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 الملخص
تهدف هذه الدراسة إلى معرفة تأثير التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء   

المطاعم، مع التركيز على الدور الوسيط لاتجاهات العملاء في هذه العلاقة، ففي ظل 
وسائل مبتكرة مثل المنافسة الشديدة في قطاع المطاعم، أصبح من الضروري استخدام 

التسويق الحسي، وخاصة التسويق البصري، وذلك للتأثير على قرارات العملاء، حيث 
يعتمد التسويق البصري على تحفيز حاسة البصر من خلال عناصر مثل الألوان، 
الإضاءة، التصميمات، وطريقة عرض المنتجات، مما يؤثر على إدراك العملاء 

ع البيانات من عينة ملائمة من عملاء المطاعم في وتم جم وتجربتهم داخل المطعم،
جمهورية مصر العربية باستخدام استبيان إلكتروني، وتم تحليل البيانات باستخدام 

استمارة  503وقد تم توزيع %. ،  Warp PLS 8و SPSS  22 برنامجي
استمارة استقصاء مكتملاً، مما يعكس معدل   411استقصاء إلكترونياً، وتم استرداد 

وأظهرت النتائج أن التسويق البصري يؤثر بشكل مباشر %. 81.7استجابة مرتفع بلغ 
على السلوك الشرائي للعملاء، كما يؤثر أيضًا على اتجاهاتهم نحو المطاعم، بالإضافة 
إلى ذلك، تبين أن اتجاهات العملاء تلعب دورًا وسيطًا في العلاقة بين التسويق البصري 

عزز الاتجاهات الإيجابية من احتمالية اتخاذ قرارات شرائية والسلوك الشرائي، حيث ت
وتوصي الدراسة بتحسين إستراتيجيات التسويق البصري في المطاعم من  .إيجابية

خلال استخدام تصاميم جذابة وإضاءة مناسبة، بالإضافة إلى تعزيز تجربة العملاء عبر 
  .عززالتكنولوجيا الحديثة مثل الشاشات الرقمية والواقع الم
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ABSTRACT 

This study explores the impact of visual marketing on 
restaurant customers' purchasing behavior, emphasizing the 
mediating role of customer attitudes. Given the intense 
competition in the restaurant industry, innovative strategies 
such as sensory marketing—especially visual marketing—
have become essential in influencing customer decisions. 
Visual marketing leverages elements like colors, lighting, 
designs, and product presentation to enhance customer 
perception and overall experience. Data were collected from 
restaurant customers in Egypt through an online survey, and 
the analysis was conducted using SPSS 22 and Warp PLS 8. 
The findings indicate that visual marketing directly 
influences customers' purchasing behavior and also shapes 
their attitudes toward restaurants. Additionally, customer 
attitudes serve as a mediator in the relationship between 
visual marketing and purchasing behavior, where positive 
attitudes enhance the likelihood of favorable purchasing 
decisions. The study recommends improving visual 
marketing strategies in restaurants by utilizing attractive 
designs, appropriate lighting, and modern technologies such 
as digital screens and augmented reality.  
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  المقدمة
في ظل التحولات السريعة التي تشهدها البيئة التسويقية الحديثة، أصبحت المؤسسات، ولا سيما في قطاع 

اع من أكثر القطاعات تنافسيةً، ويُعد هذا القط. المطاعم، تواجه تحديات متزايدة في جذب العملاء والاحتفاظ بهم
حيث تتشابه المنتجات والخدمات إلى حد كبير، مما يدفع إلى ضرورة تبنيّ وسائل تسويقية جديدة ومبتكرة للتأثير 

وفي هذا السياق، برز التسويق الحسي كأداة فعاّلة تهدف إلى تحفيز . في سلوك المستهلكين وتعزيز ولائهم
بهدف خلق تجارب استهلاكية غنية، قادرة ) ، السمع، الشم، التذوق، واللمسالبصر(الحواس الخمس للإنسان 

ويعُد التسويق البصري أحد (Latasha et al., 2016).  على إثارة مشاعر العملاء وترك انطباع دائم لديهم
سلوكهم  أبرز أبعاد التسويق الحسي، لما له من دور محوري في تكوين الانطباعات الأولى لدى العملاء، وتوجيه

فبواسطة التصميمات الجذابة، الألوان المتناسقة، والإضاءة الملائمة، يمكن للمطاعم . الشرائي داخل بيئة المطعم
إلى أن حاسة البصر تعُدّ  Hultén et al., (2009)ولقد اشار  .تهمأن تؤثر على إدراك العملاء وتشكيل تجرب

من المعلومات التي يستقبلها الإنسان % 80حيث إن ما يقرب من الأكثر تأثيرًا في عملية اتخاذ القرار الشرائي، 
فإن التسويق البصري لا يقتصر فقط على التأثير ، Krishna (2012) ذكرهووفقاً لما . تأتي عبر هذه الحاسة

ات في الانطباع الجمالي، بل يمتد إلى تحفيز الاستجابات العاطفية والمعرفية التي تلعب دورًا مباشرًا في القرار
 .الشرائية

من جهة أخرى، يُمثل السلوك الشرائي للمستهلكين عملية معقدة تتأثر بعوامل متعددة، منها النفسية والاجتماعية 
ويتضمن هذا السلوك كافة المراحل التي يمر بها المستهلك من إدراك الحاجة، والبحث عن . والتسويقية

وبالتالي،  .(Solomon, 2022) ء وتقييم ما بعد الشراءالمعلومات، وتقييم البدائل، وحتى اتخاذ قرار الشرا
فإن فهم آليات هذا السلوك يُعد أمرًا بالغ الأهمية للمؤسسات العاملة في قطاع الضيافة والمطاعم، بهدف تصميم 

حيث وتعُد اتجاهات العملاء أحد المحددات الرئيسية في تفسير السلوك الشرائي،  .استراتيجيات تسويقية مؤثرة
 )2014(ها عرف

Ghauri & Cateora بأنها الاستعداد المسبق للاستجابة بشكل إيجابي أو سلبي تجاه مثير معين كمنتج أو 
وتؤثر هذه الاتجاهات في تفسير كيفية تفاعل العملاء مع العناصر البصرية داخل المطاعم، مما ينعكس . خدمة

 .على قراراتهم الشرائية
بالتسويق الحسي والبصري في السنوات الأخيرة، إلا أن هناك فجوة بحثية  وعلى الرغم من الاهتمام المتزايد

حيث ركّزت . واضحة في دراسة هذا النوع من التسويق ضمن بيئة المطاعم، خصوصًا في الأسواق الناشئة
 بينما (Hussain et al., 2020). معظم الدراسات السابقة على متاجر البيع بالتجزئة أو التجارة الإلكتروني

لا تزال العلاقة بين التسويق البصري واتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائي في المطاعم قليلة التناول من الناحية 
وعليه، تهدف الدراسة الحالية  . (Lin & Mattila, 2021)التطبيقية والكمية، وهو ما يبرر أهمية هذه الدراسة

عملاء المطاعم، مع التركيز على الدور الوسيط إلى استكشاف أثر التسويق البصري على السلوك الشرائي ل
لاتجاهات العملاء، في محاولة لتقديم رؤى تسويقية فعالة تساعد في تحسين تجربة العملاء وتعزيز ولائهم، بما 

  .التغيريدعم نجاح المطاعم في بيئة تنافسية شديدة 

  الاطار النظري للدراسة
 التسويق البصري :أولا

  مفهوم التسويق البصري
يعُد التسويق البصري أحد الأبعاد الأساسية للتسويق الحسي، حيث يعتمد على إثارة حاسة البصر لدى العملاء 
من خلال استخدام العناصر البصرية مثل الألوان، والإضاءة، والتصميمات بهدف جذب انتباه العملاء وتحفيز 

أقوى الحواس البشرية وأكثرها تأثيرًا  تعتبر حاسة البصر من (Hulten et al., 2009). قراراتهم الشرائية
 ,Pawaskar). من معلوماته من خلال البصر% 80على الإدراك، حيث يكتسب الإنسان ما يقرب من 

فالبصر هو الحاسة الأكثر استخدامًا من قبل المستهلك عند اتخاذ قرارات الشراء، حيث إن اختيار شكل  (2014
التسويق  .)2023حمزة وفرحات، (تحديد هويته وتأثيره على المستهلك المنتج أو لونه يلعب دورًا حاسمًا في 

البصري هو استخدام العناصر المرئية لجذب انتباه العملاء وتحفيزهم على التفاعل مع العلامة التجارية 
إلى أن  Chandrasekaran & Chandrasekar (2016)وقد أشار ) Hulten, 2009(والمنتجات 

طاعم يسهم في تحسين تجربة العملاء من خلال توظيف الإضاءة المناسبة، الألوان التسويق البصري في الم
 Klopotowskaووفقاً لـ  .الجذابة، وطريقة عرض الأطباق، مما يعزز من تفاعل العملاء مع بيئة المطعم

للمنتج فإن التسويق البصري يعتمد على تقنيات تصميمية مختلفة تهدف إلى تحسين إدراك المستهلكين  (2017)
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من خلال التأثير البصري، حيث تلعب العوامل مثل الألوان، الأشكال، والتصميم دورًا في تعزيز صورة العلامة 
إلى أن التسويق البصري لا يقتصر فقط على  Krishna )2012(كما يشير. التجارية وجذب انتباه المستهلكين

مطعم وطريقة ترتيب المنتجات داخله، حيث يؤثر عرض المنتجات، بل يشمل أيضًا التصميم العام للمتجر أو ال
 .ذلك بشكل مباشر على تجربة العملاء وسلوكهم الشرائي

  أهمية التسويق البصري
، فإن التسويق البصري يؤثر على عملية صنع القرار لدى العملاء من خلال تحفيز Krishna (2012)وفقاً لـ 

إلى أن تحسين ) 2023( حمدان كما أشار. العلامة التجاريةاستجاباتهم الإدراكية والعاطفية تجاه المنتجات و
الجوانب البصرية للبيئة التسويقية يساهم في زيادة مستويات الرضا لدى العملاء وتعزيز ولائهم للعلامة 

  .  التجارية
إلى أن العناصر البصرية مثل اللون والتصميم تؤثر بشكل مباشر على  Radford & Bloch (2011)يشير 

كما أن الألوان المستخدمة في . باعات الأولى للعملاء، حيث يرتبط اللون بالهوية العاطفية للعلامة التجاريةالانط
بيئة التسويق تؤثر على المشاعر والتوجهات الإدراكية للعملاء، حيث تساعد الألوان الدافئة مثل الأحمر 

ن الباردة مثل الأزرق والأخضر من الشعور والبرتقالي في خلق إحساس بالطاقة والإثارة، بينما تعزز الألوا
فإن الإضاءة  Yorkston (2010)وبحسب دراسة  .),Marine & Rivera 2008( بالراحة والاسترخاء

المناسبة تساهم في خلق بيئة مريحة تزيد من احتمالية بقاء العميل لفترة أطول في المكان، مما يعزز من فرص 
أن التسويق البصري يعد أداة فعالة في  Lindstrom )2005( اق، يؤكدوفي هذا السي. اتخاذ قرارات الشراء

 .زيادة الإدراك الحسي للعملاء وتعزيز ولائهم للعلامة التجارية من خلال توفير تجربة بصرية متكاملة

 عناصر التسويق البصري
 :ئي، ومن أبرزهايتكون التسويق البصري من عدة عناصر رئيسية تؤثر على تجربة العملاء وسلوكهم الشرا  

 الألوان والتصميمات -1
 

تلعب الألوان دورًا رئيسياً في التسويق البصري، حيث تؤثر على مشاعر العملاء وانطباعاتهم عن العلامة   
فالألوان ليست مجرد عنصر جمالي، بل هي أداة استراتيجية تسُتخدم في  (Hulten et al., 2009). التجارية

أن  Marine & Rivera (2008)فقد أوضحت . ملاء والتأثير على قراراتهم الشرائيةالتسويق لجذب انتباه الع
الألوان مثل الأخضر تدل على الطبيعة والهدوء، بينما يخلق الأصفر إحساسًا بالتجديد والطاقة، أما الأسود فهو 

من  إلى أن بعض الألوان مثل الأحمر تعزز Pawaskar  )2014(كما أشار. رمز للأناقة والغموض
 .الإحساس بالحيوية و الطاقة، بينما يرمز الأزرق إلى الهدوء و الثقة

 الإضاءة والديكور الداخلي -2
 

استخدام الإضاءة بطريقة مناسبة يمكن أن يؤثر بشكل كبير على إدراك العملاء للمساحة وللمنتجات  إن  
 زيز جاذبية المنتجاتالمعروضة، حيث تساهم الإضاءة الجيدة في خلق تجربة تسوق إيجابية وتع

)Chandrasekaran & Chandrasekar, 2016( . وأوضحتYorkston (2010)  أن الإضاءة
تلعب دورًا مهمًا في ضبط الأجواء داخل بيئات التسوق، حيث أن الإضاءة الدافئة تخلق إحساسًا بالراحة 

 .اصيل الدقيقة للمنتجوالطمأنينة، بينما تزيد الإضاءة الساطعة من الانتباه والتركيز على التف

 طريقة عرض المنتجات -3
يُعتبر ترتيب المنتجات داخل المتجر أو المطعم جزءًا أساسياً من التسويق البصري، حيث أوضح   

Klopotowska (2017) أن الترتيب الجيد للمنتجات والعرض المنظم يؤثر على قرار الشراء لدى العملاء .
 :أن هناك عدة عوامل بصرية تؤثر على إدراك العملاء، منها) 2018(وقد ذكرت دراسة داوود واخرون

يمكن أن يكون المنتج مربعاً، مستطيلاً، دائرياً، أو غير ذلك، مما يؤثر على   إنطباع : الأشكال المختلفة للمنتج -
 .العملاء تجاهه

تساهم الحركة في جذب  من خلال استخدام صور لمنتج ثابت أثناء تسويقه أو منتج متحرك، حيث: الديناميكية -
 .انتباه العملاء

يقصد بها مستوى الإضاءة المحيطة أثناء تعرض المستهلك للمنتج، والتي تؤثر على   مدى : مستوى الإضاءة -
 .وضوح المنتج وجاذبيته
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 السلوك الشرائي لعملاء المطاعم :ثانيا
  مفهوم السلوك الشرائي 

ة في علم التسويق، حيث يشُير إلى مجموعة العمليات التي يقوم بها يعُد السلوك الشرائي أحد المفاهيم الجوهري
الأفراد عند اتخاذ قرارات الشراء، بدءًا من إدراك الحاجة، مرورًا بجمع المعلومات، وتقييم البدائل، واتخاذ 

ويتميز السلوك الشرائي في قطاع المطاعم ). 2013حواس،( القرار، ووصولاً إلى مرحلة ما بعد الشراء
خصوصية نابعة من تأثره بمجموعة من العوامل الحسية والبيئية والعاطفية، حيث يلعب التسويق الحسي دورًا ب

 .)Elangovan, 2017(محورياً في تكوين قرارات الشراء لدى العملاء 
خدمة يعُرّف السلوك الشرائي بأنه العمليات النفسية والاجتماعية التي يمر بها الأفراد عند اختيار منتج أو 

استهلاكية، حيث يتأثر بمجموعة من العوامل الداخلية مثل الدوافع والاتجاهات، وعوامل خارجية تشمل البيئة 
 & Chandrasekaranوفقاً لـ . )Solomon, 2018(المحيطة والإعلانات والأسعار 

Chandrasekar (2016)ث تساهم ن قرارات العملاء في المطاعم تتأثر بشدة بالتسويق الحسي، حي، فإ
. الألوان، الروائح، الموسيقى، وتصميم المكان في تعزيز التجربة الشرائية وزيادة احتمالية اتخاذ قرار الشراء

السلوك الشرائي في قطاع المطاعم يتميز بكونه ديناميكياً ومتأثرًا بالعديد من العوامل التي تشمل العوامل النفسية 
ء بعدة مراحل عند اتخاذ قرارات الشراء، بداية من إدراك الحاجة، ثم حيث يمر العملا. والاجتماعية والثقافية

البحث عن المعلومات، وتقييم البدائل المتاحة، وصولاً إلى اتخاذ قرار الشراء، وأخيرًا مرحلة ما بعد الشراء 
نشطة التي من جهة أخرى، يعرف السلوك الشرائي بأنه مجموعة من الأ. التي تشمل التقييم والتفاعل مع التجربة

يقوم بها الفرد من أجل اتخاذ قرارات تتعلق بشراء المنتجات أو الخدمات، ويعتمد بشكل كبير على العوامل 
 (Krishna, 2012). البيئية والعاطفية التي تؤثر على رغباته وتفضيلاته

 مراحل السلوك الشرائي لعملاء المطاعم
 :ل مع العوامل البيئية والتسويقية المختلفة، وهي كالتالييتضمن السلوك الشرائي خمس مراحل رئيسية، تتفاع  

 مرحلة إدراك الحاجة-1
 

تبدأ هذه المرحلة عندما يشعر العميل بالحاجة إلى تناول الطعام أو تجربة مطعم جديد، حيث تتأثر هذه الحاجة   
وتوضح دراسة ). 2017 حزة،(بعدة عوامل مثل الجوع، الرغبة في الترفيه، أو البحث عن تجربة حسية ممتعة 

أن قوائم الطعام المصممة جيدًا تلعب دورًا مهمًا في تحفيز هذه المرحلة عبر تقديم عروض ) 2023(حمدان 
 .جذابة تتوافق مع احتياجات العملاء

 مرحلة البحث عن المعلومات -2
در متعددة مثل في هذه المرحلة، يسعى العملاء إلى جمع معلومات حول المطاعم المتاحة من خلال مصا  

% 70التوصيات الشخصية، الإعلانات، وسائل التواصل الاجتماعي، وتجارب سابقة وتشير الدراسات إلى أن 
من العملاء يعتمدون على تقييمات الإنترنت عند اتخاذ قراراتهم بشأن المطاعم، مما يجعل التسويق الرقمي 

  . ) ,2016Bansal( عاملاً أساسياً في توجيه قرارات الشراء

 مرحلة تقييم البدائل -3
يقوم العملاء بمقارنة العروض المختلفة بناءً على مجموعة من العوامل مثل السعر، جودة الطعام، بيئة   

) 2018(وتوضح دراسة داوود ). Kim & Lee, 2014(المطعم، والعوامل الحسية مثل الإضاءة والديكور 
استراتيجيات التسويق الحسي، حيث يسهم ذلك في تحسين من العملاء يفضلون المطاعم التي تستخدم % 58أن 

 .تجربة العميل وزيادة معدل ولائه للمطعم

 مرحلة اتخاذ قرار الشراء -4
 

في هذه المرحلة، يتخذ العميل قراره النهائي بناءً على المعلومات التي جمعها والتقييمات التي أجراها 
)Solomon, 2018 .(وتشير دراسة)2016( Chandrasekaran & Chandrasekar  إلى أن

، %40العوامل البيئية مثل الإضاءة، الألوان، والموسيقى يمكن أن تؤثر على قرار الشراء بنسبة تصل إلى 
 .حيث تسهم هذه العوامل في خلق بيئة مشجعة للشراء داخل المطعم

 مرحلة ما بعد الشراء -5
الخدمة لتوقعاته، فإذا كانت التجربة إيجابية فمن المرجح أن  بعد تجربة المطعم، يقوم العميل بتقييم مدى تلبية  

وتوضح .  يكرر الزيارة ويوصي بها للآخرين، أما إذا كانت التجربة سلبية فقد يتجنب العودة ويترك تقييمًا سلبياً 
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من العملاء الذين يمرون بتجربة إيجابية يميلون إلى مشاركة تجربتهم عبر وسائل % 45الإحصائيات أن 
 .)2020 بركة،(التواصل الاجتماعي، مما يعزز من سمعة المطعم بشكل كبير

 العوامل المؤثرة في السلوك الشرائي لعملاء المطاعم
 :تأثر سلوك العملاء في المطاعم بمجموعة متنوعة من العوامل، والتي يمكن تصنيفها إلى فئتين رئيسيتيني

 )النفسية والفسيولوجية(العوامل الداخلية  -1
 :تضم العوامل الداخلية الدوافع، الإدراك، والاتجاهات والمواقف

 تعتبر الدوافع نقطة البداية في تحليل السلوك الشرائي، حيث تدفع العملاء إلى اتخاذ قرارات  :الدوافع
 .)2015؛ علي، 2006الجريسي، (شراء معينة استنادًا إلى الحاجات النفسية أو الفسيولوجية 

 ك العميل للمنتج أو الخدمة على قرارات الشراء، حيث يمكن للمؤثرات البصرية يؤثر إدرا :الإدراك
 .)2024عبد العزيز وآخرون، (مثل الإضاءة والألوان تحسين أو تقليل جاذبية المنتج 

 تؤثر المعتقدات والقيم الخاصة بالمستهلك على سلوكه الشرائي، حيث يميل بعض  :الاتجاهات والمواقف
 .(Krishna, 2012) المطاعم الصحية أو العضوية بناءً على توجهاتهم الشخصية العملاء إلى تفضيل

  )الاجتماعية والثقافية(العوامل الخارجية  -2
 :كلا من) الاجتماعية والثقافية(تشمل العوامل الخارجية 

 ث تؤثر توصيات الأصدقاء والعائلة بشكل كبير على قرارات الشراء، حي :العائلة والجماعات المرجعية
العيسوي، (يفضل العديد من العملاء تجربة المطاعم التي تم التوصية بها من قبل أشخاص يثقون بهم 

2020.( 
 أن الثقافة من العوامل الهامة التي تؤثر بشكل كبير  )2021( يرى العادلي :الثقافة والقيم الاجتماعية

مع خلفياتهم الثقافية والعادات على السلوك الشرائي، حيث يميل الأفراد إلى استهلاك أطعمة تتوافق 
 .الاجتماعية السائدة

 تشمل تصميم المطعم، الإضاءة، الألوان، والإعلانات الحسية، حيث تؤكد  :العوامل البيئية والتسويقية
 الدراسات أن هذه العوامل تزيد من تفاعل العملاء مع العلامة التجارية وتعزز قرارات الشراء لديهم

.(Elangovan, 2017) 
  

 العملاء اتجاهات:الثاث
تعُد اتجاهات العملاء من العوامل النفسية المؤثرة في قرارات الشراء، حيث تعكس المواقف الذهنية والعاطفية 

تؤثر هذه الاتجاهات على الاستجابات السلوكية للعملاء، سواء من . التي يحملها الأفراد تجاه منتج أو خدمة معينة
 .)Solomon, 2018(ية بالمنتج للآخرين حيث التفضيل، الشراء، أو التوص

الاتجاهات على أنها تعبير عن التراكم المعرفي الحاصل في القيم  Kotler & Armstrong (2020)يعُرف 
والمعتقدات، مما يؤدي إلى تكوين ميول لدى الأفراد تدفعهم إلى التصرف بطريقة إيجابية أو سلبية تجاه منتج أو 

بأنها استعداد أو ميل العملاء للاستجابة  Cateora & Ghauri )2014( ايُعرفه كما. علامة تجارية معينة
 .بطريقة معينة تجاه المنتجات أو الخدمات بناءً على التجارب السابقة والمحفزات الحسية التي يتعرضون لها

تفاعلهم مع البيئة  ، فإن الاتجاهات تعكس المشاعر الداخلية للأفراد وتؤثر على طريقة)2013(ووفقاً لـ عبيدات 
 .المحيطة، حيث يتفاعل العملاء بناءً على تجاربهم السابقة والانطباعات التي كوّنوها حول المنتجات والخدمات

 العملاء في التسويق اتجاهاتأهمية 
العملاء دورًا محورياً في استراتيجيات التسويق، حيث تحدد مدى تقبلهم للمنتجات والخدمات  اتجاهاتتلعب 

، فإن العملاء الذين يمتلكون اتجاهات إيجابية نحو علامة تجارية معينة يكونون )2010(وفقاً لعماشة . تلفةالمخ
أكثر استعدادًا للشراء، كما أنهم يظُهرون مستويات أعلى من الولاء مقارنةً بالعملاء ذوي الاتجاهات المحايدة أو 

هات إيجابية لدى العملاء يعتمد على عدة عوامل، من إلى أن بناء اتجا) 2023( حمدانوتشير دراسة  .السلبية
فالعملاء الذين يختبرون تجارب حسية . بينها الجودة، التجربة الحسية، والتفاعل العاطفي مع العلامة التجارية

إيجابية في المطاعم، مثل الديكور المميز أو الإضاءة الجذابة، يميلون إلى تطوير اتجاهات إيجابية تعزز من 
 .ية تكرار الزيارة والشراء المستمراحتمال

 مكونات اتجاهات العملاء
 :)ABC Model(تتكون اتجاهات العملاء من ثلاثة مكونات رئيسية، وفقاً لنموذج الثلاثي للمواقف 
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يعكس المعتقدات والأفكار التي يحملها العميل حول : (Cognitive Component)المكون الإدراكي  -1
 .)Solomon, 2018(المعلومات والتجارب السابقة  جارية، والتي تتشكل بناءً علىالمنتج أو العلامة الت

إلى المشاعر والانفعالات التي يُكوّنها العميل تجاه  ريشي :(Affective Component)المكون العاطفي  -2
 ).2009، هدي(المنتج، والتي قد تكون إيجابية أو سلبية بناءً على تجربته الشخصية 

يعكس الاستجابات الفعلية للعميل، مثل قرار الشراء أو : (Behavioral Component)السلوكي  المكون -3
  .)(McLeana et al., 2010  تكرار التعامل مع العلامة التجارية

 العوامل المؤثرة في تكوين اتجاهات العملاء
يُعد . اطفية تجاه العلامات التجاريةيتأثر تكوين اتجاهات العملاء بعدة عوامل أساسية تشُكل مواقفهم الذهنية والع

 Kim(التجربة الشخصية أحد أهم هذه العوامل، إذ تؤثر التجارب الإيجابية بشكل كبير على بناء اتجاهات داعمة 
& Lee, 2014 .( كما يسُاهم التسويق الحسي، خاصةً من خلال المؤثرات البصرية والشمّية، في تعزيز هذه

مثل الألوان والتصاميم الجذابة والإعلانات الحسية تخلق رابطاً عاطفياً بين العميل  الاتجاهات؛ فالعناصر الحسية
بالإضافة إلى ذلك، يلعب  ).Krishna, 2012(والعلامة التجارية، مما يدعم ولاء العملاء ويقوي مواقفهم 

ً في تشكيل الاتجاهات من خلال تقديم رسائل متكررة ومتس قة تعُيد تأكيد الإعلان والترويج دوراً محوريا
ولا يمكن إغفال التأثير الاجتماعي؛ ). McLeana et al., 2020) lنيقدات والانطباعات لدى المستهلكالمعت

حيث تساهم توصيات الأصدقاء والعائلة  و المجتمعات المرجعية في توجيه اتجاهات العملاء نحو تبني مواقف 
 ).(Kim & Lee, 2014وآراء الأفراد المقربين إيجابية أو سلبية، اعتماداً على التجارب المشتركة 

 وسائل قياس اتجاهات العملاء
تعتمد طرق قياس اتجاهات العملاء على الجمع بين الأساليب الكمية والنوعية لتقديم صورة شاملة عن مكوناتها   

اط اتجاهاتهم عبر فمن خلال مراقبة سلوك العملاء في نقاط البيع، يمكن استنب. الإدراكية والعاطفية والسلوكية
كما تسُتخدم الاستبانات والمقاييس  ).2006 ،عبيدات(تحليل أنماط الشراء المتكررة وسلوكيات الاستهلاك 

النفسية، مثل مقياس ليكرت، لتحديد مدى إيجابية أو سلبية المواقف التي يحملها العملاء تجاه منتج أو خدمة 
وث النوعية، بما في ذلك المقابلات الشخصية والمجموعات علاوة على ذلك، توفر البح .)2009 ،هدى(معينة 

البؤرية، فهمًا أعمق للدوافع والعوامل التي تقف خلف تكوين هذه الاتجاهات، مما يساعد على تفسير القرارات 
  ).Yorkston, 2010(الشرائية وتوقعات العملاء بشكل أكثر دقة 

 ء المطاعم العلاقة بين التسويق البصري والسلوك الشرائي لعملا
تعُد نظرية اتخاذ القرار الشرائي واحدة من أهم النظريات المفسرة لسلوك المستهلك حيث تعد هذه النظرية إطارًا 
متكاملاً لفهم كيفية اتخاذ العملاء لقراراتهم الشرائية وتأثرها بعوامل داخلية مثل الدوافع والإدراك والاتجاهات، 

تعُد هذه النظرية  .) (Engel et al., 1986لبيئة والتسويق الحسيبالإضافة إلى عوامل خارجية تشمل ا
البحث الحالي الذي يهدف إلى دراسة أثر التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء في ملائمة للغاية 

المطاعم مع الدور الوسيط لاتجاهات العملاء، إذ إن المؤثرات البصرية تدُخل في مراحل عدة من عملية اتخاذ 
ففي مرحلة إدراك الحاجة والبحث عن المعلومات، تسُاهم العناصر البصرية مثل تصميم ديكور المطعم . قرارال

وفي مرحلة تقييم البدائل، يُمكن . والإعلانات الملونة في تشكيل الانطباعات الأولية لدى العميل عن جودة الخدمة
كما أن بيئة المطعم . لا يتبنى هذه الاستراتيجياتأن يُفضّل العميل مطعمًا يقدم تجربة بصرية جذابة على آخر 

البصرية تلُعب دورًا مباشرًا في مرحلة اتخاذ القرار الشرائي، حيث تعزز الأجواء المحيطة من رغبة العميل في 
تجربة الخدمة، وتساهم التجربة الحسية الإيجابية في مرحلة ما بعد الشراء في تشكيل اتجاهات إيجابية تؤدي إلى 

 . McLeana et al., 2020)(ر الزيارة والتوصية بالمطعم للآخرين تكرا
 : وبناء عليه يمكن صياغة الفرض الأول للدراسة كما يلي 

  .المطاعم التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء يؤثر: الأوليالفرضية 

 العلاقة بين التسويق البصري واتجاهات العملاء 
ر البصرية تؤثر بشكل كبير على الإنطباعات الأولى للعملاء، حيث يمكن للألوان تشير الدراسات إلى أن العناص

كما يسُاهم التسويق البصري في  .)Pawaskar, 2014(أن تثير مشاعر معينة تؤثر على قرارات الشراء 
 )2016( دراسةفقد أوضحت . خلق تجربة حسية متكاملة تعزز من إدراك الجودة لدى العملاء

Chandrasekaran & Chandrasekar  أن استخدام الألوان والإضاءة المناسبة في المطاعم يمكن أن
يؤدي إلى زيادة المدة التي يقضيها العملاء في المكان، مما يزيد من احتمالية تكرار الزيارة واتخاذ قرارات 
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التجارية وتعزيز  ومن جهة أخرى، يلعب التسويق البصري دورًا مهمًا في بناء هوية العلامة .شرائية إيجابية
التصميمات الفريدة والشعارات المبتكرة تساهم في ترسيخ صورة العلامة التجارية  إنحيث . تميزها في السوق

 .)Kumar, 2013(المقدمة في أذهان العملاء، مما يدفعهم لتكوين اتجاهات إيجابية نحو المنتجات أو الخدمات 
ستفادة من تأثيرات الإدراك البصري في إثارة العواطف علاوة على ذلك، يعتمد التسويق البصري على الا

أن استخدام الصور والمرئيات الجذابة في  Hulten )2009( فقد وجدت دراسة. وتحفيز السلوك الشرائي
وبناءً على ما سبق، يمكن صياغة الفرض الثاني  .الحملات الإعلانية يساعد في تعزيز استجابة العملاء الإيجابية

  -: اليكالتللدراسة 
 .المطاعمالتسويق البصري على اتجاهات العملاء نحو  يؤثر: ةالثانيالفرضية 

 العلاقة بين اتجاهات العملاء والسلوك الشرائي للعملاء 
تعُدّ الاتجاهات من العوامل النفسية الأساسية التي تؤثر على السلوك الشرائي للعملاء، حيث تلعب دورًا كبيرًا  

وقد أشارت الدراسات إلى أن هناك علاقة . ء ومدى تبني العملاء للمنتجات أو الخدماتفي تحديد قرارات الشرا
مباشرة بين اتجاهات العملاء وسلوكهم الشرائي، حيث يؤدي الاتجاه الإيجابي نحو منتج معين إلى زيادة الإقبال 

تتمثل  .)2015الخنساء، (امًا على شرائه، بينما يؤدي الاتجاه السلبي إلى تقليل فرص الشراء أو الامتناع عنه تم
أهمية اتجاهات العملاء في تأثيرها على تحليل سلوك المستهلك وفهمه، حيث يمكن استخدامها كأداة لخلق سلوك 

، كما يمكن قياس هذه الاتجاهات وتعديلها من .استهلاكي جديد لدى العملاء أو تغيير ميولهم تجاه منتجات معينة
 .)2015معزوز، (بإقناع المستهلكين بضرورة اتخاذ قرارات شرائية معينة  قبل المسوقين، مما يسمح لهم

وتشير الأبحاث إلى أن اتجاهات العملاء لا تؤثر فقط على سلوك الشراء، بل تلعب أيضًا دورًا في تشكيل 
 تصورات العملاء حول العلامة التجارية، حيث يساعد بناء اتجاهات إيجابية على تعزيز الولاء للمنتجات

أن بناء الثقة بين العلامة التجارية والعملاء يؤدي إلى تعزيز  McLeana et al. (2020)وقد أكد . والخدمات
وبناءا علي ذلك يمكن صياغة الفرض الثالث . قرارات الشراء وتحفيز الاستجابة الإيجابية من قبل العملاء

 :للدراسة كالتالي
 .ملاء نحو المطاعم وسلوكهم الشرائييوجد علاقة بين اتجاهات الع: الفرضية الثالثة

  الدور الوسيط لاتجاهات عملاء المطاعم في العلاقة بين التسويق البصري والسلوك الشرائي 
وتشير نظرية اتخاذ القرار الشرائي إلى أن السلوك الشرائي ليس نتاجًا لعامل واحد، بل هو نتيجة تفاعل 

مثل البيئة (والعوامل الخارجية ) دراك والاتجاهات الشخصيةمثل الدوافع والإ(مجموعة من العوامل الداخلية 
في هذا السياق، تعُتبر الاتجاهات . Hoyer & MacInnis (2009) المحيطة والإعلانات والتسويق الحسي

التي يتبناها العميل وسيلة وسيطة تربط بين المؤثرات البصرية وسلوك الشراء النهائي، حيث تسُاهم في تشكيل 
تدعم  اكم .)Solomon, 2018( ةلعاطفي والمعرفي لدى العميل بما يعكس جودة التجربة المقدمالإدراك ا

فكرة أن التسويق البصري لا يقتصر فقط على جذب  Krishna )2012( النتائج التي توصلت إليها دراسة
ويؤثر على قراراتهم العملاء، بل يسهم أيضًا في تشكيل توجهاتهم العاطفية والمعرفية، مما يعزز ولاء العملاء 

 -:وبناءا عليه يمكن صياغة الفرض الرابع للدراسة كما يلي .المستقبلية
تمثل اتجاهات العملاء تجاه المطاعم دورا وسيطا في العلاقة بين التسويق البصري والسلوك  :الرابعةالفرضية 
   .الشرائي

 النموذج المقترح للدراسة كالتالى)  1(ويوضح الشكل رقم 

 
 النموذج المقترح للدراسة) 1(شكل 



 .148-128، 2025يونيو ، )1/1(، العدد 

اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث يسهم هذا المنهج في تقديم صورة دقيقة عن تأثير 
يعد المنهج . التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء المطاعم، مع تحليل الدور الوسيط لاتجاهات العملاء

ناسباً لدراسة الظواهر التسويقية، حيث يعتمد على جمع بيانات كمية من العينة المستهدفة 
، مما يتيح تحليل العلاقة بين المتغيرات الثلاثة، وهي التسويق البصري، والسلوك 

د في هذه الدراسة على حيث تم الاعتما
شملت البيانات الثانوية الدراسات السابقة والمصادر 
الأكاديمية المتعلقة بموضوع البحث، بالإضافة إلى التقارير والإحصائيات ذات الصلة بقطاع المطاعم 

أما البيانات الأولية، فقد تم . لإطار النظري للدراسة وتفسير النتائج لاحقاً
جمعها من خلال استمارة استقصاء إلكترونية وزعت على عينة من عملاء المطاعم الكلاسيكية الذين لديهم 

لدراسة تجربة سابقة في تناول الطعام بها، حيث تم تصميم الاستبانة بشكل يضمن جمع بيانات تخدم أهداف ا

. تم تصميم أداة الدراسة بناءً على مراجعة شاملة للأدبيات السابقة لضمان دقة القياس واتساقه مع أهداف البحث
وقد تضمنت استمارة الاستقصاء ثلاثة أقسام رئيسية، حيث شمل القسم الأول البيانات الديموغرافية للمشاركين، 

أما القسم الثاني، فقد تناول  .نس، العمر، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، والجنسية
التي  Raji )2021( المتغير المستقل، وهو التسويق البصري، حيث تم قياسه باستخدام مقياس مستمد من دراسة

يط، وهو اتجاهات العملاء، فقد تم أما المتغير الوس
 5(  حيث شمل ثلاثة أبعاد رئيسية، وهي الاتجاهات المعرفية

، مما يتيح فهم كيفية تأثير اتجاهات العملاء على 
وأخيرًا، تم قياس المتغير التابع، وهو السلوك الشرائي، 
، حيث تم تقسيمه إلى خمسة أبعاد رئيسية تعكس 

وقد تم استخدام مقياس . مراحل اتخاذ القرار الشرائي ومدى استجابة العملاء للعوامل البصرية في المطاعم
لتقييم جميع العبارات الواردة في استمارة الاستقصاء ، بما يتيح قياس مدى موافقة المشاركين 

تم تطبيق الدراسة على عملاء المطاعم الكلاسيكية في جمهورية مصر العربية، ونظرًا لكبر حجم المجتمع 
وب العينة الغرضية، بحيث يتم اختيار المشاركين بناءً على 
، أي أن يكونوا قد سبق لهم تناول الطعام في أحد 
ولضمان تمثيل مناسب للمجتمع، تم حساب حجم العينة باستخدام معادلة 

  

وقد تم %. 5مستجيباً بحدود خطأ لا تتجاوز 
استمارة استقصاء مكتملاً، مما يعكس معدل 

Warp PLS،  حيث تم استخدام الإحصاءات
لاختبار  )CFA(الوصفية لتحليل الخصائص الديموغرافية للعينة، بالإضافة إلى التحليل العاملي التوكيدي 

لاختبار فروض  )SEM(كما تم توظيف نمذجة المعادلات الهيكلية 
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  منهجية الدراسة
اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث يسهم هذا المنهج في تقديم صورة دقيقة عن تأثير 

التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء المطاعم، مع تحليل الدور الوسيط لاتجاهات العملاء
ناسباً لدراسة الظواهر التسويقية، حيث يعتمد على جمع بيانات كمية من العينة المستهدفة الوصفي التحليلي م

، مما يتيح تحليل العلاقة بين المتغيرات الثلاثة، وهي التسويق البصري، والسلوك )2021
حيث تم الاعتما .الشرائي، واتجاهات العملاء، باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة

شملت البيانات الثانوية الدراسات السابقة والمصادر . نوعين من البيانات، هما البيانات الثانوية والبيانات الأولية
الأكاديمية المتعلقة بموضوع البحث، بالإضافة إلى التقارير والإحصائيات ذات الصلة بقطاع المطاعم 

لإطار النظري للدراسة وتفسير النتائج لاحقاًالكلاسيكية، والتي ساعدت في تكوين ا
جمعها من خلال استمارة استقصاء إلكترونية وزعت على عينة من عملاء المطاعم الكلاسيكية الذين لديهم 

تجربة سابقة في تناول الطعام بها، حيث تم تصميم الاستبانة بشكل يضمن جمع بيانات تخدم أهداف ا
 .وتسهم في اختبار صحة فرضياتها

تم تصميم أداة الدراسة بناءً على مراجعة شاملة للأدبيات السابقة لضمان دقة القياس واتساقه مع أهداف البحث
وقد تضمنت استمارة الاستقصاء ثلاثة أقسام رئيسية، حيث شمل القسم الأول البيانات الديموغرافية للمشاركين، 

نس، العمر، المستوى التعليمي، الحالة الاجتماعية، والجنسيةوالتي تضمنت الج
المتغير المستقل، وهو التسويق البصري، حيث تم قياسه باستخدام مقياس مستمد من دراسة

أما المتغير الوس. تناولت تأثير العوامل الحسية على تجربة العميل في المطاعم
حيث شمل ثلاثة أبعاد رئيسية، وهي الاتجاهات المعرفية ،Kim & Lee (2014)تبنيه من دراسة 

، مما يتيح فهم كيفية تأثير اتجاهات العملاء على )عناصر 4( ، والسلوكية)عناصر 4(، العاطفية 
وأخيرًا، تم قياس المتغير التابع، وهو السلوك الشرائي، . العلاقة بين التسويق البصري والسلوك الشرائي
، حيث تم تقسيمه إلى خمسة أبعاد رئيسية تعكس )2023(بالاعتماد على مقياس مستمد من دراسة حمدان 

مراحل اتخاذ القرار الشرائي ومدى استجابة العملاء للعوامل البصرية في المطاعم
لتقييم جميع العبارات الواردة في استمارة الاستقصاء ، بما يتيح قياس مدى موافقة المشاركين ليكرت الخماسي 

 .على كل عبارة بشكل دقيق ومنهجي
تم تطبيق الدراسة على عملاء المطاعم الكلاسيكية في جمهورية مصر العربية، ونظرًا لكبر حجم المجتمع 

وب العينة الغرضية، بحيث يتم اختيار المشاركين بناءً على وصعوبة الوصول إلى جميع أفراده، تم اعتماد أسل
، أي أن يكونوا قد سبق لهم تناول الطعام في أحد )(Sekaran & Bougie, 2019 استيفائهم لشروط العينة

ولضمان تمثيل مناسب للمجتمع، تم حساب حجم العينة باستخدام معادلة . المطاعم الكلاسيكية
Cochran التالية:  

مستجيباً بحدود خطأ لا تتجاوز  384والتي أظهرت أن الحد الأدنى لحجم العينة المطلوبة هو 
استمارة استقصاء مكتملاً، مما يعكس معدل   411استمارة استقصاء إلكترونياً، وتم استرداد 

 %.81.7استجابة مرتفع بلغ 
Warp PLS V.8و SPSS V.22 برنامجيتم تحليل البيانات باستخدام 

الوصفية لتحليل الخصائص الديموغرافية للعينة، بالإضافة إلى التحليل العاملي التوكيدي 
كما تم توظيف نمذجة المعادلات الهيكلية . الصدق التمايزي لمتغيرات الدراسة

مجلة كلية السياحة والفنادق 

منهجية الدراسة
اعتمدت هذه الدراسة على المنهج الوصفي التحليلي، حيث يسهم هذا المنهج في تقديم صورة دقيقة عن تأثير 

التسويق البصري على السلوك الشرائي لعملاء المطاعم، مع تحليل الدور الوسيط لاتجاهات العملاء
الوصفي التحليلي م

2021عبد الحميد، (
الشرائي، واتجاهات العملاء، باستخدام الأساليب الإحصائية المناسبة

نوعين من البيانات، هما البيانات الثانوية والبيانات الأولية
الأكاديمية المتعلقة بموضوع البحث، بالإضافة إلى التقارير والإحصائيات ذات الصلة بقطاع المطاعم 

الكلاسيكية، والتي ساعدت في تكوين ا
جمعها من خلال استمارة استقصاء إلكترونية وزعت على عينة من عملاء المطاعم الكلاسيكية الذين لديهم 

تجربة سابقة في تناول الطعام بها، حيث تم تصميم الاستبانة بشكل يضمن جمع بيانات تخدم أهداف ا
وتسهم في اختبار صحة فرضياتها

تم تصميم أداة الدراسة بناءً على مراجعة شاملة للأدبيات السابقة لضمان دقة القياس واتساقه مع أهداف البحث
وقد تضمنت استمارة الاستقصاء ثلاثة أقسام رئيسية، حيث شمل القسم الأول البيانات الديموغرافية للمشاركين، 

والتي تضمنت الج
المتغير المستقل، وهو التسويق البصري، حيث تم قياسه باستخدام مقياس مستمد من دراسة

تناولت تأثير العوامل الحسية على تجربة العميل في المطاعم
تبنيه من دراسة 

، العاطفية )عناصر
العلاقة بين التسويق البصري والسلوك الشرائي
بالاعتماد على مقياس مستمد من دراسة حمدان 

مراحل اتخاذ القرار الشرائي ومدى استجابة العملاء للعوامل البصرية في المطاعم
ليكرت الخماسي 

على كل عبارة بشكل دقيق ومنهجي
تم تطبيق الدراسة على عملاء المطاعم الكلاسيكية في جمهورية مصر العربية، ونظرًا لكبر حجم المجتمع 

وصعوبة الوصول إلى جميع أفراده، تم اعتماد أسل
استيفائهم لشروط العينة

المطاعم الكلاسيكية
Cochran(1977)

  
والتي أظهرت أن الحد الأدنى لحجم العينة المطلوبة هو  

استمارة استقصاء إلكترونياً، وتم استرداد  503توزيع 
استجابة مرتفع بلغ 

تم تحليل البيانات باستخدام 
الوصفية لتحليل الخصائص الديموغرافية للعينة، بالإضافة إلى التحليل العاملي التوكيدي 

الصدق التمايزي لمتغيرات الدراسة
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لمباشرة وغير المباشرة بين المتغيرات، وذلك بهدف التعرف على مدى تأثير التسويق الدراسة وتحليل العلاقات ا
 .البصري على السلوك الشرائي، ودور اتجاهات العملاء كمتغير وسيط في هذه العلاقة

حرصت الدراسة على الالتزام بالاعتبارات الأخلاقية في جمع البيانات، حيث تم التأكيد على سرية إجابات 
ن، وعدم تسجيل أي بيانات تعريفية، كما تم إبلاغ المشاركين بأن المعلومات التي يتم جمعها ستستخدم المشاركي

لأغراض البحث الأكاديمي فقط، وأن مشاركتهم في الاستبيان طوعية بالكامل دون أي ضغوط، مما يضمن 
 .النزاهة والموضوعية في النتائج

 نتائج الدراسة 
يمكن . عميلاً من عملاء المطاعم 411موجرافية لعينة الدراسة المكونة من الخصائص الدي)  1(يوضح جدول 

 :استخلاص النتائج التالية من الجدول
 الخصائص الديموغرافية لعملاء المطاعم) 1(جدول 

  %النسبة المئوية   التكرار  الخصائص

  النوع
  31.6  130  ذكر
  68.4  281  أنثي

  السن

  8.5  35  عاماً  25أقل من 
ً  35ماً إلى أقل من عا 25من    43.1  177  عاما
ً  45عاماً إلى أقل من  35من    14.6  60  عاما
ً  55عاماً إلى أقل من  45من    26.5  109  عاما
  7.3  30  عاماً فأكثر 55

  المؤهل

  18.0  74  تعليم متوسط
  38.0  156  ليسانس/البكالوريوس 

  12.4  51  الماجستير

  14.6  60  اهالدكتور
  17.0  70  أخري

  الحالة الاجتماعية

  12.2  50  أعزب
  44.5  183  متزوج
  18.0  74  أرمل
  9.0  37  مطلق

  الجنسية
  87.3  359  مصري

  12.7  52  اجنبي
  %100  411  المجموع

 

مقارنة بـ % 68.4أظهرت نتائج الدراسة أن الإناث يشكلن النسبة الأكبر من العينة، حيث بلغت نسبتهن  
علق بالفئات العمرية، فقد تبين أن الشريحة الأكبر من العملاء تنتمي إلى الفئة أما فيما يت .للذكور% 31.6

عامًا بنسبة  55إلى أقل من  45، تليها الفئة من %43.1عامًا بنسبة  35إلى أقل من  25العمرية من 
مًا عا 55، ونسبة من تجاوزوا %8.5عامًا  25، في حين كانت نسبة العملاء الذين تقل أعمارهم عن 26.5%
وبالنسبة . هي الأكثر ترددًا على المطاعم) عامًا 54-25(ويعكس ذلك أن الفئة العمرية الوسطى %. 7.3

، يليهم الحاصلون على تعليم %38للمؤهل العلمي، فإن أغلب العملاء حاصلون علي درجة البكالوريوس بنسبة 
على درجة الماجستير، % 12.4ومن العينة على درجة الدكتوراه، % 14.6، بينما حصل %18متوسط بنسبة 

ومن ناحية الحالة الاجتماعية، كانت نسبة المتزوجين هي . مما يعكس تنوعًا في المستويات التعليمية للعينة
، %12.2، في حين بلغت نسبة غير المتزوجين %18، تليها نسبة الأرامل بـ %44.5الأعلى، حيث بلغت 

أما من حيث الجنسية، فقد . المتزوجين كفئة أساسية للمطاعم، مما يشير إلى أهمية العملاء %9والمطلقين 
  .فقط% 12.7، بينما شكّل الأجانب نسبة %87.3أظهرت النتائج أن أغلب العملاء كانوا من المصريين بنسبة 
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 التحليل الوصفي لمتغيرات الدراسة من وجهة نظر عملاء المطاعم
 التسويق البصري بالمطاعم

، مما يشير 3.46يُظهر التحليل الوصفي لمتغير التسويق البصري بالمطاعم أن المتوسط الحسابي العام بلغ   
كما أن . إلى مستوى متوسط من إدراك العملاء لأهمية العوامل البصرية في تجربة تناول الطعام بالمطاعم

  .اركينيعكس تفاوتاً معتدلاً في استجابات المش) 0.686(الانحراف المعياري 
 التسويق البصري بالمطاعم) 2(جدول 

المتوسط   
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  0,686  3.46  التسويق البصري
  0,832  3.87  .اهتم بتصميم بيئة المطعم الذي أتردد عليه  1
  0,952  3.92  .اللون والدهان في بيئة المطعم مهمان في تحديد أين أتناول الطعام   2
ائية هي التي تحتوي على إضاءة جذابة وديكورات جرافيك أفضل الأماكن الغذ   3

  .مميزة
3.53  1.01  

  1.00  3.25  .أفضل المطعم بسبب الديكور الداخلي  4
  1.00  3.61  .أفضل المطعم بسبب الديكور الخارجي  5
  0,955  2.92  .التقديم المنظم للوجبة يؤثر على تفضيلي العام للمطعم  6
  1.25  3.29  .ي في التردد عليهيؤثر شعار المطعم على قرار  7
ً في تحديد المطعم الذي اتردد   8 الفنون التي توجد على الجدران تلعب دوراً حاسما

  .عليه
3.34  1.36  

على " اللون والدهان في بيئة المطعم مهمان في تحديد أين أتناول الطعام"يوضح ان عبارة ) 2(الجدول رقم  
، مما يعكس تأثيرًا واضحًا للألوان في قرار )0.952(ياري مع انحراف مع) 3.92(أعلى متوسط حسابي 

، وهو ما يعكس وعي العملاء 3.87بمتوسط " اهتم بتصميم بيئة المطعم الذي أتردد عليه"تلاها . اختيار المطعم
التأثير التي أكدت أن  Ryu & Han (2011) ما يتوافق مع نتائج، وهوبتصميم المكان وتأثيره على تجربتهم

من ناحية أخرى، حصلت عبارة  .أكثر أهمية من تفاصيل الخدمة الدقيقة مثل ترتيب الأطباق للمكانالبصري 
مع انحراف معياري ) 2.92(على أدنى متوسط حسابي " التقديم المنظم للوجبة يؤثر على تفضيلي العام للمطعم"
كما . العناصر البصرية الأخرى، مما يشير إلى أن هذا العنصر قد لا يكون له نفس الأهمية مقارنة ب)0.955(

أظهرت تأثيرًا ) 3.29(وشعار المطعم ) 3.25(والداخلي ) 3.61(أن العبارات المتعلقة بالديكور الخارجي 
متفاوتاً على تفضيلات العملاء، مع انحرافات معيارية مرتفعة نسبياً، مما يدل على اختلافات فردية في 

  .الاستجابات

  اعمالسلوك الشرائي لعملاء المط
، مما يشير 3.81يظُهر التحليل الوصفي لمتغير السلوك الشرائي لعملاء المطاعم أن المتوسط الحسابي العام بلغ 

كما أن الانحراف . إلى مستوى مرتفع نسبياً من تأثير العوامل الحسية على قرارات الشراء لدى العملاء
ما يدل على درجة من الاتفاق حول أهمية يعكس استقرارًا في استجابات المشاركين، م) 0.459(المعياري 

 .العوامل المؤثرة في اتخاذ القرار الشرائي
 السلوك الشرائي لعملاء المطاعم) 3(جدول 

المتوسط     
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  الترتيب

    0,459  3.81  السلوك الشرائي 
  2  0,951  3.88  تحديد الاحتياجات  :الأولالبعد 

  1.29  4.04  .قوائم الطعام بالمطعم مصممة لتناسب احتياجاتي من الضروري أن تكون  1
  1.19  3.50  .أسعى إلى اختيار أطباق تناسب ميزانيتي الشرائية  2
  0,852  3.85  .شعوري بالرغبة في تجربة الطعام يجعلني أختار المطعم بعناية  3
  1.23  4.11  .ربتهتدفعني رؤية إعلانات التسويق الحسي للمطعم إلى زيادة اهتمامي بتج  4

  1  0,746  3.98  جمع المعلومات  :الثانيالبعد 
  0,670  4.09  .تتوفر معلومات كافية عن الخدمات التي يقدمها المطعم من خلال تسويقه الحسي  1
  0,592  3.99  .تدفعني رؤية إحدى وسائل التسويق الحسي للمطعم للبحث أكثر عنه  2
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  0,831  3.84  .في الأماكن التي أزورها غالباً الإعلانات الخاصة بالمطعم موجودة  3
  1.22  3.98  .أسعى إلى جمع معلومات إضافية عن المطعم بعد رؤية إعلاناته التسويقية الحسية  4
  0,936  3.90  .أستعين بتجارب وآراء الأصدقاء عند اختيار المطعم  5
  1.25  4.09  أبحث عن مطاعم بديلة إذا لم تلبِ خدمات المطعم توقعاتي  6

  3  0,737  3.83  تقييم البدائل :الثالثالبعد 
  1.02  3.65  .تعزز وسائل التسويق الحسي رأيي في المطعم مقارنةً بغيره  1
  737.  3.95  .أجد سهولة في مقارنة خدمات المطاعم من خلال حملاتها الدعائية  2
  1.00  3.84  .مزايا وخدمات المطعم الموجهة لي من خلال التسويق الحسي واضحة  3
  0,813  3.88  .أفضل اختيار مطاعم تستخدم تقنيات التسويق الحسي  4

  4  0,779  3.78  مرحلة الشراء الفعلي  :الرابعالبعد 
  0,997  3.54  .أجد أن وسائل التسويق الحسي جذابة وتدفعني لاتخاذ قرار الشراء  1
  1.09  3.75  .عملية حجز الطاولة أو الطلب في المطعم سهلة وواضحة  2
  1.18  3.56  .أقضي وقتاً قصيرًا في اتخاذ قراري بشراء الطعام  3
  0,881  4.16  .تساعدني تقنيات التسويق الحسي داخل المطعم في اختيار الأطباق المناسبة  4
  0,960  3.91  .العوامل المحيطة بالمطعم تؤثر إيجابياً على قراري الشرائي  5

  5  0,872  3.56  مرحلة ما بعد الشراء :الخامسالبعد 
  1.21  3.12  .أقوم بتقييم المطعم الذي يستخدم التسويق الحسي بعد تجربتي فيه  1
  1.10  3.60  .أقارن تجربتي بالمطعم بمستوى توقعاتي السابقة  2
  0,923  3.65  .أتواصل مع المطعم لتقديم تقييم أو ملاحظات حول الخدمة  3
  1.11  3.86  .ميزةلدي ولاء للمطعم الذي يقدم تجربة حسية م  4

 

، مما )3.98(جاء في المرتبة الأولى بمتوسط حسابي " جمع المعلومات"إلى أن بُعد ) 3(شير نتائج الجدول ت
يدل على أن العملاء يولون أهمية كبيرة لمرحلة البحث عن معلومات حول المطعم قبل اتخاذ قرار الشراء، 

، )3.88(بمتوسط " تحديد الاحتياجات"ويلي ذلك بعد . نسواء من خلال الإعلانات الحسية أو تجارب الآخري
وقد كانت . مما يعكس وعي العملاء بأهمية توافق قوائم الطعام مع احتياجاتهم وتوقعاتهم وقدرتهم الشرائية

من أكثر العبارات تأثيرًا في " تدفعني رؤية إعلانات التسويق الحسي للمطعم إلى زيادة اهتمامي بتجربته"العبارة 
، وهو ما يشير إلى الدور القوي الذي تلعبه الإعلانات الحسية في تحفيز قرار )4.11(البعد بمتوسط  هذا

، مما يوضح أن العملاء يقارنون )3.83(، فقد جاء في المرتبة الثالثة بمتوسط "تقييم البدائل"أما بعد . الشراء
أجد سهولة في مقارنة خدمات "كده عبارة بين المطاعم بناءً على ما تقدمه من حملات تسويق حسية، وهو ما تؤ

  (3.95). التي حققت متوسطًا قدره" المطاعم من خلال حملاتها الدعائية
التي أكدت أن التسويق الحسي يلعب دورًا ، Krishna (2012) دراسةتتوافق هذه النتائج مع ما توصلت إليه 

حيث أوضحت . معلومات وتقييم البدائلأساسيًا في التأثير على سلوك المستهلك، خاصة في مراحل جمع ال
الدراسة أن العناصر الحسية مثل الصوت، والروائح، والألوان، وحتى أسلوب العرض البصري، تساهم في خلق 

الي  بالإضافة .انطباع قوي يساعد المستهلك على اتخاذ قرارات شرائية أكثر وعياً وانجذاباً نحو العلامة التجارية
، مما يشير إلى أن قرار الشراء )3.78(فجاء في المرتبة الرابعة بمتوسط " راء الفعليمرحلة الش"ذلك نجد ان 

تساعدني تقنيات التسويق الحسي داخل "ومع ذلك، كانت عبارة . يتأثر بدرجة أقل مقارنة بالمراحل السابقة
يل داخل المطعم في هي الأعلى، مما يدل على أهمية تجربة العم) 4.16" (المطعم في اختيار الأطباق المناسبة

، مما )3.56(في المرتبة الأخيرة بمتوسط " مرحلة ما بعد الشراء"أخيرًا، جاء بعد  .توجيه قراراته الشرائية
لدي ولاء للمطعم الذي "ومع ذلك، أظهرت عبارة . يعكس تراجع اهتمام العملاء بمتابعة تجربتهم بعد الشراء

 .الحسي قد يسهم في تعزيز ولاء العملاء على المدى الطويلأن التسويق ) 3.86" (يقدم تجربة حسية مميزة
بشكل عام، تؤكد النتائج أن العملاء يتأثرون بالتسويق الحسي في مراحل مختلفة من اتخاذ القرار الشرائي، 
خاصة في مراحل جمع المعلومات وتحديد الاحتياجات، بينما يكون تأثيره أقل في مرحلة ما بعد الشراء، مما 

ى ضرورة تعزيز استراتيجيات التسويق الحسي للحفاظ على ارتباط العملاء بالمطعم بعد تجربتهم يشير إل
 .الأولى
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 اتجاهات العملاء نحو المطاعم 
، مما 3.99يُظهر التحليل الوصفي لمتغير اتجاهات العملاء نحو المطاعم أن المتوسط الحسابي العام بلغ   

) 0.473(كما أن الانحراف المعياري . عملاء تجاه المطاعم التي يرتادونهايعكس اتجاهات إيجابية نسبياً لدى ال
 .يشير إلى درجة استقرار جيدة في استجابات المشاركين

 اتجاهات العملاء نحو المطاعم) 4(جدول 
المتوسط     

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

  الترتيب

    0.473  3.99      اتجاهات العملاء
  2  0.573  3.95  البعد المعرفي  -1

  0.761  3.98  .المطعم مثير للإعجاب  1
  0,557  3.79  .التصميم العام للمطعم مثير للاهتمام  2
  0,785  4.00  .المطعم مميز  3
  0,777  4.06  .المطعم مثير للاهتمام  4
  1.08  3.95  .هذا المطعم ممتع  5
  3  0,708  3.81  البعد العاطفي  -2
  0,756  3.57  .ي هذا المطعمأنا سعيد بالتجارب التي مررت بها ف  1
  0,645  3.77  .أنا أستمتع حقاً بزيارة هذا المطعم  2
  0.667  3.94  .أشعر أن المطعم يتمتع بأجواء ودية  3
  1.14  3.96  بشكل عام، أنا راضٍ عن هذا المطعم  4
  1  0,837  4.20  البعد السلوكي  -3
  0,990  4.32  .أرغب في العودة إلى المطعم في المستقبل  1
  1.00  4.30  .أود زيارة المطعم بشكل متكرر أكثر  2
  1.10  4.18  .سأستمر في الشراء من هذا المطعم حتى إذا ارتفعت الأسعار  3
  0,851  4.00  .سأوصي بالمطعم للآخرين  4

 

 ، مما يشير إلى وجود نوايا)4.20(بمتوسط البعد السلوكي يحتل المرتبة الأولى  يتضح من الجدول السابق ان
قوية لدى العملاء للعودة إلى المطعم وزيارته بشكل متكرر، وهو ما تؤكده العبارات المرتفعة المتوسط مثل 

كما أن ). 4.30" (أود زيارة المطعم بشكل متكرر أكثر"و) 4.32" (أرغب في العودة إلى المطعم في المستقبل"
تشير و .يعكس مستوى عالٍ من الولاء) 4.18(الاستعداد للاستمرار في الشراء حتى في حالة ارتفاع الأسعار 

، مما يعكس مدى إعجاب )3.95(نتائج الجدول إلى أن البُعد المعرفي جاء في المرتبة الثانية بمتوسط حسابي 
التي " المطعم مثير للاهتمام"وتؤكد ذلك العبارة . العملاء بالمطعم من حيث التصميم، التميز، والانطباع العام

، ما يدل على أن التصورات الذهنية الإيجابية تلعب دورًا محورياً في تشكيل )4.06(سط حصلت على أعلى متو
، وهو ما )3.81(أما البُعد العاطفي فجاء في المرتبة الأخيرة بمتوسط . اتجاهات العملاء وسلوكهم نحو المطعم

د الأخرى في تشكيل قرار يشير إلى أن التجربة العاطفية، رغم كونها ذات أهمية، لم تكن بنفس تأثير الأبعا
بشكل عام، أنا "و) 3.94" (أشعر أن المطعم يتمتع بأجواء ودية"ومع ذلك، فقد أظهرت عبارات مثل . العميل

وجود استجابات عاطفية إيجابية لدى العملاء، تدل على شعور عام بالراحة ) 3.96" (راضٍ عن هذا المطعم
 .والرضا أثناء التجربة

البيئة المحيطة ، التي بينّت أن Chebat & Michon (2003)ا أوضحته دراسة تتفق هذه النتائج مع م
بالمكان، بما في ذلك التصميم الداخلي والأجواء العامة، تؤثر بشكل مباشر على التصورات المعرفية والعاطفية 

لمتكاملة يمكن وقد أكدت الدراسة أن البيئة الحسية ا. والتي بدورها تؤثر على مستوى رضاهم وولائهم للعملاء،
أن تعزز التصورات العقلية الإيجابية والمشاعر الإيجابية، إلا أن التأثير العقلي قد يسبق التأثير العاطفي في 

  .بعض الحالات
بشكل عام، تعكس النتائج أن الاتجاهات السلوكية هي الأقوى تأثيرًا، حيث يميل العملاء إلى العودة إلى المطاعم 

مما يشير . أن الإدراك المعرفي والعاطفي يلعبان دورًا داعمًا في تشكيل هذه السلوكياتوالتوصية بها، في حين 
 .إلى أهمية التركيز على تحسين الجوانب المعرفية والعاطفية لضمان تعزيز ولاء العملاء وزيادة تكرار زياراتهم
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 ملائمة نموذج الدراسة 
يث تعكس جميع المؤشرات مستوى مقبولاً أو مثالياً، إلى ملائمة نموذج القياس للدراسة، ح) 5(يشير الجدول 

تدل على تفسير جيد ) 0.648( R2و ) 0.607(القيم المرتفعة لمعامل المسار . مما يؤكد جودة النموذج
للمتغيرات التابعة، وعوامل التضخم التبايني تقع ضمن النطاق المثالي، مما يشير إلى عدم وجود مشكلات في 

، SPR ،RSCRيعكس قوة النموذج، مع تحقيق نسب ) 0.483(معامل جودة النموذج كما أن . الارتباطات
SSRو ،NLBCDR  مما يعزز موثوقية التحليل ونتائجه)1.000(للقيمة المثالية ،.. 

  ملائمة نموذج القياس للدراسة) 5(جدول 
  التقييم  مستوى القبول  القيمة  المؤشر

  مقبول  APC(  0.607  P  >0.001(متوسط معامل المسار 
  مرتفع  R² )ARS(  0.648  P  >0.001متوسط 
  مرتفع  AARS(  0.647  P  >0.001(المعدل  R²متوسط 

  مثالي  )مثالي( 3.3≤ ، )مقبولAVIF(  1.022   ≥5 )(متوسط عامل التضخم التبايني 
  مثالي  )مثالي( 3.3≤ ، )مقبولAFVIF(  1.244   ≥5 )(متوسط عامل التضخم التبايني الكامل 

≥ ، )متوسط( 0.25≥ ، )صغيرGoF(  0.483   ≤0.1 )(ة النموذج معامل جود
  )كبير( 0.36

  كبير

  مثالي  )مثالي( 1= ، )مقبولSPR(  1.000   ≤0.7 )(نسبة مفارقة سيمبسون 
  مثالي  )مثالي( 1= ، )مقبولR² )RSCR(  1.000   ≤0.9 )نسبة مساهمة 

  مثالي  )مقبولSSR(  1.000   ≤0.7 )(نسبة القمع الإحصائي 
ة اتجاه السببية الثنائية غير الخطية نسب

)NLBCDR(  
  مثالي  )مقبول( 0.7≥   1.000

 

 التحليل العاملي التوكيدي لنموذج الدراسة
 التسويق البصري : أولا

، مما يدل على قوة العلاقات بين 0.70تشير نتائج الجدول إلى أن تشبعات المفردات على العوامل جميعها تفوق 
يؤكدان مستوى عالٍ من ) 0.859(والموثوقية المركبة ) 0.809(ا أن ألفا كرونباخ كم. العبارات والمتغير

يقع ضمن الحدود المقبولة، مما ) AVE  =0.578(كذلك، فإن متوسط التباين المستخرج . الاتساق الداخلي
مشكلات  يؤكد عدم وجود) VIF  =1.430(وأخيرًا، فإن عامل تضخم التباين . يشير إلى مصداقية تقاربية جيدة

 .في التعدد الخطي، مما يعزز موثوقية نتائج القياس
 تشبعات المفردات على العوامل  والموثوقية والمصداقية التقاربية للتسويق البصري) 6(جدول رقم 

  
  الفقرة  المتغير

  
  التشبع

  

الفا 
  كرونباخ

الموثوقية 
  المركبة

عامل تضخم 
التباين 

)VIF(  

 )AVE (
متوسط التباين 

  المستخرج
  0.732  1التسويق البصري   التسويق البصري 

0.809  0.859  

  
  
  
  

1.430  

  
  
  
  

0.578  

  0.827  2التسويق البصري 
  0.733   3التسويق البصري

  0.740  4التسويق البصري 
  0.738  5التسويق البصري 
  0.741  6التسويق البصري 
  0.756  7التسويق البصري 

  0.732  8لبصري التسويق ا

  السلوك الشرائي : ثانيا

، مما يدل على قوة ارتباط 0.70إلى أن تشبعات المفردات على العوامل تتجاوز ) 7(تشير نتائج الجدول 
يؤكدان مستوى عالٍ ) 0.826(والموثوقية المركبة ) 0.830(كما أن ألفا كرونباخ . العبارات بالسلوك الشرائي

يقع ضمن الحدود ) AVE  =0.621(لإضافة إلى ذلك، فإن متوسط التباين المستخرج با. من الاتساق الداخلي
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يعكس عدم ) VIF  =1.803(المقبولة، مما يشير إلى مصداقية تقاربية جيدة، في حين أن عامل تضخم التباين 
 .وجود مشكلات تعدد خطي، مما يعزز موثوقية النموذج

 والموثوقية والمصداقية التقاربية للسلوك الشرائي  تشبعات المفردات على العوامل) 7(جدول رقم 
 المتغير

 التشبع الفقرة
الفا 

 كرونباخ
الموثوقية 

 المركبة
عامل تضخم 

 )VIF( التباين
 (AVE)  متوسط

 التباين المستخرج
السلوك 
 الشرائي

  0.740 1السلوك الشرائي
 
 
 
 
 

0.830 

 
 
 
 
 
 

0.826 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

1.803 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

0.621 

 0.747 2لوك الشرائيالس

 0.861 3السلوك الشرائي
 0.802 4السلوك الشرائي
 0.852 5السلوك الشرائي
 0.710 6السلوك الشرائي
 0.735 7السلوك الشرائي
 0.714 8السلوك الشرائي
 0.759 9السلوك الشرائي
 0.787 10السلوك الشرائي

 0.802 11الشرائي السلوك
 0.821 12السلوك الشرائي
 0.744 13السلوك الشرائي
 0.766 14السلوك الشرائي
 0.794 15السلوك الشرائي
 0.742 16السلوك الشرائي
 0.771 17السلوك الشرائي
 0.723 18السلوك الشرائي
 0.763 19السلوك الشرائي

 0.730 20لسلوك الشرائيا
 0.728 21السلوك الشرائي
 0.772 22السلوك الشرائي
 0.757 23السلوك الشرائي

 اتجاهات العملاء  :ثالثا

، مما يشير إلى قوة العلاقة بين 0.70أن تشبعات المفردات على العوامل تتجاوز ) 8(تظُهر نتائج الجدول 
يعكسان مستوى ) 0.890(والموثوقية المركبة ) 0.858(كما أن ألفا كرونباخ . لاءالعبارات واتجاهات العم

يؤكد مصداقية تقاربية  )AVE= 0.720( عالٍ من الاتساق الداخلي، في حين أن متوسط التباين المستخرج
على  يقع ضمن الحدود المقبولة، مما يدل )VIF= 1.396( بالإضافة إلى ذلك، فإن عامل تضخم التباين. قوية

 .عدم وجود مشكلات تعدد خطي، وبالتالي فإن النتائج تدعم موثوقية قياس اتجاهات العملاء
 والمصداقية التقاربية لاتجاهات العملاء العوامل والموثوقيةتشبعات المفردات على ) 8(جدول رقم 

 الفقرة  المتغير
  

 التشبع
  

الفا 
  كرونباخ

الموثوقية 
  المركبة

عامل تضخم 
  )VIF(التباين 

 (AVE)  متوسط
  التباين المستخرج

 
 
 
 

اتجاهات 
  العملاء 

   0.781  1اتجاهات العملاء 
 
 
 
 

0.858 
  

 
 
 
 
 

0.890  

 
 
 
 
 

1.396  
  

 
 
 
 
 

0.720  

  0.705  2اتجاهات العملاء 

  0.710  3اتجاهات العملاء 
  0.730  4اتجاهات العملاء 
  0.728  5اتجاهات العملاء 

  0.721  6ملاء اتجاهات الع
  0.858  7اتجاهات العملاء 
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 الفقرة  المتغير
  

 التشبع
  

الفا 
  كرونباخ

الموثوقية 
  المركبة

عامل تضخم 
  )VIF(التباين 

 (AVE)  متوسط
  التباين المستخرج

    0.738  8اتجاهات العملاء 
  0.721  9اتجاهات العملاء 
  0.781  10اتجاهات العملاء 
  0.792  11اتجاهات العملاء 
  0.741  12اتجاهات العملاء 
  0.705  13اتجاهات العملاء 

 الدراسةالصدق التمايزي لمتغيرات 
تشير نتائج مصفوفة فورنيل ولاكر إلى تحقق الصدق التمايزي، حيث أن الجذر التربيعي لمتوسط التباين 

كما . لكل متغير أعلى من ارتباطه بالمتغيرات الأخرى، مما يؤكد تميز كل متغير عن غيره) AVE(المستخرج 
 ,.Henseler et al))0.85(د المقبول جميع القيم أقل من الح إنهذا الصدق، حيث  HTMTتدعم قيم معيار 

 مما يشير إلى عدم وجود مشكلات تداخل بين المتغيرات ،(2015
 مصفوفة فورنيل ولاكر لتقييم الصدق التمايزي بين متغيرات الدراسة) 9(جدول رقم 

  المتغير
البصري 

)Vision(  
السلوك 

)Purbeh(  
الاتجاهات 

)Attitud(  

      0.760  التسويق البصري
    0.788  0.498  الشرائي السلوك

  0.848  0.13  0.194  الاتجاهات
 

 HTMTالمصداقية التمايزية للمتغيرات الكامنة باستخدام معيار ) 10(جدول رقم 
  )Attitud(المواقف   )Purbeh(السلوك   )Vision(البصري   المتغير

        التسويق البصري
      0.321  السلوك الشرائي

    0.117  0.197  الاتجاهات

 نموذج المعادلة البنائية واختبار فروض الدراسة لنموذج الدراسة نتائج 
) 11(ويوضح الشكل  الدراسة،نموذج المعادلة البنائية هو نموذج يوضح العلاقات المختلفة بين متغيرات    

ات نتائج نموذج المعادلة البنائية لمتغيرات الدراسة والعلاقة بينهم، ومن خلال تلك النتائج تم اختبار فرضي
  .الدراسة وذلك بعد التأكد من جودة المطابقة للنموذج

 العلاقات المباشرة وغير المباشرة لفروض الدراسة) 11(جدول 

ى قبول جميع الفروض على مستويات دلالة إحصائية تشير نتائج نموذج المعادلة البنائية واختبار الفروض إل  
فقد أظهرت النتائج أن . ، مما يعكس قوة العلاقة بين المتغيرات ودقة تقديرها في الدراسة)p >0.001(عالية 

 0.38لهذه العلاقة ) β(التسويق البصري يؤثر بشكل مباشر على سلوك الشراء، حيث بلغ المعامل المعياري 
، مما 0.000تساوي  P، في حين كانت قيمة 0.047قدره .) S.E(وخطأ معياري  8.149بمقدار  tمع قيمة 

كذلك، تبين أن التسويق البصري يؤثر إيجابياً على تشكيل اتجاهات العملاء، إذ بلغ . يؤكد دلالة هذا التأثير وقوته
β  مع قيمة  0.52لهذه العلاقةt  مة ، وكانت قي0.046وخطأ معياري قدره  11.239بمقدارP  0.000أيضًا ،

علاوة على ذلك، أثبتت النتائج أن اتجاهات  .مما يبرز الدور الحيوي للجوانب البصرية في بناء توجهات العملاء

    Std -Estimate  S.E.  t -value  P  - values  القرار  
H1   قبول الفرض   0.000  8.149  0.047  0.38  سلوك الشراء> - التسويق البصري  
H2   قبول الفرض   0.000  11.239  0.046  0.52  اتجاهات العملاء> - البصري التسويق  
H3  قبول الفرض   0.000  9.021  0.047  0.42  سلوك الشراء> - عملاءاتجاهات ال  
H4   اتجاهات > - التسويق البصري

  سلوك الشراء> - العملاء
0.219  

0.045   -4.87  >0.001  
  قبول الفرض
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وخطأ معياري  9.021يساوي  tمع  0.42لهذه العلاقة  βالعملاء تؤثر إيجابياً على سلوك الشراء، حيث بلغ 
ا يدل على أن التحولات الإيجابية في اتجاهات العملاء ، مم0.000تساوي  P، وكانت قيمة 0.047قدره 

إضافة إلى التأثيرات المباشرة، كشف النموذج أيضًا عن تأثير غير . تنعكس بشكل مباشر على قرارات الشراء
مباشر للتسويق البصري على سلوك الشراء عبر تأثيره على اتجاهات العملاء، حيث بلغ المعامل لهذا المسار 

، مما يوضح أن 0.001أقل من  P، وكانت قيمة 0.045وخطأ معياري قدره  4.87-تبلغ  tمة مع قي 0.219
بناءً على هذه  .اتجاهات العملاء تعمل كمتغير وسيط جزئي في نقل تأثير التسويق البصري إلى سلوك الشراء

ره الفاعل في النتائج، يتضح أن التسويق البصري له تأثير مباشر وقوي على سلوك الشراء، إلى جانب دو
ومن ثم، فإن التركيز على العناصر البصرية في . تشكيل اتجاهات العملاء التي تؤثر بدورها في قرارات الشراء

الاستراتيجيات التسويقية يعد أمرًا جوهرياً لتعزيز التأثير الإيجابي والمباشر وغير المباشر على سلوك العملاء، 
 .فاعليةمما يسهم في تحقيق نتائج تسويقية أكثر 

 

 
 نتائج نموذج المعادلة البنائية واختبار فروض الدراسة لنموذج الدراسة) 2(شكل

تتفق هذه النتائج مع الأدبيات السابقة التي تؤكد دور التسويق البصري في تشكيل السلوك الشرائي للعملاء،  
رًا في عملية اتخاذ القرار أن حاسة البصر تعُد من أكثر الحواس تأثي إلى Hulten et al. (2009)حيث أشار 

أن استخدام عناصر مرئية جذابة في بيئة التسويق يمكن أن يؤثر على  Krishna (2012)كما أكد . الشرائي
من ناحية أخرى، تتفق هذه النتائج  .الاستجابات العاطفية والمعرفية للعملاء، مما ينعكس على قراراتهم الشرائية

يبُرز أن الاتجاهات تمثل استعدادًا للاستجابة بشكل إيجابي  الذي Ghauri & Cateora )2014( مع نموذج
وعلى الرغم من . أو سلبي تجاه منتج أو خدمة، وهو ما يوضح دورها الوسيط في التأثير على السلوك الشرائي

فت أن بعض الدراسات أكدت التأثير الإيجابي لاتجاهات العملاء على السلوك الشرائي، فإن النتائج الحالية كش
 .عن تأثير سلبي لهذا المتغير

 توصيات الدراسة 
 على المطاعم تحسين استراتيجيات التسويق البصري من خلال الاستثمار في تصاميم جذابة،  نبغيي

استخدام ألوان متناسقة تعكس هوية العلامة التجارية، وتوفير إضاءة مناسبة تبُرز جمالية المكان 
 .والمأكولات

 زيز ثقة العملاء من خلال تقديم خدمات شفافة وعالية الجودة، مما ينعكس إيجاباً المهم العمل على تع من
 .على تصورهم العام تجاه المطعم

 استراتيجيات تفاعلية مثل استقبال ملاحظات العملاء والاستجابة لها يساهم في تحسين تجربة  تنفيذ
 .العملاء ومعالجة نقاط الضعف

 مثل استخدام الشاشات الرقمية وتقنيات الواقع المعززالتكنولوجيا في التسويق البصري دمج ، (AR) ،
 .يسهم في جذب العملاء وتحفيزهم على اتخاذ قرار الشراء

 منصات رقمية لعرض صور جذابة للأطباق عبر وسائل التواصل الاجتماعي يمكن أن يعزز  تطوير
 .من جاذبية المطاعم ويزيد من عدد الزوار

 عم سلوك العملاء وتحلل استجاباتهم تجاه عناصر التسويق البصري، مما الضروري أن تتابع المطا من
 .يسمح باتخاذ قرارات تسويقية أكثر دقة وفعالية

 البيانات التحليلية يساهم في فهم تأثير العناصر البصرية على قرارات العملاء، وبالتالي تحسين  استخدام
 .الأداء التسويقي العام للمطعم
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 عنصرًا حيوياً في تشكيل السلوك الشرائي للعملاء، لذا يجب تطويره بشكل البصري يمثل  التسويق
  .مستمر ليتماشى مع تطلعاتهم وتغيرات السوق

 الدراسات المستقبلية
تقترح هذه الدراسة مجموعة من التوجهات التي يمكن أن تتناولها الأبحاث المستقبلية لتعميق الفهم حول تأثير 

 :ملاء في قطاع الضيافة، ومنهاالتسويق البصري على سلوك الع
  دراسة وجود عوامل إضافية قد تؤثر في العلاقة، مثل تجربة العملاء السابقة، أو توقعاتهم من العلامة

 .التجارية، أو إدراكهم لجودة الخدمة، لأنها قد تلعب دورًا مهمًا في تشكيل سلوكهم
 غرافية متعددة، للتحقق من مدى إمكانية توسيع الدراسة لتشمل شرائح مختلفة من العملاء وفي مناطق ج

 .تعميم النتائج
  لمعرفة ما إذا كان تأثير ) مثل الفاخرة والعادية(إجراء دراسات مقارنة بين أنواع المطاعم المختلفة

 .التسويق البصري يختلف حسب نوع المطعم
 لعملاء حول عناصر استخدام أدوات بحث نوعية مثل المقابلات أو مجموعات النقاش لفهم أعمق لآراء ا

 .التسويق البصري
  دراسة التأثير طويل المدى للتسويق البصري، مثل تأثيره على ولاء العملاء وتكرار زياراتهم، وليس

  .فقط على قرارهم اللحظي

 المراجع العربية  
 دراسة تحليلية لقرارات الشراء للحاسب الآلي في الأسرة : سلوك المستهلك). 2006. (الجريسي، خالد
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 ،تطبيق التسويق متعدد الحواس فى مجال العاديات والسلع السياحية فى ). 2017( .دعاء سمير حزة
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 .الجامعي
 الحسي على اتخاذ تأثير التسويق ). 2024. (عبد العزيز، حسن، سلامة، محمد عبده، والدسوقي، الشيماء

مجلة راية  .دراسة ميدانية على مطاعم الوجبات السريعة بمدينة المنصورة: قرار الشراء للمستهلك
 .384-344، )10(3، للعلوم التجارية الدولية

 دار المناهج للنشر والتوزيع .مدخل استراتيجي: سلوك المستهلك). 2006. (عبيدات، محمد. 
 دار الثقافة للنشر والتوزيع .لتسويقمبادئ ا). 2013. (عبيدات، محمد. 
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 دار اليازوري العلمية للنشر  .استراتيجي معاصرمدخل : سلوك المستهلك). 2020. (العيسوي، محمد

 .والتوزيع
 دراسة ميدانية لعينة : تأثير اتجاهات المستهلكين نحو تبني المنتجات الجديدة). 2015. (معزوز، إيمان

ماجستير، جامعة المسيلة، كلية العلوم  ةرسال( .من زبائن ولاية المسيلة بالتطبيق على منتجات كوندور
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