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 شكر وتقدير
 

ا به) ا و نفعا ا لي يوم تسألني عمن شبابي فيما أفنيته و زدني عملما  (اللهم اجعل هذا العلم شفيعا

 

ِ الْعاَلمَِينَ )) ِ رَب   ((وَآخِرُ دَعْموَاهُمْ أنَِ الْحَمْدُ لِِلّه

 

 ،إلا بتوفيقهالحمد لله الذي ماتم جهد ولا ختم سعي إلاّ بفضله، وماتخطيت هذه العقبات والصعوبات 

 وصولي إلى يومي هذا ليس بجدي ولا اجتهادي وإنما بتوفيقٍ من ربي

 .الدراسة عمها علينا وتوفيقه لي لإتمام هذهالشكر لله سبحانه وتعالى أولاً على نعمه التي أن

........................................................................ 

، إلاّ أن أتقدم بجزيل الشكر، وعظيم الامتنان، وخالص التقدير أنجزت هذه الدراسةولا يسعني بعد أن 

 والعرفان بالفضل الأكبر إلى:

 الدكتورة نهى سعود

 "جامعة دمشق - عمما دكتور في إدارة الأ " مدرس

 

 ، وتحمّلت جهداً وعناءً الدراسة التي أشرفت على هذه

 جميعها اومناقشة أفكاره، افيه فقد حرصت على قراءة كل كلمةٍ 

 حتىّ خرجت بنبتة طيبة بفضلها، وحسن رعايتها 

 أسأل الله أن يجزيها عني كل الخير.

........................................................................ 

 هومناقشة هذقبول  فالل لتفضلهملأا أ.د مجد صقور و أ.م.د مهند أرناؤوطكما أتقدم بالشكر إلى السادة 

 حظاتهم وتوجيهاتهموعلى دورهم الكبير في إثرائه بملا الدراسة

........................................................................ 

 موهقد قبول تحكيم استبانة الدراسة، ومااللذين تفضلوا  الأساتذة الكراموأتقدم بفائق الشكر والتقدير إلى 

 من وقت وعلم ومعرفة. يإل

........................................................................ 

 بكادرها العلمي والإداري،  كلية الاقتصادويطيب لي أن أتوجه بوافر العرفان إلى 

علم ل، جامعتي التي احتضنتني طالبةً، ودعمتني باحثةً بباحات اجامعة دمشقولا يسعني إلا أن أشكر 

 .والمعرفة

 

 رنيم مرزوقة



 ج

 

 

 الإهداء
 القدوة والمثل الأعلى          الرحمة المهداة ولياء الحق، إلى إمام العظماء وسيد النبلاء،

 سيدنا محمد صلى الله عمليه وسلم

 

سبحانه وتعالى الجنة تحت قدميها، ووقَّرها في كتابه العزيز ها ، إلى من كانت دعواتإلى من ولع المولى 

 نجاحي الصادقة سر

 والدتي

 

إلى صممماحب القلب الأبيا والصمممدر  إلى من أحمل اسممممه بكل فخر، دون انتظار،إلى من علمني العطاء 

 الرحب

 والدي

 

 إلى من أحمل لهم في ثنايا الفؤاد من المحبة مالا يكتب، إلى من أشد بهم عضدي

 إخوتي

 

 مساند وداعم، إلى من كان لي خير صديق الأيام بحلوها ومرهاإلى 

 رفيق دربي

 

 إلى من تحلو الحياة بقربهم والسعادة بسلامتهم ومن تفيا بهم مذكراتي

 الأهل والأحبة

 

 شاركوني الدمعة والبسمة منإلى ، نجوماً سطعت في سماء حياتي اكانوإلى من 

 أصدقائي

 

بجدية إلى من بنى معرفتي وألممممممماء لي الطريق ممن خط لي حروف الأ اً إلى كل من أثرى معرفتي؛ بدء

 وكان سبباً لحصولي على هذه الدرجة العلمية

 أساتذتي

 .... في كافة مراحل حياتي من ساندوني وشاركونيإلى  .... قلبي ولم يذكرهم قلمي ذكرهمإلى من 

 إلى كل باحث شغوف بالمعرفة....

 القدير أن ينفع به، إنه سميع مجيب.أهدي إليكم هذا الجهد المتواضع، سائلاا الله العلي 

 

 رنيم مرزوقة
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 ملخص الدراسة
 

د لرورة ا يؤكّ مّ مفي الدقيقة أثناء سيره في ممرات المتاجر.  منتجٍ  1000المستهلك بما يقارب  مرّ ي

 انتباه المستهلك وتحريك دوافعه.نها من لفت يبرازها وتمكلإ غلفة المنتجات كأسلوبٍ أتمييز 

 اتصالٍ  ةداأسلوك المستهلك، فهي  فير م الغلاف تؤثّ عناصر تصمي نّ أظهرت الدراسات السابقة أولقد 

كة لدوافع المستهلك ومدركاته. هدفت الدراسة إلى البحث في تأثير العناصر ومحرّ  ،للانتباه ةملفت ةٍ بصريّ 

ثر )لون، دراسة أبوذلك  ؛البصرية لتغليف المنتجات الغذائية على الجانب النفسي لسلوك المستهلك

ت منها استردّ  ،( استبانة689افع المستهلك. قامت الباحثة بتوزيع )وشكل، حجم( الغلاف على إدراك ود

لّتَ( استبانة صالحة للتحليل. 626) لى إلت الدراسة وتوصّ  (SPSS) باستخدام برنامج لبياناتا حُل 

 إدراك مستهلكي المنتجاتلجميع عناصر التغليف البصرية على  وجود أثرٍ : هاهمّ أمن النتائج  مجموعةٍ 

أكثر أبعاد  .الغذائية بينما لم يكن هناك أثر إلاّ لبعد الشكل من العناصر البصرية على دوافع المستهلكين

معنوية  روقٍ ن وجود فعد اللون. كما تبيَّ يليه بُ  ،عد الحجمبُ  هو المستهلكينالعناصر البصرية تأثيراً في 

ر عاً لمتغيّر العمر وتبلتأثير لون غلاف المنتجات الغذائية على )دوافع ومدركات( المستهلك تبعاً لمتغيّ 

جات قي المنتسوّ وممن المقترحات لمنتجي  مت الدراسة مجموعةً الجنس. وفي لوء النتائج السابقة قدّ 

ولتحقيق هدفها في زيادة  ،جهة للمساهمة في فهم رغبات المستهلكين من؛ الغذائية في محافظة دمشق

 .أخرى مبيعاتها من جهةٍ 

 

 الكلمات المفتاحية: التغليف، العناصر البصرية للتغليف، سلوك المستهلك، الدوافع، الإدراك.
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 مقد مة:

 ر خياراتٍ الغذائية، مما وفّ  تزاحماً شديداً في عرض المنتجات متاجر الكبرىالالتسوق و مراكزانتشار  سببّ

ياة ر نمط حمضى. كما ساهم ذلك في تغي   وقتٍ  أكثر من أيّ  تنافسيةً  واسعة أمام المستهلكين وخلق بيئةً 

ول على أنفسهم في اختيار المنتجات والوص ، واعتمادهموتنامي الخدمة الذاتية في عملية الشراء ،المستهلكين

من قيمة المنتج،  %10التغليف يمثلّ  عتقد فيما مضى أنّ ، وكان يُ (Shah, etal.,2013) إليها داخل المتاجر

نّ التغليف المناسب أفضل من فإمن قيمته،  %70إلى  %50من ل مثّ ي هأنّ  مؤخراً بينما يعلن خبراء التسويق 

ً  %70 وأنّ  ةً خاصّ بائعٍ ماهر،   .(Gilaninia, et al., 2013المتاجر )داخل من قرارات الشراء تتم  تقريبا

من  ساسيلأالغرض اسلوك المستهلك الشرائي، فلتحفيز  كأداةٍ  أغلفة المنتجاتمما أدى إلى زيادة أهمية 

تصالية الوحيدة لاداة الأ، بل يمكن اعتبارها افقط أثناء النقل والتخزين تمنتجاالتقديم  لا يتوقف علىالعبوة 

اصة بالمنتج خ رسالةٍ  يمكن أن تستخدمها الشركات لتوصيل أيّ و. المتاجربين المنتج والمستهلك النهائي في 

 اً،مييو ف المارةلانات الطرق التي يشاهدها آلاهها بإعشبّ مجانية، والبعا يُ  صة اتصالٍ فرفهي  للمستهلك،

 لااتصالية  ةً تفقد فرصعلى الرفوف؛ ها تجذب انتباه المستهلك اتمنتج أغلفةوالشركات التي تفشل في جعل 

يبدأ من فهم لماذا وكيف يتصرف المستهلك،  التغليف في تسويق المنتجاتونجاح (، 2015)سالم،  مثيل لها

 كلاستهلاعملية الشراء وا قبل وبعدداخلية وخارجية  فسلوك المستهلك تحكمه عوامل نفسيةٍ 

Piligrimienė et al., 2020) )ت تلجأ العديد من الشركات والمؤسسات لاجابة عن هذه التساؤلإل ؛لذا

، هجذبومستهلك ال سلوكفاعلية في تحفيز  أكثر لتصبح وأغلفتها،إلى تطوير أدواتها التسويقية ومسوقيها 

ً  فالأغلفة  .ك بالشراءوكأنها تتحدث بنفسها لتقنع المستهل الرفوفمن فوق  المثالية هي التي يتم اختيارها سريعا

 م أكثر من مجرد فوائد وظيفيةٍ تقدّ لو ،حدث عن نفسهاتتأن تقف وسط هذا التزاحم ل تحتاج المنتجاتوبالتالي 

والمسوقين مر الذي دفع العديد من الشركات الأنتباه. الامميزة على جذب  تكون ذات قدرةٍ وومعلومات، 

 وفهم رغباتهم. طرق ووسائل جديدة لجذب المستهلكين حثين إلى البحث عنوالبا

 Study Termsمصطلحات الدراسة:  .1.1

هو الصورة المرئية للسلعة، وهو الرمز الذي يحكم عليه المستهلك قبل أن يحكم " :(Packging) التغليف

سويقية ت عاملاً نفسياً وأداةً فالغلاف أصبح . بداخله على السلعة، فعن طريق الغلاف يمكن التعرف على ما

 (100، ص:2000)الباشا وآخرون، ." صامت ورجل بيعٍ 

(: "هو عبارة عن مجموعةٍ من التقنيات الفنية والهندسمممممية التي Packaging designتصمممممميم الغلاف )

تضمممفي على المنتجَ شمممكلاً جمالياً )لون، شمممكل، حجم..( يزيد من قيمته، ويكون أداة اتصمممالٍ ليسممممح بجذب 

المستهلك والتأثير في سلوكه الشرائي، إذ يحوله من منتجٍَ حيادي إلى منتج مُعب رّ، ويسمح للشركة أن تتميز 

 (Debourg, 2004, p:126)لمنافس." عن ا

هي مجموعة " (:Visual Elements of Filling and Packingالعناصمممممر البصمممممرية للتغليف ) 

فني، ويمكن أن تحمل  عملٍ  المكونات أو الأجزاء التي يمكن أن تكون معروفة ومحددة في تصممممممميم أيّ 
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: إلى عناصممر البصممريةالم واسممعة من الرسممائل التي قد تكون متباينة التفاصمميل. ولكن عموماً تقسممَ  مجموعةً 

 (2016)بن منصور، ( Speece & Silayoi, 2004)" .اللون، الحجم، الشكل، الصور والرسوم

هو مجموعة الأفعال والخطوات والعلاقات التي " (:Consumer's Behaviourسمممملوك المسممممتهلك )

 (Zaltman, 1979, p:6)المستهلك للحصول على السلع والخدمات واستهلاكها."يسلكها 

هو " (:Psychological aspect of consumer behavior) الجانب النفسي من سلوك المستهلك

سة العوامل النفسية التي تؤثر عل وتشمل الدوافع، الإدراك، التعلم  ى عملية صنع القرار لدى المستهلكدرا

 (Kotler & Keller, 2016, p:96)"والمواقف

سّر المعلومات والمثيرات التي (: Perceptionالإدراك ) "هو العملية التي تخُتار بمقتضاها ، وتنُظّم، وتفُ

يسممممممتقبلها الفرد، ثم يقوم بعد ذلك بإعطائها معانٍ ودلالاتٍ معيّنة تسممممممماعده على فهم ما يدور حوله من 

 (Kotler, 2002, p:224) تصرفاتٍ وأحداث."

لدوافع يام "(: Motives) ا خاذ موقفٍ معينّ أو الق تدفع الفرد إلى ات ية التي  عاطف ية وال المحددات الفيزيائ

 (Isaac, 2014, p:7)بسلوكٍ معينّ، والذي قد يكون مولوعياً أو شخصياً وقد يكون واعٍ أو غير واعي" 

 

 Previous Studiesالدراسات السابقة:  .2.1

 أثر عناصمممر التغليف على سممملوك المسمممتهلكالتي تطرقت لمولممموع الدراسمممات السمممابقة هناك العديد من 

لدراسات ا إلى أنّ  الإشارة مع ،وتناولته من زوايا مختلفة، وقد تنوعت هذه الدراسات بين العربية والأجنبية

على إلى يومنا هذا، و   2015عامبين ما الزمنية  مدةجاءت في ال تسمممتعرلمممها هذه الدراسمممةالتي سممموف 

 تغطيتهاب الرغم من وجود دراسمممممماتٍ تابعة لأعوامٍ سممممممابقة إلّا أنّ الباحثة قد اختارت الأبحاث التي اهتمت

من خلال التصمممممماعد الدرامي والأفكار التي اسممممممتجدت والعوامل الجديدة التي ظهرت بحثية جديدة  لفجوةٍ 

ها الزمني عمن الأقطار والبلدان مما يشممير إلى تنوّ  شممملت جملةً كما ، لعناصممر التغليف البصممرية والكتابية

عليها  مع التركيز لي عن العلاقة بين المتغيراتر الأوّ لاعتماد عليها في بناء التصمممممموّ ؛ وذلك لوالجغرافي

ما يميزّ هذه الدراسمممة عنها وما تمّ الاسمممتفادة منه في عليها يتضممممن  تقديم تعليقٍ ، ومن ثم لدراسمممةمن أجل ا

لهذه  سيتم التطرّقوفيما يلي  .اق والاختلاف وبيان الفجوة العلمية التي تعالجها الدراسة الحاليةجوانب الاتف

 :الدراسات

 Foreign Studiesالدراسات الأجنبية:  .2.2.1

 ( دراسةLegesse, 2022:بعنوان ) 

“Effect of product packaging on consumer buying behavior.” 

 "السلوك الشرائي للمستهلك تغليف المنتج عملىتعبئة وتأثير "

اب تغليف المنتج على السلوك الشرائي للمستهلك في حالة مصنع إيثتعبئة وتقييم تأثير  هدفت الدراسة إلى

، مواد، في أثيوبيا، وفحص العلاقة بين )لون للصابون والمنظفات في هواسا بولاية سيداما الوطنية الإقليمية

تصميم، حجم، ابتكار( التعبئة والتغليف وسلوك الشراء لدى المستهلك، اعتمد الباحث على الاستبيان في 
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 أنّ  الدراسة،نتائج . أكّدت من مستهلكي الصابون( 350جمع البيانات من عينّة الدراسة التي تكونت من )

وة ولونها حجم العبلها تأثيرٌ على السّلوك الشرائي للمستهلك، كما اعتبرَت  جميع عناصر التغليف الخمسة

أكثر  لحملمناسبة لال الصغيرةالأحجام وأنّ لمستهلك لمنتجات الصابون. اعلى تفضيل  العناصر المؤثرّة أهمّ 

ار ابتك نّ للاستهلاك اليومي. في حين أ خاصةً  ،صابونال اتمن الأحجام الأكبر عند اختيار منتج مةً ئملا

مسوّقو ز ركّ أن ي يوصي الباحث بشدةٍ وأخيراً  .الشّرائيالمستهلك  سلوككبير على  التغليف ليس له تأثيرٌ 

 . على الغلاف الجيد المنتج في السوق يتوقف نجاحد. فقد على التغليف الجيّ  جيدّاً  المصنع

 ( دراسةUzair, 2021:بعنوان ) 

“Impact of packaging on consumer buying behaviour of fast-moving consumer goods in 

rural areas of Pakistan”   

الريفية  في المناطقتأثير التعبئة والتغليف عملى سلوك الشراء الاستهلاكي للسلع الاستهلاكية سريعة الحركة "

 "باكستان في

من التحقيق في تأثير التعبئة والتغليف على السلوك الشرائي للمستهلكين  إجراء مزيدٍ  هدفت الدراسة إلى

صابون و مساحيق الغسيل) أولئك الذين يشترون منتجات أدوات النظافة ، وخاصةً في باكستانالريفيين 

 اتوموظفي الشرك قينزة من المسوّ مركّ  . أجريت هذه الدراسة مع مجموعةٍ (الاستحمام ومعجون الأسنان

لتغليف ا، وقد توصّلت النتائج إلى أنّ مةمفتوحة شبه منظّ بأسئلةٍ  تم إجراء استبيانٍ ، والعاملين في السوق

الأكثر  فالتغليالتعبئة وعناصر وأنّ مباشر وغير مباشر.  ر على سلوك الشراء لدى المستهلك بشكلٍ يؤثّ 

 و اترسومو ألوان إلافةً إلى ة، ها في المناطق الريفية هي حجم وشكل العبوتلاحظتمّت مالتي  أهمية

توصية بائع التجزئة تطغى على سلوك الشراء لدى المستهلكين لشراء  على ذلك، فإنّ  . علاوةالتغليفشعار 

 ز صورة العلامة التجارية في أذهان المستهلكين الريفيين.وتعزّ  ،المنتجات

  دراسة(Ashraf, 2021)  :بعنوان 

“Behaviour of students when buying food products and the impact of packaging effect” 

 "سلوك الطلاب عمند شراء المنتجات الغذائية وتأثير التعبئة والتغليف"

شاملة بالتفاعلات بين تأثير التعبئة والتغليف وسلوك  هو الحصول على معرفةٍ من الدراسة الهدف كان 

 . العلاقةك تلهل نية الشراء تتوسط  ، بالإلافة إلى معرفةإيجابية علاقةٌ ئي، وما إذا كان لها الشراالمستهلك 

عند شراء المنتجات  الأجانبالتركية  طلاب جامعات شمال قبرص( طالبٍ من 382تمّ توزيع استبانةٍ على )

والمعلومات  ،وتصميم ،ونمط خط، مواد صورة، لون،الغذائية، وكانت عناصر التغليف المدروسة )

غليف لتّ ائي، توصلت النتائج إلى كون الشراالمستهلك سلوك بتكار للتغليف( وأثرها على والا ،المطبوعة

لعبوات ا أن تكونيجب بالإلافة إلى أنه عند نقطة الشراء،  وسلوك المستهلك ةعمل على تسريع ودعم نيّي

  .من أمره عجلة في الأسواق في عندما يكون المستهلكالمزايا الوظيفية  يتجاوز بأسلوبٍ  هاميتقدوملحوظة، 

ة نيّوالتغليف المدروسة تأثيرٌ إيجابي على سلوك المستهلك، التعبئة وكما أكّدت الدراسة أنّ لجميع عناصر 

 .ط هذه العلاقةشراء تتوسّ ال
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  دراسة(Chola, 2020)  :بعنوان 

“The study of impact of packaging on consumer buying behaviour” 

 عملى السلوك الشرائي للمستهلك" "دراسة تأثير التغليف

كيف  ، وفهمعينم التي تجذب المستهلكين لشراء منتجٍ  للتغليفالعوامل الجمالية  تحديد أهمّ بحثت الدراسة في 

ً غيّ يمكن للتغييرات في تغليف المنتجات أن تُ   . سلوك الشراء للمستهلكين ر أيضا

ار الجملة ومحلات ار التجزئة وتجّ )الأفراد( وتجّ مستهلكين المن ( 300قام الباحث بتوزيع استبانةٍ على )

، وادم، لونفي جمهورية زومبيا، وذلك من خلال دراسة عناصر غلاف السلع الاستهلاكية ) السوبر ماركت

 ( وتأثيرها على سلوك الشراء لدى المستهلك، إذ أكّدت الدراسة أنّ المعلومات المطبوعة، خط وتصميم

 لون العبوة علاقةٌ ، وكان ليساعد على التواصل مع الجمهور ؛ لأنهّمنتج أيّ  في تسويق أداةٍ  التغليف أهمّ 

ذلك السبب، ل نحو الألوان الداكنة والجذابة وغالباً ما يشترون المنتجات بونينجذ فهُم ؛إيجابية مع المستهلكين

اً مهم ميم دوراً التص ؤديّي، كما على اختيار المستهلك تأثيرٍ  ليس لها أيّ فسلبية  مادة التغليف لها علاقةٌ بينما 

م معظ استنتج أنّ وأخيراً بعا الإبداعات الجديدة، في الناس  في جذب الانتباه بالإلافة إلى رغبة

ي اختيار ف أهمية كل عنصرٍ  وقد تم تحديد أ المطلوب.ون جودة المنتج بعد شراء منتجهم المعبّ المستهلكين يحبّ 

صميمات ها: اللون، المادة، تعلى أنّ  ر الشراء الخاص بالمستهلكالمستهلك لتأثير التغليف وعناصره على قرا

 الغلاف وتقنيات التغليف الجديدة. 

 دراسة (Assefa, 2019) :بعنوان 

“The Effect of Packaging on Consumer’s Purchase Decision Behavior of Powder 

Milks in Ethiopia” 

 "شراء المستهلك لحليب البودرة في إثيوبياتأثير التعبئة والتغليف عملى سلوك قرار "

 لبودرة هلكالمستلدى شراء ال على سلوكالهدف الرئيسي من هذه الدراسة هو تحديد تأثير التعبئة والتغليف 

تها وتصميمها وولع جودبالإلافة إلى  العبوةوحجم بين لون  تحديد ما إذا كانت هناك علاقةٌ ، والحليب

ن لجمع . استخدم الباحث الاستبياحليببودرة العة وسلوك المستهلك الشرائي ل/ المعلومات المطبوالملصقات

عناصر من  لكلٍّ  ( مستهلك، والتي توصّلت إلى أنّ 384أثيوبيا فتكوّنت العينة من ) -البيانات  في أديس أبابا 

، لكن بيععند نقطة ال لبودرة الحليبالمستهلك لدى شراء ال سلوكإيجابي ومهم على  الخمسة تأثيرٌ  التغليف

 لمطبوعةثم المعلومات الوان التغليف أعلى تأثير على قرار شراء المستهلك، يليه تصميم العبوة وحجمها لأ

  .لتعبئةمواد ا وأخيراً جودة

  دراسة(Agata, 2017)  :بعنوان 

“The influence of product packaging on the millennial consumers buying behaviour” 

 "تغليف المنتج عملى سلوك شراء المستهلكين من جيل الألفيةتعبئة وتأثير "

فيما  لفيةجيل الأتغليف على سلوك الشراء لدى التعبئة والكان الغرض من الدراسة هو التحقيق في تأثير 

عبواتها على عناصر تصميم ووظائفها و المستخدمة موادالر ، وكيف تؤثّ )دراق( يتعلق بالعصير
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سلوك لوحجم العبوة( وأثرها على ا شكلوالمستخدمَة في التغليف، المواد المستهلكين. قام الباحث بدراسة )

( طالباً من طلاب 357ة، وعند جمع الاستبانات تبينّ أنّ العينة تألفت من )الألفيمن جيل الشرائي للمستهلك 

ووظائفها يف مواد التعبئة والتغلالنتائج أنّ ل كّدتأفريقيا، وقد أ - في كينياجامعة الولايات المتحدة الدولية في 

مات ظّ الدراسة المن المنتمي إلى جيل الألفية، وأوصتعلى سلوك شراء المستهلك  كبير تأثيرٌ  وتصميمها

بية على صحة سل بضرورة التركيز على مواد التعبئة والتغليف التي لا تحتوي على مواد كيميائية لها آثارٌ 

ن جيل الألفية المستهلكين م لأنّ ؛ صديقة للبيئة تعبئة وتغليفاستخدام مواد ، ومدى الطويلالمستهلكين على ال

يلبي احتياجات المستهلكين  للحصول على تصميم عبواتٍ  تسعى جاهدةً ، وأن يهتمون بالشراء الأخضر

 علانٍ كإتلفة مخع أحجام العبوات، وأشكال تغليف المنتجات الالمختلفين مثل ألوان التغليف المختلفة، وتنوّ 

 فعال لهذه المنتجات التي تؤدي إلى المزيد من عمليات الشراء.

  Arabic Studiesالدراسات العربية:  .3.2.1

 ( بعنوان:2021)لباب محمد،  دراسة 

"الدور الوسيط للتطور التكنولوجي في العلاقة بين تغليف المنتجات الغذائية وسلوك المستهلك الشرائي 

 المواد الغذائية ولاية القضارف"بالتطبيق عملى مستهلكي 

سلوك و اختبار الدور الوسيط للتطور التكنولوجي في العلاقة بين تغليف المنتجات الغذائية ىهدفت الدراسة إل

 (تغليفلا الرسومات، التبيين، ولون، الصور)الشكل، التصميم،  لت في معرفة أثرالمستهلك الشرائي. وتمثّ 

البيانات من  لجمع سلوك المستهلك الشرائي. حيث استخدمت الدراسة الاستبيان كأداةٍ  ىلمنتجات الغذائية علل

 لغرضفي السودان؛ مفردة، من مستهلكي المواد الغذائية بولاية القضارف ( 150)رة بلغ حجمها نة ميسّ عيّ 

، هلك الشرائيتسلوك المس ىعل رتغليف المنتجات الغذائية يؤثّ  أولحت نتائج الدراسة أنّ تحليل البيانات. 

لوجي التطور التكنو أنّ  ىوأشارت إل ،سلوك المستهلك الشرائي ىر بدورها علتؤثّ  جميعها وأبعاد التغليف

 ىعل بناءً - أوصت الدراسة ، وأخيراً ط العلاقة بين تغليف المنتجات الغذائية وسلوك المستهلك الشرائييتوسّ 

  .ر حاجات ورغبات المستهلكتطوّ مع تماشى خذي القرار بتطوير صناعة الغلاف بما يمتّ  -نتائجها

  بعنوان:  (2018)إبراهيم، دراسة 

 "دور التعبئة والتغليف في جذب المستهلك"

هدفت الباحثة إلى تقديم إطارٍ نظري يحددّ المفهومات المتعلقة بالتعبئة والتغليف وسلوك المستهلك وقرارته 

الشرائية، ومحاولة ربط سلوك المستهلك بسياسة التعبئة والتغليف، وبالتالي الوصول إلى النقاط الأساسية 

 مستهلك النهائي لتقديم مفهومٍ والح. الواجب توفرّها في عبوة المنتج وغلافه التي تؤثرّ على سلوك ال

( استبيان على عددٍ من العاملين لمجموعة شركات معاوية البرير في الخرطوم 50قامت الباحثة بتوزيع )

السودان؛ لمعرفة دور )شكل العبوة وحجمها واسمها( في جذب المستهلك، وتوصّلت إلى وجود علاقةٍ  –

 جمالية الغلاف تساعد في أنّ ذات دلالةٍ إحصائية لجميع عناصر التغليف المذكورة في جذب المستهلك، و

بقائها في  ة والحفاظ علىكبيرة في تحقيق واكتساب الميزة التنافسية للشرك يةٌ أهمّ جذب المستهلكين، ولها 
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، كما يعدّ الحجم الكبير هو الأكثر استهلاكاً، وأوصت أخيراً بولع المنتجات في عبواتٍ مبتكرة، السوق

والتي تساعد المستهلك في عملية الاستهلاك، وتصميم أغلفةٍ تتناسب مع أغلفة السلع المنافسة ورغبات 

 ستمارات استبياناتٍ لجمع ردود أفعال المستهلكين.المستهلكين، من خلال إجراء المقابلات وتوزيع ا

  بعنوان (2017)بلا ، دراسة: 

 دراسة ميدانية عملى السلع الميسرة" أثر التغليف عملى إدراك المستهلك لجودة المنتج"

ف تعرّ الو ،رةهدفت الدراسة إلى إظهار أثر التغليف على إدراك المستهلك لجودة المنتج على السلع الميسّ 

عتبار لاالمعايير التي يأخذها المستهلك بعين ا ، وما هية على إدراك المستهلكرعناصر التغليف المؤثّ على 

 ك جودة المنتجاترابين المستهلكين في إد معرفة ما إذا كان هناك فروقٌ ، وعند الحكم على جودة المنتجات

معرفة  خلالوذلك من (؛ التعليمي وىالمست جتماعية، العمر،لاالجنس، الحالة ا) فيةاوفقاً للعوامل الديموغر

لون التغليف، شكل التغليف، حجم التغليف، معلومات التغليف، خامة التغليف، لغة التغليف، دور )أثر 

 (420) قام الباحث بتوزيع؛ ولتحقيق ذلكج. على إدراك المستهلك لجودة المنت( التغليف في حماية البيئة

 جود أثرٍ إلى و توصّلترة في المراكز التجارية في مدينة حلب، وقد استبانة على مستهلكي السلع الميسّ 

إدراك  على( اللون، الشكل، خامة التغليف، دور التغليف في حماية البيئة)لبعا عناصر التغليف أي 

ية في تأثير العوامل الديموغراف فٌ لاليس هناك اختو عملية التسوق. خلالرة المستهلك لجودة السلع الميسّ 

منتجي  هة إلىقام الباحث بتقديم العديد من التوصيات الموجّ ، ورةاك المستهلك لجودة السلع الميسّ على إدر

، تهلكلى المسإيصالها إتناسب مع الجودة المراد وأشكال للعبوات ت ألواناستخدام  :من أهمها ة،رالسلع الميسّ 

 .لمنظمةيجابية عن اإ تعطي صورةً  المنتج الذي يحتويه بطريقةٍ  وكمية الغلافيتم التوفيق بين حجم  وأن

  بعنوان: ( 2017)نور الدين، دراسة 

 "تأثير التعبئة والتغليف عملى سلوك المستهلك"

ة التي يمكن والإلاف ،المتعلقة بالتعبئة والتغليف وسلوك المستهلك هوماتالمف معرفة أهمّ هدفت الدراسة إلى 

 ثر بينهمايجاد الألإربط سلوك المستهلك بالتعبئة والتغليف ، والتعبئة والتغليفبأن يقدمها تمييز المنتجات 

إسقاط المفاهيم النظرية على الجانب و ا،الفرعية وإثبات صحة الفرليات أو نفيه بالإجابة عن التساؤلات

في  عيدةس في ولايةمؤسسة سفيد للمياه المعدنية والمشروبات الغازية بدراسة حالةٍ لالتطبيقي والواقعي 

( مستهلكٍ من المستهلكين 100، حيث تألفّت عينّة الدراسة من )قام الباحث بتوزيع استبانةالجزائر، كما 

النهائيين، وتوصلت الدراسة إلى أنّ هناك تأثيرٌ دالٌّ إحصائياً للتعبئة والتغليف على سلوك المستهلك، وأنّ 

ر على زها عن باقي المنافسين، وهناك إقبالٌ كبيلدى مؤسسة سفيد سياسةٌ متميزة في التعبئة والتغليف تمُيّ 

منتجاتها من ق بلَ المستهلكين، ناتجٌ عن نجاح السياسة التسويقية المتَّبعَة، ولا سيمّا تميز عبواتها بأحجامٍ 

 مختلفة تتناسب مع أذواق المستهلكين.
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  بعنوان:  (2016)بن منصور، دراسة 

 للتعبئة والتغليف عملى قرار الشراء""تأثير العناصر البصرية والكتابية 

 لكتابيةاالبصرية و العناصر ف على أهمّ لتعر  وا المسح الأدبي لمولوع التعبئة والتغليفقامت الدراسة ب

ات مستهلكي مشروبل دراسة حالةٍ ها، وذلك بمدى ارتباطو رة على قرار المستهلكالة والمؤثّ للتغليف الفعّ 

 ،لعناصر البصرية للتعبئة والتغليف )حجمفي الجزائر، من خلال أثر ا )عصائر( بتلمسان علامة رامي

 ،العناصر الكتابية للتعبئة والتغليف )معلومات الإنتاجو الرسومات والصور(، مواد التصنيع، لون، شكل

ن وكا، استبانة( 450)تم توزيع ، نية اتخاذ القرار الشرائي للمستهلكعلى  البلد المصنع والعلامة التجارية(

الباحث للفرليات توصّلت الدراسة إلى أنّ اختبار  خلالمن واستبانة، ( 300المعتمدة ) الاستباناتعدد 

ما يضاً أقوي  تأثيرٌ ، والشراء قرارونتاج المطبوعة على العبوات ما بين معلومات الإ قوي جداً  تأثيرٌ هناك 

د لحجم وصور ورسومات وبلد التصنيع ، إلافةً إلى وجود أثرٍ جيّ الشراء قرارعبوات والبين مواد تصنيع 

عبوات لالعيف ما بين شكل  تأثيرٌ ، والشراء قرارعبوات واللوان ألا يوجد تأثير بين الشراء، بينما  قرارو

عناصر بال على قرار الشراء مقارنةً  الأثرللعناصر الكتابية بالغ كما ولّحت النتائج أنّ  الشراء. قرارو

لى اهتمام المستهلك في الوقت الراهن بالجانب الصحي الذي تجسده إ وذلك راجعٌ  ؛البصرية للتغليف

 .طالع عليها قبل اقتناء المنتجلاالمعلومات التي يمكنه ا

  ،( بعنوان:2015دراسة )سالم 

 "نتجات الغذائية عملى القرار الشرائي للمستهلكمر العناصر البصرية واللفظية لعبوات اليتأث"

ر العناصر البصرية واللفظية لعبوات المنتجات الغذائية على القرار الشرائي هدفت الدراسة إلى معرفة تأثي

 غذائيةالمستهلكين في عملية شراء المنتجات الللمستهلكين، وكذلك التعرف على تأثير متغيرّي درجة انغماس 

، وقد اختارت الباحثة عينّةً عمدية عبوةال عناصر نحو هملغط الوقت أثناء عملية التسوق على اتجاهاتو

( مفردة من سكان الإمارات الشمالية )دبي، الشارقة، عجمان( وذلك من خلال توزيع 200مؤلفة من )

لأقوى اهي العناصر البصرية ( تصميمها وشكلهاو، العبوةألوان ) أنّ استمارات استبيان، اتضح من نتائجها 

خصائص المعلومات المتعلقة ب، كما أثبتت أنّ اه المنتجات الغذائيةتج على القرار الشرائي للمستهلك تأثيراً 

على  أثيراً تقوى لأكانت هي العناصر اللفظية ا ؛مته التجاريةلاواسم المنتج وع وتعليمات استخدامه جالمنت

اً يجابيإ المنتجات الغذائية، كما تؤثرّ درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء القرار الشرائي للمستهلك

على اتجاهاتهم نحو عناصر العبوات البصرية واللفظية، إلّا أنّ لمتغيرّ لغط الوقت تأثيرٌ سلبي على 

اتجاهات المستهلكين أثناء التسوق نحو العناصر اللفظية وإيجاباً نحو العناصر البصرية، كما جاءت اتجاهات 

صرية ذائية من اتجاهاتهم نحو العناصر البتجاه المنتجات الغ المستهلكين نحو العناصر اللفظية أكثر تأثيراً 

 . للعبوة
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 :مناقشة الدراسات السابقة وميزات الدراسة الحالية .3.1

Previous Studies Discussing & The Study Advantages   

وملامحها؛ للحصول على نظرةٍ ها استعرلت الفقرة السابقة جملةً من الدراسات مع الإشارة إلى أبرز أهداف

ن لدى يّ عملية المسح تببو الحالية،  الدراسةوالحة وإثبات الفجوة العلمية في مولوعنا والانطلاق منها في 

، ستهلكالجانب النفسي من سلوك المجنبية التي تتناول ملحوظة في الدراسات العربية والأ الباحثة وجود ندرةٍ 

بسلوك المستهلك عموماً أو قرار الشراء، ومعظم الدراسات السابقة  مولوعلتنحصر الدراسات المتناولة ل إذ

اتبعت العمومة الكبيرة بدراسة عناصر كثيرة للتعبئة والتغليف والتعامل مع معلومات المنتج وبلد المنشأ 

شراء لوالسعر وغيرها على أنها العناصر الرئيسية للغلاف، بالإلافة إلى التشتت بين سلوك المستهلك ونية ا

عن  وبذلك تتميز الدراسة الحاليةوقرار الشراء ودراستها على جيلٍ محدد ومجتمع مغاير لمجتمعنا، 

دراستها في  تناولت الباحثةة،  فمن الناحية البحثية المكانية عدّ  بحثيةٍ  تغطيتها لفجواتٍ بالدراسات السابقة 

على عينّة أكبر، مع الأخذ بالحسبان أنّ السوق السورية للمنتجات الغذائية في محافظة دمشق ودراستها 

الباحثين لم يتطرقوا إليها )على حد علم الباحثة( على الرغم من أهميتها ولرورتها مع زيادة الخدمة الذاتية 

وتغير نمط الحياة لدى المستهلكين نتيجة توجّه التسوق نحو المتاجر الكبيرة )السوبر ماركت( بدلاً من 

له لخياراتٍ كثيرة على الرفوف، المتاجر التقليدية، وتر اجع تأثير البائعين على سلوك المستهلك وتعر 

والتعامل مع المواد الغذائية وغيرها من السلع الاستهلاكية سريعة الحركة على أنهّا منتجات منخفضة 

ص  كما ،المشاركة، فالعناصر المرئية للتغليف لها تأثيرٌ أقوى على المستهلكين في فئة هذه المنتجات خُصّ 

في دراستنا في المتغيرات المستقلة واختيار بعاٍ من العناصر البصرية للتغليف بعيداً عن الكتابية لدراستها 

د تم اختيار قفع، الإدراك، التعلم، والمواقف. والجانب النفسي لسلوك المستهلك يتألف من الدوا فإنبدقة أكثر، 

عبارة عن شعور وإحساس داخلي يوجه سلوك الفرد لسد حاجةٍ الدوافع والإدراك في هذه الدراسة لأنّ الدافع 

معينةٍ يشعر بعدم إشباعها وذلك نتيجة مؤثراتٍ داخلية وخارجية تحفز الفرد وتشجعه للقيام بأداءٍ أفضل، 

كالتغليف وعناصره البصرية باعتبارها مثالاً على الدراسة، وأيضاً الإدراك المسؤول عن ترجمة الأشياء 

نطباعات الأفراد الحسية من أجل إعطاء معنىً لما يدور حولهم وبشكلٍ مباشر. فهو ما يخدم والأحداث وا

هذه الدراسة في فهم سلوك المستهلكين عند نظرتهم الأولية في ممرات المتاجر المزدحمة وما هي المؤثرات 

لائهم لعلاماتٍ مرتبطة بوالملفتة لهم، بينما يتوقف بعد التعلم والمواقف على خبراتٍ وتجارب سابقة قد تكون 

التي لا و تجارية معينة أو غيرها من الأسباب التي تركّز على تعديلٍ في السلوك أو تغييرٍ في أداء الفرد

تتناسب مع هدف الدراسة، كما تم اختيار )اللون، الشكل، الحجم( كعناصر بصرية للتغليف من العناصر 

تي نصت بأهمية تلك العناصر المرئية على بعد أمتار في ممرات المختلفة له اعتماداً على الدرسات السابقة ال

لى ع عرض المنتجات وهذا مايخدم غرض الدراسة عند النظرة الأولية للمستهلك قبل لمس المستهلك للمنتج

رح الإطار طيإذ س، ة جديدةة نظريّ بحثيّ  تغطيتها لفجوةٍ بتنفرد الدراسة وبالتالي  .عكس العناصر الأخرى

وبذلك  ،راك(ك )الدوافع والإدالعناصر البصرية للتغليف والجانب النفسي لسلوك المستهل غيريلمتالنظري 

 .ةالباحث بالاعتماد على ما تعرفهالأصالة بين متغيرات الدراسة  الدراسةتحقق 
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   Study problemمشكلة الدراسة:  .4.1

تأثيرٌ على السمملوك لتغليف أنّ ل الأبحاث السممابقةإنّ مولمموع الدراسممة ليس مولمموعاً جديداً، وقد شممهدت 

 ر نمط حياةتغيّ ور ظروف السمممموق الذي اتسممممم بحدة المنافسممممة، في ظل تغي  الشممممرائي للمسممممتهلك، إلّا أنه 

أشكال  يادلازد نظراً ، خبرتهم في عملية التسوقووعيهم ، وزيادة وتطلعاتهم احتياجاتهم عالمستهلكين وتنو

ه السمممممموق نحو المتاجر الكبيرة )السمممممموبر ماركت( بدلاً من المتاجر توجّ نتيجة  ؛في المتاجرالخدمة الذاتية 

تراجع تأثير البائعين مقابل التأثير الذي تفرلممممممه الخيارات الكثيرة من المنتجات التي يتعرض و ،التقليدية

ها المسممممممتهلك على الرفوف.  يار غلافٍ  قين لممممممرورةَ فرض على المسمممممموّ  ل فق مع رغبات يتّ  غرٍ مُ  اخت

في خاصممممممة في ظروف المشمممممماركة المحدودة لموظفي المبيعات  ويعمل على جذب انتباههمالمسممممممتهلكين 

 .المتاجر

، مسممتهلكلكما أظهرت المراجعة للأدبيات السممابقة غموض العلاقة بين عناصممر التغليف والجانب النفسممي ل

 .وبخاصة في السوق السوريةّ وقلةّ الأبحاث التي تناقش هذا المولوع وحاجتنا لها

 :هذه الدراسة الإجابة على السؤال الرئيسي التاليتحاول 

 ؟ سلوك المستهلكلالمنتجات الغذائية عملى الجانب النفسي لتغليف عناصر البصرية لل أثر   يوجدهل 

لى : )اللون، الحجم، الشكل( عهيو البصرية للتغليفعناصر المن  عناصرٍ  ثلاثةالدراسة أثر  هناقش هذتس

 لسلوك مستهلكي المنتجات الغذائية وهما: )الدوافع، الإدراك(.جانبين من الجوانب النفسية 

 من هذا التساؤ  الرئيسي التساؤلات الفرعمية التالية:  شتق  نو

A.  ؟المنتجات الغذائية على كلٍّ من جانبي الدافع والإدراك لسلوك المستهلك تغليفلون ل أثرٌ  يوجدهل 

B.  ؟كلٍّ من جانبي الدافع والإدراك لسلوك المستهلكالمنتجات الغذائية على  أثرٌ لشكل تغليف يوجدهل 

C.  ؟المنتجات الغذائية على كلٍّ من جانبي الدافع والإدراك لسلوك المستهلك لحجم تغليف أثرٌ  يوجدهل 

D.  متغيرات ل تعزىتغليف المنتجات الغذائية ل)لون، شكل، حجم( العناصر البصرية في  فروق وجدتهل

 ؟))الجنس، العمر، المستوى التعليمي

E.  مر، لمتغيرات )الجنس، الع تعزى لسلوك المستهلك( إدراك، دوافع) الجانب النفسيفي  فروق وجدتهل

 ؟)المستوى التعليمي

 Study Objectivesأهداف الدراسة:  .5.1

سممموّق لفهم ، وبالتالي يحتاج المسمممتحواذ على انتباه المسمممتهلكللا تتحول عملية التغليف تدريجياً إلى وسممميلةٍ 

المستهلك وسلوكه لجذبه، وخاصّةً عند نقاط الشراء في المتاجر، فإنّ الغلاف ر على العوامل التي تؤثّ  كافةّ

ف مع المنتجات لمنتجات الغذائية تصممممنَّ نقطة الاتصممممال الأولى مع المسممممتهلك، ولا سمممميما عندما نعلم أنّ ا

رٍ مطوّلة، ما يجعل مسمممتهلكي ، والتي لا يخضمممع قرارها الشمممرائي لعملية اتخاذ قرارة سمممهلة المنالالميسمممّ 

ن الجوانب مالسممممملع الغذائية أكثر قابليةٍ للتأثر بالعوامل التسمممممويقية في نقاط الشمممممراء، وهذا يجعل التغليف 

  .معين حاسماً في نجاح أو فشل منتجٍ  عاملاً لة للمنتج والمهمة المكمّ 
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لوك على سمم، وأثرها لتغليفل مهمةالالمرئية والبصممرية مات السممّ العلاقة بين دراسممة بالدراسممة تختصّ هذه 

ي بنّ تفي الشممركات الغذائية نتائج مهمة تسمماعدهم في  التسممويق مسممؤوليل ، وبالتالي تقدمّالمسممتهلك الشممرائي

 الأغلفة.تصميم لاختيار العناصر البصرية الأكثر فاعلية وتأثيراً عند استراتيجية 

البصممممممرية لتغليف المنتجات الغذائية عملى عناصممممممر أثر الالهدف العام للدراسممممممة هو معرفة وبالتالي فإن 

 :ويتفرع عنها الأهداف التالية الجانب النفسي لسلوك المستهلك.

o  توسيع المعرفة وإعادة اختبار ما توصّلتَ له الدراسات السابقة من تأثير العناصر البصرية على الجانب

 دمشق. النفسي في سلوك المستهلك بالنسبة للمنتجات الغذائية في محافظة

o  ًالتعرّف على عناصر التغليف البصرية المؤثرة على دوافع وإدراك المستهلك، وتحديد أيهّا أكثر تأثيرا

 .في سلوكه

o  التعرّف على تفضيلات المستهلكين من )الألوان، الأشكال، الأحجام( لأغلفة المنتجات الغذائية، وما

 يجذبهم في ممرات المتاجر.

o  ٌبين مستهلكي المنتجات الغذائية لتأثير العناصر البصرية للتغليف على  معرفة ما إذا كان هناك فروق

 إدراكهم ودوافعهم وفقاً للمتغيرات )الجنس، العمر، المستوى التعليمي(.

o  تقديم مجموعةٍ من المقترحات لمدراء الإنتاج والتسويق للمنتجات الغذائية في محافظة دمشق؛ للمساهمة

ء متطلباتهم من جهة وتحقيق هدفها في زيادة مبيعاتها في السوق في فهم رغبات المستهلكين لإرلا

 المستهدفَة من جهة أخرى.

 Study Importanceراسة: أهمي ة الد   .6.1

 تنبع أهمية الدراسة من الإلافات المتوقَّع أن يقدمّها على المستوى الأكاديمي والعملي وفق ما يأتي:

A. :أهمي ة الدراسة من المنظور الأكاديمي Study Importance from Academic Perspective  

لوك سمممفي  التغليفعى إلى زيادة المعرفة عن تأثير تعدَّ هذه الدراسمممة من الدراسمممات الأسممماسمممية التي تسممم

فالهدف  ومحاولة الوصمممول إلى معارف جديدة وتطوير المفاهيم النظرية عن هذا المولممموع، المسمممتهلك،

ول ها باحثون آخرون للوصمراسمات التي أجاهو توسميع القاعدة المعرفية بالمفاهيم والدر راسمةللد يالرئيسم

 في بيئةٍ جديدة. ةراسى زيادة المعرفة العلمية في مولوع الدإل

ً  سممة تكمن في أنّ راة للدالأهمية العلميّ  فإنّ ؛ على ما سممبق وبناءً  ً  نتائجها جاءت دعما قائلة للنظرية ال إلممافيا

مهمة في مجال التسممويق، إذ و يراتٍ مغايرةوأنها تتناول متغللغلاف على سمملوك المسممتهلك،  ثرٌ هناك أ نّ بأ

هي الجانب النفسمممممي من سممممملوك و ،سمممممات التسمممممويقية إلى فهمهارات مفاهيم تسمممممعى الدال هذه المتغيرتمثّ 

لتي فكار الأمن ا تقديم مجموعةٍ لفهمها فهماً معمّقاً، وبالتالي أيضمممماً  المؤثرة فيها فهم العواملالمسممممتهلك، و

 . مستقبلية مكملة في هذا المولوع ستفادة منها في إجراء أبحاثٍ يمكن الا
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B. :أهمي ة الدراسة من المنظور العملي  Study Importance from Practical Perspective  

تعاني ة آنيّ  مشكلةٍ لا تسعى لحل راسة هذه الد مع أنّ  :التطبيقية( فيمكن القول)ا من ناحية الأهمية العملية أمّ 

 بـ: اعدهمتس ها يمكن أن، إلا أنّ منها مسوقي المواد الغذائية

يل رغبات الغذائية لتناسب ذوق وتفض منتجاتية لأغلفة الاعلإعادة النظر باختيار العناصر البصرية الأكثر ف -

 المستهلكين في السوق السوريةّ.

رفوف  وإدراكهم للمنتجات الغذائية علىا يحقق جذبهم إبراز أهمية التغليف من الجانب النفسي للمستهلكين بم -

 .المتاجر

 عرض كيفيةّ الاهتمام بتسويق المنتجات عن طريق العناصر المناسبة للتغليف. -

   Study Philosophy and Methodology فلسفة الدراسة ومنهجيتها: .7.1

وذلك  ،راسةللدالتالي  المنهجي سيتم الاعتماد على الإطار الإجابة على تساؤلاتهاالدراسة و أهداف قلتحقي

 (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009)من خلال نموذج 

 سفة الدراسةلبالنسبة لف Research Philosophy : 

 :، ويعود سبب اعتماد هذه الفلسفة للأسباب التالية(Positivism) تقوم هذه الدراسة على الفلسفة الولعية

o  لتغليفا العلاقة التي تربط عناصر ختبارالة بالدراسة المتمثّ تتناسب الفلسفة الولعية مع أهداف 

ولا  لحقيقة ثابتةٌ ا فالفلسفة الولعية تفترض أنّ الشرائي،  سلوك المستهلكبالجانب النفسي ل البصرية

ا تسمح بإعادة هعن البيانات التي يقوم بجمعها، وبالتالي فإنّ  الباحث مستقلٌّ  وأنّ  ،تختلف باختلاف الأفراد

ن من إعادة نفس السؤال واستخدام نفس المقاييس مع لأنها تمكّ  ؛كبيرة الحجم نةٍ ار العلاقة على عيّ اختب

 للتعميم. أفراد العينة، الأمر الذي يساعد في الوصول إلى مبادئ قابلةٍ  كلّ 

  :أسلوب الدراسةResearch Method 

في اختبار العلاقة التي تربط بين ( كأسممملوبٍ للدراسمممة Deductive) الاسمممتنتاجي الأسممملوبعلى  سممميعُتمد

 الأسلوب الاستنتاجي للأسباب التالية:على  الاعتماد ويعود وسلوك المستهلك، التغليفعناصر 

o  ّلوك سالجانب النفسي لعلى البصرية التغليف  عناصر مشكلة الدراسة تتمحور حول معرفة أثر إن

دة جيّ  فةً ل معري تشكّ الالتبعناصر مختلفة، وبسابقة ولكن  ر لها دراساتٍ المستهلك وهي مشكلة يتوفّ 

 جيد يستطيع الباحث الانطلاق منه.  نظريٍّ  لتكوين أساسٍ 

o  ّعلى  زللإجابة على تساؤلات الدراسة التي تركّ  الأسلوب الاستنتاجي هو الأسلوب الأكثر ملائمةً  إن

 قياس الأثر. 

o ة إعادة اختبار العلاقأي  دفٌ تفسيريّ،ه وهو، يتناسب الأسلوب الاستنتاجي مع الهدف العام للدراسة

 .وسلوك المستهلك التغليفالتي تربط بين عناصر 

o  ّللفلسفة الولعية. الأسلوب الاستنتاجي هو الأسلوب الأكثر ملائمةً  إن 
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  ستراتيجيات الدراسةلابالنسبة :Research Strategy 

ستراتيجية المسح نظراً لأ سيعُتمد سفة و نّ على ا سلوب أهداف وفل سة يعتمد على اختبار الفرلياتأ  الدرا

 ناتٍ يّ ه يسمماعد في الحصممول على علأنّ  ؛المسممح الاسممتراتيجية المثلى لتحقيق ذلك دّ لذلك يعَ  ،وتعميم نتائجها

 كبيرة تساعد في تعميم النتائج. 

  تحليلها: جمع البيانات و  لأدواتبالنسبةData collection and analysis 

 :ين في جمع البياناتي  عملى مصدرين أساس ةالباحث تاعمتمد

a. سية  ةٍ كأدا الاستبانةعلى  بالاعتمادالكترونياً ولية لأبجمع البيانات ا ةالباحث تقام: وليةلألمصادر اا رئي

لت؛ومن أجل تحليل البيانات والمعلومات التي للبحث،  على الأسمممممملوب  عتمدسمممممميُ  جُمعت وحُصممممممّ 

عن طريق برنامج الحزمة الإحصمممائية للعلوم الاجتماعية  وذلك لمعالجة النتائج وتحليلها، الإحصمممائيّ 

(SPSS) ارات الضرورية لإثبات صحة أو نفي فرليات الدراسة. بختللا 

b. طار النظري للبحث إلى مصادر البيانات الثانوية، لإفي معالجة ا ةالباحث تاتجه: المصادر الثانوية

 .قة بمولوع الدراسةلاجنبية ذات العلأوابحاث، والرسائل العربية لأوالتي تتمثل بالكتب وا

  :بالنسبة لمجتمع وعمينة الدراسةResearch Society and Sample 

مجموع مسمممتهلكي المنتجات الغذائية بمختلف أنواعها في محافظة دمشمممق، من هذه الدراسمممة ف مجتمع تألّ ي

المجتمع يمتلك الخبرة والمعرفة الكافيتين لتقديم  لأنّ رات الدراسمممممة وأهدافها، تماشمممممى مع طبيعة متغيّ يبما 

 ا فيما يخصّ أمّ )على حد علم الباحثة(، ة حول تساؤلات الدراسة من خلال الأداة المعتمدة مولوعيّ  إجاباتٍ 

والهدف في الدراسمممة المسمممحية هو تعميم النتائج التي سممميتم  عشممموائية نةٍ عيّ  اختيارفسممميتم  ؛عينة الدراسمممة

 ستناداً إلى المجتمع الأصلي الذي اختيرت منه العينة.التوصّل إليها ا

  Study Modelنموذج الدراسة:  .8.1

  وهي: متغيراتالعلاقة  الذي يعكس دراسةمخطط الصُمم من أجل معالجة المشكلة وتحقيق أهداف الدراسة، 

 مستقل.  كمتغيرٍ من عناصر التغليف  بصريةٍّ  عناصرثلاثة  سيتمّ اعتماد المتغير المستقل:

 . الجانب النفسي في سلوك المستهلك ين منعنصرسيتمّ اعتماد  المتغير التابع:

 

 

 

 

 

 

 

 

 اللون

 الشكل

 الحجم

 العناصر البصرية

 للتغليف:

 المتغيرات التابعة: المتغيرات المستقلة:

الجانب النفسي من 

 سلوك المستهلك:

 الدوافع

 الإدراك

 المتغيرات الشخصية والديموغرافية:

 )الجنس، العمر، المستوى التعليمي( 

 نموذج الدراسة (1-1) رقم الشكل

  المصدر: من إعداد الباحثة
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 Study Hypothesesفرضيات الدراسة:  .9.1

سةسفة الولعية التي لالف على بناءً  سبة ل تبنتّها الدرا شير إلى حيادية الباحثة بالن ها، عرفة وتطورملوالتي ت

 رئيسية: اتٍ فرليثلاث ن الدراسة من تتكوّ ووفقاً للإسلوب الاستنتاجي؛ 

 

   إدراك المستهلك.عملى المنتجات الغذائية  البصرية لتغليفعناصر لإحصائية ل ذو دلالة   يوجد أثر 

 

 والتي يشتق منها الفرليات الفرعية التالية: 

 

 إدراك المستهلك.على للون تغليف المنتجات الغذائية حصائية إ ذو دلالةٍ  أثرٌ  يوجدالفرلية الأولى: 

 لك.إدراك المستهعلى  لشكل تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إ ذو دلالةٍ  أثرٌ  يوجدالفرلية الثانية: 

 ك.إدراك المستهلعلى  لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إ ذو دلالةٍ  أثرٌ  الفرلية الثالثة: يوجد

 

   دوافع المستهلكعملى المنتجات الغذائية  البصرية لتغليفعناصر لإحصائية ل ذو دلالة  يوجد أثر. 

 

 والتي يشتق منها الفرليات الفرعية التالية: 

 

 .دوافع المستهلك للون تغليف المنتجات الغذائية علىحصائية إ يوجد أثر ذو دلالةٍ  الفرلية الأولى:

 هلك.دوافع المستعلى  تغليف المنتجات الغذائية لشكلحصائية إ ذو دلالةٍ  أثر يوجد: الفرلية الثانية

 لك.دوافع المستهعلى  لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إ ذو دلالةٍ  أثر يوجد الفرلية الثالثة:

 

 ا ت بين متوسطات درجات أفراد العينة عملى الاستبانة أداة الدراسةإحصائية  دلالة   وتوجد فروق ذ بعا

 .لمتغيرات )الجنس، العمر، المستوى التعليمي(

 

 Limitations  Study :محددات الدراسة .10.1

تتمثل الحدود المولمموعية لهذه الدراسممة في أنهّا ركّزت على البحث وزيادة المعرفة  الحدود المولمموعية:

بتأثير العناصممر البصممرية للتغليف على الجانب النفسممي من سمملوك المسممتهلك الشممرائي،  بدراسممة العناصممر 

 البصرية الثلاث )اللون والشكل والحجم( وجانبيَ )الدوافع والإدراك( لسلوك المستهلك.

من جمع البيانات واسممممممتكمال الإطار النظري والعملي للدراسمممممممة والخروج  مدةتبدأ ال لزمانية:الحدود ا

 . 2023إلى عام  2020عام  منومقترحات  باستنتاجاتٍ 

 تقتصر الحدود المكانية للدراسة على محافظة دمشق. الحدود المكانية:
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2. 

    الإطار النظري للدراسة

Theoretical framework 

 

 

 

 . الفصل الثاني: التعبئة والتغليف2

 أساسية حو  التعبئة والتغليف . المبحث الأو : مفهومات.21

 أساسية حو  تصميم الغلاف . المبحث الثاني: مفهومات.22
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 أساسية حو  التعبئة والتغليف مفهومات: المبحث الأو  .1.2

 مقدمة: 

 هلك،حتىّ وصولها إلى المستوحمايتها المنتجات  في العقود المالية بالحفاظ علىالتغليف  ساعدلطالما 

 أكثريفٍ لتغللوصول ل اتاهتمام الشرك ويتزايد معها التغليف تتزايد، ة المطلقة لوظائفلا تزال الأهميّو

ً  ابتكاراً    .(et al. 2Loucanova,017) لزيادة قدرتها التنافسية وإبداعا

ة الترويجيّ  الإعلاناتبالإلافة إلى  تنوعة،من المنتجات والبضائع الم اليوم محاطون بالكثير فالمستهلكون

، 2019إلى  2018 عام من بأنهّ (et al. 2019Chitturi,)دراسةٌ  ، وقد أكّدتةوتقنيات اكتساب العملاء الخفيّ 

في أيامنا هذه أصبحوا  نستهلكيالم أنّ  أي، ٪82إلى  ٪76جر من اارتفع عدد قرارات الشراء داخل المت

 ً تغليف  يةّفاعلمدى  نامُ علّ ت ةرب اليوميّاالتج أنّ  ، كما توصّلوا إلىةعلى الاختيارات الاندفاعيّ أكثر انفتاحا

، نةعيّ م لمنتجاتٍ  شغفٌ  هملديوما إذا كان ، هم تجاه المنتجاتهو ولائ ، وماللمستهلكينمنتج معين بالنسبة 

 تغليفلم يعد كافياً، وال التقليدية فقطاستخدام أدوات الترويج  فإنّ وبالتالي؛  ة.خصيالشّ  همتفضيلاتوما هي 

 .لا يتجزأ من استراتيجية التسويق جزءاً أصبح المناسب للمنتج 

 بةً نس؛ كما أنّ عن جودة المنتج أهميةً  لا يقلّ فهم أهميةّ التغليف، فهو  لرورةعلى تؤكّد حقيقة ال إنّ هذه

  .التغليفات تقع على عاتق للمنتج ستهلكة اختيار الملاحتماليّ  عاليةً 

  :ر التعبئة والتغليفنشأة وتطو   .1.1.2

طهم في محيهو متداولٌ يأكلون ما  شخاصكان الأفقد حياة، الر نمط ر تغليف المواد الغذائية مع تغيّتطوّ 

ر ما وعص في للحفظظهرت التعبئة والتغليف كتقنية  ؛ةبدويّ اللأفراد من ال نمط حياة مع تحو  ، والمباشر

 التاريخ.قبل نحو الاستقرار 

س والآفات مثل من التسوّ لحفظه  بالحاجة إلى تخزين الطعام  مدفوعةٌ  لرورةٌ هناك كانت وبالتاّلي 

زران والخيشجار الأراق جلود وأوكالكانت النماذج الأولى للتغليف مصنوعة من مواد طبيعية ف الحشرات.

ً التي ب اخشالأكذلك و ية التي من المواد الأول متنوعةٍ  مجموعةٍ ، بالإلافة إلى لنسج السلال تستخدم تقليديا

 فخار والورق والزجاج. ال والتي تصُنعَ منطعام لليمكن استخدامها كحاويات 

عبوات عتقد أن اليُ كما  ،في تغليف المواد الغذائية، وله تاريخ طويل جداً  كان الزجاج مادة مستخدمة كثيراً ف

 .بل الميلادعامٍ ق 3000حوالي منذ  أدخلتام قد المستخدمة لحفظ الطعوالأولى المصنوعة من الزجاج 

 منزلية، وانتقل بعدها الإنسان إلى قطاع الزارعة وتربية والنحاس كأوعيةٍ  خامما قام الرومان باستخدام الرّ ك

لصلبة ا تبادل التجاري، وعملية نقل وحفظ المواد الغذائيةالة عمليّ  أتحرف وبدالأ الحيوانات، ثم بدأ ظهور

 .التباد في عملية هامٌّ  ، فأصبح للغلاف دورٌ السائلةو أ

ميك اللسير ةخاصّ  ظهور هيكلةٍ  قبل الثورة الصناعية بدايةَ ما الوسطى إلى ر ولقد شهدت مرحلة العصو

  )Gromisko & Holban, 2019, p:3(العلب.من خلال الأواني و

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Ravi-Chitturi-2159553115
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، البلاسممممممتيك ها تمّ اختراعبعد، والأهميةبالغة  الورق والكرتون مواد تعبئةٍ  عُدَّ في العصممممممر الحديث، أمّا 

دام إلى اسممممممتخ ق كمواد تعبئة أوليةاورالأمن اسممممممتخدام لتغليف التجاري لالصممممممناعات الناشممممممئة  نتقلتاو

ستخدم بشكل شائع لتغليف الأطعمة، مثل الجبن أو الزبدة ع تُ بعد أن كانت أشكال الورق المشمّ  البلاستيك،

( يلخص أهم التطورات 1.2الجدول رقم )و (Sarkar, 2020, p:4). أو اللحوم، والمنتجات الصمممممميدلانية

 التي طرأت في تاريخ التعبئة والتغليف:

 الأحداث السنوات

1746 
مسحوقاً مضاداً للحمّى في علبة، وبعد سنوات عديدة بدأ  "Robert James"باع الدكتور

"Yardle.في لندن ببيع عطره الشهير في قارورات زجاجية " 

1809 
" طريقةً للحفاظ على الطعام بتخزينه في عبواتٍ زجاجيةٍ، Nicolas Appertاكتشفَ "

 أي ولع طريقة غلق محكم للقارورات الزجاجية عن طريق التسخين.

 تمّ اختراع علب الصفيح. 1810

 تمّ اختراع برغيّ معدنيّ لتغطية العبوات الزجاجية. 1858

1871 "Jones"  خترع الكرتون المموج.امن الولايات المتحدة الأمريكية 

1883 "Stillwel"  سوّق أول كيس ورقي.من الولايات المتحدة الأمريكية 

 أول براءة اختراع لعلبة يمكن التخلص منها بعد الاستعمال. 1885

1934 
"Can Company الأمريكي أوّل من سوّق علب المشروبات بدلاً من علب الجعة "

 "Kruegerللأمريكي "

1951 
اخترع في السويد معلّب من الكرتون وهو مغلف رباعي السطوح بواسطة ورق تغليف 

 يمكن التخلص منه.

1969 "Vittal ".سوّق أكبر عبوة بلاستيكية 

 "Polyéthylèneأول عبوة مصنوعة من " باعتبيبسي كولا  1976

 ظهور كيس من البلاستيك المرن. 2000

2005 " Tetra Pak.ًيصدر غلافاً شفافا " 

 )p:21 Sanchez,&  Urvoy ,2012(المصدر: 

 

 تعريف التعبئة والتغليف:  .2.1.2

 : سنذكر بعضها للتعبئةوردت العديد من التعاريف 

 زٍ وولعه في حيّ  وفق رغبات المتلقي"العملية التي يتم بمقتضاها تجهيز المنتج وتقسيمه  :هيالتعبئة 

 (121، ص:2005)حجازي، ."ويه ويحافظ عليه بكامل قواه الأدائية طوال عمره الافتراليتيح

حماية  لأغراض أوليةٍ  المنتج أو ولعه أو تغطيته في حاويةٍ  ئمجموعة الأنشطة المتعلقة بمل"هي  التعبئة:

لبضائع ا بها تغطية ولفّ قصد يُ ، كما رينالمحتويات والصفات، والتعامل المريح من المنتجين إلى المشتَ 

 ."مهمة ولع المنتج في حاوية أساسية للحماية والراحةا، فهي وصناديقها قبل نقلها أو تخزينه

: ل المثالر الراحة في التعامل، على سبييوف؛ لتولع المنتج في حاوية أو تغطيتها بغلافا ببساطة عملية هإنّ 

 ... الأرز أو القطن أو القمح أو أي منتج

https://www.amazon.com/-/ar/s/ref=dp_byline_sr_book_2?ie=UTF8&field-author=Sophie+Sanchez-Poussineau&text=Sophie+Sanchez-Poussineau&sort=relevancerank&search-alias=books
https://www.amazon.com/-/ar/Jean-Jacques-Urvoy/e/B004N21P3C/ref=dp_byline_cont_book_1
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من الأمثلة  وما إلى ذلك ،ن الضروري منع خروج السوائل مثل الحليب والمشروبات والصلصاتوم

 (Rudani, 2010, p:155) .الكثيرة

ز على من ركّ  والنظرات المختلفة، فمنهم راءحسب العديد من الآ ذلكو للتغليف، تعاريف ةعد وردتبينما 

ج بعا التعريفات التي وردت في بع من ركز على الوظيفة التسويقية، منهمو ،الوظيفة التقنية ا وسنُدر 

 الكتب والمجالات المتخصصة منها:

هة عبارة عن المادة الموجَّ  :بأنه )p:455, 2003, Kotler & Bernard( الجمعية الفرنسية الغلافعرّفت  

ند ع يات مداولتها ونقلها وتخزينها أوبشكل مؤقت لتغليف منتج أو مجموعة منتجات واحتوائها خلال عمل

عرلها للبيع؛ وذلك بهدف حماية هذه المنتجات، أو تسهيل تلك العمليات، وبشكل أوسع من ذلك هو لمان 

 الحفاظ على البيئة. 

 (371، ص:2005، الصيرفي) .المنتج هف الذي يحوي بداخللانتاج الغإالمرتبطة بتصميم و نشطةالأجميع فهو 

 .بالتصميم والإنتاجريف حصرت مفاهيم التغليف في جميع الأنشطة المتعلقة نلاحظ أنّ هذا التع

ودوره في  ...(كل ش  الصور، اللون، ال )المكونة للغلاف  البصريةالأبعاد على التالية ريف االتعبينما تؤكد 

التي يؤديها الغلاف وذلك لأنه أول الوظيفة الات صالية  ، كما ركزت علىلدى المستهلك ذهنيةٍ  صورةٍ ترك 

 عنصر مرئي في المنتج.

ً تغليويعرف ال أحد الأبعاد الأساسية المكونة للمنتج، وهو كل ما يولع عليها من "ه: نّ أعلى  ف أيضا

دالةّ  تٍ اأو إشار اً أو صوراً أو رموز أو رسوماتٍ  المطبوعات أشكالاً كانت هذه أ معلومات مطبوعة، سواءً 

 (176، ص:2005)معلا، توفيق، أو غير ذلك مما يمكن أن يدخل في تكوين الصورة الذهنية للمنتج." 

و أنها تباع معه لكي تسمح أ لاتنتمي إلى المنتج إ لامجموعة العناصر المادية التي رغم أنها هو التغليف: 

 (Lendrevie,et al. 2003, p:274) .المستهلكين فتقديمه، للتعرف عليه واستعماله من طرونقله و ل حمايتهتسهّ 

وأهميتها لمعرفة محتوى المنتج باعتباره الرسالة صورة الغلاف لدى المستهلك  تولّح التعاريف التاليةو

 .الغلافروف وشروط صنع وتصميم النهائية التي يحملها أي منتج بغا النظر عن ظ

"هو الصورة المرئيةّ للسلعة، وهو الرمز الذي يحكم عليه المستهلك قبل أن يحكم على السلعة،  التغليف:

فعن طريق الغلاف يتمكن من التعرف على ما بداخله، فالغلاف أصبح عاملاً نفسياً وأداةً تسويقية ورجل 

  (100، ص:2000)الباشا وآخرون، بيعٍ صامت."

 .عن محتوى ووسيلة للإعلام إذ يقوم بنقل المنتج والإعلام بخصائصه ومميزاته" "هو عبارة التغليف:

(Devismes, 2005, p:2) 

ا كما عمبر عمن  :(Cyrek, 2015ه )إذاا يمكن تعريفه عمموما

ا مادي لاا هيك"باعمتباره  ا  ا للمنتج، تم تصميمه لحمايته من التلف والتدهور، وتمكين تقسيمه إلى  مناسبا

 مه بشكل جمالي )وظائفعمن المنتج وتقدي )وظائف المرافق( بالإضافة إلى توفير معلومات   هأجزاء ونقل

 ترويجية(".
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 الاختلاف بين التعبئة والتغليف: .3.1.2

التعبئة والتغليف مرتبطان ارتباطاً وثيقاً، وكثيرٌ من الناس يعتبرونهما متشابهان إلا أنه يوجد العديد من 

 :( تلك الفروق بين التعبئة والتغليف2.2رقم ) الفروق، سيولح الجدول التالي

 التغليف التعبئة الغاية

 المعنى

جيد في العلب الأولية، ال الحاوييطُلق على 

أو الصناديق، أو الحاويات البلاستيكية، أو 

 تعبئة. كلها تسمى الأنابيب

وتجهيز الغلاف وغيرها من تصميم هو 

 .القرارات ذات الصلة

 .يمكن بيع البضائع بدون تغليف، إنه اختياري ة.تعبئلا يمكن بيع معظم البضائع بدون  الحاجة

العلامات 

التجارية 

 والملصقات

ة العلامات التجاريلا تتضمن التعبئة ولع 

 والملصقات.

والملصقات على العلامات التجارية تولع 

 التغليف.

 الغرض
محتويات  لحماية التعبئة مهمة أساسية

 المنتج وصفاته.

 هدف إلى الترويجت التغليف لرورة تسويقية

 .وهو أكثر أهمية في استراتيجية التسويق

 مستهلكين.عين والمفيد للمصنّ  .عين أو التجارمفيد للمصنّ  الفائدة

 المجال
يمكن التعامل  ،التعبئة هي المهمة الأولية

 .معها كجزء من أنشطة التغليف

ثم  يتم تعبئة المنتج في البداية ،ثانويةها مهمة إنّ 

 ها امتداد لوظيفة التعبئة.نّ إذ أ يتم تغليفه

 .مستهلكينالتعبئة لا تسهم في جذب ال الأهمية
 وفر الكثير من التفاصيليو مفيدالتغّليف 

 .مستهلكينجذب الوبالتالي يستطيع 

 الألوان
 ً لوان البسيطة ولكن ما تستخدم الأ غالبا

 .حماية جودة وكمية المنتجالقوية بهدف 

وجود  ةتكون زاهية، جذابة ومنسقة، مع مراعا

 .ساسية المطبوعة عليهاالمعلومات الأ

صورة 

 المنتج
 قد لا تظهر التعبئة ما هو داخل العبوة.

 للمنتج،مولحة يعرض صورة ملونة 

 والمبادئ التوجيهية المفيدة.

 مثال
حتوي ي يمكن وصف أنبوب بلاستيكي بسيط

 .تعبئةعلى معجون أسنان على أنه مادة 

الأنبوب المغطى بالألوان  وصفيمكن 

والصندوق الورقي الخارجي مع الصور 

 .تغليفوالتفاصيل على أنه 

 )Rudani, 2010, p:156( :المصدر

 

من ولية الأالحاوية  في المنتج ولع هو تعبئةاللتعريفات المذكورة أعلاه، يمكن استنتاج أن اعلى أساس 

ف وقد يتقارب ويتشارك التغلي ،أجل التوزيع والاستهلاك الآمن والسهل والمريح للمنتج من وقت الإنتاج

ً  المنتج وجعل نجذب أقصى قدر من المستهلكيمع التعبئة في العديد من الوظائف إلاّ أنه يتفرّد ب  اً مختلف أيضا

 (Sharma, 2020, p:132) الشركات المصنعة الأخرى. اتعن منتج

 :مصطلحات التغليف 1.3.1.2

 من أجل الحصول على فهم متماسك للتغليفبعد أن تمّت مناقشة وشرح الفرق بين التعبئة والتغليف، و

ي العديد من المصطلحات الأخرى ف الحالية فيجب التنويه بأنه يتمّ استخدام هذه الدراسةباعتباره ما يخدم 

  .الصناعات المختلفة عند مناقشة أنواع ومستويات مختلفة من التغليف
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ً التالي ( 3.2رقم ) يلخص الجدول ما يصف كلاً من  بعا هذه المصطلحات ويظهر أن المصطلح غالبا

 :وظيفته الأساسية واستخدامه

 الوصف نوع التغليف

 .إلى المنزل ي يأخذه المستهلك عادةً ذال الغلاف (Consumer packagingتغليف المستهلك )

 .الوحدة للبيع (Sales packaging) تغليف المبيعات

 (Group packaging) تغليف المجموعة
 ي تم إنشاؤه لتسهيل حماية/ عرض/ مناولة/ذال الغلاف

 .نقل عدد من الحزم الأولية

 (Retail packaging) لتجزئةلالتغليف 
 على التصميم لتناسب مع التركيز المجموعةتغليف  مثل

 .التجزئة

 .، مع التركيز على ميزات العرضالمجموعةمثل تغليف  (Display packaging) تغليف العرض

 -لتوزيع ا تغليف -التغليف بالجملة  -النقل  تغليف

 التغليف الصناعي

(Transport packaging -Bulk 

packaging Distribution packaging -

Industrial packaging) 

ل التعامل والنقل والتخزين لعدد من سهّ يي ذالتغليف ال

 الإنتاج والتوزيع بكفاءة، العبوات الأولية من أجل توفير

 .ومنع الألرار أثناء النقل

 .عليه يبعد إزالة المنتج الذي يحتو المتبقيةمواد التغليف  (Used packaging) الاستعمالتغليف 

 (Hellström & Olsson, 2017, p:9-10) المصدر:

 

من أكبر مستويات التغليف، إذ يمكن أن يتعرف إليه معظم الزبائن، وفيه تغلف  تغليف المستهلك يعدّ  إنّ 

 المنتجات التي تصل إلى يد المستهلك النهائي. يعتمد هذا المستوى من التغليف على طبيعة المنتج المعبأ

 .(18:، ص2003 ،)العسكري، وتغليف أدوات التجميل وغيرها الغذائيةالمنتجات ذلك  مثالو

الذي و لديكوربمنزلة ا الذي يعدّ على تغليف المستهلك فهو التغليف  هذه الدراسةوبالتالي سيتم الاعتماد في 

لها إلى المستهلك النهائي في بالتشكيلة المراد وصووغيرها عدة رسومات وألوان مستعملة  يشمل ما عادةً 

 (157-156، ص:2015عباس والكميم، ) .نقطة الشراء

 :وأقسامه غليفالتالتعبئة ووظائف  .4.1.2

ي ثين فقام العديد من المؤلفين والباحإذ  متعددة التعبئة والتغليفؤديها تالوظائف الرئيسية التي يمكن أن 

 مجال التعبئة والتغليف بوصفهم وتعريفهم بطرق مختلفة.

 سبع وظائف أساسية لتكون: على (Livingstone & Sparks,1994)و  (Robertson,1990)يؤكدمثلاً 

( Lockamy III, 1995)(، كما يتفق ، الراحة والتواصل للمنتججميعالاحتواء، الحفظ، التقسيم، الت الحماية،)

 .نفس الوظائف، ولكنه يستثني الحفظ، الذي يتعلق بشكل رئيسي بالأغذية والمنتجات القابلة للفسادعلى 

في العصر الحديث، فقد ظهرت وظائف أخرى تأخذ بالحسبان  التغليفلقد تطورت الأدوار التي يؤديها 

 ء.امن خلالها إلى تحقيق الاستمرارية والبق لشركاتإرلاء المستهلك وتلبية حاجاته ورغباته، وتسعى ا

عتمدنا سويقية ولقد اوقد وردت عدة تقسيمات لوظائف الغلاف، فهناك من قسمها إلى وظائف تقنية وأخرى ت



21 

 

 

ً  بالتعبئة والتغليفالوظائف التقنية مرتبطة أن لتوليح  على هذا التقسيم كنقطة انطلاق لدينا، أما  ،معا

والتطورات  ، مع الأخذ بعين الاعتبار التعديلاتالخارجي الجمالي الجانببالتغليف أي التسويقية فترتبط 

  :(120، ص:2001)الديوهجي،  ،(Hellström & Olsson, 2017, p:4)بحسب  التي طرأت عليها

  الوظائف الرئيسية: -أ

 

 تحتاج العديد من يحيط به بشكلٍ آمن، أو ماالاحتفاظ بالمحتوى والحفاظ عليه ه لغرض منا :الحفظ (1

في  يلأن المنتجات تأت اً رنظ ؛بسبب طبيعتها، والمثال الكلاسيكي هو السوائل الحفظالمنتجات إلى 

إلى  جوذلك أثناء انتقالها من المنت  الحفظ من معين ، فمن الضروري وجود نوع مختلفةأشكال وأحجام 

 .المستهلك

 التغليفو توفر التعبئةإذ  ،حماية محتويات العبوة من مصادر خارجية قوم هذه الوظيفة علىت: الحماية (2

إلى ذلك، فإن نوع  إلافةً  ،الاهتزاز والضغط والصدماتكالمختلفة المصادر الحماية المادية لد 

يختلف نوع التعبئة  الحماية التي يحتاجها المنتج تختلف من سوق لآخر، ومن مكان لآخر، مثلاً 

كما  ،والتغليف الذي نحتاجه في الدول ذات المناخ الحار والرطب عن المنطقة الباردة و الأكثر جفافاً 

قلها إلى مسافات نتم إذا  ات القابلة للكسر،سيما بالنسبة للمنتج أن وسائل النقل تتطلب زيادة الحماية ولا

 .بعيدة

فيساعد  ،كمية معينة من المحتوى للتحكم في الاستخدام المناسبوزيع توزيع تتيح وظيفة التالتوزيع:  (3

في ولع المنتجات في عبوات ذات أحجام مناسبة لأذواق المستهلكين واحتياجات الأسواق )حجم 

ن مفذ البيع بالتجزئة والمستهلكين الكمية المطلوبة والمناسبة وهذا يوفر لمناصغير، حجم عائلي(، 

ً  ، كمالمنتج في المواقف المختلفةا  .الطعام باستخدام أحجام مناسبةر تقليل هد يساعد أيضا

ً ف ،على دمج الوحدات أو التوفيق بينهاتعمل وظيفة التجميع  التجميع: (4 غيرة تجمع الوحدات الص غالبا

ً . تهاكفاءفي وحدات أكبر لتحسين   يعها لاحقاً أصغر ليتم تجم تقسيم الوحدات الكبيرة إلى وحدات وأيضا

لتلف ا فرُص قلل منتل عرض المنتج وتخزينه في المتاجر المختلفة وتسهّ  اوفي أماكن أخرى، فإنه

 والضياع أثناء النقل.

 ،هومحتويات المنتجتسهيل استخدام  يهو من الوظائف الأساسية وظيفة الراحة :السهولة أو الراحة (5

لة وتغليف الثلاثة هي تسهيل المناوالوظائف المهمة الرئيسية لجميع ع. فوالتوزي تجميعبال تتعلق الراحة

تتضمن جوانب ، كما المنتج بأحجام وكميات مناسبة لاستخدامه في مراحل مختلفة من دورة حياته

الاستهلاك النهائي في أي وقت وفي أي إلى وصولاً وظيفة الراحة في جميع مراحل الإنتاج والتوزيع 

 .سهولة التخلص منهاو ن،آم استهلاك توفير، أنها سهلة الفتح والحمل والتفريغانطباع ب ، وإعطاءمكان

 .ل على المستهلك عملية فتحه وغلقه بسهولةذلك معجون الأسنان الذي يتم صنعه بشكل يسهّ  ومثالُ 

ين معظم تقتضي قوان، المستخدمين الآخرين والمستهلك أو المنتج الواجهة بين وه تغليفال :معلوماتال (6

بالإلافة  ،سواء كانت للاستهلاك المحلي أو للتصدير التغليفعلى  المنتجاتسجيل بيانات تالدول 
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حمله ت وما إلى التعليمات الخاصة بالسلامة والأمان في استخدام المنتج واحتياطات المناولة والنقل،

هذا وعن التقليد، فتسهل عملية استخدام المنتج كقطرات العين مثلاً  المنتج بعيدٌ لتأكيد أن  كودي من رقمٍ 

 كحامل للمعلومات أمر أساسي.  التغليفدور  يعني أنّ 

 ع الصامت""البائ فهو وسيلة للتواصل بين صاحب العلامة التجارية والمستهلك والتغليف ه التواصل: (7

ً و، للمنتجات ولهم وفض أعينهميجذب  لأنهلدى المستهلكين  أهميةما يكون التغليف هو الأكثر  غالبا

 ولع السوق من خلال تحفيز الشراء.ر على يؤثّ للتعرف على المنتج عن قرب، وبالتالي 

 

 مت من قبل باحثين آخرين من منظور آخر حسب الوظائف التسويقية إلى:كما قسُ  

 الوظائف التسويقية للتغليف: -ب

اعتماداً على الخدمة الذاتية في المتاجر الكبيرة، لهذا  ،ر طرائق الشراءالوظائف التسويقية بتطوّ رت طوّ ت

يجب تكييف الأغلفة مع احتياجات المستهلكين لأنه أصبح وسيلة الاتصال المباشرة مع المستهلك أثناء 

لك نحوه، وم بجذب المستهم المنتج وخصائصه ويقعملية الشراء، فالتغليف الخارجي للمنتجات هو الذي يقدّ 

 هذه الوظائف: وأهمّ 

هذه الوظيفة تسعى لجذب المستهلك عن طريق اللون، الشكل، حجم التغليف وغيرها من  :لفت الانتباه (1

 (.270، ص:2002الصحن، .)العناصر التي تساعد المستهلك على اتخاذ قرار الشراء

عن البدائل المنافسة على رفوف  يسمح التغليف بتمييز منتجات الشركاتالتعرف عملى المنتج:  (2

ف العملاء على المنتج دون الحاجة إلى قراءة اسم العلامة. إذ أنه بمجرد رؤية الغلاف سيتعرّ  ،المتاجر

(، فيجب Coca-Colaهذه الوظيفة تظهر من خلال ولع لون أو شكل معين أو رموز خاصة مثل )

ً مراعاة الحفاظ على عناصر من التغليف القديم حتى يتمكن  الانتباه عند تغيير التغليف يجب دائما

ً ويجب أن يحمل  ً صامتا المستهلكون الأوفياء للعلامة من التعرف على المنتج، ويعد التغليف بائعا

سعيد، )ده بكل البيانات عن المنتج.المعلومات الأساسية التي تساعد المستهلك في عملية الشراء وتزوّ 

 (181، ص:2004

لتغليف بمنزلة وسيلة إشهار للمنتج لما يحمله من بيانات تظُهر خصائص المنتج، يعد االترويج للمنتج:  (3

هويته وكل البيانات المتعلقة به، ويعتبر أداة ترويج غير مكلفة مقارنة بالوسائل الأخرى، لذلك على 

يم دالمصمم أن يخصص مكاناً واسعاً نسبياً للعلامة التجارية، واحترام المواصفات المتعلقة بكيفية تق

 (p:36Gouffi ,2003 ,) .المعلومات شكلاً ومضموناً.

يتعلق الأمر في هذه الوظيفة بكسب إعجاب المستهلك وذلك بتطوير الجانب الإغراء والإقناع:  (4

هذا وهذا يمكن أن يعطي الشركة أماكن جيدة لمنتجاتها في المتاجر؛  لأنّ  ؛الإغرائي للغلاف والعبوة

ينجذب بسهولة نحو المظهر الخارجي للمنتج أكثر من انجذابه للمحتوى يعني أن المستهلك النهائي 

 في اقتناء المنتج وتكرار عملية الشراء واقتناع المستهلك بأهميته . فإن لتصميم الغلاف دورٌ 
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ً فقد أصبحت ظروف البيع بالتجزئة تفرض أن يكون التغليف مغ ات تتفق مع رغب وبأحجامٍ  ريا

نظام  رعرض المنتجات الذي ظهر بتطوّ  ويمكن ولعها على الرفوف وهي متطلبات فنّ  ،المستهلكين

مع المنتج وجعل من التغليف  مباشرٍ  التوزيع في المساحات الكبرى، إذ أصبح الزبون في اتصالٍ 

ً وسيط (Mottier, 2006, p:14)لإقناع المستهلك. ا

كة على الشر ، إذ تعتمدف بتجزئة السوقإلافةً إلى الوظائف السابقة يسمح التغليتجزئة السوق:  (5

م التغليف تصمي تمييز المنتجات، فإنّ لعلى التغليف  الموجودة الألوان والأشكال والعبارات المختلفة

مواد ب جديدة باستخدام عبواتٍ  ةٍ سوقيّ  الجيد يزيد من استعمال المنتج ويؤدي إلى الدخول في قطاعاتٍ 

مختلفة أو استخدام المنتج في مناسبات متعددة مثل الرحلات والمباريات الريالية وغيرها أي 

كما نجد مثلاً مؤسسة )كوكا كولا(  ،سوقية لم تكن تستخدم هذا النوع من المنتج الوصول إلى قطاعاتٍ 

خاص التي قامت بتجزئة سوق المشروبات الغازية وخصصت مشروبات )كوكا كولا لايت( ال

زت بين السوقين بواسطة الملصقات المولوعة على والعادي لباقي الأشخاص وميّ  ،بمرلى السكري

صبح المسؤولون عن فأ (270، ص:2002الصحن، )القارورات التي بينّت الفرق بين كل مشروب.

الحجم والشكل والمحتوى مع هذا من  الاستهلاك الفرديع التسويق يحاولون تصميم أغلفة تتأقلم م

طفى، )مصه.لاستهلاك، للبحث عن البساطة، وتجديد العلامة بهذا الشكل المصغر الذي يناسب التوجّ ا

2015) 

الأغلفة بفيما يتعلقّ  ةيحساس أكثر، فالمستهلك مع مرور الوقت أصبح آخر ايکولوجي كما ظهر توجهٌ  (6

استخدام صناعة أغلفتها وث. فأصبحت الشركات تحاول التحكم في حماية البيئة من التلوّ  المساعدة في

مواد غير ملوثة، أو قابلة لإعادة التدوير، تحت شعار"خطوة صغيرة لحماية الإنسان وأخرى كبيرة 

 (2015)مصطفى، ."لحماية البشرية

قين اختيار المكونات الجمالية والوظيفية للتغليف بشكل رلاء رغبات المستهلكين، يجب على المسوّ لإ و

 .هاوغير واللون والنص والرسومات لشكلوا عبوةتتعلق الاعتبارات الجمالية بحجم ال ، حيثصحيح

 :السلع وتغليفها أسباب زيادة الاهتمام بتعبئة .5.1.2

في أيامنا  أغلب الأسواق إذ أنّ  ،التعبئة والتغليف للمنتجات من الأمور الحيوية لنجاح تسويق المنتجات تعدّ 

ً أسواق تعُتبرَهذه  تصل إليها السلع من مختلف دول العالم وأقطاره، بالإلافة إلى ارتفاع مستويات  ،مفتوحة ا

م طرق المواصلات وأساليب نقل المنتجات، فتحتاج الشركات إلى ساع رقعة الأسواق وتقدّ المعيشة واتّ 

مواكبة التطورات السريعة نظراً إلى ما له من دور في نجاح المنتج، واستقطاب المستهلكين من حيث 

افسية التي في ظل البيئة التن مودبالبقاء والصّ  لها. مما يسمح النوعية والمظهرفيما يتعلقّ بلتصميم الجيد ا

في مجال الصناعة الغذائية  خاصةً ةٍ دوليّ  أجنبية بعلاماتٍ  سيما بعد دخول مؤسساتٍ  شهدها السوق، ولاي

ً شديداً  منتجات ليست جميعها دوافع عقلانية ؛ كما أن دوافع شراء ال(2015)مصطفى، الذي يشهد تنافسا

شكال لأ الخارجيّ  بالمظهر وإنما هناك أيضاً دوافع عاطفية تهتمّ  ،بمنافع هذه السلع وفوائدها فقط مهتمّةو
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ا والنواحي الجمالية فيها، وبالتالي أصبحت لها أهميتها الكبيرة التي أدت إلى ولع أغلفتهالعبوات و

ام والأشكال والأنواع بهدف حمايتها من التلف والضرر والسرقة مختلفة الأحج المنتجات في عبواتٍ 

 وهي تختلف بحسب طبيعة السلعة والأسواق التي تباع، وتسهيل عمليات نقلها وتخزينها وبيعها ،والتلوث

فيها، فقد تطورت عمليات تعبئة وتغليف السلع تطوراً ملموساً وتقدمت إلى الحد الذي جعل من العبوات 

ً على سرعة انتشار ظاهرة تعبئة  لةً وأغلفتها وسي من وسائل الإعلان والترويج لها، ومما ساعد أيضا

ة في لالتعديلات التي طرأت على نظام البيع بالتجزئة في بلدان العالم والمتمثّ  وجود ؛وتغليف المنتجات

ات أوزان ذ بعبواتّ ت محلها تلك المتاجر التي تتعامل بالسلع المعبأة التي حلّ واختفاء المتاجر الصغيرة 

 (40-39ص: ،2019الطائي ونجيب، ) .متباينة تجاريةٍ  وعلاماتٍ  وأحجام مختلفة تحمل أسماءً 

 ،أدت المتطلبات المتزايدة للسوق، وتطوير أشكال البيع للخدمة الذاتية، وزيادة الثروة السكانيةوبالتالي 

ً مهمّ  اً عنصر التغليفاعتبار و، عليها سريعة جودة التعبئة والتغليف وإمكانية إجراء تعديلات بالإلافة إلى  ا

التعبئة ج إلى مضاعفة اهتمام المنتجين بالمستهلك أثناء شراء المنتعلى  وأهميته في التأثيركأداة تسويقية 

 (Wyrwa & Barska, 2017والتغليف واستمرارهم في تطويرها وتحسين أدائها.)

 خلاصة المبحث: 

تعبئة الجوانب المتعلقة بال همّ أحاولنا تسليط الضوء على  المبحثنا لها في قالأمور التي تطرّ بالنظّر إلى 

لمراحل ا همّ أمع تبيان  ،لمنتجل التعبئة والتغليفالحديثة حول  وماتبرز المفهأعطاء إوالتغليف عبر 

حماية المنتج ب ةالمتمثلّ تها التقليديةعلى وظيف التعبئة والتغليف لم تعد تقتصر نأ، وبهات مرّ التاريخية التي 

مع مراعاة مصلحة المستهلك والراحة  ،أوسع إلى دائرةٍ  تخرجو، بل تجاوزت ذلك فقط من الكسر والتلف

 .ستعمال والمظهر الجذاب والمعلومات الضرورية حول المنتجفي الا

لأنه  ؛المنتجالمتعلقة بالمهمة الأنشطة من ات تهتم بعنصر التعبئة والتغليف باعتباره شركلذلك أصبحت ال

صبح من الركائز الأساسية في إعداد وتصميم المنتجات ليولى بين المنتج والمستهلك، الأتصال الانقطة 

ثير من أمام الكر في ثقافة الاستهلاك والتنوع في المنتجات يضع المستهلك التغي  حيث أن وتسويقها، 

ة رغبات تلبيفعها ليدأكبر وت كاشرال التحدي أمامجعل يما م، المنتجات المتشابهة في الخصائص والجودة

 .د والأموال في سبيل ذلكوالمستهلكين اللامتناهية وبذل الكثير من الجه

 بنسَ يُ التغليف ف، دواره الكبيرةأ بالنظر إلى بالتغليفهتمام لالى زيادة اإسباب التي دفعت لألى اإمع التطرق 

ل في في الجانب التقني المتمثّ  ؛ أولاهماتسويقية، وتتضمن هذه المنهجية مرحلتين أساسيتين إلى منهجيةٍ 

الجذاب التأثير ب يتحققّ ذلكو، الجانب الفني المتمثل في الجانب النفسي والسلوكيثانيهما الوظيفة التقنية و

ى في نقطة وحت اته باستمرارعلى العادات والقرارات الشرائية للمستهلك النهائي الذي تتغير حاجاته ورغب

.ةقادم، وهذا ما سنحاول إبرازه في الفصول الالبيع
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 ة حو  تصميم الغلافأساسي   مفهوماتالمبحث الثاني:  .2.2

 مقدمة: 

عة، فهو لج والمستهلك، والصورة المرئيةّ المعبرة عن السّ بين المنت   التي تربط تصميم الغلاف الوسيلةَ  دّ عَ يُ 

ة في بيع المنتجات وجذب المستهلكين ة مهمّ تسويقيّ  وأداةٌ  نفسيٌّ  عاملٌ  يساعد في التعرف عليها، وهو

تصميم لأوْلوا اهتماماً كبيراً  قد قينالمسوّ  والتأثير عليهم باستخدام الألوان والرسومات وغيرها؛ لذا نجد أنّ 

 أثير على قرار الشراء. ة للفرد من أجل التّ يتناسب مع الخصائص السلوكيّ  أغلفة المنتجات بشكلٍ 

 ؛ميم الغلافلتص ة التي تسهم في البناء الفنيّ حجم...( من العناصر الأساسيّالكل، شّ ال لون،الرات )المؤثّ  تعدّ 

ً لنوع المنتج وتصاميم الأغلفة ت  فائقة، حيث يتباين استخدامها في  ها تتمتع بقوة إقناعٍ لأنّ  طبيعته بعا

وراً كبيراً ة تلعب دإيجابيّ  تضفي تأثيراتٍ أن ب الصورة الواقعية للمنتج وواستخداماته، ويمكن لها أن تقرّ 

 (2019الجبوري، ) ز الدوافع الشرائية لديه.وبالتالي تحفّ ، انتباه المستهلك وجذبه في شدّ 

ً  ة تصميم الغلافعمليّ ف ر ساسية للتصميم، واختياتتضمن دراسة التصميم، وتحديد المبادئ الأ عموما

كما أنها مرتبطة  .جابة على التساؤلات المتعلقة بمرحلة ما قبل الإنتاجنتاجية، والإالجوانب الإبداعية، والإ

يم مفيعتبر إنشاء تص؛ والمسؤولية الاجتماعية والاستدامة ،بالعلامات التجارية واستراتيجيات الأعمال

 (Zavišić,et al.2019)من جميع العناصر. بتآزرلمنتجات اكمحرك لتسويق  ناجح تغليفٍ 

 تصميم الغلاف:تعريف  .1.2.2

مناقشة  إنّ : (p:5Heskett ,2003 ,)صميم على الجوانب المختلفة له، فكما يقول عاريف المتعددة للتّ د التّ تؤكّ  

المستويات  العديد منصميم" لتّ لالكلمة نفسها. "فها طرحلية التي تد بسبب المشكلة الأوّ معقّ  التصميم شيءٌ 

 مختلفة: ظر إلى التصميم بطرقٍ آخر، يمكن النّ  ىذاته مصدر إرباك، وبمعن ه بحدّ لدرجة أنّ والمعاني، 

 كنتيجة، كعملية، كهدف لتلك العملية، وكقدرة )أو قابلية( على الوصول إلى هذا الغرض.

 ناسقٍ ت اخلة في أيّ ف منها، أو الأجزاء الدّ العناصر التي يتألّ  جميعوتنسيق  صميم عموماً هو: "تنظيموالتّ 

ً "التّ (25، ص:2009شفيق، )يجمع بين الجانب الوظيفي والجمالي." خطيط، فيتم صميم يعني التّ ، وأيضا

 (W.White, 2011, p:4".)ةالفولى والعشوائيّ مكانالنظام  يحلّ صميم لاستخدام عملية التّ 

ا عاريف السابقة إلى أشارت التّ  ا هو عليه" على "م للتصميم العملي  ، بينما يرتكز التعريف التصميم عمموما

 .و"ما يفعله"

 ل الخارجيّ كق بالشّ من الخيارات فيما يتعلّ  تصميمه هو مجموعةٌ  ر أنّ نا نتصوّ و بالعودة لتصميم الغلاف، فإنّ 

صميم ت وهذا يعني أنّ  ،خياراتلالتي تدعم هذه اغليف، بالإلافة إلى الأنشطة عبئة والتّ ووظيفة نظام التّ 

ية ة المؤدّ لعمليّ ا بالنظّر إلى، ولكن أيضاً فقط ةتيجة النهائيّ النّ  بالنظّر إلى ؤخَذ بالاعتبارالغلاف بالكامل لا يُ 

 (Hellström & Olsson, 2017, p:35) إلى هذه النتيجة.
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 والهياكل والألوان والصور وغيرها، وتعتبرُ  لا حصر لها من الأشكال   غليف في مجموعةٍ كما نعلم، يأتي التّ 

ن م غليف، فهو لا يقتصر على التصميم الجرافيكي المطبوع على الجزء الخارجيّ ة تصميم التّ عمليّل نتيجةً 

 (p:5Heskett ,2003 ,) هو أكثر من ذلك بكثير. ، بلالأغلفة

تهلك قنيات التي تسمح للمسمن التّ  ه: "مجموعةٌ بأنّ  المرئي ة للمنتجالصورة ف التصميم من حيث بينما يعرَّ 

والجمالي  يالاهتمام بالتصميم المادّ عبر يز والمنافسة، وذلك اموتسمح للشركات بالتّ  ،ف على المنتجبالتعرّ 

 (p:126Debourg ,2004 ,) .الشكل،...(" للواجهة الخارجية للغلاف والخصائص المرئيةّ كـ )اللون،

ف ويقوم بجذب ورة المرئيّة لموقع المنتج على الرّ د الصممممممّ ه يحدّ فتصممممممميم الغلاف يلعب دوراً مهما؛ً لأنّ 

المنتج،  مس  لَ ل   فيمكن أن تلهم الألوان أو الخطوط المطبوعة والأشممممممكال وغيرها المسممممممتهلكَ  ،المسممممممتهلك

 (Hussien,et al.2020)على تجربته." عهوبالتالي تشجّ 

 

 : عبوةلف والاغلخاذها عمند تصميم اات  واجب العمتبارات لاا .2.2.2

ذها في الحسبان اتخّامن الاعتبارات التي يجب  عن مجموعةٍ  (242-239، ص:1985توفيق وحسن، ) ثتحدّ 

لك جزئة والمستهع وتاجر الجملة وتاجر التّ ج والموزّ من المنت   صميم وذلك حسب رغبات وأهداف كلٍّ التّ  عند

 ة: حاليّ راسة اليخدم الدّ  فهو ما ،فقط المستهلكذكر جانب  ه سيتمّ إلاّ أنّ  في الغلاف قبل أن يقوم بتصميمه

 كثيرة لا حصر لها، وفيما يلي يمكن تلخيص أهمّ  اتٍ يطلب المستهلك في الغلاف والعبوة ميزّ  المستهلك:

 زات التي يطلبها المستهلك:المميّ

  ٍبختم المنتج حتّ أن يكون و يطلب المستهلك أن يكون الغلاف مقفلاً بإحكام ً دم ى يتأكد من عمختوما

ه يطلب أيضاً أن تكون الأغلفة والعبوات مصممة بحيث يمكن فتحها ج، ولكنّ تلاعب الموزّع في المنتَ 

 نها. م بعد استعمال جزءٍ  وإحكامٍ  كبير، ويفضّل تلك العبوات التي يمكن إغلاقها بسهولةٍ  بدون مجهودٍ 

  َة لها صفي الأماكن المخصّ  والأغلفة بحيث يمكن ولعها بسهولةٍ  م العبواتمَّ يرغب المستهلك أن تص

لف أو الانزلاق، مثل أنابيب كريم الحلاقة ومعجون الأسنان لها لخطر التّ في المنزل دون تعرّ 

سقط ى لا تمينة بحيث تكون قواعدها عريضة حتّ تصميم زجاجات العطور الثّ  بب تمّ وغيرها؛ لهذا السّ 

 اهتزاز. بسبب أيّ 

   ّبت جرّ  ها. فقدمحتوياتك ستهلابعد اخرى أُ  ك العبوات التي يمكن استخدامها لأغراضٍ ل المستهل  يفض

لمناظر لبعا ا ة أو رسومٍ تاريخيّ  ة برسومٍ زجاجيّ  ى في أكوابٍ بعا المصانع الأمريكية تعبئة المربّ 

تهلكين من المس عامل معها، فكثيرٌ ة بالألوان، وقد نجحت هذه المصانع في جذب المستهلك للتّ الطبيعيّ 

ة أو المناظر سوم التاريخيّمن الرّ  بشراء المربى بقصد جمع تلك الأكواب لتكوين مجموعةٍ  اقامو

ت رَ س  ا كُ ة، وإذللأغراض المنزليّ  الوقت ذاتهه يمكن استخدام هذه الأكواب في ة، بالإلافة إلى أنّ الطبيعيّ 

 ى وهكذا.ن تعويضها بشراء المربّ إحدى الأكواب أمكَ 
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  اً، سبيّ ن باعة رخيصةً لعة المُ ةً إذا كانت السّ غالية الثمن، خاصّ  وعبواتٍ  يرغب المستهلكون في أغلفةٍ لا

 لهذا الإجراء. بينما لا جوهريٌّ  تفوق ثمنها، ما لم يكن هناك سببٌ  في عبوةٍ  أ سلعةٌ بَّعَ فمن الخطأ أن تُ 

إرسالها  يتمّ ل فإذا اشترى المستهلك سلعةً لع الغالية، من بالنسبة للسّ الأغلفة والعبوات مرتفعة الثّ ب بأس

ً ل تغليفيفضّ  هفإنّ ، ةكهديّ  اهظة اعات بمن، لذلك تولع المجوهرات والأقلام الممتازة والسّ باهظ الثّ  ا

 ها أيضاً مرتفعة التكاليف.ر قدراً كبيراً من الرفاهيةّ، ولكنّ توفّ   الثمن في عبواتٍ 

 العناصر البصري ة للغلاف والعبوة: .3.2.2

ة نافس المتزايد على اهتمام المستهلك؛ ولمواجهلة بالتّ ئيسة المتمثّ حديات الرّ ركات العديد من التّ الشّ تواجه 

أثير لتّ خفيةّ تساعدهم في ا زاتٍ ركات إلى الإشارات البصريةّ التي تعد بمنزلة محفّ جه الشّ هذه التحدياّت، تتّ 

هة الإشارات الموجّ  كما تلجأ إلى كل من، (Van,et al. 2015) راء لصالحهمعلى المستهلك لإتمام عملية الشّ 

ؤية الرّ  إلاّ أن الإشارات الموجّهة لحاسة، )Krishna, 2012(لحواس السمع والشم واللمس والتذّوق وغيرها 

فهي  ة معالجتها بسرعةعلى الإطلاق في الحواس الجسدية؛ لإمكانيّ  الأكثر نشاطاً وتنوعاً وفائدةً  التي تعدّ 

 ،)Kauppinen, 2014( حسيةٍّ  قناةٍ  البصر هو أهمّ  الأدنى من الجهد العقلي، مما يعني أنّ  ب الحدّ تتطلّ 

 ل الإحساس ويقوم الدماغ بتحليلة العين يتشكّ وء إلى العين وتشكيل صورة شبكيّ د دخول الضّ فبمجرّ 

  .(Hergenhahn & Henley, 2014) المعلومات لتشكيل التصورات التي تعطي معنى

بحوث المستهلك وتفاعلاته  أنّ  البحث العلمي قد شددّ على دور الإشارات البصريةّ، إلّا  من أنّ غم على الرّ 

 )Kauppinen & Jauffret, 2018.(ويقسمجالاً بحثياً مهملاً في التّ تعتبرَ زال تالمرتبطة بالعناصر البصرية لا 

 العناصر البصري ة: تعريف  1.3.2.2

ي دة فالمكونات أو الأجزاء التي يمكن أن تكون معروفة ومحدّ ها: مجموعة ف العناصر البصرية بأنّ رَ عتُ 

شكلٍ بفاصيل. ولكن التّ  من الرسائل التي قد تكون متباينةَ  واسعةً  فني، وتحمل مجموعةً  عملٍ  تصميم أيّ 

 .(,Speece & Silayoi 2004).تقسم العناصر البصرية إلى: اللون، الحجم، الشكل، الصور والرسومعام، 

 (Visual Arts) في الفنون المرئيةّ أو البصريّة عناصر التصميم بأنّ  (23، ص:1980شيرازد، )كركما ذَ 

ً يمكن تحديدها بسبعة عناصر: الخط   الحجم (،Shape)كل الشّ  (،Direction)الاتجاه  (،line)عموما

(Size)   والنسيج(Texture) ّالقيمة الضوئية ،(Value،)  اللون(Color،)  وهذه العناصر تكوّن كتل البناء

  (.Graphic Expression)وهي ألف باء التعبير التخطيطي  ،وأجزائه في بنية الفن

ن نعرف ابقة؛ لذا يجب علينا أمن العناصر السّ  تلك الفنون البصريةّ ويتكوّن من مجموعةٍ  غليف أحدَ التّ  ويعدّ 

ً ومن ثمّ  يتكون منها تصميم التغليف من خلال الفقرات الوحدات التي  عناصر التصميم المرئي عموما

 .القادمة
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 كيفية تصميم العناصر البصري ة للتغليف: .4.2.2

 تصميم اللون المستخدم في التغليف: 1.4.2.2

د المستهلكون لون الغلاف قبل ون هو أحد العناصر المؤثرة في تصميم الغلاف، ومن المرجّح أن يحدّ اللّ 

سيه افعن خصائص منز ميزة بصرية أخرى؛ لأنه يميزّ شخصيةّ المنتجَ، وسماته، ويمُكّنهَ من التمَيّ  أيّ 

ري، يمكن أن لا شعو مقنعة بشكلٍ ةٍ قوّ يتمتع ب تسويقيةّ كأداةٍ  . أي يعتبر اللونلمن بيئة المتاجر المزدحمة

بة للتمييز مناس وق باستخدامه بطرقٍ في الس يجذب الانتباه، ويريح أو يهيج العيون، ويسهم في نجاح منتجٍ 

 (Klimchuk & Krasov, 2013, p:85)حيحة. الألوان الصّ  بين فئات المنتجات وكذلك الأصناف والنكهات؛ باختيار

 :تعريف اللون -أ

طول  لهُ  وئيٍّ ل اجم عن شعاعٍ يعرّف اللون علمياًّ بأنهّ: "الأثر الفسيولوجي الذي يتولد في شبكية العين النّ 

باغية الملوّنة أم عن الضوء الملوّن، واختلاف طول الموجه أكان ناتجاً عن المادة الصّ  د سواءً محدّ  موجةٍ 

للكائنات الحية."  خارج الجهاز العصبيّ  وجودٍ  ليس له أيّ  حساسٌ إفهو إذاً  ر،وآخ ز بين لونٍ يجعلنا نميّ 

 (.25، ص:1990حموده، (،)2019)حامد، 

واسطة ور الذي يتم نشره به النّ أي أنّ  ؛آخر فإنّ اللون "هو الانطباع الذي يولدّه النور على العين وفي تعريفٍ 

الخاصيةّ  دّ اللون يعَ  أن (Read, 1989, p:28)قد عبر ف؛ (5، ص:1988ظاهر، ) لة للضوء"الأجسام المعرّ 

بيعة للط واللون غير مضافٍ ، غير ملَّون ه لا يوجد شكلٌ الخارجيةّ لجميع الأشكال المحسوسة ومعنى ذلك أنّ 

 ما هو الطبيعة ذاتها. وإنّ 

  تصنيفات الألوان: -ب

 :إلى (101-100، ص:2016الدليمي، )يمكن تصنيف الألوان بحسب 

، الأصفر( وتستعمل عادةً ر مثل )الأحمر، البرتقاليّ اهي الألوان التي نراها عادةً في النّ  الألوان الدافئة:

عارات، والصور، التي تستعين بالألوان الدافئة لتوصيل الغضب، الكره وأيضاً في الشّ  لإظهار الابتهاج،

 والحقد.

هي الألوان التي نراها عادةً في الطبيعة )الماء، النبات..( مثل )الأخضر، الأزرق،  الألوان الباردة:

رق المستشفيات اللون الأز لعم  ستَ ستعمل عادةً لإظهار الهدوء والنشاطات الهادئة، فمثلاً تَ البنفسجي( وتُ 

 على الجدران وذلك لإبقاء المرلى بأعلى درجات الهدوء. المخضرّ 

في الحقيقة هي ثلاثة ألوان والتي ممكن أن تستعمل لصنع كل الألوان الأخرى التي  ة:الألوان الرئيسي  

عند ، وتقاليّ عرفها الإنسان، )الأحمر والأزرق، والأصفر( فعند مزج الأحمر بالأصفر نحصل على البر

 مزج الأزرق بالأصفر نحصل على الأخضر، وعند مزج الأحمر بالأزرق نحصل على البنفسجي.
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ون وّنلريعة لإقناع الزبون بسرعتهم كما أنهم يفي مطاعم الوجبات السّ  بكثرةٍ  ةعمل الألوان الرئيسيّستَ تُ 

لب ائر أن يأتي ويطحيث يريدون من الزّ  ،وار من البقاءة لكي يمنعوا الزّ مداخل مطاعمهم بالألوان الرئيسيّ

 الطعام ويأكله بسرعة ويذهب.

ساوية، مت هي الألوان التي نحصل عليها عندما يتم دمج لونين من الألوان الأساسية بقيمٍ  ة:الألوان الفرعمي  

 وهي )البرتقالي، والأخضر، والبنفسجي(.

الآخر من دائرة الألوان، وبتطبيق قاعدة  هي ببساطة الألوان الموجودة على الطرف الألوان المتقابلة:

 الألوان المتقابلة فإن الأزرق متناسق مع البرتقالي، والأحمر مع الأخضر، والأصفر مع البنفسجي.

هي الألوان الموجودة بين لونين في دائرة الألوان مثل )البرتقالي المحمر، والأصفر  صفية:الألوان الن  

 خضر وغيرها(.الم

 :دائرة الألوان( التالي يوضح 2-1) رقموالشكل 

 

 

 (30، ص:2013المصدر: )صالح وعبد الرزاق، 

 

فالألوان الدافئة تتناسق مع  ؛يتناسق مع مجموعته لونٍ  كلّ  بسيطة: للألوان هناك قاعمدة   مناسب   لاختيار  

ن م لونٍ  بساطة اختيار أيّ  الألوان الدافئة الأخرى، والألوان الباردة مع الباردة الأخرى، كما يمكن وبكلّ 

، 2013 ،صالح وعبد الرزاق .)دائرة الألوان واستعمال اللون الموجود بجانبه لتلاحظ التأثير النفسي للألوان

 (30ص:
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 زات الألوان ودلالاتها:ممي   -ت

تعلق تركيز على علم نفس الألوان وتفضيلات الألوان للمستهلكين التي يحتاج الباحثون والممارسون إلى التّ 

هلكين، الانطباع الأول للمست عدم تجاهلقين والمصممين والمنت جين بالدلالات والثقافة، فيجب على المسوّ 

العمر، وخصيةّ، التجارب الشوبر بشدةّ بالقدرة الفسيولوجيةّ والنفسيةّ الفطريةّ، فإدراك اللون وتطبيقه يتأثّ 

يلخص  (4.2رقم )والجدول  (Singh & Srivastava, 2011, p:199)".وغيرهاالشخصيةّ، والجنس، و

 :دلالات ومعاني الألوان المختلفة في الحياة اليوميةّ

 المعنى اللون

الطاقة، العاطفة، القوة والخطر في بعا الأحيان. (Redأحمر )

 ة، الثقة، الكفاءة، النزاهة.لون السماء والبحر، المصداقيّ  (Blueأزرق )

 الصحة، النمو، النضارة، التجديد.لون الطبيعة،  (Greenأخضر )

 لون الشمس، الدفء، الفرح، السعادة. (Yellowأصفر )

 هارة، البراءة والنظافة.الطّ  (Whiteأبيض )

 لطة والحكمة.ة، الس  الكلاسيكيّ  (Blackأسود )

 الصداقة والمرح؛ فهو يجمع بين طاقة اللون الأحمر ودفء اللون الأصفر. (Orangeالبرتقالي )

 لون الأرض، الأمانة والمصداقية. (Brownبني )

 ل، الثروة والحكمة؛ فهي تجمع استقرار اللون الأزرق وطاقة اللون الأحمر.بالن   (Violetالبنفسجي )

 النعومة، الأمل، الحب.  (Roseالوردي )

 (Kotler,et al., 2015, p:105: )المصدر

ن الأحاسيس ع الألوان غير الاعتياديةّ؛ إذ يستخدمونها للتعبيرقون في اختيار تركيبات د المسوّ ولم يعد يتردّ 

آثارها ة بدراسة الألوان وسات المختصّ السيكولوجيةّ والعاطفيةّ، بالاعتماد على نصائح واكتشافات المؤسّ 

 (Nelson, 1994, p:218).النفسيةّ

 :غليف وأدواره المتعددةلون الت   -ث

حث دءاً من البمن مراحل تفاعل المستهلك مع المنتجات، ب   مرحلةٍ  يلعب لون التغليف دوراً حاسماً في كلّ 

في ممرات المتاجر أو عبر الانترنت وصولاً إلى التخلص من النفايات بعد الاستخدام  عن منتجٍ  ليّ الأوّ 

)Krishna,et al. 2017( من العلامات التجارية تستخدم لون الغلاف؛ لتمثيل شخصية  ٪90، فأكثر من

سالة إيصال الرة علامتها بالإلافة إلى نقل المعلومات حول محتويات المنتج وخصائصه وبالتالي وهويّ

، مثل المشروبات الغازية والمستحضرات الصيدلانية وغيرها، كما المرغوبة عن المنتج إلى المستهلك

حسب البلد (، وقد يختلف ذلك Juravle,et al.2015يجدر بالذكر بأن تقييمات الأشخاص تعتمد عليه )

ه من المحتمل أيضاً أن تنَقلُ شدةّ اللون نفس الرسالة إلى جميع أنّ  . إلّا (Wan,et al. 2014) وفئة المنتجَ

ه من ة، يتوقع المستهلك بأنما كان لون الغلاف أكثر قوّ المستهلكين بغا النظر عن الفئة والبلد؛ أي كلّ 

 . ةشدّ ح أن يكون طعم / نكهة المحتويات أقوى / أكثر المرجّ 

ر اهية أكثلون على خلق الانطباع الجميل وإثارة الاهتمام؛ إذ تكون العناصر ذات الألوان الزّ كما يعمل الّ 

ً انطباع الألوان المشرقة ولوحاً، وتعطي افئة مثلاً كالأحمر من الباهتة )فالألوان الدّ  بأنها أكثر إثارةً   ا
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 قون اللونم المسوّ ق والرمادي(، وبالتالي قد يستخد  من الألوان الهادئة مثل الأزر والأصفر أكثر إثارةً 

 ,Hagtvedt &Brasel)اء نظراً لقدرته على جذب الانتباه وتوليد مشاعر الإثارة ر؛ لتشجيع الشّ مثلاً  الأحمر

ين متطابقين باستثناء استخدام الألوان. على إعلانَ  إجراء تجربةٍ  حف، فقد تمّ ذلك في الصّ  مثالو (2017

ظَ   .اء الإعلان باللونين الأسود والأبياقرّ  عاءه أكبر بكثير مقارنةً مالإعلان الملون كان عدد قرّ  أنّ  لوح 

( (Mothersbaugh,et al. 2020, p:290 

يمكن أيضاً استخدام لون الغلاف؛ لجذب الانتباه فيما اختار البعا تسميته "اللحظة الأولى للحقيقة"؛ فتزداد 

ً في الدقيقة الواحدة  1000المتسوّق العادي يمر بما يقارب الـ أهمية اللون عندما ندرك أن  منتج وسطياّ

 ومن بين الإشارات المرئيةّ المختلفة المتاحة لكلٍّ ، (Burgess, 2016, p:5)ات المتاجرأثناء سيره في ممرّ 

الألوان ف ،الانتباههمة فيما يتعلق بالتقاط اللون أحد الإشارات الم يعدّ  قين والمستهلكينمين والمسوّ من المصمّ 

ون اللون قوعميق على أفكار المستهلكين ومشاعرهم وسلوكهم؛ لذلك لطالما استخدم المسوّ  كبيرٌ  لها تأثيرٌ 

 .(L.Orquin & Loose, 2013) لدعم الإدراك والفكر والانتباه مرئيٍّ  كجهاز ذاكرةٍ 

وذلك  ؛الرئيسية التي تواجه العديد من الشركاتل أيضاً أحد التحديات مثّ يي تلك الاستراتيجية تبنّ  أنّ  إلّا 

إلى منتجها  قمختلفة عن المنتجات المنافسة لكي تتمكن من لفت انتباه المتسوّ  ة تمييز منتجاتها بألوانٍ بكيفيّ

 ف من ألّا ها تتخوّ جاح في "اللحظة الأولى" ولكنّ لتحقيق النّ  ةٍ بصريّ  ميزةٍ  على رفوف المتاجر باعتباره أهمّ 

يمكن أن  المدركات المستهلك عمّ  يءا يسختار للغلاف بالمعنى المناسب للمنتج ممّ المُ المميز للون يرتبط ا

فشل في "اللحظة الثانية" عند إبلاغ المستهلكين أن تجربتهم مع المنتج يتحققّ اليحويه هذا الغلاف وبالتالي 

 .(I.Labrecque,et al., 2013) قد تغيرت أيضاً )وليس بالضرورة القول للأفضل(

 تصميم شكل العبوة: 2.4.2.2

شكل العبوة يقع مباشرةً تحت عنوان العلامة التجارية اللمسية. ومع  قين البارزين، فإنّ وفقاً لبعا المسوّ 

اً اللحظة التي ننظر فيها إلى تغليف المنتج قبل وجهة النظر هذه تغُف ل إغفالاً أساسيّ  نّ أذلك، يمكن القول؛ 

 (. Juravle,et al.2015أن نلتقطه )

رات واعتبَرَت شكل العبوة يقع تحت تصنيف المؤثّ انية، ظر الثّ ة مع وجهة النّ فقت الدراسة الحاليّوبالتالي اتّ 

عات توقّ  للعبوة تأثيراً أكبر على كل المرئيّ ح أن يكون للشّ بصريةّ، فمن المرجّ  نا مخلوقاتٌ نظراً لأنّ المرئية؛ 

العبوة المحسوس في الأيدي؛ فإننا نرى عادةً لون وشكل العبوة قبل المستهلك من التجربة اللاحقة لشكل 

 وهذا ما (.& Spence, 2015 Piqueras)على التجربة اللاحقة ر طويل، ومن ثم تؤثّ  أن نشعر بها بوقتٍ 

العناصر البصرية على المستهلك في ممرات المتاجر الغنية  ة لمعرفة تأثيرالحاليّ  الدراسةتسعى له 

 يجذبه نحوها. ومابالمنتجات 
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 كل:عريف بالش  الت   -أ

 هو عبارة عن ترتيبٍ ، فأساسية صميم بصورةٍ التّ أحد عناصر كل: "هو أحد عناصر اللغة المرئيةّ، والشّ 

ً في تكوين  سيما الخطّ  هذه العناصر مهمة ولا لمختلف العناصر المتنوعة، وكلّ  الذي يؤدي دوراً مهما

 ً وكذلك  كلعة والمنحنية تؤدي إلى تكوين الشّ أي المجمّ  ؛الشكل؛ فالخطوط المولوعة سويا

 بدّ  ولا ،باين في الحقل المرئيّ نحن ندرك الأشكال عن طريق التّ  (Nelson, 1994, p:128المساحات.")

 مة والانتباه، وأن يمتلك الشكل المصمَّ ق الجاذبيّ النقطة، الخط، الاتجاه( بما يحقّ  (من تنظيم عناصر الشكل 

من العلاقات المغلقة التي ينتج عنها ما يسمى  خاصٍّ  يحتوي على نظامٍ  أن ، أيالعضويّ  صفة الكيان

 (Scott, 1980, p:24)بالوحدة.

 ة التغليف:الأشكا  المستعملة في عمملي   -ب

ع ائرة والمربّ ة كالدّ منها المنتظمة الهندسيّ كل وهو عبارة عن خط مكتمل ومغلق، والأشكال عديدةٌ الشّ 

 احةٍ عن طريق تلوين مس نٍ معيّ بيعة ويمكن تكوين شكلٍ في الطّ  غير المنتظم وهي كثيرةٌ ث، ومنها والمثلّ 

 خرى يكون شكلاً مغلقاً، أوأُ  حتى يقابل نقطة بدايته مرةً  الذي يستمرّ  من الفراغ داخل التصميم، والخطّ 

ر من اتجاهه يغيّ  واحدٍ  ن اثنين أو أكثر من الخطوط أو خطٍّ ن الأشكال ممغلق، وتتكوّ  ه شكلٌ يرُى على أنّ 

أخرى لتمثيل البعد الثالث أو العمق  أو أشكالاً  ةً ا الشكل الذي يحتوي خطوطاً إلافيّ تين على الأقل؛ أمّ مرّ 

 يسمى تكويناً. 

بينما الأشكال ثنائية الأبعاد تكون باشتراك الأشكال ذات البعدين مع الجهد الواعي اليقظ لتنظيم مختلف 

معظم برامج  مبتكر، وعموماً فإنّ  هادفٍ  لإخراج عملٍ  مراعياً الانسجام المرئيّ  ،العناصر داخل المساحة

 الرؤية والإحساس تسهلحيث ، على إنتاج الأشكال ذات البعدين في تجسيمه للأشكال التصميم قادرةٌ 

داً يتعق تساعد على رؤيته بأكثر من زاوية، ومن مختلف الجهات، ولهذا هو أقلّ  بالخامة، لما له من قدرةٍ 

 .فراغيّ  زٍ د على المساحة دون حيّ البعدين الذي يشاهَ ي من التصميم ذ

كل ككل من جميع الجهات للشّ  ةٍ ذهنيّ  على تكوين رؤيةٍ  أكثر قدرةً الأشكال ثلاثية الأبعاد تكون بينما 

 (5.2الجدول رقم )و  (2020عبد المجيد والصايغ، )ا في يديه.هلتكون في ذهن المستهلك وكأنّ  ،والاتجاهات

 ص دلالات الأشكال المختلفة في التسويق:يلخّ 

 الرمز والمعنى الشكل

 التوازن، الاستقرار، الانتظام، القوة، الصلابة، الإرادة المربع

 ة، الحركة، الخفةالعدوانيّ  المثلث

 الأناقة، الديناميكية المستطيل

 القداسة، الحذر، الفطنة، الولوح الدائرة

 ة، الذوق، الذكورية المثاليّ  المعين

 ز، المرونة، الأنثويةالتميّ  البيضوي

 (Bertrand, 1994, p:115المصدر: )
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  ة شكل العبوة:ي  أهم   -ت

لا يقبل الجدال في جميع أشكال التعبئة والتغليف وهو  هناك أمرٌ  (Sarkar, 2020, p:320-321)وفق 

استخدام التغليف للأغذية أو الأدوية أو الأجهزة الطبية  تمّ  منتج، سواءً  لأيّ  جماليٍّ  الحصول على مظهرٍ 

 من الاستخدامات الأخرى العديدة. أو الالكترونيات أو أيٍّ 

لات الغذائية والمشروبات وهو المسؤول شكل العبوة جزءاً مهماً من تسويق قطاع المنتجات والمكمّ  يعد

طم، ستكون أكثر زجاجات الكاتشب مبيعاً عن زيادة المبيعات. ففي حال وجود زجاجتين من كاتشب الطما

ً  تتفوّق هي الأكثر تسويقاً وفي كثير من الأحيان  .ذات الشكل العملي والأجمل تصميما

ً وثيقاً نظراً لأنّ ي لمنتج الشكل الأمثل يجعل ا رتبط الاثنان من )الناحية العملية والجمالية للشكل( ارتباطا

ف ستخدم كأداة تسويق. فشكل العبوة يعتبر من الجوانب التسويقية لتغليفي الاستخدام وغالباً ما ي أكثر سهولةً 

 المواد الغذائية.

ور د وفي قطاع المنتجات الغذائية، وه بشكل العبوة وخاصةً  متعلقٍ  مهمٍّ  أمرٍ من الإشارة إلى  وأخيراً لابدّ 

وية ق لمن أغلفةٍ فوظاً محيجب أن يكون  غذائيٍّ  منتجٍ  شكل العبوة في الحفاظ على سلامة الأطعمة. فأيّ 

ون بل المستهلك، وأن تكى الاستلام من ق  وزيع حتّ من نقطة المعالجة والتّ  ،مادياً، ومريحة، وآمنة للاستهلاك

  .ال للمحتويات في جميع نقاط المعالجةر لماناً للجودة والاحتواء الفعّ ميع، وتوفّ جمن حيث التّ  صحيةًّ 

 : المعنى تصويرل دهيغليف وتجسكل العام للت  الش   -ث

يعكس شكل العبوة والغلاف ميل المستهلكين لاكتشاف الأبعاد أو السمات البشرية بسهولة في المنتجات، 

الكلاسيكية التي  Coca-Colaشار إليه عموماً باسم التجسيد أو التجسيم، فمثلاً تعتبر زجاجة يُ  جاهٌ وهو اتّ 

 تغليف.تشبه الجسم الأنثوي مثالاً معروفاً في مجال التعبئة وال

 لةً مثّ ت)م تشبه الوجه البشريّ  م السيارات ومظهرها الأمامي يذُكَر المستهلكين عادةً بسماتٍ وبالمثل، مجسّ 

 أو على العكس من بالانتماء والإحسان ا لإعطاء انطباعٍ في المصابيح الأمامية والشبك الأمامي(، وهي إمّ 

 .(Van Rompay & Fennis, 2019) ذلك العدوان والمنافسة والسيطرة

وفي سياق المنتجات المختلفة، فإن رحلة قصيرة إلى السوبر ماركت تكفي للتعرف على العديد من الأمثلة 

الأخرى، بدءاً من عبوات الصابون والشامبو إلى زجاجات المايونيز والكاتشب التي تشبه أجسام البشر )أو 

أن المشاركين قيمّوا ( & Spence,2015Piqueras)الحيوانات( أو أجزاء منها. وبالفعل، أظهرت تجربة 

المنتجات )الشاي والشامبو والعصير( بشكل أكثر إيجابية وتكرر شرائهم عندما كانت العبوات تحتوي خطاً 

 مقعراً يشبه الابتسامة بدلاً من خط محدب يشبه العبوس.

( et al. 2017Ooijen,)تنجذب فئة من المستهلكين إلى الغذاء الصحي وإلى اتباع النظام الغذائي. وقد بين 

أن شكل العبوة يمكن أن يكون بمنزلة إشارة إلى صحة المنتجات الغذائية. فتثير العبوات الرقيقة )التي تشبه 
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الأجسام البشرية النحيفة( تصورات على أنها "منخفضة السعرات الحرارية" على عكس تصميمات 

لعبوة على احتمالية الاختيار والموقف لم تظهر العبوات الواسعة. لكن مايجدر ذكره هنا، أن تأثير شكل ا

إلا لدى المستهلكين المهتمين بالصحة )أي الاهتمام باستهلاك الغذاء الصحي أو الجسم الرشيق واللياقة(؛ 

أما المستهلكين الموجهين بأهداف المتعة بالتسوق )أي المستهلكين الذين يبحثون عن لحظة من الانغماس 

شكل العبوة على استجاباتهم. بعبارة أخرى، قد يكون الأشخاص أكثر أو أقل انسجاماً أو البهجة(. فلم يؤثر 

 مع عوامل تصميم محددة اعتماداً على أهداف إشباع حاجاتهم لمنياً. 

على مستوى أكثر من التجريد، أي حيث لا يوجد تشابه صريح بين المنتج والجسم البشري، يكون لشكل 

معنى محددة للمنتج في ذهن المستهلك. فقد أظهرت كتابات علم النفس وجود العبوة دوراً في إسناد سمات 

علاقة بين سمات الشكل العام للعبوة وإسناد معاني محددة. على سبيل المثال، فيما يتعلق بإدراك الأعمال 

 الفنية، ينُظر إلى التراكيب المتوازنة بشكل صحيح على أنها ثابتة أو ساكنة، في حين التركيبات غير

 .(Van & Fennis, 2019) المتوازنة على أنها مضطربة وغير جديرة بالثقة فيما يتعلق بالشكل العام للمنتج

 المستهلك نت أنّ مع دراسات علم النفس، فبيّ  متوافقةً  (Machiels & Orth, 2017) وقد جاءت نتائج دراسة

جاجة زّ الممدودة بدلاً من شكل  ينظر لعبوة المياه على أنها فاخرة عندما تأتي في شكل زجاجة طويلةٍ 

 أعلى.  ةٍ سعريّ عاتٍ وتثير لديه توقّ ، مضغوطةال

ل بَ ج من ق  فات على المنتالصّ  وإلفاء تصّوّراتكبيرة في تكوين ال لشكل العبوة أهميةٌ  وبالتالي نلاحظ أنّ 

 المستهلك.

 تصميم حجم الغلاف والعبوة: 3.4.2.2

ل أساسي على مد بشكعتَ ركات لتمييز منتجاتها، فيُ تعمل الشّ ، بالمنتجات المنافسة في السوق الغنيّ  في ظلّ 

 جعلعى إلى ى لغة العبوة، والتي تسغليف، وذلك بفضل قيمتها الاتصالية التي تسمّ رة للتّ المشاريع المبتكَ 

رار وبالتالي اتخاذ ق ،، وإثارة الاهتمام لفهم الرسالة التي تريد الشركة إيصالهاج جديراً بالملاحظةالمنتَ 

ويجدر  بشكل دائم. ، يتذكّرهفي ذهن المستهلك إيجابيّ  بشأن الشراء والمساهمة في خلق انطباع عاطفيٍّ 

كل، الحجم والتغليف المريح هي عناصر تؤثر على فعالية التغليف في تعزيز وتحفيز ميل الشّ  كر أنّ بالذّ 

 (Cholewa & Kawecka, 2015)الدماغ الطبيعي للمس المنتج وتجربته.

 تعريف الحجم: -أ

ال الأشك كلّ ونا نقارن الأشياء بأحجامها، دائماً، إذ أنّ  نسبيٌّ  أمرٌ غة المرئيةّ، وهو الحجم:"هو أحد عناصر اللّ 

صميم لتّ الأحجام في ا بعاً لنسبتها إلينا كما أنّ ت   ةً أو كبير فالأشياء تبدو لنا صغيرةً  .والحجم نسبيّ  ،لها حجمٌ 

 .(152، ص:2018حسين، )اً."يّ مادّ  االبعا ومن الممكن قياسه ن ببعضهاتقارَ 

مختلفة لتكوّن الأثر الأكبر في جذب الانتباه.  عام على عناصر بأحجامٍ  بشكلٍ  تصميمٍ  وعادةً ما يحتوي أيّ 

(Nelson, 1994, p:128)    
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 أهمية حجم العبوة: -ب

 جاد طرقٍ والتلوث، تحتاج الشركات إلى إي ر التشريعات المتعلقة بالنفاياتمع ارتفاع تكاليف السلع وتغيّ

، يجب عليهم مراعاة ذاته في الوقتوللاحتفاظ بالعملاء دون رفع الأسعار وذلك بالمستوى المعقول. 

 احتياجات المستهلكين وتفضيلاتهم.

 العقود العديدة المالية على العبوات كبيرة الحجم في العديد من فئات المنتجات التي فياعتاد الأشخاص 

راء والوفرة، وقد ظهر ذلك الاتجاه على وجه الخصوص في صناعة المواد الغذائية، عكست شعوراً بالثّ 

فمثلاً أصبحت الوجبات السريعة كبيرة الحجم هي القاعدة في العديد من الأماكن. ومع ذلك، بدأت الآثار 

، فايات، وبالتاليخلص من النضايا التّ لبية غير المتوقعة في التأثير سلباً، بالإلافة إلى زيادة قالجانبية السّ 

 سب الوبائية. زيادة الحجم في الإفراط في الاستهلاك، وزيادة الوزن، وزيادة السمنة في النّ  ساهمت

لات محاو تقليص منتجاتهم، لكنّ بقين لمعالجة هذه المخاوف والاحتفاظ بالأرباح، بدأ العديد من المسوّ 

  .عر مقابل حجم أقلّ ء الذين يخشون خداعهم لدفع نفس السّ تقليص الحجم أثارت أيضاً شكوك العملا

ات بتصور ةٍ على التنبؤ بدقّ  في أعقاب هذه التطورات، أصبح من المهم لجهات التسويق أن تكون قادرةً 

رات في حجم العبوة، وتصميمها بشكل يمَُكّن من تعزيز الربح مع لمان قبول غيّتّ حول الالمستهلكين 

 المستهلك لها.

اس لا يقرؤون معلومات الحجم المطبوعة على التغليف وإنما الكثير من النّ  أنّ  معروفةٌ  "هناك حقيقةٌ 

يء ما كان حجم الشّ فكلّ  (Ordabayeva &Chandon, 2013)يستنتجون حجم المنتج من تصوراتهم" 

ً أن الإعلانات في الجرائد ،المعروض كبيراً  ينها عناو كتبَتُ  ،مثلاً  أثار انتباه الفرد، لذلك نلاحظ دائما

وتعميق الوعي بالعلامة لدى المشاهد أو الجمهور ، الاهتمام بهازيادة ثارة الانتباه ووبارزة لإ كبيرةٍ  بحروفٍ 

 (85، ص:2016عبد الله، ). فالمستهد

 اعمتبارات حجم العبوة الملائم: -ت

 (106، ص:2003العسكري، ) وهي: ة اعتباراتٍ حكم على عملية الوصول إلى الحجم الملائم عدّ ت

هلك منها حسب ستَ فظ بها في الجيب أو الحقيبة اليدوية لكي يُ حتَ فالسلعة التي يُ  مكان استعما  السلعة: (1

 الضرورة يختلف حجم غلافها عن السلعة التي لا يحملها المستهلك معه.

ب من مرات الاستعمال فإنه يترت ةٍ مرّ  في كلّ  صغيرةً  يةً إذا كان المستهلك يستهلك كمّ  كمية الاستعما : (2

وبالتالي يكون حجم العبوة المناسب في هذه  ،نةمعيّ  ةٍ زمنيّ ة الكمية المستهلكة في فترةٍ على ذلك قلّ 

 .زةلف أو التطاير كما هو الحال في العطور المركّ لت السلعة إلى التّ وإلا تعرّ  اً،الحالات صغير

يد حجم في تحد مباشرٌ  لها تأثيرٌ  ،ةالمستهلك شرائها في كل مرّ ل ة التي يفضّ  يّ الكمّ  إنّ  كمية الشراء: (3

 العبوة المناسب وكثيراً ما تؤثر هذه الكمية على المقدرة الشرائية للمستهلك.
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 أغلفةٍ  فلا ينبغي تغليف هذه السلع في ،د فتح الغلافلف بمجرّ ض للتّ عرّ تت هناك سلعٌ  طبيعة السلعة: (4

 مثل المشروبات الغازية. ،من السلعة محددةٍ  على كميةٍ  كبيرة، بل ينبغي أن يحتوي الغلاف

 

 ة تطابق المواصفات مع الحجم:ي  أهم   -ث

ة بالعلامة التجارية للمستهلك، فيجب أن تحتوي العبوة الصغيرة ة الخاصّ حجم العبوة أو أبعادها الهويّ  ميقدّ 

 على الأناقة نفسها مع مثيلتها من الحجم الكبير والعكس صحيح. 

، ففي كثيرٍ ذاتها ةمع مراعاة الهويّ  مختلفةٍ  على المصمم النظر في المسائل التقنية لتشكيل أحجامٍ لذلك يجب 

 منتج بأحجامٍ عند توريد ال، من التعبئة والتغليف، على سبيل المثال من الأحيان، يطلب العميل أحجاماً مختلفةً 

يف، توفير التكاليف من خلال التعبئة والتغل يتمّ ف ،الأسعار اتمن الحلويات، وأيضاً عند تخفيض صغيرةٍ 

 اً كون عرليكبير س انخفاض أسعار المنتجات بشكلٍ  كبيرة. وبالتالي، فإنّ  غالباً ما يتم التغليف بأحجامٍ و

ً جذاب  (Feyzabadi &Vazifehdoust, 2018)ة. للعملاء مع المحافظة على الهويّ ا

 

 : الفصل خاتمة

لى لا غنى عنها للحصول ع أدواتٍ  تعتبرَللمنتج وعناصره  المظهر الخارجيّ  فق علماء التسويق على أنّ يتّ 

"إحدى  بأنّ  )Kauppinen, 2014(كما يجادل (. Kreuzbauer&Malter, 2005)وق التنافسيةّ في السّ  ميزةٍ 

من خلال الاستخدام الاستراتيجي للإشارات البصريةّ"؛ لتأثيرها  تتحققّوسائل جذب المستهلكين المميزين 

ا التغليف هر من العوامل الحاسمة؛ ونظراً لهذه الأهمية التي يحتلّ الكبير على قرارات المستهلكين التي تعتبَ 

 د  عالاحتراف والإبداع في تصميم الغلاف ي في بيع المنتج وتسهيل تداوله في الأسواق، يمكن أن نعتبر أنّ 

ً استثماراً. فكلّ  منتج ى إلى ترسيخ الوأدّ  ،من المستهلكين ممكنٍ  ستطاع جذب أكبر عددٍ ، اما كان الغلاف جذابا

 اجحة إلى إعطائه الاهتمام والالتزام به عبر رسم سياساتٍ بأذهانهم. وهذا ما يدفع الشركات النّ 

 وحديثة للرفع من مستواه مع ترشيد تكاليفه. دقيقةٍ  واستراتيجياتٍ 
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 أساسيات حو  سلوك المستهلك الأو :المبحث  .1.3

 مقدمة:

قناع إعداد خطة تسويقية على مستوى أي منظمة تتجلى في محاولة إالغاية الأساسية من وراء  نّ إ

ً  لذا يعتبر المستهلك عاملاً  منتجاتها،تناء باق المستهلكين  ه.ز عليدقيقة والتركي يجب دراسته دراسةً  مهما

ً  قانوناً أوومن الصعب أن نضع  ً ثابتا  يناعلب فيجرة، المتغيّ  ينلسلوك ورغبات المستهلك داً وموحّ مقياسا

بع التت لالمن خ وذلك ته،لارة والمحددة لتفضيدراسة سلوك المستهلك ومجمل الظروف والعوامل المؤثّ 

ً كيفية والترصد والتحليل المستمر لمختلف حاجاته ورغباته والبحث عن   بالأمريس ل إشباعها، وهذا طبعا

لمنتجات على الرفوف داخل المتاجر، وفي كثيرٍ من االعديد من  يتعرض مستهلكي اليوم إلىحيث  ،لسهلا

  (.,Cahyorini & 2011 Rusfian) المباشرة بناءً على اهتماماتهم تلقائي أو اندفاعي يظهر سلوك شراءٍ الأحيان 

ً  جزءاً  أصبح التغليف يعُدَّ ف ، فهو سوقفي الع أو تبيع المنتجات صنّ شركة تُ  من خطة التسويق لأيّ  اً دج مهما

من خلال قدرته على إبراز المنتج على الرفوف مقابل منتجات مباشر  على سلوك المستهلك بشكلٍ يؤثر 

  .(Sukhdev, 2016)المنافسين وبالتالي جذب انتباه المستهلك 

 مفهوم سلوك المستهلك: .1.1.3

 لت من أجنهذه العملية قد تكوّ  وذلك باعتبار أنّ  ،كيةلاستهلاساسي في العملية الأدّ المستهلك العنصر ايعَُ 

من  نسلوك المستهلك كمفهوم يتكوّ ، فسلوكالدراسة وتحليل بيمكن فهمها و هشباع حاجاته ورغباتإ

 (:السلوك والمستهلك)مصطلحين 

ت، )عبيدا. و خارجيأداخلي  هٍ لى منبّ إما نتيجة تعرله  هو ذلك التصرف الذي يبرزه شخصٌ  :فالسلوك

 (65، ص:2004

لا  ةورما، وقد يحدث بص يحدث في الفراغ وإنما في بيئةٍ  لاتغير وهو مولكنه شيئاً ثابتاً، والسلوك ليس 

  د.ويتأثر بعوامل البيئة والمحيط الذي يعيش فيه الفر ،مهيمكن تعل  ، وديةاأو إر إرادية

السلع والخدمات شراء على ه: "الشخص الذي يشتري أو لديه القدرة نّ أعلى  المستهلكف يعرَّ  بينما

 (96، ص:2017شريتح، ) بهدف إشباع الحاجات والرغبات الشخصية أو العائلية". ،المعرولة للبيع

ً كل شخص يعُدّ مستهلك التعريف أنّ  افهم من هذويُ  ، بحيث يتمثل الدافع الأساسي له في إشباع حاجاته ا

 . الشرائية من جهة أخرىورغباته حسب ما هو متاح ومتوفر من جهة، وحسب إمكانياته وقدراته 

على وجه العموم منها بأنهّ: "السلوك الذي يبرزه المستهلك في  لسلوك المستهلكبينما هناك عدة تعريفات 

البحث أو الشراء أو استخدام السلع أو الخدمات أو الأفكار أو الخيارات والتي يتوقع أنها ستشبع رغباته 

 (.134، ص:2021الروينى، (،)15، ص:2017)عبيدات، حسب الإمكانيات الشرائية المتاحة." 

https://scholarhub.ui.ac.id/do/search/?q=author_lname%3A%22Cahyorini%22%20author_fname%3A%22Astri%22&start=0&context=14744341
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بأنه "السلوك الذي يسلكه الفرد في تخطيط وشراء السلعة ثم أخيراً  (Runyon, 1980, p:48) كما عُرف

بأنه "مجموعة الأفعال والخطوات والعلاقات التي يسلكها ( Zaltman, 1979, p:6)استهلاكها"، بينما قال 

 " السلع والخدمات واستهلاكها.المستهلك للحصول على 

بهذه التعاريف نجد بأن سلوك المستهلك هو عبارة عن الآلية التي من خلالها يقوم المستهلك بإشباع حاجاته 

ورغباته، لكن هذه التعاريف لم تتعرض للعوامل التي تتحكم في هذا السلوك والتصرفات التي يقوم بها 

 الفرد قبل الشراء وبعده.

أكثر من التخصيص بأنه:" الخطوات التي يتبعها الأفراد في تقرير الشراء، تقرير نوعية  عُرّف على وجهٍ 

، 2020)الحوامدة، .مايشتري من سلع أو خدمات، توقيت الشراء، كيفية الشراء، ومن أين يتم الشراء"

 (Paul, 1970, p:6(،)77ص:

بالحصول على السلع والخدمات كما يعُرف سلوك المستهلك بأنه: تصرفات الأفراد الذين يقومون 

واستخدامها، بما في ذلك القدرات التي تسبق وتحدد هذه التصرفات، فهو عملية اتخاذ القرارات بواسطة 

 (89، ص:2018الحميد، )الأفراد، والنشاط المادي لهم عند تقسيم المنتجات والحصول عليها واستخدامها.

 لم يفرا التعهذ لكن وتحددها، الشراء قرار تسبق وكياتسل هناك هذين التعريفين أنّ يتضح لنا من خلال 

 .فيها تتحكم التي والعوامل التصرفات لكت يحدد

هو مجموعة أنشطة البحث : "(Babin & Harris, 2016, p:4)وفق  سلوك المستهلكل الأشملأما التعريف 

خرى، أ بمعالجة ومحاولة تلبية الاحتياجات الحقيقية. وبعبارةٍ  المستهلكالتي تحدث عندما يقوم  ةمنفععن ال

 ً لسد هذه  مرغوبة بالحاجة، تبدأ العملية بينما يبدأ المستهلك في إيجاد طرقٍ  عندما يكون المستهلك مدفوعا

تتوج و الحاجة. تتضمن العملية العديد من الأحداث النفسية، بما في ذلك التفكير والشعور والتصرف،

  "ة.بالحصول على المنفع العملية

 التعاريف السابقة يمكن أن نستنتج ما يلي:وب

سلوك المستهلك هو التصرف الذي يسلكه فرد ما نتيجة تعرله إلى منبه داخلي أو خارجي أو كلاهما  •

 ً  ة.عوامل المحيطالينجم من التأثيرات النفسية و، فهو معا

القرارات التي يتخذها الفرد عند البحث أو سلوك المستهلك هو مجموعة الأنشطة التي يمارسها أو  •

 ،الشراء أو الاستخدام أو التقييم للسلع والخدمات والتي تشبع رغباته واحتياجاته المتباينة والمتغيرة

 .فعال المحيطة بهلأواوإنما يمتد إلى مجموعة التصرفات ، راءينحصر فقط في الش فهو لا

 وسلوك استهلاكي وسلوك اتصالي: ويمكن تقسيم سلوك المستهلك إلى سلوك شرائي 1.1.1.3

للمستهلك في عملية شراء المنتج بكميةٍ معينة ومن مكان معين وبسعر معين،  السلوك الشرائيويتمثلّ  -

 والمراحل التي تمر بها عملية الشراء من معرفة المنتجَ ومقارنته بالبدائل ثم تفضيله وشرائه.
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مال، تعمال السلعة من حيث طريقة أو كيفية الاستعفي السلوك المتعلق باس السلوك الاستهلاكيويتمثل  -

 ومجالات استعمال السلعة والكمية التي يستهلكها الفرد في المرة الواحدة وعدد مرات استعمال السلعة.

للمستهلك في المصادر التي يعتمد عليها في جمع المعلومات عن المنتجات  السلوك الاتصاليويتمثل  -

ودرجة ثقته فيها، وما إذا كانت مصادره شخصية؛ تعتمد على )رجال  حتى يمكنه اتخاذ قرار الشراء

 البيع أو الأصدقاء والمعارف( أو غير شخصية متمثلة في )الإعلان والدعاية..(. 

وبالتالي يتعلق سلوك المستهلك بمشكلة معينة يسعى إلى إيجاد حلٍّ لها، وتظهر المشكلة نتيجة الشعور 

 (.260، ص:2019الدليمي، ) ريد إشباعها بالمنتجات المعرولة.بحاجة معينة أو رغبة معينة ي

على السلوك الشرائي؛ للتركيز على المرحلة التي تسبق قرار الشراء لدى  هذه الدراسةوقد تم التخصيص في 

 المستهلك وتفضيلاته، وذلك عند النظرة الأولى لأغلفة المنتجات الغذائية في ممرات المتاجر.

 المستهلك:مفاتيح فهم سلوك  .2.1.3

ن شرحه ن مالتي تمكّ ، المرتبطة بهذا السلوك المفهوماتل مفاتيح فهم سلوك المستهلك في مجموعة تتمثّ 

 : (261، ص:2014(،)النسور والقحطاني، 2020لرباع و مسلتي، )بحسب  ل فيما يليوتفسيره وتتمثّ 

 لمجموعة  المستهلك ضتعرّ   سلوك المستهلك محصلةً  دّ يع حوافز:سلوك المستهلك هو سلوك دوافع و

دور المحرك الداخلي لهذا السلوك بهدف خفا  ؤديوالتي ت ،من العوامل الداخلية المتمثلة في الدوافع

لتي االحوافز لة في لمجموعة أخرى من العوامل الخارجية المتمثّ  إلافةً  ،حالة التوتر لدى المستهلك

 .تكون بمنزلة المكافأة التي يتوقع المستهلك الحصول عليها

 نشطة لأمن ا مجموعةٍ من ن سلوك المستهلك يتكوّ : سلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة

 .مة محددةلاوالتصرفات التي ينتج عنها قيام المستهلك باتخاذ قرار شراء منتج ما وبع

 النتيجة النهائية لسلوك المستهلك تتمثل في اتخاذ  بما أنّ : سلوك المستهلك عبارة عن خطوات متتالية

لاث جمعها بثمن الخطوات المتتالية، والتي يمكن  فهذه العملية تمر بجملةٍ ؛ القرار الشرائي من عدمه

 ).مرحلة ما بعد الشراء، قرار الشراء، مرحلة ما قبل الشراءمراحل: )

 والتركيبة،  ف الوقتلاالمستهلك باخت يختلف سلوكة: سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والتركيب

جموعة حسب تأثير مب الشراءء؟ إذ يختلف وقت راحيث يقصد بالوقت: متى يتم الشراء؟ ما هي مدة الش

 لالخ، أما التركيبة فتشمل المراحل التي يمر بها المستهلك لآخرالتي تختلف من وقت  المؤثراتمن 

 .طةمن أنش مرحلةٍ  عملية الشراء بما تحتويه كل  

  ٍن من أدوار مختلفة تبدأ يمكن لسلوك المستهلك أن يتكوّ  ة:مختلف سلوك المستهلك يحتوي على أدوار

يليها قرار الشراء لينتهي باستعمال السلعة أو الخدمة مولوع  ،حهاأو مقتر   الشراءبصاحب فكرة 

  ء.عملية الشرا

  ّفهو محاطٌ  ؛تحيط به المستهلك يعيش لمن بيئةٍ  بما أنّ  :ر بعوامل خارجيةسلوك المستهلك يتأث 

 .كيلاستهلامن العوامل الخارجية التي تؤثر على سلوك المستهلك الشرائي وا مجموعةٍ ب



41 

 

 

 مبادئ سلوك المستهلك: .3.1.3

على الرغم من اختلاف أصحاب الرأي ومدارس الفكر في تفسير سلوك المستهلك وتصرفاته، إلا أنّ 

 : (2019الفضل وعلي، )وفق  اليةجميعها تتفق على المبادئ الت

 مختلفة. لمؤثراتٍ  بل نتيجةً  ؛مبدأ السببية: أي أنه لا ينشأ من العدم (1

 د، التي تتأثر بعواملافرمبدأ الدافع: أي مبني على وجود دافع يحركه، وهو القوة الأساسية لدى الأ (2

 داخلية وخارجية، تثير السلوك وتحدد اتجاهه.

 .، وإن بدا في الغالب غير والحمحدد جد لتحقيق غرضٍ المستهلك وُ سلوك  مبدأ الهدف: أي إنّ  (3

 عمليات تكون قد سبقته، وأخرى تبعته. السلوك ليس منعزلاً ولا قائماً بذاته، بل يرتبط بأحداث أو (4

ً في تحديد سلوك الإنسان، ففي بعا الحالات يصعب على  (5 كثيراً ما يؤدي اللاشعور دوراً مهما

 ب التي أدت به ليسلك سلوكاً معيناً.المستهلك تحديد الأسبا

عملية متصلة، فليس هناك فواصل تحدد بدايته أو نهايته، فهو حلقة متصلة تتصف السلوك الإنساني  (6

 .بالمرونة والتأقلم وكذلك صعوبة التنبؤ به ليقف حاجزاً أمام تخطيط سلوك المستهلك

 الشرائي: العوامل المؤثرة عملى سلوك المستهلك .4.1.3

لقد تعددت آراء وتقسيمات الباحثين والعلماء في العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك فمنهم من قام 

على أنها عوامل يمكن السيطرة عليها وأخرى لايمكن  (Kotler,et al., 2021, p:568)بتقسمها مثل 

الة النفسيةّ والتسويقيةّ، باعتبارها نماذج ومناقشتها من الح ، بينما كانت هناك آراء أخرىالسيطرة عليها

ً مفصلاً لما لها أهمية في ربط الجانبين النفسي  هذه الدراسةواعتمدنا في  على النماذج وشرحها شرحا

 والتسويقي؛ إلا أن التقسيمات جميعها تصب في المعنى ذاته. 

 (Karedza & Sikwila, 2017) :إلى العوامل يمكن تصنيف بدايةا بحسب كوتلر 1.4.1.3

 )المنتج، السعر، الترويج، التوزيع(   Ps 4هي بشكل رئيسي :يمكن السيطرة عليهاالعوامل التي  -أ

 وعات:وقسُمت إلى أربع مجمهي تلك التي لا تتحكم فيها المنظمة  :العوامل التي لا يمكن السيطرة عليها -ب

 العوامل الثقافية: وتتضمن كلاً من الثقافة، الثقافات الفرعية، والطبقات الاجتماعية. -

 العوامل الاجتماعية: وتتضمن جماعات المستهلكين، الأسرة، المكانة، والأدوار الاجتماعية. -

العوامل الشخصية: وتتضمن الخصائص الشخصية كالعمر، المهنة، الولع الاقتصادي، نمط الحياة،  -

 ومفهوم الذات. ،الشخصية

 العوامل النفسية: وتتضمن الدوافع، الإدراك، التعلم، والمواقف. -
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 ها نماذج سيتم مناقشتها تفصيلاا: عملى أن تمسقُ ما من وجهة نظر أخرى أ 2.4.1.3

إنّ محاولة فهم فكر المستهلك يعدّ أمراً في غاية الصعوبة، فغالباً لا يعلم المستهلك ما هي العوامل التي 

تؤثر على مشترياته؛ والواقع أنّ السؤال المركزي بالنسبة للمسوّقين يتعلق بكيفية استجابة المستهلكين 

سويقية، تعرض إلى الكثير من المنبهات التللجهود التسويقية المتنوعة التي تقوم بها المنظمة، فالمستهلك ي

ومن المؤكد أن المسوّق يرغب في فهم كيفية تحوّل هذه المنبهات إلى استجاباتٍ، ولذلك يجب تسليط الضوء 

على مختلف المنبهات والمؤثرات التي قد تؤثر على السلوك الشرائي للمستهلك، وذلك بعدد من النماذج أو 

لسلوك الشرائي للمستهلك. إلّا أنه مهما قدُمّ في هذا المجال فلا نستطيع إلا أن المداخل التي حاولت تفسير ا

نقول ما توصل إليه الجميع ما هو إلا بعا الاستنتاجات التي تعتمد على ما اتخذه المستهلك من قرارات 

 (77، ص:2010)الطائي والعلاق، فعليةّ أثناء عملية الشراء. 

 ر سلوك المستهلك:أولاً: النموذج الاقتصادي لتفسي

يعُدّ الاقتصاديون أول من حاول تفسير السلوك الإنساني بطريقة عملية، قائلين بأنّ المستهلك غالباً ما يتخذ 

قرارات شراء عقلانية تستند إلى حسابات منطقيةّ دقيقة وفق اعتبارات مولوعيةّ؛ أي أنها تستند إلى أنّ 

بعا الخصائص التي يمكن قياسها بمقاييس محددة لا  المستهلك العقلاني ينظر إلى السلعة من خلال

 تخضع للحكم الشخصي أو التفضيل الشخصي مثل: السعر والجودة والحجم والكميةّ.

أما الخصائص التي تخضع إلى الحكم الشخصي والدوافع الانفعالية مثل الرغبة في الحصول على السلعة 

 يعَدوّنها بمنزلة دوافع غير عقلانية )أي عاطفية(.بهدف التفاخر والتمييز، فإنّ الاقتصاديين 

إنّ النموذج الاقتصادي يستند إلى كون الإنسان عاقل، يتصرف باتزان لأنه يمتلك المعلومات والمعرفة 

الكافية عن السوق، وأنهّ في كل عملية شراء عليه أن يوازن بين المنافع التي يحصل عليها من العملية 

ة التي سيضحي بها، لذلك فإنّ المستهلك العقلاني هو الذي يحصل على أقصى درجة الشرائيةّ وبين التضحي

 من الإشباع والمنفعة التي تتحقق بشرائه للسلعة أو الخدمة مقابل أقل تضحية )السعر(.

 نقد يبدو هذا النموذج منطقياً، إلّا إنه لا يتفق مع ما يحدث فعلاً في الحياة العمليةّ، فقد اختلف الاقتصاديو

فيما بينهم؛ إذ يقول البعا أنّ ما يسمى بالرجل العقلاني قد لا يتخذ باستمرارٍ قرارات شراءٍ عقلانية، ولقد 

تعرّض هذا المدخل إلى انتقادات عديدة باعتبار أنّ الشخص الاقتصادي هو مستهلكٌ في نفس الوقت مثل 

عقلاني لا تتيح للمستهلك اتخاذ القرار ال بقية المستهلكين يتأثر بمؤثرات عديدة، فمحدودية الدخل مثلاً قد

الغدير )الذي ينطوي على الاختبار بين البدائل المتاحة، وعليه في هذه الحالة أن يأخذ السعر بالحسبان.

 (26، ص:2002والساعد، 

نستنتج من ذلك أن  النموذج الاقتصادي لتفسير سلوك المستهلك قد أصبح عماجزاا عمن إيجاد تفسير لسلوك 

 .المستهلك، إلا  في بعض السلع القليلة وفي ظروف  محددة

 



43 

 

 

 ثانياً: النموذج السايكولوجي لتفسير سلوك المستهلك:

بعد أن عجز الاقتصاديون عن تفسير الكثير من الظواهر السلوكية وفق النموذج الاقتصادي، لجأ المسوقون 

ن قرار الشراء يتأثر كثيراً بما يدور في ذه إلى الاستعانة بعلماء النفس لتفسير هذه الظواهر باعتبار أنّ 

 المستهلك وأنّ أقَدرَ الناس على تفسير ذلك هم علماء النفس.

لقد ركّز علماء النفس على التعرف على الأسباب الحقيقية التي تدور في ذهن المستهلك والتي تؤدي إلى 

ل إلى الأسباب الحقيقية لتصرفات اتخاذ قرار الشراء، وقد وجد علماء النفس أنّ من أصعب الأمور الوصو

المستهلكين، لذلك فإنّ أفضل ما توصّل إليه علماء النفس في هذا المجال هو بعا الاستنتاجات التي تعتمد 

على ما تم فعلاً أو ما اتخذه المستهلك من قرارات. وقد توصّلوا إلى أنّ هناك بعا المؤثرات السايكولوجية 

(77، ص:2010)الطائي والعلاق، هي كالآتي:التي تؤثر على سلوك المستهلك و

 (:Motivesالدوافع ) (1

ه سلوك الفرد لسدّ حاجةٍ معينة يشعر بعدم إشباعها،  الدافع: "هو عبارة عن شعور وإحساس داخلي يوجّ 

لتولّ د عند الفرد نوعاً من التوتر تدفعه إلى سلوك معين يسد هذا النقص."؛ أي عبارة عن القوة الداخلية لدى 

 (240، ص:2019)سعدي، فراد والتي توجّه سلوكهم باتجاه معين لتحقيق هدف معين. الأ

  (Perception): الإدراك (2

العملية التي يتم بمقتضاها اختيار، وتنظيم، وتفسير المعلومات والمثيرات التي يستقبلها : "هو الإدراك

ودلالات معينة تساعده على فهم ما يدور حوله من تصرفات  ذلك بإعطائها معانٍ  دالفرد، ثم يقوم بع

 (218، ص:2012أبو النجا، )وأحداث" 

 لاحق.في مبحث   الدوافع والإدراك بشكل  مفص لمناقشة مت ت

  (Learning): التعلم (3

إلى يشير مفهوم التعلم  فقد، بهةه جميع التغيرات التي تطرأ على السلوك لمواقف متشاف التعلم على أنّ عرَّ ي

 عيمها بصورةٍ والتي يتم تد ،بة من التجارب السابقة"التغير الدائم في السلوك الذي ينتج عن الخبرة المكتسَ 

التعلم هو أساس إدراك الفرد لمحيطه  نّ إبل  لفطرة، يأتي دائماً بال الفرد مع محيطه لاتعامُ  إنّ ف" بأخرى أو

 الخبرة،، التعلم يتوقف على عدد من العوامل منها درجة نضج الفرد من الإشارة إلى أنّ  بدّ  لاو وكيانه،

 (266، ص:2013)النسور، وغيرها. طريقة التعلم، الدافع أو الرغبة في التعلم، الاستعداد والتقبل 

  (Attitudes): المواقف (4

يجابي أو السلبي تجاه شيء ما، والمواقف لدى الفرد تخضع للتغيير، ولكن تحتاج الموقف يعني الشعور الإ

ً الموقف سوف يصبح سلوكو ،التجارب والتعاملبإلى وقت لتغييرها، لأن الفرد يتعلم المواقف  ويقوم  ا

وعلى نه و تحسيأ، لذلك تسعى المنظمات إلى محاولة تغيير الموقف بناءً عليه الأفراد باتخاذ قرار الشراء

 (91، ص:2019الصميدعي وآخرون، . )الأخص المواقف الضعيفة
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 ً  :سلوك المستهلك : النموذج الاجتماعي لتفسيرثالثا

 الأفراد الذين يتأثرون لى مجموعة منإه موجّ  لى النشاط التسويقي على أنه نشاطٌ إينظر علماء الاجتماع 

 المؤثرات الاجتماعية التالية:بمجموعة من العوامل الاجتماعية. وسنحاول التركيز على 

وهي جماعة من الأفراد يكون لها تأثيرٌ على معتقدات ومواقف وسلوك  :تأثير الجماعمات المرجعية -أ

وقررات أفراد آخرين. ويتمثل تأثير الجماعات المرجعية بتأثيرها الكبير على قرارات الشراء لسلعة 

 (110، ص:2019عابد، )معينة أو علامة تجارية.

 على النحو التالي:ض الجماعات المرجعية الأساسية ايمكن استعر: لجماعمات المرجعيةأنواع ا

ماسك ف درجة تلاهذا التأثير يختلف باخت أنّ  لانتماء إلى الجماعات المرجعية في سلوك الفرد، إلار ايؤثّ 

 (2018خليل، ): الجماعة أو قرب أو بعد الفرد من الجماعة المرجعية، ونولح فيما يأتي

 .تأثير كبير عليهم تسرة: وهي الجماعة الأولية ويكون التفاعل بين أعضائها مباشر وذاالأ 

وهم الأكثر تأثيراً على سلوك الأفراد بعد  من أشكال الجماعات غير الرسمية، الأصدقاء: وهو شكلٌ  

 ة.الأسر

فراد مختلفة للأنها تؤدي وظائف لأ ا؛ًجتماعية الرسمية: وهي أكثر الجماعات تأثيرالجماعات الا 

، وقد تختلف بعدد أفرادها، ويتأثر أعضاء هذه الجماعات بقادة الرأي فيها، ومن أمثلة ذلك االتابعين له

 . النقابات والاتحادات والأحزاب وغيرها

 .إذ يقضي الفرد الكثير من وقته معهم ،ء العمل من الجماعات الرسميةلازم د  ء العمل: يعَ لازم 

كثير من اليقضون  ،ء عمللاأو زم وهم أصدقاءٌ  ،تتكون من فردين أو أكثرجماعات التسوق: وهي  

 .وقتهم في التجوال داخل الأسواق

 

 ثل والتشابه في بعااصفون بالتممن الأفراد الذين يتّ  مجموعةٌ  وهي تأثير الطبقات الاجتماعمية: -ب

 وإنّ  .دات أو القيمالخصائص الاقتصادية والاجتماعية، ولذلك فهم يشتركون في الاتجاهات والمعتق

ر في اتجاهاته وقيمه هذه الجماعة تؤثّ و ،معينة اء الفرد إلى جماعةٍ مانت تعنيالطبقات الاجتماعية 

 (71، ص:2011دودين،). وعاداته الشرائية ونوعية السلع وكيفية توزيع الدخل

 (2021صوم و محمودي، ) وتتمثل فيما يلي: محددات الطبقة الاجتماعمية:

 )ماذا تعمل( قوي للطبقة الاجتماعية مؤشرٌ المهنة: وهو  

 (نجاز الشخصي: التميز في مجال العمل )الطبيب الأفضلالإ 

 .نفس المعتقدات والسلوك والقيمنهم يشاركو يتفاعل الأفراد مع أفرادٍ والعلاقات: إذ  التفاعل 

 الممتلكات: وهنا ليس القيمة وإنما النوعية )نوع السكن ومكانه( 

 .القيمية: بمعنى القيم والمفاهيم المشتركةالتوجهات  

 ة.الوعي الطبقي: مدى وعي الأفراد وانتمائهم للطبق 



45 

 

 

 هها والرموز التي يواج والاتجاهات والأفكار مجموعة القيمعن الثقافة  تعبرّ :تأثير العوامل الثقافية -ت

ها من جيلٍ ها والمحافظة عليالأفراد في مكان معين والتي تشكّل السلوك الإنساني للمجتمع، إذ يتم انتقال

إلى آخر، وتؤثرّ الثقافة على ما يشتريه الأفراد ويستعملونه من المنتجات المختلفة كالملابس والطعام 

 (70، ص:2011دودين،) .وغيره

 رابعاً: النموذج الديموغرافي لتفسير سلوك المستهلك:

 (96-91، ص:2010والعلاق، الطائي )العوامل المهمة التي تؤثرّ على سلوك المستهلك: 

ً ولديهم الرغبة والاستعداد والقدرة على الشراء.  أشخاصٍ تألف السوق من ي :عمدد السكان .1  ا توجدم غالبا

هناك علاقة طردية بين حجم السكان وحجم  في بلدان الكثافة السكانية العالية، أي أنّ  الأسواق الكبيرة

 اتجاهات الأسواق. 

حة وال دقيقة أو علاقةً  قد لا يعطي مؤشر عدد السكان الإجمالي صورةً  :التوزيع الجغرافي للسكان .2

عدد السكان وحده لا يكفي كمؤشر، وإنما المطلوب للدقة  أنّ  عن أنماط الاستهلاك. أي وأكيدة

ً  المسوقينالإحصائية والاستنتاج الدقيق أن يعرف  كان عن التوزيع الجغرافي للسكان. فإذا كان س شيئا

بة جغرافية اقتصادية متقار نه يساعد على جعل هذه المنطقة وحدةً إف ؛كبيرة ن على مساحةٍ يعالبلاد موزّ 

أخرى و الوقوف على تفاوتات الطلب بين منطقةٍ  قينسوممن أولى مهمات ال نّ إف في أنماط استهلاكها،

  مختلفة للتأثير على حالات التفاوت هذه. أو سياساتٍ  على رسم استراتيجياتٍ  ينقادر والكي يكون

وهو أحد العوامل الشخصية المؤثرة في اختيار الفرد لمنتجاته، إذ  ينعكس الولع الاقتصادي : الدخل .3

 للمستهلك على اختياره للسلعة.

 لادع توزيع هذا الدخل بشكلٍ  الدخل بحد ذاته قد لا يصلح كمؤشر حاسم، باعتبار أنّ  إنّ  :توزيع الدخل .4

أي زيادة بسيطة في دخل الأسرة  ى المواطنين يزيد من قدراتهم الشرائية عموماً. ومن المعروف أنّ عل

نفاق على السلع والخدمات المختلفة، بعكس الأثر الإر في طريقة بسيط في هذا الدخل يؤثّ  أو أي نقصٍ 

 .سر ذات الدخل المرتفعثه مثل هذا التغير في الدخل عند الأُ حد  البسيط الذي يُ 

فق ند؛ بمعنى المجالات أو النواحي التي يُ افرالأ إنفاق يةكيف بمعرفةق سوّ مم التيه :نواحي إنفاق الدخل .5

 متقارب لفئات أو طبقات متقاربة. وقد يتغير حجم نحو استهلاكٍ لٌ هناك مي عليها. فقد يكونالدخل 

 . خل أخرىالإنفاق إذا ما انتقلت بعا الأسر من فئة دخل معينة إلى فئة د

 عبارة عن نسبة الدخل المتاح التي تنفقها الأسر الميل للاستهلاك إنّ  :لميل للاستهلاك والميل للادخارا .6

ويؤدي ارتفاع الميل للاستهلاك إلى زيادة المصروفات  ،على استهلاك السلع والخدمات النهائية

 ل للادخاري. أما الميوينشأ عن ذلك زيادة في الطلب الكلّ  ،الاستهلاكية بالنسبة لمستوى معين من الدخل

ل نسبة الدخل المتاح الذي تدخره الأسرة. فعندما يزداد الميل للادخار تقل المصروفات فهو يمثّ 

 الاستهلاكية بالنسبة لمستوى معين من الدخل. 

 ناكه استهلاكية مختلفة، كما أنّ  من المعروف أن لفئات السن المختلفة أنماطٌ  :فئات السن )العمر( .7

 الخدمات وبين تكوين هذا المجتمع حسب فئاتوبين ما يحتاج إليه مجتمع معين من السلع علاقة وثيقة 
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( وفي هقة، شباب، شيخوخةامر عمرية مختلفة أثناء فترة حياته )طفولة، يمر الفرد في فئاتٍ  ، إذ السن

ً  ،حل الأخرىائي يختلف عن المراشر كل مرحلة يكون هناك سلوكٌ  ما يختار المسوقون  وغالبا

  .مستهدفة عمرية محددة كأسواقٍ  نة لمن فئةٍ معيّ  مجموعاتٍ 

يشير إلى الدرجة العلمية الحاصل عليها الفرد في مسيرته التعليمية، ويعتقد العلماء أنّ سلوك  :التعليم  .8

انية زيادة مكالمستهلك يكون جزءٌ كبير منه نتيجةً للتعلم، وهذا يعني أنّ التعلم يوجّه المسوقين إلى إ

الطلب على منتج معين عبر دعمه بحافز قوي، واستعمال مسببات التحفيز لتعزيز إيجابيات ذلك 

 المنتج. 

ً أتشكل ات معناث في غالب المجتالذكور والإ المؤكد أنّ من  س:الجن .9 استهلاكية مختلفة،  نماطا

ن هو ممعرفة  المسوقين على، كما يجب من الذكور والإناث مختلفة لاستقطاب كلٍّ  سويقٍ توسياسات 

عتمدون يغالباً الرجال ، فالميول بين النساء والرجال في هناك فرقٌ ، فصاحب قرار الشراء داخل الأسرة

النساء يتأثرن بالعوامل  أنّ  ، كمارائهم على العقل والمنطق أكثر من النساءآفي تفكيرهم وإبداء 

 لشعور الرلا. مدم الرلا أسرع من إظهارهلشعور ع مأكبر من الرجال، وإظهاره الخارجية بشكلٍ 

فالأسرة الكبيرة تنفق أكثر على ، توجد علاقة طردية بين حجم الأسرة وحجم الإنفاق :حجم الأسرة .10

  لروريات الحياة الأخرى.

 :نواع قرارات الشراء لدى المستهلكأ .5.1.3

واسع( الونواع من القرارات )الروتيني، المحدود أجميع قرارات الشراء لدى المستهلك تقع لمن ثلاث  نّ إ

، عبد الله) خمسة عوامل:بفضل أوالسلع والخدمات لمن هذه القرارات الثلاثة يمكن أن توصف بشكل 

 (108-106، ص:2016

 م، اتخاذ القرار من قبليمستوى ارتباط المستهلك )كمية الوقت والجهد المبذول في البحث، التقي 

 المستهلك(

  الوقت الذي يقضيه المستهلك في عملية صنع القرار.طول 

  و الخدمة. أكلفة السلعة 

 .حجم المعلومات المطلوب جمعها 

 عدد البدائل المتوفرة . 

 نواع قرارات الشراء:أوفي ما يلي 

ً  سعارٍ أمتكررة لسلع وخدمات ذات  وهي قرارات شراءٍ  ي:الروتين -أ وذات ارتباط  منخفضة نسبيا

ينفق المستهلك القليل من الوقت والتفكير والبحث قبل القيام بعملية الشراء. فالمستهلك  فقدمنخفا 

شباع المطلوب، هذه العلامة حققت له الإ ذا شعر أنّ إو ،سنان بعلامة معينةأيمكنه أن يشتري معجون 

نفاق إ إلى سنان مرة ثانية سيقوم بشراء نفس العلامة دون الحاجةأنه في حالة الحاجة لشراء معجون إف

 .المزيد من الوقت في تقييم البدائل الأخرى
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 بةدورية متقار شترى على فتراتٍ التي تُ  ويندرج لمن هذا النوع من القرارات؛ المنتجات الغذائية

 . بشكل متكرر ومن أقرب مكانو

حدث في هذا النوع من القرارات عندما تكون للمستهلك تجربة سابقة مع المنتج. ويرتبط ي د:حدومال -ب

ً أهذا القرار  بذل المستهلك ي على من القرارات الروتينية( لأنّ أمنخفا )ولكن  بمستوى ارتباطٍ  يضا

السابق فلو  لوبالرجوع إلى المثا ،المزيد من الجهد في البحث عن المعلومات وملاحظة البدائل

، فعند شباع المطلوبسنان بعلامة معينة ولم تحقق له الإالمستهلك الذي اشترى معجون الأ افترلنا أنّ 

ائل بالبحث عن البد أبديخرى، إذ أ ختيار علامةعلى ار بثانية فهو مج ةسنان مرأالحاجة لشراء معجون 

 .ل الأفضلبار البديتجل اخأالسابقة للمستهلك من  التجاربوعلانات ملاحظة الإبوقد يتم ذلك  ،وتقييمها

 و شراءأن ثممرتفعة ال يتخذ هذا النوع من القرارات عندما يقوم المستهلك بشراء منتجاتٍ  ع:الواس -ت

لأول مرة، فهذه العملية تعد من القرارات الشرائية المعقدة ويكون مستوى ارتباط المستهلك  منتجٍ 

 صناف المنتجات والعلامات المتاحةلأعن المعلومات فينفقون المزيد من الوقت في البحث عالي. 

ن تبقى ثابتة أليس بالضرورة و اً،واسعاً شرائيّ اً يتطلب قرار و منزل مثلاً ألتقييم البدائل، فشراء سيارة 

اتخاذ  د يتوجه نحوقالمستهلك  نّ إف ؛شباعذا كانت عملية الشراء روتينية لمنتج لم يحقق الإإ فمثلاً 

والمستهلكين عند اتخاذهم قرارات شرائية  .أخرى و واسعة للتحول لعلاماتٍ أحدودة شرائية م قراراتٍ 

 ، فعند شراء سيارة لأول مرةكون قراراتهم الشرائية روتينية أو محددة عند الشراء مستقبلًا تواسعة 

 ً راء ن عملية الشإشباع المطلوب، ف، ولكن عندما تحقق عملية الشراء الإقد يكون القرار المتخذ واسعا

 .و روتينيةأالمستقبلي للسيارة قد تكون محدودة 

م مربى ليس بالحدث المهم لمعظ بوةة بدرجة كافية فشراء عمليست جميع القرارات الشرائية مهم  وبالتالي 

و  يقارن المنتجات من حيث طريقة التعبئة الأ(، إذ نجد لاا المستهلكين )بالمقارنة بشراء سيارة مث

ديه لالذي تكون مدة اتخاذ القرار طويلة  عملى عمكس الآخرتي تكون مدة اتخاذ القرار قصيرة، والتغليف ال

 .ة بشكل كبيرلاموالذي يهتم بالع

 سلوك المستهلك عمملية مستمرة: .6.1.3

ل سلوك المستهلك يتعلق بالتفاع الباحثون أنّ  عدَّ في مراحل مبكرة وحتى السبعينات من القرن المالي 

 وم أنّ معظم المسوقين الي دّ يعبينما  عملية البيع،لحظة الشراء وإتمام  مستهلكالذي يحدث بين البائع وال

أو  منتجالبإعطاء النقود مقابل  ستهلكمستمرة لا تتعلق فقط بمجرد قيام المعملية سلوك المستهلك هو 

قة التي "العلا :أنهابف عرّ تُ والتي علاقة التبادل لا تنحصر بعملية التبادل اللحظي للقيمة  أي أنّ  ،الخدمة

نظرية  الرغم من أنّ  لىوع ،متين أو أكثر أو أشخاص يقومون بتبادل )أخذ ومنح( القيمة"تنشأ بين منظّ 

 افةك الاستهلاك وتتضمن إجمالي عمليةد ها النظرة الأشمل تع في التسويق إلا أنّ  التبادل تبقى مهمة جداً 

 .هوبعد هالمستهلك قبل الشراء وأثناء فيالقضايا التي تؤثر 
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وما هو منظور المستهلك لكل مرحلة من هذه المراحل  ،ل الشكل التالي مراحل عملية صنع قرار الشراءيمثّ 

 شراء:بمرحلة ما بعد ال من مرحلة ما قبل الشراء وانتهاءً  كل مرحلة بدايةً  فيق وبالمقابل كيف يفكر المسوّ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( منظور المستهلك والمسوق لمراحل عمملية الشراء1-3)رقم الشكل 

 (Solomon, 2017, p:29المصدر: )

ولماذا  لمنتجات )ماذا نشتري وكيف نشتريار في عملية استهلاك سعى إلى التبصّ ي وبالتالي فإنّ المستهلك

 ،للمنتجات هيارواخت هوتؤدي لاقتناع المستهلك المؤثرات التي تؤثر على سلوكب الاهتمامنشتري؟( وبالتالي 

ع فهم أنوالة يقومون بمحاو هممسوقين فإنّ بينما بالنسبة للبعد الاستهلاك.  تتشكّل لديهوما هي المشاعر التي 

 الي القدرة علىالسلوك وما هي العوامل المؤثرة عليه ولماذا ومتی وكيف يتم اتخاذ قرار الشراء وبالتّ 

إشباع رغبات المستهلك والتخطيط وتحديد الفرص والتهديدات والاختيار الصحيح للأسواق 

قناع ة لإوتطبيقها بصورة ملائم ،من المستهلكين التسويقية الملائمة لكل مجموعةوللاستراتيجيات 

 (3-2، ص:2020)المجني وعمار،  .المستهلكين المرتقبين والحاليين بالشراء

 

 

 منظور

 المستهلك

 قبل 

 ءالشرا

 بعد 

 الشراء

 

 أثناء 

 الشراء

 

كيف تتشكل و / أو تتغير اتجاهات 

 المستهلك بخصوص المنتج ؟

ماهي الدلائل التي يستخدمها المستهلك 

لتساعمده عملى معرفة أي بديل سوف يقدم 

 الأخرى ؟له القيمة الأفضل مقارنة بالبدائل 

كيف يقرر المستهلك أنه بحاجة لمنتج 

 معين؟ 

ما هي أفضل المصادر التي يمكنه اللجوء 

إليها للحصو  عملى المعرفة حو  البدائل 

 المتاحة ؟

هل حيازة المنتج هو تجربة ممتعة 

 أم مزعمجة بالنسبة للمستهلك ؟

ما الذي سوف يحدد ما إذا كان المنتج 

سيقوم بإعمادة سيرضي المستهلك و هل 

شرائه ثانيةا ؟ هل سيقوم المشتري بإخبار 

الآخرين عمن تجربته مع المنتج و التأثير 

 عملى قرار شرائهم؟

ى كيف تؤثر العوامل الموقفية عمل

قرار المستهلك مثل ضغط الوقت 

طريقة العرض ضمن المتجر و

 وغيرها؟

هل شعر المستهلك بالسعادة نتيجة 

المنتج كما استهلاك المنتج وهل أداء 

يجب؟ كيف سيتخلص المستهلك أخيراا 

من المنتج بعد الاستخدام و ماهي 

ا؟  العواقب المترتبة بيئيا

 منظور

 المسوق
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 أهمية فهم سلوك المستهلك بالنسبة للشركات:  .7.1.3

 اكتشاف الفرص التسويقية ومحاولة استغلالها. -1

تصميم غلاف للمنتجات وتعديل مواصفاته وخصائصه بما يتناسب مع الشروط المرتبطة برغبة  -2

 والمنافع المتجددة التي يسعى إلى الحصول عليها باستمرار.المستهلك 

الاختيار الفعال لاستراتيجية التسعير وتقسيم السوق وفق المنافع التي يبُحث عنها فضلاً عن بناء  -3

 المكانة الذهنية للسلعة لدى المستهلك المستهدفَ.

تصالات ير استراتيجية الاالاستفادة من الأفكار الواردة في نظريات تفسير سلوك المستهلك لتطو -4

التسويقية المتكاملة بالوسائل الموجهة نحو المستهلك للتأثير فيه وتحفيزه، لاتخاذ قرار الشراء 

 للسلعة أو الخدمة.

يحقق للشركة ميزة تنافسية ويعزز من موقعها في السوق إن أحسنت فهم سلوك المستهلك وأعدت  -5

 مة بشكل أفضل من المنافسين.البرنامج التسويقي الملائم الذي يزود بالقي

ن الشركات من ولع استراتيجيات  -6 الفهم الدقيق لسلوك المستهلك ومعرفة العوامل المؤثرة فيه يمَُكّ 

، عبد الله) مناسبة لإدارة العلاقة معهم والتي تستهدف جذبهم والاحتفاظ بهم أطول فترة ممكنة.

 (28، ص:2016

 خلاصة المبحث:

نافسية بالغ الأهمية مع تزايد أهمية التغليف في الأسواق الت فهم استجابة المستهلك للتعبئة والتغليف أمراً  د  عَ يُ 

ً  للمنتجات الغذائية المعبأة قام هذا المبحث بالتركيز على فهم سلوك المستهلك وكيف فقد . كما ذكرنا سابقا

يف ثل التحدي الذي يواجه المسوقين في دمج التغلإذ  يتم ،ر على سلوكياتهؤثّ ت يوجد العديد من العوامل التي

لمؤثرة االنفسية تسويقية مهمة والعوامل  فهم عناصر الحزمة المرئيةّ كأدواتٍ بال، فعّ  في نموذج قرار شراءٍ 

ع دّ سلوك المستهلك من المواليإذ يعَُ  .أفضل لاستجابة المستهلك عليه والتي ستساعد في تطوير فهمٍ 

ة ويجب التركيز عليه كنقط أساسيّ  فهو متغيرٌ  ،مكانة من التسويق لما للمستهلك الحساسة جداً في علم

ة، إلا أننا سنحاول في المبحث اللاحق عرض أهم العوامل النفسية المؤثرة على سلوكه عند نظمانطلاق للم

 بيئة البيع.له للعناصر البصريةّ للغلاف في تعرّ 
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 الجانب النفسي من سلوك المستهلك :المبحث الثاني .2.3

 :مقدمة

ق يجب أن ينظر إلى المنتج من وجهة المسوّ  مهمة تتمثل في أنّ  تعتمد دراسة سلوك المستهلك على فكرةٍ 

إنما وة صدفتكون اختيارات المستهلكين للمنتجات  لافي العادة نظر المستهلك وليس من وجهة نظره، ف

 ، ورغم صعوبة قياسها وتحديدهالانيةً عها عن ولو لم يتم التعبير العديد من العوامل النفسية ناتجة عن

 ذكرذ إ، المهمةأنها تعتبر من المؤثرات  إلا ؛خر كونها مرتبطة بالجانب النفسيلآ فها من مستهلكٍ لاواخت

(Wisenblit & G Schiffman, 2019, p:48)  ّف قاوالمو افع والإدراكولدكاللمستهلك  ةامل النفسيوالع أن

عندما ف، اخليدافع الداليعتمد على مدى قوة وذلك  ،الشرائي المستهلك سلوكعلى  كبيرإيجابي و بشكلٍ  تؤثر

ن لإشباع الحاجة، وم نشأ لدى هذا الفرد حافزٌ سي ؛ناتج عن حاجة غير مشبعة يتولد لدى المستهلك دافعٌ 

 بالمظهره اختيار يتأثر ، وقد(Gunawan, 2015)لمنتجات المناسبة ل المستهلك بعدها يأتي دور إدراك

ً  -البصريةّالعناصر  أحد- العبوةيكون شكل  قد فمثلاً  ،الذي أنشأ تلك الحاجة الخارجي  يف عاملاً حاسما

 . (Bettels,et al., 2020)القريبة  المنتجاتغيره من  نم ما بدلاً  منتجٍ لنتباه لاجذب او زيميت

ا لم م للمستهلكوإيصال رسالة الشركة  المساعدة في خلق قيمةٍ  قلا يمكن للمسوّ أنه إلى تجدر الإشارة 

اءً على ما يغيرون سلوكهم بنفالمستهلكون . للمنتج الفوائد المحتملةجذب المستهلك لتعريفه بمن  يتمكن

 .سلوكه الشرائيوتقودنا لفهم المستهلك  عتبر من أهم العوامل التييُ  هم الجوانب النفسيةف نّ ؛ وبالتالي فإيرونه

 الدوافع: .1.2.3

 تعريف الدوافع:  1.1.2.3

ً لـ  هي حاجات الفرد " :لدوافعافإنه يمكن تعريف  (53، ص:1980)السلمي، ،(2014)عنصر و ليتيم، وفقا

ً وتمثّ  ،ورغباته غير المشبعة ر إدراكه للأمومن القوى الدافعة التي تؤثر على تفكير الفرد و ل نوعا

ه نّ أي أ؛ تلك الحاجات والرغبات لإشباع نساني نحو هدفٍ الإسلوك اله توجّ  هامن ناحية، كما أنشخاص لأوا

 ." وبقوة محددةن معي تجاهٍ اقوة داخلية تنبع من نفس الفرد، وتوجهه للتصرف في 

 سان توجهه للتصرفالإنعبارة عن قوة داخلية لدى ها على أنّ  الدوافع (77، ص:2013)العريفي، ف بينما عرّ 

ً  بداخله توتراً  حدثيُ معينة لديه، وعدم إشباعها  من أجل إشباع حاجةٍ  ً  وقلقا  ةالحاج، وقد تكون هذه معينا

  (2018)حمودي و نوري، الإعلان. مثل  (حافز)ع، أو خارجية الجومثل  (منبه)داخلية 

 لأنّ لمختلفة واقف افي الم الأشخاصستدل عليه من سلوك و متغير يُ أ فرليّ  دافع: مفهوم تكوينٍ وبالتالي ال

   (56، ص:1971)صالح، ،(2018)المرسومي، .تستجيب للمواقف المتشابهة بنفس الطريقةلا  الأشخاص

أنّ الدافع يسُتدل عليه من أنماط السلوك  :م وعمند استعراضنا للتعريفات السابقة نستنتجضوء ما تقده وفي 

هدفٍ معينّ، كما ينشأ بفضل عوامل ذاتية داخل  بزيادة التوتر وزيادة مقدار الطاقة والجهد المبذول نحو

 الفرد )ميول، استطلاع ....( أو عوامل خارجية )بيئية، مكافئات، مديح، محفزات تسويقية(.
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 آلية عممل الدوافع: 2.1.2.3

ً أساسي للدوافع تركيزاً  يةالبحث ت الاهتماماتعلى مدى السنوات المالية، ركز لى دافع الحصول ع على ا

 ،العلاقات الوثيقة مع الآخرينوالفرح ب أو دافع السرور؛ (الإنجازالقدرة على  ووه) لإنجازالمتعة با

ومن  .عكس ذلك ممتعة أوو نافعةنتائج  للحصول علىنة معيّ  على تجربة حالاتٍ  ةالقدرل تمثّ الدوافع ف

 ،افهاشتعلى الرغم من اك حظيت باهتمام أقل بكثيرالتي الحاجة إلى الطعام  ؛الأخرى الأساسيةالدوافع 

المتعة العاطفية  هيغير مشروط والاستجابة  نافع حفزٍ مل كيتمثَّ خارجي  لمنبهتلقائية  استجابةٍ  فتنشأ نتيجة

ً يمكن أن يتّ  كما. عن ذلك الناتجة لإشارة تجدر ا أو نافع. دٍ جْ غير مُ بعدم الرلا عندما يكون الشيء  سم أيضا

ها تلقائية للمثيرات والمحفزات التي يتعرض ل استجابةٍ فالدافع عبارة عن  ؛تعلمبال الدوافع تتطور بأنّ 

 ،للسلوك الذي ينتج عن ارتباط منبه علم )وهو تعديلٌ ومن بعدها ينشأ التّ  ،المستهلك من البيئة المحيطة

 لسعادةا بالاستجابات والسلوكيات التي تساعد في تحقيق ؤتنبال وبالتالي عدة مرات( لمحفزاتل واستجابةٌ 

ً  أكثر مرونةً المستهلك تجعل سلوك ل تجنب(ال)أو   الأفراد لاّ أنّ إ (Köllner&Schultheiss, 2014) وتكيفا

 يحصل الشخص ذو الدافع القوي على قدرٍ  فقد ،في مقدار الرلا الذي يمكن أن يحصلوا عليهون يختلف

الشخص الذي لديه دافع لعيف يحصل على القليل من الرلا.  كبير من الرلا، في حين أنّ 

(C.Schultheiss, 2021) ( التالي يولح آلية عمل الدوافع أو نموذج عمل الدوافع2-3و الشكل ): 

 (65، ص:2013)عبيدات و شاكر، المصدر: 

لع تحفيزية تدفع المستهلكين إلى شراء الس ل الاحتياجات غير المحققة رغباتٍ في سلوك المستهلك، تشكّ  

كيل تشب، وعي من غير وأ يسعى المستهلكون جاهدين للتخفيف منها، بوعيٍ  راتٍ والخدمات. تخلق توتّ 

 كيف تخلق الاحتياجات غير المحققة التوتر النفسي والدوافع السابقأهداف متعلقة بالشراء. يولح الشكل 

حاجاتنا تمثل  (G.Schiffman & Wisenblit, 2019, p:49)عبر وكما التي تدفع الناس إلى التصرف. 

ً تشكل مذلك على تصرفاتنا و النفسية الداخلية طريقة تفكيرنا التي تحدد وتعكس ومشاعرنا الشخصية  عا

ً فالمميزة للفرد.  وذلك ون قميزها المسوّ ما يشتري المستهلكون المنتجات والعلامات التجارية التي يُ  غالبا

ً باعطائهم انطباع  . وفوائد مميزةمشاعر لديهم خلق تمنحهم وبأنها ست ا
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 أنواع الدوافع: 3.1.2.3

 إلى الأنواع التالية:  (108، ص:2012)أبو النصر، بحسب ماورد في  م العلماء الدوافعيقسّ 

 ولية وهي الدوافع البيولوجية تمييزاً لها عن الدوافع الثانوية المكتسبة.الدوافع الأّ  .1

 الدوافع الفردية أو الشخصية تمييزاً لها عن الدوافع الاجتماعية. .2

 الشعورية تمييزاً لها عن الدوافع اللاشعورية.الدوافع  .3

 الدوافع الإيجابية تمييزاً لها عن الدوافع السلبية. .4

 الدوافع المادية تمييزاً لها عن الدوافع المعنوية. .5

 الدوافع النشطة تمييزاً لها عن الدوافع الخامدة.  .6

، ص: 2014)الشميمري وآخرون، وفق تية التقسيمات الآ للدوافع، ولعلّ  أو تصنيفٍ  أكثر من تقسيمٍ  هناك

212)  ً   :هي الأكثر شيوعا

 :الدوافع الأولية والدوافع الثانوية (1

من أهم  يهتلك الدوافع التي ترتبط بأجهزة الجسم المختلفة، وهي  :)الفسيولوجية( د بالدوافع الأوليةقصَ يُ 

 مثلتهاأوتتميز بالثبات وعدم التغير، ومن  ،الحياة يرتبط إشباعها باستمرار إذ ،أنواع الدوافع على الإطلاق

 الدافع إلى الأكل أو الشرب أو التنفس وغيرها. 

ومؤثرات،  ىً ب من البيئة وما يتوفر فيها من قوسَ كتَ بة( فهي تلك الدوافع التي تُ أما الدوافع الثانوية )المكتسَ 

الدافع إلى  :ديل، ومن أمثلة هذه الدوافعر والتعيعالية وبالتالي بقابليتها للتغي وتتميز بأنها تتمتع بمرونةٍ 

 .وغيرها السيطرة أو الالتزام بالقيم السائدة في المجتمع

 :الدوافع الفردية والدوافع الاجتماعية (2

وبغا  ،د بالدوافع الفردية تلك القوى الداخلية التي تحرك السلوك الإنساني والضرورية لحياة الفرديقصَ 

جميع الدوافع الفسيولوجية أو  فإننا نجد أنّ  ؛زلةأو كان يعيش في عُ  اعةٍ في جمالفرد جد النظر عما إذا وُ 

رد د بالدوافع الاجتماعية تلك الدوافع التي يكتسبها الفدوافع فردية. كما يقصَ  دّ الأولية التي سبق ذكرها تعَ 

 فإننا نجد أنّ  ،لهاظفي مراحل التنشئة الاجتماعية أو التي تتأثر بالعوامل البيئية والثقافية التي يعيش في 

 .دوافع اجتماعيةهي جميع الدوافع المكتسبة أو الثانوية 

 الدوافع الشعورية والدوافع اللاشعورية:   (3

 م وإرادة الفرد، إذ يدرك الفرد أو يعي السلوكد بالدوافع الشعورية تلك التي تخضع لسيطرة وتحكّ يقصَ 

حكم دوافع اللاشعورية فهي تلك التي لا تخضع لسيطرة وتأما الا، هالناجم عنها، وبالتالي فإنه يستطيع توجيه

هذه الدوافع تكون من فعل العقل  ، وفي واقع الأمر فإنّ هاوإرادة الفرد، وبالتالي فإنه لا يستطيع توجيه

 ظاهر.  الباطن مثل كراهية أو حب شخص معين دون مبررٍ 
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 اعمتبارات الدوافع: 4.1.2.3

، ويجب ينقالمستهلك وتفيدنا كمسوّ ت التي ترتبط بالاعتباراهناك بعا  عند التحدث عن الدوافع نجد أنّ 

 :أخذها في الحسبان وهي

 داخل الفرد أو خارجه. سواءً  درجة حماس الفرد تتأثر بوجود مثيراتٍ  نّ إ 

 قمحدد،  ه في اتجاهٍ موجّ  الدافع هو سلوكٌ  نّ إ ً غير  يرغب الفرد في تحقيقه، أو حاجةً  د يكون هدفا

 ريد إشباعها.يمشبعة 

  ّدرجة إشباع هذه الحاجات قد تؤدي إلى تكرار السلوك أو تغييره أو تثبيته أو تحويله إلى سلوك  إن

 (2016)الطويل، هادف أخر. 

 : معالجة التحفيز 5.1.2.3

د تكون قبعا المحفزات ف ،بوعي كتدرَ  يتعرض لها المستهلكليست كل المنبهات التي كما ذكرنا سابقاً 

، فعلى سبيل المثال ليس بالضروة إذا استطاع مقياس درجة الحرارة بحيث لا يمكن ملاحظتها جداً  صغيرةً 

تهلك ى إذا تمكن المسوحتّ  ،جسم الإنسان هذا التغير أن يقيس التغير الحاصل في الدرجة أن يشعر أو يميز

ً قد  فربماما،  من إدراك شيءٍ   .ذلكب لا يكون واعيا

ما زادت "كلّ  (Felser, 2015, p:28)بناءً على  ؛وغير محسوس وسحسم هو ماق بين يفريجب التلذلك 

ً حمملّ  ماطعالجعل  أردناإذا ببساطة  ؛"حدث الإدراكين الدافع لدى المستهلك وسيتكوّ شدة التحفيز،  بالفعل  ا

 فائدةٍ  أو ةمولوعيّ يصعب تحديد قيمةٍ . إلاّ أنه بسيطة قد لا تدُركالزيادة ال لأنّ ، إلى زيادة الكمية سنحتاج

فائدة أساسية تتمثل في زيادة ال للتسويق مهمةٌ  لآخر، وبالتالي عند الجميع فهي تختلف من مستهلكٍ  دةٍ موحّ 

يتعين  عندماه الذي يشعر ب الفقدالخدمة  تتجاوز فائدة المنتج أو حتىّلدى المستهلك  الفقدرة وتقليل المتصوَّ 

على م د  قسيُ وعندها  ،ن عليه دفعهر من السعر الذي يتعيّ المنتج يستحق أكث أنّ  أو اعتقاد ،عليه دفع ثمنها

 ينق، كلما كان من الصعب على المسوّ مستهلككلما ارتفع مستوى المنفعة المتصورة لل، وعملية الشراء

 (Mittelstaedt, 2019, p:64) .رة أكثرزيادة الفائدة المتصوَّ 

 المدارس العلمية للدافعية: 6.1.2.3

لمبكرة ا فبينما افترلت النظريات، معالجة أسباب ودوافع السلوك الإنسانياختلفت نظريات الدافعية في 

ديثة النظريات الح ، نجد أنّ الغرائز المكبوتة للبشر وحاجاتهم الأساسية هي الدافع الرئيسي للسلوك أنّ 

ة ريبصفة عامة يمكن تصنيف المدارس الفكوللدافعية تؤكد دور العمليات الذهنية في توجيه سلوك الفرد، 

 للدافعية في مدرستين رئيسيتين هما:

 : (Behavioral School) المدرسة السلوكية -أ

 Johnظهرت المدرسة السلوكية في أوائل القرن العشرين على يد عالمٍ أمريكي، وهو عالمٌ نفسي يسمى )

Broadus Watsonن( وقد جاء من بعده العديد من علماء النفس المتخصصين ليطوّروا أسس وقواني 

ً استر المستهلك، لوك بس اً مباشر اتيجيات المدرسة السلوكية وغيرها من المدارس النفسية التي ترتبط ارتباطا
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 ةتهتم المدرسة السلوكية بدراسة سلوك الإنسان والبيئة المحيطة به مع تحليل السلوك والدوافع الظاهريإذ 

، 2016)الحريري،  .الناتجة عن الأفرادتقدير النتائج في المستقبل لمختلف السلوكيات أسبابها مع ومعرفة 

تقوم المدرسة السلوكية على الربط المباشر بين استجابة الفرد والمثير الحسي أو المؤثّ ر كما  (118ص:

الذي استثار تلك الاستجابة وتسبب فيها، وتعتب ر هذه المدرسة أنّ العلاقة بين الدوافع والاستجابة لها هي 

ً عملية ميكانيكية إذ يكون س لتفكير ا لوك الفرد استجابةً آليةً للمثير، وبذلك تتجاهل المدرسة السلوكية تماما

الواعي للفرد ولا تأخذه بالحسبان. ومن الأمثلة الوالحة للتطبيقات التسويقية لهذه المدرسة قيام المستهلك 

ير بالشراء الفوري لبعا المنتجات وبدون تخطيطٍ مسبق وهو ما ندعوه بالشراء الفجائي وغ

استجابة المستهلك للعوامل والمؤثرات البيئية مباشرة  وفي هذه الحالة تكون"impulse buying"طالمخط

 (21، ص:2020)المجني وعمار، . وبدون وعي

 (Cognitive school: )المدرسة المعرفية -ب

لقد احتلت المدرسة السلوكية مركز الصدارة في مجال دراسة علم النفس على مدار النصف الأول من 

النوايسة، )مجال الدراسة  فيأصبح علم النفس المعرفي هو الفرع المسيطر فقد القرن العشرين، أما اليوم 

ا أهدافه التي يريد تصرفات الإنسان توجهه تقوم هذه المدرسة على مبدأ أساسي هو أنّ و (33، ص:2013

على ذلك يقوم العقل بتحليل التجارب والاحتياجات المالية للفرد وتنسيقها وتحويلها إلى  بناءً وتحقيقها، 

تؤثر في سلوكه وتستهدف إشباع حاجاته، وبالتالي فإنها تؤثر على الاتجاه الذي  ةعقائد نفسيّو اتجاهاتٍ 

كامل من جانب الفرد، وهكذا  هذه العمليات عن وعيٍ  يتخذه سلوكه لتحقيق الإشباع المرغوب، وتتم كل

 (21، ص:2020المجني وعمار، ) يصبح سلوكه موجه نحو تحقيق هدف معين.ل

ق تصرفات سّ ه وتنالخارجية الفطرية والمكتسبة التي توجّ  الداخلية أو راتير الدوافع عن المثوبالتالي تعبّ

 قينالمسوّ  فيجب علىبالطريقة التي تحقق لديه الإشباع المطلوب،  نيمع الفرد وتؤدي به إلى انتهاج سلوكٍ 

المشبعة  ريالحاجات غر وكيف تؤثّ  ،لديهنتباه الا لفتيما  لمعرفةلمستهلك لدراسة دوافع وحاجات الشراء 

العامل هو و وميةيفي حياته ال واجههايت التي اريالمث نيمن ب دركهيد ما يوبالتالي تحد، في دوافع الفرد

 الثاني من العوامل النفسية المؤثرة عملى سلوك المستهلك الذي سننتقل إليه:

  الإدراك: .2.2.3

 تعريف الإدراك:  1.2.2.3

الإدراك المنفذ الأساسي للإنسان إلى عالم المعرفة، فعملية استقبال وفهم المعلومات تبدأ بعملية الإدراك،  دّ يعَ 

إلى العقل  لرسَ تُ  مدخلاتٍ كل المعلومات التي يتلقاها الفرد من المنبهات المختلفة عن طريق حواسه مثّ تت إذ

 (138، ص:2006العوادلي، ).لتنظيمها وتفسيرها وفهمها ومن ثم القيام بتخزينها في الذاكرة

ورة وتكوين ص ،نمعيّ  حسيٍّ  ن منبهٍ معملية ذهنية تنطوي على استقبال المعلومات الواردة وبالتالي هو "

 (166، ص:2012)النسور،  ا."نه في الذهن وترتيب تلك المعلومات وتفسيرهعوالحة 
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ن يكوّ  ل الأفرادمن قبَ  انطباعٌ"ه بأنّ  رف من قبل الجمعية الأمريكية للتسويقعُ  ومن الناحية التسويقية

ً الأشخاصعن الأشياء، الحوادث،  ”Reality“ الحقيقة في أفعال وتصرفات ؤثر يلذلك  ، ومن ثم تبعا

 (Page,et al., 2008, p:105)."الأفراد تجاه تلك الأشياء

 ً رات الخارجية وتفسيرها لترجمتها إلى سلوك، فالمستهلك عندما عملية استقبال المؤثّ  "هو وكذلك أيضا

عد به يقوم باستقبال واختيار المنبه المناسب له وجمع المعلومات الكافية فإنّ  ؛معين يرغب بشراء منتجٍ 

، 2007 الصميدعي ويوسف،) ."تحليلها وترتيبها وتصنيفها والتي يتم على أساسها اتخاذ القرار الشرائي

 (137ص:

ف بواسطتها إلى العالم الخارجي الذي  هو:دراك هذه التعاريف يتضح لنا أن الإب "العملية العقلية التي يتُعَرَّ

 يقتصر الإدراك على مجرد إدراك الخصائص وذلك عن طريق المثيرات الحسيةّ المختلفة، ولا، ندركه

 ،كة، ولكن يشمل إدراك المعنى والرموز التي لها دلالة بالنسبة للمثيرات الحسيةّالطبيعية للأشكال المدرَ 

 (Abd Elhakeem, 2020)فالإدراك هو عملية حسية ذهنية".

 آلية الرؤية في عمملية الإدراك: 2.2.2.3

ً بالمثيرات الخارجية أو ما نسميه علمييستقبل الإنسان المعلومات الخاصة  عن طريق  "بالمثيرات الحسيةّ" ا

وقد يكون مصدر المؤثرات  ،حواسه الخمس، لذلك نستطيع أن نسمي تلك المعلومات بالمدخلات الحسيةّ

نوع مص مميزة بالإذاعة أو التلفاز، أو الإحساس بنعومة قميصٍ  رؤية أحد الإعلانات الطرقية أو سماع نغمةٍ 

 . وتشكل هذه المؤثرات نوعاً وغيرها جديد جديد من الشوكولا أو شم رائحة عطرٍ  الحرير أو تذوق نوعٍ من 

من البيانات الخام التي تنقلها الحواس إلى المخ فيستقبلها ويستوعبها ويعالجها مما يترتب عليه توليد 

ً ك حساسكون المستهلفمثلاً ي؛ ؛ يختص هذا البحث بدراسة المؤثرات البصريةّمعينة لدى الفرد استجاباتٍ   ا

 هاالمستهلك وينتج عن هذه الخصائص على جذب انتباه . فتعمللاشك، الأالأحجامكبيرة للألوان،  درجةب

 كانإن ن ه المستهلك إلى مطعم معيّتوج  ة، فعاطفية أو نفسي ردود أفعال فيزيولوجية مرفقة مع ردود أفعال

أما  ،فإنه يشعر بالنعاس اً،إذا كان اللون أزرقبينما بالتوتر،  سيشعره؛ طلاء هذا المطعم من الداخل أحمر

غيرها و من طبق واحد فهذا يشعر المستهلك بالجوع ويمكن أن يطلب طبقين بدلاً  اً،إذا كان اللون برتقالي

(et al., 2018, p:71stousD'a ,) .العديد من الأمثلة
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 لا يحصى من المنبهات، وبالاعتماد على حواسنا الخمس نقوم باختيار نتلقى في حياتنا اليومية عدداً وبالتالي 

ل نتمكن من تشكيوتنظيم وتحليل هذه المعلومات وفق ما يتناسب مع ميولنا وما هو مخزن في ذاكرتنا ل

:دراكعملية الإ( التالي يولح 3-3)، والشكل صورة مدركة معينة

 (135، ص:2007الصميدعي ويوسف، )المصدر: 

بهات من محيطه الخارجي بواسطة حواسه لمجموعة من المن المستهلك يتعرض لنا من الشكل أنّ يتضح 

تشكل ي أخيراً ويختار ما يناسبه منها ل تصفيتهايعمل على و الخمس فيستقبلها ثم يقوم بترتيبها وتنظيمها

لمباشر ل اعلى تشكيل الإدراك باعتبارها المستقب   للحواس الخمسة تأثيرٌ  ، وكما نلاحظ فإنّ يهالإدراك لد

تخص مدى استجابة الفرد للمنبهات بالاعتماد على  القيام بدراساتٍ  مما يترتب على المسوقينللمنبهات، 

 (137، ص:2007الصميدعي ويوسف، ) .رسائلها الاتصالية إرساليجب التركيز في  حواسه وعلى أي حاسةٍ 

 :الإدراكعمملية آلية  3.2.2.3

من أحد الوظائف  فالإحساس يعدّ  ،مباشراً  وإن كان يعتمد عليه اعتماداً  ،مختلف عن الإحساس الإدراك أمرٌ 

فعندما  ،الأساسية للجهاز العصبي وبخاصة المخ، ووظيفته توصيل المنبهات الخارجية للجهاز العصبي

ً  مخ فحواها أنّ التصل إلى  معلومةً  فإنّ  كالقلم مثلاً ترى شيئاً   وجودٌ كذا مه كذا وشكله كذا ولونه طول شيئا

على  ىالعقل يقوم بإلفاء معن أي أنّ ، هذا الشيء اسمه قلم عقل بتفسير هذه المعلومة بأنّ الويقوم  ،أمامك

المحسوس اكتسبه من خبرته المالية، وهذه العملية هي الإدراك. فوظيفة الإدراك هي ترجمة المنبهات، 

 عرفتنا بالموجودات من حولنا، فالمثيرات الموجودة في البيئة تثيروإلفاء الدلالات عليها حتى تكتمل م
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ي ر حسب المعنی المرتبط بها فسَّ فَ تُ  حيثالحواس التي تنقل الإحساس إلى المراكز الخاصة بها في المخ 

 لآلية عمله:( 4-3)، وذلك كما هو مولح في الشكل  (Moreno, 2019, p: 144-145)ةالخبرات السابق

 (Kumar, 2017, p:60)المصدر: 

من الاستجابة للأشكال والأشياء الخارجية، لا من حيث هي أشياء وأشكال حسية، بل  فالإدراك هو نوعٌ إذاً 

به ويتوقف ذلك على طبيعة المن ،ن من السلوكمعيّ  القيام بنوعٍ  من خلالالاستجابة  تكون، وومعاني كرموزٍ 

 (Moreno, 2019, p: 144-145). رجي، وعلى الحالة الشعورية للفردالخا

 عمملية إدراك المستهلك:مراحل  4.2.2.3

ً  نّ أيتفق الباحثون على  مراحل ن عدد الأ إلاّ ، فسيروالتنظيم والت ختيارالاعملية الإدراك تتضمن عموما

ذه العملية هبقون لفهمها سوّ المة التي يحتاج القضيّف ووجهات نظرهم،ئهم التي يذكرونها تختلف بحسب آرا

 .ختياري، والتفسيرلا، والإدراك االانتباه ؛تتضمن

 :مراحل الإدراك -أ

 :الاستشعار: المرحلة الأولى

 تتفقلمنبهات التي ة لفوريّالستجابة الا يعنيالاستشعار ، فيشعر المستهلكون بالمحفزات التي يتعرلون لها

وهكذا، عندما يلمس (. السمعمع إحدى حواس المستهلك الخمس )البصر أو الشم أو اللمس أو الذوق أو 

ً المستهلك هاتفه، أو يتصفح موقع ً ، أو يتذوّ ا مع ذلك، ة. و، أو ينظر إلى إعلان، تبدأ العملية الإدراكيّ ق طعاما

هذا يؤدي إلى المرحلة الثانية من عملية الإدراك و ؛الاستشعار وحده لا يسمح للمستهلك بتكوين شيء فإنّ 

 (Babin & Harris, 2016, p:53) الحسي.

  :المرحلة الثانية: التنظيم )تنظيم المعلومة(

 لى صورٍ إلى عملية تفسير أو ترجمة المعلومات الخام إتأتي هذه المرحلة بعد عملية الترميز التي تشير 

 ي أيضاً ه الحفظ)مثل أفراد، نباتات، حيوانات.. الخ(. وعملية  ةب على هيئة تصنيفات معرفيّرتَّ ة تُ ذهنيّ 

لى حفظ المعلومات التي تنسجم مع اهتماماته وآرائه ومعتقداته واتجاهاته إويميل الفرد  ،ةاختياريّ عمليةٌ 

لشخص  مشابهٌ  الدماغالتنظيم الذي يحدث في ف (2018السويدي، ) كما ذكرنا سابقاً. وميوله وينسى غير ذلك

ومع  ،ةفكريه يكون لدما لأول مرة، لا  شيءٍ عندما يتم التعامل مع ف (،مثل فرز البريد)يقوم بمهمة الفرز 

 (Babin & Harris, 2016, p:54)بشكل تدريجي.  تتم العمليةذلك 
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  :التفسير المرحلة الثالثة:

لات بنجاح، فمن المحتمل أن تحدث بعا التفاع الشيءإذا تم التعرف على  فعلٍ  ة بردّ تنتهي العملية الإدراكيّ

ل المستهلك في ممرات على دراستنا، عندما يتجوّ  وكمثالٍ . (Babin & Harris, 2016, p:56)التلقائية. 

معين )استشعار المحفز( يقوم الدماغ بتنظيم وترميز هذا المحفز )اللون  لمنتجٍ  اً مميزاً المتاجر ويرى لون

المختلف الذي استشعره( ويرتبه في ذاكرته مع دلالات هذا اللون بالنسبة له، ليقوم بعد ذلك بالتفسير، أي 

ً يتوافق مع المكانة التي ترتبط بهذا اللون في ذاكرته )إن كان لون يقوم برد فعلٍ  ية مع دلالات إيجاب له ا

سلبية تصبح  لالاتاً له دفيقوم باختيار المنتج للتعرف عليه عن كثب وقد يقوم بالشراء، وإن كان لون ،ميوله

 عملية التفسير سلبية(.

 ،المستهلك وماذا يشعر من بين المثيرات التي تواجههالإدراك يحدد ماذا يرى  أنّ ( 2013السويدي، )ذكر ويُ 

 سيربآليات تفى تسمّ  أو ما التالية ختيارالاعممليات يرى أي شيء منها وذلك بسبب وجود  أويسمع  لاوقد 

 :اختلاف إدراك الأشخاص لنفس المثير

 ذي يحتاج الشخص ال ؛ذلك : إذ تختار العيون والعقل المعلومات التي تهمها فقط. مثالُ الاختياري الانتباه

 ً ً لاحظ إعلاسوف ي حاسوبا  .نات عن سلع أخرىلاحظ إعيلا لا نات الحاسوب وغالبا

 فكار والرسائل والمعلومات التي تتعارض مع المعتقدات الأختياري: يتم تصفية أو تعديل لاالإدراك ا

 (.الإدراك الانتقائي) أي تجاهات السابقةالاو

يجابية عن لإيرغب المستهلك بتذكر النقاط ا مثلاً تذكره. اد ماتريد تتذكر الأفرختياري: الاحتفاظ الا

 .منتجه المفضل وينساها في المنتجات المنافسة

 في العملية الإدراكي ة: العوامل المؤثرةخصائص الإدراك و 5.2.2.3

 :ما يلي ما أظهرته نتائج البحوث النفسيةراك، وفق الإد خصائص إن   -أ

 

 :ّريد ي يريد أن يراه ويسمع ما سم بالذاتيةّ إذ يرى الفرد مافالإدراك يتّ  الإدراك عملية ذاتيةّ أو شخصية

المستهلك الذي يرغب في الشراء يدرك النقاط الجيدة في المنتج باعتبارها أكثر جوهريةّ  أن يسمعه، فإنّ 

 من النقاط السيئة.

 :ّنتباههيدرك وينتقي الأشياء المميزة التي تلفت ا بل ،الأشياء فالفرد لا يدرك كلّ  الإدراك عملية انتقائية. 

 :ّحواس المختلفة البفالمستهلك يتلقى ويستقبل المتغيرات من البيئة الخارجية  الإدراك عملية تجميعية

ً  بصورةٍ   .ةينّمع لاستنتاج مدركاتٍ  مجزأة ثم يقوم بتجميعها معا

 :ّتباه صعب أن تحتفظ السلع والخدمات بانمن الف ،ةسم معظم المدركات بالوقتيّإذ تتّ  الإدراك عملية وقتية

 (133، ص:2013ناصر ومصطفى، . )المستهلك إلى الأبد
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 : العوامل المؤثرة في الإدراك -ب

إلى المثير  ر على الإدراك، قد تكون راجعةً تؤثّ العوامل التي أن ( 46-44، ص:2015)الحسين، ولح 

عوامل أيضاً هناك  أنّ  سمات وخصال المستهلك، إلّا هناك عوامل ترجع إلى وبالمقابل دراك، مولع الإ

 :الذكر مسبقةمن التفصيل العوامل  وسنتناول بشيءٍ  ترجع إلى الظروف المحيطة. 

 ، العوامل المؤثرة في الإدراك والتي ترجع إلى المثير نفسه:أولاً 

ً  ؛حجم المثير .1  .من الأشياء الصغيرة الحجم فالأشياء كبيرة الحجم تكون أكثر إدراكا

 اً.كلما كان أكثر إدراك اً زكّ مر لمثيرلون اما كان فكلّ  ؛لون المثير .2

 اً.كلما كان أكثر إدراك كلما كان المثير أكثر تكراراً  ؛تكرار المثير .3

ً ؛ التناقا .4  )الأبيا والأسود(. كلما كان هناك تناقا كلما كان المثير أكثر إدراكا

ً )كلما كا ؛حداثة المثير .5  كان أكثر إدراكأ(. ن المثير حديثا

ً ثاني  ، العوامل التي ترجع إلى دوافع وسمات المستهلك:ا

اس تفسير المثيرات على أسل ةً فالحاجات غير المشبعة تجعل الفرد أكثر حساسيّ  :الحاجات والدوافع (1

 .مدى تحقيقها لإشباع هذه الحاجات

 دةخيارات السعر والجو)في الإدراك  يختلفون؛ المرتفعة مدخولاتال أصحابفالأفراد  :مستوى الدخل (2

 عن الأفراد ذوي الدخول المنخفضة.مثلاً( 

ً أسا تمارس شخصية المستهلك من حيث الاهتمامات والميول والاتجاهات دوراً  :شخصية المستهلك (3  سيا

 .في تحديد إدراكه للأشياء الموجودة في البيئة

 على إدراك الفرد.ر تؤثّ التي والعاطفية  النفسيةوهي المشاعر والحالة : الحالة المزاجية (4

 ً  ، العوامل التي ترجع إلى الظروف المحيطة بالمستهلك:ثالثا

إدراك المستهلك ببعا العوامل التي ترجع إلى الظروف المحيطة بالموقف الاستهلاكي مثل إدراك  ريتأثّ 

ببعا  رالمستهلك للسعر يتأثّ إدراك  بط بالعرض والطلب على السلعة كما أنّ تيرالذي المستهلك للسعر 

 . ية(تخفيا في القيمة السعروالمفهومات السائدة في الأسواق )مثل توقع المستهلك الحصول على خصم 

 :خاتمة الفصل

ً  تلعب دوراً التي سمات المظهر  الفصول السابقة تْ حددّبعد أن  التأثير و في جذب انتباه المستهلكين رئيسيا

ق في هذا التطرّ  تمّ  ج؛لاستمالة المستهلك للمنت والتي تعد من النقاط المهمةنقطة الشراء، في  في سلوكهم

مفصل إلى أهم العوامل النفسية المؤثرة على سلوك المستهلك الدوافع والمدركات. فدوافع  بشكلٍ  المبحث

مل على يع ق ليكون بمنزلة حافزٍ وخصائص الغلاف الذي صممه المسوّ  تتأثر بسمات   ستهلكلما ومدركات

وعي لاالب يتمّ توصيل هذا الحافزل ثانية، ولفت انتباه المستهلك من ناحيةٍ ، استثارة الدوافع الكامنة من ناحية

رد بذلك لتبدأ العملية الإدراكية باستقبال الفعلى درايةٍ ليس  والمستهلك للمنتجَ وه وتوجيه ،غير المقيد

اهه ية المؤثرات التي يتعرض لها فيعير انتبومن ثم تصف، للمثيرات الحسية من خلال إحدى الحواس الخمس

 الانطباع.وبذلك يتكون  ،لها ىً ل معنوتنتقل المعلومات إلى المخ ليعالجها ويشكّ ، لما يهمه

ة التي تدفع المستهلك للاستجابة وتعمل على استمالة مدركاته رالتعرف على العوامل البصرية المؤثّ  فإنّ 

ً مهمّ اً دّ أمريعَُ  ؛وإقناعه   أكثر إيجابية. تسويقٍ  دقيق لتجارب يجب دراسته بشكلٍ  ا
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 العناصر البصرية للتغليف والجانب النفسي من سلوك المستهلك: 4.

 مقدمة: 

إنّ الإلمام بعلم سلوك المستهلك وجوانبه من أهم أدوات المسوّق التي إن امتلكها مكّنته من انتقاء التغليف 

الأكثر فاعلية للمنتجات. أمّا التمسك بالمفهومات القديمة لتصميم الأغلفة التي تهمل أثره على سلوك 

ستطيع تلبية تللمستهلك المعاصر ولن المستهلك؛ سينتج عنها أغلفة غير قادرة على تحقيق الأثر المطلوب 

فإنّ المجتمع الاستهلاكي يتغير ويتطوّر باستمرار، فلا توجد  .(Yangang, 2021)احتياجاته المختلفة 

 .(Anica & Silvija, 2017)استراتيجية تسويق يمكن أن تكون فعاّلة في كل الأوقات ولجميع المنتجات والأسواق 

يعدّ أحد الأسباب، إن لم يكن أهمّها، لتفضيل المستهلك منتجاً على الآخر، فالأفراد لا يشترون والتغليف 

مسترشدين بالمنطق، ولكن بوعيهم الباطن الذي تشُكّله مشاعرهم عند الاختيار وشراء المنتجات؛ لذلك 

، ولتتميز عن احترافية تحاول الشركات التأثير من خلال المؤثرّات التسويقية كمحفزات عاطفية لتبدو أكثر

مما فرض على المسوّقين . (Zavišić,et al.2019)المنافسين، وبالتالي تزداد مبيعاتها، وهو الأمر الأكثر أهمية 

الاهتمام بتصميم أغلفةٍ بما يتوافق مع نظريات علم النفس وسلوك المستهلك وذلك لضمان البقاء 

م التي تدرس بعمق تأثير العناصر البصريةّ للتغليف على عليبينّ هذا الفصل قلةّ الأبحاث  والاستمرارية.

 نفس المستهلك حسب علم الباحثة.

 فس:سلوك المستهلك وعملم الن  1.4.

رَت في العلوم الأخرى، ومنها  اعتمد علم المستهلك في نشأته وتطوره على المعلومات والنظرياّت التي طُوّ 

ا من ة والداخليةّ التي تؤثرّ في سلوك الفرد. فعلم النفس يمُكّننعلم النفس. يهتمّ علم النفس بالعوامل النفسيّ 

التنبؤ بما سيكون عليه السلوك، وكذلك لبطه والتحكم فيه؛ أي نستطيع فهم الفرد وتفسيره، وبواسطة فهم 

 النظريات والنماذج التي طوّرها هذا العلم يمكن أن تساعد تلك النتائج التي استنُت جَت في بحوث علم النفس

في تفسير وفهم الأنماط السلوكيةّ للأفراد، كذلك دراسة الدوافع والحاجات التي تمُكّن من معرفة قرارات 

 (71، ص:2006)المنصور، الشراء المتعلقة بالسلع والخدمات المعرولة في الأسواق. 

حاجات  إلى إشباعوتوصّلت الباحثة من خلال ما تمت مناقشته في المباحث السابقة إلى أنّ المنظَّمات تهدف 

الأفراد، ويعتمد ذلك على قدر فهمهم لسلوك الأفراد. وانسجاماً مع التوجّهات التسويقية الحديثة لم يعَد من 

المنطقي النظر إلى الأفراد بطريقة واحدة؛ فالمسوّقون اليوم يتعاملون مع شرائح بتفضيلات واحتياجات 

ه التفضيلات ويراقب التغيرات في ميول المستهلكين وأذواق مختلفة، ومن الضروري للمسوّق أن يفهم هذ

الحاليين والمحتملين. وقد اختير هذا الجانب في الدراسة لفهم بعا المؤثرات الداخليةّ والنفسيةّ التي تفيد 

فهي تعتبر من المتغيرات المهمّة في تحليل سلوك المستهلك كما ذكرنا سابقاً وعلم النفس يهتم  الدراسة؛

ً مباشراً ألهذا السلوك الإنسان وسلوكه والظروف المصاحبة  بدراسة نفسية ً ظاهرياّ  وسواءً كان سلوكا

ً مثلاً وكذلك  مستتراً غير مباشر. : هدف زيادة الانتاجية، زيادة كيفية تحقيق أهداف المنظمة والفرد معا

 وغيرها.تحسين نوعية العمل  التوافق،
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رة لسلوك المستهلكال 1.1.4  :ن ظريات المفس ِ

يرجع الاهتمام بدراسة المستهلك وتحديد سلوك المستهلك، إلى آدم سميث ولانكاستر، فيعتبر علماء 

الاقتصاد هم أول من ناقش نظرية المستهلك منذ زمن بعيد، إلّا أنّ هذا الاهتمام لم يكن متعلقاً أساساً بسلوك 

ً بالفعل الاستهلاكي في حدّ ذ ا اته، وليس على مستوى الفرد وإنمالمستهلك ودوافعه، بقدر ما كان متعلقا

على المستوى الكلي )دراسة العرض والطلب وتوازن السوق(. لكن لم تبقَ دراسة هذه النظرية حكراً على 

الاقتصاديين، إنما تعدتّهم إلى المختصين في العلوم الأخرى مثل: علم النفس، بحيث يعُتبر علم النفس هو 

وبحسب النظرية الاقتصادية فإنّ المستهلك عاقل،  .ك المستهلكالأساس الذي استمدت منــه دراسة سلو

يحسب الأمور والمنفعة بدقةّ، وعندما يقرر شراء أي منتج يكون قراره مبنياً على أساس أنّ هذا المنتج هو 

أبو جليل )من الصعب تطبيقه. و، ومن الناحية العملية نجد أنّ قليلاً من المستهلكين يتبعون ذلك، فضلالأ

هناك العديد من النماذج أو النظريات العلمية التي تناولت سلوك وبالتالي  (31، ص:2013وآخرون، 

هاالمستهلك من جوانب مختلفة، التي تعطي تفسيراً مقبولاً ومنطقياً، ويمكن ذكر   ذه الدراسةهفيما يخدم  أهم 

 (66-62، ص:2013ناصر ومصطفى، )بما يلي: 

وفيه محاولةٌ لتفسير سلوك المستهلك عن  المستهلك عمند مراحل مختلفة:نموذج استعداد المشتري أو  -1

طريق عرض بعا علماء النفس لعددٍ من النماذج السلوكية التي تفسّر استعداد المشتري عند مراحل 

متعددة، يمر خلالها وهو في طريقه إلى شراء السلع من المحل التجاري، وذلك وفق التفسير المنطقي التالي 

 :مختلفةالمراحل الاستعداد المشتري أو المستهلك عند ( لنموذج 1.4رقم ) بالجدول المولّح

 :استعداد المشتري أو المستهلك عمند مراحل مختلفة( تفسير نموذج 1.4الجدو  رقم )

 نموذج تبني الجديد نموذج هرم المؤثرات نموذج ايدا المستويات

 الإدراك الإدراك والمعرفة  الانتباه مستوى المعرفة

 الاهتمام والتقييم الإعجاب والتفضيل الاهتمام والرغبة مستوى التأثير

 التجربة والتبني أو الرفا الاقتناع والشراء القيام بالشراء مستوى التصرف

 (62، ص:2013ناصر ومصطفى، )المصدر: 

سية المحرّلة له النفوهكذا يتبين لنا كيفية تفسير سلوك المستهلك، ومدى تعلقه في الصفات والخصائص 

 للقيام بهذا التصرف أو السلوك.

ويلجأ في تفسيره للسلوك، إلى إيضاح كيفية الجمع بين المعلومات والمفاهيم الخاصة  نموذج مورغان: -2

ذلك كيف ، وبين المفاهيم الاقتصادية كالدخل مثلاً، مبيناً بثل المفاهيم التي تتعلق بالدوافعبالعلوم السلوكية م

أنّ الفرد يواجه مواقفاً معينة تتطلب منه الاختيار بين طرقٍ عدةٍ لاستخدام نقوده، على الرغم من أنه قد 

يكون لديه مشروعات وخطط عاجلة، إلاّ أن ميوله يؤثرّ على اختياره، "أي هذه الطريقة تتأثر بطبيعة 

بالإلافة إلى تأثيرات مواهبه وقدراته على اتخاذ القرارات القيود المفرولة على هذا الشخص"، الموقف و

 علومات في عملية الاختيار.والحصول على الم

 



63 

 

 :عمل نموذج مورغان ميكانيكيةل( 1-4)رقم بالشكل هذا النموذج تتولح ميكانيكية و 

 

 

 (62، ص:2013ناصر ومصطفى، ) المصدر:

وكما هو مولّحٌ فإنّ مجموعة العلاقات المؤثرة في السلوك تتفاعل معاً لتحديد المنفعة النسّبية لكل بديلٍ 

شباع لكل بديلٍ بدرجة ارتباطها لإ عند قيام المستهلك باتخاذ قرارٍ ما، وأنهّ يمكن النظر إلى المنفعة النسبية

 حاجات الفرد ورغباته.

وفيه يرى أنّ السلوك هو عبارة عن محصلة التفاعل بين البيئة التي تمثلّ المؤثرات التي نموذج كاتونا:  -3

يدركها المستهلك، وبين خصائص المستهلك النفسية والاجتماعية، ويتم هذا التفاعل في ظروفٍ قد تكون 

 ساعدة، وتنطوي تلك العملية تحت ثلاث مجموعات من المتغيرات هي:معوّقة أو م

وهي المتأثرات الخارجية؛ مثل الموارد الاقتصادية كالدخل التي يحصل تأثيرها  المتغيرات المستقلة: -أ

في اتجاهين: أولهما يكون بالمساعدة على السلوك في حال كون الدخل متوفراً بشكل جيد، وثانيهما يكون 

د السلوك إذا لم تكن الموارد المالية كافية. أو مثل المؤثرات العامة التي تشمل كل ما يتعلق بالبيئة في تقيي

والظروف العامة المحيطة بالمستهلك؛ مثل المعلومات الواردة إليه عن أي تغييرٍ في الظروف المحيطة 

 به؛ كارتفاع الأسعار مثلاً.

ونات المجال النفسي والاجتماعي للمستهلك مثل وتشمل كل ما يخص مك المتغيرات المعترلة: -ب

التوقعات والدوافع والعادات .. إلخ، والتي من شأنها القيام بإنشاء العلاقات بين المتغيرات المستقلة والتابعة 

لها في تحديد نمط الاستجابة الذي يحدث نتيجةً لمؤثرٍ معينّ.  وتغييرها، بالإلافة إلى إمكانية تدخ 

 التي تصف السلوك الظاهر للمستهلك "أي الاستجابة" فتأخذ شكل الشراء أو الامتناع.لتابعة:المتغيرات ا -ج

وبالتالي إنّ نموذج )كاتونا( يؤكد أهمية المستهلك كمحددٍ لكيفية إدراك المؤثرات الخارجية وللسلوك أيضاً، 

فعالة،  كالدوافع لتصبح مؤثرّاتباحتسابه المعلومات التي تتفق مع مدرَكات الفرد ومقوّماته السيكولوجية 

 والمعلومات أو المؤثرات التي تتناقا مع مدركاته لا تكون لها فرصةٌ كبيرة في التأثير على سلوكه.

يل
بد

ل 
لك

ة 
بي
س

لن
 ا
عة

نف
لم

ا .الدوافع والرغبات الأساسية للفرد-1

2- ً .النتائج أو الاحتمالات المتوقعة في حال اتخاذ الفرد قراراً معينا

3- ً .حوافز المنفعة التي يحصل عليها الفرد عند اتخاذ قراراً معينا

.القيود المالية والاجتماعية على هذا التصرف-4

 الفرد على اتخاذ القرار قدرة القرار الفعلي

 مكونات الشخصية

 إدراك الموقف

 الموقف خصائص
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 يفترض بأنّ عملية اختيار المستهلك للمنتج تتحدد بفعل مجموعتين من المتغيرات:  نموذج لازر سفيلد: -4

: الدوافع التي هي عبارةٌ عن قوىً داخلية تحدد السلوك ذاته وتضم مجموعة المتغيرات المتعلقة بالمستهلك -أ

وتعكس حالاتٍ من التوتر داخل الفرد، بشكلٍ يجعل من هذا السلوك الوسيلة لإعادة التوازن. والوسائل التي 

 لفرد.ليستخدمها الإنسان في السلوك، ماديةً كانت كالقدرات الجسمانية، أو معنويةً كالمعرفة والقوى الثقافية 

السلع المتوفرة والمتاحة وخصائصها وميزاتها، والمؤثرات  مجموعة المتغيرات المتعلقة بالبيئة وتشمل:-ب

البيعية كالإعلان وخصائص متاجر البيع والمغريات التسويقية المتنوعة، ومؤثراتٍ أخرى كالتفسير 

 الاقتصادي وعوامل التقليد والمحاكاة.

أنّ السلوك ينتج عن تفاعل المستهلك في وقت ما مع المتغيرات، المساهمة فنموذج لازر سفيلد يستند إلى 

في تغيير التركيب النفسي والاجتماعي لدى المستهلك، ويمكن أن يتجلى هذا التغي ر في سلوكٍ ظاهر، أو 

 في سلوكٍ باطن، أو في الاثنين معاً.

 المستهلك:سبب الاهتمام بالتعبئة والتغليف من الجانب النفسي لسلوك 2.4.

في ظلّ التنافس القوي بين الشركات على جذب انتباه الزبائن وازدحام الأسواق بالمنتجات المتشابهة، يتَُّخَذ 

بالمئة من قرارات  70جزءٌ كبيرٌ من قرارات الشراء داخل المتاجر، فتشير التقديرات إلى أنّ أكثر من 

وذلك بما ينسجم مع اهتمامات المستهلكين المباشرة، ، ما يتم اتخاذها في نقطة الشراء شراء المستهلك لمنتجٍ 

أو قد يكون ذلك أحياناً من  (Rusfian, Cahyorini & 0112)مما يظُهر سلوك شراءٍ تلقائيٍّ أو اندفاعي 

؛ فالشراء (Spence & Velasco, 2018)أجل الرلا العاطفي أو المتعة بدلاً من التفكير الاقتصادي 

ً جداً في الوجبات الخفيفة والمنتجات الغذائية الجاهزة للأكل بشكلها العام فهي  الاندفاعي مثلاً يعُدّ شائعا

ونرى ذلك خاصةً  ),.Verplanken, et al (2005متكرر  بشكلٍ  منتجات منخفضة التكلفة ويتم شراؤها

 فإنّ  .,et al. (Liao(2009 ,فهم يقومون بسلوك الشراء الاندفاعي أكثر من الأكبر سناً  ؛عند فئة الشباب

 ج لها لجذب انتباه المستهلك ومحاولة خلق الانطباع الإيجابي في سوقٍ ض على الرف ويروَّ المنتجات تعرَ 

  .(Rundh, 2015)  المتاجر فيأفضل لمنتجاتهم  توفير فرصٍ بالمسوقين  ساعدت الأغلفةُ ف ،افسيةشديد التن

 ؛د التغليف سوى القليل من الاهتمام البحثي، ولسوء الحظعلى الرغم من أهمية تسويق المنتجات، لم يولّ 

المنتجات الغذائية والسمات محدودة تتعامل مع إدراك ورأي المستهلكين ودوافعهم تجاه أغلفة  هناك أبحاثٌ 

 ذات الصلة على حد علم الباحثة.

 :تسويقية استخدام التغليف كأداة  العوامل المساهمة في 3.4.

 (Kotler & Keller, 2012, p:346) تسويقية: تسهم عوامل مختلفة في الاستخدام المتزايد للتغليف كأداةٍ 

 فقد تبُاع العديد من المنتجات على أساس ،أنفسهمخدمة ذاتية: فالتغليف يساعد المستهلكين على خدمة • 

عنصر، يمر المتسوق النموذجي بحوالي  15000الخدمة الذاتية. على سبيل المثال في المتاجر التي تخزن 

https://scholarhub.ui.ac.id/do/search/?q=author_lname%3A%22Cahyorini%22%20author_fname%3A%22Astri%22&start=0&context=14744341
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منتج في الدقيقة، وبالتالي يجب أن يؤدي التغليف الفعال العديد من مهام المبيعات: جذب الانتباه،  300

 لق ثقة المستهلك، وإحداث انطباع عام إيجابي.ووصف ميزات المنتج، وخ

والمظهر  لدفع المزيد قليلاً مقابل الراحة المستهلكين على استعدادٍ  ثراء المستهلك: يعني الثراء المتزايد أنّ • 

 .للأغلفة الأفضل

 صورة العلامة التجارية: يسهم التغليف في التعريف الفوري على العلامة التجارية. • 

كار: يمكن أن يحقق التغليف المميز أو المبتكر مثل )الأنبوب القابل للإغلاق( فوائد كبيرة فرصة الابت• 

 للمستهلكين وأرباحاً للمنتجين.

جب على المسوقين اختيار المكونات الجمالية ؛ يلتحقيق أهداف التغليف وإرلاء رغبات المستهلكين

 صحيح. والوظيفية للتغليف بشكلٍ 

  وسلوك المستهلك:ف آليات قراءة الغلا4.4.

ً يختلف قرار وسلوك المستهلك الشرائي حسب مسافة بُ  المئة من ثمانون ب؛ عد المنتج عن المستهلك، وغالبا

الحالات عندما يصبح المنتج في يد المستهلك يقدم على شرائه، ويظهر في المسافات الأربع الآتية: 

(Devismes, 2005, p:23-24) 

و ه اللون يكون عد عشر أمتار في ممرات عرض المنتجاتاجر وعلى بُ في المت عملى مسافة عمشر أمتار:

للون ا من الدراسات النفسيةّ أثُبت أنّ  العنصر الأول المرئي من طرف المستهلك لغلاف المنتج، ففي كثيرٍ 

رَ ما ذكُللمستهلك ك من الألوان التي لها إيحاءاتٌ  على السلوك الإنساني للمستهلك، وهناك مجموعةٌ  له تأثيرٌ 

 مسبقاً.

ه نّ لأ ؛من اللون المرئي أكثر أهميةً  الشكل يعد   ؛أمتار من المنتجات ةعد أربعبُ على  :عملى مسافة أربع أمتار

 ؛أهداف يؤدي عدةأن في عالم التمييز و أن يدخلهللتعرف عند المستهلك، والشكل يسمح للمنتج  اً يعُدّ رمز

كما يسمح أيضاً  فهو يحمي المنتج ويجذب ويلفت انتباه المستهلك ويسمح بالتعرف على العلامة التجارية،

 بالتعرف على نوع المنتج من خلال الحجم والشكل.

والتي  العلامة التجارية هناك نرى بولوحٍ ؛ متر واحد عن المنتجاتعلى بعُد  :دحامتر وعملى مسافة 

فالعلامة تسمح  ،بين المنتج والمستهلك وتقوم بدور اتصالٍ ، تقوم بوظيفتين: تسمح بالتعرف على المنتج

 بإبراز المنتج على الرف وتعبر أيضاً عن درجة جودة المنتج.

ما يجعل م العلاقة بين المنتج والمستهلك تتغير، فالمستهلك يلمس المنتج وينظر إليه عن قربٍ  في اليد:

ً في تمييز المنتج، فالبلاستيك الشفاف يسمح برؤية المنتج ويمكّن  دة الأوليةالما للتغليف تزيد هي أيضا

 وأهميته بيئياً. ،المستهلك من الحكم على جودته، وكذلك الورق الذي يمكن إعادة تدويره
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 في المنتجات الغذائية: التعبئة والتغليف 5.4.

ر التي يتم شراؤها بشكل يومي بغا النظ الأغذية بمختلف أنواعها من المنتجات الأساسية والضرورية د  تعَ 

لمواد وذلك بسبب اختيار ا ؛عملية تغليف الأطعمة تعتبر من العمليات المعقدة نسبياً  عن أغلفتها، إلاّ أنّ 

لعديد الاستخدام، وميزات الجودة وا المناسبة التي تحافظ على قيمتها الغذائية، وإمكانيات التخزين، وسهولة

من العناصر الأخرى ذات الأهمية المتفاوتة من تركيبات السمات الحسيةّ والبصرية، وبالتالي يتطلب 

اعل مع دقةً عالية؛ لتفاعل التغليف والمنتج، وكذلك التفبتسويق المنتجات الغذائية بحسب طبيعتها تغليف 

وتقليل الخسائر الغذائية، وإطالة عمرها الافترالي، بالإلافة إلى  البيئة الخارجية والحفاظ على جودتها

أنّ تقنية التغليف المناسبة تقوم بتخفيا محتوى المضافات الغذائية، للوصول إلى الشكل والبنية السليمة 

ية انلمان الراحة باستخدامها نظراً لإمكوللمنتج مع سهولة التخزين والنقل الآمن وتقليل تكلفة المنتجات، 

وهي  . ويمكن تقسيم الغرض من الأغلفة إلى ثلاث مجموعات (Cyrek, 2015)الفتح والإغلاق عدة مرات

الوظائف التجارية )التواصل وتحديد الموقع والتمييز..إلخ( والوظائف المادية )الحاوية والحماية، أي عملياً 

الحفاظ على المحتويات وسهولة النقل(، والوظائف الاجتماعية )تقليل التلوث، وتشجيع إعادة التدوير، وما 

ى جنب لمادية  والتقنية )العناصر الوظيفية( جنباً إلإلى ذلك(. لذا فإنّ التعبئة والتغليف تتألف من العناصر ا

تعُتبر التعبئة  .)inngerB(2015 ,مع العناصر الرمزية غير المادية )العناصر العاطفية( للمنتجات 

ً والتغليف  تجزأ جزءاً لا ي فقد يعد. ؛ لما يمُكن لها أن تثير شهية الأفرادأحد دوافع استهلاك الطعام عموما

إلى أنّ  (Rundh, 2015) لخّص. (Vieira,et al., 2015) من المنتجات الغذائية وإحدى أدوات التسويق

ابتكار التغليف المناسب قد ساهم في إحداث ثورةٍ في قطاع الأغذية، فضلاً عن تطويرها لتلبية متطلبات 

مام بالتغليف على أنهّ طريقةٌ فعالة للتميزّ عن المستهلك الجديدة )مثل الوجبات الجاهزة(؛ لذلك زاد الاهت

 .عروض المنافسين. فقد تطورت وظيفة الأغلفة من مندوب مبيعاتٍ صامت إلى ممثلٍّ للعلامة تجارية

 Vieira,et) فقد وجدت دراسة ،فبشكلٍ عام، إذا كان المنتج لا يدعم الإعلان، فقد تتولى عبوته هذا الدور

al., 2015)  أنّ الرسائل والمعلومات الموجودة على الأغلفة تصل إلى المستهلكين أكثر من الإعلانات

ً تأثير التغليف على  وتساعد في تمييز العلامة التجارية عن منافسيها. وبالتالي لقد تصوّر العلماء أيضا

 الصور (Mead & Richerson, 2017)  قرارات الشراء للمستهلكين، بناءً على مكوناته المادية مثل اللون

(Bone & France, 2001) الشكل والحجم ،(Raghubir & Krishna, 1999)التكنولوجيا ، (Speece 

2004 & Silayoi,)  المواد(Kumar & Kapoor, 2019)  فإنّ تصميم عبوات المنتجات الغذائية أصبحت

. (,Speece & Silayoi 2007) قضيةً رئيسيةّ في تحديد خيارات المستهلك في مختلف قطاعات السوق

تأثيرٌ كبير على نمط أنّ أغلفة الشوكولا لها  (Shekha & Raveendran, 2013)على سبيل المثال وجد 

على نقل المختلفة عاماً. إذ تعمل عناصر التغليف  27-11الشباب الذين تتراوح أعمارهم بين الشراء لدى 

المعلومات )المرحلة المعرفية(، وإثارة حالة عاطفية )المرحلة العاطفية( واتخاذ الإجراءات )المرحلة 

ا يعكسفالتغليف لا يسُه ل فقط الحركة المادية وتسليم المنتج،  (Cyrek, 2015)السلوكية(.   ولكن أيضا

ا مصدراا للميزة التنافسية.   الطبيعة المحددة للمنتج والتسويق له، وفي حالات  معينة يعُد  أيضا

https://www.semanticscholar.org/author/P.-Raveendran/145130520
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 :المستهلك وقبو  المنتج الغذائي في إدراكأهمية سمات المظهر 6.4.

الإدراك هو نتيجة العمليات النفسية المعقدة التي تظل إلى حدٍّ كبير غير واعية، ولكنها تؤدي إلى ردود فعلٍ 

معرفية وعاطفية، والتي تجعل المستهلك يتصرف بطريقة معينة. إذ تؤكّد الأبحاث في مجال علم النفس 

ر بالعديد من العوامل، وبالتالي أنّ عمليات الإدراك تتأثعلى  (De Mooij & Hofstede, 2011)المعرفي 

قد تؤثر بشكلٍ كبيرٍ على سلوك المستهلك، )كالنكهة والرائحة والمعلومات والصور...(، بالإلافة إلى 

السمات الحسيةّ التي تلعب دوراً هاماً في عملية الإدراك لقبول المنتج الغذائي، كمستوى اللذة مثلاً، فعدم 

الصفات الحسية المتعلقة بالغذاء، ومع ذلك يبقى "المذاق الأول بالعين''،  الرلا عن منتجٍ غذائي يتأثر بشدة

والدراسة الحالية تتفق مع وجهة النظر هذه؛ فأول لقاءٍ مع المنتجات الغذائية غالباً ما يكون مرئياً، حيث 

، مما ئيةتلعب الأحاسيس البصرية دوراً في عملية الإدراك، لأنّ إدراك الإنسان يعتمد على الصورة المر

يؤثر لاحقاً في قبول المنتج، وبناءً عليه لا ينبغي التقليل من أهمية المؤثرات البصرية. فالمظهر يعمل كـ 

"آلية فحص'' حيث يقوم المستهلك باختيار وشراء المنتج الغذائي بفضل المظهر الجذاب، وبالتالي يتم 

ية ية )التي تشمل العديد من السمات البصراختيار المنتجات التي تتمتع بأكبر قدرٍ من الجاذبية البصر

الأساسية مثل اللون والعتامة واللمعان( ولقد تمّ إثبات أنّ التلاعب بالألوان في بعا المنتجات يعمل على 

تحسين وتعزيز المبيعات، وذلك من خلال التلاعب بمتغيرٍ واحد أو أكثر )اللون داخل التركيبة، الضوء 

أن يتأثر بأكثر من عنصر، ولو تداخلت بعا  كيمكن للإدرا مة التجارية(. الساقط، والمظهر واسم العلا

العناصر، فإنّ أهمية سمات المنتج تختلف باختلاف الموقف والوقت. بعبارةٍ أخرى؛ في نقطة الاستهلاك 

 قد تهيمن العوامل الاستباقية مثل )المظهر الأولي للمنتج( والعوامل التشاركية اللاحقة مثل )نكهة المنتج

يولح عملية  (2-4)رقم الشكل و(Imram, 1999) للعديد من الأطعمة.  وقوامه( على مستوى القبول

 :إدراك المستهلك وقبول المنتج

 (Imram, 1999)المصدر: 
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وبالتالي يبين الشكل السابق كيف لهذه السمات أن تعمل في البداية على جذب انتباه المستهلك والتأثير لاحقاً 

ففي حالات اختيار الطعام، يخلق اللون وسمات المظهر الأخرى الانطباع  على قرار الشراء أو عدمه.

 الأول الذي يترك أثره عند المستهلكين، مما يؤثر في النهاية على قبول الطعام أو رفضه. 

يتجلى هذا بشكلٍ أكبر في أغلفة الحلويات التي يتم تحديد قبولها بشكلٍ أساسي من خلال جاذبيتها البصرية. 

إذ  (Venter,et al. 2011) ع عناصر الغلاف من حوافز بصرية كمدخلاتٍ في عملية الإدراكتعتبر جمي

ويمكن أن يكون هناك اتصالٌ ، (et al. 2009Kuvykaite ,)تنَقل جميع العناصر رسائل إلى المستهلكين 

بالإلافة ( al.2015,et Lal)مباشر مع عناصر لفظية، أو غير مباشر مع معظم العناصر المرئيةّ مثل اللون 

إلى ذلك، تسهم سمات المظهر الأخرى جنباً إلى جنب مع النكهة والملمس في تقييم المنتجات بعد الشراء، 

مما يؤثر على "الشراء المستمر''

فيمكن أن نستنتج أنّ العناصر البصريةّ لها أهميةٌ حاسمة خاصةً في المنتجات التي تهتم في المقام الأول 

 (Imram, 1999)للتعبئة والتغليف.  بخصائص المظهر

والواقع أن  إدراك الفرد يتوقف عملى مزيج  من المتغي رات التي تعمل في لحظة  معينة؛ مثل المؤثرات 

 .البيولوجية والنفسية والاجتماعمية وغيرها

 :وسلوكه المستهلك عملى دوافعأهمية المحفزات 7.4.

التي تتضمن و المراد إيصالها للمستهلكينرسالة لتقديم اليستخدم المسوقون المحفزات التسويقية الخارجية 

ً الباحثين  بواسطةالغلاف تصميم قسُمت عناصر  ، وقدالمختلفة ةمحفزات المرئيال لى إكما ذكُر سابقا

العناصر المرئيةّ )اللون، والشكل، والحجم، والصور، والطباعة، وما إلى ذلك( والعناصر اللفظية 

 موالتي تستخد ،أ، والعروض الخاصة، وما إلى ذلك(بلد المنش ،لعلامة التجاريةا، )معلومات حول المنتج

افع والدتلك  قد تكون (G.Schiffman & Wisenblit, 2019, p:49) لإيقاظ الحاجات الكامنة وتوليد الدوافع

ً معين، نحو هدف  أو موجهة عاطفية إنما و ،لمستهلكدى ال على المستوى الواعيلا تكون ولكنها غالبا

لإعلان ا المنظماتتستخدم لذلك  ،أو سلوك ينتج عن الدافع إجراءل البحث والاستفساراتبيمكن تحديدها 

ى المستهلك لكي لد النافعةبعا الأفكار  ةراثوإ كمحفزات لإيقاظ الدوافع الكامنة البيعوتكتيكات أو تقنيات 

 امتقديم عينات طعبعلى سبيل المثال، يمكن إيقاظ شعور خفي بالجوع .ينتج عنه سلوك يكون للمحفز قيمة

(Felser, 2015, p:99-101) منتج ن الثم توليح أومن تنشيط أو تعزيز المشاعر ل أو استخدام تكتيكات

 المنتج ليسوالعلاقة بين العاطفة بربط المستهلك  . فيقومهم في تحقيق هذه المشاعرأو العلامة التجارية تس

ً فقطالإعلان ب تجنب عى إلى يسالمستهلك ف، تنشأ من تجربة المستهلك الممتعة فكار التيالأب ، ولكن أيضا

، كثر أهميةأهي جاذبية وال متعةزيادة الالميزات التي تهدف إلى  وبالتالي تعد جميع ،وتحقيق المتعة فقدال

فيد هدف معين تتقديم منتجات ب وذلك كافي لتحفيز السلوك المؤثر يجب أن يكونتؤكد أنه جميع النظريات ف

(Mittelstaedt, 2019, p:36-37) ،تعزيز محفزات تتناسب مع دوافع ل ليس بالضرورة أن توجد حاجة أي

 .مستهلكال
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 :المرتبطة بالمؤثرات التسويقيةالعوائق  1.7.4

مسوقون، فهناك ال يختلف الإدراك الحسي لدى المستهلكين باختلاف طبيعة المثيرات الحسيةّ التي يستخدمها

 (56، ص:2020المجني وعمار، ) العديد من المؤثرات التسويقية التي تشوّش عملية الإدراك، ومنها:

  المبالغة في استخدام الصور والموسيقى؛ والتي تؤدي إلى تشتيت ذهن المستهلك وتحول تركيزه عن

تركيزه  بالموسيقى المصاحبة أكثر منالمنبه أو المثير الأساسي، فقد ينشغل المستهلك مثلاً بالصور أو 

 على الرسالة أو المحتوى.

  الإشارات والمثيرات غير الهادفة أو المرتبطة بالمولوع، فمثلاً المبالغة في استخدام الإشارات

إيصاله للمتلقي إلى اتجاهٍ سلبي ومختلف عما هو  الغامضة، قد تؤدي إلى تحويل المعنى المقصود

 مرغوب.

 الغة في استخدام المثيرات البسيطة والوالحة يؤثرّ على إدراك المتلقي وبقاء هذه وعلى العكس المب

 المنبهات في ذهنه، فما يأتي بسرعة يذهب بسرعة.

  المصادر المستخدمَة من مشاهيرٍ وغيرهم للمصادقة على المنتج المعلنَ عنه، فكلمّا كانت محايدة

رسالة التسويقية مصادر منحازة أو ليست ذات صلة وموثوقة كلما تعزز الإدراك، أمّا إذا استخدمت ال

بمولوع التسويق؛ أثرّ ذلك سلباً على إدراك المتلقي ودفعه لعدم الاهتمام به.

 خاتمة الفصل:

ه التغليف عنصراً منتشراً في التسويق الحديث في جميع البلدان؛ لأن بعد التطرّق إلى الفصول السابقة، يعدَ  

يوفرّ مجموعةً واسعة من الوظائف والفوائد. وذلك لدوره وأهميته الكبيرة في الأسواق، وهو غالباً ما يعتمد 

ق. وعليه بشدةّ للحفاظ على جودة المنتج، ومنع الخسائر، وتسهيل النقل والتخزين، وتوفير التمايز في الس

يتضح لنا تأثيره القوي على سلوك المستهلك، فمن المرجّح أن يقُبلَ المنتج ويؤثرّ على المستهلك عن طريق 

الإشارات البارزة لتحريك الدوافع الداخلية وتعزيز تصوراته، وفهم استجابته بتطوير واختبار الجوانب 

 لتغليف واختلافاتها. الإدراكية والاستنتاجية التي تنشأ عن تأثير العناصر البصريةّ ل

وعلى الرغم من أنّ الأبحاث السمممابقة تشمممهد على قوة التغليف في تشمممكيل تأثيراتٍ لممممنية عن المنتجات 

نّ أ الغذائية، ودراسة "لغة" المحفزات البصريةّ وجوانب تصميمها وغيرها منذ أوائل القرن العشرين؛ إلّا 

سَ القليل منها  الرؤى الجديدة تظُهر أنّ العناصمممر البصمممريةّ للتغليف تؤُثرّ على الجانب النفسمممي، ولكن درُ 

نسبياًّ.
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 :الدراسةت لاجابة عمن تساؤلإطار العملي والإعمرض بيانات ا 1.5.
 تمهيد:

القطاعات الاقتصادية في سوريا، حيث يوجد الكثير من المنتجات المحلية  من أهمّ  صناعة الأغذية واحدةً  دّ عَ تُ 

ً نوّ تالمنتجات من بين أكثر  وتعدَ  المنتجات الغذائية اليومية. الحياةالمتنوعة والتي تستخدم في  حيث تمتلك  ؛عا

أقُيم مؤتمر ، 2019وفي عام . في المنتجات الغذائية الطبيعية والعضوية طويلاً  سجلّاً  السوق السورية

التحديات والفرص التي تواجه هذا القطاع الحيوي. وأولح  نوق شت وفيهالصناعات الغذائية في سوريا 

ر على الإنتاجية والجودة الصناعة الغذائية في سوريا تواجه العديد من التحديات التي تؤثّ  المؤتمر أنّ 

الية ع لغذائية التي يتم إنتاجها في سوريا بجودةٍ جود العديد من المنتجات الا تلغي وهذه التحديات ، ووالكفاءة

متع حيث تتي، في تلبية احتياجات المجتمع المحلّ بالإلافة إلى دورها ، 1كبيرة في الأسواق وتحظى بشعبيةٍ 

 قدرة علىاليعزز ، مما المصانع والمنشآت بالإلافة إلى المواد الخام اللازمة لصناعة الأغذية،سوريا ب

مثل الزيوت النباتية والحلويات  ؛وهي تشمل العديد من المنتجات، جودة عالية ذات إنتاج منتجاتٍ 

 الكثير من الأسباب والمبرراتتمتلك الجمهورية العربية السورية ف  2.والمشروبات الغازية والمعلبات

، ملائم ن مناخٍ ممات، مقوّ العديد من النها تمتلك ها؛ لأتصنيعللاهتمام بالمنتجات الغذائية والمنطقية التي تدفع 

ب، رخيصة نسبياً، بأسعارٍ  الأولية الزراعيةر المواد ف  وَ وتَ  خبيرة واليد العاملة ال وتوَف ر الكادر الفني المدرَّ

 .(2010)الجندي،  ع على ذلكمن التشريعات والقوانين التي تشج ّ  لافة إلى مجموعةٍ لإوالرخيصة، با

مستمر،  شكلٍ ب االعمل على تطويرهينا ، فإنه يجب علحياتنا اليوميةالمنتجات الغذائية في ية النظر إلى أهمّ وب

يمكن القول ف (.2018)مهنا، على الطرق الحديثة  وتداولها اعتماداً  لعرض المواد الغذائية وتشجيع الابتكار

، تاجري المفأشكال الخدمة الذاتية  لازدياد نظراً و. تسويق المنتجات الغذائيةكبيرة لتطوير و فرصٌ  هناك أنّ 

تغليف ال فإنّ ، 3وزيادة حجم مبيعات المنتجات الغذائية في الآونة الأخيرة بحسب المعهد الوطني للإحصاء

 .في المتاجرخاصة في ظروف المشاركة المحدودة لموظفي المبيعات  يكتسب أهميةً  للمنتجات الجذاب

(Cyrek, 2015) ينا كمسوّقين العمل على معرفة رغبات ومن أجل الاستفادة من هذه الفرص، يجب عل

الغذائية  اتالمنتج أغلفةز ف على القواعد والأسس الصحيحة التي تعزّ والتعرّ المستهلكين وما يلفت نظرهم، 

 .ةيّ في الأسواق المحلّ  اوجوده ودعم ةالسوري

 :الدراسةمجتمع وعمينة 1.1.5.
 :لدراسةمجتمع ا1.1.1.5.

 دمشق.  محافظةبمختلف أنواعها في  المنتجات الغذائيةف مجتمع الدراسة من مستهلكي يتألّ 

 

 

                                         
1 https://industrynews.sy/tag//للصناع-والتنافسية-الجودة-ادارة-مؤتمر  
2 http://www.fao.org/3/i8098en/i8098en.pdf 
3 https://www.syrianembassy.ro/ar/2021/06/04/مبيعا-حجم-زيادة-للإحصاء-الوطني-المعهد/ 

https://industrynews.sy/tag/%D9%85%D8%A4%D8%AA%D9%85%D8%B1-%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%88%D8%AF%D8%A9-%D9%88%D8%A7%D9%84%D8%AA%D9%86%D8%A7%D9%81%D8%B3%D9%8A%D8%A9-%D9%84%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9?fbclid=IwAR136Ev_tuudiPIVtZP7AD0FuUvmyK_Rz-gwc-TbPuJk59BYFxnMlVHZBho
http://www.fao.org/3/i8098en/i8098en.pdf?fbclid=IwAR0SpD5uzOaSIgZ6U_ctYB-z-uxZDqelJj9xjvWSr774Ek5-QARLtYhXi2g
https://www.syrianembassy.ro/ar/2021/06/04/%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B9%D9%87%D8%AF-%D8%A7%D9%84%D9%88%D8%B7%D9%86%D9%8A-%D9%84%D9%84%D8%A5%D8%AD%D8%B5%D8%A7%D8%A1-%D8%B2%D9%8A%D8%A7%D8%AF%D8%A9-%D8%AD%D8%AC%D9%85-%D9%85%D8%A8%D9%8A%D8%B9%D8%A7/?fbclid=IwAR3i6pdj-68gL66sJqu_wr1D9Gdaafyo0A9zi2gvLDf3A8oXG9v77gW5vZo
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 عمي نة الدراسة: 2.1.1.5.

( مفردة، وبعد توزيع 689العشوائية، فتكوّنت عيّنة الدراسة من )عتماد على العينة لابا ةالباحث تقام

حيتها للتحليل لالعدم ص ؛استمارة( 63تم استبعاد )الكترونياً ومن ثم استمارات الاستبانة على مفردات العينّة 

( فرداً من الأفراد المستهلكين 626واعتماد ) أبداً  غذائيةالمنتجات ممن لا يهتمون بمظهر غلاف ال حصائيلإا

ع أفراد العينة وفق متغيرات الدراسة:  للمنتجات الغذائية ومظهر غلافها، حيث يولّح الجدول أدناه توز 

A.  ع أفراد ا لمتغير الجنس:توزُّ  عمينة الدراسة تِبعا

ا لمتغير الجنس1.5الجدو  )  ( توزع أفراد عمينة الدراسة تبعا

 النسبة المئوية العدد فئات المتغير المتغير

 الجنس

 %17.1 107 ذكر

 %82.9 519 أنثى

 %100 626 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحثة
 

( %82.9من الجدول السابق نلاحظ أنّ عينّة الدراسة غلب عليها الطابع الأنثوي، إذ بلغت نسبة الإناث )

أنهّا تهتم إذ  الإناث؛وقد يعود ذلك إلى طبيعة ( من مجمل العينة. %17.1في حين بلغت نسبة الذكور )

نزل تأمين احتياجات المالمنتج لبشراء الذكور  بجماليات المظهر الخارجي إلافةً إلى المنتجَ، بينما يهتم

 .بغاّ النظر عن مظهره غالباً 

B.  ُّا لمتغير العمر:توز  ع أفراد عمينة الدراسة تبعا

ا لمتغير العمر2.5الجدو  )  ( توزع أفراد عمينة الدراسة تبعا

 النسبة المئوية العدد فئات المتغير المتغير

 العمر

 %39.6 248 سنة 25أقل من 

 %49.3 309 سنة 35إلى أقل من  25من 

 %8.8 55 سنة 45إلى أقل من  35من 

 %1.8 11 سنة 55إلى أقل من  45من 

 %0.5 3 سنة وما فوق 55

 %100 626 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحثة

 

سنة، إذ بلغت  35-25الذين تتراوح أعمارهم بين فئة المعظم أفراد العينة من  أنّ من الجدول السابق نلحظ 

(، بينما %39.6سنة بنسبة ) 25(، ثمّ نسبة المستهلكين الذين كانت أعمارهم أقل من %49.3)نسبتهم 

(، في حين كانت نسبة %8.8سنة بنسبة ) 45-35توزّعت نسبة المستهلكين الذين تتراوح أعمارهم بين 

هي النسبة ( و%0.5سنة ومافوق بنسبةٍ قدرها ) 55(، وأخيراً من يبلغون %1.8بنسبة ) 55-45الأفراد من 

 المنخفضة جداً.

ية عمل هذه الفئات العمرية ترى أنّ  وقد يكون ذلك لسبب أنّ  ،من فئة الشبابهم معظم أفراد العينة فإنّ 

 لنمط الحياة مواكبةً  حتياجاتهم باعتبارها أكثرلا ئمةً لاكثر مومظهر تغليف المنتجات هي الأالتسوق 

 .العصرية
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C.  ُّا توز  لمتغير المستوى التعليمي:ع أفراد عمينة الدراسة تبعا

ا لمتغير المستوى التعليمي3.5الجدو  )  ( توزع أفراد عمينة الدراسة تبعا

 النسبة المئوية العدد فئات المتغير المتغير

المستوى 

 التعليمي

 %4.5 28 ثانوية أو أقل

 %5.1 32 معهد متوسط

 %71.2 446 إجازة جامعية

 %19.2 120 دراسات عليا

 %100 626 المجموع

 المصدر: من إعداد الباحثة

 

لتي وا حصلوا على الإجازة الجامعيةنة الذين العيّ  أفرادمن كبيرة  وجود نسبةٍ ظ حَ لايمن الجدول السابق 

(، بينما كانت النّ سب %19.2)بنسبة (، والنسبة التي تليها من أفرد الدراسات العليا %71.2)تصل إلى 

والتي قد تكون ( على التوالي، %4.5( و )%5.1والثانوية أو أقل، فكانت ) الأقل من أفراد المعهد المتوسط

 .ئاتق لهذه الفعزى ذلك إلى عادات وثقافة التسوّ وقد يُ  ،مين الجامعيينطبيعية من نسبة المتعلّ  نتيجةً 

زة انلاحظ من الجداول السابقة أنه غلب على عينة الدراسة الطابع الأنثوي والفئة الشابة حملة الإجكما 

الفئة الغير مهتمة بمظهر وعناصر التغليف المرئية من خلال السؤال الأول تم استبعاد  لأنهوذلك الجامعية 

 (.غذائية سابقاً بسبب مظهر الغلاف؟ بشراء منتجاتٍ  المستهلك ماهل قمن الاستبيان الذي ينص )

 

 أداة الدراسة: 2.1.5.

 وفق المقاييس الموجودة فيوعباراتها وقد تم تطوير أداة الدراسة  للدراسة، كأداةٍ  استبانةً  ةالباحث تصمم

كي المنتجات الغذائية وما موجهة إلى مستهلوهي  (،5وذلك كما هو مولح في الملحق )الدراسات السابقة 

 :ثلاثة أقسامت نضمت، ويجذبهم في ممرات المتاجر

 والديموغرافية:المعلومات الشخصية يحتوي عملى القسم الأو : 1.2.1.5.

بشراء  لمستهلكا ماهل قالمتعلقة بالمستجيبين وهي )الجنس، الفئة العمرية، المستوى التعليمي( وأيضاً سؤال 

 .وذلك بالإجابة بنعم أو لا غذائية سابقاً بسبب مظهر الغلاف؟ منتجاتٍ 

 يضم ثلاثة أبعاد:و القسم الثاني: ويشمل المحور الأو  الذي يخص العناصر البصرية للتغليف2.2.1.5.

 4إلى  1من ( 4)عددها  عباراتٍ ب هقد تم قياسبعُد اللون: و -1

  8إلى 5من ( 4)عبارات عددها ب هقد تم قياسبعُد الشكل: و -2

 12   إلى 9من ( 4)عبارات عددها ب هقد تم قياسبعُد الحجم: و -3

ويضمممم  المسمممتهلكالقسمممم الثالث: ويشممممل المحور الثاني الذي يخص الجانب النفسمممي لسممملوك 3.2.1.5.

 بعُدين:

  24 إلى 13من ( 12)عبارات عددها ب هقد تم قياس: ولإدراكبعُد ا -1

  38 إلى25 من  ( 14)عبارات عددها ب هقد تم قياسبعُد الدوافع: و -2
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 :ل الجدولمن خلا ، كما يليالثاني والثالثالقسم  مقياس ليكرت الخماسي، فيما يخصّ  ةالباحث توقد استخدم

 درجات مقياس ليكرت الخماسي( ل4.5الجدو  )

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

1 2 3 4 5 

 المصدر: من إعداد الباحثة

 

 مة في الدراسة:الأساليب الإحصائية المستخدَ 3.1.5.

دق للقيام باختبار ص تمّ استخدام مجموعةٍ من الأساليب الإحصائية، جُمعتالبيانات التي  من أجل تحليل

ً ، ثبات المقياس  ،المتغيرات لمعرفة العلاقة بين، واختبار فرليات الدراسة وتحليل البيانات تحليلاً وصفيا

وفيما يلي  (SSPS V.21تم إجراء التحليلات الإحصائية الوصفية والاستدلالية باستخدام برنامج )فقد 

 :هذه الأساليبمن  مجموعةٌ 

   لعينة وفق متغيرات الدراسة.ع أفراد االتكرارات والنسب المئوية لتوز 

 .معامل ارتباط بيرسون لدراسة صدق الاتساق الداخلي للاستبانة 

 .استخدم التحليل العاملي الاستكشافي لاختبار صدق الاستبانة البنيوي 

  )استخدام معامل ألفا كرونباخ باختبار الموثوقية )الثبات(Alpha Cronbach's.) 

  بات.براون لتصحيح معامل الث – زئة النصفية ومعادلة سيبرمانحساب ثبات التجباختبار الموثوقية 

 .التكرارات والنسب المئوية لتحليل إجابات أفراد العينة على الاستبانة 

 ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل بند من بنود الاستبانة، واستخدم اختبارOne-

Sample T Testسابي لدرجة الاستجابة لكل بند وبعد ومحور من ( لمعرفة ما إذا كان المتوسط الح

 (.3,4محاور الاستبانة يساوي القيمة الوسطى وهي )

 ( اختبار كولموجوروف سميرنوفKolmogorov-Smirnova.لاختبار التوزيع الطبيعي للبيانات ) 

 .اختبار ليفين لتجانس البيانات 

  استخدام(One-Sample T Test) لياتواختبار الفر في المتغير التابع متغير المستقللدراسة أثر ال ،

 .من خلال طول الفئة وتحديد أكثر المتغيرات المستقلة تأثيراً في المتغير التابع

 ( استخدم اختبار ت عينات مستقلةIndependent T Test لاختبار معنوية الفروق بين متوسطات )

 الجنس.درجات أفراد العينة على الاستبانة أداة الدراسة تبعاً لمتغير 

 ( استخدم اختبار تحليل التباين الأحاديOne-way anova لاختبار معنوية الفروق بين متوسطات )

 درجات الموظفين على الاستبانة أداة الدراسة تبعاً لمتغيري العمر، المستوى التعليمي.

 ( اختبار شيفيهScheffe،للمقارنات البعدية المتعددة في حال العينات المتجانسة ) رواختبا (LSD) 

 للمقارنات البعدية المتعددة.
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 :الدراسةمة في اختبار صدق وثبات المقاييس المستخدَ 4.1.5.

 للاستبانة وفق الآتي:الصدق والثبات وقد تم التحقق من 

 الصدق: تم التحقق من صدق الاستبانة وفق طريقتين هما: -1

 : Content validityتوى صدق المح -أ

(، وقبل البدء 2ح في الملحق)، وتصميمها في صورتها المبدئية كما هو مولّ ةالاستبانبعد الانتهاء من إعداد 

ة مين الأكاديميين من الأساتذمن المحكّ  على عددٍ  الاستبانة تم عرض ؛نة البحثبتوزيعها على مفردات عيّ 

وذلك  دمشق(المتخصصين في مجال إدارة الأعمال، من أعضاء الهيئة التدريسية في كلية الاقتصاد )جامعة 

، وقد أوصوا بإجراء بعا التعديلات، التي شملت إعادة صياغة بعا (1) كما هو مولح في الملحق

 ةنا، حتى أصبحت استمارة الاستب(3) ح في الملحقالعبارات، وحذف بعضها الآخر وذلك كما هو مولّ 

 . إلى صورتها النهائيةحتى وصلت  الاستبانةر ح تطوّ والذي يولّ ( 4)بصورتها النهائية كما في الملحق 

  :Structural validity البنيوي الصدق -ب

 :صدق الاتساق الداخلي 

 بين طالارتبا معاملات لها بحساب الداخلي الاتساق بدراسة بالاستبانة الخاص البناء صدق من التأك د تم

وحساب معاملات الارتباط بين ودرجة البعُد الذي تنتمي إليه في كل محور،  البنود، من بندٍ  كل درجات

، وذلك بعد تطبيق الاستبانة على عينة استطلاعية مكونة المحور الذي تنتمي إليهدرجة درجات الأبعاد مع 

 ( فرداً من الأفراد المستهلكين للمنتجات الغذائية، وهم من خارج العينة الأساسية.70من )

 :الآتية الجداو  في موضحة هي كما النتائج كانت

 ( معاملات ارتباط البنود مع درجة البعد الذي تنتمي إليه في المحور الأو  من الاستبانة )العناصر البصرية(5.5الجدو  )

 معامل الارتباط البند معامل الارتباط البند معامل الارتباط البند

 : الحجم3البعد             : الشكل2البعد             : اللون1البعد          

1 0.683** 5 0.393** 9 0.745** 

2 0.395** 6 0.571** 10 0.527** 

3 0.327** 7 0.368** 11 0.628** 

4 0.656** 8 0.669** 12 0.506** 

 0.01** دا  عمند                                                                                              0.05* دا  عمند   
 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

 محورال في إليه تنتمي الذي البعد درجة مع البنود درجات ارتباط معاملات أنّ  يتبين من الجدول السابق

ً  دالة جميعها الأول )العناصر البصرية( كانت  هذه قيمة تراوحت وقد (،0.01) الدلالة مستوى عند إحصائيا

 الدراسة. عينة لدى أفراد( 0.745-0.327) بين المعاملات
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 ( معاملات ارتباط البنود مع درجة البعد الذي تنتمي إليه في المحور الثاني من الاستبانة )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(6.5الجدو  )

 معامل الارتباط البند معامل الارتباط البند

 : الدوافع2البعد              : الإدراك1البعد            

14 0.519** 26 0.438** 

15 0.703** 27 0.544** 

16 0.634** 28 0.487** 

17 0.627** 29 0.654** 

18 0.652** 30 0.615** 

19 0.583** 31 0.562** 

20 0.463** 32 0.513** 

21 0.610** 33 0.551** 

22 0.549** 34 0.440** 

23 0.469** 35 0.654** 

24 0.504** 36 0.506** 

25 0.355** 37 0.348** 

  38 0.353** 

  39 0.418** 

 0.01** دا  عمند                                                                                              0.05* دا  عمند      
 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

 محورال في إليه تنتمي الذي البعد درجة مع البنود درجات ارتباط معاملات أنّ  يتبين من الجدول السابق

ً  دالة جميعها المستهلك( كانت لسلوك النفسي الثاني )الجانب  وقد (،0.01) الدلالة مستوى عند إحصائيا

 الدراسة. عينة لدى أفراد( 0.703-0.348) بين المعاملات هذه قيمة تراوحت

 المحور الأو  من الاستبانة )العناصر البصرية( درجة مع الأبعاد ( معاملات ارتباط درجات7.5الجدو  )

 معامل الارتباط 1درجة المحور 

 : اللون1البعد **0.814

 : الشكل2البعد **0.862

 : الحجم3البعد **0.774

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

( ةالبصري العناصر)الأول  المحور درجة مع الأبعاد درجات ارتباط أنّ معاملات يتبين من الجدول السابق

ً  دالة جميعها كانت -0.774) بين المعاملات هذه قيمة تراوحت وقد (،0.01) الدلالة مستوى عند إحصائيا

 الدراسة. ( لدى أفراد عينة0.862

 المحور الثاني من الاستبانة )الجانب النفسي لسلوك المستهلك( مع درجة الأبعاد ( معاملات ارتباط درجات8.5الجدو  )

 معامل الارتباط 2درجة المحور 

 : الإدراك1البعد **0.851

 : الدوافع2البعد **0.892

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

الجانب النفسي )الثاني  المحور درجة مع الأبعاد درجات ارتباط معاملات أنّ  يتبين من الجدول السابق

ً  دالة جميعها كانت( لسلوك المستهلك قيمة هذه المعاملات  بلغتوقد  (،0.01) الدلالة مستوى عند إحصائيا

 لدى أفراد عينة الدراسة.مع الدرجة الكلية للمحور  (0.892( وللبعد الثاني )0.851للبعد الأول )
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 :التحليل العاملي الاستكشافي 

 

استخدم التحليل العاملي الاستكشافي لاختبار صدق الاستبانة البنيوي باستخدام طريقة المكونات الأساسية 

(Principle Component( وطريقة التباين الأعظمي )Varimax ،وذلك على العينة النهائية ) ويمكن

 (G.Bruce, 2016 C.Bruce &) الحكم على الصدق إذا أظهر التحليل العاملي المكونات الآتية:

 ( معيار النسبة المئوية للتباينExtraction Sums of Squared Loading وهو التباين )

 .%60الإجمالي المفسر لكل العوامل ويجب ألا يقل عن 

 ( الجذر الكامنInitials ويجب أن يساوي )( وهو يعكس التباين الكلي 1أو ألا يقل عن ،)

 المستخلص بواسطة العامل.

 ( تشبع العواملCommunalities إذ كانت قيمته المطلقة ً ( إذ يعد التشبع معنوياً ودالاً إحصائيا

 (.0.30تساوي أو أكبر من )

الأقل بين بعا ( لمعرفة مدى وجود ارتباطات معنوية على Bartlett( واختبار )KMOواستخدم اختبار )

 المتغيرات.

اللون من المحور الأو   لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار9.5الجدو  )

 المتغير المستقل )العناصر البصرية(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

1 .657 1.000 65.861 .513 141.735 6 .000 

2 .647 1.000 

3 .740 1.000 

4 .591 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )وذلك بالنسبة لبعد اللون من المتغير المستقل %30 ،

(، كما بينت نتائج اختبار %60سبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من ))العناصر البصرية(، وكانت ن

(KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO( أكبر من )كما دلت %50 ،)

( لاختبار Sig( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ كانت قيمة )Bartlett'sنتائج اختبار )

(Bartlett's معنوية وأصغر من )5%. 
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الشكل من المحور الأو   لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار10.5الجدو  )

 المتغير المستقل )العناصر البصرية(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

5 .892 1.000 71.330 .613 112.156 6 .000 

6 .715 1.000 

7 .544 1.000 

8 .732 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )وذلك بالنسبة لبعد الشكل من المتغير المستقل %30 ،

(، كما بينت نتائج اختبار %60سبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من ))العناصر البصرية(، وكانت ن

(KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO( أكبر من )كما دلت %50 ،)

( لاختبار Sig( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ كانت قيمة )Bartlett'sنتائج اختبار )

(Bartlett's معنوية وأصغر من )5%. 

 

الحجم من المحور الأو   لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار11.5الجدو  )

 المتغير المستقل )العناصر البصرية(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

9 .632 1.000 62.370 0.599 100.942 6 .000 

10 .630 1.000 

11 .708 1.000 

12 .624 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )وذلك بالنسبة لبعد الحجم من المتغير المستقل %30 ،

(، كما بينت نتائج اختبار %60نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من ) )العناصر البصرية(، وكانت

(KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO( أكبر من )كما دلت %50 ،)

( لاختبار Sig( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ كانت قيمة )Bartlett'sنتائج اختبار )

(Bartlett's معنوية وأصغر من )5%. 
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اللون من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار12.5الجدو  )

 المتغير التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك/ الإدراك(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

13 .623 1.000 64.676 .728 504.390 6 .000 

14 .670 1.000 

15 .627 1.000 

16 .668 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )المتغير الثاني المحور من اللون ، وذلك بالنسبة لبعد%30 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الإدراك/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

رتباطات معنوية بين المتغيرات إذ ( على وجود اBartlett's(، كما دلت نتائج اختبار )%50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett's( لاختبار )Sigكانت قيمة )

 

الشكل من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار13.5الجدو  )

 المتغير التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك/ الإدراك(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

17 .637 1.000 68.231 .697 304.176 6 .000 

18 .645 1.000 

19 .664 1.000 

20 .681 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت ) رالمتغي الثاني المحور من الشكل ، وذلك بالنسبة لبعد%30مرتفعة وأكبر من 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الإدراك/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ Bartlett's(، كما دلت نتائج اختبار )%50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett's( لاختبار )Sigكانت قيمة )
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الحجم من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار14.5الجدو  )

 التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك/ الإدراك(. المتغير

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

21 .594 1.000 63.201 .622 214.463 6 .000 

22 .530 1.000 

23 .507 1.000 

24 .697 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: المصدر

 

القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )المتغير الثاني المحور من الحجم ، وذلك بالنسبة لبعد%30 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الإدراك/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ Bartlett's(، كما دلت نتائج اختبار )%50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett's( لاختبار )Sigكانت قيمة )

 

اللون من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartletts) العينة حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار15.5الجدو  )

 المتغير التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك/ الدوافع(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

25 .598 1.000 62.692 .718 411.009 6 .000 

26 .559 1.000 

27 .573 1.000 

28 .509 1.000 

29 .597 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات علىبالاعتماد  الباحثة إعداد: المصدر

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )المتغير الثاني المحور من اللون ، وذلك بالنسبة لبعد%30 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الدوافع/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ Bartlett's(، كما دلت نتائج اختبار )%50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett'sلاختبار ) (Sigكانت قيمة )
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الشكل من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار16.5الجدو  )

 المتغير التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك/ الدوافع(.

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

30 .652 1.000 68.089 .646 303.694 6 .000 

31 .570 1.000 

32 .559 1.000 

33 .680 1.000 

34 .641 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 SPSS 21البرنامج الإحصائي  مخرجات بالاعتماد على الباحثة إعداد: لمصدرا

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )رالمتغي الثاني المحور من الشكل ، وذلك بالنسبة لبعد%30 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الدوافع/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ Bartlett'sكما دلت نتائج اختبار ) (،%50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett's( لاختبار )Sigكانت قيمة )

الحجم من المحور الثاني  لبعد ( بالنسبةKMO-Bartlettsالعينة ) حجم كفاية ومدى صدق ( اختبار17.5الجدو  )

 النفسي لسلوك المستهلك/ الدوافع(.المتغير التابع )الجانب 

رقم 

 الفقرة

نسبة التباين المفسر  القيم الأولية للمشاركات

 الكلي

Extraction Sums 

of Squared 

Loading 

 مدى كفاية حجم العينة

Extraction Initial KMO Bartlett's df sig 

35 .674 1.000 63.320 .669 190.237 6 .000 

36 .623 1.000 

37 .559 1.000 

38 .678 1.000 

Bartlett's Test of Sphericity. 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

تبين النتائج الواردة في الجدول السابق إلى أن القيم الأولية لمشاركات جميع المتغيرات 

(Communalities كانت مرتفعة وأكبر من )المتغير الثاني المحور من الحجم بالنسبة لبعد، وذلك %30 

وكانت نسبة التباين الكلي المفسر جيدة وأكبر من (. الدوافع/ المستهلك لسلوك النفسي الجانب) التابع

( KMO( كفاية حجم العينة للتحليل العاملي إذ كانت قيمة اختبار )KMO(، كما بينت نتائج اختبار )60%)

( على وجود ارتباطات معنوية بين المتغيرات إذ Bartlett'sنتائج اختبار )(، كما دلت %50أكبر من )

 .%5( معنوية وأصغر من Bartlett's( لاختبار )Sigكانت قيمة )

 لصدقها مرتفعة مؤشرات وتحقق الداخلي، الاتساق من مرتفعة بدرجة تتصف ومنه فإن الاستبانة

 .البنيوي
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 الثبات )الموثوقية(:  -1

، وعـدم تغييرها تغييراً كبيراً، فيما لو تمت إعادة توزيعها على أفراد في نتائج الاستبانةالاستقرار ويعـني 

، وقـد اعتمدت (209، ص:2020)خضر والخليل،  العينة عدة مرات متتالية، ويدل الثبات على اتساق النتائج

 وفق طريقتين وهما:الدراسة في اختبار ثبات أداة القياس 

يستخدم معامل ثبات التجزئة النصفية للحكم على ثبات أسئلة الدراسة، فكلما ثبات التجزئة النصفية:  -أ

 .اقتربت قيمة هذه المعامل من الواحد الصحيح، كلما دلّ ذلك على ثبات المقياس

كل بعد من أبعاد المحورين وللمحور الأول  لبنود النصفية التجزئة ثبات معامل استخراجب قامت الباحثة

 يولح الآتي براون، والجدول – سيبرمان معادلة ككل وصحح معامل الثبات باستخدامككل وللمحور الثاني 

  )S.Witte, 2017, p:119(المعاملات. هذا قيمة

 ( معاملات ثبات التجزئة النصفية للاستبانة18.5الجدو  )

 ثبات التجزئة النصفية البعد

 0.745 : اللون1البعد 

 0.759 : الشكل2البعد 

 0.801 الحجم: 3البعد 

 0.873 المحور الأو  )العناصر البصرية(

 0.788 : الإدراك1البعد 

 0.862 : الدوافع2البعد 

 0.927 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

جيدة للأبعاد وللمحورين في  كانت النصفية معاملات ثبات التجزئة كل من قيم يلاحظ من الجدول أن

 (. 0.927( وللمحور الثاني )0.873الاستبانة، إذ بلغت قيمة ثبات التجزئة النصفية للمحور الأول )

  .مناسبة لأغراض الدراسةومنه فإن الاستبانة تتصف بمؤشرات ثبات 

 

 ينةلدرجات أفراد العتم حساب الاتساق الداخلي كرونباخ:  ألفا معامل باستخدام الداخلي الاتساق ثبات -ب

باستخدام معامل ألفا كرونباخ، والجدول الآتي يبين معاملات الاتساق الداخلي باستخدام معامل ألفا 

 كرونباخ لدرجات أفراد عينة الدراسة وذلك لكل بعد من أبعاد المحورين وللمحور الأول ككل وللثاني:

  ( معاملات ثبات ألفا كرونباخ للاستبانة19.5الجدو  )

 ثبات ألفا كرونباخ عمدد البنود البعد

 0.721 4 : اللون1البعد 

 0.733 4 : الشكل2البعد 

 0.794 4 : الحجم3البعد 

 0.861 12 المحور الأو  )العناصر البصرية(

 0.780 12 : الإدراك1البعد 

 0.726 14 : الدوافع2البعد 

 0.862 26 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

 

جيدة للأبعاد وللمحورين في الاستبانة،  معاملات ثبات ألفا كرونباخ كانت كل من قيم يلاحظ من الجدول أن

( وهي قيم جيدة فقد 0.862( وللمحور الثاني )0.861إذ بلغت قيمة معامل ألفا كرونباخ للمحور الأول )

 يمكن تقسيم ثبات الدراسة إلى أربعإذ ، وهي نسبة تدل على ثبات جيد للاستبانة، 0.70كانت القيم أكبر من 

جيد جداً، أكبر من  0.90-0.80جيد، من  0.80-0.70مقبول، من  0.60وفق الآتي )أقل من  ةفئات أساسي

 )Sekaran, 2002, p:291( ممتاز(. 0.90

نستنج ما سبق أن الاستبانة تتصف بمؤشرات صدق وثبات مناسبة، وتتوافر فيها الخصائص الملائمة 

 للدراسة.



83 

 

 

 تحليل متغيرات الدراسة:5.1.5.

  التكرارات والنسب المئوية لبنود الاستبانة:1.5.1.5.

A. :)يبين الجدول الآتي التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد الأول )اللون(  المحور الأو  )العناصر البصرية

 من المحور الأول )العناصر البصرية(:

 

 يتبين من الجدول السابق:

( %58.9البند الأول وهو )أفضّل المنتجات الغذائية بأغلفة ملونة عند التسوق( كانت النسبة الأعلى ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.6موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

ر(( كانت فالبند الثاني وهو )أفضّل الألوان الدافئة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأحمر، البرتقالي، الأص -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.4موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %37.9النسبة الأعلى )

البند الثالث وهو )أفضّل الألوان الباردة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأخضر، الأزرق، البنفسجي((  -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.9بة الأقل )موافق، بينما كانت النس باختيار( %42.8كانت النسبة الأعلى )

( %49.5البند الرابع وهو )أفضّل غلاف المنتجات الغذائية بألوان زاهية عن القاتمة( كانت النسبة الأعلى ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.6) موافق، بينما كانت النسبة الأقل باختيار

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 0.6غير موافق بشدة بين% )(1.9و%.) 

 ( 18.2( و)%4.6غير موافق بين%.) 

 ( 35.3( و)%22.2محايد بين%.) 

 ( 58.9( و)%37.9موافق بين%.) 

 ( 16.3( و)%7.2موافق بشدة بين%.) 

 )العناصر البصرية( :المئوية لبنود البعد الأو  )اللون( من المحور الأو ( التكرارات والنسب 20.5الجدو  )

 

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 4 0.6% 29 4.6% 142 22.7% 369 58.9% 82 13.1% 

2 9 1.4% 114 18.2% 221 35.3% 237 37.9% 45 7.2% 

3 12 1.9% 104 16.6% 187 29.9% 268 42.8% 55 8.8% 

4 10 1.6% 65 10.4% 139 22.2% 310 49.5% 102 16.3% 
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ر المحور الأول )العناصيبين الجدول الآتي التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد الثاني )الشكل( من 

 البصرية(:

 

 )العناصر البصرية( :( من المحور الأو لشكل)ا الثاني( التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد 21.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 7 1.1% 70 11.2% 272 43.5% 244 39% 33 5.3% 

2 10 1.6% 99 15.8% 292 46.6% 202 32.3% 23 3.7% 

3 19 3% 98 15.7% 279 44.6% 204 32.6% 26 4.2% 

4 54 8.6% 228 36.4% 231 36.9% 100 16% 13 2.1% 

 

 يتبين من الجدول السابق:

البند الأول وهو )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل مستطيل( كانت النسبة الأعلى  -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.1محايد، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 43.5%)

البند الثاني وهو )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل اسطواني( كانت النسبة الأعلى  -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.6محايد، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 46.6%)

لأعلى ت النسبة االبند الثالث وهو )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل دائري( كان -

 غير موافق بشدة. باختيار( %3محايد، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 44.6%)

البند الرابع وهو )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل مثلث( كانت النسبة الأعلى  -

 بشدة.موافق  باختيار( %2.1لأقل )محايد، بينما كانت النسبة ا باختيار( 36.9%)

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 8.6( و)%1.1غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 36.4( و)%11.2غير موافق بين%.) 

 ( 46.6( و)%36.9محايد بين%.) 

 ( 39( و)%16موافق بين%.) 

 ( 5.3( و)%2.1موافق بشدة بين%.) 

 

 

 



85 

 

 

ر الأول )العناص يبين الجدول الآتي التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد الثالث )الحجم( من المحور

 البصرية(:

 

 )العناصر البصرية( :( التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد الثالث )الحجم( من المحور الأو 22.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 4 0.6% 41 6.5% 49 7.8% 380 60.7% 152 24.3% 

2 2 0.3% 11 1.8% 25 4% 300 47.9% 288 46% 

3 11 1.8% 196 31.3% 174 27.8% 185 29.6% 60 9.6% 

4 10 1.6% 141 22.5% 225 35.9% 211 33.7% 39 6.2% 

 

 السابق:يتبين من الجدول 

البند الأول وهو )أشعر أنه من المهم البحث عن حجم العبوة عند تحديد المنتج الغذائي المراد شراؤه(   -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.6موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %60.7كانت النسبة الأعلى )

البند الثاني وهو )أفضّل المنتج الغذائي المتوفر بعبوات ذات أحجام مختلفة(  كانت النسبة الأعلى  -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.3موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 47.9%)

( %31.3ى )الأعلالبند الثالث وهو )أفضّل المنتج الغذائي الأكبر حجماً من الناحية البصرية( كانت النسبة  -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.8غير موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

 باختيار( %35.9البند الرابع وهو )أفضل المنتج الغذائي الذي يناسب حجم اليد( كانت النسبة الأعلى ) -

 موافق بشدة. باختيار( %1.6لأقل )محايد، بينما كانت النسبة ا

 اختيار:إذ تراوح -

 ( 1.8( و)%0.3غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 31.3( و)%1.8غير موافق بين%.) 

 ( 35.9( و)%4محايد بين%.) 

 ( 60.7( و)%29.6موافق بين%.) 

 ( 46( و)%6.2موافق بشدة بين%.) 
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B. :)المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك  

 

البعد الأول )اللون/الإدراك( من المحور الثاني )الجانب  يبين الجدول الآتي التكرارات والنسب المئوية لبنود

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 ( التكرارات والنسب المئوية لبنود البعد الأو  )اللون/الإدراك( من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(23.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 0 0% 7 1.1% 21 3.4% 415 66.3% 183 29.2% 

2 3 0.5% 5 0.8% 22 3.5% 395 63.1% 201 32.1% 

3 1 0.2% 7 1.1% 43 6.9% 342 54.6% 233 37.2% 

4 5 0.8% 80 12.8% 119 19% 305 48.7% 117 18.7% 

 

 يتبين من الجدول السابق:

( %66.3البند الأول وهو )لون غلاف المنتجات الغذائية يجعلها جميلة بنظري( كانت النسبة الأعلى ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

( %63.1البند الثاني وهو )لون غلاف المنتجات الغذائية يجذب انتباهي إليها( كانت النسبة الأعلى ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.5موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

ريده أالبند الثالث وهو )لون غلاف المنتجات الغذائية يساعدني على تمييزها عن بقية المنتجات وإيجاد ما  -

غير  باختيار( %0.2موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %54.6بسهولة( كانت النسبة الأعلى )

 موافق بشدة.

( %48.7البند الرابع وهو )لون غلاف المنتجات الغذائية يعطي قيمة إلافية لها( كانت النسبة الأعلى ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.8) موافق، بينما كانت النسبة الأقل باختيار

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 0.8( و)%0غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 12.8( و)%0.8غير موافق بين%.) 

 ( 19( و)%3.4محايد بين%.) 

 ( 66.3( و)%48.7موافق بين%.) 

 ( 37.2( و)%29.2موافق بشدة بين%.) 
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انب )الشكل/الإدراك( من المحور الثاني )الجلبنود البعد الأول  المئوية والنسب يبين الجدول الآتي التكرارات

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 

 (المستهلك لسلوك النفسي الجانب) الثاني المحور من( الشكل/الإدراك)لبنود البعد الأو   المئوية والنسب ( التكرارات24.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 1 0.2% 13 2.1% 40 6.4% 363 58% 209 33.4% 

2 0 0% 9 1.4% 33 5.3% 293 46.8% 291 46.5% 

3 1 0.2% 12 1.9% 42 6.7% 316 50.5% 255 40.7% 

4 3 0.5% 39 6.2% 81 12.9% 365 58.3% 138 22% 

 

 يتبين من الجدول السابق:

 (الشكل الخارجي المميز لغلاف أو عبوة المنتجات الغذائية يوجهني نحوها بشكل أفضلالبند الأول وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.2موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %58كانت النسبة الأعلى )

 (يجذب انتباهي تصميم العبوة عندما يتوافق مع طبيعة المنتج الغذائي الذي أرغب بشرائهالثاني وهو ) البند -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %46.8كانت النسبة الأعلى )

( كانت ةدام تجعلني أميزها عن البقيعبوة المنتجات الغذائية التي تتميز بسهولة الاستخالبند الثالث وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.2موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %50.5النسبة الأعلى )

ى ( كانت النسبة الأعلشكل عبوة المنتجات الغذائية  يمكن أن يعطيها قيمة إلافيةالبند الرابع وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.5موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 58.3%)

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 0.5( و)%0غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 6.2( و)%1.4غير موافق بين%.) 

 ( 12.9( و)%5.3محايد بين%.) 

 ( 58.3( و)%46.8موافق بين%.) 

 ( 46.5( و)%22موافق بشدة بين%.) 
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لبنود البعد الأول )الحجم/الإدراك( من المحور الثاني )الجانب  المئوية والنسب التكراراتيبين الجدول الآتي 

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 

 (المستهلك لسلوك النفسي الجانب) الثاني المحور من( الحجم/الإدراك)لبنود البعد الأو   المئوية والنسب ( التكرارات25.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد موافقغير  غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 1 0.2% 25 4% 62 9.9% 368 58.8% 170 27.2% 

2 0 0% 9 1.4% 30 4.8% 336 53.7% 251 40.1% 

3 1 0.2% 9 1.4% 51 8.1% 305 48.7% 260 41.5% 

4 37 5.9% 198 31.6% 189 30.2% 152 24.3% 50 8% 

 

 يتبين من الجدول السابق:

كانت  (تقديم المنتجات الغذائية بأحجام وحزم مختلفة يساعدني على تمييزها عن البقيةالبند الأول وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.2موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %58.8النسبة الأعلى )

 (يثير اهتمامي حجم عبوة المنتجات الغذائية المناسب والملائم لاحتياجاتي الاستهلاكيةالبند الثاني وهو ) -

 ة.غير موافق بشد باختيار( %0موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %53.7كانت النسبة الأعلى )

سبة الأعلى ( كانت النيجذب انتباهي المنتجات الغذائية ذات العبوات التي يسهل تخزينهاالبند الثالث وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %0.2موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 48.7%)

( %31.6( كانت النسبة الأعلى )حجم العبوة مهم لدي لتحديد جودة المنتجات الغذائية.البند الرابع وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %5.9غير موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 5.9( و)%0غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 31.6( و)%1.4غير موافق بين%.) 

 ( 30.2( و)%4.8محايد بين%.) 

 ( 58.3( و)%46.8موافق بين%.) 

  (.%41.5( و)%8)موافق بشدة بين 
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 لبنود البعد الثاني )اللون/الدوافع( من المحور الثاني )الجانب المئوية والنسب يبين الجدول الآتي التكرارات

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 (هلكالمست لسلوك النفسي الجانب) الثاني المحور من( اللون/الدوافع)لبنود البعد الثاني  المئوية والنسب ( التكرارات26.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 8 1.3% 88 14.1% 170 27.2% 306 48.9% 54 8.6% 

2 2 0.3% 21 3.4% 73 11.7% 398 63.6% 132 21.1% 

3 81 12.9% 268 42.8% 160 25.6% 92 14.7% 25 4% 

4 35 5.6% 210 33.5% 137 21.9% 197 31.5% 47 7.5% 

5 21 3.4% 127 20.3% 135 21.6% 274 43.8% 69 11% 

 يتبين من الجدول السابق:

ة الأعلى ( كانت النسبويحفزني على الشراءيعد تنوع ألوان العبوات الغذائية أمراً أساسياً البند الأول وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.3موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( 48.9%)

لون الغلاف يلعب دوراً رئيسياً أثناء عرض السلعة ليثير اهتمامي ويشجعني للتعرف البند الثاني وهو ) -

 باختيار( %0.3موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %63.6( كانت النسبة الأعلى )عليه في المتجر

 غير موافق بشدة.

 (أثناء التسوق، إذا أحببت لون غلاف المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو لم أكن بحاجة إليهالبند الثالث وهو ) -

 موافق بشدة. باختيار( %4غير موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %42.8كانت النسبة الأعلى )

عندما أكون مستعجلاً أثناء التسوق، يصبح اهتمامي أكثر بالعبوات والأغلفة ذات الألوان البند الرابع وهو ) -

غير  باختيار( %5.6غير موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %33.5( كانت النسبة الأعلى )الملفتة

 موافق بشدة.

القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن لون الغلاف الذي  إذا كان لديالبند الخامس وهو ) -

موافق،  باختيار( %43.8( كانت النسبة الأعلى )يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن المنتج.

 غير موافق بشدة. باختيار( %3.4بينما كانت النسبة الأقل )

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 0.3غير موافق بشدة بين% )(12.9و%.) 

 ( 42.8( و)%3.4غير موافق بين%.) 

 ( 27.2( و)%11.7محايد بين%.) 

 ( 63.6( و)%14.7موافق بين%.) 

 ( 21.1( و)%4موافق بشدة بين%.) 
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 لبنود البعد الثاني )الشكل/الدوافع( من المحور الثاني )الجانب المئوية والنسب يبين الجدول الآتي التكرارات

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 (تهلكالمس لسلوك النفسي الجانب) الثاني المحور من( الشكل/الدوافع)لبنود البعد الثاني  المئوية والنسب ( التكرارات27.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 82 13.1% 266 42.5% 139 22.2% 118 18.8% 21 3.4% 

2 11 1.8% 91 14.5% 265 42.3% 229 36.6% 30 4.8% 

3 15 2.4% 57 9.1% 134 21.4% 269 43% 151 24.1% 

4 3 0.5% 27 4.3% 74 11.8% 372 59.4% 150 24% 

5 6 1% 57 9.1% 112 17.9% 353 56.4% 98 15.7% 

 يتبين من الجدول السابق:

 (أثناء التسوق، إذا أحببت شكل عبوة المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو لم أكن بحاجة إليهالبند الأول وهو ) -

 موافق بشدة. باختيار( %3.4غير موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %42.8كانت النسبة الأعلى )

انت النسبة ( كوجود المقابا يثير اهتمامي ويشجعني على التعرف على المنتج الغذائيوهو ) البند الثاني -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.8محايد، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %42.3الأعلى )

كانت النسبة  (الغذائيالعبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام تثير اهتمامي نحو المنتج البند الثالث وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %2.4موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %43الأعلى )

يفيد تصميم العبوة في التعريف بالمنتج الغذائي وإعطاء المعلومات المهمة عنه بشكل البند الرابع وهو ) -

غير  باختيار( %0.5كانت النسبة الأقل ) موافق، بينما باختيار( %59.4( كانت النسبة الأعلى )سريع.

 موافق بشدة.

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن شكل الغلاف الذي البند الخامس وهو ) -

موافق، بينما  باختيار( %56.4( كانت النسبة الأعلى )يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن المنتج

 غير موافق بشدة. باختيار( %1قل )كانت النسبة الأ

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 13.1( و)%0.5غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 42.5( و)%4.3غير موافق بين%.) 

 ( 42.3( و)%11.8محايد بين%.) 

 ( 59.4( و)%18.8موافق بين%.) 

 ( 24.1( و)%3.4موافق بشدة بين%.) 
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ب البعد الثاني )الحجم/الدوافع( من المحور الثاني )الجانلبنود  المئوية والنسب يبين الجدول الآتي التكرارات

 النفسي لسلوك المستهلك(:

 

 (هلكالمست لسلوك النفسي الجانب) الثاني المحور من( الحجم/الدوافع)لبنود البعد الثاني  المئوية والنسب ( التكرارات28.5الجدو  )

 البند

 موافق بشدة موافق محايد غير موافق غير موافق بشدة

 التكرار
النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية
 التكرار

النسبة 

 المئوية

1 8 1.3% 81 12.9% 130 20.8% 309 49.4% 98 15.7% 

2 11 1.8% 93 14.9% 161 25.7% 266 42.5% 95 15.2% 

3 10 1.6% 169 27% 200 31.9% 209 33.4% 38 6.1% 

4 13 2.1% 128 20.4 167 26.7% 267 42.7% 51 8.1% 

 

 يتبين من الجدول السابق:

 (عندما يتوفر المنتج الغذائي بعبوات ذات أحجام مختلفة، أفضل العبوة التي يسهل حملهاالبند الأول وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.3موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %49.4كانت النسبة الأعلى )

أرغب بشراء المنتجات الغذائية في عبوات صغيرة لاستهلاكها خلال فترة قصيرة قبل البند الثاني وهو ) -

 باختيار( %1.8موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار( %42.5( كانت النسبة الأعلى )أن يصيبها التلف.

 غير موافق بشدة.

( %33.4( كانت النسبة الأعلى )دما يكون الوقت ليق لدي أنتبه لحجم العبوة أولاً.عنالبند الثالث وهو ) -

 غير موافق بشدة. باختيار( %1.6موافق، بينما كانت النسبة الأقل ) باختيار

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن حجم العبوة الذي البند الرابع وهو ) -

موافق،  باختيار( %42.7( كانت النسبة الأعلى )الحصول على فكرة والحة عن المنتج.يساعدني في 

 غير موافق بشدة. باختيار( %2.1بينما كانت النسبة الأقل )

 إذ تراوح اختيار:-

 ( 2.1( و)%1.3غير موافق بشدة بين%.) 

 ( 27( و)%12.9غير موافق بين%.) 

 ( 31.9( و)%20.8محايد بين%.) 

  (.%49.4( و)%33.4)موافق بين 

 ( 15.7( و)%6.1موافق بشدة بين%.) 
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 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود الاستبانة:2.5.1.5.

تم استخدام المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لكل بند من بنود الاستبانة، ثم استخدم اختبار 

(One-Sample T Testلمعرفة ما إذا كان المتو ) سط الحسابي لدرجة الاستجابة لكل بند وبعد ومحور

تختلف اختلافاً جوهرياً عنها، ويمكن  (، أم تختلف3.4وهي )من محاور الاستبانة يساوي القيمة الوسطى 

 توليحها وفق الآتي:

  إذا كانت قيمةsig  أفراد العينة تقترب من القيمة المتوسطة  آراءفإن  0.05أكبر من مستوى الدلالة

 ويكون التقدير محايد. (43.)

  قيمة إذا كانتsig  فإن متوسط درجات إجابات العينة يختلف اختلافاً 0.05أصغر من مستوى الدلالة ،

( موجبة فإن متوسط الحسابي t(، ومنه إذا كانت قيمة اختبار ت )3.4جوهرياً عن القيمة المتوسطة )

بدرجة مرتفعة. أما إذا كانت قيمة اختبار ت لإجابات العينة يزيد عن القيمة المتوسطة ويكون التقدير 

(t.سالبة فإن متوسط الحسابي لإجابات العينة يقل عن القيمة المتوسطة ويكون التقدير بدرجة منخفضة ) 

 

A. :)المحور الأو  )العناصر البصرية 

لمحور الأول ايبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الأول )اللون( من 

 :البصرية( )العناصر

 البصرية( لبنود البعد الأو  )اللون( من المحور الأو : )العناصر المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات29.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
 ملونة عندأفضّل المنتجات الغذائية بأغلفة 

 .التسوق
3.79 .747 75.8 13.136 .000 

2 
أفضّل الألوان الدافئة في غلاف المنتجات 

 .الغذائية )كالأحمر، البرتقالي، الأصفر(
3.31 .900 66.2 -2.460 .014 

3 
أفضّل الألوان الباردة في غلاف المنتجات 

 .الغذائية )كالأخضر، الأزرق، البنفسجي(
3.40 .930 68 -0.017 .986 

4 
أفضّل غلاف المنتجات الغذائية بألوان زاهية 

 .عن القاتمة
3.69 .920 73.8 7.759 .000 

 000. 7.686 71 479. 3.55 البعد الأول )اللون( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( ووزن 3.55أفراد عينة الدراسة حول بعد )اللون( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء -

ً إذ بلغ مستوى الدلالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.479وانحراف معياري )( %71نسبي ) دالة إحصائيا

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000)

ذ إ )أفضّل المنتجات الغذائية بأغلفة ملونة عند التسوق( جاء بدرجة مرتفعةللبند الأول بالنسبة  -

وكانت (، 0.747وانحراف معياري )( %75.8( ووزن نسبي )3.79بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tقيمة إحصائية  ( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )أفضّل الألوان الدافئة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأحمر، البرتقالي،  -

( %66.2( ووزن نسبي )3.31إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )منخفضة الأصفر(( جاء بدرجة 
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( 0.014دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.900وانحراف معياري )

 (.0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثالث )أفضّل الألوان الباردة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأخضر، الأزرق،  -

( %68( ووزن نسبي )3.40إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند ) محايدةالبنفسجي(( جاء بدرجة 

ً إذ بلغ مستوى الدلالة غير  tائية وكانت قيمة إحص(، 0.930وانحراف معياري ) دالة إحصائيا

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أعلى( وهو 0.986)

 بالنسبة للبند الرابع )أفضّل غلاف المنتجات الغذائية بألوان زاهية عن القاتمة( جاء بدرجة مرتفعة -

(، 0.920عياري )وانحراف م( %73.8( ووزن نسبي )3.69إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

 (.0.05الافترالي )

 

يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )الشكل( من المحور 

 :البصرية( الأول )العناصر

 البصرية( لبنود البعد الثاني )الشكل( من المحور الأو : )العناصر المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات30.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة 

 .ذات شكل مستطيل
3.36 .792 67.2 -1.231 .219 

2 
أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة 

 .ذات شكل اسطواني
3.21 .806 64.2 -6.017 .000 

3 
أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة 

 .ذات شكل دائري
3.19 .857 63.8 -6.082 .000 

4 
أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة 

 .ذات شكل مثلث
2.66 .917 53.2 -20.068 .000 

 000. 16.571- 62.2 444. 3.11 البعد الثاني )الشكل( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( ووزن 3.11)الشكل( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد )ة الدراسة حول بعد أفراد عين آراء -

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.444وانحراف معياري )( %62.2نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000)

للبند الأول )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل مستطيل( جاء بدرجة بالنسبة  -

وانحراف معياري ( %67.2( ووزن نسبي )3.36إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند ) محايدة

 أعلى( وهو 0.219دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )غير  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.492)

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل اسطواني( جاء بدرجة  -

وانحراف معياري ( %64.2ووزن نسبي ) (3.21إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )منخفضة 
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ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.806) ( وهو أقل من 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثالث )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل دائري( جاء بدرجة  -

وانحراف معياري ( %63.8( ووزن نسبي )3.19إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )منخفضة 

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.857) ( وهو أقل من 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

اء بدرجة شكل مثلث( جبالنسبة للبند الرابع )أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات  -

وانحراف معياري  (%53.2( ووزن نسبي )2.66إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند ) منخفضة

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.917) ( وهو أقل من 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

 

رافات المعيارية لبنود البعد الثالث )الحجم( من المحور يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانح

 :البصرية( الأول )العناصر

 البصرية( من المحور الأو : )العناصر( الحجم) لبنود البعد الثالث المعيارية والانحرافات الحسابية ( المتوسطات31.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
أشعر أنه من المهم البحث عن حجم العبوة 

 .عند تحديد المنتج الغذائي المراد شراؤه
4.01 .801 80.2 19.194 .000 

2 
أفضّل المنتج الغذائي المتوفر بعبوات ذات 

 .أحجام مختلفة
4.38 .677 87.6 36.028 .000 

3 
أفضّل المنتج الغذائي الأكبر حجماً من 

 .البصرية الناحية
3.14 1.022 62.8 -6.390 .000 

4 
أفضل المنتج الغذائي الذي يناسب حجم 

 .اليد
3.20 .914 64 -5.354 .000 

 000. 14.989 78.4 506. 3.92 (الحجم) البعد الثالث 

 000. 3.816 81.8 393. 4.09 البصرية( المحور الأول )العناصر 

 يتبين من الجدول السابق أن:

حول المحور الأول )العناصر البصرية( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي أفراد عينة الدراسة  آراء-

دالة إحصائياً  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.393وانحراف معياري )( %81.8( ووزن نسبي )4.09للبعد )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000إذ بلغ مستوى الدلالة )

( ووزن 3.92د عينة الدراسة حول بعد )الحجم( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد )أفرا آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.506وانحراف معياري )( %78.4نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000)

للبند الأول )أشعر أنه من المهم البحث عن حجم العبوة عند تحديد المنتج الغذائي المراد بالنسبة -

( %80.2( ووزن نسبي )4.01شراؤه( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )
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( 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.801وانحراف معياري )

 (.0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )أفضّل المنتج الغذائي المتوفر بعبوات ذات أحجام مختلفة( جاء بدرجة مرتفعة -

 (،0.677وانحراف معياري ) (%87.6( ووزن نسبي )4.38إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

 (.0.05الافترالي )

 نخفضةمبالنسبة للبند الثالث )أفضّل المنتج الغذائي الأكبر حجماً من الناحية البصرية( جاء بدرجة -

(، 1.022وانحراف معياري )( %62.8( ووزن نسبي )3.14إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

 (.0.05الافترالي )

إذ بلغ  ةمنخفضبالنسبة للبند الرابع )أفضل المنتج الغذائي الذي يناسب حجم اليد( جاء بدرجة -

وكانت قيمة (، 0.914وانحراف معياري )( %64سبي )( ووزن ن3.20المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

(0.05.) 

B. لمحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:ا 

البعد الأول )اللون/الإدراك( من يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود 

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:

 لبنود البعد الأو  )اللون/الإدراك( من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك( ة( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعياري32.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
لون غلاف المنتجات الغذائية يجعلها جميلة 

 .بنظري
4.24 .561 84.8 37.274 .000 

2 
لون غلاف المنتجات الغذائية يجذب 

 .انتباهي إليها
4.26 .605 85.2 35.357 .000 

3 

لون غلاف المنتجات الغذائية يساعدني 

ا وإيجاد معلى تمييزها عن بقية المنتجات 

 .أريده بسهولة

4.28 .651 85.6 33.661 .000 

4 
لون غلاف المنتجات الغذائية يعطي قيمة 

 .إلافية لها
3.72 .939 74.4 8.454 .000 

 000. 35.797 82.4 504. 4.12 البعد الأول )اللون/الإدراك( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( 4.12أفراد عينة الدراسة حول بعد )اللون/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.504وانحراف معياري )( %82.4ووزن نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )
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لأول )لون غلاف المنتجات الغذائية يجعلها جميلة بنظري( جاء بدرجة مرتفعة للبند ابالنسبة -

(، 0.561وانحراف معياري )( %84.8( ووزن نسبي )4.24إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية  ( وهو أقل من مستوى 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )لون غلاف المنتجات الغذائية يجذب انتباهي إليها( جاء بدرجة مرتفعة إذ -

(، 0.605وانحراف معياري ) (%85.2( ووزن نسبي )4.26بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية  ( وهو أقل من مستوى 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثالث )لون غلاف المنتجات الغذائية يساعدني على تمييزها عن بقية المنتجات -

( ووزن 4.28وإيجاد ما أريده بسهولة( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.651وانحراف معياري )( %85.6نسبي ) دالة إحصائيا

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000مستوى الدلالة )

بالنسبة للبند الرابع )لون غلاف المنتجات الغذائية يعطي قيمة إلافية لها( جاء بدرجة مرتفعة -

(، 0.939وانحراف معياري )( %74.4( ووزن نسبي )3.72إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية  ( وهو أقل من مستوى 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05الافترالي )الدلالة 

 

يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الأول )الشكل/الإدراك( من 

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الأو  )الشكل /الإدراك( من 33.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 

الشكل الخارجي المميز لغلاف أو عبوة 

المنتجات الغذائية يوجهني نحوها بشكل 

 أفضل.

4.22 .668 84.4 30.861 .000 

2 
 عندما يتوافقيجذب انتباهي تصميم العبوة 

 .مع طبيعة المنتج الغذائي الذي أرغب بشرائه
4.38 .655 87.6 37.575 .000 

3 
عبوة المنتجات الغذائية التي تتميز بسهولة 

 .الاستخدام تجعلني أميزها عن البقية
4.30 .691 86 32.467 .000 

4 
شكل عبوة المنتجات الغذائية  يمكن أن 

 .يعطيها قيمة إلافية
3.95 .801 79 17.254 .000 

 000. 41.758 84.2 488. 4.21 /الإدراك(شكلالبعد الأول )ال 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( 4.21أفراد عينة الدراسة حول بعد )الشكل/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء -

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.488وانحراف معياري )( %84.2ووزن نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )
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للبند الأول )الشكل الخارجي المميز لغلاف أو عبوة المنتجات الغذائية يوجهني نحوها بشكل بالنسبة  -

وانحراف  (%84.4( ووزن نسبي )4.00أفضل.( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية  (،0.668معياري ) ( وهو أقل من 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )يجذب انتباهي تصميم العبوة عندما يتوافق مع طبيعة المنتج الغذائي الذي أرغب  -

وانحراف ( %87.6( ووزن نسبي )4.38ه( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )بشرائ

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.655معياري ) ( وهو أقل من 0.000دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

ية( جاء تتميز بسهولة الاستخدام تجعلني أميزها عن البق بالنسبة للبند الثالث )عبوة المنتجات الغذائية التي -

(، 0.691وانحراف معياري )( %86( ووزن نسبي )4.30بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

(0.05.) 

بالنسبة للبند الرابع )شكل عبوة المنتجات الغذائية  يمكن أن يعطيها قيمة إلافية( جاء بدرجة مرتفعة إذ  -

وكانت قيمة (، 0.801وانحراف معياري )( %79( ووزن نسبي )3.95بلغ المتوسط الحسابي للبند )

 (.0.05دلالة الافترالي )( وهو أقل من مستوى ال0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

 

يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الأول )الحجم/الإدراك( من 

 )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:المحور الثاني 

 
 /الإدراك( من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الأو  )الحجم 34.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
تقديم المنتجات الغذائية بأحجام وحزم مختلفة 

 .يساعدني على تمييزها عن البقية
4.09 .733 81.8 23.467 .000 

2 
عبوة المنتجات الغذائية يثير اهتمامي حجم 

 .المناسب والملائم لاحتياجاتي الاستهلاكية
4.32 .634 86.4 36.479 .000 

3 
يجذب انتباهي المنتجات الغذائية ذات 

 .العبوات التي يسهل تخزينها
4.30 .692 86 32.538 .000 

4 
حجم العبوة مهم لدي لتحديد جودة المنتجات 

 .الغذائية
2.97 1.056 59.4 -10.231 .000 

 000. 25.730 78.4 506. 3.92 البعد الأول )الحجم/الإدراك( 

 000. 43.624 81.8 393. 4.09 البعد الأول )الإدراك( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( ووزن 4.09أفراد عينة الدراسة حول بعد )الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.393وانحراف معياري )( %81.8نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000)
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( 3.92أفراد عينة الدراسة حول بعد )الحجم/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.506وانحراف معياري )( %78.4ووزن نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )

لأول )تقديم المنتجات الغذائية بأحجام وحزم مختلفة يساعدني على تمييزها عن البقية( جاء للبند ابالنسبة -

(، 0.733وانحراف معياري )( %81.8( ووزن نسبي )4.09بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

الدلالة الافترالي ( وهو أقل من مستوى 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

(0.05.) 

بالنسبة للبند الثاني )يثير اهتمامي حجم عبوة المنتجات الغذائية المناسب والملائم لاحتياجاتي الاستهلاكية( -

وانحراف معياري ( %86.4( ووزن نسبي )4.32جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000ياً إذ بلغ مستوى الدلالة )دالة إحصائ tوكانت قيمة إحصائية (، 0.634)

 (.0.05الافترالي )

بالنسبة للبند الثالث )يجذب انتباهي المنتجات الغذائية ذات العبوات التي يسهل تخزينها( جاء بدرجة مرتفعة -

انت قيمة وك(، 0.692وانحراف معياري ) (%86( ووزن نسبي )4.30إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

ذ بلغ إ منخفضةللبند الرابع )حجم العبوة مهم لدي لتحديد جودة المنتجات الغذائية( جاء بدرجة بالنسبة -

قيمة إحصائية  كانتو (،1.056وانحراف معياري ) (%59.4( ووزن نسبي )2.97المتوسط الحسابي للبند )

t ( وهو 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )(.0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أصغر 

 

يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )اللون/الدوافع( من 

 ستهلك(:فسي لسلوك المالمحور الثاني )الجانب الن
 (( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )اللون/ الدوافع( من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك35.5الجدو  )

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
العبوات الغذائية أمراً أساسياً يعد تنوع ألوان 

 .ويحفزني على الشراء
3.50 .884 70 2.694 .007 

2 

لون الغلاف يلعب دوراً رئيسياً أثناء عرض 

السلعة ليثير اهتمامي ويشجعني للتعرف عليه 

 .في المتجر

4.02 .701 80.4 22.054 .000 

3 
أثناء التسوق، إذا أحببت لون غلاف المنتج 

 .حتى لو لم أكن بحاجة إليهالغذائي أشتريه، 
2.54 1.021 50.8 -21.077 .000 

4 

عندما أكون مستعجلاً أثناء التسوق، يصبح 

اهتمامي أكثر بالعبوات والأغلفة ذات الألوان 

 .الملفتة

3.02 1.084 60.4 -8.825 .000 

5 
إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات 

الذي يساعدني الغذائية، أبحث عن لون الغلاف 

 .في الحصول على فكرة والحة عن المنتج

3.39 1.033 67.8 -0.286 .775 

 000. 4.357- 65.8 622. 3.29 )اللون/ الدوافع( البعد الثاني 



99 

 

 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( 3.29إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) منخفضةأفراد عينة الدراسة حول بعد )اللون/الدوافع( كانت  آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.622وانحراف معياري )( %65.8ووزن نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )

ً ويبالنسبة - اء حفزني على الشراء( جللبند الأول )يعد تنوع ألوان العبوات الغذائية أمراً أساسيا

وانحراف معياري ( %70( ووزن نسبي )3.50بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.884) ( وهو أقل من 0.007دالة إحصائيا

 (.0.05مستوى الدلالة الافترالي )

ي دوراً رئيسياً أثناء عرض السلعة ليثير اهتمامي ويشجعن بالنسبة للبند الثاني )لون الغلاف يلعب-

( ووزن نسبي 4.02للتعرف عليه في المتجر( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.701وانحراف معياري )( 80.4%) دالة إحصائيا

 (.0.05لالة الافترالي )( وهو أقل من مستوى الد0.000الدلالة )

بالنسبة للبند الثالث )أثناء التسوق، إذا أحببت لون غلاف المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو لم أكن -

( %50.8( ووزن نسبي )2.54بحاجة إليه( جاء بدرجة منخفضة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية ( 1.021وانحراف معياري )

 (.0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الرابع )عندما أكون مستعجلاً أثناء التسوق، يصبح اهتمامي أكثر بالعبوات والأغلفة -

زن نسبي ( وو3.02إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند ) منخفضةذات الألوان الملفتة( جاء بدرجة 

ً إذ بلغ مستوى  tقيمة إحصائية  (، وكانت1.084وانحراف معياري )( 60.4%) دالة إحصائيا

 (.0.05ر من مستوى الدلالة الافترالي )صغ( وهو أ0.000الدلالة )

بالنسبة للبند الخامس )إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن لون -

إذ بلغ  محايدي في الحصول على فكرة والحة عن المنتج( جاء بدرجة الغلاف الذي يساعدن

وكانت (، 1.033وانحراف معياري )( %67.8( ووزن نسبي )3.39المتوسط الحسابي للبند )

من مستوى الدلالة  أعلى( وهو 0.775دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )غير  tقيمة إحصائية 

 (.0.05الافترالي )

 

 

 

 

 



100 

 

 

الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )الشكل/الدوافع( من يبين 

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:

 
 ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )الشكل/ الدوافع( 36.5الجدو  )

 النفسي لسلوك المستهلك(من المحور الثاني )الجانب 

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

النسبي 

% 

 t P-Valueإحصائية 

1 
أثناء التسوق، إذا أحببت شكل عبوة المنتج 

 .الغذائي أشتريه، حتى لو لم أكن بحاجة إليه
2.57 1.043 51.4 -19.947 .000 

2 
وجود المقابا يثير اهتمامي ويشجعني على 

 .على المنتج الغذائي التعرف
3.28 .834 65.6 -3.566 .000 

3 
العبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام تثير 

 .اهتمامي نحو المنتج الغذائي
3.77 .993 75.4 9.406 .000 

4 

يفيد تصميم العبوة في التعريف بالمنتج 

الغذائي وإعطاء المعلومات المهمة عنه 

 .بشكل سريع

4.02 .758 80.4 20.501 .000 

5 

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد 

المنتجات الغذائية، أبحث عن شكل الغلاف 

الذي يساعدني في الحصول على فكرة 

 .والحة عن المنتج

3.77 .856 75.4 10.721 .000 

 000. 3.758 69.6 547. 3.48 البعد الثاني )الشكل/ الدوافع( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

( 3.48أفراد عينة الدراسة حول بعد )الشكل/الدوافع( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) آراء-

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.547وانحراف معياري )( %69.6ووزن نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )

للبند الأول )أثناء التسوق، إذا أحببت شكل عبوة المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو لم أكن بالنسبة  -

( %51.4( ووزن نسبي )2.57بحاجة إليه( جاء بدرجة منخفضة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 1.043وانحراف معياري )

 (.0.05و أقل من مستوى الدلالة الافترالي )وه

للبند الثاني )وجود المقابا يثير اهتمامي ويشجعني على التعرف على المنتج الغذائي( بالنسبة  -

وانحراف ( %65.6( ووزن نسبي )3.28إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند ) منخفضةجاء بدرجة 

( وهو أقل 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.834معياري )

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثالث )العبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام تثير اهتمامي نحو المنتج الغذائي(  -

وانحراف ( %75.4( ووزن نسبي )3.77جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

( وهو أقل 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.993معياري )

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي )
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بالنسبة للبند الرابع )يفيد تصميم العبوة في التعريف بالمنتج الغذائي وإعطاء المعلومات المهمة  -

( ووزن نسبي 4.02إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )عنه بشكل سريع( جاء بدرجة مرتفعة 

ً إذ بلغ مستوى  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.758وانحراف معياري )( 80.4%) دالة إحصائيا

 (.0.05( وهو أصغر من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )

كل الغذائية، أبحث عن شبالنسبة للبند الخامس )إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات  -

الغلاف الذي يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن المنتج( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ 

وكانت  (،0.856وانحراف معياري ) (%75.4( ووزن نسبي )3.77المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tقيمة إحصائية  دلالة ( وهو أقل من مستوى ال0.000دالة إحصائيا

 (.0.05الافترالي )

 

يبين الجدول الآتي المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )الحجم/الدوافع( من 

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(:

 
 ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لبنود البعد الثاني )الحجم/ الدوافع( 37.5الجدو  )

 من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

 المتوسط البند الرقم
الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 t P-Valueإحصائية 

1 
عندما يتوفر المنتج الغذائي بعبوات ذات أحجام 

 .أفضل العبوة التي يسهل حملهامختلفة، 
3.65 .936 73 6.726 .000 

2 

أرغب بشراء المنتجات الغذائية في عبوات 

صغيرة لاستهلاكها خلال فترة قصيرة قبل أن 

 .يصيبها التلف

3.54 .978 70.8 3.704 .000 

3 
عندما يكون الوقت ليق لدي أنتبه لحجم العبوة 

 .أولاً 
3.15 .943 63 -6.547 .000 

4 

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات 

الغذائية، أبحث عن حجم العبوة الذي يساعدني 

 .في الحصول على فكرة والحة عن المنتج

3.34 .961 66.8 -1.472 .141 

 البعد الثاني 

 )الحجم/ الدوافع( 
3.42 .628 68.4 0.929 .353 

 957. 0.054- 68 447. 3.40 البعد الثاني )الدوافع( 

 000. 23.669 74.8 362. 3.74 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك( 

 يتبين من الجدول السابق أن:

أفراد عينة الدراسة حول المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك( كانت مرتفعة إذ بلغ  آراء -

وكانت قيمة (، 0.362وانحراف معياري )( %74.8( ووزن نسبي )3.74المتوسط الحسابي للبعد )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

( ووزن 3.40إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) محايدةآراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الدوافع( كانت  -

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة  tقيمة إحصائية  ولم تكن (،0.447وانحراف معياري ) (%68نسبي )

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أكبر( وهو 0.957)



102 

 

 

( 3.42إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد ) محايدةآراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الحجم/الدوافع( كانت  -

دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى  tقيمة إحصائية  ولم تكن (،0.628وانحراف معياري )( %68.4ووزن نسبي )

 .(0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أكبر( وهو 0.353الدلالة )

للبند الأول )عندما يتوفر المنتج الغذائي بعبوات ذات أحجام مختلفة، أفضل العبوة التي بالنسبة  -

( %73( ووزن نسبي )3.65لبند )يسهل حملها( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي ل

( 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية (، 0.936وانحراف معياري )

 (.0.05وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )

بالنسبة للبند الثاني )أرغب بشراء المنتجات الغذائية في عبوات صغيرة لاستهلاكها خلال فترة  -

( ووزن 3.54قصيرة قبل أن يصيبها التلف( جاء بدرجة مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

وى دالة إحصائياً إذ بلغ مست tوكانت قيمة إحصائية (، 0.978وانحراف معياري )( %70.8نسبي )

 (.0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000الدلالة )

 نخفضةمبالنسبة للبند الثالث )عندما يكون الوقت ليق لدي أنتبه لحجم العبوة أولاً( جاء بدرجة  -

وكانت (، 0.943وانحراف معياري )( %63( ووزن نسبي )3.15إذ بلغ المتوسط الحسابي للبند )

ً إذ بلغ مستوى الدلالة )دالة إ tقيمة إحصائية  ( وهو أقل من مستوى الدلالة 0.000حصائيا

 (.0.05الافترالي )

بالنسبة للبند الرابع )إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن حجم  -

إذ بلغ  محايدةالعبوة الذي يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن المنتج( جاء بدرجة 

 (، ولم تكن0.961وانحراف معياري )( %66.8( ووزن نسبي )3.34سط الحسابي للبند )المتو

ً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tقيمة إحصائية  من مستوى الدلالة  أكبر( وهو 0.141دالة إحصائيا

 (.0.05الافترالي )
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 الطبيعي والتجانس: التوزيعاختبار 6.1.5.
الطبيعي  التوزيع( لاختبار Kolmogorov-Smirnova) أجري اختبار كولموجوروف سميرنوف

 للبيانات وفق الجدول الآتي:

 

 الطبيعي الاعمتدالي للبيانات التوزيعللتحقق من  Kolmogorov-Smirnova( نتائج اختبار 38.5الجدو  )

 الأبعاد Sig. df Statistic القرار

 البعد الأول )اللون( 145. 626 000. غير اعتدالي

 626 000. اعتداليغير 
 البعد الثاني )الشكل( 190.

 626 000. غير اعتدالي
 البعد الثالث )الحجم( 119.

 626 000. غير اعتدالي
 المحور الأو  )العناصر البصرية( 076.

 626 000. غير اعتدالي
 البعد الأول )الإدراك( 104.

 626 000. غير اعتدالي
 البعد الثاني )الدوافع( 089.

 626 042. اعتداليغير 
.037 

المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك 

 المستهلك(

 

، وبالتالي فإن بيانات 0.05( أقل من مستوى المعنوية Sigيتبين من الجدول السابق أن القيمة الاحتمالية )

 .الطبيعي التوزيعالدراسة الحالية لا تتبع 

 
 البيانات( نتائج اختبار ليفين لتجانس 39.5الجدو  )

 Sig. df2 df1 القرار
Levene 

Statistic 
 الأبعاد

 البعد الأول )اللون( 700. 4 621 592. متجانسة

 البعد الثاني )الشكل( 625. 4 621 711. متجانسة

 البعد الثالث )الحجم( 659. 4 621 620. متجانسة

 المحور الأو  )العناصر البصرية( 393. 4 621 814. متجانسة

 البعد الأول )الإدراك( 1.113 4 621 349. متجانسة

 البعد الثاني )الدوافع( 2.071 4 621 083. متجانسة

 2.276 4 621 060. متجانسة
 المحور الثاني 

 )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

 

وبالتالي  0.05يتبين من الجدول السابق أن مستويات المعنوية عند كل متغير كانت أكبر من مستوى المعنوية 

 فإن البيانات متجانسة.

يتبين مما سبق أن البيانات غير موزعمة بشكل طبيعي وكانت متجانسة ومنه فإن الأساليب الإحصائية 

ير غ التوزيعمن أن  عملى الرغموالتي تقو   المركزيةاللامعلمية هي الأنسب، ولكن حسب نظرية النهاية 

نه يمكن الاعمتماد عملى الاختبارات المعلمية لاختبار فرضيات مفردة فإ 30طبيعي إلا أن حجم العينة أكبر من 

 (M. Ross, 2017, p:303) الدراسة الحالية.
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 الإجابة عمن فرضيات الدراسة:7.1.5.
 ( ويمكن توليحها وفق الآتي:One-Sample T Testاختبار )اختبار الفرليات من خلال تم 

  إذا كانت قيمةsig  فإن آراء أفراد العينة تقترب من القيمة المتوسطة  0.05أكبر من مستوى الدلالة

 ( ويكون التقدير محايد.43.)

  قيمة إذا كانتsig  فإن متوسط درجات إجابات العينة يختلف اختلافاً 0.05أصغر من مستوى الدلالة ،

( موجبة فإن متوسط الحسابي t(، ومنه إذا كانت قيمة اختبار ت )3.4جوهرياً عن القيمة المتوسطة )

قيمة  . أما إذا كانتويوجد أثر لإجابات العينة يزيد عن القيمة المتوسطة ويكون التقدير بدرجة مرتفعة

( سالبة فإن متوسط الحسابي لإجابات العينة يقل عن القيمة المتوسطة ويكون التقدير بدرجة tاختبار ت )

 .ولا يوجد أثر منخفضة

عملى ية المنتجات الغذائ البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لولى: الفرضية الرئيسة الأ

 إدراك المستهلك.

 

 ك المستهلك.إدرا للون تغليف المنتجات الغذائية علىحصائية إيوجد أثر ذو دلالة الفرلية الفرعية الأولى: 

المستقل )عنصر اللون( في المتغير أثر المتغير ختبار لا( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 :التابع )إدراك المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية

 إدراك المستهلك. عملى لون تغليف المنتجات الغذائيةأثر عمنصر  لاختبار (One-Sample T Test)( نتائج 40.5الجدو  )

 )اللون/الإدراك( 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

4.12 .504 82.4 35.797 .000 

 

أفراد عينة الدراسة حول بعد )اللون/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط آراء  يتبين من الجدول السابق أن

دالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.504وانحراف معياري )( %82.4( ووزن نسبي )4.12الحسابي للبعد )

أي يوجد اختلاف  (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )

 .جوهري

تجات الغذائية المن البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لنقبل الفرضية البديلة:  وبالتالي

 إدراك المستهلك.عملى 

 دراك المستهلك.إعلى  لشكل تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدالفرلية الفرعية الثانية: 

 

أثر المتغير المستقل )عنصر الشكل( في المتغير  لاختبار( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 التابع )إدراك المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:
 إدراك المستهلك. تغليف المنتجات الغذائية عملى عمنصر شكل أثر  لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 41.5الجدو  )

 /الإدراك(شكل)ال 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

4.21 .488 84.2 41.758 .000 

 

أفراد عينة الدراسة حول بعد )الشكل/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ آراء  يتبين من الجدول السابق أن

وكانت قيمة (، 0.488وانحراف معياري )( %84.2( ووزن نسبي )4.21المتوسط الحسابي للبعد )

 (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

 .أي يوجد اختلاف جوهري

إدراك لى عم لشكل تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجد نقبل الفرضية البديلة: وبالتالي

 المستهلك.
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 راك المستهلك.إدعلى  لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدالفرلية الفرعية الثالثة: 

 

أثر المتغير المستقل )عنصر الحجم( في المتغير  لاختبار( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 التابع )إدراك المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 إدراك المستهلك.تغليف المنتجات الغذائية عملى عمنصر حجم أثر  لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 42.5الجدو  )

 )الحجم/الإدراك( 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

3.92 .506 78.4 25.730 .000 

 

آراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الحجم/الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ يتبين من الجدول السابق أن 

وكانت قيمة (، 0.506وانحراف معياري )( %78.4( ووزن نسبي )3.92المتوسط الحسابي للبعد )

 (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

 .أي يوجد اختلاف جوهري

إدراك لى عم لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدنقبل الفرضية البديلة:  وبالتالي

 المستهلك.

 

لمنتجات الغذائية ا البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لبالنسبة للفرضية الرئيسة الأولى: 

 إدراك المستهلك.عملى 

 

يف( لتغلستقل )العناصر البصرية لأثر المتغير الم لاختبار( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 النتائج وفق الجداول الآتية:في المتغير التابع )إدراك المستهلك(، وكانت 

 

 .إدراك المستهلك المنتجات الغذائية عملىالعناصر البصرية لتغليف أثر لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 43.5الجدو  )

 /الإدراك(العناصر البصرية) 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

4.09 .393 81.8 43.624 .000 

 

آراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الإدراك( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط يتبين من الجدول السابق أن 

دالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.393وانحراف معياري )( %81.8( ووزن نسبي )4.09الحسابي للبعد )

أي يوجد اختلاف  (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )

 .جوهري

تجات الغذائية المن البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لنقبل الفرضية البديلة:  وبالتالي

 إدراك المستهلك.عملى 
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عملى ذائية المنتجات الغ البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية لالفرضية الرئيسة الثانية: 

 دوافع المستهلك.

 ع المستهلك.دوافعلى للون تغليف المنتجات الغذائية حصائية إذو دلالة  أثر يوجدالفرلية الفرعية الأولى: 

أثر المتغير المستقل )عنصر اللون( في المتغير لاختبار ( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 التابع )دوافع المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 
 دوافع المستهلك.المنتجات الغذائية عملى عمنصر لون تغليف أثر  لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 44.5الجدو  )

 )اللون/ الدوافع( 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

3.29 .622 65.8 -4.357 .000 

 

لغ إذ ب منخفضةآراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )اللون/الدوافع( كانت يتبين من الجدول السابق أن 

وكانت قيمة (، 0.622وانحراف معياري )( %65.8( ووزن نسبي )3.29المتوسط الحسابي للبعد )

 (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tإحصائية 

 .أي لا يوجد اختلاف جوهري

دوافع لى عمللون تغليف المنتجات الغذائية حصائية إذو دلالة  أثر يوجدلا : العدمنقبل الفرضية  وبالتالي

 المستهلك.

 

 وافع المستهلك.دعلى  لشكل تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدالفرلية الفرعية الثانية: 

 

أثر المتغير المستقل )عنصر الشكل( في المتغير  ختبارلا( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 التابع )دوافع المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 

 دوافع المستهلك.المنتجات الغذائية عملى تغليف  شكلعمنصر أثر  لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 45.5الجدو  )

 )الشكل/ الدوافع( 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

3.48 .547 69.6 3.758 .000 

 

آراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الشكل/الدوافع( كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط يتبين من الجدول السابق أن 

دالة  tوكانت قيمة إحصائية (، 0.547وانحراف معياري )( %69.6( ووزن نسبي )3.48الحسابي للبعد )

ف أي يوجد اختلا (0.05( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي )0.000إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )

 جوهري.

دوافع لى عم لشكل تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر وجدي نقبل الفرضية البديلة: وبالتالي

 المستهلك.

 

 افع المستهلك.دوعلى  لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدالفرلية الفرعية الثالثة: 

 

أثر المتغير المستقل )عنصر الحجم( في المتغير ختبار لا( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 التابع )دوافع المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 دوافع المستهلك.المنتجات الغذائية عملى تغليف  حجمعمنصر أثر لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 46.5الجدو  )

 )الحجم/ الدوافع(
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % المعياريالانحراف  المتوسط

3.42 .628 68.4 0.929 .353 
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لمتوسط إذ بلغ ا محايدةآراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الحجم/الدوافع( كانت أن يتبين من الجدول السابق 

دالة  tقيمة إحصائية  (، ولم تكن0.628وانحراف معياري )( %68.4( ووزن نسبي )3.42الحسابي للبعد )

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أكبر( وهو 0.353إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )

دوافع لى عم لحجم تغليف المنتجات الغذائيةحصائية إذو دلالة  أثر يوجدلا : العدمنقبل الفرضية  وبالتالي

 المستهلك.

 

لمنتجات الغذائية ا البصرية لتغليفعناصر لدلالة إحصائية ليوجد أثر ذو بالنسبة للفرضية الرئيسة الثانية: 

 دوافع المستهلك.عملى 

يف( لتغلستقل )العناصر البصرية لأثر المتغير الم ختبارلا( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 في المتغير التابع )دوافع المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 

 المنتجات الغذائية العناصر البصرية لتغليف  أثر لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 47.5الجدو  )

 .دوافع المستهلكعملى 

 (الدوافع/العناصر البصرية) 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

3.40 .447 68 -0.054 .957 

 

 إذ بلغ المتوسط محايدةآراء أفراد عينة الدراسة حول بعد )الدوافع( كانت يتبين من الجدول السابق أن 

دالة  tقيمة إحصائية  ولم تكن (،0.447وانحراف معياري ) (%68( ووزن نسبي )3.40الحسابي للبعد )

 (.0.05من مستوى الدلالة الافترالي ) أكبر( وهو 0.957إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة )

جات الغذائية المنت البصرية لتغليفعناصر ليوجد أثر ذو دلالة إحصائية للا : العدمفرضية نقبل ال وبالتالي

 دوافع المستهلك.عملى 

 

لوك الجانب النفسي لس عملىالمنتجات الغذائية لتغليف صائية للعناصر البصرية يوجد أثر ذو دلالة إح

 المستهلك.

 

يف( لتغلستقل )العناصر البصرية لأثر المتغير الم ختبارلا( One-Sample T Testتم استخدم اختبار )

 في المتغير التابع )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(، وكانت النتائج وفق الجداول الآتية:

 

  العناصر البصرية للتعبئة والتغليف أثر لاختبار (One-Sample T Test)نتائج ( 48.5الجدو  )

 .المستهلك الجانب النفسي لسلوك عملى

 (الجانب النفسي/العناصر البصرية) 
 t P-Valueإحصائية  الوزن النسبي % الانحراف المعياري المتوسط

3.74 .362 74.8 23.669 .000 

 

آراء أفراد عينة الدراسة حول المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك( يتبين من الجدول السابق أن 

(، 0.362وانحراف معياري )( %74.8( ووزن نسبي )3.74كانت مرتفعة إذ بلغ المتوسط الحسابي للبعد )

( وهو أقل من مستوى الدلالة الافترالي 0.000دالة إحصائياً إذ بلغ مستوى الدلالة ) tوكانت قيمة إحصائية 

 .أي يوجد اختلاف جوهري (0.05)

تجات الغذائية المنلتغليف صائية للعناصر البصرية نقبل الفرضية البديلة: يوجد أثر ذو دلالة إح وبالتالي 

 الجانب النفسي لسلوك المستهلك. عملى
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فئات المقياس، من خلال استخراج الباحثة حددت وتحديد درجة الموافقة أجل الحصول على نتائج أدق  منو

 طول الفئة الذي يحسب وفق العلاقة الآتية:

 0.80=  5(/1-5أدنى درجة إجابة( / عمدد درجات المقياس = ) –طو  الفئة = )أعملى درجة إجابة 

 الجدول الآتي: وبالتالي تكون فئات المقياس كما هو مولح في

 

 ( فئات مقياس ليكرت الخماسي ودلالتها49.5الجدو  )
 درجة الموافقة فئات المقياس

1 – 1.80  ً  منخفضة جدا

 منخفضة 2.60 – 1.81

 متوسطة 3.40 – 2.61

 مرتفعة  4.20 – 3.41

 مرتفعة جداً  5 - 4.21

 المصدر: من إعداد الباحثة

 

 الاستبانةعملى  العينة والانحرافات المعيارية لإجابات ( المتوسطات الحسابية50.5الجدو  )

  الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %

درجة 

 الموافقة
 الترتيب

 2 مرتفعة 71 479. 3.55 البعد الأول )اللون( 1

 3 متوسطة 62.2 444. 3.11 البعد الثاني )الشكل( 2

 1 مرتفعة 78.4 506. 3.92 (الحجم) البعد الثالث 3

  مرتفعة 81.8 393. 4.09 البصرية( المحور الأول )العناصر 

 

 ةمرتفعبدرجة  ككل كان الأول المحور يتبين من الجدول السابق أن متوسط إجابات أفراد العينة على

 ( في المرتبة الأولى وبدرجةالحجم) 3رقم  البعد، وجاء (%81.8ووزن نسبي ) (4.09وبمتوسط حسابي )

)اللون( في المرتبة الثانية  1يليه البعد رقم ، (%78.4ووزن نسبي ) (3.92مرتفعة وبمتوسط حسابي )

( الشكل) 2رقم  البعدبينما جاء (، %71( ووزن نسبي )3.55وبدرجة موافقة مرتفعة وبمتوسط حسابي )

نسبي ووزن  (3.11على مقياس ليكرت وبمتوسط حسابي ) متوسطةفي المرتبة الأخيرة وبدرجة 

(62.2%). 

 

 عملى البعد الأو  )الإدراك(  العينة ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات51.5الجدو  )

 من المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

  الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %

درجة 

 الموافقة
 الترتيب

 2 مرتفعة 82.4 504. 4.12 اللون 1

 1 مرتفعة جداً  84.2 488. 4.21 الشكل 2

 3 مرتفعة 78.4 506. 3.92 الحجم 3

  مرتفعة 81.8 393. 4.09 البعد الأول )الإدراك( 

 

 مرتفعةة بدرج ككل )الإدراك( كان الأول البعد يتبين من الجدول السابق أن متوسط إجابات أفراد العينة على

في المرتبة الأولى وبدرجة  جانب )الشكل(، وجاء (%81.8ووزن نسبي ) (4.09وبمتوسط حسابي )

يليه جانب )اللون( في المرتبة الثانية ، (%84.2ووزن نسبي ) (4.21وبمتوسط حسابي ) جداً مرتفعة 

( في الحجم) جانببينما جاء (، %82.4( ووزن نسبي )4.12وبدرجة موافقة مرتفعة وبمتوسط حسابي )

 .(%78.4ووزن نسبي ) (3.92على مقياس ليكرت وبمتوسط حسابي ) مرتفعةيرة وبدرجة المرتبة الأخ
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من  (الدوافع) الثانيعملى البعد  العينة ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات52.5الجدو  )

 المحور الثاني )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

  الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %

درجة 

 الموافقة
 الترتيب

 3 متوسطة 65.8 622. 3.29 اللون 1

 1 مرتفعة 69.6 547. 3.48 الشكل 2

 2 مرتفعة 68.4 628. 3.42 الحجم 3

  متوسطة 68 447. 3.40 البعد الثاني )الدوافع( 

 

 متوسطةدرجة ب ككل )الدوافع( كان الثاني البعد يتبين من الجدول السابق أن متوسط إجابات أفراد العينة على

في المرتبة الأولى وبدرجة مرتفعة  جانب )الشكل(، وجاء (%68ووزن نسبي ) (3.40وبمتوسط حسابي )

يليه جانب )الحجم( في المرتبة الثانية وبدرجة موافقة ، (%69.6ووزن نسبي ) (3.48وبمتوسط حسابي )

( في المرتبة الأخيرة اللون) جانببينما جاء (، %68.4( ووزن نسبي )3.42مرتفعة وبمتوسط حسابي )

 .(%65.8ووزن نسبي ) (3.29على مقياس ليكرت وبمتوسط حسابي ) متوسطةوبدرجة 

 

 المحور الثاني بعدي عملى  العينة ( المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات53.5الجدو  )

 )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(

  الرقم
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 النسبي %
 الترتيب درجة الموافقة

 1 مرتفعة 81.8 393. 4.09 البعد الأول )الإدراك( 1

 2 متوسطة 68 447. 3.40 البعد الثاني )الدوافع( 2

 
 المحور الثاني 

 )الجانب النفسي لسلوك المستهلك(
  مرتفعة 74.8 362. 3.74

 
 عةمرتفبدرجة  ككل كان الثاني المحور السابق أن متوسط إجابات أفراد العينة على يتبين من الجدول

( في المرتبة الأولى الإدراك) 1رقم  البعد، وجاء (%%74.8ووزن نسبي ) (3.74وبمتوسط حسابي )

 2يليه في المرتبة الأخيرة البعد رقم ، (%81.8ووزن نسبي ) (4.09وبدرجة مرتفعة وبمتوسط حسابي )

 .(%68( ووزن نسبي )3.40)الدوافع( في المرتبة الثانية وبدرجة موافقة متوسطة وبمتوسط حسابي )
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  :بين متوسطات درجات أفراد العينة عملى إحصائية  دلالة   وتوجد فروق ذالفرضية الرئيسة الرابعة

ا لمتغيرات )الجنس، العمر، المستوى التعليمي( الاستبانة أداة الدراسة  .تبعا

 :ا لمتغير الجنس  تبعا

( Independent Samples T Testللتحقق من صحة هذه الفرلية استخدم اختبار ت عينات مستقلة )

لجنس، الاختبار معنوية الفروق بين متوسطات درجات أفراد العينة على الاستبانة أداة الدراسة تبعاً لمتغير 

 انت النتائج وفق الآتي:وك

 

( نتائج اختبار ت عمينات مستقلة لاختبار معنوية الفروق بين متوسطات درجات أفراد العينة عملى 54.5الجدو  )

ا لمتغير الجنس  الاستبانة تبعا

 العدد الجنس الاستبانة
المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 قيمة ت

درجة 

 الحرية

مستوى 

 الدلالة

القرار عند 

0.05 

 البعد الأول )اللون(
 514. 3.46 107 ذكر

 معنوي 039. 624 2.065
 470. 3.57 519 أنثى

 البعد الثاني )الشكل(
 440. 3.03 107 ذكر

1.874 624 .061 
غير 

 444. 3.12 519 أنثى معنوي

 البعد الثالث )الحجم(
 531. 3.68 107 ذكر

.082 624 .935 
غير 

 461. 3.68 519 أنثى معنوي

المحور الأول 

 )العناصر البصرية(

 326. 3.39 107 ذكر
 معنوي 038. 624 2.083

 291. 3.46 519 أنثى

البعد الأول 

 )الإدراك(

 464. 4.07 107 ذكر
.481 624 .630 

غير 

 377. 4.09 519 أنثى معنوي

 البعد الثاني )الدوافع(
 508. 3.38 107 ذكر

.490 624 .625 
غير 

 434. 3.40 519 أنثى معنوي

المحور الثاني 

)الجانب النفسي 

 لسلوك المستهلك(

 424. 3.72 107 ذكر
.564 624 .573 

غير 

 348. 3.75 519 أنثى معنوي

 

يتبين من الجدول السابق عدم وجود فروق معنوية على البعدين )الشكل والحجم( من المحور الأول وعلى 

)الإدراك والدوافع( والمحور الثاني ككل تبعاً لمتغير الجنس، فقد كانت مستويات المعنوية لمؤشر البعدين 

 .0.05الاختبار أكبر من مستوى المعنوية 

كما يتبين من الجدول السابق وجود فروق معنوية على بعد )اللون( وعلى المحور الأول )العناصر البصرية( 

. وكانت 0.05ويات المعنوية لمؤشر الاختبار أصغر من مستوى المعنوية تبعاً لمتغير الجنس، فقد كانت مست

الفروق لصالح الإناث إذ كانت المتوسطات لدى الإناث أعلى من مقابلاتها لدى الذكور وذلك على بعد 

 )اللون( وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.
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 :ا لمتغير العمر  تبعا

حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لدرجات أفراد العينة للتحقق من صحة هذه الفرلية تم 

 على الاستبانة تبعاً لمتغير العمر كما هو مولح في الجدول الآتي:

ا لمتغير العمر55.5الجدو  )  ( الإحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة عملى الاستبانة تبعا

 البعد العمر العدد المتوسط الحسابي الانحراف المعياري

 سنة 25 من أقل 248 3.57 449.

 البعد الأول )اللون(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.56 496.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.38 476.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.32 372.

 فوق وما سنة 55 3 3.83 878.

 الكلي 626 3.55 479.

 سنة 25 من أقل 248 3.16 485.

 البعد الثاني )الشكل(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.08 419.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.04 362.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 2.89 479.

 فوق وما سنة 55 3 3.08 144.

 الكلي 626 3.11 444.

 سنة 25 من أقل 248 3.71 472.

 البعد الثالث )الحجم(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.68 478.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.62 416.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.43 593.

 فوق وما سنة 55 3 3.67 520.

 الكلي 626 3.68 473.

 سنة 25 من أقل 248 3.48 298.

المحور الأول )العناصر 

 البصرية(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.44 289.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.35 296.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.21 348.

 فوق وما سنة 55 3 3.53 428.

 الكلي 626 3.45 298.

 سنة 25 من أقل 248 4.06 389.

 البعد الأول )الإدراك(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 4.12 382.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 4.00 437.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.94 420.

 فوق وما سنة 55 3 4.19 699.

 الكلي 626 4.09 393.

 سنة 25 من أقل 248 3.40 452.

 البعد الثاني )الدوافع(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.42 431.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.30 498.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.35 402.

 فوق وما سنة 55 3 3.68 857.

 الكلي 626 3.40 447.

 سنة 25 من أقل 248 3.73 371.

المحور الثاني )الجانب 

 النفسي لسلوك المستهلك(

 سنة 35إلى أقل من  25من  309 3.77 343.

 سنة 45 من أقل إلى 35من  55 3.65 383.

 سنة 55 من أقل إلى 45من  11 3.64 374.

 فوق وما سنة 55 3 3.94 777.

 الكلي 626 3.74 362.
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-Oneولمعرفة ما إذا كانت هذه الفروق معنوية تعزى لمتغير العمر استخدم اختبار تحليل التباين الأحادي )

way ANOVA ،) ،كانت النتائج كما في الجدول الآتي:فوذلك كون المتغير مكون من ثلاث فئات وأكثر 

 
نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لاختبار معنوية الفروق بين متوسطات درجات أفراد العينة عملى ( 56.5الجدو  )

ا لمتغير العمر  الاستبانة تبعا

 
مصدر 

 التباين

مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
F 

القيمة 

 الاحتمالية
 القرار

 ول البعد الأ

 ()اللون

بين 

 المجموعات
2.537 4 .634 

2.797 

 

.025 

 
داخل  معنوي

 المجموعات
140.823 621 .227 

  625 143.360 الكلي

 البعد الثاني 

 )الشكل(

بين 

 المجموعات
1.800 4 .450 

2.300 

 

.058 

 

غير 

 معنوي
داخل 

 المجموعات
121.501 621 .196 

  625 123.301 الكلي

 البعد الثالث 

 )الحجم(

بين 

 المجموعات
1.046 4 .261 

1.170 

 

.323 

 

غير 

 معنوي
داخل 

 المجموعات
138.733 621 .223 

  625 139.778 الكلي

المحور الأول 

 )العناصر البصرية(

بين 

 المجموعات
1.438 4 .360 

4.135 

 

.003 

 
داخل  معنوي

 المجموعات
54.002 621 .087 

  625 55.441 الكلي

البعد الأول 

 )الإدراك(

بين 

 المجموعات
1.241 4 .310 

2.023 

 

.090 

 

غير 

 معنوي
داخل 

 المجموعات
95.284 621 .153 

  625 96.526 الكلي

 البعد الثاني 

 )الدوافع(

بين 

 المجموعات
.948 4 .237 

1.185 

 

.316 

 

غير 

 معنوي
داخل 

 المجموعات
124.115 621 .200 

  625 125.062 الكلي

المحور الثاني 

)الجانب النفسي 

 لسلوك المستهلك(

بين 

 المجموعات
.984 4 .246 

1.891 

 

.110 

 

غير 

 معنوي
داخل 

 المجموعات
80.762 621 .130 

  625 81.746 الكلي

يتبين من الجدول السابق عدم وجود فروق معنوية على البعدين )الشكل والحجم( من المحور الأول وعلى 

ً لمتغير العمر، فقد كانت مستويات المعنوية لمؤشر بعدي )الإدراك والدوافع(  والمحور الثاني ككل تبعا

 .0.05الاختبار أكبر من مستوى المعنوية 
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كما يتبين من الجدو  السابق وجود فروق معنوية عملى بعد )اللون( وعملى المحور الأو  )العناصر 

ا لمتغير العمر، فقد كانت مستويات المعنوية لمؤشر ية ار أصغر من مستوى المعنوالاختب البصرية( تبعا

0.05. 

ً لمتغير العمر أجري  ولتحديد جهة الفروق على بعد اللون وعلى المحور الأول )العناصر البصرية( تبعا

 :تجانسة وكانت النتائج وفق الآتي( للمقارنات البعدية المتعددة في حال العينات المScheffeاختبار شيفيه )

اختبار شيفيه للمقارنات البعدية المتعددة عملى بعد اللون وعملى المحور الأو  )العناصر البصرية( من الاستبانة ( نتائج 57.5الجدو  )

ا لمتغير العمر  تبعا

 القرار
القيمة 

 الاحتمالية

الخطأ 

 المعياري

 فرق المتوسطات

(I-J) 
(J) العمر (I) العمر 

Dependent 

Variable 

 006. 041. 1.000 غير معنوي
إلى أقل  25من 

 سنة 35من 

 سنة 25 من أقل

 بعد )اللون(

 188. 071. 138. غير معنوي
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من

 251. 147. 569. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 فوق وما سنة 55 -264.- 277. 923. غير معنوي

 182. 070. 147. غير معنوي
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من
من  إلى أقل 25من 

 246. 146. 587. غير معنوي سنة 35
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 فوق وما سنة 55 -269.- 276. 917. غير معنوي

 064. 157. 997. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من
 فوق وما سنة 55 -452.- 282. 635. غير معنوي

 فوق وما سنة 55 -515.- 310. 599. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 038. 025. 686. غير معنوي
إلى أقل  25من 

 سنة 35من 

 سنة 25 من أقل

المحور الأول 

)العناصر 

 البصرية(

 132. 044. 063. غير معنوي
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من

 268. 091. 070. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 فوق وما سنة 55 -048.- 171. 999. غير معنوي

 094. 043. 318. غير معنوي
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من
إلى أقل من  25من 

 230. 090. 168. غير معنوي سنة 35
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 فوق وما سنة 55 -085.- 171. 993. غير معنوي

 136. 097. 743. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من
 أقل إلى 35من 

 سنة 45 من
 فوق وما سنة 55 -179.- 175. 902. غير معنوي

 فوق وما سنة 55 -316.- 192. 609. غير معنوي
 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 

يتبين من الجدول السابق أن الفروق لم تكن معنوية جميعها عند استخدام اختبار شيفيه، لذلك استخدم اختبار 

(LSD أقل فروق ممكنة ):لتحديد الفروق المعنوية بين المجموعات وكانت النتائج وفق الآتي 
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للمقارنات البعدية المتعددة عملى بعد اللون وعملى المحور الأو  )العناصر البصرية( من  LSD( نتائج اختبار 58.5الجدو  )

ا لمتغير العمر  الاستبانة تبعا

 القرار

القيمة 

الاحتمال

 ية

الخطأ 

 المعياري

 فرق المتوسطات

(I-J) 
(J) العمر (I) العمر 

Dependent 

Variable 

 006. 041. 890. غير معنوي
إلى أقل  25من 

 سنة 35من 

 سنة 25 من أقل

 بعد )اللون(

 *188. 071. 008. معنوي
 إلى 35من 

 سنة 45 من أقل

 251. 147. 087. غير معنوي
 إلى 45من 

 سنة 55 من أقل

 -264.- 277. 341. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 *182. 070. 009. معنوي
 إلى 35من 

 سنة 45 من أقل

إلى أقل  25من 

 سنة 35من 
 246. 146. 093. غير معنوي

 إلى 45من 

 سنة 55 من أقل

 -269.- 276. 330. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 064. 157. 686. غير معنوي
 إلى 45من 

 أقل إلى 35من  سنة 55 من أقل

 سنة 45 من
 -452.- 282. 110. غير معنوي

 وما سنة 55

 فوق

 -515.- 310. 097. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من

 038. 025. 132. غير معنوي
إلى أقل  25من 

 سنة 35من 

 سنة 25 من أقل

المحور الأول 

)العناصر 

 البصرية(

 *132. 044. 003. معنوي
 إلى 35من 

 سنة 45 من أقل

 *268. 091. 003. معنوي
 إلى 45من 

 سنة 55 من أقل

 -048.- 171. 781. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 *094. 043. 030. معنوي
 إلى 35من 

 سنة 45 من أقل

إلى أقل  25من 

 سنة 35من 
 *230. 090. 011. معنوي

 إلى 45من 

 سنة 55 من أقل

 -085.- 171. 617. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 136. 097. 162. غير معنوي
 إلى 45من 

 أقل إلى 35من  سنة 55 من أقل

 سنة 45 من
 -179.- 175. 306. غير معنوي

 وما سنة 55

 فوق

 -316.- 192. 101. غير معنوي
 وما سنة 55

 فوق

 أقل إلى 45من 

 سنة 55 من
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 ن من الجدول السابق:يتبيّ 

عد )اللون( سنة( على بُ  35إلى أقل  25سنة( و)من  25)أقل من عدم وجود فروق معنوية بين عمري -

 وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.

عد )اللون( وعلى سنة( على بُ  45إلى أقل  35سنة( و)من  25بين عمري )أقل من وجود فروق معنوية  -

 سنة(. 25المحور الأول )العناصر البصرية( لصالح )أقل من 

سنة( على المحور الأول  55إلى أقل  45سنة( و)من  25بين عمري )أقل من  وجود فروق معنوية -

 ون(.عد )اللبين العمرين على بُ  سنة(، بينما لم تكن الفروق معنويةً  25)العناصر البصرية( لصالح )أقل من 

عد )اللون( وعلى سنة وما فوق( على بُ  55سنة( و) 25عدم وجود فروق معنوية بين عمري )أقل من -

 حور الأول )العناصر البصرية(.الم

عد سنة( على بُ  45 من أقل إلى 35سنة( و)من  35إلى أقل من  25بين عمري )من وجود فروق معنوية  -

 سنة(. 35إلى أقل من  25)اللون( وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(، لصالح )من 

سنة( على المحور  55إلى أقل  45سنة( و)من  35إلى أقل من  25بين عمري )من  وجود فروق معنوية -

سنة(، بينما لم تكن الفروق معنوية بين  35إلى أقل من  25الأول )العناصر البصرية( لصالح )من 

 المجموعتين على بعد )اللون(.

عد )اللون( ق( على بُ سنة وما فو 55سنة( و) 35إلى أقل  25عدم وجود فروق معنوية بين عمري )من -

 وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.

عد سنة( على بُ  55إلى أقل  45سنة( و)من  45إلى أقل  35عدم وجود فروق معنوية بين عمري )من -

 )اللون( وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.

عد )اللون( فوق( على بُ سنة وما  55سنة( و) 45إلى أقل  35عدم وجود فروق معنوية بين عمري )من -

 وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.

عد )اللون( سنة وما فوق( على بُ  55سنة( و) 55إلى أقل  45عدم وجود فروق معنوية بين عمري )من -

 وعلى المحور الأول )العناصر البصرية(.
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 :ا لمتغير المستوى التعليمي  تبعا

للتحقق من صحة هذه الفرلية تم حساب المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لدرجات أفراد العينة 

 كما هو مولح في الجدول الآتي: المستوى التعليميعلى الاستبانة تبعاً لمتغير 

 
ا لمتغير المستوى 59.5الجدو  )  التعليمي( الإحصاء الوصفي لدرجات أفراد العينة عملى الاستبانة تبعا

 البعد المستوى التعليمي العدد المتوسط الحسابي الانحراف المعياري

 ثانوية أو أقل 28 3.50 354.

 البعد الأول )اللون(

 معهد متوسط 32 3.55 389.

 إجازة جامعية 446 3.57 455.

 دراسات عليا 120 3.47 597.

 الكلي 626 3.55 479.

 ثانوية أو أقل 28 3.05 515.

 البعد الثاني )الشكل(

 معهد متوسط 32 3.26 525.

 إجازة جامعية 446 3.11 444.

 دراسات عليا 120 3.06 397.

 الكلي 626 3.11 444.

 ثانوية أو أقل 28 3.59 554.

 البعد الثالث )الحجم(

 معهد متوسط 32 3.66 439.

 إجازة جامعية 446 3.70 485.

 دراسات عليا 120 3.66 412.

 الكلي 626 3.68 473.

 ثانوية أو أقل 28 3.38 318.

المحور الأول 

 )العناصر البصرية(

 معهد متوسط 32 3.49 266.

 إجازة جامعية 446 3.46 294.

 دراسات عليا 120 3.40 309.

 الكلي 626 3.45 298.

 ثانوية أو أقل 28 4.01 416.

 البعد الأول )الإدراك(

 متوسط معهد 32 4.09 391.

 إجازة جامعية 446 4.09 394.

 دراسات عليا 120 4.07 388.

 الكلي 626 4.09 393.

 ثانوية أو أقل 28 3.33 547.

 البعد الثاني )الدوافع(

 معهد متوسط 32 3.40 340.

 إجازة جامعية 446 3.41 445.

 دراسات عليا 120 3.36 458.

 الكلي 626 3.40 447.

 ثانوية أو أقل 28 3.67 425.

 المحور الثاني 

)الجانب النفسي لسلوك 

 المستهلك(

 معهد متوسط 32 3.75 299.

 إجازة جامعية 446 3.75 359.

 دراسات عليا 120 3.72 371.

 الكلي 626 3.74 362.
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لتباين اولمعرفة ما إذا كانت هذه الفروق معنوية تعزى لمتغير المستوى التعليمي استخدم اختبار تحليل 

كانت النتائج كما ، فوذلك كون المتغير مكون من ثلاث فئات وأكثر(، One-way ANOVAالأحادي )

 في الجدول الآتي:

 
( نتائج اختبار تحليل التباين الأحادي لاختبار معنوية الفروق بين متوسطات درجات أفراد العينة عملى 60.5الجدو  )

ا لمتغير المستوى التعليمي  الاستبانة تبعا

 مصدر التباين 
مجموع 

 المربعات

درجة 

 الحرية

متوسط 

 المربعات
F 

القيمة 

 الاحتمالية
 القرار

 البعد الأول )اللون(

 319. 3 958. بين المجموعات

1.394 

 

.243 

 

غير 

 معنوي

 229. 622 142.402 داخل المجموعات

  625 143.360 الكلي

 البعد الثاني )الشكل(

 366. 3 1.098 بين المجموعات
1.863 

 

.135 

 

غير 

 معنوي
 196. 622 122.203 داخل المجموعات

  625 123.301 الكلي

 البعد الثالث )الحجم(

 147. 3 440. بين المجموعات
.655 

 

.580 

 

غير 

 معنوي
 224. 622 139.338 داخل المجموعات

  625 139.778 الكلي

المحور الأول 

 البصرية()العناصر 

 183. 3 549. بين المجموعات
2.072 

 

.103 

 

غير 

 معنوي
 088. 622 54.892 داخل المجموعات

  625 55.441 الكلي

 البعد الأول )الإدراك(

 058. 3 175. بين المجموعات
.377 

 

.770 

 

غير 

 معنوي
 155. 622 96.350 داخل المجموعات

  625 96.526 الكلي

 الثاني )الدوافع(البعد 

 129. 3 386. بين المجموعات

.642 

 

.588 

 

غير 

 معنوي

 200. 622 124.676 داخل المجموعات

  625 125.062 الكلي

المحور الثاني 

)الجانب النفسي 

 لسلوك المستهلك(

 085. 3 254. بين المجموعات
.647 

 

.585 

 

غير 

 معنوي
 131. 622 81.492 داخل المجموعات

  625 81.746 الكلي

 

ا لمتغير  يتبين من الجدو  السابق عمدم وجود فروق معنوية عملى الأبعاد كافة وعملى المحورين ككل تبعا

 .0.05المستوى التعليمي، فقد كانت مستويات المعنوية لمؤشر الاختبار أكبر من مستوى المعنوية 
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 المقترحاتالمبحث الثاني: النتائج و2.5.

 النتائج:1.2.5.

لت الباحثة وصّ ت؛ الفرليات المقترحة، والدراسة النظرية التي قمنا بها اختبُ رَت بهااستناداً إلى الدراسة التي 

 إلى النتائج الآتية:

يساعمد المستهلك عملى إدراكه للمنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسوق في ممرات  الغلافلون  إن   .1

 المتاجر.

منها لزاهية للألوان االغذائية، والأغلفة الملونة للمنتجات توصّلت الدراسة إلى أنّ المستهلكين يفضّلون  

الدافئة  فضيلاً عن الألوانالألوان الباردة )كالأخضر،الأزرق، البنفسجي( أكثر ت، فمثلاً مرتفعة جاذبيةٌ 

ً في مختلف المواقف عن الغضب  الأصفر( )كالأحمر، البرتقالي، عند المستهلكين؛ لدلالتها غالبا

منتجات ال وإيجاد ساعدهم على تمييزتو نتباهالاتجذب  كون ألوان الأغلفةتأكيدهم والسرعة، فضلاً عن 

 عند رؤية إلافية لمنتجات الغذائية قيمةً في إعطاء ا وأهميتهاجماليتها ، وقد يعزى ذلك لبسهولة

 (Ghosh, 2016) (Naik, 2015)يتفق مع وهذا ما في ممرات المتاجر المستهلكين  للكثير من المنتجات

نحو الألوان  بونينجذالتي أكدت بأن المستهلكون  (Chola, 2020) يخالف دراسةإلا أنه في دراستهم 

ً  (2016)بن منصور،  ، ودراسةالداكنة  . أيضا

 المنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسوق في ممرات المتاجر. نحويدفع المستهلك لا  الغلافلون  إن   .2

 المنتجات شجعهم للتعرف علىتو المستهلكين تحفزع ألوان العبوات الغذائية تنوّ  توصّلت الدراسة إلى أنّ  

كذلك ، و (Samreenlodhi, 2015)مايتفق مع دراسةوهذا  المتجرممرات في  عن قرب عند التسوق

والحة  في الحصول على فكرةٍ  هم ساعدتو، (Zekiri & Hasani, 2015)و (Ashraf, 2021)دراسة 

 (2017)بلال،  (Shebeta, 2018)وهذا مايتفق مع  أحد المنتجات الغذائية عن المعرفةيمتلكون  عندما لا

إلاّ ؛ ل النكهات من خلال اللونذلك لتخي وقد يعزى  ،في دراستهم  (Adebisi & Akinruwa, 2019)و

ليل إذا كان لديهم الق وبالأخصنحوها  أنّ ألوان الأغلفة لا تدفع المستهلكين حتولّ الحالية  الدراسة أن

 .(Mazengia, 2014) (Ashraf, 2021) ةوهذا مايخالف دراس اله بحاجةٍ  الم يكونوومن الوقت 

نفسي للجانب الفقط )الإدراك(  المنتجات الغذائية علىون تغليف للإيجابي  أي أثبتت الدراسة وجود أثرٍ 

 ك.هللسلوك المست

رات ق في ممشكل العبوة يساعمد المستهلك عملى إدراكه للمنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسو   إن   .3

 المتاجر.

ارهم غلب اختيأنه  إلّا  ،المستهلكين محايدة في تفضيلهم لشكل العبوةآراء  لت الدراسة إلى أنّ توصّ  

ه لمنتجات الغذائية يوجّ  والمناسب لالشكل الخارجي المميز  أنّ ، كما أشارت الأجوبة لمستطيللشكل ال

 عهم سهولة استخدامها مما يميزها عن بقية المنتجاتعزى ذلك لتوقّ وقد يُ  ،أفضل المستهلك نحوها بشكلٍ 

 (Adebisi & Akinruwa, 2019) (Venter,et al., 2011) (Naik, 2015) وهذا مايتفق مع دراسة

(Samreenlodhi, 2015). 
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 المنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسوق في ممرات المتاجر.نحو شكل العبوة يدفع المستهلك  إن   .4

يفيد في التعريف بالمنتج وإعطاء المعلومات المهمة شكل العبوة أو الغلاف  لت الدراسة إلى أنّ توصّ  

وهذا مايوافق دراسة  والوقت كان لديهم القليل من الخبرةفي حال  وبالأخصّ  ،سريع عنه بشكلٍ 

(Mazengia, 2014) ،  ّمع طبيعة المنتج الغذائي تصميم العبوة متوافقٌ  رهم أنّ وقد يعزى ذلك لتصو 

 إلافيةً  مةً تعطي قي القابلة لإعادة التدويرالعبوات  كالشكل الاسطواني للمنتجات السائلة، فضلاً عن أنّ 

 .(Samreenlodhi, 2015) (Adebisi & Akinruwa, 2019)ا مايتفق مع دراسة وهذ لها

لنفسي الإدراك( للجانب ا –)الدوافع  على المنتجات الغذائية لشكل عبوةإيجابي  أي أثبتت الدراسة وجود أثرٍ 

 لسلوك المستلهك.

حجم العبوة يساعمد المستهلك عملى إدراكه للمنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسوق في ممرات  إن   .5

 المتاجر.

لتسوق، عند البحث عن منتج غذائي توصلت الدراسة بأن لحجم العبوة أهمية عندما يقوم المستهلكين با 

ما هو بصغير جداً الحجم اللعبوات بحجم كبير جداً وأيضاً اتفضيل  إيجابية نحولم تكن إلاّ أن الآراء 

التي أكدت   (Samreenlodhi, 2015) (2018)إبراهيم، مايخالف دراسة وهذا  حجم اليد متناسب مع

ً نتائجها أن الحجم الكبير  ذات  بعبواتٍ  المنتجات لت توافرفضّ  الكبيرةنسبة ، بينما الهو الأكثر استهلاكا

 (Adebisi & Akinruwa, 2019) (Agata, 2017) (Karani, 2016) وهذا مايتفق مع  مختلفة أحجامٍ 

(Faraghian,et al. 2020)  ،وقد يعزى ذلك لشعورهم أنها تتناسب ، في دراستهم( 2017)نور الدين

 تخزينها. وصولاً إلى سهولةاحتياجاتهم وتتلائم مع 

 المنتج الغذائي عمند القيام بعملية التسوق في ممرات المتاجر. نحويدفع المستهلك لا حجم العبوة  إن   .6

هل المنتجات الغذائية ذات العبوات التي يس تفضلالمستهلكين عالية من  نسبةً  لت الدراسة إلى أنّ توصّ  

صيرة ق صغيرة لاستهلاكها خلال فترةٍ  أحجامٍ ب المتواجدةقتناء المنتجات احملها، بالإلافة إلى رغبتهم ب

 Adebisi) (Legesse, 2022)(Karani, 2016)  ل منمع نتائج دراسة كوهذا يتفق  يصيبها التلّفقبل أن 

& Akinruwa, 2019)،  ئية لفقدان فائدتها وقيمتها الغذا ضذائية تتعرّ الغنتجات الم كونلوقد يعزى ذلك

سبب حجمها الغذائية ب بسيطة من فتحها؛ إلاّ أنها لاتدفع المستهلكين لشراء المنتجات المطلوبة بعد فترةٍ 

 وبالأخص عند عدم امتلاكهم الوقت الكافي للتسوق.

سي لسلوك للجانب النففقط )الإدراك(  المنتجات الغذائية علىحجم عبوة إيجابي ل أي أثبتت الدراسة وجود أثرٍ 

 المستلهك.

وقد ، اللون دعيليه بُ  ،عد الحجمبُ هو عملى المستهلكين أكثر أبعاد العناصر البصرية للتغليف تأثيراا  إن   .7

 د الحجم يتوافق مع السلوك النفسي الرشيد والعاطفي للمستهلك في آن  واحدعكون بُ إلى يعزى ذلك 

وذلك من خلا  اعمتبارات حجم العبوة الملائمة لاحتياجاته كسلوك رشيد من جهة ولفت نظره وإثارته 

ا من جهة أخرى عد الحجم في المنتجات الغذائية، وهذا جداا لبُ ، إضافةا إلى أنه من المهم الانتباه عماطفيا
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عملى  العناصر المؤث رة أهم  التي اعمتبرت حجم العبوة ولونها  (Legesse, 2022)مايتوافق مع دراسة 

لوان التغليف لأالتي كانت  (2015و)سالم،  (Assefa, 2019)، عملى خلاف دراسة لمستهلكاتفضيل 

ا دراسة  أعملى تأثير يليه تصميم العبوة وحجمها التي كان بعد التصميم  (Alhamdi, 2020)وأيضا

ا كذلك (Naik, 2015) ودراسة وشكل العبوة في المقدمة يله اللون والحجم بينما دراسة  ؛أيضا

(Uzair, 2021)   ت مالتي  الأكثر أهمية عمناصر التغليفوجدت أن  .ها هي حجم وشكل العبوةتلاحظتم 

لمستهلك )الإدراك والدوافع( لعملى تأثيراا في دراستنا الحالية أبعاد العناصر البصرية للتغليف وإن أكثر 

الشكل وقد يعود ذلك لتوقع المستهلك بأن الشكل العملي والأكثر سهولة في الاستخدام قد  عدبُ هو 

ا في نظرهم.  يكون الأجمل تصميما

ك عملى )الإدراك والدوافع( للمستهلللمنتجات الغذائية  بصري   للون الغلاف كعنصر  معنوية  توجد فروق   .8

ا لمتغير الجنس  .العمرو تبعا

ى علللمنتجات الغذائية  بصريّ  معنوية للون الغلاف كعنصرٍ  وجود فروقٍ  راسة إلىلت الدّ توصّ  

عزى ذلك ي ربماو ،)الإدراك والدوافع( للمستهلك تبعاً لمتغير الجنس، وقد كانت الفروق لصالح الإناث

ذكور ال بجماليات المظهر الخارجي إلافةً إلى المنتج، بينما يهتم، نظراً لاهتمامهنّ الإناثإلى طبيعة 

عنوية م وجود فروقٍ بغا النظر عن مظهره غالباً، إلافةً إلى تأمين احتياجات المنزل بشراء المنتج ل

بين  متغير العمر، وبالأخص ماعلى )الإدراك والدوافع( للمستهلك تبعاً لمنتجات الغذائية ال أغلفةللون 

الوقت الكافي  تمتلكالشابة هذه الفئات العمرية  وقد يعزى ذلك لكون (35من إلى أقل  25)أقل من 

بين وجود ، بينما لم يتمواكبة نمط الحياة العصريةوالاهتمام بمظهر تغليف المنتجات لالتسوق  لعمليات

ة اهتمت الدراسلكون وقد يعزى ذلك  ،المستوى التعليمي رتبعاً لمتغيّ  ةً على الأبعاد كافّ معنوية  فروقٍ 

لية للمستهلكين عند التسوق في ممرات ظرة الأوّ زت على النّ وركّ  ،بالعناصر البصرية دون الكتابية

 .(2017)بلال، وهذا مايتفق مع نتيجة دراسة  المتاجر

  رحات:المقتَ 2.2.5.

 ها: المقترحات أهم  من  تحديد مجموعمة   يمكن ؛بناءا عملى النتائج أعملاه

في مة والابتعاد عن القاتعلى استخدام الألوان الزاهية في الشركات  قونالمسوّ ز الباحثة أن يركّ  تقترح .1

تفضيل نظراً ل؛ الألوان الباردة منها )كالأخضر،الأزرق، البنفسجي(وبالأخص المنتجات الغذائية  أغلفة

تحقيق التوازن و ،داع والهدوء والتجديد وغيرهابعن الأناقة والإ إنطباعٍ  ه منولما تعطيالمستهلكين لها 

يتناسب منتج ال توحي بأنّ  استخدام ألوانٍ ، وتمييزها وجذب انتباه المستهلك لهال ؛لوانالألتنويع في ا بين

ف على رّ عللتّ  المستهلكين في دفع وتشجيع تأثيرٍ من لما له  ؛لى المستهلكإالمراد إيصالها  النكهةمع 

 .الخبرة فرعدم توامع عن المنتج حتى  الحصول على فكرةٍ و المنتج الغذائي

 معرفةٍ لى عللحصول  القيام باستطلاع رأيٍ في الشركات سويق يمكن لمسؤولي التّ ه إلى أنّ  تجدر الإشارة .2

 الاهتمام بها لجعلها جميلةً الألوان النفسية و تعن فهم معاني ودلالا عن المستهلكين، فضلاً  دةٍ جيّ 

ني هذا يعومعظم المجيبين في هذه الدراسة هم من الإناث،  فإنّ ؛ كما ورد في ملخص النتائجف ،بنظرهم
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مام الاهت، بالإلافة إلى ةودقّ  على مسؤولي التسويق اتخاذ القرار بشأن ألوان المنتجات بعنايةٍ  أنّ 

 .سبة الأكبرالنّ  اتذبتفضيلات الألوان للفئة العمرية 

عند  يلٍ تفضمن لما له  ؛لشكل الاسطواني للعبواتلبإيلاء الاهتمام  الشركات قيمسوّ تنصح الباحثة  .3

ً يعطي انطباع كونه المستهلكين الابتكار بالشكل الخارجي وصولاً إلى شكل  بالمرونة، فضلاً عنا

ج يف بالمنتفي التعر مساعدٍ  الالتزام بإنشاء تصميمٍ ، وه إليهاالتوجّ على  مميزة تساعد المستهلكين عبواتٍ 

ن كان لديه القليل م في حالسريع لدفع المستهلك نحوه  الغذائي وإعطاء المعلومات المهمة عنه بشكلٍ 

 الخبرة مع المنتج.

تمييز العبوة و، طبيعة المنتج الغذائيعلى إعطاء الأولوية لتحقيق التوافق بين شكل العبوة و التركيز .4

إعادة  يسهل في زجاجاتٍ  مثل استخدام العصائرجذب انتباه المستهلك، ن من لتتمكّ  هابسهولة استخدام

 وذلك بالحفاظ على؛ الاهتمام بالعبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام ، وكذلكإغلاقها لوقت لاحق

 .أخرى حتى بعد استهلاك المحتوى المنتج لبعا الوقت، وربما بإعادة استخدام العبوة لأغراضٍ 

المنتجات الغذائية وتواجدها بأحجام مختلفة لتناسب احتياجات تطوير أحجام عبوات بتوصي الباحثة  .5

 ومراعاة ،الحجم الكبير جداً والصغير جداً لتفضيلهم لهط بين متوسّ  إلافةً إلى إنشاء حجمٍ  ،المستهلكين

 طبيعةمراعاة  ، فضلاً عنزلاالمنفي تخزين عند الحمل وسهولة الالراحة  لأمثل الذي يحققا الحجم

الغلاف  ينبغي أن يحتويف ،د فتح الغلافلف بمجرّ ض للتّ عرّ تت منتجاتٌ هناك ف ي وحجمه،المنتج الغذائ

 .منها محددةٍ  على كميةٍ 

تحديد الكمية المثلّى للمنتجات عند كل دورة استعمال، ل الشركات مع مستهلكي منتجاتها ومحاولة تواصُ  .6

 المتعددة. اتالحجوم المثلى التي تتناسب مع دورة الاستخدام ومع أماكن الاحتفاظ بالمنتج لمعرفةوذلك 

 ة:الآفاق المستقبلي  3.2.5.

سة تأثير عناصر بيمكن توسيع هذا البحث  .1 أخرى  اتٍ رمتغيّ على ( مثلاً  كاللفظية)الأخرى  التغليفدرا

 غايرة.م مختلفة من المخاطر ونتائج المستهلك التي قد تستلزم مستوياتٍ  لسلوكالجانب النفسي من 

كأن يُدرس الدور  ؛جديدة المتغيرات المدروسمممممممة ذاتها ولكن بوجود متغيراتٍ العلاقة بين  البحث في .2

 ة مثلاً.الوقت أو الحالة المزاجيّ  الوسيط لعامل ليق

من  محددة ةٍ أخرى كسمملع التفاخر أو الكمالية، أو التركيز على فئ إمكانية إعادة هذه الدراسممة على سمملعٍ  .3

 .كدراسة أثر التغليف على الأطفال أو كبار السن ؛المستهلكين

الاستفادة من التطورات التكنولوجية واستخدام أساليب جديدة بإجراء الدراسة على مستهلكي الطلبات  .4

 ؛مغايرة على سلوكهم وقرارهم الشرائي ةوتأثير عناصر بصريّ  ،الالكترونية بدلاً من ممرات المتاجر

والتي قد يزيد تأثيرها على الشممممممرائح العمرية الصممممممغيرة والشممممممابة، وأن ، 19 رة الزمنية لكوفيدكالفت

 عرض هذه المعلومات. تستخدم أكثر من لغة واحدة في
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 الأو :الملحق 1.6.
 

 محكمي أداة الدراسة )الاستبانة(قائمة بأسماء السادة 

 : قائمة السادة الأكاديميين محكمي أداة الدراسة

 الجهة سم المحكما

 جامعة دمشق -كلية الاقتصاد -مدرس دكتور في قسم الإدارة سوزان عمبيدوالدكتورة 

 جامعة دمشق -كلية الاقتصاد -مدرس دكتور في قسم الإدارة الدكتورة ندى عملي

 جامعة دمشق -كلية الاقتصاد -مدرس دكتور في قسم الإدارة عمباسنعمى الدكتورة 

 

 الثاني:الملحق 2.6.
 

 استمارة الاستبانة قبل التحكيم
 

تأثير العناصر  "في إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شهادة الماجستير في التسويق، تم إعداد هذا الاستبيان لقياس 

ي فوذلك على سوق المنتجات الغذائية البصرية للتغليف عملى الجانب النفسي من سلوك المستهلك الشرائي " 

وبهدف البحث العلمي سيتم استخدام المعلومات التي تقدمها في هذا الاستطلاع لغرض أكاديمي  محافظة دمشق،

  .لغاية لنجاح الدراسة وسيتم الاحتفاظ بها بشكل مؤتمنفقط، مساعدتك في توفير البيانات المطلوبة لرورية ل

مشاركتك التطوعية في هذا الاستطلاع هو مولع تقدير كبير وأود أن أشكرك مقدماً على تخصيص وقتك للرد على 

  هذا استبيان.

 

 المعلومات العامة: القسم الأو : 

 الجنس:   

o ذكر 

o أنثى 

 العمر: 

o  سنة 25أقل من 

o  سنة 39إلى  25من 

o  سنة فما فوق 40من 

 مكان الإقامة: 

o محافظة دمشق 

o محافظة أخرى 

هل قمت بشراء منتجات غذائية بسبب مظهر الغلاف؟  

o نعم 

o لا 

                                         
  .تم ترتيب الأسماء حسب المرتبة الأكاديمية ثم الترتيب الأبجدي 
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 الثاني:القسم 

 المتغير المستقل: -أ

 مستوى المقياس العناصر البصرية

 اللون: الرقم
غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

ا   تماما

      .الغذائية بأغلفة ملونة عند التسوقأفضّل المنتجات  1

2 
أفضل الألوان الدافئة مثل )الأحمر، البرتقالي، الأصفر( في غلاف 

 المنتجات الغذائية. 

     

3 
أفضل الألوان الباردة مثل )الأخضر، الأزرق، البنفسجي( في غلاف 

 المنتجات الغذائية.
     

      زاهية عن القاتمة.أفضل غلاف المنتجات الغذائية بألوان  4

      أرفا شراء منتج غذائي دون معرفة لون الغلاف.  5

      الشكل: الرقم

      بعبوة ذات شكل مستطيل عند التسوق.أفضّل المنتجات الغذائية  6

      بعبوة ذات شكل اسطواني عند التسوق.أفضّل المنتجات الغذائية  7

      بعبوة ذات شكل داثري عند التسوق.أفضّل المنتجات الغذائية  8

      بعبوة ذات شكل مثلث عند التسوق.أفضّل المنتجات الغذائية  9

      بعبوة ذات شكل مستقيم عند التسوق.أفضّل المنتجات الغذائية  10

      الحجم: الرقم

11 
أشعر أنه من المهم البحث عن حجم العبوة عند تحديد المنتج الغذائي 

 .المراد شراؤه

     

      أفضل المنتج الغذائي الذي يحتوي على عبوات متعددة الحجم. 12

      أفضل المنتج الغذائي الذي هو أكبر بصرياً. 13

      أفضل المنتج الغذائي الذي يناسب حجم اليد. 14

      أرفا شراء منتج غذائي دون معرفة حجم العبوة. 15

 

 الإدراك: المتغير التابع: -ب

 

 

 مستوى المقياس الجانب النفسي لسلوك المستهلك 

 الإدراك: \اللون  الرقم:
غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

ا   تماما

      لون غلاف المنتجات الغذائية يجعلها جميلة بنظرك. 16

      لون غلاف المنتجات الغذائية يجذب انتباهك إليها. 17

18 
المنتجات الغذائية يساعدك على تمييزها عن البقية لون غلاف 

 .وإيجاد ما تريده بسهولة

     

      لون غلاف المنتجات الغذائية يعطي قيمة إلافية لها. 19

      الإدراك: \الشكل الرقم:

20 
الشكل الخارجي المميز لغلاف أو عبوة المنتجات الغذائية يوجهك 

 أكثر نحوها.

     

21 
عبوة المنتجات الغذائية بشكل يتوافق مع طبيعة العنصر تصميم 

 الذي تشتريه يجذب انتباهك إليها.

     

22 
عبوة المنتجات الغذائية التي تتميز بسهولة الاستخدام يجعلك 

 تميزها عن البقية.

     

      شكل عبوة المنتجات الغذائية قادر على إنشاء قيمة إلافية لها.  23

      الإدراك: \الحجم  الرقم:

24 
تقديم المنتجات الغذائية بأحجام وحزم مختلفة  يساعدك على 

 تمييزها عن البقية.

     

25 
يثير اهتمامك حجم عبوة المنتجات الغذائية المناسب والملائم 

 لاحتياجاتك الاستهلاكية.

     

26 
عبوة المنتجات الغذائية التي تتميز بسهولة التخزين  يجذب انتباهك 

 إليها.

     

      حجم العبوة مهم لتحديد جودة المنتجات الغذائية لديك. 27
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 :الدوافع المتغير التابع: -ب

 

 مستوى المقياس الجانب النفسي لسلوك المستهلك

 الدوافع: \اللون  الرقم:
غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

ا   تماما

      الغذائية أمراً أساسياً ويحفزك على الشراء.يعد تنوع ألوان العبوات  28

29 
ً  أثناء عرض السلعة ليثير اهتامك  لون الغلاف يلعب دوراً رئيسيا

 ويشجعك للتعرف عليه في متاجر البيع.

     

30 
في أوقات الشراء، إذا أحببت لون غلاف المنتج الغذائي أشتريه، رغم 

 أنني لست بحاجة إليه.
     

31 
ذهبت إلى المتجر، اهتممت بالأغلفة ذات الألوان الملفتة أثناء عندما 

 الاستعجال.

 

 

  

 

  

 

32 
إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن 

 لون الغلاف لمساعدتي في تحقيق قرار مستنير.

     

      :الدوافع \الشكل  الرقم

33 
عبوة المنتج الغذائي أشتريه، رغم في أوقات الشراء، إذا أحببت شكل 

 أنني لست بحاجة إليه.

     

34 
شكل العبوة  التي تتمتع بسهولة الفتح والإغلاق تشجعني على التعرف 

 على المنتج الغذائي.

     

35 
العبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام تثير اهتمامي لتعرف على 

 المنتج الغذائي.

     

36 
العبوة في التعريف بالمنتج الغذائي وإعطاء المعلومات يفيد تصميم 

 المهمة عنه بشكل سريع.

     

37 
إذا كان لدي القليل من الخبرة، أبحث عن شكل عبوة المنتج الغذائي 

 لمساعدتي في تحقيق قرار مستنير.

     

      :الدوافع \الحجم  الرقم

38 
إذا كانت عبوة المنتج الغذائي معرولة بأحجام مختلفة، أختار أن 

 تكون أكثر راحة و يمكنني حملها بسهولة. 

     

39 
أرغب باقتناء المنتجات الغذائية في عبوات كبيرة لاستخدامها فترة 

 طويلة من الزمن. 

     

40 
أرغب باقتناء المنتجات الغذائية في عبوات صغيرة لاستخدامها فترة 

 قصيرة وتستلزم تجديد الشراء. 

     

      عندما يكون الوقت ليق لدي أنتبه لحجم العبوة أولاً. 41

42 
إذا كان لدي القليل من الخبرة، أبحث عن حجم عبوة المنتج الغذائي 

 لمساعدتي في تحقيق قرار مستنير. 

 

     

 

 .شكراا لك عملى وقتك وتعاونك
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 الثالث:الملحق 3.6.
 

 لاحظات المحكمين حو  استمارة الاستبانة المبدئيةم 

 

 

 

  

  

 اسم المحكم: الدكتورة سوزان عمبيدو

 الملاحظات التي تم إبداؤها

 إلافة اسم الباحث واسم المشرف.

 لأغراض البحث العلمي فقط.إلافة عبارة أن المعلومات ستبقى سرية وستستخدم 

 استخدام مصلح المعلومات الشخصية والديموغرافية بدلاً من المعلومات العامة.

 إلافة شريحة رابعة أو أكثر إلى السؤال عن العمر.

 تعديل مصطلح محددات بمتغيرات الدراسة.

 "ند التسوق.أفضل المنتجات الغذائية بعبوة ذات شكل مستقيم ع حذف أو إعادة صياغة سؤال "

إعادة صياغة عبارة "تصميم عبوة المنتجات الغذائية بشكل يتوافق مع طبيعة العنصر الذي تشتريه يجذب انتباهك 

 إليها"

 استبدال مصطلح أثناء الاستعجال بمصطلح عندما أكون مستعجلاً وإعادة صياغة العبارات المرتبطة به.

 متعاكسين:حذف أحد السؤالين التاليين نظراً لكونهم 

لمنتجات ا ." و "أرغب باقتناءفي عبوات كبيرة لاستخدامها فترة طويلة من الزمن المنتجات الغذائية "أرغب باقتناء

 ."ستلزم تجديد الشراءوتلاستخدامها فترة قصيرة  صغيرةفي عبوات  الغذائية

 اسم المحكم: الدكتورة ندى عملي

 الملاحظات التي تم إبداؤها

 موافق تماماً بمصطلح موافق بشدةاستبدل مصطلح 

 تعديل مصطلح أشعر بمصطلح أفضل

 حجم العبوة."دون معرفة غذائي أرفا شراء منتج  حذف سؤال "

 استخدام الفعل المضارع بدلاً من الفعل المالي في أسئلة الاستبانة

 اسم المحكم: الدكتورة نعمى عمباس

 الملاحظات التي تم إبداؤها

 المقدمة مختصرة، فالمستجوب لن يعُير الكثير من الوقت لقراءتها.يجب أن تكون 

 إلى السؤال عن العمر. يفضل إلافة شرائح عمرية أخرى

يفضل ولع تعريف بسيط لكل متغير من متغيرات البحث، ودون ذكر فيما إذا كان متغير مستقل، او تابع، او 

 وسيط، إلخ...

 الغلاف." وجميع الأسئلة المشابهة له.دون معرفة لون غذائي أرفا شراء منتج  حذف أو استبدال سؤال "

يجب المحافظة على صيغة موحدة في كامل الاستبانة، فإما أن نستخدم صيغة المتكلم، أو صيغة المخاطب. ويفضل 

 المتابعة بصيغة المتكلم.

ب " غير مفهوم أبداً ويجالملفتة أثناء الاستعجال.عندما ذهبت إلى المتجر، اهتممت بالأغلفة ذات الألوان السؤال "

 تعديل صياغته.

دافع من ل" فاأرغب باقتناء المنتجات الغذائية في عبوات كبيرة لاستخدامها فترة طويلة من الزمن.حذف السؤال "

بذلك  و شراء منتجات غذائية ذات عبوات كبيرة هو تحقيق الوفر، وليس استخدامها لوقت اطول، فهي قابلة للتلف

 تصبح غير قابلة للاستهلاك بعد فترة معينة من فتح العبوة.

 تعديل صياغة العديد من أسئلة الاستبانة.
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  الرابع:الملحق 4.6.
 

 الجمهورية العربية السورية

 وزارة التعليم العالي

 جامعة دمشق

 قتصادكلية الا

 عمما لأقسم إدارة ا

 ماجستير التسويق

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 استمارة الاستبانة بعد الأخذ بملاحظات المحكمين

 

 

 بغرض استكما  بحث عملمي بعنوان: 

 :تحية طيبة

نرجو منكم استكمال هذه الاستبانة التي تندرج في إطار البحث العلمي لنيل شهادة الماجستير في 

 :التسويق. نرغب بمعرفة رأيكم بكل من الأسئلة الواردة أدناه، فيما يتعلق بمولوع

 

 " تأثير العناصر البصرية للتغليف 

 عملى الجانب النفسي من سلوك المستهلك الشرائي"

 

علماً أنه لا يوجد إجابة صحيحة أو خاطئة، فما يهمنا هو رأيكم فقط. لذلك يرجى ولع علامة في 

 .المربع الذي يتناسب مع إجابتكم

 

 "شاكرين حسن تعاونكم"

 

 

 

 الباحثة:

 رنيم مرزوقة

 

 

 إشراف:

 الدكتورة نهى سعود
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 الشخصية والديموغرافية:معلومات ال القسم الأو :

 الجنس:  

o ذكر 

o أنثى 

 

 العمر: 

o  سنة 25أقل من 

o 25  35وأقل من 

o 35  45وأقل من 

o 45  55وأقل من 

o 55 ومافوق 

 

 مكان الإقامة: 

o محافظة دمشق 

o محافظة أخرى 

 

 المستوى التعليمي: 

o ثانوية أو أقل 

o معهد متوسط 

o إجازة جامعية 

o دراسات عليا 

 

 هل قمت بشراء منتجات غذائية سابقاً بسبب مظهر الغلاف؟ 

o نعم 

o لا 

العناصر البصريةالقسم الثاني:   

العناصر البصرية: هي مجموعة المكونات أو الأجزاء التي يمكن أن تكون معروفة ومحددة في تصميم أي عمل فني، تعريف 

تكون متباينة التفاصيل، ولكن عموماً تشمل العناصر البصرية: و يمكن أن تحمل مجموعة واسعة من الرسائل التي قد 

.الرسومات والصور، الألوان، مواد التصنيع، اسم العلامة، نوع خط الكتابة، شكل العبوة  

 مستوى المقياس العناصر البصرية

 اللون: الرقم
غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

      .بأغلفة ملونة عند التسوق أفضّل المنتجات الغذائية 1

2 
أفضّل الألوان الدافئة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأحمر، البرتقالي، 

 .الأصفر(

     

3 
أفضّل الألوان الباردة في غلاف المنتجات الغذائية )كالأخضر، 

 .الأزرق، البنفسجي(

     

      .القاتمةأفضّل غلاف المنتجات الغذائية بألوان زاهية عن  4

      الشكل: الرقم

      .أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل مستطيل 5

      .أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل اسطواني 6

      .أفضّل شراء المنتجات الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل دائري 7

      .الغذائية المغلفة بعبوة ذات شكل مثلث أفضّل شراء المنتجات 8

      الحجم: الرقم

9 
أشعر أنه من المهم البحث عن حجم العبوة عند تحديد المنتج الغذائي 

 .المراد شراؤه

     

      .أفضّل المنتج الغذائي المتوفر بعبوات ذات أحجام مختلفة 10

      .الناحية البصريةأفضّل المنتج الغذائي الأكبر حجماً من  11

      .أفضل المنتج الغذائي الذي يناسب حجم اليد 12
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 القسم الثالث: الجانب النفسي لسلوك المستهلك

a)  :هو العملية التي يتم بمقتضاها اختيار ، وتنظيم ، وتفسير المعلومات والمثيرات التي يستقبلها الفرد، ثم يقوم بعد الإدراك

 .ودلالات معينة تساعده على فهم ما يدور حوله من تصرفات وأحداثذلك بإعطائها معاني 

 
b)  الدافع هو عبارة عن عن شعور وإحساس داخلي يوجه سلوك الفرد لسد حاجة معينة يشعر بعدم إشباعها لتولد عند الفرد

ً من التوتر تدفعه إلى سلوك معين  أي عبارة عن القوة الداخلية لدى الأفراد والتي توجه سلوكهم  .يسد هذا النقصنوعا

 .باتجاه معين لتحقيق هدف معين

 
 مستوى المقياس الجانب النفسي لسلوك المستهلك

 الدوافع: \اللون  الرقم:
غير موافق 

 بشدة
غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

      .أمراً أساسياً ويحفزني على الشراءيعد تنوع ألوان العبوات الغذائية  25

26 
ً أثناء عرض السلعة ليثير اهتمامي  لون الغلاف يلعب دوراً رئيسيا

 .ويشجعني للتعرف عليه في المتجر

     

27 
أثناء التسوق، إذا أحببت لون غلاف المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو 

 .لم أكن بحاجة إليه

     

28 
أثناء التسوق، يصبح اهتمامي أكثر بالعبوات عندما أكون مستعجلاً 

 .والأغلفة ذات الألوان الملفتة

 

 

  

 

  

 

29 

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن 

لون الغلاف الذي يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن 

 .المنتج

     

      :الدوافع \الشكل  الرقم

30 
التسوق، إذا أحببت شكل عبوة المنتج الغذائي أشتريه، حتى لو لم أثناء 

 .أكن بحاجة إليه

     

31 
وجود المقابا يثير اهتمامي ويشجعني على التعرف على المنتج 

 .الغذائي

     

32 
العبوة القابلة لإعادة التدوير والاستخدام تثير اهتمامي نحو المنتج 

 .الغذائي

     

33 
العبوة في التعريف بالمنتج الغذائي وإعطاء المعلومات يفيد تصميم 

 .المهمة عنه بشكل سريع

     

34 

إذا كان لدي القليل من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن 

شكل الغلاف الذي يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن 
 .المنتج

     

 مستوى المقياس الجانب النفسي لسلوك المستهلك 

 الإدراك: \اللون  الرقم:
غير موافق 

 بشدة

غير 

 موافق
 موافق محايد

موافق 

 بشدة

      .لون غلاف المنتجات الغذائية يجعلها جميلة بنظري 13

      .الغذائية يجذب انتباهي إليهالون غلاف المنتجات  14

15 
لون غلاف المنتجات الغذائية يساعدني على تمييزها عن بقية 

 المنتجات وإيجاد ما أريده بسهولة

     

      .لون غلاف المنتجات الغذائية يعطي قيمة إلافية لها 16

      الإدراك: \الشكل الرقم:

17 
المنتجات الغذائية يوجهني الشكل الخارجي المميز لغلاف أو عبوة 

 .نحوها بشكل أفضل

     

18 
انتباهي تصميم العبوة عندما يتوافق مع طبيعة المنتج  يجذب

 .الغذائي الذي أرغب بشرائه

     

19 
عبوة المنتجات الغذائية التي تتميز بسهولة الاستخدام تجعلني 

 .أميزها عن البقية

     

      .يمكن أن يعطيها قيمة إلافية شكل عبوة المنتجات الغذائية  20

      الإدراك: \الحجم  الرقم:

21 
تقديم المنتجات الغذائية بأحجام وحزم مختلفة يساعدني على 

 .تمييزها عن البقية

     

22 
حجم عبوة المنتجات الغذائية المناسب والملائم  يثير اهتمامي

 .لاحتياجاتي الاستهلاكية

     

      .المنتجات الغذائية ذات العبوات التي يسهل تخزينهايجذب انتباهي  23

      .حجم العبوة مهم لدي لتحديد جودة المنتجات الغذائية 24
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      :الدوافع \الحجم  الرقم

35 
المنتج الغذائي بعبوات ذات أحجام مختلفة، أفضل العبوة عندما يتوفر 

 .التي يسهل حملها

     

36 
أرغب بشراء المنتجات الغذائية في عبوات صغيرة لاستهلاكها خلال 

 .فترة قصيرة قبل أن يصيبها التلف

     

      .عندما يكون الوقت ليق لدي أنتبه لحجم العبوة أولاً  37

38 

من الخبرة مع أحد المنتجات الغذائية، أبحث عن  إذا كان لدي القليل

حجم العبوة الذي يساعدني في الحصول على فكرة والحة عن 

 .المنتج

     

 

 

 :الخامسالملحق 5.6.
  الدراسات التي تم اعمتمادها لمقاييس متغيرات الدراسة المستقلة وعمباراتها في الاستبانة

 المرجع العبارات عمدد العبارات متغيرات الدراسة

 ,(Assefa, 2019) ,(Md. Saad, et al. 2020) 4ع-1ع 4 اللون

(Temesgen,2019), (Mengistu, 2017), 

 (Karani, 2016), (Naik, 2015),    

, , (KIM, et al., 2014)(Vitalija,et al., 2008) 

(2004 Speece & Silayoi,)  ،(2015)سالم 

 8ع-5ع 4 الشكل

 12ع-9ع 4 الحجم

 المصدر: من إعداد الباحثة لبيان الدراسات التي تم استخدامها لتصميم الاستبانة.

 

 الدراسات التي تم اعمتمادها لمقاييس متغيرات الدراسة التابعة وعمباراتها في الاستبانة

 المرجع العبارات عمدد العبارات متغيرات الدراسة

 24ع-13ع 12 الإدراك
, (Alhamdi, 2020) ،( 2020)باجي و خليفي 

, (Temesgen,2019) (Merlino,et al. 2020) 

 (Bahrainizad & Rajabi, 2018), 

 (Shebeta, 2018), (Mengistu, 2017) 

(Karani, 2016), (Naik, 2015) 

 ,(Kauppinen, 2014)  (2015)سالم، 

 (KIM, et al., 2014), (Ampero, Vila, 2006) 

 38ع-25ع 14 الدوافع

 المصدر: من إعداد الباحثة لبيان الدراسات التي تم استخدامها لتصميم الاستبانة.
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8.Abstract 

 

A consumer passes about 1,000 products per minute as they walk down the 

aisles of stores. This confirms the necessity of distinguishing product covers 

as a way to highlight them and enable them to draw the attention of the 

consumer and stimulate his motives. Previous studies showed that the 

elements of the cover design affect consumer behavior, as it is a visual 

communication tool that attracts attention and drives the consumer's 

motives and perceptions. The study aimed to investigate the effect of the 

visual elements of food packaging on the psychological aspect of consumer 

behavior. This is done by studying the effect (color, shape, size) of the 

package on the perception and motivation of the consumer. The researcher 

distributed (689) questionnaires, from which (626) questionnaires were 

retrieved, valid for analysis. The data was analyzed using the (SPSS) 

program, and the study reached a set of results, the most important there is 

an effect of all the visual elements of packaging on the perception of 

consumers of food products, while there was no effect except for the shape 

dimension of the visual elements on the motivation of consumers.The most 

influential dimensions of visual elements iof consumer behavior was the 

size dimension, followed by the color dimension. It was also found that 

there were significant differences in the effect of the color of the packaging 

of food products on the (motives and perceptions) of the consumer, 

according to the age variable and according to the gender variable. In the 

light of the previous results, the study presented a set of proposals to 

producers and marketers of food products in Damascus governorate to 

contribute to understanding the desires of consumers on the one hand, and 

to achieve its goal of increasing sales on the other hand. 

 

Keywords: Packaging, Visual Elements of Packaging, Consumer Behavior, 

Motivation, Perception. 
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