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سعى ھذا البحث لاختبار العلاقات السببیة المفترضة بین أبعѧاد التѧسویق الحѧسي والѧشراء      
وذلѧك بѧالتطبیق علѧى    ، الاندفاعي للمنتجات الحصریة الخاصѧة بمتѧاجر التجزئѧة الكبѧرى المѧصریة          

ثیر معنѧوي إیجѧابي   أوأظھѧرت النتѧائج وجѧود تѧ    ،  مفردة من عملاء ھѧذه المتѧاجر    ٤٠٠عینة قوامھا   
ثیر معنѧѧوي أكمѧѧا تبѧѧین وجѧѧود تѧѧ ، لجمیѧѧع أبعѧѧاد التѧѧسویق الحѧѧسي علѧѧى الѧѧشراء الانѧѧدفاعي الإیحѧѧائي  

لص وھѧي علѧى   إیجابي لأربعة أبعاد فقѧط مѧن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي علѧى الѧشراء الانѧدفاعي الخѧا          
حیѧث  ، والѧشم ، الѧسمع ، البѧصر ، الترتیب من حیѧث قѧوة تأثیرھѧا؛ التѧسویق بمثیѧرات حاسѧة التѧذوق            

، یوجد تѧأثیر إیجѧابي لمثیѧرات حاسѧة اللمѧس علѧى الѧشراء الانѧدفاعي الخѧالص ولكنѧھ غیѧر معنѧوي             
           ѧشراء الانѧى الѧسي علѧدفاعي وكذلك یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأربعة أبعاد من أبعاد التسویق الح

، البѧѧصر، المخطѧط وھѧѧي علѧѧى الترتیѧѧب مѧѧن حیѧѧث قѧѧوة تأثیرھѧѧا؛ التѧѧسویق بمثیѧѧرات حاسѧѧة التѧѧذوق  
حیث یوجد تѧأثیر إیجѧابي لمثیѧرات حاسѧة الѧشم علѧى الѧشراء الانѧدفاعي المخطѧط            ، واللمس، السمع

وأخیراً تبین وجود تأثیر معنوي لثلاثة أبعѧاد مѧن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي علѧى        ، ولكنھ غیر معنوي  
التѧسویق بمثیѧرات حاسѧة    ؛ وھѧي علѧى الترتیѧب مѧن حیѧث قѧوة تأثیرھѧا            التѧذكري الاندفاعي  لشراء  ا

حیѧѧث یوجѧѧد تѧѧأثیر إیجѧѧابي لمثیѧѧرات كѧѧل مѧѧن حاسѧѧة الѧѧشم واللمѧѧس علѧѧى    ، الѧѧسمع، البѧѧصر، التѧѧذوق
   . ٠،٠٥التذكري ولكنھ غیر معنوي عند مستوى الاندفاعي الشراء 

  لوك  فزات الحسیة،الحسي، المح التسویقѧشراء،  سѧشراء  الѧدفاعي،   الѧالان
  .   والمنتجات الحصریة

 

كمѧا  ، تعمل معظم الѧشركات العالمیѧة علѧى تѧوفیر المنتجѧات بنѧاء علѧى احتیاجѧات العمѧلاء                
ولقѧد بѧدأت أكثѧر    ، تتنافس للاستحواذ على اھتمامھم بالعدید من الاستراتیجیات المختلفة والمتنوعة       

لعلامѧѧات العالمیѧѧѧة وعلѧѧى نحѧѧو متزایѧѧѧد باستكѧѧشاف فѧѧѧرص الاسѧѧتفادة مѧѧѧن      مѧѧن أكبѧѧѧر ا % ٣٠مѧѧن  
اسѧѧتراتیجیات التѧѧسویق الحѧѧسي باعتبارھѧѧا أداة فعالѧѧة لجѧѧذب انتبѧѧاه المѧѧستھلكین ومѧѧن ثѧѧم قیѧѧادتھم أو   

، ) Vinish et al; 2016, Nasution& Rifqiya. ,2020(تѧوجیھھم نحѧو قѧرار الѧشراء     
أصѧبح التѧسویق الحѧسي    ،  المنتجѧات فѧي مراكѧز الѧشراء    وحیث تعتبر التجربة الحѧسیة أسѧاس تقیѧیم      

أكثر انتشاراً وتطبیقاً فѧي المطѧاعم سѧواء الѧشعبیة أو الفѧاخرة أو مѧا یطلѧق علیھѧا مطѧاعم الوجبѧات               
 & Bansal(بالإضѧافة إلѧى متѧاجر التجزئѧة ومراكѧز التѧسوق الكبѧرى ومѧا شѧابھ ذلѧك           ، الѧسریعة 

Kumar, 2016; Martey et al., 2020   .(  
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توجѧھ العدیѧد مѧن البѧاحثین     ، نطلاقاً من أن التسوق أصبح سمة رئیسیة في حیѧاة العمѧلاء    وا
 مѧѧن المتѧѧسوقین  ١٠ مѧѧن أصѧѧل ٩نحѧѧو دراسѧѧة أنمѧѧاط الѧѧشراء، وفѧѧي ھѧѧذا الѧѧصدد توصѧѧلوا إلѧѧى أن    

٪ من عملیات الشراء تѧتم فѧي   ٧٠كما أن ما یقرب من ، یقومون بالشراء الاندفاعي من حین لآخر     
بѧرى، التѧي تѧوفر البیئѧة المادیѧة والعѧروض الترویجیѧة الجاذبѧة للمѧستھلكین مѧن            متاجر التجزئѧة الك   

بالإضѧافة إلѧى كونھѧا تعѧرض كمیѧات كبیѧرة مѧن المنتجѧات فѧي إطѧار              ، خلال التأثیر على حواسѧھم    
 Husnain &(سلѧѧسلة واسѧѧعة مѧѧن الفئѧѧات التѧѧي مѧѧن شѧѧأنھا تحفیѧѧز سѧѧلوك الѧѧشراء الانѧѧدفاعي       

2020, Lin; 2016, Akhtar( ،ذيѧѧم      الѧѧف والحجѧة والتغلیѧا التعبئѧѧارات منھѧدة اعتبѧرتبط بعѧی 
والѧѧشكل واللѧѧون، والرائحѧѧة الذكیѧѧة المنبعثѧѧة مѧѧن المنتجѧѧات والمنتѧѧشرة بѧѧالمتجر ومѧѧا شѧѧابھ ذلѧѧك            

)Bansal & Kumar, 2016( ،     ادѧѧأثیر أبعѧѧد تѧѧى تحدیѧѧث إلѧѧسعى البحѧѧبق یѧѧا سѧѧى مѧѧاء علѧѧوبن
 الخاصѧѧة بمتѧѧاجر  الحѧѧصریةمنتجѧѧات التѧѧسویق الحѧѧسي علѧѧى سѧѧلوك الѧѧشراء الانѧѧدفاعي لعمѧѧلاء ال     

  .    التجزئة الكبرى المصریة
 

یعѧѧرض ھѧѧذا الجѧѧزء متغیѧѧرات البحѧѧث مѧѧن حیѧѧث المفھѧѧوم والأبعѧѧاد فѧѧي ضѧѧوء الدراسѧѧات      
  : وذلك على النحو التالي، السابقة المتعلقة بھا

  ):Sensory Marketing(التسویق الحسي / ١
ریكیة التسویق الحسي بأنھ أسلوب تسویقي یھѧدف إلѧى إغѧراء    عرفت جمعیة التسویق الأم 

أو جذب المستھلكین نحو المنتجات أو العلامات باستخدام محفѧزات الحѧواس للتѧأثیر علѧى مѧشاعر        
بینمѧا یمكѧن النظѧر أیѧضاً إلѧى التѧسویق       ، )Bansal & Kumar, 2016(المستھلكین وسѧلوكیاتھم  

 إلѧѧى اسѧѧتثارة حѧѧواس المѧѧستھلكین عѧѧن طریѧѧق إثѧѧارة   سѧѧتراتیجیة تѧѧسویقیة تѧѧسعي االحѧѧسي باعتبѧѧاره 
بمѧا یѧدفعھم إلѧى اتخѧاذ     ، اھتماماتھم العاطفیة للتأثیر على مѧستویات التفكیѧر العقلانѧي الرشѧید لѧدیھم            

  ).Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016(قرار الشراء 

 علѧѧى ویعѧѧرف أیѧѧضاً بأنѧѧھ التѧѧسویق الѧѧذي یقѧѧوم علѧѧى اسѧѧتثارة حѧѧواس المѧѧستھلكین للتѧѧأثیر     
فھѧѧو یѧѧسھم فѧѧي تѧѧوفیر المثیѧѧرات المحفѧѧزة لتمییѧѧز المنتجѧѧات فѧѧي    ، إدراكھѧѧم وقѧѧراراتھم وسѧѧلوكیاتھم 

 Krishna et(اللاوعي بما یѧنعكس علѧى إدراك المѧستھلكین للمعѧاني المجѧردة المرتبطѧة بѧالمنتج        
al., 2016( ،             عѧد جمیѧذي یناشѧسویق الѧواع التѧن أنѧوع مѧر نѧسي یعتبѧسویق الحѧى أن التѧافة إلѧإض

فھѧو یѧستخدم الحѧواس للتواصѧل مѧع العمѧلاء علѧى        ، لحواس في علاقتھا مع العلامات ذات الѧصلة  ا
  ).Randhir et al., 2016(الصعید العاطفي 

ویѧѧѧسعى التѧѧѧسویق الحѧѧѧسي إلѧѧѧى إثѧѧѧارة الحѧѧѧواس المختلفѧѧѧة لتجربѧѧѧة المنتجѧѧѧات ذات الѧѧѧصلة   
لتѧѧسویق الحѧѧسي حیѧѧث یѧѧستخدم ا، )Taj Nesai et al., 2016(وإحیائھѧѧا فѧѧي القلѧѧب والѧѧروح  

المحفѧزات والعناصѧر التѧѧي تѧدركھا حѧѧواس المѧستھلكین، لاخѧتلاق أجѧѧواء معینѧة تѧѧساھم فѧي إنѧѧشاء        
وھѧو بѧذلك یѧسعى للوصѧول إلѧى أذھѧان       ، اتصال بѧین المѧستھلك والعلامѧة علѧى المѧستوى العѧاطفي       

لѧى  المستھلكین بإثارة المѧشاعر والѧذكریات الخاصѧة بھѧم مѧن خѧلال المثیѧرات الحѧسیة بمѧا یѧؤثر ع             
Rodríguez& Cortázar -Ortegón ,(مѧѧدركاتھم، وتفѧѧضیلاتھم وعѧѧواطفھم وسѧѧلوكیاتھم  

2017   .(  
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وخلاصѧѧة القѧѧول یعكѧѧس التѧѧسویق الحѧѧسي التطبیѧѧق الفعѧѧال للبحѧѧوث التѧѧي أجریѧѧت علѧѧى حѧѧواس   
الإنسان بصفة عامة، وما یتعلق بفھم الأحاسیس والتصورات والاتجاھѧات، والѧسلوكیات الخاصѧة         

حیث أن استخدام المѧؤثرات المتعѧددة الجاذبѧة للحѧواس یѧؤدي إلѧى       ، ى وجھ التحدید  بالمستھلكین عل 
التفاعل بین الحواس الخمس في عملیة الشراء ممѧا یثیѧر اسѧتجابة عاطفیѧة تجѧاه المنѧتج أو العلامѧة               

وبما یؤدي إلى استقطاب عقول المستھلكین ودفعھم نحو اتخاذ قرارات ، نتیجة التمیز في اللاوعي   
Martey et al; 2017, Rodríguez& Cortázar -Ortegón; 2016, hoiC. ,(الѧشراء  
2020 .(    

  : أبعاد التسویق الحسي -
، بدأت معظم الأبحاث في موضوع التسویق الحسي بالتركیز علѧى بعѧدي البѧصر والѧسمع        

 حѧث عѧرض الب یإلا أنھ فیما یلѧي  ، وما لبث أن توسع محور الاھتمام والتركیز لیشمل باقي الحواس  
  :  سویق الحسي من المنظور التكاملي بأبعاده الخمسة وفقاً لتطورھاالت

  ): Tactile Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة اللمس -١/١
وأوضѧح أن  ، طرح الفیلسوف الیوناني أرسطو نظریتھ حѧول التسلѧسل الھرمѧي للإحѧساس      

 حیث أنھا تعطѧي صѧورة حقیقیѧة    ،الحواس الخمس یتم ترتیبھا ھرمیاً لتأتي حاسة اللمس في البدایة       
ومما ھو جدیر بالذكر فإن الاھتمام بتصمیم المنتجات التي تشعر ، عن الطبیعة الجوھریة للكائنات  

 Sheldon and Arensم حیѧث أكѧد   ١٩٣٢العمѧلاء عنѧد ملامѧستھا بحالѧة جیѧدة یرجѧع إلѧى عѧام         
ت كѧѧأداة لتلبیѧѧة  التѧѧي اسѧѧتخدم " ھندسѧѧة المѧѧستھلك " علѧѧى التوجѧѧھ نحѧѧو مѧѧا یعѧѧرف باسѧѧم      (1932)

 Donald Coxوبعѧد مѧرور خمѧسة وثلاثѧین عامѧاً، سѧلط       ، احتیاجات المستھلكین فѧي ھѧذا الѧشأن   
الضوء على أھمیة جیوب معاطف الفرو المبطنة لإرضاء حاسة اللمس لدى المستھلكین   (1967)

  ).  Rifqiya & Nasution, 2016(ومن ثم تعزیز وزیادة حجم المبیعات 

س عن طریق اللمس أحد حواسنا الأكثѧر حمیمیѧة، فالتفاعѧل الجѧسدي         وحیث یعتبر الإحسا  
كمѧا أنѧھ یѧؤدي    ، عن طریق الیدین یمثل حلقة وصل ھامة بین ما یدور بأذھاننا والعѧالم المحѧیط بنѧا     

ولكونѧѧھ المѧѧصدر الرئیѧѧسي  ، دوراً حیویѧѧاً باعتبѧѧاره الأول مѧѧن حواسѧѧنا البѧѧشریة مѧѧن حیѧѧث التطѧѧور   
   ѧѧاز الإدراك الحѧѧي جھѧѧساھم فѧѧابعنا       ، سيالمѧѧس بأصѧѧق اللمѧѧن طریѧѧصبي عѧѧاز العѧѧاط الجھѧѧولارتب

 ملیѧون مѧن   ٤فضلاً عن أن لبشرتنا أكثر من ، الصغیرة وحدھا بشكل یفوق ما نقوم بھ بكامل بدننا   
بѧѧدأ ، المѧѧستقبلات الحѧѧسیة التѧѧي یمكѧѧن أن تتѧѧأثر بѧѧسھولة مѧѧن خѧѧلال مكونѧѧات المѧѧواد التѧѧي نتلمѧѧسھا     

یر المحفѧѧزات المثیѧѧرة لتلѧѧك الحاسѧѧة مثѧѧل اسѧѧتخدام قѧѧشور  المنتجѧѧون والمѧѧسوقون فѧѧي الاھتمѧѧام بتѧѧوف 
واسѧتخدام الأقطѧان لتحقیѧق النعومѧة فѧي ملمѧس       ، الفواكھ الطبیعیة لتزیین المѧأكولات والمѧشروبات     

Randhir et al. ,2016; (المنѧسوجات وذلѧك مѧن أجѧل اسѧتقطاب المزیѧد والمزیѧد مѧن العمѧلاء          
Ali ; 2017, Rodríguez& ar Cortáz-Ortegón; 2016, Sudhakar& Nagarjuna 

& Ahmed, 2019 .(  

، ویعكس التѧسویق عѧن طریѧق حاسѧة اللمѧس قѧدرة المѧستھلكین الحѧسیة الممیѧزة للمنتجѧات           
ففي بلدان مثل المغѧرب والھنѧد وإثیوبیѧا، یأكѧل النѧاس بأیѧدیھم،       ، والتي تختلف من شخص إلى آخر 

 ,Mattila & Gao(قیѧیم المنتجѧات   وعلیѧھ یكونѧون أكثѧر تفѧاعلاً واسѧتخداماً لتلѧك الحاسѧة فѧي ت        
2016; Rifqiya & Nasution, 2016 ( ،    سѧѧة اللمѧѧق حاسѧن طریѧѧسویق عѧس التѧѧا یعكѧكم
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الأھداف التي تسعى إلѧى ترسѧیخ ھویѧة وصѧورة العلامѧة لѧدى المѧستھلكین مѧن خѧلال مناشѧدة ھѧذا               
 إثѧارة ذلѧك   وتعتبѧر ، حیث یمثل اللمس التفاعل الجسدي والنفسي بین المستھلك والمنѧتج      ، الإحساس

فلمѧس  ، الإحساس بمثابة وسیلة للسیطرة على اللاوعي لѧدى المѧستھلكین، ومѧشاعرھم ومѧدركاتھم         
 ;Garg et al., 2016(المنتجات یجعل من الأسھل تقییمھا وتذكرھا بمجرد النظر إلیھا فیما بعد 

2021, . et al Perumal;2016, .Randhir et al    .(  
ث أن حاسة اللمس لѧدى المѧستھلكین تعتبѧر ھѧي الأقѧوى مѧن       ولقد ثبت في العدید من البحو  

حیѧѧث یعتبѧѧر اللمѧѧس مѧѧن أھѧѧم وسѧѧائل الحѧѧصول علѧѧى    ، بѧѧین الحѧѧواس الأخѧѧرى فѧѧي تقیѧѧیم المنتجѧѧات  
معلومѧѧѧات عѧѧѧن الخѧѧѧصائص المادیѧѧѧة للمنѧѧѧتج المتمثلѧѧѧة فѧѧѧي النعومѧѧѧة والѧѧѧصلابة، والѧѧѧوزن ودرجѧѧѧة   

كونѧھ وسѧیلة   ، ة فѧي الحكѧم علѧى المنѧتج    وبذلك یدعم اللمس مستویات الثقѧ     ، وما شابھ ذلك  ، الحرارة
وبناء على ما سبق فلقѧد توصѧل البѧاحثون إلѧى أن لممارسѧة لمѧس       ، تستخدم من أجل ضمان جودتھ    

 Shaed et(المنتجات تأثیر إیجابي علѧى اتجاھѧات المتѧسوقین، وكѧذلك علѧى نوایѧا الѧشراء لѧدیھم         
-Ortegón; 1620, .Randhir et al ;2016, Sudhakar& Nagarjuna ; 2015, .al

2021, . et al Perumal;2017, Rodríguez& Cortázar ( ،   ى أنѧاحثون إلѧكما توصل الب
تѧѧشجیع المѧѧستھلكین علѧѧى لمѧѧس المنتجѧѧات یѧѧؤدي إلѧѧى التفاعѧѧل مѧѧع المنتجѧѧات التѧѧي یقѧѧوم العمѧѧلاء        

حیث أن اللمس غریزة فطریة وغیر متوقعѧة تѧؤدي فѧي نھایѧة المطѧاف إلѧى زیѧادة كمیѧة          ، بتجاھلھا
كونھ یساھم في اكتساب المعلومات التѧي تثیѧر العاطفѧة وتѧؤثر علѧى سѧلوك المѧستھلك          ، تریاتالمش

)Randhir et al., 2016    .(   
، وأخیراً یمكن القول أن اللمسة تعتبر واحدة من المحѧددات الرئیѧسیة للإحѧساس بالرفاھیѧة           

   ѧسمح    وفي ھذا الإطار أظھرت الأبحاث أن المستھلكین لدیھم رغبة في التعامل مѧي تѧاجر التѧع المت
أي التقاطھѧѧا، ولمѧѧسھا، واختبارھѧѧا قبѧѧل الاختیѧѧار مѧѧن بѧѧین   ، لھѧѧم بفحѧѧص المنتجѧѧات بѧѧشكل ملمѧѧوس 

ویعتمѧد تجѧار التجزئѧة علѧى ذلѧك فѧي اسѧتراتیجیاتھم الخاصѧة بعѧرض المنتجѧات             ، المعروض منھѧا  
)Randhir et al., 2016( ،         ѧاعم الفѧادق والمطѧي الفنѧوح فѧسة بوضѧة اللمѧر أھمیѧا تظھѧاخرة كم

وبمراعѧѧاة وزن أدوات المائѧѧدة، ونعومѧѧѧة   ، التѧѧي تؤكѧѧد ذلѧѧك عنѧѧѧد اختیѧѧار المناشѧѧف والمفروشѧѧѧات     
ومѧѧن المثیѧѧر ، المنادیѧѧل، والمقاعѧѧد المریحѧѧة التѧѧي تѧѧؤثر علѧѧى إدراك العمѧѧلاء للأجѧѧواء الѧѧسائدة فیھѧѧا  

لتѧسمح للعمѧلاء   ، للاھتمام أن بعض منھا الآن یستخدم بعض الأجھزة التѧي تعمѧل بѧشاشات اللمѧس         
 Gao& Mattila ,(باختیѧار المنتجѧات أو طلѧب الخدمѧة بمجѧرد الѧضغط علیھѧا بلمѧسة واحѧدة          

2016, Sudhakar& Nagarjuna ; 2016  .(  

  ):Olfactory Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة الشم - ١/٢
تعتبѧѧر حاسѧѧة الѧѧشم ھѧѧي الحاسѧѧة الأكثѧѧر ارتباطѧѧاً بمركѧѧز العاطفѧѧة فѧѧي المѧѧخ بѧѧشكل یفѧѧوق         

وتكѧون تلѧك الأجѧزاء مѧسئولة     ، حیث تحفز الروائح المستنشقة أجزاء معینة منھ     ،  الأخرى الحواس
ویمكѧن للأنѧف البѧشریة تحدیѧد وتѧذكر      ، عن تكوین المشاعر والذكریات واسѧتدعائھا فیمѧا بعѧد ذلѧك      

مѧѧن  % ٧٥كمѧѧا أن مѧѧا یقѧѧرب مѧѧن   ،  نѧѧوع مѧѧن العطѧѧور أو الѧѧروائح  ١٠٠٠٠ھویѧѧة مѧѧا یѧѧصل إلѧѧى   
 & Hussain, 2014; Nargarjuna(تنѧѧشأ بѧѧسبب مѧѧا نستنѧѧشقھ    العواطѧѧف والانفعѧѧالات  

Sudhakar, 2015; Choi, 2016; Randhir et al., 2016; Kamaludin et al., 
2020 .(  
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٪ من العواطف تحفزھا الرائحѧة  ٧٥ولقد تبین بدراسات التسویق العصبي أن ما یصل إلى   
٪ ممѧا  ٢٪ ممѧا نلمѧسھ، و   ١كر فقѧط  كمѧا أنѧھ علѧى المѧدى القѧصیر یمكѧن تѧذ           ، المنبعثة حول المكان  

بینما على المدى الطویل یمكن ، ٪ مما نستنشقھ٣٥٪ مما نتذوقھ و ١٥٪ مما نراه، و ٥نسمعھ، و 
٪ مѧѧن ٦٥٪ مѧѧن الѧصور بعѧد ثلاثѧѧة أشѧھر، فѧي حѧѧین یمكѧن تѧذكر       ٥٠اسѧتدعاء فقѧط مѧѧا یقѧرب مѧن     

لى الاستفادة من الرائحѧة  وبناء على ما سبق سعى المسوقون إ، الروائح بدقة بعد مرور سنة كاملة  
فѧѧي إثѧѧارة حاسѧѧة الѧѧشم لѧѧدى المѧѧستھلكین والحѧѧصول علѧѧى اسѧѧتجابة قویѧѧة ممثلѧѧة فѧѧي قѧѧرار شѧѧراء          

 ;Garg et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019(المنتجѧѧات أو العلامѧѧات ذات الѧѧصلة 
Kamaludin et al., 2020.(  

 صѧناعة المѧѧواد  ویعتبѧر الأسѧلوب الأكثѧѧر شѧھرة فѧѧي التѧسویق عѧѧن طریѧق حاسѧѧة الѧشم فѧѧي      
الغذائیة ھو استخدام الروائح الاصطناعیة لإثѧارة رغبѧات العمѧلاء فѧي الѧشوارع، ومتѧرو الأنفѧاق،         

وتعتبر شركة ستارباكس للقھوة أفضل مثال على التسویق عن طریق ، أو محلات السوبر ماركت 
حѧѧلات حیѧѧث بѧѧدأت تحمѧѧیص حبѧѧوب الѧѧبن داخѧѧل المتѧѧاجر أو الم  ، حاسѧѧة الѧѧشم بѧѧالمؤثرات الطبیعیѧѧة 

بمѧا  ، وذلك لنشر رائحة البن فѧي البیئѧة المحیطѧة   ، الخاصة بھا بدلاً من الاستعانة بمصادر خارجیة       
 ,.Hussain, 2014; Choi, 2016; Garg et al(سѧاھم فѧي إثѧراء الخبѧرة الحѧسیة داخلھѧا       

2016; Mattila & Gao, 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019.(  
 حاسѧة الѧشم مقارنѧة بالأبحѧاث الخاصѧة      بمثیѧرات ة في مجال التѧسویق      وتوجد دراسات قلیل  

ومѧع ذلѧك، فѧإن تѧأثیر الѧروائح التѧي تѧستقبلھا        ، بالتسویق عѧن طریѧق حاسѧة البѧصر وحاسѧة الѧسمع           
 ;Hussain, 2014( تم التأكید علیھ في العدید من الأبحاث السابقة ءحاسة الشم على سلوك الشرا

Bansal & Kumar, 2016; Choi, 2016; Garg et al., 2016; Randhir et al., 
حیѧث توصѧلوا إلѧى    ، كما أثبت بعض الباحثین التأثیر الإیجابي للرائحة علѧى تقیѧیم المنѧتج       ، )2016

داخѧѧل مراكѧѧز  للمنتجѧѧات تѧѧؤثر إیجابیѧѧاً علѧѧى تقیѧѧیم العمیѧѧل   ) لѧѧبعض المنتجѧѧات (أن الرائحѧѧة الطیبѧѧة  
 ,.Randhir et al(لѧذي یقѧضیھ العمیѧل داخلھѧا     ا) الفعلѧي والمتوقѧع  (الشراء، وكذلك على الوقѧت  

2016; Kamaludin et al., 2020 .(  
وتجѧѧدر الإشѧѧارة إلѧѧى أن رائحѧѧة المنتجѧѧات الطیبѧѧة كعنѧѧصر تѧѧسویقي تѧѧنعكس علѧѧى إدراك      

إلا أن المنتجات المعبأة یصعب فحصھا عن طریѧق حاسѧة الѧشم      ، المستھلكین لصلاحیتھا وجودتھا  
ام بعѧѧض الѧѧشركات مثѧѧل شѧѧركات المنظفѧѧات الѧѧصناعیة بѧѧربط    وعلѧѧى الѧѧرغم مѧѧن قیѧѧ  ، قبѧѧل الѧѧشراء 

كما قامت شركات الأقلام الملونة بربط منتجاتھѧا برائحѧة الحلѧوى لإحیѧاء     ، منتجاتھا بعطر اللیمون 
إلا أن ذلѧك لا یغنѧي عѧن قیѧام مراكѧز      ، ذكرى رائعة من شأنھا دفع المستھلكین إلѧى تكѧرار الѧشراء        

ادئة المرتبطѧة بتلѧك المنتجѧات بѧداخلھا لمѧا لھѧا مѧن رد فعѧل         التسوق بنشر العطور الاصطناعیة الھ  
 & Erenkol & AK, 2015; Ibn-e-Hassan(لمѧستھلكین  دى ا لѧ ءإیجابي على سѧلوك الѧشرا  

Iqbal, 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019        .(  

 ):Gustative Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة التذوق -١/٣
یѧѧѧز حاسѧѧѧة التѧѧѧذوق لѧѧѧدى البѧѧѧشر خمѧѧѧسة مѧѧѧذاقات أساسѧѧѧیة تتمثѧѧѧل فѧѧѧي المѧѧѧر، والمѧѧѧالح،       تم

ولكѧѧل مѧѧستھلك ذوق مѧѧرتبط بنكھتѧѧھ الممیѧѧزة، ویعتبѧѧر التѧѧذوق أكثѧѧر  ، والحѧѧار، والحѧѧامض، والحلѧѧو
، بكثیر من مجرد تجربة النكھات الأساسیة باللسان، حیث أنѧھ یمتѧد لیѧشمل أیѧضاً حواسѧنا الأخѧرى        

ذوق ھو الشعور الذي یدمج مختلف الحواس معاً لتكوین الخبرة الكاملة تجاه ونستطیع القول أن الت 
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علامѧѧة مѧѧا، إلا أنѧѧھ یѧѧرتبط بالحالѧѧة العاطفیѧѧة، التѧѧي مѧѧن شѧѧأنھا تغییѧѧر المѧѧزاج مѧѧن حѧѧین إلѧѧى آخѧѧر          
)Hussain, 2014; Bansal & Kumar, 2016; Choi, 2016; Randhir et al., 
; 2019, Ahmed& Ali ; 0172, Rodríguez& Cortázar -Ortegón; 2016

2021, .Perumal et al  .(  

وتعتبر حاسة التذوق ھي الحاسة الأقل استكشافاً في مجال التسویق الحسي، حیث اقتѧصر     
إلا أنѧھ بفѧضل التقѧدم العلمѧي،     ، تطبیقھا في البدایة في مجال فن الطھو فیما یتعلѧق باختیѧار الأغذیѧة          

        ѧن قبѧذوق مѧة التѧتغلال حاسѧع       أمكن إدارة واسѧوب مѧف المطلѧق التكیѧسوقین لتحقیѧین والمѧل المنتج
 ,Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez(تفѧضیلات العمѧلاء   

ومما ھو جدیر بالذكر فإن الاھتمام بحاسѧة التѧذوق فѧي مجѧال التѧسویق والإعѧلان یرجѧع            ، )2017
لتذوق مع تغطیة البѧصر فѧي   حیث استخدمت اختبارات أو تجارب ا ، إلى سبعینیات القرن الماضي   

 & Erenkol(الإعلانات المقارنة لإثارة شھیة المشاھدین وحѧسھم علѧى تجربѧة المѧذاق الأفѧضل      
AK, 2015  .(  

وغالباً ما ترتبط تفѧضیلات المѧستھلكین بالتجربѧة الѧسابقة أو الخبѧرة المتراكمѧة تجѧاه مѧواد           
إذ قѧد تѧرتبط   ، لمذاق مѧسبقة بیولوجیѧاً  وعادة ما تكون تفضیلات ا، غذائیة معینة بسبب قبول مذاقھا   

الخصائص الحسیة للغѧذاء بѧردود فعѧل إیجابیѧة كتفѧضیل مѧواد غذائیѧة معینѧة أو طعѧام معѧین مѧدى               
أو سѧѧلبیة كѧالنفور منѧѧھ بѧسبب بعѧѧض الأحاسѧیس الѧѧسلبیة المѧصاحبة كالѧѧشعور بالرغبѧة فѧѧي       ، الحیѧاة 

 ,.Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Randhir et al(التقیѧؤ أثنѧاء وبعѧد الاسѧتھلاك     
2016.(  

 حاسѧѧة التѧѧذوق كمفعѧѧول الѧѧسحر عنѧѧدما نتحѧѧدث عѧѧن الأعمѧѧال      بمثیѧѧراتویعمѧѧل التѧѧسویق  
كمѧѧا یعتبѧر محѧѧدداً ھامѧاً فѧѧي صѧѧناعة المѧواد الغذائیѧѧة، حیѧѧث     ، الخاصѧة ببیѧѧع المنتجѧات الاسѧѧتھلاكیة  

عѧن  ، أعجبتھمیمكن الاستفادة من وجود میل قوي لدى المستھلكین لشراء منتجات قاموا بتذوقھا و    
طریق منح عینة مجانیѧة لیقѧوم المѧستھلك بتѧذوقھا قبѧل شѧراء المنѧتج ومѧن ثѧم إقناعѧھ بإتمѧام عملیѧة              

  ). Garg et al., 2016; Randhir et al., 2016(الشراء 
ومما ھو جدیر بالذكر فقد أكدت الأدبیات العلمیة على أنھ لیس من السھل أن نمیѧز الطعѧم      

٪ مѧن الطعѧم یѧأتي مѧن الرائحѧة التѧي تفقѧد        ٩٠ و ٨٠ حیث أن مѧا بѧین   ،باستخدام حاسة التذوق فقط   
وبالتѧالي یجѧب أن یѧدار التѧسویق الحѧسي مѧن       ، الطعم الممیز لھا عند إصابة الأنف بنزلة بѧرد مѧثلاً       

قبѧѧل ممارسѧѧي التѧѧسویق مѧѧن منظѧѧور تكѧѧاملي وأن لا یعتمѧѧد فقѧѧط علѧѧى تجربѧѧة المѧѧستھلك لمѧѧѧذاق            
 Cornil, 2015; Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Ortegón-Cortázar(المنتجѧات  

& Rodríguez, 2017.(  

أظھرت الأبحاث أن الإعلان الذي یسعى لإثارة الأحاسѧیس المتعѧددة لѧھ     ، وفي ھذا السیاق  
فعلي الرغم من أن تقنیات محاكѧاة تنѧاول   ، تأثیر أقوى مقارنة بالتركیز على حاسة التذوق بمفردھا     

وخاصѧة إذا تمكنѧت مѧن    ، لجوع ودفѧع المѧستھلك نحѧو شѧراء المنѧتج     الطعام یمكنھا إثارة الشعور بѧا     
لمѧا لھѧѧا مѧѧن دور فѧي زیѧѧادة نѧѧشاط المѧخ المتѧѧصل بھѧѧذه     ، إبѧراز المحتѧѧوى الحѧراري للمѧѧواد الغذائیѧѧة  

إلا أن التأثیر التكاملي یكون أكثر إیجابیة فیمѧا یتعلѧق برفѧع مѧستوى الإدراك الحѧسي لѧدى           ، العملیة
  ).  Krishna et al., 2016; Petit et al., 2016(المستھلكین 
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 ):Visual Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة البصر -١/٤
، حاسѧѧة البѧصر الأكثѧر اسѧѧتخداماً فѧي مجѧال التѧѧسویق    مثیѧرات  یعتبѧر التѧسویق عѧѧن طریѧق    

وتعبئѧѧة وتغلیѧѧف  ، وتѧѧصمیم الѧѧصفحات الإلكترونیѧѧة للѧѧشركات   ، وتتجلѧѧى تطبیقاتѧѧھ فѧѧي الإعلانѧѧات   
ومѧا شѧابھ ذلѧك مѧن      ، ومتѧاجر التجزئѧة   ، والفنѧادق ، ما تمتѧد لتѧشمل دیكѧورات المطѧاعم        ك، المنتجات
 ,Choi, 2016; Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez(تطبیقات 

2017; Ali & Ahmed, 2019( ،          ةѧرات حاسѧام بمثیѧة الاھتمѧإن بدایѧذكر فѧدیر بالѧو جѧا ھѧومم
الإعلانѧات والألѧوان المѧستخدمة بھѧا فѧي خمѧسینیات القѧرن        البصر ترجع إلѧى تѧصامیم المنتجѧات و       

ولعѧѧѧل أبرزھѧѧا تѧѧѧصمیم كوكѧѧاكولا علѧѧѧى شѧѧكل جѧѧѧسد امѧѧرأة وتمییزھѧѧѧا بѧѧاللون الأحمѧѧѧر       ، الماضѧѧي 
)Erenkol & AK, 2015( ،     ارѧسیاق أشѧذا الѧي ھѧوفHussain (2014)  ى أنѧن  ٩٢،٦ إلѧم ٪

   ѧكل ولѧر     المستھلكین یعتبرون أن العوامل البصریة المتمثلة في شѧل الأكثѧي العوامѧات ھѧون المنتج
  .    ٪ من ھذا الانطباع یرتكز على اللون فقط٩٢-٪ ٦٢وأن ما بین، أھمیة عند الشراء

وبناء على ذلك تمثل الألوان الطریقة الأولى لتحدید ھویة المنتجات أو العلامѧات وتحقیѧق      
وعلѧى  ، لة من قبѧل العمѧلاء  فالعدید من العلامات ترتبط بلون معین لیتم حفظھا بسھو   ، التمایز بینھا 

سبیل المثال ترتبط كوكاكولا باللون الأحمر، وكوداك باللون الأصفر، في حین تجمع كنتѧاكي بѧین    
من المستھلكین یعتبرون أن اللѧون ھѧو   % ٨٤ -% ٨٠حیث أن ما یتراوح بین    ، الأحمر والأبیض 

مѧن المѧستھلكین یكونѧѧون   ٪ ٧٨وفѧي ھѧѧذا الѧسیاق فقѧد تبѧین أن      ، المحѧدد الرئیѧسي لاختیѧار العلامѧة    
أكثر تذكراً للرسالة الإعلانیة التي نشرت بالألوان مقارنѧة بالرسѧالة التѧي تحتѧوي علѧى لѧونین فقѧط         

 ,Garg et al., 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed(ھمѧا الأبѧیض والأسѧود    
2019; Kamaludin et al., 2020.(  
مѧѧل الأولیѧѧة  لجѧѧذب المѧѧستھلكین مѧѧن خѧѧلال  یلاحѧѧظ أن العوا، وبالمطѧѧاعم ومتѧѧاجر التجزئѧѧة

والصور والرسѧومات والألѧوان التѧي تمتلѧئ بھѧا      ، حاسة البصر والتي تتمثل في الدیكور؛ الإضاءة     
تѧساھم فѧي اكتѧساب المزیѧد مѧن الوقѧت       ، وذلك بالإضافة إلѧى ألѧوان ملابѧس العѧاملین بھѧا       ، الجدران

لإثѧѧارة رد فعѧѧل عѧѧاطفي تجѧѧاه المكѧѧان     كنتیجѧѧة ، والمѧѧال المѧѧستغرق بѧѧداخلھا مѧѧن قبѧѧل المѧѧستھلكین    
   ).Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016(والشعور بتمیز المكان عن غیره 

ویعتبر التسویق عن طریق حاسة البصر محدداً رئیسیاً في مجال الأطعمѧة أو الѧصناعات       
رك للطعѧم،  الغذائیة لیس فقط لأسباب جمالیة، ولكن أیضاً لما لھ من تأثیر قوي على التѧصور المѧد     

وفѧي الواقѧع، فѧإن أي إعѧلان عѧن مѧواد غذائیѧة یѧستخدم         ، والذي أحیاناً ما یفوق الأحاسیس التذوقیة 
التѧѧسویق عѧѧن طریѧѧق حاسѧѧة البѧѧصر لوصѧѧف الأطعمѧѧة بѧѧصورة لذیѧѧذة تحفѧѧز شѧѧھیة المѧѧستھلكین            

   ).Cornil, 2015; Kamaludin et al., 2020(وتشجعھم على اتخاذ قرار الشراء 

اسѧѧات التجریبیѧة المتعلقѧѧة بالانطباعѧѧات البѧѧصریة والتѧي نوقѧѧشت مѧѧن قبѧѧل    ولقѧد أكѧѧدت الدر 
علѧى أن حاسѧة البѧصر ھѧي الحاسѧة      ) Shaed et al., 2015; Randhir et al., 2016(ومنھѧا  

والتѧصمیم الجدیѧد   ، الأكثر قوة في الكشف عن التغییرات والاختلافات في تعبئة وتغلیف المنتجѧات      
لیѧѧھ فѧѧإن حاسѧѧة البѧѧصر ھѧѧي الحاسѧѧة الأكثѧѧر اسѧѧتخداماً فѧѧي بنѧѧاء        وع، للمتѧѧاجر أو المنتجѧѧات أیѧѧضاً  

 Shaed et al., 2015; Garg(وقد أشارت دراسة كل من ، التصور المدرك للسلع أو الخدمات
et al., 2016 ( شرائھ     % ٨٠- ٧٠في ھذا الصدد إلى أن ما یتراوح بینѧستھلكون بѧوم المѧمما یق

  .   یعتمد على حاسة البصر
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 ):Auditory Marketing(عن طریق مثیرات حاسة السمع  التسویق -١/٥
 حاسѧѧة الѧسمع ثѧѧاني أكبѧѧر متغیѧѧر مѧѧستخدم فѧѧي التѧѧسویق    مثیѧѧراتیعѧد التѧѧسویق عѧѧن طریѧѧق 

وھѧو یعكѧس مѧزیج الأصѧوات المѧستخدم فѧي إثѧارة        ، الحسي بعد التسویق عن طریق حاسة البѧصر   
      ѧصراً    ، شراءحاسة السمع لدى المستھلكین من أجل تحفیزھم على اتخاذ قرار الѧاره عنѧك باعتبѧوذل

وكѧذلك العѧادات الѧشرائیة للعمѧلاء     ، حیویاً یستدعى لیѧؤثر علѧى تفѧضیلات وسѧلوكیات المѧستھلكین          
)Garg et al., 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019      .(  

وقѧѧد قامѧѧت العدیѧѧد مѧѧن الѧѧشركات باسѧѧتخدام مثیѧѧرات حاسѧѧة الѧѧسمع كالموسѧѧیقي وربطھѧѧا         
للاسѧѧتفادة مѧѧن التѧѧأثیرات المختلفѧѧة للموسѧѧیقى علѧѧى     ، تھѧѧا بѧѧشكل مباشѧѧر فѧѧي الإعѧѧلان عنھѧѧا    بمنتجا

حیѧث یѧضع ھѧذا الѧربط المѧستھلكین فѧي حالѧة ذھنیѧة         ، الجوانѧب النفѧسیة والفѧسیولوجیة للمѧستھلكین    
ویجعѧѧل المѧѧستھلكین یفѧѧسرون ھѧѧذا الѧѧربط   ، تزیѧѧد مѧѧن مѧѧستوى التوافѧѧق مѧѧع المنتجѧѧات المعلѧѧن عنھѧѧا  

وفѧي ھѧذا الѧسیاق ثبѧت أن الموسѧیقى تعتبѧر وسѧیلة قویѧة لتفعیѧل عملیѧة           ،  علѧى الألفѧة    باعتباره دلیѧل  
 ,.Garg et al(تѧذكر المنتجѧات المعلѧن عنھѧا والتѧي مѧن شѧأنھا تحفیѧز سѧلوك الѧشراء فیمѧا بعѧد             

2016; Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 2017 .(   
اة قویة لاسѧتثارة العواطѧف، حیѧث ینѧتج عѧن الاسѧتماع       وانطلاقاً من أن الموسیقى تعتبر أد    

إلѧѧѧى الموسѧѧѧیقى إطѧѧѧلاق الجѧѧѧسم لمѧѧѧادة الأنѧѧѧدوروفین التѧѧѧي مѧѧѧن شѧѧѧأنھا تحفیѧѧѧز الإحѧѧѧساس بالمتعѧѧѧة      
اختѧزال العواطѧف أو   "وحیث تنتѧشر حѧول الموسѧیقى شѧائعة تتعلѧق بكونھѧا تѧستطیع         ، والاسترخاء
مѧع إبقѧاء تأثیرھѧا فѧي     ، ة لدى المستھلكاستخدمت الموسیقى لإثارة ردود فعل عاطفی     " اختصارھا  

كوسѧیلة جیѧدة   ، إلى جانب الإعلانات.. ، والمطاعم، ومتاجر التجزئة، العقل وذلك بمراكز التسوق   
 Sayadi et(لتحفیز المستھلك وإثارة رد فعل سلوكي إیجѧابي مباشѧر یدفعѧھ نحѧو تجربѧة الѧشراء       

al., 2015; Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Randhir et al., 2016 .(  

وقد أكدت العدید من الدراسات علѧى أنѧھ إذا اسѧتخدمت الموسѧیقى بѧشكل صѧحیح، یمكنھѧا             
فالموسѧѧیقى ذات الإیقѧѧاع الѧѧسریع   ، أن تѧѧساھم فѧѧي اسѧѧتكمال المنѧѧاخ الѧѧداعم لاتѧѧساق بیئѧѧة المبیعѧѧات     

ى ومѧن ناحیѧة أخѧرى، فѧإن الموسѧیق     ، والصوت المرتفع تدفع المستھلكین لمغادرة المحلات سѧریعاً     
كمѧا تبѧین   ، المعزوفة بصوت ھادئ تؤدي إلى زیادة الوقت والأموال التي تنفق داخل مراكѧز البیѧع   

 ,Hussain(أیضاً أن سرعة العملاء في التجول داخل متاجر التجزئة تعتمد على إیقاع الموسیقى 
2014; Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Randhir et al., 2016; Ortegón-

Cortázar & Rodríguez, 2017 .(  

وممѧѧا یجѧѧدر الإشѧѧارة إلیѧѧھ أن الموسѧѧیقى لیѧѧست العامѧѧل الوحیѧѧد الجѧѧاذب للمѧѧستھلكین فѧѧي         
حیث یوجد العدیѧد مѧن مثیѧرات الأحاسѧیس الѧسمعیة المفیѧدة فѧي        ، التسویق عن طریق حاسة السمع 

د نѧوع  فإثارة المؤثرات الصوتیة المرتبطة بإعѧدا ، لفت انتباه المستھلكین المحتملین في بیئة الخدمة    
وعلى سبیل المثال، صѧوت قلѧي الѧدجاج    ، من الطعام قد تكون أفضل إغراء للمستھلكین المحتملین     

أو حلѧوى المعجنѧѧات فѧѧي مقѧѧلاة القلѧѧي العمیѧѧق والѧѧصادر مѧѧن مطعѧѧم مѧѧا مѧѧن المѧѧرجح أن یحفѧѧز أحѧѧد    
لمѧا  تبѧین أنѧھ ك  ، كما أنھ فیما یتعلق بالصوت الѧصادر مѧن المنتجѧات ذاتھѧا    ، المارة أمام ذلك المطعم  

كلمѧا زاد التѧأثیر الإیجѧابي لھѧا علѧى مѧذاق       ، ارتفع صѧوت الرقѧائق الھѧشة وذلѧك علѧى سѧبیل المثѧال          
 ;Cornil, 2015(الأمر الذي یѧنعكس علѧى زیѧادة مѧستویات الѧشراء فѧي نھایѧة المطѧاف         ، الطعام

Erenkol & AK, 2015; Choi, 2016; Kamaludin et al., 2020  .(   
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  ):Impulse buying(الشراء الاندفاعي / ٢
طرحت فكرة الشراء الاندفاعي في التسویق مع بیان ارتباطھ بأنواع محددة من المنتجات      

إلا أن بروز مفھوم الѧشراء  ،  والتي تعد أولى الدراسات في ھذا المجالClover (1950)بدراسة 
ن  الذي وضع الإطار الأساسي لسلوك الѧشراء الانѧدفاعي مStern (1962)   ѧالاندفاعي یرجع إلى 

 Impulsive خلال تصنیفھ إلى عدة أبعاد متفاعلة تعكس ما یعرف باسم مزیج الشراء الانѧدفاعي 
Buying Mix ) Ling & Yazdanifard, 2015; Moon et al., 2015; Tariq-Khan 

et al., 2015 .(  
 حیѧازة  فѧي  بالرغبة المرتبطة النفسیة القوى بین الصراع الاندفاعي الشراء سلوك ویعكس

 سѧریع  بѧشكل  الѧشراء  قرار باتخاذ ینتھي والذي، لذلك المعارضة الإرادة وقوة فوري بشكل المنتج
 والحیویѧة  كالحمѧاس  إیجابیѧة  تѧأثیرات  من بھ یرتبط لما نظراً، مسبق تخطیط ودون مدروس وغیر

 الانѧدفاعي  الشراء عملیة ترتبط وعلیھ، للمتسوق المزاجیة الحالة تحسین شأنھا من والتي والنشاط
 والتѧي ، النفѧسي  التѧوازن  عѧدم  مѧن  حالѧة  حدوث عن الناتجة، الشراء في والتلقائیة المفاجئة غبةبالر

 مراعѧѧاة وعѧѧدم المعرفѧѧي التقیѧѧیم بانخفѧѧاض مѧѧصحوباً یكѧѧون نفѧѧسي صѧѧراع إلѧѧى تتطѧѧور مѧѧا عѧѧادة
  ).  Chinomona, 2019 (العواقب

وحیѧث لا  ، ھѧا  الشراء الاندفاعي أي عملیة شراء غیر متوقعة تمت دون التخطѧیط ل      ویمثل
فیتم إجراء عملیة شراء فوریѧة نتیجѧة   ، توجد نوایا مسبقة لشراء أي نوع أو ماركة من منتج معین     

یعѧرف الѧشراء الانѧدفاعي بأنѧھ     علیѧھ  و، )Akbar et al. ,2020(الѧشعور بالمیѧل لѧشراء المنѧتج     
 محѧѧددة عملیѧѧة شѧѧراء مفاجئѧѧة بѧѧدون نیѧѧة مѧѧسبقة لѧѧشراء فئѧѧات منتجѧѧات معینѧѧة أو تنفیѧѧذ مھѧѧام شѧѧراء   

)2021, .Fatmawati et al( ،   ةѧستھلكون نتیجѧوبذلك یجسد الشراء الاندفاعي حالة یواجھھا الم
 Yasa& Larasati ,(تطور رغبة مفاجئة في الشراء بسبب التعرض لحافز معین أثناء التسوق 

2021 .(  

  :أبعاد الشراء الاندفاعي -
Chinomona ,2019; (أشѧارت معظѧم الدراسѧات الخاصѧة بالѧشراء الانѧدفاعي ومنھѧا        

2020, Lin ;2019, Wanninayake& Karunaratne  (   ىѧع إلѧإلى أربعة أبعاد رئیسیة ترج
Stern (1962)    ذكريѧدفاعي؛ التѧѧشراء الانѧي الѧة فѧط ،  ممثلѧائي ، المخطѧي  ، الإیحѧѧالص والتѧوالخ

، لاقѧѧت قبѧѧولاً لѧѧدى العدیѧѧد مѧѧن البѧѧاحثین ولا زالѧѧت تѧѧستخدم بمعظѧѧم الدراسѧѧات الحدیثѧѧة حتѧѧى الآن      
  :  ویمكن توضیح ھذه الأبعاد بشيء من التفصیل فیما یلي

   : (Planned impulsive buying)الشراء الاندفاعي المخطط -٢/١
یحدث عندما یدخل المستھلك متجر ولدیھ فكرة مسبقة لشراء سѧلعة علیھѧا عѧرض خѧاص            

لكѧن قѧرار   أو تنشیط مبیعات؛ حیث یدخل المتسوقون إلѧى المتجѧر مѧع وجѧود نیѧة عامѧة للѧشراء، و              
ویستند قرار الѧشراء علѧى ظѧروف معینѧة مثѧل انخفѧاض       ، شراء ماركة معینة یحدث داخل المتجر    

 & Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker(أو عѧѧروض تنѧѧشیط المبیعѧѧات  ، الأسѧѧعار
Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،   شراءѧیط للѧوعلیھ یتم التخط

ط نمѧѧط الѧѧشراء الانѧѧدفاعي المخطѧѧط بالمѧѧستھلكین المنفتحѧѧین حیѧѧث    كمѧѧا أنѧѧھ عѧѧادة مѧѧا یѧѧرتب  ، جزئیѧѧاً
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تتجѧاوز عملیѧات الѧشراء أھѧداف التѧسوق وتنطѧوي علѧى البحѧث عѧن أي عѧروض ترویجیѧة یمكѧѧن            
  ). Chinomona, 2019(الاستفادة منھا 

  :(Reminder impulsive buying) الشراء الاندفاعي التذكري -٢/٢
    ѧѧذكر العمیѧѧد تѧѧشراء عنѧѧلوك الѧѧس سѧѧھ أو     یعكѧѧات لدیѧѧض المنتجѧѧود بعѧѧدم وجѧѧاد أو عѧѧل نف

كما قد یحدث نتیجѧة تѧذكر إعѧلان    ، انخفاض المخزون المتوفر لدیھ منھا بمجرد رؤیتھا في المتجر 
وعلیѧھ یتѧشكل قѧرار الѧشراء بنѧاء      ، مفضل لذلك المنتج مما یدفعھ لاتخѧاذ قѧرار الѧشراء علѧى الفѧور          

  ѧѧسابق للمنѧѧتخدام الѧѧصیة أو الاسѧѧة الشخѧѧى المعرفѧѧتج عل)Ling & Yazdanifard, 2015; 
Tikker & Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،   رѧذلك تظھѧوب

حیѧث تتطلѧب ھѧذه العملیѧة     ، الحاجѧة إلѧى بѧذل جھѧد إدراكѧي فѧي عملیѧة الѧشراء الانѧدفاعي التѧذكري          
  ).   Chinomona, 2019(استدعاء خبرة الشخص السابقة أو معرفتھ بالمنتجات 

  :Suggestion impulsive buying)(راء الاندفاعي الإیحائي  الش-٢/٣
یحѧѧدث عنѧѧدما یѧѧرى المتѧѧسوق منتجѧѧاً جدیѧѧداً مѧѧع عѧѧدم وجѧѧود معرفѧѧة سѧѧابقة حولѧѧھ، ولكنѧѧھ      

فھѧѧو یعكѧѧس سѧѧلوك شѧراء المنتجѧѧات الجدیѧѧدة عنѧѧد وجѧѧود إیحѧѧاء ذاتѧѧي أو   ، یتѧصور أنѧѧھ بحاجѧѧة إلیѧѧھ 
 & Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker(افتراض شخѧصي بالحاجѧة إلѧى ھѧذه المنتجѧات      

Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،  شراءѧوعلیھ ترتبط عملیة ال
بدرجѧѧة الانجѧѧذاب للمنѧѧتج والتعلѧѧق بѧѧھ بمѧѧا یحفѧѧز رد الفعѧѧل العѧѧاطفي أو الاسѧѧتجابة العاطفیѧѧة والتѧѧي    

ا البعѧد  وینطѧوي أیѧضاً تحѧت ھѧذ    ، )Chinomona, 2019(تتجسد في الشراء الاندفاعي الإیحائي 
كنѧوع مѧن الѧشراء      Fashion Oriented Impulseالѧشراء الانѧدفاعي الموجѧھ نحѧو الموضѧة      

كمѧا فѧي حالѧة    ، الاندفاعي الإیحائي حیث یكون الدافع وراء الشراء ھو اقتناء منتج الموضة الجدید    
              ѧصري الجدیѧتج العѧع المنѧابقة مѧرة سѧسوق بخبѧد الشراء الاندفاعي للأزیاء، شریطة عدم تمتع المت

)2019,  Wanninayake&Karunaratne    .(   
  :(Pure impulse buying)الشراء الاندفاعي الخالص  -٢/٤

ویحѧѧدث ذلѧѧك عنѧѧدما یقѧѧوم  ، ینطѧѧوي علѧѧى شѧѧراء شѧѧيء جدیѧѧد لكѧѧسر نمѧѧط الѧѧشراء المعتѧѧاد   
 Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker( بشراء المنتج علѧى الفѧور بمجѧرد رؤیتѧھ     المتسوق

& Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017(،      ىѧشیر إلѧذلك یѧو بѧوھ
، الشراء دون أي تخطیط أو توقع بشكل یخالف أنماط الشراء العادیة أو یكسر قواعد صنع القѧرار     

  ). Lin, 2020(ویمكن وصفھ بشراء الھروب كونھ ناتج عن الرغبة المفاجئة في شراء شيء ما 
 

الجذور التاریخیѧة للعلاقѧة بѧین المحفѧزات الحѧسیة بالبیئѧة الداخلیѧة للمتجѧر والѧشراء            ترجع  
ومѧѧا لبѧѧث أن ، )Applebaum (1951)) Badgaiyan & Verma, 2015 الانѧѧدفاعي إلѧѧى

  : والتي یمكن تناول بعض منھا فیما یلي،  اللاحقةأصبحت تلك العلاقة محل اھتمام الدراسات

الانѧدفاعي فلقѧد     الѧشراء  وسѧلوك  البѧصر  حاسѧة  بمثیѧرات  یقالتѧسو  بѧین  فیما یخص العلاقѧة   
 ,Ahmed & Riaz(حیѧث توصѧلت نتѧائج دراسѧة      ،ذات الѧصلة  الѧسابقة  الدراسѧات  تباینѧت نتѧائج  

 حاسѧة  مثیѧرات  أحѧد  المنتجات لتشكیلة الجذاب والعرض تصمیم لل معنوي تأثیر وجود إلى )2018
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، الانѧѧدفاعي الѧѧشراء علѧѧى للإضѧѧاءة معنѧѧوي رتѧѧأثی یوجѧѧد لا بینمѧѧا، الانѧѧدفاعي الѧѧشراء علѧѧى البѧѧصر
إلѧى وجѧود   ) Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020(وعلѧى النقѧیض توصѧلت دراسѧة     

العѧѧرض ، تѧѧأثیر معنѧѧوي لكافѧѧة المثیѧѧرات البѧѧصریة علѧѧى الѧѧشراء الانѧѧدفاعي ومنھѧѧا دیكѧѧور المتجѧѧر  
  . والإضاءة المریحة للعین، الابتكاري الجذاب للمنتجات

ѧѧذلك تباینѧѧة وكѧѧسابقة الخاصѧѧات الѧѧائج الدراسѧѧة ت نتѧѧین بالعلاقѧѧسویق بѧѧرات التѧѧة بمثیѧѧحاس 
 ,Badgaiyan & Verma(الانѧѧدفاعي حیѧث أوضѧѧحت نتѧائج دراسѧѧة    الѧشراء  وسѧѧلوك الѧسمع 
علѧѧى سѧѧلوك الѧѧشراء   الѧѧسمع حاسѧѧة مثیѧѧرات أنѧѧھ لا یوجѧѧد تѧѧأثیر معنѧѧوي للموسѧѧیقى إحѧѧدى  ) 2015

عѧن  ) Ahmed & Riaz, 2018; Vinish et al., 2020(بینمѧا كѧشفت دراسѧات    ، الانѧدفاعي 
وقد یرجع ذلك التبѧاین لاخѧتلاف تفѧضیلات     ، الاندفاعي الشراء على للموسیقي معنوي تأثیر وجود

  . نوع الموسیقى والإیقاع الخاص بھا بین المتسوقین

وفیما یتعلق بمثیرات حاسة الشم وسلوك الشراء الاندفاعي فلقد أظھѧرت دراسѧة  كѧل مѧن          
)Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020 (روائح  وجود تأثیر معنوي للعطورѧالممیزة وال 

الѧѧشراء الانѧѧدفاعي فѧѧي سѧѧیاق العلاقѧѧة بѧѧین الأجѧѧواء الѧѧسائدة      سѧѧلوك علѧѧى بѧѧالمتجر الطیبѧѧة الѧѧسائدة 
  .  بالمتجر وھذا السلوك

 أما العلاقة بین مثیرات كل من حاسة اللمس والتذوق وسلوك الشراء الاندفاعي فلقѧد تبѧین    
وعلى الرغم مѧن ذلѧك فѧإن ھѧذه العلاقѧة قѧد تبѧرز مѧن خѧلال توضѧیح              ، ندرة الدراسات الخاصة بھا   

 & Bansal(وفѧѧي ھѧѧذا الѧѧسیاق أوضѧѧحت دراسѧѧة  ، تأثیرھمѧѧا علѧѧى سѧѧلوك الѧѧشراء بѧѧصفة عامѧѧة 
Kumar, 2016( شراء ب      لیوجد تأثیر معنوي  أنھ لاѧلوك الѧى سѧس علѧة اللمѧرات حاسѧن   مثیѧل مѧك
إلѧى أن مثیѧرات   ) Ali & Ahmed, 2019(بینمѧا توصѧلت دراسѧة    ، موالمطѧاع متѧاجر التجزئѧة   

تلیھѧا مثیѧѧرات حاسѧѧة البѧصر ثѧѧم مثیѧѧرات   ، حاسѧة اللمѧѧس تعتبѧر الأقѧѧوى تѧѧأثیراً علѧى سѧѧلوك الѧѧشراء   
  .   حاسة التذوق

وعلѧѧى الѧѧرغم مѧѧن كثѧѧرة الدراسѧѧات المتعلقѧѧة بنѧѧواتج التѧѧسویق الحѧѧسي أو محفѧѧزات  سѧѧلوك  
إلا أن العلاقة بین أبعاد التسویق الحسي مجتمعة وھѧذا  ، زئة الكبرى الشراء الاندفاعي بمتاجر التج   

السلوك لم تحظى بالاھتمام الكѧافي مѧن قبѧل البѧاحثین حیѧث تبѧین أنѧھ لѧم تѧدرس تلѧك العلاقѧة سѧوى                
ولقѧѧد انѧѧصب اھتمامھمѧѧا حѧѧول  ، )Choi, 2016; Martey et al., 2020(بدراسѧѧتین وھمѧѧا 

 مѧع تѧسلیط الѧضوء علѧى دور    ، وك الѧشراء الانѧدفاعي  توضیح دور التسویق الحسي فѧي تحفیѧز سѧل        
 جعѧѧل العمѧѧلاء أكثѧѧر سѧѧعادة وإیجابیѧѧة فیمѧѧا یتعلѧѧق بتقیѧѧیمھم للمنتجѧѧات     فѧѧيإثѧѧارة الحѧѧواس المتعѧѧددة  

، بما ینعكس على زیادة مستویات الرغبة والاستعداد لإنفاق ما یتجѧاوز المخطѧط لѧھ       و، المعروضة
وعلѧѧى الѧѧرغم مѧѧن ذلѧѧك لѧѧم  ، ة أي عواقѧѧب مѧѧستقبلیةومѧѧن ثѧѧم القیѧѧام بالѧѧشراء الانѧѧدفاعي دون مراعѧѧا 

  .تتناول أي من الدراسات السابقة العلاقة القائمة بین أبعاد ھذه المتغیرات
التѧي سѧاھمت فѧي    ) Liao et al., 2009(وفѧي ھѧذا الѧصدد تجѧدر الإشѧارة إلѧى دراسѧة        

    .توضیح دور جاذبیة المنتجات في تحفیز الشراء الاندفاعي الخالص والتذكري لھا
 فیمѧا یتعلѧق بѧدور المثیѧرات     ویتѧضح ممѧا سѧبق وجѧود تبѧاین فѧي نتѧائج الدراسѧات الѧسابقة          

فضلاً عن ندرة الدراسات التѧي تناولѧت العلاقѧة بѧین     ، الحسیة في تحفیز سلوك الشراء بصفة عامة   
كمѧا تبѧین أنѧھ لا توجѧѧد    ، أبعѧاد التѧسویق الحѧسي مجتمعѧة وسѧلوك الѧشراء الانѧѧدفاعي بѧصفة خاصѧة        
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 
 

 الخاصѧѧة) Exclusive Products (الحѧصریة  جاذبیѧѧة المنتجѧѧات ناولѧѧت العلاقѧѧة بѧین دراسѧات ت 
یѧدل علѧى   ممѧا   ،)Widyastuti, 2018(الاندفاعي باسѧتثناء دراسѧة    والشراء ذاتھ التسوق بمركز

   .أن مسار البحث في تلك العلاقة لازال محل اھتمام البحوث المستقبلیة
  :  الفرض الرئیسي للبحث كما یليواستناداً للدراسات السابقة یمكن صیاغة

ویѧشتق  ،  للمنتجات الحصریةیوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي    
  : من ھذا الفرض الفروض الفرعیة التالیة

 . الإیحائيیوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي -١
 .سي على الشراء الاندفاعي الخالصیوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الح -٢
 .یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي المخطط -٣
  .التذكريیوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي  -٤

  :وفي ضوء ما سبق یمكن توضیح التصور المقترح للعلاقة بین المتغیرات فیما یلي
  

  
  

  
  

  
  

  .التصور المقترح للعلاقة بین أبعاد متغیرات البحث): ١(رقم شكل 
  . اعتماداً على الدراسات السابقة: المصدر

 

أدى ارتفѧاع حѧالات الوفѧاة المѧصاحبة لانتѧѧشار فیѧروس كورونѧا إلѧى انخفѧاض المѧѧستویات         
ار الѧشائعات حѧول مخѧاطر التواجѧد     المعتادة للشراء من متاجر التجزئة الكبرى خاصѧة عقѧب انتѧش          

في الأماكن المزدحمة واتخاذ قرار بإغلاق بعض من تلك المراكز بعد ظھور حѧالات مѧشتبھ فیھѧا        
وعلѧѧى الѧѧرغم مѧѧن رفѧѧع الحظѧѧر عѧѧن تلѧѧك المتѧѧاجر واتخѧѧاذ كافѧѧة الإجѧѧراءات الاحترازیѧѧة      ، بѧѧداخلھا

ببت فѧي خѧسائر فادحѧة لتلѧك     إلا أن قرارات الشراء قد شѧھدت تغیѧرات كبیѧرة تѧس         ، الممكنة بداخلھا 
  . المتاجر

تبѧین أنѧھ   ، وبمراجعة الدراسات الѧسابقة الخاصѧة بمحفѧزات الѧشراء داخѧل متѧاجر التجزئѧة         
إلا أن غالبیتھѧѧا قѧѧد ، أو أخѧѧرى خارجیѧة ، یوجѧد العدیѧѧد مѧѧن العوامѧل المѧѧؤثرة سѧѧواء كانѧت شخѧѧصیة   

ر ودورھѧѧѧا فѧѧي جѧѧѧذب  ارتѧѧبط بѧѧѧالمحفزات الحѧѧسیة وتѧѧѧشكیلة المنتجѧѧات التѧѧѧي توفرھѧѧا تلѧѧѧك المتѧѧاج     
ونتیجѧѧة لتبѧѧاین النتѧѧائج وتعѧѧدد المتغیѧѧرات    ، المتѧѧسوقین ذوي الأذواق والأنمѧѧاط الѧѧسلوكیة المختلفѧѧة  

  التسویق الحسيأبعاد 
  مثیرات حاسة اللمس
  مثیرات حاسة الشم

  مثیرات حاسة التذوق
  مثیرات حاسة البصر
 مثیرات حاسة السمع

الشراء الاندفاعي أبعاد 
  للمنتجات الحصریة
  الشراء الإیحائي
  الشراء الخالص
  الشراء المخطط
 الشراء التذكري



 

 ٢١٩  
 

––  

 
 

 مفѧردة للكѧشف   ٥٠المؤثرة تم إجراء دراسة اسѧتطلاعیة لعینѧة میѧسرة مѧن المتѧسوقین مكونѧة مѧن               
  :وتبین من النتائج ما یلي، عن محفزات الشراء الاندفاعي للمنتجات الحصریة

بینمѧا یقѧوم   ، من المتسوقین الذین تم مقابلتھم شراء المنتجات الحѧصریة لجاذبیتھѧا   % ٣٥یفضل   -
عѧѧن العѧѧروض  ) المѧѧسموع أو المرئѧѧي (بѧѧشرائھا لمجѧѧرد التجربѧѧة خاصѧѧة عنѧѧد الإعѧѧلان    % ٢٥

الأمر الѧذي  ، منھم العزوف عن شراء تلك المنتجات% ٤٥بینما یفضل ، الخاصة المرتبطة بھا 
  :الیةیثیر التساؤلات الت

ھل یمكن للتسویق عن طریق المثیرات الحسیة تحفیѧز الѧشراء الانѧدفاعي للمنتجѧات الحѧصریة              -
 ؟) الخاصة بمتاجر التجزئة الكبرى(
 ما ھي المثیرات الحسیة الأكثر تأثیراً على الشراء الاندفاعي الإیحائي ؟  -
  ؟ الخالصما ھي المثیرات الحسیة الأكثر تأثیراً على الشراء الاندفاعي  -
  ؟ المخططما ھي المثیرات الحسیة الأكثر تأثیراً على الشراء الاندفاعي  -
   ؟ التذكريما ھي المثیرات الحسیة الأكثر تأثیراً على الشراء الاندفاعي  -

 

 . الإیحائيالكشف عن تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي -١
 .اء الاندفاعي الخالصبیان تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشر -٢
 .الكشف عن تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي المخطط -٣
  .التذكريالتعرف على تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي  -٤

 

تبرز الأھمیة العلمیة لھذا البحث من تحلیل مفھوم التسویق الحѧسي وتقѧدیم الجوانѧب النظریѧة           -١
اد المكونة لھ بمنھجیة علمیة تسلط الضوء على الѧدور الحیѧوي الѧذي یؤدیѧھ فѧي تحفیѧز            والأبع

في محاولة لتغطیѧة الفجѧوة البحثیѧة بѧین الدراسѧات العربیѧة          ، الحصریةسلوك شراء المنتجات    
 .   التي تتسم بالندرة والأجنبیة التي تتسم بالكثافة في ھذا المجال

تѧسویق الحѧسي فѧي إثѧارة الاسѧتجابات العاطفیѧة المرغوبѧة        تنبع الأھمیة التطبیقیة من أھمیѧة ال       -٢
لѧѧدى العمѧѧلاء ومѧѧن ثѧѧم زیѧѧادة احتمالیѧѧة تحفیѧѧزھم علѧѧى اتخѧѧاذ قѧѧرار شѧѧراء منتجѧѧات العلامѧѧات     

بمѧا یحقѧق العدیѧد مѧن النتѧائج الإیجابیѧة لكѧل مѧن         ، الخاصة بمتاجر التجزئѧة الكبѧرى المѧصریة       
سوق عبر مراكز تجاریة وخدمیѧة متكاملѧة   فإمكانیة الت، تلك المتاجر وعملائھا على حد سواء   

توفر تشكیلة كبیرة من المنتجات ذات الجѧودة والأسѧعار المتفاوتѧة بمѧا یتناسѧب مѧع میزانیѧات          
قѧѧد یѧѧدعم القیمѧѧة   إلѧѧى جانѧѧب تѧѧوفر فѧѧرص التنѧѧزه والتѧѧسوق فѧѧى مكѧѧان ووقѧѧت واحѧѧد    ، التѧѧسوق

نعكس علѧѧѧى بمѧѧا یѧѧ  ، المدركѧѧة مѧѧن قبѧѧѧل العمѧѧلاء ویѧѧضمن حѧѧѧصولھم علѧѧى المنفعѧѧة المتوقعѧѧѧة      
والѧذي بѧدوره یعѧد ضѧمان حѧصولھا علѧى       ، تفضیلاتھم للتعامل طویل المدى مع تلѧك المتѧاجر         

  . أقصى عائد ممكن
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 

 : البیانات المطلوبة ومصادرھا -١
 تم الحصول علیھا لإعداد الجانب النظري اعتماداً على الدراسات التѧي    :البیانات الثانویة 

  .   محل الدراسة والعلاقة بینھاتناولت المتغیرات
 تم تجمیعھا اعتماداً على الاستقصاء الموجھ إلى عینة البحث من عملاء     :البیانات الأولیة 

ومن ثم تفریغھا وتحلیلھا باسѧتخدام الاختبѧارات الإحѧصائیة      ، متاجر التجزئة الكبرى محل الدراسة    
  . اللازمة لاختبار صحة الفروض والتوصل للنتائج

 :  لبحث ومقاییسھامتغیرات ا -٢
 تѧѧم قیاسѧѧھ اعتمѧاداً علѧѧى نѧѧسخة معدلѧة مѧѧن العبѧѧارات    ):التѧѧسویق الحѧسي (المتغیѧر المѧѧستقل   -

 لمѧا  كونھѧا الأكثѧر شѧمولاً    )Dissabandara & Dissanayake, 2020 (الѧواردة بدراسѧة  
 عبѧارات للتѧسویق   ٥وبمѧا یѧشمل   ، ورد بالدراسات الأخرى ذات الѧصلة بكѧل بعѧد مѧن أبعѧاده       

 عبѧارات لمثیѧرات   ٤و، للتسویق بمثیرات حاسѧة الѧسمع    عبارات٥و، اسة البصر بمثیرات ح 
 .    عبارات لمثیرات حاسة اللمس٤وأخیراً ،  عبارات لمثیرات حاسة الشم٤و ، حاسة التذوق

 تѧѧم قیاسѧѧھ اعتمѧѧاداً علѧѧى نѧѧسخة معدلѧѧة مѧѧن العبѧѧارات    ):الѧѧشراء الانѧѧدفاعي (المتغیѧѧر التѧѧابع  -
ووفقاً لمѧا ورد  ،  عبارة١٢مكونة من ) Badgaiyan & Verma, 2014(الواردة بدراسة 

 ,Chan(ومنھѧѧا دراسѧѧات كѧѧل مѧѧن  ، بالدراسѧѧات الأخѧѧرى ذات الѧѧصلة بكѧѧل بعѧѧد مѧѧن أبعѧѧاده 
2018; Gavish & Shoham, 2018; Karunaratne &  Wanninayake, 2019; 

Memon et al., 2019.( 

سѧѧتدلال علѧѧى المتغیѧѧرات  حیѧѧث ثبѧѧت صѧѧدق وثبѧѧات ھѧѧذه العبѧѧارات وتѧѧم اسѧѧتخدامھا فѧѧي الا  
  .والأبعاد محل الدراسة في العدید من الدراسات السابقة

  

یتمثѧѧل مجتمѧѧع البحѧѧث فѧѧي جمیѧѧع عمѧѧلاء الوجبѧѧات الجѧѧاھزة للعلامѧѧات الخاصѧѧة بمتѧѧاجر         
موزعѧѧة جغرافیѧѧاً بمحافظѧѧات   ، مركѧѧزاً رئیѧѧسیاً ) ١٩(التجزئѧѧة الكبѧѧرى المѧѧصریة والبѧѧالغ عѧѧددھا     

  . الاسكندریة والدقھلیةالقاھرة والجیزة و
  

یكѧون حجѧم   ، نظراً لعدم معلومیة حجم المجتمع وكذلك عѧدم تѧوفر إطѧار لمجتمѧع الدراسѧة        
  :مفردة كحد أدنى وفقاً للمعادلة التالیة) ٣٨٤(العینة لمجتمع غیر معلوم 

Necessary Sample Size = (Z-score)2 * Std.Dev*(1-StdDev) / (margin 
of error)2  (Smith, 2013) 

 تم مقابلѧة المتѧرددین علѧي تلѧك المتѧاجر بطریقѧة عرضѧیة منتظمѧة لتجمیѧع          ذلكوبناء على  
اسѧتمارة استقѧصاء علѧیھم لѧѧضمان الحѧصول علѧى كامѧل العینѧѧة       ) ٤٠٠(حیѧث تѧم توزیѧѧع   ، البیانѧات 

   ).  ٤٠٠(كما بلغ عدد استمارات الاستقصاء المجمعة والصالحة للتحلیل ، المستھدفة
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  : مع البیانات الأولیةأداة ج -٣
أداة جمع البیانات الأولیة في قائمة استقصاء تم إعѧدادھا اعتمѧاداً علѧى المؤشѧرات           تتمثل  

، الѧѧسابق ذكرھѧѧا والمѧѧستخدمة فѧѧي العدیѧѧد مѧѧن الدراسѧѧات الѧѧسابقة خѧѧلال الѧѧسنوات القلیلѧѧة المنقѧѧضیة  
ارة الأعمѧال   عبارة تم عرضھا على مجموعة مѧن المحكمѧین المتخصѧصین فѧي إد    ٣٥وتتكون من   

  .ثم تعدیلھا بأخذ جمیع الملاحظات التي طلبت بعین الاعتبار
 

 :نتائج اختبارات الصدق والثبات -
) α(تѧم التأكѧѧد مѧن ثبѧѧات وصѧدق قائمѧѧة الاستقѧصاء بحѧѧساب معامѧل الثبѧѧات ألفѧا لكرونبѧѧاخ        

وب بمتوسѧѧѧط التبѧѧѧاین  بالإضѧѧѧافة إلѧѧѧى صѧѧѧدق التقѧѧѧارب المحѧѧѧس  ، )CR(ومعامѧѧѧل ثبѧѧѧات المكونѧѧѧات  
  ). ١(كما ھو موضح بالجدول ) AVE(المستخرج 

   )١(جدول 
  قیم معاملات الثبات والصدق لأبعاد متغیرات البحث

معامل ألفا لكرونباخ   المتغیر
α  

معامل ثبات المكونات 
(ِCR(  

صدق التقارب 
AVE 

  ٠،٥  ٠،٨١٠  ٠،٧٠٢  مثیرات حاسة اللمس

  ٠،٥  ٠،٨٢٢  ٠،٧٢٣  مثیرات حاسة السمع

  ٠،٨٦٠  ٠،٩٦٨  ٠،٧٢٥  مثیرات حاسة التذوق

  ٠،٥٨٤  ٠،٧٩٧  ٠،٧٦٦  الشراء الاندفاعي التذكري

  ٠،٧٣٦  ٠،٨٩٢  ٠،٨٨٩  الشراء الاندفاعي الخالص

  ٠،٧٨٢  ٠،٩١٥  ٠،٩١٤  مثیرات حاسة البصر

  ٠،٧٨٠  ٠،٩١٤  ٠،٩١٤  مثیرات حاسة الشم

  ٠،٨٣٠  ٠،٩٣٦  ٠،٩٣٥  الشراء الاندفاعي الإیحائي

  ٠،٨٥٠  ٠،٩٤٥  ٠،٩٤٤  ندفاعي المخططالشراء الا

  ).  α & EFA(اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي لاختباري : المصدر

 كمѧا تراوحѧت   ،)٠،٩٤٤ -٠،٧٠٢(تراوحѧت مѧا بѧین    ) α(أن قیم ) ١(ویتبین من الجدول   
 ومن المتعارف علیѧھ إحѧصائیاً أن إحѧصائیة اختبѧار الثبѧات       )٠،٩٤٥ -٠،٧٩٧(ما بین   ) CR(قیم  

 Field, 2009: 679; Hair et al., 2014 (Cited in: Ab-Hamid (٠،٧جب ألا تقل عن ی
et al., 2017)( ،    یمѧت قѧا تراوحѧكم)AVE (   ینѧا بѧم)ھ أن    ) ٠،٨٥٠ -٠،٥ѧارف علیѧن المتعѧوم

 ,.Wang et al., 2015; Ab-Hamid et al (٠،٥≥ إحѧصائیة ھѧذا الاختبѧار یجѧب أن تكѧون      
بولة بالشكل الذي یعكس توافر الاعتمادیѧة والثقѧة بمتغیѧرات الدراسѧة     لذا تعد ھذه القیم مق ، )2017

  .  ویؤكد صلاحیتھا لمراحل التحلیل التالیة
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أما فیما یتعلق بصدق التمایز والذي تم حسابھ وفقاً لمتوسط التبѧاین المѧستخرج مѧن الجѧذر      
  : فیمكن توضیحھ فیما یلي) SQRT (AVE)(التربیعي لصدق التقارب 

  )٢(جدول 
  AVE SQRT) (صفوفة الارتباط بین أبعاد التسویق الحسي والشراء الاندفاعي و م
  GM  VM TM AM OM I1 I2 I3 I4 

GM  ٠،٩٣                  

VM  ٠،٨٨  ٠،٥٣                

TM ٠،٧١  ٠،٤٢  ٠،٦٩              

AM  ٠،٧١  ٠،٦٣  ٠،٤٧  ٠،٧٢            

OM ٠،٨٨  ٠،٤٦  ٠،٣٩  ٠،٧٢  ٠،٤٦          

I1 ٠،٨٦  ٠،٥٥  ٠،٦٥  ٠،٦٤  ٠،٦٢  ٠،٧٤        

I2 ٠،٩١  ٠،٨٢  ٠،٥٣  ٠،٦٤  ٠،٥٧  ٠،٥٩  ٠،٧٢      

I3 ٠،٩٢  ٠،٧٢  ٠،٧٤  ٠،٤٧  ٠،٦٠  ٠،٥٦  ٠،٥٤  ٠،٦٦    

I4 ٠،٧٦  ٠،٥٨  ٠،٧٣  ٠،٦٤  ٠،٤٠  ٠،٥٣  ٠،٤٨  ٠،٤٧  ٠،٥٨  

)GM (ذوقѧѧالت ،)VM (صرѧѧالب ،)TM ( سѧѧاللم ،)AM (سمعѧѧال ،)OM ( شمѧѧال ،)I1 (
  .  شراء تذكري) I4(، شراء مخطط) I3(، شراء خالص) I2(، شراء إیحائي

                        ٠،٠١معنوي عند مستوى ** 
  ).& EFA Pearson Correlation(اعتماداً على نتائج اختباري : المصدر

  : ما یلي) ٢(ویتضح من الجدول 
وجود علاقة ارتباط معنوي بین جمیع أبعاد المتغیرات محل الدراسة عند مستوى معنویة  -

كѧѧأدنى قیمѧѧة وذلѧѧك بѧѧین مثیѧѧرات حاسѧѧة الѧѧشم والѧѧشراء    ) ٠،٤٠( تراوحѧѧت مѧѧا بѧѧین  ٠،٠١
 . كأعلى قیمة بین الشراء الاندفاعي الإیحائي والخالص) ٠،٨٢(و، التذكري

أكبѧر مѧن   ) AVE SQRT(جاءت جمیع قیم الجذر التربیعي لمتوسط التبѧاین المѧستخرج    -
 .قیم معاملات الارتباط بین أبعاد المتغیرات بما یؤكد جودة صدق التمایز

 :لتحلیل الإحصائي الوصفيا -
 أسѧباب شѧراء المنتجѧات الحѧصریة تبینѧت نتѧائج         حѧول  مѧنھم  المستقѧصي  فیما یتعلѧق بѧآراء    

  : یلي فیما) ٣(بالجدول  موضح ھو كما الوصفي التحلیل
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  )٣(جدول 
   المنتجات الحصریةأسباب شراء 

  النسبة المئویة  التكرار   سبب الشراء

  %٣٥  ١٤٠  السعر

  %٢٦،٢  ١٠٥  )التعبئة والتغلیف (جاذبیة المنتج

  %١٦،٢  ٦٥   المنتججودة

  :أخرى تذكر  %١٢،٨  ٥١  توصیة من الأقارب والأصدقاء

  %٩،٨  ٣٩  العاملین بالمتجرتوصیة من 

   ).Descriptive Statistics-Frequencies(اعتماداً على نتائج اختبار : المصدر
المتѧسوقین للمنتجѧات   یسي لشراء أن السعر یمثل السبب الرئ) ٣(رقم یتضح من الجدول   و
 جѧودة ثѧم  ، %)٢٦،٢(یلیѧھ جاذبیѧة المنѧتج بنѧسبة      ، من إجمالي حجم العینة   %) ٣٥(لدى   الحصریة

، %)١٢،٨(یتبعھا الحصول على تأیید مѧن الأقѧارب والأصѧدقاء بنѧسبة     ، %)١٦،٢(المنتج بنسبة   
           ѧت نѧي بلغѧات والتѧضح  ، %)٩،٨(سبتھا وأخیراً التوصیة بشراء المنتج من قبل موظفي المبیعѧویت

إلا أنھ أحیاناً ما تѧؤثر  ، قد یكون نابع من قناعة المتسوق الذاتیةھذه المنتجات بذلك أن سبب شراء     
  .علیھ عوامل خارجیة كالأسرة والأصدقاء وموظفي المبیعات

 التحلیѧѧل تبینѧѧت نتѧѧائج ، الحѧѧسي التѧѧسویق أبعѧѧاد حѧѧول مѧѧنھم المستقѧѧصي فیمѧѧا یتعلѧѧق بѧѧآراء 
 :  یلي فیما) ٤(بالجدول  موضح ھو كما الوصفي

   )٤( جدول
  نتائج التحلیل الوصفي لآراء المستقصي منھم حول أبعاد التسویق الحسي

  الانحراف المعیاري   المتوسط الحسابي  المتغیر

  ٠،٥٥٨٥٨  ٣،٧٧٦٧  التسویق عن طریق مثیرات حاسة الشم 

  ٠،٥٣٦٥٧  ٣،٧٨٥٨  التسویق عن طریق مثیرات حاسة البصر 

  ٠،٤٦٤٠٠  ٣،٨٧٩٠  ق عن طریق مثیرات حاسة التذوقالتسوی

  ٠،٤٣٠٧٩  ٣،٩٣٨٥  التسویق عن طریق مثیرات حاسة السمع

  ٠،٤٢٧٤٥  ٣،٩٨٨٠  التسویق عن طریق مثیرات حاسة اللمس 

     .)Descriptive Statistics( لاختبار اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي: المصدر

  : ما یلي) ٤(یتبین من الجدول 
بѧѧانحراف ) ٣،٩٨٨٠(بلѧѧغ الوسѧѧط الحѧѧسابي للتѧѧسویق عѧѧن طریѧѧق مثیѧѧرات حاسѧѧة اللمѧѧس    

والذي یعد مرتفعاً نسبیاً بما یدل على الإدراك الحسي المرتفع للخصائص     ، )٠،٤٣٧٤٥(معیاري  
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والمتمثلѧѧة فѧѧي درجѧѧة  ) الوجبѧѧات الجѧѧاھزة الحѧѧصریة للمتѧѧاجر محѧѧل الدراسѧѧة   (المادیѧѧة للمѧѧأكولات  
والتي تعتبر وسیلة أولیѧة لتقیѧیم المنѧتج والحكѧم علѧى جودتѧھ باعتبѧار أن          ، مالحرارة والوزن والحج  

  . اللمس ھو الوسیلة الأولى للتفاعل مع المنتج
ویѧѧأتي التѧѧسویق عѧѧن طریѧѧق مثیѧѧرات حاسѧѧة الѧѧسمع فѧѧي المرتبѧѧة الثانیѧѧة بوسѧѧط حѧѧسابي           

بѧات  وھو ما یدل على أن أصوات إعѧداد ھѧذه الوج    ، )٠،٤٣٠٧٩(وانحراف معیاري   ) ٣،٩٣٨٥(
إلѧѧى جانѧѧب الموسѧѧیقى المѧѧستخدمة والإعلانѧѧات الخاصѧѧة بھѧѧا والتѧѧي غالبѧѧا مѧѧا تѧѧرتبط بѧѧالعروض           
السعریة الجذابة من شأنھا إثارة ردود فعѧل عاطفیѧة لѧدى العمѧلاء نتیجѧة زیѧادة مѧستویات الإدراك               

  . الحسي لدیھم

حاسѧة التѧذوق   مثیѧرات  التѧسویق عѧن طریѧق     مѧنھم بѧشأن      يیعتبر مستوى آراء المستقص   و
وھѧو  ) ٠،٤٦٤٠٠(بѧانحراف معیѧاري   ) ٣،٨٧٩٠(وفقاً لقیمة الوسط الحسابي البالغ أیضاً  مرتفعاً  

 أن المѧѧذاق الجیѧѧد لعینѧѧات تلѧѧك المنتجѧѧات مѧѧن شѧѧأنھ تحفیѧѧز الإدراك الحѧѧسي وزیѧѧادة      علѧѧىیؤكѧѧدمѧѧا 
  . مستویات تفضیلات العملاء لھا

نحراف معیѧاري  بѧا ) ٣،٧٨٥٨(ویمثل الوسط الحسابي للتسویق عن طریق حاسة البѧصر         
والѧѧذي یѧѧشیر إلѧѧى أن العѧѧرض المبھѧѧر للمنتجѧѧات بѧѧصفة خاصѧѧة  والتѧѧصمیم الجیѧѧد      ، )٠،٥٣٦٥٧(

بالإضافة إلى النظافة العامѧة مѧن بѧین    ، والألوان الزاھیة على الجدران والإضاءة المناسبة   ، للمتجر
لѧذي یѧنعكس   المحفزات التي تحسن مزاج العملاء وتثیر الرغبة لدیھم في تجربѧة تلѧك المنتجѧات وا       

  . في زیادة مستویات الإدراك الحسي لھا
وانحѧѧراف  ) ٣،٧٧٦٧(وأخیѧѧراً یѧѧأتي التѧѧسویق عѧѧن طریѧѧق حاسѧѧة الѧѧشم بوسѧѧط حѧѧسابي         

وھѧو مѧا یѧدل علѧى أن محفѧزات حاسѧة الѧشم والمتمثلѧة فѧي رائحѧة الطعѧام            ، )٠،٥٥٨٥٨(معیѧاري  
جیع العمѧلاء علѧى الإدراك   بالإضافة إلى رائحѧة المتجѧر الطبیعیѧة والھادئѧة تѧساھم فѧي تѧش           ، الشھیة

  .  الحسي لتلك المنتجات بشكل مرتفع نسبیاً
 التحلیѧل  نتѧائج  تبینѧت ، أبعѧاد الѧشراء الانѧدفاعي      نحو منھم المستقصي فیما یتعلق بتوجھات  

  :  یلي فیما) ٥ (بالجدول موضح ھو كما الوصفي

   )٥( جدول
  الاندفاعينتائج التحلیل الوصفي لتوجھات المستقصي منھم نحو الشراء 

  الانحراف المعیاري   المتوسط الحسابي  المتغیر

  ٠،٥٤٢٢٢  ٣،٧٠٨٣  الشراء الاندفاعي الإیحائي

  ٠،٥٧٦٣٦  ٣،٦٤٢٥  الشراء الاندفاعي الخالص

  ٠،٥٨٢٥٠  ٣،٦١٠٠  الشراء الاندفاعي المخطط

  ٠،٥٦٨٧٢  ٣،٥٨٥٨  الشراء الاندفاعي التذكري

     .)Descriptive Statistics( لاختبار صائياعتماداً على نتائج التحلیل الإح: المصدر
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––  

 
 

  : ما یلي) ٥(ویتبین من الجدول 
) ٠،٥٤ (معیѧѧاري بѧانحراف ) ٣،٧٠ (الإیحѧائي  الانѧدفاعي  للѧѧشراء الحѧسابي  المتوسѧط  بلѧغ 

مѧن المنتجѧات     فیѧھ  مرغѧوب  منتج التوجھ نحو  أو معینة لحاجة المفاجئ الإیحاء أن على ذلك ویدل
 الѧѧشراء الأساسѧѧي وراء الѧѧدافع یمثѧѧل الفطریѧѧة لѧѧدى المتѧѧسوقین   بѧѧاتالرغ الحѧѧصریة نتیجѧѧة إثѧѧارة  

  .لدى غالبیة المستقصي منھم لتلك المنتجات الاندفاعي
 معیѧѧاري بѧانحراف ) ٣،٦٤ (الخѧѧالص الانѧدفاعي  للѧشراء  الحѧѧسابي المتوسѧط  فѧي حѧین بلѧѧغ  

 المعتѧاد  الѧشراء  نمѧط  لكѧسر  التѧسوق  خلال فرصة العملاء وجد كلما أنھ إلى ذلك ویشیر، )٠،٥٨(
والعاطفیѧة مѧن خѧلال تجربѧة         التعبیریѧة  المتطلبات بعض وتحقیق المزاجیة حالتھم تحسین أجل من

  .  كلما زادت مستویات شرائھم منھا، المنتجات الحصریة لمتاجر التجزئة
، )٠،٥٨ (معیѧاري  بѧانحراف ) ٣،٦١ (المخطط الاندفاعي للشراء الحسابي المتوسط وبلغ

 بعملیة القیام وقبل مسبق بشكل لھا التخطیط یتم منھم المستقصي ریاتمشت بعض أن على یدل بما
 التѧѧي المنتجѧѧات شѧѧراء لتفѧѧضیلھم یرجѧѧع ذلѧѧك ولعѧѧل، معینѧѧة ماركѧѧة أو لعلامѧѧة تحدیѧѧد دون التѧѧسوق
 الѧشراء  لھذا المسبق التخطیط من الرغم فعلى، ما لعلامة بالولاء التقید دون إمكانیاتھم مع تتناسب

 بѧѧین المقارنѧѧة وبعѧѧد، مباشѧѧرة الѧѧشراء عملیѧѧة قبѧѧل معینѧѧة ماركѧѧة أو علامѧѧة ءشѧѧرا قѧѧرار اتخѧѧاذ یѧѧتم
  .     المحددة التسوق میزانیة مع یتناسب ما لاختیار التسوق بمركز المتوفرة العلامات

 معیѧѧاري بѧѧانحراف) ٣،٥٨ (التѧѧذكري الانѧѧدفاعي للѧѧشراء الحѧѧسابي المتوسѧѧط وأخیѧѧراً بلѧѧغ
 مѧѧن مѧѧزیج علѧѧى المبنѧѧي الانѧѧدفاعي الѧѧشراء لمѧѧستوى يالنѧѧسب الارتفѧѧاع علѧѧى ذلѧѧك ویѧѧدل) ٠،٥٧(

 قبѧل  ومعقѧول  منطقѧي  بѧشكل  یفكѧرون  لا قѧد  فالمتسوقون، لھ المبررة والعاطفیة المعرفیة التأثیرات
 والفعلیѧة  المتكѧررة  للحاجѧة  الحѧصریة نظѧراً    المنتجѧات  مѧن  فیھѧا  مبѧالغ  كمیѧات  بѧشراء  القѧرار  اتخاذ
  .إلیھا

-  

 .د تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي الإیحائي یوج-١ف
أظھѧѧر التحلیѧѧل الإحѧѧصائي الѧѧذي تѧѧم إجرائѧѧھ باسѧѧتخدام معامѧѧل الانحѧѧدار المتعѧѧدد النتѧѧائج          

  ).٦(الخاصة بھذا الفرض كما ھو موضح في الجدول 

  )٦(جدول 
  تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي الإیحائي

 ß  T (Sig.)معامل الانحدار   المتغیر التابع  تغیرات المستقلةالم
  ٧،٤٩٩) ٠،٠٠٠(  **٠،٣٦٧  مثیرات حاسة التذوق
   ٥،٠٦٣) ٠،٠٠٠(  **٠،٢٢٧ مثیرات حاسة البصر
  ٤،٠٥٩) ٠،٠٠٠(  **٠،١٧١  مثیرات حاسة اللمس
   ٢،٨٥٦) ٠،٠٠٥(  **٠،١٢٨ مثیرات حاسة السمع

 ثیرات حاسة الشمم

  
الشراء الاندفاعي 

  الإیحائي

٢،٢٤٩) ٠،٠٢٥(  *٠،٠٩٨  
R= (٠،٨١١)  R2 = (٠،٦٥٨) Adj. R2 = (٠،٦٥٤) F (Sig.) = (٠،٠٠) ١٥١،٩٣٩  

    ٠،٠٥معنوي عند مستوى                     * ٠،٠١معنوي عند مستوى  ** 

  ).  Multiple regression(اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي لاختبار : المصدر



 

 ٢٢٦  
 

 

 
 

  :  ما یلي)٦ (ویتضح من جدول
وھѧѧي معنویѧѧة عنѧѧد  ، ١٥١،٩٣٩ )F(حیѧѧث بلغѧѧت قیمѧѧة  ، ثبѧѧوت معنویѧѧة نمѧѧوذج الانحѧѧدار  )١

 .٠،٠١مستوى معنویة 
حیѧث بلغѧت قیمѧة    ، ثبوت المعنویة الجزئیة لجمیع معاملات انحدار أبعاد التѧسویق الحѧسي       )٢

)T (   ذوقѧѧة التѧѧرات حاسѧѧلمثی)٥،٠٦٣(، )٧،٤٩٩ (  صرѧѧة البѧѧرات حاسѧѧلمثی ،)٤،٠٥٩ (
وذلѧك عنѧѧد مѧستوى معنویѧѧة   ، لمثیѧѧرات حاسѧة الѧѧسمع ) ٢،٨٥٦(و، لمثیѧرات حاسѧѧة اللمѧس  

وذلك عند مستوى معنویة ) ٢،٢٤٩(لمثیرات حاسة الشم ) T(وأخیراً بلغت قیمة ، ٠،٠١
٠،٠٥      . 

، لجمیع أبعاد التسویق الحسي على الشراء الانѧدفاعي الإیحѧائي  یوجد تأثیر معنوي إیجابي   )٣
 )β(لترتیب مѧن حیѧث قѧوة تأثیرھѧا؛ مثیѧرات حاسѧة التѧذوق حیѧث بلغѧت قیمѧة             وھي على ا  

ثѧم مثیѧرات حاسѧѧة   ، ٠،٢٢٧) β( حیѧث بلغѧت قیمѧة    تلیھѧا مثیѧرات حاسѧة البѧصر    ، ٠،٣٦٧
 )β(تعقبھا مثیرات حاسة الѧسمع حیѧث بلغѧت قیمѧة      ، ٠،١٧١ )β(اللمس حیث بلغت قیمة     

 .  ٠،٠٩٨ )β(وأخیراً مثیرات حاسة الشم حیث بلغت قیمة ، ٠،١٢٨
فسر ما نѧسبتھ   تمما یدل على أن أبعاد التسویق الحسي ، ٠،٦٥٤ المعدلة   R2)(بلغت قیمة    )٤

وقѧѧد ترجѧѧع بѧѧاقي  ، مѧѧن التغیѧѧرات التѧѧي تحѧѧدث فѧѧي الѧѧشراء الانѧѧدفاعي الإیحѧѧائي    % ٦٥،٤
  .    النسبة لمتغیرات أخرى لا یشملھا النموذج

 .راء الاندفاعي الخالص یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الش-٢ف
أظھѧѧر التحلیѧѧل الإحѧѧصائي الѧѧذي تѧѧم إجرائѧѧھ باسѧѧتخدام معامѧѧل الانحѧѧدار المتعѧѧدد النتѧѧائج          

  ).٧(الخاصة بھذا الفرض كما ھو موضح في الجدول 
  : ما یلي) ٧(ویتضح من جدول 

 وھѧѧي معنویѧѧة عنѧѧد  ١٢٢،٩٤٥ )F(حیѧѧث بلغѧѧت قیمѧѧة  ، ثبѧѧوت معنویѧѧة نمѧѧوذج الانحѧѧدار   )١
 .٠،٠١مستوى معنویة 

حیѧث  ،  أبعѧاد فقѧط مѧن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي      ٤ثبوت المعنویة الجزئیة لمعاملات انحدار       )٢
، لمثیѧѧرات حاسѧѧة البѧѧصر) ٤،٢٨٥(، )٧،٦٣٨(لمثیѧѧرات حاسѧѧة التѧѧذوق ) T(بلغѧѧت قیمѧѧة 

وأخیراً بلغت قیمѧة  ، ٠،٠١وذلك عند مستوى معنویة   ، لمثیرات حاسة السمع  ) ٣،٦٠٩(و
)T ( لمثیرات حاسة الشم)٠،٠٥ وذلك عند مستوى معنویة )٢،٠٢٣      .  



 

 ٢٢٧  
 

––  

 
 

  تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي الخالص )٧(جدول 
 ß  T (Sig.)معامل الانحدار   المتغیر التابع  المتغیرات المستقلة
  ٧،٦٣٨) ٠،٠٠٠(  **٠،٣٩٩  مثیرات حاسة التذوق
   ٤،٢٨٥) ٠،٠٠٠(  **٠،٢٠٦ مثیرات حاسة البصر
  ٣،٦٠٩) ٠،٠٠٠(  **٠،١٧٣  مثیرات حاسة السمع
   ٢،٠٢٣) ٠،٠٤٤(  *٠،٠٩٤ مثیرات حاسة الشم

 مثیرات حاسة اللمس

الشراء الاندفاعي 
  الخالص

١،٤٩٥) ٠،١٣٦(  ٠،٠٦٧  
R= (٠،٧٨١)  R2 = (٠،٦٠٩) Adj. R2 = (٠،٦٠٤) F (Sig.) = (٠،٠٠) ١٢٢،٩٤٥  

    ٠،٠٥ي عند مستوى  معنو                   * ٠،٠١معنوي عند مستوى  ** 
  ).  Multiple regression(اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي لاختبار : المصدر

لأربعѧة أبعѧاد مѧن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي علѧى الѧشراء الانѧدفاعي          یوجد تأثیر معنѧوي إیجѧابي     )٣
وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاسѧة التѧذوق حیѧث بلغѧت قیمѧة             ، الخالص

)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٣٩٩ѧت قیمѧث بلغѧحی )β (ة    ، ٠،٢٠٦ѧرات حاسѧم مثیѧث
 )β(وأخیѧѧراً مثیѧѧرات حاسѧѧة الѧѧشم حیѧѧث بلغѧѧت قیمѧѧة   ، ٠،١٧٣ )β(الѧѧسمع حیѧѧث بلغѧѧت قیمѧѧة  

كمѧѧا یوجѧѧد تѧѧأثیر إیجѧѧابي لمثیѧѧرات حاسѧѧة اللمѧѧس علѧѧى الѧѧشراء الانѧѧدفاعي الخѧѧالص     ، ٠،٠٩٤
 .   ولكنھ غیر معنوي

فѧسر مѧا نѧسبتھ     تممѧا یѧدل علѧى أن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي      ، ٠،٦٠٤ المعدلѧة  R2)(بلغت قیمة    )٤
وقѧد ترجѧع بѧاقي النѧسبة     ، من التغیرات التي تحѧدث فѧي الѧشراء الانѧدفاعي الخѧالص         % ٦٠،٤

  .    لمتغیرات أخرى لا یشملھا النموذج
 . یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي المخطط-٣ف

 التحلیل الإحصائي الѧذي تѧم إجرائѧھ باسѧتخدام معامѧل الانحѧدار المتعѧدد النتѧائج الخاصѧة               أظھر
  ).٨(بھذا الفرض كما ھو موضح في الجدول 

  )٨(جدول 
  تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي المخطط

 ß  T (Sig.)معامل الانحدار   المتغیر التابع  المتغیرات المستقلة
  ٥،٥٧٢) ٠،٠٠٠(  **٠،٣٢٥  تذوقمثیرات حاسة ال

   ٣،٦٠٢) ٠،٠٠٠(  **٠،١٩٣ مثیرات حاسة البصر
  ٣،٠٧٥) ٠،٠٠٢(  **٠،١٦٤  مثیرات حاسة السمع
   ٢،٦١٢) ٠،٠٠٩(  **٠،١٣١ مثیرات حاسة اللمس
 مثیرات حاسة الشم

  
الشراء الاندفاعي 

  المخطط

١،٠٤٠) ٠،٢٩٩(  ٠،٠٥٤  
R= (٠،٧١٧) R2 = (٠،٥١٤)  Adj. R2 = (٠،٥٠٨) F (Sig.) = (٠،٠٠) ٨٣،٣٠٩  

    ٠،٠٥معنوي عند مستوى                     * ٠،٠١معنوي عند مستوى  ** 

  ).  Multiple regression(اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي لاختبار : المصدر



 

 ٢٢٨  
 

 

 
 

  :  ما یلي)٨ (جدولالویتضح من 
 وھѧي معنویѧة عنѧد مѧستوى     ٨٣،٣٠٩ )F(حیѧث بلغѧت قیمѧة      ، ثبوت معنویة نموذج الانحدار    )١

  .٠،٠١معنویة 
حیث بلغѧت  ،  أبعاد فقط من أبعاد التسویق الحسي٤ثبوت المعنویة الجزئیة لمعاملات انحدار   )٢

) ٣،٠٧٥(و، لمثیرات حاسѧة البѧصر  ) ٣،٦٠٢(، )٥،٥٧٢(لمثیرات حاسة التذوق  ) T(قیمة  
وذلѧك عنѧد   ، )٢،٦١٢(لمѧس  لمثیرات حاسة ال) T(وأخیراً بلغت قیمة ، لمثیرات حاسة السمع 

  .٠،٠١مستوى معنویة 
لأربعѧѧة أبعѧѧاد فقѧѧط مѧѧن أبعѧѧاد التѧѧسویق الحѧѧسي علѧѧى الѧѧشراء الانѧѧدفاعي     یوجѧѧد تѧѧأثیر معنѧѧوي   )٣

وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاسѧة التѧذوق حیѧث بلغѧت قیمѧة          ، المخطط
)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٣٢٥ѧت قیمѧث بلغѧحی )β (ة    ، ٠،١٩٣ѧرات حاسѧم مثیѧث

 )β(وأخیѧراً مثیѧرات حاسѧة اللمѧس حیѧث بلغѧت قیمѧة        ، ٠،١٦٤ )β(السمع حیѧث بلغѧت قیمѧة        
كما یوجد تأثیر إیجابي لمثیرات حاسة الشم على الشراء الانѧدفاعي المخطѧط ولكنѧھ      ، ٠،١٣١

 .   غیر معنوي
ا نѧسبتھ  فѧسر مѧ   تممѧا یѧدل علѧى أن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي      ، ٠،٥٠٨ المعدلѧة  R2)(بلغت قیمة    )٤

وقѧد ترجѧع بѧاقي النѧسبة     ، من التغیرات التي تحѧدث فѧي الѧشراء الانѧدفاعي المخطѧط       % ٥٠،٨
  .    لمتغیرات أخرى لا یشملھا النموذج

 . یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي التذكري-٤ف
لمتعѧدد النتѧائج الخاصѧة    أظھر التحلیل الإحصائي الѧذي تѧم إجرائѧھ باسѧتخدام معامѧل الانحѧدار ا           

  ).٩(جدول البھذا الفرض كما ھو موضح في 

  )٩(جدول 
  تأثیر أبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي التذكري

 ß  T (Sig.)معامل الانحدار   المتغیر التابع  المتغیرات المستقلة

  ٤،٤٢٧) ٠،٠٠٠(  **٠،٢٨٨  مثیرات حاسة التذوق

   ٣،٣٠٠) ٠،٠٠١(  **٠،١٩٧ رات حاسة البصرمثی

  ٢،٥٩٥) ٠،٠١٠(  *٠،١٥٥  مثیرات حاسة السمع

   ١،٧٩١) ٠،٠٧٤(  ٠،١٠٠ مثیرات حاسة اللمس

 مثیرات حاسة الشم

  

الشراء الاندفاعي 
  التذكري

٠،٢٦٨) ٠،٧٨٩(  ٠،٠١٥  

R= (٠،٦٢٩)  R2 = (٠،٣٩٦)  Adj. R2 = (٠،٣٨٨)  F (Sig.) = (٠،٠٠) ٥١،٦٢٥  

    ٠،٠٥معنوي عند مستوى                     * ٠،٠١معنوي عند مستوى  ** 
  ).  Multiple regression(اعتماداً على نتائج التحلیل الإحصائي لاختبار : المصدر
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  : الآتي) ٩(ویتضح من جدول 
 وھѧي معنویѧة عنѧد مѧستوى     ٥١،٦٢٥ )F(حیѧث بلغѧت قیمѧة      ، ثبوت معنویة نموذج الانحدار    )١

  .٠،٠١معنویة 
حیث بلغѧت  ،  أبعاد فقط من أبعاد التسویق الحسي٣یة لمعاملات انحدار ثبوت المعنویة الجزئ  )٢

وذلѧك عنѧد   ، لمثیѧرات حاسѧة البѧصر   ) ٣،٣٠٠(، )٤،٤٢٧(لمثیرات حاسѧة التѧذوق   ) T(قیمة  
وذلك عند مستوى معنویѧة  ، لمثیرات حاسة السمع) ٢،٥٩٥(وأخیراً ، ٠،٠١مستوى معنویة  

٠،٠٥ . 
عاد فقط من أبعاد التسویق الحسي على الѧشراء الانѧدفاعي    لثلاثة أب یوجد تأثیر معنوي إیجابي      )٣

وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاسѧة التѧذوق حیѧث بلغѧت قیمѧة         ، التذكري
)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٢٨٨ѧت قیمѧث بلغѧحی )β (ة    ، ٠،١٩٧ѧرات حاسѧم مثیѧث

ي لمثیѧرات كѧل مѧن حاسѧة الѧشم      كمѧا یوجѧد تѧأثیر إیجѧاب    ، ٠،١٥٥ )β(السمع حیث بلغت قیمة    
 .    واللمس على الشراء الاندفاعي التذكري ولكنھ غیر معنوي

فѧسر مѧا نѧسبتھ     تممѧا یѧدل علѧى أن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي      ، ٠،٣٨٨ المعدلѧة  R2)(بلغت قیمة    )٤
وقѧد ترجѧع بѧاقي النѧسبة     ، من التغیرات التي تحѧدث فѧي الѧشراء الانѧدفاعي التѧذكري      % ٣٨،٨

  .     یشملھا النموذجلمتغیرات أخرى لا
 

  :یمكن الإجابة على تساؤلات البحث في ضوء نتائج اختبار الفروض فیما یلي
یتضح من النتائج أن مثیرات حاسة التذوق تعد الأكثر تحفیزاً لجمیѧع أبعѧاد سѧلوك الѧشراء       

بمѧا یؤكѧد علѧى    ، الخاصѧة بمتѧاجر التجزئѧة محѧل الدراسѧة      الحѧصریة   الاندفاعي للمنتجѧات الجѧاھزة      
حقیقة مفادھا أن المذاق الجید والنكھات الممیزة للعمیل تثیر غریزتھ الفطریѧة وحاجتѧھ البیولوجیѧة        

 وتتماشѧѧى ھѧѧذه النتیجѧѧة مѧѧع مѧѧا     ،فیѧѧسعى لإشѧѧباعھا بالѧѧشراء الفѧѧوري   ، التѧѧي لا یѧѧستطیع مقاومتھѧѧا  
  ).  Ali & Ahmed, 2019(توصلت إلیھ دراسة 

     ѧѧل مѧѧرات كѧѧأثیر مثیѧѧي التѧѧا فѧѧسمع  وتلیھѧѧصر والѧѧة البѧѧثن حاسѧѧرض  حیѧѧالیب العѧѧأن أس 
والإبھѧѧار أي المѧѧؤثرات الѧѧصوتیة المرتبطѧѧة بأصѧѧوات إعѧѧداد واسѧѧتخدام المنتجѧѧات والتѧѧي تعكѧѧس        
جودتھا والموسیقى الممثلة لخلفیة الإعلان أو الأغنیة المصاحبة للإعѧلان عѧن المنتجѧات المجھѧزة        

ة مثѧѧل الѧѧصور والرسѧѧومات المتحركѧѧة   بالإضѧѧافة إلѧѧى مختلѧѧف المѧѧؤثرات البѧѧصری  ، بتلѧѧك المتѧѧاجر 
والألوان المتعددة والزاھیة إلى جانب الطرق المتنوعة والمبتكرة في عѧرض المنѧتج والتѧي تجѧسد            

تعѧد عѧاملاً ھامѧاً فѧي     ، جمیعھا المثیѧرات الحѧسیة التѧي تѧستخدم فѧي التعبیѧر عѧن المنѧتج المѧروج لѧھ               
ونھا تساھم فѧي إظھѧار المنѧتج فѧي شѧكل      وذلك لك، التأثیر على نفسیة وسلوك المتسوق المشاھد لھا     

وتتفѧق ھѧذه النتیجѧة مѧع مѧا توصѧلت إلیѧھ        ، یدفعھ لاتخاذ قѧرار الѧشراء علѧى الفѧور       ، واضح وجذاب 
فیمѧا یخѧص تѧأثیر مثیѧرات     ) Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020(دراسѧة كѧل مѧن    

 ,Ahmed & Riaz(كمѧا تتماشѧى مѧع نتѧائج دراسѧات      ، حاسѧة البѧصر علѧى الѧشراء الانѧدفاعي     
2018; Vinish et al., 2020 (فیما یخص تأثیر مثیرات حاسة السمع على الشراء الاندفاعي.  
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وتبرز النتائج أیضاً دور مثیرات حاسة الѧشم فѧي التѧأثیر علѧى كѧل مѧن الѧشراء الإیحѧائي              
ر والتѧي بѧدورھا تثیѧ   ،  كونھѧا تѧرتبط بعملیѧة التѧنفس    -والخالص وذلѧك لمѧا لھѧا مѧن آلیѧات بیولوجیѧة        

الرغبة في تتبع الروائح النفاذة وبالتالي تحفز الاستجابات العاطفیة المنشودة والمتمثلة فѧي الإیحѧاء    
بما یدفع المتسوق لѧشرائھا فѧي   ، بالحاجة للمنتجات مصدر تلك الرائحة المنبعثة والمنتشرة بالمكان    

 ;Widyastuti, 2018(وتتماشى ھذه النتیجة مع ما توصلت إلیھ دراسة كل من ، نھایة المطاف
Vinish et al., 2020  .(  

ویرجع تأثیر مثیرات حاسة اللمس على كل من الشراء الإیحѧائي والمخطѧط لمѧا لھѧا مѧن          
فѧѧضلاً عѧѧن تحفیѧѧز شѧѧعوره  ، دور فѧѧي مѧѧساعدة المتѧѧسوق علѧѧى تقیѧѧیم المنѧѧتج مѧѧن مختلѧѧف الجوانѧѧب   

أن ھѧذه المثیѧرات   علѧى  ) Ali & Ahmed, 2019(وفي ھذا الصدد أكدت نتائج دراسة ، بملكیتھا
  .  تعتبر الأقوى تأثیراً على سلوك الشراء

التأثیر غیر المعنوي لكل من مثیѧرات حاسѧة الѧشم واللمѧس علѧى الѧشراء           وأخیراً قد یرجع  
الاندفاعي التذكري لأسباب شخصیة تسببتھا الإجѧراءات الاحترازیѧة المتبعѧة خѧلال فتѧرة الدراسѧة          

ة إصѧابة المتѧسوق بالحѧساسیة أو تعرضѧھ لإحѧدى نѧزلات       نتیجة انتشار فیروس كورونا أو احتمالی   
إلѧى جانѧب تقѧارب أو تѧشابھ     ، والتي تزید من احتمالیة عدم جدوى تلك المثیѧرات بالنѧسبة لѧھ     ، البرد

ذات الأسѧѧعار المنخفѧѧضة  المنتجѧѧات فѧѧي التعبئѧѧة والتغلیѧѧف وانتѧѧشار المنتجѧѧات المزیفѧѧة أو المقلѧѧدة     
   . ون اتخاذه لقرار الشراءوتحول د، والتي قد تسبب تردد العمیل

وھنا تجدر الإشارة إلى أنѧھ فѧي ضѧوء مراجعѧة الدراسѧات الѧسابقة ذات الѧصلة بمتغیѧرات            
البحث تبین أن ھذه الدراسة تعد من بین الدراسات الأولى التي تناولت العلاقة بѧین أبعѧاد التѧسویق        

      ѧدفاعي للمنتجѧشراء الانѧاجر   الحسي بصورة مجتمعة ودورھا في تحفیز سلوك الѧصریة لمتѧات الح
التجزئѧѧة الكبѧѧرى وخاصѧѧة أثنѧѧاء انتѧѧشار جائحѧѧة كورونѧѧا ومѧѧا ترتѧѧب علیھѧѧا مѧѧن أزمѧѧات اقتѧѧصادیة      

ولقد ساھمت الدراسة في بیѧان الѧدور المѧؤثر لكѧل مثیѧر مѧن مثیѧرات الحѧواس الخمѧس فѧي            ، عدیدة
تѧدابیر اللازمѧة   تحفیز أنماط الشراء المتعددة بما قѧد یѧساعد المѧسئولین بتلѧك المراكѧز علѧى اتخѧاذ ال           

  .    لتحفیز المتسوقین على شراء منتجاتھا وذلك كما ھو موضح في ضوء التوصیات اللاحقة
 

فیمѧѧا یتعلѧѧق بمثیѧѧرات حاسѧѧة التѧѧذوق فإنѧѧھ یجѧѧب التأكیѧѧد علѧѧى ضѧѧرورة تنویѧѧع المѧѧواد الغذائیѧѧة      -١
، الكبѧѧرىالمكونѧة للوجبѧات المعѧѧدة والمعروضѧة مѧѧن قبѧل مراكѧѧز التѧسوق أو متѧѧاجر التجزئѧة       

مѧع مѧنح عینѧات    ، واستخدام النكھات المتعددة التѧي یمكѧن إضѧافتھا وفقѧاً لمتطلبѧات كѧل عمیѧل            
ومن ثم زیادة احتمالیة تفѧضیلھم  ، تجریبیة للعملاء حتى یتسنى لھم التأكد من المذاق الجید لھا   

 .   لھا وشرائھا على الفور
تجنب تشغیل الموسیقى بطریقة فیما یتعلق بمثیرات حاسة السمع فیجب التأكید على ضرورة    -٢

أو خفѧضھ بطریقѧة تѧسبب الѧضجر والملѧل      ، وعѧدم رفѧع الإیقѧاع عѧن الحѧد المعقѧول          ، عشوائیة
 بѧѧشاشات العѧѧرض الحѧѧصریةكمѧѧا یفѧѧضل ربѧѧط الموسѧѧیقى بѧѧإعلان عѧѧن المنتجѧѧات   ، للمتѧѧسوق

احتمالیѧة  للمساعدة في ربط المنتجѧات بأذھѧان العمѧلاء ومѧن ثѧم زیѧادة مѧستویات تعلقھѧم بھѧا و           
 . تكرار شرائھا
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 للمنتجѧات  فیما یتعلق بمثیرات حاسѧة البѧصر فإنѧھ ینبغѧي التأكیѧد علѧى ضѧرورة وضѧع صѧور             -٣
خاصѧة كبیѧرة الحجѧم ذات    وملѧصقات  إلѧى جانѧب وضѧع     ،الحصریة ممیزة بالألوان المتناسѧقة  

وإثѧارة رغبѧتھم فѧي    ، الأثر الاجتماعي في مرمى البصر لتحفیز مختلف العملاء علѧى رؤیتھѧا      
والھنѧѧدام اللائѧѧق  ، ع ضѧѧرورة التأكیѧѧد علѧѧى أھمیѧѧة المحافظѧѧة علѧѧى نظافѧѧة المكѧѧان     مѧѧ، شѧѧرائھا
فعرضѧھا  ، إلى جانب ترتیب السلع ضمن أقѧسام متخصѧصة یѧسھل الحѧصول علیھѧا          ، للعاملین

  . شرائھابطریقة منظمة ومشوقة تجذب النظر إلیھا قد یزید من احتمالیة 
م أجزاء من المنتجѧات الطبیعیѧة كѧاللیمون    فیما یتعلق بمثیرات حاسة اللمس فإنھ یمكن استخدا        -٤

والبرتقال على عصائر الفواكѧھ أو المѧشروبات وبعѧض المѧأكولات لتحفیѧز تلѧك الحاسѧة لѧدى                
أمѧا فیمѧا   ، وذلѧك إلѧى جانѧب مراعѧاة وزن أدوات المائѧدة ودرجѧة حѧرارة المѧأكولات           ، العملاء

الѧشیق للتعبئѧة والتغلیѧف    یتعلق بالمنتجات المغلفة فإن الوزن المحدد والسعر بجانѧب العѧرض      
كمѧا  ، قد یزید من احتمالیة انجذابھم نحوھا ویدفعھم لتجربتھا ومن ثم إمكانیة تعلقھم بھا لاحقاً     

وتكییѧѧف درجѧѧة الحѧѧرارة المناسѧѧبة خاصѧѧة عنѧѧد ازدحѧѧام   ، أن تѧѧوفیر مقاعѧѧد وطѧѧاولات مریحѧѧة 
الیѧѧة بمѧѧا یزیѧѧد مѧѧن احتم ، المتجѧѧر قѧѧد یحѧѧول دون عѧѧزوف المتѧѧسوقین عѧѧن سѧѧرعة الانѧѧصراف  

  .    الشراء
بغѧѧي التأكیѧѧد علѧѧى أن نѧѧشر الѧѧروائح الطیبѧѧة بمراكѧѧز   نفیمѧѧا یتعلѧѧق بمثیѧѧرات حاسѧѧة الѧѧشم فإنѧѧھ ی   -٥

سѧواء كانѧت روائѧح اصѧطناعیة بجѧوار      ، التسوق من شأنھ تحفیѧز العمѧلاء علѧى تفѧضیلھم لھѧا          
 ةروھنا ینبغي التأكید على ضرو، أو روائح طبیعیة من نكھات المأكولات     ، المنتجات المغلفة 

فصل المأكولات البحریة ذات الروائح النفاذة ووضѧعھا فѧي الأدوار العلیѧا أو نھایѧة الممѧرات         
مع ضرورة توفر فتحѧات تھویѧة لعѧدم تѧراكم الѧروائح غیѧر       ، حتى لا تتسبب في نفور العملاء   

 .  المرغوب فیھا
٦-       ѧك یجب على متاجر التجزئة الكبرى عرض منتجاتھا الحصریة بأسلوب شیق ومبھر یبرز تل

مع عرض أسعارھا المحدثة باستمرار على مواقع خاصة بھا على     ، المنتجات بصورة جذابة  
 المѧѧسموح والحѧѧد، تلѧѧك المنتجѧѧات تѧѧوفر عѧѧن معلومѧѧات تتѧѧضمن مواقѧѧع التواصѧѧل الاجتمѧѧاعي 

إلѧѧى جانѧѧب تѧѧوفیر خѧѧدمات   ، الكمیѧѧة نفѧѧاذ مѧѧن الѧѧذعر لمجѧѧرد الѧѧشراء مѧѧن للحѧѧد منھѧѧا بѧѧشرائھ
 .  ومن ثم تحقیق العائد المنشود، لب على منتجاتھا الحصریةلتحفیز الط، التوصیل للمنازل

 المتѧسوقین  لحمایѧة  الوقائیѧة  التѧدابیر  كافѧة  اتخѧاذ  وأخیراً یتعین علѧى المѧسئولین بتلѧك المراكѧز         -٧
، الحѧѧرارة مقѧѧاییس ومنھѧѧا الفیѧѧروس انتѧѧشار مѧѧن للحѧѧد وسѧѧعیاً سѧѧواء حѧѧد علѧѧى بھѧѧا والعѧѧاملین

 یتطلѧب قیѧام تلѧك المتѧاجر     الأمѧر قѧد   ولعل ،)الكمامات(یة  والأقنعة الواق ،المدخل عند والتعقیم
 الطبѧي  الѧدعم  معѧدات  إلѧى  الخاصة التجاریة علاماتھم إنتاج نحو یتمثل في التوجھ   جدید بدور

 المتѧѧسوقین ارتبѧاط  تعزیѧز  فѧѧي دور مѧن  الممارسѧات  لھѧѧذه لمѧا  الیѧد، وغیرھѧѧا وذلѧك   ومعقمѧات 
 للحالѧة  العѧودة  بعѧد  حتѧى  المتѧاجر  تلѧك  صورة تحسین في یساعد وربما لھا، التجاریة بالعلامة
 . الفیروس ذلك انتھاء عقب الطبیعیة

-  

مѧن التبѧاین   %) ٦٥،٤(تبین من نتائج الدراسѧة أن أبعѧاد التѧسویق الحѧسي تفѧسر مѧا نѧسبتھ         
 مѧѧن التبѧѧاین فѧѧي ) ٥٠،٨(و، مѧѧن التبѧѧاین فѧѧي الѧѧشراء الخѧѧالص %) ٦٠،٤(و، فѧѧي الѧѧشراء الإیحѧѧائي 
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وترجѧع بѧاقي النѧسبة لمتغیѧѧرات    ، مѧن التبѧاین فѧي الѧѧشراء التѧذكري    %) ٣٨،٨(و، الѧشراء المخطѧط  
وعلیѧѧھ یوصѧѧي البحѧѧث بѧѧضرورة دراسѧѧة محѧѧددات شѧѧراء المنتجѧѧات    ، أخѧѧرى لѧѧم یتناولھѧѧا النمѧѧوذج 

إلى جانب دراسة دور أبعاد التسویق الحسي في تحفیز بعѧض مѧن المتغیѧرات         ، الحصریة الأخرى 
  : سبیل المثال لا الحصر ما یليالأخرى ومنھا على

 . دور مثیرات الخوف في  تحفیز شراء المنتجات الحصریة أثناء انتشار فیروس كورونا -
التѧѧأثیر التفѧѧاعلي للخطѧѧر المѧѧدرك فѧѧي العلاقѧѧѧة بѧѧین جاذبیѧѧة متѧѧاجر التجزئѧѧة وسѧѧلوك شѧѧѧراء            -

 .المنتجات الحصریة أثناء انتشار فیروس كورونا

، عѧѧم تعلѧѧق العمیѧѧل بالعلامѧѧات الخاصѧѧة لمتѧѧاجر التجزئѧѧة       دور أبعѧѧاد التѧѧسویق الحѧѧسي فѧѧي د    -
 . وتأثیرھما على الحصة السوقیة لتلك المتاجر في ظل أزمة كورونا

 .العلاقة بین أبعاد التسویق الحسي والسلوكیات المؤیدة للعلامة خلال جائحة كورونا -
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The Role of Sensory Marketing Dimensions in Motivating 
Impulse Buying of Exclusive Products During Corona Crisis: 

Applied to Major Egyptian Retail Stores Customers 
 

Dr. Marwa Saad Mohamed El-Shanawany 

 
Abstract: 

This research has endeavored to test the presumed causal 
relationships between sensory marketing dimensions and impulse buying 
of exclusive products for Egyptian major retail stores, applied to a 
sample of 400 customers. The results showed a positive significant effect 
of all dimensions of sensory marketing on suggestive impulse buying, 
also it showed a positive significant effect of only four dimensions of 
sensory marketing on pure impulse buying, which are; gustative, visual, 
auditory, and olfactory marketing, respectively, while tactile marketing 
has a positive effect on pure impulse buying, but it is not significant, as 
well as there is a positive significant effect of four dimensions of sensory 
marketing on planned impulse buying, which are; gustative, visual, 
auditory, and tactile marketing, respectively, while olfactory marketing 
has a positive effect on the planned buying, but it is not significant, and 
finally there is a significant effect of only three dimensions of sensory 
marketing on the reminder impulse buying, which are respectively 
gustative, visual, & auditory while there is a positive effect for both of 
olfactory & tactile marketing on reminder impulse buying, but it is not 
significant at the level of 0.05. 

Key words: Sensory marketing, sensory stimuli, buying behavior, 
impulse buying behavior, & exclusive products.  
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