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 30/06/2022تاريخ النشر:  04/06/2022 :قبول النشرتاريخ   28/03/2022 ستلام:لاتاريخ ا
  :الممخص

النوايا السموكية لعملاء العلامة عمى  عناصر التسويق الحسير آثامعرفة لتيدف ىذه الدراسة 
  ىذه العلامة. عمامطلسمسمة نية تكرار زيارة العملاء مع التركيز عمى  بولاية المسيمة، Turtles التجارية 

فييا  استخدمعميل لممطعم،  78مكونة من دراسة ميدانية شممت عينة تم إجراء لتحقيق ىذا اليدف 
 و يوجدبعد تحميل وتفسير النتائج واختبار الفرضيات، توصمت الدراسة إلى أن، لجمع البيانات أداة الاستبيان

عمى بدرجات متفاوتة تؤثر الشم و  الذوق، الممس، أربعة عناصر لممزيج التسويقي الحسي المتمثمة في: البصر
كنتيجة  عمى نية تكررا زيارة العملاء المطعم. ثرؤ النوايا السموكية لمعملاء، باستثناء )عنصر السمع( الذي لا ي

 استخدام التسويق الحسي كاستراتيجية لجذب المزيد من العملاء وتحفيز نواياىم الإيجابية.ب لذلك نوصي
 زيارة، حواس خمسة، علامة تجارية، عملاء مطاعم.تسويق حسي، نوايا سموكية، تكرار مفتاحية: الكممات ال

 .JEL  :M31 ،M3تصنيف 

Abstract:  

This study aims to find out the effects of sensory marketing elements on 

behavioral intentions for Turtles brand customers in M’sila, With a focus on the 

intention of repeating customers' visit to this brand restaurant chain. 

A field study was conducted that included a sample of 78 client for the 

restaurant, the data collected by using questionnaire. After analyzing and 

interpreting the results and testing hypotheses, The study found that there are four 

elements of the sensory marketing (Sight, Taste, Touch and Smell) affect varying 

degrees on behavioral intentions, except for (a Hearing element) that does not affect 

visit customers. As a result, we recommend using marketing sensory as a strategic 

to attract more customers and stimulate their positive intentions. 

Keywords: Marketing Sensory; Behavioral Intentions; Repeat Visit; Five Senses; 

Brand; Restaurants. 

Jel Classification Codes: M31, M3. 

 إيمان ببة : المؤلف المرسل*
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 . مقدمة: 1
، 1943الذي قدمو سنة للاحتياجات الانسانية و  Maslow يرموفقا لالغذاء  يعتبر

ن الغذاء الأساسية والفعالة لمبشر، وىذا ما يفسر كو الفيسيولوجية اجات تيحالابين من 
لممأكولات التقميدية ، ومؤخرا ينظر فردالتي لا غنى عنيا لم ضرورياتبشتى أصنافو أحد ال

كعامل أساسي في صناعة السياحة والترويج ليا محميا ودوليا، خاصة وأن تكاليف الغذاء 
 قد تشكل ربع تكاليف الأفراد في حياتيم العادية أو حتى عند سفرىم.

لصناعة الغذاء أو لأكل  ةأردنا البحث في استراتيجيات التسويق التقميدي فمو
المطاعم سنجدىا تركز بالدرجة الأولى عمى بيع المنتج النيائي، بدلا من جعل الشخص 

 يعيش تجربة تناول الطعام الشاممة.
فاستراتيجيات التسويق التقميدية، كالإعلان مثلا تركز عمى جذب العملاء عن 

ى خيارات وتفضيلات طريق التواصل السمعي والبصري فقط، مما ينتج عنو قيود عم
العميل، فقد تنجح ىذه الاستراتيجيات التسويقية نسبيا في صناعة الملابس وتفشل في 

تناول الطعام داخل ا من تجربة صناعة الغذاء لأن التسويق التقميدي ييمل جزءً كبيرً 
المستيدف  عميلتاج عدة طرق لمفت انتباه الإضافة إلى أن التسويق لمغذاء يح ؛المطاعم

شراكيا في التسويق من مما  يستدعي التركيز عمى استحضار الحواس الخمس لمعملاء وا 
 ذكرياتيم ،تصوراتيم، مما يؤثر في الأخير عمى مشاعرىمأجل التأثير عمى سموكيم، 

 .المطاعم زيارةوتكرار  وقرارات الشراء ،تفضيلاتيم
ثوري، ونقمة وعميو فإن استراتيجيات التسويق التقميدية تحتاج إلى إجراء تغيير 

لإعلانات البصرية نحو تطوير رسائل تسويقية إبداعية ومبتكرة، ل يانوعية من استخدام
بغرض بناء علاقات طويمة الأجل بين العلامات التجارية والعملاء، ودمج استخدام 

مشركة والمنتج والعلامة التجارية في للخمسة التي ستجعل العميل أقرب الحواس البشرية ا
 التالية: الاشكالية الرئيسيةومن ىذا المنطمق ارتأينا طرح ذات الوقت. 

في تعزيز النية  Turtlesكيف تأثر عناصر المزيج التسويقي الحسي لمطعم  
 السموكية )تكرار الزيارة( لعملائو؟

 التالية: الفرضية الرئيسيةبغية معالجة إشكالية الدراسة قمنا بصياغة 
إيجابا عمى النية  Turtlesلمطعم  تساىم عناصر المزيج التسويقي الحسي -

 ؟ء المطعملسموكية )تكرار الزيارة( لعملاا
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والإجابة عمى الفرضية الرئيسية ارتأينا طرح الية الدراسة معالجة إشكتسييل وبغية 
 التالية: الخمس فرعيةال اتالفرضي
في تعزيز النية  Turtlesيساىم عنصر البصر لمطعم  الفرضية الفرعية الأولى: -

 .لسموكية )تكرار الزيارة( لعملائوا
في تعزيز النية  Turtlesيساىم عنصر السمع لمطعم  الفرضية الفرعية الثانية: -

 .لسموكية )تكرار الزيارة( لعملائوا
في تعزيز النية  Turtlesيساىم عنصر الذوق لمطعم  :ثالثةالفرضية الفرعية ال -

 .لسموكية )تكرار الزيارة( لعملائوا
في تعزيز    Turtlesيساىم عنصر الممس لمطعم  الفرعية الرابعة: الفرضية -

 .لسموكية )تكرار الزيارة( لعملائوالنية ا
في تعزيز    Turtlesيساىم عنصر الشم لمطعم  :خامسةالفرضية الفرعية ال -

 .لسموكية )تكرار الزيارة( لعملائوالنية ا
 :الربط بين التسويق الحسي وبعد يتمثل اليدف الرئيسي لمدراسة في  أهداف الدراسة

 .النية السموكية )تكرار الزيارة(، والوقوف عمى العلاقات الموجودة بينيما
 التالية: للأهداف الجزئيةبالإضافة 
وتوضيح المفاىيم النظرية المتصمة بالتسويق الحسي من خلال التركيز  إبراز -

عمى عناصر المزيج التسويقي الحسي الذي يسعى كل مطعم إلى تطبيقو 
 والاستفادة منو؛

الوصول إلى اقتراح نموذج خاص بالمزيج التسويقي الحسي يساعد مسيري  -
نية العملاء لتعزيز بيا الجوانب الواجب الاىتمام المطاعم الجزائرية عمى معرفة 

 المطعم. زيارة تكرارفي 
 :الدراسة فيما يمي:تكمن أىمية  أهمية الدراسة 

من  وكل ما يتعمق بالمزيج التسويقي الحسيالتسويق الحسي  موضوع مناقشة -
خلال إبراز دور كل عنصر من عناصره في تفعيل النوايا السموكية لمعملاء مع 

 تكرار الزيارة؛التركيز بدرجة كبيرة عمى نية 
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لباحثين ومسيري امن قبل التسويق الحسي  دراسة موضوعلأىمية لفت الانتباه  -
الجزائرية التي تغفل أىميتو وعوائده عمى  خاصة المطاعمو  المؤسسات الخدمية
 المتوسط والبعيد؛ 

معمومات لمسيري المطاعم عامة ومسيري تقديم ىذه الدراسة من خلال  نحاول -
المزيج التسويقي ترتبط ب بتبني استراتيجيات تسويقية حديثةتعمق ت Turtlesمطعم 
السموكية )تكرار عمل عمى تعزيز النية ي عامل أساسيوالاعتماد عميو كالحسي 
 .لممطعم ء ويحقق ميزة تنافسيةعملامالزيارة( ل

 :منهج الدراسة 
كونو  النظري انبالمنيج الوصفي في الج لتحقيق غرض الدراسة اعتمدنا عمى

حيث تم التطرق لمفيوم التسويق الحسي، أىدافو وأىم مبادئو، ، يتماشى مع طبيعة الدراسة
وصولا لممقارنة بين التسويق التقميدي والحسي انطلاقا من عناصر حدوده، عناصره، 

مفيوم النية السموكية مبرزين علاقتيا المزيج التسويق لكل منيما، وفي الأخير وضحنا 
 تج عنو نية تكرار الزيارة مستقبلا.برضا العملاء والذي ين

ارتأينا النوايا السموكية عمى أرض الواقع، عمى لتسويق الحسي ولمعرفة علاقة وأثر ا
تم الاعتماد عمى أداة الاستبيان من أجل جمع  ، حيثتطبيقيربط الجانب النظري بجانب 

جنا البيانات بولاية المسيمة، عال Turtlesمطعم ل عميل 78 عينة مكونة من بيانات تخص
 .SPSS-V25احصائيا باستخدام برنامج المجمعة 

  :الاطار النظري لمدراسة .2

 التسويق باستخدام الحواس الخمسة(:مفهوم التسويق الحسي ) 1.2
، من 1999أول من تطرق لمفيوم التسويق الحسي في سنة  Schmittيعتبر 

خلال دراسة قارن فييا بين الخصائص الأساسية لمتسويق التقميدي والتسويق التجريبي، 
حيث توصل بأن التسويق التجريبي يتكون من خمس وحدات تجريبية استراتيجية، وىي: 

،  FEEL marketing، التسويق بالمشاعر SENSE marketingالتسويق بالحواس 
، ACT marketing، التسويق بالفعل THINK marketingالتسويق بالذىن )التفكير( 

  .RELATE marketing (Schmitt, 1999, p. 60) التسويق العلائقي
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التسويق الحسي بأنو عممية تيدف  Schmitt (1999) فالدراسة عر وفي ذات 
لخمق تجارب حسية من خلال تحفيز الحواس الخمسة المتمثمة في: البصر والصوت 
والممس والذوق والشم؛ ويمكن استخدام التسويق الحسي لمتمييز بين الشركات والمنتجات، 

ضافة قيمة إلى المنتجات  .(Schmitt, 1999, p. 61) لتحفيز العملاء، وا 
فعرفا التسويق الحسي بأنو التسويق الذي   Hoang &   Tučková( 2021أما )

 ,Hoang & Tučková) يتصل بحواس العملاء ويؤثر عمى أفكارىم وتقييميم وسموكيم
2021, p. 2) 

أنو" تقنيات التسويق التي  عرفت الجمعية الأمريكية لمتسويق، التسويق الحسي عمى
 تيدف إلى إغراء الزبون عن طريق استعمال حواسو لمتأثير عمى أحاسيسو وسموكو

(Erenkol & Merve, 2015, p. 2). 
كما يعرف بأنو" استيداف البصر، السمع، الممس، الذوق والشم، ليميز العلامة 

جموعة من الانفعالات الجمالي والحسي، كما يوفر لمزبون مالتجارية من خلال المظير 
كذلك تم تعريفو عمى أنيا التسويق . (Lewi & Lacuilhe, 2007, p. 173) والمشاعر

 .(Katsaridou, 2012, p. 2) الذي يشترك فيو حواس الزبائن، لمتأثير في سموكاتيم"
ركزت مختمف التعاريف السابقة عمى توضيح التسويق الحسي من خلال ربطو 
مباشرة بالحواس الخمسة ومدى تأثيرىا عمى المستيمك، حسب وجية نظرنا بأنو مفيوم 

 بسيط لمتسويق الحسي.
بأن التسويق  Lee & Jang( 2019ومن وجية نظر أخرى، يرى كل من )

سويقية لا يمكن أن يؤثر فقط عمى الحواس الخمسة لممستيمكين، بل الحسي كاستراتيجية ت
يمكن أن يؤثر أيضا عمى عواطفيم وتصوراتيم وحكميم وسموكيم عمى الشركات والمنتجات 

 .(Jang & Lee, 2019, pp. 2-3) والعلامات التجارية
عمقا من التعاريف السابقة، كونو شبو نلاحظ بأن ىذا التعريف الأخير أكثر 

التسويق الحسي كآلية تخمق تحفيزا بناء عمى عوامل البيئية الخارجية التي يمكن أن ترتبط 
لا تؤثر عوامل البيئية الخارجية عمى عواطف  بالحواس الخمسة لممستيمكين، حيث

تج أو العلامة المستيمكين فحسب، بل أيضا تتعدى لمتأثير عمى تقييماتيم لمشركة، والمن
التجارية؛ لذلك، يمكن أن تؤثر ىذه العوامل في نياية المطاف عمى نوايا وسموك شراء 

 العملاء.
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فإن مكونات العوامل البيئة الخارجية التي ترتبط بالحواس،  Halmstad وفقا لـ
 (Halmstad, 2008, p. 8) وىي:
 البصرية: الألوان المحيطة بالمكان، المواد، الأضواء، تصميم، النظافة. العوامل 
 .العوامل السمعية: الموسيقى، الضوضاء 
 .العوامل الشمية: الروائح الطبيعية، الروائح الاصطناعية 
 .العوامل الممسية: المواد، درجة حرارة، درجة البرودة 
 .العوامل الذوقية: العينات التجريبية 

(، بأن المحفزات البيئية الخارجية تؤثر 2006) Lindstromياق تأكد وفي ذات الس
عمى الحواس البشرية الخمسة. فحسب وجية نظرىا تأثير الحواس الخمسة عمى نوايا 

 ,Lindstrom) :المستيمكين يكون من الأقل تأثيرا إلى الأعمق تأثيرا وفقا لمترتيب التالي
2006, p. 22) 

 :فالانطبـــاع الأول المنقـــول مـــن خـــلال البصـــر يســـاعد المســـتيمكين فـــي  حاسةةةة الب ةةةر
تشكيل المنتج وصورة العلامة التجارية، أي أن "البصر" ىو الحاسـة الأكثـر فعاليـة فـي 

 تقديم رسائل التسويق الحسية لمعملاء. 
 :تـرتبط الرائحـة بـالتنفس، فيـذا الشـعور الـذي لا يمكـن لمبشـر تجاىمـو، لأن  حاسة الشم

 "الرائحة" تؤثر مباشرة وبسرعة عمى الذاكرة.
 :يختمف الصوت حسب النبرة والإيقاع والأصول، يحتوي "الصوت" عمـى  حاسة السمع

ل تأثير طويل الأجل عمى الذاكرة، كما يتم استقبال كمية ىائمة من المعمومات من خـلا
 الصوت.

 :الخ....ة والمموحة والحموضة والمرارةتؤثر من خلال التمييز بين الحلاو  حاسة الذوق 
 :ىي عامـل حسـي يـرتبط بالجمـد. فكممـا يحـدث الاتصـال عنـدما يـتلامس  حاسة الممس

الشخص بشيء ما أو بشخص ما، تنـتج علاقـة بـين العواطـف البشـرية المتغيـرة ويكـون 
 التأثير بشكل كبير.

ىذا الترتيب السابق والذي يعطي الأولوية لحاسة عن الأخرى وفقا لقوة تأثيرىا،  إن
يوضح لنا بأن استيلاك البشر لمطعام عممية تعمل فييا الحواس الخمسة في انسجام تام، 
حيث لا يرتبط الطعام فقط بالذوق، ولكن يرتبط أيضا، بالرائحة، المممس، المظير وصوت 

 المضغ.
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مؤسسات التي ترغب في توفير ونقل تجارب شاممة لعملائيا، وعميو يجب عمى ال
نشاء روابط طويمة المدى مع العميل، مما يخمق ولائو التوجو نحو التسويق الحسي، من  وا 

 خلال عناصر المزيج التسويقي الحسي الموضحة في الشكل التالي:
 : المزيج التسويقي الحسي1الشكل 

 

 

 

 

 

 .من إعداد الباحثينالم در: 
من خلال الشكل السابق يمكننا القول بأن التسويق الحسي ىو تقنية ناشئة تدمج 
الحواس البشرية الخمس لتشكل المزيج التسويقي الحسي، والذي يستخدم لخمق تجربة 
إجمالية يتذكرىا العميل، أو بعبارة أخرى ىو استراتيجية تسويقية ترتكز عمى تحفيز مشاعر 

المنتجات بدلا من حكميم العقلاني عمييا من خلال استخدام المستيمكين اتجاه المؤسسات و 
 العناصر الخمسة لممزيج التسويقي الحسي.

كنتيجة لما سبق عرضو فإن التسويق الحسي يمكن تعريفو اجمالا بأنو الاستخدام 
المدروس لمختمف تقنيات التسويق التي تيدف إلى إغراء المستيمك باستخدام حواسو لمتأثير 

 وسموكو اتجاه الشركات والمنتجات والعلامات التجارية. عمى مشاعره
 :أهداف ومبادئ التسويق الحسي 2.2

لمتسويق الحسي، من الضروري معرفة المبادئ رة إلى الأىداف الأساسية قبل الإشا
الخمسة الأساسية التي يرتكز عمييا، وىذا بغية تقديم فيم أفضل لما لاستراتيجية التسويق 

 ,Hinestroza & James, No date) :تتمثل مبادئو الرئيسية فيما يميالحسي، حيث 
p. 5) 
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 :النظر لمعملاء شعوريا وعاطفيا، وبالتالي فإن قراراتيم ستكون من وجية  المبدأ الأول
 نظر عاطفية مقارنة بالعقلانية.

 :ة عن تطوير قرار الشراء، الناتج ينص عمى أن عواطف العملاء مسؤول المبدأ الثاني
عن المشاعر الإيجابية أو السمبية لممنتج أو الخدمة. وفي النياية، سيخمق ىذا رابطا 

 خاصا بين العميل والمنتج، مما يؤدي لمولاء.
 :يشير إلى الحاجة لفيم مجموعة من العناصر تتمثل في: عواطف وقيم  المبدأ الثالث

ء، من أجل تحقيق معرفة أفضل حول مدى ومعتقدات ومشاعر وثقافة العملا
استفادتيم من العلامة التجارية. فالحاجة لفيم تمك العناصر تساىم في تطوير طرق 

 البحث النوعية، والتي تيدف إلى تمبية احتياجات العملاء وتوقعاتيم.
 :ينص عمى أىمية استخدام استراتيجيات الإقناع في بناء العلاقة بين  المبدأ الرابع

ء والعلامة التجارية، ويتم ذلك من خلال اتباع سموك محدد باستخدام التواصل العملا
 العاطفي.

 :يصف المبدأ الأخير لمتسويق الحسي كيفية تحقيق الولاء أو تطوير  المبدأ الخامس
لحظة ممتعة مع المنتج أو الخدمة وتوليد تأثير إيجابي من خلال توثيق لحظات 

 وذكريات لا تنسى من العلامة التجارية.
وبما أن التسويق الحسي ىو أداة فعالة في الحصول عمى رؤى استيلاكية حسية 

تيجية التسويق المرتبطة بالحواس البشرية الخمسة، فإن أىم أىدافو تساعد في وضع استرا
 (Rachdi, 2015, p. 8) :تتمثل فيما يمي

 إبراز سمات المنتج وتعزيز صورتو؛ 
 زيادة إدراك المستيمك لممنتج والتركيز عمى مشاعره؛ 
 ؛کسب ولائو وخمق علاقة حميمة بينو وبين المنتج 
 يساىم في رفع المبيعات؛ 
 توسيع الحصة السوقية لممؤسسة ومواجية المنافسة؛ 
 يعمل عمى خمق ىوية لمعلامة التجارية؛ 
 العمل عمى جعل الزبون يستجيب لمبيئة المادية )سمات المنتج: المون، الشكل...(؛ 
 .حث وتحفيز حواس الزبون بطريقة متناسقة من أجل خمق عاطفة مؤيدة لمشراء 
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تحقيق أىداف التسويق الحسي التي ينتج عنيا علاقة الارتباط ما بين العملاء  إن
والشركة، المنتج أو العلامة التجارية، يتطمب الالتزام بتنفيذ مبادئو الخمس الأساسية اتجاه 

 العملاء.
 :التسويق الحسي والتسويق التقميديالفرق بين  3.2

قميدي والتسويق الحسي، من أجل فيم من الميم إبراز الاختلافات بين التسويق الت
الفوائد التي يمكن أن يحققيا ىذا الأخير لأي منتج أو علامة تجارية وكيف يساعد تنفيذ 
استراتيجية التسويق الحسي في ضمان ولاء العملاء وتكرار زيارتيم والاحتفاظ بيم عمى 

التسويق الحسي  المدى الطويل. فمن خلال التعاريف التي تم عرضيا وكذا أىداف ومبادئ
يمكن توضيح -التي اطمعنا عمييا-وأىم ما ورد حول ذات الموضوع في الدراسات السابقة

 أىم الفروق الجوىرية ما بين التسويق الحسي والتقميدي من خلال الجدول التالي:
 : الفرق بين التسويق التقميدي والتسويق الحسي1الجدول 

أوجو 
 الاختلاف

 الحسي التسويق التسويق التقميدي

من حيث 
 اليدف

  يركز التسويق التقميدي عمى
خصائص ووظائف المنتجات أو 
الخدمات؛ لأنو يعتبر العملاء 

 صانعي قرار عقلانيين.
  ييدف إلى جذب العملاء عندما

يقومون باختيار المنتَج بشكل 
 مباشر من مكان البيع.

  نقطة البيع ىي المكان الوحيد
 .لاتصال المنتِج مع العميل

  ينص عمى أىمية إقناع الأفراد
بالمنتج خلال مراحل ما قبل البيع 

 والبيع.

  يركز عمى توفير الحمول والنتائج بدلا
 من توفير المنتجات فقط.

  يعتمد عمى تعاون العملاء والشركة من
 أجل إنشاء قيمة عاطفية.

 التسويق الحسي عمى خمق  يعتمد
مفيوم العلامة التجارية، وصورة 
العلامة التجارية، وبناء علاقة مثالية 
بين المنتج أو الخدمة والعملاء، وتوليد 

 استيلاك أعمى. 
  تصميم استراتيجيات التسويق الحسي

تكون من منظور العملاء، أكثر 
 عاطفية مقارنة لمعقلانية.

من حيث 
النظرية 
 الأساسية

  النظرية الأساسية لمتسويق
التقميدي ىي المزيج التسويقي، 
الذي يصف التسويق من خلال 
اربعة عناصر: المنتج والسعر 

  غبة في يتضمن التسويق الحسي الر
توفير ونقل تجارب شاممة، وييدف 
إلى إنشاء روابط مع العميل، مما 
يخمق ولائو لأنو يركز عمى تجربة ما 
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الترويج والتوزيع. ىذه ىي 
الأدوات التي يتعين عمى المنظمة 
أن تتواصل بيا مع العميل، وىي 
شروط أساسية لضمان نجاح 

 العممية التسويقية.

 .بعد البيع
  ىذه الموجة الجديدة من التسويق مميئة

بالأحاسيس، وتعتمد عمى طرق 
مختمفة لإرسال الرسالة، باستخدام 
دارة  استجابة فعالة لممعمومات وا 

 .والاتصالاتالعلامات التجارية 
  يقترح استيلاك منتج أو خدمة كأىم

المحظات التي يمكن أن تؤثر فييا 
العلامة التجارية عمى العميل، مما 
 يخمق علاقة معو علاقة طويمة المدى.

من حيث 
الاستراتيجية 
التسويقية 
 المتبعة

  يتم في التسويق التقميدي تسويق
الخدمات كونيا منتجات غير 

د إلى ممموسة لا بد أن يستن
الخبرة الكبيرة، لتحقيق تجربة 

 ناجحة لمعميل.

  يتطمع التسويق الحسي إلى خمق
تجربة إيجابية من خلال الحواس 
البشرية الخمسة، مما يجعل 
المستيمكين يرغبون في المنتج قبل، 

 أثناء وبعد قرار الشراء؛ 
  ما ىو ميم ىو الوعي بالعلامة

التجارية وكيف يمكن أن تساعد ىذه 
في حل تحديات التسويق الموجة 
 .الجديدة

  تتمثل الاستراتيجية الأساسية لمتسويق
الحسي في تحفيز البعد العاطفي مما 
يؤثر عمى بعد الخصائص الممموسة 
لممنتج، مما يؤدي إلى التأثير عمى 
تحسن الوعي بالعلامة التجارية 

 وتعزيز ولاء العملاء.
 .اعتمادا عمى الدراسات السابقة نيمن إعداد الباحثالم در: 
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 حدود التسويق الحسي: 4.2
صحيح أن التسويق الحسي يسمح بمعرفة العملاء واستيدافيم بطريقة ودية 
نشاء علاقة شخصية مع العملاء، إلا أنو يواجو العديد من القيود، حيث تم  وحميمية، وا 

 (Boutahra, 2011-2012, p. 17) :التطرق إلى نوعين أساسيين ىما
 حدود بالنسبة لمزبون: 1.4.2

الاختلافات الثقافية والتوقعات العاطفية لمعملاء  يجب أن يأخذ التسويق الحسي
بعين الاعتبار. فالحواس تختمف باختلاف الثقافة وأنماط الحياة المتغيرة للأفراد، حيث تمت 
دراسة عمى الأجيزة الكيرومنزلية )مجفف الشعر(، وشمل الاستطلاع مستيمكات من 

يكون صوت المجفف ذو كثافة جنسية فرنسية واسبانية. ففضمت الزبونات الفرنسيات أن 
ضعيفة وعادية، عمى العكس من الاسبانيات اللاتي فضمن أن يكون الصوت ضعيف جدا 

 كصوت التنفس.
إذا التسويق الحسي لا يستطيع تمبية كل التوقعات العاطفية لمزبون، لذلك يجب 

ة طمب التكيف مع التوقعات المتعددة لمعملاء والتركيز عمى المنتج الذي يمكن من تمبي
 الزبائن.
 حدود بالنسبة لممسوق: 2.4.2

بالمصنع والمسوق واضحة في المنتجات ونقاط البيع  تعد السمبيات الخاصة
الحسية. في الواقع الحصول عمى منتج أصمي أو نقطة بيع لطيفة وجذابة، ىامة لإنشاء 
علاقة مع الزبون، ومع ذلك فإن أدوات ووسائل الإنتاج مكمفة جدا، لذلك يجب ألا ييمل 

لاعات العملاء من أجل معرفة سعر الاستثمار وتطوير نقاط بيع المنتجات، والقيام باستط
 رغبات الزبائن فيي تمثل أيضا استثمارات كبيرة.

" ينبغي أن تكون olfacomفعمى سبيل المثال تكمفة التسويق الشمي الإلكتروني"
 أقل بالنسبة لنظام النشر من تكمفة عبوة الرائحة.

 النية السموكية )تكرار الزيارة(:مفهوم  5.2
 النية السموكية: تعريف 1.5.2

تشير النية السموكية وفقا لنظرية الفعل المبرر )نظرية السموك المخطط( إلى 
استعداد الفرد لمقيام بسموك أو فعل معين، وتتأثر ىذه النية السموكية بمجموعة من 
المتغيرات الخارجية بطريقة مباشرة أو غير مباشرة. إذ تفترض ىذه النظرية أن سموك أو 
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تحدد من خلال نيتو حول الفعل، ونيتو تتحدد من الاتجاه أو الموقف والمعايير فعل الفرد ي
الشخصية، وأن كلا من الاتجاه والمعايير الشخصية تتحدد من الاعتقادات والتصورات عن 

)الخروصي، الصقري،  نتائج الفعل، وعن الأشخاص الميمين الذين يقومون بالفعل
 .(61، صفحة 2017المسكري، و الخروصي، 

من خلال ىذه النظرية يتضح لنا بأن النية السموكية لمفرد يمكن تحديدىا من خلال 
 عاممين أساسيين ىما الاتجاىات )المواقف( والمعايير الشخصية. 

ومن جية أخرى تعرف النية السموكية بأنيا وظيفة مكونة من ثلاثة عناصر 
اقف أو اتجاىات المستيمكين والمعايير الشخصية والرقابة السموكية مستقمة، وىي: مو 

 .(Mamman, Ogunbado, & Abu Bakar, 2016, p. 51) المتصورة
تضح لنا بأن النية السموكية تشير إلى مختمف العوامل يمن خلال التعاريف السابقة 
الفرد، حيث تزيد من نيتو في القيام بذلك السموك فعميا التحفيزية التي تؤثر عمى سموك 

بمجرد حدوث تحفيز لمنية السموكية، كما أن تحفيز النية السموكية من خلال المواقف، 
المعايير الشخصية يجعميا تعمل كجزء من آلية الولاء الذاتي ودفع الأفراد إلى حالة سموكية 

ل تحفيزية تفسر السموك الفعمي الذي يرغب فعمية. وعميو فإن النوايا السموكية ىي عوام
 الشخص في القيام بو كتكرار الشراء أو الزيارة.

 رضا العملاء بالنية السموكية:علاقة  2.5.2
تقدم الشركة سمعة أو خدمة ما، فمن الأكيد سيكون أمام الأفراد العديد من  عندما

البدائل المماثمة أو المختمفة تماما في السوق. وعميو، تتخذ المؤسسات خطوات فعالة من 
أجل ضمان تكرار سموكيات العملاء سواء ما تعمق بتكرار الشراء أو تكرار الزيارة إلى 

 جانب جذب عملاء جدد.
مبادئ التسويق المعترف بيا عموما ىي أن القدرة عمى الاحتفاظ بالعملاء  إن أحد

 .Yan, Wang, & Chau, 2013, p) أكثر ربحية من الفوز بالعملاء المحتممين
وليذا تعتبر كيفية الاحتفاظ بيم وتحسين نواياىم السموكية المتكررة تجاء المنتجات ، (646
 الخدمات حاليا أو مستقبلا كمؤشر غير مباشر لمسموك الفعمي ليم.أو 

فالتنبؤ بالسموك الفعمي يرتبط بمحددين ىما: الاتجاىات والمعايير الشخصية، 
والمذان يتأثران بمجموعة من المتغيرات الخارجية، وبالتالي يؤثران في النية السموكية لمفرد 

الاخير الاستجابة الواضحة لظرف ما وذلك  وصولا إلى السموك الفعمي، حيث يقصد بيذا
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، صفحة 2017)الخروصي، الصقري، المسكري، و الخروصي،  بحسب ىدف معين
61). 

لكن أثبتت العديد من الأبحاث بأن رضا العملاء يسبق النية السموكية والسموك 
أو الزيارة تكون مرتبطة دائما برضا العملاء، الفعمي ليم، كما أن نية إعادة تكرار الشراء 

وكنتيجة لذلك فإن الرضا العالي عمى المؤسسات ينتج عنو ارتفاع احتمال إعادة تكرار 
 .(Akbar & Singh, 2019, p. 3) زيارة العملاء ليا

لتي تتولد لدى العميل فانطلاقا من المفيوم البسيط لرضا العملاء كأحد الأحاسيس ا
 ,LAMAI, THAVORN) بعد اختياره لشراء سمعة أو الاستفادة من خدمة المنافسين

KLONGTHONG, & NGAMKROECKJOTI, 2020, p. 33)،  وعميو يمكن
لخمق ىو شرط أساسي  شرة بالنية السموكية لمعميل، أوالقول بأن رضا العملاء يرتبط مبا

 النية السموكية.
فمو أسقطنا النتيجة السابقة عمى صناعة الخدمات عموما والمطاعم بصفة خاصة، 
سنجد بأن المطاعم تعد أحد الخدمات ذات المنافسة العالية من حيث السعر وجودة الخدمة 

ىذه العوامل يأخذىا العملاء بعين  . فمختمفوموقع المطعم ومجموعة الأطعمة المقدمة
الاعتبار عند تفكيرىم في زيارة مطعم لمحصول عمى وجباتيم. فإذا كان المطعم ييتم برضا 
العملاء، فمن المرجح أن يأتي العميل إلى نفس المطعم مرة أخرى والعكس صحيح. لذلك، 

 فإن رضا العملاء ىو أحد أسس تكرار الزيارة.

  :لمدراسةالإطار التطبيقي  .3
انطلاقا من طبيعة الدراسة والأىداف التي تسعى إلى تحقيقيا لمعالجة موضوع 
الدراسة ألا وىو التعرف عمى أثر المزيج التسويقي الحسي عمى النوايا السموكية لعملاء 

، وبناء عمى التساؤلات التي سعت الدراسة للإجابة عمبيا، سنتطرق إلى Turtlesمطعم 
 .الدراسة ودراسة العلاقة بينيماالربط بين متغيرات 

 :أداة الدراسة 1.3
جرى اعتماد الاستبانة كأداة قياس ادراكية، تم تصميميا استنادا إلى نتائج البحوث 
والدراسات في مجال الموضوع لقياس متغيراتيا وذلك بعد إجراء التعديلات المناسبة في 

ذة المختصين، وقد تكون ضوء التحكيم من خلال عرض الاستبانة عمى عدد من الأسات
 أجزاء كما يمي: 3الاستبيان من 



 والماليةمجلة البحوث الاقتصادية ...                     أثر التسويقي الحسي على النوايا السلوكية للمستهلكين

 333                                                                                                             90/ العدد 90المجلد 

  الجزء الأول: يشتمل عمى البيانات الخاصة بالمستجيب، وتتضمن )الجنس، الفئة
 العمرية(. 

  متمثل في عناصر المزيج فقرة تقيس المتغير الأول وال 25الجزء الثاني: يتضمن
 السمع، الذوق، الممس، الشمبصر، ال أبعاد وىي: 5الحسي وتوزعت عمى التسويقي 

 فقرات. 5بحيث أن كل بعد يتضمن 
  نية فقرات تقيس المتغير الثاني المتمثل في النية السموكية ) 10الجزء الثالث: يتضمن

 تكرار الزيارة(
كارت الخماسي والذي يتكون من خمسة ستبانة طبقا لسمم لياغة أسئمة الاتمت ص

ير موافق، محايد، موافق، موافق بشدة( وىي درجات تتراوح بين )غير موافق بشدة، غ
راء آتويات إلى أكبرىا تقيس اتجاىات و مرجحة بأوزان ترجيحية مدرجة من أصغر مس
 المكمفين المستجوبين منيم وىي موضحة كما يمي:

 كارت الخماسيرجات الاستجابة وفقا لسمم لد: 2الجدول 
1 2 3 4 5 

 موافق بشدةغير  غير موافق محايد موافق موافق بشدة
 (.540، ص 2008، عز حسين)الم در: 

كارت بي )المتوسط المرجح( وفقا لسمم لكما سيتم تقييم مستوى المتوسط الحسا
 الخماسي بتحديد الاتجاه حسب قيم المتوسط المرجح كما في الجدول التالي:

 حدود المتوسط الدنيا والعميا وفقا لسمم ليكارث الخماسي :3الجدول 
 التقييم المتوسط الحسابي الرمز المستوى

 مرتفع جدا 1.79إلى  1من  1 موافق بشدة
 مرتفع 2.59إلى  1.80من  2 موافق
 متوسط 3.39إلى  2.60من  3 محايد

 منخفض 4.19إلى  3.40من  4 غير موافق
 منخفض جدا 5إلى  4.20من  5 غير موافق بشدة

 .(540، ص 2008حسين، )عز  اعتمادا عمى:ن يمن إعداد الباحثالم در: 
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 :مجتمع وعينة الدراسة 2.3
إن اختيار العينة المناسبة من العناصر الأساسية والميمة في بداية العمل 

 Turtlesوبناء عمى أىداف الدراسة فقد تحدد مجتمع الدراسة بكافة زبائن مطعم  مي،ييالتق
 :أسموب المعاينة المتبع 3.3

احتمالية )غير عشوائية(، أين استخدما  لباحثان إلى أسموب المعاينة اللالجأ ا
نة أنيا تمثل أسموب العينة العمدية )القصدية(، حيث يعتقد الباحثان عند اختيارىما ليذه العي

 .المجتمع أفضل تمثيل
 :ثبات أداة الدراسة 4.3

يقصد بثبات الاستبانة، الاستقرار في النتائج وعدم تغييرىا بشكل كبير لو تم إعادة 
توزيعيا عمى أفراد العينة عدة مرات خلال فترات زمنية معينة، وقد تم التحقق من ثبات 
استبانة الدراسة بالاعتماد عمى معامل ألفا كرونباخ والجدول التالي يوضح قيمة المعامل 

 غيرات الاستبانة:لكّل متغير من مت
 قيم معامل ألفا كرونباخ لمتغيرات الدراسة :4الجدول 

 كرونباخ ألفاقيمة  عدد الفقرات البعد الرقم
 0.745 25 مزيج التسويق الحسي 1
 0.711 10 النية السموكية ) تكرار الزيارة( 2
 0.795 35 المعامل الكمي /

 .V25 SPSS. برنامجاعتمادا عمى مخرجات  نيمن إعداد الباحث الم در:
معامل ألفا كرونباخ لكل متغير  مةيمن النتائج الموضّحة في الجدول أن ق لاحظي

، النية السموكية )تكرار الزيارة( = 0.745من متغيرات الدراسة )المزيج التسويقي الحسي= 
، وىذا يعني أن معامل الثبات 0.795( بينما بمغت قيمتو لجميع فقرات الاستبانة 0.711

وبذلك تمّ التأكد من ثباتيا مما  ع،يفي صورتيا النيائية قابمة لمتوز  ةفع، وتكون الاستبانمرت
 .اتيايلتحميل النتائج والإجابة عمى أسئمة الدراسة واختبار فرض تيايعمى صلاح دلي

 :لعينة الدراسة البيانات الشخ ية عرض 5.3
تبطة بالبيانات المر ة وصفينتائج الإحصاءات ال 6و 5نوضح من خلال الجدولين س

 .والمتمثمة في الجنس والفئة العمريةلأفراد عينة الدراسة  شخصيةال
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يشير التحميل الإحصائي الوصفي لمفردات عينة الدراسة إلى أن أكثر أفراد عينة 
أنثى بنسبة  12%، والإناث  84.61فرد بنسبة  66الدراسة من الذكور حيث بمغ عددىم 

 دول التالي:%، وىذا ما يوضحو الج15.38
 لمجنس وفقا العينة مفردات توزيع: 5الجدول 

 %النسبة  التكرار الجنس
 % 84.61 66 ذكر
 15.38 % 12 أنثى

 % 100 78 المجموع
  .V25 SPSS.ن اعتمادا عمى مخرجات برنامج يمن إعداد الباحثالم در: 
أن أكبر الشرائح الموجودة في عينة الدراسة تمك ب السابقمن خلال الجدول لاحظ نو 

سنة  35–25%، تَمييا الفئة التي تتراوح بين 52.56سنة بنسبة  25التي كانت أقل من 
في حين مثمت % 11.53سنة بــــــــ  45–35بينما قدرت نسبة الفئة  ،%26.92بنسبة 
دراسة، ويعبر الجدول % فقط من إجمالي عينة ال 08.97سنة فما فوق ما نسبتو  45الفئة 

 في الأسفل عن ىذه النتائج:
 توزيع مفردات العينة وفقا لمفئة العمرية :6الجدول 
 %النسبة  التكرار الفئة العمرية

 % 52.56 41 سنة 25أقل من 
 %  26.92 21 سنة 35إلى  25من 
 11.53% 09 سنة 45إلى  35من 
 %  08.97 07 سنة فما فوق 45

 % 100 78 المجموع
 .V25 SPSS. اعتمادا عمى مخرجات برنامج نيمن إعداد الباحثالم در: 

 اجابات أفراد العينة حول التسويق الحسي والنية السموكية متوسطاتتقييم عرض  6.3
 سيتم في ىذا العنصر تقييم الأىمية النسبية لكل متغير من متغيرات الدراسة:
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 تقييم أهمية متغيرات الدراسة :7الجدول 
 الانحراف المعياري المتوسط الحسابي المتغيرات الرقم
 1.214 1.92 البصري 1
 0.894 3.86 السمعي 2
 1.255 1.51 الذوقي 3
 0.917 2.21 الممسي 4
 0.658 2.01 الشمي 5
 0.614 2.08 التسويق الحسي -
 0.522 2.51 النية السموكية ) تكرار الزيارة ( -

 .V25 SPSS. اعتمادا عمى مخرجات برنامج نيمن إعداد الباحثالم در: 
يمخص الجدول أعلاه نتائج التقييم العام لمتغيرات الدراسة الموضحة في نموذج 
الدراسة، وحسب الدراسة الميدانية فقد بمغ المتوسط الحسابي الكمي لمحور المزيج التسويقي 

وسط المعتمد، كما وىو مرتفع كونو يقع ضمن حدود التقييم المرتفع لممت 2.08الحسي بـ 
حيث يعكس درجة انسجام جيدة بين  1وىو أقل من  0.614قدر الانحراف المعياري بـ 

 الحسي. د العينة لمتغير المزيج التسويقيإجابات أفرا
 2.51كما بمغ المتوسط الحسابي الكمي لمحور النية السموكية )تكرار الزيارة( بـ 

المرتفع لممتوسط المعتمد، كما قدر  وىو مرتفع أيضا كونو يقع ضمن حدود التقييم
حيث يعكس درجة انسجام جيدة بين إجابات  1وىو أقل من  0.522الانحراف المعياري بـ 

 أفراد العينة لمتغير النية السموكية )تكرار الزيارة(.
يولي اىتمام كبير لعناصر المزيج  Turtlesمن ىنا يمكن أن نستنج بأن مطعم 

التسويقي الحسي في تقديم خدماتو باستثناء عنصر السمعي وىذا ما ينعكس عمى ارتفاع 
 نسبة النية في تكرار الزيارة لدى زبائنيا.

 :الدراسة فرضياتاختبار  7.3
لمتحقق من أثر كل من )البصر، السمع، الذوق، الممس، الشم( باعتبارىم عناصر 

)تكرار الزيارة( تم استخدام نموذج الانحدار  التسويقي الحسي عمى النية السموكيةالمزيج 
حيث أن المتغير التابع ىو النية السموكية )تكرار الزيارة( والمتغيرات  ،الخطي المتعدد

 الخمسة. ىي عناصر المزيج التسويقي الحسي المستقمة
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)تؤثر عناصر المزيج التسويقي الحسي عمى النية الفرضية الرئيسية  وبغية اختبار
صياغة الفرضية قمنا ب وعميو ؛(Turtlesالسموكية )تكرار الزيارة( لدى زبائن مطعم 

 احصائيا كما يمي:الرئيسية 
  ويقي الحسي عمى النية عناصر المزيج التسليوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية

 .Turtles( لدى زبائن مطعم السموكية )تكرار الزيارة
الفرضيات الفرعية  بصياغةأيضا لإمكانية الإحاطة الجيدة بالفرضية الرئيسية قمنا و 

 احصائيا كما يمي: 
 H1النية السموكية  : يوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية لبعد البصر عمى تعزيز

 .Turtles( لدى عملاء المطعم )تكرار الزيارة
 H2لسمع عمى تعزيز النية السموكية ا : يوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية لبعد

 .Turtles( لدى عملاء مطعم )تكرار الزيارة
 H3لذوق عمى تعزيز النية السموكية )تكرار : يوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية لبعد ا

 .Turtles( لدى عملاء مطعم الزيارة
 H4لممس عمى تعزيز النية السموكية : يوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية لبعد ا

 .Turtles( لدى عملاء مطعم )تكرار الزيارة
 H5 الشم عمى تعزيز النية السموكية )تكرار : يوجد أثر موجب ذو دلالة إحصائية لبعد

 .Turtles( لدى عملاء مطعم الزيارة
 المتعدد ومعامل التحديد ومعامل التحديد المعدل: معامل الارتباط 1.7.3

 الارتباط المتعدد، معامل التحديد ومعامل التحديد المعدل معامل :8الجدول 
 معامل الارتباط المتعدد معامل التحديد معامل التحديد المعدل

0.793 0.812 0.784 
 .V25 SPSS. اعتمادا عمى مخرجات برنامج نيمن إعداد الباحثالم در: 

من خلال الجدول أعلاه أن ىناك علاقة ارتباط موجبة قوية جدا بين كل  يتضح
من المتغيرات المستقمة )البصر، السمع، الذوق، الممس، الشم( والمتغير التابع النية 
السموكية )تكرار الزيارة(، حيث بمغت قيمة معامل الارتباط الخطي المتعدد بين المتغيرات 

 .0.784قيمة 
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% من المتغير  81.20لمتغيرات المستقمة تفسير ما مقداره كما استطاعت ىذه ا
%  79.3التابع المتمثل في النية السموكية )تكرار الزيارة(، أما قيمة معامل التحديد المعدل 

وبما أن قيمتو تقريبا مساوية لقيمة معامل التحديد فيذا يدل عمى جودة نموذج الدراسة 
 المقترح.
 :(  )تحميل التباين  معامل 2.7.3

)تحميل التباين  :9الجدول  ) 

 النموذج
مجموع 
 المربعات

درجة 
 الحرية

متوسط 
مجموع 
 المربعات

    
إحصائية 
فيشر 
 المحسوبة

القيمة 
 الاحتمالية
 Sig 

مستوى 
 الدلالة

 الدلالة

 3.214 13 22.87 الانحدار
27.32 0.000 0.05 

دال 
 احصائيا

 0.112 65 9.19 البواقي
  78 32.06 الكمي

 .V25 SPSS. اعتمادا عمى مخرجات برنامج نيمن إعداد الباحث الم در:
( أعلاه أن القيمة الاحتمالية ANOVAيتضح من خلال جدول تحميل التباين )

( وبالتالي نرفض الفرضية 5وىي أقل من مستوى الدلالة )% 00000لمنموذج تساوي 
 ومقبول من الناحية الاحصائية.الصفرية وعميو فإن نموذج الدراسة المعتمد معنوي 

والتي تساوي    ويمكن إثبات ذلك أيضا من خلال إحصائية فيشر المحسوبة 
أكبر من إحصائية فيشر الجدولية     ، بحيث أن إحصائية فيشر المحسوبة 27.32
وعميو نرفض الفرضية الصفرية ونقبل الفرضية البديمة القائمة بأن نموذج الانحدار      

معنوي وأن ىناك واحد عمى الأقل من معاملات الانحدار يختمف عن الصفر، ومنو فإن 
 نموذج الدراسة معنوي من الناحية الكمية. 

 واختبارها:الانحدار الخطي المتعدد تقدير معاملات النموذج  3.7.3
بر طريقة المربعات الصغرى واحدة من الطرق الميمة في تقدير معممات نموذج تعت

الانحدار الخطي المتعدد لما تتصف بو مقارنة بالطرق الأخرى، بحيث تتميز بعدم تحيزىا، 
كما أنيا تمتمك أقل تباين ممكن. كما أنيا تعتمد في تقدير الانحدار تصغير مجموع 

 .التالي يبين نتائج عممية التقديريا، والجدول مربعات البواقي إلى أدنى قيمة ل
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 تقدير معاملات النموذج واختبارها :11الجدول 

 النموذج

المعاملات غير 
 المعيارية

المعاملات 
 المعيارية

قيمة 
ستودنت 
المحسوبة 

     

القيمة 
 الاحتمالية

Sig 

مستوى 
 الدلالة

 الدلالة
 المعامل

الخطأ 
 المعياري

Bêta 

 دال احصائيا 0.05 0.000 2.214  0.514 1.125 الثابت الحد
 دال احصائيا 0.05 0.005 1.214 0.214 0.086 0.124 البصر

 السمع
0.147 
- 

0.080 0.081 0.854 0.085 0.05 
 غير دال
 احصائيا

 دال احصائيا 0.05 0.012 2.031 0.514 0.102 0.314 الذوق
 دال احصائيا 0.05 0.000 4.954 0.499 0.091 0.514 الممس
 دال احصائيا 0.05 0.021 3.217 0.321 0.078 0.814 الشم

 المتغير التابع: النية السموكية )تكرار الزيارة(

 .V25 SPSS. اعتمادا عمى مخرجات برنامج نيمن إعداد الباحث الم در:
 يتضح من خلال الجدول أعلاه ما يمي:

 أثر موجب لبعد البصر عمى النية السموكية )تكرار الزيارة( حيث بمغت قيمة ىذا  وجود
وىي أقل  Sig 0.005وىو معنوي من الناحية الإحصائية لأن قيمة  0.124المعامل 

التي  H1%، وىذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية 5من مستوى الدلالة الإحصائية 
صائية لبعد البصر عمى النية السموكية مفادىا أنو يوجد أثر موجب وذو دلالة اح

 .Turtles)تكرار الزيارة( لدى عملاء مطعم 
  وجود أثر سالب لبعد السمع عمى النية السموكية )تكرار الزيارة( حيث بمغت قيمة ىذا

 Sig 0.085= ي من الناحية الإحصائية لأن قيمةوىو غير معنو  -0.147المعامل 
%، وىذا ما يؤدي بنا إلى رفض الفرضية 5وىي أكبر من مستوى الدلالة الإحصائية 

H2  التي مفادىا أنو يوجد أثر موجب وذو دلالة احصائية لبعد السمع عمى النية
 .Turtlesالسموكية )تكرار الزيارة( لدى عملاء مطعم 

 يث بمغت قيمة ىذا وجود أثر موجب لبعد الذوق عمى النية السموكية )تكرار الزيارة( ح
وىي  Sig= 0.012وىو معنوي من الناحية الإحصائية لأن قيمة  0.314المعامل 
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 H3%، وىذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية 5أقل من مستوى الدلالة الإحصائية 
التي مفادىا أنو يوجد أثر موجب وذو دلالة احصائية لبعد الذوق عمى النية السموكية 

 .Turtlesعملاء مطعم )تكرار الزيارة( لدى 
  وجود أثر موجب لبعد الممس عمى النية السموكية )تكرار الزيارة( حيث بمغت قيمة ىذا

وىي  Sig  =0.000وىو معنوي من الناحية الإحصائية لأن قيمة 0.514المعامل 
 H4%، وىذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية 5أقل من مستوى الدلالة الإحصائية 

وجد أثر موجب وذو دلالة احصائية لبعد الممس عمى النية السموكية التي مفادىا أنو ي
 .Turtles)تكرار الزيارة( لدى عملاء مطعم 

  وجود أثر موجب لبعد الشم عمى النية السموكية )تكرار الزيارة( حيث بمغت قيمة ىذا
وىي أقل  Sig 0.021ىو معنوي من الناحية الإحصائية لأن قيمة  0.214المعامل 
التي  H5%، وىذا ما يؤدي بنا إلى قبول الفرضية 5ى الدلالة الإحصائية من مستو 

مفادىا أنو يوجد أثر موجب وذو دلالة احصائية لبعد الشم عمى النية السموكية )تكرار 
 .Turtlesالزيارة( لدى عملاء مطعم 

 وىو معنوي  1.125أنو بمغت قيمة الحد الثابت في النموذج  كما تجدر الإشارة إلى
وىي أقل من مستوى الدلالة  Sig=0.000من الناحية الإحصائية لأن قيمة 

 %. ويمكن تمخيص ىذه النتائج في الشكل الموالي:5الإحصائية 
لأثر التسويق الحسي عمى النوايا السموكية  : النموذج النهائي لدراسة2الشكل 

 Turtles عم لعملاء مط
 

 
 
 
 
 
 

 

 .الانحدار الخطي المتعددنموذج ن بالاعتماد عمى نتائج يمن إعداد الباحث الم در:
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 خاتمة: .4
في ظل تصرف المستيمك بطريقة مختمفة عن النظريات السموكية تصبح بحوث 
التسويق التقميدية غير صالحة وغير موثوق بيا في تحديد النوايا السموكية لممستيمكين، 

العديد من الباحثين للاىتمام بدراسة استراتيجيات التسويق الحديثة لتحسين بدفع  وىذا ما
النوايا السموكية لمعملاء، خاصة وأن رضا المستيمكين ونواياىم السموكية الإيجابية يمكن أن 

 تكون موارد مستقبمية تساىم في تحقيق الاستدامة التجارية.
ية والتجريبية تتوجو نحو دراسة التسويق نتيجة لذلك، بدأت البحوث الأكاديم

الحسي، كون الحواس البشرية الخمسة المتمثمة في: )البصر والممس والسمع والشم والذوق( 
تعتبر المكونات الأساسية في تشكيل المشاعر والخبرات المتعمقة بالتسويق وفيم سموكيات 

سويق الحسي والذي يجمع ما الاستيلاك الحالية والمستقبمية لمعملاء، وبالتالي أصبح الت
بين العموم النفسية والسموكية واستراتيجيات التسويق الحديثة، بمثابة الحل الأمثل لتحديد 

 النوايا السموكية لممستيمك وتوقع معدلات تكرار الشراء أو الزيارة مستقبلا.
وبغية التأكد من مدى إمكانية تعزيز عوامل التسويق الحسي لممطاعم لمنوايا 

وكية لمعملاء، حاولنا في الدراسة معرفة تأثير العوامل الخمسة المتعمقة بالتسويق السم
". فتوصمنا في الدراسة إلى Turtlesالحسي عمى نية تكرار العملاء لزيارة سمسمة مطاعم "

" عمى رضا العملاء Turtlesأن درجة تأثير العوامل التسويقية الحسية في سمسمة مطاعم "
ا كانت موجبة مرتفعة بالنسبة للأبعاد الأربعة )البصر، الذوق، الممس، ونية تكرار لزيارتي

 الشم( وسمبية بالنسبة لمسمع.
كما أشارت نتائج الدراسة إلى أنو وبالرغم من الانتشار السريع لمطاعم الأكل 
السريع مما أدى لتشبع سوقيا، إلا أنو يمكن استخدام التسويق الحسي كاستراتيجية لجذب 

 العملاء وتحفيز نواياىم الإيجابية.المزيد من 
إلييا في الدراسة، نرى بأنو يمكن لمدراء أو  التي تم التوصلالنتائج  عمى إثر

مالكي المطاعم العمل تبني استراتيجية التسويق الحسي والعمل عمى تحفيز العوامل الحسية 
زيارة من خلال ما لمعملاء بغية الرفع من نواياىم السموكية وخاصة ما ارتبط بنية تكرار ال

 يمي:
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  الأخذ في الاعتبار صورة المطعم كعامل رئيسي لجذب العملاء، لأن صورة المطعم
تساىم في التأثير عمى مستويات رضا العملاء، ورفع نية تكرار الزيارة، ونشر 

  التعميقات الإيجابية حول المطعم.
  كسر قاعدة مفيوم المطاعم العظيمة تربط بتقديم الطعام والمشروبات بطريقة عصرية

وراقية، والاعتماد عمى جو المطاعم القائم عمى مبادئ التسويق الحسي كاستخدام 
ديكور يعكس الصورة المحمية لممنطقة المتواجد بيا وعرض لوحات فنية تعكس 

حاة من المأكولات المحمية الشييرة ثقافتيا، أو عناصر قائمة الطعام تكون مستو 
التركيز عمى تشغيل الموسيقى المحمية أو التقميدية والملائمة لقائمة الطعام بالمنطقة، و 
 المقدمة.

  يجب أن تكون الألوان المستخدمة في شارة المطعم وعلامتو التجارية متسقة مع
الأبواب والنوافذ الألوان المستخدمة في المطعم مثل لون الجدار وألوان الأرضيات و 

والأثاث...الخ، خاصة وأن للألوان تأثير عمى الراحة النفسية وفتح الشيية، أي يجب 
أن تلائم الألوان المختارة وتوحي بمحتوى المطعم، كاستخدام الأخضر مثلا لمدلالة 
عمى مطعم نباتي صحي؛ كما يجب مراعاة نفس الشي بالنسبة لألوان وشدة إضاءة 

لعينين يحفز شعورا ترحيبا، ومع وجود الإضاءة المناسبة يتم خمق رضاء اإالمطعم. ف
 تصور إيجابي في ذىن العملاء حول المطعم.

  يجب أن يكون الجدار الداخمي والموحات والصور وألوان الأرضيات، معدات المطعم
مثل آلات البيع، المبردات، تمفزيون، الصور والرسومات الغذائية، الأثاث )عمى سبيل 

، طاولة الطعام، الكراسي(، أدوات المائدة )مثل: الكؤوس، الصحون، الملاعق، المثال
الفخار، الزجاج، الفضيات...الخ(، المواد المرتبطة بالخدمة )عمى سبيل المثال: 
المناديل،...الخ( يجب أن تكون ذات نوعية جيدة ومثيرة للإعجاب وجذابة بصريا، 

لوقت في ذىن العميل مما يعزز معدل تكرار وليا مفيوم موحد ينقل الشعور بالمكان وا
 الزيارة أكثر من مرة.

  الشم ذو الصمة بسموك العميل من خلال الاىتمام برائحة الموظفين داخل  حاسةيحفز
المطعم وخاصة من ليم تعامل مباشر مع العميل وكذا الاىتمام برائحة بيئة المطعم 
في حذ ذاتو. فالروائح التي داخل المطاعم تتجاوز الروائح الغذائية المرتبطة 

ن السيارات في المواقف الخاصة بالوجبات، لتتعدى لروائح أخرى مثل: روائح دخا
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بالمطاعم أو خارج المطعم، دخان لحوم الشواء أو تحميص القيوة، أو روائح 
المرحاض...الخ، وىنا تأتي مزيلات الروائح الطبيعية والاصطناعية كحل لتحفيز 
حاسة شم العميل كاستخدام عطور الفانيميا، الأعشاب الطبيعية مثل الريحان، إكميل 

 ق، الورود...الخ. كما يمكن تشغيل مراوح خاصة بطرد الروائح المختمفة.الجبل، الحب
  يجب أن يكون الطعام الذي يقدم ذو ذوق جيد وطازج وصحي ونظيف، أي أن يتم

الالتزام بجودة الطعام المقدم في المطعم، مع ضرورة مراعاة درجة المموحة، الحلاوة، 
عميل يعاني من أمراض مزمنة أو الحموضة والذوق اللاذع تحسبا لإمكانية زيارة 

 أمراض في المعدة أو أطفال صغار.
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