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توظيف التسويق الحسي كأداة لتحفيز السلوك الشرائي وعلاقته بالولاء للعلامة التجارية

مجلة البحوث الإعلامية، جامعة الأزهر، كلية الإعلام 976

اهتمــت الدراســة بمحاولــة تقييــم فعاليــة اســتراتيجيات التســويق الحســي التــي تســتخدمها مطاعــم 

الوجبــات الســريعة علــى الســلوك الشــرائي وولاء العمــاء للعامــة التجاريــة، مــن خــال تحديــد أبعــاد 

اســتخدام التســويق الحســي )البصــري والشــمي والســمعي واللمســي وبالتــذوق( في المطاعــم، ودور التســويق 

الحســي في أخــذه قــرار الســلوك الشــرائي، ونوعيــة المشــاعر المتكونــة نتيجــة التعــرف للمثيــرات الخارجيــة، 

ودور العقــل في تصنيــف وتفســير وتخزيــن المثيــرات الخارجيــة للتأثيــر علــى نيــة إعــادة الشــراء. 

وقــد اســتخدمت الباحثــة منهــج المســح بالعينــة قوامهــا )400 مفــردة( مــن الجمهــور المصــري، في الفتــرة 

4 أكتوبــر 2020 إلــى 16 ديســمبر 2020.

واتضــح ارتفــاع تفضيــل المســتهلكين للتســويق بالتــذوق يليــه التســويق البصــري واللمســي ثــم الشــمي ثــم 

الســمعي. وثبــت صحــة فــروض الدراســة بوجــود عاقــة ارتباطيــة ذات دلالــة إحصائيــة بــين أبعــاد التســويق 

الحســي وتحفيــز الســلوك الشــرائي للمســتهلكين. وبــين أبعــاد التســويق الحســي والــولاء لمطاعــم الوجبــات 

الســريعة. 

الكلمات المفتاحية: التسويق الحسي - السلوك الشرائي - الولاء للعامة التجارية.

The study aimed to evaluate the effectiveness of sensory marketing strat-
egies at fast- food restaurants on purchasing behavior and brand loyalty. By 
defining the dimensions of the use of sensory marketing (visual, olfactory, 
auditory, tactile and taste) in restaurants. And the role of sensory marketing 
in making the purchasing behavior decision. 

The study was conducted on a sample of (400) from the Egyptian public, it 
was applied from 4 October 2020 to 16 December 2020.

The result shows that consumers’ preference for taste marketing was evi-
dent, followed by visual, tactile, olfactory, and auditory marketing. The valid-
ity of the study hypotheses was supported by the existence of a statistically 
significant correlation between the dimensions of sensory marketing and the 
stimulation of consumer buying behavior and loyalty to fast food restaurants

key words: Sensory Marketing - Buying Behavior - Brand Loyalty.

ملخص الدراسة
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مع التطور الصناعي والتكنولوجي المتسارع زادت عمليات الإنتاج، وتنوعت المنتجات، 
منتجاتهم   مزايا  المسوقون لإظهار  المتنافسة، فسعى  التجارية  العلامات  من  كثير  وظهرت 

  ومنافعها ومقارنة أسعارها مع المنافسين عبر التسويق لها.
كما   فعالاً  الأمر  يعد  لم  التسويقية،  الرسائل  من  كبيرًا  كمًا  المستهلكين  لتلقي  ونظرًا 
كان في السابق. فبدأوا يشعرون بالارتباك إزاء العدد الهائل من الرسائل التي يتعين عليهم  
تسويق   على  القائمون  أدرك  المتتالية  والرسائل  الإعلاني  الزخم  هذا  ووسط  مواجهتها، 

أن   على  المنتجات  تركيزهم  فبدأ  جمهورها  مع  تعاملهم  طريقة  في  التفكير  إعادة  عليهم 
  مسار جديد في التسويق.  

عن  البحث  في  الشركات  بدأت  جاذبية،  أقل  أصبح  "التقليدي"  التسويق  لأن  ونظرًا 
طرق للتميز، فمن أجل التفوق على منافسيهم وإظهار جودة منتجاتهم حاولوا التأثير على  

و العملاء  باستخدام تصورات  وذلك  الشرائية  قراراتهم  على  للتأثير  وخياراتهم  عواطفهم 
الحواس (الرؤية أو السمع أو الشم أو التذوق أو اللمس) لتوصيل رسائل تسويقية يفسرها 
الدماغ بناء على انطباعات الأشخاص، فالأمر لم يقتصر على الأصوات المتكررة المألوفة  

الأل أو  التجارية  بالعلامة  عن  المرتبطة  خارجي  بمؤثر  ليربطه  امتد  ولكنه  المحددة،  وان 
  طريق أكثر من حاسة كاللمس والشم والتذوق والسمع.  

في  والرضا  المتعة  لإيجاد  يسعى  وعاطفي  عقلاني  إنسان  العميل  يعدون  فالمسوقون 
تجربة الشراء لذا يؤثرون عليه بالتسويق الحسي الذي يأخذ نقطة انطلاقه في العقل من 

  رية حيث تؤدي التفاعلات النفسية لتكوين خبرة مرتبطة بمثيرات الحواس.الحواس البش
الذي يستخدم الحواس الخمس للتأثير على   مفهوم التسويق الحسيومن هنا ظهر  

التقليدي  التسويق  محاولات  وخارج  المرسلة،  التسويقية  بالرسائل  المستهلك  اقتناع 
التسويق الحسي ع العقلاني اعتمد  المنطق  الشراء لدى باستخدام  التأثير في قرارات  لى 

السلوك   التذكر وتحفز  على  تساعد  المنتج  مع  إيجابية  وتجارب  ارتباطات  بخلق  الإنسان 
  الشرائي للمستهلك في نقاط البيع والولاء للعلامة التجارية على المدى البعيد. 
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ث وجد مفهوم التسويق الحسي بيئة مناسبة في مطاعم الوجبات السريعة العالمية، حي
دول   بكافة  فروعها  مختلف  في  المستهلكين  جذب  أجل  من  واسع  نطاق  على  استخدمته 
والبيتزا  البرجر  مثل  المعتادة،  الأطعمة  عن  مختلفة  أطعمة  المطاعم  هذه  وتقدم  العالم، 
والدجاج المقلي والبطاطس المقلية، وتتميز بأنها سريعة التحضير وتلقى قبول بين الأطفال  

ل والشباب  مصر  والمراهقين  وفي  المعتدلة.  ولأسعارها  السريع  الحياة  نمط  مع  تناسبها 
هارديز،   بيتزا هت،  كنتاكي،  منها  الدولية  السريعة  الوجبات  لمطاعم  متنوعة  فروع  توجد 

  وغيرها. هارديز وبرجر كينج و ماكدونالدزوتكا و
التسويق  تأثير  للتعرف على مدى  الدراسة الحالية  المعطيات، تسعى  وفي ضوء هذه 
الحسي على السلوك الشرائي للمستهلكين داخل فروع مطاعم الوجبات السريعة العالمية  
في مصر، وهل تنجح التجارب الحسية كمثيرات خارجية في توليد مجموعة من المشاعر  

ار الشراء؟ وهل يؤثر انخراط المستهلكين في تجارب  والانطباعات داخلهم تدفعهم لأخذ قر
التسويق الحسي للعلامة التجارية وتجربتها على تذكرهم لها، وتكرار شرائها وبالتالي هل 

  يخلق نوع من الولاء نحو هذه العلامات التجارية؟  

  التسويق الحسي: 
استخد خلال  من  العملاء  جذب  عملية  أنه  على  الحسي  التسويق  تعريف  ام يمكن 

تصوراتهم   مع  للتواصل  والشم،  والسمع  والتذوق  والرؤية  اللمس  الخمس،  الحواس 
يشغل  الذي  التسويق  أنه  أي  الشرائية،  قراراتهم  على  وللتأثير  وخياراتهم  وعواطفهم 

   )1( حواس المستهلكين ويؤثر على إدراكهم وحكمهم وسلوكهم.
الإن مشاعر  يربط  الذي  المفتوح"  "الباب  هي  الحواس  الخارجي. ولأن  بالعالم  سان 

يعمل المسوقون على النفاذ للإنسان من خلال التسويق الحسي حيث يتم تلقي المعلومات 
وتمريرها مباشرة إلى المخ من خلال النبضات العصبية لتحلل خلايا المخ هذه النبضات  
العواطف والتفكير. وهكذا يدرك   وتستجيب عن طريق إرسال إشارة كهربائية من خلال 

من  الإنس كثير  لوجود  ونظرًا  البيئة الخارجية.  والمواقف تجاه  المشاعر  وتتشكل  العالم  ان 
هذه  وفي  بينهم،  المقارنة  في  القرار  اتخاذ  أثناء  البشري  المخ  يرتبك  المتنافسة  المنتجات 
القرارات فيتم   يؤثر بشكل مباشر على  الذي  التسويق الحسي  دور وأهمية  الحالة يظهر 

   )2(بسرعة. اتخاذ قرارات الشراء 
بضرورة    1973بدأ مفهوم التسويق الحسي قبل نصف قرن حينما أشار كوتلر عام  

إيجاد بدائل أخرى لعرض المنتج مع السعر والشكل. حيث أشار أن نقاط البيع والأجواء 
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نية   إيجاد  في  أفضل  لنسبة  تؤدي  أن  يمكن  الشراء  لعملية  والمصاحبة  داخلها  الموجودة 
  )3(  شرائية لدى العميل.

 Holbrook and Hirschman  1982وبعده بأعوام قدم هولبروك وهيرشمان  
المنظور الأول لتأثير البعد العاطفي على المستهلك في نقاط البيع. حيث ناقش أن الشكل 
الجمالي أو التواصل مع المستهلك والحصول على رضاه يمكن أن يؤثر على عملية اتخاذ  

في فكرة أن الأجواء الخاصة بنقاط البيع يمكن أن    Bitnerبيتنر  القرار الشرائي. وتعمق  
  )4( تولد مشاعر لدى العميل وبالتالي تخلق لدى المنتج ميزة تنافسية.

حيث سلطت كثير من   2000ولكن الانطلاقة الحقيقية للتسويق الحسي كانت عام  
الم سلوك  على  المكان  لأجواء  الإيجابي  التأثير  على  الضوء  وأهمية الدراسات  ستهلك. 

الموسيقى والرائحة واللون واللمس والتذوق في تحفيز عملية الشراء من خلال التأثير على  
كما يمكن استخدام التسويق    )5(مزاج ومشاعر المستهلك وأفكاره وقناعاته وكذلك سلوكه،  

الحسي لخلق عوامل لا شعورية تحدد تصورات المستهلك للمفاهيم المجردة للمنتج (على  
الجودة  سب التجارية،  العلامة  شخصية  حداثته،  ابتكاره،  أناقته،  جودته،  المثال،  يل 

   )6( المدركة).
واتضح أنه من الممكن إذا ارتبط المستهلك بمنتج معين فسيلغي هذا عملياته العقلية  
في المقارنة مثلاً بين سعره وسعر المنافسين أو في مدى قربه من محل إقامته؛ لذا عندما 

ال ذاكره  تتكرر  في  الانطباعات  هذه  كل  سريعًا  ستتوالى  الحسية  المحفزات  بأحد  تجربة 
  )7( المستهلك ما يخلق ولاء دائم له.

  أبعاد التسويق الحسي:  
   Visualالتسويق البصري 

و التجارية،  العلامة  إدراك  في  مهمًا  دورًا  البصر  التسويق يؤدي  أبعاد  أكثر  يعد 
% من عمليات بيع المنتجات تتم من خلال حاسة البصر،  80استخدامًا حيث إن أكثر من  

محلات    )8( فغالبية  للدماغ،  المؤثرات  نقل  في  الحواس  أسرع  أنها  الدراسات  وأثبتت 
لما  البرتقالي  أو  الأحمر  اللونين  بأحد  وشعاراتها  واجهاتها  بعمل  تهتم  السريعة    الوجبات 

  )9( . لهما من تأثير على المثيرات العصبية في الدماغ في شعور الإنسان بالجوع 
والأشكال  فالألوان  للمنتج،  البصرية  بالصور  الاهتمام  على  المسوقون  عكف  لذا 
كانت الطريقة الأولى لتمييز المنتج في ردود أفعال العملاء لما لها من تأثير عقلي ونفسي؛  

وطريقة  )10( فالشعارات  والتغليف    لذا  الجذابالتعبئة  والشكل  والتصميم  هي   واللون 
  ) 11( الاستجابة العاطفية للمنتج. استراتيجية لتعزيز 
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ويفضل العملاء منتجًا له شكل بصري وجماليات إذا تساوى سعره ومميزاته مع آخر  
التجارية للعملاء  مشابه له، كما أنه يضفي على المنتج قيمة رمزية تغرس وعود العلامة 

  )12(وتجعل المنتج لا يُنسى مميزة إياه عن منتجات المنافسين. 
   Olfactoryالتسويق الشمي 

مباشر الرائحة  لذا ترتبط  بالذاكرة؛  يتعلق  إحساس  أقرب  وهي  والجوع.  بالسعادة  ة 
العملاء انتباه  لشد  العوامل  كأهم  وتعيد   )13(   تستخدم  الذاكرة  تنشط  الجميلة  والرائحة 

لحظات معينة في ذهن الإنسان تذكره بالتجربة الأولي. وأثبتت الدراسات أن حاسة الشم  
) 14(  المنتج بسبب صلتها المباشرة بالدماغ% من عواطفنا وذكرياتنا مع  75تولد ما يصل لـ  

والمطاعم   الفنادق  في  العملاء  لجذب  الضيافة  صناعة  في  شهرة  الأكثر  التقنية  وهي 
  )15( والمقاهي.

   Auditoryالتسويق الصوتي 
وبالتالي  العملاء  تصورات  على  يؤثر  البيع  نقاط  في  كبيرًا  دورًا  الموسيقى  تؤدي 

ير من المسوقين الصوت للتأثير على أمزجة وتفضيلات  سلوكهم الشرائي. واستخدم الكث
الشرائية؛  وعاداتهم  الأشياء    )16(  العملاء  مع  تتوافق  ذهنية  حالة  العميل في  بهدف وضع 

أدى   حيث  الشرائية  السلوكيات  على  يؤثر  الموسيقى  إيقاع  أن  واتضح  بيعها.  يتم  التي 
ملحوظ   بشكل  المطعم  في  العميل  يقضيه  الذي  الوقت  لزيادة  البطيئة  الموسيقى  تشغيل 

بالسلوك مقارنته  عند  المنتج  مبيعات  إجمالي  في  كبيرة  الموسيقى   وزيادة  تشغيل  أثناء 
السريعة. فيما أدى تشغيل الموسيقى السريعة لمستويات عالية من الحماس والإثارة والتي 

  )17( بدورها تؤدي للتحرك بوتيرة أسرع داخل المتاجر.
   Tactileالتسويق اللمسي 

الحكم   يعزز  ما  والسمع  والشم  للبصر  داعمة  كوسيلة  اللمس  المسوقون  يستخدم 
المنتج، وأثبتت الدراسات أن لمس المنتجات يؤثر على سلوك العملاء وموقف    النهائي على 

المنتجات، على  للحكم  تكفي  لا  وحدها  العين  لأن  إيجابي،  بشكل  لمس    )18(  الشراء  ويُعد 
أكثر رغبة في  يكونون  ما،  العملاء منتجًا  يلمس  لذا عندما  المنتج طريقة لضمان جودته؛ 

  )19( رضا العملاء. الشراء بالإضافة إلى أنه يعزز
   Gustatifالتسويق عبر حاسة التذوق  

التجارية   للعلامة  قيمة  ويضيف  المستهلك،  مع  قوي  عاطفي  لاتصال  يؤدي  التذوق 
أكدته   ما  وهو  إيجابي.  بشكل  ذهنه  في  تمييزها  المستهلك  ليستطيع  مزاياها  ويدعم 
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والذكريات   بالفرح  مكثفة  علاقة  لهما  والشراب  الطعام  تناول  أن  في  مختلفة  دراسات 
  )20( السارة.

النكهة وال طعم من خلال الوصف؛ لذا تقدم كثير من العلامات من الصعب توصيل 
المولات   داخل  المفتوحة  الطعام  مناطق  من  كثير  في  يحدث  كما  مجانية،  عينات  التجارية 

food court  ليتذوقها التأثير عليه للشراء.   تقدم نماذج من أطعمتها  المستهلك بغرض 
   )21(  فالأطعمة اللذيذة تجعله في حالة مزاجية سعيدة وبالتالي تحفزه للشراء.

  مشكلة الدراسة:
يسعى مخططو حملات التسويق للتأثير بشكل كبير على اختيارات المستهلك، ولكن  

المتنا المنتجات  من  كبير  لعدد  الإعلانية  الرسائل  من  كبير  كم  الأمر وسط  أصبح  فسة 
صعبًا، فيصاب المستهلك بالارتباك؛ ما دفع المسوقون للبحث عن وسيلة تحفز المستهلك  

  على أخذ القرار الشرائي دون تباطؤ.  
الرؤيا أو السمع أو الشم ومن هنا ظهر التسويق الحسي باستخدام الحواس الخمس (

اللمس)  أو  التذوق  بين   أو  عاطفي  ارتباط  إنشاء  محاولة  أجل  والعلامة من  المستهلك   
التجارية، فمرور الانطباع الإيجابي داخل الإنسان عن المنتج ينشئ ارتباط لا شعوري مع 
خلال تجارب حسية تتصل بذكريات مشابهة عند الإنسان. وحينما تتكرر هذه المحفزات  
المستهلك   يستدعي  وبالتذوق  واللمسي  والسمعي  والشمي  البصري  التسويق  الخارجية 

الإيجابي، فيشترى المنتج دون تردد ويختصر سلسلة طويلة من العمليات العقلية  انطباعه  
يكرر   لذا  قبل.  من  المنتج  شرائه  عند  بتجربة ممتعة  ومر  سبق  لأنه  والمقارنة؛  والتحليل 
هذا  نحو  داخله  ولاء  فينشأ  المستهلك  لدى  عادة  التجربة  تصبح  فشيئاً  وشيئاً  التجربة 

  المنتج دون غيره. 
هنا   محاولةومن  في  الدراسة  مشكلة  الحسي   تتحدد  التسويق  أبعاد  دور  التعرف 

كمثيرات موجودة في البيئة -(العوامل البصرية أم السمعية أو اللمس أم الشم أم التذوق)  
تأثير    -الخارجية ومدى  الشراء،  إعادة  ونية  المستهلك  لدى  الشرائي  السلوك  لتحفيز 

تحفي على  ومعرفته)  (مشاعره  الداخلية  ببيئته  مرتبطة  كعوامل  الفرد  سلوكه  إدراك  ز 
ظل   في  والاسترجاع  والتذكر  والتخزين  والتفسير  الانتباه  عمليات  تؤثر  وكيف  الشرائي، 
عملية تمثيل المعلومات على تكرار الشراء، وبالتالي بناء الولاء نحو فروع مطاعم الوجبات 

 السريعة ذات السلاسل العالمية في مصر.  
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  أهمية الدراسة: 
ء الضوء على أهمية التسويق الحسي، ودوره في  في إلقا هذه الدراسة أهمية تكمن

في   أهميتها  وتكمن  التجارية.  للعلامة  ولاء  وتكوين  للمستهلك  الشرائي  السلوك  تحفيز 
للإنسان  الداخلية  البيئة  على  التأثير  في  الخارجية  المحفزات  دور  على  التعرف  محاولة 

  لعلامة.  لأخذ القرار الشرائي وتكراره وعلى المدى البعيد تكوين ولاء ل
من  الحسي  التسويق  موضوع  يعد  إذ  الإعلامية.  العربية  للمكتبة  أهميتها  وتكمن 
الموضوعات الحديثة التي تناولها التراث العلمي الأجنبي بكثافة، مقابل ندرة في الدراسات 
العربية، فلا يزال الموضوع أرضًا خصبة تحتاج المزيد من البحث والدراسة لفائدة المكتبة 

بين  الأكاديمي العلاقة  مستوى  شرح  في  والأكاديميين  للباحثين  إرشادي  وكدليل  العربية  ة 
  التسويق الحسي والسلوك الشرائي والولاء للعلامة التجارية. 

وتكمن أهميتها أيضًا لرجال التسويق، إذ تسعى لتوضيح وتفسير إمكانية توظيف  
الج على  تأثيرًا  عناصره  وأكثر  البيع،  نقاط  داخل  الحسي  في  التسويق  يسهم  بما  مهور، 

تسريع عمليات الشراء وبالتالي زيادة الطلب. الأمر الذي يمكن أن يعمل كداعم لتحديد  
للعملاء   الموجهة  التسويقية  الرسائل  فاعلية  ولتحسين  التطبيقية،  الممارسات  أفضل 

    ولتوجيه ممارسات الشركات في فهم العوامل المؤثرة على السلوك الشرائي.
الأهمية التطبيقية للدراسة في محاولتها فتح مسارات بحثية جديدة مفيدة وتكمن  

في مجال التسويق، وذلك بمحاولتها التعرف على أنماط التسويق الحسي وأكثرها تأثيرًا 
الشرائي،   السلوك  تحفيز  في  التسويق  هذا  عن  الناتجة  المشاعر  ودور  الجمهور،  على 

حتفاظ بها داخل العقل البشري والتي تتفاعل مع وعمليات التذكر وتفسير المعلومات والا
  خلفيات المستهلكين ودورها في بناء ولاء نحو العلامة التجارية على المدى الطويل. 

  الدراسة: أهداف
تستخدمها  التي  الحسي  التسويق  استراتيجيات  فعالية  تقييم  هو  الرئيس  الهدف 

العم وولاء  الشرائي  السلوك  على  السريعة  الوجبات  ومن مطاعم  التجارية.  للعلامة  لاء 
  :هذا الهدف تسعى الدراسة لتحقيق الأهداف الفرعية التالية

وبالتذوق)  - واللمسي  والسمعي  والشمي  (البصري  الحسي  التسويق  أبعاد  تحديد 
 المستخدمة في مطاعم الوجبات السريعة.  

التعرف على الدور الذي يؤديه التسويق الحسي في اختيار العميل للمطعم وأخذه  -
 قرار الشراء.
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لتسويق  التعرف على نوعية المشاعر المتكونة نتيجة التعرف للمثيرات الخارجية (ا -
 الحسي).

للتأثير   - الخارجية  المثيرات  وتخزين  وتفسير  تصنيف  العقل في  دور  على  التعرف 
 على نية إعادة الشراء.

منتجات   - نحو  الولاء  خلق  في  الحسي  التسويق  يؤديه  الذي  الدور  على  التعرف 
 مطاعم الوجبات السريعة.  

مجال  - في  والباحثين  والمستهلكين  التسويق  لممارسي  توصيات  التسويق    تقديم 
السلوك   على تحفيز  وأقلها  تأثيرًا  التسويق الحسي  عناصر  أكثر  الحسي حول 

  الشرائي.

  الإطار الفكري للدراسة: 

  يرتبط الإطار الفكري بمحورين هما الدراسات السابقة والمنطلقات التنظيرية للدراسة.   

  الدراسات السابقة:  
) التعرف  Dissabandara, D.M.R. Dissanayake (2020حاولت دراسة (

التجارية   للعلامة  المستهلك  تفضيل  على  الحسي  التسويق  استراتيجيات  تأثير  على 
المسح  منهج  واستخدمت  السريعة في سريلانكا،  للوجبات  مطاعم  على سلسلة  بالتطبيق 

على   استبيان  توزيع  وتم  المراحل  متعددة  عنقودية  مستهلكي    185لعينة  من  شخصًا 
وأ السريعة.  الوجبات  المستهلك  سلاسل  تفضيل  على  أبعاد  أربعة  تأثير  النتائج  ظهرت 

إثبات  يتم  لم  بينما  والذوقي،  والسمعي  والشمي  البصري  التسويق  التجارية هي  للعلامة 
جعل  مما  إيجابية  تجربة  تخلق  أن  العوامل  هذه  واستطاعت  باللمس.  التسويق  عامل 

قرار   وبعد  وأثناء  قبل  التجارية  العلامة  يفضلون  والاستراتيجيات المستهلكين  الشراء، 
الملموسة   الميزات  لتجاوز  العاطفي  الارتباط  إثارة  كانت  الحسي  للتسويق  الأساسية 

  )22( للمنتج.
) التعرف على دور الانطباعات  Xingyang Lva, et.all 2020وهدفت دراسة (

ما   إذا  حول  تساؤلات  ووجهت  السياحية،  للمقاصد  السائحين  ولاء  تسويق  في  الحسية 
الانطباعات  تسويق  أم  السائح  مواقف  تشكل  التي  هي  السياحية  الوجهة  صورة  كانت 

  الحسية الملموسة؟ ومدى تأثير التسويق الحسي على وجود ولاء للوجهة السياحية. 
الد الانطباعات  وقامت  تسويق  أن  لتستنتج  مستويات  عدة  من  بالتحقق  راسة 

الحسية الإيجابية له تأثير إيجابي على الولاء في حين أن الانطباعات الحسية السلبية لها  
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لوجود   متزايدة  تفسيرية  قوة  وفر  الحسية  الانطباعات  تسويق  أن  وكشفت  سلبي،  تأثير 
أخرى مهمة مثل الجودة والقيمة والرضا   أسباب ولاء لهذه المقاصد، كما ارتبط بعناصر

  ) 23(  المدركين.
) للتعرف على تأثير  Ha-Won Jang and Soo-Bum Lee, 2019وسعت دراسة (

القهوة   متاجر  بالتطبيق على  بشكل مستدام  الأعمال  إدارة  على  التسويق الحسي  تطبيق 
العلاقة التسويق    ومدى تأثيرها على نمو وزيادة سوق هذه الأعمال في ضوء دراسة  بين 

السلوكية.  النوايا  على  وتأثيره  والهيمنة)،  والإثارة،  (المتعة،  المختلفة  والمشاعر  الحسي 
والدراسة استقصائية تم تطبيقها عبر الإنترنت لعملاء ست علامات تجارية المشهورة في  
إن، وهوليس.  إن  بليس، أنجيل  باسكوتشي، تووسوم  باين بين،  كوريا هي: ستاربكس، كو 

البيانات عبر الإنترنت لمدة أسبوع تقريبًا، بين  وتم   على    2019يوليو    8يوليو و  2جمع 
مفردة. وأظهرت النتائج وجود علاقات بين عناصر التسويق الحسي   608عينة تقدر بـ  

ومشاعر   المنتج  ولمس  والتذوق  البصري  التسويق  بين  علاقة  فوجدت  المشاعر  ونوعية 
بالراح الشعور  بها  ويقصد  الزملاء الهيمنة،  مع  العميل  يشاء  كما  والتصرف  المتجر  ة في 

والتأثر بجو المكان. وبين التسويق السمعي ومشاعر الإثارة والشعور بالحيوية والحماس. 
على   التأكيد  تم  كما  المتجر.  زيارة  خلال  والسرور  والرضا  بالسعادة  الشعور  أو  والمتعة 

  )24( ى النوايا والسلوكية.وجود علاقات بين هذه المشاعر وتأثيرها إيجابيًا عل
هاني،   وسمر  شريف  ومحمد  عدلي  (سحر  دراسة  على 2019وألقت  الضوء   (

لتعزيز   المتلقين  التسويق الشمي على تحفيز ذاكرة قوية بين  يؤثر  تجربة المستهلك وكيف 
النماذج   من  من خلال تحليل عدد  وذلك  القرار،  يؤثر على صنع  الإعلانية مما  الرسالة 

في   وعطور  الإعلانية  ومشروبات  لمأكولات  والملصقات  الخارجية  واللافتات  الكتالوجات 
على   تؤثر  الروائح  أن  النتائج  وأظهرت  مؤثرات شمية،  على  احتوت  وكلها  أقمشة  ومعقم 
أفكار ومزاج المستهلكين وتحفز لديهم ذاكرة إيجابية تؤثر على استجاباتهم، كما اتضح أن 

يعزز لرائحة معينة  الفعال  الرسالة الإعلانية ويزيد    الاستخدام  المستهلك، ويدعم  تجربة 
أن   اتضح  كما  تفاعلية،  أكثر  التجارية لإنتاج تجربة  العلامة  المنتجات ورسائل  إدراك  من 
التكنولوجيا تصبح أكثر إبداعًا لو تم الدمج بين حاسة الشم في الوسائط المطبوعة، كما  

اعر المستهلكين دون وعي وبالتالي  أن صناعة الإعلان تستخدم التسويق الشمي لإثارة مش
  )25( تتلاعب بقرارات الشراء.
) دراسة   Nadeeja Dodamgoda, Kulani Amarasingheوسعت 

) التعرف على تأثير التسويق الحسي على تفضيلات المستهلكين لمحال القهوة في  2019
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من  عينة  على  الاستبيان  تطبيق  وتم  استقصائية،  والدراسة  سريلانكا،   300  كولومبو، 
نتائج   وكشفت  المقاهي.  بعض  مديري  مع  المتعمقة  المقابلات  للإجراء  بالإضافة  زائر، 
لتفضيل   للأشخاص  الترويج  في  ناجحة  تسويقية  أداة  يعد  الحسي  التسويق  أن  الدراسة 
والدراسة  والاسترخاء  الطعام  تناول  مثل  لأغراض  أخرى،  بدائل  بين  من  المقاهي  هذه 

ميز يخلق  وأنه  نتائج  والاجتماعات.  وكشفت  لتفضيله.  يؤدي  ما  للمقهى  تنافسية  ة 
لإرضاء  الخمس  الحواس  جميع  على  للتركيز  يميلون  المديرين  أن  المتعمقة  المقابلات 
أن   حين  في  التوالي،  على  واللمس  والمذاق  للبصر  الأولوية  إعطاء  يتم  أن  على  العميل. 

  )26( لخلقها بشكل أفضل. الرائحة والموسيقى هي تقريبًا معايير لا يتم بذل جهود عالية
) دراسة   ,EL-Hussein M. Ali & Mohamed O. Ahmedوحاولت 

) التحقق من تأثير التسويق الحسي على زيادة الحصة السوقية للفنادق الخمس 2019
نجوم المصرية وعلاقتها بإدراك العملاء والسلوك الفعلي لهم، اعتمادًا على سبعة عناصر  
أساسية هي اللمس، التذوق، الشم، الحدس، الانطباع، والعوامل البصرية داخل الفنادق. 

العي استخدمت  كمية  لـ  والدراسة  الاستبيان  عبر  البيانات  جمع  تم  حيث  العشوائية،  نة 
ل    400 أكتوبر    33عميل،  خلال  البيانات  جمع  وتم  القاهرة،  في  نجوم  خمس  فندقًا 

في 2018 محوريًا  دورًا  تؤدي  الحسي  التسويق  عناصر  أن  الدراسة  نتائج  وكشفت   .
السلوك الفعلي يزيد    تحسين الإدراك والسلوك الفعلي للعملاء باختيار هذه الفنادق، وهذا

   )27( من حصة الفندق السوقية داخل فنادق الخمس نجوم في القاهرة.
) دراسة  )  Riza, A. F., & Wijayanti, D. W. 2018وفحصت 

يسهم   وهل  التجارية،  العلامة  لتجربة  العملاء  التسويق الحسي  يحفز  هل  الاستكشافية، 
ام المسح عبر الإنترنت على عينة من  هذا في خلق ولاء نحوها؟ وتم جمع البيانات باستخد

أو    185 مطعم  في  الحسي  التسويق  لتجربة  وتعرضوا  عشوائيًا  اختيارهم  تم  مستهلكاً 
دفع   في  إيجابي  بشكل  يؤثر  أن  يمكن  الحسي  التسويق  أن  النتائج  وتوصلت  مقهى. 
والطعم  والرائحة  والصوت  البصر  مثل  فالعوامل  التجارية،  العلامة  لتجربة  المستهلكين 
العلامة  صورة  يدعم  ما  والقيمة  والرضا  بالراحة  الشعور  على  العملاء  تحفز  واللمس 

    )28(  التجارية في ذاكرتهم لفترة طويلة. كما اتضح أن هذا كله يؤثر على ولاء العملاء.
) دراسة  كأداة Sharafat Hussain  , 2018وتعرفت  الحسي  التسويق  دور  على   (

لبناء صورة العلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء. واستخدمت الدراسة منهج المسح حيث  
تم جمع بيانات الدراسة الكمية من ثلاثة مطاعم دولية لسلسلة مطاعم الوجبات السريعة  

قع  مفردة، بوا  300. وتم تطبيق الاستبيان على  KFC, Dominos and Subwayهي  
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استبيان من كل مطعم. ودعمت نتائج الدراسة جميع الفروض حيث اتضح أن جميع   100
الحواس الخمسة لها علاقة قوية ببناء صورة العلامة التجارية وزيادة ولاء العملاء. كما  
وكان  معًا.  استخدامها  عند  أكثر  فعالة  تكون  الحسي  التسويق  عناصر  جميع  أن  اتضح 

ر فعالية في سلسلة مطاعم الوجبات السريعة هو الشم يليها  عنصر التسويق الحسي الأكث
من   والمطبوعات  الموظفين  وزي  المرئية  العناصر  حسنت  كما  والسمع،  البصر  ثم  التذوق 
صورة   بناء  في  نسبيًا  جاذبية  أقل  عنصر  الصوت  اعتبار  وتم  التجارية،  العلامة  صورة 

هذه   أصوات  احتوت  حيث  العملاء  ولاء  التجارية  أصوات صاخبة العلامة  على  المطاعم 
  )29( وليست موسيقى مريحة للأعصاب.

) دراسة  التسويق  Zahra Afaq, et.all, (2018وهدفت  تأثير  على  للتعرف   (
بالمتعة   معينة  مشاعر  المستهلكين  لدى  الروائح  تثير  وهل  المستهلكين،  نوايا  على  الشمي 

الشراء؟ وهل هناك فروق بين الجن إعادة  أو  للشراء  الذكور والإناث؟  والحماس  سين من 
الاستبيان على   الدراسة  التسوق،   288وطبقت  مراكز  للشراء في  يذهبون  مشاركًا ممن 

لدى   الروائح  هذه  أثارت  الإناث  ملابس  بيع  منافذ  في  ذكورية  روائح  وضع  تم  وحين 
المستهلكين مشاعر الحنين للماضي. وولدت المتعة والحماس ما يقود المستهلك لتطوير نية  

   )30(  ة الشراء الإيجابية.إعاد
) التسويق الحسي Aparna P. Goyal, et.all. 2018وقيمت دراسة  ) فوائد 

لدعم اختيار المستهلكين للمنتجات الصحية الخضراء، وتم تطبيق الدراسة في الهند على  
وفريد   آباد  دلهي، غازي  نويدا،  رئيسة هي  مناطق  وباستخدام عينة عشوائية أربع  آباد. 

مفردة تم سؤال المبحوثين عن مقدار تفضيلهم أو عدم تفضيلهم للشراء    626لى  طبقية ع
منافذ  عن  يحملونها  التي  الصورة  على  بناءً  وذلك  خضراء،  منتجات  خمس  منافذ  من 
البيئي والمجتمع باعتبارها خالية  النظام  المنتجات وحفاظها على  الربط بين  التسوق وتم 

الكيميائية. وجاء إدراك   المواد  للبيئة  من  المنتجات الصديقة  العينة واضح لأهمية  غالبية 
    )31(  وللتسويق الحسي المرتبط بها وبالتالي للرغبة في شرائها.

) دراسة  بوعتروس،  وهدفت  التسويق  )  2017جمال  يؤديه  الذي  الدور  لإبراز 
على   التأثير  في  المستهلك؛ الحسي  الحواس   سلوك  باستخدام  المنافس  عن  تميز  لخلق 

إ محاولة  مع  التجارية  الخمس  المحال  لتحديث  الحسي  التسويق  إسهام  إمكانيات  براز 
من   الاستبيان على عينة  تطبيق  وذلك عبر  منجلي    140وإكسابها هوية،  مفردة بمدينة 

ا رئيسًا قسنطينة. وأظهرت النتائج أن التسويق الحسي باستخدام حاسة النظر أدى دورً 
في لفت انتباه المستهلكين من خلال التصميم الجيد والألوان والإنارة والأشكال، ثم ظهر  
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تأثير الموسيقى والأصوات. كما كان هناك تأثير إيجابي لعناصر البيئة المادية على ردود  
  )32( أفعال العملاء السلوكية ما أثر على زيادة الوقت المستغرق داخل المطعم. 

دراس (وقامت  التسويق  Elangovan N, Padma Cm (2017ة  تأثير  بتحديد   (
في مطاعم  سلسلة  داخل  المستهلك  سلوك  على  ترويجية  كأداة   Trivandrumالحسي 

من   عشوائية  عينة  على  الاستبيان  طُبق  المسح  منهج  وباستخدام  كيرالا.   549بولاية 
زاروا   النتائ  37مستهلكاً ممن  وأشارت  المطاعم.  سلسلة  من  أن سمات صورة  مطعمًا  ج 

على   الحسي  التسويق  وأثر  اختياره.  في  مهمًا  توضيحيًا  متغيرًا  تكون  أن  يمكن  المطعم 
مما  إيجابية  صورة  تخزين  في  وأسهم  بمطعمهم،  الخاصة  التقييم  عملية  أثناء  العملاء 
منحهم الاتساق في تقييم الخدمة وأثر على مستوى رضاهم، وبالتالي نيتهم الشرائية وما 

ليه من نشر كلمات إيجابية حول المطاعم قيمة ما يقدمه المطعم. وتؤدي صورة  يترتب ع
  )33( المطعم دورًا أكثر هيمنة في التنبؤ بنوايا إعادة الشراء.

زاوي،   بن  (هاجر  دراسة  على  2017وسعت  الحسي  التسويق  أثر  على  للتعرف   (
وأظهرت الدراسة  .  Operaالقرار الشرائي للمستهلك، على عينة من المستهلكين بمطعم  

للمستهلك   الشرائي  القرار  واتخاذ  وارتباط قوية بين الحواس  أثر  الميدانية وجود علاقة 
العام الداخلي للمطعم، حيث كان تأثير الحواس على   وهو ما يعكس أهمية إدراك الجو 
الترتيب التذوق ثم الرؤية ثم السمع ثم الشم ثم اللمس. كما اتضح وجود علاقة قوية بين  

ولم    حاسة للمطعم.  الداخلي  والتصميم  بالألوان  تأثرًا  الشرائي  القرار  واتخاذ  البصر 
المتعلقة   التعليمي)  المستوى  (السن،  الديموجرافية  العوامل  بين  دلالة  ذات  فروق  توجد 
بأبعاد التسويق الحسي، أي أن إدراكها متماثل بالنسبة لأفراد العينة. فيما وجدت فروق  

   )34( في النوع والدخل.
) الاستكشافية تقييم وجود علاقة  Shuvam Chatterjee, 2017وهدفت دراسة (

.  Café Coffee Dayاحتمالية لتأثير رائحة المنتج على شرائه بالتطبيق على محل قهوة  
واستخدمت منهج المسح على عدد محدد من المتاجر في كلكتا التي تحرص على خلق جو  

بيق الاستبيان على عينة غير احتمالية تقدر بـ  مختلف ونشر رائحة قوية للقهوة. وتم تط
شخص. وأظهرت النتائج أن هناك علاقة ارتباطية بين التسوق في ظل وجود روائح   200

  )35( قوية. ما يدل على وجود تأثير للرائحة على اختيار المستهلك وقرار الشراء اللاحق.
وآخرين   الدسوقي  (الشيماء  دراسة  طبيعة  2017وهدفت  لتحديد  بين  )  العلاقة 

مطاعم   عملاء  على  بالتطبيق  وذلك  للعميل.  الشرائي  والسلوك  الحسي  التسويق  أبعاد 
مطاعم   سلسلة  على  الدراسة  تطبيق  وتم  الدقهلية،  العالمية بمحافظة  السريعة  الوجبات 
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أمريكانا فودز والتي تتمثل في كنتاكي وتكا وبيتزا والفروع التابعة لها. في فترة زمنية من 
فبراير    2016ديسمبر   قوامها  2017وحتى  وأظهرت    310، وتم سحب عينة  مفردة. 

الخصائص   وجاءت  المستهلك،  سلوك  على  تأثيرًا  الأقل  هو  السمعي  التسويق  أن  النتائج 
الطاولة  وملمس  المائدة  أدوات  ووزن  وحجمها  ووزنها  حرارتها  ودرجة  للمأكولات  المادية 

السلوك الشرائي، كما أوضحت النتائج وجود  ونعومة المقاعد كأحد العوامل المحفزة على  
تأثير معنوي إيجابي لأربعة أبعاد فقط هي السمع واللمس والتذوق والبصر على السلوك  
الشرائي للعميل. ولم تتأثر مستويات إدراك العملاء بأبعاد التسويق الحسي وفقًا للنوع،  

  ) 36( وللعمر والدخل.
) دراسة  المؤثرة  Chao-Chin Huan (2017فحص  الوسيطة  العوامل  دور   (

الهواتف   على  بالتطبيق  بالولاء  هذا  وعلاقة  التجارية  للعلامة  الحسية  التجربة  على 
البيانات عن طريق الاستبيان   الدراسة منهج المسح حيث تم جمع  المحمولة، واستخدمت 

 مفردة. وأظهرت النتائج أن الخبرة الحسية هي المحرك الرئيس لحب العلامة   237من  
التجارية. وتؤدي التجربة الحسية للعلامة التجارية لثقة العملاء بها فيما لا تؤثر التجربة  
الولاء  تطوير  في  الرئيسة  الآلية  هو  التجارية  العلامة  تفضيل  ويعد  الثقة،  على  الفكرية 

  )37(  السلوكي للعملاء.
) دراسة  الحسي  Roopchund Randhir. Et. All 2016وقاست  التسويق  تأثير   (

في   السريعة  للوجبات  كنتاكي  مطاعم  في  الطعام  تناول  بعادات  وعلاقته  المستهلك  على 
على   الاستبيان  طبقت  مسحية  والدراسة  موريشيوس.  بشكل   100منطقة  مبحوث 

تأثروا   الشباب  معظم  أن  النتائج  وأظهرت  منتظم.  بشكل  كنتاكي  يزورون  عشوائي ممن 
مر باعتبارها  المطعم  في  الموجودة  الأكبر بالموسيقى  الأشخاص  من  أكثر  للأعصاب  يحة 

بالنسبة  الاستهلاكي  الشراء  سلوك  على  تأثير  لها  المختلفة  الحواس  أن  كما  سنًا، 
لتحفيز   تأثير  لها  والشمية  السمعية  الحواس  أن  المستهلكون  وأشار  كنتاكي،  لمستخدمي 

على تناول  اختيارهم للمطعم مثل الموسيقى التي تكون مريحة للأعصاب والرائحة المحفزة 
  )38( الطعام.

 ) دراسة  يتم  Ibn-e-Hassan, Jawad Iqbal (2016وسعت  كيف  على  للتعرف   (
وتميز   اختلاف  وخلق  المنافسين  على  ترويجية  ميزة  لكسب  الحسي  التسويق  استخدام 
لها، والدراسة كمية استخدمت منهج المسح وطبقت  التجارية وبالتالي خلق ولاء  للعلامة 

عينة   على  من  الاستبيان  مكونة  احتمالية  وأظهرت    478عشوائية  باكستانيًا.  شخصًا 
نتائج الدراسة أن الاستخدام الفعال للتسويق الحسي يولد ميزة تنافسية وولاء للعلامات 
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التجارية تمثل في تعزيز البيع، وظهر التسويق البصري في ديكور المتجر والإضاءة الدافئة 
وتقد  الناعمة،  والمقاعد  اللوني  ظهر  والمظهر  كما  شهي.  شكلها  أطعمة  داخلها  قائمة  يم 

برائحة   الشمي  التسويق  القاعة، فيما تميز  المنخفضة في  الموسيقى  الصوتي في  التسويق 
والقهوة   كريم  الآيس  ورائحة  الطازجة  السندويشات  وخبز  المطعم  في  الطازج  الخبز 

أما   للمستهلك،  تعطى  هدايا  مجموعة  في  باللمس  التسويق  وظهر  التسويق  الطازجة، 
بالتذوق فظهر في الطعم اللذيذ والطازج. وكل هذا خلق تميز للعلامة التجارية عن غيرها 

  )39(ما ساعد العملاء على تذكر العلامة التجارية والولاء لها وبالتالي تعزيز المبيعات.
) بالتعرف على تأثير القيمة الحسية على  Brenda Saris, (2016وقامت دراسة (

بين   العلاقة  ودرست  الاجتماعي،  التواصل  وسائل  عبر  التواصل  عند  التجارية  العلامة 
العلامة  التسويق بالحواس الخمسة (البصر واللمس والتذوق والشم والصوت)، وجاذبية 

وتم التجارية.  للعلامة  والولاء  والعاطفية  والعقلانية  النفعية  دراسة  التجارية  تصميم   
من   تتألف  لعينة  والعملاء   27تجريبية  الإنترنت  مواقع  ومصممي  الطلاب  من  متطوعًا 

العاملين في المجال لست علامات تجارية؛ لمعرفة أي الحواس هي الأكثر ارتباطًا بالعلامة 
التجارية، واتضح وجود تأثير متوسط لجميع الحواس للعلامات التجارية بشكل عقلاني.  

تكن استجابة المشاركين عن تأثير التسويق الحسي إيجابية عندما تم نشر الرأي  كما لم  
عبر وسائل التواصل الاجتماعي من صديق. وارتبط استخدام الحواس الخمسة للعلامة 
وظهرت   ممتعة،  عاطفية  جاذبية  أي  للعملاء  ممتعة  تجربة  وتقديم  قيمة  ببناء  التجارية 

له   كسبب  للعلامة  العاطفية  الفضاء  التجارب  في  أكبر  سلبية  مشاعر  إثارة  على  القدرة 
   )40( الإلكتروني. وحققت العوامل المرتبطة بالرائحة جاذبية عاطفية للعلامة التجارية.

) دراسة   Sumedha Alahakoon , Pradeep Randiwelaوحاولت 
فهم تأثير التسويق الحسي على إدراك المستهلك وتحفيزه، وهل يسهم في تعزيز    )2016

التجارية  الا العلامات  ذات  من مطاعم  عينة  على  الدراسة  تطبيق  وتم  بالعملاء؟  حتفاظ 
تطبيق  وتم  للأسماك.  مانهاتن  وسوق  كنتاكي  ماكدونالدز،  هي  سيرلنكا  في  معروفة 

على   المتعمقة.    300الاستبيان  المقابلات  وكذلك  المطاعم،  مع هذه  المتعاملين  من  مفردة 
اسة في أن التسويق الحسي بالحواس الخمس له  وأوضحت النتائج صحة فرضيات الدر

علاقة قوية مع الإدراك الإيجابي في عقول العملاء. وعمل الإدراك الإيجابي على تحفيز  
فعالة   تكون  أن جميع الحواس الخمسة  اتضح  كما  التجارية،  بالعلامة  للارتباط  العملاء 

واللمس الشم  معًا، وكانت عوامل  أكبر حينما تكون مشتركة  الأكثر    بشكل  والبصرية هي 
والولاء  الإدراك  بتعزيز  قوية  علاقة  له  العملاء  يشمه  ما  أن  أي  الأفراد.  لدى  فاعلية 
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للعلامة التجارية، وما يراه العملاء من طريقة تقديم الطعام والإضاءة وملابس الموظفين  
  )41( والألوان لها أيضًا تأثير على الإدراك.

جثير،   حمود  (سعدون  دراسة  الشعوري  2015واهتمت  التسويق  تأثير  بقياس   (
على تجربة الزبون في قطاع اقتصادي مهم وهو القطاع المالي في المنظمات العراقية، حيث  

) موظفًا من موظفي  60تم اختيار شركة الطيف للتحويل المالي وتم جمع البيانات من (
الم البيئة  أن  النتائج  وأشارت  للشركة.  والشعب  والأقسام  الأمامي  وعمليات الخط  ادية 

لجهود   منخفض  اهتمام  وأظهرت  الزبون.  بتجربة  ارتباطًا  الأكثر  هي  الخدمة  تسليم 
الفرص   واستغلال  الأسواق  في  منافسيها  عبر تحديد  البيئي  التحليل  عملية  في  الشركة 
تهتم   ولكنها  السوق.  بحوث  لعمليات  كبيرًا  اهتمامًا  تولي  لا  أنها  كما  المتاحة.  التنافسية 

دمة بمستوى جيد جدًا بما يتلاءم مع رغبة الزبون. وأوضحت النتائج اهتمام بتصميم الخ
والممرات   والمكاتب  الأثاث  ترتيب  من حيث  الداخلية  المادية  بالبيئة  الشركة  قبل  من  جيد 

  )42( أمام الزبائن، ما يتيح لها إعطاء صورة جيدة للزبون.
) دراسة  طريقة  Anıl Değermen Erenkol & Merve AK, (2015وناقشت   (

يذهب  القرار عندما  اتخاذ  وتأثير هذا على عملية  للشركات،  التسويق الحسي  ممارسة 
أراء   تقييم  على  الدراسة  ركزت  المسح  وباستخدام  للمطعم.  من    206العميل  مفردة 

الذين  ارتفاع نسبة  النتائج  المستهلكين في محافظة إسطنبول، منطقة كاديكوي، وأظهرت 
يليها ثلاث مرات ثم  يذهبون للأكل   بالمطاعم أربع مرات في الشهر، ثم مرتين في الشهر 

أصدقائه،   أو  نفسه  الشخص  بين  ما  المطعم  اختيار  صاحب  في  الإجابات  وتنوعت  مرة، 
واتضح أن مستوى إنفاق الأموال متوسط. وتم سؤال المبحوثين حول العنصر الأكثر تأثيرًا 

للمطعم مثل ر بالذهاب  القرار  التي  في عملية  والموسيقى  المطعم،  المقدم في  الطعام  ائحة 
التذوق  يتم تشغيلها، وراحة المقاعد، وطعم الطعام المقدم؛ وعلى عكس المتوقع بأن يكون 
هو الشعور السائد في عملية اختيار مطعم راقٍ، إلا أن حاسة السمع تهيمن على عملية  

وا والبصر  واللمس  التذوق  ذلك  ويتبع  المستهلكين؛  الأمر  اختيار  يتعلق  عندما  لروائح 
بمستوى التأثير على تفضيلات المطاعم لدى المستهلكين. فارتبطت الإيقاعات الديناميكية  
المزاجية،   وحالاتهم  المستهلكين  مشاعر  على  بالتأثير  للموسيقى  الهادئة  أو  السريعة  أو 

  )43( وبالتالي يميل المستهلكون للدخول في حالات مزاجية مختلفة.
) تأثير تسويق العلامات التجارية الحسي  Sharafat Hussain, (2014ودرس (

على المستهلك، دراسة حالة عن كنتاكي في الهند، وهل محاولة تشكيل الذاكرة والاحتفاظ  
اتصال   إنشاء  في  التجارية  العلامة  على  يؤثر  الخمس  الحواس  طريق  عن  بالمعلومات 
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اسة منهج المسح وطبقت على عينة  عاطفي طويل الأمد مع المستهلكين؟ واستخدمت الدر
منفذ بيع في مدينة حيدر   13مبحوثًا أكلوا مرة واحدة على الأقل في واحد من    116من  

على مستهلكي   عالٍ  تأثير  لها  الحواس الخمسة  أن جميع  الدراسة  ووجدت  الهند.  آباد، 
KFC  .كما كانت  ، وظهر ارتفاع واضح للجوانب المرئية يليها التأثيرات اللمسية والسمعية

منتجات   يبيعون  الذين  المنافسين  من  بالعديد  مقارنة  قيمة  الأعلى  التجارية هي  العلامة 
  )44(  مماثلة.
(و دراسة  التسويق  Theofanides, F, Kerasidou, E (2012استكشفت  تأثير   (

الحسي كمنبه للعواطف وارتباطه بالجودة المدركة والرضا والولاء تجاه العلامة التجارية،  
على  واستخ الاستبيان  تطبيق  تم  حيث  المسح  منهج  الدراسة  من    154دمت  شخصًا 

متاجر للصيدليات في سالونيك، اليونان. وأشارت النتائج أن   9مشتري كريم الوجه داخل  
التسويق الحسي يؤثر على تصور العلامة التجارية مما يؤدي بشكل إيجابي لارتباط أقوى  

التجاري العلامة  بين  وعاطفي)  حواسهم  (عقلاني  يستخدمون  فالمستهلكون  والمستهلك.  ة 
اللمس والرائحة والبصر دورًا  الخمسة بشكل كبير خلال كل عملية الشراء، حيث يؤدي 
جودة   إدراك  أجل  من  بكثافة  يستخدمون حواسهم  فالمستهلكون  الشراء.  عملية  مهمًا في 

المنتج والتعبئة والألوان المنتج وربطه بالمشاعر الإيجابية، وكانت المنبهات الحسية مرتبطة ب
  ) 45(  والرائحة الجميلة والملمس المخملي وصوت العبوة المغلق عند الفتح.

  تعليق على الدراسات السابقة:
مجالاتها   حيث  من  السابقة،  الدراسات  على  الاطلاع  من  الباحثة  استفادت 

  وموضوعاتها وأدواتها المنهجية والإجرائية ونتائجها وتوصياتها.
العربية  وفي   ضوء هذه الاستفادة لوحظ وجود اهتمام محدود من جانب الدراسات 

بقياس التسويق الحسي مقابل اهتمام واسع من الدراسات الأجنبية. حيث تم ربط عدة  
متغيرات مع التسويق الحسي مثل سلوك المستهلك داخل المتاجر والمطاعم وعمليات اتخاذ  

صورة العلامة التجارية وهويتها، وتعزيز البيع والقيمة   القرار والنية الشرائية والولاء وبناء
الصحية   للمنتجات  للتسويق  واستخدامه  بالعملاء  الاحتفاظ  وتعزيز  للمنتجات  الحسية 

  الخضراء. 
مطاعم  مجال  غالبيتها  شملت  والتي  الدراسات  هذه  تطبيق  مجالات  وتنوعت 

حدود من الدراسات على  الوجبات السريعة والأطعمة أو محال القهوة، فيما طبق عدد م
  مجالات مختلفة في القطاع الفندقي والقطاع المالي.  
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كأداة    الاستبيان  وتصدر  المسح.  منهج  على  السابقة  الدراسات  غالبية  اعتمدت 
للقياس سواء يتم ملؤه إلكترونيًا أو بالمقابلة، كما تنوع حجم العينات ما بين عينات كبيرة 

مد عدد محدود من الدراسات على دراسة تجريبية  الحجم ومتوسطة وصغيرة. فيما اعت
جغرافي   تنوع  الدراسات  مجتمع  وتضمن  إعلانية.  نماذج  تحليل  أو  متعمقة  مقابلات  أو 

  شمل مناطق مثل الهند وسيرلانكا وكولمبيا وإسطنبول وقسنطينة والعراق ومصر. 
تر  وتغير  الشرائي،  السلوك  على  الحسي  للتسويق  تأثير  وجود  النتائج  تيب وأكدت 

تأثير الحواس المختلفة طبقًا لمكان تطبيق الدراسة. حيث ظهر تأثير كبير لبعض العوامل 
والإناث   الذكور  بين  الفروق  اختلفت  كما  الآخر.  للبعض  ضعيف  تأثير  مقابل  الحسية 
مشاعر   وظهرت  الحسي.  التسويق  من  معينة  بعوامل  التأثر  في  التعليمية  والمستويات 

للتسو التعرض  عند  والهيمنة  متنوعة  والحماس  والمتعة  للماضي  كالحنين  الحسي  يق 
والراحة في المتجر والتصرف كما يشاء العميل، كما اتضح وجود علاقة بين هذه المشاعر  

 وتأثيرها إيجابيا على النوايا السلوكية.

  الإطار النظري لموضوع الدراسة: 
ثير والاستجابة"  استخدمت الدراسة مزيجًا من إطارين مفاهيميين، الأول نموذج "الم

S-O-R    ورسل مهربيان  طوره  ووضع Mehrabian and Russell  )1974الذي   (
تولد   مشاعر  عنه  تنتج  الخارجية  البيئة  في  حسي  مثير  كل  أن  لفكرة  الأولى  اللبنات 
التي   المعلومات  تمثيل  نظرية  إطار  استخدام  تم  النموذج  رؤية  مع  وتكاملاً  ما،  استجابة 

كنتاج الاستجابة  التي  تناقش  المعرفية  العمليات  من  هذا  لسلسلة  استقبال  بين  تتوسط 
له المناسبة  الاستجابة  وإنتاج  آلي    .المثير  بشكل  مرتبطة  استجابة  مجرد  ليس  فالسلوك 

والاستجابة   المثير  بين  تتوسط  التي  المعرفية  العمليات  من  لسلسلة  نتاج  ولكنه  بمثيرات، 
  ان.وتحدث داخل نظام معالجة المعلومات في الإنس

  S-O-Rمقياس المثير الاستجابة 
) وراسل  مهربيان  للعالمين  النموذج  هذا  في  الفضل   Mehrabian andيرجع 

Russell, 1974  الأفراد تقود  خارجية  بيئية  محفزات  هناك  أن  افترضا  حيث   (
المحفزات   بين  العلاقة  تتوسط  مشاعر  عن  عبارة  عاطفية  فعل  بردود  للاستجابة 

مشاعر هي المتعة والحماس والهيمنة. باعتبار أن التحفيز الموجود  والسلوكيات تتمثل في  
أو معرفية   تتميز بردود عاطفية  الدماغ  استجابة داخلية في  البيئة الخارجية سيخلق  في 

  )46( تخلق وضعًا إيجابيًا أو سلبيًا للفرد تجاه العلامة التجارية.
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الخارجية أو الجو العام في  وفسرت عدد من الدراسات المقصود بمحفزات البيئة  
الاستجابة   ناقلات  وهي  والتذوق.  واللمس  والصوت  والرؤية  الرائحة  بأنها  البيع  نقاط 
من  المستهلك  بها  يشعر  التي  المشاعر  يحفز  التسويق الحسي  إن  للعميل، حيث  الداخلية 
الذي  المستهلك  دماغ  من  الإحساس  وتفسير  عملية تحليل  أو  والتصورات  حواسه  خلال 

  )48) ( 47(  جمها لإنتاج استجابة داخلية للأفراد.يتر

  نظرية تمثيل المعلومات:  
انتباه الأشخاص للمحفزات الخارجية وترميزها وربطها بالمعارف   النظرية  تناقش 
في الذاكرة وتخزينها واسترجاعها عند الحاجة. وتبدأ عملية تمثيل المعلومات حينما يتلقى  

ي أو شمي أو تذوقي أو لمسي)، فتقوم المستقبلات العقل محفز أو أكثر (بصري أو سمع
وعي  لتنال  للذاكرة؛  وتنقلها  وتخزنها  الخارجية  البيئة  من  المعلومات  هذه  بتلقي  الحسية 
الإنسان في لحظة محددة، لكن قليل منها يحظى بالانتباه فيتم الاحتفاظ بها ثم تخزينها  

الذاكرة طويلة المدى أيضًا بعملية معالجة  .في  التي يتم تنظيم تدفقها    وتسمى  المعلومات 
  )49(  داخل عقل الإنسان.

ويعمل  للمعلومات  التعرض  أثناء  وفعال  نشط  يكون  الإنسان  أن  النظرية  وتفترض 
على معالجتها بعدد من العمليات المعرفية؛ ما يؤدي لتمثيلات معرفية تحدد أنماط سلوكه  

مراحل خلال  من  تتم  المعلومات  ومعالجة  المواقف،  هذه  تجاه  لكمية  حدود  هناك  وأن   ،
وبناءً   واحد.  وقت  المعلومات في  من  كبيرة  كمية  معالجة  يستطيع  لا  فالإنسان  المعلومات. 

  عليه يستخلص الإنسان رد فعل معين. 
فيتم   معينة  تمثيلات  إلى  لتحويلها  الحواس  خلال  من  المعلومات  استقبال  ويتم 

ع الذاكرة  في  تختزن  حسية  مدخلات  شكل  على  فيتم  ترميزها  معرفي.  تمثيل  شكل  لى 
تركيز بصري مرتبط باللون والشكل والحجم وتمثيل سمعي مرتبط بالأصوات المسموعة  
تركيز   أي  الانتقائي  الانتباه  يحدث  ثم  ودلالي،  لمسي  وترميز  الأصوات  هذه  وخصائص 
الإدراك على مثير خارجي، ثم الإدراك أي وضع دلالات ومعاني على المعلومات التي ترد  

التخزينمن   ثم  المستقبل،  الحواس،  في  لاستخدامها  الذاكرة  في  بالمعلومات  والاحتفاظ 
لها والاسترجاع التعرض  للفرد  سبق  التي  والمعارف  الخبرات  استدعاء  تصنيفها    .أو 

  )50( وتخزينها.
كهروكيميائية  ويحولها لإشارات  المحفزات الحسية  الإنسان هذه  يأخذ  عليه  وبناءً 

هذه العملية يتم فلترة المعلومات المقدمة وتصفيتها وتحليلها وتكاملها    يعالجها المخ وخلال
التسويق الحسي   )51( وتخزينها،   تعريفه في سياق  الذي يمكن  الإدراك  لتكوين  يؤدي  مما 
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فهمها. أو  الحسية  بالمعلومات  الوعي  من   )52(  أنه  مثلا  الرائحة  بتفسير  يقوم  فالشخص 
خلال دمجها مع تجاربه وذكرياته ومواقفه المسبقة، وبالتالي يتم تشكيل موقف تجاه هذه  

  الرائحة ويتم اتخاذ قرار بشأن ما يجب فعله (أي السلوك). 
تتم عملية تمثيل المعلومات بداية من تجربة المستهلك للمنتج أو العلامة التجارية.  

ثم تحدث عدة مراحل من  فتتلقى ج التسويق الحسي رسائل محددة.  ميع الحواس عبر 
الحسية  المستقبلات  تعمل  الإحساس:  مرحلة  وهي  المعلومات  معالجة  أثناء  الإدراك 
يحدث   عليه  وبناء  والملمس.  والطعم  والرائحة  والصوت  البصر  خلال  من  للمستهلك 

الانتقائي  والإدراك  ب  الانتباه  المستهلك  يهتم  مواقفه  عندما  مع  تتوافق  التي  الرسائل 
مرحلة   ثم  واحتياجاته.  بالتسويق    التفسيرومعتقداته  التحفيز  معنى  الشخص  ويفسر 

مرحلة   ثم  مشابهة.  سابقة  وتجارب  بذكريات  مدعوم  ويكون  التجارية  للعلامة  الحسي 
يتم    الاحتفاظ حيث  المستهلك  وإدراك  تصور  عملية  ختام  المعلوماتوهي  في   تخزين 

  قصيرة المدى لينتقل لطويلة المدى. الذاكرة 

  تطبيق النموذج والنظرية على الدراسة:  
بسلوك   المستهلكين  استجابة  لقياس  الاستجابة  المثير  نموذج  على  الاختيار  وقع 
تم   بينما  الحسي،  التسويق  لمحفزات  تعرضهم  بعد  البيع  منافذ  داخل  واضح  شرائي 

ثير هذه العوامل الخاصة بالتسويق الحسي الاعتماد على نظرية تمثيل المعلومات لمعرفة تأ
العمليات  من  بسلسلة  ومرورها  الذاكرة  في  اختزانها  بعد  التجارية  للعلامة  الولاء  على 
البيئة  في  يحدث  عنها  المتولدة  والمشاعر  الحسي  التسويق  مؤثرات  فمزيج  المعرفية. 

الداخلية وكلاهما   الخارجية، وبينما نظام معالجة المعلومات داخل العقل يحدث في البيئة
  يصنع تكامل وترابط في إنتاج الاستجابة. 

تأثير   معرفة  الدراسة  حاولت  المعلومات  تمثيل  لنظرية  الرئيس  الفرض  وفي ضوء 
على العلاقة بين    مستوى الانتباه ومدى الإدراك والقدرة على التذكر والاسترجاعمتغيرات  

أن هذه العمليات المعرفية تتوسط بين  التسويق الحسي والولاء للعلامة التجارية. باعتبار  
في   المعلومات  معالجة  نظام  داخل  وتحدث  (الولاء)  والاستجابة  الحسي)  (التسويق  المثير 

 الإنسان.
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  نموذج الدراسة:

وفي ضوء نموذج المثير الاستجابة ونظرية تمثيل المعلومات ونتائج الدراسات السابقة  
لقياس تأثير التسويق الحسي على السلوك الشرائي والولاء سعت الباحثة لإعداد نموذج  

التسويق   (مؤثرات  الخارجية  البيئة  لقياس  متكامل  نموذج  لخلق  التجارية.  للعلامة 
  الحسي) والبيئة الداخلية (المشاعر والمعرفة).

  

  تساؤلات الدراسة:  
متغيرات:  ربط  ضوء  وفي  السابقة،  الدراسات  ونتائج  الدراسة،  أهداف  ضوء  في 
التسويق الحسي والسلوك الشرائي والولاء للعلامة التجارية معًا. تسعى الدراسة للإجابة  
السلوك   على  لتؤثر  الحسي  التسويق  أبعاد  توظيف  يتم  كيف  وهو  رئيس،  تساؤل  على 

 جارية؟ ومن هذا السؤال تتفرع عدة أسئلة، هي: ه للعلامة التئالشرائي للمستهلك وولا
  ما تأثير التسويق الحسي على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك؟   .1
  ؟  للعلامة التجاريةما تأثير التسويق الحسي على الولاء  .2
البصري، الشمي، اللمسي، السمعي، التذوقي)  أي من أبعاد التسويق الحسي ( .3

 ئي؟ هي الأكثر فاعلية لدعم السلوك الشرا
 أي من أبعاد التسويق الحسي هي الأكثر تأثيرًا على الولاء للعلامة التجارية؟  .4
 ما المشاعر المتولدة نحو العلامة التجارية نتيجة التعرض للتسويق الحسي؟ .5

 
  .ة اح اد ال ذج م إع   ن
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للتسويق   .6 التعرض  عند  الشراء  إعادة  ونية  الشراء  نحو  الجمهور  اتجاه  ما 
  الحسي؟

كن تفسير أبعاد التسويق الحسي في  كيف تتم عملية تمثيل المعلومات، وكيف يم .7
 الانتباه للمعلومات وتفسيرها والاحتفاظ بها واسترجاعها؟

الشرائي   .8 السلوك  على  الحسي  التسويق  أبعاد  تأثير  في  اختلافات  هناك  هل 
والسن   (النوع  الديموغرافية  المتغيرات  باختلاف  التجارية  للعلامة  والولاء 

  الة الاجتماعية)؟ والدخل الشهري والمستوى التعليمي والح
  ما عادات زيارة مستهلكي مطاعم الوجبات السريعة؟  .9

الوجبات  .10 مطاعم  تفضيل  على  المؤثرة  العوامل  وما  الزيارة  أسباب  ما 
  السريعة؟  

  كيف يتم تقييم الخدمات المقدمة في مطاعم الوجبات السريعة؟  .11

  فروض الدراسة:  
المعرفة) للتسويق -المستهلكين (المشاعرتختلف أبعاد التسويق الحسي، ومستوى إدراك   .1

الخصائص   باختلاف  التجارية  للعلامة  والولاء  الشرائي،  والسلوك  الحسي، 
والحالة   التعليمي  والمستوى  الشهري  والدخل  والسن  (النوع  الديموغرافية 

 الاجتماعية). 
وتحفيز  .2 الحسي  التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد 

 الشرائي للمستهلكين. السلوك
توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين أبعاد التسويق الحسي والولاء لمطاعم   .3

 الوجبات السريعة الدولية.
 تتأثر العلاقة بين التسويق الحسي والولاء للعلامة التجارية بمتغير السلوك الشرائي.   .4
إدراك   .5 بمتغيرات  التجارية  للعلامة  والولاء  الحسي  التسويق  بين  العلاقة  تتأثر 

الهيمنة) و (المعرفة: مستوى  –الحماس–المستهلكين للتسويق الحسي (المشاعر: المتعة  
  الانتباه، والتفسير، والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى).  

 الإجراءات المنهجية للدراسة: 
  لدراسة ومنهجها: نوع ا

 وتقويم  وتحليل تصوير تستهدف التي الوصفية البحوث إلى الدراسة هذه تنتمي
يغلب موقف أو معينة،  مجموعة خصائص  أو والمكان، الزمان في التحديد عليه  معين 
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من   "إذ  )53(  موقف أو ظاهرة بطبيعة المتعلقة الراهنة الحقائق دراسة النوع  هذا  يعمد 
ب في حدوثها؟" كيفالدراسات الإجابة عن التساؤل:     )54(  تحدث الظاهرة؟ ومن المتسبِّ

على  كما   وتأثيرها  الحسي  التسويق  أبعاد  توظيف  وتحليل  لوصف  الدراسة  تسعى 
الوصفي   المنهج  الدراسة  واستخدمت  للعلامة،  ولائهم  وعلى  الشرائي،  المستهلكين  سلوك 
الشرائي   بالسلوك  وعلاقته  الحسي  التسويق  وأبعاد  الراهن  الوضع  لتفسير  التحليلي، 

للظاهرة متضمن بتحليل البيانات وقياسها والولاء بهدف الانتهاء لوصف دقيق ومتكامل  
  وتفسيرها وتقديم الحلول.  

بالعينةتستخدم  و المسح  الميدانيةفي    منهج  عن    الدراسة  والمعلومات  البيانات  بجمع 
بالولاء  وعلاقته  للمستهلك  الشرائي  السلوك  على  تأثيرًا  الحسي  التسويق  أبعاد  أكثر 

، لإجراء مقارنات بين المتغيرات الديموجرافية المقارنللعلامة التجارية، وتعتمد الأسلوب  
  من حيث تأثير التسويق الحسي على سلوكهم الشرائي وولائهم للعلامة التجارية. 

 الإطــار الإجرائي للدراسة: 
 مجتمع الدراسة وعينتها: 

من   الميدانية  الدراسة  مجتمع  العاميتكون  مطاعم    الجمهور  فروع  مع  المتعاملين 
هارديز،   هت،  بيتزا  تشيكن،  فرايد  كنتاكي  مثل  مصر  في  الدولية  السريعة  الوجبات 
سلوكهم   على  التأثير  في  الحسي  التسويق  توظيف  مدى  التعرف  بهدف  وذلك  وغيرها. 

  الشرائي وولائهم للعلامة التجارية.  
من الجمهور المصري العام مفردة)    400، قوامها (حصصية عينة واعتمدت الدراسة على  

بما يحمله من سمات في تنوع المستويات الاقتصادية والاجتماعية والتعليمية، وتم تطبيق 
ويدويًا عبر الاستبيان الورقي    https://docs.google.comالاستمارة إلكترونيًا عبر  

  ) استمارة 17. واستبعدت الباحثة (2020ديسمبر    16-  2020أكتوبر    4في الفترة من  
 لعدم صلاحيتها.

 
 
 
 
 
 
  



 

 
998 998 

 أدوات جمع البيانات:  
نظرًا لتعدد البيانات المطلوب جمعها وتنوع واتساع حجم مجتمع البحث والرغبة في  
توحيد توقيت إجراء الدراسة. واستخدام الأسئلة بنفس الصيغة مما يقلل من احتمالات 

  البيانات.   التحيز في ملء البيانات. اعتمدت الدراسة على الاستبيان في جمع
إعداد و الاستمارة تم  وصياغتها.  ستة  واستخدمت   سؤالاً، 23 على احتوتفي 

  .مقاييس
  عدة محاور:   على  وتوزعت 

 العوامل الديموجرافية.  -
 عادات دخول مطاعم الوجبات السريعة.  -
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 أسباب التفضيل والزيارة وطرق تقييم الخدمات.  -
 أبعاد التسويق الحسي (البصري، الشمي، اللمسي، السمعي، التذوقي)   -
تمثيل  - وعملية  المتولدة  (المشاعر  الحسي  التسويق  لعناصر  الجمهور  إدراك 

 المعلومات. 
 الاتجاه نحو الشراء ونية إعادة الشراء.  -
 الولاء نحو منتجات مطاعم الوجبات السريعة (سلوكي واتجاهي).  -

  مقاييس الدراسة:  
من للحصو الدراسة  متغيرات  قياس  على  الباحثة  اعتمدت  دقيقة  نتائج  على  ل 

التراث   بمراجعة  الباحثة  قامت  المقاييس  هذه  ولإعداد  المقاييس.  من  مجموعة  خلال 
الدراسة  الإجرائية لمصطلحات  التعريفات  المقياس وفي ضوء  موضوع  السابق في  العلمي 

  بل أساتذة متخصصين.  حددت مجالات المقياس وعناصره ثم تم تحكيمه من ق

 مقياس التسويق الحسي:   . 1
(التسويق   الخمسة  الحسي  التسويق  عناصر  لقياس  مقياس  الباحثة  طورت 

الدراسات،  من  لعدد  الرجوع  بعد  وذلك  واللمسي)،  والسمعي  واللمس  والشمي   البصري 

التي صممت مقاييس مشابهة وفي ضوء نتائجها وما توصلت إليه تم بناء   )58) ( 57) ( 56) ( 55(
  المقياس وتحديد عباراته.  

معارض) تقيس  محايد،  ) عبارة على سلم ليكرت (موافق،25والمقياس مكون من (
كل خمس عبارات أحد عناصر التسويق الحسي. وتم تحديد درجة لمن أجاب "معارض"  

) درجة، تم  75-25جات لـ "موافق". وتتراوح درجاته من ( ودرجتين لـ "محايد" وثلاث در
 توزيعها لتأثير (منخفض ومتوسط ومرتفع).

 مقياس المشاعر المتولدة نتيجة التسويق الحسي:   . 2
السابقة  الأدبيات  وفي ضوء  المقياس  بناء  مشابهة،    )59(  تم  مقاييس  التي صممت 

  الاستجابة" وهي المتعة والحماس والهيمنة.  -ويتضمن المشاعر التي ناقشها نموذج "المثير 
معارض) تقيس   محايد، ) عبارات على سلم ليكرت (موافق،9والمقياس مكون من (

يق  كل ثلاث عبارات أحد المشاعر التي تنتج عن المثير الحسي في البيئة الخارجية "التسو
لـ   درجات  وثلاث  "محايد"  لـ  ودرجتين  "معارض"  أجاب  لمن  درجة  تحديد  وتم  الحسي". 

 ) من  المقياس  درجات  وتتراوح  ومتوسط  27-9"موافق".  (منخفض  توزيعها  تم  درجة،   (
 ومرتفع). 
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 السلوك الشرائي: 
طورت الباحثة مقياس لقياس السلوك الشرائي للمستهلك وذلك بعد الرجوع لعدد  

إليه تم    )60(  من الدراسات التي صممت مقاييس مشابهة وفي ضوء نتائجها وما توصلت 
  بناء المقياس وتحديد عباراته.  

معارض) تقيس   محايد، ) عبارات على سلم ليكرت (موافق،6والمقياس مكون من (
لمن   الشراء. وتم تحديد درجة  إعادة  نية  وثلاث عبارات  الشرائي  السلوك  ثلاث عبارات 

لـ "موافق". وتتراوح درجات المقياس أجاب   لـ "محايد" وثلاث درجات  "معارض" ودرجتين 
 ) درجة، تم توزيعها لسلوك شرائي (منخفض ومتوسط ومرتفع). 18- 6من (

 مقياس التمثيلات المعرفية للعلامة التجارية: . 3
تطبيقًا لنظرية تمثيل المعلومات فالشخص يمر بأربع عمليات معرفية تتوسط بين  

والتفسير، استقب الانتباه،  مستوى  هي  له  المناسبة  الاستجابة  وإنتاج  المثير  هذا  ال 
والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى؛ ما يؤدي لتمثيلات معرفية تحدد 

  أنماط سلوكه تجاه المواقف. 
معارض) تقيس  محايد،  ) عبارة على سلم ليكرت (موافق،16والمقياس مكون من (

بارات أحد العمليات المعرفية. وتم تحديد درجة لمن أجاب "معارض" ودرجتين لـ  كل أربع ع
) من  المقياس  درجات  وتتراوح  "موافق".  لـ  درجات  وثلاث  درجة، تم  48-  16"محايد"   (

 توزيعها لتمثيلات معرفية (منخفضة متوسط مرتفعة). 

  مقياس الولاء للعلامة:  . 4
إنت التسويق،  دراسات  في  العلمي  التراث  العلامة قدم  الولاء  لقياس  كثيف  اج 

الدراسات من  عدد  وخلص  (61(  التجارية.  السلوكي   )62)  بالولاء  يسمى  لما  ينقسم  أنه 
تجاه  فالالتزام  الثاني  أما  الشراء.  إعادة  وهو  بالسلوك  قياسه  يتم  الأول  والاتجاهي. 

 )63( العلامة التجارية وليس مجرد تكرار الشراء لأنه لا يوجد غيرها.
معارض) تقيس  محايد،  ) عبارة على سلم ليكرت (موافق،10س مكون من (والمقيا

أربع عبارات الولاء السلوكي وست عبارات الولاء الاتجاهي. وتم تحديد درجة لمن أجاب  
) 30- 10"معارض" ودرجتين لـ "محايد" وثلاث درجات لـ "موافق". وتتراوح درجاته من (

 . درجة، تم توزيعها (منخفض ومتوسط ومرتفع)
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  اختبارا الصدق والثبات: 
للتحقق من دلالات الصدق الظاهري تم عرض أداة الدراسة في صـورتها الأوليـة علـى 

، للحكـم علـى صـلاحية وسـلامة )64(  ) محكمـين4والبالغ عـددهم (  المختصينمجموعة من  
ا لمقترحـــات  صـــياغة الأســـئلة وملائمتهـــا للدراســـة، وتم إدخـــال التعـــديلات اللازمـــة طبقـــً

-test، تم التحقــق بطريقـة الاختبــار وإعــادة الاختبــار (ثبــات الأداةالمحكمـين. وللتأكــد مــن 
retest وذلك بتطبيق الاختبار وإعـادة تطبيقـه بعـد أيـام علـى مجموعـة مـن خـارج عينـة ،(

) مـن حجـم العينـة الأصـلية، ثـم تم 5) مفردة، ما يقارب نسبته (%20الدراسة مكوّنة من (
بــين تقــديراتهم في المــرتين علــى أداة الدراســة ككــل، حيــث  بيرســونحســاب معامــل ارتبــاط 

  ).0.81-0.83تراوح بين (

  الدراسة:  متغيرات
تتكون متغيرات الدراسة من نوعين من المتغيرات، الأول وهو المتغير المستقل ويشمل 
وبالتذوق).  اللمسي،  السمي،  الشمي،  التسويق  البصري،  (التسويق  الحسي  التسويق 

  والثاني المتغير التابع ويشمل السلوك الشرائي والولاء للعلامة التجارية. 
  :المعالجة الإحصائية للبيانات

بـاللجوء للمعـاملات  SPSSبعد جمع البيانات وترميزها وإدخالها، تم تحليلها ببرنـامج 
والاختبارات الإحصائية المختلفة مثل المتوسط الحسابي والوزن النسبي والمئـوي والمتوسـط 

و(ت) وتحليــل التبــاين الأحــادي والاختبــارات  2الحســابي والانحــراف المعيــاري واختبــار كــا
وتم .  ) ومعامــل ارتبــاط بيرســون ومعامــل الارتبــاط الجزئــيPost Hoc Testsالبعديــة (

% فـــأكثر، أي عنـــد مســـتوى معنويـــة 95قبـــول نتـــائج الاختبـــارات الإحصـــائية عنـــد درجـــة ثقـــة 
  . فأقل.05

  التعريفات الإجرائية:
الحسي: والسمع هو    التسويق  والتذوق  والرؤية  اللمس  الخمس،  الحواس  استخدام 

العملاء والتواصل معهم عبر تصوراتهم وعواطفهم وخياراتهم للتأثير على  والشم لجذب  
  قراراتهم الشرائية.

التجارية للعلامة  العواطف    :الولاء  ولكنه مجموعة من  الشراء،  يعني فقط تكرار  لا 
  القوية بين المستهلك والعلامة، ويقاس بعملية إعادة الشراء. 
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  نتائج الدراسة:

  :أولاً: النتائج العامة

  عادات دخول مطاعم الوجبات السريعة:  
، اتضـح معدل تكـرار زيـارتهم لمطـاعم الوجبـات السـريعة الدوليـة  عن  المبحوثينبسؤال  

ــة ( ــرب مــن نصــف العين ــر مــن مــرة شــهريًا لنســبة تقت ــارة أكث ــرار الزي ــل 43.5تك %) مقاب
"كـل عـدة %) يزورونه بشكل متباعـد  44.8%) زاروه بمعدل متوسط "كل شهرين" و(11.7(

أشهر". وبالنسبة لمتوسط عـدد الأشـخاص الـذين يصـحبونهم، ارتفعـت نسـبة "مـن شـخص 
%). وهـو مـا 5%)، ثم لا أحـد بنسـبة (21%)، يليها أكثر من أربعة أشخاص (74إلى ثلاث" (

) بارتفاع نسـبة الـذين Anıl Değermen Erenkol & Merve AK, (2015اتفق مع دراسة (
المطاعم أربع مرات في الشهر ثم مرتين في الشـهر يليهـا ثـلاث مـرات ثـم يذهبون للأكل في  

  )65(  مرة.
%)، ثـم 46.0جنيـه بنسـبة (  100وكان متوسط الأموال المنفقة للفرد الواحد أقل من  

%). وكــان متوســط 15.8بنســبة ( 200%)، ثــم أكثــر مــن 38.2بنســبة ( 200- 100مــن 
%)، 33.8%)، ثم أقـل مـن سـاعة (55عتين (الوقت المنقضي داخل المطعم من ساعة إلى سا

 في أنــه) 2017مــع (جمــال بــوعتروس، واتســقت النتــائج %). 11.2ثــم أكثــر مــن ســاعتين (
كلما كان هناك تأثير إيجابي لعناصر البيئة المادية على ردود أفعال العملاء السلوكية يـؤثر 

  )66(  هذا على زيادة الوقت المستغرق داخل المطعم.
خول مطاعم الوجبات السريعة الدولية تم تطوير مقياس من هذه ولقياس عادات د

المقياس  درجات  وبحساب  ومنخفض،  متوسط  مرتفع  مستويات  لثلاثة  متدرج  العبارات 
بنسبة   العينة  نصف  من  لأكثر  متوسط  بمعدل  جاءت  المطاعم  دخول  عادات  أن  لوحظ 

يشير لتفضيل   %). وهو ما13.5%) ثم بمعدل منخفض ( 26.5%)، ثم معدل مرتفع (60(
أهم   أحد  ولعل  آخرين،  وبصحبة  لآخر  وقت  من  المطاعم  هذه  لزيارة  الدراسة  عينة 

  الأسباب هي انتشار فروعها، وسرعة معدل تقديم الطعام، وأن أسعارها في المتناول.  

  أكثر مطعم مفضل للوجبات السريعة:  
لعلامات   التابعة  السريعة  للوجبات  المفضلة  المطاعم  أكثر  حول  المبحوثين  بسؤال 
تجارية عالمية ولها فروع في مصر بحيث يختار المبحوث أكثر من بديل، ارتفع اختيارهم  

((McDonald's) ماكدونالدزلمطعم   يليه  38.5بنسبة  كنتاكي%)،  بنسبة (KFC) دجاج 
%)، حيث صرح  7.6%)، ثم أخرى ( 16.0(  بنسبة  Pizza Hut)%)، ثم بيتزا هت (21.7(
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بالبيتزا والكريب   المبحوثون بتفضيلهم لمطاعم وجبات سريعة محلية وكانت كلها مرتبطة 
) %6.4(   (Burger King) برجر كنجوالسندويتشات، فيما تقاربت نسبة بقية المطاعم  

%)، ثم  4.0بنسبة ((Hardee's) هارديز %)، ثم  4.7(بنسبة     door) cookثم كوك دور ( 
  %).1.1بنسبة ( Tikkaدجاج تكا 

  طاعم: أسباب تفضيل هذه الم
تفضيلهم   ارتفع  حيث  المبحوثين،  لدى  عام  بوجه  المطاعم  تفضيل  أسباب  تعددت 

%)، يليه تفضيلهم لشكل المكان والجو 45.5لمذاق الطعام في هذه المطاعم بنسبة كبيرة (
) (23.5العام  بالفخامة  إحساس  ويعطي  ونظيف  مريح  المكان  ثم  يليها  %17.3)،   ،(%

%). وتشير هذه النتائج لأهمية 5.2صوت الموسيقى المذاعة (%)، ثم  8.5رائحة الطعام (
  عنصر الطعم كعامل متقدم في إقبال الجمهور على هذه المطاعم. 

) مع  النتائج  هذه   Nadeeja Dodamgoda, Amarasingheواختلفت 
على  2019 واللمس  المذاق  ثم  البصري  التسويق  الأولوية  الجمهور  فيها  أعطى  التي   (

في حين   بشكل التوالي،  عالية لخلقها  جهود  بذل  يتم  لا  والموسيقى  الرائحة  أبعاد  كانت 
) فكانت العناصر   Sharafat Hussain  ,2018كما اختلفت مع نتائج دراسة (  )67(   أفضل.

والسمعية، البصرية  ثم  التذوق  يليها عناصر  تأثيرًا،  الأكثر  واختلفت مع )  68(  الشمية هي 
في أن حاسة السمع تهيمن على عملية اختيار    )Anıl Erenkol & Merve, 2015دراسة (

  )69( المستهلكين؛ ويتبع ذلك التذوق واللمس والبصر والروائح

  أسباب زيارة هذه المطاعم:  
الأول للاستمتاع   السبب  المطاعم جاء  لهذه  الدراسة  زيارة عينة  وبالنسبة لأسباب 

 ) بنسبة  والترفيه  اللقاءات  33.8بالطعام  يليه   ،(% ) تميز  21.9الاجتماعية  ثم   ،(%
) والخصومات  (13.4العروض  العمل  لقاءات  يليه  مكان  %12.7)،  ولتخصيصها   ،(%

%) كحضور  4.6%)، ثم أسباب أخرى بنسبة (6.1%)، والدراسة والمذاكرة (7.5للأطفال (
  أعياد الميلاد.

) دراسة  مع  النتائج  هذه   Nadeeja Dodamgoda, Kulaniواتسقت 
Amarasinghe 2019 الطعام تناول  مثل  لأغراض  لها  الجمهور  تفضيل  في   (

   )70( والاسترخاء والدراسة والاجتماعات.
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  تفضيل الجمهور لعوامل التسويق الحسي عند اختيار مطاعم الوجبات السريعة:  
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حينما طُلب مـن المبحـوثين تحديـد تفضـيلاتهم لعوامـل التسـويق الحسـي عنـد اختيـار 
ــارات المرتبطــة  ــة، ارتفعــت نســبة تفضــيل الجمهــور للعب ــات الســريعة الدولي مطــاعم الوجب

%)، ومـذاق الطعـام 60.8مكونـات الأطعمـة والمشـروبات طازجـة وصـحية (  بعوامل التذوق
)، ومـذاق الطعـام في هـذا المطعـم هـو 58.3%المطعـم (اللذيذ هو السـبب في عـدم تغييـري  

%)، وهناك تنوع كبير في مذاق الأطعمة والمشروبات يرضـي جميـع الأذواق 57.3الأفضل (
ــين (56.8( ــا بـ ــراوح مـ ــارات ليتـ ــذه العبـ ــبي لهـ ــوزن النسـ ــع الـ ــث ارتفـ ) و 85.08%). حيـ
)83.33.(  

طعـم الـذي اخترتـه تحفـز ولوحظ ارتفاع الـوزن النسـبي لعبـارات رائحـة الطعـام في الم
%)، ورائحــة الجــو العــام 58.5%)، وتعجبنــي رائحــة الجــو العــام للمطعــم (59.5شــهيتي (

) و 84.33%). لتتـــراوح مـــا بـــين (57.0تحســـن شـــهيتي وتحفزنـــي علـــى طلـــب الطعـــام (
)82.17.(  

كمـا في عبـارات   بعوامل الملمــسكما ارتفعت نسبة تفضيل الجمهور للعبارات المرتبطة  
%)، وكــل مــا ألمســه مــن أثــاث ومقاعــد 61.3المقاعــد الموجــودة في المطعــم مريحــة (الأثــاث و

%)، وملمـــس أدوات المائـــدة يـــوحي بأنهـــا غاليـــة الـــثمن 55.3وأســـطح نظيـــف ولامـــع (
ــين (49.3( ــا بـ ــراوح مـ ــارات ليتـ ــذه العبـ ــبي لهـ ــوزن النسـ ــع الـ ــث ارتفـ ) و 85.00%)، حيـ
)80.50  .(  

مثــل  بالعوامــل البصــرية العبــارات المرتبطــة للجمهــور في الاتجــاه المحايــدفيمــا ارتفــع 
%)، والإضـاءة 50.8تجذبني ألوان المطعم وشعاره ومظهره الخـارجي واللافتـة الخارجيـة (

ــي ( ــن مزاجـ ــم تحسـ ــميم المطعـ ــة وتصـ ــع (40.8الداخليـ ــبي مرتفـ ــوزن نسـ )، 81.42%) بـ
قـديم %)، وشـكل ت49.5وملابس الموظفين وشكل المفروشات من أسـباب تكـراري الزيـارة (

%)، وتقنيــة عــرض الفيــديو 48.0الطعــام أو تغليــف الوجبــات يشــجعني علــى دفــع المزيــد (
%) بــوزن نســبي 22%) ونســبة عــدم موافقــة (54.3داخــل المكــان ممتــازة بنســبة محايــدة (

)67.25  .(  
ــع  ــارات المرتبطــة  الاتجــاه المحايــدوارتف ــل: لا الســمعية بالعوامــلللعب ــارات مث ، وحظــت عب

%)، وتـــؤثر 32.5الضوضــاء التـــي أســـمعها في المطعــم بنســـبة عــدم موافقـــة (أنــزعج مـــن 
%)، وموســيقى الخلفيــة تجعلنــي أقضــي 27.2الموســيقي علــى تقييمــي الإيجــابي للمطعــم (

لعبـارات لا أنـزعج  انخفاض الــوزن النســبي%). ولوحظ 27.0المزيد من الوقت في المطعم (
ملمس أكياس التغليف توحي أنهـا مـن   ) أو63.08من الضوضاء التي أسمعها في المطعم (
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). ولوحظ ارتفاع الوزن النسبي للعبارات المرتبطـة بالتسـويق الشـمي 21.05خامة جيدة (
  والتذوقي واللمسي وانخفاضه للعبارات المرتبطة بالتسويق السمعي والبصري.  

وبناءً على نتائج مقياس التسويق الحسي، لوحظ تقارب في تفضيل الجمهـور للعوامـل 
%)، مــع انخفــاض شــديد في 46.8%) و (52.8جتمعــة بــين الاتجــاه المتوســط والمرتفــع (م

الاتجــاه المـــنخفض. ولـــوحظ اتجـــاه مرتفـــع لتفضــيل الجمهـــور لعوامـــل التســـويق بالتـــذوق 
ــي (67.3( ــويق اللمسـ ــمي (66.0%)، والتسـ ــويق الشـ %)، مقابـــل اتجـــاه 60.0%)، والتسـ

ــاع للا42.3متوســط للتســويق البصــري ( ــل %)، وارتف ــنخفض في عوام تجــاه المتوســط والم
%). وهو ما يتسق مع إجابـات المبحـوثين حـول أسـباب تفضـيل هـذه 21التسويق السمعي (

  المطاعم وخاصة مذاق الطعام. 
ولــوحظ أن تقيــيم الجمهــور للتســويق الحســي ككــل إيجــابي، وحينمــا ســئل المبحوثــون 

ي ظهــرت في بعــض العبــارات حــول العوامــل منفصــلة، تفاوتــت نســبة الاتجــاه الإيجــابي التــ
وخاصــة تلــك المرتبطــة بالتســويق الســمعي، وهــو مــا يمكــن تفســيره بازدحــام هــذه المطــاعم 

  أحيانًا وزيادة نسبة الضجيج فيها لتتناسب وطبيعة الخدمة السريعة المقدمة.
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  إدراك الجمهور للتسويق الحسي في مطاعم الوجبات السريعة الدولية: 

  أولاً: مشاعر الجمهور  

لقياس مشاعر الجمهور نحـو الأكـل في مطـاعم الوجبـات السـريعة الدوليـة، تم سـؤال 
ــوحظ ســيطرة  ــة. ول ــة والحمــاس والهيمن الجمهــور حــول ثــلاث مشــاعر رئيســة هــي: المتع

علـى الجمهـور حيـث حظيـت عبـارات اسـتمتع بالأكـل في هـذا المطعـم بنســبة  مشــاعر المتعــة
أشــــعر بالســــعادة عنــــدما أتنــــاول الطعــــام في هــــذا المطعــــم بنســــبة %)، و67.5موافقــــة (

%)، ولـوحظ ارتفـاع 58.3%)، وأستمتع بوقتي أثناء جلوسي في هذا المطعم بنسبة (64.5(
  ) على التوالي.83.83) و (87.25) و (88.50الوزن النسبي لهذه العبارات (

ــارات  الاتجــاه المحايــدفيمــا ارتفــع  ــل عب ــة، مث ــق بمشــاعر الحمــاس والهيمن فيمــا يتعل
%)، 53.8الطعــام يصــلني في وقــت مناســب لــذا لا أشــعر بالملــل أو الضــيق مــن الانتظــار (

ــي في هــذا المطعــم ( ــو ل ــي التصــرف كمــا يحل ــك بســبب 52.8ويمكنن ــأني مل %)، وأشــعر ك
هـذا المطعـم وكأنـه مكـاني %)، ولا أشعر بالغربة في  51.3المعاملة التي أتلقاها في المطعم (

ــة (49.5( ــرة طويل ــذهاب والبقــاء فت ــاس لل %)، وانخفــض الــوزن 44.3%)، وأشــعر بالحم
 ).66.75النسبي لعبارة يمكنني التصرف كما يحلو لي في هذا المطعم (
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الوجبات   مطاعم  في  الأكل  نحو  الجمهور  لمشاعر  الإجمالي  المقياس  نتائج  أظهرت 
الإ  للمشاعر  ارتفاع  بتقارب واضح (السريعة  والمتوسطة،  %) على  41.3%) و (57يجابية 

التوالي مع انخفاض شديد في الاتجاه المنخفض. وعند تقييم العبارات الدالة على مشاعر  
المتعة والهيمنة والحماس كل في مقياس، لوحظ سيطرة الاتجاه المرتفع على مشاعر المتعة  

%)  63.8ند قياس مشاعر الحماس (%)، مقابل ارتفاع للاتجاه المتوسط ع64.3بنسبة (
) ارتفاع  65.5والهيمنة  نسبة  وتشير  عام.  بوجه  المنخفض  الاتجاه  في  وانخفاض   .(%

الاتجاه المرتفع والمتوسط مقابل انخفاض الاتجاه المنخفض، لاستمتاع الجمهور بالأكل في 
  هذه المطاعم وشعوره بالحماس والتفرد في هذه التجربة. 
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  ور بمطاعم الوجبات السريعة الدولية:ثانيًا: معرفة الجمه

) إدراك الجمهـور لمطـاعم الوجبـات السـريعة في ضـوء عمليـة 6أظهرت نتائج جدول (
ــدرة علـــى التـــذكر،  ــاه، والتفســـير، والاحتفـــاظ والقـ تمثيـــل المعلومـــات، بمســـتويات الانتبـ

بطـت والاستدعاء مرة أخرى. وأوضحت النتـائج ارتفـاع الاتجـاه الإيجـابي نحـو عبـارات ارت
ــي ( ــة داخل ــام بانطباعــات إيجابي ــوزن نســبي 57.5رائحــة المكــان وشــكله وطعــم الطع %) ب

%) وزن نســبي 55.3)، وأتــذكر جلســاتي الممتعــة في هــذا المكــان مــن وقــت لآخــر (83.25(
%) 54.8)، وفسـرت الأجـواء العامـة للمكـان بأنـه مكـان مناسـب لتنـاول الطعـام (81.83(
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)، وأتـذكر 82.67%) وزن نسـبي (54.5يقدمه المطعـم ()، وأهتم بما  83.67وزن نسبي (
)، وأســتطيع 81%) وزن نســبي (52.8شــكل الطعــام ونظافــة المكــان وتصــميمه ورائحتــه (

)، 80.75%) وزن نسبي (51.5تذكر الأجواء العامة للمكان بما يحتويه من رائحة وطعم (
ا في بيئـة المكـان المريحـة ( %)، 50.0العامـة للمكـان (%)، وأتـذكر البيئـة 50.3وأفكر أحيانـً

  %).48.3وأستطيع الاحتفاظ بكل تفاصيل المكان في ذاكرتي (
ولوحظ تقارب بين الاتجاه الإيجابي والمحايد في بعض العبارات مثل طريقة العرض  
التي يسوق بها المطعم لنفسه، جذبت انتباهي وشعرت بتوافق مع هذا المطعم، وأستطيع 

الم ونوعية  المكان  رائحة  طريقة  تذكر  عبارات  في  المحايد  الاتجاه  ارتفع  فيما  وسيقى. 
%)، وأستطيع تذكر الشعار  49.0العرض التي يسوق بها المطعم لنفسه، جذبت انتباهي (

) الطعام  وطعم  والتصميم  عن  53.0والألوان  متكاملة  شاملة  رؤية  تكوين  استطعت   ،(
) السابقة  50.3المكان  وتجاربي  ذكرياتي  من  كبير  جزء  لدى  المكان %).  هذا  مع  يتشابه 

  ).72.67%) بأقل وزن نسبي ( 50.0(

وبنــاءً علــى نتــائج مقيــاس إدراك الجمهــور لمطــاعم الوجبــات الســريعة في ضــوء عمليــة 
%) 37.0%) مقابـل (60.8تمثيل المعلومات، بوجـه عـام جـاء اتجـاه الجمهـور مرتفـع بنسـبة (

  %) للمنخفض.  2.3للمحايد و (
ارات التي تقيس مستويات الانتباه، والتفسير، والاحتفاظ أما فيما يتعلق بمقياس العب

والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى، لوحظ أن التوجه العام لـدى الجمهـور يحمـل 
%)، والاحتفــاظ بنســبة 56.8%)، والتفســير بنســبة (57.5اتجــاه مرتفــع في الانتبــاه بنســبة (

 انخفاض في الاتجاه المنخفض.)، مع %56.8%)، والاسترجاع بنسبة (55.5(
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  الاتجاه نحو الشراء من مطاعم الوجبات السريعة: 

ــائج جــدول ( ــة 8أظهــرت نت ــد في ني ــور الموافــق والمحاي ــين اتجاهــات الجمه ) تقــارب ب
ــا يشــير لتفضــيل  ــارض للشــراء. م ــاض للاتجــاه المع ــع انخف ــن هــذه المطــاعم، م الشــراء م

قاسـت نيـة الشـراء ثـلاث عبـارات ونيـة إعـادة الشـراء الجمهور هذه المطاعم بعينها. حيث  
ثلاث عبـارات. ولـوحظ ارتفـاع موافقـة الجمهـور علـى عبـارة أحـب أن أشـتري الطعـام مـن 

ــان ( ــذا المكـ ــد 57.8هـ ــان بالتحديـ ــذا المكـ ــرى لهـ ــرة أخـ ــود مـ ــارة أود أن أعـ ــا عبـ %)، يليهـ
في زيارة هـذا %)، ثم سأستمر  51.2%)، ثم سأوصي أصدقائي بزيارة هذ المطعم (54.8(

%). مقابل ارتفاع للاتجـاه المحايـد في عبـارات أميـل لزيـارة 49.0المطعم بشكل مستقبلي (
%)، وعنـدما أرغـب في تنـاول الطعـام سـأزور هـذا المطعـم 47.3هذا المطعم بشكل متكرر (

 %).49.8تحديدًا (
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)، 84.67وارتفــع الــوزن النســبي لعبــارات أحــب أن أشــتري الطعــام مــن هــذا المكــان (
)، وسأوصي أصدقائي بزيارة هـذ 82.67وأود أن أعود مرة أخرى لهذا المكان بالتحديد (

  ).80.92)، وسأستمر في زيارة هذا المطعم بشكل مستقبلي (81.08المطعم (
أظهرت نتائج المقيـاس الإجمـالي لاتجـاه الجمهـور نحـو الشـراء مـن مطـاعم الوجبـات 

%) 4.3%) للاتجــــاه المتوســــط و (32.0مقابــــل (%) 63.8الســــريعة ارتفــــاع في الشــــراء (
  للاتجاه المنخفض.  

وفيمــا يتعلــق بمقيــاس العبــارات الدالــة علــى نيــة الشــراء. لــوحظ تقــارب بــين الاتجــاه 
%) للاتجاه المنخفض. وكذلك فيما يتعلـق 2.8%) و (45.8%) و (51.5المرتفع والمتوسط (

ــوح ــة إعــادة الشــراء ل ــى ني ــة عل ــارات الدال ــاس العب ــين الاتجــاه المتوســط بمقي ــارب ب ظ تق
  %) للاتجاه المنخفض.  3.5%) مقابل (42.8%) و (53.8والمرتفع (

وتشير نسبة ارتفاع الاتجاه المرتفع والمتوسط مقابل انخفاض الاتجاه المنخفض لرضـا 
غالبيــة أفــراد العينــة عــن الخدمــة المقدمــة بكــل أبعادهــا لــذا وافقــت علــى الشــراء وتكــرار 

 لتوصية به للأصدقاء. عملية الشراء وا
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  ولاء الجمهور لمطاعم الوجبات السريعة: 

فيمــا يتعلــق بــولاء الجمهــور لمطــاعم الوجبــات الســريعة، حظيــت عبــارة يتبــادر لــذهني 
مطعمــي المفضــل علــى الفــور عنــد الســؤال عــن مطــاعم الوجبــات الســريعة، بــأعلى نســبة 

%) للاتجـــاه 35.5)، مقابـــل (81.83%) وأعلـــى وزن نســـبي للعبـــارات (55.0موافقـــة (
ــارة مطعمــي المفضــل للوجبــات الســريعة بنســبة  ــارة أوصــي زملائــي بزي ــد، يليهــا عب المحاي

%). ثــم عبـارة في المــرة القادمــة عنــدما أشــتري 41.3%)، وباتجــاه محايــد (47.5موافقـة (
، %)42.7%)، وباتجـاه محايـد مقـارب (47.3الطعام، مطعمي المفضل للوجبات السريعة (

ثــم عبــارة أرغــب في الاســتمرار في شــراء الطعــام مــن مطعمــي المفضــل للوجبــات الســريعة 
ــارب (46.3( ــد مق ــد أن جــودة مطعمــي المفضــل 43.0) وباتجــاه محاي ــارة أعتق ــم عب )، ث

%) وعبــارة 47%) وباتجــاه محايــد مقــارب (41.8للوجبــات الســريعة أفضــل مــن غيــره (
) وباتجــاه محايــد 41.2المفضــل للوجبــات الســريعة (أعتقــد أننــي عميــل مخلــص لمطعمــي 

  %).  44.8مقارب (
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ولــوحظ تقــارب ارتفــاع الاتجــاه المحايــد لــدى الجمهــور في عبــارات إذ لــم يكــن الطعــام 
%)، 52.3بمطعمــي المفضــل للوجبــات الســريعة متــاح، فســوف أبحــث عنــه في فــرع آخــر (

سأسـتمر في شـراء طعـامي %) وعبـارة  17.2%) للموافقة وبنسبة معارضـة (30.5مقابل (
ا ســلبيًا ( ــً ــا كلام ــبعض عنه ــال ال ــو ق ــى ل ــات الســريعة حت ــل 49.3المفضــل للوجب %)، مقاب

ا بشــراء الطعــام مــن 16.5%) للموافقــة وبنســبة معارضــة (34.2( %)، وعبــارة أقــوم دائمــً
%) للموافقة وبنسبة معارضـة 39.2%)، مقابل (51.3مطعمي المفضل للوجبات السريعة (

)9.5.(%  
فيما حظيت عبارة مستعد لدفع سعر أعلى لمطعمي المفضل مقارنة بالمطـاعم الأخـرى 

%)، وموافقـة 39.5حتى لو حصلت على نفس القيمة بتقارب بين اتجاه الجمهور المحايـد (
  ).69.33) وبأقل وزن نسبي (26.2%%) وبأعلى نسبة معارضة (34.3الجمهور (

السـريعة لتقـارب بـين الاتجـاه المرتفـع  ويشـير مقيـاس ولاء الجمهـور لمطـاعم الوجبـات
%) علــى التــوالي فيمــا انخفــض ولاء الجمهــور لــدى 43.3%) و (49.3والمتوســط ليمثــل (

  %) من العينة.  7.5(
ويشير تقارب نسب موافقـة الجمهـور واتجاهـه المحايـد فيمـا يتعلـق بـالولاء نحـو هـذه 

سـيكرر تجربـة الشـراء كمـا  المطاعم لعدم اقتصار الجمهور على هذا النوع فقـط، وإن كـان
) إلا أن هـــذا لا يعنـــي انحســـاره في فئـــة هـــذه المطـــاعم دون 9اتضـــح في نتـــائج الجـــدول (

  غيرها. 
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  تقييم الجمهور للخدمات المقدمة في مطاعم الوجبات السريعة

) فيما يتعلق بتقييم الجمهـور للخـدمات المقدمـة في مطـاعم 12أظهرت نتائج جدول (
السريعة ارتفـاع الاتجـاه المتوسـط في كافـة العبـارات، مثـل: القيمـة الماليـة للطلـب الوجبات  

ــط الســــاخن (63.3( ــدمات الخــ ــام 55.8%)، وخــ ــيل الطعــ ــديم وتوصــ ــرعة تقــ %)، وســ
%)، وانتشـــار الفـــروع وســـهولة 51.8%)، والموقـــع الإلكترونـــي والسوشـــيال ميـــديا (53.0(

  %).  48.0الوصول (
ــ ــيم الممت ــاع التقي ــوحظ ارتف ــه 51.8از لأداء المــوظفين (ول %)، وســلامة الطعــام وجودت

%)، كمــا لــوحظ انخفــاض للتقيــيم الضــعيف للخــدمات المقدمــة، ممــا يشــير لرضــا 54.5(
ــارة ( ــوزن النســبي لعب ــوحظ ارتفــاع ال ) مــا يشــير 82.00الجمهــور عــن هــذه الخــدمات ل

  لاهتمام الجمهور بالجودة المقدمة. 
  ا على اختيار مطاعم الوجبات السريعة الدولية:أكثر عناصر المزيج الترويجي تأثيرً 

اتضح أن طريقة الترويج للطعام بمطاعم الوجبات السـريعة هـي الأكثـر تـأثيرًا علـى   
%)، ثــم 21.75%)، يليهــا الســعر (53.75الجمهــور مــن عناصــر المــزيج الترويجــي بنســبة (

  %).10.75%)، وإتاحة المكان وتعدد فروعه (13.75نوعية ما يتم تقديمه (
  طريقة طلب الطعام: 

فضل الجمهور طلب الطعام من مطاعم الوجبات السريعة عبر الذهاب للأكل بـالفرع 
ــي (62.3( ــق الإلكترون ــر الموقــع والتطبي ــم عب ــق 34.5%)، ث ــب عــن طري ــر الطل ــم عب %)، ث

 %).3.2الطلب تليفونيًا (
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  مستوى الرضا عن الخدمات المقدمة:  
جاء مستوى رضا الجمهور عن الخدمات المقدمة بمطاعم الوجبات السريعة متوسـط 

%) 1.0%) لـراضٍ جـدًا و (25.0%) عـن رضـاها إلـى حـد مـا مقابـل (74.0حيث عبـرت (
  لغير راضٍ. 

) في أن التسـويق Elangovan N, Padma Cm (2017واتسق هـذا مـع نتـائج دراسـة (
سي أثر على العملاء أثناء عملية التقييم الخاصة بمطعمهم، وأسـهم في تخـزين صـورة الح

  )71(  إيجابية مما منحهم الاتساق في تقييم الخدمة وأثر على مستوى رضاهم.
  

  ثانيًا: نتائج اختبار الفروض.

(المشاعر   المستهلكين  إدراك  ومستوى  الحسي،  التسويق  أبعاد  تختلف  الأول:    - الفرض 
باختلاف  التجارية  للعلامة  والولاء  الشرائي،  والسلوك  الحسي،  للتسويق  المعرفة) 
والحالة   التعليمي  والمستوى  الشهري  والدخل  والسن  (النوع  الديموغرافية  الخصائص 

 الاجتماعية).

  أولاً: العلاقة بين المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين، وأبعاد التسويق الحسي  
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 فــروق دالــة إحصــائيًاالسابق، باستخدام اختبار "ت" عدم وجـود أظهرت نتائج الجدول  
ا  بـين المبحـوثين عينـة الدراسـة مـن الـذكور والإنــاث، حيـث بلغـت قـيم مسـتوى المعنويـة قيمــً

) الدالـة إحصـائيًا. وهـو مـا يشـير لعـدم وجـود فـروق بـين الـذكور 0.05أعلى من القيمـة (
  ة والشمية والتذوق واللمس.والإناث فيما يتعلق بالعوامل البصرية والسمعي

ــة إحصــائية بــين مجموعــات الســن وأبعــاد  ــات لوجــود فــروق ذات دلال وأشــارت البيان
) وهــي دالــة 000.) ومســتوى المعنويــة (25.794التســويق الحســي حيــث بلغــت قيمــة ف (

ا، في إشـارة   30إلـى    18إحصائيًا. وجـاءت الفـروق لصـالح الفئـة العمريـة الأقـل مـن   عامـً
ارتباطًا بين الشريحة العمرية الأصـغر سـنًا تفضـيل أبعـاد التسـويق الحسـي، إلى أن هناك  

ولعل السبب أنهم في مرحلة عمرية تميل للخروج وتهتم بالتعرف بشكل أكبر على الأطعمـة 
المختلفة بالمطاعم بعكـس الفئـات العمريـة الأكبـر التـي كـررت التجربـة بالفعـل ومـرت بهـذه 

  المرحلة.
ــات لوجــو ــة إحصــائية بــين مجموعــات الســن وأبعــاد وأشــارت البيان د فــروق ذات دلال

) وهــي دالــة 000.) ومســتوى المعنويــة (21.403التســويق الحســي حيــث بلغــت قيمــة ف (
جنيـه، ولعـل   3000إلـى    1500إحصائيًا. وجاءت الفروق لصالح ذوي الـدخل الأقـل مـن  

السبب يرجع أن انخفاض الدخل لا يمكنّ هؤلاء من إيجاد بدائل موازية داخل المنـزل، كمـا 
ــه مــا  ــى التعــرف علــى الطعــام قبــل تجربت أن محدوديــة الــدخل تكــون ســببًا في الرغبــة عل

  ا بعوامل الشم والتذوق واللمس والعوامل البصرية والسمعية. يجعلهم أكثر تأثرً 
وعند حساب مدى وجود ارتباط بـين متغيـر مسـتوى التعلـيم وأبعـاد التسـويق الحسـي 

). 4) ودرجــة حريــة (000.) وهــي دالــة عنـد مســتوى معنويــة (38.675( 2جـاءت قيمــة كــا
شـاعر المسـتهلكين نحـو وعند حساب مدى وجود ارتباط بـين متغيـر الحالـة الاجتماعيـة وم

) 000.) وهــي دالــة عنــد مســتوى معنويــة (17.687( 2التســويق الحســي جــاءت قيمــة كــا
  ).  4ودرجة حرية (

) فلــم توجــد فــروق ذات دلالــة بــين 2017واختلفــت النتــائج مــع (هــاجر بــن زاوي، 
ن العوامل الديموجرافية (السن، المستوى التعليمي) المتعلقـة بأبعـاد التسـويق الحسـي، أي أ

واختلفـت   )72(  إدراكها متماثل بالنسبة لأفراد العينة. فيما وجدت فـروق في النـوع والـدخل.
)، التي أوضحت عدم تأثر مسـتويات إدراك 2017مع دراسة (الشيماء الدسوقي وآخرين  

  )73( العملاء بأبعاد التسويق الحسي وفقا للنوع، وللعمر والدخل.
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المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين، ومشاعر المستهلكين نحو التسويق  ثانيًا: العلاقة بين  
  الحسي:

بــين المبحــوثين عينــة  فـــروق دالــة إحصـــائيًاأظهــر اســتخدام اختبــار "ت" عــدم وجــود 
ــى مــن القيمــة  ا أعل ــة قيمــً ــث بلغــت قــيم مســتوى المعنوي ــاث حي ــذكور والإن الدراســة مــن ال

للنــوع علــى مشــاعر المســتهلكين م وجــود تــأثير يشــير لعــد مــا وهــو ) الدالــة إحصــائيًا. 0.05(
نحو التسويق الحسي، فشعورهم بالمتعة للتواجد في هذه المطـاعم أو الحمـاس لتنـاول هـذا 

  الطعام أو الألفة مع المكان وعدم الشعور بالغربة غير مرتبط بالنوع.
وأشـارت البيانـات لوجــود فـروق ذات دلالــة إحصـائية بـين مجموعــات السـن ومشــاعر 

) ومســتوى المعنويــة 41.225ســتهلكين نحــو التســويق الحســي حيــث بلغــت قيمــة ف (الم
، 30إلـى    18) وهي دالة إحصائيًا. وجاءت الفروق لصالح الفئة العمرية أقـل مـن  000.(
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ا بــين الشــريحة العمريــة الأصــغر ســنًا والتعبيــر عــن المشــاعر  في إشــارة لأن هنــاك ارتباطــً
الوقت لدى هذه الفئة ما يمكنهم من الجلـوس في هـذه المختلفة، ولعل السبب يرجع لإتاحة  

المطاعم فترات طويلة أو تكرار الزيارة ما يؤدي لظهور مشاعر المتعة أو الحمـاس أو الألفـة 
  والهيمنة.

وأشـارت البيانـات لوجــود فـروق ذات دلالــة إحصـائية بـين مجموعــات السـن ومشــاعر 
) ومســتوى المعنويــة 31.910المســتهلكين نحــو التســويق الحســي حيــث بلغــت قيمــة ف (

إلـى  1500) وهي دالة إحصـائيًا. وجـاءت الفـروق لصـالح ذوي الـدخل الأقـل مـن 000.(
جنيه، في إشارة إلى أن انخفاض الدخل أحـد العوامـل التـي تشـجع الجمهـور علـى   3000

ــة، ولعــل الســبب يرجــع  وجــود مشــاعر مختلفــة نحوهــا كالمتعــة والحمــاس والألفــة والهيمن
  ها وعدم ارتفاعه مقارنة بفئات المطاعم الأخرى.لمناسبة سعر

وعند حساب مدى وجود ارتباط بين متغير مستوى التعلـيم ومشـاعر المسـتهلكين نحـو 
) 000.) وهــي دالــة عنــد مســتوى معنويــة (57.061( 2التســويق الحســي جــاءت قيمــة كــا

الأشخاص ويمكـنهم ). في إشارة لمستوى التعليم والمعرفة يصنع فارقًا لدى  4ودرجة حرية (
  من إظهار مشاعرهم بشكل أكبر نحو هذه المطاعم.

وعند حساب مدى وجود ارتبـاط بـين متغيـر الحالـة الاجتماعيـة ومشـاعر المسـتهلكين 
) 000.) وهي دالة عنـد مسـتوى معنويـة (40.383( 2نحو التسويق الحسي جاءت قيمة كا

). وهــو مــا يشــير لتــأثير الحالــة الاجتماعيــة للفــرد علــى مشــاعره نحــو 4ودرجــة حريــة (
مطاعم الوجبات السريعة باعتبارها ملتقى لغير المتزوجين، وكذلك للمتـزوجين لأن بعضـها 

  به أماكن مخصصة للأطفال.  
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المستهل معرفة  ومستوى  للمبحوثين،  الديموجرافية  المتغيرات  بين  العلاقة  كين  ثالثًا: 
  بالتسويق الحسي:

بـين المبحـوثين عينـة الدراسـة   فــروق دالــة إحصــائيًاأظهر اسـتخدام اختبـار "ت" وجـود  
من الذكور والإناث في مستوى معرفتهم بالتسويق الحسي، حيث بلغت قيم مستوى المعنويـة 

). وهو ما يشير لوجود تأثير للنوع 398) عند درجة حرية (3.468-) وقيمة ت (000.(
فــة المســتهلكين بالتســويق الحســي، بمــا تتضــمنه عمليــة تمثيــل المعلومــات المــرتبط علــى معر

بمستوى الانتباه، والتفسير، والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى. ولعل 
الســبب يرجــع للاخــتلاف بــين طريقــة الــذكور والإنــاث في التفكيــر، فأثبتــت الدراســات أن 

أكثـر منهـا في الـذكور مـا يفسـر اخـتلافهم في طريقـة التـذكر  الذاكرة البصرية لدى الإنـاث
  والاسترجاع.
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وأشـارت البيانــات لوجـود فــروق ذات دلالـة إحصــائية بـين مجموعــات السـن ومســتوى 
) 000.) ومســتوى المعنويــة (13.531معــرفتهم بالتســويق الحســي حيــث بلغــت قيمــة ف (

، في إشـارة 30إلـى    18وهي دالة إحصائيًا. وجاءت الفروق لصالح الفئة العمرية أقل من  
إلــى أن الشــريحة العمريــة الأصــغر ســنًا لـــديها قــدرة عاليــة علــى الاســتيعاب والانتبـــاه، 

  والتفسير، والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى.  
إحصــائية بـين مجموعــات السـن ومســتوى  وأشـارت البيانــات لوجـود فــروق ذات دلالـة

ــث بلغــت قيمــة ف ( ــة (7.943معــرفتهم بالتســويق الحســي حي ) 000.) ومســتوى المعنوي
 3000إلــى  1500وهــي دالــة إحصــائيًا، وجــاءت الفــروق لصــالح ذوي الــدخل الأقــل مــن 

جنيه، في إشارة إلى أن ذوي الدخل المنخفض يهتمون بتسـجيل التجربـة التـي يقضـونها في 
اعم ما يجعلهم أكثر انتباهًا وتفسير وتـذكرًا، ولعـل السـبب يرجـع أن محدوديـة الـدخل المط

  لا تعطيهم الفرصة في الذهاب لأنماط كثيرة من المطاعم ما يسمح بتكرار التجربة.
وعنــد حســاب مــدى وجــود ارتبــاط بــين متغيــر مســتوى التعلــيم ومســتوى معــرفتهم 

) ودرجـة 044.ي دالة عند مسـتوى معنويـة () وه9.788(  2بالتسويق الحسي جاءت قيمة كا
). في إشارة لمسـتوى التعلـيم والمعرفـة يصـنع فـارق لـدى الشـخص يسـهم في زيـادة 4حرية (

  الانتباه والقدرة على التفسير والتذكر والاسترجاع.
وعنــد حســاب مــدى وجــود ارتبــاط بــين متغيــر الحالــة الاجتماعيــة ومســتوى معــرفتهم 

) 000.) وهــي دالــة عنــد مســتوى معنويــة (24.702( 2كــا بالتســويق الحســي جــاءت قيمــة
). وهــو مــا يشــير لتــأثير الحالــة الاجتماعيــة للفــرد علــى مســتوى المعرفــة 4ودرجــة حريــة (

 بعوامل التسوق الحسي. 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
  



 

 
1022 1022 

 رابعًا: العلاقة بين المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين، والسلوك الشرائي:

بـين المبحـوثين عينـة الدراسـة   فــروق دالــة إحصــائيًاأظهر اسـتخدام اختبـار "ت" وجـود  
) وقيمـة ت 029.من الذكور والإناث والسلوك الشرائي، حيـث بلغـت قـيم مسـتوى المعنويـة (

للنــوع علــى الشــراء وهــي يشــير لوجــود تــأثير  مــا وهــو ). 398) عنــد درجــة حريــة (-1.225(
والإناث، فأثبتت الدراسات أن الرجال يكونون متحمسـين   فروق منطقية بين طبيعة الذكور

ــأثير  ــة البصــرية، كمــا أن ت ا بالتفاصــيل وبالناحي ــر اهتمامــً ــاث أكث للشــراء فيمــا تكــون الإن
  الألوان عليهم يختلف بحسب النوع.
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وأشارت البيانات لوجود فـروق ذات دلالـة إحصـائية بـين مجموعـات السـن والسـلوك  
) وهـي دالـة إحصـائيًا. 000.) ومسـتوى المعنويـة (32.359ف (  الشرائي، حيث بلغت قيمـة

، في إشـارة إلـى أن ذوي العمـر 30إلـى    18وجاءت الفروق لصالح الفئة العمريـة أقـل مـن  
المنخفض يزداد لديهم السلوك الشرائي في مطاعم الوجبات السريعة ما يتلائم مع طبيعـة 

  ا الذين يميلون للأكل بالمنزل.  الأصغر سنًا في الأكل خارج المنزل عكس الأكبر سنً 
وأشارت البيانات لوجود فروق ذات دلالة إحصـائية بـين مجموعـات الـدخل والسـلوك 

) وهي دالة إحصائيًا. 000.) ومستوى المعنوية (14.298الشرائي، حيث بلغت قيمة ف (
جنيـه، في إشـارة إلـى أن   3000إلى    1500وجاءت الفروق لصالح ذوي الدخل الأقل من  

الدخل المنخفض هم الأكثر شراءً لعل السبب يرجع لانخفاض أسـعارها وتناسـبها مـع   ذوي
  دخلهم.  

وعند حساب مدى وجود ارتباط بين متغير مستوى التعليم والسلوك الشرائي، جـاءت 
). في إشـارة 4) ودرجـة حريـة (076.) وهي دالة عند مستوى معنوية (8.462(  2قيمة كا

إلــى أن مســتوى التعلــيم لــدى الأشــخاص يســهم في زيــادة الســلوك الشــرائي، ولعــل الســبب 
  يرجع لانشغالهم بأعمالهم ما يجعلهم يشترون بشكل أكبر للوجبات السريعة.  

وعند حساب مـدى وجـود ارتبـاط بـين متغيـر الحالـة الاجتماعيـة والسـلوك الشـرائي، 
). 4) ودرجـة حريـة (000.) وهي دالـة عنـد مسـتوى معنويـة (53.031(  2جاءت قيمة كا

في إشــارة لوجــود الســلوك الشــرائي لوجبــات المطــاعم الســريعة لــدى المتــزوجين لأن لــديهم 
 أطفال، وغير المتزوجين باعتبارها أماكن للترفيه والتغيير.
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  والولاء للعلامة التجارية: خامسًا: العلاقة بين المتغيرات الديموجرافية للمبحوثين، 

وجود   عدم  "ت"  اختبار  استخدام  إحصائيًاأظهر  دالة  عينة    فروق  المبحوثين  بين 
القيمة  من  أعلى  قيمًا  المعنوية  مستوى  قيم  بلغت  حيث  والإناث  الذكور  من  الدراسة 

إحصائيًا.  0.05( الدالة  تأثير    ما وهو  )  وجود  لعدم  للعلامة يشير  الولاء  على  للنوع 
 التجارية. 

وأشــارت البيانــات لوجــود فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين مجموعــات الســن والــولاء 
) وهــي دالــة 000.) ومســتوى المعنويــة (49.383للعلامــة التجاريــة، حيــث بلغــت قيمــة ف (

ا، في إشـارة   30إلـى    18إحصائيًا. وجـاءت الفـروق لصـالح الفئـة العمريـة الأقـل مـن   عامـً
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خفضــة يــزداد لــديهم الــولاء نحــو أكــل مطــاعم الوجبــات الســريعة، إلــى أن ذوي الأعمــار المن
ــات  ــة وتكــرار عملي ــق بالمطــاعم المختلف ــة تجــربتهم فيمــا يتعل ــل الســبب يرجــع لمحدودي ولع

  الشراء لديهم يخلق بعد فترة ولاء نحو الأطعمة.
وأشــارت البيانــات لوجــود فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين مجموعــات الســن والــولاء 

ــة (13.829للعلامــة التجاريــة حيــث بلغــت قيمــة ف ( ) وهــي دالــة 000.) ومســتوى المعنوي
جنيــه، في  3000إلــى  1500إحصــائيًا. وجــاءت الفــروق لصــالح ذوي الــدخل الأقــل مــن 

إشارة إلى أن ذوي الدخل المـنخفض هـم الأكثـر ولاء للعلامـة، ولعـل السـبب أن تناسـبه مـع 
ــ ــؤثر علــى ارتب ــزانيتهم المحــدودة ي ــرار الشــرائي مي ــه، فعامــل الســعر يســهم في الق اطهم ب

  وبالتالي تكرار التجربة والارتباط بالعلامة التجارية.
وعند حساب مدى وجود ارتباط بين متغير مسـتوى التعلـيم والـولاء للعلامـة التجاريـة 

). وعند 4) ودرجة حرية (003.) وهي دالة عند مستوى معنوية (16.017(  2جاءت قيمة كا
وجود ارتباط بين متغير الحالـة الاجتماعيـة والـولاء للعلامـة التجاريـة جـاءت   حساب مدى

 ).  4) ودرجة حرية (000.) وهي دالة عند مستوى معنوية (58.664( 2قيمة كا
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الحسي   التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد  الثاني:  الفرض 
  الشرائي للمستهلكين. وتحفيز السلوك 

) تحليل التباين الأحادي للفروق بين أبعاد التسويق الحسي وتحفيز السلوك الشرائي 18جدول (

  للمستهلكين 

  
أشــارت البيانــات الــواردة في الجــدول الســابق لوجــود فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين 

ــة ) 18.061التســويق البصــري والســلوك الشــرائي حيــث بلغــت قيمــة ف ( ومســتوى المعنوي
) (جـــاء الارتبـــاط 260.) وهـــي دالـــة إحصـــائيًا. وكانـــت قيمـــة معامـــل بيرســـون (0.000(

ضعيفًا). وهو ما يشير لتأثير عوامـل مثـل: شـكل المكـان وألوانـه وشـكل الطعـام علـى قـرار 
  المستهلك بالشراء أو إعادة الشراء. 
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الشـرائي حيـث بلغـت  ووجود فروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق الشمي والسلوك
) وهـي دالـة إحصـائيًا. وكانـت قيمـة معامـل 0.000) ومستوى المعنوية (32.347قيمة ف (
) (جاء الارتباط ضعيفًا). وهـو مـا يشـير لتـأثير عوامـل مثـل: رائحـة المكـان 366.بيرسون (

  ورائحة الطعام على قرار المستهلك بالشراء أو إعادة الشراء. 
ووجــود فــروق ذات دلالــة إحصــائية بــين التســويق الســمعي والســلوك الشــرائي حيــث 

وكانـت قيمـة معامـل ) وهي دالة إحصائيًا.  015.) ومستوى المعنوية (4.218بلغت قيمة ف (
) (جاء الارتباط ضعيفًا). وهو ما يشـير لتـأثير عوامـل مثـل: نـوع الموسـيقى 124.بيرسون (

  ومستوى الضوضاء على قرار المستهلك بالشراء أو إعادة الشراء. 
ووجود فروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق بالتذوق والسلوك الشرائي حيث بلغـت 

) وهـي دالـة إحصـائيًا. وكانـت قيمـة معامـل 0.000عنوية () ومستوى الم38.264قيمة ف (
) (جاء الارتباط ضعيفًا). وهو مـا يشـير لتـأثير عوامـل مثـل: مـذاق الطعـام 398.بيرسون (

  والمشروبات وتنوعه وأنه طازج على قرار المستهلك بالشراء أو إعادة الشراء.
ات دلالة إحصائية بين كما أشارت البيانات الواردة في الجدول السابق لوجود فروق ذ

) ف  قيمة  بلغت  حيث  الشرائي  والسلوك  اللمسي  المعنوية  12.529التسويق  ومستوى   (
)0.000) بيرسون  معامل  قيمة  وكانت  إحصائيًا.  دالة  وهي  الارتباط 235.)  (جاء   (

ضعيفًا). وهو ما يشير لتأثير عوامل مثل: النظافة وجودة خامات الأثاث والمقاعد وملمس  
  لتغليف على قرار المستهلك بالشراء أو إعادة الشراء.الأدوات وا

دلالة  ذات  الشرائي  والسلوك  ككل  الحسي  التسويق  عبارات  بين  الفروق  وبحساب 
) وهي دالة إحصائيًا. 0.000) ومستوى المعنوية (28.244إحصائية حيث بلغت قيمة ف (

ذلك لتأثير استخدام ) (جاء الارتباط ضعيفًا)؛ ويرجع  352.وكانت قيمة معامل بيرسون (
بإدراك   يرتبط  الشرائي  السلوك  الشرائي؛ لأن  السلوك  المثيرات الحسية الخارجية على 
خصائص المنتج وجودته وهو ما يتحقق من خلال الحواس، وبناءً عليه مخاطبة الحواس 
البيئة  في  الحسية  المثيرات  هذه  خلقت  وكلما  الشرائي.  السلوك  لتحفيز  سبيل  أنسب 

تج بمشاعره الخارجية  يتعلق  فيما  الداخلية  بيئته  على  ستنعكس  للجمهور  إيجابية  ربة 
  وإدراكه للعلامة التجارية وبالتالي يؤثر هذا على قراراتهم الشرائية. 

) التي وجدت تأثير معنوي  2017واختلفت مع دراسة (الشيماء الدسوقي وآخرين  
ع  والبصر  والتذوق  واللمس  السمع  هي  فقط  أبعاد  لأربعة  الشرائي  إيجابي  السلوك  لى 

  )74( للعميل.
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الحسي   التسويق  أبعاد  بين  إحصائية  دلالة  ذات  ارتباطية  علاقة  توجد  الثالث:  الفرض 
 والولاء للعلامة التجارية: 

والولاء  البصري  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  لوجود  النتائج  أشارت 
) ف  قيمة  بلغت  حيث  السريعة  الوجبات  ()  36.370لمطاعم  المعنوية  ) 0.000ومستوى 
) (جاء الارتباط ضعيفًا). وهو ما 365.وهي دالة إحصائيًا. وكانت قيمة معامل بيرسون (

الداخلية   والإضاءة  الخارجي  ومظهره  وشعاره  المطعم  ألوان  مثل:  عوامل  لتأثير  يشير 
تقنية   أو  الوجبات  تغليف  أو  الطعام  تقديم  وشكل  المفروشات  وشكل  الموظفين  وملابس 

رض الفيديو على دعم ولاء المستهلك للعلامة التجارية سواء بدفع سعر اعلى أو تكرار  ع
  الزيارة أو التوصية به للآخرين. 

لمطاعم   والولاء  الشمي  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  لوجود  وأشارت 
) وهي دالة  0.000) ومستوى المعنوية ( 20.709الوجبات السريعة حيث بلغت قيمة ف ( 

( إحصا بيرسون  معامل  قيمة  وكانت  يشير  299.ئيًا.  ما  وهو  ضعيفًا).  الارتباط  (جاء   (
لتأثير عوامل مثل: رائحة المكان ورائحة الطعام على دعم ولاء المستهلك للعلامة التجارية  

  سواء بدفع سعر أعلى أو تكرار الزيارة أو التوصية به للآخرين. 
إحصا دلالة  ذات  فروق  لوجود  البيانات  والولاء وأشارت  السمعي  التسويق  بين  ئية 

 ) ف  قيمة  بلغت  حيث  السريعة  الوجبات  (5.905لمطاعم  المعنوية  ومستوى  وهي 003.)   (
) (جاء الارتباط ضعيفًا). وهو ما يشير  167..دالة إحصائيًا. وكانت قيمة معامل بيرسون (

ل المستهلك  ولاء  دعم  على  الضوضاء  ومستوى  الموسيقى  نوع  مثل:  عوامل  لعلامة  لتأثير 
  التجارية سواء بدفع سعر اعلى أو تكرار الزيارة أو التوصية به للآخرين. 

والولاء  بالتذوق  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  لوجود  البيانات  وأشارت 
) ف  قيمة  بلغت  حيث  السريعة  الوجبات  (58.032لمطاعم  المعنوية  ومستوى   (0.000 (

) (جاء الارتباط متوسطًا). وهو ما 468.بيرسون (وهي دالة إحصائيًا. وكانت قيمة معامل  
ولاء  دعم  على  طازج  وأنه  وتنوعه  والمشروبات  الطعام  مذاق  مثل  عوامل  لتأثير  يشير 
به   التوصية  أو  الزيارة  تكرار  أو  اعلى  سعر  بدفع  سواء  التجارية  للعلامة  المستهلك 

  للآخرين. 
والولاء لمطاعم الوجبات  كما وجدت فروق ذات دلالة إحصائية بين التسويق اللمسي  

) ف  قيمة  بلغت  حيث  ( 33.324السريعة  المعنوية  ومستوى  دالة  0.000)  وهي   (
) بيرسون  معامل  قيمة  وكانت  يشير  351.إحصائيًا.  ما  وهو  ضعيفًا).  الارتباط  (جاء   (

لتأثير عوامل مثل: النظافة وجودة خامات الأثاث والمقاعد وملمس الأدوات والتغليف على  
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لمستهلك للعلامة التجارية سواء بدفع سعر أعلى أو تكرار الزيارة أو التوصية به  دعم ولاء ا 
  للآخرين. 

والولاء  الحسي  التسويق  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  لوجود  البيانات  وأشارت 
) بلغت قيمة ف  السريعة حيث  الوجبات  المعنوية (56.852لمطاعم  ) 0.000) ومستوى 

) (جاء الارتباط متوسطًا)،ويرجع  469.قيمة معامل بيرسون (وهي دالة إحصائيًا. وكانت  
ذلك أن التعرض للمثيرات الحسية الخارجية تثير العاطفة لدى الأشخاص وتصنع إدراكًا 
والعلامة  المثير  بين  ارتباطًا  يخلق  ما  الذاكرة،  في  الإيجابية  الخبرة  تخزين  عن  ينتج 

ض للمثير مرة أخرى. فإذا استطاعت هذه التجارية، يترجم في صورة الولاء لها عند التعر
العوامل أن تخلق تجربة إيجابية لدى المستهلك بتفضيل العلامة التجارية سيؤثر هذا على  

  قراراتهم الشرائية وارتباطهم بالعلامة التجارية. 
) في Riza, A. F., & Wijayanti, D. W. 2018ويتفق هذا مع نتائج دراسة (

أن   يمكن  الحسي  التسويق  العلامة أن  لتجربة  المستهلكين  دفع  في  إيجابي  بشكل  يؤثر 
على   العملاء  تحفز  واللمس  والطعم  والرائحة  والصوت  البصر  مثل  فالعوامل  التجارية، 
لفترة   ذاكرتهم  في  التجارية  العلامة  صورة  يدعم  ما  والقيمة  والرضا  بالراحة  الشعور 

)  Chin Huan (2017-Chaoودراسة (  )75(   طويلة. وكل هذا يؤثر على ولاء العملاء.
بها   العملاء  وثقة  التجارية  العلامة  لحب  الرئيس  المحرك  هي  الحسية  الخبرة  أن  في 
 باعتبار أن تفضيل العلامة التجارية هو الآلية الرئيسة في تطوير الولاء السلوكي للعملاء 

)76(  
للعلامة والولاء  الحسي  التسويق  بين  العلاقة  تتأثر  الرابع:  بمتغير   الفرض  التجارية 

  السلوك الشرائي. 
) الجزئي  الارتباط  معامل  استخدام  تم  الفرض  هذا   Partialلاختبار 

Correlation)    لاستخراج قيمة الارتباط بين متغيري: التسويق الحسي والولاء للعلامة
  التجارية بمتغير السلوك الشرائي. 

والولا الحسي  التسويق  متغيري:  بين  الارتباط  قيمة  التجارية  وجاءت  للعلامة  ء 
) الشرائي  السلوك  متغير  تأثير  استبعاد  الارتباط 469.بدون  قيمة  من  أكبر  وهي   ،(

) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  هذين  352.بينهما  بين  للعلاقة  تدعيمه  إلى  يشير  )، مما 
المتغيرين. فكلما تعرض المستهلك لعوامل التسويق الحسي قام بشراء المنتج ما دعم عنده 

على  الإح بالتعرف  يرتبط  الشرائي  فالسلوك  التجارية.  العلامة  تجاه  بالولاء  ساس 
بالشراء،   يقوم  لذا  الجمهور.  على  المثير  تأثير  صدق  يؤكد  ما  وسماته  المنتج  خصائص 
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فالتجربة أثبتت أن هذه المثيرات لم تكن خدعة بل عبرت بالفعل عن خصائص المنتج بعد 
  بالمنتج والولاء للعلامة التجارية.  تجربته ما يصنع تعزيز في الارتباط 

) في أن التسويق  Ibn-e-Hassan, Jawad Iqbal (2016وهو ما اتسق مع دراسة (
  )77(  الحسي يولد ولاء للعلامات التجارية ويسهم في تعزيز البيع.

الفرض الخامس: تتأثر العلاقة بين التسويق الحسي والولاء للعلامة التجارية بمتغيرات 
المست المتعةإدراك  (المشاعر:  الحسي  للتسويق  و(المعرفة:   –الحماس    –هلكين  الهيمنة) 

  مستوى الانتباه، والتفسير، والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى). 

 ) الجزئي  الارتباط  معامل  استخدام  تم  الفرض  هذا   Partial)لاختبار 
Correlation   التسويق الحسي والولاء للعلامة لاستخراج قيمة الارتباط بين متغيري: 

الهيمنة). وفيما يلي عرضًا مفصلاً لأهم    –الحماس  –التجارية بمتغيرات المشاعر: (المتعة
  النتائج التي تم التوصل إليها: 

  التجارية: جاءت قيمة الارتباط بين متغيري: التسويق الحسي والولاء للعلامة 
)، وهي أكبر من قيمة الارتباط  469.بدون استبعاد تأثير متغير مشاعر المتعة ( -

) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  بين  393.بينهما  العلاقة  لتدعيمه  يشير  مما   (
 هذين المتغيرين.  

- ) الحماس  مشاعر  متغير  تأثير  استبعاد  قيمة 469.بدون  من  أكبر  وهي   ،(
) مما يشير لتدعيمه العلاقة  425.تأثير هذا الأخير (الارتباط بينهما باستبعاد  

 بين هذين المتغيرين. 
- ) الهيمنة  مشاعر  متغير  تأثير  استبعاد  قيمة  469.بدون  من  أكبر  وهي   ،(

) مما يشير لتدعيمه العلاقة  431.الارتباط بينهما باستبعاد تأثير هذا الأخير (
 بين هذين المتغيرين. 

)، وهي أكبر من قيمة الارتباط  469.اعر ككل ( بدون استبعاد تأثير متغير المش -
) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  بين  333.بينهما  العلاقة  لتدعيمه  يشير  مما   (

 هذين المتغيرين.  
كما تم استخدام معامل الارتباط الجزئي لاستخراج قيمة الارتباط بين متغيري:  

المعرفة:  التجارية بمتغيرات  للعلامة  والولاء  والتفسير،    التسويق الحسي  الانتباه،  مستوى 
والاحتفاظ والقدرة على التذكر، والاستدعاء مرة أخرى. وفيما يلي عرضًا مفصلاً لأهم  

  النتائج التي تم التوصل إليها: 
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  جاءت قيمة الارتباط بين متغيري: التسويق الحسي والولاء للعلامة التجارية: 
من قيمة الارتباط بينهما    )، وهي أكبر469.بدون استبعاد تأثير متغير المعرفة ( -

) مما يشير إلى تدعيمه للعلاقة بين هذين  275.باستبعاد تأثير هذا الأخير (
  المتغيرين.  

)، وهي أكبر من قيمة الارتباط  469.بدون استبعاد تأثير متغير مستوى الانتباه ( -
) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  بين  374.بينهما  للعلاقة  تدعيمه  إلى  يشير  مما   (

التسويق الحسي أسهم هذا  هذي انتباه المستهلك بعوامل  المتغيرين. فكلما زاد  ن 
 في زيادة الولاء للعلامة التجارية. 

-  ) التفسير  مستوى  متغير  تأثير  استبعاد  قيمة 469.بدون  من  أكبر  وهي   ،(
) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  بينهما  تدعيمه  386.الارتباط  إلى  يشير  مما   (

بين   عوامل للعلاقة  تفسير  على  المستهلك  قدره  زادت  فكلما  المتغيرين.  هذين 
  التسويق الحسي زاد الولاء للعلامة التجارية.

)، وهي 469.بدون استبعاد تأثير متغير مستوى الاحتفاظ والقدرة على التذكر ( -
تأثير هذا الأخير ( باستبعاد  بينهما  الارتباط  ) مما يشير  381.أكبر من قيمة 

لاقة بين هذين المتغيرين. فكلما زادت قدره المستهلك على تذكر  إلى تدعيمه للع
  عوامل التسويق الحسي زاد الولاء للعلامة التجارية. 

)، وهي أكبر من 469.بدون استبعاد تأثير متغير مستوى الاستدعاء مرة أخرى ( -
) الأخير  هذا  تأثير  باستبعاد  بينهما  الارتباط  إلى  377.قيمة  يشير  مما   (

للعلا  تفسير  تدعيمه  على  المستهلك  قدره  زادت  فكلما  المتغيرين.  هذين  بين  قة 
  استدعاء التسويق الحسي زاد الولاء للعلامة التجارية. 

في   والممثلة  الخارجية  بالمثيرات  للمستهلك  الداخلية  البيئة  لتأثر  يشير  ما  وهو 
التج العلامة  وإدراك عن  التأثر يسهم في خلق تصور  التسويق الحسي، وهذا  ارية،  أبعاد 

فالمستهلكون يستخدمون حواسهم الخمسة بشكل كبير خلال كل عملية شراء حيث يؤدي  
تجربة   يعزز  ما  الشراء.  عملية  في  مهمًا  دورًا  والتذوق  والشم  والبصر  والرائحة  اللمس 
هذا  المستهلك.  وبين  بينها  وعاطفيًا)  (عقلانيًا  قويًا  إيجابيًا  ارتباطًا  ويصنع  الشراء 

  صورة ولاء نحو المنتج والعلامة التجارية. الارتباط يفسر في
) مع  النتائج  مشاعر  Zahra Afaq, et.all, (2018واتسقت  ولدت  حيث   (

الإيجابية. الشراء  إعادة  نية  تطوير  والحماس  (   )78(  المتعة  مع  Won Jang -Haواتفقت 

and Soo-Bum Lee, 2019  ولمس والتذوق  البصري  التسويق  بين  وجدت علاقة  ) حيث 
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ومشاعر الهيمنة، ويقصد بها الشعور بالراحة في المتجر والتصرف كما يشاء العميل المنتج  
حيث   والحماس.  بالحيوية  والشعور  الإثارة  ومشاعر  السمعي  التسويق  وبين  الزملاء،  مع 

وهو ما أيدته دراسة (سحر    )79(  أثرت هذه المشاعر تأثيرًا إيجابيًا على النوايا والسلوكية.
) في أن الروائح تؤثر على أفكار ومزاج المستهلكين وتحفز  2019عدلي ومحمد شريف،  

إدراك   يزيد من  ما  المستهلك،  وتعزز تجربة  استجاباتهم،  تؤثر على  إيجابية  ذاكرة  لديهم 
  )80( المنتجات ورسائل العلامة التجارية لإنتاج تجربة أكثر تفاعلية.

المشاعر هي العنصر  ) فكانت  Chao-Chin Huan (2017واختلفت النتائج مع (
  )81( المؤثر على الثقة في العلامة التجارية وبالتالي الولاء وليس التجربة الفكرية المعرفية

  

  : الدراسة نتائج مناقشة

تستخدمها  التي  الحسي  التسويق  استراتيجيات  فعالية  بتقييم  الدراسة  اهتمت 
من   التجارية.  للعلامة  العملاء  وولاء  الشرائي  السلوك  على  السريعة  الوجبات  مطاعم 
واللمسي   والسمعي  والشمي  (البصري  الحسي  التسويق  استخدام  أبعاد  تحديد  خلال 

والتعر السريعة.  الوجبات  مطاعم  في  للمطعم  وبالتذوق)  العميل  اختيار  في  دوره  على  ف 
وأخذه قرار الشراء. ونوعية المشاعر المتكونة نتيجة التعرف للمثيرات الخارجية (التسويق  
نية   على  للتأثير  الخارجية  المثيرات  وتخزين  وتفسير  تصنيف  في  العقل  ودور  الحسي). 

 إعادة الشراء.  
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المسح منهج  حصصية  على    بالعينة  باستخدام  (قوامعينة  من    400ها  مفردة) 
الجمهور المصري العام بما يحمله من سمات في تنوع المستويات الاقتصادية والاجتماعية 

  . 2020ديسمبر  16إلى  2020أكتوبر   4والتعليمية. في الفترة من 
وتوصلت الدراسة لعدة نتائج أكدت وجود عادات لدى المبحوثين في زيارتهم لمطاعم 

وتكراره السريعة،  كبيرة من الوجبات  لتفضيل نسبة  ما يشير  ا واصطحاب آخرين، وهو 
معدل  فروعها، وسرعة  انتشار  الأسباب هي  أهم  أحد  ولعل  المطاعم،  هذه  لزيارة  العينة 

  تقديم الطعام، وأن أسعارها في المتناول. 
وارتفعت نسبة تفضيل المستهلكين للتسويق بالتذوق، يليه تفضيلهم للتسويق البصري 

ا يليه  الطعم  واللمسي،  عنصر  لأهمية  النتائج  هذه  وتشير  السمعي.  ثم  الشمي،  لتسويق 
  كعامل متقدم في إقبال الجمهور على هذه المطاعم. 

المرتبطة   للعبارات  الجمهور  تفضيل  نسبة  التذوقارتفعت  بأن   بعوامل  يتعلق  فيما 
كم الكبير.  والتنوع  اللذيذ  الطعام  ومذاق  والمشروبات طازجة وصحية  الأطعمة  ا  مكونات 

المرتبطة   للعبارات  الجمهور  تفضيل  نسبة  الملمسارتفعت  بتفضيل   بعوامل  يتعلق  فيما 
  الأثاث والمقاعد المريحة والأسطح النظيفة اللامعة وملمس أدوات المائدة.

ارتفع   المحايدفيما  المرتبطة    الاتجاه  العبارات  في  البصريةللجمهور  مثل   بالعوامل 
الخار ومظهره  وشعاره  المطعم  وتصميم  ألوان  الداخلية  والإضاءة  الخارجية  واللافتة  جي 

الوجبات  تغليف  أو  الطعام  تقديم  وشكل  المفروشات  وشكل  الموظفين  وملابس  المطعم 
،  بالعوامل السمعيةللعبارات المرتبطة    الاتجاه المحايد وتقنية عرض الفيديو. وارتفع أيضًا  

مثل لا أنزعج من الضوضاء التي أسمعها في المطعم وتؤثر الموسيقي على تقييمي الإيجابي  
  للمطعم . 

سيطرة   ولوحظ  إيجابي،  ككل  الحسي  للتسويق  الجمهور  تقييم  أن  مشاعر ولوحظ 
يليها مشاعر الحماس والهيمنة على الجمهور، أما بخصوص العمليات المعرفية في    المتعة، 

ا تمثيل  عملية  يحمل  ضوء  الجمهور  لدى  العام  التوجه  أن  النتائج  فأوضحت  لمعلومات 
  اتجاهًا مرتفعًا في الانتباه متقارب مع عملية التفسير والاحتفاظ والاسترجاع.  

وبالنسبة للاتجاه نحو الشراء من مطاعم الوجبات السريعة، فأظهرت النتائج تقارب  
الشرا نية  في  والمحايد  الموافق  الجمهور  اتجاهات  انخفاض  بين  مع  المطاعم،  هذه  من  ء 

انخفاض   مقابل  والمتوسط  المرتفع  الاتجاه  ارتفاع  نسبة  وتشير  للشراء.  المعارض  للاتجاه 
الاتجاه المنخفض لرضا غالبية أفراد العينة عن الخدمة المقدمة بكل أبعادها لذا وافقت  

 على الشراء وتكرار عملية الشراء والتوصية به للأصدقاء. 
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لجمهور لمطاعم الوجبات السريعة فظهر تقارب نسب موافقة الجمهور  أما عن ولاء ا 
هذا   على  الجمهور  اقتصار  لعدم  المطاعم  هذه  نحو  بالولاء  يتعلق  فيما  المحايد  واتجاهه 
بمطاعم   للطعام  الترويج  طريقة  وكانت  الشراء.  تجربة  سيكرر  كان  وإن  فقط،  النوع 

الجمهو  على  تأثيرًا  الأكثر  هي  السريعة  يليها  الوجبات  الترويجي،  المزيج  عناصر  من  ر 
السعر ثم نوعية ما يتم تقديمه وإتاحة المكان وتعدد فروعه. وجاء مستوى رضا الجمهور  

  عن الخدمات المقدمة بالمطاعم متوسط. 
العوامل  بتأثير  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  بوجود  الدراسة  فروض  صحة  وثبتت 

راك المستهلكين والسلوك الشرائي والولاء، الديموجرافية على أبعاد التسويق الحسي، وإد
وجود   ثبت  كما  نحوه،  المستهلكين  ومشاعر  أبعاده،  على  للنوع  تأثير  وجود  عدم  مقابل 
علاقة بين أبعاد التسويق الحسي وتحفيز السلوك الشرائي للمستهلكين. وكذلك بين أبعاد  

العلاقة   وتأثر  السريعة.  الوجبات  لمطاعم  والولاء  الحسي  الحسي  التسويق  التسويق  بين 
  والولاء للعلامة التجارية بمتغير السلوك الشرائي. 

فالمثيرات  الشراء.  لتحفيز  سبيل  أنسب  الحواس  مخاطبة  أن  إلى  يشير  ما  وهو 
الحسية في البيئة الخارجية تخلق تجربة إيجابية للجمهور ما ينعكس على بيئته الداخلية  

ه الشرائية. كما يشير أن التعرض للمثيرات  للعلامة وبالتالي قرارات  -بمشاعره وإدراكه-
الخارجية يؤدي لعملية التخزين في الذاكرة، ما يخلق ارتباطًا بين المثير والعلامة التجارية،  
يدعم   التعرض  أنه  كما  أخرى.  مرة  للمثير  التعرض  عند  لها  الولاء  صورة  في  يترجم 

  الإحساس بالولاء. 
والولاء للعلامة التجارية بمتغيرات إدراك  واتضح تأثر العلاقة بين التسويق الحسي  
المتعة (المشاعر:  الحسي  للتسويق  مستوى    –الحماس  –المستهلكين  و(المعرفة:  الهيمنة) 

يعزز   ما  أخرى).  مرة  والاستدعاء  التذكر،  على  والقدرة  والاحتفاظ  والتفسير،  الانتباه، 
 ا) بينها وبين المستهلك.  تجربة الشراء ويصنع ارتباطًا إيجابيًا قويًا (عقلانيًا وعاطفيً 
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    :خاتمة وتوصيات الدراسة
الشرائي  السلوك  تحفيز  على  الحسي  للتسويق  تأثير  وجود  الدراسة  أثبتت 
للمستهلكين والنية بإعادة الشراء وعلى الولاء للعلامة التجارية. مع دعم عناصر الإدراك  

الهيمنة) وعلى مستوى    –الحماس  –المتعةلهذا التأثير سواء على مستوى المشاعر (مشاعر  
أخرى).   مرة  والاستدعاء  التذكر،  على  والقدرة  والاحتفاظ  والتفسير،  (الانتباه،  المعرفة 
فالمثيرات الخارجية أثرت على البيئة الداخلية للشخص بخلق تصور وإدراك عن العلامة 

  بينها وبين المستهلك.التجارية وعززت عملية الشراء ما صنع اتجاهًا إيجابيًا أو ولاءً 
المهتمين   للباحثين  توجه  التي  التوصيات  الباحثة بعض  تقترح  النتائج  وفي ضوء هذه 
بمجال التسويق، ومسئولي البحوث التسويقية بمطاعم الوجبات السريعة، بضرورة دراسة  
والمتغيرات   العوامل  واستكشاف  الترويجي،  والمزيج  الحسي  التسويق  عوامل  بين  العلاقة 

(المشاعر  الأخر للفرد  الداخلية  البيئة  لعوامل  بالإضافة  الحسي  التسويق  على  المؤثرة  ى 
  والمعرفة) كعوامل تأثير الأقران ودور الاتصال الشخصي ووسائل الإعلام. 

كما تقترح ضرورة الاهتمام بدراسة تأثير التسويق الحسي في تطوير استراتيجيات 
بناء الهوية الخاصة بالعلامة التجارية وقيمتها ودراسة العوامل التي تعمق تأثير التسويق  

  الحسي على الجمهور علاقته بصورة وسمعة ومكانة العلامة التجارية. 
وسيط والعلاقة بين جودة الخدمة والتسويق كما تقترح دراسة رضا المستهلك كمتغير  

  الحسي وولاء المستهلك. 
كما تقترح دراسة دور التسويق الإلكتروني كعنصر سابق للتسويق الحسي خاصة في 
ظل توجه العالم نحو التسويق الإلكتروني، ودراسة العوامل الحسية كالموسيقى والتصميم  

  التي يمكن استخدامها في التسويق الإلكتروني. 
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