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 تجربة العلامة التجارية كمتغير وسيط في العلاقة بين التسويق الحسي ونية تكرار الزيارة 

   ) بالتطبيق على عملاء مطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات التجارية في مصر (

؛ رغده محسن السيد السيدد. ريهام محسن   

 :الملخص

)البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، سةي حالتسةويق الأبعاد تهدف هذه الدراسةة إلى قياس تثيير     

. وقد تم الاعتماد علي قائمة  تجربة العلامة التجاريةعند توسةةيط   تكرار الزيارةعلى نية   واللمس(

علي مفردة في جم  البيانات الأولية اللازمة لاختبار فروض الدراسةةةة    341اسةةةتءصةةةاء قوامها  

العملاء المترددين على مطةاعم الوجبةات السةةةةريعةة ذات العلامةات التجةاريةة )محة  الةدراسةةةةة( 

  .بمحافظة الءاهرة خلال فترة الدراسة

)البصةر،  والسةم ، سةي  حالتسةويق البعاد  يير معنوي إيجابي لأوتوصةل  الدراسةة إلى وجود تث    

كما توصةةل  إلى وجود تثيير معنوي إيجابي   ،تكرار الزيارةعلى نية وال،ةةم، والتذو ، واللمس( 

تجربة العلامة على التسةةةويق الحسةةةي )البصةةةر، والسةةةم ، وال،ةةةم، والتذو ، واللمس( بعاد  لأ

نية تكرار  على  لتجربة العلامة التجارية  وتوصل  أيضًا إلى وجود تثيير معنوي إيجابي    ،التجارية

لأبعاد التسةويق الحسةي )البصةر،  والسةم ، وأظهرت النتائج انه يختلف التثيير المعنوي   ،الزيارة

كمةا   ،تجربةة العلامةة التجةاريةةعنةد توسةةةةيط    نيةة تكرار الزيةارةعلى وال،ةةةةم، والتةذو ، واللمس(  

ومسةةةتو     ،والسةةةن  ،النوعت النتائج إلى وجود تثيير معنوي للخصةةةائل الديموجرافية )أشةةةار

تجربة العلامة  والتسةةةويق الحسةةةي أبعاد  ( على العلاقة بينومسةةةتوي الدخ  ال،ةةةهري ،التعليم

 .نية تكرار الزيارةو التجارية 

التسويق عن   ،تكرار الزيارةنية    ،تجربة العلامة التجارية  ،التسويق الحسي  :الكلمات المفتاحية

التسويق    ،التسويق عن طريق حاسة ال،م    ،التسويق عن طريق حاسة السم   ،طريق حاسة البصر

  .التسويق عن طريق حاسة اللمس ،عن طريق حاسة التذو 
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 :مقدمة

تغير التسويق ب،ك  كبير حيث ساعد استخدام محفزات الحواس   ،خلال العءود الءليلة الماضية     

وظهور ما   ،((Randhir et al.,2016الخمس في مجال التسةةةويق على إيارة عواطف العملاء  

يسةةمى بالتسةةويق الحسةةي الذي يعتبر تءنيه تسةةويءية للتثيير على حواس الإنسةةاي بهدف تحري   

كما أنه شةةةك  من أشةةةكال الترويج   (Dhahad,2019)م،ةةةاعر العملاء والتثيير في سةةةلوكهم  

للمنتجات والذي يعم  ب،ةةةك  مباشةةةر على العء  الباطن للمتلءي وحواسةةةه فهو يسةةةتهدف إيارة  

 (.  Gajewska,2019التجارب الحسية المتوقعة  للعمي  من خلال إشراك جمي  الحواس )

عة ذات العلامات  ووجد مفهوم التسةةةةويق الحسةةةةي بيةة مناسةةةةبة في مطاعم الوجبات السةةةةري    

حيث تم اسةةةةتخدامه في مطاعم الوجبات السةةةةريعة من اج  جذب العملاء في فروعها   ،التجارية

)  :وتءوم هذه المطاعم بتءديم أطعمة سريعة التحضير تتناسب م  نمط الحياة السري  مث  ،المختلفة

وفي مصةةر توجد فروع مختلفة لمطاعم  ،والدجاج المءلي( ،و البرجر  ،والبطاطس المءلية ،البيتزا

  McDonald'sماكدونالدز    ،Hardeesهارديز الوجبات السةةريعة ذات العلامات التجارية منها:  

 (.2021،وغيرها )ألبرت Cook Doorكوك دور ،KFCكنتاكي   ،Pizza Hutبيتزا ه   ،

للمطعم لةد  العملاء هي مةد  إمكةانيةة زيةارة العملاء لمكةاي تءةديم    تكرار الزيةارةوتعتبر نيةة      

بالإضةافة إلى أنها المي  أو التخطيط لإعادة  ،(Jeon, 2013( الخدمة ب،ةك  متكرر في المسةتءب 

أبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة  وتؤير   ،(Cakici et al.,2019)مرة أخر   نفس المكايزيارة 

ب،ةةةةكة  إيجةابي على نيةة تكرار الزيةارة   وال،ةةةةم، والتةذو ، واللمس(،  البصةةةةر، والسةةةةم ) :في

.Kim et al.,2020) ;Ogiso et al.,2019 Tučková, 2021; Hoang &( 

ردود فع  العمي  الداخلية )الأحاسةيس والم،ةاعر والإدراك(  كما تمث  تجربة العلامة التجارية      

والاسةةةةتجةابةات السةةةةلوكيةة التي تثيرهةا المحفزات المتعلءةة بةالعلامةة التجةاريةة والتي تعةد جزءًا من 

 Frasquet-Deltoro et)تصةةةةميم العلامة التجارية وهويتها والتعبةة والتغليف والاتصةةةةالات 

al., 2021; Dwivedi et al., 2018; Huang, 2017 ;Shieh & Lai, 2017;Brakus et 

al., 2009; Nysveen et al.,2013)،   وت،ةةير إلى الاسةةتجابات الحسةةية والعاطفية والفكرية

 Brakus et al., 2009; Ding & Tseng, 2015; Gabisch, 2011; Kang) والسةلوكية 

et al., 2017; Merrilees, 2016; Nysveen et al., 2013; Shamim & Butt, 2013; 

Xie et al., 2017; Zarantonello & Schmitt, 2010)   التي تؤير على نية تكرار الزيارة

(Li,2018; Singh & Mehraj,2018).. 
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وتر  الباحثتاي أي التغييرات التي شةةةهدها مجال التسةةةويق على مد  العءود الءليلة الماضةةةية      

ومن يم أصةةةةب  من المحتم على مطةاعم   ،للعملاء  أدت إلى تغييرات كبيرة في النوايةا السةةةةلوكيةة

العلامات التجارية ضةرورة اسةتخدام التسةويق الحسةي ب،ةك  فعال لخلق  السةريعة ذاتالوجبات 

وما سةبق يعد    المسةتءب ،تجربة أفضة  للعلامة التجارية ولضةماي تكرار زيارة العملاء للمطعم في  

العلامات  السةةريعة ذاتحاول  الدراسةةة الحالية التصةةدي له بفروع مطاعم الوجبات   الذيالأمر 

 ة.الءاهر محافظةبالتجارية 

: الأول يتمث  في الإطار النظري والدراسةات قام  الباحثتاي بتءسةيم هذه الدراسةة إلى قسةمين     

   :، وذل  على النحو التاليأما الثاني فيتناول الدراسة التطبيءية ،السابءة

الإطار النظري والدراسات السابقة: : القسم الأول  

 :وذل  على النحو التالي ،متغيرات الدراسةمفاهيم وأبعاد في هذا الءسم الباحثتاي عرض      

 :Sensory Marketingحسي التسويق ال :أولً 

اسةةتخدام تءنيات تسةةويءية للتثيير على حواس الإنسةةاي "  :على أنهالتسةةويق الحسةةي  يعَُرَف       

التسةةةويق  ويعَُرَف   ،)(Dhahad, 2019" بهدف تحري  م،ةةةاعر العملاء والتثيير في سةةةلوكهم  

شةةك  من أشةةكال الترويج للمنتجات والذي يعم  ب،ةةك  مباشةةر على العء  "   :على أنهالحسةةي 

للعمي  من خلال إشةراك   المتوقعةالباطن للمتلءي وحواسةه فهو يسةتهدف إيارة التجارب الحسةية  

اسةتراتيجية تعم     ":التسةويق العكسةي على انه  ويعَُرَف ، (Gajewska, 2019) "جمي  الحواس  

 ,Randiwela & Alahakoon  "  وبةالتةالي تؤير على سةةةةلوكةه  عمية على إشةةةةراك حواس ال

اسةةتراتيجية تسةةويءية تسةةعى إلى اسةةتثارة    "   :(، كما يعَُرَف التسةةويق العكسةةي على انه2018(

عن طريق إيةارة اهتمةامةاتهم العةاطفيةة للتةثيير على مسةةةةتويةات التفكير العءلاني    عملاءحواس ال

 & Chandrasekar,    (Chandrasekaran"بما يدفعهم إلى اتخاذ قرار ال،راء    ،الرشيد لديهم

).2016 

على    تانفي سووياا الدراسووة الحالية من وجهة نظر الباحثالتسووويق الحسووي ويمكن تعريف     

اسةةتخدام مجموعة من الاسةةتراتيجيات،    عملاء عبرالتءنية تسةةويءية تسةةتخدم لجذب "          أنها:

  . "التي تعم  على التثيير على حواس وسلوك وإحساس العمي  

 (Siraj, 2021; Wijaya,2020 ; Riza & Wijayanti,2018)الدراسات  وبين  بعض      

تثيير إيجابي   اله)البصر، والسم ، وال،م، والتذو ، واللمس(    :أبعاد التسويق الحسي المتمثلة في  أي

ما توصل  إليه الدراسات   (Hultén,2011)وأيدت دراسة    ،كبير جداً على تجربة العلامة التجارية

أي  وأوضح   في  السابءة  المتمثلة  الحسي  التسويق  والت  :أبعاد  وال،م،  والسم ،  ذو ، )البصر، 
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 التجارية العلامةبحيث تصب     ،ترك بصمات لتجربة العلامة التجارية متعددة الحواسواللمس( ت

 أكثر فردية وشخصية للعمي .

واحد فءط  بعُد    من اعتمد في دراسته على، وجدت  الباحثتانومن الدراسات التي أطلعت عليها     

ووجدت من  ,  (  (Spence, & Wang, 2015التسويق الحسي وهو السم  مث  دراسة    أبعادمن  

التي اعتمدت على بعدي  Oduguwa,2015) )عدين فءط على سبي  المثال دراسة  اعتمد على بُ 

التي ركزت   Hultén, 2013   (Mohammed Shaed et al.,2015;)ودراسة    بصرالتذو  وال

 ,Pentz & Gerber)  ةمث  دراس   أبعادوهناك من اعتمد على يلاية    ، السم  والبصر على بعد 

هناك من اعتمد على أربعة أبعاد على سبي   كما    ,وال،م  بصرالسم  وال  أبعاد( حيث تناول     2013

والسم    ،واللمس  ،وال،م  ،) البصر  أبعاد( حيث اعتمدت على  Kim et al.,2020)  المثال دراسة  

أبعاد    ،( اعتمد على خمسة  واللمس(وأيضًا هناك من  وال،م، والتذو ،  مث    )البصر، والسم ، 

كلًا   ;Hoang &Tučková, 2021 ; Thierry,2021; Pelet et al.,2019)من    دراسة 

Tazesh et al.,2019; Cui & Zhong, 2019; Satti et al.,2017; 

Hultén,2017;Sowie-Kasprzyk,2016; Rathee & Rajain,2017; Randhir et 

al.,2016;  Ceren, 2016;   Hussain, 2014; Shabgou & Daryani, 2014; 

Hinestroza & James, 2014; Kumar & Delhi, 2016; Guzel & Dortyol,2016; 

Iqbal,2016;    Dani &Vanishree,2013; Sulaiman et al.,2012; Krishna, 2012; 

Sakhawat,2019)  ,أكثر   أنهاحيث    التسويق الحسي من خلال أبعاده الخمسة  سيتم تناول  عليه  و

والتي    ،كما أنها أكثر شمولًا وتفصيلًا التسويق الحسي تكرارًا في معظم الدراسات السابءة    أبعاد

  :يمكن توضيحها انطلاقًا من الدراسات السابءة فيما يلي

 :Visual Marketingالبصر التسويق عن طريق حاسة   -1

تطبيءاته   ظهروت  ،التسويق عن طريق حاسة البصر الأكثر استخدامًا في مجال التسويقيعتبر      

تعبةة المنتجات  في  لل،ركات  ،والإعلانات  ،وتغليف  الإلكترونية  الصفحات  تمتد    ،وتصميم  كما 

التجزئة متاجر  ديكورات  تطبيءات    ،المطاعمو  والفناد ،  ،لت،م   من  ذل   شابه  وما 

(Dissabandara & Dissanayake, 2020; Ali & Ahmed, 2019; Randhir et al., 

Jang & Lee, ; Cortázar & Rodríguez, 2016-Choi, 2016; Ortegón ;2016

).0192 

يلاحظ في المطاعم ومتاجر التجزئة أي العوام  الأولية لجذب العملاء من خلال حاسة البصر و    

وذل    ،والألواي التي تمتلئ بها الجدراي  ،والرسومات  ،والديكور  ،والصور  ،)الإضاءة  :المتمثلة في

تساهم في اكتساب المزيد من الوق  والمال المستغر     بها(بالإضافة إلى ألواي ملابس العاملين  
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كنتيجة لإيارة رد فع  عاطفي تجاه المكاي وال،عور بتميز المكاي عن    ،بداخلها من قب  العملاء

كما ت،ير بعض  (.Dhahad, 2019; Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016)غيره  

البصر  (    (Kamaludin et al.,2020; Machala,2014اسات  الدر حاسة  محفزات  أي  إلى 

المبهج  تجذب العملاء إلى   الألواي المناسبة وإعادة الديكور ببعض الديكوراستخدام    :المتمثلة في

 . المطعم وتخلق تجربة أفض  للعلامة التجارية

 : Auditory Marketing التسويق عن طريق حاسة السمع -2

مصدر لإلهام العمي  من خلال تفاع  الصوت والموسيءى   التسويق عن طريق حاسة السم يعد      

العام  الوحيد الذي   ،( (Hultén et al.,2009 "م  م،اعر العملاء حيث أي الموسيءى ليس  

و يوجد العديد من مثيرات الأحاسيس السمعية   ،يجذب العملاء في التسويق عن طريق حاسة السم 

معين  المرتبطة بإعداد نوع    سمعيةفإيارة المؤيرات ال  ،ملينتالمح  العملاءانتباه    جذب  في  ؤيرةالم

  صوت قلي حلو  المعجنات   وعلى سبي  المثال:  ،المحتملينعملاء  إغراء للمن الطعام قد تكوي أكثر  

أمام ذل    المارةأي يحفز أحد    حتم في مءلاة الءلي العميق والصادر من مطعم ما من الم  الدجاج  أو

الأمر   ،كلما زاد التثيير الإيجابي لها على مذا  الطعام  ،كلما ارتف صوت الرقائق اله،ة  و  ،المطعم

 ,Kamaludin et al.,2020; Choi, 2016; Cornil )  الم،ترياتالذي ينعكس على زيادة  

2015; Erenkol & Merve, 2015). 

( ما توصل  إليه الدراسات السابءة وأوضح  أي  Kamaludin et al.,2020وأيدت دراسة )    

سيكوي من   لذل   ،العلامة التجارية للمطعمأصوات الطهي في المطعم تعم  على تعزيز تجربة  

الطعام تناول  مكاي  عن  المطبخ  فص   يتم  أي  الداسات وأظهرت    .المؤسف   بعض 

(;Machala,2014 Mohammed Shaed et al.,2015  )  بيةة في  الموسيءى  استخدام  أي 

 ،تجربة العلامة التجارية للمطعمالمطعم كثحد محفزات حاسة السم  من شثنها أي تكم  وتثري  

 .تءييم العلامة التجارية والمنتج أوالخدمة يعتمد ب،ك  كام  على محيط المطعمحيث أي 

 ,Dissabandara & Dissanayake, 2020;  Dhahad )  الدارساتبعض     واتفء    

2019;  Krishna et al.,2016; Jang & Lee, 2019;Mohammed Shaed et 

al.,2015;  Randhir et al.,2016)     على أي التسويق عن طريق حاسة السم  هو الحافز الذي

أطول في    يحت  أهمية كبيرة في التثيير على الحالة المزاجية للعمي  بالإضافة إلى بءاء العمي  مدة

كما تظهر أهميته في التثيير على تفضيلات وسلوك العملاء وكذل  عادات ال،راء الخاصة    ،المكاي

 . بهم
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في     ال،م  التسويق عن طريق حاسة  وتجارية،   :يتمث   تسويءية  الروائ  لأغراض  استخدام   "

يرتبط التسويق  ، و(www.e-marketing.fr)  ونءاط البي  " ،ويمكن تطبيءه على مستو  المنتج

وييءًا بإيارة م،اعر العمي  لاي الروائ  تحفز أجزاء معينة من المخ مسةولة    ال،م ارتباطًاعبر حاسة  

والذكريات العواطف  وتحفيز  بناء  على  ويم  ،عن  التعرف  الب،ر   للأنف  رائحة  10000كن 

انتباه الأشخاص إلى العلامة   ،وتذكرها وربطها بالمنتج المناخ الإيجابي المحفز لجذب  بما يوفر 

 . (Krishna, 2012; Hultén et al.,2009 ) التجارية، كما يؤدي إلى زيادة رفاهية العملاء

تعتبر حاسة ال،م هي الأكثر شهرة في صناعة الأغذية والمطاعم فعن طريءها يسه  الوصول و    

فعلى سبي    ،(Randhir et al.,2016 )  العملاء في جمي  الأماكن الخارجية المحيطة بالعمي إلى  

بدلًا من : شركة ستارباكس للءهوة تءوم بتحميل حبوب البن داخ  المحلات الخاصة بها  المثال

يعطى تجربة    الأمر الذي  ،وذل  لن،ر رائحة البن في البيةة المحيطة  ،عانة بمصادر خارجيةالاست

 ((Ali & Ahmed, 2019; Mattila & Gao, 2017; Choi,2016حسية أكثر إيراءً للعمي   

 : Gustative Marketing التسويق عن طريق حاسة التذوا -4

التذو  لد  الب،ر خمسة مذاقات أساسية تتمث  وتميز حاسة    ،يرتبط هذا البعد بحاسة التذو     

التذو  هو الإحساس الذي يدمج جمي    ، والحار، والمال   ،) المر، والحامض  :في و الحلو (، و 

تجارية   علامة  تجربة  لخلق  معًا  المختلفة   Kamaludin etكام    الحواس 

al.,2020;(Perumal  et al.,2021;  Kumar & Delhi, 2016; Ortegón-Cortázar 

& Rodríguez, 2016; Ali & Ahmed, 2019).     وتعد حاسة التذو  من أصعب الحواس

التذو  كما أي    ،(Krishna et al.,2010)فعن طريءها يتم إن،اء هوية مميزة للعلامة التجارية  

ويضيف قيمة للعلامة التجارية ويدعم مزاياها ليستطي     ،عمي يؤدي لاتصال عاطفي قوي م  ال

تناول بين  أي  التي  (  Gobé, 2001دراسة )وهو ما أكدته    ،العمي  تمييزها في ذهنه ب،ك  إيجابي

 .السارةبالفرح والذكريات   قويةالطعام وال،راب لهم علاقة 

 : Tactile Marketingالتسويق عن طريق حاسة اللمس  -5

اللمس     بحاسة  البعد  هذا  بانهاو  ،يتعلق  اللمس  حاسة  على  :تعرف  للسيطرة  تستخدم  وسيلة   "

اللاوعي لد  العملاء والتثيير على أذواقهم وإدراكاتهم وذل  لتكوين روابط عاطفية بين المنتجات  

 . ( (Ifeanyichukwu & Peter, 2018والعملاء "
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دراسة      الإنساي (Randhir et al.,2016وأشارت  بين عء   الوص   حلءة  اليد هي  أي  إلى   )

والتعرف   الأطعمةبلمس    الإنسايوالعالم الخارجي ولها دور كبير في المطاعم فعن طريءها يءوم  

حرارتها   درجة  ونعومة    ،ووزنهاعلى  براحة  اهتمامها  من  كبير  جانب  المطاعم  وجه   ولذل  

 (.(Hinestroza & James, 2014 والمفارش المءاعد والمنادي 

 : Brand Experience تجربة العلامة التجارية :ثانياً 

ف       ,Pina & Dias,2021;Huaman-Ramirez & Merunka,2019;Alloza)  يةُعةر 

2008; Klein et al., 2016; Brakus et al., 2009; Roswinanto & Strutton,2014) 

في ك  نءطة    عملاءأنها مجموعة من الاسةةةةتجابات التي يثيرها البثنها: " تجربة العلامة التجارية 

التجةةاريةةة العلامةةات  المةةد     اتصةةةةةال م   الةةذاكرة طويلةةة  في  كمةةا يعرفهةةا   ،"ويتم تخزينهةةا 

)Wulandari,2016(  أما    ،"تصةةةةور للعمي  بناءً على اتصةةةةالاته م  العلامة التجارية"    :بثنها

(Ha &Perks, 2005;Mohammad,2017بةةثنهةةا بةةالعلامةةة "    :( يعرفهةةا  العملاء  معرفةةة 

 ;Frasquet-Deltoro et al., 2021;Dwivedi et al., 2018)في حين يعرفها    ،" التجارية

Huang, 2017 ;Shieh & Lai, 2017;Brakus et al., 2009; Nysveen et al.,2013)  

الداخلية )الأحاسةيس والم،ةاعر والإدراك( والاسةتجابات السةلوكية التي  عمي ردود فع  ال"   :بثنها

تثيرها المحفزات المتعلءة بالعلامة التجارية والتي تعد جزءًا من تصميم العلامة التجارية وهويتها 

  ."  والتعبةة والتغليف والاتصالات والبيةات

الاسةةةةتجةةابةةات  و   إلى  التجةةاريةةة  العلامةةة  تجربةةة  والفكريةةة ت،ةةةةير  والعةةاطفيةةة  الحسةةةةيةةة 

 Brakus et al., 2009; Ding & Tseng, 2015; Gabisch, 2011; Kang)والسةةلوكية

et al., 2017; Merrilees, 2016; Nysveen et al., 2013; Shamim & Butt, 2013; 

Xie et al., 2017; Zarantonello & Schmitt, 2010)  ،  تتضمن تجربة العلامة التجارية و

ذو  وال،ةةةةم توال  بصةةةةرة تحفيز الحواس من خلال التعريف بالعلامات التجارية )مث  الالحسةةةةي

وتتضةةةمن تجربة العلامة  ،(Brakus et al., 2009; Tafesse, 2016) والصةةةوت واللمس(

التجارية العاطفية الم،ةةةاعر الداخلية تجاه العلامات التجارية والعواطف التي تثيرها عند التفاع  

وتولد    (Beckman et al., 2013; Brakus et al., 2009; Huang et al., 2015)معها

حب العلامة التجارية وشةغف العلامة التجارية أو ردود فع    :هذه التجربة ردود فع  إيجابية مث 

كما تتضةةمن تجربة    (،(Kang et al., 2017 كراهية العلامة التجارية والاشةةمةزاز :سةةلبية مث 

يةة الفكريةة حةدول التفكير التخيلي أو التحليلي من قبة  المسةةةةتهلكين الةذي تحفزه  العلامةة التجةار

ويسةةةتلزم التفكير   (Beckman et al., 2013; Brakus et al., 2009) العلامات التجارية

التخيلي العفويةة والإبةداع في عمليةة توليةد الأفكةار ويؤكةد التفكير التحليلي على الةدقةة والمنطق في 

و ت،ةير تجربة العلامة التجارية السةلوكية    ،(Huang et al., 2015ات للأسةةلة )البحث عن إجاب
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الأفعال الجسةةةدية التي تمث  اسةةةتخدام الجسةةةم لإكمال الأن،ةةةطة التي تسةةةببها محفزات معينة    إلى

وبالتالي يمكن اسةةتخدام الجسةةم كمصةةدر للرفاهية أو  (Kang et al., 2017) للعلامات التجارية

والركض أو كمصةةدر   ،الرياضةةة أو للتروي  أو للتعبير عن الم،ةةاعر مث : الرقلالصةةحة مث : 

   .(Beckman et al., 2013)للتمثي  الرمزي مث : العروض 

مجموعةة من "    ويمكن تعريف تجربوة العلاموة التجواريوة من وجهوة نظر البواحثتوان على أنهوا:   

التي تثيرها المحفزات المتعلءة بالعلامة    والسةةةةلوكيةالاسةةةةتجابات الحسةةةةية والعاطفية والفكرية  

( إلى أي تجربة العلامة التجارية )الحسةةةية والعاطفية ,Li(2018دراسةةةة    توصةةةل و  ." التجارية

كما اتفء  م  بعض    ،والسةلوكية والفكرية( تحفز ب،ةك  فعال نية إعادة زيارة المتاحف في الصةين

Barnes  Nguyen, 2020; ;Ramadhan,2019 ;(Kamaludin et al., 2020 الدراسةات

et al.,2014; Mattsson et al.,2011; Kim, 2013)    على أي تجربة العلامة التجارية تؤير

( إلى أي Zhang et al.,2021 دراسةةةة )توصةةةل  كما    ،ب،ةةةك  إيجابي على نية تكرار الزيارة

 ،  و الفكريةة(  تؤير ب،ةةةةكة  إيجةابي على نيةة تكرار الزيةارة  ،تجربةة العلامةة التجةاريةة )العةاطفيةة

ا  و  ،( إلى أي تجربة العلامة التجارية )الحسةةةية(Baek et al.,2020دراسةةةة   توصةةةل وأيضةةةً

السةةةةلوكيةة( تؤدي  ب،ةةةةكة  مبةاشةةةةر إلى زيادة نوايا زيارة المتجر في حين تعزز تجربة العلامة 

 .زيارة من خلال تعزيز قيمة العلامة التجاريةو العاطفية(  نوايا ال ،التجارية )الفكرية

( أي تجربة العلامة التجارية مهمة جداً في (Singh & Mehraj,2018وأوضةةح  دراسةةة      

وأي تجربة العلامة التجارية )الحسةةية والعاطفية والسةةلوكية   ،بناء علاقة طويلة الأمد م  العملاء

زادت النية في تكرار    ،زاد مستو  الرضا وكلماوالفكرية( لها تثيير إيجابي على رضا السائحين،  

 السفر وزيارة نفس المكاي.

 Han et al.,2019; Ekaputri et al.,2016; Chen-Yu et)الدراسةةةات  وتر  بعض      

al.,2016; Sahin et al.,2012)  أي تجربة العلامة التجارية تؤير ب،ةك  إيجابي على نية إعادة

( فتوصةةةةل  إلى أي تجربة العلامة Ong et al.,2018، أما دراسةةةةة )شةةةةراء العلامة التجارية

والتجربة  ،تؤير ب،ةةةةك  إيجابي على نية إعادة ال،ةةةةراء والفكرية(التجارية )الحسةةةةية والعاطفية  

 ر على نية إعادة ال،راء.تؤي السلوكية لا

 :العلاقة بين التسويق الحسي ونية تكرار الزيارة  :ثالثاً

 تكرار الزيارةنية  نال ، ولءد " الءصةد على سةلوك ماالعزم والنية في المعجم اللغوي " بتعَُرَف     

المرتبطةة بتءييم  النوايةا السةةةةلوكيةة للعملاء   إحةد   اهتمةام من الممةارسةةةةين والأكةاديميين بةاعتبةارهةا

والتي تحتة  أهميةة اسةةةةتراتيجيةة كبيرة  لمءةدمي  ،العملاء للخةدمةة أو المنتج بعةد الحصةةةةول عليةه

: " على أنهةاالزيةارة    تكرارنيةة    (Jeon, 2013(ويعرف    ،,.Cakici et al) (2019الخةدمةات  
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 Cakici etكما يعرف ) ،متكرر في المسةتءب "ة ب،ةك   مإمكانية زيارة العملاء لمكاي تءديم الخد

al.,2019  )المية  أو التخطيط لإعةادة زيةارة نفس  المكةاي مرة   "     :على أنهةاالزيةارة  تكرار    نيةة

شةةعور العملاء بانهم يريدوي  ( على أنها: " (Kamaludin et  al.,2020" بينما يعرفها  أخر   

  .الزيارات السابءة في أماكن معينة "تجربة نفس الخدمة التي وجهوها خلال 

( إلى أي التسةويق عن طريق حاسةة ال،ةم له تثيير  Kumar & Delhi, 2016دراسةة )وت،ةير      

 إلى (Machala, 2014)  ت،ةير دراسةةكما    ،ايجابي على سةلوك العملاء وتكرار الزيارة للمطاعم

و محفزات حاسةة ال،ةم من شةثنه   بصةريةأي الاسةتخدام المتكام  للمحفزات السةمعية والمحفزات ال

 Kamaludin etالدراسةات )وأيضةًا ت،ةير بعض   ،أي يغري العملاء لزيارة المكاي ب،ةك  متكرر

al.,2020 ; Pahome & Amorntatkul, 2010)     إلى أي التسةةةةويق عن طريق حةاسةةةةةة

 .يحفز العملاء على تكرار زيارة المطعم( واللمس ،والتذو  ،وال،م، والسم  ،)البصر

يدف  العملاء  اسةتخدام المطعم للألواي ( على أي(Kamaludin et al.,2020وأكدت دراسةة      

ووجود رائحةة مميزة في مكةاي تنةاول الطعةام تجعة  العملاء يتعرفوي    ،إلى تكرار زيةارة  المطعم  

ائحة وربطها في النهاية م  المطاعم التي يزورونها ب،ةك  متكرر، وأي الموسةيءى  تلءائيًا على الر

تهةد  عملاء المطعم وتجعلهم يءضةةةةوي وقتةًا أطول في المطعم وإنفةا  المزيةد من المةال حيةث أي 

 ،الصةةةةوت لديه الءدرة على التثيير على الحالة المزاجية للعملاء والتثيير على عاداتهم ال،ةةةةرائية

ي بلمس العملاء ولمطاعم يحتاجوي إلى تءديم تجربة طعام عاطفية  فإذا قام العاملوأي أصةةةةحاب ا

على سةةبي  المثال عن طريق المصةةافحة في وق  ما أيناء إقامتهم سةةيؤدي ذل  إلى زيادة الفرص 

وأي جودة الطعةام  لهةا تةثيير ايجةابي على نيةة   ،منتظمين ويكرروا زيةارة المطعم  العملاء  ليصةةةةب 

ن سةةةةيغةادروي المطعم وهم يتكرار زيةارة المطعم لةد  العملاء حيةث إي هؤلاء العملاء الراضةةةةي

يعلموي أنه عندما ي،ةةةتهوي هذا النوع من الطعام في المسةةةتءب  فإنهم سةةةيذهبوي إلى نفس المكاي 

 فءط.

الفعال للمحفزات التذوقية يسةاهم في تحءيق ميزة   ( أي الاسةتخدام(Iqbal, 2016وتر  دراسةة      

 .كما أنها تعد محفز هام للعملاء لتكرار الزيارة في المطاعم  ،تنافسية في مجال الصناعات الغذائية

(  أي التسةةويق عن طريق حاسةةة البصةةر له تثيير  إيجابي  2021،وك،ةةف  نتائج دراسةةة )ألبرت

التجةاريةة من خلال تكرار زيةارة  المطعم  حيةث أي بعض العوامة  على ولاء المسةةةةتهلة  للعلامةة 

ألواي المطعم وشةةةعاره والإضةةةاءة الداخلية ومظهره الخارجي وملابس الموظفين وشةةةك     :مث 

المفروشةات وتءنية عرض الفيديو وشةك  تءديم الطعام او تغليف الوجبات  لها  تثيير إيجابي  على 

وأي التسةويق عن طريق حاسةة  ،من خلال تكرار زيارة  المطعم ولاء المسةتهل  للعلامة التجارية 

له تثيير  إيجابي على ولاء المستهل  للعلامة التجارية من خلال تكرار زيارة  المطعم  حيث    ال،م

و أي   ،أي رائحةة المكةاي ورائحةه الطعةام لهةا تةثيير إيجةابي على الولاء بتكرار زيةارة  المطعم  
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  له تثيير  إيجابي على ولاء المسةتهل  للعلامة التجارية من خلال التسةويق عن طريق حاسةة السةم

تكرار زيارة  المطعم  حيث أي نوع الموسةيءى ومسةتو  الضةوضةاء له تثيير إيجابي على الولاء  

وأي التسةةةةويق عن طريق حةاسةةةةةة التةذو  لةه تةثيير  إيجةابي على ولاء    ،بتكرار زيةارة  المطعم

ل تكرار زيارة  المطعم  حيث أي مذا  الطعام والم،ةةروبات  المسةةتهل  للعلامة التجارية من خلا

و التسةةةةويق عن           ،وتنوعةه وانةه طةازج لةه تةثيير  إيجةابي على الولاء بتكرار زيةارة  المطعم

له تثيير  إيجابي على ولاء المستهل  للعلامة التجارية من خلال تكرار زيارة   طريق حاسة اللمس

خةامةات الأيةال والمءةاعةد وملمس الأدوات والتغليف لةه تةثيير  المطعم  حيةث أي نظةافةة وجودة  

وأخيرًا التسةةةويق الحسةةةي كك  له تثيير  إيجابي على  ،إيجابي على الولاء بتكرار زيارة  المطعم

 .ولاء المستهل  للعلامة التجارية من خلال تكرار زيارة  المطعم 

 :أبعاد التسةويق الحسةي المتمثلة في  فءد توصةل  إلى أي  (Ogiso et al.,2019)أما دراسةة       

 وتوصل   ،ايجابي على نية تكرار الزيارة  تثيير اله )البصةر،  والسةم ، وال،م، والتذو ، واللمس(

التسةةويق عن طريق حاسةةة اللمس له تثيير    إلى أي  (Hinestroza & James, 2014)دراسةةة  

) Jangدراسةة    وأيضةًا توصةل  ،الزيارةإيجابي على رضةا العملاء عن المطعم وعلى نية تكرار 

)& Lee, 2019   البصةر،  والسةم ، وال،ةم، والتذو ،   :أبعاد التسةويق الحسةي المتمثلة فيإلى أي(

 تثيير إيجابي على نية تكرار زيارة المءهى لد  العملاء. اله واللمس(

الحسةي المتمثلة  أبعاد التسةويق إلى أي  ( Hoang & Tučková, 2021دراسةة )كما توصةل      

لها تثيير إيجابي على رضةا السةياح عن طعام   )البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمس(  :في

الرضةةةا عن طعام ال،ةةةارع في إحدال تثيير إيجابي على نية تكرار   ذل  يسةةةتمروبعد    ،ال،ةةةارع

التي توصةةل  إلى أي هناك   (Kim et al.,2020دراسةةة )وذل  يتفق م   السةةياح،  الزيارة لد 

ب،ةك  كبير على نوايا    يؤيروأي رضةا العملاء   ،علاقة إيجابية بين التسةويق الحسةي ورضةا العملاء

 الزيارة. تكرار

 :أبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة فيأي   (Perumal & Shaarih, 2021)وأظهرت دراسةةة      

لها تثيير إيجابي على صةورة شةركة الطيراي ونية   )البصةر،  والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمس(

تكرار ال،ةةراء حيث أي الدور الوسةةيط لصةةورة شةةركة الطيراي بين )التسةةويق عن طريق حاسةةة 

او التسةةة  ،التذو  وأيدت   ،ويق عن طريق حاسةةةة اللمس( و) نية تكرار ال،ةةةراء( كاي مهمًا أيضةةةً

أي ما توصةةل  إليه الدراسةةة السةةابءة وأوضةةح    (Elangovan  & Padma, 2017)دراسةةة  

ا مهما في الحسةي يسةاهم في تخزين صةورة ايجابية للمطعم وتؤدي صةورة المطعم دورً   التسةويق

 .التنبؤ بنوايا تكرار ال،راء
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م،ةاعر    ال،ةم يثيرإلى أي التسةويق عن طريق حاسةة  (Afaq et al.,2018دراسةة )وأشةارت      

 .معينة بالمتعة والحماس الأمر الذي يءود العملاء لتطوير نية تكرار ال،راء

لأهم الدراسووات السووابقة والكتابات المرجعية ذات الصوولة    ،يتضووم من للال العرا السووابق    

 :ما يلي ،بموضوع الدراسة

من خلال  فمنهم من تناوله  ،لحسةةيلتسةةويق اتحديد عدد أبعاد اختلف  الدراسةةات السةةابءة في  -1

والبصةر( أو  ،عدين فءط مث : بعدي )التذو بُ ب اكتفىومنهم من   ،(السةم )بعُد واحد فءط وهو  

والبصةةر،  ،)السةةم   :اعتمد على يلاية أبعاد تتمث  في ومنهم من ،والبصةةر( بعد  )السةةم ،

،  والسةةم  ( ،واللمس  ،البصةةر، وال،ةةم):تتمث  فيعلى أربعة أبعاد   ومنهم من ركزوال،ةةم( ,

)البصةةر،  :تتمث  فياقترح نموذج أكثر شةةمولًا وتفصةةيلًا مكوي من خمس أبعاد ومنهم من 

 .، وهي الأبعاد التي تبنتها الدراسة الحاليةوالسم ، وال،م، والتذو ، واللمس

أي هناك قصةةورًا واضةةحًا في تناول الدراسةةات العربية لموضةةوع الدراسةةة، الأمر الذي دف   -2

 .لإجراء هذه الدراسة في بيةة مختلفة )البيةة المصرية(الباحثتاي 

اسةةةةتهدف  الدراسةةةةات السةةةةابءة قياس العلاقات والتثييرات المباشةةةةرة بين المتغيرات مح    -3

حين تسةةةتهدف الدراسةةةة الحالية قياس العلاقات والتثييرات المباشةةةرة وغير  في  الدراسةةةة،

لذا سةةةوف تتصةةةد  الدراسةةةة الحالية لدراسةةةة تثيير   مجتمعة،بين هذه المتغيرات   المباشةةةرة

الزيارة )كمتغير تاب ( من خلال توسةةيط   تكرارنية  مسةةتء ( علىالتسةةويق الحسةةي )كمتغير  

وتحةديةد مةا إذا كةانة  )تجربةة العلامةة   ،مكتبةاتنةا(تءر إليةه  تجربةة العلامةة التجةاريةة )وهو مةا تف

 التجارية( تغير العلاقة بين المتغير المستء  والتاب .

أي معظم الدراسةةةات التي تم الاطلاع عليها تناول  تثيير التسةةةويق الحسةةةي على سةةةلوك     -4

الءرار، وصةورة العلامة وعمليات اتخاذ  ،وولاء العملاء ،وقيمة العلامة التجارية ،المسةتهل 

ولم تهتم بتةثييرهةا على تجربةة    ،حةب العلامةة التجةاريةة  ،ورضةةةةا العملاء  ،التجةاريةة وهويتهةا

 ونية تكرار الزيارة.  ،العلامة التجارية

العلامة   تجربةو  ،لا توجد أيه دراسةةةة تطبيءية، قام  بالجم  بين ك  من التسةةةويق الحسةةةي -5

 ،مطاعم الوجبات السةريعة ذات العلامات التجارية في مصةر ،ونية تكرار الزيارة  ،التجارية

 وهو الأمر التي تبنته الدراسة الحالية.
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 :الدراسة التطبيقية :لقسم الثانيا

   :عدة عناصر وهيالدراسة التطبيءية وتضم     

: مشكلة الدراسة: أولً   

بإجراء دراسووة اسووتطلاعية    الباحثتانقامت   ،السووابقةاسووتكمالً لما أسووفرت عند الدراسووات      

  ،المسةةةةاعةدة على الفهم الةدقيق لم،ةةةةكلةة الةدراسةةةةة   :بغرا تحقيق بعض الأهودا  المتمثلوة في

،  في متغيرات الدراسةة  العملاء اسةتطلاع أراءو  ،والمسةاعدة في صةياغة أهداف وفروض الدراسةة

 التجارية التي يتعاملوي معها.مطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات  معرفةو

المءابلات لعينة مبدئية ميسةرة قوامها   الدراسوة السوتطلاعية على  هذهوتم العتماد في إجراء     

سةةةةكةاي محةافظةة الءةاهرة الةذين يتعةاملوي م  مطةاعم الوجبةات السةةةةريعةة ذات   ( مفردة من50)

 .16/9/2021وحتى  10/9/2021خلال الفترة من العلامات التجارية بها

 :وتبين من للال استجابات عينة الدراسة الستطلاعية ما يلي    

فاعلية استخدام عناصر التسويق ارتفاع اتفا  جمي  أفراد عينة الدراسة الاستطلاعية حول  -1

مما يدل على وعى أفراد العينة بدور عناصةةر  ولكن بنسةةب مختلفة لك  عنصةةر،    ،الحسةةي

  .العلامة التجارية للمطعمالتسويق الحسي في تعزيز تجربة 

بمطاعم الوجبات السةريعة   المنخفضوالصةوت   البطيءاسةتخدام الموسةيءى ذات الإيءاع  ي  أ -2

مةدة البءةاء في المطعم والتخطيط لإعةادة العينةة الاسةةةةتطلاعيةة لزيةادة    أفرادمن    %56دف   ية 

 مرة أخر . نفس المطعمزيارة 

الةدجةاج في مءلاة و  أصةةةةوات طهي وقلي حلو  المعجنةات العينةة أي% من أفراد   36ير  -3

 .تخلق تجربة أفض  للعلامة التجاريةالءلي العميق في المطعم 

 الةديكور ببعض الةديكور  المنةاسةةةةبةة وإعةادةالألواي  التصةةةةميم الجيةد للمطعم من خلال  أي   -4

 الزيةارة فيمن أفراد العينةة الاسةةةةتطلاعيةة ويةدفعهم لتكرار    %60يزيةد من متعةة    المبهج

 .المستءب 

من أفراد    %64تجعة  نسةةةةبةة  والمميزة في مكةاي تنةاول الطعةام أي انت،ةةةةار الرائحةة الطيبةة  -5

العينةة الاسةةةةتطلاعيةة يتعرفوي تلءةائيةًا على الرائحةة وربطهةا في النهةايةة م  المطةاعم التي 

 يزورونها ب،ك  متكرر.

العينة ي،ةتهوي هذا النوع من الطعام في   من أفراد  %88نسةبة   للطعام يجع أي المذا  الجيد   -6

 المستءب  ويذهبوي إلى نفس المطعم فءط.

من أفراد العينةة على تكرار   %68ت،ةةةةج   أي راحةة ونعومةة المءةاعةد والمفةارش والمنةادية    -7

 .في المستءب   زيارة المطعم
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صةحية و  طبيعية  تءديم م،ةروباتحرص المطعم على  العينة أي  من أفراد  %84نسةبة   ير  -8

 .يثري تجربة العلامة التجارية

الوجبةات   بعض مطةاعم  ملزيادة تعةاملاتهم  % من أفراد العينةة الاسةةةةتطلاعيةة   86خطط  ي -9

 حتى لو ارتف  السعر لاي الطعام جيد والعاملوي ودودوي.السريعة ذات العلامات التجارية 

اي معظم أفراد العينة الاسةةةةتطلاعية تتعام  م  مطاعم الوجبات السةةةةريعة ذات العلامات   -10

بيتزا هة     ،McDonald'sمةاكةدونةالةدز    ،Hardeesهةارديز  )  :المتمثلةة في  التجةاريةة:

Pizza Hut،    كنتاكيKFC، كوك دورCook Door)،  أي أي هذه المطاعم أكثر تكرارًا

 من قب  أفراد العينة.

  للباحثتين عند نتائج الدراسوة السوتطلاعية والدراسوات السوابقة فيمكن  أسوفرتمما   وانطلاقا    

 :تحديد مشكلة الدراسة والتي تتمثل في

والسووومع،    التسوووويق الحسوووي ،البصووور،كل بعد من أبعاد " عدم معرفة مدي فعالية ومسووواهمة  

والشووووم، والتوذوا، واللمسن في نيوة تكرار الزيوارة من للال تجربوة العلاموة التجواريوة كمتغير  

 وسيط في العلاقة بينهما "

: أهدا  الدراسة:ثانياً   

   :تتمثل الأهدا  المحددة لهذه الدراسة تفصيلًا فيما يلي    

التذو ، و وال،ةةم، السةةم ،و  )البصةةر،التسةةويق الحسةةي  بعاد  التثيير المباشةةر لأمعرفة  -1

 .نية تكرار الزيارة( على اللمسو

لأبعاد التسةةةويق الحسةةةي )البصةةةر، والسةةةم ، وال،ةةةم، والتذو ، التثيير المباشةةةر تحديد  -2

 .واللمس( على تجربة العلامة التجارية

 .نية تكرار الزيارةعلى تجربة العلامة التجارية لقياس التثيير المباشر  -3

، وال،ةم، والتذو ، البصةر، والسةم لأبعاد التسةويق الحسةي )تحديد التثيير غير المباشةر   -4

 .تجربة العلامة التجاريةعند توسيط  نية تكرار الزيارة على واللمس( 

والسةن، ومسةتو     ،)النوعيوجد تثيير معنوي للخصةائل الديموجرافية  معرفة ما إذا كاي  -5

 تجربةوأبعاد التسةةةويق الحسةةةي ومسةةةتوي الدخ  ال،ةةةهري( على العلاقة بين  ،التعليم

 تكرار الزيارة. ونيةالعلامة التجارية 

التي تخدم قطاع المطاعم  تءديم مجموعة من التوصيات والدلالات النظرية والتطبيءية  -6

 في مصر.
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: النموذج المقترح للدراسة: الثاًث  

يمكن الءول أي   ،بناءً على الدراسةات السةابءة والدراسةة الاسةتطلاعية وم،ةكلة الدراسةة وأهدافها    

فروض الدراسةة التي تسةعى الباحثتاي إلى التحءق من صةحتها يمكن توضةيحها من خلال النموذج  

 :(1المءترح للعلاقات بين متغيرات الدراسة الذي يظهر في ال،ك  رقم )

 

 ن     يط التأثير غير المباشر ،تأثير المتغير الوس           التأثير المباشر                          

 

 ن 1شكل رقم ،

 نموذج مقترح للعلاقات بين متغيرات الدراسة

 

. من إعداد الباحثة اعتماداً على الدراسات السابءة :المصدر  

: فروا الدراسة:رابعاً  

والنموذج الذي تم اقتراحد من قبل الباحثتان   ،من العرا السوابق لمشوكلة الدراسوة وأهدافها    

 فإند يمكن صياغة الفروا التالية تمهيدًا للتبارها إحصائياً
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، وال،ةةم، البصةةر، والسةةم )  لأبعاد التسةةويق الحسةةي  تثيير معنوي إيجابييوجد " : الأولالفرا  

 تكرار الزيارة ".والتذو ، واللمس( على نية 

، وال،ةةم، البصةةر، والسةةم لأبعاد التسةةويق الحسةةي )  تثيير معنوي إيجابي" يوجد :  الثانيالفرا  

 واللمس( على تجربة العلامة التجارية. والتذو ،

 .لتجربة العلامة التجارية على نية تكرار الزيارة تثيير معنوي إيجابي" يوجد    :الثالث  الفرا

، وال،ةةةم، البصةةةر، والسةةةم لأبعاد التسةةةويق الحسةةةي )يختلف التثيير المعنوي   :الرابعالفرا  

الزيةةارة  على  والتةةذو ، واللمس(   العلامةةة عنةةد توسةةةةيط  نيةةة تكرار  تجربةةة 

 .التجارية

ومسةةةةتو     ،والسةةةةن ،)النوعتثيير معنوي للخصةةةةائل الديموجرافية  " يوجد  :الخامس  الفرا

أبعاد التسةةةويق الحسةةةي ومسةةةتوي الدخ  ال،ةةةهري( على العلاقة بين  ،التعليم

 ".تكرار الزيارة  نيةوالعلامة التجارية  تجربةو

: أهمية الدراسة:  لامسًا  

 :على النحو التاليوجانب عملي(  ،علمي )جانبمن جانبين أهمية الدراسة   تنب     

 :الأكاديميةن، العلميةالأهمية  -1

الةدراسةةةةةة من أنهةا تعتبر من الةدراسةةةةةات العلميةة التي تنةاولة  أحةد تةثتي أهميةة هةذه   -أ

حيث يءدم   ،التسةويق ألا وهو التسةويق الحسةي مجال  الاسةتراتيجيات التسةويءية الحديثة في

تلبية احتياجات    المطاعم في إدارةالخمسةة والتي تسةاعد   أبعادهمبتكرة من خلال   أسةاليب

 ،تجربة علامة تجارية بال،ك  الذي يضمن تكرار زيارتهم في المستءب  وتحسينالعملاء 

 والتي لم تن  الاهتمام الواجب من قب  الباحثين العرب.

بجهد متواضةة  في تثصةةي  متغيرات الدراسةةة وبياي أبعادها، الأمر  هذه الدراسةةة  تسةةهم   - ب

 المجال.الذي ي،ج  الباحثين الآخرين على إجراء المزيد من الدراسات في هذا 

تكرار الزيارة كما إي هذه الدراسةةةة تءوم بتوسةةةيط متغير هام لمعرفة حجم تثييره في نية   - ج

حيث لم يلق اهتماماً مناسةباً من ق ب   بتجربة العلامة التجاريةويتعلق هذا المتغير   ،للمطعم

 الباحثين العرب.

ساعد في تحديد أي هذه الدراسة تساهم في بناء نموذجًا مساريًا سوف ي  ،ويضاف إلى ذل  -د

طبيعة العلاقات المباشةةرة وغير المباشةةرة بين متغيرات الدراسةةة وهو ما لم يتطر  إليه 
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ومن هنةا تةثتي الإضةةةةافةة العلميةة لسةةةةد هةذه    ،(البةاحثتةايحةدود علم   )فيأحةد من البةاحثين  

 الفجوة البحثية.

 التطبيقيةن: ، العمليةالأهمية  -2

حيث    ،التطبيءية من أهمية الءطاع الذي تناولته هذه الدراسةةةةةتنب  أهمية هذه الدراسةةةةة   -أ

من   الأولداعمةة للاقتصةةةةاد الءومي خلال الرب   الة   الءطةاعةاتيعتبر قطةاع المطةاعم من  

اي الاقتصةةاد المصةةري سةةج  أعلي معدل نمو رب  حيث    ،م2021/2022العام المالي  

م و  2021/2022عةامةا خلال الرب  الأول من العةام المةالي الحةالي    20سةةةةنوي خلال  

خلال الرب  الأول من العام المالي الحالي    %9.8حءق الاقتصاد المصري معدل نمو بلغ 

م   2020/2021خلال نفس الفترة من العام المالي الماضةةةي    %0.7مءارنة بمعدل نمو  

وذلة  وفءةًا لتءةارير    ،%181.8المطةاعم بنحو    قطةاعويرج  ارتفةاع معةدل النمو إلي نمو  

لةةعةةام   الإداري  والإصةةةةةةلاح  والةةمةةتةةابةةعةةة  الةةتةةخةةطةةيةةط  م  2021/2022وزارة 

(www.mpmar.gov.eg.) 

في أنهةا قدم  مؤشةةةةرات مدعمةه    ،كمةا تبرز أهميةة هذه الدراسةةةةة من النةاحيةة التطبيءيةة - ب

بنتائج إحصةائية وتوصةيات واقعية يمكن أي تسةاهم في دعم الءائمين على إدارة المطاعم 

 الخاضعة للدراسة عند التخطيط المستءبلي فيما يتعلق بمتغيرات الدراسة. 

وتسةاهم هذه الدراسةة في التوصة  إلى إطار قد يسةاعد مديري التسةويق لمطاعم الوجبات  - ج

ذات العلامات التجارية على توجيه جهودهم الخدمية في سةبي  الحصةول على السةريعة 

التسةويق الحسةي  لا بعادالاسةتجابة المرجوة من العملاء إذا ما يب  وجود تثيير معنوي  

 على نية تكرار الزيارة.

اهذه الدراسةة  وتسةاعد  -د مديري التسةويق لمطاعم الوجبات السةريعة ذات العلامات  أيضةً

  لأبعةاد حسةةةةين تجربةة العلامةة التجةاريةة إذا مةا يبة  وجود تةثيير معنوي  التجةاريةة في ت

 .التسويق الحسي على تجربة العلامة التجارية

 : منهج الدراسة: سادسًا

 Deductiveاعتمدت الباحثتاي في تل  الدراسةةةةة على المنهج الاسةةةةتنتاجي / الاسةةةةتنباطي      

Approach،   ويعةد ذلة  المنهج من أنسةةةةب المنةاهج وأكثرهةا اسةةةةتخةدامةًا في دراسةةةةة الظواهر

حيةث يعتمةد على تبني نظريةات معينةة لتبرير العلاقةات بين متغيرات    ،الإنسةةةةةانيةة والاجتمةاعيةة

كما  ،روض الدراسةة واختبارها والوصةول إلى نتائج تدعم النظرية أو تضةيف إليهالدراسةة وبناء ف

التي تختبر فروض   Quantitative Methodاعتمدت الباحثتاي على أسةةةلوب البحول الكمية  

الةدراسةةةةة من خلال الاعتمةاد على مءةاييس لءيةاس المتغيرات وتجمي  بيةانةات الةدراسةةةةة وتحليلهةا  

http://www.mpmar.gov.eg/
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  ، ائية المناسةبة لتحءيق أهداف الدراسةة والتوصة  لنتائج يمكن تعميمها باسةتخدام الأسةاليب الإحصة 

 2008Saunders ،فيعد المنهج الاسةةتنتاجي أكثر مناسةةبة لأسةةلوب البحول الكمية     ) إدريس

et al.,2011;).  

 Descripto- explanatoryالتحليلية  ومن يم تعتبر تل  الدراسةةة من الدراسةةات الوصةةفية      

studies على وصةةةف وتحلي  الظاهرة مح  الدراسةةةة وتءديم التفسةةةيرات المناسةةةبة    التي تءوم

للعلاقةات بين المتغيرات وذلة  بمراجعةة الأدبيةات المتعلءةة بموضةةةةوع الةدراسةةةةة لإعةداد الإطةار  

 ،وتصةةةميم قائمة اسةةةتءصةةةاء تغطي متغيرات الدراسةةةة من أج  تجمي  البيانات الأولية ،النظري

واختبةار وتحلية  البيةانةات والتوصةةةة  إلى النتةائج التي تحةدد طبيعةة العلاقةة بين المتغيرات محة  

 .الدراسة للإجابة على تساؤلات وفروض الدراسة وبما يخدم أهدافها

 :: أسلوب الدراسةسابعاً

 :ي،م  أسلوب الدراسة ما يلي    

 أنواع البيانات المطلوبة ومصادر الحصول عليها: -1

 يتطلب تحءيق أهداف الدراسة توفير نوعين أساسين من البيانات هما:

،  التسةةةةويق الحسةةةةيتطلبة  الدراسةةةةة توفير بيةانات حول متغيراتهةا "   :البيوانات الثوانوية-أ

ومراجعة الدراسةةات السةةابءة    ،" ومءاييسةةهاتكرار الزيارة نيةو ،العلامة التجارية تجربةو

ذات العلاقة    الأنترن المتوفرة في قواعد البيانات على شةةةبكة   ،سةةةواء المحلية أو الأجنبية

بموضةةوع الدراسةةة، هذا إلى جانب البيانات الموجودة في التءارير المن،ةةورة ذات الصةةلة  

بموضةوع الدراسةة، وكذل  ما يتوفر على بعض المواق  الإلكترونية للحصةول على الأرقام  

 .والإحصاءات الواردة في هذه الدراسة

يد الم،ةكلة، وأهداف الدراسةة،  وسةاهم  البيانات الثانوية التي تم الحصةول عليها في تحد

 وصياغة التساؤلات البحثية.

 

قائمة الاسةةةتءصةةةاء التي تم  من خلال تهدف إلى جم  البيانات الميدانية  :البيانات الأولية -ب

 إعدادها بناءً على المتغيرات المراد قياسها والمرتبطة بموضوع الدراسة.

 : مجتمع وعينة الدراسة -2

عملاء  مطاعم الوجبات السةةةريعة ذات العلامات التجارية  الدراسةةةة فيهذه يتمث  مجتم     

لأي محافظة الءاهرة الأكثر عدداً في السةةةةكاي بين مختلف المحافظات حيث   ،بمحافظة الءاهرة

أغسةةةةةطةةس   تةةعةةداد  فةةي  سةةةةةكةةانةةهةةا  نسةةةةةمةةة  10.044.894يسةةةةةجةة      2021عةةدد 

(www.capmas.gov.eg)،  السةةريعة ذات العلامات التجارية تزايد عدد مطاعم الوجبات  ول
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ونظرًا لأي هةذه   ،تعةدد مسةةةةتويةات الةدخول بهةالو   ،في محةافظةة الءةاهرة في الآونةة الأخيرة

وتم تءسةةيم محافظة الءاهرة إلى أربعة  ،المطاعم تخضةة  لسةةياسةةات واحدة بمختلف المحافظات

الجنوبية والمنطءة  المنطءة ال،ةةةةرقية  والمنطءة الغربية والمنطءة  :منةاطق رئيسةةةةية تتمث  في

  (.1كما هو موض  بالجدول رقم ) ،ال،مالية

 ن  1جدول رقم ،

 نسبة تمثيل العينة في المناطق الرئيسية لمحافظة القاهرة طبقًا لتعداد السكان بها  

    www.capmas.gov.eg .المصدر:             

الباحثو    المنتظمة  تايقام   الع،وائية  العينة  مجتم   نظرًا    ،باستخدام  وضخامة  لكبر 

بالإضافة إلى وجود درجة  ،وصعوبة الحصول على إطار شام  لهذه المفردات  ،البحث

  . والذو  ( بين مفردات المجتم   ،والدخ   ،والنوع  ،كبيرة من التجانس من حيث )السن

الباحث حددت  بة    تايوقد  العينة  عن على  مفردة    384حجم  يزيد  البحث  مجتم   أساس 

 .(1996)بازرعة،  %95ومستو  يءة    %5وذل  ضمن هامش خطث يعادل  ألف مفردة  100

بسؤال        الباحثتاي  الدراسة    50وقام   في  الءاهرة  محافظة  سكاي  من  مفردة 

  ، الاستطلاعية عن  مطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات التجارية التي يتعاملوي معها

وهي تكرارًا  مطاعم  خمس  أكثر  أخذ  ماكدونالدز    ،Hardees)هارديز     :وتم 

McDonald's  ،     بيتزا هPizza Hut،    كنتاكيKFC،  كوك دورCook Door) ، 

 مطعم. 20وتم اختيار هذه المطاعم من ك  منطءة ليصب  عدد المطاعم المختارة 

 

      

 

 

الرئيسية لمحافظة  المناطق

 القاهرة 

 النسبة المئوية  2021 أغسطسفي التعداد السكاني 

     %41 4118407 المنطقة الشرقية

 % 8 803591 المنطقة الغربية 

    %33 3314815 المنطقة الجنوبية 

 %  18 1808081 المنطقة الشمالية 

 %100 10044894 الإجمالي
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ال،رقية المنطءة   ( الءاهرة  لمحافظة  الرئيسية  الأربعة  المناطق  العينة على   ،وتم توزي  

والمنطءة ال،مالية( طبءًا لنسبة التعداد السكاني لك     ،والمنطءة الجنوبية  ،المنطءة الغربيةو

الءاهرة لمحافظة  السكاني  التعداد  إجمالي  إلى  مفردات  يم   ،منطءة  توزي   العينة  تم 

كما    ،لك  منطءة على المطاعم المختارة بها وفءًا لطريءة التوزي  المتساوي  المخصصة 

 (. 2هو موض  بالجدول رقم )

 

 ن 2جدول رقم ،

 توزيع مفردات العينة على المناطق الرئيسية الأربعة لمحافظة القاهرة طبقًا للتوزيع المتناسب 

لمحافظة المناطق الرئيسية 

 القاهرة 

حجم العينة  

 النسبي

متوسط عدد مفردات كل مطعم  

 مختار بها 

 32 157 المنطقة الشرقية

 6 31 المنطقة الغربية 

 25 127 المنطقة الجنوبية 

 14 69 المنطقة الشمالية 

  384 الإجمالي

 من إعداد الباحثة وفقاً لقاعدة التوزيع المتناسب. :المصدر              

وتم جم  البيانات من مفردات العينة من خلال المءابلة المباشرة م  العملاء المترددين     

على  مطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات التجارية  في محافظة الءاهرة )مح  الدراسة(  

 . (2021/ 10/  27وحتي   2021/  9 /23) في الفترة من 

 :ولتحءيق الع،وائية في الاختيار كان  خطوات اختيار المفردات كالتالي              

 ،)ال،رقيةتم اختيار يومين بطريءة ع،وائية لك  مطعم من المطاعم المختارة بالمنطءة   -

وتم اختيار يوم واحد بطريءة ع،وائية لك  مطعم من المطاعم   ،وال،مالية(  ،والجنوبية

 .وذل  بناءً على نسبة مفردات ك  مطعم من العينة ،)الغربية(المختارة بالمنطءة 

دقائق، أي تجمي  قائمة   10  زمنية قدرها بعم  مسافة اختيار    الباحثتاي  وقام  أيضًا   -

ك    واحدة  مفردات    10استءصاء  استكمال  وحتى  المطلوبةدقائق  وقام     ،العينة 

بتجمي  بيانات الاستءصاء من العملاء في أوقات وجبات الغذاء والع،اء من    تايالباحث

 . انتهاء زيارتهم له دوبع ،المطعمنفس 

الباحث  - المناطق بحيث يتم اختيار    تايكما راع   المكاني في ك  منطءة من  التوزي  

 المطاعم بطريءة الانت،ار المكاني.
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الوجبات   على مطاعموقد تمثل  وحدة المعاينة لهذه الدراسة في العمي  الفرد المتردد       

الدراسة( )مح   الءاهرة  محافظة  في  التجارية  العلامات  ذات  وبمراجعة   .السريعة 

الاستجابات قام  الباحثتاي باستبعاد الاستجابات غير المكتملة وغير المتسءة استجاباتها  

للدراسة   الخاضعة  العينة  لتصب   الدراسة  مءياس  نسبة    341م   بلغ   وبذل   مفرده، 

 . %88.8الاستجابة 

 :أداة الدراسة -3

ولأغراض هذه الدراسة تم إعداد قائمة استءصاء تحتو  على      ،تتمث  أداة الدراسة في الاستءصاء

سؤالًا كلها من الأسةلة المغلءة  يتم الاجابة عليها بمعرفة المستءصي وفءًا لمءياس ليكرت ذو   50

نءاط تماما )خم  ،الخمس  بين موافق  تتراوح  في مستويات  تء   تمامًا  والتي  إلى غير موافق  سة( 

قائمة   الباحثتاي بتصميم  بدقة، وقام   تءديراتهم  العينة تسجي   )واحد( حتي يسه  على مفردات 

الدراسة   السابءة وفي ضوء ما ك،ف  عنه  الدراسات  الواردة  في  المءاييس  استءصاء في ضوء 

التسويق الحسي،  الدراسة )الاستطلاعية، وتتضمن هذه الءائمة مجموعة أسةلة لءياس أبعاد متغيرات  

 .(و نية تكرار الزيارة ،وتجربة العلامة التجارية

 : قياس متغيرات الدراسة -4

اعتمدت الباحثتاي في قياس متغيرات الدراسة على قائمة استءصاء تتضمن مجموعه من     

وقد قام  الباحثتاي بإجراء بعض التعديلات    ،( التي تءيس التسويق الحسي28:1العبارات )

اما المتغير الوسيط    ،على هذه المءاييس لتتناسب م  أهداف هذه الدراسة ولتلائم مجال التطبيق

بالعبارات ) قياسه  فتم  التجارية  العلامة  المتغير   ،)44:29المتمث  تجربة  في حين تم قياس 

( بالعبارات  الزيارة  تكرار  نية  في  يتمث   الذي  للمتغيرات 50:45التاب   وبالنسبة   ،)

النوع ليم (، التع  ،مستوي الدخ  ال،هري  ،والعمر  ،الديموجرافية فءد تم قياسها من خلال ) 

 :( 3وذل   كما هو موض  بالجدول رقم ) 
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 ن 3جدول رقم ،

 الدراسات السابقة التي تم الرجوع إليها لتصميم قائمة الستقصاء 

 

   . الدراسات العلمية الم،ار إليها على اعتمادامن إعداد الباحثتاي  :المصدر

 ،وقد قام  الباحثتاي بترجمة عبارات المءاييس المءترحة من اللغة الإنجليزية إلى اللغة العربية    

من مطةابءةة    للتةثكةد  Back Translationكمةا تم ترجمتهةا من اللغةة العربيةة إلى اللغةة الإنجليزيةة  

 العبارات للنسخة الأصلية.

 التبار ثبات التساا الداللي والصدا العاملي لأداة الدراسة:   -5

 :Reliability Assessmentالتبار الثبات   -أ

يسةتخدم هذا الاختبار لمعرفة مد  إمكانية الاعتماد على قائمة الاسةتءصةاء في الحصةول على     

باحثوي في اختبار  فاعتمد ال  ،بيانات تتسةةم بالثبات. ونظرًا للتباين الواضةة  بين متغيرات الدراسةةة

ألفةا كرونبةاخ   الثبةات  والثبةات المركةب    ،Cronbach's alphaالثبةات على كة  م من معةامة  

Composite Reliabilityوذل  كما يلي ،: 

 Cronbach'sاختبار الثبات عن طريق معام  الثبات ألفا كرونباخ   جراءإبقام  الباحثتاي    ➢

alpha،    ( 4كمةا هو موضةةةة  بةالجةدول رقم  )،    وقةد أظهرت نتةائج اختبةار الثبةات أي قيمةة

والذي يعتبر ذو مسةةةةتوي ممتةازًا    (0.934( إلى )0.806معةام  ألفةا كرونبةاخ تتراوح بين )

معام  الثبات   أي قيمة Joshi et al.,  2010) حيث أشةار )  ،من الثبات و الثءة والاعتمادية

  ، (  0.60)يعتبر كافيًا ومءبولًا حينما يصةة  إلى  و   ، 1ألفا كرونباخ تتراوح بين صةةفر إلى  

 يدل على صلاحية قوائم الاستءصاء في جم  البيانات الميدانية.الأمر الذي 

أرقام عبارات   المتغيرات 

قياس كل  

 متغير  

 الدراسات التي تم العتماد عليها لإعداد قائمة الستقصاء 

 المتغير المستقل:  

 التسويق الحسي 

 ,Hoang & Tučková, 2021; Dissabandara & Dissanayake, 2020; Siraj) من 35:1

2021; Jang & Lee, 2019; Mohammed Shaed et al.,2015; Dhahad, 2019; 

Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016; Kim et al.,2020). 

 الوسيط:   المتغير

تجربة العلامة  

 التجارية

36:51من   (Brakus et al., 2009; Siraj, 2021; Yang & Kang,2021; Rodrigues & 

Brandão,2021; Ong et al.,2018; Pina & Dias, 2021; Cleff et al.,2014; 

Hwang et al.,2021; Gómez-Suárez & Veloso, 2020; Liu & Hu, 2021; 

Teng & Chen, 2021; Frasquet-Deltoro et al.,2021) 

 التابع: المتغير 

 نية تكرار الزيارة

52:57من   (Lee et al., 2020; Hoang & Tučková, 2021; Konuk, 2019; Chua et al., 

2019; Atikahambar et al., 2018; Kim et al., 2013). 
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، و  Composite Reliability  ((CRوقةامة  البةاحثتةاي بةثجراء اختبةار الثبةات المركةب   ➢

 CR) ) جمي  قيم( أي 6، والتي يوضةةحها الجدول رقم )الإحصةةائيأظهرت نتائج   التحلي  

 أي قيم )  (Fornell & Larchker , 1981; Hair et al., 2014)مءبولةة حيةث ير   

(CR ( 0.70المءبولة لابد أي تكوي مساوية أو أكبر من). 

 ن 4جدول رقم ،

كرونباخ  معامل الثبات لمتغيرات الدراسة ،المستقلة والوسيطة والتابعةن باستخدام ألفا 

Cronbach's alpha 

 

 معامل الثبات عدد العبارات متغيرات الدراسة  م

 0.893 7 التسويق عن طريق حاسة البصر 1

 0.868 5 التسويق عن طريق حاسة السمع 2

 0.886 6 التسويق عن طريق حاسة التذوا 3

 0.923 5 التسويق عن طريق حاسة الشم 4

 0.806 4 التسويق عن طريق حاسة اللمس 5

 0.934 14 تجربة العلامة التجارية  6

 0.886 6 نية تكرار الزيارة  7

 من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. :المصدر

 

 : Validity Assessmentالصدا  التبار   -ب

 ،يستخدم هذا الاختبار لبياي مد  صد  عبارات قائمة الاستءصاء في قياس ما صمم  من أجله    

  .المعنى والمفهوم الذي يءصده الباحثتاي  منه نفسوالتثكيد على اي عبارات الءائمة تعطي للمستءصي  

من ك   على  الصد   اختبار  اجراء  في  الباحثتاي  الوحيد    :واعتمدت  للعام   هارماي  اختبار 

harman's single factor test( التوكيدي  العاملي  والتحلي    ،Confirmatory Factor 

Analysis (CFAوذل  كما يلى ،:  

ب ➢ الباحثتاي  الوحيد  قام   للعام    harman's single factor testاستخدام اختبار هارماي 

تح يمث   قد  مد   أي  إلى  لتءييم  ت،خيصي  م،كلة  كثسلوب  الم،تركة  الطريءة  تباين  أو  يز 

(Podsakoff et al, 2003)    أسلوب واحد، وهو تم جمعها من خلال  البيانات  نظرا لأي 

 Common أسلوب الاستءصاء فلا يمكن تجاه  إمكانية تحيز أو تباين الطريءة الم،تركة  

Method   Variance / Bias   (CMV/ CMB)،    لذل  تم استخدام بعض العلاجات

فتم إدخال جمي  مءاييس الدراسة في التحلي  العاملي   ،(Abdalla et al., 2018الإجرائية )

باستخدام طريءة تحلي  المحاور الرئيسية   Exploratory Factor Analysis الاستك،افي 
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تدوي )بدوي  وتم Principal Axis Factoring     (with no Rotations  ) (رالعاملية 

و يكوي    اختيار عام  واحد لدراسة مءدار التباين الذي يمكن تفسيره بواسطة عام  عام وحيد،

خطر التحيز للطريءة الم،تركة المستخدم في جم  البيانات مرتف  إذا كاي هذا العام  العام  

 (Le& Lei ,2019) .الكلي من التباين 50الوحيد يفسر أكثر من %

 ن   5جدول رقم ،  

 ن CMV/CMB، لقياس تحيز أو تباين الطريقة المشتركة التبار هارمان للعامل الوحيد

 

 جميع متغيرات

 أداة القياس 

KMO Bartlett's Test Eigen 

Value 

 الجذر الكامن

% of 

variance 

نسبة التباين  

 المفسر

0.962 14781.079 *** 22.351 44.70 

 من إعداد الباحثتان اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي.  :المصدر    

 

 : يلين ما 5يتضم من الجدول رقم ،    

( لتحديد مد  كفاية عينة البحث لإجراء التحلي  العاملي في حدود KMOأي قيمة مءياس ) -1

( بلغ   حيث  المناسبة،  الدراسة0.962الءيمة  لعينة  البحث    ،(  عينة  ملائمة  على  يدل  مما 

 لإجراء التحلي  العاملي، وأنها في حدود الءيمة المناسبة.

جمي  متغيرات  قد اتض  معنوية    Bartlett's Test of Sphericityأنه باستخدام اختبار   -2

الءياس )  ،أداة  أق  من  معنوية  لمءياس  0.001وذل  عند مستو   الاتسا   يدل على  (، مما 

 . الدراسة

بلغ     Eigenvalueمن التباين الكلي، بءيمة جذر كامن    (%45عام  العام الوحيد يفسر )أي ال -3

لا يؤير على جودة   (CMV/CMB)  تحيز أو تباين الطريءة الم،تركةذاً فإي  إ  ،(22.351)

الحالية، ومن يم   الدراسة  للءلق تجاه  البيانات ولا يمث  مصدرًا  الءياس  توفيق  أداة  صلاحية 

 . إمكانية إجراء مزيد من التحليلات الإحصائية لاختبار نموذج الدراسةو

 Confirmatory Factor Analysisقام  الباحثتاي بإجراء التحلي  العاملي التوكيدي    كما ➢

(CFA)  حيث يعد أحد تطبيءات نموذج المعادلة البنائية    ، ختبار صد  المءياسلاStructure 

Equation Modeling (SEM)  ويتي  الفرصة لاختبار صحة نماذج معينة للءياس والتي ،

المءياس تءيس  كما يتي  الفرصة للتثكد من أي عبارات    ،يتم بنائها في ضوء أسس نظرية سابءة
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وقام  الباحثتاي بإجراء هذا التحلي  لك  مءياس خاص بمتغيرات الدراسة    ،ما أعدت من أجلة

وقياس    t-testوذل  بناءً على معنوية اختبار    ،AMOS Version 23باستخدام برنامج  

،  GFI،  AGFI  ،NFI  ،RFIالمعياري،  2اختباركا  :مؤشرات تءييم النموذج التوكيدي لك  من

IFI ،TLI ،CFI ،RMR، RMSEA (Hair et al., 2014) )، ذل  على النحو التالي و: 

 ن     2شكل رقم ،   

 . نموذج التحليل العاملي التوكيدي النهائي

 من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. :المصدر
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 ن   6جدول رقم ،  

 تقديرات معاملات نموذج التحليل العاملي التوكيدي النهائي ومستوى معنويتها      
 

 العوامل والمؤشرات 

 

 

  الووقوويوومووة 

 المعيارية

 بدون

CLF 

  

 

  ةالقيم

بو المعيارية   

CLF 

 

الوووفووورا  

بووووويووووون 

الووقوويوومووة 

 ةالمعيواريو 

بوووووووودون  

CLF  

 والقيمة

  ةالمعياري

  CLFبو 

 

 

 

 قيمة "ت" 

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x2 0.655 0.759 0.104  -- 0.888 0.571 0.899 

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x3 0.795 0.761 0.034  ***12.806  

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x4 0.663 0.643 0.02  ***12.207  

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x5 0.798 0.813 0.015  ***12.849  

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x6 0.751 0.787 0.036  ***12.235  

التسويق عن طريق  

 حاسة البصر

<--- x7 0.851 0.782 0.069  ***13.514  

التسويق عن طريق  

 حاسة السمع 

<--- x8 0.682 0.742 0.06 -- 0.871 0.576 0.882 

التسويق عن طريق  

 حاسة السمع 

<--- x9 0.711 0.723 0.012   ***12.335  

التسويق عن طريق  

 حاسة السمع 

<--- x10 0.824 0.81 0.014  ***14.103  

التسويق عن طريق  

 حاسة السمع 

<--- x11 0.835 0.704 0.131  ***14.263  

التسويق عن طريق  

 حاسة السمع 

<--- x12 0.730  0.777 0.047  ***12.650  

التسويق عن طريق  

 حاسة التذوا 

<--- x14 0.754 0.749 0.005 -- 0.887 0.609  0.887 

التسويق عن طريق  

 حاسة التذوا 

<--- x15 0.775 0.824 0.049  ***18.498  

طريق  التسويق عن 

 حاسة التذوا 

<--- x16 0.802 0.841 0.039  ***15.724  

التسويق عن طريق  

 حاسة التذوا 

<--- x17 0.774  0.651 0.123  ***16.559  

التسويق عن طريق  

 حاسة التذوا 

<--- x18 0.799 0.638 0.161  ***15.665  
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 العوامل والمؤشرات 

 

 

  الووقوويوومووة 

 المعيارية

 بدون

CLF 

  

 

  ةالقيم

بو المعيارية   

CLF 

 

الوووفووورا  

بووووويووووون 

الووقوويوومووة 

 ةالمعيواريو 

بوووووووودون  

CLF  

 والقيمة

  ةالمعياري

  CLFبو 

 

 

 

 قيمة "ت" 

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

التسويق عن طريق  

 حاسة الشم 

<--- x19 0.870  0.693 0.177 -- 0.926 0.715 0.933 

التسويق عن طريق  

 حاسة الشم 

<--- x20 0.896 0.778 0.188  ***23.677  

التسويق عن طريق  

 حاسة الشم 

<--- x21 0.867 0.754 0.113  ***22.140  

التسويق عن طريق  

 حاسة الشم 

<--- x22 0.858 0.689 0.169  ***21.642  

التسويق عن طريق  

 حاسة الشم 

<--- x23 0.726  0.733 0.007  ***16.251  

التسويق عن طريق  

 حاسة اللمس 

<--- x24 0.899 0.749 0.15 -- 0.882 0.714 0.895 

التسويق عن طريق  

 حاسة اللمس 

<--- x25 0.861 0.697 0.164  ***22.653  

التسويق عن طريق  

 حاسة اللمس 

<--- x26 0.769 0.726 0.043  ***16.440  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x29 0.757 0.622 0.135 -- 0.919 0.651 0.922 

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x30 0.757 0.678 0.079  ***16.880  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x31 0.873 0.766 0.107  ***17.601  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x32 0.790 0.648 0.142  ***15.618  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x34 0.797 0.477 0.32  ***15.779  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x35 0.817 0.626 0.191  ***16.212  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x36 0.880 0.75 0.13  ***17.756  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x37 0.836 0.697 0.139  ***16.691  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x39 0.708 0.581 0.127  ***13.700  

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x40 0.819 0.657 0.162  ***16.269  
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 العوامل والمؤشرات 

 

 

  الووقوويوومووة 

 المعيارية

 بدون

CLF 

  

 

  ةالقيم

بو المعيارية   

CLF 

 

الوووفووورا  

بووووويووووون 

الووقوويوومووة 

 ةالمعيواريو 

بوووووووودون  

CLF  

 والقيمة

  ةالمعياري

  CLFبو 

 

 

 

 قيمة "ت" 

 

CR 

 

 

AVE 

 

HTM

T 

تجربة العلامة 

 التجارية 

<--- x41 0.824 0.759 0.065  ***16.415  

 x45 0.759 0.768 0.009 -- 0.869 0.529 0.893 ---> نية تكرار الزيارة

x46 0.882 0.766 0.116  ***17.062 ---> نية تكرار الزيارة  

x47 0.758 0.809 0.051  ***14.365 ---> نية تكرار الزيارة  

x48 0.684 0.792 0.108  ***12.767 ---> نية تكرار الزيارة  

x49 0.649 0.82 0.171  ***12.070 ---> نية تكرار الزيارة  

x50 0.596 0.765 0.169  ***10.960 ---> نية تكرار الزيارة  

Normed Chi-Square =2.071       RMR= 0.036      GFI=0.837      AGFI=     0.806  NFI= 0.891            

RFI=0.876              IFI=0.941                  TLI= 0.932          CFI=0.940                 RMSEA=0.056 

   (.0.001*** دالة عند مستو  معنوية أق  من )  

 اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائي. نيتمن إعداد الباحث :المصدر  

 : يلين ما 6يتضم من الجدول رقم ،و    

أي جمي  معاملات الانحدار المعيارية المءدرة بنموذج الءياس لعينة الدراسة الميدانية، والتي   -1

  ،تعبر عن معاملات ت،ةُب  المتغيرات الم،ةاهدة الداخلية على العوام  الكامنة لمءياس الدراسةة 

 .مما يدل على صد  الاتسا  الداخلي لمءياس الدراسة ،(0.50أكبر من أو تساو  الءيمة )

ي جمي  معةاملات تحمية  المتغيرات الم،ةةةةاهةدة على العوامة  الكةامنةة دالةة إحصةةةةائيةًا عنةد  أ -2

ممةا يةدل على أهميةة المتغيرات الم،ةةةةاهةدة في قيةاس  ،(0.001مسةةةةتو  معنويةة أقة  من )

تكرار   ونية ،العلامة التجارية تجربةو،  لحسةيالتسةويق اغيرات الكامنة فيما يتعلق بثبعاد  المت

 .الزيارة

من: أي جمي  مؤشةرات جودة توفيق النموذج التوكيدي تءترب من نءاط الءط  النموذجية لك   -3

، جودة التوفيق المصةةةةح   GFI، جودة التوفيق  Normed Chi-Squareالمعيةاري    2كةا

AGFI جودة التوفيق المعياري ،NFI،  جودة التوفيق النسةةةبيRFI،   جودة التوفيق المتزايد

IFI،    جودة التوفيق توكر لويسTLI،    جودة التوفيق المءةاريCFI،    ممةا يةدل على إمكةانيةة

 مطابءة النموذج الفعلي للنموذج المءدر.
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لمتوسةةط مرب     التربيعيالجذر    ،RMRلمتوسةةط مربعات البواقي    التربيعيبلغ  قيم الجذر   -4

توفيق ممةا يةدل على جودة    ،( على الترتيةب0.056)  ،RMSEA  (0.036)خطةث التءةدير  

 النموذج الكلى.

وعلى مسةةتوي    ،(0.624لمءياس الدراسةةة )  (AVE)بلغ  متوسةةط نسةةبة التباين المُفسةةر   -5

مما يدل على الصةةد  التءاربي   ،(0.715-0.529عوام  الدراسةةة تتراوح تل  الءيمة بين )

Convergent Validity   لمءياس الدراسةةة(Fornell & Larchker, 1981; Hair et 

al., 2014). 

 / Common Method   Varianceة  الم،ةةةةتركة الطريءةة تبةاين  تحيز أو  للتعرف على  -6

Bias   (CMV/CMB) عن  آرائهم المسةةةةتءصةةةةياختلاف اسةةةةتجابات    إلىلذي ي،ةةةةير  ا

الاتجةاهةات الفعليةة لهم نتيجةة لعةدة عوامة  ترج  إلى أداة الءيةاس وتوجهةات البةاحةث وعينةة  

ومن يم تضةةخم أو تدنى معلمات النموذج المءدرة وصةةعوبة  منهم   المسةةتءصةةيالدراسةةة من 

حسةةاب الءيمة المعيارية للمتغيرات الم،ةةاهدة تم  فءد ،مزيد من التحليلات الإحصةةائية إجراء

ووجةد أي   ،يم إيجةاد الفر  بينهمةا  Common latent Factor (CLF) تطبيققبة  وبعةد  

مما يدل على عدم وجود تحيز في التباين الم،ةترك في اسةتجابات  ،0.20قيمة الفر  أق  من 

 .البحثية إيبات الفروضفي المءياس اداه ومن يم صلاحية   ،المستءصي منهم

التمييزي   -7 الصةةةةةد   قةةدم كةة  من   فءةةد  ،الءيةةاسلأداة    Discriminant Validityلءيةةاس 

(Henseler et al.,2015)   أسةةلوبًاً إحصةةائيًاً يعتمد على مصةةفوفة الارتباط بين المتغيرات

على   ،Heterotrait-monotrait ratio of the correlations (HTMT) الكامنة يسمى

( حتى 0.90أو بحةد أقصةةةةى )  ،(0.85عن نءطةة الءط  )  (HTMT)ألا تزيةد قيمةة اختبةار  

، حيث تراوح  قيم ذل  (Kline, 2011)نضةةمن تحءق الصةةد  التمييزي بمءياس الدراسةةة  

مما يدل على  ،(، وهي قيم تءترب من نءطة الءط  النموذجية0.933-0.882المؤشةةةر بين )

 توافر الصد  التمييزي بمءياس الدراسة.

 : تحليل النتائج والتبار الفروا:ثامناً

 : الإحصائي الوصفيالتحليل  -ا

 التحليل الإحصائي الوصفي للخصائص الديموجرافية لعينة الدراسة: -أ

  – مستو  التعليم    –السن    –  النوعي،م  الإحصاء الوصفي للخصائل الديموجرافية ك  من )    

 :يليتوضي  ذل  من خلال ما   ويمكن ،(مستوي الدخ  ال،هري
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 ن  7جدول رقم ، 

 وصف عينة الدراسة 

 النسبة % العدد  الخصائص الديموجرافية

 

 النوع 

5.45 186 ذكر  

551 انثي  5.54  

 

 

 السن

 33.1 113 سنه                       30أق  من 

 35.2 120 سنه  40فثق  من   -30من 

 19.1 65 سنه  60فثق  من   -سنة 40

 12.6 43 سنة فثكثر 60

 

 

مستوى 

 التعليم  

 

.14 14 أق  من المتوسط   

 20.8 71 تعليم متوسط 

 57.5 196 مؤه  جامعي 

 17.6 60 دراسات عليا  

 

مستوي الدلل  

 الشهري 

 38.4 131 جنيه شهريًا 3000أق  من 

  5000من أق  إلى   3000من 

 جنيه شهريًا 

157 46 

إلى أق  من   5000من 

 جنيه شهريًا7000

35 310.  

.35 18 جنيه شهريًا 7000أكثر من   

    

 . اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائيالباحثتاي من إعداد  : المصدر  
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ومن   ،تمثي  عينة الدراسة لجمي  الفةات من الذكور والإنال (7ويتض  من الجدول رقم )

 . مستوي الدخ  ال،هريوأخيرًا  ،التعليمومن  ،السن

 :الإحصائي الوصفي لمتغيرات الدراسةالتحليل  -ب

 ن 8جدول رقم ،

 لمتغيرات الدراسة  المقاييس الإحصائية الوصفية 

المتوووسووط   المتغيرات م

الحوسوابووي 

 المورجووم

النوحوورا   

 المعيوواري 

معوواموول  

اللتوولا   

 المعيوواري 

 18.76 0.74642 3.98 التسويق عن طريق حاسة البصر 1

 23.41 0.87508 3.73 التسويق عن طريق حاسة السمع 2

 22.80 0.84889 3.72 التسويق عن طريق حاسة التذوا 3

 24.32 0.93619 3.85 التسويق عن طريق حاسة الشم 4

 21.88 0.79323 3.63 التسويق عن طريق حاسة اللمس 5

 20.02 0.72453 3.62 تجربة العلامة التجارية  6

 23.08 0.80914 3.51 الزيارة نية تكرار  7

 . اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائيالباحثتاي من إعداد  : المصدر  

 

ا نحو  8يتض  من الجدول رقم )     ( أي اتجاهات مفردات عينة الدراسة قد أظهرت اتجاهًا عامًّ

 . والتابعة(الموافءة على إيجابية أبعاد متغيرات الدراسةة )المستءلة والوسيطة  

التحليل الإحصوائي الوصوفي لمطاعم الوجبات السوريعة ذات العلامات التجارية المفضولة لدى   -ج

 العملاء:  

(  أي من أكثر مطاعم الوجبات السةريعة ذات العلامات التجارية   9يتضة  من الجدول رقم )       

 ،Pizza Hutبيتزا ه     ،McDonald'sماكدونالدزبالنسةةةبة للعملاء على الترتيب:    تفضةةةيلًا 

دور    ،Hardeesهةةارديز    ،  KFCكنتةةاكي    اختلاف  Cook Doorكوك  ، وذلةة  بمعةةاملات 

 ( على التوالي. %24.53)  ،(%23.66)  ،(%23.02(، )%21.08(، )%18.41معيارية مءدارها )
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 ن   9جدول رقم ،  

 لمطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات التجارية المفضلة لدى العملاء المقاييس الإحصائية الوصفية 

 

المتوووسووط   المطاعم  م

الحوسوابووي 

 المورجووم

النوحوورا   

 المعيوواري 

معوواموول  

اللتوولا   

 المعيوواري 

 الترتيب 

 Buffalo بافلو برجر  1

Burger    

3.72 0.92125 24.75 6 

 Chicken               تكا 2

Tikka   

3.71 0.98946 26.64 12 

 Burger King    3.72 0.94407 25.37 8برجر كنج  3

 Mo'men              3.81 1.06970 28.07 13مؤمن   4

 Chili's    3.85 0.97628 25.33 7تشيليز 5

 McDonald's   4.11 0.75657 18.41 1ماكدونالدز 6

 Pizza Hut      3.89 0.81907 21.08 2 بيتزا هت  7

 Hardees        3.82 0.90478 23.66 4 هارديز 8

 Quick 3.66 0.96519 26.40 11                    كويك  9

 Domino'sدومينوز بيتزا  10

Pizza      

3.93 1.02534 26.07 10 

 Pizza King 3.70 1.12392 30.37 14بيتزا كينج  11

 Prego        3.84 0.97474 25.38 9بريجو 12

 Cook Door 3.75 0.91926 24.53 5 كوك دور 13

 KFC    3.92 0.90113 23.02 3 كنتاكي  14

 .اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي تايمن إعداد الباحث  :المصدر

  :تحليل علاقة الرتباط بين متغيرات الدراسة -2

بحسةةةاب معاملات الارتباط  الباحثتاي لتحديد طبيعة العلاقة بين متغيرات الدراسةةةة قام       

بين جمي  متغيرات الدراسةةةةة وتم قياس علاقة الارتباط بين متغيرات الدراسةةةةة باسةةةةتخدام 

 وذل  على النحو التالي: ،مصفوفة معاملات ارتباط بيرسوي
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 ن 10جدول رقم ،

  وبين التسويق الحسيبين أبعاد علاقة الرتباط  مصفوفة معاملات ارتباط بيرسون لقياس 

 تكرار الزيارة وبين نية تجربة العلامة التجارية 

 

 ن.   0.001*** دالة عند مستوى معنوية أقل من ، 

 .اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائيالباحثتان  من إعداد   :المصدر  

  :ين ما يل10يتضم من الجدول رقم ،

يوجةد علاقةة ارتبةاط معنويةة إيجةابيةة بين المتغيرات الخةارجيةة )المسةةةةتءلةة( المتعلءةة بةثبعةاد   -1

وبين المتغير الداخلي   ،البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمسلك  من:  حسةيالتسةويق ال

 .(0.001وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،نية تكرار الزيارةالمتعلق ب  )التاب (

يوجةد علاقةة ارتبةاط معنويةة إيجةابي بين المتغيرات الخةارجيةة )المسةةةةتءلةة( المتعلءةة بةثبعةاد   -2

وبين المتغير الوسةيط  ،البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمسلك  من:   حسةيالتسةويق ال

 .(0.001وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،بتجربة العلامة التجاريةالمتعلق  

  ،بتجربةة العلامةة التجةاريةة يوجةد علاقةة ارتبةاط معنويةة إيجةابيةة بين المتغير الوسةةةةيط المتعلق   -3

وذل  عند مسةتو  معنوية أق  من  ،بنية تكرار الزيارةمتعلق ال  )التاب (وبين المتغير الداخلي  

(0.001). 

 

 

 

 المتغيرات  

التسويق عن 

طريق حاسة 

 البصر 

التسويق عن 

طريق حاسة 

 السمع 

التسويق عن 

طريق حاسة 

 التذوا 

التسويق عن 

طريق حاسة 

 الشم 

التسويق عن 

طريق حاسة 

 اللمس 

تجربة العلامة  

 التجارية 

نية 

تكرار 

 الزيارة 

التسووووويق عن طريق 

 حاسة البصر

 

1 

      

التسووووويق عن طريق 

 حاسة السمع

 

 ***0.667 

 

1 

     

التسووووويق عن طريق 

 حاسة التذوا

 

 ***0.673 

 

 ***0.783 

 

1 

    

التسووووويق عن طريق 

 حاسة الشم

 

 ***0.672 

 

 ***0.775 

 

 ***0.843 

 

1 

   

التسووووويق عن طريق 

 حاسة اللمس

 

 ***0.563 

 

 ***0.677    

 

 ***0.615 

 

 ***0.598 

 

1 

  

الووعوولامووة   تووجووربووة 

 التجارية

 

 ***0.697 

 

 ***0.746 

 

  ***0.771 

 

 ***0.759 

 

 ***0.671 

 

1 

 

 نية تكرار الزيارة  

 

 

 ***0.659 

 

 ***0.713 

 

 ***0.744 

 

 ***0.787 

 

 ***0.591 

 

 ***0.724 

 

1 
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  ، (SEMنتيجةة لثبوت وجود علاقةات فةإنةه يمكن تطبيق نموذج المعةادلات الهيكليةة المتزامنةة )    

  الوسةةةةيط والمتغير على ك  من المتغير   )المسةةةةتءلة(لتحديد التثيير المعنوي للمتغيرات الخارجية  

  .)التاب (الداخلي 

 :التوبووار الفوووروا البووحثووويوووة  -3

من خلال  ،Path analysisتم  الاسةتعانة بثسةلوب تحلي  المسةار  ،لاختبار صةحة الفروض    

وذل  ،Structure Equation Modeling(SEM)اسةتخدام أسةلوب نمذجة المعادلات الهيكلية  

 ,.Hair et alالمتغيرات المسةةةةتءلةة والوسةةةةيطةة والتةابعةة )للتحءق من علاقةات التةثيير بين بين  

حيةث أظهرت النتةائج أي   ،(، حيةث تم أولًا التةثكةد من جودة توفيق النموذج الهيكلي المءترح2014

  2  احيةث بلغة  قيمةة اختبةار كة   ،والمؤشةةةةرات بةالحةدود المءبولةة  ،جودة التوفيق الكليةة مرتفعةة

وهي ضةةمن المد  المسةةموح به الذي يجب أي   ،Normed Chi-Square (4.597)المعياري 

وجودة    ،GFI  (0.917)بينمةا بلغة  قيم مؤشةةةةرات جودة توفيق النموذج    ،يءة  عن  )خمسةةةةة(

RFI  (0.942  ،)(،والنسةةةبي  0.970)  NFIوالمعياري    ،AGFI  (0.810)  التوفيق المصةةةح 

تاكر،CFI(0.976) والةمةءةةاري    ،IFI(0.976)والةمةتةزايةةد   ( TLI0.954 (لويس    -مؤشر 

 ،إذ إي قيمة هذه المؤشةةةرات تتراوح بين الصةةةفر والواحد  ،وجميعها تءترب من الواحد الصةةةحي 

كما أي قيمة مؤشةر متوسةط   ،وكلما كان  قيمتها أقرب للواحد فهو ي،ةير إلى مطابءة جيدة للنموذج

م هذا المؤشةةر الأق  إذ إي قي ،( وهي ضةةمن المد  المسةةموح به0.028)  RMRمربعات الخطث 

في حين قيمة مؤشر جذر متوسط مرب  الخطث التءريبي   ،ت،ير إلى مطابءة جيدة للنموذج0.10من  

RMSEA (0.109  وهي )إذ إي قيم هةذا المؤشةةةةر الأقة  من    ،تءترب من نءطةة الءط  النموذجيةة

إلى مطابءة سةةيةة    )0.10ت،ةةير إلى مطابءة جيدة للنموذج بينما ت،ةةير الءيم الأكبر من )  )0.10)

 ووجود أخطاء في الاقتراب من مجتم  العينة.  

ر وبدرجة مرتفعةة  :وبنةاءً على هذه الءيم يمكننةا الءول       ، إي النموذج الكلي للإطار المءترح يفُسةةةة 

 .ويمكن الاعتمةاد عليةه  .الي فهو يتصةةةةف بةالكفةاءةوبةالتة   ،العلاقةات بين المتغيرات محة  الةدراسةةةةة

  ، وتءييم معةاملاتهةا   ،وبةالتةالي يمكن البةدء في تحلية  مسةةةةارات النموذج بغرض التةثكةد من معنويتهةا

 :وذل  على النحو التالي

 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2009  - 

 

 

E : لطأ النموذج . 

 ن اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي. يالمصدر: من إعداد الباحثت  

 

 ن 3،شكل رقم 

التجارية تجربة العلامة على  حسيالمقترح لقياس تأثير أبعاد التسويق ال  النموذج الهيكلي

 تكرار الزيارة  نية  وعلى

 : ن1ف، نتائج التبار الفرا الأول -أ

 " :تي النتائج التي تم التوصة  إليها من اختبار الفرض الأول ونصةهالآ  (11)يوضة  جدول    

، والشووم، والتذوا،  البصوور، والسوومعإيجابي لأبعاد التسووويق الحسووي ،يوجد تأثير معنوي 

 ."واللمسن على نية تكرار الزيارة  
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 ن 11،جدول رقم 

تقديرات معاملات النموذج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقياس  

 تكرار الزيارة على نية الحسي التسويق أبعاد تأثير 

 

 

 بيان المسووووووار 

 المسار 

 

 المسار 

 المعياري

الخطأ  

 المعياري

 قيمد 

 " ت "

مستوى  

 المعنوية 

 

 التسويق عن طريق حاسة البصر 

 التسويق عن طريق حاسة السمع 

 التسويق عن طريق حاسة التذوا 

 التسويق عن طريق حاسة الشم 

 التسويق عن طريق حاسة اللمس 

 نية تكرار الزيارة   

 نية تكرار الزيارة 

 نية تكرار الزيارة 

 نية تكرار الزيارة 

 نية تكرار الزيارة 

0.109 

0.105 

0.153 

0.206 

0.182 

0.095 

0.093 

0151 

0.185 

0.128 

0.029 

0.035 

0.034 

0.039 

0.034 

3.793 

3.030 

4.497 

5.281 

5.425 

0.001 ***

0.002 ** 

0.001 *** 

0.001 *** 

0.001 *** 

***                                                                         .(0.01عند مستو  معنوية أق  من )  * دالة*   

 (.0.001د الة عند مستو  معنوية أق  من )

  .اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائيالباحثتاي من إعداد  :المصدر   

التسةويق   إحصةائيًا لبعدمباشةر دال  تثيير معياري إيجابي ( وجود 11يتضة  من الجدول رقم )    

وذل   ،نية تكرار الزيارةعلى بعد  )البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمس( سةي لك  من:  حال

الأمر الوذي قواد إلى   ،(%86.3قةدره )  2R( وبمعةامة  تحةديةد  0.05عنةد مسةةةةتو  معنويةة اقة  من )

 .ن1قبول الفرا الأول ، 

 : ن2ف ، نيالفرا الثانتائج التبار  -ب

 (2)ف  نيالثةا  الفرض  تي النتةائج التي تم التوصةةةة  إليهةا من اختبةارالآ  (12)يوضةةةة  جةدول      

، والشوووم، البصووور، والسووومعيوجد تأثير معنوي إيجابي لأبعاد التسوووويق الحسوووي ، "  :ونصةةةه

 ".والتذوا، واللمسن على تجربة العلامة التجارية 
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 ن 12،جدول رقم 

تقديرات معاملات النموذج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان الأعظم لقياس  

 تجربة العلامة التجارية  على  التسويق الحسيتأثير أبعاد 

 

 .(0.01** دالة عند مستو  معنوية أق  من )   

 (.0.001*** د الة عند مستو  معنوية أق  من )  

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

التسةويق  تثيير معياري إيجابي مباشةر دال إحصةائيًا لبعد    ( وجود12يتضة  من الجدول رقم )      

 ،تجربة العلامة التجاريةعلى بعد ، وال،ةم، والتذو ، واللمس( البصةر، والسةم ) :لك  من الحسةي

ومن ثم قبول    ،(%70.6قةدره )  2R( وبمعةامة  تحةديةد  0.05وذلة  عنةد مسةةةةتو  معنويةة اقة  من )

 .ن2، الفرا الثاني  

 :ن3ف الفرا الثالث ،نتائج التبار  -ج

( 3الفرض الثالث )فالنتائج التي تم التوصةةة  إليها من اختبار    الاتي(  13يوضةةة  جدول )    

 ".يوجد تأثير معنوي إيجابي لتجربة العلامة التجارية على نية تكرار الزيارة   " :ونصه

 

 

 

 

 

 

 بيان المسووووووار 

 المسار 

 

 المسار 

 المعياري

الخطأ  

 المعياري

 قيمد 

 " ت "

مستوى  

 المعنوية 

 

 التسويق عن طريق حاسة البصر 

 التسويق عن طريق حاسة السمع 

 التسويق عن طريق حاسة التذوا 

 التسويق عن طريق حاسة الشم 

 التسويق عن طريق حاسة اللمس 

 تجربة العلامة التجارية   

 تجربة العلامة التجارية 

 تجربة العلامة التجارية 

 تجربة العلامة التجارية 

 تجربة العلامة التجارية 

0.202 

0.120 

0.125 

0.307 

0.195 

0.208 

0.124 

0.146 

0325 

0.162 

0.036 

0.046 

0.045 

0.048 

0.043 

5.595 

2.621 

2.803 

6.375 

4.543 

0.001 *** 

0.009 ** 

0.005 ** 

0.001 *** 

0.001 *** 
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 ن 13،جدول رقم 

تقديرات معاملات النموذج الهيكلي النهائي ومستوى معنويتها بطريقة الإمكان 

 تجربة العلامة التجارية على نية تكرار الزيارة الأعظم لقياس تأثير  

 

 (.0.001*** د الة عند مستو  معنوية أق  من )   

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

تجربة  ( وجود تثيير معياري إيجابي مباشةةةر دال إحصةةةائيًا لبعد 13يتضةةة  من الجدول رقم )  

( 0.05وذلة  عنةد مسةةةةتو  معنويةة اقة  من )  ،نيةة تكرار الزيةارةعلى بعةد  العلامةة التجةاريةة  

 .ن 3،  ومن ثم قبول الفرا الثالث، (%86.3قدره ) 2Rتحديد    وبمعام 

 : ن4ف ،الرابع  الفرانتائج التبار  - د

يختلف التوأثير المعنوي لأبعواد التسووووويق    "  :الةذي ينل على  (4)ف  الراب الفرض    ختبةارلا    

، والشم، والتذوا، واللمسن على نية تكرار الزيارة عند توسيط تجربة البصور، والسومعالحسوي ،

 :وذل  على النحو التالي ،تم استخدام الطريءتين الأحدل والأكثر استخدامًا "العلامة التجارية 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بيان المسووووووار

 المسار

 

 المسار

 المعياري 

الخطأ  

 المعياري 

 قيمد

 " ت " 

مستوى 

 المعنوية

 

 

 تجربة العلامة التجارية 

  

 نية تكرار الزيارة  

 

0.470 

 

0.398 

 

0.047 

 

9.908 

 

0.001 *** 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2013  - 

 

الممكنووة   ➢ للتبووار معنويووة   Monte Carlo Bootstrap samplingطريقووة العينووات 

تجربة  المتغير التابع عبر المتغير الوسوويط ،  علىالتأثير غير المباشوور للمتغيرات المسووتقلة 

 :نالعلامة التجارية

 ن 14جدول رقم ،

نية على  سي حالتسويق ال وغير المباشر لقياس تأثير أبعاد ،والمباشر ،التأثير المعياري الكلى

 تكرار الزيارة 

 

                                                                                ن.0.05، من  * دالة عند مستوى معنوية أقل

 . ن0.01عند مستوى معنوية أقل من ، دالة* *   

 .اعتمادًا على نتائج التحليل الإحصائيالباحثتان من إعداد  :المصدر

غير مباشر دال إحصائيًا عند مستوي    إيجابيتثيير معياري    وجودن  14يتضم من الجدول رقم ،    

أق  من ) المتعلءة ب0.05معنوية  المستءلة  للمتغيرات  الثبعاد  (  )البصر،    :لك  منسي  حالتسويق 

من خلال المتغير الوسيط المتمث  (  تكرار الزيارة  )نية  ىواللمس( علوالسم ، وال،م، والتذو ،  

على  (  0.065)   ،(0.129)  ،(0.058(، )0.050)   ،(0.083بءيم )  تجربة العلامة التجاريةفي:  

لعدد  Monte Carlo Bootstrap samplingوذل  باستخدام طريءة العينات الممكنة  ،الترتيب

المتغير التابع   علىمما يدل على أن التأثير غير المباشر للمتغيرات المستقلة  ( عينة فرعية.  200)

،  الزيارةنتكرار    ،نية الوسيط  المتغير  وجود  التجاريةفي  العلامة  معنوي تجربة     . ن 

 

التسويق عن   العوامل  نوع التأثير 

طريق حاسة  

 البصر 

التسويق عن  

طريق حاسة  

 السمع 

التسويق عن  

طريق حاسة  

 التذوا 

التسويق  

عن طريق  

 حاسة الشم 

التسويق  

عن طريق  

حاسة  

 اللمس 

تجربة العلامة  

 التجارية  

 كلى 
 --- 0.162** 0.325* 0.146* 0.124* 0.208* تجربة العلامة التجارية 

 0.398** 0.193** 0.314* 0.209* 0.142** 0.178* نية تكرار الزيارة 

 مباشر 
 --- 0.162** 0.325* 0.146* 0.124* 0.208* تجربة العلامة التجارية 

0.095* نية تكرار الزيارة   **0.093  *0.151  *0.185 **0.128 **0.398 

غير   

 مباشر 

 

 نية تكرار الزيارة 

 

**0.083  

 

*0.050  

 

*0.058  

 

**0.129 

 

**0.065 

 

--- 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2014  - 

 

العلامة التجاريةن على شكل العلاقة    ،تجربةلقياس دور المتغير الوسيط    Processطريقة   ➢

 ، وبين المتغير التابع: المستقلةبين المتغيرات 

المباشر     غير  المعنوي  التثيير  بين    لءياس  العلاقة  شك   على  التجارية  العلامة  أبعاد لتجربة 

تم استخدام   ،وبين نية تكرار الزيارة  ،والسم ، وال،م، والتذو ، واللمس(  الحسي )البصر،التسويق  

 PROCESS Procedure for SPSS Versionتح  مسمى     Andrew F. Hayes منهجية

البصر،   ) :المتغيرات المستءلة لك  منتثيير وذل  من خلال قياس شك  العلاقة بين ك  من: ، 3.5

واللمس والتذو ،  وال،م،  المتغير  والسم ،  على  الزيارة((  تكرار  )نية  تثيير  و  ،التاب   كذل  

  ، ( على المتغير الوسيطوالسم ، وال،م، والتذو ، واللمس    البصر،)  :المتغيرات المستءلة  لك  من

على تءديرات    ااعتمادً   ،ا على المتغير التاب والمتغير الوسيط معً   ةالمستءل  اتوأخيراً تثيير المتغير

تحلي    نموذج  المربعات    الانحدار معلمات  طريءة   & Hayes (OLS)  الصغر باستخدام 

Rockwood, 2020; Hayes, 2018)،  وذل  على النحو التالي: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2015  - 

 

 ن 15جدول رقم ،

العلامة التجاريةن على شكل   ،تجربة نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط 

 العلاقة بين التسويق عن طريق حاسة البصر، وبين نية تكرار الزيارة 

 
 أولً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.6926 1.0903 ***0.001 9.09 1.3914 الجزء الثابت 

 0.7545 0.5972 ***0.001 16.91 0.6758 التسويق عن طريق حاسة البصر 

R2=48.6%                                           F-test= 285.8                                   

sig=0.001***                         MSE=.4410 

 المتغير المستقل والمتغير الوسيط معاً على المتغير التابع ثانياً: قياس تأثير 

- 0.5083 0.66 0.0656 الجزء الثابت 

0.1293 

0.2605 

التسويق عن طريق حاسة البصر:  

 التأثير المباشر 

0.2356 7.37 0.001*** 0.1726 0.2985 

 0.8112 0.6813 ***0.001 22.61 0.7463 تجربة العلامة التجارية  

R2=83.7%                                 F-test= 776.4                                       sig=0.001***                             

MSE=0.1450                     

 قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع  :ثالثاً 

 1.3872 0.8207 ***0.001 7.6703 1.1040 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة البصر:  

 التأثير الكلي 

0.7399 19.6782 0.001*** 0.6659 0.8139 

R2=56.2%                         F-test= 387.2                                              sig=0.001***                              

MSE=0.3901  

 رابعاً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootL

LCI 

BootU

LCI 

 0.5694 0.4472 16.53 0.0309 0.5109 الإجمالي 

 (.           0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    *** 

   .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر     

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2016  - 

 

 ن 16جدول رقم ،

العلامة التجاريةن على شكل   ،تجربة نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط 

 العلاقة بين التسويق عن طريق حاسة السمع، وبين نية تكرار الزيارة 

 

 أولً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.5037 0.9467 ***0.001 8.66 1.2252 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة  

 السمع 

0.7172 19.49 0.001*** 0.6448 0.7896 

R2=55.7%                                 F-test= 380.02                                       

sig=0.001***                         MSE=.3801 

 ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل والمتغير الوسيط معاً على المتغير التابع 

 0.2649 0.1088-  0.4119 0.82 0.078 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة  

 المباشر السمع: التأثير 

0.2873 8.65 0.001*** 0.2219 0.3526 

 0.7606 0.6245 ***0.001 20.04 0.6926 تجربة العلامة التجارية  

R2=84.7%                               F-test= 830.2                                               

sig=0.001***                               MSE=0.1371                       

 قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع  :ثالثاً 

 1.1817 0.6714 ***0.001 7.1463 0.9266 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة  

 السمع: التأثير الكلي 

0.7839 23.261

9 

0.001*** 0.7176 0.8503 

R2=64.2%                             F-test= 514.1                                                

sig=0.001***                                 MSE=0.3189 

 المعياري الكامل رابعاً: التأثير غير المباشر 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-

test 

BootLL

CI 

BootUL

CI 

 0.5693 0.4471 16.27 0.0312 0.5076 الإجمالي 

 (.   0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    ***

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

                             

 

 

 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2017  - 

 

 ن 17جدول رقم ،                                  

العلامة التجاريةن على شكل   ،تجربة نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط 

 العلاقة بين التسويق عن طريق حاسة الشم، وبين نية تكرار الزيارة 

 
 أولً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.6312 1.1426 ***0.001 11.17 1.3869 الجزء الثابت 

 0.7203 0.5970 ***0.001 21.02 0.6587 التسويق عن طريق حاسة الشم 

R2=59.4%                           F-test= 441.71                                       sig=0.001***                         

MSE=.3485 

 والمتغير الوسيط معاً على المتغير التابع ثانياً: قياس تأثير المتغير المستقل 

 0.3702 0.0143 0.0343 2.13 0.1923 الجزء الثابت 

 :التسويق عن طريق حاسة الشم

 التأثير المباشر 

0.2902 9.63 0.001*** 0.2309 0.3495 

 0.7234 0.5846 ***0.001 18.55 0.6540 تجربة العلامة التجارية  

R2=85.4%                                 F-test= 876.9                                         sig=0.001***                                 

MSE=0.1309                       

 قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع  :ثالثاً 

 1.3181 0.8806 ***0.001 9.8891 1.0993 الجزء الثابت 

 :التسويق عن طريق حاسة الشم

 التأثير الكلي 

0.7210 25.6912 0.001*** 0.6658 0.7762 

R2=68.6%                             F-test= 660.03                                          sig=0.001***                                 

MSE=0.2795 

 رابعاً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootL

LCI 

BootU

LCI 

 0.5560 0.4364        16.17 0.0306 0.4949 الإجمالي 

 (.  0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    ***

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

 

 

 

 

 

                                                                



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2018  - 

 

 ن 18جدول رقم ،

العلامة التجاريةن على شكل   ،تجربة نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط 

 العلاقة بين التسويق عن طريق حاسة التذوا، وبين نية تكرار الزيارة 

 
 أولً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.4117 0.8583 ***0.001 8.07 1.1350 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة 

 التذوا 

0.7155 20.27 0.001*** 0.6460 0.7850 

R2=57.6%                                F-test= 410.76                                       sig=0.001***                         

MSE=.3637 

 المستقل والمتغير الوسيط معاً على المتغير التابع ثانياً: قياس تأثير المتغير 

 0.2063   0.1474- 0.7435 0.33 0.0294 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة 

 التأثير المباشر  :التذوا

0.3452 10.98 0.001*** 0.2833 0.4071 

 0.7034 0.5721 ***0.001 19.11 0.6377 تجربة العلامة التجارية  

R2=86.3%                           F-test= 949.4                                               sig=0.001***                                 

MSE=0.1222                       

 قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع  :ثالثاً 

 0.9915 0.5150 ***0.001 6.2207 0.7532 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة 

 التذوا: التأثير الكلي 

0.8015 26.3613 0.001*** 0.7416 0.8613 

R2=69.7%                             F-test= 694.92                                          sig=0.001***                                 

MSE=0.2697 

 رابعاً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootLL

CI 

BootU

LCI 

 0.5381 0.4116        14.80 0.0321 0.4753 الإجمالي 

 (.    0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    ***

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

                                                                      

 

 

 

 

 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2019  - 

 

 ن 19جدول رقم ،

العلامة التجاريةن على شكل   ،تجربة نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس دور المتغير الوسيط 

 العلاقة بين التسويق عن طريق حاسة اللمس، وبين نية تكرار الزيارة 

 
 أولً: قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.0203 0.1810 0.0052 2.82 0.6006 الجزء الثابت 

 0.9063 0.7047 ***0.001 15.73 0.8055 التسويق عن طريق حاسة اللمس 

R2=45%                                           F-test= 247.33                                       

sig=0.001***                         MSE=.4719 

 المستقل والمتغير الوسيط معاً على المتغير التابع ثانياً: قياس تأثير المتغير 

- الجزء الثابت 

0.1972 

-1.6145 0.1075 -0.4377   0.0432 

التسويق عن طريق حاسة 

 التأثير المباشر  :اللمس

0.2485 6.36 0.001*** 0.1717 0.3254 

 0.8409 0.7128 ***0.001 23.87 0.7768 تجربة العلامة التجارية  

R2=83.1%                          F-test= 740.52                                          sig=0.001***                                      

MSE=0.1509                       

 قياس تأثير المتغير المستقل على المتغير التابع  :ثالثاً 

 0.6724 0.1337- 0.1895 1.3151 0.2693 الجزء الثابت 

التسويق عن طريق حاسة 

 اللمس: التأثير الكلي 

0.8743 17.7751 0.001*** 0.7775 0.9711 

R2=43.5 %                            F-test= 315.96                                           sig=0.001***                                  

MSE=0.4351 

 رابعاً: التأثير غير المباشر المعياري الكامل 

     Effect التأثير غير المباشر 

 

  

BootSE   

 

Boot t-test BootLL

CI 

BootU

LCI 

 0.5686 0.4497              17 0.0301 0.5118 الإجمالي 

 (.     0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    ***

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر   

                                 

 :يلين ما 19،  ن،18،  ،ن17، ،ن16،  ،ن15يتضم من الجدول رقم ،

   :(R2)معامل التحديد  -1

المتغيرات         أي  بالنماذجنجد  تتراوح  المستءلة  نسبة  تفسر  )  الثلاية  من %86.3-43.5بين   )

التغير الكلي في المتغير التاب ، سواء عند قياس )البصر، والسم ، وال،م، والتذو ، واللمس( على 



 

 

 

 ( 2022، يوليو 3، ج2، ع3المجلة العلمية للدراسات والبحوث المالية والتجارية )م

  ريهام محسن السيد؛ رغده محسن السيدد. 

  

  

- 2020  - 

 

ً   المستءلة والمتغيرتجربة العلامة التجارية، أو عند قياس تثيير المتغيرات   على المتغير    الوسيط معا

 لمتغير التاب .  تثيير المتغيرات المستءلة على ا  وأخيراً قياس ،التاب 

                                                    :F-Testالنحدار التبار معنوية جودة توفيق نموذج  -2

وحيث أي قيمة   ،(F test)ار  ةة بةة خدام اختةة م استةة كك  ت موذجةة غيرات النةة وية متةة ار معنةة لاختب

( وهي ذات معنويةة عنةد مسةةةةتو  أقة  من 949.4-247.33بين )  تتراوح  (.test)  F اختبةار

 على المتغير التاب  الداخلي.  ،( مما يدل على تثيير المتغيرات المستءلة الخارجية كك 0.001)

 : t-testالتبار معنوية كل متغير مستقل على حدة –3

نجةد أي المتغيرات المسةةةةتءلةة ذات المعنويةة على المتغير    (t. test)ار  بة بةاسةةةةتخةدام اخت ▪

أبعاد ك  من: )البصةةةةر، والسةةةةم ، وال،ةةةةم،   :الوسةةةةيط في نموذج الانحدار الخطي هو

على تجربة العلامة التجارية كما هو موضة  بالنماذج الثلاية الأولي  ،والتذو ، واللمس(

 (. 0.001في أولاً، وذل  عند مستو  معنوية أق  من )

 ،كذل  يوجد تثيير معنوي لأبعاد ك  من: البصةةةر، والسةةةم ، وال،ةةةم، والتذو ، واللمس ▪

لبند يانياً، وذل  بالنموذج الموض  في ا التاب ، كماوتجربة العلامة التجارية على المتغير 

 (. 0.001عند مستو  معنوية أق  من )

كذل  يوجد تثيير معنوي لأبعاد ك  من: )البصةةر، والسةةم ، وال،ةةم، والتذو ، واللمس(   ▪

بالنموذج الموضة  في البند يالثاً، وذل  عند مسةتو  معنوية أق    التاب ، كماعلى المتغير  

 (.0.001من )

شةةةر دال إحصةةةائياً لتجربة العلامة التجارية، حيث أي نجد أي التثيير المعياري غير المبا ▪

 Bootوالحد الأعلى    ،Boot LLCI الأدنىالءيمة الصةةةفرية لا تء  ضةةةمن نطا  الحد  

ULCI  . 

 partially mediationالجزئي  يمكن اسةةتنتاج التوسةةط    t-testبناءً على نتائج اختبار  ▪

، البصةر، والسةم أبعاد التسةويق الحسةي )لتجربة العلامة التجارية على شةك  العلاقة بين  

نظراً لمعنوية العلاقات المباشةةةرة    ،وبين نية تكرار الزيارة ،وال،ةةةم، والتذو ، واللمس(

 بين المتغيرات المستءلة والمتغير التاب  المتعلق بنية تكرار الزيارة.

 . ن4، يتم قبول الفرا الرابع  ،بناءً على ما سبق    
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 : ن5، الفرا الخامس نتائج التبار  -هو 

على  (5)ف  الخةةامسالفرض    ختبةةارلا     معنوي    :الةةذي ينل  تووأثير  للخصووووووائص  " يوجوود 

ومسووتوي الدلل الشووهرين على العلاقة بين    ،ومسووتوى التعليم  ،والسوون ،،النوع  الديموجرافية

يمكن قياس تثيير المتغير   ،"تكرار الزيارة   ونيةالعلامة التجارية    وتجربة أبعاد التسوويق الحسوي

( ال،ةةهريمسةةتوي الدخ   و ،التعليممسةةتو   و  ،السةةنوالنوع،  )  Variable Moderatorالمعدل 

نية  ( والمتغير التاب  )سةيحالتسةويق الأبعاد  يغير من قوة واتجاه العلاقة بين المتغير المسةتء  )  الذي

 :على النحو التالي الزيارة(تكرار 

بين أبعواد التسووووويق  العلاقوة    ن على،النوعVariable Moderatorتوأثير المتغير المعودل   ➢

 :تكرار الزيارةتجربة العلامة التجارية ونية والحسي 

 ن 20جدول رقم ،

ن على العلاقة بين أبعاد  ،النوعتأثير المتغير المعدل نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس 

 العلامة التجارية ونية تكرار الزيارة  وتجربةالتسويق الحسي 

 
 الوسيط المتغير و  ةالمستقل اتالمتغيرإجمالي  النوع على العلاقة بين أولً: قياس تأثير

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 0.4743 0.2737- 0.5982 0.53 0.1003 الجزء الثابت 

 1.0943 0.9021 ***0.001 20.43 0.9982 إجمالي التسويق الحسي 

 0.8995 0.2304 ***0.001 3.312 0.5649 النوع 

 0.3269 0.0584 **0.0033  2.95 0.1243 × النوع  إجمالي التسويق الحسي  

=2R70.5test= -%                                           F268.9                             

sig=0.001***                         MSE=.2414 

 المتغير التابع و  المتغير الوسيط العلاقة بين النوع على ثانياً: قياس تأثير 

- الجزء الثابت 

0.0752 

-0.26 0.7950 -0.6445 0.4940 

 1.1250 0.8411 ***0.001 13.62 0.9831 تجربة العلامة التجارية 

 0.8225 0.7854- 0.9638 0.05 0.0186 النوع 

 0.3172 0.0563 *0.0102 2.5690 0.1228 × النوع إجمالي التسويق الحسي  

=2R52.3test= -%                                 F123.4                                       

sig=0.001***                             MSE=0.7145                     

 .(0.05* دالة عند مستو  معنوية أق  من )   

   .(0.01عند مستو  معنوية أق  من ) * دالة*   

 (.    0.001عند مستو  معنوية أق  من ) دالة  ***  

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    
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 : يلين ما  20يتضم من الجدول رقم ،

 : (R2)معامل التحديد  – 1

 والتفاع  بين ،والنوع ،التسويق الحسيإجمالي ) :المتعلءة بك  منالمتغيرات المستءلة نجد أي      

( من التغير الكلي في  %70.5-52.3نسبة تتراوح بين ) تفسرالتسويق الحسي(  إجمالي النوع و

 )نية تكرار الزيارة(. المتغير التاب 

 : F-Testالنحدار التبار معنوية جودة توفيق نموذج  –2

وحيث أي قيمة  ،(F test)بار ةة دام اختةة م استخةة   تةة وذج ككةة رات النمةةةة وية متغيةة لاختبار معن      

( وهي ذات معنويةة عنةد مسةةةةتو  أقة  من 268.9-123.4بين )  تتراوح.test)   (F اختبةار

 . على المتغير التاب  الداخلي ،( مما يدل على تثيير المتغيرات المستءلة الخارجية كك 0.001)

 : t-testالتبار معنوية كل متغير مستقل على حدة –3

 لإجمالي التسةويق الحسةيه يوجد تثيير معنوي إيجابي  نجد أن (t. test)باسةتخدام اختيار   ▪

 (. 0.05وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(على 

لللمتغير  يوجد تثيير معنوي    لاو ▪  .تكرار الزيارة على نية(  )النوع المُعَد 

على التسةةةةويق الحسةةةةي    وإجمةاليإيجةابي للتفةاعة  بين النوع  كةذلة  يوجةد تةثيير معنوي   ▪

 (.0.05من )وذل  عند مستو  معنوية أق  المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(، 

  على   full moderationن ذو تأثير معنوي كلي ،النوع المتغير المُعدَِل ومن ثم نستنتج أن     

 . العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع
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على العلاقة بين أبعاد التسووويق  ن  ،السوون  Variable Moderatorتأثير المتغير المعدل  ➢

 تكرار الزيارة: ونيةالحسي وتجربة العلامة التجارية 

 ن 21جدول رقم ،

ن على العلاقة بين أبعاد  ،السن نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس تأثير المتغير المعدل 

 تكرار الزيارة  ونيةالعلامة التجارية  وتجربةالتسويق الحسي 

 
 أولً: قياس تأثير السن على العلاقة بين إجمالي المتغيرات المستقلة والمتغير الوسيط 

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 0.9579 0.5975- 0.6488 0.46 0.1802 الجزء الثابت 

 1.1486 0.7540 ***0.001 9.48 0.9513 إجمالي التسويق الحسي 

 0.8186 0.1400 *0.0307 2.17 0.4293 السن 

 0.3321 0.0562 **0.0037  2.88 0.1380 × السن إجمالي التسويق الحسي  

R2=70.2%                                           F-test= 265.7                             sig=0.001***                         

MSE=.2435 

 السن على العلاقة بين المتغير الوسيط  والمتغير التابع  ثانياً: قياس تأثير

 1.6213 0.8569- 0.5444 0.61 . 3822 الجزء الثابت 

 1.1556 0.5419 ***0.001 5.44 0.8488 تجربة العلامة التجارية 

 1.8157 0.1273 *0.0243 2.26 0.9715 السن 

 0.4421 0.0400 *0.0189 2.36 0.2410 × السن إجمالي التسويق الحسي  

R2=52.5%                                 F-test= 124.1                                       sig=0.001***                             

MSE=0.7124                     

    .(0.01عند مستو  معنوية أق  من ) * دالة *   .(0.05* دالة عند مستو  معنوية أق  من )   

 (.     0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    ***  

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر    

 : يلين ما  21يتضم من الجدول رقم ،

 : (R2)معامل التحديد  – 1

والتفاع  بين   ،السنو  ،إجمالي التسويق الحسيمن )نجد أي المتغيرات المستءلة المتعلءة بك       

( من التغير الكلي في %70.2-52.5التسةويق الحسةي( تفسةر نسةبة تتراوح بين ) وإجماليالسةن  

 المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(. 

 : F-Testالنحدار التبار معنوية جودة توفيق نموذج  –2

وحيث أي قيمة  ،(F test)لاختبار معنةةوية متغيةةةةرات النمةةوذج ككةة  تةةم استخةةدام اختةةبار       

أقة  من 265.7-124.1بين )  تتراوحtest)   (F اختبةار ( وهي ذات معنويةة عنةد مسةةةةتو  

 . على المتغير التاب  الداخلي ،( مما يدل على تثيير المتغيرات المستءلة الخارجية كك 0.001)
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 : t-testالتبار معنوية كل متغير مستقل على حدة –3

نجد أنه يوجد تثيير معنوي إيجابي لإجمالي التسةويق الحسةي  (t. test)باسةتخدام اختيار   ▪

 (. 0.05وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،على المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(

ل للمتغير   إيجابي  يوجد تثيير معنوي ▪  .تكرار الزيارة على نية)السن( المُعَد 

التسويق الحسي على المتغير    وإجماليكذل  يوجد تثيير معنوي إيجابي للتفاع  بين السن   ▪

  (.0.05من )التاب  )نية تكرار الزيارة(، وذل  عند مستو  معنوية أق  

أن       نسوووووتونوتوج  ثوم  دِل  ومون  الوموُعووَ موعونووي  الوموتوغويور  تووأثويور  ذو   partial  جوزئوي،السووووونن 

moderation  العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع على.  

على العلاقة بين أبعاد  ،مسوووتوى التعليمن    Variable Moderatorتأثير المتغير المعدل  ➢

 تكرار الزيارة: ونيةالعلامة التجارية  وتجربةالتسويق الحسي 

 ن 22جدول رقم ،

ن على العلاقة بين  مستوى التعليم نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس تأثير المتغير المعدل ،

 تكرار الزيارة  ونيةالعلامة التجارية  وتجربةأبعاد التسويق الحسي 

 مستوى التعليم على العلاقة بين إجمالي المتغيرات المستقلة والمتغير الوسيط  أولً: قياس تأثير

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 0.5813 0.9438- 0.6404 047.- 0.1813- الجزء الثابت 

 1.2300 0.8408 ***0.001 10.46 1.0354 إجمالي التسويق الحسي 

 0.5761 0.0890 * *0.0077 2.69 0.3326 مستوى التعليم 

 0.1271 0.0251 **0.0037  2.94 0.0761 مستوى التعليم ×إجمالي التسويق الحسي  

R2=70.5%                                           F-test= 268.5                             sig=0.001***                         

MSE=.2416 

 ثانياً: قياس تأثير مستوى التعليم على العلاقة بين المتغير الوسيط  والمتغير التابع

 1.3437 1.0686- 0.8227 0.22 . 1375 الجزء الثابت 

 1.2681 0.6657 ***0.001 6.31 0.9669 تجربة العلامة التجارية 

 0.5406 0.0648 *0.0169 2.30 0.2379 مستوى التعليم 

 0.1410 0.0382 *** 0.0007 3.44 0.0896 مستوى التعليم ×إجمالي التسويق الحسي  

R2=52.5%                                 F-test= 124.4                                       sig=0.001***                             

MSE= 150.71                     

    .(0.01عند مستو  معنوية أق  من ) * دالة*     .(0.05* دالة عند مستو  معنوية أق  من )   

    (.  0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    *** 

   .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر 
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 : يلين ما  22يتضم من الجدول رقم ،

 : (R2)معامل التحديد  – 1

 ،التعليم  مسةةتو و  ،إجمالي التسةةويق الحسةةيمن )نجد أي المتغيرات المسةةتءلة المتعلءة بك       

- 52.5التسةةةويق الحسةةةي( تفسةةةر نسةةةبة تتراوح بين ) وإجمالي مسةةةتو  التعليموالتفاع  بين  

 ( من التغير الكلي في المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(. 70.5%

 

 : F-Testالنحدار التبار معنوية جودة توفيق نموذج  –2

وحيث أي قيمة  ،(F test)لاختبار معنةةوية متغيةةةةرات النمةةوذج ككةة  تةةم استخةةدام اختةةبار       

أقة  من 268.5-124.4بين )  تتراوحtest)   (F اختبةار ( وهي ذات معنويةة عنةد مسةةةةتو  

 . على المتغير التاب  الداخلي ،( مما يدل على تثيير المتغيرات المستءلة الخارجية كك 0.001)

 : t-testالتبار معنوية كل متغير مستقل على حدة –3

نجد أنه يوجد تثيير معنوي إيجابي لإجمالي التسةويق الحسةي  (t. test)باسةتخدام اختيار   ▪

 (. 0.05وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،على المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(

لإيجابي للمتغير    يوجد تثيير معنوي ▪  .تكرار الزيارة على نية( مستو  التعليم) المُعَد 

التسةةويق الحسةةي   وإجمالي مسةةتو  التعليمكذل  يوجد تثيير معنوي إيجابي للتفاع  بين   ▪

   (.0.05من )على المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(، وذل  عند مستو  معنوية أق  

 partial  جزئين ذو توأثير معنوي  مسووووتوى التعليم،المتغير المُعوَدِل  ومن ثم نسووووتنتج أن      

moderation  على العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع.  
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على العلاقة  ن  مسوووتوي الدلل الشوووهري،  Variable Moderatorتأثير المتغير المعدل  ➢

 تكرار الزيارة: ونيةالعلامة التجارية  وتجربةبين أبعاد التسويق الحسي 

 ن 23جدول رقم ،

نموذج تحليل النحدار الخطي لقياس تأثير المتغير المعدل ،مستوي الدلل الشهرين على  

 تكرار الزيارة  ونيةالعلامة التجارية  وتجربةالعلاقة بين أبعاد التسويق الحسي 

 
 مستوي الدلل الشهري على العلاقة بين إجمالي المتغيرات المستقلة والمتغير الوسيط  أولً: قياس تأثير

 المتغيرات المستقلة 
i 

t. test Sig. LLCI ULCI 

 1.1274 0.4562- 0.4050 0.83 0.3356 الجزء الثابت 

 1.244 0.7187 ***0.001 8.94 0.9216 إجمالي التسويق الحسي 

 0.5948 0.2281 * *0.0062 2.58 0.3881 الدلل الشهريمستوي 

 ×إجمالي التسويق الحسي  

 الدلل الشهريمستوي 

0.3419 2.73  0.0067** 0.0955 0.5883 

R2=70.2%                                           F-test= 264.7                             sig=0.001***                         

MSE=. 4124  

 الشهري على العلاقة بين المتغير الوسيط  والمتغير التابع ثانياً: قياس تأثير مستوي الدلل 

 1.3620 1.865- 0.8924 0.14 . 0877 الجزء الثابت 

 1.2520 0.6117 ***0.001 5.72 0.9318 تجربة العلامة التجارية 

 0.5618 0.1559 ** 0.0022 3.09 0.3518 الدلل الشهريمستوي 

 ×إجمالي التسويق الحسي  

 الدلل الشهري مستوي 

0.3377 3.25 0.0013**

 * 

0.1331 0.5422 

R2=52.3%                                 F-test= 123.4                                       sig=0.001***                             

MSE= 430.71                    

      .(0.01عند مستو  معنوية أق  من ) * دالة*  .(0.05* دالة عند مستو  معنوية أق  من )  

 (.     0.001دالة عند مستو  معنوية أق  من )    *** 

  .من إعداد الباحثتاي اعتماداً على نتائج التحلي  الإحصائي :المصدر  

 : يلين ما  23يتضم من الجدول رقم ،

 : (R2)معامل التحديد  – 1

الدخ     مسةةتويو  ،إجمالي التسةةويق الحسةةيمن )نجد أي المتغيرات المسةةتءلة المتعلءة بك       

التسةويق الحسةي( تفسةر نسةبة تتراوح   وإجماليوالتفاع  بين مسةتوي الدخ  ال،ةهري  ،ال،ةهري

 ( من التغير الكلي في المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(. %70.2-52.3بين )
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 : F-Testالنحدار التبار معنوية جودة توفيق نموذج  –2

وحيث أي قيمة  ،(F test)لاختبار معنةةوية متغيةةةةرات النمةةوذج ككةة  تةةم استخةةدام اختةةبار       

( وهي ذات معنويةة عنةد مسةةةةتو  أقة  من 264.7-123.4بين )  تتراوح.test)   (F اختبةار

 . على المتغير التاب  الداخلي ،( مما يدل على تثيير المتغيرات المستءلة الخارجية كك 0.001)

 :t-testالتبار معنوية كل متغير مستقل على حدة –3

نجد أنه يوجد تثيير معنوي إيجابي لإجمالي التسةويق الحسةي  (t. test)باسةتخدام اختيار   ▪

 (. 0.05وذل  عند مستو  معنوية أق  من ) ،على المتغير التاب  )نية تكرار الزيارة(

لإيجةابي للمتغير    يوجد تثيير معنوي ▪ تكرار   على نيةة( مسةةةةتوي الدخ  ال،ةةةةهري) المُعةَد 

 .الزيارة

التسةةويق   وإجماليمسةةتوي الدخ  ال،ةةهري كذل  يوجد تثيير معنوي إيجابي للتفاع  بين   ▪

من الحسةةةةي على المتغير التةاب  )نيةة تكرار الزيةارة(، وذلة  عنةد مسةةةةتو  معنويةة أقة   

(0.05.)    

  جزئي ن ذو توأثير معنوي  مسووووتوي الودلول الشووووهري،المتغير المُعوَدِل  ومن ثم نسووووتنتج أن      

partial moderation  على العلاقة بين المتغير المستقل والمتغير التابع.  

 . ن5، الخامس  يتم قبول الفرا ،بناءً على ما سبق    

: نتائج الدراسة ومناقشتها وتفسيرها: تاسعاً  

على النحو  لمناق،ةةة وتفسةةير نتائج الدراسةةة التي تم التوصةة  إليها، يليفيما الباحثتاي تعرض      

 :التالي

يوجد تثيير معنوي إيجابي لأبعاد التسةويق الحسةي )البصةر،  والسةم ، وال،ةم،  بين  الدراسةة أنه   -1

 ,.Ogiso et al) واتفقت هذه النتيجة مع دراسوة ،والتذو ، واللمس( على نية تكرار الزيارة

)البصةةر،  والسةةم ، وال،ةةم،   :التي أوضةةح  أي أبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة في  (2019

 دراسووووةوتتفق هوذه النتيجوة مع  ،والتةذو ، واللمس( لهةا تةثيير إيجةابي على نيةة تكرار الزيةارة

(Hinestroza & James, 2014)  التي توصةةل  إلى أي التسةةويق عن طريق حاسةةة اللمس

( التي Jang & Lee, 2019) واتفقت مع دراسووووة ،له تثيير إيجابي على نية تكرار الزيارة

)البصةةر،  والسةةم ، وال،ةةم، والتذو ،  :أشةةارت إلى أي أبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة في

وتتفق مع دراسووووة كول    ،لةد  العملاءواللمس( لهةا تةثيير إيجةابي على نيةة تكرار زيةارة المءهى  

توصةل   التي  (Kamaludin et al.,2020 ; Pahome & Amorntatkul, 2010) من 

واللمس( يحفز العملاء    ،والتذو  ،وال،ةم، والسةم  ،إلى أي التسةويق عن طريق حاسةة )البصةر

(  (Kamaludin et al.,2020  واتفقت هذه النتيجة مع دراسووووة ،على تكرار زيارة المطعم
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ووجود    ،يةدف  العملاء إلى تكرار زيةارة  المطعم    اسةةةةتخةدام المطعم للألواي  أيالتي أظهرت  

رائحةة مميزة في مكةاي تنةاول الطعةام تجعة  العملاء يتعرفوي تلءةائيةًا على الرائحةة وربطهةا في 

النهاية م  المطاعم التي يزورونها ب،ك  متكرر، وأي الموسيءى تهد  عملاء المطعم وتجعلهم  

يءضةةةةوي وقتةاً أطول في المطعم وإنفةا  المزيةد من المةال حيةث أي الصةةةةوت لةديةه الءةدرة على  

وأي أصةةةحاب المطاعم  ،لتثيير على الحالة المزاجية للعملاء والتثيير على عاداتهم ال،ةةةرائيةا

يحتاجوي إلى تءديم تجربة طعام عاطفية  فإذا قام العاملوي بلمس العملاء على سبي  المثال عن  

طريق المصةةةافحة في وق  ما أيناء إقامتهم سةةةيؤدي ذل  إلى زيادة الفرص ليصةةةب  العملاء  

وأي جودة الطعةام  لهةا تةثيير ايجةابي على نيةة تكرار زيةارة    ،ويكرروا زيةارة المطعم  منتظمين

المطعم لد  العملاء حيث إي هؤلاء العملاء الراضةةةيين سةةةيغادروي المطعم وهم يعلموي أنه 

، وتتفق  عندما ي،ةتهوي هذا النوع من الطعام في المسةتءب  فإنهم سةيذهبوي إلى نفس المكاي فءط

أشارت إلى أي التسويق عن طريق حاسة ال،م   التي( Kumar & Delhi, 2016)  مع دراسة

ايجةابي على سةةةةلوك العملاء وتكرار الزيةارة للمطةاعم دراسةةةةةة  كمووا تتفق مع    ،لةه تةثيير 

(Machala, 2014)     التي أسةةةةفرت عن أي ا الاسةةةةتخةدام المتكةامة  للمحفزات السةةةةمعيةة

شةثنه أي يغري العملاء لزيارة المكاي ب،ةك   والمحفزات البصةرية و محفزات حاسةة ال،ةم من 

أي الاسةتخدام الفعال التي أوضةح  (  (Iqbal, 2016 واتفقت هذه النتيجة مع دراسوة  ،متكرر

ا مع   ،المطواعمعةد محفز هةام للعملاء لتكرار الزيةارة في  يللمحفزات التةذوقيةة   وتتفق أيضوووووً

  ،ل،ةةم وا  ،ك،ةةف  عن أي التسةةويق عن طريق حاسةةة ) البصةةر التي(  2021،)ألبرت  دراسووة

اللمس( له تثيير  إيجابي على ولاء المسةةتهل  للعلامة التجارية من خلال ، ووالتذو  والسةةم ،

 تكرار زيارة  المطعم.  

البصةةةر،  أبعاد التسةةةويق الحسةةةي )المعنوي الإيجابي بين  التثييرأي ذل    وترى الباحثتان    

المديرين والمسةةةولين  يفرض على   ،وال،ةةم، والتذو ، واللمس( ونية تكرار الزيارة، والسةةم 

أي تءوم بةالتركيز على  عن مطةاعم الوجبةات السةةةةريعةة ذات العلامةات التجةاريةة في مصةةةةر  

للتثيير على حواس الاسةتراتيجيات التسةويءية الحديثة في مجال التسةويق كثحد التسةويق الحسةي  

بال،ةك  الذي يضةمن تكرار    م،ةاعر العملاء والتثيير في سةلوكهم الإنسةاي الخمس بهدف تحري 

زيارتهم في المسةتءب  خاصةة في ظ  انت،ةار مطاعم الوجبات السةريعة ذات العلامات التجارية 

 ب،ك  كبير.

كمةا انةه لم يعةد كةافيةًا فءط اعتمةاد مطةاعم الوجبةات السةةةةريعةة ذات العلامةات التجةاريةة على        

ولكن من الضةةةروري   في فروعها المختلفة  عملاءالمن اج  جذب ليدي التسةةةويق بال،ةةةك  التء

التسةةويق الحسةةي كتءنية تسةةويءية تسةةتخدم لجذب العملاء تعم  على التثيير على    اللجوء إلى

الأمر الذي يؤد    ،حواس وسةلوك وإحسةاس العمي  عبر اسةتخدام مجموعة من الاسةتراتيجيات

 .المستءب  المطعم فيإلى الحفاظ على علاقة طويلة المد  م  العمي  من خلال تكرار زيارة 

تثيير معنوي إيجابي لأبعاد التسةويق الحسةي )البصةر،  والسةم ، توصةل  الدراسةة إلى أي هناك  -2

كل  النتيجة مع دراسوووةوتتفق هذه  ،وال،ةةةم، والتذو ، واللمس( على تجربة العلامة التجارية
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التي أسةفرت عن أي   (Siraj, 2021; Wijaya,2020 ; Riza & Wijayanti,2018) من 

)البصةةر، والسةةم ، وال،ةةم، والتذو ، واللمس( لها تثيير   :أبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة في

التي  (Hultén,2011) اتفقت مع دراسووووة و ،إيجابي كبير جداً على تجربة العلامة التجارية  

)البصةر، والسةم ، وال،ةم، والتذو ، واللمس(  :أوضةح  أي أبعاد التسةويق الحسةي المتمثلة في

التجارية أكثر    بحيث تصةب  العلامة  ،تترك بصةمات لتجربة العلامة التجارية متعددة الحواس

 ;Kamaludin et al.,2020كة  من    وتتفق مع دراسوووووة،فرديةة وشةةةةخصةةةةيةة للعمية 

Machala,2014)  اسةةةتخدام   :( التي توصةةةل  إلى أي محفزات حاسةةةة البصةةةر المتمثلة في

المبهج  تجةذب العملاء إلى المطعم وتخلق   الألواي المنةاسةةةةبةة وإعةادة الةديكور ببعض الةديكور

التي   (Kamaludin et al.,2020)  وتتفق مع دراسوووووة  ،تجربةة أفضةةةة  للعلامةة التجةاريةة

المطعم تعم  على تعزيز تجربة العلامة التجارية للمطعم، أي أصةوات الطهي في أشةارت إلى  

كل  ، واتفقت مع دراسةلذل  سةيكوي من المؤسف أي يتم فص  المطبخ عن مكاي تناول الطعام

التي أظهرت أي اسةتخدام   Mohammed Shaed et al., 2015; Machala,2014 )) من

شةةةثنها أي تكم  وتثري تجربة الموسةةةيءى في بيةة المطعم كثحد محفزات حاسةةةة السةةةم  من 

الخدمة يعتمد ب،ةك  كام    حيث أي تءييم العلامة التجارية والمنتج أو ،العلامة التجارية للمطعم

 & Ali & Ahmed, 2019; Mattila)ك  من  كما تتفق مع دراسووة ،المطعمعلى محيط  

Gao, 2017; Choi,2016)    للءهوة بتحميل  قيام شةةركة سةةتارباكس  التي أشةةارت إلى أي

وذل  لن،ةةةر   ،حبوب البن داخ  المحلات الخاصةةةة بها بدلًا من الاسةةةتعانة بمصةةةادر خارجية

 وتتفق أيضوًا مع دراسوة ،رائحة البن في البيةة المحيطة يعطى تجربة حسةية أكثر إيراءً للعمي 

 ,Perumal  et al Kamaludin et al.,2020; 2021;  Kumar & Delhi);ك  من

2016; Ortegón-Cortázar & Rodríguez, 2016; Ali & Ahmed, 2019).  التى

توصةةةةلة  الى اي التةذو  هو الإحسةةةةاس الذي يدمج جمي  الحواس المختلفةة معةًا لخلق تجربة  

  ه.علامة تجارية كامل

العمي   ردود فع   تعكس   تجربة العلامة التجارية  أيوترجع الباحثتان النتيجة السوابقة إلى      

الداخلية )الأحاسةةةيس والم،ةةةاعر والإدراك( والاسةةةتجابات السةةةلوكية التي تثيرها المحفزات 

وهةذا مةا    ،المتعلءةة بةالعلامةة التجةاريةة والتي تعةد جزءًا من تصةةةةميم العلامةة التجةاريةة وهويتهةا

مطاعم الوجبات السةريعة ذات العلامات التجارية اسةتخدام   :خلال يدعمه التسةويق الحسةي من

  ،وألواي  الجدراي  ،والديكور  ،و الصةور  ،) الإضةاءة      :محفزات حاسةة البصةر المتمثلة فيل

التي تسةاهم في اكتسةاب المزيد من الوق  والمال المسةتغر    (بالمطعم   وألواي ملابس العاملين

بداخلها من قب  العملاء كنتيجة لإيارة رد فع  عاطفي تجاه المكاي وال،ةعور بتميز المكاي عن  

) أصةوات الطهي في المطعم، والموسةيءى   :واسةتخدام محفزات حاسةة السةم  المتمثلة في ،هغير

يعتمةد ب،ةةةةكة  كةامة  على   أو الخةدمةةحيةث أي تءييم العلامةة التجةاريةة والمنتج  في بيةةة المطعم (  

)الرائحة الطيبة للمطعم والآك (  :المتمثلة في  ال،ةةمواسةةتخدام محفزات حاسةةة  ،محيط المطعم

التي ترتبط  ارتبةاطةًا وييءةًا بةإيةارة م،ةةةةةاعر العمية  لاي الروائ  تحفز أجزاء معينةة من المخ 
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وكذل  استخدام محفزات حاسة التذو  المتمثلة   ،مسةولة عن بناء وتحفيز العواطف والذكريات

لمتعةددة التي يمكن إضةةةةافتهةا وفءةًا والنكهةات ا ،) المواد الغةذائيةة المتنوعةة المكونةة للوجبةات:في

التي تؤدي لاتصةةةةال عةاطفي قوي م  وال،ةةةةهي للطعةام (    لمتطلبةات كة  عمية ، المةذا  الجيةد

ا اسةةتخدام محفزات حاسةةة اللمس المتمثلة في: ) ،العمي   الأسةةط طاولات طعام ناعمة وأيضةةً

اللاوعي لةد    تسةةةةيطر علىالتي  ، قةائمةة طعةام لطيفةه الملمس(  المريحةة  الإسةةةةفنجيةةالمءةاعةد  

 ،أذواقهم وإدراكةاتهم وذلة  لتكوين روابط عةاطفيةة بين المنتجةات والعملاء وتؤير علىالعملاء  

تجربةة أكثر   وإعطةاءتعزيز تجربةة العلامةة التجةاريةة للمطعم   الأمر الةذي يؤدي في النهةايةة إلى  

 إيراءً للعمي .

العلامةة التجةاريةة على نيةة تكرار تةثيير معنوي إيجةابي لتجربةة  أظهرت الةدراسةةةةة أي هنةاك   -3

مع  ،الزيةةارة النتيجووة  هووذه  من  وتتفق  كوول  Kamaludin et al., 2020); دراسووووووة 

Mattsson et  ;Barnes et al.,2014 Nguyen, 2020; ;Ramadhan,2019

al.,2011; Kim, 2013)  التي توصل  إلى أي تجربة العلامة التجارية تؤير ب،ك  إيجابي

( التي بينة  أي تجربةة العلامةة  (Li,2018واتفقوت مع دراسوووووة    ،على نيةة تكرار الزيةارة

التجارية )الحسية والعاطفية والسلوكية والفكرية( تحفز ب،ك  فعال نية إعادة زيارة المتاحف 

تجربة  إلى أيالتي توصةةةةل  (  Zhang et al.,2021) وتتفق مع دراسووووة  ،في الصةةةةين

كموا   ،و الفكريةة(  تؤير ب،ةةةةكة  إيجةابي على نيةة تكرار الزيةارة    ،العلامةة التجةاريةة )العةاطفيةة

و    ،( التي بين  أي تجربة العلامة التجارية )الحسةية(Baek et al.,2020  اتفقت مع دراسوة

 وتتفق أيضوووا مع دراسوووة ،السةةةلوكية( تؤدي  ب،ةةةك  مباشةةةر إلى زيادة نوايا زيارة المتجر

Singh & Mehraj,2018)  التي أوضةح  أي تجربة العلامة التجارية مهمة جداً في بناء )

وأي تجربة العلامة التجارية )الحسةةية والعاطفية والسةةلوكية   ،علاقة طويلة الأمد م  العملاء

زادت النية في   ،تثيير إيجابي على رضةا السةائحين، و كلما زاد مسةتو  الرضةا والفكرية( لها

 ..تكرار السفر وزيارة نفس المكاي

للمطعم ب،ةةةةكة  متكرر  ية   إمكةانيةة زيةارة العممن هةذه النتيجةة إلى أي   وتخلص البواحثتوان     

: اسةةتمتاع  إلىعند الذهاب لتناول الطعام خارج المنزل يرج  في المسةةتءب  والتخطيط لذل   

وأي العمي  لديه م،ةةةةاعر إيجابية قوية  ،العمي  بطعم ورائحة الطعام الذي يءدمه هذا المطعم

عند تناول الطعام في هذا  وشةةعور العمي  بالن،ةةاط والحيوية ،حول العلامة التجارية المطعم

للمطعم يتةةذكر كيف  كةةذلةة   و  ،المطعم التجةةاريةةة  العلامةةة  في  العميةة   تنج   عنةةدمةةا يفكر 

لتحسةةةين تجربة  المديرين والمسةةةةولين عن المطاعم   يحتاج ، لذل باسةةةتراتيجياتها الإبداعية

 العلامة التجارية للمطعم بال،ك  الذي يضمن تكرار زيارة العملاء في المستءب .

 

والسم ، وال،م،  ه يختلف التثيير المعنوي لأبعاد التسويق الحسي )البصر،أن  أيبت  الدراسة -4

مما سوبق   والتذو ، واللمس( على نية تكرار الزيارة عند توسةيط تجربة العلامة التجارية.

)البصةر، والسةم ، وال،ةم،  :أي الاسةتخدام الفعال لأبعاد التسةويق الحسةي المتمثلة في  ،يتبين
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والتذو ، واللمس( يترك بصةةةمات لتجربة العلامة التجارية متعددة الحواس ويخلق تجربة 

التجةاريةة ومن يم شةةةةعور العملاء بةانهم يريةدوي تجربةة نفس الخةدمةة التي أفضةةةة  للعلامةة  

 وجهوها خلال الزيارات السابءة في أماكن معينة.

 

ومسةتو     ،والسةن  ،تثيير معنوي للخصةائل الديموجرافية )النوعك،ةف  الدراسةة أنه يوجد   -5

تجربة العلامة  ومسةتوي الدخ  ال،ةهري( على العلاقة بين أبعاد التسةويق الحسةي و ،التعليم

طبيعةة الإنةال تمية  إلى  فةإي  ومن وجهود نظر البواحثتوان    ،  التجةاريةة و نيةة تكرار الزيةارة

التفاصةةي  لكن خلاف لذل  نجد اي الذكور ينظروي إلى  أد  الجوانب الحسةةية والبحث عن  

وأي العملاء أصةةةةحةاب المؤهلات العليةا   ،تمةام بةالتفةاصةةةةية الأمور نظرة عةامةة دوي الاه

كما أي العملاء الأكبر    ،الحسةةي  الإدراكيتفوقوي على أصةةحاب المؤهلات المتوسةةطة في 

العملاء الأعلى دخلًا وأيضةًا   ،سةنًا أكثر قدرة على الإدراك الحسةي من العملاء صةغار السةن

ا على اختيار نوعية وطبيعة المطعم من  العملاء أصةةحاب الدخ  المنخفض أو أكثر حرصةةً

  المحدود.

 :دللت الدراسة :عاشرًا

 ، في ضةوء تحلي  نتائج الدراسةة الحالية ومناق،ةتها وتفسةيرها، يمكن الإشارة إلى بعض الدلالات   

 :التي أفرزتها هذه الدراسة فيما يلي

 :الدللت النظرية -1

لأبعةةاد التسةةويق أظهةةرت نتةةائج الدراسةةة الحاليةةة أنةةه يةةزداد التةةثيير المعنةةوي     

نيةةة علةةى )البصةةر، والسةةم ، وال،ةةم، والتةةذو ، واللمةةس(  :الحسةةي المتمثلةةة فةةي

وبنةةةاء عليةةةه فةةةإي هةةةذه  ،تجربةةةة العلامةةةة التجاريةةةةعنةةةد توسةةةيط تكةةةرار الزيةةةارة 

الدراسةةة تعةةد واحةةدة مةةن أوائةة  الدراسةةات التةةي تبحةةث العلاقةةة بةةين المتغيةةرات 

ا وذلةة  فةةي علةةى حةةد علةةم الباحثةةة كمةةا  ،السةةابءة فةةي البيةةةة المصةةرية والعربيةةة أيضةةً

وتعمةة  علةةى توسةةي  قاعةةدة البحةةث  ،تسةةهم هةةذه الدلالةةة فةةي إيةةراء الأدبيةةات المتاحةةة

 .صة وإدارة الأعمال بصفة عامةفي مجال التسويق بصفة خا

 الدللت التطبيقية: -2

 :أكدت نتائج الدراسةةة الحالية على أي التثيير المعنوي لأبعاد التسةةويق الحسةةي المتمثلة في -أ

عند توسةةيط  يزداد  )البصةةر، والسةةم ، وال،ةةم، والتذو ، واللمس( على نية تكرار الزيارة 

تجربة العلامة لضةةةرورة الأخذ بالحسةةةباي مما يعطي دلالة مهمه    ،تجربة العلامة التجارية 

عند الإعداد لبرامج تتبنى مفهوم التسةةةويق الحسةةةي لضةةةماي تكرار زيارة العملاء  التجارية

  بةالعلامةة التعريف    الخمس للعملاء عنةدتحفيز الحواس  من خلال:  ءبة   للمطعم  في المسةةةةت

تجةاه العلامةات التجةاريةة والعواطف التي  للعملاء  الم،ةةةةاعر الةداخليةة  بة   والاهتمةام  ،التجةاريةة

ردود فعة  إيجةابيةة مثة : حةب العلامةة التجةاريةة  حيةث أنهةا قةد تولةد   معهةاتثيرهةا عنةد التفةاعة   
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 ، ردود فع  سةةلبية مث : كراهية العلامة التجارية والاشةةمةزازوشةةغف العلامة التجارية أو 

قبةة  الومراعةةاة   التحليلي من  التخيلي أو  التجةةاريةةة  عملاءالتفكير  العلامةةات  ،  الةةذي تحفزه 

التي تمث  اسةتخدام الجسةم لإكمال الأن،ةطة التي تسةببها   للعملاء الأفعال الجسةديةوتوظيف  

لي يمكن اسةةةةتخدام الجسةةةةم كمصةةةةدر للرفاهية أو وبالتا التجاريةمحفزات معينة للعلامات 

 .الصحة

ا - ب   لما لهالتسةةويق الحسةةي  إلى دلالة مهمة فيما يتعلق بزيادة فاعلية   ،وت،ةةير هذه النتائج أيضةةً

وذلة  من   ،تجربةة العلامةة التجةاريةة  نيةة تكرار الزيةارة  :من تةثيير جوهري على كة  من

ت،غي  الموسيءى الهادئة التي تخلق ، وبالجاذبيةالاهتمام بديكور المطعم فلابد أي يتسم خلال  

حالة من الاسةةةةتجمام والاسةةةةترخاء وعدم رف  الإيءاع عن الحد المعءول، و ن،ةةةةر الروائ   

الطيبةة التي ت،ةةةةير إلى جودة الطعةام المُءةدم، وتنوي  المواد الغةذائيةة المكونة للوجبةات المعةدة 

التي ت،ةةعر    الناعمة الأسةةط  ت الطعامطاولا وتوفير المءاعد الإسةةفنجية ومن قب  المطعم،

 .العملاء بالراحة

  : توصيات الدراسة: الحادي عشر

فيما يلي مجموعة من الباحثتاي تعرض   إليها،في ضةةةةوء النتةائج السةةةةابءة التي تم التوصةةةة       

لضةةماي تكرار زيارة العملاء لمطاعم الوجبات السةةريعة ذات العلامات التجارية في  ،التوصةةيات

 :وهيالمستءب   

من اهم   حيث يعُدالاهتمام بالتسةةويق الحسةةي يجب على المديرين والمسةةةولين عن المطاعم  -1

التي ظهرت مؤخرا لكونه يحاكي  الاسةةةةتراتيجيات التسةةةةويءية الحديثة في مجال التسةةةةويق  

تجربةة العلامةة التجةاريةة   وتعزيزبهةدف تلبيةة احتيةاجةات العملاء  الحواس الخمسةةةةة للعملاء  

خاصةةة في ظ  انت،ةةار مطاعم للمطعم بال،ةةك  الذي يضةةمن تكرار زيارتهم في المسةةتءب   

ات التجارية ب،ةةةك  كبير وارتفاع حدة المنافسةةةة بينها ويمكن  الوجبات السةةةريعة ذات العلام

 :تحءيق ذل  من خلال

المطعم فلابد أي يتسةةةةم    يارتها عن طريق: الاهتمام بديكورإتحفيز حاسةةةةة البصةةةةر و -أ

والمحافظة على النظافة الدورية والتعءيم  ،بالجاذبية، واسةةتخدام الألواي المريحة للعين

واسةتءلال الأسةر في  ،ووجود مكاي ترفيهي للأطفال ،العام  ال،ةخصةية ونظافةللمدخ   

مكاي خاص يراعي الخصةوصةية، ووجود زي موحد لجمي  العاملين لسةهولة تمييزهم،  

م  واسةةةتخدام ادوات طعا ،وأي تكوي المسةةةافة بين الطاولات مناسةةةبة حتى تري  النظر

    .تتميز بالنظافة والجودة

ت،ةغي  الموسةيءى الهادئة التي تخلق حالة من  :عن طريق  وإيارتهاتحفيز حاسةة السةم   - ب

الاسةةتجمام والاسةةترخاء وعدم رف  الإيءاع عن الحد المعءول بحيث يسةةتطي  العملاء  

والاسةةةتعانة    ،خفضةةةه بطريءة تسةةةبب المل  للعملاء الحديث أو  أيناءسةةةماع بعضةةةهم 

واختيار نوع الموسةةيءى    ،وفر  موسةةيءية تضةةفي جوًا من المتعة على المكاي بعازفين

موسةيءى الصةباح تختلف عن موسةيءى المسةاء،  حيث اي   ،المناسةبة في التوقي  المناسةب
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الرد على اسةتفسةار العمي     ،للعملاء  إزعاجونء  الصةحوي بطريءة احترافية لا تسةبب  

 ب،ك  لبق وصوت هاد .

ن،ةةةر الروائ  الطيبة التي ت،ةةةير إلى جودة :  تحفيز حاسةةةة ال،ةةةم وإيارتها عن طريق - ج

م    ،الطعام المُءدم من قب  المطعم والتي من شةثنها تحفيز العملاء على تفضةي  المكاي

 ضرورة توفر فتحات تهوية لعدم تراكم الروائ  غير المرغوبة.

تحفيز حةاسةةةةةة التةذو  وإيةارتهةا حيةث أي المةذا  هو مةا يميز المطعم عن غيرة من  -د

وذل  عن طريق: ضةرورة تنوي  المواد الغذائية المكونة للوجبات المعدة من   ،المطاعم

واسةتخدام النكهات المتعددة التي يمكن إضةافتها وفءًا لمتطلبات ك  عمي ،  ،قب  المطعم

ومن يم    ،حتى يتسةةةةنى لهم التةثكةد من المةذا  الجيةد لهةاوتءةديم عينةات تجريبيةة للعملاء  

 احتمالية تفضيلهم لها وطلبها مرة اخري على الفور.

عن طريق: العناية الفائءة بما يلمسةةةه العمي  ابتداء من   وإيارتها حاسوووة اللمستحفيز   - ه

مراعةاة وزي أدوات المةائةدة ودرجةة حرارة و  ،دخول العمية  للمطعم وحتى مغةادرتةه لةه

وتوفير    ،طاولات طعام ناعمة الأسةةةةط  ت،ةةةةعر العملاء بالراحة  واسةةةةتخدام ،الطعام

  ، وقة  طوية   عمالبءةاء بةالمطالمريحةة حيةث تحةث العملاء على    الإسةةةةفنجيةةالمءةاعةد  

 .تعطى انطباع للعملاء عن فخامة المطعم أكواب ملمسها ناعم واستخدام

إشةةةراك العاملين بمطاعم الوجبات السةةةريعة ذات العلامات التجارية بالندوات العلمية  - و

حواس العملاء وكيفيةة الاسةةةةتفةادة    إيةارةووالةدورات الميةدانيةة فيمةا يتعلق بكيفيةة تحفيز  

منها في تحسةةةين تجربة العلامة التجارية بال،ةةةك  الذي يضةةةمن تكرار زيارة العملاء  

 .المستءب في للمطعم 

المطعم م  ترك   ب،ةةةثيام الاسةةةتبيانات العلمية للتعرف على اتجاهات العملاء  اسةةةتخد -ز

مسةةةاحة خالية لكتابة أي شةةةكاو  م  اخذ هذه ال،ةةةكاو  بمنتهى الجدية بحيث يلاحظ  

 .العملاء انتهاء ال،كو  عند زيارة المطعم مرة آخري

لبرامج تتبنى مفهوم التسةةةةويق    الإعدادالاخذ بالحسةةةةبةاي تجربة العلامة التجةارية عنةد  - ح

 .لمستءب ا للمطعم فيالحسي لضماي تكرار زيارة العملاء 

يؤدي  الأمر الةذي   ،ذاتهةايجةب على العملاء تءةديم المءترحةات لمسةةةةاعةدة المطةاعم في تطوير   -2

 .المطعم وإدارة العملاء العلاقة بين وطيدت إلى

هةذا حيةث اي    ،تجةاههةا  آرائهم  وإبةداءالجةديةدة في المطعم    الأطعمةةيجةب على العملاء تجربةة   -3

  أخر .جديدة  أطعمة إدخالسيساعد المطعم على الاستمرار في الأمر 

  إيجابي   المطعم ب،ةك وسةائ  التواصة  الاجتماعي ب،ةثي   من خلال  تفاع  العملاء ضةرورة -4

 .تساعد على استمرارية النءاش وتبادل المعلومات إيجابية وتءديم أراءوفعال 

 :: حدود الدراسةالثاني عشر

          :في الآتي الدراسةتتمث  حدود      
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اقتصرت الدراسة على العملاء المترددين على  مطاعم الوجبات السريعة   حدود بشرية: -1

 . ذات العلامات التجارية )مح  الدراسة( بمحافظة الءاهرة خلال فترة الدراسة

 . مطاعم الوجبات السريعة ذات العلامات التجارية بمحافظة الءاهرة  :حدود مكانية -2

   .2021 كتوبرأو 2021 سبتمبر خلال شهرتم تجمي  بيانات الدراسة  :حدود زمنية  -3

     :مستقبلية : مقترحات لدراساتالثالث عشر

ما حاول  الإجابة عن عدة  أي نتائج الدراسةةةة الحالية ودلالاتها وحدودها، بءدرالباحثتاي تر      

 مجالات الدراسات المستءبلية، من أهمها:تساؤلات، فإنها بنفس الءدر، فتح  العديد من 

ضةرورة إجراء دراسةات في نفس الموضةوع م  إدخال متغيرات آخري قد تكوي وسةيطة بين   -1

سةةيكولوجية   :وليكن مثلًا  ،(تكرار الزيارةو نية  الحسةةيمتغيري الدراسةةة الحالية )التسةةويق  

 ...الخ.، أو رضا العمي التجارية، أو تعلق العمي  بالعلامة نفسية العمي أو  ،الإدراك

في محةافظةات أخري بةذات المتغيرات    اوعلاقتهة  حسةةةةيالتسةةةةويق الأبعةاد  محةاولةة دراسةةةةة   -2

حيث اي توسةي  دائرة الدراسةة    ،النطا  الجغرافي  اج  توسةي بجمهورية مصةر العربية من 

 .تزيد من إمكانية تعميم النتائج

إجراء نفس الةدراسةةةةةة م  تغيير مجةال التطبيق، ومءةارنةة النتةائج وتحةديةد الاسةةةةتنتةاجةات   -3

 .والدلالات المتعلءة بذل 

أو بهجة العمي ، أو السلوك   ،الكلمة المنطوقة)  :على متغير تاب  آخر مث إجراء نفس الدراسة   -4

للعملاء التجارية  أو  ،ال،رائي  العلامة  التجارية  ،مكانة  للعلامة  العملاء  ويصب    ،(أو ولاء 

أو بهجة العمي ، أو السلوك ال،رائي   ،الكلمة المنطوقةالموضوع تثيير التسويق الحسي على  

أو التجارية  للعملاء،  العلامة  ا  ،مكانة  للعلامة  العملاء  توسيط  لتجارية  أو ولاء  تجربة عند 

 . العلامة التجارية
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Applying to customers of fast-food restaurants with brands in Egypt) ( 

Dr. Reham Mohsen Al Sayed and Dr. Raghda Mohsen Al Sayed 

         The aim of this study is to measure the impact of Sensory Marketing 

dimensions (sight, hearing, smell, taste and touch) on Intention to Revisit 

when Brand Experience is mediator. It has been relying on a survey list 

Single 341-strong in the preliminary data collection necessary for testing 

hypotheses for research on Frequent Customers to fast-food restaurants 

(under study) in Cairo city during the study period 

     The study found a positive moral effect of the Sensory Marketing  

dimensions (sight, hearing, smell, taste and touch) on Intention to Revisit, 

It  also found a positive moral impact of the Sensory Marketing  

dimensions sight, hearing, smell, taste and touch) on Brand Experience, 

and also found a positive moral effect of Brand Experience on Intention to 

Revisit, and the results showed that the moral effect of the Sensory 

Marketing  dimensions (sight, hearing, smell, taste and touch) on the 

Intention to Revisit when the Brand Experience is mediator, and The 

results also indicate that there is the  moral effect of  the demographic 

characteristics of (gender, age, education level, monthly income level) on 

the relationship between the dimensions of Sensory Marketing  and Brand 

Experience and Intention to Revisit. 

Keywords: Sensory Marketing, Brand Experience, Intention to Revisit, 

Visual Marketing, Auditory Marketing, Olfactory Marketing, Gustative 

Marketing, Tactile Marketing. 

 

 

 


