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 المستخلص

تأثير    قياس  إلى  الحالية  الدراسة  تهدف 

الشراء،  الألوان في الحملات الإعلانية على نية  

الذهنية   للصورة  الوسيط  الدور  دراسة  مع 

للعلامة التجارية، وذلك بالتطبيق على عملاء  

الهواتف   لأجهزة  الإلكتروني  التسوق  مواقع 

 المحمولة في مصر. 

( من  مكونة  لعينة  موجهة  استقصاء  قائمة  على  الدراسة  اختيارهم 393اعتمدت  تم   ،
ا

عميلا  )

برنامجي   باستخدام  البيانات  تحليل  تم  المنتظمة.  العشوائية  العينة  أسلوب   SPSS باستخدام 

V26وAMOS V26  .لاختبار فروض الدراسة 

توصلت النتائج إلى وجود علاقة ارتباط معنوية بين متغيرات الدراسة، حيث تبين أن الألوان في   

الحملات الإعلانية تؤثر بشكل إيجابي معنوي على نية الشراء، من خلال أبعادها )التأثير النفس ي، 

المو  التأثير  الأسعار،  الثقافي، توقعات  التأثير  البصرية،  الهوية  سمي، والارتباط  إدراك المستهلك، 

العاطفي(. كما أظهرت النتائج أن الألوان في الحملات الإعلانية تؤثر بشكل معنوي على الصورة  

الذهنية للعلامة التجارية بأبعادها )البعد المعرفي، البعد العاطفي، والبعد السلوكي(. بالإضافة إلى 

التجارية تؤثر ب الذهنية للعلامة  إيجابي معنوي على نية ذلك، أكدت الدراسة أن الصورة  شكل 

ا في العلاقة بين الألوان في الحملات الإعلانية ونية الشراء. كما كشفت  
ا
ا وسيط الشراء، وتلعب دورا

ا للعوامل   النتائج عن عدم وجود اختلافات معنوية بين آراء العملاء تجاه متغيرات الدراسة تبعا

 الديموغرافية )النوع، العمر، المؤهل الدراس ي(. 

بطريقة   الإعلانية  الحملات  في  الألوان  توظيف  بضرورة  الدراسة  أوصت  النتائج،  هذه  في ضوء 

استراتيجية لتعزيز التأثير على نية الشراء، مع التركيز على اختيار الألوان التي تتماش ى مع الصورة  

المشاع تحفز  التي  الألوان  استخدام  تعزيز  بضرورة  أوصت  كما  التجارية.  للعلامة  ر  الذهنية 

لتحسين   البصري  التناسق  على  تعتمد  تسويقية  استراتيجيات  وتطوير  للمستهلكين،  الإيجابية 

 استجابة العملاء وزيادة معدلات الشراء. 

 : الألوان في الحملات الإعلانية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية، نية الشراء. الكلمات المفتاحية
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Abstract 

The current study aims to measure the impact of colors in advertising campaigns on 

purchase intention, with the mediating role of brand image, applied to customers of 

online shopping platforms for mobile devices in Egypt. 

The study relied on a survey questionnaire directed at a sample of (393) customers, 

selected using a systematic random sampling method. Data were analyzed using 

(SPSS V26) and (AMOS V26) to test the study hypotheses. 

The results indicated a significant correlation between the study variables. It was 

found that colors in advertising campaigns have a significant positive impact on 

purchase intention through their dimensions (psychological effect, consumer 

perception, visual identity, cultural influence, price expectations, seasonal effect, and 

emotional attachment). The findings also showed that colors in advertising 

campaigns significantly affect brand image dimensions (cognitive, emotional, and 

behavioral). Furthermore, the study confirmed that brand image has a significant 

positive effect on purchase intention and acts as a mediator between colors in 

advertising campaigns and purchase intention. Additionally, the results revealed no 

significant differences in customer opinions regarding the study variables based on 

demographic factors (gender, age, educational qualification). 

In light of these findings, the study recommended the strategic use of colors in 

advertising campaigns to enhance their impact on purchase intention, with a focus 

on selecting colors that align with the brand image. It also suggested emphasizing 

colors that evoke positive emotions in consumers and developing marketing 

strategies based on visual consistency to improve customer response and increase 

purchase rates. 

Keywords: Colors in advertising campaigns, brand image, purchase intention. 
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 مقدمة: 

ا في      ا بارزا الألوان تعتبر أحد العناصر الأساسية في تصميم الحملات الإعلانية، حيث تلعب دورا

ا   جذب انتباه المستهلكين وإيصال رسائل معينة بشكل غير لفظي. تتجاوز الألوان مجرد كونها جزءا

لوكيات من التصميم الجمالي؛ فهي تحمل دلالات نفسية وثقافية تؤثر بشكل مباشر في مشاعر وس

خلق   الجمهور،  مشاعر  لتوجيه  الألوان  استخدام  يتم  والإعلان،  التسويق  عالم  في  الأفراد. 

 (. (Tarasova, 2024 انطباعات أولية، وتعزيز الهوية البصرية للعلامة التجارية

وتعد الصورة الذهنية للعلامة التجارية من العوامل الأساسية التي تحدد كيفية رؤية المستهلكين      

للعلامة ومدى تأثيرها في قراراتهم الشرائية. إنها الانطباع الكلي الذي يتشكل في ذهن الجمهور بناءا  

التجارية العلامة  عن  يتلقونها  التي  والمعلومات  تفاعلاتهم،  تجاربهم،  تتأثر  على  الصورة  هذه   .

العملاء،   مع  والتواصل  الإعلانية،  الرسائل  الخدمة،  أو  المنتج  مثل جودة  العوامل  من  بالعديد 

 عن سمعة العلامة في السوق 
ا
 (Alzate et al., 2022) .فضلا

وتعد نية الشراء من أهم المفاهيم في علم التسويق، حيث تمثل استعداد المستهلك لاتخاذ قرار       

شراء منتج أو خدمة معينة. إنها تعكس التوجه العقلي والعاطفي للمستهلك نحو المنتج قبل القيام  

ة، مثل التجربة  بالفعل الفعلي لشراءه. يتأثر هذا القرار بالعديد من العوامل النفسية والاجتماعي

إلى   بالإضافة  الآخرين،  من  والتوصيات  والمراجعات  التجارية،  العلامة  أو  المنتج  مع  الشخصية 

 )Chen(2024,العروض التسويقية والخصومات

يتضح أهمية كل من الألوان في الحملات الاعلانيه ونيه الشراء والصوره الذهنيه   وفي ضوء ذلك    

، حيث تنبع أهمية هذا البحث في تناول متغيرات ذات أهمية مثل: الألوان في الحملات    للعلامه

للعلامه الذهنيه  والصوره  الشراء  ونيه  دراسات  ،  الاعلانيه  وجود  لعدم  ا  علم   -ونظرا حدود  في 

تناولت هذه المفاهيم بالدراسة والتحليل في نموذج واحد يأتي هذا البحث في محاولة    - الباحثان

تأثير الألوان في الحملات   للمساعدة في تحديد طبيعة العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين كل من

مواقع  عملاء  علي  بالتطبيق  للعلامه  الذهنيه  الصوره  توسيط  عند  الشراء  نيه  علي  الاعلانيه 

 التسوق الالكترونيه لأجهزه الهواتف المحمولة في مصر. 

 المتغير المستقل: الألوان في الحملات الاعلانية:  -1

 تعريف الألوان في الحملات الاعلانية: -أ 
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ستخدم لإثارة مشاعر معينة لدى الجمهور، حيث أن كل لون له       
ُ
الألوان في الحملات الإعلانية ت

ا للطاقة   تأثير نفس ي يختلف حسب الثقافة والسياق. على سبيل المثال، يُعتبر اللون الأحمر رمزا

ا للثقة والهدوء      (.(Tarasova,2024والإثارة، بينما يُعتبر اللون الأزرق رمزا

تعرف الألوان في الحملات الإعلانية علي أنها الأداة البصرية التي تستخدم لنقل رسائل معينة،     

  
ا
المنتج. تلعب الألوان دورا أو  التجارية  المرتبطة بالعلامة  انتباه الجمهور، وتحفيز المشاعر  جذب 

 في بناء هوية العلامة التجارية، حيث تساهم في إحداث تأثير عاطفي وتو 
ا
جيه الانتباه إلى  أساسيا

مع   الفعّال  التواصل  على  قدرتها  من  يعزز  مما  الإعلانية،  للحملة  الرئيسية  الرسائل 

التجارية، حيث   (WGSN, 2023)الجمهور  للعلامة  مميزة  بناء هوية بصرية  في  ساعد 
ُ
ت الألوان   ،

ال وضوح  من  يعزز  المناسبة  الألوان  اختيار  السوق.  في  المنافسين  عن  تمييزها  في  علامة  تسهم 

 .((Kotler& Keller, 2016 التجارية ويسهم في تعزيز تفاعل الجمهور معها بشكل دائم 

لألوان في الحملات الإعلانية هي وسيلة للتواصل البصري المباشر مع الجمهور، ا  وتري الباحثة   

حيث تساعد في توجيه الانتباه إلى العناصر الأساسية مثل العروض أو الرسائل الرئيسية. الألوان 

 المختارة بشكل دقيق تسهم في تعزيز فعالية الرسالة الإعلانية وتسهيل فهم المحتوى بسرعة. 

 أبعاد الألوان في الحملات الاعلانية: - ب

 (  1كما في جدول رقم ) أبعاد الألوان في الحملات الاعلانيهيمكن توضيح 

 أبعاد الألوان في الحملات الاعلانية ( 1جدول رقم ) 

 الأبعاد  اسم البتحث

Tarasova, 2024) )  تأثير الألوان على الإدراك البصري   -التأثير النفس ي للألوان

  -الفروقات الثقافية في إدراك الألوان  -للعلامة التجارية

الألوان والتغيرات   -العلاقة بين الألوان والأسعار والتسعير

 الموسمية واتجاهات السوق.

(;WGSN, 2023Aslam & Khursheed.2020 ) 

 

التأثير النفس ي للألوان ،إدراك المستهلك للمنتج من خلال 

الألوان،  الهوية البصرية والعلامة التجارية ، التأثير الثقافي  

للألوان ، توقعات الاسعار بناءعلى الالوان، التأثير الموسمي  

 اللونية، الارتباط العاطفي بالألوان والاتجاهات 

(Madden, Hewett & Roth, 2010; Kamenica & 

Sonmez, 2011; Labrecque & Milne, 2013; 

Kim & Han, 2014; Adams, 2018) 

التأثير النفس ي للألوان ،إدراك المستهلك للمنتج من خلال 

التأثير الثقافي  الألوان،  الهوية البصرية والعلامة التجارية ، 

للألوان ، توقعات الاسعار بناءعلى الالوان، التأثير الموسمي  

 .والاتجاهات اللونية، الارتباط العاطفي بالألوان 
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 المصدر: إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة 

  ( رقم  الجدول  على  جانب  1وبناء  من   
ا

تناولا الأكثر  الأبعاد  على  تعتمد  سوف  الباحثة  فإن   )

أكثر   أنها  الباحثة  لرؤية  وذلك  الحالية؛  الدراسة  أهداف  مع  الأبعاد  هذه  لتتوافق  الباحثين، 

ا بمجال تطبيق الدراسة الحالية وفقا لمراجعة الدراسات السابقة  
ا
 & Madden, Hewett)التصاق

Roth, 2010) :وتتمثل الألوان في الحملات الاعلانية وسيتم تعريف كل بعد من الأبعاد كالتالي 

  التأثير النفس ي للألوان  -1

يشير إلى تأثير الألوان على الحالة المزاجية والمشاعر والأفكار لدى الأفراد. الألوان يمكن أن تثير      

القلق أو  السعادة  الإثارة،  بالهدوء،  الشعور  مثل  معينة،  وفسيولوجية  عاطفية   استجابات 

Kamenica & Sonmez, 2011) ). 

حيث        للإنسان،  العقلية  والعمليات  المشاعر  على  الألوان  تأثير  هو  للألوان  النفس ي  التأثير 

الأفراد   مزاج  في  تؤثر  أن  يمكن  الألوان  معينة.  نفسية  فعل  ردود  تحفيز  في  الألوان  تساهم 

 (. Adams, 2018 وقراراتهم) 

  إدراك المستهلك للمنتج من خلال الألوان -2

ا في تكوين الانطباع الأولي للمستهلك عن المنتج، حيث    Adams( 2018يري)      أن الألوان تلعب دورا

الألوان  استخدام  المثال،  سبيل  على  للمنتج.  العام  والمظهر  الجودة  الألوان  تعكس  أن  يمكن 

ا  عطي انطباعا
ُ
الداكنة قد يعزز التصور بأن المنتج فخم أو عالي الجودة، بينما الألوان الزاهية قد ت

 .تج عصري أو موجه لجمهور شاببأنه من

المنتج    Kamenica & Sonmez (2011ويري)      لقيمة  المستهلك  إدراك  كيفية  تؤثر على  الألوان 

ا يعكس خصائص مثل الفعالية أو الأمان، مثل اللون   ا نفسيا
ا
وخصائصه. الألوان قد تخلق ارتباط

أو   بالقوة  الأحمر  اللون  المستهلك  يربط  قد  بينما  الاستدامة،  أو  بالصحة  يرتبط  الذي  الأخضر 

 ي بناءا على هذه الانطباعات.الإثارة، مما يؤثر في قراره الشرائ

  الهوية البصرية والعلامة التجارية -3

الهوية البصرية والعلامة التجارية هي مجموعة من العناصر المرئية التي   Adams(2018عرف )    

الشعارات،   الألوان،  تشمل  الهوية  هذه  السوق.  في  تمييزها  في  وتساعد  التجارية  العلامة  تمثل 

ستخدم بشكل موحد عبر جميع منصات التواصل والتسويق
ُ
 .الخطوط، والتصميمات التي ت

البصرية تمثل  الهوية البصرية )بناء صورة مميزة(: الهوية    Kamenica & Sonmez(2011)وعرف     

والخطوط   الشعارات،  الألوان،  التجارية.  العلامة  جماهير  وتختبره  تراه  الذي  الخارجي  الشكل 
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تساعد في بناء صورة متكاملة للعلامة التجارية التي تميزها عن المنافسين وتجعلها قابلة للتعرف  

 .بسهولة

  التأثير الثقافي للألوان  -4

يشير إلى الطريقة التي يختلف فيها تفسير الألوان وتقديرها من ثقافة إلى أخرى، حيث تحمل       

العادات والمعتقدات الثقافية. الألوان قد تؤثر في إدراك   ا مختلفة بناءا على  الألوان معانٍ ورموزا

الثقافي السياق  حسب  متنوعة  مشاعر  وتثير  المرئي  للمحتوى   ,Kamenica & Sonmez الناس 

2011) ) 

عد الألوان أداة مهمة يجب اختيارها بعناية في الحملات الإعلانية والمنتجات لتناسب وتواكب      
ُ
ت

 .Adams, 2018) الثقافة المحلية للجمهور المستهدف)

  توقعات الاسعار بناءعلى الالوان -5

ا في خلق       تشير إلى تأثير الألوان على كيفية إدراك المستهلكين لسعر المنتج. الألوان تلعب دورا

 Adams, 2018) معين عن قيمة المنتج، مما يؤثر على توقعات المستهلكين للثمن المدفوع انطباع  

) . 

الألوان تؤثر على التصور النفس ي للسعر بناءا على   Kamenica & Sonmez( 2011)ويري     

 العلاقة بين اللون والانطباع المبدئي الذي يخلقه المنتج. 

  التأثير الموسمي والاتجاهات اللونية -6

الإعلانية        الحملات  في  الألوان  استخدام  تغير  كيفية  إلى  يشير  للألوان  الموسمي  التأثير 

تعزيز   في  ا  كبيرا ا  دورا تلعب  الألوان  السنة.  من  المختلفة  والأوقات  للمواسم  ا  وفقا والتصميمات 

لهذا   ا  وفقا المنتجات  نحو شراء  المستهلكين  وتوجه  بكل موسم  ترتبط  التي  المشاعر  مع  التواصل 

 (Adams, 2018 )سياق الزمنيال

ويري التأثير الموسمي للألوان يساهم في خلق تجربة تسويقية متوافقة مع الوقت والمشاعر التي      

 ((Kamenica & Sonmez, 2011 يختبرها المستهلك في كل فصل أو مناسبة.

 الارتباط العاطفي بالألوان  -7

تتركه        الذي  العميق  التأثير  إلى  يشير  بالألوان  العاطفي  الأفراد الارتباط  مشاعر  على  الألوان 

وتجاربهم الشخصية. الألوان يمكن أن تثير استجابات عاطفية قوية بناءا على تفاعلات الفرد مع 

 (Adams, 2018) .تلك الألوان طوال حياته، بالإضافة إلى الثقافات التي ينتمي إليها
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أن الألوان ليست مجرد أداة بصرية بل هي وسيلة قوية   Kamenica & Sonmez (2011)ويري      

أكثر   بشكل  التجارية  والعلامات  المنتجات  مع  للتفاعل  الأفراد  تدفع  عاطفية  علاقات  لخلق 

ا.   شخصية وعمقا

 المتغير الوسيط: الصورة الذهنية للعلامة:   -2

 تعريف الصورة الذهنية للعلامة:   -أ 

   ( أو    Alzate et al (2022عرفها  معينة  لعلامة  المستهلكين  بأذهان  العالقة  الصورة  انها  على 

 لخدمات شركة ما وتكون مرتبطة بالمنتج أو الخدمة التي يتم تقديمها إليهم. 

على أنها البناء المعرفي لدي المستهلكين والذي يوضح كيفية تأثير    Suter et al (2018)ويعرفها      

معتقدات   هي  الذهنية  الصورة  فإن  لذا  معينة،  تجارية  علامة  او  منتج،  مبيعات  على  العلامة 

المتراكمة   المعرفي والخبرات  للوعي  نتيجة  يتم تشكيله  بلد معين، والذي  المستهلكين عن منتجات 

 ( Islam & Hussain,2022لهذا العلامة ) لديهم لنقاط القوة والضعف

الصورة الذهنية بأنها التصور الفعلى الذى يتكون فى أذهان الناس عن المنظمات   وتري الباحثة    

، وقد  
ا
 أو غير عقلانيا

ا
المختلفة، والنابع إما من التجربة المباشرة أو غير المباشرة، وقد يكون عقلأنيا

يمث النهاية  فى  الموثوقة، ولكنه  الأقوال غير  أو  أو الإشاعات  الوثائقية  الأدلة    يعتمد على 
ا
ل واقعا

 بالنسبة لمن يحملونه فى أذهانهم تجاه المنتجات المقدمة إليهم. 

 : الذهنية للعلامةالصورة  أبعاد  - ب

 ( 2يمكن توضيح أبعاد الصورة الذهنية للعلامة كما في الجدول رقم ) 

 ( أبعاد الصورة الذهنية للعلامة 2جدول ) 

 أبعاد الصورة الذهنية  الدراسة 

Keller., 2003  .المنتج، العلاقات، المسؤولية الإجتماعية، مصداقية المنظمة 

Brown and Dacin., 1997  المنظمة، المسؤولية الإجتماعية. قدرات 

 الشهرة، الموثوقية، التميز عن المنافسين، الحداثة والتطوير.  2010عقل، 

 الصورة الذاتية، الصورة المرغوبة، الصورة المدركة.  2018عبد الحميد وآخرون، 

(Agapito et al.,2011; Hidalgo et 

al.,2014 ;Martin and Bosaue., 2008; 

، الخطيب، 2015، النشمي وقائد، 

 2011، عبدالفتاح، 2011

 

 البعد المعرفي، البعد العاطفي، البعد السلوكي.

 

 .المصدر: إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة
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    ( رقم  الجدول  على  جانب  2وبناء  من   
ا

تناولا الأكثر  الأبعاد  على  تعتمد  سوف  الباحثة  فإن   )

أكثر   أنها  الباحثة  لرؤية  وذلك  الحالية؛  الدراسة  أهداف  مع  الأبعاد  هذه  لتتوافق  الباحثين، 

ا بمجال تطبيق الدراسة الحالية وهي
ا
تتكون من ) البعد المعرفي، البعد العاطفي، البعد    التصاق

 السلوكي( . وفيما يلى توضيح لهذه الأبعاد:

  المعرفي  البعد -1

ويقصدددد به المعلومات التى تتعلق بالمنظمة من حيث منتجاتها وأخبارها ومسدددؤليتها الاجتماعية        

 (2022)خليفة،  وكل ما يتعلق بأنشطتها، التى تبنى عليها الصورة الذهنية التى يُكونها الفرد عنها

المعلومات      البعد  بهذا  أو شخصا ما،   ويقصد  أو قضية  الفرد موضوعا  التي يدرك من خلالها 

الأساس الذي تبني عليه الصورة الذهنية التي يكونها الفرد عن الآخرين   وتعتبر هذه المعلومات هي

الموضوعات  التي نحصل عليها عن   وعن  المعلومات والمعارف  والقضايا المختلفة، وبناء على دقة 

الآخرين تكون دقة الصور الذهنية التي نكونها عنهم ووفقا للبعد المعرفي فإن الأخطاء في الصورة  

الذهنية المتكونة لدى الأفراد هي أخطاء ناتجة أساسا عن المعلومات والمعارف الخاطئة التي حصل  

 (. 2018هؤلاء الأفراد )عبد الحميد وآخرون، عليها 

 البعد العاطفى   -2

يتشدددددددددددكل الجانب العاطفل مع تشدددددددددددكل الجانب المعرفى ويتمثل فى اتجاهات وعواطف الفرد نحو     

 (2011المنظمة ومنتجاتها سواء كانت إيجابية أو سلبية. )عبدالفتاح، 

بالإيجاب أو السدددددددلب تجاه موضدددددددوع، أو قضدددددددية، أو شدددددددخص، أو   ويقصدددددددد بالبعد العاطفي الميل    

شددددددددددددعب، أو دولة ما في إطار الصددددددددددددور الذهنية التي يكونها الأفراد، ويتشددددددددددددكل الجانب الوجداني مع 

الجددددانددددب المعرفي، ومع مرور الوق تلاشددددددددددددد ي المعلومددددات المعددددارف التي كونهددددا الأفراد وتبقل الجواندددب  

د نحو الأشددددخال والقضددددايا والموضددددوعات المختلفة، ويتدرج الوجدانية التي تمثل اتجاهات الأفرا

البعددد الوجددداني بين الإيجددابيددة والسدددددددددددددلبيددة، ويؤثر على ذلددك مجموعددة من العوامددل أهمهددا حدددود 

 (.2022توافر مصادر المعرفة )خليفة، 

  البعد السلوكى  -3

أو   المنظمة  عن  لديهم  المتكونة  الذهنية  الصورة  عن  الناتجة  الأفراد  لاتجاهات  انعكاس  وهو 

 (.2012منتجاتها) محمد، 
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وهو يعكس سلوك الفرد طبيعة الصورة الذهنية المشكلة لديه في مختلف شئون الحياة، حيث  

أنها تمكن من التنبؤ بسلوك الأفراد، فسلوكيات  ترجع أهمية الصورة الذهنية في أحد أبعادها إلى 

 (. 2014الأفراد يفترض منطقيا أنها تعكس اتجاهاتهم في الحياة )موس ى ، 

 المتغير التابع: نية الشراء:  -3

 تعريف نية الشراء:  -أ 

انها الرغبة أو التوجه الذاتي للمستهلك لاتخاذ قرار الشراء بناءا على تصوره   Chen(2024, عرفها      

للقيمة الوظيفية، العاطفية، والبيئية للمنتج أو الخدمة، حيث تؤثر هذه الأبعاد على السلوك  

 الشرائي بشكل ملحوظ، لا سيما في سياقات المنتجات المبتكرة مثل المركبات الصديقة للبيئة 

     ( يعرفها  الوظيفية،  Qingzhe et al., 2024كما  للعوامل  المستهلك  بتصور  متأثرة  كعملية   )

الإيجابي   بالإدراك  مباشر  الشرائية بشكل  النية  ترتبط  الاجتماعية، حيث  والقيم  الاقتصادية، 

 للمنتجات من حيث القيمة مقابل السعر والوظائف التي تقدمها مقارنة بالبدائل التقليدية.

هي: "احتمالية أن يقوم المستهلك في    Jody Crosnoالنية الشرائية كما عرفها جودي كروسنو       

أيضا توضح الأرجحية   باختيار علامة معينة من فئة منتجات معينة، وهي  موقف شرائي معين 

المدركة أو المحسوسة لشراء المنتجات المعلن عنها، كما تعرف بأنها "وعي الأفراد بالقيام بمحاولة  

 (2023لشراء علامة تجارية معينة" )لعون، 

تمثل احتمال قيام الفرد بشراء منتج معين   أن نية الشراء هي مؤشر على الشراء إذوتري الباحثة  

 بناء على التفاعل بين احتياجات العميل وموقفه وتصوره تجاه المنتج أو العلامة التجارية.

 أبعاد نية الشراء:  - ب

 ) (Wardhani et al.,2024; Leitão , 2023 ; van der Leeden ,2024اتفقت معظم الدراسات 

 في حدود علم الباحثة علي أن نية الشراء أحادي البعد.

 ثانيًا: الدراسات السابقة     

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين الألوان في الحملات الإعلانية ونية الشراء    -1

لدى   الشراء  نية  على  وتأثيرها  الإعلانية  الحملات  في  الألوان  دور  الدراسات  من  العديد  تناولت 

إلى أن التعرض المتزايد للإعلانات على وسائل    van der Leeden (2024)المستهلكين. حيث أشار  

التواصل الاجتماعي يجعل المستهلكين أكثر عرضة للإعلانات الرقمية، مما يحفزهم على الشراء،  

ووجدت دراسته أن عناصر التصميم، خاصة الصورة الإعلانية، لها التأثير الأكبر على قرار الشراء  

ا اللون )4.8ميم )٪(، التص 8٪، تليها الطباعة )41.6بنسبة   Ahmed (2020)٪(. أما 2.6٪(، وأخيرا
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ا في التأثير على مشاعر المستهلكين وسلوكهم الشرائي، حيث  ا محوريا فقد أكد أن اللون يلعب دورا

ا في الإعلانات على إنستغرام لتعزيز الحضور   إلى أن اللون يُستخدم استراتيجيا توصلت دراسته 

ا ع  لى توجهات الرقمي للعلامات التجارية، حيث تبين أن الألوان مثل الأحمر والأصفر الأكثر تأثيرا

البني والأسود والأبيض   تأثير الألوان مثل  بينما كان  الشرائية،  المستهلكين ومشاعرهم وقراراتهم 

تأثير الألوان على قرارات الشراء    Zaiddi & Ismail (2023)أقل أهمية. من ناحية أخرى، درس  

ثل الأحمر والأصفر  " في صناعة الحلويات في ماليزيا، حيث بينت النتائج أن الألوان مZلدى جيل "

أداة  يجعلها  مما  الشرائية،  قراراتهم  واتخاذ  المستهلكين  مشاعر  تشكيل  في  ا  تأثيرا الأكثر  هي 

دور   Tanaya et al. (2023)استراتيجية في الإعلانات عبر وسائل التواصل الاجتماعي. كما تناول  

التسويق العاطفي، الذي يعتمد على عناصر مثل السرد القصص ي والألوان والصور، في التأثير  

هذه   بين  إيجابية  علاقة  هناك  أن  وجدوا  حيث  الشراء،  وقرارات  التجارية  بالعلامة  الوعي  على 

الحملا  تعزيز  في  الألوان  استخدام  أهمية  إلى  يشير  مما  الشرائية،  القرارات  واتخاذ  ت  الحملات 

أما   العاطفية.  نية    Leitão (2023)التسويقية  على  المنتجات  عبوات  ألوان  تأثير  على  ركز  فقد 

في  ا  رئيسيا ا  دورا تلعب  الألوان  أن  دراسته  أكدت  حيث  التجارية،  العلامة  على  والتعرف  الشراء 

تحد الاندفاعية  الشراء  قرارات  معظم  أن  حيث  المستهلكين،  سلوك  لجاذبية  تشكيل  نتيجة  ث 

إلى أن   Bortolotti et al. (2023)الألوان المستخدمة في العبوة. ومن منظور علم الأعصاب، أشار 

ثانية    90الألوان تؤثر بشكل غير واعٍ على سلوك المستهلكين، حيث يتم اتخاذ قرارات الشراء خلال  

في  بوعي  توظيفه  يجب  ا  أساسيا ا  عنصرا اللون  يجعل  مما  المنتج،  مع  الأول  التفاعل  من 

ا، درس   تأثير التناسق بين عناصر التصميم    Wang et al. (2020)الاستراتيجيات التسويقية. أخيرا

البصري )اللون( والعناصر اللفظية )نوع الرسالة( في الإعلانات، حيث وجدوا أن استخدام صور 

لى الصحة، يعزز  ملونة مع رسائل تركز على الطعم، وصور بالأبيض والأسود مع رسائل تركز ع 

ا على مواقفهم تجاه الإعلان والمطعم، كما يزيد من نية الشراء   استجابة المستهلكين ويؤثر إيجابيا

 والاستعداد للدفع.  

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين الألوان في الحملات الإعلانية والصورة الذهنية للعلامة-2

أثبتت العديد من الدراسات أهمية الألوان في تشكيل الصورة الذهنية للعلامة التجارية وتأثيرها  

لدراسة   ا 
وفقا وسلوكهم.  المستهلكين  إدراك  على Tarasova (2024)على  تؤثر  الألوان  فإن   ،

على   التعرف  تعزيز  في  يساهم  مما  التجارية،  للعلامة  العام  والإدراك  والانطباعات  العواطف 

العلامة التجارية وبناء صورة قوية في أذهان المستهلكين. كما أكدت الدراسة على ضرورة اختيار 
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 .Maghraby et alالألوان بعناية لضمان تأثير إيجابي ومستدام. من ناحية أخرى، تناولت دراسة  

 كيف أن الألوان تؤثر على   (2024)
ا
العلاقة بين علم نفس الألوان والعلامات التجارية، موضحة

في   ا  عمدا ستخدم 
ُ
ت الألوان  أن  إلى  الدراسة  أشارت  بها.  المستهلك  ووعي  التجارية  العلامة  هوية 

الشعارات والعلامات التجارية لخلق روابط ذهنية مع المستهلكين، مما يعزز التعرف الفوري على  

أن    Romeh et al. (2024)علامة التجارية وتأثيرها العاطفي.وفي نفس السياق، أظهرت دراسة  ال

خصا الاعتبار  في  تأخذ  تحليلية  دراسات  إلى  يستند  أن  يجب  الإعلانات  في  الألوان  ئص  اختيار 

انتباههم. وقد أكدت   المستهلكين وتجذب  تؤثر الألوان على استجابة  المستهدف، حيث  الجمهور 

المستهلك، مما يعزز ولائه   في ذاكرة  التجارية  العلامة  بقاء  في  اللون يمكن أن يسهم  أن  الدراسة 

دراسة   قامت  للعلامة   YU et al. (2024)لها.كما  البصرية  الهوية  تأثير  حول  منهجية  بمراجعة 

الألوان   مثل  البصرية  الهوية  عناصر  أن  أظهرت  حيث  المستهلكين،  مواقف  على  التجارية 

ا في تكوين تصور المستهلكين عن العلامة التجارية، مما   ا حاسما والشعارات والخطوط تلعب دورا

في دور التصميم    Haidar (2024)، بحثت دراسة  يؤثر على ولائهم وارتباطهم بها. علاوة على ذلك

ري في بناء صورة العلامة التجارية وتعزيز ولاء المستهلكين في العصر الرقمي، حيث أكدت أن  البص 

التصميم البصري المتسق، بما في ذلك الألوان، يسهم في تحسين جاذبية العلامة التجارية وتعزيز  

ا، أشارت دراسة   إلى أن الألوان في    Mehta & Vidyapeeth (2024)التواصل مع المستهلكين. أخيرا

تساهم   حيث  التجارية،  العلامة  نجاح  على  تؤثر  أن  يمكن  والشعارات  الإعلانية  التصميمات 

التغييرات البسيطة في الألوان في تحسين أو تقليل فعالية التصميم، مما ينعكس على الأداء المالي  

وعيه    الجمهور حتى دون للشركات. وقد أكدت الدراسة أن الألوان تمتلك القدرة على التأثير على  

ا في استراتيجيات التسويق الفعالة.   ا أساسيا  المباشر، مما يجعلها عنصرا

 الدراسات التي تناولت العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة ونية الشراء   -3  

تناولت العديد من الدراسات العلاقة بين الصورة الذهنية للعلامة التجارية ونية الشراء، حيث  

الشراء   قرارات  على  التأثير  في  ا  حاسما ا  دورا تلعب  الذهنية  الصورة  أن  الأبحاث  نتائج  أكدت 

 للمستهلكين.   

 من التسويق الفيروس ي والصورة     Praditya & Purwanto (2024)أوضحت دراسة كلا من  
ا

أن كلا

كما   الشراء.  إيجابي ومهم على قرارات  يؤثران بشكل  التجارية  بالعلامة  والوعي  للعلامة  الذهنية 

 من   
ا
 ركزت دراسة كلا
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Erazo-Ordoñez et al (2024)    لى قطاع التعليم العالي في بيرو، حيث أظهرت النتائج أن الصورة

للطلاب  الشراء  نية  في  كبير  بشكل  تسهم  الجيدة،  إلى جانب سمعتها  للجامعة،  القوية  الذهنية 

سوق    García-Salirrosas et al (2024)الراغبين في الالتحاق بالجامعات الخاصة.  وتناولت راسة  

جودة  على  كبير  بشكل  تؤثر  للعلامة  الذهنية  الصورة  أن  إلى  توصلوا  حيث  الصحية،  الأغذية 

العلامة والرضا عنها، مما يعزز الثقة والولاء، لكن لم يكن لها تأثير مباشر على نية الشراء.  كما  

إلى معرفة  دور المؤثرين في وسائل التواصل الاجتماعي في التأثير    Wardhani et al (2024)هدف  

التجارية، الصورة  على نية الشراء، ح  المؤثرين يعززون الوعي بالعلامة  الدراسة أن  يث أوضحت 

دراسة   واستكشفت  المستهلكين.  لدى  الشراء  نية  من  يزيد  مما  والثقة،   Zuhdi et alالذهنية 

تأثير التسويق الأخضر على نية الشراء، وأثبتت النتائج أن التسويق الأخضر يعزز الصورة    (2024)

ا في التأثير على نية الشراء.    ا ومهما ا إيجابيا
ا
ا وسيط  الذهنية للعلامة التجارية، والتي بدورها تلعب دورا

تأثير التسويق الشفهي والصورة الذهنية للعلامة   Febriyanti & Rahayu (2024)وبحثت دراسة 

التجارية على نية الشراء، حيث أظهرت النتائج أن الصورة الذهنية تؤثر بشكل مباشر على نية  

 كشفت دراسة 
ا
ا في هذه العلاقة. وأخيرا

ا
ا وسيط  Saktiawanالشراء، كما تلعب المعرفة بالمنتج دورا

& Harsono (2024)   تأثير عدة عوامل، من بينها الصورة الذهنية للعلامة، على قرارات الشراء في

منصات التسوق الإلكتروني، حيث تبين أن الصورة الذهنية تؤثر بشكل إيجابي على نية الشراء،  

ا في الوساطة بين الترويج وقرار الشراء.    ا جزئيا  كما تلعب دورا

 : الشبه أوجه 

أوجه الشبه بين الدراسات السابقة تكمن في تأكيدها على الدور المهم الذي تلعبه الألوان والصورة  

تأثير الألوان  الذهنية للعلامة التجارية في تشكيل نية الشراء. فقد أشارت الدراسات التي تناولت  

( إلى أن الألوان  Praditya & Purwanto, 2024في الحملات الإعلانية على نية الشراء مثل دراسة )

كما   المستهلكين.  لدى  عاطفية  استجابات  إثارة  خلال  من  الشرائية  القرارات  تحفيز  في  تسهم 

أن   التجارية  للعلامة  الذهنية  والصورة  الألوان  بين  العلاقة  ركزت على  التي  الدراسات  أوضحت 

زها، كما هو الحال  الألوان تؤثر بشكل مباشر على إدراك المستهلكين لجودة العلامة التجارية وتمي

(، حيث أثبتت أن التسويق الأخضر يعزز الصورة الذهنية للعلامة  Zuhdi et al., 2024في دراسة )

تناولت   التي  الدراسات  أكدت  إلى ذلك،  إضافة  الشراء.  نية  من  يزيد  الذهنية  مما  الصورة  تأثير 

 García-Salirrosas( ودراسة )Erazo-Ordoñez et al., 2024للعلامة على نية الشراء مثل دراسة )

et al., 2024  أن العلامات التجارية ذات الصورة الذهنية القوية والمتميزة تتمتع بولاء وثقة أكبر )
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وتقنيات   الكمي  المنهج  استخدام  أن  كما  لمنتجاتها.  احتمالية شرائهم  من  يزيد  مما  العملاء،  من 

( مثل  الإحصائية  بين  SEM-PLSالنمذجة  العلاقة  لقياس  الدراسات  غالبية  بين  ا 
ا
مشترك كان   )

 المتغيرات.   

 أوجه الاختلاف :  

إلى   النظر  في تركيز بعضها على مجالات محددة دون  الدراسات فتتمثل  بين  أما أوجه الاختلاف 

 Wardhani etالعوامل الوسيطة بين الألوان ونية الشراء. فبينما تناولت بعض الدراسات مثل )

al., 2024  تأثير تعالج  لم  الشراء،  ونية  الذهنية  الصورة  على  الاجتماعي  التواصل  تأثير وسائل   )

 ,Febriyanti & Rahayuالألوان كعامل رئيس ي في بناء هذه الصورة. كما أن بعض الدراسات مثل ) 

إلى  2024 الإشارة  دون  الشراء،  ونية  الذهنية  الصورة  على  الشفهي  الترويج  تأثير  على  ركزت   )

أظهرت بعض   إذ  المدروس؛  التأثير  مدى  في  تفاوت  ا  أيضا الألوان. وهناك  مثل  البصرية  العوامل 

)ا التجارية قد لا  García-Salirrosas et al., 2024لدراسات مثل  للعلامة  الذهنية  الصورة  أن   )

يكون لها تأثير مباشر على نية الشراء، وإنما تؤثر بشكل غير مباشر عبر متغيرات أخرى مثل الثقة  

( على دور  Saktiawan & Harsono, 2024والولاء. بالإضافة إلى ذلك، ركزت بعض الدراسات مثل )

المسؤولية الاجتماعية للشركات في تكوين الصورة الذهنية للعلامة وتأثيرها على نية الشراء، وهو  

منظور يختلف عن التركيز على العناصر البصرية مثل الألوان. ومن ناحية أخرى، تنوعت الفئات  

-Garcíaة )المستهدفة بين الدراسات، حيث ركزت بعض الأبحاث على مستهلكي المنتجات الصحي

Salirrosas et al., 2024( في حين تناولت دراسات أخرى طلاب الجامعات ،)Erazo-Ordoñez et 

al., 2024( أو مستخدمي منصات التسوق الإلكتروني )Saktiawan & Harsono, 2024   .) 

 الفجوة البحثية : 

بناءا على هذه الاختلافات، تبرز الفجوة البحثية التي تسعى الدراسة الحالية إلى معالجتها، حيث  

الشراء  لم تتناول الدراسات السابقة بشكل متكامل العلاقة بين الألوان في الحملات الإعلانية ونية  

لأجهزة   الإلكتروني  التسوق  سياق  في  خاصة  التجارية،  للعلامة  الذهنية  الصورة  توسيط  عند 

الهواتف المحمولة في مصر. بينما ركزت بعض الدراسات على تأثير الألوان على نية الشراء وأخرى  

ة بين الألوان  على تأثير الصورة الذهنية للعلامة على نية الشراء، لم تعالج أي منها العلاقة الوسيط

ا   ا كافيا والصورة الذهنية ودورها في تشكيل نية الشراء. كما أن الأبحاث السابقة لم تولِ اهتماما

لمجال التسوق الإلكتروني في الأسواق العربية، مما يجعل الدراسة الحالية ذات أهمية في سد هذه  

 ي سياق إلكتروني محدد.الفجوة من خلال تقديم نموذج متكامل يربط بين المتغيرات الثلاثة ف



 

 

303 

 

 

 : الدراسة الاستطلاعية  
ً
 ثالثا

للتأكد من مشكلة الدراسة من الناحية التطبيقية، قامت الباحثة بإجراء دراسة استطلاعية على  

عينة ميسرة من عملاء مواقع التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر للتوصل إلى 

مفردة، وذلك بهدف تحديد وصياغة مشكلة    40مشكلة البحث من الناحية التطبيقية، وبلغت  

الاستطلاعية وتسا الدراسة  تمت  حين  في  البحث،  وكانت    1ؤلات  العينة  رأى  استطلاع  من خلال 

 الاسئلة كالتالي : 

 من العملاء لا يشعرون بتأثير الألوان في الحملات الاعلانية .  ٪65أكثر من  -

 من أفراد العينة المشاركة في الدراسة الاستطلاعية لديهم مشكلة في نية الشراء.   ٪60أكثر من   -

 من المشاركين في الدراسة الاستطلاعية لا يدركون مفهوم الصورة الذهنية للعلامة .  60٪ -

 : مشكلة وتساؤلات البحث  
ُ
    رابعا

   :وفي ضوء نتائج الدراسة الاستطلاعية، يُمكن صياغة مشكلة الدراسة في التساؤلات التالية

الألوان في الحملات الاعلانية والصورة الذهنية للعلامة و    طبيعية علاقة الارتباط بينما   -1

 ؟ نية الشراء 

 ؟  الألوان في الحملات الاعلانية على نية الشراء ما تأثير  -2

 ؟ الألوان في الحملات الاعلانية على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة ما تأثير  -3

 على نية الشراء ؟  ما تأثير الصورة الذهنية للعلامة -4

ل -5 المباشر  غير  التأثير  للعلامةما  الذهنية  بين    لصورة  العلاقة  الحملات  في  في  الألوان 

 ؟ الاعلانية ونية الشراء

 لاختلاف العوامل   -6
ا
ما الاختلافات الادراكية المؤثرة على أراء العملاء اتجاه المتغيرات تبعا

 الديمغرافية والتنظيمية الخاصه بهم . 

 : أهداف البحث  
ً
 خامسا

 وللإجابة عن تساؤلات البحث السابق ذكرها، يتبنى البحث الحالي الأهداف التالية: 

الذهنية   -1 والصورة  الاعلانية  الحملات  في  الألوان  بين  الارتباط  علاقة  طبيعية  تحديد 

 للعلامة و نية الشراء ؟ 

 
عملاء مواقع التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في  علي 10/2/2025إلي 20/1/2025الفترة ما بين  تم إجراء الدراسة خلال 1

 مصر. 
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 قياس تأثير الألوان في الحملات الاعلانية على نية الشراء ؟   -2

 قياس تأثير الألوان في الحملات الاعلانية على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة ؟ -3

 فحص تأثير الصورة الذهنية للعلامة على نية الشراء ؟  -4

فحص التأثير غير المباشر للصورة الذهنية للعلامة في العلاقة بين الألوان في الحملات   -5

 الاعلانية ونية الشراء؟ 

لاختلاف   -6  
ا
تبعا المتغيرات  اتجاه  العملاء  أراء  على  المؤثرة  الادراكية  الاختلافات  تحديد 

 العوامل الديمغرافية والتنظيمية الخاصه بهم. 

 : فروض البحث والاطار المفاهيمى لمتغيرات البحث .  
ً
 سادسا

 فروض البحث   -أ 

H1   الألوان في الحملات الاعلانية والصورة الذهنية للعلامة   : توجد علاقة ارتباط معنوى بين

 و نية الشراء. 

 H2  للألوان في الحملات الاعلانية على نية الشراء. : يوجد تأثير معنوي إيجابي 

H3   يوجد معنوى :  الذهنية   ايجابى تأثير  الصورة  أبعاد  على  الاعلانية  الحملات  في  للألوان 

 للعلامة. 

H4 لصورة الذهنية للعلامة على نية الشراء. ل  ايجابى معنوى تأثير : يوجد 

H5  :ل المباشر  غير  تأثير  للعلامةيوجد  الذهنية  بين    لصورة  العلاقة  الحملات  في  في  الألوان 

 الاعلانية ونية الشراء. 

 H6  لاختلاف العوامل  : يوجد اختلافات معنوية 
ً
بين أراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

افية والتنظيمية الخاصه بهم) النوع   المؤهل الدراس ى(. –العمر  –الديمغر

H6/1:    لاختلاف العوامل  : يوجد اختلافات معنوية 
ا
بين أراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للنوع. 
ا
 الديمغرافية والتنظيمية الخاصه بهم وفقا

H6/2:    لاختلاف العوامل  بين أراء العملاء  يوجد اختلافات معنوية 
ا
اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للعمر. 
ا
 الديمغرافية والتنظيمية الخاصه بهم وفقا

H6/3:    لاختلاف العوامل  يوجد اختلافات معنوية 
ا
بين أراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة تبعا

 للمؤهل الدراس ى. 
ا
 الديمغرافية والتنظيمية الخاصه بهم وفقا
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وبناء على ما تقدم عرضه للعلاقات بين متغيرات البحث، وفي ضوء مشكلة وتساؤلات البحث، 

تمكنت الباحثة من وضع نموذج للبحث يوضح العلاقات المباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات 

 ( على النحو التالي 1وذلك كما هو موضح بالشكل ) 

 الاطار المفاهيمى لمتغيرات البحث - ب

 

 المفاهيمي لمتغيرات البحث (: الاطار  1شكل )

 
 : أهمية البحث 

ً
 سابعا

 تتمثل أهمية البحث على الصعيدين العلمي والتطبيقي وذلك على النحو التالي:       

   : المستوي العلمي  -1

ا مثل: الألوان في   1/1 تنبع الأهمية العلمية لهذه الدراسة في تناولها لمتغيرات حديثة نسبيا

  الحملات الاعلانية ونية الشراء و الصورة الذهنية للعلامة

قلة الدراسات السابقة التي تناولت العلاقة بين متغيرات البحث الألوان في الحملات   1/2

في حدود علم الباحثة، وعبر تحقيق أهداف    الاعلانية ونية الشراء و الصورة الذهنية للعلامة
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البحث فإنه سيسهم في إضافة جديدة للمجال المعرفي المرتبط الألوان في الحملات الاعلانية ونية 

   الشراء و الصورة الذهنية للعلامة

 يعد البحث الحالي بمثابة استكمال للبحوث السابقة التي تناولت متغيرات البحث.  1/3 

 المستوى التطبيقي:  -2

لأجهزة   الالكترونية  التسوق  مواقع  وهو  التطبيق  مجال  من  للبحث  التطبيقية  الأهمية  تستمد 

 الهواتف المحمولة في مصر  

: مواقع التسوق الإلكتروني لأجهزة المحمول في مصر توفر طريقة  تسهيل الوصول إلى المنتجات  -1

تيسير عملية الشراء دون  مريحة وسهلة للوصول إلى مجموعة واسعة من المنتجات، مما يسهم في 

الحاجة إلى زيارة المتاجر التقليدية. يمكن للمستهلكين البحث والمقارنة بين المنتجات والأسعار في 

 أي وقت ومن أي مكان. 

: من خلال مواقع التسوق الإلكتروني، زيادة الفرص التجارية للمحلات والعلامات التجارية  -2

يمكن للمحال التجارية والعلامات التجارية توسيع نطاق وصولهم إلى جمهور أوسع من مختلف  

دون  أكبر  مبيعات  لتحقيق  فرصة  والكبيرة  الصغيرة  للشركات  المواقع  هذه  توفر  مصر.  أنحاء 

 الحاجة إلى استثمارات ضخمة في متاجر فعلية. 

للمستخدمين  -3 والتخصيص  الراحة  اختيار  توفير  مثل  المزايا  من  العديد  المواقع  هذه  توفر   :

عند   الدفع  )مثل  المختلفة  الدفع  خيارات  إلى  بالإضافة  المستخدم،  لتفضيلات  ا  وفقا المنتجات 

ا ترويجية مخصصة   المواقع خصومات وعروضا الدفع عبر الإنترنت(. كما تقدم بعض  الاستلام، 

 رضا العملاء.للمستخدمين، مما يعزز تجربة التسوق ويزيد من  

: تتيح مواقع التسوق الإلكتروني للمستهلكين المقارنة  التسوق الذكي والمقارنة بين الأسعار -4

بسهولة بين الأسعار والخصائص المختلفة للمنتجات عبر الإنترنت، مما يساعدهم في اتخاذ  

قرارات شرائية أفضل. كما يمكن للمستخدمين قراءة تقييمات وآراء الآخرين حول المنتج قبل  

 اتخاذ القرار النهائي.

المحلي  -5 الاقتصاد  المحلي من خلال  دعم  الاقتصاد  في مصر  الإلكتروني  التسوق  نمو  يعزز   :

إلى   الفني، إضافة  توفير فرل عمل جديدة في قطاعات مثل الشحن، والتوصيل، والدعم 

تزايد الاعتماد على التجارة الرقمية كأداة لتحفيز النمو الاقتصادي في ظل التحول الرقمي  

 المتزايد.
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: مع زيادة استخدام أجهزة المحمول في مصر، أصبحت  التفاعل مع التطورات التكنولوجية -6

ا مع الأجهزة المحمولة، مما يسهل عملية الشراء ويجعلها   مواقع التسوق الإلكتروني أكثر توافقا

 من  
ا
التسوق بدلا الذين يفضلون استخدام هواتفهم الذكية في  أكثر ملاءمة للمستخدمين 

 أجهزة الكمبيوتر.

، تسهم مواقع التسوق الإلكتروني لأجهزة المحمول في مصر بشكل كبير في تحسين تجربة  
ا
إجمالا

   التسوق، زيادة فرل الأعمال، وتسهيل الوصول إلى المنتجات بأسلوب سريع وآمن.

 : منهجية البحث 
ً
 ثامنا

اعتمدت الباحثة على المنهج الاستنباطي، حيث اتجهت الدراسة من العام إلى الخال، وذلك        

جمع   ثم  الفروض،  وصياغة  المختلفة  الأبعاد  وتحديد  السابقة،  الدراسات  مراجعة  خلال  من 

البيانات وتحليلها لاختبار مدى صحة الفروض ويعد المنهج الاستنباطي هو الأنسب للبحث الحالي 

(Robson, 2002: Saunders, et al., 2009). 

 : أسلوب البحث 
ً
 تاسعا

 يشمل أسلوب البحث على ما يلي:

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها.  . أ

التي   الثانوية البيانات ومصادر للبحث  النظري  الإطار معالجة تم حيثالثانوية:   بيانات (1

والتقارير، والدوريات العلاقة، ذات والأجنبية  العربية والمراجع الكتب في تتمثل  والمقالات 

وزيارة البحث،متغيرات   تناولت التي السابقة والدراسات الأبحاث وكذلك  مواقع والبحث 

 المختلفة ذات العلاقة. الإنترنت

مواقع وتتمثل في البيانات التي تم تجميعها من خلال قائمة الاستقصاء من عملاء  بيانات أولية:  

مصر في  المحمولة  الهواتف  لأجهزة  الالكترونية  البحث  التسوق  بما  محل  وتحليلها،  وتفريغها،   ،

 اختبار صحة أو خطأ فروض البحث، والتوصل إلى النتائج. تمكن الباحثة من 

 : مجتمع وعينة البحث 
ً
 :  عاشرا

   مجتمع البحث : -1

يمكن تعريف المجتمع بأنه مجموعة من المفردات أو العناصر التي يتوافر فيها خصائص ظاهرة  

عينة   اختيار  يمكن  المجتمع  أفراد  جميع  من  البيانات  تجميع  لصعوبة   
ا
ونظرا له  معينة،  ممثلة 

(Saunders et al., 2009  ويتمثل مجتمع هذه الدراسة في أكثر من .)مواقع  عملاء  من  100.000

 . التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر
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 عينة البحث:   -2

مواقع التسوق الالكترونية عملاء  اعتمدت الدراسة على استخدام عينة عشوائية بسيطة من   

، وتم الاعتماد على عينة عشوائية بسيطة بسبب توافر شروط  لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر

مفردات   بين  التجانس  من  كبيرة  درجة  وجود  في  يتمثل  الذى  الأول  الشرط   : وهى  استخدامها 

الثاني الذى يتمثل في عدم وجود  المجتمع فيما يتعلق بالخصائص المفروض دراستها ، والشرط 

 اطار لمجتمع الدراسة . 

 حجم العينة :   •

 ٪ 95، وذلك عند مستوى ثقة    sample size calculatorتم تحديد حجم العينة باستخدام برنامج  

ا لعدم توافر إطار محدد لمفردات مجتمع البحث  ., 5 ± وحدود خطأ وانتشار مفرداته وزيادة    ،ونظرا

الدراسة    100,000المجتمع  عن   لعينة  الأدنل  الحد  ثم يصبح  وكانت    384مفردة، ومن  مفردة 

 .مفرده   393الاستجابه 

 عاشرًا: حدود البحث 

 . الحدود المكانية : مواقع التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر

  20/1/2025في الفترة ما بين الحدود الزمانية: تم إجراء الدراسة خلال مدة زمنية محددة

 10/2/2025إلي

 . مواقع التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في مصرعملاء الحدود البشرية : 

 الحادى عشر: متغيرات الدراسة وأساليب القياس  

يشمل أسلوب البحث المتغيرات التي يحتويها البحث الحالي علاوة على أساليب قياسها، إلى      

جانب مجتمع وعينة البحث، أسلوب جمع البيانات، البيانات المطلوبة للبحث ومصادر  

الحصول عليها، والأساليب الإحصائية اللازمة لتحليل البيانات واختبار الفروض، وذلك على  

 :النحو التالي
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 ( متغيرات البحث وقياسها4جدول رقم ) 

عدد  المقياس  الأبعاد الفرعية  المتغير  

 العبارات 

الالوان فى  

الحملات 

 الاعلانية    

 التأثير النفس ي للألوان

إدراك المستهلك للمنتج من خلال 

 الألوان 

 الهوية البصرية والعلامة التجارية 

 التأثير الثقافي للألوان 

 الأسعار بناءا على الألوان توقعات 

 التأثير الموسمي والاتجاهات اللونية 

 الارتباط العاطفي بالألوان              

(Madden, Hewett & Roth, 

2010; Kamenica & Sonmez, 

2011; Labrecque & Milne, 

2013; Kim & Han, 2014; 

Adams, 2018) 

35 

الصورة 

الذهنية  

 للعلامة   

 البعد المعرفي 

 البعد العاطفي  

 لبعد السلوكيا

(Paul & James,2014 )  

 (  2022خليفة،  ;  2020)الحكيم ،

15 

 Rehman et al .,2019 Rasool et( أحادى البعد  نية الشراء   

al, 2017 ( 

10 

 المصدر : إعداد الباحثة فى ضوء الدراسات السابقة  

 الثانى عشر: تحليل البيانات واختبار الفروض  

 الأساليب الإحصائية المستخدمة:  12/1

في تحليل  26الإصددددددددار   SPSSاسدددددددتخدمت الدراسدددددددة برنامج الحزم الإحصدددددددائية للعلوم الاجتماعية  

، وقد تم اسدددددددددددددتخدام أسددددددددددددداليب إحصدددددددددددددائية عديدة في هذه 26البيانات، وبرنامج أموس الاصددددددددددددددار  

 الدراسة منها:

* الأسدداليب الإحصددائية الوصددفية: حيث تم الاعتماد على المتوسددط الحسددابي والانحراف المعياري،  

 لقياس مدى التشتت والاختلاف بين إجابات مفردات العينة حول متغيرات الدراسة.

* الأسدددددددددددداليب الإحصددددددددددددائية الاسددددددددددددتدلالية: حيث اعتمدت الباحثة في اختبار فروض الدراسددددددددددددة على 

 مجموعة من الأساليب الإحصائية التي تتمثل في:

* مقاييس الصدددددددق: حيث تم الاعتماد على معاملات الصدددددددق والثبات مسددددددتخدمة في ذلك معامل  

ألفددددا كرونبددددا  للتددددأكددددد من صددددددددددددددددددق العبددددارات المعروضدددددددددددددددددة على أفراد العينددددة فيمددددا يتعلق بقوائم  

 الاستبيان.
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* اسدددددددددددتخدام معاملات الارتباط: وذلك للتعرف على مدى وجود علاقات بين المتغيرات الخاضدددددددددددعة  

 للاختبار.

* اسدددددددددددددتخدددام معدداملات الانحدددار: وذلددك للتعرف على مدددى وجود تددأثير بين المتغيرات الخدداضدددددددددددددعددة  

 للاختبار.

 Confirmatory Factor Analysis* اسدددتخدام مجموعة من معادلات التحليل العاملي التوكيدي  

(CFA) 

* اسددددتخدام أسددددلوب تحليل المسددددار: بغرض تحليل العلاقة بين المتغير المسددددتقل والتابع والوسدددديط  

 . GFI, AGFI &  RMSEAمن خلال بناء النموذج الهيكلي وقياس دليل الصلاحية لمعاملات 

 الإحصاء الوصفي: -الثالث عشر

يحتوي البحث على ثلاثة متغيرات أساسية وهم الألوان في الحملات الاعلانية والذي يمثل المتغير  

البصرية،   والهوية  المستهلك،  وادراك  النفس ي،  )التأثير  في  تتمثل  أبعاد  ويتضمن سبعة  المستقل 

جانب  إلى  العاطفي(،  والارتباط  الموسمي،  والتأثير  الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  الصورة   والتأثير 

)البعد   في  تتمثل  أبعاد  ثلاثة  ويتضمن  للدراسة  الوسيط  المتغير  يمثل  الذي  للعلامة  الذهنية 

للدراسة،   التابع  المتغير  يمثل  الذي  الشراء  ونية  السلوكي(،  والبعد  العاطفي،  والبعد  المعرفي، 

 يلي:  ( وذلك كما5ويمكن عرض نتائج التحليل الوصفي لهذه المتغيرات كما في الجدول رقم )

 (393(: التحليل الوصفي لمتغيرات وأبعاد البحث )ن = 5جدول رقم ) 

 معامل الالتواء  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الرمز المتغير
معامل 

 التفرطح

 X1 4.002 0.546 -0.815 0.734 التأثير النفس ي

 X2 4.017 0.542 -0.696 0.434 ادراك المستهلك 

 X3 4.007 0.534 -0.870 1.369 الهوية البصرية 

 X4 4.022 0.568 -1.012 1.354 التأثير الثقافي

 X5 3.992 0.536 -0.620 0.304 توقعات الأسعار

 X6 3.971 0.546 -0.796 0.632 التأثير الموسمي

 X7 3.992 0.543 -0.761 0.793 الارتباط العاطفي

 X 4.000 0.453 -1.339 2.858 المتغير المستقل: الألوان في الحملات الاعلانية 

 M1 4.002 0.591 -0.798 0.477 البعد المعرفي 
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 SPSSالمصدر: من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

 ( ما يلي:5ويتضح من الجدول )

(، 4.022: 3.971حصلت أبعاد الألوان في الحملات الاعلانية على متوسطات تراوحت ما بين ) •

فيما حصل    3.971حيث حصل التأثير الموسمي على القيمة الأدنل للوسط الحسابي وبلغت  

، وهو ما يشير إلى توافر  4.022التأثير الثقافي على القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 ان في الحملات الاعلانية بدرجة عالية بين مفردات العينة. أبعاد الألو 

• ( بين  ما  تراوحت  متوسطات  على  للعلامة  الذهنية  الصورة  أبعاد  (، 4.014:  4.002حصلت 

وبلغت   الحسابي  للوسط  الأدنل  القيمة  على  المعرفي  البعد  فيما حصل   4.002حيث حصل 

، وهو ما  4.014البعدين العاطفي والسلوكي على القيمة الأعلى للوسط الحسابي وقد بلغت  

 رة الذهنية للعلامة بدرجة عالية بين مفردات العينة. يشير إلى توافر أبعاد الصو 

(، وهو ما يشير إلى توافر نية الشراء بدرجة عالية  4.012حصلت نية الشراء على متوسط يبلغ ) •

 بين مفردات العينة.

• ( رقم  الجدول  نتائج  من  يتبين  حيث  5كما  الطبيعي  التوزيع  الى  تميل  المقاييس  جميع  أن    )

 (. 10  ±(، كما كانت قيم معامل التفرطح تتراوح ما بين )3  ±تراوحت قيم معامل الالتواء ما بين )

 : اختبارات الصدق والثبات: 13-1

 تتسم  جمع بيانات في الاستقصاء قائمة على الاعتماد إمكانية مدى لمعرفة الاختبار هذا ويستخدم

 نفس الظروف في الدراسة إعادة عند  البيانات نفس على الحصول  إمكانية به ويقصد بالثبات،

 هي ألفاكرونبا   الثبات . ومعامل(Adams, et al., 2007)ونفس الأفراد   الأداة نفس باستخدام 

 SPSS (V. 26)برنامج   باستخدام وذلك المقاييس  ثبات الباحثة لحساب استخدمتها التي الطريقة

  ألفاكرونبا   اعتبار يمكن  الحالات معظم  ، وفي
ا
  مؤشرا

ا
  ملائما

ا
 ويعتبر  المقياس  لقياس ثبات وممتازا

الداخلي، حيث   خلال الاتساق من المقياس ثبات مدي قياس يمكن خلالها  من التي المعاملات من

 معامل الالتواء  الانحراف المعياري  الوسط الحسابي الرمز المتغير
معامل 

 التفرطح

 M2 4.014 0.591 -0.917 0.592 البعد العاطفي 

 M3 4.014 0.575 -0.931 0.925 البعد السلوكي

 M 4.010 0.538 -1.131 1.258 المتغير الوسيط: الصورة الذهنية للعلامة  

 Y 4.012 0.644 -0.980 0.203 المتغير التابع: نية الشراء
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 أكبر  القيم أن  حين في  0.7الى    0.6تتراوح من   التي  هي المقبولة ألفا قيم أن   Hair, et al. (2014)يرى  

المستخدمة على  الاعتمادية من عالية درجة إلى  تشير   0.7من   بينما يستخدم اختبار    .المقاييس 

من أجله وهو   صُممت ما قياس في الاستقصاء قائمة  عبارات صدق مدى  لبيان  الصدق الذاتي

 نفس منه للمستقص ي تعطي القائمة عبارات أن على والتأكيد الجذر التربيعي لقيمة معامل ألفا،

الباحث   والمفهوم المعنى الباحثة بإختبار   قامت . وبالتالي،(Adams, et al., 2007)الذي يقصده 

مفردة، وأظهرت   393الصدق والثبات لقائمة الاستقصاء باستخدام عينة الدراسة المكونة من  

 (: 6نتائج التحيل الجدول التالي رقم )

 (: قيم معاملات الثبات والصدق الذاتي للاستبيان6جدول رقم ) 

 معامل الصدق  معامل ألفا كرونبا  الرمز المتغير 

 X1 0.681 0.825 التأثير النفس ي

 X2 0.671 0.819 ادراك المستهلك 

 X3 0.642 0.801 الهوية البصرية 

 X4 0.718 0.847 التأثير الثقافي

 X5 0.644 0.802 توقعات الأسعار

 X6 0.662 0.814 التأثير الموسمي

 X7 0.666 0.816 الارتباط العاطفي

 X 0.930 0.964 المتغير المستقل: الألوان في الحملات الاعلانية 

 M1 0.749 0.865 البعد المعرفي 

 M2 0.766 0.875 البعد العاطفي 

 M3 0.740 0.860 البعد السلوكي

 M 0.903 0.950 المتغير الوسيط: الصورة الذهنية للعلامة 

 Y 0.921 0.960 المتغير التابع: نية الشراء 

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج  

 ( ما يلي:6ويتضح من الجدول رقم )

الاعلانية( فقد تخطت قيم معامل  فيما يخص مقياس المتغير المستقل )الألوان في الحملات   •

المتغير   أبعاد  لجميع  كرونبا   المقياس،    0.60ألفا  ثبات  واعتماد  لقبول  الأدنل  القيمة  وهي 
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( وهو ما يوضح وجود  0.718:  0.642حيث تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد ما بين )

 درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 

فيما يخص مقياس المتغير الوسيط )الصورة الذهنية للعلامة( فقد تخطت قيم معامل ألفا   •

وهي القيمة الأدنل لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث    0.60كرونبا  لجميع أبعاد المتغير  

( وهو ما يوضح وجود درجة  0.766:  0.740تراوحت قيم معامل الثبات لجميع الأبعاد ما بين )

 عتمادية على المقياس.مرتفعة من الا 

فيما يخص مقياس المتغير التابع )نية الشراء( فقد تخطت قيم معامل ألفا كرونبا  للمتغير   •

( وهو ما  0.921وهي القيمة الأدنل لقبول واعتماد ثبات المقياس، حيث بلغت )  0.60المتغير  

 يوضح وجود درجة مرتفعة من الاعتمادية على المقياس. 

 : معاملات الارتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة: 13-2

تم اجراء اختبار الارتباط الثنائي لبيرسون، وذلك لتحديد معنوية الارتباط بين متغيرات الدراسة  

( الجدول رقم  )7ويعرض  رقم  الجدول  نتائج  من  يتضح  الارتباطات،  تلك  قيم  ( وجود علاقة  7( 

ة  ارتباط موجبة ومعنوية وقوية بين معظم متغيرات الدراسة، وكانت جميع معاملات الارتباط عالي 

بشكلٍ عام على النحو المبين بالجدول، كما تشير نتائج الارتباط الى الاتفاق مع اتجاهات العلاقة 

 المفترضة بصورة أولية. وبالتالي، يمكن للباحثة توضيح بعض الملاحظات على النحو التالي:

تبلغ أقوى علاقة بين أبعاد المتغير المستقل وأبعاد المتغير الوسيط في العلاقة بين التأثير   •

(، بينما تبلغ أضعف  0.670النفس ي والبعد العاطفي حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

الثقافي   التأثير  بين  العلاقة  في  الوسيط  المتغير  وأبعاد  المستقل  المتغير  أبعاد  بين  علاقة 

 (.0.577لبعد السلوكي حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر = وا

تبلغ أقوى علاقة بين أبعاد المتغير المستقل والمتغير التابع في العلاقة بين التأثير الموسمي   •

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين  0.586ونية الشراء حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر =  

العاطفي ونية الشراء حيث  العلاقة بين الارتباط  المتغير المستقل والمتغير التابع في    أبعاد 

 (. 0.505يبلغ معامل الارتباط بينهما ) ر=  

تبلغ أقوى علاقة بين أبعاد المتغير الوسيط والمتغير التابع في العلاقة بين البعد المعرفي ونية   •

(، بينما تبلغ أضعف علاقة بين أبعاد 0.743الشراء حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما )ر = 

بين المتغير الوسيط والمتغير التابع في العلاقة بين البعد السلوكي ونية الشراء، والعلاقة  

 (.0.687الملموسية الرقمية واستدعاء العلامة حيث يبلغ معامل الارتباط بينهما ) ر= 
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للدراسة   • الأول  الفرض الاحصائي  للباحثة قبول  السابق عرضها يمكن  النتائج  وبناء على 

توجد علاقة ارتباط معنوى بين الألوان في الحملات الاعلانية  على الشكل البديل التالي: 

 والصورة الذهنية للعلامة ونية الشراء. 

 (393(: معاملات الارتباط الخطي الثنائي بين متغيرات الدراسة )ن = 7جدول رقم ) 

 إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائيالمصدر: من 

 : SEM: نتائج اختبار فروض الدراسة باستخدام نموذج المعادلة الهيكلية 13-3

 تقدير نموذج القياس،  
ا
وقد تم استخدام نموذج المعادلة الهيكلية لاختبار الفروض، حيث يتم أولا

 الدراسة وفروضها. ثم يتبعه تقدير للنموذج الهيكلي لاختبار نموذج 

 التحليل العاملي الاستكشافي: - أ

متغيرات   حددت  التي  الرئيسية  العوامل  لتحديد  الاستكشافي  العاملي  التحليل  استخدام  تم 

الدراسة والتباين الذي تفسره العوامل المحددة، وذلك بالاعتماد على تحليل المكونات الأساسية  

ومقياس   الكلي  التباين  الى  العوامل  فيه  تستند  نموذج  بناء  على  يعتمد  -KMO Kaiserوالذي 

Meyer-Olkin    صالحة البيانات  تكون  وحتى  وملاءمتها،  العينة  كفاية  قياس  الى  يسعى  والذي 

 SPSSوباستخدام التحليل العاملي الاستكشافي ببرنامج  0.5للاستخدام يجب ألا تقل قيمته عن 

V.26 ( للجدول رقم ) 393لعينة قوامها 
ا
 ( التالي: 8مفردة( وكانت نتائج التحليل العاملي وفقا

 الرمز   
 ابعاد المتغير الوسيط  ابعاد المتغير المستقل

المتغير 

 التابع

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 M1 M2 M3 Y 

                     X1 1 النفس ي التأثير 

                   X2 .657** 1 ادراك المستهلك 

                 X3 .688** .632** 1 الهوية البصرية 

               X4 .643** .587** .677** 1 التأثير الثقافي 

             X5 .614** .628** .660** .644** 1 توقعات الأسعار

           X6 .637** .631** .646** .655** .672** 1 التأثير الموسمي

         X7 .585** .582** .660** .639** .629** .627** 1 الارتباط العاطفي

       M1 .657** .615** .588** .637** .633** .621** .597** 1 البعد المعرفي 

     M2 .670** .615** .609** .602** .599** .599** .602** .774** 1 البعد العاطفي

   M3 .620** .597** .588** .577** .608** .614** .587** .767** .763** 1 البعد السلوكي

 Y .584** .542** .536** .537** .583** .586** .505** .743** .739** .687** 1 المتغير التابع: نية الشراء
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 لمتغيرات الدراسة   KMO & Bartlett's Test(: نتائج مقياس 8جدول رقم ) 

 KMOمعامل  الأبعاد  المتغير
Bartlett's Test 

 مستوى المعنوية  مربع كاي

المتغير المستقل: الألوان في  

 الحملات الاعلانية  

 0.000 253.483 0.770 التأثير النفس ي

 0.000 252.515 0.740 ادراك المستهلك 

 0.000 203.048 0.750 الهوية البصرية 

 0.000 315.295 0.797 التأثير الثقافي

 0.000 204.356 0.750 توقعات الأسعار

 0.000 228.355 0.763 التأثير الموسمي

 0.000 236.291 0.755 الارتباط العاطفي

المتغير الوسيط: الصورة  

 الذهنية للعلامة 

 0.000 393.725 0.794 البعد المعرفي 

 0.000 436.513 0.810 البعد العاطفي 

 0.000 362.296 0.801 البعد السلوكي

 0.000 2053.994 0.959 المتغير التابع: نية الشراء

 SPSSالمصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي لبرنامج 

)هو إحصاء يشير إلى نسبة التباين في المتغيرات التي قد   KMO( أن مقياس  8يوضح الجدول رقم )

( بشكل عام إلى أن تحليل  1.0تكون ناجمة عن عوامل أساسية، وتشير القيم العالية )القريبة من  

ا مع البيانات( لكافة المتغيرات المدرجة بالدراسة أكبر من   بالاضافة    0.5العوامل قد يكون مفيدا

الذي يكون توزيع    Bartlett's Testالى أن نتائج اختبار   )يعتمد إجراء هذا الاختبار على الإحصاء 

 ( حرية  بدرجات  ا  تقريبا كاي  مربع  توزيع  عن  عبارة  حيث  k-1عيناته   ،  )k    العينات عدد  هو 

كافة  العشوائية، والتي قد تختلف في الحجم ويتم سحب كل منها من توزيعات طبيعية مستقلة( ل

أبعاد ومتغيرات الدراسة معنوية، وبالتالي فإن البيانات ذات جودة عالية وصالحة لاجراء اختبار  

 التحليل العاملي الاستكشافي.

 : Measurement Modelتحليل نموذج القياس الكلي لمتغيرات الدراسة  - ب

تم تحليل نموذج القياس الكلي لمتغيرات الدراسة، وتم استخدام أبعاد المتغير المستقل )الألوان 

في الحملات الاعلانية(، والمتغير الوسيط )الصورة الذهنية للعلامة( والمتغير التابع )نية الشراء(،  

استخدام  وتم استخدام هذه الأبعاد كمتغيرات ملاحظة، وذلك لتعقد نموذج القياس، وقد تم  

النموذج   صحة  ومن  الدراسة  لمقياس  البنائي  الصدق  من  للتأكد  التوكيدي  العاملي  التحليل 
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الفروض وذلك من خلال  الدراسة قبل اجراء اختبار  وصلاحيته، والتأكد من مطابقته لبيانات 

التي   العبارات  تعديله، عن طريق حذف  ثم محاولة  وتقييمه  للدراسة  النظري  النموذج  صياغة 

تكون معاملات تحميلها على المتغيرات ضعيفة. وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن النتائج  

 : التالية

افق لنموذج القياس الكلي للدراسة:  •  مؤشرات جودة التو

افق لنموذج القياس الكلي للدراسة 9جدول رقم )   (: مؤشرات جودة التو

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

( أن مؤشرات جودة التوافق لنموذج القياس الأساس ي  9تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

 جيدة ولا تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ما يلي: 

التطابق، حيث بلغت قيمة   • وهي أعلى من   (GFI = 97% & CFI = 97.4%)ارتفاع مؤشرات جودة 

 (RMSEA = 0.027)، كذلك انخفضت قيمة الجذر التربيعي لمتوسط مربعات الخطأ حيث أن  0.90

( النموذج  2هذا ويوضح الشكل رقم )  .0.9وهي أعلى من    (TL = 0.975)ارتفاع مؤشر تاكر لويس   •

 النهائي للقياس الكلي لمتغيرات الدراسة 

 معيار القبول  مدى القبول  القيمة الرمز الاحصائي  المؤشر 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  GFI 0.970 جودة المطابقة

 كلما اقترب من الصفر مقبول  RMR 0.028 مربعات البواقيجذر متوسط 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  CFI 0.974 المطابقة المقارنة

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  TLI 0.975 تاكر لويس

 0.08أقل من  مقبول  RMSEA 0.027 الجذر التربيعي لمتوسط مربع الخطأ التقاربي
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 من نتائج التحليل الإحصائي  ةالمصدر: من إعداد الباحث 
 (: النموذج النهائي للقياس الكلي لمتغيرات الدراسة 2شكل رقم )

الجيد   التوافق  اثبات  وبعد  القياس  لنموذج   
ا
وفقا الدراسة  لمتغيرات  والثبات  الصدق  لحساب 

للمتغيرات، لنموذج القياس الكلي لمتغيرات الدراسة، تم حساب الثبات المركب، والصدق المشترك  

كما تم حساب الصدق التمييزي من خلال نتائج التحليل العاملي التوكيدي، وذلك كما يظهر في  

 ( التاليين:11،  10الجدولين رقم )

 (: نتائج التحليل العاملي التوكيدي لنموذج القياس الكلي للدراسة 10جدول رقم ) 

 المتغير
معاملات التحميل  

 المعيارية

قيمة ت  

(CR ) 

التباين  

 AVEالمستخلص 

الثبات  

 CRالمركب 

المتغير المستقل: الألوان في  

 الحملات الاعلانية  
    

0.639 0.888 

 ثابت  0.809 التأثير النفس ي

 16.928 0.777 ادراك المستهلك

 15.015 0.821 الهوية البصرية

 18.300 0.802 التأثير الثقافي

 15.760 0.804 توقعات الأسعار

 14.745 0.807 التأثير الموسمي

 17.742 0.773 الارتباط العاطفي
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 المتغير

معاملات التحميل  

 المعيارية

قيمة ت  

(CR ) 

التباين  

 AVEالمستخلص 

الثبات  

 CRالمركب 

المتغير الوسيط: الصورة  

 الذهنية للعلامة 
    

 ثابت  0.889 البعد المعرفي  0.883 0.767

 18.621 0.882 البعد العاطفي 

 15.621 0.856 البعد السلوكي 

     المتغير التابع : نية الشراء 

0.539 0.863 

Q51 0.704  ثابت 

Q52 0.758 14.811 

Q53 0.735 16.956 

Q54 0.701 15.296 

Q55 0.762 19.206 

Q56 0.742 17.445 

Q57 0.736 17.272 

Q58 0.736 15.076 

Q59 0.726 15.924 

Q60 0.736 15.839 

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 (   10ويوضح الجدول رقم ) 

أن قيم المعاملات    Hair, et al., (2014)جميع المعاملات المعيارية مقبولة حيث يرى   •

، ومن ثم لن يتم حذف  0.5المعيارية المقبولة لابد وأن تكون مساوية أو أكبر من  

 أي عبارة من عبارات قائمة الاستقصاء.

 عند )  (CR)تظهر قيم ت   •
ا
(،  0.001أن جميع التحميلات المعيارية معنوية احصائيا

المستخلص   التباين  بمتوسط  عنه  المعبر  التقاربي  الصدق  قيم  أن    (AVE)كما 

،  0.6ذات قيم كبيرة، حيث كانت قيم الثبات المركب أكبر من    (CR)والثبات المركب  

  0.5ومن ثم قبول الصدق التقاربي للنموذج وذلك لارتفاع متوسط التباين عن  

. وهذا يعني أن  0.5المقبولة لابد وأن تكون مساوية أو أكبر من    AVEحيث أن قيم  
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فأكثر من التباين في المتغيرات الظاهرة وأن    ٪50المتغير الضمني قادر على تفسير  

تقيس  الأبعاد  جميع  أن  على   
ا
دليلا يعتبر  مما  القياس  في  خطأ  الى  يرجع  الباقي 

 المتغيرات المرتبطة بها وتؤكده الصدق المشترك 

 الصدق التمييزي لمتغيرات الدراسة:  •

يشير الصدق التمييزي الى مدى تميز أو تباين المتغيرات الضمنية، ويتم حسابه من خلال مقارنة  

لهذا المتغير،   AVEقيم الارتباط بين المتغير مع غيره من المتغيرات بمتوسط التباين المستخلص  

ويتوفر الصدق التمييزي عندما يكون متوسط التباين المستخلص للمتغير أكبر من أي قيمة من  

بين   التمييزي  الصدق  حساب  وتم  المتغيرات.  من  وغيره  المتغير  هذا  بين  الارتباط  قيم  متوسط 

ه التباينات متغيرات الدراسة من خلال حساب التباين المشترك بين المتغيرات والتأكد من أن هذ

( رقم  الجدول  ويعرض  متغير،  لكل  المحسوب  التباين  متوسط  من  التباين  11أقل  مصفوفة   )

 بين متغيرات الدراسة.  المشترك

 (: مصفوفة التباين المشترك بين متغيرات الدراسة11جدول رقم ) 

  
المتغير المستقل: الألوان في  

 الحملات الاعلانية  

المتغير الوسيط: الصورة  

 الذهنية للعلامة 

المتغير التابع :  

 نية الشراء

المتغير المستقل: الألوان في  

 الحملات الاعلانية  
0.799     

المتغير الوسيط: الصورة  

 الذهنية للعلامة 
0.701 0.876   

 0.734 0.786 0.666 المتغير التابع : نية الشراء 

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 للنتائج المعروضة في الجدول رقم )
ا
( يتضح أن قيم متوسط التباين المحسوب لكل متغير  11وفقا

من   وغيره  المتغير  هذا  بين  المشترك  التباين  قيم  من  التباين  أكبر  قيم  أن  الأخرى،  المتغيرات 

من التباين في المتغيرات   ٪50، وهذا يعني أن المتغير الضمني قادر على تفسير  0.5المستخلص ≤  

 الظاهرة والباقي يرجع الى الخطأ في القياس. 

 اختبار النموذج الهيكلي للدراسة )فروض الدراسة(:  -ج

بناء على مؤشرات جودة التوافق المقبولة لنموذج القياس، بالاضافة الى تمام التأكد من صلاحية  

التباين   )متوسط  المشترك  والصدق  الثبات،  حيث  من  القياس  نموذج  في  المتغيرات  جميع 

الأساسية   المرحلة  وتعتبر  الهيكلي.  النموذج  اختبار  مرحلة  تأتي  التمييزي.  والصدق  المشترك(، 
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والثانية للتحليل، ويهدف النموذج الهيكلي أو البنائي الى اختبار فروض الدراسة، حيث يتكون من  

، وهي متغيرات الألوان في الحملات الاعلانية، والمتغيرات التابعة  Exogenousالمتغيرات الخارجية  

Endogenous    وتتمثل في متغير نية الشراء، والمتغير الوسيط التداخليMediator    وهو الصورة

الذهنية للعلامة. ولتقييم النموذج الهيكلي تم تقييم جودة التوافق لهذا النموذج وذلك لتحديد  

 ( التالي: 12ما اذا كان النموذج المفترض يوافق البيانات أم لا. وذلك كما يعرضها الجدول رقم )

 (: مؤشرات جودة النموذج الهيكلي للدراسة 12جدول رقم ) 

 معيار القبول  مدى القبول  القيمة الرمز الاحصائي  المؤشر 

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  GFI 0.968 المطابقةجودة 

 كلما اقترب من الصفر مقبول  RMR 0.033 جذر متوسط مربعات البواقي

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  CFI 0.973 المطابقة المقارنة

 كلما اقترب من الواحد الصحيح مقبول  TLI 0.977 تاكر لويس

 0.08أقل من  مقبول  RMSEA 0.029 لمتوسط مربع الخطأ التقاربيالجذر التربيعي 

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

( أن مؤشرات جودة التوافق للنموذج الهيكلي جيدة  12تظهر النتائج المعروضة في الجدول رقم )

ولا تحتاج الى اجراء أي تعديل، حيث تظهر النتائج ارتفاع مؤشرات جودة التطابق، حيث بلغت  

، كذلك انخفضت قيمة الجذر التربيعي 0.90وهي أعلى من    (GFI = 96.8% & CFI = 97.3%)قيمة  

 TL)بالاضافة الى ارتفاع مؤشر تاكر لويس    (RMSEA = 0.029)لمتوسط مربعات الخطأ حيث أن  

 .0.9حيث أنها أعلى من  (0.977 =

 للنتائج الاحصائية وذلك في ضوء النموذج الهيكلي،  
ا
وفيما يتعلق باختبارات فروض الدراسة وفقا

( للتأثيرات  16( للتأثيرات المباشرة والجدول رقم )15،  14،  13ويمكن توضيحها في الجدول رقم )

 غير المباشرة وذلك على النحو التالي:

 نتائج التأثيرات المباشرة:  •

تحتوي الدراسة على أربعة فروض رئيسية لقياس الأثر المباشر ينبثق منها فروض فرعية، ويبين 

 ( قيم معاملات المسار لهذه الفروض في النموذج الهيكلي للدراسة كما يلي:13الجدول رقم )
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 نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيس ي الثاني للدراسة:  •

(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض  13جدول رقم ) 

 الثاني(

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم 

المعاملات 

 المعيارية

الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 التأثير النفس ي

 نية الشراء

0.210 0.069 3.580 0.000 

 0.083 1.735 0.066 0.097 ادراك المستهلك

 0.832 0.212 0.074 0.013 الهوية البصرية

 0.258 1.131 0.066 0.066 التأثير الثقافي

 0.000 3.324 0.070 0.194 توقعات الأسعار

 0.001 3.189 0.069 0.188 التأثير الموسمي

 0.531 0.627 0.066 0.035 الارتباط العاطفي

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 ( ما يلي:13ويتضح من الجدول رقم )

بأبعادها  • الاعلانية  الحملات  في  للألوان  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الثاني  الفرض  ينص 

النفس ي، وادراك المستهلك، والهوية البصرية، والتأثير الثقافي، وتوقعات الأسعار،   )التأثير 

وقد  والتأثير الموسمي، والارتباط العاطفي( كمتغيرات مستقلة على نية الشراء كمتغير تابع". 

 بالنسبة للألوان في الحملات الاعلانية، حيث يشير الجدول رقم )
ا
( الى  13تم اثبات صحته جزئيا

وتوقعات  النفس ي،  )التأثير  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم 

 β = 0.210, 0.194, 0.188; CR)الأسعار، والتأثير الموسمي( والمتغير التابع نية الشراء حيث أن  

= 3.580, 3.324, 3.189) . 

ويمكن للباحثة تجسيد العلاقات المباشرة بالفرض الثاني من واقع مخرجات التحليل الاحصائي 

 الاصدار السادس والعشرين من خلال الشكل التالي: AMOSللبرنامج 
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 (: نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الثاني للدراسة 3شكل رقم ) 

  
ا
وبناء على النتائج السابقة يمكن للباحثة قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الثاني للدراسة جزئيا

التالي:   البديل  الشكل  )التأثير  على  بأبعادها  الاعلانية  الحملات  في  للألوان  معنوي  تأثير  يوجد 

والتأثير   الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  والتأثير  البصرية،  والهوية  المستهلك،  وادراك  النفس ي، 

 الموسمي، والارتباط العاطفي( كمتغيرات مستقلة على نية الشراء كمتغير تابع.

 نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيس ي الثالث للدراسة:  •

(: نتائج اختبارات التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض  14جدول رقم ) 

 الثالث( 

 أبعاد المتغير المستقل
 

أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 CR Sig الخطأ المعياري  المعيارية 

Beta 

 التأثير النفس ي 

 البعد المعرفي

0.243 0.056 4.679 0.000 

 0.005 2.837 0.054 0.140 ادراك المستهلك

 0.427 0.795- 0.061 0.044- الهوية البصرية 

 0.000 3.381 0.054 0.175 التأثير الثقافي

 0.001 3.210 0.057 0.166 توقعات الأسعار 

 0.048 1.977 0.056 0.103 التأثير الموسمي 

 0.015 2.445 0.054 0.121 الارتباط العاطفي 

 0.000 5.485 0.057 0.290 البعد العاطفي التأثير النفس ي 
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 أبعاد المتغير المستقل
 

أبعاد المتغير 

 التابع 

قيم المعاملات 

 CR Sig الخطأ المعياري  المعيارية 

Beta 

 0.003 2.988 0.055 0.150 ادراك المستهلك

 0.470 0.722 0.062 0.040 الهوية البصرية 

 0.074 1.786 0.055 0.094 التأثير الثقافي

 0.073 1.792 0.058 0.094 توقعات الأسعار 

 0.171 1.370 0.057 0.073 التأثير الموسمي 

 0.002 3.047 0.055 0.153 الارتباط العاطفي 

 التأثير النفس ي 

 البعد السلوكي 

0.195 0.058 3.550 0.000 

 0.007 2.700 0.055 0.141 المستهلكادراك 

 0.517 0.648 0.062 0.037 الهوية البصرية 

 0.262 1.121 0.055 0.061 التأثير الثقافي

 0.008 2.663 0.059 0.146 توقعات الأسعار 

 0.006 2.738 0.058 0.151 التأثير الموسمي 

 0.007 2.697 0.055 0.141 الارتباط العاطفي 

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 ( ما يلي:14ويتضح من الجدول رقم )

ينص الفرض الثالث على أنه "يوجد تأثير معنوي للألوان في الحملات الاعلانية بأبعادها  •

الأسعار،  )التأثير النفس ي، وادراك المستهلك، والهوية البصرية، والتأثير الثقافي، وتوقعات  

للعلامة   الذهنية  الصورة  على  كمتغيرات مستقلة  العاطفي(  والارتباط  الموسمي،  والتأثير 

بأبعادها )البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي( كمتغير تابع". وينبثق من هذا  

 للمتغير التابع:
ً
 الفرض ثلاثة فروض فرعية تبعا

 بالنسبة للألوان في الحملات الاعلانية، حيث   -
ا
الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

( الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التأثير  14يشير الجدول رقم )

والا  الموسمي،  والتأثير  الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  والتأثير  المستهلك،  وادراك  رتباط  النفس ي، 

 ,β = 0.243, 0.140, 0.175, 0.166, 0.103)العاطفي( والمتغير التابع البعد المعرفي حيث أن  

0.121; CR = 4.679, 2.837, 3.381, 3.210, 1.977, 2.445) . 
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 بالنسبة للألوان في الحملات الاعلانية، حيث   -

ا
الفرض الفرعي الثاني فقد تم اثبات صحته جزئيا

( الى قيم معامل المسار ومستوى معنويته بين المتغيرات المستقلة )التأثير  14يشير الجدول رقم )

 = β)  النفس ي، وادراك المستهلك، والارتباط العاطفي( والمتغير التابع البعد العاطفي حيث أن

0.290, 0.150, 0.153; CR = 5.485, 2.988, 3.047) . 

 للألوان في الحملات الاعلانية، حيث يشير   -
ا
الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

( رقم  )التأثير  14الجدول  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  ومستوى  المسار  معامل  قيم  الى   )

النفس ي، وادراك المستهلك، وتوقعات الأسعار، والتأثير الموسمي، والارتباط العاطفي( والمتغير  

أن   البعد السلوكي حيث   ,β = 0.195, 0.141, 0.146, 0.151, 0.141; CR = 3.550)التابع 

2.700, 2.663, 2.738, 2.697) 

ويمكن للباحثة تجسيد العلاقات المباشرة بالفرض الثالث من واقع مخرجات التحليل الاحصائي 

 الاصدار السادس والعشرين من خلال الشكل التالي: AMOSللبرنامج 

 
 للدراسة(: نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الثالث 4شكل رقم ) 
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ا
وبناء على النتائج السابقة يمكن للباحثة قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الثالث للدراسة جزئيا

التالي:   البديل  الشكل  )التأثير  على  بأبعادها  الاعلانية  الحملات  في  للألوان  معنوي  تأثير  يوجد 

والتأثير   الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  والتأثير  البصرية،  والهوية  المستهلك،  وادراك  النفس ي، 

بأبعادها  للعلامة  الذهنية  الصورة  على  مستقلة  كمتغيرات  العاطفي(  والارتباط  الموسمي، 

 اطفي، والبعد السلوكي( كمتغير تابع.)البعد المعرفي، والبعد الع

 نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيس ي الرابع للدراسة:  •

 التأثيرات المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة )الفرض الرابع( (: نتائج اختبارات 15جدول رقم ) 

 أبعاد المتغير المستقل 
أبعاد المتغير  

 التابع

قيم المعاملات 

 المعيارية
الخطأ 

 المعياري 
CR Sig 

Beta 

 البعد المعرفي 

 نية الشراء

0.363 0.059 6.712 0.000 

 0.000 6.529 0.059 0.351 البعد العاطفي 

 0.008 2.647 0.059 0.140 البعد السلوكي 

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 

 ( ما يلي:15ويتضح من الجدول رقم )

بأبعادها  • للعلامة  الذهنية  للصورة  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الرابع  الفرض  ينص 

الشراء   نية  السلوكي( كمتغيرات مستقلة على  العاطفي، والبعد  المعرفي، والبعد  )البعد 

تابع".   يشير  كمتغير  حيث  للعلامة،  الذهنية  للصورة  بالنسبة   
ا
كليا صحته  اثبات  تم  وقد 

( )البعد  15الجدول رقم  المستقلة  المتغيرات  بين  معنويته  المسار ومستوى  قيم معامل  الى   )

 ,β = 0.363)المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي( والمتغير التابع نية الشراء حيث أن 

0.351, 0.140; CR = 6.712, 6.529, 2.647) . 

ويمكن للباحثة تجسيد العلاقات المباشرة بالفرض الرابع من واقع مخرجات التحليل الاحصائي 

 الاصدار السادس والعشرين من خلال الشكل التالي: AMOSللبرنامج 
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 (: نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرابع للدراسة5شكل رقم ) 

 على  
ا
وبناء على النتائج السابقة يمكن للباحثة قبول الفرض الاحصائي الرئيس ي الرابع للدراسة كليا

التالي:   البديل  المعرفي،  الشكل  )البعد  بأبعادها  للعلامة  الذهنية  للصورة  معنوي  تأثير  يوجد 

 والبعد العاطفي، والبعد السلوكي( كمتغيرات مستقلة على نية الشراء كمتغير تابع. 

 نتيجة اختبار الفرض الاحصائي الرئيس ي الخامس للدراسة )نتائج الأثر غير المباشر(: •

يهدف الفرض السابع الخامس الى اختبار التأثير غير المباشر من خلال توسيط الصورة الذهنية  

التحليل   نتائج  أسفرت  وقد  الشراء،  ونية  بأبعادها  الاعلانية  الحملات  في  الألوان  بين  للعلامة 

 ( التالي:16الاحصائي عن الجدول رقم )

(: نتائج اختبارات التأثيرات غير المباشرة  في النموذج الهيكلي للدراسة  16جدول رقم ) 

 )توسيط الصورة الذهنية للعلامة( 

 أبعاد المتغير المستقل
المتغير 

 الوسيط 

أبعاد المتغير 

 التابع

قيم المعاملات 

المعيارية  

 المباشرة 

قيم المعاملات 

المعيارية غير 

 المباشرة 

 CR Sig التأثير الكلي

 التأثير النفس ي 

البعد 

 نية الشراء  المعرفي 

0.076 0.134 0.210 3.193 *** 

 *** 2.609 0.096 0.077 0.019 ادراك المستهلك 

 NS 0.760 0.013 0.024- 0.037 الهوية البصرية 

 *** 2.695 0.066 0.097 0.031- التأثير الثقافي 

 *** 2.524 0.194 0.092 0.102 توقعات الأسعار

 *** 2.766 0.188 0.057 0.131 التأثير الموسمي

 *** 2.796 0.035 0.067 0.032- الارتباط العاطفي

 *** 3.244 0.210 0.159 0.051 التأثير النفس ي 
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 أبعاد المتغير المستقل
المتغير 

 الوسيط 

أبعاد المتغير 

 التابع

قيم المعاملات 

المعيارية  

 المباشرة 

قيم المعاملات 

المعيارية غير 

 المباشرة 

 CR Sig التأثير الكلي

 ادراك المستهلك 

البعد 

 العاطفي

0.014 0.082 0.096 2.747 *** 

 NS 0.569 0.013 0.022 0.009- الهوية البصرية 

 NS 0.780 0.067 0.052 0.015 التأثير الثقافي 

 NS 0.660 0.194 0.052 0.142 توقعات الأسعار

 NS 0.559 0.188 0.040 0.148 التأثير الموسمي

 *** 2.675 0.035 0.084 0.049- الارتباط العاطفي

 التأثير النفس ي 

البعد 

 السلوكي

0.128 0.082 0.210 2.854 *** 

 *** 2.782 0.097 0.059 0.038 ادراك المستهلك 

 NS 0.779 0.017- 0.016 0.033- الهوية البصرية 

 NS 0.764 0.066 0.026 0.040 التأثير الثقافي 

 *** 2.549 0.194 0.061 0.133 توقعات الأسعار

 *** 2.572 0.187 0.063 0.124 التأثير الموسمي

 *** 2.617 0.035 0.059 0.024- الارتباط العاطفي

 المصدر: من إعداد الباحثة من نتائج التحليل الإحصائي   

 ( ما يلي:16ويتضح من الجدول رقم )

الذهنية   • للصورة  مباشر  غير  معنوي  تأثير  "يوجد  أنه  على  الخامس  الفرض  للعلامة  ينص 

بأبعادها )البعد المعرفي، والبعد العاطفي، والبعد السلوكي( كمتغير وسيط على العلاقة بين  

الألوان في الحملات الاعلانية بأبعادها )التأثير النفس ي، وادراك المستهلك، والهوية البصرية،  

كم العاطفي(  والارتباط  الموسمي،  والتأثير  الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  تغيرات  والتأثير 

  
ً
تبعا فرعية  فروض  ثلاثة  الفرض  هذا  من  وينبثق  تابع".  كمتغير  الشراء  نية  على  مستقلة 

 للمتغير الوسيط: 

 بالنسبة لأبعاد الألوان في الحملات الاعلانية   -
ا
الفرض الفرعي الأول فقد تم اثبات صحته جزئيا

والتأثير   الأسعار،  وتوقعات  الثقافي،  والتأثير  المستهلك،  وادراك  النفس ي،  )التأثير  في  المتمثلة 

،  (β = 0.134, 0.077, 0.097, 0.092, 0.057, 0.067)الموسمي، والارتباط العاطفي(، حيث أن  

(  16في ظل وساطة البعد المعرفي كأحد أبعاد الصورة الذهنية للعلامة، حيث يشير الجدول رقم )

 للألوان في العلامة التجارية عبر متغير الوسيط التداخلي  
ا
 غير مباشرا

ا
 معنويا

ا
الى أن هناك تأثيرا

 )البعد المعرفي كأحد أبعاد الصورة الذهنية للعلامة( على نية الشراء.
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 بالنسبة لأبعاد الألوان في الحملات الاعلانية   -

ا
الفرض الفرعي الثاني فقد تم اثبات صحته جزئيا

أن   حيث  العاطفي(،  والارتباط  المستهلك،  وادراك  النفس ي،  )التأثير  في   ,β = 0.159)المتمثلة 

للعلامة، حيث  (0.084 ,0.082 الذهنية  الصورة  أبعاد  كأحد  العاطفي  البعد  في ظل وساطة   ،

 للألوان في العلامة التجارية عبر  16يشير الجدول رقم )
ا
 غير مباشرا

ا
 معنويا

ا
( الى أن هناك تأثيرا

 متغير الوسيط التداخلي )البعد العاطفي كأحد أبعاد الصورة الذهنية للعلامة( على نية الشراء. 

 بالنسبة لأبعاد الألوان في الحملات الاعلانية   -
ا
الفرض الفرعي الثالث فقد تم اثبات صحته جزئيا

المتمثلة في )التأثير النفس ي، وادراك المستهلك، وتوقعات الأسعار، والتأثير الموسمي، والارتباط  

، في ظل وساطة البعد السلوكي  (β = 0.082, 0.059, 0.061, 0.063, 0.059)العاطفي(، حيث أن  

  16كأحد أبعاد الصورة الذهنية للعلامة، حيث يشير الجدول رقم ) 
ا
 معنويا

ا
( الى أن هناك تأثيرا

كأحد   السلوكي  )البعد  التداخلي  الوسيط  عبر متغير  التجارية  العلامة  في  للألوان   
ا
مباشرا غير 

 أبعاد الصورة الذهنية للعلامة( على نية الشراء.

الرئيس ي   الاحصائي  الفرض  قبول  للباحثة  يمكن  الفرعية  للفروض  السابقة  النتائج  على  وبناء 

 على الشكل البديل التالي:  
ا
يوجد تأثير معنوي غير مباشر للصورة الذهنية  الخامس للدراسة جزئيا

على   وسيط  كمتغير  السلوكي(  والبعد  العاطفي،  والبعد  المعرفي،  )البعد  بأبعادها  للعلامة 

العلاقة بين الألوان في الحملات الاعلانية بأبعادها )التأثير النفس ي، وادراك المستهلك، والهوية  

ر، والتأثير الموسمي، والارتباط العاطفي( كمتغيرات  البصرية، والتأثير الثقافي، وتوقعات الأسعا

 مستقلة على نية الشراء كمتغير تابع.

 : نتائج اختبارات الفروق الجوهرية: ً  13-4

يوجد اختلافات معنوية بين أراء العملاء اتجاه متغيرات    ينص الفرض الاحصائي السادس على "

افية والتنظيمية الخاصه بهم )النوع ، العمر، المؤهل    لاختلاف العوامل الديمغر
ً
الدراسة تبعا

" ولغرض اختبار الفرض الاحصائي السابق اعتمدت الباحثة على اجراء اختبار الفروق  الدراس ي( 

 ( التالي: 17وقد أسفرت نتائج التحليل الاحصائي عن الجدول رقم )  One Way ANOVAالجوهرية  
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 (: نتائج اختبارات الفروق الجوهرية17جدول رقم ) 

 المتغير 
 المؤهل الدراس ي  العمر  النوع 

F-Value Sig. F-Value Sig. F-Value Sig. 

 0.144 1.813 0.803 0.331 0.366 0.818 التأثير النفس ي 

 0.079 2.281 0.594 0.633 0.844 0.039 ادراك المستهلك

 0.302 1.221 0.913 0.175 0.357 0.850 الهوية البصرية 

 0.101 2.091 0.740 0.418 0.541 0.374 التأثير الثقافي 

 0.283 1.272 0.551 0.703 0.922 0.010 توقعات الأسعار 

 0.150 1.783 0.215 1.495 0.255 1.301 التأثير الموسمي 

 0.333 1.139 0.797 0.339 0.094 2.826 الارتباط العاطفي 

 0.096 2.127 0.722 0.443 0.340 0.913 المتغير المستقل: الألوان في الحملات الاعلانية 

 0.578 0.659 0.744 0.413 0.348 0.882 البعد المعرفي 

 0.898 0.198 0.735 0.425 0.535 0.385 البعد العاطفي 

 0.319 1.176 0.878 0.226 0.981 0.001 البعد السلوكي 

 0.592 0.636 0.797 0.339 0.563 0.335 المتغير الوسيط: الصورة الذهنية للعلامة 

 0.408 0.968 0.965 0.090 0.836 0.043 المتغير التابع: نية الشراء 

الجوهرية الموضحة  ويتضح للباحثة من خلال العرض السابق لنتائج اختبارات الفروق  

 ( مجموعة من الملاحظات التي يمكن توضيحها فيما يلي: 17بالجدول رقم )

 للنوع لكافة المتغيرات الرئيسية والأبعاد الفرعية للبحث )الألوان في    Fعدم معنوية قيمة   •
ا
وفقا

لكافة   المعنوية  قيمة  أن  حيث  الشراء(  ونية  للعلامة،  الذهنية  والصورة  الاعلانية،  الحملات 

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف النوع على كافة متغيرات البحث أي  ٪5المتغيرات أكبر من  

ت العينة باختلاف نوعها لا تختلف على متغيرات البحث وأبعادها. أي أنه يمكن قبول  أن مفردا

لا توجد فروق معنوية بين آراء مفردات العينة  الفرض الفرعي الأول على الشكل العدم التالي  

و  للعلامة،  الذهنية  والصورة  الاعلانية،  الحملات  في  )الألوان  الدراسة  متغيرات  نية  حول 

 . الشراء( وفق المتغير الديموغرافي الخاص بالنوع

 للعمر لكافة المتغيرات الرئيسية والأبعاد الفرعية للبحث )الألوان في    Fعدم معنوية قيمة   •
ا
وفقا

لكافة   المعنوية  قيمة  أن  حيث  الشراء(  ونية  للعلامة،  الذهنية  والصورة  الاعلانية،  الحملات 

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف العمر على كافة متغيرات البحث  ٪5المتغيرات أكبر من  

ت العينة باختلاف نوعها لا تختلف على متغيرات البحث وأبعادها. أي أنه يمكن  أي أن مفردا
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لا توجد فروق معنوية بين آراء مفردات  قبول الفرض الفرعي الثاني على الشكل العدم التالي  

للعلامة،   الذهنية  والصورة  الاعلانية،  الحملات  في  )الألوان  الدراسة  متغيرات  العينة حول 

 . ونية الشراء( وفق المتغير الديموغرافي الخاص بالعمر

 للمؤهل الدراس ي لكافة المتغيرات الرئيسية والأبعاد الفرعية للبحث    Fعدم معنوية قيمة   •
ا
وفقا

)الألوان في الحملات الاعلانية، والصورة الذهنية للعلامة، ونية الشراء( حيث أن قيمة المعنوية  

، وبالتالي لا يوجد تأثير معنوي لاختلاف المؤهل الدراس ي على كافة  ٪5لكافة المتغيرات أكبر من  

البحث أي أن مفردات العينة باختلاف نوعها لا تختلف على متغيرات البحث وأبعادها.    متغيرات

لا توجد فروق معنوية بين  أي أنه يمكن قبول الفرض الفرعي الثالث على الشكل العدم التالي  

آراء مفردات العينة حول متغيرات الدراسة )الألوان في الحملات الاعلانية، والصورة الذهنية  

 . ونية الشراء( وفق المتغير الديموغرافي الخاص بالمؤهل الدراس ي للعلامة،

 على النتائج السابق عرضها يمكن للباحثة قبول الفرض الاحصائي السادس للدراسة  
ا
وتأسيسا

لا يوجد اختلافات معنوية بين أراء العملاء اتجاه متغيرات الدراسة  على الشكل العدم التالي:  

المؤهل  العمر،   ، )النوع  بهم  الخاصه  والتنظيمية  افية  الديمغر العوامل  لاختلاف   
ً
تبعا

 الدراس ي( 

 مناقشة النتائج والتوصيات : 
ً
 أخيرا

 مناقشة النتائج :  -أ 

نية    في الحملات الإعلانية على  تأثير الألوان  الضوء على  في تسليط  الدراسة  تتمثل أهمية هذه 

الصورة الذهنية للعلامة التجارية، وذلك في الشراء، مع التركيز على الدور الوسيط الذي تلعبه  

سياق عملاء مواقع التسوق الإلكتروني لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر. جاءت نتائج الدراسة 

الذهنية  والصورة  الألوان  بين  العلاقة  تناولت  التي  السابقة  الدراسات  من  العديد  مع  متسقة 

التجارية ونية الشراء، حيث تم تأكيد وج تأثير معنوي للألوان في الحملات الإعلانية  للعلامة  ود 

على كل من نية الشراء والصورة الذهنية للعلامة، بالإضافة إلى الدور الوسيط الذي تلعبه الصورة  

 الذهنية في هذه العلاقة. 
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 العلاقة بين الألوان في الحملات الإعلانية والصورة الذهنية للعلامة ونية الشراء -1

أكدت النتائج أن هناك علاقة ارتباط معنوي بين الألوان في الحملات الإعلانية والصورة الذهنية  

التي أوضحت أن الألوان  Tarasova (2024)للعلامة التجارية ونية الشراء. يتماش ى هذا مع دراسة  

هذه  تتسق  كما  عليها.  التعرف  وتعزز  التجارية  للعلامة  المستهلكين  إدراك  على  كبير  بشكل  تؤثر 

التي أكدت أن الألوان المستخدمة في تصميم عبوات المنتجات   Leitão (2023)النتيجة مع دراسة 

تؤثر على قرارات الشراء الاندفاعية. من ناحية أخرى، تعكس هذه النتيجة أهمية اختيار الألوان  

 ستهلكين. بعناية في الحملات الإعلانية لتعزيز الصورة الذهنية للعلامة التجارية وجذب الم

 تأثير الألوان في الحملات الإعلانية على نية الشراء -2

ما   وهو  الشراء،  نية  على  مباشر  بشكل  تؤثر  الإعلانية  الحملات  في  الألوان  أن  النتائج  أوضحت 

اللتين أكدتا أن الألوان الزاهية   ،Zaiddi & Ismail (2023)و Ahmed (2020)يتماش ى مع دراسات   

مثل الأحمر والأصفر تزيد من تحفيز المستهلكين لاتخاذ قرارات الشراء. بالإضافة إلى ذلك، يدعم  

التي أكدت أن التناسق بين عناصر التصميم   Wang et al. (2020)هذا الاكتشاف نتائج دراسة  

 البصري واللفظي في الإعلانات يزيد من استجابة المستهلكين ويؤثر على نية الشراء. 

 تأثير الألوان في الحملات الإعلانية على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة  -3

أكدت الدراسة أن الألوان في الحملات الإعلانية تؤثر على أبعاد الصورة الذهنية للعلامة التجارية، 

 .Maghraby et alبما في ذلك البعد المعرفي، العاطفي، والسلوكي. تتماش ى هذه النتيجة مع دراسة  

كما   (2024) التجارية.  للعلامات  البصرية  والهوية  الألوان  نفس  علم  بين  العلاقة  تناولت  التي 

دراسة   نتائج  في  ،Mehta & Vidyapeeth (2024)تدعمها  الطفيفة  التغييرات  أن  أكدت  التي 

 الألوان يمكن أن تؤثر على نجاح العلامة التجارية. 

 تأثير الصورة الذهنية للعلامة التجارية على نية الشراء  -4

كشفت الدراسة عن وجود تأثير معنوي للصورة الذهنية للعلامة التجارية على نية الشراء، وهو 

التي أكدت أن التسويق الفيروس ي والصورة   Praditya & Purwanto (2024)ما يتفق مع دراسة  

ا على قرارات الشراء. كما تتماش ى هذه النتيجة مع دراسة   الذهنية للعلامة التجارية يؤثران إيجابيا

García-Salirrosas et al. (2024)  بالعلامة الثقة  تعزز  الذهنية  الصورة  أن  إلى  أشارت  التي 

 التجارية، مما يزيد من نية الشراء.
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 التأثير الوسيط للصورة الذهنية للعلامة في العلاقة بين الألوان ونية الشراء -5

بين  العلاقة  في  ا  معنويا ا 
ا
وسيط ا  دورا تلعب  التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة  أن  النتائج  أكدت 

التي   Zuhdi et al. (2024)الألوان في الحملات الإعلانية ونية الشراء. تدعم هذه النتيجة دراسة  

أثبتت أن التسويق الأخضر يعزز الصورة الذهنية للعلامة، والتي بدورها تؤثر على نية الشراء. كما  

ا   Febriyanti & Rahayu (2024)تتماش ى مع دراسة   التي أوضحت أن الصورة الذهنية تلعب دورا

ا في العلاقة بين التسويق الشفهي ونية الشراء.   وسطيا

افية  -6  عدم وجود اختلافات معنوية تبعًا للعوامل الديمغر

أظهرت الدراسة عدم وجود اختلافات معنوية بين آراء العملاء حول متغيرات الدراسة بناءا على 

العوامل الديمغرافية والتنظيمية مثل النوع، العمر، والمستوى التعليمي. تتناقض هذه النتيجة  

التي أوضحت أن المؤثرين في وسائل  Wardhani et al. (2024)مع بعض الدراسات السابقة مثل  

التواصل الاجتماعي يؤثرون بشكل متفاوت على الفئات العمرية المختلفة. ومع ذلك، قد يكون هذا  

ا عن طبيعة العينة المستخدمة في الدراسة أو العوامل الثقافية والاجتماعية الخاصة  التباين ناتجا

 بسوق الهواتف المحمولة في مصر.

الإعلانية     الحملات  في  بوعي  الألوان  توظيف  أهمية  على   النتائج  هذه  تؤكد  بأنه  الباحثة  وترى 

على   بالتركيز  المسوقون  يُنصح  الشراء.  نية  وزيادة  التجارية  للعلامة  الذهنية  الصورة  لتعزيز 

لدى   إيجابية  عاطفية  استجابات  وتثير  التجارية  العلامة  هوية  تعكس  التي  الألوان  استخدام 

المستهلكين. كما يُوص ى بإجراء دراسات مستقبلية لاستكشاف تأثير العوامل الديمغرافية بشكل  

 أعمق، وفحص العلاقة بين الألوان وعناصر أخرى مثل التصميم العام للإعلان ورسائله النصية. 

 ( ملخص للتساؤلات والأهداف والفروض والنتائج 18جدول ) 

 النتائج فروض البحث  الأهداف  التساؤلات 
الأسلوب 

 الإحصائي

علاقة   طبيعة  ما 

في   الألوان  بين  الارتباط 

الإعلانية   الحملات 

الذهنية   والصورة 

 للعلامة ونية الشراء؟ 

العلاقة   طبيعة  تحديد 

بين الألوان في الحملات  

والصورة   الإعلانية 

ونية   للعلامة  الذهنية 

 الشراء 

توجد علاقة ارتباط معنوية 

الحملات  في  الألوان  بين 

الذهنية  والصورة  الإعلانية 

 للعلامة ونية الشراء 

علاقة  وجود  النتائج  أكدت 

في   الألوان  بين  معنوية  ارتباط 

والصورة  الإعلانية  الحملات 

 الذهنية للعلامة ونية الشراء 

 تحليل الارتباط 
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 النتائج فروض البحث  الأهداف  التساؤلات 
الأسلوب 

 الإحصائي

في   الألوان  تأثير  ما 

على   الإعلانية  الحملات 

 نية الشراء؟ 

في   الألوان  تأثير  قياس 

على   الإعلانية  الحملات 

 نية الشراء

تأثير   إيجابي يوجد  معنوي 

الحملات  في  للألوان 

 الإعلانية على نية الشراء 

في   الألوان  أن  النتائج  أظهرت 

بشكل   تؤثر  الإعلانية  الحملات 

 إيجابي على نية الشراء 

 تحليل الانحدار 

في   الألوان  تأثير  ما 

على   الإعلانية  الحملات 

الذهنية   الصورة  أبعاد 

 للعلامة؟ 

في   الألوان  تأثير  قياس 

على   الإعلانية  الحملات 

الذهنية   الصورة  أبعاد 

 للعلامة 

إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

الحملات  في  للألوان 

الصورة  أبعاد  على  الإعلانية 

 الذهنية للعلامة 

الحملات   في  الألوان  أن  تبين 

الإعلانية تؤثر بشكل إيجابي على  

الذهنية   الصورة  أبعاد  جميع 

)الإدراكية،   العاطفية،  للعلامة 

 السلوكية(

تحليل الانحدار  

 المتعدد 

ما تأثير الصورة الذهنية  

 للعلامة على نية الشراء؟ 

الصورة   تأثير  فحص 

على   للعلامة  الذهنية 

 نية الشراء

إيجابي  معنوي  تأثير  يوجد 

للعلامة  الذهنية  للصورة 

 على نية الشراء

الصورة  أن  النتائج  أكدت 

ا   ا  الذهنية للعلامة تلعب دورا هاما

 في تعزيز نية الشراء 

 تحليل الانحدار 

المباشر   غير  التأثير  ما 

الذهنية   للصورة 

بين   العلاقة  في  للعلامة 

الحملات   في  الألوان 

 الإعلانية ونية الشراء؟ 

غير   التأثير  فحص 

للصورة   المباشر 

في   للعلامة  الذهنية 

في   الألوان  بين  العلاقة 

الحملات الإعلانية ونية  

 الشراء 

مباشر يوجد   غير  تأثير 

في  للعلامة  الذهنية  للصورة 

في  الألوان  بين  العلاقة 

ونية  الإعلانية  الحملات 

 الشراء 

الصورة  أن  النتائج  أظهرت 

ا   دورا تلعب  للعلامة  الذهنية 

في   الألوان  بين  ا  جزئيا ا 
ا
وسيط

 الحملات الإعلانية ونية الشراء 

تحليل المسار  

 باستخدام

الإدراكية  ما الاختلافات  

العملاء  آراء  على  المؤثرة 

ا   تبعا المتغيرات  تجاه 

العوامل   لاختلاف 

الديموغرافية  

الخاصة   والتنظيمية 

 بهم؟ 

الاختلافات   تحديد 

على   المؤثرة  الإدراكية 

تجاه   العملاء  آراء 

لاختلاف   ا  تبعا المتغيرات 

الديموغرافية   العوامل 

الخاصة   والتنظيمية 

 بهم 

معنوية بين يوجد اختلافات  

متغيرات  تجاه  العملاء  آراء 

للعوامل  ا  تبعا الدراسة 

)النوع    –الديموغرافية 

 المؤهل الدراس ي(  –العمر 

ذات  فروق  على  العثور  يتم  لم 

دلالة إحصائية بين آراء العملاء 

ا للعوامل الديموغرافية  تبعا

 (T-Testاختبار )

وتحليل التباين 

 (ANOVAالأحادي )

 المصدر : إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة ونتائج التحليل الإحصائى             

 التوصيات   -ب

اقع التسوق الإلكتروني لأجهزة الهواتف المحمولة   التوصيات العامة لمسؤولي القرار في مو

المتخصصة  : يجب على الشركات  تبني استراتيجيات تسويقية قائمة على علم الألوان .1

تأثير   لتعزيز  التسويقية  استراتيجياتها  في  الألوان  علم  دمج  الإلكتروني  التسوق  في 

 الإعلانات على العملاء.
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: اختيار ألوان متناسقة وجذابة في واجهات  تحسين تجربة المستخدم من خلال الألوان .2

 المواقع والتطبيقات لتعزيز تجربة المستخدم وزيادة مدة بقائه على المنصة. 

الألوان .3 تفضيلات  تحليل  في  الاصطناعي  الذكاء  تقنيات  من  توظيف  الاستفادة   :

وتحسين   المختلفة  للألوان  العملاء  استجابة  كيفية  لفهم  البيانات  تحليل  تقنيات 

 استراتيجيات الإعلان بناءا على هذه التحليلات. 

: استخدام ألوان متغيرة تتناسب مع المواسم  تنويع الألوان حسب الموسم والمناسبات .4

 والمناسبات المختلفة لجذب انتباه العملاء وتحفيز قرارات الشراء.

: تنفيذ أبحاث سوقية دورية لفهم العلاقة بين  إجراء دراسات دورية حول تأثير الألوان .5

 الألوان والسلوك الشرائي وتعديل استراتيجيات التسويق بناءا على النتائج. 

 التنفيذ ( التوصيات واليات  19جدول رقم ) 

 المسؤول عن التنفيذ  آلية التنفيذ  التوصية 
المدة 

 المستغرقة 

بتأثير  العملاء  وعي  تعزيز 

 الألوان على قرارات الشراء 

التواصل   وسائل  عبر  توعوية  تنظيم حملات 

قرارات  على  الألوان  تأثير  تشرح  الاجتماعي 

 الشراء

قسم التسويق  

 والعلاقات العامة 
 أشهر  3-6

تخصيص توفير   خيارات 

التسوق  واجهات  في  الألوان 

 الإلكتروني

اختيار  للمستخدمين  تتيح  ميزات  تطوير 

 الألوان التي تناسبهم في التطبيقات والمواقع 

فرق تطوير البرمجيات  

 وتجربة المستخدم 
ا  6-12  شهرا

استخدام الألوان لتعزيز الولاء  

 للعلامة التجارية

بألوان  مرتبطة  وخصومات  عروض  تقديم 

 معينة تعزز الولاء للعلامة التجارية

فريق التسويق وتحليل  

 البيانات 
 مستمر

تحسين تجربة الشراء من خلال  

 تحليل تفضيلات الألوان 

لفهم  البيانات  تحليل  أدوات  استخدام 

بناءا  التجربة  وتخصيص  الألوان  تفضيلات 

 على ذلك 

قسم تحليل البيانات  

 والتسويق 
 مستمر

عناصر حسية دمج الألوان مع  

 أخرى لتعزيز التأثير الإعلاني 

تجربة استخدام مزيج من الألوان مع عناصر  

 حسية مثل الموسيقل لجذب انتباه العملاء

فرق الإبداع والتسويق  

 الحس ي 
 أشهر  6-9

 المصدر : إعداد الباحثة في ضوء الدراسات السابقة ونتائج التحليل الإحصائى                       
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 مقترحات لبحوث مستقبلية :-ج

الصورة   توسيط  عند  الشراء  نية  علي  الاعلانية  الحملات  في  الألوان  تأثير  الباحثة  تناولت 

اقع   مو عملاء  علي  تطبيقية  دراسة  للعلامة  الهواتف  الذهنية  لأجهزة  الالكترونية  التسوق 

تثرى   أن  التي من شأنها  الدراسات  المزيد من  بإجراء  الباحثة  اقترحت  "  و في مصر  المحمولة 

بالنسبة لمجال   أهمية  لها  متغيرات  باعتبارها  البحث  متغيرات  يخص  فيما  العربية  المكتبات 

اقع التسوق الالكترونية لأجهزة ال هواتف المحمولة في  وكذلك  التطبيق الخاصة ب عملاء مو

العناوين والتي يمكن أن تفيد   للباحثة اقتراح مجموعة من  لأي مجال تطبيقي آخر، ويمكن 

 الباحثين المهمتين بالبحث في هذا المجال البحثي: 

. تأثير الألوان في الحملات الإعلانية على تجربة المستخدم في مواقع التسوق الإلكتروني: الدور  1

 الوسيط لجاذبية التصميم  . 

. أثر الألوان في الإعلانات الرقمية على معدل التحويل للمبيعات: دور التفاعل العاطفي كمتغير  2

 وسيط . 

للهوية  3 الوسيط  الدور  التجارية:  للعلامة  الولاء  على  المرئية  الإعلانات  في  الألوان  تباين  تأثير   .

 البصرية  . 

الإدراك  4 دور  المستهلكين:  استجابة  على  الإعلانات  في  والباردة  الدافئة  الألوان  استخدام  أثر   .

 الحس ي كوسيط  . 

. تأثير تناسق الألوان في تصميم المواقع الإلكترونية على نية الشراء: دور تجربة المستخدم كمتغير  5

 وسيط  .

 . أثر الألوان في التسويق عبر الفيديو على ثقة المستهلكين: الدور الوسيط لجودة المحتوى . 6
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 قائمة المراجع  

 أولا: المراجع العربية : 

- ( محمد،  الذهنية  2011الخطيب،على  الصورة  بناء  فى  التسويقل  الخداع  أثر   ،)

 للمستهلكين،)رسالة ماجستير غير منشورة( ، عمان: جامعة الشرق الأوسط.

والإحتفاظ بالعميل:  ( ، العلاقة بين سمعة المنظمة   2022خليفه, هانئ عبد المنعم محمد ) -

الوسيط الهاتف   الدور  شركة  عملاء  على  تطبيقية  دراسة   ، بالمنظمة   الذهنية  للصورة 

- 122(  3)13المجلة العلمية للدراسات التجارية والبيئية، المحمول أورنج بمحافظة الدقهلية،

173 . 

- ( أسعد, محمد محمود عبداللطيف, فيصل حسن صهلوب.  الحميد, طلعت  ،  (۲۰۱۸عبد 

العامة  " الفنادق  على  تطبيقية  دراسة  التسويقی:  والأداء  الذهنية  الصورة  بين  العلاقة 

التجارة    ,"الليبية كلية  السويس  قناة  جامعة  والبيئية,  التجارية  للدراسات  العلمية  المجلة 

 .۷۲-4۹(. 4)۹بالإسماعيلية، 

دور التسويق الالكتروني في تحسين الصورة الذهنية  (, ۲۰۱۱عبد الفتاح, فادي عبد المنعم. )  -

للتأمين,   الفرنسية  الأردنية  الشركة  الصحية: دراسة حالة من وجهة نظر عملاء  للخدمات 

 .رسالة ماجستير, جامعة الشرق الأوسط, عمان, المملكة الأردنية الهاشمية

، أثر مكونات العلامة التجارية و خصائص الشركة فى تشكيل  2010)عقل، إبراهيم سعيد. ) -

لدى عملاء قطاعي الاتصالات و المصارف فى الأردن، )رسالة دكتوراه غير   الصورة الذهنية

 منشورة(. 

- (  ، الحساسية  2023لعون، عطية  باعتبار  التجارية  للعلامة  بالولاء  وعلاقتها  الشراء  نية   .)
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 قــائــمــة اســتــقــصــاء

 

 الأ  الفاضل/ الأخت الفاضلة  

 تحية طيبة وبعد، 

 تقوم الباحثة بإجراء دراسة بعنوان:   

 تأثير الألوان في الحملات الاعلانية علي نية الشراء عند توسيط الصورة الذهنية للعلامة  

اقع التسوق الالكترونية لأجهزة الهواتف المحمولة في مصر   دراسة تطبيقية علي عملاء مو

الباحثة تطمع في تعاونكم ومساعدتكم في إتمام دراستها من خلال هذ البحث ، وذلك  لذلك فإن  

عبر الإجابة على الأسئلة الواردة بهذه القائمة، مع العلم أن هذه البيانات لن يتم استخدامها إلا  

 لأغراض البحث العلمي فقط.

 

 

 

 

ا حسن تعاونكم واهتمامكم                                                       شاكرين سلفا

 الباحثة                                                        
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( أمام الإجابة  √فيما يلي بعض العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث ، من فضلك ضح علامة )

( 
ا
والأقل موافقة على غير  (،  5التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماما

ا )  (: 1موافق تماما

: الالوان فى الحملات الاعلانية    
ً
 أولا
افق   الفقرات  م  مو

 بشدة  

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

افق   غير مو

 بشدة 

 التأثير النفس ي للألوان: 

الإعلان   1 في  المستخدمة  الألوان  تجذب 

ا.   انتباهي فورا

     

)مثل   2 معينة  بمشاعر  الراحة، أشعر 

 الحماس، الثقة( عند رؤية ألوان الإعلان.

     

أثناء   3 مزاجي  على  الإعلان  ألوان  تؤثر 

 مشاهدة المحتوى.

     

أكثر   4 الإعلان  الزاهية  الألوان  تجعل 

ا بالنسبة لي.   تحفيزا

     

في الإعلان  5 أشعر أن الألوان المستخدمة 

 تعكس طابع العلامة التجارية. 

     

 إدراك المستهلك للمنتج من خلال الألوان:

تكوين   6 في  تساعدني  الإعلان  في  الألوان 

 فكرة عن جودة المنتج. 

     

تعكس   7 المستخدمة  الألوان  أن  أشعر 

 خصائص المنتج بشكل واضح.

     

ا أو   8 يمكنني تحديد ما إذا كان المنتج فاخرا

ا بناءا على ألوان الإعلان.   اقتصاديا

     

جاذبية  9 أكثر  يبدو  المنتج  الألوان  تجعل 

ا فيه.  ومرغوبا

     

المنتج  10 تمييز  في  الإعلان  ألوان  تساعدني 

 بين المنتجات الأخرى المشابهة.

     

 الهوية البصرية والعلامة التجارية:

على   11 أتعرف  تجعلني  الإعلان  في  الألوان 

 العلامة التجارية بسهولة.

     

الألوان تعكس شخصية وهوية أعتقد أن   12

 العلامة التجارية.
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افق   الفقرات  م  مو

 بشدة  

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

افق   غير مو

 بشدة 

ألوان الإعلان تتماش ى مع الصورة العامة  13

 للعلامة التجارية.

     

في  14 عند رؤية هذه الألوان، أفكر مباشرة 

 العلامة التجارية المعنية.

     

الإعلانات  15 في  المتسق  الألوان  استخدام 

تبدو   التجارية  العلامة  أكثر  يجعل 

 احترافية.

     

 التأثير الثقافي للألوان: 

في الإعلان  16 أشعر أن الألوان المستخدمة 

 تتناسب مع ثقافتي المحلية.

     

أشعر   17 تجعلني  الإعلان  في  الألوان  بعض 

 بالراحة لأنها مألوفة في بيئتي. 

     

أن  18 يمكن  الإعلان  في  الألوان  أن  أعتقد 

 مختلفة حسب الثقافة. يكون لها معانٍ 

     

القيم  19 عن  تعبر  المستخدمة  الألوان 

العلامة  أو  بالمنتج  المرتبطة  والمعتقدات 

 التجارية.

     

خلفيتي   20 مع  تتماش ى  لا  الألوان  كانت  إذا 

بالارتباط  أشعر  لا  فقد  الثقافية، 

 بالإعلان.

     

 توقعات الأسعار بناءً على الألوان:

تعطيني الألوان   21 الإعلان  في  الداكنة 

ا بأن المنتج فاخر ومكلف.   انطباعا

     

أكثر  22 يبدو  المنتج  تجعل  الفاتحة  الألوان 

 اقتصادية وسهولة في الوصول. 

     

أعتقد أن الألوان تؤثر على إدراكي لقيمة  23

 المنتج المالية.

     

العالية،  24 بالجودة  إذا كانت الألوان توحي 

ا لدفع سعر أعلى. أكون   مستعدا

     

ا بسيطة وراقية، أفترض  25 عندما أرى ألوانا

 أن المنتج ينتمي إلى فئة سعرية مرتفعة. 
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افق   الفقرات  م  مو

 بشدة  

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

افق   غير مو

 بشدة 

 التأثير الموسمي والاتجاهات اللونية: 

مع  26 تتماش ى  في الإعلان  الألوان  أن  أشعر 

 الموسم الحالي. 

     

بالاتجاهات  27 تذكرني  الإعلان  ألوان 

 الحديثة في التصميم.

     

مع   28 متناسبة  غير  الألوان  كانت  إذا 

الموسم، فقد أعتقد أن المنتج غير ملائم 

ا.   حاليا

     

مع   29 المتماشية  الألوان  ذات  الإعلانات 

 الموضة تبدو أكثر جاذبية لي. 

     

أشعر أن الألوان الموسمية تجعل الإعلان  30

ا.   أكثر تأثيرا

     

 الارتباط العاطفي بالألوان:

بارتباط  31 أشعر  تجعلني  الإعلان  ألوان 

 عاطفي مع المنتج. 

     

بعض الألوان تثير لدي مشاعر الحنين أو   32

 الراحة عند مشاهدة الإعلان. 

     

بتجربة سابقة   33 تذكرني  الألوان  كانت  إذا 

 جيدة، فإنني أميل أكثر لشراء المنتج.

     

العلامة ألوان   34 أن  أشعر  تجعلني  الإعلان 

 التجارية تفهم احتياجاتي العاطفية.

     

تفضيلاتي   35 مع  ا  متوافقا الإعلان  كان  كلما 

 اللونية، زاد إحساس ي بالإعجاب بالمنتج. 

     

( أمام الإجابة  √فيما يلي بعض العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث ، من فضلك ضح علامة )

 )التي  
ا
(، والأقل موافقة على غير  5تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماما

ا )  (: 1موافق تماما
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 ثانيا  : الصورة الذهنية للعلامة 

  م 

 الفقرة

افق   مو

 تماما 

(5) 

افق   مو

(4) 

 محايد 

(3 ) 

غير 

افق   مو

(2) 

غير 

افق   مو

 بشدة 

(1) 

 البعد المعرفى 

تعزز   1 دقيقة  معلومات  لهاتفل  المنتجة  الشركة  تقدم 

 الصورة الذهنية لدى. 

     

تحرل الشركة المنتجة لهاتفل  على بناء الثقة لدي بما  2

 تقدمه من خدمات تلبي حاجاتي. 

     

عن   3 ايجابية  انطباعات  تكوين  على  الشركة  تحرل 

 الشركة ومنتجاتها في اذهان عملائها. 

     

      شركتي بما تقدمه من منتجات ومعلومات.أثق في  4

العملاء   5 التعامل مع  في  تحرل الشركة علي المصداقية 

 لكسب رضاهم. 

     

 البعد العاطفى 

تتعامل إدارة الشركة مع العميل بالشكل الذي يحقق له    6

 الاحترام والتقدير الاجتماعي. 

     

عن   7 العميل  لدي  الذهنية  الصورة  لبناء  الشركة  تسعي 

 طريق جذبه عاطفيا ووجدانيا تجاه خصائص منتجاتها.

     

ايجابية  8 انطباعات عاطفية  تكوين  تحرل الشركة على 

 تنتجه. عن الهاتف  التى 

     

لشراء  9 لدى عملائها  الشراء  دوافع  الشركة  إدارة  تحفز 

 منتجاتها.

     

      تقدم الشركة الخدمات بناء على رغبات عملائها. 10

 البعد السلوكى 

      تحفز الشركة العملاء علي استخدام منتجاتها. 11

السلوك  12 لاكتساب  ترويجية  أساليب  الشركة  تتبني 

 الإيجابي تجاه منتجاتها.

     

من   13 لمنتجاتها  المتحيز  السلوك  إثارة  على  الشركة  تعتمد 

 قبل العميل. 
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( أمام الإجابة √العبارات التي تتعلق بمتغيرات البحث ، من فضلك ضح علامة )فيما يلي بعض  
(، والأقل موافقة على غير  5التي تناسبك، بحيث تحصل العبارة الأعلى موافقة على موافق تماماً )

 (: 1موافق تمامًا )
 ثالثاً    : نية الشراء     

افق   الفقرات  م  مو

 بشدة  

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

غير 

افق   مو

 بشدة 

تؤثر الألوان المستخدمة في الحملات الإعلانية  1

عبر  بالشراء  قراري  على  المحمولة  للهواتف 

 مواقع التسوق الإلكتروني 

     

للهواتف  2 الرقمية  للإعلانات  انجذابي  يزداد 

متناسقة   ا  ألوانا تستخدم  عندما  المحمولة 

 وجذابة

     

الإعلانات   3 في  الألوان  على تؤثر  الإلكترونية 

العلامة  عن  إيجابية  ذهنية  لصورة  تكويني 

 التجارية للهواتف المحمولة 

     

تساهم الألوان في الحملات الإعلانية في تعزيز   4

ثقتي بالعلامة التجارية وزيادة احتمالية شرائي  

 من مواقع التسوق الإلكتروني 

     

إلى  5 للإعلانات  اللوني  التصميم  يدفعني 

الهاتف  حول  التفاصيل  من  مزيد  استكشاف 

التسوق   منصات  على  المعروض  المحمول 

 الإلكتروني

     

  م 

 الفقرة

افق   مو

 تماما 

(5) 

افق   مو

(4) 

 محايد 

(3 ) 

غير 

افق   مو

(2) 

غير 

افق   مو

 بشدة 

(1) 

تتجنب الشركة كل ما يسبب الإحباط لدي العملاء تجاه   14

 استخدام منتجاتها.

     

      أشعر بالرضا عن الهاتف  التى امتلكها بعد استعمالها. 15
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افق   الفقرات  م  مو

 بشدة  

افق  غير  محايد  مو

افق   مو

غير 

افق   مو

 بشدة 

الإلكترونية  6 الإعلانات  في  المميزة  الألوان  تعزز 

إدراكي لجودة الهاتف المحمول وتؤثر على نيتي 

 الشرائية 

     

ا   7 أجد أن العلامات التجارية التي تستخدم ألوانا

في   احترافية جذابة  أكثر  الإعلانية  حملاتها 

 ومصداقية

     

هويتي   8 مع  الإعلان  في  الألوان  تتوافق  عندما 

شرائي   احتمالية  يزيد من  فإن ذلك  البصرية، 

التسوق   مواقع  من  المحمولة  للهواتف 

 الإلكتروني

     

الألوان المستخدمة في الحملات الإعلانية تسهم  9

العلامة التجارية، في بناء صورة ذهنية قوية عن  

 مما يؤثر على قراري بالشراء 

     

ا   10 ألوانا التي تستخدم  بالإعلانات  ا  أرتبط عاطفيا

محببة لدي، مما يدفعني إلى اتخاذ قرار شراء  

التسوق   منصات  خلال  من  المحمول  الهاتف 

 الإلكتروني

     

افية والتنظيمية :  : المتغيرات الديمغر
ً
 رابعا

 النوع :                  )   ( ذكر            )    ( أنثي    

 سنة.    40سنة إلى أقل من  30سنة.  )  ( من  30سنة إلى أقل من  20العمر :                 )  ( من 

 سنة.  60سنة إلى   50سنة.  )  ( من  50سنة إلى أقل من  40)  ( من                          

) ( مؤهل أقل من        المؤهل الدراس ي:     ) ( دراسات عليا        ) ( مؤهل عالى     ) ( مؤهل متوسط 

 المتوسط 

 شكرا لحسن تعاونكم  

 


