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 امشكر وامتلدير

 الحمد لله وامشكر لله ػلى توفيلو امتام لإتمام ىذا امبحث

 امشكر والامتنان أ توجو بامشكر الجزيل اإلى:وفي مؼرض 

ي زودني بنصائحو، أ شرف ػلى ىذه الدراسة، والذ يالذ بوداود بومدينالدكتور 

 وكان له غظيم امفضل في خروج امبحث بهذه امصورة . وتوجيهاتو المؼرفية

 .رجهاوخا كما أ توجو بامشكر الجزيل اإلى كل الدكاترة المحكمين ملاستبانة من جامؼة غرداية-

لبة ،والى جميع زملائي ط ال فاضل في كسم امؼلوم امتجارية ساتذيل  شكري  أ وجوكما 

 .0202دفؼة  الخدماتثانية ماستر تخصص تسويق 

باػلي واعمر، والموظف غزالدين  Belvédèreمدير فندق كما أ توجو بامشكر الخاص اإلى 

جراء دراسة الحالة بامفندق.  ػلى تؼاونهما مؼي أ جناء اإ

 . كل من غرفني وأ حبني اىدي ثمرة جهدي ىذهاإلى 



 الممخص

ىذه الدراسة إلذ إبراز الدور الذي يلعبو التسويق الحسي في الفنادؽ من أجل التأثنً على سػلوكيات وقػرارات  تهدؼ
اختيار النػلالا،، باعتبػار ىػذا ا خػنً يسػاعد في إثػارة وشفيػلا مشػاعرىم وقدراػو علػى لساوبػة العقػل والقلػ  والػروح في 

عػرض الدفػاىيم والنيريػات الػتي افسػر الدتغػنًات الدتعلقػة وذلػ  مػن خػ ؿ ف واحد. قمنا باستخداـ الدنهج الوصفي ا
في الجانػ  ، والدنهج التحليلػي بمحاور الدراسة، وبغرض الإجابة على الإشكالية الدطروحة واختبار الفرضيات الدقدمة

   الالكػػػػػػىولش علػػػػػػى العينػػػػػػة الدتكونػػػػػػة مػػػػػػن نػػػػػػلالا، فنػػػػػػدؽ تم جمػػػػػػع البيانػػػػػػات عػػػػػػن وريػػػػػػق الاسػػػػػػتبياف التطبيقػػػػػػي حيػػػػػػث 
Belvédère شليلػػػو باسػػػتخداـ برنػػػامج وتم نلايػػػل،  98بلغػػػت  والػػػتيSmartPls حيػػػث خلصػػػت الدراسػػػة في ،

نلايػػػل ىنػػػاؾ ع قػػػة اػػػأثنً بػػػنٌ عناصػػػر التسػػػويق الحسػػػي وقػػػرار اختيػػػار الا خػػػنً علػػػى جملػػػة مػػػن النتػػػائج تمثلػػػت في أف 
التسػويق الحسػي في التػأثنً لعناصػر  مسػالعة ؾىنػا أي أف ، Belvédèreفنػدؽنػلالا، للخدمة الفندقيػة مػن منيػور 

 على قرار اختيار النلالا، للخدمات الفندقية.

 .التسويق الحسي، الحواس الخمس، الخدمات الفندقية، الإتجاىات السلوكيةالكلمات المفتاحية: 

Abstract : 

This study aims to highlight the role that sensory marketing plays in hotels in 

order to influence the behaviors and decisions of guest choice, as the latter 

helps stimulate and appeal their feelings and their ability to address the mind, 

heart and soul at the same time. We used the descriptive approach by 

presenting the concepts and theories that clarify the variables related to the 

study axes, with the aim of answering the presented problem and testing the 

presented hypotheses, and the analytical method on the application side, 

where data were collected through an electronic questionnaire on a sample of 

98 guests at the Belvédère Hotel. And it was analyzed using the Smart Pls 

program, where the study finally concluded with a number of results 

represented  : that there is an influence relationship between the elements of 

sensory marketing and the guest's decision to choose the hotel service from 

the perspective of "Belvédère" hotel guests, meaning that there is a 

contribution to the elements of sensory marketing in influencing the guests 

’choice of  hotel services. 

Key words: sensory marketing, the five senses, hotel services,behavioral 

trends. 
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 توطئة : . أ

النشاط الاقتصادي وقطاع ا عماؿ في الآونة ا خنًة، ظهرت فلسفات في ظل التطور والتغنً الذي شهده 
واوجهات جديدة للمفهوـ التسويقي اقوـ على فكرة أف الدستهل  ىو نقطة البداية والنهاية في العملية التسويقية، 

سات التي إذ كاف التوجو في السابق إنتاجي وبيعي، يركلا على وبيعة الدنتجات وورؽ بيعها فقط، إلا أف الدؤس
ابنت ىذا الدفهوـ لد اصمد ووي  وأثبتت فشلها وقصورىا مع مرور اللامن، وىذا راجع لغياب الرابط بينها وبنٌ 
أسواقها، والدتمثل أساسا في دراسة سلوؾ الدستهل ، ىذا ا خنً يتميلا بالتشاب  والتعقيد نيرا لتعدد العوامل 

وكية ودراسة كيف يتخذ ا فراد قراراتهم والعوامل الدؤثرة عليها، نرى أف ونيرا  لعية النيرية السل .الدؤثرة على سلوكو
كانت من نصي  البروفيسور ا مريكي "ريتشارد ثالر" إحدى باحثي علم الاقتصاد   2017جائلاة نوبل لسنة 

 السلوكي .
منتجات، كما أف وفي وقتنا الحالر أصبح الدستهل  أكثر وعيا من ذي قبل اتجاه ما يستهلكو وما يتعرض لو من 

سلوكو يتعرض لعدة عوامل خارجية لزيطة بو، وأخرى ذااية، نفسية مرابطة بملااجو، شخصيتو وإدراكو، ا مر الذي 
جعل من الصع  إرضائو، فقد أولق عليو لق  "الدل " كونو المحدد الوحيد لاحتياجااو وكيفية البيتها. لذا بات 

ف اوظف عناصر شفيلاية عاوفية للتنبؤ بدقة بنوايا العم ، أ الفنادؽعلى الدؤسسات ولطص بالذكر منها 
 وسلوكياتهم، وفهم الدوافع والدواقف والقيم التي اشكل آرائهم.

اسىاايجيات اعمل على  تز بر ومن منطلق الفهم الدقيق للمستهل  وسلوكو، ومعرفة ما يثنًه ويشعره بالحاجة، 
ستعماؿ ا لواف والنكهات والدوسيقى ووريقة عرض الدنتجات، السيطرة على نفسية الدستهل ، وشري  عواوفو با

وغنًىا من ا مور التي ابدأ باستدراج الحواس والعمل على التأثنً عليها، وكل ىذا يندرج شت ما يسمى بالتسويق 
 الحسي .

ألا  ، قد قلت فاعلية إحدى أبعادهcovid-19التغينًات الواقعة خ ؿ ىذا الوقت جائحةبفعل ىذا ا خنً 
وىي حاسة اللمس، لشا دفع بالدؤسسات خاصة الفنادؽ البحث على اسىاايجيات حسية فعالة، تجعل من 

 الجائحة حجة لذا لا عليها.

 الإشكالية العامة: . ب
 عناصر التسويق الحسي في التأثير على قرار اختيار النزلاء للخدمات الفندقية؟ ما مدى مساىمة 

 الفرعية التالية : نطرح ا سئلة الإشكاليةومن خ ؿ 



      
 

 الأسئلة الفرعية :

الحســي وقــرار اختيــار النزيــل بــين عناصــر التســويق :ىــل ىنــاك علاقــة تــأثير  1الســلال الرئيســي  -01
 Belvédèreفندق ن منظور نزلاء الفندقية م اتللخدم

 اتىل ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر حاسة النير وقرار اختيار النلايل للخدم 1-1س -
 ؟ Belvédèreمنيور نلالا، فندؽ  من الفندقية

 من الفندقية اتاختيار النلايل للخدمقرار ىل ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر حاسة السمع و  2-1س -
 ؟ Belvédèreمنيور نلالا، فندؽ 

 من الفندقية اتاختيار النلايل للخدمقرار ىل ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر حاسة التذوؽ و  3-1س -
 ؟ Belvédèreمنيور نلالا، فندؽ 

 من الفندقية اتاختيار النلايل للخدمقرار حاسة الشم و ىل ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر  4-1س -
 ؟ Belvédèreمنيور نلالا، فندؽ 

 من الفندقية اتاختيار النلايل للخدمقرار حاسة اللمس و ىل ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر  5-1س -
 ؟ Belvédèreمنيور نلالا، فندؽ 

النزيل  : ىل توجد فروق ذات دلالة إحصائية لتأثير عناصر التسويق الحسي على قرار 2السلال الرئيسي 
 تعزى للمتغيرات الديمغرافية )الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل( ؟

 الفرضية الرئيسية:  . ت
 على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية.اؤثر عناصر التسويق الحسي  -

 الفرضيات الفرعية:

ـــل  :1الفرضـــية الرئيســـية  -02 ـــأثير بـــين عناصـــر التســـويق الحســـي وقـــرار اختيـــار النزي ـــاك علاقـــة ت ىن
 Belvédèreفندق ن منظور نزلاء للخدمة الفندقية م

ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة النيػػر وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور  -
 .Belvédèreالنلالا، الفندؽ 

ىناؾ ع قة اأثنً بػنٌ التسػويق عػبر حاسػة السػمع وقػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور  -
 .Belvédèreالنلالا، الفندؽ 



      
 

يق عػبر حاسػة الػذوؽ وقػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور ىناؾ ع قػة اػأثنً بػنٌ التسػو  -
 Belvédèreالنلالا، الفندؽ 

ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة الشػػم وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور  -
 Belvédèreالنلالا، الفندؽ 

ر النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسػويق عػبر حاسػة اللمػس وقػرار اختيػا -
 Belvédèreالنلالا، الفندؽ 

النلايل اعلاى  : اوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية لتأثنً عناصر التسويق الحسي على قرار 2الفرضية الرئيسية 
 للمتغنًات الدلؽغرافية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل(

 ع: دوافع اختيار الموضو  . ث

 اعود أسباب ودوافع اختيار ىذا الدوضوع إلذ دوافع شخصية وأخرى موضوعية نذكر منها:

 الديوؿ الشخصي والرغبة في معالجة ىذا الدوضوع. -
 حداثة الدوضوع وألعيتو . -
 نقص الدراسات وا بحاث العربية في ىذا المجاؿ. -
 أىداف البحث: . ج

 الشم، حاسة البصر، حاسة :حيث من الحسي التسويق معرفة مدى مسالعة في للدراسة الرئيسي الذدؼ يتمثل

اللمس، في التأثنً على النلالا، لاختيار الخدمات الفندقية، بالإضافة إلذ  وحاسة الذوؽ حاسة السمع، حاسة
 ا ىداؼ الفرعية التالية:

 التعرؼ على التسويق الحسي والتوسع في لرالو . -
 التوسع في لراؿ سلوؾ الدستهل  والتعرؼ على ما يؤثر على النلايل أثنا، اختياره للخدمة الفندقية  -
 شديد الحاسة ا كثر اأثنًا على النلايل . -
 أىمية البحث: . ح
إبراز مكانة التسويق الحسي كأداة شفيلاية من خ ؿ دراسة اأثنًه على قرارات النلالا، في اختيارىم للخدمة  -

 لػدثو من ردود أفعاؿ الغابية نتيجة استجابة مرغوبة لدى النلالا،. الفندقية، وما
 الجوان  التي اتعلق بالحواس ا قل اأثنًا على مستوى الفنادؽ. لزاولة شسنٌ واطوير -
 نموذج البحث: . خ



      
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 حدود البحث : . د

، دراسة حالة على عينة من النلالا، بالدؤسسة Belvédèreالحدود الدكانية: تجرى الدراسة في ولاية غرداية، فندؽ 
 لزل الدراسة.

 -2020-09 / 08-2019 -1012الحدود اللامانية: أجريت الدراسة في الفىة الدمتدة من 

 منهج البحث : . ذ

الدفاىيم والنيريات التي افسر الدتغنًات الدتعلقة  اابع في ىذه الدراسة الدنهج الوصفي وذل  من خ ؿ عرض
 بمحاور الدراسة، وبغرض الإجابة على الإشكالية الدطروحة واختبار الفرضيات الدقدمة.

اعتمد على الدنهج التحليلي في الجان  التطبيقي حيث سيتم جمع البيانات عن وريق الاستبياف وشليلو باستخداـ 
 د على شليل الدعطيات للوصوؿ إلذ استنتاجات واقىاحات .الذي يساع Smart Plsبرنامج 

 تابعالمتغير ال                                                         مستقلال متغيرال      

اهات الاتج
 السموكية 

 التسويق البصري

 التسويق الممسي

 التسويق الشمي

 الذوقي التسويق

 التسويق السمعي

 المكون المعرفي

 المكون العاطفي

 المكون السموكي

 التسويق الحسي



      
 

 صعوبات البحث: . ر
 نقص الدراجع العربية الخاصة بالتسويق الحسي وكذا اختيار النلالا، للخدمة الفندقية. -
وبا، كورونا وما ارا  عنو من التلاامات وأولذا ىو الحجر الصحي في الدنلاؿ، وكذل  غلق الدؤسسات  -

 .النقل، وانقطاع والدراكلا
 . Belvédèreنقص إلذ انعداـ اوافد السياح لفندؽ  -
 ىيكل البحث : . ز

من أجل معالجة الدوضوع وشقيق أىداؼ الدراسة واختبار الفرضيات السابقة، تم اقسيم الدراسة إلذ جانبنٌ 
 النيري والتطبيقي كما يلي: 

الدفاىيمية للتسويق الحسي، الفصل ا وؿ: مدخل نيري حيث قسم لدبحثنٌ، خصص الدبحث ا وؿ للأدبيات 
وأيضا جان  قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية، أما الدبحث الثالش فعبارة عن ا دبيات التطبيقية والتي اشمل 

 الدراسات السابقة العربية وا جنبية  .

وؿ القطاع الفصل الثالش:  مدخل اطبيقي، خصص للدراسة الديدانية، اطرقنا في الدبحث ا وؿ إلذ عموميات ح
الفندقي بولاية غرداية، وذكر أىم ما لؽيلا الدنطقة ليجعلها مركلا استقطاب السياح، ثم التعريف بالفندؽ لزل 

، أما الدبحث الثالث ذكرنا فيو الدنهج الدستخدـ وأدوات الدراسة والتعريف بمجتمع وعينة Belvédèreالدراسة 
تبار الفرضيات وأخنًا الخاتمة والتي اتضمن ملخصا للدراسة، الدراسة، ثم في الدبحث الثالش شليل النتائج واخ

 وكذل  النتائج وبعض الاقىاحات.
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 الأدبيات النظرية
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 تمهيد :

، وج  على اسىاايجيات التسويق الدستخدمة للتأثنً على اصورات  نيراً لوجود زيادة سريعة في الاسته ؾ اليوـ
ظهر ما يعرؼ بالتسويق الحسي. حيث  وافضي ت ومواقف الدستهلكنٌ أف اكوف لستلفة وحديثة،ونتيجة لذل ،

و العييمة لؽكن لكل حاسة من الحواس شفيلا ذكريات وعواوف قوية لؽكن لذا أف اغنً القرارات البسيطة أ
للعميل، بفعل الدنبهات مثل العطور أو الدوسيقى أو التصميم وذل  من أجل إقامة روابط أقوى مع العم ،، 

 حيث اساىم المحفلاات الحسية في جعل التجربة أقوى ولا انسى .

ارسة الدستهل  من العناصر ا ساسية التي ادرسها الدؤسسة في التسويق لتضمن لصاحها ومواصلة لش ويعد سلوؾ
نشاوها، فهي ادرس من خ لذا العوامل الدرابطة بهذا السلوؾ لتلبية حاجات ورغبات الدستهلكنٌ وبالتالر التأثنً 
على قرار شرائهم إلا أف دراسة سلوؾ الدستهل  يعتبر لرالا واسعا ومعقدا يتأثر بمجموعة من العوامل الداخلية 

وىذا التغنً اعمل الدؤسسات على جعلو في صالحها، وىذا ما سنتطرؽ والخارجية تجعلو يتميلا بالديناميكية والتغنً، 
 لو في ىذا الدبحث حيث تم اقسيمو إلذ :

 المطلب الأول: ماىية التسويق الحسي  
 المطلب الثاني: اختيار النزيل للخدمة الفندقية 
 المطلب الثالث: تأثير التسويق الحسي على اختيار النزيل للخدمة الفندقية  
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 المبحث الأول: الإطار النظري لمتسويق الحسي واختيار النزلاء لمخدمات الفندقية

اعد حواس الإنساف والبعد الحسي لو من أىم المحفلاات والدوجهات الدافعة لإدراكااو وعواوفو وسلوكااو،      
ه الحواس ولستلف التأثنًات وبدونها لا لؽكن الفهم أو الشعور أو التعلم، لذذا اىتم الباحثنٌ والدسوقنٌ بدراسة ىد

التي شدثها للمستهل ، على مستوى الدؤسسات الصناعية أو الخدمية، شت ما يسمى بالتسويق الحسي، لدا لذذا 
 .وىذا ما سنتطرؽ لو في ىذا الدبحثا خنً من منافع اعود على الدؤسسة والدستهل  في آف واحد. 

 المطلب الأول: ماىية التسويق الحسي

الحواس البشرية منذ فىة وويلة في لراؿ التسويق، على الرغم من إدراكنا لعيمتها الكبنًة. اعد الحواس تم تجاىل 
البشرية ذات ألعية بالغة لتجربة الفرد في عمليات الشرا، والاسته ؾ الدختلفة. من خ ؿ الحواس يصبح كل فرد 

ذا السب ، فإف الدلايد من الدعرفة حوؿ الحواس على وعي ويتصور التصحيحات والدنتجات والع مات التجارية. ولذ
 البشرية قد تجعل اسويق التسويق أكثر لصاحًا وتجربة الفرد الحسية أكثر تخصيصًا.

 الفرع الأول: تعريف التسويق الحسي

 .اطوره وأىم الدراحل التي مر بها قبل التطرؽ لتعريف التسويق الحسي نذكر أولا

 تطور التسويق الحسي: -1

مر التسويق الحسي كغنًه من الدفاىيم التسويقية ا خرى بعدة مراحل، حيث يعتبر ظهوره أو الاىتماـ بو بارز منذ 
الخمسينات، أين كاف الىكيلا على حاستي اللمس والبصر فقط، ثم زاد الاىتماـ بالحواس ا خرى وإدماجها مع 

تحدة ا مريكية حوؿ ردود النسا، اتجاه الجوارب أقيمت دراسة في الولايات الد 1963مرور السنوات، ففي سنة 
على ألعية إلغاد ورؽ kotler، شدث 1973الدعطرة، والتي أظهرت نتائج الغابية كبنًة اتجاه الفكرة. وبسنة 

 .1أخرى لعرض الدنتج، مركلاا على مكونات نقطة البيع ومدى اأثنًىا على سلوؾ الدستهل 

                                                           

، 2012، مذكرة مكملة لنيل شهادة الداسى في العلوـ التجارية، أـ البواقي،تأثير التسويق الحسي على سلوك المستهلكحسنة فطيمة اللاىرا،،   -1
 بتصرؼ" " 59ص
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أو ما يسمى بالعصر  3.0، شهد العالد خطوة أخرى للتسويق (3.0)طورهومع ظهور الدوجة الثالثة للتسويق وا
الددفوع بالقيم، فبدلا من معاملة ا فراد ببساوة كمستهلكنٌ، يقىب الدسوقوف منهم كبشر متكاملنٌ بعقوؿ 

العدالة  وقلوب وأرواح، حيث لصد أف الدستهلكنٌ يبحثوف عن منيمات البي احتياجاتهم العميقة لتحقيق
تماعية والاقتصادية والبيئية عبر مهمتها وصورتها وقيمها، فهم لا يبحثوف عن الالصازات الوظيفية والعاوفية الاج

 فحس ، بل يبحثوف أيضا عن الروح الإنسانية في الدنتجات والخدمات التي لؼتارونها.

على العواوف الإنسانية أين  ولدواكبة ىذه التغنًات وسع الدسوقنٌ عبر جميع ألضا، العالد مفهوـ التسويق للىكيلا
ورحوا مفاىيم جديدة مثل التسويق الحسي، ولتوليد الطل  لد اعد عملية استهداؼ عقل الدستهل  باستخداـ 
لظوذج التوقع الك سيكي عملية كافية، فكاف من الضروري استهداؼ قل  وأحاسيس الدستهل  أيضا، لتعكس 

، وىو ما يىجم بنياـ 2000رت في اسعينات القرف الداضي وعاـىذه الدوجة الجديدة مفاىيم التسويق التي ظه
 إدارة الع مة التجارية، الذي تم اضخيمو بواسطة انفجار الانىنت.

اعد النيرية التسويقية الحسية نيرية حديثة نسبيا، أين اافق العديد من الخبرا، على أنها موضوع جمع بنٌ لستلف 
، ومع ذل ، فإف بعض الدؤلفنٌ من بينهم 2000لا على دراستها منذ أوائل عاـ التقنيات التسويقية التي تم الىكي

Philip kotler  قد لمحوا بالفعل إلذ استق لية التسويق الحسي كفرع اسويقي من حيث إمكانية استخداـ الحواس
 .1 غراض اسويقية وذل  قبل سنوات عديدة

 تعريف التسويق الحسي  -2

قبل التطرؽ لدفهوـ التسويق الحسي وج  التعرؼ أولا على مفهوـ الحواس أو ا عضا، الحسية، والتي عرفت على 
  أنها: 

، فهي اعمل على مساعدتها في التعرؼ على ا شيا، واصنيفها لإدراؾ الكائنات الحية لدى الإدراؾ أسالي     
لناحية النيرية في لرالات البحث والدراسة لمجموعة متنوعة من ألعيتها، اتداخل الدفاىيم للحواس من ا

                                                           

 ، لرلةالجزائرية الجوية الخطوط شركة ةدراسة حال التجارية بالعلامة يتعزيز الوع في الحسي قدور التسويسامية،  حسنا،،لحوؿ لخذاري  -1
 511-510ص2019، 21العدد / 21 التجارية، المجلد والعلوـ والتسينً الاقتصادية العلوـ

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A5%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%A7%D8%A6%D9%86%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%8A%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%84%D9%83%D8%A7%D8%A6%D9%86%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AD%D9%8A%D8%A9
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فلكل لراؿ  وفلسفة الإدراؾ )الدعرفي أو السلوكي( علم النفس الإدراكيو  علم ا عصاب سيماالتخصصات، ولا
 .1مفاىيم لستلفة للحواس

 نعرض لرموع التعاريف التالية للتسويق الحسي :

التسويق الحسي "ىو اقنيات التسويق التي تهدؼ إلذ ، فإف جمعية التسويق الأمريكيةوفقًا للتعريف الدقدـ من 
 إغوا، الدستهل  باستخداـ الحواس للتأثنً على مشاعر وسلوكيات الدستهل ".

Krishna)-2102 يعرؼ ىذا الدفهوـ كنوع التسويق الذي لغذب حواس العم ، ويؤثر على اصوراتهم )
 2وأحكامهم وسلوكياتهم.

سويق الحسي ىو نهج اسويقي يركلا على اصورات الدستهل  ، ويبدأ من ( ، فإف التSoars 2009وفقًا لػ )
 المحفلاات التي اؤثر على حواس الدستهل  ، ويعمل على كيفية فهم الدستهلكنٌ لذذه المحفلاات وافسنًىا والرد عليها.

 اكتساب الذي يعطي اعريفًا عامًا لدفهوـ التسويق الحسي، فهو أداة فعالة في samresearch.com10وفقًا لػ 
رؤى الدستهل  الحسية لاسىاايجية التسويق. إنو يقيس ويشرح عملية اتخاذ القرارات للمستهل  العاوفي من 

 3خ ؿ انوع الدنتجات، والدفاىيم، والتعبئة، وسيناريوىات الدلايج التسويقي لضماف لصاح وويل ا مد.

لمس، البصر، السمع، الذوؽ والرائحة، حيث ومنو نستخلص أف " التسويق الحسي يقوـ على الحواس الخمسة، ال
وإثارتها بمختلف الاسىاايجيات التي اقوـ بتقدلص الدنتجات بطريقة   او ا خنًةايعمل الدسوقوف على جذب ى

 عاوفية، اؤثر على اصورات الدستهل ، قرارااو وسلوكااو الشرائية ''.

                                                           
1-Jamese.Urban, Adverse effects of microgravity on the magnetotatic,Volume 47, Issue 10, November 2000, 

Pages 777. 

2- Nisan Yozukmaz1 &CaferTopaloğlu,Senses in Hospitality: How Do HotelsAppeal to Them, Journal of 

Tourismand Hospitality Management, p53  

3 - Cyril VALENTI & Joseph RIVIERE,Marketing dissertation-The concept of Sensory Marketing, Högsko-

lan i Halmstad,2008, p6 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85_%D8%A7%D9%84%D8%A3%D8%B9%D8%B5%D8%A7%D8%A8
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B9%D9%84%D9%85_%D8%A7%D9%84%D9%86%D9%81%D8%B3_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%81%D9%84%D8%B3%D9%81%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%A5%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%83&action=edit&redlink=1
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S009457650000120X?via%3Dihub#!
https://www.sciencedirect.com/science/journal/00945765/47/10
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 ( يوضح تجربة التسويق الحسي01الشكل)

Source : Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus van Dijk, sensory marketing, 

p6. 

ىذا الشكل ىو نتيجة تجارب الفرد في شركة أو ع مة تجارية، حيث كل فرد لديو تجربة ذااية نسميها "منطق 
 ردة أوالخمسة وافسنًىا، سوا، منفالتجربة". ىذا الدنطق فردي وشخصي. وىو نتيجة لكيفية إدراؾ حواس الفرد 

 لرتمعة.

والإدراؾ  neuro(marketingوبالحديث عن التسويق الحسي لغدر بنا الإشارة لدصطلحي التسويق العصبي)
perception.حيث ىناؾ من يرى أف التسويق الحسي ىو نفسو التسويق العصبي أو الإدراؾ الحسي ، 
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التسويق العصبي لغمع بنٌ تخصصات علم ا عصاب وعلم النفس والاقتصاد، ويعتمد على إلغاد الع قة حيث 
الدستهل  في معيم ا حياف يتصرؼ بطريقة لستلفة عن النيريات السلوكية. فبنٌ النشاط العصبي و السلوكيات، 

 .1وبالتالر يصبح التسويق العصبي ىو الحل النهائي لذذه الدشكلة

فهو عملية عقلية بحتة اعتمد على الدعطيات الحسية في الحاضر وعلى الصور  perceptionأما الإدراؾ 
والتخي ت والذكريات الداضية، وىو ب  ش  معقد جدا ولستلف من فرد إلذ فرد. إذ لؽكن أف نوجلاه بأنو افسنً 

 . 2الدتأاية من الدثنً أي كاف نوعو للإحساساتوإعطا، معنى 

 اني: أىمية وأىداف التسويق الحسي الفرع الث

I. : أىمية التسويق الحسي 

للتسويق الحسي العديد من المجالات الدهمة سوا، كانت على الصعيد الفكري أو الصعيد الديدالش، وأصبح ميدانا 
 خصبا لدراسة ميوؿ واتجاىات اللابائن.

 :3واقسم ألعية التسويق الحسي إلذ

 الأىمية النظرية:  ( أ
 بنٌ التجربة الحسية وسلوؾ اللابوف وفق النيريات الحسية .إدراؾ وجود صلة  -1
يىؾ التسويق الحسي الطريق مفتوحا أماـ الباحثنٌ في الدستقبل ل نضماـ إلذ السعي لدراسة ىذا العلم  -2

 الذي بدأ يتنامى ويشمل كافة الدنتجات,
أسالي  جديدة في يوضح التسويق الحسي أف ىنال  لرالا للمسالعة عبر النقاش والتجارب واطبيق  -3

 دراستو والتي اتوافق مع الدتغنًات الحسية لللابائن.

                                                           
1-Dr Elangovan, Padma,  Neuro Marketing: The New Marketing Paradigm, International Journal of Business 

and Management Invention, Volume 6 Issue 3,  March. 2017, p30 

، لرلة جامعة ا نبار للعلوـ الاقتصادية التسويق الحسي: دراسة فلسفية نظريةداليا رؤيل داود، نلاار عيسى صديق، درماف سليماف صادؽ،  -2
 .251-250، ص2018، 22، العدد10والإدارية، المجلد

 17-16الاسكندرية، الدكت  الجامعي الحديث، ص، التسويق الحسي مدخل معاصرد. يوسف حجيم سلطاف الطائي، باقر خضنً الحدراوي،  -3
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من خ ؿ التقدـ في علم ا عصاب والتسويق الحسي تم الاعىاؼ بأف تجربة اللابوف لزور القيمة  -4
 الاقتصادية للمنيمات.

 الأىمية التطبيقية:  ( ب

ل لػبعض الدنتجػات والػتي اسػوؽ حسػيا وىػذا معرفة دور التسويق الحسي في شقيق التميػلا بالاسػتثمار ا مثػل وا فضػ
قاد الدنيمات بمختلف أنواعها إلذ العمل على اطبيق ولشارسة ىذا التسويق وعلى لستلف الشرائح مػن اللابػائن الػذين 
يتعػػاملوف معهػػا لشػػا قػػاد ذلػػ  إلذ انػػامي الطلػػ  والاايػػػده علػػى منتجاتهػػا نتيجػػة التطبيػػق الفعلػػي والديػػدالش، لشػػا سػػػهل 

لابػػػوف مػػػن خ لػػػو للػػػبرامج والدنتجػػػات الػػػتي اقػػػدمها ىػػػذه الدنيمػػػات وخصوصػػػا عنػػػدما اكػػػوف مقدمػػػة عمليػػػة جػػػذب ال
للخدمػػة الدقرونػػة بسػػلع مثػػل الدػػأكولات أو الد بػػس، واػػرابط باللقػػا، الخػػدمي مػػع اللابػػائن لشػػا يتحػػتم عليهػػا اسػػتخداـ 

 اسىاايجيات التسويق بصورة اؤىلو لجذب اللابوف.

 ج( الأىمية الاقتصادية: 

يسػػاىم اطبيػػق اسػػتخداـ اسػػىاايجيات التسػػويق الحسػػي في زيػػادة الطلػػ  علػػى منتجػػات أي منيمػػة وىػػذا بطبيعتػػو 
سػػيعود بالدنفعػػة الاقتصػػادية لذػػذه الدنيمػػة مػػن خػػ ؿ زيػػادة ا ربػػاح وإذا كػػاف ىنالػػ  قػػدرة علػػى الاسػػتثمار لغػػ  أف 

ادية قويػة قػادرة علػى البقػا، والنمػو والتوسػع استثمر ا مواؿ لتطوير وشسنٌ ىذه الدنيمػة حيػث اصػبح منيمػة اقتصػ
 في سوؽ الخدمات.

 د( الأىمية التنافسية :

يسػػاىم التسػػويق الحسػػي مػػن جانػػ  آخػػر في التفػػوؽ والتميػػلا والريػػادة عنػػد اقػػدلص خػػدمات ذات جػػودة وقبػػوؿ لػػدى 
يمػػػػة ضػػػػمن اللابػػػػائن لشػػػػا يسػػػػاىم في جػػػػذب أكػػػػبر عػػػػدد لشكػػػػن مػػػػن اللابػػػػائن وسػػػػيكوف ىػػػػذا حػػػػافلا انافسػػػػي يضػػػػع الدن

 الدنيمات الرائدة في المجاؿ التنافسي.

II. :أىداف التسويق الحسي 
إف صورة الع مة التجارية ىي الػذاكرة التخطيطيػة لذػذه إنشا، صورة وىوية الع مة التجارية والتوقع الحسي: .1

الع مػػػة التجاريػػػة الػػػتي شتػػػوي علػػػى السػػػوؽ الدسػػػتهدفة إذ افسػػػر ىػػػذه الدنتجػػػات خصػػػائص و ػػػات وملاايػػػا 
 أولات الاسػػػتخداـ والدسػػػتخدمنٌ للتسػػػويق، ونسػػػتطيع أف نقػػػوؿ أنػػػو في الواقػػػع ىػػػو مػػػا يعتقػػػده النػػػاس وحػػػا
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يشعر بو عند  اع أو رؤية اسم الع مة التجارية كمػا ىػو الحػاؿ في مستحضػرات التجميػل الطبيعيػة حيػث 
الػتي لػديهم عػن  ارغ  الدنيمات التي انشػأ في السػوؽ اللعػ  مػع حػواس اللابػائن وعػواوفهم واعلايػلا الصػورة

الدنيمة واف جميع الخصائص الحسية اعطػي ىويػة للمنيمػة ولؽكػن اسػمية ىػذه الديػلاات بػالتوقع الحسػي مثػل 
( بػػػاللوف ا صػػػفر؟ ربمػػػا يتبػػػادر إلذ أذىػػػانهم في ذلػػػ  Mمػػػاذا يفكػػػر اللابػػػائن إذ ولػػػ  مػػػنهم رسػػػم حػػػرؼ )

ى لرموعػػة مػػن الحػػواس الخمػػس الوقػػت ىػػو ماكدونالػػدز وىػػذا ىػػو التوقػػع الحسػػي إذ أنػػو عنصػػر يشػػتمل علػػ
ويىؾ انطباعا حسيا في عقولذم واف ىػذا التوقػع لا يناشػد حاسػة البصػر فقػط ولكػن التوقعػات اسػتند علػى 

ة في التوقعػات الحسػية مػن قبػل اللابػوف ستسػهم بشػكل كبػنً في لصػاح د، ولذل  فإف وجود زياأخرىحواس 
 الع مة التجارية.

في عالد اكػوف فيػو الدنافسػة لزتدمػة لابػد مػن إغػرا، اللابػائن ويػتم  حسيا: جذب اللابائن للمنتج الدراد اسويقو .2
اللابػائن القػادمنٌ للمتجػر بػدلا مػن  لإغػرا،ذل  بفضل جاذبية نقاط البيع وىي وسػيلة ضػرورية وذات صػلة 

الػذىاب إلذ متجػر اخػر لػذل  فػػاف اغلػ  الدنيمػات لػديها خطػط لوضػػع اسػىاايجيات فعالػة مثػل الرائحػػة 
الدوسػػيقى فضػػ  عػػن العناصػػر البصػػرية الػػتي اسػػاعد علػػى خلػػق ىػػذه الرغبػػة لػػدى اللابػػائن لػػدخوؿ اللطيفػػة و 

 الدتجر وىذا يناشد ال وعي عند اللابائن الذين يبحثوف عن الدتعة في قطاع ما.
إف خلػق جػو لطيػف وإعطػا، الحريػة لللابػائن بلمػس وشػم  زيادة الدبيعات بالتأثنً على ال وعػي عنػد اللابػائن: .3

لدنتجات من أجل شقيق تجربة الدنتج وجعل اللابائن يشػعروف بالراحػة اعػلاز مػن الدشػىيات واف خلػق واذوؽ ا
ا جػػوا، الدرلػػػة شػػدد مػػن الوقػػت الػػذي يقضػػيو اللابػػوف في الدتجػػر والايػػد مػػن التحفيػػلا علػػى الشػػرا، وذلػػ  مػػن 

م ومػا يرغبػوف بػو وعنػدما خ ؿ التأثنً على العواوف والتخطيط لردود فعل اللابائن إذ يقػدـ لذػم مػا لػلػو لذػ
اكوف ىنال  قدرة في التأثنً على ال وعي عند اللابائن فستكوف الحصػيلة النهائيػة زيػادة في الدبيعػات والاايػد 

 في إقباؿ اللابوف فض  عن زيادة في مستويات جذب اللابوف.  
لابػػوف في اختيػػاره فأصػػبح اػػؤثر الدنافسػػة العاليػػة بػػنٌ الدنيمػػات في الػػولا، حيػػث لػتػػار الزيػػادة ولا، اللابػػائن:   .4

اللابوف كالفراشة وىذا ما يطلق عليو اللابوف الفراشة إذ اتكوف لديو القدرة على التحوؿ من منػتج لآخػر مػ  
ما يشعر بالرغبة في التغنً واػأثنً العوامػل الحسػية عليػو واف التسػويق الحسػي الدسػتخدـ في نقػاط البيػع لؽكػن 

 .  1ات من اجل العي  الجيد واكتشاؼ أحاسيس جديدةأف يلايد من الولا، إذ يوفر لللابوف الخبر 

                                                           

 . 18،19،20نفس الدرجع، ص -1
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III.  :الحسيأبعاد التسويق الفرع الثالث 
 : visual marketingعبر حاسة البصرالتسويق  - أ

نيراً  ف العيننٌ لػتوياف على ثلثي الخ يا الحسية في جسم الشخص يتعلق ىذا البعد بحاسة البصر، و 
الحواس البشرية الخمسة، حيث يستخدـ التسويق الحسي البصر لإنشا، الدبصر، فإف البصر يعُتبر أبرز حاسة من 

ىوية الع مة التجارية، والتي لؽكن من خ لذا خلق تجربة الرؤية التي لا ينساىا العم ،، كما تمتد ىذه التجربة من 
 .اصميم الدنتج إلذ التصنيع والبيع والإع نات

 الرفاه، ،الجذب التنبيو، وظائف ىي وظائف أربع اتضمن البصرية الجوان  أف على(Rieunier) وأكد
 وعواوف ملااج في يؤثر  نو البصرية التأثنًات في شيوعا ا كثر اللوف يعد الخدمية الصناعات وفي والتماس ،
 اللابائن.

لديو حاجة وبيعية للجماليات.حيث اعتبر حاجة وجودية، فبمجرد البية  لانسافوفقا  براىاـ ماسلو، ا
الاحتياجات ا ساسية، يبدأ "البحث عن الجماؿ". والبصر ىو الدعنى ا كثر ولبًا  نو ا كثر شفيلااً من جان  

ة أحد عوامل البيئة. يعد اختيار ا لواف وا شكاؿ عند اصميم منتج أو إنشا، نقطة بيع أو انفيذ حملة إع ني
 .1النجاح الدستخدمة لفىة وويلة

 ويشمل البعد البصري العناصر التالية: 

 ( يوضح تجربة البصر02الشكل)
 

 

                                                           
1 - Jean, Luc Koehl, LE MARKETING SENSORIEL, Professeur de chaire supérieure – Lycée René Cassin 

Strasbourg‐Juin 2012- p4 . 
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Source: B. Hultén, N. Broweus, and M. van Dijk, Sinnesmarknadsföring (Mal-

mö: Liber AB, 2008).p91 

 : الألوان 
و ىي  والكآبة، الحلاف أو والسعادة الدرح تهبنا أف لؽكن لستلفة إحساسات فيها فتحدث النفس، على ا لواف اؤثر

وغالبا ما اوصف ا لواف في ث ث قيم، ا ولذ ىي الصبغة، التي اصف اللوف 1.اعطينا لرموعة كبنًة من الدعلومات
والثالش ىو القيمة، أو السطوع، الذي يصف كيفية ظهور  الفعلي، على سبيل الدثاؿ ا زرؽ أو ا حمر أو ا صفر،

اللوف الفااح أو الغامق. آخرىا ىو التشبع، الذي يصف شدة اللوف، فإذا كاف عم ئ  يبحثوف عن عنصر كبنً 
فإف منح منتجاا  ألوانا أكثر اشبعا قد يلايد من الرغبة في الدفع ويؤدي إلذ اقييمات أكثر الغابية، على العكس 

 اف عم ؤؾ يبحثوف عن عناصر صغنًة، فامنح الدنتجات ألوانا أقل اشبعا لجني نفس الفوائدإذا ك
 . الثقافات دمج على الاعتماد بدوف الفرد على واأثنًىا ا لواف عليو ادؿ ما أىم سيوضح والجدوؿ

 ( يوضح ا لواف ومدلولاتها01الجدوؿ)

 المدلــــــول مثال اللون
 

 Redا حمر 
 

 

عالر، قوة إثارة شديدة، لزفلا 
ا حمر يلايد من نبضات القل ، 
لوف الشغف والدغامرة، الحرارة، 

 الخطر
البراقالر 
Orange 

 

 

شعورا  يضفي البراقالردافئ، 
بالدؼ، والتواصل الاجتماعي، 

 الطاقة، الحماس.
لبنفسجي ا

purple  
الغموض ، الروحانية ، القوة ، 

الداخلي، الحلاف ، الخفة، التوازف 
 الإبداع والتأمل .

لوف الورود، النعومة، ا نوثة،   pinkالوردي 

                                                           
1- Andries Mellema, the size of colors intenser means bigger, 20/04/2020, 19 :00pm,  

https://www.newneuromarketing.com/the-size-of-colors-intenser-means-bigger 

 

 

https://www.newneuromarketing.com/andries-mellema
https://www.newneuromarketing.com/the-size-of-colors-intenser-means-bigger
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 السعادة والشباب .
الاصفر 

Yellow 
 

 

السعادة  لوفوالثروة الىؼ ،
وأشعة الشمس الدشرقة، مريح، 

 الديناميكية.
ا خضر 
Green 

 

 

عاوفي ومنفتح، يدؿ على الانتعاش 
والطبيعة، يعطي للعنٌ شعورا 

 بالاسىخا،، التطور، حياة جديدة
 
 
 Blueا زرؽ 

 

 

، يبارد ىادئ ساعد على تخفيض ، لزىـ
ضغط الدـ ومعدؿ ضربات القل  

التنفس. كما أف اللوف ا زرؽ وإبطا، 
 .والصفا، ،لذدو، والاسىخاا على يدؿ

 
 Whiteا بيض

 

 

لوف أساسي يدؿ على النقا،، البرودة، 
الحكمة، الوضوح، ، النيافة والاعتداؿ
 الس مة، البرا،ة .

 
 Blackا سود

 

 

 الرقي،القوة والسلطة، الفخامة و 
الانضباط  الغموض، ا ناقة، التميلا،

 والبعد الفني.
 الخلود، الثرا،، المجد، الاحىاـ والكرامة .  الفضي
 Goldالذىبي 

 
 الثرا، والحظ .

Source : produced by the student with the help of the following dissertation: 

poncerrymariance,le packaging vecteur de communication, année2006,p 40-

43et LeatriceEiseman, Impact of colours on consumer purchase behaviour, 

April 17, 2000. 

لسوؽ وذل  مع ا خذ بعنٌ الاعتبار لرموعة اعتمد الدختصوف على ا لواف لاستهداؼ فئة معينة من العم ، في ا
 من العوامل والدتمثلة في : الجنس، العمر، الدستوى الدعيشي، الدنطقة الجغرافية والثقافة .

 : الإنارة 
يتأثر الفرد بإنارة المحيط لحية دخولو نقطة البيع ذل  بطريقة مباشرة على إدراكااو، سوا، كانت 
متعلقة بالجان  الدادي، العاوفي والنفسي، حيث أف كلما كانت الإنارة أقوى شدة كلما كاف شعورىم 
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غنً مثنًة سيشعروف ، عكس ذل  فإف ا فراد الدوجودين في بيئة واليقيةأكثر اأثنًا بالتحفيلا التوار 
 بالاسىخا،، الذدو،، الخموؿ والنعاس، ومنو فعامل الإضا،ة ذو ألعية بالغة.

  :الشكل والتصميم 
يعتبر الشكل ميلاة لكثنً من الدنتجات كونو يسمح بالتعرؼ على الع مة التجارية بسهولة، 

ي لذا فإف اختيار ويعطي مدلولات لستلفة، إف شكل الدنتج يصرؼ النير أحيانا عن وابعو العمل
ا شكاؿ يؤثر بقوة على اختيار الدستهل  كما أنها شمل رموزا أيضا، والجدوؿ التالر يوضح أشكاؿ 

 .1الدنتجات ومدلولاتها

 ( يوضح أشكاؿ الدنتجات ومدلولاتها02الجدوؿ )

 المدلول مثال الشكل
 يوحي إلذ الدرونة والتميلا، النعومة .  البيضوي
 يعبر عن الانسجاـ، التوازف، الإرادة والحركة، الىقية   الدثلث

 الدستطيل
 

 ا ناقة والاستقرار، الجدية والجودة، ا ناقة
 الصرامة، الص بة، الانتياـ.  الدربع

 الرجولة، الذوؽ والتطلع.  الدعنٌ
 الدستقبل، الوجهة والحركة  السهم

 
Source : Bernard Coralie,Le Marketing Sensoriel dans le Mix , Librrapport Gre-

noble, p 47 

 
 

  - ب
  - ت
 :tactile marketingاللمسعبر حاسة التسويق  - ث

                                                           

 106، ص مرجع سبق ذكرهحسنة فطيمة اللاىرا،،   -1

الوقت الحالر على خلق الدلايد من التجارب للتسويق عبر حاسة النير،  اسمح اقنية الواقع الإفىاضي فيمثال :
   الجديدة من “riott TeleporterMar ”فعلى سبيل الدثاؿ،اتيح نيارات الواقع الإفىاضي

MarriotHotels  السفر قبل حجلا الإقامة، ” مشاىد وأصوات و وجهات“للضيوؼ المحتملنٌ رؤية وتجربة
 .ولؽكن لذل  أف يعرفّهم على وجهتهم بشكل أفضل

https://news.marriott.com/news/2015/09/09/marriott-hotels-introduces-the-first-ever-in-room-virtual-reality-travel-experience
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، حيث يعتبر إحساس مهم تم الاعىاؼ بو منذ قروف ولكنو لزيور في (touch)يتعلق ىذا البعد بحاسة اللمس
كثنً من ا حياف في ا عماؿ التجارية. فمن لد يسمع أبداً أبوين لؼبراف أوفالذما "من فضل ، لا المس!" يبدو 

أمر لا يقاوـ للأوفاؿ )ولكن أيضًا للبالغنٌ!(. غالبًا ما لػكم الناس على منتج أو مادة على أف لدس الدنتجات 
 قوامها الناعم أو الرقيق أو الحريري.

 .1حاسة اللمس ىي أيضًا ا كثر ألعية بالنسبة للمكفوفنٌ، من خ ؿ إحساسهم الدتطور بالاخت فات 
اصاؿ الجسدي عبر الجلد، قد يكوف أحد ا سباب ىو أف اللمس ىو أكبر عضو حسي في الجسم وىو رملا ل 

العنٌ وحدىا لا اكفي للحكم على منتجات مثل أجهلاة الكمبيوار أو الذوااف المحمولة. اؤثر الدواد ودرجة الحرارة 
 . والوزف والشكل بشكل إلغابي على تجربة اللمس وشسنٌ ولا، العم ،

لتفاعل بنٌ الع مة التجارية والفرد.الدواد الطبيعية ، مثل الجلود والخش ، اؤثر الدادة التي يصنع منها الدنتج على ا
 .2ينُير إليها عادة على أنها دافئة وناعمة ،ولؽكن استخدامها لجعل الناس يشعروف بالراحة والانسجاـ مع الطبيعة

ا يرغ  فيو الرضيع لقد تجلت ألعية اللمس للبشر في العديد من الدراسات، على سبيل الدثاؿ، بحث أظهر فيم
أكثر لدسة ا ـ أو التغذية ا ساسية؟ وجدت الدراسات التي أجريت على قرود الدكاؾ الرضع أف القردة افضل 
البقا، بالقرب من ا ـ القماشية البديلة بدلا من ا ـ ا س ؾ حيث اوفر ا ـ القماش الدؼ، واوفر ا ـ السل  

 .3التغذية

 لدواد ومدلولاتها( يوضح استعماؿ ا03الجدوؿ )

 مدلولاتها المواد
أشكاؿ موحدة غالبا، وعادة ما يكوف أثرىا الدتعلق بالجان  الدرئي منخفض جدا، إلا  المعدن

( coca colaاللااىية قصد لفت انتباه الدستهلكنٌ مثل) ففي حالة استخداـ ا لوا
 يعطي انطباعا بأف الدنتج ذو جودة متدنية أو متوسطة بشكل عاـ .

لو أشكاؿ وألواف متنوعة، اوحي بكوف الدنتج زىيد الثمن وردي، النوعية أو متوسطة،  البلاستيك
 أصبح لؼص منتجات معينة بشكل دائم مثل الدياه الدعدنية,

 ميلاات أخرى: ثقيل، ى  وباىظ الثمن.

                                                           
1- Marine Liégeois, Charline Rivera, Sensory marketing on the natural cosmetics market:the impact on 

generation X and generation Y, p25-26 . 

2 - Mojtaba Shabgou And Shahram Mirzaei Daryani,Towards the sensory merketing: stimulating the five 

senses (sight, hearing, smell, touch and taste) and its impaction consumerbehavior, Indian Journal of Fun-

damental and Applied Life Sciences, 2014 Vol. 4, p567 

3 - Aradhna Krishna, An integrativereview of sensory marketing: Engaging the senses to affectperception, 

judgment and behavior, p5 
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لد أشكاؿ لستلفة من خ ؿ شفافيتو، يسهل التعرؼ على الدنتج كما يوحي بأف ىذا  الزجاج
  خنً ذو جودة عالية .ا

 ميلاات أخرى: ثقيل، ى  وباىظ الثمن .
الورق 
 السميك

Carton 

يوحي بكوف الدنتج زىيد الثمن. بفضل التطور التقني لد يعد يعطي انطباعا بأف الدنتج 
ردي، النوعية وأصبح جلا، أو خاصا ببعض فئات الدنتجات، مثل الدنيفات، البن، 

 السكر والسجائر.
 خفيف الوزف، منخفض التكلفة. ميلاات أخرى :

 يوحي بالجودة العالية، ا صالة والطبيعة لكنو يبقى مادة اقليدية لبعض الدنتجات. الخشب
 ميلاات أخرى : يتميلا بالص بة لكنو مكلف وصع  الصنع .

 . 95حسنة فطيمة اللاىرا،، مرجع سبق ذكره، صالمصدر:

 : smellingالشمعبر حاسة التسويق  –ج 

لؽكن  أف اغمض عيني ، واغطي أذني ، ولا اتصل وارفض 1، حيث (smell)ىذا البعد بحاسة الشمويتعلق 
الذوؽ، لكن الرائحة ىي جلا، من الذوا، الذي اتنفسو. إف حاسة الشم قريبة جدًا من عواوفنا وسلوكنا ولذا اأثنً  

الدضافة للبضائع. في بحث أجراه كريشنا كبنً على سلوكنا. الرائحة الجيدة اشغل الذاكرة وفعالة في ابرير القيمة 
( ، اوصلوا إلذ ىذه النتيجة أف اأثنً الرائحة على الددى الطويل يسب  ذاكرة أكثر عطرة وأف 2010وآخروف )

 ا جساـ العطرية جذابة أكثر من ال  غنً العطرية.

للأنف البشري شديد واذكر ما  الروائح شفلا أجلاا، معينة من الدماغ الدسؤولة عن خلق العواوف والذكريات. لؽكن
في الدائة من عواوفنا الناتجة عن ما نشتمو من بنٌ كل ا حاسيس  75رائحة، وما يصل إلذ  10000يصل إلذ 

، فإف الرائحة ىي الوحيدة التي لذا صلة مباشرة بالدخ. كما يشرح الدكتور جوف مدينا في قواعده ا كثر مبيعًا في 
شهرة اسويق عبر حاسة الشم في صناعة الدواد الغذائية ىو استخداـ الروائح الصناعية  الدماغ. إف ا سلوب ا كثر

.إف الروائح لذا معالش عاوفية للناس. وبعبارة أخرى، اعتبر 2لجذب العم ، في الشارع أو الدىو أو السوبر ماركت
نًة بينما رائحة الصابوف بريئة. الروائح الروائح أدلة مهمة في عملية افسنً ا حاسيس. في الواقع، رائحة الفانيليا مث

                                                           
1 - Mojtaba Shabgou And Shahram Mirzaei Daryani,op.cit, p575 

2  -Roopchund Randhir and others,Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers: A Case Study 

of KFC, Journal of US-China Public Administration, April 2016, Vol. 13, No. 4,  p279. 
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لذا اأثنً مباشر على الحواس ولؽكن تخلاينها في الذاكرة لفىة وويلة الددى؛ وبالتالر فهي مؤثرة جدا في عملية 
 .1الإدراؾ

 في البنا، الجديد والذي يعد اكبر مطارات بريطانيا مطار ىيثروعلى استغ ؿ حاسة الشم ما قاـ بو  مثال وخنً
وثالث مطار في العالد من حيث حركة الدسافرين حيث أصبح بإمكاف الركاب الانتقاؿ إلذ أي وجهة لؼتارونها 

بأنوفهم في )استنشاقة واحدة( حيث قاـ الدطار بابتكار وريقة جديدة  يت "برائحة العالد"وىي عبارة عن لرسم 
 مة لتنبعث رائحة الدكاف الدميلاة لتل  الوجهة.للكرة ا رضية لؽكن للمسافر من خ لو الضغط على وجهتو القاد

 : Gustative marketingالذوق عبر حاسة التسويق  -د

 " " كثنًاً ما يقاؿ إف إحدى ورؽ الفوز بقل  شخص ما ىي الإقباؿ على شهيتو

ا كثر ، فإف الطعاـ ىو الدوضوع عندما نتحدث عن تجربتنا الحية ،(tasting)ويتعلق ىذا البعد بحاسة التذوؽ
ألعية. في الواقع ، ح  عند العودة من العط ت ، فإف ما نأكلو ىو دائمًا تجربة حالية نود مشاركتها. للأحاسيس 
والذوؽ دور ىاـ في حياة الإنساف، على الدستوى البدلش، والبقا،، والدستوى الاجتماعي وح  العاوفي. ارابط 

التي اؤكد أف جوان  الذوؽ لا ينبغي إلعالذا من قبل الدسوقنٌ. ا كل والشرب بالسعادة والذكريات الإلغابية، و 
ع وة على ذل ، فإف إضافة الذوؽ أو اقدلص الطعاـ أو الشراب في الدتجر يلايد من القيمة والفوائد الدتصورة من 

 . 2قبل العم ،، والتي تميلا الع مة التجارية بشكل إلغابي في أذىانهم

الصورة ا ولذ التي اتبادر إلذ ذىن الناس عند الحديث عن الذوؽ ىي الفم، إنو بالفعل العضو الذي يكتشف 
ولػدد ما نأكلو، وذل  بفضل العديد من مستقب ت التذوؽ )اسمى براعم التذوؽ( التي لدينا على اللساف. 

وؽ لكل منها. تمر الصفات خلية ذ 100إلذ  50انتشر ىذه البراعم على كامل سطح اللساف وشس  من 
 الكيميائية للغذا، عبر ىذه الخ يا وانتقل إلذ الدخ. 

                                                           

1-Anıl DeğermenErenkol&Merve AK, , sensory marketing, Journal of Administrative Sciences and Policy 

Studies, June 2015,Vol. 3, No. 1, p. 1-26 
2 - Marine Liégeois, Charline Rivera, op.cit. p24 
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حاسة الذوؽ لذا ألعية في حياانا بالدعنى الجسدي والاجتماعي وح  العاوفي، اتغنً أحاسيس الذوؽ من ثقافة إلذ 
حيث الإدراؾ، يرابط  ثقافة وح  من الناس إلذ الناس داخل نفس الثقافة وارابط في الواقع بحواس أخرى من

الذوؽ اراباواً وثيقًا بالروائح، الروائح لرتمعة مع الذوؽ تخلق الإحساس بالنكهة واذكر الذكريات والتجارب 
 السابقة. أما البصر وخاصة اللوف، لو اأثنً على اصورات الذوؽ، فكثافة 

لصوت غنً الدقصود في إع نات ا لواف اعلاز شدة ا ذواؽ. وارابط ا صوات أيضا مع ا ذواؽ بحيث لؼلق ا
Coca Cola  والشخص الذي يشربCoca Cola  وبالتالر، ارابط 1بعط ، اوىم بأف الشراب منع.

 حاسة الذوؽ مع بقية الحواس ولا لؽكن فصلها عنها فهي مكملة لبعضها البعض.

 

 

 

 :Auditory marketingالسمع عبر حاسة التسويق  -ه

،الكثنً من الااصالات التسويقية ىي  عية بطبيعتها، يسمع الدر، (sounds)ويتعلق ىذا البعد بحاسة السمع 
رسائل الإع ف الإذاعي والتلفلايولش وا ناشيد وا غالش؛ يسمع الدر، أيضًا الدوسيقى المحيطة في مساحات البيع 

 Intel Pentiumاؾ أصوات اوقيع من منتجات مثل صوت شرلػة بالتجلائة والفنادؽ والدطاعم والطائرات. ثم ىن
التي كاف يسمعها الدر، في كل مرة يقوـ فيها أحدىم بتشغيل جهاز كمبيوار أو أصوات الذوااف المحمولة من 

. ا ىم من ذل ، ح  عندما يقرأ الدر، كلمة، يسمعها أيضًا، إذا كانت اللغة صواية في Verizonمواورولا أو 
ا، فإف الكلمات التي يقرأىا ادخل في حلقة صواية قبل أف يتم اشفنًىا في العقل، على غرار الكلمات وبيعته

 الدنطوقة. 

كما أف الكائنات البشرية حساسة بشكل وبيعي إلذ ا صوات ومعانيها، فقد ثبت أف الصوت يثنً بعض 
وابرز عناصر التسويق 2ا في نقاط البيع،الذكريات والخبرات، لذل  أدخلت الدوسيقى في الإع نات التجارية وكذ

 السمعي في:
                                                           

1- Anıl Değermen Erenkol&Merve AK, op.cit.p7 

2-Aradhna Krishna,op.cit, p9-10 

 

موسيقى  كأن  اتذوؽ أنغاـ“رقائق الشيبس الخاصة بها بشعار  عن Hogwine اعلن شركة الطعاـ مثال :
حيث يرابط وعم رقائق الشيبس بالدوسيقى التي تّم وصفها بصفة الح وة، التي بدورىا اشنً ”. الحلوة البالصو

 .إلذ حاسة التذوؽ

http://www.hogwine.com/
https://youtu.be/85mDyWCgHy0
https://youtu.be/85mDyWCgHy0
https://youtu.be/85mDyWCgHy0
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 ( يوضح تجربة الصوت03الشكل)

 

 
Source: B. Hultén, N. Broweus, and M. van Dijk, Sinnesmarknadsföring 

(Malmö: Liber AB, 2008).p71 

 رمزية الصوت: -1
عندما نسمع صوت كلمة ما، نعلق معنى عليها، ح  ندرؾ الخصائص الدادية لدصدر الصوت، سوا، كاف ذل  

 متحركًا )بشري، كل ، قطة( أو غنً حيوي )صندوؽ، روبوت، سيارة، آيس كرلص(. 

 اللغة:  -2
وف للغة أيضًا تمامًا مثل صوت اسم الع مة التجارية لؽكن أف يؤدي إلذ بعض اصورات الدنتج، لؽكن أف يك

اراباوات خاصة بها. اذكر كريشنا أف ىناؾ "جمعيات مرابطة باللغة قابلة للتعميم في الثقافات ثنائية اللغة استخدـ 
رملا  ،اللغة الإلصليلاية كلغة ثانية. أصبح استخداـ اللغة الإلصليلاية في الإع نات يوحي بوجود صورة لظطية اجتماعية

وية العالدية، في حنٌ أف اللغة ا ساسية )أو ا ولذ( من المحتمل أف شتوي على للحداثة والتقدـ والتطور والذ
 مستويات عالية من رابطات "الانتما،" التي اتضمن شعور أقوى بالتقارب .

 الموسيقى:  -3
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الدوسيقى وا صوات ىي جلا، من حياة الإنساف من حالة الجننٌ ووواؿ الحياة. يستمع الناس إلذ 
يوـ ، اعتمادًا على ملااجهم أو ما يقوموف بو، و لؼتلف اختيار الدوسيقى حيث اعتبر وريقة الدوسيقى كل 

 للتعبنً عن أنفسهم .
لؽكن أف اؤثر الدوسيقى التي اُسمع في الفنادؽ والدطاعم ولز ت البيع بالتجلائة والسوبر ماركت على 

 .1ت الذي يقضيو والإنفاؽ الفعليملااج الدستهل  والوقت الفعلي الذي يقضيو في الدوقع وإدراؾ الوق

 ( يوضح اأثنً الدوسيقى على سلوؾ الدستهل  04الجدوؿ)

 الموسيقى المناسبة الهدف
 حافظ على العم ، لفىة أووؿ   قم بتشغيل موسيقاىم الدفضلة 

 مستوى صوت منخفض 
 موسيقى مألوفة 

 اسريع سلوؾ العم ، واسته كهم  صوت الدوسيقى لعالر 
 الإيقاع السريع 

 إقامة ااصاؿ بنٌ البائع والعميل  قم بتشغيل الدوسيقى 
 ،الإيقاع البطي 

 زيادة الدشىيات والاسته ؾ  ،الإيقاع البطي 
 موسيقى مألوفة 
 الدوسيقى الك سيكية 

 زيادة مستوى الإنفاؽ  الدوسيقى الدفضلة 
 ،الإيقاع البطي 
 موسيقى مألوفة 
 الدوسيقى الك سيكية 

 موسيقى متنوعة  شفيلا الشرا، غنً الدتوقع
 موسيقى بمستوى صوت مرافع  زيادة وقت الانتيار

La source : Djamchid Assadi : Les effets de la musique sur le comportement du 

visiteur du site, Département de Marketing, CEREN, Bourgogne,2007,p44. 

                                                           
1-Anaëlle Lorre, Sensory marketing: The effect of music on consumer perception and behaviour, Helsinki 

MetropoliaUniversity of Applied Sciences, p18 
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 المطلب الثاني: اختيار النزلاء للخدمة الفندقية 

في صناعة الضيافة، من الضروري أف افهم الشركات العم ، وعملية اتخاذ القرار الخاصة بهم. للأسف، لا يلااؿ 
بناً، على البيانات البحث التسويقي في الفنادؽ يقتصر بشكل أساسي على شليل البيانات الدتعلقة بالضيف، 
. ىذا ببساوة لا 1الاجتماعية والدلؽوغرافية والجغرافية التي يتم جمعها أثنا، قياـ الضيف بالحجلا أو عند التسجيل

لؽكن أف يكوف كافيًا في لزاولة لفهم سلوؾ اتخاذ القرار لدى الضيف بشكل أفضل. في ىذا الصدد، من الدهم 
نيرة ثاقبة على الخصائص العامة لعم ئها لشا يسمح لذا بفهم الدوافع للمؤسسات الضيافية أف يكوف لديها 

والدواقف والقيم التي اشكل آرا، العم ،، كيف ولداذا لؼتاروف فندقاً معينًا، وما ىي الدوافع وا سباب التي اؤدي 
 إلذ انتهاج سلوؾ معنٌ، وىذا ما سنتطرؽ لو في ىذا الدطل .

  الفرع الاول: الخدمة الفندقية

 حيث الضيافة نفسها بيهور وثيقا اراباوا ظهورىا ارابط والتي القدلؽة الصناعات من الفنادؽ صناعة اعد     
 الثورة في حدث الذي التطور أف غنً العابر، الدسافر حاجات إشباع على قاصرة البداية في الضيافة كانت

 إلذ أدى قد الدختلفة الددف بنٌ الع قات اوويد في والرغبة وتمهيدىا، الطرؽ شبكة ااساع من واستتبعو الصناعية
 2.السكنية النلاؿ من العديد إنشا، يتطل  الذي ا مر ا سفار كثرة

 على أنها : الخدمة الفندقيةنعرؼ 
"لرموعة من ا عماؿ اقدمها منيمة إلذ اللابائن من أجل إشباع حاجاتهم ورغباتهم من خ ؿ اقدلص كافة 

 .3وبالتالر اأمنٌ الراحة التامة لذم"التسهي ت الدطلوبة 

                                                           
1- Petra ZabukovecBaruca, ŽanaČivre, How do guestschoose a hotel?,AcademicaTuristica,Year 5, No1, June 

2012, p76 

 31،ص2007والتوزيع، للنشر الدولية سر حو  مؤسسة/الدفتوحة القدس ،جامعةالفنادق إدارةالصنًفي، لزمد-2
3-Christopher.H.Lvelock,1997, service marketing, 3rd ed, prentice hall, inc, New jersy, p9. 

الدألوفة في مكاف ما في العالد مرة كل  Intel Bong وفقًا لمجلة ىارفارد بيلانس ريفي، يتم لع  مثال :
على أف اصبح واحدة   Intelخمس دقائق، وذل   ف النغمة الدوجودة بجان  الشعار قد ساعدت شركة

 .التجارية شهرة في العالدمن أكثر الع مات 

https://www.youtube.com/watch?v=-ihRPi4wcBY
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الخدمات الفندقية عبارة عن ملايج من العناصر منها الدادية مثل الطعاـ والشراب وعناصر عاوفية إحساسية والتي 
أو الطريقة التي يقدـ الفندؽ نفسو من خ لذا للعم ، الحالينٌ  imageبدورىا اقسم إلذ جلاأين: الصورة الذىنية 

أو الدراقبنٌ أو الطريقة التي يرى فيها العم ، الفندؽ والتي اعكسها نشاوات ولشارسات واوجهات الفندؽ 
 . 1وما يتوقع العم ، أف يأخذ حيلاا في الفندؽ atmospherالدختلفة، وكذل  الجو العاـ للفندؽ 

 مة الفندقية :خصائص الخد -1
 على الخدمات الطل  والعرض حالتي في ىذا وييهر الاستقرار وعدـ بالتذبذب اتسم الفندقية الخدمة إف . أ

 الطاقة الاستيعابية من الكافية الإمكانيات الدؤسسات لذذه اتوفر لا العالر الطل  حالة ففي الفندقية،
 أي فارغة ابقى للبيع الدعروضة الاستيعابية الطاقة أف من ناتجة خسارة يسب  العرض أما الطل ، لسد
 الطل  . كساد بسب  مباعة غنً

 معاينً أو عامة لؽكن وضع قواعد لا ملموس غنً شي، والخدمات الخدمات، على اعتمد الضيافة صناعة . ب
 على شخصية اعتمد نها  دائما الجودة نفس على الحصوؿ لؽكن لا كما عليها اطبيقها لؽكن جودة

 أو أخذىا ثم الخدمات تجربة لؽكن لا كما لات،الآ على وليس متهوكفا، الفندقية الدنشآت في العاملنٌ
 .الخبرة عن الدعرفة انتج الخدمات وإلظا عنها، الانصراؼ أو استعمالذا

 اوفر لد ما بالشكل الدطلوب اتم أف لؽكن لا منها والدستفيدين الخدمات مقدمي بنٌ الثنائية الع قة إف . ت
 الذااف وأجهلاة الدصاعد الديكور، ا ثاث، في الدتمثل الدلموس، الدادي الدليلعلى  الضيافة مؤسسة
 .الخ...والىجمة

بيع  عدـ من خ ؿ واضحا ييهر وىذا ،بالفائية اتسم أو ىالكة الخدمات ىي الفندقية الخدمات إف . ث
 غنً الخدمات ىذه فإف القطار، في أو الباخرة في أو الطائرة في مقعد أو الدطعم في واولة أو الفندؽ
 الخدمات ىذه دلؽومة على الدستمرة الثابتة التكاليف عن ناتجة الخسارة وىذه اعويضها لؽكن لا الدباعة
 لكي جاىلايتها لحية تهاخدما بيع على الفندقية الإدارات تجبر الخاصية وىذه الطل ، إزا، جاىلاة لتكوف
 .أكثر وربحية أفضل مبيعات شقيق استطيع

 في ىو الحاؿ )كما اللابوف يوجد حيث إلذ نقدىا لؽكن لا خدمات نهابأ الفندقية الخدمات اتسم . ج
 الدتحف أو الدوقع ا ثري أو الضيافة خدمة اوجد حيث إلذ الانتقاؿ السائح على يتوج  وإلظا السلع(،
 تجاه بهمجذ ثم ومن على اللابائن، التأثنً في ىاما دورا الع  الدنطوقة الكلمة فإف الخدمة ىذه وإزا،

 .الضيافة مؤسسات جان  من للبيع الدقدمة الخدمات

                                                           

 102، دار زىراف للنشر والتوزيع، صالتسويق الفندقي مدخل شاملالدكتور خالد مقابلو،   -1



للتسويق الحسي واختيار النزيل للخدمات الأدبيات النظرية والتطبيقية      الفصل الأول                             
 الفندقية

 

[40] 
 

 من حيث اتمكن الدعتاد نشاوها ضمن الصناعي و التجاري النشاط جوان  ببعض الفنادؽ اقوـ . ح
 ىذا خدمة الدبيت لتقدلص يللـا ما شرا، مثل العم ، من غنًىم و للنلالا، متنوعة خدمات اقدلص

 لتلبية و الدواشي الدواجن و الفواكو و للخضر ملاارع الكبرى الفنادؽ بعض امت ؾ إلذ بالإضافة
 التجاري بالطرؽ الدلاارع ىذه من الفائض في التصرؼ ذاايا،ثم تهااحتياجا

 أنواع الخدمات الفندقية :-4
الخدمات الفندقية متعددة ومتنوعة وشتوي على عدد من ا نشطة وىي تمثل حلامة من الدلاايا والدنافع التي 

 أنواع كما ىو موضح في الشكل  3دؽ بتقدلؽها لعم ئو )الضيوؼ( وىذه الخدمات انقسم إلذ يقوـ الفن
  الخدمة ا ساسيةcore benefit service 
  الخدمة التسهيليةfacilitating service 
  الخدمة الدساندةsupporting service 

 أولا: الخدمة الأساسية 

الدؤسسة الفندقية وىي اقدلص الدأوى للضيوؼ وملايج من الذدو، ىي الوظيفة ا ساسية التي أنشأت من أجلها 
والاسىخا،، خدمات الإيوا، تمثل جوىر الخدمة الفندقية لدختلف الدرجات وغنًىا من أنواع الإيوا، ا خرى  

من ميلاانيتو  %40كالشقق الفندقية والقرى السياحية والدواي ت، وينفق الضيف على ىذه الخدمة حوالر 
 .السياحية

 ثانيا: الخدمة التسهيلية 
ىي الخدمة التي اساعد ضيوؼ الفندؽ في الاستفادة القصوى من الخدمة ا ساسية، واساىم في عملية اسويق 
وبيع الخدمة ا ساسية. واشمل ىذه الخدمات خدمة الاستقباؿ والحجلا والتلفوف والفاكس وخدمة تجهيلا الغرؼ 

 وإلذ الفندؽ وخدمة مواقف السيارات، وغنًىا .والغسيل والكي وخدمة نقل الضيوؼ من 
 ثالثا: الخدمات المساندة 
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لا تمثل ضرورة في اقدلص الخدمة ا ساسية للضيوؼ بقدر ما ىي ضرورية وحا ة في اسويق ىذه الخدمة بصورة 
اسي في عامة، واستخدـ الخدمة الدساندة كميلاة انافسية للمؤسسة الفندقية مثاؿ لذل ، فالدطعم ليس مرفق أس

 . 1الفندؽ ولكن وجوده يعطي الفندؽ ميلاة عن غنًه من الفنادؽ
 ( يوضح أنواع الخدمات الفندقية04الشكل)

 

Source : Cathy H. C. Hsu TmoPowers (2002) 

 الفرع الثاني : سلوك النزيل والعوامل الملثرة على اتخاذ قرار الشراء
الفنادؽ بش  صورىا ودرجاتها جل اىتمامها صوب العميل التسويق يقع ضمن مفهوـ العلوـ السلوكية، واضع 

الذي اتحقق من خ لو عملية الشرا،، والتي غالبا ما استند على متغنًات وعوامل متعددة، بمحصلتها ادفع 
 .2العميل إلذ عملية اتخاذ القرار لاراياد فندؽ دوف آخر

 أولا بالتعرؼ على سلوؾ العميل :وقبل التطرؽ للعوامل الدؤثرة على عملية اتخاذ القرار نقوـ 

                                                           
1-Cathy H. C. Hsu TmoPowers (2002),Marketinghospitality،John Wiley& Sons، Inc. New York. p172 

ـ،دار 2000، الطبعة ا ولذ التسويق السياحي والفندقي المفاىيم والأسس العلميةالدكتور أسعد حماد أبو رماف ود.أبي سعيد الديوه جي،  -2
 . 187ومكتبة الحامد للنشر، ص
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 مفهوم سلوك العميل)النزيل(:  -1

"ىو لرموعة من ا نشطة الذىنية، والجسمانية التي يتم القياـ بها من قبل الدستهلكنٌ النهائينٌ أو عم ، 
 1ا عماؿ، والتي تخرج في شكل قرارات واصرفات لشرا، واستخداـ الدنتجات والخدمات".

 العوامل الملثرة على اتخاذ قرار الشراء :  -2
إف إسهاـ الفنادؽ الدختلفة أصبح بارزا في الوقت الحاضر في استخداـ عوامل لزفلاة لجذب العم ، إلذ 
الإقامة في الفندؽ، إذ أف كل عامل اتحكم بو متغنًات أخرى انبع من وبيعة الخدمة وموقف وقدرة العميل 

 اتجاىها.
او العوامل والدؤثرات الداخلية والخارجية التي اساعد على فهم أفضل التعرؼ على ىوفيما يلي سنقوـ با
 :لسلوؾ الدستهل 

 أولا: عوامل سايكولوجية :

وىذه العوامل عدت من الدؤثرات الداخلية للفرد والتي اؤثر بدورىا على قرارات الشرا،، واضم كل من: الدوافع، 
 وأخنًا شخصية العميل.الإدراؾ، الاتجاىات)الدواقف(، التعلم 

 الدوافع: ( أ

يفهم من الدوافع بكونها "قوة داخلية دافعة من شأنها أف اوجو الفرد لضو ىدؼ معنٌ"، عليو فإف العم ، يتأثروف 
بمجموعة من الدوافع بدلا من دافع واحد، وأف قوة الدوافع الفردية ربما تختلف من وقت لآخر ومن حالة  خرى، 

قامة في فندؽ اكوف أكثر قوة بعد حالة الحاجة إلذ الإيوا، من حالة اناوؿ وجبة خفيفة، فمث  دوافع السائح للإ
 الخوؼ، التعاوف، ،والدوافع التقليدية عديدة ولا لؽكن حصرىا، ومن ذل : ا ماف، الراحة، التمل ، الدنافسة

 كثنً. وغنًىا السرور اللع ،

  الإدراك: ( ب

                                                           

  71، ص2012، الطبعة السابعةسلوك المستهلك مدخل استرراتيجيأ.د. لزمد ابراىيم عبيدات،  -1
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مفاىيم عديدة، ومن ذل : "الإجرا،ات التي من خ لذا لؼتار الفرد وينيم ويفسر ما Perception للإدراؾ
لػصل عليو من حقائق وشواىد ومعلومات لتكوين صورة واضحة عن ا شيا، المحيطة بو والتي اتم من خ ؿ 

 . 1الحواس الخمس" 
  : 2الآتي الشكل خ ؿ من الإدراؾ عملية تمثيل لؽكن وعليو

 عملية الإدراؾ ( لؽثل05الشكل)

 
عنابي بن عيسى، سلوؾ الدستهل ، عوامل التأثنً النفسية )الجلاائر : ديواف الدطبوعات الجامعية،  المصدر:
 86، ص2(، ج2003

والإدراؾ الدتحقق ينتج من افاعل نوعنٌ من العوامل: عوامل لزفلاة وعوامل فردية، فالعوامل المحفلاة غالبا ما 
ىدفا مرئيا، أما العوامل الفردية)شخصية( ايهر من خ ؿ تجارب الفرد وقدراو  اوصف بكونها شيئا ملموسا أو

 على اقبل الرسائل الإع نية وافسنًىا وبما ىو واضح ومفهوـ وبما لػقق الفائدة الدطلوبة.
 واتبنٌ ألعية الإدراؾ من خ ؿ اصميم الفندؽ وديكورااو، واستخداـ ا لواف الدختلفة في داخلو، وما لؽكن أف

 شققو من حالة جذب للعم ، ومن ثم ارايادىا. 

 الاتجاىات: ( ت

 .تعريف الإتجاىات :1. 3

عرفها )الكينسوف( بأنها " نلاعة أو ميل لضو شي، أو فكرة أو موقف، وىي استعداد ل ستجابة أو عدـ 
 .3الاستجابة أو التصرؼ بأسلوب معنٌ عندما يواجو الشخص متغنًات معينة

 الأساسية للاتجاىات:.المكونات 2. 3

                                                           

 190،191، صمرجع سبق ذكرهالدكتور أسعد حماد أبو رماف ود.أبي سعيد الديوه جي،  -1

 86، ص2(، ج2003ديواف الدطبوعات الجامعية،  :عنابي بن عيسى، سلوؾ الدستهل ، عوامل التأثنً النفسية )الجلاائر -2
، أوروحة دكتوراه دولة )غنً منشورة( في علم النفس والعمل وعلاقتها بتغيير اتجاه سلوك المستهلكالعوامل الاجتماعية والثقافية لي لونيس، ع -3

 .21، ص 2007والتنييم، جامعة منتوري قسنطينة، الجلاائر، 
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ىناؾ اافاؽ بنٌ علما، النفس والاجتماع والدراسات السلوكية على أف الاتجاىات النفسية للأفراد اتكوف 
 أساسيا من ث ث مكونات مىابطة ومتكاملة ومتفاعلة فيما بينها، ولؽكن أف لظيلاىا على النحو التالر :

 الدكوف الدعرفي )الإدراكي( : - أ

العقلية التي ارابط بنمطية التفكنً عند الفرد حوؿ موضوع الاتجاه، والدبنية على ما يعتقد فيو لؽثل العمليات 
من نياـ للقيم وبما يؤمن بو من آرا، ووجهات نير اكتسبها من خبرااو السابقة، لشا يسهم في إعداده وتهيئتو 

قة التفكنً النمطي الدبني على معرفتو ة بنفس وريبوواليروؼ الدشا واأىبو ل ستجابة لذا، واقولؽها في الدواقف
 .السابقة بها

الع  الدؤسسة من خ ؿ عمليات الااصاؿ دورا بارزا في اكوين الجان  الدعرفي ل تجاه من خ ؿ حجم 
الدعلومات ومضمونها ونوعها، والتي ارسلها بصفة مكثفة ومتميلاة في إوار نشاط الااصالات التسويقية، كما يعتبر 

أىم الدكونات التي استخدـ في اطوير إسىاايجية التسويق، فإذا استطاع رجاؿ التسويق اغينً  ىذا الدكوف من
م بذل  قد امتلكوا الفرصة لتغينً التقييم والاتجاه والسلوؾ ال حق، أي عن وريق اغينً نهمعتقدات الدستهل  فإ

 .1ىذا الدكوف لؽكن اغينً الدكونات ا خرى

 الدكوف العاوفي:  - ب

الدكوف بدرجة التحبيذ أو النفور بالنسبة لدوضوع الاتجاه، حيث يستدؿ عليو من خ ؿ مشاعر يتعلق ىذا 
الفرد ورغبااو، " فهو عبارة عن ردود ا فعاؿ العاوفية وقوة الانفعالات التي لذا ع قة بالوجداف والعاوفة لدى 

التي اصاح  التغينً النمطي للفرد حوؿ الفرد، واتضمن مشاعر إلغابية وسلبية، وىذا ما يشكل الطاقة الانفعالية 
 موضوع الاتجاه، بما لؽيلاه عن غنًه فيكوف اتجاىا سلبيا أو إلغابيا.

 كما يبنٌ مدى القبوؿ والتفضيل أوبالنسبة للمستهل  يعطي الدكوف العاوفي اقييما عاما للمنتجات،  
 .2الرفض والعلاوؼ عن ىذه الدمارسات

 الدكوف السلوكي:  - ج

                                                           

امعي في الاتجاىات السياسية وعلاقتها بالانتماء السياسي والعوامل الخمسة الكبرى للشخصية لدى الشباب الجشقفة عطا أحمد علي،  -1
 .18، ص 2011. أوروحة دكتوراه في الىبية تخصص علم النفس السياسي، جامعة الدوؿ العربية، قطاع غزة

 .21، ص مرجع سبق ذكرهعلي لونيس،  -2
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التعبنًات والاستجابات الواضحة التي يقدمها الفرد في موقف ما لضو مثنً معنٌ"، وذل  بعد لؽثل لرموع  "
معرفتو وانفعالو في ىذا الدوقف،  بالإضافة إلذ الخبرة والدعرفة التي اساعد على اكوين الانفعاؿ واوجيهو، فيقوـ 

ود إلذ سلوؾ معنٌ سوا، الغابي أو سلبي،  الفرد بتقدلص الاستجابة التي اتناس  مع ىذا الانفعاؿ، والذي بدوره يق
كما يستعمل الدكوف السلوكي في لراؿ التسويق للتعبنً أو الدلالة عن ميل الدستهل  للتصرؼ بطريقة معينة لضو 
 الدوضوع التسويقي، وعن احتماؿ ونية قياـ الدستهل  بشرا، أو رفض الدنتج؛ أي احتمالية التفكنً في الشرا، أو

الفعلي لدنتج في الدستقبل، وعليو يعد الدكوف السلوكي الديهر الصريح ل تجاه أو النتيجة النهائية التخطيط للشرا، 
 .لو

 لؽكن الخيص الدكونات الث ثة ل تجاىات الث ثة في الشكل التوضيحي :
 

 عملها وآلية الاتجاه ( مكونات06رقم ) الشكل
 
 

 
 
 
 

 
Source: Lake, L.(2009) .Consumer behavior for dummies. 

INDIA, Indianapolis: wiley publishing.inc, p100. 

رغم أف اتجاىات الدستهل  لضو موضوع أو أي لشارسة اسويقية اؤثر بشكل عاـ على عملية التقييم، ذل  أف 
لضو إلغابي أو على لضو سلبي، إلا أف  الاتجاىات اعمل كموجو لسلوؾ الدستهل  بحيث ادفعو إلذ الاستجابة على

الدعتقدات وا حاسيس(، لغعل من الصع  فهم دور الاتجاىات وكيفية (التفاعل بنٌ الدكوف الدعرفي والعاوفي 
 ا أمور داخلية .نهاأثنًىا على الدستهلكنٌ  

 التعلم: -3

إشارة إلذ "التغنًات في سلوؾ الفرد والدعلومات والتجربة"، كما أف التعلم يشنً إلذ اأثنً الخبرة  learningالتعلم 
الدباشرة وغنً الدباشرة في سلوؾ الفرد، فاستمرارية التعامل من قبل العميل مع فندؽ معنٌ ادؿ على اوفر القناعة 
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التحوؿ إلذ فندؽ أخر على أمل أف الفندؽ الثالش الكافية لديو، وإذا ما شعر عكس ذل  فإنو سيلجأ إلذ التغينً و 
 .1سيحقق القناعة الكافية والبديلة

 الشخصية:  -4

ىي لرموعة الخصائص، التجارب والسلوؾ التي اكوف الفرد، فهي اركي   personalityالشخصية 
 داخلي للفرد، والطريقة التي يتم فيها انييم ىذه العوامل تجعل كل فرد منفردا متميلاا بشخصية معينة.

 ثانيا: عوامل اجتماعية

ميل، وىناؾ أربعة العوامل الاجتماعية عبارة عن قوة مبذولة من أفراد آخرين والتي اؤثر على سلوؾ الع
 عوامل اجتماعية اؤثر على إجرا،ات اتخاذ القرار عند العميل وىي: 

 .2الطبقات الاجتماعية، الجماعات الدرجعية، دور ا سرة، التمدف والثقافة، وأخنًا دور القائد في المجموعة

 ثالثا: عوامل شخصية 
 وغنًىا والىفيو وا ثاث اللامن، كالد بس مع اتغنً أذواقهم أف كما الوقت، مضي مع الدنتجات بتغنً ا فراد يتأثر
  سرة أباً  ثم متلاوجاً  أو أعلاباً  الفرد يكوف عندما لؼتلف سلوكهم فنمط ا سرة، حياة بمرحلة أيضاً  قراراتهم واتأثر

 برنامج صياغة إلذ ليصار ا سرة حياة ودورة العمر ودراسة معرفة في التسويق رجل اىتماـ ويكمن وىكذا.
 ، ا سرة حياة ودورة  العمر، الاوار لصد ىذا في الشخصية العوامل أىم ىذه، ومن والتغنًات يتفق اسويقي
 .3والشخصية  الحياة، لظط الاقتصادية، اليروؼ

 الفرع الثالث: النماذج المفسرة لسلوك المستهلك :
 على الوقوؼ بغرض الدستهلكنٌ دوافع بدراسة خاص بوجو التسويق وإدارة عاـ بوجو الدنيمات إدارة اىتمت لقد

 استخداـ ىو الدراسة ىذه من والذدؼ. عن الشرا، الامتناع أو ،الشرا لضو سلوكهم شرؾ التي الكامنة القوى

                                                           

 195، مرجع سبق ذكره، ص الدكتور أسعد حماد أبو رماف ود.أبي سعيد الديوه جي -1
 196صالتسويق السياحي والفندقي، مرجع سبق ذكره،   -2

 مطاعم الدرجة في العاملنٌ من عينة لآرا، استط عية دراسة للزبائن السلوكية الانماط تحديد في وتأثيره الحسي التسويق، السعدوف نعمة زيتوف -3
 . 209ص 2019(: 5(، رقم)27لزافية كرب ،، لرلة جامعة بابل للعلوـ الصرفة والتطبيقية، المجلد) في الاولذ
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 ا خنًة الفىة في الدستهل  سلوؾ بدراسة الاىتماـ ازداد ولقد .الشرا، لضو الدستهلكنٌ دوافع إثارة في نتائجها
 سلوؾ وافسنً دراسة حاولت التي الكمية وا سالي  السلوكية النماذج من العديد برزت حيث كبنًة بدرجة

 .1الدستهل 
 

 اطرقنا في بحثنا لاثننٌ منها، ولعا كالتالر:

 : fishbeinنموذج  .1

قاـ فيشبن بتطوير نيرية اكوين واغينً الدوقف وافسنًىا من خ ؿ إلغاد الع قة بنٌ الاعتقادات الدتولدة لدى 
والدوقف، حيث اقىح فيشبن لظوذجنٌ أساسينٌ، ا وؿ لظوذج لقياس الاتجاه الكلي والثالش لقياس الاتجاه الشخص 
 .2الدتوقع

 لظوذج اعددية الخصائص:  - أ

وبقا لذذا النموذج لؽكن قياس الاتجاه الكلي للشخص لضو موضوع ما على حس  الدعادلة ا ساسية لذذا النموذج  
 كالتالر:

n
i=1aibij∑AJ= 

 أف :حيث 
- AJ)اعبر عن موقف أو اتجاه الشخص لضو موضوع ما )سلعة، خدمة، فكرة..إلخ : 
- ai : جان  اقييم الشخص لددى ألعية كل خاصية من خصائص الدوضوع، أي التقييم الالغابي أو السلبي

 iللخاصية أو السمة 
- bij قوة الاعتقاد وىي الع قة بنٌ الدوضوع :jوالخاصيةi أي احتمالية أف الدوضوع .j  مقىف بالخاصيةi. 

                                                           

 
 4، المجلدLes Cahiers du MECAS،  التسويق السياسي في الجماعات المحليةصحراوي بن شيحة، البروفيسور بن حبي  عبد الرزاؽ، أ. -2
 .28ص
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- n ،عدد الخصائص أو الاعتقادات التي يعتبرىا الفرد مهمة ولغ  أف اتوفر في موضوع ما)سلعة :
 خدمة، فكرة..(

وعلى حس  ىذا النموذج رياضيا، فإف القاعدة ا ساسية ىي ما لؽتلكو الدوضوع)سوا، سلعة، خدمة أو فكرة( 
الر فإنها اشكل نياـ افضيل الدستهل ، حيث أف الخدمة التي تمتل  خصائص أفضل من من خصائص وبالت

غنًىا ىي الدفضلة لديو، ولؽكن القوؿ بأف اتجاه الفرد أو موقفو لضو خاصية لسلعة أو خدمة أو غنًىا ىو نااج 
بالنسبة لو.  حاصل ضرب اقييمو لكل خاصية في مدى ألعية كل خاصية من الخصائص لذات السلعة أو الخدمة
 وىذا يعني أف الطفاض ألعية خاصية من الخصائص يعوضها الارافاع في ألعية خاصية أخرى..وىكذا.

 ما، وكذل  اغينً اقييم الفرد أو إف فوائد لظوذج فيشبن اتمثل في الدساعدة في اغينً معتقدات الفرد لضو موضوع
 الدستهل  لقيمة الخصائص الدرابطة بالدوضوع.

 التنبؤي:النموذج  - ب

النموذج الثالش لفيشبن يستخدـ للتنبؤ بسلوؾ الفرد أو اتجاىو أو موقفو لضو اصرؼ معنٌ، ولؽكن اوضيح ىذا 
 : 1النموذج في الدعادلة الرياضية التالية

                                                           

 .29نفس الدرجع، ص -1
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A – jest = ∑n
i=1 biaj 

A – jest-.موقف او اتجاه الفرد لضو القياـ بتصرؼ ما : 
- bi :  اعتقاد الفرد بأف التصرؼ الذي سوؼ يقدـ عليو سوؼ لػقق بعض النتائجi . 
- aj . اقييم الفرد للنتيجة : 
- n . عدد النتائج ا ساسية أو الذامة : 

وفائدة نتائج ىذه البحوث اساعد في اتخاذ القرارات الخاصة بإعداد واصميم الدنتج أو السلعة والىويج لو، كما 
اساىم أيضا في التأثنً على معاينً اختيار ا فراد السلع والخدمات وا فكار إضافة خصائص جديدة، اغينً 

 .أو الخدمة أو الفكرة وأخنًا اغينً الإدراؾ  اتجاىات ومواقف ا فراد لضو ا لعية النسبية لخصائص السلعة
 

 :and talarzyk Bass.نموذج 2.2

يعتبر ىذا النموذج اكييف لنموذج فيشبن في لراؿ دراسة الدستهل  والتسويق بشكل عاـ، والدعادلة الخطية لذذا 
 النموذج ىي:

AJ = ∑n
i=1wibij 

 حيث أف:

 Aj  موقف الفرد اتجاه الدوضوع :j .سوا، كاف سلعة أو خدمة أو فكرة 
 Wi  الوزف الدرجح النسبي أو ألعية الخاصية :i . بالنسبة لذذا الفرد 
 bij جان  التقييم أو الرأي بأف الخاصيةi  اوفره في البديلj  أي التقييم الالغابي أو السلبي للخاصيةi 

 . jبالنسبة للبديل 
 n(.: عدد الخصائص الجازمة )عدد معاينً الاختيار 
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ن حظ أف ىذا النموذج استند إلذ مفهوـ الوزف الدرجح النسبي أو مفهوـ ا لعية، بحيث أف اطبيق ىذا النموذج في 
 لراؿ التسويق كانت لو نتائج جيدة.

 المطلب الثالث: تأثير التسويق الحسي على اختيار النزيل للخدمة الفندقية 

الحديثة التي تم استخدامها في لستلف القطاعات لفىة التسويق الحسي ىو واحد من أسالي  التسويق 
يعد قطاع الضيافة مناسبًا وويلة، تم اطبيقو في صناعة السياحة خاصة في لراؿ التسويق في الفنادؽ والدقاصد، و 

ج تمامًا للتطبيقات التسويقية الحسية، على الرغم من حقيقة أنو لا يوجد العديد من الفنادؽ التي استخدـ ىذا النه
 .في سياساتها التسويقية

 الفرع الأول: تأثير التسويق الحسي على الاستجابات السلوكية للنزيل 
الخص البحوث الدتعلقة بعناصر التسويق الحسي استجابات الدستهلكنٌ لدمارسات التسويق الحسية في 

 :1ث ث فئات، لا سيما الردود في قطاع الفنادؽ، واناق  ا قساـ التالية كما يلي 

 ( يوضح اأثنً عناصر التسويق الحسي على الاتجاىات السلوكية07الشكل)

 
Source : Aradhna Krishna, Review, An integrative review of sensory marketing: 

Engaging the senses to affect perception, judgment and behavior, Journal of 

Consumer Psychology (2011), p4 

الاستجابة الدعرفية ىي استجابة الدستهل  لدمارسات التسويق الحسية التي اشمل  :الاستجابة المعرفية. 1
التصورات والدواقف واقييم الجودة. الحواس اؤدي إلذ ردود إدراكية على وجو الخصوص، تخلق تجربة الدستهل  التي 

لية التفكنً الدعرفي. على سبيل الدثاؿ، ثبت شققت في الفنادؽ والدطاعم من خ ؿ الروائح وا صوات والصور عم
                                                           

1 - Anıl Değermen Erenkol&MerveAK ,op.cit, p13-14  
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لؽثل جانبًا مهمًا في اختيار الدطعم أو الفندؽ. ومع ذل ، ايهر ىذه الاستجابة اعتمادًا على أدا،  العاـأف الجو 
الدنتج أو الع مة التجارية التي يتصورىا الدستهل  أو أقاربو، وح  التغينًات السلبية الطفيفة في ا دا، اشجع 

 ل أساسي. الدستهلكنٌ على البحث عن بدائل  ف ىذه الاستجابة سطحية بشك

يثنً الذوؽ والرائحة واللمس والبصر والصوت مشاعر وذكريات قوية، وىذا خبر سار : . الاستجابة العاطفية2
 صحاب الفنادؽ،على عكس ما يعتقده معيم أصحاب الفنادؽ، فإف قرارات السفر ليست ببساوة منطقية 

الدلااج 1ىذا الشأف بناً، على عواوفهم.يتخذ الناس قرارات شرا، أو أي قرار في  حيثوقائمة على الدنطق. 
، يعد الاسىخا، الذي اوفره الفنادؽ أحد لاوالدشاعر والعواوف للمستهل  يتم اشغيلها مباشرة عن وريق التحفي

الدشاعر ا ساسية الدتوقعة من أنشطة التسويق الحسية، ويلي ذل  ا ذواؽ والروائح التي لذا اأثنً مباشر على 
 أيضا العوامل ا ساسية التي اؤثر على الاستجابة العاوفية. فندؽتبر ىتو ا خنًة في الالدستهلكنٌ. حيث اع

ايهر الاستجابة العاوفية عندما اتشارؾ العواوف الإلغابية والدرضية ويتم اشفنً الاستجابة في عقل الدستهل  
 إدراكياً وعاوفياً.

دمة وما إذا كانوا راضنٌ عن الخدمة الدقبولة أـ عادة ما اتجسد متطلبات الضيوؼ للخ :الاستجابة السلوكية.3
يستخدـ لزىفي التسويق، التسويق الحسي كأداة لتحسنٌ أدا، ا عماؿ  لا في سلوكهم واعبنًات وجوىهم. حيث

وشقيق نتائج مهمة. لؽكن م حية ىذه النتائج على أنها البقا، لفىة أووؿ في الفندؽ، حيث انفق الدلايد من الداؿ 
 .2واعود إلذ نفس الدكاف

س العم ،، فإذا كاف عامل كما شاوؿ الفنادؽ خلق جو معنٌ في كل مساحة حسية والتأثنً على حوا
 .3التحفيلا مساويا لتوقعات العم ، أو أعلى منها، فإف العم ، يىكوف الدكاف وىم راضنٌ

 الفرع الثاني: استراتيجيات التسويق الحسي وتأثيرىا على الزبون في الفندق

 _ إستراتيجية اللمس وتأثيرىا على الزبون في الفندق: 1

                                                           
1-Tambourine, how sound can,enhance a hotels atmosphere and bottom line, 

02/09 /2020https://www.tambourine.com/blog/music-to-your-ears-how-sound-can-enhance-a-hotels-

atmosphere-and-bottom-line/ 

2 - Anıl DeğermenErenkol&Merve AK, op.cit, p15   

3 - Nisan Yozukmaz1 &CaferTopaloğlu, op.cit,p54 

https://www.tambourine.com/blog/music-to-your-ears-how-sound-can-enhance-a-hotels-atmosphere-and-bottom-line/
https://www.tambourine.com/blog/music-to-your-ears-how-sound-can-enhance-a-hotels-atmosphere-and-bottom-line/
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منتجات الخدمات الفندقية ذات ملمس عالر الجودة وىذا لو اأثنً الغابي على اقييم إف اللابوف يفضل أف اكوف 
 الخدمات الدقدمة لللابائن وىنا اللابوف يركلا على العديد من النقاط ذات ا لعية :

اللابوف لا يفضل في أغل  ا حياف اللمس العرضي للمنتجات الدوجودة داخل غرفة النوـ مثل الشراشف  - أ
 الدناشف وغنًىا حيث يفضل اللابوف أف اكوف الدنتجات جديدة ومغلقة.ومعدات النوـ و 

 ما يفضلو اللابوف في الدنتجات من ملمس ناعم ومعطر.مراعاة  - ب
العمل على اعلايلا الشعور بالدتعة عند افقد اللابوف للموجودات الدلموسة التي يستخدمها أثنا، بقائو  - ت

1بالفندؽ
. 

حسي في إدراؾ القيمة من قبل اللابوف، تجربة الشرا، ذات القيمة  يتم دمج حاسة اللمس بهذه الطريقة كعنصر
الحسية ىي في الدقاـ ا وؿ ذااية وشخصية، واركلا على اوليد العواوف، واتأثر أكثر بالدرح والىفيو والدتعة في حد 

 .2ذاتها

 _ إستراتيجية الشم وتأثيرىا على الزبون في الفندق:2

تناغم مع اللابوف عن وريق حاسة الشم كلما استطاعت أف شقق افوؽ جيد كلما كانت الدنيمات قادرة على ال
وكس  زبائن جدد للرائحة اللاكية في ىذه الفنادؽ، وبالتالر فإف اللابوف سيحدد الفندؽ الذي سيقيم فيو للأسباب 

 التالية:

شا، أـ أبا لابد  الرائحة لذا دور إلغابي وفاعل فلها ا ثر الواضح خصوصا وىي لشلاوجة مع الذوا، فاللابوف - أ
 أف انشط ىذه الحاسة لديو عند دخولو ل ستع مات الخاصة بهذه الفنادؽ.

 وجود روائح أخرى مساعدة مثل روائح الطعاـ وا ثاث وغنًىا.  - ب

وقد بدأ التعامل مع حاسة الشم بكل حذر  نها ستنعكس على سلوكيات اللابائن بشكل إلغابي أـ سلبي، وبالتالر 
يادة في عدد الوافدين إلذ ىذه الفنادؽ أو نقصاف في العدد في حالة كوف الروائح غنً جيدة فإف ىذا سيحقق ز 

 وغنً مستساغة من قبل اللابائن.

                                                           

  242ص ،مرجع سبق ذكره د. يوسف حجيم سلطاف الطائي، باقر خضنً الحدراوي، -1
2-Manzano,R, Ferrán,M, Gavilán,D, Consumer Need for Touch and Multi channel Purchasing Behaviour, 

Complutense University, Spain, Cuaderno de Trabajonúmero 02/2013, Facultad de EstudiosEstadísticos,  p5 
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 _ إستراتيجية السمع وتأثيرىا على الزبون في الفندق: 3

اوليد إف بعض الفنادؽ السياحية انتهجت من أجل جذب اللابوف أصوات خاصة بها وىذه ا صوات لذا القدرة في 
أحاسيس معينة اساىم في خلق الدشاعر الالغابية لدى اللابائن وأصبح لكل فندؽ أو لرموعة سياحية أو دولة 
لكنتها الخاصة وصوتها الخاص الذي لؽيلاىا عن باقي ا صوات وأصبحت قوة جاذبة لللابائن وىنا اللابوف يفضل 

 الآتي:

النفسية من حيث ا صوات الذادئة والتي اناغم مشاعره اكرار عمليات اراياد الفنادؽ التي اوفر الراحة  - أ
 وأحاسيسو.

 الابتعاد عن الصخ  والصوت العالر وخصوصا في ساحات الفنادؽ وا مكنة العامة فيو.  - ب
اوفنً وسائل إع ـ سياحي داخل الفندؽ حيث أف انتشار ا قراص الددلرة داخل سيارات الفندؽ   - ت

الخاصة اساعد في الدعاية والإع ـ وخصوصا  نها سهلة التعامل بالإضافة إلذ أف اكلفتها منخفضة 
 واأثنًىا الشديد على نفسية اللابوف.

ن الصح وسائل الإع ف السياحي ووسيلة إع ـ ناجحة اوفنً الإذاعة الداخلية في الفندؽ وذل   نها م  - ث
مهمة ة وسيلأيضا اساىم في عملية جذب اللابائن وبالتالر فاف استخداـ البرامج الدسموعة داخل الفندؽ اعتبر 
 .1وشديدة التأثنً وعييمة النجاح في لساوبة اللابائن وشفيلاىم للتعامل مع الفندؽ والىدد عليو دوف غنًه

 ية الذوق وتأثيرىا على الزبون في الفندق:  _ إستراتيج4

إف أغل  الدواقع السياحية وخصوصا الفنادؽ استطيع جذب اللابوف وذل  من خ ؿ استخداـ اسىاايجيات 
الذوؽ للأوعمة والدشروبات التي اقدمها ىذه الفنادؽ ووريقة عرض الدواد الغذائية في الدطاعم الخاصة بها وقد 

عم في الفندؽ الواحد وىذه الدطاعم قد اكوف حس  خلفية السواح مثل الدطاعم يكوف ىنال  أكثر من مط
الإس مية والدطاعم ا وروبية والدطاعم الذندية وقد لؼصص في بعض الفنادؽ مطاعم خاصة لدوؿ بحد ذاتها لكثرة 

و للفندؽ وذل  بسب  اوافد اللابائن من ىذه الدولة لذذا الفندؽ لذا يعد الذوؽ مهم في كس  اللابوف واكرار زيارا
 الآتي:

                                                           

  .243، 242ص ،مرجع سبق ذكرهد. يوسف حجيم سلطاف الطائي، باقر خضنً الحدراوي،  -1
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 اوفنً ا وعمة ذات الرائحة اللاكية والطعم اللذيذ والذي يهم في اكرار اراياد ىذا الفندؽ دوف غنًه. - أ
 اقدلص ا ك ت الدشهورة من لستلف البلداف يعتبر احد العوامل ا ساسية في جذب الكثنً من اللابائن .  - ب
جعل وبخ الطعاـ في مطبخ الفندؽ يكوف على مرأى السواح من خ ؿ حواجلا زجاجية اسمح   - ت

 بوصوؿ رائحة الطعاـ قبل اناولو لشا لغعل السواح متلهفنٌ لتذوؽ ا وعمة .

 _ إستراتيجية البصر وتأثيرىا على الزبون في الفندق: 5

بصورة عامة عند رؤيتو لواجهات الفنادؽ أو التصميم  إف إسىاايجية البصر اعتبر من الحواس الرئيسية لجذب اللابوف
الخاص بالفندؽ أو الاستقباؿ فض  عن غرؼ النوـ وا لواف الدستخدمة في ىذه الفنادؽ فالعنٌ اعتبر وسيلة حيوية 
، يعبر مقدـ الخدمة من خ لذا عما لغوؿ في فكره لللابوف فهي بمثابة أوؿ وسيلة للتواصل بنٌ اللابوف ومقدـ الخدمة

واف تجن  التواصل البصري لا يعني سوى شي، واحد ىو أف مقدـ الخدمة لا يرغ  بالتعامل مع اللابوف، وىناؾ 
 بعض الوسائل وا سالي  التي ابهر العنٌ زىنا يفضل اللابوف ا تي: 

د اوفر الحدائق والدناظر الطبيعية الخ ب التي اسهم في راحة اللابوف النفسية لشا يسهم في اكرار ارايا - أ
 الفندؽ دوف غنًه.

اوفنً الدطبوعات السياحية بالفندؽ التي اعد من أدوات جذب اللابوف خصوصا من ناحية اصميم   - ب
الفندؽ والصور الدرفقة للغرؼ وكذل  إنتاج ا ف ـ الىولغية عن الفندؽ وعرضها على شاشات كبنًة 

 .1داخل صالات الفندؽ
 ة التسويق الحسي في الفنادقالفرع الثالث: تأثير جائحة كورونا على فاعلي

افتقر الفنادؽ ىذه الفىة إلذ إحدى أىدافها الحقيقية ألا وىي بنا، لرتمع من خ ؿ الخدمة والضيافة. فجلا، كبنً 
من الناس يرى أف سب  سفرىم واناوؿ الطعاـ بالخارج ىو الطاقة؛ ال  اللحيات العضوية والصدفة التي شدث 

والااصاؿ واللمس جلا، كبنً من ىذا. ومع ذل ، مع بنٌ لرموعة من الغربا، أو ا صدقا،، لا شدث إلا بالقرب 
على التباعد الاجتماعي وارادا، ا قنعة والقفازات، شتاج صناعة الضيافة إلذ البحث عن COVID-11إجبار 

 حلوؿ اصميم بديلة لربط مساحتهم بضيوفهم، كل ذل  مع الحفاظ على تجربة فريدة ولسصصة لكل شخص.

                                                           

 .245، 244، صنفس المرجع -1
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يعودوف إليو. في الوقت داخل الفندؽ إلذ جذب رواد الفنادؽ وإبقائهم وجعلهم يؤدي اعلايلا العوامل الفريدة 
، تم اقييد حاسة اللمس لدينا، ومع ذل ، لؽكننا استدعا، حواسنا ا خرى للمساعدة في سد الع قة بنٌ الحالر

أكثر إحساس بديهي الناس والفضا،. قد ابدو ىذه التغينًات غنً مألوفة للغاية في البداية،  ف ال  اللمسة ىي 
لدينا على الإو ؽ. ومع ذل ، أعتقد حقًا أنو من خ ؿ اعلايلا حواسنا ا خرى كتعويض، قد يؤدي ذل  إلذ 

 شسنٌ التجارب الحسية في الضيافة التي تم إلعالذا .
 التسويق عبر حاسة اللمس: -1

وس كورونا مستمرة، يتوقع النلالا، يعتبر ىذا الجان  مصدر قلق للكثنً، ففي الوقت الذي لا الااؿ فيو جائحة فنً 
شسنا واغنًات على مستوى الخدمات الفندقية. حيث يسعى الدسؤولوف  ف انقل جميع جوان  الفندؽ الراحة 
وا ماف لضيوفهم، فيج  أف اكوف منطقة الجلوس في الردىة مرلػة، ولغ  أف اكوف ا سرة ذات جودة عالية 

 ا ثاثد الجديدة لس مة الصحة يللـا على مشغلي الفنادؽ الىكيلا على وابعث على الاسىخا،، ومع فرض القيو 
، فعلى سبيل الدثاؿ، يستخدـ فندؽ "ماريوت" إللاامياوالديكور بحيث يكوف أنيق والاستبداؿ الدتكرر والتنييف 

سجية.  الرشاشات الكهروستاايكية لتنييف غرؼ الضيوؼ وا ماكن العامة، مع اختبار اقنية ا شعة فوؽ البنف
كما اقوـ العديد من الفنادؽ بإزالة ا ثاث وإعادة اشكيل العديد من الدناوق لضماف مساحة التواصل 

 الاجتماعي. 
على ا سطح، ففي الواقع  يهتم الضيوؼ بشكل كبنً  COVID-19من الدهم فهم الددة التي لؽكن أف يعيشها 

الدناديل والكراسي. ومع ذل ، فإف التنييف الدتكرر  بلمس ا شيا، الدشىكة مثل أسطح العمل والنقود وموزعات
للأسطح، بنٌ الحجوزات لػتاج إلذ التخطيط والجدولة. كيف لؽكن أف يكوف ىذا سلسًا أو لسفيًا عن الضيوؼ 
بحيث لا يتعارض مع تجربتهم؟ أو ا فضل من ذل ، كيف لؽكنهم الدشاركة للمساعدة في جعلهم يشعروف بالراحة 

 .1مع التجربة
 التسويق عبر حاسة البصر: -2

من الواضح أف الفندؽ لغ  أف يكوف نييفًا بشكل مثنً للإعجاب، لكن التسويق الفعاؿ للضيافة يفعل أكثر من 
لررد إظهار الفندؽ على أنو صحي. بحيث لغ  أف استخدـ جهود التسويق في الفندؽ الرؤية أو العناصر الدرئية 

                                                           
1-Caroline Brennan, the five senses in hospitality dueto covid-19,15/06/2020, 

https://sevenrooms.com/en/blog/redefining-the-five-senses-in-hospitality-due-to-covid-19/(بتصرف( 

 

https://sevenrooms.com/
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من ذل  معلومات حوؿ نوع التجربة التي لؽكن للضيوؼ الاستمتاع لإخبار قصة للجمهور الدستهدؼ، قد يتض
بها إذا بقوا. ودمج بعض العناصر الدرئية مع وسائل التواصل الاجتماعي للحصوؿ على نتائج اسويقية موسعة، 
راً للعمل على إثارة الدشاعر أو العواوف بطريقة منيمة بعناية. لغ  أف تمنح صور الفندؽ وديكورااو النلالا، شعو 

التي  COVID-19دافئًا ومرلًػا ينقل التجربة التي ستخلقها لذم.كما لا لغ  إلعاؿ الدلصقات الإع مية لػ 
اسلط الضو، على لشارسات الصحة والس مة، لذا احتضانها يبعث رسالة للنلايل بأن  استباقي في اشجيع أفضل 

 الدمارسات ليس فقط مع الدوظفنٌ ولكن مع الضيوؼ أيضا.
 لر ياللاي ا 

مع لزدودية اعابنً الوجو، ستكوف الدآزر واللاي الر ي أكثر وضوحًا. فعلى الفنادؽ أف افكر في ألواف وألظاط وأنواع 
اللاي الر ي الذي يراديو الدوظفوف، فهل ىي اتوافق مع ع متها التجارية؟ وىل اوفر للموظفنٌ الحماية التي 

لتفاصيل في الاعتبار، من الدهم أكثر من أي وقت مضى أف لػتاجونها لخدمة الضيوؼ؟ مع أخذ كل من ىذه ا
يتمكن الضيف من التعرؼ على الاىتماـ الذي تم اوجيهو إلذ م بس الدوظفنٌ للتعامل مع تجربتهم وس متهم 

 .1ورفاىيتهم
 التسويق عبر حاسة الشم: -3

لكنها لؽكن أف تجعل تجربة عندما يصل الضيوؼ، ي حيوف بسرعة الرائحة في الفندؽ. صحيح أنها غنً مرئية، 
اللاائر جيدة أو افسدىا، فقد اعطي الرائحة الكريهة الانطباع بأف فندق  ليس نييفًا أو صحيًا. من ناحية أخرى 
، لؽكن أف يكوف لروائح ا زىار اأثنً إلغابي على الحالة الدلااجية وتخلق إحساسًا يشبو إحساس التواجد في الدنلاؿ. 

 .2و وموزعات الروائح في نياـ التهوية لنشر الروائح في جميع ألضا، الدكافلؽكن استخداـ معطرات الج
واعتبر أنيمة انقية الذوا، ضرورية في العديد من ا ماكن. وإظهارىا للنلالا، سييهر مدى الاىتماـ بصحتهم، كما 

 أنو يبعث رسالة واضحة ونييفة.
 التسويق عبر حاسة التذوؽ -4

ما يتعلق ا مر بالطعاـ، فهم الآف أقل اىتمامًا بالكمية وأكثر اىتماما بالجودة. مع لقد اغنًت أولويات النلالا، عند
وضع ذل  في الاعتبار، على الفنادؽ أف اسعى للتقليل من عدد العناصر في قائمتها. فمع الطفاض واقتها في 

                                                           
1- Caroline Brennan,ibid,(بتصرف( 

2 -Jasmine Williams,"sensual"tips to attractcustomers, 

15/06/2020https://socialhospitality.com/2017/10/sensory-marketing-hotels-sensual-tips-attract-

customers/ )بتصرف( 

https://socialhospitality.com/2017/10/sensory
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ة سهلة لخفض التكاليف، الوقت الحالر، يعد التحوؿ إلذ العناصر ذات الذام  الدرافع ذات الدكونات ا قل وريق
مع الحرص على منح تجربة عاوفية مرضية للنلايل. بدلًا من إعداد وجبات ذات اكاليف مرافعة، لغ  الىكيلا على 

 جودة الطعاـ واعقيمو ومراقبة مصدر الدواد ا ولية، واستغ ؿ فىة الجائحة لتجديد و وشسنٌ تجارب الضيوؼ.
 التسويق عبر حاسة السمع : -5
يرغ  بو النلايل داخل غرفتو ىو الذدو، وألا يسمع شيئًا من أصوات الدناوق العامة في الفندؽ أو من غرؼ كل ما 

الضيوؼ ا خرى. قد اتمكن من اشجيع ا جوا، الإلغابية من خ ؿ اوفنً راديو أو مشغل أقراص مضغووة 
صنع مساحة أو شطمها. فالتفكنً في بالإضافة إلذ الفلايوف في كل غرفة. أما بالنسبة للموسيقى فيمكن لذا أف ا

 .1نوع الدوسيقى التي ابث في الفندؽ أمر لابد منو، بعدما كاف النلايل في وضع الإغ ؽ لعدة أشهر
بغض النير عن التغينًات الواقعة خ ؿ ىذا الوقت من الجائحة من الدهم الحفاظ على ىوية الفندؽ، مع اعلايلا 

صة للتميلا والتألق، بحيث سيمكن ب  ش  من جذب قاعدة عم ، إجرا،ات الوقاية بو وجعل الفنًوس فر 
لسلصنٌ والحفاظ عليهم. فنلالا، اليوـ لػتاجوف إلذ القياـ با شيا، البسيطة بشكل صحيح مع الاىتماـ الشديد 

 بالتفاصيل. 
م ؟ لا أحد يعرؼ( ما لغمعنا ىو ا شيا، الدشىكة بيننا، "حواسنا" ربما نكوف قد فقدنا حاسة اللمس مؤقتًا )إلذ 

 ولكن لدينا الكثنً من ا شيا، الرائعة ا خرى التي لؽكننا الاعتماد عليها.

 الدراسات السابقةالمبحث الثاني: 

يتميلا موضوع التسويق الحسي عموما بوفرة الدراسات والبحوث السابقة ا جنبية خاصة فيما لؼص بتأثنًه 
، إلا إنو انقص الدراسات خاصة العربية في خصوص اأثنًه على على سلوؾ الدستهل  في اتخاذ قراره الشرائي

القطاع السياحي والفندقي، وفيما يلي نعرض بصورة موجلاة بعض من ىتو الدراسات وما اوصلت إليو من نتائج 
 وع قتها بموضوع الدراسة الحالية .

 المطلب الأول: الدراسات العربية 

"، دراسة حالة اأثنً التسويق الحسي على سلوؾ الدستهل دراسة حسنة فاويمة اللاىرا،، بعنواف " -1
 . نااكسيس وايف روشي

                                                           
1 - Caroline Brennan,op,cit . 
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 2013-2012مذكرة مكملة لنيل شهادة الداسى في العلوـ التجارية، جامعة العربي بن مهيدي، اـ البواقي
أكثر في ىدفت الدراسة إلذ التعرؼ على دور التسويق الحسي وكيفية اأثنًه في قرار شرا، الدستهل ، والتوسع 

صورة ل ختيار الصحيح. حيث تمت دراسة الحالة  وإيضاحدراسة سلوؾ الدستهل  والاىتماـ بالجان  النفسي لو 
 وعاملي زبائن من عشوائية عينة اختيار تمعلى مستوى بن  نااكسيس وايف روشي لدستحضرات التجميل، 

 منها. 50 واسىجاع استمارة50  اوزيع تم وقد قسنطينة، بولاية نااكسيس البن 
 اوصلت نتائج ىذه الدراسة إلذ لرموعة من النقاط نذكر منها:

للتسويق الحسي قدرة بالغة في التأثنً على سلوؾ الدستهل  من خ ؿ منتج واحد أو خدمة في نقطة  -
 بيع.

إف التوجو الجديد بالتسويق الحسي نابع من أبحاث نيرية متعددة والتي حثت على ضرورة إاباع ىذا  -
 ؽ والسمع.ذو مثلة في الرؤية، اللمس، الشم، الالتوجو بعناصره الخمس والدت

 التسويق الحسي يبنٌ لنا كذل  حجم التأثنً الفيلايولوجي والسيكولوجي على سلوؾ الفرد. -

 التسويق الحسي أداة لتحديث نقاط البيعدراسة بوعىوس جماؿ، بعنواف  -2

 وعلوـ والتجارية الاقتصادية العلوـ كلية،  2017جواف – 1، المجلد04مقاؿ بمجلة دراسات اقتصادية، العدد رقم
 مهري . الحميد عبد - 2 قسنطينة التسينً، جامعة

 حديث، كتوجو الدستهل  سلوؾ على التأثنً في الحسي التسويق يلعبو الذي الدور ىدفت ىذه الورقة إلذ إبراز
 الدستهل  أصبح أين أخرى، جهة من البيع ولنقاط جهة من للمنتجات الحسية الجوان  إبراز خ ؿ من وذل 
 الحسي التسويق ويعتبر لتجانس،والدا أنها اتسم با التجارية المح ت أو الع مات بنٌ من الاختيار في صعوبة لغد

 الحديث. الدفهوـ ىذا ابنت التي التجارية والمح ت الدنتجات من كثنً لدى لصاعتو أثبت الذي الحلوؿ كأحد
 واوصلت نتائج ىتو الدراسة إلذ ما يلي:

إغرائو وإثاراو   الدستهل ، انتباه لفت في أساسيا دورا النير حاسة الحسي باستخداـ التسويق يلع  -
 واستخداـ اختيار حسن  الجيد، التصميم خ ؿ من لديو، والعاوفي الإدراكي الجان  باستهداؼ
 الدواد؛ ا شكاؿ، الإنارة، ا لواف،

 لديهم؛ السلوكية الاستجابة على ومنو للمستهل  ال واعي العقل على وا صوات الدوسيقى اؤثر -
التسويق باستخداـ حاسة الشم من إثارة عواوف سابقة للمستهل ، اعلايلا صورة الع مة التجارية،  لؽكن -

 ؛ إذ ثبت أف للرائحة اأثنً قوي على الذاكرة الحسية
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سة اللمس ااصاؿ مباشر ببعض الدنتجات والدواد داخل نقطة البيع ا مر الذي يساعد الدستهل  في لحا -
 عملية الإدراؾ، وبالتالر خلق ردود أفعاؿ الغابية إذا أحسن استغ ؿ اللمس اسويقيا؛

يطبق التسويق الحسي باستخداـ حاسة الذوؽ في لراؿ الصناعات الغذائية، ومن أجل الحصوؿ على  -
ج جد الغابية على اعتبار أف عملية التذوؽ شخصية، تم استخداـ الحواس ا خرى كاستخداـ )اللوف نتائ

والذوؽ، الرائحة والذوؽ،..(، والتي ساعدت الدستهل  على إدراؾ خصائص الدنتجات وأثرت إلغابا على 
 ؛سلوكو الشرائي

بنٌ التسويق الحسي والسلوؾ الشرائي  الع قةالشيما، الدسوقي عبد العلايلا، أمنًة علي الشبراوي واخروف،  -3
 بالتطبيق على عم ، مطاعم الوجبات السريعة العالدية بمحافية الدقهلية للعميل

 .2017، 3، ع41المجلة الدصرية للدراسات التجارية، جامعة الدنصورة، كلية التجارة، المجلد
لدتمثلة في: التسويق عن وريق حاسة ىدؼ ىذا البحث إلذ شديد وبيعة الع قة بنٌ أبعاد التسويق الحسي ا

السمع، والتسويق عن وريق حاسة اللمس، والتسويق عن وريق حاسة التذوؽ، والتسويق عن وريق حاسة 
النير، والتسويق عن وريق حاسة الشم، والسلوؾ الشرائي للعميل، وذل  بالتطبيق على عم ، مطاعم 

أظهرت النتائج وجود اراباط معنوي إلغابي بنٌ جميع أبعاد  الوجبات السريعة العالدية بمحافية الدقهلية، وقد
التسويق الحسي والسلوؾ الشرائي للعميل، كما أوضحت النتائج وجود اأثنً معنوي إلغابي  ربعة أبعاد فقط 
من أبعاد التسويق الحسي، وىي التسويق عن وريق حاسة السمع، التسويق عن وريق حاسة البصر، التسويق 

الللمس، والتسويق عن وريق حاسة التذوؽ على السلوؾ الشرائي للعميل، وذل  فيما عدا  عن وريق حاسة
 التسويق عن وريق حاسة الشم .

 استط عية دراسةلللابائن  السلوكية الالظاط شديد في واأثنًه الحسي التسويقالسعدوف بعنواف  نعمة زيتوف -4
 لزافية كرب ، في الاولذ الدرجة مطاعم في العاملنٌ من عينة لآرا،

 2019(: 5( ، رقم )27لرلة جامعة بابل للعلوـ الصرفة والتطبيقية ، المجلد )
 ,الذوقي التسويق, البصري التسويق( بأبعاده الحسي التسويق أبعاد استخداـ كيفية دراسة إلذ البحث ىدؼ
 أحادي متغنً (لللابائن السلوكية با لظاط التأثنً ومدى )السمعي الشمي، التسويق التسويق ,اللمسي التسويق
 لزافية في ا ولذ الدرجة مطاعم من خمسة اختيار التسويق. تم في البشرية للدوافع الدوجهة أصبحت والتي )البعد
 , الش ؿ مطعم , النصراوي در مطعم , السلطاف ركن مطعم وىي للبحث الديدالش الجان  إجرا، لغرض كرب ،
 من عشوائية بشرية بعينة واختصت . رواانا فندؽ ومطعم , رلػانة مطعم
 .استبانو 51  الإحصائي للتحليل منها الصالح كاف استبانو 62  اوزيع تم حيث , الدطاعم ىذه في العاملنٌ
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 الحواس رئيسة بصورة لػاكي مصطلح التسويق الحسي أف ألعها الاستنتاجات من لرموعو إلذ الباحثة واوصلت
 ا لظاط شديد أف إلذ إضافة .الدسوقنٌ قبل من الدقدمة الدنتجات لضو وشفيلاىا إثارتها بهدؼ لللابائن الخمسة
 عن فض ً  الشرائية قرارااو ووبيعة وقدراو اللابوف بتوجهات اتعلق  نها منها مناص لا ملحة ضرورة لللابائن السلوكية
 العوامل من لمجموعة ابعاً  دقيق بشكل شدد وىي , دوما يلاورىا التي والمحاؿ للمنيمات واراياده اعلقو مدى

 الاىتماـ بتعلايلا الباحثة اوصى وأخنًا .باللابوف المحيطة بالبيئة اتعلق التي والخارجية نفسو باللابوف اتعلق التي الداخلية
 عن اللابائن حواس وشفيلا إثارة إلذ البحث عينة الدطاعم في العاملنٌ اىتماـ جل واوجيو الحسي التسويق بأبعاد
 بصورة الدطاعم إدارة في العاملنٌ وإعداد تهيأت إلذ إضافة )اللمس ,السمع ,الشم ,الذوؽ ,البصر( الحواس وريق
 شخصية وشليل التسويقية العواوف إدارة خ ؿ من اللابائن مع ع ئقية أواصر وإضافة اللابائن، لستلف مع كفؤة
 .اللابوف
دراسة -الحسي في اعلايلا الوعي بالع مة التجاريةدور التسويق دراسة لخذاري حسنا،، لحوؿ سامية بعنواف  -5

 -حالة شركة الخطوط الجوية الجلاائرية
 (2019) 02/العػػػدد:  12لرلة العلوـ الاقتصادية والتسنً والعلوـ التجارية، المجلد

 تهدؼ ىذه الدراسة إلذ شديد وبيعة الع قة بنٌ ملايج التسويق الحسي الدتمثل في: الدنتج الحسي، التسعنً
الحسي، الىويج الحسي، التوزيع الحسي، ووعي الدستهل  لضو ع مة شركة الخطوط الجلاائرية، حيث تم اسليط 

 الضو، على لستلف الدفاىيم ا ساسية الدتعلقة بمتغنًات الدراسة. 
وقد أظهرت النتائج وجود أثر إلغابي لكل من سياسات الدلايج الحسي على زيادة الوعي بالع مة التجارية 

الاعىاؼ بها واذكرىا. ويتم ذل  من خ ؿ تمييلا وإدراؾ ع مة الشركة بالاستناد إلذ خلق واسهيل التجربة و 
الحسية الكلية للفرد والنير للتسويق الحسي بأنو وسيلة لإرضا، عقل وقل  اللابائن في اسىاايجية التسويق 

 والتكتيكات . 
 الدراسات الأجنبية  المطلب الثاني:

1-Mojtaba Shabgou And Shahram MirzaeiDaryani, Towards the sensory mar-

keting: stimulating the five senses (sight, hearing, smell, touchandtaste) and 

its impact on consumer behaviour 

اللمس والطعاـ( ورقة بحثية بعنواف "لضو التسويق الحسي: شفيلا الحواس الخمس )البصر ، السمع ، الرائحة ، 
 .2014واأثنًىا على سلوؾ الدستهل ، في المجلة الذندية لعلوـ الحياة ا ساسية والتطبيقية، سنة

اقدـ ىذه الورقة التسويق الحسي كنموذج جديد في لراؿ التسويق؛ اتم دراسة الانتباه إلذ الحواس الخمس )البصر ، 
اس على سلوؾ الدستهل . يتكوف السكاف الإحصائيوف من الرائحة ، السمع ، الذوؽ ، اللمس( واأثنً ىذه الحو 

عميل في مركلا اسوؽ متعدد ا غراض في" اابريلا" وتم اختيارىم عن وريق أخذ عينات عشوائية. لجمع  234
 البيانات، تم استخداـ الاستبياف.
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س البصر والرائحة اوصلت النتائج إلذ أف الحواس الخمسة اؤثر في وقت واحد على سلوؾ الدستهل . شفيلا الحوا
والسمع واللمس والذوؽ يؤثر أيضًا على سلوؾ الدستهل . وبالتالر، اشنً النتائج إلذ أف التحفيلا الاسىاايجي 
لحواس الدستهل  في عملية التسويق لؽكن أف يكوف أحد ا سالي  العملية للشركات وتجار التجلائة لجذب العم ، 

 وزيادة ولائهم.  
 

2- Munirah Mohammed Shaed, Chemah TambyChik, NoorsyamimiAi-

ni&Nurulhuda Nongchik, the influence of sound and vision in sensory mar-

keting towards customer purchasing behaviour in institutional foodservice 

 
الدستهل  الشرائي في الخدمات الغذائية دراسة بحثية بعنواف "اأثنً الصوت والنير في التسويق الحسي اتجاه سلوؾ 

 .2015الدؤسسية" في لرلة السياحة والضيافة والفنوف والطهي، بجامعة اكنولوجي مارا، بماليلايا سنة 
الذدؼ من ىذه الدراسة ىو شديد الع قة بنٌ اثننٌ من حواس الإنساف التي ىي الصوت والرؤية تجاه سلوؾ 

تنًيا الدؤسسية في منطقة شاه علم. تم جمع البيانات من ث ث جامعات لستلفة في الشرا، واتخاذ القرارات في الكاف
استخدمت ىذه الدراسة .من المجيبنٌ، حيث استخدـ الباحثنٌ عينة عشوائية 150منطقة شاه ع ـ بمشاركة 

نٌ الحواس نقاط والدقياس الدفتوح وكذل  الدقياس الدلالر الدختلف لقياس القوة ب 5الدكوف من  Likertمقياس
، 20.0الإصدار  SPSSالدتعددة والسلوكيات الشرائية للمستهلكنٌ. تم شليل نتائج الدراسة البحثية باستخداـ 

 لإظهار الع قة بنٌ الدتغنًين الدستقلنٌ لضو الدتغنً التابع.
م الطعاـ في معيم الدشاركنٌ لد يرابطوا حقًا بحاسة الرؤية أثنا، اناولذ واوصلت نتائج ىذه الدراسة إلذ أف

الكافيتنًيا الدؤسسي. وذل   ف ىناؾ عوامل أخرى قد اؤثر على سلوؾ الشرا، واتخاذ القرارات عند اختيار الدقهى 
الدؤسسي لتناوؿ وجباتهم. كما اوصلت إلذ أف الصوت لو اأثنً على سلوؾ شرا، العم ، في الكافتنًيا الدؤسسية. 

يتنًيا الدؤسسي أف اوفر الدقاعد للعم ، في أوقات الذروة وأف تمنحهم وأشارت نتائج الدراسة إلذ أف على الكاف
بعض الدتعة أكثر، وأف شسن في قائمة الطعاـ فهي لشلة وأف اقوـ بمراعاة أسعار الوجبات باعتبار أغل  زبائنها من 

 الطلبة ذوي الدخل الضعيف .
 
 

3- Nisan Yozukmaz & Cafer Topaloğlu, Senses in Hospitality: How Do Hotels 

Appeal to Them? 

دراسة بحثية بعنواف "الحواس في الضيافة: كيف استأنفها الفنادؽ؟ في لرلة السياحة وإدارة الضيافة، بمعهد الابحاث 
  2016ا مريكي لتطوير السياسات، في ديسمبر



للتسويق الحسي واختيار النزيل للخدمات الأدبيات النظرية والتطبيقية      الفصل الأول                             
 الفندقية

 

[62] 
 

ات الدختلفة الدستخدمة في قطاع إف الذدؼ الرئيسي من ىذه الدراسة ىو استكشاؼ وكشف التقنيات والتطبيق
، موغ ، التي تجذب حواس الدستهلكنٌ. لذذا الغرض، يتم اناوؿ نهج  5الضيافة، فنادؽ  لصوـ العاملة في بودروـ

عينة ىذه الدراسة ىي ، التسويق الحسي من وجهات نير مديري الفنادؽ / الإدارات في إوار مرافق الإقامة
فندقاً من فئة الخمس لصوـ والتي لديها اراخيص اشغيل سياحي )اصريح قانولش  28مديري الفنادؽ / الإدارات في 

..تم اضمنٌ جميع الفنادؽ في ىذه الدراسة، كانت ا سالي  الدطبقة  من وزارة الثقافة والسياحة في اركيا( في بودروـ
ؿ الد حيات في الفنادؽ لجمع البيانات ىي الدقابلة والد حية وشليل الدستندات، والصور التي التقطت من خ 

 وشليلها باستخداـ برنامج شليل نوعي.
إلذ تم شديد أف اطبيقات التسويق الحسية التي تجذب حواس الضيوؼ استخدـ في  اوصلت نتائج ىذه الدراسة

؛ كاف التسويق الدرئي ىو ا كثر استخدامًا في الفنادؽ من بنٌ أنواع التسويق الحسية ا خرى ؛  الفنادؽ في بودروـ
أف البقية الذين  على الرغم من أف غالبية الفنادؽ لد اطبق ىذه الدمارسات الحسية بشكل اسىاايجي، إلا

ولسطط لذا حصلوا على العديد من ردود الفعل الإلغابية من  إسىاايجيةيستخدموف ىذا النهج التسويقي بطريقة 
 عم ئهم.

4- Randhir Roopchund, Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Con-

sumers: A Case Study of « KFC » 

سويق الحسي على الدستهلكنٌ"، في لرلة الإدارة العامة ا مريكية الصينية، أبريل مقاؿ بعنواف "شليل اأثنً الت
 ،جامعة أبنًيستويث )موريشيوس فرع الحرـ الجامعي(، كاراييو العسكرية، موريشيوس.4، رقم 13، المجلد.2016

. ىذه الدراسة لذا اأثنً KFCاسعى الدراسة إلذ شليل اأثنً التسويق الحسي للمستهلكنٌ مع إشارة خاصة إلذ 
عميق على فهم اأثنً الحواس على التسويق مع الإشارة بشكل خاص إلذ كنتاكي فرايد اشيكن في 
موريشيوس.استند الدراسة بشكل رئيسي على الدراسات الاستقصائية التي أجريت من خ ؿ الاستبيانات الدقدمة 

اف لاكتساب أقصى قدر من اصورات العم ، حوؿ  لري  بعشوائية. تم اصميم الاستبي 100إلذ ما يقرب من 
كيفية اأثنً التسويق الحسي على مستوى استه ؾ ا فراد العق نينٌ ، وبالتالر اكتساب أقصى قدر من الدعلومات 
التي لؽكن أف اكوف مفيدة لدستوى إدارة مطعم كنتاكي. ع وة على ذل  ، تم إجرا، شليل أولر للمحتوى للأسئلة 

. واستخدمت أيضا الإحصا،ات الوصفية واختبار كي مربع للتوزيع IBM SPSSباستخداـ البرنامج الدفتوحة 
 الدوحد لتحليل ومقارنة البيانات.

5- Ha-Won Jang and Soo-Bum Lee, Applying Effective Sensory Marketing to 

Sustainable Coffee Shop Business Management 

بكلية إدارة السياحة ، MDPIيق الحسي الفعاؿ على أعماؿ الدقاىي الدستدامة," لرلة مقاؿ بعنواف" اطبيق التسو 
 ، 2019نوفمبر 15(،  643 11،0)والفندقة، كوريا
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مستهلكنٌ بالدقهى )"البصر" و "الرائحة" لركلات ىذه الدراسة على التسويق الحسي الذي لغذب الحواس الخمسة ل
 لظوذج لظو مستداـ لسوؽ الدقاىي الدشبعة. حددت الدراسة الع قات و "الصوت" و "الذوؽ" و "اللمس"( لتوفنً

" )الدتعة ، والإثارة ، والسيطرة(، والتدفق، والنوايا PADعواوف "لظوذج ال، و لمقهىبنٌ عوامل التسويق الحسي ل
عامًا وما فوؽ. تم  20السلوكية. وقد تم استخداـ استبياناً عبر الإنىنت لعم ، الدقهى الذين اىاوح أعمارىم بنٌ 

استط عات للتحليل النهائي. أظهرت النتائج أف ىناؾ ع قات ذات دلالة إحصائية  608استخداـ ما لرموعو 
بنٌ "البصر" والسيطرة، و"الصوت"، و"الدتعة"، و"الذوؽ والسيطرة، و"الذوؽ" والدتعة، و "اللمس" والدتعة. 

؛ كما أف للمتعة اأثنًات PADت مهمة بنٌ لظوذج العواوف بالإضافة إلذ ذل  ، تم التأكيد على وجود ع قا
إلغابية على التدفق والنوايا السلوكية. أخنًاً، وجدت ىذه الدراسة آثاراً معتدلة كبنًة لدوافع استخداـ الدتعة والدنفعة 

الآثار ا كادلؽية على الع قات الدفىضة. بناً، على النتائج التي اوصلت إليها الدراسة، يتم اوفنً العديد من 
 من لز ت القهوة. والتجارية الدهمة، والتي لؽكن أف اسهم في الاستدامة

، SPSSاستخدمت ىذه الدراسة التحليل الإحصائي الوصفي، وشليل الدوثوقية، وشليل العامل الاستكشافي لػ 
 .AMOSموعات لبرنامج وشليل العوامل الدؤكدة، وشليل لظوذج الدعادلة الذيكلية، والتحليل متعدد المج

 المطلب الثالث: التعقيب على الدراسات السابقة
I.  :أوجو التشابو والإختلاف 
 الدراسات ا جنبية: - أ
  MojtabaShabgou And ShahramMirzaeiDaryani دراسة -

اتمثل أوجو التشابو بنٌ الدراستنٌ في أف كلتالعا ادرس التسويق الحسي وشفيلا الحواس واأثنًىا على سلوؾ 
الدستهل ، أما الاخت ؼ فكاف في مكاف اطبيقو، حيث الدراسة السابقة درستو في مركلا اسوؽ أما الدراسة 

 الحالية فتدرسو في فندؽ .  
 Munirah Mohammed Shaed, ChemahTambyChik, NoorsyamimiAini دراسة -

& Nurulhuda Nongchik, 
اتشابو ىذه الدراسة مع دراستنا في اىتمامها بالجان  الحسي للتسويق وما يتبعو من اىتماـ لسلوؾ الدستهل  
والعوامل الدؤثرة على اتخاذ قراره في الشرا، إلا أف الإخت ؼ بنٌ الدراستنٌ يتمثل في أف الدراسة السابقة ركلات 

ى حاستي السمع والنير فقط، وأجريت في كافيتنًيا مؤسسي، بإحدى معاىد ماليلايا، واعتمدت في شليل عل



للتسويق الحسي واختيار النزيل للخدمات الأدبيات النظرية والتطبيقية      الفصل الأول                             
 الفندقية

 

[64] 
 

، بالجلاائر، واعتمدت على Belvédère، أما الدراسة الحالية وبقت في فندؽ spssالدعطيات على برنامج 
 في التحليل.smart plsبرنامج 

 Nisan Yozukmaz &Cafer Topaloğlu دراسة -
دراستنا مع ىذه الدراسة في كونها ادرس جان  الحواس وأمر الاىتماـ بها في الفنادؽ، أي ىل ىناؾ اطبيق اتشابو 

للتسويق الحسي بها أـ لا، أما الاخت ؼ فيكمن في وريقة جمع البيانات التي اعتمدت على الدقابلة والد حية، 
 وكذا عينة الدراسة التي شملت مدرا، الفنادؽ.

 Randhir Roopchund دراسة -
اتشابو ىذه الدراسة مع الدراسة السابقة في كونها اعالج اأثنً التسويق الحسي على الدستهل ، أما الاخت ؼ 

 فيكمن في أف الدراسة السابقة أجريت في مطعم أما دراستنا فأجريت في فندؽ.
 Ha-Won Jang and Soo-Bum Leeدراسة  -

ى التسويق الحسي بأبعاده الخمسة، وعلى اتجاىات الدستهل  خاصة تماثلت ىذه الدراسة مع دراستنا في اركيلاىا عل
العاوفية منها. كما اختلفت مع دراستنا في الدؤسسة لزل الدراسة حيث تمت على مستوى مقهى، وتم دراسة 

 ، والتدفق، والنوايا السلوكية للعم ، التي ادفع بهم لاستدامة التوافد للمقهى. PADلظوذج العواوف 
 الدراسات العربية:  - ب

 دراسة حسنة فاويمة اللاىرا، -
يتمثل التشابو بنٌ الدراستنٌ في أف كلتالعا ادرساف التسويق الحسي واأثنًه على سلوؾ الدستهل  الشرائي، أما 
الإخت ؼ فتجلى في لزل الدراسة حيث الدراسة السابقة تمت على مستوى بن  نااكسيس وشركة ايف روشي 

 ودراستنا اختصت بالتسويق الحسي على مستوى الفنادؽ وسلوؾ النلايل بها. لدستحضرات التجميل.
 دراسة بوعىوس جماؿ -

بعد استعراض ما جا، في ىذه الدراسة، لصد أف الباحثنٌ قد اناولا موضوع التسويق الحسي واأثنًه على سلوؾ 
دراسة حيث تمت الدراسة السابقة في الدستهل ، وىنا يكمن التشابو مع دراستنا الحالية، بينما لؼتلفاف في مكاف ال

 مركلا تجاري )رااج موؿ( .
 

 السعدوف نعمة زيتوفدراسة  -
وابرز أوجو التشابو بنٌ الدراستنٌ كونهما اتناولاف موضوع التسويق الحسي وأبعاده، ومدى اأثنًه على ا لظاط 

ا ولذ أما دراستنا فشملت السلوكية لللابائن، أما الاخت ؼ فيكمن كوف ىذه الدراسة شملت مطاعم الدرجة 
 الفنادؽ 
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 لخذاري حسنا،دراسة  -
فييهر في أف الدراسة السابقة  الإخ ؼيتمثل التشابو بنٌ الدراستنٌ في دراسة كلتيهما للتسويق الحسي، أما  

قامت بدراسة ملايج التسويق الحسي، ووعي الدستهل  بشركة الخطوط الجوية الجلاائرية، لو أما دراستنا فتطرقت 
  بعاد التسويق الحسي واأثنًىا على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية.

 وآخروفدراسة الشيما، الدسوقي عبدالعلايلا، أمنًة علي الشبراوي  -
 اتجلى أوجو التشابو بنٌ الدراستنٌ كونهما ادرساف أبعاد التسويق الحسي والسلوؾ الشرائي للعميل 

أما الاخت ؼ فيبرز في أف ىذه الدراسة قامت بتحديد وبيعة الع قة بنٌ أبعاد التسويق الحسي وسلوؾ العميل 
عناصر التسويق الحسي على قرار اختيار النلايل بمطاعم الوجبات السريعة العالدية، أما دراستنا فقامت بدراسة اأثنً 

 للخدمات الفندقية .

II.  خصوصية الدراسة: 

 من خ ؿ استعراضنا للدراسات السابقة لطلص إلذ الاتي :
اناولت الدراسات السابقة موضوع التسويق الحسي من عدة جوان  لستلفة، بعضها اناوؿ اأثنًه على سلوؾ 

 خرى في مدى جذبو لحواس العم ، وضبط اتجاىاتهم العاوفية والسلوكية .الدستهل  في اتخاذ قرار الشرا، وأ
استفدنا من الدراسات السابقة في التعرؼ على لرموعة من الجوان  منها الدنهجية العلمية، وا دوات العلمية 

حوؿ التسويق  الدستخدمة فيها، وا سالي  الاحصائية، وورؽ معالجة البيانات والدعلومات، وبعض الدراجع ا صلية
 الحسي وقرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية .

تميلات ىذه الدراسة عن ما ذكر من الدراسات السابقة في عدة جوان  منها ميداف الدراسة حيث تم اطبيقها على 
ا لصوـ )ولاية غرداية(، حيث اتميلا الفنادؽ عن غنًىا من الدؤسسات الربحية في منتجاته3القطاع الفندقي بفندؽ 

التي اتصف بالدو ية واعتمد في جودتها على خبرة وكفا،ة مقدميها، كما لؼتلف مستهل  الخدمات الفندقية في 
سلوكو الشرائي عن مستهل  السلع والدنتجات ا خرى، وبالتالر تختلف وسائل جذبهم للشرا، واسته ؾ الخدمة 

 الفندقية.
اتميلا عن الدراسات السابقة في أنها اعتمدت على أحدث ما لغعلها  2020كما اجريت ىذه الدراسة في العاـ 

الدراجع والدصادر عن التسويق الحسي ومسالعتو في اتخاذ قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية، والاستفادة من 
اكنولوجيا الدعلومات والااصالات في الحصوؿ على اكبر قدر لشكن من الدعلومات والدصادر والدراجع ا جنبية 

 بية.والعر 
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 خلاصة الفصل:

تم الىكيلا في ىذا الفصل على أىم الدفاىيم النيرية لدتعلقة بالتسويق الحسي واختيار النلايل للخدمات الفندقية، 
، بحيث اطرقنا  بعاد التسويق الحسي والدتمثلة في )التسويق عبر حاسة النير، ا خروكذا اأثنً كل منهما على 

ق عبر حاسة التذوؽ، التسويق عبر حاسة الشم، التسويق عنً حاسة اللمس(، التسويق عبر حاسة السمع، التسوي
 واستخلصنا ما لذتو ا خنًة مسالعة في التأثنً على سلوؾ النلايل أثنا، اتخاذه قرار اختيار الخدمة الفندقية.

ى فاعليتها . ووجدنا أف كما تم الإشارة إلذ أبرز الاسىاايجيات الحسية الدتبعة في الفنادؽ، واأثنً جائحة كورونا عل
اعلايلا أىم إجرا،ات الوقاية، والحفاظ على ىوية الفندؽ وتجديد واطوير الخدمات بو وربطها بالحواس أكثر سيمكن 

 من الحفاظ على قاعدة النلالا،، وزيادة الاراياد لو.
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 هيد: تم

بعػػد استعراضػػنا في الجانػػ  النيػػري إلذ أىػػم الدفػػاىيم والجوانػػ  الدلمػػة بموضػػوع مسػػالعة التسػػويق الحسػػي في اختيػػار 
النلايػػل للخػػدمات الفندقيػػة سػػنحاوؿ إسػػقاط أىػػم الدفػػاىيم الددروسػػة في الجانػػ  النيػػري علػػى جانبػػو الديػػدالش، حيػػث 

 مبحثنٌ:، وقد تم اقسيم الفصل إلذ Belvédèreاخىنا فندؽ 

 Belvédèreتقديم عام لفندق  الأول: المبحث 
 المبحث الثاني: منهجية الدراسة وأدواتها 
 .المبحث الثالث: عرض ومناقشة النتائج 
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 المستخدمة في الدراسةالطريقة والأدوات المبحث الأول: 

في ىػػػذا الدبحػػػث سػػػيتم التطػػػرؽ إلذ عموميػػػات حػػػوؿ القطػػػاع الفنػػػدقي بولايػػػة غردايػػػة، وذكػػػر أىػػػم مػػػا لؽيػػػلا 
واعػػػداد أىػػػم مرافقػػػو  Belvédèreالدنطقػػػة ليجعلهػػػا مركػػػلا اسػػػتقطاب السػػػياح، ثم التعريػػػف بالفنػػػدؽ لزػػػل الدراسػػػة 

 وخدمااو وىيكلو التنييمي.

 السياحي والفندقي بولاية غرداية القطاع عموميات حولالمطلب الأول: 

اعتبر ولاية غرداية عػروس الجنػوب وبوابػة الصػحرا، معػبرا ىامػا وملتقػى الدنافػذ لضػو الجنػوب الكبػنً، إضػافة إلذ 
ديناميكية وكرـ سكانها، فإف الولاية غنية بما شتويو من مناظر وبيعية خ بػة ومعػالد ومنػاوق سػياحية وبىاثهػا العريػق 

 ضحى متأص  في سكانو، لشا أىلها  ف اكوف قطبا سياحيا ذو بعد عالدي. الذي أ

I. تطور التدفق السياحي لولاية غرداية 
اعد الجلاائر قط  سياحي جد مهم ومادة خاـ متنوعة وغنية من حيػث البنيػة التحتيػة والػتي بػدورىا اضػمن 

ىػػذا إلا بتشػػجيع الاسػػتثمار السػػياحي، غػػنً أنػػو شقيػػق التنميػػة الدسػػتدامة في المجػػاؿ السػػياحي والفنػػدقي ولا يتحقػػق 
لػتػػاج إلذ جملػػة مػػن الإجػػرا،ات بمػػا فيهػػا الدقومػػات السػػياحية وكػػذا الضػػمانات الػػتي اػػؤدي إلذ اطػػويره. واعتػػبر ولايػػة 

 :1غرداية كأحسن مثاؿ من خ ؿ ما تملكو من متاحات سياحية وثرا، وبيعي متنوع، كما اعتبر

 )نقل جوي، ورؽ وونية وولائية(. لعلاة وصل: شماؿ جنوب/شرؽ غرب -

 إرث حضاري وثقافي ومعماري زاخر)سهل وادي ميلااب الدصنف عالديا(. -

 حمامات معدنية ومناوق وبيعية جذابة. -

 قدرات سياحية وفندقية بنا،ا على واقة الإيوا، الدعتبرة. -

 حركة تجارية وصناعية نشيطة خاصة الدؤسسات الصغنًة والدتوسطة. -

 

                                                           

 غردايةلولاية مديرية السياحة والصناعة 1
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2019إلى  2012تطور التدفق السياحي لولاية غرداية من ضح ( يو 05الجدول )  

 
 مديرية السياحة والصناعة غردايةالمصدر: 

 لسطط لتطور عدد النلالا، بولاية غرداية (08الشكل ) 

 
 المصدر: من إعداد الطالبة بالاستعانة بوثائق مديرية السياحة والصناعة غرداية 

النلالا، سوا، )ا جان  والوونيوف(بولاية غرداية في الاايد مستمر حيث أع ه أف عدد  ابنٌ أرقاـ الجدوؿ
 .2019سائح سنة  69007إلذ  2015سائح سنة  42130انتقل من 

، ثم عاد لنًافع في السنتنٌ 2017إلذ سنة  2015أما عدد الليالر فقد كاف في اناقص من سنة 
 .2019و 2018ا خنًانٌ 
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II. ستيعاب :تطور الملسسات الفندقية وطاقة الا 
بما أف الفندؽ ىو أحد مستللامات الحضارة الحديثة لذا لا لؽكن اصور بلد متحضر بدوف فندؽ وليس ىناؾ 
سياحة بدوف فنادؽ ولا فنادؽ بدوف سياحة حيث الع  الفنادؽ الدور الرئيسي في انمية السياحة فالسائح 

 الذي يلاوره وىو الانطباع ا وؿ لو .يقضي أكبر وأووؿ مدة في الفندؽ أكثر من أي مكاف اخر في البلد 
، على 4، الدادة 2019أبريل سنة 30الدوافق  158-19حس  الدرسوـ التنفيذي رقم  لفندؽاوقد عرؼ 

أو في ىياكل  /للتأجنً وحدات للإيوا، في شكل غرؼ وأجنحة عند الاقتضا،، اقع في مبنى و أنو"مؤسسة اوفر
 أجنحة منفصلة.

 .1الإوعاـ والتنشيط"كما لؽكن أف يضمن خدمات 
والفندؽ بصفة عامة ىو: منيمة إدارية ذات  ات اقتصادية واجتماعية اقدـ خدمات الإيوا، 
والدأكولات والدشروبات والىفيو في إوار القواننٌ المحلية والدولية وذل  لقا، أجر لزدد لنلايل معنٌ داخل بنا، 

 .2مصمم لذذا الغرض
جعل ستوالتي   2030لسطط  العمومي للفندقة بالجلاائر، عن أف أىداؼشدث الددير العاـ للمجمع كما

الجلاائر قطبا سياحيا بامتياز بدأت اتضح جليا على ارض الواقع وخنً دليل على ذل  الكم الذائل من الدشاريع 
اقة مشروع فندقي بط 1900الفندقية، مضيفا أف ىناؾ استثمارا القائيا من قبل القطاع الخاص، كاشفا عن وجود 

ألف سرير الدتوفرة حاليا،  110اضاؼ إلذ  2025ألف سرير سيتم شقيقها سنة  250استيعاب اقدر بػ 
ألفا اابعة للمجمع العمومي، مفيدا أف واقة الاستيعاب لسنة  35ألف سرير ىناؾ  250بنٌ  موضحا أف من

 .3م ينٌ سائح 6بإمكانها البية ما لا يقل عن  2025

( مؤسسة فندقية، وبطاقة استيعاب اقدر 33لى حينًة فندقية اقدر بػث ثة وث ثوف )واتوفر ولاية غرداية ع
 الجديد حيلا الاستغ ؿ قريبا . Belvédèreسرير، وستتدعم قدرات الإيوا، ىذه بدخوؿ فندؽ  2427بػ 

 . 2020إلذ غاية سنة  2005ويبنٌ الجدوؿ التالر اطور عدد الدؤسسات الفندقية بالولاية من سنة 
 

 

 

                                                           

 .5ـ، ص2019مايو  19، 33العدد  /الجريدة الر ية للجمهورية الجلاائرية -1
 35-34، صمرجع سبق ذكرهلزمدالصنًفي، -2
 am11:35 ،https://www.elhiwardz.com/national، 2020/09/01مولود صياد،  -3

https://www.elhiwardz.com/national
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 2020إلى غاية سنة  2005تطور عدد الملسسات الفندقية بالولاية من سنة ( يمثل 06الجدول )

 2020 2019 2018 2017 2016 2015 السنوات
عدد الملسسات 

 الفندقية
24 24 27 32 33 33 

 2427 2427 2395 2167 1841 1841 طاقة الاستيعاب

 مديرية السياحة والصناعة غردايةالمصدر: 

( سػػػنوات 5مؤسسػػات فندقيػػة خػػ ؿ خمػػس ) 9الجػػدوؿ أف عػػدد الدؤسسػػػات الفندقيػػة إزداد بػػػ  لنػػا مػػن أرقػػاـيتبػػنٌ 
ا خػػنًة، وبالتػػالر قػػدرات الاسػػتيعاب ارافعػػت بنسػػبة معتػػبرة. ويرجػػع ىػػذا إلذ الاىتمػػاـ بالجانػػ  السػػياحي والفنػػدقي 

 بالدنطقة والاستثمار فيو خ ؿ ىذه الفىة .

 دة بيانية لعدد الدؤسسات الفندقية بولاية غرداية( شكل يوضح أعم09الشكل)

 

2015
2016

2017
2018

2019
2020

24 24 
27 

32 33 33 

 عدد المؤسسات الفندقية

 عدد المؤسسات الفندقية
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الػػتي  %39.0الدفضػػل عنػػد السػػياح ىػػو الإقامػػة في الدنػػازؿ التقليديػػة بنسػػبة  الإقامػػةولغػػدر بنػػا الإشػػارة إلذ أف، نػػوع 
يفضػػلوف الإقامػػة في الفنػػادؽ  %34.3يعيشػػوف فيهػػا روعػػة الذندسػػة الدعماريػػة والػػىاث التقليػػدي للمدينػػة ثم بعػػدىا 

 .1التي لا اقل ىندستها عن الدنازؿ التقليدية 

 حيث نرى أف أبرز الفنادؽ بالدنطقة ذات معمار وديكور اقليدي يعكس ثقافة الدنطقة .

 Belvédèreالمطلب الثاني: التعريف بفندق 

I.  :النشأة 

للسيد باعلي واعمر، تم إنشائو  ـ، وىو ملكية خاصة2007في سنة  Bélvédèreتم فتح واستغ ؿ فندؽ 
، 47000، بمنطقة الدستجاب بوىراوة01بتمويل من السيد املوف، حيث يقع بولاية غرداية في الطريق الووني رقم

دقائق عن وسط الددينة بالسيارة، كما يقع بجان  عيادة الواحات ومدينة ا لعاب التابع لذما،  05ويبعد حوالر 
 عامل . 20م. يقوـ الفندؽ بتشغيل حوالر ك16يبعد عن الدطار بحوالر 

 الدكاف الدرافع، والذي يوفر رؤية واضحة وجميلة . Belvédèreويقصد بػ 

غرفة، مع احتوا، كل  36غرفة بالإضافة لغرفة العام ت لتصبح  35يتكوف الفندؽ من ث ثة ووابق، اتوزع فيها 
سرير، كما يوجد مطعم  108غ عدد ا سرة غرفة على جهاز الفاز استقباؿ فضائي، خلاانة، ىااف. ويبل

شخص، كما يتم اقدلص وجبات الطعاـ على مدار الساعة لجميع الوافدين، ويقدـ الفندؽ  120وكافيتنًيا يتسع ؿ
وجبات دائمة التواجد ووجبات عن وريق ول  شخصي من اللابوف.بالإضافة إلذ قاعة مؤتمرات وموقف سيارات، 

، لصد أيضا العديد من Belvédèreإلذ خدمة الإيوا، التي يقدمها فندؽ  بالإضافةwi-fiوكذا وجود خدمة
 الخدمات التي يقدمها للابائنو وذل  من أجل كس  رضاىم.

 عدد الأسرة عدد الغرف الطوابق التصنيف تاريخ الإنشاء الفندق
Belvédère 2007سرير 47 غرفة 36 ووابق 3 لصوـ3 ـ 

                                                           

 Les cahiers duغرداية،عبد الرحيم، د.شريف نصر الدين، التسويق السياحي ودوره في إنعاش الصناعة التقليدية دراسة حالة: ولاية  د.شنيني  -1
MECAS ،N° 5Décembre2009 166ص  
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 مرافق الغرفة :
 ادفئة مركلاية 
 اكييف 
 الفاز مع قنوات فضائية 
 ث جة 
 )حماـ مع حوض إستحماـ )بانيو 

 صندوؽ أمانات 
 لرفف شعر 
 مكت  للعمل 
 ىااف 
  الغرؼواي فاي لرالش في

 

II.  الهيكل التنظيمي لفندقBelvédère 

 خدمات من يقدمو ما و بو، الإشغاؿ نسبة و نوعيتو و الفندؽ لحجم ابعا للفندؽ الذيكلي البنا، لؼتلف

 أو إدارية ا قساـ ىذه كانت سوا، فندؽ أي في اواجدىا من بد لا ثابتة أقساـ ىناؾ عاـ بشكل لكن و

 .خدمية أقساـ
 Belvédèreوالشكل الدوالر يوضح الدخطط التنييمي لفندؽ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدير الفندق

مصمحة النظافة 
 والصيانة والأمن

 المطبخ المحاسب أعوان الاستقبال

 الطباخ
 النادلون

 أعوان تنظيف 
مسؤول 

 المخزن

 عاملات النظافة
 عمال الصيانة

 أعوان الحراسة والأمن
H.S.E 
 بستاني

قسم الموارد 
 البشرية
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 . من إعداد الطالبة استنادا لدا يتوفر عليو الفندؽالمصدر:

 المبحث الثاني: منهجية الدراسة وأدواتها

سنتطرؽ في ىذا الدبحث إلذ اوضيح الجوان  الخاصة بمنهجية الدراسة وإجرا،اتها الدتبعة من أجل شقيق  
أىداؼ الدراسة، حيث سيتم وصف لرتمع الدراسة وعينتها، والدراحل الدختلفة لتصميم أداة الدراسة التي تم 

لف الدعالجات الإحصائية الدستخدمة الاعتماد عليها لجمع البيانات والدعلومات حوؿ الدوضوع، وكذا عرض لست
 من الفرضيات. والتحققللإجابة على أسئلة الدراسة 

 المطلب الأول: مجتمع وعينة الدراسة
 أولًا: مجتمع الدراسة 

 ،1يعرؼ لرتمع الدراسة بأنو:" جميع الدفردات التي اتوافر فيها خصائص الدطلوب دراستها"
الدفردات التي تمثل الياىرة موضوع البحث، واشىؾ في صفة معينة أو أكثر ويعرؼ لرتمع الدراسة بأنو: "جميع 

 2الدطلوب جمع البيانات حولذا"
 و الحالات التي اشىؾ في صفة أوعبارة عن جميع الوحدات أو ا فراد أو الدشاىدات أ"  بأنو: يعرؼ أيضاً 

 3الدتوصل إليها". موعة من الصفات تميلاىا عن غنًىا ويرغ  الباحث في اعميم النتائجلر
 Belvédèreفندق  نزلاءوبالتالر فإف لرتمع ىذه الدراسة يتمثل في 

نتائج لؽكن اعميم ىذه  إلذفي العينة لؽكن الاكتفا، بعدد معنٌ من وحدات المجتمع، ودراستهم وعند التوصل 
 4المجتمع، وباختصار فاف العينة ىي عبارة عن جلا، أو قسم من المجتمع الدراسة. أفرادالنتائج على جميع 

: " لرموعة جلائية من المجتمع لذا نفس خصائصو ا صلية التي انتمي إليو ويكوف الغرض منها مفهوم العينة
تمع حيث الحصوؿ على معلومات مرابطة بالمجتمع عن وريق اختيار عدد من ا شخاص للدراسة لؽثلوف ذل  المج

 1بجمع البيانات الخاـ الدتوفرة بإحدى الطرؽ" إحصائيةابدأ أية دراسة 

                                                           

ـ في علػػوـ بعيطػي  شػػعباف، اثػػر التسػػويق بالع قػػات في شقيػػق الديػػلاة التنافسػػية للمؤسسػػة الصػػناعية الجلاائريػػة، أوروحػػة مقدمػػة لنيػػل شػػهادة دكتػػوراه علػػو -1
 186، ص2016-2015،السنة الجامعية -الدسيلة -التسينً، جامعة لزمد بوضياؼ

، خليفي رزيقػة، شػيقارةىجنًة: منهجيػة شديػد نػوع وحجػم العينػة في البحػوث العلميػة، لرلػة الدعػارؼ علميػة دوليػة لزكمػة، اصػدر عػن جامعػة بػويرة - 2
 294-280(، ص 2017)ديسمبر 23العدد 

ا وؿ، النشر الجامعي الجديد، المسػاف،  الجلا، -excelاطبيقات عملية على برنامج  –مصطفى وويطي: التحليل الإحصائي لبيانات الاستبياف  - 3
 .19، ص 2018الجلاائر 

 .20مصطفى وويطي ػ الدرجع السابق، ص  4
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ونيرا ليروؼ Belvédèreلدى الفندقزلاءالنمن  ميسرة أما في دراستنا فاعتمدنا على عينة عشوائية
اوزيع الاستبياف ر بأفراد عينة الدراسة، فانو تم " وصعوبة الالتقا، الدباش 19الحجر الصحي بسب  فنًوس" كوفيد 

ومواقع التواصل الالكىولش. وفي النهاية شصلنا  Emailحيث تم إرساؿ رابط الاستبياف الالكىولش عبر  اإلكىوني
من الرابط الالكىولش ل ستبياف وبعد فحص جميع  Excelرد؛ عند انلايل ملف  98على لرموع الردود بعدد بلغ 

 ها صالحة للتحليل والدعالجة الاحصائية.الردود ابنٌ لنا أف ردود الدستجوبنٌ كل
 المطلب الثاني: أداة الدراسة
 أولًا: تصميم أداة الاستبيان

يعتػػػبر الاسػػػتبياف: " ا داة ا كثػػػر اسػػػتخداما في البحػػػوث الاجتماعيػػػة والإنسػػػانية، إذ يعتػػػبر وسػػػيلة لجمػػػع 
البيانػػات مػػن خػػ ؿ مػػا يتضػػمنو مػػن لرموعػػة مػػن ا سػػئلة أو العبػػارات ويطلػػ  مػػن الدسػػتجوبنٌ الإجابػػة عليهػػا ويػػتم 

الدسػػتجوبنٌ عػػبر البريػػد الالكػػىولش أو غنًىػػا مػػن وػػرؽ التوزيػػع  إلذ إرسػػالذااوزيػػع الاسػػتبياف عػػادة باليػػد أو مػػن خػػ ؿ 
  .2الالكىونية )مواقع التواصل الاجتماعي...الخ(''

وتم إعػػداد اسػػتبياف بشػػكل يسػػاعد علػػى جمػػع البيانػػات ورُوعاػػيت في اصػػميمو مػػا تم اناولػػو في الجانػػ  النيػػري  
العبػػػارات لتسػػػهيل فهمهػػػا، كمػػػا تم عرضػػػو مػػػن أجػػػل  وأيضػػػا مػػػا تم اطػػػرؽ إليػػػو في الدراسػػػات السػػػابقة وأيضػػػاً وضػػػوح

الػػدكتور بػػوداود، وتم شكيمػػو مػػن قبػػل الػػدكاارة، اولاد حيمػػودة عبػػد اللطيػػف، مراكشػػي  ا ستاذالدشػػرؼمراجعتػػو مػػع 
خلصػػنا إلذ بنػػا، الاسػػتبياف ليصػػبح في  ، بهػػاز لػػويلاة، عبيػػدي فتيحػػة، والػػدكتورة قػػاقي  دانػػا مػػن ا ردف،عبػػد الحميػػد
 عبارة واضمن الاستبياف ا جلاا، التالية: 45هائية متكوف من صوراو الن

 الجلا، ا وؿ: اضمن البيانات الشخصية؛
 الجلا، الثالش لزاور الاستبياف: واتمثل في

 المحور ا وؿ )الدتغنً الدستقل(: أبعاد التسويق الحسي
 النلايل للخدمة الفندقية المحور الثالش )الدتغنً التابع(:اأثنً الاتجاىات السلوكية على قرار اختيار

 

                                                                                                                                                                                     

، 04لػػد سػػامية يغػػني، مػػديني عثمػػاف، العينػػة في المجتمػػع الإحصػػائي كمػػدخل ضػػابط لدقػػة نتػػائج البحػػوث الاكادلؽيػػة، لرلػػة اقتصػػاد الدػػاؿ والاعمػػاؿ، المج 1
 ، جامعة الشهيد حمو ا خضر بالوادي، الجلاائر.240-231، ص2019، جواف 01العدد 

، معتمػد مػن  – “إحصـائي منظـور  – الميدانيـة الدراسـات إعـداد و تصـميم أسـاليب  وويطي مصطفى وعيل ميلود، مطبوعػة جامعيةموسػومة بػػ-2
  متػػوفر علػػى الػػرابط28ص ، 2014جػػواف  30جامعػػة البػػويرة ، بتػػاريخ  –وػػرؼ المجلػػس العلمػػي بكليػػة العلػػوـ الإقتصػػادية ، التجاريػػةو علػػوـ التسػػينً 

.i/handle/123456789/3327bouira.dz:8080/jspu-http://dspace.univ  

http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327


 الفصل الثاني الدراسة الميدانية 
 

76 
 

 ثانيا: ىيكل أداة الدراسة )الاستبيان(
 وفيما يلي اوضيح ىيكل أداة الدراسة النهائية:

 (: يبين الصورة النهائية للاستبيان 07جدول رقم ) 
 عدد العبارات   الاستبيان أقسام

  أولا: البيانات الشخصية

 المحور ا وؿ 
 الدتغنً الدستقل

أبعاد التسويق  
 الحسي

 07الذ العبارة رقم  01من العبارة رقم  البعد ا وؿ: التسويق عبر حاسة البصر
 12الذ العبارة رقم  08من العبارة رقم  البعد الثالش: التسويق عبر حاسة السمع
 17الذ العبارة رقم  13من العبارة رقم  البعد الثالث: التسويق عبر حاسة الشم

 23الذ العبارة رقم  18من العبارة رقم  الرابع: التسويق عبر حاسة اللمسالبعد 
 29الذ العبارة رقم  24من العبارة رقم  البعد الخامس: التسويق عبر حاسة الذوؽ

 المحور الثالش
 الدتغنً التابع: 
اختيار النلالا، 
 للخدمة الفندقية

 35العبارة رقم الذ  30من العبارة رقم  الدكوف الإدراكي-01البعد
 40الذ العبارة رقم  36من العبارة رقم  الدكوف العاوفي -02البعد
 الدكوف السلوكي -03البعد

 45الذ العبارة رقم  41من العبارة رقم 

 ( عبارة45) مجموع عبارات الاستبيان
 المصدر: من إعداد الطالبة

بحيػػث اقابػػل كػػل عبػػارة قائمة)بػػدائل( ويرمػػلا لذػػا ( الخماسػػي، LikertScaleعلػػى مقيػػاس ليكػػرت ) تم الاعتمػػادو 
 ( على التوالر:1،2،3،4،5رقميا خ ؿ إدخاؿ البيانات لبرامج الحاسوب بػ )

 اوزيع درجات مقياس ليكارت الخماسي 08جدوؿ رقم 
موافق إلذ حد  غنً موافق غنً موافق بشدة بدائل القياس

 ما
 موافق بشدة موافق

 05 04 03 02 01 الدرجة/الىميلا
 (LikertScaleالدصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مقياس ليكرت )
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ولتسػػػهيل شليػػػل ومناقشػػػة أرا، الدسػػػتجوبنٌ لضػػػو مػػػدى مػػػوافقتهم أو عػػػدـ الدوافقػػػة علػػػى مػػػا اضػػػمنتو عبػػػارات ولزػػػاور 
علػى أدوات الإحصػائية الاستبياف فإنو يتم إعداد دليل الدوافقة لتحليل إجابات أفػراد عينػة الدراسػة وقػد تم الاعتمػاد 

التالية: الددى، ووؿ الفئة، الدتوسط الحسابي، الالضراؼ الدعياري حيث أف: الددى يستخدـ لتحديػد لرػالات مقيػاس 
 ليكرت الخماسي الدستخدـ في الاستبياف ولػس  بالع قة:

 د:أدلش درجة في مقياس( وبتطبيق على الاستبياف الدراسة لص -الددى = )أعلى درجة في مقياس
وللحصػػوؿ علػػى وػػوؿ الفئػػة وشديػػد المجػػالات الدوافقػػة نقػػوـ بقسػػمة الدػػدى علػػى عػػدد درجػػات  4(=1-5الدػػدى =)

 الدقياس وذل  على النحو التالر: ووؿ الفئة = الددى/ عدد درجات الدقياس.
علػػى   وبإضػػافة ىػػذه القيمػػة في كػػل مػػرة للحػػد ا دلس لدرجػػة الدوافقػػة لضصػػل علػػى الحػػد ا  0.8=4/5وػػوؿ الفئػػة =

[ وىو لراؿ موافقػة بدرجػة منخفضػة جػدا. 1.80-الذ-1فنحصل على لراؿ ] 1.80=0.8+1لكل لراؿ مث : 
وىكذا مع كل لرالات الدوافقة، وافيد ىػذه العمليػة في التعػرؼ علػى الدوقػف الُمشػىؾ لإجمػالر أفػراد العينػة علػى كػل 

 :1عبارة وعلى كل لزور حيث لضصل على المجالات كما يلي
 شديد الاتجاه حس  قيم الدتوسط الحسابي 09رقم جدوؿ 

 مستوى الدوافقة لراؿ الدتوسط الحسابي
 درجة منخفضة جدا درجة 1.80إلذ  01من 
 درجة منخفضة درجة 2.60إلذ  1.81من 
 درجة متوسطة درجة 3.40إلذ  2.61من 
 درجة عالية درجة 4.20إلذ  3.41من 

 درجة عالية جدا درجة 5إلذ  4.21من 
موسومة   د.وويطي مصطفى، د.وعيل ميلود، مطبوعة جامعيةمن إعداد الطالبة بالاعتماد على الدرجع::المصدر

، معتمد من ورؼ المجلس العلمي بكلية “ – إحصائي منيور –  الديدانية الدراسات إعداد و اصميم الي بأس
، متوفر على 2014جواف  30بتاريخ جامعة البويرة ،  –العلوـ الاقتصادية ، التجارية و علوـ التسينً 

-110 ص bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.-http://dspace.univ الرابط

111. 
                                                           

، معتمػد مػن وػرؼ “ – إحصػائي منيػور – الديدانيػة الدراسػات إعػداد و اصػميم موسػومة بأسػالي  وويطي مصطفى، وعيل ميلود، مطبوعة جامعية-1
متػػػػوفر علػػػػى  .111-110ص ،2014جػػػػواف  30جامعػػػػة البػػػػويرة ، بتػػػػاريخ  –المجلػػػػس العلمػػػػي بكليػػػػة العلػػػػوـ الاقتصػػػػادية ، التجاريػػػػة و علػػػػوـ التسػػػػينً 

 bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.-http://dspace.univ الرابط:

http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
http://dspace.univ-bouira.dz:8080/jspui/handle/123456789/3327.%20%D8%B5%20110-111
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إضافة إلذ شديد اتجاىات العينة لضو مدى موافقتهم علػى عبػارات الاسػتبياف فإننػا أيضػا نقػوـ بىايػ  
العبػػػارات مػػػن خػػػ ؿ ألعيتهػػػا في المحػػػور بالاعتمػػػاد علػػػى أكػػػبر قيمػػػة متوسػػػط حسػػػابي في المحػػػور وعنػػػد اسػػػاوي 

 عياري بينهما. الدتوسط الحسابي بنٌ عبارانٌ فإنو يأخذ بعنٌ الاعتبار أقل قيمة ل لضراؼ الد
 

 المطلب الثالث: منهج الدراسة

 تعريف المنهج المستخدم في الدراسة: :أولا  

، حيػػػث نقػػػوـ بجمػػػع التحليلػػػي والدػػػنهج بػػػالدنهج الوصػػػفيتماشػػػيا مػػػع أىػػػداؼ وإشػػػكالية الدراسػػػة تم الاسػػػتعانة 
البيانػات المجمعػة والدتػوفرة، ومعػبرين البيانات والدعلومات عن الدوضوع ونهتم بوصفهتا وصػفًا افسػنًياً دقيقًػا مػن خػ ؿ 

 عنها اعبنًاً كيفيًا وكميًا سوا، بفقرات أو في شكل رسوـ بيانية أو في جداوؿ رقمية وصفية.

فالتعبنً الكيفي يصف الياىرة ويوضػح خصائصػها، أمػا التعبػنً الكمػي يقػدـ وصػف رقمػي ملمػوس يوضػح  
 .1مقدار ىذه الياىرة وحجمها

 معادلات الهيكلية:ال ل بـــــ نمذجةنهجية التحليثانيا: م
  /Structural Equation Modeling(SEM) النمذجة بالمعادلات بالبنائيةتعريف:-01

ىػػي جملػػة وػػرؽ أو اسػػىاايجيات إحصػػائية متقدمػػة في شليػػل البيانػػات بهػػدؼ اختبػػار صػػحة شػػبكة الع قػػات 
بنٌ الدتغػنًات )النمػاذج النيريػة( الػتي يفىضػها الباحػث، جملػةً واحػدة بػدوف الحاجػة إلذ تجلائػة الع قػات الدفىضػة الذ 

بار صحة الع قات الدفىضػة في النمػوذج بػنٌ أجلاا،، واختبار صحة كل جلا، من الع قات على حدة. ذل  أف اخت
الباحػػث بصػػورة أدؽ  إمػػدادالدتغػػنًات أو الدفػػاىيم ككػػل، بػػدوف افصيصػػها أو تجلائتهػػا الذ ع قػػات جلائيػػة أقػػوى علػػى 

 2عن سلوؾ الدتغنًات الحقيقي.
(ولظذجة SEM-CBوىناؾ نوعنٌ منها: لظذجة الدعادلات الذيكلية القائمة على التغاير الدشىؾ)

(  وتم اعتماد على ىذه ا خنًة في SEM-PLSالدعادلات الذيكلية القائمة على الدربعات الصغرة الجلائية)
 .الدراسة

                                                           

، الدسػتوى الثانيػة ماسػى اوجبػو وارشػاد، قسػم علػم الػنفس وعلػوـ الىبيػة بكليػة العلػوـ فـي مسـاق حلقـة البحـث  مطبوعـة جامعيـةد.مػاـ عواوػف ،  -1
 متوفرة على الرابط 2017-2016، السنة الجامعية  -مسيلة–جامعة لزمد بوضياؼ  –الانسانية والاجتماعية  

 https://elearning.univ-msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/  

،الطبعة ا ولذ LISRELوSPSSجيتهما بتوظيف حزمة ا ومنهالتحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي مفاىيمهمياف ايغلاة، ألزمد بوز  -2
 .115دار الدسنًة للنشر والتوزيع والطباعة،عماف، ا ردف، ص  2012،

https://elearning.univ-msila.dz/moodle/pluginfile.php/1723/mod_resource/content/1/%D8%AD%D9%84%D9%82%D8%A9%20%D8%A7%D9%84%D8%A8%D8%AD%D8%AB.pdf
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تم اطويرىا  (:SEM-PLS. نمذجة المعادلات الهيكلية القائمة على المربعات الصغرى الجزئية )-02
 .Lohm¨oller (1989 )و (1985 ,1982 ,1966)سنوات  Woldفي ا صل من قبل  

في حالات  (SEM-CBػ )وىي بديل ل مصطلح النمذجة الناعمة Wold(1982)وأولق عليها 
 1كالتوزيع الطبيعي للبيانات.  (SEM-CB)التي يكوف فيها من الصع  الوفا، بمتطلبات 

بهدؼ اقليل الخطأ  (OLS( شليل الضدار الدربعات الصغرى العادية )SEM-PLS)واطبق لظذجة
( اقدر معام ت لظوذج SEM-PLS) )أي التباين الدتبقي( في الدتغنًات الذدؼ)التابعة( وبتعبنً آخر فإف لظذجة

الدستهدؼ )الدتغنًات التابعة( شرحها في النموذج ىذه الخاصية شقق ىدؼ  للمتغنًاتR2التي اعيم قيم  الدسار
لر اكوف ىي الطريقة الدفضلة عندما يكوف ىدؼ البحث ىو شرح ( وبالتاSEM-PLS)التنبؤ الدرجو من لظذجة
 .( قائمة على التباينSEM-PLSتم اعتماد لظذجة ) ا سباب ولذذه2التباين) التنبؤ بالدتغنًات(

فنموذج مسار الدربعات الصغرى  (:SEM-PLS. مكونات نموذج مسار المربعات الصغرة الجزئية )-03
التي النموذج الداخلي ويسمى أيضا النموذج الهيكلي يتألف من عنصرين: أولا،  (SEM-PLS)الجلائية 

ويشار نماذج قياس المباني الدبالش )الدوائر أو ا شكاؿ البيضاوية( ويعرض الع قات)الدسارات( بينهما. ثانيا، 
 ت(.التي اعرض الع قات بنٌ الدبالش ومؤشراتها)الدستطي بنماذج الخارجية إليو أيضا باسم 

 (SEM-PLSيبين مكونات نموذج مسار المربعات الصغرة الجزئية ) 10شكل رقم 

 
 SMART: مطبوعػػػات عػػػن دورة اكوينيػػػة حػػػوؿ لظذجػػػة بالدعػػػادلات الذيكليػػػة ب اسػػػتعماؿ برنػػػامج المصـــدر

PLS  من اػأونً الػدكتور زكريػا بلخامسػة أسػتاذ نيػم الدعلومػات بجامعػة ماليلايػا واسػتاذ زائػر بجامعػة قطػر، مػن انيػيم

                                                           

، ("SEM-PLSبالمربعات الصغرى الجزئية)الأساس في نمذجة المعادلات الهيكلية جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمة زكريا بلخامسة، " -1
 51، ص2020مركلا الكتاب ا كادلؽي، عماف، ا ردف، 

 41، نفس الدرجع ص جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمة زكريا بلخامسة-2
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جامعػة غردايػة، أيػاـ -لسبر التطبيقات الكمية والنوعية ل راقا، الاقتصادي، الاجتماعي والبيئي بالدؤسسػات الجلاائريػة
 .2020جانفي  26-27
 (SEM-PLSنمذجة ). مبررات اختيار منهجية -04

 أبرز مبررات استخدامها في بحثنا ىي:

 ؛( التي اشىط التوزيع الطبيعي للبياناتSEM-CBللتوزيع الطبيعي، عكس ) بحثنا عدـ ابعية البيانات -
أف ىدؼ البحث، استكشاؼ الع قػات المحتملػة بػنٌ الدتغػنًات، والتنبػؤ بهػا أي شديػد الدتغػنًات الدػػُػػؤثرة في  -

حيػث الذػدؼ البحػث ىػو شػرح التبػاين  (PLS-SEM) الدتػأثر. وىػذا يػت ،ـ مػع منهجيػة لظذجػةمتغػنً 
 ؛)التنبؤ بالدتغنًات(

رغبتنا في استخداـ ىذا النوع من النمذجة البنائية للملاايا التي اتمتع بها خاصة في رسػم لظػوذج الدراسػة مػن  -
 .Smart PLSخ ؿ بتطبيق برنامج 

 بيانات واختيار الأساليب الإحصائية  المطلب الثالث: اختبار توزيع
 :  بيانات المستجوبين نحو متغيرات الدراسةتوزيع  أولا:كشف

علػػى الػػرغم مػػن وجػػود أنػػواع لستلفػػة مػػن التوزيعػػات )كػػالتوزيع الطبيعػػي، التوزيػػع ذي الحػػدين، اوزيػػع بواسػػوف(، 
بنٌ التوزيعػات الطبيعيػة والتوزيعػات غػنً فإف استعماؿ لظذجة الدعادلات البنائية لا اقتضي سوى من الباحث التمييلا 

الطبيعية وعادة ما اكوف التوزيعات الطبيعية ىي الدرغوب فيها خاصة عنػد اسػتعماؿ الدعػادلات البنائيػة القائمػة علػى 
-SEM(وفي الدقابػل ذلػ ، فػإف النمذجػة الدعػادلات البنائيػة القائمػة علػى التبػاين )SEM-CBالتغاير الدشػىؾ)

PLS 1اضا مسبقا حوؿ اوزيع البيانات(لا اتطل  افى. 
( فيبحثنػػػا، وجػػػ  علينػػػا PLSأو CB-نسػػػتخدمها )SEMوعليػػػو مػػػن أجػػػل ابريػػػر أي نػػػوع مػػػن النمذجػػػة

شديػػػد نػػػوع اوزيػػػع البيانػػػات الدسػػػتجوبنٌ لضػػػو متغػػػنًات الدراسػػػة، حيػػػث وبعػػػد جمػػػع البيانػػػات تم افريغهػػػا في برنػػػامج 
SPSS وتم اعتمػػػاد  علػػػػى اختبػػػار((Kolmogorov-Smirnov لتحديػػػػد مػػػا إذا كانػػػػت اتبػػػع/ أو لا اوزيػػػػع

 الطبيعي.  
ػػيغُهتا كمػػا يلػػي:  الإحصػػائيةوشػػكل الفػػروض  في حالػػة  كشػػف عػػن اعتداليػػة التوزيػػع الاحتمػػالر للبيانػػات نتصا

(:بيانات العينة  لضو متغنًات الدراسة مسحوبة من لرتمع اتبػع بيانااػو التوزيػع الطبيعػي، الػرفض H0الرفض العدمي)
(:بيانػػات العينػػة  لضػػو متغػػنًات الدراسػػة مسػػحوبة مػػن لرتمػػع  لا اتبػػع بيانااػػو التوزيػػع الطبيعػػي، والقاعػػدة H1بػػديل)ال

                                                           

 .32الدرجع السابق صفحة زكريا بلخامسة، جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمة -1
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( أقػل Sigالعامة في حالة  كشف عن اعتداليػة التوزيػع الاحتمػالر للبيانػات: ىػي إذا كانػت قيمػة الاحتمػاؿ الخطػأ )
 (: لا اتبع بيانات التوزيع الطبيعي .H1البديل)(  ونقبل الرفض H0، فإننا  نرفض الرفض العدمي)0.05من 
 بيانات المستجوبين نحو المتغير المستقل:.كشف عن توزيع -01

( لبيانات المستجوبين نحو أبعاد متغير Tests of Normalityيبين نتائج ) 11جدول رقم 
 المستقل التسويق الحسي

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  

البعد الأول: 
التسويق عبر 
 حاسة البصر

البعد 
الثاني: 
التسويق 

عبر حاسة 
 السمع

البعد 
الثالث: 
التسويق 

عبر حاسة 
 الشم

البعد 
الرابع: 
التسويق 

عبر حاسة 
 اللمس

البعد 
الخامس: 
التسويق 

عبر حاسة 
 الذوق

المتغير 
المستقل: 

أبعاد التسويق 
 الحسي

 الإحصائيةالقيمة 
 K-Sلـ

.098 .109 .119 .110 .097 .092 

القيمة 
  .Sigالاحتمالية

.022 .006 .002 .005 .024 .042 

لا اتبع اوزيع  النتيجة
 الطبيعي

لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع 
اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع 
اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج
لبيانػػػات  إجابػػػات  Sigأف القيمػػػة الاحتماليػػػة   ايهػػػر( Kolmogorov-Smirnovaاختبػػػار )مػػػن نتػػػائج  

البعػػد ا وؿ: التسػػويق عػػبر حاسػػة البصػػر/ البعػػد الثػػالش: التسػػويق عػػبر حاسػػة السػػمع/ البعػػد الدسػػتجوبنٌ لضػػو أبعاد)
حاسػػة اللمس/البعػػد الخػػامس: التسػػويق عػػبر حاسػػة الثالػػث: التسػػويق عػػبر حاسػػة الشػػم/ البعػػد الرابػػع: التسػػويق عػػبر 

(، ووفق القاعدة أع ه فأننػا 0.05( متغنً الدستقل الدتعلق بقياس مستويات التسويق الحسي  ىي أكبر من )الذوؽ
أف بيانات العينة لضو متغػنًات الدراسػة مسػحوبة مػن لرتمػع لا اتبػع بيانااػو  ينص: ( والذيH1البديل) الفرضنقبل 

 التوزيع الطبيعي.
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 التابع:اختيار النزلاء للخدمة الفندقية .كشف عن توزيع البيانات المستجوبين نحو المتغير-01
 المتغير ( لبيانات المستجوبين نحو أبعادTests of Normalityيبين نتائج ) 12جدول رقم 

 لتابع:اختيار النزلاء للخدمة الفندقيةا
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  

المكون -01البعد
 الإدراكي

 -02البعد
المكون 
 العاطفي

 -03البعد
المكون 
 السلوكي

المتغير التابع 
اختيار النزلاء 
 للخدمة الفندقية

القيمة الاحصائية 
 K-Sلـ

.093 .120 .168 .099 

القيمة 
  .Sigالاحتمالية

.037c .001c .000c .019c 

 لا اتبع اوزيع الطبيعي النتيجة
لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

لا اتبع اوزيع 
 الطبيعي

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج
لبيانػػػػات إجابػػػػات Sigأف القيمػػػػة الاحتماليػػػػة   ايهػػػػر( Kolmogorov-Smirnovaاختبػػػػار )مػػػػن نتػػػػائج  

( الدكػػػوف السػػػلوكي -03الدكػػػوف العاوفي/البعػػػد -02الدكػػػوف الإدراكػػػي/ البعػػػد-01البعػػػدبعاد)ا الدسػػػتجوبنٌ لضػػػو 
(، ووفػق القاعػدة أعػ ه 0.05مػن )ىػي أكػبر  اختيػار النػلالا، للخدمػة الفندقيػةمتغنً التابع الدتعلق بقياس مستويات 

بيانااػػو  لا اتبػعأف بيانػات العينػة لضػو متغػنًات الدراسػة مسػحوبة مػن  يػنص: ( والػذيH1البػديل) الفػرضننػا نقبػل إف
 التوزيع الطبيعي.

، وىذا يدؿ أف (0.05)( ىي أقل من الدستوى الدلالةSigايهر نتائج أع ه أف القيمة الاحتمالية )
والتي لا (SEM-PLSيبرر استخدامنا لنمذجة )اوزيع البيانات الدستجوبنٌ لا يتبع اوزيع الطبيعي وىذا ما 

 .(SEM-CB) اشىط اوزيع الطبيعي للبيانات عكس لظذجة
إابػػػاع البيانػػػات للتوزيػػػع  عػػػدـاػػػدؿ علػػػى  الاسػػػتبياف وأبعػػػادعلػػػى لزػػػاور إجابػػػات أفػػػراد العينػػػة ومنػػػو بيانػػػات إجابػػػات 

وفي دراسػػػتنا سنسػػػتخدـ ا دوات الإحصػػػائية الدعلميػػػة الوصػػػفية والاسػػػتدلالية لػػػػ شليػػػل إجابػػػات وأرا، افػػػرد  الطبيعػػػي.
 العينة واختبار لظوذج الدراسة.
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والتي لا تشترط توزيع الطبيعي للبيانات عكس (SEM-PLSوىذا ما يبرر استخدامنا لنمذجة )
 .(SEM-CB)نمذجة

 ثانيا:اختيار الأساليب الإحصائية
لاعتماده  SPSS .V26و تم استخداـ برنامج  الإحصائيالبيانات على إجرا،ات التحليل  إخضاعتم 

الدستجوبنٌ لضو مدى موافقتهم اتجاه عبارات  آرا،في حساب ا سالي  الإحصائية الوصفة للمتغنًات العامة وكذا 
 الدتغنًات الدراسة:

لعينة الدراسة وشديد استجابات أفرادىا اتجاه عبارات المحاور لدعرفة البيانات ا ولية التكرارات والنسب المئوية:
 الرئيسية التي اتضمنها أداة الدراسة؛

مقاييس النلاعة الدركلاية وأكثرىا استخداما لدعرفة مدى ارافاع والطفاض  يعدمن أىمالمتوسط الحسابي:  -
العبارات  علم أنها افيد في اراي استجابات أفراد العينة على كل عبارة من عبارات متغنًات الدراسة نع ال

مدى ألعية العبارة عند أفراد العينة وتمركلا إجاباتها حوؿ قيمة معينة واكوف لزصورة من  ، وكذا ابيافواتجاىات الآرا،
 درجات( ابعا للدرجات الدعطاة لبدائل مقياس ليكارت الدستخدـ في الاستبياف.05 -01)
وىو مقياس من مقاييس التشتت، يستخدـ لقياس وبياف اشتت إجابات مفردات عينة :المعياري الانحراف-

الدراسة حوؿ متوسطها الحسابي، للتعرؼ على مدى الضراؼ استجابات أفراد العينة لكل عبارة من عبارات 
 ؛متغنًات الدراسة ولكل لزور من لزاور الدراسة

ىو برنامج قائم بذااو متخصص في انفيذ لظاذج شليل  Smart PLS 3جان  ذل  تم استخداـ برنامج  إلذ
للتقييم النموذج PLS-SEM. وىناؾ معاينً خاصة بPLS-SEMالدسار بطريقة الدربعات الصغرى الجلائية 

 البحث القياسي والنموذج البحث الذيكلي والتي نعرضها لاحقًا في ىذا الفصل.

  إذا(: لعينتػنٌ مسػتقلتنٌ: ويسػتخدـ لتحديػد مػا Test de Mann-Whitney) ويتنـي-( مـان Uاختبـار)
وىػػػػو اختبػػػػار  إحصػػػػائيا( ىػػػػي فػػػػروؽ دالػػػػة والإنػػػػاثكانػػػػت الفػػػػروؽ الد حيػػػػة بػػػػنٌ عينتػػػػنٌ مسػػػػتقلتنٌ)مث  للػػػػذكور 

 (.T testفي حالات العينة الصغنًة وىو اختبار البديل ل ختبار )( U)ال معلمية ويستخدـ 
يسػاوي وسػيط  العينة ا ولذ نقب لفرض العدمي أي أف وسيط درجات0.05أكبر من  كاف مستوى الدلالة فإذا 1

 ؛كس صحيحوالع غنً معنوي بنٌ العينتنٌ وعليو فإف الفروؽ الثانية درجات العينة

                                                           

، ص: 2013، ديواف الدطبوعات الجامعية، الجلاائر، 02، الجلا، Spssالأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويا وباستخدام عبد الكرلص بوحفص:  -1
202  
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اختبػػار ال معلميػػة(: ويسػػتخدـ لفحػػص ) (ويليػػيس -)كروسػػكاؿ  (Test de Kruskal-Wallis) ختبػػارا
ر مػن عينتػنٌ مسػتقلتنٌ عنػدما اكػوف البيانػات العينػات الصػغنًة وىػو الاختبػار الفروؽ بنٌ أكثر من متوسطنٌ لػػ أكث

أف وسػػيط  أي لعػػدـية نقبػػل الفرضػػ 0.05لػػة أكػػبر مػػنمسػػتوى الدلا كػػاف فػػإذا .1البػػديل لتحليػػل التبػػاين ا حػػادي
 العينات غنً معنوي والعكس صحيح. بنٌ فالفروؽ وعليو متساوية درجات العينات الث ث

 الثالث: عرض ومناقشة النتائج.المبحث 
 : المطلب الأول: التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة

في ىذا الجلا، سيتم عرض وشليل آرا، الدستجوبنٌ واستجابتهم لضو متغنًات الدراسة وكذا العبارات التي  
وضعت لقياس كل متغنً وىذا من خ ؿ القيم الإحصائية لدقاييس النلاعة الدركلاية )الدتوسط الحسابي( ومقاييس 

الوصفي لبيانات العامة للخصائص  التشتت )الالضراؼ الدعياري، معامل الاخت ؼ( كما نعرض أيضا شليل
 كما ىو مبنٌ في الجدوؿ التالر:%الدلؽغرافية من خ ؿ التكرار والنسبة 

 أولًا: التحليل الوصفي للبيانات العامة للمستجوبين
 يبين توزيع افراد العينة حسب المتغيرات  (13)جدول رقم 

  
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 الجنس
 62.2 61 ذكر
 37.8 37 انثى

  
Frequency Percent 

 السن

 48.0 47 سنة ]30 –سنة 20]
 43.9 43 سنة ]40 –سنة 30]
 4.1 4 سنة ]50 –سنة 40]

 2.0 2 فما فوؽ50]
 2.0 2 سنة20أقل من 

 
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 الوظيفة
 7.1 7 أعماؿ حرة
 24.5 24 وال 

                                                           

251عبد الكرلص بوحفص، نفس الدرجع، ص  1 
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 5.1 5 لا أعمل
 1.0 1 متقاعد
 62.2 61 موظف

 
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 الحالة الاجتماعية
 55.1 54 أعلاب
 43.9 43 متلاوج
 1.0 1 مطلق

 
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 التعليمي الدستوى

 5.1 5 ثانوي
 10.2 10 دراسات عليا
 30.6 30 ليسانس
 48.0 47 ماسى
 6.1 6 متوسط

 
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 ا جر الشهري

 24.5 24 18000أقل من 
 21.4 21 60000أكثر من 

 11.2 11 30000إلذ  18000من 
 24.5 24 45000إلذ  30001من 
 18.4 18 60000إلذ  45001من 

 
التكرارات الفئات كل 

 متغير
 النسبة 

 سب  زيارا 
 للفندؽ

 23.5 23 والإستجماـالىفيو 
 5.1 5 اناوؿ وجبة
 27.6 27 سائح

 5.1 5 سب  اخر
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 4.1 4 ع ج
 34.7 34 عمل

Total 98 100.0 
 SPSS .Vالمصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج

 مستجوبين للبالنسبة لمتغير الجنس  -.01

 ( يوضح دائرة نسبية لجنس النلالا،11الشكل)

 
 Excelالدصدر: من برنامج 

فردا، ن حظ أف افراد العينة يتوزعوف  98من خ ؿ الجدوؿ أع ه وبالنير إلذ اكرارات العينة البالغ عددىا 
حيث  الإناث% لصالح الفئة الذكور وىي أكبر نسبة من 62.20فرد بنسبة  61بعدد  الجنسحس  متغنً 

 أفراد العينة الدراسة. % من إجمالر37.80بلغت

 بالنسبة لمتغير سن المستجوبين  -.02

 ( يوضح دائرة نسبية لسن النلالا،12الشكل)

62% 

38% 

 الجنس

 ذكر

 أنثى
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 Excelمن برنامج  المصدر:

بسن  %45سنة، وبنسبة  30-20العينة ىم بسن  أفراد إجمالر% من 47من خ ؿ الجدوؿ أع ه ،يتبنٌ أف 
منطقية باعتبار أغل  نلالا، سنة، وىي نس  20، ذوو عمر اقل من %2سنة، أما نسبة ضئيلة تمثل  30-40

 الفندؽ موظفنٌ وأرباب عمل.

 بالنسبة لمتغير وظيفة المستجوبين  -.03

 ( يوضح دائرة نسبية لوظيفة النلالا،13الشكل)

 
 Excelالدصدر: من برنامج 

% من زوار الفندؽ ىم موظفنٌ وىي أكبر نسبة من الوظائف 62.20من خ ؿ الجدوؿ أع ه ،يتبنٌ أف نسبة 
، وىذا يدؿ على أف نلالا، الفندؽ عبارة عن أرباب عمل، والغرض من زيارة الفندؽ ىو العمل، وىذا ا خرى

 راجع لقاعة الدؤتمرات الكبنًة والمجهلاة، فإذف الوظيفة اؤثر على قرار الاختيار للخدمة الفندقية.

 للمستجوبين  بالنسبة لمتغير الحالة الاجتماعية -.04

 السن

 ]سنة 30 –سنة 20]

 ]سنة 40 –سنة 30]

 ]سنة 50 –سنة 40]

 فما فوق50]

 سنة20أقل من 

 الوظيفة

 أعمال حرة

 طالب

 لا أعمل

 متقاعد
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، أما الدتلاوجنٌ فيمثلوف نسبة %55.1أع ه يتبنٌ أف أغل  زوار الفندؽ عازبنٌ وذل  بنسبة من خ ؿ الجدوؿ 
 ، حيث على الفندؽ الاىتماـ بهذه الفئة واوفنً الخدمات بما يناسبها. 43.9%

 بالنسبة لمتغير المستوى التعليمي للمستجوبين:  -.05

ليسانس،  %30.6ماسى،  %48.0يتبنٌ من الجدوؿ أف الدستوى التعليمي لنلالا، الفندؽ عالر حيث 
ثانوي، وىذه نتيجة منطقية كوف الفندؽ أغل  %5.1متوسط و %6.1دراسات عليا، وبنس  ضئيلة 10.2%

 .وإواراتزواره موظفنٌ 

 للمستجوبين  الشهري الأجربالنسبة لمتغير  -.06

، ىم أصحاب %24.5لنا أف نلالا، الفندؽ ذوو دخل متوسط إلذ مرافع حيث نرى بنسبة يتبنٌ من الجدوؿ 
وىذا راجع لارافاع  60000ذوو دخل أكثر من %21.4، وبنسبة 45000إلذ  30001دخل يىاوح بنٌ 

 أسعار الفندؽ إلذ حد ما.

 Belvédèreللفندق بالنسبة لمتغير سبب زيارة المستجوبين -.07

نرى من الجدوؿ أع ه أف سب  زيارة نسبة كبنًة من النلالا، للفندؽ ىو العمل باعتباره لؽل  قاعة مؤتمرات 
، ىم سياح  %27استقط  أصحاب الدؤسسات والشركات، كما أنو يقع بجان  عيادة )الواحات(، أما بنسبة

 سب  زيارتهم الىفيو والاستجماـ . %23.5وأغلبهم أجان ، ونسبة 

 ( يوضح دائرة نسبية اوضح سب  زيارة الفندؽ14الشكل)

 
 Excelالدصدر: من برنامج 

 أولًا: التحليل الوصفي للبيانات المستجوبين نحو متغيرات الدراسة

 سبب زيارتك للفندق

 الترفيه والإستجمام

 تناول وجبة

 سائح

 سبب اخر

 علاج

 عمل
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التســـــــويق الحســـــــي بــــــــ الفنـــــــدق  أبعـــــــاد المســـــــتقل: المتعلـــــــق بتقيـــــــيم مســـــــتويات بالنســـــــبة للمتغيـــــــر-.01
Belvédère  حسب منظور النزلاء 

 
 نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على عبارات المتغير المستقل: 14جدول رقم 
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 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج
الدتغػػػنً  عبػػػارات لإجابػػػات الدسػػػتجوبنٌ علػػػى جميػػػع مػػػن خػػػ ؿ الجػػػدوؿ أعػػػ ه لصػػػد أف الدتوسػػػط حسػػػابي الإجمػػػالر

وبػػػػػالضراؼ معيػػػػػاري 3.41-4.20نطػػػػػاؽ درجػػػػػة الدوافقػػػػػة العاليػػػػػة الػػػػػذي يقػػػػػع ضػػػػػمن3.7231بلػػػػػغ: الدسػػػػػتقل
، وىو يشنً إلذ اقارب أرا، ا فراد وتمركلاىا حوؿ قيمة الدتوسػط الحسػابي العػاـ، وبالتػالر فالدتوسػط 0.6218قدره:

علػى أف مسػتوى اطبيػق %74.46الحسابي الإجمالر لؽثل مركلا البيانات لاتجاىات أفراد العينة أي موافقػوف بنسػبة 
ىو بدرجة عالية وفيمػا يلػي ارايػ  مسػتويات حسب منظور النزلاء  Belvédèreبـ الفندق التسويق الحسي 

 العينة الدستجوبنٌ: أفرادإدارة الدواى  وىذا حس  وجهة نير  أبعاد
 الدراسةبالملسسة محل التسويق الحسي  يبين تمثيل لترتيب أىمية وتوفر ابعاد (15)الشكل رقم 

 
 

 Excelالمصدر: من برنامج 
 
 
 
 
 
 
 

3,45 
3,72 3,78 3,92 

1,00

2,00

3,00

4,00

5,00

التسويق عبر : البعد الثالث
 حاسة الشم

التسويق عبر : البعد الرابع
 حاسة اللمس

التسويق عبر : البعد الأول
 حاسة البصر

التسويق عبر : البعد الثاني
 حاسة السمع
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اختيـار النـزلاء للخدمـة الفندقيـة بــ الفنـدق ابعـاد قـرار  بالنسبة للمتغير التابع: المتعلق بتقييم مستويات-.02
Belvédère  حسب منظور النزلاء 

 

 نتائج تحليل إجابات أفراد العينة على عبارات المتغير التابع (15)جدول رقم 
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 التابعالدتغنً  خ ؿ الجدوؿ أع ه لصد أف الدتوسط حسابي الإجمالر لإجابات الدستجوبنٌ على جميع العباراتمن 
، 0.664وبالضراؼ معياري قدره:3.41-4.20الذي يقع ضمن نطاؽ درجة الدوافقة العالية3.8571بلغ:

العاـ، وبالتالر فالدتوسط الحسابي الإجمالر وىو يشنً إلذ اقارب أرا، ا فراد وتمركلاىا حوؿ قيمة الدتوسط الحسابي 
اختيار النزلاء على أف مستوى قرار%77.14لؽثل مركلا البيانات لاتجاىات أفراد العينة أي موافقوف بنسبة 
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ىو بدرجة عالية وفيما يلي اراي  مستويات حسب وجهة نظرىم  Belvédèreبـ الفندق  للخدمة الفندقية
 العينة الدستجوبنٌ: أفرادوجهة نير  إدارة الدواى  وىذا حس  أبعاد

بالملسسة محل  قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية أبعاديبين تمثيل لترتيب أىمية  (16) الشكل رقم
 الدراسة

 
 Excelالمصدر: من برنامج 

 المطلب الثاني: تقييم النموذج الدراسة واختبار الفرضيات ومناقشة نتائجها
العمليػػة وفػػق ىػػذه لظذجػػة ابػػدأ بتحديػػد مواصػػفات  الإجػػرا،ات( فػػاف SEM-PLS)عنػػد اسػػتخداـ لظذجػػة

النموذج)النمػػػوذج الذيكلػػػي ولظػػػاذج القيػػػاس(، يليػػػو اقػػػدير النمػػػوذج  مػػػن اجػػػل اقييمػػػو وىػػػذا يػػػتم بتشػػػغيل خوارزميػػػة 
PLS-SEM مػػن خػػ ؿ برنػػامجSmartPls3 ا قصػػىحيػػث يػػتم اختيػػار وريقػػة التػػوزين الدسػػاري وشديػػد الحػػد 

اكػػػػرار لتوقػػػػف الخوارزميػػػػة ولضصػػػػل علػػػػى لسرجػػػػات اتمثػػػػل في معػػػػاينً اقيػػػػيم الدوثوقيػػػػة  300لعػػػػدد التكػػػػرارات بعػػػػدد 
لدعػػػام ت  إحصػػػائيةولدعرفػػػة دلالػػػة  ( لتقيػػػيم لظػػوذج الذيكلػػػيR2.،F2 ،VIFوالدصػػداقية لظػػػاذج القيػػػاس وكػػػذا قػػػيم) 

ينػػػة ا صػػػلية ومػػػن لسرجاتهػػػا قػػػيم عينػػػة مػػػن الع 5000بإعػػػادة سػػػح  Bootstrappingالدسػػػار نسػػػتخدـ اقنيػػػة 
TوP وشديػػػد القػػػدرة التنبؤيػػػة للنمػػػوذج البحػػػث نسػػػتخدـ اقنيػػػة  وقػػػيم معػػػام ت الدسػػػارBlindfolding  ومػػػن

 Q2لسرجاتها قيم
 :والفرضيات (SEM-PLS). تحديد مواصفات النموذج الدراسة الحالية وفق نمذجة-أولاً 

3,73 
3,90 3,92 

1,00
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2,50
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3,50

4,00

4,50
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 المكون السلوكي -03البعد المكون الإدراكي-01البعد المكون العاطفي -02البعد
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إعداد لسطط يوضح فرضيات البحث ويعرض ( اكوف الخطوة ا ولذ ىي SEM-PLSوفق لظذجة )
تم رسم  الع قات بنٌ الدتغنًات التي سوؼ نفحصها وفيما يلي عرض لنموذج البحث يليو الفرضيات حيث

( النموذج 01: )ويتكوف النموذج من عنصرين أساسينٌ ولعاSmartPls3النموذج وباستخداـ برنامج 
فهي  ( نماذج قياس02)، ووتم تمثيلها بشكل دوائرلدتغنً التابع الدستقل وا بنٌ الدتغنًيعرض الع قات  الهيكلي

اعرض الع قات بنٌ كل متغنً على حدا ومؤشرااو )العبارات( الدقابلة لو والتي يتضمنها )لشثلةً بشكل 
 كما ىو مبنٌ في الشكل أدناه:الدستطي ت(  

 SMARTPLS3يبين رسم نموذج البحث باستخدام برنامج  (17) الشكل رقم

 
 (Smart PLSلسرجات برنامج ):المصدر
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 البحث: إشكاليةعن  إجابةوالفرضيات التي يراكلا عليها النموذج نطرحها كما يلي من اجل 
ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ عناصر التسويق الحسي وقرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية من  الأولىالفرضية الرئيسية 

 الذ فرضيات فرعية كما يلي:واتفرع Belvédèreالفندؽمنيور النلالا، 

التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة النيػػػر وقػػػرار اختيػػػار النلايػػػل للخدمػػػة  ىنػػػاؾ ع قػػػة اػػػأثنً بػػػنٌ:01الفرضـــية الفرعيـــة رقـــم  -
 .Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

 التسػػويق عػػبر حاسػػة السػػمع وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ:02الفرضــية الفرعيــة رقــم  -
 .Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

التسػػويق عػػبر حاسػػة الػػذوؽ وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة  ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ:03الفرضــية الفرعيــة رقــم  -
 Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

اختيػػػار النلايػػػل للخدمػػػة التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة الشػػػم وقػػػرار  ىنػػػاؾ ع قػػػة اػػػأثنً بػػػنٌ:04الفرضـــية الفرعيـــة رقـــم  -
 Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

التسػػويق عػػبر حاسػػة اللمػػس وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة  ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ:05الفرضــية الفرعيــة رقــم  -
 Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

 تــأثير عناصــر التســويق الحســي علــى قــرارالثانيــة: توجــد فــروق ذات دلالــة إحصــائية ل 2الفرضــية الرئيســية 
 النزيل تعزى للمتغيرات الديمغرافية )الجنس، العمر، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل(

 (:SEM-PLS)نمذجة . مراحل ومعايير تقييم نموذج الدراسة الحالية حسب-ثانياً 
: تقيـــيم النمـــوذج 01: عػػػبر مػػػرحلتنٌ بالىايػػػ ، (PLS-SEM) يػػػتم اقيػػػيم النمػػػوذج البحػػػث حسػػػ 

تمكػػن مػػن اقيػػيم موثوقيػػة مقػػاييس الدتغػػنًات ومصػػداقيتها،  (SEM-PLS): حيػػث أف فحػػص اقػػديراتالقياســي
ويعني اقييم جػودة واختبػار الع قػات بػنٌ الدتغػنًات ببعضػها مػع بعػض داخػل لظػوذج الهيكلي  تقييم النموذج: 02

لزػػددة، كمػػا ىػػو  وإجػػرا،اتفي كلتػػا الدػػرحلتنٌ وفػػق معػػاينً  (SEM-PLS)البحػػث واػػتم عمليػػة التقيػػيم حسػػ  
 موضح في الجدوؿ التالر:
 تإجراءاومعايير تقييم نتائج نموذج الدراسة حسب  إجراءاتيبين  16جدول رقم 

 (SEM-PLS)نمذجة
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المراح

 ل
 العتبة معايير التقييم

مرحلة 
م ياقي

لظاذج 
 القياس

 الااساؽ الداخلي
 0.7(CR) معيار: ألفا كرونباخ
 0.7(CA) (CRمعيار الدوثوقية الدركبة )

الدصداقية التقاربية: 
Convergent 

validity 

 معيار موثوقية الدؤشرات
IndicatorReliability 

 0.70الخارجي للمؤشر أكبر من  التحميل

معيار متوسط التباين 
 (AVEالدستخلص)

( أكبر من AVEلغ  أف يكوف قيم )
0.5 

 
مرحلة 
تقييم 
النموذ 
ج 
الهيك
 لي

 اقييم مشكلة التداخل الخطي حس  قيم
VIF (Variance inflation factor ) 

 5لغ  أف اكوف أكبر من  VIFقيمة

 لدعام ت الدسار في النموذج الإحصائيةدلالة 

معامل مسار بنٌ الدتغنًين يكوف داؿ إذا  
لزسوبة اكوف أكبر من قيمة  Tكانت قيم 

T  عند مستوى دلالة  1.96الحرجة
 -Pأو أف اكوف قيمة الاحتمالية ) 0.05

Values 0.05( أقل من 

 R2اقييم مستوى معامل التحديد 

، حيث اشنً 1 إلذ 0من  R2اىاوح قيمة 
قيم ضعيفة،  R2 =0.25الدستويات: 

R2 =0.50  ،قيم متوسطةR2 
 قيم جيدة، 0.75=

 F2اقييم حجم التأثنً 

F2<0.15القاعدة العامة: 
≥0.02 :

 ضعيف، اأثنً
 0.35> F2

متوسط،  : اأثن0.15ً≤
0.35≤ F2اأثنً قوي : 

 أكبر من الصفر Q2لغ  اف اكوف قيم  Q 2اقييم الد ئمة التنبؤية
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: جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمػة زكريػا بلخامسػة، "ا سػاس في لظذجػة الدعػادلات الذيكليػة المصدر
، 2020("، مركػػػػػػػلا الكتػػػػػػػاب ا كػػػػػػػادلؽي، عمػػػػػػػاف، ا ردف، SEM-PLSبالدربعػػػػػػػات الصػػػػػػػغرى الجلائيػػػػػػػة)

 )بتصرؼ(.293-151ص
من خ ؿ معيار الدوثوقية الدركبة  يتمثل اقييم لظاذج القياس العاكسة:: تقييم النموذج القياسي01

لتقييم الااساؽ الداخلي)الثبات( ومعيار موثوقية الدؤشرات الفردية، ومعيار متوسط التباين الدستخلص 
 لتقييم الدصداقية التقاربية )الصدؽ التقاربي(.

 أبعاد التسويق الحسيبالنسبة للمتغير المستقل:. -
 اذج القياس من )الموثوقية، المصداقية التقاربية( ملخص نتائج معايير تقييم نم17جدول رقم 

 بالنسبة للمتغير المستقل:أبعاد التسويق الحسي

 الدتغنًات
 الدؤشرات
)العبارات
) 

معاينً موثوقية الااساؽ  معاينً اقيم الدصداقية التقاربية
 الداخلي

 0.7التحمي ت الخارجية)اكوف(<
)معيار

AVE) 
معيار ألفا 
 كرونباخ

معيار 
بالدوثوقية 
 الدركبة

الدؤشرات التي شتوي على شميل خارجي 
ينبغي النير في إزالتها  0.70و 0.40بنٌ 

فقط إذا أدى الحذؼ إلذ زيادة في قيمة 
AVE  فوؽ العتبة او عدـ حذفها ماداـ

AVE  0.5أكبر من 

(AVE)
>0.5 

(CA>)
0.7 

(CR>)
0.7 

التحمي 
ت 
 الخارجية

AVEقيمة
قبل الحذف 

 أي ملشر
 قرار الطالبة

بعد حذف عبارات تعديلات)تعديل 
 النموذج(

 البعد الأول:
التسويق عبر حاسة 

 النير

xa_1 0.704 

0.438 

احتفاظ 
 بالملشر

0.525 0.774 0.846 

xa_2 0.708  احتفاظ
 بالملشر

xa_3 0.558  حذف
 الملشر

xa_4 0.716  احتفاظ
 بالملشر

xa_5 0.567 
حذف 
 الملشر
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xa_6 0.687 
احتفاظ 
 بالملشر

xa_7 0.672  احتفاظ
 بالملشر

 :02البعد 
التسويق عبر حاسة 

 السمع

xb_8 0.541 

0.417 

حذف 
 الملشر

0.559 0.603 0.787 

xb_9 0.464  حذف
 الملشر

xb_10 0.635 
احتفاظ 
 بالملشر

xb_11 0.724 
احتفاظ 
 بالملشر

xb_12 0.806  احتفاظ
 بالملشر

 :03البعد 
التسويق عبر حاسة 

 الشم

xc_13 
0.865 

0.674 

احتفاظ 
 بالملشر

0.674 0.877 0.911 

xc_14 
احتفاظ  0.814

 بالملشر
xc_15 

0.883 
احتفاظ 
 بالملشر

xc_16 
0.694 

احتفاظ 
 بالملشر

xc_17 
احتفاظ  0.833

 بالملشر

 :04البعد 
التسويق عبر حاسة 

 اللمس

xd_18 0.684 

0.597 

احتفاظ 
 بالملشر

0.597 0.864 0.898 xd_19 0.706  احتفاظ
 بالملشر

xd_20 0.815 
احتفاظ 
 بالملشر
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xd_21 0.776 
احتفاظ 
 بالملشر

xd_22 0.846  احتفاظ
 بالملشر

xd_23 0.795  احتفاظ
 بالملشر

 :05البعد 
التسويق عبر حاسة 

 الذوؽ

xe_24 0.788 

0.608 

احتفاظ 
 بالملشر

0.608 0.870 0.903 

xe_25 0.844 
احتفاظ 
 بالملشر

xe_26 0.743 
احتفاظ 
 بالملشر

xe_27 0.777  احتفاظ
 بالملشر

xe_28 0.683  احتفاظ
 بالملشر

xe_29 0.832  احتفاظ
 بالملشر

 (Smart PLSالطالبة باعتماد على لسرجات  برنامج ) إعداد:المصدر
 وأبعاد التسويق الحسيتقييم المصداقية التقاربية )الصدق التقاربي( لملشرات 

ولتقيػػيم الدصػػداقية 1بأنهػػا الدػػدى الػػذي يػػرابط بػػو الدتغػػنً الدقػػاس بشػػكل إلغػػابي بمؤشػػرااو يقصــد بالمصــداقية التقاربيــة
( ومعيػػػار التحمػػػي ت 0.5) لغػػػ  أف يكػػػوف أكػػػبر مػػػن AVEالتقاربيػػػة للمتغػػػنًات نعتمػػػد علػػػى معيػػػارين، معيػػػار 

وبنيػػر  0.70لغػػ  أف اكػػوف قيمػػة التحميػػل الخػػارجي لكػػل مؤشػػر أعلػػى مػػن  (Outer Loadings)الخارجيػػة
 0.7قػػيم شمػػي ت خارجيػػة أكػػبر مػػن العتبػػة  إلذ نتػػائج الجػػدوؿ أعػػ ه لصػػد أف معيػػم الدؤشػػرات الدتغػػنًات ىػػي ذات

 أخػػػرىومؤشػػػرات  التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة النيػػػرالأول:(،اػػػابع للبعػػػد xa_3=0.573)ماعػػػدا بعػػػض الدؤشػػػرات مثػػػل
إلا أنػػو مػػا دامػػت التحمػػي ت الخارجيػػة أكػػبر مػػن  0.7حيػػث كانػػت قػػيم شمي تهػػا الخارجيػػة مػػع متغنًاتهػػا أقػػل مػػن 

البعػد الػذي  إلذ قررت حذؼ فقط الدؤشرات التي انتمي الطالبةفأف  إحصائيا وىي قيم مقبولة 0.7وأقل من  0.4
 وىي :0.5للمتغنًات أقل من AVEلديو قيم 

                                                           

 160ارجمة زكريا بلخامسة، ص -1



 الفصل الثاني الدراسة الميدانية 
 

103 
 

- (xa_3=0.558( ،)xa_5=0.567 انتمػػػػػي )وىػػػػػذا  التسػػػػػويق عػػػػػبر حاسػػػػػة النيػػػػػر البعـــــد الأول:إلذ
( لغػػػ  0.5قيمػػة فػػوؽ العتبػػة ) إلذ( وعليػػو ومػػػن اجػػل رفعهػػا 0.438لديػػة ) AVEا خػػنً بلغػػت قػػيم 

 حذؼ العبارات التي لذا قيم شمي ت خارجية منخفضة.

- (xb_8=0.541( ،)xb_9=0.464 انتمػػػػي )وىػػػػػذا  التسػػػػػويق عػػػػبر حاسػػػػػة السػػػػػمع :02البعـــــد إلذ
( لغػػ  0.5قيمػة فػوؽ العتبػة ) إلذ( وعليػو ومػن اجػل شسػػينها 0.417لديػػة ) AVEا خػنً بلغػت قػيم 

 لذا قيم شمي ت خارجية منخفضة. حذؼ ىذه العبارات التي
الدتغػػنً الدسػػتقل  أبعػػاد( في جميػػع 0.5أعلػػى مػػن العتبػػة ) AVEوبعػػد التعػػديل النمػػوذج القياسػػي نتحصػػل علػػى قػػيم 

 (.0.674)إلذ أعلى قيمة  (0.525) لزصورة بنٌ أدلس قيمة AVEحيث ظهرت جميع القيم
عػبر حاسػة البصػر/ البعػد الثػالش: التسػويق عػبر حاسػة السػمع/ ومنو نستنتج أف كل الدتغنًات )البعد ا وؿ: التسويق 

البعػػد الثالػػث: التسػػويق عػػبر حاسػػة الشػػم/ البعػػد الرابػػع: التسػػويق عػػبر حاسػػة اللمػػس/ البعػػد الخػػامس: التسػػويق عػػبر 
حاسػػة الػػذوؽ( مػػع مؤشػػراتها اتمتػػع بمسػػتويات عاليػػة مػػن الصػػدؽ التقػػاربي. وبالتػػالر لؽكػػن اعتمػػاد علػػى بياناتهػػا في 

 اقييم النموذج الذيكلي واختبار الفرضيات.
 تقييم الموثوقية الاتساق الداخلي)الثبات(:لأبعاد التسويق الحسي

لأبعاد للمتغنًات،Composite Reliability (CR)يعرض الجدوؿ أع ه قيم معيار الدوثوقية الدركبة
(، ولزصورة بنٌ أدلس 0.7كلها أكبر من العتبة )أكبر من   أنهاوبعد اعديل النموذج أظهرت  التسويق الحسي

،كما تجاوزت أيضا قيم  معامل ألفا كرونباخ لكل متغنً العتبة )أكبر (0.911)إلذ أعلى قيمة  (0.787) قيمة
( وعليو فإف جميع الدتغنًات)البعد ا وؿ: التسويق عبر حاسة البصر/ البعد الثالش: التسويق عبر حاسة 0.7من 
ع/ البعد الثالث: التسويق عبر حاسة الشم/ البعد الرابع: التسويق عبر حاسة اللمس/ البعد الخامس: السم

التسويق عبر حاسة الذوؽ(  اتمتع بمستويات عالية من موثوقية الااساؽ الداخلي )الثبات( ومنو لؽكن اعتماد 
 .عليها في اقييم النموذج الذيكلي واختبار الفرضيات الدراسة

 :أبعادقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةللمتغير التابعبالنسبة 
 ملخص نتائج معايير تقييم نماذج القياس من )الموثوقية، المصداقية التقاربية( 18جدول رقم 

 بالنسبة للمتغير التابع: قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية

 الدؤشرات الدتغنًات
)العبارات

معاينً موثوقية الااساؽ  التقاربيةمعاينً اقيم الدصداقية 
 الداخلي
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 0.7التحمي ت الخارجية)اكوف(< (
)معيار

AVE) 
معيار ألفا 
 كرونباخ

معيار 
بالدوثوقية 
 الدركبة

الدؤشرات التي شتوي على شميل خارجي 
ينبغي النير في إزالتها  0.70و 0.40بنٌ 

فقط إذا أدى الحذؼ إلذ زيادة في قيمة 
AVE  فوؽ العتبة او عدـ حذفها ماداـ

AVE  0.5أكبر من 

(AVE>)
0.5 

(CA>)
0.7 

(CR>)
0.7 

التحمي 
ت 
 الخارجية

AVEقيمة
قبل الحذف 

 أي ملشر
 بعد حذف عبارات تعديلات)تعديل النموذج( قرار الطالبة

الدكوف -01البعد
 الإدراكي

ya_30 0.550 

0.497 

حذف 
 الملشر

0.647 0.817 0.879 

ya_31 0.755 
احتفاظ 
 بالملشر

ya_32 0.698  احتفاظ
 بالملشر

ya_33 0.836  احتفاظ
 بالملشر

ya_34 0.837  احتفاظ
 بالملشر

ya_35 0.470 
حذف 
 الملشر

الدكوف  -02البعد
 العاوفي

yb_36 0.753 

0.430 

احتفاظ 
 بالملشر

0.657 0.739 0.851 

yb_37 0.770 احتفاظ 
 بالملشر

yb_38 0.550  حذف
 الملشر

yb_39 0.768  احتفاظ
 بالملشر

yb_40 0.524 
حذف 
 الملشر
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المكون  -03البعد
 السلوكي

yc_41 0.815 

0.6830 

احتفاظ 
 بالملشر

0.683 0.884 0.915 

yc_42 0.880  احتفاظ
 بالملشر

yc_43 0.826  احتفاظ
 بالملشر

yc_44 0.778  احتفاظ
 بالملشر

yc_45 0.830 
احتفاظ 
 بالملشر

 (Smart PLSاعداد الطالبة باعتماد على لسرجات برنامج ) :المصدر
 وأبعاد قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةتقييم المصداقية التقاربية )الصدق التقاربي( لملشرات 

وبنير إلذ نتػائج الجػدوؿ أعػ ه لصػد أف معيػم الدؤشػرات الدتغػنًات ىػي ذات قػيم شمػي ت خارجيػة أكػبر مػن العتبػة 
إلا أنػػو مػػا دامػػت  0.7ماعػػدا بعػػض الدؤشػػرات، حيػػث كانػػت قػػيم شمي تهػػا الخارجيػػة مػػع متغنًاتهػػا أقػػل مػػن  0.7

حػػػذؼ فقػػػط  قػػػررت الطالبػػػةفػػػأف  ائياإحصػػػوىػػػي قػػػيم مقبولػػػة 0.7وأقػػػل مػػػن 0.4التحمػػػي ت الخارجيػػػة أكػػػبر مػػػن 
 وىي:0.5للمتغنًات أقل من AVEالبعد الذي لديو قيم  إلذالدؤشرات التي انتمي 

- (ya_30=0.550( ،)ya_35=0.470 انتمػػػػي )وىػػػػذا ا خػػػػنً بلغػػػػت الدكػػػػوف الإدراكي-01البعػػػػدإلى
( لغػػ  حػػذؼ ىػػذه 0.5قيمػػة فػػوؽ العتبػػة ) إلذ( وعليػػو ومػػن اجػػل شسػػينها 0.497لديػػة ) AVEقػػيم 

 العبارات التي لذا قيم شمي ت خارجية منخفضة.
- (yb_38=0.550( ،)yb_40=0.524 انتمػػي )وىػػذا  التسػػويق عػػبر حاسػػة السػػمع :02البعــد إلذ

( لغػػػ  0.5قيمػػة فػػوؽ العتبػػة ) إلذ( وعليػػو ومػػػن اجػػل رفعهػػا 0.430لديػػة ) AVEا خػػنً بلغػػت قػػيم 
 حذؼ العبارات التي لذا قيم شمي ت خارجية منخفضة.

الدتغػػػنً  أبعػػػاد( في جميػػػع 0.5أعلػػػى مػػػن العتبػػػة ) AVEوبعػػػد التعػػػديل النمػػػوذج القياسػػػي نتحصػػػل علػػػى قػػػيم 
 (.0.683)إلذ أعلى قيمة  (0.647) لزصورة بنٌ أدلس قيمة AVEالدستقل حيث ظهرت جميع القيم 

نستنتج أف كل الدتغنًات )البعد ا وؿ: التسويق عػبر حاسػة البصػر/ البعػد الثػالش: التسػويق عػبر حاسػة السػمع/ ومنو 
البعػػد الثالػػث: التسػػويق عػػبر حاسػػة الشػػم/ البعػػد الرابػػع: التسػػويق عػػبر حاسػػة اللمػػس/ البعػػد الخػػامس: التسػػويق عػػبر 

تقػػاربي. وبالتػػالر لؽكػػن اعتمػػاد علػػى بياناتهػػا في حاسػػة الػػذوؽ( مػػع مؤشػػراتها اتمتػػع بمسػػتويات عاليػػة مػػن الصػػدؽ ال
 اقييم النموذج الذيكلي واختبار الفرضيات.

 تقييم الموثوقية الاتساق الداخلي)الثبات(:لأبعاد التسويق الحسي
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لأبعــــاد للمتغػػػنًات،CRComposite Reliability)يعػػػرض الجػػػػدوؿ أعػػػػ ه قػػػػيم معيػػػػار الدوثوقيػػػػة الدركبػػػػة
(، ولزصػػورة بػػنٌ أدلس 0.7النمػػوذج أظهػػرت أنهػػا كلهػػا أكػػبر مػػن العتبػػة )أكػػبر مػػن  وبعػػد اعػػديل التســويق الحســي

،كمػا تجػاوزت أيضػا قػيم  معامػل ألفػا كرونبػاخ لكػل متغػنً العتبػة )أكػبر (0.911)إلذ أعلى قيمػة  (0.787) قيمة
 -03لبعػػػدالدكػػػوف العػػػاوفي/ ا -02الدكػػػوف الإدراكػػػي / البعػػػد-01البعػػػد( وعليػػػو فػػػإف جميػػػع الدتغػػػنًات )0.7مػػػن 

(  اتمتػػع بمسػػػتويات عاليػػة مػػػن موثوقيػػة الااسػػػاؽ الػػداخلي )الثبػػػات( ومنػػو لؽكػػػن اعتمػػاد عليهػػػا في الدكػػوف السػػػلوكي
 .اقييم النموذج الذيكلي واختبار الفرضيات الدراسة

 والدصداقيةعاينً الدستخدمة لتقييم الدوثوقية )الثبات( الدمن خ ؿ : خ صة اقييم لظاذج القياس لنموذج البحث
التقاربية)الصدؽ التقاربي(، فإننا خلصنا إلذ استيفا، ىذه الدعاينً للشروط وىذا ما دتعتمت موثوقية ومصداقية 

 الدتغنًات ومؤشراتها ومنو لؽكن اعتماد عليها في اقييم النموذج الذيكلي واختبار فرضيات الدراسة.
 :.تقيم النموذج الهيكلي واختبار الفرضيات الدراسة-02
بعػػػد أف اأكػػػدنا أف لظػػػاذج القيػػػاس لنمػػػوذج الدراسػػػة اتمتػػػع بالدصػػػداقية والدوثوقيػػػة اػػػأتي الخطػػػوة التاليػػػة وىػػػي اقيػػػيم  

نتائج النمػوذج الذيكلػي وىػذا مػن خػ ؿ دراسػة القػدرات التنبؤيػة للنمػوذج و مسػارات الع قػة واػأثنً بػنٌ الدتغػنًات، 
اعتمػػػػاد علػػػػى لرموعػػػػة مػػػػن الدعػػػػاينً   التػػػػابع وىػػػػذا مػػػػن خػػػػ ؿأي مػػػػدى قػػػػدرة الدتغػػػػنً الدسػػػػتقل علػػػػى التنبػػػػؤ بػػػػالدتغنً

(R2.،F2، Q2 لدعػام ت الدسػار واشػخيص مشػكلة التػداخل الخطػي بػنٌ الدتغػنًات الدتنبئػة مػن  إحصػائية، دلالػة
 (VIFخ ؿ معيار 

للدراسة واختبػار التابع( في النموذج الذيكلي  ---حيث اتم اقدير اأثنًات الع قة لدسارات بنٌ الدتغنًات )الدستقلة
،لدعرفػػة مػػا إذا كػػاف معامػػل الدسػػار ذو ألعيػػة )ذا دلالػػة Bootstrappingالفرضػػيات مػػن خػػ ؿ اسػػتخداـ اقنيػػة 
لجميػع معػام ت الدسػار الذيكلػي، حيػث  P(P Values)العمليػة وقػيم  Tإحصائية(ينتج عن إجرا، حساب قيم 

العمليػػػة أكػػػبر مػػػن القيمػػػة الحرجػػػة، فإننػػػا نسػػػتنتج أف معامػػػل الدسػػػار ذو دلالػػػة إحصػػػائية عنػػػد  Tعنػػػدما اكػػػوف قيمػػػة
لاسػتنتاج (P -Values)مسػتوى معػنٌ مػن احتمػاؿ الخطػأ نسػميها مسػتوى الدلالػة. ولؽكػن أيضػا اسػتخداـ قػيم 

                                                           

ف لظذجةإPLS-SEM  الالضدار لا اوفر خ فا لتحلي تT  العملية وقيمP (P Values ) ٌلتقييم مدى اقديرات الدلالة، ولذل  يتعن
 Boالاعتماد على اجرا، عملية

otstrappin البسػػػػػػػػىة( الػػػػػػػػذي يػػػػػػػػوفر أخطػػػػػػػػا، بسػػػػػػػػىية قياسػػػػػػػػية. لؽكػػػػػػػػن اسػػػػػػػػتخداـ ىػػػػػػػػذه ا خطػػػػػػػػا، القياسػػػػػػػػية لتقريػػػػػػػػ  قػػػػػػػػيم(T  وقػػػػػػػػيمP اعػػػػػػػػرؼ .
( بأنهػػا وريقػػة إعػػادة سػػح  العينػػات مػػن لرموعػػة البيانػػات بطريقػػة عشػػوائية مػػع الاسػػتبداؿ، ثم اسػػتخداـ ىػػذه العينػػات في Bootstrappinالبسػػىة)

عينػة بسػىية، كػل منهػا  5000اقدير لظػوذج مسػار عػدة مػرات في ظػل ىػذا التغيػنً في اركيبػة البيانػات. عنػد اشػغيل اجػرا، عمليػة البسػىة، ينبغػي سػح  
الػتي اقػدمها عمليػة السػىة لتقػدير دلالػة الدعػام ت الدسػار  Pو Tىدات الػتي شتويهػا لرموعػة البيانػات ا صػلية. إضػافة الذ قػيم يتضمن نفس عدد الدشا

لإنشػػا، لرػػالات ثقػػة BCaفانػػو أيضػػا اقػػدـ لرػػالات ثقػػة البسػػىة لدلايػػدا مػػن الدعلومػػات حػػوؿ اسػػتقرار اقػػديرات النمػػوذج، وينبغػػي الاعتمػػاد علػػى وريقػػة 
 248ص  جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمة زكريا بلخامسةلاً عن المرجع نقبسىية.
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ار ىػو ذا دلالػة أقل مػن مسػتوى دلالػة فػاف معامػل الدسػ( P -Valuesألعية معامل الدسار حيث إذا كانت قيمة )
وىػي عنػد مسػتوى دلالػة  1.65الحرجة الدستعملة عػادة في الاختبػارات ثنائيػة الطػرؼ ث ثػة: Tالقيم إحصائية. وأف

وفي الدراسػػة  %1وىػػي عنػػد مسػػتوى دلالػػة قػػدره 2.57، %5وىػػي عنػػد مسػػتوى دلالػػة قػػدره 1.96%،10قػػدره 
 لشائع في الدراسات السابقة.بسب  استخدامو ا 0.05الحالية سيتم استخداـ مستوى الدلالة 

عينػػة بسػػىيو في  5000، تم اعيػػنٌ خيػػار  سػػح   Bootstrappingعمليػػة البسػػىة إجػػرا،حيػػث عنػػد اشػػغيل 
 Smart PLSاطبيق 

( وكذا اقنية R2 ،F2)( لتقدير قيم الدعاينً PLSAlgorithm) PLSكما يتم استخداـ اقنية الخوارزمية   
blindfolding لتقدير قيمQ2 . 

 اختبار الفرضية الرئيسية الأولى:-02-01
 ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ عناصػػر التسػػويق الحسػػي وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور النػػلالا، الفنػػدؽ

Belvédère 
لا اوجد ع قة اأثنً بنٌ عناصر التسػويق الحسػي وقػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن (:H0الفرضية الصفرية)

 Belvédère منيور النلالا، الفندؽ
اوجػػد ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ عناصػػر التسػػويق الحسػػي وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن (:H1الفرضػػية البديلػػة )

 Belvédère منيور النلالا، الفندؽ
المسار لعلاقة التأثير بين التسويق الحسي وقرار اختيار النزيل للخدمة يبين تقييم معامل  (18)الشكل رقم

 Bootstrappingباستخدام تقنية الفندقية من منظور النزلاء الفندق 



 الفصل الثاني الدراسة الميدانية 
 

108 
 

 
 smart PLSمصدر : مخرجات برنامج 

بـــين التســـويق الحســـي وقـــرار اختيـــار النزيـــل  دلالـــة الإحصـــائية لمعـــاملات المســـار لعلاقـــة التـــأثيرالتقيـــيم -أ
 للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق 

 T=1.96ومقارنتهػا مػع قيمػة الحرجػة   Tلدعام ت الدسػار فإنػو لؽكػن اعتمػاد علػى قػيم  الإحصائيةولتقدير دلالة 
لر ملخصػػػػاً ويعػػػػرض الجػػػػدوؿ التػػػػا 0.05ومقارنتهػػػػا مػػػػع  (P Values)أو قيمػػػػة الاحتمػػػػاؿ الخطػػػػأ 0.05عنػػػد 

 . كما يلي:Pوقيم  Tلتقديرات معامل الدسار للع قة الددروسة، وقيم 
 لعلاقة التأثير لمعامل المسار  الإحصائيةتقييم دلالة  (19)جدول رقم 

 بين التسويق الحسي وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق
 الع قات بنٌ الدتغنًات

معامل 
 الدسار

T  P 
Values 

الدلالة 
 ؟الإحصائية

(p<0.05) 

قرار 
الفرض
 الدتغنً التابع اتجاه  الدتغنًات الدستقلة ية

 H1 نعم 0.000 22.046 0.784اختيار النلايل  «-- التسويق الحسي
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 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )
( لصػػػد التســويق الحســـي وقـــرار اختيـــار النزيـــلبػػػنٌ )( B=0.784)الإحصـــائية لمعامـــل المســـاربالنســبة دلالـــة 

الحرجػػػػػة عنػػػػد مسػػػػػتوى دلالػػػػة وأيضػػػػػا قػػػػيم القيمػػػػػة ( T=1.96) المحسػػػػػوبة أكػػػػبر مػػػػػن قيمػػػػة (T=22.046)قيمػػػػة
ع قػة ىنػاؾ ، لشػا يػدؿ علػى أف 0.05وىي أقل من الدستوى الدلالة (p-Values =0.000)الاحتمالية بلغت 

 .(H1( ونقبل الفرضية البديلة)H0: نرفض الفرضية )ومنو بنٌ الدتغنًين.

عناصـــر أنػػػو بلايػػػادة في مسػػػتوى اطبيػػػق ) 0.784قيمػػػة  أي يوجػػػد اػػػأثنً الغػػػابي بػػػنٌ الدتغػػػنًين، واشػػػنً: الاســـتنتاج
بالفنـــدق اختيـــار النزيـــل للخدمـــة الفندقية اػػػأثنً الغػػػابي علػػػى قػػػرار إلذ( بوحػػػدة واحػػػدة اػػػؤدي التســـويق الحســـي
Belvédèreعناصــــر وحػػػػدة. وىػػػػي قيمػػػػة مرافعػػػػة اػػػػدؿ علػػػػى ألعيػػػػة الاىتمػػػػاـ ب 0.784بقػػػػيم  لزػػػػل الدراسػػػػة
 في اأثنً على قرارات اختيار النلالا، للخدمة الفندقية. التسويق الحسي

لعلاقة التأثير بين  في نموذج الهيكليQ2الملائمة التنبلية، f2، حجم التأثيرR2تقييم معامل التحديد-ج
 عناصر التسويق الحسي وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق

 لعلاقة التأثير  ( في نموذج الهيكليR2 ،f2 ،Q2يبين تقييم) (20)جدول رقم 
 بين التسويق الحسي وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق

 متغير التابع متغير المستقل
 معامل التحديد

R2 
 Q2 الملائمة التنبلية f2 حجم التأثير

اختيار النلايل  قرار التسويق الحسي
 للخدمة الفندقية

0.61
5 

0.159 مرافع
9 

 لزقق 0.305 متوسط

 
، حيث 1الذ  0من  R2اىاوح قيمة 

قيم  R2 =0.25اشنً الدستويات: 
قيم متوسطة،  R2 =0.50ضعيفة، 

R2 =0.75 ،قيم مرافعة 

F2<0.15القاعدة العامة: 
≥0.02 :

F2 <0.35ضعيف، اأثنً 
: اأثنً 0.15≤

 : اأثنً قويF2 ≥0.35متوسط، 

لغ  اف اكوف قيم 
Q2 أكبر من الصفر 

 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )
من التغػنًات الػتي شػدث % 61.50تفسر التسويق الحسيابنٌ أن : فانو(R2)بالنسبة لتفسير قيم معامل التحديد

وىػػي قيمػػة متوسػػطة  نهػػا ضػػمن لرػػاؿ  لزػػل الدراسػػةBelvédèreبالفنــدق اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة قػػرار

 للخدمة الفندقية
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(R2و0.50أكػػػبر أو يسػػػاوي ___R2كمػػػا أنػػػو 0.75مػػػن أقل  .) وبنظـــر فـــي( قيمػػػةQ2=0.305 إذ أنهػػػا )
اختيػػار النلايػػل  قػػرارلذػػا م ئمة)قػػدرة( انبؤيػػة بػػالدتغنً ) التســويق الحســيذلػػ  إلذ أف  )موجبػػة( واشػػنً 0أكػػبر مػػن 

اختيػار  قراراختيار النلايل للخدمة الفندقيػة بقرارفي التنبؤ  التسويق الحسي( أي لؽكن اعتماد على للخدمة الفندقية
( حجػػم اػػأثنً متغػػنً f2=0.1599ابُػػنٌ قيمػػة )لصػػد أنػػو :  f2وبنظــر فــي قــيم حجــم التــأثير النلايػل للخدمػػة الفندقيػػة

قيػػد الدراسػػة حيػػث نعتػػبر ىػػذا اػػأثنً متوسػػط  نػػو بالفنــدق اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػةعلى التسػػويق الحسػػيأبعاد
 (.0.35أقل من F2___ و0.15أكبر أو يساويF2)ضمن لراؿ 

 اختبار الفرضيات الفرعية الرئيسية الأولى:-02-02
كل من الدتغنًات )البعد ا وؿ: التسويق عبر حاسة البصر/ البعػد الثػالش: التسػويق فيما يلي ندرس ع قة التأثنً بنٌ  

عػػػبر حاسػػػة السػػػمع/ البعػػػد الثالػػػث: التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة الشػػػم/ البعػػػد الرابػػػع: التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة اللمػػػس/ البعػػػد 
لا، الخػػػػػػػامس: التسػػػػػػػػويق عػػػػػػػػبر حاسػػػػػػػػة الػػػػػػػذوؽ( مػػػػػػػػع قػػػػػػػػرار اختيػػػػػػػػار النلايػػػػػػػػل للخدمػػػػػػػة الفندقيػػػػػػػػة مػػػػػػػػن منيػػػػػػػػور النػػػػػػػػلا 

 Belvédèreالفندؽ
ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عػبر حاسػة النيػر وقػرار اختيػار النلايػل :01.الفرضية الفرعية رقم -02-02-01

 .Belvédèreللخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

قرار اختيار النزيل للخدمة التسويق عبر حاسة النيرالمسار لعلاقة التأثير بينيبين تقييم معامل  (19)الشكل 
 Bootstrappingباستخدام تقنية الفندقية من منظور النزلاء الفندق 



 الفصل الثاني الدراسة الميدانية 
 

111 
 

 

 smart PLSالمصدر: مخرجات برنامج 

لعلاقـة التــأثير بـين التســويق عبـر حاســة النظــر R2 ،F2 ،Q2دلالــة  وأىميـة معامــل المسـار وقــيم  .تقيـيم-

 قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية

لع قة التأثنً  بنٌ التسويق عبر حاسة النير قرار اختيار النلايل للخدمة نتائج معاينً اقيم  يبنٌ ( 21)جدوؿ رقم 
 الفندقية
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الدتغنً 

 الدستقل

 
معامل  الدتغنً التابع

 الدسار

T 
Statisti

cs  

P 
Valu

es 

معامل 
التحد

 R2 يد

حجم 
 التأثير
f2 

الملائمة 
 التنبلية
Q2 

التسويق 
عبر حاسة 

 النظر
<- 

وقرار اختيار 
النزيل للخدمة 

 الفندقية
0.687 11.80

7 
0.00
0 

0.47
2 

0.89
5 

0.230 

 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )

التســـويق الحســـي عبـــر البصـــر وقـــرار اختيـــار بػػػنٌ )( B=0.687)بالنســـبة دلالـــة الإحصـــائية لمعامـــل المســـار
الحرجػػة عنػػد مسػػتوى دلالػػة وأيضػػا قػػيم ( T=1.96) المحسػػوبة أكػػبر مػػن قيمػػة (T=11.807)( لصػػد قيمػػةالنزيــل

 ، لشػػا يػػدؿ علػػى أف 0.05وىػػي أقػػل مػػن الدسػػتوى الدلالػػة (p-Values = 0.000)القيمػػة الاحتماليػػة بلغػػت 
 .(H1( ونقبل الفرضية البديلة)H0: نرفض الفرضية )ومنو .ع قة بنٌ الدتغنًينىناؾ 

التســـويق أنػػػو بلايػػػادة في مسػػػتوى اطبيػػػق ) 0.687قيمػػػة  يوجػػػد اػػػأثنً الغػػػابي بػػػنٌ الدتغػػػنًين، واشػػػنًأي : الاســـتنتاج
بالفنـدق اختيـار النزيـل للخدمـة الفندقية ( بوحدة واحدة اؤدي الذ اأثنً الغابي على قػرارالبصرعبر حاسة الحسي

Belvédèreوحدة0.687بقيم  لزل الدراسة 

مػن % 47.20افسػرالبصـرالتسويق الحسي عبر حاسػة : فانو ابنٌ أف (R2)بالنسبة لتفسير قيم معامل التحديد
وبنظـر فـي كمػا أنػو  لزل الدراسػةBelvédèreبالفندق اختيار النلايل للخدمة الفندقية التغنًات التي شدث قرار

لذػػا  البصــرذلػػ  إلذ أف التسػػويق الحسػػي عػػبر حاسػػة  )موجبػػة( واشػػنً 0( إذ أنهػػا أكػػبر مػػن Q2=0.230قيمػػة )
ابُػنٌ لصػد أنػو :  f2وبنظـر فـي قـيم حجـم التـأثير ( اختيار النلايل للخدمػة الفندقيػة قرارم ئمة)قدرة( انبؤية بالدتغنً )

اختيػػػػػػار النلايػػػػػػػل للخدمػػػػػػػة على البصـــــــر( حجػػػػػػػم اػػػػػػأثنً متغػػػػػػػنً التسػػػػػػويق الحسػػػػػػػي عػػػػػػبر حاسػػػػػػػة f2=0.895قيمػػػػػػة )
 (.   0.35أكبر أو يساويF2)قيد الدراسة حيث نعتبر ىذا اأثنً مرافع  نو ضمن لراؿ بالفندق الفندقية

وقػػرار اختيػػار  الســمعالتسػػويق عػػبر حاسػػة  بػػنٌىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً :02.الفرضــية الفرعيــة رقــم -02-02-02
 .Belvédèreالنلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ
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قرار اختيار النزيل  السمعالتسويق عبر حاسة المسار لعلاقة التأثير بينيبين تقييم معامل  (20)الشكل رقم
 Bootstrappingباستخدام تقنية للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق 

 
 smart PLSالمصدر: مخرجات برنامج 

لعلاقــــة التــــأثير بــــين التســــويق عبــــر حاســــة R2 ،F2 ،Q2دلالــــة  وأىميــــة معامــــل المســــار وقــــيم  .تقيــــيم-
 قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةالسمع

قرار اختيار النلايل للخدمة السمعلع قة التأثنً  بنٌ التسويق عبر حاسة نتائج معاينً اقيم  يبنٌ (22)جدوؿ رقم 
 الفندقية
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الدتغنً 

 الدستقل

 

معامل  الدتغنً التابع
 الدسار

T 
Statisti

cs  

P 
Valu

es 

معامل 
التحد

 R2 يد

حجم 
 التأثير
f2 

الملائم
ة 

 التنبلية
Q2 

التسويق 
عبر حاسة 

 السمع
<- 

وقرار اختيار 
النزيل للخدمة 

 الفندقية
0.648 

12.11
3 

0.00
0 

0.42
0 

0.72
5 

0.20
7 

 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )
ـــار الســـمعالتســـويق الحســـي عبـــر بػػػنٌ )( B=0.648)بالنســـبة دلالـــة الإحصـــائية لمعامـــل المســـار وقرار اختي

الحرجػػة عنػػد مسػػتوى دلالػػة وأيضػػا قػػيم ( T=1.96) المحسػػوبة أكػػبر مػػن قيمػػة (T=12.113)( لصػػد قيمػػةالنزيــل
، لشػػا يػػدؿ علػػى أف 0.05وىػػي أقػػل مػػن الدسػػتوى الدلالػػة (p-Values = 0.000)القيمػػة الاحتماليػػة بلغػػت 

 .H1الفرضية البديلة)( ونقبل H0نرفض الفرضية )ومنو ع قة بنٌ الدتغنًين.ىناؾ 

التســـويق أنػػػو بلايػػػادة في مسػػػتوى اطبيػػػق ) 0.648قيمػػػة  أي يوجػػػد اػػػأثنً الغػػػابي بػػػنٌ الدتغػػػنًين، واشػػػنً: الاســـتنتاج
بالفنـدق اختيـار النزيـل للخدمـة الفندقية اأثنً الغابي على قرار إلذ( بوحدة واحدة اؤدي البصرعبر حاسة الحسي

Belvédèreوحدة 0.648بقيم  لزل الدراسة 
% 42.00افسػػرالســمعالتسػػويق الحسػػي عػػبر حاسػػة  أف ابػػنٌ : فانػػو(R2)بالنســبة لتفســير قــيم معامــل التحديــد

وبنظـر كمػا أنػو  لزػل الدراسػةBelvédèreبالفنـدق اختيار النلايل للخدمة الفندقية من التغنًات التي شدث قرار
لذػا  السـمعذل  إلذ أف التسويق الحسي عبر حاسػة  )موجبة( واشنً 0( إذ أنها أكبر من Q2=0.207قيمة )في 

ابُػنٌ لصػد أنػو :  f2وبنظـر فـي قـيم حجـم التـأثير ( اختيار النلايل للخدمػة الفندقيػة قرارم ئمة)قدرة( انبؤية بالدتغنً )
اختيػػػػػار النلايػػػػػل للخدمػػػػػة  علػػػػػى الســـــمع( حجػػػػػم اػػػػػأثنً متغػػػػػنً التسػػػػػويق الحسػػػػػي عػػػػػبر حاسػػػػػة f2=0.725قيمػػػػػة )
 (.  0.35أكبر أو يساويF2)قيد الدراسة حيث نعتبر ىذا اأثنً مرافع  نو ضمن لراؿ بالفندق الفندقية

وقػػػرار اختيػػػار  الــذوقىنػػاؾ ع قػػػة اػػأثنً بػػػنٌ التسػػػويق عػػبر حاسػػػة :03.الفرضــية الفرعيـــة رقـــم -02-02-03
 Belvédèreالنلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

قرار اختيار النزيل الذوقالتسويق عبر حاسة المسار لعلاقة التأثير بينيبين تقييم معامل  (21)الشكل رقم
 Bootstrappingباستخدام تقنية للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق 
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 smart PLSالمصدر: مخرجات برنامج 

لعلاقـــة التـــأثير بـــين التســـويق عبـــر حاســـة R2 ،F2 ،Q2دلالـــة  وأىميـــة معامـــل المســـار وقـــيم  .تقيـــيم-
 قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةالذوق

قرار اختيار النزيل الذوقلعلاقة التأثير  بين التسويق عبر حاسة نتائج معاينً اقيم  يبين 23جدوؿ رقم 
 للخدمة الفندقية

معامل  الدتغنً التابع الدتغنً 
 الدسار

T 
Statisti

P 
Value

معامل 
التحد

حجم 
 التأثير

الملائم
ة 
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 التنبلية R2 f2 يد cs  s الدستقل
Q2 

التسويق 
عبر حاسة 

 الذوق
<- 

وقرار اختيار 
النزيل للخدمة 

 الفندقية

0.77
1 

19.661 0.000 
0.59
5 

1.46
8 

0.29
5 

 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )
( وقرار اختيـار النزيـلالذوقالتسويق الحسي عبر بنٌ )( B=0.771)بالنسبة دلالة الإحصائية لمعامل المسار

الحرجػػػة عنػػػد مسػػػتوى دلالػػػة وأيضػػػا قػػػيم القيمػػػة ( T=1.96) المحسػػػوبة أكػػػبر مػػػن قيمػػػة (T=19.661)لصػػػد قيمػػػة
ىنػػاؾ ، لشػػا يػػدؿ علػػى أف 0.05وىػػي أقػػل مػػن الدسػػتوى الدلالػػة (p-Values = 0.000)الاحتماليػػة بلغػػت 
 .H1البديلة)( ونقبل الفرضية H0: الفرضية )ومنوع قة بنٌ الدتغنًين 

التســـويق أنػػػو بلايػػػادة في مسػػػتوى اطبيػػػق ) 0.771قيمػػػة  أي يوجػػػد اػػػأثنً الغػػػابي بػػػنٌ الدتغػػػنًين، واشػػػنً: الاســـتنتاج
بالفنـدق اختيار النزيـل للخدمـة الفندقية اأثنً الغابي على قرار إلذ( بوحدة واحدة اؤدي الذوقعبر حاسة الحسي

Belvédèreوحدة 0.771بقيم  لزل الدراسة 
مػن % 59.50افسػرالذوقالتسويق الحسي عبر حاسػة  أف ابنٌ : فانو(R2)لتفسير قيم معامل التحديد بالنسبة

 وبنيػر فيكمػا أنػو  لزػل الدراسػةBelvédèreبالفنـدق اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة التغنًات التي شدث قػرار
لذػػا  الــذوقذلػػ  إلذ أف التسػػويق الحسػػي عػػبر حاسػػة  )موجبػػة( واشػػنً 0( إذ أنهػػا أكػػبر مػػن Q2=0.295قيمػػة )

ابُػػنٌ لصػػد أنػػو :  f2التػػأثنً  وبنيػػر في قػػيم حجػػم( اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة قػػرارم ئمة)قػػدرة( انبؤيػػة بػػالدتغنً )
اختيػػػػػػػار النلايػػػػػػػل للخدمػػػػػػػة علىالـــــــذوق( حجػػػػػػػم اػػػػػػػأثنً متغػػػػػػػنً التسػػػػػػػويق الحسػػػػػػػي عػػػػػػػبر حاسػػػػػػػة f2=1.468قيمػػػػػػػة )
 (.   0.35أكبر أو يساويF2)قيد الدراسة حيث نعتبر ىذا اأثنً مرافع  نو ضمن لراؿ بالفندق الفندقية

وقػرار اختيػار  الشـمىنػاؾ ع قػة اػأثنً بػنٌ التسػويق عػبر حاسػة :04.الفرضية الفرعيـة رقـم -02-02-04
 Belvédèreالنلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

قرار اختيار النزيل التسويق عبر حاسة الشمالمسار لعلاقة التأثير بينيبين تقييم معامل  )22)الشكل رقم
 Bootstrappingباستخدام تقنية للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق 
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 smart PLSالمصدر: مخرجات برنامج 

لعلاقــة التــأثير  بــين التســويق   R2 ،F2 ،Q2دلالــة  وأىميــة معامــل المســار وقــيم  .تقيــيم-
 قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةالشمعبر حاسة 

قرار اختيار النزيل الشملعلاقة التأثير  بين التسويق عبر حاسة نتائج معايير تقيم  يبين ( 24)جدوؿ رقم 
 للخدمة الفندقية

الدتغنً 

 الدستقل

 
معامل  الدتغنً التابع

 الدسار

T 
Statisti

cs  
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ues 

معامل 
 التحديد
R2 

حجم 
 التأثير
f2 

الملائمة 
 التنبلية
Q2 

 0.192 0.645 0.00.392 10.814 0.626وقرار اختيار النزيل >التسويق 
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عبر حاسة 
 الشم

 00 للخدمة الفندقية -

 (Smart PLSالمصدر من إعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )
وقرار اختيــار الشــمالتســويق الحســي عبــر بػػنٌ )( B=0.626)المســاربالنســبة دلالــة الإحصــائية لمعامــل 

الحرجػػة عنػػد مسػػتوى دلالػػة وأيضػػا ( T=1.96) المحسػػوبة أكػػبر مػػن قيمػػة (T=10.814)( لصػػد قيمػػةالنزيــل
، لشػػا يػػدؿ 0.05وىػػي أقػػل مػػن الدسػػتوى الدلالػػة (p-Values = 0.000)قػػيم القيمػػة الاحتماليػػة بلغػػت 

 .(H1( ونقبل الفرضية البديلة)H0نرفض الفرضية )ومنو ع قة بنٌ الدتغنًين  ىناؾ على أف

التسـويق أنػو بلايػادة في مسػتوى اطبيػق ) 0.626قيمػة  أي يوجد اػأثنً الغػابي بػنٌ الدتغػنًين، واشػنً: الاستنتاج
ـــــار النزيـــــل للخدمـــــة  ( بوحػػػػػدة واحػػػػػدة اػػػػػؤدي الذ اػػػػػأثنً الغػػػػػابي علػػػػػى قػػػػػرارالشـــــمعػػػػػبر حاسػػػػػة الحســـــي اختي
 وحدة 0.626بقيم  لزل الدراسةBelvédèreبالفندق الفندقية

% 39.20افسػرالشـمالتسويق الحسػي عػبر حاسػة ابنٌ أف  : فانو(R2)بالنسبة لتفسير قيم معامل التحديد
وبنظـر كمػا أنػو  لزػل الدراسػةBelvédèreبالفنػدؽاختيار النلايل للخدمة الفندقية من التغنًات التي شدث قرار

ذلػػػ  إلذ أف التسػػػويق الحسػػػي عػػػبر حاسػػػة  )موجبػػػة( واشػػػنً 0( إذ أنهػػػا أكػػػبر مػػػن Q2=0.192قيمػػػة )فـــي 
 f2وبنظـر فـي قـيم حجـم التـأثير ( اختيار النلايل للخدمة الفندقية قرارىا م ئمة)قدرة( انبؤية بالدتغنً ) ؿالشم

اختيػػار النلايػػل  علػػى الشــم( حجػػم اػػأثنً متغػػنً التسػػويق الحسػػي عػػبر حاسػػة f2=0.645ابُػػنٌ قيمػػة )لصػػد أنػػو : 
أكػػػػػػبر أو F2)قيػػػػػد الدراسػػػػػة حيػػػػػػث نعتػػػػػبر ىػػػػػذا اػػػػػػأثنً مرافػػػػػع  نػػػػػو ضػػػػػػمن لرػػػػػاؿ بالفنــــــدق للخدمػػػػػة الفندقيػػػػػة

 (.  0.35يساوي

وقػرار اختيػار  اللمـسىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر حاسػة :05.الفرضية الفرعية رقم -02-02-05
 Belvédèreالنلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

قرار اختيار اللمسالتسويق عبر حاسة المسار لعلاقة التأثير بينيبين تقييم معامل  (23)الشكل رقم
 Bootstrappingباستخدام تقنية النزيل للخدمة الفندقية من منظور النزلاء الفندق 
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 smart PLSالمصدر: مخرجات برنامج 

لعلاقـــة التــأثير  بـــين   R2 ،F2 ،Q2دلالــة  وأىميـــة معامــل المســـار وقــيم  .تقيــيم-
 قرار اختيار النزيل للخدمة الفندقيةاللمسالتسويق عبر حاسة 

النلايل قرار اختيار اللمسلع قة التأثنً بنٌ التسويق عبر حاسة نتائج معاينً اقيم يبنٌ  (25)جدوؿ رقم 
 للخدمة الفندقية

 

الدتغنً 

 الدستقل

 

معامل  الدتغنً التابع
 الدسار
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<- 
وقرار اختيار النزيل 

 للخدمة الفندقية
0.68
6 

11.51
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0.00
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0 
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 اللمس
 (Smart PLSإعداد الطالبة بالاعتماد على مخرجات برنامج )المصدر من 

وقرار اختيــار اللمســالتســويق الحســي عبــر بػػنٌ )( B=0.686)بالنســبة دلالــة الإحصــائية لمعامــل المســار
الحرجػػة عنػػد مسػػتوى دلالػػة وأيضػػا ( T=1.96) المحسػػوبة أكػػبر مػػن قيمػػة (T=11.518)( لصػػد قيمػػةالنزيــل

، لشػػا يػػدؿ 0.05وىػػي أقػػل مػػن الدسػػتوى الدلالػػة (p-Values = 0.000)قػػيم القيمػػة الاحتماليػػة بلغػػت 
 .(H1( ونقبل الفرضية البديلة)H0: ومن نرفض الفرضية )ومنو ع قة بنٌ الدتغنًين. ىناؾ على أف

التسـويق أنػو بلايػادة في مسػتوى اطبيػق ) 0.686قيمػة  أي يوجد اػأثنً الغػابي بػنٌ الدتغػنًين، واشػنً: الاستنتاج
اختيـــــار النزيــــل للخدمـــــة  اػػػػأثنً الغػػػػػابي علػػػػى قػػػػرار إلذ( بوحػػػػدة واحػػػػػدة اػػػػؤدي اللمــــسعػػػػبر حاسػػػػػة الحســــي
 وحدة 0.686بقيم  لزل الدراسةBelvédèreبالفندق الفندقية

التسػػػػػػػػػػويق الحسػػػػػػػػػػي عػػػػػػػػػػبر حاسػػػػػػػػػػة ابػػػػػػػػػػنٌ أف  : فانػػػػػػػػػػو(R2)بالنســــــــــبة لتفســــــــــير قــــــــــيم معامــــــــــل التحديــــــــــد
ـــــــدق اختيػػػػػػػار النلايػػػػػػػل للخدمػػػػػػػة الفندقيػػػػػػػة مػػػػػػػن التغػػػػػػػنًات الػػػػػػػتي شػػػػػػػدث قػػػػػػػرار% 47.00افسػػػػػػػراللمـــــــس بالفن

Belvédèreوبنظر في كما أنو  لزل الدراسة( قيمػةQ2=0.229 إذ أنهػا أكػبر مػن )موجبػة( واشػنً 0( 
اختيػػار النلايػػل للخدمػػة  قػػرارلذػػا م ئمة)قػػدرة( انبؤيػػة بػػالدتغنً ) اللمــسذلػػ  إلذ أف التسػػويق الحسػػي عػػبر حاسػػة 

( حجػػم اػػأثنً متغػػنً التسػػويق f2=0.880ابُػػنٌ قيمػػة )لصػػد أنػػو :  f2وبنظــر فــي قــيم حجــم التــأثير ( الفندقيػػة
قيػد الدراسػة حيػث نعتػبر ىػذا اػأثنً مرافػع بالفنـدق اختيار النلايل للخدمػة الفندقيػةعلىاللمسالحسي عبر حاسة 
 (.  0.35أكبر أو يساويF2) نو ضمن لراؿ 

مػػن الدتغػػنًات )البعػػد ا وؿ: التسػػويق عػػبر حاسػػة البصػػر/ البعػػد الثػػالش: ع قػػة التػػأثنً بػػنٌ كػػل اقيػػيم  خلاصــة:
التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة السػػػمع/ البعػػػد الثالػػػث: التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة الشػػػم/ البعػػػد الرابػػػع: التسػػػويق عػػػبر حاسػػػة 
 اللمس/ البعد الخامس: التسويق عبر حاسة الػذوؽ( مػع قػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور النػلالا،

 الفندؽ

بالفندق اختيار النلايل للخدمة الفندقية قرارالتسويق الحث في اأثنًىم على  أبعاديبنٌ ألعية واراي   (26)جدوؿ
Belvédère 

معامل  المتغير التابع  المتغير المستقل
 الىاي   الدسار
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 02 0.687 وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية -> التسويق عبر حاسة النظر
 04 0.648 وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية -> عبر حاسة السمعالتسويق 

 05 0.626 وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية -> التسويق عبر حاسة الشم
 03 0.686 وقرار اختيار النزيل للخدمة الفندقية -> التسويق عبر حاسة اللمس
 01 0.771 للخدمة الفندقيةوقرار اختيار النزيل  -> التسويق عبر حاسة الذوق

 من إعداد الطالبة بالاعتماد على نتائج اختبار الفرضيات:المصدر

اختيػار  قػرارعلػى  متغنً التسػويق عػبر حاسػة الػذوؽ اىػو أكثػر الدتغػنًات اػأثنًا علػى أفمن خ ؿ الجدوؿ أع ه لصد 
التسػػويق عػػبر حاسػػة النيػػر يليػػو التسػػويق عػػبر حاسػػة  يليػػو متغػػنً Belvédèreبالفنػػدؽ  النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة

 اللمس يليو التسويق عبر حاسة السمع وفي ا خنً التسويق عبر حاسة الشم
اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار الثانيــة: 2الفرضــية الرئيســية 

اعػػلاى للمتغػػنًات الدلؽغرافيػػة )الجػػنس، العمػػر، Belvédère الفنػػدؽالنلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور النػػلالا، 
 الدستوى التعليمي، الدخل(

 
لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق  0.05اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية عنػػد مسػػتوى دلالػػة (: لا H0)الفرضــية الصــفرية

اعػػلاى للمتغػػػنًات Belvédère الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػػور النػػلالا، الفنػػدؽ
 الدلؽغرافية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدخل(

لتأثنً عناصر التسػويق الحسػي  0.05اوجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى دلالة (: H1)الفرضية البديلة
غرافيػػة اعػػلاى للمتغػػنًات الدلؽBelvédère علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور النػػلالا، الفنػػدؽ

 )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدخل(

يهػػػػدؼ ىػػػػذا النػػػػوع مػػػػن الفرضػػػػيات الذ بتقػػػػدير مػػػػدى وجػػػػود اخت فػػػػات في أرا، في إجابػػػػات الدبحػػػػوثنٌ اعػػػػلاى إلذ 
 وىذا من خ ؿ ا دوات الإحصائية الدعلمية التالية: الدتغنًات الشخصية

(: لعينتػػنٌ مسػػتقلتنٌ: ويسػػتخدـ Test de Mann-Whitney) ويتنــي-( مــان Uاختبــار) -
( ىػػي فػػروؽ دالػػة والإنػػاثلتحديػػد مػػا اذا كانػػت الفػػروؽ الد حيػػة بػػنٌ عينتػػنٌ مسػػتقلتنٌ )مػػث  للػػذكور 
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تم اختيػػػاره  ف البيانػػػات الدسػػػتجوبنٌ لضػػػو متغػػػنًات الدراسػػػة لا اتبػػػع  وىػػػو اختبػػػار ال معلميػػػة إحصػػػائيا
 التوزيع الطبيعي

اختبػػار ال معلميػػة(: ) (ويليػػيس -)كروسػػكاؿ  (Test de Kruskal-Wallisاختبــار ) -
ويستخدـ لفحص الفروؽ بنٌ أكثر من متوسطنٌ لػػ أكثر مػن عينتػنٌ مسػتقلتنٌ عنػدما اكػوف البيانػات 

 .الدستجوبنٌ لضو متغنًات الدراسة لا اتبع التوزيع الطبيعي
 لمتغير الجنس بالنسبة-01

 )الجنس(.متغيرل تبعااتجاىات العينة يوضح الفروق  (27)الجدول رقم 

 N 
وسيط 
 الرا 

القيمة 
اختبار ماف 
 ويتني

القيمة 
 الاحتمالية

sig 

النتيجة دلالة الفروؽ 
عند مستوى الدلالة 

0.05 

 الجنس
 41.52 61 ذكر

641.500 0.000 
اوجد فروؽ معنوية بنٌ 
 62.66 37 انثى اتجاىات الدستجوبنٌ

فانو لا اوجد اخت فات  0,05أكبر من قيمة مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة الذي ىو  Sigفإنو إذا كانت قيمة 
 أي مهما اختلف نوع فئات الدتغنً الدلؽغرافي فإف جميعهم متفقنٌ ولذم نفس اتجاىات  في أرا، الدستجوبنٌ

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطلبة بالاعتماد على ومخرجات برنامج
( sig( والقيمػػػة الاحتماليػػػة )641.500( بلغػػػت )U -TESTأف: قيمػػػة )خػػػ ؿ الجػػػدوؿ أعػػػ ه ابػػػنٌ لنػػػا: 

وىػػػي أقػػػل  مػػػن مسػػػتوى Sig)= 0.000( بلغػػػت )Mann-Whitneyالدصػػػاحبة لقيمػػػة اختبػػػار مػػػاف ويتػػػني )
لتػػأثنً عناصػػر إدراكهملضػػو ()الجػػنس حسػػ  اوجػػد اخت فػػات بػػنٌ أرا، واتجاىػػات الدسػػتجوبنٌ ومنػػو 0.05الدلالػػة 

 Belvédère التسويق الحسي على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

 لمتغير السن بالنسبة-02
 )السن(.متغيرل تبعااتجاىات العينة يوضح الفروق  28الجدول رقم 

 
N 

Mean 
Rank 

Kruskal 
Wallis 
القيمة 

 الإحصائية لـــ

Df 
 درجة الحرية

القيمة 
 الاحتمالية

sig 

النتيجة دلالة 
الفروق عند 

مستوى 
الدلالة 
0.05 

اوجد  0.004 04 15.666 92.75 2أقل من  السن
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فروؽ  سنة20
معنوية بنٌ 
اتجاىات 
 الدستجوبنٌ

 –سنة 20]
 سنة ]30

47 57.65 

فما 50]
 41.57 43 فوؽ

 –سنة 40]
 33.38 4 سنة ]50

فما 50]
 فوؽ

2 17.50 

Total 98  

أكبر من قيمة مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة الذي ىو  Sigقاعدة: فإنو إذا كانت قيمة 
أي مهما اختلف نوع فئات الدتغنً الدلؽغرافي فإف  فانو لا اوجد اخت فات في أرا، الدستجوبنٌ 0,05

 جميعهم متفقنٌ ولذم نفس اتجاىات

 SPSS .V 26بالاعتماد على ومخرجات برنامجالمصدر: من إعداد الطالبة 
بلغػت ( TEST - Kruskal-Wallisلػػػ اختبارػػ) الإحصػائيةقيمةالأف:  مػن خػ ؿ الجػدوؿ أعػ ه ابػنٌ لنػا

وىػػي أقػػل  مػػن مسػػتوى Sig)= 0.004( الدصػػاحبة لقيمػػة اختبػػار بلغػػت )sig( والقيمػػة الاحتماليػػة )15.666)
لتػػأثنً إدراكهملضػو ( متغنً)الوظيفػػة حسػػ  أرا، واتجاىػات الدسػػتجوبنٌاوجػد اخت فػػات بػنٌ  ومنػو 0.05الدلالػة 

 Belvédère عناصر التسويق الحسي على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ
 

 الوظيفةلمتغير بالنسبة-03
 (.الوظيفة)تغنًلد ابعااتجاىات العينة يوضح الفروؽ  (29)الجدوؿ رقم 

 
N 

Mean 
Rank 

Kruskal 
Wallis 

القيمة الإحصائية 
 لـــ

Df 
 درجة الحرية

القيمة 
 الاحتمالية

sig 

النتيجة دلالة 
الفروق عند 

مستوى الدلالة 
0.05 

 الوظيفة
 41.39 61 موظف

17.130 04 0.02 
اوجد فروؽ 
معنوية بنٌ   57.43 7أعماؿ 
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اتجاىات  حرة
 67.48 24 وال  الدستجوبنٌ

 87.50 1 متقاعد
 43.40 5 لا أعمل
Total 98  

 0,05أكبر من قيمة مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة الذي ىو  Sigقاعدة: فإنو إذا كانت قيمة 
أي مهما اختلف نوع فئات الدتغنً الدلؽغرافي فإف جميعهم متفقنٌ  فانو لا اوجد اخت فات في أرا، الدستجوبنٌ

 ولذم نفس اتجاىات

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على ومخرجات برنامج
بلغػػت ( TEST - Kruskal-Wallisلػػػػ اختبارػػػ) الإحصػػائيةأف: قيمة مػػن خػػ ؿ الجػػدوؿ أعػػ ه ابػػنٌ لنػػا

وىػػي أقػػل  مػػن مسػػتوى Sig)= 0.002( الدصػػاحبة لقيمػػة اختبػػار بلغػػت )sig( والقيمػػة الاحتماليػػة )17.130)
لتػػأثنً  إدراكهػػملضػػو ( متغػػنً )الوظيفػػة حسػػ  اوجػػد اخت فػػات بػػنٌ أرا، واتجاىػػات الدسػػتجوبنٌ ومنػػو 0.05الدلالػػة 

 Belvédère عناصر التسويق الحسي على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

 الدخل لمتغير  بالنسبة-04
 (.الدخل )متغيرل تبعااتجاىات العينة يوضح الفروق  (30)الجدول رقم 

 
N 

Mean 
Rank 

Kruskal 
Wallis 
القيمة 

 الإحصائية لـــ

Df 
 درجة الحرية

القيمة 
 الاحتمالية

sig 

النتيجة دلالة 
الفروق عند 

مستوى الدلالة 
0.05 

 الدخل 

أقل من 
18000 

24 64.27 

15.863 04 0.003 

اوجد فروؽ 
معنوية بنٌ 
اتجاىات 
 الدستجوبنٌ

من 
18000 
إلذ 

30000 

11 53.45 

من 
30001 

24 49.88 



 الفصل الثاني الدراسة الميدانية 
 

125 
 

إلذ 
45000 
من 

45001 
إلذ 

60000 

18 48.78 

أكثر من 
60000 

21 30.74 

Total 98  

 0,05أكبر من قيمة مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة الذي ىو  Sigقاعدة: فإنو إذا كانت قيمة 
مهما اختلف نوع فئات الدتغنً الدلؽغرافي فإف جميعهم متفقنٌ  أي فانو لا اوجد اخت فات في أرا، الدستجوبنٌ

 ولذم نفس اتجاىات

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على ومخرجات برنامج
بلغت ( TEST - Kruskal-Wallisلػػ اختبارػ) الإحصائية قيمةالأف:  من خ ؿ الجدوؿ أع ه ابنٌ لنا

وىي أقل  من مستوى Sig)= 0.003( الدصاحبة لقيمة اختبار بلغت )sigالاحتمالية )( والقيمة 15.863)
لتأثنً  إدراكهملضو ( الدخل متغنً ) حس  اوجد اخت فات بنٌ أرا، واتجاىات الدستجوبنٌ ومنو 0.05الدلالة 

 Belvédère عناصر التسويق الحسي على قرار اختيار النلايل للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

 الدستوى التعليميلمتغير بالنسبة-05
 

 (.المستوى التعليمي)متغيرل تبعااتجاىات العينة فروق يوضح  (31)الجدول رقم 

 
N 

Mean 
Rank 

Kruskal 
Wallis 
القيمة 

 الإحصائية لـــ

Df 
 درجة الحرية

القيمة 
 الاحتمالية

sig 

النتيجة دلالة 
الفروق عند 

مستوى 
الدلالة 
0.05 

الدستوى 
 التعليمي

 39.90 5 ثانوي
لا اوجد  0.793 04 1.688

فروؽ   51.10 10دراسات 
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معنوية بنٌ  عليا
اتجاىات 
 الدستجوبنٌ 

 46.77 30 ليسانس
 50.66 47 ماسى
 59.42 6 متوسط
Total 98  

أكبر من قيمة مستوى الدلالة الدعتمد في الدراسة الذي ىو  Sigقاعدة: فإنو إذا كانت قيمة 
فانو لا اوجد اخت فات في أرا، الدستجوبينأي مهما اختلف نوع فئات الدتغنً الدلؽغرافي فإف  0,05

 جميعهم متفقنٌ ولذم نفس اتجاىات

 SPSS .V 26المصدر: من إعداد الطالبة بالاعتماد على ومخرجات برنامج
بلغػػت ( TEST - Kruskal-Wallisلػػػػ اختبارػػػ) الإحصػػائيةقيمةالأف:  أعػػ ه ابػػنٌ لنػػا مػػن خػػ ؿ الجػػدوؿ

ي أقػػػل مػػن مسػػػتوى وىػػSig)= 0.793ختبػػػار بلغػػت )لا( الدصػػػاحبة لقيمػػة اsig( والقيمػػة الاحتماليػػة )1.688)
لضػػػػو ( الدسػػػػتوى التعليمػػػػيمتغػػػػنً ) حسػػػػ  اوجػػػػد اخت فػػػػات بػػػػنٌ أرا، واتجاىػػػػات الدسػػػػتجوبنٌ وومنػػػػ 0.05الدلالػػػػة 
 لتػػػأثنً عناصػػػر التسػػػويق الحسػػػي علػػػى قػػػرار اختيػػػار النلايػػػل للخدمػػػة الفندقيػػػة مػػػن منيػػػور النػػػلالا، الفنػػػدؽ إدراكهػػػم

Belvédère 
 يبين ملخص نتائج اختبار الفرضيات (32)جدول رقم 

 النتيجة (0.05عند مستوى دلالة )نص الفرضية
الحسي وقرار اختيار النلايل  ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ عناصر التسويق:01الفرضية الرئيسية 

 Belvédèreللخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ
 قبوؿ الفرضية

 الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الأولى:
: ىناؾ ع قة اأثنً بنٌ التسويق عبر حاسة النير وقرار اختيار النلايل للخدمة 01رقم 

 .Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 
 قبوؿ الفرضية

: ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة السػػمع وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة 02رقػػم 
 .Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

 قبوؿ الفرضية

: ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة الػػذوؽ وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة 03رقػػم 
 Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

 قبوؿ الفرضية

: ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة الشػػم وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة 04رقػػم 
 قبوؿ الفرضية Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 
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: ىنػػػاؾ ع قػػػة اػػػػأثنً بػػػنٌ التسػػػػويق عػػػبر حاسػػػة اللمػػػػس وقػػػرار اختيػػػػار النلايػػػل للخدمػػػػة 05
 Belvédèreالفندقية من منيور النلالا، الفندؽ 

 قبوؿ الفرضية

اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي :02الفرضــية الرئيســية 
اعػلاى Belvédère الفندقيػة مػن منيػور النػلالا، الفنػدؽعلى قرار اختيار النلايل للخدمة 

 للمتغنًات الدلؽغرافية )الجنس، العمر، الدستوى التعليمي، الدخل(
 قبوؿ الفرضية

 الفرضيات الفرعية للفرضية الرئيسية الثانية:
اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل 

 قبوؿ الفرضية اعلاى للمتغنً )الجنس(Belvédère الفندقية من منيور النلالا، الفندؽللخدمة 

اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل 
 قبوؿ الفرضية اعلاى للمتغنً )العمر(Belvédère للخدمة الفندقية من منيور النلالا، الفندؽ

دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل اوجػػد فػػروؽ ذات 
اعػػػلاى للمتغػػػنً )الدسػػػتوى Belvédère للخدمػػػة الفندقيػػػة مػػػن منيػػػور النػػػلالا، الفنػػػدؽ

 التعليمي(
 رفض الفرضية

اوجػػد فػػروؽ ذات دلالػػة إحصػػائية لتػػأثنً عناصػػر التسػػويق الحسػػي علػػى قػػرار اختيػػار النلايػػل 
 قبوؿ الفرضية اعلاى للمتغنً )الدخل(Belvédère منيور النلالا، الفندؽللخدمة الفندقية من 

 المصدر: من إعداد الطالب بالاعتماد نتائج اختبار الفرضيات
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 خلاصة الفصل:

في ىػػدا الفصػػل اعرفنػػا علػػى الدؤسسػػة لزػػل الدراسػػة واعتمػػدنا في ىػػده الدراسػػة علػػى الاسػػتمارة الػػتي تم اوزيعهػػا علػػى 
عينػػػػػػػػة الدراسػػػػػػػػة، واضػػػػػػػػمنت الاسػػػػػػػػتمارة لزػػػػػػػػاور اناولػػػػػػػػت عباراػػػػػػػػو قيػػػػػػػػاس مسػػػػػػػػتويات متغػػػػػػػػنًات الدراسػػػػػػػػة لػػػػػػػػدى 

الاعتمػػػاد علػػػى الاختبػػػػارات . ثم SPSSبالاعتمػػػػاد علػػػى برنػػػامج و  -مػػػن وجهػػػة نيػػػر النػػػلالا،Belvédèreالفنػػػدؽ
( لاختبػػػار SEM-PLSوكػػػذا منهجيػػػة النمذجػػػة البنائيػػػة ).الإحصػػػائية ال زمػػػة للإجابػػػة علػػػى إشػػػكالية الدراسػػػة،

أنػػو: ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ عناصػػر لظػػوذج الدراسػػة ومػػن خػػ ؿ شليػػل إجابػػات ا فػػراد العينػػة وافسػػنًىا اوصػػلنا إلذ 
 مسػالعة أي أنػو ىنػاؾ Belvédèreنػلالا، الفنػدؽلخدمة الفندقية من منيور نلايل لالتسويق الحسي وقرار اختيار ال

 ختيار النلالا، للخدمات الفندقية.لعناصر التسويق الحسي في التأثنً على قرار ا
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 الخاتمة 



 

 

 خاتمة: 

يستخلص من الفصل ا وؿ أف التسويق الحسي قد كاف مطبق منذ من خ ؿ ما تم التوصل إليو في ىذه الدراسة 
القدلص لكن بىكيلا على بعدين فقط منو ألا ولعا حاسة النير وحاسة السمع، وىذا راجع للتوجو الدتبع أنذاؾ، 
حيث لد اكن الدؤسسات تهتم بالدستهل  بل تهتم بالدنتج، لكن مع مرور اللامن وانتهاج ىذا النوع الحسي من 

ويق ظهر الفرؽ وزاد رضا الدستهل  باعتباره أصبح واعي أكثر من ذي قبل. واىتمت دراستنا بالىكيلا على التس
بولاية غرداية، وإبراز قوة اأثنً أبعاده )حاسة اللمس،  Belvédèreالتسويق الحسي واطبيقو على مستوى فندؽ 

ار النلالا، للخدمات الفندقية، من حاسة البصر، حاسة الشم، حاسة التذوؽ، حاسة السمع(، على قرار اختي
الناحية الإدراكية، العاوفية والسلوكية. كما اطرقنا لتأثنً جائحة كورنا على أدا، الخدمات بالفندؽ وفاعلية التسويق 

 الحسي بو .

 وعلى ضو، ما سبق اوصلنا إلذ جملة من النتائج النيرية والتطبيقية، نذكرىا كالتالر :

 ابع من ا بحاث النيرية والتطور لاسىاايجيات التسويق التي حثت على ضرورة التوجو بالتسويق الحسي ن
 إاباع ىذا التوجو بعناصر الخمسة والدتمثلة في حاسة اللمس والنير والشم والتذوؽ والسمع.

 .  يعتبر التسويق الحسي الدخاو  ا قرب لعقل وقل  وروح الدستهل 
  العصبي، التسويق الحسي منهج مستقل بذااو يقوـ على ليس التسويق الحسي ىو الإدراؾ أو التسويق

 جذب واستثارة الحواس لخلق تجرية حسية لشيلاة.
 . الانطباعات الحسية اؤثر على سلوؾ الدستهل  واصورااو 
  دراسة سلوؾ الدستهل  من بنٌ أىم الدراسات التي على الدؤسسات أف تهتم بها لدا لذا من ألعية في شديد

 تهل  .لستلف اصورات الدس
 . فهم سلوؾ النلايل بالفندؽ لا يتم من خ ؿ البيانات الشخصية والدلؽغرافية والاجتماعية فقط 
 . بعاد التسويق الحسي دور كبنً في التأثنً على الاستجابات السلوكية للنلايل  

 : الدراسة الميدانية نتائج

ن منظـور للخدمـة الفندقيـة مـىناك علاقة تأثير بين عناصر التسويق الحسي وقـرار اختيـار النزيـل  -03
 Belvédèreفندق نزلاء 



 

 

ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة النيػػر وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور النػػلالا،  -
 .Belvédèreالفندؽ 

ىناؾ ع قة اأثنً بػنٌ التسػويق عػبر حاسػة السػمع وقػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور النػلالا،  -
 .Belvédèreالفندؽ 

ىناؾ ع قػة اػأثنً بػنٌ التسػويق عػبر حاسػة الػذوؽ وقػرار اختيػار النلايػل للخدمػة الفندقيػة مػن منيػور النػلالا،  -
 Belvédèreالفندؽ 

ق عػػبر حاسػػة الشػػم وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور النػػلالا، ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً بػػنٌ التسػػوي -
 Belvédèreالفندؽ 

ىنػػاؾ ع قػػة اػػأثنً ذو بػػنٌ التسػػويق عػػبر حاسػػة اللمػػس وقػػرار اختيػػار النلايػػل للخدمػػة الفندقيػػة مػػن منيػػور  -
 Belvédèreالنلالا، الفندؽ 

الحســـي علـــى قـــرار اختيـــار النزيـــل للخدمـــة توجـــد فـــروق ذات دلالـــة إحصـــائية لتـــأثير عناصـــر التســـويق -02
تعـزى للمتغيـرات الديمغرافيـة )الجـنس، العمـر، المسـتوى Belvédère فنـدق نـزلاء  الفندقيـة مـن منظـور
 .التعليمي، الدخل(

نلايػل للخدمػة الفندقيػة اوجد فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية لتػأثنً عناصػر التسػويق الحسػي علػى قػرار اختيػار ال -
 اعلاى للمتغنً )الجنس(Belvédère دؽ نلالا، الفنمن منيور 

مػة الفندقيػة اوجد فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية لتػأثنً عناصػر التسػويق الحسػي علػى قػرار اختيػار النلايػل للخد -
 اعلاى للمتغنً )العمر(Belvédère فندؽ من منيور نلالا، 

نلايػل للخدمػة الفندقيػة فروؽ ذات دلالة إحصائية لتأثنً عناصر التسويق الحسي على قرار اختيار ال توجدلا -
 اعلاى للمتغنً )الدستوى التعليمي(Belvédère نلالا، الفندؽ من منيور 

نلايػل للخدمػة الفندقيػة اوجد فػروؽ ذات دلالػة إحصػائية لتػأثنً عناصػر التسػويق الحسػي علػى قػرار اختيػار ال -
 اعلاى للمتغنً )الدخل(Belvédère نلالا، الفندؽ من منيور 

 التوصيات والاقتراحات:
 بعد الدراسة والنتائج المحصل عليها، لؽكن عرض بعض الاقىاحات والدتمثلة في :

 على الفندؽ الاىتماـ بتطوير اسىاايجيات التسويق الحسي قصد جذب عدد أكبر من النلالا، . -
الىكيلا أكثر على افعيل الاسىاايجيات الدؤثرة على حاسة الشم وذل  بتوفنً تهوية جيدة بأرجا، الفندؽ،  -

 صيص رائحة تميلاه  وتخ
 لغ  الاىتماـ بالدؤثرات الدرئية، وكل ماىو متعلق بحاسة النير من ديكور لؽثل ثقافة الدنطقة وألواف حيوية. -
 العمل على وضع اكنولوجيا حديثة اقلل من الاحتكاؾ الدباشر بالنلالا، . -



 

 

 آفاق الدراسة:
اعتبر دراسة التسويق الحسػي حقػ  واسػع حػديثا وخصػبا للبحػث فيػو، ناىيػ  عػن دراسػة سػلوؾ العميػل والخػدمات 
 الفندقية، لذل  نأمل وجود بحوث أخرى اتناوؿ جوان  لد نتمكن من التفصيل فيها، لذذا نقىح الدواضيع التالية: 

 اأثنً جائحة كورونا على فاعلية التسويق الحسي في الفنادؽ  
 ور الإسىاايجيات الحسية في التأثنً على سلوؾ اللابوف.د 
 دور اسىاايجيات التسويق الحسي في اطور صناعة السياحة  
 اعلايلا تجربة الدستهل  من خ ؿ اطبيق إحدى أبعاد التسويق الحسي في الدؤسسات الضيافية. 

 

 
 
 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

قائمة المصادر 
 والمراجع



      
 

 

 :قائمة المراجع والمصادر
 أولا: المراجع باللغة العربية:

I. :الكتب 
، التسويق الحسي مدخل معاصرد. يوسف حجيم سلطاف الطائي، باقر خضنً الحدراوي،  -1

 .الاسكندرية، الدكت  الجامعي الحديث
 .2007والتوزيع، للنشر الدولية حورس مؤسسة/الدفتوحة القدس ،جامعةالفنادق إدارةالصنًفي، لزمد -2
 .، دار زىراف للنشر والتوزيعالتسويق الفندقي مدخل شاملالدكتور خالد مقابلو،  -3
التسويق السياحي والفندقي المفاىيم الدكتور أسعد حماد أبو رماف ود.أبي سعيد الديوه جي،   -4

 .ـ،دار ومكتبة الحامد للنشر2000ا ولذ  ، الطبعةوالأسس العلمية
 .2012، الطبعة السابعةسلوك المستهلك مدخل استرراتيجيأ.د. لزمد ابراىيم عبيدات،  -5
(، 2003عنابي بن عيسى، سلوؾ الدستهل ، عوامل التأثنً النفسية )الجلاائر: ديواف الدطبوعات الجامعية،  -6

 .2ج
، ديواف 02، الجلا، Spssالأساليب الإحصائية وتطبيقاتها يدويا وباستخدام عبد الكرلص بوحفص:  -7

 .2013الجامعية، الجلاائر، الدطبوعات 

التحليل العاملي الاستكشافي والتوكيدي مفاىيمهما ومنهجيتهما بتوظيف ألزمد بوزياف ايغلاة،  -8
دار الدسنًة للنشر والتوزيع  2012،الطبعة ا ولذ ،LISRELوSPSSحزمة 

  .والطباعة،عماف، ا ردف
الأساس في نمذجة المعادلات الهيكلية جوزيف ؼ. ىار وآخروف، ارجمة زكريا بلخامسة، " -9

، مركلا الكتاب ا كادلؽي، عماف، ا ردف، ("PLS-SEMبالمربعات الصغرى الجزئية)
2020.  

الاجتماعية مناىج البحث العلمي في العلوم لويس كوىنٌ، )ارجمة كوثر حسنٌ كوجي (:  -10
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 غـــــــــــردايةجامعة 
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 قسم العلوم التجارية 
 

 السنة الثانية ماستر                                                   اتتخصص: تسويق الخدم

 استبياف حوؿ :

  مساىمة التسويق الحسي في اختيار النزلاء للخدمة الفندقية

 خدلغة مهدي  إعداد الطالبة:

  الفاضلة أختي/الفاضل أخي
 نرجوا لذا. الدراسة ىذه لتدعيم معلومات على الحصوؿ من تمكننا كأداة الاستمارة ىذه إعداد تم

 . الدناس  الخيار باختيار وذل  اامة بصراحة ا سئلة على الإجابة في الجادة مسالعتكم
 .. فقط  Belvedere فندؽ بلايارة قاـ من لغي  أف أرجو

 
    أولًا_المعلومات الشخصية والوظيفية:

 الجنس :-1

 أنثى                 ذكر                                     

 السن : -2



      
 

 

 

                 ]سنة40 –سنة 30]               ]سنة30 –سنة 20]  سنة                 20أقل من  
 فما فوؽ50]                      ]سنة50-سنة40] 

 الوظيفة :-3

 موظف                                                    أعماؿ حرة 

 لا أعمل                      متقاعد       وال                       

 الاجتماعية :الحالة -4

 مطلقأعلاب                         متلاوج                              

 أرمل

 المستوى التعليمي:-4

 دراسات عليا   ماسى                          متوسط              ثانوي                 ليسانس        

 الأجر الشهري :-6
 45000إلذ  30001من                         30000إلذ  12000من                 18000أقل من 

  60000أكثر من                         60000إلذ  45001من 

 سبب زيارتك للفندق-7
 سائح                 عمل                        اناوؿ وجبة                     ع ج

 الىفيو والإستجماـ 
 

 



      
 

 

I.  ًأبعاد التسويق الحسي _ثانيا  

 : التسويق عبر حاسة البصر01البعد
موافق  العبارة 

 بشدة
موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      .انتباهك ويجذب ملائم الفندق تصميم تجد 01
      يبدو لك الديكور موضوع بشكل ممفت ورائع . 02
 انتشار عدم وطرق والوقاية لمتوعية لافتات بو الفندق 03

  . العدوى
     

      تبدو الألوان في الفندق متناسقة وتريح البصر 04
      . نظيفة المراحيض خاصة بالفندق المرافق تجد 05
      شعار الفندق مصمم بطريقة تمفت النظر. 06
      يعتمد طاقم الفندق عمى زي رسمي جميل. 07
 

 التسويق عبر حاسة السمع: 02البعد
موافق  العبارة 

 بشدة
موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      الفندق ىادئ ولا يحوي أصوات مزعجة.  08
 مىسيقى مثلا) الفندق في مىسيقى وجىد تفضل 09

 (المطعم في الفندق بهى في

     

      كلام الموظفين لطيف ومؤدب. 10
إعلام سياحي)الأقراص المدمجة، الفندق مجيز بوسائل  11

 إلخ( ..الإذاعة.
     



      
 

 

      الغرفة مجيزة بوسائل عازلة لمصوت . 12
 : التسويق عبر حاسة الشم03البعد
  

 العبارة
موافق 
 بشدة

موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      .بالراحة تشعرك رائحة الفندق يستخدم 13
      .بالمتعة تشعر الفندق في المنتشرة العطور تجعمك 14
      اليواء لتمطيف نظام بوجود الفندق يتميز 15
      الفندق مطعم في المنتشرة الطعام رائحة تعجبك 16
      الفندق يوفر التيوية الجيدة في جميع الأماكن . 17

 : التسويق عبر حاسة اللمس04البعد
  

 العبارة
موافق 
 بشدة

موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة 

ذات جودة عالية ومممس  والمفروشات نوعية الأغطية 18
 ناعم.

     

      . النزلاء استقبال عند بالفندق الوقاية اجراءات اتخاذ يتم 19
 من وتقمل حديثة الفندق في المستخدمة التكنولوجيا 20

 .المباشر الاتصال

     

      مقاعد وطاولات الفندق مريحة . 21
       طعام مائدة كل عمى التعقيم ومناديل معقمات وضع يتم 22
 غير( وغيرىا والمناشف الشراشف)النوم بغرفة المنتجات 23

 العرضي لممس قابمة
     

 : التسويق عبر حاسة الذوق05البعد 



      
 

 

موافق  العبارة 
 بشدة

موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      . لذيذ الفندق في المقدم والشراب الطعام تجد 24
يجعمك أصحاب الفندق تستمتع بأذواق أطعمة تشتير في  25

 .المنطقة

     

 ومراقبتيا لتعقيميا الفندق مطعم في وجباتك تناول تفضل 26
 . مختصة مخابر قبل من

     

 ما وأجد ومتنوعة منعشة الفندق في المقدمة المشروبات 27
 .عنو أبحث

     

      . واقية ملابس ويرتدون مدربين بالفندق المطعم عاممي 28
      يراعي الفندق التنوع والتوازن الغذائي في وجباتو 29

 

II. _تأثير الاتجاهات السموكية عمى قرار اختيار النزيل لمخدمة الفندقية ثالثا 

 الإدراكي المكون-أ

  
 العبارة 

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

 
غير موافق 

 بشدة

يمكنك التعرف عمى العلامة التجارية لمفندق عند رؤيتك  30
 لشعاره المرئي

     

 انجذابك في ميم دور الفندق في المستخدمة لمديكورات 31
 إليو

     

 الجمالي الطابع عمى الفندق داخل الإضاءة مستوى يؤثر 32
 لو

     



      
 

 

      نفسية راحة الاستجمامية الفندق مرافق توفر 33

      لاختياره يدفعك لمفندق العام الجو 34

 مدخل عند التعقيم اجيزة تركب التي الفنادق تفضل 35
 .الاستقبال منطقة في اليدين معقم وتوفر الفندق

     

 العاطفي المكون -ب

  
 العبارة

موافق 
 بشدة

موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      لمفندق العام التصميم تحب 36

      الفندق في المستخدمة الألوان تعجبك 37

      الفندق في ىادئة موسيقى وضع تحب 38

 ثقافة عن تعبر فيي الفندق في الطعام قائمة تعجبك 39
 المنطقة

     

 الاثاث لتعقيم بخار آلة يوفر الذي الفندق تفضل 40
 .الموجودات وكل والاقمشة

     

 السموكي المكون -ت

موافق  العبارة 
 بشدة

موا
 فق

غير  محايد
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

      الفندق في أطول مدة لمبقاء تدفعك الفندق محيط نظافة 41



      
 

 

      لاختياره تدفعك لمفندق الجمالية العناصر 42

 اختيارك قرار في والأغطية المفروشات نوعية تساىم 43
 لمفندق

     

 والأمكنة الفندق بساحات العالي والصوت الصخب قمة 44
 .غيره دون الفندق عمى التردد تحفز بو العامة

     

 تدفعك مستواه عمى عيادة توفر أو بالفندق طبيب وجود 45
 .لاختياره

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



      
 

 

 مخرجات البرامج الإحصائية 

SPSS V26 

SMART PLS 3 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

التسويق عبر البعد الأول: 

 حاسة البصر

البعد الثاني: التسويق عبر 

 حاسة السمع

البعد الثالث: التسويق عبر 

 حاسة الشم

البعد الرابع: التسويق عبر 

 حاسة اللمس

البعد الخامس: التسويق 

 عبر حاسة الذوق

المتغير المستقل: أبعاد 

 التسويق الحسي

N 98 98 98 98 98 98 

Normal Parameters
a,b

 Mean 3.7799 3.8138 3.4531 3.7211 3.7177 3.7231 

Std. Deviation .62157 .68518 .88168 .75139 .80106 .62188 

Most Extreme Differences Absolute .098 .109 .119 .110 .097 .092 

Positive .056 .056 .070 .052 .068 .052 

Negative -.098- -.109- -.119- -.110- -.097- -.092- 

Test Statistic .098 .109 .119 .110 .097 .092 

Asymp. Sig. (2-tailed) .022
c
 .006

c
 .002

c
 .005

c
 .024

c
 .042

c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. LillieforsSignificance Correction. 

 

 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

المكون -10البعد

 الإدراكي

المكون  -10البعد

 العاطفي

المكون  -10البعد

 السلوكي

المتغيرالتابع:اختيار 

 النزلاء للخدمة الفندقية

N 98 98 98 98 

Normal Parameters
a,b

 Mean 3.9048 3.7327 3.9245 3.8571 

Std. Deviation .71436 .70048 .85314 .66429 

Most Extreme Differences Absolute .093 .120 .168 .099 

Positive .069 .099 .104 .055 

Negative -.093- -.120- -.168- -.099- 

Test Statistic .093 .120 .168 .099 

Asymp. Sig. (2-tailed) .037
c
 .001

c
 .000

c
 .019

c
 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. LillieforsSignificance Correction. 

 
 

 

 

 



      
 

 

 

 الجنس -1    

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-

cent 

Valid 62.2 62.2 62.2 61 ذكر 

 100.0 37.8 37.8 37 انثى

Total 98 100.0 100.0  

 

 

 السن -2

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-

cent 

Valid [20 سنة01 –سنة  [ 47 48.0 48.0 48.0 

[30 سنة01 –سنة  [ 43 43.9 43.9 91.8 

[40 سنة01 –سنة  [ 4 4.1 4.1 95.9 

 98.0 2.0 2.0 2 فما فوق50]

سنة01أقل من   2 2.0 2.0 100.0 

Total 98 100.0 100.0  

 

 

 الوظيفة -3

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-

cent 

Valid 7.1 7.1 7.1 7 أعمال حرة 

 31.6 24.5 24.5 24 طالب

 36.7 5.1 5.1 5 لا أعمل

 37.8 1.0 1.0 1 متقاعد

 100.0 62.2 62.2 61 موظف

Total 98 100.0 100.0  

 

 

 : الحالة الإجتماعية-4

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative Per-

cent 

Valid 55.1 55.1 55.1 54 أعزب 

 99.0 43.9 43.9 43 متزوج

 100.0 1.0 1.0 1 مطلق

Total 98 100.0 100.0  



      
 

 

 


