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 يهخص انذراست

هدفت هذه الدراسة إلى معرفة أثر عناصر تصمٌم العبوة وهما الشخصٌات الكرتونٌة، والألوان، ونوع الخط 

 فال.فً المنتجات الؽذابٌة لأط على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة

نات اللازمة. استخدم الباحث المنهج الوصفً التحلٌلً، وقد تم الاعتماد على الاستبانة فً الحصول على البٌا

استبٌاناً وقد تضمن  (135)مستهلك وتم استعادة  (150)حٌث وزع الاستبٌان على المستهلكٌن والبالػ عددهم 

ة التً أعدها الباحث موزعة على خمسة رتب فقرة بالإضافة إلى المعلومات الدٌموؼرافٌ (48)الاستبٌان 

 .spssتراوحت بٌن موافق بشدة وؼٌر موافق بشدة، ومن ثم تم تحلٌلها باستخدام برنامج الحزمة الإحصابٌة 

 كاَج أْى انُخائح:

عدم وجود أثر لاستخدام ً التصمٌم، والؽٌر كرتونٌة( ف)عدم وجود أثر لاستخدام الشخصٌة الأولى 

وجود أثر إٌجابً لاستخدام والنٌة الشرابٌة،  الموقؾ من المنتج ىالؽٌر كرتونٌة( عل)الشخصٌة الأولى 

وجود أثر إٌجابً لاستخدام الشخصٌة الثانٌة )الكرتونٌة( على فً التصمٌم، الشخصٌة الثانٌة )الكرتونٌة( 

د أثر لاستخدام وجوستخدام اللون الأزر  فً التصمٌم، وجود أثر لاوالنٌة الشرابٌة،  الموقؾ من المنتج

وجود أثر إٌجابً لاستخدام اللون الأحمر فً والنٌة الشرابٌة،  اللون الأزر  على الموقؾ من المنتج

عدم وجود لموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة، وجود أثر إٌجابً لاستخدام اللون الأحمر على االتصمٌم، 

ٌن نواٌا عدم وجود فرو  بتهلكٌن، ر والأزر  فً تفضٌلات المسفرو  بٌن متوسطات اللونٌن الأحم

عند  المستهلكٌن مواقؾعدم وجود فرو  بٌن ، الأحمر والأزر  المستهلكٌن الشرابٌة عند استخدام اللونٌن

وجود أثر إٌجابً لاستخدام الخط الأول فً التصمٌم،  وجود أثر إٌجابً، الأحمر والأزر  استخدام اللونٌن

خط الثانً فً وجود أثر إٌجابً لاستخدام الالمنتج والنٌة الشرابٌة،  لموقؾ منلاستخدام الخط الأول على ا

عدم وجود فرو  لموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة، وجود أثر إٌجابً لاستخدام الخط الثانً على االتصمٌم، 

عدم وجود فرو  بٌن متوسطات النواٌا المستهلكٌن للخطٌن الأول والثانً، بٌن متوسطات تفضٌلات 

عدم وجود فرو  بٌن متوسطات الموقؾ المستهلكٌن للخطٌن الأول لكٌن للخطٌن الأول والثانً، المسته

 والثانً.

 أٔصج انذراست:

أوصً الشركات عند استخدام مجموعة الألوان والخطوط والشخصٌات فً تصمٌم عبوات المنتجات 

 الغذائٌة للأطفال بما ٌلً:

الشخصٌات  دراسة ألوان، وواستخدامها بكثرة فً منتجات الأطفالدراسة أنواع شخصٌات كرتونٌة أخرى 

لشخصٌات دراسة أثر تعابٌر اوحجم الشخصٌات الكرتونٌة، ودراسة صفات الكرتونٌة، و

عبة لشخصٌة كرتونٌة داخل العبوة، ودراسة شكل العبوة دراسة أثر الهدٌة أو اللالكرتونٌة)مبتسمة/حزٌنة(، و

 دراسة أنواع خطوط جدٌدة أخرى.والأزر ، و لوان تؽلٌؾ أخرى ؼٌر الأحمردراسة ألشخصٌة كرتونٌة، و
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 انبحث يقذيت

جمٌع أنحاء العالم  ًٌن الشركات المنتجة فبشدٌدة جدا اعً الهابل أصبحت المنافسة فً ظل التطور الصن

هتمام بتصمٌم إلى الا ركاتلمحلً والعالمً، مما دعا تلك الشمنتجاتها على الصعٌد امن أجل تسوٌق 

بشكل العبوة والخامات المستخدمة والاهتمام  مٌمٌةالتؽلٌؾ والبحث عما هو مناسب ومنافس من الناحٌة التص

هداؾ، ن الأملتحقٌق مجموعة ا ٌحمل عدة مزاٌأن لابد  أن تصمٌم أي عبوة تؽلٌؾحٌث ذ، التنفٌعملٌة ً ف

ى، وبما ٌحمله المنتج من تصمٌم خر أو شركة منتجة وأخرأو تجبٌن منالتمٌٌز ن منها أن ٌتمكن المستهلك م

ً أورس أووراً وص مات تجارٌةلاع ً لوانأ وما ن إومن جهة أخرى ففهذا ٌشكل عامل جذب للمستهلك، ا

ت والقٌم اإلى المحتوٌٌتعرؾ ث المستهلك حٌؾ أي منتج تسهم فً تثقٌؾ لاالمعلومات التً ٌحملها تصمٌم ؼ

 كتحمل تل اك الؽذابً من أطعمة ومشروبات وحلوٌات، أو ربملاتهسفً مجال الاكان  ام تج إذاالؽذابٌة للمن

 .ؾ وؼٌر ذلكٌفً مساحٌق التنظالحال و هكما تخدام سذٌرات تتعلق بالاحالمعلومات ت

إما الأشكال ذه وه ور،شكال والرسوم والصلأن االتؽلٌؾ تخلو متصامٌم ب تكاد أؼللا ه أن فٌهشك لا ومما 

ن الطبٌعة أو واقع حٌاتنا الٌومٌة ت معٌنة كما فً رسوم أشكال المختلفة ملالاأن تكون مجردة أو ذات د

م توٌمكن الحدٌث هنا عن رسوم ٌما أن تكون بشكل جزبً أو كامل، وإ ت والطٌورشخاص والحٌوانالأكا

حٌان ٌتم استخدام الأرسوم الكرتون وفً بعض ً ترافً أو بطرٌقة مبسطة كما هو الحال فتنفٌذها بشكل اح

 .ا المنتجان تحمل معنى ٌعبر على مزاٌورسوماً وأل

 انذراساث انسابقت

ومعلومات التغذٌة على تصورات  ثٌر الشخصٌات الكرتونٌةتأ: بعنوان Wiworn( ،2217)دراسة  .1

 لأطفال.الدٌن عن منتجات الغذائٌة الو

ثٌر الشخصٌات الكرتونٌة ومعلومات التؽذٌة على تصورات تؤ مدىإلى قٌاس هدفت الدراسة 

مشارك من  897الوالدٌن عن منتجات الؽذابٌة لأطفال فً كندا، حٌث شملت عٌنة الدراسة 

حٌث تم عرض على الوالدٌن صور المنتجات الؽذابٌة مع شخصٌات كرتونٌة أو ، الوالدٌن

لومات التؽذٌة أو بدونها وطلب منهم تقٌٌم المنتج الؽذابً والجودة الؽذابٌة ونٌة بدونها ومع مع

الشراء والاستعداد للدفع. أشارت النتابج إلى زٌادة جاذبٌة المنتج عند وضع الشخصٌات 

. كما أن معلومات التؽذٌة زادت من الجودة الؽذابٌة المتصورة للمنتجات الكرتونٌة على المنتج

لؽذابٌة المنخفضة، ولم ٌلاحظ أي اختلافات كبٌرة فً النٌة الشراء أو الاستعداد ذات القٌمة ا

 للدفع.

أثر عناصر  بعنوان: Mai Ngoc Khuong and Nguyen Thi Huyen Tran( ،2218)دراسة  .2

 .تصورات المستهلنتصمٌم العبوة على 

هدفت الدراسة إلى معرفة أثر عناصر تصمٌم العبوة على تصورات المستهلك حول المنتجات 

العبوة والعلامة التجارٌة. فً هذه الراسة تم جمع البٌانات من خلال استبٌان عن عناصر تصمٌم 

اهتمام المستهلك، اعادة الشراء )المستهلك  روالصور( وتصوالحجم، الشكل، المادة، الرسم )
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 الحالة المهنٌة والعمرٌة فً ما ٌتعلقالنتابج إلى وجود اختلاؾ مع  تم(. أشاروخبراته

بالعناصر المختلفة لتصمٌم المنتج بالاستجابة على العبوة، كما أن المستهلكٌن ٌربطون مزاٌا 

 العبوة.

تأثٌر عناصر تصمٌم العبوة على صورة بعنوان:  Bhuvanesh &Heer  ،(2015)  دراسة  .3

 التجارٌة ونٌة الشراء.العلامة 

هدفت الدراسة إلى معرفة أثر تؽلٌؾ المنتج على نٌة الشراء من خلال دور صورة العلامة 

مثال عن تؽلٌؾ منتجات الشاي(. تم تطبٌق النهج الكمً حٌث شملة عٌنة الدراسة )التجارٌة 

لهم ارتبط مستهلك فً مدٌنة فٌتنام. أظهرت النتابج أن الخط واللون والصورة والشكل  412

أن المعلومات عن المنتج وسهولة الاستخدام لها مباشر وؼٌر مباشر فً نٌة الشراء، فً حٌن 

ارتبط ؼٌر مباشر، أما بالنسبة للمواد والحجم لٌس لدٌها أي ارتبط مباشر أو ؼٌر مباشر فً نٌة 

 الشراء.

الصحٌة على المولف تأثٌر لون العبوة والمطالبات ( بعنوان: 2220) ،Melissa & Fransدراسة  .4

 تجاه المنتج ونٌة الشرائٌة.

على الموقؾ تجاه  )لتؽلٌؾ زبادي الفاكهة( اختبرت الدراسة آثار لون العبوة والادعاءات الصحٌة

، أظهرت النتابج أنه 2*2المنتج ونٌة المستهلك الشرابٌة وذلك من خلال استخدام تصمٌمات تجرٌبٌة 

لدٌه فعالٌة فً التؤثٌر على موقؾ المستهلك تجاه المنتج، لا ٌوجد لا ٌوجد أي دلٌل ٌدعم أن اللون 

)أحمر،  )أخضر، ازر ( مقارنة بؤلوان موقؾ اٌجابً أكثر تجاه المنتجات المعروضة بؤلوان

 أصفر(،

ولا ٌوجد موقؾ اٌجابً أكثر تجاه المنتج ذات الادعاء أنه "صحً"، وأكدت النتابج على وجود 

 ٌة المستهلك الشرابٌة.تجاه المنتج ون علاقة كبٌرة بٌن الموقؾ

 

 يصطهحاث انبحث

 (Butkeviciene et al,2008) :العبوة إلى مجموعتٌن تصمٌم قسم عناصرت

 .ستخدام، معلومات بلد المنشؤ، العروض الخاصةلاالشعار، اسم المنتج، تعلٌمات اعناصر لفظٌة: 

 .م، الشكل، الصور والرسومللون، الحجعناصر بصرٌة: ا

الموقؾ من المنتج: ٌمكن تعرٌؾ الموقؾ من المنتج على أنه تقٌٌم داخلً فردي لمنتج أو علامة 

 .(Blackwell et al, 2001)تجارٌة.
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 ٔحساؤلاحّ يشكهت انبحث

فلم تعد العبوة مجرد وعاء لحماٌة وحفظ  جزء أساسً فً العملٌة البٌعٌة، أصبحت العبوة

ً جٌداً انتباه المستهلك وتعطً انطباع تجذب بل أصبحت أداة تسوٌقٌة هامة المنتج، عن ا

عن ؼٌرها، وتعد عبوة المنتج فً  مة التجارٌةلاوتمٌٌز العاً المنتج وتقدم معلومات عنه أٌض

عناصرها البصرٌة خلال  إلى المستهلك منالمسو   رسالة اتصالٌة ٌرسلهاحد ذاتها 

هام للؽاٌة فً التعرٌؾ بالمنتج  عاملفهً  المتمثلة فً تصمٌمها وشكلها وحجمها وألوانها،

 نم تم كثٌرت التسوٌقٌة اهلااتصلااالعبوة ضمن منظومة  ونظراً لأهمٌة وتحدٌد هوٌته،

احث ام البكان من بواعث اهتم مختلفة، لذلكا من زواٌالموضوع ذا الباحثٌن بدراسة ه

 .عوموضهذا ال عن القٌام بدراسة

 :التساإل الربٌسً الآتًمن خلال مشكلة البحث حصر وعلٌه ٌمكن 

هل ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعناصر تصمٌم العبوة على المولف من المنتج والنٌة الشرائٌة فً 

 المنتجات الغذائٌة لأطفال؟

 وٌتفرع عن هذا التساإل الربٌسً عدد من التساإلات الفرعٌة الآتٌة:

( على الموقؾ من المنتج وؼٌر الكرتونٌة هل ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر )الشخصٌة الكرتونٌة .1

 ؟وما هو نوع الشخصٌة الأفضل والنٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال

الأحمر، الأزر ( على الموقؾ من المنتج والنٌة )الألوان هل ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر  .2

 ؟وما هو اللون الأفضل الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال

( على الموقؾ Showcard Gothic ،Curlz MT)الخط نوع هل ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر  .3

 ؟وما هو نوع الخط الأفضل من المنتج والنٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال

 

 فرضياث انبحث

 انطلاقا من مشكلة البحث وأسبلته سٌتم اختبار الفرضٌات الآتٌة:

 الفرضٌة الرئٌسٌة الأساسٌة: 

ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعناصر تصمٌم العبوة على المولف من المنتج والنٌة الشرائٌة فً المنتجات 

 .طفالالغذائٌة لأ

 وٌتفرع عن هذه الفرضٌة الربٌسٌة عدد من الفرضٌات الفرعٌة الآتٌة:

 .طفالمنتجات الؽذابٌة لأأثر ذو دلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة الأولى فً ال ٌوجد .1
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أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر الشخصٌة الأولى على الموقؾ من المنتج فً المنتجات الؽذابٌة  ٌوجد .2

 لأطفال.

أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر الشخصٌة الأولى على النٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة  ٌوجد .3

 لأطفال.

 فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال. الثانٌةأثر ذو دلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة  ٌوجد .4

ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر الشخصٌة الثانٌة على الموقؾ من المنتج فً المنتجات الؽذابٌة  .5

 لأطفال.

 الشخصٌة الثانٌة على النٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال. ة لعنصرأثر ذو دلالة معنوٌ ٌوجد .6

 لاستخدام اللون )الأحمر( فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال.أثر ذو دلالة معنوٌة  ٌوجد .7

أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر اللون )الأحمر( على الموقؾ من المنتج فً المنتجات الؽذابٌة  ٌوجد .8

 لأطفال.

 أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر اللون )الأحمر( على النٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال. ٌوجد .9

 لالة معنوٌة لاستخدام اللون )الأزر ( فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال.أثر ذو د ٌوجد .12

ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر اللون )الأزر ( على الموقؾ من المنتج فً المنتجات الؽذابٌة  .11

 لأطفال.

 أثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر اللون )الأزر ( على النٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال. ٌوجد .12

 . ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات تفضٌلات المستخدمٌن للونٌن الأحمر والأزر .13

ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات )النٌة الشرابٌة( لدى المستخدمٌن لعنصري اللونٌن  .14

 . الأحمر والأزر

صري اللونٌن ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات )موقؾ المستخدمٌن( من المنتج لعن .15

 . الأحمر والأزر

 ( فً المنتجات الؽذابٌة لأطفال.Curlz MTأثر ذو دلالة معنوٌة لاستخدام نوع الخط ) ٌوجد .16

( على الموقؾ من المنتج فً المنتجات Curlz MTأثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر نوع الخط ) ٌوجد .17

 الؽذابٌة لأطفال.

( على النٌة الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة Curlz MTأثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر نوع الخط ) ٌوجد .18

 لأطفال.

المنتجات الؽذابٌة  ً( فShowcard Gothicأثر ذو دلالة معنوٌة لاستخدام نوع الخط ) ٌوجد .19

 لأطفال.

الموقؾ من المنتج والنٌة  ى( علShowcard Gothicٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لنوع الخط ) .22

 لأطفال.الشرابٌة فً المنتجات الؽذابٌة 

( على النٌة الشرابٌة فً Showcard Gothicأثر ذو دلالة معنوٌة لعنصر نوع الخط ) ٌوجد .21

 المنتجات الؽذابٌة لأطفال.

 ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات تفضٌلات المستخدمٌن لنوعً الخط. .22

 لنوعً الخط. ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات )النٌة الشرابٌة( لدى المستخدمٌن .23
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 ٌوجد اختلاؾ ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات )موقؾ المستخدمٌن( من المنتج لعنصري نوع الخط. .24

 أْذاف انبحث

 إلى أثر عناصر تصمٌم العبوة على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة.التعرؾ  .1

 التعرؾ إلى أثر الشخصٌات الكرتونٌة على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. .2

 التعرؾ إلى أثر الألوان على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. .3

 التعرؾ إلى أثر نوع الخط على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. .4

 

 ًْيت انبحثأ

حٌث تعتبر هذه الدراسة من المراجع المهمة للمهتمٌن فً مجالات البحوث : الأهمٌة العلمٌة .2

العربٌة المتعلقة بعناصر تصمٌم العبوة ولهذا السبب العلمٌة، حٌث أن هناك قلة فً الدراسات 

 تعتبر هذه الدراسة من المراجع المهمة فً هذا المجال.

فً أنها تساعد المدراء والعاملٌن بقطاع تكمن أهمٌة هذه الدراسة الأهمٌة العملٌة:  .0

المنتجات الؽذابٌة لأطفال على كشؾ مواضع القوة والضعؾ بما ٌخص عناصر 

 على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. تصمٌم العبوة

 يُٓح انبحث

استخدم الباحث المنهج الوصفً التحلٌلً فً محاولة التعرؾ على أثر عناصر تصمٌم 

وهذا المنهج ٌتضمن جمع المعلومات )الشرابٌة العبوة على الموقؾ من المنتج والنٌة 

 والبٌانات وتحلٌلها(.

 

 دراسة:نموذج ال 
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 انًقذيت

أن للعبوة أبعاد وظٌفٌة فً عملٌة التسوٌق، فؤصبحت ذات أهمٌة متزاٌدة فً تحقٌق  ,Kotler) 2223)ٌرى 

فقد تؽٌر دورها من مجرد حافظة للمنتج إلى مصدر   .جٌد لدٌه عن المنتج عرضا المستهلك وخلق انطبا

منتج أو ماركة تجارٌة وة على دورها فً جذب انتباه المستهلك نحو لافع قناع المستهلك به،للمعلومات وا

ضمن  معٌنة وتعزٌز صورتها، فهً أداة للتمٌٌز بٌن المنتجات حٌث تساعد المستهلك على تحدٌد اختٌاراته

 .مجموعة واسعة من المنتجات المتشابهة فً الخصابص والسعر والجودة

دفع أفكار من خلال  مة التجارٌةلاكما تساعد العبوة على تحفٌز ذكرٌات المستهلك عن المنتج والع

العبوة  التسو . كما أنه من المهم أٌضا أن تعكسفً وعً المستهلك أثناء عملٌة  والمعارؾ والمشاعر تلقابٌا

التسوٌقٌة الاتصالات أن تتكامل العبوة مع باقً لابد مة التجارٌة ومركزها فً السو . ولتحقٌق ذلك لاقٌم الع

المنتج  عنومسبقا  قات ٌكون المتسو  قد حددلأوً معظم امن الدراسات إلى أنه فوقد أشارت العدٌد  .للمنتج

 مة التجارٌة التً ٌرٌدها قبل الذهاب للمتجر، ولكن عندمالاوالع

ت أخرى محتملة، اخٌارتفتح أمامه  مة التجارٌة التً ٌرٌدهالاٌواجه المتسو  صعوبات فً العثور على الع

حم البصري للمنتجات المتنافسة ا  التزاواختر المتسو فً جذب انتباه را وهنا ٌكون لعبوة المنتج البدٌل دو

 .بًاالشر راروتحفٌزه على اتخاذ الق

 ٔظائف انعبٕة

ساسٌة لعبوة المنتج هً حماٌته من التلؾ المحتمل أثناء النقل والتخزٌن والبٌع وكذلك أثناء لأالوظٌفة ا

كؤداة لحماٌة المستهلك من تلوث المنتج أو ستخدام من قبل المستهلك، فالتعببة والتؽلٌؾ لهما أهمٌة كبٌرة لاا

من شراء منتجات مجهولة الهوٌة، حٌث تسمح العبوة للمستهلك بالتعرؾ على الشركة المنتجة وعالمتها 

مظهرها والتؤكد  لالالتجارٌة والبٌانات الخاصة بالمنتج. كما أصبحت العبوة أداة لتقٌٌم جودة المنتج من خ

رسابل مختلفة وهامة للمستهلك حول  أي أنها أصبحت أداة ربٌسٌة لتوصٌلمة التجارٌة، لامن جودة الع

 ((Gonzalez, 2007 .المنتج، مما ٌساعده على اتخاذ قراره الشرابً

 :بد أن تحمك الوظائف التالٌةلاأن العبوة الناجحة  (Agariya, 2012) ٌرى

 .جذب انتباه المستخدم أو المستهلك .1

 .الذاكرةحتفاظ بشكل العبوة فً الا .2

 .التكامل والتفاعل بٌن العبوة ومحتوٌاتها .3

 .التوافق مع أذوا  وثقافة الجمهور المستهدؾ .4

 

ً حجزء وتعتبر العبوة فً الوقت الحالً  المنظمة، كما تعتبر جزء ٌعطً  فً سٌاسة تطوٌر منتجاتٌوٌا

 المنتجات، ومن أهم الوظابؾوٌساعده فً الحكم على جودة ونوعٌة  المستهلك التصور الكامل للمحتوٌات،

 ((wells, 2007 :الاتًالتً تقوم بها 
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المحافظة على محتوٌات المنتج وحماٌته أثناء عملٌة النقل والتداول والتخزٌن حٌث تقلل من  .1

 .ت تعرضه للكسر أو التلؾالااحتم

وتعلٌماتها  تعرٌفه بالمنظمةلال وسٌلة اتصال مع جمهور المستهلكٌن، وذلك من ختعد  .2

 .الخاصة باستخدام المنتج

 .أداة للشهرة والتمٌٌز بٌن المنتجاتتعد  .3

 .الإعلانسٌة للتروٌج والتً ٌعتمد علٌها الأساأحدى الوسابل  .4

 .فً نجاح المنتجات الجدٌدةتعتبر عاملاً مهماً  .5

سٌاسة التؽٌٌر من أجل خفض التكالٌؾ عندما ترتفع، وكذلك  عتساعد المنظمة على اتبا .6

ؾ وظهور مواد جدٌدة للتعببة، مثل التؽٌٌر فً لاعندما تنخفض المبٌعات نتٌجة لتقادم الؽ

 .ستٌكٌةلاالعبوات الزجاجٌة إلى العبوات الكارتونٌة أو الب

أؼلفة منتجاتهم بما حماٌة البٌبة: تحت ضؽط حركات حماٌة البٌبة، بدأ المنتجٌن فً تصمٌم  .7

 .شتراطات البٌبٌةءم مع الالاٌت

 :ًَٕرج انٕظائف انًحٕريت انخي حإديٓا عبٕة انًُخح

  VIEW :بنموذجالوظابؾ لدى المتخصصون  شار لهذهوٌ

(Visibility, Information, Emotion, Workability) 

 :العبوة فً نقطة الشراء وهً كالتالًالتً تإدٌها  ٌةرعلى تحدٌد الوظابؾ المحولاختصار ا اذعد هاوٌس

ات جٌحصى من المنتلا نتباه وسط عدد فٌجب أن تكون العبوة جاذبة لا (Visibility) الانتباهجذب  .1

 .لألوان، الحجم، الشكل، التصمٌم، والشعار المربً الاختٌار الأمثل للاالمنافسة، وٌتم ذلك من خ

عنصر من عناصر العبوة ٌهدؾ إلى توصٌل كل  ،(Information) لكتوصٌل المعلومات للمسته .2

أن تتماشى مع الصورة الذهنٌة المرؼوبة  لافها لابدرسالة للمستهلك، فالصورة الموجودة على ؼ

الخاصة المعلومات للمنتج. وهناك رسابل اتصالٌة مباشرة وهً المعلومات التً تهم المستهلك مثل 

لاستعمال وؼٌر ذلك. على أن تكون هذه  حٌتهصلا خبخصابص المنتج وكٌفٌة استخدامه أو تارٌ

 فً تجنب الشراءالذي قد ٌكون سببا لإلتباس االمعلومات واضحة ومقروءة وبعٌدة عن الؽموض و

اللون  لأو الضمنٌة فهً التً تصل للمستهلك من خلا لاتصالٌة الخفٌةره. أما الرسابل ااأو عدم تكر

ة البٌضاء مع ألوان الفاتحة ٌالخلفلمنتج لتوصٌل خصابص وسمات جوهرٌة عن ا سوالشكل والملم

 .ة على النقاء والفاعلٌةلالللد

بد من التؤكد من أنها تثٌر شعور مناسب لاف ،Emotionثم تؤتى العاطفة أو الشعور الذي تولده العبوة .3

 المنتج أن ٌمٌز هذا الشعورى ك، عللالكفاءة وؼٌر ذ بالنفس،ة ، الثقالإثارةلدى العمٌل مثل البهجة، 

المستهلك بؤن  ع. أو أن تعطً العبوة قٌمة إضافٌة للمنتج تساعد على إقناعن المنتجات المنافسة

استخدام التكنولوجٌا الحدٌثة  لالمن خك ، وذلالشراءً فالرؼبة ه المنتج ٌلبً احتٌاجاته فتخلق لدٌ

مثل عبوات  عتمادٌة لدٌه،لاحة واراالمستهلك وتدعم أبعاد الات بحٌث تواكب احتٌاج فً تصنٌعها
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ة حتى الشامبو ذات الوضعٌة المقلوبعبوات خة أو الٌدٌن على شكل مضلؽسل ابل الصابون الس

 .تسمح بخروج المنتج بسهولة وحتى آخر قطرة

فنجد أن هناك قسمٌن من  ،Workability العبوةبها أما فٌما ٌتعلق بالوظابؾ التً ٌجرب أن تقوم  .4

زٌن محتوٌاتها وعرضها بالنسبة المحتوٌات، تسهٌل تخ وهً حماٌةالأساسٌة الوظابؾ: الوظابؾ 

أو منها تخلص ال وتسهٌلء، تسهٌل استخدامها، لالنسبة للعمهٌل حملها وتخزٌنها باللمسوقٌن، تس

القرار الشرابً للمستهلك لٌس فقط إعادة تصنٌعها. والوظٌفة البٌعٌة أي دورها فً التؤثٌر على 

لك عبر توافر وفاعلٌة راء وذلتكرار عملٌة الش هبخلق الرؼبة لدٌ أٌضا ولكنباتخاذ قرار الشراء 

 .ٌجابً على المستهلكالاونجاحها فً التؤثٌر وة العناصر السابقة للعب

 عُاصر انعبٕة

متؽٌرات  6أن هناك  Taylor) 2224) ٌرىدبٌات العلمٌة، فالأ هناك تصنٌفات عدٌدة لعناصر العبوة فً

والمصمم عند إنشاء عبوة فعالة للمنتج وهً الشكل، الحجم، اللون،  نتجل المبٌجب وضعها فً الاعتبار من ق

اللون، المادة الشكل، و العبوة وهً الحجمعناصر عند تقٌٌم  6فقد حدد  Kotler) 2223الصور أما )

عناصرها إلى قسمٌن  Ampuero & Vila) 2227بٌنما قسم )م. مصنعة منها العبوة، النص، التصمٌال

 شكال المستخدمة. والعناصر الهٌكلٌة وهًالأاللون، الصور والرسوم و ٌة وهًالبصر العناصرربٌسٌٌن: 

 & Taylor تصنٌؾ حظ أن هذا التصنٌؾ وكذلكلاون. الشكل، الحجم، والمواد المستخدمة فً تصنٌعها

Smith لم ٌشمل العناصر اللفظٌة للعبوة.  

 :بوة إلى مجموعتٌنفقد قسم عناصر الع Butkeviciene et al) 2228أما )

 .صالمنشؤ، العروض الخاستخدام، معلومات بلد الاالشعار، اسم المنتج، تعلٌمات  عناصر لفظٌة مثل .1

 .عناصر ؼٌر لفظٌة مثل اللون، الحجم، الشكل، الصور والرسوم، النكهة، والرابحة .2

العناصر البصرٌة  حددا فبتٌن ربٌسٌتٌن لعناصر العبوة هما: Speece & Silayoi) 2227بٌنما نجد أن )

كاللون، الصور والرسوم، الشكل والحجم. العناصر المعلوماتٌة وتتمثل فً كافة المعلومات النصٌة التً 

تظهر على عبوة المنتج. وأكدا أن العناصر البصرٌة ترتبط بالجانب العاطفً من عملٌة صنع القرار 

 .جانب المعرفًأما العناصر المعلوماتٌة فترتبط بالالمستهلك،  الشرابً لدى

 العناصر البصرٌة: 

نٌة لاعالاشركة أو مإسسة بسبب دورها الداعم للجهود لأي نشطة التسوٌقٌة الهامة الأتعتبر العبوة من 

من لوان، الصور والرسوم، الحجم الأوالتروٌجٌة. وفً هذا السٌا  نجد أن العناصر البصرٌة للعبوة مثل 

خرى الاتصالٌة الأبالرسابل  جأهداؾ هذه العناصر هو ربط المنتأهم . ومن أكثر العناصر دعما لهذه الجهود

وألوانها  ل شكلها وتصمٌمهالاالتسوٌقً. فالعبوة من خالاتصال ل باقً أدوات لام من ختقدالخاصة به والتً 

الجهود التسوٌقٌة ل من خلاا عرض لهت التًالاتصالٌة ستخدم لجذب انتباه المستهلك وتذكٌره بالرسابل ت

أن ٌتؤكد مصممو العبوة من أن شكلها وتصمٌمها . ولابد نٌة والعروض التروٌجٌةلإعلات الاخرى كالحمالأ
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حتى ٌستطٌع المستهلك معرفة ما المنتج فً الوسابل الإعلام المختلفة،  المقدمة عن لاناتعالإواضح فً 

د من ة لابد تصمٌم العبوعن ذال .وٌسهل علٌه التعرؾ على العبوة عند الشراء فً نقاط البٌع ٌبحث عنه

حم عرض المنتجات ازوسط تتهلك وان ٌمكن أن تجذب انتباه المسالألكال والتصمٌمات وشالأمراعاة أي 

 .خرىالأ

 :ومن أهم العناصر البصرٌة للعبوة والتً تساهم فً التؤثٌر على السلوك الشرابً للمستهلك

بً. وتستخدم اره الشراوالتؤثٌر على قرتصال بالمستهلك لاوهً عنصر أساسً فً عملٌة ا: لوانالأ .1

وان لجذب انتباه للمنتج، سهولة التعرؾ على المنتج فً نقاط البٌع، وتمٌٌزه عن المنتجات لألا

دوٌة على سبٌل المثال الأعطاء انطباعات مختلفة عن المنتج، فشركات لإلوان لأالمنافسة. وتستخدم ا

للتعبٌر عن النقاء والنظافة والصحة. ونجد أن معظم بٌض لعبواتها لألوان الفاتحة والأتستخدم ا

خضر للتعبٌر عن الصحة والحٌوٌة الأزر  أو لأبٌض مع الألبان تستخدم لعبواتها الأشركات ا

خرى، فعلى سبٌل المثال لأتها تختلؾ من ثقافة مدلولا لأنلوان بعناٌة لأوالطبٌعة. وٌجب استخدام ا

كالصٌن ٌعبر عن الحداد والحزن بٌنما فً دول أخرى  سٌوٌةلآبٌض فً بعض الدول الأاللون ا

 .عدٌدة هو رمز للفرحة والتفاإل

    .1975Mandell,M :منهاوٌموم اللون فً التصمٌم بعدة وظائف 

  نتباهالاجذب. 

 شخاص، المناظر بؤمانة تامةلأشٌاء، الأتمثٌل ا. 

 جزاء الخاصة من الرسالة أو المنتجلأالتؤكٌد على ا. 

 بمة لمبدأ الشراءملابالصفات المجردة الٌحاء لإا. 

 نطباع الجمٌل للتصمٌملاخلق ا. 

 خلق الهٌبة للمنتج. 

حٌث تساهم فً جذب انتباه المستهلك لعبوة المنتج وتسهل عملٌة التعرؾ علٌه  :الصور والرسوم .2

 كما تستخدم كمإشر على جودة المنتج فً .وتذكره، وتكسر حاجز التزاحم مع المنتجات المنافسة

عن خصابصه  أنه ٌجب اختٌار الصور بعناٌة بحٌث تناسب طبٌعة المنتج وتعبر ىحٌان. إلالأبعض 

 وٌل.مبالؽة أو تهدون 

ً لاتكون الخط من تالخط:  .3 وٌمكن للخطوط أن تكون مستقٌمة أو  صق نقاط مع بعضها بعضا

فالفقرتان الموصولتان متعرجة، ثقٌلة أو خفٌفة ناعمة أو خشنة مستمرة أو متقطعة، فعلٌة أو إٌحابٌة 

الذاتً  زاجهبنقل م ن القارىء ٌقوم برسم خط بصري ما بٌنهما وٌقوم الخطلافً التصمٌم قد تجع

 .وإن كان منحنٌاً فٌعنً الحٌوٌة كان عمودٌاً فٌعنً الوقاروإن  ن كان أفقٌاً فهو ٌعنً الهدوء،إف

 :تصمٌم كما ٌلًإن الخط أكثر عناصر التصمٌم أهمٌة إذ تأتً استخداماته فً ال

  رقامالأنجده فً الحروؾ و وهو ما زاً:بوصفه رمالخط. 
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 فصل بٌن المواد المطبوعات كوسابلوٌستخدم فً  ٌحمل معنى لافً حد ذاته : الخط التجرٌدي. 

  :بعادالأشكال المسطحة الثنابٌة لأوهو الخط المستخدم فً رسم وتحدٌد االخط المجدد للهٌبة. 

  ل نفسه.ٌرمز الخط إلى الشكل بل ٌكون الشكلا أحٌاناً : هٌبةالخط بوصفه 

 وهذا ما نجده فً المسطحات اللونٌة المنتظمة: الخط بوصفه مساحة أو ملمسا. 

 أو تشدٌد ً  أي تصمٌم قد ٌؤخذ الخط وظٌفة مهمة وهكً إرشاد العٌناً: ففً الخط بوصفه اتجاها

 وإحداث التشدٌد.

مته التجارٌة عن لاوعٌمكنه أن ٌكون وسٌلة لتمٌٌز المنتج  بتكار فً شكل العبوةالا :شكل العبوة .4

لذي ٌلبً احتٌاجات المستهلك ٌمثل قٌمة ا منتجات المنافسٌن فً نقاط البٌع. كما أن شكل العبوة

 ، إمكانٌةؼٌر قابل للكسر، سهولة الحمل والتناول، سهولة التخزٌن، مضافة للمنتج مثل سهولة الفتح

 أخرى. استخدامها لأؼراض إعادة

م مع ءلاحجمها بما ٌتبساطة تصمٌم العبوة وتصؽٌر  إلى، تمٌل التصمٌمات الحدٌثة حجم العبوة .5

رؼبات المستهلك وبما ٌسهل استخدامه للمنتج. ونجد أن أذوا  واحتٌاجات المستهلكٌن تتباٌن فً هذا 

ٌعكس  وتناولها. بٌنماٌفضلن العبوات الكبٌرة لصعوبة حملها لا البٌوت الشؤن، فهناك بعض ربات 

 .خر قٌمة التوفٌرالأالحجم الكبٌر للعبوة لدى البعض 

مع زٌادة وعً المستهلكٌن بالمنظور البٌبً والصحً لعبوة المنتج،  :المواد المصنع منها العبوة .6

أصبحت المواد المصنع منها العبوة من العوامل المإثرة على قرارهم الشرابً. فؤصبحت العبوة 

ً المصنعة من م الشركات كثٌر من  لذا اتجهت للمستهلك. واد عالٌة الجودة وصدٌقة للبٌبة أكثر جذبا

خٌرة إلى تحسٌن وتطوٌر جودة المواد المصنع منها عبوات منتجاتهم كجزء من الأونة لآا فً

مراعاة استخدام طاقة منخفضة أثناء التصنٌع لتقلٌل  لجتماعٌة نحو المجتمع، من خلاالامسإولٌتهم 

ً  نبعاثات الكربونٌة،لانسبة ا للبعد البٌبً  مراعاةعادة التدوٌر لإوقابلة وإنتاج عبوات أخؾ وزنا

 ."الأخضروهو ما ٌطلق علٌه "المنتج  والصحً،

وذلك إذا كان المنتج  بٌة عنلومن عٌوب أو سلبٌات العناصر البصرٌة للعبوة أنها قرد ترسل رسالة س

ً  التصمٌم ؼٌر جاذبة لانتباه، وهً هنا تعو  المنتج أو الصور  طبٌعة لوان ال تتناسب معلأأو اسٌبا

 .من فاعلٌتها وتؤثٌرها خرى وتقلللأت التسوٌقٌة اتصالاالا مجهودات

 :العناصر اللفظٌة 

ٌد وانتشار متاجر التجزبة اتهم فً مجال التسو  الذي صاحب تزان فً ظل تزاٌد وعً المستهلكٌن وخبرلآا

المملوءة بمبات المنتجات المتنافسة والمتشابهة، زادت أهمٌة عبوة المنتج فً جذب الكبرى "الهاٌبر ماركت" 

 .انتباه المستهلك وخلق الرؼبة لدٌه فً الشراء بل ومساعدته على اتخاذ القرار الشرابً

عملٌة جذب لوان والشكل والصور فً ؤوعلى الرؼم من أهمٌة العناصر البصرٌة للعبوة ك

بخصابص ومكونات ة مثل المعلومات المتعلقة أن العناصر اللفظٌ لىهتمام، إلانتباه واثارة االا

حٌة ومحددات لاص التجارٌة،ه متلاستخدام، اسم المنتج وعالمنتج، طر  وتعلٌمات الا
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ة اتخاذ القرار الشرابً، فالمستهلك ٌعتمد حاسما فً عملٌ راً دوا ستخدام، بلد المنشؤ أصبح لهلاا

مته وجودته ونظافته لاالشراء، وكدلٌل على سل لة لتقٌٌم المنتج قبذه المعلومات كوسٌعلى ه

الدهون  فالمعلومات المتعلقة بالمنتجات الؽذابٌة على سبٌل المثال كنسبةفقا للمعاٌٌر المطلوبة. و

وشروط التخزٌن، ة ستخدام، كٌفٌصالحٌة الا خارٌ، تالحرارٌةت راعٌاؾ، السالألح ولاموالأ

 الشراء. اراذ قرخأولوٌة لدى المستهلك عند اتجمٌعها معلومات تمثل 

، حٌث تساهم للإعلانالوظٌفة التعرٌفٌة  سأن العناصر اللفظٌة للعبوة تقوم بنف Keller وٌرى

مته التجارٌة، وتعرفه بالسعر والكمٌة والجودة وتعلٌمات فً تقرٌب المستهلك من المنتج وعلا

متها ة تمٌز المنتج أو الشركة وعلارجملة أو عباستخدام. كما ٌمكن أن ٌضٌؾ مصمم العبوة الا

ت التسوٌقٌة لاتصاالاوتربط العبوة بجهود  ،Slogan التجارٌة وتعطً لهما خصوصٌة

 .خرىالأ

اقتراح بٌع هم ة نظرهمٌة العناصر اللفظٌة للعبوة، فهً من وجهلأوقد زاد إدراك المسوقٌن 

 .روٌجمن تكالٌؾ الت ى المستهلكٌن وٌقللدنهابً ٌحفر السلوك الشرابً ل

وة، بمعنى بمدراء التسوٌق إلى تحقٌق التكامل بٌن العناصر البصرٌة واللفظٌة للع لذا اتجه

 أكثر وضوحاً. وجعلهااللفظٌة براز العناصر لإتوظٌؾ العناصر البصرٌة كؤلوان والصور 
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 ًقذيتان

إنما هً نتٌجة التعلم أو الخبرات التعلٌمٌة التً اكتسبوها  نحوهناك اتفا  شبه كامل على أن مواقؾ الأفراد 

وهذا ٌعنً أن الاتجاهات المرتبطة بالسلوك الشرابً تكون نتٌجة للتجربة المباشرة مع السلعة فً الماضً، 

ٌها من مختلؾ مصادر المعلومات، ومن ثم تشكٌل أو الخدمة، بالإضافة إلى المعلومات التً ٌتم الحصول عل

موقؾ نحوها. لكن من الضروري الإشارة هنا إلى أن كلمة موقؾ المستهلك لٌست مرادفة لسلوك المستهلك 

فالموقؾ ٌمكن أن ٌدفع المستهلك لاتخاذ أنماط سلوكٌة قد تتفق مع الموقؾ وذلك بسبب تؤثٌر بعض العوامل 

سلوك فعلً ٌرتبط بسلعة أو خدمة معٌنة. سٌتم قد تحدث أثناء تحول الموقؾ إلى البٌبٌة فً الموقؾ، والتً 

 فً هذا الفصل عرض مفهوم الموقؾ بصورة أكثر تعمقاً.

 حعريف انًٕقف

تم تعرٌؾ الموقؾ بؤنه حالة استعدادٌة للفرد مدعمة بتجارب وتؤثٌرات سابقة تجاه موضوع ما. فهو 

بالأساس تصنٌؾ تقٌٌمً متمٌز ٌستخدم مصادر متمٌزة فً الدماغ لٌفعل وٌنشط عملٌات ممٌزة. وٌوصؾ 

بارة عن ارتباطات للاستجابة لموضوع ما بطرٌقة تفضٌلٌة. وأٌضا هو عالموقؾ بؤنه المٌل نحو الاستعداد 

مخزنة بالذاكرة بٌن موضوع معٌن وتقٌٌم الفرد لهذا الموضوع، مما ٌنتج عنه ملخص تقٌٌمات حول هذا 

 .(Bohner and Wanke, 2002) (Allport, 1935) الفكر.الموضوع فً 

 يفٕٓو انًٕقف يٍ انًُخح

علامة التجارٌة المعلن عنها. هذا ٌتؤثر سلوك الشراء بتطوٌر مواقؾ تفضٌلٌة للمستهلك تجاه المنتج أو ال

ٌرتبط بالإعلانات التً تإثر فً تقٌٌمات ومعتقدات المستهلك نتٌجة تفضٌله لشراء علامة تجارٌة ما، دون 

. كما ٌشكل الأفراد مواقفهم تجاه المنتج بالاعتماد على معتقداتهم وإدراكهم (petty et al, 1983)أخرى 

 .(Najma, 2009) ومدى معرفتهم بهذه المنتجات

 قفاآراء يخبايُت حٕل انًٕ

ٌعود تنوع واختلاؾ الآراء حول مفهوم المواقؾ إلى قضٌتٌن ربٌسٌتٌن: أولهما ما إذا كان الموقؾ شٌباً 

ً (Fazio, 1990)مرتبطا بموضوع محدد تم ربطه وتخزٌنه ثم تجمٌعه فً الذاكرة  لشًء ما  ، أو تقٌٌماً مإقتا

وثانٌهما ما إذا كان تشكٌل الموقؾ هو  (Schwarz and Bohner 2001)تم تكوٌنه فً لحظة الحكم علٌه 

أو أنها عملٌة  (Fishbein and Middlestadt, 1995)عملٌة إدراكٌة بحت ناتجة عن تقٌٌمات تحلٌلٌة 

 .(Schwarz, 1998)للتصنٌؾ فً لحظة التقٌٌم تؤثٌرٌة تعتمد على الموقؾ والأحاسٌس التً تقود 

 َظرياث انًٕقف

لذلك سٌتم ، أدبٌتهمرٌة الوظٌفٌة والبنابٌة هً من أهم النظرٌات التً تطر  إلٌها أؼلب الباحثٌن فً النظ

 التعرؾ على مضمون هاتٌن النظرٌتٌن وعلاقتهما بتشكٌل الموقؾ:

  :بحسب هذه النظرٌة فإن المواقؾ توجد لأنها تخدم وظٌفة معٌنة للفرد النظرٌة الوظٌفٌة

(Micheal et al, 2006) تدعم هذه النظرٌة فكرة أنه ٌتم تخزٌن المواقؾ على شكل .

على سبٌل  (Eagly and Chaiken, 1993)أمور ترتبط فً الذاكرة لوقت الحاجة إلٌها 
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الموقؾ المخزن فً عندما ٌحٌن وقت اتخاذ القرار حول موضوع معٌن سٌتم تفعٌل  المثال:

العملٌة تؤثرت بالعوامل المحٌطة، لكن  الذاكرة حتى ٌدعم اتخاذ القرار. ومن المإكد أن هذه

تم تخزٌنها على شكل أمور ارتبطت بالذاكرة، لأنها تخدم حاجات أساسٌة لدى البشر 

)وظٌفٌة( مثل الحاجة إلى تلخٌص المعرفة والتعبٌر عن القٌم. إذا تفترض هذه النظرٌة أن 

 ,Shavitt)لنفسٌة الأشخاص وظٌفٌون ٌحتفظون بالمواقؾ لأنها تخدم دوافعهم وحاجاتهم ا

والتً تتضمن وظٌفة المعرفة، وظٌفة التعبٌر عن القٌم، وظٌفة الانتفاع، ووظٌفة  (1989

هذه النظرٌة فإن الأشخاص بحسب     (Grewal et al., 2004)التكٌؾ الاجتماعً 

ٌشكلون مواقفهم حتى ٌتمكنوا من تنظٌم وتلخٌص كمٌات كبٌرة من المعلومات حول 

 ,Fazio)الً فإن جمٌع المواقؾ تخدم بالدرجة الأولى وظٌفة المعرفةموضوع معٌن وبالت

، كما أنها تخدم وظٌفة التعبٌر عن القٌم والإدراك الذاتً نحو الأخرٌن، وتسهل (1989

التواصل فً العلاقات الشخصٌة معهم. وبحسب هذه النظرٌة أٌضا فالمواقؾ تحدد المكافآت 

. أي (Katz, 1960) الانتفاعالتالً تخدم وظٌفة والعقوبات الناتجة عن موضوع معٌن، وب

 أنها تمكننا من معرفة النتابج الإٌجابٌة والسلبٌة المرتبطة بموضوع معٌن.

 :(Evrmorfia and T.C. Melewar, 2011) نماذج المولف تبعاً للنظرٌة الوظٌفٌة:

  :من خلال  النموذج أن الموقؾ ٌتشكل هذا ٌفترضالنموذج التداولً المسند إلى لوانٌن

 المعتقدات المدركة المخزنة فً الذاكرة.

 :ًٌفترض هذا النموذج أن الموقؾ ٌتم تشكٌله تلقابٌا وبشكل  النموذج الترابطً التلمائ

 أتوماتٌكً من خلال ارتباطات تتعلق ؼالبا بعوامل فعالة مثل العواطؾ والأحاسٌس.

داولً والعملٌات المرتبطة به، لكن النموذج التلقابً للنظرٌة الوظٌفٌة لا تمنع النموذج التالحدٌثة إن النظرة 

هو الأكثر ملاءمة لعملٌة استرجاع الموقؾ حٌث إنه ٌتوافق مع افتراض أن الموقؾ عبارة عن المعرفة 

المرتبطة بموضوع معٌن، وتم تخزٌنها فً الذاكرة، وأن مجموع هذه المعارؾ ملخصةً أفضل منها مجزأة 

فإن الموقؾ من الممكن أن ٌكون  (faizo, 1990). وبحسب (Schlosser, 2003) حدةكل معلومة على 

بالاعتماد على عوامل كالدوافع والفرص، لكن الأدلة تظهر أن الآلٌة التً ٌتم من خلالها انتزاع  تداولا

 ,Oslon and Fazio)تلقابٌة بشكل كبٌر، وتتدرج نحو مستوى الوعً الموقؾ من الذاكرة هً عملٌة 

ً فً الذاكرة أم لا فإنه سٌإثر فً التقٌٌم  وبحسب (2001 هذا النموذج للموقؾ سواء كان الموقؾ مخزنا

اللاحق أو استجابات أخرى، فٌعتمد على امكانٌة وصوله للذاكرة أو احتمالٌة تنشٌطه، ومن أهم العوامل التً 

ى سبٌل المثال: اقترح تإثر فً وصوله هً الأهمٌة الوظٌفٌة والتكرار وقوة الربط بٌن المفهوم وموقفه عل

(Fazio & Zanna, 1981)  ًأن المواقؾ التً تم تشكٌلها من خلال تجربة مباشرة ٌمكن الوصول إلٌها ف

الذاكرة بطرٌقة أسهل، وترتبط بالسلوك بقوة أكبر من تلك التً تشكلت بطرٌقة ؼٌر مباشرة عن طرٌق 

 الإعلانات مثلا.

 :النظرٌة البنائٌة 
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تعتمد هذه النظرٌة على أن أؼلب القرارات مإقتة، كما تعتمد على الحالة، فالأشخاص 

ٌقٌمون موضوعاً معٌناً على أساس قرار حالً دون ربطه بعملٌة ٌتم معالجتها فً الذاكرة 

بل من خلال استخدام إدراكهم لسٌا  الموضوع باعتباره مصدراً للمعلومات، واتخاذ القرار 

هذه الأهداؾ تخفض الجهد . إن مثل (Reed et al, 2002)هدافهم الذي ٌتناسب مع أ

المبذول للإدراك، وتزٌد من دقة القرار، وتقلل من العواطؾ السلبٌة، وتزٌد سهولة تسوٌػ 

. وبالرؼم من أن هذه (Bettman et al, 1998)الشخص لنفسه وللأخرٌن لتفضٌل البدٌل 

ً بٌن النظرٌة الوظٌفٌة والنظرٌة الأهداؾ تتشابه مع وظابؾ الموقؾ إلا أن هنا ك اختلافا

البنابٌة، فالوظابؾ فً النظرٌة الوظٌفٌة تتطابق مع حوافز دابمة، وحالات تعزز أهمٌتها فً 

مإقتة تحدد أهمٌة المعلومات  تولد حوافزالبنابٌة أن الأهداؾ  تفترض النظرٌةبٌنما الذاكرة 

الموقؾ. والاختلاؾ بٌن النظرتٌن  الداخلٌة والخارجٌة وتشخص دورها فً عملٌة بناء

ٌكمن فً آلٌة استرجاع المعرفة من الذاكرة، وفً واقعٌة وصد  التعلم والإدراك 

(Schwardz, 1998) . 

 ًَارج في حشكيم انًٕقف

تم طرح ثلاثة نماذج أساسٌة لتشكٌل الموقؾ، وكل نموذج ٌتمتع بصفة معٌنة تجعله من أهم النماذج ذات 

 وللتعرؾ أكثر على هذه النماذج وأهمٌتها فً تشكٌل المواقؾ:الصلة بالموضوع، 

 الإدران المسبك: نموذج -النموذج المتعدد الخصائص  .2

النظر الادراكٌة فً تشكٌل المواقؾ تتوافق مع النظرٌة الوظٌفٌة والنموذج التداولً، حٌث تفترض إن وجهة 

أن المواقؾ تتشكل بالاعتماد على أهم المعتقدات حول خصابص الموضوع، وتصنٌؾ هذه المعتقدات 

ن هذا . ٌتحدد مفهوم الموقؾ ضم(Fishbein and Middlestadt, 1995)بالنسبة لاستمرارٌة التؤثٌر 

. النموذج على أنه استجابات تؤثٌرٌة تنتج من عملٌة إدراكٌة تداولٌة لمعلومات حول الموضوع المعطى

بحسب هذا النموذج فإن  (Fishen and Ajzen, 1975)وأفضل مثال على ذلك هو نموذج القٌمة المتوقعة ل

ع، والسمات التقٌٌمٌة لهذه موقؾ الفرد تجاه موضوع معٌن هو نتٌجة لإدراك أهم المعتقدات حول الموضو

 المعتقدات.

 ولٌتم قٌاس الموقؾ بطرٌقة صحٌحة بحسب نموذج القٌمة المتوقعة، على الشخص:

 .أن ٌمٌز الخصابص الهامة المرتبطة بالموقؾ تجاه الموضوع 

 .أن ٌقٌم قوة الاعتقادات حول هذه الخصابص 

 .أن ٌقٌم الخصابص بحد ذاتها 

 ة قوة كل معتقد بالتقٌٌم الخاص به.تجمٌع المنتجات من خلال مضاعف 

ٌفترض هذا النموذج أن التقٌٌم ٌظهر حتماً عند تشكٌل معتقدات إدراكٌة حول موضوع ما بالرؼم من أن 

المعتقدات السهلة الوصول للذاكرة فقط  إلا انمعٌن،  الناس ٌشكلون عدة معتقدات مختلفة حول موضوع

 .(Ajzen, 2001)هً التً ستإثر على التقٌٌم 
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إن النماذج المتعددة الخصابص الإدراكٌة مثل نموذج القٌمة المتوقعة كانت مشهورة فً الستٌنات 

أن تشكٌل المواقؾ عملٌة إدراكٌة بحت، والسبعٌنات لكن فً الثمانٌنات رفض العدٌد من الباحثٌن فكرة 

 معتقدات.واقترحوا فكرة تشكٌل وتؽٌٌر المواقؾ اعتمادا على عملٌة بعٌدة كل البعد عن ال

 نموذج التأثٌر المسبك: .0

ٌفترض هذا النموذج أن الاستجابات التؤثٌرٌة لمحفز ما قد تإثر بشكل لاحق على التقٌٌم دون أن ٌدرك 

ً المواقؾ تعتمد على عدة )المحفز الشخص خصابص  عناصر دون تشكٌل اعتقادات إدراكٌة(. وعملٌا

لتعرض لمحفز ما ولٌس من معلومات حول : الإعجاب، العواطؾ، الأحاسٌس التً تتولد من امثل

 .(Zajonc, 1980) الخصابص

 نموذج ثنائً العملٌة: .3

فً العملٌة ٌفترض هذا النموذج أن المواقؾ عبارة عن نتٌجة لمستوٌات مختلفة من الجهد بذلت 

فض الإدراكٌة: الجهد العالً ٌنتج عنه قٌم معتمدة على النظام، وقٌم معتمدة على السبب، والجهد المنخ

 ٌنتج عنه قٌم خارجٌة وقٌم إرشادٌة.

المستهلك ٌمكن أن ٌطور مواقؾ تلذذٌة بالاعتماد على  فإن (Batra and Ray, 1985)وبحسب 

 الإعجاب، ومواقؾ نفعٌة بالاعتماد على مسببات نتجت من معتقدات حول خصابص المنتج.

 عٕايم حإثر في انًٕقف

ٌتم تشكٌل الموقؾ أو تؽٌٌره بناءً على التقٌٌم بعد الشراء. تم  (Daniela et al, 2013)بحسب دراسة 

تشكٌل الموقؾ أساساً باعتباره نتٌجة لعملٌة التعلم. والعملٌة الإدراكٌة التً تقود إلى تشكٌل الموقؾ هً فً 

لة، العادة عملٌة معقدة تتؤثر بعوامل عدٌدة، وعملٌة تشكٌل الموقؾ تتؤثر بقوة بالتجربة الشخصٌة، العاب

 التسوٌق المباشر ووسابل الإعلام.

 :عٌنات مجانٌة، تذو  منتجات جدٌدة وبهذه الحالة ٌكون هدؾ المسو  هو جعل  التجربة الشخصٌة

 المستهلك ٌجرب المنتج حتى ٌقوم بعد ذلك بتقٌٌمه.

  :رد من من خلال التواصل الدابم مع العابلة والأصدقاء تتشكل المواقؾ التً تإثر فً حٌاة الفالعائلة

 خلال القٌم التً تزرعها العابلة فً الفرد لتنظم بها حٌاته.

 :تقدم وسابل الإعلام بشكل مستمر للمستهلكٌن فكراً ومنتجات  التسوٌك المباشر ووسائل الإعلام

 وآراء جدٌدة تإثر فً تشكٌل مواقفهم.

بشكل أساسً بجاذبٌة  نستخلص من هذا المبحث أن الموقؾ تجاه المنتج، من أهم المتؽٌرات التً تتؤثر

قؾ إٌجابً العاطفة وجاذبٌة المعلومات، ومن خلال ما تم عرضه عن تشكٌل الموقؾ تبٌن أهمٌة تكوٌن مو

 للتؤثٌر إٌجاباً فً نٌة الشراء. المنتج حتى ٌقود ذلك  وتفضٌلً تجاه
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 انًقذيت

عملٌة الشراء قبل الشراء الفعلً بوقت طوٌل، وكذلك تستمر بعده طوٌلاً، وٌحتاج المسوقون إلى أن تبدأ 

بعدة ٌركزوا على عملٌة الشراء كلها بدلاً من التركٌز على قرار الشراء فقط إذ إن عملٌة الشراء تمر 

عملٌة البحث وجمع مراحل، حٌث تبدأ بوجود حاجة لدى الفرد لإشباعها، وبعد الشعور بالحاجة تؤتً 

المعلومات عن السلعة المراد شرابها من المصادر المختلفة، سواء أكانت شخصٌة أم تجارٌة أم عامة أم 

تجرٌبٌة وبعد ذلك تبدأ مرحلة تقٌٌم البدابل المتاحة للسلعة المراد شرابها. وفً التقٌٌم ٌستخدم المستهلك 

ٌة والدٌمؽرافٌة والقدرة الشرابٌة والنظام مجموعة من المعاٌٌر تختلؾ باختلاؾ الخصابص النفس

فة عامة التسوٌقً الفعال. وتقود مرحلة التقٌٌم إلى مجموعة من التفضٌلات والنواٌا الشرابٌة وبص

سٌكون قرار شراء المستهلك شراء العلامة التجارٌة الأكثر تفضٌلا الا أن هنالك عاملان بٌن نٌة الشراء 

وقرار الشراء هما: مواقؾ الأخرٌن والعوامل الظرفٌة ؼٌر المتوقعة. وتعتبر النٌة الشرابٌة من المفاهٌم 

ارها مإشرا لمبٌعات المنتجات الجدٌدة الهامة فً التسوٌق ومعظم الشركات تستخدم نٌة الشراء باعتب

وترى الأبحاث فً علم النفس  (Ching&Lasui, 2014)وعملٌات اعادة الشراء للمنتجات الحالٌة 

الاجتماعً أن النواٌا هً أفضل مإشر لسلوك الفرد، لأنها تسمح لكل فرد دمج كل العوامل ذات الصلة 

 .(Etal, 2015)والتً تإثر على السلوك الفعلً 

 ٕٓو انُيت انشرائيتيف

ٌمكن تعرٌفها بصفة عامة على أنها التخطٌط بوعً وحزم وبذل الجهود لشراء منتج معٌن أو خدمة 

على أنها شراء المستهلكٌن  (Sukati&Madahi, 2012). كما عرفتها دراسة (Etal, 2015)معٌنة 

المنتج مرة أخرى بعد تقٌٌم المنتج واكتشاؾ قٌمته، وتعتبر النٌة الشرابٌة مإشراً للسلوك الفعلً، وهنالك 

عاملان بٌن نٌة الشراء وقرار الشراء، كما تم تعرٌفها على أنها الاستعداد والرؼبة الداخلٌة لشراء 

 .(Etal, 2015)المنتجات 

 انشراء يع انسهٕك ائيتانُيت انشر قياس

نواٌا الشراء المعلنة للمستهلكٌن هً واحدة من المدخلات الأساسٌة التً ٌستخدمها مدراء التسوٌق للتنبإ 

بالمبٌعات المستقبلٌة ولتحدٌد كٌفٌة تؤثٌر الإجراءات التً ٌتخذونها على سلوك الشراء لدى المستهلكٌن. 

لسو  فً دراسة إلى أنهم ٌقٌسون وٌستخدمون نواٌا % من عملاء أبحاث ا92% الى 72أشار ما بٌن 

(. فً بعض الحالات، تسُتخدم Jamieson and Bass، 1989الشراء فً قٌاسات ابحاثهم بانتظام )

نواٌا الشراء لقٌاس طلب المستهلك على المنتجات الجدٌدة باستخدام اختبارات المفهوم والمنتج. ٌتم 

إذا كان عدد كاؾٍ من المستهلكٌن سٌشترون منتجًا جدٌدًا لتبرٌر  إجراء هذه الدراسات عادةً لتقٌٌم ما

فما هً أفضل طرٌقة لاستخدام عناصر المزٌج التسوٌقً لزٌادة  كذلك،وإذا كان الأمر  إطلاقه،

 منتجاتهم،المبٌعات. ٌستخدم مدٌرو التسوٌق أٌضًا نواٌا الشراء كمإشر ربٌسً للطلب المستقبلً على 

ولتقٌٌم كٌؾ ستإثر إجراءاتهم التسوٌقٌة على تلك المبٌعات المستقبلٌة. بٌنما ٌشٌر الاستخدام الواسع 

النطا  للمدٌرٌن لمقاٌٌس نواٌا الشراء إلى أنهم ٌعتقدون أنهم وكلاء جٌدون لما سٌفعله المستهلكون فً 

مستقبل ولكنها ؼٌر كاملة فقد عرفنا منذ فترة طوٌلة أنها مرتبطة بسلوك المستهلك فً ال السو ،

على سبٌل  معٌنة،(. ؼالباً ما ٌكون لدى المستهلكٌن كل نٌة لشراء منتج فً فترة زمنٌة 1959 نامٌاس،)
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لكنهم قد  المقبلة،قد ٌخططون لاستبدال سٌارتهم الحالٌة بسٌارة جدٌدة خلال الأشهر الستة  المثال،

إذا فقدوا  المثال،على سبٌل  الشخصٌة،ظروفهم  ٌفشلون فً تحقٌق نواٌاهم. قد ٌحدث هذا بسبب تؽٌر

وبالتالً لم ٌعد لدٌهم ما ٌكفً من المال لشراء سٌارة  كبٌر،أو أن منزلهم ٌحتاج إلى إصلاح  وظٌفتهم،

على سبٌل  عمومٌة،جدٌدة. ٌمكن أن ٌحدث ذلك أٌضًا لأسباب تتعلق بالمسو  أو لأسباب اقتصادٌة أكثر 

أو إذا كانت تقٌٌمات جودتها أقل من المتوقع  فٌه،ارة طراز جدٌد مرؼوب إذا تؤخر إطلا  سٌ المثال،

على الرؼم من أن الأدلة تشٌر إلى أنه من  أخرى،أو إذا ارتفعت أسعار الفابدة. من ناحٌة  الإطلا ،عند 

عندما ٌطُلب منهم  مستهلكون،سٌكون هناك أٌضًا  (،Sheeran، 2227ؼٌر المرجح حدوث ذلك )

ولكن من  المقبلة،لٌس لدٌهم نٌة لشراء سٌارة جدٌدة فً الأشهر الستة  الشرابٌة،نواٌاهم الإشارة إلى 

إذا تعطلت السٌارة الحالٌة  المثال،على سبٌل  هذا،ٌفعل ذلك فً نهاٌة المطاؾ. ٌمكن أن ٌحدث 

ر أو إذا حصل المستهلك على وظٌفة جدٌدة أو علاوة وقر سٌارة،للمستهلك فجؤة أو تحطمت فً حادث 

 بسبب تلك الأسباب شراء سٌارة.

 نلدى المسولو انشراءأهمٌة فهم نواٌا 

نواٌا الشراء هً بناء مهم ٌستخدم على نطا  واسع فً أبحاث التسوٌق وممارسة التسوٌق فً مجالات 

وأبحاث  (،Infosino ،1986والتنبإ ) (،Silk and Urban، 1978مثل اختبار المنتجات الجدٌدة )

 Fishbein and(. كتب 1978 سٌوول،وتجزبة السو  ) (،MacKenzie et al.، 1986الإعلانات )

Ajzen (1975،  لنٌته فً أداء هذا 369ص ً ( أن "أفضل مإشر منفرد لسلوك الفرد سٌكون مقٌاسا

السلوك". ٌجب أن تكون نواٌا الشراء تنبإٌة للسلوك المستقبلً لأنها تسمح لكل فرد بدمج العوامل الأكثر 

ذلك الشخص بقرار الشراء. نظرا لأنه ٌعُتقد أن نواٌا الشراء تنبا بسلوك الشراء المستقبلً صلة ل

ً ما ٌستخدمها المسوقون كبدٌل للسلوك المستقبلً فً دراسات السو  أو كمتنببٌن  للمستهلكٌن، فؽالبا

اٌا لٌست مإشراً للسلوك المستقبلً فً نماذج التنبإ الخاصة بهم. ومع ذلك، فقد أظهرت الأبحاث أن النو

ً سلوك الشراء الفعلً بالنظر إلى  ً للسلوك؛ فً بعض الأحٌان ٌبالؽون فً تقدٌرهم وٌقللون أحٌانا مثالٌا

( أن "الباحثٌن لا ٌنبؽً أن ٌتوقعوا الكثٌر من بٌانات النواٌا". 942ص  ،1992) Manskiهذا كتب 

بٌة وذات مؽزى، لكن قوة العلاقة تختلؾ بشكل عام، لوحظ أن العلاقة بٌن نواٌا الشراء والسلوك إٌجا

عبر الدراسات. تإثر مجموعة متنوعة من العوامل المختلفة على قوة العلاقة بٌن نواٌا الشراء والسلوك. 

والبعض الآخر ٌتعلق بالاختلافات فً المنتجات أو  الأفراد،بعض هذه العوامل لها علاقة بالاختلاؾ بٌن 

ى لها علاقة بالتؽٌٌرات التً تحدث بمرور الوقت. هناك دعم نظري فبات المنتجات، والعوامل الأخر

قوي لاعتماد المدٌر على مقاٌٌس نواٌا الشراء. ٌؤتً هذا الدعم من النماذج النفسٌة الاجتماعٌة التً تربط 

( ونظرٌات Fishbein and Ajzen ،1975المواقؾ والنواٌا بالسلوك مثل نظرٌات الفعل العقلانً )

(. تفترض هذه النظرٌات أن البنى النفسٌة المختلفة بما فً Ajzen ،1985 ،1991طط )السلوك المخ

ذلك مواقؾ الأفراد تجاه السلوك والمعاٌٌر الذاتٌة والتحكم السلوكً المدرك ٌمكن أن تتنبؤ بنواٌا الفرد 

، جنباً إلى جنب ٌمكن أن تتنبؤ نواٌا الأفراد فً الانخراط فً سلوك ما المقابل،للانخراط فً السلوك. فً 

ٌعُتقد  النماذج،مع التركٌبات النفسٌة الأخرى مثل التحكم السلوكً المتصور، بالسلوك الفعلً. فً هذه 

أن النواٌا هً أفضل مإشر منفرد للسلوك. تم اختبار هذه النماذج على نطا  واسع فً كل من المجالات 
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قوي للروابط المطروحة فٌها بما فً ذلك وهناك دعم  التسوٌق،العامة وعلى وجه التحدٌد فً مجالات 

 الارتباط بٌن النواٌا والسلوك. 

فإن مديري التسهيق لديهم سبب وجيه للاعتماد عمى نهايا الشراء لدى المستهمكين كمؤشر لما  وبالتالي،
 سيفعمه المستهمكهن في السهق في المستقبل. تهفر الأدبيات الأكاديمية أدلة نظرية وتجريبية مقنعة عمى

 وسمهكهم.العلاقة القهية بين نهايا الأفراد 
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 يقذيت

ٌحتوي هذا القسم وصؾ لمجتمع الدراسة وأداة الدراسة ووصؾ لآراء أفراد العٌنٌة ومن ثم تحلٌل للبٌانات 

، ومن ثم SPSSالتً تم جمعها من خلال الاستبٌان، باستخدام برنامج الحزمة الإحصابٌة للعلوم الاجتماعٌة 

 عرض النتابج والتعقٌب علٌها، وعرض أهم النتابج فً الختام.

 انبحثيُٓديت 

تعتمد الدراسة على المنهج الوصفً الإحصابً لتحدٌد العلاقة بٌن المتؽٌرات وقٌاس أثرها من خلال تطبٌق 

 .مبادئ التحلٌل الإحصابً على المتؽٌرات

 يدخًع ٔعيُت انبحث

عاماً، بالإضافة  52 – 22شخصاً من مختلؾ الخلفٌات الثقافٌة فً سورٌا، ممن تتراوح أعمارهم بٌن  272

 خبرات متنوعة من التعلٌم، وقد تم تحصٌل الإجابات كاملةً من أجل استخدامها فً التحلٌل الإحصابً.إلى 

 أداة انذراست

لجمع آراء أفراد عٌنة الدراسة تم استخدام استبٌان الكترونً محكم من عدة أساتذة فً الجامعة، تم بناءه وفقاً 

 تحدٌد أهداؾ الدراسة والفرضٌات، بؽرض الإجابة عنها.للدراسات السابقة التً اعتمد علٌها الباحثٌن خلال 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 
 

 حٕصيف أفراد انعيُت

 

 التعلٌمً (1)الجدول  المستوى

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

50.0 

 135 50.0 50.0  

 من ألل

 ثانوي
6 2.2 2.2 52.2 

 اجازة

 جامعٌة
97 35.9 35.9 88.1 

 95.2 7.0 7.0 19 ثانوي

 96.3 1.1 1.1 3 دكتوراه

 100.0 3.7 3.7 10 ماجستٌر

Total 270 100.0 100.0  

 

، وعدد الأفراد اللذٌن 6أن عدد أفراد العٌنة الذٌن ٌملكون شهادة أقل من ثانوي هو  1نلاحظ من الجدول 

، 3والحاصلٌن على الدكتوراه ، 97، وعدد الحاصلٌن على إجازة جامعٌة 19حصلوا على تعلٌم ثانوي 

 .12والماستر 

 

 

 

 

 

 العمر 0الجدول رلم 
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 سنة بعدد قدره 42سنة وحتى  22ؼالبٌة الأفراد هم من الشباب بٌن أقل من أن  2نلاحظ من الجدول رقم 

 .22فهو وما تبقى من كبار السن 115

 

 

 

 

 

 

 Frequency Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  135 50.0 50.0 50.0 

 55.2 5.2 5.2 14 فؤكثر 50

 61.5 6.3 6.3 17 سنة 20 من أقل

 30 من وأقل سنة 20 من

 سنة
84 31.1 31.1 92.6 

 40 من وأقل سنة 30 من

 سنة
14 5.2 5.2 97.8 

 50 من وأقل سنة 40 من

 سنة
6 2.2 2.2 100.0 

Total 270 100.0 100.0  
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 لجنسا 3رلم  لجدولا

 

Frequenc

y Percent 

Valid 

Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  135 50.0 50.0 50.0 

 73.7 23.7 23.7 64 أنثى

 100.0 26.3 26.3 71 ذكر

Total 270 100.0 100.0  

 

 .64ذكر، بٌنما عدد الإناث  71عدد الذكور المشاركٌن أن  3نلاحظ من الجدول رقم 

 أداة الدراسة اختبار ثبات: 

لمعرفة مدى ثبات إجابات الأفراد تم عمل اختبار ألفا كرونباخ لهذا الؽرض وكانت جمٌع النتابج تشٌر إلى 

 وهً القٌمة المعٌارٌة. 2.6استقرار وثبات، فالنتابج لجمٌع الأبعاد تجاوزت 
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 اخخبار انفرضياث

الكرتونٌة على كل من متؽٌرات الموقؾ تجاه المنتج  الدراسة الأولى: تؤثٌر الشخصٌات الكرتونٌة وؼٌر

 والنٌة الشرابٌة:

 :-الغٌر كرتونٌة –دراسة آراء أفراد العٌنة حول الشخصٌة الأولى 

One-Sample Statistics 4الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 مناسب الؽلاؾ هذا أن أجد

 فلٌكس الكورن لمنتج
135 3.333 1.1263 .0969 

 جذاب الؽلاؾ هذا أن أجد

 فلٌكس الكورن لمنتج
135 2.970 1.1457 .0986 

 0993. 1.1537 3.185 135 المنتج هذا أعجبنً

 0966. 1.1224 3.037 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 0950. 1.1040 3.111 135 المنتج هذا أفضل

 0967. 1.1239 3.074 135 بالسرور المنتج هذا ٌشعرنً

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

135 3.178 1.0711 .0922 

 

 حول عنصر الشخصٌة الأولى نجد أن:

فمتوسط  ٌتعلق بارتباطه بالمناسبةمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول الشخصٌة الأولى إٌجابٌة بما  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.333الإجابات 
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متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الشخصٌة الأولى سلبٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالجاذبٌة فمتوسط  -

 .3وهو أصؽر من المتوسط المفترض  2.97الإجابات 

 المنتج نجد أن: الموقؾ من حول

المنتج إٌجابٌة باعتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالإجابات الجدولٌ

المنتج محاٌدة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط الإجابات حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3تطابق المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

منتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات الحول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

 ةالمنتج محاٌدة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدولٌحول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3مطابقة للمتوسط المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

لأطفالهم الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول  -

 3.178فالمتوسط هو ، إٌجابً

اخخبار انفرضياث انًخعهقت بانشخصيت انغير كرحَٕيت ٔانُيت انشرائيت ٔانًٕقف انذراست الأٔنى 

 يٍ انًُخح:

 حول الشخصٌة الأولى: one sample t-testاختبار  -

 

One-Sample Statistics  5الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 عادي ؼلاؾ
135 3.1270 .98908 .08513 
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One-Sample Test 6الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 ؼلاؾ

 عادي
1.492 134 .138 .12698 -.0414- .2953 

 

عدم وجود أثر وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة العدم والتً تنص على  sig >0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 ذات دلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة الأولى فً التصمٌم.

 حول أثر الشخصٌة على المولف من المنتج: one sample t-testاختبار  -

One-Sample Statistics 7الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

persona1response 
135 3.1019 1.04529 .08996 
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One-Sample Test 8الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

persona1respon

se 
1.132 134 .260 .10185 -.0761- .2798 

 

وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة العدم والتً تنص على عدم وجود أثر  sig >0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 .على الموقؾ من المنتجذات دلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة الأولى 

 الأولى على النٌة الشرائٌة:حول أثر الشخصٌة  one sample t-testاختبار  -

One-Sample Statistics 9الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation Std. Error Mean 

 شراء الى الحاجة دعتن اذا

 ما لطفلن، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

135 3.178 1.0711 .0922 
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One-Sample Test 22الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك اذا

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

1.928 134 .056 .1778 -.005- .360 

  

وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة العدم والتً تنص على عدم وجود أثر  sig >0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 .على النٌة الشرابٌةذات دلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة الأولى 
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 :-انكرحَٕيت–دراست آراء أفراد انعيُت حٕل انشخصيت انثاَيت 

 

One-Sample Statistics 22رلم الجدول 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 لمنتج مناسب الؽلاؾ هذا أن أجد

 فلٌكس الكورن
135 3.385 1.2155 .1046 

 لمنتج جذاب الؽلاؾ هذا أن أجد

 فلٌكس الكورن
135 3.459 1.1703 .1007 

 1014. 1.1782 3.333 135 المنتج هذا أعجبنً

 1028. 1.1948 3.319 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 1051. 1.2217 3.333 135 المنتج هذا أفضل

 1022. 1.1879 3.430 135 بالسرور المنتج هذا ٌشعرنً

 منتج شراء الى الحاجة دعتك إذا

 احتمال هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 الصورة فً المعروض المنتج شراء

135 3.541 1.2202 .1050 

 

 حول عنصر الشخصٌة الأولى نجد أن:

فمتوسط  ٌتعلق بارتباطه بالمناسبةمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول الشخصٌة الأولى إٌجابٌة بما  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.385الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الشخصٌة الثانٌة إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالجاذبٌة فمتوسط  -

 .3وسط المفترض وهو أكبر من المت 3.459الإجابات 

 المنتج نجد أن:الموقؾ من حول 
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المنتج إٌجابٌة باعتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالإجابات الجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط الإجابات  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

 ةجابٌة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدولٌالمنتج إٌ حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3مطابقة أعلى من المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

، لأطفالهم إٌجابًالحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول 

 3.541فالمتوسط هو 

 الشرائٌة والمولف من المنتج:اختبار الفرضٌات المتعلمة بالشخصٌة الكرتونٌة والنٌة 

 حول الشخصٌة الثانٌة: one sample t-test اختبار -

 

 

 

 

 

 

One-Sample Test 23الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

One-Sample Statistics 20الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 مٌكً ؼلاؾ
135 3.4000 1.11668 .09611 
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 ؼلاؾ

 مٌكً
4.162 134 .000 .40000 .2099 .5901 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 الشخصٌة الثانٌة فً التصمٌم.دلالة معنوٌة لاستخدام 

، فؤثر الشخصٌة 3الجدولٌة أكبر من قٌمة المتوسط المفترض وهو  tوبالعودة للجدول السابق نجد أن قٌمة 

 إٌجابً.

 حول المولف من المنتج: one sample t-testاختبار  -

One-Sample Statistics 24الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

persona2response 
135 3.3537 1.14091 .09819 

 

One-Sample Test 25الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

persona2respon

se 
3.602 134 .000 .35370 .1595 .5479 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 .على المولف من المنتجدلالة معنوٌة لاستخدام الشخصٌة الثانٌة 
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، لذلك فالموقؾ 3الجدولٌة أكبر من قٌمة المتوسط المفترض وهو  tوبالعودة للجدول السابق نجد أن قٌمة 

 لمنتج إٌجابً.من ا

 

 النٌة الشرائٌة: حول one sample t-testاختبار  -

One-Sample Statistics 26الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

 منتج شراء الى الحاجة دعتك اذا

 هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 المعروض المنتج شراء احتمال

 الصورة فً

135 3.541 1.2202 .1050 

 

One-Sample Test 27الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

5.149 134 .000 .5407 .333 .748 

 

وجود أثر ذات الفرضٌة العدم والتً تنص على وبالتالً فإننا نقبل  sig <0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 .على النٌة الشرابٌة ثانٌةعنوٌة لاستخدام الشخصٌة الدلالة م
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، أي أن نٌة 3الجدولٌة أكبر من قٌمة المتوسط المفترض وهو  tوبالعودة للجدول السابق نجد أن قٌمة 

 المستهلكٌن إٌجابٌة فً حالة هذه الشخصٌة.

 

 انذراست انثاَيت: حأثير الأنٕاٌ عهى كم يٍ يخغيراث انًٕقف حداِ انًُخح ٔانُيت انشرائيت

 دراسة آراء أفراد العٌنة حول اللون الأزرق:

 آراء أفراد العٌنة حول اللون الأزر:  

One-Sample Statistics  18الجدول رقم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

 ٌرتبط الأزر  اللون أن أجد

 والثقة بالمصداقٌة
135 3.452 1.2442 .1071 

 لهذا جذاب الأزر  اللون أن أجد

 المنتج
135 3.296 1.3387 .1152 

 لهذا مناسب الأزر  اللون أن أجد

 المنتج
135 3.244 1.3630 .1173 

 1124. 1.3062 3.348 135 المنتج هذا أعجبنً

 1139. 1.3230 3.304 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 1162. 1.3498 3.296 135 المنتج هذا أفضل

 1131. 1.3138 3.281 135 بالسرور المنتج هذا ٌشعرنً

 منتج شراء الى الحاجة دعتك إذا

 هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 المعروض المنتج شراء احتمال

 الصورة فً

135 3.415 1.3066 .1125 

 

 حول عنصر اللون الأزر  نجد أن:
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متوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون أزر  إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالمصداقٌة والثقة فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.452الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون أزر  إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالجاذبٌة فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.296الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون أزر  إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بمناسبة اللون فمتوسط  -

 .3لمفترض وهو أكبر من المتوسط ا 3.244الإجابات 

 نجد أن: المنتجمن الموقؾ  حول

المنتج إٌجابٌة باعتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالإجابات الجدولٌ

الإجابات المنتج إٌجابٌة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

 ةالمنتج إٌجابٌة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدولٌحول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى للمتوسط المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

، لأطفالهم إٌجابًالحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول 

 3.415فالمتوسط هو 

 اختبار الفرضٌات المتعلمة باللون الأزرق والنٌة الشرائٌة والمولف من المنتج:

 حول اللون الأزرق: one sample t-test اختبار

One-Sample Statistics  19الجدول رقم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

blue 135 3.3296 1.23135 .10598 
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One-Sample Test  22الجدول رقم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

blue 3.110 134 .002 .32963 .1200 .5392 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05نلاحظ من الجدول أن قٌمة 

 دلالة معنوٌة لاستخدام اللون الأزرق فً التصمٌم.

، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.329لنجد أن قٌمة المتوسط ومن هنا نعود إلى الجدول السابق 

 أن لاستخدام اللون الأزر  أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن.

 المولف من المنتج عند استخدام اللون الأزرق:  حول one sample t-testاختبار 

One-Sample Statistics  21رقم الجدول 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

colorblue2response 
135 3.3074 1.27948 .11012 
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One-Sample Test  22الجدول رقم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

colorblue2respo

nse 
2.792 134 .006 .30741 .0896 .5252 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05قٌمة  أنالجدول نلاحظ من 

 دلالة معنوٌة على مولف المستهلكٌن من المنتج عند استخدام اللون الأزرق.

، أي أن 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.3074لنجد أن قٌمة المتوسط  ومن هنا نعود إلى الجدول

 لاستخدام اللون الأزر  أثر إٌجابً على موقؾ المستهلكٌن من المنتج.

 عند استخدام اللون الأزرق:  النٌة الشرائٌة حول one sample t-testاختبار 

One-Sample Statistics  23الجدول رقم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

 منتج شراء الى الحاجة دعتك إذا

 هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 المعروض المنتج شراء احتمال

 الصورة فً

135 3.415 1.3066 .1125 
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One-Sample Test 04الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

3.689 134 .000 .4148 .192 .637 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05قٌمة  أنالجدول نلاحظ من 

 دلالة معنوٌة للنٌة الشرائٌة لدى المستهلكٌن عند استخدام اللون الأزرق.

، أي أن 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.415أن قٌمة المتوسط  لنجدالجدول ومن هنا نعود إلى 

 لاستخدام اللون الأزر  أثر إٌجابً على النٌة الشرابٌة لدى المستهلكٌن.
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 د العٌنة حول اللون الأحمر:آراء أفرا

One-Sample Statistics 05الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 بالاثارة ٌرتبط الأحمر اللون ان أجد

 والتحفٌز
135 3.548 1.2621 .1086 

 لهذا جذاب الأحمر اللون أن أجد

 المنتج
135 3.281 1.3803 .1188 

 لهذا مناسب الأحمر اللون أن أجد

 المنتج
135 3.222 1.3804 .1188 

 1082. 1.2570 3.378 135 المنتج هذا أعجبنً

 1128. 1.3110 3.341 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 1095. 1.2724 3.356 135 المنتج هذا أفضل

 1118. 1.2986 3.385 135 بالسرور المنتج هذا ٌشعرنً

 منتج شراء الى الحاجة دعتن اذا

 احتمال هو ما لطفلن، فلٌكس الكورن

 الصورة فً المعروض المنتج شراء

135 3.444 1.2968 .1116 

 

 نجد أن:الأحمر حول عنصر اللون 

والتحفٌز  بالإثارةمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون الأحمر إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.548فمتوسط الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون الأحمر إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالجاذبٌة فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.281الإجابات 
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متوسط إجابات أفراد العٌنة حول اللون الأحمر إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بمناسبة اللون فمتوسط  -

 .3متوسط المفترض وهو أكبر من ال 3.222الإجابات 

 المنتج نجد أن: المولف من حول

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الموقؾ من المنتج إٌجابٌة باعتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالإجابات الجدولٌ

الإجابات  متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الموقؾ من المنتج إٌجابٌة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الموقؾ من المنتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

 ةٌمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول الموقؾ من المنتج إٌجابٌة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدول -

 .3أعلى للمتوسط المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

لأطفالهم الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول  -

 3.444فالمتوسط هو ، إٌجابً

 اختبار الفرضٌات المتعلقة باللون الأحمر والنٌة الشرابٌة والموقؾ من المنتج:
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 حول اللون الأحمر: one sample t-test اختبار

One-Sample Statistics 06الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

red 135 3.3694 1.22140 .10512 

 

One-Sample Test 07الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

red 3.514 134 .001 .36944 .1615 .5774 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05أن قٌمة نلاحظ من الجدول 

 دلالة معنوٌة لاستخدام اللون الأحمر فً التصمٌم.

، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.369لنجد أن قٌمة المتوسط  ومن هنا نعود إلى الجدول السابق

 أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن. أن لاستخدام اللون الأحمر
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 المولف من المنتج عند استخدام اللون الأحمر:  حول one sample t-testاختبار 

One-Sample Statistics 08الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

color1response 
135 3.3648 1.23867 .10661 

 

One-Sample Test 09الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

color1respon

se 
3.422 134 .001 .36481 .1540 .5757 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05قٌمة  أنالجدول نلاحظ من 

 .على المولف من المنتج دلالة معنوٌة لاستخدام اللون الأحمر

، أي أن 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.364أن قٌمة المتوسط  لنجدالجدول ومن هنا نعود إلى 

 لاستخدام اللون الأحمر أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن.
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 عند استخدام اللون الأحمر:  حول النٌة الشرائٌة one sample t-test اختبار

One-Sample Statistics 32الجدول رلم 

 N Mean Std. Deviation 

Std. Error 

Mean 

 منتج شراء الى الحاجة دعتن اذا

 هو ما لطفلن، فلٌكس الكورن

 المعروض المنتج شراء احتمال

 الصورة فً

135 3.444 1.2968 .1116 

 

One-Sample Test 32الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك اذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

3.982 134 .000 .4444 .224 .665 

 

وجود أثر ذات وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05قٌمة  أنالجدول نلاحظ من 

 الأحمر.دلالة معنوٌة للنٌة الشرائٌة لدى المستهلكٌن عند استخدام اللون 

، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.444أن قٌمة المتوسط  لنجدالسابق  ومن هنا نعود إلى الجدول

 أثر إٌجابً على النٌة الشرابٌة لدى المستهلكٌن. أن لاستخدام اللون الأحمر
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 الممارنة بٌن اللونٌن الأحمر والأزرق:

 اختبار الفرضٌات:

-1-Paired Samples Correlations الارتباط 32 الجدول 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 red & blue 
135 .542 .000 

 

-2-Paired Samples Test  أثر الاختلاف الفرو 33الجدول 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

red - 

blue 

.0398

1 
1.17346 .10100 -.15994- .23957 .394 134 .694 

 

-3-Paired Samples Statistics 34 الجدول 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 red 3.3694 135 1.22140 .10512 



54 
 

blue 3.3296 135 1.23135 .10598 

 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  32نلاحظ من الجدول 

، أي أن التؽٌرات فً كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل 0.542متوسط )طردي(، إٌجابً 

ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات  من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص على وجود ارتباط

 العٌنتٌن.

لذلك لا ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لاختلاؾ Sig> 0.05 0.694نجد أن  33وبالنظر إلى الجدول 

المتوسطات بٌن اللونٌن الأحمر والأزر  فً تفضٌلات المستهلكٌن، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً 

ٌة بٌن متوسطات تفضٌلات المستهلكٌن للون الأزرق عدم وجود فروق ذات دلالة معنوتنص على 

 والأحمر.

 اختبار فرضٌة اختلاؾ النٌة الشرابٌة باختلاؾ اللون:

Paired Samples Statistics 35الجدول 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 شراء الى الحاجة دعتك اذا 

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

3.444 135 1.2968 .1116 

 شراء الى الحاجة دعتك اذا

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

3.415 135 1.3066 .1125 

 

 

 

 

 

 



55 
 

Paired Samples Correlations 36الجدول 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 شراء الى الحاجة دعتك إذا 

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 إذا & الصورة فً المعروض

 منتج شراء الى الحاجة دعتك

 هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 المنتج شراء احتمال

 الصورة فً المعروض

135 .529 .000 
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Paired Samples Test  37الجدول 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. 

(2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. 

Error 

Mean 

95% 

Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

 الحاجة دعتك إذا

 منتج شراء الى

 فلٌكس الكورن

 هو ما لطفلك،

 شراء احتمال

 المنتج

 فً المعروض

 اذا - الصورة

 الحاجة دعتك

 منتج شراء الى

 فلٌكس الكورن

 هو ما لطفلك،

 شراء احتمال

 المنتج

 فً المعروض

 الصورة

.0296 1.2634 .1087 -.1854- .2447 .272 134 .786 

 

 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  36ل نلاحظ من الجدو

كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل ، أي أن التؽٌرات فً 0.529متوسط )طردي(، إٌجابً 

من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص على وجود ارتباط ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات 

 العٌنتٌن.
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لذلك لا ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لاختلاؾ المتوسطات بٌن Sig> 0.05نجد أن  37وبالنظر إلى الجدول 

عدم ر والأزر  فً تفضٌلات المستهلكٌن، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً تنص على اللونٌن الأحم

 وجود فروق ذات دلالة معنوٌة بٌن متوسطات النواٌا المستهلكٌن للون الأزرق والأحمر.

 اختبار فرضٌة اختلاف المولف من المنتج باختلاف اللون:

Paired Samples Statistics  38الجدول 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 color1response 3.3648 135 1.23867 .10661 

colorblue2respons

e 
3.3074 135 1.27948 .11012 

 

Paired Samples Correlations  39الجدول 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 color1response & 

colorblue2response 
135 .581 .000 
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Paired Samples Test 42الجدول 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviatio

n 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

color1respons

e - 

colorblue2resp

onse 

.0574

1 
1.15252 .09919 -.13878- .25359 .579 134 .564 

 

 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  39نلاحظ من الجدول 

، أي أن التؽٌرات فً كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل 0.581متوسط )طردي(، إٌجابً 

على وجود ارتباط ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص 

 العٌنتٌن.

لذلك لا ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لاختلاؾ المتوسطات بٌن Sig> 0.05نجد أن  42وبالنظر إلى الجدول 

اللونٌن الأحمر والأزر  فً موقؾ المستهلكٌن من المنتج، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً تنص 

ق ذات دلالة معنوٌة بٌن متوسطات مولف المستهلكٌن من المنتج فً حالتً الأزرق عدم وجود فروعلى 

 والأحمر.
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 عهى كم يٍ يخغيراث انًٕقف حداِ انًُخح ٔانُيت انشرائيت انخطٕط: حأثير انثانثتانذراست 

 :Curlz MTدراسة آراء أفراد العٌنة حول اللون الخط الأول 

One-Sample Statistics 42الجدول 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 corn flakes كلمة ٌناسب
135 3.748 1.1044 .0951 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 ومرح سعٌد طابع ٌعطً
135 3.785 1.0466 .0901 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 طفولً طابع ٌعطً
135 3.748 1.0770 .0927 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 من النوع لهذا مناسب

 الؽذابٌة المنتجات

135 3.859 1.0233 .0881 

 0918. 1.0665 3.763 135 المنتج هذا أعجبنً

 0951. 1.1054 3.711 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 0962. 1.1174 3.681 135 المنتج هذا أفضل

 0975. 1.1330 3.667 135 بالسرور المنتج هذا ٌشعرنً

 شراء الى الحاجة دعتك اذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

135 3.756 1.1027 .0949 

 

 نجد أن: Curlz MTحول عنصر الخط 

فمتوسط  corn flakesمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بمناسبة كلمة  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.748الإجابات 
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متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالسعادة والمرح فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.785الإجابات 

بما ٌتعلق بارتباطه بالطابع الطفولً فمتوسط  الخط إٌجابٌةحول متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.748 الإجابات

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بمناسبة المنتجات الؽذابٌة فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.859الإجابات 

 المنتج نجد أن: الموقؾ من حول

عتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط المنتج إٌجابٌة با حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالإجابات الجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط الإجابات حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

 ةالمنتج إٌجابٌة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدولٌحول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى للمتوسط المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

لأطفالهم الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول  -

 .3.756فالمتوسط هو ، إٌجابً

 

 

 

 

 

 

 اختبار الفرضٌات المتعلقة بالخط الأول والنٌة الشرابٌة والموقؾ من المنتج:
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 :Curlz MT حول الخط one sample t-test اختبار

 

One-Sample Statistics  24الجدول  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

font1 135 3.7852 .95572 .08226 

 

One-Sample Test 34 الجدول   

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

font1 9.546 134 .000 .78519 .6225 .9479 

 

وجود وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة 43الجدول )نلاحظ من 

 أثر ذات دلالة معنوٌة لاستخدام الخط الأول فً التصمٌم.

، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.705( لنجد أن قٌمة المتوسط 42ومن هنا نعود إلى الجدول )

 ٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن.أن لاستخدام الخط الأول أثر إ

 : Curlz MTالمولف من المنتج عند استخدام الخط  حول one sample t-testاختبار 

 

One-Sample Statistics 22لجدول ا  

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

font1response 135 3.7056 1.07632 .09263 

 

One-Sample Test 25 الجدول  

 

Test Value = 3 

t df Sig. (2-tailed) Mean Difference 

95% Confidence Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

font1response 7.617 134 .000 .70556 .5223 .8888 

 

 

وجود وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة 45نلاحظ من الجدول )

 استخدام الخط الأول فً التصمٌم.لمولف المستهلكٌن من المنتج عند أثر ذات دلالة معنوٌة 
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، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.705( لنجد أن قٌمة المتوسط 44ومن هنا نعود إلى الجدول )

 أن لاستخدام الخط الأول أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن.

 

 : Curlz MTعند استخدام الخط  حول النٌة الشرائٌة one sample t-test اختبار

One-Sample Statistics 46الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 شراء الى الحاجة دعتن اذا

 لطفلن، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

135 3.756 1.1027 .0949 

 

One-Sample Test 47الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

7.961 134 .000 .7556 .568 .943 

 

وجود وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة 47نلاحظ من الجدول )

 أثر ذات دلالة معنوٌة للنٌة الشرائٌة لدى المستهلكٌن عند استخدام الخط الأول.
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، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.756( لنجد أن قٌمة المتوسط 46ومن هنا نعود إلى الجدول )

 أن لاستخدام الخط الأول أثر إٌجابً على النٌة الشرابٌة لدى المستهلكٌن.

 

 

 :Showcard Gothicدراسة آراء أفراد العٌنة حول اللون الخط الثانً 

One-Sample Statistics 48الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 corn flakes كلمة ٌناسب
135 3.726 1.3126 .1130 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 ومرح سعٌد طابع ٌعطً
135 3.844 1.1899 .1024 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 طفولً طابع ٌعطً
135 3.822 1.2024 .1035 

 المستخدم الخط نوع أن أجد

 من النوع لهذا مناسب

 الغذائٌة المنتجات

135 3.689 1.2546 .1080 

 1070. 1.2427 3.689 135 المنتج هذا أعجبنً

 1068. 1.2411 3.733 135 جذاب المنتج هذا أن أجد

 1056. 1.2268 3.674 135 المنتج هذا أفضل

 المنتج هذا ٌشعرنً

 بالسرور
135 3.689 1.1874 .1022 
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 شراء الى الحاجة دعتن إذا

 فلٌكس الكورن منتج

 شراء احتمال هو ما لطفلن،

 فً المعروض المنتج

 الصورة

135 3.822 1.1517 .0991 

 

 نجد أن: Showcard Gothicحول عنصر الخط 

فمتوسط  corn flakesمتوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بمناسبة كلمة  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.726الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالسعادة والمرح فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.844الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة الخط أزر  إٌجابٌة بما ٌتعلق بارتباطه بالطابع الطفولً فمتوسط  -

 .3ترض وهو أكبر من المتوسط المف 3.822الإجابات 

متوسط إجابات أفراد العٌنة حول الخط إٌجابٌة بما ٌتعلق بمناسبة المنتجات الؽذابٌة فمتوسط  -

 .3وهو أكبر من المتوسط المفترض  3.689الإجابات 

 المنتج نجد أن: المولف من حول

المنتج إٌجابٌة باعتباره ٌملك الجاذبٌة فمتوسط حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة  -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةجابات الجدولٌالإ

المنتج إٌجابٌة عن الإعجاب بالمنتج فمتوسط الإجابات  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةالجدولٌ

المنتج إٌجابٌة عن تفضٌل المنتج فمتوسط الإجابات  حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى من المتوسط المفترض  ةلجدولٌا

 ةالمنتج إٌجابٌة عن السرور فمتوسط الإجابات الجدولٌ حول الموقؾ من متوسط إجابات أفراد العٌنة -

 .3أعلى للمتوسط المفترض 

 حول نٌة الشراء نجد أن:

لأطفالهم الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  همدعت ما إذامتوسط إجابات أفراد العٌنٌة حول  -

 .3.822فالمتوسط هو ، إٌجابً
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 والنٌة الشرائٌة والمولف من المنتج: ثانًاختبار الفرضٌات المتعلمة بالخط ال

 :Showcard Gothicحول الخط  one sample t-test اختبار

One-Sample Statistics 49الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

font2respon

se 
135 3.7215 1.16698 .10044 

 

One-Sample Test 52الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

font2respon

se 
7.183 134 .000 .72148 .5228 .9201 

 

وجود وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة 52نلاحظ من الجدول )

 فً التصمٌم. نوٌة لاستخدام الخط الثانًأثر ذات دلالة مع

، أي أن 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.72( لنجد أن قٌمة المتوسط 49ومن هنا نعود إلى الجدول )

 لكٌن.أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهالثانً لاستخدام الخط 
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 : Showcard Gothicالمولف من المنتج عند استخدام الخط  حول one sample t-testاختبار

One-Sample Statistics 52الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

font2respon

se 
135 3.6963 1.18738 .10219 

 

One-Sample Test 50الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

font2respon

se 
6.814 134 .000 .69630 .4942 .8984 

 

وجود وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة 52نلاحظ من الجدول )

 .على المولف من المنتجأثر ذات دلالة معنوٌة لاستخدام الخط الثانً 

، أي 3وهو أعلى من المتوسط المفترض  3.696( لنجد أن قٌمة المتوسط 51ومن هنا نعود إلى الجدول )

 أن لاستخدام الخط الثانً أثر إٌجابً على تفضٌلات المستهلكٌن.

 

 

 

 

 



67 
 

 : Showcard Gothicعند استخدام الخط  ة الشرائٌةحول النٌ one sample t-test اختبار

 

One-Sample Statistics 53الجدول رلم 

 N Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

135 3.822 1.1517 .0991 

 

One-Sample Test 54الجدول رلم 

 

Test Value = 3 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو ما

 الصورة فً المعروض

8.295 134 .000 .8222 .626 1.018 

 

وجود أثر وبالتالً فإننا نقبل الفرضٌة البدٌلة والتً تنص على  sig <0.05( أن قٌمة54نلاحظ من الجدول )

 .Showcard Gothicذات دلالة معنوٌة للنٌة الشرائٌة لدى المستهلكٌن عند استخدام الخط الثانً 

، أي 3لمتوسط المفترض وهو أعلى من ا 3.822( لنجد أن قٌمة المتوسط 53ومن هنا نعود إلى الجدول )

 أن لاستخدام الخط الثانً أثر إٌجابً على النٌة الشرابٌة لدى المستهلكٌن.
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 الممارنة بٌن الخطٌن الأول والثانً:

 اختبار الفرضٌات:

Paired Samples Statistics 55الجدول رلم 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 font1 3.7852 135 .95572 .08226 

font2 3.7704 135 1.17937 .10150 

Paired Samples Correlations 56الجدول رلم 

 N 

Correlatio

n Sig. 

Pair 1 font1 & 

font2 
135 .377 .000 

 

Paired Samples Test 57الجدول رلم 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

font1 - 

font2 

.0148

1 
1.20585 .10378 -.19045- .22008 .143 134 .887 
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 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  (56) نلاحظ من الجدول

، أي أن التؽٌرات فً كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل 0.377متوسط )طردي(، إٌجابً 

من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص على وجود ارتباط ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات 

 العٌنتٌن.

ختلاؾ المتوسطات بٌن لذلك لا ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لاSig> 0.05نجد أن  (57) وبالنظر إلى الجدول

عدم الخطٌن الأول والثانً فً تفضٌلات المستهلكٌن، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً تنص على 

 وجود فروق ذات دلالة معنوٌة بٌن متوسطات تفضٌلات المستهلكٌن للخطٌن الأول والثانً.

 اختبار فرضٌة اختلاف النٌة الشرائٌة باختلاف الخط:

Paired Samples Statistics 58الجدول رلم 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 شراء الى الحاجة دعتك إذا 

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

3.756 135 1.1027 .0949 

 شراء الى الحاجة دعتك إذا

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 الصورة فً المعروض

3.822 135 1.1517 .0991 
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Paired Samples Correlations 59الجدول رلم 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 شراء الى الحاجة دعتك إذا 

 ما لطفلك، فلٌكس الكورن منتج

 المنتج شراء احتمال هو

 إذا & الصورة فً المعروض

 منتج شراء الى الحاجة دعتك

 هو ما لطفلك، فلٌكس الكورن

 المنتج شراء احتمال

 الصورة فً المعروض

135 .530 .000 

 

Paired Samples Test 62الجدول رلم 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

 Lower Upper 

Pair 

1 

 الى الحاجة دعتك إذا

 الكورن منتج شراء

 هو ما لطفلك، فلٌكس

 المنتج شراء احتمال

 الصورة فً المعروض

 الى الحاجة دعتك إذا -

 الكورن منتج شراء

 هو ما لطفلك، فلٌكس

 المنتج شراء احتمال

 الصورة فً المعروض

-

.0667- 
1.0941 .0942 -.2529- .1196 -.708- 134 .480 
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 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  (59) الجدولنلاحظ من 

، أي أن التؽٌرات فً كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل 0.530متوسط )طردي(، إٌجابً 

ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات  من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص على وجود ارتباط

 العٌنتٌن.

لذلك لا ٌوجد أثر ذو دلالة معنوٌة لاختلاؾ المتوسطات بٌن Sig> 0.05نجد أن  (62) الجدولوبالنظر إلى 

اللونٌن الخطٌن الأول والثانً فً تفضٌلات المستهلكٌن، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً تنص على 

 .المستهلكٌن للخطٌن الأول والثانً ت النواٌانوٌة بٌن متوسطاعدم وجود فروق ذات دلالة مع

 اختبار فرضٌة اختلاف المولف من المنتج باختلاف الخط:

Paired Samples Statistics 62الجدول رلم 

 Mean N 

Std. 

Deviation 

Std. Error 

Mean 

Pair 1 font1respons

e 
3.7056 135 1.07632 .09263 

font2respons

e 
3.6963 135 1.18738 .10219 

 

Paired Samples Correlations 60الجدول 

 N Correlation Sig. 

Pair 1 font1response & 

font2response 
135 .573 .000 
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Paired Samples Test 63الجدول رلم 

 

Paired Differences 

t df 

Sig. (2-

tailed) Mean 

Std. 

Deviatio

n 

Std. 

Error 

Mean 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Pair 

1 

font1response 

- 

font2response 

.0092

6 
1.05068 .09043 -.16959- .18811 .102 134 .919 

 

 فإن الارتباط بٌن العٌنات ذات دلالة معنوٌة والارتباطوبالتالً sig < 0.05قٌمةأن  (62) الجدولنلاحظ من 

، أي أن التؽٌرات فً كل من العٌنتٌن مترابطة، فالتؽٌرات متقاربة فً كل 0.573متوسط )طردي(، إٌجابً 

من العٌنتٌن، وهنا نقبل الفرضٌة البدٌلة التً تنص على وجود ارتباط ذو دلالة معنوٌة بٌن متوسطات 

 العٌنتٌن.

دلالة معنوٌة لاختلاؾ المتوسطات بٌن  لذلك لا ٌوجد أثر ذوSig> 0.05أن  نجد (63)وبالنظر إلى الجدول 

عدم اللونٌن الأحمر والأزر  فً تفضٌلات المستهلكٌن، أي أننا لا نرفض الفرضٌة العدم والتً تنص على 

 المستهلكٌن للخطٌن الأول والثانً.المولف وجود فروق ذات دلالة معنوٌة بٌن متوسطات 
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 انُخائح ٔانخٕصياث

 :النتائج

  فً التصمٌم. الؽٌر كرتونٌة()الأولى عدم وجود أثر لاستخدام الشخصٌة 

  الموقؾ من المنتج. ىعل كرتونٌة(الؽٌر ) الأولىعدم وجود أثر لاستخدام الشخصٌة 

 النٌة الشرابٌة. ىعل كرتونٌة()الؽٌر  عدم وجود أثر لاستخدام الشخصٌة الأولى 

  فً التصمٌم. )الكرتونٌة( لاستخدام الشخصٌة الثانٌةإٌجابً وجود أثر 

  على الموقؾ من المنتج )الكرتونٌة( لاستخدام الشخصٌة الثانٌةإٌجابً وجود أثر. 

  على النٌة الشرابٌة )الكرتونٌة( لاستخدام الشخصٌة الثانٌةإٌجابً وجود أثر. 

 .وجود أثر لاستخدام اللون الأزر  فً التصمٌم 

  من المنتج لاستخدام اللون الأزر  على الموقؾوجود أثر. 

  النٌة الشرابٌةلاستخدام اللون الأزر  على إٌجابً وجود أثر. 

  التصمٌم.لاستخدام اللون الأحمر فً إٌجابً وجود أثر 

  لاستخدام اللون الأحمر على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة.إٌجابً وجود أثر 

  المستهلكٌن.عدم وجود فرو  بٌن متوسطات اللونٌن الأحمر والأزر  فً تفضٌلات 

 مر والأزر الأح الشرابٌة عند استخدام اللونٌننواٌا المستهلكٌن ٌن عدم وجود فرو  ب. 

 الأحمر والأزر . عند استخدام اللونٌن المستهلكٌن قؾامودم وجود فرو  بٌن ع 

 لاستخدام الخط الأول فً التصمٌم. إٌجابً وجود أثر 

  الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة.لاستخدام الخط الأول على إٌجابً وجود أثر 

 لاستخدام الخط الثانً فً التصمٌم. إٌجابً وجود أثر 

 لاستخدام الخط الثانً على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. إٌجابً وجود أثر 

 .ًعدم وجود فرو  بٌن متوسطات تفضٌلات المستهلكٌن للخطٌن الأول والثان 

 ٌا المستهلكٌن للخطٌن الأول والثانً.عدم وجود فرو  بٌن متوسطات النوا 

 .ًعدم وجود فرو  بٌن متوسطات الموقؾ المستهلكٌن للخطٌن الأول والثان 
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 ٔانًقخرحاث انخٕصياث

أوصً الشركات عند استخدام مجموعة الألوان والخطوط والشخصٌات فً تصمٌم عبوات المنتجات 

 الغذائٌة للأطفال بما ٌلً:

 واستخدامها بكثرة فً منتجات الأطفال شخصٌات كرتونٌة أخرى أنواع دراسة. 

 الشخصٌات الكرتونٌة. دراسة ألوان 

 الشخصٌات الكرتونٌة. دراسة صفات 

  حجم الشخصٌات الكرتونٌة.دراسة 

 .)دراسة أثر تعابٌر الشخصٌات الكرتونٌة)مبتسمة/حزٌنة 

  .دراسة أثر الهدٌة أو اللعبة لشخصٌة كرتونٌة داخل العبوة 

 .دراسة شكل العبوة لشخصٌة كرتونٌة 

  . دراسة ألوان تؽلٌؾ أخرى ؼٌر الأحمر والأزر 

 .دراسة أنواع خطوط جدٌدة أخرى 
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 انًهحق

 لؽرض التعرؾ على أثر عناصر تصمٌم العبوة)الشخصٌات الكرتونٌة، جراء دراسة مٌدانٌة،إٌقوم الباحث ب

أرجو المدروسة منتج ؼذابً لأطفال(.نوع الخط( على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة )الحالة  الألوان،

الاجابة على جمٌع الأسبلة الواردة فً هذا الاستبٌان بدقة، حٌث أن نجاح  البحث ٌعتمد بشكل كبٌر على دقة 

المعلومات التً تقدمونها، علما أن البٌانات التً سوؾ تدلون بها سوؾ تكون فً موضع سرٌة تامة ولن 

 ٌرجى تعببة الاستبٌان وخاصة من لدٌه أطفال.، تستخدم الا لأؼراض البحث العلمً

 البٌانات الشخصٌةالمسم الأول: 

 الجنس: .1

 ذكر 

 أنثى 

 العمر: .2

  سنة. 22أقل من 

  سنة. 32سنة وأقل من  22من 

  سنة. 42سنة وأقل من  32من 

  سنة. 52سنة وأقل من  42من 

 52 .سنة فؤكثر 

 المستوى التعلٌمً: .3

 .أقل من ثانوي 

 .ثانوي أو معهد متوسط 

 .إجازة جامعٌة 

 .ماجستٌر 

 .دكتوراه 

 

 معلومات حول متؽٌرات الدراسة. المسم الثانً:

  رتونٌة وؼٌر الكرتونٌة( على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة.الك)الشخصٌات المحور الأول: 
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موافق  العبارة                
 بشدة

ؼٌر  محاٌد موافق
 موافق

ؼٌر 
موافق 
 بشدة

      الؽلاؾ مناسب لمنتج الكورن فلٌكسأجد أن هذا 

      أجد أن هذا الؽلاؾ جذاب لمنتج الكورن فلٌكس

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

 

 

 

 

 

 

موافق  العبارة                

 بشدة

ؼٌر  محاٌد موافق

 موافق

ؼٌر 

موافق 

 بشدة

      أجد أن هذا الؽلاؾ مناسب لمنتج الكورن فلٌكس

      أجد أن هذا الؽلاؾ جذاب لمنتج الكورن فلٌكس

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

اذا دعتك الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس 
شراء المنتج المعروض فً لطفلك، ما هو احتمال 

 الصورة

محتمل 
 جدا

 محتمل محتمل
نوعا 
 ما

ؼٌر 
 محتمل

ؼٌر 
محتمل 

 جدا
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      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

 

 الألوان على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. المحور الثانً:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

اذا دعتك الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس 

لطفلك، ما هو احتمال شراء المنتج المعروض فً 

 الصورة

محتمل 

 جدا

 محتمل محتمل

نوعا 

 ما

ؼٌر 

 محتمل

ؼٌر 

محتمل 

 جدا

      أجد ان اللون الأحمر ٌرتبط بالاثارة والتحفٌز

      أجد أن اللون الأحمر جذاب لهذا المنتج

      أجد أن اللون الأحمر مناسب لهذا المنتج

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

اذا دعتك الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس 
لطفلك، ما هو احتمال شراء المنتج المعروض فً 

 الصورة

     

      مصداقٌة والثقةٌرتبط بال زر أجد ان اللون الأ
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 نوع الخط على الموقؾ من المنتج والنٌة الشرابٌة. المحور الثالث:

 

 

 

 

 

 cornأجد أن نوع الخط المستخدم ٌناسب كلمة 
flakes 

     

 سعٌدأجد أن نوع الخط المستخدم ٌعطً طابع 
 مرحو

     

      أجد أن نوع الخط المستخدم ٌعطً طابع طفولً

أجد أن نوع الخط المستخدم مناسب لهذا النوع 
 من المنتجات الؽذابٌة

     

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

      جذاب لهذا المنتج زر أجد أن اللون الأ

      مناسب لهذا المنتج زر أجد أن اللون الأ

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

دعتك الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  إذا

لطفلك، ما هو احتمال شراء المنتج المعروض فً 

 الصورة
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الى شراء منتج الكورن فلٌكس اذا دعتك الحاجة 
لطفلك، ما هو احتمال شراء المنتج المعروض 

 فً الصورة

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 cornأجد أن نوع الخط المستخدم ٌناسب كلمة 

flakes 

     

 أجد أن نوع الخط المستخدم ٌعطً طابع سعٌد

 ومرح

     

      أجد أن نوع الخط المستخدم ٌعطً طابع طفولً

الخط المستخدم مناسب لهذا النوع أجد أن نوع 

 من المنتجات الؽذابٌة

     

      أعجبنً هذا المنتج

      أجد أن هذا المنتج جذاب

      أفضل هذا المنتج

      ٌشعرنً هذا المنتج بالسرور

دعتك الحاجة الى شراء منتج الكورن فلٌكس  إذا

لطفلك، ما هو احتمال شراء المنتج المعروض 

 فً الصورة
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