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 دور التسويق السمعي في تعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية لشركات الطيران
 دعاء جمال أحمد           نيفين جلال عيد            رشا أحمد خميل

جامعة قناة السويس –كمية السياحة والفنادق  – قسم الدراسات السياحية  

 الممخص         معمومات المقالة          

 مات المفتاحيةالكم

 ؛التسويق السمعي
؛ الجودة المدركة
؛ العلامة التجارية
 .شركات الطيران

 

(JAAUTH) 

، 4العدد  ،42المجمد 
 (،4242 يونيو)

 .126 -59ص 

 

: توضيح أثر التسويق السمعي  في تعزيز الجودة المدركة  ييدف البحث إلي    
البعدين المذان يعدان الركيزة لأىمية ىذين  نظراً  ،لمعلامة التجارية لشركات الطيران

تشبع حاجات  الأساسية في أي منظمو إنتاجيو لكى تتمكن من تقديم الخدمات التي
، لذا تبنى البحث في إطاره النظري والميداني بعد التسويق العميل وترضى رغباتو
ا لأثره عمي الجودة المدركة لمعلامة التجارية بوصفي مفسراً  رئيسياً  السمعي بوصفو متغيراً 

تباط والأثر بين علاقو الار  طبيعة، ووضع مخطط افتراضي لمبحث يعكس متغير تابع
وقد  من جية وتعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية من جية أخرى،التسويق السمعي 

ىاماً في الادراك  اً إن لمصوت دور : إلى عده نتائج كان من أىميا الدراسةتوصمت 
ة التأثير باختلاف نوع الموسيقي، وحجم المقطوعة الحسي لمسائحين، وتتباين درج

تحفيز حاسة السمع لدي  وكان من أىم توصيات البحث: الموسيقية، ومستوى الصوت.
السائحين عن طريق استخدام موسيقي معينو تجذب انتباه السائحين وتعمل عمى نشر 

القرار الشرائي اليدوء والراحة النفسية لدييم وتفادي الموسيقي الصاخبة لمتأثير عمى 
 لمسائح وتكرار تجربة الشراء. 

 مقدمة

 التي تستقبل الموسيقي ىي ال تسويقيو مع العملاء لأن الأذنىم وسيمة اتصأ تعتبر حاسة السمع ثاني    
ل وعي العميل ذا تم استخداميا بشكل متكرر فإنيا تتخمإي تؤثر عمي عواطف العملاء والتي والأصوات الأخرى الت

، لذلك يجب اختيار الموسيقي والأصوات بعناية لأنيا تعد وسيمة من وسائل جذب العملاء منظمة بياال ويتذكر
بالعلامة التجارية  نياً في ردود أفعال العملاء ووسيمة قوية لربط العملاء وجدا والتأثير عمي اختيارىم وتؤثر إيجابياً 

 . دون غيرىا
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، ولقد ن أىم وأقوى الأصول غير الممموسةحت العلامة التجارية ممع تسارع نمو العلامات وزيادة المنافسة أصب   
عقيد العميل وتطمعو لجوده أعمى ووقت أقل في زادت أىمية العلامة التجارية في مجال التسويق مع زيادة ت

ا ، ولعل التسويق السمعي كمفيوم جديد لمتسويق يركز عمى فيم الوظائف العقمية لمسائح كالذاكرة وتوظيفيالتسويق
لأغراض تسويقيو وحثو عمى الاستجابة والارتباط لعلامة تجاريو عن غيرىا مما يساىم في تعزيز الجودة المدركة 

لامة عمى العلامة التجارية التي أصبحت من أىم الوسائل التي تضمن عدم تضميل الجميور وتحفز صاحب الع
واجيا مما يعمل عمى مواجية حده التنافس رتقاء بجودة خدمتو لأقصى درجة لضمان ر بذل أقصى ما في وسعة للإ

 وتحقيق أىداف الشركة التنافسية.

           مشكمة البحث

تكمن مشكمو البحث في تحديد مدي تطبيق التسويق السمعي في شركات الطيران حيث أن التسويق السمعي لو   
 عمى التساؤلات الآتية: التجارية ومن خلال ذلك يمكن الإجابة لمعلامةدور في تعزيز الجودة المدركة 

 تسويق السمعي في شركات الطيران؟ إلى أي مدى يتم تطبيق ال -1
ما ىو الدور الذي ستقوم بو التسويق السمعي في تعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية في شركات  -2

 الطيران؟

 أىمية البحث

ة السمع وذلك بقصد جذب انتباه التسويق السمعي من خلال علاقتو بحاس تكمن أىمية البحث في مدى أىمية  
السائح من خلال استخدام المؤثرات التسويقية السمعية في تعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية وجعميا أكثر 

مقارنو بمنافستيا، عن طريق بناء صوره ذىنيو تؤثر عمى القرار الشرائي لمسائح وتحفيزه عمى عمميو الشراء  إدراكاً 
 رية بذىن العميل.وربط العلامة التجا

 أىداف البحث 

 السمعي كاتجاه حديث في التسويق. إلقاء الضوء عمى التسويق  -1
 العلاقة بين التسويق السمعي وتعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية في شركات الطيران. ةدراس -2

 فرض البحث

معلامة التجارية والجودة المدركة ل لسمعي )المرتبط بحاسة السمع(ا بين التسويق إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة  
 لشركات الطيران.

 الإطار النظري

 التسويق عبر السمع

 الموسيقى طريق السمع، عن حاسة تحفيز إلى يسعى الذي التسويق أنو عمى السمعي التسويق تعريف يمكن  
 (.(Sendra&Barrachina,2017القرار الشرائي لمفرد يؤثر عمي يقاعات ممالإوا



   .126 - 59 (، ص4242 يونيه، )4، العدد 42المجلد  (JAAUTH)دعاء جمال وآخرون                          
  

97 | P a g e  

https://jaauth.journals.ekb.eg/  

 تمس تقنيات " بأنو أيضاً  وعٌرف" المستيمكين سموك لضبط الموسيقى أو الصوت إذن استخدام بأنوعرف  كما   
 قراراً ايجابياً بشأن العلامات تكون والتي الأصوات وكذلك والمغة والموسيقى الرمزية من مزيجاً  يعد الصوت الذي

 ). 4212بو عتروس، (التجارية

 ة التجاريةثرة عمي العلامأأىمية التسويق السمعي و 

 :ةالتالي النقاط في إدراكيا يمكن كبيرة، أىمية المسموع يمكن أن يكسبيا لمتسويق المنظمة استخدام إن

 فقط ليس القطاعات، من العديد في المسموع التسويق يستخدم  :المنظمة منتجات اتجاه التصورات تحسين . أ
 المنتج؛ توصفا التصورات لتحسين أيضاً  ولكن بالتجزئة، البيع لمنافذ

 ومميز، خاص لخمق جو البيع في المسموع التسويق يستخدم ة:التجاري العلامة ىوية لبناء مميز جو خمق  .ب
 صوتي شعار خمق خلال من صورتيا، وذلك بغرض تعزيز التجارية العلامات طرف من استخدامو إلى بالإضافة

 وىوية صورة لبناء ممتازة أداة يعد حيث العملاء،قبل  من التجارية العلامة الارتباط بتمك من يزيد أن شأنو من
 ؛(Sidali et al.,2013 ) التجارية العلامة

 أن السمع حاسة والذاكرة، كإمكانية الأصوات بين العلاقة باستغلال التسويق رجال قام :عاطفية مشاعر توليد . ج
 التخرج مثلاً  حفلات كأغاني معروفة، أصوات موسيقية سماع معينو ترافق بمحظات المرتبطة "الحنين ذكريات" تولد
 إلى الفرد تعيد والتي الخاصة بالنجاح، المختمفة الذكريات إلي إنعاش تؤدي سمعية محفزات بمثابة تعتبر والتي

التسوق  إثراء تجربة عمى قدرتيا مع التجارية والعلامة العميل بيناً أشد عمق علاقة بذلك لتولد تمقاىا كمما الماضي
ر بالذكر إستخدام بعض شركات الطيران لموسيقي معينو لربط العميل بيا كمما سمعيا تذكر التجربة لديو والجدي

 .(Lorre,2017) الفريدة التي عاشيا مرتبطة بتمك العلامة التجارية

 مفيوم العلامة التجارية

 severi and lingمن  كلاً  تعتبر العلامة التجارية أىم أصل من أصول المنظمة أو الشركة، حيث أكد   
، وأن العملاء ىم الأصل ي أصل من حيث الأىمية في المنظمةأن العلامة التجارية تعتبر ىي ثان( 2013)

من أصول الشركة بل تم  يتم التوقف عند اعتبار العلامة التجارية أصلاً  لم Wijaya(2013) ، ولكن الأول
مموسة أىمية في أي ملاء أكثر الموجودات غير المالعلا حدود لو، كما تعتبر العلامة التجارية و  اعتباره أصلاً 

 .منظمة أو شركة

 سم والرمز والشكل وبواسطتيا يقوم بتمييز منتج عن منتجات أخرى.مزيج بين الإ :بأنيا  )  Jin (2013وعرفيا  

ن ، أو خدمة، أو منتج، أو مكابأنيا شخصChernatony and Cottam (2009)  من عرفيا كلاً  أيضاً   
 المستخدم والمرتبطة بقيم مضافة نادرة مرتبطة باحتياجاتيم بشكل قوي. شكل من الأشكل بإدراكاتمدموج ب

يمكن القول إن العلامة التجارية ىي إشارة محسوسة توضع عمى المنتج من قبل الصانع من أجل تمييزه عن 
 المنتجات المشابية لممنافسين.
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 الجودة المدركة 

، فعالاً  استراتيجياً  ، حيث قامت العديد من الشركات باعتبار الجودة سلاحاً تنافسية بر الجودة المدركة ضرورةتعت   
ة المدركة في عممية اتخاذ في مجال تسويق الخدمات أدركوا أىمية الجودمسوقون في مجال تسويق المنتجات و فال

، وذلك لمسوقين والباحثيندركة اىتمام احيث جذبت الجودة الم، Mortonالمتعمق بشراء العلامة التجارية  القرار
إلى دورىا الأساس في لإيمانيم بآثارىا الإيجابية عمى مبيعات العلامة التجارية وعممية إعادة الشراء بالإضافة 

 .(Tsiotsou, 2005)التسويقية اليادفة وتنفيذىا لزيادة الحصة السوقية  الاستراتيجيات عممية تطوير

كم العميل العام عمى تعريف لمجودة المدركة، حيث عرفتيا بأنيا ح أشير )   Zeithaml (2020يعتبر تعريف  
تقيم العميل لبراعة أداء المنتج  بأنياAaker and Jacobson (2015 )عرفيا  تميز المنتج. أيضاً درجة تفوق و 

تميز  بأنيا حكم العميل العام عمى درجة عرفياKeller (2013 )أما  حول الجودة.أو الخدمة المرتبطة بالتوقعات 
 المنتج أو الخدمة بالمقارنة مع البدائل ذات الصمة وفيما يتعمق بغرضيا المقصود.

 

 Parasuraman et al., 2015. المصدر:

 أبعاد الجودة المدركة لمخدمة :( 1)الشكل رقم 

 العوامل المؤثرة عمى الجودة المدركة 

 المدرك  السعر

، حيث أشارت مي عنو من أجل الحصول عمى المنتجبالتخالعميل فإن السعر ىو ما يقوم  من وجية نظر   
   ، حيث تعتبر دراسةى العلاقة الإيجابية بين السعر والجودةالكثير من الدراسات خلال العقود الأربع الماضية إل

Monroe and Krishnan (1984) الجودة وضحت العلاقة بين السعر المدرك و من أوائل الدراسات التي أ
، وأشارت الكثير من تؤدي إلى زيادة الجودة المدركة  شارت النتائج إلى أن زيادة السعر المدركالمدركة، حيث أ

    

    

   

   

  
   التعاطف  

   الموثوقية

   مان الأ

وستجاب الا    

   الجودة   المدركة

   الجوانب   الممموسة
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فمعظم الباحثين بشكل عام توافقوا عمى  ،(Florian et al., 2008)الدراسات اللاحقة عمى إيجابية ىذه العلاقة 
 .المدركة بشكل كبيرأنو في حال كان السعر ىو المعمومة المتوفرة فقط فسوف يؤثر عمى الجودة 

  Chowdhury and Andaleeb (2009) ل ىي طبقاً الجودة المدركة و ك عدة أسباب لمعلاقة بين السعر و ىنا

 .رة ذات تكمفة مرتفعةتصنيع منتجات ذات جودة عالية فيناك احتياج إلى آلات حديثة ومتطو  من أجل  -
 .ذات جودة عالية ذات تكمفة مرتفعةأولية  من أجل تصنيع منتجات ذات جودة عالية فإننا نحتاج إلى مواد -
 .مما يستحق في بيئة تنافسية شديدةمن غير الممكن لمنتج منخفض الجودة أن يكمف أكثر  -

 خواص المنتج المدركة
تعد خواص المنتج من أكثر الأمور ملاحظة من قبل العملاء الذين يدركون أن العلامة التجارية ىي مجموعة     

لتي تتضمن خصائص المنتج أحكاميم العاطفية االمنتج عمى أنيا تقييم العملاء و واص من الخواص، تعرف خ
بتفضيل العلامة التجارية في أذىان العميل والبعض  ، ويلاحظ ىنا أن بعض ىذه الصفات توجد إحساساً الرئيسية

مميزة ومختمفة شركات تستطيع إيجاد صفات الآخر يمكن أن تمغي ىذا التفضيل أو تحفظو في الماضي كانت ال
، ولكن في الأيام الحالية فإن الصفات أصبحت متوقعة لدى العملاء، لذلك أصبح الموضوع أكثر عن المنافسين

 .Huang, 2015))صعوبة 

 تأثير الصورة الذىنية لمشركة

أنيا ة لمشركة ب، حيث تعرف الصورة الذىنيية لمشركة من أجل تقييم المنتجاتالذىن الارتباطات يمكن استخدام  
حساس وموقف و "إدراك و   .(Palani and Sohrabi, 2013) الشركة مشاعر الشخص تجاهتقييم وا 

، حيث الارتباطات جحيث تختمف الارتباطات الذىنية المرتبطة بالشركة عن الارتباطات الذىنية المرتبطة بالمنت 
 Chowdhury and)ة معتقدات الشخص عن الشركبالشركة تكون عبارة عن تصورات و  الذىنية المرتبطة

Andaleeb, 2007) . 

أظيرت الأبحاث أن المعمومات المتعمقة بالشركة تؤثر في استجابة المستيمك اتجاه المنتجات التي تقدميا الشركة  
مى تذكر الصورة الذىنية شعار الشركة يقوم بشكل سريع بإعطاء معمومات عن الشركة تساعد المستيمك ع فمثلاً 

شعار شركة فورد لمسيارات  مة التي تحمميا المنتجات التي تقوم ىذه الشركة بإنتاجيا فمثلاً الخواص العالمشركة و 
بأن الشركة تصنع منتجات عالية الجودة ، أيضاً شعار  ىو " الجودة ىي ىدفنا الأول " ىذا الشعار يعطي انطباعاً 

من ن خلال نشاطاتيا السابقة و سوني مبأنك تعرف شركة  شركة سوني "أنو سوني " ىذا الشعار يعطي انطباعاً 
    (Chowdhury and Andaleeb, 2007). خلال ما تستطيع تقديمو في الوقت الحاضر

 الإحصاء الوصفي:  منيجية البحث

  تم تناول التحميلات الإحصائية الوصفية من تكرارات ونسب مئوية ومتوسطات حسابية مرجحة وانحراف
 البحث.معياري وذلك لتحديد سمات مفردات عينة 

 .استخدام اختبار ألفاكرونباخ لقياس ثبات وصدق محتوى استبيان الدراسة 
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 تم استخدام اساليب التحميل الوصفي وذلك لوصف العينة 

 الاحصاء التحميمي

  تم استخدام اختبارات مان وتني حول مدي الموافقة عمي مجموعات من الاسئمة ذات المستويات المختمفة
العلاقات كونة لعينة الدراسة حول الفروض و تفاق بين فئتي المسافرين الممن الاجابة لبيان مدي الا

 الخاصة بالدراسة.

 .توصيف وتحميل المتغيرات الديموغرافية 

  الانحدار الخطي دوات الارتباط و أباستخدام تم دراسة العلاقات المذكورة بالفروض ومدي معنويتيا
  .المتعدد

 مجتمع وعينة الدراسة 

: يتكون مجتمع الدراسة من الفئات التي ليا صمو بموضوع الدراسة وىم فئة  المسافرين  ةمجتمع الدراس -أ
 عمي شركات الطيران المختمفة.

 : Field et al (2012)تحديد حجم العينة عمى القانون التالي . يوقد تم الاعتماد ف عينة الدراسة : –ب 

2

2
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 حيث أن :    

 nينة: تمثل حجم الع.  
 

2

2
Z 95: القيمة الجدولية المقابمة لمعامل الثقة%.  

 P(0.5: نسبة الخاصية محل الاىتمام في المجتمع=p). 
 :e ( 0.05خطأ التقدير=e). 
 مفردة 444العينة الناتج يبمغ  وبتطبيق القانون السابق أتضح أن حجم. 

  الاستقصاء قائمة تصميم أسموب

  :الذي يتدرج القياس فيو كما بالجدول التاليمقياس ليكرت ذو النقاط الخمسة و  احثةاستخدمت الب

 ( درجات مقياس ليكرت الخماسي1جدول )                      

 غير موافق أطلاقاً  غير موافق محايد موافق موافق تماماً  مستوي الموافقة
 1 2 3 4 5 الدرجة
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ختبار فروض ب لاي بيانات كمية يمكن إخضاعيا لمتحميل الاحصائي المطمو وذلك لتحويل الاجابات الوصفية إل  
الوسط  ( لمحكم عمي قوة العلاقة الناتجة عن3ستخدام القيمة المعيارية لمقياس ليكرت وىي )ا، كما يتم البحث

ا ىو وارد في تحدد درجة الموافقة عمي المتغيرات أو العوامل محل الدراسة طبقاً لمو  ،الحسابي لنتائج الاستقصاء
 Field (2102:)الجدول التالي 

 ( تحديد نطاق الرأي لممتغيرات محل الدراسة2جدول )

 1.8حتي  1من  2.6حتي  1.8أكبر من  3.4حتي  2.6أكبر من  4.2حتي  3.4أكبر  5حتي  4.2أكبر من  النطاق
 طلاقاً اغير موافق  غير موافق محايد موافق موافق تماماً  الرأي

 دق الذاتي لأبعاد البحثثبات والصال

الجودة المدركة  معامل الثبات والصدق الذاتي لـبٌعد " دراسة دور التسويق السمعي في تعزيز : (3جدول رقم )
 "لمعلامة التجارية في شركات الطيران 

 المقياس
 البٌعد

 معامل الثبات معامل الصدق
Alpha 

 ىو التسويق السمعيالمتغير المستقل و 
 التسويق عبر حاسة السمع. 0.913 0.956

 الجودة المدركة لمعلامة التجارية في شركات الطيران ىو تعزيزالمتغير التابع  و 
 الجودة المدركة لمعلامة التجارية. 0.906 0.952

 المصدر: إعداد الباحثة بناء عمي مخرجات التحميل الاحصائي      

ت ( لقياس ثبات المحتوى لمتغيراalphaلفاكرونباخ )أت باستخدام معامل الثبا :وقد تبين الآتي من الجدول  
 , 0.913ىو التسويق الحسي "قد تراوح بين )رونباخ لأبعاد المتغير المستقل و لفاكأالدراسة سابقة الذكر أن معامل 

 (.0.939 , 0.956حيث تراوح القيم بين ) يالصدق الذات ، الأمر الذي انعكس أثرة عمى(0.882

ىو تعزيز العلامة التجارية في شركات الطيران "قد تراوح بين ونباخ لأبعاد المتغير التابع و كر لفاأأن معامل   
 (.0.925 , 0.956، الأمر الذي انعكس أثرة عمى الصدق الذاتي حيث تراوح القيم بين )(0.855 , 0.914)

 .الدراسة ككل مما يدل عمى الثبات المرتفع لقياس ثبات المحتوى لمتغيرات الدراسة عمى مستوي عينة

 تحميل مدى اتفاق العملاء حول التسويق عبر حاسة السمع

 وبتحميل الاجابات عمي ىذه النقطة تم الحصول عمي ما يمي :
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 البٌعد الأول ( : الإحصاءات الوصفية ونتائج الاختبارات الإحصائية الخاص ب4جدول رقم )

 م

                                             
 البيان                             

 
 العبارات       

 

 نتائج اختبار مان وتني نتائج الإحصاء الوصفي

فئة مستخدمي شركة 
 مصر لمطيران

فئة مستخدمي 
شركات الطيران 

 الأخرى
Mann-

Whitney 

U 
 

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

Sig. المتوسط 
Mean 

الانحراف 
 المعياري

S.D. 

 المتوسط
Mean 

نحراف الا
 المعياري

S.D. 

و أالموسيقي المميزة تجربة زيارتك  تجعل 1
 0.000 2223.0 0.454 4.766 0.824 3.113 رحمتك مميزه لا تنسي.

تستطيع أن تتذكر اسم شركة الطيران المألوف  2
 0.000 2496.0 0.519 4.745 0.838 3.127 لديك.

تساعد الموسيقي المستخدمة في شركة الطيران  3
 0.000 2996.5 0.500 4.749 0.855 3.233 ستعادة بعض الذكريات لديك.في ا

في حالتك  لا يؤثر الإيقاع الموسيقي عموماً  4
 0.000 3333.0 0.489 4.736 0.825 3.333 المزاجية.

تبعث التأثيرات الموسيقية في شركات الطيران  5
 0.000 2297.5 0.454 4.797 0.834 3.220 لديك. سموكا إيجابياً 

يساعدك سماع الموسيقي عمى التغمب عمى  6
 0.000 1307.5 0.442 4.814 0.723 3.087 فتره الانتظار.

 0.000 10.0 0.264 4.768 0.380 3.186 المتوسط  العام

   .المصدر : بناء عمي مخرجات التحميل الاحصائي

، عن التسويق عبر حاسة السمعتعبر ( عن إجابات فئة الدراسة عند سؤاليم عن الفقرات التي 4يعبر الجدول )  
سباب مجتمعة وىذا ما اتضح من صف المتوسط العام ن ىناك اتفاق عمي ىذه الأأقد تبين من خلال الاجابات 
حيث  راءىم إلي المحايد عمي تمك الفقراتآمستخدمي شركة مصر لمطيران تميل  بناء عمي مؤشر فيمد فإن فئة

في مصر لمطيران تجعل ( أن الموسيقي المستخدمة 3.113ذي كان بمقدار)فراد العينة الأأشار متوسط إجابات 
الرحمة مميزة ولا تنسي بالمحايد وىذا يوضح القصور في استخدام موسيقي معينة تعمل عمي ربط  وأمن التجربة 
لأخرى  ة مستخدمي الشركات ابالعلامة التجارية في حين أن أشار متوسط إجابات افراد العينة فئ العميل ذىنياً 

( مما يعني الأثر الإيجابي الذي تحققو استخدام خمفية موسيقية 4.766راءىم إلي الموافقة بشدة بمقدار) آتميل 
محدده ومتميزة في ربط العلامة التجارية بذىن العميل عن طريق التسويق السمعي وبالمثل باقي فقرات ىذا البعد 
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بين فئتي  وىذا يعني بأن ىناك اختلاف في متوسط الرأيفيمد عمي تمك الفقرات مجتمعة  وذلك وفقاً لمؤشر
  .مستخدمي شركات الطيران

 تحميل مدى الاتفاق بين العملاء حول البٌعد الثاني وىو الجودة المدركة لمعلامة التجارية

 :عمي ما يمي جابات عمي ىذه النقطة تم الحصولوبتحميل الإ

 الإحصائية الخاص بالبٌعد الثاني تبارات ( : الإحصاءات الوصفية ونتائج الاخ5جدول رقم )

 م

                                             
 البيان                         

 
 العبارات         

 

 نتائج اختبار مان وتني نتائج الإحصاء الوصفي

فئة مستخدمي شركة 
 مصر لمطيران

فئة مستخدمي شركات 
-Mann الطيران الأخرى

Whitney 

U 
 

مستوى 
الدلالة 
 الإحصائية

Sig. 
 المتوسط
Mean 

الانحراف 
 المعياري
S.D. 

 المتوسط
Mean 

الانحراف 
 المعياري
S.D. 

 0.000 3040.5 0.592 4.675 0.819 3.140 ىذه العلامة ذات مستوي جودة مرتفع. 1
 0.000 1991.0 0.527 4.745 0.670 3.167 أتوقع أداء متميز من ىذه العلامة. 2
 0.000 2246.5 0.543 4.762 0.754 3.147 ىذه العلامة امنو للاستخدام. 3
 0.000 2212.0 0.468 4.758 0.745 3.187 ىذه العلامة موثوق فييا. 4

 ن تكون بيذه العلامةأ من المستبعد جداً  5
 0.000 3262.5 0.468 4.775 0.955 3.273 عيوب أثناء الاستخدام.

ى معمومات عن ىذه من السيل الحصول عم 6
 0.000 2482.5 0.462 4.784 0.893 3.167 العلامة.

 0.000 26.0 0.278 4.750 0.353 3.180 المتوسط  العام

 المصدر : بناء عمي مخرجات التحميل الاحصائي  

ة الجودة المدركة لمعلام( عن إجابات فئتي الدراسة عند سؤاليم عن الفقرات التي تعبر عن 5يعبر الجدول )  
سباب مجتمعة وىذا ما اتضح من صف ن ىناك اتفاق عمي ىذه الأأقد تبين من خلال الاجابات  ،التجارية

راءىم إلي المحايد عمي تمك آمستخدمي شركة مصر لمطيران تميل  عمي مؤشر فيمد فإن فئة المتوسط العام بناءً 
فقة بشدة وذلك وفقاً لمؤشر فيمد عمي تمك راءىم إلي المواآتميل   الأخرىمستخدمي الشركات  الفقرات كما أن فئة

  .بين فئتي مستخدمي شركات الطيران الفقرات مجتمعة وىذا يعني بأن ىناك اختلاف في متوسط الرأي

معينات عمي ل (0.278 , 0.353أيضاً يتضح من نتائج التحميل، جاءت قيمة الانحراف المعياري العام )  
( لمعينات عمي الترتيب  لتؤكد اختلاف 4.75 , 3.18لحسابي العام )بنسبة أقل من قيمة المتوسط ا الترتيب

 ( وىذا يعني 0.000وىو )  %5قل من أختبار مان وتني اجاءت قيمة مستوى الدلالة الخاص بمتوسط الرأي، و 
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وفئة مستخدمي الشركات  ختلاف بين متوسطي الرأي لكلًا من فئة مستخدمي شركة مصر لمطيرانلإمعنوية ا
عمي في الرأي عمي جميع أتفاق اىذا يعني وجود  ىخر كبر لصالح الشركات الأن متوسط الرأي الأأتبين و  ىخر الأ

 . عمي عكس شركة مصر لمطيران الأخرىفقرات ىذا البٌعد لصالح الشركات 

 النتائج

دراك الحسي لمسائحين، وتتباين درجة التأثير باختلاف نوع الموسيقي، ىاماً في الإ اً إن لمصوت دور  -1
 حجم المقطوعة الموسيقية، ومستوى الصوت.و 

كشفت معطيات التحميل الإحصائي أنو بشكل عام توجد علاقة ارتباط معنوي وىي "علاقة طردية قوية"  -2
 بين التسويق السمعي وبين الجودة المدركة لمعلامة التجارية لشركات الطيران.  

يستمزم عمى الجميور المستيدف مما إىمال تطبيق التسويق السمعي يؤدي إلى فقد شريحة كبيرة من  -3
ستراتيجيات التسويق السمعي لمتأثير عمي القرار الشرائي لمسائحين ومن ثم اشركات الطيران تطبيق 

 تعزيز الجودة المدركة لمعلامة التجارية.
إن مدى وعي شركة مصر لمطيران بمصطمح التسويق السمعي يأتي في اتجاه الوعي غير الكافي  -4

 .ية الاستخدام الفعال لوبالمصطمح، وكيف

 التوصيات

تحفيز حاسة السمع لدي السائحين لسمعي في شركات الطيران عن طريق الاىتمام بتفعيل دور التسويق ا -
التجارية لجذب انتباه السائحين وتعمل عمى نشر اليدوء  ةاستخدام موسيقي ترتبط بيا العلامعن طريق 

اخبة لمتأثير عمى القرار الشرائي لمسائح وتكرار تجربة والراحة النفسية لدييم وتفادي الموسيقي الص
    الشراء.

 العربية المراجع

، مجمة دراسات اقتصادية، كمية التسويق الحسي أداه لتحديث نقاط البيع.(2417جمال بوعتروس، ) -
 .4، عدد. 1العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة قسطنطينية، الجزائر، مجمد. 
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  The research aims to: clarify the effect of audio marketing in 

enhancing the perceived quality of the airline brand, given the 

importance of these two dimensions, which are considered the main 

pillar in any productive organization in order to be able to provide 

services that satisfy the customer's needs and satisfy his desires, so 

the research was adopted in its theoretical and field framework after 

marketing Audio as a major variable explaining its impact on the 

perceived quality of the brand as a dependent variable, and 

developing a hypothetical scheme for research that reflects the nature 

of the correlation and impact relationship between audio marketing 

on the one hand and the promotion of the perceived quality of the 

brand on the other hand, The study reached several results, the most 

important of which were: The sound has an important role in the 

sensory perception of tourists, and the degree of influence varies 

according to the type of music, the size of the piece of music, and the 

volume of the sound. One of the most important recommendations of 

the research was: stimulating the sense of hearing among tourists by 

using certain music that attracts the attention of tourists and works to 

spread calm and psychological comfort to them, and avoiding loud 

music to influence the tourist's purchasing decision and repeat the 

purchase experience. 

 


