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 أتزد الله سبحانه وتعالى على إلصاز هذا العمل 

 .شرفبجزيل الشكر والامتنان للأستاذ الد وأتقدم

 خنيش يوسف لدا منحه لي من توجيه ونصح وإرشاد

كذلك أتقدم بجزيل الشكر إلى أساتذتي المحتًمين الذين تلقيت عنهم 
 مبادئ البحث العلمي عبر مشواري الدراسي

كما لا يفوتني أن أشكر أعضاء لجنة الدناقشة على قبولذم تقييم هذا 
 العمل

 أسهم صاحب الدطعمر تريع عمال مطعم الطاسيلي على ر كذلك أشك

 السيد "دادو مهدي" لدا قدمه لي من تسهيلات وترحاب

 كما أشكر أفراد عائلتي على دعمهم لي، وكل من مد لي يد العون



 

 

 إهداء
 إلى أمي .... من علمتني العطاء والحكمة والقوة وغمرتني بحنانها وكرمها.

والدراسة، فهو من غرس  إلى أبي العطوف..... قدوتي، ومثلي الأعلى في الحياة الدهنية
 فيا ذلك الشعور الدميز فقط عندما ألصح

أهدي تذرة جهدي إلى "سهى" نعم انا التي طالدا وقفت مع نفسي وكنت أقوى سند 
لنفسي لكي أصل لدا أنا عليه الآن نعم إلى "سهى" التي لا طالدا كانت تحدثني بإيجابية 

لشيزة وأنيقة من أجل مذكرتي وتريع لأستمر، إلى سهى التي تخاطبني ليلا لنجد أفكار 
أعمالي، إلى سهى التي حفزتني على إقامة دورات لتنمي داخلها وتعني به حتى 

اكتشفت ما تستطيع سهى التمييز والتألق فيه، لنجد بعد ذلك موضوع مذكرتي التي 
 ألصزتها بفائق الحب والإمتنان إلى أنا التي تدتن لأي لرهود تقوم به في سبيل الدذكرة

لتشجيع فصولذا، وهنا سأقف عند سهى الحقيقية التي تضيئ وتحرس داخلي لأقول لذا 
 شكرا أيتها الأميرة.

لشتنة إلى حواسي التي حضرت معي لإلصاز الدذكرة ولازلت  تحضر معي في كتابة هذا 
 الإهداء.

 .عى لطلب العلمكل من يس وأخيرا أهدي عملي هذا إلى



 

 

 : ملخص الدراسة

لتدويق الحدي بجميع أبعاده )التدوويق برور ساسوة البرور  اراسة إلى الأهمية البالغة وأثر تتطرق هذه الد
التدويق برر ساسة الدمع  التدويق برر ساسة الذو،  التدوويق برور ساسوة ال موس  التدوويق برور ساسوة 

نتوواه   الأغوووا   لتحريووق –التووذوق    ووي بم يووة إتخووا  الروورار الذووراهي لوودم المدووتس لي  لمطعوو، الطاسووي ي 
ةو  المدوتس لي   و وي هوذا ا  وار  ةفورد  07الدراسة قمنا بترمي، وتوزيوع اسوتبانة ب وى بينوة ة ونوة ةو  

بحيووت توتو ل الدراسووة بعوود  SPSS 24قمنوا بجمووع وتح يوب الريانوواب وااتبوار الفرسووياب باسووتخدا  ن وا  
لبروور  الوذوق  الذو،  وقوورار  لو  أ  هنواأ أثور  و د لووة إسرواهية بوي  التدووويق الحدوي لثبعواد ال  ثوة )ا

وبالتوالي مم ننوا الروون أ  التدوويق الحدوي معموب ب وى تحفيوز  α = 7070الذراء  بند المدتوم المعنوو   
 0الذراء لدم زباه  ةطع، الطاسي ي قرار

 التدويق الحدي   قرار الذراء  ةطع، الطاسي ي0 الكلمات المفتاحية:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Abstract: 

This study deals with the great importance and impact of sensory 

marketing in all its dimensions (marketing through the sense of sight, marketing 

through the sense of hearing, marketing through the sense of smell, marketing 

through the sense of touch, marketing through the sense of taste), in the process 

of making the purchasing decision among consumers for Tassili Restaurant - 

Laghouat, to achieve the results of the study we designed and distributed a 

questionnaire to a sample of 70 individual consumers, and in this context we 

collected and analyzed data and tested hypotheses using the SPSS 24 system so 

that the study found after There is a statistically significant effect between 

sensory marketing of the three dimensions (sight, taste, smell) and the purchase 

decision, at the moral level of 0.05 = α and therefore we can say that sensory 

marketing works to stimulate the purchase decision of the customers of Al-

Tassili restaurant. 

Keywords: sensory marketing, purchase decision, Tassili restaurant. 
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يعتبربربربر التسبربربرويق نشبربربراط إنسبربربراني يهبربربردر إلأ تغيبربربرير وتطبربربروير الأنشبربربرطة الإقتصبربربرادية السبربربرارية في عصبربربررنا الحبربربرا  
لسبرلوكيات الإنسبران البر   والذادفة في حياتنا اليومية إلأ التقدم والإزدىار والرقي بها، فإن أسسو ومبادئو مرافقة دائمة

تبربرؤدي إلأ لصبربراح أو فشبربرل أي مشبربرروع قبربرائم، لإنتبربراج أو تسبربرويق الخبربردمات الدرىبربرون والدبربررتبط بدبربرد  قدرتبربرو علبربرى تلبيبربرة أو 
اشبربرباع حاجبربرات ور ببربرات الزببربرون، ومبربرع مبربررور الوقبربرت وتطبربرور البلبربردان اهبربررت العديبربرد مبربرن الأسبربراليب الخاصبربرة تسبربراعد 

 معينبربربرة، كمبربربرا تسبربربراعده أيسبربربرا علبربربرى السبربربريطرة علبربربرى نفسبربربرية الدسبربربرتهلكلبيبربربرع خدمبربربرة  مدركبربربرةمقبربربردمي الخدمبربربرة علبربربرى تنميبربربرة 
طعبربربرم و يرىبربربرا مبربربرن الأمبربربرور واق وطريقبربربرة تقبربربرديم الخدمبربربرة وعرضبربربرها داخبربربرل المحبربربرل أو الدباسبربربرتعمال الألبربربروان والنكهبربربرات والأذ

امبربرل فمعظبربرم الأشبربرياء البربر  تشبربرليها في السبربروق البربر  لا لضتبربراج إليهبربرا في الواقبربرع، لكبربرن تقنيتهبربرا بربربرت تأثبربرير العاطفبربرة أو عو 
تبربرؤثر علبربرى مشبربراعرنا، والبربر  تنطلبربرق مبربرن الحبربرواس الخمسبربرة )النظبربرر، السبربرمع، البربرذوق، الشبربرم، اللمبربرس( وصبربرولا إلأ التبربرأثير 

 على قرار الدستهلك ولشا لػفزه على إبزاذ قراره الشرائي وكل ىذا ثم التعبير عليو بدا يسمى بالتسويق الحسي.

سبربربري يلعبربربرب دورا ىامبربربرا في إبزبربربراذ قبربربررار الشبربربرراء وذلبربربرك مبربربرن ولشبربربرا سبربربربق نسبربربرتنج أن العامبربربرل العبربربراطفي متعلبربربرق بالادرا  الح
خبربربرلبل التبربربرأثير علبربربرى سبربربرلو  الدسبربربرتهلك عبربربرن طريبربربرق إارة الحبربربرواس الخمسبربربرة باسبربربرتخدام )الدوسبربربريقى، البربربرروائح، الألبربربروان، 
الإضبربراءة، الأاث(، لخلبربرق ردود أفعبربرال عاطفيبربرة معرفيبربرة وسبربرلوكية في عمليبربرة الشبربرراء، وتعزيبربرز صبربرورة العلبمبربرة التجاريبربرة أو 

 ا عند الدستهلك سواء عن طريق الدنتج نفسو أو عن طريق الجو العام داخل نقطة البيع.مكانته

البدايبربرة والوصبربرول في ان واحبربرد، يسبربرعى  لأساسبربري للمؤسسبربرات، حيبربر  يعتبربربر نقطبربرةوبدبربرا أن الدسبربرتهلك يعبربرد الذبربردر ا
 مس )العاطفة(.الدسوقون إلأ دراستو ودراسة سلوكو الشرائي وكيفية التأثير على قراره من خلبل الحواس الخ

 لإشكالية التالية: اإلأ طرح  يدفعناوىذا ما  

 كيف يؤثر التسويق الحسي في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي؟ 

  :الأسئلة الفرعية 

 تندرج برت ىذه الإشكالية التساؤلات الفرعية التالية:

 مالدقصود بالتسويق الحسي؟- 

 ر الشرائي؟ماىي العوامل الدؤثرة في عملية ابزاذ القرا- 

ىل لأبعاد التسويق الحسي )البصر، السمع، الشم، اللمس، التذوق( أثر في برفيز قرار الشبرراء للمسبرتهلك - 
 النهائي؟
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 فرضيات الدراسة:

 الفرضية الرئيسية الأول: 

يبربرز قبربررار الشبربرراء للمسبربرتهلك النهبربرائي عنبربرد مسبربرتو  يوجبربرد أثبربرر معنبربروي ذو دلالبربرة إحصبربرائية للتسبربرويق الحسبربري في برق -
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 .%5لدلالة عند مستو  ا

يبرز قبررار الشبرراء للمسبرتهلك النهبرائي عنبرد يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية للتسويق عبر حاسة الذوق في برف -5
 .%5مستو  الدلالة 

 الفرضية الرئيسية الثانية: 

توجبربرد فبربرروق معنويبربرة ذات دلالبربرة احصبربرائية للتسبربرويق الحسبربري تعبربرز  لدتغبربريرات الدلؽغرافيبربرة والشخصبربرية )الجبربرنس ، العمبربرر، 
 الدهنة، الدخل ....(

 أهمية الدوضوع:

 لزاولة ابراز مكانة التسويق الحسي كأداة برفيزية من خلبل دراسة تأثيره على ابزاذ القرار الشرائي.- 
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معرفبربرة الحاسبربرة الأكثبربرر تأثبربريرا علبربرى ابزبربراذ قبربررار الشبربرراء ولزاولبربرة برسبربرين وتطبربروير الجوانبربرب البربر  تتعلبربرق بالحبربرواس - 
 .الأقل تأثير

 أهداف الدراسة:

 عى ىذه الدراسة إلأ برقيق الأىدار التالية:تس

التعرر على التسبرويق الحسبري وأنبرواع القبررارات الشبررائية ولستلبرف الدراحبرل البر  لؽبرر بهبرا الدسبرتهلك في إبزبراذه لقبرراره  -1
 الشرائي.

 الإجابة على التساؤلات الفرعية واختبار الفرضيات. -2

 ت الدراسة.بناء وبرديد لسطط نظري يصف العلبقة بين متغيرا -3

الوقبربربرور علبربربرى واقبربربرع تطبيبربربرق التسبربربرويق الحسبربربري في مطعبربربرم الطاسبربربريلي ومبربربرد  اسبربربرهامو وتأثبربربريره علبربربرى قبربربررار الشبربربررائي  -4
 للمستهلك

 أسباب اختيار الدوضوع:

 من أىم الأسباب ال  جعلتنا لطتار ىذا الدوضوع ىي:

 أسباب ذاتية:- 

  الحسي.الر بة في دراسة مواضيع جديدة وخاصة الجانب الدتعلق بالتسويق 

 .الديول الشخصي والر بة في معالجة الدوضوع 

 أسباب موضوعية:- 

 .حب التطلع لدعرفة خبايا ىذا النوع من التسويق من أجل إثراء معارفنا وقدراتنا 

 .لزاولة معرفة أي بعد من أبعاد التسويق الحسي الذي ينشط في مطعم الطاسيلي 
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 إطار الدراسة:
ة موضوع أثر التسويق الحسبري في برفيبرز قبررار الشبرراء للمسبرتهلك النهبرائي الحدود الدوضوعية: تناولت الدراس- 

 لزبائن مطعم الطاسيلي )الأ واط( عن طريق استبيان ورقي موجو لذم.
الحدود الدكانية: حتى تكون دراس  أكثر  فعالية ويكون ىنا  تطابق كببرير ببرين الجانبرب النظبرري والتطبيقبري - 

 طاعم في ولاية الأ واط )مطعم طاسيلي(.قمت بإجراء دراسة ميدانية بإحد  الد
 م2023الحدود الزمنية: امتدت فلة إعداد البح  من بداية شهر فيفري إلأ  اية أواخر شهر ماي - 

 منهجية البحث وأدوات الدراسة:

ي تم الاعتماد على الدنهج الوصفي باعتباره منهج ملبئم لؽثل ىذه الدراسة فيما يتعلبرق بالجانبرب النظبرري والبرذي لػتبرو 
علبربربرى أىبربربرم الدفبربربراىيم الدتعلقبربربرة بالتسبربربرويق الحسبربربري وقبربربررار الشبربربرراء، حيبربربر  تم الإسبربربرتعانة مبربربرن الدراسبربربرات السبربربرابقة والكتبربربرب 
والدقبربربرالات للوصبربربرول إلأ لستلبربربرف العناصبربربرر الدتعلقبربربرة بالدوضبربربروع، أمبربربرا في الجبربربرزء التطبيقبربربري اعتمبربربردنا الجانبربربرب التحليلبربربري مبربربرن 

 لدعالجة وبرليل البيانات والنتائج. spss24 برنامج خلبل توزيع استبيان على زبائن مطعم الطاسيلي اضافة إلأ

 صعوبات الدراسة:
 .نقص الأبحاث والدراسات الدتعلقة بالتسويق الحسي 

 قلة الدراجع في الدبح  الأول "التسويق الحسي"
 نموذج الدراسة:

 

 

 

 

 

 

 

 : من إعداد الطالبة بالاعتماد على الدراسات السابقةالدصدر

 المتغير التابع  المتغيرات المدتقلة 

 التدهيق عبر حاسة البرر

 قرار الذراء 

 التدهيق عبر حاسة الدمع

 دهيق عبر حاسة الذمالت

 التدهيق عبر حاسة اللمس

 المتغيرات الديمغرافية التدهيق عبر حاسة التذوق 
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 هيكل الدراسة: 

 بة على إشكالية الدراسة اعتمدت الخطة التالية:للبجا

 الفصل الأول:  

يتعلبربرق بالجانبربرب النظبربرري لدتغبربريرات الدراسبربرة بحيبربر  قسبربرمنا ىبربرذا الفصبربرل إلأ مبحثبربرين، يشبربرتمل الدبحبربر  الأول الدفبربراىيم 
در منبرو الأساسية عن التسويق الحسي مقسما إلأ أربعة مطالب بحي  تناولنا تعريف والتطور التبرارلؼي والألعيبرة والذبر

وأبعبربراد التسبربرويق الحسبربري، كمبربرا تناولبربرت في الدبحبربر  الثبربراني عمليبربرة قبربررار الشبربرراء للمسبربرتهلك النهبربرائي مقسبربرمة إلأ أربعبربرة 
مطالبربرب بحيبربر  تطرقنبربرا إلأ تعريبربرف عمليبربرة قبربررار الشبربرراء وأنواعبربرو ومراحلبربرو والعوامبربرل الدبربرؤثرة في إبزبربراذ القبربررار الشبربررائي وفي 

 قرار الشراء للمستهلك النهائي.الدطلب الأخير أثر التسويق الحسي في برفيز 

 الفصل الثاني:

أمبرا الجانبربرب التطبيقبري إعتمبربردما علبربرى الدبرنهج التحليلبربري مبربرن خبرلبل توزيبربرع إسبرتبيان علبربرى زبائبربرن مطعبرم الطاسبربريلي إضبربرافة 
 لدعالجة وبرليل البيانات والنتائج حي  قسمنا ىذا الفصل إلأ ثلبثة مباح : SPSS24إلأ الأداة الإحصائية 

تقبربرديم مطعبربرم الطاسبربريلي، الدبحبربر  الثبربراني: الطريقبربرة الدعتمبربردة والأداوات الدسبربرتعملة، الدبحبربر  الثالبربر : الدبحبربر  الأول: 
 عرض نتائج الدراسة وإختبار الفرضيات.

 الدراسات السابقة:

 إعتمدنا في بحثنا على لرموعة من الدراسات السابقة نذكر منها:

 ودوره في برقيبرق التوجبرو البرريادي للمنظمبرات، دراسبرةىيثم فبراخر حسبرين العبروادي، التسبرويق الحسبري الدراسة الأولى: 
والإقتصبراد  إستطلبعية لآراء عينة من العاملين في مستثفى الكفيل التخصصي، رسالة مقدمة إلأ لرلبرس كليبرة الإدارة

كربلبء،ءكليبربرة الإدارة  في جامعبربرة كبربرربلبء وىبربري جبربرزء متطلببربرات نيبربرل شبربرهادة الداجسبربرتير في علبربروم إدارة الاعمالءجامعبربرة
الحسبري ودوره في برقيبرق  وتهدر ىذه الدراسة إلأ الأ برليل ابعاد التسويق 2018صاد، قسم إدارة الأعمال، والإقت

البصري.السبربرمعي، الشبربرمي، التبربرذوقي،  التوجبربرو البربرريادي للمنظمبربرات وتم التعببربرير عبربرن ابعبربراد التسبربرويق الحسبربري ابالتسبربرويق
التخصصبربري لربربرال الدراسبربرة لبربرديهم إدرا  عبربرا   واللمسبربري(، ومبربرن أىبربرم النتبربرائج لصبربرد: أن العبربراملون في مسبربرتثفى الكفيبربرل

بين مرتفبرع ومعتبردل ببردرجات متباينبرو في ا لبهبرا  جميع فقراتو بأبعاد التسويق الحسي وأبعاد التوجو الريادي إذ حققت
 دراية مسبقة بوجوده كنهج تسويقي بحد ذاتو. مرتفع وىذا يدل على تطبيق ىذا النوع من التسويق وان كان بدون
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زيتبربربربربرون نعمبربربربرة سبربربربربرعدون، التطبيبربربربرق الحسبربربربري وتأثيرىبربربربربرا في برديبربربربرد الألظبربربربراط السبربربربربرلوكية للبربربربرزبائن دراسبربربربربرة يــــة: الدراســــة الثان
 لأراء عينبربربرة مبربربرن العمبربربرلبء في مطعبربربرم الدرجبربربرة الاولأ في لزافظبربربرة كبربربرربلبء، لرلبربربرة جامعبربربرة باببربربرل للعلبربربروم التقنيبربربرة اسبربربرتطلبعية

 ة إسبربرتخدام أبعبربراد التسبربرويق الحسبربري. وتهبربردر إلأ دراسبربرة كيفيبربر2013العبربردد ، جامعبربرو كبربرربلبء،  27والتطبيقية،المجلبربرد
 ومبربرد  التبربرأثير بالألظبربراط السبربرلوكية للبربرزبائن، ومبربرن أىبربرم النتبربرائج الدتوصبربرل إليهبربرا ىبربري: أن التسبربرويق الحسبربري لػبربراكي بصبربرورة

الألظبراط  رئيسية الحواس الخمسة للبرزبائن بهبردر إارتهبرا وبرفيزىبرا لضبرو الدنتجبرات الدقدمبرة مبرن قببرل الدسبروقين، وأن برديبرد
 ضرورة ملحة لا مناص منها. السلوكية للزبائن

بورمل فطوم، تأثير التسويق الحسي على سبرلو  الدسبرتهلك، مبرذكرة لنسبرب شبرهادة الداسبرل أكبرادلؽي  :الدراسة الثالثة
 م.2021/2022السنة الجامعية  جامعة ابن خلدون، تيارت، في العلوم التجارية،

أرض الواقبربرع لتحقيبربرق الأرباح للمؤسسبربرات ىبربردفت ىبربرذه الدراسبربرة: إلأ التعبربررر بطبربررق تطبيبربرق التسبربرويق الحسبربري علبربرى 
 والمحلبت وإرضاء الدستهلك وتوصلت إلأ أىم النتائج.

 يعتمد فاملي شوب فعليا على تطبيق جميع اسلاتيجيات التسويق  الحسي لتغيير سلو  زبائنو الشرائية. -

 ئن )فاملي شوب(.تساىم  اسلاتيجيات التسويق الحسي بشكل كبير في تعزيز القرار الشرائي لد  الزبا -

بركبربرة زينبربرب، دور التسبربرويق الحسبربري في إلإبزبربراذ القبربررار الشبربررائي للمسبربرتهلك النهبربرائي، دراسبربرة ميدانيبربرة الدراســة الرابعــة: 
لعينة من الزبائن سوبر ماركت عسيلة ورقلة، مذكرة مقدمبرة لاسبرتكمال متطلببرات نيبرل شبرهادة الداسبرل أكبرادلؽي علبروم 

 م.2019/2020السنة الجامعية  جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، بذارية،

 ىدفت الدراسة إلأ: برديد مد  اختلبر تأثير الحواس الخمس على قرار الشراء.

 التعرر على الحاسة الأكثر تأثير في القرار الشرائي للمستهلك وتوصلت إلأ أىم النتائج:

رر مبرا مبرد  تأثبرير الحبرواس إذ التسويق الحسي ىو ذلك النوع من التسويق الدعتمبرد علبرى الحبرواس الخمبرس وكلنبرا يعبر -
علبربرى السبربرلو  الإنسبربراني عمومبربرا ناىيبربرك عبربرن السبربرلو  الشبربررائي ومبربرن ىنبربرا تببربردو لنبربرا ألعيبربرة ىبربرذا النبربروع مبربرن التسبربربرويق في 

 مؤسسات الاقتصادية.

يلعب التسويق الحسي من خلبل حاسة اللمبرس دورا أساسبريا في لفبرت انتببراه الدسبرتهلكين، وذلبرك لألعيبرة تفحبرص  -
 دتها.الدنتجات ومعرفة مد  جو 
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ببربروعلوس جمبربرال، التسبربرويق الحسبربري أداة لتحبربردي  نقبربراط البيبربرع، لرلبربرة دراسبربرات اقتصبربرادية، العبربردد  الدراســة الخامســة:
 .2017، الجزائر، 2: جامعة قسنطينة01، المجلد04

توصبربرلت الدراسبربرة إلأ أن التسبربرويق الحسبربري يلعبربرب دورا أساسبربريا في لفبربرت انتببربراه الزببربرون باسبربرتهدار الجانبربرب الإدراكبربري 
وتأثبربربريره في العقبربربرل اللبوعبربربري لديبربربرو، إارة عواطفبربربرو السبربربرابقة، وتعزيبربربرز العلبمبربربرة التجاريبربربرة مبربربرن خبربربرلبل البربربرذاكرة والعبربربراطفي، 

 الحسية وخلق ردود فعل إلغابية وإدرا  خصائص الدنتجات ويالتا  التأثير في سلوكو الشرائي.

مذكرة لنيل شهادة الداسبرل حسنة فاطيمة الزىراء، تأثير التسويق الحسي على سلو  الدستهلك،  الدراسة السادسة:
اقتصبربررت ىبربرذه الدراسبربرة علبربرى التسبربرويق الحسبربري وحاولبربرت ىبربرذه  2013-2012في العلبربروم التجاريبربرة، السبربرنة الجامعيبربرة 

 الأخيرة الاجابة على الإشكالية:

 ماىي العوامل الدؤثرة على سلو  الدستهلك في ابزاذه قرار الشراء؟ -

 ها:حي  أنها قامت باستخلبص لرموعة من النتائج ألع

 معرفة العوامل الدؤثرة على سلو  الدستهلك لؽكن  الدؤسسة من التموقع في السوق وفي ذىن الدستهلك.-

 تساىم الدؤثرات الحسية على مستو  خدمات الدؤسسة في التأثير على زبائنها وبرفيزىم على قرار الشراء. -

7 - krishna ardhna 2010. Senory marketing/research on the sensuality of 
product. Today and francis group. Lic. Newyork.usa 

ىذه الدراسة ركزت على الدنظور التسويقي للحواس الخمسة وكيف لؽكن التأثير علبرى ىبرذه الحبرواس مبرع ابزبراذ العديبرد 
 من الدراسات النفسية كمرجع رئيسي، وتوصل البح  إلأ عدة نتائج:

اء عبردة بحبروث لإلغبراد مقبراييس حسبرية لقيبراس ردات فعبرل الدسبرتهلكين لػتاج مفهوم التسويق الحسي إلأ إجر - 
 بشكل أقل؛ 

مبربرن الصبربرعب إبزبربراذ قبربررار الشبربرراء إلا إذا كبربران الدسبربرتهلك متبربرأثرا بحواسبربرو خصوصبربرا إذا كبربران أمبربرام عبربردة خيبربرارات - 
 متشابهة؛

 الحواس الخمس ىي الأىم حين يتعلق الأمر بقرارات الشراء.- 



 
 

 

 

 الفصل الأول 
أساسيات حول التسويق 

 الحسي وقرار الشراء



 سيات حول التسويق الحسي وقرار الشراءالفصل الأول:                          أسا
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 تدهيد   
أحد أىم الفروع التسبرويقية الحديثبرة، والبرذي يهبردر إلأ   sensory marketigيعد التسويق الحسي  

التبربربرأثير علبربربرى حبربربرواس ومشبربربراعر الدسبربربرتهلكين وعلبربربرى تصبربربروراتهم وحكمهبربربرم بذبربربراه لدنتجبربربرات أو السبربربرلع أو الخبربربردمات الدقدمبربربرة، 
ه عبرن الخدمبرة أو فالدستهلك بطبيعتو يتفاعل مع العالم المحيط ببرو مبرن خبرلبل الحبرواس البر  تبرؤثر علبرى طريقبرة تفكبريره وتصبرور 

السبربرلعة، لبربرذا نبربرر  أن البربرزيادة في الاىتمبربرام بالحبربرواس باعتبارىبربرا احبربرد  التقنيبربرات البربر  تبربرؤثر وبرفبربرز الدسبربرتهلكين علبربرى إبزبربراذ 
قبربرراراتهم الشبربررائية، وذلبربرك مبربرن خبربرلبل إ بربررائهم وجبربرذبهم عاطفيبربرا لخلبربرق بذرببربرة  نيبربرة ولشتعبربرة للعلبمبربرة التجاريبربرة وربطهبربرا بأمبربرور 

 طبيق ىذا الأسلوب على مستو  السلع أو الخدمات، الدقدمة،  لنقاط البيع و يرىا.لزسوسة والغابية، من خلبل ت

 وانطلبقا لشا سبق سور نتطرق في ىذا الفصل إلأ مبحثين، حي  أن:

 الدبحث الأول: أساسيات حول التسويق الحسي  

 الدبحث الثاني: قرار الشراء من خلال التسويق الحسي 
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 حول التسويق الحسيالدبحث الأول: أساسيات  
الحواس والدشاعر بدلا من الدنطق، ولؽكن لو أن يؤثر على النبراس بالطريقبرة  تولغذب التسويق الحسي بطبيع 

البربربر  لا يسبربربرتطيع التسبربربرويق التقليبربربردي القيبربربرام بهبربربرا، ومبربربرن خبربربرلبل ىبربربرذا الدبحبربربر  سبربربرنحاول إعطبربربراء لستلبربربرف مراحبربربرل تطبربربروير 
 فو والدبادئ ال  يقوم عليها. التسويق الحسي، والدفهوم بالاضافة إلأ لستلف أىدا

 الدطلب الأول: التطور التاريخي لتسويق الحسي  

 مر التسويق الحسي كغيره من الدفاىيم التسويقية الأخر  بعدة مراحل وال  تتمثل في:   

 م1970-م1930الدرحلة الأولى  -1

حديبرد في الدولبرة الفينيقيبرة التسويق الحسي ليس موضوعا جديدا إذا كبران موجبرودا في العصبرور القدلؽبرة، وبالت
في مدينة صور )لبنان( ال  تقع على البحر الأببري  الدتوسبرط وتشبرتعر باللبرون الأرجبرواني، والبر  امتبرازت ببرو عبرن باقبري 
الددن، ىذا اللون يسبرتخرجو الأىبرا  مبرن سبربغة القواقبرع البحريبرة، البرذي أصبربح يوصبرف كعلبمبرة بذاريبرة )إذا نظبررنا إليبرو 

ين( وسميبربربرت الددينبربربرة بالإمبراطوريبربربرة الأرجوانيبربربرة البربربر  كانبربربرت فريبربربردة مبربربرن نوعهبربربرا واحتكبربربررت اليبربربروم مبربربرن وجهبربربرة نظبربربرر الدسبربربروق
 1الصبغة لسنوات كثيرة.

 :م1989-م1970الدرحلة الثانية -2

لقد تركزت معظم الأبحاث التسويقية خلبل السبعينات من القرن الداضي علبرى إلغبراد طبررق مبرن شبرأنها زيادة 
( Philip,Kotlerنقطة البيع، ولعل أىم ىذه الأبحبراث مبرا جبراء ببرو ) احتمال الشراء من طرر الدستهلك داخل

م حيبربر  تطبربررق إلأ موضبربروع التسبربرويق الحسبربري في مقبربرال وضبربرح فيبربرو تأثبربرير البيببربرة الداديبربرة لنقطبربرة البيبربرع علبربرى 1973سبربرنة 
ل سلو  الدستهلك، ىذه الأخيرة عرفها كمايلي: " إنشاء بيبة للتسويق بردث تأثيرات عاطفيبرة معينبرة لبرد  الفبررد مثبر

الدتعة والإارة وال  من شأنها أن تزيبرد مبرن احتمبرالات الشبرراء، كمبرا اعتبربر العناصبرر الداخليبرة لنقطبرة البيبرع أحبرد  أىبرم 
العناصبربرر الدتاحبربرة للمبربروزعين لتحقيبربرق التميبربرز عبربرن الدنافسبربرة، وبالبربرر م مبربرن ذلبربرك فبربرإن ىبربرذا الابتكبربرار في لربربرال التسبربرويق لم 

الداضي حي  شهدت يقظة الحواس لد  الدستهلك والبر  سميبرت يظهر إلا مع حلول سنوات الثمانينيات من القرن 
"التحريبربرر الاجتمبربراعي للؤحاسبربريس" وفي ىبربرذا التسبربرويق الجديبربرد يبربرتم اسبربرتعداء الحبربرواس علبربرى لضبربرو متزايبربرد لتمييبربرز العبربرروض 

 .2الدختلفة لنقاط البيع
                                                           

1
 هيثم فاخر علي العوادي، التسويق الحسي ودوره في تحقيق التوجه الريادي للمنظمات )دراسة استطلاعية لأراء عينة من  العناملي  فني مست ن    

جنزء من  متطلءنات نينل  ناادة الماجسنتير فني علنوم الك يل التخصصي(، رسالة مقدمة إل  مجلس كلية الإدارة والاقتصاد في جامعنة كنرءلاء وهني 

 .1:م، ص <810إدارة الأعمال، 
2
 Philip Kotler, Atmospherics as a marketing tools, journal of retailing, volume 49, number 4, winter 1973-1974 

, P:50 . 
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 : م1999-م1990الدرحلة الثالثة 

و لم يتطبربرور بسبربربب الأزمبربرات البربر  شبربرهدتها فبربرلة بالبربرر م مبربرن اهبربرور التسبربرويق الحسبربري خبربرلبل الثمانينبربرات إلا أنبربر
التسعينات من القرن الداضي وال  شكلت تهديدا على فرص العمل، الأمر الذي أربك الدسبرتهلك وجعلبرو يعبري  في 
حالبربربرة مبربربرن الشبربربرك وعبربربردم التأكبربربرد مبربربرن الدسبربربرتقبل ويتبربربروالأ عبربربرن الاحتكبربربرام إلأ عواطفبربربرو في ابزبربربراذ قراراتبربربرو الشبربربررائية )أكثبربربرر 

سبربراعد علبربرى ذلبربرك اقتحبربرام تكنولوجيبربرا الدعلومبربرات والاتصبربرالات وبالأخبربرص الدواقبربرع الإلكلونيبربرة البربر  عقلبنيبربرة( ولعبربرل مبربرا 
قبربردمت للمسبربرتهلك حبربرلب مناسبربربا يبعبربرده عبربرن الأسبربرواق التقليديبربرة وجبربرر العبربرربات داخبربرل المحبربرلبت التجاريبربرة ويعبربرزز صبربرفة 

وبالتا  أصبح الاحتكبرام للعوامبرل العقلبنية لديو من خلبل إمكانية إجراء الدقارنات بين لستلف الدنتجات الدعروضة، 
 1 الحسية ىو مرادر للرفاىية.

  م إلى يومنا هذا:2000الدرحلة الرابعة 

 برير ملموسبرة وإنتبراج منتجبرات ذات بعبرد إلأ إضفاء الرمزيبرة أو القيبرد  ونفي الدرحلة الأخيرة فسعى الدنتجأما 
العوامبربربرل الأخبربربرر  كالسبربربرعر والجبربربرودة  حسبربربري، أي اسبربربرتمالة الزببربربرون مبربربرن خبربربرلبل حواسبربربرو الخمبربربرس ببربربردلا مبربربرن اللكيبربربرز علبربربرى

 2والصلببة.

 الدطلب الثاني: مفهوم التسويق الحسي 

إن التسويق الحسي يعتبر أحد التكتيكبرات البر  تطبقهبرا بعبر  الدؤسسبرات بتطبيقهبرا علبرى مسبرتو  منتجاتهبرا 
، البرذوق، ونقاط بيعها، بحي  تهدر إلأ جذب واحد أو أكثر من الحواس البشبررية الخمسبرة )البصبرر، السبرمع، الشبرم

 اللمس( لإنشاء إرتباط عاطفي بدنتج أو علبمة بذارية معينة.

 تعريف التسويق الحسي: -1

بدايبربرة وقببربرل اسبربرتعراض الدفبربراىيم الدختلفبربرة للتسبربرويق الحسبربري لاببربرد مبربرن التعبربررر علبربرى مفهبربروم الاحسبربراس والبربرذي 
م  والبرذوق واللمبرس للمحفبرزات "القدرات الدختلفة الددركة من قببرل البشبرر الدتمثلبرة في البصبرر والسبرمع والشبرعرر بأنو 

 "وم الانسان أو خارجسالدختلفة وال  تنشأ من داخل ج
في ادرا  الأشبرياء والتميبرز فيمبرا بينهبرا كمبرا بسثبرل العقبرل الببراطن  اكببرير   اوبالتا  لصد أن ىذه الحواس تلعبرب دور 

 3الذي يعتمده سلو  البشر.
                                                           

1
ات اقتصننادية، كليننة العلننوم الاقتصننادية والتجاريننة وعلننوم التسننيير، ءننوعتروس جمننال، التسننويق الحسنني أداة لتحسنني  نقنناط الءينن ، مجلننة دراسنن  

 ;;0، ص =810، جوا :1، العدد10،  المجلد8قسنطينة
2
 .1:هيثم فاخر حسي ، مرج  سءق ذكره، ص   

3
زينارة، )دراسنة ءني  علن  يارا محمد عءدالواحد، لميناء عءندالرحيم، الندور الوسنيط لرلن  العمنلاء فني العلاقنة ءني  التسنويق الحسني ونينة تكنرار ال  

 >0المطاعم ءمحافظة المنوفية(، المجلة العلمية للاقتصاد والتجارة، ص
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ببربربربراحثين في لربربربربرال التسبربربربرويق وبعبربربربرد مراجعبربربربرة وقبربربربرد تعبربربربرددت الدفبربربربراىيم الدختلفبربربربرة للتسبربربربرويق الحسبربربربري وفقبربربربرا لبربربربررؤي ال
الأدبيات الدختلفة تبين لنا أنها جميعا تصب في إبذاه واحد وىو تزويد العملبء بدحفزات جديبردة تبرؤثر بشبركل الغبرا  

 1على سلوكهم الشرائي.

فنجبربربرد أن جمعيبربربرة التسبربربرويق الأمريكيبربربرة عرفبربربرت التسبربربرويق الحسبربربري بأنبربربرو أسبربربرلوب تسبربربرويقي يهبربربردر إلأ إ بربربرواء أو 
تهلكين لضبربربربرو الدنتجبربربربرات أو العلبمبربربربرات باسبربربربرتخدام لزفبربربربرزات الحبربربربرواس للتبربربربرأثير علبربربربرى مشبربربربراعر الدسبربربربرتهلكين جبربربربرذب الدسبربربربر

وسبربرلوكياتهم، بينمبربرا لؽكبربرن النظبربرر أيسبربرا إلأ التسبربرويق الحسبربري باعتببربراره اسبربرلاتيجية تسبربرويقية تسبربرعى إلأ اسبربرتثارة حبربرواس 
ير العقبرلبني الرشبريد لبرديهم، بدبرا يبردفعهم الدستهلكين عن طريق إارة اىتماماتهم العاطفية للتبرأثير علبرى مسبرتويات التفكبر

 2إلأ ابزاذ قرار الشراء

"تعريفبربرا للتسبربرويق الحسبربري علبربرى أنبربرو لرموعبربرة مبربرن   2003سبربرنة  Filser Admiseحيبربر  اقبربرلح فيليبربرزر 
الدتغبريرات أو الإجبرراءات البر  يسبريطر عليهبرا الدنبرتج أو الدبروزع لخلبربرق جبرو متعبردد الحبرواس حبرول الدنبرتج او خدمبرة لزبربرددة، 

 .3خصائص الدنتج نفسو أو من خلبل عملية الإتصال أو من خلبل بيبة الدنتج في حد ذاتو إما من خلبل

 4كما عرفو كريشنا: التسويق الحسي بأنو التسويق الذي يشر  حواس الدستهلكين ويؤثر على سلوكياتهم

ومبربربرن خبربربرلبل مبربربرا سبربربربق لؽكننبربربرا تعريبربربرف التسبربربرويق الحسبربربري: علبربربرى أنبربربرو عببربربرارة عبربربرن لرموعبربربرة مبربربرن التقنيبربربرات البربربر  
 يستخدمها البائعون باستخدام الحواس الخمس للتأثير على قرار الشرائي للمستهلك تأثيرا إلغابيا.

 أهمية التسويق الحسي: -2

الصبرعيد الديبرداني، حيبر  أصبربح  و، سبرواء كانبرت علبرى الصبرعيد الفكبرري أللتسويق الحسبري العديبرد مبرن المجبرالات الدهمبرة
 5الزبائن وتقسم ألعية التسويق الحسي إلأ:ميدانا خصبا لدراسة سلو  الدستهلكين وإبذاىات 

ويقصبربرد بهبربرا الاىتمبربرام النظبربرري مبربرن قببربرل الدفكبربررين والدراسبربريين لذبربرذا التسبربرويق البربرذي شبربرغل حيبربرزا  أهميــة النيريــة: 2-1
 واسعا من الاىتمام العالدي، وتكمن ألعية التسويق الحسي في:

  الحسية؛إدرا  وجود صلة بين التجربة الحسية وسلو  الزبون وفق النظريات  

                                                           
1
   >0مرج  ن سه، ص  

2
ت مروة سعد محمد ال نواني، دور أءعاد التسويق الحسني فني تح ينز  نراء المنتجنات الحصنرية أثنناء انت نار أزمنة كوروننا، مجلنة العلمينة للدراسنا  

 .<81ص  8188يناير  -جارية، كلية التجارة، جامعة دمياط، المجلد الثالث، العدد الأول والءحوث المالية والت
3
 لخذاري حسناء، لحول سامية، أثر التسويق الحسي عل  السلوك ال رائي للمستالك، مجلة الاقتصاد الصناعي، جامعة ءاتنة الحناج لخلنر، العندد  

 .?90ص  <810مارس  0، :0
4
 ?90ن سه، ص    

5
حجيم، سلطا  الطائي وآخرو ، تأثير استراتيجيات التسويق الحسي في جذب الزءو ، دراسة استطلاعية لآراء عيننة من  مقندمي الخدمنة  يوسف  

 >89-;89، ص ص118?810والزءائ  في قطاع ال ندقي لمحافظة النجف الأ رف، مجلة معي ، العدد
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 لدراسبربربرة ىبربربرذا العلبربربرم  سبربربرعيليبربرل  التسبربربرويق الحسبربربري الطريبربربرق مفتوحبربربرا أمبربربرام الببربربراحثين في الدسبربربرتقبل للبنسبربربرمام ول
 الذي بدأ بالتنامي ويشمل كافة الدنتجات والخدمات؛

  يوضبربربرح التسبربربرويق الحسبربربري أن ىنبربربرا  لربربربرالا للمسبربربرالعة عبربربربر النقبربربراش والتجبربربرارب وتطبيبربربرق؛ أسبربربراليب جديبربربردة في
 مع الدتغيرات الحسية للزبائن؛دراستو، وال  تتوافق 

ــــة: 2-2 ــــة التطبيقي معرفبربربربرة دور التسبربربربرويق الحسبربربربري في برقيبربربربرق التمييبربربربرز بالاسبربربربرتثمار الأمثبربربربرل والأفسبربربربرل لبربربربربع   الأهمي
الدنتجبرات والبربر  تسبربروق حسبربريا، وىبربرذا مبربرا قبربراد الدؤسسبربرت بدختلبرف أنواعهبربرا إلأ العمبربرل علبربرى تطبيبربرق ولشارسبربرة ىبربرذا النبربروع 

البربرزبائن البربرذين يتعبربراملون معهبربرا، لشبربرا قبراد ذلبربرك إلأ تنبربرامي الطلبربرب وتزايبربرد علبربرى مبرن التسبربرويق وعلبربرى لستلبربرف الشبربررائح مبرن 
منتجاتهبربربرا نتيجبربربرة التطبيبربربرق الفعلبربربري والديبربربرداني لذبربربرذا التسبربربرويق، وذلبربربرك سبربربرهل عمليبربربرة جبربربرذب الزببربربرون مبربربرن خبربربرلبل البربربربرامج 
والدنتجبربربربربرات البربربربربر  تقبربربربربردمها ىبربربربربرذه الدؤسسبربربربربرات وخصوصبربربربربرا عنبربربربربرد تقبربربربربرديم الخدمبربربربربرة للبربربربربرزبائن لشبربربربربرا يتحبربربربربرتم عليهبربربربربرا اسبربربربربرتخدام 

 سلاتيجيات التسويق بصورة تؤىل لجذب الزبون.ا

 أهداف التسويق الحسي: -3

*تسعى الدؤسسة إلأ برقيق العديد من الأىدار عبر تطبيبرق التسبرويق الحسبري، وذلبرك مبرن خبرلبل إببرراز سمبرات الدنبرتج 
 1وعرضو على الدستهلك وتتمثل في:

تعتبربربربر مصبربربردر لتبربربروفير الدعلومبربربرات اللبزمبربربرة حبربربرول  تزويبربربرد البربربرزبائن بالتجبربربرارب الدثبربربريره والخاصبربربرة بحبربربرواس الانسبربربران البربربر  -1
 الأشياء والأفعال وال  تسمن تكييف التصرفات، الدواقف، الأفسليات والاختيارات.

يهبربربردر التسبربربرويق الحسبربربري إلأ برفيبربربرز الدبربربرزايا التنافسبربربرية البربربر  لؽكبربربرن أن برقبربربرق الفوائبربربرد الحسبربربرية والعاطفيبربربرة والعقلبنيبربربرة  -2
 للمستهلكين.

لدسبربربرتهلكين والدنتجبربرات وبرسبربربرين سبربربرلو  الشبربربرراء، إذ يسبربرمح بالاسبربربرتجابة العاطفيبربربرة للسبربربريطرة برفيبربرز  الرابطبربربرة ببربربرين ا -3
 على التفكير العقلبني.

 خلق صورة وىوية العلبمة التجارية. -4

 جلب الدستهلكين إلأ نقاط البيع وكذلك زيادة معدل اللدد إلأ المحلل. -5

 

 
                                                           

1
نماط السلوكية للزءائ  دراسة استطلاعية للآراء، عينة من  العمنلاء فني مطعنم الدرجنة زيتو  نعمة سعدو ، التطءيق الحسي وتأثيره في تحديد الأ  

 >81، ص?810، العراق، نوفمءر 10، جامعة كرءلاء،;1، العدد=8الاول ، مجلة جامعة ءاءل للعلوم التقنية والتطءيقية، المجلد
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 قليديالدطلب الثالث: الفرق بين التسويق الحسي والتسويق الت

أىم مايوجد من ىذه الاختلبفات أن التسويق الحسي جاء للتعامل مع الدستهلك وأسلوب تفكيره بشكل جديد 
لم يكن موجود بشكل متعارر عليو وبدقة ضمن أدبيات ومفاىيم التسويق التقليدي الذي كان يركز على 

ة الدستهلك على ما سور يقدمو لو الصفات والخصائص ال  يقدمها الدنتج لذذا الدستهلك، أي يعتمد على نظر 
الدنتج، أما التسويق الحسي فإنو لزاولة جادة لفهم واللكيز على مشاعر وأحاسيس الدستهلك ويعتمد على التأشير 

سمعية للحصول على نتائج  -بصرية ذوقية  -حسية -الغابيا في ىذه الدشاعر والأحاسيس بدختلف أنواعها، لدسية
لشراء ولسمان رجوع الدستهلك للشراء مرة أخر ، وبينما كان الدستهلك يركز من خلبل الغابية متعلقة بعملية ا

التسويق التقليدي على خصائص الدنتج ويتخذ قرارات بناء على التفكير العقلبني فإنو برول من خلبل التسويق 
 1الحسي لاستخدام مشاعره وأحاسيسو الدختلفة لابزاذ قرار الشراء.

 موعة من الاختلبفات بين التسويق التقليدي والتسويق الحسي:وفي الجدول التا  لر

 ( الفرق بين التسويق الحسي والتسويق التقليدي01الجدول رقم )

 التسويق الحسي التسويق التقليدي نوع التسويق

اللكيبربربربرز علبربربربرى الدظبربربربراىر ومنبربربربرافع  التًكيز
 الدنتجات

مبربربربرع  اللكيبربربربرز علبربربربرى خبربربربريرات الدسبربربربرتهلكين
 الدنتجات

تصبربربربرنيف الدنتجبربربربرات، الدنافسبربربربربرة  امنطاق الاهتم
 تجنعلى أساس الد

اللكيز على تقديم الدؤثرات البر  تسبراىم 
 في برقيق خيرات الغابية للزبائن

قــــــــــــــــــــــــــــــــــــرارات 
 الدستهلك

يتخبربرذون قبربررارات عقلبنيبربرة بنبربراء 
علبربربربربربربربرى خصبربربربربربربربرائص الدنتجبربربربربربربربرات 

 الدعروضة

يتخبربربربربرذ البربربربربرزبائن قبربربربربررارات عاطفيبربربربربرة مبينبربربربربرة 
 على مد  تأثير حواسهم الخمس

الدسبربربربرتهلك ىبربربربرو الركيبربربربرزة الأساسبربربربرية البربربربر   متلقي لدا تقدمو الدنظمة لكدور الدسته
 تقوم عليها العملية التسويقية

ناصر عبدالكريم الغزواني، التسويق الحسي داخل صناعة السياحة والتنمية الدستدامة، "دراسة فلسفية نظرية"، لرلة الآفاق  :الدصدر
 219-218، ص ص2022السنة 05، المجلد 02للدراسات الاقتصادية، العدد

                                                           
1
ميننة المسننتدامة، سدراسننة فلسنن ية نظريننةس، مجلننة الآفنناق للدراسننات ناصننر عءنندالكريم النزواننني، التسننويق الحسنني داخننل صننناعة السننياحة والتن  

   <80-=80 ، ص ص8188السنة ;1، المجلد 18الاقتصادية، العدد
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 الدطلب الرابع: مبادئ التسويق الحسي

 1ىنا  خمسة مبادئ تصف التسويق الحسي، من أجل إعطاء فهم أفسل لذذا الدفهوم وىي كالآتي:

 الزبائن عاطفيين وقراراتهم عاطفية أكثر لشا ىي عقلبنية. -1
ابيبرة أو سبرلبية للمنبرتج وىبرذا سبريخلف راببرط مشاعر الزبائن ىي الدسؤولة عن قرار الشراء، النابذة عبرن مشبراعر إلغ -2

 .خاص بين الزبائن والدنتج يسمى الولاء
ضرورة فهم عواطف وقيم ومعتقدات ومشاعر وثقافة الزبائن لكي برقبرق معرفبرة أفسبرل للعلبمبرة التجاريبرة وتطبروير  -3

 التقليديأساليب البح  النوعي، وال  تهدر لتلبية احتياجات وتوقعات الزبائن كما ىو في التسويق 
ألعيبربرة اسبربرلاتيجية الإقنبربراع في العلبقبربرة ببربرين العلبمبربرة التجاريبربرة والبربرزبائن الدوجبربرو لضبربرو سبربرلو  معبربرين باسبربرتخدام التواصبربرل  -4

 العاطفي
 
وصف كيفية برقيق الولاء، وتطبروير لحظبرة لشتعبرة مبرع الدنبرتج وتوليبرد تأثبرير إلغبرا  مبرن خبرلبل لحظبرات لا تنسبرى مبرن  -5

 .التفاعل مع العلبمة التجارية
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .44،44مرج  سءق ذكره، ص ص هيثم فاخر علي العوادي،   
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 الدطلب الخامس: أبعاد التسويق الحسي

 الخمس للزبون، في لزاولة للتأثير عل لحسي يركز بشكل أساسي على الحواسباعتبار أن التسويق ا

   الزبون وجذب الانتباه حول الدنتج، فإنو يوجد خمسة أبعاد للتسويق الحسي والدتمثلة في:

 لؽثل أيعاد التسويق الحسي (:01الشكل رقم )

 مرجع سابق.ىيثم فاخر حسين العوادي، صدر: الد

 التسويق عبر حاسة البصر: -1

حاسة البصر ىي الحاسة البر  مبرن خلبلذبرا نبرر  مبرا لػيطنبرا، فبرالعين البشبررية دائمبرة الحركبرة وتقبروم بالتقبراط كبرل 
 %80يع جبربردا والتفاصبربريل عبربرن العبربرالم المحبربريط بالإنسبربران وبذميبربرع الدعلومبربرات باسبربرتمرار، الارتببربراط ببربرين العقبربرل والعبربرين سبربرر 

من الدعلومات لضصبرل عليهبرا عبربر حاسبرة، والدسبرتهلك يركبرز في الدنبرتج علبرى اللبرون، التصبرميم، أو الحجبرم وتعتبربر الألبروان 
مثل الأخسر والأزرق والأصفر ىبري مبرن أفسبرل الألبروان البر  بذبرذب انتببراه الدسبرتهلكين بشبركل عبرام، فالأخسبرر يشبرير 

ى التأمبربربرل والراحبربربرة والأصبربربرفر لؼلبربربرق جبربربروا مبربربرن التجبربربردد وروح الشبربربرباب للهبربربردوء والتبربربروازن والطبيعبربربرة، أمبربربرا الأزرق فيبربربردل علبربربر
بالإضبربرافة إلأ الألبربروان الأخبربرر  البربر  بزلبربرق أحاسبربريس لستلفبربرة لبربرد  البربرزبائن مثبربرل الأسبربرود البربرذي ىبربرو لبربرون الغمبربروض امبربرا 

ت الأبي  فيدل على النقاء والنظافة بينما الأحمر فهو لون العاطفة وكل ىذه الألوات تستخدم في البرلويج للمنتجبرا
 1لستلفة بحسب دلالتها

 

 

                                                           
1
 .0;-1;هيثم فاخر حسي  العوادي، مرج  سءق ذكره، ص   

 التدويق برر ساسة البرر

الدمعالتدويق برر ساسة   

الذ،التدويق برر ساسة  الذوق التدويق برر ساسة    

ال مساسة التدويق برر س التسويق  

 الحسي
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 تعريف التسويق عبر حاسة البصر: 1-2

لؽكبربربربرن القبربربربرول أن التسبربربربرويق عبربربربربر حاسبربربربرة البصبربربربرر ىبربربربرو اسبربربربرتخدام بعبربربربر  الدبربربربرؤثرات البصبربربربررية كبربربربرالألوان، الإنارة، 
 1الأشكال، التصميم الداخلي و يرىا، لخلق ردود أفعال الغابية داخل نقطى البيع.

ية تهدر إلأ التأثير على الادار  البصري للمستهلك المحتمبرل، وذلبرك باللكيبرز ويعرر أيسا أنها: عبارة عن اسلاتيج
 2على جماليات الدنتج وطريقة عرضو وتقدلؽو على مستو  نقاط البيع.

 3بدجموعة من النقاط التالية: يلخص التسويق عبر حاسة البصر

 الدسالعة في إدرا  الألوان والأحجام والأشكال للمنتجات الدختلفة؛ -
 ين نوع من الإنسجام بين طبيعة الدنتج ولونو بحي  يتلبئم مع حاسة البصر؛تكو   -
 إاهار الدميزات الوايفية للخدمات؛ -
 جذب انتباه الدستهلكين عبر تقديم منتجات حجما وشكلب بحي  لؽكن للعين البشرية رصدىا وبسييزنها.  -

 التسويق عبر حاسة السمع:  -2

معظبربربربرم الأحيبربربربران، إذ أن الكلمبربربربرات البربربربر  تقبربربربرال لوصبربربربرف منبربربربرتج مبربربربرا،  الاتصبربربربرالات التسبربربربرويقية سمعيبربربربرة بطبيعتهبربربربرا
الدوسيقى الدستخدمة في الإعلبنات سواء عبر الراديو أو التلفزيون وكبرل ىبرذه العوامبرل تبرؤثر علبرى مبرد  تقببرل الدسبرتمع 
لدا يستمع إليو أو لخلق إحساس لزبب، لكل منتج موسيقى معينة تصفو سواء كانت حماسية أو ىادئة وذلبرك يعبرود 

طبيعبرة الإعبربرلبن والدنبربرتج نفسبربرو، كمبربرا أن صبروت رجبربرل البيبربرع ىنبربرا لديبربرو الأثبرر الأكبربربر في التبربرأثير علبربرى سبربرلو  الدسبربرتهلك، ل
كبرون الدسبرتهلك امبررأة فهبرذا مهبرم حي  الصوت القوي يل  انطباع الراحة والثقة، والصوت الذبرادئ خصوصبرا حبرين ي

من الشراء فزيادة الإيقاع يزيد الخطبرى والإيقاعبرات ، أاهرت الدراسات بأن الدوسيقى الإيقاعية في المحلبت تزيد جدا
البطيبة تبطئ الخطى وىذا مفيبرد في المحبريط  أن تعمبرل علبرى تقليبرل  سبرب الدنتظبررين في الطبروابير، الإيقاعبرات السبرريعة 
 قد يكون لذا تأثير مستحب مثل إارة الدستمعين ودعم ر بتهم في الابتسامة والحوار وتبادل الحدي  مع الدوافين.

كن أن نستنتج باختصبرار بأن الدوسبريقى برسبرن مبرن الاسبرتجابة الفاعلبرة للمسبرتهلك وتزيبرد إدراكبرو للوقبرت ولؽ
 4والدسافة ال  قطعها في المحل

                                                           
1
 ?;0ءوعتروس جمال، مرج  سءق ذكره، ص  

2
صننليحة ع نني، لخننذاري حسننناء، دور التسننويق المرئنني والمسننموع فنني التننرويل للمنننتل الثقننافي السننياحي )دراسننة حالننة منطقننة  ننوفي(، مجلننة   

 .08;، ص?810جان ي  >0، ?1العدد 8دراسات انسانية واجتماعية، مجلد
3
  Krishna, Aradhna, Sensory Marketing, Reserch on the Sensuality of products, Rutledge, New york, 2010 , 

P202.   
4
 Krishna, Anadhna, An integrative revenu of sensory marketing : Engaging the senses to affect perception, 

Judgment and behavior, journal of consumer psychology, ross school of business, university of Michigan 2011 

P11-12  
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تعريبربربرف التسبربربرويق عبربربربر حاسبربربرة السبربربرمع يعبربربررر علبربربرى أنبربربرو اسبربربرتخدام الصبربربروت يهبربربردر اسبربربرتحداث ردود أفعبربربرال 
 1عاطفية، إدراكية وسلوكية مواتية للشراء لد  الدستهلك.

 2لؽكن اختصار ألعية التسويق السمعي بالآتي:إذا 

 خلق تأثير طويل الأمد على الدستهلك؛ -
 برفيز الاسلخاء أثناء التواجد داخل الدتاجر وربط موسيقى معينة بالدنتج؛ -
 تعمل الدوسيقى أو الأصوات الدستخدمة في إعلبن ما إلأ تذكر الدنتج ورسوخو لفلة طويلة.  -

 التسويق عبر حاسة الشم: -3

حاسبرة الشبرم إحبرد  حبربرواس الانسبران وىبري أشبرد مبربرن حاسبرة حاسبرة البرذوق وبالبربرر م مبرن أن البرروائح لذبرا تأثبربرير  
كببربرير في تسبربرويق العديبربرد مبربرن الدنتجبربرات إلا أن الدراسبربرات البربر  تناولتهبربرا اهبربررت حبربرديثا والبربر  أثبتبربرت أن ىنبربرا  رواببربرط 

كبردت العديبرد مبرن الدراسبرات أن الدنبهبرات قوية بين الدنطقة الشمية وأجبرزاء الدبرا الدسبرؤولة عبرن العواطبرف والتحفيبرز، وأ
الشمية لا برسن فقط الذاكرة والدزاج ولكت تؤثر أيسا على السلو  وصنع القبررار، وتعتبربر حاسبرة الشبرم ىبري الأكثبرر 

 3شهرة في صناعة الأ ذية والدطاعم فعن طريقها يسهل الوصول إلأ العملبء.

 تعريف التسويق عبر حاسة الشم: 3-1

 4لروائح لأ راض تسويقية وبذارية ولؽكن تطبيقو على مستو  الدنتج، نقاط البيع و يرىا.يعرر بأنو استخدام ا
 5إذ لؽكن اختصار ألعية التسويق عبر حاسة الشم بالآتي:

 العمل على استحسار ذكريات لستلفة عن الدنتجات؛ 
 برسين تقييم الدستهلك للخدمات الدعروضة أمامو؛ 
 الأطعمبربرة ومستحسبربررات التجميبربرل لكبربرون الرائحبربرة ذات تأثبربرير علبربرى  التسبربرويق عبربربر الشبربرم فعبربرال جبربردا في لربربرال

 قرار الشراء.
 
 
 

                                                           
1
 0>0جمال يوعتروس، مرج  سءق ذكره، ص  

2
 Soar, B, Driving sales through soppers of sound, sight smell and touch, International journal of Retail & 

Distribution Management, 2009, Vol 37, No 3.P  
3
 81-?0يارا محمد لمياء، عءدالرحيم، مرج  سءق ذكره، ص ص   

4
   9>0وعتروس جمال، مرج  سءق ذكره، ص ء  

5
 م  إعداد الطالءة، ءناءا عل  دراسات ساءقة.   
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 التسويق عبر حاسة اللمس:  -4

يتعلبربربرق التسبربربرويق اللمسبربربري بحاسبربربرة اللمبربربرس البربربر  تعبربربررر بأنهبربربرا وسبربربريلة تسبربربرتخدم للسبربربرطرة علبربربرى اللبوعبربربري لبربربرد  
تجبربرات والدسبربرتهلك، وتعتبربربر حاسبربرة العمبربرلبء والتبربرأثير علبربرى أذواقهبربرم وإدراكبربراتهم وذلبربرك لتكبربروين رواببربرط عاطفيبربرة ببربرين الدن

اللمس من أقل الحواس استخداما في التسويق على الدعم من أن الجلبرد ىبرو أكثبرر عسبرو في جسبرم الإنسبران ويتكبرون 
من عناصر بها بسثيل كبير في القشرة الدخيبرة وعبرن طريقبرو لؽكبرن الحفبراظ علبرى البرروابط الداديبرة مبرع العبرالم حولنبرا والتعبررر 

 ن طريق ىذه الحاسة التأثير في سلو  الدستهلك الشرائي.على الأشياء ومن ثم لؽكن ع
ومن الدمكن أن يكون ىذا أحبرد أسبرباب الطفبراض مبيعبرات الدنتجبرات البر  تبرتم عبرن طريبرق الإنلنبرت حيبر  لا يبرتمكن 

 1الدستهلك من رؤية وملبمسة الدنتجات والتأكيد من جودتها
 تعريف التسويق عبر حاسة اللمس: 4-1

 حاسبربرة اللمبربرس ىبربرو التسبربرويق البربرذي يشبربرمل جميبربرع اسبربرتخدامات الدبربرواد والتقنيبربرات لتحسبربرين الدقصبربرود مبربرن التسبربرويق عبربربر
مبيعبربرات الدنتجبربرات أو الخبربردمات، مبربرن خبربرلبل الأحاسبربريس عبربرن طريبربرق اللمبربرس والبربرذي لؽكبربرن تطبيقبربرو علبربرى الدنبربرتج وعلبربرى 

 2مستو  نقطة البيع لإضفاء ىوية خاصة لكليهما.

 3ودور اللمس في التسويق بشكل عام يتلخص في الآتي:

 تكوين رابطة بين الدنتج والدستهلك؛ -
 لدس الدنتج لغرض الدتعة أو لشرائو؛ -
 تساىم حاسة اللمس في بناء العلبمة التجارية وذلك من خلبل لدس الدنتجات. -

فقد حازت حاسة اللمس على ألعية منقطعبرة النظبرير في تقيبريم الدنبرتج فبرالزبائن يفسبرلون الدتبراجر البر  يسبرمح فيهبرا 
وخاصبربرة الدنتجبربرات البربر  لػصبربرل فيهبربرا الزببربرون علبربرى معلومبربرات عبربرن طريبربرق اللمبربرس ويعتبربربر ىبربرذا مهبربرم لذبربرم بلمبربرس الدنتجبربرات 

لتقيبربريم كبربرل مبربرن الدلبببربرس والأجهبربرزة الإلكلونيبربرة المحمولبربرة، فتبربروفر الدبربردخلبت عبربرن طريبربرق اللمبربرس أمبربرر حيبربروي وخاصبربرة في 
ارة والبربروزن، والبربر  تبربروفر التبربرأثير علبربرى البربرزبائن كبربرالحكم علبربرى منبربرتج مبربرا مبربرن حيبربر  صبربرلببتو وخشبربرونتو ونعومتبربرو، درجبربرة الحبربرر 
 .4معلومات عن الدنتجات الفريدة ال  لا لؽكن الحصول عليها من خلبل الدلبحظات البصرية

 

                                                           
1
 .80لمياء عءد الرحيم، مرج  سءق ذكره، ص  -يارا محمد   

2
   ;>0ءوعتروس جمال، مرج  سءق ذكره، ص  

3
 .:98لخذاري حسناء، لحول سامية، مرج  سءق ذكره، ص   

4
الطءعننة الأولنن ، المكتننب الجننامعي الحننديث، الإسننكندرية، مصننر،  -منندخل معاصننر - ، التسننويق الحسنني يوسننف حجننيم، سننلطا  الطننائي وآخننرو  

 .0?، ص <810
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 التسويق الذوقي )التسويق عبر التذوق( -5

يبررتبط ىبربرذا البعبربرد بحاسبربرة التبرذوق حيبربر  تسبربرتخدم بشبربركل كببربرير في الدنتجبرات الغذائيبربرة فهبربري تلعبربرب دورا ىامبربرا 
ء الدنتجبرات مبرن خبرلبل تبرذوق عينبرة منهبرا، فتبرذوق ينبرتج مبرن خبرلبل اسبرتقبال الدنبهبرات التذوقيبرة في إقناع العملبء بشبررا

عن طريق براعم التذوق الدوجودة في اللسان وفي الفم والحلق، وتعد حاسبرة التبرذوق مبرن أصبرعب الحبرواس فعبرن طريقهبرا 
الغ ضبربرخمة لكبربري تصبربرل إلأ يبربرتم إنشبربراء ىويبربرة لشيبربرزة للعلبمبربرة التجاريبربرة ونتيجبربرة لبربرذلك أنفقبربرت العديبربرد مبربرن الشبربرركات مببربر

مبربرذاق لشيبربرز ولزبربردد لبربرد  عملبئهبربرا ولصبربرد أن كثبربرير مبربرن المحفبربرزات التذوقيبربرة دعمبربرت ىويبربرة العلبمبربرة التجاريبربرة ووضبربرعتها في 
 1 الدقدمة.

يعتبربربربر ىبربربرذا النبربربروع مبربربرن التسبربربرويق الأكثبربربرر صبربربرعوبة تنفيبربربرذا والأقبربربرل اسبربربرتخداما مبربربرن ببربربرين أنبربربرواع التسبربربرويق الحسبربربري 
 الأخر .

نافسبرة، إذ يسبراعد علبرى تقيبريم جبرودة الدنبرتج عبرن طريبرق التبرذوق وبالتبرا  يبرؤثر علبرى سبرلو  إلا أنبرو وسبريلة للتميبرز عبرن الد
 2الدستهلك.

 وتكمن أهمية التسويق عبر التذوق في التالي:

 الاستعانة بو في لرال الأطعمة والدشروبات 
 حاسبربرة التبربرذوق مبربرن أقبربرو  الحبربرواس، فتبربرذوق الطعبربرام والإعجبربراب بطعمبربرو، يعمبربرل علبربرى أن يكبربررر الزببربرون شبربرراءه 

 3في الدستقبل
 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 .81يارا محمد ، لمياء عءد الرحيم، مرج  سءق ذكره، ص   

2
 =>0جمال ءوعتروس، مرج  سءق ذكره، ص 

3
   8;ناصر عءدالكريم العزواني، مرج  سءق ذكره، ص  
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 الدبحث الثاني: قرار الشراء من خلال التسويق الحسي 

يعبربربر الدسبربربرتهلك عبربرن ر بتبربربرو في منتبربربروج معبربرين بواسبربربرطة قبربربررار يصبربردر عنبربربرو يبربرلجم إمبربربرا بشبربربررائو للمنتبربروج أو بإمتناعبربربرو عنبربربرو، 
تبربررتبط أساسبربرا بشخصبربرية ودراسبربرة الدراحبربرل البربر  لؽبربرر بهبربرا الدسبربرتهلك لإبزبربراذ قبربررار الشبربرراء، تعتبربربر مبربرن الأمبربرور الصبربرعبة لأنهبربرا 

الفبربررد ور باتبربرو ودرجبربرة تأثبربرره بعبربردة عوامبربرل )داخليبربرة، خارجيبربرة( البربر  بزتلبربرف مبربرن فبربررد إلأ اخبربرر وفي ىبربرذا الدبحبربر  سبربرور 
 نتطرق إلأ مفهوم قرار الشراء، أنواعو، ومراحل قرار الشراء والعوامل الدؤثرة فيو.

 الدطلب الأول: تعريف عملية إتخاذ قرار الشراء و أنواعه 

 يف عملية اتخاذ قرار الشراء  تعر  -1

تعد عملية إبزاذ قرار الشراء بإجبرراءات عديبردة وذلبرك لوجبرود عوامبرل خارجيبرة وداخليبرة تبرؤثر علبرى الفبررد )الدسبرتهلك( 
 ىذا مالغعل ىذه العملية أكثر صعوبة وتعقيدا وفيما يلي سنتطرق إلأ أىم التعاريف لعملية قرار الشراء:

 :1تعريف

علبرى أنهبربرا الخطبروات و الدراحبرل البر  لؽبرر بهبربرا الدشبرلي في حالبرة القيبرام بالإختيبرارات حبربرول أي  تعبررر عمليبرة قبررار الشبرراء
 . 1من الدنتجات ال  يفسل شرائها

 :  2تعريف

وتعرر أيسا بأنها: تلك الإجراءات الدرتبطة بقيام فبررد مبرا أو جماعبرة مبرن الأفبرراد بالإختيبرار وشبرراء منبرتج معبرين بغبررض 
 .2إشباع الحاجات والر بات

 : 3ريف تع

وتعرر أيسبرا ىبري الر ببرة في الحصبرول علبرى منفعبرة معينبرة وىبرذه الر ببرة تتبرأثر بدجموعبرة مبرن القيبرود المحيطبرة بهبرا كالسبرلعة 
 3الدتاحة في السوق وتأثير السياسات التسويقية.

إن مبربرن خبربرلبل التعبربراريف أعبربرلبه ويتسبربرح أن القبربررار الشبربررائي ىبربرو الر ببربرة في الحصبربرول علبربرى منفعبربرة معينبربرة ويبربرتم ذلبربرك عبربربر 
موعة من الدراحل والخطوات البر  تتبرأثر بالسياسبرات التسبرويقية وبزتلبرف القبررارات الشبررائية بإخبرتلبر الخبردمات مبرن لر

 قرارات روتينية إلأ قرارات معقدة.

                                                           
1
 .018، ص =811ي، ردينة عثما  يوسف، سلوك المستالك، دار المناهل للن ر والتوزي ، الأرد ، محمود جاسم الصميدع 
2
 .=00، ص 8119محمد فريد الصح ، التسويق، الدار الجامعية للن ر والتوزي ، مصر،  
3
   =?، ص=811، الأرد ، صيد الطائي، الأسس العلمية للتسويق الحديث، مدخل متكامل، دار اليازوري العلمية للن ر والتوززي   
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 أنواع القرارات الشرائية  -2

الفبربررد بأن لا يتعجبربرل   يشبربرتو، لبربرذا فهبربرو بألعيبربرة بدكبربرانعط ملمحبربردد الرئيسبربري لسبربرلو  الفبربررد ولظبربريعبربرد القبربررار الشبربررائي ا
بابزاذه فهذا السلو  لؼتلف عن شراء منتج لآخبرر بنبراءا علبرى العديبرد مبرن العوامبرل منهبرا مبرد  تعقبرد الدوقبرف الشبررائي 

 1وكذلك الدتدخلين في ىذا القرار لذا لؽكن بسييز أنواع قرار الشراء وفقا لدعيارين:
 لؽكن بسييز القرارات التالية: على أساس مدى تعقد الدوقف الشرائي: -1
 اء روتينيقرار شر  1-1

شبرراء ولا ليعد ىذا القرار من أبسط القرارات الشرائية، حي  لا يبذل الدستهلك جهدا ووقتا كبيرين في عمليبرة ا
لػتاج إلأ قدر كبير من الدعلومات لتقييم البدائل لأنو يتعلق  البا بالدنتجات كثيرة الاسبرتعمال والبر  تكبرون منخفسبرة 

 الخ. الأسعار مثل معجون الأسنان والشامبو...
 قرار الشراء متوسط التعقيد: 1-2

ىي القرارات الشرائية ال  يتخذىا الدستهلك النهائي في شراء الدتجات البر  تكبرون درجبرة الدخبراطرة فيهبرا مرتفعبرة 
بالدقارنة مع الدنتجات البر  تشبرلي لحبرل مشبركلبت روتينيبرة، ويكبرون الدسبرتهلك عبرادة في ىبرذه الحالبرة ملمبرا بفببرة الدنبرتج 

ولكبربرن قبربرد لا يكبرون ملمبربرا بكافبربرة الببردائل الدتاحبربرة في ىبرذه الفببربرة ولبربرذلك يسبرعى إلأ الحصبربرول علبربرى البرذي يتعامبربرل معبرو، 
قدر أقل من الدعلومات مقارنة بدقدار الدعلومات اللبزمة لابزاذ القرارات الشرائية لحل مشكلبت معقبردة والكثبرير مبرن 

 الكهرومنزلية مثلب.الدعلومات عادة ما يتم الحصول عليها من مكان الشراء نفسو كشراء الآلات 
 قرار الشراء بالغ التعقيد: 1-3

وىنا يصل الشبرراء إلأ درجبرة عاليبرة مبرن التعقيبرد عنبردما يواجبرو الدسبرتهلك منتجبرات لم يعرفهبرا مبرن قببرل، ولم يتعبررر 
علبربرى كيفيبربرة اسبربرتخدامها وعندئبربرذ فبربرإن قبربررار الشبربرراء يصبربربح معقبربرد لدرجبربرة كببربريرة ولؽثبربرل حالبربرة مبربرن الحبربرالات البربر  برتبربراج 

لبت وبطريقة أكثر تعمقا وذلك لابزاذ القبررار بالشبرراء مبرن عدمبرو فقبررار حبرل الدشبركلبت معقبردة لأسلوب حل الدشك
لػدث عندما يستخدم الدستهلك مراحبرل عمليبرة ابزبراذ القبررار الشبررائي اسبرتخداما كبراملب، ويقسبري وقتبرا كافيبرا في جمبرع 

 الدعلومات وتقييم البدائل قبل القيام بالشراء القعلي..
 لقرارعلى أساس وحدة اتخاذ ا -2

 وىنا لؽكن التمييز بين:
 وىنا يتبنى الفرد لوحده ابزاذ قرار الشراء قرار الشراء الفردي: 1-2
 يتدخل عدد كبير للبشلا  في ىذا القرار الشرائي وعادة ما يتميز بالتعقيد. قرار شراء تراعي: 2-2
 

                                                           
1
 كرام عءدالرزاق، طرق صناعة قرار ال راء لدى المستالك وأثرها عل  ر ادة سلوكه، مجلة الدراسات الاقتصادية والمالية، جامعنة ا نايد حمنة  

 .  =88->88، ص ص <810، 10، العدد00لخلر الوادي، المجلد
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 الدطلب الثاني: مراحل عملية الشراء
ي: مرحلبرة مبرا قببرل الشبرراء، مرحلبرة الشبرراء، مرحلبرة مبرا بعبرد الشبرراء، عملية الشراء تتكون مبرن ثلبثبرة مراحبرل ىبر

حيبربر  أن عمليبربرة الشبربرراء تببربردأ قببربرل الشبربرراء الفعلبربري وبستبربرد طبربرويلب بعبربرده لذبربرذا يكبربرون تركيبربرز الدسبربروقين أكبربربر علبربرى عمليبربرة 
 الشراء كلها بدل اللكيز على القرار النهائي للمستهلك وتتمثل في:

 راء( مراحل عملية قرار الش02جدول رقم )

 الخطوات الدراحل 

 الدرحلة الأولى

 مرحلة ما قبل 

 الشراء

 الشعور بالدشكلة )الحاجة( -1

 البح  عن الدعلومات حول الدشكلة -2

 تقييم البدائل الدتاحة لإشباع الحاجة -3

 إختيار البديل الأفسل -4

 الدرحلة الثانية

 مرحلة الشراء

 الشراء -5

 الدرحلة الثالثة

 مرحلة مابعد

 اءالشر 

 تقييم الدنتج أثناء الإستهلب  -6

 التخلص من الدنتج -7

 

 كاسر نصر الدنصور، سلو  الدستهلك، مدخل الإعلبن، الطبعة الأولأ، دار الحامد للنشر والتوزيع، الأردن،الدصدر: 
 .77، ص 2006

 وىي كالتا :  فمن خلبل الجدول أعلبه نلبحظ أن مراحل عملية إبزاذ القرار الشرائي بسر عبر ثلبث مراحل

 الدرحلة الأولى: مرحلة ما قبل الشراء 

 الشعور بالدشكلة )الحاجة(:  -1

بوجبرود حاجبرة مبرا  برير مشبربعة إن بداية عملية إبزاذ القرار الشرائي للمستهلك تكون عندما يبردر  )يشبرعر( 
ناسبربرب أو طريقبربرة نبربردما تصبربرل ىبربرذه الحاجبربرة  بربرير الدشبربربعة إلأ الحبربرد البربرذي يولبربرد لديبربرو دافبربرع للبحبربر  عبربرن حبربرل معلديبربرو، و 

مناسبة يشبع بها تلك الحاجة وشعور الدستهلك بالحاجة أو بإلحاح الحاجبرة يتوقبرف علبرى مبرد  الفبررق أو الخلبرل لديبرو 
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ببربربرين حالتبربربرو العاديبربربرة الدشبربربربعة و الحالبربربرة البربربر  ىبربربرو عليهبربربرا والبربربر  بسثبربربرل نقبربربرص في الطاقبربربرة أي أن مصبربربردر الشبربربرعور بالحاجبربربرة 
 1ية للمستهلك وحالتو الدر وبة.والتغيرات ال  برصل عليها في الحالة الحال

 البحث عن الدعلومات حول الدشكلة: -2

بعبرد أن يبربردر  الدسبرتهلك وجبربرود حاجبربرة معينبرة لديبربرو، فإنبربرو يقبروم نمبربرع الدعلومبرات عبربرن السبربرلع والعلبمبرات التجاريبربرة البربر  
علبرى الدعلومبرات  يشعر بحاجتو إليها، ويعتمد مقدار الدعلومات ال  يتم جمعها على قوة الحافز لديو وسهولة الحصبرول

 و قيمتها بالنسبة إليو وىذه الدعلومات نوعين:

. معلومبربربرات داخليبربربرة: ىبربربري الدعلومبربربرات الدخزنبربربرة في ذاكبربربررة الدسبربربرتهلك نتيجبربربرة خبرتبربربرو ومعرفتبربربرو السبربربرابقة بالتعامبربربرل مبربربربرع 1
 السلعة.

   . معلومات خارجية:2

ول عليهبربربرا الأسبربربررة والأصبربربردقاء ىبربري الدعلومبربربرات البربربر  لػصبربربرل عليهبربربرا الدسبربرتهلك مبربربرن البيببربربرة الخارجيبربربرة ومبربربرن مصبربرادر الحصبربربر
 .    2وزملبء العمل أو الصحف والتلفزيون والدعارض

 تقييم البدائل الدتاحة لإشباع الحاجة:  -3
ولكبربربري يقبربربروم الدسبربربرتهلك بابزبربربراذ القبربربررار الشبربربررائي النهبربربرائي، فإنبربربرو يسبربربرتخدم عبربربردة معبربربرايير في تقيبربربريم الببربربردائل الدتاحبربربرة أمامبربربرو 

ايير والأسبربربرس البربربر  يعتمبربربردىا الدسبربربرتهلك سمعبربربرة العلبمبربربرة التجاريبربربرة، سبربربرعر لاختيبربربرار السبربربرلعة او الخدمبربربرة، ومبربربرن ىبربربرذه الدعبربربر
السبربربرلعة، جبربربرودة السبربربرلعة، تأثبربربرير الأصبربربردقاء والبربربرزملبء والأىبربربرل ويعبربربرد  أن يسبربربرع الدسبربربرتهلك أسبربربرس ومعبربربرايير ابزبربربراذ القبربربررار 

 3الشرائي يصبح بإمكانو حصر البدائل الدتاحة أمامو وتتسمن مايلي:
 يلة الدعروضة وأسعارىا(؛السلع البديلة )أنواع العلبمات البد -1
 الدتاجر البديلة )الاختبار بين عدد من الوكالات ال  تعرض الدنتجات(؛ -2
 طرق الشراء البديلة )الشراء نقدا أو بالتقسيط(. -3

وبعد أن يتم بذميع الدعلومات عن البدائل، تأتي الدقارنة وتقييمها وترتيبها وال  تقود الدسبرتهلك للمقارنبرة ببرين مزاياىبرا 
 ا.وعيوبه

 
 

                                                           
1
   ;;، عما ، ص8108، الطءعة الأول ، ءيا  هاني حرب، مءادئ التسويق، الوراق للن ر والتوزي   

2
ولن ، د. محمد منصور أءو جليل، إيراهيم سعيد عقل وآخرو ، سلوك المستالك وإتخاذ القرارات ال رائية، دار الحامند للن نر والتوزين ، الطءعنة الأ  

 .;08الأرد ، ص 
3
   >08محمد منصور أءو خليل، مرج  سءق ذكره، ص 
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 إختيار بديل أفضل:  -4
وبعبربرد جمبربرع الدعلومبربرات وتقيبربريم لستلبربرف الببربردائل يصبربرل الدسبربرتهلك إلأ إختيبربرار الببربرديل الأفسبربرل، وبعبربرد التأكبربرد مبربرن القبربررار 

 1النهائي لغد الدستهلك نفسو مباشرة أمام الشراء.

 الدرحلة الثانية: مرحلة الشراء

علبربربربرى اسبربربربرلاتيجيات لزبربربربرددة للقبربربربررار كبربربربرانوا قبربربربرد  تتبربربربروج ىبربربربرذه الدرحلبربربربرة بإبسبربربربرام الشبربربربرراء والدسبربربربرتهلكون يعتمبربربربردون 
استخدموىا لعدة مرات من قبل، ثم احتفظوا بها في الذاكرة، مثل اسلاتيجية العلبمة ال  تتمتع بخصم خبراص وقبرت 
االشبربرراء  وتبربرؤثر كثبربريرا العوامبربرل الدوقفيبربرة علبربرى طبيعبربرة عمليبربرة ابزبربراذ القبربررار في الدرحلبربرة الشبربرراء وبصبربرورة متفاوتبربرة مثبربرل ضبربريق 

 2د  الدستهلك قلة الدعلومات الدتاحة حول السلع و الخدمات موضوع الشراء.الوقت ل

 الدرحلة الثالثة: مرحلة مابعد الشراء

 وتتوزع ىذه العملية إلأ ثلبثة أقسام وىي:  

يشبربرلي الدسبربرتهلك السبربرلعة او الخدمبربرة الأفسبربرل حسبربرب رأيبربرو سبربرواء كانبربرت تقيــيم الدنــتج أثنــاء الاســتهلاك وبعــد :  -
أو لزبربربرل بذبربربراري، والسبربربرلعة أو الخدمبربربرة الدشبربربرلاة تعمبربربرل علبربربرى إشبربربرباع حاجاتبربربرو، وبعبربربرد ذلبربربرك سبربربرور يقبربربروم علبمبربربرة بذاريبربربرة 

 الدستهلك بتقييم أداء الخدمات ويقارنها بتوقعاتو عن أدائها، وتكون إما كما ىو متوقع أو أفسل أو أقل.

ع فيبربرو بعبربرد الشبربرراء، يعمبربرل الدسبربرتهلك إلأ بزفبربري  حبربردة الصبربرراع النفسبربري البربرذي يقبربر الصــراع التفســي بعــد الشــراء: –
 فيلجأ إلأ بزفيف ذلك الصراع بوسائل عديدة منها:

 .إقناع نفسو بأنو يتخذ القرار الشرائي الصحيح، البح  عن الإعلبنات الأخر  ال  تدعم اختياره 
 .بزفي  مستو  توقعاتو عن السلعة قائلب: بالر م منها ليست الأفسل إلا أنها تؤدي الغرض نفسو 
 لكين الذين اشلوا نفس العلبمة ويشعروا بالراحة والرضاء لإقناع نفسو.ذكر أسماء الدسته 

إن الخطبربروة الأخبربريرة في عمليبربرة ابزبربراذ قبربررار الشبربرراء، تتمثبربرل في اسبربرتعمال السبربرلعة أو الخدمبربرة،  الــتخلص مــن الدنــتج: -
 3والتخلص من عيوبها أو ما تبقى من منها بعد الاستهلب .

 

 
                                                           

1
   >08سءق ذكره، صمحمد منصور أءو خليل، مرج    

2
صننوم مصننط  ، محمننودي أحمنند، العوامننل المننرثرة  لنن  القننرار ال ننرائي للمسننتالك الناننائي، دراسننة ميدانيننة ل ننراء سننيارة سننياحية ءولايننة   

 :;:، ص8180، ال ار أفريل 10، عدد=1تيسمسسيلت، مجلة مجامي  المعرفة، المجلد 
3
 ;;:صوم مصط  ، مرج  سءق ذكره، ص   
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 قرار الشراء ة فيالعوامل الدؤثر الدطلب الثالث: 

يتبربرأثر سبربرلو  الدسبربرتهلك بشبربركل قبربروي بعبربردة عوامبربرل منهبربرا مبربرا ىبربرو شخصبربري لؼبربرص الدسبربرتهلك دون  بربريره مبربرن 
الدسبرتهلكين، والبربرذي يعتبربربر مبربرن العاوامبربرل الداخليبربرة وعوامبربرل أخبربرر  بزبربرص الدسبربرتهلك بكونبربرو لؽلبربرك حيبربراة إجتماعيبربرة ولبربرو 

ل يصبرعب البربرتحكم فيهبرا بشبركل كم ولكبرن لغبربرب علبقبرة بالبيببرة المحيطبرة ببربرو، وتعتبربر ىبرذه العوامبرل خارجيبربرة وىبرذه العوامبر
 أن يأخذىا بالحسبان لدا لذا من تأثير واضح عليو، ولؽكن تلخيصو في الشكل التا : 

 العوامل الدؤثرة في القرار الشرائي (:02) الشكل

 

  

 

 

 

 

 
 

 .28، ص 2012الجامعية للنشر، مصر،  محمد عبد العظيم أبو لضا، مبادئ دراسة سلو  الدستهلك، الطبعة الأولأ، الدارالدصدر: 
 أولا: وفيما يلي سوف نتطرق إلى أهم العوامل الخارجية الدؤثرة في قرار الشراء.

: تعمل العوامل الثقافية على التأثير نودة عميقة ومباشرة في برديبرد سبرلوكيات العوامل الثقافية وتشمل مايلي -1
 الدشلي وسور نتطرق لذذه العوامل:  

 قافة: لرموعة القيم والعادات والتقاليد والأعرار وألظاط السلو  ال  بسيز أمة من  يرىا من الأمم.الث  1-1

 الثقافة الفرعية: تقافة جزئية بسثل لرموعة لزددة من الناس يشلكون بصفة معينة يعيشون في المجتمع الكلي. 1-2

 .1الإىتمامات والسلو  عامالطبقة الإجتماعية: لرموعة من الناس يتشابهون في القيم و  1-3
                                                           

1
 .>=، ص 8109الرحيمي، محمود ... أءو دلءوح، مءادئ التسويق، دار جرير للن ر والتوزي ، الطءعة الأول ،  سالم أحمد  

 العوامل الثقافية

 الثقافة -

 الثقافة  ال رعية  -

الطءقة   -

 الإجتماعية 

 العوامل الإجتماعية

العائلة 

 الجماعات

 المرجعية

 الأدوار

ومكانة 

 ال رد

 العوامل ال خصية

العمر ودورة  -

 الحياة

 المانة-

 الحالة الإجتماعية-

نمط الحياة - 

 ال خصية

 

 مل الن سيةالعوا

الدافعية 

الإدراك 

 التعلم 

 المعتقدات

 والإتجاهات 
 الم تري
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 العوامل الإجتماعية -2

 تؤثر لرموعة من العوامل الإجتماعية على السلو  الشرائي للمستهلك ومنها مايلي:

 العائلة: 2-1

إن تأثبربرير العائلبربرة علبربرى تكبربروين القبربريم والإبذاىبربرات وألظبربراط الشبربرراء للؤفبربرراد شبربريئ لا لؽكبربرن بذاىلبربرو، فالعديبربرد مبربرن الأفبربرراد 
 1اط الاستهلبكية، السائدة على مستو  العائلة.يتبعون نفس الالظ

 الجماعات الدرجعية: 2-2

 2وىي الجماعات ال  يرجع إليها الفرد قبل إبزاذ القرارات كالأصدقاء وزملبء العمل. 

وىبربربرذه الجماعبربربرات سميبربربرت بالجماعبربربرات الدرجعيبربربرة وىبربربري عببربربرارة عبربربرن أي لرموعبربربرة مبربربرن الأشبربربرخاص البربربرذين يبربربرؤثرون بشبربربركل 
 3على مواقف الشخص الواحد وعلى قفيو وموافقة وسلوكياتو.مباشر أو  ير مباشر 

 الأدوار ومكانة الفرد: 2-3

 بو. ل بدا ىو متوقع من الفرد أن يقومطبيعتو البشرية قد يكون مشاركا في أكثر من لرموعة تتمثبإن الإنسان 

 :العوامل الشخصية  -3

تمتبربرع بهبربرا الفبربررد والبربر  بذعلبربرو يفكبربرر حيبربر  تعبربررر الشخصبربرية بأنهبربرا لرموعبربرة مبربرن الصبربرفقات والخصبربرائص البربر  ي
 –لظبربربربرط الحيبربربربراة  –الجبربربربرنس  -الدنصبربربربرب والوايفبربربربرة  -ويتصبربربربررر لضبربربربرو ابذبربربربراه لزبربربربردد، وتتسبربربربرمن العناصبربربربرر التاليبربربربرة العمبربربربرر 

 الدخل. –الشخصية 

وتعتبر شخصبرية الدسبرتهلك مبرن العوامبرل الأساسبرية لتحليبرل سبرلو  الدسبرتهلك الشبررائي وفي الدقاببرل ىنبرا  مبرن 
ا بستلبربرك شخصبربرية وأن الدسبربرتهلك لؼتبربرار العلبمبربرة البربر  تتشبربرابو مبربرع شخصبربريتو وتنطببربرق عليهبربرا يعتبربربر أن العلبمبربرة ىبربري أيسبربر

وىنبربرا  مبربرن يعبربررر شخصبربرية العلبمبربرة بأنهبربرا لرموعبربرة مبربرن الخصبربرائص الإنسبربرانية البربر  لؽكبربرن أن بذتمبربرع في علبمبربرة بشبربركل 
 -)الجبربررأةالسبربرلبمة( الإارة  -خبربراص وتم برديبربرد خمبربرس خصبربرائص لؽكبربرن بسيبربرز علبمبربرة عبربرن أخبربرر  وىبربري الصبربردق )النزاىبربرة

 -الجمبرال( القسبروة )الصبرلببة -النجبراح( التكلبرف )فبراخرة -البرذكاء -مواكب الدوضة( الكفبراءة )الاعتماديبرة –الخيال 
 الغلظة( 

                                                           
1
 8=0، ص>811ثامر الءكري، الاتصالات التسويقة والترويل، دار الحامد للن ر والتوزي ، الأرد ،   

2
 >=سالم أحمد الرحيمي، مرج  سءق ذكره، ص  

3
، :810، مءادئ التسويق الحديث )ءي  النظرية والتطءيق(، الطءعنة الخامسنة، دار المسنيرة للن نر والتوزين ، الأرد ،زكرياء أحمد عزام وآخرو   

 <09ص
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 ثانيا: العوامل الداخلية الدؤثرة في قرار الشراء

يبربرو الفبربررد لضبربرو تتمثبربرل في لرموعبربرة العوامبربرل النفسبربرية البربر  تتعلبربرق بتحفيبربرز الفبربررد، والحاجبربرة البربر  تسبربرغط بدرجبربرة كافيبربرة لتوج
 1سلو  معين لتلبية ر باتو وحاجاتو والدفاىيم التالية توضح العناصر الدكونة للعامل النفسي وىي:

وتعبربرق قبربروة او طاقبربرة كامنبربرة داخبربربرل الفبربررد تدفعبربرو ليسبربرلك سبربرلوكا معينبربربرا في إبذبربراه معبربرين لتحقيبربرق ىبربردر معبربربرين   الــدافع:
 كاستجابة للمواقف والدؤثرات البيبية المحيطة بو.

لر وارمسبرلونج فبربرإن البردافع ىبربرو حاجبربرة معينبرة تطغبربرى علبرى شبربرخص مبربرا وتدفعبرو لضبربرو سبرلو  معبربرين لإرضبربراء وحسبرب كبربروت
 تلك الحاجة.

الغابيبرة بربررض الفبررد علبرى شبرراء سبرلعة مبرا ولؽكبرن تصبرنيف البردوافع إلأ  نفسبريةكما عرر البع  البردافع علبرى أنبرو قبروة 
دوافبربربربربرع  -دوافبربربربربرع شبربربربربرعورية/ لاشبربربربربرعورية-ةدوافبربربربربرع عقلبنيبربربربربرة/ انفعاليبربربربربر -عبربربربربردة أنبربربربربرواع وىبربربربربري: دوافبربربربربرع نفسبربربربربرية/ فيزيولوجيبربربربربرة

 الغابية/سلبية.

وىبربربري العمليبربربرة البربربر  يبربربرتم مبربربرن خلبلذبربربرا معرفبربربرة الفبربربررد للؤشبربربرياء الدوجبربربرودة في عالدبربربرو المحبربربريط ببربربرو عبربربرن طريبربربرق حواسبربربرو  الإدراك:
الخمس ولػدود العمل التسويقي الذي يقوم بو الدسوق كما لؽثل الادار  عملية استقبال الدؤثرات الخاجية وتفسبريرىا 

 هيدا للجمتها إلأ سلو .بس

ويعبربررر الدعتقبربرد بالفكبربررة البربر  لػملهبربرا الفبربررد عبربرن شبربريئ مبربرا أمبربرا الإبذبربراه فيشبربرير إلأ الدوقبربرف أو  الدعتقــدات والاهاهــات:
التقيبربريم الثاببربرت لبربرد  الدسبربرتهلك والبربرذي يكبربرون الغبربرابا أو سبربرلبا لضبربرو منبربرتج أو خدمبربرة معينبربرة وينبربردرج ضبربرمن ىبربرذا العامبربرل 

( حيبر  لؽكبرن أن يكبرون ىبرذا الحكبرم الغابيبرا made inالدنشبرأ أو مصبرطلح  ) فكبررة الحكبرم علبرى الدنبرتج حسبرب بلبرد
لدقبرة والدنتجبرات الإيطاليبرة أو سلبيا أو لزايبردا فمبرثلب تتميبرز الدنتجبرات الألدانيبرة بالصبرلببة والدتانبرة والدنتجبرات الفرنسبرية با

 ة.بالدوض

الدلاكمبرة لديبرو كمبرا يبرر  أ لبرب العلمبراء  وىي التغيرات الحاصلة في سلو  الفرد والناجمة عن الخبرات السابقة التعلم:
 أن معظم سلو  الأفراد ىو مكتسب بالتعلم.

 

 

                                                           
1
، 10، العندد=عطاء الله حس ، دراسة السنلوك ال نرائي للمسنتالك تجناه قطناع السنيارات فني الجزائنر، مجلنة دراسنات العندد الاقتصنادي، المجلند   
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  التسويق الحسي وقرار الشراء الدطلب الرابع: 

 في تحفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي  البصرأثر التسويق الحسي باستخدام حاسة  -

الإنارة، الشبربركل وكبربرذلك الدبربرواد الدوضبربروعة منهبربرا يسبربرم التصبربرميم الألبربروان  البصبربررإن التسبربرويق الحسبربري باسبربرتخدام حاسبربرة 
 1وال  ىي منبهات نقطة البيع وال  تؤثر على مزاج الدستهلك سلوكو الشرائي وىي كالآتي:

 التصميم: -1

وعموما يعد التصميم من اىم العوامل الدؤثرة على سلو  الزبون في الدتجر وينظر إليو كعامل مبرؤثر مبرن وجهبرات نظبرر 
 ثلبث ىي: 

يسبربرهل التصبربرميم الجيبربرد علبربرى الدسبربرتهلك التنقبربرل داخبربرل الدتجبربرر، ويسبربراعده في ذلبربرك  صــميم ومعــدل الدعلومــات:الت -أ
الاشارات وعلبمات الدلالة والأسعار وتقسيم المحل إلأ قطاعات، الأمر الذي لغعل للزبون استقلبلية وىبرذا مبرا يزيبرد 

 من إحتمال بقائو داخل الدتجر وبالتا  شراء الدزيد من الدنتجات.

لؽكبربرن لتصبربرميم البربرداخلي لنقطبربرة البيبربرع أن يبربرؤثر علبربرى الحالبربرة النفسبربرية للفبربررد )الفبربررد،  التصــميم والحالــة الدزاجيــة: -ب
فالتصبرميم الجيبرد يزيبرد مبرن مفعبرة التسبروق ويعبرد مبرن مبرزاج الدسبرتهلك بدبرا لؼبردم في صبرا  نقطبرة البيبرع   الغسبرب، القلبرق(

 ن الدنتجات، تكرار الشراء(.)زيادة الوقت الدستغرق من طرر الدستهلك، شراء عدد أكبر م

أن لتصبربرميم المحبرل أثبربرر علبربرى نوعيبرة وقيمبربرة الدنتجبرات الدعروضبربرة ولبربرو  bakevذكبرر  التصـميم وتقيــيم الدنتجــات:  -ج
 تأثيرات أكبر من السعر، إذ يعد من أىم العوامل ال  يتخدمها الدستهلك لتقييم جودة الدنتجات.

 أثر استعمال واختيار الألوان:

صبربربررا بارزا في التصبربربرميم الجمبربربرا  للمنتجبربربرات، في إحبربربرد  الطبربربررق الأكثبربربرر اسبربربرتعمالات لإيصبربربرال رسبربربرائل تعبربربرد الألبربربروان عن
معينبربربرة للمسبربربرتهلك، ويسبربربرتخدم مبربربرديرو التسبربربرويق والعلبمبربربرات التجاريبربربرة لجبربربرذب عمبربربرلبء جبربربردد وتسبربربرهيل التعبربربررر علبربربرى 

 الدنتجات.

تقبربربربربرا (، مبربربربربرن شبربربربربرأنها أن برظبربربربربرى ولؽكننبربربربربرا التمييبربربربربرز ببربربربربرين نبربربربربروعين مبربربربربرن الألبربربربربروان: الألبربربربربروان الدافببربربربربرة )الأحمبربربربربرر والأصبربربربربرفر البر 
 2باىتمامالزبائن واستقطابهم، في حين أن الألوان الباردة لبيبتها ستوفر لذم جوا من الطمأنينة وتشعرىم بالرفاىية. 

                                                           
1
    ?;0وعتروس جمال، مجلة دراسات اقتصادية، ص   ء  

2
حمدادة ليل ، مءاركي ءوح ص وآخرو ، تأثير اللو  عل  سلوك المستالك وأهمته في تصميم المنتوجات، مجلة وحندة الءحنث فني تنمينة المنوارد   

 .=، ص?810، ماي 10، العدد 01الء رية، المجلد
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إن إدرا  الدسبرتهلك لصبرورة المحبرل تتوقبرف علبرى شبرروط الإنارة داخلبرو، ىبرذا ويعتبربر السبروء مكمبرل  الإنارة )الإضاءة(:
 1ورا في الادرا  البصري للمحيط، بحي  يزيد أو يك  أداء اللون.للون، كما أنو يلعب د

حي  يعد السوء أمرا بالغ الألعية حي  يسيئ كل أجزاء الدتجر، وبالتا  يبرتم عبررض الخبردمات والدنتجبرات بالطريقبرة 
الأنسبربربرب ولبربربرذلك نادرا مبربربرا يبربربرتم بذاىبربربرل السبربربروء الصبربربرناعي أو الطبيعبربربري عنبربربرد إجبربربرراء لػبربربروث حسبربربرية، ويعتبربربربر السبربربروء مبربربرن 

 2الحواس ال  لديها القدرة في برقيق السلو  الاستهلبكي للزبائن.

يعتبر الشكل ميبرزة لكثبرير مبرن ىبرذه الدنتجبرات كونبرو يسبرمح بالتعبررر علبرى العلبمبرة التجاريبرة بسبرهولة ويعطبري  الشكل:
مبربربربربردلولات لستلفبربربربربرة، فلبشبربربربربركل البيسبربربربربراوي لقبربربربربرارورة العطبربربربربرر يبربربربربروحي إلأ الدرونبربربربربرة والتمييبربربربربرز، والشبربربربربركل الدثلبربربربربر  يعبربربربربربر عبربربربربرن 

 3لإنسجام، في حين الدستطيل يرمز إلأ الأناقة والاستقرار.ا

)الدبربربرواد( ان اختيبربربرار الأاث يعبربربرد ىبربربرذه العوامبربربرل الأساسبربربرية عنبربربرد تصبربربرميم المحبربربرل، فاسبربربرتخدام الزجبربربراج يرمبربربرز إلأ  الأثاث:
للؤبسة القطنيبرة البر  اسبرتخدت خبرزائن  phildovالشفافية ولغعل الدكان يبدو أكثر اتساعا، كمثال نذكر لزلبت 

 4خشب مواد دافبة وناعمة الدلمس لتوحي الدستهلك وتذكره  بليونو أو نعومة الصور. من

 أثر التسويق الحسي في استخدام حاسة السمع في تحفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي -

 -يبربربرؤثر تسبربربرويق بواسبربربرطة حاسبربربرة السبربربرمع علبربربرى قبربربررارات الشبربربرراكية للمسبربربرتهلك مبربربرن خبربربرلبل التبربربرأثير علبربربرى حاسبربربرة السبربربرمع
العسبربرو القبربرادر علبربرى سمبربرع الأصبربروات "كلمبربرات، موسبربريقى" يسبربرتخدم الإارة العواطبربرف لتجرببربرة الدسبربرتهلك فهبربرو  -الأذن

للتفاعل على بينو وبين البيبة المحيطة لخلق اسبرتجابة عاطفيبرة وسبرلوكية مثبرل أبحبراث مبرونليال وجامعبرة روبذبررز حصبرلت 
 إلأ أنو: 

من الدسبرتهلكين البرذين لا يتعرضبرون لذبرا، ولذبرذا لغبرب نغمة الدوسيقى البطيبة واللطيفة بذعل الدستهلكين يشلون أكثر 
علبربربرى رجبربربرال التسبربربرويق أن يسبربربرتغل التسبربربرويق عبربربربر حاسبربربرة السبربربرمع مبربربرن أجبربربرل جلبربربرب الدسبربربرتهلك إلأ نقطبربربرة البيبربربرع وذلبربربرك 
بتكييبربرف موسبربريقى البربر  تبربرؤثر عليبربرو مبربرن حيبربر  نبربروع الدوسبربريقى، صبربروتها، قوتهبربرا، وجلعبربرا تبربرؤثر في سبربرلوكو واقناعبربرو بقبربررارات 

 5الشراء.

 

                                                           
1
 ?;0ءوعتروس جمال ، مرج  سءق ذكره، ص  

2
   ?;0هيثم فاخذ، حسي  العوادي، مرج  سءق ذكره، ص  

3
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 يقى على التجربة السلوكية:تأثير الدوس

 يوضح تأثير الدوسقى على التجربة السلوكية(: 03الجدول رقم )

 التأثير خصائص الدوسيقى

 تشغيل الدوسيقى الدفسلة  -

 الإيقاع البطيئ . -

 موسيقى مألوفة  -

 ابقاء الزبائن مدة اطول داخل المحل  

 حجم صوت عا  

 الايقاع سريع 

 تهلبكهم تسريع سلو  العملبء واس

 موسيقى كلبسيكية

 الصوت مرتفع

 الايقاع منخف  

 زيادة حجم مشليات الدستهلك 

 اارة نية زيارة المحل مرة أخر   الدوسيقى الدفسلة 

باجتهاد من الطالبة وذلك بالاعتماد على لخذاري حسناء، لحول سامية، أثر التسويق على السلو  الشرائي للمستهلك، لرلة الدصدر: 
 2018( مارس 01) 14صاد الصناعي العدد الاقت

 أثر التسويق الحسي في استخدام حاسة الشم في تحفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي 

 لؽكنك إ لبق عينيك، وتغطية أذنيك، ورف  التذوق ولكن الرائحة ىي جزء من الذواء الذي نتنفس.

ير علبرى سبرلوكنا، ومبرن الواضبرح أن العديبرد مبرن بذبربرار إن حاسبرة الشبرم قريببرة جبردا مبرن العواطبرف والسبرلو ، ولذبرا تأثبرير كببر
التجزئبربرة يعتقبربردون أن الرائحبربرة لؽكبربرن أن يكبربرون لذبربرا تأثبربرير الغبربرا  علبربرى سبربرلو  الدسبربرتهلكين إذ تعتبربربر حاسبربرة الشبربرم الأكثبربرر 

 1ألعية لابزاذ قرار الشراء العلبمة التجارية وولاء الدسهلكين.

 

 
                                                           

1
   988لخذاري حسناء، لحول سامية، مرج  سءق ذكره، ص  
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 أثر الرائحة على الدستهلك: -

للرائحة دورا مهما في التأثير علبرى مواقبرف الدسبرتهلك بذبراه الدنتبروج سبرواء بالالغبراب  الإدراك:  أثر الرائحة على  -1
أو السبرلب، مبربرثلب يوجبرد أفبربرراد لػببرون رائحبربرة الأاث الدصبرنوع بالخشبربرب، فبرالفرد قبربرد يشبرلي إذا شبربرم رائحبرة الصبربرنوبر في 

 الأاث وال  تكون ضمان الجودة،

وسيلة لخق ردود أفعال أو اسلداد ردود الأفعال الدكتسبربة مسبربقا مبرن  الرائحة ىي أثر الرائحة على السلوك:  -2
خبربرلبل البربرتعلم والخبربربرة لبربرذلك فبربرإن نتبربرائج السبربرلو  السبربرابق لؽكبربرن أن تبربرؤثر علبربرى السبربرلو  اللبحبربرق كمبربرا لؽكبربرن للرائحبربرة أن 

 1تؤثر على الحالة الدزاجية للمستهلك.

 شراء للمستهلك النهائيأثر التسويق الحسي في استخدام حاسة اللمس في تحفيز قرار ال -

الجلبربرد. تسبربراىم حاسبربرة  اللمبربرس ىبربرو أكبربربر جهبربراز حسبربري للجسبربرم وىبربرو رمبربرز الاتصبربرال الجسبربردي البربرذي يقبربروم مبربرن خبربرلبل
ر سبربرلو  الدسبربرتهلكين يتبربرأث  حيبربر  وذلبربرك مبربرن خبربرلبل لدبربرس الدنتجبربرات، %25في بنبربراء العلبمبربرة التجاريبربرة بنسبربربة  اللمبربرس

البربربر  تعمبربربرل أن لدبربربرس الدنتجبربربرات الإلكلونيبربربرة  ويغينبربربرز ريبربربردينغ بيبربربرك و اقبربربرلحلبربربرديهم بشبربربركل إلغبربربرا .  ومواقبربربرف التسبربربروق
الدنتجبرات، حيبربر  قبرد يكبربرون أحبربرد أسبرباب ذلبربرك ىبرو أن العبربرين وحبربردىا مبربرع  علبربرى التفاعبرل باللمبرس يشبربرجع الدتسبروقين
مولبرة، كمبرا أن التشبرجيع علبرى لدبرس الدنبرتج قبرد لمحواتبرف اكأجهزة الكمبيوتر أو الذ الدنتجات ليست كافية للحكم على

 وجبرد الببراحثون أن الدشبرلين البرذين قبراموا بلمبرسأالبر  سبربق إلعالذبرا، حيبر   الدنتجبراتلكين لشبرراء الدسبرته لغذب انتببراء
لبربرذلك إذا كانبربرت  الدنبربرتج ىبربرم أكثبربرر احتمبربرالا لشبربررائو، والقبربردرة علبربرى لدبربرس يزيبربرد مبربرن ثقبربرة الدسبربرتهلكين لجبربرودة ىبربرذا الدنبربرتج،

حبربربرلب لبربربرزيادة الوصبربربرول إلأ  أن لغبربربردوا ار التجزئبربربرةيتوجبربربرب علبربربرى بذبربربر ف بسنبربربرع مبربربرن الوصبربربرول إلأ الدنبربربرتج لشبربربراالتعبببربربرة والتغليبربربر
 التسويق الشبربكي، ففبري الواقبرع ىبرذه الزجبراج الدستهلكين إلأ الدنتج. إن زجاجة الكوكا كولا الأصلية ىي عينة ضبيلة

للمسبربرتهلكين، حيبربر  أن التصبربرميم الخبربراص لزجاجبربرة كوكبربرا كبربرولا كبربران بسبربربب منحنياتهبربرا الحساسبربرة بزلبربرق شبربرعورا لطيفبربرا  
%. مبربربرن الدسبربربرتهلكين يفسبربربرلون شبربربررب كوكبربربرا كبربربرولا 59البربربردامس. وبالتقريبربربرب إن  سبربربرها  لغبربربررض إدراكهبربربرا بسامبربربرا عنبربربرد لد

 2.بدلا من زجاجة بلبستيكية بدعنى أن اللمس مهم جدا في العملية التسويقيةالزجاج   داخل زجاجة من

 أثر التسويق الحسي في استخدام حاسة الذوق في تحفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي -

وذلبرك في الحبرالات البر  توجبرد فيهبرا منافسبرة  %31لدرتبطة ببناء العلبمة التجارية لبرديها بنسبربة قد تساىم النكهات ا
شرسبربرة ببربرين الدسبربروقين للمنتجبربرات الغذائيبربرة، عبربرن طريبربرق اسبربرتخدام تعببربريرات بديهيبربرة، حيبربر  يعتبربربر البربرذوق السبربرليم وسبربريلة 

بة للشركات البر  تسبرتخدم التسبرويق فعالة للتأثير على سلو  الدستهلك. ينبغي أن يكون الذوق ذو ألعية كبيرة بالنس
                                                           

1
   ;>0ءوعتروس جمال، مرج  سءق ذكره، ص  

2
   :98لخذاري حسناء، مرجعس ءق ذكره، ص   
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مبربربرن خبربربرلبل الفبربربرم )الحنبربربرك(، حيبربربر  لؽكبربربرن أن يكبربربرون مقنعبربربرا بالنسبربربربة للمسبربربرتهلك. وفي ىبربربرذا الصبربربردد، كوكبربربرا كبربربرولا ىبربربري 
واحبربردة مبربرن أىبربرم العلبمبربرات التجاريبربرة البربر  كبربران لذبربرا ىويبربرة فريبربردة مبربرن نوعهبربرا باسبربرتخدام حاسبربرة التبربرذوق. طريقبربرة خدمبربرة 

 1تقديم الطعام والدشروبات.

تعببرير مهمبرة لتجرببرة البرذوق. حيبر  لؽكبرن لدبرالكي الدطبراعم وخبربراء التسبرويق جبرذب الدزيبرد مبرن الدسبرتهلكين بسثبرل وسبريلة 
مبربرن خبربرلبل وصبربرف طعبربرام أو الوجببربرات بأسمبربراء حيبربرة. ووفقبربرا للبحبربروث، فقبربرد زادت ىبربرذه العمليبربرة الإسبربرلاتيجية مبربرن بيبربرع 

% ثبرروة 100مبرن إجمبرا   %.16ووفقبرا لبيبران مبرارتن ليندسبرلوم، أضبرار التبرذوق مبرا يقبرارب  %27الدطاعم بنسبربة 
الشبربرركة لعلبمابسبربرا التجاريبربرة. ومبربرن الأمثلبربرة علبربرى العلبمبربرة التجاريبربرة الحسبربرية كولجيبربرت البربر  تعبربرد مبربرن ببربرين أفسبربرل العلبمبربرات 
التجارية لتطبيق لستلف الأذواق في معجبرون الأسبرنان، حيبر  أن طعبرم معبرين مبرن ىبرذا معجبرون الأسبرنان قبرد لؽيبرز ىبرذه 

كين التعبربربررر علبربربرى ىبربربرذه العلبمبربربرة التجاريبربربرة حبربربرتى مبربربرن دون شبربربرعار مرئبربربري أو العلبمبربربرة التجاريبربربرة بحيبربربر  لؽكبربربرن للمسبربربرتهل
 مكتوب.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
   ;98/:98لخذاري حسناء، مرج  سءق ذكره، ص ص   



 الفصل الأول:                          أساسيات حول التسويق الحسي وقرار الشراء
 

 
34 

 خلاصة الفصل:

مبربرن خبربربرلبل ىبربرذا الفصبربربرل البربرذي عالجنبربربرا مبربرن خلبلبربربرو أثبربرر التسبربربرويق الحسبربري في برفيبربربرز قبربررار الشبربربرراء للمسبربربرتهلك 
السبربرمع، الشبربرم، اللمبربرس، النهبربرائي، نسبربرتطيع القبربرول أن التسبربرويق الحسبربري مببربرق علبربرى الحبربرواس البشبربررية الخمبربرس )البصبربرر، 

بذرببربرة لا تنسبربرى وبالتبربرا   بزلبربرقالمحفبربرزات  ىاتبربروالبربرذوق( والبربر  تسبربرتهدر الدسبربرتهلك بهبربردر برفيبربرزه علبربرى الشبربرراء، فكبربرل 
يبربررتبط الدسبربرتهلك بالعلبمبربرة التجاريبربرة أو السبربرلعة أو الخدمبربرة وفقبربرا للبربرذاكرة الحسبربرية البربر  كونهبربرا عنهبربرا، فالدسبربرتهلك يبحبربر  

، ولم يشبرلي الدنتجبرات والخبردمات فقبرط، ببرل يطمبرح إلأ بذرببرة فريبردة مبرن نوعهبرا عن بذربة عاطفية حول ما يتم شبرراءه
 تشبع ر باتو وحاجاتو كما ينبغي، وىذا يرتبط بحواسو البشرية الخمسة.
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 تدهيد:

سبربربرة بعبربربرد قيامنبربربرا بالجانبربربرب النظبربربرري مبربربرن البحبربربر  والبربربرذي تطرقنبربربرا مبربربرن خلبلبربربرو إلأ الخلفيبربربرة النظريبربربرة لدوضبربربروع الدرا
سبربربرنحاول في ىبربربربرذا الفصبربربربرل إسبربربرقاط الجانبربربربرب النظبربربربرري علبربربرى أرض الواقبربربربرع واسبربربربرتعمال وسبربربرائل البحبربربربر  العلمبربربربري لجميبربربربرع 

 البيانات الدتمثلة في الاستبيان.

اسبربرتبانة بزبربرص زبائبربرن مطعبربرم الطاسبربريلي للبربرتمكن مبربرن الحكبربرم علبربرى أثبربرر التسبربرويق  الدراسبربرة قمنبربرا بتصبربرميم ولتحقيبربرق ىبربرذه
 النهائي.الحسي في برفيز قرار الشراء للمستهلك 

وىبربرذا ماسبربرور نعرفبربرو مبربرن خبربرلبل الدراسبربرة الديدانيبربرة البربر  اسبربرتهدفنا فيهبربرا زبائبربرن مطعبربرم الطاسبربريلي وقمنبربرا بتقسبربريم الفصبربرل 
 إلأ ثلبث مباح  التالية:

 الدبحث الأول: تقدنً مطعم طاسيلي 

 الدبحث الثاني: الطريقة الدعتمدة والأدوات الدستعملة

 ار الفرضياتالدبحث الثالث: عرض نتائج الدراسة واختب
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 الدبحث الأول: تقدنً مطعم طاسيلي

تعتبربربربر الدطبربربراعم أو نوعيبربربرة الطعبربربرام عنصبربربرر جبربربرذب للبربربرزبائن ويعتمبربربرد حجبربربرم ودور الدطبربربراعم علبربربرى مبربربرا تقدمبربربرو مبربربرن 
 ذات القيمة العالية. خدمات و ذاء صحي الذي تتوفر فيو العناصر الغذائية

سبرعادة لسبريوفها الدسبرتفيدين مبرن خدمبرة الدطعبرم، ولذبرذا السبربب بزلق الدطبراعم الجيبردة أجبرواء مبرن الراحبرة والإطمبنبران وال
يتحبربربرتم في لربربربربرال الدطبربربربراعم وجبربربربرود خبربربربربرة متخصصبربربربرة في لربربربربرال الطعبربربرام والشبربربربرراب وكبربربربرذلك علبربربربرى جبربربربرودة ونوعيبربربربرة الطعبربربربرام 

 والشراب وكذلك على جودة ونوعية الطعام ونوعية الخدمة وتنوع أصنار الطعام ال  تقدم في داخل الدطاعم. 

طبربراعم في ولايبربرة الأ بربرواط نبربرذكر بالخصبربروص مطعبربرم الطاسبربريلي، البربرذي عبربررر شبربرعبية مبربرن قببربرل البربرزبائن ومبربرن ببربرين ىبربرذه الد
 1وحاز في فلة وجيزة على سمعة ومكانة لا بأس بها في سوق الدطاعم.

 الدطلب الأول: تقدنً مؤسسة مطعم الطاسيلي وأهدافها

 أتو ثم أىدافو.سنتطرق في ىذا الدطلب إلأ تقديم تعريف بدطعم الطاسيلي واستعراض نش

 سمي الدطعم الطاسيلي نسبة إلأ سلسلة الجبلية ال  تقع في وسط الصحراء في جنوب الشرق إليزي.

 تعريف مطعم الطاسيلي: -1

 ىي شركة ذات مسؤولية لزدودة تهدر إلأ التوسع أكثر وإنشاء فروع أخر  لتصبح سلسة من الدطاعم الراقبة.

 بطاقة تعريف:

 

 

 

 

                                                           
1
 معلومات مقدمة في المقاءلة م  مدير المطعم.    

 اسم الدؤسسة: مطعم الطاسيلي
 قطاع النشاط: خدمي 

 العنوان: حي الدقام 
  01/01/2011كريا بداء النشاط: 

   15عدد العمال:
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 :طاسيلينشأة مطعم ال -2

بددينبرة الأ برواط البرذي يعتبربر أىبرم اسبرتثمار للمؤسسبرة وذلبرك بعبرد مبردة  01/01/2011تأسس مطعم الطاسبريلي في 
أشبربرهر( حيبربربر  اسبربرتطاع ىبربربرذا  07مبربرن التحسبربريرات والإلصبربربرازات لذبربرذا الدطعبربربرم حيبربر  اسبربربرتمرت فبربرلة إنشبربرائو مايقبربربرارب )

في فبربرلة وجيبربرزة وذلبربرك لتنبربروع الخبربردمات الدطعبربرم اسبربرتقطاب عبربردد كببربرير مبربرن البربرزبائن مبربرن لستلبربرف الشبربررائح وكسبربرب ولائهبربرم 
 1والأطباق الدقدمة وجودتها ومواجهة الدنافسة الشرسة في القطاع وفي المحيط الخارجي لذذه الدؤسسة.

 أهداف الدؤسسة: -3

 يسعى مطعم الطاسيلي إلأ برقيق الأىدار التالية:

  طن؛إنشاء سلسلة من الدطاعم الراقية والانتشار الواسع في لستلف أرجاء الو 
 الدفاع عن مكانتو في سوق الدطاعم الراقية؛ 
 تنويع منتجاتها وخدماتها والعمل على تطويرىا وفق ما يتناسب وأذواق الزبائن؛ 
 المحافظة على صورتها الجيدة لد  زبائنو؛ 
  برسبربربربرين قبربربربردرات الدبربربربروارد البشبربربربررية وىبربربربرذا بالاسبربربربرتثمار بشبربربربركل قبربربربروي والتكبربربربروين ورفبربربربرع مسبربربربرتو  تأىيبربربربرل وكفبربربربراءة

 الدستخدمين.
 لدطلب الثاني: الذيكل التنييمي للمؤسسةا

يشبربركل الذيكبربرل التنظيمبربري الاطبربرار العبربرام التسلسبربرل الدهبربرام ويقبربروم بتحديبربرد كيفيبربرة توجيبربرو الأنشبربرطة فهبربرو الشبربركل البربرذي 
 يوضح مواقع الواائف وارتباطها والدسؤولية داخل التنظيم.

 :وبوضوح الشكل الدوا  الذيكل التنظيمي للمطعم الطاسيلي

 

  

 
                                                           

1
 معلومات مقدمة في المقاءلة م  مدير المطعم.     
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 لدطعم الطاسيليالذيكل التنييمي  (:03)م الشكل رق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الادارة العليا: -1

تصبربرنع الادارة العليبربربرا الأىبربربردار والسياسبربربرات العامبربرة وتصبربربردر التعليمبربربرات والتوجيهبربربرات اللبزمبربرة كمبربربرا تقبربربروم ىبربربرذه الادارة 
ة مبربرن خبربرلبل الأقسبربرام البربر   تسبربريرىا، ويسبربرم مسبربرتو  الادارة بتسبربريير، توجيبربرو، تنسبربريق ومراقببربرة جميبربرع نشبربراطات الدؤسسبربر

 1العليا لدؤسسة )مطعم الطاسيلي( كل من: 

                                                           
1
 01:91عل  الساعة  8189/;1/<1 ،مة في المقاءلة م  مدير المطعممعلومات مقد ،ماديدادو   

يرالمد  

قدم 
 التدهيق

  

قدم المهارد 
بذرية ال  

  

قدم 
 الريانة

  

قدم المالية 
 والمحاسبة

  

مدؤول 
 التدهيق 

  

مدؤول 
الجهدة 
 والنعافة

  

مدؤول 
المهظفين 

 مقدمي الخدمة
  

 الخزينة
  

مدؤول 
 المذتريات 

  

مدؤول 
 المطبخ 

  

مدؤول عمال 
 النعافة

  

 المداعدين
  

 الطباخ
  

عمال 
 النعافة
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 قسم المحاسبة والدالية: 1-1

 :يهتم بسمان سير العمليات الدالية ووضعية المحاسبة في الدؤسسة ويتكون من 

 مسؤول الدشليات 
 الخزينة 

 قسم الصيانة والضمان 1-2

 موع العتاد الدؤسسة والتموين وتسيير الدخزون.يهتم بتأمين وصيانة لر

 قسم الدوارد البشرية: 1-3

مكلبربرف بتسبربريير الدبربروارد البشبربررية ومتابعبربرة تنفيبربرذ ببربررنامج تكبربروين العمبربرال في الدؤسسبربرة وتبربردريبهم والحبربررص علبربرى الجبربرودة في 
 أدائهم ويسم ىذا القسم كل من:

 مسؤول الجودة والنظافة 
 مسؤول الدوافين 

 قسم التسويق 1-4

تهمت ىذا القسم بالتعبررر علبرى العمبرلبء ومشبراكلهم والعمبرل علبرى برسبرين صبرورة الدؤسسبرة وزيادة حصبرتها الصبروقية ي
 والحفاظ على مكانتها الجيدة لد  العملبء، الحاليين وكسب أخرين جدد.

 الادارة الوسطى: -2

نبربربرة، مسبربرؤول الطبربربربا، تتكبربرون مبربرن مسبربربرؤول الجبربرودة، مسبربرؤول الدبربربروافين، مسبربرؤول التسبربربرويق ، مسبربرؤول الدشبربرليات، الخزي
 عمال النظافة.

من مهامها تنفيذ خطبرط وسياسبرات وتوجيهبرات الادارة العليبرا كمبرا أنهبرا مسبرؤولة عبرن توايبرف وتبردريب عمبرال الادارة 
 1الدنيا وتهتم باعداد تقارير وبيانات حول سير العمل وارسالذا للبدارة العليا.

 
                                                           

1
 معلومات مقدمة في المقاءلة م  مدير المطعم.    
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 الادارة الدنيا: -3

الدباشبرر للعمبرال والبرزبائن والحفبراظ علبرى العلبقبرات الجيبردة معهبرم وىبري الدسبرؤولة تعتبر واجهة الدؤسسة وذلبرك للبتصبرال 
 عن جودة في الخدمات والوجبات الدقدمة وكمية الإنتاج وتسم كل من: الدساعدين، الطباخين، وعمال النظافة.

 : منوعات مطعم الطاسيليالثالثالدطلب 

يات حبرتى يلبرجم جميبرع أذواق مسبرتهلكيو كمبرا يعمبرل علبرى يعمل الدطعم على توفير أطباق جد متنوعة مبرن لستلبرف البرولا
 توفير مساحات وخدمات تساعد في تعزيز علبمتو التجارية ونذكر منها مايلي:

 اللحوم الددخنة -
 اللحوم البيضاء الدقلية -
 البطاطا الدقلية -
 ةاللحوم الدشوي -

 .وال  عادة ما تقدم كمشروب مسار إلأ الوجبة بشكل أساسي الدشروبات الغازية: 

وبالاضافة إلأ الدجاج الدقلي والبطاطا الدقلية، تشمل لأطعمة السريعة أيسبرا: الفلبفبرل، وكبرذلك الدعجنبرات والحمبرص 
 وطبخات الأرز الدختلفة والدشروبات والدرق بأنواعها و ير ذلك.

 : المحيط الداخلي والخارجي للمطعمالرابعالدطلب 

ح أسبربرلوب حياتنبربرا اليوميبربرة سبربرريع، وبدقتسبربرى ذلبربرك أصبربربح في عصبربررنا الحبربردي  تنوعبربرت أشبربركال وسبربربل الدعيشبربرة، فأصبربرب
الناس يقتصدون في أوقات طعامهم وملبسهم، فنشأ عن ذلبرك سلسبرة مبرن الدطبراعم البر  انتشبررت بشبركل سبرريع علبرى 
مسبربربرتو  العبربربرالم وذلبربربرك لدبربربرا حظيبربربرت علبربربرى الإقببربربرال الدتزايبربربرد يومبربربرا فيومبربربرا، ومبربربرن أسبربربرباب ىبربربرذا الإنتشبربربرار الواسبربربرع الخبربربردمات 

قببربربرل ىاتبربربرو الدطبربربراعم والبربربر  تبربربروفر الراحبربربرة والسبربربررعة معبربربرا، لشبربربرا يعطبربربري الزببربربرون انطباعبربربرا جيبربربردا وىبربربرذه  الدقدمبربربرة والسبربربرريعة مبربربرن
 .1الخدمات تنحصر في طريقة تنظيم الدطعم، سرعة تلبية الطلب، توفر الخدمات والدرافق العامة

 المحيط الداخلي لدطعم الطاسيلي: -

 يعتبر البيبة الداخلية للمطعم وال  تتمثل في : 

                                                           
1
 08:11عل  الساعة  8189/;1/:0 ،قدمة في المقاءلة م  مدير المطعممعلومات م ،ماديدادو   
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 ة:الراح -

الأاث جزء مهم من التصميم الداخلي مع لشيزات مثل الرفاىية والخاصية العملية للمكان، حيبر  أثبتبرت بأنهبرا ذات 
، حيبر  أن مطعبرم الطاسبريلي أعطبرى اىتمبرام كببرير عم مبرن لربررد الشبركل الخبرارجي للمكبرانقيمة أعلى نسبربيا لبررواد الدطبرا

 الدستهلك للمطعم.للتصميم الداخلي لأنو من أىم العوامل الدؤثرة على سلو  

 الألوان: -

للؤلوان تأثير كبير على تنشيط الحواس لد  الزبون في الدطعم كما أن لذا تأثير نفسيا مباشرا على حاسة النظبرر وفبرتح 
الشبربربرهية كمبربربرا يعتبربربربر اللبربربرونين الأحمبربربرر والأصبربربرفر مبربربرن أىبربربرم الألبربربرون الدنشبربربرطة للشبربربرهية لشبربربرا يبربربرؤدي إلأ بذرببربربرة أنبربربرواع أكثبربربرر مبربربرن 

 ا نلبحظ استخداما كبيرا لذذه الألوان في مطعم الطاسيلي.الأطعمة الشهية ولذذ

 الأجواء: -

تأثبربرير كببربرير علبربرى مبربرزاج الزببربرون، إذا لػبربردد الدبربردة البربر  سيقتسبربريها ومبربرا الطلببربرات البربر   لذبربرا لصبربرد أن أجبربرواء الدكبربران والدسبربراحة
ة والطبرابع العبرام سيقوم بها من طعام وشبرراب، وتكبرون الأجبرواء عببرارة عبرن مبرزيج متنبرا م مبرن الدوسبريقى والأعمبرال الفنيبر

اء أكبربر وقبرت لشكبرن ، حي  لصد أن مطعم الطاسيلي ينقسم بأجواء ىادئبرة مبرا يسبرمح للزببرون بقسبرللتصميم الداخلي
 في الدطعم.

ولصبربرد أن الاضبربراءة ىبربري إضبربراءة جبربرزء لا يتجبربرزأ مبربرن فكبربررة التصبربرميم للمكبربران وتلعبربرب دورا كببربريرا في إعطبربراء قيمبربرة إضبربرافية 
لبربرلؤاث ومكبربرونات الدطعبربرم في تصبربرميمو، وقبربرد تكبربرون للئضبربراءة تأثبربرير سبربرلجم لشبربرا يقلبربرل مبربرن الدبربردة الزمنيبربرة البربر  يقتسبربريها 

ضبربراءة  بربرير مدروسبربرة ومبهبربررة، بينمبربرا لصبربرد أن للبضبربراءة الخافتبربرة تأثبربريرا الغابيبربرا علبربرى الزببربرون الزببربرون في الدطعبربرم إذا كانبربرت الا
 1، ولصد أن مطعم الطاسيلي يهتم لذذه النقطة.بالتا  بسسية وقت لشتعوبذلعو أكثر اسلخاء و 

لأخبربربرير يعتبربربربر التصبربربرميم الخبربربرارجي لتصبربربرميم الدطعبربربرم الطاسبربربرلي مهمبربربرا حيبربربر  يكبربربرون الانطببربربراع الأول وا الخـــارجي: المحـــيط
 2للزبون عند زيارة الدطعم، ور م ذلك فإن التصميم الداخلي للمكان العامل الأساسي والاضاءة الأىم للزوار.

 

                                                           
1
  ;00:0 عل  الساعة 8189/;88/1 ،همرج  ن س ،ماديدادو   

2
   ن سه مرج    
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 الدبحث الثاني: الطريقة الدعتمدة والأدوات الدستعملة 

الأدوات الدسبربرتعملة في الدراسبربرة التطبيقيبربرة، حيبربر  تم تم إسبربرتعراض الطريقبربرة الدسبربرتعملة  و في ىبربرذا الدبحبربر  سبربري
 يم ىذا الدبح  إلأ خمسة مطالب رئيسية الدتمثلة في:تقس

 الدطلب الأول: الأدوات الدستخدمة في ترع البيانات

 قمنا في ىذه الدراسة بإستخدام ثلبثة ادوات في جمع البيانات الأولية الدتمثلة في: 

 :البيانات الأولية -1

مبرات بخصبربروص الدوضبروع الدراسبرة ولبربريس مبرن أجبربرل الدقابلبرة مبرع مبربردير الدؤسسبرة: كبران الذبربردر مبرن الدقابلبربرة جمبرع معلو  -أ
 الإستجواب.

الإسبرتبيان: قمنبرا في ىبرذه الدراسبرة بإسبرتخدام طريقبرة الإستقصبراء مبرن خبرلبل الإسبرتبيان في جمبرع البيبرانات الأوليبرة  -ب
 وقد تم تصميم الإستبيان وتقسيمو إلأ قمسين لعا:

   القسم الأول: يحتوي على:

 ينة من حي  )الجنس، العمر، الدهنة، الدخل، حالة الزبون(.البيانات الشخصية الخاصة بدفردات الع

 القسم الثاني: يحتوي على:

 الدتغير الدستقل والدتمثل في التسويق الحسي وكذا على الدتغير التابع الدتمثل في قرار الشراء.

 .م الطاسيليمطع ما لؼص  الإلدام نميع الدلبحظة: قمنا في ىذه الدراسة بإستخدام )الدلبحظة( من أجل  -3

 مراحل بناء الإستبيان:  -2

 الإستبيان في شكله الأولي -أ

( البرذي 1أنظبرر ملحبرق ) تذة الدختصبرين بالتسبرويق وتم تصبرحيحوتم بسرير الإستبيان قبل توزيعو على لرموعة من الأسا
 لػتوي على قائمة المحكمين.
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 الإستبيان في شكله النهائي بعد التحكيم: -ب

الأخبربرذ بعبربرين الإعتببربرار أراء السبربرادة المحكمبربرين مبربرن حيبربر  مبربرد  إنتمبربراء العببربرارات للبعبربرد البربرذي بعبربرد مرحلبربرة التحكبربريم تم 
 تندرج برتو ومد  سلبمة وصحة الصيا ة اللغوية لفلات وقد تم تعديل الإستمارة في ضوء مقلحاتهم.

 الدطلب الثاني: الطريقة الدعتمدة لإجراء الدراسة

 الطريقة الدعتمدة لإجراء الدراسة -2

 الدراسة إلأ:  ىدفت

 .دراسة أثر التسويق الحسي في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي 
  :دراسة الفروق 

 بالنسبة للتسويق الحسي تعز  للمتغيرات الدلؽغرافية والشخصية -

 بالنسبة لقرار الشراء تعز  للمتغيرات الدلؽغرافية والشخصية. -
 وجاءت فرضيات الدراسة كالآتي: 

 الأولى:الفرضية الرئيسية  -

يبربربرز قبربربررار الشبربربرراء للمسبربربرتهلك النهبربربرائي لبربربرزبائن مطعبربربرم يوجبربربرد أثبربربرر معنبربربروي ذو دلالبربربرة إحصبربربرائية للتسبربربرويق الحسبربربري في برف
 .%.5طاسيلي عند مستو  الدلالة 

 الفرضيات الفرعية:  -

يبربرز قبربررار الشبربرراء : يوجبربرد أثبربرر معنبربروي ذو دلالبربرة إحصبربرائية للتسبربرويق عبربربر حاسبربرة النظبربرر في برفالفرضــية الفرعيــة الأولى
 .%5ستهلك النهائي لزبائن مطعم طاسيلي عند مستو  الدلالة للم

يبربرز قبربررار الشبربرراء : يوجبربرد أثبربرر معنبربروي ذو دلالبربرة إحصبربرائية للتسبربرويق عبربرن حاسبربرة السبربرمع في برفالفرضــية الفرعيــة الثانيــة
 .%5للمستهلك النهائي لزبائن مطعم طاسيلي عند مستو  الدلالة 
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يبربرز قبربررار الشبربرراء دلالبربرة إحصبربرائية للتسبربرويق عبربرن حاسبربرة الشبربرم في برف: يوجبربرد أثبربرر معنبربروي ذو الفرضــية الفرعيــة الثالثــة
 .%5للمستهلك النهائي لزبائن مطعم طاسيلي عند مستو  الدلالة 

قبربررار الشبربرراء  : يوجبربرد أثبربرر معنبربروي ذو دلالبربرة إحصبربرائية للتسبربرويق عبربرن حاسبربرة اللمبربرس في برفيبربرزالفرضــية الفرعيــة الرابعــة
 .%5تو  الدلالة للمستهلك النهائي لزبائن مطعم طاسيلي عند مس

يبرز قبررار الشبرراء : يوجبرد أثبرر معنبروي ذو دلالبرة إحصبرائية للتسبرويق عبرن حاسبرة البرذوق في برفالفرضية الفرعية الخامسـة
 .%5للمستهلك النهائي لزبائن مطعم طاسيلي عند مستو  الدلالة 

الشخصبرية  ىنبرا  فبرروق ذات دلالبرة إحصبرائية للتسبرويق الحسبري تعبرز  للمتغبريراتالفرضية الرئيسية الثانيـة:  -
αوالوايفية عند مستو  الدلالة      5 

ىنبربرا  فبربرروق ذات دلالبربرة إحصبربرائية في قبربررار الشبربرراء تعبربرز  للمتغبربريرات الشخصبربرية الفرضــية الرئيســية الثالــة:  -
αوالوايفية عند مستو  الدلالة      5 

 لرال وحدود الدراسة:  -3

 08/06/2023إلأ  08/05/2023: الحدود الزمنية -

 م الطاسيلي في ولاية الأ واطمطع الحدود الدكانية: -

 لرتمع وعينة الدراسة: -4

لؽثل لرتمع الدراسة زبائن مطعم الطاسيلي بولاية الأ واط ونظرا لكبر حجم المجتمع وأنو  ير معلوم و صبرعوبة إجبرراء 
 مفردة. 70الإختبار على كامل مفردات المجتمع، لجأنا إلأ اختيار عينة مقصودة مكونة من 
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 : خصائص عينة الدراسة الدطلب الثالث

 خصائص عينة الدراسة: 

من أجل برديد خصائص عينة الدراسبرة قمبرت بتمثيبرل لبيبرانات القسبرم الأول الخبراص بالبيبرانات الشخصبرية و وضبرعية 
 (  04 كما ىو موضح في الجدول )  spss24الزبون و ال  تصف خصائص عينة الدراسة، مستعينة ببرنامج 

 تغير الجنس: / توزيع أفراد العينة حسب م1  
 لؽثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الجنس(: 04الجدول رقم )

 النسبة التكرار فئات الدتغير الدتغير

 
 الجنس

 88.6   62 ذكور
 11.4 08 إناث

 100 70 المجموع
 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

مفبرردة،  70مفبرردة مبرن لرمبروع  62بأن عبردد البرذكور في عينبرة الدراسبرة ىبرو  يتسبرح لنبرا( 04)من خلبل الجدول رقبرم 
 .%11.4مفردة ما لؽثل  70مفردة من لرموع  8أما بالنسبة لعدد الاناث  %88.6ما لؽثل نسبة 

 و بالتا  نلبحظ ان نسبة الذكور تفوق نسبة الاناث و ىذا يرجع للتوزيع العشوائي.
 متغير العمرفراد عينة الدراسة حسب أتوزيع / 2

 لؽثل توزيع أفراد العينة حسب متغير العمر(: 05الجدول رقم )

 النسبة التكرار فئات الدتغير الدتغير 
 
 

 العمر

 37.1 26 سنة 20أقل من 
 38.6 27 سنة30إلأ20من 

 17.1 12 سنة50ألأ30من 
 7.1 5 سنة50أكثر من
 100 70 المجموع

 (04 الدلحق رقم) spss24لسرجات  الدصدر: من إعداد الطالبة على ضوء
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سبربرنة( 20(يتسبربرح لنبربرا بأن الفببربرة الغالببربرة علبربرى عينبربرة الدراسبربرة ىبربري الفببربرة الأولأ )أقبربرل مبربرن 05مبربرن خبربرلبل الجبربردول رقبربرم )
أمبرا الفببرة الأقبرل بسثبريلبا في العينبرة فهبري الفببرة الرابعبرة )أكثبرر  %37.1مفردة ما لؽثبرل  70مفردة من لرموع  26بحجم 
و ىبرذا مبرا يبردل علبرى أن الشبرباب ىبرم الفببرة  %7.1مفردة، مبرا لؽثبرل  70من لرموع  مفردة 05سنة( بحجم 50من 

 الغالبة في الدطعم.
 :توزيع متغيرات الدراسة حسب متغير الدهنة/ 3

 لؽثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الدهنة(: 06الجدول رقم )

 

 

 

 
 

 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 
ثم   %62.9( أن رتببرة ببردون وايفبرة ىبري البر  أخبرذت اكبربر نسبربة في العينبرة بنسبربة 06نلبحظ من خلبل الجبردول )

 و ىذا راجع للتوزيع العشوائي. %10ير رتبة متقاعد بنسبة و في الدرتبة الأخ %27.1تليها رتبة مواف بنسبة 
 توزيع متغيرات الدراسة حسب متغير مستوى الدخل: / 4

  لؽثل توزيع أفراد العينة حسب متغير الدخل(: 07الجدول رقم )
 النسبة التكرار فئات الدتغير الدتغير

 
 
 

 الدخل 

 11.4 8 دج18000اقل من
 10 7 دج28000الأ18000من
 7.1 5 دج48000الأ 28000من

 20 14 دج48000اكثر من
 51 36 بدون دخل

 100 70 المجموع
 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

 النسبة التكرار فئات الدتغير الدتغير

 
 

 الدهنة 

 27.1 19 مواف
 10.0 07 دمتقاع

 62.9 44 بدون وايفة
 100 70 المجموع
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ان الفببربرة البربر  ببربردون دخبربرل أخبربرذت أكبربربر نسبربربة في العينبربرة الددروسبربرة حيبربر  بلغبربرت (07)نلبحبربرظ مبربرن خبربرلبل الجبربردول 
دينبربربرار جزائبربربرري، ثم تليهبربربرا فببربربرة البربربر  دخلهبربربرا أقبربربرل مبربربرن 48000ا الفببربربرة البربربر  دخلهبربربرا أكثبربربرر مبربربرن ، ثم تليهبربربر%51نسبربربتها 

دينبربربرار جزائبربربرري، و في الدرتببربربرة  28000الأ  18000دج ثم تليهبربربرا في الدرتببربربرة الرابعبربربرة فببربربرة مبربربرن البربربر  دخلهبربربرا 18000
 دينار جزائري. 48000الأ  28000الأخيرة ال  دخلها من 

ن دخبرل ىبري الأكثبرر زيارة و راجبرع لسبربب أن الأسبرعار في متنبراول جميبرع طبقبرات نلبحظ أن الفببرات البر  دخلهبرا ببردو 
 المجتمع. 

 توزيع متغيرات الدراسة حسب متغير اعتياد زيارة الدطعم: / 5
 متغيرات الدراسة حسب متغير إعتياد الدطعم(: 08الجدول رقم )
 النسبة التكرار فئات الدتغير الدتغير

 
 : 1سؤال

 57.1 40 نعم
 42.9 30 لا

 100 70 المجموع
 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

 %57.1( ان نسبربة الفببرة البرذين يبرزورون الدطعبرم أخبرذت النسبربة الأكبربر بنسبربة 08نلبحظ من خلبل الجبردول رقبرم )
 تمع الجزائري.و ىذا السبب راجع الأ عادات المج %42.9ثم تليها فبة ال  لا تزور الدطعم بنسبة 

 توزيع متغيرات الدراسة حسب سبب الذي جعلك تختار مطعم الطاسيلي: / 7
 لؽثل متغيرات الدراسة حسب سبب الذي جعلك بزتار مطعم الطاسيلي(: 09جدول رقم )

 النسبة التكرار  فبات الدتغير الدتغير 
 
 

 :2سؤال 

 55.7 39 مرة واحدة
 25.7 18 مرات 3إلأ  2من 

 18.6 13 مرات 5 إلأ 4من 
 100 70 المجموع

 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 
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 %55.7ان نسبربة الفببرة اكثبرر ارتيبراد للمطعبرم في شبرهر فببرة مبررة واحبردة بنسبربة (09)نلبحظ مبرن خبرلبل الجبردول رقبرم 
مبربربربربررات بنسبربربربربربة  05إلأ  04ببربربربربرة مبربربربربرن و الدرتببربربربربرة الأخبربربربربريرة ف  %25.7مبربربربربررات بنسبربربربربربة  03إلأ  02ثم تليهبربربربربرا فببربربربربرة مبربربربربرن 

 و ىذا السبب راجع الأ عادات و تقاليد المجتمع الجزائري.  18.6%

 توزيع متغيرات الدراسة حسب سبب الذي جعلك بزتار مطعم الطاسيلي:  .1
 (: توزيع متغيرات الدراسة حسب السبب الذي جعلك تختار مطعم الطاسيلي10الجدول رقم )

 النسبة ار التكر  فبات الدتغير الدتغير 
 
 
 

 : 3سؤال

 15.7 11 ذوق الطعام 
 17.1 12 الجو الام للمطعم 

 34.3 24 الأسعار 
 15.7 11 الدوقع 

 17.1 12 الخدمات الدتنوعة

 100 70 المجموع
 (04 الدلحق رقم) spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

لأكبربر البر  جعلبرتهم لؼتبرارون مطعبرم الطاسبريلي ىبري الأسبرعار بنسبربة ان النسبربة ا(10)نلبحظ مبرن خبرلبل الجبردول رقبرم 
و أيسبراا ذو  %17.1ثم نلبحظ ان جو العام للمطعبرم والخبردمات الدتنوعبرة كلهبرا نفبرس النسبربة الدتثملبرة في  34.4%

 .%15.7الطعام و الدوقع لذم نفس النسبة ببر

 الدطلب الرابع: صدق وأداة ثبات الدراسة

  صدق أداة الدراسة -1

د بصبربربردق أداة الدراسبربربرة ىبربربرو أن تقبربربريس أداة الدراسبربربرة مبربربرا وضبربربرعت لأجبربربرل قياسبربربرو، وىنبربربرا قمنبربربرا في ىبربربرذه الدراسبربربرة يقصبربربر
 بالتأكيد من صدق أداة الدراسة من خلبل تطبيق ثلبثة أنواع لدراسة صدق الدراسة كمايلي:

لأسبربربراتذة تم بسريبربربرر الاسبربربرتبيان قببربربرل توزيعبربربرو للعينبربربرة علبربربرى لرمبربربروع مبربربرن ا الصـــدق اليـــاهري: )صـــدق المحكمـــين( 1-1
أنيــــــــر ( البربربربربربربربرذي لػتبربربربربربربربروي علبربربربربربربربرى قائمبربربربربربربربرة المحكمبربربربربربربربرين )01أنيــــــــر الدلحــــــــقالدختصبربربربربربربربرين في التسبربربربربربربربرويق تم تصبربربربربربربربرحيحو. )

 ( اللذان يسمان الإستبيان قبل وبعد التحكيم.02.03الدلحق
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 علبقة كل فقرة في المحور الذي تنتمي إليو الإتساق الداخلي: 1-2

 البصر  :01المحور  -

  صرلؽثل لزور الب   (:11)الجدول رقم 

معامل الإرتباط  /
SPERMAN 

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة  0.000 0.790 01الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة  0.000 0.653 02الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة  0.000 0.601 03الفقرة 

 (05)الدلحق رقم  SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 

 سمع ال :02المحور  

 السمعلؽثل لزور (: 12)الجدول رقم

معامل الإرتباط  /
SPERMAN 

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.774 04الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.496 05الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.552 06الفقرة 

 (05)الدلحق رقم   SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 

 الشم: 03المحور  -
 الشملؽثل لزور   (:13)الجدول رقم 

معامل الإرتباط  /
SPERMAN 

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.601 07الفقرة 

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.764 08الفقرة 

 (05رقم )الدلحق  SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 
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 اللمس: 04المحور  -
 اللمسلؽثل لزور   (:14) الجدول رقم

معامل الإرتباط  /
SPERMAN 

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.790 09الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.704 10الفقرة 

 (05)الدلحق رقم  SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 

 الذوق: 05المحور  -
 الذوقلؽثل لزور   (:15)الجدول رقم

معامل الإرتباط  /
SPERMAN 

الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.844 11الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.504 12الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.434 13الفقرة 

 (05)الدلحق رقم  SPSS24لسرجات من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء الدصدر: 
 قرار الشراء : 06المحور  -

  لزور قرار الشراءلؽثل  (:16) الجدول رقم
معامل الإرتباط  /

SPERMAN 
الدلالة 
 الإحصائية

 القرار

 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.884 14الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.016 0.286 15الفقرة 
 لضتفظ بالفقرة 0.000 0.610 16الفقرة 

 (05)الدلحق رقم  SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 
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 كل متغير مع الدتغير الكلي للدراسة   الصدق البنائي:  1-3

  لؽثل كل متغير مع الدتغير الكلي للدراسة  (:17) الجدول رقم 

الدلالة  معامل الإرتباط  /
 الإحصائية

 القرار

x 0.945 0.000 ادال إحصائي 

y 0.802 0.000 دال إحصائيا 

 (05)الدلحق رقم SPSS24من إعداد الطالبة بالاعتماد على ضوء لسرجات الدصدر: 

 ثبات أداة الدراسة  -2

من أجل اثبات أن الاستبيان  ALPHACRONBACHTباستعمال معامل ألفاكرونباخ 
 يقيس العوامل الدراد قياسها.

عبارات لتحسين معامل الثبات بعد الاستبعاد برصلنا  10اد دراسة ثبات الاستبيان قمنا باستبع عند
 0.65على ألفاكرونباخ 

 كما ىو موضح في الجدول التا : 

 يدثل ثبات أداة الدراسة (:18) الجدول رقم

 ألفاكرونباخ عدد العبارات 
16 0.650 

 (03)الدلحق رقم  spss24من اعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

وىي قيمة أكبر من  α=0.650أعلبه أن معامل ألفاكرونباخ يساوي لبل الجدول نلبحظ من خ
وبالتا  لؽكننا القول بأن أداة الدراسة )الاستبيان( لؽتاز بثبات مقبول، لشا يعق إمكانية  0.600

  نتائج الاستبيان على الاعتماد على ىذا الاستبيان لقياس الدتغيرات الددروسة وبالتا  امكانية تعميم
 كل لرتمع الدراسة. 



 الأغواط -الفصل الثاني                   دراسة ميدانية لعينة من زبائن مطعم طاسيلي 
 

 
53 

 ب الخامس: اختبار التوزيع الطبيعي الدط

 اختبار التوزيع الطبيعي -1

( لاختبار ما اذا كانت المحاور تتبع التوزيع الطبيعي أم لا، kolmogovov-smimovتم استخدام اختبار  )
 وكانت النتائج كما ىو موضوح في الجدول الدوا .

 وزيع الطبيعينتائج اختبار الت (:19)جدول رقم 

 sigالقيمة الاحتمالية  قيمة الاختبار  المحور 
 0.200 0.064 التسويق الحسي 

 0.000 0.248 قرار الشراء 
 (06)الدلحق رقم  spss24من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج برنامج الدصدر: 

( بالنسبة لدتغير التسويق الحسي sig)يتسح لنا من خلبل النتائج الدوضحة في الجدول أعلبه أن قيمة الإحتمالية 
αوىي أكبر من مستو  الدلالة  0.200بلغ  إذن ىذا المحور يتبع التوزيع الطبيعي أما بالنسبة  5    

وىي أقل من مستو  دلالة  sig 0.000للمتغير الثاني التفكير الابداعي فقد بلغت قيمة الاحتمال 
α   يتبع التوزيع الطبيعي.بالتا  لؽكننا القول أن ىذا المحور لا5    

 أساليب تحليل البيانات: -2

 حد الدتغيرات لا لؼسع للتوزيع الطبيعي: استعنا بأدوات الإحصاء للتوزيع الغير طبيعي لأن أ

  معامل الإرتباط لاختبار صدق الإتسار الداخلي والصدق البنائي 
  معامل ألفاكرونباخ من أجل اختبار ثبات أداة الدراسة 
  والنسب الدؤية من أجل عرض خصائص العينة التكرارات 
 الدتوسطات الحسابية والإلضرافات الإنعيارية لدعرفة إبذاىات أفراد العينة 
  معالج ارتباطSPERMAN  لاختبار فرضيات الدراسة 
 )اختبار مان ويق لدراسة فروق بين )لرموعتين 
  اختبار كروسكل لدراسة الفروق بين ثلبثة لرموعات أو أكثر 
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 بحث الثالث: عرض نتائج الدراسة وإختبار الفرضياتالد

مبربربرن أجبربربرل معرفبربربرة أثبربربرر التسبربربرويق الحسبربربري في برفيبربربرز قبربربررار الشبربربرراء للمسبربربرتهك النهبربربرائي لبربربرزبائن مطعبربربرم الطاسبربربريلي 
بالأ بربرواط سبربرنقوم بحسبربراب الدتوسبربرطات الحسبربرابية والإلضرافبربرات الدعياريبربرة إجببربرابات أفبربرراد عينبربرة الدراسبربرة للؤسبربربلة الدتمثلبربرة 

اسبربرة وىبربري أبعبربراد التسبربرويق الحسبربري )البصبربرر، السبربرمع، الشبربرم، اللمبربرس، التبربرذوق( وقبربررار الشبربرراء وأخبربريرا نقبربروم لدتغبربريرات الدر 
لإببربربرراز العلبقبربربرة ببربربرين متغبربربريرات   Sigومسبربربرتو  الدلالبربربرة  rبإختببربربرار فرضبربربريات الدراسبربربرة بإسبربربرتخدام معامبربربرل الإرتببربربراط 

 الدراسة.

 الدطلب الأول: عرض نتائج الدراسة 

ل جبربرداول إبذبربراه العببربرارات الدكونبربرة للئسبربرتبيان وسبربرور نفصبربرلها حسبربرب كبربرل لزبربرور ليبربرتم عبربررض نتبربرائج الدراسبربرة مبربرن خبربرلب
 من لزاور الإستبيان

  :تحليل إهاهات الآراء

تم إعطبربراء أوزان ترجيحيبربربرة لكبربربرل فقبربربررة مبربربرن فقراتبربرو وفقبربربرا لدقيبربربراس ليكبربربرارت الخماسبربربري  16بلبربرغ عبربربردد عببربربرارات الإسبربربرتبيان 
( ثم قسبربربرمة 4=1-5مبربربرن خبربرلبل إلغبربراد طبربربرول الدبربرد  ) ولتحديبربرد قبربريم الدتوسبربربرط الحسبربرا  كونهبربرا في أي فببربربرة فيبربرتم ذلبربرك

( وبعبربربربربربردىا يسبربربربربربرار إلأ الحبربربربربربرد الأدف للمقيبربربربربربراس فتصبربربربربربربح الفببربربربربربرة الأولأ        0.80-4/5الدبربربربربربرد  علبربربربربربرى عبربربربربربردد الفببربربربربربرات )
 ( وىذكدا لبقية الفبات فيظهر الدقياس كالتا : 1-1.80)

 لؽثل مقياس ليكرت الخماسي :(20)الجدول رقم 

 (5) (4) (3) (2) (1) الدرجة

 (5-4.20) (4.19-3.40) (3.39-2.60) (2.59-1.80) (1.79-1) الدتوسط الحسابي

 موافق بشدة موافق موافق بدرجة متوسطة  ير موافق  ير موافق بشدة درجة الدوافقة

دار الخوارزمي العلمية للنشر  ،spssالوصفي والاستدلا  باستخدام  حصاءالإمقدمة في  ،عز عبدالفتاح الدصدر:
 .541ص ،2007جدة  ،والتوزيع
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 إها  عبارات المحور الأول: التسويق عبر حاسة البصر -1
 إبذاه عبارات المحور الأول )حاسة البصر( (:21دول رقم )الج

رقم 
 العبارة

الدتوسط  العبارة
 الحسابي

الإلضراف 
 الدعياري

التًتيب 
 العام

التًتيب في 
 المحور

 الإها 

التصميم الجيد واللتيب الداخلي  1
 يؤثر في إختياري للمطعم

موافق  2 9 0,675 4,33
 بشدة

الوجبات  أنا قادر على تقييم لذة 2
 ال  يتم تقدلؽها من خلبل النظر

موافق  1 6 0,558 4,49
 بشدة

يتلبئم اللون و الديكور الدوجود في  3
 الدطعم مع الأجواء العامة

موافق  3 11 0,705 4,29
 بشدة

موافق  / / 0,43 4,3667 متوسط عبارات المحور الأول
 بشدة

 (07)الدلحق رقم  SPSS 24: من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر

( أعبربرلبه وجبربرود موافقبربرة عامبربرة علبربرى عببربرارات المحبربرور الأول )التسبربرويق عبربربر 21يتسبربرح مبربرن خبربرلبل الجبربردول رقبربرم )التعليــق: 
حاسة البصر( أي أن أفراد عينة الدراسة يوافقون ويؤكدون على أن مطعم الطاسيلي يهتم بالتصميم البرداخلي حيبر  

و ىبرو الدتوسبرط البرذي يقبرع في الفببرة الخامسبرة )موافبرق  4,3667المحبرور  بلغ الدتوسط الحسبرا  لدبروافقتهم علبرى عببرارات
 بشدة( من مقياس ليكرت الخماسي وىو مايؤكد موافقتهم على جاذبية المحيط الداخلي للمطعم.

كمبربرا نلبحبربرظ أن أكبربربر نسبربربة موافقبربرة كانبربرت علبربرى العببربرارة الثانيبربرة حيبربر  بلبربرغ الدتوسبربرط الحسبربرا  لدوافقبربرة أفبربرراد  -
( وىبربرو الدتوسبربرط البربرذي يقبرع في الفببربرة الخامسبربرة "موافبرق بشبربردة" وىبربرذا مبربرايعق 4,49ارة )العينبرة علبربرى ىبربرذه العببر

 الأفراد قادرين على تقييم لذة الوجبات من خلبل النظر أن الوجابات الدقدمة جذابة للنظر.
ىبري الأقبرل بذانسبرا في إجبرابات أفبرراد العينبرة وذلبرك بإلضبررار معيبراري قبردره  03كما نلبحظ بأن العببرارة رقبرم 

، أمبربرا العببربرارة الأكثبربرر بذانسبربرا في إجبربرابات الأفبربرراد العينبربرة فكانبربرت العببربرارة الثانيبربرة بإلضبربررار معيبربراري (0,705)
ربدبربرا لأن الألبربروان والبربرديكور ىبربري ذاتيبربرة التقيبربريم وبزتلبربرف حسبربرب أذواق الأفبربرراد وبالتبربرا  فبربرإن  (0,558)قبربردره 

الطعبرام وترتيببرو ببردل اللكيبرز الدسوق إذا أراد بناء سياسة تسويقية ناجحة في الدطعم فإنبرو يعتمبرد علبرى شبركل 
 على الديكور والألوان.
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 إها  عبارات المحور الثاني: التسويق عبر حاسة السمع -2
 (التسويق عبر حاسة السمع: إبذاه عبارات المحور الثاني )(22الجدول رقم )

الإلضراف  الدتوسط الحسابي العبارة رقم العبارة
 الدعياري

 التًتيب
 العام

التًتيب في 
 المحور

 الإها 

أعتقد أن الدوسيقى عنصر  4
 حسي إلغا  في الدطعم

موافق  3 12 0,779 4,27
 بشدة

أفسل سماع الدوسيقى الذادئة  5
 أثناء تناول وجبة الطعام 

موافق  2 2 0,502 4,54
 بشدة

أعتقد أن الأصوات تذكرني  6
 بالخدمة الدقدمة

موافق  1 1 0,496 4,59
 بشدة

موافق  / / 0,36515 4,4667 انيمتوسط عبارات المحور الث
 بشدة

 (07)الدلحق رقم  SPSS 24: من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر

( وجبرود موافقبرة عامبرة علبرى عببرارات المحبرور الثبراني )التسبرويق عبرير حاسبربرة 22يتسبرح مبرن خبرلبل الجبردول رقبرم )التعليـق: 
لي حيبربر  بلبربرغ الدتوسبربرط الحسبربرا  الكلبربري للبعبربرد السبربرمع(، أي أن أفبربرراد عينبربرة الدراسبربرة يوافقبربرون علبربرى أن مطعبربرم الطاسبربري

وىو مرتفع كونو ينتمي للفبة الخامسة )موافق بشدة( لشا يعق أن أفبرراد العينبرة لبرديهم موقبرف إلغبرا   4,4667الثاني 
 إبذاه حاسة السمع في مطعم الطاسيلي.

( مقارنبرة 4,27لعببرارة )( حيبر  بلبرغ متوسبرط موافقبرة علبرى ا04كما نلبحظ أن أقل نسبة موافقة كانت العبارة رقم )
 بالدتوسطات الأخر  بدعنى ان الدوسيقى لاتعتبر عنصر إلغا  في الدطعم الطاسيلي.

( حيبر  بلبرغ الدتوسبرط الحسبرا  لدوافقبرة أفبرراد العينبرة علبرى ىبرذه العببرارة 06بينما أكبربر نسبربة موافقبرة كانبرت العببرارة رقبرم )
[ وىبرذا يعبرق أن الأصبروات تبرذكر البرزبائن بالخدمبربرة 5 -4,20( وىبرو الدتوسبرط البرذي يقبرع في الفببرة الخامسبرة  4,59)

 الدقدمة.
( ىبربربري الأقبربربرل بذانسبربربرا في الإجبربربرابات أفبربربرراد العينبربربرة وذلبربربرك بإلضبربربررار معيبربربراري قبربربردره 04كمبربربرا نلبحبربربرظ بأن العببربربرارة رقبربربرم )

بإلضبربربررار معيبربربراري قبربربردره  06، أمبربربرا العببربربرارة الأكثبربربرر بذانسبربربرا في إجبربربرابات أفبربربرراد العينبربربرة فكانبربربرت العببربربرارة رقبربربرم 0,7791
0,496. 
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 إها  عبارات المحور الثالث: التسويق عبر حاسة الشم -3
 (التسويق عبر حاسة الشمإبذاه عبارات المحور الثال  ) (:23الجدول رقم )

رقم 
 العبارة

الدتوسط  العبارة
 الحسابي

الإلضراف 
 الدعياري

 التًتيب
 العام

التًتيب في 
 المحور

 

 الإها 

رائحة الطعام لذا دور كبير في  7
 الدطعم دون  يره إختيار ىذا

 موافق  2 14 0,510 4,17

يعد تفرد رائحة الدأكولات مطعم  8
الطاسيلي بدثابة ميزة قوية بسيز من 

 الدنافسين 

موافق  1 10 0,749 4,30
 بشدة

موافق   0,44004 4,2357 متوسط عبارات المحور الثالث
 بشدة

 (07رقم  )الدلحق SPSS 24: من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر

التسبرويق عبربر )أعبرلبه وجبرود موافقبرة عامبرة علبرى عببرارات المحبرور الثالبر   (23)يتسح من خلبل الجبردول رقبرم التعليق: 
(، أي ان أفبربرراد عينبربرة الدراسبربرة لبربرديهم موقبربرف إلغبربرا  بذبربراه حاسبربرة الشبربرم في مطعبربرم الطاسبربريلي حيبربر  بلبربرغ حاسبربرة الشبربرم

لخامسبربرة مبربرن مقيبربراس ليكبربررت الخماسبربري وىبربرذا مايؤكبربرد البربرذي يقبربرع في الفببربرة ا 4,2357متوسبرط عببربرارات المحبربرور الثالبربر  
: يعبربرد تفبربررد رائحبربرة مبربرأكولات مطعبربرم الطاسبربريلي بدثاببربرة ميبربرزة قويبربرة بسيبربرزه عبربرن الدنافسبربرين في 8مبربروافقتهم وجبربراءت العببربرارة 

، مايبربربردل علبربربرى ألعيبربربرة ىبربربرذه العببربربرارة لبربربرد  أفبربربرراد 0,749وإلضبربربررار معيبربربراري  4,30الدرتببربربرة الأولأ للمتوسبربربرط الحسبربربرا  
 عم الطاسيلي في إختياره للرائحة لشيزة للمطعم جعلت الزبائن لؼتارونو دون  يره.العينة، وبسيز مط

( ىبربربربري الأقبربربربرل بذانسبربربربرا في إجبربربربرابات أفبربربربرراد العينبربربربرة وذلبربربربرك بإلضبربربربررار معيبربربربرلي قبربربربردره 08كمبربربربرا نلبحبربربربرظ أن العببربربربرارة رقبربربربرم )
ار معيبربراري قبربردره ( بإلضبربرر 07(، أمبربرا العببربرارة الأكثبربرر بذانسبربرا في إجبربرابات أفبربرراد العينبربرة فكانبربرت العببربرارة رقبربرم )0,749)

(0,510). 
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 إها  عبارات المحور الرابع: التسويق عبر حاسة اللمس -4
 (التسويق عبر حاسة اللمس: إبذاه عبارات المحور الثال  )(24الجدول رقم )

الدتوسط  العبارة رقم العبارة
 الحسابي

الإلضراف 
 الدعياري

 التًتيب
 العام

التًتيب في 
 المحور

 الإها 

وقوام الأواني يعطق ملمس  9
 شعورا جيدا أثناء تناول الطعام

 موافق بشدة 1 4 0,583 4,53

يؤثر نوع مائدة الطعام ونعومة  10
مقارنتها في إختياري للمطعم 

 الطاسيلي 

 موافق بشدة 1 3 0,503 4,53

 موافق بشدة   0,40723 4,5286 متوسط عبارات المحور الرابع
 (07)الدلحق رقم  SPSS 24لسرجات : من إعداد الطالبة على ضوء الدصدر

أعبربرلبه أن ا لبيبربرة مفبربرردات العينبربرة كبربرانوا مبربروافقين علبربرى فقبربررات البعبربرد   (24يتسبربرح مبربرن خبربرلبل الجبربردول رقبربرم )التعليــق: 
وىبربربرو مرتفبربربرع كونبربربرو ينتمبربربري للفببربربرة  4,5286الراببربربرع، حيبربربر  بلبربربرغ الدتوسبربربرط الحسبربربرا  الكلبربربري الدتعلبربربرق بحاسبربربرة اللمبربربرس ب 

كبربررت الخماسبربري لشبربرا يعبربرق أن أفبربرراد العينبربرة لبربرديهم موقبربرف إلغبربرا  إبذبربراه حاسبربرة الخامسبربرة )موافبربرق بشبربردة( مبربرن مقيبربراس لي
 اللمس في مطعم الطاسيلي.

وىبربرذا يبربردل علبربرى أن مطعبربرم الطاسبربريلي يهبربرتم  4,53لبربرديهم نفبربرس الدتوسبربرط الحسبربرا   10و  09حيبربر  أن العببربرارتين 
 نميع التفاصيل الدتعلقة بالدائدة وملمسها.

، 0,588لأقل بذانسا في إجابات أفراد العينة وذلك بإلضبررار معيبراري قبردره ىي ا 09كما نلبحظ بأن العبارة رقم 
 .0,503( بإلضرار معياري قدره 10أما العبارة الأكثر بذانسا في إجابات أفراد العينة فكانت العبارة رقم )
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 إها  عبارات المحور الخامس: التسويق عبر حاسة الذوق -5
 (التسويق عبر حاسة الذوقور الثاني )إبذاه عبارات المح (:25الجدول رقم )

الدتوسط  العبارة رقم العبارة
 الحسابي

الإلضراف 
 الدعياري

التًتيب 
 العام 

التًتيب في 
 المحور

 الإها 

لغعلق دليل الأكل أتعرر على الدزيد من  11
 الانواع وتكوين أفكار عن الوجبات

 موافق  3 15 1,142 4,00

دمة في الدطعم الدشروبات والدأكولات الدق 12
 منعشة وذات ذوق رفيع 

موافق  2 7 0,607 4,47
 بشدة

موافق  1 5 0,503 4,49 يؤثر مذاق الدأكولات في إختيار  للمطعم 13
 بشدة

موافق    0,49615 4,3190 متوسط عبارات المحور الثاني
 بشدة

 (07)الدلحق رقم  SPSS 24: من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر

يوضبربرح الجبربردول أعبربرلبه أن أ لبيبربرة مفبربرردات العينبربرة كبربرانوا مبربروافقين علبربرى فقبربررات البعبربرد الخبربرامس والدتعلبربرق بحاسبربرة ق: التعليــ
 [.5-4,20( وىو مرتفع كونو ينتمي لمجال الفبة الخامسة من مقياس ليكرت الخماسي  4,3190الذوق )

 طاسيلي.لشا يعق أن أفراد العينة لديهم موقف إلغا  إبذاه حاسة الذوق في مطعم ال

 4,00حي  بلبرغ متوسبرط موافقبرة أفبرراد العينبرة علبرى العببرارة  11كما نلبحظ أن أقل نسبة موافقة كانت العبارة رقم 
 مقارنة بالدتوسطات الأخر  بدعنى أن دليل الأكل ليس كافي لتكوين  أفكار عن الوجبات.

لدوافقبرة أفبرراد العينبرة علبرى ىبرذه العببرارة  ( حيبر  بلبرغ الدتوسبرط الحسبرا 13بينما أكبربر نسبربة موافقبرة كانبرت العببرارة رقبرم )
[ وىبرذا 5 -4,20وىو الدتوسط الذي يقع في الفبة الخامسة )موافق بشدة( من مقياس ليكرت الخماسبري   4,49

 يعق أن مذاق الأكل يؤثر في إختيار  لدطعم الطاسيلي.

ك بإلضبربربربررار معيبربربربراري قبربربربردره ( ىبربربربري الأقبربربربرل بذانسبربربربرا في إجبربربربرابات أفبربربربرراد العينبربربربرة وذلبربربربر11كمبربربربرا نلبحبربربربرظ بأن العببربربربرارة رقبربربربرم )
بإلضبربربربررار معيبربربربراري قبربربربردره  13أمبربربربرا العببربربربرارة الأكثبربربربرر بذانسبربربربرا في إجبربربربرابات أفبربربربرراد العينبربربربرة فكانبربربربرت العببربربربرارة رقبربربربرم  1,142
0,503. 
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 عبارات قرار الشراء  : المحور السادس إها  -6

 إبذاه عبارات المحور السادس قرار الشراء (:26الجدول رقم )

الدتوسط  العبارة رقم العبارة
 لحسابيا

الإلضراف 
 الدعياري

التًتيب 
 العام 

التًتيب في 
 المحور

 الإها 

جودة الخدمات الدقدمة ىي من   14
 دفعق في إبزاذ القرار 

 موافق  3 16 1.379 3.84

أراعي دوما قدرتي الشرائية في ابزاذ  15
 قرار ي الشرائي 

موافق  2 13 0.606 4.26
 بشدة

قرار   لعمال الدطعم دور في برسير  16
 الشرائي

موافق  1 8 0.490 4.39
 بشدة

 موافق    5.6393 4.1619 متوسط عبارات المحور السادس

 (07)الدلحق رقم   spss24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات  الدصدر:

يوضبربربرح الجبربربردول أعبربربرلبه أن أ لبيبربربرة مفبربربرردات العينبربربرة كبربربرانو مبربربروافقين علبربربرى فقبربربررات البعبربربرد السبربربرادس الدتعلبربربرق بقبربربررار الشبربربرراء 
( وىبربربربربربربربربربربربربربرو مرتفبربربربربربربربربربربربربربرع كونبربربربربربربربربربربربربربرو يتنمبربربربربربربربربربربربربربري لمجبربربربربربربربربربربربربربرال الفببربربربربربربربربربربربربربرة الرابعبربربربربربربربربربربربربربرة مبربربربربربربربربربربربربربرن مقيبربربربربربربربربربربربربربراس ليكبربربربربربربربربربربربربربررت الخماسبربربربربربربربربربربربربربري 4.1619)
 3.40............4.20] 

 لشا يعق أن أفراد العينة لديهم موقف إلغا  إبذاه قرار الشراء في مطعم الطاسيلي.

 يلي.( لعمال مطعم الطاسيلي دور في برفيز قرار الشراء في مطعم الطاس16كما نلبحظ العبارة )

 4.39( لعمبربرال الدطعبربرم دور في برفيبربرز قبربررار  الشبربررائي للملببربرة الأولأ متوسبربرط الحسبربرا  16كمبربرا نلبحبربرظ في العببربرارة )
 ما يدل على ألعية ىذه العبارة لد  أفراد العينة. 0.490وإلضرار معيار 

أمبربرا  1.379ي ( ىبربري الأقبربرل بذانسبربرا في إجبربرابات أفبربرراد العينبربرة وذلبربرك بإلضبربررار معيبربرار 14كمبربرا نلبحبربرظ بأن العببربرارة )
 .0.490( بإلضرار معياري قدره 16الأكثر بذانسا لإجابات الأفراد العينة فكانت العبارة رقم )
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 اختبار فرضيات الدراسة الدطلب الثاني: 

من خلبل ىذا الدطلبرب سبرنحاول اختببرار فرضبريات الدراسبرة الرئيسبري والفرعيبرة، حيبر  مبرن خلبلبرو يبرتم رفبر  أو قببرول 
لاببربرراز العلبقبربرة ببربرين متغبربريرات الدراسبربرة  sigومسبربرتو  الدلالبربرة  rسبربرتخدام معامبربرل الارتببربراط فرضبربريات الدراسبربرة وىبربرذا با

 واختبار مان ويتق و كروسكل لاختبار الفروقات.

ىنبربرا  علبقبربرة ببربرين أبعبربراد التسبربرويق الحسبربري وقبربررار الشبربرراء مبربرن وجبربرو نظبربرر  اختبــار الفرضــية الرئيســية الأولى:  -
αأفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة      5  

لاتوجبربرد ىنبربرا  علبقبربرة ببربرين أبعبربراد التسبربرويق الحسبربري وقبربررار الشبربرراء مبربرن وجهبربرة نظبربرر أفبربرراد عينبربرة : H0الفرضــية الصــفرية 
α الدراسة عند مستو  الدلالة     5 

: توجبربرد ىنبربربرا  علبقبربرة ببربربرين أبعبربراد التسبربربرويق الحسبربري وقبربربررار الشبربرراء مبربربرن وجهبربرة نظبربربرر أفبربرراد عينبربربرة H1الفرضــية البديلـــة 
α ةالدراسة عند مستو  الدلال     5  

 كالتا : فرعية  ومن ىذه الفرضية نتفرع إلأ خمسة فرضيات 

ىنبرا  علبقبرة ببرين بعبرد تسبرويق عبربر حاسبرة البصبرر وقبررار الشبرراء مبرن وجهبرة اختبار الفرضـية الفرعيـة الأولى:  -
αنظر أفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة      5 

 لؽثل لزور البصر: (27لجدول رقم )ا

 قرار الشراء  
 

 صرالب
r 0.492 

Sig 0.000 

 (08)الدلحق رقم  spss24: من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج الدصدر

وىبرو أقبرل مبربرن  sig=0.000عنبرد مسبرتو  الدلالبرة  0.492نلبحبرظ مبرن خبرلبل الجبردول أعبرلبه أن معامبرل الارتببربراط 
αمسبربرتو  الدعنبربروي  يق  عبربربر حاسبربرة البصبربرر وقبربررار توجبربرد علبقبربرة ببربرين بعبربرد التسبربرو فبربرإن الفرضبربرية لزققبربرة بأنبربرو  5    

 الشراء وىذا لؽكن تفسيره بأن تصميم الداخلي والخارجي للمطعم لػفز الدستهلكين على القرار الشرائي.



 الأغواط -الفصل الثاني                   دراسة ميدانية لعينة من زبائن مطعم طاسيلي 
 

 
62 

ىنا  علبقة بين بعد التسويق عبر حاسبرة السبرمع وقبررار الشبرراء مبرن وجهبرة  اختبار الفرضية الفرعية الثانية: -
αنظر أفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة      5 

 يوضح لزور السمع(: 28الجدول رقم )

 قرار الشراء 
 

 السمع
r 0.225 

Sig 0.61 

 (08)الدلحق رقم   spss24الدصدر: من إعداد الطالبة على لسرجات برنامج 

وىبربرو أكبربربر مبربرن  sig=0.61عنبربرد مسبربرتو  الدلالبربرة  0.225نلبحبربرظ مبربرن خبربرلبل الجبربردول أعبربرلبه أن معامبربرل الارتببربراط 
αالقيمة الاحتمالية      5. 

فبرإن الفرضبربرية  بربرير لزققبربرة بأنبرو لا توجبربرد علبقبربرة ببربرين بعبربرد التسبرويق عبربربر حاسبربرة السبربرمع وقبررار الشبربرراء وىبربرذا راجبربرع إمبربرا أن 
 الدطعم لا يستعمل الدوسيقى، أو بسبب السجيج داخل الدطعم.

ة ىنبرا  علبقبرة ببرين بعبرد التسبرويق عبربر حاسبرة الشبرم وقبررار الشبرراء مبرن وجهبر اختبار الفرضية الفرعية الثالثـة: -
αنظر أفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة      5 

 : لؽثل لزور الشم(29لجدول رقم )ا

 قرار الشراء 
 

 الشم
r 0.409 

Sig 0.000 

 (08)الدلحق رقم  spss24: من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج الدصدر

فبرإن الفرضبرية لزققبرة   Sig 0,000ة عنبرد مسبرتو  الدلالبر 0.409نلبحبرظ مبرن الجبردول أعبرلبه أن معامبرل الإرتببراط 
وإذا توجد علبقة بين بعد التسويق عبر حاسة الشم وقرار الشراء وىذا يفسر أن رائحة الوجبات بستبراز برائحبرة شبرهية 

 لشا لغذب الزبائن لتحفييز قرارىم الشرائي.
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الشبرراء مبرن وجهبرة ىنا  علبقة بين بعد التسويق عبر حاسة اللمس وقرار  ار الفرضية الفرعية الرابعة:اختب -
α  نظر أفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة      5. 

 : يثمل لزور اللمس(30الجدول رقم )

 قرار الشراء  
 

 اللمس
r 0.054 

Sig 0.659 

 (08)الدلحق رقم    spss24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات 

وىبربرو أكبربربر   Sig=0,659سبربرتو  الدلالبربرة عنبربرد م 0.054نلبحبربرظ مبربرن خبربرلبل الجبربردول أعبربرلبه أن معامبربرل الارتببربراط 
αمن القيمة الاجمالية      5. 

 فإذن الفرضية  ير لزققة بأنو لا توجد علبقة بين بعد التسويق عبر حاسة اللمس وقرار الشراء.

 اختبار الفرضية الفرعية الخامسة:

 لؽثل لزور الذوق (:31الجدول رقم )

 قرار الشراء  
 

 الذوق
r 0.573 

Sig 0.000 

 (08)المحلق رقم  spss24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات : الدصدر

وىبري أقبرل مبرن  sig=0,000عنبرد مسبرتو  الدلالبرة  0.573نلبحظ من خبرلبل الجبردول أعبرلبه ان معامبرل الارتببراط 
αالقيمة الاحتمالية      5. 

 ء.فإن الفرضية لزققة بأنو توجد علبقة بين بعد التسويق عبر حاسة الذوق وقرار الشرا
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ىنا  علبقبرة ببرين أبعبراد التسبرويق الحسبري وقبررار الشبرراء مبرن وجهبرة نظبرر أفبرراد عينبرة الدراسبرة الفرضية الكلية:  -
αعند مستو  الدلالة      5 

 العلبقة بين التسويق الحسي وقرار الشراء (:32الجدول رقم )

 

 التسويق الحسي

 قرار الشراء 

r 0.585 

Sig 0.000 

 (08)المحلق رقم  spss24بناء على لسرجات من إعداد الطالبة : الدصدر

 sigعنبربربرد مسبربربرتو  الدلالبربربرة  0.585نلبحبربربرظ مبربربرن خبربربرلبل النتبربربرائج الدوضبربربرحة في الجبربربردول أعبربربرلبه أن معامبربربرل الإرتببربربراط 
α وىبربرو أقبربرل مبربرن ولزتبربرو  القيمبربرة الدعنويبربرة 0.000يسبربراوي  وبالتبربرا  الفرضبربرية لزققبربرة، إذن توجبربرد علبقبربرة  5    

αراء من وجهة نظر أفراد عينة الدراسة عند مستو  الدلالة  بين أبعاد التسويق الحسي وقرار الش     5 

وىبربربربربربري أقبربربربربربرل مبربربربربربرن  sig=0.000بدبربربربربربرا أن  ficherنقبربربربربربروم باختببربربربربربرار صبربربربربربرلبحية النمبربربربربربروذج ككبربربربربربرل باسبربربربربربرتعمال اختببربربربربربرار 
α  فإن النموذج ككل صا  إحصائيا  5    

  ية الثانيةإختبار الفرضية الرئيسالدطلب الثالث: 

ىنا  فروق ذات دلالة إحصائية للتسويق الحسي تعز  للمتغيرات  اني: اختبار الفرضية الرئيسية الث -
αالشخصية الوايفية عند مستو  دلالة   بحي :  5    

فروق ذات دلالة إحصائية للتسويق الحسي تعز  للمتغيرات الشخصية الوايفية : لا يوجد H0الفرضية الصفرية  
αعند مستو  دلالة      5   

فروق ذات دلالة إحصائية للتسويق الحسي تعز  للمتغيرات الشخصية الوايفية جد : يو H1الفرضية البديلة: 
αعند مستو  دلالة      5   

 

 



 الأغواط -الفصل الثاني                   دراسة ميدانية لعينة من زبائن مطعم طاسيلي 
 

 
65 

 بالنسبة لدتغير الجنس: 

 لؽثل الفروق في التسويق الحسي بالنسبة للجنس (: 33)الجدول رقم 

 
 التسويق
 الحسي

 التكرار الجنس
 62 ذكر
 8 أنثى

 70 المجموع
Sig 0.058 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

وىو أكبر من مستو  الدلالة   Sig=0,058نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة 
α  وبالتا  لا يوجد فروق في التسويق الحسي بالنسبة لدتغير الجنس   5    

 بالنسبة لدتغير العمر:  -

 لؽثل الفروق في التسويق الحسي بالنسبة للعمر. (:34)الجدول رقم 

 
 التسويق
 الحسي

 التكرار العمر
 26 سنة 20أقل من 

 27 سنة 30إلى  20من 
 12 سنة 50إلى  30من 

 5 سنة 50أكثر من 
 70 المجموع
Sig 0.262 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج الدصدر: 

وىو أكبر من مستو  الدلالة   Sig= 0.262نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة 
α  وبالتا  لا يوجد فروق في التسويق الحسي بالنسبة لدتغير العمر.   5    
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 بالنسبة لدتغير الدهنة:  -

 لؽثل الفروق في التسويق الحسي بالنسبة للمهنة (:35)الجدول رقم 

 
 

 التسويق
 الحسي

 التكرار الدهنة
 19 موظف
 7 متقاعد

 44 بدون وظيفة
 70 المجموع
Sig 0.952 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

وىو أكبر من القيمة الدعنوية  Sig= 0,952نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة 
α  د فروق في التسويق الحسي بالنسبة لدتغير للمهنة.وبالتا  لا يوج 5    

 بالنسبة لدتغير الدخل:  -

 لؽثل الفروق في التسويق الحسي بالنسبة للدخل (:36)الجدول رقم 

 
 

 التسويق
 الحسي

 التكرار الدخل
 7 دج 28000إلى  18000من 
 5 دج 48000إلى  28000من 

 14 دج 48000أكثر من 
 44 بدون دخل

 70 عالمجمو 
Sig 0.22 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

αوىو أكبر من القيمة الدعنوية   Sig=0.22نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة      5 
 وبالتا  لا يوجد فروق في التسويق الحسي بالنسبة لدتغير الدخل.
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  الفرضية الرئيسية الثالثةتبار إخالدطلب الرابع: 

ىنا  فروق ذات دلالة إحصائية لقرار الشراء تعز  للمتغيرات اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة:  -
αالشخصية الوايفية عند مستو  دلالة   بحي :  5    

لوايفية فروق ذات دلالة إحصائية لقرار الشراء تعز  للمتغيرات الشخصية ا: لا يوجد H0الفرضية الصفرية  
αعند مستو  دلالة      5   

فروق ذات دلالة إحصائية لقرار الشراء تعز  للمتغيرات الشخصية الوايفية عند : يوجد H1الفرضية البديلة: 
αمستو  دلالة      5   

 بالنسبة لدتغير الجنس:  -

 لؽثل الفروق في قرار الشراء بالنسبة للجنس (: 37)الجدول رقم 

 
 قرار 
 الشراء

 تكرارال الجنس
 62 ذكر
 8 أنثى

 70 المجموع
Sig 0.011 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

αوىو أقل من مستو  الدلالة  Sig=0,011نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة      5  
  الجنس.وبالتا  توجد فروق في قرار الشراء بالنسبة لدتغير
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 بالنسبة لدتغير العمر:  -

 لؽثل الفروق في قرار الشراء بالنسبة للعمر. (38)الجدول رقم 

 
 قرار

 الشراء

 التكرار العمر
 26 سنة 20أقل من 

 27 سنة 30إلى  20من 
 12 سنة 50إلى  30من 

 5 سنة 50أكثر من 
 70 المجموع
Sig 0.820 

 (09)الدلحق رقم  .SPSS 24ناء على لسرجات برنامج من إعداد الطالبة بالدصدر: 

وىو أكبر من مستو  الدلالة   Sig= 0.820نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة 
α  وبالتا  لا يوجد فروق في قرار الشراء بالنسبة لدتغير العمر.   5    

 بالنسبة لدتغير الدهنة:  -

 ار الشراء بالنسبة للمهنةلؽثل الفروق في قر  (: 39)الجدول رقم 

 
 
 قرار 
 الشراء

 التكرار الدهنة
 19 موظف
 7 متقاعد

 44 بدون وظيفة
 70 المجموع
Sig 0,856 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

αالقيمة الدعنوية وىو أكبر من  Sig=0,856نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة      5 
 وبالتا  لا يوجد فروق في قرار الشراء بالنسبة لدتغير الدهنة.
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 بالنسبة لدتغير الدخل:  -

 لؽثل الفروق في قرار الشراء  بالنسبة للدخل (: 40)الجدول رقم 

 
 
 قرار 

 الشراء 

 التكرار الدخل
 7 دج 28000إلى  18000من 
 5 دج 48000إلى  28000من 

 14 دج 48000من أكثر 
 44 بدون دخل

 70 المجموع
Sig 0,02 

 (09)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة بناء على لسرجات برنامج  الدصدر:

αوىي أقل من القيمة الدعنوية   Sig=0,02نلبحظ من خلبل الجدول أعلبه أن مستو  الدلالة      5  
 لدتغير الدخل. وبالتا  توجد فروق في قرار الشراء بالنسبة

 للتعمق أكثر نقوم بحساب معادلة الإلضدار  

 يوضح برليل التبيان لدنوذج الإلضدار(: 41) الجدول رقم

sig F 
0.000 10.727 

 (10)الدلحق رقم  SPSS 24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات الدصدر: 

القيمة وىي أقل من  Sig=0.000بدا أن  Ficherونقوم بإختبار صلبحية النموذج ككل بإستعمال إختبار 
αالدعنوية   فإن النموذج ككل صا  إحصائيا.   5    

  𝛽5 𝛽4 𝛽3 𝛽2 𝛽1 𝛼بعد إختبار صلبحية النموذج ككل نقوم بإختبار صلبحية كل من الثوابت 
 وبرصلنا على الجدول التا :
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 صلبحية كل من الثوابت يوضح (: 42)الجدول رقم 

 القرار أبعاد
 دال البصر
  ير دال إحصائيا السمع
  ير دال إحصائيا الشم
  ير دال إحصائيا اللمس
 دال الذوق

 

  .SPSS 24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات : الدصدر

 من خلبل الجدول لؽكن القول بأن 

 𝛽 1 ال  تقابل       البصر 

 𝛽 5 ال  تقابل        الذوق 

رىا  ير دال إحصائيا ولغب إستبعادىا في النموذج الدقلح ولؽكننا إقلاح النموذج دالة إحصائيا وباقي الحواس أث
 التا :

 تقدير معملبت لظوذج الإلضدار الخطي الدتعدد يوضح  (:43) الجدول رقم

 𝛽 Sig 

𝛼 -421  

𝛽 1 0.413 0.004 

𝛽 2 0.473 0.000 

 (10لحق رقم )الد SPSS 24من إعداد الطالبة على ضوء لسرجات : الدصدر
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 لظوذج الدراسة بعد التأكد في دلالة الأثر  :(04لشكل رقم )ا

                                                 

 

 

 الدصدر: من إعداد الطالبة بناء 

 𝑦   𝛼 + 𝛽1 𝑥1 + 𝛽2 𝑥2 
𝑦   −  421 +   413 𝑥1 +   473 𝑥2 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التسويق الحسي

  الءصر -

 الذوق -

 قرار ال راء 

 المتنيرات الديمنرافية
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 خلاصة الفصل: 

نبربرا مبربرن خبربرلبل الدراسبربرة الديدانيبربرة لدوضبربروع بحثنبربرا أن مطعبربرم الطاسبربريلي لولايبربرة الأ بربرواط اسبربرتطاع في فبربرلة لاحظلقبربرد        
وجيزة أن يتموقع في السوق ويكسب مكانة وسمعبرة رموقبرة لبرد  الدسبرتهلكين بالولايبرة وحبرتى مبرن خبرارج الولايبرة وذلبرك 

علبرى اسبرتقطاب أكبربر فببرة لشكنبرة مبرن البرزبائن من خلبل الاسلاتيجيات التسويقية الفعالة والبربرامج الدتبعبرة والبر  تعمبرل 
وكسب ولائهم، ولقد أثبتت نتائج الإسبرتبيان الدوجبرو إلأ عينبرة مبرن مسبرتهلكين مطعبرم الطاسبريلي أن للحبرواس الخمبرس  
)البصبربرر، السبربرمع، الشبربرم، اللمبربرس، البربرذوق( أثبربرر كببربرير وفعبربرال في التبربرأثير علبربرى السبربرلو  الشبربررائي لأفبربرراد العينبربرة، حيبربر  أن 

هج سياسبربربربربرة تسبربربربربرويقية حسبربربربربرية ناجحبربربربرة اسبربربربربرتطاعت أن تبربربربربرل  انطببربربربربراع جميبربربربربرل ومبربربربربرؤثر في نفسبربربربربرية مطعبربربربرم الطاسبربربربربريلي انبربربربربرت
 الدستهلكين وبدورىا ولدت الدوافع الشرائية.
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همبرة البربر  تسبراعدىم علبرى بنبربراء إن الاىتمبرام بسبرلو  الدسبربرتهلك مبرن طبررر رجبربرال التسبرويق ىبرو مبربرن النقبراط الد
لبربري و البربردو  ىبربرو مبربرا لمحعبربرايير البربر  يعتبربرق بهبربرا التسبربرويق الحبربرا  علبربرى الدسبربرتو  االتسبربرويقية ومبربرن الأولبربرويات و الد لرهمببربررا

ستخدام الحواس الخمسبرة يعرر التسويق الحسي الذي أضحى أداة فعالة في التأثير على سلو  الدستهلك الشرائي با
فالدسبرتهلك  الببرا التجاريبرة، لستلبرف العلبمبرات دورا رئيسيا في تسويق الدنتجات و ن ىذه الأخيرة تلعب للمستهلك لأ

ربتو الحسية، وتعتبر كبرل مبرن الحبرواس البشبررية والتجبرارب الاسبرتهلبكية لضو العلبمة التجارية على أساس بذذب جما ين
سبربري لخلبربرق لزركبربرات اللبوعبربري دام التسبربرويق الحشبربربة كظبربراىرة رئيسبربرية يبربرتم فيهبربرا اسبربرتخوالأحاسبربريس في لظبربراذج التسبربرويق النا

المجبربرردة للمنبربربرتج كمبربرا قبربرد تبربرؤدي ىبربربرذه الدشبربرغلبت الحسبربرية إلأ توليبربربرد ذاتي  دد تصبربرورات الدسبربربرتهلك مبربرن الدفبربراىيمالبربر  بربربر
للمستهلكين لسمات العلبمة التجارية الدر وب فيها بدلا من تلبرك البر  يقبردمها الدعلنبرون شبرفهيا و مبرن أجبرل التبرأقلم 

ا إلأ الدشبربربراعر دمبربربرع التغيبربربريرات الدبربربرذكورة والتفاعبربربرل معهبربربرا، طبربربرور الدسبربربروقون عبربربربر جميبربربرع ألضبربربراء العبربربرالم طبربربررق التسبربربرويق اسبربربرتنا
تلبربرف الدعبربرايير كالأولويبربرة واختيبربرار مكبربران التجزئبربرة، والوقبربرت البربرذي لسكبربرن ىبربرذه الأخبربريرة أن تبربرؤثر علبربرى بسالإنسبربرانية، أيبربرن 

يقسبربربربريو في الدتجبربربربرر، والرضبربربربرا التسبربربربروقي، والرضبربربربرا عبربربربرن الدنبربربربرتج أو الخدمبربربربرة، والبحبربربربر  عبربربربرن الدتعبربربربرة والسبربربربروق الدوجهبربربربرة لضبربربربرو 
عقليبرة عديد من الزبائن الدنتجات على أساس الدشبراعر والتصبرورات الالاستهلب ، وأساليب صنع القرار إذ يستهلك ال

لدختلفبربرة ايهبربردر التسبربرويق الحسبربري بشبركل مسبربرتمر للتواصبربرل بالأحاسبربريس  ،ات مبرن أجلهبربراجبربروالعاطفيبرة البربر  بذعبربرل الدنت
 ، وتكوين بيبة جيدة في مكان الشراء أو الاستهلب .الشراءللزبون والبح  عنها، لخلق عاطفة ملبئمة عند 

 : ائجالنت

 من خلبل الدراسة النظرية للموضوع توصلنا إلأ استخلبص النتائج التالية: 

 تتم عملية التسويق الحسي باستهدار حواس الدستهلك. -

مستهلك من أجل إحداث رد فعل عاطفي بابذاه ما تقدمو ليركز التسويق الحسي على الحواس الخمس ل -
 الدؤسسة.

و وإارتو من خلبل ا أساسيا في لفت إنتباه الدستهلك، بإ رائيلعب التسويق الحسي عبر حاسة البصر دور  -
 حسن إختيار الألوان والإنارة، الأشكال والنوافذ.التصميم الجيد، و 

يطبق التسويق الحسي باستخدام حاسة الذوق في لرال الصناعات الغذائية، من أجل الحصول على  -
 نتائج إلغابية.
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 وإارة عواطف سابقة للمستهلك. لؽكن للتسويق الحسي استخدام حاسة الشم  -

يلعب التسويق الحسي من خلبل حاسة اللمس دورا أساسيا في لفت إنتباه الدستهلكين، وذلك لألعية  -
 تفحص الدنتجات ومعرفة مد  جودتها.

 أما النتائج التي تم استخلاصها من خلال الدراسة الديدانية فهي كالتالي:

ائل التسويق الحسبري لخبردمات الإطعبرام ولرمبرل الخبردمات البر  طاسيلي لستلف اليات ووساليستخدم مطعم  -
 يوفرىا لزبائنو.

يهبربرتم الدطعبربرم بنظافبربرة كبربرل مبربراىو بتمبربراس مبربرع البربرزبائن سبربرواءا الدأكبربرل أو الدلبربربس ويسبربرعى لنشبربرر البربرروائح العطبربربررة  -
 وبرفيز الزبائن لزيارة الدطعم عن طريق الإىتمام بالتسويق عبر حاسة الشم.

عبربربرن تقبربربرديم الوجببربربرات الغذائيبربربرة ذات الدبربربرذاق الجيبربربرد لغعبربربرل الطلبربربرب عليهبربربرا بشبربربركل يعتمبربربرد العبربربراملون في الدطعبربربرم  -
متزايبربرد في كبربرل مبربررة يأتي فيهبربرا الزببربرون للمطعبربرم ويتطلعبربرون إلأ أن تكبربرون ذات جبربرودة عاليبربرة وبنكهبربرات لستلفبربرة 

 وفر بعد التسويق عبر حاسة التذوق.توىو ما يدل على 

زبائن علبربرى البقبربراء اختيبربرار الدوسبربريقى برفبربرز البربر حاسبربرة السبربرمع بحيبربر  لا يركبربرز  علبربرىفي حبربرين أن الدطعبربرم يهمبربرل  -
 .أكثر في الدطعم

كمبربرا لا يبربردر  الدسبربروقون لدطعبربرم الطاسبربريلي أن الخصبربرائص الداديبربرة للوجببربرة والدلمبربرس ولستلبربرف الدفبربرارش والأواني  -
 يؤثر في اختيار الزبائن للمطعم.

 هذ  الدراسة الديدانية تم إثبات:  ومن خلال

تسويق الحسي في برفيز قبررار الشبرراء والدسبرتهلك النهبرائي لبرزبائن مطعبرم يوجد أثر معنوي ذو دلالة إحصائية  -
 الطاسيلي .

 التسويق عبر حاسة البصر أثر في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي لزبائن مطعم الطاسيلي. -
 ليس التسويق عبر حاسة السمع أثر في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي لزبائن مطعم الطاسيلي. -
 التسويق عبر حاسة الشم أثر في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي لزبائن مطعم الطاسيلي.ليس  -
 ليس التسويق عبر حاسة اللمس أثر في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي لزبائن مطعم الطاسيلي. -
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 طاسيلي.التسويق عبر حاسة الذوق أثر في برفيز قرار الشراء للمستهلك النهائي لزبائن مطعم ال -

 الاقتًاحات والتوصيات:

 .ترسيا وتبق ثقافة التسويق الحسي داخل الدطعم وبين الأفراد 
  جعبربربرل الدسبربربرتهلك يتعبربربرود علبربربرى سمبربربراع الدوسبربربريقى والأصبربربروات البربربر  تتماشبربربرى مبربربرع الدطعبربربرم، باعتببربربرار أن الدوسبربربريقى

 تلعب على شعور وإحساس الدستهلك ما يزيد من مدة بقائو داخل الدطعم وتكرار العملية.
  الابتعاد عن نشر الروائح الدعطرة بكثرة والقليل منها داخل الدطعم، وىذا لإرضبراء البرزبائن البرذين يعبرانون مبرن

 أمراض الحساسية.
   تقبربرديم عبربرروض خاصبربرة بالدناسبربربات والحفبربرلبت، أي التغيبربرير في الأطعمبربرة وأذواقهبربرا الخاصبربرة بالظبربررور الدوسميبربرة

 ليدية.كالأطعمة التقليدية الخاصة بالحفلبت والعادات التق
  الدستهلك.جة حرارة الدطعم حسب ما يتناسب و تكييف در 
  ينبغبربري نشبربرر ثقافبربرة الدسبربرتهلك والبحبربر  عبربرن الكماليبربرات وتطبيبربرق التسبربرويق عبربرن طريبربرق حاسبربرة اللمبربرس وذلبربرك

 بإعطاء الدزيد من الاىتمام بدلمس الطاولة، الكراسي، الأواني.

 آفاق الدراسة:

لتسويق الحسي في برفيز قرار الشراء بالدستهلك النهائي في مطعم قد قامت الدراسة الحالية لزاولة دراسة أثر ال
الطاسيلي وبالتا  الضصرت نتائجها في ىذا الإطار واذا كان ىذا البح  قد اقتصر على مطعم فإن البحوث 

 الدستقبلة لغب أن تعمم على مطاعم الوجبات السريعة أو أماكن أخر  بصفة عامة.
أكبر، كما لؽكن اقلاح بحوث أخر  وال  لؽكن مباشرتها من طرر الباحثين  بحي  لؽكن تعميم النتائج بشكل

 والطلبة مسستقبلب كالتا :
 دور التسويق الحسي في تعزيز العلبمة التجارية  -
 أثر التسويق الحسي على الجودة الددركة لد  الزبون -
 تأثير الحواس على سلو  الدستهلك في عملية تكرار الشراء -
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 أولا: باللغة العربية

 الكتب: 

 ، عمان.2012بيان ىاني حرب، مبادئ التسويق، الوراق للنشر والتوزيع، الطبعة الأولأ،  (1
 .2006نشر والتوزيع، الأردن، امر البكري، الاتصالات التسويقة واللويج، دار الحامد لل (2
سبربرتهلك وألعتبرو في تصبربرميم الدنتوجبربرات، حمبردادة ليلبربرى، مببراركي ببربروحفص واخبررون، تأثبربرير اللبرون علبربرى سبرلو  الد (3

 .2019، ماي 01، العدد 10لرلة وحدة البح  في تنمية الدوارد البشرية، المجلد
محمد منصور أبو جليل، إيراىيم سعيد عقل واخرون، سلو  الدستهلك وإبزاذ القرارات الشرائية، دار الحامبرد  (4

 للنشر والتوزيع، الطبعة الأولأ، الأردن.
ام واخبررون، مببرادئ التسبرويق الحبردي  )ببرين النظريبرة والتطبيبرق(، الطبعبرة الخامسبرة، دار الدسبريرة كرياء أحمد عز ز  (5

 .2014لنشر والتوزيع، الأردن،ل
سبربرالم أحمبربرد الرحيمبربري، لزمبربرود ... أببربرو دلببربروح، مببربرادئ التسبربرويق، دار جريبربرر للنشبربرر والتوزيبربرع، الطبعبربرة الأولأ،  (6

2013. 
مبردخل متكامبرل، دار اليبرازوري العلميبرة للنشبرر والتوززيبرع، صيد الطائي، الأسبرس العلميبرة للتسبرويق الحبردي ،  (7

 .2007الأردن، 
 .2003محمد فريد الصحن، التسويق، الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر،  (8
لزمبربرود جاسبربرم الصبربرميدعي، ردينبربرة عثمبربران يوسبربرف، سبربرلو  الدسبربرتهلك، دار الدنبربراىج للنشبربرر والتوزيبربرع، الأردن،  (9

2007. 
الطبعبربرة الأولأ، الدكتبربرب  -مبربردخل معاصبربرر -رون، التسبربرويق الحسبربري وسبربرف حجبربريم، سبربرلطان الطبربرائي واخبربري (10

 .2018الجامعي الحدي ، الإسكندرية، مصر، 
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 الرسائل والدذكرات:

ىيبربربربربرثم فبربربربربراخر علبربربربربري العبربربربربروادي، التسبربربربربرويق الحسبربربربربري ودوره في برقيبربربربربرق التوجبربربربربرو البربربربربرريادي للمنظمبربربربربرات )دراسبربربربربرة  (11
ي(، رسبربربرالة مقدمبربربرة إلأ لرلبربربرس كليبربربرة اسبربربرتطلبعية لأراء عينبربربرة مبربربرن العبربربراملين في مستشبربربرفى الكفيبربربرل التخصصبربربر

الإدارة والاقتصبربربربربراد في جامعبربربربربرة كبربربربربرربلبء وىبربربربربري جبربربربربرزء مبربربربربرن متطلببربربربربرات نيبربربربربرل شبربربربربرهادة الداجسبربربربربرتير في علبربربربربروم إدارة 
 .2018الأعمال، 

 الدقالات:

ببربربربروعلوس جمبربربربرال، التسبربربربرويق الحسبربربربري أداة لتحسبربربربرين نقبربربربراط البيبربربربرع، لرلبربربربرة دراسبربربربرات اقتصبربربربرادية، كليبربربربرة العلبربربربروم  (12
 .2017، جوان04، العدد01لد،  المج2لتسيير، قسنطينةالاقتصادية والتجارية وعلوم ا

زيتبربربرون نعمبربربرة سبربربرعدون، التطبيبربربرق الحسبربربري وتأثبربربريره في برديبربربرد الألظبربربراط السبربربرلوكية للبربربرزبائن دراسبربربرة اسبربربرتطلبعية  (13
، 27للآراء، عينبرة مبرن العمبرلبء في مطعبرم الدرجبرة الاولأ، لرلبرة جامعبرة باببرل للعلبروم التقنيبرة والتطبيقيبرة، المجلبرد

 .2019، العراق، نوفمبر 01لبء،، جامعة كرب05العدد
صبربربرليحة عشبربربري، لخبربربرذاري حسبربربرناء، دور التسبربربرويق الدرئبربربري والدسبربربرموع في البربربرلويج للمنبربربرتج الثقبربربرافي السبربربرياحي  (14

 .2019جانفي  16، 09العدد 2)دراسة حالة منطقة  وفي(، لرلة دراسات انسانية واجتماعية، لرلد
رائي للمسبرتهلك النهبرائي، دراسبرة ميدانيبربرة صبروم مصبرطفى، لزمبرودي أحمبرد، العوامبربرل الدبرؤثرة  لبرى القبررار الشبربر (15

، الشبربربربرهر أفريبربربربرل 01، عبربربربردد07لشبربربرراء سبربربربريارة سبربربربرياحية بولايبربربربرة تيسمسسبربربريلت، لرلبربربربرة لربربربربراميع الدعرفبربربربرة، المجلبربربرد 
2021. 

عطبربراء ح حسبربرن، دراسبربرة السبربرلو  الشبربررائي للمسبربربرتهلك بذبربراه قطبربراع السبربريارات في الجزائبربرر، لرلبربرة دراسبربربرات  (16
 .2016، 01، العدد7العدد الاقتصادي، المجلد 

كبربررام عببربردالرزاق، طبربررق صبربرناعة قبربررار الشبربرراء لبربرد  الدسبربرتهلك وأثرىبربرا علبربرى رشبربرادة سبربرلوكو، لرلبربرة الدراسبربرات  (17
 .2018، 01، العدد11الاقتصادية والدالية، جامعة اشهيد حمة لخسر الوادي، المجلد

لخبربرذاري حسبربرناء، لحبربرول سبربرامية، أثبربرر التسبربرويق الحسبربري علبربرى السبربرلو  الشبربررائي للمسبربرتهلك، لرلبربرة الاقتصبربراد  (18
 .2018مارس  1، 14الصناعي، جامعة باتنة الحاج لخسر، العدد 
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مروة سعد محمد الشنواني، دور أبعبراد التسبرويق الحسبري في برفيبرز شبرراء الدنتجبرات الحصبررية أثنبراء انتشبرار أزمبرة   (19
كبرورونا، لرلبربرة العلميبربرة للدراسبربرات والبحبربروث الداليبربرة والتجاريبرة، كليبربرة التجبربرارة، جامعبربرة دميبربراط، المجلبربرد الثالبربر ، 
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 الجامعة الإسم واللقب

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  لستاري عبد الجبار

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  خلخال يوسفبو 

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  عبد العليم التاوتي

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  قلومة آسيا 

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  زيد الخبر ميلود

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  بن قشوة جلول 

 جامعة عمار ثليجي الأغواط  بن مويزة أتزد
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 70 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 70 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.650 16 
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 الجنس

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 88.6 88.6 88.6 62 ذكر 

 100.0 11.4 11.4 8 انث 

Total 70 100.0 100.0  

 

 العمر

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 37.1 37.1 37.1 26 سنة20م  اقل 

 75.7 38.6 38.6 27 سنة30ل  20م 

 92.9 17.1 17.1 12 سنة50ال 30م 

 100.0 7.1 7.1 5 سنة50م  اكثر

Total 70 100.0 100.0  

 

 المهنة

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid وظفم  19 27.1 27.1 27.1 

 37.1 10.0 10.0 7 متقاعد

 100.0 62.9 62.9 44 وظي ة ءدو 

Total 70 100.0 100.0  

 

 

 الدخل

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid  10.0 10.0 10.0 7 جزائري دينار28000ال 18000م 

 17.1 7.1 7.1 5 جزائري دينار 48000ال 28000م 

 37.1 20.0 20.0 14 جزائري دينار 48000 م  اكثر

 100.0 62.9 62.9 44 دخل ءدو 

Total 70 100.0 100.0  
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 سؤال

1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 57.1 57.1 57.1 40 نعم 

 100.0 42.9 42.9 30 لا

Total 70 100.0 100.0  

 

 

لسؤا 2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 55.7 55.7 55.7 39 واحدة مرة 

 81.4 25.7 25.7 18 مرات3ال 2م 

 100.0 18.6 18.6 13 مرات5 ال 4م 

Total 70 100.0 100.0  

 

 

 3سؤال

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid طعامال ذوق  11 15.7 15.7 15.7 

 32.9 17.1 17.1 12 للمطعم العام الجو

 67.1 34.3 34.3 24 الاسعار

 82.9 15.7 15.7 11 الموق 

 100.0 17.1 17.1 12 المتنوعة الخدمات

Total 70 100.0 100.0  
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Correlations 

 x1 x2 x3 الءصر 

Spearman's rho x1 Correlation Coefficient 1.000 .345
**
 .268

*
 .790

**
 

Sig. (2-tailed) . .003 .025 .000 

N 70 70 70 70 

x2 Correlation Coefficient .345
**
 1.000 .086 .653

**
 

Sig. (2-tailed) .003 . .477 .000 

N 70 70 70 70 

x3 Correlation Coefficient .268
*
 .086 1.000 .601

**
 

Sig. (2-tailed) .025 .477 . .000 

N 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .790 الءصر
**
 .653

**
 .601

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 

N 70 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Correlations 

 x4 x5 x6  السم 

Spearman's rho x4 Correlation Coefficient 1.000 .103 .185 .774
**
 

Sig. (2-tailed) . .396 .125 .000 

N 70 70 70 70 

x5 Correlation Coefficient .103 1.000 -.015- .496
**
 

Sig. (2-tailed) .396 . .902 .000 

N 70 70 70 70 

x6 Correlation Coefficient .185 -.015- 1.000 .552
**
 

Sig. (2-tailed) .125 .902 . .000 

N 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .774 السم 
**
 .496

**
 .552

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 . 

N 70 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Correlations 

 x7 x8 ال م 

    

Spearman's rho x7 Correlation Coefficient 1.000 -.007- .601
**
 

Sig. (2-tailed) . .951 .000 

N 70 70 70 

x8 Correlation Coefficient -.007- 1.000 .764
**
 

Sig. (2-tailed) .951 . .000 

N 70 70 70 

Correlation Coefficient .601 ال م
**
 .764

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . 

N 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 x9 x10 اللمس 

x9 Pearson Correlation 1 .121 .790
**
 

Sig. (2-tailed)  .319 .000 

N 70 70 70 

x10 Pearson Correlation .121 1 .704
**
 

Sig. (2-tailed) .319  .000 

N 70 70 70 

Pearson Correlation .790 اللمس
**
 .704

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000  

N 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 x11 x12 x13 الذوق 

x11 Pearson Correlation 1 .104 .101 .844
**
 

Sig. (2-tailed)  .389 .406 .000 

N 70 70 70 70 

x12 Pearson Correlation .104 1 .046 .504
**
 

Sig. (2-tailed) .389  .705 .000 

N 70 70 70 70 

x13 Pearson Correlation .101 .046 1 .434
**
 

Sig. (2-tailed) .406 .705  .000 

N 70 70 70 70 

Pearson Correlation .844 الذوق
**
 .504

**
 .434

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
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N 70 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

 

Correlations 

 x14 x15 x16 قرار 

x14 Pearson Correlation 1 -.107- .370
**
 .884

**
 

Sig. (2-tailed)  .378 .002 .000 

N 70 70 70 70 

x15 Pearson Correlation -.107- 1 .052 .286
*
 

Sig. (2-tailed) .378  .672 .016 

N 70 70 70 70 

x16 Pearson Correlation .370
**
 .052 1 .610

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .672  .000 

N 70 70 70 70 

Pearson Correlation .884 قرار
**
 .286

*
 .610

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .016 .000  

N 70 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

Correlations 

 ككل الدراسة متنير الحسي التسويق قرار 

Spearman's rho قرار Correlation Coefficient 1.000 .585
**
 .945

**
 

Sig. (2-tailed) . .000 .000 

N 70 70 70 

Correlation Coefficient .585 الحسي التسويق
**
 1.000 .802

**
 

Sig. (2-tailed) .000 . .000 

N 70 70 70 

Correlation Coefficient .945 ككل الدراسة متنير
**
 .802

**
 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .000 . 

N 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 ككل الدراسة متنير الحسي التسويق قرار 

N 70 70 70 

Normal Parameters
a,b

 Mean 4.1619 4.3833 4.2726 

Std. Deviation .56393 .25219 .36974 

Most Extreme Differences Absolute .248 .064 .115 

Positive .109 .050 .072 

Negative -.248- -.064- -.115- 

Test Statistic .248 .064 .115 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000
c
 .200

c,d
 .023

c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

x1 70 4.33 .675 

x2 70 4.49 .558 

x3 70 4.29 .705 

 42525. 4.3667 70 الءصر

x4 70 4.27 .779 

x5 70 4.54 .502 

x6 70 4.59 .496 

 36515. 4.4667 70 السم 

x7 70 4.17 .510 

x8 70 4.30 .749 

 44004. 4.2357 70 ال م

x9 70 4.53 .583 

x10 70 4.53 .503 

 40723. 4.5286 70 اللمس

x11 70 4.00 1.142 

x12 70 4.47 .607 

x13 70 4.49 .503 

 49615. 4.3190 70 الذوق

x14 70 3.84 1.379 

x15 70 4.26 .606 

x16 70 4.39 .490 

 56393. 4.1619 70 قرار

Valid N (listwise) 70   
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Descriptive Statistics 

 N Mean Std. Deviation 

x6 70 4.59 .496 

x5 70 4.54 .502 

x10 70 4.53 .503 

x9 70 4.53 .583 

x13 70 4.49 .503 

x2 70 4.49 .558 

x12 70 4.47 .607 

x16 70 4.39 .490 

x1 70 4.33 .675 

x8 70 4.30 .749 

x3 70 4.29 .705 

x4 70 4.27 .779 

x15 70 4.26 .606 

x7 70 4.17 .510 

x11 70 4.00 1.142 

x14 70 3.84 1.379 

Valid N (listwise) 70   
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Correlations 

 الذوق اللمس ال م السم  الءصر قرار 

Spearman

's rho 

Correlation Coefficient 1.000 .492 قرار
**
 .225 .409

**
 .054 .573

**
 

Sig. (2-tailed) . .000 .061 .000 .659 .000 

N 70 70 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .492 الءصر
**
 1.000 .297

*
 .182 .298

*
 .364

**
 

Sig. (2-tailed) .000 . .013 .131 .012 .002 

N 70 70 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .225 .297 السم 
*
 1.000 -.046- .370

**
 .258

*
 

Sig. (2-tailed) .061 .013 . .707 .002 .031 

N 70 70 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .409 ال م
**
 .182 -.046- 1.000 -.118- .483

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .131 .707 . .330 .000 

N 70 70 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .054 .298 اللمس
*
 .370

**
 -.118- 1.000 .002 

Sig. (2-tailed) .659 .012 .002 .330 . .985 

N 70 70 70 70 70 70 

Correlation Coefficient .573 الذوق
**
 .364

**
 .258

*
 .483

**
 .002 1.000 

Sig. (2-tailed) .000 .002 .031 .000 .985 . 

N 70 70 70 70 70 70 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
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Test Statisticsa 

 الحسي التسويق 

Mann-Whitney U 145.500 

Wilcoxon W 2098.500 

Z -1.895- 

Asymp. Sig. (2-tailed) .058 

a. Grouping Variable: الجنس 

 

 

Test Statisticsa,b 

 الحسي التسويق 

Chi-Square 3.998 

df 3 

Asymp. Sig. .262 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمر 

 

 

Test Statisticsa,b 

 الحسي التسويق 

Chi-Square .099 

df 2 

Asymp. Sig. .952 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المانة 

 

 

Test Statisticsa,b 

 الحسي التسويق 

Chi-Square 9.629 

df 3 

Asymp. Sig. .022 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: الدخل 

Test Statisticsa 

 قرار 

Mann-Whitney U 113.500 

Wilcoxon W 2066.500 

Z -2.556- 
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Asymp. Sig. (2-tailed) .011 

a. Grouping Variable: الجنس 

 

 

Test Statisticsa,b 

 قرار 

Chi-Square .920 

df 3 

Asymp. Sig. .820 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: العمر 

 

 

Test Statisticsa,b 

 قرار 

Chi-Square .311 

df 2 

Asymp. Sig. .856 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: المانة 

 
 

Test Statisticsa,b 

 قرار 

Chi-Square 9.029 

df 3 

Asymp. Sig. .029 

a. Kruskal Wallis Test 

b. Grouping Variable: الدخل 
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ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 10.005 5 2.001 10.727 .000
b
 

Residual 11.938 64 .187   

Total 21.943 69    

a. Dependent Variable: قرار 

b. Predictors: (Constant), الءصر ,ال م ,السم  ,اللمس ,الذوق 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -.421- .956  -.441- .661 

 004. 3.001 311. 138. 413. الءصر

 768. 297. 030. 154. 046. السم 

 146. 1.472 153. 133. 195. ال م

 644. -464.- -047.- 140. -065.- اللمس

 000. 3.863 416. 122. 473. الذوق

a. Dependent Variable: قرار 

 

 

 


