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تأثير العناصر البصرية واللفظية لعبوات المنتجات الغذائية 

 على القرار الشرائي للمستهلك

 دراسة ميدانية
 *د.شيماء السيد سالم

 قدمة:م
أصبحت العبوة أداة أساسية للاتصالات التسويقية وتمييز العلامة التجارية، وجزء 

 وعاءالعبوة مجرد  لم تعدخاصة في نقاط ومراكز البيع. فأساسي في العملية البيعية، 
تحل محل رجل البيع بأن تجذب  هامة ، بل أصبحت أداة تسويقيةلحماية وحفظ المنتج
  1ج وتقدم معلومات عنه أيضا .عن المنت   ا  جيد ا  انطباع يانتباه المستهلك وتعط

ج في حد ذاتها رسالة اتصالية يرسلها المُسوق إلى المستهلك من ت  نعبوة المتُعد و 
خلال عناصرها البصرية المتمثلة في تصميمها وشكلها وحجمها وألوانها، وعناصرها 

لذلك فهي عامل هام للغاية في التعريف  .اللفظية المتمثلة في المعلومات التي تحتويها
ج بين منت  وتميز ج وتحديد هويته، كما أنها الرسالة الاتصالية الوحيدة التي تفرق بالمنت  
  2.وآخر
أصبح هناك تزاحما  مراكز التسوق ومتاجر التجزئة الكبرى، ظل انتشار  فيو 

مما وفر خيارات واسعة أمام المستهلكين وخلق  ،الغذائية شديدا  في عرض المنتجات
تغير نمط حياة المستهلكين بيئة تنافسية أكثر من أي وقت مضى. كما ساهم ذلك في 

وتنامي الخدمة الذاتية في عملية الشراء واعتمادهم على أنفسهم في اختيار المنتجات 
كأداة لتحفيز تج مما أدى إلى زيادة أهمية عبوة المن والوصول إليها داخل المتاجر،

من قيمة المنتج،  %01وكان يعتقد فيما مضى أن عبوة المنتج تمثل  3.الشرائي القرار
ن ، حيث يروا أتهمن قيم %01-%01بينما يعلن خبراء التسويق الآن أنها تمثل من 

تقريبا  من قرارات الشراء تتم  %01عبوة مناسبة أفضل من بائع ماهر، خاصة وأن 
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تطوير عبوات منتجاتها  نحوالشركات الأمر الذي أدى إلى اتجاه  مراكز البيع. داخل
 الشكل والمضمون مع مراعاة البعد البيئيمن خلال تصميم عبوات جذابة من حيث 

    4في التصنيع.
ونظرررررا  لأهميررررة العبرررروة ضررررمن منظومررررة الاتصررررالات التسررررويقية اهررررتم كثيررررر مررررن 

همهرررا ترررأثير العبررروة علرررى السرررلوك البررراحثين بدراسرررة هرررذا الموضررروخ مرررن زوايرررا مختلفرررة أ 
 الشرائي للمستهلك، الأمرر الرذي كران مرن بواعرث اهتمرام الباحثرة بموضروخ هرذه الدراسرة

المنتجرات الغذائيرة  البصررية واللفظيرة لعبروات العناصررر إلى اكتشراف ترأثيالتي تهدف 
درجررة انغمررا  متغيررري الشرررائي للمسررتهلكين، وكررذلك التعرررف علررى تررأثير قرررار علررى ال

 وضررغط الوقررت أثنرراء عمليررة التسرروق  المسررتهلكين فرري عمليررة شررراء المنتجررات الغذائيررة
  عناصر العبوة.اتجاهاتهم نحو  على 

 النظري للدراسة:أولًا: الإطار 
 مكانة العبوة في مزيج الاتصالات التسويقية: -1

العبوة هي الوعاء الذي يحمي المنتج ويحفظه ويبقيه نظيفا  ويساعد على عرضه 
يسهل بيعه وحمايته  تقديم منتجا   لي  فقطالغرض الأساسي من العبوة و وترويجه. 
الأداة الاتصالية الوحيدة بين المنتج والمستهلك يمكن اعتبارها بل  ،والتخزينأثناء النقل 

بوة كأداة اتصالية يمكن أن تستخدمها الشركات لتوصيل والعالنهائي في نقاط البيع. 
شبهها رصة اتصالية مجانية، والبعض يُ فهي ف 5ج للمستهلك،أي رسالة خاصة بالمنت  

بإعلانات الطرق التي يشاهدها آلاف المارة يوميا . والشركات التي تفشل في جعل 
 6.اتصالية لا مثيل لهاجها تجذب انتباه المستهلك وتستميله، تفقد فرصة عبوة منت  
المزيج التسويقي  مكونات من مكونا  يعتبر كثير من كت اب التسويق أن العبوة و

للمنتج، فهي أداة ترويجية أكثر منها وعاء لحفظ المنتج. ونظرا  لأهمية العبوة كأداة 
تسويقية وضع بعض المسوقين العبوة كعنصر خام  لعناصر المزيج التسويقي 

(Place, Promotion & Packaging Product, Price,.)7  ويرىKeller 
أن العبوة أحد العناصر الأساسية للعلامة التجارية والمتمثلة في اسم المنتج،  (2003)

شخصية العلامة التجارية. فالعبوة تلعب دورا  هاما  و الشعار المرئي، الشعار اللفظي، 
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للعلامة التجارية وبالتالي  في تعريف المستهلك بالمنتج والتعرف على الشعار المرئي
 8تمييزها عن المنافسين.

ويمكن القول أن العبوة أصبحت جزء لا يتجزأ من عملية التسويق الحديثة والتي 
تشمل جميع مراحل الأنشطة المسئولة عن نقل المنتج من الشركة المُصنعة إلى 

التجارية المستهلك، وكذلك جزء من الاتصالات التسويقية وعملية صناعة العلامة 
Branding .فمن الأهداف الرئيسية   9حيث تنقل صورة وهوية الشركة للمستهلك

للعبوة الحفظ والحماية وكذلك الاتصال بالمستهلك، فهي أداة ترويجية هامة تلعب دورا  
رئيسيا  في تدعيم قيمة المنتج وهويته في السوق، كما تساعد على تبوء المنتج مكانة 

وفي ظل البيئة التنافسية للأسواق، تحتاج المنتجات  10كين.خاصة في عقول المستهل
أن تقف وسط هذا التزاحم للتحدث عن نفسها وتقدم أكثر من مجرد فوائد وظيفية 

 نتباه. الأمر الذي دفعومعلومات، تحتاج أن تكون ذات قدرة مميزة على جذب الا
لعبوات بتكار طرق ووسائل جديدة لجذب المستهلكين الشركات لا العديد من
 11منتجاتهم.

أن للعبوة أبعاد وظيفية في عملية التسويق، فأصبحت  Kotler (2003)ويرى 
ذات أهمية متزايدة في تحقيق رضاء المستهلك وخلق انطباخ جيد لديه عن المنتج. 
قناخ المستهلك به،  فقد تغير دورها من مجرد حافظة للمنتج إلى مصدر للمعلومات وا 

انتباه المستهلك نحو منتج أو ماركة تجارية معينة وتعزيز  في جذبفعلاوة على دورها 
تساعد المستهلك على تحديد اختياراته حيث صورتها، فهي أداة للتمييز بين المنتجات 

    12ضمن مجموعة واسعة من المنتجات المتشابهة في الخصائص والسعر والجودة.
والعلامة التجارية كما تساعد العبوة على تحفيز ذكريات المستهلك عن المنتج 

من خلال دفع الأفكار والمعارف والمشاعر تلقائيا  في وعي المستهلك أثناء عملية 
التسوق. كما أنه من المهم أيضا  أن تعك  العبوة قيم العلامة التجارية ومركزها في 
السوق. ولتحقيق ذلك لابد أن تتكامل العبوة مع باقي الاتصالات التسويقية للمنتج. 

حدد ه في معظم الأوقات يكون المتسوق قد ت العديد من الدراسات إلى أنوقد أشار 
مسبقا  نوخ المنتج والعلامة التجارية التي يريدها قبل الذهاب للمتجر، ولكن عندما 
يواجه المتسوق صعوبات في العثور على العلامة التجارية التي يريدها تُفتح أمامه 
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لمنتج البديل دورا  في جذب انتباه المتسوق خيارات أخرى محتملة، وهنا يكون لعبوة ا
   13واختراق التزاحم البصري للمنتجات المتنافسة وتحفيزه على اتخاذ القرار الشرائي.

ونجاح الاستراتيجية التسويقية يبدأ من فهم لماذا وكيف يتصرف المستهلك، 
فسلوك المستهلك تحكمه عوامل نفسية واجتماعية قبل وبعد عملية الشراء والاستهلاك. 
لذا للإجابة عن هذه التساؤلات تلجأ العديد من الشركات والمؤسسات إلى تطوير 

هذه الأدوات وأكثرها فاعلية في تحفيز  أدواتها التسويقية، وأصبحت العبوة من أهم
إلى الشراء لدى المستهلك وكذلك تذكره وولائه للمنتج. لذا على الشركات التي تهدف 

جذب المستهلك أن تهتم بالعبوة من حيث الشكل والمضمون، فالعبوة المثالية هي التي 
  14هلك بالشراء.من فوق الأرفف وكأنها تتحدث بنفسها لتقنع المست يتم اختيارها سريعا  

 وظائف العبوة:
الوظيفة الأساسية لعبوة المنتج هي حمايته من التلف المحتمل أثناء النقل 

بل المستهلك، فالتعبئة والتغليف لهما والتخزين والبيع وكذلك أثناء الاستخدام من ق  
أهمية كبيرة كأداة لحماية المستهلك من تلوث المنتج أو من شراء منتجات مجهولة 

حيث تسمح العبوة للمستهلك بالتعرف على الشركة المنتجة وعلامتها التجارية  ،الهوية
من خلال  العبوة أداة لتقييم جودة المنتجنتج. كما أصبحت المبوالبيانات الخاصة 

مظهرها والتأكد من جودة العلامة التجارية، أي أنها أصبحت أداة رئيسية لتوصيل 
 15تخاذ قراره الشرائي.ا، مما يساعده على حول المنتجرسائل مختلفة وهامة للمستهلك 

وفي ظل ضغط البيئة التنافسية تلجأ الشركات والمؤسسات لاستخدام طرق 
مختلفة  لترويج منتجاتها واقناخ المستهلك باختيارها من ضمن العديد من العلامات 
 التجارية المنافسة وذلك عن طريق تحسين الجودة، سعر تنافسي، خدمة مميزة

وغيرهم. ومن الأساليب والطرق التي تستخدمها الشركات أيضا  هو تقديم المنتج في 
عبوات عالية الجودة وذات شكل جذاب، فقد أصبحت العبوة واحدة من أهم الأدوات 

المستهلك على  تحفيزالتسويقية التي تلعب دورا  هاما  في خلق مزايا تنافسية للمنتج و 
   16الشراء.
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 17التالية: تحقق الوظائفناجحة لابد أن العبوة الأن  Agariyaويرى 
 .جذب انتباه المستخدم أو المستهلك -
 .الاحتفاظ بشكل العبوة في الذاكرة -
 التكامل والتفاعل بين العبوة ومحتوياتها. -
 .مع أذواق وثقافة الجمهور المستهدف التوافق -

جزء  حيويا  في سياسة تطوير منتجات  عتبر العبوة في الوقت الحاليتو 
 المستهلك التصور الكامل يعطيالمنظمة، كما تعتبر جزء  مهما  من المنتج 

الحكم على جودة ونوعية المنتجات، ومن أهم الوظائف ويساعده في   ،للمحتويات
 18،19:الآتيالتي تقوم بها 

وحمايته أثناء عملية النقل والتداول والتخزين  المحافظة على محتويات المنتج -
 .تعرضه للكسر أو التلف قلل من احتمالاتتحيث 

خلال تعريفه بالمنظمة  وذلك من ،تُعد وسيلة اتصال مع جمهور المستهلكين -
 .وتعليماتها الخاصة باستخدام المنتج

 .بين المنتجات تُعد أداة للشهرة والتمييز -
 للترويج والتي يعتمد عليها الإعلان.أحدى الوسائل الأساسية  -
  .المنتجات الجديدة في نجاح مهما   تعتبر عاملا   -
لتغيير من أجل خفض التكاليف عندما تباخ سياسة ااتساعد المنظمة على  -

وكذلك عندما تنخفض المبيعات نتيجة لتقادم الغلاف وظهور مواد  ،ترتفع
إلى العبوات الكارتونية أو  مثل التغيير في العبوات الزجاجية جديدة للتعبئة،
 .البلاستيكية

المنتجين في تصميم  ضغط حركات حماية البيئة، بدأ حماية البيئة: تحت -
 الاشتراطات البيئية. أغلفة منتجاتهم بما يتلاءم مع

 عبوة المنتج:الوظائف المحورية التي تؤديها نموذج 
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  VIEW20:  بنموذجلدى المتخصصون  الوظائفويُشار لهذه 
(Visibility, Information, Emotion, & Workability)  

 أساسية هي: وظائفأربعة قدرتها على القيام بالخبراء  يقي  ،عند تقييم تصميم العبوة
 على جذب الانتباه. قدرتها 
  تقوم بتوصيلها للمستهلكالمعلومات التي . 
  في الشراء. لديه العاطفة التي تثيرها في نف  العميل وخلق الرغبة 
  التي تؤديها. المهام الوظيفية 

ويسرراعد هررذا الاختصررار علررى تحديررد الوظررائف المحوريررة الترري تؤديهررا العبرروة فرري 
 21،22،23نقطة الشراء وهي كالتالي:

، فيجب أن تكون العبوة جاذبة للانتباه وسط عردد لا Visibilityنتباه جذب الا -
 الأمثررررلالاختيررررار  خررررلال يحصررررى مررررن المنتجررررات المنافسررررة، ويررررتم ذلررررك مررررن
 للألوان، الحجم، الشكل، التصميم، والشعار المرئي.

، كل عنصر من عناصر العبوة Informationتوصيل المعلومات للمستهلك  -
لابرد أن  هرايهدف إلى توصيل رسالة للمستهلك، فالصورة الموجودة على غلاف

مباشررة تتماشى مع الصرورة الذهنيرة المرغوبرة للمنرتج. وهنراك رسرائل اتصرالية 
المعلومرررات التررري تهرررم المسرررتهلك مثرررل المعلومرررات الخاصرررة بخصرررائص وهررري 

علرى أن  .المنتج وكيفية استخدامه أو تراري  صرلاحيته للاسرتعمال وغيرر ذلرك
تكون هذه المعلومات واضحة ومقروءة وبعيردة عرن الغمروض والإلتبرا  الرذي 

لاتصرالية الخفيرة قد يكون سببا  في تجنب الشراء أو عدم تكراره. أما الرسائل ا
أو الضررمنية فهررري الترري تصرررل للمسررتهلك مرررن خررلال اللرررون والشرركل والملمررر  
لتوصيل خصائص وسمات جوهرية عن المنتج مثل النقاء، الأناقرة، الأصرالة 
وغيررررهم. ويعتبرررر اللرررون جانرررب أساسررري فررري الاتصرررالات الضرررمنية بالمسرررتهلك 

فيرررة البيضررراء مرررع فنجرررد علرررى سررربيل المثرررال أن منتجرررات الألبررران تسرررتخدم الخل
 الألوان الفاتحة للدلالة على النقاء والفاعلية. 
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، فلا بد مرن التأكرد Emotion العبوة ثم تأتى العاطفة أو الشعور الذي تولده  -
، الثقرة برالنف  ،الإثرارةعور مناسب لردى العميرل مثرل البهجرة، تثير ش من أنها

أن يميرررررز هرررررذا الشرررررعور المنرررررت ج عرررررن المنتجرررررات الكفررررراءة وغيرررررر ذلرررررك، علرررررى 
المنافسرررررة. أو أن تعطررررري العبررررروة قيمرررررة إضرررررافية للمنرررررتج تسررررراعد علرررررى إقنررررراخ 

أن المنررتج يلبرري احتياجاترره فتخلررق لديرره الرغبررة فرري الشررراء، وذلررك بررالمسررتهلك 
بحيرث تواكرب احتياجرات  اهمن خلال استخدام التكنولوجيا الحديثة في تصنيع

اد الراحة والاعتمادية لديه، مثل عبوات الصرابون السرائل دعم أبعتالمستهلك و 
لغسررل اليرردين علررى شرركل مضررخة أو عبرروات الشررامبو ذات الوضررعية المقلوبررة 

 حتى تسمح بخروج المنتج بسهولة وحتى آخر قطرة.
،  Workabilityأمرا فيمررا يتعلررق بالوظررائف الترري يجرب أن تقرروم بهررا العبرروة  -

ساسررررية  وهرررري حمايررررة الأوظررررائف ال فنجررررد أن هنرررراك قسررررمين مررررن الوظررررائف:
وعرضرررها بالنسررربة للمسررروقين، تسرررهيل  هررراالمحتويرررات، تسرررهيل تخرررزين محتويات

 هراتسرهيل الرتخلص منو تسرهيل اسرتخدامها، بة للعمرلاء، وتخزينها بالنسر هاحمل
قرررررار الوظيفررررة البيعيررررة  أي دورهررررا فرررري التررررأثير علررررى الو  أو إعررررادة تصررررنيعها.

 هتخاذ قرار الشراء ولكن أيضا  بخلق الرغبة لديرالشرائي للمستهلك لي  فقط با
لتكرررررار عمليررررة الشررررراء وذلررررك عبررررر ترررروافر وفاعليررررة العناصررررر السررررابقة للعبرررروة  

 ونجاحها في التأثير الإيجابي على المستهلك.  
 عناصر العبوة:

 & Smithهناك تصنيفات عديدة لعناصر العبوة في الأدبيات العلمية، فيرى 
Taylor (2004)  بل المُنتج متغيرات يجب وضعها في الاعتبار من ق   6أن هناك

والمصمم عند إنشاء عبوة فعالة للمنتج وهي الشكل، الحجم، اللون، الصور 
عناصر عند تقييم  6فقد حدد  Kotler (2003)أما  24والرسومات، المواد والنكهة.

 25النص، التصميم.العبوة وهي الحجم، الشكل، اللون، المادة المصنعة منها العبوة، 
إلى قسمين رئيسيين: العناصر  عناصرها Vila & Ampuero (2007)بينما قسم  

ناصر الهيكلية وهي رسوم والأشكال المستخدمة. والعالبصرية وهي اللون، الصور وال
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ونلاحظ أن هذا التصنيف وكذلك  26.هاالشكل، الحجم، والمواد المستخدمة في تصنيع
 يشمل العناصر اللفظية للعبوة.لم  Smith & Taylorتصنيف 

  27فقد قسم عناصر العبوة إلى مجموعتين:  Butkeviciene et al (2008)أما 
الاستخدام، معلومات بلد  ة مثل الشعار، اسم المنتج، تعليماتعناصر لفظي -

 .المنشأ، العروض الخاصة
والرسوم، النكهة، مثل اللون، الحجم، الشكل، الصور  عناصر غير لفظية -

 ئحة.الراو 
حددا فئتين رئيسيتين لعناصر  Silayoi & Speece (2007)بينما نجد أن 

العبوة هما: العناصر البصرية كاللون، الصور والرسوم، الشكل والحجم. العناصر 
المعلوماتية وتتمثل في كافة المعلومات النصية التي تظهر على عبوة المنتج. وأكدا 
أن العناصر البصرية ترتبط بالجانب العاطفي من عملية صنع القرار الشرائي لدى 

 28هلك، أما العناصر المعلوماتية فترتبط بالجانب المعرفي.المست
وبالتالي تستطيع الباحثة أن تستخلص أن هناك تصنيفين رئيسيين لعناصر العبوة 

 هما:
الصور والرسوم، الشكل، التصميم ويشمل عناصر بصرية مثل اللون،  -

 .هاالحجم، والمواد المستخدمة في تصنيع
ات المتعلقة بالمنتج من حيث الخصائص عناصر لفظية وتتمثل في المعلوم -

وطريقة الاستخدام والعروض الترويجية، الجهة المصنعة، العلامة التجارية، 
 بلد المنشأ. 

 العناصر البصرية: -1
لأي شرركة أو مؤسسرة بسربب دورهرا  من الأنشطة التسرويقية الهامرة لعبوةتعتبر ا

لعناصر البصرية للعبوة االداعم للجهود الإعلانية والترويجية. وفي هذا السياق نجد أن 
ومرن أهرم  .من أكثر العناصر دعما  لهذه الجهرودمثل الألوان، الصور والرسوم، الحجم 

والترري  هررو ربررط المنررت ج بالرسررائل الاتصررالية الأخرررى الخاصررة برره هررذه العناصرررأهررداف 
م مررن خررلال برراقي أدوات الاتصررال التسررويقي. فررالعبوة مررن خررلال شرركلها وتصررميمها  تُقررد 
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وألوانهررا تُسررتخدم لجررذب انتبرراه المسررتهلك وتررذكيره بالرسررائل الاتصررالية الترري ت عررر ض لهررا 
مرن خلال الجهود التسويقية الأخرررى كرالحملات الإعلانيرة والعرروض الترويجيرة. ولابرد 

مرة عرن  هاوتصميم هاالعبوة مرن أن شكل أن يتأكد مصممو واضرح فري الإعلانرات المقد 
المنررت ج فرري وسررائل الإعررلام المختلفررة، حتررى يسررتطيع المسررتهلك معرفررة مررا يبحررث عنرره 

تصرميم العبروة  لرذا عنرد 29في نقراط البيرع. ويسهل عليه التعرف على العبوة عند الشراء
لابررد مررن مراعرراة أي الأشرركال والتصررميمات والألرروان يمكررن أن تجررذب انتبرراه المسررتهلك 

 وسط تزاحم عرض المنتجات الأخرى. 
ومن أهم العناصر البصرية للعبوة والتي تساهم في التأثير على السلوك 

 الشرائي للمستهلك:
والتأثير على وهي عنصر أساسي في عملية الاتصال بالمستهلك ، الألوان -

ستخدم الألوان لجذب الانتباه للمنتج، سهولة التعرف على قراره الشرائي. وت  
. وتستخدم الألوان في نقاط البيع، وتمييزه عن المنتجات المنافسة المنتج

لإعطاء انطباعات مختلفة عن المنتج، فشركات الأدوية على سبيل المثال 
للتعبير عن النقاء والنظافة  تستخدم الألوان الفاتحة والأبيض لعبواتها

الأبيض مع  لعبواتهاتستخدم شركات الألبان أن معظم والصحة. ونجد 
ويجب استخدام  أو الأخضر للتعبير عن الصحة والحيوية والطبيعة.الأزرق 

الألوان بعناية لأن مدلولاتها تختلف من ثقافة لأخرى، فعلى سبيل المثال 
الآسيوية كالصين يعبر عن الحداد والحزن اللون الأبيض في بعض الدول 

  30بينما في دول أخرى عديدة هو رمز للفرحة والتفاؤل.
وتسهل  باه المستهلك لعبوة المنتجتساهم في جذب انتحيث  الصور والرسوم، -

. ، وتكسر حاجز التزاحم مع المنتجات المنافسةوتذكره عملية التعرف عليه
يجب  هإلا أن في بعض الأحيان.ستخدم كمؤشر على جودة المنتج كما تُ 

اختيار الصور بعناية بحيث تناسب طبيعة المنتج وتعبر عن خصائصه دون 
  31.مبالغة أو تهويل

الابتكار في شكل العبوة يمكنه أن يكون وسيلة لتمييز المنتج شكل العبوة،  -
العبوة كما أن شكل في نقاط البيع.  عن منتجات المنافسينوعلامته التجارية 
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 الفتح ولةمثل سه للمنتج يمثل قيمة مضافة يلبي احتياجات المستهلكالذي 
Easy- Open،  التخزينسهولةEasy-Store  ، سهولة الحمل والتناول
Easy-Carry ،رغير قابل للكس Non Breakabilityدة ، إمكانية إعا

    Reuse.32 لأغراض أخرى استخدامها 
بساطة تصميم العبوة وتصغير تميل التصميمات الحديثة إلي حجم العبوة،  -

ونجد  .سهل استخدامه للمنتجحجمها بما يتلاءم مع رغبات المستهلك وبما يُ 
بعض ربات  أن أذواق واحتياجات المستهلكين تتباين في هذا الشأن، فهناك
بينما يعك   33البيوت لايفضلن العبوات الكبيرة لصعوبة حملها وتناولها.

 34قيمة التوفير. الآخر بعضالالحجم الكبير للعبوة لدى 
مع زيادة وعي المستهلكين بالمنظور البيئي المواد المصنع منها العبوة،  -

من العوامل  المصنع منها العبوة، أصبحت المواد والصحي لعبوة المنتج
الشرائي. فأصبحت العبوة المصنعة من مواد عالية  همقرار المؤثرة على 

كثير من الشركات الجودة وصديقة للبيئة أكثر جذبا  للمستهلك. لذا اتجهت 
في الآونة الأخيرة إلى تحسين وتطوير جودة المواد المصنع منها عبوات 

، من خلال مراعاة المجتمع نحوؤوليتهم الاجتماعية منتجاتهم كجزء من مس
 ،ة منخفضة أثناء التصنيع لتقليل نسبة الانبعاثات الكربونيةاستخدام طاق

نتاج عبوات أخف وزنا  وقابلة لإعادة التدوير مراعاة  للبعد البيئي والصحي،  وا 
    35وهو ما يطلق عليه "المنتج الأخضر".

لعبوة أنها قرد ترسرل رسرالة سرلبية عررن لبصرية لاالعناصر ومن عيوب أو سلبيات 
الصرور المنت ج وذلك إذا كان التصميم سيئا  أو الألوان لا تتناسب مع طبيعة المنت ج أو 

الأخرررى وتقلررل  ةالتسررويقي ت، وهرري هنررا تعرروق مجهررودات الاتصررالاغيررر جاذبررة للانتبرراه
  من فاعليتها وتأثيرها.

 
 العناصر اللفظية: -2
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المستهلكين وخبراتهم في مجال التسوق الذي صاحب الآن في ظل تزايد وعي 
بمئات المنتجات  وءةلمماركت" الم تزايد وانتشار متاجر التجزئة الكبرى "الهايبر

وخلق الرغبة  بوة المنتج في جذب انتباه المستهلكالمتنافسة والمتشابهة، زادت أهمية ع
 . تخاذ القرار الشرائيافي الشراء بل ومساعدته على  هلدي

فرري  كررالألوان والشرركل والصررور لررى الرررغم مررن أهميررة العناصررر البصرررية للعبرروةوع
ثارة الاهتمام، إلا أن العناصر اللفظيرة المعلومرات المتعلقرة مثرل  عملية جذب الانتباه وا 

خصرررررائص ومكونرررررات المنرررررتج، طررررررق وتعليمرررررات الاسرررررتخدام، اسرررررم المنرررررتج وعلامتررررره ب
دورا  حاسرما  فري عمليرة لهرا أصبح  المنشأالتجارية، صلاحية ومحددات الاستخدام، بلد 

وسيلة لتقييم المنرتج قبرل ، فالمستهلك يعتمد على هذه المعلومات كرار الشرائيتخاذ القا
تصررررنيعه وتسررررويقه وفقررررا  للمعررررايير و وجودترررره ونظافترررره  علررررى سررررلامته كرررردليلالشررررراء، و 
المثررررال كنسرررربة فالمعلومررررات المتعلقررررة بالمنتجررررات الغذائيررررة علررررى سرررربيل   36المطلوبررررة.

كيفيررررة  ،الرررردهون والأمررررلاح والأليرررراف، السررررعرات الحراريررررة، ترررراري  صررررلاحية الاسررررتخدام
وشرررروط التخرررزين، جميعهرررا معلومرررات تمثرررل أولويرررة لررردى المسرررتهلك عنرررد اتخررراذ قررررار 

  37الشراء.
ة التعريفيرة للإعرلان، اللفظية للعبوة تقوم بنف  الوظيفأن العناصر  Kellerويرى 

حيررررث تسرررراهم فرررري تقريررررب المسررررتهلك مررررن المنررررتج وعلامترررره التجاريررررة، وتعرفرررره بالسررررعر 
يمكررن أن يضرريف مصررمم العبرروة جملررة أو والكميررة والجررودة وتعليمررات الاسررتخدام. كمررا 

،  Sloganلهمرا خصوصرية يوتعطر وعلامتهرا التجاريرة ج أو الشرركةعبرارة تميرز المنرت  
  38الاتصالات التسويقية الأخرى.وتربط العبوة بجهود 

أي وضوح المعلومات   ويجب أن تتسم المعلومات التي تحتويها العبوة بالإنقرائية
والشررمولية  بمعنررى أن تتضررمن كافررة المعلومررات الترري يهررتم المسررتهلك  .وسررهولة قراءتهررا

. والدقررة  مررن وتشرتيته هدون الإفررراط فرري المعلومرات الترري قررد ترؤدي إلررى إرباكرر بمعرفتهرا
يفقررد المسررتهلك الثقررة فرري المنررتج خررلال تقررديم معلومررات صررحيحة غيررر مضررللة حتررى لا 

    39.العلامة التجاريةو 
 هموجهرة نظرر  فهري مرن ،العناصرر اللفظيرة للعبروةوقد زاد إدراك المسوقين لأهميرة 

 اقتراح بيع نهرائي يحفرز السرلوك الشررائي لردى المسرتهلكين ويقلرل مرن تكراليف التررويج.
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لررذا اتجرره مرردراء التسررويق إلررى تحقيررق التكامررل بررين العناصررر البصرررية واللفظيررة للعبرروة، 
بمعنى توظيف العناصر البصررية  كرالألوان والصرور لإبرراز العناصرر اللفظيرة وجعلهرا 

نقرائية. ا  أكثر وضوح  40 وا 
 الدراسات السابقة:ثانياً: 

السلوك الشرائي دراسات تناولت تأثير العناصر البصرية للعبوة على  -1
 :للمستهلك

تناولت العديد من الدراسات تأثير العناصر البصرية لعبوة المنتج على  -
 Gilaninia et al  (2013)مثل دراسة لقرار والسلوك الشرائي للمستهلكا

التي ناقشت تأثير العناصر البصرية للعبوة مثل الحجم والشكل واللون 
والصور على السلوك الشرائي للمستهلك. وقد أشارت النتائج إلى أن 
العناصر البصرية للعبوة والمتمثلة في الألوان والشكل والصور لهم تأثير ذو 

 طبقا   دلالة إحصائية على سلوك المستهلك بينما لم يكن للحجم أي تأثير
التي توصلت إلى أن  Edward (2013)ودراسة  41.لنتائج هذه الدراسة

تؤثر على إدراكهم  و العناصر البصرية لعبوة المنتجاتجاهات المستهلكين نح
وعلى تفضيلاتهم للعلامة التجارية المنتج بشكل مباشر هذا لقيمة وجودة 

 Shah et alهدفت دراسة وفي نف  الإطار  42.بشكل غير مباشر
إلى اختبار تأثير العبوة على السلوك الشرائي للمستهلك، والتعرف  (2013)

على عوامل نجاح العبوة في إحداث هذا التأثير. واتضح أن القرار الشرائي 
، المواد لونهاللمستهلك يتأثر بشكل كبير بخصائص العبوة البصرية خاصة 

. هاالمصنعة منها، التصميم، وكذلك عنصر الابتكار والتجديد في شكل
وأشارت الدراسة إلى أن العبوة تساهم في توصيل رسائل هامة مثل أن المنتج 
أصلي، آمن، علاوة على دورها في تحفيز وتشجيع المستهلك على الشراء، 

أما  43فهي من الأدوات الترويجية الهامة ضمن مزيج الاتصالات التسويقية.
ر التي هدفت إلى اكتشاف تأثي Topoyan & Bulut (2014)دراسة 

عبوات مستحضرات التجميل على رضاء المستهلكين وسلوكهم الشرائي، فقد 
ؤثر بالإيجاب على رضاء تخلصت إلى أن العناصر البصرية للعبوة 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
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جعله على استعداد لدفع تكلفة أعلى مقابل المنتج ذو العبوة تالمستهلك، كما 
 44الجذابة.

 
 Underwoodدراسات تناولت تأثير الصور والرسوم والألوان مثل دراسة  -

التي هدفت إلى تقديم فهما  متعمقا  للتأثيرات الاتصالية لعبوة المنتج  (2003)
على جذب انتباه المستهلكين نحو العلامات التجارية المختلفة. وخلصت 

ة تُحسن من الدراسة إلى أن الصور والرسوم على عبوات المنتجات الغذائي
إدراك المستهلك للمنتج وعلامته التجارية وخاصة المنتجات ذات العلامات 

التي  Silayoi & Speece (2004)دراسة و  45التجارية غير المشهورة.
اختبرت تأثير عبوة المنتج على القرار الشرائي للمستهلك، وخلصت إلى أن 

وأن الرسومات  البصرية  تؤثر على اختيارات المستهلك للمنتج، عناصرها
والصور والألوان هي الأكثر تأثيرا  خاصة في مرحلة جذب الإنتباه حيث 

 Clementأما دراسة  46تستطيع أن تكسر التزاحم بين المنتجات المتنافسة.
فقد توصلت إلى أن تصميم العبوة من حيث الصور والرسوم  (2007)

المستخدمة وتناسب الألوان مع طبيعة المنتج وخصائصه يؤثر بالإيجاب 
على إدراك المستهلك للمنتج وسلوكه الشرائي خاصة في مرحلة اتخاذ 

تصميم عبوة المنتج  Wells et al (2007) بينما ناقشت دراسة  47القرار.
تصميم وتشمل العلامة التجارية، وخلصت إلى أن عناصر كمصدر لتمييز ال

الصور والرسوم والألوان والشعار المرئي ساهمت في خلق انطباعات إيجابية 
نحو المنتج لدى المستهلك وأثرت بالإيجاب على قراره الشرائي، كما ساعدت 

كما  48عن المنافسين. االتجارية وتمييزه علامتهفي تحديد هوية المنتج و 
تأثير ألوان العبوة على تحديد هوية Singh et al (2012) اختبرت دراسة 

هذه الدراسة باستعراض  قامتالعلامة التجارية وزيادة فرص التعرف عليها. و 
تاري  استخدام الشعار المرئي لمجموعة من المنتجات والألوان المرتبطة بها 

إلى أن ألوان الشعار والوظائف الاتصالية التي تؤديها، وخلصت الدراسة 
المرئي على العبوة تساعد على تحديد هوية العلامة التجارية وتمييزها عن 
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وتذكرها  لهاتزيد من درجة إدراك المستهلكين العلامات المنافسة، و 
 49واستدعائها عند الشراء.

 
 Venter et alدراسات تناولت تأثير شكل وحجم العبوة مثل دراسة  -

المنتجات  إلى قيا  إدراك المستهلكين لعبوات التي هدفت (2011)
أن العناصر المتعلقة بالابتكار في شكل العبوة إلى الغذائية، وأشارت نتائجها 

وسهولة الاستخدام كان لهما تأثيرا  إيجابيا  على إعجاب المستهلكين بالمنتج، 
قرار بينما كانت المعلومات التي تحتويها العبوة هي الأكثر أهمية عند اتخاذ 

التي قامت باختبار رد  Holmes & Paswan (2012)ودراسة  50الشراء.
لى أي مدى  فعل المستهلكين نحو تصميم عبوة المنتجات الجديدة، وا 
توقعاتهم حول جودة المنتج تختلف باختلاف خبرتهم مع أنواخ العبوات 

قيمون العبوة الجديدة المختلفة. وخلصت الدراسة إلى أن المستهلكين يُ 
 نتجات من خلال سهولة الاستخدام وسهولة الحمل والمناولة. كما توصلتللم

إلى أن خبرة المستهلكين مع أنواخ العبوات المختلفة لها تأثير على  الدراسة
اتجاهاتهم نحو العبوة الجديدة وتقيمهم لجودة المنتج من الداخل، واتضح 

تخدام لها تأثير أيضا  أن توقعات المستهلكين حول جودة المنتج وسهولة الاس
   Cakır & Balagtas (2014)كما أشارت دراسة 51على النية الشرائية.

إلى أن كثير من المصنعين اتجهوا إلى تقليص حجم عبوة منتجاتهم الغذائية، 
لذا هدفت إلى اختبار حساسية المستهلكين نحو حجم العبوة وسعرها وتأثير 

إلى أن المستهلكين كانوا أقل ذلك على القرارات التسويقية، وخلصت الدراسة 
حساسية نحو حجم العبوة على عك  السعر، مما يعني أن مدراء التسويق 
يمكنهم التغلب على زيادة تكلفة الإنتاج وارتفاخ أسعار المواد الخام من خلال 

سعره وحتى لا تتأثر  ةمن زياد الاتجاه نحو تقليص حجم عبوة المنتج بدلا  
  52.معدلات أرباحهم

 Hess et alدراسات تناولت تأثير المواد المصنع منها العبوة مثل دراسة  -
التي اختبرت تأثير جودة المواد المصنع منها عبوات زجاجات  (2014)

دراكهم لخصائص العلامة التجارية  هالميا المعدنية على رضاء المستهلكين وا 
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أكثر  ونيتهم الشرائية. وخلصت الدراسة إلى أن إدراك المستهلكين كان
المصنعة من البلاستيك الأكثر سمكا ،  هإيجابية نحو عبوات زجاجات الميا

كهم بالإيجاب على تقييمهم لخصائص العلامة التجارية من اوأثرت درجة إدر 
الشرائية والاتجاه نحو إعادة  نيتهمحيث القيمة والموثوقية وكذلك على 

في بناء علاقة  الشراء. وأكدت الدراسة أن عبوة المنتج لها دور رئيسي
 53المستهلكين بالعلامة التجارية والتي تشمل الإدراك والرضاء والولاء.

مثل  كما تناولت دراسات أخرى تأثير بعض المتغيرات الوسيطة -
التي هدفت إلى اختبار عامل ضغط  Silayoi & Speece (2007)دراسة

الوقت كمتغير وسيط يؤثر على العلاقة بين عناصر العبوة والقرار الشرائي 
خلصت إلى أن متغير ضغط الوقت يؤثر على المستهلك وقد للمستهلك. 

أثناء عملية التسوق ويجعل تأثير العناصر البصرية للعبوة أقوى على 
ك  تكون العناصر اللفظية أكثر تأثيرا  لمنتج، وعلى العالمستهلك ل اختيارات

 54عندما يكون لدى المستهلك متسعا  من الوقت للقيام بعملية التسوق.
التي توصلت إلى أن العناصر  Deliya & Parmar (2012)ودراسة 

نغما  ى القرار الشرائي للمستهلك ذو الاالبصرية للعبوة تكون أكثر تأثيرا  عل
حيح تكون العناصر اللفظية للعبوة أكثر المنخفض مع المنتج. والعك  ص
 55نغما  المرتفع مع المنتج.تأثيرا  على قرار المستهلك ذو الا

 :دراسات تناولت تأثير العناصر اللفظية للعبوة على السلوك الشرائي للمستهلك -2
اكتشاف العناصر إلى التي هدفت  Kuvykaite et al ( 2009)دراسة  -

عبوة المنتج في بلورة هذه الاختيارات.  ودورؤثرة على اختيارات المستهلك الم
العناصر البصرية الأكثر تأثيرا  هي حجم العبوة  أن وخلصت الدراسة إلى

والمواد المصنعة منها ثم الألوان والتصميم، أما العناصر اللفظية فجاء في 
مقدمتها المعلومات المتعلقة بخصائص المنتج ثم بلد المنشأ، إلا أنه بمقارنة 

العناصر البصرية والعناصر اللفظية للعبوة على اختيارات المستهلك تأثير 
 56نجد أن العناصر اللفظية هي الأكثر تأثيرا .

إلى أن العناصر اللفظية لعبوة  Estiri et al (2010)توصلت دراسة  -
المنتجات الغذائية هى المعيار الأهم للمستهلك عند تقييمه للمنتج واتخاذ 
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على جذب انتباه  للعناصر البصرية تأثيرا  إيجابيا  كان  القرار الشرائي، بينما
  57المستهلك لعبوة المنتج.

إلى أن العناصر اللفظية للعبوة  Chaudhary (2011)خلصت دراسة  -
وبالأخص معلومات خصائص المنتج واسم المنتج وعلامته التجارية من أهم 
العوامل التي يعتمد عليها المستهلك في تقييم المنتج قبل الشراء، كما أنها 

 58وسيلته للتأكد من سلامة الأغذية والجودة والنظافة.
ى أن العناصر اللفظية إلAbdalkrim & Hrezat (2013) خلصت دراسة  -

للعبوة أكثر تأثيرا  على القرار الشرائي للمستهلك، حيث تؤثر المعلومات التي 
تتضمنها العبوة على تقييم المستهلكين للمنتج، فتقلل من عدم اليقين لديه 

  59المنتج.وتزيد من مصداقية 
تأثير Mutsikiwa, Marumbwa & Mudondo (2013) اختبرت دراسة  -

لفظية لعبوة المنتجات الغذائية )حبوب القمح( على القرار الشرائي العناصر ال
للمستهلك. وخلصت الدراسة إلى أن المعلومات المتعلقة بمكونات المنتج 
وتعليمات الاستخدام من العوامل الحاسمة في التأثير على القرار الشرائي 

 60لياف.للمستهلكين خاصة تلك المتعلقة بنسبة السكر والطاقة والدهون والأ
إلى اختبار إدراك ومشاعر المستهلكين  Amos et al (2014)هدفت دراسة  -

المنتجات الغذائية، فتم إجراء  اتنحو استخدام استمالة  "طبيعي" على عبو 
دراسة تجريبية لاختبار ردود أفعال المستهلكين نحو هذه الاستمالة، وتوصلت 

 ا  إيجابي ا  ستماله لديها تأثير هذه الدراسة إلى أن العبارات التي تستخدم هذه الا
على مشاعر المستهلكين واتجاهاتهم نحو المنتج لأنها مرتبطة لديهم بمنظر 
الطبيعة وتصوراتهم عنها من حيث مزاياها الصحية، عدم التلوث، السلامة، 

 61مما ينعك  على شعورهم بالارتياح والطمأنينة والثقة في المنتج.
إلى أن أسلوب الحياة الصحي  Arslanagić et al (2014) أشارت دراسة -

نتاج  أصبح من الاتجاهات الهامة في الولايات المتحدة والتي تؤثر على أداء وا 
الشركات المصنعة، وفي هذا السياق أصبحت العبوة عنصرا  مؤثرا  على 
السلوك الشرائي للمستهلكين، وهدفت هذه الدراسة إلى اكتشاف الفروق بين 

إدراكهم لمصداقية المعلومات التي تتضمنها عبوة  الجنسين من حيث
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المنتجات الغذائية الصحية. وقد خلصت الدراسة إلى وجود فروق دالة بين 
الذكور والإناث، حيث اتضح أن الرجال أكثر تصديقا  للمعلومات التي 

 62تتضمنها العبوة من الإناث.
 دراسات تناولت تقييم المستهلكين لوظائف العبوة: -3

آراء المستهلكين حول   Ampuero & Vila (2006) دراسةاستطلعت  -
لمنتج من التلف، توضيح سبل ل تهاوظيفة العبوة، فجاء في المقدمة حماي

الاستخدام والتخزين، نقل معلومات عن خصائص المنتج، جذب الانتباه 
تحديد هوية المنتج وتمييزه عن و للمنتج وتحفيز المستهلك على الشراء، 

  63المنافسة.المنتجات 
دور العبوة في  إلى التعرف على  Agariya et al (2012) هدفت دراسة  -

اتصالات العلامة التجارية، وتحديد خصائص العبوة التي تساهم في توصيل 
ونقل قيمة العلامة التجارية للمستهلك. وخلصت إلى أن العبوة أكثر قدرة من 

كما تعمل على تعزيز  الإعلان على تمييز المنتج عن منتجات المنافسين،
القرار الشرائي لي  فقط في نقاط البيع ولكن في كل مرة يتم فيها استخدام 
المنتج، فتعزز بذلك صورة العلامة التجارية للمنتج وتدفع اختيارات المستهلك 

  64نحوه.
إلى أن للعبوة وظائف عديدة تساهم في Rundh (2013) توصلت دراسة  -

تنفيذ الاستراتيجية التسويقية بفاعلية، فهي تقدم الحماية للمنتج قبل الوصول 
للمستهلك النهائي، علاوة على دورها في تقديم معلومات للمستهلكين عن 

الشركات المنتج وزيادة فرص التواصل معهم، مما كان له الأثر في اتجاه 
نحو الابتكار في مجال تصميم العبوة ومراعاة الجانب البيئي في 

    65تصنيعها.
 في الجوانب التالية: السابقة وقد استفادت الباحثة من الدراسات

 .عرض الإطار النظري للدراسة 
 .بلورة موضوخ الدراسة وتحديد أهدافها بدقة 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
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  والعلاقات التي يمكن صياغة فروض الدراسة، وتحديد أهم المتغيرات
 دراستها والتي يمكن أن تدعم الدراسة وتضيف إليها.

  تحديد الخطوات المنهجية المناسبة لموضوخ الدراسة، فقد اتضح من خلال
 مة لموضوخ الدراسة.ملاءمراجعة هذه الدراسات الأدوات المنهجية الأكثر 

 .تصميم صحيفة الاستقصاء ومقاييسها 
  خلال ربطها بنتائج الدراسات السابقة.تفسير نتائج الدراسة من 
 مشكلة وأهداف الدراسة:ثالثاً: 

لهذه الدراسة  الإطار النظري والدراسات السابقة في عرضهما تم في ضوء 
كأحد عناصر الاتصالات التسويقية في التأثير على  المنتج عبوةيتضح أهمية دور 
تغير ظروف السوق الذي اتسم بحدة المنافسة، تعقد خاصة في ظل  ،سلوك المستهلك

وتنوخ  هموتطلعات همزيادة وعيتغيير نمط حياة المستهلكين و وتشابك أساليب البيع، 
 بلورةيمكن وفي هذا السياق   خبرتهم في عملية التسوق.زيادة وكذلك  احتياجاتهم،

العناصر البصرية واللفظية اتجاهات المستهلكين نحو تأثير  في اختبار مشكلة الدراسة
الوقوف على تأثير درجة كذلك الشرائي. و قرارهم لعبوات المنتجات الغذائية على 

وضغط الوقت أثناء عملية انغما  المستهلك في عملية شراء المنتجات الغذائية 
  .(البصرية واللفظية) العبوة عناصراتجاهاتهم نحو على  التسوق 

 وتهدف هذه الدراسة إلى قياس:
  درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية وتأثيرها على

 )البصرية واللفظية(.  المنتجات الغذائية عبوةعناصر  اتجاهاتهم نحو
  ك المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات الغذائيةامستوى إدر.  
  نحو  المستهلكين اتجاهاتمتغير ضغط الوقت أثناء عملية التسوق وتأثيره على

 )البصرية واللفظية(. عناصر عبوة المنتجات الغذائية 
 عبوة المنتجات الغذائية.البصرية لعناصر لنحو االمستهلكين  اتجاهات 
 لعبوة المنتجات الغذائية. للفظيةلعناصر ااتجاهات المستهلكين نحو ا 
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  عبوة المنتجات الغذائية )البصريةاتجاهات المستهلكين نحو عناصر تأثير- 
 ، وتحديد أيهما أكثر تأثيرا .الشرائيقرارهم اللفظية( على 

  الفئة العمرية، الدخل، الحالة الاجتماعية،النوخ، )تأثير العوامل الديموجرافية 
اللفظية لعبوة البصرية و اتجاهات المستهلكين نحو العناصر على  (المستوى التعليمي

في عملية شراء ، درجة انغماسهم العبوةلأهمية إدراكهم ، الغذائيةالمنتجات 
 .، وقرارهم الشرائيالمنتجات الغذائية

 
 نموذج الدراسة:رابعاً: 

اقترحت الباحثة نموذجا  يوضح متغيرات الدراسة بعد مراجعة الدراسات السابقة، 
انغما  درجة  أنهذا النموذج  يفترضاختبارها. و  إلى والعلاقات التي تهدف

 وضغط الوقت أثناء عملية التسوق  ،المستهلك في عملية شراء المنتجات الغذائية
 عناصر العبوة )البصرية واللفظية(. كما يفترض أناتجاهاته نحو على  يؤثران

 قرارهعلى بالإيجاب ؤثر تواللفظية البصرية  العبوة عناصراتجاهات المستهلك نحو 
  .كما يتضح من الشكل التالي ،الشرائي
 
 
 
 
 
 
 

 
 (1شكل رقم )
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 †النموذج المقترح لتوضيح العلاقات التي ستختبرها الدراسة 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تساؤلات وفروض الدراسة:خامساً: 
                                                            

 نموذج من إعداد الباحثة  †

اتجاهات المستهلك 

 نحو  عناصر العبوة

 العناصر البصرية
 الألوان-أ

 التصميم-ب
 الحجم  -ج
 الشكل-د
المواد  -هـ  

الستخدمة في  

 التصنيع

 العناصر اللفظية

معلومات عن -أ

 المنتج خصائص

تعليمات و

 الاستخدام

اسم الشركة -ب

  تهاعلامو

 التجارية

 أبلد المنش-ج

 

القرار 

الشرائي 

 للمستهلك

+H

1b  

+H

9a  

درجة انغماس 

في المستهلك 

 عملية شراء

ات المنتج

   الغذائية

 

 

ضغط الوقت 

أثناء عملية 

 التسوق

-

H2a  

-

H2
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 :تساؤلات الدراسة 
 ما معدل مرات تسوق المستهلكين لشراء المنتجات الغذائية أسبوعيا ؟ .0
 المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات الغذائية؟ مدى إدراكما  .2
 ما وظيفة عبوة المنتجات الغذائية من وجهة نظر المستهلك؟ .3
 ؟ الغذائيةالمنتجات عبوات لمواد المصنع منها درجة تفضيل المستهلكين لما  .4
 لعبوة المنتجات الغذائية لعناصر البصرية اتجاهات المستهلكين نحو اما  .0

المواد المستخدمة في  -هالشكل  -الحجم د -ج التصميم -الألوان ب -)أ
 ؟التصنيع(

 -)أ لعبوة المنتجات الغذائية اللفظية ما اتجاهات المستهلكين نحو العناصر .6
اسم الشركة والعلامة التجارية  -المعلومات التي تتعلق بخصائص المنتج ب

 ؟بلد المنشأ( -ج
  شراء المنتجات الغذائية؟ في عملية ينإلى أي مدى ينغم  المستهلك .0

 
 :فروض الدراسة 

 الفرض الأول:
اً على يتؤثر درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية إيجاب

 -العناصر البصرية  ب -اتجاهاتهم نحو عناصر عبوة المنتجات الغذائية ) أ
 العناصر اللفظية(.  

 الفرض الثاني:
نحو   ينالمستهلك اتجاهاتيؤثر ضغط الوقت أثناء عملية التسوق سلباً على 

 العناصر  اللفظية(.   -العناصر البصرية  ب -عناصر عبوة المنتجات الغذائية ) أ
 
 

 :ثالثالفرض ال
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 -تؤثر اتجاهات المستهلكين نحو العناصر البصرية لعبوة المنتجات الغذائية )أ
المواد المستخدمة في التصنيع(  -الشكل ه -الحجم د -ج التصميم  -الألوان ب

 على قرارهم الشرائي.إيجابياً 
 الفرض الرابع:

 -العناصر اللفظية لعبوة المنتجات الغذائية )أتؤثر اتجاهات المستهلكين نحو 
 -اسم الشركة والعلامة التجارية ج -المعلومات التي تتعلق بخصائص المنتج ب

 على قرارهم الشرائي. بلد المنشأ( إيجابياً 
 :الخامسالفرض ا

على قرارهم الشرائي تأثيراً اتجاهات المستهلكين نحو العناصر اللفظية للعبوة أكثر 
 .اتجاهاتهم نحو العناصر البصرية منتجاه المنتجات الغذائية 

 :سادسالفرض ال
نحو المستهلكين  اتجاهاتتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات؛ 
 ، إدراكهم لأهمية العبوة،العناصر البصرية واللفظية لعبوات المنتجات الغذائية

وذلك وفقاً للعوامل الشرائي.  قرارهمو  في عملية شراء المنتجات الغذائية، همانغماس
 الديموجرافية التالية:

 النوخ -أ
 الحالة الاجتماعية -ب
  الفئة العمرية -ج
  المستوى التعليمي -د    
 الدخل -ه   

 
 

 التصميم المنهجي للدراسة:سادساً: 
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 منهج الدرسة:
التي تعمل على وصف الظاهرة محل تُعد هذه الدراسة من البحوث الوصفية 

، وتفسيرها الدراسة وجمع الحقائق حولها واستكشاف العلاقات بين المتغيرات المختلفة
ولماذا تحدث : كيف تويعمد هذا النوخ من الدراسات إلى الإجابة عن التساؤلا

 وصف وتحليلإلى وتسعى هذه الدراسة  66الظاهرة؟ ومن المتسبب في حدوثها؟
المنتجات  لعناصر البصرية واللفظية لعبواتاتجاهات المستهلكين نحو االعلاقة بين 

ك دراسة تأثير بعض المتغيرات الأخرى مثل درجة وكذل .وقرارهم الشرائيالغذائية 
ضغط  إدراكهم لأهمية العبوة، المنتجات الغذائية، راءفي عملية ش ينانغما  المستهلك

واستخدمت الباحثة منهج المسح  المتغيرات الديموجرافية.و الوقت أثناء عملية التسوق، 
والأسلوب الكمي في   Sample Surveyواعتمدت على أسلوب المسح بالعينة

 الشرائي للمستهلك. لقراركتشاف أهم عناصر العبوة تأثيرا  على االتحليل لا
 :وعينة الدراسة مجتمع الدراسة

 ختبار تأثير عبواتة المتحدة سياقا  مناسبا  جدا  لاتمثل دولة الإمارات العربي
الشرائي للمستهلكين، فهي من الأسواق المفتوحة وذات  لقرارالمنتجات الغذائية على ا

. كما تشهد نموا  متزايدا  لمتاجر المنتجات الغذائيةقدرة تنافسية عالية خاصة في مجال 
التي حيث تنتشر بها أهم وأشهر سلاسل متاجر التجزئة في العالم، و التجزئة الحديثة 

الإمارات  احتلتوقد  .العبوة دورا  هاما  وحاسما  في الاتصالات التسويقية فيهاتلعب 
كز الرابع المر ، 2104لتطور تجارة التجزئة العالمية « إيه تي كيرني»مؤشر ل وفقا  

وشرق  دولة في نمو استثمارات تجارة التجزئة، والأولى عربيا   31بين أفضل  عالميا  
، في الوقت الذي تشير فيه تقديرات المؤشر إلى بلوغ حجم تجارة القطاخ أوسطيا  
 عمدية وقد تم اختيار عينة 67«.مليار درهم 242»مليار دولار  66بالدولة إلى  سنويا  
مع مراعاة عجمان(  -الشارقة –من سكان الإمارات الشمالية )دبي مفردة  211قوامها 

 المستوى التعليمي، الفئة العمرية، جتماعية،الحالة الا، دخل الأسرةالنوخ، اختلاف 
والوصول للمشاركين الذين يتحملون مسئولية التسوق المنزلي وفي معظم الأحيان 

فهي التي تتخذ قرار شراء المنتجات  ،تكون المرأة هي المسئولة عن هذه المهمة
فيما يتعلق بالمجال الزمني للدراسة، فقد تم تطبيق و  إعادة الشراء. الغذائية أو

 .2104الاستبيان خلال شهري سبتمبر وأكتوبر 
 (1جدول رقم )
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 للعوامل الديموجرافية توزيع مفردات العينة وفقاً 

 
 
 

 أدوات جمع البيانات:

 % ك النوع
 31.3 33 ذكور
 3..3 131 إناث

 122 222 الإجمالي
 % ك الفئة العمرية
21-30 86 43.0 
31-40 57 28.5 
41-50 48 24.0 

51 and more 9 4.5 
 100 222 الإجمالي

 % ك الحالة الاجتماعية
 25.5 51 أعزب
 70.0 140 متزوج
 2.0 4 مطلق
 2.5 5 أرمل

 100 222 الإجمالي
 % ك المستوى العليمي

 5. 1 متوسط
 10.5 21 المتوسطفوق 

 72.5 145 جامعي
 16.5 33 فوق الجامعي

 100 222 الإجمالي
 % ك الدخل

 3.5 7 درهم فأقل 3222
 12.5 25 درهم 12222 – 3222
 28.5 57 درهم 13222 – 11222
 24.5 49 درهم 22222 – 13222
 26.0 52 درهم 23222 -21222

 3.0 12 فأكثر  23222
 122 222 الإجمالي
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  إناث 15مفردة ) 20قامت الباحثة بعمل دراسة استطلاعية على عينة قوامها– 
ذكور( ممن يتحملون مسئولية التسوق المنزلي مع مراعاة اختلاف النوخ ،  5

دخل الأسرة، الحالة الاجتماعية، الفئة العمرية. وذلك لمعرفة مدى إدراكهم 
ة،  واتجاهاتهم نحو عبوات المنتجات الغذائية من لأهمية عبوة المنتجات الغذائي

حيث عناصرها البصرية واللفظية ودرجة انغماسهم مع تلك المنتجات. ومن 
خلال هذه الدراسة استطاعت الباحثة الخروج بمجموعة من المؤشرات ساعدت 

 .وتنقيحهاومقاييسها في تصميم صحيفة الاستقصاء 
 قيا  موعة أسئلة ومقايي  تهدف إلى التي تحتوي على مج استمارة الاستبيان 

 في عملية شراءلأهمية العبوة، درجة انغماسهم  مستوى إدراك المستهلكين
 اهتأثير عناصر العبوة )البصرية واللفظية( و اتجاهاتهم نحو المنتجات الغذائية، 

 الشرائي. قرارهم على 
 متغيرات الدراسة ومنهجية قياسها:

مجموعررة مررن المقررايي  لقيررا  متغيرررات الدراسررة المختلفررة بطريقررة تررم تصررميم 
 3بحيررث تعبررر درجررة  0-0ليكرررت الخماسررية وتراوحررت قيمررة درجررات كررل عبررارة مررن 

 عرررن الاتجررراه السرررلبي حيرررث0عرررن الاتجررراه الإيجرررابي ودرجرررة  0عرررن الحيررراد ودرجرررة 
 (. وترم 0، معرارض بشردة=2، معرارض=  3، محايد= 4، موافق= 0)موافق بشدة=

حسرراب مجمرروخ الرردرجات وفقررا  لعرردد عبررارات كررل مقيررا  لإعطرراء كررل مبحرروث درجررة 
 يجابي، محايد، أو سلبي.إتمثل اتجاهه سواء 

، وحسررراب قررريم ابي لكرررل عبرررارة مرررن عبرررارات المقيرررا وترررم حسررراب المتوسرررط الحسررر
، واتضح ارتفاخ نسبة الاتساق الرداخلي لعبرارات Cronbach's Alphaمعامل الثبات 

  الدراسة، وبالتالي ارتفاخ نسبة ثبات هذه المقايي ، مما يؤكد صلاحيتها جميع مقايي
 في تحقيق الغرض التي أعُدت من أجله.

والجررردول الترررالي يوضرررح متغيررررات الدراسرررة وعبرررارات قياسرررها، والمتوسرررط الحسرررابي لكرررل 
 .AlphaCronbach'sعبارة، ومعامل الثبات 

 (2جدول رقم )
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 هامتغيرات الدراسة ومنهجية قياس
Cronbach's  

Alpha 
 معامل الثبات

المتوسط 
الحسابي 
لعبارات 
 المقياس

 المتغير عبارات المقياس
 

0.837 

 العبوة الجيدة تعطي قيمة إضافية للمنتج. 4.59

إدراك 
المستهلكين 
 لأهمية العبوة

 
  العبوة الجيدة تعكس المنتج الجيد. 4.41
  المنتج.العبوة أحد مؤشرات الحكم على جودة  4.26
  العبوة مؤشر جيد للحكم على سعر المنتج. 3.97
  أصبحت العبوة عنصر جذب هام لشراء المنتج. 4.48
  العبوة الجيدة تستطيع أن تسوق نفسها بسهولة. 4.22
العبوة الجيدة تجعلني أشعر أن المنتج قادر على تلبية  4.22

 احتياجاتي.
 

..28 

المتجر فإن العبوات ذات الألوان الجذابة أول عندما أتسوق في  4.21
 ما يلفت انتباهي.

 
 الألوان

صرية
ر الب

ناص
الع

 
 

العبوات ذات الألوان الشاحبة والقاتمة تجعلني أحجم عن شراء  3.23
 المنتج.

 

عادة ما أهتم بمعرفة المزيد عن عبوة المنتج ذات الألوان  3.83
 الجذابة.

 

  تساعدني على إيجاد المنتج الذي اريده بسهولة.ألوان العبوة  4.00
عبوة المنتج ذات الألوان الجذابة تساعدني على اتخاذ قرار  3.57

 الشراء.
 

..03 

 يساهم التصميم الجيد للعبوة في جذب انتباهي للمنتج. 4.55

 
تصميم 
 العبوة
 

 
يساعدني تصميم عبوة المنتج على التمييز بين المنتجات  4.48

 والعلامات التجارية.
 

العبوة ذات التصميم المميز تعكس قيمة العلامة التجارية  4.40
 للمنتج.

 

الصور والرسوم تساعدني في حفظ شكل العبوة في ذاكرتي  4.53
 وسهولة التعرف عليها.

 

  التصميم المميز والجذاب للعبوة يسهل إتخاذ القرار الشرائي. 4.08

..24 

أفضل العبوات ذات الحجم الكبير فهي تعني أن نسبة التوفير  3.40
 في المنتج أكبر.

حجم 
 العبوة

 

عبوة المنتج ذات الحجم الكبير هي الأكثر جذبا للإنتباه  3.07
 بالنسبة لي.

 

أفضل العبوة ذات الحجم الذي يمكنني من تناولها حملها  4.04
 بسهولة.

 

 
 (2جدول رقم )تابع 
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 الدراسة ومنهجية قياسهامتغيرات 
Cronbach's  

Alpha 
 معامل الثبات

المتوسط الحسابي 
 المتغير عبارات المقياس لعبارات المقياس

.195 

المواد المصنع منها العبوة تعكس جودة المنتج وقيمة العلامة  4.47
 التجارية.

المواد 
 المصنع

 منها العبوة

صرية
ر الب

ناص
 الع

تابع
 

 تصنيع العبوة من مواد غير قابلة للكسر.أفضل أن يتم  4.06
 أفضل تصنيع عبوة المنتج من خامات لا تضر بالصحة. 4.79
أضع المواد المصنع منها العبوة في اعتباري قبل إتخاذ  قراري  3.80

 ئي.الشرا

..12 

 .الشكل المبتكر للعبوة أكثر ما يجذب انتباهي للمنتج 4.28

 
 شكل العبوة

 .أفضل العبوة التي تتميز بسهولة الاستخدام والتخزين 4.57
أميل لشراء عبوة المنتج التي يمكنني إعادة استخدامها لغرض  3.91

 .آخر
شكل العبوة المبتكر يجعلني اتعرف على المنتج الذي أريده  4.34

 .بسهولة
شكل العبوة المبتكر الذي يسمح بتحقيق أقصى استفادة من  4.11

 ري الشرائي.االمنتج يؤثر بالإيجاب على قر 
 .تميز شكل العبوة يعكس تميز المنتج والعلامة التجارية 4.34

.186 
 

قراءة المعلومات على العبوة يساعدني في الحكم على جودة  4.42
  المنتج.

 
خصائص 

 المنتج
 
 

تج(
المن

قة ب
متعل

ت ال
لوما

المع
ة )

فظي
ر الل

ناص
الع

 

المنتج على العبوة أمر ضروري بالنسبة لي قبل  قراءة خصائص 4.34
 إتخاذ قرار الشراء.

عندما تكون المعلومات المكتوبة على عبوة المنتج غير واضحة  4.34
 أوغير مفهومة اتجنب شراء هذا المنتج.

أحرص دائماً على قراءة تعليمات الاستخدام على عبوة المنتج  4.16
 قبل شرائه.

.167 

أدقق في قراءة المعلومات المتعلقة باسم الشركة وعلامتها  4.10
  التجارية على العبوة قبل الشراء.

 
اسم المنتج 
وعلامته 
 التجارية

 
 

عندما تكون المعلومات الخاصة باسم الشركة وعلامتها التجارية  4.41
 واضحة على عبوة المنتج اطمئن أكثر لشراء المنتج.

للعلامة التجارية على العبوة من العناصر التي الشعار اللفظي  3.67
 تشجعني على الشراء.

اتجنب شراء المنتجات ذات الأسماء والعلامات التجارية  4.14
 المجهولة.

.819 
اتجنب شراء المنتج الذي لا توضح عبوته معلومات عن بلد  4.07

 بلد المنشأ المنشأ .
 قراري الشرائي بقوة.معلومات بلد المنشأ تؤثر على  4.01

 (2جدول رقم )تابع 
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 متغيرات الدراسة ومنهجية قياسها
Cronbach's  

Alpha 
 معامل الثبات

المتوسط الحسابي 
 المتغير عبارات المقياس لعبارات المقياس

.798 

اشتري المنتجات الغذائية من العلامات التجارية المعروفة  4.42
 والموثوق فيها.

درجة انغماس 
في عملية المستهلك 
المنتجات شراء 

 الغذائية

اختار المنتجات الغذائية بعناية لأنها تؤثر على صحتي  4.35
 وصحة أسرتي.

 .التسوق لشراء المنتجات الغذائية يمثل متعة شخصية لي 4.07

أشعر أني أقوم بعمل مهم عند التسوق لشراء المنتجات  4.24
 الغذائية.

شراء المنتجات الغذائية من المسئوليات التي تمثل أولوية  4.06
 لدي.

.791 

أثناء عملية التسوق لشراء  دائماً  أشعر بضغط الوقت 2.12
 المنتجات الغذائية.

ضغط الوقت أثناء 
 عملية التسوق 

في نقاط اتخذ قرار الشراء بسرعة في معظم الأوقات  2.21
 .البيع

منتجات لا احتاجها بسبب ضغط أضطر أحياناً لشراء  3.33
 .الوقت

.807 

 .العبوة الجيدة ترشدني إلى المنتج بسهولة 4.59

الشرائي القرار 
 للمستهلك

تستطيع العبوة أن تثير اهتمامي لمعرفة معلومات أكثر  4.72
 .عن المنتج

 .لعبوة المنتج تأثير كبير على اختياراتي قبل الشراء 4.05
الجيدة تجعلني أثق أكثر في جودة المنتج وأفضله العبوة  4.01

 عن المنتجات المنافسة.
 .العبوة الجيدة تساعدني على اتخاذ قراري بالشراء 4.03
يمكنني أن أتحول عن المنتج الذي اعتدت شراؤه إذا  4.59

 أعجبتني عبوة منتج آخر.
 المعالجة الإحصائية للبيانات:

 إحصائيا  باستخدام الحاسب الآلي وبالاعتماد على برنامجتمت معالجة البيانات 
(Statistical Package for Social Science)  SPSS  لإجراء التحليلات

 الإحصائية الآتية:
 جداول تكرارية بسيطة. -0
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اختبرررررار " ت " لدراسرررررة الدلالرررررة الإحصرررررائية للفرررررروق برررررين المتوسرررررطات  -2
 والإناث.الحسابية لمجموعتين كالمقارنة بين الذكور 

اختبار تحليل التباين فري اتجراه واحرد لدراسرة الدلالرة الإحصرائية للفرروق  -3
بين المتوسطات الحسابية لأكثر من مجمروعتين وفقرا  لأحرد المتغيررات ) 

 الدخل(.   -الحالة الاجتماعية  -المستوى التعليمي -الفئات العمرية
اطيررررة بررررين معامررررل ارتبرررراط بيرسررررون لدراسررررة شرررردة واتجرررراه العلاقررررة الارتب -4

 متغيرين.  
بطريقرة    Linear Regression Analysisتحليرل الانحردار الخطري -0

، وبطريقررررررة الترررررردرج فرررررري إدخررررررال المتغيرررررررات Enterالإدخررررررال المباشررررررر 
Stepwise وذلررررك لتقرررردير معرررراملات المتغيرررررات المستقلرررررة الترررري تقرررردم ،

 أفضل تنبؤ بقيم المتغيرات التابعة.
لاختبرررار ثبرررات المقرررايي ، مرررن خرررلال  Cronbach's Alphaمعامرررل  -6

تقرررردير الاتسرررراق الررررداخلي بررررين العبررررارات المكونررررة للمقيررررا  عررررن طريررررق 
 حساب متوسط الارتباطات فيما بينها.

فأكثر، أي عند  %50* وقد تم قبول نتائج الاختبارات الإحصائية عند درجة ثقة 
 فأقل. %1.10مستوى معنوية 

 سابعاً: النتائج العامة للدراسة:
 :شراء المنتجات الغذائيةلللتسوق معدل ذهاب المستهلكين )أفراد العينة(  -1

 (3جدول رقم )
 شراء المنتجات الغذائيةلللتسوق  المستهلكين ذهابمعدل 

 % ك 
 64.0 128 دائماً 
 35.5 71 أحياناً 
 2.3 1 نادراً 

 100.0 200 الإجمالي
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 (المبحرروثينالمسررتهلكين ) ذهررابارتفرراخ معرردل إلررى  تشييير بيانييات الجييدول السييابق
 .( ترذهب للتسروق بشركل دائرم%64، فالنسربة الغالبرة )لتسوق لشراء المنتجات الغذائيةل

بررررين متوسررررطات درجررررات معرررردل ذهرررراب أن هنرررراك فروقررررا  ذات دلالررررة إحصررررائية وثبررررت 
نرراث( حيررث  المسررتهلكين للتسرروق وشررراء المنتجررات الغذائيررة وفقررا  لمتغيررر النرروخ )ذكررور وا 

)دالرة إحصرائيا ( لصرالح الإنراث،  0.001عنرد مسرتوى معنويرة  2.98" بلغت قيمة "ت
معرررردل تسرررروق للررررذكور. ممررررا يعنرررري أن  3.67للإنرررراث و 4.46بمتوسررررط حسررررابي بلرررر  

)انظيير ملحييق الدراسيية، جييدول رقييم مررن الررذكور لشررراء المنتجررات الغذائيررة أعلررىالإنرراث 
الترري أكرردت أن الإنرراث   Zhang et al (2012)وهررو مررا يتفررق مررع دراسررة . (23

قبالا  على  زيرارة متراجر التجزئرة لشرراء مسرتلزمات وخاصة ربات البيوت أكثر اهتماما  وا 
 PLAMأجرتها مجلة أخرى ودراسة  68.ةيواحتياجات المنزل وخاصة المنتجات الغذائ

Consumer Research Study  عرن اتجاهرات التسروق لشرراء المنتجرات الغذائيرة
عرررن مهمرررة  %65، والتررري خلصرررت إلرررى أن المررررأة مسرررئولة بنسررربة فررري أمريكرررا الشرررمالية

مرن خرلال توصلت الباحثرة كما  69التسوق لشراء احتياجات المنزل من المواد الغذائية.
المستهلكين يرترادوا متراجر أن إلى  المبحوثين أثناء إجراء الدراسة الاستطلاعية مناقشة

بوعيا  بسرربب المنافسررة الشررديدة بررين التجزئررة لشررراء المنتجررات الغذائيررة مرررة أو مرررتين أسرر
هررررذه المترررراجر الترررري تجعلهررررم يقرررردمون عررررروض ترويجيررررة متنوعررررة وجيرررردة علررررى المررررواد 

الشررراء وزيررادة معرردل  علررىوخاصررة الإنرراث ، الأمررر الررذي يشررجع المسررتهلكين الغذائيررة
التري  et al  (2012) Mohanوهرو مرا يتفرق مرع دراسرة   مررات تسروقهم أسربوعيا .

 70أشارت إلى أن الإناث أكثر اهتماما  من الذكور ببيئة التسوق داخل متاجر التجزئة.
 
 
 
 
 
 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969891200046X
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 :المنتجات الغذائية لأهمية عبوةالمستهلكين )أفراد العينة(  إدراك -2
 (2جدول رقم )

 المستهلكين لأهمية العبوة إدراك

عبوة المنتجات لأهمية المستهلكين  إدراكأن  يتضح من بيانات الجدول السابق
خاصة من حيث ، (4.20بمتوسط حسابي )جدا  بشكل عام جاء إيجابيا   الغذائية
(، وأنها عنصر جذب هام لشراء 4.05قيمة إضافية للمنتج بمتوسط حسابي ) إعطائها

بمتوسط حسابي تعك  جودة المنتج  وكونها، (4.44ط حسابي )المنتج بمتوس
بتكار طرق ووسائل جديدة لجذب الشركات لا كثير من الأمر الذي يدفع .(4.40)

 وهو ما يتفق مع الشرائي. المستهلكين لعبوات منتجاتهم باعتبارها أداة لتحفيز السلوك
التى أشارت إلى الأهمية المتزايدة للعبوة في تحقيق رضاء  Rundh (2005) دراسة 

 هفي جذب انتباهعلاوة على دورها المستهلك وخلق انطباخ جيد لديه عن المنتج، 

 العبارات

س
مقيا

ال
شدة 

ق ب
مواف

 

فق
موا

 

حد 
ى 

ق إل
مواف

ض ما
عار

م
    
ض

عار
م

شدة
ب

سط 
متو

ال
ف  

حرا
الإن

ي  ر
عيا

الم
جة 

لنتي
ا

 

الجيدة تعطي العبوة 
 قيمة إضافية للمنتج

إيجابي  0.542 4.59 2 2 3 12 123 ك
 2 2 2.3 33 31.3 % جداً 

العبوة الجيدة تعكس 
 المنتج الجيد

إيجابي  0.731 4.41 1 1 22 12 123 ك
 2.3 2.3 12 33 33 % جدا

العبوة أحد مؤشرات 
الحكم على جودة 

 المنتج

 1 2 32 11 22 ك
إيجابي  0.808 4.26

 2.3 1 11 33.3 23 % جداً 

العبوة مؤشر جيد للحكم 
 على سعر المنتج

 2 11 33 123 31 ك
 2 3.3 11.3 31.3 23.3 % إيجابي 0.808 3.97

أصبحت العبوة عنصر 
 جذب هام لشراء المنتج

إيجابي  0.757 4.48 3 2 . 12 111 ك
 1.3 1 2 33 3..3 % جدا

تستطيع العبوة الجيدة 
أن تسوق نفسها 

 بسهولة

 1 2 23 23 11 ك
إيجابي  0.763 4.22

 2.3 2 11.3 21.3 3..3 % جداً 

العبوة الجيدة تجعلني 
أشعر أن المنتج قادر 
 على تلبية احتياجاتي

 2 12 32 22 32 ك
 2 3 23 23 23 % إيجابي 0.833 4.22

إيجابي  2.231 2.23 نتيجة تقييم أهمية عبوة المنتجات الغذائية
 جداً 
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 دراسةوكذلك  71.لديه نحو منتج أو ماركة تجارية معينة وتعزيز صورتها الذهنية
Edward (2013)  التي توصلت إلى أن اتجاهات المستهلكين نحو عبوة المنتجات

تؤثر على إدراكهم لقيمة وجودة المنتج بشكل مباشر وعلى تفضيلاتهم للعلامة الغذائية 
التي خلصت  Topoyan & Bulut (2014)دراسة و  72.التجارية بشكل غير مباشر

 73إلى أن العبوة الجيدة والمبتكرة تؤثر بالإيجاب على رضاء المستهلك وتقييمه للمنتج.
 المستهلكين )أفراد العينة(:وظيفة عبوة المنتجات الغذائية من وجهة نظر  -3

 (3جدول رقم )
 وظيفة عبوة المنتجات الغذائية
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 586. 4.59 2 1 1 33 121 ك جذب الانتباه للمنتج.
% 33.3 32.3 3.3 2.3 2 

تقديم جميع المعلومات 
المتعلقة بالمنتج 

 للمستهلك.

 642. 4.49 2 1 13 13 113 ك
% 33.3 33.3 3.3 2.3 2 

عملية التعرف تسهيل 
على المنتج وتمييزه عن 

 منتجات المنافسين.

 588. 4.58 2 2 12 33 123 ك
% 32.3 32.3 3 2 2 

حماية محتويات المنتج 
 من التلف

 660. 4.42 2 1 13 2. 121 ك
% 32.3 21 . 2.3 2 

حماية المنتج من التلوث 
 وضمان نظافته.

 606. 4.57 2 2 3 32 123 ك
% 31.3 32.3 3 1 2 

تسهيل عملية الحمل 
 والمناولة والتخزين.

 707. 4.17 2 1 33 .2 .3 ك
% 32 22 13.3 2.3 2 

تسهيل التخلص من 
العبوات أو إعادة 

 تصنيعها.

 803. 3.95 2 3 33 3. 32 ك
% 21 23 21.3 2.3 2 

آراء المستهلكين حول وظيفة العبوة، حيث جاء في  يوضح الجدول السابق
(، تمييز المنتج عن 4.05بمتوسط حسابي )المقدمة دورها في جذب الانتباه للمنتج 
(، حماية المنتج من التلوث وضمان 4.04المنتجات المنافسة بمتوسط حسابي )

م (، التعريف بالمنتج وتقديم المعلومات التي ته4.00نظافته بمتوسط حسابي )

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Wang%2C+E
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ثم حماية محتويات المنتج من التلف بمتوسط (، 4.45المستهلك بمتوسط حسابي )
للدور الإيجابي ويتضح مما سبق ارتفاخ مستوى إدراك المستهلكين  .(4.42حسابي )

  Smadi (2005)دراسة وهو ما يتفق معالمنتجات الغذائية.  عبوةالذي تقوم به 
نتج تساعد على إقناخ المستهلك أن أن العبوة تعطي قيمة إضافية للمالتي أكدت 

المنتج يلبي احتياجاته فتخلق لديه الرغبة في الشراء، وذلك من خلال استخدام 
التكنولوجيا الحديثة في تصنيع العبوات بحيث تواكب احتياجات المستهلك ودعم أبعاد 

التي أشارت إلى   Ampuero & Vila (2006)دراسةو  74الراحة والاعتمادية لديه.
أهم وظائف العبوة هي حماية المنتج من التلف، توضيح سبل الاستخدام والتخزين، أن 

نقل معلومات عن خصائص المنتج، جذب الانتباه للمنتج وتحفيز المستهلك على 
  Rundhدراسة كذلك و  75الشراء، تحديد هوية المنتج وتمييزه عن المنتجات المنافسة.

إلى أن للعبوة وظائف عديدة تساهم في تنفيذ الاستراتيجية التي خلصت (2013)
التسويقية بفاعلية، فهي تقدم الحماية للمنتج قبل الوصول للمستهلك النهائي، علاوة 

التواصل معهم، على دورها في تقديم معلومات للمستهلكين عن المنتج وزيادة فرص 
مما كان له الأثر في اتجاه الشركات نحو الابتكار في مجال تصميم العبوة ومراعاة 

    76الجانب البيئي في تصنيعها.
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
http://www.emeraldinsight.com/action/doSearch?ContribStored=Rundh%2C+B
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 درجة تفضيل المستهلكين للمواد المصنع منها عبوة المنتجات الغذائية: -2
 (3جدول رقم )

 المنتجات الغذائيةدرجة تفضيل المستهلكين للمواد المصنع منها عبوة 
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المصنوعة من 
 الزجاج

 2 3 31 13 .. ك
مفضل  817. 4.23

 2 3 13.3 31.3 22 % بشدة
المصنوعة من 

 البلاستيك
 3 . 32.3 23 12.3 % مفضل 896. 3.53 3 13 33 22 21 ك

المصنوعة من 
 الألمونيوم

 3 23 123 12 1 ك
2.89 .749 

مفضل 
إلى حد 

 ما
% 3.3 2.3 32.3 21.3 3 

المصنوعة من 
 الورق 

 3 23 3. 32 3 ك
3.10 .854 

مفضل 
إلى حد 

 2.3 21.3 23 32 3 % ما
المصنوعة من 
الكرتون )الورق 

 المقوى(

 2 23 13 1. 12 ك
 2 12.3 .3 22.3 1 % مفضل 866. 3.28

المصنوعة من 
 الفيبر

 12 32 2. .3 13 ك
3.17 .936 

مفضل 
إلى حد 

 3 13 22.3 22 3.3 % ما
المصنوعة من 

 الخشب
 .2 11 13 12 3 ك

غير  901. 2.46
 12 3..3 33.3 2.3 1.3 % مفضل

المصنع منها عبوات المنتجات المواد إلى تشير بيانات الجدول السابق 
التالي:  تيبوقد جاءت تفضيلاتهم على التر تفضيل المستهلكين لها.  الغذائية ودرجات

(،المصنعة من البلاستيك 4.23العبوات المصنعة من الزجاج بمتوسط حسابي )
بينما (، 3.44المصنعة من الكرتون بمتوسط حسابي )، (3.03بمتوسط حسابي )

 ولاحظتللعبوات المصنعة من الألمونيوم والفيبر والخشب. قلت الأهمية النسبية 
اد و للممن خلال سؤال المبحوثين )عينة الدراسة الاستطلاعية( أن تفضيلاتهم الباحثة 

فعلى سبيل المثال  ،عتمد على طبيعة المنتجالمصنع منها عبوات المنتجات الغذائية ت
والتي يتم  للعصائر والمياه المعدنية والألبان يةلاستيكالبالعبوات  يفضل بعضهم
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 ،، بينما يفضلون العبوات الزجاجية للنسكافية والصلصةالتخلص منها فور استخدامها
خاصة وأن العبوات الزجاجية هي الأفضل والأقل ضررا  في حالة إعادة استخدام 

إلى أن  Hess et al (2014) وفي هذا السياق أشارت دراسة  العبوة مرة أخرى.
المصنعة من  هإدراك المستهلكين كان أكثر إيجابية نحو عبوات زجاجات الميا

كهم بالإيجاب على تقييمهم لخصائص االبلاستيك الأكثر سمكا ، وأثرت درجة إدر 
رائية والاتجاه نحو العلامة التجارية من حيث القيمة والموثوقية وكذلك على النية الش

فتشير إلى تفضيل  et al (2014) ćArslanagi سةأما درا 77.إعادة الشراء
وأقل ضررا   صحيةشتراطات الالمستهلكين للعبوات الزجاجية لأنها الأكثر مراعاة للا

مرة أخرى لكافة أنواخ الأطعمة  هاضرر من إعادة استخداميوجد لا حيث ، على البيئة
  78.ولكافة الأغراض، بغض النظر عن نوعية الأطعمة التى كانت معبأة فيها من قبل

  لعبوة المنتجات الغذائية: البصريةالعناصر  نحوالمستهلكين  اتجاهات -3
 (1جدول رقم )

 للعبوة لعناصر البصريةااتجاهات المستهلكين نحو 

لعناصر ا اتجاهات المستهلكين نحو إلى تراوحتشير بيانات الجدول السابق 
يجابي نحو الألوان ،الشكل -التصميم نحو ما بين إيجابي جدا   البصرية للعبوة  وا 

الجداول  -أنظر ملحق الدراسة) الحجمنحو  ومحايد، والمواد المصنع منها العبوة
لعناصر البصرية لعبوة المنتجات الغذائية المستهلكين نحو ا لاتجاهاتالتفصيلية 

إلى أن Underwood (2003)  دراسةوفي هذا الإطار خلصت ( 31:21أرقام 
حسن من إدراك يُ الصور والرسوم تصميم عبوات المنتجات الغذائية وفي مقدمتها 

المستهلك للمنتج وعلامته التجارية خاصة المنتجات ذات العلامات التجارية غير 

 العناصر البصرية للعبوة المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  النتيجة
 الألوان 4.17 2.222 إيجابي

 التصميم 2.22 2.312 إيجابي جداً 
 الشكل 4.25 0.442 إيجابي جداً 

 الحجم 3.37 0.605 محايد
 المواد المصنع منها العبوة 3.13 2.311 إيجابي
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إلى أن العناصر المتعلقة  Venter et al (2011) دراسةوأشارت  79المشهورة.
بالابتكار في شكل العبوة وسهولة الاستخدام كان لهما تأثيرا  إيجابيا  على إعجاب 

على أن   Singh et al (2012)وأكدت دراسة  80المستهلكين بالمنتج وتفضيله.
ألوان العبوة تساعد على تحديد هوية العلامة التجارية وتمييزها عن العلامات 

تزيد من درجة إدراك المستهلكين للعلامة التجارية وتذكرها واستدعائها عند المنافسة، و 
إلى أن تقييم المستهلك للمنتج  Shah et al (2013)دراسة توصلت كما  81الشراء.

يتأثر بشكل كبير بخصائص العبوة البصرية خاصة لون العبوة، المواد المصنعة منها، 
 Topoyanدراسة أما  82التصميم، وكذلك عنصر الابتكار والتجديد في شكل العبوة.

& Bulut (2014) ؤثر بالإيجاب تخلصت إلى أن العناصر البصرية للعبوة  فقد
جعله على استعداد لدفع تكلفة أعلى مقابل المنتج ذو تلمستهلك، كما على رضاء ا
 83العبوة الجذابة.

 لعناصر اللفظية لعبوة المنتجات الغذائية: ا نحوالمستهلكين  اتجاهات -3
 (.جدول رقم )

 للعبوة لعناصر اللفظيةااتجاهات المستهلكين نحو 

لعناصر ا اتجاهات المستهلكين نحو إلى تراوحتشير بيانات الجدول السابق 
معلومات خصائص المنتج نحو ما بين إيجابي جدا   المنتجات الغذائية لعبوةاللفظية 

يجابي نحو الاستخداموطريقة مكونات المنتج وتعليمات  مثل اسم المنتج وعلامته ، وا 
 لاتجاهات الجداول التفصيلية -أنظر ملحق الدراسة)التجارية، وبلد المنشأ.

. وهو ما (32:32أرقام ة لعبوة المنتجات الغذائية اللفظي لعناصرالمستهلكين نحو ا
العناصر اللفظية لعبوة بأن  et al (2010) Estiriتوصلت إليه دراسة   يتفق مع ما 

 ودراسة 84المنتجات الغذائية هى المعيار الأهم للمستهلك عند تقييمه للمنتج.
Chaudhary (2011)  التي خلصت إلى أن العناصر اللفظية للعبوة وبالأخص

 اللفظية للعبوةالعناصر  المتوسط الحسابي الانحراف المعياري  النتيجة
 معلومات خصائص المنتج 4.31 0.564 إيجابي جداً 
 اسم المنتج وعلامته التجارية 4.07 0.548 إيجابي 
 بلد المنشأ 4.03 0.832 إيجابي 
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وعلامته التجارية من أهم العوامل التي يعتمد معلومات خصائص المنتج واسم المنتج 
عليها المستهلك في تقييم المنتج قبل الشراء، كما أنها وسيلته للتأكد من سلامة 

التي  Abdalkrim & Hrezat (2013)دراسةوكذلك  85الأغذية والجودة والنظافة.
على تقييم المستهلك وتفضيله  وتأثيرهاالعناصر اللفظية للعبوة  أهميةإلى أشارت 
تقلل من عدم اليقين لديه وتزيد من مصداقية مات التي تتضمنها العبوة المعلو للمنتج، ف
  86المنتج.

 درجة انغماس المستهلك في عملية شراء المنتجات الغذائية: -1
(2جدول رقم )  

 المنتجات الغذائية في عملية شراءدرجة انغماس المستهلك 
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اشتري المنتجات 
الغذائية من العلامات 
التجارية المعروفة 

 والموثوق فيها

 0 1 5 69 125 ك
 0 0.5 2.5 34.5 .62 % جداً مرتفعة 569. 4.59

اختار المنتجات 
الغذائية بعناية لأنها 

على صحتي  تؤثر
 وصحة أسرتي

 0 0 3 50 147 ك
 مرتفعة 482. 4.72

 جداً 
% 73.5 25 1.5 0 0 

التسوق لشراء 
المنتجات الغذائية يمثل 

 متعة شخصية لي

 0 14 39 70 77 ك
 0 7 19.5 35 38.5 % مرتفعة 928. 4.05

أشعر أني أقوم بعمل 
التسوق  مهم عند

لشراء المنتجات 
 الغذائية

 0 12 42 78 68 ك
 0 6 21 39 34 % مرتفعة 891. 4.01

شراء المنتجات 
الغذائية من 

المسئوليات التي تمثل 
 أولوية لدي

 2 13 30 88 67 ك
 1 6.5 15 44 33.5 % مرتفعة 916. 4.03

 مرتفعة 538. 4.17 نتيجة درجة انغماس المستهلك مع المنتجات الغذائية
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أن درجة انغما  المستهلكين في عملية يتضح من بيانات الجدول السابق 
وهو ما (. 4.00بمتوسط حسابي )في مجملها  مرتفعةجاءت  شراء المنتجات الغذائية

يعك  اهتمام أفراد العينة بعملية التسوق لشراء المنتجات الغذائية، من حيث اختيار 
جارية المعروفة والموثوق فيها، علاوة على هذه المنتجات بعناية كبيرة ومن الأسماء الت

ومسؤولية  ا  مهم اتجاهاتهم الإيجابية نحو عملية التسوق ذاتها من حيث اعتبارها عملا  
واتضح أن هناك علاقة ارتباطية إيجابية ولكنها متوسطة القوة بين لها أولوية لديهم. 

دراكهم لأهمية العبوةدرجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية  ، وا 
)أنظر ملحق  1.111عند مستوى معنوية  0.533حيث بلغت قيمة معامل الارتباط 

كما اتضح أن هناك علاقة ارتباطية إيجابية ولكنها متوسطة ( 33الدراسة جدول رقم 
 قرارهمالقوة بين درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية و 

 1.111عند مستوى معنوية  0.543، حيث بلغت قيمة معامل الارتباط الشرائي
 & Silayoiدراسة  وهو ما يتفق مع .(33)أنظر ملحق الدراسة جدول رقم 

Speece (2007)  التي خلصت إلى أن متغير انغما  المستهلك في عملية التسوق
يؤثر على اختياراته  وتقييمه لعبوات المنتجات المختلفة وكذك متغير ضغط الوقت 

أكثر تأثيرا  عندما يكون لدى المستهلك للعبوة تكون العناصر اللفظية حيث اتضح أن 
التي  et al (2012)  Mohanدراسةو  87متسعا  من الوقت للقيام بعملية التسوق.

أشارت إلى أنه كلما زادت درجة انغما  المستهلكين في عملية التسوق وشراء 
المنتجات الغذائية، كانوا أكثر حرصا  على الشراء ودفع قيمة أعلى مقابل المنتجات 

المستهلكين مدة تسوق إلى أن   Edward (2013)كما تشير دراسة 88شترونها.التي ي
لشراء المنتجات الغذائية أكبر من المدة التي يقضونها لشراء النوعيات الأخرى من 

التي المنتجات. الأمر الذي يعك  اهتمامهم وارتفاخ درجة انغماسهم في هذه العملية 
حيث أن الأمر مرتبط بصحة تقتضي اختيار أفضل المنتجات والعلامات التجارية 

  89 .أفراد الأسرة
 
 
 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S096969891200046X
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 نتائج اختبارات الفروض:ثامناً: 
 الفرض الأول:

اً على يفي عملية شراء المنتجات الغذائية إيجاب ينتؤثر درجة انغماس المستهلك
 -العناصر البصرية  ب -أالمنتجات الغذائية )  عبواتعناصر  اتجاهاتهم نحو

 اللفظية(.   العناصر
 العناصر البصرية للعبوة.اتجاهاتهم نحو على  يندرجة انغماس المستهلكتأثير  -أ

 (12جدول رقم )
تحليل الانحدار لاختبار تأثير درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات 

 تلك المنتجات عبوات البصرية لالعناصر  اتجاهاتهم نحوالغذائية على 
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2 
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3.33
2 

2.13
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22.3.
3 

3.322 
 

2.22
2 

2.22
2 
 21

.347 
1 

12. 
 

2.22
2 

 = لعناصر البصرية لعبوات المنتجات الغذائيةا نحوالمستهلكين اتجاهات 
 ( درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية2.132+ )3.332  

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
نموذج واحد لشرح ويوجد ، Enterتم استخدام معامل الانحدار بطريقة الإدخال 

واتجاهاتهم درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية العلاقة بين 
 ، وذلك كالتالي:لعناصر البصرية لعبوات تلك المنتجاتا نحو 
  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  6.621في هذا النموذج بلغت قيمة "ت

درجة انغما  المستهلكين في عملية دالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل "



 

 

911 

اتجاهات المستهلكين نحو يمكن إغفال تأثيره على " لا شراء المنتجات الغذائية
 . لعناصر البصرية لعبوات تلك المنتجاتا
 متغير المستقل مسئول اليعني أن ، مما 1.240( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر

، أي أن النموذج المقدم نجح %24.0عن حدوث تغيير في المتغير التابع بنسبة 
اتجاهات المستهلكين نحو من العوامل المؤثرة على تقريبا   %25في تفسير 

. وجاء هذا التأثير في الاتجاه لعناصر البصرية لعبوات المنتجات الغذائيةا
وهي الإشارة المسئولة عن  إشارة معامل الانحدار موجبةالإيجابي، حيث جاءت 

 تحديد اتجاه العلاقة.
  درجة ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين ، 0.552بلغت قيمة معامل الارتباط

لعناصر ا واتجاهاتهم نحوانغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية 
 وموجبة. متوسطة القوةعلاقة طردية  ،البصرية لعبوات تلك المنتجات

  لعناصر البصرية لعبوات ا اتجاهات المستهلكين نحووفي هذا الجدول تكون دالة
 كالتالي: المنتجات الغذائية

 لعناصر البصرية لعبوات المنتجات الغذائية =ااتجاهات المستهلكين نحو 
( درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات 1.005+ )3.362
 .الغذائية
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 للعبوة. على اتجاهاتهم نحو العناصر اللفظية يندرجة انغماس المستهلكتأثير  -ب
 (11جدول رقم )

تحليل الانحدار لاختبار تأثير درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات 
 تلك المنتجات عبوات لعناصر اللفظية لاعلى اتجاهاتهم نحو الغذائية على 
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2 
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2 
 22.13

2 
1 
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2.22
2 

 = اللفظية لعبوات المنتجات الغذائيةاتجاهات المستهلكين نحو العناصر 
 ( درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية2.212+ ).2.31

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
نموذج واحد لشرح ويوجد ، Enterتم استخدام معامل الانحدار بطريقة الإدخال 

واتجاهاتهم درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية العلاقة بين 
 لعناصر اللفظية لعبوات تلك المنتجات، وذلك كالتالي:نحو ا

  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  4.020في هذا النموذج بلغت قيمة "ت
درجة انغما  المستهلكين في عملية "دالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل 

اللفظية  اتجاهاتهم نحو العناصرشراء المنتجات الغذائية" لا يمكن إغفال تأثيره على 
 لعبوات تلك المنتجات. 

 متغير المستقل مسئول ال، مما يعني أن 1.344( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر
لنموذج المقدم نجح ، أي أن ا%34.4عن حدوث تغيير في المتغير التابع بنسبة 

اتجاهات المستهلكين نحو من العوامل المؤثرة على تقريبا   %35في تفسير 
. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، اللفظية لعبوات المنتجات الغذائية لعناصرا
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وهي الإشارة المسئولة عن تحديد اتجاه  حيث جاءت إشارة معامل الانحدار موجبة
 العلاقة.

  درجة ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين ، 1.602معامل الارتباط بلغت قيمة
لعناصر اتجاهاتهم نحو اانغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية و 

 وموجبة. قويةعلاقة طردية  اللفظية لعبوات تلك المنتجات،
  لعبوات  اللفظية اتجاهات المستهلكين نحو العناصروفي هذا الجدول تكون دالة

 المنتجات الغذائية كالتالي:
 لعبوات المنتجات الغذائية =العناصر اللفظية اتجاهات المستهلكين نحو 

( درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات 1.402+ )2.304
 الغذائية

كلياً حيث ثبتت صحة الفرضين الفرعيين  ومما سبق نقبل الفرض الأول
بأن درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية  نالقائلا  )أ،ب(

العناصر  -المنتجات الغذائية ) أ ناصر عبواتعاتجاهاتهم نحو اً على إيجاب ؤثرت
 العناصر  اللفظية(.   -البصرية  ب

 دراسةمع نتائج العديد من الدراسات السابقة منها وتتفق نتيجة الفرض الأول 
Agariya et al (2012)  التي أشارت إلى أنه بالرغم من أن المنتجات الغذائية تُعد

منتجات استهلاكية منخفضة الانغما ، إلا أنه نظرا  لأهمية وارتباط هذه المنتجات 
بصحة الفرد وأسلوب حياته فإن درجة انغما  المستهلك مع المنتجات تؤثر على 

غما  المنخفضة تكون العناصر البصرية أكثر تقييمه للعبوة، ففي حالة درجة الان
 & Deliyaدراسة وهي نف  النتيجة التي توصلت إليها  90تأثيرا  على المستهلك.
Parmar (2012) ى حيث أكدت أن العناصر البصرية للعبوة تكون أكثر تأثيرا  عل

العناصر  ، بينما تكون نغما  المنخفض مع المنتجالقرار الشرائي للمستهلك ذو الا
 Abdalkrimدراسة و  91.نغما  المرتفعالمستهلك ذو الااللفظية أكثر تأثيرا  على قرار 

 & Hrezat (2013)  في عملية  المستهلكدرجة انغما  إلى أن التي خلصت
 المعلومات التي تتضمنها العبوةلعبوة المنتج خاصة التسوق تؤثر على تقييمه 



 

 

919 

ćArslanagi  أشارت دراسةكما  92.والمتعلقة بخصائص المنتج وتعليمات الاستخدام
et al (2014)  إلى أن أسلوب الحياة الصحي أصبح من الاتجاهات الهامة في
، مما جعل المستهلكين أكثر انغماسا  في عملية شراء المنتجات الولايات المتحدة
 في المعلومات التي تتضمنها عبوة تدقيقهمالأمر الذي انعك  على ، الغذائية الصحية

لدهون والألياف، وللتأكد من المنتج خاصة تلك المتعلقة بنسبة السكر والطاقة وا
 93.وصلاحيتها للاستخدام سلامتها

 الفرض الثاني:
يؤثر ضغط الوقت أثناء عملية التسوق سلباً على اتجاهات المستهلكين  نحو 

 العناصر  اللفظية(.   -العناصر البصرية  ب -المنتجات الغذائية ) أ اتعناصر عبو 
ين نحو المستهلك اتجاهات علىتأثير ضغط الوقت أثناء عملية التسوق  -أ

 لعناصر البصرية للعبوة.ا
 (12جدول رقم )

اتجاهات على  ضغط الوقت أثناء عملية التسوق تحليل الانحدار لاختبار تأثير 
 البصرية للعبوةالمستهلكين نحو العناصر 
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2 

 = البصرية لعبوات المنتجات الغذائيةاتجاهات المستهلكين نحو العناصر 
 ضغط الوقت أثناء عملية التسوق ( 2.232+ ) 3.233 

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
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نموذج واحد لشرح ويوجد ، Enterتم استخدام معامل الانحدار بطريقة الإدخال 
واتجاهات المستهلكين نحو العناصر ضغط الوقت أثناء عملية التسوق العلاقة بين 

 ، وذلك كالتالي:المنتجات الغذائية لعبواتالبصرية 
  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  0.606في هذا النموذج بلغت قيمة "ت

" لا ثناء عملية التسوق ضغط الوقت أدالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل "
البصرية لعبوات اتجاهات المستهلكين نحو العناصر يمكن إغفال تأثيره على 

 . الغذائية المنتجات
 متغير المستقل مسئول ال، مما يعني أن 066.1( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر

، أي أن النموذج المقدم نجح %06.6عن حدوث تغيير في المتغير التابع بنسبة 
اتجاهات المستهلكين نحو من العوامل المؤثرة على تقريبا   %00في تفسير 
. وجاء هذا التأثير في الاتجاه البصرية لعبوات المنتجات الغذائيةالعناصر 

وهي الإشارة المسئولة عن  الإيجابي، حيث جاءت إشارة معامل الانحدار موجبة
 تحديد اتجاه العلاقة.

 ضغط ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين ، 1.322لارتباط بلغت قيمة معامل ا
البصرية لعبوات واتجاهات المستهلكين نحو العناصر  الوقت أثناء عملية التسوق 

 .ولكنها ضعيفة علاقة طردية موجبة ،الغذائية المنتجات
  لعبوات البصرية اتجاهات المستهلكين نحو العناصر وفي هذا الجدول تكون دالة

 المنتجات الغذائية كالتالي:
 البصرية لعبوات المنتجات الغذائية=اتجاهات المستهلكين نحو العناصر 

 ( ضغط الوقت أثناء عملية التسوق 1.434+ ) 0.200
اتجاهات المستهلكين نحو تأثير ضغط الوقت أثناء عملية التسوق على  -ب

  اللفظية للعبوة. العناصر
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 (13جدول رقم )
اتجاهات على  الانحدار لاختبار تأثير ضغط الوقت أثناء عملية التسوق تحليل 

 اللفظية للعبوةالمستهلكين نحو العناصر 
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 = اللفظية لعبوات المنتجات الغذائيةاتجاهات المستهلكين نحو العناصر 
 ( ضغط الوقت أثناء عملية التسوق -2.213+ )3.111  

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
نموذج واحد لشرح ويوجد ، Enterتم استخدام معامل الانحدار بطريقة الإدخال 
واتجاهات المستهلكين نحو العناصر العلاقة بين ضغط الوقت أثناء عملية التسوق 

 المنتجات الغذائية، وذلك كالتالي: اتاللفظية لعبو 
  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  6.005في هذا النموذج بلغت قيمة "ت

" لا ضغط الوقت أثناء عملية التسوق دالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل "
اللفظية لعبوات اتجاهات المستهلكين نحو العناصر يمكن إغفال تأثيره على 

 . المنتجات الغذائية
 متغير المستقل مسئول ال، مما يعني أن 1.020( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر

، أي أن النموذج المقدم نجح %02.0غير التابع بنسبة عن حدوث تغيير في المت
اتجاهات المستهلكين نحو من العوامل المؤثرة على تقريبا   %02في تفسير 
. إلا أن هذا التأثير كان سلبيا ، حيث اللفظية لعبوات المنتجات الغذائيةالعناصر 

 تجاه العلاقة.وهي الإشارة المسئولة عن تحديد ا جاءت إشارة معامل الانحدار سالبة
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  ضغط ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين ، 1.202بلغت قيمة معامل الارتباط
اللفظية لعبوات  واتجاهات المستهلكين نحو العناصر الوقت أثناء عملية التسوق 

 علاقة طردية ضعيفة وسالبة. المنتجات الغذائية،
  ة لعبوات اللفظي اتجاهات المستهلكين نحو العناصروفي هذا الجدول تكون دالة

 المنتجات الغذائية كالتالي:
 اللفظية لعبوات المنتجات الغذائية =اتجاهات المستهلكين نحو العناصر 

 ( ضغط الوقت أثناء عملية التسوق -1.403+ )0.000
( ب) حيث ثبتت صحة الفرض الفرعي ياً الثاني جزئومما سبق نقبل الفرض 

اتجاهات المستهلكين ضغط الوقت أثناء عملية التسوق يؤثر سلبا  على القائل بأن 
. ، إلا أن درجة التأثير جاءت ضعيفةاللفظية لعبوة المنتجات الغذائيةنحو العناصر 

ضغط الوقت أثناء عملية التسوق  القائل بأن بينما لم تثبت صحة الفرض الفرعي )أ(
حيث اتضح أن للعبوة،  ناصر البصريةعلى اتجاهات المستهلكين نحو العيؤثر سلبا  

 ولكن قوته ضعيفة. ا  إيجابيكان  التأثير
 دراسةمع نتائج العديد من الدراسات السابقة منها وتتفق نتيجة الفرض الثاني 

Silayoi & Speece (2007)  التي خلصت إلى أن متغير ضغط الوقت يؤثر على
المستهلك أثناء عملية التسوق ويجعل تأثير العناصر البصرية للعبوة ذات تأثير أقوى 
على اختيارات المنتج، وعلى العك  تكون العناصر اللفظية أكثر تأثيرا  عندما يكون 

  السياق خلصت وفي نف 94لدى المستهلك متسعا  من الوقت للقيام بعملية التسوق.
التسوق  عملية ءأن ضغط الوقت أثناإلى  Abdalkrim & Hrezat (2013)دراسة 

، وفي هذه شرائي غير مخططال هسلوككون وي يجعل المستهلك يأخذ قرارات سريعة
   95.، وخاصة الألوان والصوريتأثر أكثر بالعناصر البصرية للعبوةالحالة 
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 الفرض الثالث:
 -لعناصر البصرية لعبوة المنتجات الغذائية )أنحو ا المستهلكين تؤثر اتجاهات

المواد المستخدمة في التصنيع(  -الشكل ه -الحجم د -ج التصميم  -الألوان ب
 الشرائي. قرارهمإيجابياً على 

 (12جدول رقم )
لعناصر البصرية لعبوة اتجاهات المستهلكين نحو اتحليل الانحدار لاختبار تأثير 

 الشرائي  قرارهمالمنتجات الغذائية على 

 المتغير النموذج
معامل 
 الارتباط

 "ر"

معامل 
 التحديد

 "2"ر
معامل 
 الانحدار

قيمة 
 "ت"

مستوى 
معنوية 

 ت
قيمة     

 "ف"
درجات 
 الحرية

مستوى 
معنوية 

 ف

النموذج 
 الأول

 الثابت
تصميم 
 العبوة

2.232 2.233 
2.2.3 
2.323 

1.213 
3.232 

2.222 
2.222 22.323 1 

12. 2.222 

 تصميم العبوةاتجاهات المستهلكين نحو ( 2.323+ )2.2.3الشرائي للمستهلكين =   القرار

النموذج 
 الثاني

 الثابت
تصميم 
 العبوة
ألوان 
 العبوة

2.3.1 2.322 

1.849 
2.333 
2.1.3 

3.212 
2.323 
3.213 

2.222 
2.222 
2.221 21.312 
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2.222 

( 2.1.3+ )اتجاهات المستهلكين نحو تصميم العبوة ( 2.333+ )22..1الشرائي للمستهلكين = القرار 
 اتجاهات المستهلكين نحو ألوان العبوة

 
النموذج 
 الثالث

 الثابت
تصميم 
 العبوة
ألوان 
 العبوة
شكل 
 العبوة

2.671 2.323 

1.323 
2.23. 
2.1.3 
2.132 

2.191 
4.773 
3.223 
2.123 

2.222 
2.223 
2.221 
2.233 13.113 

3 
123 
 

2.222 

( 2.1.3+ )اتجاهات المستهلكين نحو تصميم العبوة ( .2.23+ )1.323الشرائي للمستهلكين =  القرار
 اتجاهات المستهلكين نحو شكل العبوة( 2.132+ )اتجاهات المستهلكين نحو ألوان العبوة 

 المتغيرات 
 المستبعدة

 ) غير دالة إحصائياً(  2.2.3عند مستوى معنوية  1.223قيمة " ت" =            حجم العبوة         
 ) غير دالة إحصائياً(  2.223عند مستوى معنوية  1.233المواد المصنع منها العبوة     قيمة " ت" = 

 222ن = 
 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
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لشرح  ثلاثة نماذجيوجد ، و Stepwiseتم استخدام معامل الانحدار بطريقة التدرج 
المنتجات الغذائية  اتلعناصر البصرية لعبو نحو االمستهلكين  اتجاهاتالعلاقة بين 

 ، وذلك كالتالي:الشرائي قرارهمو 
 النموذج الأول: 

  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  0.434في هذا النموذج بلغت قيمة "ت
اتجاهات المستهلكين  دالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل للنموذج الأول "

 . الشرائي قرارهملا يمكن إغفال تأثيره على  "تصميم عبوة المنتجات الغذائيةنحو 
 عن  " مسئولتصميم العبوة، مما يعني أن "360.2( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر

، أي أن النموذج %23.6لعينة الدراسة بنسبة  الشرائي قرارالحدوث تغيير في 
 الشرائي لقراراتقريبا  من العوامل المؤثرة على  %24المقدم نجح في تفسير

للمستهلكين. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، حيث جاءت إشارة معامل 
 اتجاه العلاقة.وهي الإشارة المسئولة عن تحديد الانحدار موجبة 

  اتجاهات ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين  1.461بلغت قيمة معامل الارتباط
علاقة طردية م الشرائي قرارهو المنتجات الغذائية  اتعبو تصميم المستهلكين نحو 

 موجبة ومتوسطة القوة.
 للمستهلكين كالتالي: الشرائي قرارال تكون دالة نموذجوفي هذا ال 

 الشرائي للمستهلكين = القرار
 تصميم العبوةاتجاهات المستهلكين نحو ( 1.356+ )2.243

 النموذج الثاني: 
  أيضا   الهالعبوة،  عنصر ألواناتجاهات المستهلكين نحو يوضح هذا النموذج أن

 ، وألوانها.عنصري تصميم العبوة ويجمع هذا النموذج. الشرائي قرارهمتأثير على 
  تصميم العبوةقيمة "ت" الخاصة بالمتغير المستقل الأول "في هذا النموذج بلغت "

وهي دالة إحصائيا ، وبلغت قيمة "ت"  1.111عند مستوى معنوية يساوي  4.596
عند مستوى معنوية  3.476" ألوان العبوة "  الخاصة بالمتغير المستقل الثاني
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للنموذج  نيالمستقل ويعني ذلك أن المتغيرينوهي دالة إحصائيا ،  1.111يساوي 
 . الشرائي للمستهلكين القرارفي تفسير  لا يمكن إغفال تأثيرهماالثاني 

 مما يعني أن220.3( في النموذج الثاني 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر ،  
 قرارالن عن حدوث تغيير في لامسئو " ألوان العبوة – تصميم العبوة"  متغيري 
، أي أن النموذج المقدم نجح في تفسير %32.2للمستهلكين بنسبة  الشرائي

تجاه المنتجات للمستهلكين  الشرائي القرارتقريبا  من العوامل المؤثرة على  32%
. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، حيث جاءت إشارة معامل الغذائية

 وهي الإشارة المسئولة عن تحديد اتجاه العلاقة.الانحدار موجبة 
  ويعني ذلك أن  0.587بلغت قيمة معامل الارتباط الخاصة بالنموذج الثاني

ألوان  –تصميم العبوة  "عنصري اتجاهات المستهلكين نحو العلاقة الخطية بين 
متوسطة علاقة طردية موجبة و  تجاه المنتجات الغذائية الشرائي قرارهمو " العبوة 
 .القوة

 للمستهلكين كالتالي: الشرائي لقرارا تكون دالة وفي هذا النموذج 
اتجاهات المستهلكين نحو ( 1.336+ )0.445=  الشرائي للمستهلكين القرار

 ألوان العبوة اتجاهات المستهلكين نحو ( 1.046تصميم العبوة + )
 النموذج الثالث: 

  أيضا   اعنصر شكل العبوة، لهاتجاهات المستهلكين نحو يوضح هذا النموذج أن
، تصميم العبوة عناصر هي:. ويجمع هذا النموذج ثلاثة الشرائي قرارهمتأثير على 

 .شكل العبوةو العبوة،  ألوان
  "في هذا النموذج بلغت قيمة "ت" الخاصة بالمتغير المستقل الأول "تصميم العبوة

وهي دالة إحصائيا ، وبلغت قيمة "ت"  1.111عند مستوى معنوية يساوي  4.773
عند مستوى معنوية  3.445" ألوان العبوة الخاصة بالمتغير المستقل الثاني " 

كما بلغت قيمة "ت" الخاصة بالمتغير وهي دالة إحصائيا ،  1.111يساوي 
وهي  01.11ي عند مستوى معنوية يساو  2.126المستقل الثالث "شكل العبوة " 
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لا يمكن إغفال  ة للنموذج الثالثالمستقل دالة إحصائيا .ويعني ذلك أن المتغيرات
 . تجاه المنتجات الغذائية الشرائي للمستهلكينالقرار ا في تفسير تأثيره

 مما يعني أن460.3 ( في النموذج الثالث2بلغت قيمة معامل التحديد )ر ، 
عن  لة" مسئو  شكل العبوة – ألوان العبوة –تصميم العبوة "  المتغيرات المستقلة
، أي أن النموذج %34.6للمستهلكين بنسبة  الشرائي القرارحدوث تغيير في 

 الشرائي قرارالتقريبا  من العوامل المؤثرة على  %35المقدم نجح في تفسير 
للمستهلكين تجاه المنتجات الغذائية. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، حيث 

وهي الإشارة المسئولة عن تحديد اتجاه جاءت إشارة معامل الانحدار موجبة 
 العلاقة.

 ويعني ذلك أن  0.671 الارتباط الخاصة بالنموذج الثالث بلغت قيمة معامل
 " اصر العبوة البصريةعنكين نحو اتجاهات المستهلالعلاقة الخطية بين 

علاقة طردية  تجاه المنتجات الغذائية الشرائي قرارهمو " شكلال –لوان الأ –تصميمال
 .وقويةموجبة 

 للمستهلكين كالتالي: الشرائي قرارال تكون دالة نموذجوفي هذا ال 
اتجاهات المستهلكين نحو ( 1.234+ )0.646 الشرائي للمستهلكين = القرار

( 1.002ألوان العبوة + )اتجاهات المستهلكين نحو ( 1.043تصميم العبوة + )
  شكل العبوةاتجاهات المستهلكين نحو 

 حيث بلغت قيمة "ت"  حجم العبوةاستبعاد متغير  كما يتضح من الجدول السابق
المواد المصنع منها )غير دالة(، ومتغير 0.083 عند مستوى معنوية  1.225
، مما )غير دالة( 0.096عند مستوى معنوية  1.465حيث بلغت قيمة "ت"  العبوة

المنتجات  تجاهللمستهلكين  الشرائيالقرار  على ين المتغيرينيدل على عدم تأثير هذ
 .الغذائية
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 :جزئياً  ومما سبق نقبل الفرض الثالث

اتجاهات القائلة بأن  د( -ب –ثبتت صحة الفروض الفرعية )أحيث 
(  الشكل -د  التصميم -ب  الألوان -)أ عناصر العبوة البصريةالمستهلكين نحو 
ن درجة التأثير في . إلا أتجاه المنتجات الغذائية الشرائي قرارهمتؤثر إيجابيا  على 

بعد دمج تأثيرات وذلك  والثاني الأول ينكانت أقوى من النموذج النموذج الثالث
 التصميم-بعلى الترتيب التالي )و  قوية معا ، وجاءت درجة التأثير ةالثلاث العناصر

 القائلان هي( -ج) بينما لم تثبت صحة الفرضين الفرعيين. (الشكل -د الألوان –أ
لها تأثيرا  إيجابيا   حجم العبوة، والمواد المصنعة منهااتجاهات المستهلكين نحو بأن 
 .تجاه المنتجات الغذائية الشرائي قرارهمعلى 

دراسة  مع نتائج العديد من الدراسات السابقة منهاوتتفق نتيجة الفرض الثالث 
Silayoi & Speece (2004)  التي خلصت إلى أن العناصر البصرية للعبوة تؤثر

ثر تأثيرا  على اختيارات المستهلك للمنتج، وأن الرسومات والصور والألوان هي الأك
نتباه حيث تستطيع أن تكسر التزاحم بين المنتجات جذب الا خاصة في مرحلة

التي توصلت إلى أن تصميم العبوة من  Clement (2007)ودراسة  96المتنافسة.
حيث الصور والرسوم المستخدمة وتناسب الألوان مع طبيعة المنتج وخصائصه يؤثر 

ة اتخاذ بالإيجاب على إدراك المستهلك للمنتج وسلوكه الشرائي خاصة في مرحل
التي خلصت إلى أن العناصر  Venter et al (2011) دراسة وكذلك 97القرار.

المتعلقة بالابتكار في شكل العبوة وسهولة الاستخدام كان لهما تأثيرا  إيجابيا  على 
 Gilaninia et al (2013) أما دراسة 98إعجاب المستهلكين بالمنتج ونيتهم الشرائية.

أشارت نتائجها إلى أن العناصر البصرية للعبوة والمتمثلة في الألوان والشكل  فقد
والصور لهم تأثير ذو دلالة إحصائية على سلوك المستهلك بينما لم يكن للحجم أي 

بينما اختلفت نتائج هذا الفرض مع ما توصلت إليه  99.لنتائج هذه الدراسة تأثير طبقا  
التي أشارت إلى أن جودة المواد المصنع منها العبوة  Hess et al (2014) دراسة

دراكهم لخصائص العلامة التجارية ونيتهم  تؤثر على رضاء المستهلكين وا 
   100الشرائية.
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 :لرابعالفرض ا

 -المنتجات الغذائية )أ اتلعناصر اللفظية لعبو نحو ا المستهلكين تؤثر اتجاهات
بلد  -التجارية ج علامتهااسم الشركة و  -بخصائص المنتج ب المتعلقةالمعلومات 

 قرارهم الشرائي.المنشأ( إيجابياً على 
 (13جدول رقم )

 اتلعناصر اللفظية لعبو اتجاهات المستهلكين نحو اتحليل الانحدار لاختبار تأثير 
 الشرائي قرارهم المنتجات الغذائية على 

 المتغير النموذج
معامل 
 الارتباط

 "ر"

معامل 
 التحديد

 "2"ر
معامل 
 قيمة "ت" الانحدار

مستوى 
معنوية 

 ت
قيمة     

 "ف"
درجا
ت 

 الحرية

مستوى 
معنوية 

 ف

النموذج 
 الأول

 الثابت
معلومات 

خصائ
ص 
 المنتج

2.5
22 

2.21
2 

2.2.3 
2.323 

1.213 
3.232 

2.22
2 

2.22
2 

22.23
3 

1 
12. 

2.22
2 

لمعلومات المتعلقة اتجاهات المستهلكين نحو ا( 2.323+ )2.2.3الشرائي للمستهلكين =   القرار
 بخصائص المنتج

النموذج 
 الثاني

 الثابت
معلومات 

خصائ
ص 
 المنتج
اسم 

المنتج 
وعلامته 
 التجارية

2.6
23 

2.32
3 

3.22
2 

2.31
1 

2.22
1 

12.332 
3...3 
2.223 

 

2.22
2 

2.22
2 

2.22
2 

12.23
. 
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2.22
2 

لمعلومات المتعلقة اتجاهات المستهلكين نحو ا( 2.311+ )3.222الشرائي للمستهلكين =  القرار
 سم المنتج وعلامته التجارية اتجاهات المستهلكين نحو ا( 2.221بخصائص المنتج + )

 المتغيرات 
المستبعد

 ة
) غير دالة   2.332عند مستوى معنوية  2.231المعلومات المتعلقة ببلد المنشأ       قيمة " ت" =  

 إحصائياً(
 222ن = 

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
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لشرح  انذجنمو ، ويوجد Stepwiseتم استخدام معامل الانحدار بطريقة التدرج 
المنتجات الغذائية  اتة لعبو لفظيلعناصر الاتجاهات المستهلكين نحو االعلاقة بين 

 الشرائي، وذلك كالتالي:وقرارهم 
 النموذج الأول: 

  "وهي  1.111عند مستوى معنوية يساوي  0.434في هذا النموذج بلغت قيمة "ت
اتجاهات المستهلكين نحو دالة إحصائيا  وتعني أن المتغير المستقل للنموذج الأول "

 االمنتجات الغذائية" لا يمكن إغفال تأثيرهعبوة على  معلومات وخصائص المنتج
 الشرائي.  قرارهمعلى 

 اتجاهات المستهلكين نحو ، مما يعني أن ".2740( 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر 
لعينة الشرائي  القرارعن حدوث تغيير في  ة" مسئولمعلومات وخصائص المنتج

تقريبا  من  %27تفسير، أي أن النموذج المقدم نجح في %27.4الدراسة بنسبة 
للمستهلكين. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الشرائي  القرارالعوامل المؤثرة على 

وهي الإشارة المسئولة عن الإيجابي، حيث جاءت إشارة معامل الانحدار موجبة 
 تحديد اتجاه العلاقة.

  اتجاهاتويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين  0.529بلغت قيمة معامل الارتباط 
المنتجات الغذائية  اتمعلومات وخصائص المنتج على عبو  المستهلكين نحو 

 الشرائي علاقة طردية موجبة ومتوسطة القوة. قرارهمو 
 للمستهلكين كالتالي: الشرائي قرارال تكون دالة نموذجوفي هذا ال 

 الشرائي للمستهلكين =  القرار
 المتعلقة بخصائص المنتجلمعلومات ا اتجاهات المستهلكين نحو( 1.356+ )2.243

 النموذج الثاني: 
 عنصر اسم المنتج وعلامته اتجاهات المستهلكين نحو ج أن يوضح هذا النموذ

 . الشرائيقرارهم أيضا  تأثير على  اله التجارية



 

 

912 

 " اتجاهات في هذا النموذج بلغت قيمة "ت" الخاصة بالمتغير المستقل الأول
عند مستوى  5.883" هخصائصبالمنتج و المتعلقة معلومات لمستهلكين نحو اال

وهي دالة إحصائيا ، وبلغت قيمة "ت" الخاصة بالمتغير  1.111معنوية يساوي 
 4.905"  سم المنتج وعلامته التجاريةا"اتجاهات المستهلكين نحو المستقل الثاني 

وهي دالة إحصائيا ، ويعني ذلك أن المتغيرين  1.111عند مستوى معنوية يساوي 
الشرائي  لقراران للنموذج الثاني لا يمكن إغفال تأثيرهما في تفسير المستقلي

 . للمستهلكين
 مما يعني أن430.3( في النموذج الثاني 2بلغت قيمة معامل التحديد )ر ،  

" اسم المنتج وعلامته التجارية – المعلومات المتعلقة بالمنتج وخصائصه"  متغيري 
، أي أن %34.3للمستهلكين بنسبة  الشرائي قرارالمسئولان عن حدوث تغيير في 

 قرارالتقريبا  من العوامل المؤثرة على  %34النموذج المقدم نجح في تفسير 
للمستهلكين تجاه المنتجات الغذائية. وجاء هذا التأثير في الاتجاه  الشرائي

وهي الإشارة المسئولة عن الإيجابي، حيث جاءت إشارة معامل الانحدار موجبة 
 اتجاه العلاقة.تحديد 

  ويعني ذلك أن  0.696بلغت قيمة معامل الارتباط الخاصة بالنموذج الثاني
المعلومات المتعلقة عنصري "اتجاهات المستهلكين نحو العلاقة الخطية بين 
تجاه  الشرائي قرارهمو " اسم المنتج وعلامته التجارية –بالمنتج وخصائصه
 .وقويةعلاقة طردية موجبة  المنتجات الغذائية

 للمستهلكين كالتالي: الشرائي قرارال تكون دالة نموذجوفي هذا ال 
اتجاهات المستهلكين نحو ( 1.300+)3.121 الشرائي للمستهلكين= القرار

سم ااتجاهات المستهلكين نحو ( 1.240)علومات المتعلقة بخصائص المنتج +لما
 المنتج وعلامته التجارية 

 اتجاهات المستهلكين نحو استبعاد متغير  كما يتضح من الجدول السابق
 عند مستوى معنوية 0.437حيث بلغت قيمة "ت"  لمعلومات المتعلقة ببلد المنشأا
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 لقرارعلى ا ا المتغير، مما يدل على عدم تأثير هذ(إحصائيا   )غير دالة 0.662
 .للمستهلكين تجاه المنتجات الغذائية الشرائي

 جزئياً: ومما سبق نقبل الفرض الرابع
اتجاهات بأن  القائلان (ب –)أثبتت صحة الفرضين الفرعيين حيث 

المعلومات المتعلقة بخصائص المنتج  -أ) للعبوة اللفظيةعناصر الالمستهلكين نحو 
الشرائي تجاه المنتجات  قرارهمإيجابيا  على  تؤثر(  اسم الشركة وعلامتها التجارية -ب

كانت أقوى من النموذج الأول وذلك  النموذج الثانين درجة التأثير في الغذائية. إلا أ
 –أعلى الترتيب التالي )قوية و جاءت درجة التأثير فمعا ،  العنصرينبعد دمج تأثيرات 
بينما لم تثبت صحة الفرض . (اسم المنتج وعلامته التجارية -ب خصائص المنتج

 اهل ببلد المنشأ المتعلقةلمعلومات اتجاهات المستهلكين نحو ابأن  القائل )ج( الفرعي
 .تجاه المنتجات الغذائية الشرائيقرارهم تأثيرا  إيجابيا  على 

 دراسة مع نتائج العديد من الدراسات السابقة منهاوتتفق نتيجة الفرض الرابع 
Estiri et al (2010)  المنتجات ات التي خلصت إلى أن العناصر اللفظية لعبو

 101للمستهلك عند تقييمه للمنتج واتخاذ القرار الشرائي.الغذائية هى المعيار الأهم 
إلى أن العناصر اللفظية للعبوة التي توصلت  Chaudhary (2011)دراسة و 

اسم المنتج وعلامته التجارية من أهم العوامل ، وبالأخص معلومات خصائص المنتج
التي يعتمد عليها المستهلك في تقييم المنتج قبل الشراء، كما أنها وسيلته للتأكد من 

  Abdalkrim & Hrezatخلصت دراسة كما  102.وجودتها ونظافتهاسلامة الأغذية 
ئي للمستهلك، إلى أن العناصر اللفظية للعبوة أكثر تأثيرا  على القرار الشرا(2013)

حيث تؤثر المعلومات التي تتضمنها العبوة على تقييم المستهلكين للمنتج، فتقلل من 
 Mutsikiwa et alدراسة أما  103المنتج.وتزيد من مصداقية  معدم اليقين لديه

إلى أن المعلومات المتعلقة بمكونات المنتج وتعليمات فقد توصلت  (2013)
في التأثير على القرار الشرائي للمستهلكين خاصة الاستخدام من العوامل الحاسمة 

بينما اختلفت نتائج هذا  104تلك المتعلقة بنسبة السكر والطاقة والدهون والألياف.
التي أشارت إلى  Kuvykaite et al ( 2009) الفرض مع ما توصلت إليه دراسة
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أن المعلومات المتعلقة ببلد المنشأ تأتي في مقدمة العناصر اللفظية للعبوة من حيث 
 105وقراره الشرائي.المستهلك تأثيرها على اختيارات 

 الفرض االخامس:
اتجاهات المستهلكين نحو العناصر اللفظية للعبوة أكثر تأثيراً على قرارهم الشرائي 

 و العناصر البصرية.تجاه المنتجات الغذائية من اتجاهاتهم نح
 (13جدول رقم )

 تحليل الانحدار لاختبار تأثير اتجاهات المستهلكين نحو العناصر البصرية 
 لعبوة المنتجات الغذائية على قرارهم الشرائي ظية واللف

 المتغير النموذج
معامل 
 الارتباط

 "ر"

معامل 
 التحديد

 "2"ر
معامل 
 الانحدار

قيمة 
 "ت"

مستوى 
معنوية 

 ت
 قيمة    

 "ف"
درجات 
 الحرية

مستوى 
معنوية 

 ف

النموذج 
 الأول

 الثابت
العناصر 
 اللفظية

2.317 2.333 2.147 
2.660 

5.909 
7.716 

2.222 
2.222 59.533 

1 
228 
 

2.222 

 ( اتجاهات المستهلكين نحو العناصر اللفظية للعبوة2.332+ )2.121القرار الشرائي للمستهلكين =  

النموذج 
 الثاني

 الثابت
العناصر 
 البصرية

2.311 2.221 1.813 
0.591 

4..54 
6.312 

2.222 
2.222 43.639 

1 
22. 
 

2.222 

 للعبوة  بصرية( اتجاهات المستهلكين نحو العناصر ال2.321+ )13..1القرار الشرائي للمستهلكين = 

 من الجدول السابق يتضح ما يلي: 
ويوجد نموذجان لشرح العلاقة  ، Enterبطريقة الإدخال تم استخدام معامل الانحدار 

المنتجات الغذائية  اتاللفظية لعبو البصرية و  بين اتجاهات المستهلكين نحو العناصر
 وقرارهم الشرائي، وذلك كالتالي:

 النموذج الأول: 
  "ن وهي دالة إحصائيا  وتعني أ 1.111عند مستوى معنوية يساوي  6.305بلغت قيمة "ت

بلغت و للمستهلكين.  الشرائي القرارلا يمكن إغفال تأثيره على  الأولالمتغير المستقل للنموذج 
العناصر  اتجاهات المستهلكين نحو ، مما يعني أن ".3360( 2قيمة معامل التحديد )ر

لعينة الدراسة القرار الشرائي " مسئولة عن حدوث تغيير في اللفظية لعبوة المنتجات الغذائية
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تقريبا  من العوامل المؤثرة على  %34المقدم نجح في تفسير، أي أن النموذج %33.6بنسبة 
بلغت قيمة معامل و للمستهلكين. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، القرار الشرائي 

العناصر نحو اتجاهات المستهلكين ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين  0.677الارتباط 
 .وقويةوقرارهم الشرائي علاقة طردية موجبة المنتجات الغذائية  اتاللفظية لعبو 

  للمستهلكين كالتالي: القرار الشرائي تكون دالة النموذجوفي هذا 
  ( اتجاهات المستهلكين نحو العناصر اللفظية للعبوة1.661+ )2.040القرار الشرائي للمستهلكين= 

 النموذج الثاني: 
  "أن  وهي دالة إحصائيا  وتعني 1.111عند مستوى معنوية يساوي  7.716بلغت قيمة "ت

 القرار الشرائي للمستهلكين. لا يمكن إغفال تأثيره على المتغير المستقل للنموذج الثاني
 المستهلكين نحو اتجاهات، مما يعني أن ".2910( 2وبلغت قيمة معامل التحديد )ر

القرار الشرائي سئولة عن حدوث تغيير في المنتجات الغذائية" م اتلعبو لبصرية العناصر ا
تقريبا  من  %25، أي أن النموذج المقدم نجح في تفسير%25.0لعينة الدراسة بنسبة 
للمستهلكين. وجاء هذا التأثير في الاتجاه الإيجابي، القرار الشرائي العوامل المؤثرة على 

اتجاهات ويعني ذلك أن العلاقة الخطية بين  0.578وبلغت قيمة معامل الارتباط 
المنتجات الغذائية وقرارهم الشرائي علاقة طردية  اتلعبو  البصريةالعناصر المستهلكين نحو 

 موجبة ومتوسطة القوة.
  للمستهلكين كالتالي: القرار الشرائي تكون دالة النموذجوفي هذا 

 اتجاهات المستهلكين نحو العناصر البصرية للعبوة( 1.050+ )0.403القرار الشرائي للمستهلكين = 
  الفرض وبمقارنة نتائج النموذجين السابقين وقيم معاملي التحديد والارتباط، يمكننا أن نقبل

اتجاهات المستهلكين نحو العناصر اللفظية للعبوة أكثر تأثيرا  على بأن الخامس القائل 
 اتجاهاتهم نحو العناصر البصرية.قرارهم الشرائي تجاه المنتجات الغذائية من 

  دراسة مع نتائج العديد من الدراسات السابقة منها وتتفق نتيجة الفرض الخامس
Kuvykaite et al (2009)  التي خلصت إلى أن أنه بمقارنة تأثير العناصر البصرية

والعناصر اللفظية للعبوة على اختيارات المستهلك نجد أن العناصر اللفظية هي الأكثر 
أن العناصر اللفظية  على أكدتالتي  Abdalkrim & Hrezat (2013)ودراسة  106تأثيرا .

للعبوة أكثر تأثيرا  على القرار الشرائي للمستهلك، حيث تؤثر المعلومات التي تتضمنها العبوة 
  107المنتج.على تقييم المستهلكين للمنتج، فتقلل من عدم اليقين لديه وتزيد من مصداقية 



 

 

911 

 :سادسالفرض ال
لعناصر اتجاهات المستهلكين نحو اتوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات؛ 

المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات  إدراكالبصرية واللفظية لعبوات المنتجات الغذائية، 
الشرائي. وذلك وفقاً  وقرارهمالمنتجات الغذائية،  في عملية شراءدرجة انغماسهم  ،الغذائية

 للعوامل الديموجرافية التالية:
 .النوعوفقاً لمتغير  -أ

 (11رقم )جدول   
 النوععبوات المنتجات الغذائية وفقاً لمتغير نحو عناصر  المستهلكين اتجاهاتدلالة الفروق بين 

الانحراف  المتوسط النوع المقارنات 
 المعياري 

قيمة 
 "ت"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

رية 
بص

ر ال
اص

لعن
ت 

عبوا
ل

ئية 
لغذا

ت ا
تجا

المن
 

 5114. 3.721 إناث X 295. 1.222 531. 3.213  ذكور ألوان العبوة
 587. 4.371 إناث ** 001. 31.30 970. 3.602 ذكور  تصميم العبوة
 438. 41..3 إناث ** 001. 33.75 566. 3.124 ذكور  حجم العبوة

 4.6. 4.215 إناث X 562. 2.336 452. 3.205 ذكور  شكل العبوة 

 8320. 4.123 إناث ** 003. .31.2 7676. 3.112 ذكور  المواد المصنع منها العبوة
حو 

ن ن
هلكي

مست
ت ال

اها
اتج ا

فظي
 الل

صر
لعنا

ت 
عبوا

ة ل ئية
لغذا

ت ا
تجا

المن
 

المعلومات المتعلقة 
 بخصائص المنتج

 3640. 4.243 إناث ** 003. ...22 5528. 3.120 ذكور 
باسم المعلومات المتعلقة 

 المنتج وعلامته التجارية
 6737. 3.650 ذكور 

26.11 .034 * 
 5481. 4.187 إناث

المعلومات المتعلقة ببلد 
 المنشأ

 3320. 45..3 إناث X 461. 864. 7676. 3.520 ذكور 
المستهلكين لأهمية عبوة  إدراك

 المنتجات الغذائية
 0.566 4.32 ذكور 

 .756  .816 X 
 0.718 4.05 إناث

درجة انغماس المستهلكين في عملية 
 شراء المنتجات الغذائية

 * 044. 25.11 6737. 3.880 ذكور 
 5221. 4.366 إناث

 490. 4.029 إناث X 081. 1.538 503. 3.971 ذكور  الشرائي للمستهلكين القرار
      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***

X  ًغير دالة إحصائيا 
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 يتضح من بيانات الجدول السابق ما يلي:
  اتجاهررات المسررتهلكين لا توجررد فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات

المستهلكين لأهمية  إدراكالمعلومات المتعلقة ببلد المنشأ، ، ألوان العبوة وشكلهانحو 
نرراث(.  قرررارهمالعبرروة، و  الشرررائي تجرراه المنتجررات الغذائيررة وفقررا  لمتغيررر النرروخ )ذكررور وا 

ميع المتغيرات غير مستوى المعنوية لجوذلك باستخدام اختبار "ت" حيث جاءت قيم 
هررذه المتغيرررات لررم تختلررف نحررو المسررتهلكين  اتجاهرراتدالررة إحصررائيا ، ممررا يعنرري أن 

، Smadi (2005)مع ما خلصرت إليره دراسرة  وتتفق هذه النتيجةوخ. باختلاف الن
حيررث أشررارت إلررى عرردم وجررود فررروق دالررة إحصررائيا  بررين الإنرراث والررذكور مررن حيررث 

 108اتجاهاتهم نحو شكل العبوة.
  اتجاهرات المسرتهلكين نحرو توجد فروق ذات دلالة إحصائية برين متوسرطات درجرات

 المرواد المصرنع منهرا العبروة( -حجرم العبروة -العبروةعناصر العبوة البصرية )تصرميم 
نررراث( قررريم  كانرررتحيرررث باسرررتخدام اختبرررار "ت" . وذلرررك وفقرررا  لمتغيرررر النررروخ )ذكرررور وا 

لصالح بمتوسطات حسابية وجاءت  مستوى المعنوية لجميع المتغيرات دالة إحصائيا  
جابيرة مرن أكثرر إي كانرتهرذه المتغيررات اتجاهات الإناث نحرو ، مما يعني أن الإناث

 Shah et alمرع مرا توصرلت إليره دراسرة  وتتفيق هيذه النتيجيةالرذكور. اتجاهرات 
لعناصررر البصرررية أكثررر تررأثرا  مررن الرجررال باالإنرراث أن  إلررى، حيررث أشررارت (2013)
الابتكرار خاصة لون العبوة، المرواد المصرنعة منهرا، التصرميم، وكرذلك عنصرر للعبوة 

    109.والتجديد في شكل العبوة
  اتجاهرات المسرتهلكين نحرو توجد فروق ذات دلالة إحصائية برين متوسرطات درجرات

اسرررررم المنرررررتج  -)المعلومرررررات المتعلقرررررة بخصرررررائص المنرررررتج للعبررررروة عناصرررررر اللفظيرررررة
نرراث(. وذلررك وعلامترره التجاريررة(  باسررتخدام اختبررار "ت" وفقررا  لمتغيررر النرروخ )ذكررور وا 

بمتوسررررطات  حصررررائيا  وجرررراءتدالررررة إ للمتغيرررررينحيررررث كانررررت قرررريم مسررررتوى المعنويررررة 
كانرت  هرذين المتغيررينحسابية لصالح الإناث، ممرا يعنري أن اتجاهرات الإنراث نحرو 

 Arslanagićدراسرة  وفيي هيذا الإطيار أشيارت أكثر إيجابية من اتجاهات الرذكور.
et al (2014)  إلرررى وجرررود فرررروق برررين الجنسرررين مرررن حيرررث إدراكهرررم لمصرررداقية

المنتجرات الغذائيرة الصرحية. فقرد خلصرت الدراسرة  اتالمعلومات التري تتضرمنها عبرو 
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بررين الررذكور والإنرراث، حيررث اتضررح أن الرجررال أكثررر إحصررائيا  إلررى وجررود فررروق دالررة 
 110تصديقا  للمعلومات التي تتضمنها العبوة من الإناث.

  توجررد فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات انغمررا  المسررتهلكين فرري
حيررث بلغررت قيمررة "ت" باسرتخدام اختبررار "ت" وذلررك  ذائيررة.عمليرة شررراء المنتجررات الغ

 4.366)دالرررة إحصرررائيا ( بمتوسرررط حسرررابي  0.000عنرررد مسرررتوى معنويرررة  20.00
 Consumer Researchوهو ما يتفق مع  دراسرة أجرتهرا مجلرة صالح الإناث. ل

Study والتررري خلصرررت إلرررى أن التسررروق لشرررراء المنتجرررات الغذائيرررة عرررن اتجاهرررات ،
عررن مهمررة التسرروق لشررراء احتياجررات المنررزل مررن المررواد  %65مسررئولة بنسرربة المرررأة 

 111الغذائية، كما أنها تقضي فترة أطول من الذكور في عملية التسوق.
  الجررزء القائررل  ثبييت عييدم صييحةحيررث ، نقبييل الفييرض الفرعييي )أ( جزئييياً وممييا سييبق

نحرو المستهلكين  اتجاهاتبوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات 
المسرررتهلكين لأهميرررة  إدراكالمعلومرررات المتعلقرررة ببلرررد المنشرررأ، ، شررركلهاألررروان العبررروة، 

نرراث( قرررارهمالعبرروة، و  . الشرررائي تجرراه المنتجررات الغذائيررة وفقررا  لمتغيررر النرروخ )ذكررور وا 
بوجرررود فرررروق ذات دلالرررة إحصرررائية برررين متوسرررطات درجرررات  ونقبيييل بيييالجزء القائيييل
 -حجررم العبرروة -عناصررر العبرروة البصرررية )تصررميم العبرروة نحررواتجاهررات المسررتهلكين 

عناصرررر العبررروة اللفظيرررة )المعلومرررات اتجاهررراتهم نحرررو ، المرررواد المصرررنع منهرررا العبررروة(
انغمررا  المسررتهلكين و اسررم المنررتج وعلامترره التجاريررة(،  -المتعلقررة بخصررائص المنررتج

 الإناث.لصالح الفروق جميع وجاءت في عملية شراء المنتجات الغذائية، 
 

 
 
 
 
 
 



 

 

911 

 وفقاً لمتغير الحالة الاجتماعية. -ب
 (.1جدول رقم )

لعناصرالبصرية واللفظية نحو ا المستهلكين اتجاهاتدلالة الفروق بين 
 لعبوات المنتجات الغذائية وفقاً لمتغير الحالة الاجتماعية

الحالة  المقارنات 
الانحراف  المتوسط الاجتماعية

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

ت 
عبوا

ة ل
صري

 الب
صر

لعنا
 

ئية
لغذا

ت ا
تجا

المن
 

 ألوان العبوة
 4378. 3.815 أعزب

.413 .744 X 5460. 3.744 متزوج 
 1000. 3.950 مطلق
 4098. 3.760 أرمل

 تصميم العبوة
 4141. 4.317 أعزب

1.375 .252 X 3645. 4.434 متزوج 
 2828. 4.400 مطلق
 1095. 4.520 أرمل

 حجم العبوة
 6610. 3.516 أعزب

1.720 .164 X 5749. 3.466 متزوج 
 5443. 4.000 مطلق
 5577. 3.866 أرمل

 شكل العبوة
 5389. 4.159 أعزب

 4042. 4.122 متزوج * 047. 2.706
 2500. 4.208 مطلق
 1394. 4.213 أرمل

 المواد المصنع منها العبوة
 4566. 4.235 أعزب

.800 .495 X 3901. 4.289 متزوج 
 2041. 4.500 مطلق
 1369. 4.150 أرمل

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

لفظ
ر ال

اص
لعن

ت 
عبوا

ة ل
ي

 
ئية

لغذا
ت ا

تجا
المن

 

المتعلقة بخصائص المعلومات 
 المنتج

 6874. 4.201 أعزب

.890 .447 X 
 4825. 4.351 متزوج
 1.4343 4.312 مطلق
 2738. 4.300 أرمل

 
المعلومات المتعلقة باسم المنتج 

 وعلامته التجارية
 

 6304. 4.009 أعزب

.577 .631 X 5247. 4.107 متزوج 
 5951. 4.125 مطلق
 1369. 3.900 أرمل

 المعلومات المتعلقة ببلد المنشأ
 8593. 4.039 أعزب

2.022 .112 X 8212. 3.996 متزوج 
 9574. 4.250 مطلق
 2236. 4.900 أرمل

 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***
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 (12جدول رقم )
 دلالة الفروق بين المستهلكين وفقاً لمتغير الحالة الاجتماعية

الحالة  المقارنات
الانحراف  المتوسط الاجتماعية

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات  إدراك
 الغذائية

 5627. 4.148 أعزب
 4195. 4.607 متزوج * 2.222 2.132

 3571. 4.322 مطلق
 4989. 3.971 أرمل

درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء 
 المنتجات الغذائية

 6809. 4.149 أعزب
2.097 .102 X 4643. 4.340 متزوج 

 8869. 4.100 مطلق
 3286. 4.040 أرمل

 الشرائي للمستهلكين القرار
 4409. 3.967 أعزب

1.628 .184 X 4048. 4.041 متزوج 
 3967. 4.416 مطلق
 0000. 4.000 أرمل

      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***
X  ًغير دالة إحصائيا 

 يتضح من بيانات الجدولين السابقين ما يلي:
  اتجاهررات المسررتهلكين لا توجررد فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات

المررواد  -حجررم العبرروة -تصررميم العبرروة -ةعناصررر العبرروة البصرررية )ألرروان العبررو نحررو 
جميررع العناصررر اللفظيررة للعبرروة )المعلومررات اتجاهرراتهم نحررو  ،المصررنع منهررا العبرروة(

، درجرررة بلرررد المنشرررأ( -اسرررم المنرررتج وعلامتررره التجاريرررة -المتعلقرررة بخصرررائص المنرررتج
وفقررررا  الشرررررائي قرررررارهم ي عمليررررة شررررراء المنتجررررات الغذائيررررة، و انغمررررا  المسررررتهلكين فرررر

لمتغيررر )الحالررة الاجتماعيررة(. وذلررك باسررتخدام اختبررار تحليررل التبرراين فرري اتجرراه واحررد 
One Way ANOVA  حيرث جراءت قريم مسرتوى المعنويرة لجميرع المتغيررات غيرر

لررم تختلررف  هررذه المتغيررراتنحررو المسررتهلكين اتجاهررات دالررة إحصررائيا ، ممررا يعنرري أن 
 Smadiدراسررة مررع نتررائج وتختلييف هييذه النتيجيية برراختلاف الحالررة الاجتماعيررة. 

الترري خلصررت إلررى وجررود فررروق دالررة إحصررائيا  بررين اتجاهررات المسررتهلكين  (2005)
نحرررو العناصرررر البصررررية للعبررروة وخاصرررة الحجرررم والمرررواد المصرررنع منهرررا العبررروة وفقرررا  

 112فئة المتزوجين.لمتغير الحالة الاجتماعية، وكانت الفروق لصالح 
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  كين نحرو اتجاهرات المسرتهلتوجد فروق ذات دلالة إحصائية برين متوسرطات درجرات
دراكهمو شكل العبوة،  باسرتخدام . وذلرك الحالة الاجتماعيةلمتغير  وفقا   عبوةاللأهمية  ا 

عنرررد دالرررة إحصرررائيا   "ف" جررراءت قررريمتحليرررل التبررراين فررري اتجررراه واحرررد حيرررث اختبرررار 
الح المتررزوجين، ممررا يعنرري أن لصرر أعلررىبمتوسررط حسررابي   0.000مسررتوى معنويررة 

برراقي اتجاهررات مررن  أكثررر إيجابيررة تجرراء المتغيرررينذين فئررة المتررزوجين لهرر اتجاهررات
التري أشرارت  Edward (2013)مرا خلصرت إليره دراسرة  وهو ما يتفق معالفئرات. 

إلى أن فئة المتزوجين أكثر إدراكا  لأهمية عبوة المنتجات الغذائية وأكثرر مريلا  لتقيريم 
 113عناصرها وخاصة اللفظية منها.

 
 ( بومما سبق نقبيل الفيرض الفرعيي ) ًالجرزء القائرل  ثبيت عيدم صيحةحيرث  ،جزئييا

اتجاهات المستهلكين نحرو بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات 
المررررواد المصررررنع منهررررا  -حجررررم ال -التصررررميم  -لرررروان الأعناصررررر العبرررروة البصرررررية )

جميرررررع العناصرررررر اللفظيرررررة للعبررررروة )المعلومرررررات المتعلقرررررة اتجاهررررراتهم نحرررررو العبررررروة(، 
بلرررد المنشرررأ(، درجرررة انغمرررا   -اسرررم المنرررتج وعلامتررره التجاريرررة -المنرررتجبخصرررائص 

الشرائي وفقا  لمتغير )الحالة  قرارهمالمستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية، و 
بوجرررود فرررروق ذات دلالرررة إحصرررائية برررين  نقبيييل بيييالجزء القائيييلبينميييا الاجتماعيرررة(. 

دراكهررملعبرروة، و شرركل ااتجاهررات المسررتهلكين نحررو متوسررطات درجررات   عبرروةاللأهميررة  ا 
  .فئة المتزوجينلصالح وجاءت جميع الفروق  ،(الحالة الاجتماعيةوفقا  لمتغير )
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 وفقاً لمتغير الفئة العمرية. -ج
 (22جدول رقم )  

لعناصرالبصرية واللفظية ااتجاهات المستهلكين نحو دلالة الفروق بين 
 الفئة العمرية لعبوات المنتجات الغذائية وفقاً لمتغير

الفئة  المقارنات 
الانحراف  المتوسط العمرية

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

حوا
ن ن

هلكي
مست

ت ال
اها

اتج
ت 

عبوا
ة ل

صري
 الب

صر
لعنا

 
ئية

لغذا
ت ا

تجا
المن

 

 ألوان العبوة 
21-32 3.839 .5222 

2.292 .079 X 31-22 3.701 .5373 
21-32 3.666 .4691 
 2728. 4.022 فأكثر 31

 تصميم العبوة 
21-32 4.446 .3888 

2.347 .074 X 31-22 4.386 .3270 
21-32 4.316 .4017 
 2538. 4.622 فأكثر 31

 حجم العبوة 
21-32 3.569 .6895 

1.316 .270 X 31-22 3.485 .4841 
21-32 3.368 .5762 
 3888. 3.629 فأكثر 31

 شكل العبوة  
21-32 4.292 .4572 

2.025 .112 X 31-22 4.169 .4698 
21-32 4.239 .3933 
 2421. 4.518 فأكثر 31

 المواد المصنع منها العبوة  
21-32 4.261 .4648 

.661 .577 X 31-22 4.263 .3964 
21-32 4.338 .2499 
 4677. 4.166 فأكثر 31

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

لفظ
ر ال

اص
لعن

ت 
عبوا

ة ل
ي

 
ئية

لغذا
ت ا

تجا
المن

 

المعلومات المتعلقة بخصائص   
 المنتج

21-32 4.290 .6837 
.094 .963 X 31-22 4.311 .4611 

21-32 4.343 .4882 
 2165. 4.333 فأكثر 31

 
المعلومات المتعلقة باسم   

 المنتج وعلامته التجارية
 

21-32 4.020 .5931 
3.650 .014 * 31-22 4.267 .4326 

21-32 4.000 .5554 
 4677. 3.833 فأكثر 31

 المعلومات المتعلقة ببلد المنشأ 
21-32 4.110 .8891 

1.478 .222 X 31-22 4.035 .8120 
21-32 3.843 .7377 
 7905. 4.333 فأكثر 31

 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***
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 (21جدول رقم )
 وفقاً لمتغير الفئة العمريةدلالة الفروق بين المستهلكين 

الانحراف  المتوسط الفئة العمرية المقارنات
 المعياري 

قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات  إدراك
 الغذائية

21-32 4.237 .4888 
.182 .909 X 31-22 4.285 .4761 

21-32 4.276 .3824 
 6550. 4.206 فأكثر 31

درجة انغماس المستهلكين في عملية شراء 
 المنتجات الغذائية

21-32 4.269 .6149 
.351 .788 X 31-22 4.336 .4857 

21-32 4.233 .4869 
 3431. 4.244 فأكثر 31

 الشرائي للمستهلكين القرار
21-32 4.237 .4888 

1.445 .231 X 31-22 4.285 .4761 
21-32 4.276 .3824 
 6550. 4.206 فأكثر 31

      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***
X  ًغير دالة إحصائيا 

 يتضح من بيانات الجدولين السابقين ما يلي:
  اتجاهات المستهلكين لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات

 -الشكل  -الحجم  -التصميم  -)الألوان لعبوة عناصر البصرية لالجميع نحو 
لعناصر اللفظية للعبوة )المعلومات اتجاهاتهم نحو االمواد المصنع منها العبوة(، 
لأهمية العبوة، درجة انغما   إدراكهمبلد المنشأ(،  -المتعلقة بخصائص المنتج

ر )الفئة الشرائي وفقا  لمتغي قرارهمالمستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية، و 
 One Wayالعمرية(. وذلك باستخدام اختبار تحليل التباين في اتجاه واحد 

ANOVA  ، حيث جاءت قيم مستوى المعنوية لجميع المتغيرات غير دالة إحصائيا
الفئة هذه المتغيرات لم تختلف باختلاف اتجاهات المستهلكين نحو مما يعني أن 

التي خلصت إلى أنه  Clement (2007)نتائج دراسة  مع وهو ما يتفق. العمرية
 -الحجم -) التصميم للعبوة لا تختلف اتجاهات المستهلكين نحو العناصر البصرية

 114باختلاف فئاتهم العمرية. الشكل(
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  اتجاهات المستهلكين نحو توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات
الفئة وفقا  لمتغير )سم المنتج وعلامته التجارية كأحد العناصر اللفظية للعبوة ا

حيث بلغت قيمة تحليل التباين في اتجاه واحد باستخدام اختبار (. وذلك العمرية
الفئة العمرية )دالة إحصائيا ( لصالح  0.014معنوية عند مستوى  3.650"ف" 

هذه الفئة مما يعني أن ، 4.267بمتوسط حسابي بل  ( 41-30)المتوسطة 
باسم المنتج وعلامته التجارية كوسيلة العمرية كانت أكثر اهتماما  من باقي الفئات 

، حيث أن العلامة التجارية المعروفة تعك  لديهم الثقة في لتقييم جودته قبل الشراء
 .المنتج والاطمئنان عند استخدامه

 ( جزئيياً جومما سيبق نقبيل الفيرض الفرعيي )،  الجرزء القائرل  ثبيت عيدم صيحةحيرث
اتجاهات المستهلكين نحرو بوجود فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات 

 -شركل العبروة -حجرم العبروة -تصميم العبوة -)ألوان العبوة للعبوة عناصر البصريةال
لعناصررر اللفظيررة للعبرروة )المعلومررات اتجاهرراتهم نحررو االمررواد المصررنع منهررا العبرروة(، 

بلرررد المنشرررأ(، إدراكهرررم لأهميرررة العبررروة، درجرررة انغمرررا   -بخصرررائص المنرررتجالمتعلقرررة 
الشررائي وفقرا  لمتغيرر )الفئرة  قررارهمالمستهلكين في عملية شراء المنتجرات الغذائيرة، و 

بوجود فروق ذات دلالة إحصائية برين متوسرطات  بينما نقبل بالجزء القائلالعمرية(.
الفئرة وفقرا  لمتغيرر )سرم المنرتج وعلامتره التجاريرة اتجاهات المستهلكين نحرو ادرجات 
 .(41-30الفئة العمرية المتوسطة )لصالح وجاءت الفروق ، (العمرية
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 وفقاً لمتغير المستوى التعليمي. -د

 (22جدول رقم )
لعناصرالبصرية واللفظية اتجاهات المستهلكين نحو ادلالة الفروق بين 

 لمتغير المستوى التعليميلعبوات المنتجات الغذائية وفقاً 
الانحراف  المتوسط المستوى التعليمي المقارنات 

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

ت 
عبوا

ة ل
صري

 الب
صر

لعنا
 

ئية
لغذا

ت ا
تجا

المن
 

 ألوان العبوة
 4752. 3.789 متوسط

2.231 .096 X  4783. 3.990 المتوسط فوق 
 5977. 2.021 جامعي

 5114. 3.521 الجامعي فوق 

 تصميم العبوة
 3363. 4.200 متوسط

.152 .928 X  3762. 4.428 المتوسط فوق 
 4029. 4.408 جامعي

 3745. 4.387 الجامعي فوق 

 حجم العبوة
 5467. 4.333 متوسط

1.677 .173 X  6186. 3.698 المتوسط فوق 
 5272. 3.485 جامعي

 6005. 3.414 الجامعي فوق 

 شكل العبوة
 3631. 4.333 متوسط

.174 .914 X  4380. 4.230 المتوسط فوق 
 5208. 4.267 جامعي

 4429. 4.212 الجامعي فوق 

لمواد المصنع منها ا
 العبوة

 4515. 4.000 متوسط
.444 .722 X  3916. 4.202 المتوسط فوق 

 4255. 4.289 جامعي
 4021. 4.272 الجامعي فوق 

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

لفظ
ر ال

اص
للعن

ت 
عبوا

ة ل
ي

 
ئية

لغذا
ت ا

تجا
المن

 

المعلومات المتعلقة 
 بخصائص المنتج

 5528. 4.500 متوسط

.231 .875 X  5677. 4.309 المتوسط فوق 
 5744. 4.325 جامعي

 5640. 4.242 الجامعي فوق 

المعلومات المتعلقة 
باسم المنتج وعلامته 

 التجارية

 4737. 3.750 متوسط

.269 .848 X  5069. 4.023 المتوسط فوق 
 7511. 4.094 جامعي

 5481. 4.045 الجامعي فوق 

المعلومات المتعلقة 
 ببلد المنشأ

 7676. 3.500 متوسط
.864 .461 X  8395. 3.785 المتوسط فوق 

 8419. 4.072 جامعي
 8320. 4.045 الجامعي فوق 



 

 

911 

 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***

 (23جدول رقم )
 دلالة الفروق بين المستهلكين وفقاً لمتغير المستوى التعليمي

المستوى  المقارنات
الانحراف  المتوسط التعليمي

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات  إدراك
 الغذائية

 6070. 4.142 متوسط
1.231 2.2.2 X  4329. 4.081 المتوسط فوق 

 507. 4.271 جامعي
 4671. 4.320 الجامعي فوق 

المستهلكين في عملية درجة انغماس 
 شراء المنتجات الغذائية

 2871. 4.400 متوسط
1.323 .268 X  5710. 4.495 المتوسط فوق 

 4998. 4.246 جامعي
 5387. 4.278 الجامعي فوق 

 الشرائي للمستهلكين القرار
 4235. 3.666 متوسط

.944 .420 X  3974. 4.095 المتوسط فوق 
 4670. 4.041 جامعي

 4121. 3.944 الجامعي فوق 
 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***

 يتضح من بيانات الجدولين السابقين ما يلي:
  اتجاهررات المسررتهلكين لا توجررد فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات

 -الشررركل  -الحجرررم  -التصرررميم  -)الألررروان العناصرررر البصررررية للعبررروة جميرررع نحرررو 
جميرررررع العناصرررررر اللفظيرررررة للعبررررروة اتجاهررررراتهم نحرررررو المرررررواد المصرررررنع منهرررررا العبررررروة(، 

بلرررررد  -اسرررررم المنرررررتج وعلامتررررره التجاريرررررة -)المعلومرررررات المتعلقرررررة بخصرررررائص المنرررررتج
عمليرررررة شرررررراء درجرررررة انغمرررررا  المسرررررتهلكين فررررري  إدراكهرررررم لأهميرررررة العبررررروة،المنشرررررأ(، 

. وذلرك باسرتخدام المسرتوى التعليمريالشرائي وفقا  لمتغيرر  قرارهمالمنتجات الغذائية، و 
حيررث جرراءت قرريم  One Way ANOVAاختبررار تحليررل التبرراين فرري اتجرراه واحررد 

اتجاهرررات مسرررتوى المعنويرررة لجميرررع المتغيررررات غيرررر دالرررة إحصرررائيا ، ممرررا يعنررري أن 
هيذه  تتفيقو . المستوى التعليميهذه المتغيرات لم تختلف باختلاف المستهلكين نحو 

أن اخرتلاف المسرتوى  التي خلصت إلرى Smadi (2005)دراسة مع نتائج النتيجة 
 115العناصر البصرية للعبوة. لا يؤثر على اتجاهاتهم نحولمستهلكين ل التعليمي



 

 

911 

القائل بوجود فروق ذات دلالة إحصائية و  ،ياً ( كلدالفرض الفرعي ) نرفضومما سبق 
لعناصر البصرية واللفظية لعبوات اتجاهات المستهلكين نحو ابين متوسطات درجات 

المنتجات الغذائية، إدراك المستهلكين لأهمية عبوة المنتجات الغذائية، درجة انغماسهم 
لمتغير المستوى م الشرائي. وذلك وفقا  قرارهالمنتجات الغذائية، و  في عملية شراء

 التعليمي.
 .وفقاً لمتغير الدخل  -ه

 (22جدول رقم )  
لعناصرالبصرية لعبوات المنتجات نحو ا المستهلكين اتجاهاتدلالة الفروق بين 

 الغذائية 
 وفقاً لمتغير الدخل

 الدخل الشهري  المقارنات 
الانحراف  المتوسط بالدرهم الإماراتي

مستوى  قيمة "ف" المعياري 
 الدلالة المعنوية

 
هات

تجا
ا

 
ين 

هلك
مست

ال
و ا

نح
ت 

عبوا
ة ل

صري
 الب

صر
لعنا

 
ئية

لغذا
ت ا

تجا
المن

 

 ألوان العبوة

 2690. 4.028 فأقل  5000

1.315 .259 X 
5000-10000 3.928 .6215 
11000-15000 3.778 .5150 
16000- 20000 3.726 .4295 
21000 - 25000 3.676 .5447 

 3991. 3.675 فأكثر 25000

 تصميم العبوة

 4163. 4.200 فأقل  5000

.613 .690 X 
5000-10000 4.408 .4182 
11000-15000 4.393 .3945 
16000- 20000 4.412 .3276 
21000 - 25000 4.423 .3771 

 3845. 4.525 فأكثر 25000

 حجم العبوة

 4879. 3.714 فأقل  5000

.499 .777 X 
5000-10000 3.573 .6771 
11000-15000 3.532 .6070 
16000- 20000 3.442 .6287 
21000 - 25000 3.487 .5461 

 6172. 3.333 فأكثر 25000

 شكل العبوة

 4879. 3.952 فأقل  5000

.642 .672 X 
5000-10000 4.226 .5020 
11000-15000 4.307 .4211 
16000- 20000 4.221 .4375 
21000 - 25000 4.214 .4282 

 2357. 4.266 فأكثر 25000
المواد 

المصنع منها 
 العبوة

 4295. 4.142 فأقل  5000
.584 .712 X 5000-10000 4.330 .4661 

11000-15000 4.267 .4142 
16000- 20000 4.229 .3378 
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21000 - 25000 4.302 .4152 
 4419. 4.406 فأكثر 25000

صر 
لعنا

و ا
 نح

كين
تهل

مس
ت ال

اها
اتج

فظي
الل

ت 
عبوا

ة ل
 

ئية
لغذا

ت ا
تجا

المن
 

المعلومات 
المتعلقة 

بخصائص 
 المنتج

 9242. 4.250 فأقل  5000

.613 .690 X 
5000-10000 4.370 .5006 
11000-15000 4.254 .5438 
16000- 20000 4.311 .6761 
21000 - 25000 4.389 .4835 

 2969. 4.093 فأكثر 25000

المعلومات 
المتعلقة باسم 

المنتج 
وعلامته 
 التجارية

 7175. 3.928 فأقل  5000

2.254 .026 * 
5000-10000 4.050 .5352 
11000-15000 4.035 .5206 
16000- 20000 4.096 .6390 
21000 - 25000 4.168 .5162 

 2651. 4.606 فأكثر 25000

المعلومات 
المتعلقة ببلد 

 المنشأ

 9128. 3.500 فأقل  5000

.625 .681 X 
5000-10000 4.260 .6633 
11000-15000 3.912 .9020 
16000- 20000 4.040 .8770 
21000 - 25000 4.096 .7985 

 4955. 4.062 فأكثر 25000
 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***
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 (23جدول رقم )
 دلالة الفروق بين المستهلكين وفقاً لمتغير الدخل

 الدخل الشهري  المقارنات
الانحراف  المتوسط بالدرهم الإماراتي

 المعياري 
قيمة 
 "ف"

مستوى 
 الدلالة المعنوية

إدراك المستهلكين لأهمية عبوة 
 المنتجات الغذائية

 8277. 3.612 فأقل  5000

4.131 .001 ** 
5000-10000 4.240 .3728 
11000-15000 4.310 .4622 
16000- 20000 4.306 .4432 
21000 - 25000 4.206 .4467 

 1608. 4.589 فأكثر 25000

درجة انغماس المستهلكين في 
 عملية شراء المنتجات الغذائية

 7303. 4.200 فأقل  5000

.818 .538 X 
5000-10000 4.336 .5057 
11000-15000 4.210 .6146 
16000- 20000 4.224 .4943 
21000 - 25000 4.388 .5170 

 2563. 4.350 فأكثر 25000

 القرار الشرائي للمستهلكين
 

 3934. 3.714 فأقل  5000

1.484 .197 X 
5000-10000 4.000 .4356 
11000-15000 4.073 .3921 
16000- 20000 3.972 .4839 
21000 - 25000 4.067 .3255 

 5073. 4.187 فأكثر 25000
 غير دالة إحصائياً  X      2.23* دالة عند          2.21** دالة عند         2.221دالة عند ***

 يتضح من بيانات الجدولين السابقين ما يلي:
  لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات اتجاهات المستهلكين

 -شكل ال -حجم ال - تصميمال - لوانالأ)العناصر البصرية للعبوة جميع نحو 
اتجاهاتهم نحو العناصر اللفظية للعبوة )المعلومات  المواد المصنع منها العبوة(،
بلد المنشأ(، درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء  -المتعلقة بخصائص المنتج

وذلك باستخدام  .الدخل الشهري  المنتجات الغذائية، وقرارهم الشرائي وفقا  لمتغير
حيث جاءت قيم  One Way ANOVAباين في اتجاه واحد اختبار تحليل الت

مستوى المعنوية لجميع المتغيرات غير دالة إحصائيا ، مما يعني أن اتجاهات 
 . مستوى الدخل الشهري المستهلكين نحو هذه المتغيرات لم تختلف باختلاف 
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  توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات اتجاهات المستهلكين نحو
الدخل وفقا  لمتغير المنتج وعلامته التجارية كأحد العناصر اللفظية للعبوة اسم 

تحليل التباين في اتجاه واحد حيث بلغت قيمة "ف" باستخدام اختبار . وذلك الشهري 
 4.606)دالة إحصائيا ( بمتوسط حسابي بل   0.026معنوية عند مستوى  2.254

 درهم 20111) الأعلىالدخل مستوى  ي وجاءت الفروق لصالح المستهلكين من ذو 
تخاذ القرار الشرائي في اهذه الفئة من المستهلكين تدقق قبل مما يعني أن (، فأكثر

 Smadiدراسة  مع واتفقت هذه النتيجة .وعلاماتها التجارية اسماء المنتجات
ما يتوقعون قيمة  أن المستهلكين الأعلى دخلا  عادة   خلصت إلىالتي  (2005)

لذلك يهتمون بشراء المنتجات ذات العلامات التجارية  ،أعلى مقابل ما ينفقونه
التي  Hess et al (2014)وهو ما أكدته دراسة  116المعروفة والموثوق بها.

توصلت إلى أن عبوة المنتج لها دور رئيسي في بناء علاقة المستهلكين بالعلامة 
التجارية والتي تشمل الإدراك والرضاء والولاء، خاصة لدى المستهلكين الأعلى 

 117دخلا .
  إدراك المستهلكين لأهمية توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات درجات

تحليل باستخدام اختبار . وذلك الدخل الشهري لمتغير  وفقا   عبوة المنتجات الغذائية
 0.001معنوية عند مستوى  4.131التباين في اتجاه واحد حيث بلغت قيمة "ف" 

وجاءت الفروق لصالح المستهلكين  4.589)دالة إحصائيا ( بمتوسط حسابي بل  
 .درهم فأكثر( 20111مستوى الدخل الأعلى ) ي من ذو 

  الجرزء القائرل بوجرود فرروق  ثبت عدم صحةحيرث  ،( جزئياً هالفرعي )ومما سبق نقبل الفرض
 عناصرررر البصررررية الاتجاهرررات المسرررتهلكين نحرررو ذات دلالرررة إحصرررائية برررين متوسرررطات درجرررات 

اتجاهراتهم نحرو المواد المصنع منهرا العبروة(،  -الشكل  -الحجم  -التصميم  -)الألوان للعبوة 
، درجرة انغمرا  بلرد المنشرأ( -لقرة بخصرائص المنرتجالمتعالعناصر اللفظية للعبروة )المعلومرات 

 .الردخل الشرهري المستهلكين في عملية شراء المنتجرات الغذائيرة، وقررارهم الشررائي وفقرا  لمتغيرر 
اتجاهرات بوجرود فرروق ذات دلالرة إحصرائية برين متوسرطات درجرات  بينما نقبل بيالجزء القائيل

دراك المسرتهلكين لأهميرة العبروةيرةالمستهلكين نحو اسم المنتج وعلامتره التجار  وفقرا  لمتغيرر  ، وا 
مسررررتوى الرررردخل الأعلررررى  ي لصررررالح المسررررتهلكين مررررن ذو وجرررراءت الفررررروق ، (الرررردخل الشررررهري )
 درهم فأكثر(. 20111)
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 تاسعاً: أهم نتائج الدراسة:
 معدل ذهاب المستهلكين )المبحوثين( للتسوق لشراء المنتجات الغذائية  جاء

بين متوسطات درجات معدل أن هناك فروقا  ذات دلالة إحصائية مرتفعا ، واتضح 
ناث( وجاءت الفروق لصالح الإناث،  همذهاب للتسوق وفقا  لمتغير النوخ )ذكور وا 

 .مما يعني أن معدل تسوق الإناث لشراء المنتجات الغذائية أعلى من الذكور
  المنتجات الغذائية بشكل عام إيجابيا   اتجاء مستوى إدراك المستهلكين لأهمية عبو

وكمؤشر للحكم على سعر جدا ، خاصة من حيث إعطائها قيمة إضافية للمنتج، 
بتكار طرق ووسائل جديدة الشركات لاالأمر الذي يدفع كثير من . المنتج وجودته

 لجذب المستهلكين لعبوات منتجاتهم باعتبارها أداة للتأثير على القرار الشرائي.
 دورها في جذب الانتباه   ي مقدمة آراء المستهلكين حول وظيفة العبوةجاء ف

، تمييز المنتج عن المنتجات المنافسة، حماية المنتج من التلوث وضمان للمنتج
نظافته، التعريف بالمنتج وتقديم المعلومات التي تهم المستهلك، ثم حماية 

المستهلكين للدور  ويتضح مما سبق ارتفاخ مستوى إدراك. من التلف همحتويات
 المنتجات الغذائية.  اتالإيجابي الذي تقوم به عبو 

  فقد  للمواد المصنع منها عبوات المنتجات الغذائية، المستهلكين تتفضيلاوحول
المصنعة من  يب التالي: العبوات المصنعة من الزجاج،تجاءت على التر 

، بينما قلت الأهمية النسبية للعبوات المصنعة المصنعة من الكرتون ، البلاستيك
 ،ن الأمر يعتمد على طبيعة المنتجأباحثة لا وترى من الألمونيوم والفيبر والخشب. 

البلاستيك للعصائر العبوة المصنعة من  المستهلكون فعلى سبيل المثال يفضل 
بينما يفضلون والمياه المعدنية والألبان والتي يتم التخلص منها فور استخدامها، 

 العبوات الزجاجية في حالة إعادة استخدام العبوة مرة أخرى.
 العناصر البصرية للعبوة ما بين إيجابي جدا   اتجاهات المستهلكين نحو تراوحت

يجابي نحو )الألوان(، المواد المصنع منها العبوة( –الشكل  -نحو )التصميم ، وا 
 ومحايد نحو )الحجم(.

 المنتجات الغذائية ما  اتالعناصر اللفظية لعبو  كين نحواتجاهات المستهل تراوحت
نحو )معلومات خصائص المنتج مثل مكونات المنتج وتعليمات بين إيجابي جدا  
يجابي نحو )اسم المنتج وعلامته التجارية، وبلد المنشأ(.وطريقة الاستخدام(  ، وا 
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 في  مرتفعة جاءت درجة انغما  المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية
عك  اهتمام أفراد العينة بعملية التسوق من حيث اختيار هذه وهو ما  ،مجملها

المنتجات بعناية كبيرة ومن الأسماء التجارية المعروفة والموثوق فيها، علاوة على 
 اومسؤولية له مهما   اعتبارها عملا  باتجاهاتهم الإيجابية نحو عملية التسوق ذاتها 

أولوية لديهم. واتضح أن هناك علاقة ارتباطية إيجابية ولكنها متوسطة القوة بين 
دراكهم لأهمية  ملية شراءدرجة انغما  المستهلكين في ع المنتجات الغذائية وا 

متوسطة القوة بين درجة انغما  و علاقة ارتباطية إيجابية  وكذلك، العبوة
 .وقرارهم الشرائي المستهلكين في عملية شراء المنتجات الغذائية

  ا  علررى يررتررؤثر درجررة انغمررا  المسررتهلكين فرري عمليررة شررراء المنتجررات الغذائيررة إيجاب
 -العناصرررر البصررررية  ب -المنتجرررات الغذائيرررة ) أ اتعناصرررر عبرررو اتجاهررراتهم نحرررو 

العناصررررر  اللفظيررررة(. واتضررررح أن قرررروة تررررأثير هررررذه العلاقررررة كانررررت متوسررررطة بالنسرررربة 
الفييرض تييم قبييول وبييذلك للفرررض الفرعرري )أ( وقويررة بالنسرربة للفرررض الفرعرري )ب(. 

 الأول كلياً.
 مستهلكين نحو ضغط الوقت أثناء عملية التسوق سلبا  على اتجاهات ال يؤثر متغير

العناصر اللفظية لعبوة المنتجات الغذائية، إلا أن درجة التأثير جاءت ضعيفة. 
بينما جاء تأثيره بالإيجاب على اتجاهات المستهلكين نحو العناصر البصرية 

 وبذلك تم قبول الفرض الثاني جزئياً. قوة التأثير ضعيفة أيضا . كانتللعبوة، و 
  الألوان  ب -)أالعناصر البصرية للعبوة تؤثر اتجاهات المستهلكين نحو- 

تجاه المنتجات الغذائية. وجاءت  قرارهم الشرائيإيجابيا  على الشكل(  -التصميم  د
. بينما الشكل( -الألوان د –التصميم أ-درجة التأثير قوية وعلى الترتيب التالي )ب

قرارهم على العبوة، والمواد المصنعة منها حجم لم تؤثر اتجاهات المستهلكين نحو 
 .الثالث جزئياً وبذلك تم قبول الفرض  .تجاه المنتجات الغذائية الشرائي

   المعلومات المتعلقة -)أالعناصر اللفظية للعبوة تؤثر اتجاهات المستهلكين نحو
اسم الشركة وعلامتها التجارية(  إيجابيا  على قرارهم  -بخصائص المنتج ب

تجاه المنتجات الغذائية. وجاءت درجة التأثير قوية وعلى الترتيب التالي  الشرائي
. بينما لم تؤثر اتجاهات اسم المنتج وعلامته التجارية(-خصائص المنتج ب –أ)
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تجاه  قرارهم الشرائيعلى  لمعلومات المتعلقة ببلد المنشأالمستهلكين نحو ا
  .جزئياً الرابع وبذلك تم قبول الفرض  .المنتجات الغذائية

  قرررارهمجرراءت اتجاهررات المسررتهلكين نحررو العناصررر اللفظيررة للعبرروة أكثررر تررأثيرا  علررى 
وبذلك الشرائي تجاه المنتجات الغذائية من اتجاهاتهم نحو العناصر البصرية للعبوة. 

 تم قبول الفرض الخامس.
 حيث ثبت ما يلي:  جزئياً، سادستم قبول الفرض ال 

o  )الجرزء القائرل بوجرود  ثبت عيدم صيحة، حيث جزئياً تم قبول الفرض الفرعي )أ
نحررو فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات اتجاهررات المسررتهلكين 

المعلومات المتعلقة ببلد المنشأ، إدراك المسرتهلكين لأهميرة ، ألوان العبوة وشكلها
العبرررروة، وقرررررارهم الشرررررائي تجرررراه المنتجررررات الغذائيررررة وفقررررا  لمتغيررررر النرررروخ )ذكررررور 

نرراث( بوجررود فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين  الجييزء القائييلبينمييا تييم قبييول . وا 
العناصررررررر البصرررررررية للعبرررررروة  نحررررررومتوسررررررطات درجررررررات اتجاهررررررات المسررررررتهلكين 

عناصررر الاتجاهرراتهم نحررو ، المررواد المصررنع منهررا العبرروة( -حجررم ال -تصررميم ال)
اسررم المنررتج وعلامترره  -لعبرروة )المعلومررات المتعلقررة بخصررائص المنررتجاللفظيررة ل

وجرراءت انغمررا  المسررتهلكين فرري عمليررة شررراء المنتجررات الغذائيررة، و التجاريررة(، 
 الإناث.لصالح جميع الفروق 

o ( جزئياً بتم قبول الفرض الفرعي )،  الجزء القائل بوجود  ثبت عدم صحةحيث
اتجاهررات المسررتهلكين نحررو فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات 

المررواد المصررنع منهررا  -الحجررم  -التصررميم  -الألرروان)العناصررر البصرررية للعبرروة 
(، واتجاهرراتهم نحررو جميررع العناصررر اللفظيررة للعبرروة )المعلومررات المتعلقررة العبرروة

بلرد المنشرأ(، درجرة انغمرا   -مته التجاريرةاسم المنتج وعلا -بخصائص المنتج
المسررتهلكين فرري عمليررة شررراء المنتجررات الغذائيررة، وقرررارهم الشرررائي وفقررا  لمتغيررر 

بوجررود فررروق ذات دلالررة  الجييزء القائييلثبييت صييحة بينمييا )الحالررة الاجتماعيررة(. 
اتجاهررررات المسررررتهلكين نحررررو شرررركل العبرررروة، إحصررررائية بررررين متوسررررطات درجررررات 

دراكهررم لأهميررو  وجرراءت جميررع الفررروق  الحالررة الاجتماعيررة، وفقررا  لمتغيررر ة العبرروةا 
 .فئة المتزوجينلصالح 
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o ( جزئياً جتم قبول الفرض الفرعي )،  الجزء القائل بوجرود  ثبت عدم صحةحيث
اتجاهررات المسررتهلكين نحررو فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات 

المرواد المصرنع  -شركلال -حجرمال -تصميمال -الألوان) للعبوة عناصر البصريةال
منهرررا العبررروة(، اتجاهررراتهم نحرررو العناصرررر اللفظيرررة للعبررروة )المعلومرررات المتعلقرررة 

بلرررررد المنشرررررأ(، إدراكهرررررم لأهميرررررة العبررررروة، درجرررررة انغمرررررا   -بخصرررررائص المنرررررتج
المسررتهلكين فرري عمليررة شررراء المنتجررات الغذائيررة، وقرررارهم الشرررائي وفقررا  لمتغيررر 

بررين  إحصررائيا   دالررةبوجررود فررروق  الجييزء القائييلتييم قبييول بينمييا  )الفئررة العمريررة(.
وفقا  اتجاهات المستهلكين نحو اسم المنتج وعلامته التجارية متوسطات درجات 

-30الفئررة العمريررة المتوسررطة )لصررالح وجرراءت الفررروق الفئررة العمريررة، لمتغيررر 
41.) 

o ( كلييياً دتييم رفييض الفييرض الفرعييي )،  بررين  إحصررائيا  دالررة والقائررل بوجررود فررروق
لعناصررررر البصرررررية واللفظيررررة اتجاهررررات المسررررتهلكين نحررررو امتوسررررطات درجررررات 

لأهميرررة عبررروة المنتجرررات الغذائيرررة، درجرررة  هرررملعبررروات المنتجرررات الغذائيرررة، إدراك
المنتجرررات الغذائيرررة، وقررررارهم الشررررائي. وذلرررك وفقرررا  فررري عمليرررة شرررراء انغماسرررهم 

 لمتغير المستوى التعليمي.
o الجزء القائل بوجود  ثبت عدم صحةحيث  ،( جزئياً هفرعي )تم قبول الفرض ال

اتجاهررات المسررتهلكين نحررو فررروق ذات دلالررة إحصررائية بررين متوسررطات درجررات 
المرررررواد  -شررررركلال -حجرررررم ال -تصرررررميمال -لررررروانالأالعناصرررررر البصررررررية  للعبررررروة )

المصرررنع منهرررا العبررروة(، اتجاهررراتهم نحرررو العناصرررر اللفظيرررة للعبررروة )المعلومرررات 
فررري عمليرررة شرررراء  همبلرررد المنشرررأ(، درجرررة انغماسررر -المتعلقرررة بخصرررائص المنرررتج

ثبييت بينمييا المنتجررات الغذائيررة، وقرررارهم الشرررائي وفقررا  لمتغيررر الرردخل الشررهري. 
اتجاهات بين متوسطات درجات  دالة إحصائيا   بوجود فروق  الجزء القائلصحة 

دراك وفقرررا  لأهميرررة العبررروة  مهرررالمسرررتهلكين نحرررو اسرررم المنرررتج وعلامتررره التجاريرررة، وا 
مسررتوى  ي لصررالح المسررتهلكين مررن ذو وجرراءت الفررروق الرردخل الشررهري، لمتغيررر 

 درهم فأكثر(. 20111الدخل الأعلى )
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 الخلاصة:
أساسية ضمن مزيج الاتصالات التسويقية، وخاصة  اتصالأصبحت العبوة أداة 

اتجه كثير من المُسوقين في الآونة بالنسبة للشركات المنتجة للمواد الغذائية، لذا 
 ةوالمباشر  القويةالأخيرة إلى الاهتمام بعبوة المنتج باعتبارها من وسائل الاتصال 

تقدم رسائل اتصالية مجانية عن المنتج، علاوة على دورها في حفظ بالمستهلك، فهي 
لقرار تحفيز اوالأهم المنتج وجذب الانتباه إليه وتمييزه عن المنتجات المنافسة، 

الشرائي للمستهلك في نقاط البيع المختلفة. وفي هذا السياق تبرز أهمية هذه الدراسة 
التي تناولت تأثير العناصر البصرية واللفظية لعبوات المنتجات الغذائية على القرار 

حيث عرضت أهم المحاور التي تشكل إطارا  نظريا  لهذا الموضوخ ، لمستهلكلالشرائي 
سابقة التي تناولت مختلف جوانبه. فضلا  عن قيام الباحثة بوضع وأهم الدراسات ال

أن نموذجا  يوضح متغيرات الدراسة المختلفة والعلاقات بينها، وافترض النموذج 
متغيري درجة انغما  المستهلك في عملية شراء المنتجات الغذائية، وضغط الوقت 

بوة )البصرية واللفظية(. أثناء عملية التسوق يؤثران على اتجاهاته نحو عناصر الع
كما افترض أن اتجاهات المستهلك نحو هذه العناصر تؤثر بالإيجاب على قراره 

 الشرائي. 
 ،وعلى الجانب التطبيقي خلصت هذه الدراسة إلى العديد من النتائج الهامة

التي يمكن أن تقدم من المقترحات  ا  وفي إطار هذه النتائج تعرض الباحثة عدد
، للمستهلكعلى القرار الشرائي  فهما  أعمق لعناصر العبوة الأكثر تأثيرا  للمسوقين 

 : وذلك على النحو التالي
  صور ورسوم(، وشكلها هي العناصر اتضح أن ألوان العبوة، تصميمها(

. الغذائية تجاه المنتجات للمستهلكالقرار الشرائي على  البصرية الأقوى تأثيرا  
لتحقيق أقصى  اصر يمكن دمج تأثيراتهم معا  ومن خلال الاهتمام بهذه العن

 للعناصر البصرية على المستهلك.  فاعلية وتأثير
  ثبت أن المعلومات المتعلقة بخصائص المنتح وتعليمات استخدامه، واسم المنتج

 وعلامته التجارية كانت هي العناصر اللفظية الأقوى تأثيرا  على القرار الشرائي
معرفة المزيد عن المعلومات التي يرغب  المسوقينوهنا يجب على . للمستهلك
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المستهلكون في الحصول عليها، من خلال استطلاخ آرائهم ومقترحاتهم في هذا 
الشأن. ودراسة كيفية تقديم هذه المعلومات بحيث تتوافر فيها المصداقية 

 .تشتت المستهلكوالوضوح وجاذبية العرض دون الإفراط في المعلومات التي قد 
 الجانب  ة التكامل بين العناصر البصرية واللفظية للعبوة، حتى يتكامل تأثيرمراعا

، فيصبح المنتج أكثر جاذبية وفاعلية في التأثير على العاطفي والمعرفي للعبوة
 .للمستهلك قرار الشرائيال

  الاستفادة من درجة الانغما  المرتفعة للمستهلكين في عملية شراء المنتجات
خاصة في ظل تنامي مفهوم الخدمة الذاتية في نقاط بيع المنتجات،  الغذائية،

واعتماد المستهلك على نفسه في عملية اختيار المنتج والعلامة التجارية 
المرأة  ، على الأخصجعل تجربة التسوق أكثر متعةذلك من خلال و المرغوبة. 

  .الغذائية مسؤوليتها الرئيسية باعتبار أن التسوق لشراء المنتجات
  التكامل بين العبوة والأنشطة التسويقية الأخرى بما يعزز فاعليتها من خلال

التركيز على عبوة المنتج في الإعلانات حتى يسهل للمستهلك تذكرها 
 واستدعائها وقت الشراء.

  مراعاة البعد البيئي عند اختيار المواد المصنع منها العبوة، خاصة في ظل
من المستهلكين واهتمامهم باتباخ نمط وأسلوب ارتفاخ الوعي الصحي لدي كثير 

 حياة صحية.
  من المهم للمسوقين بالشركات المنتجة للمواد الغذائية النظر للعبوة باعتبارها أداة

تسويقية وميزة تنافسية للمنتج وعلامته التجارية، وذلك من خلال زيادة ميزانية 
التعرف على أحدث الاتجاهات في مجال و عملية تصميم وتطوير إنتاج العبوة، 

تعبئة المنتجات بما يتناسب مع طبيعة المنتج وميول وتفضيلات الجمهور 
فاعليتها في تحفيز القرار الشرائي  يؤدي إلى زيادةالأمر الذي المستهدف، 
 للمستهلك.
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