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أولا الحمد الله عز وجل الذي وفقنا لإتمام عملنا هذا

وبكل معاني الشكر والعرفان نتوجه لكل من أمدنا

بالمساعدة من قريب أو من بعيد ووقف إلى جانبنا 

كان لنالإخراج هذا العمل على هذه الصورة، وإن  

أن نخص أحدا بالذكر فلا يسعنا إلا أن نتقدم

بخالص شكرنا وامتناننا للأستاذة القديرة المشرفة 

" شاكر أسماء"على هذا العمل 

.مع الإثناء على توجيهاتها الثمينة والقيمة



داءــــــــــــإه
لقد وصلت لإنهاء رحلة قد طالت،, الحمد الله الذي بنعمه تتم الصالحات 

.وثمارها قد أينعت فمن يسهر على العلم لن ينال إلا التوفيق و الثواب

بطاعته ورضاهإلى من قرن االله طاعتهما ورضاهما 

".وبالوالدين إحسانا : " و قال فيهما عز وجل

.إلى الغالي أبي والغالية أمي حفظهما االله ورعاهما وأطال في عمرهما

إلى سندي ومسندي إخوتي وفقهم االله وحفظهم

إلى أحبتي وصديقاتي رفيقات دربي كل باسمها

,إلى جدي وجدتي رعاهما االله من أول حفيدة تتخرج في العائل

إلى كل عائلتي كبيرا وصغيرا من كلا الطرفين أخوال وأعمام

,رحمك االله وجعل قبرك روضة من رياض الجنة" إلياس " إلى خالي 

من خالتهم التي تتمنى) رجاء، هيثم، سيدرة، جابر(إلى البراعم 

.يصلوا إلى هذه المرحلة فتفخر بهمأن يقتدوا بها و

ري الدراسي الأساتذة المحترمين،إلى كل من سقاني قطرة علم في مشوا

.2022دفعة " تسويق الخدمات" إلى طلبة العلوم التجارية تخصص

.إلى كل من نسيهم قلمي ولم ينساهم قلبي

وارةـــــــــــــــــــــن
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....الوالدين الكريمين حفظهما االله ورعاهما.... 

...زوجي الكريم على صبره ومساندته لي....

..إلى أفراد عائلتي  بالأخص أختي الصغرى....

.....وإلى كل صديق ومحب....
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مقدمة

أ

: مقدمة
یتغیر موضوعه ووظائفه بتغیر وتطور الأنشطة الاقتصادیة , التسویق نشاط إنساني هادفیعتبر 

المستهلكین المتزایدة والمتجددة باستمرار، لهذا فإن المرافق لها، ولهذا فإن أسسه ومبادئه هي حاجات ورغبات 
نجاح وفشل أي مشروع لإنتاج وتسویق السلع والخدمات مرهون بمدى قدرته على تلبیة رغبات واحتیاجات 
المستهلك النهائي وإشباعها الأمر الذي یتطلب من رجل التسویق التعرف على سلوك المستهلك الذي یعكس 

أنه یتصف بالدینامیكیة فقد بات موضوعا للبحوث والدراسات من أجل فهم العوامل رغباته واهتماماته، حیث
المؤثرة فیه، خاصة مسار عملیة اتخاذ قرار الشراء التي تعتبر عملیة معقدة لا تنحصر في اتخاذ القرار فقط 

لهذا فإن بل كمجموعة متسلسلة من العملیات التي تتأثر بخصائص الفرد ومتغیرات البیئة المحیطة به،
المؤسسات تعمل على معرفة حاجات الزبائن و إنتاج ما یشبع هذه الحاجات، جذب الزبون التأثیر علیه و 
إقناعه بالشراء ومحاولة كسب ولائه في ظل المنافسة الحادة بین العلامات التجاریة بسبب تجانس المنتجات 

ه أي المنتجات یختار ویشتري من بین كل وتشابهها مما یجعل المستهلك في حالة من الضیاع وحیرة من أمر 
.ما هو معروض أمامه

ولكن في وقتنا الحالي ظهرت دورات تدریبیة لمساعدة البائع على تطویر المهارات لبیع منتج معین، 
وأیضا فتساعد بالسیطرة على نفسیة المستهلك، باستعمال الألوان، النكهات والأذواق وطریقة عرض البضائع 

التجاري وغیرها من الأمور، فمعظم الأشیاء التي نشتریها من السوق لا نحتاج إلیها في الواقع، داخل المحل
لكن نقتنیها تحت تأثیر العاطفة لا الحاجة، وهذا لا یحدث عبثا بل تدفعنا إلیه عوامل تؤثر على نفسیتنا، تبدأ 

ا یندرج تحت ما یسمى بالتسویق باستدراج الحواس التأثیر علیها، ومن تم دفع المستهلك للشراء وكل هذ
. الحسي

، )السمع، البصر، الشم، الذوق، اللمس (یعتمد هذا النوع من التسویق على الحواس الخمس للإنسان 
فیعد توجها جدیدا لخلق التمیز والإنفراد بین المنافسین، وذلك من , حیث یعتبر أحد الأسالیب الحدیثة للتسویق

ون وتحفیزها لخلق صورة ذهنیة لدیه حول منتج معین  وبالتالي حول العلامة خلال التلاعب بحواس الزب
التجاریة التي یندرج تحتها هذا المنتج، وهذا لأن هذا التوجه الحدیث یعتبر المستهلك فرد یتصرف وفقا 

بر لأحاسیسه ودوافعه العاطفیة أكثر من سلوكه المنطقي  فهو یخلق اتصال بین المؤسسة والمستهلك إذ یعت
مرآة عاكسة لنشاطها ویعكس التقارب بینها وبین حواس المستهلكین من خلال ما تقدمه من علامات تجاریة، 
وبالتالي التركیز على هذه الأخیرة وباعتبارها أحد أهم الأصول غیر الملموسة والتي أصبحت الآن بمثابة 

. تذكرة دخول للأسواق الخارجیةبطاقة تعریف لمنظمات تعكس صورتها في السوق بكل شفافیة كما أصبحت 
و هو الأمر الذي دفع بالمؤسسات عامة ومسئولي التسویق خاصة إلى التركیز أكثر على دراسة مختلف 
جوانب العلامة التجاریة وكیفیة الحفاظ علیها وتطور رأسمالها وتسلیط الضوء على مختلف الممارسات 

. التسویقیة التي تساهم بترسیخها في ذهن المستهلك
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...) فنادق، منتجعات، محلات تجاریة(تطبق العدید من المؤسسات في وقتنا الراهن على اختلافها 
، الذي یسعها لتحقیق التمیز بخدماته عن منافسیه ، فلابد من " فندق النسیم"التسویق الحسي، ومن بینها 

. العلامة التجاریة لدى زبائنهمعرفة مدى تطبیق التسویق الحسي في هذا الفندق وكیف یؤثر ذلك على صورة 
:التاليومن هذا المنطلق نطرح التساؤل الرئیسي 

؟ "فندق النسیم " صورة العلامة التجاریة لدى زبائن على لتسویق الحسي لأثر هل یوجد

:وللإجابة على هذا التساؤل الرئیسي نضع مجموعة من التساؤلات الفرعیة كالتالي

 على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟هل یوجد أثر لحاسة البصر
هل یوجد أثر لحاسة السمع على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟
هل یوجد أثر لحاسة الشم على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟
 التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟هل یوجد أثر لحاسة الذوق على صورة العلامة
هل یوجد أثر لحاسة اللمس على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟

: فرضیات الدراسة_1
:للإجابة على إشكالیة الدراسة یمكن صیاغة الفرضیة الرئیسیة التالیة 

للتسویق ≥∝0,05إحصائیة عند مستوى المعنویة یوجد أثر ذو دلالة : الفرضیة الرئیسیة الأولى
الحسي على صورة العلامة التجاریة ؟

:ویتفرع منها الفرضیات التالیة
لحاسة ≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة :الفرضیة الفرعیة الأولى

البصر على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟
لحاسة ≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة : الفرضیة الفرعیة الثانیة

اللمس على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟
لحاسة ≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة : الفرضیة الفرعیة الثالثة

ریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟السمع على صورة العلامة التجا
لحاسة ≥∝0,05دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة ذوأثریوجد:الفرضیة الفرعیة الرابعة

الشم على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن فندق النسیم بجیجل ؟
لحاسة ≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة : الفرضیة الفرعیة الخامسة

الذوق على صورة العلامة التجاریة لدى فندق النسیم بجیجل ؟
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: نموذج الدراسة_ 2
نموذج الدراسة): 01(الشكل رقم 

أبعاد العلامة التجاریةأبعاد التسویق الحسي

السعر المدرك للعلامةحاسة البصر              

حاسة اللمس                                           الخدمة المدركة للعلامة

حاسة السمع                                             الهویة المرئیة للعلامة

ثقة العمیل المدركةحاسة الشم                                               

القیمة المدركة      حاسة الذوق                                                 

الجودة المدركة للعلامة

المتغیر التابع  المتغیر المستقل                                           
.ن إعداد الطالبتینم:المصدر

:أهمیة الدراسة_ 3
:تتجلى أهمیة الدراسة فیما یلي 

التعرف على التسویق الحسي  ومختلف الجوانب المتعلقة به.
التعرف على ماهیة العلامة التجاریة أبعادها ووظائفها.
تبیان أهم خصائص العلامة التجاریة وأهمیتها بالنسبة للمستهلك والمؤسسة.
التي تستغل بها المؤسسات الحواس الخمس للمستهلك للتأثیر على صورة علامتها معرفة الكیفیة

فندق " وهو ) جیجل ( لدیه، وذلك من خلال تقدیم دراسة مركزة وتطبیقها على إحدى الفنادق بمدینة 
.، الذي أخذناه كنموذج لمعرفة دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة"النسیم

تائج المتوصل إلیها من خلال تقدیم توصیات من شأنها أن ترفع كفاءة تطبیق التسویق إبراز الن
.الحسي في الفنادق
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معرفة طبیعة العلاقة بین التسویق الحسي والعلامة التجاریة.
:أهداف الدراسة_4

:تسعى هذه الدراسة إلى تحقیق الأهداف التالیة
همیة تطبیق التسویق الحسي كنشاط ضروري لجلب زبائن لفت انتباه أصحاب الفنادق والمؤسسات لأ

.جدد وكسب ولاء الزبائن الحالیین، وبالتالي تعزیز صورة هذه العلامة التي یتعامل معها في ذهنه
 الوقوف على واقع تطبیق التسویق الحسي في الفنادق ومدى إسهامه وتأثیره على صورة العلامة لدى

.الزبون
بالعملیة التسویقیة الحدیثة المعتمدة على محفزات الحواس الخمسة في تعریف القارئ أو المهتم

.التسویق
تحدید الأثر الفعلي للحواس الخمس على الصورة التي یكونها الزبون عن العلامة و قراراته الشرائیة.
تقدیم إضافة ولو بسیطة للبحوث السابقة التي تناولت ذات الموضوع.

:المنهج المتبع_5
یعد المنهج مجموعة العملیات والخطوات التي یتبعها الباحث بغیة تحقیق أهداف بحثه، وبغرض الإجابة 
على الإشكالیة المطروحة واختبار الفرضیات المقدمة  وسعیا منا لتحقیق أهداف الدراسة سابقة الذكر، فقد تم 

من خلال وصف . ة لتحلیل البیاناتالاعتماد على المنهج الوصفي التحلیلي  وبعض الأسالیب الإحصائی
الظاهرة محل الدراسة، ثم تشخیص و تحلیل البیانات  وبیان العلاقة بین المتغیرین، وذلك من خلال الاطلاع 
على مجموعة من البحوث السابقة التي تناولت ذات الموضوع على شكل مقالات في المجلات أو الكتب، 

والتي تم الاستناد علیها في بناء نموذج الدراسة . ات السابقةالمذكرات وحتى المجلدات المتضمنة للدراس
المقترح في بدایة الدراسة وترجمته إلى فرضیات تم اختبارها فیما بعد، أما فیما یتعلق بالجانب التطبیقي فقد تم 

بیق إجراء مقابلة مغلقة مع صاحب الفندق للتعرف على الفندق هیكله التنظیمي، نشاطاته، أهدافه ومدى التط
فندق " الفعلي للتسویق الحسي فیه كما تم جمع البیانات عن طریق توزیع الاستبیان على عینة من زبائن

الذي یساعد على تحلیل المعطیات إحصائیا، (spss)، وتحلیل آرائهم بالاعتماد على برنامج "النسیم 
.للوصول إلى استنتاجات ونتائج تخدم الدراسة

:أسباب اختیار الموضوع_6
میول الشخصي والرغبة في معالجة هذا الموضوعال.
الطلع لمعرفة خبایا هذا النوع من التسویق الحدیث.
إثراء معارفنا وقدراتنا حول هذا الموضوع تحدیدا كونه موضوع جدید وشیق.
نقص الأبحاث والدراسات المتعلقة بالتسویق الحسي بمكتبة الجامعة.
بموضوع استخدام الحواس الخمسة للتأثیر على صورة العلامة إثراء وزیادة المفاهیم الخاصة, تحسین

.التجاریة لدى الزبون 
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 تسویق الخدمات ( بحكم التخصص المدروس.(
بروز توجهات أكیدة نحو تطبیق المفاهیم والأسالیب التسویقیة الحدیثة  في الفنادق .

:حدود الدراسة_7
 الحدود الموضوعیة:

" فندق النسیم " دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة لزبائن تناولت الدراسة موضوع
.عن طریق استبیان وجه لهم) جیجل(

الحدود المكانیة:
حتى تكون دراستنا أكتر فعالیة ویكون هناك تطابق بین الجانب النظري والتطبیقي قمنا بإجراء دراسة 

).جیجل ( میدانیة بإحدى الفنادق بولایة 
الحدود الزمنیة:

.إلى غایة منتصف شهر جوان من نفس السنة2022امتدت فترة إعداد البحث من بدایة شهر مارس 
:ةصعوبات الدراس_8

شح المراجع وقلتها نظرا لحداثة الموضوع.
ضیق الوقت مما حال بیننا والتعمق في الموضوع أكثر.
 في الدراسة المیدانیة واجهنا مشكل الإجابات على الاستبیان كون بعض الزبائن لا یملكون الوقت

ر صالح للإجابة أو لا یرغبون في ذلك، أو الإجابة على جزء فقط من الاستبیان مما یجعله غی
.للتحلیل والدراسة

:الدراسات السابقة_ 9
:اعتمدنا في بحثنا على مجموعة من الدراسات السابقة نذكر منها

o ،دراسة تطبیقیة عن منتج _ أثر العلامة التجاریة على قیمة المنتج "وداد عزیزي"Danon "  مذكرة ،
.2008_2007ماجستیر، جامعة جیجل، 

هدفت هذه الدراسة إلى إبراز مساهمة العلامة التجاریة في تعزیز قیمة المنتج سواء بالنسبة 
للمستهلك أو المؤسسة، المنهج المتبع في الجانب النظري هو المنهج الوصفي، والذي یقوم على وصف 

هج التحلیلي في المن. ظاهرة محل الدراسة للوصول إلى أسباب هذه الظاهرة والعوامل التي تتحكم فیها
سنة من مدینة 54إلى 17الجانب التطبیقي، شملت عینة الدراسة رجال ونساء تتراوح أعمارهم ما بین 

وضواحیها حیث أجریت معهم مقابلات لجمع البیانات اللازمة للدراسة، وقد أظهرت النتائج أن ) الطاهیر(
 "Danon"،حیث استطاعت أن تجعل منتجاتها ركزت على إیجاد حلقة الوصل بین الداخل والخارج

.مرجعا للمنتجات الصحیة على المستوى العالمي
o ،دراسة مقارنة، أطروحة دكتوراه، "العلامة التجاریة وأثرها على المستهلك الجزائري"عتیق عائشة ،

.2018_2017جامعة تلمسان، 
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اریة على سلوك المستهلك الجزائري هدفت هذه الدراسة إلى اختیار نموذج سببي لمعرفة أثر العلامة التج
وذلك بوجود كل من المتغیرین الرضا والثقة كمتغیرات وسیطة لاكتساب ولائه، اعتمدت هذه الدراسة على 
المنهج الوصفي التحلیلي، تم توزیع استمارة على عینة من المستهلكین القاطنین بولایة سعیدة، تم معالجة 

یة من الاستعانة بالبرنامج الإحصائي، وقد أظهرت النتائج وجود أثر البیانات باستخدام المعادلات الهیكل
وجود أثر موجب ضعیف لقیمة العلامة على الرضا وهذا ما یعني أن لقیمة . موجب قوي لهویة العلامة

. العلامة تأثیر إیجابي على كسب درجة الرضا
o ،دراسة "لریادي للمنظماتالتسویق الحسي ودوره في تحقیق التوجه ا"هیثم فاخر حسین العوادي ،

استطلاعیة لآراء عینة من العاملین في مستشفى الكفیل التخصصي، شهادة ماجستیر، جامعة 
.2018_2017كربلاء، العراق، 

تهدف هذه الدراسة إلى تحلیل أبعاد التسویق الحسي ودوره في تحقیق التوجه الریادي للمنظمات وتم 
، بینما أم )التسویق السمعي ، اللمسي، البصري، الشمي، الذوقي ( ي التعبیر عن أبعاد التسویق الحس

الإبداعیة، تحمل المخاطر، الهجومیة التنافسیة، ( التعبیر عن التوجه الریادي للمنظمات بالأبعاد 
). الاستقلالیة

حلیلي اتبعت هذه الدراسة الأسلوب الاستطلاعي إذ تم عن طریق الاستبیان، كما اتبعت المنهج الت
. الذي یتوافق مع استطلاعات الرأي، شملت عینة الدراسة نخبة من المسؤولین والأطباء في المستشفى

حیث أظهرت النتائج أن هنالك علاقة ترابط بین التسویق الحسي وتحقیق التوجه الریادي في مجال تقدیم 
نب السمعي فیما یتعلق الخدمات الصحیة على المستوى المحلي، كما أوصت الدراسة بالاهتمام بالجا

بالموسیقى الهادئة واستخدام طرق وكلمات مناسبة مع المرضى لأن التعامل معهم حساس و یحتاج 
. أسلوبا خاصا

o، دراسة میدانیة أثر _" أثر التسویق الحسي على تطویر رأس مال العلامة التجاریة" حسناء لخداري
.2020_2019روحة دكتوراه، جامعة باتنة، التسویق الحسي بشركة الخطوط الجویة الجزائریة، أط

تهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى تأثیر تطبیق التسویق الحسي بشركة الخطوط الجویة 
الجزائریة على تطویر رأس مال علامتها التجاریة، تم الاعتماد على المنهج التحلیلي من أجل تحلیل كافة 

نها عن طریق توزیع استبیان وزع على عینة من مستهلكي خدمات الشركة الجوانب التي تم جمع البیانات ع
تأثیر أربع أبعاد (داخل الوطن وخارجه، وقد أظهرت النتائج وجود تأثیر معنوي إیجابي جزئي للتسویق الحسي 

. على تطویر رأس مال العلامة التجاریة للشركة قید الدراسة) فقط دون البعد الخامس المرئي
:خطة الدراسة_10

:اعتمدنا الخطة التحلیلیة التالیةللإجابة على إشكالیة الدراسة،
تحت عنوان التسویق الحسي، قسم الفصل إلى مبحثین، المبحث الأول بعنوان مفاهیم عامة : الفصل الأول

.حول التسویق الحسي، المبحث الثاني بعنوان تطبیق التسویق الحسي
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ان العلامة التجاریة، قسم البحث إلى ثلاثة مباحث، المبحث الأول تناول ماهیة تحت عنو :الفصل الثاني
.العلامة التجاریة، المبحث الثاني أبعاد العلامة التجاریة، المبحث الثالث وظائف العلامة التجاریة

تضمن ". لفندق النسیم " جاء بعنوان دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة : الفصل الثالث
، المبحث الثاني عالج الإجراءات المنهجیة "فندق النسیم " الفصل ثلاث مباحث،المبحث الأول تناول تقدیم 

.للدراسة، بینما المبحث الثالث تضمن عرض وتحلیل نتائج الدراسة



التسویق الحسي: الفصل الأول

.تمهید
.مفاهیم عامة حول التسویق الحسي: المبحث الأول
.تطبیق التسویق الحسي: المبحث الثاني

.خلاصة
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:تمهید
ومع . في المجال الاقتصادي أدى إلى ظهور عصر جدید في مجال التسویق إن التطور الحاصل

ظهور التسویق الحسي الذي أخذ یتعامل مع حواس الإنسان، وكیفیة إرضاء هذه الحواس من قبل مدراء 
التسویق حیث أصبحت العملیة التسویقیة  الحدیثة توظف الحواس لصالحها كأداة رئیسیة لإجراء تغیرات 

منتجاتها وفق ما یرید الزبون، وهذا جعلها ضمن الصدارة و التفوق التنافسي و دعم هویة جوهریة على
.علامتها التجاریة و تحسین صورتها

قمنا بتقسیم هذا الفصل إلى مبحثین أساسین، الأول یتطرق إلى مفاهیم عامة حول التسویق الحسي 
.والثاني بعنوان تطبیق التسویق الحسي
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مفاهیم عامة حول التسویق الحسي : لمبحث الأولا
منذ بضع سنوات وأصبح بدیلا كبیراالتسویق الحسي هو مجال التسویق الذي تم تطویره 

لمبیعات للسلع و الخدمات واكتسابلإستراتیجیة التسویق الشامل التقلیدي، التي كانت تركز على ا
طور التسویق الحسي إستراتیجیته فركز على التجربة المستهلكین في اتصال أحادي الاتجاه، حیث 

.والتأثیر على المستهلكین وذلك عن طریق الحواس الخمس 
مفهوم التسویق الحسي : المطلب الأول

تعریف التسویق : أولا
:هناك الكثیر من التعریفات للتسویق نذكر منها

التسویق من أداء أنشطة الأعمال التي توجه السلع یتكون : "عرفته الجمعیة الأمریكیة للتسویق كما یلي°
".والخدمات من المنتج إلى المستهلك أو المستعمل 

منتجات أو ( التسویق هو عملیة ملائمة تقوم على الأهداف و القدرات، یقدم فیها المنتج مزیجا تسویقیا°
1.مجتمعیقابل حاجات المستهلكین في إطار ال) إلخ ...خدمات، إعلان، توزیع، تسعیر

هو عملیة اجتماعیة وإداریة تقوم على عدة أنشطة وأعمال : " ویمكن إعطاء تعریف شامل للتسویق بأنه° 
.یقدم فیها المنتج مزیجا تسویقیا یحصل عن طریقه الأفراد على حاجاتهم ورغباتهم

مفهوم التسویق الحسي :ثانیا
:تعریف التسویق الحسي_ 1
التسویق الذي یغمر العملاء، وبالتالي یؤثر على إدراكهم وسلوكهم یعرف التسویق الحسي على أنه °

.بطریقة مرغوبة
هو أسلوب تسویق یهدف إلى تحفیز العمیل باستخدام حواسه :" بأنه) AMA(عرفته الجمعیة الأمریكیة °

للتأثیر على مشاعره وسلوكه، كما اعتبرت بأن التسویق الحسي تطبیق تسویقي فعال یمنح الشركات 
2.ة حقیقیة لزیادة ربحیة المنتج إلى أقصى حد فرص

هو مجموعة من الطرق الرئیسیة التي یتم التحكم بها من :"كما یلي ' HULTEN ETAL' عرفه الباحث°
".قبل المنتج أو من قبل الموزع لخلق بیئة محفزة للحواس حول المنتج أو الخدمة 

جاریة في أذهان الزبائن من خلال تحفیز التكرار نقش العلامة الت:"على أنه' VIERIA'عرفه الباحث °
یة في المستقبل، ویتلخص بتطویر التجربة بین العلامة ة التي ستحدد الاستجابات العشوائالمستمر للتجرب

3.التجاریة و الزبون 

12، ص2007، ب ط ، القاهرة ، المعاصرالتسویق،محمد عبد االله عبد الرحمن 1
مجلة _ الجزائریةالجویةالخطوطشركةحالةدراسة_التجاریةالعلامةصورةتعزیزفيالحسيالتسویقدور، لحداري حسناء لحول سامیة 2

511ص ،2019دیسمبر، ) 2019(02العدد ،12المجلد،العلوم الاقتصادیة والتسییر والعلوم التجاریة 
13ص، 2018، العراقب ط، ،معاصرمدخلالحسيالتسویق،باقر خیضر الحدراوي ، یوسف حجیم سلطان الطائي 3
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استخدام عوامل البیئة المادیة لنقطة البیع من أجل " على أنه ' BRUNO&SOPHIE'عرفه الباحث °
1".ود فعل الزبون العاطفیة أو المعرفیة أو السلوكیة الموالیة لعملیة الشراءإثارة رد

یمكن القول أن التسویق الحسي عملیة یتم من خلالها نقش صورة العلامة التجاریة وترسیخها في أذهان ° 
دة الزبائن من خلال تحفیز حواسهم الخمسة من أجل التأثیر على مشاعرهم و سلوكهم اتجاه المنتج وزیا

.ربحیتها لأقصى حد 
أهمیة التسویق الحسي_2

للتسویق الحسي العدید من المجالات المهمة، سواء كانت على الصعید الفكري أو المیداني وأصبح 
:و تقسم أهمیة التسویق الحسي إلى. میدانا خصبا لدراسة میول واتجاهات الزبائن

:الأهمیة النظریة)أ
یقصد به الاهتمام النظري من قبل المفكرین والدارسین لهذا التسویق الذي شغل حیزا واسعا من 

.الاهتمام العالمي
:و یمكن أن تحدد النقاط الخاصة لأهمیة التسویق الحسي وهي

.إدراك وجود صلة بین التجربة الحسیة وسلوك المستهلك وفق النظریات الحسیة- 
طریقا مفتوحا أمام الباحثین في المستقبل للانضمام إلى السعي لدراسة هذا العلم یترك التسویق الحسي- 

.الذي  بدأ یتوسع و یشمل كافة المنتجات
یوضح التسویق الحسي وجود مجال للمساهمة عبر النقاش والتجارب وتطبیق أسالیب جدیدة في - 

.دراسته والتي تتوافق مع المتغیرات الحسیة للزبائن
التقدم في علم الأعصاب و التسویق الحسي تم الاعتراف بأن تجربة الزبون جوهر القیمة من خلال - 

.الاقتصادیة للمنظمات وهو مستقبل التسویق الحسي لهذه المنظمات
:الأهمیة التطبیقیة) ب

معرفة دور التسویق الحسي في تحقیق التمیز بالاستعمال الأمثل لبعض المنتجات التي تسوق 
ذا قاد المنظمات بمختلف أنواعها إلى العمل على تطبیق وممارسة هذا التسویق وعلى مختلف حسیا، وه

الشرائح من الزبائن الذین یتعاملون معها، من ما أدى إلى تنامي الطلب وتزایده على منتجاتها نتیجة 
ات التي تقدمها التطبیق الفعلي والمیداني لهذا التسویق، مما سهل جذب الزبون من خلال البرامج والمنتج

هذه المنظمات وخصوصا عندما تكون مقدمة للخدمة المقرونة بسلع، مثل المأكولات أو الملابس وترتبط 
.باللقاء الخدمي مع الزبائن مما یتحتم علیها استخدام استراتیجیات التسویق بصورة تؤهله لجذب الزبون

فيالعاملینمنعینةلأراءاستطلاعیةدراسة_للمنظماتالریاديالتوجهتحقیقفيودورهالحسيالتسویق، هیثم فاخر حسین العوادي1
41ص ، 2018، العراق، جامعة كربلاء،كلیة الإدارة والاقتصاد،رسالة ماجستیر_ التخصصيالكفیلمستشفى



التسویق الحسي: الفصل الأول

9

:الأهمیة الاقتصادیة) ج
تتجلى الأهمیة الاقتصادیة في أن التسویق الحسي یستخدم استراتیجیاته لزیادة الطلب على منتجات 
أي منظمة، وهذا بطبیعته سیعود بالمنفعة الاقتصادیة لهذه المنظمة من خلال زیادة الأرباح، فإذا كان 

ث تصبح قویة وقادرة على هنالك قدرة على الاستثمار یجب أن تستثمر هذه الأموال لتطویر المنظمة حی
.البقاء والنمو والتوسع في سوق الخدمات

:الأهمیة التنافسیة) د
یساهم التسویق الحسي من جانب آخر في التفوق والتمیز و الریادة عند تقدیم خدمات ذات جودة 

یا یضع وقبول لدى الزبائن، مما یساهم في جذب أكبر عدد ممكن من الزبائن وسیكون هذا حافزا تنافس
1.المنظمات الرائدة في المجال التنافسي

بصفة عامة یستمد التسویق الحسي أهمیته من عدم فعالیة استراتیجیات التسویق التقلیدي في جذب 
العملاء والاحتفاظ بهم فكان لابد من البحث عن استراتیجیات جدیدة للتأثیر على  ذهن و إدراك 

.و حواسهمالعملاء
:یح أهمیة التسویق الحسي في الشكل التالي الذي یبین أقسام هذه الأهمیة كما یليویمكن توض

أهمیة التسویق الحسي):02(الشكل رقم

.16ص ، 2018،العراق، ب ط، التسویق الحسي مدخل معاصر، باقر خضیر الحدراوي، یوسف حجیم سلطان الطائي:المصدر

16ص، مرجع سبق ذكره، باقر خضیر الحدراوي، حجیم سلطان الطائي1

أھمیة التسویق 
الحسي

الأھمیة 
النظریة

الأھمیة 
التطبیقیة

الأھمیة 
الاقتصادیة

الأھمیة 
التنافسیة
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نشأة وتطور التسویق الحسي :المطلب الثاني
:اهیم التسویقیة الأخرى بعدة مراحل، تأتي كما یليمر التسویق الحسي كغیره من المف

م1970_1930المرحلة الأولى:أولا
إن التسویق الحسي لیس بالأمر الجدید، وإنما ترجع أصوله إلى عدة سنین، حیث أجریت بعض 

من النساء أقررن الجوانب المعطرة أكثر نعومة 50ِلتي نتج عنها أن الأبحاث في سنوات الثلاثینیات وا
، فكانت النتیجة أن حصدت الجوارب المعطرة برائحة البرتقال 1969ومقاومة، أعیدت نفس التجربة سنة 

من الأصوات النسائیة، إلا أن المؤسسات آنذاك لم تهتم بالبعد الحسي لمنتجاتها ولا لنقاط بیعها 90على 
نوات التسعینیات من القرن الماضي، أین سعت جاهدة من خلال علاماتها ونقاط بیعها للوصول حتى س

. إلى التفرد والتمیز في جو اتسم بشدة المنافسة
م1989_1970المرحلة الثانیة :ثانیا

لقد تركزت معظم الأبحاث التسویقیة خلال السبعینیات من القرن الماضي على إیجاد طرق من 
philip" ولعل أهم هذه الأبحاث ما جاء به . شأنها زیادة احتمال الشراء من المستهلك داخل نقطة البیع

kotler " ة المادیة م حیث تطرق إلى موضوع التسویق الحسي في مقال وضع فیه تأثیر البیئ1973سنة
:لنقطة البیع على سلوك المستهلك، وهذه الأخیرة عرفها كما یلي

البیع على سلوك المستهلك تحدث تأثیرات عاطفیة معینة لدى الفرد مثل المتعة و الإثارة، والتي من شأنها 
تزید من احتمالات الشراء، كما اعتبر العناصر الداخلیة لنقطة البیع إحدى أهم العناصر المتاحة 

لموزعین لتحقیق التمیز عن المنافسة، وبالرغم من ذلك فان هذا الابتكار في مجال التسویق لم یظهر إلا ل
التحرر "مع الثمانینیات من القرن الماضي حیث شهدت یقظة الحواس لدى المستهلك والتي سمیت 

لتمییز العروض ، وفي هذا التسویق الجدید یتم استدعاء الحواس على نحو متزاید"الاجتماعي للأحاسیس
.المختلفة لنقاط البیع

م1999_1990المرحلة الثالثة :ثالثا
بالرغم من ظهور التسویق الحسي خلال الثمانینیات إلا أنه لم یتطور بسبب الأزمات الاقتصادیة 
التي شهدتها فترة التسعینیات من القرن الماضي والتي شكلت تهدیدا على فرص العمل، الأمر الذي أربك 

ي لحظة اتخاذ قراراته الشرائیة وف. المستهلك وجعله یعیش في حالة من الشك وعدم التأكد من المستقبل
، ولعل ما ساعد على ذلك إقحام تكنولوجیا المعلومات والاتصالات وبالأخص المواقع )أكثر عقلانیة (

العربات داخل المحلات الالكترونیة التي قدمت للمستهلك حل مناسبا یبعده عن الأسواق التقلیدیة وجر 
التجاریة ویعزز صفة العقلانیة لدیه، من خلال إمكانیة إجراء المقارنات بین مختلف المنتجات 

.المعروضة، وبالتالي أصبح التحكم في العوامل الحسیة هو المرادف للرفاهیة 
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م 2000المرحلة الرابعة بعد سنة :رابعا
إلى التشابه الكثیر بین المنتجات من الناحیة الفنیة یرجع علماء الاجتماع ظهور التسویق الحسي 

والوظیفیة ومن اجل خلق التمایز وتعزیز مكانة المنتجات في أذهان المسلكین، سعى المنتجین إلى 
محاولة استمالة المستهلك من . أضعاف الرمزیة أو القیم غیر الملموسة وإنتاج منتجات ذات بعد حسي

إلخ، ویقول ...تركیز على العوامل الأخرى كالسعر والجودة و الصلابةخلال حواسه الخمسة بدلا من ال
إن المستهلك یطمح للمغامرات والتجارب من أجل كسر روتین " laurence graillot"في هذا الصدد 

1.حیاته الیومیة

أهداف التسویق الحسي:المطلب الثالث
المختلفة للزبون والبحث عنها لخلق یهدف التسویق الحسي بشكل مستمر للتواصل بالأحاسیس 

كما تسعى المنظمة من . عاطفة ملائمة عند الشراء، وتكوین بیئة جیدة في مكان الشراء أو الاستهلاك
خلال تطبیقها لمفهوم التسویق الحسي إلى تحقیق مجموعة من الأهداف والتي ینبغي تصنیفها إلى أهداف 

.مارسة التسویق الحسيداخلیة وخارجیة وذلك من أجل توضیح أسباب م
الأهداف الداخلیة _ أولا

:تتمثل في ما یلي
: خلق هویة العلامة التجاریة) 1

حیث یتیح هذا ، العلامة التجاریة هي واحدة من أقوى الأسباب الداخلة لممارسة التسویق الحسي
.المفهوم إنشاء هویة العلامة التجاریة وتحسین صورتها

الحسي للمنظمات لزیادة شهرتها لدى المستهلكین، والذي یضیف علیها مجموعة من كما یسمح التسویق 
الخصائص الحسیة والتي تكون مرتبطة بتلك العلامة لا غیر، وهذا ما یمیز هویتها عن باقي المنظمات 

.المنافسة
:زیادة المبیعات) 2

ربة شراء حسیة ممتعة، تمكنه من یسمح التسویق الحسي بالتأثیر على أفعال المستهلكین بواسطة تج
شراء أكبر عدد ممكن من المنتجات أو تكرار عملیة الشراء بدون وعي منه، وهذا ما یسمح بارتفاع 

.المبیعات المحققة

، 4المجلد، جامعة قسنطینة، ادیة والتسییر والعلوم التجاریةكلیة العلوم الاقتص،البیعنقاطلتحدیثأداةالحسيالتسویق، جمال بوعتروس1
154،155ص ص، 2017جوان ، 4العدد 
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تعزیز صورة العلامة التجاریة) 3
المنتجات عن كثر تمیزا عله أدراك المنتج من قبل المستهلكین وجحسي بزیادة إسمح التسویق الی

جهزة لنسبة للأازة للمنتجات الفاخرة، وبالمثل بوان تعتبر من السمات الممیالمنافسة فالأصوات والأل
و عن طریق زها عن طریق أصوات الأزرار ألى تمییحیث تسعى المنظمات المصنعة لها إالكهرومنزلیة

.الملمس
الأهداف الخارجیة_ ثانیا

:تتمثل في ما یلي 
:بائن وزیادة ولائهمالاحتفاظ بالز )1

لمواجهة المنافسة المتزایدة أصبح الولاء هدفا أساسیا لتجار التجزئة حیث یرى أغلبهم أن التسویق 
الحسي هو الوسیلة المناسبة للحفاظ على الزبائن عن طریق خلق جو حسي لطیف من شأنه أن یجلب 

.المستهلك مرة أخرى إذ یصبح وفیا للمنتج أو نقطة البیع
: توفیر المتعة)2

غالبا ما ینظر إلى عملیة الشراء من جهة نظر المستهلك على أنها عائق خاصة عندما یتعلق الأمر 
باقتناء الاحتیاجات الأساسیة والضروریة ویكمن الهدف من التسویق الحسي هنا في جعل هذه العملیة 

.ء قیامه بالتسوقلحظة ممتعة لدرجة أن المستهلك لم یعد یشعر بمرور الوقت أثنا
:جذب المستهلك) 3

أنظار المستهلك وإثارة العوامل تساهم في جذب إلخ، كلها...الموسیقى، الروائح وتصمیم الواجهات
على سبیل المثال تعد الرائحة المنبعثة من المخابز من أهم العوامل . اهتمامه بالمنتج أو نقطة البیع
.وتشجعهم على الشراء والعودة لزیارة المحلالحسیة التي تؤثر على المارة 

:إعطاء قیمة للمنتجات) 4
یمكن أن یحسن التسویق الحسي من حكم المستهلكین على منتج معین أو نقطة بیع محددة، أین 
یقوم بالتأثیر على عواطفهم ومزاجهم، وبالتالي التأثیر على طریقة تقییمهم النهائیة للمنتج المعروض أو 

.بیع البیعنقطة 
:إرضاء المستهلك) 5

إن الهدف من استخدام الأبعاد الحسیة في المنتجات وكذا نقاط البیع هو إرضاء المستهلك وخلق 
علاقة حمیمة بینه وبین المنتج أو نقطة البیع، الأمر الذي یمكن من رفع المبیعات، كما یشار إلى أنه 

لیة لابد من تركیزها على الحواس الخمسة سواء بالتطبیق لكي تكون إستراتیجیة التسویق الحسي ذات فعا
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على المنتج أو نقطة البیع، ولكن في كثیر من الأحیان یصعب هذا الأمر لذلك من المهم استخدام أكثر 
1.من حاسة، لأن الأحاسیس التي تولدها إحدى الحواس قد تنتج عنها أحاسیس مرتبطة بحاسة أخرى

یق الحسي  تطبیق التسو : المبحث الثاني
التسویق الحسي مقابل التسویق التقلیدي: المطلب الأول

سنقوم في هذا الفصل بتسلیط الضوء على الاختلافات الموجودة بین التسویق الحسي والتسویق 
التقلیدي، من أجل فهم هذا الاتجاه الحدیث وما یمكن الحصول علیه والاستفادة منه نتیجة إتباع هذه 

.الجدیدة،  وكیف یتم تنفیذها للمساعدة على جذب الزبائن والاحتفاظ بهمالموجة 
یركز التسویق التقلیدي على تنفیذ الوظائف، أداء المنتجات والخدمات المزایا والفوائد، فیعتبر قرار 

مما كما یهدف إلى جذب الزبائن لاختیار المنتجات الموجودة على الرف. الزبائن بالشراء قرارا عقلانیا
المنتج، كما یركز أیضا على أهمیة إقناعه یولد لحظات عاطفیة لأن الزبون یكون على اتصال مباشر مع

المنتج، ( بالشراء خلال فترة ما قبل البیع ومراحل البیع، كما یصف أربعة عناصر للتسویق ألا وهي 
هناك . لنجاح حملة التسویقوتعد هذه الأدوات أساس التواصل مع الزبائن،) السعر، التوزیع و الترویج 

من یرى أن التسویق التقلیدي یبنى على الخبرة، كما یهدف إلى تحقیق تجربة ناجحة للزبائن عن طریق 
.استحضار العواطف الملائمة حیث یتم التشارك مع حواس الزبون

لمنتج أو یستند التسویق الحسي على خلق مفهوم العلاقة التجاریة وصورتها وبتاء التآزر بین ا
الخدمة مع الزبون وتولید واستهلاك عالي وأن هذا النوع من التسویق یعتمد على تصامیم إستراتیجیات من 
وجهة نظر الزبائن وهو تسویق عاطفي أكثر منه عقلاني إذ یركز على توفیر الحلول والنتائج بدلا من 

.لزبون من أجل خلق قیمة عاطفیةالتركیز على المنتجات فقط لأنه یقوم على التعاون بین المنظمة وا
السعر ،productالمنتج 4p)(النظریة الأساسیة للتسویق التقلیدي هي المزیج التقلیدي الذي ب

price  , المكانplace الترویج ،promotion وقد عرفت صناعة الخدمات زیادة كبیرة في القرن ،
الماضي، وثمة اعتبار إضافي لتسویق الخدمات، وهو أنها غیر ملموسة وتستند إلى التجربة بدلا من 
مجرد الاستهلاك كما یملي التسویق التقلیدي، فالتسویق یجب أن یثیر المشاعر فیشرك حواس العمیل  

تقنیات التسویق إلى ممارسات التسویق الحسي، فهو یتضمن الرغبة ویؤثر علیها، ولهذه الغایة تطورت
في تقدیم ونقل التجارب ویهدف إلى خلق صلة مع العملاء وخلق الولاء لأنه یركز على تجربة ما بعد 
البیع، هذه الموجة الجدیدة الملیئة بالأحاسیس، وتعتمد على طرق مختلفة لنقل الرسالة وذلك باستخدام 

هنا ندرك أن جوهر . ة للمعلومات و إدارة العلامات التجاریة للمعلومات والاتصالاتاستجابة فعال
الاختلاف بین النوعین یكمن في أن التسویق الحسي یسعى لتحریك العمق العاطفي وراء الخصائص 

الجویةالخطوطشركةخدماتمستهلكيمنمیدانیةدراسة_التجاریةالعلامةرأسمالتطویرعلىالحسيالتسویقأثر، حسناء لخداري1
-17ص، 2020-2019، الجزائر، الحاج لخضر_1جامعة باتنة ،تصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الاق، أطروحة دكتوراه_  الجزائریة
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الملموسة للمنتج عكس التسویق التقلیدي الذي یسلط الضوء على أداء المنتجات والخدمات ویركز على 
1.العملاءجذب 

اهتم التسویق الحسي بجوانب أهملها نظیره التقلیدي فقد تعامل مع سلوك المستهلك وطریقة تفكیره 
بشكل مخلف تماما فیأخذ بعین الاعتبار كل أحاسیس المستهلك، مواقفه، ذكریاته وخبراته حیث یحللها 

.ویترجمها لرسالة تسویقیة تجذب الزبون وتؤثر على قراره الشرائي
:ومنه یظهر جلیا وندرك الاختلاف بین الاثنین،  یمكن ترجمت كل ما سبق في الجدول التالي

الفرق بین التسویق التقلیدي والتسویق الحسي) : 01(الجدول رقم 

التسویق الحسي التسویق التقلیدي نوع التسویق أوجه
المقارنة

التركیز على خبرات المستهلكین مع 
.المنتجات

.على المظاهر ومنافع المنتجاتالتركیز  التركیز

التركیز على تقدیم المؤثرات التي تساهم 
.في تحقیق خبرات إیجابیة للزبائن

تصنیف المنتجات المنافسة، على أساس 
.المنتج

نطاق الاهتمام

یتخذ الزبائن قرارات عاطفیة مبنیة على 
.مدى تأثیر حواسهم الخمس

على یتخذون قرارات عقلانیة بناءا 
.خصائص المنتجات المعروضة

قرارات المستهلك

المستهلك هو الركیزة الأساسیة التي تقوم 
.علیها العملیة التسویقیة .متلقي لما تقدمه المنظمة دور المستهلك

source:Aradhna Krishna  ,An integrative reviez of sensory ,arketing ( engaging the senses to affect
perception , judgment and behavior) , journal of consumer psycology , N°22, 02 october 2011 , p252 .

ث التركیز، یوضح الجدول مجموعة من الاختلافات بین التسویق التقلیدي والتسویق الحسي من حی
حیث اختصر الجدول معظم الفروق التي تم التطرق . نطاق الاهتمام، قرارات المستهلك و دور المستهلك

.إلیها مسبقا بین النظیرین، باختصار وبساطة وإیجاز

21ص ، مرجع سبق ذكره، باقر خضیر الحدراوي،یوسف حجیم الطائي السلطاني1
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مراحل تطبیق التسویق الحسي: المطلب الثاني
:یمر التسویق الحسي بمجموعة من المراحل نعرضها فیما یلي

تحلیل الوضع الراهن: أولا
بدایة لابد للإدارة التسویقیة من التساؤل عن الأهداف المرجوة من وراء تهیئة الجو الداخلي لنقطة 
البیع، لأن العناصر الحسیة یمكن أن تغطي تأثیرات مختلفة على ردود أفعال الزبائن، ولبلوغ الأهداف 

یسهل على الموزع الاتصال بالزبائن عن طریق إرسال المرجوة لابد من ترجمتها إلى صیغة حسیة لكي
.رسائل حسیة، یتم استقبالها من خلال الحواس الخمس

ترجمة الأهداف إلى صیغة حسیة: ثانیا
بعد قیام إدارة التسویق بتحدید أهدافها، وجب علیها التفكیر في مختلف العوامل الحسیة التي یمكن 

نى أدق لابد من انتقاء المنبهات الحسیة الألوان، الأصوات، الأشكال، أن تحقق لها هذه الأهداف، وبمع
...الإنارة، الروائح

احترام القیود القانونیة والأخلاق: ثالثا
إن استخدام بعض المؤثرات الحسیة قد یتعارض مع بعض النواحي القانونیة، إذ أن قیام الإدارة 

یتطلب منه الحصول على . لموسیقیة داخل نقطة البیعالتسویقیة أو المؤسسة ببث بعض المقطوعات ا
ترخیص لذلك أو یعمل على تسدید حقوق البث لأصحابها، وهذا یجب على المؤسسة أن تكون مستعدة 
لمواجهة أخطار تقلید نقطة البیع، إذ یسمح لها القانون برفع دعوى قضائیة لدى الجهات المختصة إذا 

لك إذ رغب الموزع في تصمیم شعار خاص بحاسة السمع أو الشم كانت لدیها حقوق الملكیة، ولأجل ذ
داخل نقطة البیع لابد من الحرص على ألا یستخدم من طرق المنافسة، وبالتالي یتوجب تسجیله لدى 

.الجهات المختصة
اختیار الصیغة الحسیة: رابعا

انونیة والأخلاقیة، على بعد ترجمة الأهداف إلى صیغة حسیة والتأكد من احترام كل الجوانب الق
الموزع أن تكون عنده معارف قبلیة قبل تطبیق الصیغة القانونیة على نطاق واسع، لمعرفة مدى تقبلها من 

.طرف الزبائن وكذا من موظفي نقطة البیع
إن تقبل وتجاوب الزبائن مع العوامل الحسیة المطبقة داخل المحل لا یعني بالضرورة إمكانیة 

ى نطاق واسع، إذ لا یمكن أن نغفل عن أمر غایة في الأهمیة وهو قضاء الموظفین یومهم تطبیقها عل
الأمر الذي یمكن أن یسبب لهم بعض الإزعاج كنتیجة تعرضهم بشكل مستمر . بأـكمله داخل المحل

.لنفس المنبهات الحسیة
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تنفیذ المفهوم: خامسا
إیجابیة یتم تنفیذ المفهوم على نطاق واسع، أن إبلاغ في حال ما إذا كانت نتائج الاختبار القبلي 

الموظفین بالأسباب الواقعة وراء تطبیق إستراتیجیة التسویق الحسي أمرهم لإنجاحها باعتبارهم سفراء 
.للعلامات التجاریة الباعة داخل نقطة البیع

مرحلة التقییم: سادسا
ین النتائج المتوصل إلیها ا كان مخططا له وبیتم من خلال هذه المرحلة قیاس الانحرافات بین م

د من نجاح الإستراتیجیة المعتمدةومن اجل التأكدیلات اللازمة إذا اقتضى الأمر، بهدف إجراء التعفعلا، 
معدل الاستیراد، رضا الزبائن، المبلغ المنفق داخل المحل،: رات نذكر منهایتم الاحتكام إلى بعض المؤش

.الوقت المستغرق داخل المحل و العودة إلى المحل مرة أخرى
مما تقدم یتضح أن التسویق الحسي یعتمد على حواس المستهلك وهو یهدف بذلك إلى خلق ردود 

بالتطبیع بها المستهلك، أفعال إیجابیة من طرف هذا الأخیر مستغلا في ذلك القدرات الحسیة التي یتمتع 
1.طة البیع من خلال عنصر الاتصالاتاته أو داخل نقعلى المنتج في حد ذ

أبعاد التسویق الحسي : المطلب الثالث
حاسة البصر      :أولا

كانت . البصر هو المحرك للانطباع الأول والأكثر اعتمادا على الحس بالنسبة لمعظم الناس
لى وممیزات العلامة التجاریة من وتسلیط الضوء ع،الإعلانات التجاریة المرئیة التي تشجع على الشراء
من 80ما یقرب من ، )jayakrishnan2013(بین الإعلانات التجاریة التي تم إنشاؤها وفقا لـ

2.الاتصالات في التسویق تتم من خلال حاسة البصر لدینا

البصر یعني خلق وعي بالعلامة التجاریة وإنشاء صورة لمنتج أو ةساالتصور كإستراتیجیة  لح
الصورة التي ترید الشركة أن تنقلها غن ا إلى صقل الخبرات الحسیة للعمیل،علامة تجاریة  تؤدي بدوره

3.صورة التي یمتلكها العملاء عنهانفسها ثم تساهم في هویتها وهي أساس ال

الحسي والأكثر فائدة في غالبا ما یتخطى الحواس الأخرى الدافعالبصر هو أكثر الحواس إغراء و 
تترك الجمالیات انطباعا في كل إدراك العلامة التجاریة للمنتج، ویلعب البصر دورا مهما فيالتسویق، 

إذ یختار العملاء منتجا یتمتع بمزید من الجمالیات إذا كان هناك العدید من وإدراك الجودة،من المشاعر
.ذات المیزات والأسعار المتشابهةاتالمنتج

157،158ص ص ،مرجع سبق ذكره،جمال بوعتروس1
2 Angela protikj , sensory branding and its impqct on consumer brand identieication and brand loyqlty :
the case of starbucks , masters thesis ,school of economics and business, university of ljubljana,2019 , p13
3 Bertil hulten ,niklas broweus and mqrcus van dijk , sensory mqrketing , lodon ,2009 ,p 20
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هي القیمة الرمزیة التي یمكن أن یظهر بها المنتج من بمظهر المنتج،المیزة الثانیة المهمة المتعلقة 
1.عناصر المرئیة للعلامة التجاریةخلال ال

ونوضح بعض العواطف التي تسببها بعض الألوان وبعض الأمثلة في تطبیقها في التسویق ویتم 
:المواليالجدولذكرها في 
.العواطف التي  تسببها بعض الألوان):02(الجدول 

مثال دلالتها الألوان

Coca colaكوكا كولا-

Nestlèنیستلي-

.ستخداما في المطاعماهو أكثر الألوان -

یحفز ،یرفع معدل ضربات القلب، دافئ، خطیرمثیر، قوي
.الشهیة الأحمر

بطاقة المزایا_
burger kingلشركات مث_

یحفز الشهیة خاصة ر،أكثر ودا من الأحم،طبیعي،دافئ
.بین الأطفال والمراهقین البرتقالي

یستخدم في الغالب في مجال الحلویات_
.لون أساسي في محلات بیع الحلویات_

.تاللون المثالي للحلویا، جذاب، حلو الوردي

البطاقة الذهبیة_
محلات المجوهرات_

.یدل على الثروة، منعش فاخر، لون مریح الأصفر

.بنك الضمان_ .باردديو ي،عاطفة،الرطوب،الصحة،طبیعي، هادئ الأخضر

نیفیا_
.قارورات المیاه بأنواعها_

،                السماءور الهدوء المستوحى من البح
.حتراملاا،الثقة،الصفاء الأزرق

یستخدم في المطاعم دلالة على نظافة الأطباق _
والمطبخ .التطور وهو لون أساسي،النقاء،الجودة،عالي الأناقة الأبیض

السیارات الفاخرة_
Etinegro_

متطور،مرموق، بارد
.الرصانة،عالي الجودة والأناقة الأسود

milkaمیلكا_ .ریات والفخامة و مبراطوهو رمز الإ، دلیل النبل الأرجواني

.ستحمامجل بالمویف للا_ .النقاء، الصدق، نظیف الشفاف
Source: Alekxandre larent ,le marketing sensoriel des enfants loifactif sur le
comportement des enfants et sur leur décession d’achat , mémoire de recherche ;escem
grand école , juin 2013 ,p12 .

1 Zeinab ansari ,yousef keshavarz , to investigate the effect of sensory marketing on customer loyalty in fast
food restaurants, international journal of social sciences and humanities research,vol 4 ,spesial issue ,jun 2016
,p194 .
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حاسة الشم: ثانیا
تسمح إستراتیجیة الشم للرائحة بأن تصبح عنصرا في هویة وصورة العلامة التجاریة، حیث تساهم 
الروائح في خلق ذكریات وأجواء إیجابیة ورفاهیة بین العملاء والموظفین على حد سواء فمثلا قامت شركة 

حیث صرح قسم التسویق . منهاالسویدیة للسیارات بالاهتمام برائحة السیارة وإزالة الروائح الكریهة " فولفو" 
في مقابلة له بأنها تبذل الكثیر من الجهد لجعل رائحة السیارة جیدة لجعل الدخول إلیها واستخدامها أكثر 
متعة فكل سیاراتهم مهیأة للبیئات المسببة للحساسیة، موصى بها من قبل جمعیة الربو والحساسیة 

1. السویدیة

تشیر . لروائح لها تأثیر مباشر على أقسام الشعور والذاكرة في الدماغمن خلال حاسة الشم تبین أن ا
من %65رائحة مختلفة في المتوسط ویمكنهم تذكر 10000الأبحاث إلى انه یمكن للإنسان حفظ 
ومن . للأشیاء المرئیة بعد ثلاثة أشهر%50هذه النسبة تقارب . الروائح في الذاكرة حتى لعد عام واحد

لها معاني عاطفیة للناس، بعبارة أخرى تعتبر الروائح أدلة مهمة في عملیة تفسیر تم فان الروائح
على سبیل المثال رائحة الفانیلا مثیرة لمشاعر وشهیة الشخص بینما رائحة . الأحاسیس في الواقع

ومنه فان الروائح لها تأثیر مباشر على حواس الإنسان وبمكن تخزینها في. الصابون بریئة واقل أثارة
2.الذاكرة طویلة المدى، وبالتالي فهي مؤثرة جدا في عملیة الإدراك

تعتبر حاسة الشم في التسویق الحسي ذات أهمیة كبیرة للمسوقین، نظرا لقدرتها على تولید ردود فعل 
نحن قادرون على إغلاق أعیننا عمدا لتجتب النظر إلى شيء ما، كما . غیر واعیة لمحفزات التسویق

غطیة أذاننا لتجنب سماع شيء ما و أو رفض التذوق، لكن لا یمكن حمایة أنفسنا من الرائحة أو یمكننا ت
3.تجنبها لأنها جزء من الهواء الذي نستنشقه ونتنفسه

حاسة الشم من أكثر الحواس التي تؤثر على ذهن وإدراك الفرد ومشاعره فاستنشاق عطر أو رائحة 
جعلك تتذكر ذلك المكان أو الشخص بعد مدة طویلة، بمجرد أن ما في مكان ممیز أو شخص ممیز ی

لان العقل یحفظ الروائح والمشاعر المرتبطة بتلك . تشم تلك الرائحة  تعود بك ذاكرتك إلى تلك اللحظة
اللحظة التي شممت فیها ذلك العطر سواء كنت سعید أو حزین، لهذا تسعى إدارة التسویق لكل 

نتجاتهم أو مؤسساتهم جیدة ولطیفة لتترك انطباع و أثر جمیل وحسن لدى المؤسسات إلى جعل رائحة م
.ذاكرة الزبون

حاسة الذوق: ثالثا

1Bartil Hultén , Sensory Marketing : The Multi-Sensory Brand-experience concept , kalmar
university ,sweden , march 2010 , p266
2Anil Degermen , Erenkol , merve AK , Sensory Marketing , Journal of Administrative Sciences and Policy
Studies , V 3 , June 2015 , p7
3 Angila Protikj ,op-cit ,p15
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الذوق هو تلك الحاسة التي تمكن الإنسان من معرفة طعم الأشیاء التي یتناولها وتساعدنا في 
حلو، (اسیة وهي التعرف على النكهات المختلفة لطعامنا، ویمكن للشخص أن یمیز خمس أذواق أس

. فلا غنى عن هذه الحاسة لأنه بفقدانها لن نحس بطعم ما نأكله) حامض، مر، مالح، حار
) skoda(لإبراز دور حاسة الدوق في العملیات التسویقیة وحملات الترویجیة، قامت شركة سكودا 

ودا، والإعلان عنها على بلندن بتنفیذ فكرة مفادها أن یتم خبز كعكة تشبه سك2007للسیارات في عام 
أنها لذیذة، فاستأجروا أفضل صانعي الشوكولا والخبازین لصناعة هذه السیارة القابلة للأكل فقاموا بتصویر 
العملیة وعرضها، حسب سكودا  في الأسبوع الأول من العملیة زادت الزیارات الر وكالات السیارة بنسبة 

16%.1

آلیة التذوق بشكل أفضل واستكشاف العلاقات القائمة بین الذوق تهدف الدراسات الحدیثة إلى فهم
الحلو، الحامض، المر، (والألوان، على سبیل المثال یعرف العلماء الآن ارتباط كل من الأذواق الأربعة 

هذا مهم جدا في عملیة تصمیم التعبئة والتغلیف )الأحمر، الأخضر، الأزرق، الأصفر(بالألوان ) المالح
. للمنتج

غالبا ما تستخدم الشركات التسویق اللذیذ لإقناع العملاء، عن طریق العملیات الترویجیة لتنشیط 
هذه . المبیعات تقوم بتقدیم عینات مجانیة، حیث تقدم منتجها للزبون وتسمح له بالتقرب منه وتذوقه مجانا

ل لشراء منتج تذوقه وأحبه فعلیا، العملیة تنتشر غالبا في المنتجات المتعلقة بالأطعمة، لان العمیل یمی
بالإضافة إلى أن هذه الطریقة تسمح للمؤسسة بتطبیق تعدیلات وإضافات على المنتج قبل طرحه نهائیا 

2. في الأسواق وذلك بالاعتماد على تعلیقات وملاحظات العملاء الذین تناولوا العینات المجانیة مسبقا

حاسة السمع: رابعا
یعد التسویق عن طریق المؤثرات السمعیة ثاني اكبر متغیر مستخدم في التسویق الحسي بعد 
التسویق عن طریق حاسة البصر، وهو یعكس مزیج الأصوات المستخدمة في إثارة حاسة السمع لدى 

ى الزبون من اجل تحفیزهم على اتخاذ قرار الشراء، وذلك باعتباره عنصرا حیویا یستدعى لیؤثر عل
. تفضیلات، خیارات و وسلوكات الزبائن وعاداتهم الشرائیة

وقد قامت العدید من الشركات باستخدام مثیرات حاسة السمع كالموسیقى، وربطها بمنتجاتها بشكل 
مباشر في الإعلان عنها، للاستفادة من التأثیرات المختلفة للموسیقى على الجوانب النفسیة و الفیزیولوجیة 

ن، حیث یضع هذا الربط المستهلكین في حالة ذهنیة تزید من مستوى التوافق مع المنتجات للمستهلكی

1 Hyddera bad, Andhro Pradesh, The impact of sensory Branding (Five senses ) on Cnsumer : A case study
on KEC (Kentuky Fried Chicken) , Interational Journal of Research in Business management ,Vol 2 Issue ,
may 2014 , p47
2Roopchund Randhir, Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers : A Case Study of KFC ,
Abryswyth University, p281
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المعلن عنها، ویجعل المستهلكین یفسرون هذا الربط باعتباره دلیل على الألفة، ومن هنا ندرك ان 
.شراءالموسیقى وسیلة قویة لتفعیل عملیة تذكر المنتجات المعلن عتها والتي من شاتها تحفیز سلوك ال

ینتج عن الاستماع للموسیقى إفراز الجسم لمادة الأندورفین التي من شأنها تحفیز الإحساس بالمتعة 
هنالك شائعة منتشرة تقول بأن الموسیقى یمكنها أن تختزل العواطف ومشاعر الشخص على . والاسترخاء

فرد بمجرد سماعه ذلك المقطع سبیل المثال استخدام المؤسسة في إشهار منتجها موسیقى معینة، فان ال
.الصوتي یتبادر إلى ذهنه فورا ذلك المنتج

استخدمت الموسیقى لإثارة ردود فعل عاطفیة لدى المستهلك، مع إبقاء تأثیرها في العقل وذلك 
بالإضافة إلى الإعلانات كوسیلة جیدة لتحفیز المستهلك . الخ...بمراكز التسوق ومتاجر التجزئة، المطاعم

. ارة ردة فعل وسلوك ایجابیة مباشر یدفعه نحو تجربة الشراءوإث
أكدت العدید من الدراسات أن استخدام الموسیقى بالشكل الصحیح یساهم في دعم المبیعات بشكل 
كبیر فالموسیقى ذات الإیقاع السریع والصوت المرتفع تدفع الزبائن لمغادرة المحل بسرعة لأنهم یعتبرونها 

ق مسامعهم، من ناحیة أخرى و فان الموسیقى المعزوفة بصوت هادئ تؤدي إلى إطالة مزعجة وتضای
المدة التي یستغرقها الزبون داخل المحل والأموال التي ینفقها داخل المحل، كما تبین أیضا أن سرعة 

.حركة العملاء في التجول داخل المتاجر تتأثر بإیقاع الموسیقى
لموسیقى لیست العامل الوحید الجاذب للزبائن في التسویق عن طریق یجدر بنا الإشارة إلى أن ا

حاسة السمع، حیث یوجد العدید من المثیرات السمعیة التي تلفت انتباه المستهلك، فسماع المؤثرات 
الصوتیة المرتبطة بإعداد نوع من الطعام قد تكون أفضل إغراء للمستهلكین المحتملین، وعلى سبیل 

. لدجاج الصادر من المطعم قد یحفز احد المارة أمام ذلك المطعمالمثال صوت قلي ا
فیما یتعلق بالصوت الصادر من المنتجات ذاتها، فقد تبین انه كلما ارتفع الصوت كلما زاد التأثیر 
الایجابي لها والرغبة في تجربة مذاق هذا الطعام على سبیل المثال صوت المشاوي، القلي  والرقائق 

1.هذه المؤثرات تنعكس في النهایة على زیادة مستویات الشراءكل. الهشة

حاسة اللمس: خامسا 
یرتبط اللمس بالجلد وهو اكبر عضو في جسم الإنسان، یعبر عن صورة التلامس الجسدي من 
خلال لمس البضائع، لان ملمس الأشیاء غالبا ما یختلف عن ما نراه، فمن خلال الجلد یتحسس الزبون 

تج، ویتأثر سلوكه ومنظوره بشكل واضح بعد التقرب من المنتج والتعرف علیه وعلى تفاصیله الدقیقة المن
أكثر، على سبیل المثال فان شركة كوكا كولا اعتمدت منحنیات دقیقة على زجاجتها تخلق هذه التفاصیل 

في الظلام الدامس الصغیرة شعورا لطیفا لحاملها، حیث یتم العرف على الزجاجة بمجرد لمسها وان كنت
من %59ما یقارب . أو مغلق العینین، كل هذا بسبب النمط الخاص والممیز لزجاجة كوكا كولا

كتاجر بالتطبیق على(شراء المنتجات الحصریة أثناء انتشار أزمة كورونا تحفیزفيالحسيالتسویقأبعاددور، مروة سعد محمد الشنواني1
214ص ، 2022جانقي ، 1العدد ، 3المجلد ، جامعة دمیاط، ةالمجلة العلمیة للدراسات والبحوث المالیة والتجاری،)التجزئة الكبرى المصریة
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المتسوقین یفضلون اقتناء الزجاجات بدلا من العبوات البلاستیكیة لذات العلامة، وهذا یبین لنا ضرورة 
1. الإحساس بالمس

ساحة لجسم الإنسان، فهو یستحوذ على تمثیل كبیر في باعتبار الجلد العنصر الحائز على اكبر م
قشرة الدماغ، وبالتالي فان استخدام وتوظیف هذه الحاسة یلعب دورا هاما في تصورات وإدراك الزبائن و 

2. سلوكیاتهم الشرائیة

تعد حاسة اللمس مؤشرا أو موجها للقرارات الشرائیة واختیارات المستهلك وذلك عن طریق لمس 
نتج أو تجربته فعلیا والتعرف علیه عن قرب، وهذا ما یسمح له بالتفاعل معه، وبالتالي أخد فكرة معینة الم

إذا فلمس المنتج مسبقا یجعل المستهلك على درایة بخصائص هذا المنتج ویدرك . مسبقا عن هذا المنتج
، الصلابة، الإتقان، نوع النعومة، السمك، الانحناءات(تماما ما یدفعه لاقتناء هذا العنصر دون غیره 

هذه التفاصیل وان بدت بعضها صغیرة وبسیطة هي التي تخلق الفرق ) الخ...القماش أو طبیعة المعدن
.وتحدث ذلك التغییر في توجهات الزبون

یتأثر سلوك المستهلك وتقدیره للموقف التسویقي بشكل إیجابي بلمس المنتجات، حیث أن لمس 
رونیة تشجع الزبائن على التفاعل مع هذه المنتجات لان العین وحدها لن تكون شاشة المنتجات الالكت

" كافیة للحكم على المنتج، على سبیل المثل أجهزة الكومبیوتر أو الهواتف الذكیة، فقد قامت شركة 
Microsoft "بالترویج لنظام(windows8) الخاص بشاشات اللمس في احد إعلاناتها عن طریق

3. الإیحاء للعملاء بان اللمس هو الإبداع والابتكار رغم بساطته

نظریته حول التسلسل الهرمي للإحساس، و أوضح أن الحواس " أریسطو" طرح الفیلسوف الیوناني 
باعتبارها تعطي صورة حقیقیة عن , لتأتي حاسة اللمس في بدایة الهرم , الخمسة یتم ترتیبها هرمیا 

طبیعة الأشیاء والكائنات، ومن الجدیر بالذكر أن اهتمام المسوقین بتصمیم المنتجات، التي تشعر 
. م1932العملاء عند ملامستها بحالة جیدة وإحساس لطیف لیس بالأمر الجدید إنما  یرجع إلى عام 

" هندسة المستهلك"وجه نحو ما یعرف باسم م على التSheldonand Arens"1932" حیث أكد 
Donaldعاما، سلط  35التي استخدمت كأداة لتلبیة احتیاجات المستهلكین في هذا الشأن، وبعد مرور

Cox1967 م الضوء على أهمیة جیوب معاطف الفرو للإرضاء حاسة اللمس لدى الزبائن، مما أدى
. إلى تعزیز و زیادة حجم المبیعات

1 Shantanu Sing ,Pratyush Chandrakar , Shubham Jamsandekar , Global Scientific Journals , Volume 8 , Issue 6
, June 2020 , p 1310

مجلة، "معوقات التأثیر " احة اللیبیة تأثیر التسویق الحسي  على مردود صناعة السی، یاسین فتحي النفاتي، ناصر عبد الكریم الغزواني2
51ص ، 2021دیسمبر ،01العدد، 04المجلد الاقتصادیةالمیادین

دراسة مسحیة على " الاندفاعي لدى مستهلكي مستحضرات التجمیل دور التسویق الحسي في التأثیر على قرار الشراء ،ریزان نصور3
seif(مستهلكي مستحضرات  beauty clinic (نوفمبر، 6لعدد، ا42المجلد، مجلة جامعة العلوم الاقتصادیة والقانونیة، في محافظة اللادقیة

79،80ص ص، 2020
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وفي . قول أن اللمس تعتبر واحدة من المحددات الرئیسیة للإحساس بالراحة، الرفاهیة والجودةیمكن ال
هذا السیاق أظهرت الأبحاث أن المستهلكین لدیهم رغبة في التعامل مع المؤسسات أو المتاجر التي 
ا تسمح لهم بفحص المنتجات بشكل ملموس، أي التقاطها، لمسها وتحسسها، واختیار من بین غیره

. المعروضات
.یعتمد تجار التجزئة على ذلك في استراتیجیاتهم الخاصة بعرض المنتجات

تظهر أهمیة اللمس بوضوح في الفنادق والمطاعم الفاخرة التي تؤكد ذلك عند اختیار المناشف، 
. الخ...ئدةالمفروشات، الأثاث، نعومة المنادیل، المقاعد المریحة، سمك السجاد والستائر ووزن أدوات الما

قد تبدو تفاصیل كثیرة وصغیرة لكنها تؤثر بشكل كبیر على إدراك العمیل للأجواء السائدة حوله واختیاراته 
وقراراته الشرائیة، وبالتالي فهو یعلم تماما تقییمه للمطعم أو الفندق ومدى استعداه للدفع مقابل تكرار 

1.التجربة

رة للاهتمام، فقد أصبحت تستخدم بعض الأجهزة التي تعمل لهذا لجأت بعض المؤسسات لفكرة جدیدة مثی
.  بشاشات اللمس، لتسمح للعملاء باختیار المنتجات أو طلب الخدمة بمجرد الضغط علیها بلمسة واحدة

یمكن تقدیم استعمال الحواس واستغلالها لجذب الزبائن من قبل المسوقین من اجل التأثیر على 
.للقهوة" Starbucks"فنعطي في هذا السیاق مثالا بشركة العلامة التجاریة ,سلوكاتهم واختیاراتهم 

":Starbucks" الجدول الآتي یوضح استغلال الحواس في التسویق لعلامة 

) .starbucks(استعمال الحواس في التسویق للعلامة التجاریة ): 03(الجدول _

الاستراتیجي الحسيهمیة على المستوى ر ذات أالعناص الحاسة 

.209ص ، مرجع سبق ذكره، مروة سعد محمد الشنواني1
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تقدم العلامة لعملائها القهوة في أكوابا حقیقیة، ولیست ورقیة عند استهلاكها في المواقع أیضا، 
المتاجر دائما نظیفة جدا، الأثاث ذو ملمس لطیف تحفز الزبائن على الجلوس وإطالة مدة بفائهم 

.للمسها للتأثیر في رغبتهم باقتنائهافي المتجر، من ناحیة أخرى یتم ترك السلع متاحة للناس 

اللمس 

touch

احتلت العلامة المركز الأول في ذهن المستهلك، حیث تم إزالة الشعار الشهیر للشركة التي 
، یلعب اسم المشروبات دورا في تخصیص تجربة 2011مند عام " ستاربكس والقهوة"شهدت 

الأثاث والتصمیم المریح، الإضاءة المناسبة كلها لدى الزبون، بالإضافة إلى أن الخشب، الأوان 
.تعد تجربة لطیفة للزبون

البصر

sight

یقدم فریق ستاریكس مجموعة مختارة من الموسیقى الهادئة والمریحة لخلق جو لطیف للغایة، 
بالإضافة إلى ذلك یدعو صوت صانعي القهوة الأشخاص للدردشة مع الأصدقاء وقضاء وقت 
أطول وأكثر متعة  داخل المتجر، وطلب المزید، كما تستقیل نجوم وموسیقیین في متاجرها، 

. عل وإنفاق الزبائن مضاعفا و في المقابل ارتفاع مبیعاتها وزیادة الأرباحوهما سیكون التفا

السمع

hearing

اعتمدت ستاركس قاعدة أن البن الطازج المطحون مرادف للجودة مع وجود خیارات واسعة 
الخ  تدعو المستهلك إلى جعل الوصفة خاصة به، ...للاستهلاك السكر، الحلیب، القرفة

لك في بعض الأحیان یمكن تقدیم قطعة من الكعك للعملاء الذین یدخلون بالإضافة إلى ذ
.   المتجر مما یخلق التجربة ویترك انطباعا جید لدیهم على الفور

الذوق

Taste

تجلب رائحة القهوة الطازجة شعورا بالاسترخاء للمستهلك، بالإضافة إلى ذلك قامت ستاركس 
لنشر رائحة جیدة كما یمنع على موظفیه وضع العطور بتثبیت المعطرات من بعض المتاجر 

الخاصة بهم لكي لا تمتزج أو تتداخل مع الرائحة الطبیعیة للقهوة أو العطور الخاصة الأخرى 
.المضافة

الشم 

smell

Source : Hulten Brozeus, dyih,23Sensory and elementsrelatedat a sensory strategic level starbucks ( dollars
marketing 2009) , starbuck the marketing experences , 2011

:خلاصة الفصل
یعتبر التسویق الحسي توجها حدیثا یجب على المؤسسات تبنیه وانتهاجه لزیادة مبیعاتها وعدد 

لأنه لفضله تتمكن هذه المؤسسات من الانغماس في الذاكرة العاطفیة وان . زبائنها وتعزیز أرباحها كذلك



التسویق الحسي: الفصل الأول

24

لبصر أكثر فا. تترك انطباعا استثنائي لدى زبائنها، وذلك من خلال التأثیر على حواسه الخمسة
الأحاسیس یقظة لدى یجب الاهتمام بالجوانب المرئیة للمؤسسة، یمكن للرائحة أن توجه وتتحكم في 
الرغبات والقرارات الشرائیة للمستهلكین، كما یعد اللمس حاسة هامة تتیح للزبون فرصة لمعاینة المنتج 

تبر من أكثر المحفزات للعواطف بالإضافة إلى الصوت الذي یع. بشكل مباشر، التفاعل معه والتقرب منه
البشریة والتي تؤثر على الوقت الذي یقضیه الزبون داخل المؤسسة، أما التذوق فیمكن المستهلك من 

. اكتشاف طعم ومذاق المنتج والحصول على فطرة ثابتة وواضحة عم جودته
تها عن طریق لهذا أصبحت الكثیر من المؤسسات تسعى لتكون لها لمسة خاصة بها في منتجا

لتخلق تجربة لا . إشراك كل الحواس والتأثیر فیها سواء بالرائحة، الألوان، و تفاصیل المنتج المختلفة
.تنسى لدى الزبون وتظل عالقة في ذاكرته
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:تمهید
ه من خلال المعلومات هم مكونات المنتج فهي بمثابة بطاقة تعریف لتعتبر العلامة التجاریة من بین أ

المتعلقة بالمؤسسة، لذا منحها رجال التسویق التي تفسر أصل العلامة، نشاطها، نوعها وكل المعلومات
.اهتماما كبیرا خاصة بالجانب المتعلق بدراسة مكوناتها، سواء الملموسة منها أو غیر الملموسة 

تكون العلامة التجاریة محل اهتمام إستراتیجیة كل مؤسسة، نظرا لطبیعة وظائفها الإستراتیجیة وأنواعها، 
المنافسین، خلق فرص جدیدة في أسواق جدیدة، جذب زبائن جدد والحفاظ على الموضوعة خصیصا لمواجهة

بالإضافة إلى الجهود التي تبدلها فیما یتعلق بالابتكارات والتجدید للمنتجات . العملاء الحالیین وكسب ولائهم
. التي یمكن إرفاقها بالعلامة التجاریة الأصلیة
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ماهیة العلامة التجاریة : المبحث الأول
مفهوم العلامة التجاریة : المطلب الأول

في ظل الثورة الصناعیة التي یشهدها العالم، من تعدد واختلاف وكم هائل من السلع والخدمات التي 
علامتها بین تطرح یومیا على الزبائن، بات الانفراد والتمیز ضرورة حتمیة لكل مؤسسة تجاریة، لتحافظ على

المنافسین، ولتحقق ذلك یجب أن تكون العلامة معروفة عند المستهلك أو ذات هویة واضحة تحددها 
إستراتیجیة المؤسسة، حیث یكون هنالك ترابط هادف وواضح أو همزة وصل بین المؤسسة والزبائن  بمختلف 

رجال التسویق؟ فكیف عرفها. أنواعهم، هنا یبرز دور العلامة التجاریة في تحقیق ذلك
:تعریف العلامة التجاریة : أولا

:  تنوعت تعریفات العلامة التجاریة نذكر من أبرزها
رمز، أو أي تنسیق , العلامة عبارة عن إشارة تهدف إلى تعریف وتمییز منتجات المؤسسة، وهي كل إشارة° 

.تمییزها عن سلع المنافسینبین هذه العناصر وتستخدم أساسا لتحدید نوعیة السلع والخدمات و 
تستخدم بالدرجة " ابقة اسم و مصطلح و إشارة، رمز، أو جمیع المكونات الس"في تعریف آخر العلامة ° 

1. للتعریف بالحاجات والرغبات و تمییز منتجات مؤسسة ما عن منافسیهاالأولى

العلامة التجاریة هي المعرفة الحقیقیة للمؤسسة لدى المستهلك التي تترك انطباع أو فكرة معینة منفردة ° 
. عن غیرها، وهي هویة المنتج والمؤسسة التي یعبر عنها بجملة من الرسومات  والكلمات والأسماء 

خدمة شعارا ورمزا لمنتجاته أو العلامة هي كل إشارة یتخذها التاجر أو الصانع أو الصانع أو مقدم ال° 
2.بضائعه أو خدماته تمییزا لها عن غیرها المماثلة لها

. استخدم اسم العلامة التجاریة أو الشعار لربط سلعة معینة بالمنشاة المالكة أو المنتجة أو الموزعة لها° 
نتجات ذات الطبیعة كما عرفت على أنها مجموع المصطلحات والرموز، التي تستعمل لخلق فروق بین الم

3.الواحدة، عن طریق إدخال أسماء تجاریة متمیزة

هي رمز یستخدم لتمییز أحد المنتجات التجاریة عن غیرها من المنتجات المتشابهة التي ینتجها ° 
4.المنافسون

في یمكن تعریفها على نحو أكثر بساطة باعتبارها مجموعة المعاني التي یحملها المستهلكون والعملاء ° 
فهي إجمالي الأشیاء التي یتناولها الناس بالتفكیر، الإحساس، . رؤوسهم وقلوبهم حول المنتج أو المؤسسة 

5. الشك، التخیل، الاعتقاد، الرغبة، والتحدث عنها وحولها

13ص ،2008، القاهرة،دار المحمدیة العامة،علامة التجاریة مخل أساسي تسویقال، معراج هواري وآخرون1
15ص ،2013،الإسكندریة،عة الجدیدةدار الجام،العلامات في مجال المنافسة،نعیمة علواش2
329ص، 1992، القاهرة،دار الفكر العربي،الطبعة الرابعة،الموسوعة الاقتصادیة، حسین عمر3

4 Zaki Badawi ,Youssef Mahmoud Sadika ,Dictionary of Commerce , Finance and Banking , Dar Al kitab
Allubnani, beirut ,p 45 .

109ص ، 2013،القاهرة،دار الفجر للنشر والتوزیع، التسویق،سیمون میدلتون5
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من خلال ما سبق من التعریفات نجد اتفاقا واضح على أن العلامة التجاریة، هي كل اسم، مصطلح، ° 
مز أو أي وسیلة أخرى یتم بواسطتها التعریف عن المنتج تمیزه عن باقي المنتجات الأخرى إشارة، أو ر 
.والمنافسین

:أهمیة العلامة التجاریة : ثانیا
للعلامة التجاریة أهمیة بالغة بالنسبة للمستهلك أو المنتج أو المؤسسة، تبرز من خلال العلاقة الثلاثیة 

). ج منت\مستهلك \علامة (التبادلیة 
یبین العلاقة التبادلیة كما یليویمكن توضیح أهمیة العلامة التجاریة في الشكل التالي الذي

أهمیة العلامة التجاریة:)03(الشكل رقم

العلامة

تمییز                                               انطباع

المستهلكالمنتج

تصمیم

دراسة حالة مؤسسة _تهلكدور الاتصالات التسویقیة في تعزیز الصورة  المرغوبة للعلامة التجاریة بذهن المسسلیمان،عصام :المصدر
2018/2019الجزائر،_ أم البواقي_ي بن مهیدي جامعة العربتصادیة والتجاریة وعلوم التسییر، كلیة العلوم الاقأطروحة دكتوراه، ،_اقتصادیة

من خلال الشكل نلاحظ جلیا أن أهمیة العلامة التجاریة تكمن في كون العلاقة الثلاثیة علاقة تأثیر 
حیث إن العلامة تقوم بتمییز المنتج . والمستهلكمة، المنتج الذي هو خدمة أو سلعةوتأثر بین كل من العلا

ج والمستهلك حیث انه مصمم حسب عن باقي المنتجات الأخرى، بینما تكون هنالك علاقة تصمیم بین المنت
المواصفات التي یرغب فیها المستهلك وتجذبه، في حین إن العلاقة بین المستهلك والعلامة علاقة انطباع أي 

.أن المستهلك یملك صورة ونظرة عن هذه المؤسسة مسبقا أو یكتسبها من خلال تجربته مع منتجها 
:أهمیة العلامة التجاریة بالنسبة للمستهلك_ 1

للعلامة التجاریة أهمیة بالغة بالنسبة للمستهلك إذ تعتبر نقطة مرجعیة ضروریة في الأسواق والتي 
:نبرزها من خلال النقاط التالیة 

تعتبر ضمانا لمصدر وجود المنتجات التي یقتنیها المستهلك وبعبارة أدق :العلامة ضمان للمستهلك _ أ
ل من الرضا والإشباع  مهما اختلف مكان شراء المنتج أو أسلوب فهي تضمن لهذا الأخیر مستوى مماث
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التوزیع بذلك فان العلامة التجاریة تخفض درجة الخطر المدرك من خلال تسهیل عملیة الشراء بتامین جودة 
.  المنتج للمستهلك

ستهلك تلعب العلامة دورا كبیرا من حیث التأثیر على إدراك الم: العلامة تمییز عرض المؤسسة _ ب
للمنتج، فمن خلال التعریف بالمؤسسة التي تسوق هذا المنتج وربطها بالتجارب الاستهلاكیة السابقة، إضافة 
إلى السیاسات التسویقیة التابعة لها، یستطیع المستهلك أن یحدد قیمة العلامة، ما یساعده على تمییزها عن 

.باقي  العلامات التجاریة
التقییم الصحیح للعلامة والمنتجات یساعد المستهلك على إیجاد : كالعلامة تمنح قیمة للمستهل_ ج

المنتجات التي تناسب مستواه وقدرته الشرائیة فالقیمة المضافة للعلامة إما أن توافق قیم المستهلك، وإما أن 
.یسعى المستهلك إلى بلوغ قیمة العلامة

المماثلة والبدیلة و تشهد منافسة كبیرة، في سوق تعج بالمنتجات:العلامة تسهل كسب ولاء المستهلكین_د
تعمل العلامة التجاریة على توجیه قرار شراء المستهلك خاصة بالنسبة للمنتجات واسعة الاستهلاك، ما یسمح 

1.بكسب ولاء المستهلك من خلال كون العلامة نقطة استدلال في توجیه قراراته

:أهمیة العلامة بالنسبة للمؤسسة _ 2
ع النمو العلامات وزیادة المنافسة، أصبحت العلامة التجاریة من الأقوى الأصول غیر الملموسة مع تسار 

: تكمن أهمیتها في . بالنسبة للمؤسسة
والتي لا یمكن للمنافسین تقلیدها ،إن العلامة التجاریة تعتبر الأداة الأساسیة لتمیز المنتجات المتشابهة) أ 

تكنولوجیا التي تجعل معظم المنتجات متشابهة من حیث الشكل وخاصة في ظل التطور الكبیر لل
.والخصائص الوظیفیة

حمایة خصائص المنتج من التقلید لأن بإمكان المنتج التسجیل القانوني للعلامة بخصائصها الممیزة )  ب 
.وحمایتها من التقلید من طرف المؤسسات المنافسة

ا لمعرفة الزبون للمنتج وإقناعه بجودته، ینشأ عنه زاهرة التكرار خلق وفاء الزبائن لمنتجات المؤسسة نزر )  ج 
.شراء المنتج للثقة والأمان والمصداقیة التي تنتج عن الاستخدام المتواصل لهذا الأخیر

.تسهیل وتقدیم وتسویق المنتجات الجدیدة وذلك بإطلاق نفس العلامة على المنتجات الجدیدة)  د 
نتجات عن طریق استخدام اسم العلامة وهذه العملیة نرسخ العلامة في ذهن تسهیل الإعلان غن الم)  ه

.المستهلك مما یؤثر في اختیارهم للمنتجات التي یشترونها
العلامة تسمح بزیادة المنتج في نظر الزبائن وبالتالي تسمح للمنتج بفرض أسعار عالیة مقارنة مع ) و

2.المنافسین مما یؤثر على المبیعات بالزیادة 

،أطروحة دكتوراه،_دراسة حالة مؤسسة اقتصادیة_ لكالمرغوبة للعلامة التجاریة بذهن المستهلصورةاتعزیزدور الاتصالات في ،عصام سلیمان1
75،76ص ص ، 2018/2019،الجزائر–أم البواقي -جامعة  العربي بن مهیدي ، تصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الاق

قتصادیة كلیة العلوم الا،أطروحة دكتوراه، ة التجاریةلاء المستهلك للعلامالذهنیة للعلامة التجاریة على و قیاس تأثیر  الصورة ، بورقعة فاطمة2
19ص ،2016/2017،الجزائر، جامعة مصطفى إسطمبولي معسكر،والتجاریة وعلوم التسییر
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:خصائص العلامة التجاریة: ثالثا
بعد التطرق إلى أهمیة العلامة التجاریة ینبغي أن تتوفر في العلامة مجموعة من الشروط والخصائص 

: حتى تكون العلامة جیدة وتؤدي الوظائف الموكلة إلیها نعرضها كما یلي
أي أن العلامة في نواصل مستمر مع بیئتها، ویبدأ هذا التواصل من البحوث المیدانیة إلى :التواصل_ 1

حمایة تطویر المنتج والعلامة ویستمر باستمرار وجود المؤسسة وتقلص هذا التواصل و یؤثر سلبا على 
:إن عملیة تواصل العلامة تتأرجح بین ثلاثة سیناریوهات . صورة المنتج أو المؤسسة

أي ابتداء من عملیة البحث والتطویر إلى أن یوضع المنتج في السوق وفي جمیع : ل مستمر بالبیئةتواص_
.مراحل دورة حیاة المنتج

التواصل حتى عملیة إطلاق المنتج، ثم التراجع في عملیة الاتصال، بسبب نقص الموارد المالیة أو ضعف _
.الكفاءات البشریة لدى المؤسسة

:ییز بین نوعین من التفاعلیمكن التم:التفاعل_2
یحدث داخل المؤسسة و هو التفاعل المستمر بین عناصر نظام العلامة ": عناصر نظام العلامة "تفاعل ) أ 

حیث یجب التركیز على كل العناصر لان التركیز على عنصر واحد دون غیره یؤدي إلى مجموعة من 
.الانكسارات في هویة العلامة

. یحدث مع البیئة الخارجیة للمؤسسة": مة نظام العلا" تفاعل ) ب 
عناصر نظام العلامة "إن التغذیة الرجعیة الناتجة عن عملیتي التواصل والتفاعل المستمرین : الدینامیكیة_3
وهدف هذا التغیر هو الحفاظ على هویة العلامة لدى جمیع الأطراف التي لها علاقة . في تغیر مستمر" 

. بالمؤسسة
خلال خصائص العلامة سابقة الذكر تتضح درجة التعقید الذي تتصف به العلامة، فهو من: التعقید_4

ولذلك فالمؤسسات لا تسعى إلى . مفهوم یتصف بالاستقرار والدینامیكیة مما یصعب السیطرة علیه بصفة كلیة
1.السیطرة على هذا النظام وإنما تسعى دائما إلى تخفیض عنصر عدم التأكد

:أخرى وهيكما توجد خصائص
.سهلة القراءة•
.مصرفة•
.قسهلة النط•
.سهلة الحفظ•
.ةمثیر •
.یمكن استخدامها في سوق خارجي•

كلیة العلوم ،رسالة ماجستیر،" دراسة صنف منتجات التلفاز " ة ینطویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوات تحقیق المیزة التنافس،عبادة محمد1
.33صب س، ،الجزائر_ ورقلة_عة قاصدي مرباح جام، صادیة والتجاریة وعلوم التسییرالاقت
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.صلیةأ•
.متوفرة•

:یمكن تلخیص خصائص العلامة التجاریة في الشكل التالي
خصائص العلامة التجاریة):04(الشكل رقم

أطروحة دكتوراه، كلیة العلوم الاقتصادیة قیاس الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على ولاء المستهلك للعلامة التجاریة، فاطمة، بورقعة: المصدر
.21والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة مصطفى إسطمبولي معسكر، الجزائر ص

أنها تحافظ على یوضح الشكل الخصائص الموسعة للعلامة التجاریة، حیث تعتبر العلامة أصلیة  أي 
هویتها من كل تقلید و تتسم بالإثارة  فتثیر مشاعر ورغباته المستهلك لتجذبه، وبأنها مصرفة و متوفرة  توفر 
خدماتها ومنتجاتها وتوزعها لتكون في متناول كل الزبائن فیمكن استخدامها في الأسواق الخارجیة بالإضافة 

خصائص 
العلامة 
التجاریة

سھلة القراءة 

مصرفة 

سھلة النطق

التواصل

التفاعل

الدینامیكیة

التعقید

سھلة الحفظ

مثیرة

یمكن 
استخدامھا في 
سوق خارجي

اصلیة 

متوفرة
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كلما كان اسم العلامة سهل النطق والقراءة كلما سهل تذكره إلى أنها سهلة القراءة، النطق و الحفظ، لأنه
وحفظه وتداوله بین الأشخاص، بینما إذا كان اسم العلامة صعب النطق سیصعب تذكره ویتجنب الأشخاص 

.قراءته أو نطقه لنفادي الوقوع في الإحراج أو الخطأ

أنواع العلامة التجاریة: المطلب الثاني

:هذه الأنواع نذكرها كما یليسیتم التطرق إلى أهم 

علامات المنتجین: أولا

تاریخیا أول ظهور لمبادئ العلامة لدى المنتجین والمصنعین، وكانت بدایتها في المنتجات الحرفیة في 
زمن الروم والإغریق والذین كانوا یضعون إشارات على منتجاتهم تعرف من خلالها تجارتهم في الأسواق وفي 

.وجد هؤلاء طرق لضمان منتجاتهم الأصلیة الخالیة من التقلیدالزمن الأوسط

لكن معظم العلامات الخاصة بالمنتجین طورت بعد الثورة الصناعیة التي تمیزت بتنوع وكثرة المصانع 
. والمنتجین، وتعتبر بعض العلامات قدیمة الظهور تمارس نشاطها في الأسواق

علامات تجاریة عریقة وذات سمعة تقدر بملایین الدولارات ومن أمثلة تعتبر علامات المنتجین الآن 
، بیجو 1889، میشلان عام 1884، ماجي عام 1867، نسثلي عام 1858ذلك ظهور العلامة بولان عام 

.1889، وأخیرا العلامة رونو عام 1896عام 

ق في المؤسسات أصبح  إلزامنا في القرن العشرین ومع التطور السریع في عالم التكنولوجیا والتسوی
، "داش"، "فیزر: "وحتمیة تسمیة وتمییز علامات المنتجین بأسماء متعددة لمنتج واحد، من أمثال ذلك

.لمواد التنظیف" كمبل" ، كلها لعلامات"بنوكس"

الیوم علامات المنتجین تسیطر على الأسواق التجاریة هذا مع الانتفاع على الكثیر من المنتجات 
المتشابهة، وهذا الموقف جعل المنتجین یطورون أكثر علاماتهم لتعزیز ثقتهم عند الموزعین وتعلیل أسباب 

.  الفروق في الأسعار على المنافسین الآخرین

وفي حالة خاصة ینصرف المنتج في العلامة باستعمال اسم واحد لعدة وحدات من العلامات التجاریة، 
سسات الصناعیة تبیع تخصصها لمشتر آخر صناعي كما هو الحال في الرموز وهو ما نجده في بعض المؤ 

منتجات ) Nomose(و) Chimiste American(والإشارات ذات التأثیر الجماهیري العام من أمثلة ذلك 
(Gore Tex)هذه المؤسسات خلقت علامة ) Gor(وغور ) Taflem Kevler Lyrq(البلاستیك أیضا 

ات السابقة، هذه السیاسة تهدف إلى تقویة الاتصالات وتدعیم الرسائل الترویجیة والتي تضم جمیع العلام
".التنافسیة
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في مجال سمعة وشهرة العلامة والمؤسسة توقع هذه المؤسسات جنبا إلى جنب مع العلامات وهذا ما 
.)…HP, Coca, Dim, Agle(نجده في العلامات 

وهو الاستثمار في أنجح منتج ضمن " Comarrcageكوماركاج " هذه السیاسات تدعى تسویقیا 
.والتي یعتمد علیها في ترویجها على شفرة الحلافة الآلیة) Invete(تشكیلة المنتجات مثل العلامة 

علامة الموزعین: ثانیا

المتعلق بالتجدید القانوني الاقتصادي الفرنسي یعرف 15.05.2001من قانون 62الفقرة رقم 
المنتج یعرف بخصائص المؤسسة والمجموعة التي تضمن وتؤمن : "المنتجات المباعة تحت علامة الموزع

في بلد سانسبورغ 1869ظهرت علامة الموزع في بریطانیا سنة ". البیع بالتجزئة وتحمل علامة القائم بالبیع
لیست علامة ومنه فهي. 1929كما ظهرت أیضا في فرنسا مع أحداث كأس العالم لسنة : میشال

.خصوصیة

علامة الموزعین هي العلامة المطورة والمستحدثة من قبل الهیئة التي تعید البیع وتتاجر في منتجات 
. اص ومنفرد لعملیة البیعمعروضة للبیع مع اشتراط أن یكون بائع هذه العلامة خ

أو تحت اسم " أوشن" العلامة : علامة الموزع قد تحمل العلامة الأصلیة الممیزة وهذا بالحدیث عنها مثل
أو حالة العلامة النظیفة والبعیدة جدا عم التقلید والمقاربات (monaprix): خاص بالموزع الممیز مثل

(coca).التمویهیة مثل العلامة

أو تحت إشراف ) (intenmarcheلامة الموزع یمكن أن تصطنع من طرف الموزع نفسه مثل حالة ع
المنتج وتوصیاته وعموما في المؤسسات الصغیرة والمتوسطة تستعمل هذه السیاسة كما هو الحال 

).France Chez Carrefour(لكارفور

الانترنیت العلامات على شبكة: ثالثا

وهي تحل مشكلات هامة ومختلفة خاصة 1990بدأت تظهر في بدایة التسعینات الانترنیت علامة
.الانترنیت و مواقع الویببالتسویق الإلكتروني أو النشاطات على

علامة الانترنت تستعمل كعلامة وحیدة ونقیة عبر مواقع الویب ومن أمثلة هذه المواقع والخاصة 
،أیضا نجد العلامات )Propre com","Sncf. FR","Lipton. FR ",""Monsieur"(بالعلامة نجد 

: التجاریة القدیمة والتي تستعمل أسماء جدیدة من أجل تطویر التبادل و الاتصال على شبكة الانترنیت مثل
)Lecybermarch, Oochop, FR . De carrefour, C-mescourses, FR….(

.الثلاث خدمات في شكل صفقات عملوهذه العلامات التجاریة تقترح ضمن هذه المواقع 
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).(Elemarcket, FR: وخدمات مثل) EN, linge(تبیع على شبكة الانترنت  منتجات_ 

.(Lastuitement.com)وموقع )Google, FR( خدمات ومنتجات معلوماتیة وهي مجانیة على مواقع _ 

مع بعض المجموعات المنتجة أیضا خدمات الاتصال والعلاقات وهي تقترحها مجانیا كالقیام بنشاط _ 
1.لعلامات عالمیة متمیزة أو موسمیة

:لعلامات التجاریة نذكرها كما یليوتوجد أنواع أخرى من ا

:العلامة المظلة) أ 

التي تنتج )Philips(وهي العلامة التي تجمع وتنطوي تحتها مجموعة من المنتجات مثلا علامة 
الهدف من هذا الأسلوب هو تخفیض تكالیف . إلخ...المصابیح الكهربائیة، آلات الحلاقة، أجهزة التلفاز

الترویج والتمتع بمیزة معرفة المستهلك هذا الاسم وأي أنه تعوده على العلامة التجاریة وبالتالي إمكانیة طرح 
. منتجات أخرى جدیدة للسوق تحت ذات الاسم

من عیوب هذا الأسلوب أنه إذا ما أصاب الفشل أحد أنواع المنتجات فقد یؤثر سلبا على بقیة لكن 
المنتجات الأخرى التي تنطوي تحت ذات العلامة التجاریة وتتأثر مبیعات و صورة العلامة عموما لدى 

.الزبون

:العلامة الكفیلة) ب 

ة تمثل علامة الموزع، وهي علامات تنتجها هي العلامة التي تضم منتجات توضع علیها عادة علام
مؤسسات صغیرة ومتوسطة وحتى الكبیرة ولكنها تحمل علامة الموزع وهي موجودة منذ سنوات بحوزة 
الموزعین المختصین نجدها خصوصا في المحلات الكبرى والمحلات الشعبیة مثل محلات 

)CARREFOUR.(

: العلامة متعددة الأشكال) ج 

لمؤسسات لا تطبق إحدى الأنواع بدقة وإنما تطبق تآلفا بین الأنواع الثلاثة وذلك للاستفادة من أغلبیة ا
إیجابیات كل نوع وتجاوز المشكلات والعیوب المرتقبة عن استخدام الطرق الأخرى و تسهیل دخول المنتجات 

2.الجدیدة إلى السوق

34-30، ص2013،كنوز المعرفة،الطبعة الأولى،یة والأهمیةالعلامة التجاریة الماه،أحمد مجدلي،مصطفى ساح، معراج هواري 1

كلیة العلوم الاقتصادیة و، ماجستیررسالة ،"وق المنتجات الالكترونیة بجیجلدراسة س"تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك ، هدى ملواح2
.81ص،2010/2011، الجزائر،جامعة جیجل، التجاریة وعلوم التسییر
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:العلامة الاحتیاطیة) د 

هدف الاحتیاطي المتمثل في حمایة السلع والخدمات أو منتجات المؤسسة التي یقصد بها العلامة ذات ال
.لم تصنعها بعد ویحتفظ بها لاستعمالها على منتجات أخرى، أي مدخرة احتیاطیة للمستقبل

:العلامة المانعة) ه 

أو كما أطلق علیها كذلك اسم العلامة الوقائیة، والمقصد منها منع الغیر من استخدام أو تسجیل علامة 
Olivia.(1(و)Olivina(مماثلة للعلامة الأصلیة، لتفادي تضلیل المستهلك بین العلامتین، ومثال ذلك 

مكونات العلامة التجاریة: المطلب الثالث

یة من عدة عناصر، ویمكن أن نقسم هذه المكونات إلى مجموعتین من الرموز تتكون العلامة التجار 
.الرموز الاسمیة و شعارات العلامة: والشعارات هما

الرموز الاسمیة: أولا

. الاسم الكامل للعلامة، الاسم المختصر للعلامة: تنقسم هذه الرموز إلى قسمین هما

:إسم العلامة) 1

كما یمكن أن تجده . یختلف شكل ومصدر الاسم من علامة إلى أخرى، و عادة ما یكون كلمة واحدة
جملة مركبة من كلمتین، وهو المیزة الأولى للعلامة التجاریة، ویمثل دورا مهما یتمثل في تسهیل عملیة النطق 

وغالبا ما یتكون الاسم . جاریةمن اجل تسهیل استذكار اسم العلامة التجاریة لا یمكن خلق شهرة للعلامة الت
من كلمة واحدة فقط، والتسمیة یمكن أن تأخذ عدة أشكال منها اسم عائلي، اسم جغرافي، اسم مختلط، اسم 

. عشوائي

یمكن للعلامة التجاریة أن تتشكل من تولیفات مختلفة، جملة قصیرة أو اسم عملة، مجموعة من 
الذي ظهر كحتمیة ) SIGLES(م العلامة التجاریة شكل مختصرالكلمات، أو من الأرقام ومن أشكال اس

لتبسیط أسماء العلامة التجاریة الطویلة، ومن أنواع الشعارات، الأشكال الهندسیة، الأشخاص، الحیوانات، 
2.والشعار الجید یستدعي سهولة استذكاره والفهم الجید له. المیاه والخضر

جامعة ، كلیة الدراسات العلیا، ماجستیررسالة ، حمایتها وفق القوانین النافدة في فلسطینالعلامة التجاریة وطرق ،محمود أحمد عبد الحمید مبارك1
.9ص ،2006، فلسطین، النجاح الوطنیة

.32ص ،مرجع سیق دكره، عتیق عائشة2
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سلوب هو التكالیف الكبیرة التي تتحملها المؤسسة في مجال الترویج لعل أبرز العیوب لاستخدام هذا الأ
خاصة إذا كانت تتعامل بعدد من المنتجات بأسماء مختلفة تحت علامة واحدة فمثلا هنالك العدید من 

).(Cevitalتنتمیان للعلامة ) Fleurial(و) Thika(المستهلكین یجهلون كون العلامتین 

:الاسم المختصر) 2

یستعمل الاسم المختصر لتقلیص اسم العلامة في حالة ما إذا كان الاسم طویلا أو معقدا، عادة ما 
الاسم المختصر : یتضمن الحرف الأول من كل كلمة مستخدمة في الاسم، یتقسم الاسم المختصر إلى نوعین

إن أي اسم یتم اختیاره لتسهیل النطق والتذكر، والاسم على شكل رمز لتسهیل تذكر الاسم الكامل للعلامة، 
. للعلامة یؤدي مهمة التعریف بها وبالمنتج وتمیزه عن المنافسین، لاستقطاب فئات مختلفة من المستهلكین

أثبت المسوقین أن لاسم العلامة تأثیر واضح على نجاحها أو فشلها لأن سوء اختیار الاسم هو أحد العوامل 
ة وتكبدها خسائر كبیرة لعدن قدرتها على تعویض تكالیف المؤدیة لفشل المنتج وبالتالي إخفاق المؤسس

.الإنتاج

:تم تحدید بعض الشروط اللازمة لاختیار الاسم المناسب للعلامة، أهمها ما یلي

.أن یكون الاسم قصیرا وسهل التذكر_

.أن لا یتعلق مفهومه بشيء غیر مرغوب فیه_

. أو تسيء لمعاییر وقوانین المجتمعلا یجب أن تكون له دلالات سیئة في لغة أخرى،_ 

.تفادي الكلمات التي تملك أكثر من دلالة أو معنى_

.تفادي الكلمات صعبة النطق في دول أو لغات أخرى_

كوكا            ( في علامة " كولا " مصطلح : أن یكون الاسم قابل للحمایة القانونیة محلیا ودولیا على سبیل المثال_
).بیبسي كولا (هذه الأخیرة معرضة للمنافسة الشدیدة من قبل علامات أخرى مثل غیر محمي ) كولا 

أن یطبع اسم العلامة بسهولة في ذهن المستهلك، حیث كلما كان متعلقا بمجال نشاط المؤسسة ومرتبط _
.بنوع المنتج كلما سهل على الذهن ألفة هذا الاسم وتذكره

.كة واللونأن یوحي بصفات وخصائص المنتج مثل الحر _ 
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شعار العلامة : ثانیا

ضافت الكثیر من المنظمات شعارا أو عبارة لدعم اسم علامتها التجاریة، والتي یتم ذكرها في كل أ
نمثلها في ". كل الرموز السمعیة و البصریة التي تتبع اسم العلامة: "إعلاناتها، فشعار العلامة یقصد به

:الشكل الموالي

مكونات شعار العلامة) : 05(الشكل 

رموز العلامة الشارة   

شعار العلامة

اللازمة الموسیقیةإمضاء العلامة              

أطروحة دكتوراه، كلیة العلوم قیاس تأثیر الصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على سلوك المستهلك للعلامة التجاریة، بورقیعة فاطمة، :المصدر
.16إسطمبولي معسكر، الجزائر، ص الاقتصادیة والعلوم التجاریة وعلوم التسییر، جامعة مصطفى 

:الشارة) 1

التمثیل الهندسي الذي تتبناه المؤسسة للتعریف بعلامتها أو منتجتها واسمها، : "تعرف الشارة على أنها
إذ من الممكن أن یكون مجرد شكل أو لون أو مزیج من الألوان، التي ". لیس من الضروري أن یتضمنها معا

اللون الأزرق في مطبوعاتها حتى (IBM)مؤسسةتستعمل:  المؤسسة فمثلاتعمل على تمییز عرض 
تمثل الشارة الهویة المرئیة التي تعرف بالعلامة، فهي تتأقلم مع الأجیال . أصبحت تسمى بالأزرق الكبیر 

.الاجتماعیة المتجددة  والتطور التكنولوجي دون أن یؤثر ذلك على المستهلك

:الشعار) 2

للتعریف بمهمة المؤسسة ویمثل العبارة التي تختارها لعرض هویة العلامة والتعریف بها وقد یستخدم 
یتغیر الشعار الإشهاري أو تطرأ علیه تعدیلات للحفاظ على العلامة وصورتها والاعتناء  بها ما یزید من 

ترید المؤسسة إیصالها قیمتها، ویكون هذا التغییر كلیا أو جزئیا لكن مع الحفاظ على جوهر الرسالة التي 
:ومن الخصائص التي یجب توفرها في الشعارات لتؤدي الوظیفة الموكلة إلیها نجد.للمستهلك
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.التوافق مع اسم العلامة_

.إضافة وتصنیف معنى یدعم صورة المؤسسة_

.من الأفضل أن تكون سهلة الترجمة إلى اللغات اللاتینیة، ویكون لها وقع خاص ولطیف على الأذن_
:اللازمة الموسیقیة ) 3

هي مقطع صوتي أو موسیقى معینة مرتبط بالعلامة حیث یظهر بصفة دائمة ومتلازمة مع إشهارها مما 
قد تكون موسیقى تاریخیة أو موسیقى مشهورة مقطع من أغنیة . یسمح بالتعرف على العلامة بمجرد سماعه

.معروفة
: رموز العلامة) 4

إن عملیة ". إشارة لعضویة في جماعة معینة أو للتعریف بحامل الرمز"الرمز على أنه یمكن تعریف 
تصمیم رمز یتناسب مع نشاط المؤسسة وحجمها وطموحاتها ویتوافق مع ثقافة المجتمعات المستهدفة أي 

ة بعلم المراد الدخول لأسواقها، وهذا یتطلب مجموعة من المهارات لذا تستعین المؤسسات بالبحوث المتعلق
الهدف من ذلك . النفس وعلم دلالات الأشیاء، من أجل فهم الكیفیة التي یفسر بها المستهلك الرموز والكلمات

هو بناء رموز لها معاني وثیقة ونابعة من ثقافة المجتمعات المستهدفة، ومن بین الأمور الواجب أخذها بعین 
علیه من قبل المستهلكین وتمییزه عن رموز الاعتبار هو تصمیم رمز واضح وممیز وجذاب یسهل التعرف 

:باقي العلامات وذلك من خلال مجموعة الضوابط التالیة

.من الأحسن أن یكون الرمز مستوحى من اسم العلامة_

.أن یرافق الرمز أثناء الاتصال شعار مكتوب_ 

.مراعاة التناسق بین الرمز وجمیع عناصر العلامة وهویتها عموما_

.لرمز لجمیع المنتجات والإعلانات و جمیع النشاطات الداخلیة والخارجیة للمؤسسةتكثیف إظهار ا_

:إمضاء العلامة ) 5

یرفق مصطلح شعار العلامة في العبارات الإشهاریة التي تتعلق  بعلامات المنتج، ویرفق المصطلح 
: صورة الاجتماعیة للعلامة، مثلابإمضاء للعبارات التي ترتبط بطابع المؤسساتي للعلامة والتي یقصد بها ال

SONY":(j'ai révé( علامة  , sony la fait  ."
".GENERAL ELECTRIC " :(web ring good things to life( علامة 

1. فالإمضاء یستخدم في التعریف بمهمة المؤسسة وعادة ما یكون استخدامها دائما

.16،17ص ص ،مرجع سبق ذكره، بورقعة فاطمة1
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أبعاد العلامة التجاریة :المبحث الثاني

إن تفرد العلامة یمكنها من التمیز عن منافسیها ضمن الأسواق، فبالنسبة للمستهلكین العلامة معلم 
ذهني، أما بالنسبة للمؤسسة فهي عنصر استراتیجي فالعلامة من جهة صورة، أي رمز معرف یسعى لتعلیم 

.بالأبعاد الوظیفیة والرمزیةوتمییز المنتج، ومن جهة أخرى هي مدلول، كونها رمز یوحي بالمعنى المرتبط 

العلامة التجاریة كصورة : المطلب الأول
نعتبر الصورة الجزء المدرك للعلامة التجاریة فهذه الأخیرة تعرض عبر نظامها التعریفي مجموعة من 

إن . العناصر الإدراكیة التي نحفز معاني مختلفة، وتسمح بتمییز هذه العلامة عن بقیة العلامات الأخرى
بل ) الاسم التجاري، الرمز التخطیطي(النظام التعریفي للعلامة لا یضم فقط العناصر المحددة للهویة المرئیة

لهذا نتحدث عن الهویة الحسیة ) اللمس، الشم، الذوق، البصر، السمع( أصبح یضم أبعاد حسیة أخرى 
للعلامة، في الواقع للعلامة فائدة كبیرة كونها متعددة الحواس وذلك یرجع إلى تعدد الإشارات الحسیة التي 

1.ة للمستهلكتعتبر محددات ونقاط معلمیة بالنسب

الهویة الحسیة للعلامة التجاریة     ): 06(الشكل 
الهویة الحسیة للعلامة

الهویة المرئیةالهویة الذوقیة        الهویة الشمیة           الهویة اللمسیة         الهویة السمعیة     

الذوق              الرائحة           الصوت            التصمیم          الإشارات           الاسم    

الشخصیة الإشهاریة            التوقیع               الرمز             الرمز التخطیطي للعلامة 

رسالة ماجستیر،  كلیة العلوم الاقتصادیة ، "دراسة تطبیقیة عن مجموعة دانون " أثر العلامة التجاریة على قیمة المنتوج وداد عزیزي، :المصدر
21ص2007/2008والتجاریة وعلوم التسییر، جامعة جیجل، الجزائر،

تصادیة والتجاریة وعلوم كلیة العلوم الاق، رسالة ماجستیر،"تطبیقیة عن مجموعة دانون درایة"أثر العلامة التجاریة علو قیمة المنتوج ، وداد عزیزي1
.21ص ،2007/2008، الجزائر، جامعة جیجل، التسییر
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الهویة المرئیة للعلامة التجاریة: أولا

تتضمن الهویة المرئیة كل ما یمكن ملاحظته ورؤیته بالعین المجردة، من اسم العلامة، إشارتها 
.  وتصمیمها

:یعتبر الاسم العنصر الأساسي الذي یسمح بتعریف وتحدید العلامة ونمیز عدة أنواع من الأسماء:الاسم_1

وسمیت على اسم الصانع ) Ferrari: ( یعود هذا إلى أسماء مؤسسي العلامة مثل: الاسم العائلي) أ 
). فیراري اینزو( والمؤسس 

تعود ) ADIDAS: (یتم تكوین الاسم من خلال تصغیر اسم مؤسس العلامة مثل: الأصل العائلي) ب
).ADOLF DASSLE( تسمیتها إلى مؤسسها 

تعود تسمیة ) TEXANNA: (تعود تسمیة العلامة إلى أماكن أو مناطق جغرافیة مثل: الاسم الجغرافي) ج 
.المیاه المعدنیة لهذه العلامة إلى المنطقة الجغرافیة التي فیها المنبع

وهي اختصار للجملة          )BMW(: یكون ذلك بذكر الحروف الأولى فقط، مثل: الاسم المختصر) د
)Bayerische Motoren Werke(تعني مصنع محركات بایرن وهي ولایة ألمانیة .

, FNAC: ( هي أسماء مختصرة لكنها تنطبق على أسماء عادیة مثل: تصر المعقدالاسم المخ) ه
ALCATEL.(

) MITSUBISHI:( الخ مثال... یمكن أن یكون الاسم یعبر عن أسماء، صفات، أفعال : كلمة بسیطة) و
.وهي كلمة كوریة تعني الحداثة ومواكبة العصر) HYUNDAI(تعني الجواهر الثلاثة، 

KIA: ( مثل. یشكل عن طریق جمع عدة كلمات من المصطلحات: ركبةكلمة م) ي MOTORS ( اسم
الذي یرمز لآسیا، والمعنى الكلي للعلامة ) A(تعني الخروج من، والحرف ) KI( مستمد من الكلمة " كیا"
. هو الخارجة أو الناشئة من آسیا" كیا"

، الرموز )logo(إشارات، الرسم التخطیطي یمكن أن یرتبط اسم العلامة بإشارة أو عدة : الإشارات_2
.المرئیة، التوقیع، الشخصیة الإشهاریة

هو الرمز الأكثر استخداما والعنصر الأول في النظام الشامل للهویة المرئیة للعلامة، : الرمز التخطیطي) أ 
. كما یمثل التمثیل الرسمي لاسم العلامة

تعتبر من أكثر الأشكال استخداما مع العلامة، وبشكل عام مع رمزها التخطیطي، : الرموز المرئیة) ب
رأس القطة في : (وتتمثل  عادة في الحیوانات أو تشبیهات لها وظهرت في العدید من العلامات نذكر منها
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للسیارات الریاضیة la cost ،Ford Mustang، التمساح في علامة le chatعلامة مسحوق الغسیل 
).نسبة إلى خیول الموستنج البریة الأمریكیة" موستنج"

یمكن للشخصیة الاشهاریة أن تصبح رمزا للعلامة إذا تم استخدامها لعدة سنوات، : الشخصیة الاشهاریة) ج
ي ویمكن أن تكون هذه الشخصیة إنسانیة أو حیوانیة، ویمكن أن تكون هذه الشخصیة مطابقة للرمز التخطیط

).Monsieur propre ,La vache Quirit: (كما هو الحال في كل من العلامتین

: یمكن أن تركز هویة العلامة على توقیع شفهي، یرافق بانتظام اسم العلامة، ومن أمثلة ذلك: التوقیع) د
كما یتضمن لبعض خصائص المؤسسة، قصتها، شخصیة المؤسسة والمساهمة في ). NIKE( العلامة 
.لعلامةتمییز ا

الهویة اللمسیة للعلامة التجاریة : ثانیا

. تخلق الهویة اللمسیة للعلامة بتصمیم المنتجات والمكان الذي ستعرض فیه هذه المنتجات

: التصمیم_1

یسمح تصمیم المنتجات الخاصة ) الرمز التخطیطي، الإشارات المرئیة(بعیدا عن العناصر التخطیطیة 
.عن بقیة العلامات الأخرى و من خلال تحدید الأشكال والألوان والمواد المستخدمةبتمییز العلامة 

تأخذ هذه العملیة على عاتقها ترتیب وتزیین المكان الذي یستعرض فیه المنتجات وهذه : تصمیم المحیط) أ 
...).الوكالات البنكیة، المتاجر( العملیة تزداد أهمیة بالنسبة للنشاطات الخدمیة 

یتم إعداد التصمیم الخاص بالمنتج عند تحدید نوع المنتجات، والهدف من : تصمیم المنتج وتصمیم العبوة) ب
.هذا التصمیم هو جعل المنتج أكثر جاذبیة

فالبعض من ) إلخ ...شكل القارورة، العلبة( أما تصمیم العبوة فیتعلق بتحقیق المعاییر المطلوبة للتعبئة 
لاك تصامیم خاصة جدا تمكنها من التمیز واكتساب شهرة مقارنة بمنافسیها مثل العلامات تبحث عن امت
التي اعتمدت تصمیم حذاء نسائي لزجاجة العطر الخاصة بها، ) GOODGIRL( علامة العطور النسائیة 

.فالتصمیم یسمح للعلامة بالتمیز بالاعتماد على أبعاد ملموسة

الهویة السمعیة للعلامة التجاریة: ثالثا

. ترتبط الهویة السمعیة للعلامة بالصوت المرافق لها باستمرار خلال الإشهار عنها

أصبحت الهویة الصوتیة في السنوات الأخیرة عنصرا مهما للغایة ضمن الهویة الحسیة للعلامة، : الصوت) أ 
عد على استنتاج فالمقطع الموسیقي الذي یرافق العلامة بشكل مستمر من خلال الومضات الإشهاریة، یسا
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بعض الملاحظات، كما یسمح بربط بعض العلامات بصوت معین، حیث إن الشخص إذا تعود على سماع 
مقطع موسیقى مرات عدة مقترن بإشهار علامة معینة فإنه سیتذكرها وتخطر على باله بمجرد سماع ذات 

.المقطع

الهویة الشمیة للعلامة التجاریة :رابعا

.یة للعلامة بالرائحة الممیزة التي تمنح بصمة خاصة لمنتجات هذه العلامة تعلق الهویة الشم

:الرائحة_ 1

خاصة في مجال العطور و فنجد علامة , تلعب الرائحة على الأحاسیس العمیقة للمستهلكین 
)(GUERLAIN خدم یست". روح العائلة "الممیزة عن مثیلاتها لان لها بصمة خاصة بسبب رائحتها الممیزة

البعد الخاص بالرائحة بشكل كبیر من اجل التعریف وتمییز العلامات فسلسلة المتاجر النسائیة 
)(ORCANTA أطلقت العنان لبصمتها"LYSDO " المرتبطة برائحة عدة أنواع من الزهور تعبر عن

.الإحساس بالانتعاش

لتتناسق )YOES POCHER(باختبار رائحة بحریة لمجموعته)Doniel jouvnce(في حین قام 
كما استخدمت المتاجر الخاصة )CHAMPS Elyèes( مع هویة العلامة، والتي تم نشرها في متجره ب 
فقد جربت نشر رائحة جذابة داخل )AIR FRANCE(بالأثاث والزینة وروائح الخشب المشمع، أما 

. طائراتها

الهویة الذوقیة للعلامة التجاریة : خامسا

بط الهویة الذوقیة للعلامة التجاریة بالذوق المتمیز لمنتجاتها عن أذواق باقي العلامات الأخرى ترت
. المنافسة

: الذوق_1

تعتبر حاسة الذوق من بین الحواس الأكثر فعالیة، والتي تزید من ولاء المستهلكین، فهي تمس المولد 
فیجب أن  ) PEPSI-COLA(لن یشرب ) COCA-COLA(الغذائیة بشكل كبیر، فمثلا مستهلك مشروب 

.میز لمنتجاتها عن باقي المنتجاتتكون للعلامة ذوق خاص وم

و إنشاء رابطة تذكیر بین المستهلك والعلامة یساعد على تمییز العلامة بین منافسیها وتدعیم هویتها 
1.الحسیة

.22،27ص ص، مرجع سبق ذكره،وداو عزیزي 1
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العلامة التجاریة كمدلول : المطلب الثاني

وتعني إلى أي مدى یدرك المستفید سعر الخدمة التي ستقدمها العلامة له وانه  : لعلامةالسعر المدرك ل_ 1
سیحصل على قیمة مقابل ما یدفعه ویؤثر في عملیة اتخاذ القرار الشرائي ویوجد لدیه انطباعات وصورة 

المرتبط السعر) KALITA( ذهنیة ایجابیة لدى المستفید حوله، كما تستخدم منظمات التجزئة حسب دراسة 
.بالعلامة التجاریة كمؤشر لجودة الخدمة

وتعني إلى أي مدى یوجد لدى المستهلك إدراك ایجابي وانطباعات ذهنیة لدیه :الخدمة المدركة للعلامة_2
حول خدمات المستفیدین التي تقدم مع الخدمة التي تحمل العلامة مما یؤثر إیجابا وسلبا على اتخاذ القرار 

.رضاهالشرائي وبالتالي

وتعني إلى أي مدى یوجد لدى المستفید انطباعات وتوقعات ایجابیة حول جودة :الجودة المدركة للعلامة_3
الخدمة لدى صاحب العلامة التي یشتریها، مواصفاتها وشهرتها، خاصة مقارنة مع الخدمات الأخرى 

فإن الجودة تعد " AYDIN"سب دراسة بما یؤثر في قراره الشرائیة لشراء العلامة وبالتالي رضاه، ح. المنافسة
.بالنسبة للعلامة التجاریة احد المتغیرات الرئیسة في التفریق بین العلامات المختلفة

وتعني إلى أي مدى یوجد لدى المستهلك الثقة في العلامة ومصداقیتها : ثقة المستفید المدركة بالعلامة _4
معها ومما یتناقله الآخرون عنها وتتأثر ثقة المستفید من من خلال معرفته للعلامة وتجاربه وخبرته السابقة

كما . إلخ...الأمن، الخصوصیة، الكلمة المنقولة، جودة المعلومات: الخدمة على الانترنیت بعدة عوامل أهمها
.یؤثر العمر، الجنس والدخل على إدراك المستفیدین لمدى الملائمة وحدود الثقة في العلامة التجاریة

إلى أي مدى یدرك المستفید أن العلامة التجاریة التي یشتریها توفر له وتعني :المدركة للعلامةالقیمة _5
القیمة التي یرغب فیها والحصول علیها من حیث رغبته بامتلاك العلامة وتناسب السعر مع المتعة التي 

لقیمة المدركة للعلامة یحصل علیها فعلا ویتم ترتیب العلامات التجاریة لبعض الخدمات بناء على مدى ا
تسهم استراتیجیات الموقع التنافسي والتجزئة الفعالة في زیادة وعي . التجاریة لكل نوع من هذه الخدمات

المستفیدین وإدراكهم للعلامة التجاریة وتسهم هذه الاستراتیجیات في بناء الثقة بالعلامة التجاریة لهذه الخدمات 
1.على المدى الطویل

وظائف العلامة التجاریة : لثالمبحث الثا

دور العلامة التجاریة لدى المستهلك : المطلب الأول 

:یكمن دور العلامة التجاریة وتأثیره على المستهلك فیما یلي

، 1العدد ،6المجلد ،لمجلة الأردنیة في إدارة الأعمالا،لعملاء لمنتجات الأجهزة الخلویةأثر العلامة التجاریة في رضا ا،مأمون ندیم وآخرون1
.12،13ص ص ، 2010
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العلامة عقد معنوي : أولا

تمثل الضمان لجودة وأصالة المنتج كما تضمن للمستهلك أیضا الأداء الجید والممیز مهما كانت مكان 
الشراء أو نوع الموزع والتوزیع فالعلامة تنقض وتخفض خطر شراء المنتجات الجدید وخاصة المنتجات عالیة 

).العلامة محفز أو مثبط لقرار الشراء( النمو والسلع المعمرة 

العلامة تمیز المنتجات وتعطي لها معنى : ثانیا

هناك أنواع من المنتجات تشترك في التسمیة وتختلف في الممیزات والخصائص، فمثلا تشترك سیارات 
في التسمیة ولكن وقعها على المستهلك مختلف تماما، فأي منتج یحتوي على " 106و ستروان 106بیجو "

على تنمیتها و أحیانا قد تكون هذه الذكریات بالنسبة للعملاء مفرحة أو ذاكرة قدیمة في ذهن المستهلك یعمل
.مؤلمة

العلامة تمیز المستهلك : ثالثا

مثل الألبسة والمشروبات وحتى المنتجات الخاصة، ) الحالات الاجتماعیة ( في حالات الشراء العادیة 
لفتح وكسب ولاء العملاء فالمستهلك في بعض كل قیمتها تنشا من اسم العلامة ویرى المسوقین أنها الباب

الأحیان  یخرجون عن الإشباع إلى تحقیق الذات بالتباهي والتفاخر بعلامات عالمیة ممیزة وفي بعض 
.الحالات یفضلها المسوق الصناعي حتى یكون قرار الشراء صائب ومحمي من الأخطاء

العلامة تمد أحسن المعلومات عن المنتج: رابعا

النسبة لعرض قوي ومبتذل ومع المنتجات المشابهة والتي عادة لا یستطیع المستهلك التمییز بینهما مثل ب
فالعلامات مع صیغتها التعریفیة تسهل برسوماتها الإدراك لدى المستهلك  . إلخ... المشروبات، أجهزة التلفزیون

لنسبة للمنتجات التي یرتفع  معدل تكرار وهو ما یحرك محاور الشراء فهذا یسهل التقاط المستهلكین خاصة با
.الشراء فیها

دور العلامة التجاریة في المؤسسة : المطلب الثاني

تبرز الوظائف الأساسیة للعلامة التجاریة بالنسبة لصاحب الحق من خلال تحدید ملكیة المنتجات 
. وإثبات صحتها وشرعیتها إضافة لاستخدامها في الإشهار عن المنتجات

وظیفة تحدید الملكیة : ولاأ

للعلامة التجاریة أهمیة بالغة، إذ تعد إحدى الوسائل المهمة في نجاح المؤسسات خاصة في مجال 
المنافسة  سواء على المستوى المحلي والدولي، إذ تهدف إلى جذب المستهلكین فهي تؤذي وظیفة مزدوجة، 
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لذا . على المنتجات المفضلة لدیهم و الأكثر قبولا من غیرهافهي تخدم المستهلكین باعتبارهم وسیلتهم للتعرف 
تعد العلامة وسیلة هامة من وسائل المنافسة المشروعة في مجال التعامل إذ أنها تلعب دورا كبیرا في تحقیق 
العدالة بین المتعاملین حتى ینال كل واحد منهم ثقة المستهلكین بقدر حرصه على تحسین منتجاته والمحافظة 

.جودتها من اجل كسب الشهرة، وبالتالي ضمان الطلب المستمر على المنتجاتعلى

وظیفة إثبات الشرعیة : ثانیا

جهة (تدل العلامة التجاریة على المصدر الشخصي لهذه المنتجات، كما أنها تحدد المصدر الإقلیمي 
ج في میدان التعامل التجاري، كما ، لذلك أصبحت العلامة تلعب دورا بارزا في تجسید سمعة المنت)الإنتاج 

تمثل نوعا من الضمان الممنوع من قبل المؤسسة، الذي یضمن للمستهلكین الحصول على المنتجات 
.مرغوبة والتي هي فعلا بین أیدیهمال

) prince(كذلك هي وسیلة ضمان للمنتج باعتبارها وسیلة تمیزه عن الآخرین، فمثلا بالنسبة لبسكویت 
، كما قامت المؤسسة )DANONE(تم الإشارة إلى أن العلامة تعود لمجموعة ) LU(الخاص بعلامة 

إننا نولي اهتمامنا الأكبر لجودة منتجاتنا، لكن في حالة وجود : "بتقدیم ضمانها في شكل نص یتضمن الأتي 
وتاریخ الصلاحیة المبین على أي تناقض فإننا نشكركم على اتصالكم بمصلحة خدمة الزبائن، مع تحدید رمز 

".العلبة 

وظیفة الإشهار عن المنتجات : ثالثا

تعد العلامة التجاریة إحدى وسائل الإشهار المهمة عن المنتجات، إذ أن العلامة تصل إلى أذهان 
على سبیل . المستهلكین عن طریق الإشهار والترویج للعلامة، وذلك باستخدام وسائل الترویج المختلفة

مما یؤدي إلى تثبیت العلامة في أذهان المستهلكین، . التلفیزیون، الرادیو، المجلات والصحف وغیرها: المثال
فقد أصبح من الصعب تجاهل الدور الذي یلعبه عنصر الترویج في جذب الزبائن للمنتجات، لذا تسعى 

. المؤسسة لتأكید جودة منتجاتها من خلال الترویج والإشهار

ع یلمسه كل واحد منا في حیاته الیومیة في معظم وسائل الإشهار وحین یطلب المشتري المنتج، هذا واق
ویعد الإشهار . فإنه یكون في الغالب قد ربط تلك العلامة بممیزات وصفات المنتج الذي یحمل تلك العلامة

تهلك المعتاد على سمن أهم المؤثرات التي یعتمد علیها رجال التسویق، إذ من الصعوبة تحویل سلوك الم
.علامة معینة
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1.في حین من السهل كسب مستهلكین جدد لمنتجات جدیدة تحت علامة جدیدة ضمن أسواق جدیدة

:ما سبق في الجدول التاليتلخیص كلیمكن 

وظائف العلامة التجاریة): 04(الجدول 

رسالة ماجستیر، ، "دراسة صنف منتجات التلفاز " المیزة التنافسیة تحقیقتطویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوات عبادة محمد، :المصدر
.34، ب ط، ص الجزائروالتجاریة وعلوم التسییر، جامعة قاصدي مرباح، ورقلة، الاقتصادیةكلیة العلوم 

یلخص الجدول وظائف العلامة التجاریة بالنسبة للمؤسسة وبالنسبة للمستهلك، حیث تتجلى وظیفة 
كما العلامة في المؤسسة بأنها تمیز منتجاتها عن منتجات بقیة المنافسین، وتثبت هویة المؤسسة وملكیتها،

كما توضح تقسیم السوق وتؤدي وظیفة . وتحمیها من التقلید على مختلف الأطراف التواصل معها،تسهل
.الرقابة علیه

بینما تظهر وظیفة العلامة بالنسبة للمستهلك، في مساعدته على التعرف وتمییز المنتجات المتشابهة عن 
ذلك لیسهل علیه التواصل معها أو تقدیم الشكاوي، بعضها البعض، بالإضافة إلى معرفة المؤسسة المالكة ك

كما تنقص من قراراته الشرائیة الخاطئة وتوفر علیه الوقت والجهد، باعتباره نمط حیاة . وتضمن له الجودة
.یعتمده المستهلك

2930ص ص , مرجع سبق ذكره, وداد عزیزي1

بالنسبة للمستهلك بالنسبة للمؤسسة

تمییز ومعرفة المنتجات والمؤسسات _ تمییز مختلف منتجات المؤسسة_ 

فراد وسیلة تواصل بین الأ_ تقسیم السوق_

ضمان جودة المنتج_ إثبات الملكیة_

إثبات الصورة الذاتیة _ الاتصال_ 

تمثل نمط حیاة معین _ توضیح  المنتج بالنسبة للمنتجات المنافسة _

مخاطر القرار الشرائيتقلص _ التصدي لمحاولات تقلید المنتجات _

توفر الوقت والطاقة_ سواقالرقابة على الأ_
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:خلاصة الفصل

. مكوناتها، ووظائفهاتطرقنا في هذا الفصل إلى العلامة التجاریة و كل ما یتعلق بمفهومها، أبعادها، 
تبین لنا جلیا بأن العلامة التجاریة هي المحدد لهویة المنتج و المؤسسة وهي التي تحمي حقوق ملكیتها كما 

فعلى المؤسسة أن تعمل جاهدة لاكتساب علامة تجاریة تمكنها منها من . تحمیها من أخطار التقلید كذلك
، في المقابل تكون قادرة على منافسة العلامات الأخرى الحفاظ على قیمتها السوقیة و العملاء الحالیین

.واستقطاب عملاء جدد وكسب ولائهم

فالمؤسسة ترجو من وراء كل هذا إلى بلوغ أهدافها المسطرة و تحقیق أكبر حصة سوقیة، وكسب صورة 
ست مجرد اسم أو فالعلامة لی. ومكانة مناسبة في ذهن الزبون تمیزها عن باقي المؤسسات الأخرى المنافسة

رمز یمیز المؤسسة فقط بل تجاوزت هذا المفهوم والمعتقد كونها أصبحت وسیلة تأثیر على عادات المستهلك 
كما تعتبر العلامة العنصر الأكثر فعالیة لرفع وتحسین أداء المؤسسات، في معرفة رغبات . وقراراته الشرائیة

فتزید من إنتاجیتها وربحیتها من جهة، . ات تلبي احتیاجاتهمالمستهلك المتزایدة والمتجددة وترجمتها إلى منتج
. وتكسب المستهلكین وولائهم من جهة أخرى



دور التسویق الحسي في تعزیز: الفصل الثالث
"فندق النسیم " صورة العلامة التجاریة دراسة میدانیة 

.تمهید
".فندق النسیم " تقدیم : المبحث الأول
.الإجراءات المنهجیة للدراسة المیدانیة: المبحث الثاني

.عرض وتحلیل نتائج الدراسة المیدانیة: الثالثالمبحث
.خلاصة
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:تمهید

بعدم إتمامنا للقسم النظري من البحث والذي تطرقنا من خلاله إلى الخلفیة النظریة للدراسة التي تضمنت 
أهم المفاهیم المتعلقة بموضوعنا، توصلنا إلى أن أبعاد التسویق الحسي كلها تؤثر على صورة العلامة لدى 

لمستهلك، وبالتالي التحكم في الصورة أي أن الحواس الخمس تعد أدوات أساسیة لتحریك مشاعر ا. الزبون
.التي یرسمها ویتخذها الزبون عن المؤسسة

في هذا الفصل سنحاول إسقاط ما جاء في الفصلین السابقین من الجانب النظري على الجانب المیداني 
المطروحة واستكمالا لمعالجة الإشكالیة. واستعمال وسائل البحث العلمي لجمع البیانات, على أرض الواقع 

).بجیجل " ( فندق النسیم " وإتمام هذه الدراسة قمنا بتصمیم الاستبیان وزع على عینة من زبائن 

سنحاول من خلال هذه الدراسة المیدانیة، معرفة التأثیر الفعلي لأبعاد التسویق الحسي على العلامة 
". فندق النسیم " التجاریة وصورتها لدى زبائن 
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)جیجل" (فندق النسیم " تقدیم : لمبحث الأولا
هو أحد الفنادق بولایة جیجل، یلاقي بشكل عام كغیره من الفنادق إقبالا من عامة الأشخاص لكن 
العائلات تقبل علیه بشكل خاص، یضم العدید من المرافق الخاصة به والتابعة له، فیقدم تشكیلة متنوعة من 

بق تضم غرف وأجنحة لتلبیة رغبات الزبائن وتحقیق رضاهم وبالتالي محاولة یتكون من عدة طوا. الخدمات
. للقیام بهذه الدراسة" فندق النسیم " كسب ولائهم برسم صورة جیدة عن الفندق لدى الزبون، لهذا اخترنا 

سنحاول في هذا المبحث إعطاء نظرة عامة عن الفندق وإبراز مختلف الأهداف، الأنشطة والخدمات
".النسیم " التي یقدمها 

" فندق النسیم " تعریف : المطلب الأول

، له سمعة جیدة بین سكان )جیجل(هو أحد أهم الفنادق بمدینة ) مطعم _ نزل ( شركة تضامن النسیم 
یوجد طلب كبیر علیه خاصة في موسم الاصطیاف حیث یكون ممتلئ طیلة هذا . الولایة خاصة العائلات

یتضمن كل ما یحتاجه الفرد داخل منزله أو خارجه لذلك فإنه یلبي كافة . وخاصة في المناسباتالموسم، 
یقع الفندق . سا24/24الحاجات والرغبات التي یتطلبها الزبون مفتوح وفي خدمة الزبائن طیلة أیام الأسبوع 

غرفة و ) 35(تتضمن طوابق ) 4(، هو مبنى یتكون من )الكورنیش ( تحدیدا واجهة ) جیجل ( في مدینة 
ثلاثة أجنحة، یحتوي على قاعة انتظار ومطعم كما یظم كذلك قاعة حفلات، حظیرة السیارات و قاعة 

.اجتماعات

:من خلال المقابلة مع مدیر الفندق جمعنا النقاط التالیة 

.بما في ذلك الحظیرة) متر مربع600(یتربع الفندق على مساحة مقدارها _

.غرفة15: منفردةعدد الغرف ال_

.غرفة20: عدد الغرف المزدوجة_

.أشخاص10: القدرة الاستیعابیة لقاعة الانتظار_

.شخص150: القدرة الاستیعابیة لقاعة الحفلات_

.شخص20: القدرة الاستیعابیة لقاعة الاجتماعات_

.شخص120: القدرة الاستیعابیة للمطعم_

. ةسیار 40: القدرة الاستیعابیة للحظیرة_
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.موظف موزعین على مختلف المصالح15_10یوظف الفندق داخله ما بین _

".لفندق النسیم" الهیكل التنظیمي : المطلب الثاني

مؤسسة خدمیة، فشأنها شأن أي مؤسسة أخرى حیث تعتمد هیكل تنظیمي یضم "فندق النسیم " باعتبار 
:ك في الشكل الموالينوضح ذل. مختلف الأقسام والمصالح التي تعمل داخلها

لفندق النسیم " الهیكل التنظیمي ): 07(الشكل رقم 

المدیر

مكتب المدیر

الشؤون القانونیة   العلاقات العامة 

رؤساء المصالحالتدقیق

مصلحة                مصلحة                مصلحة                مصلحة

الإطعام                  الإیواء                المحاسبة               التسویق

إعداد الفواتیر                كل ما      كل ما یتعلق            الاستقبال   

بالمطعم والوجبات          الحجز               تحدید الأسعار          یتعلق بالترویج و  

التوجیه              حساب التكالیف        الدعایة والإشهار في 

التنظیف               والأرباح                 صفحات الویب   

التحكم في             ومواقع التواصل

الاجتماعيالموارد المالیة          

.من إعداد الطالبتین:المصدر
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الإطعام، الإیواء، المحاسبة، و (یوضح الشكل الهیكل التنظیمي للفندق حیث تظهر فیه أربع مصالح 
حیث نلاحظ غیاب مصلحة الصیانة، فقد أفادنا مدیر الفندق بأنه لا توجد ضرورة لها لأنه یقوم ) التسویق

عمال الكهرباء أو السمكري بأعمال الصیانة بشكل دوري قبل كل موسم اصطیاف بالإضافة إلى أنه یتصل ب
.فور حصول العطل داخل الفندق أو في محیطه التابع له

" .فندق النسیم " لمحة عن نشاط : المطلب الثالث 

تتمثل في قاعة الانتظار والشرفات: مساحة للراحة.
یوفر الفندق مكان لتناول الطعام حیث یوفر دلیل أكل متنوع بین العصري والأطعمة : مطعم

دیة، حیث یستقبل الفندق أحیانا زبائن یأتون خصیصا لتناول الطعام فیكتفون بخدمة الإطعام التقلی
.ولا یقدمون على خدمة الإیواء" النسیم"نظرا للسمعة الجیدة لمطعم 

یوفر الفندق قاعة حفلات تستوعب عدد لا بأس به من الأشخاص یكون الطلب : مساحة للمناسبات
.خاصة لكثرة الاحتفالات العائلیة والأعراسعلیها مرتفعا في فصل الصیف 

یوفر الفندق قاعة اجتماعات مجهزة ومناسبة للمناسبات الرسمیة : مساحة للقاءات الرسمیة
.والمقابلات

یهتم الفندق بكل ما یخص أمن الزبائن والحفاظ على ممتلكاتهم فخصص مساحة : حظیرة السیارات
.سیارة35عابیة لأكثر من جیدة لسیارات الزبائن تصل قدرتها الاستی

یقوم الفندق بصیانة أجهزته ومعداته بشكل دوري كل سنة.
 عن طریق الحضور الشخصي فقط" فندق النسیم"یكون الحجز لدى  .
یتم تنظیف كل الغرف والحمامات بشكل منتظم یومیا.
 یقوم الفندق بالدعایة والإشهار لخدماته عبر مواقع التواصل الاجتماعي)Instagram /

facebook                         .(
ا یجب الإشارة إلى أهداف الفندقكم:

:كغیره من المؤسسات والفنادق إلى تحقیق العدید من الأهداف من أهمها" فندق النسیم" یسعى

.إرضاء الزبون وتلبیة رغباته وحاجاته_

.تحقیق الربح وتخطیة التكالیف_

.الزبائن القدامى وكسب ولائهمجذب زبائن جدد والحفاظ على_

.الاستمرار في ظل المنافسة القائمة بین فنادق المنطقة_
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منهجیة الدراسة : المبحث الثاني

عند إجراء أي دراسة یجب اختیار منهجیة متكاملة، فقبل عرض وتحلیل إجابات مفردات العینة، 
والخروج بنتائج تسمح باختبار صحة الفرضیات الموضوعة، یجب التعریف بمنهجیة هذه الدراسة والأدوات 

سالیب الإحصائیة المستعملة في ذلك، ومن خلال هذا المبحث سنتطرق إلى العینة ومجتمع الدراسة، والأ
.المتبعة، بالإضافة إلى صدق وثبات الاستبیان، ختاما بالنتائج والتوصیات

مجتمع وعینة الدراسة : المطلب الأول

مجتمع الدراسة : أولا

حتى یتوافق الجانب النظري مع الجانب التطبیقي ونحصل على نتائج مضبوطة تخدم البحث یجب 
جمیع المفردات التي تتوفر فیها : "بالغ الأهمیة، وعلیه یمكن تعریف المجتمعاختیار العینة بدقة فهذا أمر

". صفة أو صفات مشتركة تتعلق بموضوع الدراسة، وتخضع جمیع هذه المفردات للدراسة من قبل الباحث 

).جیجل " ( فندق النسیم " زبائن : یتمثل مجتمع الدراسة في

عینة الدراسة : ثانیا

بسبب تعذر إجراء البحث على جمیع أفراد مجتمع الدراسة و بناءا على ما سبق تم استهداف عینة 
نسخة، تم ) 100(قدرت ب " فندق النسیم " على عینة من زبائن الاستبیانوذلك من خلال توزیععشوائیة 
عینة صالحة ) 80(منها غیر صالحة للتحلیل ومنه تحصلنا على) 10(حیث وجدنا منها،) 90(استرجاع 

.للتحلیل

أداة الدراسة : ثالثا

بغرض استكمال ما تطرق إلیه الجانب النظري والإلمام بمختلف جوانب الموضوع وجعله أكثر ثراء من 
. الناحیة العلمیة، تم تصمیم وتنظیم استبیان كأداة لجمع مختلف البیانات التي تخدم الموضوع

أداة لجمع البیانات المتعلقة بموضوع البحث عن طریق استمارة : " ى أنهیمكن تعریف الاستبیان عل
مضبوطة ومعدة بدقة، تحتوي على مجموعة من الأسئلة مرتبة بطریقة منطقیة ومناسبة، یتم توزیعها على 

:والتي تتكون من، ) )01(أنظر الملحق ( ، وقد تم إعداد الاستبیان "أشخاص معینین لتعبئتها 

تضمنت التعریف بموضوع الدراسة بصورة مختصرة وطمأنت المبحوثین أن المعلومات : ریفیةالصفحة التع_
.المتحصل علیها سریة ولن تستخدم إلا لأغراض البحث العلمي، إضافة إلى طریقة الإجابة
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ثلاث محاور، محور متعلق بالبیانات الشخصیة یتكون من أسئلة مغلقة ومحورین تم استخدام سلم لیكرت _
:كما یلي)  غیر موافق تماما/غیر موافق/محاید/موافق/موافق تماما(درج من خمس نقاط مرتبة المت

المعلومات الشخصیة: المحور الأول)1
على شكل . الدراسي و عدد الزیارات للفندقعبارات متعلقة بالجنس و السن، المستوى) 04(تكون من 

.أسئلة مغلقة 
أبعاد التسویق الحسي : المحور الثاني )2

:أربع عبارات وفق التقسیم التاليعبارة موزعة على خمسة أبعاد كل بعد به) 20(تكون من 
حاسة البصر: البعد الأول .
حاسة السمع: البعد الثاني .
حاسة الشم: البعد الثالث.
حاسة الذوق: البعد الرابع.
حاسة اللمس:البعد الخامس.
أبعاد العلامة التجاریة : المحور الثالث)3

:ثلاثة عبارات وفق التقسیم التاليأبعاد كل بعد به ُ ة موزعة على ستةعبار ) 18(یتكون من 
السعر المدرك للعلامة : البعد الأول
الخدمات المدركة للعلامة: البعد الثاني
الهویة المرئیة للعلامة:البعد الثالث
العلامة المدركةثقة : البعد الرابع
القیمة المدركة للعلامة:البعد الخامس
الجودة المدركة للعلامة:البعد السادس

كما قمنا بحساب المدى على نقاط،) 05(سلم لیكرت المتدرج من استخدمنا في المحورین السابقین 
ات على تقسیم عدد الفئعدد الفئات ویحسب طول الفئة من خلال ) 5(حیث تمثل) 5-1=4: (النحو التالي

وذلك لتحدید+) 1(وبعد ذلك یتم إضافة هذه القیمة إلى أقل قیمة في المقیاس ،)4/5=0,8(عدد الدرجات 
:یصبح التوزیع كما یليوهكذا ،)0,8+1=1,8(الأعلى لأول فئة 

جدول التوزیع لمقیاس لیكرت): 05(الجدول 
[5-4,2[ [4,2-3,4[ [3,4-2,6[ [2,6–1,8[ [1,8- 1[ الفئة

12345الدرجة
مرتفعة جدامرتفعةمتوسطةمنخفضةمنخفضة جدادرجة الموافقة

دار النور ، SPSSمقدمة في الإحصاء الوصفي و الاستدلال باستخدام عز الدین عبد الفتاح، : المصدر
.540، ص 2008العلمیة للنشر والتوزیع، السعودیة، 
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وهو یتناسب %20للإجابة بموافق تماما، وبذلك یكون الوزن النسبي في هذه الحالة ) 1(اخترنا الدرجة 
.مع هذه الإجابة

إجابات الأسئلة ودلالتها في مقیاس لیكرت): 06(الجدول 

الحكمالوزن النسبيالمتوسط الحسابيالرمزالإجابة 
منخفضة جدا%36أقل من %1,820إلى 1من 1غیر موافق تماما

منخفضة%52أقل من 36%2,6إلى 1,8من 2غیر موافق
متوسطة%68أقل من %3,452إلى 2,6من 3محاید
مرتفعة%84أقل من %4,268إلى 3,4من 4موافق

مرتفعة جدا%100أقل من %584إلى 4,2من 5موافق تماما
.540سبق ذكره، ص عز الدین عبد الفتاح، مرجع : المصدر

الأسالیب الإحصائیة المعتمدة : المطلب الثاني

للوصول إلى أهداف الدراسة وتحلیل البیانات التي جمعت، تم استخدام العدید من الأسالیب الإحصائیة 
لإنجاز الظواهر الدوائر النسبیة، وكذا استخدام برنامج الحزم EXCELالمناسبة بالاعتماد على برنامج 

، وقد تم الاعتماد علیه لترمیز وإدخال مختلف SPSS v20الإحصائیة للعلوم الاجتماعیة المعروف باسم 
:المعلومات والحصول على النتائج المطلوبة والمتمثلة في

حساب المدى.
حساب معامل ثبات الاستبیان ألفا كرونباخ.
 حساب التكرارات والنسب المئویة لوصف خصائص العینة وتحدید أرائها حول عبارات محاور

.الدراسة
حساب المتوسطات والانحرافات المعماریة لتحدید الأهمیة النسبیة لإجابات أفراد العینة في محاورها.
حساب معامل الانحدار البسیط  لاختبار الفرضیات.
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صدق وثبات الاستبیان : المطلب الثالث 

صدق الاستبیان : أولا

عت لقیاسه، وللتأكد من صدق أداة الدراسة تم ما وضأن تقیس أسئلتهانیقصد بصدق وثبات الاستبی
:الاعتماد على طریقتین هما

من حیث ان في صورته الأولیة وعرضه على الأستاذة المشرفةبعد إعداد الاستبی:الصدق الظاهري)1
تم تحكیمه عند أربع أساتذة آخرین لیتم ضبطه .یة تحقیقه للهدف الذي یرمي إلیهمدى شمولیته وإمكان
.في صورته النهائیة

وقد كانت بیرسون،وللتأكد من الصدق الداخلي للعبارات تم حساب معامل الارتباط: الصدق الداخلي)2
:النتائج كما یلي

: الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثاني) أ 

الاتساق الداخلي لفقرات حاسة البصر): 07(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
0.000**808,.رهختیادفعك لاالمظهر الخارجي للفندق 01
0.000**916,.التصمیم الداخلي مناسب وجذاب02
0.000**882,.المعتمدة في الفندق تریح نفسیتكالألوان 03
0.000**642,.الإضاءة مناسبة وغیر مزعجة للعینین04

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج :المصدر
بین كل عبارة من عبارات المحور الثاني Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 

، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة أقل )حاسة البصر(للبعد الأول 
وهي قیم موجبة مما یدل على أن )0.916(و) 0.642(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(من 

.صادقة لما وضعت لقیاسه) حاسة البصر(فقرات البعد الأول 
الاتساق الداخلي لفقرات حاسة السمع : )08(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
0.000**839,.الفندق یخلو من الضجیج داخل أروقته01
0.000**833,.تكتم عنك الأصوات الخارجیةالنوافذ والأبواب 02
0.000**555,.الموسیقى الهادئة یمكن أن تجذبك أكثر03
0.000**771,.الموظفین داخل الفندق یتحدثون معك باحترام04

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
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بین كل عبارة من عبارات المحور الثاني Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
ل ، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة أق)حاسة السمع(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة مما یدل على أن ) 0.839(و) 0.555(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(من 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) حاسة السمع(فقرات البعد الأول 

الاتساق الداخلي لفقرات حاسة الشم: )09(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم

000,**798,.الفندق ساهمت في اختیارك لهنظافة 01

000,**652,.الروائح المعطرة للجو في الفندق تریح نفسیتك02

000,**761,.التهویة في الفندق كافیة ومناسبة03

000,**791,.طیبة من مطعم الفندق تثیر رغبتي في الأكل الالروائح 04

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

بین كل عبارة من عبارات المحور الثاني Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
ة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة أقل من ، والدرجة الكلی)حاسة الشم(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة مما یدل على أن ) **798,(و) **652,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(
.صادقة لما وضعت لقیاسه) حاسة الشم(فقرات البعد الأول 

الذوقالاتساق الداخلي لفقرات حاسة : )10(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم

000,**794,.جودة ومذاق الطعام تؤثر على رأیك بالفندق01

000,**836,.الفندق یمنحك قائمة طعام متنوعة02

000,**827,.الفندق یقدم أطعمة تتماشى مع أذواق كل الزبائن03

000,**840,.شهیتكطریقة تقدیم الطعام وشكله تثیر 04

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
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بین كل عبارة من عبارات المحور الثاني Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة أقل من )حاسة الذوق(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة مما یدل على أن ) **840,(و) **794,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(
.صادقة لما وضعت لقیاسه) الذوقحاسة (فقرات البعد الأول 

الاتساق الداخلي لفقرات حاسة اللمس: )11(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
000,**828,.الأثاث مریح ویشعرك بالرفاهیة01
000,**883,.فرشة ذات الملمس الناعم تجذبك أكثرالا02
000,**831,.وتشعرك بالرضاتجهیزات الفندق جدیدة 03
000,**844,.كیلإأرضیة الحمامات سلیمة وآمنة بالنسبة 04

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

بین كل عبارة من عبارات المحور الثاني Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة أقل )حاسة اللمس(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة مما یدل على أن ) **883,(و) **828,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(من 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) حاسة اللمس(فقرات البعد الأول 

الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثالث  ) ب 

الاتساق الداخلي لفقرات السعر المدرك للعلامة :)12(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم

000,**896,.لهذا الفندق تناسبكأسعار الخدمات01

000,**923,.أسعار هذا الفندق تجذبك دون غیره02

000,**823,.رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارك له03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
بین كل عبارة من عبارات المحور Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
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، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع )السعر المدرك للعلامة(الثالث للبعد الأول 
.)0.05(تمالیة أقل من القیم الاح

وهي قیم موجبة مما یدل على أن فقرات ) **923,(و) **823,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) السعر المدرك للعلامة(البعد الأول 

الاتساق الداخلي لفقرات الخدمات المدركة للعلامة: )13(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
000,**863,.الخدمات التي یقدمها الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنه01

000,**908,.الفندق یقدم عروض وخدمات موسمیة تحفزك على اختیاره02

000,**882,.الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنه أثناء تعاملك معه03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
بین كل عبارة من عبارات المحور الثالث Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 

لدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم ، وا)الخدمات المدركة للعلامة(للبعد الأول 
وهي قیم ) **908,(و) **863,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(الاحتمالیة أقل من 

.صادقة لما وضعت لقیاسه) الخدمات المدركة للعلامة(موجبة مما یدل على أن فقرات البعد الأول 

ق الداخلي لفقرات الهویة المرئیة للعلامةالاتسا: )14(الجدول رقم 
مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم

000,**778,.اسم الفندق كان سببا في اختیارك له01

000,**537,.موقع الفندق هو ما جذبك إلیه 02

000,**767,.شكل الفندق لفت انتباهك03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

بین كل عبارة من عبارات المحور الثالث Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم )الهویة المرئیة للعلامة(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة ) **778,(و) **537,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(الاحتمالیة أقل من 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) الهویة المرئیة للعلامة(الأول مما یدل على أن فقرات البعد 
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الاتساق الداخلي لفقرات ثقة العمیل المدركة  : )15(الجدول رقم 
مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
000,**811,.لدیك ثقة في الوعود المقدمة من قبل الفندق والتزاماته01
000,**878,.جعلتك تتحدث عنه بإیجابیة أمام الآخرینثقتك في هذا الفندق 02
000,**841,.خدمات هذا الفندق توفر لك الطمأنینة والأمان03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

بین كل عبارة من عبارات المحور الثالث Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم الاحتمالیة )ثقة العمیل المدركة(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة مما یدل ) **878,(و)**811,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(أقل من 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) ثقة العمیل المدركة(على أن فقرات البعد الأول 

الاتساق الداخلي لفقرات القیمة المدركة للعلامة : )16(الجدول رقم 

مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم

000,**932,.تحصل علیهاالسعر الذي تدفعه یتوافق مع المنافع التي01

000,**811,.أثناء تعاملك مع هذا الفندق تشعر بالرضا02

000,**540,.لدیك شعورا ایجابیا اتجاه أنشطة و خدمات هذا الفندق03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

بین كل عبارة من عبارات المحور الثالث Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم )القیمة المدركة للعلامة(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة ) **932,(و) **540,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(لاحتمالیة أقل من ا
.صادقة لما وضعت لقیاسه) القیمة المدركة للعلامة(مما یدل على أن فقرات البعد الأول 

الاتساق الداخلي لفقرات الجودة المدركة للعلامة: )17(الجدول رقم 
مستوى المعنویة Rمعامل الارتباط العبارةالرقم
000,**901,.أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة المقدمة لك01

000,**829,.خدمات هذا الفندق تتمیز بالجودة02

000,**890,.شهرة الفندق دلیل على جودة خدماته03

0.01دال عند مستوى الدلالة **.spssمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
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بین كل عبارة من عبارات المحور الثالث Rمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قیم معامل الارتباط 
، والدرجة الكلیة لعبارات البعد یتضح من الجدول أن جمیع القیم )الجودة المدركة للعلامة(للبعد الأول 

وهي قیم موجبة ) **901,(و) **829,(كما أن قیم معامل الارتباط تتراوح بین ) 0.05(الاحتمالیة أقل من 
.صادقة لما وضعت لقیاسه) الجودة المدركة للعلامة(الأول مما یدل على أن فقرات البعد

ستبیان معامل ثبات الا: ثانیا
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تحلیل البیانات الشخصیة : المطلب الأول

وصف مفردات الدراسة حسب الجنس : أولا

توزیع أفراد العینة حسب الجنس): 19(الجدول رقم 
النسبة المئویةالتكرارالجنس 

4860ذكر 
3240أنثى

80100المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر

دائرة نسبیة لتوزیع أفراد العینة حسب الجنس): 08(الشكل رقم 

. Excelمن إعداد الطالبتین اعتمادا على نتائج برنامج: المصدر
من خلال الجدول والشكل أعلاه یتضح لنا أن الرجال هم الفئة الغالبة على زبائن الفندق حیث تقدر 

، وبذلك یتبین لنا أن الرجال یمیلون أكثر من النساء %40تلیها نسبة الإناث المقدرة ب %60نسبتهم ب 
).)03(أنظر الملحق رقم ( إلى الإقبال على خدمات هذا الفندق، 

وصف مفردات الدراسة حسب السن : ثانیا
توزیع أفراد العینة حسب السن): 20(الجدول رقم 

النسبة المئویةالتكرارالسن
1721,2سنة30أقل من 

3645,0سنة39إلى 30من 
2733,8فما فوق40

80100المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على مخرجات برنامج : المصدر
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40%
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ذكر أنثى
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دائرة نسبیة لتوزیع أفراد العینة حسب السن): 09(الشكل رقم 

.EXCELو استخدام برنامج SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

تشكل الفئة : من خلال الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن توزیع الأفراد حسب الفئات العمریة كما یلي
تلیها الفئة العمریة مابین %45سنة النسبة الأكبر من زبائن الفندق وتقدر ب 39إلى 30العمریة ما بین 

30تخص الفئة العمریة الأقل من ف%2، أما النسبة المتبقیة التي قدرها %34وما فوق بنسبة قدرت ب 40
أنظر . (هم الفئة التي تجاوزت العقد الثالث من العمر" فندق النسیم " ومنه یمكن القول أن معظم زبائن . سنة

). 03(الملحق رقم 

وصف مفردات الدراسة حسب المستوى الدراسي : ثالثا

توزیع أفراد العینة حسب المستوى الدراسي): 21(الجدول رقم 

النسبة المئویةالتكرارالمستوى الدراسي

78,8متوسط أو أقل
2328,7ثانوي
5062,5جامعي
80100الجموع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

منأقل 30 سنة
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21.2%

45%

33.8%

السن
منأقل 30 سنة 30من 39إلى سنة 40 فوقفما
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40 فوقفما
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دائرة نسبیة لتوزیع أفراد العینة حسب المستوى الدراسي): 10(الشكل رقم 

.EXCELو استخدام برنامج SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من خلال النتائج المتحصل علیها من الجدول والشكل أعلاه نلاحظ أن فئة الجامعیین تمثل أكبر نسبة 
وسط أو أقل وأخیرا فئة المت%28,7، تلیها فئة الثانوي ب %62,5حیث قدرت ب " فندق النسیم"من زبائن 

).)03(أنظر الملحق رقم (%8,8بنسبة 

وصف عینات الدراسة حسب عدد الزیارات للفندق  : رابعا 

.ع عینة الدراسة حسب عدد الزیاراتتوزی): 22(الجدول رقم 

النسبة المئویةالتكرارعدد الزیارات

4252,5أول مرة

3847,5أكثر من مرة

80100المجموع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج:المصدر

%62,5

أقلأومتوسط
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%8,8

%28,7

المستوى الدراسي
أقلأومتوسط ثانوي جامعي
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.دائرة نسبیة لتوزیع أفراد العینة حسب عدد الزیارات): 11(الشكل رقم 

.EXCELو استخدام برنامج SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن غالبیة الزبائن في الفندق یزورونه لأول مرة وقدرت نسبتهم ب  
ومنه یمكننا القول . %47,5، بینما بلغت نسبة الزبائن الأوفیاء للفندق الذین یزورونه لأكثر من مرة 52,5%

لفندق یتمتع بولاء واضح من زبائنه حیث أن یجذب زبائن جدد باستمرار، في المقابل فإن ا" فندق النسیم" أن 
.من یزوره لمرة لابد أن یكرر الزیارة له مرة أو مرات أخرى

تحلیل فقرات الاستبیان : المطلب الثاني

لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة تزید أو تنقص عن الدرجة المتوسطة استخدمنا المتوسط الحسابي 
:النتائج التالیةلتحلیل البیانات فتحصلنا على

) أبعاد التسویق الحسي(تحلیل فقرات المحور الثاني: أولا
تحلیل فقرات حاسة البصر): 23(الجدول رقم 

المتوسط العباراتالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

حاسة
البصر

مرتفعة3,790,867ظهر الخارجي للفندق دفعك لاختیارالم
مرتفعة4,010,771الداخلي مناسب و جذابالتصمیم 

مرتفعة3,890,795الألوان المعتمدة في الفندق تریح نفسیتك
مرتفعة3,910,799الإضاءة مناسبة و غیر مزعجة للعینین

مرتفعة3,9000,6555المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

%47,5
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مرتفعة4,010,771الداخلي مناسب و جذابالتصمیم 

مرتفعة3,890,795الألوان المعتمدة في الفندق تریح نفسیتك
مرتفعة3,910,799الإضاءة مناسبة و غیر مزعجة للعینین

مرتفعة3,9000,6555المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

%52,5

مرةأولعدد الزیارات مرةمنأكثر
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.دائرة نسبیة لتوزیع أفراد العینة حسب عدد الزیارات): 11(الشكل رقم 

.EXCELو استخدام برنامج SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من الجدول والشكل السابقین نلاحظ أن غالبیة الزبائن في الفندق یزورونه لأول مرة وقدرت نسبتهم ب  
ومنه یمكننا القول . %47,5، بینما بلغت نسبة الزبائن الأوفیاء للفندق الذین یزورونه لأكثر من مرة 52,5%

لفندق یتمتع بولاء واضح من زبائنه حیث أن یجذب زبائن جدد باستمرار، في المقابل فإن ا" فندق النسیم" أن 
.من یزوره لمرة لابد أن یكرر الزیارة له مرة أو مرات أخرى

تحلیل فقرات الاستبیان : المطلب الثاني

لمعرفة ما إذا كانت درجة الموافقة تزید أو تنقص عن الدرجة المتوسطة استخدمنا المتوسط الحسابي 
:النتائج التالیةلتحلیل البیانات فتحصلنا على

) أبعاد التسویق الحسي(تحلیل فقرات المحور الثاني: أولا
تحلیل فقرات حاسة البصر): 23(الجدول رقم 

المتوسط العباراتالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

حاسة
البصر

مرتفعة3,790,867ظهر الخارجي للفندق دفعك لاختیارالم
مرتفعة4,010,771الداخلي مناسب و جذابالتصمیم 

مرتفعة3,890,795الألوان المعتمدة في الفندق تریح نفسیتك
مرتفعة3,910,799الإضاءة مناسبة و غیر مزعجة للعینین

مرتفعة3,9000,6555المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر
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من خلال الجدول أعلاه، نلاحظ أن أفراد العینة وافقوا على أن التصمیم الداخلي للفندق مناسب وجذاب، 
، في حین باقي العبارات أیضا ضمن الدرجة المرتفعة لأن متوسطاتها )4,01(وذلك بمتوسط حسابي 

ومنه جاء المتوسط .)3,79–3,89-3,91( وهي على الترتیب ) 3,4–4,2(الحسابیة ضمن الفئة 
أي بدرجة كلیة ) 0,6555(وانحراف معیاري كلي ب )  3,900(الحسابي الكلي لبعد حاسة البصر ب 

. مرتفعة

یطبق التسویق الحسي عبر حاسة ) جیجل" (فندق النسیم " من خلال العبارات المذكورة أعلاه یتبین لنا أن 
.البصر

تحلیل فقرات حاسة السمع): 24(الجدول رقم 

المتوسط العبارات متغیرال
الحسابي 

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

حاسة 
السمع

مرتفعة3,661,090أروقتهالفندق یخلو من الضجیج داخل
متوسطة3,251,153النوافذ و الأبواب تكتم عنك الأصوات الخارجیة

متوسطة3,330,925الموسیقى الهادئة یمكن أن تجذبك أكثر
مرتفعة4,111,055الموظفین داخل الفندق یتحدثون معك باحترام

مرتفعة3,5870,8006المجموع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

" فندق النسیم " متفقون على أن الموظفین داخل أفراد العینة أغلبمن خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن
، )1,055(وانحراف معیاري ) 4,11(مع زبائنهم بنبرة صوت محترمة، وذلك بمتوسط حسابي قدره یتحدثون 

كما اتفق أفراد العینة بدرجة مرتفعة على أن الفندق هادئ ویخلو من الضجیج داخل أروقته بمتوسط حسابي 
ن الموسیقى ، بینما وافق أفراد العینة بدرجة متوسطة على أ)1,153(وانحراف معیاري ) 3,66(قدر ب

الهادئة قد تجذبهم أكثر، وأن النوافذ والأبواب تكتم الأصوات الخارجیة المزعجة على التوالي، بمتوسط حسابي 
) .1,153(و ) 0,925(وانحراف معیاري [ 3,4–2.6[ضمن المجال  ) 3,25(و ) 3,33(

) 0,8006(اري كلي ب وانحراف معی)  3,587(ومنه جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد حاسة السمع ب 
.أي بدرجة كلیة مرتفعة

.یطبق التسویق الحسي عبر حاسة السمع" فندق النسیم " وهذا یعني أن 
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تحلیل فقرات حاسة الشم): 25(الجدول رقم 

المتوسط العباراتالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري 

درجة 
الموافقة

حاسة 
الشم

مرتفعة4,030,795نظافة الفندق ساهمت في اختیارك له
مرتفعة3,870,718دق تریح نفسیتكنلجو في الفااتعطر مالروائح و 

مرتفعة4,110,711.التهویة في الفندق كافیة ومناسبة
مرتفعة3,860,853الأكلبة من مطعم الفندق تثیر رغبتي فيالروائح الطی

مرتفعة3,9680,5796المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن أفراد العینة قد أجمعوا بالموافقة على أن التهویة في الفندق مناسبة 
وكافیة بالنسبة لهم بالإضافة إلى أن نظافته هي ماساهم في اختیارهم له، على التوالي بمتوسط حسابي 

، كما اتفقوا كذلك بدرجة مرتفعة على أن )0,795(و ) 0,711(وانحراف معیاري ) 4,03(و ) 4,11(
الروائح الجمیلة ومعطرات الجو المستخدمة داخل الفندق تریح نفسیتهم، وأن الروائح الطیبة من مطعم الفندق 

) 0,718(وانحراف معیاري) 3,86(و ) 3,87(تثیر رغبتهم في الأكل وذلك بمتوسط حسابي على التوالي
وانحراف معیاري كلي ب )  3,968(ومنه جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد حاسة الشم ب ).0,853(و
.یطبق التسویق الحسي عبر حاسة الشم" فندق النسیم" وهذا یعني أن . أي بدرجة كلیة مرتفعة) 0,5796(

تحلیل فقرات حاسة الذوق): 26(الجدول رقم 

المتوسط العبارةالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة 

حاسة 
الذوق

مرتفعة3,970,763.جودة ومذاق الطعام تؤثر على رأیك بالفندق
مرتفعة3,930,742.الفندق یمنحك قائمة طعام متنوعة

مرتفعة3,630,919.الفندق یقدم أطعمة تتماشى مع أذواق كل الزبائن
مرتفعة3,770,886.تثیر شهیتكطریقة تقدیم الطعام وشكله

مرتفعة3,8250,6825المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن مفردات العینة قد وافقوا بدرجة عالیة على أن جودة ومذاق الطعام 
یؤثر على رأیهم بالفندق وأن الفندق وفق في اعتماد قائمة طعام متنوعة وترضي أذواق كافة الزبائن بالإضافة 
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بمتوسطات حسابیة تتراوح ما بین إلى أنه یقدم الأطباق بالشكل المناسب وبطریقة تثیر شهیة زبائنه وذلك
[.4,2–3,4[وهي ضمن المجال ) 3,97(و) 3,63(

) 0,6825(وانحراف معیاري كلي ب )  3,825(ومنه جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد حاسة الذوق ب 
.  أي بدرجة كلیة مرتفعة

.یطبق التسویق الحسي عبر حاسة الذوق" فندق النسیم " وهذا یعني أن 

تحلیل فقرات حاسة اللمس): 27(الجدول رقم 

المتوسط العبارةالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

حاسة 
اللمس

مرتفعة3,890,886.الأثاث مریح ویشعرك بالرفاهیة
مرتفعة3,801,060.الأفرشة ذات الملمس الناعم تجذبك أكثر

مرتفعة3,790,924.بالرضاتجهیزات الفندق جدیدة وتشعرك 
مرتفعة3,880,998.أرضیة الحمامات سلیمة وآمنة بالنسبة لك

مرتفعة3,83750,8201المجموع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أنه قد أجمع أفراد العینة على الموافقة بدرجة مرتفعة بأنهم ینجذبون إلى 
فندق النسیم " الفندق الذي یحتوي على أثاث مریح ذو ملمس ناعم مما یشعرهم بالراحة والرفاهیة وهذا ما وفره 

ومناسبة وأن أرضیة الحمامات سلیمة وآمنة لهم، بالإضافة إلى أنهم أجمعوا على أن تجهیزات الفندق جدیدة" 
–3,4[وهي ضمن المجال ) 3,79(و) 3,89(بالنسبة للنزلاء، وكان ذلك بمتوسطات حسابیة تتراوح ما بین 

یطبق التسویق الحسي عبر حاسة اللمس، وذلك باهتمامه بنوع الأثاث " فندق النسیم " وهذا یعني أن [. 4,2
كذا حرصه على سلامة تجهیزاته والأرضیة لتكون آمنة وذات مظهر وملمس المعتمد و الأفرشة الناعمة و 

.لائق خالي من عطب أو خدش

وانحراف معیاري كلي ب )  3,8375(جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد حاسة اللمس ب حیث
.  أي بدرجة كلیة مرتفعة) 0,8201(

.حاسة اللمسیطبق التسویق الحسي عبر " فندق النسیم " ومنه فإن 

)أبعاد العلامة التجاریة( تحلیل فقرات المحور الثالث: ثانیا
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تحلیل فقرات السعر المدرك للعلامة): 28(الجدول رقم

المتوسط العبارةالمغیر
الحسابي

الإنحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

السعر 
المدرك 
للعلامة 

ریةالتجا

متوسط3,201,118أسعار الخدمات لهذا الفندق تناسبك
متوسط3,091,150أسعر هذا الفندق تجذبك دون غیره

متوسط2,651,223رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارك له

متوسط2,97921,0234المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

العینة وافقوا بدرجة متوسطة على أن سعر الخدمة مناسب لهم أن أفرادأعلاه الجدولنلاحظ من خلال 
كما أنهم ینضرون إلى سعر ) 1,118(وانحراف معیاري قدره ) 3,20(وفي المتناول بمتوسط حسابي قدره 

) 3,09(وذلك بمتوسط حسابي " فندق النسیم"الخدمة على أنه أحد أهم الأسباب التي جذبتهم لاختیار 
بالإضافة إلى إجماعهم بأن رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارهم له وذلك ).  1,150(وانحراف معیاري 

[ 3,40- 2,6[ومنه فكل العبارات ضمن المجال ) 1,223(وانحراف معیاري ) 2,65(بمتوسط حسابي قیمته 
أن رفع ضمن درجة الموافقة متوسطة، ومنه فإن زبائن الفندق یرون أن أسعاره ملائمة ومغریة بالإضافة إلى 

الأسعار من قبل الفندق لن یدفعهم للتخلي عنه أو اختیار غیره من الفنادق أي أنه هنالك أسباب أقوى من 
ومنه جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد السعر المدرك للعلامة ب . السعر تدفعهم لاختیار هذا الفندق

. أي بدرجة كلیة متوسطة) 1,023(وانحراف معیاري كلي ب )  2,979(

تحلیل فقرات الخدمة المدركة للعلامة التجاریة): 29(الجدول رقم 

المتوسط العبارةالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

الخدمات 
المدركة 
للعلامة 
التجاریة

الخدمات التي یقدمها الفندق تمنحك صورة 
إیجابیة عنه

مرتفعة3,930,671

موسمیة تحفزك الفندق یقدم عروض وخدمات 
على اختیاره

مرتفعة3,580.897

الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنه أثناء تعاملك 
معه

مرتفعة4,010,703

عةفمرت3,83750,67086المجموع



ى فندق النسیمدور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة لد: الفصل الثالث

72

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أفراد العینة أجمعوا بدرجة موافقة مرتفعة على أن الخدمات التي 
، كذلك )0,671(وانحراف معیاري ) 3,93(یقدمها الفندق تمنحهم صورة إیجابیة عنه وهذا بمتوسط حسابي 

فزهم على اختیاره وذلك بمتوسط بالنسبة للعروض الموسمیة التي یقدمها ذات الفندق حیث اتفقوا على أنها تح
أي بدرجة موافقة مرتفعة  أیضا، كما أثنى أفراد ) 0,897(وانحراف معیاري یقدر ب ) 3,58(حسابي قیمته 

وانحراف ) 4,01(العینة على تعامل الفندق مع زبائنه لخلق انطباع إیجابي لدى زبائنه بمتوسط حسابي 
فعة  ومنه جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد الخدمات أي بدرجة موافقة مرت) 0,703(معیاري یقدر ب 

.أي بدرجة كلیة مرتفعة) 0,6708(وانحراف معیاري كلي ب )  3,837(المدركة للعلامة التجاریة ب 

تحلیل فقرات الهویة المرئیة للعلامة التجاریة): 30(الجدول رقم 

المتوسط العبارة المتغیر
الحسابي 

الانحراف 
المعیاري

درجة 
لموافقةا

الهویة 
المرئیة 
للعلامة 
التجاریة

متوسطة3,180,965اسم الفندق كان سببا في اختیارك له
مرتفعة جدا4,290,766موقع الفندق هو ما جذبك إلیه

مرتفعة3,580,978شكل الفندق لفت انتباهك

مرتفعة3,68920,63743المجموع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

فندق "أفراد عینة الدراسة أجمعوا بالموافقة التامة على أن موقع نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
وانحرافها المعیاري یقدر ب ) 4,29(هو ما جذبهم إلیه ودفعهم لاختیاره وذلك بمتوسط حسابي قدره" النسیم

، كما أثنت عینة الدراسة على شكل ]5- 4,2[رجة موافقة عالیة جدا وهي ضمن المجال ي بدأ) 0,766(
وانحرافها ) 3,58(ط حسابي یقدرهمتوسالفندق وأجمعت على أنه لافت للانتباه لكن بدرجة موافقة أقل وهذا ب

م الفندق كان سببا أي بدرجة موافقة مرتفعة، كما اتفق أفراد العینة على أن اس) 0,978(المعیاري یقدر ب 
لكن بدرجة موافقة ) 0,965(وانحراف معیاري قدره) 3,18(قدر ب في اختیارهم له بمتوسط حسابي 

[. 3,4- 2,6[متوسطة لأنها ضمن المجال 

وانحراف معیاري ) 3,6892(جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعد الهویة المرئیة للعلامة التجاریة ب ومنه
.بدرجة كلیة مرتفعةأي) 0,6374(كلي ب 
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تحلیل فقرات ثقة العمیل المدركة): 31(الجدول رقم 

المتوسط العبارةالمتغیر 
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

ثقة 
العمیل 

المدركة 

مرتفعة3,640,799لدیك ثقة الوعود المقدمة من الفندق والتزاماته
بإیجابیة أمام ثقتك في هذا الفندق جعلتك تتحدث عنه 

مرتفعة3,880,891الآخرین

مرتفعة3,900,668الطمأنینة والأمانلكخدمات هذا الفندق توفر 
مرتفعة3,640,799المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

" فندق النسیم "بالموافقة على أن خدمات أفراد عینة الدراسة أجمعوا نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
أي ) 0,668(معیاري یقدر ب وانحراف ) 3,90(توفر لهم الطمأنینة والأمان وذلك بمتوسط حسابي قدره

رجة موافقة عالیة، كما أجمعت عینة الدراسة على أن ثقتهم بالفندق جعلتهم یتحدثون عنه بإیجابیة أمام  بد
أي بدرجة موافقة مرتفعة هي ) 0,891(وانحرافها المعیاري یقدر ب )3,88(ط حسابي یقدرهمتوسوهذا ب

الأخرى، كما اتفق أفراد العینة على أنهم یثقون في التزامات هذا الفندق و الوعود التي یقدمها لزبائنه وهذا 
أي بدرجة موافقة مرتفعة أیضا لأنها ) 0,799(وانحراف معیاري قدره) 3,64(قدر ب بمتوسط حسابي 

وانحراف ) 3,64(ب للعلامة جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعدومنه[. 4,2-3,40[لمجال ضمن ا
.أي بدرجة كلیة مرتفعة) 0,799(معیاري كلي ب 

تحلیل فقرات القیمة المدركة للعلامة): 32(الجدول 

المتوسط العبارة المتغیر 
الحسابي 

الانحراف 
المعیاري 

درجة 
الموافقة

فعه یتوافق مع المنافع التي تحصلالسعر الذي تد
متوسطة3,281,113.علیها

مرتفعة3,860,689.أثناء تعاملك مع هذا الفندق تشعر بالرضا
مرتفعة3,890,693.لدیك شعورا ایجابیا اتجاه أنشطة و خدمات هذا الفندق

مرتفعة3,5680,7985المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

أفراد عینة الدراسة أجمعوا بالموافقة على أنهم یملكون شعورا إیجابیا نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
وانحرافها المعیاري یقدر ب ) 3,89(وهذا بمتوسط حسابي قدره" فندق النسیم"اتجاه خدمات وأنشطة 
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كما أثنت عینة الدراسة على تعامل الفندق وأجمعت على أنه یشعرهم , رجة موافقة عالیة دأي ب) 0,693(
أي بدرجة موافقة مرتفعة ) 0,689(معیاري یقدر ب وانحراف ) 3,86(ط حسابي یقدرهمتوسبالرضا وهذا ب

أیضا، كما اتفق أفراد العینة على أن السعر الذي یدفعونه ملائم و غیر مبالغ فیه ویتناسب مع المنافع التي 
أي بدرجة موافقة ) 1,113(وانحراف معیاري قدره) 3,28(قدر ب یحصلون علیها وذلك بمتوسط حسابي 

) 3,568(ب للعلامة ء المتوسط الحسابي الكلي لبعدجاومنه[. 4,2- 3,40[متوسطة لأنها ضمن المجال 
.أي بدرجة كلیة مرتفعة) 7985,(وانحراف معیاري كلي ب 

تحلیل فقرات الجودة المدركة للعلامة): 33(الجدول رقم 

المتوسط العبارةالمتغیر
الحسابي

الانحراف 
المعیاري

درجة 
الموافقة

المقدمة أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة 
متوسطة3,301,036.لك

مرتفعة3,640,971.خدمات هذا الفندق تتمیز بالجودة
متوسطة3,361,150.شهرة الفندق دلیل على جودة خدماته

مرتفعة3,43330,9207المجموع
.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر

" فندق النسیم"أفراد عینة الدراسة أجمعوا بالموافقة على أن خدمات  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن 
رجة موافقة أي بد) 0,971(وانحرافها المعیاري یقدر ب ) 3,64(تتمیز بالجودة وذلك بمتوسط حسابي قدره

ط حسابي یقدرهمتوسوهذا بماتهبینما اتفقت عینة الدراسة على أن شهرة الفندق دلیل على جودة خد, عالیة 
- 2,6[أي بدرجة موافقة متوسطة فهي ضمن المجال ) 1,150(وانحرافها المعیاري یقدر ب ) 3,36(

ط متوس، كما أجمع أفراد العینة على أن أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة المقدمة لهم وهذا ب[3,4
أي بدرجة موافقة متوسطة فهي ضمن ذات ) 1,036(وانحرافها المعیاري یقدر ب ) 3,30(حسابي یقدره

وانحراف معیاري كلي ب ) 3,433(ب للعلامة جاء المتوسط الحسابي الكلي لبعدومنه. المجال
.أي بدرجة كلیة مرتفعة) 9207,(

اختبار الفرضیات : المطلب الثالث

بعد أن تم عرض وتحلیل إجابات أفراد عینة الدراسة على جمیع أسئلة قائمة الاستقصاء المقدمة لهم، 
وللوصول ". فندق النسیم " والتي تتمحور حول دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة في 

، و قبل اختبار ي اختبارهالى معامل الانحدار البسیط فعن فرضیات الموضوعة تم الاعتماد عللإجابة 
.الفرضیات لا بد من اجراء اختبار التوزیع الطبیعي
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اختبار التوزیع الطبیعي: أولا

اختبارإلىاللجوءتمالطبیعي،للتوزیعبیاناتهتتبعمجتمعمنمسحوبةالعینةأنمنللتأكد
:یليكماالنتائجكانتوقد)  80العینةحجم(سمیروف- كولموجروف

:التوزیع الطبیعياختبار): 34(رقمجدول

مستوى الدلالةعدد الفقرات
380.059الاستبیان ككل

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج : المصدر
المعنویةمستوىمنأكبروهي) 0.059(یساويالدلالةمستوىأنأعلاهالجدولمننلاحظ

.الطبیعيالتوزیعیتبعمجتمعمنمسحوبةالبحثعینةبیاناتأنعلىیدلماوهو،)0.05(

اختبار فرضیات الدراسة: ثانیا

اختبار الفرضیة الرئیسیة- 1

0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالرئیسیةالفرضیةتنص
."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىالحسيللتسویق

:H0العلامةصورةعلىالحسيللتسویق0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.مقبولةالتجاریة

H1:العلامةصورةعلىالحسيللتسویق0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد
مقبولةالتجاریة

:الرئیسیةالفرضیةاختبارنتائجیوضحالمواليوالجدول
:اختبار الفرضیة الرئیسیة): 35(جدول رقم 

R :,830aمعامل الارتباط 

معامل 
التحدید

R²

قیمة 
Beta الخطأ Bالمعاملات

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

0,1770,261172,306,000bالثابت
0,6760,501,688,830
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التسویق 
0,8870,06813,1270,000الحسي

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج : المصدر
لحسي على صورة العلامة أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود أثر ذو دلالة إحصائیة للتسویق ا

وهو ما یدل على وجود علاقة ارتباط طردیة كبیرة ) R²)0,688حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة،
ذات دلالة إحصائیة عند هي و تفسرها تأثیر متغیرات أخرى، ) %31,2(أما القیمة المتبقیة التي مقدارها 

وهي ) 0,000(Sigبمستوى دلالة ) 172,306(المحسوبة Fوهذا ما أكدته قیمة ) 0,05(مستوى المعنویة 
وهي قیمة) 0,830(Betaفي حین بلغت قیمة بیتا ،بما یعكس صلاحیة النموذج للاختبار)0,05(أقل من 

ومنه الفرضیة الرئیسة یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند .موجبة مما یدل على وجود علاقة بین المتغیرین
.للتسویق الحسي على صورة العلامة التجاریة مقبولة≥∝0,05مستوى المعنویة 

الأولىاختبار الفرضیة الفرعیة - 2
∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالأولىالفرعیةالفرضیةتنص

."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىلحاسة البصر 0,05

:H0العلامةصورةعلى.البصرلحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.التجاریة

H1:العلامةصورةعلىالبصر لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد
.التجاریة

:و الجدول التالي یبین اختبار الفرضیة الفرعیة الأولى
تحلیل الفرضیة الفرعیة الأولى): 36(جدول رقم 

R :,593aمعامل الارتباط 

معامل 
التحد

R²ید

قیمة 
Beta المعاملات

B
الخطأ 

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

1,368,343الثابت
42,308

,000b3,987,000,352,593
حاسة 
564,0876,504,000,البصر

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر
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ر ذو دلالة إحصائیة لحاسة البصر على صورة العلامة أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود أث
،ى وجود علاقة ارتباط طردیة كبیرةوهو ما یدل عل) R²),3520حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة،

Sigمستوى دلالة عند )6,504(بلغت tوقیمة ) 0,05(ذات دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة هي و 
.) %59,3(بنسبةBetaبیتا المعاملات قیمةكما تؤكد هذا التأثیر،)0,05(وهي أقل من ) 0,000(

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة أي أنه،H1و نقبل H0طبقا لقاعدة القرار نرفض 
.على صورة العلامة التجاریةلحاسة البصر≥∝0,05

الفرضیة الفرعیة الثانیةاختبار - 3

∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالثانیة الفرعیةالفرضیةتنص
."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىلحاسة السمع 0,05

:H0العلامةصورةعلىالسمع لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.التجاریة

H1:العلامةصورةعلىالسمع لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد
.التجاریة

:الثانیةو الجدول التالي یبین اختبار الفرضیة الفرعیة

تحلیل الفرضیة الفرعیة الثانیة): 37(جدول رقم 

R :,725aمعامل الارتباط 

معامل 
التحد

R²ید

قیمة 
Beta المعاملات

B
الخطأ 

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

1,541,223الثابت
86,498

,000b
6,905,000,526,725

حاسة 
565,0619,300,000,السمع

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر
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ذو دلالة إحصائیة لحاسة السمع على صورة العلامة نتائج التحلیل الإحصائي وجود أثرأظهرت 
،وهو ما یدل على وجود علاقة ارتباط طردیة كبیرة ) R²),526حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة،

Sigمستوى دلالة عند ) 9,300(بلغتtقیمة و) 0,05(وى المعنویة ذات دلالة إحصائیة عند مستهي و 
وبالتالي ). 72,5%(Betaبیتا الالمعاملاتقیمةكما تؤكد هذا التأثیر ،)0,05(وهي أقل من ) 0,000(

على لحاسة السمع≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة الفرضیة الفرعیة الثانیة
.صورة العلامة التجاریة مقبولة

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة ، أي أنهH1و نقبل H0طبقا لقاعدة القرار نرفض 
.على صورة العلامة التجاریةالسمعلحاسة ≥∝0,05

لثةاختبار الفرضیة الفرعیة الثا- 4

∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالثالثةالفرعیةالفرضیةتنص
."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىلحاسة الشم 0,05

:H0العلامةصورةعلىالشملحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.التجاریة

H1:التجاریةالعلامةصورةعلىالشم لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد.

:الثالثةالفرعیةو الجدول التالي یبین اختبار الفرضیة 

تحلیل الفرضیة الفرعیة الثالثة): 38(جدول رقم 
R :,671aمعامل الارتباط 

معامل 
التحدید

R²

قیمة 
Beta المعاملات

B
الخطأ 

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

704,362,الثابت
63,757,000b

1,943,056,450,671
حاسة 

722,0907,985,000,الشم

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر 
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ر ذو دلالة إحصائیة لحاسة الشم على صورة العلامة ت نتائج التحلیل الإحصائي وجود أثأظهر 
،وهو ما یدل على وجود علاقة ارتباط طردیة كبیرة ) R²),450حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة،

Sigمستوى دلالة عند )7,985(بلغتtقیمة و ) 0,05(وى المعنویة ذات دلالة إحصائیة عند مستهي و 
ومنه . )67,1%(Betaبیتا المعاملات قیمة كما تؤكد هذا التأثیر،)0,05(وهي أقل من ) 0,000(

على صورة لحاسة الشم≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة الفرضیة الفرعیة الثالثة
.العلامة التجاریة مقبولة

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة ، أي أنهH1و نقبل H0طبقا لقاعدة القرار نرفض 
.على صورة العلامة التجاریةالشم لحاسة ≥∝0,05

الفرعیة الرابعةاختبار الفرضیة - 5
∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالرابعة الفرعیةالفرضیةتنص

."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىلحاسة الذوق 0,05

:H0العلامةصورةعلىالذوق لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.التجاریة

H1:العلامةصورةعلىالذوق لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد
.التجاریة

:الرابعةو الجدول التالي یبین اختبار الفرضیة الفرعیة
تحلیل الفرضیة الفرعیة الرابعة): 39(جدول رقم 

R :,706aمعامل الارتباط 

معامل 
التحد

R²ید

قیمة 
Beta المعاملات

B
الخطأ 

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

1,100,285الثابت
77,528,000b

3,864,000,498,706

حاسة 
645,0738,805,000,الذوق

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر
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ر ذو دلالة إحصائیة لحاسة الذوق على صورة العلامة الإحصائي وجود أثأظهرت نتائج التحلیل 
،باط طردیة كبیرةوهو ما یدل على وجود علاقة ارت) R²),498حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة، 

Sigمستوى دلالة عند ) 8,805(لغت بtقیمةو ) 0,05(وى المعنویة ذات دلالة إحصائیة عند مستهي و 
ومنه . )70,6%(Betaبیتا المعاملاتقیمة، كما تؤكد هذا التأثیر )0,05(وهي أقل من (0.000)

على لحاسة الذوق≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة الفرضیة الفرعیة الرابعة
.صورة العلامة التجاریة مقبولة

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة ، أي أنهH1و نقبل H0طبقا لقاعدة القرار نرفض 
.على صورة العلامة التجاریةالذوق لحاسة ≥∝0,05

اختبار الفرضیة الفرعیة الخامسة- 6

∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا : "علىالخامسة الفرعیةالفرضیةتنص
."مقبولة التجاریةالعلامةصورةعلىلحاسة اللمس 0,05

:H0العلامةصورةعلىاللمس لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجدلا
.التجاریة

H1:العلامةصورةعلىاللمس لحاسة0,05∝≤المعنویةمستوىعندإحصائیةدلالةذوأثریوجد
.التجاریة

:الخامسةو الجدول التالي یبین اختبار الفرضیة الفرعیة
تحلیل الفرضیة الفرعیة الخامسة): 40(جدول رقم 

R :,708aمعامل الارتباط 

معامل 
التحدید

R²

قیمة 
Beta المعاملات

B
الخطأ 

المعیاري
مستوى Fقیمة

الدلالة
Sig

مستوى tقیمة
الدلالة
Sig

1,502,239الثابت
78,341,000b

6,295,000,501,708
حاسة 
538,0618,851,000,اللمس

.SPSSمن إعداد الطالبتین بالاعتماد على نتائج برنامج :المصدر
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ر ذو دلالة إحصائیة لحاسة اللمس على صورة العلامة أظهرت نتائج التحلیل الإحصائي وجود أث
،كبیرةى وجود علاقة ارتباط طردیةوهو ما یدل عل) R²),501حیث بلغت قیمة معامل التحدید التجاریة، 

Sigبمستوى دلالة )8,851(بلغتtقیمة و ) 0,05(د مستوى المعنویة ذات دلالة إحصائیة عنهي و 
ومنه . )70,8%(Betaبیتا المعاملات قیمة ، كما تؤكد هذا التأثیر)0,05(وهي أقل من )0,000(

على لحاسة اللمس≥∝0,05یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة الفرضیة الفرعیة الخامسة
. صورة العلامة التجاریة مقبولة

یوجد أثر ذو دلالة إحصائیة عند مستوى المعنویة ، أي أنهH1و نقبل H0طبقا لقاعدة القرار نرفض 
.على صورة العلامة التجاریةاللمس لحاسة ≥∝0,05
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الفصل خلاصة 
یعد هذا الفصل مكملا وداعما للفصول السابقة من خلال التحقق من الجانب النظري عند تطبیقه 

وذلك من خلال توزیع )  جیجل" ( فندق النسیم " حیث  تم التطرق فیه إلى دراسة میدانیة خاصة ب میدانیا،
ت و موعة من الأدواومجSPSSوباستعمال البرنامج الإحصائي ة في الاستبیان، أداة الدراسة المتمثل

وقد خصصنا هذه سة و اختبار الفرضیات ومناقشتها،تم تحلیل نتائج الدراالأسالیب الإحصائیة الأخرى، 
، حیث "فندق النسیم " ة في الدراسة للتعرف على دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاری

أنه هناك علاقة إیجابیة تعبر عن ارتباط كبیر بین التسویق مجموعة من النتائج بینت وأكدتإلىتوصلنا
حیث یلعب تطبیق التسویق الحسي دورا كبیر في تعزیز صورة العلامة الحسي و صورة العلامة التجاریة 

. "فندق النسیم" التجاریة لدى زبائن 



الخاتمة



خاتمةال

81

خاتمةال
یعد التسویق الحسي أسلوب جدید ویعتبر جوهر العملیة التسویقیة، ولنجاحه لابد من توفر خمسة أبعاد 

یستغل ).  لبصر، السمع، الذوق، الشم، اللمسا(مهمة، هذه الأبعاد هي مجموع الحواس الخمس للإنسان
المسوق هذه الحواس ویتحكم فیها بالطریقة التي تناسبه حتى یوجه المستهلك ویتحكم في العواطف التي 
تتكون لدیه اتجاه منتج معین والعلامة التي یتدرج تحتها هذا المنتج و بالتالي یتحكم في قراراته الشرائیة 

.ه العلامةوجذبه وكسب ولائه لهذ

جاءت هذه الدراسة كمحاولة لمعرفة كیفیة مساهمة التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة 
، إذ مكنتنا هذه الدراسة المیدانیة من الوصول إلى مجموعة من النتائج )جیجل" (فندق النسیم " لدى زبائن 

.  النظریة والتطبیقیة

:نتائج الدراسة 
 النظریةنتائج الدراسة:
 للحواس تأثیر كبیر على مشاعر الفرد اتجاه المنتجات بصفة خاصة أو المؤسسة المنتجة بصفة

. عامة
 توجد مؤسسات تطبق التسویق الحسي لكنها لا تعي ذلك بینما توجد أخرى تهمل تطبیقه وهذا ما

بیر من یحول بینها وبین تحقیق مكاسب أكبر وجلب زبائن أكثر بالإضافة إلى خسارة جزء ك
.الجمهور المستهدف وبالتالي یتكون لدى المستهلك صورة عن العلامة لیست في صالح هذه الأخیرة

 للتسویق الحسي تأثیر كبیر على أحاسیس الزبون واتجاهاته لكونه یؤثر على الصورة التي یرسمها
.هذا الأخیر عن المنتج والعلامة التجاریة التابع لها

ریة ما بسبب مذاقه أو رائحته أو حتى شكله قد یؤدي لفشل بقیة فشل أحد منتجات علامة تجا
.المنتجات لأنها تدرج تحت اسم ذات العلامة

 تستغل العلامات التجاریة حاسة النظر لجذب الزبائن ولفت انتباههم وخلق صورة ممیزة عن علامتها
التصامیم الداخلیة اءة،التجاریة لدیهم وذلك عن طریق الألوان، الأشكال والرسومات والرموز، الإض

.واء للمنتج أو المؤسسة بحد ذاتهاوالخارجیة س
 ،تستغل المؤسسات حاسة السمع للتأثیر على مشاعر وأحاسیس الزبون وإطالة مدة مكوثه داخلها

.وذلك باستعمال مقاطع صوتیة أو موسیقى ممیزة ومناسبة في سرعة إیقاعها ومستوى الصوت
للتأثیر على میولات الزبون وما الغذائیةاسة الذوق في مجال الصناعات تستغل العلامات التجاریة ح

یثیر شهیته فربطت بینها وبین الحواس الأخرى الرائحة والطعم، الشكل والطعم، الصوت والطعم، 
.وهذا لخلق تجربة إیجابیة ممیزة مع هذا المنتج وبالتالي صورة إیجابیة عن علامته التجاریة
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ة الشم لإثارة عواطف المستهلك وذلك باستخدام روائح ممیزة وعطور جذابة تستغل المؤسسات حاس
داخلها أو في منتجاتها، وهذا لكون الرائحة نؤثر بشكل قوي على الذاكرة الحسیة للشخص وبالتالي 

.تعزیز صورة  العلامة التجاریة لدیه
ا الحجم، الوزن، الملمس، تستغل العلامات التجاریة حاسة اللمس وذلك بالاهتمام بتفاصیل منتجاته

كما تمنح المستهلك فرصة الاحتكاك المباشر بالمنتج فیتفقده . النعومة، السمك و غیرها من التفاصیل
ویقوم بمعاینته والتأكد من جودته وبالتالي تتكون لدیه صورة واضحة وإیجابیة عن المنتج والعلامة 

.التجاریة التي یندرج تحتها هذا الأخیر
سة التطبیقیةنتائج الدرا:
 التسویق الحسي فعلیا بجمیع أبعاده" فندق النسیم " یطبق.
 فندق النسیم " یساهم تطبیق التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة لدى زبائن."
تساهم أبعاد التسویق الحسي بنسب متفاوتة في تعزیز صورة العلامة التجاریة لدى زبائن الفندق.
 هو حاسة البصر ثم تلیها " فندق النسیم"تأثیرا على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن البعد الأكثر

.على التوالي الأبعاد الأخرى حاسة الشم، حاسة الذوق، حاسة اللمس، حاسة السمع
 فیما یتعلق بحاسة البصر أجمع أفراد العینة على أهمیتها، وذلك من خلال الاهتمام بالمظهر العام

داخل والخارج وكل ما یتعلق بالألوان والإضاءة لأن هذا یساهم في جذب انتباههم مما للفندق من ال
. یؤدي إلى اختیارهم للفندق

 فیما یتعلق بحاسة السمع أكد أفراد العینة على أهمیتها ودورها في اختیار الفندق وذلك یعود للهدوء
.بها الموظفین داخلهالسائد داخل أروقته والطریقة المحترمة التي یتعامل ویتحدث 

 فیما یتعلق بحاسة الشم أجمع أفراد العینة على أن الفندق نظیف ویتوفر على تهویة كافیة ومناسبة
كما أن الروائح المعطرة للجو داخل الفندق تحسن من مزاجهم وهذا شيء مهم بالنسبة لهم لأن هذا ما 

الفندق، كما أشار الزبائن كذلك إلى أن یبحث عنه الزبائن أساسا فالنظافة من أولى الشروط لاختیار 
رائحة الطیبة المنبعثة من مطعم الفندق قد تحفز شهیتهم لتناول الطعام وبالتالي المكوث مدة أطول 

.داخل الفندق
 فیما یتعلق بحاسة الذوق أجمع أفراد العینة أنهم یفضلون فندقا یوفر لهم دلیل أكل متنوع ویتناسب مع

لإضافة إلى أنه یجب أن یكون شكل الطبق والطریقة التي یقدم بها مناسبین لأن أذواق كافة الزبائن با
".فندق النسیم"جودة ومذاق الطعام أمران یتم أخدهما بعین الاعتبار عند اختیار الفندق وهذا ما وفره 

 فیما یتعلق بحاسة اللمس فإن سلامة الأرضیة والتجهیزات عامل مهم بالإضافة إلى أن الملمس
م للأثاث أكثر جاذبیة بالنسبة للزبائن ویوفر لهم شعورا بالراحة والرفاهیة وهذا تحدیدا ما یوفره الناع

". فندق النسیم"
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 بالموازنة بین تسعیر الخدمة وجودتها حتى یشعر الزبون أن السعر الذي یدفعه " فندق النسیم" یقوم
.یتوافق مع المنافع التي یحصل علیها

 ات تمنح لزبائنه الشعور بالراحة والطمأنینة مما جعلهم یثقون في وعوده خدم" فندق النسیم"یقدم
. والتزاماته والتحدث عنه بإیجابیة أمام الآخرین، مما یعزز صورة علامته التجاریة لدیهم

 خدمات ذات جودة مما منح علامته التجاریة شهرة بین زبائنه وسكان الولایة" فندق النسیم "یقدم .
ات اقتراحات وتوصی

بعد الإلمام وترتیب كافة نتائج الدراسة وجب أن نقدم مجموعة من الاقتراحات للاستفادة من النتائج 
:  وهي كما یليالمتوصل إلیها،

الاهتمام أكثر بمظهره الخارجي والبیئة المحیطة به من أجل جذب زبائن أكثر" فندق النسیم " على.
لفندق لأن هذا یجذب الزبائنیمكن استخدام مقطوعات موسیقیة داخل ا .
 استخدام عطور خاصة داخل غرف الفندق تمنح الزبائن تجربة ممیزة مما یدفعهم لتكرار الزیارة

.للاستمتاع بها مرة أخرى
 الحفاظ على جودة الأطعمة التي یقدمها مطعمه لأن جودة ومذاق الطعام تؤثران " فندق النسیم"على

.على صورته لدى زبائنه
خفیضات وعروض موسمیة للزبائن مما یعمل على جذبهم وكسب ولائهمتقدیم ت.
 لكون الفندق مشرف على واجهة بحریة تتسم بالاكتظاظ خاصة في موسم الاصطیاف یستحسن توفیر

.نوافذ وأبواب عازلة للصوت لضمان راحة زبائنه وعدم إزعاجهم
:آفاق الدراسة 

التي نتائج ، فإننا نقترح بعض المواضیع ذات صلة بدراستنا و في إطار دراستنا وما توصلنا إلیه من 
:نراها جدیرة بالبحث مستقبلا

أثر التسویق الحسي على ولاء الزبون.
أثر التسویق الحسي على سلوك الزبون في ظل أزمة كورونا.
دور التسویق الحسي في تحقیق رضا العمیل.
دور التسویق الحسي في تحقیق المیزة التنافسیة.
دراسة العلاقة بین العلامة التجاریة والتسویق الحسي.
دور التسویق الحسي في تحقیق الجودة لدى مؤسسة خدمیة.
تأثیر التسویق البصري على الخدمات الصحیة.
تأثیر التسویق اللمسي على سمعة العلامة التجاریة في مؤسسة إنتاجیة.
میةتأثیر التسویق السمعي على سلوك الزبون في مؤسسة خد.
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المراجع باللغة العربیة: أولا

:الكتب_1

1992،القاهرة، دار الفكر العربي،الطبعة الرابعة،الموسوعة الاقتصادیة، حسین عمر.
2013،القاهرة،دار الفجر للنشر والتوزیع، التسویق، سیمون میدلتون.
 2007التسویق المعاصر، ب ط، القاهرة ، ، عبد االله عبد الرحمنمحمد .
2008، القاهرة ،دار المحمدیة العامة،علامة التجاریة مخل أساسي تسویقال،معراج هواري وآخرون.
كنوز ،الطبعة الأولى،علامة التجاریة الماهیة والأهمیةال،أحمد مجدل،مصطفى ساحي،معراج هواري

.2013،المعرفة
2013، الإسكندریة،دار الجامعة الجدیدة،العلامات في مجال المنافسة،نعیمة علواش.
ب ط ، ب د نالتسویق الحسي مدخل معاصر، باقر خیضر الحدراوي، یوسف حجیم سلطان الطائي ، ،

.2018، العراق

:الرسائل الجامعیة_2

دراسة میدانیة من مستهلكي _التجاریةأثر التسویق الحسي على تطویر رأسمال العلامة ، حسناء لخداري
كلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم ، أطروحة دكتوراه_ خدمات شركة الخطوط الجویة الجزائریة

.الجزائر، الحاج لخضر_1جامعة باتنة ، التسییر
ف دراسة صن" ة طویر صورة العلامة التجاریة أداة من أدوات تحقیق المیزة التنافسیت،عبادة محمد

جامعة قاصدي ، صادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الاقت، رسالة ماجستیر،"منتجات التلفاز 
.الجزائر_ ورقلة_مرباح 

دراسة _ لكالصورة المرغوبة للعلامة التجاریة بذهن المستهدور الاتصالات في تعزیز،عصام سلیمان
جامعة  ،قتصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الا،أطروحة دكتوراه،_حالة مؤسسة اقتصادیة

.الجزائر–أم البواقي - العربي بن مهیدي 
 ولاء المستهلك للعلامة التجاریةالصورة الذهنیة للعلامة التجاریة على قیاس تأثیر ،فاطمة ورقعة،

،معسكرعة مصطفى إسطمبوليجام، تصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الاق،أطروحة دكتوراه
.2016/2017ر،الجزائ

رسالة ، فق القوانین النافدة في فلسطینالعلامة التجاریة وطرق حمایتها و ،محمود أحمد عبد الحمید مبارك
.2006،فلسطین،جامعة النجاح الوطنیة،كلیة الدراسات العلیا،ماحستیر
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وق المنتجات الالكترونیة بجیجلدراسة س"تأثیر العلامة التجاریة على سلوك المستهلك ،هدى ملواح"،
،الجزائر،جامعة جیجل،قتصادیة والتجاریة وعلوم التسییركلیة العلوم الا،رسالة ماجیستیر

2010/2011.
دراسة _التسویق الحسي ودوره في تحقیق التوجه الریادي للمنظمات ، یثم فاخر حسین العواديه

كلیة الإدارة ،رسالة ماجستیر،_الكفیل التخصصياستطلاعیة لأراء عینة من العاملین في مستشفى
.العراق،جامعة كربلاء،والاقتصاد

رسالة ،"درایة تطبیقیة عن مجموعة دانون "أثر العلامة التجاریة علو قیمة المنتوج ، وداد عزیزي
.الجزائر، جامعة جیجل، یة وعلوم التسییرتصادیة والتجار كلیة العلوم الاق،ماجستیر

:المقالات_3

لتسییر والعلوم كلیة العلوم الاقتصادیة وا،ق الحسي أداة لتحدیث نقاط البیعالتسوی،جمال بوعتروس
.2017جوان ، 4المجلد رقم ، جامعة قسنطینة، التجاریة

،دراسة حالة شركة _العلامة التجاریةدور التسویق الحسي في تعزیز صورة ، لحول سامیةحسناء لحداري
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قائمة الأساتذة المحكمین): 01(قم الملحق ر 

الجامعة الكلیة ستاذالأ
- جیجل-محمد الصدیق بن یحیى قتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرلاعلوم اال عبد الحمید مرغیت

محمد الصدیق بن یحیى قتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرعلوم الاال عمر بولحیة
محمد الصدیق بن یحیى قتصادیة والتجاریة وعلوم التسییرعلوم الاال میة بولعسلاس
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الاستبیان بعد التحكیم): 02(الملحق رقم 

الجزائریة الدیمقراطیة الشعبیةالجمهوریة 

وزارة التعلیم العالي والبحث العلمي

_تاسوست_جامعة محمد الصدق بن یحي

سییركلیة العلوم الاقتصادیة والتجاریة وعلوم الت

العلوم التجاریة: قسم

تسویق الخدمات: تخصص

ثــــــحـــــــبـــــــة النــــاـــــبـــتــــإس

.السلام علیكم ورحمة االله تعالى وبركاته 

تسویق إطار التحضیر لنیل شهادة الماستر تخصصفي المعدةلإستبانة التالیة ایشرفنا أن نضع بین أیدیكم 
تعزیز صورة العلامة دور التسویق الحسي في{ تحت عنوان 2022_2021الخدمات للسنة الجامعیة 

.}–جیجل -لولایة'' فندق النسیم''دراسة عینة من زبائن _التجاریة 

لمناسبة ونحیطكم علما أن المعلومات تستخدم في الخانة ا(x)جابة بوضع العلامة و منكم التفضل بالإنرج
.وشكر مسبق لتعاونكم. لغرض البحث العلمي لا غیر 

:تحت إشراف :من إعداد الطالبتین 

 شاكر أسماء / أزطیلينوارة
 بوبعة یسرى
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.المعلومات الشخصیة: المحور الأول

.في الخانة المناسبة) x(ضع علامة 

ذكر                   أنثى         :                     الجنس01)

فما فوق3940- 30من 30أقل من :              السن) 02

متوسط أو أقل              ثانوي             جامعي        :           المستوى الدراسي) 03

أول مرة                 أكثر من مرة   :              عدد الزیارات) 04

.أبعاد التسویق الحسي : المحور الثاني

غیر 
موافق 
تماما

غیر 
موافق محاید موافق

موافق 
تماما

العبارات

حاسة البصر الرقم
.رهختیادفعك لاالمظهر الخارجي للفندق  01

.التصمیم الداخلي مناسب وجذاب 02
.الألوان المعتمدة في الفندق تریح نفسیتك 03

.الإضاءة مناسبة وغیر مزعجة للعینین 04
حاسة السمع الرقم

.یخلو من الضجیج داخل أروقتهالفندق  05
.النوافذ والأبواب تكتم عنك الأصوات الخارجیة 06

.الموسیقى الهادئة یمكن أن تجذبك أكثر 07
.الموظفین داخل الفندق یتحدثون معك باحترام 08

حاسة الشم الرقم
.نظافة الفندق ساهمت في اختیارك له 09

.الروائح المعطرة للجو في الفندق تریح نفسیتك 10
.التهویة في الفندق كافیة ومناسبة 11

.طیبة من مطعم الفندق تثیر رغبتي في الأكل الالروائح  12
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حاسة الذوق الرقم
.جودة ومذاق الطعام تؤثر على رأیك بالفندق 13

.متنوعةالفندق یمنحك قائمة طعام  14
.الفندق یقدم أطعمة تتماشى مع أذواق كل الزبائن 15

.طریقة تقدیم الطعام وشكله تثیر شهیتك 16
حاسة اللمس الرقم

.الأثاث مریح ویشعرك بالرفاهیة 17
.فرشة ذات الملمس الناعم تجذبك أكثرالأ 18

.بالرضاتجهیزات الفندق جدیدة وتشعرك  19
.أرضیة الحمامات سلیمة وآمنة بالنسبة لك 20

.أبعاد العلامة التجاریة: المحور الثالث

غیر موافق 
تماما

غیر 
موافق محاید موافق موافق 

تماما العبارات

السعر المدرك للعلامة الرقم
.أسعار الخدمات لهذا الفندق تناسبك  01

.الفندق تجذبك دون غیرهأسعار هذا  02
.رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارك له 03

الخدمات المدركة للعلامة التجاریة الرقم
.الخدمات التي یقدمها الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنه 04

الفندق یقدم عروض وخدمات موسمیة تحفزك على 
.اختیاره 05
.یمنحك صورة إیجابیة عنه أثناء تعاملك معهالفندق  06

الهویة المرئیة للعلامة الرقم
.اسم الفندق كان سببا في اختیارك له 07

.موقع الفندق هو ما جذبك إلیه  08
.شكل الفندق لفت انتباهك 09

ثقة العمیل المدركة الرقم
.المقدمة من قبل الفندق والتزاماتهلدیك ثقة في الوعود  10
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ثقتك في هذا الفندق جعلتك تتحدث عنه بإیجابیة أمام 
.الآخرین 11

.ك الطمأنینة والأمانیلإخدمات هذا الفندق توفر  12
القیمة المدركة للعلامة الرقم

.السعر الذي تدفعه یتوافق مع المنافع التي تحصل علیها 13
.أثناء تعاملك مع هذا الفندق تشعر بالرضا 14

.لدیك شعورا ایجابیا اتجاه أنشطة و خدمات هذا الفندق 15
الجودة المدركة للعلامة الرقم

.أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة المقدمة لك 16
.خدمات هذا الفندق تتمیز بالجودة 17

.الفندق دلیل على جودة خدماتهشهرة  18

.  تأكد من أنك أجبت على كل الأسئلة وشكرا 
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الصدق البنائي لأداة الدراسة ): 03(الملحق رقم 

Corrélations
YY

ال_العلامة_أبعاد
تجاریة

y1
_المدرك_السعر

للعلامة

y2
المدركة_الخدمات

للعلامة_

y3
_المرئیة_الھویة

للعلامة

y4
ال_العمیل_ثقة

مدركة

y5
_المدركة_القیمة

للعلامة

y6
_المدركة_الجودة

للعلامة
YY

التج_العلامة_أبعاد
اریة

Corrél
ation
de
Pears
on

1 ,793** ,747** ,762** ,849** ,836** ,863**

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80
y1

لل_المدرك_السعر
علامة

Corrél
ation
de
Pears
on

,793** 1 ,456** ,455** ,555** ,665** ,598**

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

Corrélations

XX
الحسي_التسویق_أبعاد x1 البصر_حاسة

x2
السمع_حاسة x3 الشم_حاسة x4 الذوق_حاسة x5 اللمس_حاسة

XX
الحسي_التسویق_أبعاد

Corrélation
de Pearson 1 ,768** ,780** ,868** ,823** ,884**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
x1 البصر_حاسة Corrélation

de Pearson ,768** 1 ,462** ,733** ,466** ,577**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
x2 السمع_حاسة Corrélation

de Pearson ,780** ,462** 1 ,569** ,542** ,576**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
x3 الشم_حاسة Corrélation

de Pearson ,868** ,733** ,569** 1 ,636** ,710**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
x4 الذوق_حاسة Corrélation

de Pearson ,823** ,466** ,542** ,636** 1 ,743**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
x5 اللمس_حاسة Corrélation

de Pearson ,884** ,577** ,576** ,710** ,743** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80
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(bilatér
ale)
N 80 80 80 80 80 80 80

y2
المدركة_الخدمات

للعلامة_

Corrél
ation
de
Pears
on

,747** ,456** 1 ,580** ,651** ,443** ,553**

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80
y3

للع_المرئیة_الھویة
لامة

Corrél
ation
de
Pears
on

,762** ,455** ,580** 1 ,607** ,558** ,614**

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80
y4

المدر_العمیل_ثقة
كة

Corrél
ation
de
Pears
on

,849** ,555** ,651** ,607** 1 ,702** ,661**

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80
y5

لل_المدركة_القیمة
علامة

Corrél
ation
de
Pears
on

,836** ,665** ,443** ,558** ,702** 1 ,728**

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80
y6

ل_المدركة_الجودة
لعلامة

Corrél
ation
de
Pears
on

,863** ,598** ,553** ,614** ,661** ,728** 1

Sig.
(bilatér
ale)

,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80 80 80

تحلیل إجابات أفراد عینة الدراسة 

.المظھر الخارجي للفندق دفعك لاختیاره/1

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 7 8,8 8,8 10,0
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محاید 13 16,3 16,3 26,3

موافق 46 57,5 57,5 83,8

موافق بشدة 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

2/ مناسب و جذابالتصمیم الداخلي 

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 4 5,0 5,0 6,3

محاید 5 6,3 6,3 12,5

موافق 53 66,3 66,3 78,8

موافق بشدة 17 21,3 21,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

3/ المعتمدة في الفندق تریح نفسیتكالألوان  .

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 7 8,8 8,8 8,8

محاید 9 11,3 11,3 20,0

موافق 50 62,5 62,5 82,5

موافق بشدة 14 17,5 17,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
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4/ غیر مزعجة للعینینالإضاءة مناسبة و 

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 7 8,8 8,8 8,8

محاید 8 10,0 10,0 18,8

موافق 50 62,5 62,5 81,3

موافق بشدة 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

الفندق یخلو من الضجیج داخلأروقتھ/5

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 3 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 13 16,3 16,3 20,0

محاید 8 10,0 10,0 30,0

موافق 40 50,0 50,0 80,0

موافق بشدة 16 20,0 20,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

6/ الأبواب تكتم عنك الأصوات الخارجیةالنوافذ و 

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 7 8,8 8,8 8,8

غیر موافق 13 16,3 16,3 25,0

محاید 24 30,0 30,0 55,0

موافق 25 31,3 31,3 86,3
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موافق بشدة 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

الموسیقى الھادئة یمكن أن تجذبك أكثر/7

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 15 18,8 18,8 21,3

محاید 22 27,5 27,5 48,8

موافق 37 46,3 46,3 95,0

موافق بشدة 4 5,0 5,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

الموظفین داخل الفندق یتحدثون معك باحترام/8

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 5 6,3 6,3 6,3

غیر موافق 2 2,5 2,5 8,8

محاید 4 5,0 5,0 13,8

موافق 37 46,3 46,3 60,0

موافق بشدة 32 40,0 40,0 100,0

Total 80 100,0 100,0
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نظافة الفندق ساھمت في اختیارك لھ/9

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 4 5,0 5,0 6,3

محاید 6 7,5 7,5 13,8

موافق 50 62,5 62,5 76,3

موافق بشدة 19 23,8 23,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

الروائح و العطور للجو في الفتدق تریح نفسیتك/10

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 4 5,0 5,0 5,0

محاید 14 17,5 17,5 22,5

موافق 50 62,5 62,5 85,0

موافق بشدة 12 15,0 15,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

11/ .التھویة في الفندق كافیة ومناسبة

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 3 3,8 3,8 3,8

محاید 7 8,8 8,8 12,5

موافق 48 60,0 60,0 72,5

موافق بشدة 22 27,5 27,5 100,0
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Total 80 100,0 100,0

12/ .الروائح الطیبة من مطعم الفندق تثیر رغبتي في الأكل

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 4 5,0 5,0 7,5

محاید 11 13,8 13,8 21,3

موافق 49 61,3 61,3 82,5

موافق بشدة 14 17,5 17,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

13/ .حاسة الذوق جودة ومذاق الطعام تؤثر على رأیك بالفندق

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 2 2,5 2,5 5,0

محاید 6 7,5 7,5 12,5

موافق 56 70,0 70,0 82,5

موافق بشدة 14 17,5 17,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
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14/ .الفندق یمنحك قائمة طعام متنوعة

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 6 7,5 7,5 7,5

محاید 7 8,8 8,8 16,3

موافق 54 67,5 67,5 83,8

موافق بشدة 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

15/ .الفندق یقدم أطعمة تتماشى مع أذواق كل الزبائن

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

موافقغیر  9 11,3 11,3 13,8

محاید 15 18,8 18,8 32,5

موافق 45 56,3 56,3 88,8

موافق بشدة 9 11,3 11,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

16/ .طریقة تقدیم الطعام وشكلھ تثیر شھیتك

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide بشدةغیر موافق  3 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 4 5,0 5,0 8,8

محاید 12 15,0 15,0 23,8

موافق 50 62,5 62,5 86,3
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موافق بشدة 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

17/ .الأثاث مریح ویشعرك بالرفاھیة

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 5 6,3 6,3 8,8

محاید 9 11,3 11,3 20,0

موافق 48 60,0 60,0 80,0

موافق بشدة 16 20,0 20,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

18/ .الأفرشة ذات الملمس الناعم تجذبك أكثر

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 4 5,0 5,0 5,0

غیر موافق 5 6,3 6,3 11,3

محاید 15 18,8 18,8 30,0

موافق 35 43,8 43,8 73,8

موافق بشدة 21 26,3 26,3 100,0

Total 80 100,0 100,0



الملاحق

102

19/ .تجھیزات الفندق جدیدة وتشعرك بالرضا

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 3 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 5 6,3 6,3 10,0

محاید 11 13,8 13,8 23,8

موافق 48 60,0 60,0 83,8

موافق بشدة 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

20/ بالنسبة لكأرضیة الحمامات سلیمة وآمنة  .

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 3 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 6 7,5 7,5 11,3

محاید 9 11,3 11,3 22,5

موافق 42 52,5 52,5 75,0

موافق بشدة 20 25,0 25,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

1/ الخدمات لھذا الفندق تناسبكأسعار 

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 8 10,0 10,0 10,0

غیر موافق 11 13,8 13,8 23,8

محاید 26 32,5 32,5 56,3
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موافق 27 33,8 33,8 90,0

موافق بشدة 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

2/ .أسعار ھذا الفندق تجذبك دون غیره

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 7 8,8 8,8 8,8

غیر موافق 18 22,5 22,5 31,3

محاید 26 32,5 32,5 63,7

موافق 19 23,8 23,8 87,5

موافق بشدة 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

3/ .رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارك لھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 9 11,3 11,3 11,3

غیر موافق 41 51,2 51,2 62,5

محاید 9 11,3 11,3 73,8

موافق 11 13,8 13,8 87,5

موافق بشدة 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0
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4/ .الخدمات التي یتقدمھا الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 4 5,0 5,0 5,0

محاید 9 11,3 11,3 16,3

موافق 56 70,0 70,0 86,3

موافق بشدة 11 13,8 13,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

5/ .الفندق یقدم عروض وخدمات موسمیة تحفزك على اختیاره

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 7 8,8 8,8 11,3

محاید 23 28,7 28,7 40,0

موافق 39 48,8 48,8 88,8

موافق بشدة 9 11,3 11,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

6/ .الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنھ أثناء تعاملك معھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 2 2,5 2,5 3,8

محاید 7 8,8 8,8 12,5

موافق 55 68,8 68,8 81,3
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موافق بشدة 15 18,8 18,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

7/ اسم الفندق كان سببا في اختیارك لھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 3 3,8 3,8 3,8

غیر موافق 16 20,0 20,0 23,8

محاید 31 38,8 38,8 62,5

موافق 24 30,0 30,0 92,5

موافق بشدة 6 7,5 7,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

8/ .موقع الفندق ھو ما جذبك إلیھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide موافق بشدةغیر 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 2 2,5 2,5 3,8

محاید 3 3,8 3,8 7,5

موافق 41 51,2 51,2 58,8

موافق بشدة 33 41,3 41,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
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9/ .شكل الفندق لفت انتباھك

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 12 15,0 15,0 16,3

محاید 20 25,0 25,0 41,3

موافق 34 42,5 42,5 83,8

موافق بشدة 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

10/ .لدیك ثقة في الوعود المقدمة من قبل الفندق والتزاماتھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 7 8,8 8,8 10,0

محاید 18 22,5 22,5 32,5

موافق 48 60,0 60,0 92,5

موافق بشدة 6 7,5 7,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

11/ أمام الأخرینثقتك في ھذا الفندق جعلتك تتحدث عنھ بإیجابیة .

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 8 10,0 10,0 10,0

محاید 13 16,3 16,3 26,3

موافق 40 50,0 50,0 76,3
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موافق بشدة 19 23,8 23,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

12/ الطمأنینة والأمانخدمات ھذا الفندق توفر لك  .

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 1 1,3 1,3 1,3

غیر موافق 2 2,5 2,5 3,8

محاید 10 12,5 12,5 16,3

موافق 58 72,5 72,5 88,8

موافق بشدة 9 11,3 11,3 100,0

Total 80 100,0 100,0

13/ .السعر الذي تدفعھ یتوافق مع المنافع التي تحصل علیھا

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 6 7,5 7,5 7,5

غیر موافق 14 17,5 17,5 25,0

محاید 21 26,3 26,3 51,2

موافق 30 37,5 37,5 88,8

موافق بشدة 9 11,3 11,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
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14/ .أثناء تعاملك مع ھذا الفندق تشعر بالرضا

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 6 7,5 7,5 7,5

محاید 7 8,8 8,8 16,3

موافق 59 73,8 73,8 90,0

موافق بشدة 8 10,0 10,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

15/ .لدیك شعورا ایجابیا اتجاه أنشطة و خدمات ھذا الفندق

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق 5 6,3 6,3 6,3

محاید 9 11,3 11,3 17,5

موافق 56 70,0 70,0 87,5

موافق بشدة 10 12,5 12,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

.أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة المقدمة لك/16

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 19 23,8 23,8 26,3

محاید 21 26,3 26,3 52,5

موافق 29 36,3 36,3 88,8

موافق بشدة 9 11,3 11,3 100,0
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Total 80 100,0 100,0

17/ .خدمات ھذا الفندق تتمیز بالجودة

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 2 2,5 2,5 2,5

غیر موافق 10 12,5 12,5 15,0

محاید 15 18,8 18,8 33,8

موافق 41 51,2 51,2 85,0

موافق بشدة 12 15,0 15,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

18/ .شھرة الفندق دلیل على جودة خدماتھ

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide غیر موافق بشدة 4 5,0 5,0 5,0

غیر موافق 18 22,5 22,5 27,5

محاید 16 20,0 20,0 47,5

موافق 29 36,3 36,3 83,8

موافق بشدة 13 16,3 16,3 100,0

Total 80 100,0 100,0
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الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثاني 
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الضجیج 
داخلأروقتھ
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11/ التھویة 
في الفندق 
كافیة 
.ومناسبة

Corr
élatio
n de
Pear
son

,646** ,26
5*

,3
43

**

,3
13

**

,2
63

*

,4
25

**

,2
43

*

,1
94

,3
37

**

,4
65

**

,3
75

**
1

,4
85

**

,4
95

**

,4
71

**

,4
14

**

,3
22

**

,5
63

**

,5
67

**

,5
57

**

,5
37

**

Sig.
(bilat ,000 ,01

8
,0
02

,0
05

,0
19

,0
00

,0
30

,0
85

,0
02

,0
00

,0
01

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
04

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00
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érale
)
N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80

12/
الروائح 
الطیبة من 
مطعم الفندق 
تثیر رغبتي 
.في الأكل

Corr
élatio
n de
Pear
son

,751** ,49
1**

,5
22

**

,4
62

**

,5
02

**

,5
62

**

,4
47

**

,3
14

**

,3
13

**

,5
46

**

,2
82

*

,4
85

**
1

,7
15

**

,4
83

**

,4
66

**

,4
28

**

,4
99

**

,5
29

**

,5
41

**

,3
66

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
0

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
05

,0
05

,0
00

,0
11

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
01

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
13/ حاسة 

الذوق جودة 
ومذاق الطعام 
تؤثر على 
.رأیك بالفندق

Corr
élatio
n de
Pear
son

,663** ,37
5**

,3
88

**

,3
50

**

,3
29

**

,4
62

**

,2
23

*

,2
09

,1
29

,3
35

**

,2
25

*

,4
95

**

,7
15

**
1

,6
45

**

,4
74

**

,5
54

**

,5
95

**

,5
42

**

,4
96

**

,3
62

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
1

,0
00

,0
01

,0
03

,0
00

,0
47

,0
63

,2
53

,0
02

,0
44

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
01

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
14/ الفندق 

یمنحك قائمة 
طعام 
.متنوعة

Corr
élatio
n de
Pear
son

,732** ,32
9**

,4
00

**

,3
28

**

,3
94

**

,5
63

**

,3
77

**

,1
65

,3
66

**

,4
11

**

,3
86

**

,4
71

**

,4
83

**

,6
45

**
1

,5
89

**

,5
71

**

,5
84

**

,5
11

**

,5
67

**

,5
68

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
3

,0
00

,0
03

,0
00

,0
00

,0
01

,1
44

,0
01

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
15/ الفندق 
یقدم أطعمة 
تتماشى مع 
أذواق كل 
.الزبائن

Corr
élatio
n de
Pear
son

,671** ,10
5

,2
03

,2
19

,3
86

**

,5
42

**

,4
72

**

,2
05

,3
83

**

,3
77

**

,1
97

,4
14

**

,4
66

**

,4
74

**

,5
89

**
1

,6
10

**

,4
45

**

,5
59

**

,5
01

**

,5
28

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,35
3

,0
71

,0
51

,0
00

,0
00

,0
00

,0
68

,0
00

,0
01

,0
81

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
16/ طریقة 
تقدیم الطعام 
وشكلھ تثیر 
.شھیتك

Corr
élatio
n de
Pear
son

,656** ,33
3**

,4
12

**

,2
51

*

,2
76

*

,4
71

**

,2
91

**

,2
30

*

,2
17

,3
86

**

,1
94

,3
22

**

,4
28

**

,5
54

**

,5
71

**

,6
10

**
1

,5
16

**

,5
31

**

,5
13

**

,5
12

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
3

,0
00

,0
25

,0
13

,0
00

,0
09

,0
41

,0
53

,0
00

,0
85

,0
04

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
17/ الأثاث 

مریح 
ویشعرك 
.بالرفاھیة

Corr
élatio
n de
Pear
son

,736** ,29
8**

,2
80

*

,1
43

,5
05

**

,5
89

**

,4
87

**

,2
77

*

,3
52

**

,3
45

**

,2
76

*

,5
63

**

,4
99

**

,5
95

**

,5
84

**

,4
45

**

,5
16

**
1

,6
77

**

,5
43

**

,6
14

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
7

,0
12

,2
04

,0
00

,0
00

,0
00

,0
13

,0
01

,0
02

,0
13

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
18/ الأفرشة  Corr ,785** ,42 ,4 ,3 ,4 ,4 ,3 ,4 ,3 ,4 ,3 ,5 ,5 ,5 ,5 ,5 ,5 ,6 1 ,6 ,6
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ذات الملمس 
الناعم تجذبك 
.أكثر

élatio
n de
Pear
son

1** 98
**

78
**

43
**

45
**

21
**

54
**

03
**

86
**

49
**

67
**

29
**

42
**

11
**

59
**

31
**

77
**

67
**

22
**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
0

,0
00

,0
01

,0
00

,0
00

,0
04

,0
00

,0
06

,0
00

,0
02

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
19/
تجھیزات 
الفندق جدیدة 
وتشعرك 
.بالرضا

Corr
élatio
n de
Pear
son

,760** ,59
1**

,5
72

**

,5
70

**

,3
52

**

,3
55

**

,2
41

*

,3
64

**

,1
68

,6
11

**

,3
03

**

,5
57

**

,5
41

**

,4
96

**

,5
67

**

,5
01

**

,5
13

**

,5
43

**

,6
67

**
1

,6
16

**

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,00
0

,0
00

,0
00

,0
01

,0
01

,0
31

,0
01

,1
37

,0
00

,0
06

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
20/ أرضیة 
الحمامات 
سلیمة وآمنة 
.بالنسبة لك

Corr
élatio
n de
Pear
son

,714** ,26
1*

,3
47

**

,2
53

*

,4
31

**

,5
77

**

,3
13

**

,2
37

*

,4
22

**

,4
66

**

,2
25

*

,5
37

**

,3
66

**

,3
62

**

,5
68

**

,5
28

**

,5
12

**

,6
14

**

,6
22

**

,6
16

**
1

Sig.
(bilat
érale
)

,000 ,01
9

,0
02

,0
24

,0
00

,0
00

,0
05

,0
35

,0
00

,0
00

,0
45

,0
00

,0
01

,0
01

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

,0
00

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

الاتساق الداخلي لعبارات المحور الثالث 

Corrélations

YY
_العلامة_أبعاد

التجاریة 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18
YY

_العلامة_أبعاد
التجاریة

Corrél
ation
de
Pears
on

1 ,76
2**

,78
9**

,55
3**

,63
6**

,59
7**

,77
2**

,53
0**

,37
8**

,67
1**

,63
3**

,80
6**

,69
9**

,77
5**

,68
5**

,60
8**

,74
7**

,83
1**

,69
8**

Sig.
(bilaté
rale)

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
1

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
1/ أسعار 
الخدمات لھذا 
الفندق تناسبك

Corrél
ation
de
Pears
on

,762** 1 ,84
3**

,54
2**

,34
1**

,40
1**

,43
2**

,24
9*

,28
7**

,38
0**

,40
8**

,61
0**

,43
4**

,69
7**

,43
1**

,37
2**

,49
4**

,58
1**

,44
5**

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
0

,00
0

,00
2

,00
0

,00
0

,02
6

,01
0

,00
1

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
1

,00
0

,00
0

,00
0

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
2/ أسعار ھذا 
الفندق تجذبك 
.دون غیره

Corrél
ation
de
Pears

,789** ,84
3** 1 ,60

7**
,43
5**

,41
7**

,46
9**

,32
8**

,17
2

,51
8**

,35
2**

,64
1**

,42
4**

,68
3**

,43
1**

,34
6**

,46
7**

,66
4**

,44
5**
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on

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
3

,12
7

,00
0

,00
1

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
2

,00
0

,00
0

,00
0

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
3/ رفع الفندق 
لأسعاره لن 
یؤثر في 
.اختیارك لھ

Corrél
ation
de
Pears
on

,553** ,54
2**

,60
7** 1 ,36

9**
,20

9
,16

7
,36
4**

-
,16

1

,30
8**

,29
6**

,37
7**

,11
2

,50
8**

,18
3

,16
2

,33
4**

,35
0**

,40
6**

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
0

,00
0

,00
1

,06
3

,13
8

,00
1

,15
3

,00
5

,00
8

,00
1

,32
4

,00
0

,10
5

,15
1

,00
2

,00
1

,00
0

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
4/ الخدمات 
التي یتقدمھا 
الفندق یمنحك 
صورة إیجابیة 
.عنھ

Corrél
ation
de
Pears
on

,636** ,34
1**

,43
5**

,36
9** 1 ,66

2**
,67
4**

,25
5*

,16
6

,53
0**

,27
9*

,59
8**

,52
0**

,21
4

,33
4**

,49
9**

,30
6**

,59
9**

,31
5**

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
2

,00
0

,00
1

,00
0

,00
0

,02
2

,14
2

,00
0

,01
2

,00
0

,00
0

,05
6

,00
3

,00
0

,00
6

,00
0

,00
4

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
5/ الفندق یقدم 

عروض 
وخدمات 
موسمیة تحفزك 
.على اختیاره

Corrél
ation
de
Pears
on

,597** ,40
1**

,41
7**

,20
9

,66
2** 1 ,69

2**
,24

8*
,21

7
,48
4**

,24
1*

,39
2**

,54
1**

,22
0*

,41
6**

,32
9**

,37
1**

,48
9**

,24
9*

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
0

,00
0

,06
3

,00
0

,00
0

,02
7

,05
3

,00
0

,03
1

,00
0

,00
0

,05
0

,00
0

,00
3

,00
1

,00
0

,02
6

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
6/ الفندق 

یمنحك صورة 
إیجابیة عنھ 
أثناء تعاملك 
.معھ

Corrél
ation
de
Pears
on

,772** ,43
2**

,46
9**

,16
7

,67
4**

,69
2** 1 ,38

9**
,41
7**

,52
4**

,48
2**

,67
0**

,78
6**

,41
6**

,63
1**

,49
7**

,51
7**

,65
6**

,46
4**

Sig.
(bilaté
rale)

,000 ,00
0

,00
0

,13
8

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

,00
0

N 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80

الاتساق الداخلي بعبارات أبعاد المحور الأول 

Corrélations

x1 البصر_حاسة

المظھر الخارجي /1
للفندق دفعك 

.لاختیاره
التصمیم الداخلي /2

مناسب و جذاب

الألوان المعتمدة /3
تریح في الفندق 

.نفسیتك
الإضاءة مناسبة و /4
غیر مزعجة للعینین

x1 البصر_حاسة Corrélation
de Pearson 1 ,808** ,916** ,882** ,642**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
المظھر الخارجي للفندق دفعك /1
.لاختیاره

Corrélation
de Pearson ,808** 1 ,742** ,607** ,247*

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,027

N 80 80 80 80 80
التصمیم الداخلي مناسب و /2
جذاب

Corrélation
de Pearson ,916** ,742** 1 ,828** ,413**

Sig. ,000 ,000 ,000 ,000
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(bilatérale)

N 80 80 80 80 80
الألوان المعتمدة في الفندق /3

نفسیتكتریح  .
Corrélation
de Pearson ,882** ,607** ,828** 1 ,443**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
الإضاءة مناسبة و غیر /4
مزعجة للعینین

Corrélation
de Pearson ,642** ,247* ,413** ,443** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,027 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x2 السمع_حاسة
الفندق یخلو من /5
الضجیج داخلأروقتھ

6/ الأبواب النوافذ و 
تكتم عنك الأصوات 

الخارجیة
الموسیقى الھادئة /7
یمكن أن تجذبك أكثر

الموظفین داخل /8
الفندق یتحدثون معك 

باحترام
x2 السمع_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,839** ,833** ,555** ,771**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
5/ یخلو من الضجیج الفندق 
داخلأروقتھ

Corrélation
de Pearson ,839** 1 ,622** ,273* ,595**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,014 ,000

N 80 80 80 80 80
النوافذ و الأبواب تكتم عنك /6
الأصوات الخارجیة

Corrélation
de Pearson ,833** ,622** 1 ,315** ,518**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,000

N 80 80 80 80 80
الموسیقى الھادئة یمكن أن /7
تجذبك أكثر

Corrélation
de Pearson ,555** ,273* ,315** 1 ,183

Sig.
(bilatérale) ,000 ,014 ,004 ,105

N 80 80 80 80 80
الموظفین داخل الفندق /8
یتحدثون معك باحترام

Corrélation
de Pearson ,771** ,595** ,518** ,183 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,105

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x3 الشم_حاسة

نظافة الفندق /9
ساھمت في اختیارك 

لھ

الروائح و /10
العطور للجو في 
الفتدق تریح نفسیتك

11/ التھویة في 
الفندق كافیة 

.ومناسبة

12/ الروائح الطیبة 
من مطعم الفندق تثیر 

.رغبتي في الأكل
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x3 الشم_حاسة Corrélation
de Pearson 1 ,798** ,652** ,761** ,791**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
نظافة الفندق ساھمت في /9
اختیارك لھ

Corrélation
de Pearson ,798** 1 ,360** ,465** ,546**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
الروائح و العطور للجو في /10
تك3الفتدق تریح نفسي

Corrélation
de Pearson ,652** ,360** 1 ,375** ,282*

Sig.
(bilatérale) ,000 ,001 ,001 ,011

N 80 80 80 80 80
11/ التھویة في الفندق كافیة 
.ومناسبة

Corrélation
de Pearson ,761** ,465** ,375** 1 ,485**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000

N 80 80 80 80 80
12/ الروائح الطیبة من مطعم 

.الفندق تثیر رغبتي في الأكل
Corrélation
de Pearson ,791** ,546** ,282* ,485** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,011 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x4 الذوق_حاسة

13/ حاسة الذوق 
جودة ومذاق الطعام 

تؤثر على رأیك 
.بالفندق

14/ الفندق یمنحك 
.قائمة طعام متنوعة

15/ الفندق یقدم 
أطعمة تتماشى مع 
.أذواق كل الزبائن

16/ طریقة تقدیم 
الطعام وشكلھ تثیر 

.شھیتك
x4 الذوق_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,794** ,836** ,827** ,840**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
13/ حاسة الذوق جودة ومذاق 

تؤثر على رأیك بالفندقالطعام  .
Corrélation
de Pearson ,794** 1 ,645** ,474** ,554**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
14/ الفندق یمنحك قائمة طعام 
.متنوعة

Corrélation
de Pearson ,836** ,645** 1 ,589** ,571**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
315/ الفندق یقدم أطعمة تتماشى 
.مع أذواق كل الزبائن

Corrélation
de Pearson ,827** ,474** ,589** 1 ,610**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
16/ طریقة تقدیم الطعام وشكلھ 
.تثیر شھیتك

Corrélation
de Pearson ,840** ,554** ,571** ,610** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000
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N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x5 اللمس_حاسة
17/ الأثاث مریح 
.ویشعرك بالرفاھیة

18/ الأفرشة ذات 
الملمس الناعم 
.تجذبك أكثر

19/ تجھیزات الفندق 
جدیدة وتشعرك 

.بالرضا

20/ أرضیة الحمامات 
سلیمة وآمنة بالنسبة 

.لك
x5 اللمس_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,828** ,883** ,831** ,844**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
17/ الأثاث مریح ویشعرك 
.بالرفاھیة

Corrélation
de Pearson ,828** 1 ,677** ,543** ,614**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
18/ الأفرشة ذات الملمس الناعم 
.تجذبك أكثر

Corrélation
de Pearson ,883** ,677** 1 ,667** ,622**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
19/ تجھیزات الفندق جدیدة 
.وتشعرك بالرضا

Corrélation
de Pearson ,831** ,543** ,667** 1 ,616**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
20/ أرضیة الحمامات سلیمة 
.وآمنة بالنسبة لك

Corrélation
de Pearson ,844** ,614** ,622** ,616** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

الاتساق الداخلي لعبارات أبعاد المحور الثالث 

Corrélations

x1 البصر_حاسة

المظھر الخارجي /1
للفندق دفعك 

.لاختیاره
التصمیم الداخلي /2

مناسب و جذاب

الألوان المعتمدة /3
في الفندق تریح 

.نفسیتك
الإضاءة مناسبة و /4
غیر مزعجة للعینین

x1 البصر_حاسة Corrélation
de Pearson 1 ,808** ,916** ,882** ,642**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
المظھر الخارجي للفندق دفعك /1
.لاختیاره

Corrélation
de Pearson ,808** 1 ,742** ,607** ,247*

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,027

N 80 80 80 80 80
التصمیم الداخلي مناسب و /2
جذاب

Corrélation
de Pearson ,916** ,742** 1 ,828** ,413**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
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الألوان المعتمدة في الفندق /3
.تریح نفسیتك

Corrélation
de Pearson ,882** ,607** ,828** 1 ,443**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
الإضاءة مناسبة و غیر /4

للعینینمزعجة 
Corrélation
de Pearson ,642** ,247* ,413** ,443** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,027 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x2 السمع_حاسة
الفندق یخلو من /5
الضجیج داخلأروقتھ

النوافذ و الأبواب /6
تكتم عنك الأصوات 

الخارجیة
الموسیقى الھادئة /7
یمكن أن تجذبك أكثر

الموظفین داخل /8
الفندق یتحدثون معك 

باحترام
x2 السمع_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,839** ,833** ,555** ,771**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
الفندق یخلو من الضجیج /5
داخلأروقتھ

Corrélation
de Pearson ,839** 1 ,622** ,273* ,595**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,014 ,000

N 80 80 80 80 80
6/ الأبواب تكتم عنك النوافذ و 
الأصوات الخارجیة

Corrélation
de Pearson ,833** ,622** 1 ,315** ,518**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,004 ,000

N 80 80 80 80 80
الموسیقى الھادئة یمكن أن /7
تجذبك أكثر

Corrélation
de Pearson ,555** ,273* ,315** 1 ,183

Sig.
(bilatérale) ,000 ,014 ,004 ,105

N 80 80 80 80 80
الموظفین داخل الفندق /8
یتحدثون معك باحترام

Corrélation
de Pearson ,771** ,595** ,518** ,183 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,105

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).
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CORRELATIONS

Corrélations

x3 الشم_حاسة

نظافة الفندق /9
ساھمت في اختیارك 

لھ

الروائح و /10
العطور للجو في 
الفتدق تریح نفسیتك

11/ التھویة في 
الفندق كافیة 

.ومناسبة

12/ الروائح الطیبة 
من مطعم الفندق تثیر 

.رغبتي في الأكل
x3 الشم_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,798** ,652** ,761** ,791**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
نظافة الفندق ساھمت في /9
اختیارك لھ

Corrélation
de Pearson ,798** 1 ,360** ,465** ,546**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,001 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
الروائح و العطور للجو في /10
الفتدق تریح نفسیتك

Corrélation
de Pearson ,652** ,360** 1 ,375** ,282*

Sig.
(bilatérale) ,000 ,001 ,001 ,011

N 80 80 80 80 80
11/ التھویة في الفندق كافیة 
.ومناسبة

Corrélation
de Pearson ,761** ,465** ,375** 1 ,485**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000

N 80 80 80 80 80
12/ الروائح الطیبة من مطعم 

.الفندق تثیر رغبتي في الأكل
Corrélation
de Pearson ,791** ,546** ,282* ,485** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,011 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x4 الذوق_حاسة

13/ حاسة الذوق 
جودة ومذاق الطعام 

تؤثر على رأیك 
.بالفندق

14/ الفندق یمنحك 
.قائمة طعام متنوعة

15/ الفندق یقدم 
أطعمة تتماشى مع 
.أذواق كل الزبائن

16/ طریقة تقدیم 
الطعام وشكلھ تثیر 

.شھیتك
x4 الذوق_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,794** ,836** ,827** ,840**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
13/ حاسة الذوق جودة ومذاق 
.الطعام تؤثر على رأیك بالفندق

Corrélation
de Pearson ,794** 1 ,645** ,474** ,554**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
14/ الفندق یمنحك قائمة طعام 
.متنوعة

Corrélation
de Pearson ,836** ,645** 1 ,589** ,571**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
15/ الفندق یقدم أطعمة تتماشى 
.مع أذواق كل الزبائن

Corrélation
de Pearson ,827** ,474** ,589** 1 ,610**
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Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
16/ طریقة تقدیم الطعام وشكلھ 
.تثیر شھیتك

Corrélation
de Pearson ,840** ,554** ,571** ,610** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).

CORRELATIONS

Corrélations

x5 اللمس_حاسة
17/ الأثاث مریح 
.ویشعرك بالرفاھیة

18/ الأفرشة ذات 
الملمس الناعم 
.تجذبك أكثر

19/ تجھیزات الفندق 
جدیدة وتشعرك 

.بالرضا

20/ أرضیة الحمامات 
سلیمة وآمنة بالنسبة 

.لك
x5 اللمس_حاسة Corrélation

de Pearson 1 ,828** ,883** ,831** ,844**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
17/ الأثاث مریح ویشعرك 
.بالرفاھیة

Corrélation
de Pearson ,828** 1 ,677** ,543** ,614**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
18/ الملمس الناعم الأفرشة ذات 
.تجذبك أكثر

Corrélation
de Pearson ,883** ,677** 1 ,667** ,622**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
19/ تجھیزات الفندق جدیدة 
.وتشعرك بالرضا

Corrélation
de Pearson ,831** ,543** ,667** 1 ,616**

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
20/ أرضیة الحمامات سلیمة 
.وآمنة بالنسبة لك

Corrélation
de Pearson ,844** ,614** ,622** ,616** 1

Sig.
(bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,000

N 80 80 80 80 80
**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral).
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توزیع أفراد العینة حسب البیانات الشخصیة ): 04(الملحق رقم 

الجنس

Statistiques

الجنس

N Valide 80

Manquant 0

الجنس

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide ذكر 48 60,0 60,0 60,0

انثى 32 40,0 40,0 100,0

Total 80 100,0 100,0

السن

Statistiques

السن

N Valide 80

Manquant 0

السن

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide 30أقل من  17 21,3 21,3 21,3

39-30من  36 45,0 45,0 66,3
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40 فما فوق 27 33,8 33,8 100,0

Total 80 100,0 100,0

المستوى الدراسي

Statistiques

المستوى الدراسي

N Valide 80

Manquant 0

المستوى الدراسي

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide متوسط أو أقل 7 8,8 8,8 8,8

ثانوي 23 28,7 28,7 37,5

جامعي 50 62,5 62,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

عدد الزیارات

Statistiques

عدد الزیارات

N Valide 80

Manquant 0
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عدد الزیارات

Fréquence Pourcentage

Pourcentage

valide

Pourcentage

cumulé

Valide أول مرة 42 52,5 52,5 52,5

أكثر من مرة 38 47,5 47,5 100,0

Total 80 100,0 100,0

دراسة معامل الثبات ألفا كرونباخ ): 05(الملحق رقم 

: لكل المحاور
Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,959 38

:المحور الثاني

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,929 20

:المحور الثالث

Statistiques de fiabilité

Alpha de

Cronbach

Nombre

d'éléments

,927 18
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المتوسطات الحسابیة والانحرافات المعیاریة ):06(الملحق رقم

Statistiques descriptives

N Moyenne Ecart type Variance

.المظھر الخارجي للفندق دفعك لاختیاره/1 80 3,79 ,867 ,752

التصمیم الداخلي مناسب و جذاب/2 80 4,01 ,771 ,595

.الألوان المعتمدة في الفندق تریح نفسیتك/3 80 3,89 ,795 ,633

الإضاءة مناسبة و غیر مزعجة للعینین/4 80 3,91 ,799 ,638

الفندق یخلو من الضجیج داخلأروقتھ/5 80 3,66 1,090 1,188

النوافذ و الأبواب تكتم عنك الأصوات الخارجیة/6 80 3,25 1,153 1,329

الموسیقى الھادئة یمكن أن تجذبك أكثر/7 80 3,33 ,925 ,855

الموظفین داخل الفندق یتحدثون معك باحترام/8 80 4,11 1,055 1,114

9/ ساھمت في اختیارك لھنظافة الفندق 80 4,03 ,795 ,632

الروائح و العطور للجو في الفتدق تریح نفسیتك/10 80 3,87 ,718 ,516

11/ .التھویة في الفندق كافیة ومناسبة 80 4,11 ,711 ,506

12/ .الروائح الطیبة من مطعم الفندق تثیر رغبتي في الأكل 80 3,86 ,853 ,728

13/ ومذاق الطعام تؤثر على رأیك بالفندقحاسة الذوق جودة . 80 3,97 ,763 ,582

14/ .الفندق یمنحك قائمة طعام متنوعة 80 3,93 ,742 ,551

15/ .الفندق یقدم أطعمة تتماشى مع أذواق كل الزبائن 80 3,63 ,919 ,845

16/ .طریقة تقدیم الطعام وشكلھ تثیر شھیتك 80 3,77 ,886 ,784

17/ ویشعرك بالرفاھیةالأثاث مریح  . 80 3,89 ,886 ,785

18/ .الأفرشة ذات الملمس الناعم تجذبك أكثر 80 3,80 1,060 1,124

19/ .تجھیزات الفندق جدیدة وتشعرك بالرضا 80 3,79 ,924 ,853

20/ .أرضیة الحمامات سلیمة وآمنة بالنسبة لك 80 3,88 ,998 ,997

1/ أسعار الخدمات لھذا الفندق تناسبك 80 3,20 1,118 1,251

2/ .أسعار ھذا الفندق تجذبك دون غیره 80 3,09 1,150 1,321

3/ .رفع الفندق لأسعاره لن یؤثر في اختیارك لھ 80 2,65 1,223 1,496
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4/ .الخدمات التي یتقدمھا الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنھ 80 3,93 ,671 ,450

5/ تحفزك على اختیارهالفندق یقدم عروض وخدمات موسمیة  . 80 3,58 ,897 ,804

6/ .الفندق یمنحك صورة إیجابیة عنھ أثناء تعاملك معھ 80 4,01 ,703 ,494

7/ اسم الفندق كان سببا في اختیارك لھ 80 3,18 ,965 ,931

8/ .موقع الفندق ھو ما جذبك إلیھ 80 4,29 ,766 ,587

9/ .شكل الفندق لفت انتباھك 80 3,58 ,978 ,956

10/ .لدیك ثقة في الوعود المقدمة من قبل الفندق والتزاماتھ 80 3,64 ,799 ,639

11/ .ثقتك في ھذا الفندق جعلتك تتحدث عنھ بإیجابیة أمام الأخرین 80 3,88 ,891 ,794

12/ .خدمات ھذا الفندق توفر لك الطمأنینة والأمان 80 3,90 ,668 ,446

13/ یتوافق مع المنافع التي تحصل علیھاالسعر الذي تدفعھ  . 80 3,28 1,113 1,240

14/ .أثناء تعاملك مع ھذا الفندق تشعر بالرضا 80 3,86 ,689 ,475

15/ .لدیك شعورا ایجابیا اتجاه أنشطة و خدمات ھذا الفندق 80 3,89 ,693 ,481

.أسعار الخدمات تتوافق مع جودة الخدمة المقدمة لك/16 80 3,30 1,036 1,073

17/ .خدمات ھذا الفندق تتمیز بالجودة 80 3,64 ,971 ,943

18/ .شھرة الفندق دلیل على جودة خدماتھ 80 3,36 1,150 1,323

x1 البصر_حاسة 80 3,9000 ,65555 ,430

x2 السمع_حاسة 80 3,5875 ,80061 ,641

x3 الشم_حاسة 80 3,9688 ,57969 ,336

x4 الذوق_حاسة 80 3,8250 ,68251 ,466

x5 اللمس_حاسة 80 3,8375 ,82014 ,673

XX الحسي_التسویق_أبعاد 80 3,8238 ,58347 ,340

y1 للعلامة_المدرك_السعر 80 2,9792 1,02342 1,047

y2 للعلامة_المدركة_الخدمات 80 3,8375 ,67086 ,450

y3 للعلامة_المرئیة_الھویة 80 3,6792 ,63743 ,406

y4 المدركة_العمیل_ثقة 80 3,8042 ,66391 ,441

y5 للعلامة_المدركة_القیمة 80 3,5688 ,79851 ,638

y6 للعلامة_المدركة_الجودة 80 3,4333 ,92077 ,848
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YY التجاریة_العلامة_أبعاد 80 3,5681 ,62373 ,389

N valide (liste) 80

ياختبار التوزیع الطبیع: 07الملحق رقم 

Tests de normalité

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Statistiques ddl Sig. Statistiques ddl Sig.

XY ,097 80 ,059 ,962 80 ,017

a. Correction de signification de Lilliefors

نتائج اختبار الفرضیات ): 08(الملحق رقم 

نتائج اختیار الفرضیة الرئیسیة

Variables introduites/éliminéesa

Modèle

Variables

introduites

Variables

éliminées Méthode

1 XX

الحسي_التسویق_أبعاد
b

. Introduire

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux R-deux ajusté

Erreur standard

de l'estimation

1 ,830a ,688 ,684 ,35041

a. Prédicteurs : (Constante), XX الحسي_التسویق_أبعاد
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ANOVAa

Modèle

Somme des

carrés Ddl Carré moyen F Sig.

1 Régression 21,157 1 21,157 172,306 ,000b

Résidu 9,577 78 ,123

Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), XX الحسي_التسویق_أبعاد

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés

Coefficients

standardisés

t Sig.B Erreur standard Bêta

1 (Constante) ,177 ,261 ,676 ,501

XX الحسي_التسویق_أبعاد ,887 ,068 ,830 13,127 ,000

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

الفرضیات الفرعیةنتائج اختبار 

1الفرضیة الفرعیة
Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables
introduites

Variables
éliminées Méthode

1 x1 البصر_حاسة b Introduire
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été
introduites.

Récapitulatif des modèles
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Modèle R R-deux
R-deux
ajusté

Erreur standard
de l'estimation

1 ,593a ,352 ,343 ,50544
a. Prédicteurs : (Constante), x1 البصر_حاسة

ANOVAa

Modèle
Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 10,808 1 10,808 42,308 ,000b

Résidu 19,926 78 ,255
Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), x1 البصر_حاسة

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

T Sig.B
Erreur

standard Bêta
1 (Constante) 1,368 ,343 3,987 ,000

x1 البصر_حاسة ,564 ,087 ,593 6,504 ,000
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

2الفرضیة الفرعیة 

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables
introduites

Variables
éliminées Méthode

1 x2 السمع_حاسة b Introduire
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été
introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux
R-deux
ajusté

Erreur standard
de l'estimation

1 ,725a ,526 ,520 ,43225
a. Prédicteurs : (Constante), x2 السمع_حاسة
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ANOVAa

Modèle
Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 16,161 1 16,161 86,498 ,000b

Résidu 14,573 78 ,187
Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), x2 السمع_حاسة

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

T Sig.B
Erreur

standard Bêta
1 (Constante) 1,541 ,223 6,905 ,000

x2 السمع_حاسة ,565 ,061 ,725 9,300 ,000
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

3الفرضیة الفرعیة 

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables
introduites

Variables
éliminées Méthode

1 x3 الشم_حاسة b Introduire
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été
introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux
R-deux
ajusté

Erreur standard
de l'estimation

1 ,671a ,450 ,443 ,46563
a. Prédicteurs : (Constante), x3 الشم_حاسة

ANOVAa

Modèle
Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 13,823 1 13,823 63,757 ,000b

Résidu 16,911 78 ,217
Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), x3 الشم_حاسة
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Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

T Sig.B
Erreur

standard Bêta
1 (Constante) ,704 ,362 1,943 ,056

x3 الشم_حاسة ,722 ,090 ,671 7,985 ,000
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

4الفرضیة الفرعیة 

Variables introduites/éliminéesa

Modèle
Variables
introduites

Variables
éliminées Méthode

1 x4 الذوق_حاسة b Introduire
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été
introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux
R-deux
ajusté

Erreur standard
de l'estimation

1 ,706a ,498 ,492 ,44454
a. Prédicteurs : (Constante), x4 الذوق_حاسة

ANOVAa

Modèle
Somme des

carrés ddl Carré moyen F Sig.
1 Régression 15,321 1 15,321 77,528 ,000b

Résidu 15,414 78 ,198
Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), x4 الذوق_حاسة

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non
standardisés

Coefficients
standardisés

T Sig.B
Erreur

standard Bêta
1 (Constante) 1,100 ,285 3,864 ,000

x4 الذوق_حاسة ,645 ,073 ,706 8,805 ,000
a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد
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5الفرضیة الفرعیة 

Modèle Variables introduites Variables éliminées Méthode

1 x5 اللمس_حاسة b Introduire

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Toutes les variables demandées ont été
introduites.

Récapitulatif des modèles

Modèle R R-deux
R-deux
ajusté

Erreur standard
de l'estimation

1 ,708a ,501 ,495 ,44338

a. Prédicteurs : (Constante), x5 اللمس_حاسة

ANOVAa

Modèle Somme des carrés ddl
Carré
moyen F Sig.

1 Régression 15,401 1 15,401 78,341 ,000b

Résidu 15,334 78 ,197

Total 30,734 79

a. Variable dépendante : YY التجاریة_العلامة_أبعاد

b. Prédicteurs : (Constante), x5 اللمس_حاسة

Coefficientsa

Modèle

Coefficients non standardisés Coefficients standardisés

t Sig.B Erreur standard Bêta
1 (Constante) 1,502 ,239 6,295 ,000

x5 اللمس_حاسة ,538 ,061 ,708 8,851 ,000



الملخص

ملخصال
هدفت هذه الدراسة إلى معرفة دور التسویق الحسي في تعزیز صورة العلامة التجاریة لدى عینة من 

،اللازمة للدراسةة لجمع البیانات ، حیث تم الاعتماد على الاستبیان كأدا)جیجل(بولایة " فندق النسیم "زبائن  
تم تحلیل البیانات باستخدام مجموعة من الأسالیب الإحصائیة زبون،) 80(تم توزیعه على عینة حجمها 

.Excelوبالاعتماد كذلك على برنامج (Spss)وذلك بالاعتماد على برنامج الحزم الإحصائیة 
المتغیر المستقل المتمثل في التسویق وقد أسفرت هذه الدراسة عن وجود أثر ذو دلالة إحصائیة لأبعاد 

الحسي على المتغیر التابع المتمثل في العلامة التجاریة إذ أن مستوى هذا التأثیر یختلف من بعد لآخر، 
حیث وجدنا أن تأثیر بعد حاسة البصر أكبر من الأبعاد الأخرى ثم تلیه على التوالي الأبعاد الأخرى حاسة 

رغم اختلاف نسبة التأثیر إلا أنه تبین بأن كافة أبعاد . ، حاسة السمعالشم، حاسة الذوق، حاسة اللمس
التسویق الحسي تؤثر على صورة العلامة التجاریة لدى زبائن وعملاء هذه العلامة، في حین توصلنا إلى أنه 
لا توجد فروق ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة فیما بتعلق بالتسویق الحسي تعزى 

، كما وجدنا كذلك أنه لا وجود لفروق )الجنس، العمر،المستوى الدراسي وعدد الزیارات(متغیرات الشخصیة لل
ذات دلالة إحصائیة في إجابات أفراد عینة الدراسة حول العلامة التجاریة تعزى للمتغیرات الشخصیة 

وعة من التوصیات والاقتراحات ، ثم ختمنا الدراسة بمجم)الجنس، العمر، المستوى الدراسي و عدد الزیارات (
العملیة التي یمكن للفندق تبنیها في تطبیقه للتسویق الحسي من أجل تعزیز صورة علامته التجاریة لدى 

.زبائنه
.التسویق، التسویق الحسي، العلامة التجاریة: الكلمات المفتاحیة



الملخص

Summary :

This study aimed to know the role of sensory merketing in enhancing the brand

image among a sample of Al-Naseem Hotel customers in the state of  Jijel. It was

distributed to a sample size of (80) customer,  The data were analyzed using a set

of statistical methods, based on the statistical package (Spss) and also on Excel.

This study resulted in the presence of a statistically significant effect of the

dimension of the independent variable represented in sensory marketing on

thedependent variable represented in the brand, as the level of this effect varies

from one dimension to another. Where we found  that the effect of the dimension

of the sense of sight is greater than the other dimensions are followed by the sense

of smell, the sense of taste, the sense of touch, the sense of hearing.  Despite the

difference in the impact ratio, it was found all dimensions of sensory marketing

affect my brand image customers and customers of this brand,  while we found that

there are no statistically significant differences in the answers of the study sample

members with regard to sensory marketing due to personal variables (gender, age,

academic level and number of visits), we also found there are no statistically

significant differences in the answers of the study samble members about the brand

due to personal variables (gender, age, academic level and number of visits), then

we concluded the study with a set of practical remmendations and suggestions that

the hotel can adopt in its application of sensory marketing in order to enhance its

brand image with its customers.

Keywords : marketing, sensory marketing, brand.
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