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 تأثيـر لون المنتج على مدى استجابة المستهلك للجماليات البصرية: 
دراسة ميدانية على المستهلك في بيئة المملكة العربية السعودية

د. سعيد بن علي بادغيش

أستاذ التسويق المساعد

رزان بنت أسعد العصلاني

باحثــة
 كلية الاقتصاد والإدارة
 جامعة الملك عبدالعزيـز

المملكة العربية السعودية

الملخص 1

تهــدف هــذه الدراســة إلــى معرفــة اتجاهــات المستهلكيـــن نحــو الألــوان وأهميتهــا فــي التســويق، والتعــرف علــى تفضيــات 
الألــوان، كمــا تــم اســتعراض  الأدبيــات البحثيــة ذات العلاقــة بالألــوان والعوامــل المؤثـــرة فــي الجماليــات. وقــد اعتمــد البحــث 
علــى المنهــج الوصفــي التحليلــي لكونــه ملائمًــا لطبيعــة الدراســة وتحقيــق أهدافهــا، وقــد تــم جمــع بيانــات العينــة مــن مجتمــع 
المملكــة العربيــة الســعودية، حيــث تــم تطبيــق الدراســة علــى عينــة عشــوائية قوامهــا )625( مفــردة، واســتخدام الاســتبيان 
كأداة للدراســة لجمــع البيانــات المطلوبــة، وتحليلهــا بواســطة البـــرنامج الإحصائــي SPSS. وقــد خلصــت الدراســة إلــى أن لــون 
ــا ذات دلالــة 

ً
المظهــر الخارجـــي للمنتــج يعتبـــر المثيـــر الرئيــس لاســتجابة المســتهلك نحــو المنتــج، كمــا خلصــت إلــى أن هنــاك فروق

إحصائيــة فــي تفضيــل أفــراد عينــة الدراســة للــون فــي المنتــج، كمــا لا يوجــد هنــاك فــرق بيـــن أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف 
الجنسيـــن، لــون المنتــج يثيـــر اســتجابة المســتهلك نحــو جماليــات البصريــة بدرجــة كبيـــرة. وأوصــت الدراســة بأنــه علــى المسوقيـــن 
اســتجابة  تأثيـــرًا علــى  الأكثـــر  العوامــل  مــن  الشــراء كونهــا  أجــل تحســین فرصــة  مــن  الخارجـــي  للمظهــر  اللــون  فــي  الاســتثمار 
المستهلكيـــن، وضــرورة اهتمــام الشــركات المنتجــة فــي عمليــة التخطيــط ضمــن استـــراتيجيات مدروســة بعنايــة فــي  اختيــار لــون 
المنتــج بمــا يتناســب مــع نوعــه، حيــث إن هنــاك علاقــة فــي اختيــار المســتهلك لنــوع المنتــج وبيـــن أهميــة لونــه بالنســبة للمســتهلك.

الكلمات المفتاحية: الألوان، الجماليات البصرية، استجابة المستهلك، العوامل الديموغرافية، السوق السعودي.

المقدمة
عتبـــر 

ُ
إن أســاس نجــاح أي مشــروع مرهــونٌ بمــدى قدرتــه علــى تلبيــة رغبــة واحتياجــات المســتهلك النهائــي وإشــباعها، والتـــي ت

أحــد أهــم الأهــداف الرئيســة لأي استـــراتيجية تســويقية ناجحــة. وبالتالــي، فــإنَّ فهــم ســلوك المســتهلك هــو الأهــمُّ بالنســبة لأي 
فــي تحليــل كيفيــة اســتجابة المســتهلك لمنتــج معيـــن فســتُواجه الخســائر   منظمــة قبــل إطــاق منتجهــا، وإذا فشــلت المنظمــة 
)الربيعــي، 1997(، فالمســتهلك هــو صاحــب القــرار الحاســم فــي الشــراء أو الامتنــاع عــن شــراء الســلعة أو الخدمــة، إلا أنَّ معرفــة 
ــدة )Solomon، 2009(، فقــد يُعلــن المســتهلك عــن رغباتــه واحتياجاتــه، ولكنــه فــي الواقــع  عقَّ

ُ
ســلوكه ودوافعــه مــن الأمــور الم

يتصــرَّف خــاف ذلــك، فقــد لا يلتمــس أو يشــعر بالدوافــع العميقــة فــي داخلــه، ولكنــه قــد يســتجيب إلــى المؤثـــرات التـــي تغيـــر رأيــه 
فــي اللحظــة الأخيـــرة.

ــد جــدًا؛ لأن كل مســتهلك لديــه رأي وموقــف مختلــف نحــو  وأشــار )Solomon, 2009( إلــى أن فهــم ســلوك المســتهلك مُعقَّ
م فيه العواطف، 

َّ
حـركه الغرائز، وتتحك

ُ
د في تكوينه النف�سي، حيث ت ص من المنتج. إن المستهلك مُعقَّ

ُّ
الشراء والاستهلاك والتخل

ويتأثـــر ســلوكه بمــا يســيطر عليــه مــن نـــزعات، إضافــة إلــى تبايـــن الحاجــات الماديــة والنفســية بيـــن الأفــراد )الربيعــي، 1997(. وقــد 
سويق يُعتبـر أحد المؤثـرات البصرية 

َّ
أظهرت الدراسات أن أحد العوامل التـي تؤثـر على سلوك المستهلك هي الألوان، فاستخدامها في الت
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تهــدف هــذه الدراســة إلــى معرفــة اتجاهــات المستهلكيـــن نحــو الألــوان وأهميتهــا فــي التســويق، والتعــرف علــى تفضيــات الألــوان، 
كمــا تــم اســتعراض  الأدبيــات البحثيــة ذات العلاقــة بالألــوان والعوامــل المؤثـــرة فــي الجماليــات وقــد اعتمــد البحــث علــى المنهــج الوصفــي 
التحليلــي لكونــه ملائمًــا لطبيعــة الدراســة وتحقيــق أهدافهــا، وقــد خلصــت الدراســة إلــى أن لــون المظهــر الخارجـــي للمنتــج يعتبـــر المثيـــر 
ا ذات دلالة إحصائية في تفضيل أفراد عينة الدراسة 

ً
الرئيس لاستجابة المستهلك نحو المنتج، وخلصت الدراسة إلى أن هناك فروق

للــون فــي المنتــج، كمــا لا يوجــد هنــاك فــرق بيـــن أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف الجنسيـــن، لــون المنتــج يثيـــر اســتجابة المســتهلك نحــو 
جماليــات البصريــة بدرجــة كبيـــرة، وأوصــت الدراســة بأنــه علــى المسوقيـــن الاســتثمار فــي اللــون للمظهــر الخارجـــي مــن أجــل تحســین 
فرصــة الشــراء كونهــا مــن العوامــل الأكثـــر تأثيـــرًا علــى اســتجابة المستهلكيـــن. وضــرورة اهتمــام الشــركات المنتجــة فــي عمليــة التخطيــط 
ضمــن استـــراتيجيات مدروســة بعنايــة فــي  اختيــار لــون المنتــج بمــا يتناســب مــع نوعــه حيــث إن هنــاك علاقــة فــي اختيــار المســتهلك لنــوع 

المنتــج وبيـــن أهميــة لونــه بالنســبة للمســتهلك.
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التـــي تؤثـــر علــى ســلوك المســتهلك. وقــد لوحــظ مــن قِبَــلِ العلمــاء كيــف أن اللــون يســاعدنا علــى خلــق مشــاعر وتفعيــل وتنشــيط ذاكرتنــا 
.)Chang & Lin, 2010( ولقــد قــال العلمــاء إن الانطبــاع الأول يســتمد مــن اللــون.)Crowley, 1993( والفكــر والخبـــرات

إن استخدام الألوان، سواء في المنتجات أو الإعلانات أو العلامة التجارية تعتبـــر أحد أهم العوامل التـــي تؤثـــر على قرار 
شــراء المســتهلك، حيث أشــار )Singh, 2006( إلى أن ما يقارب)65 – 90%( من تقييم المســتهلك مبني على أســاس اللون فقط.

إن اللون له تأثيـــر قوي في خلق صورة العلامة التجارية، مما يؤثـــر على صنع القرار للمشتـــري وتغييـــر مزاج المستهلكيـــن. 
 Grossman and Wisenblit, 1999;( ويمكــن أيضًــا أن يســاهم فــي تمييـــز المنتــج وخلــق صــورة إيجابيــة أو ســلبية حــول منتجــات
Singh, 2006; Akcay, Sable and Dalgin,2012(. حيث نجد تأثيـــر اللون على نفســية الإنســان، فلكل شــخص لون مفضل، 
ويختلف هذا التفضيل باختلاف الأجناس والثقافات وأيضًا في الاستجابة الانفعالية تجاه اللون، فلكل لون معنى، ولها تأثيـر 
عالجــة البصريــة التـــي لا تتطلــب إدراك 

ُ
علــى العواطــف، والأفــكار، والســلوكيات، والألــوان تنتــج معانــي فــي مرحلــة مبكــرة مــن الم

 Madden, Kelly and Martin, 2000; Sable & Akcay, 2010; Akcay, Dalgin.(حيــث ذكــر .)Elliot & Maier, 2013( الفــرد
Bhatnagar, 2011 &( أن تفضيل لون معيـن يختلف في ثقافات مختلفة والمعاني المرتبطة باللون قد تختلف من بلد إلى بلد.

فالتـــرويج للمنتجــات بــذات اللــون فــي جميــع أنحــاء العالــم قــد لا يكــون أفضــل استـــراتيجية بســبب أن الألــوان لهــا معــانٍ 
مــا دفــع  الثقافــات المختلفــة )Wagner, 1988; Madden et al., 2000; Akcay et al., 2011( وهــذا  فــي  وتصــورات مختلفــة 

الباحثيـــن للبحــث فــي هــذا الموضــوع داخــل الأســواق الســعودية.

مشكلة البحث

ســويق مــن أكثـــر الموضوعــات إثــارة للاهتمــام لقدرتهــا علــى التأثيـــر فــي اســتجابة 
َّ
يُعتبـــر مفهــوم علــم الألــوان النف�ســي فــي الت

المســتهلك وتحـــريك العواطــف والانفعــالات، باعتبــار أن اللــون قــادر علــى إرســال رســالة اللاوعــي الإيجابيــة أو الســلبية وخلــق 
ســويق بالشــكل الصـــحيح يشــكل أداة قويــة فــي استـــراتيجية ناجحــة لزيــادة 

َّ
انطبــاع جيــد أو ســيئ عــن المنتــج، فاســتخدامه فــي الت

المبيعــات، كمــا ذكــر ذلــك )Lambert, 2004( أن اللــون يبيــع والألــوان المناســبة تبيــع بشــكل أفضــل.

لذلك فإن مشكلة هذا البحث تتناول تأثيـر الألوان على المستهلك السعودي والذي يطرح عدة تساؤلات:

-	 ما مدى تأثيـر لون المظهر الخارجـي على استجابة المستهلك؟

-	 إلى أي مدى هناك فرق لدى عينة الدراسة في تفضيل اللون بيـن الجنسيـن؟

-	 ما مدى اختلاف أهمية اللون على المستهلكيـن باختلاف عواملهم الديموغرافية؟

-	 إلى أي مدى يثيـر لون المنتج استجابة المستهلكيـن للجماليات البصرية للمنتج؟

-	 ما مدى أهمية اختيار المستهلك للون المنتج تبعًا لنوعه؟

أهداف البحث
-	 تحديد أكثـر العوامل تأثيـرا على استجابة المستهلك.

-	 تحديد تفضيلات اللون للجنسيـن.

-	 نة البحث باختلاف العوامل الديموغرافية التالية )الجنس، العمر، الدخل، التعليم(. تحديد أهمية اللون لعيِّ

-	 ف إلى أي مدى يؤثـر لون المنتج لجماليات البصرية للمنتج على المستهلكيـن. التعرُّ

-	 الكشف عن العلاقة بيـن أهمية اختيار المستهلك للون ونوع المنتج.

-	 التعرُّف على العلاقة بيـن اللون والجماليات البصرية وتأثيـرها على استجابة المستهلك.

أهمية البحث
تنبع أهمية البحث من خلال إسهامه في المجاليـن العلمي والعملي:
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من الناحية العلمية- 1

يُعــدُّ هــذا البحــث مــن الدراســات القليلــة علــى مســتوى العالــم العربـــي عمومًــا، والمملكــة العربيــة الســعودية خصوصًــا 
التـــي تناقــش تأثيـــر الألــوان علــى اســتجابة المســتهلك فــي البيئــة الســعودية، وبالتالــي تمثــل إضافــة للمكتبــة العربيــة.

من الناحية العملية- 2

تطبيــق البحــث فــي الواقــع العملــي ومعرفــة النتائــج بتحليــل الاختلافــات والمقارنــات ذات الــدلالات الإحصائيــة فــي المجتمــع 
فــي مجــال التغليــف والتصميــم  الســعودي ووضــع وتصميــم بعــض التوصيــات التـــي ســتفتح المجـــال للمسوقيـــن والعامليـــن 

بالاســتفادة مــن هــذه النتائــج ممــا سيســاعدهم علــى اتخــذا القــرارات المناســبة.

فرضيات البحث
الفرضية الرئيسة

استنتجت الدراسة قام بها مجموعة من الباحثيـــن )Babolhavaeji et.al., 2015( إلى أن اللون يثيـــر اهتمام المستهلك 
بالمنتــج. كمــا إن الاســتخدام غيـــر المناســب للألــوان قــد يمنــع المســتهلك مــن شــراء المنتــج. كمــا إن اللــون يختلــف تأثيـــره مــن 
إنســان إلــى آخـــر مــع اختــاف الحضــارات والجنــس والتفكيـــر والعمــر والبيئــة المحيطــة )Satyendra Singh, 2006(. كذلــك 
)Bloch, Brunel, and Arnold; 2003( وجــدوا أن المســتهلك يهتــم بمظهــر وجمــال المنتــج فــي الأســواق، ولكــن قــد يكــون هنــاك 

ــر اســتجابة المســتهلك للألــوان. اختلافــات بيـــن الأفــراد فــي معــدل الاســتجابة. وســوف تســاهم الفرضيــة الآتيــة فــي تفسيـ

ذكــر ميلــز )2010، 184( فــي كتابــه »فــن الإقنــاع« أن للألــوان قــوة تأثيـــرية علــى الفكــر العاطفــي للمشاهديـــن، إلا أن 
الألــوان المختلفــة تثيـــر معانــي مختلفــة باختــاف الفــرد. كمــا وجــدت دراســات أخـــرى اختــاف تفضيــل الألــوان بيـــن الجنسيـــن 

)Dorcus, 1926( و)George, 1938( و)Jastrow, 1952( كمــا ســيتم تنــاول ذلــك بالتفصيــل فــي الجـــزء القــادم.

في ضوء ما سبق وما سيتقدم من نقاش في الدراسات السابقة، تم صياغة الفرضة الرئيسة والفرضيات الفرعية الآتية:

-	 هناك تأثيـر بيـن الألوان واستجابة المستهلك لمختلف المنتجات.

الفرضيات الفرعية
-	 الفرضية الفرعية الأولى: هناك علاقة ايجابية بيـن لون المظهر الخارجـي للمنتج واستجابة المستهلك.
-	 الفرضية الفرعية الثانية: هناك اختلاف واضـح بيـن الذكور والإناث لعينة الدراسة في تفضيل الالوان.
-	 الفرضية الفرعية الثالثة: تختلف أهمية اللون تبعًا للعوامل الديموغرافية )الجنس - المستوى التعليمي - العمر(.
-	 الفرضية الفرعية الرابعة:  يُثيـر لون المنتج اهتمام المستهلكيـن الذيـن لديهم استجابة عالية للجماليات البصرية للمنتج.
-	 الفرضية الفرعية الخامسة:  يتبايـن إدراك المستهلك لأهمية اللون تبعًا لنوع المنتج.

نموذج البحث

المصدر: من إعداد الباحث

شكل رقم )1(: الإطار الفكري للدراسة
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حدود البحث
1 الحدود المكانية: مدينة جدة في المملكة العربية السعودية، باعتبارها من أحد أكبـر المدن للمستهلك المحلي. -
2 الحدود الزمانية: امتدت الحدود الزمانية للدراسة للفتـرة من )5/27/ 2016( إلى )2017/2/22(. -
3 الحــدود البشــرية: اعتمــدت الدراســة علــى اســتبانة إلكتـــرونية تــمّ تصميمهــا فــي الاعتمــاد علــى دراســات ونمــاذج عــدّة  -

لتصبــح أكثـــر اســتجابة لمتطلبــات الدراســة، وطريقــة الإجابــة عنهــا، محوريـــن رئيسيـــن: المحــور الأول تضمــن معلومــات 
5 أســئلة عــن تأثيـــر  نــة(، أمــا المحــور الثانــي فتنــاول  عامــة عــن المســتجيب )الخصائــص الديموغرافيــة لأفــراد العيِّ
ا وتمــت تعبئتهــا مــن قبــل أكثـــر مــن )600( مســتهلك فــي البيئــة الســعودية. الألــوان علــى المســتهلك، وقــد وُزّعــت إلكتـــرونيًّ

مصادر جمع البيانات
اعتمد الباحثان على جانبيـن لجمع البيانات اللازمة لإنجاز هذه الدراسة في الاعتماد على المصادر والأساليب الآتية:

1 الجانــب النظــري: لقــد تمّــت تغطيــة الجانــب النظــري للدراســة باســتخدام الأســلوب الوصفــي، وذلــك فــي الاعتمــاد  -
علــى المصــادر العربيــة والأجنبيــة ذات الصلــة بموضــوع الدراســة.

2 الجانب التطبيقي: أما المعلومات والبيانات المتعلقة بالجانب التطبيقي، فاســتخدم الباحثان الأســلوب الإحصائي  -
لتحليل البيانات والمعلومات التـــي تجمعت من خلال الاستبانة.

مفاهيم الدراسة
مفهوم علم الألوان النف�سي

 تتجســد فــي كل مــا يحيــط بنــا، وهــو مفهــوم يســاعدنا علــى كشــف هويــة الأشــياء وتعريفهــا 
ً
 منفــردة

ً
يُعتبـــر اللــون معجـــزة

بشــكل أوضـــح، فــكل �شــيء حـــي أو غيـــر حـــي لــه لــون؛ فــالله هــو مبــدع هــذه الألــوان والأشــكال الرائعــة، وهــو خالــق كل �شــيء علــى 
نحــو لــم يســبق لــه مثــال )معمــر، 2010(. فالألــوان لهــا تأثيـــر علــى نفســية الإنســان، وذلــك مــا أكــده فــؤاد أســعد )2004( فــي مقالــة 

»الألــوان والخــط جمــال وتناغــم وعــاج«:

إن للألــوان تأثيـــرات ســيكولوجية تبحــث فــي مــدى تأثيـــر اللــون فــي نفســية الإنســان، كمــا لهــا تأثيـــرات فســيولوجية تبحــث 
فــي مــدى تأثيـــر اللــون فــي جســم الإنســان، ولــكل لــون مــن الألــوان تأثيـــر نف�ســي )لا إرادي( فــي النفــس البشــرية حتـــى أصبحــت 
الألــوان تســتخدم فــي عــاج بعــض الأمــراض، ولاســيما النفســية منهــا )الهــرش، 2009(. فالألــوان فــي كل مــكان نتحـــرك فيــه فــي 
بيوتنــا، وملابســنا، وشــوارعنا، وســياراتنا، وصـــحفنا، ومجلاتنــا، وأفلامنــا. كل �شــيء ملــون، فهــي لغــة يمكــن أن يتواصــل بهــا 
البشــر. وذلــك كمــا أشــار )بادغيــش، 2011( بــأن »اللــون هــو لغــة وإحســاس يتفــق عليهــا جميــع البشــر، فلــو جئنــا بشــخص مــن 

شــرق الكــرة الأرضيــة سيفســر أحاسيســه للألــوان بالتشــابه مــع أحاســيس مــن كان فــي غربهــا.

سويق    
َّ
أهمية الألوان في الت

لقــد أكــد ميلــز )2010: 182( أن اســتخدام الألــوان بشــكل مؤثـــر يـــزيد الاســتيعاب ويضاعــف الانتبــاه، حيــث كشــفت 
دراســة أجـــرتها شــركة )3M( أن الألــوان هــي أحــد الأســباب الرئيســة التـــي تجعــل لمرئيــات العــرض أثـــرًا يفــوق العــروض غيـــر 
الملونــة بدرجــة كبيـــرة، فالإعلانــات الملونــة تجــذب انتبــاه عــدد أكبـــر مــن القــراء قــد تصــل نســبتهم إلــى 80%، كمــا إن مبيعــات 
المنتجــات المعلــن عنهــا تـــرتفع بمــا يـــزيد علــى 50% عنــد اســتخدام الألــوان، وثبــات محتويــات الإعــان فــي ذهــن القــراء يـــزيد مــن 

55% إلــى 80% فــي حالــة الإعلانــات الملونــة. 

وفــي مقارنــة بيـــن دور الحــواس عنــد اتخــاذ قــرار الشــراء وُجــد أن 92% قالــوا إنّ العامــل البصــري هــو الأهــم، بينمــا %5.6 
فقط قالوا إنّ حاســة اللمس هي الأكثـــر أهميّة، وحصل كلّ من الســمع والشــم على 0.9% )عبدوش، 2016(. إن للون تأثيـــرًا 
ــا علــى الســمات البصريــة، والإدراك والانتبــاه والتعــرُّف علــى الأجســام )Wichmann et al., 2002(، والــذي بــدوره قــد يحــدد  قويًّ
اختيــارات المستهلكيـــن فــي المنتجــات الاســتهلاكية مــع الأخــذ فــي الاعتبــار الســعر والجــودة والعوامــل الأخـــرى المهمــة مــن وجهــه 

نظــر المســتهلك، وذلــك مــا أكــده )Clarke & Honeycutt, 2000(، فقــد أثـــر لــون المنتــج علــى اختيــار المنتجــات الاســتهلاكية.
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كيف تختلف تفسيـرات المشاهديـن للألوان؟

تثيـــر  المختلفــة  الألــوان  أن   )184  :2010( ميلــز  ذكــر 
إي،  جيـــرالد  أفــاد  كمــا  الأفــراد.  باختــاف  مختلفــة  معــان 
جونـــز )1995، 205( فيمــا يخــص كيفيــة الخــداع باســتخدام 
الرســومات البيانيــة أن معانــي الألــوان تختلــف لــدى الأفــراد.

اللون والجنس

هنــاك اختلافــات فــي إدراك الألــوان بيـــن الجنسيـــن، حيــث 
جــاء فــي دراســات اللــون التـــي قــام بهــا Eysenck  1940، عــن نتائــج 
 )Dorcus, 1926( العلاقــة بيـــن الجنسيـــن واللــون، والتـــي قــال بهــا
مــن  أكثـــر  للرجــال  لــه قيمــة أعلــى فعاليــة  اللــون الأصفــر  إلــى أن 
النســاء. وأكــد )St. George, 1938( أن اللــون الأزرق للرجــال بـــرز 
أكثـــر بكثيـــر مــن النســاء. كمــا وجــدت دراســة حتـــى وقــت ســابق 
اللــون الأزرق علــى  الذيـــن يفضلــون   )Jastrow, 1952( قبــل مــن 
الأحمــر والنســاء الأحمــر علــى اللــون الأزرق. ومــع ذلــك، وُجــد فــرق 
بيـــن الجنسيـــن، حيــث يفضــل النســاء الأصفــر علــى البـــرتقالي، 

والبـــرتقالي علــى الأصفــر مــن قبــل الرجــال. وقــد عــززت هــذه النتيجــة فــي وقــت لاحــق مــن قبــل )Birren, 1952( الذيـــن وجــدوا 
.)Khouw, 2002( أن الرجــال يفضلــون اللــون البـــرتقالي علــى الأصفــر، فــي حيـــن وضعــت النســاء البـــرتقال فــي أســفل القائمــة

اللون والعُمر )السن(

فــي علــم الألــوان بدراســة هــذا  الباحثيـــن  مــن  قــام عديــد  فــي الســن، وقــد  مــع تقدمــه  لألــوان المحببــة للإنســان تتغيـــر 
التغييـــر، فسألوا حوالي 10,000 شخص من كلا الجنسيـــن، تتـــراوح أعمارهم بيـــن 5 و29، ذلك في أقطار عديدة من العالم، 
ا من 23 لون، وكان الســؤال يقول: أي ثلاثة ألوان تحبها بالتـــرتيب؟ وأي ثلاثة ألوان تـــرفضها 

ً
بأن عرضوا عليهم نموذجًا مؤلف

بالتـــرتيب أيضًــا؟ علــى أن يعتبـــر الألــوان أشــياء مجـــردة؛ أي ألا يتصــور اللــون فــي شــكل ســيارة أو فســتان أو لعبــة. إلــخ، لئــا 
يدخل أي عامل غريب مشوش في الدراسة، كالأزياء والموضة وغيـــرها من العوامل التـــي تعكر حيادية البحث العلمي، وكانت 

النتيجــة ميــل كبــار الســن إلــى الألــوان الرزينــة، والشــباب إلــى الألــوان الزاهيــة )دراز، 2014: 116-115(. 

اللون وثقافة الأمم
 عــن الجوانــب 

ً
مــن معــانٍ، فضــا مثلــه بعــض الألــوان 

ُ
ت بيـــن الألــوان وتفضيــل بعضهــا علــى بعــض، ومــا  إن المناســبة 

 يحملــون 
ً
النفســية للألــوان، كلهــا أمــور خاصــة بــكل أمــة، وتختلــف باختــاف الزمــان والمــكان، فالأمريــكان واليابانيــون مثــا

ألــوان طيبــة،  يـــرى اليابانيــون أن الأزرق والأخضــر  نفــس المفهــوم حــول الألــوان الســاخنة والبــاردة، وعلــى الرغــم مــن هــذا 
ــا 

ً
والبـــرتقالي والأحمــر الأرجوانــي ألــوان ســيئة، فــي الوقــت الــذي يـــرى فيــه الأمريــكان الألــوان الأخضــر والأصفــر والأحمــر ألوان

طيبة، ويضعون البـــرتقالي والأحمر الأرجواني في مصاف الألوان السيئة، فبينما يمثل الأسود لون الحـــزن في الغرب يستبدل 
بــه الأبيــض أو الأرجوانــي أو الذهبـــي فــي بعــض الثقافــات الأخـــرى، ويذهــب البعــض إلــى أن المجتمعــات تميــل لاســتخدام الألــوان 

التـــي تتســق مــع معتقداتهــا وثقافتهــا  )دراز، 2014، 158-157(.

مَنِ المستهلك؟

يفــرق عبــد الحميــد والخطيــب )1426: 19( بيـــن نوعيـــن مــن المستهلكيـــن؛ أولهمــا المســتهلك النهائــي، وثانيهمــا مشتـــرو 
المنظمــات »فالمســتهلك النهائــي هــو الــذي يشتـــري المنتجــات مــن ســلع وخدمــات للاســتخدام الشــخ�صي أو اســتخدام أســرته 
اســتخدامًا نهائيًــا، وذلــك مثــل شــراء طعــام أو ملابــس أو أدوات كهربائيــة منـــزلية أو الإقبــال علــى خدمــات الرياضــة أو التـــرفيه 
أو العــاج، حيــث يتــم الشــراء بهــدف الاســتهلاك النهائــي للمنتجــات، وعندمــا يقــوم المســتهلك بشــراء هــذه الاحتياجــات بصفــة 
«. أمــا النــوع الثانــي، وهــو المنظمــات، فهــي الوحــدات التـــي تقــوم 

ً
منتظمــة فإنــه يخضــع لحالــة مــن حــالات الــولاء ويســمى عميــا

بإنتــاج الســلع أو تقديــم الخدمــات، ويكــون دافــع الشــراء هنــا هــو إعــادة الإنتــاج )أميـــن، 2001: 16(.

جدول رقم )1( 
معاني الألوان باختلاف الأفراد

مشاهدو 
الأفلام

أخصائيو المديـرون الماليون
الرعاية الصـحية

مهندسو 
م

ُّ
التحك

مشتـرك جديـر حنونأزرق
بـرودة، ماءحالة وفاةبالثقة

أزرق 
طبيعي، نقص بارد، مكبوتمتمهلداكن

بخارالأكسجيـن

مربحمازحأخضر
مصاب بالعدوى
الغدة الصفراء

طبيعي، 
آمن

تسليط الضوء سعيدأصفر
الحذرمريض بالبـرقانعلى نقطة ما، مهم

التمتع بصـحة انعدام الربحمثيـرأحمر
خطرجيدة

حالة تستدعي غنىحـزيـنفوشيا
الاهتمام

ساخن، 
ذو نشاط 

إشعاعي
البيانيــة،  الرســومات  باســتخدام  الخــداع  كيفيــة  جونـــز،  إي،  جيـــرالد  المصــدر: 

ص205.  ،1995 ســايبكس 
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الدراسات السابقة
 في المكتبة العربية، لم يُمكن الحصول على دراسات عربية تفيد الموضوع، 

ً
نظرًا لقلة الدراسات المتخصصة، وخاصة

غيـر أن الباحثيـن تمكنا من الحصول على بعض الدراسات الأجنبية التـي قد تتعلق بموضوع الدراسة أو تقتـرب منها، وهي:

دراســة )Babolhavaeji, et al., 2015( بعنــوان »The Role of Product Color in Consumer Behavior«. تهــدف 
هــذه الدراســة إلــى شــرح أســباب أهميــة اللــون وســر جذبــه لانتبــاه المســتهلك، ودراســة ســلوك المســتهلك تجــاه المنتــج والعوامــل 
التـــي تؤثـــر عليــه، واســتنتجت الدراســة أن اللــون يثيـــر اهتمــام المســتهلك بالمنتــج ويـــزيد مــن رغبتــه فــي شــراء المنتــج وأن تأثيـــر 
اللــون علــى المســتهلك يحــدد بشــكل مباشــر ســلوك المســتهلك تجــاه المنتــج، وأن الاســتخدام غيـــر المناســب للألــوان قــد يمنــع 
المســتهلك مــن شــراء المنتــج، وأن للألــوان معــان مختلفــة تختلــف مــن حضــارة لأخـــرى، وأن علــى الشــركات المنتجــة أن تأخــذ 

ــا لمنتجهــا مثــل العمــر والجنــس.
ً
بالاعتبــار خصائــص المجتمــع التـــي تعتبـــره هدف

 A Study of Consumer Mind & Retention Influenced by« بعنــوان   )Singh & Singhal, 2015( دراســة 
Color and Slogan Message«. وتهــدف إلــى تحديــد الوســائل التـــي تجعــل المنتــج يعلــق بعقــل المســتهلك عــن طريــق معرفــة 
كيــف يحلــل عقــل المســتهلك الإعلانــات والمنتجــات وكيفيــة تأثـــر المســتهلك بالمنتــج، وإيجــاد رابــط أو خيــط فــي ذاكــرة المســتهلك 
يجعلــه يتذكــر المنتــج ويفكــر فيــه علــى الــدوام، وهــذا يحــدث مــن خــال اســتخدام ألــوان لافتــة، ومــن خــال التـــرويج عــن المنتــج 
بطــرق مختلفــة وبأكثـــر مــن إعــان، وأن يكــون للمنتــج شــعار مميـــز ورســالة مثيـــرة للاهتمــام، وقــد توصلــت الدراســة إلــى أن 

شــعار المنتــج ورســالته ولونــه هــم أكثـــر مــا يؤثـــر علــى المســتهلك.

 Colors in Marketing: A Study of Color Associations and Context« بعنوان )Amsteus et al., 2015( دراسة
Independence«.  وتهــدف إلــى دراســة وتقييــم اســتقلالية اللونيـــن الأزرق والأســود لــدى مجموعــة المستهلكيـــن وتظهــر مــدى 
زيــادة الوعــي بأهميــة الألــوان، وأظهــرت النتائــج أن المنظمــات العالميــة تتعامــل مــع الألــوان بشــكل مختلــف، وذلــك تبعًــا لتقــدم 

البحــوث والقيــود المفروضــة علــى الدراســة.

 Investigating the Psychological Impact of Colors on Process« بعنوان )Aghdaie &  Honari, 2014( دراسة
of Consumer Shopping Behavior«. الغرض من هذه الدراسة هو البحث في التأثيـر النف�سي للألوان على المستهلك أثناء 
التســوق، حيــث تثبــت الدراســة أن لــون المنتــج هــو أحــد أهــم العوامــل التـــي تتحكــم فــي ســلوك المســتهلك وتفكيـــره، فــإن أول مــا 
يجــذب اهتمــام المســتهلك فــي المنتــج هــو لونــه، لذلــك يجــب عنــد اختيــار لــون المنتــج أن يكــون اللــون ملائمًــا للمنتــج، وأن يكــون 
 لــدى المجتمــع، واســتخدام ألــوان جذابــة فــي تعبئــة المنتــج، ومراعــاة الآثــار العلاجيــة للألــوان، والتنــوع 

ً
اللــون محببًــا أو مقبــولا

فــي الألــوان لملاءمــة أكثـــر مــن فئــة عمريــة.

دراســة )Akcay, 2013( بعنوان »Product Color Choice and Meanings of Color: A Case of Germany«. تدور 
هــذه الدراســة حــول أهميــة اللــون عندمــا يقــوم المســتهلكون باتخــاذ قــرارات حــول شــراء العديــد مــن المنتجــات التـــي تســتخدم 
ــا فــي ألمانيــا ومعانــي الألــوان بيـــن المستهلكيـــن الألمــان وكيفيــة اختيــار اللــون المناســب للمنتــج، وتتحــدث الدراســة أيضًــا عــن  يوميًّ
أهميــة معرفــة الألــوان التـــي يفضلهــا النــاس فــي مختلــف المجتمعــات حــول العالــم مــن أجــل تحديــد الألــوان المناســبة للمنتجات، 

 عــن اختيــار لــون المنتــج ومعانــي الألــوان فــي المجتمــع الألمانــي.
ً
وتتنــاول الدراســة أيضًــا شــرحًا مفصــا

 .»A Study of Colors as a Marketing Cue in Saudi Arabia« بعنــوان )Abrar Alkhamisi et al., 2013( دراســة
وتهــدف إلــى دراســة الألــوان مــن منظــور نف�ســي، حيــث يمكــن تحديــد ســلوك المســتهلك مــن خــال ميولــه لبعــض الألــوان، وكذلــك 
ــا  تؤثـــر التوجهــات الاجتماعيــة والثقافيــة بشــكل كبيـــر فيمــا يحملــه اللــون مــن معنــى، حيــث يعــد المنظــور الثقافــي عنصــرًا حيويًّ
ا  ســويق الســعودي. وأجـــريت الدراســة علــى أكثـــر مــن 75 ســعوديًّ

َّ
فــي بحــث وتطبيــق الألــوان مــن أجــل تطويـــر استـــراتيجيات الت

مــن أعمــار مختلفــة مــن كلا الجنسيـــن. ويتــم تحديــد مــدى تأثيـــر اللــون علــى أســاس كيفيــة اعتمــاده ومــدى جودتــه فــي المــواد 
ســويق لهــا.

َّ
التـــي يتــم الت

 Exploring Consumers’ Product-specific« بعنــوان   )Kauppinen-Raisanen & Luomala 2010( دراســة 
Colour Meaning«. تهــدف إلــى زيــادة إدراكنــا لــدور ألــوان المنتجــات فــي تفكيـــر المســتهلك تجــاه المنتــج عــن طريــق دراســة العلاقــة 
ســويق، ويؤمــن الكاتــب بــأن لــون المنتــج ليــس 

َّ
بيـــن اللــون والمنتــج، وتهــدف أيضًــا إلــى تقديــم نظــرة عــن معانــي الألــوان فــي مجــال الت
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لغــرض الجمــال وحســب، وإنمــا يســتهدف عقــل المســتهلك أيضًــا، فقــد شــارك فــي هــذه الدراســة ثمانيــة عشــر شــخصًا )9 رجــال، 
، والتواصــل.

ً
و9 نســاء(، ونتــج عنهــا اكتشــاف ثــاث وظائــف للــون، وهــي: جــذب الانتبــاه، وجعــل المنتــج جميــا

 Exiting red and Competent Blue: The Importance of Color« بعنوان )Labrecque &  Milne, 2010( دراسة
in Marketing« وتهــدف هــذه الدراســة إلــى اختبــار كيفيــة تأثيـــر اللــون علــى إدراك وتفكيـــر المســتهلك عــن طريــق سلســلة مــن 
أربــع دراســات، وقــد نتــج عنهــا التوصــل إلــى أن اللــون والشــعار عامــان رئيســان فــي تكويـــن فكــرة المســتهلك عــن المنتــج، وأن اللــون 
ــا فــي  يجــب اختيــاره بنفــس دقــة اختيــار اســم المنتــج، فكلاهمــا إلــى جانــب الشــعار يشــكل شــخصية المنتــج ويؤثـــر تأثيـــرًا قويًّ

المســتهلك، وأن اللــون يجــب أن يتما�شــى مــع شــخصية المجتمــع، لأن هــذا يوحـــي للمســتهلك بــأن الشــركة تهتــم بــه.

دراســة )Singh, 2006( بعنــوان »Impact of Color on Marketing« وتهــدف هــذه الدراســة إلــى شــرح تأثيـــر اللــون علــى 
سويق واختلاف هذا التأثيـــر على المستهلكيـــن، فاللون يختلف تأثيـــره من إنسان إلى آخـــر مع اختلاف الحضارات والجنس 

َّ
الت

ــر لــون مــا علــى مجموعــة مــن الأشــخاص، ولــو كانــت كبيـــرة، لا يعنــي أنــه  والتفكيـــر والعمــر والبيئــة المحيطــة بالإنســان، فتأثيـ
سيؤثـــر علــى جميــع النــاس بنفــس الطريقــة. ووجــدت الدراســة أن لــون المنتــج مــن الممكــن أن يكــون ذا فائــدة كبيـــرة للمنتــج 
ويســاهم فــي انتشــاره إذا تــم اســتخدام اللــون المناســب فــي المــكان المناســب مــع المنتــج المناســب، بينمــا اللــون غيـــر المناســب قــد لا 
ا علــى المنتــج والشــركة، لذلــك يجــب علــى الشــركات الحــذر وإجـــراء أبحــاث عــن اختيــار  يعجــب المستهلكيـــن، وبالتالــي يؤثـــر ســلبيًّ

اللــون قبــل إطــاق المنتــج.

 Are You Selling the Right Colour: A Cross-cultural Review of Colour as« بعنــوان )Aslam, 2005( دراســة
a Marketing Cue« وتهــدف إلــى توضيــح مفاهيــم ومعانــي الألــوان مــن منظــور حضــارات عالميــة مختلفــة، وعلاقــة الألــوان 
ســويق، وكيــف أن اللــون لــه تأثيـــر نف�ســي علــى المســتهلك يختلــف مــن إنســان لآخـــر حســب فكــره وحضارتــه، وأن المســتهلك 

َّ
بالت

يختــار اللــون الــذي يناســب شــخصيته، ففــي هــذا الســياق تعــرض الدراســة معانــي بعــض الألــوان بنظــرة أكثـــر مــن حضــارة 
ســويق، وأنه يلعب دورًا كبيـــرا في نجاح المنتج أو فشــله.

َّ
حول العالم، وقد تثبت الدراســة أن اللون عامل أسا�ســي في مجال الت

 Individual Differences in the Centrality of Visual« بعنــوان   )Bloch & Brunel; Arnold, 2003( دراســة 
 ،)CVPA( وتهــدف إلــى تطويـــر مقيــاس لقيــاس الفــروق الفرديــة فــي مركزيــة جماليــات المنتجــات البصريــة »Product Aesthetics
وأهميــة الجماليــات البصريــة لمســتهلك معيـــن وعلاقتــه مــع المنتجــات. فقــد أظهــرت الدراســة ثلاثــة أبعــاد ذات صلــة مــن جماليــة 
 )CVPA( المنتــج المركزيــة مــن حيــث: القيمــة، والفطنــة، والاســتجابة، وقــد قدمــت سلســلة مــن ثمانــي دراســات علــى أن مقيــاس
يمتلك موثوقية مرضية وصـــحة، وبالإضافة إلى ذلك تسليط الضوء على الاختلافات الهامة، سواء أكانت )CVPA( عالية أو 
منخفضــة بيـــن المستهلكيـــن فــي التقييمــات والســلوكيات المتعلقــة بتصميــم المنتجــات، ويقــدم اقتـــراحات للبحــوث المســتقبلية 

التـــي تســتخدم هــذا المقيــاس.

المنهج المستخدم في الدراسة
اســتخدم الباحثــان المنهــج الوصفــي التحليلــي الــذي يعتمــد علــى جمــع الحقائــق المتصلــة بالموضــوع وإخضاعهــا للتحليــل، 

وهــو المنهــج الأنســب لموضــوع الدراســة وتحقبــق أهدافهــا.

نة الدراسة مجتمع وعيِّ
يتكــون مجتمــع الدراســة مــن المستهلكيـــن فــي البيئــة الســعودية بمدينــة جــدة، وقــد تــم اختيــار مدينــة جــدة لأنهــا تعتبـــر 
ا لآخـــر الإحصائيات 

ً
ثاني أكبـــر مدن المملكة العربية السعودية من حيث عدد سكانها البالغ حوالي )3،456،300( نسمة وفق

المتاحــة )مصلحــة الإحصــاءات العامــة والمعلومــات الســعودية، 2010(، وقــد تــم اســتهداف المستهلكيـــن بمختلــف مراحلهــم 
العمريــة وفئاتهــم التعليميــة والاجتماعيــة، بمــا يشــمل الذكــور والإنــاث.

نــة  ونظــرًا لكبـــر حجــم مجتمــع البحــث الــذي لا يقــل عــن 500،000 مســتهلك، فقــد اعتمــدت الدراســة علــى أســلوب العيِّ
غيـــر العشــوائية مــن المستهلكيـــن مــن اختيــار الباحثــان، وبتطبيــق معادلــة الخطــأ المعيــاري عنــد درجــة الثقــة 95%، وحــدود 

نــة الواجــب اختيارهــا هــو )384( مفــردة )بازرعــة، 2008(. خطــأ ±5%، تبيـــن أن حجــم العيِّ
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أداة الدراسة
تم استخدام الاستبيان لجمع البيانات المطلوبة لتحقيق أهداف الدراسة، حيث قام الباحثان بإعداد قائمة الاستبيان 
الدراســة وتشــمل:  نــة  لعيِّ الديموغرافيــة  بالخصائــص  أربعــة محــاور رئيســة، وخمســة متغيـــرات خاصــة  مــن  مــن عــدد  مكونــة 

)الجنــس، والجنســية، والعمــر، والمؤهــل التعليمــي، والدخــل الشــهري(، بالإضافــة إلــى سؤاليـــن متعلقيـــن بموضــوع الدراســة.

مؤشرات الصدق لأداة الدراسة
- الصدق الظاهري

ً
أولا

أســاليب  مــن  عــدد  باســتخدام  الباحثــان  قــام 
مــن  والتأكــد  الاســتبانة  صــدق  مــن  للتحقــق  القيــاس 
قامــت  حيــث  المطلوبــة،  البيانــات  لجمــع  ملاءمتهــا  مــدى 
علــى  بعرضــه  الاســتبيان  إعــداد  بعــد  الأوليــة  المرحلــة  فــي 
حيــث  البحــث،  علــى  المشــرف  وعلــى  محكميـــن  مجموعــة 
أبــدى المحكمــون ملاحظاتهــم، وتــم تعديــل الاســتبيان وفــق 
النهائيــة. صورتهــا  فــي  الأداة  خـــرجت  ثــم  ومــن  تعليماتهــم، 

ثانيًا- صدق الاتساق الداخلي
قيــاس  بــه  يقصــد  الداخلــي  الاتســاق  صــدق 
مــع  الاســتبيان  عبــارات  مــن  عبــارة  كل  ارتبــاط  درجــة 
الدرجــة الكليــة للمحــور الــذي تنتمــي إليــه، وذلــك مــن 
خــال حســاب قيمــة معامــل الارتبــاط بيـــرسون، حيــث 
مــع  عبــارة  كل  ارتبــاط  درجــة  بحســاب  الباحثــان   قــام 
الدرجــة الكليــة للمحــور الــذي تنتمــي إليــه كمــا هــو مبيـــن 
بالجــدول رقــم )2( أدنــاه، حيــث بينــت نتائجــه أن عبــارة 
مــن  عاليــة  بدرجــة  تتمتــع  الدراســة  أداة  عبــارات  مــن 

الصــدق مــع الدرجــة الكليــة للمحــور الــذي تنتمــي إليــه،  حيــث تـــراوحت بيـــن )0.336- 0.941(، كمــا يتبيـــن أن جميــع قيــم معامــات 
القيــاس المرجــوة منهــا. أهــداف  الدراســة تحقــق  أداة  ــا، وبالتالــي نســتنتج ممــا ســبق أن جميــع عبــارات  الارتبــاط دالــة إحصائيًّ

ا- مؤشرات الثبات لأداة الدراسة
ً
ثالث

وذلــك  بطريقتيـــن،  الحاليــة  الدراســة  لأداة  الثبــات  درجــة  حســاب  قيــاس  تــم 
باســتخدام أســلوب التجـــزئة النصفيــة ومعامــل ألفــا كروبنــاخ، كمــا هــو مبيـــن فيمــا يلــي:

التجـــزئة  طريــق  عــن  الثبــات  معامــات  بحســاب  يتعلــق  فيمــا  النصفيــة:  التجـــزئة 
النصفية تم استخدام معامل الارتباط بيـرسون، وذلك من خلال قياس درجة الارتباط 
بيـن الدرجة الكلية للبنود الفردية والدرجة للبنود الزوجية، ومن ثم تصـحيحة بواسطة 
معامــل سبيـــرمان بـــراون للتصـــحيح، ويتضـــح مــن الجــدول رقــم )3( أدنــاه أن قيمــة معامــل 
الارتبــاط بيـــرسون بيـــن البنــود الفرديــة والبنــود الزوجيــة بلغــت )0.847(، كمــا بلغــت قيمــة 
معامــل سبيـــرمان بـــراون للتصـــحيح )0.857(. ويتبيـــن مــن هــذه المؤشــرات أن جميــع قيــم 

ــا عنــد مســتوى المعنويــة )0.01(. معامــات الارتبــاط دالــة إحصائيًّ

ألفــا  عــن طريــق معامــل  للمقيــاس  الكلــي  الثبــات  قيــاس  تــم  ألفــا كروبنــاخ:  معامــل 
كرونبــاخ، وذلــك لقيــاس الاتســاق الداخلــي لفقــرات المقيــاس، كمــا هــو مبيـــن بالجــدول رقــم 
)4(، حيــث بلغــت قيمــة معامــل ألفــا كرونبــاخ )0.895(. وبالتالــي يســتنتج الباحثــان  مــن ذلــك 
أن أداة الدراســة حققــت درجــة عاليــة مــن الثبــات، ممــا يطمئــن الباحثيـــن إلــى ســامة بنــاء 

فقــرات أداة الدراســة وملاءمتــه لجمــع البيانــات المطلوبــة لتحقيــق أهــداف الدراســة.

جدول رقم )2( 
 معاملات الارتباط بيـن درجة كل عبارة الدرجة الكلية للمحور 

الذي تنتمي إليه

المحور الأول: أهمية 
اللون للمستهلك 

السعودي

المحور الثاني: 
جماليات المنتج 

البصرية

المحور الثالث: 
أهمية اللون لبعض 

أنواع المنتجات

المحور الرابع: معنى 
اللون للمستهلك 

السعودي
رقم 

الفقرة  
معاملات 
الارتباط 

رقم 
الفقرة  

معاملات 
الارتباط 

رقم 
الفقرة  

معاملات 
الارتباط 

رقم 
الفقرة  

معاملات 
الارتباط 

10.444**60.725**90.933**190.660**
20.441**70.615**100.941**200.336*
30.391*80.761**110.940**210.541**
40.776**120.344*220.224
50.670**130.600**230.751**

140.758**240.797**
150.813**250.428*
160.941**
170.645**
180.787**

ا عند مستوى الدلالة )0.01( **تشيـر إلى أن معامل الارتباط دال إحصائيًّ
ا عند مستوى الدلالة )0.05( *تشيـر إلى أن معامل الارتباط دال إحصائيًّ

جدول رقم )3( 
معاملات ثبات أداة الدراسة عن 

طريق التجـزئة النصفية

قيمة الثباتالمعامل
**0.847معامل بيـرسون للارتباط
**0.857معامل سبيـرمان بـراون

ــا عنــد  ** تعنــي أن معامــل الارتبــاط دال إحصائيًّ
مســتوى المعنويــة )0.01(

جدول رقم )4( 
معاملات ألفا كرونباخ للثبات 

الكلي لأداة الدراسة

عدد 
الفقرات

معاملات 
ألفا كرونباخ

الثبات الكلي 
250.857للأداة
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عالجات الإحصائية المستخدمة
ُ
رابعًا- الأساليب والم

لتحليــل بيانــات الدراســة وتفسيـــر نتائجهــا تــم اســتخدام الأســاليب الإحصائيــة والوصفيــة، حيــث شــملت الأســاليب 
تــم  كمــا  الديموغرافيــة،  الخصائــص  بحســب  نــة  العيِّ لتوصيــف  وذلــك  المئويــة،  والنســب  التكــرارات  الوصفيــة  الإحصائيــة 
نــة حــول عبــارات محــور الدراســة، وذلــك مــن  اســتخدام المتوســط الحسابـــي والانحـــراف المعيــاري لقيــاس اتجاهــات أفــراد العيِّ

أجــل الإجابــة عــن الأســئلة البحثيــة.

الفــروق  دلالــة  لاختبــار  وذلــك   ،»χ2« كاي  مربــع  اختبــار  اســتخدام  تــم  فقــد  الاســتدلالية  الإحصائيــة  الأســاليب  أمــا 
باختــاف الجنــس والمتعلقــة بتفضيــل اللــون بيـــن الجنسيـــن، كمــا تــم اســتخدام اختبــار »ت«، وذلــك لاختبــار مــدى أهميــة لــون 
المنتــج للمســتهلك باختــاف الجنــس والجنســية، بالإضافــة إلــى ذلــك فقــد تــم اســتخدام تحليــل التبايـــن الأحــادي الاتجــاه، وذلــك 

لقيــاس مــدى وجــود فــروق ذات دلالــة إحصائيــة حــول أهميــة اللــون تبعًــا للمســتوى التعليمــي والعمــر، والدخــل الشــهري.

كمــا تــم اســتخدام معامــل الارتبــاط بيـــرسون، وذلــك للتحقــق مــن مؤشــرات الصــدق لأداة الدراســة، وتــم اســتخدام 
معامــل ألفــا كرونبــاخ، وذلــك للتحقــق مــن الثبــات الكلــي لأداة الدراســة.

تحليل الفرضيات
الفرضية الفرعية الأولى- هناك علاقة ايجابية بيـن لون المظهر الخارجـي للمنتج واستجابة المستهلك.

وللإجابــة عــن هــذا الســؤال تنــاول الباحثــان اســتجابات أفــراد حــول مــدى إثــارة لــون المظهــر الخارجـــي للمنتــج اســتجابة 
المســتهلك، كمــا سيـــرد فــي الجــداول )5(.

يتضـــح مــن المؤشــرات بالجــدول )5( أعــاه أن لــون المظهــر الخارجـــي للمنتــج يعمــل 
على إثارة اســتجابة المســتهلك بنســبة 60.5%، ويليه في المرتبة الثانية رائحة المنتج، حيث 
تثيـــر اســتجابة المســتهلك بنســبة 24.3%، بينمــا ملمــس المنتــج يثيـــر اســتجابة المســتهلك 
بنســبة 13.3%، فــي حيـــن صــوت المنتــج يثيـــر اســتجابة المســتهلك بنســبة أقــل تبلــغ %1.9.

وبالتالــي نســتنتج ممــا ســبق أن لــون المظهــر الخارجـــي للمنتــج يعتبـــر المثيـــر الرئيــس 
نــة يعتقــدون أن لــون  لاســتجابة المســتهلك نحــو المنتــج، حيــث يتبيـــن أن غالبيــة أفــراد العيِّ

المظهــر الخارجـــي يثيـــر اســتجابتهم للمنتــج بنســبة عاليــة بلغــت %60.5.

أظهــرت النتائــج بالجــدول )6( أعــاه أن هنــاك أربعــة ألــوان رئيســة تعتبـــر مفضلــة 
بلغــت  تفضيــل  بنســبة  الأبيــض  اللــون  الأولــى  المرتبــة  فــي  جــاءت  المســتهلك، حيــث  لــدى 
21.4%، ويليــه فــي المرتبــة الثانيــة اللــون الأزرق بنســبة 20.6%، وفــي المرتبــة الثالثــة جــاء 
اللــون الأســود بنســبة 15.8%، فــي حيـــن فــي المرتبــة الرابعــة جــاء اللــون الأخضــر بنســبة 
بلغــت %8.2  بنســبة تفضيــل  اللــون الأحمــر والأصفــر جــاءت  أن  يتضـــح  14.1%. كمــا 

و7.7% علــى التوالــي، بينمــا جــاءت الألــوان الأخـــرى بنســبة 9.6%، فــي حيـــن حــل اللــون البـــرتقالي 
فــي المرتبــة الأخيـــرة بنســبة 2.6%. هــذا الاختــاف فــي تفضيــل الاوان يتناســب مــع توجــه الدراســات 

.)Akcay, 2013( الســابقة مــن دراســة

الفرضية الفرعية الثانية- هناك اختلاف واضـــح بيـــن الذكور والإناث لعينة الدراســة في 
تفضيل الالوان.

لاختبــار هــذه الفرضيــة قــام الباحثــان  بإجـــراء اختبــار مربــع كاي »χ2«، وذلــك لاختبــار مــدى 
وجــود فــرق ذي دلالــة إحصائيــة فــي تفضيــل اللــون بيـــن الجنسيـــن، كمــا هــو مبيـــن بالجــدول التالــي:

ــا ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى 
ً
بينــت نتائــج اختبــار مربــع كاي بالجــدول )7( أن هنــاك فروق

نــة الدارســة للــون فــي المنتــج، حيــث يتضـــح أن الفــروق تعــود لصالــح  الدلالــة )0.01( فــي تفضيــل أفــراد عيِّ
 
ً
نــة مــن الإنــاث المشــاركات فــي الدراســة. وبالتالــي نســتنتج مــن ذلــك أن الإنــاث هــن أكثـــر تفضيــا أفــراد العيِّ

جدول رقم )5( 
نة حول مدى  اتجاهات أفراد العيِّ
إثارة لون المظهر الخارجـي للمنتج 

استجابة المستهلك

النسبة العددخيارات الإجابة
المئوية%

37860.5لون المظهر الخارجي
8313.3الملمس
15224.3الرائحة
121.9الصوت
100.0%625المجموع

جدول رقم )6( 
نة  اتجاهات أفراد العيِّ
حول اللون المفضل لهم

النسبة العدداللون
المئوية%

518.2الأحمر
162.6البـرتقالي
487.7الأصفر
8814.1الأخضر
12920.6الأزرق

13421.4الأبيض
9915.8الأسود
609.6أخـرى

100.0%625المجموع
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يدعــم  وهــذا  الذكــور.  بمجموعــة  مقارنتهــن  عنــد  للــون 
.)Birren 1952( الدراسات الغربية المذكورة سابقة مثل

حيــث  الجنسيـــن،  بيـــن  فــرق  وُجــد  ذلــك،  ومــع 
يفضــل النســاء الأصفــر علــى البـــرتقالي، والبـــرتقالي علــى 
الأصفــر عنــد الرجــال. وقــد عــززت هــذه النتيجــة فــي وقــت 
لاحق من قبل )Birren, 1952( الذيـن وجدوا أن الرجال 
يفضلــون اللــون البـــرتقالي علــى الأصفــر، فــي حيـــن وضعــت 
.)Khouw, 2002( النســاء البـــرتقال فــي أســفل القائمــة

الفرضيــة الفرعية الثالثة- تختلف أهمية اللون 
افيــة )الجنــس - المســتوى  تبعًــا للعوامــل الديموغر

التعليمي - العمر(.

اختبــار  اســتخدام  تــم  الفرضيــة  هــذه  لاختبــار 
اللــون  أهميــة  اختــاف  مــدى  لاختبــار  وذلــك   ،T-test
تــم اســتخدام  للمستهلكيـــن باختــاف الجنــس، بينمــا 

اللــون  أهميــة  اختــاف  حــول  إحصائيــة  دلالــة  ذات  فــروق  وجــود  مــدى  لاختبــار  وذلــك  الاتجــاه،  الأحــادي  التبايـــن  تحليــل 
.)8( الجــداول  فــي  سيـــرد  كمــا  التعليمــي،  والمســتوى  الدخــل  العمــر،  باختــاف  للمستهلكيـــن 

بينــت النتائــج بالجــدول )8( أعــاه أنــه لا يوجــد هنــاك اختــاف فــي أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف الجنــس، مــا عــدا 
الفقــرة الثالثــة مــن عناصــر أهميــة اللــون والمتعلقــة بأنــه عندمــا تشتـــري مــن أحــد المواقــع الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن 
وعنــد اســتلام الطلبيــة وجــد أن اللــون قريــب مــن اللــون المطلــوب، فــإن المســتهلك يقــوم بإرجــاع البضاعــة، حيــث كشــفت أن 

ــا فــي أهميــة ذلــك بالنســبة للمســتهلك، حيــث يتضـــح أن الفــروق تعــود لصالــح الذكــور.
ً
هنــاك اختلاف

جدول رقم )8( 
نتائج اختبار »ت« لدلالة الاختلاف في أهمية اللون للمستهلكيـن باختلاف الجنس

عناصر أهمية اللون للمستهلكيـن

المتوسط الحسابـي تبعًا للجنس
قيمة 
»ت« 

المحسوبة

الدلالة 
الإحصائية

أنثـىذكر
المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

لــو كنــت تتســوق فــي السوبـــر ماركــت وشــاهدت منتجًــا جديــدًا علــى الأرفــف فــإن 
3.631.043.581.030.6500.52أول مــا يلفــت انتباهــك هــو لــون المنتــج.

تبحــث عنــه  الــذي  اللــون  تجــد  ولــم  التجاريــة  المراكــز  أحــد  فــي  تتبضــع  كنــت  لــو 
آخـــر. فــرع  إلــى  تتجــه  أنــك ســوف  مــا فمــن المحتمــل  3.551.103.411.061.5660.12لســلعة 

اشتـــريت مــن أحــد المواقــع الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن وعنــد تســلمك لطلبــك 
0.00**3.451.162.841.096.674وجــدت أن اللــون قريــب مــن اللــون الــذي طلبتــه فإنــك ســتقوم بإرجــاع البضاعــة.

أثنــاء توقفــك عنــد إشــارة المــرور لفــت انتباهــك إعــان بألــوان جذابــة فإنــك ســوف 
0.9200.36-4.021.014.090.82تنظــر إليــه وتحــاول أن تتعــرف علــى الشــركة المعلنــة.

1.4790.14-3.781.133.900.99عند محاولتك لتذكر اسم علامة تجارية شهيـرة فإن أول ما يخطر في ذهنك هو لونها.
تم احتساب قيمة »ت« الجدولية عند مستوى الدلالة )0.05( ودرجة حـرية )623( حيث بلغت )1.645(.

وبالتالــي نســتنتج مــن المؤشــرات الســابقة أن هنــاك أهميــة بدرجــة كبيـــرة للــون بالنســبة للمســتهلك، وقــد يعــود ذلــك إلــى 
انطبــاع صــورة اللــون فــي ذهــن المســتهلك ممــا يســتحيل معــه تعديــل الصــورة التـــي رســمت فــي الذهــن بأســرع مــا يمكــن.

بينــت النتائــج بالجــدول )9( أعــاه أنــه لا يوجــد هنــاك اختــاف فــي أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف الجنســية، ويعــزز 
ذلــك قيــم مســتوى الدلالــة الإحصائيــة لاختبــار »ت«، حيــث جــاءت جميــع القيــم أكبـــر مــن مســتوى المعنويــة )0.05(. وبالتالــي 

جدول رقم )7( 
نتائج اختبار »χ2«، وذلك لاختبار مدى وجود فرق ذي دلالة 

إحصائية في تفضيل اللون بيـن الجنسيـن

اللون
قيمة اختبارالإجماليأنثـىذكر

 »χ2«
الدلالة 

الإحصائية %ت%ت%ت
213.4304.8518.2الأحمر

30.684**0.00

81.381.3162.6البـرتقالي
284.5203.2487.7الأصفر
416.6477.58814.1الأخضر
6310.16610.612920.6الأزرق

487.78613.813421.4الأبيض
294.67011.29915.8الأسود
111.8497.8609.6أخـرى

24939.837660.2625100.0الإجمالي
ا عند مستوى الدلالة )0.01( **تشيـر إلى وجود فرق دال إحصائيًّ



المجلة العربية للإدارة، مج 40، ع 3 - سبتمبر )أيلول( 2020

53

فــإن ذلــك يبيـــن مــدى أهميــة اللــون بالنســبة لجميــع المشتـريـــن باختــاف جنســياتهم، كمــا يبيـــن ذلــك أن اختــاف الجنســية لا 
 يــؤدي لوجــود فــروق فــي أهميــة اللــون بالنســبة للمستهلكيـــن.

ً
يعتبـــر عامــا

جدول رقم )9( 
نتائج اختبار »ت« حول أهمية وجود اختلاف في اللون للمستهلكيـن باختلاف الجنسية

عناصر أهمية اللون للمستهلكيـن

قيمة المتوسط الحسابـي تبعًا للجنسية
»ت« 

المحسوبة
الدلالة 

الإحصائية
غيـر سعوديسعودي

المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

لــو كنــت تتســوق فــي السوبـــرماركت وشــاهدت منتجًــا جديــدًا علــى الأرفــف 
3.601.033.571.060.1880.85فــإن أول مــا يلفــت انتباهــك هــو لــون المنتــج.

لــو كنــت تتبضــع فــي أحــد المراكــز التجاريــة ولــم تجــد اللــون الــذي تبحــث عنــه 
0.4270.67-3.461.093.530.95لســلعة مــا فمــن المحتمــل أنــك ســوف تتجــه إلــى فــرع آخـــر.

وعنــد  معيـــن،  بلــون  مــا  منتجًــا  الإلكتـــرونية  المواقــع  أحــد  مــن  اشتـــريت 
فإنــك  طلبتــه  الــذي  اللــون  مــن  قريــب  اللــون  أن  وجــدت  لطلبــك  تســلمك 

البضاعــة. بإرجــاع  ســتقوم 
3.091.153.091.230.0080.99

أثنــاء توقفــك عنــد إشــارة المــرور لفــت انتباهــك إعــان بألــوان جذابــة فإنــك 
4.070.894.000.980.4810.63ســوف تنظــر إليــه وتحــاول أن تتعــرف علــى الشــركة المعلنــة.

فــي  مــا يخطــر  فــإن أول  عنــد محاولتــك تذكــر اســم علامــة تجاريــة شهيـــرة 
لونهــا. هــو  3.861.043.721.160.8690.39ذهنــك 

تم احتساب قيمة »ت« الجدولية عند مستوى الدلالة )0.05( ودرجة حـرية )623(، حيث بلغت )1.645(. 

أظهــرت نتائــج تحليــل التبايـــن الأحــادي بالجــدول )10( أعــاه أنــه لا يوجــد هنــاك اختــاف فــي أهميــة اللــون للمســتهلك 
باختــاف العمــر للمســتهلك، ويدعــم ذلــك قيــم مســتوى الدلالــة الإحصائيــة لاختبــار »ف«، حيــث جــاءت جميــع القيــم أكبـــر 
مــن مســتوى المعنويــة )0.05(. وبالتالــي نســتنتج مــن المؤشــرات الســابقة أن اختــاف العمــر لا يعتبـــر ســببًا يــؤدي لوجــود تبايـــن 
بيـــن المستهلكيـــن باختــاف العمــر حــول أهميــة لــون المنتــج بالنســبة لهــم. كمــا يشيـــر ذلــك أن لــون المنتــج لــه مكانــة خاصــة لــدى 

كافــة شــرائح المستهلكيـــن باختــاف أعمارهــم.

جدول رقم )10( 
نتائج تحليل التبايـن أحادي الاتجاه لدلالة الفروق حول أهمية اللون للمستهلكيـن باختلاف العمر

عناصر أهمية اللون للمستهلكيـن
قيمة المتوسطات الحسابية تبعًا للعمر

»ف«  
المحسوبة

الدلالة 
الإحصائية أقل من 

25 سنة
من 

35-25
من 

45-35
45 سنة 

فأكثـر
لــو كنــت تتســوق فــي السوبـــرماركت وشــاهدت منتجًــا جديــدًا علــى الأرفــف فــإن أول مــا 

3.623.623.713.381.8600.14يلفــت انتباهــك هــو لــون المنتــج.

لــو كنــت تتبضــع فــي أحــد المراكــز التجاريــة ولــم تجــد اللــون الــذي تبحــث عنــه لســلعة مــا 
3.473.453.433.560.3080.82فمــن المحتمــل أنــك ســوف تتجــه إلــى فــرع آخـــر.

اشتـــريت مــن أحــد المواقــع الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن وعنــد تســلمك لطلبــك 
3.063.053.003.331.6520.18وجــدت أن اللــون قريــب مــن اللــون الــذي طلبتــه فإنــك ســتقوم بإرجــاع البضاعــة.

أثنــاء توقفــك عنــد إشــارة المــرور لفــت انتباهــك إعــان بألــوان جذابــة فإنــك ســوف تنظــر 
4.014.054.203.991.2640.29إليــه وتحــاول أن تتعــرف علــى الشــركة المعلنــة.

3.883.843.823.880.1180.95عند محاولتك تذكر اسم علامة تجارية شهيـرة فإن أول ما يخطر في ذهنك هو لونها.
تم احتساب قيمة »ف« الجدولية عند مستوى المعنوية )0.05( ودرجة حـرية

)3، 621(، حيث بلغت )2.60(. 

للمســتهلك  اللــون  أهميــة  فــي  اختــاف  هنــاك  ليــس  أنــه  أعــاه   )11( بالجــدول  الأحــادي  التبايـــن  تحليــل  نتائــج  أظهــرت 
باختــاف المؤهــل العلمــي، ويدعــم ذلــك قيــم مســتوى الدلالــة الإحصائيــة لاختبــار »ف«، حيــث جــاءت جميــع القيــم أكبـــر مــن 
 يــؤدي لوجــود 

ً
مســتوى المعنويــة )0.05(. وبالتالــي نســتنتج مــن المؤشــرات الســابقة أن اختــاف المؤهــل العلمــي لا يعتبـــر عامــا

تبايـــن بيـــن المستهلكيـــن حــول أهميــة لــون المنتــج بالنســبة لهــم.
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جدول رقم )11( 
نتائج تحليل التبايـن أحادي الاتجاه لدلالة الفروق حول أهمية اللون للمستهلكيـن باختلاف المؤهل العلمي

عناصر أهمية اللون للمستهلكيـن

المتوسطات الحسابية 
قيمة تبعًا للمؤهل العلمي

»ف« 
المحسوبة

الدلالة 
الإحصائية متوسطة 

جامعي ثانويةفما دون
فأعلى

يلفــت  مــا  فــإن أول  فــي السوبـــرماركت وشــاهدت منتجًــا جديــدًا علــى الأرفــف  لــو كنــت تتســوق 
المنتــج. لــون  هــو  3.523.593.610.0980.91انتباهــك 

لــو كنــت تتبضــع فــي أحــد المراكــز التجاريــة ولــم تجــد اللــون الــذي تبحــث عنــه لســلعة مــا فمــن 
3.403.503.460.1220.89المحتمــل أنــك ســوف تتجــه إلــى فــرع آخـــر.

اشتـــريت مــن أحــد المواقــع الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن، وعنــد تســلمك لطلبــك وجــدت أن 
3.043.203.051.0510.35اللــون قريــب مــن اللــون الــذي طلبتــه فإنــك ســتقوم بإرجــاع البضاعــة.

أثنــاء توقفــك عنــد إشــارة المــرور لفــت انتباهــك إعــان بألــوان جذابــة فإنــك ســوف تنظــر إليــه 
3.884.014.090.9790.38وتحــاول أن تتعــرف علــى الشــركة المعلنــة.

3.963.863.840.1500.86عند محاولتك تذكر اسم علامة تجارية شهيـرة فإن أول ما يخطر في ذهنك هو لونها.
تم احتساب قيمة »ف« الجدولية عند مستوى المعنوية )0.05( ودرجة حـرية )3، 621(، حيث بلغت )2.60(. 

أظهــرت نتائــج تحليــل التبايـــن الأحــادي بالجــدول )12( أعــاه أنــه لا يوجــد هنــاك اختــاف فــي أهميــة اللــون للمســتهلك 
باختــاف الدخــل الشــهري للمســتهلك، ويدعــم ذلــك قيــم مســتوى الدلالــة الإحصائيــة لاختبــار »ف«، حيــث جــاءت جميــع 
القيــم أكبـــر مــن مســتوى المعنويــة )0.05(. وبالتالــي نســتنتج مــن المؤشــرات الســابقة أن اختــاف الدخــل الشــهري لا يعتبـــر 

 يســاهم فــي وجــود تبايـــن بيـــن المستهلكيـــن حــول أهميــة لــون المنتــج بالنســبة لهــم.
ً
عامــا

جدول رقم )12( 
نتائج تحليل التبايـن أحادي الاتجاه لدلالة الفروق حول أهمية اللون للمستهلكيـن باختلاف الدخل الشهري

عناصر أهمية اللون للمستهلكيـن
قيمة المتوسطات الحسابية تبعًا الدخل الشهري

»ف« 
المحسوبة

الدلالة 
الإحصائية أقل من 

3000
-3001
5999

-6000
8999

-9000
11999

-12000
14999

 15000
فأكثـر

علــى  جديــدًا  منتجًــا  وشــاهدت  السوبـــرماركت  فــي  تتســوق  كنــت  لــو 
المنتــج. لــون  هــو  انتباهــك  يلفــت  مــا  أول  فــإن  3.643.713.463.623.603.500.7240.61الأرفــف 

لــو كنــت تتبضــع فــي أحــد المراكــز التجاريــة ولــم تجــد اللــون الــذي تبحــث 
3.403.473.493.453.603.500.3760.87عنــه لســلعة مــا فمــن المحتمــل أنــك ســوف تتجــه إلــى فــرع آخـــر.

اشتـــريت مــن أحــد المواقــع الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن، وعنــد 
تســلمك لطلبــك وجــدت أن اللــون قريــب مــن اللــون الــذي طلبتــه فإنــك 

ســتقوم بإرجــاع البضاعــة.
2.992.963.183.173.133.261.0380.39

أثنــاء توقفــك عنــد إشــارة المــرور لفــت انتباهــك إعــان بألــوان جذابــة 
4.034.074.044.024.244.050.6080.69فإنــك ســوف تنظــر إليــه وتحــاول أن تتعــرف علــى الشــركة المعلنــة.

عنــد محاولتــك تذكــر اســم علامــة تجاريــة شهيـــرة فــإن أول مــا يخطــر فــي 
3.773.953.803.943.993.711.0610.38ذهنــك هــو لونهــا.

تم احتساب قيمة »ف« الجدولية عند مستوى المعنوية )0.05( ودرجة حـرية )3، 621(، حيث بلغت )2.60(. 

الفرضية الفرعية الرابعة-  يُثيـر لون المنتج اهتمام المستهلكيـن الذيـن لديهم استجابة عالية للجماليات البصرية للمنتج.
لــون المنتــج اســتجابة  إثــارة  نــة حــول مــدى  العيِّ أفــراد  يلــي اســتجابات  الباحثــان فيمــا  تنــاول  ولاختبــار هــذه الفرضيــة 

للمنتــج. البصريــة  للجماليــات  المستهلكيـــن 

بينــت النتائــج بالجــدول )13(، مــدى إثــارة لــون المنتــج اســتجابة المســتهلك للجماليــات البصريــة للمنتــج، حيــث يتضـــح 
نــة حــول إلــى أي مــدى يثيـــر لــون المنتــج لاســتجابة المســتهلك نحــو  أن قيمــة المتوســط الحسابـــي العــام لاتجاهــات أفــراد العيِّ
يثيـــر  المنتــج  لــون  أن  ذلــك  مــن  نســتنتج  وبالتالــي  قــدره )0.69(،  وبانحـــراف معيــاري  بلغــت )3.86(  قــد  البصريــة  الجماليــات 

اســتجابة المســتهلك نحــو الجماليــات البصريــة بدرجــة كبيـــرة.
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كمــا أشــارت النتائــج إلــى أن مــن أبـــرز مــا 
يعزز مدى إثارة لون المنتج لاستجابة المستهلك 
نحــو الجماليــات البصريــة تمثلــت فــي أن مظهــر 
المنتــج العــام يجــذب المســتهلك ويلفــت انتباهــه 
المتوســط  قيمــة  ذلــك  ويدعــم  كبيـــرة،  بدرجــة 
نــة،  العيِّ أفــراد  لاتجاهــات  المرجــح  الحسابـــي 
حيــث بلغــت قيمتــه )4.15( وبانحـــراف معيــاري 
أن  ســبق  ممــا  نســتنتج  وبالتالــي   .)0.74( قــدره 
مظهــر المنتــج العــام يعتبـــر مــن العوامــل الهامــة 
التـــي تســاهم فــي جــذب المســتهلك ويلفــت انتبــاه، 

ممــا يدفــع المســتهلك لشــراء المنتــج.

كمــا بينــت النتائــج بالجــدول أن لتصميــم المنتــج أثـــرا بدرجــة كبيـــرة فــي زيــادة إقبــال المســتهلك نحــو شــراء المنتــج، ويدعــم 
نــة يعتقــدون  ذلــك أن غالبيــة أفــراد العيِّ
أنــه إذا كان لــون المنتــج يســتهوي الفــرد، 
نحــو شــراء  المســتهلك  يدفــع  ذلــك  فــإن 
هذا المنتج، ويعزز ذلك قيمة المتوسط 
نــة،  العيِّ أفــراد  لاســتجابات  الحسابـــي 
وبانحـــراف   ،)3.73( بلغــت  حيــث 
هنــاك  وبالتالــي   .)0.99( قــدره  معيــاري 
نــة حــول  العيِّ أفــراد  تأكيــد مــن غالبيــة 
بالنســبة  المنتــج  تصميــم  أهميــة  مــدى 
نحــو  إقبالهــم  لزيــادة  يــؤدي  لأنــه  لهــم 

المنتــج. شــراء 

بالجــدول  النتائــج  أظهــرت  كمــا 
نــة  العيِّ أفــراد  غالبيــة  أن  الســابق 
المنتــج  لــون  كان  إذا  أنــه  يعتقــدون 
قويــة  رغبــة  لديهــم  تتولــد  رائعًــا 
لشــرائه، ويعــزز تأثيـــر لــون المنتــج قيمــة 
المتوســط الحسابـــي )3.70( وبانحـــراف 
ممــا  يتبيـــن  وبالتالــي   .)0.96( معيــاري 
إلــى  يــؤدي  الرائــع  المنتــج  لــون  أن  ســبق 
عنــد  للشــراء  القويــة  الرغبــة  تعزيـــز 

. لمستهلكيـــن ا

الفرضيــة الفرعيــة الرابعــة-  يتبايـــن 
تبعًــا  اللــون  لأهميــة  المســتهلك  إدراك 

لنوع المنتج.

وللإجابــة عــن هــذا الســؤال تنــاول 
الباحثــان فــي الجــدول التالــي اســتجابات 
نــة حــول مــدى أهميــة اختيــار  أفــراد العيِّ
المســتهلك لــون المنتــج تبعًــا لنوعــه، كمــا 

سيـــرد فــي الجــدول رقــم )14(.

جدول رقم )13( 
نة حول  افات المعيارية لاستجابة أفراد العيِّ المتوسطات الحسابية والانحـر

إلى أي مدى يثيـر لون المنتج استجابة المستهلكيـن للجماليات البصرية

عبارات إثارة لون المنتج استجابة 
المستهلك للجماليات البصرية

المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

درجة 
التـرتيبالاستجابة

1كبيـرة4.150.74مظهر المنتج العام يجذبني ويلفت انتباهي
ا يستهويني 

ً
إذا كان تصميم المنتج حق

2كبيـرة3.730.99فأشعر أنه يجب عليَّ شراؤه

عندما أرى منتجًا لونه رائع فإنني أشعر 
3كبيـرة3.700.96بـرغبة قوية لشرائه

كبيـرة3.860.69المتوسط الحسابـي المرجح العام

جدول رقم )14( 
نة حول مدى  افات المعيارية لاستجابات أفراد العيِّ المتوسطات الحسابية والانحـر

أهمية اختيار المستهلك المنتج تبعًا لنوعه، مرتبة تنازليًا حسب المتوسطات الحسابية

المنتج

خيارات الإجابة
المتوسط 
الحسابي

الانحـراف 
المعياري

درجة 
التـرتيبالأهمية مهم 

للغاية

مهم 
إلى

حد ما
محايد

غيـر مهم
إلى حد 

ما

غيـر 
مهم 

للغاية

ألوان
الملابس

502112821ت
م 4.780.49

مه
ية

غا
لل

1
80.317.91.30.30.2ن%

ألوان
الأحذية

39419123134ت
م 4.530.72

مه
ية

غا
لل

2
63.030.63.72.10.6ن%

ألوان
السيارات

34923222175ت
م 4.440.76

مه
ية

غا
لل

3
55.837.13.52.70.8ن%

لون 
الكمبيوتـر 

المحمول

8928211112617ت

3.481.05

د 
ح

لى 
م إ

مه
4ما

14.245.117.820.22.7ن%

ألوان 
الثلاجات

11222911013539ت
3.381.18

يد
حا

م

5
17.936.617.621.66.2ن%

ألوان
علب 

العصائر

11618410713880ت
3.191.32

يد
حا

م

6
18.629.417.122.112.8ن%

لون
عبوة
الماء

102133111168111ت
2.921.36

يد
حا

م

7
16.321.317.826.917.8ن%

لون علبة 
المناديل

58188106170103ت
2.881.26

يد
حا

م

8
9.330.117.027.216.5ن%

لون 
معجون 
الأسنان

65139108188125ت
2.731.29

يد
حا

م

9
10.422.217.330.120.0ن%

لون علبة 
القشدة

4097130210148ت
2.471.19

يد
حا

م

10
6.415.520.833.623.7ن%

مهم إلى حد ما3.480.66المتوسط الحسابـي المرجح العام
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بينــت المؤشــرات بالجــدول رقــم )14( درجــة أهميــة اختيــار المســتهلك لــون المنتــج تبعًــا لنوعــه، حيــث كشــفت النتائــج 
نــة لدرجــة أهميــة اختيــار المســتهلك لــون المنتــج  بالجــدول الســابق أن قيمــة المتوســط الحسابـــي المرجــح العــام لتقييــم أفــراد العيِّ
تبعًــا لنوعــه، حيــث يتضـــح أن قيمــة المتوســط الحسابـــي المرجــح، حيــث بلغــت )3.48( وبانحـــراف معيــاري قــدره )0.66(. ويشيـــر 

ــا إلــى حــد مــا. ذلــك إلــى أن اختيــار المســتهلك لــون المنتــج تبعًــا لنوعــه يعتبـــر مهمًّ

وفيمــا يلــي تنــاول الباحثــان  مــدى أهميــة اختيــار المســتهلك لــون المنتــج تبعًــا لنوعــه، حتـــى يتــم تحديــد أهــم المنتجــات ذات 
الأهميــة التـــي يقــوم المســتهلك باختيارهــا تبعًــا لنوعهــا، كمــا يلــي:

بينــت النتائــج بالجــدول )14( أن مــن أهــم المنتجــات التـــي يتــم اختيــار المســتهلك لهــا تبعًــا للــون هــي الملابــس، فقــد حــازت علــى 
درجــة مهمــة للغايــة مــن حيــث الأهميــة، وبمتوســط حسابـــي قــدره )4.78( وبانحـــراف معيــاري )0.49(، ويليهــا فــي المرتبــة الثانيــة 
وبدرجــة مهمــة للغايــة الأحذيــة، يدعــم ذلــك قيمــة المتوســط الحسابـــي المرجــح )4.53( وبانحـــراف معيــاري )0.72(، بينمــا جــاءت فــي 
المرتبــة الثالثــة وبدرجــة مهمــة للغايــة الســيارات، حيــث بلغــت قيمــة المتوســط الحسابـــي )4.44( وبانحـــراف معيــاري قــدره )0.76(.

كمــا بينــت النتائــج بالجــدول أن الكمبيوتـــر المحمــول قــد حــاز علــى درجــة هــام إلــى حــد مــا فــي اختيــار المســتهلك لــه بحســب 
اللــون، بينمــا بقيــة المنتجــات التـــي تشــمل الثلاجــات، وعلــب العصائــر، وعبــوة المــاء، وعلبــة المناديــل، ومعجــون الأســنان، فقــد 
نــة تميــل  ــا للــون، فقــد جــاء بدرجــة متوســطة أي غالبيــة أفــراد العيِّ

ً
أشــارت النتائــج بالجــدول إلــى أن اختيــار المســتهلك لهــا وفق

اســتجاباتهم نحــو الحيــاد، حيــث تـــراوحت المتوســطات الحســابية لاســتجاباتهم مــا بيـــن )3.38- إلــى 2.72(. كمــا كشــفت النتائــج 
أن المنتــج الوحيــد الــذي يعتبـــر اختيــار المســتهلك لــه حســب اللــون غيـــر مهــم إلــى حــد مــا هــو علبــة القشــدة، حيــث بلغــت قيمــة 

نــة )2.47( وبانحـــراف معيــاري )1.19(. المتوســط الحسابـــي لاســتجابات أفــراد العيِّ

واعتمــد الباحثــان علــى تقســيم الســلع إلــى ســلع معمــرة وســلع غيـــر معمــرة )فانيــة( مثلمــا ذكــر محبــوب )2008( أنــه يمكــن 
تقســم المنتجــات بعــدة طــرق تختلــف عــن الأخـــرى مــن وجهــة نظــر تختلــف عــن الطريقــة الأخـــرى، فالطريقــة التـــي اعتمــدت 
ــر المعمــرة أو  نــة إلــى نوعيـــن: الســلع غيـ فــي الدراســة هــي تقســيم الســلع علــى عــدد مــرات اســتخدام الســلعة لإشــباع حاجــة معيَّ
الفانيــة، وهــي الســلع التـــي تفقــد قدرتهــا علــى إشــباع الرغبــة أو الحاجــة بمجـــرد اســتهلاكها مــرة واحــدة مثــل جميــع أنــواع الأغذيــة 
نــة إلا أنهــا  والمشــروبات. أمــا النــوع الثانــي، وهــو الســلع المعمــرة، والتـــي تحقــق سلســلة متتابعــة مــن الإشــباع لحاجــة أو رغبــة معيَّ

تفقــد هــذه القــدرة تدريجيًــا وبمــرور الزمــن مثــل الســيارات، والملابــس، والمفروشــات.

نتائج الدراسة

فــي ضــوء تحليــل بيانــات الدراســة وتفسيـــرها فــي الفصــل الســابق، فقــد توصــل الباحثــان إلــى عــدة نتائــج لعــل مــن أهمهــا 
مــا يلــي:

1 بينــت الدراســة أن لــون المظهــر الخارجـــي للمنتــج يعتبـــر المثيـــر الرئيــس لاســتجابة المســتهلك الســعودي نحــو المنتــج،  -
نــة يعتقــدون أن لــون المظهــر الخارجـــي يثيـــر اســتجابتهم للمنتــج بنســبة عاليــة  حيــث يتبيـــن أن غالبيــة أفــراد العيِّ
بلغت 60.5%. وهذا يؤكد الدراسة السابقة التـي قدمها )Babolhavaeji et al., 2015( والتـي أكدت على أن اللون 

يثيـــر اهتمــام المســتهلك بالمنتــج ويـــزيد مــن رغبتــه فــي الشــراء.

2 أظهرت الدراســة أن هناك أربعة ألوان رئيســة تعتبـــر مفضلة لدى المســتهلك الســعودي، حيث جاء في المرتبة الأولى  -
اللــون الأبيــض بنســبة تفضيــل بلغــت 21.4%، ويليــه فــي المرتبــة الثانيــة اللــون الأزرق بنســبة تفضيــل 20.6%، وفــي 
المرتبــة الثالثــة جــاء اللــون الأســود بنســبة 15.8%، فــي حيـــن فــي المرتبــة الرابعــة جــاء اللــون الأخضــر بنســبة %14.1، 
حيــث تشــكل الألــوان الثــاث هــذه نســبة تفضيــل بلغــت 69.0% تقريبًــا مــن بيـــن الألــوان. وهــذا يتناســب مــع يذكــره 

دراز الحميــد )2014(، فــي كتابــه علــم النفــس اللونــي.

3 ــا ذات دلالــة إحصائيــة عنــد مســتوى الدلالــة )0.01(  -
ً
كشــفت الدراســة كمــا ظهــر فــي جــدول رقــم )7( أن هنــاك فروق

نــة مــن الإنــاث  نــة الدارســة للــون فــي المنتــج، حيــث يتضـــح أن الفــروق تعــود لصالــح أفــراد العيِّ فــي تفضيــل أفــراد عيِّ
 للــون عنــد مقارنتهــن بمجموعــة 

ً
المشــاركات فــي الدراســة. وبالتالــي نســتنتج مــن ذلــك أن الإنــاث هــن أكثـــر تفضيــا

.)Birren, 1952( و  )Khouw, 2002( الذكــور كمــا أشــارت إلــى ذلــك عــدد مــن الدراســات الســابقة منهــا
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4 فــي أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف  - أنــه لا يوجــد هنــاك اختــاف  فــي جــدول رقــم )9(  بينــت الدراســة كمــا ظهــر 
الجنــس للمســتهلك، مــا عــدا الفقــرة الثالثــة مــن عناصــر أهميــة اللــون والمتعلقــة بأنــه عندمــا تشتـــري مــن أحــد المواقــع 
الإلكتـــرونية منتجًــا مــا بلــون معيـــن، وعنــد تســلم للطلبيــة وجــد أن اللــون قريــب مــن اللــون المطلــوب فــإن المســتهلك 
ــا فــي أهميــة ذلــك بالنســبة للمســتهلك، حيــث يتضـــح أن 

ً
يقــوم بإرجــاع البضاعــة، حيــث كشــفت أن هنــاك اختلاف

الفــروق تعــود لصالــح الذكــور.

5 أظهــرت الدراســة أنــه لا يوجــد اختــاف فــي أهميــة اللــون للمســتهلك باختــاف العمــر، والجنــس، والمؤهــل العلمــي  -
والدخل الشهري للمستهلك في عينة الدراسة. وبالتالي نستنتج من ذلك أن الخصائص الديموغرافية لا تؤثـــر على 
خياراتــه حــول أهميــة اللــون بالنســبة لــه، ممــا يعنــي مــدى أهميــة اللــون لــكل شــرائح المستهلكيـــن باختــاف أعمارهــم، 

وجنســياتهم، ومؤهلاتهــم العلميــة، ومســتوى الدخــل الشــهري لهــم.

6 تأكيــدا لمــا ذكــر فــي دراســة للكاتــب )Bloch et al., 2003( فقــد كشــف الباحثــات فــي هــذا الدراســة أن لــون المنتــج يثيـــر  -
اســتجابة المســتهلك الســعودي نحــو الجماليــات البصريــة بدرجــة كبيـــرة، كمــا بينــت الدراســة أن مــن أبـــرز مــا يعــزز 
 فــي أن مظهــر المنتــج العــام يجــذب 

ً
مــدى إثــارة لــون المنتــج لاســتجابة المســتهلك نحــو الجماليــات البصريــة تمثلــت أولا

المســتهلك ويلفــت انتباهــه، ثــم إن لتصميــم المنتــج أثـــر بدرجــة كبيـــرة فــي زيــادة إقبــال المســتهلك نحــو شــراء المنتــج، 
إضافــة بالإضافــة إلــى أن روعــة اللــون تشــعر المســتهلك بالرغبــة القويــة فــي الشــراء.

7 بينــت الدراســة أن مــن أهــم المنتجــات التـــي يتــم اختيــار المســتهلك لهــا تبعًــا للــون هــي الملابــس، فقــد حــازت علــى درجــة  -
مهمــة للغايــة مــن حيــث الأهميــة )عبــد الحميــد والخطيــب، 1426: 19(. كمــا جــاء فــي المرتبــة الثانيــة وبدرجــة مهمــة 
للغايــة الأحذيــة، بينمــا جــاء فــي المرتبــة الثالثــة وبدرجــة مهمــة للغايــة الســيارات، فالملاحــظ مــن النتيجــة أن المســتهلك 
يهتــم بلــون المنتــج حســب نوعــه، فــإذا كان المنتــج مــن الســلع المعمــرة كان الاهتمــام باختيــار اللــون أكثـــر، أمــا إذا كان 

المنتــج مــن الســلع غيـــر المعمــرة فــإن أهميــة اختيــار اللــون تعتبـــر أقــل.

توصيات الدراسة
1 قيـــن الاســتثمار فــي اللــون للمظهــر الخارجـــي مــن أجــل تحســین فرصــة تنفيــذ عمليــة الشــراء كونهــا مــن  - علــى المسوِّ

العوامــل الأكثـــر تأثيـــرا علــى اســتجابة المستهلكيـــن.

2 سويق للاختلاف في اتجاهات المستهلكيـن. -
َّ
قيـن الاستفادة من تفضيلات الألوان واستغلالها بشكل جيد في الت على المسوِّ

3 قيـــن مراعــاة اختيــار الألــوان للمنتجــات لمــا لهــا مــن أهميــة فــي القــدرة الإنتاجيــة للمنتــج لمــا يقــوم بــه اللــون  - علــى المسوِّ
مــن دور بــارز فــي عمليــة تـــرويج المنتجــات وتســويقها.

4 قيـــن الاهتمــام بشــكل أكبـــر علــى الاســتجابة للجماليــات البصريــة للمنتجــات، خاصــة اللــون حيــث إنهــا  - علــى المسوِّ
تؤثـــر بصــورة مباشــرة أو غيـــر مباشــرة فــي لفــت انتبــاه المســتهلك.

5 ضــرورة اهتمــام الشــركات المنتجــة فــي عمليــة التخطيــط ضمــن استـــراتيجيات مدروســة بعنايــة فــي اختيــار لــون المنتــج  -
بمــا يتناســب مــع نوعــه، حيــث إن هنــاك علاقــة فــي اختيــار المســتهلك لنــوع المنتــج وبيـــن أهميــة لونــه بالنســبة للمســتهلك.

6 ليســت هنــاك قواعــد واضـــحة وأســس ثابتــة فــي عمليــة اختيــار اللــون المناســب فــي المنتجــات أو العلامــة التجاريــة أو  -
الأنشــطة التـــرويجية؛ إذ يعــود ذلــك لطبيعــة الشــركة وأهدافهــا ومــا هــي الصــورة التـــي تـــريد أن يفهمهــا المســتهلكون عنهــا.

الدراسات المقتـرحة
1 ســويق لمعرفــة  -

َّ
إجـــراء دراســة عــن البعــد الثقافــي وأثـــر ذلــك علــى إدراك المســتهلك للألــوان ومــا تطبيقــات ذلــك فــي الت

أوجــه الاختــاف والتشــابه بيـــن الثقافــات المختلفــة.

2 لمعرفــة  - وذلــك  الشــراء،  بقــرار  التـــرويجية  الأنشــطة  فــي  الألــوان  اختيــار  علاقــة  عــن  دراســة  تطبيــق  علــى  التـركيـــز 
المستهلكيـــن. اتجاهــات  فــي  الاختلافــات 

3 تشجيع الباحثيـن على عمل دراسة عن أثـر معاني الألوان في العلامات التجارية. -
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ABSTRACT

This study aims to identify consumer trends toward some colors. It identifies the most influential fac-
tor in consumer response to aesthetics and how they are important to marketing activities. This research 
identifies the color preferences as well as the importance of color for respondents to search for different 
demographic characteristics. This helps to explore the impact of the visual aesthetics of colored product on 
consumers. In addition, it identifies the relationship between color and visual aesthetics of goods and their 
effect on consumer response. The research literature related to colors and its influences in aesthetics have 
been reviewed in this research. The study has adopted the descriptive analytical research as being appro-
priate to the nature and objectives of the study.  Random sample data of 625 surveys have been gathered 
from the community of Saudi Arabia, where the study was applied, using the online questionnaire as a tool 
to collect the required data, and analyzed by SPSS statistical program.

The study found that the color appearance of the product is considered as the main factor of consum-
ers responses to products. There are statistically significant differences in the respondents’ preference of 
products colors. However, there is no significant difference between the importance of color to consumers 
according to gender. The study concluded that the color of the product raises consumer response towards 
visual aesthetics. So, this research recommends that marketers have to invest for exterior appearance of 
the product in order to increase the possibility of the product being selected in the consumer purchasing 
process due to its influential factors on consumer response.

Keywords: Colors, Visual Aesthetics, Consumer Response, Demographic Variables, Saudi Market.


