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نظر المستهلكين في قطاع  قرار الشراء من وجهات  في التسويق بالحواسدور 
 للتجارة والصناعة اسكندرشركة أبو  –غزة دارسة حالة 

                                                                             
 *دهون ـد نبيل المــماجأ. 

 * د. أحمد فاروق أبو غبن

 
 الملخص

  في ، التذوق، والشم(  حاسة البصر التسويق من خلال  ) بأبعاده    بالحواسالتسويق    دور   للتعرف إلىاسة  در ال هدفت  
استخدام المنهج  للتجارة والصناعة، ولتحقيق أهداف الدراسة تم    اسكندرلدى المستهلكين من شركة أبو  قرار الشراء  

التحليلي شركة    ،الوصفي  لدى  المستهلكين  من  الدراسة  مجتمع  )   اسكندر أبو  وتكون  مستهلك،  5000وعددهم   )
الاستبانة،   الدراسة  أداة  البسيطة، حيث  وكانت  العشوائية  العينة  استخدام  تم  ) وقد  توزيع  استبانة على  (  390تم 

 لتحليل البيانات.    SPSS الإحصائي برنامجال، وتم استخدام عينة الدراسة 
ارتباطية  إلى    الدراسة  توصلتو  علاقة  دلالة  قوية  وجود  بيذات  التسويق  إحصائية  أبعاد  جميع  وقرار   بالحواسن 

المرتبة الأولى    على حصل    ( الشم   )التسويق من خلال حاسةبُعد    كما أظهرت النتائج أن   ، %(83.7بنسبة )   الشراء
عد بُ   بينما جاء%(،  71.89حاسة البصر( بوزن نسبي )   )التسويق من خلال%(، يليه بُعد  73.84بوزن نسبي ) 

 .%(71.83بوزن نسبي ) في المرتبة الأخيرة  لتذوق(ا  اسةل ح )التسويق من خلا 
على إدارة التسويق في الشركة أن    ينبغيلذلك    ، على أهمية حاسة الشم بالنسبة للمنتجات الغذائية   راسةأوصت الدو 

خارج    تعمل على زيادة الاهتمام بالروائح التي تنبعث من المنتجات لأن الروائح تبقى في الذاكرة لفترة طويلة وتنتشر
 ة تتوزع في باقي المحافظات، حيث تتركز ثلاثإضافة فروع جديدة للشركة لبأهمية  كما أوصت  محيط نقطة البيع،  

 فروع للشركة في منطقة واحدة ومتقاربة.
 .، قرار الشراء لكلمات المفتاحية: التسويق بالحواسا
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The Role of Sensory Marketing in Consumers’ Purchase Decision 

from their Point of View in the Gaza Strip, a Case Study - Abu 

Iskandar Company for Trade and Manufacturing 

 
 

Abstract: 
 

 

This study aims at identifying the role of sensory marketing and its dimensions 

(marketing through the sense of sight, taste, and smell) in the purchase decision of 

the consumers of Abu Iskandar Company for Trade and Manufacturing. To achieve 

the objectives of the study, the descriptive and analytical approach was used. The 

study population consisted of consumers of Abu Iskandar Company who totaled 

(5,000) consumers. The study tool included a questionnaire, and a simple random 

sample was used, where (390) questionnaires were distributed to the study sample. 

The SPSS statistical program was used to analyze the data.                                            

                    

The study found that there is a statistically significant correlation between all 

dimensions of sensory marketing and the consumers’ purchase decision at (83.7%). 

As the results showed dimension (marketing through the sense of smell) came first a 

relative weight (73.84%), followed by the dimension (marketing through the sense of 

sight) with a relative weight (71.89%), while the dimension (marketing through the 

sense of taste) came in last place with a relative weight of (71.83%).                              

   

The study recommends the importance of the sense of smell for food products, so it 

is preferable for the marketing department in the company to work on increasing 

interest in the smells that emanate from the products because the smells remain in 

the memory for a long time and spread outside the vicinity of the point of sale, and 

open new branches to the company in the all governorates, where three branches of 

the company are concentrated in one area and close to each other.                                

    

Keywords: sense of marketing, purchase decision.                                                             
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 مة:مقد
ممكنة         تسويقية  شريحة  لأكبر  الوصول  بهدف  التسويق  واستراتيجيات  أساليب    بالحواس وللتسويق    ، تعددت 

الدا  للبيئة  الكبير  للتأثير  نظرًا  التجارية  للمؤسسات  التسويق  استراتيجية  في  خاصًا  للمتجر  دورًا  قرارات   فيخلية 
حيث تجربة    المستهلك،  ا   المستهلكتتأثر  من  ف بالعديد  بما  المنتجات  لعوامل،  وعرض  الداخلي  التصميم  ذلك  ي 

والأ  البائعين  و وأنشطة  والأصوات،  والروائح  والإضاءة  هذه  لوان  متعتوفر  حسية  تجارب  للمشترين  ددة،  المحفزات 
هم معرفة الحواس والقدرة على استخدام  تس و   ي صورة متسقة للمنتجات المعروضة،طوتثير المشاعر الإيجابية، وتع

فيالإجراء البيع  نقاط  في  الإدراك  عملية  تثري  التي  تأثير    ات  ولها  المشتريات،  مستوى  الوعي   في زيادة  زيادة 
 .ك بناء علاقات إيجابية مع الزبائنبالعلامة التجارية وتساعد في تكوين صورتها، وكذل

دأ من الشعور  مستمرة تب  وهي عملية  ،يقوم به المستهلك أو إدارة الشركة   اً عملية اتخاذ القرار الشرائي نشاط دّ  تعو 
إلى  لل حاجة  الب المنتجمنتج  إلى مرحلة شراء  )معمر،  ول  ،الوصول  المنتج  أنواع متنوعة حسب طبيعة  الشراء  قرار 

الحصول  الشراء  قرار  يتطلب  كثيرة  استهلاكي(، حيث  معلومات  سريع ولا  ، وقد  على  قرار شراء  إلى يكون  يحتاج 
 (.9، ص2015)القرشي والكيلاني، لاستهلاكية  وذلك عند شراء السلع ا ،معلومات كثيرة

يفًا في  ، كان استخدام الحواس ضعللغاية في اختيار المنتجات، وحتى وقت قريب  هاماً تلعب الحواس البشرية دورًا  و 
التسويق،   التي يحصل  و استراتيجيات  المعلومات  الحصول على  المحيطة من خلال يتم  البيئة  عليها الشخص من 

الخمس، والأذتع  بحيث  إحساس  أجهزة   خلالمن    حواسه  )العين  الإنسان  أعضاء  والجلد(   ن مل  والفم  والأنف 
الحواس تسمح  لذلك فإن  كمستقبلات، فهي حساسة للمحفزات المختلفة من البيئة الخارجية، ولها وظائف محددة،  

تذو أو  شم  أو  سماع  أو  التسجيلبمشاهدة  أو  الشعور  أو  الحرارة،   وإدراك ،  ق  درجة  أو  ويتضمن مفهوم   الملمس 
الإنس والسمعحواس  واللمس  والتذوق  والشم  البصر  الخمس:  الحواس  تلك  فقط  -Sendra & Carbonell)ان 

Barrachina, 2017, p14) . 
موضوع   أهمية  من  بالحواس وانطلاقاً  المستهلكين  التسويق  تحفيز  في  هذين   الباحثان   اتجه   ودوره  تناول  إلى 

أبو    واتخاذ  التسويق بالحواسالمتغيرين من أجل استقصاء طبيعة العلاقة بين   في    اسكندرقرار الشراء في شركة 
   . في السوق الفلسطيني التسويق بالحواسب يم هامة لها علاقة قطاع غزة، وذلك من خلال إلقاء الضوء على مفاه

 :ة وتساؤلاتهامشكلة الدراس 
المستهلكين    ورغبات في حاجات    متغيرةشركات الصناعات الغذائية الفلسطينية أعمالها في ظل بيئة عمل  مارس الت

فس ي نعلى الشركات أن تتميز عن غيرها من الشركات الأخرى والتي تعمل ف  يتعينمما  و   ،وتغير ظروف الأسواق
هذه الشركات من التكيف في ظل الظروف المتغيرة والمنافسة الشديدة يتوجب    مجال الصناعات الغذائية، ولتستطيع

شباع وذلك لإ   ، والتذوق، والشم(بصر،  )ال  ينيستند على جذب حواس المستهلك  إبداعيعليها القيام بنشاط تسويقي  
المستهلك لهارب  تجوخلق    ين،رغبات  جديدة  تن  محسية  خلا   فيثير  والتأ  ،سىلا  من  الشراء  ولاء قرار  كسب  ل 

) لشركة لالمستهلكين   دراسة  عليه  أكدت  ما  وهذا   ،Krishna et al., 2016وال ا (،  حواس   تستهدفتي  جذب 
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ا  أجل  من  وكما    في لتأثير  المستهلكين  وسلوكياتهم،  منها مدركاتهم،  الدراسات  من  العديد   & .Ali, M)  أكدت 

Ahmed, O., 2019, Géci, et al., 2017, Erenkol & Ak, 2015, Hinestroza & James, 2014, 

Shabgou & Daryani, 2014)    التسويق دور  بين   بالحواس على  والتنافسية  السوقية  الحصة  زيادة  في 
   الشركات.

يكون   أن  يمكن  سبق  بالحواسومما  للتأثير    التسويق  فعالة  لذلك  فيوسيلة  للمستهلكين  الشرائي    سيتجه   القرار 
شركة   للمستهلكين من  ر الشرائياتخاذ القرا  فيالعوامل التسويقية الحسية المؤثرة    إلىتعرف  لل  ماتهبدراس   ثانالباح
 في قطاع غزة.  اسكندرأبو 

 التالي: تساؤل في ال وتتلخص مشكلة الدراسة 
 ؟اسكندرشركة أبو   لدى مستهلكيقرار الشراء   اتخاذ في  الحواسدور التسويق ب  ما 

 :متغيرات الدراسة 

 )حاسة البصر، حاسة التذوق، حاسة الشم(  التسويق بالحواسالمتغير المستقل:  .1

 قرار الشراء بع:  المتغير التا .2

 :أنموذج الدراسة
 
 
 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 
 

  ة: فرضيات الدراس
 :يات الدراسة وهي على النحو الآتيوللإجابة على التساؤلات السابقة تنبثق فرض

الرئ )  الأولى: ة  س يالفرضية  إحصائية عند مستوى  دلالة  ذات  ال(  توجد علاقة  حواس  بال   تسويقبين 
 .في قطاع غزة  اسكندرأبو  من شركة   المستهلكينقرار الشراء لدى اتخاذ و  لشم(، التذوق وا )البصر 

 
 المتغير المستقل

 تابعالالمتغير 

 بالحواس: التسويق
 حاسة البصر  •
 التذوق حاسة  •
 الشم حاسة  •
 

 

 الشراء  ار قــر 

 (sendra et al., 2017; Krishna, 2012) المصدر: إعداد الباحثان مستوحى من  

) 

 الدراسة(: أنموذج 1.1) شكل رقم
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ال الثانيرئيس الفرضية  عند  ة:  ة  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  )توجد  آراء    ( مستوى  متوسطات  بين 
بال التسويق  دور  المستهلكين  سا الحو مبحوثين حول  شركة    لدى  الدي  اسكندرأبو  من  العوامل  إلى  فية موغراتعزى 

 (خل العمر، الد  التالية: )الجنس،
ال الثالثة رئيس الفرضية  ):  ة  مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  آراء  توجد  متوسطات  بين   )

تعزى إلى العوامل الديموغرافية التالية:    اسكندر مستهلكين من شركة أبو  اتخاذ قرار الشراء لدى الالمبحوثين حول  
 (الدخلعمر، )الجنس، ال

 :الدراسة أهداف  
 إلى ما يلي: الدراسة تهدف هذه

 في قطاع غزة.  اسكندرأبو  شركة   قرار الشراء لدى مستهلكي في  لحواسالتسويق با  دور   إلىالتعرف  .1

 .في اتخاذ قرار الشراء   ةً الأكثر أهمي الحاسة  بيان .2

ال  .3 في  الفروق  مدى  والشم(تحديد  التذوق  )البصر،  ا  حواس  الشراء على  قرار  العوامل  حسب    تخاذ 
 .الديموغرافية

 :أهمية الدراسة 

الدراسة - تناوله  أهميتها  تكتسب  خلال  سيما    اً عصري  اً موضوع  ا من  بالا    الشرائي   والقرار  لحواسالتسويق 
 .للمستهلكين ولأهمية الربط بين هذين المغيرين

الدراسات  - ت   قلة  التي  والعربية  بموضوع    ناولتالمحلية  في  الحواس  التسويق  قد    مما ،  اء ر الش   قرارودوره 
 في هذا المجال.يحقق الفائدة للباحثين والمهتمين 

التي - النتائج  من  والتي    الاستفادة  الدراسة  إليها  تُس ستتوصل  وسائل  قد  في  كبير  تغير  إحداث  في  هم 
 .كاتلدى الشر  أفضل مما يؤدي إلى قدرة تنافسية   الحواسالتسويق للتركيز على 

 
   للدراسة   النظري  الإطار

 :  س بالحوا ويقتسالمفهوم 
لديه من خلال تجاربه الحسية التي حواس الإنسان هي التي تؤثر في قرارات الشراء    فإن  بالحواس  وفقاً للتسويق

لتحقيق أهداف  المستهلك، وفرصة    لقياس وتوجيه سلوك  هامة  وسيلةويعد    كما  ، لها أبعاد حسية وعاطفية ومعرفية 
 .ات وضمان نجاح طويل الأمد للمنتج لولاء لضمان تكرار شراء المنتج وتحقيق ا الشركات

ظهر كتطوير لمصطلحات أخرى في علم التسويق كمصطلح "الأجواء    التسويق بالحواس مصطلح  القول أن  كن  يمو 
بواسطةAtmosphericsالعامة"   إليه  الإشارة  تمت  والذي  من  ؛   Bitnerبيتنر  و   Kotler  1973كوتلر    كلٍ 

ناقش كل منهما1992 البي  ، حيث  التأثير  البيئة  لنقطة  بيئة شراء    ، من خلالالمستهلك  سلوك  في ع  مادية  خلق 
الشراء  احتمالية  من  تزيد  قد  والتي  الإثارة،  أو  المتعة  مثل  الفرد،  في  محددة  عاطفية  تأثيرات  إلى   ، تنتج  وتطرقا 

...الخ الإضاءة،  الرائحة،  الألوان،  بالحواس بو   الموسيقى،  التسويق  لظهور مصطلح  مهدا   ,Luc Koehl)  ذلك 

2012, p3) .  
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وسيلة ممتعة للغاية للوصول إلى المستهلكين، وتوسيع نطاق دوافع الشراء لديهم من  بأنه التسويق بالحواس يعرف 
والمستهلك. التجارية  العلامة  بين  علاقة  وبناء  الحسية  المحفزات  استخدام  -Sendra & Carbonell)  خلال 

Barrachina, 2017, p23) 
بأنه  أيضاً  مشاعره وسلوكه.   ويعرف  على  للتأثير  حواسه  باستخدام  المستهلك  إغواء  إلى  يهدف  تسويقي  أسلوب 

(Gains, 2014, p2) . 
التعريفات  منو  حت والتي  السابقة    خلال  من  وجتقارب  يمكن يث  النظر،  أن    هات  بالحواساستنتاج    هو   التسويق 

 ات قرار   في بشكل إيجابي للتأثير  الحسية    المحفزاتمن خلال  ين  حواس المستهلك  في الأساليب المستخدمة للتأثير  
 وخلق تجربة حسية لا تنسى.    يهم، الشراء لد
 :(Garon & Saindon, 2010, P5)كما ذكرها  التسويق بالحواس أهداف  

ولاء   • مواج   الزبائن: بناء  ظل  الفي  الشديدة،  هة  واستخدام  منافسة  للشركات،  أساسياً  هدفاً  الولاء  أصبح 
هو وسيلة للاحتفاظ بالعملاء، عن طريق خلق جو حسي لطيف يلهم الزبائن الرغبة    بالحواس التسويق  

 في العودة وإعادة الشراء.
المتعة:  • ما    توفير  خاصةً   يعدغالباً  المستهلك  على  قيداً  الأمر    الشراء  يتعلق  الاحتياجات  بتلبيعندما  ة 

ف يمنح  الأساسية،  مما  والسعادة  المرح  غاية  في  العملية  هذه  جعل  هو  الحسي  التسويق  من  الهدف 
رائحة عطر، باقتنائه  بالمستهلك قضاء وقت أطول في نقطة بيع تشعر فيها بالراحة، قد يتأثر بموسيقى، 

 على المنتج.صوله حساسه بالمتعة عند حيحقق له منافع عديدة بالإضافة إلى ا اً منتج

 :التسويق بالحواس عناصر
للتسويق  رئيس   عناصرتوجد خمسة   للحصول   وكيفية تحفيزها  ، الإنسان  تتمحور حول حواس  من خلال الحواسة 

عند التعامل  تعزيز تجارب المستهلك  من أجل    إدارة التسويق والتي تعتمد عليها    ، على أفضل استجابة من المستهلك 
تؤث  ،منتجات ال   مع  المستهلك    ر على والتي  الشراء    وسلوكهتصور  بهوقرار  العناصر  الخاص  الحديث عن  سيتم   ،

 :الآتي ثلاثة على النحو وهي  ، المستخدمة في هذه الدراسة 
 :حاسة البصر   التسويق من خلال .1

يعرف التسويق عن طريق حاسة البصر على أنه عملية بناء وإدراك العميل نحو المنتج أو العلامة التجارية عن  
 . (Hulten et al., 2010, p88)الشركة لصورتها وهويتها للعملاء من خلال حاسة البصر   ق نقلطري
البصر هو الأكثر استخدامًا في التسويق، والعنصر المهيمن في خلق الوعي بالعلامة التجارية، لذلك يجب    يعدكما  

ويج والمبيعات، فهي حملات التر   في التركيز على الاختيار المناسب لألوان وأشكال المنتجات لما لها من تأثير كبير  
ترتبط والتمايز حيث  الهوية  لتحديد  بلون معين لسهولة حفظ وتذكر    الطريقة الأولى  التجارية  العلامات  العديد من 

 . (Randhir et al., 2016, p279) الأصفر  كوكاكولا باللون الأحمر وكوداك باللون ا مثل ارتباط العملاء له
 التسويق البصري: فيوالعوامل التي تؤثر السمات 
الرئيس اللون:   • الخاصية  بتمييز وماللون هو  التي تسمح  لديها  فاضلة منتج ما عن منتج وآخر ة  ، والتي 

المستهلكين    في نفسي    تأثير الشراء   وفيعقل  المنتجات  كما أن  ،  سلوك  المركزي في  العنصر  اللون هو 
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ال  والخدمات والمظهر  والشعارات  في  ذي والتغليف  تسويقية    ويعدالادراك،    يؤثر  اتصال  أداة    هامةاللون 
(Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p65) . 

من المتفق أن الإضاءة المناسبة يمكن أن تخلق مزاجًا مناسبًا، والذي يجذب العميل في حد ذاته  الإضاءة:   •
لاستخدام الإضاءة في التصميم هو أنه يوفر إمكانية الاختلاف، لذلك    الهامةويلتقطه، ولذلك أحد الأسباب  

 . (Hulten et al., 2010, p99) قت لآخرو الخدمة من و كن للمرء تغيير مكان بيع المنتج أ يم
المنتج    اً عنصرًا رئيس   يعد:  التصميم • اختيار  يتم  الحسية، لكي  العملاء  التجارية وتجربة  العلامة  في هوية 

مي لديه  يكون  ألا  يجب  العملاء،  قبل  من  أيضًا  بشغف  مصممًا  يكون  أن  يجب  بل  فحسب،  وظيفية  زات 
والوظائف  الجماليات  بين  الجمع  إن  للبيئة،  ومناسبًا  لطيفًا  جمالي،  فعالية    بشكل  أكثر  المنتج  أن  يعني 

هذا واضح بشكل خاص في حالة منتجات التكنولوجيا المتقدمة، مثل السيارات وأجهزة الكمبيوتر و زاً،  وتمي
 . (Hulten et al., 2011, p4) والهواتف المحمولة 

عادةً   التغليف: • تحدث  فردية  تجربة شخصية  التغليف  العبوة    يخلق  كانت  ما  إذا  تخيل  الرؤية.  من خلال 
توقعات   ولديهم  بالتغليف،  مهتمين  المستهلكون  أصبح  الأخرى؟  الأربعة  الحواس  معظم  أو  بعض  تحفز 

 & Stahlberg).  تسليهم وتشاركهم وتحفزهم على مستويات عديدة عالية، حيث يتوقعون من العبوة أن  

Maila, 2010, P217) . 

 :التسويق عن طريق حاسة التذوق  .2
الكيميائي التي تحفز الأعصاب تنتهي في الأغشية الناعمة في تجاويف الشدق والأنف    إحساسعوامل    بأنهعرف  ي

 ,Meilgaard et al., 2016)  ن( ) مقرمش، توابل حارة، بارد، منعش، لدغة، لسعة، نكهة معدنية، طعم حرقا 

p12) . 
ية التي تنتج من التفاعل  الحس   المحفزات لا يقتصر التذوق على النكهة الفعلية للمنتج فقط بل يمتد ليشمل مختلف  

الذي   الإيجابي  الشعور  يعزز  بما  الأخرى،  الحواس  للعلاممع  جديدة  بناء صورة  تنعكس على  معينة  قيمة  ة يولد 
 .( Hulten, 2011, p259)  التجارية في أذهان عملائها 

 بما يلي:  (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p22) التسويق كما ذكره فيحاسة التذوق   تأثير
  تأثيرها يتم تنفيذ العديد من دراسات التذوق من قبل الصناعات الغذائية، ومع ذلك، فإن أهمية تذوق الطعام يكون  

ترتبط   اً محدود التذوق  وحاسة  والمشروبات.  للأغذية  الأساسية  الطبيعية  الاستهلاكية  المنتجات  شراء  قرارات  في 
كلاهم  ربط  يمكن  الروائح،  مع  وثيقًا  بذكريات ارتباطًا  التسويق   ا  استراتيجيات  في  تستخدم  وربما  معينة  وعواطف 

الجمع بين الألوان والأذواق قد يخلق تجارب لا تنسى وشعوراً فعالًا من علامات و وليس فقط في صناعة الأغذية،  
  المنتج من تجارية محددة، ففي الممارسة العملية، أول مرشح لشراء الغذاء هو الانطباع البصري، وإذا لم يتم قبول  
 قبل المستهلكين فلا توجد فرصة لتذوقه، لذلك من الضروري تقديم منتجات جذابة بصريا لجذب العملاء.

 :التسويق من خلال حاسة الشم  .3
يرتبط التسويق عن طريق حاسة الشم بشكل وثيق بإثارة عواطف الزبائن، حيث تحفز الروائح أجزاء معينة من المخ 

رائحة وربطها بالمنتج، بما   10000كرة ويمكن للأنف البشرية تحديد وتذكر  دان والذامسئولة عن بناء وتحفيز الوج 
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 Hulten)  يوفر المناخ الإيجابي المحفز لجذب الانتباه نحو العلامة التجارية، كما يؤدي إلى زيادة رفاهية الزبائن

et al., 2010, p42) . 
بالمنتجات   يتعلق  الشم فيما  للرائحة وتجربة حاسة  أنه الاستخدام الاستراتيجي  الروائح على  تعريف تسويق  يمكن 

 . (Sendra & Carbonell-Barrachina, 2017, p44)التجارية. 
ح   وتُسهم  تجرية  على  الحصول  في  الشم  البيعحاسة  نقطة  في  فريد  جو  وخلق  فاسية  تمنح ،  والعطور    لروائح 
، بالإضافة إلى اهتمام المنتجين  وحثه على الشراء  سلوك العميل  فيبإمكانها التأثير  لمستهلك الراحة والطمأنينة إذ  ا

ى المستلمين  إنشاؤه متسقاٌ مع الرسالة الموجهة إل  يجب أن يكون العطر الذي تم اختياره أولذا  ،  بالتسويق الشمي 
 . (Johann, 2011, p139) وأن يتناسب مع تفضيلات المشترين والغرفة التي ينبعث منها

 في الذاكرة تبقى لفترة طويلة الرائحة تترك انطباعاً   حيث أنن الرائحة والذاكرة ليست بالأمر الجديد،  يإن العلاقة ب
الرائحةفب لهذه  الإنسان  التقاط  وتثير  مجرد  مباشرة  فستجذبه  القادمة  المرة  الأ   في  التجربة  إلى  التي  ذاكرته  ولى 

 . (Krishna, 2013, p90) عاشها مع المنتج
 قرار الشراء 

 :مفهوم عملية اتخاذ قرار الشراء
أي  عبارة عن الخطوات أو المراحل التي يمر بها المشتري في حالة القيام بالاختيارات حول  ف قرار الشراء بأنه  عرّ يُ 

 .( 102، ص2007)الصميدعي ويوسف،  من المنتجات التي يفضل شرائها 
تعرف  ستهلك لتلبية حاجة لديه عن طريق جمع المعلومات والمكما ويعرف بأنه مجموعة من المراحل التي يتبعها ال 

مدركة.    إلى قيمة  أعلى  له  ويحقق  حاجته  يلبي  الذي  البديل  واختيار  وتقييمها  المتوفرة   ,Cavallone)البدائل 

2016, p20) 
لتلبية رغباته في الشراء تبدأ قوعليه يمكن القول بأن   رار الشراء هو عبارة عن عدة خطوات يمر بها المستهلك 

ثم   ومن  للشراء  بالحاجة  انتهاءً  بالشعور  المتاحة  البدائل  تقييم  إلى  متنوعة وصولًا  من مصادر  المعلومات  جمع 
 والتي يتبعها تقييم المنتج. بالقيام بعملية الشراء فعلياً 

 :راء ش مراحل اتخاذ قرار ال 
 أولًا: إدراك الحاجة:
يمكن أن تنشأ الحاجة عن طريق المحفزات الداخلية عندما ترتفع إحدى  ،  الحاجةب  عند الشعورتبدأ عملية الشراء  

الشخ  الطبيعية  احتياجات  والعطش   -ص  تنشأ   -  الجوع  أن  يمكن  دافعًا.  ليصبح  يكفي  بما  مرتفع  مستوى  إلى 
 . (Armstrong et al., 2018, p145) ية.جحفزات الخار الحاجة أيضًا عن طريق الم

 البحث عن المعلومات:ثانياً: 
الحاجة   هذه  لتلبية  المتاحة  البدائل  حول  معلومات  عن  المستهلكون  على   ويمكنيبحث  الحصول  للمستهلكين 

 :المعلومات من عدة مصادر وتشمل 
المخزنة في الذاكرة    :المصادر التجريبية • المعلومات المخزنة  يتذكر الشخص المعلومات  حيث تنبع هذه 

 .تجربة سابقة مع منتج معين من كبيرحد  إلى 
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  الإعلان،مثل    ة جاريتال  والمصادر   وهي مصادر متعددة مثل العائلة والأصدقاء...،  :المصادر الشخصية •
 .وزعون، أغلفة المنتجات، العروض(، الم ...مندوبي المبيعات 

 .وسائل التواصل الاجتماعي مثل تقارير تقييم المستهلك،   : العامة  المصادر •
 :تقييم البدائلثالثا: 
ات الجديدة التي  ماستناداً إلى المعلومات السابقة التي حصلوا عليها من خلال خبرتهم السابقة والمعلو   لأفراديقوم ا

الذي يعتقدون    ن باختيار البديل المناسبقاموا بجمعها إلى وضع عدد من الحلول الممكنة والتي من خلالها يقومو
 .(109، ص2007)الصميدعي ويوسف،   ممكن  أكبر إشباع م يحقق له بأنه

 رابعاً: قرار الشراء:
التجارية   العلامات  بتصنيف  المستهلك  يقوم  التقييم  المختلفة، ويشكل و في مرحلة  الأصناف  تفضيلات من    تشكيل 

الشراء  لديهم  ويقرر  ، نوايا  له،  المناسب  الصنف  اختيار  يحدد  عليها  المفضلة.   وبناءً  التجارية  العلامة  شراء 
(Kotler et al., 2017, p157) . 

 قرار ما بعد الشراء:خامساً: 
اتخذناه   الذي  بالخيار  سعداء  كنا  إذا  ما  الشراء هو  قرار  اتخاذ  لعملية  الحقيقي  الاختبار  لجميع  إن  بعد خضوعنا 

مراحل صنع القرار هذه، إن تقييم ما بعد الشراء يحدث عندما نختبر المنتج أو الخدمة التي اخترناها ونقرر ما إذا 
ما يسميه الباحثون رضا   - ردود أفعالنا تجاه المنتج بعد شرائه  أن من الواضح  تجاوز توقعاتنا،كانت تلبي أو ربما ت

بوضوح دوراً كبيراً في سلوكنا المستقبلي، إن بيع شيء ما مرة واحدة أسهل بكثير  تلعب    –المستهلك، عدم الرضا  
 . (Solomon et al., 2016, p351) في المرة الأولى من بيعة مرة أخرى إذا فشل في تلبية توقعات المستهلك  

 :قرارات الشراء اتخاذ  أنواع 
 : (Lamb et al., 2018, p101) قرار الشراء المعتاد )الروتيني(  .1

ويمكن أيضاً  وهو القرار المرتبط بشراء السلع والخدمات منخفضة التكلفة والتي يتم شراؤها بشكل روتيني،  
تطلب وقتاً وجهداً كبيراً في البحث  نها لا تلأ   شاركة منخفضةم   هذه السلع والخدمات بمنتجات ذات  وصف

   واتخاذ القرار قبل الشراء. 
 :قرار الشراء المعقد  .2

مستوى عالٍ من المشاركة في الشراء، واختلافات مدركة بشكل  تخاذ قرارات الشراء  يعكس هذا النوع من ا
، وذات  ها مرتفعةويتخذ هذا القرار عند شراء المنتجات المعمرة وتكون تكلفتكبير بين العلامات التجارية،  

 . (Kumar, 2017, p28) مخاطرة عالية، والتي لا يتكرر شرائها بشكل مستمر 
 :( 175، ص2013)اللامي،   ختلاف( قرار الشراء المخفض للتنافر)للا  .3

للمستهلك في عملية  يظهر السلوك الشرائي المخفض للاختلاف في الحالات التي تتضمن مشاركة عالية  
 كل منخفض بين العلامات التجارية.الشراء، واختلافات مدركة بش 

 : (Kotler & Keller, 2016, p202) قرار الشراء الباحث عن التنوع .4
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بمشاركة منخفضة   تتميز  التي  المواقف  في  متنوعة  يبحث عن مجموعة  المستهلكون بسلوك شراء  يقوم 
 بشكل كبير بين العلامات التجارية.للمستهلكين في عملية الشراء، واختلافات مدركة 

 : (Armstrong et al., 2018, p148) المنتجات الجديدةشراء قرار   .5

يكون   قد  أنها جديدة.  المحتملين على  العملاء  إليها بعض  ينظر  فكرة  أو  الجديد هو خدمة جيدة  المنتج 
تخاذ قرارات  الجديدة واالمنتجات  نحو  لأول مرة  ن يالمستهلك دفع  يةموجودًا منذ فترة، ولكن اهتمامنا هو كيف

 .بشأن شرائها وتبنيها
 :الدراسات السابقة 

 :الدراسات العربيةأولًا/ 
 ( الزهراء  الخدمية   (:2013دراسة  المؤسسات  في  الحسي  التسويق  دور  تبني  أهمية  بيان  إلى  الدراسة  هدفت 

ل  ايف روشي  ناتكسيس وشركة  بنك  الدراسة على  تطبيق  تم  حيث  التجميل والصناعية  توصلت    ،مستحضرات  وقد 
التي    الدراسة إلى أن بنك ناتكسيس لا يأخذ التسويق الحسي بعين الاعتبار من الدرجة الأولى، عكس ايف روشي

تضعه في الواجهة من خلال تقديم عينات لمنتجاته، والسماح للزبائن برؤية، لمس، شم وتجريب المنتج من كل 
 النواحي.

 ( حزهٌ  المستهلك الدر   هدفت  (: 2017دراسة  وتأثيره في سلوك  وانماطه  الحواس  متعدد  بالتسويق  التعريف  إلى  اسة 
كأ والاستبانة  الوصفي،  المنهج  واعتمدت  ) السياحي،  من  مكونة  الدراسة  عينة  وكانت  البيانات،  لجمع  (  200داة 

محال العاديات والسلع بازار، وقد توصلت الدراسة إلى أن أكثر أساليب التسويق متعدد الحواس التي تعتمد عليها  
  والتسويق السمعي وأخيراً السياحية تتمثل في التسويق البصري ثم التسويق عبر حاسة اللمس ثم تليها حاسة الشم  

 .لرائحة تميز المنتج عن المنافسين وتجذب السائحين، كما وأظهرت النتائج أن ا التذوق 
 ( وأخرون  المشد  طبيع(:  2017دراسة  تحديد  إلى  الدراسة  التسويقهدفت  أبعاد  بين  العلاقة  والسلوك   ة  الحسي 

لدقهلية، وتم اختيار عينة  الشرائي للعميل وذلك بالتطبيق على عملاء مطاعم الوجبات السريعة العالمية بمحافظة ا 
 ( قوامها  العملاء  من  ارتباط    384منتظمة  إلى وجود  الدراسة  توصلت  وقد  الاستبانة،  الدراسة  أداة  وكانت  مفردة( 

ابي بين جميع أبعاد التسويق الحسي والسلوك الشرائي للعميل، وتبين وجود تأثير معنوي إيجابي لأربعة معنوي إيج
الحسي وهي التسويق عن طريق حاسة السمع، اللمس، التذوق، والبصر على السلوك أبعاد فقط من أبعاد التسويق 

 الشرائي للعميل، ما عدا التسويق عن طريق حاسة الشم.
هدفت الدراسة إلى معرفة أثر التسويق الحسي على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك حيث تم    (: 2017دارسة هاجر) 

بمطعم   المستهلكين  من  عينة  على  الدراسة  هذه  المنهج    OPERAتطبيق  الدراسة  واستخدمت  المسيلة  بمدينة 
أثر   إلى وجود  الدراسة  توصلت  وقد  الاستبانة،  الدراسة  أداة  وكانت  التحليلي،  الحواس  وار الوصفي  بين  قوي  تباط 

 ( ارتباط  بمعامل  التذوق  حاسة  التالي  النحو  على  الحواس  تأثير  كان  حيث  الشرائي،  القرار  تليها 0.76واتخاذ   ،)
أظهرت النتائج وجود علاقة قوية    (، كما0.62( وثم حاسة الشم ) 0.65مع ) (، ثم حاسة الس0.73حاسة الرؤية ) 

 اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك.  ق و بين حاسة البصر، الشم، السمع، والتذو
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المستهلك النهائي  هدفت الدراسة إلى معرفة أثر الإعلان على قرار الشراء لدى    (:2017دراسة زروقي ومداور )  
عين الدفلى خاصة، وكانت أداة الدراسة الاستبيان كوسيلة لجمع    Unoالتجاري   عامة والمستهلك المتسوق بالمركز

في  معتمدة  عشوائيةذل  المعلومات،  العينة  وكانت  التحليلي،  الوصفي  المنهج  على  من   ك  مفردة، 50 ومتكونة 
اعلانات على  يعتمد  لا  أصبح  النهائي  المستهلك  أن  إلى  الدراسة  التجاري  وتوصلت  الدفلى   Uno المركز  عين 
 Unoز التجاري  تأثير اعلانات المرك كمصدر لجمع المعلومات عن السلع والخدمات التي يرغب في شرائها، كما أن

حيث تختلف درجة ثقة المستهلك النهائي   عين الدفلى في القرار الشرائي للمستهلك النهائي تختلف من فرد لأخر، 
التجاري   المركز  تأكيد  Unoلإعلانات  يمكن  إجمالًا  لكن  الدفلى،  للمستهلك  عين  الشرائية  القرارات  استقلالية 

 .Unoبـــ
 إلى الكشف عن أثر أبعاد التسويق الحسي الخمسة )البصر،   هدفت الدراسة   (: 2021)   وسليمان  حدعبدالوادراسة  

التذوق  اللمس( على كلًا من رضا العملاء ونية تكرارالسمع، الشم،  محافظة المنوفية الخاضعة بمطاعم    الزيارة  ، 
زيارة، كرارهم العلى نية ت  للدراسةمحافظة المنوفية الخاضعة   ، بالإضافة إلى تحديد أثر رضا عملاء مطاعمللدراسة 

سي  الح  العلاقة بين التسويق  للدراسة الوسيط لرضا عملاء مطاعم محافظة المنوفية الخاضعة   وأخيراً قياس الدور
النتائج  الزيارة، وتم التوصل إلى مجموعة من   ، اللمس( ونية تكرارهمبأبعاده الخمسة )البصر، السمع، الشم، التذوق 

تأثير معنوي لأبعاد يوجد  الحسيسويالت  أهمها  الزيارة كلًا على  مُ   ق  تكرار  العملاء ونية  جتمعة على كلًا من رضا 
الزيارة وذلك عند توسيط   حدة، كما تم التوصل إلى زيادة تأثير كافة أبعاد التسويق الحسي مجتمعة علي نية تكرار

 .رضا العملاء 

 ثانياً/ الدراسات الأجنبية:
الع:  (Hultén, 2011)دراسة    لتجربة  كمفهوم  الحسي  للتسويق  نموذج  اقتراح  تقديم  الى  الدراسة  لامة  هدفت 

الخبراء  مع  الشخصية  المقابلات  على  الاعتماد  خلال  من  الاستكشافي  المنهج  على  الدراسة  واعتمدت  التجارية، 
بالنسبة  بيةن في عدة شركات أمريكية وأورو والمديري للتسويق الحسي أهمية كبيرة  ، وقد توصلت الدراسة إلى أن 

ية في أذهان الزبائن، وتعتبر استراتيجية حاسة البصر للشركات التي شملتها الدراسة في أن تكون العلامة التجار 
و  التجارية  العلامة  هوية  عن  التعبير  في  الاستراتيجيات  أهم  من  يؤدي  واحدة  أن  ويمكن  استخدام قيمتها، 

التجارية   العلامة  تصبح  بحيث  الحواس،  متعددة  التجارية  العلامة  تجربة  بصمات  ترك  إلى  الحسية  الاستراتيجيات 
 شخصية للزبون.أكثر فردية و 

إل :  (Erenkol & Ak, 2015)دراسة    الدراسة  وتأثيرها هدفت  للشركات  الحسي  التسويق  ممارسات  مناقشة  ى 
ك بالتطبيق على  واعتمدت الدراسة المنهج الوصفي التحليلي، وكانت أداة الدراسة الاستبانة وذل على المستهلكين،  

( شخص، وقد توصلت الدراسة  206التركية في إسطنبول وبلغ عددها )   Kadikoyزبائن مطاعم منطقة    عينة من 
وتبين ،  ( 29(، وتبين أيضاً أن حاسة الشم لها تأثير بنسبة )%32.4البصر لها تأثير بنسبة )%  إلى: أن حاسة 

%( بنسبة  تأثير  لها  السمع  حاسة  أن  ) ،  ( 49.8أيضاً  بنسبة  تأثير  لها  اللمس  حاسة  أن  أيضاً  ،  ( %33.7وتبين 
 .فضلة للزبون المطاعم الم اختيار( على % 34.7وأخيراً تبين أن حاسة التذوق لها تأثير بنسبة ) 
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الشراء    : (Bansal, 2016)دراسة   قرارات  اتخاذ  على  الحسي  التسويق  أدوات  تأثير  معرفة  إلى  الدراسة  هدفت 
الدراسة على صناعتين ه تطبيق هذه  تم  بالتجزئة، للمستهلك بحيث  البيع  المطاعم، ومتاجر  الدراسة    ما  واعتمدت 

الاستبانة   الدراسة  أداة  استخدام  التحليلي، وتم  الوصفي  الدراسة هي  المنهج  الزبائن، وقد    250وكانت عينة  من 
توصلت الدراسة إلى أن هناك عدد كبير من المطاعم ومتاجر البيع بالتجزئة الني شملتها الدراسة يستخدمون أدوات 

الحسي ا الزبائن،    ، لتسويق  بالتجزئة على  البيع  متجر  المطعم  في  الحسي  التسويق  تأثيرًا لأدوات  هناك  كان  و وأنه 
المط  في  السمعي  للتسويق  كبير  التسويق  تأثير  التجزئة، كذلك  متاجر  تأثير في  السمعي  للتسويق  اعم ولكن ليس 

م، ولا يوجد تأثير لحاسة اللمس  له أثر في المطاعالبصري أكثر فاعلية في حالة متاجر البيع بالتجزئة ولكن ليس  
)المطع الصناعتين  أثر كبير على كل من  لها  الشم فكان  بالنسبة لحاسة  أما  الصناعتين،  م، متاجر  على أي من 

 البيع بالتجزئة(.
هدفت الدارسة لمعرفة ما إذا كانت أجواء المطاعم لها أي تأثير على طول :   (Chandrasekar, 2016)دراسة  

بالاعتماد على حاستي )البصر والتذوق(، طبقت الدراسة على مطاعم  مطعم  الوقت الذي يقضيه المستهلكون في ال 
فرداً من رواد هذه    600الوجبات السريعة بالهند، وكانت أداة الدراسة الاستبانة والمقابلة، بينما كانت عينة الدراسة  

  داخل المطعم،المطاعم، وقد توصلت الدراسة إلى: وجود أثر لمتغيرات حاسة البصر في قضاء المستهلكين للوقت  
يزيد من   التذوق، فهو  المستهلك من خلال حاسة  نفسية  يؤثر على  للطعام  الجيد  المذاق  أن  النتائج  كما أظهرت 

 المطعم والعلامة التجارية عن المنافسين.قضاء المزيد من الوقت داخل المطعم، ويميز 
دور التسويق الحسي في فعالية الإعلان، تناولت الدراسة  :  (Krishna, Cian, & Sokolova, 2016)دراسة  

حيث تم التركيز على حاسة البصر ومناقشة تأثيرها على فعالية الإعلان، ومن ثم التركيز على حاسة التذوق من  
توصلت   العملاء، وقد  سلوك  أثرها على  اللمس ومعرفة  التركيز على حاسة  ثم  مذاقات متنوعة ومن  تجربة  خلال 

فيز باستخدام مذاقات متعددة على تصورات التذوق للأطعمة، ومن النتائج أيضاً تبين دور إلى: تأثير التحالدراسة  
 .اللمس الفعلي والمتخيل في تشكيل تقييمات وسلوكيات العملاء 

الدراسة   (Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo, 2018): دراسة  أهمية    إلى التعرف    إلىهدفت  مدى 
التحفيز الحسي على تجربة المستهلك وتم استخدام أداة الدراسة وهي الملاحظة، والتي تم من خلالها استكشاف 
البيع، وتم استخدام أداة أخرى للدراسة وهي استبانة  سلوك الشراء لمستهلكي منتج وهو )كريم الوجه( في نقطة 

الإنت على  الدراسة  الكترونية  عينة  وكانت  توصلت  495رنت  وقد  كولومبيا،  من  خلال    امرأة  من  أنه  إلى  الدراسة 
وجود   أيضاً  النتائج  من  وتبين  المحدد،  التحفيز  عن  الناتجة  المحددة  المشاعر  تحديد  يمكن  الحسي،  التسويق 

ال أثر  دراسة  عند  أنه  وتبين  للمستهلك،  والعاطفية  العقلانية  الاستجابات  في  تجربة  اختلافات  على  الحسي  تحفيز 
 .هلك يجب مراعاة العوامل الأخرى مثل الثقافية والاجتماعية والنفسية والشخصيةالمست
تجربة  (Haase et al., 2018)  دراسة على  والضمني  الصريح  الحسي  الإدراك  آثار  تحليل  إلى  الدراسة  هدفت   :

التحقق من وجود   ثم  التجارية ومن  بالعلامة  الصلة  ذات  الأداء  التجارية ومؤشرات  العلامة  اختيار  في  المستهلك 
تجريبي، حيث تم إجراء التجارية، واعتمدت  الدراسة على المنهج العاد اختيار العلامة  علاقة بين الإدراك الحسي وأب

هى متخصص )بالشوكولاته محلية الصنع(، حيث كان معظم عينة الدارسة من الطلبة وكان  تجربة ميدانية في مق
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ن وجود علاقة إيجابية بي  ( شخص وكانت أداة الدارسة الملاحظة والاستبانة، وقد توصلت الدراسة إلى138عددهم ) 
إلى أن التسويق الحسي هو   تبار العلامة التجارية، كما وتشير النتائجالإدراك الحسي الصريح والضمني وتجربة اخ

مؤشر قوي لتجربة العلامة التجارية، وأن حاسة البصر واللمس من أقوى محركات الإدراكي الحسي، ثم يليها حاسة  
 اد العلامة التجارية.السمع والشم وتبين وجود علاقة بين الحواس الخمس وأبع

: الهدف من الدراسة هو دراسة تأثير التسويق الحسي على حصة  (Ali, M. & Ahmed, O., 2019)دراسة  
 لتسويق الحسي عناصر ا   جميع  السوق الفندقية المصرية بين تصورات العملاء والسلوك الفعلي بناءً على تطبيق

القاهرةفي   في  نجوم  التحل  فنادق خمس  الوصفي  المنهج  على  الدراسة  الدراسة  واعتمدت  أداة  استخدام  وتم  يلي، 
( زبون، وقد توصلت الدراسة 400( فندق وكان عدد الزبائن ) 33وكانت عينة الدراسة هي اختيار عدد)   الاستبانة

اختي يتم  التي  الفنادق  سوق  حصة  على  وسيط  كمتغير  الفعلي  للسلوك  كبير  إيجابي  أثر  هناك  أن  من  إلى  ارها 
أيضا وجود  الزبون،   إيوتبين  للزبون   سة جابي لحا تأثير  الفعلي  السلوك  إيجابي  الشم على  تأثير  ، وتبين أن هناك 

 لحاسة البصر على السلوك الفعلي للزبون.
 :التعقيب على الدراسات السابقة

 أوجه الاتفاق:  
تتشابه الدراسة الحالية مع عدد قليل من الدراسات السابقة من حيث الهدف حيث هدفت    الهدف: من حيث   .1

الحال التعرف  الدراسة  دراسة    في   بالحواس التسويق    دور   إلىية  مع  تتفق  فإنها  وبهذا  الشراء،  قرار 
 (Bansal, 2016 )  ،(، ودراسة  2017، ودراسة )هاجر(Erenkol & Ak, 2015)    من حيث أنها هدفت

 لشراء.قرار ا   في  الحواسبالتسويق  دورإلى معرفة  

الدراسة:   .2 لبيئة  عمل  بالنسبة  لبيئة  تناولها  في  الحالية  الدراسة  مع  السابقة  الدراسات  بعض  تشابهت 
 (. 2013(، و)الزهراء، Hulten ,2011الشركات مثل دراسة ) 

الدراسة:  .3 لمنهج  الدراسة  بالنسبة  م  الحالية  اتفقت  ا مع  المنهج  عظم  استخدامها  في  السابقة  لدراسات 
من   كلٍ  دراسة  عدا  ما  التحليلي  ودراسة (Hultén, 2011)الوصفي   & Rodas-Areiza)و  ، 

Montoya-Restrepo, 2018)  ،و(Haase et al., 2018)  المنهج استخدام  فيهما  تم  حيث   ،
 الاستكشافي والتجريبي.

ع معظم الدراسات السابقة في استخدامها للاستبانة فقط كأداة  الدراسة م  اتفقت هذه   الدراسة:بالنسبة لأداة   .4
من   كلٍ  دراسة  عدا  ما  و2013، الزهراء) و  ، (Hultén, 2011)للدراسة   ،)(Rodas-Areiza & 

Montoya-Restrepo, 2018) ،  و(Haase et al., 2018)  المقابلة استخدام  فيهما  تم  حيث   ،
 والملاحظة.

 أوجه الاختلاف:  

حيث   .1 الدراس  الهدف:من  الحالية هدفت  الشراء،  إلى  التعرف    ة  قرار  اتخاذ  في  بالحواس  التسويق  دور 
حيث   السابقة،  الدراسات  معظم  عن  الهدف  حيث  من  تختلف  فإنها  ) وبالتالي  دراسة   ,Hultenهدفت 

( 2013بينما دراسة )الزهراء،  ( إلى تقديم نموذج للتسويق الحسي كمفهوم لتجربة العلامة التجارية،  2011
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تأفهدفت   التإلى   الحسي  ثير  المستهلك،    فيسويق  ) سلوك  دراسة  فقد  (  Krishna et al., 2016بينما 
الإعلان،  هدفت   فعالية  في  الحسي  التسويق  دور  معرفة  وأخروإلى  )المشد  دراسة  إلى  2017ن،  بينما   )

 Rodas- Areizaتحديد طبيعة العلاقة بين أبعاد التسويق الحسي والسلوك الشرائي للعميل، بينما دراسة ) 

& Montoya-Resterpo, 2018  )لل مدى أهمية التحفيز الحسي على تجربة    إلىتعرف  فكانت تهدف 
)   المستهلك،  دراسة  آثار  فسعت  (  Haase et al., 2018بينما  تحليل  تجربة  إلى  على  الحسي  الإدراك 

 ( دراسة  بينما  التجارية،  العلامة  اختيار  في  هدفت  (  Ali & Ahmed, 2019المستهلك  ة  اسدر إلى  فقد 
الحسي   التسويق  المصرية  في تأثير  الفندقية  السوق  وسليمان، حصة  )عبدالواحد  دراسية  بينما   ،2021 )

 . من رضا العملاء ونية تكرار الزيارة هدفت إلى الكشف عن أثر أبعاد التسويق الحسي الخمسة على كلاً 

العمل:   .2 لبيئة  وبالتالي  بالنسبة  الشركات  عمل  بيئة  الحالية  الدراسة  بيئة  تناولت  حيث  من  تختلف  فإنها 
(  2017سابقة فمنها من تناول مراكز التسوق مثل دارسة )زروقي ومداور،  العمل عن معظم الدراسات ال 
)هاجر،  دراسة  مثل  )2017المطاعم  و   ،)Bansal, 2016(و  ،)Erenkol & Ak, 2015  ،و)المشد  ،)

القطاع الفندقي مثل    ها ما تناولومن(  2021، و)عبدالواحد وسليمان،  (Haase et al., 2018)(، و2017
السياحة مثل     في حين غيرها من الدراسات تناول  ، (Ali, M. & Ahmed, O., 2019)دراسة   قطاع 
 (. 2017)حزهٌ،  دراسة 

اعتمدت الدراسة الحالية على المنهج الوصفي التحليلي وبالتالي فإنها تختلف من  بالنسبة لمنهج الدارسة:  .3
دراسة  حيث   مثل  الاستكشافي  المنهج  على  اعتمد  من  فمنها  السابقة  الدراسات  بعض  عن  المنهج 

 (Hulten, 2011 )  ،و(Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo, 2018)    التجريبي مثل والمنهج 
 . (Haase et al., 2018)دراسة 

ث  ة وبالتالي فإنها تختلف من حيكأداة للدراس ة الاستبانة  استخدمت الدراسة الحاليبالنسبة لأداة الدراسة:   .4
(،  والملاحظة مثل دراسة  Hulten, 2011المقابلات كأداة للدراسة مثل دراسة )   قد استخدم   فبعضها  الأداة

(Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo, 2018)  ،والملاحظة والاستبانة معاً مثل دراسة )الزهراء ،
 (Haase et al., 2018)، و(Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo, 2018)(، و2013

 ما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة:
  ي تناولت التين  تتميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة كونها الأولى من نوعها حسب علم الباحث •

 قرار الشراء في قطاع غزة. في  بالحواسالتسويق  دور 

الدراسة  تناول  ت • الدراسهذه  أما  الشراء،  الحسي وقرار  التسويق  بين  تلك  السابقة    تا العلاقة  تتناول  فلم 
فبعضها تناول التسويق الحسي، وعلاقته    بنفس الأبعاد التي تناولتها الدراسة الحالية   العلاقة المذكورة 

 العلامة التجارية. في وتأثيرهبسلوك المستهلك وبعضها تناول التسويق الحسي 

عن باقي الدراسات، التي    تلف تخوبذلك ا   للتجارة والصناعة(  اسكندر أبو  ) على شركة  طبقت هذه الدراسة   •
 وغيرها.والفنادق طبق على المطاعم   ماطبق على الجامعات ومنها  ما  منها 
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إلى  • الوصول  الدراسة  هذه  من  تبين    يؤمل  الحسي    تأثيرنتائج  يحفز    فيالتسويق  مما  الشراء  قرار 
 من الاهتمام بكلا المتغيرين بشكل أكبر. اسكندر أبو      المسؤولين في شركة

 
 كة أبو إسكندر للصناعة والتجارة عن شر ة نبذ

 مقدمة 
 دور هام من لها لما وذلك قطاع غزة،  في الهامة الإنتاجية القطاعات شركة أبو إسكندر للتجارة والصناعة من تعتبر 

الدعم الاقتصادي دعم   في  تطوير أصبح لذلك والاجتماعي،  الاقتصاد الفلسطيني، حيث ساهمت في بعض جوانب 

 المرجوة. الاقتصادية التنمية لتحقيق رئيسياً  ني هدفاً الفلسطي جي الانتا القطاع
 نبذة عن الشركة 

ي مجال تعبئة وتوزيع  في قلب مدينة غزة لتعمل ف  1994تأسست شركة أبو اسكندر للتجارة العامة والصناعة عام  
الخبز والمعجنات ومن ثم معصرة وإ اج زيت الزيتون،  نتالمكسرات، ومن ثم تطورت مجالات العمل بها لتصل إلى 

 والتوابل والبهارات والقهوة.
الزيتون،   زيت  الكيك،  المعجنات،  الخبز،  )المكسرات،  من  الغذائية  المنتجات  أجود  وتقديم  للتميز  الشركة  وتسعى 

البهارات والقهوة( إلى المستهلك بالجودة العالية والسعر المنافس في السوق المحلية من خلال مجموعة التوابل،  
 لإنتاجية وإدارتها.ا خطوطها

فمنذ أن تأسست شركة أبو اسكندر للتجارة والصناعة وهي تسعى لأن تتميّز في كل شيء، ابتداءً من مشاريعها 
التصنيع   تقنيات  لها،  التابعة  السلس والمصانع  التنظيمي  وهيكلها  عالمياً،  عليها  المتعارف  الجودة  ذات  المتميزة 

الها، خططها الاستراتيجية بعيدة المدى وذات الجدوى السريعة والفعالة. كل عموالمتكيف مع التنامي السريع لحجم أ
لل  اسكندر  "ابو  مجمله  في  شكّل  ا ذلك  إنتاج  قطاع  في  منارة  تكون  كي   " م.خ.م  والصناعة  الغذائية  تجارة  لمواد 

 والمسليات والنايلون.
ح المجتمع،  برامج  دعم  في  الفاعل  الحضور  على  دائما  الشركة  وتحرص  الفعاليات    يثكما  من  بالعديد  تشارك 

وصل بين الشركة والمجتمع المحيط،       ان له الأثر الجميل في بناء صلةالثقافية والاجتماعية في قطاع غزة، ما ك
 ( mwww.abueskandar.co)  وهي مسؤولية والتزام تسعد بها الشركة تجاه مجتمعنا.

 :منهجية الدراسة
المنهج الوصفي التحليلي، والذي   الباحثانبناءً على طبيعة الدراسة والأهداف التي تسعى إلى تحقيقها فقد استخدم  

 .اسكندرشركة أبو ن لدى  لكيالمسته نظر  وجهاتقرار الشراء من  دور التسويق بالحواس فييحاول قياس  
 :الدراسة مجتمع 
)   اسكندرشركة أبو  لكي  ته مس مجتمع الدراسة من    يتكون  (  5000للتجارة والصناعة في قطاع غزة والبالغ عددهم 

 .حسب معلومات تم الحصول عليها من مدير التسويق في الشركة  مستهلك
 عينة الدراسة:

http://www.abueskandar.com/
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البيانات الأولية للدراسة،  كبر حجم المجتمع وتماثله بهدف جمع  العينة العشوائية البسيطة، بسبب    لباحثاناستخدم ا
ومن خلال الاستعانة بمواقع    نة الدراسة يلكترونياً باستخدام نماذج جوجل على عاستبانة إ  ( 390تم توزيع ) ث  حي

   .التواصل الاجتماعي الخاص بالشركة
 

 توزيع أفراد العينة:
  ( يوضح توزيع أفراد عينة الدراسة1ول رقم ) جد 

 النسبة  العدد  البيان النوع 

 الجنس 
 62.6 244 ذكر 
 37.4 146 أنثى

 100.0 390 المجموع 

 العمر 

 13.8 54 سنة  30أقل من 

 45.1 176 سنة  40الى أقل من  30من 
 23.6 92 سنة  50الى أقل من  40من 

 17.4 68 سنة فأكثر  50

 100.0 390 المجموع 

 الدخل 

 16.4 64 شيكل  1000أقل من 

 58.5 228 2500الى أقل من  1000من 

 24.1 94 4000الى أقل من  2500من 
 1.0 4 شيكل فأكثر  4000

 100.0 390 المجموع 

 
 محك الدراسة   ( 2جدول ) 

 طول الخلية  الوزن النسبي المقابل له  درجة الموافقة 

 3.6-1من  % 36 -% 10من  منخفضة جدا 

 5.2-3.61أكبر من  % 52 -% 36أكبر من  منخفضة 

 6.8-5.21أكبر من  % 68 -%   52أكبر من  متوسطة 

 8.4 – 6.81كبر من أ % 84 -% 68من  برأك كبيرة

 8.4أكبر من  % 100 -% 84أكبر من  كبيرة جداً 
 
 



 
 

 

 

 

  

 ... .قرار الشراء في التسويق بالحواسدور 
 

294 

 

 :أداة الدراسة 
المستهلكين لدى شركة  نظر    وجهاتقرار الشراء من    في  بالحواسالتسويق    دور "بإعداد استبانة حول    الباحثان قام  
 .اسكندرأبو 

يل من ناحية،  لعناصر التي يجب أن تدخل في التحلل ا يقصد بالصدق شمول الاستبانة لك:  صدق وثبات الاستبانة 
، ومن أجل التحقق يجيب عن تساؤلاتهاومفرداتها من ناحية ثانية، بحيث تكون مفهومة لكل من    عباراتهاووضوح  

 اختبارات الصدق التالية: ان الدراسة، أجرى الباحثمن صدق أداة 
راسة في صورتها الأولية على مجموعة  داة الد ض أ بعر  الباحثان حيث قام   صدق المحكمين "الصدق الظاهري": -1

 ( عددهم  بلغ  المحكمين  بتقديم 8من  بدورهم  قاموا  والذين  والإحصاء،  الإدارة  مجال  في  مختصين  محكماً،   )
 الاستبانة. عباراتوحذف ما يلزم على  النصح والإرشاد وتعديل 

 صدق المقياس: -2
الاستبانة على عينة الدراسة    لعباراتتساق الداخلي  اب الا س ح   تم  الاستبانة:   لعباراتتساق الداخلي  صدق الا أولًا:  

 ( البالغ حجمها  كل  30الاستطلاعية  بين  الارتباط  معاملات  بحساب  وذلك  مفردة،  للمحور    عبارة(  الكلية  والدرجة 
 التابعة له على النحو التالي:

 حاسة البصر    باستخدامصدق الاتساق الداخلي للبعد الأول: التسويق  .1

 حاسة البصر دام  باستخ لي للبعد الأول: التسويق صدق الاتساق الداخ  (3)   رقم جدول 

 الدلالة  معامل الارتباط  العبارة  م.
 0.001 0.790 يجذبني التصميم الخارجي لنقطة البيع  . 1

 0.001 0.822 الطلاء الداخلي لنقطة البيع متناسق الألوان  . 2

 0.001 0.851 الإضاءة داخل نقطة البيع مناسبة من حيث شدتها  . 3

 0.001 0.843 يعجبني الشكل والتصميم الخارجي للمنتج  . 4

 0.001 0.610 تتميز نقطة البيع بوجود أماكن للراحة تتناسب مع عدد الزبائن . 5

 0.001 0.759 أشاهد العلامة التجارية بوضوح عند رؤية منتجات الشركة  . 6

 0.001 0.723 أشاهد عروض ومنتجات مصورة للشركة في أماكن عدة  . 7

 ( رقم  كل  3يبين جدول  بين  الارتباط  البصر    عباراتمن    عبارة( معاملات  التسويق من خلال حاسة  الأول:  البعد 
 ( دلالة  عند مستوى  دالة  المبينة  الارتباط  أن معاملات  يبين  والذي  الأول،  للبعد  الكلي  أن 0.05والمعدل  (، حيث 

 (. 0.05أقل من ) عبارةالقيمة الاحتمالية لكل 
 حاسة التذوق  : التسويق باستخدام الثانيالاتساق الداخلي للبعد ق صد .2

 حاسة التذوق : التسويق باستخدام الثانيصدق الاتساق الداخلي للبعد  (4قم ) ل ر جدو

 الدلالة  معامل الارتباط  العبارة  م.
 0.001 0.695 ترغب بتذوق المنتج قبل عملية الشراء  . 1

 0.001 0.773 ق يشعرني بالثقة والجودة تسوتذوق طعم المنتجات أثناء ال . 2
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 الدلالة  معامل الارتباط  العبارة  م.
 0.001 0.693 منتجات الشركة عن الشركات الأخرى تستطيع تمييز طعم   . 3

 0.001 0.776 يؤدي تذوق طعم المنتج لزيادة مشترياتي . 4

 0.001 0.662 (تتميز منتجات الشركة بتعدد النكهات )الحلو، الحار، الحامض، مقرمش . 5

 0.001 0.782 ثناء التسوق في نقطة البيعجات مزاج ممتع أمنتيخلق تذوق ال . 6

التذوق والمعدل الكلي    باستخدام حاسة: التسويق  الثانيالبعد    عبارات( معاملات الارتباط بين كل  4)   يبين جدول 
تمالية لاح(، حيث أن القيمة ا0.05، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة ) الثانيللبعد  
 (.  0.05أقل من )  عبارة لكل 

 حاسة الشم  الثالث: التسويق باستخدام صدق الاتساق الداخلي للبعد  .3

 حاسة الشم  لي للبعد الثالث: التسويق باستخدام صدق الاتساق الداخ  (5رقم )  جدول 

 العبارة  م.
معامل  
 الدلالة  الارتباط 

 0.001 0.711 يلفت انتباهي رائحة ونظافة المكان  . 1

 0.001 0.798  تتوافر منتجات الشركة برائحة ونكهات مميزة . 2

 0.001 0.778   أستطيع تمييز رائحة منتجات الشركة عن الشركات الأخرى  . 3

 0.001 0.822 مزاج إيجابي للمستهلك تساهم رائحة المنتجات في خلق   . 4

 0.001 0.847 ع يبال تميز رائحة المنتجات في الشركة تجعلني أقضي وقتاً أطول في نقطة  . 5

 0.001 0.845 تجذب رائحة المنتجات المميزة المستهلكين من الخارج  . 6

 0.001 0.858 رائحة المنتجات تترك لي انطباعاً يبقى في الذاكرة لفترة طويلة  . 7
للبعد    ي لكلالشم والمعدل ا التسويق باستخدام حاسة  :  الثالث البعد    عبارات( معاملات الارتباط بين كل  5) يبين جدول  

(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل 0.05، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة ) الثالث 
 (.  0.05أقل من )  عبارة

 صدق الاتساق الداخلي للمحور الثاني: قرار الشراء   .4

 صدق الاتساق الداخلي للمحور الثاني: قرار الشراء  (6رقم )  جدول 

ل  ما مع العبارة  م.
 الارتباط 

 الدلالة 

 0.001 0.764 تساعدني رائحة المنتجات في عمل تقييم أفضل للمنتج ومن ثم القيام الشراء  . 1

 0.001 0.761 تنوع في أشكال وأحجام المنتوجات تزيد في فرص الشراء  . 2

 0.001 0.832  تصميم نقطة البيع )الالوان، الإضاءة، المكان...( تساهم في زيادة مشترياتي . 3

 0.001 0.876 تصميم المغلفات الخارجية للمنتج تسهم في زيادة شراء المنتج  . 4
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 العبارة  م.
ل  ما مع

 الدلالة  الارتباط 

)البصر،  . 5 المختلفة  الحواس  معلومات    التذوق،  أستخدم  على  للحصول   )... الشم، 
 .تفصيلية عن المنتج

0.797 0.001 

 0.001 0.819  تلعب العلامة التجارية دورا بارزا عند شرائي للمنتج . 6
 0.001 0.808 منتجات الشركة تلبي حاجاتي   أن دتقعأ . 7
 0.001 0.809 يتولد لدي شعور بالرغبة في شراء المنتجات الجديدة للشركة  . 8
 0.001 0.611 بعد عملية الشراء  للمستهلكينتقدم الشركة خدمات متنوعة  . 9

والذي    لمعدل الكلي للمحور الثاني، ا و اء  المحور الثاني: قرار الشر   عبارات( معاملات الارتباط بين كل  6) يبين جدول  
أقل من    عبارة (، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل  0.05يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة ) 

 (0.05.) 
 ثانياً: صدق الاتساق البنائي  

 .التسويق بالحواس للمحور الأول: الصدق البنائي  
 بالحواس ور الأول: التسويق ح ملل   صدق الاتساق البنائي (7رقم ) جدول 

معامل   العبارات عدد  العبارة  م.
 الدلالة  الارتباط 

 0.001 0.777 7 حاسة البصر   التسويق باستخدام . 1

 0.001 0.742 6 حاسة التذوق التسويق باستخدام   . 2

 0.001 0.812 7 الشم  ةحاسالتسويق باستخدام   . 3

والمعدل الكلي للمحور   بالحواس  أبعاد للمحور الأول: التسويق  ن معد  ( معاملات الارتباط بين كل ب7)   يبين جدول 
(، حيث أن القيمة الاحتمالية لكل  0.05الأول، والذي يبين أن معاملات الارتباط المبينة دالة عند مستوى دلالة ) 

 (.0.05أقل من )  عبارة
 :  Reliabilityثبات فقرات الاستبانة 

لاستبانة أكثر من مرة تحت نفس ا  بانة نفس النتيجة لو تم إعادة توزيعتس الايقصد بثبات الاستبانة أن تعطي هذه  
 معامل ألفا كرونباخ. تم استخدام  الظروف والشروط، وللتحقق من ثبات استبانة الدراسة 

 (كرونباخل الثبات )ألفا معام  (8رقم )  دول ج

 ألفا كرونباخ العبارات عدد  المحاور  م
 0.934 20 واس المحور الأول: التسويق بالح  . 1

 0.870 7 باستخدام حاسة البصر التسويق  1.1

 0.864 6 التسويق باستخدام حاسة التذوق  2.1
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 ألفا كرونباخ العبارات عدد  المحاور  م
 0.934 20 واس المحور الأول: التسويق بالح  . 1

 0.910 7 التسويق باستخدام حاسة الشم  3.1

 0.928 9 المحور الثاني: قرار الشراء  . 2

نتائج اختباري الصدق والثبات أن أداة الدراسة )الاستبانة( صادق  انويستخلص الباحث  قياس ما وضعت    ية فمن 
 صورتها النهائية.  لقياسه، ويمكن تطبيقها بثقة، وبذلك تكون الاستبانة في 

 :تحليل البيانات واختبار فرضيات الدراسة
 التسويق بالحواس ر المتغير المستقل: تحليل محاوأولًا/ 
 التسويق بالحواس تحليل لفقرات المحور الأول  (9رقم )  جدول 

الوسط   البيان م.
 ي الحساب

وزن  لا
 النسبي 

الانحراف  
 tقيمة  المعياري 

القيمة  
 الاحتمالية 

 الترتيب 

 2 0.000 16.654 14.10 71.89 7.19 حاسة البصر   باستخدامالتسويق  . 1

 3 0.000 10.858 21.52 71.83 7.18 حاسة التذوق   التسويق باستخدام . 4

 1 0.000 17.950 15.23 73.84 7.38 حاسة الشم   التسويق باستخدام . 5

  0.000 11.128 13.84 72.52 7.25 التسويق بالحواس  

%( وهذا يعني أن  72.72)   "التسويق بالحواس( تبين النتائج أن الوزن النسبي للمحور الأول "  9من خلال جدول ) 
الشركة  أن    لىذلك إ  الباحثان، ويعزو  كبيرة استجابات المشاركين في الدراسة على هذا المحور كانت موافقة بدرجة  

وذلك من خلال التصميم الجيد للمنتجات والطعم والرائحة   بعناصر التسويق عن طريق الحواسإلى حدّ ما،    ، هتمت
وت بشكل  الاهتمام  إلى  بالإضافة  مما  الجذابة  البيع  نقطة  موافقة  صميم  درجة  إلى  الوصول  إلى  لدى    كبيرةأدى 

   المستهلكين أثناء عملية شراء منتجات الشركة. 
 بالحواس أن للتسويق  والتي أظهرت    Bansal  (2016،)، ودراسة  Hulten   (2011 )دارسة    عمجة  هذه النتياتفقت  
 كبيرة بالنسبة للشركات. أهمية

 لا يؤخذ بعين الاعتبار.  بالحواسأن التسويق  والتي أظهرت ( 2013دراسة )الزهراء، واختلفت هذه النتيجة مع  
البعد   الأولى  المرتبة  في  خ"   الثالثجاء  من  الوزن   الشم"   لالالتسويق  بلغ  حيث  المحور،  هذا  ترتيب محاور  في 

%( وهذا يعني أن استجابات المشاركين في الدراسة على هذا المحور كانت موافقة بدرجة كبيرة،  73.84النسبي ) 
الباحث الى    انويعزو  الشمذلك  حاسة  ملا  أن  الأكثر  جذب ءهي  على  القدرة  الحاسة  لهذه  الغذائية لأن  للمواد  مة 

التي تبقى في  و   لمحيط الخارجي إلى نقطة البيع من خلال شم الروائح التي تنبعث من المنتجاتمن ا  نلكيالمسته 
   وترتبط بالعلامة التجارية للشركة. الذاكرة لفترة طويلة

 . Haass et al., (2018)مع دارسة   واختلفت   Bansal (2016 ) دراسة نتيجة  اتفقت هذه النتيجة مع 
 :حاسة البصرتسويق باستخدام  لا  / ل تحليل فقرات البعد الأو .1

 حاسة البصر   البعد الأول التسويق باستخدام  عباراتتحليل   ( 10رقم )  جدول 
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 البيان م.
الوسط  

 الحسابي 
الوزن  
 النسبي 

الانحراف  
 tقيمة  المعياري 

القيمة  
 الاحتمالية 

 الترتيب 

يجذبني التصميم الخارجي لنقطة   . 1
 البيع

7.37 73.70 1.869 14.468 0.000 4 

البيع   . 2 لنقطة  الداخلي  الطلاء 
 متناسق الألوان 

7.26 72.60 1.801 13.774 0.000 5 

3 . 
البيع   نقطة  داخل  الإضاءة 

 مناسبة من حيث شدتها 
7.61 76.10 1.727 18.409 0.000 3 

والتصميم   . 4 الشكل  يعجبني 
 الخارجي للمنتج 

7.64 76.40 1.769 18.317 0.000 2 

بو  . 5 البيع  نقطة  أماكن    جودتتميز 
 7 0.353 0.930- 2.177 59.00 5.90 ع عدد الزبائنللراحة تتناسب م

بوضوح   . 6 التجارية  العلامة  أشاهد 
 1 0.000 18.777 1.818 77.30 7.73 عند رؤية منتجات الشركة 

أشاهد عروض ومنتجات مصورة   . 7
 6 0.000 8.270 1.959 68.20 6.82 للشركة في أماكن عدة 

  0.000 16.654 14.10 71.89 7.19 البصر  ة س حا   التسويق من خلال 

%(  71.89)   حاسة البصر "  التسويق باستخدام( تبين النتائج أن الوزن النسبي للبعد الأول "  10من خلال جدول ) 
ذلك الى   الباحثانوهذا يعني أن استجابات المشاركين في الدراسة على هذا البعد كانت موافقة بدرجة كبيرة، ويعزو  

حاسة البصر وذلك بالتركيز على الشكل والتصميم الخارجي للمنتج ونقطة   باستخدامالتسويق ة بعنصر كر الش اهتمام 
 في جذب المستهلكين لشراء منتجات الشركة. أسهمالبيع وتناسق الألوان والإضاءة مما 

التسويق   ن أرت  والتي أظهHaase et al.   (2018  ،)(، ودراسة  2017دراسة حزهٌ )   اتفقت هذه النتيجة مع نتيجة 
وإغب المستهلك  انتباه  لفت  في  أساسياً  دوراً  له  البصر  حاسة  ا استخدام  الجانب  باستهداف  وإثارته  دراكي لإرائه 

 تصميم الجيد، حسن اختيار واستخدام الألوان، الإنارة والأشكال.العاطفي من خلال ال
النتيجة  واختلفت   بالإعلانات تهلك أصبح لا يهس م ال   التي أظهرت أن   ( 2017مع دراسة )زروقي ومداور،  هذه  تم 

 التجارية للحصول على معلومات عن الشركة.
"    العبارةجاء في المرتبة الأولى   العلامة التجارية بوضوح عند رؤية منتجات الشركة" السادسة  في ترتيب    أشاهد 

تهتم بإبراز    كندرس او  إلى أن شركة أبذلك    ان ويعزو الباحث  ، %(77.30محاور هذا البعد، حيث بلغ الوزن النسبي ) 
العلامة التجارية ليستطيع المستهلك مشاهدتها عن بعد وبوضوح ولأن الشركة تعمل في بيئة تنافسية مع شركات  

   أخرى في نفس المجال لذلك تكون الشركة معنية أن تظهر شعارها بشكل واضح.
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" من ترتيب  د الزبائنحة تتناسب مع عدا ر لل   يع بوجود أماكنتتميز نقطة البالخامسة "  العبارةالترتيب الأخير  جاء في  
ذلك إلى أنه لا يوجد في نقاط البيع الخاصة   الباحثان، ويعزو  %(59.00محاور البعد، حيث بلغ الوزن النسبي ) 

 بالشركة عدد ملائم لوسائل الراحة بما يتناسب مع عدد المستهلكين المتزايد.
 :تذوق لا سة حا   التسويق باستخدام / الثاني تحليل فقرات البعد  .2
 حاسة التذوق  التسويق باستخدام  الثانيتحليل لفقرات البعد  ( 11رقم )  دول ج

 البيان م.
الوسط  

 الحسابي 
الوزن  
 النسبي 

الانحراف  
 tقيمة  المعياري 

القيمة  
 الاحتمالية 

 الترتيب 

ترغب بتذوق المنتج قبل عملية   . 1
 الشراء 

6.51 65.10 2.445 4.101 0.000 6 

المنت . 2 طعم  أثناء    جات تذوق 
 رني بالثقة والجودة التسوق يشع

7.17 71.70 2.265 10.197 0.000 4 

3 . 
منتجات  تستطيع   طعم  تمييز 

 الشركة عن الشركات الأخرى 
7.28 72.80 6.863 3.689 0.000 2 

يؤدي تذوق طعم المنتج لزيادة   . 4
 مشترياتي 

7.16 71.60 2.233 10.249 0.000 5 

5 . 
بتعد  الشركة  منتجات  د  تتميز 

الحار،  نلا )الحلو،  كهات 
 ض، مقرمش...(الحام 

7.73 77.30 2.038 16.793 0.000 1 

يخلق تذوق المنتجات مزاج ممتع   . 6
 3 0.000 11.855 2.076 72.50 7.25 أثناء التسوق في نقطة البيع

  0.000 10.858 21.52 71.83 7.18 التسويق من خلال حاسة التذوق  

 ( جدول  خلال  النت11من  تبين  النس   ائج(  الوزن  للبعد  أن  "   باستخدامالتسويق  "    الثانيبي  التذوق    حاسة 
كانت  71.83)  البعد  هذا  على  الدراسة  في  المشاركين  استجابات  أن  يعني  وهذا  كبيرة%(  بدرجة  ويعزو  موافقة   ،

كة ر ش ال   وحيث تمكنتالمستهلكين    ذواقأن منتجات الشركة تتميز بمذاقات متنوعة تناسب معظم أ  ذلك إلى  الباحثان 
 نسى لدى المستهلكين.ام تلك المذاقات كوسيلة فعالة لخلق تجربة حسية لا تمن استخد

والتي أظهرت أن حاسة التذوق   (، 2017) ودراسة هاجر    Krishna et al.   (2016 )دارسة    لنتيجة معهذا ا  اتفقت
 اتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين.لها دور في عملية 

الأولى   المرتبة  في  "    ة ر اعبالجاء  )الحلو،  الخامسة  النكهات  بتعدد  الشركة  منتجات  الحامض،  تتميز  الحار، 
أن الشركة  ذلك الى    الباحثان %( ويعزو  77.30في ترتيب محاور هذا البعد، حيث بلغ الوزن النسبي )   مقرمش...("

لتلبية   وذلك  وغيرها  والمعجنات  والحلويات  المكسرات  مثل  المنتجات  من  العديد  بإنتاج  المستهلكين    تارغبتقوم 
 جعل الشركة قادرة على اكتساب ميزة تنافسية عن الشركات الأخرى.المتغيرة ولتحقيق نسبة مبيعات أكبر، وهذا ي
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" من ترتيب محاور البعد، حيث بلغ  ترغب بتذوق المنتج قبل عملية الشراءالأولى "    العبارةجاء في الترتيب الأخير  
أن مستهلكين الشركة تولد لديهم شعور بالثقة والجودة في ذلك الى    ن حثاالبا، ويعزو  %( 65.10الوزن النسبي ) 

بدرجة    جاتهالمنتطعم ونكهات منتجات الشركة، وهذا يدل على أن الشركة استطاعت أن تكسب ولاء المستهلكين  
 .مقبولة نوعاً ما 

 :حاسة الشم   التسويق باستخدام /الثالثتحليل فقرات البعد  .3
 حاسة الشم باستخدام التسويق  الثالث البعد  ت قراتحليل لف ( 12رقم )  جدول 

الوسط   البيان م.
 الحسابي 

الوزن  
 النسبي 

الانحراف  
 المعياري 

 tقيمة 
القيمة  

 الاحتمالية 
 الترتيب 

1 . 
ونظافة   رائحة  انتباهي  يلفت 

 المكان 
7.91 79.10 1.864 20.270 0.000 1 

برائحة   . 2 الشركة  منتجات  تتوافر 
 ونكهات مميزة  

7.73 77.30 1.745 19.553 0.000 2 

منتجات   . 3 رائحة  تمييز  أستطيع 
 الشركة عن الشركات الأخرى   

6.70 67.00 2.059 6.738 0.000 7 

4 . 
تساهم رائحة المنتجات في خلق  

 مزاج إيجابي للمستهلك 
7.54 75.40 1.688 17.995 0.000 3 

5 . 
في   المنتجات  رائحة  تميز 
وقتاً   أقضي  تجعلني  الشركة 

 البيع ةط نق أطول في
7.07 70.70 2.093 10.064 0.000 6 

المميزة   . 6 المنتجات  رائحة  تجذب 
 4 0.000 14.708 1.838 73.70 7.37 المستهلكين من الخارج 

رائحة المنتجات تترك لي انطباعاً   . 7
 4 0.000 14.280 1.894 73.70 7.37 يبقى في الذاكرة لفترة طويلة 

  0.000 17.950 15.23 73.84 7.38 التسويق من خلال حاسة الشم  

%(  73.84)   حاسة الشم"  التسويق باستخدام "    الثالث( تبين النتائج أن الوزن النسبي للبعد  12من خلال جدول ) 
ذلك إلى   الباحثان  وهذا يعني أن استجابات المشاركين في الدراسة على هذا البعد كانت موافقة بدرجة كبيرة، ويعزو

الشركة لها القدر تنن مأن الروائح التي تنبعث م على إثارة عواطف المستهلكين وجذبهم من محيط الشركة    ة جات 
ال الخارجي  انتباه  تلفت  أن  الشركة  واستطاعت  خاصة  ،  لرائحة  الشركة  امتلاك  خلال  من  منتجاتها  إلى  مستهلك 

 بمنتجاتها والتي أصبحت كعلامة تجارية.
 ,Ali, M. & Ahmed(، ودراسة  2017جر ) ها  ة س ا در و   Bansal   (2016 )نتيجة دارسة  مع    هذ النتيجة   اتفقت

O.  (2019 )  قرار الشراء.   فيكبير  تأثيروالتي أظهرت أن لحاسة الشم 
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حيث كانت حاسة  (  2017ودراسة المشد وأخرون ) (،  (Erenkol & Ak, 2015  دراسة  معهذه النتيجة  واختلفت  
 الشم أقل المحفزات الحسية.

في ترتيب محاور هذا البعد، حيث   يلفت انتباهي رائحة ونظافة المكان""  ى  ل و الأ   العبارة في المرتبة الأولى    ت جاء
اهتمام الشركة بالنظافة من خلال استخدام روائح جذابة ذلك إلى    الباحثانويعزو  %(  79.10بلغ الوزن النسبي ) 

 لخلق جو ذو رائحة طيبة.
الأخير   الترتيب  في  من  الثالثة  العبارةجاء  رائحة  تمييز  الأخر   ت تجا"أستطيع  الشركات  عن  ترتيب   ى"الشركة  من 

 ( النسبي  الوزن  بلغ  حيث  البعد،  ويعزو  %(67.00محاور  تميز   ذلك   الباحثان ،  أن  الشركة  استطاعت  أن  إلى 
 منتجاتها بروائح خاصة بها هذا يعطى الشركة ميزة تنافسية.

 الشراء  قرار  -الثانيالمحور  : المتغير التابع تحليل فقراتثانياً/ 
 المحور الثاني: قرار الشراء تحليل لفقرات  ( 13)   رقم جدول 

 البيان م.
الوسط  

 الحسابي 
الوزن  
 النسبي 

الانحراف  
 tقيمة  المعياري 

القيمة  
 الاحتمالية 

 الترتيب 

1 . 
المنتجات   رائحة  تساعدني 
في عمل تقييم أفضل للمنتج  

 ومن ثم القيام الشراء 

7.42 74.20 1.84 15.211 0.000 3 

2 . 
أشك  في  حجام  أو ال  تنوع 

فرص   في  تزيد  المنتوجات 
 الشراء 

7.40 74.00 1.84 15.045 0.000 5 

3 . 
تصميم نقطة البيع )الالوان،  
الإضاءة، المكان...( تساهم  

 في زيادة مشترياتي  
7.19 71.90 1.87 12.614 0.000 8 

4 . 
الخارجية   المغلفات  تصميم 
زيادة   في  تسهم  للمنتج 

 شراء المنتج
7.39 73.90 1.84 14.895 0.000 6 

5 . 

ا الحواس  لمختلفة  أستخدم 
(  التذوق ،  الشم،  البصر ) 

معلومات   على  للحصول 
 تفصيلية عن المنتج.

7.64 76.40 1.78 18.168 0.000 1 

دورا   . 6 التجارية  العلامة  تلعب 
 2 0.000 15.456 1.93 75.10 7.51 بارزا عند شرائي للمنتج  

الشركة   . 7 منتجات  أن   4 0.000 15.333 1.81 74.10 7.41أعتقد 
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 تلبي حاجاتي 

8 . 
بالرغبة   شعور  لدي  يتولد 
الجديدة   المنتجات  شراء  في 

 للشركة 
7.36 73.60 1.79 14.973 0.000 7 

متنوعة   . 9 خدمات  الشركة  تقدم 
 9 0.071 1.809 2.24 62.10 6.21 بعد عملية الشراء  للمستهلكين

  0.000 14.847 14.92 72.81 7.28 قرار الشراء  

) جد  للا خ  من "13ول  الثاني  للمحور  النسبي  الوزن  أن  النتائج  تبين  الشراء" (  أن  72.81)   قرار  يعني  وهذا   )%
بدرجة كبيرة، ويعزو   البعد كانت موافقة  الدراسة على هذا  المشاركين في  الى    الباحثان استجابات  الشركة ذلك  أن 

التأثير   من  ا   فيتمكنت  خلال  من  بالمستهلكين  الخاص  الشراء  التسويق  اد ستخ قرار  لعناصر  مثل    بالحواس مها 
الم ومذاقات  نكهات  وتنوع  المنتج  وتصميم  والاضاءة  تغليف  الجيد  بالتصميم  الاهتمام  الى  وبالإضافة  نتجات 

ا مع  النالمتناسقة  في  وغيرهالألوان  البيعية  الشركة  قاط  أن  على  يدل  وهذا  هدف  تم،  تحقيق  من  من   هامكنت 
 .أهدافها 

والتي أظهرت أن تحفيز   Rodas-Areiza & Montoya-Restrepo   (2018 )اسة  ر د ع  ذه النتيجة ماتفقت ه
التسويق   عملية  في  المستهلك  الأسا حواس  أحد  يكون  أن  المسته يمكن  لجذب  للشركات  العملية  وزيادة   ينلكليب 

 تحفيزهم على شراء المزيد من المنتجات.   و  ولائهم، 
الأولى    ت جاء المرتبة  "    العبارة في  )البصر، ح الم  خدأستالسابعة  المختلفة  على  (  الشم   التذوق،   واس  للحصول 

 الباحثان %(، ويعزو  76.40في ترتيب محاور هذا البعد، حيث بلغ الوزن النسبي )   معلومات تفصيلية عن المنتج"
المستهلكين وهو رغبتهم في استخدام حواسهم المختلفة ذلك الى   أن هذه النسبة تتفق مع الطبيعة البشرية لدى 

 الشراء. يةملع أثناء
الترتيب الأخير   الشركة خدمات متنوعة  "  التاسعة  العبارة جاء في  الشراء  للمستهلكينتقدم  ترتيب بعد عملية  " من 

تهتم بالرد على استفسارات  أن الشركة  لى  إ ذلك    ان%( ويعزو الباحث62.10محاور البعد، حيث بلغ الوزن النسبي ) 
 المستهلكين والحفاظ عليهم.رضا  قق يحا المستهلكين وكل ما يحتاجونه من خدمات مم 

 :اختبار فرضيات الدراسة ثالثاً/ 
( مستوى  عند  إحصائية  دلالة  ذات  علاقة  توجد  الأولى:  بين  α≤0.05الفرضية  بالحواس(  قرار    التسويق  واتخاذ 

 .في قطاع غزة  اسكندرالشراء لدى المستهلكين من شركة أبو  
   . لارتباط بيرسون ا  ملعام الباحثانولاختبار هذه الفرضية استخدم 

 واتخاذ قرار الشراء   التسويق بالحواسالعلاقة بين أبعاد  ( 14رقم )  جدول 

 بالحواسوق التس 
 قرار الشراء 

 الدلالة  Rمعامل الارتباط  
 0.001 0.640 حاسة البصر   التسويق باستخدام
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 0.001 0.605 حاسة التذوق   باستخدامالتسويق 

 0.001 0.808 حاسة الشم   باستخدامالتسويق 

 0.001 0.837 التسويق بالحواس 
 ( يوضح  14جدول  مستوى    وجود (:  عند  إحصائية  دلالة  ذات  التسويق    α ≤ 0.05علاقة  أبعاد    حواس بالبين 

بيرسون    ،التذوق و ،  البصر )  الارتباط  معامل  قيمة  كانت  حيث  الشراء  قرار  واتخاذ  الدلالة   0.837والشم(  وقيمة 
 ( زاد  (  α≤ 0.05الإحصائية عند مستوى  كلما  أنه  يدل على  بالحواسوهذا  لدى   التسويق  الشراء  قرار  ترتفع فرص 

 :  المستهلك، حيث أظهرت النتائج التالية 
البصر واتخاذ قرار الشراء حيث كانت قيمة  حاسة    باستخداموجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين التسويق  ت -

 (.α≤ 0.05وقيمة الدلالة )  0.640معامل الارتباط بيرسون 

 الشركة عنايتها بحاسة البصر لمنتجاتها زادت فرص قرار الشراء لدى مستهلكيها. ت يشير إلى أنه كلما زاد ذا وه

 ,.Haase et alدراسة  (  2017)   دارسة هاجر، و ( 2017دراسة المشد وأخرون )   هذه النتيجة مع نتيجة   تقفتوا

 والتي أظهرت وجود علاقة بين حاسة البصر وقرار الشراء. (2018)

التذوق واتخاذ قرار الشراء حيث كانت قيمة  حاسة   التسويق باستخدامة ذات دلالة إحصائية بين قلا عد جو ت -
 (.α≤ 0.05وقيمة الدلالة )  0.605معامل الارتباط بيرسون 

 الشراء لدى مستهلكي الشركة.وهذا يدلل على أهمية حاسة التذوق في اتخاذ قرار  

 Haaseودراسة    ( 2017)   دارسة هاجر و   ( 2017اتفقت نتيجة الدراسة مع نتيجة دراسة كلٍ من المشد وأخرون ) و 

et al.  (2018.والتي أظهرت وجود علاقة بين حاسة التذوق وقرار الشراء ) 
الشم واتخاذ قرار الشراء حيث كانت قيمة    حاسة   تسويق باستخدام وجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين الت -

 (.α≤ 0.05وقيمة الدلالة )  0.808مل الارتباط بيرسون ا مع

 وهذه النتيجة تشير لأهمية حاسة الشم في التأثير على قرار الشراء لدى مستهلكي الشركة.
نتيجة  و  مع  النتيجة  هذه  ) تتفق  وأخرون  المشد  هاجرو   ( 2017دراسة   .Haase et alودراسة    ( 2017)   دارسة 
 ة الشم على قرار الشراء.اس( والتي أظهرت وجود علاقة لح 2018) 

الخطط التسويقية التي   من خلال   الشركة لمفهوم التسويق بالحواسبنى نتيجة الفرضية الأولى إلى ت الباحثان ويعزو 
وقرار الشراء لدى    بالحواسمما أدى إلى وجود علاقة ارتباط بين التسويق    التسويق بالحواستشتمل على تفعيل  

 المستهلك.
الثاني )تو ة:  الفرضية  إحصائية عند مستوى  دلالة  ذات  فروق  المبحوثين حول α≤0.05جد  آراء  بين متوسطات   )

بالحواس  أبو    التسويق  المستهلكين من شركة  الشراء لدى  اتخاذ قرار  الديموغرافية   اسكندر في  العوامل  إلى  تعزى 
 .( ، الدخل عمرالتالية: )الجنس، ال

بين متوسطات درجات تقدير   α ≤ 0.05  ائية عند مستوى حصوق ذات دلالة إوجد فر ت  الفرضية الفرعية الأولى: 
 لجنس.ل ، التذوق والشم( تُعزى البصر)  حواسالتسويق بال أفراد عينة الدراسة حول 

 للعينات المستقلة  Tباستخدام اختبار  الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 
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تُعزى    لحواس با الدراسة حول التسويق    نةالفروق الإحصائية بين متوسطات درجات تقدير أفراد عي  (15رقم )   جدول 
 للجنس

الوسط   العدد  الجنس  التسويق من خلال حواس 
 الحسابي 

الانحراف  
الدلالة   tقيمة  المعياري 

 الإحصائية 

 البصر 
 22.05 55.74 244 ذكر 

0.177 0.859 
 19.97 55.34 146 أنثى

 التذوق 
 18.82 72.87 244 ذكر 

1.235 0.218 
 25.36 70.09 146 أنثى

 الشم 
 14.68 74.58 244 ذكر 

1.241 0.215 
 16.07 72.60 146 أنثى

 ويق بالحواس التس 
 13.73 68.80 244 ذكر 

1.852 0.065 
 13.91 66.13 146 أنثى

 ( لا 15جدول  أنه  يوضح  يتعلق   توجد  (  فيما  المستجيبين  استجابات  متوسطات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق 
(، ويتضح من الجدول السابق α≥0.05)يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  عام والجنس ح  كلبش   بالحواسبالتسويق  

 التالي:
  باستخدام وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق بالتسويق  تلا   .1

 (.α≥0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  البصر والجنس ح

النتيجة مع د  ) رااتفقت هذه  المشد وأخرون  تعزى  2017سة  البصر  لبعد حاسة  فروق  والتي أظهرت عدم وجود   )
( والتي أظهرت وجود فروق لبعد حاسة البصر تعزى  2017هذه النتيجة مع دراسة هاجر )   ت اختلفلعامل الجنس، و 

 عامل الجنس.ل
  باستخدام لتسويق  با وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق  ت  لا .2

 (.α≥0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  التذوق والجنس ح

لبعد  والتي أظهرت عدم وجود فروق ( 2017ودراسة المشد وأخرون )  ( 2017)  هاجر  واتفقت هذه النتيجة مع دراسة 
 حاسة التذوق تعزى لعامل الجنس.

  باستخدام تجيبين فيما يتعلق بالتسويق  مس وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات الت  لا .3
 (.α≥0.05) الإحصائية  الشم والجنس حيث كانت قيمة الدلالة  

والتي أظهرت عدم وجود فروق لبعد  (  2017( ودراسة المشد وأخرون ) 2017اتفقت هذه النتيجة مع دراسة هاجر )
 حاسة الشم تعزى لعامل الجنس.

الثانية:  بين متوسطات درجات تقدير   α ≤ 0.05  لة إحصائية عند مستوى دلا   وجد فروق ذات ت  الفرضية الفرعية 
 .للعمر، التذوق والشم( تُعزى  البصر حاسة )التسويق بالحواس أفراد عينة الدراسة حول 

 باستخدام اختبار تحليل التباين الأحادي الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 
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تُعزى    بالحواس قدير أفراد عينة الدراسة حول التسويق  ت  الفروق الإحصائية بين متوسطات درجات  (16رقم )   جدول 
 للعمر 

التسويق  
الوسط   العدد  العمر  بالحواس 

 الحسابي 
الانحراف  
الدلالة   Fقيمة  المعياري 

 الإحصائية 

 البصر 

 14.20 53.89 54 سنة  30أقل من 

0.704 0.550 

 23.59 57.31 176 سنة  40الى أقل من  30من 

 20.05 54.17 92 نة س  50الى أقل من  40من 

 21.28 54.41 68 سنة فأكثر  50

 21.27 55.59 390 المجموع 

 التذوق 

 19.27 72.53 54 سنة  30أقل من 

4.776 0.003 

 24.42 75.68 176 سنة  40الى أقل من  30من 

 18.17 69.02 92 سنة  50الى أقل من  40من 

 17.07 65.10 68 سنة فأكثر  50
 21.52 71.83 390 ع مو المج

 الشم 

 15.42 71.22 54 سنة  30أقل من 

3.71 0.012 

 16.12 76.14 176 سنة  40الى أقل من  30من 

 15.31 70.28 92 سنة  50الى أقل من  40من 

 11.09 74.79 68 سنة فأكثر  50
 15.23 73.84 390 المجموع 

التسويق  
 بالحواس 

 13.14 67.41 54 سنة  30أقل من 

1.806 0.146 

 15.21 69.42 176 سنة  40الى أقل من  30من 

 13.65 65.39 92 سنة  50الى أقل من  40من 
 10.14 67.16 68 فأكثرسنة   50

 13.84 67.80 390 المجموع 

 ( لا 16جدول  أنه  يوضح  يتعت  (  فيما  المستجيبين  استجابات  متوسطات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  ق لوجد 
(، ويتضح من الجدول السابق  α≥0.05) م والعمر حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  بشكل عا  بالحواس بالتسويق  

 التالي:
باستخدام  وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق بالتسويق  تلا   .1

 .(α≥0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  البصر والعمر ح حاسة 
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  ( والتي أظهرت عدم وجود فروق بين 2017( ودارسة المشد ) 2017اتفقت نتيجة الدراسة مع نتيجة دراسة هاجر ) 
 حاسة البصر ومتغير العمر.

ال ت .2 استجابات  بين متوسطات  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  باستخدام  وجد  بالتسويق  يتعلق  فيما  مستجيبين 
ومن خلال استخدام اختبار شيفيه   (،α≤ 0.05حصائية ) الإلة التذوق والعمر حيث كانت قيمة الدلا حاسة 

 %. 75.68سنة بوسط حسابي   40الى أقل من  30كانت الفروق لصالح الفئة العمرية من 

التذوق    الباحثانيعزو   أن حاسة  الدراسات  من  العديد  أظهرت  حيث  العمر،  تتغير مع  التذوق  أن حاسة  إلى  ذلك 
لا يستطيع ذلك بهذه الطريقة  بمع الشيخوخة و فض  لمحفز التذوق ينخ  يةساس تتغير مع تقدم العمر، حيث أن الح 

 .تمييز المذاقات المختلفة للأطعمة كبار السن
( والتي أظهرت عدم وجود فروق 2017)  (، ودراسة المشد وأخرون 2017واختلفت نتيجة الدراسة مع ودراسة هاجر) 

 بين حاسة الشم ومتغير العمر.

دلالة  ت .3 ذات  فروق  بين  ائإحصوجد  بالتسويق من خلال  ية  يتعلق  فيما  المستجيبين  استجابات  متوسطات 
اختبار شيفيه كانت    ومن خلال استخدام (،  α≤ 0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  الشم والعمر ح

 %.76.14سنة بوسط حسابي  40الى أقل من  30الفروق لصالح الفئة العمرية من 

 .حاسة الشم تتلاشى كلما تقدم الشخص في العمرن ى أهذه النتيجة إل  الباحثان ويعزو 
دراسة   مع  الدراسة  هذه  نتيجة  الش Randhir et al. (2016واتفقت  حاسة  بين  فروق  أظهرت وجود  والتي  م  (، 

( والتي أظهرت  2017(، ودراسة المشد وأخرون ) 2017ومتغير العمر، واختلفت نتيجة الدراسة مع ودراسة هاجر) 
 لشم ومتغير العمر.ا اسة عدم وجود فروق بين ح

الثالثة: الفرعية  بين متوسطات درجات تقدير   α ≤ 0.05  لة إحصائية عند مستوى وجد فروق ذات دلا ت  الفرضية 
 .للدخل، التذوق والشم( تُعزى  سويق من خلال البصر)الت بالحواسأفراد عينة الدراسة حول التسويق 

 ليل التباين الأحاديتحار باستخدام اختب الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 
تُعزى    بالحواس الفروق الإحصائية بين متوسطات درجات تقدير أفراد عينة الدراسة حول التسويق    (17رقم )   جدول 
 للدخل 

التسويق  
 بالحواس 

الوسط   العدد  الدخل 
 الحسابي 

الانحراف  
 المعياري 

 Fقيمة 
الدلالة  

 الإحصائية 

 البصر 

 22.88 52.55 64 شيكل  1000أقل من 

1.216 

 

0.304 

 

 22.30 57.30 228 2500الى أقل من  1000من 

 17.46 53.55 94 4000الى أقل من  2500من 

 5.77 55.00 4 شيكل فأكثر  4000

 21.27 55.59 390 المجموع 

 0.005 4.367 18.82 75.89 64 شيكل  1000أقل من  التذوق 
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   23.05 73.27 228 2500الى أقل من  1000من 

 18.34 65.21 94 4000الى أقل من  2500من 

 0.00 80.00 4 شيكل فأكثر  4000
 21.52 71.83 390 المجموع 

 الشم 

 18.65 74.82 64 شيكل  1000أقل من 

2.379 

 

0.069 

 

 13.88 75.08 228 2500الى أقل من  1000من 

 15.68 70.24 94 4000الى أقل من  2500من 

 2.47 72.14 4 ثر أكل فشيك 4000
 15.23 73.84 390 المجموع 

التسويق  
 بالحواس 

 15.91 68.26 64 شيكل  1000أقل من 

3.200 

 

0.023 

 

 13.59 69.10 228 2500الى أقل من  1000من 

 12.62 64.10 94 4000الى أقل من  2500من 

 0.90 73.28 4 شيكل فأكثر  4000

 13.84 67.80 390 المجموع 

فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق بالتسويق    وجود( يوضح  17جدول ) 
)   بالحواس الإحصائية  الدلالة  قيمة  كانت  حيث  والدخل  عام  كانت α≤ 0.05بشكل  تشيفيه  اختبار  وباستخدام   ،)

ويتضح من الجدول السابق %.  73.28شيكل فما فوق بوسط حسابي    4000الفروق لصالح ذوي الدخل الأعلى  
 التالي:
  باستخدام وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق بالتسويق  تلا   .1

 (.α≥0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية البصر والدخل ح
يتعلقت .2 فيما  المستجيبين  استجابات  بين متوسطات  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  باستخدام  سويق  لتبا   وجد 

(، وباستخدام اختبار تشيفيه كانت  α≤ 0.05) يث كانت قيمة الدلالة الإحصائية  التذوق والدخل ححاسة  
 %.80.0شيكل فما فوق بوسط حسابي  4000الفروق لصالح ذوي الدخل الأعلى 

تخدام  اس ق ببالتسويوجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق  ت  لا .3
 (.α≥0.05)  دلالة الإحصائية الشم والدخل حيث كانت قيمة ال  حاسة 

ال )ثالثة الفرضية  إحصائية عند مستوى  دلالة  ذات  فروق  توجد   :α≤0.05 المبحوثين حول آراء  بين متوسطات   )
ر،  س، العمجن)التعزى إلى العوامل الديموغرافية التالية:    اسكندراتخاذ قرار الشراء لدى المستهلكين من شركة أبو  

 (الدخل 
بين متوسطات درجات تقدير   α ≤ 0.05  روق ذات دلالة إحصائية عند مستوى وجد فت  الفرضية الفرعية الأولى: 

 لجنس.ل تُعزى  أفراد عينة الدراسة حول اتخاذ قرار الشراء
 للعينات المستقلة  Tباستخدام اختبار  الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 



 
 

 

 

 

  

 ... .قرار الشراء في التسويق بالحواسدور 
 

308 

 

الإحصائية بين متوسطات درجات تقدير أفراد عينة الدراسة حول اتخاذ قرار الشراء تُعزى ق  فروال  (18رقم )   جدول 
 للجنس

الانحراف   الوسط الحسابي  العدد  الجنس 
 tقيمة  المعياري 

الدلالة  
 الإحصائية 

 15.15 72.44 244 ذكر 
2.096 0.037 

 14.36 69.18 146 أنثى

بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق باتخاذ قرار   يةصائفروق ذات دلالة إح  وجود( يوضح  18جدول ) 
، حيث كانت الفروق لصالح الذكور بوسط حسابي  ( α ≤ 0.05)   حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائيةالشراء والجنس  

72.44 .% 
الثانية:  ر ديتق  بين متوسطات درجات   α ≤ 0.05وجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى  ت  الفرضية الفرعية 

 .للعمر أفراد عينة الدراسة حول اتخاذ قرار الشراء تُعزى 
 باستخدام اختبار تحليل التباين الأحادي الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 

أفراد عينة الدراسة حول اتخاذ قرار الشراء تُعزى الفروق الإحصائية بين متوسطات درجات تقدير    (19رقم ) جدول  
 للعمر 

 العدد  العمر 
سط  الو 
 حسابي ال

الانحراف  
 Fقيمة  المعياري 

الدلالة  
 الإحصائية 

 17.11 69.97 54 سنة  30أقل من 

2.585 0.059 

 15.60 73.05 176 سنة  40الى أقل من  30من 

 14.57 67.92 92 سنة  50الى أقل من  40من 

 10.54 71.93 68 سنة فأكثر   50

 14.92 71.22 390 المجموع 

فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق باتخاذ قرار   ودوج  ( يوضح19جدول ) 
 (.α≥0.05) انت قيمة الدلالة الإحصائية  الشراء والعمر حيث ك

الثالثة: الفرعية  بين متوسطات درجات تقدير   α ≤ 0.05  وق ذات دلالة إحصائية عند مستوى وجد فر ت  الفرضية 
 .للدخلخاذ قرار الشراء تُعزى ات ول أفراد عينة الدراسة ح

 باستخدام اختبار تحليل التباين الأحادي الباحثان ولاختبار هذه الفرضية قام 
تُعزى الفروق الإحصائية بين متوسطات درجات تقدير أفراد عينة الدراسة حول اتخاذ قرار الشراء    (20رقم )   جدول 
 للدخل 

الوسط   العدد  الدخل 
 الحسابي 

الانحراف  
 ي المعيار 

 Fة يمق
الدلالة  

 الإحصائية 
 0.034 2.919 15.93 70.18 64 شيكل  1000أقل من 
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 13.60 73.56 228 2500الى أقل من  1000من 

 13.74 68.88 94 4000الى أقل من  2500من 

 4.12 75.00 4 شيكل فأكثر  4000

 14.10 71.89 390 المجموع 

ين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق باتخاذ قرار ب  ئيةفروق ذات دلالة إحصا  وجود( يوضح  20جدول ) 
 (. α ≤ 0.05) الشراء والدخل حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية 

 :تائج والتوصياتالن
 :التسويق بالحواسئج المتعلقة بأبعاد النتا / أولاً 
رار الشراء لشركة أبو  ق  خاذ وات  التسويق بالحواس بين أبعاد  ذات دلالة إحصائية    قوية  توجد علاقة ارتباطية  .1

تباط على النحو الآتي: حاسة  الار وجاء ترتيب  ،  ( 0.837حيث كانت قيمة معامل الارتباط بيرسون )   إسكندر 
البصر   ، الشم  حاسة  وأخيراً تليها  التذوق   ،  الاهتمام  حاسة  زاد  كلما  أنه  على  يدلل  وهذا  ارتفعت    بالحواس، 

 .كندر اس بو  فرص اتخاذ قرار الشراء لدى مستهلكي شركة أ

%(، حيث  72.52وبوزن نسبي )   كبيرةبدرجة موافقة    اسكندرفي شركة أبو    بالحواسجاءت أبعاد التسويق   .2
%(، وبُعد )التسويق من  73.84جاء بُعد )التسويق من خلال حاسة الشم( في المرتبة الأولى وبوزن نسبي ) 

)التسويق من خلال حاسة    بُعد  اء ج   ابينم%(،  71.89خلال حاسة البصر( في المرتبة الثانية وبوزن نسبي ) 
 %(.71.83وبوزن نسبي )  الأخيرة التذوق( في المرتبة 

تسويق من خلال  )ال  ببُعدت دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق  وجد فروق ذات .3
الأعلى  ل  لدخ(، لصالح ذوي ا α≤ 0.05التذوق( تعزى إلى الدخل حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية ) حاسة  
فروق دالة إحصائياً حول بُعدي )التسويق من خلال البصر والشم(    توجد، بينما لا  (شيكل فما فوق )   4000

 (.α≥0.05تبعاً لمتغير الدخل حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية ) 

  سي الح التسويق  وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق بأبعاد  تلا   .4
 .(α≥0.05نس حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية ) ، التذوق، والشم( تعزى إلى الج)حاسة البصر

(  جيبين فيما يتعلق ببُعد )حاسة البصر وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستتلا   .5
إحصائياً حول بُعدي    لةدا  وجد فروق ت(، بينما  α≥0.05تعزى إلى العمر حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية ) 

 سنة.    40ى أقل من إل 30عمر لصالح الفئة العمرية من والتذوق( تبعاً لمتغير ال)حاسة الشم 

 النتائج المتعلقة بمحور قرار الشراء: / ثانياً 
 %(.72.81بدرجة موافقة كبيرة وبوزن نسبي )  اسكندر)قرار الشراء( في شركة أبو   محورجاءت نتائج   .1

استجابات المستجيبين فيما يتعلق باتخاذ قرار الشراء تعزى  ة إحصائية بين متوسطات  لدلا   وجد فروق ذاتت .2
 (، حيث كانت الفروق لصالح الذكور.α ≤ 0.05إلى الجنس حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية )

ل  دخ وال وجد فروق ذات دلالة إحصائية بين متوسطات استجابات المستجيبين فيما يتعلق باتخاذ قرار الشراء ت .3
 (. α ≤ 0.05الدلالة الإحصائية )حيث كانت قيمة 
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الشراء  تلا   .4 قرار  باتخاذ  يتعلق  فيما  المستجيبين  استجابات  متوسطات  بين  إحصائية  دلالة  ذات  فروق  وجد 
 (.α≥0.05تعزى إلى العمر حيث كانت قيمة الدلالة الإحصائية ) 

 :التوصيات ثالثا/ 
 إلى مجموعة من التوصيات وهي على النحو الآتي: ناثباحال بناءً على نتائج الدراسة السابقة خلص 

لذ التأكيد   .1 الغذائية  للمنتجات  بالنسبة  الشم  أهمية حاسة  التسويق في    يفضلك  لعلى  إدارة  أن    الشركةعلى 
المنتجات   من  تنبعث  التي  بالروائح  الاهتمام  زيادة  على  روائح  تعمل  بإضفاء  الشركة  تقوم  أن  خلال  من 

لك من خلال جعل روائح تلك  ذو المكسرات...( في نقاط البيع    –  الشوكولاتة  -قهوةال) ا  به  المنتجات الخاصة 
  الأشخاص   أوللشراء من نقاط البيع    إلىالزبائن القادمين    إنحتى    جذابالمنتجات تفوح في المكان بشكل  

طويلة وتنتشر  ة  ر فتروائح تبقى في الذاكرة لال لأنالمارين بجانب نقاط البيع يشتمون تلك الروائح من الخارج و 
 خارج محيط نقطة البيع. 

لك من خلال قيام الشركة ومع كل منتج جديد  ذو   شركة بالتسويق عن طريق حاسة التذوق اهتمام الضرورة   .2
أو في نقاط    في أماكن عامةسواء    الزبائن طعمه مجاناً   وق ذ أن يلك المنتج بحملة تستهدف  ذلها بالتسويق ل 

أن  يضاً بالقيام بحملات متعددة على فترات وتهدف تلك الحملات إلى  أ  مام ، مع الاهتالبيع الخاصة للشركة 
 على مزاج المستهلكين.إيجابي لما لها من أثر   بعض منتجات الشركة الموجودة مسبقاً وق الزبائن طعم ذي

ويقية وتحليل شخصية الزبون من خلال تشخيص  بناء علاقات قوية مع الزبائن من خلال إدارة العواطف التس .3
 د الشعورية التي توجه سلوكه بهدف إثارتها عن طريق أبعاد التسويق الحسي.عالأبا

 . قاربةمت فروع للشركة في منطقة واحدة  ة، حيث تتركز ثلاثباقي المحافظاتللشركة لتتوزع في  جديدةإضافة فروع  .4
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