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شراء       سي وال سویق الح اد الت سعى ھذا البحث لاختبار العلاقات السببیة المفترضة بین أبع
رى المصریة           ة الكب اجر التجزئ ة بمت ى    ، الاندفاعي للمنتجات الحصریة الخاص التطبیق عل ك ب وذل

اجر    ٤٠٠عینة قوامھا    ذه المت ود ت    ،  مفردة من عملاء ھ ائج وج وي إیجابي   أوأظھرت النت ثیر معن
ائي   دفاعي الإیح شراء الان ى ال سي عل سویق الح اد الت ع أبع ود ت ، لجمی ین وج ا تب وي أكم ثیر معن

دفاعي الخا           شراء الان ى ال سي عل سویق الح اد الت ط من أبع ى   إیجابي لأربعة أبعاد فق لص وھي عل
ذوق             ة الت رات حاس سویق بمثی ا؛ الت وة تأثیرھ ث ق سمع ، البصر ، الترتیب من حی شم ، ال ث  ، وال حی

وي              ر معن ھ غی دفاعي الخالص ولكن شراء الان ى ال ة اللمس عل رات حاس أثیر إیجابي لمثی ، یوجد ت
شراء الان            ى ال سي عل دفاعي وكذلك یوجد تأثیر معنوي إیجابي لأربعة أبعاد من أبعاد التسویق الح

ذوق   ة الت رات حاس سویق بمثی ا؛ الت وة تأثیرھ ث ق ن حی ب م ى الترتی ي عل صر، المخطط وھ ، الب
دفاعي المخطط            ، واللمس، السمع شراء الان ى ال شم عل ة ال رات حاس أثیر إیجابي لمثی حیث یوجد ت

ى        ، ولكنھ غیر معنوي   سي عل سویق الح اد الت اد من أبع وأخیراً تبین وجود تأثیر معنوي لثلاثة أبع
ذكري الاندفاعي  لشراء  ا ا            الت وة تأثیرھ ث ق ب من حی ى الترتی ة    ؛ وھي عل رات حاس سویق بمثی الت

ذوق صر، الت سمع، الب ى    ، ال س عل شم واللم ة ال ن حاس ل م رات ك ابي لمثی أثیر إیج د ت ث یوج حی
   . ٠،٠٥التذكري ولكنھ غیر معنوي عند مستوى الاندفاعي الشراء 

  شراء،  سلوك  فزات الحسیة،الحسي، المح التسویق شراء  ال دفاعي،   ال الان
  .   والمنتجات الحصریة

 

ى احتیاجات العملاء                 اء عل وفیر المنتجات بن ى ت ة عل شركات العالمی ا  ، تعمل معظم ال كم
ر    ، تتنافس للاستحواذ على اھتمامھم بالعدید من الاستراتیجیات المختلفة والمتنوعة        دأت أكث د ب ولق

ن   ر ا % ٣٠م ن أكب ن      م تفادة م رص الاس شاف ف د باستك و متزای ى نح ة وعل ات العالمی لعلام
ادتھم أو    م قی ن ث ستھلكین وم اه الم ذب انتب ة لج ا أداة فعال سي باعتبارھ سویق الح تراتیجیات الت اس

شراء      رار ال و ق وجیھھم نح ، ) Vinish et al; 2016, Nasution& Rifqiya. ,2020(ت
یم       سیة أساس تقی شراء    وحیث تعتبر التجربة الح ي مراكز ال سي    ،  المنتجات ف سویق الح أصبح الت

ات                ا مطاعم الوجب ق علیھ ا یطل اخرة أو م شعبیة أو الف واء ال ي المطاعم س أكثر انتشاراً وتطبیقاً ف
سریعة  ك           ، ال ا شابھ ذل رى وم سوق الكب ة ومراكز الت اجر التجزئ ى مت  & Bansal(بالإضافة إل

Kumar, 2016; Martey et al., 2020   .(  
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اة العملاء    وا احثین     ، نطلاقاً من أن التسوق أصبح سمة رئیسیة في حی د من الب ھ العدی توج
ى أن     لوا إل صدد توص ذا ال ي ھ شراء، وف اط ال ة أنم و دراس ل ٩نح ن أص سوقین  ١٠ م ن المت  م

ي   ٧٠كما أن ما یقرب من ، یقومون بالشراء الاندفاعي من حین لآخر      تم ف ٪ من عملیات الشراء ت
ة الك    ستھلكین من            متاجر التجزئ ة للم ة الجاذب ة والعروض الترویجی ة المادی وفر البیئ ي ت رى، الت ب

ھم     ي إطار              ، خلال التأثیر على حواس رة من المنتجات ف ات كبی ا تعرض كمی ى كونھ بالإضافة إل
دفاعي        شراء الان لوك ال ز س أنھا تحفی ن ش ي م ات الت ن الفئ عة م سلة واس  Husnain &(سل

2020, Lin; 2016, Akhtar( ،ذي م      ال ة والتغلیف والحج ا التعبئ ارات منھ دة اعتب رتبط بع  ی
ك             ابھ ذل ا ش المتجر وم شرة ب ات والمنت ن المنتج ة م ة المنبعث ة الذكی ون، والرائح شكل والل وال

)Bansal & Kumar, 2016( ،     اد أثیر أبع د ت ى تحدی ث إل سعى البح بق ی ا س ى م اء عل وبن
لاء ال      دفاعي لعم شراء الان لوك ال ى س سي عل سویق الح ات الت صریةمنتج اجر  الح ة بمت  الخاص

  .    التجزئة الكبرى المصریة
 

ات       وء الدراس ي ض اد ف وم والأبع ث المفھ ن حی ث م رات البح زء متغی ذا الج رض ھ یع
  : وذلك على النحو التالي، السابقة المتعلقة بھا

  ):Sensory Marketing(التسویق الحسي / ١
ى إغراء    عرفت جمعیة التسویق الأم  دف إل ریكیة التسویق الحسي بأنھ أسلوب تسویقي یھ

شاعر         ى م أثیر عل واس للت زات الح أو جذب المستھلكین نحو المنتجات أو العلامات باستخدام محف
سویق       ، )Bansal & Kumar, 2016(المستھلكین وسلوكیاتھم   ى الت ضاً إل ا یمكن النظر أی بینم

اره  سي باعتب سعي االح سویقیة ت تراتیجیة ت ارة   س ق إث ن طری ستھلكین ع واس الم تثارة ح ى اس  إل
دیھم             ي الرشید ل ر العقلان ستویات التفكی ى اتخاذ     ، اھتماماتھم العاطفیة للتأثیر على م دفعھم إل ا ی بم

  ).Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016(قرار الشراء 

أثیر      ستھلكین للت واس الم تثارة ح ى اس وم عل ذي یق سویق ال ھ الت ضاً بأن رف أی ى ویع  عل
لوكیاتھم  راراتھم وس م وق ي    ، إدراكھ ات ف ز المنتج زة لتمیی رات المحف وفیر المثی ي ت سھم ف و ی فھ

المنتج         ة ب اني المجردة المرتبط ستھلكین للمع ى إدراك الم نعكس عل  Krishna et(اللاوعي بما ی
al., 2016( ،             ع ذي یناشد جمی سویق ال واع الت وع من أن ر ن سي یعتب سویق الح ى أن الت إضافة إل

صلة  ا ى        ، لحواس في علاقتھا مع العلامات ذات ال ع العملاء عل واس للتواصل م ستخدم الح و ی فھ
  ).Randhir et al., 2016(الصعید العاطفي 

صلة    ات ذات ال ة المنتج ة لتجرب واس المختلف ارة الح ى إث سي إل سویق الح سعى الت وی
روح   ب وال ي القل ا ف ستخدم ا، )Taj Nesai et al., 2016(وإحیائھ ث ی سي حی سویق الح لت

شاء         ي إن ساھم ف ة ت واء معین ستھلكین، لاختلاق أج واس الم دركھا ح ي ت زات والعناصر الت المحف
اطفي        ستوى الع ى الم ة عل ستھلك والعلام ین الم ى أذھان       ، اتصال ب ول إل سعى للوص ذلك ی و ب وھ

ؤثر ع              ا ی سیة بم رات الح م من خلال المثی ة بھ ذكریات الخاص شاعر وال ى  المستھلكین بإثارة الم ل
لوكیاتھم   واطفھم وس ضیلاتھم وع دركاتھم، وتف Rodríguez& Cortázar -Ortegón ,(م

2017   .(  
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واس    ى ح ت عل ي أجری وث الت ال للبح ق الفع سي التطبی سویق الح س الت ول یعك ة الق وخلاص
ة          سلوكیات الخاص الإنسان بصفة عامة، وما یتعلق بفھم الأحاسیس والتصورات والاتجاھات، وال

ى       ، ى وجھ التحدید  بالمستھلكین عل  ؤدي إل واس ی ة للح ددة الجاذب ؤثرات المتع حیث أن استخدام الم
ة                تج أو العلام ة تجاه المن ر استجابة عاطفی ا یثی التفاعل بین الحواس الخمس في عملیة الشراء مم

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

  : أبعاد التسویق الحسي -
سمع         دي البصر وال ى بع ، بدأت معظم الأبحاث في موضوع التسویق الحسي بالتركیز عل

ي  ، وما لبث أن توسع محور الاھتمام والتركیز لیشمل باقي الحواس   ث عرض الب یإلا أنھ فیما یل  ح
  :  سویق الحسي من المنظور التكاملي بأبعاده الخمسة وفقاً لتطورھاالت

  ): Tactile Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة اللمس -١/١
ساس       سل الھرمي للإح ول التسل وأوضح أن  ، طرح الفیلسوف الیوناني أرسطو نظریتھ ح

ة    ،الحواس الخمس یتم ترتیبھا ھرمیاً لتأتي حاسة اللمس في البدایة        ورة حقیقی  حیث أنھا تعطي ص
ومما ھو جدیر بالذكر فإن الاھتمام بتصمیم المنتجات التي تشعر ، عن الطبیعة الجوھریة للكائنات  

ى عام          ع إل دة یرج ة جی ستھا بحال د ملام د   ١٩٣٢العملاء عن ث أك  Sheldon and Arensم حی
م      (1932) رف باس ا یع و م ھ نح ى التوج ستھلك " عل ة الم تخدم " ھندس ي اس ة  الت أداة لتلبی ت ك

شأن    ذا ال ي ھ اً، سلط       ، احتیاجات المستھلكین ف ین عام سة وثلاث د مرور خم  Donald Coxوبع
الضوء على أھمیة جیوب معاطف الفرو المبطنة لإرضاء حاسة اللمس لدى المستھلكین   (1967)

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

سدي         وحیث یعتبر الإحسا   ة، فالتفاعل الج ر حمیمی س عن طریق اللمس أحد حواسنا الأكث
ا      الم المحیط بن ؤدي    ، عن طریق الیدین یمثل حلقة وصل ھامة بین ما یدور بأذھاننا والع ھ ی ا أن كم

ور    ث التط ن حی شریة م نا الب ن حواس اره الأول م اً باعتب سي  ، دوراً حیوی صدر الرئی ھ الم ولكون
از الإدراك الح    ي جھ ساھم ف ابعنا       ، سيالم س بأص ق اللم ن طری صبي ع از الع اط الجھ ولارتب

ون من   ٤فضلاً عن أن لبشرتنا أكثر من ، الصغیرة وحدھا بشكل یفوق ما نقوم بھ بكامل بدننا     ملی
سھا      ي نتلم واد الت ات الم لال مكون ن خ سھولة م أثر ب ن أن تت ي یمك سیة الت دأ ، المستقبلات الح ب

وف  ام بت ي الاھتم سوقون ف ون والم شور  المنتج تخدام ق ل اس ة مث ك الحاس رة لتل زات المثی یر المحف
شروبات      أكولات والم ي ملمس       ، الفواكھ الطبیعیة لتزیین الم ة ف ق النعوم واستخدام الأقطان لتحقی

د من العملاء           د والمزی ك من أجل استقطاب المزی سوجات وذل Randhir et al. ,2016; (المن
Ali ; 2017, Rodríguez& ar Cortáz-Ortegón; 2016, Sudhakar& Nagarjuna 

& Ahmed, 2019 .(  

زة للمنتجات            سیة الممی ستھلكین الح درة الم ة اللمس ق ق حاس سویق عن طری ، ویعكس الت
دیھم،       ، والتي تختلف من شخص إلى آخر  اس بأی ل الن ا، یأك د وإثیوبی ففي بلدان مثل المغرب والھن

ي ت         ة ف ك الحاس اعلاً واستخداماً لتل ر تف ون أكث ھ یكون یم المنتجات   وعلی  ,Mattila & Gao(قی
2016; Rifqiya & Nasution, 2016 ( ،    س ة اللم ق حاس ن طری سویق ع س الت ا یعك كم
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ذا                ستھلكین من خلال مناشدة ھ دى الم ة ل ورة العلام ة وص ى ترسیخ ھوی الأھداف التي تسعى إل
تج      ، الإحساس ر ، حیث یمثل اللمس التفاعل الجسدي والنفسي بین المستھلك والمن ك   وتعتب ارة ذل  إث

دركاتھم          شاعرھم وم ستھلكین، وم دى الم فلمس  ، الإحساس بمثابة وسیلة للسیطرة على اللاوعي ل
 ;Garg et al., 2016(المنتجات یجعل من الأسھل تقییمھا وتذكرھا بمجرد النظر إلیھا فیما بعد 

2021, . et al Perumal;2016, .Randhir et al    .(  
وى من       ولقد ثبت في العدید من البحو   ر ھي الأق ستھلكین تعتب دى الم ث أن حاسة اللمس ل

ات   یم المنتج ي تقی رى ف واس الأخ ین الح ى    ، ب صول عل ائل الح م وس ن أھ س م ر اللم ث یعتب حی
ة    وزن ودرج صلابة، وال ة وال ي النعوم ة ف تج المتمثل ة للمن صائص المادی ن الخ ات ع معلوم

تج    وبذلك یدعم اللمس مستویات الثق     ، وما شابھ ذلك  ، الحرارة ى المن م عل ي الحك یلة   ، ة ف ھ وس كون
ة لمس       ، تستخدم من أجل ضمان جودتھ     ى أن لممارس احثون إل د توصل الب وبناء على ما سبق فلق

دیھم          شراء ل ا ال ى نوای ذلك عل سوقین، وك ى اتجاھات المت  Shaed et(المنتجات تأثیر إیجابي عل
-Ortegón; 1620, .Randhir et al ;2016, Sudhakar& Nagarjuna ; 2015, .al

2021, . et al Perumal;2017, Rodríguez& Cortázar ( ،   ى أن احثون إل كما توصل الب
لاء         وم العم ي یق ات الت ع المنتج ل م ى التفاع ؤدي إل ات ی س المنتج ى لم ستھلكین عل شجیع الم ت

ة          ، بتجاھلھا ادة كمی ى زی ة المطاف إل ي نھای ؤدي ف ة ت حیث أن اللمس غریزة فطریة وغیر متوقع
ستھلك          ، تریاتالمش ى سلوك الم ؤثر عل ة وت ر العاطف ي تثی كونھ یساھم في اكتساب المعلومات الت

)Randhir et al., 2016    .(   
ة            ساس بالرفاھی سیة للإح ، وأخیراً یمكن القول أن اللمسة تعتبر واحدة من المحددات الرئی

سمح    وفي ھذا الإطار أظھرت الأبحاث أن المستھلكین لدیھم رغبة في التعامل م    ي ت اجر الت ع المت
وس  شكل ملم ات ب ص المنتج م بفح ین   ، لھ ن ب ار م ل الاختی ا قب سھا، واختبارھ ا، ولم أي التقاطھ

ا   ة بعرض المنتجات             ، المعروض منھ ي استراتیجیاتھم الخاص ك ف ى ذل ة عل د تجار التجزئ ویعتم
)Randhir et al., 2016( ،         ادق والمطاعم الف ي الفن وح ف سة بوض ة اللم ا تظھر أھمی اخرة كم

ات      ف والمفروش ار المناش د اختی ك عن د ذل ي تؤك ة   ، الت دة، ونعوم اة وزن أدوات المائ وبمراع
ا   سائدة فیھ واء ال لاء للأج ى إدراك العم ؤثر عل ي ت ة الت د المریح ل، والمقاع ر ، المنادی ن المثی وم

شاشات اللمس          ي تعمل ب سمح للعملاء   ، للاھتمام أن بعض منھا الآن یستخدم بعض الأجھزة الت لت
سة واحدة           ا بلم ة بمجرد الضغط علیھ ب الخدم ار المنتجات أو طل  Gao& Mattila ,(باختی

2016, Sudhakar& Nagarjuna ; 2016  .(  

  ):Olfactory Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة الشم - ١/٢
وق          شكل یف خ ب ي الم ة ف ز العاطف اً بمرك ر ارتباط ة الأكث ي الحاس شم ھ ة ال ر حاس تعتب

سئولة     ، حیث تحفز الروائح المستنشقة أجزاء معینة منھ     ،  الأخرى الحواس ك الأجزاء م ون تل وتك
ك       د ذل ا بع ذكر      ، عن تكوین المشاعر والذكریات واستدعائھا فیم د وت شریة تحدی ویمكن للأنف الب

ى    صل إل ا ی ة م روائح  ١٠٠٠٠ھوی ور أو ال ن العط وع م ن   ،  ن رب م ا یق ا أن م ن  % ٧٥كم م
الات   ف والانفع شقھ    العواط ا نستن سبب م شأ ب  & Hussain, 2014; Nargarjuna(تن

Sudhakar, 2015; Choi, 2016; Randhir et al., 2016; Kamaludin et al., 
2020 .(  
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ة  ٧٥ولقد تبین بدراسات التسویق العصبي أن ما یصل إلى    ٪ من العواطف تحفزھا الرائح
ذ           ، المنبعثة حول المكان   دى القصیر یمكن ت ى الم ھ عل ا أن ط  كم سھ، و   ١كر فق ا نلم ا  ٢٪ مم ٪ مم

بینما على المدى الطویل یمكن ، ٪ مما نستنشقھ٣٥٪ مما نتذوقھ و ١٥٪ مما نراه، و ٥نسمعھ، و 
ا یقرب من      ط م ذكر       ٥٠استدعاء فق ین یمكن ت ي ح ھر، ف ة أش د ثلاث ن الصور بع ن ٦٥٪ م ٪ م

ة  وبناء على ما سبق سعى المسوقون إ، الروائح بدقة بعد مرور سنة كاملة   لى الاستفادة من الرائح
راء           رار ش ي ق ة ف ة ممثل تجابة قوی ى اس صول عل ستھلكین والح دى الم شم ل ة ال ارة حاس ي إث ف

صلة  ات ذات ال ات أو العلام  ;Garg et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019(المنتج
Kamaludin et al., 2020.(  

ي       شم ف ة ال ق حاس ن طری سویق ع ي الت ھرة ف ر ش ر الأسلوب الأكث واد  ویعتب  صناعة الم
اق،          رو الأنف شوارع، ومت ي ال ات العملاء ف ارة رغب الغذائیة ھو استخدام الروائح الاصطناعیة لإث

وتعتبر شركة ستارباكس للقھوة أفضل مثال على التسویق عن طریق ، أو محلات السوبر ماركت 
ة  المؤثرات الطبیعی شم ب ة ال اجر أو الم  ، حاس ل المت بن داخ وب ال یص حب دأت تحم ث ب لات حی ح

ة   ، الخاصة بھا بدلاً من الاستعانة بمصادر خارجیة        ة المحیط ي البیئ ا  ، وذلك لنشر رائحة البن ف بم
ا        سیة داخلھ رة الح راء الخب ي إث  ,.Hussain, 2014; Choi, 2016; Garg et al(ساھم ف

2016; Mattila & Gao, 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019.(  
سویق      وتوجد دراسات قلیل   رات ة في مجال الت ة      بمثی ة بالأبحاث الخاص شم مقارن ة ال  حاس

سمع            ة ال ة البصر وحاس ق حاس ستقبلھا        ، بالتسویق عن طری ي ت روائح الت أثیر ال إن ت ك، ف ع ذل وم
 ;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., 
تج       ، )2016 یم المن ى تقی ى    ، كما أثبت بعض الباحثین التأثیر الإیجابي للرائحة عل ث توصلوا إل حی

ة   ة الطیب ات (أن الرائح بعض المنتج ل   ) ل یم العمی ى تقی اً عل ؤثر إیجابی ات ت ز  للمنتج ل مراك داخ
ت   ع  (الشراء، وكذلك على الوق ي والمتوق ا     ا) الفعل ل داخلھ ذي یقضیھ العمی  ,.Randhir et al(ل

2016; Kamaludin et al., 2020 .(  
ى إدراك       نعكس عل سویقي ت صر ت ة كعن ات الطیب ة المنتج ى أن رائح ارة إل در الإش وتج

شم      ، المستھلكین لصلاحیتھا وجودتھا   ة ال ق حاس إلا أن المنتجات المعبأة یصعب فحصھا عن طری
شراء  ل ال ن قی  ، قب رغم م ى ال ربط    وعل صناعیة ب ات ال ركات المنظف ل ش شركات مث ض ال ام بع

اء     ، منتجاتھا بعطر اللیمون  وى لإحی ة الحل ا برائح كما قامت شركات الأقلام الملونة بربط منتجاتھ
شراء         ى تكرار ال ام مراكز      ، ذكرى رائعة من شأنھا دفع المستھلكین إل ي عن قی ك لا یغن إلا أن ذل

ل         التسوق بنشر العطور الاصطناعیة الھ   ا من رد فع ا لھ داخلھا لم ك المنتجات ب ة بتل ادئة المرتبط
شرا   ستھلكین  دى ا ل ءإیجابي على سلوك ال  & Erenkol & AK, 2015; Ibn-e-Hassan(لم

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

 ):Gustative Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة التذوق -١/٣
الح،       تم ر، والم ي الم ل ف یة تتمث ذاقات أساس سة م شر خم دى الب ذوق ل ة الت ز حاس ی

و امض، والحل ار، والح ر  ، والح ذوق أكث ر الت زة، ویعتب ھ الممی رتبط بنكھت ستھلك ذوق م ل م ولك
شمل أیضاً حواسنا الأخرى         د لی ھ یمت ، بكثیر من مجرد تجربة النكھات الأساسیة باللسان، حیث أن

ذوق ھو الشعور الذي یدمج مختلف الحواس معاً لتكوین الخبرة الكاملة تجاه ونستطیع القول أن الت 



 

 ٢١٢  
 

 

 
 

ر           ى آخ ین إل ن ح زاج م ر الم أنھا تغیی ن ش ي م ة، الت ة العاطفی رتبط بالحال ھ ی ا، إلا أن ة م علام
)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 اقتصر     
ة           ار الأغذی ق باختی دم العلمي،     ، تطبیقھا في البدایة في مجال فن الطھو فیما یتعل ھ بفضل التق إلا أن

ذوق من قب         ة الت ع       أمكن إدارة واستغلال حاس وب م ق التكیف المطل سوقین لتحقی ل المنتجین والم
 ,Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez(تفضیلات العملاء   

ع            ، )2017 سویق والإعلان یرج ي مجال الت ذوق ف ة الت ومما ھو جدیر بالذكر فإن الاھتمام بحاس
ي   حیث استخدمت اختبارات أو تجارب ا ، إلى سبعینیات القرن الماضي    لتذوق مع تغطیة البصر ف

ذاق الأفضل       ة الم ى تجرب سھم عل  & Erenkol(الإعلانات المقارنة لإثارة شھیة المشاھدین وح
AK, 2015  .(  

واد            ة تجاه م رة المتراكم سابقة أو الخب ة ال ستھلكین بالتجرب وغالباً ما ترتبط تفضیلات الم
اً  وعادة ما تكون تفضیلات ا، غذائیة معینة بسبب قبول مذاقھا    سبقة بیولوجی رتبط   ، لمذاق م د ت إذ ق

دى                ین م ام مع ة أو طع ة معین واد غذائی ة كتفضیل م ردود فعل إیجابی ذاء ب الخصائص الحسیة للغ
اة  ي       ، الحی ة ف شعور بالرغب سلبیة المصاحبة كال ض الأحاسیس ال سبب بع ھ ب النفور من لبیة ك أو س

د الاستھلاك      اء وبع ؤ أثن  ,.Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Randhir et al(التقی
2016.(  

سویق   ل الت راتویعم ال      بمثی ن الأعم دث ع دما نتح سحر عن ول ال ذوق كمفع ة الت  حاس
تھلاكیة   ع المنتجات الاس ة ببی ث     ، الخاص ة، حی واد الغذائی ناعة الم ي ص اً ف دداً ھام ر مح ا یعتب كم

عن  ، أعجبتھمیمكن الاستفادة من وجود میل قوي لدى المستھلكین لشراء منتجات قاموا بتذوقھا و    
ة               ام عملی ھ بإتم م إقناع تج ومن ث ل شراء المن ذوقھا قب ستھلك بت وم الم ة لیق طریق منح عینة مجانی

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

ین   ،باستخدام حاسة التذوق فقط    ا ب د        ٩٠ و ٨٠ حیث أن م ي تفق ة الت أتي من الرائح م ی ٪ من الطع
ثلاً        رد م سي من       ، الطعم الممیز لھا عند إصابة الأنف بنزلة ب سویق الح دار الت ب أن ی الي یج وبالت

ذاق             ستھلك لم ة الم ى تجرب ط عل د فق املي وأن لا یعتم ور تك ن منظ سویق م ي الت ل ممارس قب
 Cornil, 2015; Nargarjuna & Sudhakar, 2015; Ortegón-Cortázar(المنتجات  

& Rodríguez, 2017.(  

ھ     ، وفي ھذا السیاق   ددة ل أظھرت الأبحاث أن الإعلان الذي یسعى لإثارة الأحاسیس المتع
اول   ، تأثیر أقوى مقارنة بالتركیز على حاسة التذوق بمفردھا      اة تن فعلي الرغم من أن تقنیات محاك

ا      تج     الطعام یمكنھا إثارة الشعور ب و شراء المن ستھلك نح ع الم ت من    ، لجوع ودف ة إذا تمكن وخاص
ة   واد الغذائی وى الحراري للم راز المحت ذه     ، إب صل بھ شاط المخ المت ادة ن ي زی ن دور ف ا م ا لھ لم

دى           ، العملیة سي ل ستوى الإدراك الح ع م ق برف ا یتعل إلا أن التأثیر التكاملي یكون أكثر إیجابیة فیم
  ).  Krishna et al., 2016; Petit et al., 2016(المستھلكین 
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 ):Visual Marketing( التسویق عن طریق مثیرات حاسة البصر -١/٤
ق     ن طری سویق ع ر الت رات  یعتب سویق    مثی ي مجال الت تخداماً ف ر اس ة البصر الأكث ، حاس

ات    ي الإعلان ھ ف ى تطبیقات شركات   ، وتتجل ة لل صفحات الإلكترونی صمیم ال ف  ، وت ة وتغلی وتعبئ
ورات المطاعم        ك، المنتجات شمل دیك د لت ادق ، ما تمت ة   ، والفن اجر التجزئ ك من      ، ومت ا شابھ ذل وم
 ,Choi, 2016; Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez(تطبیقات 

2017; Ali & Ahmed, 2019( ،          ة رات حاس ام بمثی ة الاھتم إن بدای ذكر ف و جدیر بال ا ھ ومم
ى تصامیم المنتجات و        رن        البصر ترجع إل سینیات الق ي خم ا ف ستخدمة بھ وان الم ات والأل الإعلان

ي  ر       ، الماض اللون الأحم ا ب رأة وتمییزھ سد ام كل ج ى ش اكولا عل صمیم كوك ا ت ل أبرزھ ولع
)Erenkol & AK, 2015( ،     سیاق أشار ذا ال ي ھ ى أن  Hussain (2014)وف ٪ من  ٩٢،٦ إل

كل ول    ر     المستھلكین یعتبرون أن العوامل البصریة المتمثلة في ش ون المنتجات ھي العوامل الأكث
  .    ٪ من ھذا الانطباع یرتكز على اللون فقط٩٢-٪ ٦٢وأن ما بین، أھمیة عند الشراء

ق       وبناء على ذلك تمثل الألوان الطریقة الأولى لتحدید ھویة المنتجات أو العلامات وتحقی
ل العملاء  فالعدید من العلامات ترتبط بلون معین لیتم حفظھا بسھو   ، التمایز بینھا  ى  ، لة من قب وعل

ین     اكي ب سبیل المثال ترتبط كوكاكولا باللون الأحمر، وكوداك باللون الأصفر، في حین تجمع كنت
و   % ٨٤ -% ٨٠حیث أن ما یتراوح بین    ، الأحمر والأبیض  ون ھ من المستھلكین یعتبرون أن الل

ة     ار العلام سي لاختی ین أن      ، المحدد الرئی د تب سیاق فق ذا ال ي ھ ون   ٪ ٧٨وف ستھلكین یكون من الم
ط          ونین فق ى ل وي عل ي تحت ة بالرسالة الت أكثر تذكراً للرسالة الإعلانیة التي نشرت بالألوان مقارن

ود     یض والأس ا الأب  ,Garg et al., 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed(ھم
2019; Kamaludin et al., 2020.(  
ة اجر التجزئ اعم ومت ظ أن العوا، وبالمط لال  یلاح ن خ ستھلكین م ذب الم ة  لج ل الأولی م

ا      ، حاسة البصر والتي تتمثل في الدیكور؛ الإضاءة      ئ بھ ي تمتل وان الت ومات والأل والصور والرس
ا       ، الجدران املین بھ س الع وان ملاب ى أل ت       ، وذلك بالإضافة إل د من الوق ساب المزی ي اكت ساھم ف ت

ستھلكین     ل الم ن قب داخلھا م ستغرق ب ال الم ة ، والم ان     كنتیج اه المك اطفي تج ل ع ارة رد فع لإث
   ).Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016(والشعور بتمیز المكان عن غیره 

ة أو الصناعات        ویعتبر التسویق عن طریق حاسة البصر محدداً رئیسیاً في مجال الأطعم
د      م،  الغذائیة لیس فقط لأسباب جمالیة، ولكن أیضاً لما لھ من تأثیر قوي على التصور الم رك للطع

ستخدم         ، والذي أحیاناً ما یفوق الأحاسیس التذوقیة  ة ی واد غذائی إن أي إعلان عن م ع، ف ي الواق وف
ستھلكین             ھیة الم ز ش ذة تحف صورة لذی ة ب ف الأطعم صر لوص ة الب ق حاس ن طری سویق ع الت

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

دت الدر  د أك ل    ولق ن قب شت م ي نوق صریة والت ات الب ة بالانطباع ة المتعلق ات التجریبی اس
ا   ة      ) Shaed et al., 2015; Randhir et al., 2016(ومنھ ة البصر ھي الحاس ى أن حاس عل

د   ، الأكثر قوة في الكشف عن التغییرات والاختلافات في تعبئة وتغلیف المنتجات       والتصمیم الجدی
ضاً   ات أی اجر أو المنتج اء        وع، للمت ي بن تخداماً ف ر اس ة الأكث ي الحاس صر ھ ة الب إن حاس ھ ف لی

 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 بین ستھلكون ب وم الم مما یق

  .   یعتمد على حاسة البصر
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 ):Auditory Marketing(عن طریق مثیرات حاسة السمع  التسویق -١/٥
ق  ن طری سویق ع د الت راتیع سویق    مثی ي الت ستخدم ف ر م ر متغی اني أكب سمع ث ة ال  حاس

ارة        ، الحسي بعد التسویق عن طریق حاسة البصر    ي إث ستخدم ف وات الم و یعكس مزیج الأص وھ
اره عنصراً    ، شراءحاسة السمع لدى المستھلكین من أجل تحفیزھم على اتخاذ قرار ال       ك باعتب وذل

ستھلكین           ى تفضیلات وسلوكیات الم ؤثر عل شرائیة للعملاء     ، حیویاً یستدعى لی ادات ال ذلك الع وك
)Garg et al., 2016; Randhir et al., 2016; Ali & Ahmed, 2019      .(  

ا          یقي وربطھ سمع كالموس ة ال رات حاس تخدام مثی شركات باس ن ال د م ت العدی د قام وق
ا    بمنتجا لان عنھ ي الإع ر ف شكل مباش ا ب ى     ، تھ یقى عل ة للموس أثیرات المختلف ن الت تفادة م للاس

ستھلكین     سیولوجیة للم سیة والف ب النف ة         ، الجوان ة ذھنی ي حال ستھلكین ف ربط الم ذا ال ث یضع ھ حی
ا   ن عنھ ات المعل ع المنتج ق م ستوى التواف ن م د م ربط   ، تزی ذا ال سرون ھ ستھلكین یف ل الم ویجع

ل   ة    باعتباره دلی ى الألف ة           ،  عل ل عملی ة لتفعی ر وسیلة قوی ت أن الموسیقى تعتب سیاق ثب ذا ال ي ھ وف
د              ا بع شراء فیم ز سلوك ال ي من شأنھا تحفی ا والت ن عنھ ذكر المنتجات المعل  ,.Garg et al(ت

2016; Randhir et al., 2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 2017 .(   
تج عن الاستماع       وانطلاقاً من أن الموسیقى تعتبر أد     ث ین اة قویة لاستثارة العواطف، حی

ة       ساس بالمتع ز الإح أنھا تحفی ن ش ي م دوروفین الت ادة الأن سم لم لاق الج یقى إط ى الموس إل
ستطیع         ، والاسترخاء ا ت ق بكونھ ول الموسیقى شائعة تتعل شر ح زال العواطف أو   "وحیث تنت اخت
ي     ، ة لدى المستھلكاستخدمت الموسیقى لإثارة ردود فعل عاطفی     " اختصارھا   ا ف اء تأثیرھ ع إبق م

دة   ، إلى جانب الإعلانات.. ، والمطاعم، ومتاجر التجزئة، العقل وذلك بمراكز التسوق    كوسیلة جی
شراء        ة ال و تجرب ھ نح  Sayadi et(لتحفیز المستھلك وإثارة رد فعل سلوكي إیجابي مباشر یدفع

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

ا              شكل صحیح، یمكنھ ھ إذا استخدمت الموسیقى ب ى أن وقد أكدت العدید من الدراسات عل
ات      ة المبیع ساق بیئ داعم لات اخ ال تكمال المن ي اس ساھم ف سریع   ، أن ت اع ال یقى ذات الإیق فالموس

یق     ، والصوت المرتفع تدفع المستھلكین لمغادرة المحلات سریعاً      إن الموس ة أخرى، ف ى ومن ناحی
ع    ین   ، المعزوفة بصوت ھادئ تؤدي إلى زیادة الوقت والأموال التي تنفق داخل مراكز البی ا تب كم

 ,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 .(  

ي          ستھلكین ف اذب للم د الج ل الوحی ست العام یقى لی ھ أن الموس ارة إلی در الإش ا یج ومم
ي        ، التسویق عن طریق حاسة السمع  دة ف سمعیة المفی رات الأحاسیس ال د من مثی حیث یوجد العدی

دا ، لفت انتباه المستھلكین المحتملین في بیئة الخدمة     وع  فإثارة المؤثرات الصوتیة المرتبطة بإع د ن
دجاج    ، من الطعام قد تكون أفضل إغراء للمستھلكین المحتملین      ي ال وت قل وعلى سبیل المثال، ص

د     ز أح رجح أن یحف ن الم ا م م م ن مطع صادر م ق وال ي العمی لاة القل ي مق ات ف وى المعجن أو حل
ا    ، المارة أمام ذلك المطعم   ھ ك  ، كما أنھ فیما یتعلق بالصوت الصادر من المنتجات ذاتھ ین أن ا  تب لم

ال           ى سبیل المث ك عل شة وذل ائق الھ وت الرق ذاق       ، ارتفع ص ى م ا عل أثیر الإیجابي لھ ا زاد الت كلم
ة المطاف         ، الطعام ي نھای شراء ف ستویات ال ادة م ى زی نعكس عل  ;Cornil, 2015(الأمر الذي ی

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      

شراء  ،  والتي تعد أولى الدراسات في ھذا المجالClover (1950)بدراسة  إلا أن بروز مفھوم ال
دفاعي م   Stern (1962)الاندفاعي یرجع إلى  شراء الان ن  الذي وضع الإطار الأساسي لسلوك ال

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

et al., 2015 .(  
ي  بالرغبة المرتبطة النفسیة القوى بین الصراع الاندفاعي الشراء سلوك ویعكس ازة  ف  حی

شراء  قرار باتخاذ ینتھي والذي، لذلك المعارضة الإرادة وقوة فوري بشكل المنتج شكل  ال  سریع  ب
أثیرات  من بھ یرتبط لما نظراً، مسبق تخطیط ودون مدروس وغیر ة  ت ة  كالحماس  إیجابی  والحیوی

دفاعي  الشراء عملیة ترتبط وعلیھ، للمتسوق المزاجیة الحالة تحسین شأنھا من والتي والنشاط  الان
ة  حدوث عن الناتجة، الشراء في والتلقائیة المفاجئة غبةبالر وازن  عدم  من  حال سي  الت ي ، النف  والت

ادة ا ع ور م ى تتط راع إل سي ص ون نف صحوباً یك اض م یم بانخف ي التقی دم المعرف اة وع  مراع
  ).  Chinomona, 2019 (العواقب

ا  الشراء الاندفاعي أي عملیة شراء غیر متوقعة تمت دون التخطیط ل      ویمثل ث لا  ، ھ وحی
ة   ، توجد نوایا مسبقة لشراء أي نوع أو ماركة من منتج معین      ة نتیج فیتم إجراء عملیة شراء فوری

تج      شراء المن ل ل شعور بالمی ھ  و، )Akbar et al. ,2020(ال ھ     علی دفاعي بأن شراء الان یعرف ال
راء    ام ش ذ مھ ة أو تنفی ات معین ات منتج شراء فئ سبقة ل ة م دون نی ة ب راء مفاجئ ة ش ددة عملی  مح

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

2021 .(  

  :أبعاد الشراء الاندفاعي -
ا         دفاعي ومنھ شراء الان ة بال Chinomona ,2019; (أشارت معظم الدراسات الخاص

2020, Lin ;2019, Wanninayake& Karunaratne  (   ى ع إل إلى أربعة أبعاد رئیسیة ترج
Stern (1962)    ذكري دفاعي؛ الت شراء الان ي ال ة ف ي  ، الإیحائي ، المخطط ،  ممثل والخالص والت

ى الآن       ة حت ات الحدیث م الدراس ستخدم بمعظ ت ت احثین ولا زال ن الب د م دى العدی ولاً ل ت قب ، لاق
  :  ویمكن توضیح ھذه الأبعاد بشيء من التفصیل فیما یلي

   : (Planned impulsive buying)الشراء الاندفاعي المخطط -٢/١
ا عرض خاص             یحدث عندما یدخل المستھلك متجر ولدیھ فكرة مسبقة لشراء سلعة علیھ

شراء، و               ة لل ة عام ود نی ع وج ى المتجر م رار   أو تنشیط مبیعات؛ حیث یدخل المتسوقون إل لكن ق
اض       ، شراء ماركة معینة یحدث داخل المتجر     ل انخف ة مث ى ظروف معین شراء عل ویستند قرار ال

عار ات  ، الأس شیط المبیع روض تن  & Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker(أو ع
Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،   شراء وعلیھ یتم التخطیط لل

اً رتب  ، جزئی ا ی ادة م ھ ع ا أن ث    كم ین حی ستھلكین المنفتح ط بالم دفاعي المخط شراء الان ط ال ط نم
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ن             ة یمك ث عن أي عروض ترویجی ى البح وي عل سوق وتنط داف الت شراء أھ ات ال تتجاوز عملی
  ). Chinomona, 2019(الاستفادة منھا 

  :(Reminder impulsive buying) الشراء الاندفاعي التذكري -٢/٢
ذكر العمی     د ت شراء عن لوك ال س س ھ أو     یعك ات لدی ض المنتج ود بع دم وج اد أو ع ل نف

ذكر إعلان    ، انخفاض المخزون المتوفر لدیھ منھا بمجرد رؤیتھا في المتجر  ة ت كما قد یحدث نتیج
ور           ى الف شراء عل رار ال اء      ، مفضل لذلك المنتج مما یدفعھ لاتخاذ ق شراء بن رار ال شكل ق ھ یت وعلی

سابق للمن   تخدام ال صیة أو الاس ة الشخ ى المعرف  ;Ling & Yazdanifard, 2015(تج عل
Tikker & Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،   ذلك تظھر وب

ذكري           دفاعي الت شراء الان ة ال ي عملی د إدراكي ف ذل جھ ى ب ة إل ة     ، الحاج ذه العملی ب ھ ث تتطل حی
  ).   Chinomona, 2019(استدعاء خبرة الشخص السابقة أو معرفتھ بالمنتجات 

  :Suggestion impulsive buying)(راء الاندفاعي الإیحائي  الش-٢/٣
ھ       ھ، ولكن ابقة حول ة س ود معرف دم وج ع ع داً م اً جدی سوق منتج رى المت دما ی یحدث عن

ھ  ة إلی ھ بحاج ي أو   ، یتصور أن اء ذات ود إیح د وج دة عن ات الجدی لوك شراء المنتج س س و یعك فھ
ذه المنتجات       ى ھ ة إل  & Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker(افتراض شخصي بالحاج

Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017( ،  شراء وعلیھ ترتبط عملیة ال
ي     ة والت تجابة العاطفی اطفي أو الاس ل الع ز رد الفع ا یحف ھ بم ق ب تج والتعل ة الانجذاب للمن بدرج

ذ    ، )Chinomona, 2019(تتجسد في الشراء الاندفاعي الإیحائي  ت ھ وي أیضاً تح د  وینط ا البع
ة       و الموض ھ نح دفاعي الموج شراء الان شراء      Fashion Oriented Impulseال وع من ال كن

ة    ، الاندفاعي الإیحائي حیث یكون الدافع وراء الشراء ھو اقتناء منتج الموضة الجدید     ي حال ا ف كم
تج العصري الجدی               ع المن رة سابقة م سوق بخب د الشراء الاندفاعي للأزیاء، شریطة عدم تمتع المت

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

اد    شراء المعت ط ال سر نم د لك يء جدی راء ش ى ش وي عل وم  ، ینط دما یق ك عن دث ذل ویح
ھ     المتسوق ور بمجرد رؤیت ى الف  Ling & Yazdanifard, 2015; Tikker( بشراء المنتج عل

& Pandowo, 2016; Yeboah & Owusu-Prempeh, 2017(،      ى شیر إل ذلك ی و ب وھ
رار      ، الشراء دون أي تخطیط أو توقع بشكل یخالف أنماط الشراء العادیة أو یكسر قواعد صنع الق

  ). Lin, 2020(ویمكن وصفھ بشراء الھروب كونھ ناتج عن الرغبة المفاجئة في شراء شيء ما 
 

شراء            ترجع   ة للمتجر وال ة الداخلی سیة بالبیئ زات الح ین المحف ة ب ة للعلاق الجذور التاریخی
ى دفاعي إل ث أن ، )Applebaum (1951)) Badgaiyan & Verma, 2015 الان ا لب وم

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

ة    ین  فیما یخص العلاق سو  ب رات  یقالت ة  بمثی شراء  وسلوك  البصر  حاس د     ال دفاعي فلق الان
ائج   ت نت سابقة  الدراسات  تباین صلة  ال ة      ،ذات ال ائج دراس ث توصلت نت  ,Ahmed & Riaz(حی

د  المنتجات لتشكیلة الجذاب والعرض تصمیم لل معنوي تأثیر وجود إلى )2018 رات  أح ة  مثی  حاس
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صر ى الب شراء عل دفاعي ال ا، الان د لا بینم أثی یوج وي رت اءة معن ى للإض شراء عل دفاعي ال ، الان
ة      یض توصلت دراس ى النق ود   ) Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020(وعل ى وج إل

ر   ور المتج ا دیك دفاعي ومنھ شراء الان ى ال صریة عل رات الب ة المثی وي لكاف أثیر معن رض ، ت الع
  . والإضاءة المریحة للعین، الابتكاري الجذاب للمنتجات

ذلك تباین ة وك سابقة الخاص ات ال ائج الدراس ة ت نت ین بالعلاق سویق ب رات الت ة بمثی  حاس
سمع  لوك ال شراء  وس ة    ال ائج دراس حت نت ث أوض دفاعي حی  ,Badgaiyan & Verma(الان
دى  ) 2015 یقى إح وي للموس أثیر معن د ت ھ لا یوج رات أن ة مثی سمع حاس شراء   ال لوك ال ى س عل

دفاعي  شفت دراسات    ، الان ا ك عن  ) Ahmed & Riaz, 2018; Vinish et al., 2020(بینم
این لاختلاف تفضیلات     ، الاندفاعي الشراء على للموسیقي معنوي تأثیر وجود وقد یرجع ذلك التب

  . نوع الموسیقى والإیقاع الخاص بھا بین المتسوقین

ة  كل من           وفیما یتعلق بمثیرات حاسة الشم وسلوك الشراء الاندفاعي فلقد أظھرت دراس
)Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020 (روائح  وجود تأثیر معنوي للعطور  الممیزة وال

سائدة  ة ال المتجر الطیب ى ب لوك عل سائدة      س واء ال ین الأج ة ب یاق العلاق ي س دفاعي ف شراء الان ال
  .  بالمتجر وھذا السلوك

ین     د تب  أما العلاقة بین مثیرات كل من حاسة اللمس والتذوق وسلوك الشراء الاندفاعي فلق
رز من خلال توضیح              ، ندرة الدراسات الخاصة بھا    د تب ة ق ذه العلاق إن ھ ك ف وعلى الرغم من ذل

ة  صفة عام شراء ب لوك ال ى س ا عل ة  ، تأثیرھم حت دراس سیاق أوض ذا ال ي ھ  & Bansal(وف
Kumar, 2016( شراء ب      لیوجد تأثیر معنوي  أنھ لا ى سلوك ال ة اللمس عل رات حاس كل من   مثی
ة    اجر التجزئ ة    ، موالمطاع مت ا توصلت دراس رات   ) Ali & Ahmed, 2019(بینم ى أن مثی إل

شراء    لوك ال ى س أثیراً عل وى ت ر الأق س تعتب ة اللم رات   ، حاس م مثی ة البصر ث رات حاس ا مثی تلیھ
  .   حاسة التذوق

لوك   زات  س سي أو محف سویق الح واتج الت ة بن ات المتعلق رة الدراس ن كث رغم م ى ال وعل
ذا  ، زئة الكبرى الشراء الاندفاعي بمتاجر التج    إلا أن العلاقة بین أبعاد التسویق الحسي مجتمعة وھ

وى                 ة س ك العلاق درس تل م ت ھ ل ین أن ث تب احثین حی ل الب افي من قب السلوك لم تحظى بالاھتمام الك
ا  تین وھم ول  ، )Choi, 2016; Martey et al., 2020(بدراس ا ح صب اھتمامھم د ان ولق

ل         ز س ي تحفی دفاعي  توضیح دور التسویق الحسي ف شراء الان ى دور    ، وك ال سلیط الضوء عل ع ت  م
ددة   واس المتع ارة الح يإث ات     ف یمھم للمنتج ق بتقی ا یتعل ة فیم عادة وإیجابی ر س لاء أكث ل العم  جع

ھ       و، المعروضة ، بما ینعكس على زیادة مستویات الرغبة والاستعداد لإنفاق ما یتجاوز المخطط ل
ا  دفاعي دون مراع شراء الان ام بال م القی ن ث ستقبلیةوم ب م م  ، ة أي عواق ك ل ن ذل رغم م ى ال وعل

  .تتناول أي من الدراسات السابقة العلاقة القائمة بین أبعاد ھذه المتغیرات
ة         ى دراس ذا الصدد تجدر الإشارة إل ي ھ ي    ) Liao et al., 2009(وف ي ساھمت ف الت

    .توضیح دور جاذبیة المنتجات في تحفیز الشراء الاندفاعي الخالص والتذكري لھا
سابقة           ائج الدراسات ال ي نت این ف ود تب ا سبق وج رات     ویتضح مم دور المثی ق ب ا یتعل  فیم

ین     ، الحسیة في تحفیز سلوك الشراء بصفة عامة    ة ب ت العلاق ي تناول فضلاً عن ندرة الدراسات الت
ة         دفاعي بصفة خاص شراء الان ة وسلوك ال سي مجتمع سویق الح اد الت د    ، أبع ھ لا توج ین أن ا تب كم
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ین دراسات ت  ة ب ت العلاق ات ناول ة المنتج ة) Exclusive Products (الحصریة  جاذبی  الخاص
ة    والشراء ذاتھ التسوق بمركز تثناء دراس ا   ،)Widyastuti, 2018(الاندفاعي باس ى   مم دل عل ی

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

شتق  ،  للمنتجات الحصریةیوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي     وی
  : 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

 

ستویات          اض الم ى انخف ا إل روس كورون شار فی اة المصاحبة لانت اع حالات الوف أدى ارتف
ش           ب انت ة عق د     المعتادة للشراء من متاجر التجزئة الكبرى خاص ول مخاطر التواج شائعات ح ار ال

ا         شتبھ فیھ في الأماكن المزدحمة واتخاذ قرار بإغلاق بعض من تلك المراكز بعد ظھور حالات م
داخلھا ة      ، ب راءات الاحترازی ة الإج اذ كاف اجر واتخ ك المت ن تل ر ع ع الحظ ن رف رغم م ى ال وعل

س         ، الممكنة بداخلھا  رة ت رات كبی ھدت تغی ك     إلا أن قرارات الشراء قد ش ة لتل سائر فادح ي خ ببت ف
  . المتاجر

ة          اجر التجزئ شراء داخل مت زات ال ة بمحف سابقة الخاص ھ   ، وبمراجعة الدراسات ال ین أن تب
صیة    ت شخ واء كان ؤثرة س ل الم ن العوام د م د العدی ة ، یوج رى خارجی د ، أو أخ ا ق إلا أن غالبیتھ

اج      ك المت ا تل ي توفرھ ات الت شكیلة المنتج سیة وت المحفزات الح بط ب ذب  ارت ي ج ا ف ر ودورھ
ة   سلوكیة المختلف اط ال سوقین ذوي الأذواق والأنم رات    ، المت دد المتغی ائج وتع این النت ة لتب ونتیج

  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
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ة من                سوقین مكون سرة من المت ة می شف   ٥٠المؤثرة تم إجراء دراسة استطلاعیة لعین ردة للك  مف
  :وتبین من النتائج ما یلي، عن محفزات الشراء الاندفاعي للمنتجات الحصریة

ا   % ٣٥یفضل   - وم   ، من المتسوقین الذین تم مقابلتھم شراء المنتجات الحصریة لجاذبیتھ ا یق بینم
لان    % ٢٥ د الإع ة عن ة خاص رد التجرب شرائھا لمج ي (ب سموع أو المرئ روض  ) الم ن الع ع

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

دفاعي للمنتجات الحصریة              - شراء الان ز ال ھل یمكن للتسویق عن طریق المثیرات الحسیة تحفی
 ؟) 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

 

ة           -١ ب النظری دیم الجوان سي وتق تبرز الأھمیة العلمیة لھذا البحث من تحلیل مفھوم التسویق الح
ز            والأبع ي تحفی ھ ف ذي یؤدی وي ال دور الحی اد المكونة لھ بمنھجیة علمیة تسلط الضوء على ال

ة          ، الحصریةسلوك شراء المنتجات     ین الدراسات العربی ة ب وة البحثی ة الفج في محاولة لتغطی
 .   التي تتسم بالندرة والأجنبیة التي تتسم بالكثافة في ھذا المجال

ة ال       -٢ ة        تنبع الأھمیة التطبیقیة من أھمی ة المرغوب ارة الاستجابات العاطفی ي إث سي ف سویق الح ت
ات      ات العلام راء منتج رار ش اذ ق ى اتخ زھم عل ة تحفی ادة احتمالی م زی ن ث لاء وم دى العم ل

رى المصریة        ة الكب ة لكل من         ، الخاصة بمتاجر التجزئ ائج الإیجابی د من النت ق العدی ا یحق بم
ة   فإمكانیة الت، تلك المتاجر وعملائھا على حد سواء    ة متكامل سوق عبر مراكز تجاریة وخدمی

ات           ع میزانی ب م ا یتناس ة بم عار المتفاوت ودة والأس توفر تشكیلة كبیرة من المنتجات ذات الج
سوق د    ، الت ت واح ان ووق ى مك سوق ف زه والت رص التن وفر ف ب ت ى جان ة   إل دعم القیم د ی ق

ة       ة المتوقع ى المنفع صولھم عل ضمن ح لاء وی ل العم ن قب ة م ا ی  ، المدرك ى بم نعكس عل
اجر          ك المت ى       ، تفضیلاتھم للتعامل طویل المدى مع تل مان حصولھا عل د ض دوره یع ذي ب وال

  . أقصى عائد ممكن
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 : البیانات المطلوبة ومصادرھا -١
ي    :البیانات الثانویة   تم الحصول علیھا لإعداد الجانب النظري اعتماداً على الدراسات الت

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

ارات الإحصائیة      ، متاجر التجزئة الكبرى محل الدراسة     ومن ثم تفریغھا وتحلیلھا باستخدام الاختب
  . اللازمة لاختبار صحة الفروض والتوصل للنتائج

 :  لبحث ومقاییسھامتغیرات ا -٢
ستقل   - ر الم سویق الحسي (المتغی ارات    ):الت ن العب ة م سخة معدل ى ن اداً عل ھ اعتم م قیاس  ت

ة   واردة بدراس مولاً    )Dissabandara & Dissanayake, 2020 (ال ر ش ا الأكث ا  كونھ  لم
اده        د من أبع صلة بكل بع شمل   ، ورد بالدراسات الأخرى ذات ال ا ی سویق   ٥وبم ارات للت  عب

سمع    عبارات٥و، اسة البصر بمثیرات ح  ة ال رات   ٤و، للتسویق بمثیرات حاس ارات لمثی  عب
 .    عبارات لمثیرات حاسة اللمس٤وأخیراً ،  عبارات لمثیرات حاسة الشم٤و ، حاسة التذوق

ابع  - ر الت دفاعي (المتغی شراء الان ارات    ):ال ن العب ة م سخة معدل ى ن اداً عل ھ اعتم م قیاس  ت
ا ورد  ،  عبارة١٢مكونة من ) Badgaiyan & Verma, 2014(الواردة بدراسة  ووفقاً لم

اده  ن أبع د م ل بع صلة بك رى ذات ال ات الأخ ن  ، بالدراس ل م ات ك ا دراس  ,Chan(ومنھ
2018; Gavish & Shoham, 2018; Karunaratne &  Wanninayake, 2019; 

Memon et al., 2019.( 

ي الا   تخدامھا ف م اس ارات وت ذه العب ات ھ دق وثب ت ص ث ثب رات  حی ى المتغی تدلال عل س
  .والأبعاد محل الدراسة في العدید من الدراسات السابقة

  

اجر          ة بمت ات الخاص اھزة للعلام ات الج لاء الوجب ع عم ي جمی ث ف ع البح ل مجتم یتمث
ددھا      الغ ع صریة والب رى الم ة الكب سیاً ) ١٩(التجزئ زاً رئی ات   ، مرك اً بمحافظ ة جغرافی موزع

  . الاسكندریة والدقھلیةالقاھرة والجیزة و
  

ة         ع الدراس وفر إطار لمجتم ون حجم   ، نظراً لعدم معلومیة حجم المجتمع وكذلك عدم ت یك
  :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) 

ع          ذلكوبناء على   ة لتجمی ة عرضیة منتظم اجر بطریق ك المت ي تل رددین عل ة المت  تم مقابل
ات  ع   ، البیان م توزی ث ت ة       ) ٤٠٠(حی ل العین ى كام ضمان الحصول عل یھم ل استمارة استقصاء عل

   ).  ٤٠٠(كما بلغ عدد استمارات الاستقصاء المجمعة والصالحة للتحلیل ، المستھدفة
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  : مع البیانات الأولیةأداة ج -٣
ى المؤشرات           تتمثل   اداً عل أداة جمع البیانات الأولیة في قائمة استقصاء تم إعدادھا اعتم

ضیة   ة المنق سنوات القلیل لال ال سابقة خ ات ال ن الدراس د م ي العدی ستخدمة ف ا والم سابق ذكرھ ، ال
ي إد    ٣٥وتتكون من    ین المتخصصین ف ال   عبارة تم عرضھا على مجموعة من المحكم ارة الأعم

  .ثم تعدیلھا بأخذ جمیع الملاحظات التي طلبت بعین الاعتبار
 

 :نتائج اختبارات الصدق والثبات -
اخ         ا لكرونب ات ألف ل الثب ساب معام ة الاستقصاء بح ات وصدق قائم د من ثب م التأك ) α(ت

ات   ات المكون ل ثب س  ، )CR(ومعام ارب المح دق التق ى ص افة إل این  بالإض ط التب وب بمتوس
  ). 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

ین    ) α(أن قیم ) ١(ویتبین من الجدول    ا ب ت م ت   ،)٠،٩٤٤ -٠،٧٠٢(تراوح ا تراوح  كم
ات       )٠،٩٤٥ -٠،٧٩٧(ما بین   ) CR(قیم   ار الثب ھ إحصائیاً أن إحصائیة اختب  ومن المتعارف علی

 Field, 2009: 679; Hair et al., 2014 (Cited in: Ab-Hamid (٠،٧جب ألا تقل عن ی
et al., 2017)( ،    یم ت ق ا تراوح ین   ) AVE(كم ا ب ھ أن    ) ٠،٨٥٠ -٠،٥(م ومن المتعارف علی

ون       ب أن تك ار یج ذا الاختب  ,.Wang et al., 2015; Ab-Hamid et al (٠،٥≥ إحصائیة ھ
ة     لذا تعد ھذه القیم مق ، )2017 رات الدراس ة بمتغی ة والثق بولة بالشكل الذي یعكس توافر الاعتمادی

  .  ویؤكد صلاحیتھا لمراحل التحلیل التالیة
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ستخرج من الجذر       این الم أما فیما یتعلق بصدق التمایز والذي تم حسابھ وفقاً لمتوسط التب
  : 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 (ذوق صر) VM(، الت س ) TM(، الب سمع) AM(، اللم شم ) OM(، ال ) I1(، ال
  .  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  -

ین  ٠،٠١ ا ب ت م شراء    ) ٠،٤٠( تراوح شم وال ة ال رات حاس ین مثی ك ب ة وذل أدنى قیم ك
 . كأعلى قیمة بین الشراء الاندفاعي الإیحائي والخالص) ٠،٨٢(و، التذكري

ستخرج    - این الم ر من   ) AVE SQRT(جاءت جمیع قیم الجذر التربیعي لمتوسط التب أكب
 .قیم معاملات الارتباط بین أبعاد المتغیرات بما یؤكد جودة صدق التمایز

 :لتحلیل الإحصائي الوصفيا -
آراء     ق ب نھم  المستقصي  فیما یتعل ول  م ائج         ح ت نت  أسباب شراء المنتجات الحصریة تبین

  : 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
سوقین للمنتجات   یسي لشراء أن السعر یمثل السبب الرئ) ٣(رقم یتضح من الجدول   و المت
سبة      ، من إجمالي حجم العینة   %) ٣٥(لدى   الحصریة تج بن ة المن ھ جاذبی م  ، %)٢٦،٢(یلی ودة ث  ج

سبة     ، %)١٦،٢(المنتج بنسبة    ارب والأصدقاء بن ، %)١٢،٨(یتبعھا الحصول على تأیید من الأق
ت ن            ي بلغ ویتضح  ، %)٩،٨(سبتھا وأخیراً التوصیة بشراء المنتج من قبل موظفي المبیعات والت

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

آراء  ق ب ا یتعل صي فیم نھم المستق ول م اد ح سویق أبع سي الت ائج ، الح ت نت ل تبین  التحلی
 :  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 
س     ة اللم رات حاس ق مثی ن طری سویق ع سابي للت ط الح غ الوس انحراف ) ٣،٩٨٨٠(بل ب

والذي یعد مرتفعاً نسبیاً بما یدل على الإدراك الحسي المرتفع للخصائص     ، )٠،٤٣٧٤٥(معیاري  
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أكولات   ة للم ة   (المادی ل الدراس اجر مح صریة للمت اھزة الح ات الج ة  ) الوجب ي درج ة ف والمتمثل
ار أن          ، مالحرارة والوزن والحج   ھ باعتب ى جودت م عل تج والحك یم المن ة لتقی والتي تعتبر وسیلة أولی

  . اللمس ھو الوسیلة الأولى للتفاعل مع المنتج
سابي            ط ح ة بوس ة الثانی ي المرتب سمع ف ة ال رات حاس ق مثی ن طری سویق ع أتي الت وی

ذه الوج    ، )٠،٤٣٠٧٩(وانحراف معیاري   ) ٣،٩٣٨٥( ات  وھو ما یدل على أن أصوات إعداد ھ ب
العروض            رتبط ب ا ت ا م ي غالب ا والت ة بھ ات الخاص ستخدمة والإعلان یقى الم ب الموس ى جان إل
ستویات الإدراك                ادة م ة زی دى العملاء نتیج ة ل السعریة الجذابة من شأنھا إثارة ردود فعل عاطفی

  . الحسي لدیھم

شأن      يیعتبر مستوى آراء المستقص   و نھم ب ق     م سویق عن طری رات  الت ذوق   مثی ة الت حاس
اري   ) ٣،٨٧٩٠(وفقاً لقیمة الوسط الحسابي البالغ أیضاً  مرتفعاً   انحراف معی و  ) ٠،٤٦٤٠٠(ب وھ

ا  دم ىیؤك ادة      عل سي وزی ز الإدراك الح أنھ تحفی ن ش ات م ك المنتج ات تل د لعین ذاق الجی  أن الم
  . مستویات تفضیلات العملاء لھا

ا ) ٣،٧٨٥٨(ویمثل الوسط الحسابي للتسویق عن طریق حاسة البصر          اري  ب نحراف معی
د      ، )٠،٥٣٦٥٧( صمیم الجی ة  والت صفة خاص ات ب ر للمنتج رض المبھ ى أن الع شیر إل ذي ی وال

ین    ، والألوان الزاھیة على الجدران والإضاءة المناسبة   ، للمتجر ة من ب بالإضافة إلى النظافة العام
ك المنتجات وا        ة تل نعكس   المحفزات التي تحسن مزاج العملاء وتثیر الرغبة لدیھم في تجرب ذي ی ل

  . في زیادة مستویات الإدراك الحسي لھا
سابي          ط ح شم بوس ة ال ق حاس ن طری سویق ع أتي الت راً ی راف  ) ٣،٧٧٦٧(وأخی وانح

اري   ام            ، )٠،٥٥٨٥٨(معی ة الطع ي رائح ة ف شم والمتمثل ة ال زات حاس ى أن محف دل عل ا ی و م وھ
ش           ، الشھیة ي ت ساھم ف ة ت ة والھادئ ة المتجر الطبیعی ى الإدراك   بالإضافة إلى رائح جیع العملاء عل

  .  الحسي لتلك المنتجات بشكل مرتفع نسبیاً
دفاعي      نحو منھم المستقصي فیما یتعلق بتوجھات   شراء الان اد ال ت ، أبع ائج  تبین ل  نت  التحلی

  :  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 
غ  سابي  المتوسط  بل شراء الح دفاعي  لل انحراف ) ٣،٧٠ (الإیحائي  الان اري ب ) ٠،٥٤ (معی

وب  منتج التوجھ نحو  أو معینة لحاجة المفاجئ الإیحاء أن على ذلك ویدل ھ  مرغ من المنتجات     فی
ارة   ة إث صریة نتیج اتالرغ الح سوقین   ب دى المت ة ل ل الفطری دافع یمث ي وراء ال شراء الأساس  ال

  .لدى غالبیة المستقصي منھم لتلك المنتجات الاندفاعي
غ   ي حین بل سابي المتوسط  ف شراء  الح دفاعي  لل الص الان انحراف ) ٣،٦٤ (الخ اري ب  معی

سوق  خلال فرصة العملاء وجد كلما أنھ إلى ذلك ویشیر، )٠،٥٨( سر  الت شراء  نمط  لك اد  ال  المعت
ة  المتطلبات بعض وتحقیق المزاجیة حالتھم تحسین أجل من ة         التعبیری ة من خلال تجرب والعاطفی

  .  كلما زادت مستویات شرائھم منھا، المنتجات الحصریة لمتاجر التجزئة
انحراف ) ٣،٦١ (المخطط الاندفاعي للشراء الحسابي المتوسط وبلغ اري  ب ، )٠،٥٨ (معی

 بعملیة القیام وقبل مسبق بشكل لھا التخطیط یتم منھم المستقصي ریاتمشت بعض أن على یدل بما
سوق د دون الت ة تحدی ة أو لعلام ة مارك ل، معین ك ولع ع ذل ضیلھم یرج راء لتف ات ش ي المنتج  الت
شراء  لھذا المسبق التخطیط من الرغم فعلى، ما لعلامة بالولاء التقید دون إمكانیاتھم مع تتناسب  ال

تم اذ ی رار اتخ را ق ة ءش ة أو علام ة مارك ل معین ة قب شراء عملی رة ال د، مباش ة وبع ین المقارن  ب
  .     المحددة التسوق میزانیة مع یتناسب ما لاختیار التسوق بمركز المتوفرة العلامات

غ راً بل ط وأخی سابي المتوس شراء الح دفاعي لل ذكري الان انحراف) ٣،٥٨ (الت اري ب  معی
دل) ٠،٥٧( ك وی ى ذل اع عل سب الارتف ستوى يالن شراء لم دفاعي ال ي الان ى المبن زیج عل ن م  م

د  فالمتسوقون، لھ المبررة والعاطفیة المعرفیة التأثیرات شكل  یفكرون  لا ق ي  ب ول  منطق ل  ومعق  قب
رار  اتخاذ شراء  الق ات  ب الغ  كمی ا  مب ة  الحصریة نظراً    المنتجات  من  فیھ ة  المتكررة  للحاج  والفعلی
  .إلیھا

-  

 .د تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي الإیحائي یوج-١ف
ائج           دد النت دار المتع ل الانح تخدام معام ھ باس م إجرائ ذي ت صائي ال ل الإح ر التحلی أظھ

  ).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
دار  )١ وذج الانح ة نم وت معنوی ة  ، ثب ت قیم ث بلغ د  ، ١٥١،٩٣٩ )F(حی ة عن ي معنوی وھ

 .٠،٠١مستوى معنویة 
سي       )٢ سویق الح ة    ، ثبوت المعنویة الجزئیة لجمیع معاملات انحدار أبعاد الت ت قیم ث بلغ حی

)T (   ذوق ة الت رات حاس صر  ) ٥،٠٦٣(، )٧،٤٩٩(لمثی ة الب رات حاس ) ٤،٠٥٩(، لمثی
ة اللمس   رات حاس سمع ) ٢،٨٥٦(و، لمثی ة ال رات حاس ة   ، لمثی ستوى معنوی د م ك عن وذل

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

دفاعي الإیحائي  یوجد تأثیر معنوي إیجابي   )٣ ، لجمیع أبعاد التسویق الحسي على الشراء الان
ة             وھي على ا   ت قیم ث بلغ ذوق حی ة الت رات حاس ا؛ مثی وة تأثیرھ ث ق  )β(لترتیب من حی

ة البصر    ، ٠،٣٦٧ رات حاس ا مثی ة    تلیھ ت قیم ث بلغ ة   ، ٠،٢٢٧) β( حی رات حاس م مثی ث
ة      ، ٠،١٧١ )β(اللمس حیث بلغت قیمة      ت قیم ث بلغ سمع حی  )β(تعقبھا مثیرات حاسة ال

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

ائي    % ٦٥،٤ دفاعي الإیح شراء الان ي ال دث ف ي تح رات الت ن التغی اقي  ، م ع ب د ترج وق
  .    النسبة لمتغیرات أخرى لا یشملھا النموذج

 .راء الاندفاعي الخالص یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الش-٢ف
ائج           دد النت دار المتع ل الانح تخدام معام ھ باس م إجرائ ذي ت صائي ال ل الإح ر التحلی أظھ

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

دار   )١ وذج الانح ة نم وت معنوی ة  ، ثب ت قیم ث بلغ د  ١٢٢،٩٤٥ )F(حی ة عن ي معنوی  وھ
 .٠،٠١مستوى معنویة 

سي      ٤ثبوت المعنویة الجزئیة لمعاملات انحدار       )٢ سویق الح اد الت ط من أبع اد فق ث  ،  أبع حی
ة  ت قیم ذوق ) T(بلغ ة الت رات حاس صر) ٤،٢٨٥(، )٧،٦٣٨(لمثی ة الب رات حاس ، لمثی

ة  ، ٠،٠١وذلك عند مستوى معنویة   ، لمثیرات حاسة السمع  ) ٣،٦٠٩(و وأخیراً بلغت قیم
)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

وي إیجابي     )٣ دفاعي          یوجد تأثیر معن شراء الان ى ال سي عل سویق الح اد الت اد من أبع ة أبع لأربع
ة             ، الخالص ت قیم ث بلغ ذوق حی ة الت وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاس

)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٣٩٩ ت قیم ث بلغ ة    ، ٠،٢٠٦) β( حی رات حاس م مثی ث
ة   ت قیم ث بلغ سمع حی ة   ، ٠،١٧٣ )β(ال ت قیم ث بلغ شم حی ة ال رات حاس راً مثی  )β(وأخی

الص     ، ٠،٠٩٤ دفاعي الخ شراء الان ى ال س عل ة اللم رات حاس ابي لمثی أثیر إیج د ت ا یوج كم
 .   ولكنھ غیر معنوي

ة  R2)(بلغت قیمة    )٤ سي      ، ٠،٦٠٤ المعدل سویق الح اد الت ى أن أبع دل عل ا ی سبتھ     تمم ا ن سر م ف
دفاعي الخالص         % ٦٠،٤ شراء الان ي ال سبة     ، من التغیرات التي تحدث ف اقي الن ع ب د ترج وق

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

ة               أظھر ائج الخاص دد النت ھ باستخدام معامل الانحدار المتع م إجرائ ذي ت  التحلیل الإحصائي ال
  ).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 
ة      ، ثبوت معنویة نموذج الانحدار    )١ ت قیم ث بلغ ستوى     ٨٣،٣٠٩ )F(حی د م ة عن  وھي معنوی

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

ة البصر  ) ٣،٦٠٢(، )٥،٥٧٢(لمثیرات حاسة التذوق  ) T(قیمة   ) ٣،٠٧٥(و، لمثیرات حاس
د   ، )٢،٦١٢(لمس  لمثیرات حاسة ال) T(وأخیراً بلغت قیمة ، لمثیرات حاسة السمع  ك عن وذل

  .٠،٠١مستوى معنویة 
وي   )٣ أثیر معن د ت دفاعي     یوج شراء الان ى ال سي عل سویق الح اد الت ن أبع ط م اد فق ة أبع لأربع

ة          ، المخطط ت قیم ث بلغ ذوق حی ة الت وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاس
)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٣٢٥ ت قیم ث بلغ ة    ، ٠،١٩٣) β( حی رات حاس م مثی ث

ة         ت قیم ث بلغ ة        ، ٠،١٦٤ )β(السمع حی ت قیم ث بلغ ة اللمس حی رات حاس راً مثی  )β(وأخی
ھ      ، ٠،١٣١ دفاعي المخطط ولكن كما یوجد تأثیر إیجابي لمثیرات حاسة الشم على الشراء الان

 .   غیر معنوي
ة  R2)(بلغت قیمة    )٤ سي      ، ٠،٥٠٨ المعدل سویق الح اد الت ى أن أبع دل عل ا ی سر م   تمم سبتھ  ف ا ن

دفاعي المخطط       % ٥٠،٨ شراء الان ي ال سبة     ، من التغیرات التي تحدث ف اقي الن ع ب د ترج وق
  .    لمتغیرات أخرى لا یشملھا النموذج

 . یوجد تأثیر معنوي لأبعاد التسویق الحسي على الشراء الاندفاعي التذكري-٤ف
ھ باستخدام معامل الانحدار ا            م إجرائ ذي ت ة    أظھر التحلیل الإحصائي ال ائج الخاص دد النت لمتع

  ).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



 

 ٢٢٩  
 

––  

 
 

  : الآتي) ٩(ویتضح من جدول 
ة      ، ثبوت معنویة نموذج الانحدار    )١ ت قیم ث بلغ ستوى     ٥١،٦٢٥ )F(حی د م ة عن  وھي معنوی

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

ذوق   ) T(قیمة   ة الت ة البصر   ) ٣،٣٠٠(، )٤،٤٢٧(لمثیرات حاس رات حاس د   ، لمثی ك عن وذل
ة  ، لمثیرات حاسة السمع) ٢،٥٩٥(وأخیراً ، ٠،٠١مستوى معنویة   وذلك عند مستوى معنوی

٠،٠٥ . 
دفاعي    لثلاثة أب یوجد تأثیر معنوي إیجابي      )٣ شراء الان عاد فقط من أبعاد التسویق الحسي على ال

ة         ، التذكري ت قیم ث بلغ ذوق حی ة الت وھي على الترتیب من حیث قوة تأثیرھا؛ مثیرات حاس
)β( ة     تلیھا مثیرات حاسة البصر   ، ٠،٢٨٨ ت قیم ث بلغ ة    ، ٠،١٩٧) β( حی رات حاس م مثی ث

أثیر إیجاب    ، ٠،١٥٥ )β(السمع حیث بلغت قیمة     د ت ا یوج شم      كم ة ال رات كل من حاس ي لمثی
 .    واللمس على الشراء الاندفاعي التذكري ولكنھ غیر معنوي

ة  R2)(بلغت قیمة    )٤ سي      ، ٠،٣٨٨ المعدل سویق الح اد الت ى أن أبع دل عل ا ی سبتھ     تمم ا ن سر م ف
ذكري      % ٣٨،٨ دفاعي الت شراء الان ي ال سبة     ، من التغیرات التي تحدث ف اقي الن ع ب د ترج وق

  .     یشملھا النموذجلمتغیرات أخرى لا
 

  :یمكن الإجابة على تساؤلات البحث في ضوء نتائج اختبار الفروض فیما یلي
شراء        اد سلوك ال ع أبع یتضح من النتائج أن مثیرات حاسة التذوق تعد الأكثر تحفیزاً لجمی

ة      الحصریة   الاندفاعي للمنتجات الجاھزة       ة محل الدراس اجر التجزئ ة بمت ى    ، الخاص د عل ا یؤك بم
ة         ھ البیولوجی ة وحاجت حقیقة مفادھا أن المذاق الجید والنكھات الممیزة للعمیل تثیر غریزتھ الفطری

ا   ستطیع مقاومتھ ي لا ی وري   ، الت شراء الف باعھا بال سعى لإش ا     ،فی ع م ة م ذه النتیج ى ھ  وتتماش
  ).  Ali & Ahmed, 2019(توصلت إلیھ دراسة 

ل م      رات ك أثیر مثی ي الت ا ف سمع  وتلیھ صر وال ة الب ثن حاس رض  حی الیب الع  أن أس
س         ي تعك ات والت تخدام المنتج داد واس وات إع ة بأص صوتیة المرتبط ؤثرات ال ار أي الم والإبھ
جودتھا والموسیقى الممثلة لخلفیة الإعلان أو الأغنیة المصاحبة للإعلان عن المنتجات المجھزة        

اجر  ك المت صری  ، بتل ؤثرات الب ف الم ى مختل افة إل ة   بالإض ومات المتحرك صور والرس ل ال ة مث
سد             ي تج تج والت والألوان المتعددة والزاھیة إلى جانب الطرق المتنوعة والمبتكرة في عرض المن

ھ                تج المروج ل ر عن المن ي التعبی ستخدم ف ي ت سیة الت رات الح ي     ، جمیعھا المثی اً ف د عاملاً ھام تع
كل      وذلك لك، التأثیر على نفسیة وسلوك المتسوق المشاھد لھا      ي ش تج ف ار المن ي إظھ ونھا تساھم ف

ور       ، واضح وجذاب  ى الف شراء عل رار ال ھ        ، یدفعھ لاتخاذ ق ا توصلت إلی ع م ة م ذه النتیج ق ھ وتتف
ة كل من     رات     ) Widyastuti, 2018; Vinish et al., 2020(دراس أثیر مثی ا یخص ت فیم

دفاعي      شراء الان ى ال ة البصر عل ائج دراسات      ، حاس ع نت ا تتماشى م  ,Ahmed & Riaz(كم
2018; Vinish et al., 2020 (فیما یخص تأثیر مثیرات حاسة السمع على الشراء الاندفاعي.  



 

 ٢٣٠  
 

 

 
 

شراء الإیحائي               ى كل من ال أثیر عل ي الت شم ف وتبرز النتائج أیضاً دور مثیرات حاسة ال
ة         ات بیولوجی ا من آلی ا لھ ك لم نفس    -والخالص وذل ة الت رتبط بعملی ا ت دورھا تثی   ،  كونھ ي ب ر والت

ي الإیحاء     الرغبة في تتبع الروائح النفاذة وبالتالي تحفز الاستجابات العاطفیة المنشودة والمتمثلة ف
ي   ، بالحاجة للمنتجات مصدر تلك الرائحة المنبعثة والمنتشرة بالمكان     شرائھا ف بما یدفع المتسوق ل

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

ا من           ا لھ ویرجع تأثیر مثیرات حاسة اللمس على كل من الشراء الإیحائي والمخطط لم
ب    ف الجوان ن مختل تج م یم المن ى تقی سوق عل ساعدة المت ي م عوره  ، دور ف ز ش ن تحفی ضلاً ع ف

ى  ) Ali & Ahmed, 2019(وفي ھذا الصدد أكدت نتائج دراسة ، بملكیتھا رات   عل ذه المثی أن ھ
  .  تعتبر الأقوى تأثیراً على سلوك الشراء

شراء           وأخیراً قد یرجع   ى ال شم واللمس عل ة ال رات حاس التأثیر غیر المعنوي لكل من مثی
ة           رة الدراس ة خلال فت ة المتبع الاندفاعي التذكري لأسباب شخصیة تسببتھا الإجراءات الاحترازی

زلات       نتیجة انتشار فیروس كورونا أو احتمالی    ھ لإحدى ن ساسیة أو تعرض سوق بالح ة إصابة المت
ھ     ، البرد سبة ل رات بالن شابھ     ، والتي تزید من احتمالیة عدم جدوى تلك المثی ارب أو ت ب تق ى جان إل

دة      ة أو المقل ات المزیف شار المنتج ف وانت ة والتغلی ي التعبئ ات ف ضة  المنتج عار المنخف ذات الأس
   . ون اتخاذه لقرار الشراءوتحول د، والتي قد تسبب تردد العمیل

رات             صلة بمتغی سابقة ذات ال ة الدراسات ال وء مراجع ھ في ض وھنا تجدر الإشارة إلى أن
سویق         اد الت ین أبع البحث تبین أن ھذه الدراسة تعد من بین الدراسات الأولى التي تناولت العلاقة ب

دفاعي للمنتج       شراء الان اجر   الحسي بصورة مجتمعة ودورھا في تحفیز سلوك ال ات الحصریة لمت
صادیة       ات اقت ن أزم ا م ب علیھ ا ترت ا وم ة كورون شار جائح اء انت ة أثن رى وخاص ة الكب التجزئ

ي            ، عدیدة واس الخمس ف رات الح ر من مثی ؤثر لكل مثی دور الم ان ال ولقد ساھمت الدراسة في بی
ى اتخاذ ال            ك المراكز عل سئولین بتل ساعد الم د ی ة   تحفیز أنماط الشراء المتعددة بما ق دابیر اللازم ت

  .    لتحفیز المتسوقین على شراء منتجاتھا وذلك كما ھو موضح في ضوء التوصیات اللاحقة
 

ة      -١ واد الغذائی ع الم رورة تنوی ى ض د عل ب التأكی ھ یج ذوق فإن ة الت رات حاس ق بمثی ا یتعل فیم
ة        اجر التجزئ سوق أو مت ز الت ل مراك ن قب ة م دة والمعروض ات المع ة للوجب رىالمكون ، الكب

ل             ات كل عمی اً لمتطلب ي یمكن إضافتھا وفق ات    ، واستخدام النكھات المتعددة الت نح عین ع م م
ومن ثم زیادة احتمالیة تفضیلھم  ، 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

ول          ، عشوائیة د المعق اع عن الح ع الإیق ل      ، وعدم رف سبب الضجر والمل ة ت أو خفضھ بطریق
سوق ات   ، للمت ن المنتج إعلان ع یقى ب ط الموس ضل رب ا یف صریةكم رض الح شاشات الع  ب

ا و            م بھ ستویات تعلقھ ادة م م زی ة  للمساعدة في ربط المنتجات بأذھان العملاء ومن ث احتمالی
 . تكرار شرائھا
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ور             -٣ ع ص ى ضرورة وض د عل ھ ینبغي التأكی ة البصر فإن  للمنتجات  فیما یتعلق بمثیرات حاس
ع     ،الحصریة ممیزة بالألوان المتناسقة   ب وض ى جان رة الحجم ذات    وملصقات  إل ة كبی خاص

ا       ى رؤیتھ ي    ، الأثر الاجتماعي في مرمى البصر لتحفیز مختلف العملاء عل تھم ف ارة رغب وإث
رائھا ان     م، ش ة المك ى نظاف ة عل ة المحافظ ى أھمی د عل رورة التأكی ق  ، ع ض دام اللائ والھن
ا          ، للعاملین سھل الحصول علیھ سام متخصصة ی ھا  ، إلى جانب ترتیب السلع ضمن أق فعرض

  . شرائھابطریقة منظمة ومشوقة تجذب النظر إلیھا قد یزید من احتمالیة 
اللیمون    فیما یتعلق بمثیرات حاسة اللمس فإنھ یمكن استخدا        -٤ ة ك م أجزاء من المنتجات الطبیعی

دى                 ة ل ك الحاس ز تل أكولات لتحفی شروبات وبعض الم ھ أو الم والبرتقال على عصائر الفواك
أكولات           ، العملاء ة حرارة الم دة ودرج ب مراعاة وزن أدوات المائ ى جان ك إل ا   ، وذل ا فیم أم

ب العرض       ة والتغلیف    یتعلق بالمنتجات المغلفة فإن الوزن المحدد والسعر بجان شیق للتعبئ ال
ا  ، قد یزید من احتمالیة انجذابھم نحوھا ویدفعھم لتجربتھا ومن ثم إمكانیة تعلقھم بھا لاحقاً      كم

ة  اولات مریح د وط وفیر مقاع ام   ، أن ت د ازدح ة عن بة خاص رارة المناس ة الح ف درج وتكیی
صراف   رعة الان ن س سوقین ع زوف المت ول دون ع د یح ر ق ن احتم ، المتج د م ا یزی ة بم الی

  .    الشراء
ھ ی   -٥ شم فإن ة ال رات حاس ق بمثی ا یتعل ز   نفیم ة بمراك روائح الطیب شر ال ى أن ن د عل ي التأكی بغ

ا           ى تفضیلھم لھ ز العملاء عل وار      ، التسوق من شأنھ تحفی ح اصطناعیة بج ت روائ واء كان س
 ةروھنا ینبغي التأكید على ضرو، أو روائح طبیعیة من نكھات المأكولات     ، المنتجات المغلفة 

ة الممرات          ا أو نھای ي الأدوار العلی عھا ف فصل المأكولات البحریة ذات الروائح النفاذة ووض
ر       ، حتى لا تتسبب في نفور العملاء    روائح غی راكم ال دم ت ة لع مع ضرورة توفر فتحات تھوی

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

مع عرض أسعارھا المحدثة باستمرار على مواقع خاصة بھا على     ، المنتجات بصورة جذابة  
اعي  ل الاجتم ع التواص ضمن مواق ات تت ن معلوم وفر ع ات ت ك المنتج د، تل سموح والح  الم

شرائھ ا ب د منھ ن للح شراء م رد ال ذعر لمج ن ال اذ م ة نف دمات   ، الكمی وفیر خ ب ت ى جان إل
 .  ومن ثم تحقیق العائد المنشود، لب على منتجاتھا الحصریةلتحفیز الط، التوصیل للمنازل

ك المراكز         -٧ سئولین بتل ى الم ة  اتخاذ  وأخیراً یتعین عل دابیر  كاف ة  الت ة  الوقائی سوقین  لحمای  المت
املین ا والع ى بھ د عل واء ح عیاً س د وس ن للح شار م روس انت ا الفی اییس ومنھ رارة مق ، الح

د   ولعل ،)الكمامات(یة  والأقنعة الواق ،المدخل عند والتعقیم اجر     الأمر ق ك المت ام تل ب قی  یتطل
ى  الخاصة التجاریة علاماتھم إنتاج نحو یتمثل في التوجھ   جدید بدور دات  إل دعم  مع ي  ال  الطب

ات  ك   ومعقم ا وذل د، وغیرھ ا  الی ذه لم ي دور من  الممارسات  لھ ز  ف اط  تعزی سوقین ارتب  المت
ك  صورة تحسین في یساعد وربما لھا، التجاریة بالعلامة اجر  تل ى  المت د  حت ودة  بع ة  الع  للحال
 . الفیروس ذلك انتھاء عقب الطبیعیة

-  

سبتھ          ا ن سر م سي تف سویق الح اد الت ة أن أبع این   %) ٦٥،٤(تبین من نتائج الدراس من التب
ائي  شراء الإیح ي ال الص %) ٦٠،٤(و، ف شراء الخ ي ال این ف ن التب ي ) ٥٠،٨(و، م این ف ن التب  م
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شراء المخطط   ذكري    %) ٣٨،٨(و، ال شراء الت ي ال این ف رات    ، من التب سبة لمتغی اقي الن ع ب وترج
وذج  ا النم م یتناولھ رى ل ات    ، أخ راء المنتج ددات ش ة مح ضرورة دراس ث ب ي البح ھ یوص وعلی

رات         ، الحصریة الأخرى  إلى جانب دراسة دور أبعاد التسویق الحسي في تحفیز بعض من المتغی
  : سبیل المثال لا الحصر ما یليالأخرى ومنھا على

 . دور مثیرات الخوف في  تحفیز شراء المنتجات الحصریة أثناء انتشار فیروس كورونا -
راء            - لوك ش ة وس اجر التجزئ ة مت ین جاذبی ة ب ي العلاق درك ف ر الم اعلي للخط أثیر التف الت

 .المنتجات الحصریة أثناء انتشار فیروس كورونا

ي د    - سي ف سویق الح اد الت ة       دور أبع اجر التجزئ ة لمت ات الخاص ل بالعلام ق العمی م تعل ، ع
 . 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.  

 


