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 المقدمة العامة:

، وكثافة ابؼنافسة وعوبؼة فأكثر، نظرا لتعدد ابؼنتيات ستهلبؾ أصبحت نعقدة أكثرظاىرة الإ

 يعد ثابتا في لم ابؼستهلك فحيث ألصعوبة فهم سلوؾ ابؼستهلك نن جهة أخرى.، و قتصاد نن جهةالإ

. ابعديدة،سلوكو كها بينتو النظرية الكلبسيكية  في بؾتهعاتنا لذا نرى  فالفرد الرشيد لم يعد نوجودا اليوـ

بعهالية، لقيهتها العاطفية أو ا تشتًى إبماجل فائدتها و أبحت تشتًى بقلة نن الأشياء أص أف ابغديثة

 جل نتعة نرئية.ألكن بابؼقابل نن  نعينة جل إشباع حاجةأبعبارة أخرى بكن نشتًي أكثر نن 

ابػبراء كانوا يتياىلوف أبنية بذربة الشراء، فقد كاف جل اىتهانهم قبل سنوات السبعينات، التيار و 

وتبعا لعوبؼة  ،د ذلكبع .(Kotler ،1973-1974)ننصب على العروض التًوبهية ابؼبنية خاصة على السعر 

تنوع كبتَ في أبماط ابؽياكل التيارية، حصل تطور و  ،التطور التكنولوجي ابؼتواصلوتقدـ شبكات التوزيع، و 

تزايدت البحوث بشكل نستهر بهدؼ  كاف بؽذا الأثر أفو  ابؼنافسة فيها أكثر كثافة،حيث أصبحت 

 .برديد عوانل التهيز

بذار التيزئة يهتهوف أكثر فأكثر بعوانل ابؼوزعوف و أصبح طلب نستهر، في سياؽ تنافسي نتزايد و 

الداخلي  ناخ"ابؼبؿاولة التحكم فيإغراء ابؼستهلكتُ لاسيها جل جذب و ل أخرى غتَ تقليدية نن أووسائ

على التًدد برفيزىم ، و ستيابة الشعورية والسلوكية للهستهلكتُعلى الإ بهدؼ التأثتَ لنقطة البيع "العاـ

ف ابػصائص التي يتوفر عليها فإ (Kotler ،1973-1974)قضاء وقت داخلو. حسب هتير و بشكل نتتالي لل

 ابؼناخ" أف أكدنن ابؼنتج نفسو عند ابؼستهلكتُ، كها  أىمىي  ابؼنتياتاستهلبؾ  أونكاف الشراء 

على في التًدد نن بقية العوانل الأخرى على ابؼستهلكتُ  أكثر تأثتَفي بعض ابغالات ىو  "العاـ الداخلي

 ابؼعروضة داخلو. ابؼنتيات شراءابؼتير و 
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لبيع أصبحت كبتَة عند ابؼسوقتُ والإداريتُ لنقطة ا "الداخلي العاـ ابؼناخفي وقتنا ىذا، أبنية "

وارد ابؼالية يبرز ذلك نن خلبؿ المجهودات ابؼتزايدة ابؼبذولة خاصة فيها يتعلق بابؼ، و الفاعلتُ بشكل عاـو 

 Ward et؛ Baker et al.،1992)هيأة لفعل الشراء ابؼالفضاءات الفيزيائية ابؼضيافة و  ىيكلةابؼنفقة في إعداد و 

al. ،1992). تعتبر نورد  أنهابالغة، كها  أبنيةبؽا  أصبحع ي" لنقطة البالداخلي العاـ البحوث حوؿ "ابؼناخ

بسيز ابؼتاجر في لى بسوقع و كبتَ على ابؼبيعات، وع تأثتَندراء ابؼتاجر، بؼا بؽا نن و  للئداريتُنؤكد بالنسبة 

 .دراسة قاـ بها 28نن خلبؿ  1(Turely et Milliman ،2000) أكدهظل ابؼنافسة الشرسة كها 

حتى بداية  في الواقع، الباحثوف كسلفهم الإداريتُ أبنلوا تأثتَات البيئة الفيزيائية على سلوكيات الأفراد

 Psychologie) ثوف في علم النفس البيئيسنوات السبعينيات. انطلبقا نن ىذه الفتًة، برز باح

environnementale)  أنثاؿنن (Mehrabian et Russell ،1974)،  في نيداف التسويق و(Kotler ،1973-

داخلها، بعد  البيئة التي يعيشوفو  ة، فسلطوا الضوء على العلبقة بتُ الذات البشري(Belk ،1975 ؛1974

الداخلي العاـ" لنقطة البيع على  أظهرت تأثتَ "ابؼناخداف، و ىذا ابؼيتعاقبت في ذلك تعددت البحوث و 

 والسلوكية. ستيابات ابؼستهلكتُ الشعوريةا

لتسويقية سينصب في إطار البحوث ا، و ىذا السياؽ التسويقي إطارلن بىرج عن  ابغالي البحث

بيئة اللونية التي يتعرضوف الو  الداخلي العاـ" لنقطة البيع، وبرديدا حوؿ الأفراد القائهة على دراسة "ابؼناخ

 بؽا داخل نقاط البيع، لكن قبل عرض إشكالية ىذا البحث، سنقوـ أولا بتحديد حقل الدراسة بدقة.

I. الداخلي العاـ" لنقطة البيع، وتحديد إطار الدراسة تعريف "المناخ: 

 برديد جلأنن  2(Kotler ،1973-1974)في التسويق، ىذا ابؼصطلح تم استخدانو لأوؿ نرة نن طرؼ 

 أو "ابعو العاـ" الداخلي العاـ" ابؼناخ" التي بؽا قابلية تأثتَ على ابؼستهلكتُ. ابغسية للحيز ابؼكاني و ابؼعالم

                   

1
 TurleyL.W. et Milliman R.E. (2000), Atmospheric effect on shopping behavior:a review of he experimental 

evidence. Journal of Bussiness, 49,2, 193-211.  
2
 Kotler P. (1973-1974), Atmospherics as a Marketing tool, Journal of retalaing, 49,4, p 48-64. 
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 ىالأختَة قادرة عل الأشكاؿ ابؼدركة التي تتهيز بها، حيث تكوف ىذهالبيع تعكس بصيع التًتيبات و  ةنقطل

ابؼستهلكتُ بهدؼ زيادة إنكانية ابزاذ قرارىم في برويل رسالة أو إحداث ردود فعل عاطفية خاصة عند 

ابعو الداخلي "تأثتَ بعد ذلك، ىذا ابؼفهوـ تم توسيعو ليشهل أبعاد نههة أخرى، بدا في ذلك  الشراء.

، Eroglu et Machleit)ابؼسوقتُ ، كرجاؿ البيع و على بصيع نن يشغل ابغيز ابؼكاني لنقطة البيع العاـ"

 Wakefield et؛ Bitner،1992)ل نتغتَات أخرى تابعة كابؼتغتَات السلوكية كذلك تأثتَىا ع، و 3(1993

Baker ،1998 ؛Baker et al. ،2002). 

ت قد وقعت في بذاذبا لنقطة البيع الداخلي العاـ" ابؼناخ"أغلبية البحوث التي تعرضت إلى 

وؾ ابؼستهلكتُ. نن على سل تأثتَىاكيفية في شدة و ، وكذلك أبعادىاتناقضات عديدة حوؿ تعريفها و و 

 أبعاداقتًحوا ثلبث حاولوا بؼلهة ىذه التياذبات، و  (Baker et al. ،2002)كذلك و  (Bitner ،1992)جانبو 

ابؼستهلكتُ  إدراؾ أف إلى أشاروالنقطة البيع، حيث  ابعو الداخلي العاـ"" فهمو  جل برليلنتهايزة نن أ

 (Le desing)، الشكل (L‟ambiance) ابؼتعةرح و ابؼىي:  أساسيةداخل ابؼتير يكوف على ثلبث نستويات 

. كل بعد نن ىذه الأبعاد يؤثر بشكل نستقل على سلوؾ ابؼستهلكتُ أو (Le social)والبعد الاجتهاعي 

 بتفاعل بعدين أو كل الأبعاد نع بعض في نفس الوقت:

 ابؽدؼ اة و طبيعة السلعة ابؼشتً لبيع، و نرتبط بتواجد الأشخاص داخل نقطة  جتهاعي:البعد الإ

 ننها )ىدية، لعب أطفاؿ...(؛

 :يتوافق نع خصائص واضحة لنقطة البيع نثل: الديكور، الإضاءة، الشساعة،  البعد ابؼادي

 التًتيب، ابؽندسة... الخ؛

                   

3Eroglus S.A. et Marchleit K.A. (1993), Atmospheric factor in the retail environment: sights,sounds and smells, 

Advances in consumer research, 20, éds. McAlister, L., et Rothschild, L., Provo, UT, Association for consumers 

Research, 34. 
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 :يتعلق بابػصائص الذاتية غتَ المجردة، أي التي تؤثر على ابغواس الغتَ  أختَا بعد ابؼتعة و ابؼرح

 لعطور، ابؼوسيقى، حرارة ابؼتير...الخ.، انرئية نثل: الألواف

يعتٍ كها يلي: "  ىذا البحثلنقطة البيع في  "الداخلي العاـ ابؼناخ"بشكل عاـ قد تبنينا تعريف 

التي بسس ابغقل البصري  ادية لنقطة البيعابؼغتَ وف نن بصيع العناصر ابؼادية أو يتكالذي  المحيط الشرائي

عبر  سلوكية للهستهلكتُلتي تنيم عنها استيابات عاطفية و او  التي نستطيع التحكم فيها، السهعيو 

 ."تعديل إحدى ىذه ابؼكونات

، .Baker et al)و (Bitner ،1992)ابؼرح في التعريف السابق لػذا البحث سنركز على بعد ابؼتعة و في ى

و بؼا أصبح ل ـ"الداخلي العا ابؼناخ"لػ سنركز على اللوف كعنصر وحيد نن بقية ابؼكونات الأخرى، و 4(2002

الإقناع" وسيلة للسحر و اللوف كاف يعتبر قدبيا عند اليونانيتُ "ك. إف الباحثتُنن أبنية بالغة عند ابؼوزعتُ و 

(Brusatin ،1996)5 ا ابؼفهوـ جل توضيح ىذتسويقي يأتي في ابؼقاـ الأوؿ نن أدراستو في الإطار ال، إلا أف

 يتو في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلكتُ.نن ثم إبراز أبنو الفنالذي يأتي بتُ العلم و 

II.  إشكالية البحث:موضوع 

ف اختيارات الألواف غالبا نا تبتٌ على لتي تعرضت للؤلواف في التسويق، لأيوجد القليل نن البحوث ا

كتشاؼ ندىش، لأف اللوف نهم في التسويق لكن . ىذا الإ (Divard et Urien ،2001)قرارات بديهية 

اللوف ظهر لأوؿ نرة في المجلبت  .س بشكل كبتَ بالرغم نن أف دراستو تعد قدبيةبابؼقابل فهو لم يدر 

 Journal of"ابؼنشورة في بؾلة (Raymond)في نقالة لػ 1937الأكادبيية التي تعتٍ ببحوث التسويق سنة 

Marketing".  ة في ذلك خلبؿ دراسة ابؼهارسات الإداري نن ابؼباشرىذه ابؼقالة ركزت على التسويق

)تقليدية(  نو بهب على بفارسي التسويق ابؼباشر استخداـ ألواف كلبسيكيةلوقت، حيث بتُ الباحث أا

                   

4Baker J,Parasuraman A. Grewal.et Voss G.B. (2002), The influence of multiple store environmentcues an perceived 

merchandise value and patronageintentions, Journal of Mrketing, 66,2, p 120-141. 
5Brusatin M. (1996), Couleurs, histoire de l‟art, Encyclopeadia Universalis, 6, p 683. 
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ثر لأبنية اللوف في التسويق بعد ذلك، لم يظهر أي أ .(Kacha ،2009)كبر عدد بفكن نن الأفراد لإرضاء أ

، "Journal of Marketing Research"في بؾلة (Gardner et Cohen)، انطلبقا نن بحث 1964حتى سنة 

غتَ نلونة  لإعلبنات إشهارية نلونة بابؼقارنة نع أخرى ا ردود فعل الأفراد عند تعرضهمالذين درس

باعة غتَ ابؼلونة في التأثتَ عل ردود فعل طثبتوا ندى فاعلية الطباعة ابؼلونة عل ال)بالأبيض والأسود(، فأ

 الأفراد.

، Drugeon-Lichtlé)ات الأختَة بشكل نلحوظ زادت البحوث حوؿ اللوف في التسويق في السنو 

، Kacha؛ Pelet ،2008؛ Roullet ،2004-2009 ؛Sohien ،2004 ؛Divard et Urien ،2001-2013؛ 1998

ىو أوؿ اللوف فف تأثتَ اللوف أصبح يعتبر كعانل بسيز في الأسواؽ التنافسية، وزاد الاىتهاـ بو لأ ،(2009

ت فتسهح بل حتىستخدـ بشكل رئيسي في نقاط البيع التيارية ت عانل يدرؾ نن طرؼ الأفراد،لذا

 عيل ابعانب العاطفي نستهدفة في ابؼقاـ الأوؿ الأبعاد الشعورية للهستهلكتُ.فتالانتباه و 

اللوف  "إف الألواففي نقالتهم "ابؼستهلك يعيش داخل عالم نن  (Divard et Urien ،2001)كها بػض 

 لأنو قطة بيع بذارية اللوف يعتبر حافز نعقد، فاللوف حقل بحثي كبتَ،ن إشهار أوىو في قلب كل ننتج، 

لم يفهم ابؼستهلكتُ  استياباتعلى  تأثتَهكيفية   أفسلوكيا، كها ،نفسيا و الفرد فسيولوجيايؤثر عل 

، Mehrabian etRussell)العاـ للهتير"  الداخلينكونات "ابؼناخ أىميعتبر ، و الآفبشكل كانل حتى 

ىي جزء نن  ةابغالي الأطروحة .(Pelet ،2008؛ Bitner ،1992-2002؛ Doovan et  Rossiter ،1982؛ 1974

 .العانة الإشكاليةىذه 

ر" لاسيها الألواف تبعا لداخلي العاـ للهتي "ابؼناخيوجد الكثتَ نن النظريات التي اىتهت بتأثتَ 

؛ Jones et al. ،2006؛ Roullet ،2004؛Roy et Tai،2003؛ Belk ،1975)ىدؼ زيارة ابؼستهلك لطبيعة و 

Ferraz de Souz ،2009). ف زيارة ابؼستهلكتُ للهتير تأخذ قيهة ذات طابع حسب ىذه الدراسات فإ

 .(Hedoniste)أو نتعي  (Utilitaire)نفعي
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البيئة و  على ابؼستهلكتُللهتير" العاـالداخلي  ابؼناخ" تأثتَحوؿ  أقيهتالدراسات التي  أغلبية

. أظهرت 6(Ferraz de Souz ،2009)في سياؽ الشراء ابؼتعي  أقيهتقد ، ابػصوص وجوى اللونية عل

"بابعو الداخلي  ناخل ابؼتير بيكن أف تتغتَ إذا بركهابؼتواجدة دا الدراسات السابقة أف وظيفة ابؼنتيات

ت بـتلفة بىلق ىذا ابعو استيابابيكن أف ، و (Roullet ،2004)بركهنا خاصة في الألواف العاـ للهتير" و 

لبيع اواف داخل نقطة ابغاضر سنهتم فيو بالأل ىذا البحثسلوكية. ونتفاوتة عند ابؼستهلكتُ عاطفية و 

ـ للشراء ابؼتعي، االسلوكية للهستهلكتُ وفق السياؽ العستيابة الشعورية و أثتَىا على الإتالفيزيائية و 

 .الإندفاعيالسياؽ العاـ للشراء  وفق بشكل دقيقو 

بغظة نزور فيها نقاط البيع  أيفي  الإندفاعينعرضوف للشراء  إذف فإننا ا نستهلكوف،بصيع أننابدا 

الواجهات الغذائية برنارشي، و لكبرى، السو االأختَة )ابؼتاجر بـتلفة نن ىذه  أنواعالتيارية، فبتزايد 

نة ، لأف ابؼستهلك لا يستطيع نقاو (Bessouh ،2012) الإندفاعي(، تزايد حيم الشراء ..الكبرى.

الإغراءات ابؼختلفة ابؼوجودة داخل ىذه ابؼتاجر. قد لا بكتاج أصلب للشراء، لكن بديرد دخولنا إلى ىذه 

ة الإندفاعيو  ابؼتاجر قد نشتًي أشياء نا، بكن نعيش في بؾتهع لا شعوري، الإغراءات فيو نستهرة،

أصبح نفهونا واضحا ىنا،   الإندفاعيالشراء  .(Lemoine ،2001)أصبحت فيو شغالة تبرز بجهيع الوسائل 

 ىينقاد علشراء، أين يفقد رقابتو الذاتية و إغراءاتو تدفع ابؼستهلك للالعاـ للهتير و  ف أف نؤثرات ابؼناخكو 

الي للتيربة حوؿ دراسة الشراء ف ابػيار ابؼثإانطلبقا نن ىذا ابؼنطق، ف .الإندفاعيالشراء  إثرىا بسهولة بكو

ابغالة الشعورية للهستهلكتُ، برت ضغط ة تبرز الإندفاعيبة ابؼرتبطة بفي نعتٌ أف الرغ يصب الإندفاعي

إنا كهحرؾ أو كهفسر  الإندفاعيدورىا في الشراء الاستهلبؾ و  ىذا نا يدفع إلى دراسة دور العواطف في

 أو كنتيية لو. 

                   

6-Ferraz de Souz R. (2009), L‟Impact de l‟atmosphère du point de vente dans une situation d‟achat utilitaire, Thèse 

du doctorat présenté et soutenue,Université Grenoble2, P19. 
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III. :صياغة الإشكالية 

 نن ابؼناخ ظرفيفاجئ و إلى نؤثر خارجي ن متبرز عند تعرضهالشعورية عند ابؼستهلكتُ  ةابغال إف

خصوصا رؤية اللوف نسابنا في تكوين ث كثتَا نا يكوف لليانب البصري و ،حيالداخلي العاـ للهتير

؛ Pelet ،2008 ؛Roullet ،2004؛ Drugeon-Lichtlé ،1998؛ Percy et Rossiter ،1983) ىذه ابغالة الشعورية

Kacha ،2010). 
ف ىذه الأختَة تظهر أالشعورية والعاطفية للهستهلك، كها يبرز تبعا للحالة  الإندفاعيإف الشراء 

في  (Rook ،1987)، ىذا نا بػصو )اللوف( نن البيئة العانة للهتير أيضا عند التعرض إلى حافز خارجي

عبارة عن شراء غتَ بـطط لو، يظهر عندنا يواجو ابؼستهلك " كونو  الإندفاعيتعريف شانل عن الشراء 

 ي الأخرى عند التعرض إلى حافز خارجي نن بيئة الشراء".نشاعر ابهابية، تبرز ى

 على الشكل التالي: ىذا البحثانطلبقا نن ندخلنا ىذا، بيكننا صياغة إشكالية 

داخل  عند المستهلكين الإندفاعيفي بروز نية تحقيق الشراء  ية للمتجراللونالبيئة ما دور "

 ؟"المتجر

 :التاليك  ذا البحثأيضا بيكننا تأسيس فرضيتتُ بؽ

في برقيق الشراء  نو يؤثر نباشرةأواجية في آثار نتغتَ اللوف، إنا وجود ازدبحوث نتعددة أكدت 

 الإندفاعية بكو بروزنو يتسبب في إثارة ابغالة الشعورية التي بدورىا تلعب دور الوسيط في أالإندفاعي، أو 

 ، نن ىذا ابؼنطلق أسسنا الفرضة التالية:الشراء

بة في الدخوؿ إعطاء ابؼستهلك الرغنتغتَ اللوف يلعب دور نهم في إثارة ابغالة الشعورية و الفرضية الأولى:

 .الإندفاعيفي بذربة الشراء 

. بؽذا ابؼستهلك يندـ على ابزاذهو  ىو شراء غتَ عقلبني غلبية البحوث أظهرت أف الشراء الإندفاعيأ

بػيار يتم في أو غتَ وظيفي، ىذا االشرائي أف يكوف وظي للقرار الإندفاعي بكن نريد نعرفة كيف
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ية خلبؿ كل فتًة بذربة الشراء عتبار أبنية العوانل الشعور لإنع الأخذ في ا ن خلبؿ الفرضية الثانيةتأكيدبن

 :الإندفاعي

 الإندفاعيتؤثر إبهابا في برقيق الشراء  ةالإندفاعي الفرضية الثانية:

للهتير ىي جد نادرة عند الباحثتُ في  ةئة العانإف الأعهاؿ ابؼرتبطة بدتغتَ واحد نن نتغتَات البي

، Ettis؛ Ben Mimoun ،2007) الداخلي العاـ في آف واحد سويق، بعضهم درس عدة نتغتَات للهناخالت

حدا، نن ىذا ابؼنطلق  ى، غتَ أف ىذا لا يسهح بالفهم الأنثل لكيفية وشدة تأثتَ كل نتغتَ عل(2008

جل بؿاولة نعرفة إنكانية تأثتَ اللوف نن أ كهتغتَ نستقل وحيد،  يرتكز على دراسة اللوف ىذا البحث

عند  الإندفاعيلسلوكية نتهثلة في نية الشراء ستيابة االإستيابة الشعورية و ابؼتير على الإ داخل

 ابؼستهلكتُ.

ابغالة  ىالداخلي العاـ للهتير" نن ابؼرجح أف يؤثر عل ف "ابؼناخدا إلى النظرية التي نفادىا أاستنا

 ،(Bitner ،1992؛ Doovan et  Rossiter ،1982؛ Mehrabian etRussell ،1997)الداخلية للهستهلك 

؛ Roullet ،2004)تغتَ سلوؾ ابؼستهلكتُ ثتَ اللوف على ابغالة العاطفية و كذلك بتأ  التي نفادىاالنظرية و 

Pelet ،2008 ؛Kacha ،2010)  كائن-نهوذج )حافزيظهر ىذه ابؼتغتَات، ىذا السنقدـ بموذج بوتوي و-

 الإندفاعياخل ابؼتير على سلوؾ ابؼستهلك يصف كيف يؤثر اللوف كهتغتَ نستقل د (S.O.R)سلوؾ( 

 عبر برفيز ابغالة الشعورية للهستهلكتُ.

ابؼزاج، و  ستيابة الشعورية التي سيتم نعابعتها في ىذا البحث تتهثل في بعدين أساستُ: العواطفالإ

عتبار في أي دراسة تتضهن أوصوا بضرورة أخذىا في الإىتهوا بهذين البعدين و احثتُ قد افالعديد نن الب

؛ Jallais ،2006؛ Bagozzi et al. ،1999؛ Mao et Oliver ،1993؛ Watson et al. ،1988)تأثتَ ابغالة الشعورية 

Pelet ،2008). 
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الشراء  ة.نيالإندفاعيء نعابعتها نن زاوية نية الشراالسلوكية للهستهلكتُ سيتم  الإستياباتأختَا، 

الداخلي العاـ بؼتير"، فنية الشراء ىي احتهاؿ  في البحوث ابؼتعلقة بتأثتَ "ابؼناخ ىو نتغتَ يدرج غالبا

ىي ليست نرادفا للوفاء الذي و  ولوج ابؼستهلك في عهلية الشراء برت تأثتَ حافز خارجي داخل ابؼتير،

 .7(Oliver ،1999)ة خاصة أو نوزع نعتُ يعتبر سلوؾ إلزاني نن طرؼ ابؼستهلك بذاه نارك

 ، لكن تعتبر نساعدة في حل إشكالية الدراسة:ىذا البحثقل أبنية في سنتعرض إلى نتغتَات أ

)ضغط الوقت بعض ابػصائص الإدراكية بػصائص الفردية )السن وابعنس(، و دراستنا ستهتم ببعض ا

ىو بؿاولة فهم كيفية  ن وراء إدراج ىذه ابؼتغتَاتابؽدؼ نف ،لتزاـ عند ابؼستهلكتُ(داخل ابؼتير و قوة الإ

 ستيابة السلوكية عند ابؼستهلكتُ.ائص للعلبقة القائهة بتُ اللوف والإتغيتَ ىذه ابػصتأثتَ و 

الأسئلة سنعهل على تفريعها بؾهوعة نن  ابغاضر ذا البحثالإشكالية الرئيسية بؽإلى استنادا 

 ىي كالتالي:عليها و  الإجابةنثل نن اجل هها بشكل أالدقيقة بها وفه الإحاطة، بغرض الفرعية

  على نية  للبيئة اللونية داخل ابؼتيرنباشر  تأثتَوجود  إنكانيةحوؿ  للئجابةىذه ابؼذكرة تسعى

 للهستهلكتُ: الإندفاعيالشراء 

السلوكية للهستهلكتُ عبر التلبعب بالبعد ابؼتعي لليو  الإستياباتىل نستطيع التأثتَ على  (1

 ي العاـ للهتير نتهثلب في اللوف؟الداخل

بروز نية البرودة، ىل سيكوف بؽا تأثتَ نباشر في باللوف داخل ابؼتير بتُ الدؼء و  إذا تم التلبعب (2

 ؟الإندفاعيالشراء 

   ستيابة داخل ابؼتير على الإ اللونية كذلك بعضالتساؤلات ابؼتعلقةبتأثتَ البيئةىذا البحث يتضهن

 الشعورية عند ابؼستهلكتُ:

                   

7Oliver R.L. (1999), whence consumer loyalty? Journal of Marketing, 63, 4, p 33-44. 



 المقدمة العامة  

11 

البرودة، ىل سيكوف بؽا تأثتَ نباشر في برفيز باللوف داخل ابؼتير بتُ الدؼء و  إذا تم التلبعب (1

 ابغالة الشعورية عند ابؼستهلكتُ؟

 بهابية أو السلبية، ىل تتأثر تبعا لتغتَ الألواف داخل ابؼتير؟العواطف الإ (2

 ر؟بهابي أو السلبي، ىل يتأثر تبعا لتغتَ الألواف داخل ابؼتيابؼزاج الإ (3

  عند  الإندفاعيبروز نية الشراء  سوابقابؼتعلقة ب على الأسئلةىذا البحث يتضهن بدوره الإجابة

 ابؼستهلكتُ ابؼتواجدين داخل ابؼتير:

 بهابية أف تساىم في بروز اندفاعية الشراء عند ابؼستهلكتُ؟ة الإىل بيكن للبستيابة الشعوري (1

أو ابؼزاج؟، أـ بتفاعل  تأثتَ العواطف؟برت  الشراء داخل ابؼتير ةىل بيكن أف تتغتَ اندفاعي (2

 الاثنتُ نع بعض )العاطفة وابؼزاج(؟

 ة؟الإندفاعي، ىل تبرز تبعا لشدة داخل ابؼتير الإندفاعينية الشراء  (3

 عدؿ لبعض ابؼتغتَات الإدراكية الأسئلة ابؼتعلقة بالدور ابؼ علىللئجابة  ىأختَا، ىذا البحث يسع

 بؼتير:الشخصية للهستهلكتُ داخل او 

ر أف يؤثر في انتهاجهم السلوؾ كيف بيكن لضغط الوقت عند ابؼستهلكتُ داخل ابؼتي (1

 ؟الإندفاعي

الشراء  ةلتزاـ الضعيف عند ابؼستهلكتُ بذاه ابؼنتيات داخل ابؼتير دور في تفعيل نيىل للئ (2

 ؟الإندفاعي

بؼستهلكتُ داخل سن ا، ىل يتغتَاف تبعا بعنس و الإندفاعيبروز نية الشراء ة و الإندفاعيشدة  (3

 ابؼتير؟

IV. :الإسهامات المنتظرة من البحث 

 إدارية:ى ثلبث نستويات: نظرية، ننهيية و ىذا البحث يتضهن إسهانات عل
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 المستوى النظري: ىعل البحث إسهامات .5

للعلبقة بتُ اللوف داخل ابؼتير والإستيابتتُ سنسعى نن خلبؿ ىذا البحث إلى الفهم الأنثل 

ابؼفاىيم على لنظرية تهدؼ إلى توسيع ابؼعارؼ و د ابؼستهلكتُ. إسهانات البحث االسلوكية عنالشعورية و 

 :أبنهاعدة نقاط 

 داخل ابؼتير كهتغتَ نستقل:  يةاللونالبيئة تأثتَ  -1-1

العاـ الداخلي للهتير  تفاعل بتُ نكونات عدة نع بعض للهناخالبحوث السابقة درست ال أغلبية

 ، بخلبؼ ىذا البحث الذي سنركز فيو على اللوف كحافز وحيد.عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيى السلوؾ عل

 تأثتَ ابغالة الشعورية كوسيط: -1-2

 أغلبية البحوث حوؿ ابعو الداخلي العاـ للهتير قد اىتهت بدور العواطف كهصطلح عاـ للشعور

نا خلف غهوضا عها بىتلج ابؼستهلكتُ نن نشاعر داخلية. في ىذا البحث سنهتم بدكونتُ أساستُ 

قياس تأثتَبنا بسلبلم قياس  ىسنعهل علطفة وابؼزاج( كهتغتَين وسيطتُ، و شعور نع بعض )العالل

 ندروسة.

 :الإندفاعيسوابق نية الشراء  -1-3

عند ابؼستهلكتُ  الإندفاعيىم في زيادة كثافة نية الشراء ىذا البحث يسهح بإبراز ابؼتغتَات التي تسا

 أثناء تواجدىم داخل ابؼتير.

 ية تتعلق بابػصائص الفردية: نكونات أخرى نظر  -1-4

ىذا البحث يساىم في فهم استيابات الأفراد ابؼختلفة، حيث سنهتم بالدور ابؼعدؿ الذي تلعبو 

 بعض ابؼتغتَات الفردية.

 :إسهامات البحث على المستوى المنهجي .4

 بعض ابؼسابنات على ابؼستوى ابؼنهيي: ىذا البحثيتضهن 
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 في ابعانب النظري: -2-1

ث في جانب ننها تقوـ على دراسة وصفية استكشافية تتيلى في ابعانب النظري، البح ننهيية

ابغالة و  الإندفاعيالشراء  حيث سنتعرض نن خلبؿ ىذه الأختَة بإسهاـ إلى ابؼفاىيم ابؼتصلة )باللوف، نية

)كشف وجود علبقات  جانب آخر، يقوـ ىذا البحث على دراسة تفستَية نن(. الشعورية للهستهلكتُ

طبيعة العلبقات ابؼوجودة بتُ ىذه ابؼتغتَات، ، نن خلبؿ تفستَ لة تصف ظاىرة أو عدة ظواىر(بؿته

بدعتٌ آخر ىل ىناؾ علبقة سببية بتُ نتغتَ و آخر؟. تم ذلك بالاعتهاد بالدرجة الأولى على ابؼقالات 

 التي تناولت ابؼوضوع، و أيضا على الكتب ابؼتعلقة بالتسويق.

 ي:في ابعانب التطبيق-2-2

، حيث (Empirique)نبريقية بحث ابؼيداني الذي يتهيز بخاصية إيقوـ ىذا البحث على ننهج ال

 :يشتًط ىذا النهج اختبار الفرضيات بالواقع نن خلبؿ نلبحظة ىذا الأختَ

 بذربة داخل ابؼخبر.  ىيقوـ عل ىذا البحثف لسابقة التي أجريت في ابؼيداف، فإعلى عكس البحوث ا

التحكم في العوانل ابػارجية التي تؤثر على نتغتَات يبي يسهح للباحث بتفحص و هج التير ىذا الن

استيابات ابؼستهلكتُ الشعورية  البحث ابؼراد دراستها. التيربة تسهح إذف بتأكيد أف التغتَات في

تتهيز بثبات حكم فيها، كها أف التيربة داخل ابؼخبر تننرتبطة بابؼتغتَات التي نتلبعب و السلوكية و 

 دؽ داخلي جيد.صو 

 قياس اعتهدت في ستبياف، ىذه الأختَة نتكونة نن بؾهوعة سلبلمالتيربة أرفقت بقاعدة ابؼسح والإ 

ابؼتير على ذلك بهدؼ دراسة تأثتَ اللوف داخل الداخلي، و  ثباتهادراسات سابقة أثبتت صدؽ و 

 .عيالإندفاابؼستهلكتُ لاسيها نية الشراء الشعورية عند ستيابة السلوكية و الإ

 ةفوتوغرافية بشروط لوني بانورانا صورشكل  ىالتيربة أقيهت على نتير افتًاضي للهواد الغذائية عل 

 ، يقوـ ابؼستهلكوف بزيارتو افتًاضيا.بـتلفة )الأبضر، الأصفر، الأخضر والأزرؽ(
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  في ىم فئة الشباب. نوع ابؼعاينة التي اختًناىا على فئة نعينة نن ابؼستهلكتُ، و  أقيهتالتيربة

تقييم درجة بسثيليتها،  نكانيةإتتهيز بعدـ  الأختَة ىذه ،"يةالإحتهالغتَ "كانت ابؼعاينة   إحصائهم

نو حسب أ إلايكوف نتيية الصدفة المجهولة،  (Voyer ،1982) كها يقوؿ الإحتهالينتقاء ف الإلأ

(Loubay ،1990)  ابؼعاينة التي  فيها بىص صنف أناتعطي نتائج نعههة عن بؾتهع البحث؛  أنهابيكن

العناصر ابؼختارة ابؼكونة لعينة البحث، تعتبر كنهاذج  نبدأ أفاختًناىا فهي "النهطية" التي تقوـ على 

بعض السهات النهطية لعناصر العينة )السن، ابعنس(. على  أساسلمجتهع البحث ابؼراد دراستو على 

 لية.العينة التي سنختارىا ستكوف بمطية غتَ احتها الأساس فإفىذا 

 ستهارة( وبصع نعلونات رقهية عن ابؼتغتَات التي ستبانة )الإسة البيانات ابؼتحصل عليها نن الإلدرا

تتضهنها ىذه الأختَة، قهنا في البداية بتصفية العبارات غتَ ابؼهثلة التي تتضهنها سلبلم القياس 

ص الطريقة ابؼستخدنة فيها بى أنا.SPSSابؼدروسة نن خلبؿ استعهالنا البرنانج الإحصائي الشهتَ 

ابػطي البسيط  الإبكدار، و (ANOVA)لتحليل ابؼعلونات، فإننا اختًنا طريقة برليل التباين 

فحص علبقات سببية نتعددة بتُ ابؼتغتَات ابؼدروسة، ، ىذين الطريقتتُ تسهحاف ب(GLM)ابؼركبو 

، بدا يساعدنا كثتَا في تأكيد أين يتم نن خلببؽها نعابعة التأثتَات ابػطي ابؼوجودة بتُ ىذه ابؼتغتَات

 أو رفض الفرضيات ابؼوضوعة في البحث.

 

 على المستوى الإداري:البحث إسهامات  .4

ابؼسوقتُ، لكن ا البحث لا تهم خصيصا ابؼوزعتُ و الأىداؼ الإدارية ابؼرجوة نن ىذبصورة عانة، 

. نتائج البحث تسهح بؽم بدا تهيئة ابؼتاجرفنية وابؼؤسسات ابؼختصة بإعداد و تهم أيضا خبراء ابؽندسة ال

 يلي:
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  ،ستيابة السلوكية ف داخل ابؼتير يساىم في زيادة الإالتحكم في اللو التلبعب و نا إذا كاف  ةنعرفأولا

 الإداريتُ.افع ابؼوزعتُ و ( بدا يفيد في تعظيم ننالإندفاعية عند ابؼستهلكتُ )الشراء الإندفاعي

 ،داخلي العاـ للهتير" ال لاستًاتيييات "ابؼناخ لإعداد الأنثليسهح بؽم ىذا البحث با كذلك

زيادة كثافة نية بيئة اللونية بشكل خاص، نن أجل برستُ إدراؾ جودة ابؼنتيات، و البشكل عاـ، و 

 سبيل ابؼثاؿ.  ىعل الإندفاعيالشراء 

V. :ىيكلة البحث 

 وتطبيقي نظري صوؿ أساسية نهيكلة في قسهتُ رئيسيتُفة تأينا أف نقسم ىذه ابؼذكرة إلى بطسار 

 الشكل التالي: ىعل

  ؿ(، الإطار النظري يتضهن القسم الأوؿ إشكالية البحث، الإطار النظري حوؿ اللوف )الفصل الأو

)الفصل الثاني(، فرضيات البحث، وكذلك النهوذج ابؽيكلي ابؼفاىيهي  الإندفاعيحوؿ الشراء 

 )الفصل الثالث(.

 ائل القياس ابؼتبعة وكذلك شروط التيربة داخل القسم الثاني يتضهن ننهيية البحث ابؼيداني، وس

سنقوـ بعرض وبرليل النتائج ابؼتحصل عليها نن خلبؿ التيربة في )الفصل  .ابؼخبر )الفصل الرابع(

 ابػانس(.

  ابػابسة العانة.فيأىم النتائج و ابؼسابنات، حدود الدراسة وأفاؽ البحث ابؼستقبلية سنعرضها  
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 القسم الأوؿ 
لبيئة اللونية للمتجر والشراء القائمة بين ا ة( العلاقةنمذجة )ىيكل

 عند المستهلكين:نهج مفاىيمي الإندفاعي

 الفصل الأوؿ:
 الأبعاد والتأثيرات على سلوؾ المستهلكين :اللوف

 الفصل الثاني:
 : نهج مفاىيميالإندفاعيتجربة الشراء 

 الفصل الثالث:
 : الإندفاعياللوف ونية الشراء  للعلاقات التأثيرية بين ةتفسيري ةنموذج      

 تفسير النموذج الهيكليعرض و 
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 قدمة القسم الأوؿ:م

" بشكل عاـ، إلا أف دراستو أكدت أنو العاـ الداخلي للهتير اللوف يعتبر حافز خارجي نن "ابؼناخ

اب ذلك لغيختلبؼ، و انت دائها تأخذ طابع التناقض والإك  ف نتائج البحوث حولويعد حافز نعقد، لأ

، Divard et Urien ؛Drugeon-Lichtlé، 1998)ننهيية نضبوطة تتبع في الدراسات التي تقاـ في شانو 

ابؼسؤولة في تأثتَ اللوف  الباحثوف الذين درسوا إشكالية اللوف في التسويق اكتشفوا أف ابؼتغتَات .(2001

سيأخذ  ىذا البحثات ابؼعرفية. في ستيابة السلوكية عند الأفراد ىي ابؼتغتَات الشعورية و ابؼتغتَ على الإ

ابع نن ىو نتغتَ ت، و الإندفاعيثتَ اللوف عليو ىو نية الشراء ف ابؼتغتَ ابؼراد دراسة تأشعوري لأالنهج ال

 شعور الفرد بعدـ القدرة على كبح الرغبة.

نتزايدة في سلوؾ ابؼستهلكتُ في وـ جديد، أصبح يأخذ نكانة نههة و ىو نفه الإندفاعيالشراء 

ذا الوقت بسبب استًاتيييات ابؼؤسسات التنافسية التي أصبحت ترتكز على ابعانب الشعوري ى

بسيز شهارات نن أجل برستُ الإحساس بالفائدة و الإهلكتُ، وذلك بزيادة ابؼتغتَات و )اللبوعي( عند ابؼست

ث برت ا، بودىو شراء غتَ بـطط لو سلف الإندفاعيهلكتُ و دفعهم للشراء. الشراء ابؼنتيات عند ابؼست

 نن تأثتَ حوافز نن البيئة المحيطة بابؼستهلكتُ.كذلك ة التي تنشأالإندفاعيتأثتَ 

داخل ابؼتير في إثارة  ابؽدؼ نن ىذا البحث كها اشرنا إليو في ابؼقدنة العانة ىو دراسة دور اللوف

ذا السؤاؿ، عبر عند ابؼستهلكتُ؟؛ ابؽدؼ نن ىذا القسم ىو إبهاد إجابة نظرية بؽ الإندفاعيالسلوؾ 

 وضع بموذج نفاىيهي يلم بالفرضيات القادرة على الإجابة على ىذا السؤاؿ.

 ؛ذا البحثالفصل الأوؿ سنعرض فيو أىم النظريات ابؼفسرة لرؤية اللوف بدا بىدـ التوجو العاـ بؽ

 ؛الإندفاعيالفصل الثاني سنعرض فيو النظريات ابؼفسرة للشراء 

نهوذج ابؽيكلي العاـ الذي توصلنا إليو، ىذا النهوذج يفسر العلبقة الفصل الثالث سنقدـ فيو ال

 .رضيات ابؼسرة لإشكالية البحثفبال يلم، و الإندفاعيلونية على نية الشراء الالبيئة القائهة حوؿ تأثتَ 
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، الأبعاد والتأثيرات على سلوؾ الفصل الأوؿ:ماىيػػػػػة اللوف

 المستهلكين

 فسرة للوفالنظريات المالمبحث الأوؿ: 

 اللوف وسلوؾ المستهلك المبحث الثاني:

 المبحث الثالث: اللوف ونقطة البيع
 

 

  

 



 : اللون، الأبعاد والتأثيرات على سلوك المستهلكينالفصل الأول

19 

 :الفصل الأوؿ مقدمة

اللوف باعتباره ابؼتغتَ الأىم الذي يتعرض لو ابؼستهلك في الواجهة عند زيارة أي نوقع بذاري، أو 

اؤؿ عن أبنية اللوف في  .. الخ يدعونا للتسأي بؾلة، أو رؤية أي استثهار أو اقتناء أي علبنة بذارية . ةقراء

 على قراراتو الشرائية ؟.وعضوي على ابؼستهلك و ىل للوف تأثتَ نفسي كل ىذا؟ و 

بالتالي قهنا فسارات نظرية للظاىرة اللونية، و ابؽدؼ نن ىذا الفصل ىو بؿاولة ابغصوؿ على است

نفسية أو تسويقية، لأف إدراؾ اللوف ىو أو  ةبدسح أدبي شانل للبحوث التي تعرضت للوف كظاىرة فيزيائي

 لا يقتصر في كونو نتغتَ تسويقي.نعقد جدا و 

في ابؼبحث الأوؿ سنتعرض فيو إلى النظريات ابؼفسرة للوف الكلبسيكية أو ابغديثة ننها في بؿاولة 

 لإبهاد تفستَ ثاني لكيفية رؤية الفرد للوف؛ 

سلوؾ ابؼستهلك، بؿاولتُ تفستَ تأثتَ اللوف  اللوف و فيو العلبقة القائهة بتُ ابؼبحث الثاني نستعرض 

 كهتغتَ ظرفي أو نتغتَ نفسي على قرارات ابؼستهلكتُ؛

، وقهنا بدسح لبيع )الفيزيائية أو الإفتًاضية(ابؼبحث الثالث سنتعرض فيو إلى آثار اللوف داخل نقطة ا

 أدبي نبحوث التي تعرضت إلى ىذا ابعانب. 
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 المفسرة للوف  : النظرياتالمبحث الأوؿ

قسهت نظريات اللوف وفق أسس ونعايتَ بـتلفة نظرا  ،21ابؼتلبحقة في القرف الأدبيات ابؼختلفة و 

بالتالي ارتأينا في بتُ نا ىو نفسي وبيولوجي نادي و  لصعوبة حصر نفهوـ اللوف وتعقد وتشابك بـرجاتو

 ثلبث نستويات بـتلفة:  إلىىذا تقسيم نظريات اللوف  ىذا البحث

 اللوف؛ يات ابؼفسرة للعلبقة بتُ الضوء و : النظر ولاأ

 اللوف؛ بؼفسرة للعلبقة بتُ ابؼادة و النظريات ا :ثانيا

 دناغ( واللوف. -النظريات ابؼفسرة للعلبقة بتُ الثنائية )عتُ ثالثا:

 المطلب الأوؿ: النظريات المفسرة للعلاقة بين الضوء واللوف  

فقط على الإندناج الداخلي بعهاز الرؤية ابؼتهثل في العتُ  لإنساف لا يعتهدعند انظاـ الرؤية 

وف والدناغ وإبما كذلك على أشياء خارجية نن المحيط ابػارجي تتهثل في الضوء وكهيتو ونصدره، "فالل

(Déribéré ،1964) "والضوء بنا عنصراف لا ينفصلبف
8 . 

 لبيضاءنظرية العلاقة بين اللوف والإضاءة االفرع الأوؿ: 

صورة ىو . فالضوء ءطبيعة الضو ندرؾ كيفية رؤية الألواف بهب علينا أف نعرؼ أولا شيئًا عن كي ل

. وللهوجات الضوئية ندى نن أوجو بـتلفةصور الطاقة، ولو سلوؾ بفاثل لسلوؾ ابؼوجات نن  نن

 ابؼوجة أي نقطة في نوجة والنقطة ابؼناظرة بؽا في ،بعدينعبارة عن واؿ ابؼوجية. والطوؿ ابؼوجي ىو الأط
                   

8
-Déribéré M. (1964), L‟éclairage, Presses universitaires de France, 1ére édition, Que sais-je?, p126. 
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عندنا بير شعاع نن ضوء ف، الضوئية ذات الأطواؿ ابؼوجية ابؼختلفة بألواف بـتلفة لنا ابؼوجاتالتالية. وتبدو 

، فإف الأشعة ابؼختلفة المنشورالشهس، خلبؿ قطعة نن الزجاج نُشكّلة بطريقة خاصة، تسهى 

إلى بؾهوعة نن الألواف الشهس بكناءات ضوء حنية بزوايا بـتلفة. برلل ىذه الإللهوجات بزرج ننو نن

 الضوءيبدو  .الطيف المرئيىو نا يطلق عليوو برتوي ىذه المجهوعة على كل ألواف قوس قػُزحَ الزاىية. 

نثلب  أبيضىو  ، كضوء الشهسنع بعض بوتوي على كل الأطواؿ ابؼوجية بنفس النسب لأنو أبيض

 .(1-1)الشكل 

 :الطيف المرئي(5-5)الشكل

 
Source: Les Abattoirs.(2011) « Et pour vousc‟est quoi la couleur?», Centre Culturel Alban Minville, 

Academie Toulouse, p.04. 

قد أف اللوف ىو نزيج  نن كاف يعت، حيث  وف بالعلبقة بتُ اللوف والضوءالباحثوف نهتهننذ القدـ و  

في ابعو نسؤولة عن البياض  ـر والظلبكها أف النو   ،9(قبل ابؼيلبد 322-384سود )أرسطو الأالأبيض و 

(Déribéré، 2000)والسواد نن ابعسم 
10
فاللوف حسب ىذه النظرية ينشأ بسبب تقلص الضوء، ويرتبط  .

النقي كها أف بصيع الألواف تقع بتُ النقيضتُ الأبيض والأسود. فالأبضر بوتوي على  الضوء الأبيضبتغيتَ 

                   

 
9
-Kacha.M.(2009) « La couleur, variable d‟action marketing », Thèse Doctorat de l‟Université NANCY 2 France, p 

31.  
10

- Déribéré M. (2000), La couleur, Presses universitaires de France, 10ème édition, Que sais-je ?, p 128. 
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سود نن بتُ الألواف الأخرى، بينها الأخضر بوتوي على الأسود أكثرية نن اللوف الأبيض والقليل نن الأ

(Blay، 2001) أكثر نن الأبيض بخلبؼ الأبضر
 ( يوضح ذلك: 2-1و)الشكل  11

 : ترتيب اللوف إلى غاية القرف السابع عشر(4-5)الشكل

 
Source:Roque G. (2000), La couleur et la lumière, in Coll. (2000), La couleur, Pour la Science, Hors-série, édition 

Française de Scientifique American, 27, Avril 2000,p 8. 

فهذه النظرية تسهح لنا أف ندرؾ أف ىناؾ ألوانا تبدو  نظرية أرسطو استندت على درجة تفتح اللوف،

 غوثكها أف اختلبؼ السطوع لكل لوف قد تعرض لو نن الأخرى.   (lumineuse) أكثر سطوعا

(Goethe)والبرتقالي يوافق "9" ، حيث أقاـ ىذا الأختَ علبقات عددية بتُ الألواف فهثلب الأصفر يوافق 

، إذا فالأصفر ىو ساطع ثلبث نرات بابؼقارنة "3" يوافق والبنفسيي "4" يوافق ، الأزرؽ"6" ، الأبضر"8"

 ،Itten) ب نفس انتباىوصغر نن البنفسيي وبهلنرات أ ثلبثنع البنفسيي، وبالتالي يأخذ حيز 

، بؽذا نرى أف الأصفر يستخدـ على الأشياء التي بذلب انتباه العتُ في الوىلة الأولى )نثل كرات 12(2004

 :غوثالشكل التالي يوضح دائرة ...( و التنس، إعلبنات تروبهية.

  

                   

11
-Blay M. (2001), Lumières sur les couleurs. Le regard du physicien, Ellipses Edition Marketing, p126. 

12
-Itten J. (2004), Art de la couleur. Approche subjective et description objective de l‟art, édition abrégée, Dessain et 

Tolra, Larousse, 95. 
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 حلقة الإنسجاـ الكمي للألواف عند غوث:(4-5)الشكل   

            
Source: Itten J. (2004),Op cité, p61 

 65)لوف، فالأبيض يعكس  15نصدر وضوح ألواف الأشياء يعتهد على كثافة ابؼوجة التي يعكسها 

 (% 65 إلى 55)نن الضوء، أنا الوردي يعكس  (%70 إلى 55)نن الضوء بكو العتُ، البتٍ  (% 80 إلى

 (%7)فسيي ىو الأختَ يعكس نن الضوء، أنا البن (% 60 إلى 45)، في حتُ الأصفر يعكس نن الضوء

 .(Déribéré، 1964)نن الضوء 

  يولوجية اللوف الفرع الثاني: نظرية فس

داخل إذا كاف الشعور الذي نسهيو "اللوف" بىضع لبعض القوانتُ، فهن ابؼفتًض أف يكوف شيء نا  

 .13(Maxwell، 1872)طبيعتنا بودد ىذه القوانتُ، وبالتالي يتوجب علينا أف نأخذ اللوف على أساس علهي 

يبة الضوء على أساس بابؼيكانيكا دافعا شديدا لو لتفستَ ترك (Newton) نيوتنشكل اىتهاـ 

أف الضوء عبارة عن جسيهات صغتَة تستَ وفق خطوط نستقيهة  نيوتن، فقد افتًض نيكانيكي بحت

ؼ أحياـ وقوى نالم يعتًضها نانع، وأعطى تفستَ الظاىرة بانكسار الأشعة الضوئية على أساس اختلب

 (Royal Society)في رسالة إلى ابعهعية ابؼلكية  1672فيفري  08الأجساـ التي يتعرض بؽا الضوء. وفي 

                   

13
 -Roullet B. (2004), L‟Influence de la couleur en Marketing. Vers une neuropsychologie du consommateur, Thèse 

de doctorat en Sciences de Gestion, Université de Rennes I, p35. 
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اللوف نبرزا أف الضوء الأبيض ىو ابؼسؤوؿ عن رؤية الأشياء قة بتُ الضوء و العلبنيوتن أظهر فيها 

 .14(Tonnela، 1996)باختلبؼ ألوانها 

غتَ  واعتبره، سطوأريلمحور واحد للتفتح( كها أسلف وء )تبعا الض نتقدنظرية بذانسا نيوتن

قاـ  فقد ،(Roque، 2000)نتيانس، حيث بوتوي الضوء على أشعة نلونة بـتلفة بؽا زوايا إنكسار بـتلفة 

في بذربتو بتقسيم الضوء الأبيض بدساعدة شعاع شمسي فحصل على شريط نتعدد الألواف نن الأبضر إلى 

، ىذا الطيف يؤثر في العتُ فتحس بالرؤية، كل لوف (Spectre)( بظاه بالطيف 4-1البنفسيي )الشكل 

 . 15(Fleury et Imbert، 1996)نن ألواف الطيف يسهى "لوف بسيط" أي أنو غتَ قابل للتيزئة 

 تصنيف ألواف الطيف حسب الطوؿ الموجي:(3-5)الشكل 

 
Source: Kacha.M.(2009), Op cité, p 35 

ثلبث عناصر تشكل حوافز اللوف، بيكن أف يكوف بسيط أو نركب، فالضوء  الضوء واحد نن

. الضوء بينها اللوف ابؼركب يتيزأ إلى أضواء بسيطة ،(prisme)البسيط لا يتيزأ إذا سلط على ننشور 

. نن 16(Couwenbergh، 2000)الأبيض ىو كل شعاع كهرونغناطيسي برس بو العتُ إذا وقع عليها 

لى طبيعة المحفزات ابؼادية التي ىي السبب الرئيسي للرؤية، وبالتالي سنعطي التعريف الضروري أف نشتَ إ

 التالي للوف:  

                   

14
-Tonnelat M.-A. (1996), Lumière, A. Histoire des idées, in Encyclopaedia Universalis, corpus 6, Paris,p 40-43. 

15
 - Fleury P., Imbert C. (1996), Couleur, in Encyclopaedia Universalis, corpus 6, Paris,p 676-682. 

16
- Couwenbergh J.-P. (2003), Guide complet et pratique de la couleur, éditions OEM, p 399. 
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 :(la teinte)صبغة اللوف * 

نن أشعة بؽا  وجي، بينها  الضوء ابؼركب يتكوفالبسيط  يتكوف نن أشعة بؽا نفس  الطوؿ ابؼ الضوء

 ،Fleury et Imbert)غالب( بيثل صبغة اللوفالطوؿ ابؼوجي ابؼسيطر )الأف  بـتلف، حيث نوجي طوؿ

1996)17. 

ف ـ  769و390كل ضوء بسيط )لوف نن الطيف ابؼرئي( لو طوؿ نوجي نعتُ بؿدد عند البشر بتُ 

، إلا أنو لا يوجد أي اتفاؽ ينص على حدود الطوؿ ابؼوجي للهرور أو ابؼليار نتً( nanomètre)نانو نتً 

، ( حيث بقد الأبضر5-1الشكلي. ترتيب الطيف ىو نفسو في )نن صبغة إلى أخرى في الطيف ابؼرئ

الأخضر، الأزرؽ السهاوي، -الأصفر، الأصفر، الأخضر، الأزرؽ-البرتقالي، البرتقالي، البرتقالي-الأبضر

(Séve، 1996)الأزرؽ والبنفسيي، إلا أنو في الغالب يتم حصر ألواف الطيف عند سبعة ألواف 
الشكل . 18

 اللوف:  ن صبغةيعبر بدقة ع (1-6)

 مثاؿ عن تغيرات لبعد صبغة اللوف:(1-5)الشكل

 

Source: Kacha.M.(2009),Op cité, p 38 

 :(Saturation)التشبع اللوني*

درجة النقاوة، درجة التلوف، حيوية الصبغة، الطوؿ ابؼوجي أو التشبع اللوني، كلها نفاىيم تعبر عن  

(Deribéré، 2000) قاوة لوف نعتُكثافة اللوف التي يقاس عن طريقها درجة الن
حسب التعريف الذي  ،19

حساس البصري تسهح "التشبع ىو بظة نن الإ ،(AFNOR)قدنتو الوكالة الفرنسية للتوحيد القياسي 
                   

17
-Fleury P., Imbert C. (1996), Op cité, p676-682. 

18
 - Sève R. (1996), Physique de la couleur : de l‟apparence colorée à la technique colorimétrique, Masson, Paris, p 

334. 
19

 -Déribéré M. (2000), Op cité, p 676-682. 



 : اللون، الأبعاد والتأثيرات على سلوك المستهلكينالفصل الأول

26 

(Kacha، 2009) صفاء اللوف الذي بوتوي الإحساس الكلي"بتقدير نقاوة و 
التشبع بيكن أف يقدر . 20

 ( 6-1) الشكلطواؿ ابؼوجية الأخرى بالنسبة للضوء بالطوؿ ابؼوجي ابؼهيهن نن بقية الأ
لمونسياؿ مخطط لدرجة التشبع لنفس اللوف )الأزرؽ( و نفس درجة الإضاءة محقق حسب نظاـ الألواف :(1-5)الشكل

(Mansuel)
21: 

 
Source:Kacha.M.(2009),Op cité, p 42 

تعتٍ أف  (%75)لونية عند القيهة ال بالنسبة لشعاع ضوئي بسيط، (%100)نعانل التشبع يساوي 

 Fleury et) نن الضوء ابؼلوف النقي (%75)كذا نن اللوف الأبيض و  (%25)الضوء ابؼدروس بوتوي على 

Imbert، 1996)،  حيث أنو نع اثنتُ أو أكثر نن الأطواؿ ابؼوجبة بيكن أف بوصل الإنساف على اللوف

 الأبيض. 

 :(Luminosité) اللوني السطوع*

، الإضاءة، التفتح اللوني، كلها نفردات للتعبتَ عن كلهة الضوء ابؼنعكسة على ، الوضوحالسطوع

سطح جسم نا، يعتٍ خاصية فاتح أو داكن أي نقدار قربو نن الأبيض أو الأسود، فكلها قلت درجة 

السطوع ناؿ اللوف إلى الأسود أكثر، والعكس أيضا كلها زادت درجة السطوع ناؿ اللوف إلى الأبيض 

(Fleury et Imbert، 1996)22 حسب التعريف ابؼطروح نن طرؼ الوكالة الفرنسية للتوحيد القياسي ،

(AFNOR)  فإف "السطوع ىو بظة نن الإحساس البصري بالنسبة لواجهة نضادة عن طريق نصدر ضوئي

 بيكن تقييهو بسهولة بالنسبة لصبغة الأصفر والأخضر، ويزداد بالنسبةشدتو الضوئية قوية أو ضعيفة"، و 

                   

20
-Kacha.M.(2009), Op cité, p42. 

-
، ىو فضاء لوني بودد الألواف اعتهادا على ثلبث أبعاد لونية ىي " (Munsell color seystem)ـ الألواف نونسل أو بالابقليزية نظا21

 .الصبغة، التشبع، والصفاء"، وضعو العالم  نونسل في القرف العشرين
22

-Fleury P., Imbert C. (1996), Op cité, p 676-682. 
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(Kacha، 2009)للؤبضر وخاصة البنفسيي 
23

كن أف يستخدـ التشبع اللوني تسويقيا بي (.7-1)الشكل  

خاصة في بؾاؿ الإعلبنات حيث أف إيضاح رسالة إعلبنية نا بيكن أف تكوف استنادا على ىذه ابػاصية 

على الإحساس ا يؤثر بيكن بػاصة إلى سطوع أف تكوف بؽا فائدة تسويقية ، فاللبعب بهاللونية، كها 

 أو واجهة تظهر أكثر نن واجهة أخرى داخل نقطة البيع. ،يظهر ننتج على آخر البصري في أف

 Munsellمختلف مستويات السطوع بالنسبة لنفس الصبغة و نفس درجة التشبع محققة بواسطة نظاـ : (7-5)الشكل

 
Source: Kacha.M.(2009) « La couleur, variable d‟action marketing », p41 

 المطلب الثاني: مفاىيم اللوف وفق نظريات العلاقة بين اللوف والمادة )الجسم( 

نا وخصائص إحساس العتُ والدناغ، وبيكن يتوقف لوف ابعسم على كل فيزائية ابعسم في بؿيطو،

ذي يعتهد على طيف الضوء الساقط القوؿ أف لوف الأجساـ ىو لوف الضوء الصادر نن سطوحها ، وال

 ئص الإنعكاس على سطوح ابعسم.خصاو 

بذاه الضوء فتغتَ ا ،على علم  البصريات  ابؽندسية ىذا البحثبكن سنهتم بشكل خاص في 

 Zuppiroli)سيشهل ظواىر التفاعل نع الأجساـ نثل الإنكسار والتشتت، الإنتشار، التداخل والإبكراؼ 

et Bussac، 2001)
عكس قاـ ب طواؿ ابؼوجية الأخرى ونثلب ابعسم يظهر أبضر إذا انتص بصيع الأ ،24

(Couwenberg، 2003)فقط الطوؿ ابؼوجي الأبضر 
25. 

 

                   

23
- Kacha.M.(2009), Op cité, p42. 

24
-Zuppiroli L., Bussac M.-N. (2001), Traité des couleurs, Presses polytechniques et universitaires romandes, 

Lausanne, p 381. 
25

 -Couwenbergh J.-P. (2003), Guide complet et pratique de la couleur, éditions OEM, p 399. 
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 نظرية إنتشار اللوفالفرع الأوؿ:

 la synthèse)ىناؾ طريقتتُ تسهح بخلق الألواف إنطلبقا نن ظاىرة الإنتشار بنا التًكيبة ابؼضافة

additive)،  التًكيبة الإختزالية و(la synthèse soustractive): 

عرضناىا إلى ضوء أبيض، خضراء وزرقاء( و  ضوئية )بضراء،ثلبث دوائر   إذا وضعنا التًكيبة ابؼضافة:ف

ينتج لنا لوف بـتلف ثانوي )نركب(، فهثلب  الأبضر نع الأخضر ينتج  أخرى نو كلها تداخلت دائرة نعإف

 ؛26(Zananiri،2000)الأصفر، الأزرؽ نع الأبضر ينتج الوردي ...إلخ 

انوية و ليست أساسية( نثل ثلبث دوائر لونية )ألواف  ث فهفادىا أنو إذا عرضنا :كيبة الإختزاليةأنا التً 

لنا ألواف أساسية، أي كلها تداخل  ح إلى نصدر ضوئي أبيض فإنو بىتزؿ، الوردي، الأزرؽ الفاتالأصفر

بىتزلاف في اللوف  تحل اللوف الأصفر نع الأزرؽ الفاأساسي نثلب تداخ لوناف ثانوياف بىتزلاف في لوف

(Fraser, Murphy et Bunting، 2003)الأساسي الأخضر 
 (  يوضح لنا الطريقتتُ: 8-1)الشكل و .27

 التركيبة الإختزالية: التركيبة المضافة و (8-5)الشكل     

 
Source: Kacha.M.(2009),Op cité, p50 

تم طلبءه كليا باللوف الأبيض ويتم ي فهثلب بؿل بذاري كبتَ ،عدة الإنتشار قد تعهم في التسويققا

التلبعب بالأضواء ابؼلونة في كل نرة حتى يتم ابغصوؿ على ابعو ابؼرغوب فيو، حيث أنو بهذه الطريقة يتم 

 .ات بـتلفة على نشاعر ابؼستهلكتُإحداث تأثتَ 
                   

26
-Zananiri C. (2000),Couleurs et lumière, la physique pour tous, Ellipses Edition Marketing, p192. 

27
-Fraser B., Murphy C., Bunting F. (2003), Gestion des couleurs, trad. de Real World Color Management, trad. Par 

Beaudron P., Escartin P., Jolivalt B., Pearson Education France. 
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 نظرية انكسار اللوف وتشتتوالفرع الثاني:

ط على جسم نا سيتشتت إلى عدة أشعة بسيطة ىذه النظرية نعناىا أف الضوء ابؼركب عندنا يسق

قوس قزح  يلبأطواؿ نوجية بـتلفة، كها أف تشتت أشعة الشهس على بعض قطرات ابؼاء يؤدي إلى تشك
(Couwenberg، 2003)28.       

التشتت ىو ظاىرة التي يأخذ فيها الضوء إبذاىات بـتلفة عندنا يتعرض إلى دوائر نعينة، حيث أف 

لانعة(. عندنا يصادؼ الضوء جسم  وجي في بصيع الإبذاىات )أسطح غتَبشكل ن ىذا الضوء ينعكس

التي تسقط على أسطح نعتهة تنعكس بطريقة نرآوية وىذا  (Couwenberg، 2003)شفاؼ بودث إنتشار 

ىو الإنكسار كألواف السيارات نثلب. الأجساـ التي تظهر بيضاء يشتت بصيع الأطواؿ ابؼوجية في بـتلف 

(Zananiri، 2000)نن دوف انتصاصها  الإجاىات
بينها الأجساـ التي تظهر سوداء ىي التي بستص  ،29

بصيع الأطواؿ ابؼوجية ولا تعكس أيا ننها، أنا الأجساـ التي تعكس بعض الضوء الساقط وبستص الباقي 

 قد تبدو نادية.

 نظرية التداخل اللونيالفرع الثالث:

ن تراكب ابؼوجات أو التذبذبات نن نفس الطبيعة ونفس التداخل اللوني عبارة عن ظاىرة تعبر ع

(Kacha، 2009)التًددات ابؼتساوية أو ابؼتياورة 
الفضة نع  التداخل اللوني نثلب فقاعات الصابوف، .30

 .(Zuppiroli et Bussac، 2001)الألواف ابؼتواجدة على أجنحة الفراشة ...إلخ  ،طبقة نن أكسيد ابؼعادف

 

 

 

                   

28
-Couwenbergh J.-P. (2003), Op cité, p 24-23 . 

29
-Zananiri C. (2000), Op cité, p 193. 

30
-Kacha.M.(2009), Op cité, p 49. 
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 ة التداخل اللونيظاىر  :(9-5)الشكل

 
Source: Kacha.M.(2009),Op cité, p51 

يطو، وكذلك خصائص إحساس كخلبصة بؼا قلناه سابقا، اللوف يتوقف على فيزيائية ابعسم في بؿ  

الدناغ، حيث بيكننا القوؿ أف لوف الأجساـ ىو لوف الضوء الصادر نن سطوحها والذي يعتهد العتُ و 

صائص الإنعكاس على سطوح الأجساـ، وتداخل وانتشار ابؼوجات، عادة على طيف الضوء الساقط وخ

بالإضافة إلى التأثتَ المحتهل لزاوية الإضاءة وزاوية ابؼشاىدة. نا بيكننا الإشارة أف ألواف الطيف ابؼرئي ىي 

، ري" ننها ثلبثة رئيسية ىي "الأبضالبنفسيو  الأزرؽ النيلي البرتقالي، الأخضر، الأزرؽ،"الأبضر، الأصفر، 

الأصفر و الأزرؽ"، وثلبثة ثانوية ىي "البرتقالي، البنفسيي والأخضر" حيث تعتبر الألواف الثانوية عبارة 

 عن نزيج كل لونتُ رئيسيتُ، كها يوجد ألواف بؿايدة وىي "الأبيض، الرنادي والأسود"

النظريات العلمية دماغ" )-مفاىيم اللوف وفق نظريات العلاقة بين اللوف والثنائية "عينالثالث:المطلب

   لرؤية الألواف(
الإنساف حاوؿ ننذ القدـ تفستَ كيفية رؤيتو للؤشياء بدختلف ألوانها، حيث أف أشعة الضوء التي 

(Zeki، 2005) تصل إلى عيوننا ليست "نلونة"، كذلك الضوء نفسو غتَ نرئي
ىذا بكن نرى الألواف  نع ،31

تالي: كيف تتم عهلية الرؤية بشكل عاـ؟ ورؤية الألواف بشكل رغم اختلبفها، إذف يأتينا طبيعيا التساؤؿ ال

 خاص؟.
                   

31
-Zeki S. (2005), The construction of colours in the brain, Actes du colloque Iris, essence et sens des couleurs, 

Nancy, France, 09-10 novembre,p 9. 
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شهد القرف التاسع عشر بروز بؾهوعة نن العلهاء والفلبسفة الذين خاضوا في ىذه ابؼسألة وأنتيوا 

 ،Roullet) بؾهوعة نن النظريات لتفستَ رؤية الألواف، حيث تم التحقق نن صحتها في القرف ابؼاضي

2004)
تنتج أف العتُ ىي ابؼصدر الوحيد لرؤية العتُ واللوف نراه بسبب النقص في الضوء. اس أرسطو .32

بواسطة ننشور أف الضوء الأبيض ىو نصدر كل ألواف  نيوتنوخلبؿ أواخر القرف السابع عشر وضح 

 الطيف )قوس قزح( كها أف نيوتن أوؿ نن أثبت أف الضوء ابؼلوف  يتم تركيبو ليصبح  ضوءا أبيضا.

الظلبـ بذارب بالضوء ابؼلوف و  غوثأجرى العالم الأبؼاني  (1810)ائل القرف الثانن عشر خلبؿ أو 

واستنتج أف للعتُ ألواف فيسيولوجية ذات أبنية بالغة في الرؤية، حيث قاؿ عن ىذه الأختَة إنا أنها تنتهي  

كثتَا في توضيح كانت ىذه التيارب نفيدة  ، (Zuppiroli et Bussac، 2001)كليا للعتُ أو في نعظهها 

الكثتَ نن جوانب الإبصار اللوني علهيا، فالعتُ بززف شعاعتُ أحدبنا نصدره الضوء والثاني نصدره 

ابعسم، تعهل برليل أولي ثم تتم التًبصة في الدناغ، وسنعرض الآف النظريات ابغديثة التي تعرضت لتفستَ 

 رؤية الألواف بطريقة بـتصرة: 

 (Trichromatique)الثلاثة  نظرية المكوناتالفرع الأوؿ:

في  (Thomas Young) توماس يونغجاءت ىذه النظرية نن طرؼ الفيزيائي والطبيب الإبقليزي 

وبظيت بنظرية ابؼكونات الثلبثة أو نظرية ثلبثي اللوف، حيث افتًض ىذا العالم أف رؤية الألواف تتم  ،1802

(Nathanes ،2000) عتُعن طريق ثلبث أنواع نن الألياؼ ابؼوجودة في شبكية ال
، كل واحد نن ىذه 33

الصفراء والزرقاء، فحسب ىذه النظرية تعتبر بقية الألواف  ،ىو حساس للهوجات الضوئية ابغهراءالألياؼ 

تبعا بؼختلف و  ،1807عبارة عن نزيج نن ىذه الألواف الأساسية الثلبثة. بعد ذلك بفتًة وجيزة في 

الألياؼ ابغساسة للعتُ تكوف أكثر حساسية للهوجات ابؼوافقة  استنتج أف يونغالتيارب التي أجراىا 

                   

32
-Roullet B. (2004), Op cité, p 45. 

33-Nathans J. (2000), La génétique des couleurs, in Coll. (2000), La couleur, Pour la Science, Hors-série, édition 

Française de Scientific American, 27, Avril 2000, p 80-86. 
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ىذه النظرية أف للعتُ ثلبث أنواع نن الألياؼ حساسة  للؤبضر والأخضر والبنفسيي، حيث افتًضت

 نباشرة ربائية تنتقلعندنا يسقط الضوء على ىذه الألياؼ، تولد إشارات كهفلأطواؿ بـتلفة نن الضوء، 

في الدناغ أحاسيس لونية بطريقة بسيطة ونباشرة ىذه الألياؼ تسهى حاليا  تقابلهاإلى الدناغ، و 

les  cônes" (Zuppioli et Bussac،2001)"بابؼخاريط 
34. 

 نظرية الرؤية عبر اللوف المضادالفرع الثاني:

جاءت ىذه النظرية نن طرؼ  ،« Hering »أو نظرية ىرينغ  (Antagonismes)نظرية اللوف ابؼضاد  

، حيث افتًض ىذا الأختَ أنو 1874في عاـ  ادوارد ىرينغاني بـتص في وظائف الأعضاء يدعى عالم أبؼ

يوجد في نكاف نا في أعصاب العينتُ والدناغ آليتتُ للئستيابة برتوي كل ننهها على زوج نن الألواف 

(Kacha، 2010)ابؼتضادة 
ونتُ فقط في وىذا يعتٍ أف آليتي الإستيابة بيكنهها إرساؿ إشارة بأحد الل ،35

وقت نا. ترسل الآلية الأولى للئستيابة إشارة إنا باللوف "الأبضر أو الأخضر"، وترسل الثانية إشارة إنا 

باللوف "الأصفر أو الأزرؽ" بالإضافة إلى آلية استيابة ثالثة ترسل إشارة بدستوى الإضاءة يعتٍ "الأبيض 

(Roullet ،2004)ج إحساسا باللوف والأسود". يعهل الدناغ على تفستَ ىذه الإشارات وينت
. تفسر 36

نظرية اللوف ابؼضاد كثتَا نن جوانب إبصار الألواف أحسن بفا تفعلو نظرية ابؼكونات الثلبثة، فعلى سبيل 

، أو الأزرؽ ابؼائل إلى الأصفر، ىذا نا ابؼثاؿ عدـ استطاعتنا رؤية ألواف نثل الأخضر ابؼهاثل إلى الأبضر

قاـ بتقسيم الألواف  ىرينغلأصفر والأزرؽ، أو الأخضر والأبضر ىي ألواف نضادة. يدعنا نقوؿ أف اللوف ا

إلى صنفتُ ألواف أساسية وىي "الأزرؽ، الأخضر، الأصفر والأبضر"، والصنف الثاني ىي الألواف الثانوية 

وف تنتج نن اثنتُ نن الألواف الأساسية ابؼوجودة في كل زوج نضاد، نثاؿ الأصفر والأبضر ينتج الل

(Fraser, Murphy et Bunting، 2003)البرتقالي، بينها الأزرؽ نع الأخضر ينتج البنفسيي 
37. 

                   

34
-Zuppiroli L., Bussac M.-N. (2001), Op cité, p 380-395. 

35
-Kacha.M.(2009), Op cité, p 57-59. 

36
-Roullet B. (2004), Op cité, p 48. 

37
-Fraser B., Murphy C., Bunting F. (2003), Op cité 
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 نظرية الرؤية الملونة من خلاؿ المقارنة بين الأضواء الصادرة من الجسم ومحيطوالفرع الثالث:

يبدو  الضوء أخضرا، بعد العصر الضوء يظهر أصغرا نوعا نا بعد الزواؿ، بجوار شيرة خضراء يبدو 

 ءالأشيا ألوافالفتًات اليونية، حيث أف  إذف الطيف الضوئي بىتلف باختلبؼ ،الضوء برتقاليا نوعا نا

 تتغتَ بتغتَ الإضاءة. إذف كيف بيكننا تفستَ ظاىرة ثبات اللوف؟.

 Land“اديننظرية الشبكية )انكهاش شبكية العتُ والقشرة ابؼخية( اقتًحت نن طرؼ العالم 

Edurin”  خية لتفستَ ىذه الظاىرة، حيث ارتكز على نبدأ العلبقة بتُ شبكية العتُ والقشرة ابؼ (1959)في

يعكسها  جد أف اللوف لا ينتج فقط نن خلبؿ ابؼوجة الضوئية التيو  التي ىي جزء نن الدناغ، حيث

بصيع   ضوئية التي تعكسهاالنظر عن المحيط، ولكن اللوف ينتج نن بابؼقارنة بتُ التًاكيب ال ابعسم بغض

(Brou et ali. ،2000)المحيط بابعسم  الأشياء
بصورة بسيطة، الإحساس اللوني ينتج نن ابؼقارنة بتُ  .38

(Zeki ،2001)الكهيات اللونية "ابغهراء"، "الزرقاء" و"ابػضراء" بتُ كل الأشياء في وقت واحد 
39. 

ات اللوف كيزء لا يتيزأ ىذه النظرية ألغت نظرية ثبات اللوف، حيث أظهرت أنو إف كاف ىناؾ  ثب 

نن النظاـ البصري، فإف ىذا ابؼبدأ يلغي نبدأ أي تأثتَ للضوء على أسطح الأجساـ ابؼلونة. العتُ تلعب 

اه لأنو ىو الذي يفسر  لكن الدناغ لو دور أىم فيها نر ،(la rétine)دور ىاـ في الرؤية عن طريق شبكتها 

، Imbert)نا نراه لربدا ليس أبدا نا نعتقد أننا نراه ، وقد يعطي نشروعيتو للبعتقاد بأف كل الألواف

2005)
40. 

 نظرية الرؤية الملونة القائمة حوؿ التزامن بين الإحساس اللوني وإدراؾ اللوف الفرع الرابع:

، ولا نظرية حققت الإبصاع بتُ يات ابؼتعاقبة لتفستَ رؤية اللوفرغم ىذا الكم ابؽائل نن النظر 

في بؿاولة لتفستَ الإحساس اللوني  "بنظرية المراحل"لعصر ابغديث جاء نا يسهى الباحثتُ، إلا أنو في ا
                   

38
-Brou P., Sciascia T., Linden L., Lettvin J. (2000), Des illusions de couleur, in Coll. (2000), La couleur, Pour la 

Science, Hors-série, édition Française de Scientific American, 27, Avril 2000, p 94-99. 
39

- Zeki S.( 2001), Localization and Globalization in Conscious Vision, Annual Review of Neuroscience, vol. 24,p 

57-86. 
40

- Imbert M. (2005), Couleur : la grande illusion, Actes du colloque Iris, essence et sens des couleurs, Nancy, 

France, 09-10 novembre, p 18. 
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وإدراؾ اللوف بشكل نتزانن، حيث عهلت على توحيد أفكار نن نظرية ابؼكونات الثلبثة ونظرية اللوف 

(Roullet ،2004)ابؼضاد لتصف ابؼراحل ابؼختلفة لإبصار اللوف 
41. 

 (Les cônes) اف، بُيتص الضوء نن قبل ثلبث أنواع نن ابؼخاريطففي ابؼرحلة الأولى نن إبصار الألو 

نسبيا عن النوعتُ حيث كل نوع خلية بـروط ىو بـتلف  ،(S, M et L)ابؼوجودة في شبكة العتُ 

يستييب أكثر للضوء البنفسيي الذي نستقبلو بؽذا يسهى بخلية بـروط الطوؿ  «S» الآخرين. النوع

تسهى أحيانا ابػلبيا ابؼخروطية ابغهراء وىي  «L»، أنا النوع بؼخروطية الزرقاء، أو ابػلبيا اابؼوجي القصتَ

حساسة للضوء الذي بكسو كأصفر أو أصغر بـضر، بؽذا تسهى خلبيا الطوؿ ابؼوجي الطويل، أنا النوع 

تكوف حساسة للضوء  «M» نوجي نتوسط أو ابػلبيا ابؼخروطيةالأختَ فهو عبارة عن خلبيا ذات طوؿ 

تولد  (S, M et L)، بؽذا تسهى أحيانا ابػلبيا ابؼخروطية ابػضراء: ىذه الثلبث أنواع نن ابؼخاريط الأخضر

إشارات كهربائية كها افتًضت نظرية ابؼكونات الثلبثة. خلبؿ ابؼرحلة الثانية نن إبصار اللوف، تنتج 

ة نظرية اللوف أعصاب العتُ في الدناغ  ثلبث إشارات جديدة تقابل الإشارات التي وصفت بواسط

(Roullet ،2004)ابؼضاد يفسرىا الدناغ في النهاية بالإحساس باللوف 
42. 

(Zeki et Marini ،1998)نن أجل تلخيص نا قلناه سنركز على أعهاؿ  
43

ثلبث  اللذين حددا 

خطوات وظيفية بـتلفة نن ابؼعابعة القشرية للوف: حيث أف العهليات تنطلق في الدناغ نن القشرة 

(l‟aire)  البصرية الأولى(V1)  والثانية(V2)،  ىذه ابؼناطق ضرورية لأنو تبدأ فيها نعابعة ابؼعلونات حيث

بودد فيها طوؿ ابؼوجة وكثافة الضوء لكن نن دوف وعي بالألواف، أنا ابؼرحلة الثانية فتيري في ابؼنطقة 

(V4) أين سطح الأشياء المحيطة بو، التي تبدأ فيها ابؼقارنة الطيفية للوف ابؼنعكس نن سطح ابعسم، إلى أ

ىذه ابؼنطقة حساسة بؼوجات نعينة نن الضوء وإصابتها يؤدي إلى عهى الألواف  تصبح الألواف ندركة.

                   

41
- Roullet B. (2004), Op cité, p 49. 

42
- Roullet B. (2004), Op cité, p 49. 

43
 -Zeki S. & Marinil.( 1998), Three Cortical Stages Of Colour Processing In The Human Brain, Brain, vol. 121, p 

1669-1685. 
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رغم الطبيعة الدقيقة للئحساس اللوني بعد الذي بهعل الشخص عدنً القدرة على بسييز بعض الألواف. 

 .ىذه النظرية إلا أنها تبقى نعقدة وبؿط جدؿ نستهر

 دور العين و الدماغ في رؤية الألواف :(51-5)الشكل

 
Source: Pelet.J.E.(2008), Op cité, p 85 

 المبحث الثاني: اللوف وسلوؾ المستهلك 
اللوف يقع بتُ الفن والعلم، الفيزيائيوف درسوا العلبقة بتُ اللوف والضوء، أثار الضوء على الألواف، 

اللوف، قياس ابؼوجات اللونية؛ بينها الكيهائيوف اىتهوا بابؼادة اللونية الإنكانيات المحتهلة لإنتاج ظاىرة 

دناغ( اختص بها –لضوء  الألواف على الثنائية )عتُوالطرؽ ابؼختلفة لتغيتَ اللوف؛ في حتُ تأثتَ ا
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 الفسيولوجيوف؛ آثار الألواف على الصحة درسها الأطباء؛ بينها النفسانيوف درسوا تأثتَ اللوف على نشاعر

البشر، و ىذا نا سنركز عليو نن زاوية تسويقية، أي تأثتَ الألواف على سلوؾ ابؼستهلك، حيث نركز في 

 ىذا ابؼبحث على تعريف اللوف في التسويق وكذلك الأبنية  التي أخذىا  في إطار البحوث التسويقية. 

 مفاىيم عامة حوؿ اللوف في التسويق المطلب الأوؿ: 
س يستقبل  نن طرؼ الوسائط ابؼختصة برؤية اللوف وابؼوجودة في العتُ، اللوف ىو عبارة عن إحسا

الضوء ابؼنبعث الذي يسهح للعتُ باستقباؿ  يرتبط بثلبثة أبعاد: طبيعة الشيء، يىذا الإحساس فسيولوج

 .44(Déribéré ،2000) لوفالرسالة، والعتُ التي تستقبل ابغافز وترسلو إلى الدناغ فيتًبصو إلى 

  تسويقيا نن خلبؿ طبيعتو الثلبثية اللوف عرؼ(trichrome) : الصبغة، السطوع والتشبع(Trouvé ،

 :كها يلي 45(1999

  الصبغة(la teinte) :الأخضر ،ددة بأبظاء الألواف نثل: الأبضروىي سعة الإحساس البصري المح، 

 .الأزرؽ ...إلخ

  التشبع(la saturation)في الإحساس الكلي؛ : يستخدـ للتعبتَ عن نقاوة اللوف ابؼوجود 

  السطوع(la luminosité):  يستخدـ للتعبتَ عن درجة تفتح اللوف نسبة للضوء ابؼنبعث )فاتح أو

 بارد(. 

أعهاؿ نتعددة أقيهت في التسويق حوؿ اللوف بدكوناتو الفيزولوجية الثلبثة )الصبغة، التشبع 

حيث ، 47(Drugean et Lichtlé ،1998)ؿ وأعها ،46(Pantin et Sohier، 2004)والسطوع(، ننها نثلب أعهاؿ 

                   

44
-Déribéré M. (2000),Op cité, p 128-130. 

45
-TrouvéA(1999), La mesure de la couleur, Paris, CETIM, éd. Association française de normalisation (AFNOR). 

46
-Pantin-Sohier G. et Brée J. (2004), L'influence de la couleur du produit sur la perception destraits de personnalite 

de la marque, Février, 196, 1, 5, abi/inform global, 19. 
47

-Drugeon-Lichtlé M.C. (1998), L‟impact de la couleur d‟une annonce publicitaire sur les émotions ressenties face à 

l‟annonce, les attitudes et les croyances envers la marque, Thèse de doctorat en sciences de gestion, Université Paris-

Dauphine, Paris. 
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(Valdez ،1993)سلطوا الضوء على أبنية "الصبغة" في قياس الإدراؾ ابؼختلف عند الأفراد، بينها أعهاؿ 
48
 

أظهرت أف "السطوع" يعتبر ابؼكوف اللوني الأكثر تأثتَا على الأفراد، وىناؾ أعهاؿ أخرى أبرزت أبنية 

(Lichtlé، 2002)ابؼكونات الثلبثة للوف 
49
. 

  اللوف يعتبر أوؿ حقيقة اجتهاعية(Pastoureau، 2000)
يعتبر جزء نن حياتنا  اللوف حيث أف ،50

اللوف فجعلو أكثر قبولا وتأثتَا وبالتالي أكثر نتعة، نا يتم استخدانو لتحستُ المحيط و اليونية، وغالبا 

 ..إلخ (نتغتَ تسويقي نهم في كل أنشطة التسويق )إشهار، ننتج، إعلبف..يعتبر 

 اللوف ىو أحد نتغتَات البيئة العانة للهتير (atmosphère) حيث يعرؼ ىذا الأختَ على أنو ،

" أي بصيع ابؼوسيقي، الصور، الرائحة والذوؽبصيع ابؼكونات داخل البيئة التياري نثل "اللوف، 

الفسيولوجية  العناصر التي بيكن التحكم فيها بهدؼ التأثتَ على ردود الفعل الشعورية، ابؼعرفية،

وتعتبر البيئة العانة وسيلة تسويقية فعالة في التأثتَ  ،51(Lynch et Ariely  ،2000)والسلوكية للهستهلك 

 (%80)عناصره الأىم، فأكثر نن على سلوؾ ابؼستهلك وبؾاراة ابؼنافسة، حيث أف اللوف يعتبر أحد 

 .52(Mattelart ،1994)لواف نن ابؼعلونات ابؼخزنة نن طرؼ الفرد تأتي نن نصدر الرؤية والأ

 المطلب الثاني: الآثار الناجمة عن اللوف عند المستهلكين

(Roullet ،2002) سلوكياؾ ابؼستهلك فسيولوجيا، شعوريا و اللوف يؤثر على سلو 
كذلك اللوف   ،53

اؽ، ، نستوى الإنفالإندفاعيداخل المحل لو تأثتَ على ابؼشاعر، صورة المحل التياري وابؼنتيات، الشراء 

                   

48
-Valdez P. (1993), Emotion responses to color, Thèse de doctorat, University of California, Los Angeles. 

49
-Lichtlé M. C. (2002a), Etude expérimentale de l‟impact de la couleur d‟une annonce publicitaire sur l‟attitude 

envers l‟annonce, Recherche et Applications en Marketing. 
50

-Pastoureau M. (1999), Dictionnaire des couleurs de notre temps, symbolique et société, Paris, Bonneton. 
51

-Lynch J. G. et Ariely D. (2000), Wine online: Search costs affect competition on price, quality and distribution, 

Marketing Science, p 19. 
52

-Mattelart, A. (1994), The Invention of Communication, London/Minneapolis, University Minnesota Press. 
53

-Roullet B. (2002), Comment gérer les couleurs et les lumières ?, in Rieunier S. (coord.), Le marketing sensoriel du 

point de vente, Dunod, Paris, p 125-159. 
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(Lemoine ،2003)الوقت داخل ابؼتير، وابعاذبية بكو ابؼنتيات إدراؾ 
تأثتَ اللوف على  وسنلخص. 54

 سلوؾ ابؼستهلك كها يلي:

 إدراؾ المستهلك تأثير اللوف علىالفرع الأوؿ: 

الفرد بوس بابغرارة  ،(Tinker ،1938)اللوف يؤثر أيضا على الإدراؾ الذاتي للحرارة نن طرؼ الأفراد  

 يعتهد على ابغرارة المحيطة.  ، بالتالي فإف اختيار لوف المحلبر  قبالة اللوف الأبضر والبرتقاليأك

(Bevan et Dukes ،1993)اللوف يؤثر على الإدراؾ البصري بالنسبة للحيم 
على سبيل ابؼثاؿ: ، 55

بينها الأسود والأصفر بزلق نبالغة في إدراؾ ابؼستهلك بالنسبة لأحياـ ابؼنتيات، اللونتُ الأبضر 

والرنادي بودثاف نبالغة بالنسبة للؤوزاف. بؽذا نن الضروري إعطاء اللوف أبنية في وضع الإعلبنات وتنظيم 

 المحل التياري. 

الفرد نعلونات  ارية، يستقبلشات أو قبالة الإعلبنات الإشهداخل المحلبت التيارية، أو نواقع ال

ىذه ابؼؤثرات تغتَ ابغالة النفسية للؤفراد ينعكس ذلك  بـتلفة الأشكاؿ )نص، لوف، رسونات، صور...(

على طريقة تفستَىم وتربصتهم للهعلونات، بعبارة أخرى تؤثر على العهليات الإدراكية بؽم تبعا للعاطفة 

الشعورية نهها كانت: الفرحة، التعاسة، ابػوؼ، ابؼفاجأة، التعب...إلخ، ىذه العواطف الداخلية تكوف 

 الفرد للوف. بـتلفة حسب إدراؾ

 تأثير اللوف على الإستجابة الشعورية الفرع الثاني: 

تبعا للؤلواف ابؼستعهلة، فإف ابغالات الشعورية الداخلية للؤفراد حتها ستختلف، كهثاؿ على ىذا 

 )الأبضر، البرتقالي والأصفر( تكوف أكثر برفيزا نن الألواف الباردة (chaudes) فإف الألواف ابغارة أو الدافئة 

(froides)  الأزرؽ والبرتقالي(، ىذه الأختَة تعهل بالعكس على الإستًخاء لدى الأفراد، إذف نن(
                   

54
- Lemoine J.-F. (2003), Vers une approche globale de l„atmosphère du point de vente, Revue Française de 

Marketing, 194, 5-11. 
55

-Bevan W. & Dukes W.F., Color As A Variable In The Judgment Of Size, American Journal Of Psychology,vol. 

66, 1953, p 283-288. 
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الضروري اختيار ألواف المحلبت بعناية، حيث يستحسن اختيار الألواف الباردة بالنسبة للهحلبت التيارية 

 Divard et)اذ قرار الشراء ، التي تتطلب تفكتَ عهيق قبل ابز(impliquants)التي تعرض ننتيات إلتزانية 

Urien، 2001)56. در الإشارة إلى أف ابؼكونات الثلبثة للوف ليس بؽا نفس التأثتَ على الشعور، إذف بهب بذ

(Lichtlé ،2002)نراعاتها بصيعا نن طرؼ ابؼسوقتُ نن أجل ضهاف تأثتَ اللوف على ابؼستهلكتُ
إف . 57

الشراء في السياؽ التياري، تولي اىتهاـ خاص لليانب الدراسات ابغديثة حوؿ تأثتَات اللوف على نية 

 النفسي، حيث براوؿ فهم نفسية ابؼستهلك التي تدفعو للشراء ننتج نعتُ أو زيارة نوقع بذاري نعتُ.

(Pelet، 2008)عاـ، وعلى العواطف بشكل خاص  الشعور بشكلفالألواف بؽا قوة تأثتَ على 
. العلبقة 58

وع كثتَ نن الدراسات ننذ نا يقارب القرف نن الزنن ولا تزاؿ الدراسات بتُ اللوف والشعور كانت نوض

أكثر نن  «Perceptual and motor skills»تتعدد وتتوالى إلى يوننا ىذا، حيث أحصت المجلة الأنريكية 

 "high wire"إلى بداية الألفية الثانية، كها أف نوقع البحث  1971بحث حوؿ ىذا ابؼوضوع ننذ بداية  330

(Roullet، 2004) 1948بحث نشر انطلبقا نن  2069حصى أ
للوف كاف دائها ولا زاؿ يستخدـ في ، فا59

 التسويق نن أجل جذب ابؼستهلكتُ. 

 (cognitive)المعرفية  الإستجاباتتأثير اللوف على الفرع الثالث: 

أو على  ،(Gorden et ali.، 1994)التسويق، بعض الباحثتُ اىتهوا بلوف التعبئة والتغليف  نيداففي 

كها انو كلها  ة،  لبنوتأثتَىا على نعتقدات ابؼستهلكتُ بذاه الع (Lichtlé ،2002)الإعلبنات الإشهارية 

. على أقل جودة، صلببة وأنيقة أكثر تشبعا كلها اعتبرت العلبنة كاف اللوف الغالب أكثر سطوعا أو

 .(Bellizzi et Hite ،1992)بة لنفس ابؼنتوج سبيل ابؼثاؿ ألواف بـتلفة بيكن أف بردث أسعار بـتلفة بالنس
                   

56
 -Divard R., Urien B. (2001), Le consommateur vit dans un monde en couleurs, Recherche et Applications en 

Marketing, 16, 1, 3-24. 
57

-Lichtlé M.-C. (2002b), Couleur d‟une annonce publicitaire, goût des individus et perception des marques, 

Décisions Marketing, 26,p 29-35. 
58

 Pelet J. E. (2008), The effects of colors of e-commerce websites upon memorization and buying intent, Phd Thesis 

in Management Sciences (Marketing), Nantes University, France,p 81 
59

-Roullet B. (2004), Op cité, p 112. 
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التقييهات بذاه الألواف تتأثر بالدلالات الرنزية للؤلواف، وىذه الأختَة تتغتَ تبعا للثقافات ابؼختلفة. 

نن ابؼعروؼ أف للوف وظيفة رنزية على سبيل ابؼثاؿ: اللوف الأبضر دائها يرتبط تقريبا بالنار أو الدـ؛ 

ارة؛ الأزرؽ بالسهاء، ابؽواء أو ابؼاء، ىذه العلبنات الرنزية تقود الفرد لإعطاء الأصفر بالضوء، ابغر 

 ،Divard et Urien)ىذا الذي يفسر تفظيلبت ابؼستهلكتُ لبعض الألواف فة لكل لوف، و تفستَات بـتل

، ابؽوية اللوف يلعب دور نهم على الذات الإنسانية، ويعتبر أيضا أىم العناصر في العلبنة التيارية. (2001

ابؼرئية للهنتوج أو ابػدنة، حيث يسهم في تأثتَ شخصية العلبنة التيارية على عواطف ابؼستهلكتُ. كها 

ورجاؿ الإشهار، تأثتَ الألواف على ابؼستهلكتُ أصبح نوضوع اىتهاـ ابعهيع نن ابؼسوقتُ، ابؼوزعتُ، أف 

 Roullet et)ابؼقدنة، أو ابؼعاني الرنزية  الإدراؾ، الأحاسيس فيالتأثتَ  ةعلى القدر لأف التحكم فيو يعتٍ

ali.، 2003)
. حيث أف العديد نن البحوث في نيداف التسويق اعتبرت أف اللوف ىو نتغتَ نفسر لسلوؾ 60

 ونواقف ابؼستهلكتُ.

 المطلب الثالث: تصنيفات اللوف 

بعتُ  حسب اختلبؼ أبعاد اللوف ، ىناؾ عدة تصنيفات ذات فائدة لرجاؿ التسويق  إذا أخذت

(Urien et Divard ،2013)ىي كها يلي لإعتبار في سياساتهم التسويقية و ا
61 : 

      (spectrale) التصنيف على أساس الطيف الفرع الأوؿ:

ىذا التصنيف على ألواف الطيف الستة )البنفسيي، الأزرؽ، الأخضر، الأصفر، البرتقالي  يعتهد

كليا يعطينا اللوف الأبيض كها جاء بو   ارىا الضوء، بسازجهبسثل نيزات كيفيةنوعا نا نصدالتي والأبضر(، 

 . ىذا التصنيف ليس لو حقيقة واقعية ثقافيا ولا اجتهاعيا. نيوتن

                   

60
-Roullet B., Ben Dahmane Mouelhi N., Droulers O. (2003), Impact de la couleur de fond sur les croyances envers 

le produit : une approche multi-culturelle, Actes du 19e Congrès In-ternational de l'AFM Tunis, Association 

Française de Marketing, 9-11 mai, p 454-468. 
61

- Urien B.  et Divard R.,(2013), La prise en compte de la dimension culturelle de la couleur en marketing 

international, Document de travail – Working paper BU-RD 2000-01, Hal-00819321, version1, p 4-6. 
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 التصنيف على أساس الألواف الدافئة و الألواف الباردة الفرع الثاني:

لى اللوف أنو نقوؿ أف اللوف دافئ إذا كاف لو طوؿ نوجي نهم )نثل اللوف الأبضر(، بينها نقوؿ ع

للوف وليس  ةبارد إذا كاف لو طوؿ نوجي قصتَ )نثلب اللوف الأزرؽ( ىذا التصنيف يعود للطبيعة الفيزيائي

 دافئ ف اللوف الأزرؽ اعتبر كلوفأأشار إلى  (Pastoureau ،1999)لو وجود في ابؼفاىيم الثقافية، حيث أف 

رة في العديد البحوث في كوف أف الألواف حتى القرف السابع عشر. ىذا التصنيف نستخدـ حاليا بكث

الدافئة نثل )الأبضر والأصفر( بؽا تأثتَ أكبر في برفيز وإثارة نشاعر الأفراد نن الألواف الباردة نثل )الأزرؽ 

 والأخضر(. 

 التصنيفات المهنية الفرع الثالث:

نغهة  14400بػكاتالوج شانل للؤلواف، بوتوي على شربوة  «Chevreul»قدـ الباحث  ،1839في  

لونية، كاف ابؽدؼ نن عهلو ىذا ىو ضبط "نطابقة الأشياء ابؼلونة" في صناعة ابؼادة ابؼلونة في وقت 

ج كهعيار في قياس تالو ية. شيئا فشيئا بدأ يؤخذ ىذا الكبدأت تتكاثر فيو الأصباغ الصناعية والتًكيب

 مونسل ، نظاـ الأبعاد  الثلبثة لػ(atlas) ، وقد تم تطويره إلى عدة أنظهة بصرية، وأطاليسوتصنيف الألواف

(Munsell). 
 : مثاؿ عن أطلس الألواف )نظاـ مونسل((55-5)الشكل 

 
                     Source: Urien B. et Divard R.,(2013),Op cité, p 6 
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 التفضيلات الفردية للألواف المطلب الرابع: 
  شخصيتو ويفضح نيولو وصفاتو ونزاجو، أي كسنن ابؼعروؼ أف اللوف ابؼفضل لدى كل ننا يع 

 ايفصح عن الروح ابؼسيطرة عليو، لذا ينصح رجاؿ التسويق على اختيار الألواف بعناية، لأف للؤلواف تأثتَ 

 على سلوؾ وشخصية الأفراد نن الناحية النفسية.  اأو سلبي اإبهابي

ذ بعتُ الإعتبار عند تهيئة نوقع ابعنس، السن والثقافة تعتبر نعلهات أساسية نههة بهب أف تأخ

ب عادة بالنسبة للسن، فإف الشباثتَ اللوف تبعا بؽذه ابؼتغتَات. بذاري نعتُ، فهناؾ اختلبؼ في إدراؾ وتأ

اندفاعيتُ لضيق الوقت نن جهة ولولعهم بحب ابؼوضة وحب الاستكشاؼ فيهكن إثارتهم  نا يكونوف

فقد تنشأ فوارؽ في الإدراؾ وابؼشاعر النفسية  ا بىص ابعنس،بسرعة عبر ألواف دافئة نثل الأبضر. أنا في ن

 ،Pelet)ك فاللوف لو خاصية وظيفية تبعا بعنس ابؼستهل ،ختلبؼ الألواف للهحلبت التياريةتبعا لا

2008)
(Astous، 2000)على ىذا الصعيد تعد بذربة  .62

63
على سبيل ابؼثاؿ رائدة في ىذا المجاؿ، قاـ بها في   

لتيزئة، وحاوؿ قياس ابؼتغتَات ابؼناخية العانة بدا فيها اللوف، فوجد أف العواطف السلبية نتير للبيع با

والإستياء تؤثر على النظرة العانة لتيربة التسوؽ، كها وجد أف ىذه العواطف تتغتَ تبعا لسن ابؼشتًي 

(Bhatnagar et ali.، 2000) أف وجنسو. كها
عودبيغرافية على درسوا كيفية تأثتَ ابؼتغتَات الإجتها ،64

التصورات وابؼشاعر بذاه نوقع بذاري عند اختيار الشراء، فوجدوىا بزتلف حسب ابعنس، نفس النتائج 

 .(Moss, Gunn et Heller، 2006)تقريبا توصل إليها 

الكثتَ نن ابؼؤسسات التي تعرض ننتياتها في السوؽ تراعي بشكل دقيق خياراتها اللونية، لأنها ترتبط 

نع ثقافة ابؼستهلك. الدراسات حوؿ العلبقة بتُ الثقافة واللوف تعد قدبية نوعا نا فهثلب بقد  بشكل دقيق
                   

62
-Pelet, J.E. (2008), « Effets de la couleur des sites sur la mémorisation et sur l‟intention d‟achat de l‟internaute », 

Thèse de doctorat, Université de Nantes, CRGNA,p 74. 
63

 - Astous (d') A. (2000), Irritating aspects of the shopping environment, Journal of Business Research, 49, p 149-

156. 
64

-Bhatnagar A., Misra S. et Raghav Rao H. (2000), On Risk, Convenience, and Internet Shopping Behavior, 

Communications de Associatoin for Computing Machinery, 43, 98-108. COLOR="#FF0000"> Supprimer et al. dans 

la thèse et citer les co-auteurs. 
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ىذه  ،(Gunnerod، 1991 ؛Philbrick، 1976 ؛Osgood et Adams ، 1973؛Lurkiesh، 1927)أعهاؿ 

ص اللوف وبمط العيش، بؽا تأثتَ حوؿ التفظيلبت فيها بى أظهرت أف الأعراؼ، حضارة المجتهعالدراسات 

فالقيهة الرنزية للوف ليست بؽا نفس ابؼعاني في كل أرجاء ، 65(Chabat et Morrin، 2006)للؤفرادبالنسب 

 :( يظهر ىذا1-1 أخرى ، و)ابعدوؿ العالم فهي بزتلف نن ثقافة إلى

 تفظيلات اللوف حسب البلداف:(5-5)الجدوؿ 
 اللوف الثالث اللوف الثاني اللوف المفضل البلد

 الأبضر الأخضر (% 29)الأزرؽ  أبؼانيا
 الأبيض الأخضر (% 19)الأزرؽ  الصتُ

 الأخضر رالأبض (% 37)الأزرؽ  الدبمارؾ 
 البتٍ الأخضر (% 25)الأزرؽ  فلندة 
 الأبضر الأخضر (% 39)الأزرؽ  فرنسا 
 الأصفر الأخضر (% 31)الأزرؽ  ىولندا
 الأبضر الأخضر (% 31)الأزرؽ  إرلندا

 الأبضر الأخضر (% 27)لأزرؽ ا ايطاليا
 الأخضر سودالأ (% 48)الأزرؽ  كينيا

 الأبضر الأخضر (% 24)الأزرؽ  البرتغاؿ
 الأخضر بيضالأ (% 22)الأزرؽ  روسيا
 الأبضر الأخضر (% 44)الأزرؽ  تركيا

 الأخضر رالأبض (% 27)الأزرؽ  ابؼتحدة الأنريكية  الولايات 

                      Source:Roullet.B.(2004), Op cité, p143 

                   

65
 - Chebat J.-C. et Morrin M. (2006), Colors and cultures : exploring the effects of mall decor on consumer 

perceptions, Journal of Business Research, 60, p 189-196. 
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 المبحث الثالث: اللوف ونقطة البيع 
واف ، أي الأليرتكز بالأساس على ابعانب البصريالفرجة داخل نوقع بذاري و  الإدراؾ ابغسي للهتعة

 .(Mattelart، 1994)ابؼعابعة عن طريق الدناغ نصدرىا الرؤية  نن ابؼعلونات (%80)الصور ابؼرئية، لأف و 

ات ابؼوقع التي بسس عبارة عن بؾهوع نكون ظروفو، وىيانة للهتير تتعلق بدحيط الشراء و يئة العالب

، نعرفية، فعل عاطفيةردود لديهم والسهعي القادرة على برفيز حواس الزبائن ، فتحدث  ابغقل البصري

(Pelet et Zakour، 2010) أو سلوكية عن طريق تغيتَ إحدى ىذه ابؼكونات نفسية، فسيولوجية
فيها  .66

سلوؾ ابؼستهلكتُ قد على الأنشطة ابؼتعلقة بالشراء و  بىص التأثتَ ابؼعنوي للبيئة العانة للهوقع التياري

 Ben ؛Lemoine، 2003 ،2008؛ Lichtlé-Plichon، 2005) السابقةتم إثباتها في العديد نن البحوث 

Mimoun، 2004؛  Ettis، 2008؛  Bessouh، 2012).  على  ىذا سنسهم بتأثتَ نتغتَ اللوف ىذا البحثفي

عناصر البيع )ابؼتير(، فاللوف تلقائيا يعتبر أحد ال ة العانة لنقطةالداخلي داخل البيئة سلوؾ ابؼستهلكتُ

 ابػارجي لنقطة البيع.ابؼكونة للهحيط الداخلي أو 

سيكية أو التقليدية وىي ابؼتاجر الكلب ةبيكننا أف بميز بتُ نوعتُ نن نقاط البيع: نقاط البيع الفيزيائي

ات على الزبائن عبر التي بيكن للزبوف أف يتسوؽ داخلها، أو نقاط البيع الإفتًاضية وىي التي تعرض ابؼنتي

ىي ابؼواقع ، كها بيكننا أف نضيف نوع ثالث و ىي نتواجدة خاصة في البلداف ابؼتقدنةالإنتًنيت، و 

ت اوكذلك ابؼتاجر الإفتًاضية عبر الإنتًن ةالفيزيائيالتيارية الثنائية التي تعرض ننتياتها عبر ابؼتاجر 

(Roullet، 2004)
67. 

 

                   

66
 - Pelet, J.E. et Ben Zakour Chelbi, Z. (2010), Approche multiculturelle des effets de la couleur sur l‟intention 

d‟achat sur un site Web marchand, Université de Tunis El Manar F.S.E.G. de Tunis, 1, p 3-4. 
67

-Roullet,(2008), Op cité, p 245 
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 ط البيع الفيزيائيةامفاىيم حوؿ نقالمطلب الأوؿ:
 نقلة نوعية، فظهرت ابؼواقع التيارية للبيع فتعر  يةابؼواقع التيار  ،التاسع عشر في أواسط القرف

(Filser ،2001) وقتنا على أشدىا كها أشار صلت ابؼنافسة فيقد ا، و بالتيزئة وازدادت ابؼنافسة بينه
68
 

"بؾرد أنك تدخل إلى نتير يصبح فعل الشراء حتهيا لا بؿالة"، وسنعرض الآف بـتلف ابؼفاىيم حوؿ 

 :1850 ابؼواقع التيارية ابتداء نن سنة

 (Grands magasins) المتاجر الكبريالفرع الأوؿ: 

كأوؿ نتير كبتَ، ويرتكز ىذا النوع   1852سنة «Aristide Boucicaut» ىذا النوع اختً عن طرؼ 

نن ابؼتاجر على بعض ابػصوصيات ننها: حرية دخوؿ ابؼستهلك دوف إلزانو بالشراء، أسعار ابؼنتيات 

ثابتة ونعروضة كتابيا أناـ كل ننتوج، تنوع ابؼنتيات والعلبنات نع أسعار نوعا نا ننخفضة، كها أف 

 ابؼناسبات ابؼختلفة، إنكانية الرجوع وتغيتَ السلعة في حالة عدـ ىذه الأسعار نرنة نعرضة للتخفيض في

 :نتيازات نثلبلزبوف وبذلى ذلك في العديد نن الإأوؿ نن نظر للعلبقة نع ا Boucicautالرضى.يعتبر 

 جرائد بؾانية، ننح كرات للؤطفاؿ بؾانا....إلخ. ،إنكانية إيصاؿ الصلعة إلى البيت

 (Libre-service) ات الحرةالخدممتاجر الفرع الثاني: 

، فكرتو العانة تتهحور حوؿ 1916ظهر ىذا النوع في الولايات ابؼتحدة الأنريكية كأوؿ نرة سنة 

 تَتقدنً خدنات حرة داخل المحل للزبوف نن حسن استقباؿ، الاستهاع للزبوف، بؿاولة إرضائو، كذلك توف

ية التسويق ابغديث، أي حصلت نقلة نوعية خدنات أخرى نثل الراحة، التسلية...إلخ، فكانت ىذه بدا

 نن العلبقة )تاجر/زبوف( إلى العلبقة )نقطة بيع/زبوف(.

 

                   

68
-Filser M. (2001), Commerce en magasin et e-commerce : Les apports des modèles de choix de point de vente, 

Actes du 4ème Colloque Etienne Thil, La Rochelle, 27-28 septembre, CD-Rom. 
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 (Le discount)متاجر الخصم الفرع الثالث: 

 نن    تحدة، حيث كاف أوؿ بؿل ظهر ىذا النوع نن نقاط البيع أثناء الأزنة الاقتصادية في الولايات ابؼ

لمحلبت النوع على عانل واحد وىو تدني الأسعار نقارنة نع باقي ا، يرتكز ىذا 1930في ىذا النوع 

أبعد نا بيكن نن خدنات الزبائن، وكذلك يتهيز ىذا النوع بالتغييب  ليلالأخرى، لكن بابؼقابل تق

 العانل الاقتصادي.إلا عتبار ، أي بشكل عاـ لا يأخذ في عتُ الإالكانل  بؼشاعر ابؼستهلكتُ

 (L’hypermarché)الكبرى الأسواؽ الفرع الرابع: 

نوع في فرنسا، حيث بههع ىذا ال 1963أوؿ نرة سنة كوع نن ابؼتاجر بالبيع بالتيزئة  ظهر ىذا الن

، أي سعر ننخفض قدر الإنكاف نع اىتهاـ بالزبوف، إلا أنو ابػصوناتبتُ خصائص ابػدنات ابغرة و 

بيتاز ىذا النوع نن  أحذية...إلخ(. بـتلفة ونتنوعة بعلبنات نتنوعة ) أغذية، نلببس، ننتوجات يعرض

 المحلبت بكبر نساحتو وشساعتها، وقدرتو على جذب انتباه الأشخاص ولو نن بعيد.

 (Le Supermarché)الأسواؽ الممتازة الفرع الخامس: 

، لكنو اشتهر وذاع صيتو عابؼيا 1930ظهر ىذا النوع نن المحلبت كأوؿ نرة في الولايات ابؼتحدة سنة 

كثتَا في ابؼهيزات، إلا أنو بـتص   وبقلنوع نن ابؼتاجر لا بىتلف عن سا، فهذا ا1955فرنسا سنة  ابتداء نن

 فقط في بيع ابؼواد الغذائية بالتيزئة.

 )الكلاسيكية( ةالمطلب الثاني: اللوف ونقاط البيع الفيزيائي
ئية داخل المحل اللوف بدكوناتو الثلبثة )الصبغة، التشبع، وخاصة السطوع( تتعلق بالكثافة الضو 

لق نستوى نن الإيضاح في الرؤية وجعل خببساطة ىو تأنتُ و  (l‟éclairage)التياري. دور الإضاءة 

نتعة. الإضاءة بؽا دور نهم داخل نقطة البيع، يساعد في برقيق الأىداؼ التيارية المحيط أكثر راحة و 
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(Bakimi ،2005)التسويقية ابؼنتهية نن طرؼ ابؼؤسسة  للسياسة
الإضاءة للهوقع التياري للوف و ا .69

(Roullet ،2002)الكلبسيكي بؽها عدة وظائف بـتلفة 
، ابؼرح (attraction) ، ابعذب(alerte)ىي التنبيو   70

 :(congruence)، وكذلك التناسق (bien être)وابؼتعة 

 وظيفة التنبيو الفرع الأوؿ:

كاف بيشي على ، أو ابؼتيوؿ سواء  نرئيا بوضوح بالنسبة للهتسوؽابؼتير بهب أف يكوف نلحوظا و 

داخل نقطة  باه ابؼارة نن خلبؿ خاصية البروزبهب أف بهلب انت نظهره ابػارجي ،الأقداـ أو بسيارات

، ، عروض نعينة، إعلبف نعتُ ...إلخىذه ابػاصية تعهل على تنبيو العتُ بكو ننتيات نعينة البيع،

 ويكوف عبر ألواف عادة دافئة وكذلك نشبعة. 

 وظيفة الجذب  ع الثاني:الفر 

نقطة البيع تعهل على إثارة خاصية ابؼنفعة الكبتَة ابؼرجوة نن وراء التسوؽ، وانتهاج سلوؾ نعتُ في 

الشراء. خاصية ابعذب للؤلواف تكوف قوية كلها كاف ابؼنتج أو ابؼتير أقل التزانا عند ابؼستهلكتُ، حيث 

 . فتعهل على دفع ابؼستهلك لاقتناء ننتج نعتُات، أف الألواف تعهل على برفيز العواطف بكو ابؼنتي

 وظيفة المتعة والراحة  الفرع الثالث:

إجراءات البحث عن ابؼنتيات وتقييهها  تهدؼ إلى جعل شروط  التسوؽ أكثر نتعة وراحة بدا فيها 

ل في أذىاف ابؼستهلكتُ عن المح احيث أف ىذه ابػاصية تتًؾ انطباعا إبهابي، وانتهاج سلوؾ الشراء

 وبذعلهم يقضوف وقت أطوؿ داخل ابؼتير.  تياريال

 

 
                   

69
-Bakini Driss F.E, Belleloune Hafsia. H et Zghal. M, (2005), L‟impact de l‟éclairage additionnel du point de vents 

sur les réponses comportementales et émotionnelles du consommateur, Laboratoire de Recherche Entreprise et 

Recherche en Marketing (ERMA), 4, p 5-6. 
70

-Roullet B. (2002), Marketing sensorial du point de vente, Paris, éds. Dunod,p 128-129. 
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 ناسق توظيفة ال الفرع الرابع:

الألواف تعهل على  فأهلكتُ، حيث تتوقعات ابؼس بتُبتُ العرض الشانل لنقطة البيع و ىي التطابق 

 يةوتسهتخدـ أكثر في بؾاؿ الإتصاؿ تعزيز التهوقع ابؼختار لنقطة البيع، فعلى سبيل ابؼثاؿ: الأبضر يس

ابؼنتيات والأسعار في نتاجر التيزئة، بينها الأخضر والأزرؽ يفضل أكثر في قطاع ابػدنات وابؼنتيات 

 (k-mark, wal-mark)في الولايات ابؼتحدة الأنريكية نثلب: فإف نقاط البيع الأكثر انتشارا نثل .الراقية

 نعروضة بألواف دافئة، والبرتقالي بشكل خاص.

 دراسات التي أقيمت حوؿ اللوف داخل نقطة البيعالالمطلب الثالث: 
 نقاط البيع الكلاسيكية  الفرع الأوؿ:

ناؾ نن تعرض إلى العديد نن الدراسات حوؿ اللوف داخل نقطة البيع بطرؽ بـتلفة، فه أقيهتلقد 

 ، أو ألواف ابؼنتيات، وسنعهل الآف على ذكر أىمتيرأو إلى الإعلبنات داخل ابؼ تيراللوف داخل ابؼ

 :الأعهاؿ التي أبقزت في ىذا الصدد

 «Bellizzi, Growley & Hasty»أعهاؿ /1
 Donovan et) والتي ارتكزت على عهل آخر :1983سنة 71

Rossiter، 1982)
جنس شخصا نن  25 كل ننها  هوعات تظمبؾ بطس، الدراسة أقيهت في ابؼخبر على 72

لتيريبية: السلوؾ نوعتُ نن ابؼتغتَات األواف بـتلفة على  بطسةإلى دراسة  ت التيربةالإناث، ىدف

 نشكلة في ثلبث نتغتَات تابعة رئيسية. ،والأحكاـ التقييهية الفيزيائي

نلونة بلوف  (6610 × م4660)ها اف، ويدخل على حدى إلى غرفة نقاسكل شخص يعطى لو استبي

ة بلوف ننها: قهاش غطي بخهس ألواف بـتلفة، كل بؾهوع الذيحيادي )رنادي( باستثناء ابعدار ابػلفي 

ات نثل نوضع الكرسي، بعد صيبيض، وقد راعت التيربة بعض ابػصو أبضر، أصفر، أخضر، أزرؽ، أ
                   

71
-Bellizi J. A., Crowley A. E., Hasty R. W. (1983), The Effect of Color in Store Design, Jour-nal of Retailing, 59, 

1,p 21-45. 
72

-Donovan R.J. & RossiterJ.R.(1982), Store Atmosphere: an Environmental Psychology Approach, Journal 

ofRetailing, vol. 58 (1), Spring, p 34-57. 
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ابؼشاىدين...إلخ، الباحثوف افتًضوا أف التوجو يعد نقياس رؤية ابعدار ابػلفي والأناني عن كرسي زاوية 

نقياس ابعاذبية الفيزيائية التي بردثها  الانتباه نن طرؼ الفرد بذاه اللوف، كها أف ابؼسافة النسبية تعد

 الألواف التيريبية.

نتً )الباحثوف وضعوا  2644ندسي الداخلي بؼتير أثاث عرض على شاشة نربعة نقاسها التصهيم ابؽ

وف بألواف نعينة(، والأشخاص ابؼستيو  فرضية أف ابؼتاجر ابؼتخصصة في بيع الأثاث لا ترتبط ثقافيا نع

  Envronment)ستبياف الذي بوتوي نقياسعلى الإ بالإجابة ،حوؿ لوف المحيط اتهميعطوف آراءىم وتقييه

et Marchandise Scale) نن سبع نقاط. ليكرت عنصرا بدساعدة نقياس 13الذي بوتوي على 

تار، حتى ولو كاف اللوف ابؼفضل عند الشخص، لتوجو ابؼخأف اللوف لا يؤثر على ا أظهرتالنتائج 

جاذبية لأنها برفز الأفراد أكثر نن  أكثرالألواف الدافئة وخاصة الأصفر يكوف  لكن على العكس، فإف

 (p<0601)عدين بىتلفاف عن نعنوية بل العانلي وجد الباحثوف أف ىناؾ الألواف الباردة.نن خلبؿ التحلي

" لكن "غتَ "بؿفزة بنا الإثارة والتقييم، الباحثوف استنتيوا أف الألواف الدافئة تدرؾ بشكل عاـ على أنها

نتيية سنركز عليها في  أوؿسارة" بفا ينتج عنها سلوؾ التينب، على عكس الألواف الباردة، وىذه تعتبر 

حوؿ لوف المحيط داخل نقطة البيع.ونع ذلك بيكن ابؼلبحظة بشكل نوضوعي أف ابؼتغتَ  ىذا البحث

 الوحيد الذي يتأثر باللوف ىو ابعاذبية.

«Middlestadt »أعهاؿ  /2
73

أي  ة،العان بيئةدرست ألواف ابػلفية وألواف الىذه الباحثة  :1990ة سن 

طالبة )قارورة ناء  84نرئية لثلبث ننتيات بـتلفة على  تالباحثة قانت بعرض شاشا .ف المحيطةالألوا

نعدني، زجاجة عطر، وقلم حبر نن الذىب والفضة( عرضتهم على خلفيات زرقاء أو بضراء، الأشخاص 

 بدا في ذلك نستوى ابؼتعة (items) عبارات 8ػم بذاه ىذه الأشياء، وفقا لنواقفه طلب ننهم توضيح

                   

73
-Middlestadt S.E.(1990), The Effect of Background and Ambient Color on Product Attitudes and Beliefs, Advances 

in Consumer Research, Vol. 27, p 244-249. 
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الغرفة  .عتقداتهم بذاه بعض بظات ابؼنتياتوكذلك توضيح ن ،ىذه الأشياء بردثهاقيهة السرور التي و 

 .التيريبية قد تم ضبط إضاءتها أيضا )الضوء في كل نرة يكوف بنفس لوف ابػلفية على الشاشة(

قلم ابغبر ابؼعروض على خلفية زرقاء أكثر إثارة للهتعة، وأكثر تقدير وأكثر إثارة  ها أظهرت أفنتائي

أف الباحثة لم تعط أي تفستَ لسبب عدـ  ، في حتُللهعتقدات الإبهابية بابؼقارنة نع ابػلفية ابغهراء

ة استنتيت أف تأثتَ اللوف الباحث .وجود نفس التأثتَ على ابؼنتوجتُ الآخرين )قارورة ابؼاء، زجاجة العطر(

على الفرد تتوسطو نعتقدات ىذا الأختَ بذاه ابؼنتيات ابؼختلفة لكن التساؤلات بقيت نطروحة حوؿ 

 عدـ تأثتَ اللوف على ابؼنتيتُ الآخرين؟.

«Bellizzi et Hite »أعهاؿ  /3
74
الشعور الناجم عن حوؿ تقييم تأثتَ  أعهابؽها قانت :(1992)سنة  

 نية الشراء وعدد ابؼشتًيات بالإضافة إلى فتًة التسوؽ.  على بنا الأبضر والأزرؽتُ نشبعتُ لون بتُالتفاعل 

 1650شاشة نقياسها كل عرضت عليهم بطس شاشات،   أنثى بالغة، 70أقيهت على التجربة الأولى

 تلفاز وعلى جوانبها لافتات برتوي على سعر أجهزةنتً طولا وعرضا، ىذه الشاشات برتوي على أربع 

الشاشة ابػانسة كانت  .التلفاز وطلب نن ابؼستيوبتُ برقيق الشراء تبعا للعناصر ابؼرئية والنصية ابؼعروضة

بسثل "عدـ الشراء"، الألواف ابػلفية كانت تغتَ بتُ الأبضر والأزرؽ، الباحثاف ركزا أيضا على أسعار الشراء 

 في الأختَ والوقت اللبزـ لابزاذ قرار الشراء. 

 %38هرت أف قرار الشراء وفق شرط اللوف الأبضر أعلى بالضعف نن شرط اللوف الأزرؽ )النتائج أظ

بينها  ،كها أف النتائج أظهرت الاختلبؼ في الأسعار نن قبل ابؼستيوبتُ  ،على التوالي( %18نقابل 

 .رؽالأز بتُ الشرطتُ اللونيتُ الأبضر و  نتوسط الوقت في ابزاذ قرار الشراء لم يكن فيو اختلبؼ كبتَ

 PAD ننهم تدوين حالتهم العاطفية نن خلبؿ نقياس  ، طلبطالب 107أجريت على  التجربة الثانية

                   

74
-Bellizzi J. A., Hite R. E. (1992), Environmental color, consumer feelings and purchase likehood, Psychology and 

Marketing, 9, 5,p 347-363. 
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وكذلك توضيح نيتهم في الشراء نن  ،(Mehrasian et Russell، 1974) سيطرة( للباحثتُ ،إثارة ،)نتعة

للؤثاث بلوف أزرؽ داخل نتير  (Danossan et Rossiter ،1982)خلبؿ )نقياس التقدـ/التينب( للباحثتُ 

 أو أبضر.

ىو الذي تأثر بشكل واضح باللوف  PADأظهرت النتائج بعد برليل التباين بأف بعد ابؼتعة بؼقياس 

 .لم يؤثرا على البعدين الآخرين )الإثارة والسيطرة( داخل ابؼتير يعتٍ أف اللونتُ الأبضر والأزرؽ ىذا

أنا فيها بىص  ،ختلبؼ بتُ ابعنستُ في التأثر باللوفبالنسبة بؼتغتَ ابعنس فالنتائج أظهرت عدـ وجود ا

نية الشراء فإف النتائج أظهرت أف اللوف الأزرؽ يفضل أكثر نن اللوف الأبضر، بحيث أف اللوف الأزرؽ 

أف  Bellizzi et Hiteأعهاؿ  تدكبالتالي أ.للهتير بودث سلوؾ التقدـ للشراء بخلبؼ اللوف الأبضر

في كوف اللوف الأبضر )الدافئ( بودث سلوؾ  Bellizzi, Growly et Hastyالأعهاؿ التي سبقت نن طرؼ 

التينب ىي نتائج صحيحة وأضافوا عليها كوف أف ابؼتعة السلبية النابذة عن اللوف ىي التي بردث سلوؾ 

 التينب.

«Growley»أعهاؿ  /4
75
 Bellizzi, Gowly: الباحث اعتهد على قاعدة ابؼعطيات السابقة لػ  (1993)سنة  

et Hasty  شخص في كل  25بؾهوعات نتساوية،  بطس شخص نقسهة على 125 ابؼتكونة نن 1983سنة

شخص للؤربعة الألواف الأخرى )أبضر، أصفر،  100بؾهوعة، حيث استثتٌ بؾهوعة اللوف الأبيض، وأبقى 

س أزرؽ( وبصعها في بؾهوعتتُ "الدافئة" أو "الباردة" وللتذكتَ فالباحث استعهل نقياو أخضر 

(Environment & Marchandise Scole) حاوؿ  .أخرى بـتلفة عبارات 7بالإضافة  بارة،ع 13بوتوي على

عانلتُ أساسيتُ  وجدالتحليل العانلي أ لدى ابؼستيوبتُ. ابؼوقفبهاد علبقة خطية بتُ اللوف و الباحث إ

يم ونيل رباعي الباحث استنتج أنو يوجد نيل خطي عكسي بالنسبة للتقي ،"الإثارة" و"التقييم"

(Quadratique) ي أطوؿ كلها كانت ي حيث أنو كلها كاف الطوؿ ابؼوجبالنسبة للئثارة تبعا للطوؿ ابؼوج
                   

75
-Crowley A. E. (1993), The two-dimensional impact of color on shopping, Marketing Letters, 4, 1, p 59-69. 
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)الأصفر  الأزرؽ( بنا أكثر إثارة نن اللونتُو  نن جهة أخرى فإف اللوف )الأبضر ،ابؼتعة أقل إبهابية

 والأخضر(.

«Ainsuvorth,simpson et casell» أعهاؿ /5
76

حوؿ تأثتَات اللوف على سلوؾ ابؼستهلك  (1993)سنة  

نثل الإشارة، القلق، الإستًخاء. استخدنوا ثلبث ألواف بؿيطية على جدراف غرؼ نكاتب وىي الأبضر، 

شابة. فتحصلوا على النتائج التالية:  45الأسود، الدراسة أقيهت على -الأخضر، والرنادي-الأزرؽ

تسبب في زيادة نستوى الإستًخاء لدى الفتيات. نفس   (الأزرؽابؼكتب برت شرط اللوف )الأخضر 

وجد و لق لدى الأفراد أيضا تأثتَ اللوف على نستوى القدرس  الذي (koutchma ،2003)النتيية  أكدىا 

 .الإستًخاء لدى الأفرادلأخضر لو تأثتَ نهم على ابؽدوء و أف اللوف ا

«Brengman» أعهاؿ /6
 «Bellizzi et  Hite»على التيربة السابقة لػالباحث أقاـ أعهالو  :(2002)سنة  77

د ػػػػػػػػالبا عنػػػػػػػط 107نقاط أساسية: بالنسبة للعينة كانت إلى ثلبث سعها في نذكرتو، وو  1992 سنة

«Bellizzi et Hite»  سنة، ابؼؤثر كاف عبارة عن  60و 18شخصا أعهارىم تتًاوح بتُ 777وسعها لتشهل

لوف نوزعة على الأبعاد الأساسية الثلبثة للوف  32سعها إلى و اللوف الأبضر والأزرؽ، ىو 

ثر وتطابقو نع الواقع )الصورة ابؼعروضة كانت ثلبثية ؤ سطوع(، وأختَا نصداقية ابؼ2×نشبع2×صبغات8)

(: نثاؿ عن 12-1)الشكل  نقارنة نع الصورة ذات ابػلفية نن الأقهشة في الأعهاؿ السابقة. D3 البعد

لسطوع ابؼرتفع، الصورة على بالنسبة للصبغة البرتقالية ذات ا «Brengman»طرؼ  ابؼؤثر ابؼستخدـ نن

 ذات تشبع ننخفض. هتُات تشبع عالي، والصورة على اليذ شهاؿال

 

 

                   

76
-Ainsworth R.A., Simpson. & Cassell D.( 1993), Effects of three Colors in an Office Interior, on Mood and 

Performance, Perceptual & Motor Skills, vol. 76 (1), Feb, p 235-241. 
77

-Brengman M., The Impact Of Colour In The Store Environment: An Environmental Psychology Approach, Ph.D. 

Thesis, Faculty of Economics and Business Administration, Universiteit Gent, 2002. 
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 بالنسبة للصبغة البرتقالية ذات السطوع المرتفع«Brengman»المؤثر المستخدـ من طرؼ :(54-5)الشكل

 
                            Source: Brengman,(2002),Op cité, p 294 

 PAD (Mehrasian et نقياس«Brengman»  ابغالة العاطفية للؤشخاص، استخدـنن أجل قياس 

Russell، 1974)، وكذلك نقياس MSF (Mood Short From) (Peterson et Sauber ،1983)
أنا فيها  ،78

، Danossan et Rossiter)لػ اتر باع 8نن  (التقدـ/ بذنب)بىص السلوؾ فقد استعهل نقياس سلوؾ 

)الإثارة ابغيوية، ىي نزدوجة نظرية العاطفة ابؼتعددة الأبعاد في كوف الإثارة  ستند الباحث إلىا .(1982

على  بذربتوفي الباحث عتهد ا .ءدو الإثارة بتُ قطبتُ بنا الضغط وابؽأي وجود  ،والإثارة الانفعالية(

في قياس أثرىا على الأبعد الثلبثة للشعور )ابؼتعة،  تشبع، السطوع() الصيغة، ال الأبعاد الثلبثة للوف

 .(2-1الات بؿتهلة ونتفاعلة )ابعدوؿ ح 9الإثارة، السيطرة(، بفا أنتج 

ها التشبع اللوني في الأختَ أف الصبغة اللونية والسطوع اللوني يؤثراف على ابؼتعة، بين النتائج أظهرت

كاف اللوف   .لم بهد أي تأثتَ للوف على نستوى الإثارة أو السيطرة ، بينها(tension) يؤثر على الضغط

الأكثر إثارة للهتعة ونن بعده اللوف الأصفر، في حتُ أف الأصفر ابؼخضر ونن بعده اللوف ىو الأزرؽ 

السطوع اللوني ارتبط إبهابيا نع ابؼتعة، اللوف الأزرؽ  الأبضر كانا الأقل إثارة نن بتُ الألواف للهتعة.

 بب في الاستًخاء، بينها الأصفر ابؼخضر يسبب التوتر، وكذلك اللوف البرتقالي، والأبضر.يتس

                   

78
-Peterson R.A. & Sauber M.( 1983), A Mood Scale For Survey Research, in P. Murphy (ed.) Proceedings of the 

American Marketing Association Educators, Chicago, AMA, p 409-414. 
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 حوؿ تأثتَ اللوف على الشعورBrengman: أىم النتائج التي توصل إليها (2-1)ابعدوؿ 

 أبعاد الشعور

 أبعاد اللوف

 
 ابؼتعة

 
 التوتر

 
 الإثارة

 
 السيطرة

 لا لا نعم نعم الصبغة
 لا لا نعم )ارتباط سلبي( باط إبهابي(نعم )ارت السطوع
 لا لا نعم )ارتباط إبهابي( لا التشبع

Source: Brengman,(2002),Op cité, p 343 

 

«Babin, Hardesty & Sutter»أعهاؿ  /7
79
: ارتكزت ىذه الدراسة على طريقة السيناريوىات 2003سنة  

 .لفظيا دوف الليوء إلى نؤثر نرئي وصفهها أو النصوص التيارية، بدعتٌ أف ابؼتير وبؿيطو اللوني يتم

ددة نن طرؼ الباحثتُ حوؿ وفق شروط بؿنن جنس الإناث نشاركا  209 تسليهها إلى تموثيقة نكتوبة 

إلى ىذه الطريقة بالرغم برر الباحثوف الليوء  .والإجابة عليهانن طرؼ ابؼشاركات قراءتها  تبس ،ابؼتير

كيفية   باختبارالواقع، إلا أنها تسهح  التيريبية نعابق البيئة تطفي بضعف نصداقيتها  همفنن اعتًا

العاـ وتفاعلهها، كها أف ىذه  بيئةبؼؤشرات ال (cognitive) استيابة ابؼستهلكتُ نقابل التهثيل ابؼعرفي

 .صحة ردود فعل ابؼستهلكتُ بذاه نتغتَات ابؼتير باختبارالطريقة تسهح 

عليو اللوف البرتقالي أو الأزرؽ نع إضاءة ساطعة أو خافتة،  الباحثوف افتًضوا نتير للؤلبسة يغلب

نقابل  $59695 :عصرية، اقتًحت الدراسة سعرين (sweater)نرفق بوصف نفصل حوؿ ستًة صوفية 

سعت الدراسة إلى تقييم أثار ابؼتغتَات ابؼناخية على إدراؾ السعر، نية الشراء، نية الوفاء  ،149695$

 وابؼتعة.للهتير، نستوى الإثارة 

                   

79
-Babin B.J., Hardesty D.M. & Suter T.A. (2003), Color And Shopping Intentions : The Intervening Effect Of Price 

Fairness And Perceived Affect, Journal of Business Research, vol. 56, p 541-551. 
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أىم النتائج ابؼتحصل عليها أظهرت أف البيئة الزرقاء اعتبرت أكثر نتعة وإثارة نن البيئة التي يغلب 

 الإضاءة الساطعة.البيئة ذات نقابل  الإضاءة افتةخك نفس النتيية بالنسبة للبيئة عليها البرتقالي، وكذل

ونية  ر بشكل إبهابي، وعلى نية الشراءالسعخافتة أثرت على إدراؾ  الزرقاء بإضاءةنن جهة أخرى البيئة 

فيها بىص ىذه الدراسات بيكننا  الوفاء للهتير بشكل كبتَ بابؼقارنة نع البيئة البرتقالية بإضاءة ساطعة.

 القوؿ أف الباحثتُ اعتهدوا كليا على قدرة التصور والإدراؾ العقلي للهشاركتُ.

حوؿ تأثتَ اللوف داخل نقطة بيع بالتيزئة للهواد  توب: الباحث أقاـ بذر 2004سنة  «Roullet» أعهاؿ /8

أو وحاوؿ قياس درجة تأثتَ اللوف بطريقة نباشرة  ،الغذائية بالتفاعل نع نتغتَات أخرى داخل المحل بؿتهلة

ابؼستهلكتُ.افتًض أف لوف المحل لو تأثتَ نباشر على نية الشراء لدى  عندغتَ نباشرة على نية الشراء 

 PADرور عبر نتغتَات وسيطة وبنا الشعور وابؼواقف، حيث اعتهد الباحث على نقياس ابؼستهلكتُ بابؼ

اعتهد في قياسو بالنسبة  .اطفو نن أجل قياس الع (Mehrabien et Russell))نتعة، إثارة، سيطرة( لػ 

سبة نقاط نن "نوافق جدا" إلى "بالتأكيد غتَ نوافق"، أنا بالن 7للهوقف على نقياس دلالي نتأرجح في 

وأختَ  ،(Donovan &Rossiter، 1982) الإقداـ/التينب"فقد اعتهد في القياس على نقياس "لنية الشراء 

للباحثتُ  CSI (Chang Seeker Index) نقياسستوى الأنثل للتحفيز على قياس ابؼاعتهد في 

(Baumgartner et Steenkanp، 2001)
80. 

 رض رقهية لصور ابؼتير بألواف بـتلفةالتيربة أقيهت في ابؼخبر بالإعتهاد على شاشة ع

عند  تتُبدقة وثابت تتُوتشبع ندروسالمحايد( بدرجة سطوع و الأبضر،الأخضر، الأزرؽ، النيلي، البنفسيي )

الألواف جرب على بؾهوعة  ن، كل لوف ن(18الشكل ) بؼستوى التشبع (%33)وبؼستوى السطوع،  (80%)

ضوع حوؿ شعورىم ونواقفهم بذاه المحل ونيتهم في ستبياف ابؼو شخص بهيبوف نن خلبؿ الإ 30نن 

 الشراء.
                   

80
-Baumgartner H. & Steenkamp J.E.M., Response Styles In Marketing Research : A Cross-NationalInvestigation, 

Journal of Marketing Research, vol. 38, May 2001, p 143-156. 



 : اللون، الأبعاد والتأثيرات على سلوك المستهلكينالفصل الأول

56 

 يؤثرأظهرت أف اللوف  (1864نساء، ونتوسط عهر  %5365)شخص  200نن خلبؿ النتائج حوؿ 

على نستوى العاطفة لدى ابؼستهلكتُ وبالأخص اللونتُ )الأبضر والأزرؽ(، كها أظهرت النتائج أف للوف 

، فقد أظهرت سبة لتأثتَ اللوف على نية الشراء، وأختَا بالنتير بذاه ابؼعلى نواقف ابؼستهلكتُ تأثتَ إبهابي

ثر  ؤ ا أف العاطفة النابصة عن اللوف تكه  (p<0601)النتائج صحة ىذه الفرضية خاصة بالنسبة للوف الأخضر 

فإف ابعنس أظهر اختلبؼ برت تأثتَ اللوف في  ،علبوة على ذلك .(p<06000)كذلك على نية الشراء 

 النتائج أظهرت أف النساء يتأثرف أكثر نن الرجاء باللوف ونيتهن في الشراء.فقف وسلوؾ الشراء، ابؼوا

أثبتت التيربة أف الألواف الدافئة بردث نهيا سلوكيا أكبر نن الألواف الباردة، لكن ابؼواقف  ،بشكل عاـ

 بذاه نقطة البيع تكوف أكثر قبولا بالنسبة للؤلواف الباردة.

«Wei-lun chany & Hsieh – Liany lin» أعهاؿ /9
81

أقانا أعهابؽها حوؿ علبقة اللوف  :2010سنة  

أخذوا بؾهوعة  .بالعلبنة التيارية، حيث درسوا تأثتَ اللوف في إدراؾ العلبنة التيارية لدى ابؼستهلكتُ

البنفسيي نن ابؼنتيات ابؼختلفة بألواف بـتلفة )الأبضر، البرتقالي، الأصفر، الأخضر، الأزرؽ، الأزرؽ 

أشخاص طرحت عليهم  8( على بؾهوعة نن ...ؿ)كوكا كولا، ناكدونانعتُ الأسود( كل علبنة بؼنتج و 

ء علبنة ناىي الرسالة التي بوهلها ىذا اللوف؟، ىل اللوف نهم عندؾ في اقتنا :بؾهوعة نن الأسئلة

دؾ في التعرؼ على لوف ىذه العلبنة التيارية نهم؟، وىل اللوف نساىم عنبذارية؟، ىل تعتقد أف 

 العلبنة التيارية؟.

بعد برليلهم للنتائج وجدوا أف اللوف يؤثر بشكل نباشر على إدراؾ العهلبء للعلبنة التيارية، كها 

الشراء بذاه العلبنة التيارية ابؼختارة ، الدراسة أقيهت حوؿ بؾهوعة نن  اندفاعيةأف اللوف يؤثر على 

نن عهليات الشراء  %67أف الانطباع الأوؿ لػ  النتائجفكانت سنة  35و 21الأشخاص تتًاوح أعهارىم 

 يأتي نن اللوف.
                   

81
-Wei-Lun Chang & Hsieh-Liang Lin (2010), The impact of color traits on corporate branding, African Journal of 

Business Management Vol. 4(15), 4 November, p 3344-3355. 
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«Rajiv Kanshik»أعهاؿ  /10
82

دراسة استطلبعية استكشافية لأبنية اللوف في التسويق  أقاـ :2011 سنة 

استقاىا نن بؾهوعة نن الأعهاؿ السابقة واستًاتيييات التسويق لمجهوعة نن الشركات ابؼختلفة على 

فاستنتج أف الألواف تلعب دورا ىانا في جذب ابؼستهلكتُ وخلق صورة إبهابية عن ابؼتير  ،عيد العابؼيالص

العلبنة التيارية بنسبة تصل على التعرؼ نن حيم أردؼ أف اللوف يزيد  كها.أو العلبنة التيارية

ود، كها بيكن أف أكثر نن الإعلبنات بالأبيض والأس (%42)ويسهل نن قراءة الإعلبنات بنسبة  ،(80%)

 .نن قرارات الشراء للهستهلكتُ داخل نقاط البيع )ابؼتير( بناء على إدراؾ الألواف (%85)تصل نسبة 

حوؿ نطاؽ البيع أشار الباحث إلى أف الألواف الدافئة تساعد في جذب ابؼستهلكتُ وبرقيق الشراء 

عهل على استًخاء ابؼستهلكتُ داخل نقاط أناـ الألواف الباردة فت ،عن طريق التأثتَ في شعورىم الإندفاعي

 البيع وبالتالي ابزاذه قرارات شراء عقلبنية.

«Akcay, Sable & Dalgin»ؿ اأعه /11
83

ا دراستهم حوؿ تأثتَ اللوف على شراء بعض و أقان :2012سنة  

 سنة( على ابعنستُ، الأبيض والقوقازي والأسود الإفريقي في 35إلى 25ابؼنتيات على فئة الشباب )

بالإضافة إلى  عابتتفستَي وقرار الشراء كهتغتَ  التيربة أخذت اللوف كهتغتَ .الولايات ابؼتحدة الأنريكية

ستبياف حيث قسهوه إلى قة الإاعتهد الباحثوف على طري. نتغتَات تفستَية نعدلة كالسن، ابعنس والعرؽ

بينها القسم الثاني نن  ؛قرارىم الشرائي ابزاذ فيلشباب عند اتناوؿ القسم الأوؿ أبنية اللوف  :أربعة أقساـ

القسم الثالث ركز على الألواف  ؛ في حتُكز على ندى أبنية اللوف في بـتلف فئات ابؼنتياتفر ستبياف الإ

                   

82
-Kaushik R. (2011), Impact of colours in marketing, IJCEM International Journal of Computational Engineering & 

Management, Vol. 13, July, p 129-131. 
83

-Akcay. O, Sable P. & Dalgin H.,( 2012), The importance of color in product choice among young Hispanic, 

Caucasian and African-American groups the USA, International Journal of Business and Social Science Vol. 3 No. 

6; [Special Issue -March], p 1-6. 
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 تناوؿ ابؼتغتَات الدبيغرافية القسم الأختَ ؛ابؼفضلة بؼختلف ابؼنتيات التي يكثر شراؤىا نن قبل الشباب

 .%(80)بنسبة استيابة  477ورقة استبياف فتحصلوا على  600 العرؽ، ابعنس، العهر( وزعت)

نن  %(15)في برليلهم النتائج اعتهدوا على النهوذج اللوغاريتهي وبماذج نتعددة ابغدود: كانت 

نن  %(6)نسبة بنن الأنريكيتُ أفارقة،  18نن البيض أصل اسباني، و %(67)ابؼستيوبتُ نن القوقاز، 

 .الإناث

نن ابؼستيوبتُ كاف اللوف بالنسبة بؽم إنا نهم أو نهم جدا، فيها  %(50)حوالي  أظهرت النتائج أف

فيها يتعلق بأبنية  .يتعلق بشراء ابؼنتيات )الألبسة، ىاتف نقاؿ، أحذية، نواد غذائية، طلبء ابؼنزؿ...(

وف نن الذكور يهته %(60)تائج نا يقارب فقد جاءت ابؼفارقة حيث أظهرت الناللوف بالنسبة للينس 

أبنية اللوف بالنسبة للعرؽ أف  كذلك  أظهرت النتائج. نن الإناث %(40)باللوف في شراء ننتياتهم نقابل 

بيكننا الإشارة إلى أف اللوف  .%(20)ننهم نن البيض بأصل إسباني يليهم الأفارقة الأنركيتُ بنسبة  %(60)

الألواف الأخرى فكانت بزتلف الأزرؽ كاف اللوف ابؼشتًؾ بتُ بصيع الفئات نن حيث الأبنية أنا 

 باختلبؼ الأعراؽ وثقافاتهم.

 ت(ينترنفتراضية )الأالبيع الإ ةطاللوف ونق الفرع الثاني:

بدا  ،سلوؾ ابؼستهلك لىعالافتًاضية  نقاط البيعل اللوفتأثتَ  لعديد نن البحوث تعرضت إلى دراسةا

وذلك بالتعرض للؤلواف الغالبة  ،تياتفيها تسهيل القراءة، أو إبراز الإعلبنات الإشهارية أو ابؼن

(Dominante)  أو الألواف ابؼتحركة(Dynamique)  حيث أف الألواف ىي ابؼتغتَ الأوؿ الذي يؤثر على

(Lemoine  ،2008)عواطف وردود فعل ابؼستهلكتُ 
84. 

                   

84
-Lemoine J.-F. (2008b), L'influence de l‟atmosphère des sites web marchands sur les réactions des internautes, 24 

ème Congrès International de l'AFM, Paris, 15 et 16 mai 2008. 
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«.Gorm et ali»ؿ اأعه /1
85

ستًخاء لإاللوني ىو الأكثر تأثتَا على ا عد السطوعبأظهروا أف  :1997 سنة 

وبالتالي يؤثر إبهابيا على ابؼواقف بذاه العلبنات والإشهارات، بينها التشبع اللوني يؤثر فقط على ابؼواقف 

 الصبغة اللونية ليس بؽا أي تأثتَ على ابؼستهلك الإفتًاضي. في حتُبذاه الإشهارات، 

«Mandel et Johnson» أعهاؿ /2
86

ابت )لوف غالب أو الثأقانوا أعهابؽم على اللوف ال :2002 سنة 

قتصاد والإ ننالأوالأثاث نن أجل دراسة الإدراؾ السيارات  تجنوقع يعرض نبؼخلفية الشاشة للحاسوب( 

لدى ابؼستهلكتُ فوجدوا أف اللوف الأصفر والأبضر بوسسهم بالأناف أكثر بينها الأخضر بهعلهم أكثر 

 إدراكا بالنسبة للسعر.

«Biers et Rihards» أعهاؿ /3
87

تأثتَ اللوف الثابت )لوف ابػلفية( بؼوقع بذاري على  : درسوا2002 ةسن 

إدراؾ ابؼنتيات ابؼروجة، فوجدوا أف ابػلفيات بالألواف الباردة )الأزرؽ خاصة( تظهر ابؼنتيات بشكل 

 واضح وبزفف نن حدة الأخطار ابؼرتبطة بالشراء عبر الانتًنت.

«Moss, Gunn et Heller» أعهاؿ /4
88

بعهالية ابؼوقع  ابؼستهلكتُ وإدراؾركزوا على التزاـ  :2006 سنة 

التياري عبر الانتًنت، وبالأخص نتغتَ اللوف، فوجدوا أف الاختلبؼ في الإدراؾ بذاه ابؼوقع ليس أساسو 

السعر إبما أساسو بعد ابؼتعة وكذلك سهولة الإبحار داخل ابؼوقع وسهولة القراءة واستخراج ابؼعلونات ولا 

 بالإدراؾ الإبهابي للوف داخل ابؼوقع. إلا يكوف ذلك

 ة ىو بؿاولة قياس آثار اللوف بؼوقع بذاري كهتغتَدراسابؽدؼ نن ىذه ال :2008سنة  «Pelet» أعهاؿ /5

 ،افتًض الباحث أف اللوف لو تأثتَ نباشر على نية الشراء. خزين ونية الشراء لدى ابؼستهلكتُالت ي علىبيئ
                   

85
-Gorn G. J., Chattopadhyay A. et T. Yi & Dahl D. W. (1997), Effects of color as an executional cue in advertising : 

they're in the shade, Management Science, 43, 10, 1387-1400. 
86

-Mandel N. et Johnson E. J. (2002), When web pages influence choice : effects of visual primes on experts and 

novices, Journal of consumer research, 29, September. 
87

-Biers K. et Richards L. (2002), Web Page Background Color Evaluative Effect On Selected Product Attributes, 

papier de recherche, Utah State University, Utah. 
88

-Moss G., Gunn R. et Heller J. (2006), Op cité, p 328-342. 
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الشعور   شراء عن طريق التأثتَ على نتغتَيقة غتَ نباشرة على نية الكها أف اللوف بيكن أف يؤثر بطر 

تفستَية أخرى نثل ابػبرة، العوانل  نعدلةكها أدرج الباحث نتغتَات .)العاطفة وابؼزاج( سيطكو 

 ."S.O.R" وفق الصيغة تزاـ، الوقت ابؼنظم، بصعت كلها في بموذج ىيكليلالدبيغرفية، الإ

تتغتَ حسب  (2×4)ألواف بـتلفة  8على  Peletات بذاه اللوف اعتهد نن أحل قياس بـتلف الإدراك

نقطة حوؿ  نشارؾ 296التيربة أقيهت في ابؼخبر على  .نع وضع التشبع اللوني بشكل ثابت السطوع،

وبعد تفحص ابؼوقع التياري أعطيت بؽم استبيانات  للهوسيقى، (CD)للؤقراص الضاغطة  بيع بالتيزئة

نن  (ANONA)بموذج برليل التباين و  (G.L.M)ابػطي  الإبكدارعلى بموذج  Peletد للئجابة عليها. اعته

 أجل برليل ابؼعطيات التيريبية.

أظهرت النتائج أف للوف تأثتَ نباشر على نية الشراء خاصة )اللوف الثابت الأصفر، اللوف ابؼتحرؾ 

لعاطفة الإبهابية عند ابؼستهلك الأخضر( أو العكس، نن جهة أخرى أظهرت النتائج أف للوف تأثتَ على ا

وبشكل  .وتأثتَ على ابؼزاج السلبي، كها أف للشعور تأثتَه ىو كذلك على التخزين ونية الشراء ابؼستهلكتُ

قد أظهرت النتائج  عدلة،بالنسبة للهتغتَات ابؼعاـ فاللوف يؤثر بشكل نباشر وغتَ نباشر على نية الشراء.

أنا فيها بىص الوقت ابؼنتظم وابعنس فلم تظهر النتائج تأثتَ الشراء، بؼباشر على التخزين ونيةالتأثتَ ا

 نعنوي بؽها على التخزين ونية الشراء.

«Chai-Lee Goi» أعهاؿ/6
89

ننها ىو  اسيىذه الدراسة تعتبر استطلبعية ابؽدؼ الأس :2012سنة  

العلبقة القائهة بتُ اللوف استعراض أثر اللوف على الاتصالات والتسويق عبر الانتًنت وكذلك بؿاولة فهم 

وىي إعطاء بصالية  :باحث الوظائف الثلبثة للوفالوالاتصالات التسويقية.أظهر  (web)وابؼوقع التياري 

كها   ،نتباه، نعلهة إلزانية في التصهيم والإضاءةقدرة على التأثتَ البصري وجلب الإللهوقع، ال

                   

89
-Chai-Lee Goi., (2012), The Impact of Colours on Online Marketing Communications, World Academy of Science, 

Engineering and Technology 62, p 109-113. 
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نن  . انتقائو على إدراؾ بعض الألوافوتأثتَ ،تُتأثتَ اللوف على العواطف لدى ابؼستهلك "Goi"عرضاست

أف للوف تأثتَ على إدراؾ ابؼوقع والاتصاؿ التسويقي  "Goi"خلبؿ نسحو الأدبي للبحوث السابقة استنتج 

عند ابؼستهلكتُ بطريقة نباشرة أو غتَ نباشرة عن طريق التأثتَ على العواطف كوسيط، كها أنو أشار إلى 

أف الأبضر والأزرؽ بنا اللونتُ الأكثر قبولا وأوصى باستعهابؽم بكثرة في أنشطة أف نعظم الدراسات تظهر 

 ( يلخص أىم الدراسات التي تعرضنا بؽا.3-1ابعدوؿ )التسويق، و
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 عابعت تأثتَ اللوف داخل نقطة البيع أىم الدراسات التي :(3-1)ابعدوؿ 

 أىم النتائج ربة حوؿ...التج المتغيرات التابعة المتغيرات المستقلة العينة الأعماؿ

Bellizzi, Crowley 

&Hasty (1983) 

انرأة تتًاوح  125
و 18أعهارىن بتُ 

 سنة 64

ألواف نشبعة:  5
الأبضر، الأصفر، 
الأخضر، الأزرؽ 

 والأبيض

السلوؾ الفيزيائي 
 والأحكاـ التقييهية

 للوف لا يؤثر على التوجو ابؼختارا داخل نتير للؤثاث
الدافئة وخاصة الألواف  )الانتباه(؛

جاذبية لأنها برفز  أكثرالأصفر يكوف 
 الأفراد أكثر نن الألواف الباردة.

Middlestadt (1990) 84 طالبة 
ألواف ابػلفية وألواف 

 ة )الزاىية(العان بيئةال
 نستوى ابؼتعة

 قيهة السرورو 
ثلبث ننتيات بـتلفة 
)قارورة ناء نعدني، 

زجاجة عطر، وقلم حبر 
 نن الذىب والفضة(

زرقاء أكثر إثارة للهتعة، وأكثر اللفية ابػ
تقدير وأكثر إثارة للهعتقدات الإبهابية 

 بابؼقارنة نع ابػلفية ابغهراء

Bellizzi & Hite 

(1992) 

أنثى  70: 1التيربة
 بالغة

 طالب 107: 2التيربة

بنا نشبعتُ  لونتُ
 الأبضر والأزرؽ

 

نية الشراء، عدد 
ابؼشتًيات، فتًة 
التسوؽ داخل 

 تيرابؼ

بطس شاشات، : 1التيربة
نتً طولا  1650نقياسها 

 وعرضا
: داخل نتير 2التيربة

تغلب عليو البيئة اللونية 

النتائج أظهرت أف قرار الشراء : 1التيربة
وفق شرط اللوف الأبضر أعلى بالضعف 

نقابل %38نن شرط اللوف الأزرؽ )
 على التوالي(18%

 على بعد ابؼتعة  : تأثتَ اللوف2التيربة
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 ابغهراء أو الزرقاء

Crowley 

(1993) 

انرأة تتًاوح  100
 64و18أعهارىن بتُ 
 سنة

أبضر، ألواف نشبعة:  4
 أزرؽو أصفر، أخضر 

نقياس 
(Environment & 

Marchandise 

Scole) بوتوي على
 بارةع 20

الأزرؽ( بنا أكثر إثارة و  )الأبضر تُاللون داخل نتير للؤثاث
ها كل؛  نن اللونتُ) الأصفر والأخضر(

أطوؿ كلها  للوف كاف الطوؿ ابؼوجي 
 كانت ابؼتعة أقل إبهابية

Brengman 

(2002) 

شخصا  874
أعهارىم تتًاوح 

 سنة 60و 18بتُ

 ×صبغات8لوف:  32
 سطوع2×شبعت2

ابغالة العاطفية: 
 MSFوPADنقياس

الصبغة اللونية والسطوع اللوني يؤثراف  داخل نتير للؤثاث
 يؤثر على ها التشبع اللونيعلى ابؼتعة، بين

 (tension)الضغط

Babin, Hardesty & 

Sutter 

(2003) 

اللوف: البرتقالي أو  ةنشارك 209
الأزرؽ )طريقة 

النصوص(؛ نستويتُ 
للتفتح؛ نستويتُ 

 للسعر

إدراؾ السعر، نية 
الشراء، نية الوفاء 
للهتير، نستوى 

 الإثارة وابؼتعة

نتير للؤلبسةيغلب عليو 
 اللوف البرتقالي أو الأزرؽ

البيئة الزرقاء اعتبرت أكثر نتعة وإثارة 
؛ نن البيئة التي يغلب عليها البرتقالي

خافتة أثرت على  الزرقاء بإضاءةالبيئة 
ر بشكل إبهابي، وعلى نية إدراؾ السع

ونية الوفاء للهتير بشكل كبتَ  الشراء
بابؼقارنة نع البيئة البرتقالية بإضاءة 

 ساطعة



 : اللون، الأبعاد والتأثيرات على سلوك المستهلكينالفصل الأول

64 

Bernard Roullet  

(2004) 

 

 93: شخص 200
 اناث 107ذكر و 

ألواف 
بـتلفة)الأبضر،الأخضر، 

الأزرؽ، النيلي، 
البنفسيي، المحايد( 
بدرجة سطوع وتشبع 

 تتُثابت

تأثتَ اللوف بطريقة 
نباشرة أو غتَ 
نباشرة على نية 
الشراء لدى 
 ابؼستهلكتُ

: التيربة أقيهت في ابؼخبر
نقطة بيع بالتيزئة للهواد 

 الغذائية

نستوى العاطفة لدى  على يؤثراللوف 
بالأخص اللونتُ )الأبضر ابؼستهلكتُ و 

تأثتَ إبهابي على نواقف لو للون؛اوالأزرؽ(
الأخضر اللوف تير؛ ابؼستهلكتُ بذاه ابؼ

 على نية الشراءلو تأثتَ 

Jean-Éric Pelet 

(2008) 

 

ألواف بـتلفةحسب  8 نشارؾ 296
بؼوقع  (2×4)السطوع 

 بذاري عبر النات

الشراء خزين ونية الت
 لدى ابؼستهلكتُ

: التيربة أقيهت في ابؼخبر
 نقطة بيع بالتيزئة

 (CD)للؤقراص الضاغطة 
 للهوسيقى

 فاللوف يؤثر بشكل نباشر وغتَ نباشر 
 على نية الشراء)وساطة الشعور( 
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 :  الفصل الأوؿ خاتمة

الظاىرة اللونية أف  ،كهاأظهرت تأثتَ اللوف على الفرد بشكل عاـ هايلإبحوث النظرية التي تعرضنا ال

وعضوية داخلية لدى  ،خارجية فيزيائيةىي ظاىرة نعقدة بذتهع فيها بؾهوعة نن العوانل ابؼتداخلة 

 الإنساف، كها أف إدراؾ اللوف بىتلف نن بؾتهع لآخر ونن إنساف لآخر.

الأبعاد فالألواف أخذت حيزا ىانا في بحوث التسويق ابغديثة في بؿاولة لقياس أثر  ،علبوة على ذلك

الثلبثة )صبغة، تشبع، سطوع( على سلوؾ ابؼستهلكتُ، وقد تعرضنا في ىذا الفصل إلى جانب نن ىذا 

فحص نتائج بصيع الدراسات التي تعرضنا بؽا في الأعلى )في سياؽ خلبؿ  التأثتَ داخل نقطة البيع، فهن 

 اللوف، ونقطة البيع( تتًاءى لنا بؾهوعة نن النتائج:

 ها تعرضت إلى لونتُ بذريبيتُ دوف التعرض للتشبع والسطوع، فقط الدراسات الدراسات في أغلب

ىي التي تعرضت  (Pelet، 2008؛ Roullet ، 2004 ؛Babin et ali.، 2003؛ Brengman، 2002) ابغديثة

 ؛إلى الأبعاد الثلبثة للوف بشكل عاـ )الصبغة، السطوع والتشبع(

   كل الدراسات السابقة نع وجود اختلبفات في درجات تأثتَ اللوف على الشعور قد تم تأكيده في

 ؛التأثتَ وكيفية التأثتَ

  تأثتَ نتغتَ اللوف على سلوؾ ابؼستهلك بدا بـتلفا ونتنافرا باختلبؼ البحوث السابقة، فهثلب

(Brengman ،2002)  وجد تأثتَ السطوع اللوني على ابؼتعة، بينها(Bellizzi et Hite ،1992) تأثتَ  اوجد

أكدوا التأثتَ ابؼتداخل  (Babin, Hardesty et Sutter ،2003)ة اللونية على الشعور، بينها كل نن الصبغ

 السطوع( على الشعور.× )الصبغة 
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 نهج مفاىيمي ،الإندفاعيتجربة الشراء الفصل الثاني:

 نهج نظري() الإندفاعيالأوؿ: تجربة الشراء المبحث 

 )نهج تجريبي( عيالإندفاالمبحث الثاني: تجربة الشراء 

 الإندفاعيالمبحث الثالث: المتغيرات المفسرة للشراء 
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 مقدمة الفصل الثاني:

كادنيتُ وابؼنتيتُ وابؼوزعتُ، وؾ بذاذبات عدّة عند الباحثتُ الأكسل  الإندفاعينفهوـ الشراء عرؼ 

ننتوجات لم بىطط  فالإشكاؿ واحد، ىو كيفية تفستَ سلوؾ ابؼستهلك عندنا يدخل إلى نتير ويشتًي

 لشرائها قبل الدخوؿ؟

عادة نا يثار  ،ىو شراء غتَ بـططأنو " الإندفاعيللشراء  "Wikipedia"وجدنا تعريف نن نوقع 

"، فهن ننطلق أنو غتَ داخل نقطة البيع ، تروبهات أو التعبئة والتغليف للهنتياتبواسطة إشهار نعتُ

 للهستَين وابؼوزعتُ.بـطط لو فقد تسبب في إشكالات كبتَة بالنسبة 

 الإندفاعيقودنا إلى تفستَ ظاىرة الشراء بؼفاىيهي الذي يدؼ نن ىذا الفصل ىو وضع الإطار اابؽ

جل ىذا قسهنا الفصل إلى ولو في التسويق وعلم النفس، ونن أبناءا على البحوث السابقة التي أقيهت ح

في الشراء عند  الإندفاعيللسلوؾ النظريات ابؼفسرة ثلبث نباحث، سنتطرؽ في ابؼبحث الأوؿ إلى 

، وأختَا سنتطرؽ كنهج بذريبي  الإندفاعيني فسنتطرؽ إلى سلوؾ ابؼستهلك ابؼستهلكتُ، أنا ابؼبحث الثا

 .الإندفاعيلى الدراسات التسويقية للشراء إ
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 نظري(نهج ) الإندفاعيالمبحث الأوؿ: تجربة الشراء 

يات بسيطة يقوـ بها ابؼستهلك نن  أنو عبارة عن عهلعلى ابؼدى الطويل اعتبر الإندفاعيالشراء 

، أو (West ،1951؛ Clover ،1950) جل ابغصوؿ على سلعة خاصة نن دوف بزطيط سابق للشراء أ

(D‟Antony et Shenson، 1973)ابغصوؿ عليهها في وقت قصتَ 
يستطيعوا  لكن ىؤلاء الباحثتُ لم .90

 الإندفاعيو، لتتواصل البحوث حوؿ الشراء غتَ ابؼخطط ل نن الشراء الإندفاعيالتهييز بتُ الشراء 

 لتشهل النهيتُ الشعوري أو العاطفي، والتيريبي.

 )نهج معرفي( الإندفاعيالمطلب الأوؿ: السلوؾ 
، بؽذا اىتم علم النفس الإندفاعيالشراء  ة شرط أساسي لدراسةالإندفاعيإف دراسة السلوكيات 

كابعربية، التسرب ابؼدرسي وغتَىا. الدراسات في علم   (Dysfonctionnels)غتَ النفعي  الإندفاعيبالفعل 

(Grayson et Tolman ،1950)النفس نيزت بتُ أربعة سلوكيات اندفاعية
91: 

 غياب السيطرة على الذات في التًاجع عن ىذه الأفعاؿ؛ -

 في ابؼدى القصتَ؛ (Réflexion)غياب بعد التفكتَ  -

 واقب على ابؼدى الطويل؛عتبار الععدـ الأخذ في الإ -

 ردود الفعل فورية وعضوية. -

قبل كل شيء يتهيز بالسرعة في ابزاذ قرار الشراء وبغياب الوعي والتفكتَ على  الإندفاعيالفعل 

ؿ، فالتعريفات ابؼقتًحة ندى القصتَ والبعيد، حيث أف الفرد لا يراعي العواقب النابصة عن ىذه الأفعا

الإدراكية أو التصورية و  (Cognitive)لنهج ترتكز على ابؼهيزات ابؼعرفية في ىذا ا الإندفاعيللفعل 

                   

90
- D‟Antoni J.S. et Shenson H.L. (1973), « Impulse buying revisited : a behavioral typology », Journal of Retailing, 

49, 1, p 62-76. 
91

- Grayson H. et Tolman R. (1950), "A semantic stydy of concepts of clinical psychologists and psychiatrists", 

Journal of Abnormal Psychology, 45, p. 216-231, cité dans The Impulsive Client, eds : McCown W., Johnson J. et 

Shure M. B, p 5. 
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(Conative)في النهج ابؼعرفي لابزاذ القرار، فإف عقلبنية السلوؾ بردث بواسطة العهليات ابؼعرفية التحتية . 

ذي الفوري الأو العفوي،  الإندفاعي تضهن الوقت الكافي للتفكتَ والإختيار، على عكس التصرؼ التي

لغتَه و يكوف نن دوف تفكتَ، فهذا الأختَ يكوف غتَ عقلبني بفا يعرض الفرد إلى أضرار بؿتهلو لو 

(Giraud، 2002)
92. 

 الإندفاعيالفرع الأوؿ: سوابق الفعل 

بداية في فهم التصرؼ أو ف نقطة الل غتَ نفعي يقوـ بو الفرد، لذا فإة تعتبر كخلالإندفاعيالتصرفات 

. كيف تبرز؟ كيف تؤثر؟ (Impulsivité)ة الإندفاعيفهم الدافع إلى التصرؼ وىي ىي  الإندفاعيالفعل 

ة نن الإندفاعيبسحورت حوؿ فهم أبعاد و  ،في علم النفسكانت ابؼوضوع   حوؿ ىذاأىم الأعهاؿ  ...الخ.

 ة للفرد وفي كيفية احتوائها.الإندفاعيلتصرفات أجل فهم الأنثل ل

 ة:الإندفاعيتعريف  -5

نن الفهم الأنثل بؽا، حيث يوجد  الةعطاء تعريف دقيق للئندفاعية سيهكننا لا بؿف التهكن نن إإ

(Kagan ،1966)الكثتَ نن التعاريف في ىذا الصدد، لذا سنركز على أىم التعريفات، على سبيل ابؼثاؿ 
93
 

ن جل برقيق ابؼنفعة، نع وجود قلق نة على أنها: "الرغبة في الاستيابة السريعة نن أالإندفاعيعرؼ 

يل إلى وعلى العكس بي ة إذا احتهل ابؼنفعة،الإندفاعيؼ بشكل خاطئ، فالفرد بييل إلى احتهاؿ التصر 

 ."التفكتَ إذا ابرهل ابػطأ

(Gerbing et ali.، 1987)كها أف
ستيابة السريعة تبعا بؼؤثر نعتُ ابؼيل إلى الإىا على أنها: "و عرف 94

(L‟Abate ،1993)دوف تفكتَ أو تقييم للعواقب"، في حتُ أف 
ة تعتبر كنهط لاستيابة الإندفاعي" :95

                   

92
- Giraud M. (2002), L'expérience d'achat impulsif : un essai de modélisation. Une application aux achats impulsifs 

dans la grande distribution, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Toulouse I, p 38. 
93

- Kagan J. (1966), "Reflection-impulsivity : the generality and dynamics of conceptual tempo", Journal of 

Abnormal Psychology, 71, p 17-24. 
94

- Gerbing D. D., Ahadi S. A. et Patton J. H. (1987), “ Toward a conceptualization of impulsivity : componants 

accross the behavioral and self-reports domains ”, Multivariate Behavioral Research, 22, p 357-379. 
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ة تتًجم برد فعل سريع الإندفاعي ، أي أففورية، دوف التفكتَ في العواقب المحتهلة النابصة عن ىذا الفعل"

 بناء على نعلونات بؿدودة خلبؿ الفعل ابؼعرفي.

وف نعرفي، ونكوف ة تنطوي على نكالإندفاعييفات ابؼختلفة يتًاء لدينا أف نن خلبؿ ىذه التعر 

سلوكي، فالفرد نن جهة بوقق الفعل في وقت وجيز نن دوف نعلونات كافية، ونن جهة أخرى عدـ 

بعد أف توضح لدينا نفهوـ  التفكتَ في النتائج ابؼتًتبة عن ىذا القرار السريع على ندى القريب والبعيد.

 ونا ىي عواقبها على الفرد؟. ة؟ وفي أي ظرؼ؟،الإندفاعية سنحاوؿ الآف فهم كيف تنشأ الإندفاعي

 :ندفاعيةالمتغيرات الشخصية المفسرة للإ -4

، حيث أف جتهاعية الدبيغرافية للفردة تتأثر بالعوانل الإالإندفاعيظهرت بعد البحوث ابؼتتابعة أف أ

ة تقل نع التقدـ في السن، أي أف التحكم في النفس يزداد كلها الإندفاعيبعض البحوث أظهرت أف 

(Huang et Chao ،1998)أكثر بذربة في ابغياة  أصبح الفرد
كها أف الأفراد نن جنس الإناث بييلوف بأف   .96

قل اندفاعية نن الذكور، وىذا تبعا للعديد نن التيارب ابؼرتبطة بدؤثرات بـتلفة أظهرت أف النساء يكونوا أ

(Johnson et Bishop ،1993)بيلكن أكثر بركم في النفس بابؼقارنة نع الرجل 
أكيد أنو ليست العوانل  .97

عزؿ عن بؿيطو بؽذا سنتطرؽ في فهو لا يعيش بد ،تةالإندفاعيالشخصية للفرد ىي التي تؤثر كليا في 

 ة.الإندفاعيانل ابػارجية ابؼؤثرة في نشأة الأسفل إلى العو 

 المحيط(:ة )الإندفاعيات الخارجية المفسرة تغير مال -4

ة الإندفاعيلها إلى البيولوجيا التي فسرت ندفاعية يعود أصع أف النظريات الأولى ابؼفسرة للئفي الواق

ابغانل لو،  ADNة في الإندفاعيلديو كرونوزونات  الإندفاعيية في الإنساف، أي أف الإنساف على أنها فطر 

                                                          

95
- L'Abate L. (1993), "A family theory of impulsivity", dans The impulsive Client, eds : McCown W., Johnson J. et 

Shure M. B, p 93-117. 
96

- Huang J. et Chao L. (1998), « A stydy of reflectivity and impulsivity of chinese and american university 

students", Perceptual and Motor Skills, 86, p 440-442. 
97

- Johnson J.L. (in press), "Shame and sex bias in the impulsive behaviors of women and men : four empirical 

studies", Contemporary Psychodynamics : Theory, Research and Application, cité dans Johnson et Bishop (1993). 
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ة الإندفاعيذا التفستَ فكيف نفسر تصرفات قد يكوف بؽذا التفستَ شيء نن الصحة لكن إذا سلهنا به

، أي قد يندفع في وقت ولا يندفع في وقت آخر، وقد يندفع في وقت برت ظروؼ ولا ابعزئية للؤفراد

تأثتَ ىي الأخرى في ىنا يدفعنا التساؤؿ إلى افتًاض أف العوانل ابػارجية بؽا  ،يندفع برت ظروؼ أخرى؟

 ة.الإندفاعينشأة 

(Wingrove et Band ،1997)98  حيت أظهرت دفاعيالإنة الظرفية وبظوىا "بابؼزاج الإندفاعيدرسوا ،"

ة حسب الباحثتُ الإندفاعيدراستهم أف الفرد لا يتصرؼ اندفاعيا بنفس الطريقة برت وقع كل الظروؼ. 

ة في الإندفاعي قدرة الفرد في السيطرة على سلوكو:تقاس بواسطة نقياس نن ثلبث أبعاد تعبر عن ندى 

د الذين يعانوف نن ف  أف الأفراظهر الباحثو ده. أتًكيز، وأختَا نفاذ الصبر عنفتًة نعينة، سهولة الفرد في ال

قياس السلوكي، حيث بيكن أف لا تظهر اندفاعيتهم على ابؼ الإندفاعيندفاعية أو ابؼزاج درجة عالية للئ

الفرد بهعلو يتحكم  حد ىذه الأسباب عدـ نلبءنة ابؼقياس السلوكي نعهم، كها أشاروا أف وعيتكوف أ

ابؼتغتَات البيئية  .ة كهتغتَ ظرفيالإندفاعيلاىتهاـ بف في الأختَ إلى ضرورة او أوصى الباحثو  ،في اندفاعيتو

ة وقد تم التطرؽ إليها في العديد نن البحوث ننذ سنوات خلت، الإندفاعيتعتبر نههة في نشأة 

ة بيكن أف تظهر في ظروؼ نعينة حسب اختلبؼ الأفراد، فعند بعض الأفراد تظهر الإندفاعيالسلوكيات ف

 . 99(Büttz et Austin ،1993)ة في نيداف أو اثنتُ ولا تظهر في بقية ابؼيادين فاعيالإند

 في النهج المعرفي الإندفاعيالشراء  الفرع الثاني:

 اتخاذ القرار: -5

 نن أجل فهم بهب أولا أف نشتَ إلى قرار الشراء العادي وذلك الإندفاعيقبل التطرؽ إلى القرار 

                   

98
- Wingrove J. et Bond A.J. (1997), “Impulsivity : a state as well as a trait variable. Does mood awareness explain 

low correlation between trait and behavioral measures of impulsivity?”, Personality and Individual Differences, 22, 

3, p333-339. 
99

- Bütz M. et Austin S. (1993), "Management of the adult impulsive client : identification, timing, and methods of - 

treatment", dans The impulsive Client, eds : McCown W., Johnson J. et Shure M. B, p 323-344. 
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. النهوذج الأكثر شهرة فيها بىص ابزاذ قرار الشراء يعود الإندفاعي العهليات التي تؤدي إلى الشراء

(Engel ،1993)ػػػػػػل
 . حيث أبرز أف عهلية ابزاذ القرار بسر عبر بطسة نراحل يوضحها الشكل التالي:100

 Engelعهلية ابزاذ القرار عند  :(1-2)الشكل 

 

La source : Engel J. F., Blackwell R. D. et Miniard P. W. (1993), Consumer Behavior, 7ème édition, Chicago, 

Dryden Press. 

 

 :الإندفاعيمراحل اتخاذ قرار الشراء -4

،  الإندفاعيفي الشراء لو نفس ابػصائص وابؼهيزات للقرار الشرائي العادي أي غتَ  الإندفاعيالقرار 

ة ابزاذ القرار، نع عدـ إعطاء عيتهيز بسر  الإندفاعيلكن نن وجهة نظرنا نستطيع القوؿ أف الشراء 

ة نفسها تكوف تبعا لعوانل شخصية وأخرى الإندفاعيعتبار لعواقب ىذا القرار، ونن جهة أخرى نشأة الإ

حيث أف ىذا الأختَ ، (Engel، 1986)لقد رأينا سابقا نراحل ابزاذ قرار الشراء ابؼعرفي عند  طرفية )بيئية(.

وى ابؽيكلي يتهيز قرار ج أقل تعقيدا نن النهوذج ابؼعرفي، فعلى ابؼستعلى أنو "بموذ  الإندفاعيعرؼ الشراء 

باختفاء نرحلة أو عدة نراحل كليا، أو أف ابؼراحل تبقى كليا لكن تتلبحق بشكل سريع  الإندفاعيالشراء 

 ". بؼعرفي برت ضغط نستوى الوقت يعتٍجيدا نن الشراء ا

، Gerbing et al)راء داخل نقطة البيع كها حددىا يكوف تبعا لنشأة اندفاعية الش الإندفاعيالشراء 

. فهي انعكاس للعديد نن ابؼيولات الشخصية نثل غياب: التخطيط، التفكتَ، الصبر، 101(1987

يتُ اللبنبالاة والرغبة في بذنب التعقيد أو عدـ بذنب المحفزات جديدة. يتهيز النهج ابؼعرفي بتيارين رئيس

 والتيار الثاني سلوكي (Opérationnelle)تنفيذي  يعهل ، التيار الأوؿالإندفاعيللشراء 

(Comportementale). 
                   

100 -Engel J. F., Blackwell R. D. et Miniard P. W. (1993), Consumer Behavior, 7ème édition, Chicago, Dryden Press. 
101Gerbing D. D., Ahadi S. A. et Patton J. H. (1987), Op cité, p 362. 

 لشراءا تقييم نا بعدالشراء تقييم البدائل البحث عن ابؼعلونات برديد ابؼشكلة
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 ي:لهالتيار الع - أ

ي أف نرحلة برديد ابؼشكلة ىي نرحلة ننفردة، فعندنا يدخل ابؼستهلك إلى ابؼتير لهيعتبر التيار الع

اخل ابؼتير، عندنا يتعرض إلى بؿفز د الإندفاعييكوف لا يزاؿ بعد لم بودد نشكلتو، فينتهج الشراء 

ندفاعية، أي أف ابؼستهلك لا يكوف لو الوقت ة الفورية للئستيابعلى الإ الإندفاعيوبالتالي يتوقف الشراء 

برديد ابؼشكلة". كها أف ابؼستهلك لم بىطط أصلب في السابق لعهلية الشراء فقراره ابزذ الكافي في نرحلة "

فتكوف قصتَة  تقييم البدائل"لبحث عن ابؼعلونات" و""ا ابؼتهثلي في ل ابؼتير فقط، أنا بقية ابؼراحلداخ

(Giraud، 2002) جدا، لأنو ابؼستهلك ننيذب جدا بكو حافر نعتُ داخل ابؼتير
102. 

دوف يتم برقيقو نن الإندفاعيرنة التنفيذية، "الشراء تربط بابؼقا الإندفاعيىناؾ تعريفات عديدة للشراء  

(Stern، 1962) توقع نسبق ولم بىططلو نن قبل"
بوقق نن دوف برديد نسبق  الإندفاعيالشراء  ،103

(Cobb et Hoyer، 1986)للهشكلة، نية الشراء، أو الدخوؿ إلى ابؼتير 
104. 

"Stern"  وىي: الروية الواضحة للهنتيات، سعر  الإندفاعيأبرز بشانية عوانل تتسبب في نشأة الشراء

ة ثانوية للهنتج، ندى صلبحية قصتَة، ننخفض، توافر ابؼنتيات بكثتَة، خدنات حرة، إشهار، أبني

 داخل نقطة البيع وىي: الإندفاعينيز بتُ أربعة فئات للشراء  "Stern"وسهولة التخزين، كها أف 

يتًجم رؤية شانلة للتيديد والقطيعة التانة نع العادات الاستهلبكية  ابػالص: الإندفاعيالشراء -

ست نفعية، يعتٍ أف نرحلة برديد ابؼشكل إنا قصتَة ة بشكل كلي، ولييللهستهلك، العلبقة ىنا عاطف

    جدا أو غتَ نوجودة أصلب؛

 يكوف ىذا الشراء عندنا يتعرض الزبوف لأوؿ نرة بؽذا ابؼنتج أو ابؼتير الإبوائي: الإندفاعيالشراء  -

 انلوظيفة بالك نرتبطة بهذا ابؼنتج أو ابؼتير، وبيكن أف تكوف ىذه ابغاجة نفعية أو فيتصور حاجات

                   

102
- Giraud M. (2002), Op cité, p 51. 

103
 - Stern H. (1962), « The significance of impulse buying today », Journal of Marketing, 26, p 59-62. 

104
-Cobb C. J. et Hoyer W. D. (1986), “Planned versus impulse purchase behavior”, Journal of Retailing, 62, p 385-

409. 



 )نهج مف اهيمي(  الإندف اعيتجربة الشراء  الفصل الثاني: 

74 

 ابػلبص؛ الإندفاعيعلى عكس الشراء 

يرغب في إعادة شراءه لعدة أسباب: تأثره ابؼستهلك يعرؼ ابؼنتج و  التذكري: الإندفاعيالشراء  -

 بإشهار نتعلق بنفس ابؼنتج، بذديد رغبتو ابؼنتج...الخ؛

تج، لكن فقط إذا توفرت عروض ابؼستهلك يتوقع شراء ابؼن ابؼخطط لو: الإندفاعيشراء ال -

 صة.خا

عند ابؼستهلك لكن في ابؼقابل فهو  الإندفاعيلي ىو سهولة قياس الشراء هالفائدة نن التعريف الع

ة التي برتوي على جانب إدراكي نثلب ابؼستهلك يقرر شراء ننتوج الإندفاعييقصي كل السلوكيات 

 .ااندفاعيا لأنو قارنو نع ننتيات أخرى جربها نن قبل، ووجد ىذا ابؼنتج ابغالي أحسنه

 التيار السلوكي: - ب

ينشأ عبر بؿفزات ترتبط بابؼنتج نباشرة داخل نقطة البيع  الإندفاعيالتعريف العهلي اعتبر أف الشراء 

ف ريبا، على العكس نن ذلك فإابؼستهلك في وقت وجيز جدا ونن دوف تفكتَ تق اعندنا يتعرض بؽ

توفرة أكثر، بدعتٌ أف الفرد في التعريف السلوكي أعطى فسحة أكبر نن الوقت للهستهلك ونعلونات ن

 يأخذ وقتا على الأقل للتفكتَ قبل شراءه ابؼنتوج. الإندفاعيالشراء 

(D‟Antoni et Shenson، 1973)  لا يرتكز على  الإندفاعيؿ نن حاوؿ إعطاء تعريف للشراء كاف أو

ىو شراء نرتبط بعناصر  يالإندفاع"الشراء  نكاف ابزاذ قرار الشراء وإبما على طبيعة عهلية ابزاذ القرار:

ابؼعلونات ابؼتوافرة، والوقت الفعلي ابؼستخدـ نن طرؼ ابؼستهلك لابزاذ قرار الشراء، واللذين يكوناف أقل 

بيكن بؽذا التعريف أف  نن ابغالة الطبيعية )الوقت الطبيعي( التي عادة نا يتخذ الفرد فيها قراره الشرائي.

ينتج بفا طبق عليها بذربة استهلبكية نا، عتبار كل حالة وييأخذ في الإ لأنو قرارات الشراء، يعطي تباين في

دي لشخص نعتُ يشتًي ننتوج نعتُ الوقت النسبي" وىو الفرؽ بتُ الوقت العاحسب الباحثتُ نفهوـ "

 الوقت الفعلي ابغقيقي الذي يقضيو ىذا الشخص لشراء نفس ابؼنتوج في ابغالة العادية.و 
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نو لا بيكننا بذهيع ابؼعلونات ديد نستوى اندفاعية الفرد، كها أفلب بيكننا برللتيار السلوكي قيود، 

ودراسات سلوكيات بؾهوعة أفراد نع بعض، كها أف نفهوـ نسبة الوقت الطبيعي يعتهد على حالة نعينة 

 ونأ الإندفاعيقرار الشراء  ولا بيكننا تصهيهها على باقي ابغالات، كذلك أف ىذا التيار عرؼ وقت ابزاذ

 بينها ىذا الأختَ لا بوتوي أصلب على بعد اندفاعي.   ،اقصر بقليل نن وقت القرار العادي

 الإندفاعيلم توضح التعاريف العهلية والسلوكية ظاىرة الشراء  :نن دوف خبرة الإندفاعيالشراء  - ت

(Piron، 1991)بؽذا  .إلا جزئيا
105
 السابقتُ بههع بتُ التعريفتُ الإندفاعيجاء بتعريف جديد للشراء  

ىو "شراء نن دوف  الإندفاعيلى علم النفس. حسبو أف الشراء ر إالعهلي والسلوكي، وقاـ بتقريبو أكث

 .بزطط ينتج بعد التعرض إلى حافز ويتم ابزاذ القرار في ذلك النطاؽ"

(Piron) ف القرار ابزذ عفويا وفوريا نتيية ، لأالإندفاعيى نبدأ عدـ التخطيط في الشراء ركز عل

نيزة رد  (Piron)تعرض إلى حافز كها جاء في التعريف العهلي، أنا نن وجهة نظر سلوكية فقد أضاؼ ال

نو ئلب: أأردؼ قاو  ،افز ىو العنصر الأساسي في نشأتها، حيث أكد أف ابغالإندفاعيالفعل في الشراء 

 قرارات تعتبر فقط القرارات التي تتخذ نتيية للتعرض بغافز داخل نقطة البيع وبشكل سريع ىي التي

يفات في التيارين نو أقصى الشراء الروتيتٍ. رغم احتواء ىذا التعريف لكلب التعر نلبحظ ىنا أاندفاعية. و 

 ينشأ الإندفاعياء بفكرة أف الشراء نو لم يسلم نن بعض الانتقادات: فهذا التعريف جالسابقتُ، إلا أ

دوف بزطيط نسبق، لكن كيف بيكننا داخل ابؼتير نتيية التعرض بغافز ويكوف في وقت قصتَ نن 

تفستَ نثلب أف ابؼستهلك يدخل إلى ابؼتير ويرى القهوة فيتذكر أنو بهب شراؤىا، فهذا الشراء يعتبر نن 

كتَي دوف بزطيط وفي نفس الوقت روتيتٍ لأف ابؼستهلك نتعود على شرائها وبالتالي يعتبر شراء روتيتٍ تذ 

                   

105
- Piron F. (1991), “Une définition de l‟achat impulsif”, Actes du VIIéme Congrès de l‟Association Française de 

Marketing, p 102-122. 
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لك اشتًى القهوة في وقت قصتَ نتيية التعرض حافز وىو رؤية ف ابؼستهوفي نفس الوقت ىو اندفاعي لأ

 ابؼنتوج نن دوف نعلونات كثتَة.

 الإندفاعيث: قيود النهج المعرفي للشراء الفرع الثال
ا وعلى وجود ة نفسهالإندفاعييرتكز أساسا على  الإندفاعيالنهج ابؼعرفي قدـ تعريف نسبي للشراء 

عتبار العواقب النابصة عن ىذا سرعة ابزاذ القرار وعدـ الأخذ الإأف  ، كهاالإندفاعيحافز ينتج السلوؾ 

أشاروا إلى نسبية ىذا  ، غتَ أف الكثتَ نن الباحثتُالإندفاعيىي كليا بفيزات بؿددة للشراء  القرار

كوف لأنو أبنل ابعانب الشعوري للهستهلك بفثلب في عواطفو خاصة، فالعواطف حسبهم قد تالتعريف 

، نثل السعادة أو ابغزف، نن دوف التفكتَ في العواقب أيضا، كها أف الإندفاعيلنشأة الشراء  سببا رئيسيا

 .الإندفاعيالعاطفة قد تكوف أصل نشأة ابغاضر الذي ينتج السلوؾ 

 )نهج شعوري( الإندفاعيالمطلب الثاني: السلوؾ 
ت ابؼهكنة نهها كانت الظرؼ نن ابؼنظور ابؼعرفي أف البشر كائنات عقلبنية براوؿ أخذ أفضل القرارا

الذي تنطوي عليها ىذه القرارات، لكن نن جهة أخرى لا بيكننا نعانلة الإنساف كيهاد نن دوف شعور 

وىذا نا غيب في النهج ابؼعرفي السابق، فالإنساف عندنا يكوف سعيدا لا يتخذ نفس القرار برت نفس 

 .الإندفاعيشعوري للشراء الظرؼ عندنا يكوف حزينا نثلب، وىذا ىو جوىر النهج ال

 (L’Affect)الشعور الفرع الأوؿ:ماىية

الشعور ىو نصطلح نن الصعب جدا تعريفو في كلهة بسيطة، بالرغم نن أنو يعتبر نفهوـ عهيق في 

الدراسات حوؿ سلوؾ ابؼستهلك، فهفهوـ الشعور يتغتَ حسب كل باحث، ويتغتَ بتغيتَ كل الدراسات 

(Giraud، 2002) العاطفية الإستياباتلح عاـ بذتهع فيو بـتلف أنواع ابؼختلفة، فالشعور ىو نصط
106. 

                   

106
- Giraud M. (2002), Op cité, p 59. 
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 ،.Wyer et ali) الفعل ذاتو بطريقة إبهابية أو سلبية يشعر بها الفرد في بغظة نهينة يتناسب نع رد

1999)
سنقتصر على بعض التعاريف أكثر شمولا وتكانلب والأقل تعقيد حتى يتضح ابؼفهوـ بشكل  .107

 سليم:

 (Derbaix et Pham، 1989)
108
نتداخلة، بيكن أف تكوف الشعور غتَ دقيقة و  تا نصطلحااعتبر  

: فهوـ الشعور يشهل سبعة أنواع ىيأنا سعيد( أو سلبية )أنا قلق(، فحسب الباحثاف نإبهابية )

الصدنة العاطفية، ابؼزاج، الأحاسيس، الطبع، التفضيل، ابؼوقف والتقدير"، كها أف للشعور سبعة "

ستهرارية، ابػبرة التي بيكن أف ز الذي يتسبب في ذلك، كثافتة، الإ"درجة خصوصية ابغاف ىي:أبعاد 

تتًافق نع إرادتو ونقدرتو في السيطرة على نفسو، إنكانية بقائو في كانل وعيو، وأختَا العهليات 

(Betra et Ray، 1986)ابؼعرفية السابقة واللبحقة". 
هوعة نن "نفهوـ يضم بؾ اعتبارا الشعور أنو 109

 ."ابؼعاني ابؼرتبطة لكن ليست نتًادفات وىي العاطفة، ابؼزاج، الأحاسيس، الدوافع

 (Derbaix et Poncin،2005 )
انطلبقا نن الدراسة عديدة سابقة حوؿ نفهوـ الشعور، وجدوا  110

ذىب أف العاطفة وابؼزاج بفا الأكثر تداولا عند الأفراد ابؼستيوبتُ في التعبتَ عن شعورىم. وىذا نا 

(Pelet، 2008)إليو 
قاـ بدراسة استطلبعية نبدئية فوجد نفس النتيية السابقة أف  فقدفي بحثو،  111

ف العاطفة تتعلق بالشعور داخلي قصتَ الأجل بكثافة عالية حيثأالشعور يتكوف نن العاطفة وابؼزاج، 

ج فهو شعور وبدحتوى نعرفي واضح ) فرح، حزين، غاضب، خائف، سعيد...(، أنا فيها بىص ابؼزا 

داخلي طويل الأجل بابؼقارنة نع العاطفة لكن ذو كثافة ضعيفة، عادة نا يتعلق بأحداث يونية 

                   

107
- Wyer R.S., Clore G. L. et Isbell L.M. (1999), “Affect and information processing”, Advances in Experimental 

Social Psychology, 31, p1-77. 
108

- Derbaix C. et Pham M. (1989), “Pour un développement de l‟affectif en marketing : synthèse des prérequis”, 

Recherches et Applications en Marketing, vol.4, 4, p.71-87 
109

-Batra R. et Ray M. L. (1986), Affective responses mediating acceptance of advertising, Journal of Consumer 

Research, 13, September, 234-249. 
110

-Derbaix C. et Poncin I. (2005), La mesure des réactions affectives en marketing : évaluation des principaux outils, 

Recherche et Applications en Marketing, Numéro spécial sur La Mesure, 20, 2, 55-76. 
111

- Pelet, 2008, Op cité, p 195. 
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كونتُ نن الشعور وبنا نإلى  طنن أجل الفهم الأنثل بؼفهوـ الشعور، سنتطرؽ فقو  .تصادؼ الفرد

 .الإندفاعيا في برقيق الشراء العاطفة وابؼزاج وتأثتَبن

 :(Emotion)العاطفة  -5

بهابية أو سلبية، تنتج افز أو نؤثر عارض، ثنائية القطب إلعواطف ىي استيابات شعورية على حا

ا كابضرار الوجو نن ابػيل، أو بشكل سريع وبـتصر، تكوف سببا في استيابات غتَ نتحكم فيه

(Ortony et ali.، 1988). رتعاش أو القلق...إلخالإ
112
ابية أو بهإواطف على أنها ردود فعل نتكافئة عرفوا الع 

(Frijda، 1993) أناسلبية عن إدراؾ ابغالة. 
د إلى تعديل عرفها: "العواطف ىي حالة برفيزية تدفع الفر  113

 .و نع حالة عانة، أو نع حالة ذاتية"علبقاتو نع شيء نا، أ

(Lazarus، 1982)عرؼ
114

العاطفة على أنها "بؾهوعة نن ردود الفعل ابؼعقدة وابؼنظهة نفسيا، تتكوف  

ستيابة بطريقة عفوية"، يشتَ التعريف إلى طبيعة فيائية الفعل أي الإقييهات نعرفية، واندفاعية إلى نن ت

(Bagozzi، 1999) ستيابة.رد نع المحيط والتي تقوده إلى الإللعاطفة التي تنشأ نن تفاعل الف
115

 أردؼ أف: 

 .يطو""العواطف ىي عبارة عن حالة ذىنية نابصة عن تقييهات الفرد وتفاعلو نع بؿ

(Bassouh، 2012)
116

استيابة عابرة "عن العواطف أنها  (Gouteron، 1995) في تفستَىا بؼفهوـ 

تعتًض ابغالة الطبيعية للفرد وبزضع إلى عوانل غتَ نتيانسة، زيادة على كثافتها العالية نوعا نا، وتنشأ 

،ابؼفاجأة، تبعا لتأثتَ حافز خارجي. العواطف على سبيل السعادة، القلق، ابػوؼ، ابغب

 الاشمئزاز...إلخ".

                   

112
- Ortony A., Clore G. et Collins A. (1988), The Cognitive Structure of Emotions, Cambridge University Press.  

113
 - Frijda N.H. (1993), "Moods, emotion episodes, and emotions", Handbook of Emotions, eds Lewis et Haviland, 

NY, The Guilford Press, p 381-403. 
114

- Lazarus R.S. (1982), Thoughts on the relations between emotions and cognition, American Psychologists, 37, p 

1019-1024. 
115

-Bagozzi R. P., Gopinath M. et Nyer P. V. (1999), The role of emotions in marketing, Journal of the Academy of 

Marketing Science, 27, p 184-206. 
116

-Bessouh N. (2012), L'expérience d'achat impulsif du consommateur algérien: un essai de quantification, Thèse de 

Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Tlemcen, p 124. 
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 :((L’humeurالمزاج  -4

العواطف بيكن برديدىا بشكل سهل وسريع لأنها نابصة عن ردود فعل عاطفية، لكن بالنسبة 

 للشعور فإف ىذا يبدو صعبا نوعا نا بؽذا يظهر عادة ىذا ابؼصطلح غتَ واضح.

(Izard، 1993)ػ بالنسبة ل
فالعواطف تنتج تبعا بغافز نعتُ،  فإنو بالنظر إلى نكونات الشعور، 117

 وتكوف بكثافة عالية،على عكس ابؼزاج  الذي يكوف أقل كثافة وأكثر دبيونة في الوقت.

شعورية بيكن أف ينتج تبعا لتقييم نا، و يكوف ابؼؤثر ىنا غتَ واضح ىو عبارة عن حالة  ابؼزاج

(Reydet، 1999) وغتَ دقيق
اطفة ترتكز على شيء )كائن نا(، الفرؽ ابؼزاج يرتكز على حالة بينها الع .118

بتُ ابؼزاج والعاطفة يكوف في ابؼدة والكثافة، فالعاطفة ىي ظاىرة وجيزة جدا لكنها كثيفة، بينها ابؼزاج  

. أختَا فإف الفرد لا (Derbaix et Phan ،1989)كثافتو ليست عالية لكن يستهر لفتًة أطوؿ نن العاطفة 

الصدفة إذا أتت فلها نا يكفي على جعلو يتياىل ابغالة التي يكوف  يكوف بالضرورة يعي نزاجو، لكن

 عليها، وبيكنها أيضا أف بسحو كل الأفكار التي تدور في عقلو في تلك الفتًة.

 الفرع الثاني: دور الشعور في تفسير السلوؾ

فية تأثتَه ددنا كيلكن تعريف الشعور لن يكوف لو أبنية إلا إذا ح ،لقد حددنا أعلبه نفهوـ الشعور

وننظور  "Elster"نن أجل إيضاح ىذا سنقوـ بعرض ننظورين نتكانلتُ، ننظور على السلوؾ، و 

"Forgas": 

(Elster، 5999) - أ
119
 بػص بـتلف أبماط تأثتَ الشعور على سلوؾ فيها يلي: 

 بهابية أو بذنب عاطفة سلبية؛سلوؾ نن أجل إنشاء بذربة عاطفية إينتهج ال 

 السلوؾ ) نثلب تأنيب الطفل إذا أخطأ(؛العاطفة بيكن أف تتسب في  

                   

117
- Izard C.E. (1993), "Four systems for emotion activation : cognitive and noncognitive processes", Psychological 

Review, 100, 1, p 68-90. 
118

- Reydet S. (1999), L'acte de cadeau à soi comme stratégie de régulation de l'humeur : application à la vente par 

correspondance, Thèse de Doctorat en Sciences de Gestion, Grenoble. 
119

-Elster J. (1999), Alchemies of the mind. Rationality and the Emotions. Cambridges University Press. 
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 العاطفة لا تقود الفرد دائها إلى برقيق ابؼنفعة فقد تقود إلى عكس ابؼنفعة؛ 

  عتبار النتائج ابؼتًتبة عن تأخذ أو لا تأخذ في الإ سلوكياتابغالة الشعورية بيكن أف تنتج

 السلوؾ؛

  غتَ عقلبنية؛ سلوكياتالعاطفة قد تنتج 

    بهابية أو سلبية )إذا أحب الفرد ننا شخصا نا، فقد يدفعو أف تنتج نعتقدات إبيكن للعاطفة

 ىذا ابغب إلى تصديق كل كلبنو حتى لو كاف كذبا(؛

  اشتًي ىدية لشخص أحبو حتى أسعده فهذه العاطفة يتوقع ننها عواطف نا ) السلوكياتبعض

 تدفع الشخص للشراء(.

(Forgas، 5991) - ب
على القدرة ابؼعرفية ونعابعة ابؼعلونات، على قاـ بتيهيع تأثتَ الشعور  120

 العهليات ابؼستخدنة، وأختَا على دوافع الفرد:

 :بهابيا كاف أو سلبيا بيكن أف يؤثر على ابؼوارد الشعور إ أثر الشعور على القدرات ابؼعرفية

عرفية ويقود إلى دى القصتَ، وبيكن أف يلغي كليا القدرات ابؼابؼابؼعرفية، كالذاكرة، الانتباه...إلخ على 

 سلوؾ شعوري؛

 :فعلى سبيل ابؼثاؿ الشعور بالسعادة بيكن أف يشيع  أثر الشعور على العهليات ابؼستخدنة

 الفرد على انتهاج سلوؾ الإبداع، في حتُ يعزز الشعور السلبي على التعقل وابغذر؛

 :ريب ننتوج نا. ة في بذالرغبكالشعور بيكن أف يكوف نصدرا للدوافع   أثر الشعور على الدوافع

بهابي بيكن أف يدفع الفرد إلى شراءه وبذريبو، في حتُ الشعور السلبي قد يثنيو عن فالشعور الإ

 المجازفة.

                   

120
-Forgas J. P. (1995) « Mood and judgment : the affect infusion model (AIM) », Psychological Bulletin, 117, 1, p 

39-66. 
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 الإندفاعييرات المتسببة في نشأة السلوؾ الفرع الثالث: المتغ

 :الإندفاعيات التي تؤثر في بروز السلوؾ في ىذه الفقرة سنتعرض إلى أىم ابؼتغتَ 

 لشخصيةالمتغيرات ا -5

تغتَات الشخصية تعتهد قدرة الفرد في السيطرة على نفسو ورفض الإشباع في جزء ننها على ابؼ

 "نرونة الأنا " ابؼرتبطة بشخصية الفرد كها أثبتتو بحوث علم النفس.نثل"ضبط النفس" و

 :والرغبات نن ة، العواطفالإندفاعيعلى تعديل أو احتواء الأفكار  ىي قدرة الفرد ضبط النفس 

(Giraud ،2002)أجل ننع التصرؼ وعزؿ عوانل التأثتَ القادنة نن المحيط 
"ضبط النفس" بيارس  .121

 Muraven et)عندنا بواوؿ الشخص تغيتَ الطريقة التي لم يفعلها، لم يفكر فيها، أو لم يشعر بها 

Baumeister ،2000)
122
تلقائيا الأفراد الذين بؽم ضعف في نستوى"ضبط النفس" يستييبوف نباشرة و  .

ندفاعيتهم في التصرؼ، ولا يكوف بؽم القدرة على رفض الإشباع وسيختاروف الإشباع الفوري حتى لا

 ولو كاف ىذا ابػيار على حساب ننفعتهم على ابؼدى البعيد.

 :بهابية، هارة يستخدنها للحصوؿ على نتيية إتعتبر قدرة الفرد في تأختَ الإشباع كه نرونة الأنا

ة، الإندفاعيبارة عن نورد ذاتي للفرد تعهل على تعديل طريقة التعبتَ عن ابغوافز و فهرونة الأنا ىي ع

ستيابة بشكل نناسب على نؤثرات المحيط وبمذجتها على أساس بىدـ الأىداؼ وبالتالي الإ

(Bloch et Bloch ،1980)الشخصية 
كانت "نرونة الأنا" ضعيفة عند الفرد قد يتصرؼ اندفاعيا   إذا .123

 ذلك على حساب ننفعتو على ابؼدى البعيد. حتى لو كاف

 

                   

121
- Giraud M. (2002), Op cité, p 81. 

122
- Muraven M.R. et Baumeister R.F. (2000), "Self-regulation and depletion of limited ressources : does self-control 

resemble a muscle?", Psychological Bulletin, 126, p 247-259. 
123

Block J.H. et Block J. (1980), "The role of ego-control and ego-resiliency in the organization of behavior", in 

W.A. Collins (Eds), Minesota Symposium on Child Psychology, (Vol. 13, p. 39-101), Hillsdale, NJ : Erlbaum, cité 

dans Robins et al (1996). 
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 المتغيرات السياقية: -4

. نن عدنو نن بتُ ىذه  الإندفاعيابؼتغتَات الظرفية أو السياقية بؽا دور كذلك في تفستَ السلوؾ 

الفوري ىي توفر ابؼوارد ابؼعرفية للفرد في وقت  فة ابؼفسرة للقدرة على السيطرة وكبح الإشباعابؼتغتَات الظري

 ابؼهارسة السابقة نع ضبط النفس.و تُ، ابغالة الشعورية للفرد، نع

 :ثر تعقلب في في كبح اندفاعية بكو الإتباع الفوري وبذعلو أك تساعد الفرد فهي توفر ابؼوارد ابؼعرفية

الذي يتسبب فيو الشعور نبتٍ أساسا على غياب ابؼوارد ابؼعرفية  الإندفاعيحيث أف الفعل  ،تصرفاتو

 .واطفوبالتالي يقوده ىذا إلى تفعيل ععند الغرد و 

 :بؽا دور في تفستَ اندفاعية الإشباع الفوري عند الأفراد، فالفرد الذي يكوف في  ابغالة الشعورية

حالة شعورية غتَ نرغوب فيها )تعب، إجهاد( يفضل التصرؼ باندفاعية أحيانا حتى يشعر بحاؿ 

(Tice et ali. ،2001)يل أفضل حتى لو كانت لو عواقب سلبية على ابؼدى الطو 
لا يعتبر ىذا و ، 124

جل التخلص نن ابغالة العاطفية غتَ يعتبر إستًاتييية لدى الفرد نن أ السلوؾ كتدنتَ للذات ولكن

 .ةابؼرغوب

 :ة في وقت نعتُ، الإندفاعيتفسر قدرة الفرد على برهل كبح  ابؼهارسة السابقة لضبط النفس

 Muraven et)الشخصي ىو كهورد بؿدود في وقت نعتُ  حيث أف بموذج ضبط النفس يعتبر التحكم

Baumeister ،2000). بعو نثلب: العضلة بؽا قدرة برهل بؿدودة إذا استخدنتها الفرد في عهل نعتُ وات

رض إلى نبضات بالتالي الفرد إذا تعو ف طاقة التحهل ستقل عن ابغالة الأولى، بعهل ثاني، بالتأكيد فإ

 ستحالة .لها بصيعا يبدو صعب جدا لدرجة الإتو على برهف قدر اندفاعية نتزاننة فإ

                   

124
-Tice D.M., Bratslavsky E. et Baumeister R.F. (2001), "Emotional distress regulation takes precedence over 

impulse control : if you feel bad, do it!", Journal of Personality and Social Psychology, 80, 1, p 53-67. 
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وفقا بؼتغتَات نستقلة خارجة عن  الإندفاعيبشكل عاـ بيكننا القوؿ أف الفرد يندفع بكو التصرؼ 

أف توفر  فقد أظهرت الكثتَ نن الدراساتالإرادة الشخصية )ابؼتغتَات الشخصية وابؼتغتَات الظرفية(، 

 ة بكو الإشباع الفوري. الإندفاعيرد بذعلو قادرا على كبح ابؼوارد ابؼعرفية عند الف

 النهج الشعوري حسب الإندفاعيالشراء الفرع الرابع: 

 في النهج الشعوري الإندفاعينراحل الشراء في ىذه الفقرة سنتعرض إلى 

 ة:الإندفاعي -5

والتي  "Impellere"نشتقة نن  "Impulsus"ة ىي كلهة لاتينية الأصل نأخوذة نن الكلهة الإندفاعي

ة تتعلق بابعهد نوجود في تعريف الإندفاعيفهذا الطرح في كوف ، 125(Giraud، 2002)" تعتٍ "الدفع إلى

 ة في علم النفس.الإندفاعي

.126(Frohlich ،1997)ة ىي "نا ينتج عنو سلوكيات عفوية نتوىية وغتَ نتحكم فيها" الإندفاعي

ة "بأنها استيابة كحافز أو حادث على ندفاعيالإبيكن وصف  127(Wingrove et Bound ،1997)حسب 

عتبار للعواقب على ابؼدى الطويل" ، نع القليل نن الإرغبة أو الغضبأساس ردة فعل عاطفة فورية نثل ال

التي بيكن أف تؤدي إلى ة ىي ردة فعل عاطفة سريعة وقوية و الإندفاعين خلبؿ ىذا التعريف نستنتج أف ن

ىي فقداف السيطرة الذي يؤدي إلى انتهاج سلوكيات لا إرادية عادة نا ة الإندفاعي.الإندفاعيالتصرؼ 

 .128(Evenden ،1999)تكوف بؿفوفة بابؼخاطرة 

العديد نن ابؼتغتَات بيكن أف تفسر أف الفرد يشعر باندفاعية للشراء، نثلب في وقت نعتُ ىذه 

  ة".العوانل ابغشوي"ها في بؾهوعتتُ: "عواطف ابعذب" وابؼتغتَات بيكن تصنيف

                   

125
- Giraud M. (2002), Op cité, p 65-66. 

126
 - Fröhlich W. (1997), Dictionnaire de la Psychologie, Encyclopédies d‟aujourd‟hui, La Pochotèque. 

127
 - Wingrove J. et Bond A.J. (1997), Op cité, p.333-339 

128
 - Evenden, J.L Vrieties of impulsivity. Psychopharmacology, 146, 348-361. 
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 تتعلق بابقذاب وقتي للفرد بكو شيء نعتُ عواطف الجذب :(Ortony ،1988)
ف ، وتكو 129

 ة تظهر عن طريق عواطف ابعذب الأكثر قوة بذاه شيء نا.الإندفاعيوجيزة ابؼدة وبكثافة عالية. 

 العوامل الحشوية (Viscéraux) : ،ىي تتعلق بحالات إثارة نتيية ابغاجة كابعوع أو العطش

لعاطفة القوية، ابعهد الفيزيائي...إلخ. ىذه ابغاجات قد تعهل على إثارة عواطف برفيزية ابؼزاج، ا

)Izard ،1993)تعطي للفرد اندفاعية انتهاج سلوؾ بعينو 
ينشأ تبعا بغالة تكوف  الإندفاعيالسلوؾ .130

شباع ىذه جل إرد يسعى بكو اندفاعيتو فوريا نن أفيها العوانل ابغشوية بلغت ذروتها بصورة بذعل الف

(Loewenstein ،1996)ابغاجة. كها أف 
ة عن طريق الإندفاعيأف العوانل ابغشوية تعزز نشأة أثبت  131

 التزايد في كثافتها بطريقة نفاجئة وفي وقت وجيز.

 ة:الإندفاعيىو نتاج  الإندفاعيالفعل   -4

فورية نثل  ة للتصرؼ كاستيابة بغافز أو حادث على أساس علبقة عاطفيةالإندفاعيبيكننا وصف 

خصائص  الإندفاعيقب على ابؼدى البعيد، فللتصرؼ عتبار للعواليل نن الإالرغبة أو الغضب نع الق

نرتبط  الإندفاعيذ نن دوف تفكتَ، أي أف التصرؼ وىي: العفوية، والسرعة في التنفي نعرفية وسلوكية

، وقوية نثل ابغنتُ، ابػوؼ ة كثيفةيعتبر استيابة عاطفية لعاطف الإندفاعيأساسا بالعاطفة. التصرؼ 

(Giraud، 2002) الغضب...إلخ
132. 

نقاونة ىذه ة ىي القوة التي بررؾ التصرؼ وبرولو إلى سلوؾ اندفاعي إذا فشل الفرد في الإندفاعي

ة ويكوف غتَ الإندفاعيبدأ ابؼتعة )الأنا( الناجم عن ة، حيث تعتبر ىذه الأختَة كصراع بتُ نالإندفاعي

                   

129
- Ortony A., Clore G. et Collins A. (1988), The Cognitive Structure of Emotions, Cambridge University Press. 

130
 - Izard C.E. (1993),Op cité, p 03. 

131
- Loewenstein G. F. (1996), « Out of control : visceral influences on behavior », Organizational Behavior and 

Human Decision Processes, 65, 3, p 272-292. 
132

- Giraud M. (2002), Op cité, p 75. 
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الإشباع الفوري، وبتُ نبدأ الواقع )الأنا الأعلى( والذي يكوف أكثر حكهة ويرفض عقلبني ويبحث عن 

(Hoch et Loewenstein ،1991) الإشباع الفوري
133. 

ة لمجهوعة نن العهليات تبدأ نو ابغلقة الأختَ على أ الإندفاعيوري يعتبر التصرؼ في النهج الشع

ة تنشأ بالزيادة الإندفاعيفالعونل ابغشوية(. و ابعذب  عواطف)ة كها أظهرتها النظريات السابقة الإندفاعيب

ابؼفاجئة في الرغبة، جزء كبتَ ننو يتسبب فيو تأثتَ ابؼتغتَات الظرفية، نثلب تواجد الفرد داخل المحل بهعلو 

تيية بؼثل ىذه ابؼيولات ىنا نا ىو إلا ن الإندفاعيننتوج نن أجل تذوقو، فالشراء  يسعى إلى شراء

 .ابؼفاجئة

ة الإندفاعينن الأعهاؿ ىي التي تعرضت إلى وقليل  الإندفاعيتَ نن الأعهاؿ عابعت التصرؼ كث

. الإندفاعية ولكن ابؼشكل في بروبؽا إلى التصرؼ الإندفاعيبشكل أساسي لأف ابؼشكل ليس في بروز 

(Dohlakia ،2000)يعتبر 
إلا في  الإندفاعية تنتهي إلى تصرؼ الإندفاعيأنو في غالب ابغالات فإف  134

حالات قليلة اعتبرىا نشاز، أين يستطيع الفرد برت تأثتَ إندفاعيتو نن برديد ابؼخاطر ابؼرتبطة بالتصرؼ. 

 إنا ة التيالإندفاعية تلعب دورا نهها في تفستَ التصرفات الإندفاعيفإف العهليات التي تتبع نشأة  بؽذا

 ة.لإندفاعياأو تعهل على كبح ىذه  الإندفاعيتشهل ابؼرور إلى التصرؼ 

 :ةالإندفاعيمقاومة  -3

سنحاوؿ في ىذا ابؼقاـ التعرض إلى ابؼتغتَات التي تفسر قدرة الفرد على كبح إندفاعيتو، فهن خلبؿ 

لا بيلكوف نفس القدرة  ابؼتغتَات الشخصية التي تظهر أف الأفرادابؼتغتَات:  ابؼسح الأدبي يظهر نوعتُ نن

 رفية  )السياقية( فتًكز على الظروؼ التي بير بها الفرد في بغظة نعينة.ة، أنا ابؼتغتَات الظالإندفاعيفي كبح 

                   

133
 - Hoch S. J. et Lowenstein G. F. (1991), « Time inconsistent preferences and consumer self-control », Journal of 

Consumer Research, 17, p 492-507. 
134

-Dholakia U. M. (2000), "Temptation and resistance : an integrated model of consumption impulse formation and 

enactment", Psychology & Marketing, Novembre, p 955-982. 
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في بعض الأحياف يكوف فة بشكل عاـ، الإندفاعييعد جزءا نن السلوكيات  الإندفاعيالشراء 

نفعيوفي أحياف أخرى يكوف غتَ نفعي، بشكل عانفابؼستهلك بىضع لاندفاعيتو عندنا يتوقع نتعة قوية، 

(Baumeister ،2002)كها أكد 
135
 :ةفي ثلبث نقاط نهه الإندفاعيالسلوؾ أف  

 ؛على ذاتو غياب التحكم نن طرؼ الفرد -1

 ؛ الإندفاعية التي تنشا السلوؾ الإندفاعيتواجد  -2

 جل كبح ضغط المحيط.اب الطاقة اللبزنة عند الفرد نن أغي -3

 )نهج تجريبي( الإندفاعيالمبحث الثاني: تجربة الشراء 

لوقت في نثل ىذه أظهرت عدـ وجود الوعي عند الفرد، وقصر ا الإندفاعيالدراسات حوؿ السلوؾ 

.كها أف السلوؾ (dysfonctionnelle)نو بىضع لاندفاعية قوية عادة نا تكوف غتَ نفعية السلوكيات، كها أ

ى بالتأثتَ عل الإندفاعيد وىي التي تقودىم إلى السلوؾ نبتٍ أساسا على ابغالة الشعورية للؤفرا الإندفاعي

بحث فقط عن ابؼنفعة نو سلوؾ بذريبي أي أف الفرد ليس عبارة عن آلة ية، وبالتالي بيكننا القوؿ أالإندفاعي

،...(، وإبما كذلك يبحث عن تعظيم ابؼنفعة العاطفية نن خلبؿ بذربتو جودة ،علبنة ،ابؼادية )سعر

 السلوكية.

س فقط ذج التيريبي ليؿ النهو الاىتهاـ نن خلب الثهانينيات نن القرف ابؼاضي بدأ بداية نن 

ستهلبؾ، ولكن كذلك بالتيارب العاطفية ابؼعرفية وابغسية التي توفرىا للؤفراد بابعانب النفعي للشراء والإ

(Holbrook et Hirchman، 1982)
، Caru et Cova)التيربة تعرؼ على أنها وسيلة لاكتساب ابؼعرفة  .136

                   

135-Baumeister R.F. (2002), "Yielding to temptation : self-control failure, impulsive purchasing, and consumer 

behavior", Journal of Consumer Research, 28, March, p 670-676. 
136

-Holbrook M. et Hirschman E. (1982), “ The experiential aspects of consumption : consumer fantasies, feelings, 

and fun ”, Journal of Consumer Research, 9, Septembre, p 132-140. 
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2006)
137
كثتَ نن الأحياف تكوف انفعالية، ترتكز على التفاعل نع   كها أنها عبارة عن عيلة شخصية في. 

(Bouchet ،2004)المحفزات نن ننتيات أو خدنات يتيحها نظاـ الاستهلبؾ. 
138

عرؼ التيربة   

(، نكاف )نقطة بيع( ج تفاعل بتُ الفرد )أو عدة أفرادنها بموذج اجتهاعي ذاتي ونوضوعي، ينتأة الإندفاعي

 وبفارسة استهلبكية.

نها أف تظهر عدـ العقلبنية أيسهح بتفستَ السلوكيات التي نن شف النهوذج التيريبي إف ،اـبشكل ع

(Bessouh ،2012)في النهج ابؼعرفي 
عهل كثتَا تست الإندفاعيبذربة الشراء نصطلح  ،علبوة على ذلك .139

، كها رأينا سابقا ةالإندفاعيف ىذا الأختَ يعتبر عهلية انتقالية لفكرة لأ الإندفاعيللئشارة إلى الشراء 

دى الطويل ...الخ، كها أف نتقاؿ إلى عهلية ضبط النفس، برليل العواقب على ابؼأف يتعرض ىذا الإبيكن 

على  نتقاؿ يتأثر كذلك بدتغتَات فردية، ظريفة وابؼتغتَات ابؼرتبطة بابغافز. في ىذا ابؼبحث سنركزىذا الإ

 .الإندفاعياندفاعية الشراء والشراء 

 وؿ: اندفاعية الشراءالمطلب الأ
 الفرع الأوؿ: تعريف اندفاعية الشراء حسب النهج التجريبي

ة. لقد عرفنا الإندفاعيحتهية لبروز ة يكوف نتيية الإندفاعينثل بصيع التصرفات  الإندفاعيالشراء 

 ة بشكل عاـ، يبقى الآف تعريف اندفاعية الشراء بشكل خاص:الإندفاعيسابقا 

 ة" ىي ابؼيل إلى التصرؼ نن دوف تفكتَ نع وجود عدـ التحكم عند الفرديالإندفاعفي علم النفس "

(Bessouh ،2012)
ة ىي إشارة داخلية وقوة كبتَة تدفع الفرد إلى الإندفاعي، ىذه الأختَة أردفت أف 140

                   

137
- Cru A. et Cova B. (2006), Expériences de consommation et marketing expérientiel, Revus Française de Gestion, 

N 162, p 99-113. 
138

-Bouchet P. (2004), L‟Expérience au Cœur de l‟analyse des relation magasin-magasineur, Recherche et 

application en marketing, vol.19, 2,53-71. 
139

 -Bessouh N. (2012), Op cité, p 101. 
140

- Idden, p 114.  
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يأخذ التصرؼ غالبا نا يكوف عكس ابؼنطق.اندفاعية الشراء تعتبر ردة فعل عاطفية برت تأثتَ شيء نا 

 .(Ortony et ali. ،1990)افز لعواطف الفرد طابع ابغ

(Rook ،1987)
نن التحليلبت الوصفية:  عرؼ بشكل دقيق اندفاعية الشراء استنادا إلى بؾهوعة 141

ة الإندفاعيشيء نا على الفور، تكوف ىذه  ة حتُ يشعر ابؼستهلك برغبة لا تقاوـ لشراءالإندفاعي"تنشأ 

ة غالبا نا تأتي نع نظرة الإندفاعيج صراعات عاطفية، كها أف ف تنتنعقدة عند نستوى ابؼتعة وبيكن أ

ة الإندفاعية في علم النفس لأنو عرؼ الإندفاعيذا التعريف يبدوا أقرب لتعريف ى .ننخفضة للعواقب"

 نتيية عاطفة قوية تدفع إلى التصرؼ بطريقة فورية وغتَ نتحكم فيها.

(Betty et Ferrell ،1998)
: "ىي حالة الإندفاعيالشراء  ةوىا باستعيالية وبظالإندفاعيعرفوا  142

لتكوف عفوية  الإندفاعيل ابغيز ابؼكاني، تسبق الشراء نن الرغبة يتم الشعور بها عند نواجهة كائن نا داخ

(Whiteside et Lynam ،2001)".ونفاجأة
143
 ة:الإندفاعيوضعوا أربعة بسيز  

 با بابؼزاج السلبي.ة ابؼرتبطة  غالالإندفاعيالعيلة التي تعود إلى قوة  -

 . في عواقب التصرؼغياب التبصر الذي يرجع لصعوبة التفكتَ -

 غياب الثبات الذي يرجع إلى صعوبة بقاء التًكيز عند التعرض للحافز. -

 عند الأفراد. والإثارةالبحث عن الأحاسيس  -

ة تعود إلى أحداث سلوكية برفيزية، وعاطفية الإندفاعينستنتج نن خلبؿ ىذا الصراع أف 

ة تنشأ نن الزيادة ابؼفاجئة في الرغبة، يتكيف نعها ابؼستهلك فتقوده إلى فكرة انتلبؾ الإندفاعيبـتلفة.

                   

141
-Rook D. (1987), “The buying impulse”, Journal of Consumer Research, 14, p 189-199. 

142
-Beatty S. et Ferrell E. (1998), « Impulse buying: modelling its precursors », Journal of Retailing, 74, 2, p 169-

191. 
143

-Whiteside SP Lynam DR. (2001), The five factor model nd impulsivity: Usig  structural model of personality to 

understand impulsivity. Perslndiv Differ, p 669-689. 
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واستهلبؾ السلعة، حيث أنو يتوقع نن خلبؿ برقيق الاستهلبؾ أف يكوف بحالة عاطفية جيدة 

(Giraud ،2003)وبرفاىية عالية، لذلك فهو يفكر بالفائدة الابهابية إذا بسلك ابؼنتج أو استهلكو 
144. 

   ةالإندفاعيعلى أساس  الإندفاعيع الثاني: تصنيف تجربة الشراء الفر 

، ابؼستهلك يبحث على تعظيم ننفعتو. علبوة على ذلك ، ىذا الإندفاعيفي النهج التيريبي للشراء 

النهج يرتكز أساسا على العواطف الناشئة نن المحيط )نقطة البيع( التي تسهح للهستهلك بتلبية 

 :احتياجاتهم وكذلك لتأكيد ىويتم ابػاصة

 ستهلاؾ:ة المتعلقة بالرغبة في الإالإندفاعي -5

حاجاتهم...إلخ. لع ابؼتعلقة بأذواؽ ابؼستهلكتُ و ة تكوف نرتبطة بديزة خاصة تتواجد في السالإندفاعي

 "(Caru et Cova ،2006)ىذه العناصر نن شأنها أف تثتَ العواطف ابؼرتبطة بالاستهلبؾ، حيث يقوؿ 

نستنتج كن أف بسس حتى ىوية ابؼستهلك". ستهلبؾ يتسبب في أحاسيس وعواطف تلبي ابغاجات، وبيالإ

نن ىذا التعريف أف الأشخاص يشتًوف اندفاعيا ابؼنتيات الأكثر ننفعة بؽم في نظرىم والتي برقق بؽم 

نن اعتبارات شخصية  نابع الإندفاعي. كها أنهم يعتقدوف أف الشراء ابؼتعة )ننتوجات رياضية نثلب(

 نتعلقة بهوياتهم.

 ة المتعلقة برغبة التسوؽ والشراء:الإندفاعي -4

ستهلبؾ ستختفي بديرد ابغصوؿ عليو، فابؼستهلك نثلب تكوف لو ة ابؼرتبطة برغبة الإالإندفاعيإف 

ءه فيشعر رغبة جابؿة في ابغصوؿ على بدلة رياضية حاليا، قد بزتفي اندفاعيتو ورغبتو في ابؼنتج بديرد شرا

بالراحة، بدعتٌ آخر بيكن لتيربة الشراء أف تلبي كل نا توقعو ابؼستهلك إذا احتوت نباشرة رغبتو في 

بىتلف اختلبؼ الأشخاص. فالفروؽ الشخصية تكوف  الإندفاعيتوج. لكن ابؼشكل ىو أف الشراء نن

                   

144
- Giraud M. (2003), « L‟expérience d‟achat impulsif en hypermarché : proposition d‟un modèle », Actes du 

Congrès de l‟AFM, Tunis 2003. 
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فيزيائي للهستهلك على ثلبث نستويات عتبة الكشف ابغواسي، التصور الداخلي للحافر، والسلوؾ ال

(Daucé et Rieunier،2002 )
145

ق نن أجل يأخذت بعد نهم في التسو  الإندفاعيظاىرة بذربة الشراء . 

، Filser)التأثتَ على بعد ابؼتعة والتحفيز ابغسي داخل نقطة البيع ببرفيز ابؼستهلكتُ بكو التسوؽ 

2001)
146. 

ة وسنحاوؿ في الفقر  .ة للشراءاعيالإندفنا نن خلبؿ ىده الفقرة نفاىيم بشكل عاـ فقد حدد

 .الناتج عن اندفاعية الشراء الإندفاعيالتالية دراسة خصائص الشراء 

 الإندفاعيالشراء المطلب الثاني: 
اختصر  الإندفاعيفالنهج ابؼعرفي للشراء بزتلف نن دراسة إلى أخرى،  الإندفاعيالشراء فكرة 

لسابقة التي أقيهت . لكن النهج الشعوري والدراسات افي الشراء نفسو الإندفاعيالدراسات حوؿ الشراء 

 ة أظهرت بؿدودية النهج ابؼعرفي.الإندفاعيحوؿ نسببات 

 الإندفاعيؿ: تعريف الشراء الفرع الأو 

 ،Kollat et Willet)نو شراء غتَ بـطط اعتبرتو أ الإندفاعيالأولى التي أقيهت حوؿ الشراء البحوث 

1969)
(D‟Antoni et Shemson، 1973)أعهاؿ  .147

148
ريف السابق الذي بىتصر الشراء انتقدت التع 

ف القرار الشرائي يتخذ نرة واحدة داخل نقطة البيع، ويدخل فيو  في كونو فقط غتَ بـطط، لأ الإندفاعي

كهية ابؼعلونات، وكهية الوقت ابؼستخدـ في ابزاذ القرار. فهن خلبؿ ىذه ابؼعلونات، والوقت القصتَ 

عن بقية  الإندفاعي. في الواقع، يتهيز الشراء الإندفاعيتُ الشراء العادي والشراء ننا التهييز ببيك

الباحثتُ اىتها بدور فئة ابؼنتوج في برقيق ف (، سرعتو اندفاعيتو )غياب التفكتَالسلوكيات الشرائية عبر

 .ذلك، وخصوصا دور السعر في الإندفاعيالشراء 
                   

145-Daucé B. et Rieunier S., (2002), Le marketing sensoriel du point de vente, Recherche et Application en Marketing, 17, 4,p 56. 
146- Filser M. (2001), "le magasin amiral : de l'atmosphère du point de vente à la stratégie relationnelle de l'enseigne", Décisions 

Marketing, 24, Septembre-Décembre, p 7-15. 
147- Kollat D. et Willet R. (1967), “Customer impulse purchasing behavior”, Journal of Marketing Research, 4, p 21-31. 
148- D‟Antoni J.S. et Shenson H.L. (1973), Op cité, p 62-76. 
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 (Rook، 1987) لسعراعلى ابؼنتيات ذات الإندفاعيي اختصر الشراء انتقد التعريف السابق الذ 

ة عندنا يشعر الإندفاعية، كها يلي: "تنشأ الإندفاعيارتكز فيو على  ابؼنخفض، وأعطى تعريفا جديدا

ة تكوف نعقدة عند نستوى الإندفاعيشراء شيء نا وبصورة فورية )عاجلة(. ىذه ابؼستهلك برغبة قوية ل

ا التعريف اطفي، كها أنها تأتي غالبا نع رؤية قليلة بالنسبة للعواقب". ىذابؼتعة وبيكن أف بردث صراع ع

 O‟Guinn et)الذي أشار إلى دور ابغافز البيئي في بروز عهلية ابزاذ القرار وتنفيذه.  (Piron ،1991)أكده 

Faber، 1989)
149
عواقبها كونو "عدـ القدرة في كبح اندفاعية الشراء، التي تكوف   الإندفاعيعرفا الشراء  

 . "سلبية بعض الأحياف

(Piron ،1993)عرؼ 
150

على انو نتيية استيابة عاطفية و/أو نعرفية قوية.  الإندفاعيالشراء  

ىو حادث نفاجئ أو شراء فوري " الإندفاعيالشراء يستييب لرغبة نفاجئة وقوية لشراء ننتوج نعتُ. 

(Puri، 1996)نن دوف نية نسبقة للشراء" 
راء الذي في نكاف الش الإندفاعيشراء نو اختصر الي أأ ،151

نن دوف  الإندفاعيلشراء فيعهل على برقيق الشراء تيو الرغبة بشكل نفاجئ ليتوقع فيو ابؼستهلك، فتأ

 تفكتَ كبتَ.

(Gharbai et Bel haj Hassine ،2011)152  ىو شراء غتَ بـطط لو نن قبل الإندفاعيالشراء عرفا" :

فالشراء ، فوري وبىلف ردود فعل بعد الشراء ي، ويكوف شراءوينتج بعد التعرض إلى حافز خارج

ينتج عن رغبة )الشراء، الأكل...(. ابؼستهلك برت تأثتَ العاطفة لا يستطيع التحكم في  الإندفاعي

 .نفسو نقابل الشراء وبالتالي فهو شراء غتَ عقلبني"

                   

149
-O‟Guinn T. et Faber R. (1989), « Compulsive buying : a phenomenological exploration », Journal of Consumer 

Research, 16 ,September, p 147-157. 
150

-Piron F. (1993), « A comparaison of emotional reactions experienced by planned, unplanned and impulse 

purchasers », Advances in Consumer Research, 20, p 341-344. 
151

-Puri R. (1996), "Measuring and modifying consumer impulsiveness : a cost benefit accessibility framework", 

Journal of Consumer Psychology, 5, 2, p 87-113. 
152

-Gharbi JE., Bel Haj Hassine A., (2011), L‟effet d‟une publicité incidente sur l‟achat impulsif sur Internet, La 

Faculté des Sciences Juridiques, Économiques et de Gestion de Jendouba- Tunisie, 4,5. 6-31. 
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ىو نفهوـ  الإندفاعيراء إلى آخر. فالش نن خلبؿ التعاريف السابقة يلبحظ أنها بزتلف نن باحث

ة تنشا برت تأثتَ رغبة الإندفاعيبوصل تبعا لاندفاعية الشراء، بدورىا  الإندفاعينتعدد الأبعاد. الشراء 

قاونتها. تعدد بؿددة وقوية، الرغبة تنتج برت تأثتَ جاذبية قوية بذاه ننتوج نعتُ يصعب على الفرد ن

ولة إبهاد تعريف دقيق ونتعارؼ بو، ىذا نا يدفعنا إلى بؿاصعب عند الباحثتُ  الإندفاعيالأبعاد للشراء 

 .الإندفاعيأجل الإحاطة بشكل كانل للشراء عند الباحثتُ نن  الإندفاعيوضع بمذجة بؼكونات الشراء 

 الإندفاعيالفرع الثاني: أبعاد الشراء 

،وناتو الأساسيةاعتهادا على نكالإندفاعيفقرة إبهاد نفهوـ واضح للشراء سنحاوؿ نن خلبؿ ىذه ال 

الذي اعتهد على ابعانب ابؼعرفي فقط، ظهرت  الإندفاعيللشراء  (Stern، 1962)فبعد تصنيف  

صبح بصفة أ، فالإندفاعيلوا ابعانب العاطفي في الشراء دخأت لو نن طرؼ الباحثتُ اللبحقتُ و انتقادا

 عانة نفهوـ نتعدد الأبعاد.

 (Weinberg et Gottwald ،1982)153  وفق ثلبثة نكونات: الإندفاعياء عرفوا الشر 

 ؛نكوف شعوري ) إثارة عاطفية قوية للهستهلك( -

 نكوف نعرفي ) بركم فكري ننخفض في قرار الشراء(؛ -

 نكوف ردة فعل ) عنصر تلقائي إلى حد كبتَ، يبرز عن طريق حافز ظرفي نا(. -

 (Rook، 1987)154 الإندفاعيسة عناصر بسيز الشراء حدد بط: 

 رغبة نفاجئة، وعفوية؛ ندفاعية وتعتبرالإ -

 تزاف النفسي الذي يرتبط بشعور فقداف السيطرة؛ابؼستهلك يشعر بعدـ الإ -

                   

153
-Weinberg P. et Gottwald W. (1982), « Impulsive consumer buying as a result of emotions », Journal of Business 

Research, 10, p 43-57. 
154

 -Rook D. (1987), Op cité, p 189-199. 
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ة نتعارضة نع الإندفاعيلك إذا كانت الرغبة ابؼتعلقة بصراع نفسي بيكن أف يظهر عند ابؼسته -

 نصلحتو على ابؼدى الطويل؛

 التقييم ابؼعرفي للهنتوج يكوف ننخفض في الغالب؛ -

 .عند ابؼستهلك الإندفاعيار بالنسبة للعواقب نن الشراء تبلا يوجد أي اع -

 (Leblanc – Maridor، 1989)155،  ىو الإندفاعيالشراء: 

شراء غتَ نتوقع ) بىتلف الشراء لأي عهلية ابزاذ القرار اختلبفا كبتَا عن العهلية النظرية ابؼتوقعة  -

 بؽذا النوع نن السلع أو الظرؼ الشرائي(؛

 ف نقارنات.يتحقق بسرعة ونن دو  -

ابؼنتوج غرضو تلبية ابغاجات النفسية للفرد ) يتحقق في الوقت الذي يكوف فيو الفرد أكثر نلبءنة  -

 أو أكثر اكتئابا نن ابؼعتاد(.

 (Piron، 1991)156،  ىو: الإندفاعيالشراء 

 شراء غتَ بـطط لو )غتَ نتوقع(؛ -

 يتنح عند التعرض إلى حافز بيئي؛ -

 نتير(؛القرار يتخذ في نفس ابؼكاف )  -

 أو نعرفية./القرار يرافقو ردود فعل عاطفية و -

 (Bensa، 1994)157،  الإندفاعيالشراء: 

 غتَ نقاونة؛وف إلى صفقة برفيزية نن البيئة )ابؼتير( تكوف نفاجئة و ينتج عند تعرض الزب -

 ستيابة العاطفية؛بوقق بعد الإ -

                   

155
-Leblanc-Maridor F. (1989), « L‟achat impulsif. Doctrine et réalité », Revue Française du Marketing, 3, 123, p 51-

70. 
156

-Piron F. (1991), Op cité, p 102-122. 
157

-Bensa F. (1994), La place des activités du consommateur sur le lieu de vente dans le processus d'achat : un essai 

de modélisation, Thèse pour le Doctorat de Sciences de Gestion, Dijon. 
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 فرد؛يكوف نن دوف تفكتَ، بسرعة، وبرت تأثتَ نزاج ال الإندفاعيالشراء  -

 ابؼتير(؛القرار يتخذ داخل نقطة البيع ) -

 بيس بصيع فئة ابؼنتوجات. الإندفاعيالشراء  -

 (Beatty et Ferrell، 1998)،  ىو: الإندفاعيالشراء 

 شراء نفاجئ وفوري؛ -

 نن دوف نوايا وبزطيط نسبقتُ؛ -

 شراء عفوي نع تفكتَ  قليل؛ -

 يتحقق داخل نقطة البيع بسرعة. -

 (Youn، 2000)158 يتهيز بثلبث أبعاد ىي: لإندفاعيا، الشراء 

 ؛، ونن دوف بزطيطعتبار للهستقبلقليل نن الإبعد نعرفي: نستوى ننخفض نن التفكتَ، ال -

 ؛الاستيابةفي السرعة بعد إدراكي:  -

 بعد شعوري: رغبة لا تقاوـ للشراء، صراع عاطفي، ابؼيل إلى بذربة العواطف. -

 (Giraud ،2002)،  تعتبر المحرؾ الرئيسي للشراء  ة، التيالإندفاعيلكثافة ينشا تبعا  الإندفاعيالشراء

 فإنو: الإندفاعيوفقا للتعريف ابؼعرفي للشراء  ،الإندفاعي

 نابع نن فقداف السيطرة على النفس؛ الإندفاعيعدـ التحكم، فالشراء  -

 عتبار؛التفكتَ، وعدـ أخذ العواقب في الإعدـ  -

 ىو شراء نن دوف بزطيط ولا توقع نسبق؛ -

 فوري وبطريقة عفوية. ىو شراء -

                   

158
-Youn S. et Faber R. (2000), “Impulse buying : its relation to personality traits and cues”, Advances in Consumer 

Research, 27, p 179-185. 
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ة وىي عاطفة الإندفاعيلو نهج ثاني شعوري يتهثل في  الإندفاعيكذلك أف الشراء   "Giraud" تأكد

ة استيابة إلى حافر بيئي الإندفاعي، تنشأ ىذه الإندفاعيالعواطف تتسبب في نشأة الشراء أو بؾهوعة نن 

 )نتير(.

 (Bessouh ،2012)
 ة:الإندفاعيا على نشأة ز أساسيرتك الإندفاعيالشراء ، 159

 ة ىي رغبة نفاجئة، قوية وغتَ ننتظرة؛الإندفاعي -

 ة؛الإندفاعييتحقق برت تأثتَ  الإندفاعيالشراء  -

 غياب العهليات ابؼعرفية؛ -

 .ردود الفعل العاطفية تكوف في ابؼكاف )ابؼتير( عند التعرض إلى نؤثر نا -

 (Abbes، 2012)160،  التفاوض الداخلي عند ابؼستهلك الذي ىو عبارة عن نتيية  الإندفاعيالشراء

ة عن طريق الإندفاعيلشراء، وبتُ رغبتو في كبح ىذه يقع بتُ رغبتو في إشباع اندفاعيتو ورغبة قوية في ا

 :الإندفاعيكوف ىناؾ بعدين أساستُ للشراء التقييم ابؼعياري، وبالتالي ي

 ة؛الإندفاعيالإنقياد وراء  -

 ك.القدرة على ضبط النفس عند ابؼستهل -

 الإندفاعيخصائص الشراء الفرع الثالث: 

 :نوضحها كها يلي بوهل بؾهوعة نن ابػصائص الإندفاعيالشراء 

 :ىذه الأختَة تنشأ  ةالإندفاعيبرت تأثتَ  الإندفاعي ابؼستهلك يقرر الشراء شراء غتَ بـطط لو ،

في تلك اللحظة  كذلك عند تعرض ابؼستهلك إلى حافز قوي نن المحيط )ابؼتير(، القرار يكوف فوري

 . (Piron،1991)وليس كاستيابة لنية شرائية بؿددة قبل الظرؼ ابغالي

                   

159
 - Bessouh N. (2012),Op cité, p 113. 

160
 - Abbes I., Barth I. et Zine- Danguir S., (2012), Le passage de la frontière entre intention et action d‟achat : le rôle 

de « la négociation avec soi-même » en situation d‟achat impulsif, l‟ESCT-Université de la Manouba, 1,2 3-16.  
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 :)ابؼستهلك لو رغبة لا تقاوـ للشراء، ىذه الرغبة تتعلق بحالة فقداف  فقداف التحكم )السيطرة

بشكل ة التي تنشأ عند ابؼستهلك تقوده إلى ابؼرور الإندفاعيالقوة  .(Rook ،1987)السيطرة عند ابؼستهلك

(Giraud، 2002)إذا لم يستطيع التحكم في نفسو  الإندفاعيطبيعي إلى الشراء 
فالفرؽ بتُ بذربة  .161

لفرد بابؼقارنة نع فرد آخر غتَ اندفاعي ىو أف ىذا الأختَ عندنا يتعرض إلى اندفاعية  الإندفاعيالشراء 

 الشراء يستطيع التحكم في نفسو، بينها الأوؿ ينقاد وراءىا.

  ف، يتًافق ويتبع بعواط الإندفاعييل الوصفي التفستَي أف الشراء يؤكد التحل ري:شراء شعو

نابذة عن اندفاعية  )إثارة،نتعة ...(، قد تنتج بذارب الشراء بـتلفة الإندفاعيفالعواطف التي تسبق الشراء 

(Bloch et Ridgway ،1994) .تدفع ابؼستهلك للشراء قوية وعاطفية
162

ابؼصاحبة وصف ابغالات العاطفية  

بهابية قد وابؼتعة في الشراء"، ىذه نشاعر إ رح، السعادة، الإثارة،نشاعر قوية، ابؼبأنها " الإندفاعيللشراء 

لم يكن نثل نا  الإندفاعيإذا وجد ابؼستهلك أف ابؼنتوج  تصبح نشاعر سلبية نرتبطة بالندـ أو القلق

وف نصدرا لابقذاب قوي بذاه ابؼنتوج أوابػدنة  ة تتًافق نع نزيج نن العواطف يكالإندفاعيتوقعو، كها أف 

(Youn et Faber ،2000) .(Rook ،1987)كها أشار إليو 
ة تكوف نعقدة على الإندفاعي"أكد أف  163

يتهيز بفقداف السيطرة على العواطف، حيث أف  الإندفاعيابؼتعة". نشتَا إلى أف الشراء نستوى 

ف لديهم عواطف داخلية صعب جدا التحكم فيها، الأشخاص عندنا يتعرضوف إلى حوافز ظرفية تتكو 

 .الإندفاعيعرضة للدخوؿ في بذربة الشراء  وبالتالي يكونوف أكثر

 :َنبتٍ على السرعة  الإندفاعيعاريف السابقة يتضح أف الشراء الت نن خلبؿ شراء نن دوف تفكت

هلكتُ يعرفوف الشراء ت أف ابؼستفي ابزاذ القرار، وعلى ابؼيزة ابؼعرفية المحدودة. حيث أظهرت بعض الدراسا

 (Bensa، 1994)كذلك   .(Leblanc – Maridor، 1989)بأنو قرار يتخذ بسرعة ونن دوف نقارنات  الإندفاعي

                   

161
-Giraud M. (2002), Op cité, p 118. 

162
- Bloch P.H., Ridgway N.M. et Dawson S.A. (1994), "The shopping mall as consumer habitat", Journal of 

Retailing, vol. 70, 1, p 23-42. 
163

- Youn S. et Faber R. (2000),Op cité,  p 179-185. 
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ىو استيابة لرد فعل عاطفي، وليس لرد فعل نعرفي". كها أف  الإندفاعيد "بيكننا أف نعتبر أف الشراء أك

(Beatty et Ferrell ،1998)  يتعلق بظرؼ أين يتخذ ابؼستهلك القرار نن دوف  الإندفاعياء أكدا أف الشر

ك لا بوكم  عقلو ىي التي بذعل ابؼستهل الإندفاعيفكتَ نسبق في الشراء، فابؼيزة الإستعيالية للشراء ت

 . في ابزاذ القرار

 الفرع الرابع: أنواع المنتجات التي تشتري عادة اندفاعيا

ببعض الأنواع نن ابؼنتيات، يشتًيها ابؼستهلك عادة نن تفكتَ  قد يرتبط أيضا الإندفاعيإف الشراء 

 .لأنها ذات التزاـ ضعيف لديو

(Giraud، 2002) سعرىا  نتيات:وىي ن الإندفاعيابؼنتيات التي تتهيز بالشراء  بؾهوعة نن توضع

 ،سلع كبتَة ،خدنات حرة ،حاجة ىانشية ضعيفة؛ توزيعها واسع ،ننتيات ذات صيت كبتَ ،ننخفض

 ننتيات سهلة التخزين. ،نتيات ندة صلبحيتها قصتَةن

ننتيات ة ونيزىا بديهوعة نن ابػصائص "الإندفاعيأشار إلى ابؼنتيات  (Stern، 1962)كها أف 

(Rook et Gerder، 1988)حسب  صغتَة، أقل أبنية، بشن بؿدود، ندة صلبحيتها قصتَة".
ف فإ 164

ارىا حسب درجة تأثتَىا على ابغالة الشعورية لديو، وحسب ابؼنتيات التي يشتًيها ابؼستهلك اندفاعيا بىت

 قدرتها على بذنب إثارة العواطف السلبية لديو.

(Leblanc–Maridor،1985-1980)165  بكثرة ىي:  الإندفاعياء أف ابؼنتيات التي برقق الشر  اضحأو

 ابؼنتيات الغذائية ،(%16)ابؼنتيات ابؼنزلية ابعهيلة  ،(%18) الأقراص ابغرة ،(%28)الألبسة والأحذية 

(Bessouh ،2012)نن جانبها:  .(12%)
عند ابعزائريتُ وجدت أف  الإندفاعيفي دراستها حوؿ الشراء  166

                   

164
- Rook D. et Gardner M., (1988), Effects of impulse purchases on consumers‟ affective states Advances in 

consumer recherché, Vol 15, p127-130. 
165

-Leblanc-Maridor F. : Travaux sur les causes des achats impulsif / La mesure et les caractéristiques des achats 

impulsifs / Les conséquences des achats impulsifs / Une étude comparative 1980-1985. 
166

-Bessouh N. (2012), Op cité, p 220. 
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 ،%(21) الأحذية، %(26) الألبسة ،%(36) ابؼنتيات الأكثر اندفاعية في الشراء ىي: ابؼنتيات التيهيلية

 .%(16) ألعاب الأطفاؿ

 الإندفاعيسرة للشراء المفالمبحث الثالث: المتغيرات 
نل نرتبطة ىو نتيية تفاعل ابؼتغتَات ابػارجية والداخلية ابؼتعلقة بظرؼ الشراء وعوا الإندفاعيالشراء 

، بل تأتيهم فكار نفاجئة قبل دخوؿ ابؼتير الإندفاعيلا بىططوف للشراء  بالشخصية. ابؼشتًوف اندفاعيا

بغافز عفوي للشراء، فتتكوف لديهم حالة نن عدـ نن دوف بزطيط للشراء تنشأ برت التأثتَ ابؼفاجئ 

نا ة كها رأيالإندفاعيل الإشباع، وتسهى ىذه ابغالة بجه ننتوج نعتُ، فيسعوف للشراء نن أالإشباع بذا

ينتج برت تأثتَ نتغتَات ظرفية ونتغتَات شخصية أو نتغتَات  الإندفاعيسابقا. بصورة عانة فالشراء 

 نرتبطة بابؼنتوج.

 وؿ: المتغيرات المتعلقة بالشخصيةالمطلب الأ

فر نن و ، بقد اندفاعية الشراء التي أخضت القسط الأالإندفاعينن بتُ ابؼتغتَات ابؼفسرة للشراء  

 ، اجتهاعية ودبيغرافية وكذلك حافز التسوؽ.بقد كذلك بعض ابؼتغتَات اقتصاديةالبحوث، و 

 الفرع الأوؿ: اندفاعية الشراء

(Rook et Fisher ،1995)أفللصفات الفردية على اندفاعية الشراء حيث  يركز علم النفس في دراستو
167
 

ة كها أف كل نن الإندفاعيط بسهة أساسية في الشخصية وىي يرتب الإندفاعيأكدا أف ابؼيل للشراء 

(Whitesid et Lynan،2001)
168
 ندفاعية ىي:لئوضعوا أربعة أبعاد أساسية ل 

 الفرد، تتعلق غالبا بدزاج سلبي؛ة لدى الإندفاعيقوة  إلىالعيلة وتشتَ  -1

 في التصرؼ؛ البدءغياب التبصر الذي يعكس صعوبة التفكتَ في النتائج قبل  -2

                   

167
-Rook D. et Fisher R. (1995), « Normative influence on impulsive buying behavior », Journal of Consumer 

Research, 22, p 305-313. 
168

-Whiteside SP Lynam DR. (2001), Op cité, p 669-672. 
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 ثبات الرأي الذي يعكس صعوبة البقاء في التًكيز عندنا يهم ابؼستهلك بالتصرؼ؛غياب  -3

 البحث عن ابؼشاعر نثل الإثارة وابؼتعة. -4

 ةلإندفاعيلبعاد الأربعة الأ:(4-4)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Whitesideet Lynam, 2001, Op cité, p 671 

 ت حيزا كبتَا عند الباحثتُ:ة للشراء كسهة شخصية أخذالإندفاعيالبحوث حوؿ قياس 

 (Rook et Hoch،1985)
169
 لقياس اندفاعية الشراء ويشتهل على العناصر التالية:سلم أوؿ  وضع 

 اشتًي بطريقة عفوية؛ -

 ئتهاف؛طاقة الإأجد "نتعة" في استخداـ ب -

 شعر برغبة نلحة في ابػروج لشراء شيء نا؛أحيانا أ  -

 شتًي أكثر بفا أتوقع.غالبا نا أ -

 (Rook et Fisher، 1995)  وىي: عبارات 9ة يتكوف نن الإندفاعيوضعوا جدوؿ لقياس ابؼيل إلى 

 شتًي غالبا بطرقة عفوية؛أ -

                   

169
- Rook D. et Hoch S. (1985), « Consuming impulse », Advances in Consumer Research, 12, p 23-27. 

القدرة على ضبط 
 النفس

غياب 
التبصر

Préméditation 

العيلة الرأيغياب ثبات 
Urgence 

 الدوافع ) ابغوافز(

 البحث عن ابؼشاعر
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 التي أشتًي بها؛ ةتصف الطريق :(Just doit)أفعلها فقط  -

 شتًي غالبا بدوف تفكتَ؛أ -

 ىي العبارة التي تصفتٍ جيدا؛ :شتًيوأراه فأ -

 شتًي وبعد ذلك أفكر ىي العبارة التي بسثلتٍ؛أ -

 بعض ابؼرات، أريد برقيق الشراء لمجرد نزوة؛ -

 بيكنتٍ الشراء اعتهادا على نزاجي في تلك الفتًة؛ -

 خطط بعناية في نعظم شراءاتي؛أ -

 شيء في نفقاتي.بعض ابؼرات أكوف نتهورا بعض ال -

 (Weun, Jones et Beatty،1998 )
نهم لقياس اندفاعية الشراء تتكوف نن أشكاؿ  سلموضعوا  170

 داخلية بـتلفة عند الفرد وتتكوف نن بطسة عناصر ىي:

 شتًي أشياء لم أخطط لشرائها نن قبل؛عندنا أتسوؽ أ -

 أنا شخص أقوـ بالشراء نن دوف بزطيط؛ -

 يقة عفوية؛شتًي بطر أحس بابؼتعة عندنا أ -

 عندنا أرى شيئا يههتٍ فعلب، أشتًي دوف التفكتَ في العواقب؛  -

 .للتسوؽ ةبؼسبقافي قائهتي  أبذنب شراء الأشياء التي لم أضعها  -

 (Weun et Beatty، 1998) بعد استخداـ ىذا ابؼقياس وبرليلو، حافظوا فقط على العناصر الثلبثة 

 .الإندفاعيبي غتَ نباشر في برقيق الشراء بؽا تأثتَ إبها ندفاعية الشراءوجدوا أف افالأولى للهقياس 

 (Puri،1997) ندفاعية في الشراء. البعد الأوؿ: يقيس ابؼتعة ويرتبط بالإغراء نيز بتُ بعدين للئ

والرغبة ويتكوف نن الصفات التالية: "الاندفاع ، التهور، الإسراؼ، سهولة الإغراء، حب الأنفاؽ" 
                   

170
- Weun S., Jones M. et Beatty S. (1998), “Development and validation of the impulse buying tendency scale”, 

Psychological Reports, 82, p 1123-1133. 
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وىو يعكس البعد ابؼعرفي نن ضبط النفس يتكوف نن  ،(Prudence)وي البعد الثاني: يقيس التً 

التحكم التلقائي، ابؼسؤولية، ابغكهة ، العقلبنية، ابؼنهيية،  ،(Prévoyant)الصفات التالية:" التبصر 

 التخطيط".

 (Youn ،2000)
171
عتبار نيزة ة في عهلية الشراء ويأخذ في الإالإندفاعيسلم لقياس حاوؿ وضع  

 (:1-2ابعدوؿ) بعاد فيو تعدد الأ

 (Youn ،4111): أبعاد اندفاعية الشراء عند (5-4)الجدوؿ 

نكونات الدرجة 
 الأولى

 نثاؿ عن العناصر نكونة الدرجة الثانية

 عاطفي

 لشراءلرغبة لا تقاوـ 
بيكنتٍ نقاونة عدـ شراء  عندنا أكوف في ابؼتير لا

 يلفت انتباىي باننتوج جذ

 أحب نتعة شراء الأشياء بطريقة اندفاعية هلية الشراءبهابية لعابؼشاعر الإ

 إدارة ابؼزاج
 بحاؿ أفضل ء نا فقط لأشعرشتًي شيبعض ابؼرات أ

 نعرفي

حتى لو كاف ننتوج بهذبتٍ أفكر في العواقب قبل أف  القليل نن التشاور ابؼعرفي
 أشتًي

 شراء بدوف بزطيط
شتًي أشياء لم أخطط بؽا عندنا أذىب للتسوؽ أ
 لفاس

 عندنا يتوفر لدي ابؼاؿ، أقوـ بإنفاقو عتباربعتُ الإلا يأخذ ابؼستقبل 

Source: Youn S.H. (2000), Op cite p 180 

ذين لالإثارة والتحفيز ال الإندفاعيوف عن ابؼتعة بهدوف في الشراء ف الأفراد الذين يبحثبشكل عاـ فإ

 .الإندفاعيفي البحوث التي اىتهت بالشراء  خص ابؼنهييات ابؼتبعةلي( 2-2ابعدوؿ)يبحثوف عنهها. 
                   

171
- Youn S.H. (2000), The dimensional structure of consumer buying impulsivity : measurement and validation, 

Ph.D Dissertation, University of Minnesota. 
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 الإندفاعيبعة لأىم الدراسات حوؿ الشراء المت اىج: المن(4-4)الجدوؿ

 طرؽ الدراسة الدراسات

Rook et hoch ، 1985  دراسة نوعية استنادا إلى نقابلبت نعهقة 

Leblanc – maridor،  1989 
انات عن دراسة كهية باستخداـ نقبلبت نصف نباشرة واستبي

 طريق البريد

Dittmar , Beatty et Friese، 1995 
 دراسة نوعية استنادا إلى نقابلبت نعهقة تشهل السلوؾ ابؼخطط

Rook et Fisher ، 1995 
 دراسة كهية على أساس بذربة تنطوي على السلوؾ ابؼخطط

Spies etali.،  1997  دراسة كهية على أساس نراقبة السلوؾ الفعلي 
Beatty et Ferrell،  1998 دراسة كهية على أساس نراقبة السلوؾ الفعلي 

Wood ، 1998   
 لى ابؼقابلبت ابؽاتفيةكهية على عادات الشراء استنادا إ  دراسة

Mc goldrick et al،   1999 دراسة كهية على أساس نراقبة السلوؾ الفعلي 

Haussman  ،2000 
 اشرةدراسة نوعية باستخداـ ابؼقابلبت نصف ابؼب

دراسة كهية على أساس استبياف يتكوف نن جداوؿ لقياس 
 ابؼتغتَات الشخصية

Youn et Faber، 2000 ) استبياف ننظم للطلبب )ابؼقاييس النفسية 

Source: Giraud, 2002 Op cité, p 127 

 جتماعية اقتصادية والديمغرافيةالفرع الثاني: المتغيرات الإ

القرار وكل لو وجهة نظر اجة إلى ابؼعلونات في بعض نراحل ابزاذ الرجل أو ابؼرأة كل ننهها لو ح

عادة نا ينسب إلى الرجل،  ... الخ. كها أف ابعانب ابؼعرفي ابعانب ابؼالي ،التقتٍ، ابعهالي :فيها بىص

ف النساء إف (Rook et Hoch، 1985)فحسب  ،و العاطفي تتهيز بو  النساء أكثربينها ابعانب الشعوري أ

 Bromiley et)ة في الشراء الإندفاعيالرجاؿ، والسن يؤثر سلبا على  أكثر نن الإندفاعيشراء بوققن ال
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Curley ،1992)
172

ر نن النساء، تت أف الرجاؿ بييلوف للهخاطرة أكثأثب أف العديد نن البحوث اأكدو  

 .جيةعلى ابؼعلونات ابػار ىذه ابؼخاطرة نبنية عند الرجاؿ على ابعانب الداخلي وىويتهم، وليس 

(McGoldrick et ali.، 1999)
العزاب  :(solde)اىتهوا بسلوكيات الشراء أثناء فتًات التخفيض 173

صادي يعتبر عنصر نهم في تسهيل الإنتقاؿ إلى الشراء قتالشباب يشتًوف اندفاعيا أكتً، الإستقلبؿ الإو 

بؽم ذاكرة قوية ولا يرغبوف في . كها أف الباحثتُ بينوا أف الشباب الأقل بذربة سلبية في الشراء الإندفاعي

. بكثرة الإندفاعيندفاعية قبل ابػضوع بؽا، وىذا يؤدي بهم إلى الشراء للئ الدخوؿ في تقييم نعرفي

 الإندفاعيالدراسات ابؼتعاقبة أكدت أف الشباب والأفراد ذوي الدخل العالي ىم الأكثر برقيقا للشراء 

(Giraud، 2002)نن غتَىم 
174. 

ختلبؼ في كيفية نعابعة ابؼشاكل  فالأشخاص الأقل الشخصية ونؤشر عن الإ ىو أحد بظاتالسن 

والسن يؤثر سلبا على ر نن غتَىم، كثأ الإندفاعيالشراء  سنة وبؽم دخل بييلوف لتحقيق 35نن 

 .(Bromiley et Curley، 1992)ة في الشراء الإندفاعي

 المطلب الثاني: المتغيرات الظرفية 
هة على عدـ ثبات السلوؾ عند ابؼستهلك، فلب بيكننا التنبؤ برود فعل ابؼتغتَات الظرفية قائ

ابؼستهلكتُ ولا حصر استياباتهم في خصائصهم الشخصية، لكن بيكن أف تكوف تبعا للظرؼ ابؼعاش 

و ابغالة ىو "بؾهوع العوانل ابػارجية عن الظرؼ أ .ستيابة بطريقة نعينةهم للئنن قبلهم فهو الذي يدفع

 "اص في نفس ابؼكاف وفي نفس الفتًةعهل على برفيز الفرد والتأثتَ عليو لينتهج سلوؾ خالفرد التي ت

(Petrof، 1999)
العديد نن البحوث في نيداف سلوؾ ابؼستهلك درست تأثتَ الظرؼ على استيابة  .175

                   

172
-Bromiley P. et Curley S.P., (1992), Individual Differences in Risk Taking, in Yates f. ed., Risk Taking Behavior, 

p 88-132. 
173

-McGoldrick P.J. et Pieros C.P. (1998), “Atmospherics, pleasure and arousal : the influence of response 

moderators”, Journal of Marketing Management, 14, p 173-197. 
174

-Giraud M. (2002), Op cité, p 180. 
175

-Petrof J.V. (1999), Comportement du Consommateur et Marketing, 5ème Edition, Presses de l'Université Laval, 

Sainte-Foy. 
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ربة ابؼستهلكتُ، فالظرؼ الشرائية ابؼختلفة التي يتعرض بؽا ابؼستهلك لا تؤثر عليو بنفس القدر في بذ

تشيعهم للخوض الظروؼ التي  دسر  الطلبة بعض نن طلب (Young et Faber ،2000). الإندفاعياء الشر 

غالبا نا يظهر عندنا يكوف  الإندفاعيضح نن خلبؿ الدراسة أف الشراء ، فاتالإندفاعيفي عهلية الشراء 

قة ائتهاف، أو أف يكوف في ابؼاؿ نتوفرا وىو في ابؼتير ابؼفضل لديو، أو عندنا يكوف بحوزة الطالب بطا

(، ىذه ا ...الخنركز للتسوؽ، بالإضافة إلى تواجد صفقات خاصة )ابلفاض السعر، صفقة جيدة ،ىداي

(Lutz et Kakkar ،1995)الصفقات تشيع أيضا على الشراء بطريقة اندفاعية كها أجاب الطلبة. 
176

أثبتا  

استيابتهم العاطفية. وىذا نا ذىب إليو كل نن وجود تأثتَ  للهتغتَات الظريفة على سلوؾ ابؼستهلكتُ و 

(Lemoine et Plichon، 2000)
177

رفية ظابؼتغتَات الأف في بذربتهها حوؿ سلوؾ ابؼستهلك،حيث أثبتا 

 تؤثر في ردود فعل ابؼستهلكتُ العاطفية. (FNAC)ابؼوجودة داخل نقطة بيع 

(Sibéril ،1994)
178

، ابؼوسيقى الإندفاعيي والشراء ظهر وجود علبقة نعنوية بتُ الذوؽ ابؼوسيقأ 

نشتًياتهم  وحيم لزبائن داخل نقطة البيع، الوقت، نفقاتهمداخل نقطة البيع تؤثر على: ابغركية السريعة ل

 الإندفاعيتشيع إبهابا ابؼستهلك للشراء  ندفاعي. التًوبهات والتخفيضاتبدا في ذلك الشراء ا

(Trigueiro de Almeida ،1992)
179

أو نزاج السيئ بشكل خاص ىو نتغتَ غالبا نا يذكر في ابؼزاج ابعيد  

 .الإندفاعيتي تؤدي إلى عهلية الشراء لالظروؼ ا

 

                   

176
- Lutz R.J. et Kakkar P. (1975), "The psychological situation as a determinant of consumer behavior", Advances in 

Consumer Research, vol. 2, p 370-378. 
177

- Lemoine J.F. et Plichon V. (2000), “Le rôle des facteurs situationnels dans l‟explication des réactions affectives 

du consommateur à l‟intérieur d‟un point de ventes”, Actes du XVIéme Congrès de l‟Association Française de 

Marketing, p 441-456. 
178

-Sibéril P. (1994), L'influence de la musique sur les comportements des acheteurs en grande surface, Thèse de 

Doctorat en Sciences de Gestion, Université de Rennes I. 
179

-Trigueiro de Almeida S. (1992), L‟influence de l‟état de l‟âme et des promotions sur le comportement d‟achat 

impulsif du consommateur brésilien, Thèse de doctorat de troisième cycle de Sciences de Gestion, Université de 

Grenoble. 
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 الإندفاعي: المزاج يعزز الشراء (4-4)الجدوؿ 
 ابغالة الشعورية السلبية ابغالة الشعورية الابهابية 

Leblanc – Maridor  ،1989 بحاؿ أسوء نن ابؼعتاد بحاؿ أفضل نن ابؼعتاد 
Beatty et Ferrell  ،1998 نزاج ابهابي  

Spies et ali، 1997 تغيتَ ابهابي في ابؼزاج  
Reydet، 1999  بحاجة للراحة 

Trigueiro de Almeida،1992  حالة كآبة 
Youn et Faber ،2000 غضب ، نرتاحسعيد 

Source: Giraud, 2002 Op cité, p 131 

 ة بالمنتوجالمطلب الثالث: المتغيرات المرتبط
لتي تقود ابؼستهلك إلى أظهرت أف بصيع العهليات ا الإندفاعيالعديد نن البحوث حوؿ الشراء 

    ىي نرتبطة بشكل كبتَ بابؼنتوج وابؼتغتَات ابؼتعلقة بابؼنتوج. الإندفاعيالشراء 

عند ابؼستهلكتُ  الإندفاعيالسعر لو دور نهم في أنشطة الإستهلبؾ، وبالأخص في الشراء 

(Leblanc- Maridon ،1984-1989). ة عند الإندفاعيفكرة تبلور سعر ابؼنخفض أف يؤدي إلى بيكن لل

(Schindler، 1989)الأفراد الذين يشعروف بالسعادة والسرور نن خلبؿ فكرة الصفقة الرابحة 
العروض  .180

غبة قوية على تعديل بالعيلة وأبنية الشراء، فتنشأ ر  اتنشئ إحساسف، الإندفاعيابػاصة برفز على الشراء 

(Bessouh، 2012)السلوؾ ابؼرجعي للهستهلك 
181. 

(Verlinden ،1989) الإندفاعيوجات بإنكانها أف برقق الشراء بيكننا أف نعتبر أف كل ابؼنت
كها   ،182

شيء نن ابؼتير ابؼهم )ابؼستهلك يشتًي أي  الإندفاعيبشكل عاـ ننقادين إلى الشراء  أف ابؼستهلكتُ

، حيث في الإندفاعيت تعتبر أكثر شيوعا في الشراء فارغتاف( رغم ىذا فإف بعض ابؼنتيا ألا بىرج ويداه

                   

180
-Schindler R. M. (1989), « The excitement of getting a bargain : some hypotheses concerning the origins and 

effects of smart-shopper-feeling », Advances in Consumer Research, 16, p. 447-453. 
181

-Bessouh,(2012), Op cite, p 173. 
182

-Verlinden P. (1989), "L'achat d'impulsion se programme", Revue Française du Marketing, 123, p 71-75  
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(Giraud،2001) تونوظفتُ أكد اطلبب سنة ، 30و 20دراسة أقانها على الأفراد بتُ 
أف ابؼنتيات  183

عبرا ر ابؼتعة نرتفعا ونالتي تشتًي اندفاعيا أكثر ىي "ننتيات الذات، ابؼنتيات التي يكوف فيها عنص

ة بالعواطف الإندفاعيطعهة الشهية، والأقراص ابؼدبؾة(. في حالة نا إذا ارتبطت ،بعدىا الأ)الألبسة

سهح بتأكيد الصورة ستهلبكية، بيكننا أف نفتًض أف بصيع ابؼنتيات ابغانلة لتيربة ابؼتعة أو التي تالإ

 ،Giraud)اء عند ابؼستهلكتُ جتهاعية القوية، بؽا القدرة على إنشاء اندفاعية الشر الشخصية أو الإ

2002)
184

فابؽدايا نثلب ترتبط بالعواطف والأحاسيس كثتَا، فهي تعكس السعادة والفرحة وابؼتعة بالرضي . 

 ،Reydet)بؼا تتعلق بها صفة ابؽدية قليل نن ابؼستهلكتُ نن يرفضوف شراء ىا  فابؼنتوجاتبؼا تتحقق، 

1999). 

 الإندفاعيسرة للشراء ذجة المتغيرات المفالمطلب الرابع: نم
، حيث بقد عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيهاذج التي عابعت بذربة الشراء سنعرض فيها يلي أىم الن

. البحوث الأولى أقيهت في بداية الإندفاعيختلفة التي تطرقت إلى الشراء بؾهوعة نن ابؼدارس الفكرية ابؼ

ىذا الأختَ بىتبر التداخل بتُ ، (psychologie environnementale)السبعينيات في علم النفس البيئي

(De Young ،1999)المحيط والسلوؾ البشري 
(Mehrabian et Russel، 1974)أعهاؿ كل نن  .185

تعتبر  186

ناخ العاـ لنقطة البيع البيئيابؼتهثل في ابؼأقيهت حوؿ تأثتَ ابغافز  قاعدة صلبة بالنسبة للبحوث التي

-2زبوف" على سلوؾ الزبائن )الشكل –،وكذلك العلبقة بائع وابؼواد ،ءةالإضا ،ابؼوسيقى ،الروائح ،الألواف"

3) 

 

                   

183
-Giraud M. (2001), "Les acheteurs impulsifs : proposition d'une typologie", Décisions Marketing, 24, p 17-24. 

184
-Giraud M. (2002), Op cité, p 131. 

185
-De Young R., (1999), Environmental psychology, in Alexander D.E & Fairbridge R.W. (eds), Encyclopedia of 

Environmental science, Hingham, MA: Kluwer Academic Publishers. 
186

-Mehrabian A. et Russell J.A. (1974), An Approach to Environmental Psychology, Cambridge, Massachussetts : 

MIT Press, cité dans Mehrabian (1977). 
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 Mehrabian et Russel (5973)نموذج : (4-4)الشكل 

 
Source: Mehrabian A. et Russell J.A. (1974) 

 ابؼشاعر الداخلية للفرد ،stimulus)حافز S.O.Rف ىيكلب ىذا النهوذج وبظوه بموذج الباحثا 

organisme، ستيابة لإاréponse)  و أخارجي ينشىء لديو إثارة ابهابية أي أف تعرض الفرد إلى حافز بيئي

بهابية تتًجم عبر سلوؾ التوجو )التصرؼ(،بينها الإثارة السلبية بذعلو ينتهج سلوؾ سلبية، الإثارة الإ

 .التينب

(Dubois ، 1990)حسب 
187

ات الظرفية والتي عتبار ابؼتغتَ ؾ ابؼستهلك تأخذ في الإو البحوث حوؿ سل 

والنهج ابؼعرفي  (Behavioriste) بيكن أف تتحقق وفق نهيتُ بـتلفتُ ونتكانلتُ بنا النهج السلوكي

(Cognitive).  فالنهج السلوكي يهتم بتأثتَ ابؼتغتَات الظرفية على سلوكيات ابؼستهلكتُ، بينها النهج

ستقباؿ، التًبصة، التقييم، نية للهستهلكتُ )الإالعهليات الذىابؼعرفي يهتم بتأثتَ نفس ابؼتغتَات لكن على 

 (.4-2وتتًجم نن خلبلو سلوكياتهم )الشكل 

                   

187
 -Dubois B. (1990), Un autre aspect dans l‟étude du consommateur : l‟approche situationnelle, Revue Française du 

marketing,129,p 110. 



 )نهج مف اهيمي(  الإندف اعيتجربة الشراء  الفصل الثاني: 

108 

: النهجين السلوكي والمعرفي لدور الظرؼ في التأثير على سلوؾ المستهلكين(3-4)الشكل 

 
Source: Bessouh,(2012), Op cité, p 186 

(Lutz et Kakkar، 1975)
الظرؼ يكوف  .بها الأفراد الظرؼ ابػارجي كزا على الطريقة التي يستقبلر  188

 .(5-2تأثتَ  على سلوؾ ابؼستهلكتُ بابؼرور على الإثارة العاطفية بؽم )الشكل  وضوعي وذاتي وينشئن
 : تأثير الظرفين الموضوعي والذاتي على سلوؾ المستهلكين(1-4)الشكل 

 

 

 

                                                                   Source: Lutz et Kakkar,(1975), p 375 

 

 

 

(Donovan et Rossiter، 1982)
في إطار بؿيط بذاري،  "Mehrabianet Russel" اختبرا بموذج 189

وسيط نعنوي بتُ ابغافز البيئي واستيابة كابؼتعة والإثارة   :فيدوا فقط تأثتَ بغالتتُ عاطفيتتُ بنا

(Bitner، 1992)ػبالنسبة ل ابؼستهلكتُ.
بعرض بموذج نتكانل نوعا نا يشهل كل أبعاد المحيط  فقد قاـ 190

                   

188
-Lutz et Kakkar, (1975), The psychological situation as a determinant of consumer behavior, Advances in 

consumer research, Vol 2, p 370-378. 
189

- Donovan R. J. et Rossiter J. R. (1982), “Store atmosphere : an environmental psychology approach”, Journal of 

Retailing, 58, p 34-57. 
190

-Bitner M.J. (1992), « Servicescapes : the impact of physical surroundings on customers and employees », Journal 

of Marketing, vol.56, Avril, p 57-71. 

 ظرؼ نوضوعي

 ظرؼ ذاتي

 استيابة عاطفية

 السلوؾ

 إجراءات ابزاذ القرار

 باؿ عند ابؼستهلكتُالاستق
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داخل  (عتبار كل العوانل ) الرفاىية، ابؼواد، الرنوز الإلتأثتَ في سلوؾ ابؼستهلك، يأخذ فياالقادرة على 

 .ابؼتير وتأثتَىا على نتغتَات وسيطة للفرد، التي تؤثر بدورىا في استيابة ابؼستهلكتُ وسلوكهم للشراء

 Bitner (5994)طرؼالهيكلي المقترح من  : النموذج(1-4)الشكل 

   

 

 

  

 أبعاد المحيط

 الوسائط                                 

                                                            

 لداخليةستجابة االإ                                                                

 السلوؾ  

Source: Bitner M.J. (1992) 

نن خلبؿ النهوذج يتضح أف الوسطاء ىم عوانل شخصية وأخرى خارجية طرفية تعدؿ قوة 

 استقباؿ ابغاضر عند كل نستهلك.

وانل البيئية لنقطة البيع وسلوؾ العلبقة بتُ الع يوضح (Daucé et Rieunier، 2002)بموذج 

حسية( بؽا القدرة على التأثتَ بشكل ية و ،نرئالبيئية )بظعية فاف ابؼتغتَات ابؼستهلكتُ، حسب الباحثتُ

الداخلية  الإستياباتتأثتَ بشكل غتَ نباشر عن طريق نباشر على سلوؾ ابؼستهلكتُ أو ال

 :(7-2للهستهلكتُ، بدساعدة نتغتَات أخرى وسيطة شخصية وسياقية )الشكل 

 عوامل المتعة:*
 ابؼوسيقى، ألواف

 * الحيز:

، الآثار، السوؽ
 الديكور، الرنوز

 النهج* استيابةابؼوظفتُ الوسطاء البائعوف
 الانضهاـ-

 التحري-
 البقاء لوقت أكبر-

 *التجنب

 إدراكابػدنات

 وسطاء خاصين بالزبائن:
 الاستقباؿ-

 ابؼراقبة-
 الشرح-

 ائن:استجابة الزب
 نعرفية-

 شعورية-

 فيزيائية-

التداخل بتُ الزبائن 
 وابؼستخدنتُ

 *النهج
 الابقذاب،الإنفاؽ
 *التجنب



 )نهج مف اهيمي(  الإندف اعيتجربة الشراء  الفصل الثاني: 

110 

 Daucé et Rieunier (4114): نموذج(7-4)الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source:Daucé et Rieunier,(2002), Le Marketing sensoriel du point de vente, Recherche et application en 

marketing .17.4.p 45-60 

نن خلبؿ دنج ، وذلك الإندفاعيندفاعية والشراء بموذج تفستَي للئ (Giraud، 2002) تاقتًح

لتحليل السلوكي ابػاص بالشراء ويتكيف نع ا رفية. ىذا النهوذج يعتبر ثريابؼتغتَات الشخصية والظ

ندفاعي بشكل عاـ، ونن لم النفس والاقتصاد في السلوؾ ا، فهو يلخص نن جهة أعهاؿ عالإندفاعي

. بالتالي فهذا النهوذج يشدد على أبنية الإندفاعيهاؿ تسويقية حوؿ بذربة الشراء جهة أخرى يضم أع

 :الإندفاعي بذربة الشراء

 

 

 

 المتغيرات المناخية 
بظعية، نرئية،حسية 

 وذوقية 

 استجابة داخلية 
 *استيابة عاطفية: ابؼتعة

 الإثارةو 

 استجابة سلوكية 
 سلوؾ فريائي-

 الوقت ابغقيقي ابؼهضي -
 رية سرعة ابغ-

 سرعة الاستهلبؾ-
 الشراء-

 ابؼبلغ ابؼنفق-

 عدد السلع ابؼشتًات-

 شراء اندفاعي 

 نية الشراء 

 نية العودة  

 

 متغيرات معدؿ فردية 
 دنغرافية )السن ،ابعنس ،....(–اجتهاعية -

 الشخصية )ابؼستوى الأنثل للئثارة (-
 الانتباه فيها بىص ابؼتغتَات ابؼناخية -

 قية متغيرات معدلة سيا
 فتًة الشراء -
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 (Giraud ،4114)عند الإندفاعيج التفسيري للشراء :النموذ (8-4)الشكل

 

 

 

   

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

Source: Giraud, 2002, Op cité, p133 

Bessouh (2012)  اقتًحت نن خلبلو تأثتَ ابؼتغتَات البيئية الإندفاعيقدنت بموذج تفستَي للشراء ،

عادىا باطة ابغالة العاطفية للهستهلك بأسعند ابؼستهلكتُ، بو  دفاعيالإنلنقطة البيع على برقيق الشراء 

 .(Mehrabian et Russel)السيطرة( التي وضعها الثلبثة ) ابؼتعة، الإثارةو 

 

 المتغييرات الشخصية :
 ذوؽ أو نوقف خاص-

 ة:الإندفاعيمتغيرات متعلقة ب
 سعر ننخفض-
 ابؼتعة المحتهلة-

 متغيرات بالحالة الظرفية:
 نزاج ابهابي أو سلبي-

 عروض خاصة-
 طرؼ خاص -

عوانل داخلية ) ابغالة -
 الشعورية...(

 متغيرات ظرفية فردية: 
 ابغالة الظرفية-

 ابؼوارد ابؼعرفية ابؼتاحة -
 القيهة ابؼتعلقة بابؼكافأة الفورية-
 نستوى التحكم الشخص ابؼتاح-

 الإندفاعيالشراء  اندفاعية الشراء

 متغيرات شخصية ) فردية(
 متغيرات الشخصية*

 التحكم في الذات-
 ةالإندفاعينستوى -

 نتعة التسوؽ
 الإندفاعيالتقييم ابؼعياري للشراء 

 جتماعية ديمغرافيةمتغيرات ا*
 السن-

 نتغتَات اجتهاعية ثقافية-
 الاستقلبلية ابؼالية-

 نستوى الداخل
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 (Bessouh ،4154)عند  الإندفاعي: نموذج تفسيري للشراء (9-4)الشكل 

 

            

 

 

  

Source: Bessouh, 2012, Op cité, p 197 

 

(Abbes، 2012)
، حيث أشارت داخل ابؼتير الإندفاعيت بموذج تفستَي لتيربة الشراء وضع 191

إلى أف ابؼتغتَات ابؼناخية داخل نقطة البيع إذا تم إدراكها إبهابا نن طرؼ ابؼستهلك، فسيؤثر على 

ابا على يؤثر إبه الإندفاعي، كها أف الشراء الإندفاعيلك، وىذا نا يقوده غلى الشراء اندفاعية ابؼسته

 ( يبتُ نا قلناه بوضوح.10-2الشكل )إعادة التيربة نستقبلب نن طرؼ ابؼستهلك و

 

 

 

 

                   

191
-Abbes I., Barth I. et Zine- Danguir S., (2012), Les techniques de gestion de l‟expérience d‟achat impulsif : 

analyse du rôle central du contenu de l‟expérience vécue par le consommateur à l‟intérieur du lieu de vente, 

Université de Carthage-IHEC Carthage, 2.4, p 12-13.   

 أجواء نقطة البيع
 ابغشد-

 ضغط الوقت-
 الأشخاص ابؼرافقتُ-

 الحالة العاطفية
 ابؼتعة -

 الإثارة
 السيطرة

 اندفاعية الشراء 

 الإندفاعيالشراء 
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 (Abbes،4154)عند  الإندفاعينموذج تفسيري لتجربة الشراء وإعادة الشراء  :(51-4)الشكل 

 

 الموقف منالمنتوج                                      

 

 

 

 

 

 

 

 إدراؾ المناخ العاـ                                            
 

 

 الإندفاعيتجربة الشراء  بعد        الإندفاعيتجربة الشراء  أثناء                                                  الإندفاعيقبل تجربة الشراء 

Source: Abbes I., Barth I. et Zine- Danguir S., (2012), Op cité, p13 

 

 

 

 

 

نستوى 
بذربة 

 الرغبة في إعادة التيربة الإندفاعيلشراء ا اندفاعية الشراء التسوؽ 

 نوقف نفعي

 

 نوقف ابؼتعة 

 

 نوقف ابؼتعة 

 

 ابؼرح

 التسهيات

 اجتهاعي
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 اتمة الفصل الثاني:خ

 . تعرضنا إلى بـتلفالإندفاعيلإحاطة الشانلة بتيربة الشراء بؿاولة ا ىو ابؽدؼ نن ىذا الفصل

ههر للشراء : النهج ابؼعرفي ركز على اندفاعية الشراء كالإندفاعيالنظريات التي أحاطت بالشراء 

أو  راء ننتوج؛ أنا النهج الشعورية ىي عبارة عن رغبة نفاجئة وقوية لشالإندفاعي، حيث أف الإندفاعي

لى نتغتَات عاطفية فقط وإبما كذلك عة الإندفاعيلا يعتهد على  الإندفاعيالعاطفي فاعتبر أف الشراء 

 .الإندفاعيإلى حافز فيتولد عنها الشراء  لدى ابؼستهلك تنشأ عندنا يتعرض

فة نرغوب فيها نن قق لو عاطاندفاعية الشراء يتم برفيزىا عبر رغبة ابؼستهلك في بسلك ننتوج بو

يتضهن أف الزبائن لا يدخلوف إلى المحلبت  الإندفاعي. النهج التيريبي للشراء الإندفاعيوراء الشراء 

التيارية بهدؼ برقيق الشراء فقط، لكن يبحثوف في نفس الوقت في عيش بذربة شراء عانرة بابؼتعة 

 برقق للهستهلك ابؼتعة والسرور. اعيالإندفرح. بذربة ابؼستهلك في الشراء والعواطف وابؼ

أو  لقة بالشخصية ) اندفاعية الشراء(،بيكن أف تكوف نتع الإندفاعيابؼتغتَات ابؼفسرة للشراء 

، أو ابؼتعلقة بابؼنتوج نفسو ة ) ابؼزاج، اللوف، ابؼوسيقى...(نتعلقة بظروؼ الشراء داخل نقطة البيع التياري

 سعر ننخفض، سهولة التخزين...(.)

، الإندفاعيا بينا نن خلبؿ ىذا الفصل بعض أىم النهاذج التي عابعت بذربة الشراء كه

 .الإندفاعيإنكانها دفع الفرد إلى الشراء وابؼتغتَات التي ب
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 الفصل الثالث:

نية الشراء للعلاقات التأثيرية بين اللوف و  ةتفسيري ةنموذج

 : النموذج الهيكلي، عرض وتفسيرالإندفاعي
 الإندفاعي: التأثير المباشر وغير المباشر للوف في نية تحقيق الشراء المبحث الأوؿ

 الإندفاعيالمبحث الثاني: المتغيرات التابعة والمعدلة بين الشعور والشراء 

 الإندفاعيالمبحث الثالث: المتغيرات المعدلة بين الشعور ونية تحقيق الشراء 

 (S.O.R)ت البحث المبحث الرابع: النموذج الهيكلي التفسيري لمتغيرا
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 :مقدمة الفصل الثالث

بعادىا وتوصلنا إلى قدرة تأثتَ اللوف على وؿ إلى نظرية اللونية بدفهونها وألقد تعرضنا في الفصل الأ

 سلوؾ ابؼستهلك وعواطفو خاصة داخل نقطة البيع. 

ف بذربة الشراء ووضحنا أ ،بدختلف توجهاتو الإندفاعيالشراء في الفصل الثاني قهنا بتحليل سلوؾ 

وكذلك بعوانل بؿفزة نصدرىا بؿيط  ،عند ابؼستهلك (ةالإندفاعيبعوانل داخلية ) تتأثر الإندفاعي

 .لك داخل نقطة البيعابؼسته

كهتغتَ ظرفي على   يةاللونالبيئة ابؽدؼ نن ىذا الفصل ىو وضع بموذج نفاىيهي لمحاولة تفستَ تأثتَ 

  عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعينية الشراء 

والشراء  البيئة اللونيةبية بتُ سنحاوؿ نن خلبؿ ابؼسح الأدبي وضع فرضيات تفسر العلبقة السب

خلبؿ البحوث السابقة التي العلبقة نن  ىذهوسنقتًح كل ابؼتغتَات التي بإنكانها أف تتوسط  ،الإندفاعي

 .إليها في الفصلتُ السابقتُ تعرضنا

ع فرضيات لتأثتَ اللوف على الشعور يضد الأوؿ يفسر و البع ىذا يأخذ بعدين أساسيتُ، ىذا البحث

الشعور ونية وبعد ذلك نتعرض إلى العلبقة القائهة بتُ  (.هلكتُ بابػصوص )العاطفة وابؼتَاجعند ابؼست

 .الإندفاعيالشراء 

 البعد الثاني سنعرض فيو ابؼتغتَات ابؼعدلة القادرة على التأثتَ في العلبقة القائهة بتُ الشعور ونية

 (.الدبيغرافيةو جتهاعية ابؼتغتَات الإ ،الوقت ابؼنتظرضغط  ،الضعيف لتزاـونعتٍ بها )الإ الإندفاعيء الشرا
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 الإندفاعياشر للبيئة اللونية في نية تحقيق الشراء المبحث الأوؿ: التأثير المباشر وغير المب

بؼؤثرة داخل نقطة البيع رفية ابزص العوانل الظطرح عدة إشكالات  الإندفاعيبمذجة بذربة الشراء 

أو برقيق الشراء  اللوف تؤثر بطريقة نباشرة في نية نن خلبؿ الأدبيات السابقة، وىل العوانل الظرفية نثل

بتأثتَه  الإندفاعيختَ ىو الذي ينشئ نية الشراء وىذا الأ ،ا بسر عبر الوسيط الشعريأو أنه؟ الإندفاعي

سنضع  حيث ،سنحاوؿ أف نشهل النهيتُ نع بعض لبحثىذا اعلى اندفاعية الشراء؟ بؽذا نن خلبؿ 

تابع، بينها الشعور كهتغتَ  ية الشراء نتغتَل، وستكوف ننتغتَ نستقباعتباره افز خارجي اللوف كح

 وسيطي.

 الإندفاعيعلى نية الشراء  للبيئة اللونيةالمباشر  المطلب الأوؿ: التأثير

(Stokols، 1978.)زيائي والسلوؾ البشريعلم النفس البيئي درس العلبقة بتُ المحيط الفي
192

بػص  

 في بعدين أساسيتُ بنا:لسلوؾ البشري العلبقة بتُ المحيط 

 ؛ويضم كذلك البعد الشعوري والرنزي :البعد المعرفي 

 ويتعلق بتأثتَ المحيط على سلوؾ الأفراد بفا يتوجب عليو ردة فعل نن طرفهم  :بعد ردة الفعل

)حافز   S.O.R النفس البيئي يستند على بموذج السلوكي الكلبسيكيحسب درجة تأثتَ المحيط. علم 

Stimuli كائن ،Organisme استيابة ،Réponse نن أجل تفستَ تأثتَ المحيط على سلوؾ ابؼستهلك )

(Spangengerg et ali. ،1997)
(Belk ،1974)نا شيء أو ظرؼ. حسب إحيث يعتبر ابغافز  ،193

فإف  194

نل ابػاصة في نكاف وفتًة بؿددين، ىي ليست خصائص فردية نستقرة، بؾهوعة نن العواىو "ؼ الظر 

ولا خصائص بيئية نستقرة )تابعة( يكوف بؽا تأثتَ واضح وننهيي على سلوؾ ابؼستهلك". الباحثوف 

إذف اعتبروا أف المحيط بيكن أف يكوف لو تأثتَ نباشر على سلوؾ ابؼستهلك نن دوف إثارة التقييم 
                   

192
-Stokols D. (1978), "Environmental psychology", Annual Review of Psychology, 29, p 253-295. 

193
- Spangenberg E.R., Voss K.E. et Crowley A.E. (1997), “Measuring the hedonic and utilitarian dimensions of 

attitude : a generally applicable scale”, Advances in ConsumerResearch, 24, p 235-241. 
194

-Belk R. (1974a), Situational influence in consumer behavior, unpublished manuscript, Temple University, cité 

dans Lutz et Kakkar (1975). 
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أشار إلى أف ظرؼ الشراء بيكن أف يؤثر بشكل نباشر على  (Dubois ،1990)، فالباحثالداخلي

 (:1-3الشكل)سلوؾ ابؼستهلك بواسطة النهج النفسي 

 Duboisستهلاؾ على السلوؾ المستهلك عند الة( الإ: تأثير ظرؼ )ح(5-4)الشكل 

 

 

(Lemoine ،2003)
ة على إثارة ر دلقا الشراء بؽاكاف عوانل نتعلقة بدنو "عرؼ ظرؼ الشراء على أ 195

لنقطة البيع ونن بينها اللوف،  ةتغتَات البيئينل كها عدىا الباحث برتوي على ابؼىذه العوا". سلوؾ الشراء

ؤثر في سلوؾ ابؼستهلك سواء بنية أو برقيق البيئة اللونية للهحل التياري بيكن أف تبعبارة أخرى نقوؿ أف 

 الشراء نفسو.

(Kotler ،1973)
ستيابة الداخلية للهستهلك يعتبر وسيلة تأثتَ نباشرة على الإلوف أشار إلى أف ال 196

 والتي تعهل على برفيز نية الشراء، فاللوف يعتبر  نتغتَ ظرفي قادر على بعثو نية السلوؾ لدى ابؼستهلك.

 الفرع الأوؿ: نية الشراء في سلوؾ المستهلكين

(Pelet ،2008)  تأثتَ  يةللونللبيئة اثبت أف ت أينتًنعبر الأعلى سلوؾ ابؼستهلك في دراستو لتأثتَ اللوف

 عند ابؼستهلكيػن. نباشر على نية الشراء

 ،O‟Shaughnessy)نية الشراء تنشأ نن رغبة أو حاجة، كها أف الرغبة في حد ذاتها تعتبر ننشط 

1992)
 ".كنعابعتها نعرفيا نن طرؼ ابؼستهل الشراء على أنها "نتيية رغبة تتم ىذا الأختَ عرؼ نية .197

                   

195
 - Lemoine J.F. (2003), Vers une approche globale de l„atmosphère du point de vente, RevueFrançaise de 

Marketing, 194, 5-11. 
196

-Kotler P. (1973), Atmosphere as a marketing tool, Journal of Retailing, 49, Winter, p 48-64. 
197

-O'Shaughnessy J. (1992), Explaining Buyer Behavior : Central concepts and Philosophy ofScience issues, NY, 

Oxford Universtiy Press. 

 الظرؼ
 بؿيط فيزيائي ) اللوف(

 السلوؾ
 الشراء
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(Darpy ،1997)
198

 أو ،"نية الشراء ىي نتيية رغبة :وضوحا لنية الشراء كها يلي طرح تعريفها أكثر 

يقودنا ىذا التعريف إلى  إلى التخطيط للشراء". هبطريقة نعرفية وتقود ابؼستهلك نن طرؼ تعالج ،حاجة

وبالتالي  ،عرفية في ذىن ابؼستهلكبدعابعة ن ( بيكن أف يرتبطنقطة البيع )ابؼتيرل يةلونالبيئة ال استنتاج أف

 .ءاحتهاؿ التأثتَ على نية الشرا

(Percy et Rossiter، 1983)
199

عند تأثتَ اعتدالي نعنوي على نية الشراء  اللوف لو أف ظهراأ 

، أف لو داخل ابؼتير  ظهرا نن خلبؿ بذربتهها على اللوفأ (Bellizzi et Hite ،1992)كها أف   .ابؼستهلكتُ

 عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعيى نية الشراء قوي علتأثتَ 

 الإندفاعيالتطبيق على نية الشراء  الفرع الثاني:

(Piron ،1991)
الذي يعتبر "شراء غتَ بـطط نتيية  الإندفاعيطرح تعريف نفاىيهي للشراء  200

بة "رغنو على أو تعرف (Giraud ،2002) كها أف ويتخذ على الفور نن ذلك ". ،حافز خارجي للتعرض إلى

 ".خارجي ات غتَ نقاونة نتيية لتأثتَ حافزفيائية قوية وفي بعض ابؼر 

أثبتو كها ا  يتعرض بؽبالنسبة للهستهلك عندنا خارجي عتبر حافز ية للهتير تلونالبيئة الباعتبار أف  

 الإندفاعيبيكن أف نستنتج أف اللوف بيكن أف يؤثر على نية الشراء  ،السابقة التي تعرضنا بؽا الأدبيات

(Lemoine ،2008)كها أكده نتباه  ويكوف ذلك عبر خاصية جذب الإ ،تهلكتُعند ابؼس
201. 

(Applebaum،1951)  بذربة التسوؽ للهستهلك أثناء  بيكن أف ينشأ الإندفاعياعتبر أف الشراء

(Bessouh ،2012). كها أف بيئيداخل نتير عبر حافز 
202

أشارت إلى أف عوانل ابؼتعة بيكن في بعض  

                   

198
 -Darpy D. (1997), Une variable médiatrice du report d'achat : La procrastination,Communication au XIIIème 

Congrès International del'Associaiton Française duMarketing, Toulouse. 
199

 -Percy L. et Rossiter J. R. (1983), Effects of picture size and color on brand attitude responsesin print advertising, 

Advances in Consumer Research, éds. R. Bagozzi & A. Tybout, 10,17-20. 
200

 - Piron F. (1991), Op cité, p 102-122. 
201

-Lemoine J.-F. (2008a), Atmosphère des sites web marchands et réactions des internautes, Revue Française de 

Marketing, n°217, 2/5. 
202

-Bessouh N. (2012), Op cité, p 152. 



 نية الشراء الإندف اعي  نموذج تفسيري للعلاق ات التأثيرية بين اللون وهيكلة  الفصل الثالث: 

120 

الزبائن  تفسر الابقذاب لدىعلى سلوؾ الزبوف، فهثلب أف الألواف بيكن أف نباشر تؤثر بشكل  فأ ابؼرات

قادر على كها أف اللوف   .الإندفاعيهي ويزيد نن نية الشراء ين حيث أف اللوف الأزرؽ ،داخل نقطة البيع

نشطة ابؼعرفية، لأنها جذب انتباه الزبوف داخل نقطة البيع، فخاصية ابعاذبية عند اللوف تعتبر نعدلة للؤ

(Kacha ،2009) ترتبط بشكل نباشر نع ابؼفاجأة
زا ينيروف بسرعة للحوافز الزبائن الأكثر برفف ،203

استعهل إضاءة قوية نن أجل  (Rook، 1987) ابؼباشر. الإندفاعياللوف(، ىذا نا يقودىم للتصرفالبصرية )

بر لى أف الرغبة ابؼفاجئة للشراء بيكن أف تنشأ ع. وأشار إلكتُ على الشراء بطريقة اندفاعيةبرفيز ابؼسته

 .(البيئةابغقل البصري بغوافز المحيط )

تَ بشكل نباشر نتغتَ نستقل قادر على التأث يةاللونالبيئة على ضوء نا سبق بيكننا اعتبار أف 

 لفرضية التالية:عند ابؼستهلكتُ والتي نعتبرىا نتغتَ تابع. بالتالي بيكننا وضع ا الإندفاعيعلى نية الشراء 

 

 الإندفاعيالمباشر للبيئة اللونية على نية الشراء  غير المطلب الثاني: التأثير
هم العلبقة بتُ البيئة يتطلب ننا ف الإندفاعيستهلك قبل ابزاذ قرار الشراء إف الفهم الأنثل لإدراؾ ابؼ

 كحلقة أختَة.  الإندفاعياء هلك، و أختَا نية و/أو الشر ابغالة الشعورية الداخلية للهستو  ةابػارجي

 الفرع الأوؿ: تأثير الحالة الشعورية عند المستهلكين )متغير وسيط(                          

التسوؽ  بو خلبؿ بذربتو فيستيابة الشعورية الداخلية عند ابؼستهلكتُ التي بريط الدراسات حوؿ الإ

البيئة كادبييا وإداريا، لكن قبل أف نتطرؽ إلى تأثتَ داخل ابؼتاجر أصبح بؽا أبنية خاصة في وقتنا ابغالي أ

 على الشعور عند ابؼستهلكتُ وجب أولا الإحاطة بدفهوـ الشعور نفسو. يةاللون

                   

203
-Kachat M. (2009) ,Op cité, p 133. 

 هلكتُعند ابؼست ابهابي نباشر على نية الشراء الإندفاعي تأثتَ ابؽ ية داخل ابؼتيراللونالبيئة  :5ؼ
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ابغالة الشعورية" ىي كلهة غانضة وغالبا نا كاف فيها خلط وعدـ وضوح في " والشعور أ

(Lichtle et Plichin، 2009)الأدبيات ابؼختلفة 
كثتَ نن الأحياف بدعاني نتشابهة لكنها   تستخدـ في. 204

(Btra et Ray ،1986)ليست نتًادفة، حيث أنها تشتَ إلى العواطف، ابؼزاج، الأحاسيس، الدوافع 
كها   ،205

(Pieters et Van Raaij، 1988)ا تشتَ أيضا حسب أنه
التفظيلبت والتقييهات الداخلية  ،ابؼواقف :إلى 206

 عند ابؼستهلك.

(Derbaix et Pham، 1991)
بر نقاربة تبػص وبصع ىذه ابؼفاىيم ابؼختلفة وأعطى تصنيف شانل يع 207

بعة فئات وىي: العواطف الصادنة إلى س (Affect)بتُ بـتلف ابؼصطلحات وابؼفاىيم، حيث قسم الشعور 

التقدير و ، (Le tempérament)أكثر شعورية وكثافة(، الأحاسيس، ابؼزاج، التفظيلبت، ابؼوقف، الطبع )

 .أكثر نعرفية( )يعتبر

سكسوني لا هوـ الشعور إلا أف الأدب الأبقلو نف يضاحلإ ةتكرر ابؼعلى الرغم نن ىذه المحاولات 

 أوسع تعاريف بـتلفة للهصطلحات، حيث أشاروا للعاطفة بدعتٌ ى باحثوهأعطفيتوافق نع ىذه ابؼفردات، 

(Oliver ،1997) نوعا نا نن كونها جزء نن الشعور الكلي.
208

ابعانبية  ور أنو أحاسيس الوعيعرؼ الشع  

"Feeling Side of consciousness" .إذف  وىي تشهل ابؼتعة، وعدـ ابؼتعة، ابغزف والسعادة، ابغب والبغض

ور بشكل عاـ يبدوا ضربا نن ابؼستحيل لأف ابؼتًادفات ابؼكونة للشعور لا ف إبهاد تعريف توافقي للشعإف

                   

204
- Lichtlé M. C. et Plichon V. (2009), La di versité des états affectifs dans un point de vente,  Décisions Marketing, 

39, juillet/septembre, 33- 42. 
205

-Batra R. et Ray M. L. (1986), Op cité, p 234-249. 
206

-Pieters R.G.M. et Van Raaij W.F. (1988), Functions and Management of Affect : Applications to Economic 

Behavior, Journal of Economic Psychology, 9, p251-282. 
207

-Derbaix C. et Pham M.T. (1991), Affective reactions to consumption situations : A pilot investigation, Journal of 

Economic Psychology, 12, p352-355. 
208

-Oliver R.L. (1997), Satisfaction : a behavioral perspective on the consumer, New-York : McGraw-Hill, cité dans 

Wirtz et al. (2000). 
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(Stemme، 1997)تستخدـ عند كل الباحثتُ، نثلب 
بينها أحصى  ،تعريف 32أكثر نن  أحصى 209

(Kleinginna et Kleinginna ،1981)
210

 تعريف. 92نا يقارب   

يزىا دوف ابغاجة إلى إعطاء يبيكن بس (Derbaix، 1996)دةبؽا خصوصيات نتعد يةستيابة الشعور إف الإ

 :نثلب (Bipolaire)القطب  ويعبر عنو بطريقة ثنائية (Holistique)ي لتعريف دقيق بؽا، فالشعور سيكوف ك

 (..حزين.. /سعيد أحب/ أكره؛)

(Derbaix et Poncin، 2005)
كيفية أقيهت حوؿ الشعور، وجدا أف العاطفة   ؿ دراسةنن خلب 211

(émotion) وابؼزاج (humeur)  بنا الأكثر شهرة عند ابؼستهلكتُ للتعبتَ عن حالتهم الشعورية، وىي نفس

التي أقانها حوؿ تأثتَ اللوف على  ستكشافيةالا في دراستو ،(Pelet ،2008) النتيية التي توصل إليها

. كها أف الشعور ونية الشراء عند ابؼستهلكتُ، فاختصر بعد ذلك في بذربتو الشعور في العواطف وابؼزاج

(Roullet ،2004)  في بذربتو حوؿ اللوف داخل نقطة البيع الفيزيائية اختصر دراستو حوؿ الشعور في ابؼزاج

 .والعواطف

نن خلبؿ الأدبيات السابقة باختلبفها وتنوعها يظهر أف الشعور استعهل كهصطلح عاـ يضم 

الأخرى نن ابؼشاعر، كها أف نعظم الدراسات التي أقيهت حوؿ الشعور اختصرتو في  الفئاتباقي 

 طة البيع نقيةللونالبيئة الىذا، حيث سندرس تأثتَ  ىذا البحثاج وىو نا سنتبعو في وابؼز العواطف 

 وابؼزاج(. بشقيها) العاطفةللهستهلكتُ  يةابؼتير( على ابغالة الشعور )

 تأثير اللوف على العواطف: -5

                   

209
-Stemme F.(1997), Die Entdeckung der Emotionalen Intelligenz über die Macht unserer Gefühle, (Ed) Goldmann, 

p 71 
210

-Kleinginna P.R. et Kleinginna A.M. (1981), A categorized list of emotion definitions, with suggestions for a 

consensual definition, Motivation and Emotion, 5, December, p 345-379. 
211-Derbaix C. et Poncin I. (2005),Op cité, p 55-76. 
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فرح، حزف، كثافة عالية وبؿتوى نعرفي واضح )العاطفة ىي عبارة عن شعور قصتَ الأجل ذو  

(Pelet ،2008) خوؼ...(
لعاطفة تنطوي افخصائصها الأساسية ىي قصر ندتها، وكثافتها العالية،  .212

(Forgeas، 1999)الشراء( علونات قبلية ونتائج بعد الفعل )بدقة على ن
213. 

، لأف ىذا التأثتَ ليس ا على ابعانب النفسي والفسيولوجيدىو نعقد ج ف تأثتَ اللوف وإدراكوإ

 .(Pelet، 2008)نهتٍ وى التعليهي، والانتهاء الاجتهاعو ثقافة البد، ابؼست :فقد تدخل فيو كذلك ،نعزوؿ

 Divard et)حسب نعطيات علم النفس بشكل عاـ، فإف الألواف بزتلف في نستوى الإثارة )التحفيز( 

Urien ،2001)
وجدا في  (Wilson ،1966)و (Nakshian ،1964) .كل فرد لو نستوى إثارة خاص للوفف، 214

ىو  . اللوف الأبضرأخرىألواف  بابؼقارنة نعكبر للعواطف ناؾ بعض الألواف تتسبب في برفيز أبحثيهها أف ى

(Lichtlet ،2002) أكثر إثارة على الفرد نن اللونتُ الأزرؽ والأخضر
215. 

(Etnier et Hardy ،1997)النتائج التي برصل عليها 
216

أثبت وجود  حوؿ تأثتَ اللوف على العاطفة 

التي  النتائجس وىي نف .بهابيا على إثارة عواطف ابؼستهلكتُأي أف اللوف يؤثر إ ،بهابية بينههاعلبقة إ

ع الألواف فيهي .(Pelet ،2008؛ Roullet ،2004؛ Madden، 2000)نن الباحثتُ نثل  هوعةبرصل عليها بؾ

 .برتوي على جوانب نفسية

اللوف والعواطف  العلبقة السببية القوية بتُ ف العديد نن البحوث أشارت إلىفإ ،نن جانب آخر

(Roullet ،2004)
217

بؽا   (السطوع والتشبع ،الثلبثة للوف )الصبغة أف الأبعاد حيث أشار ىذا الأختَ إلى 

 الإستياباتنن الباحثتُ حللوا ىيكلة  كها أف العديد  .ستهلكتُتأثتَ خاص وتقييم بـتلف عند ابؼ

                   

212
-Pelet (2008),Op cité, p 91. 

213
-Forgeas J. P. (1999), Network theories and beyond, éds. T. Dalgleish and M. J. Power, Handbook of Cognition 

and Emotion, 591-612, Chichester, Wiley. 
214

-Divard R. et Urien B. (2001), Le consommateur vit dans un monde en couleurs, Recherche et Applications en 

Marketing, p 3-24. 
215

-Lichtlé M. C. (2002b), Etude expérimentale de l‟impact de la couleur d‟une annonce publicitaire sur l‟attitude 

envers l‟annonce, Recherche et Applications en Marketing, 17, 2, 23-39. 
216

-Etnier, J. L., & Hardy, C. J., (1997). The Effects of Environmental Color. Journal of Sport Behavior, vol. 3, 

August, p 299, 14, 1 chart. 5 graphs. 
217

- Roullet B. (2004), Op cité, p 112. 
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 Lichtlè et)"أو "النهج نتعدد الأبعاد للعاطفة "الفئوية العاطفية في ابذاىتُ "العواطف ابؼنفصلة أو

Plichon ،2005)
218: 

 نهج الفئػاتي:ال 

 ،ابعوع ،الغضب السعادة، ،ابغزف ،الفرحة :نثل (basique)يعتبر وجود عواطف أولية أو قاعدية  

(Plutchik ،1980) الخ...ابؼفاجآت ،القلق ،ابػوؼ
 العواطف تتغتَ حسب الباحثتُ نن سبعة إلى ىذه .219

 Allen, Machleit et) عواطف أوليةا التصنيف تعتبر كخليط ذبينها التي لا توجد في ى ،بطسة عشرة تقريبا

Marine ،1988)
220. 

 النهػج البعػدي: 

الشعورية بيكن وصفها  الإستياباتأكد أف بصيع ف النهج البعدي على العكس نن النهج الفئاتي فإ

 وجود بؿاكاة )التشابو( بتُ أنواعاحيث أكد ،(Mihrabian et Russell ،1974) انطلبقا نن عدة أبعاد

ابؼتعة  ،"A( "Arousel) تًجم كتقارب داخل فضاء نتعدد الأبعاد ىي: الإثارةت ،اطفبـتلفة نن العو 

(Pleasure" )P"  والسيطرة أو التحكم(Dominance" )D". ابغالة الإبهابية وتتًجم درجة  بسثل عةػالمت

السكوف  :هو بعد فسيولوجي يتكوف نن نقطتتُف ارةػالإثأنا بعد  ،رتياح والرضي عند الشخصالإ

في وىو بيثل اليقظة الذىنية للفرد في قدرتو أو عدـ قدرتو على التحكم  السيطرةوأختَا بعد  تحفيز،لوا

 .ذاتو

الأكثر استخدانا  عدي في دراسة وقياس العواطف لأنوىذا سنعتهد على النهج الب ىذا البحثفي 

 .نن طرؼ النفسانيتُ وكذلك في البحوث التسويقية

                   

218
-Lichtlé M. C. et Plichon V. (2005),La mesure des emotions ressenties en magasin : Une étude exploratoire, 

Cahier 114, p 70-87. 
219

--Plutchik R. (1980), Emotion: A Psychoevolutionary Synthesis. New York: Harper & Row. 
220

-Allen C.T., Machleit K.A. et Marine S.S. (1988), On assessing the emotionality of advertising via Izard's 

differential emotions scale, Advances in Consumer Research, 15, p226-231. 
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(Jacobs et Suess، 1975)
ا نستوى القلق والتحفيز العاطفي عند أربعتُ شخصا تبعا لتيربة هقي 221

أف الألواف  ، فكانت النتييةالأخضر والأزرؽ( الأصفر، حوؿ اللوف تضم أربعة ألواف بـتلفة )الأبضر،

كها أف .على نن الألواف الباردة )الأزرؽ والأخضر(أالدافئة )الأبضر والأصفر( تسبب نستوى إثارة 

نباشر بؼكونات اللوف  أظهرت وجود تأثتَ (Lichtlé،2002) و  (Drugeon-Lichtle ،1998) أعهاؿ كل نن

 والتشبع( على العواطف النابذة نن التعرض لإعلبف إشهاري. الصبغة، السطوع)

(Kwallek, Lewis et Robbins، 1988)
والإجهاد على ستة  ، القلقالإثارة قانوا بدراسة حالة 222

  ،اءزرق الآخرو  اءبضر ببيئة لونية  حدبناوذلك داخل نكتبتُ أ ،ياف ندروسلبثتُ شخصا بواسطة استبوث

النتائج أظهرت ارتفاع نستوى القلق والإثارة داخل ابؼكتب  .كل بذربة كانت بزضع بؼدة ساعة نن الزنن

 .داخل ابؼكتب الأزرؽالكآبة الأبضر وارتفاع نستوى 

على سبيل  .ونتفاوتة القبوؿ )التكافؤ( (الكثافةة عاطفية نتفاوتة الشدة )الألواف تتسبب في استياب 

(Valdez ،1993)ابؼثاؿ، 
223
باستعهاؿ  عند ابؼستهلكتُابؼكونات الثلبثة للوف وتأثتَىا على العواطف  درس 

لف بتُ حافز لوني بـت 76فيها التيربة الأولى استخداـ  :نن خلبؿ ثلبث بذارب بـتلفة "PAD"نقياس 

 :ت بـتلفة والنتائج كانت كالتالياالسطوع والتشبع في سبع صبغ

 تتسبب في نتعة أكبر نن البقية؛ (Limineuses)الألواف الساطعة  -

 وليس نع السطوع؛ .(saturation)الإثارة ترتبط إبهابا نع التشبع  -

 .عكسيا نع السطوعو إحساس السيطرة يرتبط ابهابا نع التشبع  -

                   

221
-Jacobs K. W. &. Suess J. F (1975), Effects of Four Psychological Primary Colors on Anxiety State, Perceptual 

and Motor Skills, vol. 41 (1), p 207-210. 
222

-Kwallek N., Lewis C.M. & Robbins A.S.(1988), Effects of Office Interior Color on Workers‟ Mood and 

Productivity, Perceptual and Motor Skills, vol. 66 (1), p 123-128. 
223

-Valdez P. (1993), Emotion Response to Color, Ph.D. dissertation, Université de Californie, Los Angeles. 
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نع تثبيت نستوى السطوع والتشبع  (Teinte)صبغات لونية  10التيربة الثانية استعهلوا فيها 

شخص. النتائج أظهرت تأثتَ الصبغة اللونية على بعدي الإثارة والسيطرة  121عينة نن على اللونيتُ، 

، كها أظهرت النتائج تأثتَ سطوع والتشييع في التيربة الأولىللعاطفة، لكنو تأثتَ ننخفض نقارنة بتأثتَ ال

وجي للوف، فكلها كاف الطوؿ ابؼرجي قصتَ )أخضر أو أزرؽ( كلها  الصبغة على ابؼتعة حسب الطوؿ ابؼ

 كاف نستوى ابؼتعة أكبر.

ألواف  05أنا التيربة الثالثة والأختَة حاولوا فيها تقييم تأثتَ السطوع النقي على العاطفة باستخداـ 

ي(. النتائج الرنادالأسود، الأبيض، وثلبث نستويات نن ة )يأي لا صبغ (Achromatiques)أكروناتية 

بهابية بتُ السطوع وابؼتعة. الإثارة كانت قوية جدا بالنسبة للؤسود، في حتُ كانت أظهرت علبقات إ

 العلبقة بتُ السطوع والسيطرة سلبية.

 نن خلبؿ نا سبق بيكننا وضع الفرضية التالية: 

 

 لقياس العواطف: PAD*تبرير استعماؿ مقياس 

ابؼتعة، الإثارة والسيطرة( ابؼختلفة ) ىاتُ اللوف والعاطفة بأبعادبهابية بالعلبقة الإ إثباتنحاوؿ س

 ."PAD"ها بسلم القياس وسنعهل على قياسها بدقياس

 Valdez et) يوجد إشكاليتتُ في ابؼنهيية فيها بىص العلبقة بتُ اللوف والعواطف كها جاء بو

Mehrabian ،1994)
سبيل ابؼثاؿ غياب التحكم في  الأولى تتعلق بضعف التحكم في حافز اللوف، على :224

                   

224
-Valdez P. & Mehrabian A.(1994), Effects Of Color On Emotions, Journal of Experimental Psychology: General, 

vol. 123, p 394-409. 

 بهابي في بروز عواطف ابؼستهلكتُا تأثتَ إبؽ ية داخل ابؼتيرللونة البيئا :5-4ؼ
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ي غياب الصدؽ أنا الثانية فه ة،السطوع والتشبع اللونتُ في التيارب التي أقيهت حوؿ الصبغة اللوني

 العاطفية النابصة عن حافز اللوف. الإستياباتوالثبات في قياس 

 ،Mihrabian et Russell)وىو نقياس للفرؽ الدلالي الذي جاء بو PADستعهل في بذربتنا نقياس

والذي يرتكز على ثلبث نتغتَات نفسانية وسيطة نرتبطة بالسلوؾ وىي: ابؼتعة أو السرور  (1974

(Pleasure)  التحفيز والإثارة(Arousal)  السيطرة أو التحكم و(Daminance).  يعتبر نقياسPAD  الأكثر

بسييزىا في و كن بسثلها ف كل استيابة عاطفية بيفإالباحثتُ شيوعا في قياس عواطف ابؼستهلكتُ، فحسب 

(Mayol et Gay ،2000)جعلها ثنائية القطب ىذه الأبعاد باستقلبلية و 
225
 نثلب: 

 ؛بعد ابؼتعة: ابؼتعة، عدـ ابؼتعة 

 ؛بعد الإثارة: التحفيز، السكوف 

 بعد السيطرة: التحكم، عدـ التحكم. 

(Richins ،1997)حسب 
وف الباحث في الواقع نناسب عندنا يك PADف استخداـ نقياس فإ ،226

قد تم  PADنقياس نهتم بدقياس الأبعاد الكاننة للعاطفة نن دوف الرغبة في نعرفة نوع الشعور الذي أثتَ.

 ؛(Valdez ،1993) وثباتواستخدانو في الكثتَ نن البحوث التسويقية حوؿ العاطفة وأثبتت صدقة 

(Kréziak،1995)؛ (Drugean-Lichtlé،2002)؛ (Roullet،2004)؛ (Lemoine،2003)؛ (Pelet،2010)؛ 

(Bessouh،2012). 

 تأثير اللوف على المزاج: -2

(Forgeas ،1999)حالة ذىنية( حالة شعورية أقل تأثرا بالوعي ) ابؼزاج ىو
ابؼزاج يتهيز بفتًة زننية . 227

أطوؿ نن العواطف لكن في ابؼقابل يعتبر أقل كثافة شعورية ننها، كها أف ابؼزاج ليس لو سبب  نعينة

                   

225
-Mayol S. et Gay G. (2000), Approche émotionnelle de la couleur lors d‟une exposition publicitaire en presse 

magazine, Section de rattachement : 6ème section, p 1-8. 
226

-Richins M. L. (1997), Measuring emotions in the consumption experience, Journal ofConsumer Research, 

September, 24, p 127–146. 
227

-Forgeas J. P. (1999), Op cité, p 591-612. 
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، Pelet) يعتبر أقل خصوصية نن ابؼشاعر التي تعتبر عانة وأف بؿتواه ابؼعرفي أكثر انتشارا، واضح نع 

2008)
. ابغالة ابؼزاجية بيكن أف تنشأ نن الأحداث الصغتَة في حياتنا اليونية، وتكوف كافية للتأثتَ على 228

(Jallais ،2006) تفكتَنا و سلوكياتنا
عور شيكوف ابؼكوف الثاني للابؼزاج لا يقل أبنية عن العاطفة وس .229

 الذي سيتم دراستو في ىذا البحث.

نن خلبؿ الأدبيات التي عابعت تأثتَ اللوف على الشعور، يلبحظ أف التًكيز ننصب على العاطفة، 

العواطف بىتلف تبعا اللوف و  حيث اعتبرت أف العلبقة بتُ ،في بذاربها زاجلم تغفل ابؼ لكن ىذه الأدبيات

رؽ بـتلفة  الدراسات أظهرت العلبقة بتُ اللوف وابؼزاج باستخداـ طفتُ ابؼستهلكتُ، لاختلبؼ ابؼزاج ب

(Wexner ،1954) ، ابؼلبحظات السريرية والتحقيقات التيريبيةنطباعات ابؼوضوعيةكالإ
230. 

  أي دافئة اؿ نوجبة طرفيةأطو ألواف ذات ابؼتاجر التي تستعهل فجي للوف، الطوؿ ابؼو ابؼزاج يتأثر ب

الأزرؽ( ىو الأفضل بالنسبة ، في حتُ الطوؿ ابؼوجي القصتَ )( تعتبر أكثر تنشيطا وإثارة، الأصفر)الأبضر

، Grouley) أكثر بهابياالتقييم إها كاف ل، كبؼوجي للوف نن الأبضر بكو الأزرؽها ابذو طوؿ القييم، فكتلل

1993)
نسبة للهزاج. فالأصفر يرتبط الأولية( تتسبب في استيابة قوية بال) الصبغات اللونية الأساسية .231

(Pelet ،2008)نع البهية والإثارة في حتُ يرتبط الأزرؽ نع ابؽدوء 
232. 

(Ziems et Christman ،1998)
233
ىذه النتيية بؽا علبقة ظرفيا، أف ابؼزاج يؤثر على إدراؾ اللوف  اأظهر  

(Christman et Hackworth ،1993) نع بحث سابق لكل نن
عنصر التكافؤ ليس  إلى أف اأشار اللذين  234

                   

228
-Pelet (2008),Op cité, p 195. 

229
-Jallais C. (2006), Effets des humeurs positive et négative sur les structures de connaissance detype script, Thèse 

de doctorat en psychologie, UFR de Psychologie, Laboratoire depsychologie "Education, Cognition, 

Développement", Université de Nantes, Nantes. 
230

-Wexner L. B. (1954), The degree to which colors (hues) are associated with mood-tones, Journal of Applied 

Psychology, 6, 432-436. 
231

-Crowley A. E. (1993), Op cité, p 59-69. 
232

-Pelet (2008),  Op cité, p 221. 
233

-Ziems D. et Christman S. (1998), Effects of mood on color perception as a function ofdimensions of valence and 

arousal, Perceptual and Motor Skills, 87, 531-535. 
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ابؼزاج بيكن أف يؤثر في إدراؾ الوقت ابؼنتظر وفي نعابعة  ابؼعلونات،  .عابعة الإدراكية للعواطفبؿددا في ابؼ

( لكن في الإندفاعيسبب ىنا في الشراء تقد ي) يتهيز بالتخلي عن ابؼعلونات حيث أف ابؼزاج الابهابي

 .(Pelet ،2003) ابؼعلونات فرص البحث عنابؼقابل ابؼزاج السلبي يعزز نن 

(Boyatzis et Varghese ،1993)
تسبب في اختلبؼ ابؼزاج عند ا إلى أف اختلبؼ اللوف يأشار  235

، Park, Lennon et Stoel)اج في الواقع ىو نوجود في كل ظروؼ ونراحل الشراء ابؼز كها أف   .الأفراد

2005)
236. 

 نن خلبؿ نا سبق بيكننا وضع الفرضية التالية:

 

 

 لقياس المزاج: BMISرير استعماؿ مقياس *تب

بدا أف ابؼزاج يعتبر حالة شعورية طويلة الأند نوعا نا بخلبؼ العاطفة التي تكوف قوية وناشئة في ابغتُ 

بؼستيوبتُ باستخداـ اعهل على قياس ابؼزاج نس ىذا البحث، لذا في لظرفيانتيية التعرض إلى ابغافز 

وذلك  ،رضهم إلى ابغافز اللوني باستخداـبعد تع أيتُ للتيربة تعريض ابؼستيوب بعد "BMIS"نقياس 

 تأكيد أو نفي تأثتَ اللوف على نزاج ابؼستهلكتُ.بغية نعرفة و 

افز اللوني سنستخدـ نقياس ابغأجل قياس ابؼزاج أثناء التيربة أي بعد تعرض ابؼستيوبتُ إلى  نن

"Brief Mood Introspection Scale" ػابؼعروؼ ب"BMIS" ء بو كل نن جا(Mayer et Gaschke، 1988)
237
 

                                                          

234
- Christman S., D, Hackworth M., D. (1993), Equivalent perceptual asymmetries for free viewing of positive and 

negative emotional expressions in chimeric faces, Neuropsychologia, 31, 621-4. 
235

-Boyatzis C. J. et Varghese R. (1993), Children's emotional associations with colors, The Journal of Genetic 

Psychology, 155, 77-85. 
236

-Park J., Lennon S. J. et Stoel L. (2005), Online Product Presentation : effects on mood, perceived risk and 

purchase intentions, Psychology and marketing, 22, 9, 695-719. 

 ا تأثيػر إبهػابي على ابؼػزاجبؽ ية داخل ابؼتيرللونلبيئة اا:4-4ؼ
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، Pelet)تأكد نن صحتو وثباتو الث سابقة وتم  بحو وىذا ابؼقياس قد تم استعهالو في عبارة، 16يتكوف نن 

زاجية ىذا ابؼقياس يسهح بالتعرؼ بشكل سليم وصحيح على ابغالة ابؼ .(Bessouh، 2012)و ،(2008

 ( وكذلك كثافتها.الخباف...سعيد، حزين، تعالكاننة عند ابؼستيوبتُ )

 الإندفاعيالشراء نية  والمعدلة بين الشعور و المبحث الثاني: المتغيرات التابعة

ي نستقل داخل المحل التياري على شعور بيئي تأثتَ اللوف كهتغتَقد تعرضنا في ابؼبحث الأوؿ إلى ل

ابؼزاج ىو حالة " العاطفة وابؼزاج ابؼستهلكتُ نتهثلب في العواطف وابؼزاج، سنذكر بالعلبقة القائهة بتُ

استيابة شعورية خاصة تنشأ عبر " تعتبر نوعا نا" بينها الثانية العاطفة شعورية بير بها الفرد وتعتبر ثابتة

(Holbrook et Gardner ،2000) "بذارب ذاتية
238. 

 ،ية للؤفرادة السلوكالإندفاعينحاوؿ برليل تأثتَ الشعور على الإستيابة س ،في ابؼبحث الثاني ىذا

على ابغالة الداخلية  اللوف(التي أكدت تأثتَ البيئة ) بيات علم النفس البيئيدختلف أبؼ استنادا

(Bitner، 1992) ر على سلوكو ابؼنتهجتأثدورىا ب للهستهلك )الشعور( والتي
239. 

 ثم ةدفاعيالإنة طنباشرة عبر وساللهستهلك يكوف بطريقتتُ  الإندفاعيالشراء  تأثتَ الشعور على نية 

تزاـ الضعيف بذاه ل نباشرة بتدخل نتغتَات أخرى نعدلة كالإيقة غتَ، أو بطر الإندفاعينية الشراء 

 .قت ابؼنتظر والعوانل الدبيغرافيةالو  ،ابؼنتيات

 

                                                          

237
-Mayer J. D. et Gaschke Y. N. (1988), The experience and meta-experience of mood, Journal of Personality and 

Social Psychology, 55, p 102-111.  
238

-Holbrook M.B. & Gardner M.P.(2000), Illustrating a Dynamic Model of the Mood-Updating Process in 

Consumer Behavior, Psychology and Marketing, , vol. 17 (3), p 165-194. 
239

-Bitner M.J. (1992),Op cité, p 57-71. 
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 (متغير تابعة كاستجابة شعورية )الإندفاعيالمطلب الأوؿ: 
ج عهلية نعابعة ة ىي نتا الإندفاعيف. في الواقع، ة ينبع نن نهج نتعدد الأبعادالإندفاعيبرليل 

عفوية، واعية أو و ابؼعلونات، إذف نن الصعب أف نقوؿ أنها تصرفات عاطفية بحتة، نتيية عهليات تلقائية 

 . غتَ واعية

(Izard ،1993)وفقا لنظرية 
اندفاعية  .بيكن أف تنشأ اندفاعية الشراء نن عواطف أولية أو ثانوية 240

 ،بناء عن حاجة حشوية للهستهلك ىي ابعوعي برفيز بتقييم نابصة عن ابعوع الأولية تكوف نثلب  الشراء

عادة نا تؤدي بابؼستهلك نباشرة و  سريعة جدا نعرفية ة ينطوي على عهليات غتَالإندفاعيهذا النوع نن ف

 داخل نقطة البيع إذا تمالعواطف عند الفرد نتيية التعرض إلى حافز  نشأة .للتصرؼ نزولا عند اندفاعيتو

(Giraud ،2002) ةالإندفاعينشأة  تهاتبعها حن طرفو ستبهابيا نتقييهها إ
ستيابة السلوكية نن الإ .241

الظرؼ تأثتَ  ةالنوع الثاني بزتلف نن فرد إلى آخر تبعا لتياربو السابقة في التسوؽ، و تقييهاتو برت شد

ة، الإندفاعيتى وىو برت تأثتَ البيئي المحيط بو، فقد يليأ إلى استعهاؿ نعلوناتو ونعطياتو السابقة ح

فالعواطف الثانوية تلخص عهليات تقييم ننطقية بسيطة أو نعقدة، ينيم عنها استيابة سلوكية نتباينة 

 بتُ ابؼستهلكتُ.

لو وبوسن نن فعاليتو  يسهلبهابية بزلق تصور نفعي لدى الفرد داخل ابؼتير بفا العواطف الإ

(Baker et al، 1994) السلع ابؼعروضةبذاى
ثر سلبا على قرارات وعلى العكس فالعواطف السلبية تؤ  ،242

(Eroglu et Machleit ،2000)قية داخل ابؼتير ككل ابؼستهلك الشرائية وبذربتو التسو 
 الإندفاعيالشراء . 243

ة قد تظهر الإندفاعيأف  كها  ،(Haussman، 2000) لو ارتباط قوي بالعواطف الناشئة داخل نقطة البيع

                   

240
-Izard C.E. (1993), Op cité, p 68-90. 

241
-Giraud M. (2002), Op cité, p 151. 

242
 -Baker J., Grewal D. et Parasuraman A. (1994), The influence of the store environment on quality inferences and 

store image, Journal of the Academy of Marketing Science, 22, 328-339. 
243

-Eroglu S. A. et Machleit K. A. (2000), Describing and measuring emotional response to shopping experience, 

Journal of Business Research, special issue on Retail Atmospherics, 49, August, 101-111. 
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(Bressolles et al، 2007) بهابيهلك إذا كاف بير بدتَاج إد بؽا ابؼستتلقائيا وينقا
ي أبصورة عانة فإف  .244

 ،Oliver) ة بكو الشراء تبعا لذلكالإندفاعيإثارةقادرة على  ، ىيبهابيةتنتج حالة شعورية إ ظرفية بيئة

 .الإندفاعية بكو الشراء الإندفاعي، ثم بعد ذلك تسهيل ابؼرور نن (1997

ة ابعالتأثتَ في نعف اندفاعية الشراء ىي نفسها ردة فعل شعورية قادرة على فإ ،لى ذلكعلبوة ع

اللبوعي نع حالة  قفاف ابغالة الشعورية للهستهلك تتو إف ،بالتالي .الإندفاعيالشراء  ابؼعلونات وابزاذ قرار

 .لإندفاعياة( ولا بيكن فصلها عن الشراء الإندفاعيل ابؼزاج أو العواطف الكثيفة )نث عنده،

العديد نن البحوث في علم النفس والتسويق التي اىتهت بتأثتَ ابغالة الشعورية للهستهلك  ىناؾ

(Giraud ،2002) .على ابزاذ قراراتو
بتُ صنفتُ نن الأعهاؿ: الأولى عابعت التأثتَ غتَ ابؼباشر  تنيز  245

ابغالة ف ،ختيارلية الإ( على عهالخالتعب... السعادة، ابؼزاج،أي التي تنشأ نن تأثتَ البيئة ) ،للظرؼ

الصنف الثاني  .أبنية بالغة في نشأة اندفاعية الشراء الذي يعتبر ذو نا ىو ابؼزاجالشعورية الأكثر دراسة ى

تأثتَ ابؼباشر للحالة الشعورية في ابزاذ قرار الشراء، ىذه ابغالة الشعورية تنشأ نن التصور أو الىتم با

 Shiv et) وف بؽا تأثتَ على قدرة تقييم ابؼعلونات عند ابؼستهلكويك ،التحليل للحافز ابػارجي

Fedorikhin، 1999) . ة نعلونة عاطفية تسهح بدفاجأة ابؼستهلك لتيذبو الإندفاعيفي ىذا الإطار تكوف

 إلى ننتوج وبذعلو خاضعا لرغبة في الشراء.

شتَوف حالاتهم الشعورية راد يستف الأفأف اللوف يؤثر على أحكاـ ابؼستهلك، حيث بصورة عانة فإ

 Siemer et)الشرائية  يتخذوف قراراتهم يهاعل ابناء و تقييهات، ابؼزاج، العواطف...( ويستدلوف إلى أحكاـ)

Reisenzein ،1998)
، كثيفة أو للوف( في نشأة عواطف نقبولة أولااتسبب حافز داخل ابؼتير )فإذا  .246

                   

244
-Bressolles G., Durrieu F. et Giraud M. (2007), Sites marchands : l'influence des dimensions de la qualité de 

service électronique sur la satisfaction du consommateur et l'impulsion d'achat, 10ème Colloque Etienne Thil, 

CdRom, p 8-9,11-17. 
245

-Giraud M. (2002),Op cité, p 156. 
246

-Siemer M. et Reisenzein R. (1998), « Effects on mood on evaluative judgment : influence of reduced processing 

capacity and mood salience », Cognition and Emotion, 12, 6, p 782-805. 
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(Mittel ،1994) ضعيفة، فإف الأفراد يقرروف الشراء نن عدنو
ة تنشأ نن ابغالة الإندفاعي كها أف .247

(Sojka et Giese، 1997) الشعورية التي يعيشها ابؼستهلك داخل ابؼتير
248. 

(Giraud ،2002) حسب
بهابي داخل ابؼتير التياري فإنو سيهيل اج إإذا كاف ابؼستهلك بير بدز  ،249

بيكن بؽذا أف يوقظ لديو الرغبة في و  عانة،بهابية نرتبطة بالتسوؽ والشراء بصفة إلى تذكر أوؿ بذربة إ

تأثتَ ابؼزاج على الأحكاـ التقييهية ف، الإندفاعيبوتفظ بو في ذاكرتو عن الشراء برديد التيربة التي كاف 

(Kahn et Isen، 1993). كها أف داخل المحل التياري قد يزيد إذا ابلفضت القدرات ابؼعرفية
250

أكدا  

، حيث أنها تنشأ بشكل سريع للغاية بهابي،نزاج ابؼستهلك إ ء إذا كافاندفاعية الشرا ةنشأية نانكإ

 قة عفوية بييل إليها ابؼستهلك نن أجل إشباع حاجاتو ورغباتو. يوبطر 

لقرارات بدا فيها قرار بهابية في ابزاذ اأظهرت تأثتَ ابغالة الشعورية الإ الكثتَ نن الأدبيات السابقة

(Izan, Doubman et Nouicki ،1987) الإندفاعيالشراء 
(Lee et Sternthal ،1999)و 251

252
كلهم ،  وغتَىم 

إذا  الإندفاعيد سيشيع لديهم القياـ بالشراء بصعوا أف البحث عن ابؼشاعر ودوافع ابؼتعة نن طرؼ الأفراأ

ىذه  توفر لديهم ابؼزاج الابهابي. كها أف ابؼستوى العالي نن الإثارة العاطفية نع الكثافة العالية قد يعزز نن

عتبار قلة ابؼعلونات والتًكيز على الإبهابية ننها عند الأفراد. عهلية ة إذا أخذنا في الإالإندفاعيات السلوكي

ابلفاض بيزة بف تكوف ذاتالتقييم نن طرؼ ابؼستهلك داخل المحل التياري التي تستند على الشعور 

تكوف أسرع نن التقييهات وابػيارات  ف ابػيارات التي ترتكز على عهليات شعوريةأكها ،  ابعهد ابؼعرفي

                   

247
-Mittal B. (1994), « A study of the concept of affective choice mode for consumer decisions », Advances in 

Consumer Research, 21, p 256-263. 
248

-Sojka J. Z. et Giese J. L. (1997), « Thinking and/or feeling : an examination of interaction between processing 

styles », Advances in Consumer Research, 24, p 438-442. 
249

Giraud M. (2002), Op cité, p 151. 
250

Kahn B. E. et Isen A. M. (1993), “The influence of positive affect on variety seeking among safe, enjoyable 

products”, Journal of Consumer Research, 20, Septembre, p 257-270. 
251

 -Isen A., Daubman K. et Nowicki G. (1987), “Positive affect facilitates creative problem solving”, Journal of 

Personality and Social Psychology, 52,6, p 1122-1131 
252

 -Lee A.Y. et Sternthal B. (1999), "The effect of positive mood on memory", Journal of Consumer Research, 26, 

September, p 115-126. 
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(Pham، 2001) على أساس عقلبني ىادؼ
ف يستخدـ نن قبل ابؼستهلك أستدلاؿ العاطفي لئبيكن ل .253

 للحد نن ابعهد ابؼعرفي ابؼطلوب في القرار الشراء. 

اللوف ابعذاب داخل )بؼستهلكوف ا االتي يستخدنه نتيية التعرض إلى حافز خارجي ابؼثارة ابؼشاعر

(Pham ،1998) اتهمقرار أثناء ابزاذ  همقد تتوافق أيضا نع عواطف ،المحل أثناء التقييم أو ابؼوسيقى...( 
254. 

 قد تؤدي إلى بروز اندفاعية الشراء لدى بعض الأفراد. يةفي حالة الشعور  رتباؾالإىذا 

عواطف بهلك يشعر ، فابؼستلمجريات ابغالة الشعورية حتهية اندفاعية الشراء في ابغقيقة ىي عن نتيية

 اندفاعية الشراء حسبفي حتُ  .(Giraud ،2002)نا أثبتتو كثيفة ونتنوعة تكوف نصدرا لرغبتو في الشراء

(Rook ،1987)   على في حكهو ابؼستهلك يرتكز عليها ، حافزىي عفوية، تبرز فوريا عند التعرض إلى

 ة نا ىي إلاالإندفاعيعزز نن افتًاضنا أف لتالي قد يبا ننتوج نا أنو نناسب ويؤدي إلى الإشباع والرضى.

 التياري.اخل المحل بهابية النابصة عن التعرض إلى حافز دنتيية لتكاتف العواطف الإ

نن جهة أخرى عادة نا تبرز اندفاعية الشراء حتُ يكوف ابؼستهلك في نزاج جيد أو ابهابي. ففي 

وج نع نزاجهم وبالتالي يشعر باندفاعية نرتبطة بعض ابؼرات بىلط ابؼستهلكوف بتُ التقييم العاطفي للهنت

بدستوى عالي نن ابؼتعة والإثارة وليس بخصائص ابؼنتوج. بشكل عاـ بيكننا القوؿ أف الشعور الذي يعيشو 

(Meloy ،2000). بهابي وقويإ ،نفاجئ ،ة يكوف ذو كثافة عاليةالإندفاعيابؼستهلك أثناء بروز 
255
نو أظهر أ 

لتفضيل القوى كن اعتبار اندفاعية الشراء بؿصلة لبي) نة بذارية أو ننتوج ناتفضيل لعلببديرد وجود 

رغبة ف لأ ،بهابي يشيع ابؼستهلك على رفض بصيع ابؼعلونات السلبية ابؼتعلقة بابؼنتوجابؼزاج الإفابؼفرط(، 

، بفا اطفيةالة العابغابؼستهلك في ابغفاظ على نزاجو الإبهابي يسود على أيو نعلونات نتنافرة سلبية نع 

                   

253
-Pham M. T., Cohen J., Pracejus J. et Hughes G. (2001), “Affect monitoring and the primacy of feelings in 

judgments”, Journal of Consumer Research, 28, Septembre, p 167-188. 
254

 -Pham M. T. (1998), “Representativeness, relevance and the use of feelings in decision making”, Journal of 

Consumer Research, 25, September, p 144-159. 
255

-Melloy M.G. (2000), "Mood-driven distorsion of product information", Journal of Consumer Research, 27, 

December, p 345-359. 
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بشكل عاـ  ونن خلبؿ نا ذكرنا آنفا  .عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيعهلية الشراء  يزيد نن احتهاؿ وقوع

 بيكننا القوؿ أف الشعور بشقيو ) العاطفة وابؼزاج( يؤثر ابهابيا في نشأة اندفاعية الشراء.

 

 
 الإندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعيالمطلب الثاني: العبور من 

ة، والعواطف ة يعيش على وقع حالة نن الإثارة العاطفية القويالإندفاعيستهلك الذي يشعر بابؼ

ىو شراء بؿفز برغبة  الإندفاعيأف الشراء  أظهرت (Giraud ،2003)ستهلبؾ. ابؼتوقعة نن وراء الإ

وري إذا لم ف ة بشكلالإندفاعيبهابي للهستهلك. الشراء يتبع ستيابة لاندفاعية الشراء عبر التقييم الإالإ

ييم ابؼخاطر تباع تقييم نعرفي عقلبني قبل الشراء، كها أنو غتَ قادر على تقيكن بدقدور ابؼستهلك ا

 العاطفة أو ابؼزاج( القوي.اعيتو برت وقع التأثتَ الشعوري )فينير إلى اندف الإندفاعيابؼرتبطة بالشراء 

(Beatty et Ferrell،1998) لا  الإندفاعي، فالشراء الإندفاعيصر بؿرؾ للشراء ة تعتبر عنالإندفاعيأف  اظهر أ

 .يظهر كفعل نعزوؿ ولكن كنتيية حتهية نتعلقة بظهور اندفاعية الشراء

انطلبقا نن بغظة بروز اندفاعية الشراء  الإندفاعيبيكننا أف نتحدث عن الشراء انطلبقا نن ىذا 

 بييل لتحقيق ذلك نو غالبا ناراء فإة عاجلة للشلحبرغبة ن ابؼستهلك يشعرفإذا كاف  ،لدى ابؼستهلك

(Abbes ،2012). ىذه الفكرة نستهدة نن تعريف (Rook ،1987)  ابؼستهلك يشعر " :الإندفاعيللشراء

 .باندفاعية نفاجئة، تكوف قوية في كثتَ نن الأحياف ونستهرة، تعهل على دفعو بكو الشراء فوريا"

 العاطفة الإبهابية بؽا تأثتَ نباشر في نشأة اندفاعية الشراء عند ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير :5-4ؼ
 في نشأة اندفاعية الشراء عند ابؼستهلكينداخل ابؼتير ابؼزاج الإبهابي لو تأثتَ نباشر :4-4ؼ
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(Bel Haj Hassine et Gharbi ،2011)وىذا نا ذىب إليو كل نن 
256

بؼستهلك عندنا يكوف في كوف ا 

، فينساؽ إلى الشراء أو كبح رغبتو في الشراءفي نفسو ة لا يستطيع التحكم الإندفاعيبرت تأثتَ 

رس يشعر بالضغط ابؼهاعقلبني لأف ابؼستهلك لا يرى ولا يعتبر غتَ  الإندفاعي الشراءاذف ف .الإندفاعي

ة تؤدي نباشرة إلى الشراء، إذا كاف الإندفاعيوافز ابؼختلفة، فالبائع عن طريق ابغابؼسوؽ أو  نن طرؼ

 ،عهل تقييم سليم لقراره الشرائي. علبوة على ذلكر على السيطرة عليها، و ابؼستهلك غتَ قاد

 الإندفاعيقوة برفيزية تؤدي إلى الشراء  و نزيج نن العواطف نعأة ىي عبارة عن عاطفة الإندفاعيف
(Wingrove et Bound ،1997)

257. 

عند  الإندفاعيالشراء  بهابي في نية برقيقة قد تؤثر بشكل إالإندفاعينن ىنا بيكننا القوؿ أف 

 .ابؼستهلكتُ

 

 (Piron ،5995)ػة "لالإندفاعيتبرير استخداـ مقياس "مستوى الفرع الأوؿ: 

داخل  ليهافابؼستهلك نقابل ابغوافز التي يتعرض إ ،إف اندفاعية الشراء ليست نتغتَا ثنائي القطب

جدا نرورا بدستويات نعداـ إلى كثافة نرتفعة ينحصر نن الإة الإندفاعيقد ينشأ لديو نستوى نن  ،ابؼتير

 .ةالإندفاعيبـتلفة نن 

العديد نن فهناؾ . نتنوعة ونتعددة الأبعاد ،في الفصل الثاني كها رأينا  الإندفاعيبذربة الشراء 

طرة )فقداف السي فز وقوتو التي يتعرض لو ابؼستهلكطبيعة ابغاحسب  الإندفاعيالشراء بسيز التي الأبعاد 

وأبعاده  الإندفاعيب لدينا تبعا لتعريفات الشراء إذف يتوج ،(الخ،العفوية ...عدـ التخطيط ،على الذات
                   

256
-Bel Haj Hassine A. et Gharbi J.E. (2011), L‟effet d‟une publicité incidente sur l‟achat impulsif sur Internet, 

Université de Jendouba Tunisie, p 3-22. 
257

-Wingrove J. et Bond A.J. (1997), “Impulsivity : a state as well as a trait variable. Does mood awareness explain 

low correlation between trait and behavioral measures of impulsivity?”, Personality and Individual Differences, 22, 

3, p 333-339. 

 كل نباشر في نية برقيق الشراء الإندفاعي داخل ابؼتيربهابيا بشاندفاعية الشراء تؤثر إ :3ؼ
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 سلم قياسجل ىذا ارتأينا استخداـ نن أبعد لاندفاعية الشراء.  أف بكاوؿ عدـ إقصاء أي صنف أو

(Jeon، 1990)لػ ةالإندفاعينستوى 
258

(Piron ،1991)و  
(Sermet، 1999)استعهلو  ىذا السلم. 259

260 ،

أربعة عناصر نستهدة نن تعاريف وىو نقياس يتكوف نن ، (Giraud ،2002)نن صحتو ونوثوقتو  تتأكدو 

ة )ابؼفاجأة، عدـ الإندفاعيفهذا ابؼقياس بههع بـتلف أبعاد ، ابؼختلفة الإندفاعية والشراء الإندفاعي

 طرة، الكثافة، عدـ التخطيط(.السي

 ة"الإندفاعيمستوى سلم قياس " :(5-4)الجدوؿ 

 عندنا أرى ابؼنتوج، أصبح أكثر أسرارا على الشراء -1

 عندنا أرى ابؼنتوج، لا يستطيع كبح رغبتي في الشراء -2

 عندنا أرى ابؼنتوج، أشعر بحهاس كبتَ للشراء -3

 عندنا أرى ابؼنتوج، أنوي شراه على الفور -4

Source : Piron f (1991), Defininer impulse purchassing, Avancés i consumer Research,18, p 509-

514 

 الإندفاعيقياس نية تحقيق الشراء ل Beatty (5998)مقياس استخداـ تبرير الفرع الثاني: 

 Weun, Jones et)، اختًنا نقياس الإندفاعيستخدنة في نقياس الشراء ابؼىناؾ العديد نن ابؼقاييس 

Beatty، 1998)
 (0.81)تساوي  Alpha de cronbach عانلبد، عاليةحصائية ة إرقهيلأنو يقدـ جودة  261

و تف ىذا ابؼقياس استخدنفإ كذلك،  .(Weun et Beatty، 1998)وىذا نا تم تأكيده في بحث لاحق لػ

                   

258
-Jeon J. (1990), An empirical investigation of the relation between affective states, in-store browsing and impulse 

buying, Unpublished Ph.D Dissertaion, Tuscaloosa, AL : The University of Alabama, cité dans Sermet (1999). 
259

-Piron F. (1991), “ Defining impulse purchasing ”, Advances in Consumer Research,18, p. 509-514. 
260

-Sermet V. (1999), "Définition et mesure de l'achat impulsif : une revue critique de la littérature", XV éme ongrès 

de l'Association Française de Marketing, Strasbourg, p 793-808. 
261

-Weun S., Jones M. et Beatty S. (1998), “Development and validation of the impulse buying tendency scale”, 

Psychological Reports, 82, p 1123-1133. 
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(Giraud ،2002)  ل دقيق بسثل بشكوأعطى نتائج نرضية. ىذا ابؼقياس يتكوف نن بطس عناصر بـتلفة

نصر خانس بيثل نية عدـ العفوية، عدـ التخطيط...( كها أنو يتكوف نن ع) الإندفاعيأبعاد الشراء 

عندي، نهها كانت الظروؼ  )أبذنب شراء الأشياء الغتَ نوجودة في قائهة التسوؽ الإندفاعيالشراء 

 .(المحيطة

 الإندفاعيء ق الشراالمبحث الثالث: المتغيرات المعدلة بين الشعور ونية تحقي
قد تم إقراره فيها  الإندفاعية( على الشراء الإندفاعياللوف، العاطفة، المحتهل لبعض ابؼتغتَات ) التأثتَ

سنيد أنفسنا بؾبرين على تعاطيها  الإندفاعيا احتهاؿ التأثتَ على الشراء بؽ ؾ نتغتَات أخرىسبق. ىنا

ىتهاـ بها في الكثتَ نن لإتزاـ، ابؼتغتَات الدبيغرافية( قد تم الضغط الوقت، الإ): في بذربتنا، فابؼتغتَات نثل

 وكانت توضع الإندفاعييتم دراسة تأثتَىا على الشراء لم ىذه ابؼتغتَات  البحوث السابقة في التسويق.

لعناصر  ىذا إثبات تأثتَ ىذه ا ىذا البحثلذا سنحاوؿ نن خلبؿ  ،دائها كهشاريع بحوث نستقبلية

 .الإندفاعيللشراء كهتغتَات نعدلة 

 (Implication) لتزاـالمطلب الأوؿ: الإ

ستهلك ونيتو في الشراء لوؾ ابؼنهم في تفستَ س لتزاـ كهتغتَيهدؼ ىذا البحث إلى إثبات الإ

لتزاـ ىو نفهوـ نركزي في دراسة وفهم سلوؾ ابؼستهلك أف الإ حد بيكنو أف ينكرلب أف ،الإندفاعي

(Ouzaka ،2001)
262
وثهم وسلطوا عليو الضوء، خذوا في الاعتبار ىذا ابؼفهوـ في بحألباحثتُ فالعديد نن ا .

، Valette–Florence) ؛(Zaichkowsky ،1985) ؛(Bloch ،1982)نثل:  نؤثرا في سلوؾ ابؼستهلكتُباعتباره 

 Pelet ،2008) ؛(Borel ،2001) ؛(Sabadie ،1999) ؛(Giannelloni ،1997) ؛(Kapferer ،1993)؛ (1989

 .(2010و

                   

262
-Ouzaka, I.(2001), Implication et risque perçu: Ambigüité conceptuelle ou problème de mesure, centre d‟études et 

de recherche sur les organisation et la gestion, Marseille, W.P.n 607, p 5-6-7. 
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اعتبره فقد سلوؾ ابؼستهلك في الشراء، نفهوـ نفتاحي نن أجل ىيكلة برليل  لتزاـ يعتبرالإ

(Zaichkowsky ،1985)
263
نن ىذه  كهتغتَ نعدؿ في عهليات اختبار ابؼستهلك. لكن على الرغم 

قعهم في نن الباحثتُ ركزوا على اختلبؼ ابؼفاىيم بفا أو  لتزاـ إلا أف العديدة حوؿ الإابؼلبحظات ابؽان

 لتزاـ نن أجل قياسو.لئلس حوؿ نفهوـ واحد نشتًؾ لب
 ات واختلبؼ ابؼفاىيم والبحوث حوؿ ىذا ابؼوضوع، وإبمااقضتنالفي  ىذا البحثلن ندخل في 

لتزاـ، ونن جانب الإبـتلف ابؼفاىيم بشكل يسهح بفهم أفضل بؼختلف تعريفات عهل على بؼلهة سن

 .الإندفاعيحوؿ الشراء  ا البحثذلتزاـ خدنة بؽآخر توظيف نفهوـ الا

، Sherif et Cantril) لتزاـ كانت في إطار علم النفس الاجتهاعي نن قبلالأعهاؿ الأولى حوؿ الإ

1947)
264

قة لتزاـ ىو الأبنية ابؼدركة التي بها ينشئ الفرد علبالإلتزاـ على الشكل التالي: "اللذين عرفا الإ 

 إدخالو إلى ىذا ابؼفهوـ تم ."ذاب الفرد بكو عرض أو شيء نابيثل ابق نعينة نع بعض جوانب عابؼو وىو

(Krugman ،1967) التسويق عبر
كاستيابة أو رد فعل في نعابعة ابؼعلونات نن "لتزاـ حسبو يعتبر الإ ،265

لتزاـ ىنا يعتبر كهرجع . الإ"سائل الإعلبـإعلبف نن خلبؿ و طرؼ ابؼستهلك أثناء التعرض إلى إشهار أو 

 .طي بتُ ابغافز الذي يتعرض لو ابؼستهلك وبتُ استيابتو وسلوكوشخصي ذىتٍ وسي

(Mitchell ،1979)
266

ابؼعرفي، بالنسبة  اـ بشكل أوسع، كهستوى نن التحفزلتز نن جانبها تنظر للئ 

نستوى فردي نتغتَ للحالة الداخلية عند الفرد، يشتَ إلى نستوى التحفيز، أو ابؼنفعة أو : "لتزاـ ىوبؽا الإ

لتزاـ بوهل بعدين أساسيتُ: ، حسب ىذا التعريف فالإ" تثار نن قبل حافز أو حالة خاصةابغركة التي

بذاه فيعتٍ ابغالة أو الشيء ، أنا الإ، ابؼنفعة أو المحرؾتوى التحفيزالكثافة والابذاه، فالكثافة تعتٍ نس

                   

263
-Zaichkowsky J. L. (1985), Measuring the Involvement Construct, Journal of Consumer Research, Vol. 12, 

Décembre,pp. 341‐352. 
264

-Sherif M. & Cantril H., (1947), The psychology of ego-involvement, New York, J. Wiley & Sons. 
265

-Krugman H.F., (1967), « The measurement of Advertising Involvement », Public opinion Quarterly, Vol. 30, 

Winter (1967), cité par Kapferer et Laurant (1983),p 583-596. 
266

-Mitchell A., (1979), « Involvement: a Potentially Important Mediator of Consumer Behaviour », Advances in 

Consumer Research, Vol. 6. Ed. Wilkie, Association for consumer Research, p 191-196. 
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 إضافةكلتزاـ  لإالبعد الشعوري إلى ا تأدخلأوؿ نن  ىي "Mitchell" نصدر الإثارة. نستطيع القوؿ أف

ىي حالة غتَ  بذاه ابؼنتوجلتزاـ "الإ :يعرؼ بدوره ىذا ابؼفهوـ بشكل آخر (Bloch ،1982) لبعد ابؼعرفي.ل

إذف  "،العاطفي ابؼثار نن قبل ابؼنتوج لفرد نعتُ الإرتباط( تعكس نستوى الفائدة أو نرصودة )نلبحظة

 .شعورية للفرد بذاه ننتوج ناالتزاـ حسب الباحث يعتبر نتغتَ فردي يصف العلبقة لالإ

(Engel et Blackwell ،1982)
لتزاـ يعكس ندى التوافق الشخصي لقرار الشراء، أف الإ ااعتبر  267

ىي أىداؼ الفرد  ، ىذه ابؼكونات الأساسيةشخصية الفردالإشهار، أو ابؼنتوج نع ابؼكونات الأساسية ل

ها كاف يتهاشى أكثر نع قيم ليعتبر قوي ك لتزاـ. نن خلبؿ ىذا التعريف بقد أف الإوصورتو الذاتية

 .عند ابؼستهلكتُ الشخصية

(Hirschman et Holbrook ،1982)
268

 كثافتو  :لتزاـين بـتلفتُ )نتهايزين( بييزاف الإدر وجود بعدق 

لتزاـ يقود نباشرة للبحث عن فتحليل طبيعة الإ .(شعوري وأوطبيعتو )نعرفي  ،(؟ضعيفلتزاـ قوي أو )إ

البحث عن لذي يراد شراءه )نوع ابؼنتوج ا ، أويتبعابغالة الظرفية للشراء لتزاـ يتبعفالإ ،وأسبابو ونتائي

العواطف أو الشعارات يؤدي إلى الإلتزاـ بينها البحث عن  ،لتزاـ ابؼعرفيالإ ات نلهوسة يقود إلىبظ

، دؿ على صعوبة في لتزاـ بابذاه أسبابو أو نتائيوىذا التحوؿ بػصائص الإ .الشعوري( هم ىذا ابؼفهوـ

( اريةشهإكذلك يتعلق بابغافز )ننتج أو رسالة  ،ولتزاـ يتعلق بالفردالإ ىنا تقبع الصعوبة الأخرى كوف أفو 

 .(Ouzaka ،2001)( أو حالة ظرفية )البيئة العانة للشراء

ف لتزاـ ضعيننتوج أو حالة ظرفية ذات إ ،نستهلك نلتزـ ،ات بـتلفةبقد في أدبيات بـتلفة نصطلح

(Engel Blackwell et Miniard، 1995) فحسب كل نن ،ىذا نا يطلب توضيح ىذه النقطةو 
ف فإ، 269

فنقطة الإنطلبؽ  ،لتزاـ يعتبر كنتيية لتداخل ابغالة النفسية للفرد بذاه ننتوج أو ابغالة الظرفية للشراءالإ"

                   

267
 -Engel F. E. & Blackwell R. D., (1982), Consumer behaviour, 4th edition, New York, The Dryden Press. 

268
- Hirschman E. C. & Holbrook M. B., (1982), « The experiential aspects of consumption: consumer fantasies, 

feeling and fun » Journal of consumer research, Vol. 9, N°7. 
269

-Engel J. F., Blackwell R. D. & Miniard P. W., (1995), Consumer behaviour, 8th edition, The Dryden Press. 
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( شيء نا )كائن يتم إدراؾلتزاـ حينها يظهر الإو  ،نن خلبؿ حاجاتو ودوافعو ،لتزاـ ىي دائها الفردللئ

لكن أبنية السلع بابؼقارنة نع ابغاجات ابؼراد  ".ت وفقا  لنظاـ القيمىذه ابغاجا باعلإشنو وسيلة أ على

(Ben Miled Cherif ،2001) خر وىذا نا ذىب إليواعها بيكن أف يتغتَ نن سياؽ إلى آبإش
270

 في كوف 

 .، وقيم الفردبغاجاتا ،على كثافة العلبقة بتُ ابؼنتوج دلتزاـ يستنالإ

(Zaichkowsky ،1985) التوافق ابؼدرؾ نن قبل الفرد لكائن نا نع حاجتو :لتزاـ كها يليعرؼ الإ"، 

وىذا نا ذىب إليو كل  ،لتزاـ ابؼستداـعريف نا يسهى بالإبالتالي أنتج ىذا الت، "ونصابغة الكاننة ،قيهة

(Higie et Feick ،1989) نن
درجة التي يدرؾ فيها ابؼستهلك ابؼنفعة أو العند  ارابؼستداـ يث تزاـل"الإ: 271

 .ابؼتعة نن استعهالو للهنتوج أو دخولو في نشاط نعتُ، أو حتُ تتوافق ىذه الدرجة نع الصورة الذاتية لو"

،  استناد تعريفا آخر  (Strazzieri ،1992-1993-1994) أعطىفقد إلى النقاش النظري حوؿ ىذا ابؼفهوـ

انها لكل نا يتعلق بالشيء بؿل تخصيص طاقتو واستخدلابؼيل الدائم عند الفرد  "ىو كونو:  لتزاـللئ

 ."لو لتزاـ إذا تعرض إلى حافز خارجي، بدا يتهاشى نع التوافق الشخصيالإ

 أنو يوجد توافق في إلا ختلبؼ في التعريفات وابؼفاىيم التي وضعت في ىذا السياؽلإعلى الرغم نن ا

(Rothschild، 1989) تعريفالآراء حوؿ 
لتزاـ ىو حالة الإ، و ىو الأكثر تداولا في بحوث التسويق: "272

، ظرؼ، ننتوجشىء نن طرؼ نتغتَات خارجية )غتَ نرصودة نن الإثارة أو التحفيز أو ابؼنفعة، ين

البحث عن  شكاؿأبعض  ،سلوكيات بـتلفة :، بفا ينتج عنو(القيم ،إتصاؿ(، ونتغتَات داخلية )الأنا

غلب التعاريف و وشموليتو لأانبؼافائدة ىذا التعريف ىو . "ة ابؼعلونات وابزاذ القرارنعابع ،ابؼنتيات

                   

270
-Ben Miled‐Cherif H. (2001), L‟implication du consommateur et ses perspectives stratégiques, Recherche et 

Applications en Marketing, Vol. 16, p 66 ‐86. 
271

-Higie R. A. & Feick L. F., (1989), « Enduring involvement : conceptual and measurement issues », Advances in 

Consumer Research, Vol. 16, Association for Consumer Research, p 690-696. 
272

-Rothschild M., (1984), « Perspectives on Involvement : current problems and future directions », Advances in 

Consumer Research, vol. 11, ed. Kinnear, Association for Consumer Research.11, p  216-217. 
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ة ابؼعلونات على نستوى لتزاـ الذي قدنت نن قبل في كونو نتغتَ فردي وبمط بؼعابعالإوابؼفاىيم حوؿ 

 .حافز خارجي وأعلى نستوى الأسباب فقد يكوف نتغتَ داخلي  أناالسلوؾ، 

 الإندفاعيبيػق على الشػراء التطالفرع الأوؿ: 

تُ البعد الشعوري والبعد يفرقوف ب ،بعض الباحثتُ في ىذا ابؼيداف وجدنا أف نن خلبؿ ابؼسح الأدبي،

 .لتزاـ الظرفيلإلتزاـ الدائم والإكها يرى آخروف أف عانل الوقت بييز بتُ ا ،ابؼعرفي

ض النظر عن ظروؼ الشراء بغ ،نا وجبؼنتا الة نستقرة عند ابؼستهلك بالنسبةلتزاـ الدائم ىو حالإ

 ،لتزاـ يعتبر قويىذا الإ ،وصورتو الذاتية أىدافو لأنو بوقق لو التوافق الشخصي نن حيث قيهة الأساسية،

 .أو الظرؼ الشرائيف ابؼستهلك لو ارتباط قوي بهذا ابؼنتوج لأ

ا في وقت نعتُ داخلية نتيية تأثتَ حافز ن و الشعوري ىو عبارة عن حالةألتزاـ الظرفي الإ

(Mitchell ،1979 )
رىا ابغافز في ظرؼ و ابؼنفعة التي يظهأيعبر عن نستوى الأبنية الشخصية ابؼدركة  ،273

حافز نا، ولم يكن  إلىظرفي عند التعرض لتزاـ ابؼستهلك ينشأ لديو إ بصورة أخرىنعتُ ووقت نعتُ. 

وليس نرتبط بسهات خاصة  ،نرتبطة بعاطفةلتزاـ الظرفي يكوف ذو كثافة ضعيفة الإ لتزاـ.إ أيبلب قلديو 

 .بابؼنتوج أو حالة نستقرة للهستهلك بذاه ابؼنتوج

(Lanib, Hair et Mc Daniel ،2004) لتزاـ كل ننفي ىذا الصدد نيز الإ
274
 :حسب كثافتو إلى 

 التي يأخذ أخذ أبنية بالغة عند ابؼستهلك، و يبرز خاص بالنسبة للهنتيات التي ت لتزاـ القوي:الإ

 تقييهها قبل ابزاذ قرار الشراء.ونات حوبؽا و يها وقت نعتبر طويل في البحث عن ابؼعلف

 ك ولا يبدؿ فيو ذ أبنية بالغة عند ابؼستهلتأخ بالنسبة للهنتيات التي لالتزاـ الضعيف:الإ

 .ابؼعلونات قبل ابزاذ قرار الشراءجل البحث وتقيم بؾهدات كبتَة نن أ

                   

273
-Mitchell A. A., (1979), Op cite, p 191-196. 

274
-Lanib C. ,Hair J.F. & Mc Daniel (2004), « Marketing » (7

th
 edition). Cincinnati, Ohio: Soum-westem College 

Publishing Cité par Adel Bennani (2004), p 05. 
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(Drichout et al ،2007)ف وعا فإستهلبؾ الأكثر شينيداف الإ في
275

(Najar et Zaiem ،2010)و 
276
 

عديدة نن  لتزاـ بالنسبة للسلوؾ الشرائي الغذائي وسلوؾ تغيتَ العلبنة عند تواجد أصناؼظهروا أبنية الإأ

(Lueg et al ،2006)ثر الالتزاـ على نية الشراء فهن ابؼلبحظ بعد نتائج فيها بىص أ ابؼنتيات.
طة ابؼرتب 277

 .لتزاـ يؤثر إبهابا وبقوة في نية الشراءسلوؾ داخل المحل التياري فإف الإبال

ند ابؼستهلك لتزاـ تؤثر في نعابعة ابؼعلونات عانطلبقا نن برليلنا للئلتزاـ بشكل عاـ بقد أف شدة الإ

لهنتيات لتزاـ قوي بذاه ننتوج نا فهذا يقلل نن إنكانية شرائو لكاف ابؼستهلك ذو إ  ونيتو في الشراء، فإذا

لتزاـ قوي بذاه ابؼنتوج فهذا قد يزيد نن احتهاؿ نيتو في الشراء ، أنا إذا كاف ابؼستهلك لا بيلك إالأخرى

لتزاـ يكوف قابل ضعيف الإ ابؼستهلكفعند تعرضو إلى حافز خارجي يؤثر في بروز اندفاعيتو بكو الشراء.

،لأنها بزلق جو بفتع ونقبوؿ يؤثر في .الخ..،ابؼوسيقى: اللوفحوافز نثل نتيية التعرض إلىر للتأثأكثر 

  .(Ben Miled Cherif ،2001)السريع للهعلونات  الإدراؾ

 

 لتزاـقياس الإالفرع الثاني: 

 ىذا البحثتلفة. في ائل القياس في الأدبيات والبحوث ابؼخحية وسنفهوـ غتٍ نن نا لتزاـ ىوالإ

(Strazzieri ،1994) ولصاحب (PIA)أو باختصار  "Pertinence-Interet-Attirance" ىذا اختًنا نقياس
278 ،

 فهو يتكوف نن ثلبث نكونات أساسية برتوي على ستة عناصر تم تربصتها إلى اللغة العربية:

                   

275
-Drichouis A.C., Lazaridis P., Nayga R.M.Jr. (2007), An assessment of product class involvement in 

food‐purchasing behavior, European Journal of Marketing, Vol. 41, N°7/8, p 888 ‐ 914. 
276

Najar C.  et Zaiem I. (2010), Influence de l‟implication durable sur l‟intention et le comportement d‟achat 

Ecologique, Revue Libanaise de Gestion et d‟Economie | No 4, p 10-31. 
277

-Lueg J.E., Ponder N., Beaty S.E., Capella M.L. (2006), Teenagers‟ use of alternative shopping channels: A 

consumer socialization perspective, Journal of Retailing, Vol. 82, N°2, p 137 ‐ 153. 
278

-Strazzieri A., (1994a), « L‟Echelle de Mesure de l‟implication Durable PIA : Plusieurs Etudes Plaidant en Faveur 

de sa Validité » Working Paper N°434, Octobre 1994, IAE Aix en Provence.    

 نن الإندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعي داخل ابؼتيرور الإلتزاـ الضعيف يسهل العب :1ؼ
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 الموافقة "Pertinence" ندى كثافة العلبقة التي ينشئها ابؼستهلك بتُ فئة ابؼنتوج وقيهو :

 الشخصية.

 الفائدة "Interet" :بؼنتوج.عرفية للفرد والتزانو بذاه اثافة العلبقة ابؼك 

 الانجذاب "Attirance".كثافة العلبقة العاطفية للفرد بذاه ابؼنتوج : 

 نن طرؼ الباحثتُ في التسويق ااختًنا ىذا ابؼقياس لأنو سهل التطبيق وىو الأكثر استخدان

(Nathalie Arts ،1999؛ Conzalez ،2001 ؛Pelet ،2008؛ Najar et Zaiem ،2010)  كها أف ىذا ابؼقياس لو

 .(0.8)تفوؽ قيهة  Alpha de cronbach نبريقية، نعط داخلي جيد في أغلبية البحوث الإارتبا

 المطلب الثاني: ضغػط الوقت
ابؼستهلك يولي أبنية بالغة بالنسبة للوقت ويفضل أي نظاـ أو خدنة يسهح لو باقتصاد أو ربح 

(Marmorstein, Grewal et Fishe ،1992)الوقت 
، فهناؾ العديد نن الأدبيات والبحوث في علم النفس 279

لو بعض ابػصوصيات على نفسية وسلوؾ  وأثبتت أف والتسويق التي تعرضت لضغط الوقت كهتغتَ ظرفي

 (:2-3الأفراد بللصها في ابعدوؿ التالي ) ابعدوؿ 
 : مختلف تعريفات ضغط الوقت في المناىج المختلفة(4-4)الجدوؿ 

 الباحث ضغط الوقت تعريف الميداف

 قتصاديالإ
جل بصع ابؼعلونات بشكل كانل عدـ كفاية الوقت نن أ

 وبسحيصها إبهابيا أو سلبيا لكل قرار بيكن ابزاذه. 
Pieters et Warlop 

1999 

 Suriet Monroe الوقت ابؼنتظر ابؼتاح نن أجل نعابعة ابؼعلونات وابزاذ القرارات.

2003 

 جتهاعيالإ
جل ر بو أفراد المجتهع )الشراء( نن أالذي يشعالضغط الداخلي 
 ابزاذ قرار سريع.

Kohli 

1989 

ضغط الوقت يعبر عن بؿدودية الوقت ابؼتاح نن أجل عهل جولة 
 تسوؽ داخل ابؼتاجر.

Park ,Iyer et 

Smith 

1989 

                   

279
-Marmorstein H., Grewal D. et Fishe R. P. H. (1992), The value of time spent in price comparison shopping: 

survey and experimental evidence, Journal of Consumer Research, 19, June, p 52-61. 



 نية الشراء الإندف اعي  نموذج تفسيري للعلاق ات التأثيرية بين اللون وهيكلة  الفصل الثالث: 

145 

علم الأجناس 
 وابؼيداف الثقافي

 لاالأفراد ليس لديهم نفس النظرة للوقت. نفهوـ ضغط الوقت 
 فصل خطي" .يوجد إلا في ابؼنظور الزنتٍ "

Graham 

1981 

ضغط الوقت ىو نتيية بػيار قسري نفروض نن طرؼ المجتهع 
 الذي يعهل قيود للوقت.

Miyazaki 

1993 

Source: Lallement J. (2008), Les effets de pression temporelle sur le traitement des informations et le 

comportement d‟achat, Tour (France), p 21 

ضغط الوقت ركزت أساسا على دراسة نعابعة ابؼعلونات.  بدراسةالبحوث التسويقية التي قانت 

جزائيا نع  فوفيتكيبؼستهلكتُ ا، فبعض والظروؼ ابؼختلفة بؼستهلكتُثار ضغط الوقت بزتلف حسب افآ

غتَ ينها البعض الآخر يتكيف كليا ويب تَات طفيفة في نعابعة ابؼعلونات،يتغ وفضغط الوقت ويدرج

وقت ابؼعابعة ابؼطلوب نن أجل بعبارة أخرى فإنو "إذا كاف  .بشكل جذري في عهلية نعابعة ابؼعلونات

 ف ابؼستهلك سيشعر بضغط الوقتت ابؼتاح للقياـ بعهلية الشراء فإتقييم ننتوج نا أكبر نن الوق
(Lallement ،2008)

280. 

(Gross ،1994)ة عن ضغط الوقت نن النتائج العاطفية ابؼتًتبنوعاف  الذعر والتحفيز 
بتُ  .281

 بشكل ةتلفبـتكوف النتائج التحفيز( ) ندفاعلئلوالطاقة العالية  (Pamique)ابلفاض الضغط، الذعر الكلي 

لسلوكيات ابؼتًتبة على ذلك. البحوث في علم النفس تشتَ إلى أثرين بـتلفتُ لضغط جذري بالنسبة ل

 الأولى النابصة عن ضغط الوقت تكوف ذات تأثتَ سلبي كالقلق الإستياباتلنسبة للبعض فإف با :الوقت

 ،Eysenk et Calvo)د ابؼعرفية لأداء ابؼههة بشكل صحيح ر ، ىذا نا بىفض نن استعهاؿ ابؼوانثلب

1992)
ىذه ابغالة العانة  يرافقالوقت ينتج حالة تأىب وبرفيز، و  ف ضغط: فإبالنسبة للآخرين .282

(Pieters et Warlop، 1997-1999)للتأىب برفيز قوي 
283. 

                   

280
-Lallement J. (2008), Op cité, p 23. 

281
-Gross B.L. (1994), Consumer Responses to Time pressure : a qualitative study with homeowners inforeclosure, 

Advances in Consumer Research, 21, p 120-125. 
282

-Eysenck, M. W. et Calvo, M. G. (1992). Anxiety and Performance : the Processing-Efficiency Theory, Cognition 

and Emotion, 6, p 409-434. 
283

-Pieters R. et Warlop L. (1999), Visual Attention during Brand Choice : The Impact of Time Pressure and Task 

Motivation, International Journal of Research in Marketing, 16, p 1-16. 
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، والذي تم إدخالو تدربهيا في النهاذج بيععانل الوقت ىو عبارة عن نتغتَ ظرفي داخل نقطة ال

(Lusch ،1981) ابؼفسرة لاختيار نقطة البيع
(Dia-Mart، 2008) أشاركها   .284

نن خلبؿ بذربتو التي  :285

 598زبوف اشتًوا  yaourts،" 429ورت "الياغ حوؿ ابؼنتج الغذائي 2008 جانفيو  2007أقانها بتُ ديسهبر 

 بؼواد الغذائية بردد داخل ابؼتير.أف نصف ابؼشتًيات نن اننتوج نشتًى، استنتج نن بذربتو 

 الإندفاعيلفرع الأوؿ: تطبيق على الشراء ا

هلك )البيئة داخل ابؼست ضغط الوقت ىو نتيية لضغوطات أخرى نصدرىا المحيط الذي يعيشو

(Giraud ،2002) لفقداف السيطرة، وقد يكوف نصدر (العانة للهتير
بود ضغط الوقت كهتغتَ ظرفي  .286

نن بصيع نراحل عهلية ابزاذ القرار ابتداء نن البحث عن ابؼعلونات حتى القرار النهائي للشراء 

(Lellement ،2008)
 .اذ القرار داخل ابؼتيراستًابذيات ابز كها أف بظة التسرع تعد وتأثر على كل .287

(Iyer ،1989) أوضح
، (الإندفاعيالشراء غتَ ابؼخطط لو )ضغط الوقت بودد عهليات أف  288

أقل  ابػاصة بهم نن شراء قائهة التسوؽ يكونوفالأكثر بضاسا لتحقيق ابؼههة الرئيسية  وففابؼستهلك

ة ىي وظيفة نباشرة لضغط يالإندفاععلى ىذا الأساس فإف ابؼشتًيات حساسية للهؤثرات ابػارجية، 

الشراء ابؼخطط قائم على  .الإندفاعيت عالي كها زاد احتهاؿ الشراء الوقت، فكلها كاف ضغط الوق

 التقييم واختبار ابؼنتوج الأنثل، في حتُ أف الشراء إتاحة الوقت للهستهلك بشكل كافي نن أجل

 ،Beatty et smith) بتقلص الوقت ةة في بسلك شيء، نرتبطيظهر فيأة عن طريق رغبة نلح الإندفاعي

1998)
في ىذا السياؽ أف ضغط الوقت يثبط نن سلوؾ  اأظهر  (Beatty et Ferrell ،1998) كها أف .289

                   

284
-Lusch R.F (1981), Integration of Economic Geography and Social Psychological Models of Patronage Behavior, 

Advances in Consumer Research, 8, 1, p 644-647. 
285

-Dia-mart (2008), cité par  Lallement J. (2008), Op cité, p 71. 
286

-Giraud (2002), Op cité, p 273. 
287

-Lallement J. (2008), Op cité, p 71. 
288

-Iyer E. (1989), Unplanned Purchasing : Knowledge of Shopping Environment and Time Pressure, Journal of 

Retailing, 65, 1, p 40-58. 
289

-Beatty S.E. et Smith S.M. (1987), cité par Lallement J. (2008), Op cité, p 72. 
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ف ابؼستهلك يفضل أخذ بشكل ابهابي نع اندفاعية الشراء، لأ ستكشاؼ لدى ابؼستهلكتُ، ويرتبطالإ

ثر على الذات، في حتُ إذا وجد العكس أي الوقت الكافي لابزاذ قرار الشراء، ونن أجل السيطرة أك

 الإندفاعية إلى الشراء الإندفاعيلوقت فاف ىذا سيسهل ابؼرور نن تواجد برت إحساس ضغط ا

 

 

 الفرع الثاني: قياس ضغط الوقت

، Beatty et Ferrell)سنستخدـ نقياس  الإندفاعيتأثتَ الوقت على سلوؾ ابؼستهلك  قياس نن أجل

دلالتو الإحصائية  ، بفا يسهل علينا عهلية قياس الوقت، كها أفذا بعد وحيد يعتبر ىذا ابؼقياس ،(1998

ادرة على إثبات شعور ابؼستهلك بضغط الوقت نن عدنو بارات ققائم على ثلبث عىو تعد نقبولة، و 

 وىي:

 

 

 

 المطلب الثالث: المتغيرات الشخصية الديمغرافية
سلوؾ و  الإندفاعينقطة البيع على الشراء للبيئية تأثتَ ابؼتغتَات ا البحوث التي أقيهت حوؿ

 لأف ،لهتغتَات الشخصية للهستهلكعتبار لفي الإ بوجوب الأخذ صتبشكل عاـ أو  تُابؼستهلك

، Divard et Urian)الإثارة عند ابؼستهلك يرتكز على نؤشرات فسيولوجية ونفسية نستقلة  نستوى

2001)
290. 

                   

290
-Divard R., Urien B. (2001), Op cité, p 3-24. 

 ندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعي داخل ابؼتيرنن الإور ضغط الوقت يسهل العب :1ؼ

 

 ة نن أنري قبل ابزاذ قرار الشراء؛: أكوف على عيل1 بارةالع
 ذ كل وقتي قبل ابزاذ قرار الشراء؛:أخ2 بارةالع
 : يتوجب علي الإسراع قبل ابزاذ قرار الشراء.3 بارةالع
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 الفرع الأوؿ: الجنػػس

ختلبؼ في ابعنسي عند فئة الشباب أثبتت وجود ا خدنة في البحوث حوؿ التوجوابؼعطيات ابؼست

(Pugnière ،2012) الإناثالسلوكيات بتُ الذكور و 
291. 

(Conroy–Liebman ،1992)
292

بصة عن ستيابة الشعورية الناأف الذكور والإناث بىتلفوف في الإ اوجد 

الفائدة نن ىذا البحث بتُ بصيع ابؼنتيات. ؼ ليس نشتًكا ختلبوىذا الإ ،حافز اللوف بذاه ابؼنتيات

 Yalch et) ( وىذا تقريبا نا توصل إليوفئة ابؼنتوجابعنس، و  ،اخل بتُ عدة نتغتَات )اللوفىو توضيح التد

Spangenbery ،1993)
293
 .ابؼستهلكتُنس تبعا بع إدراكو في كوف اللوف بىتلف 

(Bromiley et Curley ، 1992)
نن أكثر  أثناء الشراء في ابؼخاطرة ادراتالنساء ابؼب ظهرا أفأ  294

عتهاد على ابؼصادر الشخصية بزتلف بؼعلونات ابؼتوفرة نن المحيط والإفقرار ابؼخاطرة يعتٍ  قلة ا ،الرجاؿ

(Johnson et  Bishop، 1993)على نفس ابػط اظهر . حسب ابعنستُ
295

قل ث بصورة عانة أأف الإنا  

(Hausman ،2000)عند آخرين نثل  .اندفاعية نن الذكور
296

. لا يوجد أي اختلبؼ نعنوي بتُ ابعنستُ  

(Giraud ،2002)في حتُ 
297

، إلى كوف أف الذكور والإناث لا يشتًوف اندفاعيا نفس ابؼنتيات تأشار   

 .(Rook et Hoch ،1985)ىذا نا ذىب إليو . و ستيابة إلى اندفاعيتهم للشراءأكثر عرضة للئىم فالإناث 

 :التاليةنن صحة ىذه الفرضية  ىذا نا بهعلنا نتحقق

 
                   

291
-Pugnière J.M. (2012), L‟orientation sexuelle : facteur de suicide et de conduites à risque chez les adolescents et 

les jeunes adultes ? L‟influence de l‟homophobie et de la victimation homophobe en milieu scolaire, Université 

Toulouse 2 Le Mirail (UT2 Le Mirail), p 22. 
292

-Conroy-Liebman M. (1992), The antecedent color choice model: an examination of emotional responses to color 

stimuli as predictors of preference formation, Ph.D dissertation, Drexel University. 
293

-Yalch R. et Spangenberg E. (1993), Using store music for retail zone : a field experiment, Advances in Consumer 

Research, 20, p 632-636. 
294

 -Bromiley P. & Curley S.P. (1992), Individual Differences in Risk Taking, in Ytes f. ed., Risk Taking behavior, p 

88-132. 
295

-Johnson J.L. et Bishop K. (1993), "The impulsive woman as client : treating the legacy of shame", dans The 

impulsive Client, eds : McCown W., Johnson J. et Shure M. B, p 361-385. 
296

 -Haussman A. (2000), “A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying behavior”, 

Journal of Consumer Marketing, 17, 5, p 403-419 
297

-Giraud (2002), Op cité, p 286. 

 نية الشراء الإندفاعي(-ئهة )الإندفاعيةالإختلبؼ بتُ ابعنستُ نتغتَ نؤثر على العلبقة القا :5-7ؼ
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 نالسػػػػالفرع الثاني: 

، Eysenck et al) ة تنخفض نع السنالإندفاعيلقد أتبث العديد نن الدراسات أف شدة 

1977)
(Rook et Hoch ،1985)أف  ا.كه298

 ة في الشراء.الإندفاعيأف السن يرتبط سلبا نع  اأظهر  299

(Wood ،1998)أظهر 
300
سنة،  39و 18تتًاوح بتُ  التي ايد عند الفئة العهريةأف اندفاعية الشراء تتز  

 ق نن صحة ىذه الفرضية:للتحقدفعنا يوىذا نا 

 

 (S.O.R)المبحث الرابع: النموذج الهيكلي التفسيري لمتغيرات البحث 
طة ابؼفسرة لنية برقيق الوسيتَات ابؼستقلة و ابؽدؼ نن خلبؿ ىذا ابؼبحث ىو بؿاولة ىيكلة ابؼتغ

    التي تعرضنا إليها في ابؼبحثتُ السابق. دفاعيالإنالشراء 

تعرضنا و  ،الإندفاعيقيق الشراء كهتغتَ تفستَي نستقل لنية بر  يةاللونالبيئة في ابؼبحث الأوؿ أخذنا 

وأخذنا ابغالة الشعورية للهستهلكتُ كهتغتَ وسطي تفستَي  يةونبيئة اللغتَ ابؼباشر للابؼباشر و  للتأثتَو في

ة ونية الإندفاعيالتابعة نتهثلة في غتَات تابؼ فيو ناأبرز ابؼبحث الثاني  هلكتُ.اندفاعية ابؼست قادر على إبراز

ة إلى نية الإندفاعيابؼعدلة وابؼسهلة للهرور نن . ابؼبحث الثالث تعرضنا إلى ابؼتغتَات الإندفاعيالشراء 

أنا في ىذا ابؼبحث الرابع  ،، ضغط الوقت، ابعنس والعهر(الضعيف لتزاـ)الإ الإندفاعيبرقيق الشراء 

 الأختَ سنضع فيو النهوذج ابؽيكلي التفستَي العاـ بؼتغتَات البحث.و 

 S.O.R ، استنادا على بموذجالتفستَي للبحث الفقرة القادنة تسهح بعرض النهوذج ابؽيكلي

 .(Mehrabian et Russell ،1974)للباحثتُ 

                   

298
-Eysenck S. B. G. et Eysenck H. J. (1977), “The place of impulsiveness in a dimensional system of 

personalitydescription”, British Journal of Social and Clinical Psychology, 16, p 57-68. 
299

- Rook D. et Hoch S. (1985), « Consuming impulse », Advances in Consumer Research, 12, p 23-27. 
300

 -Wood M. (1998), "Socio-economic status, delay of gratification and impulse buying", Journal of Economic 

Psychology, 19, 3, Juin, p 295-321. 

 نية الشراء الإندفاعي(-السن نتغتَ نؤثر على العلبقة القائهة )الإندفاعية :4-7ؼ
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حافز  ة تبرز بشكل عاـ عند التعرض إلىفاعيالإندالسابقة أف القرارات  قراتفلقد رأينا في ال

بدستوى عالي نن التحفيز يقابلو ابلفاض في ابؼستوى ابؼعرفي، وىذا  الإندفاعيخارجي، كذلك فإف الشراء 

الدور المحوري للحالة  تإلى وقتنا ابغالي، حيث أبرز  الإندفاعيالبحوث النظرية لتيربة الشراء نا أوردتو 

  "S.O.R"انطلبقا نن ىذا الأساس اختًنا النهوذج  .الإندفاعيفي بذربة الشراء  د ابؼستهلكتُالشعورية عن

 عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعياللوف على نية الشراء  لتأثتَ يكنهوذج نرجعي نن أجل اقتًاح بموذج تفستَ 

التي استخدنت و  ،ة على سلوؾ ابؼستهلكتُالتياري البيئة كثتَة ىي البحوث القائهة حوؿ تأثتَ

 Turley et ؛Bitner ،1992)، نذكر على سبيل ابؼثاؿ: كنهوذج نظري تفستَي  "S.O.R"وذج النه

Milliman ،2000؛  Erogi, Machleit et Davis ،2001؛ Giraud ،2002-2003-2009؛ Pelet ،2008؛Bessouh 

 غتَىم كثتَ...الخ.و ( 2012، 

ستيابة ، الإ(Organisme)ائن ، الك(Stimulus)ابغافز النهوذج بوتوي على ثلبث نكونات "ىذا 

(Réponse") ،ستيابة في ىذا البحث( على الإ تَ ابغافز البيئي ابػارجي )اللوفيسهح بهيكلة تأث بفا

 نن عدنو(. الإندفاعينية الشراءسلوكية )التي ينيم عنها استيابة و الداخلية للهستهلك )الشعور(، 

 S.O.R("Paradigme) "المطلب الأوؿ: الصيغة الأصلية لنموذج 

إف دراسة تأثتَ البيئة ابػارجية على السلوؾ التنفيذي للهستهلكتُ ترجع أساسا إلى علم النفس 

 توخل بتُ الفرد وبيئاالتي ارتكز أساسا على العلبقة والتد (Psychologie environnementale)البيئي 

درس العلبقة بتُ المحيط ابؼادي يعلم النفس البيئي ف ها الإنساف.عة سيصنابػارجية الطبيعية كانت أو بـتلق

(Holahan ،1986)السلوكيات التيارب البشرية و  ،الفيزيائي()
ف علم إف (De Young ،1999)حسب  .301

 .النفس البيئي بىتبر التداخل بتُ البيئة والسلوؾ الإنساني

                   

301
-Holaham C.J. (1986), "Environmental psychology", Annual Review of Psychology, 37, p 381-407. 
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يط على جل إظهار تأثتَ المحنن أ (S.O.R)المحيطي( على الصيغة السلوكية يستند علم النفس البيئي )

على التأثتَ على  يعهل (S)ف المحيط يعتبر حافز فإ (S.O.R)حسب الصيغة  .سلوؾ الأفراد

(Giraud ،2002) (R)التي بدورىا تولد استيابة التنفيذ أو التينب و  (O)الداخلية للؤفراد التقييهات
302. 

نن  كافتهلكتُ  على سلوؾ ابؼس (Atmosphère)أقيم حوؿ تأثتَ نناخ العاـ  بحثأوؿ ، في التسويق

ارتكز حوؿ تأثتَ ابؼوسيقى على سلوؾ الزبائن  وبحث ، ىذا الأختَ(Guy Serraf ،1963)طرؼ الفرنسي 

(Bessouh ،2012)داخل ابؼتير 
303. (Mehrabian et Russell ،1974) تأثتَ المحيط على  عهلب على بمذجة

 سلوؾ الأفراد وفق نايلي:

 (Mehrabian et Russell ،5973)لوؾ المستهلكين عند : نموذج تأثير المحيط على س(4-4)الشكل 

 
Source: Mehrabian A. et Russell J.A. (1974) 

 :لى قسهتُإ الباحثتُ قسها استيابة الأفراد
 تتهيز بثلبث أبعاد أساسية: ، التيستيابة الشعوريةيتعلق بالإ قسم أوؿ 

 ؛: وىي حالة نن ابؼرح والرضى يشعر بها الفردلمتعةا 

  ؛اليقظة عند الأفرادنستوى التحفيز و  : وىي تتًجمةالإثار 

 قدرة الفرد على التحكم في ذاتو أثناء التعرض إلى حافز خارجي نن  : وىي تتًجمالسيطرة

 المحيط.

                   

302
-Giraud (2002), Op cité, p 227. 

303
-Bessouh N. (2012), Op cité, p 183. 
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 التنفيذ أو التينب(ستيابة السلوكية )يتعلق بالإ يػقسم ثان 

، والتفاعل نع العناصر شاؼستككاف، الإة أو الرغبة في البقاء داخل ابؼالني سلوؾ التنفيذ يتًجم

أنا سلوؾ التينب فهو  ؛لى سلوؾ قائمستيابة الشعورية إلإبرويل ا ، ونن ثمابؼادية ابؼتواجدةالبشرية و 

 .عدـ تنفيذ قرار الشراءو  ، حب ترؾ ابؼكافبصة لعدـ الرضى على الوضع، القلقتر 

(Kotler ،1973-1974)  ونن بعده(Donovan et Rossiter ،1980) تطبيق بموذج سعوا ل"S.O.R"  نن

ر عتباأخذ في الإ، حيث "S.O.R"الشيء بموذج  طور بعض فكوتلر، أجل تفستَ سلوؾ ابؼستهلكتُ

الشعورية  الإستياباتالتي تفسر نن قبل ابؼستهلك وتأثر على كل  ابػصائص ابؼلهوسة للبيئة العانة

 ى ابؼستهلك وفق ثلبث نستويات:ابؼناخ العاـ يؤثر عل .ابؼعرفية الإستياباتك على لالداخلية وكذ

 ؛يوقض انتباىو 

 ؛ابؼعلونات وبالتالي يؤثر على عهلية نعابعة ابؼعلونات بىلق 

 على حالة العاطفة يؤثر. 

(Donovan et Rossiter ،1980) اختبرا بموذج "S.O.R" حالتتُ  اة بذارية فوجدفي إطار بيئة شرائي

 .سيط نعنوي بتُ ابغافز البيئي واستيابات ابؼستهلكتُتعتبراف كو  اللتتُ ابؼتعة والإثارة(عاطفيتتُ )

عتبار عند قياس تأثتَ ابغالات الظرفية على ا ثلبث صعوبات بهب أف تأخذ في الإالباحثتُ كذلك اكتشف

 سلوؾ الشراء:

  ؛عليو جدا التعبتَ عبصوبالتالي  ،داخلييكوف التأثتَ العاطفي بشكل عاـ 

  ؛كرهىو تأثتَ عابر وبالتالي صعب جدا تذ 

  التأثر ابػارجي ابؼتهثل في اختيار نقطة البيع بابؼقارنة نعيكوف التأثر أكبر داخل نقطة البيع. 

 
 



 نية الشراء الإندف اعي  نموذج تفسيري للعلاق ات التأثيرية بين اللون وهيكلة  الفصل الثالث: 

153 

 الإندفاعيسياؽ تأثير اللوف على الشراء  في "S.O.R"المطلب الثاني: تطبيق نموذج 
لناشئة عن تبعا للعواطف ا سلوؾ ابؼستهلكتُ داخل بيئة نعينة يتأثر فإف "S.O.R"استنادا على بموذج 

المحتهلة  الإستياباتم النفس البيئي بػص بصفة عانة عل. (Mehrabian et Russell ،1974) المحيط

وسلوؾ  ،الخ(... ،،اكتشاؼ ابؼنتوجالرغبة في الشراء) سلوؾ التنفيذ :للهستهلكتُ تبعا للحوافز البيئية إلى

ابغالة الشعورية  تينب تنتج عن كثافةالتنفيذ وال سلوكيات(،الخ... ،عدـ الشراء ،)ترؾ ابؼتير التجنب

غتَ  وأنعينة الذي ينشىء حالة شعورية ضعيفة بذارية افز في بيئة ابغ :على سبيل ابؼثاؿ ،عند ابؼستهلكتُ

 بؼتير لشعورىم بابؼلل أو عدـ الرغبة في الشراء.انقبولة، قد يدفع الزبائن بؼغادرة 

بؾهوعة نن الباحثتُ نثل  ،(behavioriste) لسلوكيالتيار اىوتيار أخر درس تأثتَ البيئة ابػارجية 

(Duboi ،1990)  اعتبروا أف المحيط بيكن أف يؤثر بطريقة نباشرة على سلوؾ الفرد نن دوف ابؼرور عبر

 ،نباشرة على سلوؾ ابؼستهلكتُابغافز البيئي بيكن أف يؤثر بطريقة  ،ييهات الداخلية )ابغالة الشعوريةالتق

 زنتٍ ...(. ،اجتهاعي )فيزيائي ، وىذا ابغافز ىو ظرفي

اللوف والثاني نرى أف ابغافز البيئي ) نن خلبؿ عرضنا بؼختلف الأدبيات السابقة في الفصلتُ الأوؿ

 ،الإثارة ،العاطفة )ابؼتعةبشقيها: حداث حالة شعورية عند ابؼستهلكتُ إ( قادر على ىذا ىذا البحثفي 

نية  قد تتسبب في بروز اندفاعية الشراء بفا يؤدي إلىاطفة بدورىا الع (.وابؼزاج )ابهابي أو سلبي ،(السيطرة

 .الشراء عند ابؼستهلكتُ

 الإندفاعيالشراء في تفستَ تأثتَ اللوف على نية برقيق  "S.O.R"بصورة عانة سنعتهد على بموذج 

يتعرض لو ي ( كحافز بيئي خارجي تفستَ ةوالبارد ة)الدافئ الألوافعتبار سنأخذ في الإ .عند ابؼستهلكتُ

عتبار ابغالة الشعورية عند ابؼستهلكتُ النابصة عن تأثتَ .كها سنأخذ في الإ(S)ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير

ة  الإندفاعي كها أننا نعتبر،ثل استيابة ابؼستهلكتُ السلوكيةبي (R)القسم  .(O)حافز اللوف كهتغتَ وسيط 

 لتزاـ)الإذي تسبب فيو ابؼتغتَات ابؼعدلة دوف أف نههل الدور ابؼهم ال ،السلوكية الإستيابات كأوؿ
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ة إلى نية برقيق الشراء الإندفاعيكهتغتَات نسهلة للهرور نن   (،السنابعنس ،ضغط الوقت ،الضعيف

 .الإندفاعي

 "S.O.R"وفق صيغة  ىذا البحثالتفستَي الذي يراعي نتغتَات  ابؽيكلي سنعرض الآف النهوذج 

 :يليكها (Mehrabian et Russell ،1974)لػ
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"S.O.R"بؿل الدراسة وفقا لنهوذج الإندفاعي:النهوذج ابؽيكلي التفستَي لتأثتَ اللوف على نية برقيق الشراء (3-3)الشكل



 هيكلة نموذج تفسيري للعلاق ات التأثيرية بين اللون و نية الشراء الإندف اعيالفصل الثالث: 

156 

 :نن ننظورين بـتلفة الإندفاعية تأثتَ اللوف على نية الشراء ىذا النهوذج يضع فرضي

 بعكهتغتَ تا  الإندفاعيية برقيق الشراء اللوف نتغتَ نستقل يفسر ن. 

  اللوف نتغتَ نستقل يؤثر على نية الشراء كهتغتَ تابع انطلبقا نن وساطة الشعور 

 :(3-3وسنقتًح الآف فرضيات البحث بشكل كانل )ابعدوؿ 

 فرضيات البحث :(4-4)الجدوؿ 

رقم 
 الفرضية

 صياغة الفرضية

 الإندفاعيعلى نية الشراء  يةاللونالمباشرللبيئة  تأثيرال 

 عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيبهابيا على نية الشراء يؤثر إ تيرة داخل ابؼاللونيالبيئة  1ؼ

 على الحالة الشعوريةغير المباشرللبيئة اللونية  تأثيرال

 بهابيا على ابغالة الشعورية عند ابؼتسوقتُاللونية داخل ابؼتير تؤثر إالبيئة  2ؼ

 ابؼتسوقتُعلى عواطف اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا البيئة  1-2ؼ

 على ابؼتعة عند ابؼتسوقتُاللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا البيئة  1-1-2ؼ

 على الإثارة عند ابؼتسوقتُاللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا البيئة  2-1-2ؼ

 ( عند ابؼتسوقتُعلى السيطرة )التحكم في النفساللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا البيئة  3-1-2ؼ

 على نزاج ابؼتسوقتُاللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا لبيئة ا 2-2ؼ

 ةالإندفاعيتأثير الحالة الشعورية على 
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 ة بكو الشراءالإندفاعيبهابيا في نشأة تسوقتُ تؤثر إابغالة الشعورية عند ابؼ 3ؼ

 و الشراءة بكالإندفاعيبهابيا في نشأة تسوقتُ تؤثر إة عند ابؼالإندفاعيبهابية العواطف الإ 1-3ؼ

 ة بكو الشراءالإندفاعيبهابيا في نشأة تسوقتُ يؤثر إالشعور بابؼتعة عند ابؼ 1-1-3ؼ

 ة بكو الشراءالإندفاعيبهابيا في نشأة تسوقتُ يؤثر إالشعور بالإثارة عند ابؼ 2-1-3ؼ

 ة بكو الشراءالإندفاعيبهابيا في نشأة تسوقتُ يؤثر إفقداف السيطرة عند ابؼ 3-1-3ؼ

 ة بكو الشراءالإندفاعيتسوقتُ يؤثر إبهابا على نشأة بؼزاج الابهابي عند ابؼا 2-3ؼ

 الإندفاعية على نية الشراء الإندفاعيير تأث

 الإندفاعيبهابيا على نيتهم للشراء إة بكو الشراء عند ابؼتسوقتُ يؤثر الإندفاعيالشعور ب 4ؼ

 ( علىالعوامل الدمغرافية ،، ضغط الوقتالضعيف لتزاـير المتغيرات المعدلة ) الإتأث
 " عند المتسوقين الإندفاعينية الشراء  –ة الإندفاعيقة القائمة " العلا

 الإندفاعينية الشراء  إلىة الإندفاعيسوقتُ يسهل العبور نن لتزاـ الضعيف عند ابؼتالإ 5ؼ

 ييسهل العبور نن الإندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعسوقتُ ضغط الوقت عند ابؼت 6ؼ

نية الشراء  –ة الإندفاعيتسوقتُ تعدؿ العلبقة القائهة "العوانل الدبيغرافية لله 7ؼ
 "الإندفاعي

نية الشراء  –ة الإندفاعيتهلكتُ يعدؿ العلبقة القائهة "نتغتَ ابعنس عند ابؼس 1-7ؼ
 "الإندفاعي

 الإندفاعيشراء نية ال –ة الإندفاعيتهلكتُ يعدؿ العلبقة القائهة "نتغتَ السن عند ابؼس 2-7ؼ
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 :الفصل الثالث ةػػمػاتػػػػػخ

وإبما يبحث كذلك أف يعيش بذربة ، بؼتير بهدؼ واحد ىو عهلية الشراءابؼستهلك لا يدخل إلى ا

 نن خلبلو حاولنا ، الذيالفصل بؽذاا نوضوعىذه التيربة كانت  ،ة بابؼتعة والراحة النفسيةشراء نليئ

أظهرنا في ابؼبحث الأوؿ التأثتَ  .داخل ابؼتير الإندفاعيقيق الشراء غتَ تفستَي لنية برإثبات اللوف كهت

 وسطي بتُ ، أنا في ابؼبحث الثاني فأظهرنا الشعور كهتغتَالإندفاعيشر للوف على نية برقيق الشراء ابؼبا

فحسب الأدبيات السابقة فإف ابغالة الشعورية بؽا دور نفتاحي في تفستَ  الإندفاعياللوف ونية الشراء 

 عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعية الشراء ونية الشراء الإندفاعيوىي قادرة على بعث ، سلوؾ ابؼستهلكتُ

ة إلى نية برقيق الشراء الإندفاعيابؼعدلة وابؼسهلة للهرور نن ابؼبحث الثالث تعرضنا فيو إلى ابؼتغتَات 

الأختَ فقد وعنا فيو النهوذج و  ، أنا في ابؼبحث الرابعلتزاـ، ضغط الوقت، ابعنس والعهر()الإ الإندفاعي

 Mehrabian)لػ "S.O.R"سببية اختيار بموذج  نن خلبلو فسرنا التفستَي العاـ بؼتغتَات البحث، ابؽيكلي

et Russell ،1974)  ،نن جهة، ونن جهة أخرى عرضنا بـتلف نتغتَات ىذا البحث وفق ىذه الصيغة

 .(R)نتغتَ تابع  الإندفاعيء ونية الشرا (O)طي ، والشعور نتغتَ وس(S) حيث كاف اللوف نتغتَ نستقل
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 خاتمة القسم الأوؿ:

ى الاستيابة الشعورية إشكالية البحث ارتكزت على دراسة تأثتَ اللوف الداخلي للهتير عل

فصلتُ ( عند ابؼستهلكتُ. نن خلبؿ الالإندفاعيستيابة السلوكية )نية الشراء الإ)العاطفة وابؼزاج( و 

ذلك نن خلبؿ الصوؿ بالإشكالية بؿل الدراسة، و استعرضنا بـتلف الأدبيات السابقة ذات الثاني الأوؿ و 

(. استعرضنا في الفصل الثالث النهوذج الإندفاعينية الشراء نتغتَات البحث الأساسية )اللوف و توضيح 

 ابؽيكلي ابؼفاىيهي الذي احتوى على نتغتَات البحث ابؼدروسة، على شكل فرضيات نضبوطة قادرة

 على إبهاد تفستَ لإشكالية البحث.

لقد وضحنا نن خلبؿ ىذا القسم أف البيئة اللونية للهتير تؤثر على استيابات ابؼستهلكتُ، كها 

أظهرنا استنادا على أدبيات سابقة أف تأثتَ اللوف كحافز خارجي يولد استيابات بـتلفة عند 

 ابؼستهلكتُ:

 و على الصيغة النهوذجية )حافز، كائن، استيابة( النهوذج ابؽيكلي ابؼفاىيهي استندنا في وضع

(S.O.R)  لػ(Mehrabian et Russell ،1997)  ستيابة الشعورية نن اجل دراسة تأثتَ اللوف على الإذلك و

 عند ابؼستهلكتُ؛ الإندفاعيو ني الشراء 

 العاطفة لى ع اقتصرت ىذا البحثالة الشعورية في على ضوء الدراسات السابقة في ابؼيداف فاف ابغ

بستاز بشدة كثافتها و قصر ندتها؛  ابؼزاج. العاطفة ىي حالة شعورية تنشأ برت تأثتَ حافز خارجي،و 

 أنا ابؼزاج فيهتاز بطوؿ ندة تأثتَه نع عف كثافتو نقارنة بالعاطفة؛

 ستيابة السلوكية عند ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير بسر عبر وساطة الاستيابة الشعورية أولا، وفق الإ

يد نن الأدبيات السابقة التي عابعت ابؼوضوع. نستطيع أف نلخص أف الشعور كوسيط يسهل ىم  العد

 عند ابؼستهلكتُ؛ الإندفاعيداخل ابؼتير على نية الشراء  يةاللونالبيئة كيفية تأثتَ 
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 لتزاـ الشخصية عند ابؼستهلكتُ نثل )الإ النهوذج ابؽيكلي للبحث يوضح بعض السهات

قة القائهة ىي نتغتَات نعدلة تؤثر العلباؾ الوقت والعوانل الدنغرافية(، و ت، إدر الضعيف بذاه ابؼنتيا

 ".الإندفاعينية الشراء  -"البيئة اللونية
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 :القسم الثاني
دراسة امبريقية لتأثير البيئة اللونية للمتجر على 

 للمستهلكين الإندفاعينية الشراء 

 

 الفصل الرابع:

التجربة داخل المخبر وسلالم منهجية البحث: عرض 

 القياس

 الفصل الخامس:

 تجربة اللوف داخل المتجر: عرض وتحليل نتائج البحث

 

 

 



 

162 

 مقدمة القسم الثاني:

ات وضحنا نن خلبلو نظريا إلى أي ندى بيكن للوف أف يؤثر على استياب القسم الأوؿ

هر فرضيات البحث ابؼنوطة قدننا بموذج ىيكلي عاـ يظ، و الإندفاعيابؼستهلكتُ في سياؽ الشراء 

 بالإجابة على إشكالية البحث.

القسم الثاني الذي سنتعرض إليو الآف، يهدؼ إلى دراسة التغتَ في سلوؾ ابؼستهلكتُ داخل نتير 

لتأثتَ ابؼواد الغذائية استنادا إلى ابؼتغتَات التي أظهرناىا سابقا. ابؽدؼ نن خلبؿ ىذا القسم ىو نعرفة ا

 حتُ نغتَ البيئة اللونية الداخلية للهتير. الإندفاعيشراء الناجم على نية ال

جل التحليل الكهي، كها و إلى سلبلم القياس ابؼوضوعة نن أعرض نن خلبلتالفصل الرابع، سن

 سنظهر كذلك ابؼنهيية ابؼتبعة في وضع التيربة داخل ابؼخبر، وبؿددات التيربة بشكل عاـ.

تأكيدىا نع الأدبيات السابقة التي لبحث وبرليلها و سنعرض نن خلبلو نتائج ا الفصل ابػانس،

 ختلبؼ نع الأعهاؿ السابقة. نن خلبؿ استعراض نقاط الالتقاء والإعابعت ىذا ابؼوضوع، و ذلك 
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 الفصل الرابع

منهجية البحث: عرض التجربة داخل المخبر 

 وسلالم القياس

 المبحث الأوؿ: منهجية التجربة       

 الخيارات المنهجية من أجل اختبار صحة الفرضيات المبحث الثاني:

 المبحث الثالث: اختبار سلالم القياس بواسطة التحليل العاملي
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 :الفصل الرابعمقدمة 

 نبريقية:يية ابؼتبعة في إعداد التيربة الإىذا الفصل يهدؼ إلى طرح ابؼنه

في برديد أخرى، ابؼنهيية ابؼتبعة في ابؼبحث الأوؿ سنهتم بشروط برضتَ استبياف التيربة. بعبارة  

 ستبياف.نيداف البحث و تقدنً الإ

في ابؼبحث الثاني سنستعهل على التحقق نن صدؽ وثبات أدوات القياس ابؼقتًحة بهدؼ التأكد  

 نن جودتها ابؼعيارية، وسنقدـ بؾهوع الاختبارات ابؼقتًحة في ذلك.

 جل اختبار صحة الفرضيات.يية ابؼتبعة نن أ ابػيارات ابؼنهأختَا في ابؼبحث الثالث سنعهد إلى
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 المبحث الأوؿ: منهجية التجربة
سنعهل نن خلبؿ الفتًة التالية على شرح ننهيي لتيربة الدراسة ثم سنفصل في طريقة وضع 

 الاستبياف كوسيلة لإجراء ىذا البحث:

 المطلب الأوؿ: إعداد التجربة
. على وجو التحديد، اختًنا القياـ بتيربة ىذا البحثرضيات ف لاختبارلقد اختًنا ابؼنهج التيريبي 

 بـبريو أجريت على بؿل بذاري نفتًض للهواد الغذائية.

 الفرع الأوؿ: تبرير استخداـ متاجر المواد الغذائية كميداف دراسة

ئة، في سياؽ عوبؼة العروض وتنوع ابؼنتيات وكثرة ابؼنافسة بتُ ابؼنتيتُ، بقد أف نقاط البيع بالتيز 

وعلى وجو ابػصوص الغذائية ننها، تعرض ننتيات نتنوعة استهلبكية في نفس ابؼكاف وبأسعار بـتلفة. 

يساىم في التفريق بتُ العروض ابؼتشابهة بؼختلف  "Roullet")البيئة( العاـ لنقطة البيع حسب  ابؼناخ

 .العاـ للهتير يعتبر طرؼ شرائي بصفة عانة حيث أف ابعوالعلبنات التيارية. 

العاـ للهتير كليا وإبما يههنا أحد نكوناتو وىو اللوف، لأنو العنصر البارز نن  ناخبكن لا يههنا ابؼ

والذي بيكن أف يساىم في   (Kotler  ،1947) بتُ ابؼكونات الأخرى الذي لو تأثتَ نباشر على العتُ

ف التداخل والتفاعل فإ "Roullet"حسب  .(Ladwein، 2002)التيربة العاطفية للئستهلبؾ عند الزبائن 

، Graik)بتُ اللوف ونقاط البيع كاف نوضوع اىتهاـ علم النفس البيئي في سبعينيات القرف ابؼاضي نثل 

والذي طبق في السياؽ التياري نن طرؼ  ،(Stokols ،1978  ؛Mehrabian et Russell، 1974؛ 1973

(Bellizzi et Hite ،1992) ،(Baker ،2002) ،و(Roullet، 2004). 

  :إف نتاجر البيع بالتيزئة للهواد الغذائية بسلك خصوصية تنوع ابؼنتيات والتفاعل بتُ الألواف

 لنقطة البيع نن جهة، وللهنتيات ابؼختلفة نن جهة أخرى.
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   أكثر نن ىذا، فإف أسعار ابؼواد الغذائية نتفاوتة، فحتى في حدودىا القصوى تبقى نعقولة

داخلها نن طرؼ ابؼستهلكتُ.  الإندفاعيزز نن فرضية الشراء وىذا نا يعبالنسبة للهستهلكتُ 

فالتفاعل ابؼستهر بشكل يوني بتُ ابؼستهلك ونتاجر ابؼواد الغذائية حتها سييعل ابؼستهلك يشتًي 

 أشياء نن دوف التخطيط ابؼسبق بؽا.

  نن الناحية التيريبية نتاجر ابؼواد الغذائية برتوي على لوف غالب(dominante)، رة أخرى بعبا

واجهة لونية نتيانسة. ىذا نا يسهل لنا التلبعب بالألواف بهدؼ نعرفة درجة تأثتَ كل لوف بسلك 

 على سلوؾ ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير.

فابلفاض الأسعار،  ىو نتاجر ابؼواد الغذائية، ذا البحثبؽذا ارتأينا أف يكوف نيداف الدراسة بؽ

رؼ ابؼتسوقتُ، كلها عوانل تعزز تناني ابعانب الشعوري عند وكثرة التوافد عليها عن ط تفاعل الألواف

 .الإندفاعيىذا بهعلهم عرضة أكثر للشراء  ابؼتسوقتُ على ابعانب العقلبني وبالتالي

 الفرع الثاني: تبرير إجراءات التجربة مخبريا

(Rieunier، 2000)حسب 
يية نو في نرحلة الإعداد للتيربة، يوجد العديد نن ابغلوؿ ابؼنهفإ 304

 Babin, Hardesty et)أو السيناريوىات التيارية  (scripts)ابؼهكن اتباعها. نن بينها طريقة النصوص 

Suter، 2003)
؛ وكذلك طريقة التيربة في ابؼخبر، وىي الأكثر انتشارا و إتباعا نن طرؼ الباحثتُ في 305

 .(Pelet ،2010-2008 ؛Roullet، 2004 ؛Bellizzi et Hite ،1992) ىذا ابؼيداف نثل

 جل اختبار صحة الفرضيات ابؼوضوعة قد اختًنا القياـ بتيربة داخل ابؼخبر،نن جهتنا، نن أ 

   

                   

304
-Rieunier S.,(2000), L'influence de la musique d'ambiance sur le comportement des consommateurs sur le lieu 

devente, Thèse de doctorat en Sciences de Gestion, DMSP, Université Paris IX, 24 janvier , p34. 
305

-BabinB.J., , Hardesty D.M. & Suter T.A.,(2003) Color And Shopping Intentions : The Intervening Effect OfPrice 

Fairness And Perceived Affect, Journal of Business Research, vol. 56, p 541-551. 
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(Dusois، 1990)فحسب 
كبر نن التحكم والسيطرة في نعالم ابؼخبر تتيح قدرا أ داخلالتيربة   306

ابؼخبر  داخل يةاللونيئة البدراسة ابؼتغتَ الرئيسي في البحث وىو  ابؼتغتَات التي يسعى الباحث لتفستَىا.

(Pellet ،2008)يسهح بالتحكم في ثلبث بؿددات 
307
 :ىي كالتالي 

  ابؼعايرة، بحيث يسهح لنا بالتحكم في الألواف التي اختًناىا بعناية.التحكم في شاشة العرض و 

  لوف ابعدار للهتير ابؼفتًض والإضاءة المحيطة بيكن التحكم فيهها، بفا يسهل علينا وضع

 ن في السياؽ الذي نريده، ىذا نا بيكننا نن ابغصوؿ على نتائج أكثر نصداقية وبؿاكاة للواقع.ابؼختبري

  التأكد نن حسن التأكد نن أف ابؼختبرين ليس لديهم نرض لوني )عهى الألواف نثلب(، و كذلك

 ختبار.نيتهم في إجراء الإ

ية تسهح بوضع ابؼختبرين في بالإضافة إلى ىذه المحددات التي ذكرناىا، نضيف أف التيربة ابؼخبر 

سياؽ الذي نريده، أي تعريضهم بؼتغتَ خارجي واحد وىو اللوف. في حتُ أف التيربة ابؼيدانية في نقاط ال

البيع الفيزيائية بذعل ابؼختبرين يتعرضوف إلى نتغتَات خارجية كثتَة بخلبؼ اللوف نثل )ابغشد، ابؼوسيقى، 

، و ىذا نا يقلل نن أبنية اللوف كهتغتَ وحيد، وبالتالي تكوف نتائج تأثتَ رجاؿ البيع...( العائلة،تأثتَ 

 أبنيتها ونوثوقيتها .في الدراسة نشكوؾ 

على الرغم نن أف التيربة ابؼخبرية لا تسهح بوضع الأفراد في سياؽ طبيعي كلي، ولا بيكن تعهيهها 

تسهح بتوحيد العرض، والتحكم بشكل كانل، إلا أنها تبقى الإجراء الوحيد في نثل ىذه التيارب التي 

 الأفضل في نسار التيربة.

 

                   

306
-Dubois B. (1990), Un autre aspect dans l‟étude du consommateur : l‟approche situationnelle, Revue Française du 

Marketing, 129, p73-81. 
307

- Pelet (2008), Op cité,  p289. 



 عرض التجربة داخل المخبر وسلالم القياس، منهجية البحثالفصل الرابع: 

168 

 الفرع الثالث: تبرير الألواف المختارة للتجربة

غرفة نلونة بلونتُ أزرؽ إف الشعور بالبرودة أو الدؼء تتغتَ بثلبثة إلى أربعة درجات إذا كانت ال

 15يشعروف ببرودة تصل إلى  بضر برتقالي. في غرفة نلونة بصبغة زرقاء بـضرة بقد أف الأفرادبـضر أو أ

درجة نئوية في غرفة بصبغة بضراء  12إلى  11درجة نئوية، في حتُ يشعروف بدؼء يتًاوح نقداره بتُ 

 (.1-4البرودة ىو نفسي بالدرجة الأولى )الشكل فالشعور بالدؼء أو (Itten ،2004)برتقالية 

 تصنيفتُ:إلى  اشروط الألواف ابؼختارة بؽذه التيربة اختًناىا استناد

 الفئة ابؼوجبة ) قصتَة، نتوسطة، أو طويلة(؛ 

  ألواف باردة(. أو ف دافئةوفئة تفرعها ) ألوا 

 أنشأنا بؾهوعتتُ نن الصبغ اللونية:

 "طوؿ نوجي نتوسط(؛الأصفر: الطوؿ ابؼوجي طويل، والأحمروبرتوي على )  "الدافئة : 

   طوؿ نوجي قصتَ(.: الأزرؽو الأخضربرتوي على لونتُ )  "الباردة"بينها 

وفقا للعديد نن  ةىم الشرائياالألواف ابؼختارة تعتبر الأكثر تأثتَا على نشاعر ابؼستهلكتُ وسلوك

 ....(Pellet ،2008  ؛Riullet، 2004؛ Lichtlé ،2002 ؛LichtbéK–Drugeon ،1998)الدراسات في ىذا المجاؿ 

 : الألواف الباردة والدافئة(5-3)الشكل 

 
Source: Itten, 2004, Op cité, p 47 
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 الفرع الرابع: التوليفة الرئيسية حوؿ صلاحية التجربة

نن بعض ابؼعايتَ التي بسثل صدؽ جل التأكد نن صلبحية نقاييس التيربة بهب أف نتأكد نن أ

تساؽ بتُ النتائج النابذة اخلي للبحث ىو ضهاف ابؼلبئهة والإثبات نتائج البحث، فالصدؽ والثبات الدو 

 تفستَات جانبية تؤثر على نصداقيةلا تسهح بإعطاء براليل البحث دقيقة و تيربة حتى تكوف عن ال

 النتائج.

بهب عدـ إبناؿ التوليفة في بؿاولة للوصوؿ إلى نستوى جيد نن الصدؽ والثبات الداخلي للدراسة 

(Campbell et Stanly، 1966)ها التي وضع
، بحيث يضم ( يلخص أىم نا جاء بو الباحثت1ُ-4ابعدوؿ. )308

 بصيع ابؼتغتَات التي سيطرت عليها التيربة وكذلك ابؼتغتَات التي لم بزضع للتحكم.

 التوليفة التي تحد من الثبات والصدؽ الداخلي للتجربة داخل المخبر :(5-3)الجدوؿ 

                   

308
-Campbell, D. T., Stanley, J. C. (1966), Experimental and quasi-experimental designs for research, Skokie, IL: 

Rand McNally, in Drucker-Godard C., Ehlinger S., Grenier C. (2003), Validité et fiabilité de la recherche, in Thiétart 

R.-A. et coll., Méthodes de recher-che en management, 2ème édition, Dunod, Paris, 537, 257-287. 

 غياب التحكم  التحكم من خلاؿ البحث المعنى عناصر التوليفة

 تأثير التاريخ
 تأثتَ أحداث نن خارج
 الدراسة أثناء فتًة الدراسة

 ابؼزاج قبل التيربة 

 ابؼستوى الأنثل للتحفيز 

 الإلتزاـ بذاه فئة ننتيات نعينة 

 الفتًة اليونية 

 .الضوء، رؤية الألواف 

 أحواؿ الطقس 

 ابؼخبر  لوف طلبء
 وأثاثو.

  إبناؿ العلبنات
 والشعرات

تأثيػر النصنػج 
(maturation) 

نكونات التحليل تغتَت 
 ة التيربةأثناء فتً 

  الفتًة الزننية للتيربة
 بؿددة

 

 ختبارتأثيػر الإ
الأفراد بىضعوف لنفس -
 ختيار على فتًات بـتلفةالإ

 استبياف نوحد بعهيع الأفراد -
الزننية ابؼسهوحة نفس ابؼدة  -

 ستبانةللئجابة على الإ

التحكم في فهم  -
الأفراد الأنثل لمجريات 

 التيربة
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Source: Adapté d‟après Campbell et Stanley (1966, Cité par Drucker- Godard et al.,2003) p273-

274 

 التجربةالمطلب الثػاني: وضع 

، ونضع التصهيم التيريبي العاـ للتيربة العانة للتيربة داخل ابؼخبر ستعهل الآف على وضع الأطر

(Evrand, Pras et Roux، 2003)وفق
309
 إلى نا يلي: 

 ؛التيريبية العشوائية للوحدات حتًاـ نبدأيتم إ 

 نن ابؼهكن التحكم في تأثتَ ابؼتغتَات ابػارجية؛ 

 تَ عانل أو عدة عوانلفي نفس الوقت، والعهل على برليل تأثتَ نن ابؼهكن أيضا قياس تأث

 التفاعل فيها بتُ العوانل إذا تعددت.

ابؼخطط عندنا نا يسهى ب يصبح، في نفس التيربة إذا تم التلبعب بأكثر نن عانل رئيسي

 ا يلي:بد ىذا التصنيف يسهحف فإ (Evrand, Pras et Roux، 2003) حسب، فالعانلي

 لبت بتُ العوانل الرئيسية؛دراسة التفاع 

                   

309
-Evrard Y., Pras B., Roux E. (2003), Market, Etudes et recherches en marketing, 3ème édition, Dunod, Paris. 

 تأثير الأدوات
ابؼوضوعة لتيهيع ستبانة الإ

 ابؼعطيات
كل نستيوب بهيب على كل 

ابؼتغتَات في نفس نقاييس 
 ستبانةالإ

 

 تأثير الاختيار
العينة ابؼدروسة نن المجتهع 
 ذا صلة بإشكالية البحث

  كل ابؼستيوبتُ نن ابغرـ
 ابعانعي، في نرحلة الشباب.

 

 تأثير التداخل
فرد نستيوب ينقل عن 
 زنيلو إجابات بفاثلة، وىذا
 يقلل نن سلبنة النتائج.

  استيواب الطلبة خلبؿ
فتًة قصتَة، على بؾهوعات 

 صغتَة وفي أسرع وقت.

  طلبة لا يعرفوف بعضهم
 البعض وبـالفتهم ذكور وإناث.
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  ،؛التي لا تسهح بذلك نفصلةابؼتيارب عكس الدراسة تأثتَ ىذه العوانل في نفس التيربة 

 ار بصيع ابؼعابعات في التيربة. إذا تم اختب يكوف ابؼخطط العانلي كانلب 

للهدؼ  استنادا على ابؼسح الأدبي للبحوث السابقة في نيداف اللوف،حققنا بذربتنا ابؼخبرية تبعا

الصبغة، السطوع، والتشبع( على الشعور، نية الشراء ية البحث، وبالضبط تأثتَ اللوف )الرئيسي لإشكال

 عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعي

تير نن خلبؿ بذربتنا، تم التلبعب بعدة عوانل رئيسية تتهثل في نكونات اللوف السائد بؼ

 بيانية: فوتوغرافية لونية لأربع صور ستهلبكية، نع أربع صبغنتخصص في ابؼواد الغذائية الإ

  بيانية بؼتير نواد غذائية لو بيئة لونية بضراء؛ صور فوتوغرافيةبانورانا 

  بيانية بؼتير نواد غذائية لو بيئة لونية صفراء؛ صور فوتوغرافيةبانورانا 

  بيانية بؼتير نواد غذائية لو بيئة لونية خضراء؛ صور فوتوغرافيةبانورانا 

  بيانية بؼتير نواد غذائية لو بيئة لونية زرقاء. ور فوتوغرافيةصبانورانا 

 الفرع الأوؿ: شروط التجربة

(Gorn et alli، 2004) أكد كل نن
 نو إضافة إلى الصبغة اللونيةنن خلبؿ نتائج بذربتهم: أ 310

(Teintes) نا  فاف السطوع والتشيع بهب أف يأخذا في الاعتبار في كل بذربة حوؿ اللوف كذلك. وىذا

(Pantin-Sohie، 2004 ؛Lichtle ،2002 ؛Valdez ،1993)أكدتو العديد نن الدراسات الأخرى 
311. 

نن السطوع  في بذربتنا ىذه استعهلنا أربعة صبغ لونية، وكل صبغة لونية أرفقناىا بدستوى ثابت

 (40)، فيها كاف نستوى التشبع ثابت عند (80)حيث كاف نستوى السطوع ثابت عند والتشبع. 

                   

310
- Gorn G., Chattopadhyay A., Sengupta J. et Tripathi S. (2004), Waiting for the web : how sreen color affects time 

perception, Journal of Marketing Research, XLI, May, p 215-225. 
311

- Pantin-Sohier G. (2004), L‟influence de la couleur et de la forme du packaging du produit surla perception de la 

personnalite de la marque, Thèse de doctorat en sciences et gestion,(6ème Section), Université de Caen, Novembre. 
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 ,Hue, Saturation)ابؼرادؼ للكلهة الابقليزية  (H.S.B)وبمودج  ،Munsell 1969 (Atlas)باستعهاؿ أطلس 

Brightness) بالفرنسية ،(Teinte, Saturation, Luminosité)  سطوع(.والوبالعربية ) الصبغة، التشبع 

بيثل  التشبع اللوني  .درجة 360 إلى 0 يقيس الصبغة اللونية على عيلة لونية تتغتَ نن (H.S.B)بموذج

 (100))الرنادي( إلى  (0)كهية الرنادي بالنسبة للصبغة اللونية ويقاس بالنسبة ابؼئوية التي تتًاوح بتُ 

 (100)( إلى الأبيض) (0))نشبع بسانا(. السطوع اللوني يقاس بالنسبة ابؼئوية التي تتًاوح أيضا بتُ 

تتوافق نع اللوف  °(72)بقد أف  (Cercle chromatique)ة اللونية الأسود(. على سبيل ابؼثاؿ: نن العيل)

نع  °(0)أو  °(360)نع الأزرؽ وأختَا  °(216)تتوافق نع الأخضر، كها أف  °(144)الأصفر، في حتُ 

 .(T.S.L)أو بالفرنسية  ((H.S.Bالأبضر، وفق نعيار بموذج 

 رة بيانية لمتجر بصبغة لونية حمراءمثاؿ على حافز لوني مستعمل في التجربة، صو  :(4-3)الشكل 
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ع تثبيت التشبع والسطوع عب بالصبغة اللونية في بذربتنا نأسباب نتعددة نسوقها لتبرير التلب

 اللونيتُ:

 في درجتي اللوف  واقعياصعب جدا التحكم التيربة بـبرية لكن ىدفها الإداري ىو واقعي، ونن ال

بدؤثرات خارجية أخرى كدرجة إضاءة ابعو وتبادؿ الليل والسطوع( لأنهها يتأثراف أيضا  )التشبع

والنهار، بؽذا برديد درجتتُ نعينتتُ نن التشبع والسطوع على أنهها الأنثل للتأثتَ على سلوؾ 

 ابؼستهلك يعد ضربا نن ضروب ابؼستحيل.

 ت ارب ابؼعتهدة على تثبيالدراسات السابقة التي أجريت في ىذا ابؼيداف أكدت دقة نتائج التي

الذي تلبعب فيها  (Brengman، 2002)السطوع ووصلت إلى نتائج نتقاربة باستثناء بذربة التشبع و 

 بالصبغة اللونية فقط، ولم تصل إلى نتائج نتقاربة.

 ( يزيد نن صعوبة الظروؼ التيريبية وتعقيدىا، ولنا إدراج البعدين الآخرين للوف )السطوع والتشبع

 بؾهوعة لونية بـتلفة. 32الذي استخدـ (Brengman، 2002)نثاؿ في بذربة 

 ( ُوإبما تم التحكم فيهها. نن أجل استنتاج السطوع و ىذه التيربة لم تههل البعدين اللونت )التشبع

 للهستهلكتُ في قراراتهم الشرائية وشعورىم الداخلي. الإندفاعيالصبغة اللونية الأكثر تأثتَا على سلوؾ 

 الفرع الثاني: إجراءات التجربة 

كل الشروط اللونية الأربعة صههت وسط نتير كبتَ للهواد الغذائية حيث اختًنا بعناية ابؼتير 

 ابؼفتًض ليكوف خاليا نن أي علبنة أو اسم أو شعار بؼاركة نعينة بؽذه ابؼتاجر. 

كها أف ابؼتاجر كانت نكسوة بالبلبط والأعهدة والسقف الذي كاف واضحا حتى يعكس لوف المحل 

الأزرؽ( لأربعة نتاجر، الصورة البيانية و الأبضر، الأصفر، الأخضر أربعة ألواف تم بذريبها ) بشكل واضح.

    نفسها لكن الصبغ اللونية تتغتَ تبعا للشروط اللونية ابؼختارة.
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بكن نعلم أف التفاعل القائم بتُ الصورة الرقهية ابؼوضوعة في جهاز الكهبيوتر نع النظاـ البصري 

تبر نعقد عند نستويات بـتلفة. ابؼلبحظة الإنسانية نتفاوتة وفق نعايتَ بزتلف نن فرد يع (SVH)الإنساني 

(Fernandez – Maloigne، 2004)إلى آخر ) السن، ابعنس، الثقافة، التكوين، نزاج الفتًة...( 
بؽذا  .312

 أبنلنا خلبؿ ىذه التيربة التفاعل بتُ الصورة البيانية نع نظاـ البصري الإنساني.

طالبا يدخلوف إلى قاعة ابؼخبر  50لوني نن الألواف الأربعة جرب على بؾهوعة تتكوف نن  كل شرط

وزعت عليهم استبيانات ثم  تهم نفسيا لإقانة التيربة والغرض ننها.على تهيئلإقانة التيربة. عهلنا  ةابؼهيأ

 5) ليكرت ، وسؤاؿ نهم وفق نقياسالإندفاعيبرهل في الصفحة الأولى بعض الأسئلة حوؿ الشراء 

تبعا لعوانل اللوف. بعد ذلك، عرضناىم إلى صورة  الإندفاعي( حوؿ إنكانية برقيقهم الشراء درجات

بيانية بؼتير نواد غذائية بشرط لوني واحد، على شكل صورة رقهية بالاستعانة بشاشة العرض نوصولة 

ة، طلب نن ابؼختبرين الإجابة ثاني 30نتً(. بعد رؤية نستفيضة بؼدة X 2 1.80بجهاز الكهبيوتر بدقياس )

 على باقي الأسئلة ابؼتواجدة في الاستبياف.

 اناتػقة جمع البيػالفرع الثالث: طري

ستبياف نن الإ ه بؽذه التيربة، بدءً نن خلبؿ ىذه الفتًة سنعرض أسلوب بصع البيانات الذي اختًنا

 .ستبياف النهائيرة وانتهاء بابؽيكلة النهائية للئإلى العينة ابؼختا

 أسلوب جمع البيانات: -5

عتهاد ( بالإ01 ستبانة ) أنظر ابؼلحق رقماختًنا استخداـ الإستبياف أو الإ جل بصع البيانات،نن أ

 : ء النظري جاءت ىيكلتها كها يليعلى نقاييس بـتلفة استنبطناىا نن ابؼسح الأدبي في ابعز 

                   

312
- Fernandez-Maloigne C. (2004), Quelle métrique pour l'évaluation de la qualité couleur d'uneimage numérique ? 

Application à la compression JPEG2000, CAM Conférence, Paris,octobre. 
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 ستبياف المطروح للتجربة: ملخص لهيكلة الإ(4-3)لجدوؿ ا

 ةالأسئل
الشراء 

 الإندفاعي
ية لونالبيئة ال

 تيرلهل
الالتزاـ  ةالإندفاعي الإندفاعينية الشراء  ابؼزاج العواطف

 الضعيف
العوانل الدبيغرافية  ضعف الوقت

 والاجتهاعية
 العوامل

 تعريفو-
 برقيقو-

تقييهة  -
 التأثتَ بو()

 ابؼتعة-
 الاثارة-
 السيطرة-

قبل التيربة -
 عناصر(03)
 بعد التيربة-
 عنصر(16)

 ابؼلبءنة- عناصر 4 عناصر 5
 الفائدة-
 الابقذاب-

ابعنس، السن، التعلم،  عناصر 3
 ابؼهنة، الدخل

 

 الوسائل المستعملة
 سؤاؿ نفتوح-
 Lckertسلم -

 SAMنقياس  PADنقياس Lickertسلم 

 BMISنقياس

 نقياس
Weun et 

Beatty 1998 
 نقياس

Piron 1991 
 نقياس PIAنقياس 

Beatty et Ferrell 

1998 

 



 عرض التجربة داخل المخبر وسلالم القياس، منهجية البحث الفصل الرابع:

176 

(Pelet ،2008) ق الاستبانة للسببتُ التاليتُيستقصاء عن طر سلوب الإأنا اختً 
313: 

 لغاية في بصيع ابؼعلونات، نثل ننظهة ل بأبماطىو وصفي استكشافي، يستعتُ  ىذا البحث

 ؛(Vernette et Giannelloni ،2001 ؛Perrien, cheron et zins ،1984)يافستبالإ

 كأسلوب نهم في دراسة سلوؾ   نن البحوث أظهرت أبنية الإستبياف بؾهوعة لا بأس بها

 (،Dbnovan et Rossiter ،1982( ،)Spangeenberg , Grouley et Henadesse، 1996): ابؼستهلكتُ

(Drugean-Lichtlé ،1998)، ستيابة العاطفية، سلوؾ وتقييم قد استعهلوا الإستبياف نن أجل قياس الإ

قد استعهلوا  (Giraud، 2002( ،)Abbes ،2011( ،)Bessonh ،2012). بينها ابؼستيوبتُ على التوالي

 عند ابؼستيوبتُ. الإندفاعيياف في قياس الشراء ستبالإ

 :(Pré-test)ختبار الأولي للاستبياف الا -4

لم أف نقوـ بالتأكد نن سلبنة فهم عناصر سلب ارتأينا يافستبلقياـ بالتيربة النهائية وبعد الإقبل ا

 "Débriefing" استخلبص ابؼعلونات ، واعتهدنا في ذلك على طريقةابؼوضوعية في الإستبيافالقياس 

وندى فههها نن طرؼ العينة  يافستبرض حالة ابؼقاييس ابؼوضوعة في الإوابؽدؼ ننها إعداد تقرير أو ع

 .ابؼستهدفة في البحث

 وبعض طلبة ليسانس اجستتَ، استعنا بالأستاذين ابؼؤطرين نع طلبة دكتوراه وطلبة نجل ذلكنن أ 

تم تصحيح وتبسيط بعض  ،عد برليل الإجابات. بعليهم للئجابة عليو يافستب، حيث تم طرح الإوناستً

    .(BMIS)، وابؼزاج (PAD)فهونة حسبهم، ابؼتعلقة خاصة بدقياسي ابؼتعة ابؼغتَ العبارات 

 شخص، وبعد نراجعة 30ابؼرة على ستبانة، تم وضعها للئختبار ابؼبدئي بـبريا ىذه ط الإبعد تبسي 

   ختبرين.ابؼ لأغلبكانت واضحة  ستبانةتبتُ أف العبارات ابؼذكورة في الإالنتائج  الأجوبة وبرليل

 كاف ابؽدؼ الأساسي نن وراء الاختبار ابؼبدئي ىو:
                   

313
- Pelet, J.E.(2008),Op cité, p 288. 
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  التأكد نن أف الشروط التيربيية ابؼختارة حققت ابؽدؼ ابؼنشود نسبقا، والتأكد نن سلبنة

 ر البيئة اللونية الداخلية للهتير كحافز خارجي؛اختيا

  التأكد نن سلبنة التحكم في الصور البيانية نن حيث تشغيلها آليا، وإبما براكي الواقع في

 خصائصها في نظر ابؼختبرين؛

 ستبانة نن طرؼ ابؼستيوبتُ؛سهولة وبساطة الفهم للئ 

 ة لقياس ابؼتغتَات ابؼكونة للنهوذج س ابؼستخدنياالتأكد نن نعيار الصدؽ والثبات لسلبلم الق

 ابؽيكلي.

 الفرع الرابع: نموذج العينة

 ة بسثيلية لمجتهع البحث ابؼستهدؼ.إف ابؼعاينة تتضهن بؾهوعة نن الإجراءات التي تهدؼ إلى بناء عين

بابؼقابل  كنن نعيار الثبات والصدؽ الداخلي لالتيربة بوسن ن داخلاستعهاؿ عينة نتيانسة العناصر 

(Cook et Campbell ،1979)ابػارجي د نن نعيار الصدؽبو
314. 

 نوع المعاينة:  -5

ية: حيث الإحتهالىذا ابؼعاينة غتَ  ىذا البحثنا في اختً  .نةالقياـ بابؼعية لكنطرؽ بف ىناؾ عدة 

بعبارة أخرى  ،ضهن العينة غتَ نعروؼ وغتَ بؿدد نسبقا ننيكوف احتهاؿ اختيار فرد أو عنصر نا 

ىذا النوع نن ابؼعاينة يسهل لنا بصع ابؼعطيات،  .ابغظ في أف بىتارالمجتهع ابؼدروسنن  ريكوف لكل عنص

كثتَ بؽذا يسهيها ال ،بحيث بلتار عشوائيا عينة نن المجتهع ابؼدروس، لتكوف أقل تكلفة وأكثر ربح للوقت

 نبريقية.نن الإحصائيتُ بابؼعاينة الإ
 

                   

314
- Cook T. D. and Campbell D. T. (1979), Quasi Experimentation: Design and Analytical Issues for Field Settings, 

Chicago, Rand McNally, in Royer I., Zarlowski P. (2003b), Echantil-lon(s), in Thiétart R.-A. et coll. (2003), 

Méthodes de recherche en management, 2ème édi-tion, Dunod, Paris, p 537, 188-223. 
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 صنف المعاينة:  -4

ابؼعاينة النهطية  ،(Acidentel) ية: ابؼعاينة العرضيةالإحتهالنة غتَ ىناؾ ثلبث أصناؼ نن ابؼعاي

(Aypique)  وابؼعاينة ابغصصية(par quotas). 

إف صنف ابؼعاينة ابغصصية يعتهد على بعض نيزات المجتهع، واستعهابؽا يتطلب ننا انتلبؾ بعض 

، الإندفاعياللوف على نية الشراء  يتعلق بتأثتَ ىذا البحثابؼعطيات الرقهية حوؿ بؾتهع البحث. بدا أف 

فحصر عينة المجتهع التي تسري فيها إشكالية البحث ىي ضرب نن ضروب ابؼستحيل. ىذا نا لا بيكننا 

 نن تطبيق ابؼعاينة ابغصصية في بذربتنا ىذه. 

الة التي لا نستطيع أف بكصي نن خلببؽا بؾتهع البحث، ابغأنا صنف ابؼعاينة العرضية فهي تطبق في 

 كن في ابؼقابل تصنع قيود في اختيار عناصر بؾتهع البحث بطريقة عشوائية.ل

تقوـ على نبدأ أف العناصر  فهيالأكثر نلبئهة للقياـ بتيربتنا،  أختَا صنف ابؼعاينة النهطية ىي

ابؼختارة ابؼكونة لعينة البحث تعتبر كنهاذج لمجتهع البحث ابؼراد دراستو، حيث أف عهلية اختيار السهات 

نثل: ابعنس أو السن أو  لنهطية لعناصر عينة البحث تعتبر أساسية في ىذا الصنف نن ابؼعايناتا

 .نستوى التعليم...الخ

 اختيار العينة:  -4

 في البحوث القائهة حوؿ اللوف، اختيار العينة يعتبر عهل صعب جدا، وذلك لاختلبؼ الأذواؽ

، Gelineau) الوقت بالنسبة للشخص نفسو والتفظيلبت بالنسبة للؤلواف بتُ الأشخاص، أو نع نرور

 .(Benson, Bruce et Hogg ،2000  ؛1981
نن خلبؿ نسحنا الأدبي في ابعزء النظري توصلنا إلى أف عانل السن يعتبر نهم بالنسبة للتفظيلبت 

 .(Giraud ،2002) الإندفاعي، وكذلك بالنسبة للشراء (Lichtlé، 2002)ابؼتعلقة باللوف 
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ف السن يعتبر عانل سنة لأ 40و 18نة نتكونة فقط نن الشباب تتًاوح أعهارىم بتُ لقد اختًنا عي

( نن جهة، ونن جهة أخرى الإندفاعي، الشراء يةاللونالبيئة ) ىذا البحثنهم وحاسم بالنسبة بؼتغتَات 

جل ة نن ألقياـ بهذه التيربتعتبر ىذه الفئة الأكثر وصولا إليو بسهولة حيث استخدننا الطلبة ابعانعيتُ ل

 التحكم الأنثل في الصدؽ والتبات الكلي بؽذا البحث.

 حجم العينة: -3

إف حيم العينة ىو نهم في الدراسات التسويقية خاصة، حيث يوصى الباحثوف أف تكوف العينة 

(Malhotra ،2007)عنصر وىناؾ نن زاد على ىذا نثل  150لا تقل نن 
315

الذي أوصى بأف لا تقل  

 شخص. 200العينة التسويقية عن 

في بذربتنا ىذه اعتهدنا على عناصر نتيانسة نتكونة نن الشباب، وعناصر غتَ نتيانسة )تغتَ 

 الألواف(، بناء على صنف ابؼعاينة النهطية، بالإضافة إلى أف التيربة أقيهت في ابؼخبر.

ابعانعي شروط بذريبية كلهم نن الطلبة والعانلتُ في القطاع  04بـتبر نوزعتُ على  200قد اختًنا 

 الذين تتوفر فيهم الشروط التيريبية.

وبالضبط بتُ شهري نوفهبر  (2014-2013)التيربة كانت في السداسي الأوؿ نن السنة ابعانعية 

 ."(MECAS)أنا ابغيز ابؼكاني فكاف بـبر "إدراة ابؼؤسسات وتسيتَ رأس ابؼاؿ الاجتهاعي  2013وديسهبر

 يافستبة الإالفرع الخامس: ىيكل

تبعا لتدرج  ابؼقتًحة تم وضع ىيكلة الإستبياف ل ضهاف بصيع ابؼعطيات نن التيربةنن أج 

 :ةالفرضيات في النهوذج ابؽيكلي وفق الطريقة التالي

بهابيتُ راء عفوي يتوافق نع عواطف ونزاج إنو شعلى أ الإندفاعيىذا نعرؼ الشراء  ىذا البحثفي 

 .البيئة اللونية للهتيرفز خارجي وىو ونكثفتُ ويتًجم إلى ردة فعل عند التعرض إلى حا
                   

315
- Bessouh(2012),op cité,p202 
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جل شد انتباه ابؼستوجبتُ وإدخابؽم نباشرة إلى صلب ابؼوضوع طرحنا عليهم سؤاؿ نباشر نن أ

 .الإندفاعييتعلق بتعريف الشراء 

 ؟الإندفاعينا ىو تعريفك للشراء   1

يتعلق بإشكالية تُ الأوؿ يتعلق بطبيعة ابؼستيوب والثاني بعد ىذا السؤاؿ طرحنا سؤالتُ نوجه

الألواف( نن وىذا قبل التعرض لشروط التيربة )البحث، أي تأثتَ ابؼناخ العاـ للهتير على قرار الشراء، 

 أجل تقييم ردة فعل ابؼستيوبتُ قبل وأثناء التعرض بغافز اللوف.

2 
 تعتبر نفسك نشتًي اندفاعي؟

 أبدأ         بعض ابؼرات             دائها

 

3 
 ؟يةللهتيرلونالبيئة الذات يوـ برت تأثتَ  الإندفاعيذت قرار بالشراء ىل ابز

 بالتأكيد نعمأعلم             نعم             بالتأكيد لا             لا             لا 

والسعر  الإندفاعيستيوبتُ في ابزاذ قرار الشراء طرحنا سؤالا آخر يتعلق بابؼعايتَ ابؼعتهدة لدى ابؼ
 الأقصى الذي بيكنو دفعو في ذلك.

4 
 (04إلى  1) نن الإندفاعيرتب ابؼعتَ ابؼعتهدة لديك في ابزاذ قرار الشراء 

 صفقة رابحة )السعر(      العلبنة )ابؼاركة(      استيابة عاطفية      تأثتَ العاـ للهتير

للشروط التيربة  بتُ بعد التعرضعبارة عن أسئلة نوجهة للهستيو  كاف  افيستب نن الإزء الثانيابع

    ثانية(. 30لهواد الغذائية بؼدة زننية قدرتها بيانية لونية عن نتير ل)بانورانا صور 

 نا ىو أقصى سعر بيكنك دفعو لشراء ننتوج غذائي؟  5
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السؤاؿ الأوؿ في ىذا ابعزء يتعلق بتقييم الرضى عن لوف المحل، وبعده أسئلة تتعلق بقياس نتغتَات 

بسلم ذج ابؽيكلي على التوالي، وفق ابؼقاييس ابؼشار إليها في ابعانب النظري، وذلك بالاستعانة النهو 

 درجات. 5نن  ليكرت

1 

 قيم رضاؾ عن لوف المحل
 بؿايد         راضي           بالتأكيد راضي     غتَ راضي         بالتأكيد غتَ راضي

 

 :العاطفة 

لأنو بيلك ترابط داخلي   PAD )نتعة، حيوية، سيطرة( نا على نقياسنن أجل قياس العاطفة اعتهد

 (3-4ابعدوؿ)تم تربصتو إلى اللغة العربية  .جيد ) الثبات(، ودرجة عالية بؼعيار الصدؽ

 PADسلم القياس : (4-3)الجدوؿ 
 بعد المتعة

بالتأكيد  
 نوافق

غتَ بالتأكيد  غتَ نوافق بؿايد نوافق
 نوافق

 

 تعيس 5 4 3 2 1 سعيد
 حزين 5 4 3 2 1 فرح

 يائس 5 4 3 2 1 نليء بالأنل
 سائم 5 4 3 2 1 نستًخي
 زعجنن 5 4 3 2 1 نسرور
 غتَ راضي 5 4 3 2 1 راضي

 بعد الحيوية
 كسوؿ 5 4 3 2 1 حيوي

غتَ  5 4 3 2 1 نتحهس
 نتحهس
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 ىائج 5 4 3 2 1 ساكن
 ثائر 5 4 3 2 1 ىادئ

 نشيط 5 4 3 2 1 خينستً 
 نطهئن 5 4 3 2 1 رنتوت

 بعد السيطرة
 نستقل 5 4 3 2 1 نتعلق
 قائد 5 4 3 2 1 ننقاد
 قادر 5 4 3 2 1 عاجز

 نتحرر 5 4 3 2 1 غتَ نستقل
 غتَ نتأثر 5 4 3 2 1 نتأثر
 سيد نفسي 5 4 3 2 1 خاضع

 :المزاج 

"BMIS" ثناء التيربة ض للهؤثر اللوني أقياس ابؼستخدـ في قياس ابؼزاج بعد التعر ىو سلم ال

 (:4-4ابعدوؿ )

 BMISسلم القياس :(3-3) الجدوؿ

بالتأكيد غتَ  
 نوافق

 بالتأكيد نوافق نوافق بؿايد غتَ نوافق

 5 4 3 2 1 سعيد

 5 4 3 2 1 نتعب

 5 4 3 2 1 ىادئ

 5 4 3 2 1 حزين

 5 4 3 2 1 عصبي

 5 4 3 2 1 راضي
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 5 4 3 2 1 نفعم بالفرح

 5 4 3 2 1 ودود

 5 4 3 2 1 كئيب

 5 4 3 2 1 حيوي

 5 4 3 2 1 حنتُ

 5 4 3 2 1 افسنع

 5 4 3 2 1 بنضطر 

 5 4 3 2 1 عبوس

 5 4 3 2 1 نرىق

 5 4 3 2 1 نشيط

 
 ة:الإندفاعي*

 (:5-4ابعدوؿة )الإندفاعيقياس ابعدوؿ التالي يتعلق بسلم 

 ةالإندفاعيسلم قياس  :(1-3) الجدوؿ
بالتأكيد غتَ  

 نوافق
بالتأكيد  نوافق ايدبؿ غتَ نوافق

 نوافق
ا على سرار برؤيتي للهنتوج أصبح أكثر إ

 لشراءا
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 لا أستطيع كبح رغبتي في الشراء

 5 4 3 2 1 أشعر بحهاس كبتَ للشراء

 5 4 3 2 1 أنوي الشراء على الفور

 لتزاـ:*الإ

 :(6-4ابعدوؿ ) (Strazzieri، 1994)لتزاـ ابعدوؿ التالي يتعلق بدقياس الإ
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 لتزاـسلم قياس الإ:(1-3) الجدوؿ
بالتأكيد غتَ  

 نوافق
بالتأكيد  نوافق بؿايد غتَ نوافق

 نوافق
 الملائمة

 5 4 3 2 1 بوتل أبنية كبتَة عندي الإندفاعيابؼنتوج 

 5 4 3 2 1 تربطتٍ علبقة خاصة بو الإندفاعيابؼنتوج 

 الأىمية
 5 4 3 2 1 ستغناء عليولا بيكنتٍ الإ

 5 4 3 2 1 بيكنتٍ القوؿ أنو ننتوج نهم لي

 الجاذبية
 5 4 3 2 1 شعر بو بذاه ابؼنتوجابقذاب قوي أ

الشيء الوحيد الذي بهذبتٍ لشراء ابؼنتوج ىو 
 ابؼتعة

1 2 3 4 5 

 *ضغط الوقت:

 (:7-4لقياس ضغط الوقت )ابعدوؿ  (Beatty et ferrell ،1998)ارتأينا أف نستعهل نقياس 
 سلم قياس ضغط الوقت:(7-3)الجدوؿ

بالتأكيد غتَ  
 نوافق

غتَ 
 نوافق

بالتأكيد  نوافق بؿايد
 نوافق

 5 4 3 2 1 أكوف على عيلة نن أنري قبل ابزاذ القرار الشراء

 5 4 3 2 1 أخذ كل وقتي قبل ابزاذ قرار الشراء

 5 4 3 2 1 يتوجب علي الإسراع في ابزاذ قرار الشراء

يوبتُ، ىذه بيغرافية واجتهاعية تتعلق بابؼست، ىو عبارة عن أسئلة دستبيافثالث نن ىذه الإابعزء ال

ابؼتغتَات بؽا أبنية كبتَة في الدراسات التسويقية ابغديثة، لأنها تتعلق بدعطيات بذهع بسهولة وفي وقت 

 قصتَ، لكن تكوف بالغة الأبنية لكل باحث في بؾاؿ التسويق.
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 :الإندفاعي*نية الشراء 

لأنو ذو  (Weum, Jones et Beatty ،1998)قياس سنعتهد على سلم ىذا ابؼتغتَ نن أجل قياس 

إلى  Giraudىذا نقياس تم تربصتو نن قبل  0.81تعادؿ  (Alpha de Cranbach)ترابط داخلي جيد، كذلك 

 (:8-4بعد تربصة إلى العربية )ابعدوؿ ىذا البحثتم تكييفو وفق إشكالية  .الفرنسية

 الإندفاعياس نية الشراء سلم قي:(8-3)الجدوؿ

بالتأكيد غتَ  
 نوافق

بالتأكيد  نوافق بؿايد غتَ نوافق
 نوافق

أثناء التسوؽ أشتًى أشياء لم أتوقع شراءىا 
 نن قبل

1 2 3 4 5 

أنا شخص أنيل لتحقيق الشراء نن دوف 
 التفكتَ في العواقب

1 2 3 4 5 

عندنا أرى شيئا يههتٍ فعلب، أشتًيو نن 
 العواقب دوف التفكتَ في

1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 أحد نتعة القياـ بالشراء العفوي

بذنب شراء الأشياء غتَ نوجودة في قائهة أ
 التسوؽ، نهها كانت الظروؼ المحيطة بي

1 2 3 4 5 

 الإندفاعياء في تفضيل اللوف أو بالشراء ابعنس ىو نتغتَ نؤثر سو 

 الجنس"قياس متغير"
 أنثى                                            ذكر                       

 الدخل ىو نتغتَ لا تكاد بزلو أي دراسة تسويقية ننو لأنو نتغتَ نهم جداّ 

 قياس متغير "الحالة العائلية"
 أرنل)ة(   أعزب                  نتزوج)ة(                    نطلق)ة(             
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 مادي"قياس متغير "الدخل ال
 دج       1800دج                     أكثر نن  18000أقل نن 

 عانا 40و 18نا بتُ  ىانسبقا وىو يتعلق بأعهار الشباب وقدرناحددناه أنا بالنسبة للسن فقد 

 قياس متغير "السن"
 35/40                         30/35                  25/30         سنة           25أقل نن    
 

 المبحث الثاني: الخيارات المنهجية من أجل اختبار صحة الفرضيات
كأداة   ANOVAسنعرض الآف ابػطوات ابؼتبعة في برليل النتائج، ونبرر خيارنا للنهوذج الرياضي 

 برليل كهية.

 الأوؿ: التحليل العاملي لاختبار أدوات القياس المطلب 
ىو عهلية رياضية تهتم بتصنيف الظواىر العهلية في بـتلف  "Analyse Fctorielle" التحليل العانلي

البحوث الرياضية والتسويقية ذات ابؼتغتَات ابؼتعددة، وىو أسلوب إحصائي يعهل على تلخيص ابؼتغتَات 

بحيث يكوف لكل عانل نن ىذه  (Evard,Pras et Roux ،2003)ابؼتعددة في عدد أقل تسهى )عوانل( 

ببعض )أو كل( ابؼتغتَات، وبيكن نن خلبؿ ىذه الدالة إعطاء تفستَ بؽذا العانل  وطالعوانل دالة ترب

بحسب ابؼتغتَات التي ترتبط نعو بشكل قوي. ابؽدؼ نن التحليل العانلي بيكن أف نلخصو في نقطتتُ 

(Jolibert et Jourden، 2006)نههتتُ حسب 
316: 

لى تقليل حيم البيانات وتلخيص عدد عالتحليل العانلي يعهل  مبريقي(:ر تجريبي )إو من منظ*

ات نركبة تسهى العوانل، نتغتَات( باستبداؿ ابؼتغتَات الأصلية بدتغتَ ت في جدوؿ أرقاـ )أفراد/ابؼتغتَا

 بتُ كل نتغتَ وغتَه نن ابؼتغتَات الأخرى. الإرتباطوذلك بالإستناد إلى نعانل 
                   

316
 -Jolibert A. et Jourdan P. (2006), Marketing Research, Méthodes de recherche et d'études en marketing, Paris, éds. 

Dunod, p 599. 



 عرض التجربة داخل المخبر وسلالم القياس، منهجية البحث الفصل الرابع:

187 

قاييس النفسية لقياس ل التيارب وابؼالتحليل العانلي نشأ أساسا نن أجل برلي *من وجهة نظرية:

قابلة للرصد، أو نا يسهى بابؼتغتَات الكاننة، وذلك باشتقاقها نن بؾهوعة نتغتَات تم الغتَ ابؼفاىيم 

 قياسها قياسا نباشرا.

 الفرع الأوؿ: شروط استخداـ التحليل العاملي

وفر في البيانات ستخداـ ابعيد للؤسلوب الإحصائي بعض الشروط التي بهب أف تتب الإيتطل

 :(Kach ،2009؛  Evard, Prars et Roux ،2003)ابؼطلوب برليلها

  يعتهد أسلوب التحليل العانلي على افتًاض وجود علبقة خطية بتُ ابؼتغتَات حتى بيكن استنتاج

 ابؼكونات ابؼشتًكة بتُ ىذه الأختَة والتي تفسر تلك العلبقات.

 لاختبارات بفثلة للهيتهع، أي ذات دلالة إحصائية.بهب أف تكوف العينة التي ستطبق عليها ا 

 عندنا يكوف فائيا، تعتهد عهلية تفستَ العوانل على عدد ابؼتغتَات ابؼتشبعة تشبعا دالا إحص

 كائن لكل نتغتَ.  20إلى  10( بهب أف يكوف نن 0.4حوالي التشبع ضعيفا )

  عانل التفلطح ونعانل ف كل نن نيشتًط أف تكوف ابؼتغتَات نوزعة بشكل طبيعي، حيث يكو

 لتواء غتَ دالتُ إحصائيا.الإ

 الفرع الثاني:  تهيئة البيانات

ستبياف للظاىرة ابؼدروسة في شكل نصفوفة تتكوف بيانات التي تم بصعها عن طريق الإيتم ترتيب ال 

 يث أف الأعهدة بسثل ابؼتغتَات بينها الأسطر بسثل إجابات الأفراد.بحعهود،  mسطر و  nنن  
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 :الإرتباطفة التباين المشترؾ أو مصفوفة صفو م  -5

إف الفكرة الأساسية للتحليل العانلي ىي تلخيص عدد كبتَ نن ابؼتغتَات في عدد قليل نن 

يستحسن أف تكوف ابؼتغتَات أكبر كيب خطي نن نتغتَات الاستيابة، و العوانل،حيث أف العانل ىو تر 

 .(Jolibert et Jourden، 2006)نرات نن العوانل  5إلى  3نن 

نو بيكن نقط(، فإ 5على سبيل ابؼثاؿ التقييم على نقياس نن ياس ابؼتغتَات بدقاييس نتناظرة )إذا تم ق

إلى آخر ىو اختلبؼ طبيعي، في ىذه ابغالة نستطيع استخداـ  عتبار اختلبفات التباين نن نتغتَا

 الصف ختبار ابؼهثل في)تلبقي الإ الإرتباطابؼتغتَات بيثل نعانل . نؤشر التقارب بتُ الإرتباطصفوفة ن

ختبار ابؼهثل بالعهود(. تكوف عناصر القطر الرئيسي للهصفوفة نساوية للواحد الذي تقع بو ابػلية نع الإ

(Domodar، 2004) بتُ نتغتَ وذاتو الإرتباطة نعانل نظرا لأف كلب ننها بيثل قيه
317. 

إجراء التحليل العانلي نن عدنو، إذا كانت أو التباين ابؼشتًؾ تسهح لنا ب الإرتباطبرليل نصفوفة 

ستحالة لاابؼتغتَات ابؼدروسة نستقلة بسانا عن بعضها البعض نثلب، فلب جدوى ىنا نن القياـ بالتحليل 

 .(Jolibert et Jourden، 2006)تلخيص ابؼعلونات 

 نن أجل القياـ بهذا سنعتهد على اختبارين أساستُ بنا: 

  اختبار"Sphèricitè de Bartlett":  بتُ بعض ابؼتغتَات يكوف نعنوي  الإرتباطيسهح باختبار أف

بزتلف عن ابؼصفوفة الأصلية ابؼتناظرة  الإرتباطحصائي، أي يتحقق نن أف نصفوفة نن ننظور إ

بالنسبة للقطر الرئيسي. حتى تكوف ابؼعطيات نقبولة إحصائيا بهب أف يكوف الاختيار نعنويتو 

(p0.05) ختيار ىو توفتَ ابؼعلونات عن ابغد الأقصى لعدد رفوض، فهيزة ىذا الإبدعتٌ الإختيار ن

 .(Evard, Pras et Roux، 2003)العوانل التي ينبغي النظر فيها 

                   

317
-N .Damodar, Gujarati, Bernirer, (2004), Econometrie, De Boeck, Vnoversité, p374. 
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 ختيار كفاية العينة إ(Kaiser- Meyer- Olkin):  يسهى اختيارMSA (Measure of Sample 

Adequacy)  أوKMO ن ابؼتغتَات، بهب أف تكوف القيهة ن ابعزئي بتُ زوجتُ نن أجل قياس الإرتباط

لضهاف جودة التحليل العانلي، حيث أف ابلفاض القيهة يشتَ أف التحليل العانلي  0.6كبر نن أ

(Kaiser et Rice ،1974)للهتغتَات غتَ نناسب. جودة التحليل العانلي بيكن أف بكددىا وفق 
على  318

 (: 9-4ي)ابعدوؿ التاؿالشكل 

 (Kaiser et Rice ،1974) حسب MSAنل قيم نعا :(9-3)الجدوؿ 

 MSA 0.50 نرفوضة  MSA 0.7 نتوسط 
 MSA 0.50  نرفوضة نوعا نا  MSA 0.8 جيدة 
 MSA 0.6 دوف ابؼتوسط  MSA 0.9 بفتازة 

 ختيار طريقة استخراج العوامل:إ  -4
تعتبر نن أكثر  لأنها (Analyse en composante principales)سنستخدـ طريقة ابؼركبات الأساسية 

ستخداـ، وأكثر نا بييز ىذه الطريقة ىو أف كل عانل يستخلص لإطرؽ التحليل العانلي دقة وشيوعا في ا

بزتزؿ إلى أقل عدد نن  الإرتباطدر نن البواقي، كها أف نصفوفة أقصى تباين بفكن، ويؤدي إلى أقل ق

ه الطريقة إلى عرض البيانات في فضاء ذو كها تهدؼ ىذ  .(Jolibert et Jourden، 2006)العوانل ابؼتعاندة 

(Guigou، 1973)بعد ننخفض نع المحافظة على أكبر قدر نن ابؼعلونات
319. 

 اختيار طريقة تدوير المحاور:  -4
إف استخلبص بؾهوعة العوانل عن طريق التحليل العانلي، تكوف عبارة عن بؿاور نتعاندة، غتَ أنو 

عوانل بيكن تفستَىا بسهولة نن خلبؿ ارتباطاتها نع  ليس ىناؾ نا يضهن لنا ابغصوؿ دائها على

ى ىذه المحاور وىذا جوىر عهلية ابؼتغتَات لأنها نبنية أصلب على العشوائية، لذلك وجب إجراء تعديل عل

                   

318
-Kaiser H. F. et Rice J. (1974), Little Jiffy Mark IV, Educational and Psychological Measurement, 34, p 111-117. 

319
-Guigou.J, (1973), «Analyse des données et choix a critères multiples», Dunod France, Paris, p111. 
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بتعاد عن العشوائية في برديد ير في الإ. حيث تكهن أبنية ىذا التدو (Rotation of Axes) تدوير المحاور""

توزيع التباين بتُ العوانل، للحصوؿ على عوانل جديدة تكوف ارتباطاتها نع ابؼتغتَات  العوانل، وإعادة

 الأصلية نوزعة بطريقة يسهل تفستَىا.

التحليل العانلي يقاـ بدءا نن دوف تدوير، فإذا كاف سلم القياس ابؼستخدـ في قياس أحد نتغتَات 

قياـ بعهلية التدوير، بذدر الإشارة إلى وجود ( يتوجب علينا الPAD، BMIS البحث نتعدد الأبعاد ) نثلب

 نوعتُ نن عهليات التدوير بنا الأكثر شيوعا واستعهالا في ىذا ابؼيداف:

  التدوير ابؼتعاند(Orthogonale):  يعهل على برديد عدد ابؼتغتَات بهدؼ ابغصوؿ على بؿاور

نن بتُ أىم طرؽ ىذه  .(Evard, Pras et Roux ،2003)ذات ارتباط قوي، بفا يسهل نن تفستَىا 

وىي طريقة ،فهي أكثر الطرؽ استخدنا "Varimax"العهلية التي سنستخدنها ىي طريقة الفربياكس 

(Stafford et ali.، 2006) 1958في  "Kaiser"قدنها الباحث 
ستقلبؿ ، لأنها برافظ على خاصية الإ320

ؼ إلى تدوير المحاور بطريقة بذعل التباين ستقلبؿ بتُ ابؼتغتَات التفستَية(، كها أنها تهد)الإ بتُ العوانل

ضعيف بتُ العوانل  الإرتباطعالي لدرجات تشبع كل عانل. وبالتالي ينصح بهذه الطريقة إذا كاف 

(Hair et ali ،1998)( 03أقل نن )
321. 

  التدوير ابؼائل(Oblique): حتفاظ ند فإنو في ىذه الطريقة تدار المحاور دوف الإعكس التدوير ابؼتعا

لتعاند، فتكوف ىناؾ استقلبلية نن نيل لأخر فينتج بالتالي تداخل بتُ العوانل، ينصح بها إذا كاف با

 .(Oblimin)الأوبلهتُ" " ىناؾ ارتباط قوي بتُ العوانل ونن أىم طرقها

 
 

                   

320
- Stafford.J, Bodson.P, Marie-Christine Stafford,(2006) " L'analyse multivariée avec SPSS", Québec ,PUQ, p85. 

321
-Hair Joseph F. Jr., Anderson Rolph E., Tatham Ronald L. et Black William C. (1998),Multivariate data analysis, 

5ème édition, Prentice Hall International, Upper SaddleRiver, New Jersey. 
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 اختبار جودة تمثيل المتغيرات:  -3

لعوانل وىو بذاوز القيهة نن الضروري التأكد أف ابؼتغتَات بعد التدوير تكوف ذات ارتباط جيد نع ا 

 ىي: (Jolibert et Jourden، 2006)لذا سنستعتُ في ذلك بأدوات نساعدة، حسب0.5

  درجة التشبع(Loding) وىي تعبر عن ندى ارتباط العانل بابؼتغتَ، العناصر أو العبارات التي :

 يتم إزالتها.0.5تكوف قيهتها أقل نن 

  درجة الشيوع(Communality)للهتغتَ ىي إسهاناتو في بصيع العوانل التي تم  : درجة الشيوع

 .0.5استخلبصها، وبهب أف تكوف قيهتها أكبر نن 

 يافستبختبار سلامة الإالمطلب الثاني: إ
ىو التأكد نن فعالية وسلبنة سلبلم القياس، وإنكانية فههها وسهولة  يافستبإف الغاية نن اختبار الإ

 استعابها نن طرؼ العينة ابؼختارة.

ف برليل العانلي يفسر جل تفستَ النتائج، بهب التأكد نن أديد عدد العوانل المحفوظة نن ألتح

 ن.اينن التب (60)على أقل 

 "(Alpha de Cronbach )بعد التحليل العانلي نع التدوير، بهب حساب نعيار"الفا كرونبخ 

ق ابؼوجود بتُ ابؼقاييس. بهب أف التيتقيس القوانة أو الثبات الداخلي للهقاييس، وتعطي فكرة عن التناس

("Evard, Pras, et Roux،2003)بات وصدؽ سلم القياس ثحتى نتأكد نن  0.75 تكوف قيهة
، لكن 322

ىذا كها ىو الشأف في   (Hair et ali ،1998)في البحوث الاستكشافية  (0.6)بيكن بزفيض ىذه القيهة إلى 

 .ابغالي البحث

 
                   

322
-Evrard Y., Pras B., Roux E. (2003),Opcité, p 305. 
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 قياس بواسطة التحليل العامليالمبحث الثالث: اختبار سلالم ال
سلبلم القياس ابؼقتًحة في لختبارات ذا ابؼبحث نتائج وبرليل بـتلف الإسنعرض نن خلبؿ ى

 البحث.

 المطلب الأوؿ: التحليل العاملي لسلالم القياس المتعلقة بالحالة الشعورية
 الفرع الأوؿ: سلم قياس العاطفة

، Mehrabian et Russell) (PAD)استعهاؿ سلم القياس كها أسلفنا سابقا فإف العاطفة تم قياسها ب

 لأنو بيلك نعدؿ عالي لعانلي الصدؽ والثبات. 05إلى  01نرقم نن  (1974

  اختبار نلبئهة ابؼعاينة(KMO)  ابغد الأدنى أي أكبر نن  (0.78)قيهتو الإحصائية كانت تساوي

نة في التحليل ابغالي. كها أف اختبار ، إذف بيكننا أف بككم بكفاية حيم العي"Kaiser"الذي اشتًطو 

"Bartlett‟s"  ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط  الإرتباطاف نعنوي، بالتالي فاف نصفوفة ك

 بتُ ابؼتغتَات.

  نتائج التحليل بواسطة ابؼركبات الأساسية(Les analyses en compisante principales)  أثبتت

نن نسبة  (67)، تفستَ 1) ابعذور الكاننة لكل عانل( أكبر نن  وجود ثلبث عوانل قيهها ابغقيقة

والكتلة  (0.5)التباين الكلي. تبعا لإجراءات ابؼعابعة، أبقينا فقط القيم التي بؽا جودة عانلية أكبر نن 

 نقبوؿ إحصائيا. (Communauté)والتي بؽا نعانل شيوع  (0.5)أكبر نن  (items)العانلية للعبارات 

   بؿاور المحور الأوؿ بنسبة  3عبارة نقسهة في  11أظهرت وجود النتائج(29.38 )،  والمحور

 (PAD)ابؼفسر. ابؽيكلة ابعديدة بؼقياس  نن التباين (18.61)، أنا المحور الثالث (19.21)الثاني 

 عبارة توزعت على المحاور الثلبثة بعد التدوير كالتالي: 11تشكلت نن 
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، ننقاد(، ) قائد تَ نستقل(، )سيد نفسي، خاضع(، )نتحرر، نتعلق(،المحور الأوؿ: ) نستقل، غ

 )نؤثر، نتأثر(؛

 )راضي، غتَ راضي(، ) حيوي، كسوؿ(؛ المحور الثاني: )سعيد، تعيس(،

 .)نليء بالأنل، يائس( )فرح، حزين(، المحور الثالث:) نسرور، ننزعج(،

 :فاكرونبخ أل برليل صدؽ سلم القياس للعاطفة أعطى النتائج التالية(Alpha de Gronbach) 

لبعد السيطرة. نلخص بصيع  (0.85)بالنسبة لبعد ابغيوية، و (0.78)بالنسبة للهتعة،  (0.75) تساوي

 نتائج التحليل العانلي في ابعدوؿ التالي:

 التحليل العاملي لمقياس العاطفة :(51-3)الجدوؿ 
 العبارة

 
 اختبار
MSA 

نعانل 
 الشيوع

الكتلة 
 العانلية

قيهة ال
 ابغقيقة

نسبة 
 التباين

ألف  
 كرونبخ

  0.87 0.76 0.80 نستقبل/ غتَ نستقبل

 

3.57 

 

 

29.38 

 

 

0.85 

 0.85 0.66 0.75 سيد نفسي/ خاضع

 0.79 0.73 0.87 نتحرر/ نتعلق

 0.74 0.52 0.79 قائد/ننقاد

 0.69 0.54 0.82 نؤثر/نتأثر

  0.85 0.74 0.71 يعيد/تعيس

2.63 

 

19.21 

 

 0.81 0.70 0.73 راضي/ غتَ راضي 0.74

 0.79 0.65 0.79 حيوي/ كسوؿ

  0.81 0.70 0.71 نسرور/ننزعج

1.18 

 

18.61 

 

0.74 

 

 0.81 0.76 0.71 فرح/حزين

 0.73 0.57 0.73 نليء بالانل/ يائس

      ساكن، ىائج(،، سائم(، )نتحهس، غتَ نتحهس(،)نستًخي) العبارات ابؼقصية
 قادر، عاجز()ىادي، ثائر(، )نستًخي، نشيط(، ) نتوتر، ىادئ(، )

 KMO 0.71اختبار



 عرض التجربة داخل المخبر وسلالم القياس، منهجية البحث الفصل الرابع:

194 

 Bartlet‟s 1031.41اختبار 

 67 التباين الكلي

 0.78 بخألفاكرون

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج : ابؼصدر

 : التمثيل البياني للتحليل العاملي المتعلق بالعاطفة(4-3)الشكل

 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج :ابؼصدر

 الفرع الثاني: سلم قياس المزاج

 BMIS (Brief Moodنن أجل تأثتَ ابؼزاج على سلوؾ ابؼستهلكتُ، قهنا باختيار سلم القياس 

Introspectio Scale)  الذي طوره(Mayer et Gaschke، 1988)اس يعتهد على . ىذا ابؼقياكها أشرنا سابق

، حيث الشخص على نفسو في استنباط ابؼزاج ابغالي (Introspection)ستنباط وسيلة نههة تدعى الإ

 حالات شعورية سلبية. 8حالات شعورية ابهابية، و 8الذي يشعر بو. سلم القياس ىذا يتكوف نن 

  اختبار نلبئهة ابؼعاينة(KMO)  الأدنى الذيكبر نن ابغد أأي  (0.72)قيهة الإحصائية تساوي 

 (Bartlett's)، بالتالي بيكننا ابغكم بكفاية حيم العينة في التحليل ابغالي. اختبار "Kaiser"اشتًطو 

ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط بتُ  الإرتباطكاف نعنوي، ىذا يدؿ أف نصفوفة 

ابغقيقة أكبر  ابؼتغتَات. نتائج التحليل بواسطة طريقة ابؼركبات الأساسية أثبتت وجود عانلتُ قيههها
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نن نسبة التباين الكلي. تبعا لإجراءات ابؼعابعة في ىذه ابؼرحلة، أبقينا فقط على  (56)تفسر  1نن 

والتي بؽا نعانل شيوع  (0.5)والكتلة العهلية للعبارات أكبر  (0.5)القيم التي بؽا جودة عانلية أكبر نن 

ى بؿورين، المحور الأوؿ بنسبة تباين تعادؿ عبارات نوزعة عل 9نقبوؿ إحصائيا. أظهرت النتائج وجود 

(28.11)  أنا المحور الثاني فنسبة التباين تساوي(27.90)  ابؽيكلة ابعديدة لسلم القياسBMIS 

 كانت كالتالي:

 ؛المحور الأوؿ: سعيد، نشيط، راضي، حيوي، نفعم بالفرح

 .المحور الثاني: بؿب، كئيب، حنتُ

  ةاج أعطى النتائج التاليبرليل صدؽ وثبات سلم قياس ابؼز : 

 : نتائج التحليل العاملي لسلم القياس المزاج(55-3)الجدوؿ
 اختبار العبارات

MSA 
الكتلة  نعانل الشيوع

 العانلية
القيهة 
 ابغقيقية

نسبة 
 التباين

ألفا  
 كرونباخ

  0.80 0.64 0.71 سعيد

 

2.53 

 

 

 

2.51 

 

 

28.11 

 

 

 

27.90 

 

 

0.68 

 

 

 

0.66 

 0.73 0.55 0.73 نشيط

 0.71 0.52 0.80 راضي

 0.69 0.69 0.65 حيوي

 0.60 0.68 0.88 نفعم بالفرح

 0.83 0.51 0.70 بؿب

 0.82 0.56 0.67 كئيب

 اختبار العبارات
MSA 

الكتلة  نعانل الشيوع
 العانلية

 0.74 0.55 0.74 حنتُ

 نرىق. حزين، نضطرب، عبوس،نتعب، ىادئ، عصبي، نعساف،  العبارات ابؼقصية

 KMO 0.74اختبار 

 Bartlett‟s 541.80اختبار 
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 0.56 التباين الكلي

 0.67 ألفاكرونبخ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
 : التمثيل البياني للتحليل العاملي المتعلق بالمزاج(3-3)الشكل 

 
 (SPSS 17)برنانج اعتهادا على نتائج الدراسة ب: ابؼصدر

 المطلب الثاني: التحليل العاملي لسلالم القياس المتعلقة بالمتغيرات التابعة

 ةالإندفاعيالفرع الأوؿ: سلم قياس 

ية الشراء، استعهلنا سلم قياس ىي برصيل حاصل لاندفاع الإندفاعينن أجل إثبات أف نية الشراء 

عبارات تتعلق باندفاعية الشراء.  4اس يتكوف نن ، وىو سلم قي(Piron ،1991)ة الذي طوره الإندفاعي

 قهنا باختباره بواسطة التحليل العانلي فكانت النتائج كالتالي:

  اختبار نلبئهة ابؼعينة(KMO)  أي أكبر نن ابغد الأدنى الذي  (0.61)قيهتو الإحصائية تساوي

  (Bartlett‟s)ابغالي. اختبار بفا بيكننا بابغكم على كفاية حيم العينة في التحليل  "Kaiser"اشتًطو 

ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط بتُ  الإرتباطكاف نعنوي، ىذا يدؿ أف نصفوفة 

 ابؼتغتَات. نتائج التحليل بواسطة طريقة ابؼركبات الأساسية أوجدت عانل واحد قيهتو ابغقيقة أكبر نن
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ابعة في ىذه ابؼرحلة: أبقينا فقط على القيم نن نسبة التباين الكلي. تبعا لإجراءات ابؼع (60)يفسر  1

والتي بؽا نعانل شيوع  (0.5)نن والكتلة العانلية للعبارات أكبر ، (0.5)التي بؽا جودة عانلية أكبر نن 

 عبارات كانت نوزعة على بؿور واحد كها يلي: 3نقبوؿ احصائصيا. 

 ؛أصبحت فيأة أكثر إسرارا على الشراء -1المحور

 ؛تطيع كبح رغبتي في الشراءلا أس -2المحور

 .أشعر بحهاس كبتَ للشراء -3المحور

 ةالإندفاعيئج التحليل العاملي لسلم قياس : نتا(54-3) الجدوؿ

 اختبار العبارات
MSA 

نعانل 
 الشيوع

الكتلة 
 العانلية

القيهة 
 ابغقيقية

 نسبة التباين
 

 ألفاكرونبخ

  0.82 0.67 0.59 1ة الإندفاعي

1.79 

 

60 

 

 0.82 0.68 0.59 2 ةندفاعيالإ 0.68

 066 0.53 0.75 3ة الإندفاعي

 : أنوي الشراء على الفور(4ة الإندفاعي) العبارات ابؼقصية
 KMO 64.33اختبار

 Bartlett‟s 94.16 اختبار

 60 التباين الكلي

 0.68 خألفا كروبا 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 : التمثيل البياني للتحليل العاملي المتعلق باندفاعية الشراء(1-3) الشكل

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

 الإندفاعيالثاني: سلم قياس نية الشراء  الفرع

 Weun)الإندفاعيسنعتهد على سلم القياس الأنريكي ابؼطور في التسويق نن أجل قياس نية الشراء 

et Beatty، 1998) عبارات. قهنا باختبار ابؼقياس بواسطة التحليل  05. ىذا ابؼقياس يتكوف أساسا نن

 العانلي فكانت النتائج كها يلي:

  اختبار نلبئهة ابؼعينة(KMO)  أي أكبر نن ابغد الأدنى الذي اشتًطو  (0.71)قيهة الإحصائية تساوي
"Kaiser"في التحليل ابغالي. اختيار  ، بالتالي بيكننا ابغكم بكفاية حيم العينة"Bartlett‟s"   كاف

ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط بتُ ابؼتغتَات.  الإرتباطىذا يدؿ أف نصفوفة نعنوي، 
أوجدت عانل واحد قيهتو ابغقيقة أكبر نن  (ACP)نتائج التحليل بواسطة طريقة ابؼركبات الأساسية 

تبعا لإجراءات ابؼعابعة في ىذه ابؼرحلة: أبقينا فقط على نن نسبة التباين الكلي.  (53)يفسر  1
بدعانل شيوع  (0.5)، والكتلة العانلية للعبارات أكبر نن (0.5)القيم التي بؽا جودة عانلية أكبر نن 

 نقبوؿ إحصائيا.
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 كانت نوزعة على بؿور واحد كها يلي:  عبارات أربع

 أنوي شراء ننتيات لم أتوقع شراءىا نن قبل؛ .1

 برقيق الشراء نن دوف بزطيط نسبق؛أنوي  .2

 أنوي الشراء نن دوف التفكتَ في العواقب، إذا تصادفت نع شيء يههتٍ فعلب؛ .3

 نتعة عندنا أقوـ بالشراء العفوي.أجد  .4

 الإندفاعيالعاملي لسلم قياس نية الشراء : نتائج التحليل (54-3)الجدوؿ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:

 

 

 اختبار العبارات
MSA 

نل انع
 شيوعال

الكتلة 
 العانلية

 قيهة ابغقيقةال

  0.75 0.56 0.72 2العبارة 

 0.74 0.55 0.72 3 العبارة 2.12

 0.72 0.52 0.70 4 العبارة

 0.69 0.47 0.72 1 العبارة

أبذنب شراء الأشياء غتَ ابؼوجودة في قائهة : 5العبارة العبارة ابؼقصية
 ابؼدرجة سلفاالتسويق 

 KMO 0.71اختبار 

 Bartlett‟s 137.08اختبار 

 53 التباين الكلي

 0.63 الفاكرونبخ



 عرض التجربة داخل المخبر وسلالم القياس، منهجية البحث الفصل الرابع:

200 

 الإندفاعيالعاملي المتعلق بنية الشراء  : التمثيل البياني للتحليل(1-3) الشكل

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج : ابؼصدر

 ملي لسلالم القياس المتعلقة بالمتغيرات المعدلةالمطلب الثالث: التحليل العا

 لتزاـ الضعيف عند المستهلكينالفرع الأوؿ: سلم قياس الإ

الأبنية ابؼدركة التي ينشأ بها الفرد علبقة لتزاـ ىو "نفس الاجتهاعي فاف الإوفقا بؼا تم تداولو في علم ال

ؼ  ابؼهارستُ التسويقيتُ قد حصل اختلبلتزاـ عند . الإ(Cantril، 1947)نعينة نع بعض جوانب عابؼة" 

حالة غتَ ؼ أىداؼ كل باحث، على العهوـ فالإلتزاـ ىو "لتزاـ لاختلبكبتَ على إبهاد تعريف نوحد للئ

لوف، ننتج...(، وكذلك نتغتَات عة، ينشأ تبعا بؼتغتَات خارجية )نرصودة نن الإثارة أو التحفيز أو ابؼنف

بعض أشكاؿ البحث عن ابؼنتيات، نعابعة ابؼعلونات وابزاذ القرار داخلية، ينتج عنو سلوكيات نعينة، 

(Rothshild، 1984)لتزاـ القوي الذي ىو حالة نستقرة بالنسبة . كها أف الإلتزاـ يصنف في ابذاىتُ: الإ

يتعارض نع الذي  )الضعيف( لتزاـ الظرفيبغض النظر عن ظروؼ الشراء، أو الإبؼنتج نا عند ابؼستهلك 

 لقوي ويعتبر توجو نؤقت للهستهلك بذاه ابؼنتج برت تأثتَ المحيط )لوف...(.لتزاـ االإ
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 PIAالذي يدعى سلم القياس  (Strazzieri ،1994)لتزاـ استعهلنا سلم قياس نن أجل قياس الإ

، لو ترابط داخلي جيد بتُ العبارات، وكذلك ثبات ذو ذو بع وحيدالتوافق، الفائدة، ابعذب(، لأنو )

ة جيدة نع ابؼقاييس الأخرى ابؼستعهلة. قهنا باختبار ابؼقياس إحصائيا بواسطة التحليل دلالة إحصائي

 العانلي فكانت النتائج كها يلي:

  اختبار نلبئهة ابؼعاينة(KMO)  أي أكبر نن ابغد الأدنى الذي  (0.63)قيهتو الإحصائية عادلت

كاف كذلك  "Bartlett‟s" دروسة. اختيار، بالتالي بيكننا ابغكم بكفاية حيم العينة ابؼ"Kaiser"اشتًطو 

ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط بتُ ابؼتغتَات. لم  الإرتباطنعنوي، وىذا يدؿ أف نصفوفة 

ف سلم القياس يعتبر ذو بعد وحيد ؿ التحليل العانلي الاستكشافي لأنقم بعهلية التدوير خلب

(Unidimensionnelle) يقة ابؼركبات الأساسية . نتائج التحليل بواسطة طر(ACP)  أعطت عانل واحد

نن التباين الكلي. تبعا لإجراءات ابؼعابعة في ىذه ابؼرحلة أبقينا  (72)يفسر  1قيهتو ابغقيقة اكبر نن 

بدعانل  (0.5)، الكتلة العانلية للعبارات أكبر نن (0.5)فقط على القيم التي بؽا جودة عانلية أكبر نن 

 ا.الشيوع نقبوؿ إحصائي

 كانت نوزعة على بؿور واحد كها يلي:  عباراتثلبث  

 نتٍ ابقذبت بشكل خاص بذاه ىذا ابؼنتوج؛لأانوي الشراء اندفاعيا اشعر  .1

 الشيء الوحيد الذي بهذبتٍ لشراء ابؼنتوج فورا ىو بؾرد ابؼتعة )العاطفة(؛ .2

 بيكنتٍ القوؿ انو ننتوج نهم بالنسبة إلي. .3
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 لتزاـل العاملي لسلم قياس الإئج التحلي: نتا(53-3)الجدوؿ 

 اختبار العبارات
MSA 

نل انع
 شيوعال

الكتلة 
 العانلية

 القيهة ابغقيقة

  0.72 0.53 0.64 5 العبارة
 0.76 0.57 0.64 6 العبارة 2.09

 0.72 0.52 0.62 4 العبارة

: ابؼنتوج الذي اشتًيو اندفاعيا بوتل أبنية كبتَة 1)العبارة العبارات ابؼقصية
: ابؼنتوج الذي اشتًيو اندفاعيا تربطتٍ علبقة 2دي(، )العبارةعن

 : أتكلم بشكل خاص عن ىذا ابؼنتوج(.3خاصة بو(، )العبارة
 KMO 0.63اختبار 

 Bartlett‟s 158.06اختبار 

 72 التباين الكلي

 0.70 الفاكرونبخ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج : ابؼصدر

 لتزاـني للتحليلي العاملي المتعلق بالإالتمثيل البيا: (7-3) الشكل

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 سلم قياس ضغط الوقت عند المستهلكينالفرع الثاني: 

ابؼستهلك يعطي أبنية كبتَة للوقت، ويفضل أي نظاـ أو نصلحة بدقدورىا أف تقتصد نن وقتو، 

 أثبتت أف ضغط الوقت يؤثر على السلوؾ الشرائي عند ابؼستهلكتُ. حيث أف بعض الدراسات

وىو نقياس يتكوف نن  (Beatty et Ferrall ،1998)نن أجل قياس ضغط الوقت استعهلنا سلم قياس 

 درجات نن أجل قياس ضغط الوقت. 05ن ليكاربسعبارات، تم ضبطها نع نقياس  3

  اختيار نلبئهة ابؼعاينة(KMO) أي أكبر نن ابغد الأدنى الذي  (0.66)ية عادلت قيهتو الإحصائ

كاف    "Bartlett‟s" بالتالي بيكننا ابغكم بكيفاية حيم العينة ابؼدروسة. اختبارو ، "Kaiser"اشتًطو 

ليست نصفوفة الوحدة لوجود علبقة ارتباط بتُ  الإرتباطذلك نعنوي وىذا يدؿ أف نصفوفة ك

 ابؼتغتَات.

 1أعطت عانل واحد قيهتو ابغقيقة أكبر نن  (ACP)ت الأساسية نتائج التحليل بطريقة ابؼركبا

نن التباين الكلي. تبعا لإجراءات ابؼعابعة في ىذه ابؼرحلة أبقينا فقط على القيم التي بؽا  (70)يفسر 

 بدعانل شيوع نقبولة إحصائيا.  (0.5)، الكتلة العانلية للعبارات أكبر نن (0.5)جودة عانلية أكبر نن 

 رات كانت نوزعة على بؿور واحد كها يلي:عباثلبث 

 أكوف على عيلة نن أنري قبل ابزاذ القرار الشراء؛ 

 يتوجب علي الإسراع في ابزاذ قرار الشراء؛ 

 خذ كل وقتي في ابزاذ قرار الشراء.آ 
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 : نتائج التحليل العاملي لسلم قياس ضغط الوقت(51-3)الجدوؿ 

 اختبار العبارات
MSA 

نل انع
 شيوعال

 الكتلة
 العانلية

القيهة 
 ابغقيقة

  0.77 0.61 0.75 1العبارة 
 0.83 0.78 0.62 2العبارة 2.08

 -0.88 0.70 0.66 3العبارة

 لا يوجد العبارات ابؼقصية
 KMO 0.67اختبار 

 Bartlett‟s 176.92اختبار 

 70 التباين الكلي

 0.61 الفاكرونبخ

 (SPSS 17)نج اعتهادا على نتائج الدراسة ببرناابؼصدر : 

 اني للتحليلي العاملي المتعلق بضغط الوقت: التمثيل البي(8-3) الشكل

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 خاتمة الفصل الرابع:

نن خلبؿ الفصل الرابع تم عرض ننهيية الإعداد للتيربة ابؼتبعة داخل ابؼخبر عوضا عن نناىج 

أو السيناريوىات التيارية، لأف التيربة ابؼخبرية توفر قدر أكبر نن التحكم في  أخرى كطريقة النصوص

 نعالم ابؼتغتَات التي يسعى الباحث لتفستَىا، كها أنها الأكثر تبنيا نن قبل الباحثتُ في ىذا ابؼيداف. 

سعار خصوصية تنوع ابؼنتيات، التفاعل بتُ الألواف بؼتاجر ابؼواد الغذائية نن جهة، وابلفاض الأ

وىو نا ارتكزنا  الإندفاعيلهستهلك يعزز نن فرضية الشراء نوعا نا للهنتوجات نن جهة أخرى بالنسبة ل

 عليو كحقل بذاري.

( كأسلوب بعهع البيانات، لأنو يعتبر أسلوب نهم في بصع يافستبلقد اعتهدنا على الإستهارة )الإ

 عا بتُ الباحثتُ.نو الأكثر شيو إلى أابؼعلونات عن ابؼستهلكتُ، بالإضافة 

ىو أكثر نلبءنة للقياـ بتيربتنا، حيث يعتهد على بعض بفيزات المجتهع، و إف صنف ابؼعاينة النهطية 

يقوـ على نبدأ أف العناصر ابؼختارة ابؼكونة لعينة البحث تعتبر كنهاذج لمجتهع البحث ابؼراد دراستو، بؽذا 

ف السن سنة، لأ (40-18)تي تتًاوح أعهارىم بتُ عينة نتكونة فقط نن الشباب ال ىذا البحثاختًنا في 

(، كها أف ىذه الفئة الإندفاعي)اللوف، ونية الشراء  ىذا البحثوحاسم بالنسبة بؼتغتَات  يعتبر نتغتَ نهم

 يسهل الوصوؿ إليها واستخدننا في ذلك الطلبة ابعانعيتُ.

عتهاد على التحليل بالإ لبحثىذا استخدنة في سلبلم القياس ابؼلنتائج اختبارات الصدؽ والثبات 

العانلي كأداة إحصائية، أعطت تفستَات إحصائية ذات جودة عانلية جيدة، وارتباط بتُ كل نتغتَات 

  البحث.
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 الفصل الخامس:
تجربة اللوف داخل المتجر، عرض وتحليل نتائج 

 البحث
 

 المبحث الأوؿ: عرض التحليل الإحصائي الأولي 

 الإندفاعيالخاصة بتأثير اللوف على نية الشراء  المبحث الثاني: النتائج

 المبحث الثالث: دراسة تأثير المتغيرات المعدلة
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 مقدمة الفصل الخامس 

ي نن ىذا البحث ىو دراسة العلبقة القائهة بتُ الألواف كهتغتَ ظرفي داخل المحلبت ابؽدؼ المحور 

السلوكية )نية برقيق الشراء رية و تهلكتُ الشعو التيارية للهواد الغذائية وتأثتَىا على استيابات ابؼس

 (.الإندفاعي

الفصوؿ الثلبثة ابؼكونة للقسم الأوؿ نن نذكرتنا بظحت لنا بوضع الإطار ابؼفاىيهي واستخراج 

 .نتغتَات البحث ابؼفسرة للئشكالية العانة نن أجل برليلها واستخراج النتائج النهائية

تبعة نن أجل برديد نيداف البحث بة، بعبارة أخرى ابؼنهيية ابؼالفصل الرابع قدننا فيو شروط التير 

 .ستبياف النهائي كأداة بحث نتبعةوضع الإو 

عرض نن خلبلو إلى نتائج الدراسة ابؼيدانية نن خلبؿ قبوؿ أو رفض فرضيات الفصل ابػانس سن

نن جهة  دفاعيالإن. الفرضيات الأساسية تظهر العلبقة بتُ اللوف نن جهة ونية الشراء ىذا البحث

 تقود إلى نية الشراء ة التيالإندفاعيأخرى. سنركز على العلبقة بتُ اللوف والشعور كوسيط في نشأة 

 .الإندفاعي

ة الإندفاعيأختَا سنسلط الضوء على ابؼتغتَات الفاعلة التي تعهل دور ابؼعدؿ في العلبقة القائهة بتُ 

 ابؼتغتَات الدبيغرافية.و  لوقتعيف، ضغط االإلتزاـ الضنتهثلة في:  الإندفاعيونية الشراء 
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  المبحث الأوؿ: عرض التحليل الإحصائي الأولي

 عرض الأدوات الإحصائية المتبعة في تحليل النتائج  المطلب الأوؿ:

ابػطي  الإبكدارسنقدـ نن خلبؿ ىذا ابؼطلب الأدوات الإحصائية ابؼتبعة في برليل النتائج نتهثلة في 

 :(ANOVA). وبرليل التباين (GLM)البسيط وابؼتعدد 

 :(Régressions Analysais) الإنحدارتحليل الفرع الأوؿ: 

ىو أداة إحصائية تقوـ ببناء بموذج إحصائي وذلك لتقدير العلبقة بتُ نتغتَ كهي  الإبكداربرليل 

بحيث ينتج ، واحد وىو ابؼتغتَ التابع ونتغتَ كهي آخر أو عدة نتغتَات كهية وىي ابؼتغتَات ابؼستقلة

وبيكن استخداـ ىذه ابؼعادلة في نعرفة نوعية العلبقة بتُ  ،نعادلة إحصائية توضح العلبقة بتُ ابؼتغتَات

 كوف العلبقة في النهوذج الإحصائيعندنا ت .ابؼتغتَات وتقدير ابؼتغتَ التابع باستخداـ ابؼتغتَات الأخرى

ويسهى النهوذج  الإبكدارأبسط بماذج يعد ذج بتُ نتغتَ تابع واحد ونتغتَ نستقل واحد فإف ىذا النهو 

وعندنا تكوف عدد ابؼتغتَات ابؼستقلة أكثر نن نتغتَ كهي  (Simple LinearRégressions)ابػطي البسيط 

، Stafford et Bodson) (Multiple Régressions)ابؼتعدد  الإبكدارواحد فإف النهوذج يسهى بموذج 

2006)
323. 

 (ANOVA)ينتحليل التباالفرع الثاني: 

بصفة عانة برليل التباين بيثل علبقة خطية بتُ واحد أو أكثر نن ابؼتغتَات التابعة، وواحد أو أكثر  

نن ابؼتغتَات ابؼستقلة، ويشتًط أف تكوف ىذه ابؼتغتَات التابعة غتَ نتًية، أنا ابؼتغتَات ابؼستقلة فيهكن 

(Jolibert et Jourdan، 2006)تكوف نتًية أو غتَ نتًية أو الإثنتُ نعا أن
324 . 

 فإنو ينتج نابذتُ كالآتي: نعند إجراء برليل التباي

                   

323
-Stafford, J. et  Bodson, P., (2006) Stafford, Marie-Christine, L'analyse multivariée avec SPSS, Québec : PUQ, p 

85. 
324

-Jolibert A. et Jourdan P. (2006), Marketing Research, Méthodes de recherche et d'études enmarketing, Paris, éds. 

Dunod, p 590-599. 
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  غتَ نعنوية فإف نتيية إثبات أي نقارنة بتُ أي زوج نن ابؼعابعات  الإبكدارإذا كانت نتيية

 ستكوف غتَ نعنوية 

 ت إذا كانت نتيية اختبار برليل التباين نعنوية فإف ىذا يعتٍ أف ىناؾ زوج واحد نن ابؼعابعا

 الفرؽ بينهها يكوف نعنوي ويتطلب ذلك إجراء اختبارات نساعدة بؼعرفة ذلك الزوج نن ابؼعابعات. 

اختبار برليل التباين بوسب تقديرا إبصاليا لتباين المجتهع ثم يقسم بعزأين الأوؿ يسهى التباين بتُ 

ثم بوسب  (Within Groups) والثاني يسهى التباين داخل المجهوعات (Between Groups)المجهوعات 

سا على اختبار بتُ ىذين التباينتُ. اختبار برليل التباين يعتهد أسا صائي الإختبار ويعتهد على النسبةإح

والذي لو تطبيقات  (F distribution)يسهى إلى توزيع احتهالي شهتَ نسبة F سمإحصائي يطلق عليو إ

 .الفروض ديدة في اختباراتع

  :الشكل التاليالفروض الإحصائية سيكوف بؽا 

 ؛نتوسطات المجتهعات ابؼسحوب ننها العينات نتساوية  :فرض العدـ 

 العينات نتوسطاتو بـتلفة  يوجد زوج على الأقل نن المجتهعات ابؼسحوبة ننها :الفرض البديل

 .نعنويا

 ويؤكد أف العينات ابؼسحوبة نن نفس المجتهع  F في حالة قبوؿ فرض العدـ يعتٌ عدـ نعنوية اختبار

 ولا فرؽ بتُ نتوسطات المجتهعات ابؼسحوب ننها العينات.

زوج واحد  نقوؿ أف ىناؾ، "F" في حالة رفض فرض العدـ وقبوؿ الفرض البديل يعتٌ نعنوية اختبار

يكوف ابؼطلوب برديد أي المجهوعات ىي ، وبالتالي على الأقل نن المجهوعات الفرؽ بينهها نعنوي

تسهى باختبارات ابؼقارنات  "F"بذرى اختبارات لاحقة لاختبار  السبب في ابؼعنوية ولتحديد ذلك

 .(Post –Hoc Multiple Comparisons)ابؼتعددة 
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 Turner et) حسب يبتٌ اختبار برليل التباين على عدة شروط بدونها لا بيكن تطبيقو نن أبنها

Thayer ،2001)
325
: 

  أف تكوف المجتهعات نستقلة عن بعضها البعض؛ 

 تهعات ابؼسحوب ننها العينات نتيانسة؛ أف تكوف المج 

  بيانات كل بؾهوعة تتوزع توزيعا طبيعيا؛ 

  .)أف تكوف وحدة القياس بالفتًة )بيانات نستهرة 

 عرض النتائج الإحصائية الأولية  : المطلب الثاني

ر بؼتير صو بانورانا  عليهم لتعرض ،الأربعة كل العينات  فيبة تم انتقائهم عشوائيا ابؼشاركوف في التير 

ىذا نا يسهح  ،كل بؾهوعة تعتبر نستقلة عن باقي المجهوعات  .نواد غذائية على كل بؾهوعة على حدى

ابزذنا ابغيطة والتدابتَ نن أجل عدـ نشاركة أي فرد في أكثر نن  .لنا بأداء نقارنات بتُ ابؼتوسطات

 ،يتوزع توزيع طبيعيX وسط فإف ابؼت (n=30)نشارؾ  30العينات التي تكوف أكبر نن  في حالة  بذربة.

عدد درجات ابغرية كبتَ نن أجل عتبار أف قياس التباين لكل بؾهوعة يكوف نرضي لأف الإبالتالي بيكننا و 

بهب أف تكوف العينة ابػاضعة  ،(توزيع الطبيعي للهتغتَات التابعةاللقواعد الإحصاء الرياضي ) نتثاؿالإ

(Pelet، 2008)بة نشارؾ في كل بذر  30للتيربة تساوي أو تفوؽ 
326. 

 وصف العينة  :الفرع الأوؿ

ستبيانات لكل بذربة نن التيارب الأربع اختًنا أف أجل ابغصوؿ على عدد نتساوي نن الإنن 

شخص نقسهة  200عينة الدراسة عندنا تتكوف نن  .يكوف نفس العدد نن ابؼشاركتُ في كل بؾهوعة

كل عينة بؽا شروطها التيريبية وىذا يعتٍ أف    .ؾنشار  50بؾهوعات بالتالي كل عينة تتكوف نن  4على 

                   

325
- Turner J. R., Thayer J. F. (2001), Introduction to Analysis of Variance. Design, Analysis and Interpretation, 

Thousand Oaks, Sage Publications, cite par  Jolibert A., Jourdan P. (2006), p599. 
326

-Pelet, J.E.(2008), op cite, p315. 
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ابػطوات التيريبية واختيار العينات   .كل عينة برتوى على نشاركتُ بـتلفتُ عن باقي العينات الأخرى

(Kinnearet Gray، 2005)كانت وفق شروط وضعها 
327. 

اركتُ في العينات ية للعوانل الدبيغرافية والاجتهاعية عند ابؼشفيها يلي سنعرض الإحصائيات الوصف
راسي، نستوى الدخل، ابؼهنة ابؼستوى الد ابعنس، السن، :تتهثل ىذه ابؼتغتَات في ،الأربع بشكل عاـ

 وابغالة العائلية.
 :الجنس 

 عدد المشاركين تبعا للجنس:(5-1)الجدوؿ
 العدد ابعنس
 108 ذكر

 92 أنثى

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج 

 دائرة بيانية تظهر نسبة المشاركين في التجربة حسب الجنس:(5-1)الشكل

 

 

 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:

لأف النسبة العالية كانت للذكور وىي  الذكور أكثر اندفاعية نن الإناث فنن ىذه النسب نلبحظ أ
 (.%54تعادؿ )

 

                   

327
-Kinnear P. et Gray C. (2005), SPSS facile appliqué à la psychologie et aux sciences sociales:Maîtriser le 

traitement de données, Bruxelles, éd. De Boeck. 
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 :العمر 
 عدد المشاركين تبعا للسن:(4-1)الجدوؿ 

 العدد لسنا
 148 سنة 25أقل نن 

25-30 38 

30-35 09 

35-40 05 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:

 أعمدة بيانية تظهر المشاركين في التجربة حسب العمر :(4-1)الشكل 

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:

 أعهارىم ابؼستهلكتُ الذين تقل تكوف نرتفعة بتُ الإندفاعيالشراء ة نسبنلبحظ نن خلبؿ ىذه 

 .(%93)سنة بنسبة  30عن 

 :الدخل 
 عدد المشاركين تبعا لمستوى الدخل:(4-1)الجدوؿ 

 العدد الدخل
 174 18000أقل نن 

 26 18000أكثر نن 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 الإندفاعيعلى نية الشراء  تأثير الدخل :(4-1)الشكل 

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

بدليل أف  الإندفاعينلبحظ نن خلبؿ النسب أف الدخل ليس لو أبنية أو تأثتَ في نية الشراء 

 .ابؼداخيل ابؼرتفعةنن ذوي  الإندفاعيانوا أعلى نسبة في نية الشراء ابؼشاركتُ ذوي الدخل ابؼتدني ك

 :الحالة العائلية 
 عدد المشاركين تبعا للحالة العائلية :(3-1)الجدوؿ 

 العدد ابغالة العائلية
 169 أعزب

 31 نتزوج )ة(

 00 نطلق )ة(

 00 أرنل )ة(

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:

 الة العائلية دائرة بيانية تظهر نسبة المشاركين في التجربة حسب الح :(3-1)الشكل 

 

 

 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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وذلك لأف غالبيتهم طلبة  (%90)الغالبية نن ابؼشاركتُ عزاب بنسبة  فنلبحظ نن خلبؿ النسب أ

 جانعيوف 
 عدد المشاركين تبعا للمهنة :(1-1)الجدوؿ 

 عدد ابؼشاركتُ ابؼهنة
 169 طالب ) نن دوف نهنة (

 131 نوظف

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج 

 دائرة بيانية تظهر نسبة المشاركين في التجربة حسب المهنة :(1-1)الشكل 

 
 
 
 
 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

بنسبة  نفس ابؼلبحظة السابقة غالبية ابؼشاركتُ نن دوف نهنة لأنهم يزاولوف دراستهم ابعانعية
(84.5%). 

 النتائج الوصفية الإحصائية لمخرجات العينة  :الفرع الثاني

عل ابؼشارؾ يفهم ردود بذفي الإختبار لكل نشارؾ وىي ندة كافية  ثانية 30قضى ابؼشاركوف حوالي 

للهواد  . غالبية ابؼشاركتُ يدخلوف المحلبت التياريةنتيية التعرض إلى ابغافز اللوني فعلو العاطفية وابؼعرفية

بشكل شبو يوني نتيية  الإندفاعيالغذائية بتُ نرة وثلبث نرات في اليوـ لذا فهم نعرضوف للشراء 

 .ر على ردود الفعل العاطفية عندىمابغوافز ابؼختلفة داخل ابؼتير والتي تؤث
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 قاء عليهم للتحليل الوصفي الإحصائي لديون بتُ أفراد العينة الذين تم الإبيوجد أي نشارؾ ن لا

اء الاختبار تم ابؼتحهستُ لأجر غتَ . بعد إزالة ابؼستيوبتُ صعوبة في برديد الألواف أو التعرؼ عليها

 .بؾهوعات 4ية نقسهة بالتساوي على نستيوب في العينة الإبصال 200الإبقاء على 

 ائري سنستند على ابعداوؿ التالية:عند ابؼشتًي ابعز  الإندفاعينن أجل برديد تعريف للشراء 

 الإندفاعيري الجزائري وفق تكرار الشراء طبيعة المشت (:1-1)دوؿالج
 % النسبة ابؼئوية عدد ابؼشاركتُ طبيعة الشراء

 3 06 )أبدا( الإندفاعيانعداـ الشراء 

 87.5 175 بعض ابؼرات

 9.5 19 )دائها(  الإندفاعيتكرر الشراء 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
 طبيعة المشتري الجزائري :(1-1)شكل ال

 
 
 
 
 
 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

نن ابؼشاركتُ في الإختبار تكرر نعهم الشراء  (%87.5)نن الشكل أعلبه نلبحظ أف نسبة 

تعادؿ  تُ الدائهتُالإندفاعيللهواد الغذائية بعض ابؼرات في حتُ كانت نسبة ابؼشاركتُ  الإندفاعي

 الإندفاعيأف الشراء  ىذا نا جعلنا نستنتج .(%3)بة ابؼشاركتُ غتَ ابؼندفعتُ بينها تتياوز نس ؛(9.5%)

 .بشكل عاـ عند ابؼستهلك ابعزائري ا في قرار الشراءههن اأخذ حيز ي
 

 



 تجربة اللون داخل المتجر، عرض وتحليل نتائج البحثالفصل الخامس: 

216 

 للمنتجات الغذائية الاستهلاكية الإندفاعي: محددات الشراء (7-1) الجدوؿ
 العدد المحددات

 79 ابحة )السعر(صفقة ر 

 51 تأثتَ البيئة العانة

 42 استيابة عاطفية

 28 ابؼاركة )العلبنة(

 (SPSS 17)ابؼصدر: اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج 

 الإندفاعيضيل المستهلك الجزائري للشراء أسباب تف :(7-1)الشكل 

 

 

 

 

 

 (SPSS 17)نانج اعتهادا على نتائج الدراسة ببر ابؼصدر:                     

عند ابؼستهلك تتغتَ وفق عوانل بـتلفة  الإندفاعيأعلبه، يتضح أف بؿددات الشراء نن الشكل 

، كانت صفقة السعر ىذا البحثابؼوضوعة في  الإندفاعيبتُ المحددات الأربعة للشراء  بنسب بـتلفة. نن

العلبنة التيارية كهحدد  ، ابؼلبحظ ىنا أف(%39.5)ىي أىم بؿدد عند ابؼستهلك ابعزائري بنسبة 

فقط، ىذا يوحي لنا أف  (%14)جاءت نتأخرة في اىتهانات ابؼستهلك ابعزائري للهواد الغذائية بنسبة 

ىذا نا يساىم في زيادة العلبنة التيارية ليس بؽا أبنية بالغة في بذارة ابؼواد الغذائية في المجتهع ابعزائري، و 

 .الإندفاعيالشراء 
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 لمواد الغذائية التي تشتري اندفاعياا :(8-1)الجدوؿ 
 العدد ابؼنتوج

 59 عصائر ونشروبات

 25 ورتالياغ

 48 ابؼكسرات

 45 حلويات نعلبة

 23 ننتيات أخرى

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

 عند المستهلك الجزائري : المنتجات الغذائية الأكثر اندفاعية(8-1)الشكل 

 

 

 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:                        
نن بتُ ابػيارات الأربعة كانت العصائر وابؼشروبات ابؼختلفة ىي الأكثر اندفاعية عند ابؼستيوبتُ 

عاـ بالنسبة للهواد الغذائية  نتفشي بشكل الإندفاعي. ابؼلبحظ ىنا أف الشراء (%29.5)بنسبة 
كية عند ابؼستهلك ابعزائري بدليل النسب ابؼتقاربة للخيارات الأربع. وكذلك وجود نسبة ستهلب الإ
 نن ابؼنتيات الأخرى نوجودة في ذىن ابؼستهلك. (11.5%)

 تأثير البيئة اللونية على الأسعار :(9-1)الجدوؿ
 العدد السعر

 132 دج 200أقل نن 

 53 دج200-400

 09 دج400أكثر نن 

 (SPSS 17)دا على نتائج الدراسة ببرنانج اعتهاابؼصدر: 
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 على إدراؾ الأسعار يةاللونالبيئة : تأثير (9-1)الشكل   
 

 

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:                     

نلبحظ نن ابؼعطيات أعلبه، أف البيئة اللونية ليس بؽا تأثتَ كبتَ على إدراؾ الأسعار عند 

 .الإندفاعيابؼنخفضة لابزاذ قرار الشراء  تفضل الأسعار %(66)ستهلكتُ، بدليل أف الغالبية ابؼ

 :قياس المزاج للمشتركين قبل عرضهم للحافز اللوني(51-1)الجدوؿ 

 (SPSS 17)ابؼصدر: اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج 

الة ابؼزاجية للهشاركتُ قبل تعرضهم إلى ابغافز اللوني، حيث نلبحظ التباين ابغىذا ابعدوؿ يلخص 

بعد التحكم   كها أف (%66)بهابيا بنسبة ثلبثة للهزاج، فبعد السعادة كاف إفي الإجابات بتُ الأبعاد ال

. على (%27)في حتُ نسبة ابغياد عند ابؼشتًكتُ بلغت  ،(%54)نوعا نا بنسبة  ابهابيكاف كذلك إ

 ،(%38)بعد ابغيوية تقاربت فيو ابؼستويات، فكاف ابؼستوى الإبهابي للحيوية بيثل نسبة فالعكس نن ىذا، 

 .(%36)ت نسبة المحايدين بينها بلغت ،(%26) كاف  في حتُ ابؼستوى السلبي

 

 

غتَ نوافق  أبعاد ابؼزاج
 بالتأكيد

نوافق  نوافق بؿايد غتَ نوافق
 بالتأكيد

 21 112 46 15 06 السعادة

 37 71 54 33 15 التحكم

 46 31 70 49 04 ابغيوية
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 قياس المزاج عند المستجوبين أثناء التجربة:(55-1)الجدوؿ 
غتَ نوافق  العبارات

 بالتأكيد
نوافق  نوافق بؿايد المجهوع غتَ نوافق

 بالتأكيد
 المجهوع

 152 27 125 21 27 23 04 سعيد

 17 02 15 42 141 30 51 نتعب

 126 32 34 25 49 27 22 ىادئ

 25 05 20 15 160 55 105 حزين

 16 00 16 43 141 52 89 عصبي

 158 38 120 20 22 16 06 راضي

 109 33 76 49 42 25 17 فرح

 122 25 97 41 37 25 12 بؿب

 23 10 13 40 137 55 82 كئيب

 145 33 112 27 28 24 04 حيوي

 47 03 44 112 41 20 21 حنتُ

 10 02 08 20 170 81 89 نعساف

 15 00 15 47 138 60 78 نضطرب

 03 00 03 44 153 54 99 عبوس

 26 02 24 42 132 48 84 نرىق

 150 46 104 24 26 18 08 نشيط

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ابعدوؿ يلخص طبيعة ابؼزاج أثناء التيربة، أي بعد التعرض إلى ابغافز اللوني، أوؿ استنتاج ىو أف 

، والعبارات الآتية تؤكد نا قلناه )راضي، نفعم (%65)بهابية الة نزاجية إيكوف في ح الإندفاعيابؼشتًي 

 بالفرح، بؿب، حيوي، حنتُ، نشيط(.
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 :قياس العاطفة عند المستجوبين أثناء التجربة(54-1)الجدوؿ 

 العبارات
 

غتَ نوافق 
 بالتأكيد

غتَ 
 نوافق

نوافق  نوافق بؿايد المجهوع
 بالتأكيد

 العبارات المجهوع

 متعةبعد ال
 سعيد 144 48 96 26 30 25 05 تعيس
 فرح 133 41 92 33 34 21 13 حزين
 نليء بالأنل 117 66 51 59 24 15 09 يائس
 نستًخي 94 18 78 55 49 36 13 سائم
 نسرور 125 48 77 41 34 24 10 ننزعج

 راضي 159 39 120 13 28 21 07 غتَ راضي
 ___ 128 39 33 المجهوع

 بعد الحيوية
 حيوي 148 52 96 26 26 13 13 وؿكس

 نتحهس 139 63 76 24 37 17 20 غتَ نتحهس
 ساكن 33 16 17 50 117 61 56 ىائج
 ىادئ 94 27 67 34 72 47 25 ثائر

 نستًخي 103 22 81 31 66 32 34 نشيط
 نتوتر 81 30 51 33 86 32 54 ىادئ
 ___ 99 37 67 المجهوع

 بعد السيطرة
 نستقل 99 64 35 27 74 41 33 نتعلق
 قائد 101 67 34 39 60 38 22 نرافق
 قادر 100 40 60 28 72 34 38 عاجز

 نستقل بذاتي 90 60 30 48 62 32 30 غتَ نستقل
 نؤثر 92 56 36 41 67 43 24 نتأثر
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 سيد نفسي 94 61 33 39 67 39 28 خاضع
 ___ 96 37 67 المجهوع

 ___ %54 %18.5 %27.5 الكلية النسبة

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج صدر: ابؼ

ابعدوؿ أعلبه يلخص ابغالة العاطفية للهستيوبتُ بعد تعرضهم للحافز اللوني، حيث يظهر تأثتَ 

ويظهر ىذا التأثتَ جليا خاصة على بعدي ابؼتعة وابغيوية  (%54)ػػػػبػ اللوف على العاطفة بشكل عاـ

على التوالي، في حتُ كانت نسبة بعد السيطرة نتدنية نوعا نا في  (%49)و (%64)للعاطفة بنسبتي 

 ، سنثبت ىذا التأثتَ رياضيا في ابعزء الثاني نن ىذا الفصل.(%33)حدود 

 على العاطفة يةاللونالبيئة تأثير :(51-1)الشكل 

 

 

 

 

 (SPSS 17)ابؼصدر: اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج 
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 ةالإندفاعيشعور على ال تأثير:(54-1)الجدوؿ 

بالتأكيد غتَ  العبارة
 نوافق

غتَ 
 نوافق

بالتأكيد  نوافق بؿايد المجهوع
 نوافق

 المجهوع

في حالة إسرار على 
 الشراء

08 43 51 29 92 28 120 

لا أستطيع كبح رغبتي 
 في الشراء

08 59 67 32 73 28 101 

أشعر بحهاس كبتَ 
 للشراء

07 31 38 24 103 35 138 

 103 24 79 33 64 48 16 شراء على الفورأنوي ال

 %58 %15 %27 النسبة الإبصالية٪

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ننهم  (%58) ضهم إلى ابغافز اللوني، نلبحظ أفابعدوؿ أعلبه يلخص اندفاعية ابؼستيوبتُ بعد تعر 

عتبار الظروؼ بر نسبة نههة إذا نا أخذنا في الإي تعت، وىالإندفاعياندفاعيتهم إبهابية بكو نية الشراء 

 ابؼخبرية التي أقيهت فيها التيربة.
 ة عند المستجوبينالإندفاعي:(55-1)الشكل 

 

 

 
 
 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 لتزاـ بعد التعرض إلى الحافز اللونيقياس الإ:(53-1)الجدوؿ 

 بالتأكيد  العبارة
 غتَ نوافق

غتَ 
 نوافق

بالتأكيد  نوافق بؿايد المجهوع
 نوافق

 المجهوع

 الملاءمػػػة
 96 22 74 38 66 61 05 نتوجلا أستغتٍ عن ابؼ

 بيكنتٍ القوؿ أنو ننتوج نهم عندي
06 59 55 36 80 19 99 

 الأىمية
 98 15 83 33 69 50 19 لا استغتٍ عن ابؼنتوج

 132 30 102 25 43 39 04 ىو ننتوج نهم عندي

 الجاذبيػػػة
 أشعر بابقذاب قوي ابذاه ابؼنتوج

08 20 28 15 118 39 157 

 أنوي شراء ابؼنتوج لمجرد ابؼتعة
13 52 65 24 85 26 111 

 %58 %14.5 %27.5 %النسبة الإبصالية 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
 ابغافز اللوني،  بذاه ننتيات ابؼواد الغذائية بعد تعرضهم إلىابعدوؿ أعلبه يلخص إلتزاـ ابؼستيوبتُ

لتزاـ قوي عند فئة نعتبرة نن ابؼستيوبتُ رغم تواجدىم برت الشروط التيريبية بنسبة حيث يظهر وجود إ

 .(%27.5)لتزاـ الضعيف عند ابؼستيوبتُ سوى . في حتُ لم بيثل الإ(58%)
 تجوبينعند المسالضعيف لتزاـ الإ:(54-1)الشكل

 

 

 اؿ
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج نصدر: 
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 قياس ضغط الوقت عند المستجوبين:(51-1)الجدوؿ

بالتأكيد غتَ  العبارة
 نوافق

غتَ 
 نوافق

بالتأكيد  نوافق بؿايد المجهوع
 نوافق

 المجهوع

 64 14 50 27 99 80 29 على عيلة نن أنري

 134 34 100 14 52 34 18 على نهل آخذ كل وقتي

 67 13 54 25 108 90 18 يتوجب علي الإسراع

 %46 %11 %43 %النسبة الإبصالية

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

، حيث تظهر للحافز اللوني ميلخص ابعدوؿ أعلبه ضغط الوقت عند ابؼستيوبتُ بعد تعرضه

 انن ابؼستيوبتُ ليس لديها ضغط الوقت في قراراته (%43) النتائج وجود فئتتُ نتقاربتتُ: الأولى بسثل

 .الإندفاعينن ابؼستيوبتُ يشعروف بضغط الوقت قبل نية الشراء  (%46)الشرائية، بينها الثانية بسثل 

 عند المستجوبين الإندفاعيقياس نية الشراء :(51-1)الجدوؿ 

بالتأكيد  العبارة
 غتَ نوفق

تأكيد بال نوافق بؿايد المجهوع نوافق
 نوافق

 المجهوع

 158 06 152 29 13 10 03 سأشتًي أشياء لم أتوقع شراءىا

أنا شخص أنيل لتحقيق الشراء نن 
 دوف بزطيط

00 27 27 12 157 04 161 

الشيء ابؼهم أشتًيو نن دوف تفكتَ في 
 العواقب

04 129 136 08 38 18 56 

 145 04 141 26 29 24 06 أجد نتعة في القياـ بالشراء العفوي

ء الأشياء غتَ نوجودة في أبذنب شرا
 لتسوؽ نهها كانت الظروؼقائهتي ل

125 30 155 15 27 03 30 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 يةاللونالبيئة تبعا لتأثير  الإندفاعينية الشراء :(54-1)الشكل 

 

 

 

 
 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

عند ابؼستيوبتُ بذاه ننتيات ابؼواد الغذائية تبعا لتأثتَ  الإندفاعيالشكل أعلبه يلخص نية الشراء 

نن ابؼستيوبتُ لديهم رغبة قوية في الشراء، وىي نسبة نههة تؤكد  (%55)اللوف، حيث يظهر أف نسبة 

 في التأثتَ على قرارات ابؼستهلكتُ للشراء. يةاللون البيئة أبنية

 الإندفاعيية على نية الشراء اللونالبيئة تحليل النتائج المتعلقة بتأثير  :لمبحث الثانيا

 الإندفاعيية على نية الشراء للونللبيئة االتأثير المباشر  :ؿالمطلب الأو 

ا تأثتَ نباشر على نية الشراء بيكن أف يكوف بؽية اللونالبيئة لقد افتًضنا نظريا بعد ابؼسح الأدبي أف 

 للهستهلكتُ داخل نتاجر ابؼواد الغذائية. اعيالإندف

 ستهلكتُلله الإندفاعيا تأثتَ إبهابي نباشر على نية الشراء للهتير بؽ البيئة اللونية 1ؼ

. الإندفاعيية على نية الشراء اللونالبيئة يعرض ابعدوؿ الآتي لنا النتائج الأربعة المحصل عليها لتأثتَ 

عناصر بدساعدة  بطسةة كاف يتكوف نن الإندفاعيلقياس  (Beatty ،1998)الذي استعهلنا سلم قياس 

درجات. ابؼعدلات التي حصلنا عليها كانت نتوسطة، وتعطي انطباع لوجود تأثتَ  بطس نن ليكرتنقياس

 .الإندفاعينوي ضعيف للوف على نية الشراء نع
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 تبعا للوف المحصل عليها الإندفاعيمعدلات نية الشراء  :(57-1)الجدوؿ 

 التباين ابؼتوسط أقصى حد أدنى حد لوفال
 0.09 2.25 3.5 01 الأزرؽ

 0.07 2 3 01 الأخضر

 0.18 3 4 02 الأصفر

 0.21 3.25 4.5 02 الأبضر

 0.13 2.61 3.75 0.75 الإبصالي

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

وىي تعكس درجة "نوافق"  3دير أعلى نن على تق بضر حصلف الأنن ابعدوؿ السابق بقد أف اللو 

ابػطي ابؼتعدد للتأكد نن  الإبكدارعلى برنانج ليكارت ابػهاسي. سنيري الآف برليلب للنتائج عن طريق 

 ابؼستيوبتُ. عند الإندفاعينية الشراء صحة فرضية تأثتَ لوف ابؼتير على 
ANOVAتحليل التباين  :(58-1)الجدوؿ 

b للألواف الأربعة 
 Fقيهة   درجة ابغرية تبايننصدر ال

 المحسوبية
قيهة 
 Pالإحتهاؿ
 ابؼعنوية

نعانل 
 الإرتباط

نعانل 
 التيديد

 الأزرؽ
 0.00 0.01 0.37 0.72 08 الإبكدار

 الأخضر
 0.00 0.02 0.45 0.70 08 الإبكدار

 الأصفر
 0.01 0.11 0.08 7.74 12 الإبكدار

 الأبضر
 0.05 0.23 *0.00 32.15 17 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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ANOVAنن جدوؿ برليل التباين 
b عند  الإندفاعينية الشراء بهابيا على يظهر تأثتَ اللوف الأبضر إ

 .(0.00) كانت نعنوية Pنن أفراد العينة الأولى لأف القيهة  (%11)نسبة بؼستيوبتُ با

لكن ليست  الإندفاعيللوف لو تأثتَ على نية الشراء أف ا أوؿ نلبحظة نستنتيها نن خلبؿ ابعدوؿ

بهابي على نية بضر لنقطة البيع لو تأثتَ نباشر إأف اللوف الداخلي الأ أظهر الإبكداربنفس التكافؤ. برليل 

 الشراء عند ابؼتسوقتُ.

 الإندفاعي على نية الشراء الأحمر حوؿ التأثير المباشر للوف الخطيالإنحدارتحليل  :(59-1)الجدوؿ 

نتوسط  درجات ابغرية بؾهوع ابؼربعات نصدر التباين
 ابؼربعات

 F  قيهة 

 المحسوبة

 Pقيهة ابؼعنوية 
 0.05عند 

 *0.01 4.22 1.38 17 4.145 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

؛ F=4.22) بشكل ابهابي نباشر دفاعيالإناللوف الأبضر على نية الشراء  يثبت تأثتَ الإبكداربرليل 

P=0.01)* كها   الإندفاعيبتُ اللوف الأبضر ونية الشراء أعطى العلبقة ابػطية  الإبكدار. جدوؿ نعانلبت

γ)يلي:  ل ضعيف على نية الشراء ، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر بشك(           

 .الإندفاعي

 الإندفاعيبين اللوف الأحمر ونية الشراء خطية للعلاقة ال الإنحدارمعاملات  :(41-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

ابػطأ 
 ابؼعياري

ابؼعانل ابؼعياري 
B 

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة 

 )نعنوية ابؼعانلبت(
 0.00 40.56  0.99 2.65 الثابت

 0.04 3.320 0.23 0.36 0.21 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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لؤلواف عند ابؼتسوقتُ بشكل إبهابي نباشر على نية الشراء أثتَ بؿدود لالنتائج بشكل عاـ تظهر ت

سلبي  ىذا فاللوف الأزرؽ كاف لو تأثتَ على العكس ننو  ،فقط الأبضرويتعلق الأنر ىنا باللوف  الإندفاعي

( بؽا تأثتَ على الدافئة )الأبضر بشكل عاـ فالألواف .كها أظهرتو النتائج  الإندفاعيعكسي على نية الشراء 

برد نن  (لألواف الباردة )الأخضر والأزرؽا ابعزائريتُ، في حتُ أف عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيالسلوؾ 

ستًخاء والطهأنينة عند ابؼستهلكتُ دىم. بل أكثر نن ىذا، ىي تعزز الإعن الإندفاعيحدوث الشراء 

ة اعتهادا على العقل و ليس الإندفاعية ابزاذ القرارات الشرائية ني ، وىذا نا بهعلهم يتًاجعوف عنابعزائريتُ

ضهنيا نع نتائج دراسات سابقة حوؿ تأثتَ الألواف على سلوؾ النتائج ابؼتحصل عليها تتفق  العاطفة.

 (.Pelet ،2008؛ Divard et Urien ،2001؛ Crowley ،1993)ابؼستهلكتُ

داخل نتير  الإندفاعيتأثتَ اللوف على نية الشراء ذه النقطة بيكننا القوؿ أف فرضية في ختاـ ى

، حيث برتاج إلى تأكيدىا فرضية نسبيا صحيحة أو غير مؤكدةابؼواد الغذائية بشكل نباشر وابهابي ىي 

 بدراسات بذريبية أخرى.

 "إندفاعية الشراء–قة القائمة" لوف لاعلى الع دراسة تأثير الشعور كوسيط :لمطلب الثانيا
( Rieunier،1998)كها أشار 

نو نن أجل اختبار ابػاصية الوسيطة لأحد ابؼتغتَات فهن فإ 328

 :اتالإبكدار الضروري نلبحظة إحدى العلبقات التالية باستخداـ 

 =  الوسيط a )ابؼتغتَ ابؼستقل(  +b  بهب أف لا يكوف نعنوي(  الإبكدار)ىذا 

 = ابؼتغتَ التابع a )ابؼتغتَ ابؼستقل( + b  أف يكوف نعنوي(  بهب الإبكدار)ىذا 

 = ابؼتغتَ التابع a  + )ابؼتغتَ نستقل(b  + )ابؼتغتَ الوسيط(c  الوسيط بهب أف يكوف نعنوي في(

 ىذه العلبقة(.

                   

328
-Rieunier S. (1998), L'influence de la musique d'ambiance sur le comportement du client :revue de littéra-ture, 

défis méthodologiques et voies de recherches, Recherche et Applications en Marketing, 13, 3, p23-24.. 
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أقل حدة في ابؼعادلة الثالثة  ي أف يكوف تأثتَ ابؼتغتَ ابؼستقلإذا تم استفاء بصيع ىذه الشروط ينبغ

، Pelet)س ىذا التأثتَ نع نعنوية ابؼعانل ابؼرتبط بابؼتغتَ ابؼستقل( يتم إذا قيابابؼقارنة نع ابؼعادلة الثانية )

2008)
329

(Baron et Kenny ،1986) كها أف 
أف الوسيط يكوف نوجود إذا لم يكن للهتغتَ  اأكد 330

 .تأثتَ في حالة التحكم في الوسيط ابؼستقل أي

 ا يلي:على ابغالة الشعورية ىي كه الفرضيات ابؼقتًحة فيها بىص تأثتَ اللوف

 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على الشعور عند ابؼتسوقتُ حافز البيئة اللونية  2ؼ 

 ت ابعزئية التالية:نكونة نن ابؼزاج والعواطف لذا اقتًحنا الفرضيا ىذا البحثابغالة الشعورية في 

 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على عواطف ابؼتسوقتُ حافز البيئة اللونية 1-2ؼ 
 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على نتعة ابؼتسوقتُ حافز البيئة اللونية  1-1-2ؼ
 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على بعد الإثارة عند ابؼتسوقتُ حافز البيئة اللونية  2-1-2ؼ
 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على بعد السيطرة عند ابؼتسوقتُ حافز البيئة اللونية  3-1-2ؼ
 لنقطة البيع لو تأثتَ إبهابي على نزاج ابؼتسوقتُ البيئة اللونية  حافز 2-2ؼ

 الشعور الناجم عند تأثتَ  البيئة اللونية للهتير لو تأثتَ إبهابي على اندفاعية الشراء  3ؼ 
 العواطف النابصة عن تأثتَ  البيئة اللونية للهتير بؽا تأثتَ إبهابي على اندفاعية  الشراء 1-3ؼ 
 تعة النابصة عن تأثتَ اللوف  البيئة اللونية للهتير بؽا تأثتَ إبهابي على اندفاعية الشراء ابؼ 1-1-3ؼ
 الإثارة النابصة عن تأثتَ البيئة اللونية للهتير بؽا تأثتَ إبهابي على اندفاعية الشراء 2-1-3ؼ
 عية الشراءالسيطرة برت تأثتَ  البيئة اللونية للهتير بؽا تأثتَ إبهابي على اندفا 3-1-3ؼ

 ابؼزاج الناجم عن تأثتَ  البيئة اللونية للهتير بؽا تأثتَ إبهابي على اندفاعية الشراء 2-3ؼ 

                   

329
-Pelet, J.E.(2008), op cite, p333. 

330
-Baron R. M. et Kenny D. A. (1986), The moderator- mediator variable distinction in social psychological 

research: conceptual, strategic and statistical considerations, Journal of Personality and Social Psychology, 51, 6, p 

1173-1182. 
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نن أجل الإستدلاؿ بتأثتَ الشعور كهتغتَ وسيط لا بد نن إثبات تأثتَه على نشأة اندفاعية الشراء 

 الفرضيات التالية: لذا اقتًحنا

 على الحالة العاطفية للمتسوقين  يةاللونالبيئة تأثير  الفرع الأوؿ:

  :على المتعة يةاللونالبيئة تأثير  .5

 الإبكدارنن أجل إثبات تأثتَ اللوف داخل نقطة البيع على بروز ابؼتعة عند ابؼتسوقتُ أجرينا برليل 

(GLM)  وبرليل التباينANOVA :فكانت النتائج كها يلي 
 Durbin–Watson معامل التحديد وإحصائي اختبار :(45-1)الجدوؿ 

نعانل  الإرتباطنعانل  النهوذج
 التحديد

نعانل التحديد 
 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 
 ابؼقدر

 – Durbinاختبار

Watson 
01 0.51 0.26 0.26 1.10 1.50 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ظ أف نعانل التحديد ابؼعدؿ يتضهن ىذا ابعدوؿ أعلبه النتائج ابػاصة بدعانل التحديد، حيث نلبح

نن  %(26)، وىذا نعناه أف ابؼتغتَ ابؼستقل "البيئة اللونية للهتير" تفسر %(26)أي   0.26يساوي 

 التغتَات التي بردت في ابؼتغتَ التابع "ابؼتعة"، والباقي يرجع إلى عوانل أخرى ننها ابػطأ العشوائي.
ANOVAتحليل التباين  :(44-1)الجدوؿ 

b على المتعة لواف الأربعةلأتأثير ال 
 

 Fقيهة   درجة ابغرية نصدر التباين
 المحسوبية

قيهة 
 Pالإحتهاؿ
 ابؼعنوية

نعانل 
 الإرتباط

نعانل 
 ديدالتح

 الأزرؽ
 0.00 0.08 0.56 0.33 04 الإبكدار

 الأخضر
 0.16 0.40 *0.04 9.359 20 الإبكدار

 الأصفر
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 0.00 0.02 0.15 2.09 01 الإبكدار

 الأبضر
 0.28 *0.54 0.00 19.88 19 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ANOVAنن جدوؿ برليل التباين 
b ابؼتعة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُبهابيا على يظهر تأثتَ اللوف إ 

كذلك تأثتَ اللوف و  كانت نعنوية؛  Pنن أفراد العينة الأولى لأف القيهة  %(28)عند  بالنسبة للوف الأبضر

 .كانت نعنوية  Pلأف القيهة  الرابعة ( نن أفراد العينة%16على ابؼتعة عند ) الأخضر

 للعلاقة الخطية بين اللوف الأحمر ومتعة المستهلكين الإنحدارمعاملات  :(44-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.04 2.10  0.60 1.27 الثابت

 0.00 4.46 0.54 0.16 0.72 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

أعطى العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأبضر ونتعة ابؼستهلكتُ كها  (44-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:   للوف الأبضر يؤثر على ابؼتعة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.، حيث يظهر أف ا(           

 ومتعة المستهلكين للعلاقة الخطية بين اللوف الأخضر الإنحدارمعاملات  :(43-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.00 6.34  0.38 2.38 الثابت

 0.00 3.06 0.40 0.1 0.72 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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أعطى العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأخضر ونتعة ابؼستهلكتُ كها  (43-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:  د على ابؼتعة عنجدا ، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر بشكل كبتَ (           

 . ابعزائريتُابؼستهلكتُ 

حافز البيئة أف  ( التي مفادىا5-5-4ؼالفرضية )نن النتائج سالفة الذكر بيكننا أف نستنتج أف 

 .فرضية مقبولة ىي اللونية لنقطة البيع لو تأثير إيجابي على متعة المتسوقين

 تأثير اللوف على الإثارة: .4

تُ، أجرينا برليل فتًاضيبيع على إثارة ابؼتسوقتُ الإطة النن أجل إثبات تأثتَ اللوف كهتغتَ بيئي لنق  

 فكانت النتائج كها يلي: ANOVAوبرليل التباين ، (GLM) ابػطي الإبكدار

 Durbin watsonمعامل التحديد وإحصائي اختبار  :(41-1)جدوؿ 

نعانل التحديد  الإرتباطنعانل  النهودج
 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 
 ابؼقدر

 Durbin watson اختبار

 

01 0.15 0.31 0.68 1.4 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

يتضهن ىذا ابعدوؿ أعلبه النتائج ابػاصة بدعانل التحديد، حيث نلبحظ أف نعانل التحديد ابؼعدؿ 

التي بردت  نن التغتَات %(31)، وىذا نعناه أف ابؼتغتَ ابؼستقل "البيئة اللونية للهتير" تفسر 0.31يساوي 

 في ابؼتغتَ التابع "الإثارة"، والباقي يرجع إلى عوانل أخرى ننها ابػطأ العشوائي.
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ANOVAتحليل التباين : (41-1)الجدوؿ 
b على إثارة المستجوبين لألواف الأربعةتأثير ال 

 Fقيهة   درجة ابغرية نصدر التباين
 المحسوبية

قيهة 
 Pالإحتهاؿ
 ابؼعنوية

نعانل 
 الإرتباط

نل نعا
 ديدالتح

 الأزرؽ
 0.06 0.24 *0.01 6.28 01 الإبكدار

 الأخضر
 0.00 0.04 0.44 0.11 01 الإبكدار

 الأصفر
 0.14 0.38 *0.04 3.66 10 الإبكدار

 الأبضر
 0.33 0.58 *0.02 5.76 12 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ANOVAنن جدوؿ برليل التباين 
b عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ  الإثارةبهابيا على يظهر تأثتَ اللوف إ

نعنوية؛ وتأثتَ اللوف الأصفر  كانت  Pنن أفراد العينة الأولى لأف القيهة  %(33)بالنسبة للوف الأبضر عند 

ؽ على ؛ وتأثتَ اللوف الأزر كانت نعنوية  Pلأف القيهة  الثانية نن أفراد العينة%( 14)ة عند على الإثار 

 .كانت نعنويةPنن أفراد العينة الثالثة لأف القيهة  %(06)الإثارة عند 

 للعلاقة الخطية بين اللوف الأزرؽ وإثارة المستهلكين الإنحدارمعاملات  :(47-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.00 9.73  0.25 2.51 ابتالث

 0.01 2.50 0.34 0.06 0.16 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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أعطى العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأزرؽ وإثارة ابؼستهلكتُ كها  (47-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:   بؼتعة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر على ا(           
 للعلاقة الخطية بين اللوف الأصفر وإثارة المستهلكين الإنحدارمعاملات  :(48-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.00 5.86  0.42 2.45 الثابت

 0.04 1.91 0.27 0.11 0.20 ابؼتغتَ

    (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر:          

وإثارة ابؼستهلكتُ كها  صفرأعطى العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأ (48-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ) يلي:  ، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر على ابؼتعة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.(           

 للعلاقة الخطية بين اللوف الأحمر وإثارة المستهلكين الإنحدارمعاملات  :(49-1)الجدوؿ 
نعانل  النهوذج

 الإبكدار
 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري

 )نعنوية ابؼعانلبت(
 0.00 3.02  0.63 1.90 الثابت

 0.02 2.40 0.33 0.17 0.44 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)نتائج الدراسة ببرنانج اعتهادا على ابؼصدر: 

وإثارة ابؼستهلكتُ كها  بضرأعطى العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأ (49-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:   ، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر على ابؼتعة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.(           

ية )بضراء، صفراء اللونلبيئة ل ر والإبهابيابؼباش تأثتَالنثبت  ANOVA نن جدوؿ برليل التباين

 رضيةالف. %(5)ىي أصغر نن القيهة ابغرجة  P ابؼعنوية لأف القيم ،ارة عند ابؼستيوبتُعلى الإث وزرقاء(

 ىي فرضية، حافز البيئة اللونية لنقطة البيع لو تأثير إيجابي على الإثارة عند المتسوقين: (4.5.4)

 .ومقبولة ةكدؤ م
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 السيطرة: فقداف على تأثير اللوف .4
، السيطرة عند ابؼستيوبتُ فقداف نن أجل إثبات تأثتَ اللوف كهتغتَ بيئي لنقطة البيع على

 فكانت النتائج كها يلي: (ANOVA)، وبرليل التباين (GLM)ابػطي  الإبكداربرليل أجرينا
 Durbin watson:معامل التحديد وإحصائي اختبار (41-1)الجدوؿ 

نعانل  رتباطالإنعانل  النهوذج
 التحديد

نعانل التحديد 
 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 
 ابؼقدر

 Durbinاختبار 

watson 

01 0.29 0.45 0.44 1.01 1.43 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

يتضهن ىذا ابعدوؿ أعلبه النتائج ابػاصة بدعانل التحديد، حيث نلبحظ أف نعانل التحديد ابؼعدؿ 

نن التغتَات  %(44)فسر بيئة اللونية للهتير" ت، وىذا نعناه أف ابؼتغتَ ابؼستقل "ال%(44)أي  0.44ساوي ي

 ة"، والباقي يرجع إلى عوانل أخرى ننها ابػطأ العشوائي.فقداف السيطر التي بردت في ابؼتغتَ التابع "

ANOVAتحليل التباين : (45-1)الجدوؿ 
b  على النفس عند ةداف السيطر فق حوؿلتأثير الألواف الأربعة 

 المستجوبين
 Fقيهة   درجة ابغرية نصدر التباين

 المحسوبية
قيهة 
 Pالإحتهاؿ
 ابؼعنوية

نعانل 
 الإرتباط

نعانل 
 ديدالتح

 الأزرؽ
 0.01 0.12 0.38 0.76 01 الإبكدار

 الأخضر
 0.00 0.09 0.52 0.41 01 الإبكدار

 الأصفر
 0.16 0.39 *0.00 8.84 11 الإبكدار

 الأبضر
 0.27 0.52 *0.00 18.48 17 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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ANOVA نن جدوؿ برليل التباين 
b فقداف السيطرة على النفس عند بهابيا على يظهر تأثتَ اللوف إ

كانت نعنوية؛   P لأف القيهة نن أفراد العينة الأولى %(27)ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ بالنسبة للوف الأبضر عند 

  Pنن أفراد العينة الثانية لأف القيهة  %(16)عند  فقداف السيطرة على النفسوتأثتَ اللوف الأصفر على 

ىنا يظهر جليا أف الألواف الدافئة فقداف السيطرة على النفس عند ابؼستهلكتُ، بينها . و كانت نعنوية

 التحكم في النفس عند ابؼستيوبتُ. الألواف الباردة تعهل على تعزيز السيطرة و

 فقداف السيطرة على النفس عند للعلاقة الخطية بين اللوف الأصفر و  الإنحدارمعاملات  :(44-1)الجدوؿ 
 المستهلكين

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.00 7.42  0.31 2.34 الثابت

 0.04 2.97 - 0.39 - 0.08 0.24 - ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

وإثارة ابؼستهلكتُ كها  العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأصفر أعطى (44-1)الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:   ة على النفسفقداف السيطر يؤثر على  ، حيث يظهر أف اللوف الأصفر(           

 عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.

فقداف السيطرة على النفس عند و للعلاقة الخطية بين اللوف الأحمر  الإنحدارمعاملات :(44-1)الجدوؿ 
 المستجوبين

نعانل  النهوذج
 الإبكدار

 Pالإحتهاؿقيهة  Tقيهة  Bابؼعانل ابؼعياري  ابػطأ ابؼعياري
 )نعنوية ابؼعانلبت(

 0.00 9.41  0.69 6.48 الثابت

 0.00 4.30 - 0.52 - 0.18 0.79  - ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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وإثارة ابؼستهلكتُ كها  العلبقة ابػطية بتُ اللوف الأبضر أعطى (44-1) الإبكدارجدوؿ نعانلبت 

γ)يلي:   داف السيطرة على النفسعلى فق، حيث يظهر أف اللوف الأبضر يؤثر على (           

 عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ.

نثبت تأثتَ البيئة اللونية الدافئة )بضراء وصفراء( على فقداف  ANOVAنن جدوؿ برليل التباين 

رضية الف. %(5)ىي أصغر نن القيهة ابغرجة  Pالسيطرة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ، لأف القيم ابؼعنوية 

طرة عند نية الدافئة لنقطة البيع لو تأثير إيجابي على فقداف السيحافز البيئة اللو  :(4.5.4)

 ة.مقبولكدة و ؤ مالمتسوقين، ىي فرضية 

ثبتا وجود تأثتَ إبهابي اللذين أ (Kacha ،2010؛ Pelet ،2008)تتوافق نع دراستي كل نن  ىذه النتائج

الذي درس  (Lichtle ،2002)اسة نع در للبيئة اللونية على العواطف الداخليةعندابؼستهلكتُ، ولا تتوافق 

فأكدت نتائيو عدـ وجود تأثتَ  تأثتَ ألواف الإعلبنات الإشهارية على العواطف النابصة عن الإعلبف،

    نعنوي لألواف الإعلبف على الإثارة والتحفيز عند ابؼستهلكتُ.

 عاطفة على نشأةة سندرس تأثتَ الالإندفاعيأثتَ العاطفة كوسط بتُ اللوف و نن أجل إكهاؿ دراسة ت

، وبرليل التباين (GLM)ابؼتعدد ابػطي  الإبكداربرليل اندفاعية الشراء عند ابؼستيوبتُ، وذلك بأجراء

(ANOVA ):فكانت النتائج كها يلي 
 :معامل التحديد عند المستجوبين(43-1)الجدوؿ 

نعانل  النهوذج

 الإرتباط

نعانل 

 التحديد

نعانل التحديد 

 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 

 ابؼقدر

 Durbinاختبار

watson 

01 0.53 0.48 0.46 0.22 1.88 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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يتضهن ىذا ابعدوؿ أعلبه النتائج ابػاصة بدعانل التحديد، حيث نلبحظ أف نعانل التحديد ابؼعدؿ 

التي بردت في ابؼتغتَ نن التغتَات  %(46)ر ابؼتغتَ ابؼستقل "العاطفة" يفس أف، وىذا نعناه 0.46يساوي 

 ة"، والباقي يرجع إلى عوانل أخرى ننها ابػطأ العشوائي.الإندفاعيالتابع "
 في اتجاه واحدANOVAنتائج اختبار تحليل التباين  :(41-1)الجدوؿ

بؾهوع  نصدر التباين
 ابؼربعات

درجات 
 ابغرية

نتوسط 
 ابؼربعات

قيهة 
F المحسو

 بية

 Pقيهة 
 يةابؼعنو 

 0.00 2.64 1.65 16 26.33 ابؼتغتَ ابؼستقل الأوؿ)ابؼتعة(

 0.01 1.64 1.02 21 21.45 ابؼتغتَ ابؼستقل الثاني)الإثارة(

 0.00 2.55 1.59 18 28.63 ابؼتغتَ ابؼستقل الثالث )السيطرة(

 0.00 3.47 2.16 08 12.97 ابؼتعة*الإثارة

 0.02 2.92 1.95 06 3.80 ابؼتعة*السيطرة

 0.03 2.24 1.77 09 6.95 السيطرة*ثارةالإ

 0.01 3.24 1.03 12 12.38 الإثارة*السيطرة *ابؼتعة

   0.31 84 26.713 ابػطأ

    200 2525.66 الإبصالي

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

 يتضح نن جدوؿ برليل التباين نا يلي:   

  نعنوية تأثتَ ابؼتعة لأف قيهةP  ؛(0.05)، وىي أصغر نن نستوى ابؼعنوية (0.00)تساوي 

 لأف قيهة  نعنوية تأثتَ بعد الإثارةP  ؛(0.05)نن نستوى ابؼعنوية  وىي أصغر (0.01)تساوي 

  نعنوية تأثتَ بعد السيطرة لأف قيهةP  ؛(0.05)نن نستوى ابؼعنوية  وىي أصغر (0.03)تساوي 

 ة )ابؼتعة والإثارة( على اندفاعية الشراء لأف قيهة نعنوية التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ بعدي العاطفP  تساوي

 ؛(0.05)المعنوية وىي أصغر نن نستوى  (0.00)
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  نعنوية التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ بعدي العاطفة )ابؼتعة والسيطرة( على اندفاعية الشراء لأف قيهةP 

 ؛(0.05)المعنوية وىي أصغر نن نستوى  (0.02)تساوي 

 بادؿ بتُ بعدي العاطفة )الإثارة والسيطرة( لأف القيهة نعنوية التأثتَ ابؼتP  وىي  (0.03)تساوي

 ؛(0.05)أكبر نن نستوى ابؼعنوية 

  نعنوية التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ أبعاد العاطفة )ابؼتعة، الإثارة والسيطرة( لأف القيهةP  (0.01)تساوي 

 ؛(0.05)وىي أكبر نن نستوى ابؼعنوية 

ة عند ابؼستهلكتُ الإندفاعيلبه يظهر التأثتَ الابهابي للعاطفة على نشأة نن جدوؿ برليل التباين أع

-4الفرضية )ؼنستنتج أف  .%(5)ىي أقل نن القيهة ابغرجة لقبوؿ صحة الفرضية  Pابؼعنوية  لأف القيم

العاطفة الايجابية لها تأثير ايجابي في بروز اندفاعية الشراء لدى المستهلكين ىي فرضية  :(5

 بولة.مقكدة و ؤ م
 بين العاطفة واندفاعية الشراءللعلاقة الخطية  الإنحدارمعاملات  :(41-1)الجدوؿ 

 ابؼعنوية Pقيهة  Tقيهة ابؼعانل ابؼعياري ابػطأ ابؼعياري الإبكدارنعانل  النهوذج
 0.00 11.56  0.31 3.68 الثابت

 0.00 3.55 0.29 0.06 0.22 ابؼتعة

 0.01 2.42 0.22 0.07 0.18 الإثارة

 0.03 0.33- 0.06- 0.06 0.53- السيطرة

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

نن ىذا ابعدوؿ نلبحظ نعنوية أبعاد العاطفة )ابؼتعة، الإثارة والسيطرة(. العلبقات ابػطية لتأثتَ 

:                        ليتباعا كالتا ة ىيالإندفاعي، الإثارة والسيطرة( على نشأة أبعاد العاطفة )ابؼتعة

 γ γ ؛             γ و                           . 
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ة الإندفاعيللونية الداخلية للهتير وظهور كوسيط بتُ تأثتَ البيئة ا  ىذه النتائج تبرز أبنية العاطفة

لأبضر والأصفر( عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ، فابؼستهلكوف الذين يقعوف برت تأثتَ البيئة اللونية الدافئة )ا

يبرز لديهم شعور قوي بابؼتعة وابغيوية والنشاط، وتقل عندىم القدرة والسيطرة على النفس، ىذا نا يزيد 

(Elster ،1999)نن احتهاؿ ظهور اندفاعيتهم بأكثر شدة وكثافة، وىي نتائج تتفق ضهنيا نع ننظور 
37 

سلوكيات اندفاعية لا تأخذ في  شدة قد ينتج عنوالذي أكد أف تأثتَ البيئة الظرفية على ابغالة الشعورية ب

، Domasio؛ Berkowitz ،1993)وىي نفس النتائج تقريبا نع  عتبار النتائج ابؼتًتبة عن ىذا السلوؾ؛الإ

تبرز  ةالإندفاعيالذين أثبتوا أف  (Abbess ،2012  ؛Bessouh ،2012؛ Geraud ،2002؛ Ledoux ،1998؛ 1995

 .قائيا حسب كثافتهاتبعا للعواطف الأولى تل

 واندفاعية الشراء: يةاللونالبيئة الفرع الثاني: المزاج كوسيط بين 

 على مزاج المستجوبين: ية للمتجراللونالبيئة تأثير  .5

 على ابؼزاج الإبهابي. تأثتَ البيئة اللونيةابعدوؿ التالي يقدـ نتوسط إجابات ابؼستيوبتُ حوؿ 
 ها بالنسبة للمزاج الإيجابيالمتوسطات المحصل علي :(47-1)الجدوؿ 

 ابػطأ ابؼعياري ابؼقدر الابكراؼ ابؼعياري ابؼتوسط العينة اللوف
 0.12 0.16 3.03 50 الأزرؽ

 0.16 1.15 3.15 50 الأخضر

 0.15 1.11 3.46 50 الأصفر

 0.18 1.31 3.60 50 الأبضر

 0.08 1.13 3.32 200 الإبصالي

 (SPSS 17)ببرنانج اعتهادا على نتائج الدراسة ابؼصدر: 

وىي تعكس درجة  3نن ابعدوؿ السابق بقد أف الألواف الأربعة حصلت على تقدير أعلى نن 
 "نوافق" على برنانج ليكارت ابػهاسي.
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البيئة ابػطي للتأكد نن صحة فرضية تأثتَ  الإبكدارالآف برليلب للنتائج عن طريق  سنيري
 هتير على نزاج ابؼستيوبتُ.لليةلونال

 معامل التحديد:(48-1)الجدوؿ 
 ابػطأ ابؼعياري ابؼقدر نعانل التحديد ابؼعدؿ نعانل التحديد الإرتباطنعانل  النهوذج

01 0.27 0.36 0.27 1.12 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

وىو نعدؿ  (0.27)كاف ابؼزاج   اللوف على لتأثتَ الإرتباطدوؿ أعلبه، يتضح لنا أف نعانل نن ابع

 نن نسبة ابؼستيوبتُ الإبصالية بينها الباقي يعود إلى عوانل أخرى. %(36)بيثل 
ANOVAتحليل التباين  :(49-1) الجدوؿ

b يجابيعلى المزاج الإ لألواف الأربعةتأثير ال 
 Fقيهة  درجة ابغرية نصدر التباين

 المحسوبية
قيهة 
 Pالإحتهاؿ
 ابؼعنوية

نعانل 
 الإرتباط

نعانل 
 دديالتح

 الأزرؽ
 0.13 0.36 *0.00 31.72 01 الإبكدار

 الأخضر
 0.33 0.58 *0.00 10.70 01 الإبكدار

 الأصفر
 0.13 0.37 *0.00 7.74 01 الإبكدار

 الأبضر
 0.17 0.42 *0.01 0.15 01 الإبكدار

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ANOVAنن جدوؿ برليل التباين    
b يظهر: 

نن أفراد العينة الأولى  (%13)نسبة زاج الإبهابي عند ابؼستيوبتُ ببهابيا على ابؼإ الزرقاء يةاللونالبيئة تأثتَ  -

 كانت نعنوية.  Pلأف القيهة 
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نن أفراد العينة الثانية لأف  (%33) بنسبةبهابيا على ابؼزاج عند ابؼستيوبتُ إابػضراء تأثتَ البيئة اللونية -

 انت نعنوية؛ك  Pالقيهة 

نن أفراد العينة الثالثة لأف  (%13) بنسبةبهابيا على ابؼزاج عند ابؼستيوبتُ إالصفراء تأثتَ البيئة اللونية  -

 كانت نعنوية؛  Pالقيهة 

ة لأف نن أفراد العينة الرابع %(13) بنسبةبهابيا على ابؼزاج عند ابؼستيوبتُ إابغهراء تأثتَ البيئة اللونية -

 .نعنوية كانت  Pالقيهة 

 تأثيرللمتجر لها  البيئة اللونية(: 4-4)ؼ نن النتائج سالفة الذكر بيكننا أف نستنتج أف الفرضية 

 مقبولة.كدة و ؤ ميجابي على مزاج المستجوبين ىي فرضية إ

، ابعزائريتُ تؤكد أف البيئة اللونية للهتير تلعب دور نهم في التأثتَ على نزاج ابؼستهلكتُالنتائج 

نن على ابؼزاج كبر أبؽا تأثتَ  فالألواف الباردة )الأزرؽ والأخضر( ،تَ بىتلف باختلبؼ الألوافوىذا التأث

 ؛Roullet ،2004؛ Crowle ،1999)نتائج ضهنيا نع ننظور ال ىذه تتفق .الألواف الدافئة )الأبضر والأصفر(

Park, Lennon et Stoel ،2005؛  Pelet ،2008) يكوف إبهابيا. ابؼزاجية على اللونتأثتَ البيئة  أف واأكد نالذي 

 ة عند المستجوبين:الإندفاعيثير المزاج الإيجابي على نشأة تأ .4

ة قهنا بدراسة تأثتَ ابؼزاج على الإندفاعيأثتَ ابؼزاج كوسيط بتُ اللوف و نن أجل إبساـ دراسة ت

 ة فكانت النتائج كها يلي:الإندفاعي
 :معامل التحديد(31-1)الجدوؿ 

 ابػطأ ابؼعياري ابؼقدر نعانل التحديد ابؼعدؿ نعانل التحديد الإرتباطنعانل  النهوذج
01 0.42 0.17 0.16 0.83 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

وىو  (0.42)ة كاف الإندفاعينشأة لتأثتَ ابؼزاج في  الإرتباطنن ابعدوؿ أعلبه، يتضح لنا أف نعانل 

 ن نسبة ابؼستيوبتُ الإبصالية بينها الباقي يعود إلى عوانل أخرى.ن (%17)نعدؿ نهم بيثل 
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ANOVAتحليل التباين:(35-1)الجدوؿ 
b 

بؾهوع  نصدر التباين
 ابؼربعات

نتوسط  درجة ابغرية
 ابؼربعات

 Fقيهة
 المحسوبة

 Pقيهة
 ابؼعنوية

 *0.01 5.70 4.00 01 4.00 الإبكدار

   0.70 138 138.86 ابػطأ

 199 142.86 الإبصالي
   

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ANOVAنن جدوؿ برليل التباين 
b ف الشراء لأنشأة اندفاعية  علىبهابي بؼزاج الإيظهر تأثتَ ا

رضية. بفا سبق نستنتج لقبوؿ الف (0.05)صغر نن القيهة ابغرجة وىي أ (0.01)كانت نعنوية   Pالقيهة 

لمتجر لو تأثير داخل ا يةوناللالبيئة يجابي الناجم عن تأثير المزاج الإ :(4-4ؼفرضية )الأف 

 مقبولة.مؤكدة و ة ىي فرضية الإندفاعييجابي في نشأة إ

 ةالإندفاعيللعلاقة الخطية بين المزاج الإيجابي و  الإنحدارمعاملات :(34-1)الجدوؿ 
نعانل  النهوذج

 الإبكدار
ابؼعانل  ابػطأ ابؼعياري

 Bابؼعياري
 P قيهة Tقيهة 

 ابؼعنوية
 0.00 21.06  0.18 3.86 الثابت

 0.01 2.38 0.16 0.05 0.42 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ة الإندفاعيقة ابػطية التالية بتُ ابؼزاج الإبهابي ونشأة نستنتج العلب الإبكدارنن جدوؿ نعانلبت 

γ عند ابؼستيوبتُ              . 

ة الإندفاعيللونية الداخلية للهتير وظهور كوسيط بتُ تأثتَ البيئة ا  زاجالنتائج تبرز أبنية ابؼىذه 

بهابية عندىم سواء  الإعند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ، فابؼستهلكوف الذين يقعوف برت تأثتَ البيئة اللونية 

، وتقل لشعور بابغيويةيتبدؿ نزاجهم إلى الأحسن نن حيث النشاط والإثارة وا كانت دافئة أو باردة

، ىذا نا يزيد نن احتهاؿ ظهور اندفاعيتهم بأكثر شدة كتئاب والإرىاؽأحاسيس الإ عندىم 
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 ابؼزاجية على تأثتَ البيئة اللون أف تالذي أكد (Abbes ،1999)وكثافة، وىي نتائج تتفق ضهنيا نع ننظور 

ات أخرى تصب في ق نع نتائج دراسكها أنها تتف؛  بكو الشراءبشدة قد ينتج عنو سلوكيات اندفاعية 

 Baumeister et)بهابي بتُ ابؼزاجالناجم عن تأثتَ البيئة اللونية على سلوؾ ابؼستهلكتُ التأثتَ الإ

Heathenton ،1996 ؛Klohnen ،1996 ؛Tice et ali ،2001 ؛Giraud ،2002). 

 "اندفاعية الشراء –لوف لاصة حوؿ تأثير الحالة الشعورية كوسيط على العلاقة "خ : الفرع الثالث

قهنا بدراسة  "اندفاعية الشراء– يةلونالبيئة اللعلبقة "جل دراسة تأثتَ الشعور كوسيط حوؿ انن أ

 .ةالإندفاعيىذا الأختَ على نشأة  على الشعور أولا ثم تأثتَ يةاللونالبيئة تأثتَ 

ىذا التأثتَ بىتلف نن لوف إلى  العاطفية عند ابؼستيوبتُ لكن لألواف كاف بؽا تأثتَ على ابغالةبصيع ا

الأخضر أىم نن تأثتَ اللوف الأبضر بينها على نستوى  ة العاطفية كاف تأثتَ اللوفآخر فعلى نستوى ابؼتع

الأبضر والأصفر أىم نن تأثتَ اللونتُ الأزرؽ  تُأي تأثتَ اللون ،الإثارة العاطفية فقد كاف العكس

وصنفناىا إلى ألواف دافئة وألواف باردة بيكننا القوؿ أف الألواف  الألواف ، بعبارة أخرى إذا بصعناوالأخضر

 كذلك،  .تأثتَ نهم على الإثارة العاطفية الباردة بؽا تأثتَ نهم على ابؼتعة العاطفية أنا الألواف الدافئة فلها

 على نستوى فقداف السيطرة على النفس عند ابؼستيوبتُ، بيكن القوؿ على العهوـ أف تأثتَ الألواف

 الدافئة كاف أىم نن تأثتَ الألواف الباردة. 

النتائج التي توصلنا إليها أظهرت أف نشأة اندفاعية الشراء تعود بالأساس إلى تأثتَ ابغالة الشعورية 

 .بهابي وخطي بتُ ابؼتغتَاتيكوف بشكل إ ، ىذا التأثتَ( عند ابؼستيوبتُقوية )إثارة عاطفة ونزاج ابهابيال

 عند المستجوبين الإندفاعية على نية الشراء الإندفاعيير المطلب الثالث: تأث

  الإندفاعية والشراء و الإندفاعيلبقة بتُ لقد اقتًحنا الفرضية التالية فيها بىص الع

 داخل نتير ابؼواد الغذائية الإندفاعيثر إبهابا في بروز نية الشراء ة تؤ الإندفاعي 4ؼ
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ة ونية الإندفاعيابػطي البسيط بتُ  الإبكداربرليل  ذه الفرضية قهنا بإجراءجل دراسة صحة ىأنن 

 :فكانت النتائج كها يلي الإندفاعيالشراء 
 معامل التحديد :(34-1)الجدوؿ 

 ابػطأ ابؼعياري ابؼقدر نعانل التحديد ابؼعدؿ نعانل التحديد الإرتباطنعانل  النهوذج
01 0.57 0.30 0.30 0.57 

 (SPSS 17)ببرنانج اعتهادا على نتائج الدراسة ابؼصدر: 

وىو  %(57)يعادؿ  الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيبتُ  الإرتباطنن ابعدوؿ أعلبه يظهر نعانل 

إذا نا أخذنا في الاعتبار أف التيربة أقيهت في  نن نسبة ابؼستيوبتُ الإبصالية %(30)نعدؿ نهم بيثل 

 .بينها الباقي يعود إلى عوانل أخرى ابؼتير،

ANOVAتحليل التباين : (33-1)الجدوؿ 
b 

بؾهوع  نصدر التباين
 ابؼربعات

نتوسط  درجة ابغرية
 ابؼربعات

 fقيهة 
 المحسوبة

 Pقيهة 
 ابؼعنوية

 0.01* 5.63 1.88 01 1.88 الإبكدار

   0.33 198 66.36 ابػطأ

    199 68.25 الإبصالي

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

ANOVAل التباين نن جدوؿ برلي
b  َة الإندفاعيراء ة بكو الشراء على نية الشالإندفاعييظهر لنا تأثت

: إندفاعية (3)ؼالفرضية ف أنستنتج  (0.01)كانت نعنوية عند   (P)ف القيهة عند ابؼستيوبتُ لأ

 .(ةمقبولمؤكدة و ) الإندفاعييجابيا في بروز نية الشراء المستهلكين تؤثر إ

 الإندفاعياندفاعية الشراء ونية الشراء  للعلاقة الخطية بين دارالإنحمعاملات :(31-1)الجدوؿ 
نعانل  النهوذج

 الإبكدار
ابػطأ 
 ابؼعياري

ابؼعانل 
 Bابؼعياري 

 Pقيهة  Tقيهة 
 ابؼعنوية

 0.00 23.88  0.17 4.11 الثابت

 0.01 2.37 0.16 0.04 0.55 ابؼتغتَ

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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 الإندفاعياندفاعية الشراء ونية الشراء  نستنتج العلبقة ابػطية التالية بتُ الإبكدارتنن جدوؿ نعانلب

γ : عند ابؼستيوبتُ             . 

اد ذلك نن احتهاؿ وقوع ة عند ابؼستهلكتُ ابعزائريتُ ز الإندفاعيئج تظهر أنو كلها اشتدت كثافة النتا

ب ابغالات الذي أكد أنو في أغل  (Dohalakia ،2000)فق نع  دراسة . ىذه النتيية تتالإندفاعيالشراء 

تت ، كها أنها تتفق نع دراسات أخرى أثبالإندفاعية تنتهي إلى التصرؼ الإندفاعيعند ابؼستهلكتُ فإف 

ة النابصة عن تأثتَ الظروؼ البيئية المحيطة )لوف ابؼتير( سينقاد الإندفاعيأف ابؼستهلك برت تأثتَ ضغط 

؛ Beatty et Ferrell ،1998)ة الإندفاعيإذا وجدت عنده آليات كبح ىذه  إلا الإندفاعيالشراء لى حتها إ

Belhadj Hassine ،2011 ؛Bessouh ،2012 ؛Abbess ،2012). 

 دراسة تأثير المتغيرات المعدلة  :المبحث الثالث

اخل ضغط الوقت د بؼنتيات الغذائية،بذاه ا لتزاـ الضعيفالإ :استنا ابؼتغتَات ابؼعدلة التاليةاقتًحنا في در 

 (العوانل الدنغرافية )ابعنس، السن، ابغالة العائلية، ابؼهنةو ابؼتير 

(Darpy dans market، 1997)سنتبع ابؼنهيية التي اقتًحها 
على  Zثر ابؼتغتَ ابؼعدؿ في اختبار أ 331

الباحث ثلبث تأثتَات ىي   كهتغتَ تابع لنفس العلبقة وحدد  Yكهتغتَ نستقل و  Xالعلبقة القائهة بتُ 

 كها يلي:

   )تأثتَ ابؼتغتَ  :)أX  َعلى ابؼتغتY 

 )تأثتَ ابؼتغتَ  :)بZ  َعلى ابؼتغتY 

 )تأثتَ التفاعل بتُ ابؼتغتَين  :)تX وZ  َعلى ابؼتغتY 

                   

331
-Darpy D. (1997), Une variable médiatrice du report d'achat : La procrastination,Communication au XIIIème 

Congrès International de l'Association Française duMarketing, Toulouse, p498, cité par Pelet (2008), p320. 
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أثر  . سنستخدـ ىذا الأسلوب في قياسثر ابؼتغتَ ابؼعدؿ يكوف قائها إذا كانت العلبقة )ت( نعنويةأ

بار اخت جل( نن أANOVAبرليل التباين )و  (GLM) ابؼتعدد ابػطي الإبكدارابؼعدلة نن خلبؿ  ابؼتغتَات

 .تأثتَ التفاعل بتُ ابؼتغتَات

 لتزاـ كمتغير معدؿ دراسة تأثير الإ :المطلب الأوؿ
 : لتزاـ كهتغتَ نعدؿ اقتًحنا الفرضية التاليةجل دراسة تأثتَ الإنن أ  

 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعية بتُ توج يعدؿ العلبقة القائهلتزاـ الضعيف بذاه ابؼنالإ 5ؼ
 : نتائج الدراسة كانت كها يلي 

 Durbin –Watsonمعامل التحديد وإحصائي اختبار :(31-1)الجدوؿ 

 الإرتباطنعانل  النهوذج
(R) 

نعانل 
 التحديد

نعانل التحديد 
 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 
 ابؼقدر

– Durbinاختبار 

Watson 

01 0.48* 0.24 0.23 0.57 1.81 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

 ػػػػػوكذلك نعانل التحديد ابؼقدر بػ (%20) ػػػػالذي قدر بػ الإرتباطيظهر لنا نعانل أعلبه ابعدوؿ 

نا  إذانسبة نههة نن ابؼستهلكتُ ابػاضعتُ للتيربة، وىي  %(23) أخرى أثر الإلتزاـ علىبعبارة ، (0.23)

 أخذنا بعتُ الإعتبار أف التيربة أقيهت في ابؼخبر.
 ANOVAتحليل التباين  :(37-1)الجدوؿ 

بؾهوع  نصدر التباين
 ابؼربعات

نتوسط  درجة ابغرية
 ابؼربعات

 Fقيهة 
 المحسوبة

 Pقيهة
 ابؼعنوية

 0.04 1.71 0.50 14 7.11 لتزاـ الضعيفالإ

 0.01 1.86 0.55 22 12.15 الشراء ندفاعيةا

 *لتزانالضعيفالإ
 الشراء ندفاعيةا

3.86 20 0.19 0.65 0.86 

   0.29 143 42.48 ابػطأ

    200 2828.50 الإبصالي

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 
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نو يوجد تأثتَ نباشر للئلتزاـ الضعيف على نية الشراء أ (ANOVA)جدوؿ برليل التباين يتضح نن 

 "الإندفاعينية الشراء  -اندفاعية لتزاـ على العلبقة "ؿ للئلكن بابؼقابل لا يوجد تأثتَ نعد ،لإندفاعيا

 (:5الفرضية )ؼنستنتج بفا سبق أف  (0.05)كبر نن نستوى ابؼعنوية وىي أ (0.86)كانت  (P)ف قيهة لأ

 .مرفوضة، دفاعيالإنة ونية الشراء الإندفاعيالقائمة بين الإلتزاـ الضعيف يعدؿ العلاقة 

 المتعدد الإنحدارنتائج اختبار معنوية معاملات : (38-1)الجدوؿ 

 ابؼعنوية Pقيهة  Tقيهة إحصائي الاختبار  الإبكدارقيهة نعانلبت  ابؼعانلبت

B0   )0.00 25.06 3.68 )الثابت 

B1 (ةالإندفاعي) 0.02 -2.19 -0.09 

B2 )0.04 1.89 0.64 )الالتزاـ الضعيف 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج  ابؼصدر:

 ابؼتعلق بتأثتَ نتغتَ الالتزاـ نستنتج العلبقة ابػطية التالية: الإبكدارنن جدوؿ نعانلبت 
 γ             . 

على ضوء النتائج أعلبه، يظهر أف ابؼستهلك ابعزائري بيتاز بالتزاـ ضعيف جدا داخل نتاجر ابؼواد 

برت تأثتَ البيئة اللونية اللبزنة، وىو عانل تأثتَ نستقل في  الإندفاعيسياؽ الشراء  ذائية إذا وجد فيالغ

لنتائج كها أثبتتو الدراسة. ىذه النتيية تعتبر تأكيدا   الإندفاعيية العوانل ابؼؤثرة في الشراء حد ذاتو عن بق

؛ Strazzieri ،1994)أعهاؿ لتزاـ ابؼباشر على سلوؾ ابؼستهلكتُ، فقد أثبتتو دراسات أخرى حوؿ تأثتَ الإ

Lueg et al، 2006 ؛Pelet ،2008) لتزاـ يؤثر إبهابا بشكل فيها بىص أثر الإلتزاـ على نية الشراء، أف الإ

لتزاـ يعتبر نفهوـ الإأف  (Zaichkowsky ،1985) نباشر في نية الشراء. كها أنها تتعارض نع نا توصل إليو

هلك في الشراء، واعتبره كهتغتَ نعدؿ في عهليات اختبار نفتاحي نن أجل ىيكلة برليل سلوؾ ابؼست

 ابؼستهلك.
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 دراسة تأثير ضغط الوقت كمتغير معدؿ  المطلب الثاني:

 :جل دراسة تأثتَ ضغط الوقت داخل ابؼتير كهتغتَ نعدؿ اقتًحنا الفرضية التاليةنن أ

 الإندفاعيالشراء  ة ونيةالإندفاعيتير يعدؿ العلبقة القائهة بتُ ضغط الوقت داخل ابؼ 6ؼ

 نتائج الدراسة كانت كها يلي:

 Durbin_ Watson: معامل التحديد وإحصائي اختبار(39-1)الجدوؿ 

 الإرتباطنعانل  النهوذج

(R) 

نعانل 

 التحديد

نعانل التحديد 

 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 

 ابؼقدر

-Durbinاختبار

Watson 
01 0.22* 0.05 0.04 0.57 1.81 

 (SPSS 17)على نتائج الدراسة ببرنانج اعتهادا ابؼصدر: 

نن  %(4)ىي بسثل نسبة و  (0.22)بتُ ابؼتغتَات الذي قدر بػ  الإرتباطيظهر ابعدوؿ أعلبه نعانل 

 .نعانل التحديد التي حددىاابؼستيوبتُ ابػاضعتُ للتيربة

 ANOVAتحليل التباين  :(11-1)الجدوؿ 

ط نتوس درجة ابغرية بؾهوع ابؼربعات نصدر التباين
 ابؼربعات

 Pقيهة المحسوبية Fقيهة
 ابؼعنوية

 0.11 1.96 0.56 22 12.48 ضغط الوقت

 0.00 1.18 0.34 12 4.12 ةالإندفاعي

ضغط الوقت * 
 ةالإندفاعي

16.28 54 0.30 1.04 0.02 

   0.29 111 32.14 ابػطأ

 200 2828.50 الإبصالي
   

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

فاعية الشراء على نية الشراء يتضح نن ابعدوؿ أعلبه نعنوية التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ ضغط الوقت واند

 (0.05)وىي أصغر نن نستوى ابؼعنوية  (0.02)كانت نعنوية   (P)ف القيهة عند ابؼستيوبتُ لأ الإندفاعي
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 وبالتالي ،الإندفاعينية الشراء ة و الإندفاعيغتَ نعدؿ للعلبقة القائهة بتُ نستنتج أف ضغط الوقت ىو نت

ة ونية الشراء الإندفاعييعدؿ العلاقة القائمة بين  ضغط الوقت داخل المتجر: (6الفرضية )ؼ فإف

 .مقبولةكدة و مؤ  ،الإندفاعي

 المتعدد الإنحدارنتائج اختبار معنوية معاملات  :(15-1)الجدوؿ 
Pقيهة 
 ابؼعنوية

قيهة إحصائي 
 الاختبار

قيهة نعانلبت 
 الإبكدار

عانلبتابؼ  

0.00 20.95 4.38 B0   )الثابت( 

0.01 2.48-  0.11- ة (الإندفاعي)  B1 

 B2)ضغط الوقت( 0.09 2.26 0.02

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

                        :لتأثتَ ضغط الوقت نستنتج العلبقة ابػطية التالية الإبكدارنن جدوؿ نعانلبت 
 γ             .  

تائج أعلبه، يظهر أف عانل ضغط الوقت لا يؤثر بشكل نباشر على نية الشراء على ضوء الن

العلبقة عند ابؼستهلك ابعزائري، حيث يظهر التأثتَ ابؼعدؿ لعانل ضغط الوقت على  الإندفاعي

"، فآثار ضغط الوقت بزتلف حسب ابؼستهلكتُ والظروؼ ابؼختلفة، الإندفاعينية الشراء -"اندفاعية

 يتكيفوف جزائيا نع ضغط الوقت ويدرجوف تغيتَات طفيفة في نعابعة ابؼعلونات، بينها فبعض ابؼستهلكتُ

نتظر البعض الآخر يتكيف كليا ويغتَ بشكل جذري في عهلية نعابعة ابؼعلونات، فكلها زاد الوقت ابؼ

 ة.ندفاعيالإوتقل عنده القرارات الشرائية  ة عند ابؼستهلك ابعزائريالإندفاعيلابزاذ القرار نقصت شدة 

فإف إحساس ابؼستهلك بضغط الوقت داخل ابؼتير يؤثر عكسيا على قدرتو في  ،وعلى العكس نن ذلك

، وىذا التأثتَ يساىم بقوة في لأنو يسبق التقييم الشعوري على التقييم العقلبني التحكم في نفسو
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نتيية تتفق نع ة.ىذىالدفاعيالإن الوقوع تلقائيا في قرارات الشراء ستسلبـ لاندفاعية الشراء وبالتاليالإ

 Shiv et؛Beatty et Ferrel ،1998)دراسات أخرى حوؿ تأثتَ ضغط الوقت على سلوؾ ابؼستهلكتُنتائج 

Fedorikhin ،1999 ؛Gorn et alii ،2004 ؛Pelet ،2008 ؛Lallement ،2008). 

 ةجتماعية كمتغيرات معدلة تأثير العوامل الديمغرافية والإدراس :المطلب الثالث
 : نن اجل دراسة تأثتَ العوانل الدنغرافية والاجتهاعية اقتًحنا الفرضيات التالية

 "الإندفاعينية الشراء  –ة الإندفاعيتسوقتُ تعدؿ العلبقة القائهة "العوانل الدبيغرافية لله 7ف
 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعينس يعدؿ العلبقة القائهة بتُ ابع 1-7ف
 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيلعلبقة القائهة بتُ لسن يعدؿ اا 2-7ف
 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيلية تعدؿ العلبقة القائهة بتُ ابغالة العائ 3-7ف
 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيردي يعدؿ العلبقة القائهة بتُ الدخل الف 4-7ف

 : نتائج الدراسة كانت كها يلي

 Durbin-Watsonامل التحديد وإحصائي اختيار مع :(14-1)الجدوؿ 

 الإرتباطنعانل  النهوذج
(R) 

نعانل 
 التحديد

نعانل التحديد 
 ابؼعدؿ

ابػطأ ابؼعياري 
 ابؼقدر

 اختبار
Durbin-Watson 

01 0.19* 0.04 0.01 0.58 1.81 

 (SPSS 17)اعتهادا على نتائج الدراسة ببرنانج ابؼصدر: 

نن  %(4)وىي بسثل نسبة  (0.19)بتُ ابؼتغتَات الذي قدر بػ  رتباطالإيظهر ابعدوؿ أعلبه نعانل 

 .التي حددىا نعانل التحديدابؼستيوبتُ ابػاضعتُ للتيربة

 

 

 



 تجربة اللون داخل المتجر، عرض وتحليل نتائج البحثالفصل الخامس: 

252 

 ANOVAتحليل التباين  :(14-1)الجدوؿ
نتوسط  درجة ابغرية بؾهوع ابؼربعات نصدر التباين

 ابؼربعات
 Fقيهة

 المحسوبة
 ابؼعنوية Pقيهة

 0.01 0.62 0.23 12 2.76 ةالإندفاعي

 0.36 0.83 0.30 1 0.30 ابعنس

 0.85 0.03 0.01 1 0.01 ابغالة العائلية

 0.77 0.26 0.09 2 0.19 السن

 0.89 0.01 0.006 1 0.006 الدخل

التأثتَ ابؼتبادؿ 
 بتُ ابؼتغتَات

0.00 0 
   

   0.36 147 53.91 ابػطأ

    200 2828.50 الإبصالي

 (SPSS 17)الدراسة ببرنانج اعتهادا على نتائج ابؼصدر: 

 : يتضح نن جدوؿ برليل التباين نا يلي

  عدـ نعنوية تأثتَ ابعنس حيث أف(P)  وىي أعلى نن نستوى ابؼعنوية  (0.36)ابؼعنوية تساوي

 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيالجنس يعدؿ العلاقة القائمة بين :(5-7الفرضية )ؼ، (0.05)

 ؛(مرفوضة)

  ف لأية تأثتَ السن عدـ نعنو(P)  (0.05)وىي أكبر نن نستوى ابؼعنوية  (0.77)ابؼعنوية تساوي، 

 ؛(مرفوضة) الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيالسن يعدؿ العلاقة القائمة بين : (4-7الفرضية )ؼ

  عدـ نعنوية تأثتَ ابغالة العائلية لأف القيهة(P)  وى ابؼعنوية كبر نن نستأ(0.85)ابؼعنوية كانت

ة ونية الشراء الإندفاعي: الحالة العائلية تعدؿ العلاقة القائمة بين (4-7الفرضية )ؼ ،(0.05)

 ؛(مرفوضة) الإندفاعي
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 ف القيهة عدـ نعنوية تأثتَ الدخل لأ(P) (0.05)وىي أكبر نن نستوى ابؼعنوية  (0.89)تساوي، 

 الإندفاعية ونية الشراء الإندفاعيردي يعدؿ العلاقة القائمة بين فالدخل ال: (3-7الفرضية )ؼ

 .(مرفوضة)

  نن جدوؿ التحليل التباينANOVA  يظهر تعذر إدخاؿ التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ ابؼتغتَات ابؼستقلة في

حيث  (F)النهوذج بسبب عدـ كفاية درجات ابغرية، إذ في ىذه ابغالة لا نستطيع ابغصوؿ على قيهة 

ابؼقابلة للخطأ تساوي الصفر، بالتالي نكتفي بالتأثتَات الأساسية فقط لكل  تكوف درجات ابغرية

 نتغتَ نستقل على حده.

لعوانل الدبيغرافية على ابؼستهلك و لا يوجد تباين في تأثتَ اأن يظهر جليا نن خلبؿ النتائج السابقة

ع ابعزائري تتأثر بنفس ننو نستنتج أف ىذه الفئة العهرية نن المجته، و ( سنة44-18ابعزائري الشاب )

ىذه النتيية تتفق نع  .ةاللوني لاسيها البيئةابؼواد الغذائية الشكل تقريبا برت ابؼتغتَات الظرفية بؼتاجر 

بتُ ابعنستُ  الإندفاعيثبت في دراستو عدـ وجود فرؽ في السلوؾ الذي أ (Hausman ،2000)نتائج 

 )الذكور والإناث(.

، Dittmar et all)الإندفاعيبتُ ابعنستُ فيها بىص الشراء  ؼبعض الدراسات أثبتت وجود اختلب

بالنسبة  الإندفاعي، فقد أثبتوا أف النساء أكثر عرضة للشراء (Bessouh ،2012؛ Giraud ،2001؛ 1995

، وننو فيها بىص ابؼنتيات الرياضية الإندفاعي، بينها الرجاؿ يتعرضوف أكثر للشراء للهنتيات ابعهالية

 ة عند ابؼستهلكتُ.الإندفاعيعلى القرارات عة ابؼنتيات بزتلف نن حيث التأثتَ نستنتج أف طبي

 برصلنا عليها: لآف نتائج الدراسة التياسنعرض  
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 نتائج الفرضيات المقترحة للبحث :(13-1)الجدوؿ 
رقم 

 الفرضية

 النتيجة صياغة الفرضية الاختبار التطبيقي

 الإندفاعيلشراء على نية ا للبيئة اللونية المباشرتأثير ال

ابػطي  الإبكدار 1ؼ
ANOVA 

اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على نية الشراء البيئة 
 الإندفاعي عند ابؼستهلكتُ

 غتَ نؤكدة

 على الحالة الشعوريةللبيئة اللونية  غير المباشر تأثيرال

الة اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على ابغالبيئة  ANOVAابػطيالإبكدار  2ؼ
 الشعورية عند ابؼتسوقتُ

 نقبولة

اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على عواطف البيئة  ANOVAابػطيالإبكدار  1-2ؼ
 ابؼتسوقتُ

 نقبولة

اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على ابؼتعة عند البيئة  ANOVAابػطيالإبكدار  1-1-2ؼ
 ابؼتسوقتُ

 نقبولة

اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على الإثارة عند ئة البي ANOVAابػطيالإبكدار  2-1-2ؼ
 ابؼتسوقتُ

 نقبولة

اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على السيطرة البيئة  ANOVAابػطيالإبكدار  3-1-2ؼ
 )التحكم في النفس( عند ابؼتسوقتُ

 نرفوضة

نزاج اللونية داخل ابؼتير تؤثر إبهابيا على البيئة  ANOVAابػطيالإبكدار  2-2ؼ
 ابؼتسوقتُ

 نقبولة

 ةالإندفاعيتأثير الحالة الشعورية على 

 3ؼ
GLM       ANVOA تسوقتُ تؤثر ابهابيا في نشأة ابغالة الشعورية عند ابؼ

 ة بكو الشراءالإندفاعي

 نقبولة

 1-3ؼ
GLM      ANVOA  تسوقتُ تؤثر ابهابيا ة عند ابؼالإندفاعيالعواطف الابهابية

 بكو الشراءة الإندفاعيفي نشأة 

 نقبولة
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تسوقتُ يؤثر ابهابيا في نشأة الشعور بابؼتعة عند ابؼ ابػطي الإبكدار 1-1-3ؼ
 ة بكو الشراءالإندفاعي

 نقبولة

ور بالإثارة عند ابؼتسوقتُ يؤثر إبهابيا في نشأة الشع ابػطي الإبكدار 2-1-3ؼ
 ة بكو الشراءالإندفاعي

 نقبولة

طرة عند ابؼتسوقتُ يؤثر إبهابيا في نشأة داف السيفق ابػطي الإبكدار 3-1-3ؼ
 ة بكو الشراءالإندفاعي

 

 

 نقبولة

ابػطي  الإبكدار 2-3ؼ
ANOVA 

نشأة  بهابي عند ابؼتسوقتُ يؤثر إبهابا علىابؼزاج الإ
 ة بكو الشراءالإندفاعي

 نقبولة

 الإندفاعية على نية الشراء الإندفاعيتأثير 

بكو الشراء عند ابؼتسوقتُ يؤثر  ةالإندفاعيالشعور ب ابػطي الإبكدار 4ؼ
 الإندفاعيإبهابيا على نيتهم للشراء 

 نقبولة

 العوامل الدمغرافية( علىو  ، ضغط الوقتالضعيف الإلتزاـتأثير المتغيرات المعدلة )
 " عند المتسوقينالإندفاعينية الشراء  –ة الإندفاعيالعلاقة القائمة "

 GLM 5ؼ

ANOVA 

وقتُ يسهل العبور نن الإلتزاـ الضعيف عند ابؼتس
 الإندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعي

 نرفوضة

 GLM 6ؼ

ANOVA 

ضغط الوقت عند ابؼتسوقتُ يسهل العبور نن 
 الإندفاعية إلى نية الشراء الإندفاعي

 نقبولة

 GLM 7ؼ

ANOVA 

العوانل الدبيغرافية للهتسوقتُ تعدؿ العلبقة القائهة 
 عي"نية الشراء الإندفا –"الإندفاعية 

 نرفوضة

 اعتمادا على نتائج الدراسةالمصدر: 
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 خاتمة الفصل الخامس:

حليل التبرليل إحصائي عن طريق ) الإحصائيةختبارات بؾهوعة الإ إلىلقد تعرض ىذا الفصل 

تُ ت بالعلبقاأو رفض لتأكيد نن خلبؿ بذربتنا  أجريناىاالتي  (ابػطي الإبكدارالعانلي، برليل التباين و 

نستيوب نقسهة  200، و ذلك نن خلبؿ بذربة بؿكهة داخل ابؼخبر على نتغتَات البحث بؿل الدراسة

 .نتساوية فئات أربعإلى 

، أنا بقية الإندفاعيوف الأبضر فقط على نية الشراء ضعيف للباشر نتائج البحث أظهرت تأثتَ ن

لوف فقد أظهرت النتائج تأثتَ ال يةونبيئة اللللفيها بىص التأثتَ غتَ ابؼباشر  أنا. الألواف لم تظهر أي تأثتَ

بهابيتُ عند ابؼستهلكتُ، كها أف تفاعل ىذين الأختَين يؤثر في بروز اندفاعية في بروز العواطف وابؼزاج الإ

بشكل ابهابي عند  الإندفاعيبفا يساىم في بروز نية الشراء الشراء عند ابؼستهلكتُ بشكل كثيف، 

 ابؼستهلكتُ.

العلبقة ابػطية ثر بشكل نباشر على لتزاـ الضعيف أنتائج البحث أف الإلك، أظهرت علبوة على ذ

دؿ في زيادة  ضغط الوقت عند ابؼستهلكتُ لعب دور نع أف، كها الإندفاعيالشراء  نيةة و الإندفاعيبتُ 

 .الإندفاعيكثافة نية الشراء 
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 خاتمة القسم الثاني:

ستيابة الشعورية عند الإ ىداخل ابؼتير عل يةاللونالبيئة تَ كاف دراسة تأث  ذا البحثبؽ يابؽدؼ الرئيس

. قهنا بتغيتَ الظروؼ اللونية داخل ابؼتير إلى أربعة الإندفاعيأثتَ ذلك على نيتهم في الشراء ابؼستهلكتُ وت

 اثناف ننها باردة )الأخضر والأزرؽ(.ف ننها دافئة )الأبضر والأصفر( و ألواف بـتلفة، اثنا

جل التحكم الأنثل في الشروط اللونية ابؼختلفة، حيث عرضنا بانورانا خبر قهنا بها نن أبذربة داخل ابؼ

جل برديد حيم تأثتَ كل لوف على سلوؾ نن أ بالألواف الأربعة. الغذائية نتير للهواد وغرافيةتف صور

 ىاستندنا في ذلك علالتشبع اللونتُ لكل لوف ندروس، و تثبيت نستوى السطوع و  تم لى حدى،ابؼستهلكتُ ع

 .(Kacha ،2009؛ Pelet ،2008؛ Roullet ،2004) في السنوات الأختَة أجريت في ابؼيداف الدراساتأىم 

 18بالاعتهاد على فئة الشباب التي تتًاوح أعهارىم بتُ )ية الإحتهالغتَ اعتهدنا على ابؼعاينة النهطية 

 فئات أربعة ابؼدروسة وزعت إلى نستيوب داخل ابؼخبر. العين 200( عانا، فكانت العينة الإبصالية عند 40إلى 

ىذه الفئات كاف ، حيث أقيهت بذربة بشرط لوني بـتلف على كل فئة. كل فرد نن فرد في كل فئة 50بدعدؿ 

هارة التي توضع ستبشرط لوني بذريبي واحد، بعد ذلك بيلؤ الإ قية افتًاضيا بؼتير نواد غذائيةندعوا لزيارة تسو 

سلفا، تسهح بقياس ابؼتغتَات التابعة ابؼدرجة  ةة نعدفوفق سلبلم قياس بـتلستهارة نضبوطة بتُ يديو، ىذه الإ

 ضهن النهوذج ابؽيكلي.

الذي  الطرؽ الإحصائية التي استخدنناىا في نعابعة ابؼعطيات المحصل عليها كانت: التحليل العانلي

بفا  ،البسيط وابؼتعدد طيابػ الإبكدارو  (ANOVA) برليل التباين يسهح باختبار صدؽ وثبات ابؼقاييس ابؼتبعة؛

 قبوؿ أو رفض فرضيات البحث.ب لنا بظح
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ى نية الشراء بشكل نباشر عل فقط اءهر ية ابغاللونلبيئة ل ضعيفا االنتائج التي برصلنا عليها أظهرت تأثتَ 

على نية الشراء  يةللونللبيئة اباشر ابؼغتَ النتائج التأثتَ عند ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير. كها أظهرت  الإندفاعي

نن ابؼزاج نن جهة، و عبر وساطة نتغتَ الشعور )العاطفة وابؼزاج(، فاللوف يؤثر ابهابيا على العاطفة و  فاعيالإند

ورىا تؤثر في بروز نية الشراء لتي بداجهة أخرى تفاعل ىذين الأختَين يؤثر ابهابيا في بروز اندفاعية الشراء، 

 . الإندفاعي

لتزاـ الضعيف عند ابؼستهلكتُ بذاه ننتيات للئ ار باشنا تأثتَ البحث  نتائجنن جانب آخر، أظهرت 

  حتُ أثبتت النتائج التأثتَ ابؼعدؿفي ،الإندفاعينية الشراء ة و الإندفاعيبتُ  ةابؼواد الغذائية على العلبقة ابؼباشر 

 .الإندفاعيبؼستهلكتُ في بروز نية الشراء لضغط الوقت ابؼدرؾ عند ا
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 ةالخػػػػػاتمة العػػػػػػػام
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 الخاتمة العامة:
 تذكر أىم مرحل البحث: -أولا

 تذكر مختصر لإشكالية البحث: -5

 كهتغتَ ظرفيجر ابؼواد الغذائية  ابؼت يةاللونالبيئة إشكالية البحث الذي قهنا بو كانت تدور حوؿ تأثتَ 

عورية )العاطفة شستيابة القياس حيم الإب على أساسها قهناعند ابؼستهلكتُ.  الإندفاعيالشراء  ةعلى ني

 تبعا لتغتَ البيئة اللونية داخل ابؼتير. الإندفاعية وكثافة نية الشراء الإندفاعيوابؼزاج(، شدة 

الأساسية )اللوف، نية  بـتلف الأدبيات السابقة التي بزص نتغتَات البحث عرضنا فيوالقسم الأوؿ 

نن حللنا  ،باقتًاح إطار شانل والشعور(، حيث قهنا بعرض كيفي نظري يسهح لنا الإندفاعيالشراء 

. النهوذج ابؽيكلي العاـ اقتًحناه بناء الإندفاعيداخل ابؼتير على نية الشراء  يةاللونالبيئة نظريا تأثتَ  خلبلو

 Mehrabian et)التي أثبتها علم النفس البيئي  (S.O.R)استيابة( -كائن-على الصيغة النظرية )حافز

Russell ،1974)؛كهتغتَ نستقل  يةاللونالبيئة ستَية للبحث: ضم بصيع ابؼتغتَات التف . النهوذج ابؽيكلي 

لتزاـ الإ ؛( كهتغتَ تابعالإندفاعية الشراء وني الشراء ندفاعيةإ) ةالإندفاعيستيابة الإ ؛الشعور كهتغتَ وسيط

 الضعيف، ضغط الوقت والعوانل الدنغرافية كهتغتَات نعدلة. 

التيربة داخل ضنا فيو ننهيية البحث ابؼيداني و بيقي، استعر القسم الثاني للبحث كرس لليانب التط

السلوكية عند ابؼستيوبتُ. ابؽدؼ ستيابة الشعورية و على الإ يةاللونالبيئة  تأثتَ ةابؼخبر، ثم اختبرنا نباشر 

، نع الإندفاعيللهتير على نية الشراء  ةالداخلي يةاللونالبيئة الأساسي نن ىذا البحث ىو دراسة تأثتَ 

 كيز على نتغتَات بؿددة ىي:التً 

 ( كهتغتَ نستقل؛اءزرقوال اءضر ، ابػاءصفر ال، اءهر الصبغة اللونية )ابغ 

 الشعور الداخلي للهستهلكتُ )العاطفة وابؼزاج( كهتغتَ وسيط؛ 
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  (كهتغتَ تابع؛الإندفاعيونية الشراء  ةالإندفاعية )الإندفاعيالاستيابة السلوكية 

 وإدراؾ الوقت(، والسهات الفردية أدرجت في البحث   ضعيفال لتزاـابؼكونات ابؼعرفية )الإ

 كهتغتَات نعدلة.

 منهجية البحث:بر يتذك -4

ق تدابتَ بؿكهة، ففئات نتساوية و  أربع نستيوب نقسهة إلى 200أجرينا بذربة داخل ابؼخبر على 

أجرينا بصع ابؼعطيات، حسن الظروؼ. بعد نهاية التيربة و حتى نضهن قياس تأثتَ نتغتَات البحث في أ

ىذه التقنيات تسهح ابػطي.  الإبكدارحليل العانلي، برليل التباين و التبرليل إحصائي عن طريق 

 بظح لنا بابغكم بقبوؿ أو رفض فرضيات البحث.ثبات ابؼقاييس ابؼتبعة، بفا باختبار صدؽ و 

 نظرة عامة مختصرة على أىم نتائج البحث: -4

تتعلق بالتأثتَ لأسئلة ابؼتعلقة بإشكالية البحث، في ابؼقدنة العانة للبحث، طرحنا العديد نن ا

 :الإندفاعيعلى نية الشراء  يةللونللبيئة اباشر ابؼغتَ ابؼباشر و 

 ة داخل ابؼتير على نية سعى للئجابة حوؿ إنكانية وجود تأثتَ نباشر للبيئة اللوني ىذا البحث

 للهستهلكتُ: الإندفاعيالشراء 

ثتَ نباشر في بروز نية البرودة، ىل سيكوف بؽا تأر بتُ الدؼء و باللوف داخل ابؼتي إذا تم التلبعب .1

 ؟الإندفاعيالشراء 

 ستيابة بيئة اللونية داخل ابؼتير على الإكذلك بعض التساؤلات ابؼتعلقة بتأثتَ ال  تضهن البحث

 الشعورية عند ابؼستهلكتُ:

تأثتَ نباشر في برفيز البرودة، ىل سيكوف بؽا باللوف داخل ابؼتير بتُ الدؼء و  إذا تم التلبعب -1

 ؛ابغالة الشعورية عند ابؼستهلكتُ؟

 ؛داخل ابؼتير؟ لونيةللبيئة االسلبية، ىل تتأثر تبعا لتغتَ ابهابية أو العواطف الإ -2
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 ؟داخل ابؼتير  لونيةللبيئة التغتَ ابهابي أو السلبي، ىل يتأثر تبعا ابؼزاج الإ -3

 عند  الإندفاعيسوابق بروز نية الشراء البحث تضهن بدوره الإجابة على الأسئلة ابؼتعلقة ب

 ابؼستهلكتُ ابؼتواجدين داخل ابؼتير:

 ؛بهابية أف تساىم في بروز اندفاعية الشراء عند ابؼستهلكتُ؟الإ ةستيابة الشعوريىل بيكن للئ -1

واطف؟، أو ابؼزاج؟، أـ بتفاعل الشراء داخل ابؼتير برت تأثتَ الع ةىل بيكن أف تتغتَ اندفاعي -2

 ؛بعض )العاطفة وابؼزاج(؟ثنتُ نع الإ

 ة؟الإندفاعيخل ابؼتير، ىل تبرز تبعا لشدة دا الإندفاعينية الشراء  -3

 عدؿ لبعض ابؼتغتَات الإدراكية أختَا، البحث سعى للئجابة حوؿ الأسئلة ابؼتعلقة بالدور ابؼ

 الشخصية للهستهلكتُ داخل ابؼتير:و 

جهم السلوؾ يؤثر في انتهاكيف بيكن لضغط الوقت عند ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير أف  -1

 ؛؟الإندفاعي

الشراء  ةلتزاـ الضعيف عند ابؼستهلكتُ بذاه ابؼنتيات داخل ابؼتير دور في تفعيل نيىل للئ -2

 ؛؟الإندفاعي

سن ابؼستهلكتُ داخل ، ىل يتغتَاف تبعا بعنس و الإندفاعيبروز نية الشراء ة و الإندفاعيشدة  -3

 .ابؼتير؟

قق نن صحة الفرضيات )الفصل ابػانس(، سنقوـ بإعادة عرضها عرضنا نتائج البحث في نرحلة التح

 في الفقرة التالية بشكل بـتصر يسهح بالإجابة على الأسئلة أعلبه:
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 :يةونبيئة اللالتأثير المباشر لل -4-5

، أنا الإندفاعيفقط على نية الشراء  اءهر ابغ يةونبيئة اللنتائج البحث أظهرت تأثتَ نباشر ضعيف لل

 De)وعلى عكس نا أثبتو  (Pelet ،2008)تظهر أي تأثتَ وىي نتائج توافقت نع نا جاء بو  لم بقية الألواف

Souza ،2008) َللهتير؛ ةالعان بيئة ابؼباشر لأي عانل نن عوانل الالذي رفض فرضية التأثت 

 النتائج المتعلقة بتأثير الشعور كمتغير وسيط: -4-4

بالأخص الألواف و بهابية عند ابؼستهلكتُ، اطف الإؤثر في بروز العو ت يةاللونالبيئة أظهرت النتائج أف 

ابية أكثر نن ابؼشاعر بهإزية يكن نشاعر الدافئة. ىذه النتيية تثبت أف ابؼستهلك داخل بيئة لونية برفي

، Pelet؛ Roullet ،2004؛ Brengman ،2002)ىي نتائج تتوافق نع الكثتَ نن الدراسات السابقة السلبية. و 

 .(Bessouh ،2012؛ 2008

بهابي عند ابؼستهلكتُ، حيث ابؼزاج الإو  يةاللونالبيئة بهابية بتُ إعلبقة خطية  أظهرت النتائج وجود

ر والأصفر( تعتبر تبعا للطوؿ ابؼوجي للوف، الألواف الدافئة )الأبض عند ابؼستيوبتُ ثبت وجود تأثر للهزاج

بهابيا إللوف الأزرؽ أكثر ، في حتُ كاف ا(والأزرؽ ثارة للهزاج نن الألواف الباردة )الأخضرإأكثر تنشيطا و 

؛ Boyatzis et Varghese ،1993؛ Grouley ،1993)نن حيث التقييم. ىذه النتائج تتوافق نع دراسات سابقة 

Ziems et Christmain ،1998 ؛Pelet ،2008). 

 :الشراء ندفاعيةإتأثير الشعور في بروز  -4-4

اطفة نع ابؼزاج( تؤثر في بروز اندفاعية بهابية )تفاعل العائج البحث أف ابغالة الشعورية الإأظهرت نت

بوسن ير بفا يسهل و بهابية بزلق تصور نفعي لدى الفرد داخل ابؼتستهلكتُ بشكل كثيف، فالعواطف الإابؼ

على العكس نن ذلك، فتتولد لدية اندفاعية الشراء. و  نن تفاعلو نع ابؼنتيات ابؼعروضة داخل ابؼتير

التسوقية للهستهلكتُ بشكل عاـ داخل ابؼتير. ىذه النتائج تتوافق نع فابؼشاعر السلبية تؤثر على التيربة 



 الخاتمة العامة

264 

، Haussman؛ Machleit et Eroglu ،2000؛ Oliver ،1997؛ Baker et al. ،1994)عديد الدراسات السابقة 

 .(Abbes ،2012؛ Bessouh ،2012؛ Bressolles et al. ،2007؛ Giraud ،2002؛ 2000

نتغتَ اللوف يلعب دور نهم في إثارة التي نفادىا أف:  العانة الأولى للبحث بفا سبق نستنتج أف الفرضية

 .ىي فرضية مؤكدةبة في الدخوؿ في بذربة الشراء الإندفاعيإعطاء ابؼستهلك الرغابغالة الشعورية و 

 :الإندفاعيالشراء  في بروز نيةة الإندفاعيتأثير  -4-3

عند ابؼستهلكتُ  الإندفاعييادة كثافة نية الشراء يا في ز بهابإة تؤثر الإندفاعيأف شدة أظهرت النتائج 

برت تأثتَ البيئة اللونية داخل ابؼتير، فابؼستهلك الذي يشعر باندفاعية قوية يعيش على وقع حالة نن 

ريا، و ستيابة لاندفاعية الشراء فبهابية بهعلو بؿفز برغبة الإرية )ابؼزاج والعاطفة( القوية الإالإثارة الشعو 

داخل ابؼتير. ىذه النتائج تتوافق نع دراسات سابقة في ابؼيداف  الإندفاعيكثافة نية الشراء   تتعاظم لديةف
(Rook ،1987 ؛Beatty et Ferrell ،1998 ؛Giraud ،2003 ؛Bel Haj Hassine ،2011 ؛Abbes ،2012). 

بهابا في بروز نية تؤثر إ ةالإندفاعيالتي نفادىا أف:  للبحث ثانيةنستنتج أف الفرضية العانة ال بفا سبق

 ىي فرضية مؤكدةبرقيق الشراء الإندفاعي 

 ":الإندفاعينية الشراء -يةلونالبيئة الالعلاقة القائمة " ىتأثير المتغيرات المعدلة عل -4-1

 لتزاـ الضعيف: الإ - أ

نية ة و الإندفاعيالعلبقة ابػطية بتُ ثر بشكل نباشر على ألتزاـ الضعيف أظهرت نتائج البحث أف الإ

ا كلها زادت كثافة نية فيلتزاـ بذاه ابؼنتيات ابؼعروضة داخل ابؼتير ضعكلها كاف الإف، لإندفاعياالشراء 

لتزاـ نفهوـ نركزي نفتاحي في برليل وىيكلة السلوؾ للهستهلكتُ. دراستنا تؤكد أف الإ الإندفاعيالشراء 

 Lueg et؛ Strazzieri ،1994)الشراء. ىذه النتائج تتوافق نع دراسات سابقة  بكوللهستهلكتُ  الإندفاعي

al. ،2006 ؛Drichout et al. ،2007 ؛Najar et Zaiem ،2010). 
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 ضغط الوقت: - ب

تير الذي الداخلي العاـ لله ناخو ناجم عن ضغوطات أخرى نصدرىا ابؼضغط الوقت في حد ذات

نتائج  .(Giraud ،2002)قد يكوف نصدرا لفقداف السيطرة عل النفس كها أثبتو يعيش داخلو ابؼستهلك، و 

، حيث أف البيئة اللونية للهتير أثرت على إدراؾ الوقت عند ةالأختَ  هإليو ىذ تدراستنا أكدت نا وصل

 .الإندفاعيدؿ في زيادة كثافة نية الشراء ابؼستهلكتُ، وىذا الأختَ لعب دور نع

 إسهامات البحث: -ثانيا

يق: على ابؼستوى النظري، ىذه الأطروحة نستهد ننها بؾهوعة نن الإسهانات في بحوث التسو 

خرا في ىذا ؤ لإجابات حوؿ البحوث التي أجريت نابؼنهيي والإداري، التي بيكن أف تعطي بؾهوعة نن ا

 فهم استيابات ابؼستهلكتُ داخل ابؼتير:حوؿ المجاؿ، وخصوصا 

 الإسهامات النظرية: -5

شاؼ نتغتَات أخرى لم ىذا البحث بظح لنا بالإحاطة ابؼفاىيهية حوؿ بعض ابؼتغتَات، وكذلك استك

بتوسيع ابؼعلونات  بظحفقد  ويقية التي أقيهت في ىذا المجاؿ.يتم التعرض إليها بؾتهعة في البحوث التس

استيابات  علىعلى وجو ابػصوص(  ةابؼعارؼ حوؿ تأثتَ البيئة اللونية لنقطة البيع )نتاجر ابؼواد الغذائيو 

إلى وقتنا ابغاضر حوؿ تأثتَ اللوف )ابؼعروضة في الفصل الأوؿ(  النتائج ابؼختبرة السابقة ةغلبيأابؼستهلكتُ. 

قد تم ابغصوؿ عليها انطلبقا نن بحوث أقيهت في سياؽ الشراء ابؼتعي. أطروحتنا اىتهت بشكل خاص 

النفعي السياؽ الشرائي ابؼتعي و  تتالي نسبالو بؼتاجر ابؼواد الغذائية،  ةالداخلي يةاللونالبيئة على دراسة تأثتَ 

 ع بعض، بفا ساىم في توسيع ابؼعارؼ القائهة في ىذا ابؼيداف على قلتها.ن

أغلبية البحوث السابقة التي عابعت تأثتَ اللوف على سلوؾ ابؼستهلكتُ، قد تطرقت إلى تأثتَ الأبعاد 

ا  أنه، غتَ(Gorn et al. ،2004؛ Drugeon-Lichtlé ،1998)الثلبثة للوف )الصبغة، السطوع والتشبع( نع بعض 
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بـتلفة في بعض ابؼرات. بظح ىذا البحث بالفهم الأنثل لتأثتَ الصبغة اللونية  وصلت إلى نتائج نتناقضة و 

 عند ابؼستهلكتُ. الإندفاعياج والعاطفة( وعلى نية الشراء كبعد وحيد للوف على ابغالة الشعورية )ابؼز 

 ت المنهجية للبحث: لإسهاماا -4

كاف ذلك بالتحكم في الشروط داخل ابؼتير، و  يةاللونالبيئة ثتَ نا بذربة في ظروؼ نلبئهة لقياس تأأأنش

سهولة في إجراءات التيربة، وسيساىم ىذا في تسهيل ، بفا بظح لنا بابغصوؿ على دقة و اللونية ابؼدروسة

ىذا ابؼوضوع. نن خلبؿ بذربتنا اعتهدنا على أربع صبغ لونية نصنفة حسب  حوؿإجراء بحوث نستقبلية 

إلى: الباردة )الأزرؽ والأخضر(، والدافئة )الأبضر والأصفر(، رافقناىا بدستوى ثابت نن نظهرىا ابغسي 

 .(1969)بدساعدة أطلس نونسيل  %(40)والتشبع اللوني  %(80)السطوع اللوني 

 ت الإدارية للبحث:لإسهاماا -4

قتُ الأبنية ابؼسو وى الإداري، فهو يبرز للهوزعتُ و بحث بؾهوعة نن ابؼسابنات على ابؼستليقدـ ىذا ا

البيئة اللونية داخل ابؼتير على العاـ لنقطة البيع على العهوـ و  الداخلي ناخىتهاـ بابؼن وراء الإالبالغة ن

برستُ البيئة اللونية لنقطة البيع نبرزا أف ابػصوص، خاصة عندنا يدخل إليو ابؼستهلك بهدؼ زيارة نفعية. 

 داخل ابؼتير.  الإندفاعيالشراء  ةني ؤدي الى بروزالشعور الابهابي الذي ي بيكن أف يزيد نن كثافة

 حدود البحث: -ثالثا

ابؼنهيية التي واجهتنا خلبؿ البحث على حد سواء، ا يلي بعرض بعض القيود النظرية و سنقوـ فيه

 على الظروؼ التيريبية.لى أدوات القياس التي اختًناىا و نع التًكيز ع

 الحدود المفاىيمية )النظرية(: -5

فاىيهي بؽذا البحث ىو عدـ اىتهاننا بسلوؾ ابؼستهلك بشكل عاـ، حيث انصب تركيزنا القيد ابؼ

ا تأثتَ اللوف على وجو التحديد. نن جهة أخرى درسن الإندفاعيونية الشراء  الإندفاعيفقط على السلوؾ 
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ىو قعي، و الذي يتطلب دراسة نيدانية في نتير وا الإندفاعيليس على الشراء و  الإندفاعيعلى نية الشراء 

 نا لم بكققو.

 الحدود المنهجية: -4

، لا بيكن أف نثهن نتائيو نن دوف أف نعرض بعض القيود التي بذريبينثل أي بحث  ىذا البحث

 واجهت البحث:

التيربة التي أقهناىا داخل ابؼخبر بست بدساعدة شاشة عرض كبتَة استخدننا خلببؽا بانورانا  -4-5

ية. ىذا الفيديو بواكي زيارة تيريبللدراسات ال ةذائية نهيأتير نواد غ( لمجهوعة نن الصور بؼصور نتحركة)

، وثبات أبنية نن السيناريوىات الكتابية تقدـ ثبات خارجي أكثر فالتيربةوبتُ افتًاضيا بؽذا ابؼتير. ابؼستي

 لكن بابؼقابل: (De Souza ،2009)داخلي أعلى نن ابؼيداف ابغقيقي 

  نتير  داخلا نع التيربة ابؼوضوعة فلن بواكي ذلك نا يعيشونو بذاوبو نهها تعايش ابؼستيوبوف و

واقعي، يتيولوف بتُ أروقتو ويتعايشوف نع رجاؿ البيع ونع ابغشد ابؼوجود داخل ابؼتير، ىذا نا بود نن 

 قيهة الدراسة.

  غتَ العينة ابؼدروسة كانت نن الطلبة تقريبا، بخلبؼ لو كانت الدراسة نيدانيا فالعينة تكوف بـتلفة و

 نتيانسة وشانلة لأطياؼ كثتَة نن المجتهع ابؼدروس.

  طبيعة ابغافز ابؼستعهل تم أخذه استنادا على الأبعاد الثلبثة للوف، لكن الصبغة اللونية ىي البعد

والتشبع اللوني  %(40)الوحيد الذي بركهنا فيو نن خلبؿ التيربة، بينها تم تثبيت السطوع اللوني عند 

 ثر نتغتَ اللوف على ابؼتغتَات التابعة.أا قلل نن ، وىذا ربد%(80)عند 

  لقد تم إبناؿ التفاعل بتُ الألواف فيها بينها، حيث تم بذريب كل شرط لوني على حدى، لذا بهب

 في بحوث قادنة دراسة التأثتَ ابؼتبادؿ بتُ الألواف داخل ابؼتير في التأثتَ على سلوؾ ابؼستهلكتُ.
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 نا صور بؼتير نواد غذائية، ىذا نا قلل نن تعايش ابؼستيوبتُ نع التيربة كانت عبارة عن بانورا

 صورة بؼختلف أرجاء ابؼتير.لبؼ لو كاف الفديو نتحرؾ بصوت و التيربة بخ

إف كانت التيربة نقانة داخل ابؼخبر، نو بؿدود حتى و أبيعة العينة بيكن القوؿ طإف حيم و  -4-4

نن الأحواؿ أف تعهم نتائيها على بؾتهع البحث فرد لا بيكنها بأي حاؿ  (200)فعينة نتكونة نن 

 الكلي، فهذه النقطة تقيد نوعا نا نن أبنية النتائج التي برصلنا عليها.

ف ابؼقاييس اللفظية الذاتية التي اعتهدنا عليها لا تعبر بشكل دقيق على كل إنن جهة أخرى ف -4-4

عن استيابتهم الشعورية بهعلهم يفكروف قبل نا يشعر بو ابؼستهلك، كها أف الطلب نن ابؼستيوبتُ التعبتَ 

ذلك في الإجابة )ىذا الأساس نعرفي(، و يدركوف الإجابة )ىذا الأساس عقلبني(، بالتالي بىتلط على 

 Derbaix et)بؿدودة القيهة اقضة و ابؼستيوب بتُ نا يشعر بو و نا يفكر بو ولربدا تكوف إجاباتو نتن

Poncin ،2005). 

 تقبلية للبحث:الآفاؽ المس -رابعا

هذا ف ىذا ابؼوضوع يعتبر حديث الظهور في نيداف التسويق، فت ابؼستقبلية للبحث كبتَة نظرا لأابؼسارا

تعقد ىذا ابؼوضوع  ةلم يشهل إلا جانبا واحدا نن جوانب كثتَة لتأثتَ اللوف في التسويق، فدرج البحث

تفاعلها نع رؤية واس )السهع والعطور( و ابغ يتًؾ الباب نفتوحا أناـ العديد نن الدراسات التي تربط بتُ

 اللوف عند ابؼستهلكتُ. نن ىذا ابؼنظور سنيزئ نسارات البحث ابؼستقبلية إلى ثلبث فئات أساسية:

 )المحفزة(: التحكم الأمثل في المتغيرات المفسرة -5

ن الآخرين قهنا نن خلبؿ ىذا البحث بدراسة بعد وحيد للوف )الصبغ اللونية( بينها تم تثبيت البعدي

التفاعل بتُ كل أبعاد اللوف نن  )السطوع والتشبع(، في بحوث نستقبلية يكوف نن الأبنية بدكاف دراسة

 جل فهم أفضل لتأثتَ اللوف على استيابات ابؼستهلكتُ.أ
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ف تتطرؽ إلى تفاعل أدرسنا تأثتَ اللوف بشكل ننعزؿ نن خلبؿ ىذا البحث، بيكن للبحوث ابؼستقبلية 

ىو نفهوـ نهم ونعقد بالنسبة  ، فتأثتَ ابغشد(la foule)تَات أخرى لاسيها نتغتَ ابغشد اللوف نع نتغ

 .(Michon et al. ،2005)العاـ لنقطة البيع  هناخلل

لوف على سبيل تهثل في دراسة بعض العناصر ابؼرتبطة نباشرة بالتباللوف،  ةىناؾ جوانب أخرى نتعلق

ستهارات، الإعلبنات ، الأشرطة الناقلة، الإ(les liens hypertextes)شهارية ابؼلونة ابؼثاؿ: الوصلبت الإ

 الاشهارية...الخ، في بحوث نستقبلية سندرس تفاعل ىذه العناصر على استيابات ابؼستهلكتُ.

 الآفاؽ المستقبلية لمحددات التجربة: -4

ىا إلى العربية. انكسونية نع الواقع ابعزائري وتربصلوسا بقألبحث، قهنا بتكييف نقاييس في خضم ىذا ا

سوء فههها قيود فيها بىص ابؼعاني الأصلية و ت نتائج نههة فهي كذلك سببت لنا بعض الطعأبقدر نا 

 سنعهل في بحوث  ، لذارؼ ابؼستيوبتُ، كها أف تربصتها ربدا أخلت بابؼعتٌ الأصلي للكلهةطنن 

س شعور قيافهم و  لواقع ابعزائري حتى نستطيعا نعنستقبلية على إنشاء نقياس شعوري نكيف 

 نتائينا تكوف أكثر دقة.ابعزائريتُ بطريقة نثلى و 
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  قػػػػػػػػالملاح
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 (: إستمارة الأسئلة5الملحق )

ق، يههنا نعرفة سلوككم الشرائي وبالأخص في إطار ابقاز بحث في التسوي :السلاـ عليكم
برهلوا  أف ، بؽذاداخل ابؼتير برت تأثتَ البيئة اللونية ننو حوؿ ابؼنتيات الغذائية الإندفاعي

 التقدير مسبقا.لكم مني فائق الشكر و إجاباتكم بؿهل ابعد بؼساعدتنا في ابقاز العهل بدقة. 

 ؟الإندفاعي نا ىو تعريفك للشراء/ 1

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

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

 تعتبر نفسك نشتًي اندفاعي؟  ىل/ 2

  دائها                       رات     بعض ابؼ        أبدا          

إذا وجد نعيار آخر  4إلى  1) نن  الإندفاعياذ قرار الشراء دة لديك في ابزرتب ابؼعايتَ ابؼعته/ 3
 اذكره و رتبو(

صفقة رابحة 
 )السعر(

 ةالعان بيئةتأثتَ ال استيابة عاطفية العلبنة )ابؼاركة(
 للهتير

 آخرنعيار 
.................. 

     

 .....نا ىو أقصى سعر بيكنك دفعو لشراء ننتوج غذائي نا ؟ .................... /4

 

 

 

 

 

 

 / grand magasin) نفتًض وجود بؿل بذاري جديد وكبتَ للهواد الغذائية

hypermarché) سك صورة التي أنانك، بزيل نفأنت تراه الآف في ال .في ندينتك
ية تتعايش وسط ىذه الألواف ابؼختلة للهنتيات الغذائلأوؿ نرة و  تيرتدخل بؽاذا ابؼ

جب بطريقة أانطلبقا نن نشاعرؾ الداخلية التي بسر بها الآن .بالإضافة للوف المحل كها تراه
 :عفوية عن الأسئلة التالية
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 ) ضع علبنة في ابػانة التي تناسبك(؟ يةللهتيرلونالبيئة ال قيم رضاؾ على/ 5

 نوافق بالتأكيد نوافق بؿايد غتَنوافق نوافق غتَ بالتأكيد
     

)ضع إشارة في ابػانة التي تراىا تفسر بدقة حالك العاطفية  :أجب تلقائيا على العناصر التالية/ 6
 ابغالية(

 بعد المتعة
 بالتأكيد 

 نوافق
 غتَ بالتأكيد غتَنوافق بؿايد نوافق

 نوافق
 

 تعيس      سعيد
 حزين      فرح

 يائس      نليء بالأنل
 سائم      نستًخي
 ننزعج      نسرور
 غتَ راضي      راضي

 بعد الحيوية
 حيوي      كسوؿ

 نتحهس      غتَ نتحهس
 ساكن      ىائج
 ىادئ      ثائر

 نستًخي      نشيط
 نتوتر      ىادئ

 بعد السيطرة
 نتعلق      نستقل
 نرافق      قائد
 عاجز      قادر

 غتَ نستقل      نستقل بذاتي
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 نتأثر      نؤثر
 خاضع      سيد نفسي

 

 )ضع إشارة في ابػانة التي تراىا تفسر بدقة حالتك ابؼزاجية( :أجب تلقائيا على العناصر التالية/ 7

   

قتًاح الذي ابػانة التي تراىا تفسر بدقة الإ )ضع إشارة في :لعناصر التاليةأجب تلقائيا على ا/ 8
 ة قبل ابزاذ قرار الشراء(الإندفاعييتهاشى نع حالتك 

 

 غتَ كيدبالتأ 
 نوافق

 بالتأكيد نوافق بؿايد غتَ نوافق
 نوافق

      سعيد
      نتعب
      ىادئ
      حزين
      عصبي
      راضي

      نفعم بالفرح
      بؿب
      كئيب
      حيوي
      حنتُ
      نعساف

      نضطرب
      عبوس
      نرىق
      نشيط
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 بالتأكيد 
 نوافق غتَ

غتَنوا
 فق

 بالتأكيد نوافق بؿايد
 نوافق

، أصبح فيأة أكثر إسرارا بتواجدي داخل ابؼتير
 الشراء

     

      تطيع كبح رغبتي في الشراءعندنا أرى ابؼنتوج، لا اس
      عندنا أرى ابؼنتوج، اشعر بحهاس كبتَ لشراء
      عندنا أرى ابؼنتوج، انوي شراءه على الفور

ر بدقة الاقتًاح الذي )ضع إشارة في ابػانة التي تراىا تفس :أجب تلقائيا على العناصر التالية/ 9
 قرار الشراء(لتزانك بذاه ابؼنتوج قبل ابزاذ إيتهاشى نع 

 غتَ بالتأكيد 
 نوافق

 بالتأكيد نوافق بؿايد غتَنوافق
 نوافق

 الملاءمة
شتًيو اندفاعيا بوتل أبنية  أابؼنتوج الذي 

 كبتَة عندي
     

ابؼنتوج الذي اشتًيو اندفاعيا تربطتٍ 
 علبقة خاصة بو

     

 ىميةالأ
      أتكلم بشكل خاص عن ىذا ابؼنتوج

      ج نهم بالنسبة إليبيكنتٍ القوؿ انو ننتو 
 الجاذبية

شعر أنتٍ ابقذبت بشكل خاص بذاه أ
 ات ىذا ابؼتيرنتوجن

     

الشيء الوحيد الذي بهذبتٍ لشراء 
 ابؼنتوج اندفاعيا ىو بؾرد ابؼتعة )العاطفة(
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 ؟(دفاعيالإنقيم الوقت الذي تقضيو قبل ابزاذ قرار الشراء ) :أجب تلقائيا على العناصر التالية/ 10

 غتَ بالتأكيد 
 نوافق

 بالتأكيد نوافق بؿايد غتَنوافق
 نوافق

أكوف على عيلة نن أنري قبل ابزاذ قرار 
 الشراء

     

      اخذ كل وقتي قبل ابزاذ قرار الشراء
      يتوجب علي الإسراع في ابزاذ قرار الشراء

)ضع علبنة في ابػانة التي  :التالية، بالإجابة على العناصر الإندفاعيبرر نيولاتك بكو الشراء / 11
 تناسبك(

 :أتصرؼ كها يلي داخل البيئة اللونية ابغالية

 بالتأكيد 
 غتَنوافق

 غتَ
 نوافق

 بالتأكيد نوافق بؿايد
 نوافق

      شتًي أشياء لم أتوقع شرائها نن قبل.أ
      أنا شخص أنيل لتحقيق الشراء نن دوف بزطيط.

      شتًيو نن دوف تفكتَ في العواقب.عندنا أرى شيئا يههتٍ فعلب، ا
      .(spontanée) أجد نتعة في القياـ بالشراء العفوي

أبذنب شراء الأشياء الغتَ نوجودة في قائهة التسوؽ ابػاصة بي 
 نهها كانت الظروؼ المحيطة.

     

 ابعنس/ 12

 

  

 

 

 أنثى ذكر
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 ابغالة العائلية/ 13

 رنل)ة(أ نطلق )ة( نتزوج )ة( أعزب )ة(
    

 السن/ 14

 35/40 30/35 25/30 25قل نن أ

    

 ابؼستوى التعليهي/ 15

 جانعي ثانوي نتوسط إبتدائي
    

 ابؼهنة/ 16

  

  

 الدخل / 17

  

 

   

 شكرا جزيلا

 

 

  

 عانل)ة( طالب)ة(
  

 دج 18000أكثر نن  دج 18000أقل نن 
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Le Questionnaire 

Bonjour, Bonsoir 

Dans le cadre d‟une recherche en marketing, nous souhaiterons mieux connaitre vos 

comportements d‟achats, notamment vos achats impulsifssur les produits alimentaires, sous 

l'effet de l‟atmosphère de point de vente. 

Le Questionnaire suivant nous aide dans la réalisationde notre thèse de doctorat 

Et merci par avance de votre collaboration. 

 

1/ Quelle est votre définition de l'achat impulsif ? 

…………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………….... 

2/ vous considérez vous comme un(e) acheteur (se) impulsif (ve) ? 

Jamais       parfois  Toujours  

3/ Sur quelle base prenue vous une décision d'achat impulsif (arrangé 1-4 se il est un autre 

critère, rappeler et agencé) 

Prix bas La marque Réaction 

affective 

L'effet de 

l‟atmosphère 

Autre 

…….. 

     

4/ Quel est le prix maximum qui peut être versé pour l'achat d'un produit alimentaire ? 

……….. 

Supposons qu'il y ait une nouvelle boutique de produits alimentaires (grand magasin / 

hypermarché) dans votre ville. Imaginezque vous êtes au centre de ce magasin pour la 

première fois. Répondez spontanément aux questions suivantes: 

 

5/ Êtes-vous satisfait sur l‟atmosphère coloré de ce magasin (Une seule réponse est 

possible): 

Tout à 

faitd‟accord 

Plutôt d‟accord Ni d‟accord  

Nien désaccord 

Plutôt en 

désaccord 

Pas du tout 

d‟accord 
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6/ Suite à la visite de ce magasin alimentaire, vous sentez vous: 

Dimension plaisir 

 Tout à 

faitd‟accord 

Plutôtd‟acc

ord 

Ni d‟accord  

Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 

Pas du tout 

d‟accord 

 

Heureux (se) 5 4 3 2 1 Malheureux 

(se) 

Joyeux (se) 5 4 3 2 1 Triste 

Rempli  

d‟espoir 

5 4 3 2 1 Désespéré(e) 

Délassé (e) 5 4 3 2 1 Ennuyé(e) 

Content (e) 5 4 3 2 1 Contrarié (e) 

Satisfait(e) 5 4 3 2 1 Insatisfait(e) 

Dimension stimulation 

Endormi (e) 5 4 3 2 1 Animé (e) 

Non excité (e) 5 4 3 2 1 Excité (e) 

Agité (e) 5 4 3 2 1 Apaisé (e) 

Enflammé (e) 5 4 3 2 1 Calme 

Stimulé (e) 5 4 3 2 1 Relaxé(e) 

Tranquille 5 4 3 2 1 Survolté (e) 

Dimension dominance 

Indépendant 

(e) 

5 4 3 2 1 Dépendant 

(e) 

Meneur (se) 5 4 3 2 1 Mené (e) 

Puissant (e) 5 4 3 2 1 Impuissant 

(e) 

Autonome 5 4 3 2 1 Guidé (e) 

Influent € 5 4 3 2 1 Influencé (e) 

Maître de moi 

même 

5 4 3 2 1 Soumis (e) 

7/ Que ressentez vous en ce moment (Entourer le chiffre correspondant à votre humeur ): 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôt 

d‟accord 
Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

5 4 3 2 1 Heureux 
5 4 3 2 1 Excédé 
5 4 3 2 1 Paisible 
5 4 3 2 1 Mélancolique 



 الملاحق

279 

 

8/ De manière générale, les propositions suivantes vous décrivent bien (Entourer le chiffre 

correspondant à votre impulsivité): 

 

 

 

 

 

5 4 3 2 1 Nerveux 
5 4 3 2 1 Satisfait 
5 4 3 2 1 Plein d‟entrain 
5 4 3 2 1 Affectueux 
5 4 3 2 1 Triste 
5 4 3 2 1 Énergique 
5 4 3 2 1 Bienveillant 
5 4 3 2 1 Somnolant 
5 4 3 2 1 Agité 
5 4 3 2 1 Maussade 
5 4 3 2 1 Fatigué 
5 4 3 2 1 Actif 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôt 

d‟accord 
Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

5 4 3 2 1 

quand vous avez 

entré ce magasin, 

vous avez soudain 

eu très envie de 

l‟acheter 

5 4 3 2 1 

quand vous avez  

entré ce magasin, 

vous n‟avez pas pu 

résister au désir de 

l‟acheter 

5 4 3 2 1 

vous vous êtes 

senti tout de suite 

très emballé(e) à 

l‟idée d‟acheter ce 

produit 

5 4 3 2 1 

quand vous avez 

vu ce produit, vous 

avez voulu 

l‟acheter 

immédiatement 
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9/ Parmi les propositions suivantes, cochez pur chacune, les cases qui vous correspondent: 

10/ Parmi les propositions suivantes, cochez pur chacune, les cases qui vous correspondent : 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôt 

d‟accord 
Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

Pertinence 

5 4 3 2 1 

le produit 

quij‟achète 

impulsivement 

Important pour 

moi 

5 4 3 2 1 

le produit 

quij‟achète 

impulsivement, sa 

relation spéciale 

avec moi 

Intérêt 

5 4 3 2 1 

J‟aime 

particulièrement 

parler de ce 

produit 

5 4 3 2 1 

On peut dire que le 

produit est 

m‟intéresse 
Attirance 

5 4 3 2 1 

La seule chose qui 

m'a attiré à acheter 

un produit 

impulsiveest un 

plaisir 

5 4 3 2 1 

Je me sens 

particulièrement 

attiré(e) par les 

produits de ce 

magasin 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôt 

d‟accord 
Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

5 4 3 2 1 
J‟étais pressé(e) 

pour faire mes 

courses 

5 4 3 2 1 
Je disposais de 

tout mon temps" 

(scores à inverser) 

5 4 3 2 1 
Il fallait que je me 

dépêche 
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11/ De manière générale, les propositions suivantes vous décrivent bien (Entourer le chiffre 

correspondant à votre intention d‟achat impulsif): 

 

12/ Etes vous ?: 

Un Homme Une Femme 

  

13/ Quelle est votre situation familiale actuelle ?: 

Célibataire Marié (e) Divorcé (e) Veuf (ve) 

    

14/ Quel est votre âge ?: 

- 25 25-29 30-34 35-40 

    

 

 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôt 

d‟accord 
Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

5 4 3 2 1 

Quand je vais faire 

du shopping, 

j‟achète des choses 

que je n‟avais pas 

prévud‟acheter 

5 4 3 2 1 

Je suis quelqu‟un 

qui fait des achats 

non planifiés 

5 4 3 2 1 

Quand je vois 

quelque chose qui 

m‟intéresse 

vraiment, je 

l‟achète sans 

penser aux 

conséquences 

5 4 3 2 1 

je trouve ça sympa 

d‟acheter de 

manière spontanée 

5 4 3 2 1 

J‟évite d‟acheter 

des choses que je 

n‟ai pas notées sur 

ma liste de courses 
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15/ Quel est votre niveau d‟instruction ?:  

Primaire Moyen Secondaire Universitaire 

    

16/ Quel est votre profession actuelle ?: 

Etudiant (e) Employé 

  

17/ Dans quelle tranche se situe votre revenu mensuel ?: 

-18000 Dz +18000 Dz 

  

Merci beaucoup 
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 (: نتائج التحليل الإستكشافي لسلالم القياس4الملحق )

 العاطفة -1
 

 

 

 

 

 

 

 

 المزاج -2
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .748 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1031.415 

df 91 

Sig. .000 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.782  .795 18 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .742 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 632.542 

df 55 

Sig. .000 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.679 .688 9 
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 ة للشراءالإندفاعي -3

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .648 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 94.165 

df 3 

Sig. .000 

 

 

 

 

 

 الإندفاعينية الشراء  -4

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.679 .682 4 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .713 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 137.089 

df 6 

Sig. .000 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.626 .629 5 
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 المنتجات الإلتزاـ تجاه -5

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .633 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 158.061 

df 6 

Sig. .000 

 

 

 

 

 ضغط الوقت -6

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.695 .697 6 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .666 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 176.925 

df 3 

Sig. .000 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

Cronbach's 

Alpha Based on 

Standardized 

Items N of Items 

.608 .608 3 
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 (: سلالم القياس المترجمة4الملحق )

 :سلم قياس العاطفة -5

Dimension plaisir 

 Tout à 

faitd‟accord 

Plutôtd‟accord Ni d‟accord  

Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 

Pas du tout 

d‟accord 

 

Heureux (se) 5 4 3 2 1 Malheureux (se) 

Joyeux (se) 5 4 3 2 1 Triste 

Rempli  

d‟espoir 

5 4 3 2 1 Désespéré(e) 

Délassé (e) 5 4 3 2 1 Ennuyé(e) 

Content (e) 5 4 3 2 1 Contrarié (e) 

Satisfait(e) 5 4 3 2 1 Insatisfait(e) 

Dimension stimulation 

Endormi (e) 5 4 3 2 1 Animé (e) 

Non excité (e) 5 4 3 2 1 Excité (e) 

Agité (e) 5 4 3 2 1 Apaisé (e) 

Enflammé (e) 5 4 3 2 1 Calme 

Stimulé (e) 5 4 3 2 1 Relaxé(e) 

Tranquille 5 4 3 2 1 Survolté (e) 

Dimension dominance 

Indépendant (e) 5 4 3 2 1 Dépendant (e) 

Meneur (se) 5 4 3 2 1 Mené (e) 

Puissant (e) 5 4 3 2 1 Impuissant (e) 

Autonome 5 4 3 2 1 Guidé (e) 

Influent (e) 5 4 3 2 1 Influencé € 

Maître de € 5 4 3 2 1 Soumis € 

Echelle PAD de Mehrabian et Russell (1974) traduite en français par Bourcier (1996) 
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 :سلم قياس المزاج -4

Echelle BMIS de Mayer et Gaschke (1988) 

 :ةالإندفاعيسلم قياس  -4
imp 1- "quand vous avez vu ce produit, vous avez soudain eu très envie de l‟acheter 6" 

imp 2- "quand vous avez vu ce produit, vous n‟avez pas pu résister au désir de 

l‟acheter 6" 

imp 3- "vous vous êtes senti tout de suite très emballé(e) à l‟idée d‟acheter ce produit 6" 

imp 4- "quand vous avez vu ce produit, vous avez voulu l‟acheter immédiatement ." 

Échelle de mesure du niveau d'impulsivité d'un achat inspirée de Piron (1991) et de 

Jeon 

 

 

 

 

 

Tout à 

faitd‟accord 
Plutôtd‟accord Ni d‟accord 

 Nien 

désaccord 

Plutôt en 

désaccord 
Pas du tout 

d‟accord 
 

5 4 3 2 1 Heureux 
5 4 3 2 1 Excédé 
5 4 3 2 1 Paisible 
5 4 3 2 1 Mélancolique 
5 4 3 2 1 Nerveux 
5 4 3 2 1 Satisfait 
5 4 3 2 1 Plein d‟entrain 
5 4 3 2 1 Affectueux 
5 4 3 2 1 Triste 
5 4 3 2 1 Énergique 
5 4 3 2 1 Bienveillant 
5 4 3 2 1 Somnolant 
5 4 3 2 1 Agité 
5 4 3 2 1 Maussade 
5 4 3 2 1 Fatigué 
5 4 3 2 1 Actif 
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 :الإندفاعيسلم قياس نية الشراء  -3
imp 1- Quand je vais faire du shopping, j‟achète des choses que je n‟avais pas 

prévud‟acheter.  

imp 2- Je suis quelqu‟un qui fait des achats non planifiés.  

imp 3- Quand je vois quelque chose qui m‟intéresse vraiment, je l‟achète sans penser 

aux conséquences.  

imp 4- je trouve ça sympa d‟acheter de manière spontanée.  

imp 5 - J‟évite d‟acheter des choses que je n‟ai pas notées sur ma liste de courses. 
Échelle de mesure de la tendance à réaliser des achats impulsifs de Weun et Beatty 

(1998) 

 :سلم قياس الإلتزاـ تجاه المنتجات -1

Pertinence 
Im 1:Écouter de la musique est une activité qui compte vraiment beaucoup pour moi 

Im 2:J‟accorde une importance particulière à écouter de la musique. 

Intérêt 

Im 3:J‟aime particulièrement écouter de la musique. 

Im 4:On peut dire qu‟écouter de la musique est une activité qui m‟intéresse. 

Attirance 

Im 5: Le seul fait de me renseigner sur une musique est un plaisir. 

Im 6:Je me sens particulièrement attiré(e) par la musique. 

Echelle de mesure de l’implication: l’échelle PIA de Strazzieri (1994) 

 :سلم قياس ضغط الوقت -1
                    presse 1- "J‟étais pressé(e) pour faire mes courses" 

             presse 2 "Je disposais de tout mon temps" (scores à inverser) ; 

             presse 3- "Il fallait que je me dépêche" 
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 بعض الصور المستعملة في التجربة: (3)الملحق 
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 الرَّحِيػػػػػػػمِ  رَّحْمَنِ ال اللَّوِ  بِسْػػػػػػػػػمِ 
 

 إِلاّ  تػَوْفِيقِيَ  وَمَا اسْتَطَعْتُ  مَا الِإصْلَاحَ  إِلاّ  أُريِدُ  "إِفْ 
 أنُيِبُ" وَإِليَْوِ  تػَوكَّلْتُ  عَلَيْوِ  باِللّوِ 

 

 فَمِنْ  أَخطأَتُ  أَو أَسَأتُ  فْ وإ الله، فَمِنَ  أَحسَنْتُ  فإَِفْ  عِنْدِي مَا ىَذَا
 نػَفْسِي

 عَلَيوِ  اتَفقَتْ  ولَوِ  يَكُنْ  لَمْ  يَشَأ لَمْ  ومَا بدَُّ، ولَا  كافَ  اللهُ  شَاءَ  فَمَا
 الخَلِيقةُ 

والحمد لله ربي العالميػػػػن
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 الملخص:
الاندفاعي عند دراسة تأثتَ اللوف كهتغتَ بيئي بؼتاجر ابؼواد الغذائية على إثارة نية الشراء  إلى ابؼذكرةدؼ ىذه ته 

 لشعور كوسيط.ستناد إلى اابؼستهلكتُ، نع الإ

جل نعابعة ىذه الإشكالية استندنا على نسح أدبي ننهيي في دراسة ابؼتغتَات بؿل الدراسة. أبقزنا بذربة أنن  
يزوروف افتًاضيا نتير للهواد الغذائية بأربعة شروط لونية بـتلفة )الأبضر، الأصفر،  تسوؽن 200 داخل ابؼخبر على

 تعلق بإشكالية البحث.ف ناستبياالأزرؽ، الأخضر(، ثم بهيبوف على 
)تأثتَ طفيف  بطريقة نباشرة عند ابؼتسوقتُ ندفاعيبرقيق الشراء الإ في بروز نية يةللوناالبيئة  النتائج أظهرت تأثتَ 

 كوسيط.   )العاطفة وابؼزاج(  أو غتَ نباشرة عن طريق الشعور ،للبيئة اللونية ابغهراء(

.ندفاعي، الشعورالشراء الإية، نية اللون البيئة الكلمات المفتاحية:   
 
 

Abstract 
This research work studied the influence of colors in groceries, as an atmospheric variable, on 

the customer‟s impulsive buying intention. In the literature review, we introduced the theoretical 

and methodological aspects in order to tackle this issue. An experiment was performed in the 

laboratory where 200 participants were put in a situation of virtual grocery visit surrounded by 4 

different color conditions (red, yellow, blue and green). Then they answered a questionnaire about 

the variables of this study. The results showed that colors influence the customer‟s impulsive 

buying intention either directly or through affect as an intermediate variable. 

Key words: Colors, Impulsive Buying Intention, affect. 

 

 
Résumé:  

L‟objectif de la thèse  est d‟étudier les effets de la couleur des points de vente d‟alimentation 

en tant que variable atmosphérique, sur l‟affect et l‟intention d‟achat impulsif. En nous appuyant 

sur une revue de littérature, nous introduisons les bases théoriques et méthodologiques répondant à 

cette problématique. Une expérience en laboratoire est menée auprès de 200 participants ayant 

visité un point marchand dans  

une des 4 conditions du plan factoriel et répondu aux questions sur les variables de cette étude. Les 

résultats confirment l‟existence  des effets de la couleur sur la l‟intention d‟achat de façon directe 

et indirecte à travers la médiation de  l‟affect. 

Mots clefs : Les couleurs, l‟intention d‟achat impulsif, l‟affect. 

 

 


