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 إهداء

 
 أىدي تذرة جهدي إلى:

إلى "شيرين" نعم إلى أنا التي طالما وقفت معي وكنت أقوى سند لي لكي أصل لما أنا عليو الآن نعم إلى شيرين التي 
طالما كانت تحدثني بإيجابية لأستمر، إلى شيرين التي تخاطبني ليلا لنجد أفكارا مميزة وأنيقة من أجل مذكرتي وتريع 

"شيرين" التي حفزتني على إقامة دورات لتنمي داخلها وتعتني بو حتى اكتشفت ما تستطيع "شيرين" التميز أعمالي، إلى 
والتألق فيو، لتجد بعد ذلك موضوع مذكرتي الذي أنجزتو بفائض حب وامتنان، إلى "أنا" التي تدتن لأي مجهود تقوم بو 

يقية التي تضيئ وتحرس داخلي لأقول لها شكرا أيتها في سبيل المذكرة لتشبع فضولها، وىنا سأقف عند شيرين الحق
 الأميرة.

  الإىداءالمذكرة ولازلت تحضر معي في كتابة ىذا  لإنجازممتنة إلى حواسي التي حضرت معي 
 .إلى القوية أمي.... من علَّمتني العطاء والحكمة والقوة وغمرتني بحنانها وكرمها

في الحياة المهنية والدراسية؛ فهو من غرس فيا ذلك الشعور المميز فقط إلى أبي العطوف.... قدوتي، ومثلي الأعلى 
 .عندما أنجح

 .المذكرة ودعمني للتميز فيهاإنجاز ىذه في ىذه  بجانبيأما بعد ىؤلاء الثلاثة فأتقدم بالشكر لكل من وقف 
 .دوما، ليساعدني في الوقوف كلما سقطتخثير الذي اختار أن يكون بجانبي دوما ليسدد فراغات ضعفي  إلى

، الذي اكتشف معي الأسلوب الذي انتهجتو في ذي ساعدني في خطوات لاكتشاف ذاتيإلى الكوتش فاتح ال
 .كوتش  دراستي عامة والمذكرة خاصة...شكرا جزيلا

إلى أمي راضية  .الصغيرةإلى  البراعم الصغيرة خير عبد الفتاح و مريم ونسيمة الذين حاولوا مساعدتي بأناملهم 
موضوع ء ما ساعدني في التألق في إلى خالي الذي وفر لي من الأجوا .وصديقاتي سمية وسمية وحيزية و وسام و نسرين

 مذكرتي.
 واحهم تعيش أكون عادلة بدأت بمن لا زالت أر  وحتى

، تلك التي تقدر العلم تلك التي كتبت بعضا من مذكرتي وأنا بجانبها  روح جدتي رتزها اله  وغفر اله ن إلىلأتقدم الآ
 .أستمد منها الحنان والقوة

ارة رتزو نية شهيدا بعدىا، أختصر الكلام فيو بعبإلى روح الشهيد فاتح الذي شق معي بداية طريق مذكرتي .. لتأخذه الم
 .اله  وأسكنو فسيح جناتو

اب   ن  دب  ري  ي   ش 



 وعرفان شكر

 
 للهصدق رسول ا "من لم يشكر الناس لم يشكر الله" :الله عليه وسلمقـال رسول الله صلى 

أتقدم بجزيل الشكر إلى الوالدين  ىذه الدراسةبعد شكر االله سبحانو وتعالى على توفيقو لنا لإتمام 
وإكمال الدراسة الجامعية  النجاح،في مسيرة العلم و  الاستمرارالعزيزين الذين أعانوني وشجعوني على 

 .البحثو 

الذي  عليان فتحيالسيد: الدكتور المذكرة ن شرفني بإشرافو على كما أتوجو بالشكر الجزيل إلى م
 لدكتورأتقدم بجزيل الشكر لكما  حروف ىذه المذكرة لإيفـائو حقو بصبره الكبير علي، لن تكف
والتي ساهمت بشكل كبير في إتمام  ،قدر بثمنيهاتو العلمية التي لا تلتوج شين خثيرالسيد: 

 .ىذا العمل واستكمال

ياليشاني التي طالما وثقت في أعمالي وأعطتني فرصا للتألق ودعمتني بكلماتها  أيضا الأستاذة
؛ كما أتوجو بخالص الأنيقة، إلى الأستاذ "سرار" الذي وثق في قدراتي دوما ودعمني بكلماتو الحكيمة

 .كل من ساعدني من قريب أو من بعيد على إنجاز وإتمام ىذا العملشكري وتقديري إلى  

اب   ن  دب  ري  ي   ش 



 الملخص

وقد تم التعبير عن ، الهدف من هذه الدراسة هو تحليل أبعاد التسويق الحسي ودوره في تعزيز العلامة التجارية
التسويق ، التسويق الذوقي، التسويق الشمي، التسويق السمعي، أبعاد التسويق الحسي من خلال )التسويق المرئي

بعد واحد، اختار الباحث مطعم مشاوي حكايات كواحد من بينما تم التعبير عن العلامة التجارية  ك، اللمسي(
 .على التسويق الذي يخاطب الحواس والمشاعر  المطاعم التي اعتمدت

وجدود  إلى يستخدم التسويق الحسي بالإضافة تم التوصل إلى أن مطعم مشاوي حكايات وفي نهاية الدراسة
ختبر بعد ذلك وجود تأثير لأبعاد التسويق الحسي)التسويق ، لنتعزيز العلامة التجاريةو  لتسويق الحسي ا علاقة بين

التسويق اللمسي( على تعزيز  العلامة التجارية لمطعم ، التسويق الذوقي، التسويق السمعي، التسويق الشمي، المرئي
 مشاوي حكايات.

 التسويق الحسي، العلامة التجارية، مطعم مشاوي حكايات. الكلمات المفتاحية:

Abstract: 

The aim of this study is to analyze the dimensions of sensory marketing and 

its role in promoting the brand. The dimensions of sensory marketing have been 

expressed through (visual marketing, auditory marketing, olfactory marketing, 

taste marketing, tactile marketing), while the brand was expressed as one 

dimension. The researcher chose the Hekayat Grills Restaurant as one of the 

restaurants that relied on marketing which addresses the senses and feelings. 

At the end of the study, it was concluded that Hekayat Grills Restaurant uses 

sensory marketing in addition to the existence of a relationship between sensory 

marketing and brand promotion, in order ti test the existence of an effect of the 

sensory marketing dimensions (visual marketing, audio marketing, olfactory 

marketing, taste marketing, tactile marketing) Hekayat Grills brand. 

Keywords: Sensory Marketing, Branding, Hekayat Grill Restaurant. 

 

 



 

 فهرس المحتويات
 



 تويات تفهرس المح
 

I 
 

  
  .................................................................................... شكر
  ................................................................................... إهداء

  ....................................................... ةوالانجليزي ملخص الدراسة بالعربية
 III-I ................................................................ فهرس المحتويات

 VII-VI ............................................................... الجداول فهرس
 VIII ...................................................................الأشكال فهرس
 IX ...................................................................... الملاحق فهرس

 و-أ ............................................................................ مقدمــــــــــــة
 سويق الحسيالفصل الأول: الإطار النظري والمفاهيمي للت

 20 ............................................................................. تمهيـــد.
 20 ................................. المضامين الأساسية للتسويق الحسيلأول: المبحث ا

 32 .................................................... نشأة التويساتق الحسيالدطلب الأول9 
 34 ............................................ مفهام التويساتق الحسي وأهميتويهالدطلب الث ني9 

 03........لحسي......................مب دئ وأسب ب تبني التويساتق اأهداف،الدطلب الث لث9 
 11..سي.....................المزيج الحسي ومراحل تطبيق التسويق الح المطلب الرابع:

 11...........................................التسويق الحسيحدود  المطلب الخامس:
 17 ....................................... أنواع التسويق الحسي ومجلاته المبحث الثاني:

 06 ............................................... التويساتق البصري ولر لاته. الدطلب الأول9
 10 ................................................. التويساتق الشمي ولر لاتهالدطلب الث ني9 
 14 ................................................ التويساتق الذوقي ولر لاته الدطلب الث لث9
 17.................................التويساتق اللمسي ولر لاته...............الدطلب الرابع9 

 22...................................الدطلب الخ مس9 التويساتق السمعي ولر لاته...........
 07 .................................... تأثير التسويق الحسي على الزبونالمبحث الثالث: 

 26....تأثير التويساتق البصري على الزبان....................................ول9 الدطلب الأ
    34..........................................تأثير التويساتق الشمي على الزبانالدطلب الث ني9 



 تويات تفهرس المح
 

II 
 

 37...................................تأثير التويساتق السمعي على سلاك الزبانالدطلب الث لث9 
 41...................................تأثير التويساتق الذوقي على سلاك الزب ئن طلب الرابع9 الد

 46................................تأثير التويساتق اللمسي على سلاك الزب ئن الدطلب الخ مس9 
 02...............................................................................خلاصة

 متطلبات وأساسيات العلامة التجاريةالفصل الثاني: 
 00 .............................................................................. تمهيـــد

 00 ...................................... أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الأول: 
 52 ................................................ م هية العلامــــــــة التويج رتــــــــةالدطلب الأول9 
 55 .......................................... أهمية العلامــة التويج رتة ووظ ئفه 9الدطلب الث ني9 

 57................................................مكان ت العلامة التويج رتةالدطلب الث لث9 
 61..............................................إستراتيجي ت العلامة التويج رتةالدطلب الرابع9 

 65...............علاقة الدزتج الترويجي ب لعلامة التويج رتة.................... الدطلب الخ مس9
 77 ................. العلامة التجارية لمفهومالمرتبطة( المفاهيم المجاورة )المبحث الثاني: 

 67....................................................قيمة العلامة التويج رتة الدطلب الأول9

 70 ............................................ تماقع العلامة التويج رتة وشهرته الدطلب الث ني9 
 75 ................................................ شخصية العلامة التويج رتةالدطلب الث لث9
 77 .................................................... هاتة العلامة التويج رتةالدطلب الرابع9 

 83....................................الالاء للعلامة التويج رتة وجادته  الددركةالدطلب الخ مس9 
 30 ................................... التسويق الحسي والعلامة التجارية: الثالثالمبحث 

 82 .......................................... الااجهة الحسية للعلامة التويج رتةالدطلب الأول9 
 95....................تعزتز التويج رب الحسية الالتويزام ب لعلامة التويج رتة.........الدطلب الث ني9 

 97 ............................. انفتوي ح حدتث على العلام ت التويج رتة الحسيةالدطلب الث لث9 
 98..................................تطاتر الإستراتيجية الحسية العلامة التويج رتة الدطلب الرابع9

 100...........علام ت تج رتة ذات واجهة حسية.......................... الدطلب الخ مس9
 109 ........................................................................ ـــــــــــــــةخلاصــــ

 



 تويات تفهرس المح
 

III 
 

 حالة مطعم مشاوي حكاياتدراسة : ثالثالفصل ال
 111. ............................................................................ تمهيد:

 112 ....................................... مقدمة حول مشاوي حكايات :الأول المبحث
 001.........تقديم مؤسسة مطعم مش وي حك ت ت ونشأته  وأهدافه .......... الأول9 الدطلب

 003..……………….....……………الذيكل التوينظيمي للمؤسسةالدطلب الث ني9 
 005...............................................الدزتج التويساتقي للمطعملب الث لث9 الدط

 008................................مناع ت مطعم مش وي حك ت ت........ الدطلب الرابع9
 100. ............................................. منهج الدراسة وأدواتهاالمبحث الثاني: 

 011..... ...................................منهج الدراسة الديدانية وإجراءاته الدطلب الأول9 
 012...................................................مـجتويمع وعينة الدراسةالدطلب الث ني9 

 015.......الدطلب الث لث9 الأس ليب الإحص ئية للدراسة...................................
 016................................صدق وثب ت أداة الدراسة ............. الدطلب الرابع9

 103............................................تحليل النتائج ومناقشتهاالمبحث الثالث: 
 018 .................................... تحليل البي ن ت الدتويعلقة ب لتويساتق الحسي الدطلب الأول

 020.. ....................................9 تقييم الأهمية النسبية لمح ور الدراسةالدطلب الث ني     
 026........الدطلب الث لث9 تحليل العلاقة الارتب طية بين التويساتق الحسي والعلامة التويج رتة للمطعم  
 027............................................الدطلب الرابع9 اختويب ر فرضي ت الدراسة.....  

 141 .............................................................................خلاصة
  140 ........................................................................... ةــــــاتمــــخ

 147 ...................................................................... قائمة المراجع
  ................................................................................ الملاحق



VI 
 

 الجداول قائمة
رقم 

 الصفحة
 دولــــــــــوان الجـــنــــــع

رقم 
 الجدول

 1-1 مكونات الغلاف الجوي 07
 2-1 روابط بعض الألوان في مختلف البلدان والحضارات 38
 3-1 مدلول الألوان واستعمالاتها في العلامات التجارية 44
 4-1 الأشكال ومدلولاتها 42
 5-1 بسيكولوجية الزبون تأثير أنواع الخط على 43
 6-1 أمثلة على الروائح التي تؤثر على عواطفنا وسلوكياتنا 46
 7-1 التأثير الفسيولوجي للزيوت العطرية على الأفراد 47
 8-1 تأثير الدوسيقى على التجربة السلوكية 54
 9-1 أنواع الدوسيقى وتأثيرها 51
 10-1 ك.ألوان الأطعمة وتأثيرها على نفسية الدستهل 53
 11-1 تأثير ألوان مستلزمات الدطاعم على شهية الدستهلك 54
 12-1 أنواع الأحاسيس التي يؤثر بها اللمس على الذوق 56
 13-1 تأثير اللمس على الدستهلكين عن بعض العلامات 58
 14-1 أمثلة مدعمة لتطبيق التسويق اللمسي في قطاع الخدمات 59
 1-2 التجارية علامةالإستراتيجيات العامة لل 74
 2-2 .2414ترتيب العلامات التجارية في العالم لسنة  79
 Renault 2-3تقنيات العلامة التجارية الحسية  141
 Nature et Découvertes 2-4تقنيات العلامة التجارية الحسية  142
 Abercrombie & Fitch 2-5تقنيات العلامة التجارية الحسية  144
 Lush 2-6الحسية للعلامة التجارية التقنيات  144
 التقنيات الحسية للعلامة التجارية 145

the Singapore Airlines branding 
2-7 

 Starbucks 2-8التقنيات الحسية للعلامة التجارية  147
 1_3 الدؤثرات على تصميم المحيط الخارجييوضح  118
 2_3 منوعات يمنبةيوضح:  119
 3_3 منوعات سوريةيوضح:  119



VII 
 

 4_3 .منوعات تركية منوعات سوريةيوضح: 124
 5_3 مطعم مشاوي حكاياتأهم خدمات وتفاصيل  124
 6_3 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس 124
 7_3 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الدستوى العلمي 125
 8_3 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير السن 125
 Alpha Cronbach 3_9قيمة معامل الثبات العام  128
 14_3 عرض النتائج الخاصة بتقييم مستوى استخدام التسويق الحسي بمطعم حكايات مشاوي 129
 11_3 تقييم أهمية بعد حاسة البصر 131
 12_3 تقييم أهمية بعد حاسة السمع 132
 13_3 تقييم أهمية بعد حاسة السمع 133
 14_3 م أهمية بعد حاسة اللمستقيي 134
 15_3 تقييم أهمية بعد حاسة الشم 135
 16_3 يوضح تقييم أهمية متغير العلامة التجارية 136
 17_3 التسويق الحسي وتعزيز العلامة التجاريةالعلاقة الارتباطية بين  137
 18_3 يوضح قيم معامل التحديد لنموذج الإنحدار الدتعدد 138
 19_3 ل التباين لنموذج الإنحداريوضح تحلي 139
 24_3 تقدير معاملات نموذج الانحدار الخطي الدتعدد يوضح 139

   

 



VIII 
 

 الأشكال قائمة

 

رقم 
 الصفحة

 

 لــــــــــــوان الشكــــــــــعن
رقم 
 الشكل

 1-1 المفاهيمي للتسويق الحسي الإطار 08
 2-1 تنظيم حاسة البصر 17
 3-1 تنظيم حاسة الشم 22
 4-1 براعم تذوق اللسان 25
 5_1 خصائص حاسة اللمس 29
 6-1 عمل حاسة السمع 33
 1-2 لمتفرعةالعلامة اإستراتيجية  73
 2-2 العلاقة بين قيمة العلامة من وجهتي نظر المؤسسة والزبون. 81
 3-2 تموقع العلامة التجارية. 83
 4-2 .مصدر هوية العلامة التجارية 88
 5-2 موشور هوية العلامة التجارية. 89
 6-2 العلاقة بين التسويق الحسي والعلامة التجارية 94
 7-2 مراحل عملية الإدراك 96

 1_3 الهيكل التنظيمي للمؤسسة 114



 

  ةقدمـــــــم



 

 أ‌
 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  دمةـــــــــــــــــمق

‌‌‌
خلق الله  تعالى الإنسان في أحسنِ تقويم، وزَوَّده بأعضاء يدُركِ بها نفسو أولًا، ثم العالََ المحيط بو، وما يطرأ  

الأذن، والعين، والأنف، واللسان، والجلد، وىي آلات الحواس  :وىذه الأعضاء ىي ثعليو من متغيرات وحواد
والشم، والذوق، واللمس، ىذه الحواس التي ندُركِ بها العالََ الخارجي والتي الخمسة في الإنسان: السمع، والبصر، 

 .تسمَّى الحواس الظاىرة
نشر من أجل  اطي مع الحواس الخمس لدى الدتسوقتسعى شركات التسويق العالدية إلى التع 
لتحسين الشراء   عاطفية دائمةتحفيز علاقة الدستهلكين مع العلامة التجارية، وتعزيز علاقة و  الحواس بين التفاعل

ففي الواقع يريد .وكسب الولاء، ويبحث الدختصون عن سبل جديدة لدراسة والتعامل مع سلوك الدستهلك الحديث
الدستهلك توظيف حواسو في عملية الشراء أو بعبارة أخرى الشعور بالدنتج قبل الشراء الفعلي والسبب الكامن وراء 

الدخاطرة الدتوقعة من قبل الدستهلكين وبذل الجهود من أجل الوصول إلى الحل ىذه العملية ىو تقليل مستوى 
الأمثل لتلبية الاحتياجات، وكنتيجة لذذا الإحساس يبدأ الفرد بعملية الإدراك بالدوازاة مع التوقعات والخبرات 

 السابقة والدوافع.
 عملية البيع، لكن الدصطل  الذي ظهر في تعتبر فكرة التسويق قديمة، فالسمع و الرؤية يتم التركيز عليهما في 

)ميزة استغلال حاستين أو أكثر كالرؤية والسمع، الشم  والذي يعني  Polysensorialite 9111 نهاية سنة
 والذوق الرؤية واللمس...( في نفس الوقت ىو الذي يتم العمل على تطويره اليوم.

، بحيث ترتبط تجربة العلامة التجارية للعميل بما لا ينُسى مع سلوك الشراء مدفوعًا بسرد القصص والعاطفة  
عندما يتم تعظيم فوبالتالي يتم استخدام الدنبهات الحسية لإنشاء روابط عاطفية تربط الدستهلك والعلامة التجارية. 

 العملاء في التكرار من خلال الزيارات الدتكررة.التناغم الحسي يتم تحقيق تجربة مقنعة مع رغبة 
‌الدراسة:‌إشكالية.1

 اللمس، الذوق، الصوت، البصر،) الخمس الحواس تأثير كيفية حول الأبحاث من الكثير مؤخرا كان ىناك
 لجذب مبتكر نهج وىو الحسي التسويق لرال إلى الجديدة الدعرفة ىذه أدت. تعزيز العلامة التجارية على( الشم

 من خلال السؤال الرئيسي التالي: ىذه الدراسة كاليةإشانطلاقا لشا سبق يمكن صياغة  .الاىتمام
‌ما‌دور‌التسويق‌الحسي‌في‌تعزيز‌العلامة‌التجارية‌لمطعم‌مشاوي‌حكايات‌؟
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 الدراسة يمكن طرح بعض التساؤلات الفرعية:  إشكاليةعلى ضوء 
  التسويق الحسي لخدمات الإطعام ولرمل ىل يطبق مطعم مشاوي حكايات لستلف آليات ووسائل

 الخدمات التي يوفرىا لزبائنو؟
 ؟بمطعم مشاوي حكاياتعلاقة بين التسويق الحسي والعلامة التجارية  كىل ىنا 
 ىل للتسويق الحسي دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات؟ 

‌فرضيات‌الدراسة:.2
 طرح الفرضيات التالية:لى تساؤلات الدراسة يمكننا عللإجابة 
  يطبق مطعم مشاوي حكايات لستلف آليات ووسائل التسويق الحسي لخدمات الإطعام ولرمل الخدمات

 .التي يوفرىا لزبائنو
 ؟بمطعم مشاوي حكاياتعلاقة بين التسويق الحسي والعلامة التجارية  كىنا 
  ؟ي حكاياتفي تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاو إيجابي للتسويق الحسي دور 

‌أهمية‌الدراسة:‌.3

 تكمن أهمية ىذه الدراسة في ما يلي:
  ،تعد الدراسة مساهمة متواضعة لرفد الدكتبة الجزائرية بمصادر الدعلومات التي انبثقت من الأدبيات الأجنبية

والدساهمة في دعم الباحثين لإغناء دراساتهم البحثية التي تتناول مواضيع متشابهة لتكملة مشوارىم 
البحثي، والاستفادة من النتائج التي تستخلص بعصارة الأفكار لغرض إثراء مكتبة جامعتنا بالدراسات في 
لرال التسويق الحسي ىذا الوليد الحديث أكاديميا في ساحة الأبحاث العربية والدنهج الجديد عالديا فضلا 

 لحداثة.عن تقديم تعزيز العلامة التجارية بصورة جديدة تتوافق مع العصرنة وا
  تعد ىذه الدراسة مهمة للتعريف بطبيعة ومفهوم التسويق الحسي الذي مزال مبهما بالنسبة لأغلب

الإداريين عامة والدسوقين خاصة، مع أن دلالات تطبيقو واضحة الدعالَ وإن كانت بدون قصد أو نية لذذا 
 التطبيق، فضلا عن تحديد مكوناتو وطرق تطبيقو عمليا.

  الخمسة في التسويق وأخذىا في الاعتبار عند وضع خطط التسويق لجذب الزبائن، بيان دور الحواس
واتخاذ القرارات الدتعلقة ببحوث السوق وضع الآليات الدناسبة لتحقيق ىدف الدسوقين في مطعم حكايات 

 .مشاوي بالتوجو لتعزيز علامتهم التجارية
 مة التجارية لدى لرتمع الدراسة.تحديد ومعرفة دور التسويق الحسي بأبعاده في تعزيز العلا 
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‌أهداف‌الدراسة:.3

 :فييمكن تلخيص الأىداف التي نريد الوصول إليها من خلال البحث 
  لزاولة التوسع في لرال التسويق الحسي لأنو لا يزال موضوع غامض خاصة في الجامعات الجزائرية خاصة

‌؛والعربية عامة
  فسية الزبون وإدراكو الحسيالعصبي وىذا يكون متبعا بدراسة نالتعمق في لرال التسويق الحسي والتسويق 

 ؛في تفاصيل أىم العلامات التجارية الحسيةأيضا  التعمقو 
  التعرف على واقع تطبيق التسويق الحسي، ومدى تبنيو من قبل مطعم حكايات مشاوي، وتعزيز قدرة

 ؛الزبائن لأجل تعزيز العلامة التجارية للمطعمالدسوقين فيو باستخدام تقنيات التسويق الحسي لزيادة عدد 
  لاختيار مطعم حكايات مشاوي.تبني منهج تطبيق تقنيات التسويق الحسي للتأثير في تفضيلات الزبون 
  تشجيع الدستثمرين في قطاع الدطاعم لاستخدام تقنيات التسويق الحسي كمنهج لزيادة تعزيز علامتهم

 ؛التجارية لدى زبائنهم
‌اختيار‌الموضوع:أسباب‌.4

 تعود أسباب ومبررات الدراسة إلى أسباب موضوعية وأخرى شخصية:
 ؛أهمية وحداثة الدوضوع 
 ؛قلة الدراسات في ىذا المجال ونقص الأبحاث خاصة العربية منها 
 الربط بين التسويق الحسي ودوره في تعزيز العلامة التجارية. 

‌أدوات‌الدراسة:.5
 استخدام لرموعة من الأدوات ىي: الاعتماد على الكتب الدتنوعة وبلغات  للوصول إلى نتائج الدراسة تم

 ؛كالعربية والفرنسية والالصليزية  عديدة
 .بالإضافة إلى الدواقع الإلكترونية، الاستقصاء كوسيلة للحصول على البيانات الأولية لدراسة الدوضوع 

‌منهج‌الدراسة:.6
  والاعتماد في الجانب النظري على الدنهج الوصفي، وفي الجانب نوع الدنهج الدتبع، إن طبيعة الدوضوع تحدد

 التطبيقي الدنهج التحليلي بدراسة الحالة في مطعم حكايات مشاوي.
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‌صعوبة‌الدراسة:.7
 ؛صعوبة الدوضوع 
 ؛ويق الحسي وبالأخص اللغة العربيةقلة الدراجع الخاصة بالتس 
  ر جائحة كورونا إجراءات الحجر الصحيانتشاالجانب التطبيقي بسبب إلصاز صعوبة.‌

‌تقسيمات‌الدراسة:‌.8
 إلى جانبين نظري وتطبيقي،ولتحقيق أىداف الدراسة واختبار الفرضيات السابقة تم تقسيم الدراسة 

 كما يلي:   
 ؛مقدمة -
 :؛التسويق الحسيالإطار النظري الدفاىيمي  الفصل‌الأول 
 :؛العلامة التجاريةمتطلبات وأساسيات  الفصل‌الثاني 
 :؛حكاياتدراسة حال مطعم مشاوي  الفصل‌الثالث 
 خاتمة. 

‌الدراسات‌السابقة:.9
 تم الاستعانة بعدة دراسات تناولت التسويق الحسي ونذكر منها الدراسات التالية:

‌الدراسات‌الأجنبية:
 1_ Valenti,Cyril&Riviere,Joseph, The Concept Of Sensory Marketing , 

Marketing Dissertation, Högskolan I Halmstad. ,(2008)  

الدراسة على تحديد مفهوم التسويق الحسي ودراسة تأثيراتو خصوصا في لرال الصناعات التجميلية ركزت ىذه ‌
 وتوصلت ىذه الدراسة إلى النتائج التالية:

 ؛يقضي الدستهلكون فترات طويلة في الدتجر والاستفسار عن الدنتجات إذا كان جو الدتجر لزببا ولطيفا 
  ؛يق الحسييتأثر سلوك الدستهلكين بممارسات التسو 
 .النساء الأكبر سنا اقل استجابة للتأثيرات الحسية 

2_ Krishna,Aradhna,(2010),Sensory Marketing /Research On The Sensuality 

Of Product, Taylor And Francis Group , Lic, Newyork, USA  

على ىذه الحواس مع اتخاذ العديد على الدنظور التسويقي للحواس الخمسة وكيف يمكن التأثير  تركز  الدراسةىذه 
 من الدراسات النفسية كمرجع رئيسي، وتوصل البحث إلى عدة نتائج:
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  يحتاج مفهوم التسويق الحسي إلى إجراء عدة بحوث لإيجاد مقاييس حسية لقياس ردات فعل الدستهلكين
 ؛بشكل أقل

  مسة خصوصا إذا كان أمام عدة من الصعب اتخاذ قرار الشراء إلا إذا كان الدستهلك متأثرا بحواسو الخ
 ؛خيارات متشابهة

  .الحواس الخمسة ىي الأىم حين يتعلق الأمر بقرارات الشراء 
3- Hulte´n,Bertil,Sensory Marketing :The Multi-Sensory Brand Experience  

Concept , European Business Review, ,(2011), 

بين العلامات التجارية والعقل البشري وكيفية تعاملو، قدمت الدراسة ركزت ىذه الدراسة على إيجاد العلاقة ‌
نموذجا للتسويق الحسي يمكن تطبيقو وىو عبارة عن ) الدثير، الإحساس، الخبرات الحسية( والتي عبرىا يمكن للعقل 

 البشري تديز ما أمامو من منتجات معروضة، وتوصلت إلى عدة نتائج مثل:
 ؛ي صممتو الدراسة يؤثر إيجابيا على الصورة الذىنية للعلامة في ذىن الزبوننموذج التسويق الحسي الذ 
   التأثير على الحواس الخمسة يؤدي إلى تثبيت صورة العلامة التجارية في ذىن الزبون بحسب نوعية

 الخبرات الحسية التي توصل إليها.
‌الدراسات‌العربية:

ر‌الشراء،‌مذكرة‌مكملة‌لنيل‌شهادة‌ماستر‌_‌مقيدش‌شهيرة،‌دور‌التسويق‌الحسي‌في‌تحفيز‌قرا1
 .2112أكاديمي‌جامعة‌متنوري‌قسنطينة،‌دورة‌

الدراسة إلى البحث في رغبات الدستهلك من خلال دراسة سلوكو الحسي،  وتوصلت الدراسة إلى  ىدفت
الدستهلك وتحفيزه توظيف الدؤثرات الحسية البصرية، الذوقية، الشمية، اللمسية والسمعية بهدف  التأثير على سلوك 

 على عملية الشراء من خلال الإدراك الحسي للحواس الخمس الخاصة بالفرد.
‌14_‌بوعتروس‌جمال،‌التسويق‌الحسي‌أداة‌لتحديث‌نقاط‌البيع،‌مجلة‌دراسات‌اقتصادية،‌العدد:2

‌.2117،‌الجزائر،‌2،‌جامعة‌قسنطينة‌11،المجلد:
دورا أساسيا في لفت انتباه الزبون  باستهداف الجانب توصلت الدراسة إلى أن التسويق الحسي يلعب 

الإدراكي والعاطفي، تأثيره في العقل اللاواعي لديو، إثارة عواطفو السابقة، وتعزيز العلامة التجارية من خلال 
 .التالي التأثير في سلوكو الشرائيالذاكرة الحسية وخلق ردود فعل إيجابية وإدراك خصائص الدنتجات وب

‌
‌



 

 و‌
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 :مناقشة‌الدراسات‌السابقة‌
على بعض الدراسات السابقة ، سجل الباحث لرموعة من الدلاحظات التي تلخص وجو نظره  الاطلاعبعد  

 تجاه ىذه الدراسات، أهمها:
 لجذب  (استراتيجيةو أ، تقنية ،غير التسويق الحسي بوصفو ) طريقةامتازت الدراسات السابقة في عرض مت

 ؛اء الدنتجات بأثارة عواطفهم عن طريق الحواسالزبائن من أجل شر 
 ؛تنوعت الدراسات السابقة في أسلوبها فكانت أغلبها ذات طبيعة تطبيقية ،استطلاعية، تحليلية 
 لذا، إذ ركز بعضها  اختلفت الدراسات السابقة من حيث أىدافها بسبب تنوع أراء الباحثين و تفسيرىم

وامكانية تطبيقها ومقدرتها التأثيرية في سلوك الزبائن . أما فيما يتعلق  على استراتيجيات التسويق الحسي
 .في السوق الدؤسساتمكانة في  مؤثرك ابوصفه افقد تناولتهعلامة التجارية بال

 :مميزات‌الدراسة‌الحالية‌ 
  الطالبة؛تجمع الدراسة بين متغيرين لَ يسبق أن جمعا معا حسب اطلاع 
   ؛تعزيز العلامة التجاريةاعتمدت الدراسة الأسلوب التحليلي لدور التسويق الحسي في 
  الصناعية  الدؤسسات، في حين اغلب الدراسات السابقة طبقتو في طاعمقطاع الدتطبيق التسويق الحسي في

تعد اول دراسة  ، لذاستشفيات والانتاجية، أما التي طبقت في المجال الخدمي، فكان معظمها في الفنادق، والد
 .الطالبة اطلاعحسب  (الدطاعم)الخدمي تطبق التسويق الحسي في قطاع 
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 تمهيد: 
ظهر مصطلح ، في حتُ أف البصر واللمس والذوؽ لطالدا كاف جزءًا لا يتجزأ وتقليدياً من تسويق الدنتجات

 الصوت لدنتجاتهمو  "التسويق الحسي" عندما بدأ الدصنعوف والتجار في استغلاؿ الحواس الأخرى  ولعا حاسة الشم
 / أو نقاط بيعهم.و

لسيارة لخلق شعور بالفخامة والراحة وجودة البناء؟ ما ىي الرائحة ما مقدار الضوضاء التي سيحدثها باب ا
رائحة لطيفة .. كيف لضدد ، التي ستشجع العميل على إطالة زيارتو لنقطة البيع؟ الأجوبة: ضوضاء قابسة وصرلػة

ا في ىذه الضوضاء الصماء وىذه الرائحة اللطيفة؟ لػاوؿ التسويق الحسي دمج فهم التصورات البشرية وذاتيته
 .للمؤسسةالنهج التجاري 
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 المضامين الأساسية للتسويق الحسيالمبحث الأول: 
لكنو مهيأ لإحداث ثورة في كيفية تسويق العلامات ، بدأ التسويق الحسي في الظهور للتو في لراؿ التسويق

لؽكنك تكثيف وزيادة الدشاعر الإلغابية باستخداـ التسويق الحسي  ،التجارية لنفسها والوصوؿ إلذ جماىتَ جديدة
لدى الناس عندما يفكروف في علامتك التجارية، ىذه أداة لؽكننا بصفتنا خبراء تسويق  الاستفادة منها وبرسينها 

 لتحقيق أقصى فائدة.
 المطلب الأول: نشأة التسويق الحسي

 مر التسويق الحسي بعدة مراحل نوجزىا في مايلي:
 ) التسويق المرئي واللمس(: اتالخمسينيسنوات أولا:

 التسويق المرئي: .1
لػتاج الإنساف إلذ الجماليات التي ىي جزء من الاحتياجات الوجودية بدجرد تلبية ، براىاـ ماسلولأوفقًا 

يبدأ "البحث عن الجماؿ" وىو عامل لصاح. البصر ىو الشعور الأكثر برفيزاً في الحياة ، الاحتياجات الأساسية
 ثاؿ على ذلك:وم اليومية.
 ؛زج بتُ لوف وشكل زجاجة كوكاكولالدا 
 ؛استخداـ الفيديو 
 Decathlon؛: تركيب مساحات للفيديو في متاجر معينة 
  .متاجر كبتَة متخصصة في الأعماؿ اليدوية 

.، وُلد التسويق عن طريق اللمس، في الوقت نفسو      والذي لا يزاؿ سارياً حتى اليوـ
  :التسويق عن طريق اللمس .2

إلا ، على الرغم من استخداـ التسويق عن طريق اللمس لفتًة أطوؿ من تسويق الدوسيقى أو الذوؽ أو الرائحة
أنو لا يزاؿ لزدثاً. لؽكن أف يشتًط أيضًا فشلًا أو لصاحًا بذارياً لفئات معينة من الدنتجات التي تعتبر اللمسة عنصراً 

اىية أثناء الاستخداـ. لوقت طويل  نسينا إلذ أي مدى لؽكن للمس أساسيًا لذا أو على الأقل مكوناً واضحًا للرف
لا سيما وأف معظم الدنتجات مقدر لذا أف يتم لدسها بلا ىوادة ، الجميلة والدمتعة، الجيدة، أف لؼبرنا بجوانب الراحة

 حتى لو كاف فقط لاستخدامها.
 )التسويق السمعي(: سنوات الستينيات ثانيا:

نا تعميمًا معينًا للأناشيد مثل "صديق ريكوري لتناوؿ الإفطار" أو "النهوض من أجل لاحظ، في الستينيات 
 دانيت".

لطالدا كانت الدوسيقى أداة مدلرة إلذ حد كبتَ في لشارسات ، الدوسيقى عامل مؤثر حقيقي في الواقع
 وسياسات التسويق وخاصة على مستوى التوزيع والإعلاف.



 

4 
 

 الإطاري النظري والمفاىمي للتسويق الحسي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ولالفصل الأ

والرغبة في إنفاؽ ، يس فقط على ردود الفعل السلوكية للعميل )نية الشراءلؽكن أف تؤثر موسيقى الخلفية ل 
ولكن لؽكن أف ، والرغبة في البقاء لفتًة أطوؿ(، والرغبة في العودة، والرغبة في إعادة زيارة الحامل الدوصى بو، الدزيد

تقييمو ، رفية )إدراكو لصورة الدتجرعاطفتو( والدع، مزاجو، يكوف لذا تأثتَ أيضًا. على ردود أفعالو العاطفية )سعادتو
 لجودة الخدمة وقيم العلامة التجارية(.

 تعد الدوسيقى طريقة بسيطة وغتَ مكلفة نسبيًا لتحستُ إنتاجية الرفوؼ وزيادة الدبيعات والاحتفاظ بالعملاء.
 ) التسويق عن طريق الذوق( السبعينيات ثالثا:

وبالتالر فإف تقديرنا للذوؽ ىو حكم بديهي أكثر من ، اشر جدًاترتبط براعم التذوؽ بحواسنا وتتأثر بشكل مب
 الحكم الدنطقي. بوعي أـ لا الذوؽ ىو تقييم شخصي وحكم لدرة واحدة في وقت معتُ.

يعتبر التذوؽ أداة فعالة للتمييز: حيث بزصص لستبرات الشركة موارد كبتَة لفهم آلية التذوؽ بشكل أفضل، 
 1الدعلومات التي لغب توفتَىا للمستهلك. الذدؼ من ىذا البحث ىو جودة

في مقاؿ لؽكن وصفو بأنو رائد  على الحاجة إلذ نقطة بيع لتميز نفسها بخلاؼ ، 1973كما أصر كوتلر عاـ
الخصائص الجوىرية للمنتجات التي تبيعها. ثم يتم التأكيد على ألعية جو الدتجر  وىو الجو الذي يؤثر على 

 2سلوؾ.
 أمثلة:
  عرؼCharal  كيفية فرض لحومو بفضل نهج التسويق القائم على الرقة والذوؽ. وبذلك تكوف الشركة

 ؛(قد أنشأت صورة عالية الجودة )معايتَ ومعايتَ التتبع
 .لؼضع الدذاؽ "لاختبارات عمياء" والتي تقيم الخصائص الدتصورة للمنتج 
 (:التسويق الفكري أو النصي ) سنوات الثمانينياترابعا 

وربط السمة أو الجودة بدنتج. إنو استغلاؿ ، علنوف نصًا لوصف خصائص الدنتج وفكر الدستهلكتُيستخدـ الد
 النصوص. . .

  دعونا لصمع مواىبنا" من أجل"SNCF؛ 
  لأنتٍ أستحق ذلك" بالنسبة لػ"OREAL. 
 "Decathlon ،"استعد لياقتك 

إلا أننا نشهد ظهور الرائحة منذ ، ليوـعلى الرغم من أف تسويق ىذه الحواس الأربعة لا يزاؿ موجودًا حتى ا
 3لشا يفتح الطريق أماـ لرموعات من التسويق متعدد الحواس.، تسعينيات القرف الداضي

                                                           
1
BERNARD Coralie , Le marketing sensoriel dans le Mix, Librapport,France, 2005, p 09. 

2
https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoriel:consulté le 25/07/2020. 

3
BERNARD Coralie , Op-Cit, P10. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoriel
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لشا يشتَ إلذ ألعية التمثيل الدسرحي لنقطة ، قدـ موريس ب. ىولبروؾ وىتَشماف مفهوـ الاستهلاؾ التجريبي  
والذي يشار إليو بالبعد ، عواطف والدشاعر لشرح سلوؾ الدستهلكالبيع. وفقًا لذؤلاء الدؤلفتُ  لغب مراعاة ال

 1العاطفي.
 )التسويق الشمي(: سنوات التسعينيات خامسا:

في ضوء ، كاف الدستهلكوف،  لؽثل التسويق بالرائحة مرحلة جديدة في التسويق الحسي. في أوائل التسعينيات
 رغبة في الانفعالات بسيل إلذ السيطرة على سلوؾ التسوؽ.ال، يفضلوف الدفيد والوظيفي. الآف، الأزمة الاقتصادية

يعيد الدصنعوف والدسوقوف اكتشاؼ فضائل الروائح على لرموعة من ، بعد تطبيق البصر والسمع )أكثر من(
خاصة وأف الذاكرة الشمية أكثر ثباتاً من الذاكرة الدرئية. في الواقع  ")...( لؽكن ، الدشتًين الدشبعتُ بالإعلانات

. Marketing Magazineعطر لستلف" وفقًا لدقاؿ نشر في لرلة  4000لإنساف أف لؽيز ما يصل إلذ ل
 2يبدو أف حاسة الشم ىي التي تنقل معظم الدشاعر وىي قادرة على إنعاش الأحاسيس الددفونة بعمق.

شاعر في البحث من خلاؿ العمل الذي يثبت أف بيئة نقاط البيع تولد الد 1992في عاـ  Bitnerتقدـ 
 عملائها.
 سنوات الألفيات سادسا:
أوؿ مقاؿ بحثي لغمع الأبحاث التي أجريت في لراؿ التسويق الحسي  RAM)نشر في لرلة ) 2002سنةفي 

في نفس العاـ تم نشر أوؿ كتاب شامل حوؿ الدوضوع جمع لرموعة من الباحثتُ الدتخصصتُ في ىذا المجاؿ. 
 Planèteراسات حوؿ الدوضوع. وفي نفس العاـ أيضًا نُشر عمل بعنواف "يستند ىذا الكتاب إلذ العديد من الد

Conso( "من تأليف باتريك ىيتزؿ ونشرتو مؤسسة 2002: التسويق التجريبي وعوالد جديدة من الاستهلاؾ )
Éditions d'Organisation ، والذي يظُهر أف التسويق الحسي لؽكن إدراجو في ابذاه عاـ أوسع: التسويق

بي. من الدفهوـ أف التسويق الحسي ىو أىم رافعة للتسويق التجريبي. تتمثل ميزة ىذه الرؤية الشاملة في أنها التجري
ويفضل أف تكوف ، تعتبر أف التحفيز الحسي ليس غاية في حد ذاتو ولكنو يهدؼ عمومًا إلذ خلق بذربة استهلاكية

 3لا تنُسى بالنسبة للمستهلك.
 ق الحسي وأىميتوالمطلب الثاني: مفهوم التسوي

 ك(مفهوم الإحساس )الادرا.أولا:
 أولا وقبل التطرؽ إلذ تعريف التسويق الحسي بذدر بنا الإشارة إلذ مفهوـ الإحساس )الادراؾ(.

كل ما يصلنا من خلاؿ العناصر التالية البصر، السمع، الشم، الذوؽ واللمس، أي الأحاسيس   يعرؼ بأنو ''
 4.''وافالددركة من طرؼ الإنساف والحي
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3
https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoriel:consulté le 25/07/2020. 

4
Oxford Advanced learner’s dictionary, international, Student’s Editions, 7th, 2005, p.1330. 

https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoriel
https://fr.wikipedia.org/wiki/Marketing_sensoriel
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 تم تعريف الإحساس على أنو انطباع يتم الشعور بو من خلاؿ الحواس الخمس:كما  
 ؛البصر )إدراؾ الألواف والأضواء والأشكاؿ والأحجاـ وما إلذ ذلك( -
 ؛إلخ(، الضجة، الأغاني، الألحاف، الدؤثرات الصوتية، السمع )إدراؾ الضوضاء -
 ؛إلخ(، الزفتَ، الروائح الكريهة، الرائحة )عطور التنفس -
 ؛إلخ(، إلغابية أو سلبية، الذوؽ )أحاسيس لشتعة أو غتَ سارة -
 1حار / بارد ...(.، صلب / ناعم، اللمس )ناعم / خشن -

 تعريف التسويق الحسي:ثانيا:
عرفت الجمعية الأمريكية للتسويق، التسويق الحسي على أنو" تقنيات التسويق التي تهدؼ إلذ إغراء الزبوف عن 

 2ق استعماؿ حواسو للتأثتَ على أحاسيسو وسلوكو.طري
أنو" استهداؼ البصر، السمع، اللمس، الذوؽ والشم، ليميز العلامة التجارية من خلاؿ الدظهر بكما يعرؼ 

 3الجمالر والحسي، كما يوفر للزبوف لرموعة من الانفعالات والدشاعر.
موعة من الدتغتَات الإجرائية الدتخذة من "لريعرؼ التسويق الحسي بأنو ''  M . Filser admiseحسب و 

قبل الدنتج أو الدوزع لخلق جو متعدد الحواس حوؿ منتج أو خدمة معينة، عن طريق خصائص الدنتج نفسو، أو من 
 4خلاؿ الاتصاؿ، بيئة الدنتج في نقطة البيع".

جل إغراء قوي، على ىذه التقنية من التسويق تستهدؼ حاسة أو أكثر من الحواس الخمس لدى الزبوف من أ
عكس ذلك في التسويق التقليدي الذي يهتم خصوصا بالخصائص الوظيفية للمنتج. حيث يركز التسويق الحسي 

 على برفيز الحواس، العاطفة، الدتعة.
 5كما تم تعريفو على أنها التسويق الذي يشتًؾ فيو حواس الزبائن، للتأثتَ في سلوكاتهم".

اس الخمس للزبوف من أجل برفيز قرار الشراء، وتعزيز علاقتو بالعلامة التجارية". ويعرؼ على أنو "استهداؼ الحو 
وتم تعريفو على أنو" لرموعة من الأنشطة التي يسيطر عليها الدنتجتُ من أجل خلق جو متعدد الحواس حوؿ الدنتج 

بيئة الدنتج أو نقطة  أو الخدمة سواء من خلاؿ خصائص الدنتج أو من خلاؿ الاتصالات التي بسيزه أو من خلاؿ
 6البيع.""

 
                                                           
1
https://www.maxicours.com/se/cours/vocabulaire-des-sensations-emotions-et-sentiments/:consulté le 

25/07/2020. 
2
Anıl Değermen Erenkol1 &Merve AK, Marketing  Sensory Journal of Administrative Sciences and 

Policy Studies, June 2015, Vol 3, No: 01,2015 p:02 
3
Georges Lewi& Jérôme Lacuilhe, Branding Management: La Marque, de L'idée à L'action,2

eme
 

édition, Pearson Education, Paris, France, 2007,  p173. 
4
Stéphanie Perrouty, Préface de Jean-François TETU, Rhétorique des Senteurs, Communication sociale , 

L’harmattan, France, 2006 ,p28-29 
5
Ardhna Krishna, Sensory Marketing -Research on the Sensuality of products-,Routledje Taylor & 

francis Group, New York, USA, 2010,p2. 
6
Laurent Delassus, La musique au service du marketing-L'impact de la musique dans la relation 

client. avec cd audio-, Eyrolles édition d’organisation,France , 2011, p09. 

https://www.maxicours.com/se/cours/vocabulaire-des-sensations-emotions-et-sentiments/
https://www.editions-harmattan.fr/index.asp?navig=catalogue&obj=collection&no=269
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 لؽكن توضيح مكونات الغلاؼ الجوي من خلاؿ الجدوؿ الدوالر: 
 مكونات الغلاؼ الجوييوضح :  (1-1)الجدول رقم 

 العوامل المرئية
 

 ؛الواف الديكور -
 ؛الدصباح الدستخدـ -
 ؛العمارة الداخلية )الأثاث، الأشكاؿ، ارتفاع السقف، إلخ( -
 ؛نظافة المحل -
 ؛الدعارض الدؤقتة -
 ؛ترتيب الأصناؼ في الدتجر )بذارة( -
 الدساحة الدتوفرة بالدمرات. -

 العوامل السمعية
 

 ؛الدوسيقى الخلفية -
الضوضاء الصادرة عن الدتجر )خزانات التبريد، النوافتَ، الضوضاء الصادرة عن  -

 الأصناؼ الدباعة، إلخ(.
 العوامل الشمية

 
 ؛شرة )البخور، ناشرات العطر(روائح الذواء الدنت -
 الروائح الدرتبطة بالمحل وبيئتو الخارجية المجاورة )الدنتجات، الأشخاص، الدواد، إلخ(. -

 العوامل اللمسية
 

 ؛الدواد )مثاؿ: سجاد، باركيو، أثاث، صلب، زجاج مدخن، خشب، إلخ( -
 درجة حرارة الدخزف، رطوبة الذواء.  -

 العوامل الذوقية
 

 ؛الدعروض في نقطة البيع )شاي أعشاب، حلويات، إلخ( التذوؽ -
 الدنتجات الدعروضة في الدقاىي والدطاعم الددلرة في الدتجر -

Source : Sophie Rieunier, Bruno Daucé, Le Marketing sensoriel des points de vente : 

desrésultats des recherches aux pratiques des distributeur, ColloqueEtienneThil,la 

Rochelle,France.2000,,p15 

 
فالكثتَ من الدسوقتُ والزبائن أثبتوا أف الإدراؾ والدتعة أكثر ألعية من السعر، فالعديد من الدنتجات متماثلة من 

 1.الناحية الفنية لذا لغب أف تكوف متميزة بطرؽ أخرى
 
 
 
 
 

                                                           
1
Martin Lindstorm, Broad sensory branding, Journal of Product & Brand Management, Volume 14, 

Number 2, 2005, p. 84–87. 
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 لحسيالمفاىيمي للتسويق ا الإطار( يوضح : 1-1الشكل رقم ) 
 

 الحواس
 العواطف الدتأصلة    
 
 
 
 
 أساس المعرفة 
 
 
 
 
 

Sourse :A. Krishna : An integrative review of sensory marketing: Engaging the 

senses to affectperception, judgment and behavior Journal of Consumer 

Psychology 2011,p4 . 

  

في وجهة نظرىم بذاه مفهوـ التسويق الحسي  اختلفوااىيم الواردة أعلاه لصد أف الباحثتُ قد بدلاحظة الدف
 : بدجموعة من الخصائص ألعها وااشتًكولكن  ومضمونو

  ؛الدنتجات ناءاقتاستخداـ حواس الزبائن للتأثتَ في عواطفهم ومشاعرىم في 
  ؛غبات الزبائن وقراراتهم الشرائيةأشراؾ حاسة واحدة أو حاستتُ او تعدد الحواس للتأثتَ في ر 
 ؛التًكيز على تغيتَ دوافع وسلوؾ الزبائن من خلاؿ حواسهم 

من اجل جنب  الدؤسسة  للتقنيات التي تستخدمها  الدفاىيمي للتسويق الحسي الإطارفينظر إلذ الطالبة  أما
يسهم عبر حواسهم الخمسة مشاعرىم وأحاسو  وتشجيع الزبائن لشراء منتجاتها، وذلك بإثارة وبرفيز عواطفهم

ارتباط طويل الأجل معها عن طريق الولاء و  لرتمعة كانت أـ منفردة للتأثتَ في ابذاىاتهم وسلوكهم، وخلق ثقة
 لعلامتها التجارية.

 
 
 
 

 اللمس

 الشم 
 

 السمع

 التذوق

 النظر

 التعلم /
 الذاكرة

 السلوك

 العاطفة

 المعرفة 

 الإدراك
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 ثالثا: أىمية التسويق الحسي 
 1تتمثل ألعية التسويق الحسي في النقاط التالية:

 ارتفاع معدل الدوران:.1.3
لذ التي يتم الحصوؿ عليها من خلاؿ استخداـ ىذه الطريقة الدتقدمة لإقناع العملاء ىي زيادة الفائدة الأو 

ملحوظة في معدؿ الدوراف. يفضل العملاء التسرع في الحصوؿ على بضائع جيدة الإعداد ومرتبة بشكل جمالر 
في لراؿ الإنتاج الصوتي  بدلًا من لررد البضائع الدكدسة دوف عناية خاصة. إف الاعتًاؼ بصوت شخصية معروفة

 أو الشفهي كرمز للعلامة التجارية يشجع العميل على الإلؽاف بالشركة التي تنشئ العلامة التجارية.
 بقاء العملاء: .2.3

بذذب الشركات حسن نية الدشتًين ىذا يعتٍ زيادة في معدؿ دوراف التي لؽكن أف تظل ، قبل كل شيء
العملاء  وىي ميزة أخرى للتسويق الحسي، تظل حقيقة استخداـ مزيل عرؽ مبيعاتها مستقرة أو تتطور مع ولاء 

 معتُ في متجر أو في نقطة بيع عنصراً أساسيًا في ولاء العملاء.
 تأثير إيجابي على الموظفين:.3.3

 العملية لا تفيد العملاء فقط إنها أيضًا عملية مضمونة تقريبًا للحفاظ على الدوظفتُ في مزاج جيد، في معظم
الأوقات لضب أف يكوف مكاف العمل مكاناً ىادئاً وآمنًا، ىذا ليس سوى عنصر واحد من بتُ العديد من العناصر 
ولكنو عنصر يسهل التعاوف بتُ الزملاء. يشعر موظفو التوصيل براحة أكبر مع الدلابس العصرية بدرجة كافية 

الرسائل إلذ ارتداء القبعات عندما يكونوف في من ناحية أخرى لؽيل حاملو و  بحيث لا بذعلهم يبدوف كبار السن
 سواء كانت برمل توقيع الشركة أـ لا.، الخدمة لحماية أنفسهم من أشعة الشمس

 الهيكل يعمل بشكل أفضل: .4.3
الحصوؿ على صورة العلامة التجارية والتحوؿ إلذ مرجع ىي أيضًا مزايا التسويق الحسي. يوجد ىذا في 

بالطبع من خلاؿ موظفيك. ىذه العملية عبارة ، ور الدهتم أو غتَ مهتم بخدماتك وعرضكالتصور العاـ بأف الجمه
 عن لرموعة من التقنيات الدختلفة القابلة للتطبيق وفقًا لسياؽ واحتياجات بيئة التأسيس والعمل للشركة الدعنية.

 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
http://www.calvados-strategie.com/marketing-sensoriel-comprendre-son-role-et-son-impact-en-

entreprise%E2%80%89/:consulté le 25/07/2020. 

http://www.calvados-strategie.com/marketing-sensoriel-comprendre-son-role-et-son-impact-en-entreprise%E2%80%89/
http://www.calvados-strategie.com/marketing-sensoriel-comprendre-son-role-et-son-impact-en-entreprise%E2%80%89/


 

10 
 

 الإطاري النظري والمفاىمي للتسويق الحسي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ولالفصل الأ

 مبادئ وأسباب تبني التسويق الحسيالمطلب الثالث: أىداف، 
 ويق الحسي:_ أىداف التس1

 1يهدؼ التسويق الحسي إلذ: 
 ؛وتعزيز صورتو إبراز سمات الدنتج 
 ؛التًكيز على مشاعرهو  زيادة إدراؾ الدستهلك للمنتج 
   ؛بتُ الدنتجو  خلق علاقة حميمة بينوو  کسب ولائو 
  ؛يساىم في رفع الدبيعات 
  ؛توسيع الحصة السوقية للمؤسسة ومواجهة الدنافسة 
  ؛علامة التجاريةيعمل على خلق ىوية لل 
 ؛(...العمل على جعل الزبوف يستجيب للبيئة الدادية )سمات الدنتج: اللوف، الشكل 
 برفيز حواس الزبوف بطريقة متناسقة من أجل خلق عاطفة مؤيدة للشراء.و  حث 
 مبادئ التسويق الحسي:.2

 2:كالأتي  ىنالك خمسة مبادئ تصف التسويق الحسي، من أجل إعطاء فهم أفضل لذذا الدفهوـ وىي
 ،ُ؛قراراتهم عاطفية أكثر لشا ىي عقلانيةو  الزبائن عاطفيت 
  مشاعر الزبائن ىي الدسؤولة عن قرار الشراء، النابذة عن مشاعر إلغابية أو سلبية للمنتج ،وىذا سيخلق

 ؛رابط خاص بتُ الزبائن والدنتج يسمى الولاء
 للعلامة التجارية،  كي لضقق معرفة أفضلضرورة فهم عواطف وقيم ومعتقدات ومشاعر وثقافة الزبائن، ل

الزبائن كما ىو في التسويق  وتطوير أساليب البحث النوعي، والتي تهدؼ لتلبية احتياجات وتوقعات
 ؛التقليدي

 ُباستخداـ  ألعية استًاتيجيات الإقناع في العلاقة بتُ العلامة التجارية والزبائن، الدوجو لضو سلوؾ معت
 ؛التواصل العاطفي

 لحظات لا تنسى  ة برقيق الولاء، وتطوير لحظة لشتعة مع الدنتج وتوليد تأثتَ إلغابي من خلاؿوصف كيفي
 من التفاعل مع العلامة التجارية.

 
 
 

                                                           
1
Asma Rachdi, L’impact du marketing sensoriel sur l’acte d’achat de consommateur : étude de cas 

l’HypermarchéFAmilyshop –Blida-, mémoire de fin de cycle pour l’obtention du diplôme de 

master, EHEC, Alger , 2015, p8. 
2
Hinestroza. NB, James," The effects of sensory marketing on theimplementation of fast-food 

marketing campaigns", Journal of Management and Marketing Research, published in AABRI 

journals,  2014, p3_4. 
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 أسباب تبني التسويق الحسي: .3 
كما لؽكننا صياغة أسباب تبتٍ التسويق الحسي بالشكل التالر الذي يوضح لداذا لؽكن أف يكوف استخداـ الخبرات 

 1في الأحداث مفيدًا: الحسية
 بالدائة من الدتسوقتُ يضعوف اللوف كسبب  85قاؿ ديفيت إف :يزيد اللون من التعرف على العلامة التجارية

 ئة.بالد 80العلامة التجارية بنسبة  رئيسي لشراء منتج معتُ وأف ىذا اللوف يزيد من التعرؼ على
 تذكُّر العلامات التجارية ذات الدوسيقى التي تتناسب تزداد احتمالية : الموسيقى تساعد العملاء على التذكر

بالدائة مقارنة بالعلامات التجارية التي لا برتوي على موسيقى أو  96مع ىوية علامتها التجارية بنسبة 
 .موسيقى لا تناسب علامتها التجارية

 فقط من شركات 3في حتُ أف : الروائح تولد المشاعر ٪Fortune 1000  في تسويقها تستخدـ الرائحة
 ٪ من عواطفنا نابذة عن ما نشمو.75أو علامتها التجارية، تظهر الأبحاث أف 

 كاف البصر والسمع أىم حاستتُ وفقًا للمشتًين وغتَ الدشتًين للمنتجات أو :البصر والسمع عهد العليا
 ائة.بالد 66بالدائة من الدشاركتُ البصر في أعلى حاستتُ وسمع  82الخدمات الفاخرة، حيث صنف 

 تتوسع لرالات الضيافة والعقارات والتًفيو والألعاب والطبية والدالية : الناس يتوقون إلى التجارب الحسية
أشخاص  10لتشمل فوائد التسويق الحسي استجابة للدراسات الحديثة التي تظهر أف أكثر من سبعة من كل 

 .يتوقوف إلذ بذارب برفز حواسهم
 احل تطبيق التسويق الحسيمر و  المزيج الحسيالمطلب الرابع:

مزيج حسي يضمن بقاءىا في السوؽ بالإضافة إلذ ىتعتمد الدؤسسة في تطبيقها لدفهوـ التسويق الحسي عل
 اعتمادىا لدراحل متتالية في ذلك

 المزيج الحسي أولا:
، توزيعو والتًويج يعبر عن الدزيج التسويقي بأنو قائمة لمجموعة من الدتغتَات التسويقية الدرتبطة بالدنتج، تسعتَه

 2لو، وفيما يلي لزاولة لتقدنً لظوذج شامل لأنواع سياسات الدزيج التسويقي الحسي:
 ( في التسويق الحسي: Productالمنتج ) .1.1

يتمثل دور التسويق الحسي في تقدنً أفضل الدنتجات والخدمات التي تساىم في برستُ الدزاج وخلق جو من 
م عمليات تصنيع الدنتجات بضماف الجودة والسهولة في الاستخداـ وتصنيع منتج الرفاىية. وعليو لغب أف تتس

لذوؽ، الرائحة، حسي يوافق توقعات ورغبات الدستهلك ويتعداىا إلذ ما ىو أجود وأرؽ بدراعاة أدؽ التفاصيل )ا
 .(.الدلمس، الشكل...

                                                           
1
https://www.prevuemeetings.com/visionary-summit/5-reasons-to-amp-up-your-sensory-marketing-

strategy/consulté le 22/07/2020. 
لرلة ، -دراسة حالة شركة الخطوط الجوية الجزائرية-دور التسويق الحسي في تعزيز الوعي بالعلامة التجاريةلخذاري حسناء، لحوؿ سامية، 2

، كلية العلوـ الاقتصادية والعلوـ التجارية وعلوـ التسيتَ، جامعة لزمد بوضياؼ، 2، العدد12المجلد ، العلوـ الاقتصادية والتسيتَ والعلوـ التجارية 
 .515_513الدسيلة، الجزائر، ص

https://www.prevuemeetings.com/visionary-summit/5-reasons-to-amp-up-your-sensory-marketing-strategy/
https://www.prevuemeetings.com/visionary-summit/5-reasons-to-amp-up-your-sensory-marketing-strategy/
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/324
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/324
https://www.asjp.cerist.dz/en/PresentationRevue/324
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التسويقية التي تتعلق بالدنتج بدءا بجميع السياسات الدؤسسة وحتى يكتسب الدنتج صفة الحسية لابد أف تهتم  
من مرحلة التخطيط لصناعة الدنتج وطرحو في الأسواؽ، والاىتماـ بسياسات بسييزه ) العلامات التجارية(. أين 
بسكن الدنظمات من بسييز منتجاتها عن باقي الدنتجات الأخرى، وذلك عبر مزج عناصر حسية مكونة من كلمات 

على خلق ىوية خاصة بها وبدنتجاتها  الدؤسسةبغرض التعريف بدنتج معتُ، لشا يساعد  أو رموز أو تصاميم مرئية..،
 وزيادة معرفتها من قبل الدستهلك مقارنة بغتَىا من الدنظمات الدنافسة. 

( مطلوب لتوضيح The visualization of a firm ' s sense) الدؤسسة  وعليو، يعد التصور الحسي 
ذلك من خلاؿ خلق الوعي بها عبر لستلف أشكاؿ التعبتَ الحسية الدختلفة )الدرئية، ىوية علامتها التجارية، و 

 السمعية، الشمية، الذوقية واللمسية( الدساعدة على تسهيل ىذه العملية. 
 ( في التسويق الحسي: Priceالتسعير ).2.1

ت والأرباح في الدنظمات. يعد السعر أحد أىم عناصر الدزيج التسويقي الدهمة، لدا لو من أثر على الدبيعا
ولؽكن أف يأخذ السعر عدة مسميات كلها تعبر عن القيمة الدالية للسلعة أو الخدمة أو الفكرة ورغم أف ىذا 
الدفهوـ يعتبر مفهوما ماديا أكثر من لزسوس، إلا أف الجانب الحسي والنفسي يلعب دورا كبتَا في برديد سياساتو، 

 الحسي. وىذا ما يدخل ضمن سياسة التسعتَ
ومن منظور آخر، تعتمد سياسة التسعتَ النفسي الذي لؽكن أف لػدثو السعر لدى الدستهلك وىذه السياسة 
تستخدـ بشكل أكبر في سوؽ السلع الاستهلاكية عنو في سوؽ السلع الصناعية، كسياسة الأسعار الكسرية، 

 سياسة الأسعار التفاخرية.
 لحسي:( في التسويق اPromotionالترويج ). 3.1
تنطوي عملية التًويج على إبراز خصائص السلعة أو الخدمة الدروج لذا )کاسم العلامة الجودة، السعر...( ثم  

لضو  الدؤسسة  إقناع الدستهلك الدرتقب بهذه الخصائص لشراء ىذا الدنتج، ويستلزـ ذلك تدفق الدعلومات من 
ىذه الأىداؼ يستخدـ التًويج لرموعة من  الدستهلك الدرتقب بشكل مباشر أو غتَ مباشر. وقصد برقيق

الأدوات تشكل في لرموعها مزلغا ترولغيا والر تتمثل في الإعلاف، العلاقات العامة، ترويج الدبيعات، والبيع 
الشخصي. ويشتَ التسويق الحسي إلذ لرموعة العمليات التي تهدؼ إلذ تعزيز مسؤولية الدنظمات ضمن عناصر 

 الدزيج التًولغي.
استخداـ طرؽ تستهدؼ الدشاعر والحواس الإنسانية )صور، ألواف، أصوات،  يتمالدستوى الإعلاني، على  

موسيقی، شعارات،....(، وأف يستعاف بوسائل التسويق الحديثة والاستفادة من تقنيات التسويق التقليدي أو 
يقية تتحدث إلذ عقل وفكر الإلكتًوني في ذلك، حيث يعتمد الدنظور التسويقي الحديث على دعم كل فكرة تسو 

 المجتمع وبررؾ أحاسيسو وتلفت انتباىو. 
ولا تقل ألعية التسويق الحسي في عنصر البيع الشخصي عن ألعيتو في الإعلاف، أين تكوف مسالعة العامل 
البشري في بعث الراحة والطمأنينة لدى الدستهلك، من خلاؿ مظهره العاـ الذي لغب أف يرقى إلذ مستوى 

 وخدماتها الدقدمة، بالإضافة إلذ مراعاة درجة ونبرة صوت مقدـ الخدمة،  الدؤسسة  منتجات 
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ومن جانب العلاقات العامة، يعد لصاح الدنظمات في نسج علاقة متينة مع الدستهلكتُ سببا فيحصد نتائج  
الدنظمات بدا جد مرضية وأحيانا غتَ متوقعة من قبلهم، وينعكس التسويق الحسي ضمن ىذه الأداة عبر اىتماـ 

يرغبو الدستهلكوف، ولو اقتضى الأمر الخروج عن إطار منتجاتها الحالية، مثل إعادة طرح بعض الدنتجات 
الاستهلاكية القدلؽة استجابة لطلب الدستهلكتُ، أو إدخاؿ فكرة الحنتُ بإنتاج منتجات تعود إلذ مراحل عمرية 

 سابقة.
 في التسويق الحسي: (Place) التوزيع. 4.1
عرؼ التوزيع على أنو لرموعة الأنشطة والعمليات التي تسمح بوضع الدنتج في متناوؿ الدستهلك. ىذا ما ي 

 لغعلو يشمل القنوات التوزيعية، مرافق التخزين، أساليب النقل ومراقبة الدخزوف.
وحتى يكتسب التوزيع صفة الحسية، يتوجب عليو أف يتضمن عدة تصورات حسية تدخل في وسيلة النقل 
 التي لغب أف تتمتع بتصميم عصري، يضمن نقل الدنتج بسلامة وراحة ورفاىية السائق، بالإضافة إلذ شعار 

وعلامتها التجارية الذي لغب أف يوسم على جميع وسائل النقل الخاصة بها لزيادة معرفتها من قبل  الدؤسسة 
 الدستهلكتُ، وتعزيز ىوية علامتها التجارية وثقافتها كمنظمة. 

منظور آخر، بهدؼ التوزيع إلذ توفتَ الدنتجات للقطاعات الدختلفة من السوؽ في الوقت والدكاف ومن 
الدناسبتُ. أين لغب أف تنتشر شبكاتها التوزيعية بشكل مكثف، مع مراعاة الدظهر الحسي الخارجي لبيئاتها الدادية 

بالجاذبية والتميز، لشا يضمن إثارة  )نقاط البيع، وكالات، مديريات، مبنی الشركة،...( الذي لغب أف تتمتع
 الانتباه، ووصوؿ الدنتج لأكبر عدد من الدستهلكتُ. 

 مراحل تطبيق التسويق الحسي :ثانيا
 1:ى لرموعة من الخطوات الدتمثلة فيتعتمد الدؤسسة في تطبيقها لدفهوـ التسويق الحسي عل

 تحليل الوضعية الحالية: 1.2
 ي على الدسوؽ الإجابة على الأسئلة التالية:برليل الوضعية الحالية ينبغ عند

  ومن ىم منافسينا؟ ما ىي نقاط القوة والضعف لديهم؟ ما ىي مكانتهم في السوؽ؟ ىل يستخدـ التسويق
 الحسي؟ إذا كاف الأمر كذلك، فكيف؟ |

  اقفهم؟ ومن ىم زبائننا أو الزبائن؟ ما ىي احتياجاتهم التي لد تتم تلبيتها؟ دوافعهم؟ استخداماتهم ومو
 ابذاىاتهم من حيث الاستهلاؾ؟و  تفضيلاتهم

 ومن لضن؟ ما ىي نقاط القوة والضعف لدينا؟ ما ىو موقعنا؟ قيمنا؟ وسمعة العلامة التجاريةلدينا؟ 
 :تحديد الأىداف.2.2

قبل البدء في عملية التسويق الحسي، لغب على الدؤسسة التعرؼ وذلك لاختلاؼ الوسائل والدراسات التي 
 يها في حل الدشاكل.يعتمد عل

                                                           
1
Agnés Giboreau et Laurence Body, Marketing Sensoriel - un démarcha globale pour les prooduits 

et les services, 2
e
édition,Vuibert edition, France, 2102, p38-39. 
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 :مشكلة الابتكار .1.2.2 
تواجو ىذه الدشكلة عندما تكوف الدؤسسة لا تزاؿ في مرحلة التفكتَ الاستًاتيجي، فهي تبحث عن الابتكار 

 .قيق الاستجابةوالدسار الذي ستسلكو من أجل بر
 :مشكلة التطوير .2.2.2

بو  لػظىة، لكن الددير يريد معرفة الاستقباؿ الذي لزدد الاستًاتيجيةتواجو الدؤسسة ىذه الدشكلة لدا تكوف 
 .الدفهوـ أو الدنتج في مرحلة التطوير، أي الانتقاؿ بتُ الدفهوـ والدنتج 

 :مشكلة التوجيو )الرقابة( .3.2.2
 على وجو التحديد ينبغي على الدؤسسة أف تسأؿ نفسها إذا كانت تريد:

 ( إلغاء تطبيعdebanaliserالدنتج )؛ 
  ؛نتج أو مشاىدة الاستماع للإعلافتعة عند زيارة الدتجر أو استهلاؾ الدزيادة الد 
   ؛التجارية لذذا الدنتج أو العلامةتعزيز صورة العلامة 
  ؛لفت الانتباه إلذ الدنتج.. 

كما يتساءؿ الدسوؽ حوؿ نوع التسويق الذي يريده ىل برفيز حاسة اللمس، البصر والسمع والشم أو 
 .ذلك ىل يرغب في التسويق الحسي الدوحد أو الدتعدد الحواس  الذوؽ؟ بالإضافة إلذ

 ترجمة الأىداف إلى مفهوم حسي.3.2
الخطوة الثالثة تتمثل في كيفية برقيق الأىداؼ من حيث الحسية، وبعبارة أخرى ما ىي أنواع المحفزات عن 

لى سبيل الدثاؿ : ىل بزتار الألواف طريق اللمس، البصر، السمع، الذوؽ التي بزتارىا الدؤسسة لتحقيق أىدافها، فع
التغليف للمنتج؟ ىل استعملت مواد مرنة أـ صلبة؟ ناعمة أو خشنة؟ ما ىو نوع و  الزاىية أو الداكنة في التعبئة

 لدوسيقى الدستعمل في إعلاناتها؟
جراء دراسات إذا في ىذه الدرحلة يتم برديد المحفزات التي يتم اختيارىا لتًجمة العروض الحسية، لشا يتطلب إ

 حسية مع الزبائن أو العملاء.
 :الالتزام بالقوانين والأخلاق. 4.2

إذا كاف برديد المحفزات الحسية خطوة مهمة في حد ذاتها، فيجب ألا تكوف لسالفة للقيود القانونية 
بعض  يتعتُ على الشركات في معظم الحالات الحصوؿ على التًاخيص التشغيل، والأخلاقية، فلتشغيل الدوسيقى

الدؤلفات الدوسيقية بحرية في متاجرىم أو في إعلاناتهم، وعلى الدؤسسة أف تتقيد بدجموعة من الالتزامات عند 
التعامل مع ىذه الوكالات الدتخصصة، وللمؤسسة أيضا كافة التًاخيص فيحق للمؤسسة حماية منتجاتها من التقليد 

راءات القانونية إذا كاف التقليد لؼلق لذا خلط في أذىاف لؽكنها الشروع في الإجو  إذا كانت بستلك الحق الحصري
 .الزبائن وذلك لدواجهة الدنافسة من خلاؿ الحفاظ على العناصر التي بسيزىا
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 :التحقق من صحة الصيغة الحسية .5.2 
( للاستهلاؾ في ظروؼ طبيعية للزبائن الدستهدفتُ، pretestتتمثل في إجراء اختبار قبلي )و  الخطوة الخامسة

لدعرفة إذا ما كاف ىذا الأختَ يعتمد صيغة حسية، والتأكد من أف الصيغة الحسية الدختارة تتوافق وتتلاءـ مع بسوقع 
 الدؤسسة.

 تنفيذ المفهوم )مفهوم المنتج( .6.2
في ىذه الدرحلة تكوف النتائج الغابية للاختبار القبلي، ىذا ما يبرر لنا تنفيذ الدفهوـ على نطاؽ واسع، ىذا 

  بيع الدنتج أو تنفيذ الإعلاف في جميع قنوات التوزيع.يعتٍ
لؽكن تسهيل تبتٍ ىذه الصيغة الجديدة من خلاؿ العينات أو التخفيضات السعرية لتشجيع الاختبار. أو 
خلق الأحداث لربط استهلاؾ العلامة التجارية بتجربة حسية، وقد تكوف من خلاؿ الاتصالات التي تعزز البعد 

 الحسي.
 :لحفاظ على المفهوما .7.2

( للإستًاتيجية التسويقية الحسية الجديدة، post- testفي ىذه الدرحلة تقوـ الدؤسسة بإعداد اختبار بعدي )
ىذا الاختبار يهدؼ إلذ قياس الفجوة بتُ الأىداؼ والنتائج المحصلة وتوجيو الدؤسسة إلذ ضرورة تعديل أو رفض 

نظرا لتكلفتها، رغم أنها مفيدة جدا للمؤسسة، لذا من الأفضل أف تقوـ  كثتَا ما يتم بذاىل ىذه الدرحلةو  العرض
 الدؤسسة بهذا التقييم لددة أسبوعتُ أو ثلاثة بعد تنفيذ الدفهوـ على نطاؽ واسع، لدعرفة مدى لصاح العملية.

 (.2-2رقم )ولؽكن تلخيص الخطوات الدتبعة لذذا النوع من التسويق من خلاؿ الشكل 
 التسويق الحسيالمطلب الخامس: حدود 

صحيح أف التسويق الحسي يسمح بدعرفة العملاء واستهدافهم بطريقة ودية وحميمية، وإنشاء علاقة شخصية 
 1مع العملاء، إلا أنو يواجو العديد من القيود، حيث تم التطرؽ إلذ نوعتُ أساسيتُ لعا:

 :بة للزبونحدود بالنس .1
لغب أف يأخذ التسويق الحسي الاختلافات الثقافية والتوقعات العاطفية للعملاء بعتُ الاعتبار. فالحواس 

ألظاط الحياة الدتغتَة للأفراد، حيث بست دراسة على الأجهزة الكهرومنزلية )لرفف و  بزتلف باختلاؼ الثقافة
سبانية. ففضلت الزبونات الفرنسيات أف يكوف او  الشعر(، وشمل الاستطلاع مستهلكات من جنسية فرنسية

صوت المجفف ذو كثافة ضعيفة وعادية، على العكس من الاسبانيات اللاتي فضلن أف يكوف الصوت ضعيف 
 جدا كصوت التنفس.

إذا التسويق الحسي لا يستطيع تلبية كل التوقعات العاطفية للزبوف، لذلك لغب التكيف مع التوقعات الدتعددة 
 التًكيز على الدنتج الذي لؽكن من تلبية طلب الزبائن.للعملاء و 

                                                           
1
Saad Boutahra, l’influence du marketing sensoriel sur le comportement d’achat du consommateur, 

master,Marketing et Management Commercial, université Mohammed six Souissi, Rebat, Maroc, 

2011-2012, p17. 
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 :حدود بالنسبة للمسوق .2 
تعد السلبيات الخاصة بالدصنع والدسوؽ واضحة في الدنتجات ونقاط البيع الحسية. في الواقع الحصوؿ على 

ائل الإنتاج منتج أصلي أو نقطة بيع لطيفة وجذابة، ىامة لإنشاء علاقة مع الزبوف، ومع ذلك فإف أدوات ووس
مكلفة جدا، لذلك لغب ألا يهمل سعر الاستثمار وتطوير نقاط بيع الدنتجات، والقياـ باستطلاعات العملاء من 

 أجل معرفة رغبات الزبائن فهي بسثل أيضا استثمارات كبتَة.
لنشر " ينبغي أف تكوف أقل بالنسبة لنظاـ اolfacomفعلى سبيل الدثاؿ تكلفة التسويق الشمي الإلكتًوني"

 من تكلفة عبوة الرائحة.
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 ومجلاتو : أنواع التسويق الحسيالثانيالمبحث  
باعتبار أف التسويق الحسي يركز بشكل أساسي على الحواس الخمس للزبوف،في لزاولتو للتأثتَ على الزبوف، وجذب الانتباه 

 تمثلة في: حوؿ الدنتج والعلامة التجارية، فإنو يوجد خمسة أنواع من التسويق الحسي والد
 ومجالاتو.البصري : التسويق المطلب الاول 

كما تسعى الدنظمات الدسوقة لدنتجاتها لبذؿ أقصى جهدىا في الاىتماـ بشكل ومنظر الدنتج سواء كانت ىذه الدنتجات منزلية أو 
 ر في عملية الشراء مكتبية أو أجهزة الذواتف المحمولة أو سيارات ...الخ لكي بزاطب وتقنع الزبوف من خلاؿ حاسة البص

 التسويق البصري مفهوم : أولا
 حاسة الرؤية: 1.1

تعد حاسة البصر أحد النعم العظيمة التي أنعم بها الله عز وجل على البشر إذ أصبح بإمكاف الإنساف أف يرى العالد ولؽيز 
اء من حولو والتعرؼ على الأشكاؿ الأشياء من خلالذا، حيث تعتبر العتُ مرآة الجسم التي يستخدمها الإنساف لتمييز الأشي

 1والألواف والأحجاـ.

 تنظيم حاسة البصر( : يوضح 2_1الشكل رقم ) 

 
Source:Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of Product 

Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p90 

 
يتم ترشيح الضوء ، من الناحية الفسيولوجية .حاسة البصر العتُ البشرية بالكامتَا لتوضيح كيفية عمل (1_3) قارف الشكلي

لؽكن مقارنة البؤبؤ بفتحة الكامتَا التي تتحكم في كمية الضوء التي  .من خلاؿ حدقة العتُ القادرة على الانكماش والتوسع
على الشبكية. ىذا يعتٍ  حيث يركزاف الضوء لخلق صورة حادة، بعدسة الكامتَاوبالدثل لؽكن مقارنة القرنية وعدسة العتُ ،تدخل

 أنو لؽكن اعتبار شبكية العتُ على أنها "فيلم" للعتُ.
 .تشكيل صورة على الشبكية يتم فيها تعزيز التباينات والاختلافات على سبيل الدثاؿ، مع الشكل واللوف في العتُ البشرية يتم 

حيث بردث معالجة ، الدماغ كإشارة كهربائية عبر العصب البصري إلذ القشرة البصرية في الجزء الخلفي من  ثم تنتقل ىذه الصورة

                                                           
، الطبعة الاولذ، الدكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية، -مدخل معاصر-التسويق الحسي  يوسف حجيم سلطاف الطائي وباقر خضتَ الحدراوي،1

 181، ص2018مصر، 
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بحيث يكوف لكل صورة جديدة ، بالتجارب والذكريات السابقة وتفستَات إضافية لانطباعات البصر الواعية. يتم مقارنة كل صورة 
 1علاقة بالتجارب الحسية السابقة.

 يق المرئي:مفهوم التسو  2.1
لؽثل التسويق باستخداـ حاسة الرؤية مكانة مهمة ضمن عناصر التسويق الحسي، لذلك تم استخدامو كمرادؼ للجماؿ ضمن 
الاستًاتيجيات التجارية للمؤسسات ومن طرؼ رجاؿ التسويق منذ فتًة طويلة من الزمن، بذسيدا لرؤية أبراىاـ ماسلو أف الفرد 

 2.نميتها عن طريق حاسة الرؤيةلحاجات ومن ضمنها الحاجة إلذ الجماؿ، ىذه الأختَة يتم تيهدؼ إلذ إشباع لرموعة من ا
التسويق عن طريق حاسة البصر على أنو عملية بناء وعي وإدراؾ العميل لضو الدنتج أو العلامة ( (Hultenعرفت دراسة  لقد

 3البصر. التجارية عن طريق نقل الشركة لصورتها وىويتها للعملاء من خلاؿ حاسة
لشا سبق ذكره لؽكن أف نعرؼ التسويق باستخداـ حاسة الرؤية على أنو استخداـ بعض الدؤثرات الدرئية كالألواف والإثارة،   

 4الأشكاؿ، التصميم الداخلي... الخ لخلق ردود أفعاؿ إلغابية )عاطفية،إدراكية،سلوكية( داخل نقطة البيع.
 5ن النقاط التالية:يلخص دور التسويق عبر البصر بدجموعة م

 ؛الأشكاؿ للمنتجات الدختلفةو  الأحجاـو  الدسالعة في إدراؾ الألواف 
 ؛لونو بحيث يتلاءـ مع حاسة البصرو  تكوين  نوع من الانسجاـ بتُ طبيعة الدنتج 
 ؛إظهار الدميزات الوظيفية للسلع 
 بسييزىا.و  تُ البشرية رصدىاشكلا بحيث لؽكن للعو  جذب انتباه الدستهلكتُ عبر تقدنً منتجات لستلفة حجما 

 بصريمجالات تطبيق التسويق ال ثانيا:
 تطبيق التسويق المرئي على المنتج:.1

 تسعى الدؤسسات من خلاؿ تطبيق التسويق الدرئي على الدنتج التًكيز على العوامل التالية:
 أىمية اللون: .1.1

دة من العملاء بالاعتماد على عوامل عديدة لقد فهم الدتخصصوف كيفية استخداـ الألواف لاستهداؼ شرائح لزد
 تؤثر على اختيار الألواف والدمثلة في :

                                                           
1
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of Product 

Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p90 
2
https://www.economie.gouv.qc.ca/...entreprise/DDE_sensoriel. pdf,  , consult le 02/02/2020, p07. 

لعلاقة بين التسويق الحسي والسلوك الشرائي للعميل بالتطبيق على عملاء مطاعم الوجبات الدشد الشيماء الدسوقي عبد العزيز وآخروف، ا3
، 2017 ،الدنصورة، مصر، كلية التجارة جامعة الدنصورة، 3، العدد 41، المجلد لمجلة الدصرية للدراسات التجارية، السريعة العالمية بمحافظة الدقهلية

 165ص
4
https://www.economie.gouv.qc.ca/...entreprise/DDE_sensoriel. pdf,  p:07, consult le 02/02/2020 

 253ص، مرجع سبق ذكره، داود داليا روئيل وآخروف5

https://www.economie.gouv.qc.ca/...entreprise/DDE_sensoriel
https://www.economie.gouv.qc.ca/...entreprise/DDE_sensoriel
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  :يفضل كبار السن الألواف الرقيقة مثل الرمادي أو البيج، أما الألواف الدفضلة لدى الشباب فهي  العمر
 1.مشرقة

 :اختيار متاجر  ومن أمثلة ذلكGaleries Lafayetteبالشباب  الأسود والأصفر للمساحة الخاصة
 2الجديدة في باريس.

 :في حتُ أف الأزرؽ الفاتح لػظى بشعبية في ، لػظى الأزرؽ الدكثف بشعبية خاصة في الغرب المناطق
الشماؿ كما يتم بيع الأزرؽ البنفسجي في الغالب في الجنوب. لػب الألزاسيوف اللوف الأخضر 

 والوردي.كما لصد ذلك في مواد التجميل أيضا،
 بينما تفضل الأسر متوسطة ، يفضل الدخل الكبتَ الأسود والرمادي والأزرؽ الداكن :مستوى المعيشة

 الدخل الألواف الزاىية. على سبيل الدثاؿ:
 :يفضل الإناث الألواف الزاىية بينما يفضل الذكور الألواف الداكنة  الجنس 
 جات لجذب أكبر عدد من تركز العديد من الدنتجات والشركات على إنتاج لرموعة واسعة من ألواف الدنت

 الدستهلكتُ.
على سبيل الدثاؿ: تنتج ماركات مستحضرات التجميل ألواف قوس قزح لظلاؿ العيوف وطلاء الأظافر   

 3.لتناسب جميع أنواع الأشخاص

كما لؽكن أف يؤدي اللوف غتَ الدناسب )لدنتج جديد أو منتج نشط( إلذ عواقب إدارية خطتَةٍ، ففي أواخر 
الشفاؼ لغسل Palmolive تكن الدوضة للمنتج الشفاؼ، فعلى سبيل الدثاؿ لصد أف  سائل التسعينات لد

الصحوف أصبح أقل "مضادًا للدىوف" من الأصفر أو أقل "طازجًا" من الأخضر )ولكن ربدا أكثر مضادًا 
 4للبكتتَيا(.

 أىمية الشكل 2..1
يكات التي تستخدمها لخلقميزة تنافسية لكل من إف التصميم لو ألعية حيوية في التسويق الحسي للشركة والتكت

الدنتجات اللينة والصلبة. في الآونة الأختَة لؽثل تطوير منتجات عالية التقنيةمثل السيارات وأجهزة الكمبيوتر 

                                                           
1
BERNARD Coralie , Op-Cit, p5. 

2
https://www.leparisien.fr/paris-75/paris-les-galeries-lafayette-s-amarrent-a-beaugrenelle-07-11-

2019-8188413.php:consulté le 21/07/2020 
3
https://www.hisour.com/fr/color-psychology-24509/  : consulté le 23/07/2020 

4
Bernard Roullet,L’influence de La couleur en Marketing :Vers une Neuropsychologie du 

Consommateur,. Thèse de doctorat enGestion et management. Ecole Doctorale de sciencse 

Economiques et Gestion, Université Rennes, France, 2004, page 223 

https://www.leparisien.fr/paris-75/paris-les-galeries-lafayette-s-amarrent-a-beaugrenelle-07-11-2019-8188413.php
https://www.leparisien.fr/paris-75/paris-les-galeries-lafayette-s-amarrent-a-beaugrenelle-07-11-2019-8188413.php
https://www.hisour.com/fr/color-psychology-24509/
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والذواتف المحمولة أكثر بردياً ،وقد أدى ذلك إلذ اعتبار التصميم في الوقت الحاضر أحد أىم التعبتَات لتخصيص  
 .الطابع الشخصي على العلامة التجارية للشركة وإضفاء

ىواتفها بقيم ناعمة من أجل جذب  ، وقد اختارت تصميم Nokiaنوضح ىذه النقطة بدثاؿ من نوكيا ، 
كانت .الصلبة التي بسثلها التكنولوجيا تقليدياً الحواس البشرية، كاف الأساس الدنطقي الرئيسي ىو الابتعاد عن القيم

ىوية وروحا، تم  المحمولة أكثر سهولة في الاستخداـ من خلاؿ منح كل منتجNokiaىواتف ىذه طريقة لجعل 
تغيتَ لوف الذاتف إلذ زيادة  لذذا الغرض، وتشتَ القدرة علىNokiaتصميم الشاشة الكبتَة والأزرار الناعمة من 

 1.التفرد
تم تطبيق مصطلح يستخدـ التصميم أيضا لإحياء ذكريات الداضي بتُ الأجياؿ الأكبر سنا. ي

 2على ىذا التصميم. غالبًا ما تريد ىذه الأجياؿ الأكبر سنًا العودة إلذ زمن شبابهم.rétro""الرجعية
من خلاؿ عبواتها الدثتَة للذكريات بإثراء لرموعتها من Dopبحيث قامت نوضح ذلك أيضا بدثاؿ : 

نتُ إلذ الطفولة: مادلتُ ، تورتة الفراولة ، كراميل، الاستحماـ الكرلؽي بػ "حلاوة الطفولة" مع العطور الدرتبطة بالح
 3تعتزـ العلامة التجارية من خلاؿ ذلك التصميم التغلب على قلوب الكبار. مارشميلو ... بحيث

 لمجال الاتصافي تطبيق التسويق المرئي  ثانيا:
 من أبرز الأدوات الأكثر استخدامًا للحصوؿ على ىوية بصرية حقيقية ىي:

ىو دليل يتضمن خصائص العناصر الرسومية الدختلفة (:(la charte graphique الرسومي الميثاق.1
)الشعارات والألواف والخطوط والدطبوعات والرموز والطبقات ، وما إلذ ذلك( التي لؽكن استخدامها على وسائل 

 4الشركة وخارجها.الاتصاؿ الدختلفة للشركة، يضمن الديثاؽ البياني بذانس واتساؽ الاتصاؿ الدرئي داخل 
فعن اختيار العلامة التجارية الألواف ،وىو لظط رسومي سيعيد إنتاجو في جميع اتصالاتها وسيقوـ الدستهلك 

 بتحديدىا على الفور بفضلو.
 " التي لذا أسلوب في الكتابة لؽكن التعرؼ عليو بتُ العشراتle Mondeعلى سبيل الدثاؿ: صحيفة "

 الذي من خلاؿ خطو ، ينقل ديناميكية قوية وفكرة السرعة. TGVو مثاؿ آخر على ميثاؽ الرسم ى
كما لؽكن أف يكوف الشعار تصميمًا أو رمزًا أو عنصراً رسومًا، إنو عنصربرديد مهم للغاية لؽكن أف يكوف لو 

 5.سبقية على اسم العلامة التجاريةالأ
                                                           
1
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Op-Cit, P93 

2
, Ipid, P94 

3
http://gnitekram.fr/nostalgie-retro-marketing/ consulté le 03/06/2020 

4
https://www.definitions-marketing.com/definition/charte-graphique/consulté le 03/06/2020 

5BERNARD Coralie , Ipid,.p 27 

http://gnitekram.fr/nostalgie-retro-marketing/
https://www.definitions-marketing.com/definition/charte-graphique/
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 تطبيق التسويق المرئي في نقاط البيع: .2 
، يعد البصر بلا شك ىو الأكثر استخدامًا في التسويق لمجرد أنو أكثر ما برفزه البيئة  من بتُ الحواس الدختلفة

العادية للحياة اليومية. كاف التصميم والألواف أوؿ مكونات الغلاؼ الجوي التي لغب التفكتَ فيها حقًا في نقاط 
 1البيع. ثم جاءت الإضاءة والدواد.

 الألوان: .1.2
بيئة الخارجية أو الداخلية لنقطة البيع ، بسامًا مثل الدوسيقى أو الروائح كما  للوف ىو عنصر مكوف في ال

أظهرت لرموعة من الدراسات قدرة اللوف على برفيز الدشتًي، إف الدتجر الذي طليت جدرانو باللوف الأحمر 
 2.يثتَ إثارة أكثر من الجو الأزرؽ بحسب الدختصتُ 

 الإنارة: .2.2
سي في البيئة، إف الاختلافات تأتي من مصدر الضوء وكثافتو ) الضوء الطبيعي  أو الضوء ىو أيضا عنصر رئي

الاصطناعي الدرف (، سيزيد من الإحساس بالرفاىية والوقت الذي يقضيو الدستهلك في نقطة البيع. من ناحية 
 أخرى ستزيد الأضواء الاصطناعية والدكثفة من ديناميكية الدستهلك .

سوؽ صناعة الدواد الغذائية ، يعد ىذا الشعور أحد ألعها: تعطي الرؤية الانطباع الأوؿ فعلى سبيل الدثاؿ :في 
 3عن الجودة بالنسبة للمنتج والبيئة.

 ومجالاتو : التسويق الشميالمطلب الثاني
تعتبر حاسة الشم مهمة للمسوقتُ بسبب قدرتها على خلق ردود فعل غتَ خاضعة للرقابة على المحفزات 

 عندما يشم الشخص شيء ما تنتج مستقبلات الرائحة تفاعلا فوريا غريزيا. التسويقية، ف
 مفهوم التسويق الشمي أولا:

 تعريف حاسة الشم:.1
يرتبط و ىي إحدى الحواس الخمس وعضوىا الأنف ،وعند الإنساف فهي أشد حساسية من حاسة التذوؽ 

 4.كن أف تؤثر بشدة على مشاعرنا الشعور بالرائحة ارتباطا وثيقا بحياتنا العاطفية، والروائح لؽ
 

                                                           
1BERNARD Coralie Op-Cit, p28. 
2Sabrina Elbachir Impact des couleurs au sein d'un point de vente sur, les états émotionnels etle 

comportement d'approche/évitement chez le consommateur algérien ،page 16 
3 Cyril Valenti and Joseph Riviere, The concept of Sensory Marketing-Marketing Dissertation, 

Högskolan i Halmstad, Sweden, 2008, P11 
، الجمعية 03، العدد 09لد ، لرلة التصميم الدولية، المجتعزيز تجربة المستهلك من خلال التسويق الشمي للإعلانلزمود سحر عدلر وآخروف، 4

 .38، ص2019مصر،  الجيزة،العلمية للمصممتُ،
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 يوضح تنظيم حاسة الشم (3-1)الشكل رقم 

 
Source:Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of Product 

Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p p44 

 

ظيم الرائحة أو حاسة الشم. تقع حاسة الشم في الجزء مستقبلات الرائحة وتن( 3-1)يوضح الشكل
العلوي من بذويف الأنف،  والذي ينقسم إلذ ثلاثة مستويات، أثناء التنفس الطبيعي  لؽر الذواء الذادئ عبر أدنى 

لا لؽر من خلاؿ الدستوى الثالث إلا بعد استنشاؽ رائحة. ثم تقتًب جزيئات الرائحة من الدستقبلات و  مستويتُ
 ولؽكن رؤية الرائحة بشكل أكثر وضوحًا.، الدوجودة في الجزء الخلفي من الأنف، ميةالش

لدى البشر حوالر ألف من الدستقبلات الدختلفة لحاسة الشم، كل منها متخصص برائحة معينة. ترسل   
، ثم يتم توجيو خلايا الدستقبلات الشمية إشارات كهربائية إلذ الكبيبات في البصلة الشمية  منطقة رائحة الدماغ

الإشارات إلذ أماكن معينة في الدماغ ،ىناؾ يتم جمع الدعلومات من قبل مستقبلات لستلفة لتشكيل لظط لشيز 
لرائحة معينة، ىذا ىو السبب في أنو من الدمكن أف تكوف على دراية بتجربة رائحة الزىرة في أوائل الصيف وتتذكر 

 1الرائحة لاحقًا.
 التسويق  أىمية حاسة الشم في 2.1

الرائحة عنصر مهم من بذربتنا، نقوـ بشم الحليب في الثلاجة قبل شربو، نتنشق إذا كاف ىناؾ برذير واحد 
من الدخاف ثم نتصرؼ وفقًا لذلك. برسنا حاسة الشم لدينا بأماف من خلاؿ خدمتنا لاختيار الطعاـ الطازج 

                                                           
1
Julien Grobert, L'effet de la congruence avec l'image d'une entreprise de deux facteurs 

atmosphériques (parfum et musique), sur la satisfaction et les réponses comportementales des 

individus -application au secteur bancaire-, Thèse de doctorat en science de gestion, Centre d'études 

et de recherches appliquées à la gestion, École doctorale de sciences de gestion, Université de 

Grenobale, France, 20 Juin 2014, P43 
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 بذد طريقها إلذ عربة التسوؽ لدينا اجتازت اختبار وبذنب الطعاـ الفاسد، كل قطعة من الفاكهة وقطع اللحم التي 
 1الشم والشعور.

 مفهوم التسويق الشمي:.3.1
أثبتت دراسةوجود تأثتَ معنوي لحاسة الشم الرائحة على سلوؾ الدستهلك الشرائي في كل من الدطاعم 

 2ومتاجر التجزنة لزل الدراسة.
الرائحة على سلوؾ الدستهلك الشرائي في كل من وجود تأثتَ معنوي لحاسة الشم اخرى كما أثبتت دراسة

 الدطاعم ومتاجر التجزنة لزل الدراسة.
( مع النتائج السابقة حيث تبتُ وجود تأثتَ معنوي Randhiو  Garg)وتتفق نتائج دراسة كل من 

 3للتسويق عن طريق حاسة الشم على سلوؾ الدستهلك الشرائي.
هرت التأثتَ الإلغابي لرائحة الدنتج على سلوؾ العميل وتقييمو نلاحظ أف العديد من الدراسات السابقة أظ

 للمنتج وكذلك برستُ ذاكرة العميل لضو الدعلومات الدرتبطة بالدنتج.
وعليو يتبتُ أف التسويق باستخداـ حاسة الشم في الحقيقة من الدبادئ البسيطة والفعالة في نفس الوقت، 

ترتبط بعنصر، بحدث أو بشخص ما، وىنا لؽكن ، استخداـ الروائحوالذي يتمثل في مناشدة الذاكرة من خلاؿ 
 4القوؿ أف التحدي الذي يواجهو المحل التجاري يكمن في القدرة على خلق ىذه الرابطة.

 5يلخص دور التسويق عبر الشم بالتأثتَات الدوالية :
 ؛التفرقة بتُ نكهات لستلفة مثل التوابل أو الدشروبات الدختلفة 
 ؛ستحضار ذكريات لستلفة عن الدنتجاتالعمل على ا 
 ؛برستُ تقييم الدستهلك للسلع الدعروضة أمامو 
  التسويق عبر الشم فعاؿ جدا في لراؿ الأطعمة ومستحضرات التجميل لكوف الرائحة ذات تأثتَ على قرار

 الشراء.
 

                                                           
1Randhir Roopchund and others, Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers -A 

Case Study of KFC-, Journal of US-China Public Administration, Vol. 13, No. 04, David Publishing 

Company, United States, 2016, P  .281  
 169ص ،مرحع سبق ذكرهالدشد الشيماء الدسوقي عبد العزيز وآخروف، 2

 الدرجع نفسو والصفحة نفسها.3
4
Julien Grobert, Op-Cit, P77. 

 .255ص ،الدرجع نفسو5
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 مجالات تطبيق التسويق الشمي ثانيا: 
 تطبيق التسويق الشمي على المنتج:.1

 المنتج وإدارتو:إطلاق .1.1
عند إنشاء منتج جديد لغب على الشركة أف بذعلو معروفاً للمستهلكتُ لديها، عن طريق عدة وسائل منها: 

... ومن أجل تعزيز إطلاؽ الدنتج لؽكن للشركة أف تقرر ربط العطر بالدنتج ، والعينات المجانية، الحملات الإعلانية
سات أف "موقف الأفراد بذاه الدنتجات ذات الرائحة أفضل من أو بإعلانو أو بحدث ما، بحيث أظهرت الدرا

 1موقفهم بذاه الدنتجات عدلؽة الرائحة"
 نوضح ذلك بدثاؿ: 

 LGElectronicsالروائح عندما أطلقت ىاتفًا خلوياً جديدًا من شركة VerizonWirelessاستخدمت 

طت الذاتف لعبت على اسم السمة التي أحاLGChocolateVX8500الكورية  والذي أطلقت عليو اسم 
الذاتف ألا وىي )الشوكولاطة( بحيث تم استخداـ روائح الشوكولاطة في الخزائن وفي واجهات عرض الذواتف 
المحمولة، كاف الذدؼ ىو إنشاء ىوية وبذربة حسية للهاتف الخلوي فتم تطبيق الروائح كمكمل للتعبتَات الدرئية 

سية، ويقاؿ أف أحد العملاء الذين كانوا يتًددوف بتُ الشوكولاطة وىاتف والتعبتَات الصوتية لتحستُ التجربة الح
رش رائحة الشوكولاطة في لزيط العميل، ووصفت الشركة الإطلاؽ آخر اشتًوا الشوكولاطة لأف مندوب مبيعات 

بأنو واحد من ألصح عمليات الإطلاؽ على الإطلاؽ على الرغم من صعوبة إثبات أف النجاح كاف بسبب 
 2ائحة.الر 
 التغليف:.2.1 

لكي تسمح الرائحة الدنبعثة من العبوة   ،إف العبوة ىي التي تلفت انتباه الدستهلك وبسيز الدنتج عن منافسيو
 للمستهلكتُ بتحديد الدنتج  لغب أف تكوف قوية بشكل خاص.

ىذه الحالة أيضًا لا لغب أف "بسكّن العبوة الدستهلكتُ من التعرؼ عليها دوف الحاجة إلذ قراءتها"، ولكن في 
 لؽكننا استخداـ الرائحة إلا كتوقيع عطري إذا كاف الدنتج بعيدًا عن الآخرين.

لغب أف بذعل العبوة العميل يرغب في شراء الدنتج، لؽكن أف تكوف الرائحة مفيدة جدًا ىنا لأنها توفر سمة 
 3.نحو روحًا وشخصيةإضافية للمنتج وبس

                                                           
1
Jean Luc Koehl , LE  MARKETING  SENSORIEL، Exposé en Lycée René Cassin Strasbourg. 

France,  2012 p 21. 
2
https://www.lejdd.fr/Societe/Sciences/Des-odeurs-par-telephone-671641 consulté le 

07/07/2020 
3
Jean Luc Koehl Op-Cit, p22. 

https://www.lejdd.fr/Societe/Sciences/Des-odeurs-par-telephone-671641
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الرائحة ىي الدافع الأوؿ للشراء. ومن ىنا يأتي النجاح الدتزايد لدلصقات  جميع دراسات الدستهلك تظهر أف  
 .حاسة الشم والتعبئة والتغليف

 الذوقي ومجالاتوالتسويق  المطلب الثالث:
إلذ أف الاستخداـ الفعاؿ للتسويق الحسي يعتبر بدثابة ميزة ترولغية تسهم في برقيق بسايز العلامة والولاء للعلامة 

تعزيز حجم الدبيعات، وفيما يتعلق باستخداـ مثتَات حاسة التذوؽ برديدا، فهي تعتبر المحفز تنعكس على 
 الرئيسي لتكرار العميل لزيارة الدطعم مرة تلو الأخرى

 أولا: التسويق الذوقي
 تعريف حاسة الذوق : .1

 1.ة في الفمالذوؽ بالدعتٌ الدقيق ىو إدراؾ جزيئات التذوؽ والنكهات عبر براعم التذوؽ الدوجود
 (.4-1)يتم إدراؾ ىذه الأنواع من الذوقبطرؽ لستلفة في أجزاء لستلفة من اللساف كما يوضحو الشكل 

 يوضح براعم تذوق اللسان (4-1)الشكل 

 
Source:Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of 

Product Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p004 
على سبيل الدثاؿ طعم السكر برت اللساف حلاوتو أقل من حلاوتو فوؽ اللساف أي من الأفضل إدراؾ  

الحلاوة على طرؼ اللساف، من ناحية أخرى ينُظر إلذ طعم الدلح على اللساف كلو، أما في الجزء الخلفي من 
تم تضمتُ أومامي )أو ، انبتُ ندرؾ الأذواؽ الحامضة. في الآونة الأختَةوعلى الج، اللساف ندرؾ الأذواؽ الدريرة

 2يرتبط على سبيل الدثاؿ مع صلصة الصويا وصلصة السمك..الخ، "مالح"( كطعم أساسي خامس

                                                           
1
Juliette Defossez, Vers un langage du goût- Approche expérimentale d'une communication 

multimodale à destination des mangeurs, Thèse de doctorat en Science de l'Information et de la 

Communication, U FR Langue et Communication, Ecole doctorale LISIT, Université de Bourgogne, 

Dijon, France, 2014, P 22. 
2
Randhir Roopchund and others,Ipid, P  004  
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 أىمية حاسة الذوق في التسويق.2 
ترتبط على ر والدالح :  الحلو والحامض والدفقد توصل العلماء الآف أف الأحاسيس الذوقية الأساسية الأربعة

(. قد يكوف ىذا مهمًا على Célierالتوالر من قبل الدستهلكتُ بالألواف الحمراء والخضراء والزرقاء والأصفر )
 1سبيل الدثاؿ في عملية تصميم التغليف للمنتج.

 :مفهوم التسويق الذوقي.3
التذوؽ، بدا لؽكن الشخص من التذوؽ ىو إحساس ينتج عن مادة في الفم تتفاعل كيميائيا مع مستقبلات   

برديد النكهات، وتكوين الانطباعات الحسية بذاه الدواد الغذائية الدتنوعة، وفي الواقع تكمن الألعية الكبتَة لذذه 
الحاسة لدى الشركات الغذائية بسبب ارتباط العلامة الخاصة بها بدثتَات حاسة التذوؽ، وعليو قامت العديد من 

مة من أجل الوصوؿ إلذ مذاؽ لشيز لدى عملائها ومنها على سبيل الدثاؿ ماكدونالد، الشركات باستثمارات ضخ
 .وكوكاكولا 

ومن ثم فإف التذوؽ يضيف قيمة إلذ الدنتجات الغذائية وعلاماتها التجارية، تسهم في تعزيز الذوية الخاصة 
 مستدامة.بالعلامة، وتسفر عن تكوين ميزة تنافسية 

داـ حاسة الذوؽ ىو ذلك الذي يسمح بإجراء تقييم أكثر موضوعية يدفع وبالتالر فالتسويق باستخ
الدستهلك إلذ إعادة شراء الدنتج كما أف مذاقا جديدا وطيبا لدى الدستهلك يسمح للمنتج بالتمييز بقوة عن 

 2الدنافس،وتكمن ألعية التسويق عبر التذوؽ في التالر:
  ؛الأطعمة والدشروباتالاستعانة بو في لراؿ 
  ؛يل الاراء السلبية إلذ أراء إلغابية بخصوص الدنتجات خصوصا اللحوـ ومشتقاتوبرو 
  حاسة التذوؽ من أقوى الحواس،فتذوؽ الطعاـ والإعجاب بطعمو، يعمل على أف يكرر الزبوف شراءه في

 ؛الدستقبل
 .برفيز أكثر من حاسة واحدة 

 
 
 
 

                                                           
1
Cyril Valenti and Joseph Riviere, Op-Cit, P  04  

 .254ص،مرجع سبق ذكرهداود داليا روئيل وآخروف، 2
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 مجال تطبيق التسويق الذوقي:ثانيا 
 بالتسويق الذوقي: المنتجات التي تتأثر .1

من الواضح بالطبع أف تسويق التذوؽ يتم تطبيقو بشكل حصري تقريبًا على الدنتجات الغذائية على الرغم من 
في الشانزليزيو يتم بسييز المجوىرات بقطعة  Mauboussinوجود بعض الاستثناءات. على سبيل الدثاؿ: في متجر 

قدنً الحلويات أحياناً في مكاتب الدفع النقدي بدحطات البنزين ... فوندو شوكولاتة متاحة للجميع، وبالدثل يتم ت
وغالبًا ما تُكافأ ىذه الجهود لأف العميل يقدرىا، وبالدثل بالنسبة ، لؽكن العثور على تسويق التذوؽ بعدة أشكاؿ

جوف أسناف على لدعاجتُ الأسناف يتيح تسويق الدذاؽ للعلامات التجارية الدختلفة بسييز نفسها: تطلق كولجيت مع
 النباتات )الدرلؽية والزعتً وما إلذ ذلك( Vademecumشكل فقاعات وتستخدـ لرموعة 

تطور مفهوـ تسويق الذوؽ كثتَاً في السنوات الأختَة، لؽكننا اليوـ أف نشهد بطريقة ما عولدة الذوؽ: نكهات 
ت الغذائية الزراعية بالفعل مع جديدة من جميع ألضاء العالد تسافر وتصبح عصرية، لغب أف تتكيف الصناعا

الثقافات الدولية فالتوابل والنكهات من أماكن أخرى برظى بشعبية كبتَة: الدوجة الجديدة القادمة من آسيا مع 
الساشيمي ... تتمتع بنجاح كبتَ. بستلك الصناعات الغذائية الزراعية في معظمها "لستبرات ، ماكيس، السوشي

 1اىات الجديدة وتبتكر منتجات جديدة بهدؼ إغواء الدستهلكتُ وإشباع رغباتهم.تذوؽ" خاصة بها بزتبر الابذ
 التسويق الذوقي في الحملات الترويجية: .2

كثتَا ما تستخدـ الشركات تسويق الذوؽ خلاؿ حملاتها التًولغية، على سبيل الدثاؿ غالبًا ما يأتي الدنتجوف 
لجديدة في لزلات السوبر ماركت من خلاؿ التذوؽ، قد يتًدد سواء كانوا كباراً أـ صغاراً  لعرض منتجاتهم ا

الدستهلكوف أحياناً في شراء منتج لا يعرفوف صفاتو الجوىرية ىذا ىو السبب في أف بعض الشركات براوؿ تصميم 
طرؽ جديدة للتًويج للمنتجات في صناعة الأغذية والتي تسمح للعملاء بالتعرؼ على طعم الدنتج. على سبيل 

الأمريكية بتطوير شرائط رفيعة صالحة للأكل تعيد إنتاج طعم الدنتج  First Flavor Inc:تقوـ شركة  الدثاؿ
ا من الاحتمالات لتسويق الذوؽ، 

ً
الذي نريد التًويج لو، ىذه العصابات التي بسثل بديلًا للطرؽ التقليدية تفتح عالد

زيعها في الأحداث ودلرها في الإعلانات وعرضها لؽكن من بتُ أمور أخرى إرسالذا بالبريد إلذ الدستهلكتُ وتو 
 2بجوار الدنتجات في لزلات السوبر ماركت.

 
 

                                                           
1
https://www.netpme.fr/conseil/marketing-gustatif/: consulté le 12/06/2020 

2Mylène Rajotte, Le marketingsensorie, HEC Montréal, Canada, 2010, P13 

https://www.netpme.fr/conseil/marketing-gustatif/
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 التسويق الذوقي والحواس الأخرى: .3 
في صناعة الدواد الغذائية من الدفتًض أف يتم اكتساب الذوؽ لذلك لغب أف يلعب الدصنعوف على الحواس 

 الأخرى لإثارة اىتماـ الدستهلكتُ.
لى الدتعة التي يشعر بها اليابانيوف ولكنو على الأقل يثبت أنهم يدركوف ىذه التفاصيل الدقيقة، ىذا لا يدؿ ع

والتي بست دراسة خصائص طعمها علميًا  ولكن أيضًا  Kelloggلقد سمعنا كثتَاً عن "القرمشة" الدقدسة لحبوب 
 عن خصائصها الصوتية واللمسية.

 Krazy Krakerمع آيس  Miko أذىلت براعم التذوؽ":ومع ذلك فإف العلامات التجارية الأخرى "

مع موس الزبادي الذي  Danone تىأو ح، الذي تقرقع قطع الحلوى على لسانو بأصوات وأحاسيس لدسية
 1لػاكي ابتلاع سحابة في أماكنو الإعلانية.

 ي ومجالاتوالرابع: التسويق اللمس مطلبال
ظراً لأف العملاء يواجهوف علامة بذارية غتَ مألوفة، سيتم إبراز يعُد لدس الدنتج طريقة لضماف جودتو وبالتالر ن

 ىذا الدور عندما يلمس العملاء منتجًا فيجعلهم أكثر رغبة في الشراء
 : التسويق اللمسيأولا
 تعريف حاسة اللمس:.1

اسة يعتبر اللمس ىو الإحساس فعن طريق اللمس يتم الاتصاؿ الجسدي للأفراد مع العالد المحيط، فهي الح 
 الجسم. بالتي يتم من خلالذا الإحساس بلمس الأشياء والتي تعطي معلومات حوؿ الجو المحيط 

 خصائص حاسة اللمس. (5-1)يوضح الشكل 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Claire Pasquier, La fonction Achats au servicedu Marketing sensoriel, Mémoire de fin d’études 

Master 2 professionnel en Logistique, Panthéon Sorbonne, Université Paris, France, 2009 ,page 59 
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 يوضح خصائص حاسة اللمس (5-1)الشكل  

 
Source :Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of Product 

Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p137 

 
ترسل الدستقبلات إشارات إلذ منطقة معينة في القشرة الدماغية، أثناء اللمس تشغل أجزاء الجسم الغنية 
بالدستقبلات  مثل اليدين مساحة كبتَة في الدماغ، يشغل الإصبع الصغتَ مساحة في الدماغ أكثر من كامل 

يدؿ على حساسية أيدينا، وىكذا  لؽكن رؤية اليدين على أنها رابطة الدماغ التي تتصل بالعالد الخارجي لشا ، الظهر
 1الذي نستكشف من خلالو الأشياء في لزيطنا.

 أىمية حاسة اللمس في التسويق:.2
يسمح فقد حازت حاسة اللمس على ألعية منقطعة النظتَ في تقييم الدنتج فالزبائن يفضلوف الدتاجر التي 

فيها لذم بلمس الدنتجات وخاصة الدنتجات التي لػصل فيها الزبوف على معلومات عن طريق اللمس ويعتبر ىذا 
مهم لتقييم كل من الدلابس والأجهزة الالكتًونية المحمولة...،فتوفر الددخلات عن طريق اللمس أمر حيوي وخاصة 

بتو خشونتو ونعومتو، درجة الحرارة والوزف، والتي توفر في التأثتَ على الزبائن كالحكم على منتج ما من حيث صلو 
 2معلومات عن الدنتجات الفريدة التي لا لؽكن الحصوؿ عليها من خلاؿ الدلاحظات البصرية.

 تعريف التسويق باستخدام حاسة اللمس .3
اكو ومشاعره حاسة اللمس على أنو طريقة للاقتًاب من اللاوعي لدى الدستهلك وإدر  التسويق عن طريقيعرؼ   

وكذلك التأثتَ على رغبتو للمس الدنتج، فاليد ىي حلقة الوصل بتُ عقولنا والعالد الخارجي، وتتصل بها أكثر من 
مليوف من الدستقبلات الحسية التي تتأثر بدلمس الدواد ووزنها ودرجة حرارتها وذلك على سبيل الدثاؿ، الأمر الذي  4

                                                           
1
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk , Op-Cit, P137 

 .11مرجع سبق ذكره، صيوسف حجيم سلطاف الطائي وباقر خضتَ الحدراوي، 2
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ائدة وكذلك نعومة الدناديل وراحة الكراسي من أجل زيادة وعي العميل دفع الدطاعم للاىتماـ بوزف أدوات الد 
 برفاىية الدناخ المحيط بو وبدا يؤثر إلغابيا على الصورة الذىنية للعميل.

ومنو فإف التسويق باسخداـ حاسة اللمس ىو الذي يشمل جميع استخدامات الدواد والتقنيات لتحستُ 
ن طريق اللمس، والذي لؽكن تطبيقو على الدنتج أو على مستوى نقطة الدنتج أو خدمة من خلاؿ الأحاسيس ع

 1البيع لإضفاء ىوية خاصة لكليهما.
 2ويهدؼ التسويق عبر اللمس إلذ ما يلي:

 ؛بطة عاطفية بتُ الدنتج والدستهلكتكوين را 
 ؛س الدنتج لغرض الدتعة أو لشرائولد 
 ؛يو بشكل عاـو سماعو أو التعرؼ عللدس الدنتج لغرض شمو أو تذوقو أ 
 .ترتيب السلع في الدتاجر لتكوف أقرب للزبوف ليلمسها وبالتالر تزداد قابليتو لشرائها 

 مجالات تطبيق التسويق اللمسي: ثانيا
 تطبيق التسويق اللمسي في المنتج:.1

 بالنسبة للمنتوج:.1.1
ن بسكنوا من لدس حيث أكدت أحد الدراسات التي أقيمت على لرموعة من الدشاركتُ أف الزبائن الذي

الدنتجات كانوا أكثر ثقة وأقل إحباطا حوؿ تقييم الدنتج من الزبائن الذين لد يتمكنوا من لدس الدنتج ورؤيتو إلا من 
 3خلاؿ زجاج شبكي.

يث أنو لغب أف لغعلك الاختيار الحكيم للمواد بحفالدستهلكوف حساسوف للغاية لشكل ومواد الأسطح 
نتج واستهلاكو. في بعض الأحياف لؽكن أف يرجع الأمر إلذ التفاصيل التي بردث فرقاً الدستخدمة ترغب في أخذ الد

 للمستهلكتُ، على سبيل الدثاؿ:
 البلاستيك لرموعة لوحة مفاتيح للماوس مغطاة بجلد مقلد وىو أكثر متعة للمس من Microsoftطورت 

 الدعتاد.                                                     
الشركة الدصنعة للأجهزة بعض ثلاجاتها بدقبض خشبي ومواد  Arthur Martinوفي مثاؿ آخر تقدـ شركة  

 4طبيعية ودافئة من أجل قبضة أكثر متعة.

                                                           
1
www.définition-marketing.com/définition/marketing-tactile consulté le 29/03/2020 

 .253مرجع سبق ذكره، صآخروف، داود داليا روئيل و 2
 104صمرجع سبق ذكره، يوسف حجيم سلطاف الطائي وباقر خضتَ الحدراوي، 3

4
BERNARD Coralie , , Op-Cit,  p 8 

http://www.définition-marketing.com/définition/marketing-tactile
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،نذكر على سبيل منتجات مبتكرة لؽكن أيضًا توضيح ألعية درجة الحرارة في التسويق اللمسي من خلاؿ  
 الأمريكية.CrownCorkشروبات ذاتية التبريد التابعة لشركة الدثاؿ: علب التسختُ الذاتي أو علب الد

يعتبر الوزف أيضًا تعبتَاً حاسماً أساسيًا لتجربة اللمس الفردية لعلامة بذارية أو منتج، بحيث يعُتقد أف الأشياء 
ومنخفضة الجودة. الثقيلة ترمز إلذ الجودة بينما ينُظر إلذ الدنتجات الخفيفة والبلاستيكية غالبًا على أنها رخيصة 

كيف لؽكن أف بزلق الحركة ىوية فريدة وصورة فريدة لنفسها Bang&Olufsenنذكر على سبيل الدثاؿ: يوضح 
من خلاؿ برفيز إحساس الفرد باللمس، تعتبر منتجات الشركة بدءًا من أجهزة التحكم عن بعُد وحتى أنظمة 

 1الجودة ونقل صلابة وثراء التفاصيل.الصوت ثقيلة نسبيًا ولشيزة للتعبتَ عن الشعور الصحيح ب
 بالنسبة للتغليف:2.1

 .يتطور نفس الابذاه في لراؿ التعبئة والتغليف، وخاصة في قطاعي الأغذية ومستحضرات التجميل
 لا لؽكن للمستهلك تذوؽ الدنتج أو بذربتو، لذا لغب أف لغعل شكلو ومواده من العبوة يرغبوف في شراء

 2.الدنتج
توي الدنتجات والتغليف على شكل يسهل الإمساؾ بو والاحتفاظ بو كما لغب أف تكوف بحيث لغب أف بر

 العبوة أيضًا مرلػة وعملية.
الذي بذعل عبوتو من السهل الحصوؿ على HeinzTomatoKetchupمثاؿ على ىذا الأختَ ىو: 

 3الكاتشب من الزجاجة.
 : تطبيق التسويق اللمسي في قطاع السيارات والنقل.3.1

عة السيارات ليست استثناء لقد أصبح من الضروري لجميع الشركات الدصنعة معرفة وفهم الطرؽ التي صنا
ينظر بها عملاؤىم إلذ منتجاتهم "بشكل حسي"، فالراحة ومتعة القيادة حاسمة للغاية فقد أصبحت الخصائص 

أو "حب من النظرة الأولذ" التقنية للسيارات قريبة جدًا لدرجة أف ىدؼ الشركات الدصنعة ىو إطلاؽ "سحق" 
ك لشكل معتُ فكل شيء يعتمد على حساسية الدستهل معتُ لسصص لقطاع معتُ من السوؽ. لنموذج

على ما يتوقعو من وجهة نظر الأحاسيس في سيارتو )الثراء، الحماية، مقاومة الدواد ...(. )مستدير، زاوي ...( 
 4ريد.لؽكن للمس أف يؤكد أو ينفي مشاعر السائق حوؿ ما ي

                                                           
1
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk , , Op-Cit,143. 

2
BERNARD Coralie , , Op-Cit,  p9 

3
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk , , Op-Cit, P143 

4
 BERNARD Coralie , , Op-Cit p 18. 
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مثالًا على ذلك. تبدو مقاعد الحافلات الناعمة والقابلة للطي مع Bus4youتقدـ شركة الحافلات السويدية  
دعم للذراعتُ والساقتُ  مثل الكراسي الدرلػة أكثر عكس الدقاعد التقليدية الضيقة والصلبة في الحافلات. 

Bus4youبذربة اتصاؿ أفضل وراحة بحيث تعبر الشركة عن  بدفردىا بتُ شركات الحافلات في السويد تقدـ لركابها
 1ىويتها وبسيز نفسها من خلاؿ مناشدة شعور العملاء باللمس.

 تطبيق التسويق اللمسي في نقاط البيع 
للملابس النسائية NathalieChaizeنذكر: استخداـ شركة  فستَيبشكل أكثر برديدًا وكمثاؿ ت

لناعم جدًا للمس لدتجرىا التجريبي للدلالة على الأنوثة بطريقة الجاىزة ستائر غرفة الدلابس من الدخمل ا
 ملموسة 

على سجادة عميقة للغاية لتعزيز LeBonMarchéوكمثاؿ آخر: برتوي منطقة الدلابس الداخلية في 
السجاد في  عن IBMفكرة النعومة الدرتبطة بفئة الدنتج ىذه، على العكس من ذلك  بزلت شركة 

 2ة في أذىاف الدستهلكتُ للثراء الدفرط.مكاتبها لتجنب خلق صور 
 التسويق اللمسي والتكنولوجيا: 4.2

لغب أف تعتبر الشركة الأكثر بسيزاً من حيث تطوير ىذه التقنية بحيث تعمل Appleنعتقد أف شركة 
على برستُ التفاعل مع أيدي العميل، تستخدـ  iPodtouchو iPhoneشاشات اللمس في 

سة للحركة وتتيح ىذه التقنية وظائف وميزات لستلفة عند الإمساؾ بها بشكل الدنتجات تقنية بذعلها حسا
مائل أو أفقي، لشا يدؿ على أف اللمس واليدين لعا عنصراف مهماف في بذربة اللمس، في الوقت نفسو 

 3توفر التكنولوجيا الرقمية أيضًا سمات منطقية مثل التنقل في واجهة الدنتج.
ت والطلب عبر البريد إمكانيات لتعزيز بذربة اللمس، على الرغم من استخداـ كما توفر كتالوجات الإنتًن

 Zoovillageالانطباعات البصرية بشكل أساسي، ومثاؿ ذلك: يقدـ متجر الدلابس السويدي 
الدستند إلذ الإنتًنت مثالًا على كيفية بيع الشركة للمنتجات التي يرغب العملاء عادةً في الشعور بها 

الشراء. من خلاؿ الصور والنصوص ومؤشرات القياس للمقارنة في الدنزؿ، لؽكن لزوار  وبذربتها قبل
Zoovillag 4.تصور كيف تبدو الدلابس وملاءمتهاالحصوؿ على 
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2
Sophie Rieunier, Bruno Daucé, Le Marketing sensoriel des points de vente : desrésultats des 
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 مجالاتوو  المطلب الخامس: التسويق السمعي 
ن مزاج بزلق الأصوات الدتضمنة في الإدراؾ كلا من الدشاعر، العواطف وإدراؾ العميل وبالتالر تكشف ع

وبالتالر فإيقاع وأسلوب ولظط الدوسيقى التي يتم تشغيلها في متجر بذذب حاسة السمع وتؤثر في  الدستهلكن،
 .الإدراؾ

 : التسويق باستخدام حاسة السمعأولا
 تعريف حاسة السمع:1.1

ة على استقباؿ اف حاسة السمع ىبة من الله يتعرؼ بها الإنساف على العالد الخارجي مع باقي الحواس، وىي قادر 
 1.الصوت وفهم وتفستَ الكلاـ الدسموع فضلا عن توفتَىا للتواصل بتُ الأفراد داخل المجتمع

 عمل حاسة السمع (6-1)الشكل

 
Soure:Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk, Sensory Marketing, Journal of Product 

Innovation Management,  , United Kingdom, 2011, p69 

 
كيف يعمل حس الصوت، لضن لطتبر الصوت عندما تكوف الدوجات الصوتية في الذواء   (6-1)يوضح الشكل 

ويتم قياس شدتو من حيث تغتَات الضغط ، فتهتز طبلة الأذف،  يتم قياس حجم الصوت بالديسيبل )ديسيبل(
ديسيبل، الحوار  120ى الطبيعي للسمع ىو والحد الأقص، ديسيبل 0فأدنى مستوى لؽكن للإنساف استيعابو ىو 

ديسيبل. وبروؿ الدوجات  100وحفل موسيقى الروؾ ، ديسيبل 20والذمس ، ديسيبل 60العادي ىو حوالر 
والتي تنتقل إلذ ، الصوتية إلذ موجات ميكانيكية عن طريق العظاـ الثلاثة للأذف الوسطى الدتصلة بطبلة الأذف

                                                           
 .142 ، صمرجع سيق ذكره، يوسف حجيم السلطاف1
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خلية شعر لرهرية تسجل حركات السوائل في الأذف  24000برتوي القوقعة على وسط مائع في الأذف الداخلية،  
 1تنتقل الإشارة الصوتية التي تسجلها خلايا الشعر ىذه إلذ الدماغ عبر العصب السمعي.و  الداخلية

 أىمية حاسة السمع في التسويق: 2.1
ا تستخدـ كوسيلة لتشكيل ىوية للسمع ألعية كبتَة في التسويق فتعتبر الدوسيقى كمصدر إلذاـ وغالبا م

الشخص ،حتى برقق لذم من خلاؿ الصوت فهم أفضل وإدراؾ للواقع. كما أف البعض يدرؾ أف الصوت 
لؽكن أف يكوف إستًاتيجية لتعزيز ىوية وصورة العلامة التجارية في التعبتَات السليمة كما في الأناشيد والعرض 

لؽكن أف تستخدـ لخلق إعلاف حوؿ الدنتج أو العلامة التجارية  الدوسيقي لخلق بذربة الصوت وىذه التعبتَات
أو لتعزيز موضوع اختيار الصوت، ففي كثتَ من الأحياف تؤخذ الدوسيقى بعتُ الاعتبار في المحلات التجارية 

 2والسوبر ماركت حيث براوؿ ىذه المحلات خلق جو جيد عند استخداـ الصوت.
 لسمع )السمعي(تعريف التسويق باستخدام حاسة ا 3.1

عرؼ التسويق عن طريق حاسة السمع بانهعبارة عن استخداـ الدؤثرات الصوتية والتي تنطوي على لرموعة من 
 الرموز والدوسيقى واللغة لبناء البيئة الإلغابية المحيطة بالعميل.

كما يستخدـ في   يتم التسويق عن طريق حاسة السمع من خلاؿ الإعلانات غتَ الدرئية مثل إعلانات الإذاعة،  
الإعلانات الدرئية، ويعتبر استخداـ الدوسيقى من الأدوات الذامة لدستخدمي التسويق الحسي لدا لذا من تأثتَ مباشر 

 3.على ذىن العميل وإعادة تذكر العلامة والرسالة الإعلانية والابذاه لضو العلامة
الجانب الدكاف إلا أف حاسة السمع لا تؤثر على إلذ أنو بالرغم من كوف الدوسيقى عامل مهم في توفتَ الدناخ  

 4تقييم منتجات الطعاـ وبالتالر قرار الشراء.
يتضح لشا سبق أ ف التسويق باستخداـ حاسة السمع يهدؼ إلذ جذب الدستهلك من خلاؿ حاسة السمع لديو 

ة البيع ومن ىذه الأصوات وبرفيزه على ابزاذ قرار الشراء وذلك من خلاؿ الأصوات الصادرة من الدنتج أو من نقط
 5الدوسيقى لذلك سيتم التًكيز عليها في ىذا العنصر.

 
 

                                                           
1
Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus Van Dijk , , Op-Cit, p  69  

 .143،صمرجع سبق ذكره، يوسف حجيم السلطاف2
 .167صمرجع سبق ذكره، الدشد الشيماء الدسوقي عبد العزيز وآخروف، 3
 .168ص نفسو،الدرجع  4
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 : مجالات تطبيق التسويق السمعيثانيا 
 المنتج:  1.2

، في العديد من الدواقف يسمح الصوت الدنبعث من الدنتج للشركة بتقوية موقعها  وبسييز نفسها عن منافسيها
لا سيما جودتها وأدائها على سبيل الدثاؿ غالبًا ما ينُظر ، ة لدنتجاتهاوتثقيف الدستهلكتُ حوؿ الخصائص الجوىري

إلذ قرع باب السيارة على أنو علامة على الجودة  بينما لؽكن أف يكشف صوت البوؽ عن معلومات حوؿ حجم 
مة السيارة، وبالتالر لغب أف يكوف صوت باب السيارة الفاخرة واضحًا ومكتومًا حتى يتوافق مع صورة الفخا

 والصلابة.
 نوضح ذلك بدثاؿ:

أمراً بالغ الألعية لدرجة أف الشركة حاولت حماية Harley-Davidsonأصبح الضجيج الحاد لدراجة نارية  _
 1994.1ىذا الصوت بالتسجيل القانوني في عاـ 

تسببت في فتح عبوة برمل علامة بذارية لإحداث ضوضاء تثتَ الشعور بالعطش CocaCola_ كما تسببت
 2إنها بالفعل طريقة لتمييز الدستهلك من خلاؿ الانبعاث البسيط لصوت معتُ.، دًا عن كونها لررد وىمبعي

 نقاط البيع:  2.2
وما إلذ ذلك( اختيار الدوسيقى  Muzakو Senscityمكن للوكالات الدتخصصة في التسويق الصوتي )مثل 

 الدثالية لدتاجر التجزئة وتكييفها وفقًا لدوسم السنة.
_ أحد التطبيقات الدمكنة ىو تطوير رسائل ترولغية خاصة بالدمرات الدختلفة وللمنتجات الدختلفة بحيث لا 

 Holosonicsيتعرض لذا العميل إلا في حالة التمرير لأسفل في الدمر أو أماـ الدنتج.كمثاؿ على ذلك: طورت 
 قط في قسم ضيق من الدتجر.( بذعل من الدمكن إنشاء صوت مسموع فAudio Spotlightتقنية صوتية )

مكن بناء عالد الصوت للعلامة التجارية بطريقة بسنع الدارة الذين لا يتوافقوف مع الخصائص الاجتماعية 
والدلؽوغرافية التي يستهدفها الدتجر، فمثلا يعد استخداـ الدوسيقى الكلاسيكية أمراً شائعًا لثتٍ الدراىقتُ عن 

، من جانبها McDonald’sيارات ولزطات متًو الأنفاؽ وحتى بعض مطاعم التسكع في الحدائق ومواقف الس
التي تستهدؼ الدراىقتُ والشباب معروفة بردع   Abercrombie and Fitchة فإف العلامة التجاري

 3كبار السن عن دخوؿ متاجرىا من خلاؿ تشغيل موسيقى صاخبة للغاية.

                                                           
1
Mylène Rajotte, , Op-Cit, P9 

2
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 :الإعلان 3.2 
عند توصيل إعلاف لعا درجة الصوت )منخفضة مقابل عالية( ووتتَة ىناؾ عنصراف مهماف لغب مراعاتهما  

الدذيع، وذلك لأف الأصوات الدنخفضة عادةً ما يتم تصنيفها بشكل أفضل من الأصوات الأعلى،أما فيما يتعلق 
 بالعنصر الثاني يبدو أف سرعة وتتَة الكلاـ ترتبط بقدر أكبر من الكفاءة والدصداقية والصدؽ للمتحدث.

الوقت نفسو كثتَاً ما تكوف الإعلانات التجارية على التلفزيوف أو الراديو أو الإنتًنت مصحوبة بالدوسيقى،  _ في
لؽكن أف يؤدي ذلك إلذ جذب انتباه الدستهلكتُ للإعلاف وإثارة حالات مزاجية معينة ،كما قد تكوف في بعض 

علن عنو مهمًا ومكلفًا ومعرضًا لخطر كبتَ وأف ابزاذ الأحياف مصدر إلذاء )على سبيل الدثاؿ: عندما يكوف الدنتج الد
فإف موسيقى الخلفية ستحوؿ انتباه الدستمع عن معلومات أساسية من الرسالة الإعلانية إلذ ، القرار بشأنو معقدًا(

 1الدوسيقى، وبالتالر فإف معالجة لزتوى الإعلاف سوؼ تتعطل.
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1Mylène Rajotte, , Op-Cit, , P02. 
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 الحسي على الزبون المبحث الثالث: تأثير التسويق 
 على بناءً  سلوكهم على والتأثتَ لعملائك الخمس الحواس إلذ للوصوؿ الدستخدمة التقنيات الحسي التسويق معلغ

 .شعورىم على وسلوكك النبيذ وزجاجات متجرؾ تأثتَ كيفية
 المطلب الأول: تأثير التسويق البصري على الزبون

ية اللوف، التصميم، الإضاءة  والشكل والدواد التي بسثل يتكوف التسويق البصري من ثلاث مثتَات أساس
 تي: التجربة البصرية، سواء من ناحية سطوع الإضاءة أو نظاـ الألواف وىي كالآ

 التصميم  أولا:
ويعتمد التصميم إما على الشكل الجمالر أو الوظيفي، الشكل الجمالر يشتَ إلذ الديكور واللوف والضوء في 

لى الراحة والتخطيط واللافتات، إف التصميم لغذب انتباه الزبائن خصوصا في عرض الدلابس حتُ الوظيفي يركز ع
عموما يعد التصميم من أىم العوامل الدؤثرة على سلوؾ الزبوف في و  1.براز وحشد الألواف الدثتَة والجذابةإمن خلاؿ 

 2الدتجر وينظر إليو كعامل مؤثر من وجهات نظر ثلاث ىي :
 :يوفره من معلوماتالتصميم وما .1

ويساعده في ذلك الإشارات وعلامات الدلالة  يسهل التصميم الجيد على الزبوف التنقل داخل الدتجر،
والأسعار وتقسيم المحل إلذ قطاعات، الأمر الذي لغعل للزبوف استقلالية وىذا ما يزيد من احتماؿ بقائو داخل 

 الدتجر وبالتالر شراء الدزيد من الدنتجات.
 :م وحالة الزبونتصمي.2

لؽكن للتصميم الداخلي أف يؤثر على الحالة الدزاجية للزبوف مثل)الفرح، الغضب، القلق، ...( فالتصميم الجيد 
 يرفع من متعة التسوؽ ويعدؿ من مزاج الزبوف للبقاء وقت أطوؿ وإنفاؽ أكثر وتكرار الشراء.

 التصميم وتقييم المنتجات: .3
والسعر، فضلا عما لؽثلو من ألعية لدى الزبوف في  وقيمة الدنتجات الدعروضة يؤثر تصميم الدتجر على نوعية

 تقييم جودة الدنتجات .

                                                           
1Skoko D., Johansson F, The five senses as marketing tools, Independent thesis work in Business 

Administration, Halmastad University ,Suède 2016, P 31. 
2
Anıl Değermen Erenkol, Merve AK, ,Journal of Administrative Sciences and Policy Studies,Published 

by American Research Institute for Policy Development,Vol. 3, No01,2015, p 4_5 
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ويعد التصميم مهم جدا في لرالات التسويق الحسي وذلك بسبب الخطط التي تستخدمها الدنظمات الخلق  
ذات تكنولوجيا عالية مثل  الدنافسة للمنتجات فأصبح التصميم بردي دائم للمنظمات الصناعية لجعل تصاميمها

 .1أجهزة الكمبيوتر وىواتف المحموؿ ذات ألعية للزبائن
 اللون ثانثا:

إف اللوف باعتباره جزءا مرئيا من البيئة الدادية فهو لؼلق تفاعل عاطفي معتُ ولغذب اىتماـ الزبائن فواجهات 
، أما الألواف الباردة للبيئة الداخلية توفر جوا من المحاؿ الخارجية ذات الألواف الدافئة من شأنها أف تلقى قبوؿ الزبائن

 .2الطمأنينة والرفاىية
 :وفيما يأتي عرض لبعض معاني الألواف في الثقافات الدختلفة.1

 روابط بعض الألوان في مختلف البلدان والحضارات (2-1)الجدول رقم 
 و في ثقافات مختلفةانيمع اللون
 الأصفر

 

 ؛لػمل اللوف الأصفر دلالات مبهجة في الثقافة العربية، فهو يسر الناظرين 
 ؛ويرتبط عند الشعب الأمريكي بالشمس والحافلات الددرسية 
 ؛في فرنسا، الأصفر يدؿ على الغتَة، والخيانة، والضعف، والتناقض 
  زدراء أو لاحتقار مواد للتعبتَ عن الا” صورة صفراء“أو تعبتَ ” كتاب أصفر“ويستخدـ الصينيوف مصطلح

 ؛إعلامية معينة، ويشتَ حينها إلذ استخداـ صور غتَ لائقة أو مواقع إلكتًونية غتَ موثوؽ بو
 في الوقت نفسو، جزء كبتَ من شعوب إفريقيا وتايلاند يرونو دالا على الغرور والتغطرس أو الرياء والنفاؽ. 

 الأبيض

 

 وفي الثقافة  عرب بالنقاء والبدايات الجديدة وفستاف الزفاؼ، والأمر نفسو عند معظم الدوؿ الغربيةيرمز عند ال
 ؛الإسلامية يدؿ على النقاء والفرح والسرور والطهارة والسلم

  مع ذلك في الصتُ وكوريا وبعض الدوؿ الآسيوية الأخرى لؽثل الدوت والحداد وسوء الحظ، وتنص الأعراؼ
 ؛لابس البيضاء في الجنازاتعلى ارتداء الد

 ؛في الثقافة اليابانية يدؿ على الدوت 
 وعلى الطهارة في تايلند. 

 الأزرق

 

 ؛يشتَ إلذ الصفاء والذدوء في أوروبا 
  ؛في الثقافات الآسيوية والأفريقية على الفرح والسرور 
  لإسلامية فهو غتَ لزبب عند بعض الناس لارتباطو بلوف وجوه ويربطو الإيرانيوف بالسلبية، أما في الثقافية ا

                                                           
 .184، ص مرجع سبق ذكره، يوسف حجيم سلطاف الطائي1

2
Krishna, Aradhna ," Customer Sense-How The 5 Senses InfluenceBuying Behavior", 1st edition 

,Macmillan, United States,2013, P47. 
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 ؛أىل النار 
  في تركيا واليوناف وإيراف وأفغانستاف وألبانيا تعد التمائم الزرقاء على شكل العتُ والتي يعُتقد أنها برمي من

 .العتُ الشريرة مشاىد شائعة
 الأخضر

 

  ،لؽثل اللوف الأخضر الحظ، الطبيعة، النضارة، الربيع، الوعي البيئي، والثروة، قلة الخبرة في الثقافات الغربية
 ؛والغتَة

  ؛بينما في الدكسيك ىو اللوف الوطتٍ الذي لؽثل الاستقلاؿ 
  ولؽثل اللوف الأخضر في الشرؽ الأوسط الخصوبة والحظ والثروة. 
 ؛اس أىلها، وبالتالر البهجة والسعادة والتفاؤؿويرتبط اللوف الأخضر في الثقافة العربية بالجنة ولب 
 في الولايات الدتحدة يدؿ على الحسد، وفي الياباف دلالة على الطاقة والحيوية والنشاط. 

 الأحمر

 

 ؛يرمز اللوف الأحمر إلذ الإثارة والطاقة والعاطفة والعمل والحب والخطر في الثقافات الغربية 
 في الثقافة الصينية يستخدـ كدليل على السعادة  أما ط الأحمر أيضًا بالشيوعية والثورة في دوؿ مثل روسيايرتب

 ؛في الاحتفالات والأفراح، كما يدؿ على النجاح
  في الثقافات الآسيوية لؽثل الأحمر لوناً مهمًا للغاية فهو يرمز إلذ الحظ الجيد والفرح والازدىار والاحتفاؿ

 .وعند بعض قبائل الذنود يدؿ على الذزلؽة .لحياة الطويلةوالسعادة وا
 الأسود

 

 ؛في الشرؽ الأوسط لؽكن أف لؽثل اللوف الأسود الولادة الجديدة والحداد 
 ؛وفي أفريقيا يرمز الأسود إلذ العُمر والنضج والذكورة 
 ؛تم وحزينلؽيل الأمريكيوف إلذ رؤية الأسود على أنو لوف قا 
  ٌويرى العرب ىذا الجانب أحيانا لذلك يتم ارتداؤه في الجنازات والحداد، لكنو في أحياف أخرى لػمل معت

 الأناقة والرقي.
 الأرجواني

 
 

 ؛لدغالبًا ما يرتبط اللوف الأرجواني بالدلوؾ والثروة والروحانية والطبقة النبيلة في جميع ألضاء العا 
  في الياباف كاف الرىباف البوذيوف من أعلى الرُّتب يرتدوف أردية أرجوانية. يرتبط اللوف الأرجواني أيضًا بالتقوى

 ؛والإلؽاف، وفي الكاثوليكية بالتوبة
  ّالقلب “في البرازيل وتايلاند فإف اللوف الأرجواني ىو لوف الِحداد، كما إنو أيضًا لوف الشرؼ، حيث إف

 ؛ىي أقدـ جائزة عسكرية بُسنح لأفراد الجيش الأمريكي Purple Heart  the الأرجواني
 .في الغرب يرتبط عموما بالدلكية والبرجوازية وفي بعض الأحياف بالأعماؿ الروحانية 

-https://www.creanico.fr/prestations/les:اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الدوقع الالكتًوني المصدر:

couleurs-et-les-emotions/ 
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كما بررص الشركات على استعماؿ ألواف معيّنة للتسويق في شعاراتها وإعلاناتها لإثارة الدشاعر لدى الناس وحثّهم  
 ولتًجمة كل ىذا نستعتُ بالجدوؿ التالر:.1على الشراء

 يوضح مدلول الألوان واستعمالاتها في العلامات التجارية (3-1)ول رقم جدال

                                                           
1
https://promediaz.com/ar/: consulté le 30/06/2020 

صور  العلامة التجارية القطاع المناسب مدلولو السلبي مدلولو الايجابي اللون
 مرفقة

و لوف ى :الأصفر
الفرح والضوء 

 والصداقة.

الثقة، الدؼء، 
الشباب، الذكاء، 

الحيوية، القوة، 
 نا.الاحتفاؿ،الحماس،الأ

ق، الغش، القل
الجبن، الخيانة، 

الكبرياء، 
 الكذب...

العقارات، الألعاب، 
 الفنوف، التًفيو، ...

Nikon, 

Caterpilla, 

NationalGeog

raphic, 

Chevrolet, 

Chupa-Chups, 

Subway, 

Shell, Ikéa, 

DHL, Hertz, 

Ferrari, AOL, 

McDonald’s, 

Renault…, 

 

 

ىو رمز  البرتقالي:
ز التواصل، فهو يعز 

 العلاقات الإنسانية.

لزفز، بهيج، مضاد 
للاكتئاب، مريح، 

، إبداع،  طموح، كرـ
 أماف، متفائل، ...

الخبث، الفن 
 الذابط.. ...

السياحة، التًفيو، 
 الرياضة...

Amazon, VLC, 

Firefox, 

Fanta, Harley 

Davidson, 

Crush, 

Blogger..., 

 

ىو رمز  الأحمر:
الحياة والقوة 

 والعاطفة

طفة، الرغبة، العا
الشهوانية، الحب، 

السرعة، القوة، الطاقة، 
الديناميكية، الدؼء، 

 الفرح، 

: الدـ، الغضب، 
العنف، الخطر، 
الدنع، العدوانية، 

... 

الإعلاف، الإعلاـ، 
 الدوضة، الرفاىية ...

 

Kellogg’s 

 Nintendoو

 YouTubeو

 Coca-Colaو

 Netflixو CNNو

 Legoو Virginو

 Canonو Laysو

 Avisو KFCو

 

https://promediaz.com/ar/%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/%D8%A7%D9%84%D8%A3%D9%84%D9%88%D8%A7%D9%86-%D9%88%D8%AA%D8%A3%D8%AB%D9%8A%D8%B1%D9%87%D8%A7-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%A7%D9%84%D8%AA%D8%B3%D9%88%D9%8A%D9%82/#heading-h2-1
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 و Mitsubishiو 

ىو رمز  :الزىري
 الأنوثة والدشاعر.

 

الحب، النشاط 
الجنسي، الإثارة، 

الدؼء، الرقة، 
 السعادة، الدشاعر...

نسائي، الدلابس الداخلية  لزجوز للبنات..
... 

Barbie…  

 

ىو  الأرجواني: 
رمز الروحانية 

 والإبداع.

القوة، القوة، الإبداع، 
الرقة،  الدعرفة، الحلم،

 التأمل، ...

الحداد، الغموض، 
الخوؼ، الكآبة، 

 الوحدة، ...

تواصلالدؤسسي 
الكلاسيكي،المجالات 
 الثقافية، ،الفنوف ...

Yahoo ،

SNCF ،Milka ،

... 

 

 

ىو رمز  الأزرق:
الولاء والثقة 

 والتواصل

الذكاء، الثقة، البرد، 
الأحلاـ، التهدئة، 

الذدوء، النظافة، 
ص، النضارة، الإخلا

 الحكمة، الحرية، ...

حزف، اكتئاب، 
 شك، ظلاـ، ...

التقنيات الجديدة، 
التكنولوجيا العالية، 

تكنولوجيا الدعلومات، 
الشبكات الطبية، 
 الاجتماعية، ...

Dell, Flickr, 

American 

Express, 

Twitter, HP, 

Nasa, 

WordPress, 

Facebook, 

IBM, Oral-B, 

Vimeo, 

Linkedin…, 

 

ىو رمز  :الأخضر
الطبيعة والحياة 

 والوئاـ.

الطبيعة، الاستًخاء، 
التوازف، الراحة، 

الاستًخاء، السلاـ، 
الأمل، الازدىار، الحظ، 

 التًكيز...

الغتَة، الحسد، 
 الفشل، ...

التًفيو، الاستًخاء، 
 السياحة، الطبيعة...

Land Rover 

 Tropicanaو

 Spotifyو

 BPو Monsterو

 Greenpeaceو

... 

 

ىو  لرمادي:ا
 رمزالحياد.

الأناقة، الاستقلالية، 
الاعتداؿ، الدستقبل، 

 الذدوء، اللطف...

رتابة، حزف، تردد، 
ملل، تعاسة، 

 ..حزف،

 ,Mercedes الفنوف، التصميم، ...

Honda... 
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couleurs-https://www.creanico.fr/prestations/les-:من اجتهاد الطالبة  بالاعتماد على الدوقع المصدر: 

emotions/-les-et_ 3 
 الشكلثالثا:

 .1تؤثر الأشكاؿ على إدراكنا للأشياء من حولنا سواء في التصميم الصناعي، مثل الألواف
 ح الأشكال ومدلولاتهايوض (4-1) جدول رقمال

 صور مرفقة مدلولو الشكل

 صلب ومستقر ولزايد وموضوعي. الدربع
 

الوحدة، الانسجاـ، النسبة، الأمن، التوازف.على العكس من ذلك، فإف  الدثلث
 الدثلث غتَ مستقر إنو يعتٍ، خطر، انعداـ الأمن، عدـ الاستقرار.

 

 ستقرار والذدوء والراحة.الدستطيل الأفقي :الشعور بالا الدستطيل

                                                           
1
https://multi-graf.com/la-symbolique-des-formes/:consulté le 01/07/2020 

ىو رمز  الأسود:
 الحزف والدكانة.

الرصانة، الأناقة، 
الأناقة، الرفاىية، 

الحماية، الأمن، التميز، 
ـ الاختًاؽ، عد

التواضع، التقشف، 
 التصميم، الصرامة، ...

الخوؼ، الدوت، 
الحداد، الشر، 

الغموض، القهر، 
الظلاـ، اليأس، 

الصمت الأبدي، 
 الحزف، ...

التصميم، الفخامة، 
 الصور، البيئة البديلة، ...

Yves-Saint-

Laurent, 

Puma, 

Waterman, 

Chanel, 

Rolex…, 
 

ىو رمز : الأبيض
 ء.النقا

البراءة، النظافة، الولادة، 
الحكمة،الكماؿ  

الوضوح، الراحة،السلاـ  
الدلائكة، التطور، 

الرفاىية،الاستًخاء،الدقة  
... 

باطل، شبح، 
 صمت  ...

الفخامة، الرياضات 
 الدائية، ...

Apple, 

Wikipédia, 

Nike,.... 

 

https://www.creanico.fr/prestations/les-couleurs-et-les-emotions/
https://www.creanico.fr/prestations/les-couleurs-et-les-emotions/
https://www.creanico.fr/prestations/les-couleurs-et-les-emotions/
https://multi-graf.com/la-symbolique-des-formes/
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 الدستطيل العمودي: يلهم القوة والقوة والديناميكية والثقة والعظمة 
 

الكماؿ، الدطلق، اللانهائي، الإلذي، الروحانية.كما إنو لؽثل الدرأة في  الدائرة
  جانب الخصوبة، والدائرة ىي الرحم  والحياة.

 ىو رمز للحب والقديس والصحة القلب
 

 أما أفقيا فيمكن أف تتذكر العتُ. لؽثل الأنوثة  لبيضاويا
 

 يستحضر الحركة والابذاه والإلصاز. السهم
 

 الحياة، والدرور، والرجولة والأناقة  والتبادؿ كما يلهم الدعتُ مفهوـ الدورة  الدعتُ
 

: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الدوقع المصدر:
-symbolique-https://blogs.lyceecfadumene.fr/informatique/files/2015/01/3

formes.pdf 
لشا  كما يعد اختيار الخط جانبًا أساسيًا لذوية العلامة التجارية. لؽكن أف ينقل الخط الصحيح رمزية قوية،

 والجدوؿ الدوالر يلخص ويشرح  ذلك:1سيساعد على الوصوؿ إلذ الأىداؼ بشكل أفضل. 
 يوضح تأثير أنواع الخط على بسيكولوجية الزبون (5-1)الجدول

أمثلة عن  بسيكولوجية الخط الخط
 علامات تجارية

الخط 
 الرفيع

 (serif) 

رية أنيقة ومتطورة. ترسل برظى بشعبية لدى الشركات التي تتطلع إلذ بسثيل علامة بذا
 الشعارات التي تستخدـ ىذه الخطوط رسالة من التقاليد والاحتًاـ والثقة.

الشركات على الظهور بدظهر أكثر رسوخًا  serifبالإضافة إلذ ذلك، تساعد خطوط 
وىي مثالية لتوصيل الذوية القائمة على السلطة والعظمة. تفضل الدنظمات في الأوساط 

 نشر والتمويل الخطوط الرفيعة للطابع المحافظ والمحتـً الذي تنقلو.الأكادلؽية وال
 

                                                           
1
https://www.tailorbrands.com/fr/blog/types-de :consulté le 01/07/2020. 

https://blogs.lyceecfadumene.fr/informatique/files/2015/01/3-symbolique-formes.pdf
https://blogs.lyceecfadumene.fr/informatique/files/2015/01/3-symbolique-formes.pdf
https://www.tailorbrands.com/fr/blog/types-de%20:consulté%20le%2001/07/2020.
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الخط  
 الغليظ

(Sans-
Serif) 

تبدو ىذه الأنواع من الخطوط واضحة ونقية. إنها تؤكد على الوضوح من خلاؿ نهج 
طليعي، ولكن لؽكن أيضًا أف تكوف جريئة ومستخدمة لجذب الانتباه  بفضل 

الشركات التي بزتار عائلة الخطوط ىذه تقدر الإحساس  تصميمها النظيف والفعاؿ.
 بالحساسية والصدؽ الذي يتخلى عن الرتوش.

 

الخط 
 المصري

(slab 
serif) 

ىذه الخطوط تريد إرساؿ صورة قوية وجريئة. إنها تنقل إحساسًا بالثقة والدوثوقية 
علامات التجارية والإبداع بفضل خطوطها الثقيلة وقواعد عجلاتها الأقل حساسية. ال

التي ترغب في إحداث ضوضاء أو إثبات أف أفكارىا ومنتجاتها مبتكرة، بزتار خطاً 
 مصرياً لأنو لؽكن أف يساعدىا في توصيل مفاىيم الألعية والحاجة.

 

 النص خط

(Script
es) 
 

عادةً ما تثتَ خطوط النص إحساسًا بالأناقة والإبداع والحرية والأنوثة. كما أف 
بهم الدتعرجة والدتفتحة تنقل أيضًا نهجًا عمليًا وشخصيًا للعمل. لؽكن للشركات أسالي

التي ترغب في نقل عاطفة معينة استخداـ خطوط البرامج النصية بشكل فعاؿ للغاية. 
  وبالدثل تعد خطوط النص مثالية لأولئك الذين لػاولوف نقل إحساس بالفن أو التفرد.

 الخط
 الزخرفي

قل ىذه الخطوط التفرد وتؤكد على الأصالة. بالإضافة إلذ ذلك، تسمح عادةً ما تن
مرونتها للشركات بتحديد الدشاعر التي لغب التًكيز عليها من خلاؿ مزج ومطابقة 
ألظاط الخطوط الدختلفة. من بتُ الدشاعر الأكثر شيوعًا التي تثار ىي الاستًخاء والدرح 

ت الخاصة بثقافة، أو الخصائص والدوضوعات والإبداع. لؽكنهم أيضًا استحضار الديما
 التي تذكرنا بوقت معتُ.

 

المصدر: من اجتهاد الطالبة وبالاعتماد 
 polices#:-de-https://www.tailorbrands.com/fr/blog/typesعلى

 
 
 
 

https://www.tailorbrands.com/fr/blog/types-de-polices#:~:text=Psychologie%20des%20polices%20scriptes%20%3A%20g%C3%A9n%C3%A9ralement,pratique%20et%20personnelle%20des%20affaires.
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 المطلب الثاني: تأثير التسويق الشمي على الزبون 
يبدو أف بعض الباحثتُ الأكادلؽيتُ قد أعرب عن بعض الدعتقدات الدشتًكة حوؿ كيفية عمل العطور والروائح 

، أولا وجودىا )أو عدـ وجودىا( ثتَ على الزبائن، وأكد على وجود ثلاثة أبعاد للرائحة تشعرؾ بألعيتها:في التأ
 .ثانيا سحرىا وملاءمتها  وثالثا  تطابقها مع الكائن الددروس

 أثر الرائحة على إدراك الزبونأولا: 
 (laird)التجاري وىو ما أشار إليو لؽكن للرائحة أف تساعد الزبوف في عملية تقييمو لجودة الدنتج أو المحل 

اللوف، العلامة..(إلا أنها  من خلاؿ دراسة أجريت على جوارب نسائية تتشارؾ في كل الخصائص،) التصميم،
امرأة لاختيار الأجود،  250بزتلف من حيث الرائحة التي تنبعث منها، وقد قاـ بعرض ىذه الجوارب على 

 1.ا يدؿ على أف للرائحة أثر على تقييم الجودةفكانت النتيجة اختلاؼ الإجابات وىو م
على نشر رائحة شجرة الأرز كمرجع Découvertes et Naturesفيما يتعلق بنقاط البيع فقد عملت  

وثيق الصلة بالطبيعة، لتعزيز ىوية العلامة التجارية في أذىاف الدستهلك، من خلاؿ جعلو يربط بتُ الرائحة الدنتشرة 
 2(...باعة)صحية أكثر، مستخلصة من عناصر طبيعيةوجودة الدنتجات الد

 أثر الرائحة على سلوك الزبون: ثانيا:
بالراحة أكثر فإنها لؽكن أف تؤثر على الزبوف   ولأف الرائحة الجذابة تعطي بعدا جديدا للمحل التجاري وتشعر

ؿ دراسة أجريت من خلاGuéguenetpetrenإدراكو للوقت وبالتالر يقضي وقت أطوؿ، وىو ما أشار إليو 
على أحد المحلات الدتخصصة في بيع الفطائر، أين أثبت أف نشر رائحة الخزامى داخل المحل أدت إلذ زيادة الوقت 

 3الدستغرؽ داخلو، في حتُ أف رائحة الليموف لد تعطي نفس النتائج.
 فيما يتعلق بأثر الرائحة على قيمة وحجم الدشتًيات لؽكن أف نذكر:

                                                           
1
Salma Karray,Effets de l'odeur ambiante et de la densité de population sur les consommateurs d'un 

lieu de service, thése de doctorat ,école de hautes études commerciales,universsité 

montréal,Canada,2000,p32. 
2
Françoise Vernet and Sophie Rieunier, LE MARKETING SENSORIEL CHEZ NATURE & 

DÉCOUVERTES: 10 ans d'évolution de l'offre sensorielle en restant à l'écoute du consommateur, 

Association Française du Marketing,  No. 33, France, 2004, p:78. 
3
 Sophie Rieunie,Marketing sensoriel du point de vente: Créer et gérer l'ambiance des lieux 

commerciaux ,5
ème

 édition,Dunodedition, France, 2017, P130. 

https://www.researchgate.net/profile/Salma_Karray
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قامت بتثبيت أداة على  حيثchewingumHollywodريت على مستوى مؤسسة*التجربة التي أج 
مقدمة أثاث عرض الدنتجات،تعمل على نشر روائح بدجرد مرور الدستهلك، فكانت النتيجة زيادة حجم مبيعات 

 %10.1الدنتجات الدعنية بحوالر 
الأمريكية حيث تم بزصيص  أجريت دراسةعلى أحد لزلات بيع الألبسة داخل حرـ جامعة بالولايات الدتحدة

في حتُ خصص  (rosedumaroc)نصف مساحة المحل لعرض ألبسة رجالية مع نشر رائحة الورد الدغربي 
النصف الآخر لعرض ألبسة نسوية مع نشر رائحة الفانيلا، فلوحظ ارتفاع في متوسط مشتًيات للجنستُ من 

 2دولار. 55.14دولار إلذ  23.01منتوج وكذا زيادة متوسط الإنفاؽ من  1.7منتوج إلذ  0.9
 فيما يلي بعض الأمثلة على الروائح التي تؤثر على عواطفنا وسلوكياتنا: 

 أمثلة على الروائح التي تؤثر على عواطفنا وسلوكياتنا (1.6)جدول رقمال
 صور مرفقة تأثيرىا الروائح

 جلب الفرح  ((frangipaneالعنبر، فرالصيباف 
 

 إحضار التعايش اديلوز، قرفة، زنبق الو 

 

 تقليل الإجهاد خشب الصندؿ، الداغنوليا، يلانغ يلانغ 
 

خشب الصندؿ، العود، اللباف، القوجوؿ، الياسمتُ، 
اللافندر، اللوتس الأبيض، الداغنوليا، اللباف، الأوركيد، 

 الإيلنغ

 تهدئة وتهدئة العقل: 
 

 

 الدساعدة على التًكيز ل، لصيل الذندالليموف، الأوكالبتوس، الدر، إكليل الجب
 

 التحفيزالليموف، الليموف  الاخضر، عشب الليموف، الزلصبيل، 
 

                                                           
1
 Bruno Daucé, La diffusion de senteurs d’ambiance dans un lieu commercial: intérêts et tests des 

effets sur le comportement Thése de doctorat en Gestion et management. Université Rennes1,. France, 

2000, P130.. 
2
 Sophie Rieunie, Marketing sensoriel du point de vente: Créer et gérer l'ambiance des lieux 

commerciaux, Op-cit, p107. 
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  البرتقاؿ، الصنوبر، الفانيليا 

خشب الصندؿ، واللباف، والصفتَ، واللوتس الأبيض، 
 والدر

 تعزيز الوساطة
 

 مانسيةإثارة الرغبة الرو  الياسمتُ، الدسك، الورد، الفانيليا

 

l-monsite.com/pages/ii-http://influencedesodeurs.e-من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الدوقع: المصدر
1

olfactive/-memoire-la-nerveux/b-systeme-le-sur-odeurs-sde-influence 

الولايات الدتحدة بحيث أرادت ، تم إجراء مزيد من الدراسات في جناح الدركز الطبي بجامعة فاندربيلت في ناشفيل  
ائج لشتعة وحصلا على نت، من أجل تقليل القلق والتوتر لدى زملائهم، لشرضتاف اختبار الزيوت العطرية في أقسامهم

، وبعد تنفيذ التجربة، ٪ من الدوظفتُ إنهم كانوا في كثتَ من الأحياف خلاؿ العمل41قاؿ ، وواعدة: "قبل التجربة
 1”.٪ فقط 3الطفض ىذا الرقم إلذ 

 والجدوؿ التالر يوضح تأثتَ الزيوت في التجربة الأختَة:
 

 فرادالتأثير الفسيولوجي للزيوت العطرية على الأ (7-1)الجدول رقم 
 التأثير التجربة الزيت

 زيت البردقوش
 العطري

Marjolaine 

 

شخصًا أكسيد النيتًوجتُ لقذيفة  18استنشق 
دقائق أثناء الجلوس أو  10أو  5البردقوش لددة 

الاستلقاء. أثناء الاستنشاؽ، تم تسجيل العديد من 
 الدعلمات.

لوحظ وجود تأثتَ مهدئ في كلا المجموعتتُ، لشا يدؿ 
 لتأثتَ الدهدئ لقشرة البردقوش.على ا

 زيت اللافندر 

الأساسي
Lavand

 

دقائق من الخزامى  5شخصًا لددة  22استنشق 
 الناعم أو دواء ولعي.

 تم قياس مستوى الكورتيزوؿ اللعابي.

الكورتيزوؿ اللعابي ىو انعكاس جيد لدستوى التوتر 
وىذه النتيجة توضح تأثتَ مكافحة الإجهاد من 

 لافندر.

                                                           
1
https://www.arkopharma.com/fr-FR/lolfactotherapie-les-supers-pouvoirs-de-lodorat consulté le 

07/07/2020 

http://influencedesodeurs.e-monsite.com/pages/ii-l-influence-des-odeurs-sur-le-systeme-nerveux/b-la-memoire-olfactive/
http://influencedesodeurs.e-monsite.com/pages/ii-l-influence-des-odeurs-sur-le-systeme-nerveux/b-la-memoire-olfactive/
https://www.arkopharma.com/fr-FR/lolfactotherapie-les-supers-pouvoirs-de-lodorat
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إكليل *زيت 
 الجبل العطري

Romarin 

 

شخصًا في ىذه الدراسة، والتي تم فيها  20شارؾ 
 قياس نشاط الجهاز العصبي اللاإرادي.

دقيقة من استنشاؽ إكليل  20أظهرت الدراسة أف 
الجبل لو تأثتَ لزفز كبتَ مقارنة بزيت اللوز الحلو )الذي  

 كاف بدثابة عنصر بركم(.

https://www.arkopharma.com/fr1-ة وذلك بالاعتماد على الدوقع الالكتًوني:  باجتهاد من الطالب المصدر:

lodorat-de-pouvoirs-supers-les-FR/lolfactotherapie 

 على سلوك الزبونتأثير التسويق السمعي : المطلب الثالث
تلعب الدوسيقى دورا في مساعدة الدستهلك على التعرؼ على العلامة التجارية أو تذكرىا، حيث أف الكثتَ من 

 الدؤسسات أو المحلات التجارية استخدموا ىذا العنصر للتميز والتأثتَ على الدستهلك
 التأثير على إدراك المستهلك: أولا: 

 لتجاري:الصورة المدركة على المحل ا .1
يتم استخداـ الدوسيقى كعنصر مساعد على إدراؾ الدستهلك لصورة المحل التجاري من حيث العمل على 
خلق أجواء موسيقية تنسجم مع الدنتجات الدباعة*، وعلى سبيل الدثاؿ قياـ بعض الدطاعم ببث الدوسيقى تتوافق 

 1(...،أطباؽ ايطالية، أطباؽ قسنطينيةمع بلد منشأ الأطباؽ التي يقدمونها)أطباؽ يابانية،أطباؽ تركية
 إدراك الوقت داخل المحل التجاري: .2

يؤثر بث الدوسيقى من عدمو على مدى إدراؾ الدستهلك للوقت الذي استغرقو فعلا داخل المحل التجاري، 
 حيث أف بث موسيقى منسجمة مع خصائص الدستهلك أثناء تواجده ا تم الإشارة إليو من طرؼ دراساتوىو م

داخل المحل التجاري بذعلو يقلل من ألعية الوقت الذي استغرقو أثناء عملية التسوؽ أو من فتًة انتظاره لسداد قيمة 
 2الدشتًيات.

 التأثير على عواطف المستهلك: ثانيا:
 مزاج المستهلك: .1

الحاجات من  على اعتبار أف الدستهلك لو حاجات ورغبات غتَ ملباة فإننا لصده دائم البحث عما يشبع ىذه
منتجات، بل ويرغب أف تتم عملية الإشباع ىذه في جو يشعره بالدتعة ويعدؿ من مزاجو، ولؽكن للموسيقى إذا 

                                                           
1
Hajer Ben Lallouna et Autre,L'influence des facteurs d'ambiance sur le comportement du 

consommateur: musique ou silence ?, Application au secteur des télécommunications ,La Revue des 

Sciences de Gestion, Direction et Gestion, vol 6, N234.France, 2008,p100. 
2
Sophie Rieunie, Marketing sensoriel du point de vente: Créer et gérer l'ambiance des lieux 

commerciaux, Op-cit, P79. 

https://www.arkopharma.com/fr-FR/lolfactotherapie-les-supers-pouvoirs-de-lodorat
https://www.arkopharma.com/fr-FR/lolfactotherapie-les-supers-pouvoirs-de-lodorat
https://www.cairn.info/publications-de-Hajer-Ben%20Lallouna%20Hafsia--97434.htm
https://www.cairn.info/revue-des-sciences-de-gestion.htm
https://www.cairn.info/revue-des-sciences-de-gestion.htm
https://www.cairn.info/editeur.php?ID_EDITEUR=DGRSG
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من خلاؿ قياسها بإزالة حالة زنة في دماغو أف تلعب ىذا الدور،توافقت مع خصائصو أو مع ذكريات طيبة لس 
ويتولد لديو الشعور بالراحة أو البهجة ، محل التجاريالقلق أو الغضب الذي يشعر بو الدستهلك أثناء زيارتو لل

الدؤدية إلذ خلق ردود أفعاؿ سلوكية لزبذة أكثر من طرؼ أصحاب المحلات التجارية، كإطالة فتًة التسوؽ وزيادة 
 1عدد الدنتجات الدشتًاة.

 2تأثير الجوانب المختلفة للموسيقى على سلوك الشراء: ثالثا:
 (le volume)حجم الصوت: .1

الحجم يعتٍ قوة الصوت وشدتو ويقاس بالديسيبل بشكل عاـ  حجم الدوسيقى لو تأثتَات لزددة على الوقت 
الذي يقضيو الدستهلك في نقطة البيع وعدد الطلبات ومقدار الفاتورة، سيشجع الحجم العالر الأشخاص على 

اب لكل طاولة في حانة يرتادىا أكثر من ولكنو أيضًا مفيد لطلب عدد أكبر من الأكو ، البقاء أقصر في نقطة البيع
 عامًا. 25و 18الشباب الذين تتًاوح أعمارىم بتُ 

 ((Le tempoالإيقاع: .2
في نقطة البيع  ومقدار نفقاتو وحتى حفظ الدعلومات، الإيقاع الزبوف   يؤثر الإيقاع على الوقت الذي يقضيو

فإف الإيقاع السريع يشجع الدستهلكتُ ، كس من ذلكيقضي وقتًا أطوؿ في الدطعم على العالزبوف  البطيء لغعل
 أي تناوؿ الطعاـ بشكل أسرع  والبقاء أقل في نقاط البيع وتقليل فاتورتهم النهائية، على تبتٍ سلوؾ طبيعي

 ((le styleالأسلوب:  .3
 ويعُرَّؼ الأسلوب بأنو السمة الدميزة للملحن لفتًة ما.

ولكن ىذه الدرة في إلصلتًا  تم اختبار تأثتَات ثلاثة ألظاط من ، جامعيةفي دراسة لا تزاؿ بُذرى في كافتتَيا 
دقيقة على السلوؾ: من ىذا  90التي يتم عزفها على مدار ، ، الكلاسيكية والسهلةالدوسيقى: موسيقى البوب 

في حتُ ، عار أعلىكاف لذا تأثتَ إلغابي على الدبيعات وتهيئة العملاء بأساتضح أف الدوسيقى الكلاسيكية والبوب 
 أف الدوسيقى الدصنفة على أنها سهلة لا لؽكن بسييزىا عن حالة عدـ وجود موسيقى .

 والجدوؿ التالر يلخص ىذا:
 
 

                                                           
1
 Georges Chetochine,Le marketing des émotions: Pourquoi Kotler est obsolète ?,édition 

d’organisation,Paris, France, 2008,P34.. 
2
Djamchid Assadi et Arnaud Flandrin, L'impact de la musique sur le comportement d'achat,Group 

ESC Dlion Bourgogne,France, 2009, P3_4 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2067680965-Arnaud-Flandrin?_sg%5B0%5D=bd_w2mB8aBv1Ibx2KoogTkP66HlumYhahjHrLZs_wRnEppaaq_NBvSlPTDbZiOUhk1K1Z6A.Rh1fvFUmt0xjul8X4PxRTfIT-ORFad_SjmGB08XEFy7AUxWFiym7H20XbW7RX8mV6bwofxboCxXD-S0DO_sNUQ&_sg%5B1%5D=XeEFIkwSMx7DPdZLL4gC83zXzmqj73AyOAfjOTxUBBEiXQudnHIus52eFlozKirmlnL9YwY.GwsyrboRRkDAQ-dHzeDqya0k-J-Qfq_24czWHe4E2861IiPCjrpdr8yfEljDgCINbqEfpJ2Vb-Tlqy_sXAXiRA
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 تأثير الموسيقى على التجربة السلوكية (8-1)جدول رقم  
 التأثير خصائص الموسيقى

 ؛_ تشغيل الدوسيقى الدفضلة
 ؛_ مستوى صوت منخفض

 ؛_ الإيقاع البطيء
 ._ موسيقى مألوفة

 الإبقاء على الزبائن مدة أطوؿ داخل المحل.

 ؛_ حجم صوت عالر
 ._ الإيقاع السريع

 تسريع سلوؾ العملاء واستهلاكهم.

 ؛_ مستوى إيقاع بطيء
 ._ مستوى صوت منخفض

 إقامة اتصاؿ بتُ البائع والدستهلك.

 ؛_ موسيقى كلاسيكية
 ؛_ الصوت مرتفع

 ._ الإيقاع منخفض

 حجم مشتًيات الدستهلك.زيادة 

 ؛_ موسيقى مفضلة
 ؛_ الصوت مرتفع

 ._ الإيقاع منخفض

 زيادة مستوى إنفاؽ الدستهلك .

 ؛_ موسيقى متنوعة
 ._ الإيقاع سريع

 إثارة عملية شراء دوف تأثتَ مسبق.

 إثارة نية زيارة المحل مرة أخرى. الدوسيقى الدفضلة
Sourse: Djamchid Assadi et Arnaud Flandrin, L'impact de la musique sur le comportement 

d'achat,Group ESC Dlion Bourgogne,France, 2009, P 

 
 
 
 
 
 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/2067680965-Arnaud-Flandrin?_sg%5B0%5D=bd_w2mB8aBv1Ibx2KoogTkP66HlumYhahjHrLZs_wRnEppaaq_NBvSlPTDbZiOUhk1K1Z6A.Rh1fvFUmt0xjul8X4PxRTfIT-ORFad_SjmGB08XEFy7AUxWFiym7H20XbW7RX8mV6bwofxboCxXD-S0DO_sNUQ&_sg%5B1%5D=XeEFIkwSMx7DPdZLL4gC83zXzmqj73AyOAfjOTxUBBEiXQudnHIus52eFlozKirmlnL9YwY.GwsyrboRRkDAQ-dHzeDqya0k-J-Qfq_24czWHe4E2861IiPCjrpdr8yfEljDgCINbqEfpJ2Vb-Tlqy_sXAXiRA


 

51 
 

 الإطاري النظري والمفاىمي للتسويق الحسي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ولالفصل الأ

 يوضح أنواع الموسيقى وتأثيرىا (9-1) جدول رقم 
أنواع 

 الموسيقى
 صور مرفقة تأثيرىا

 Chant
grégorie

n 

بناءً على إيقاعات التنفس، تعطي انطباعًا عن الفضاء، لشتاز للعمل والتًكيز 
  والتأمل ولؼفف التوتر.

Baroque :الحركات البطيئة ؿien CorelliBach, Haendel b  ًتعطي شعورا
  بالاستقرار والنظاـ والأمن وبزلق بيئة لزفزة للعمل الفكري.

Classique  شفافية والوضوح للملحنتُ مثلHaydn  أوMozart  ُتعمل على برست
  التًكيز والذاكرة والإدراؾ الدكاني.

Romanti
que 

نها تغطي لرموعة  إنها الدوسيقى الدشحونة عاطفياً )شوباف، ليزت، واغنر( لأ
  كاملة من الدشاعر، من الحزف الأعظم إلذ التمجيد الغامض.

 Jazz,
blues 

لؽكن أف تثتَ الأشكاؿ "الكلاسيكية" الدتعددة لدوسيقى الجاز، مثل الدوسيقى 
  الرومانسية، كل الدشاعر البشرية، ولكن لذا تأثتَ أكثر تنشيطاً على الجسم.

Rock سيكية" برفز الدشاعر، والبعض الآخر يطلق بعض أشكاؿ الروؾ "الكلا
  التوترات الداخلية. إنها الدوسيقى التي بزتلف آثارىا من شخص لآخر.

 Heavy
 metal,
 punk,

grunge… 

ىذه الدوسيقى، التي يتم الاستماع إليها بصوت عاؿٍ بشكل عاـ، تؤثر بشكل 
الأذف مباشر على الجهاز العصبي عن طريق وضع ضغط مفرط على طبلة 

والأعصاب السمعية. ومن ىنا تأتي ردود الفعل الفسيولوجية الفورية مثل زيادة 
 ضربات القلب والتنفس وضغط الدـ وما إلذ ذلك

 
 

 
Techno  نبض وتردد الجهتَ الإيقاعي الذي يكمن وراء كل ما يسمى بالتكنولوجيا

 الجسم "التجارية" التي تثتَ دقات القلب. منغمسًا في جو تكنو، يضطر 
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للتكيف مع ىذا الإيقاع، وىذه التًددات تعدؿ من تلك التًددات في الدماغ.  
وىو ما يسبب، على الددى الطويل، "حالة من النشوة". يقوؿ خبراء طب 

 -الطاقة الصينيوف أف ىذه الدوسيقى تعطل بشكل خطتَ "تشي الأجداد" 
 الطاقة التي تربطنا بحياتنا الداضية والدستقبلية.

 

 

acréeS  شرقية أو تقليدية أو غربية حديثة، كل الدوسيقى الدقدسة لذا خصوصية بسدد
الزماف والدكاف وتسبب في مرور الدماغ عبر "موجات ألفا". ىذا ىو السبب 
في أنها تساعد ليس فقط على الصحوة الروحية ولكن أيضًا على الاستًخاء 

 وتقليل الألد.

 

 

 عتماد على الدوقع:الدصدر: من اجتهاد الطالبة بالإ
-la-dossiers/Musique-et-https://www.psychologies.com/Culture/Savoirs/Musique/Articles

etre-bien-frequence 

 بع: تأثير التسويق الذوقي على سلوك الزبائن المطلب الرا
لؽكن أف تتأثر آراء العملاء حوؿ منتج صالح للأكل بشكل إلغابي أو سلبي بالحواس الأخرى، ومن ىنا تأتي 
ألعية تقدنً منتج يروؽ لكل من الأختَ وبراعم التذوؽ. توضح الأمثلة التالية التفاعلات الدمكنة بتُ الذوؽ 

 والحواس الأخرى:
 التذوق واللون:  ولا:أ

 ألوان الأطعمة وتأثيرىا على نفسية المستهلك: .1
  fast food»وفي ىذا الإطار، بيّنت الاختصاصية النفسية والكاتبة كارين كوينغ في دراسة نشرت في كتاب

nation» ّعو الدواد ، وىي الحالة الدزاجية التي استغلها مصنّ «لوف الغذاء يؤثر في الوجبات وكمية تناولذا»، أف
 1الغذائية لصالحهم.

وفي التفاصيل أفّ الخلايا العصبية في جزء من دماغك التي تسمى الدهاد والدسؤولة عن تنظيم الشهية، تبدأ فور رؤية 
الطعاـ ذي اللوف الزاىي، بإطلاؽ إشارات عصبية وبرفيزية للشهية، حيث إف مشاىدة الطعاـ بررؾ غددا في فمك 

 .2.ستعدادا لتناولوا لزيادة إنتاج اللعاب
 

                                                           
1
https://al-akhbar.com/Archive_Health/230031: consulté le 08/07/2020. 

2
http://aliwaa.com.: consulté le 08/07/2020. 

https://www.psychologies.com/Culture/Savoirs/Musique/Articles-et-dossiers/Musique-la-frequence-bien-etre
https://www.psychologies.com/Culture/Savoirs/Musique/Articles-et-dossiers/Musique-la-frequence-bien-etre
https://al-akhbar.com/Archive_Health/230031
http://aliwaa.com.lb/%D8%B5%D8%AD%D8%A9/%D9%87%D9%84-%D9%8A%D8%A4%D8%AB%D8%B1-%D9%84%D9%88%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%B7%D8%B9%D8%A7%D9%85-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%B4%D9%87%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86/
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 يوضح ألوان الأطعمة وتأثيرىا على نفسية المستهلك.( 10-1: ) الجدول رقم 
لون 

 الأطعمة
 أمثلة  تأثيرىا

الحمراء

 

في الأغذية لزفز للشهية بشدة ولو تأثتَ رافع لضغط الدـ 
ومعدؿ،ولغد الناس أف الأطعمة ذات اللوف الأحمر ىي الأكثر 

 جاذبية.

مراء التي تلوف الطبق: الطماطم، الأطعمة الح
الفراولة / التوت / الكرز، الفلفل الأحمر، 
 الفلفل الأحمر، البصل الأحمر، البنجر، البطيخ..

البرتقالية
 

 

الأطعمة البرتقالية التي تلوف الطبق: الجزر،  لغعل الطعاـ أكثر جاذبية
 اليقطتُ، الدشمش، البرتقاؿ ..

 البيضاء

 

وعي لأفّ الدماغ يعتبر تلقائياً أفّ كلّ ما ىو أبيض  يتمّ تناولذا بلا
 .ىو لذيذ

الأطعمة البيضاء التي تلوف الطبق: القرنبيط، 
، البطاطس، الفجل.  الفطر، البصل، الثوـ

 الأرجوانية

 

لوف قوى يغذي الخياؿ ويثتَ التفكتَ لكن نادراً ما يتواجد في 
الأرجواني وبعض  الاغذية باستثناء الباذلصاف والدلفوؼ )الكرنب(

أصناؼ العنب لذا لا يرتبط في عقلنا الباطن بالطعم الحلو فلذا فهو 
 .لا يثتَ الشهية بدرجة عالية

التي تلوف الطبق: الباذلصاف،  الأرجوانية الأطعمة
 التوت، البرقوؽ، العليق، العنب الأسود.

 

 الخضراء

 

ة، بغض لؽيل الناس إلذ الاعتقاد بأف جميع الأطعمة الخضراء صحي
 النظر عما إذا كاف الطعاـ نفسو مغذيا أـ لا

لا يسبب اللوف الأخضر الإثارة، ولكن على العكس من ذلك   
يهدئ الجهاز العصبي لذلك  لؽكن استخدامو في الحالات التي لا 

 يكوف فيها من الضروري التسبب في زيادة الاىتماـ بالطعاـ 

الأطعمة الخضراء التي تلوف الطبق: كوسة، 
فوكادو، كرنب، بروكلي، سلطة خضراء، أ

خيار، بوؾ تشوي، سبانخ، ىليوف، إدامامي، 
 ليموف، كيوي، العنب

Alwanhttps://www.elmwhayah.com/2018/12/-المصدر: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الموقع: 

Ashaheya.html-Fy-Athakom-W-AlAtema 

https://www.elmwhayah.com/2018/12/Alwan-AlAtema-W-Athakom-Fy-Ashaheya.html
https://www.elmwhayah.com/2018/12/Alwan-AlAtema-W-Athakom-Fy-Ashaheya.html
https://www.elmwhayah.com/2018/12/Alwan-AlAtema-W-Athakom-Fy-Ashaheya.html
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 ألوان ومستلزمات المطاعم وتأثيرىا على نفسية المستهلك:  .2 
عمل الباحثوف وعلماء النفس على دراسة تأثتَ ألواف الأطباؽ، شراشف السفرة، والحيطاف في غرفة الطعاـ على 

نتفقّدىا في  .1الألواف التي تزيد الشهية والألواف التي تقللها الشهية. توصّلوا بذلك إلذ استنتاجات عديدة فحدّدوا
 :ما يلي

 تأثير ألوان مستلزمات المطاعم على شهية المستهلك (11-1الجدول رقم)
 أمثلة أثره اللون

 الأبيض
 

تعتمد معظم الدطاعم إلذ استخداـ الأطباؽ ذات اللوف الأبيض الذي 
  الر يزيد الشهية الأفراديعتبر مشجعاً على التهاـ الطعاـ وبالت

 الأحمر
 

يدؿ اللوف الأحمر إلذ الحيوية والنشاط، فيزيد سرعة دقات القلب ويزيد 
الإحساس بالجوع! لذلك يعمد الكثتَ من الدطاعم إلذ استعماؿ اللوف 

 الأحمر على الطاولات أو الحيطاف
 

 

 البرتقالي
 

ا لغعلو مناسبا لغرؼ يزيد اللوف البرتقالر من الاحساس بالجوع، ىذا م
احظ أف اللوف البرتقالر  .الطعاـ، لدا لو تأثتَ جيد على الطاقة والشهية
 La Table à pizzaمعروؼ بتحفيز الشهية وأف سلسلة مطاعم 

 جعلتها لونها الدفضل

 

 الأصفر

 

يرمز اللوف الأصفر إلذ السعادة؛ فمعظم الناس تشعر بالفرح عند النظر 
 لتالر بسيل الذ الإكثار من كمية الأكلالذ ذلك اللوف وبا

 

 الأخضر
 

لوف النباتات والخضروات والنباتات، يظهر اللوف الأخضر في الدطعم 
انطباعًا عن الطعاـ الطبيعي والبيئي والصحي. لؽنحنا الشعور بالستَ في 
ا لدطاعم السندويشات  الغابة ويغذينا بدجرد وجودىا. فتكوف مناسبة جدًّ

 النباتية، أو الدخبوزات

 

                                                           
1
https://www.atyabtabkha.com.:consulté le 08/07/2020. 

https://www.atyabtabkha.com./


 

55 
 

 الإطاري النظري والمفاىمي للتسويق الحسي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ولالفصل الأ

الأزرق  
 والبنفسجي

 

بسبب  يقطع ىذاف اللوناف الشهية ويقلّلاف من كمية استهلاؾ الطعاـ. 
عدـ وجود الكثتَ من الأطعمة الزرقاء الطبيعية. معظم الأطعمة الزرقاء 

وينطبق الشيء نفسو  -ىي أطعمة للأطفاؿ مصبوغة بشكل مصطنع 
الطفاض الشهية.لؽكن  على اللوف الأرجواني، والذي أظهر بالفعل

استخداـ اللوف الأزرؽ والأرجواني كألواف لشيزة، ولكن لغب استخدامها 
 .بشكل مقتصد مثل ما توضحو الصور

 
 

 :الأسود 
 

يقطع اللوف الأسود كل ما تبقى لديك من شهية! انو قاطع الشهية 
الاوؿ، وعادة لا يلجأ أي مطعم إلذ استخداـ أطباؽ أو شراشف من 

 وفىذا الل
 

 https://arabi21.com/storyالمصدر: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الموقع:
 الطعم والصوت ثانيا:

 تأثير صوت المنتج نفسو: .1
" الشهتَ؟ من المحتمل جدًا أف pschittما ىو رد فعلك عندما تفتح قنينة مشروب غازي ولا يبدو صوت "

ه الظاىرة ووجدوا أف تغيتَ شدة يتعارض غياب ىذا الصوت مع إدراكك لنضارتو ومذاقو. درس الباحثوف ىذ
وتواتر الصوت الناتج عند مضغ رقاقة يؤثر على نضارة الشرلػة، في الواقع تشتَ الدراسة من بتُ أمور أخرى إلذ أنو  

 1كلما ارتفع الصوت رأى الدشاركوف أف الشرلػة جديدة.
 تأثير الصوت في مناخ المطعم:.2

 لػتاج إلا اختيار أحد الدطاعم الدميزة أو الفخمة، غتَ عابئتُ قد يتصور البعض أف تناوؿ وجبة من الطعاـ لا
بالأجواء المحيطة بهم وىم لغلسوف إلذ وجبتهم الدفضلة، سواء كانت ىادئة أو مشحونة بالضجيج، لكن كثتَاً من 

بدذاؽ الدراسات العلمية بددت ىذه النظرة، وذىبت إلذ أف ىناؾ ما يعيق حاسة التذوؽ، ويقلل من متعة الشعور 
الطعاـ والشراب، ورأت أف للموسيقى الناعمة دوراً في خلق لحظات من الدرح والسعادة تدفع الزبائن لتذوؽ مزيد 

 .من الأطباؽ، غتَ عابئتُ بدا قد يدفعونو من نقود

 

 

                                                           
1
http://iman.sn/bibliotek/livres/filieres/marketing-communication-vente-evenementiel/pdfs/memoire-

marketing-sensoriel.pdf: consulté le 08/07/2020. 

https://arabi21.com/story/1107938/%D9%87%D9%84-%D9%8A%D8%A4%D8%AB%D8%B1-%D9%84%D9%88%D9%86-%D8%A7%D9%84%D8%B7%D8%B9%D8%A7%D9%85-%D8%B9%D9%84%D9%89-%D8%B4%D9%87%D9%8A%D8%A9-%D8%A7%D9%84%D8%A5%D9%86%D8%B3%D8%A7%D9%86
http://iman.sn/bibliotek/livres/filieres/marketing-communication-vente-evenementiel/pdfs/memoire-marketing-sensoriel.pdf
http://iman.sn/bibliotek/livres/filieres/marketing-communication-vente-evenementiel/pdfs/memoire-marketing-sensoriel.pdf
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 الطعم واللمس ثالثا: 
 الأحاسيس اللمسية ىناؾ ثلاثة أنواع من الأحاسيس الدتعلقة باللمس والتي تسمى الأحاسيس الخارجية، أولاً    

لدعرفة وزف وحجم واتساؽ الأشياء، ثم  أحاسيس مؤلدة أو لطيفة مثلا عندما تقرص أو تضرب،  وأختَاً أحاسيس 
 حرارية لتشعر بالحرارة أو البرودة.

يؤثر اللمس على الذوؽ بفضل نوعتُ من الأحاسيس: الأحاسيس التي تتميز بالتلامس الأوؿ مع الطعاـ، ثم 
 1الحرارية  حسب درجة حرارة الطعاـ داخل الفم.الأحاسيس 

 والجدوؿ التالر يوضح ذلك:
 ( يوضح أنواع الأحاسيس التي يؤثر بها اللمس على الذوق12-1الجدول رقم)

صور  مثال الطريقة الأحاسيس
 مرفقة

الأحاسيس 
التي تتميز 

بالتلامس 
الأوؿ مع 

 الطعاـ

ذه قبل أف لضصل حتى على الطعاـ في أفواىنا، نأخ
بأيدينا أو بالشوكة أو بأي أدوات أخرى، وبالتالر 
فإف أوؿ تقرير عن طريق اللمس يتم إجراؤه بفضل 
الإحساس باللمس سوؼ ينقل معلومات حوؿ وزف 
وحجم واتساؽ الطعاـ إلذ الدماغ  بالاقتًاف مع 
البصر. كل ىذه الخصائص الدتعلقة بالطعاـ ستؤثر 

ء الاستهلاؾ. على الانطباعات التي تشعر بها أثنا
لذلك سيتم ذلك بطرؽ لستلفة اعتمادًا على الفرد 
ولذذا السبب إذا كانت الدعلومات الدقدمة عن طريق 
اللمس لا تتماشى مع تلك الدنقولة عن طريق البصر 

 فإف تصورنا للطعاـ قد يتباعد.

الدياه الدستهلكة من زجاج صلب 
وقوي لؽكن التخلص منو 
سيحكم عليها بدذاؽ أفضل من 
الداء الدشروب من زجاج يكوف 
أرؽ وأقل سلامة من الناحية 
الذيكلية ولؽكن التخلص منو 

 أيضا.

 

 
 

 

الأحاسيس 
الحرارية  
حسب 

عندما يدخل الطعاـ إلذ فمنا  فإف الإحساس 
الحراري ىو الذي يلعب دوره، ترتبط معظم الأطعمة 

بتقدير الطعاـ بطرؽ  بدرجة حرارة معينة وتسمح لنا

في  عند تذوؽ الآيس كرنً:
البداية  يكوف الطعاـ باردًا جدًا 
 بحيث لا لؽنحو طعمًا، بعد ذلك 

                                                           
1
http://tpelegout1.e-monsite.com/pages/partie-:consulté le 09/07/2020. 

http://tpelegout1.e-monsite.com/pages/partie-ii.html#:~:text=Les%20cinq%20sens%20chez%20l,influencent%20notre%20perception%20du%20go%C3%BBt.
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درجة حرارة  
الطعاـ داخل 

 الفم

لستلفة اعتمادًا على ثقافات وعادات الناس. تعمل 
ىذه الأحاسيس بشكل مؤقت فقط على الذوؽ 
ومع ذلك فإف ارتفاع درجة الحرارة لػرؽ براعم 
التذوؽ لدينا ويضر بحس التذوؽ، بالإضافة إلذ ذلك 

 فإف درجة الحرارة شديدة البرودة سوؼ بزديرىم

تزداد درجة حرارة الآيس كرنً 
تدرلغياً وتستيقظ براعم التذوؽ 
لدينا التي تم بزديرىا ولؽكنها مرة 
أخرى إدراؾ رائحة )روائح( 
الآيس كرنً )للأكثر جشعًا(. 
أختَاً لؼلق الدزج بتُ الساخن 

ى للتأثتَ على والبارد طريقة أخر 
 تصور مذاؽ ما نأكلو.

 

 

 :باجتهاد من الطالبة بالاعتماد على الدوقعالمصدر: 
ii.html#-monsite.com/pages/partie-/tpelegout1.ehttp:/ 

 المطلب الخامس: تأثير التسويق اللمسي على الزبون
اللمس ىو إحساس لغعل من الدمكن الحصوؿ على معلومات لا تدركها الحواس الأخرى، مثل درجة الحرارة 

ة نفعية، لدس مقبض الفريزر في أو الدلمس )خشونة، نعومة، إلخ(.، بحيث لؽكن أف يكوف اللمس لزايدًا )وظيف
السوبر ماركت لاختيار طبق لرمد(، مفيد )وظيفة إعلامية، الاستيلاء على جهاز كمبيوتر لزموؿ لتقدير وزنو( أو 

 آليًا )وظيفة الدتعة، اختبار كرسي بذراعتُ ينُظر إليو على أنو مريح(.
 التعامل مع المنتجات المباعة أولا:

ائص معينة للمواد مثل الصلابة ودرجة الحرارة والدلمس والوزف إذا اختلفت اللمس ضروري للتحقق من خص
فئة الدنتج وفقًا لأي من ىذه الخصائص يكوف الدافع وراء لدس الدنتج قبل الشراء أقوى. بهذه الطريقة من الدرجح أف 

لدس سجل موسيقي، يلمس الدستهلكوف قطعة من الدلابس والتي بزتلف في الدلمس والوزف  في الدتجر أكثر من 
أيضًا ليس من الدستغرب أف ترى الدستهلكتُ يلمسوا الفواكو والخضروات في السوبر ماركت لتحديد متانتها 

 1وقوامها ثم يصبح اللمس أداة لاختبار جودة الطعاـ.
 والجدوؿ التالر يوضح بعض أمثلة العلامات:

 
 

                                                           
1
https://smell-marketing.fr/glossaire-marketing-olfactif.: consulté le 09/07/2020. 

http://tpelegout1.e-monsite.com/pages/partie-ii.html#:~:text=Les%20cinq%20sens%20chez%20l,influencent%20notre%20perception%20du%20go%C3%BBt.
http://tpelegout1.e-monsite.com/pages/partie-ii.html#:~:text=Les%20cinq%20sens%20chez%20l,influencent%20notre%20perception%20du%20go%C3%BBt.
https://smell-marketing.fr/glossaire-marketing-olfactif.
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 ين عن بعض العلامات(يوضح تأثير اللمس على المستهلك13-1الجدول رقم ) 
 صور للأمثلة الأمثلة

عبوات عصتَ الفاكهة بها عبوات براكي التسرب وبالتالر لؽكن للمستهلك أف يلمس الدظهر 
 المحبب للفراولة أو قشر الدوز الناعم أو قشر الكيوي.

التي لؽكن تقشتَىا. كلما كاف الدظهر أكثر جاذبية، كلما أردنا أف  Smirnoffزجاجات 
 نفتحو.نلمسو و 

 

 لدسة الدنتجات ناعمة وطبيعية، الدنتجات تلعب على قواـ غتَ عادي بأشكاؿ لستلفة.

 
من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الدوقع:  المصدر:

toucher/-/27/lehttps://renoncharlotte.wordpress.com/2015/04 
 المواد المستخدمة في نقاط البيع ثانيا:

يساعد اللمس أيضًا في تكوين معرفة بنقطة البيع برقيقا لذذه الغاية ينبغي النظر في مستوى راحة الدواد التي 
ك(، يتعامل معها العملاء والدوظفوف )الرفوؼ، والستائر، وجدار غرفة الدلابس، والدقابض، والكراسي، وما إلذ ذل

على سبيل الدثاؿ لغب إنشاء الأرضية بطريقة بذعل الحركات طبيعية قدر الإمكاف، أي لغب ألا تكوف وعرة أو 
زلقة أو مائلة أو حتى باردة )خاصة في متجر أحذية أو غرفة القياس(. لا ينبغي إلعاؿ نسيج زي الدوظف أيضًا 

و )فكر على وجو الخصوص في عدـ ارتياح بعض لؽكن أف يؤثر عدـ الراحة في الثوب سلبًا على يقظتو وأدائ
 1الأقمشة التي تلامس الجلد مباشرة(.

 وكأمثلة على ذلك نذكر:
 

 
 
 

 
                                                           
1
https://smell-marketing.fr/glossaire-marketing-olfactif:consulté le 09/07/2020. 
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 ( يوضح أمثلة مدعمة لتطبيق التسويق اللمسي في قطاع الخدمات14-1الجدول رقم) 
 صور للأمثلة الأمثلة

تهلكتُ. سجادة حمراء ناعمة تساىم في راحة ورفاىية الدس Sephoraتستخدـ 
الأرضيات الدرلػة تشجع على الاستًخاء.برتوي جميع الدنتجات تقريبًا على جهاز 
اختبار يسمح للعميل بتولر مسؤولية الدنتج، وىو النهج الأوؿ من أجل إنشاء رابط 

  بتُ الدستهلك

بأسرة ىيفينلي الشهتَة، والتي أحدثت ثورة في صناعة  Westinتتميز الغرؼ في 
. وتتكوف ىذه الأسرةّ من لحاؼ من الريش وملاءات ذات 1999اـ الضيافة في ع

  خيطاً ومرتبة بغطاء علوي، كلها مصحوبة بخمس وسائد. 250

 من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الدوقع: المصدر:
 olfactif.html#:~:-marketing-marketing.fr/glossaire-https://smell 

 _ تلامس الأشخاص داخل المحل التجاري:3
و العاطفية، أظهرت بعض الدراسات أف اللمسة الشخصية للعماؿ تؤثر بالإلغاب على مزاج الزبوف واستجابت

تقييمو للمحيط الذي لػدث فيو التفاعل وكذا تقييم الدوظف، فمثلا عند لدس البائع لذراع الزبوف فإف تقييم ىذا 
الأختَ يكوف أكثر إلغابية من حالة عدـ لدسو، وبالعكس لا يوجد أي تأثتَ إلغابي للمس الشخص بتُ 

فمن الدنطقي الاعتقاد أف اتصاؿ الزبوف مع أجنبي )غتَ  الزبائن)زبوف/زبوف( على استجابات الدستهلك أو الزبوف،
موظف( لؽكن أ يكوف لو أثار سلبية مرتبطة بانتهاؾ مساحتو الشخصية، ومن ىنا تأتي ألعية توفتَ مساحة كبتَة بدا 

 1يكفي لتجنب انزعاج الدستهلكتُ.
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Randhir Roopchund and others,Op-Cit,p5. 

https://smell-marketing.fr/glossaire-marketing-olfactif.html#:~:text=Le%20toucher%20est%20n%C3%A9cessaire%20pour,l'achat%20est%20plus%20forte.
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 الإطاري النظري والمفاىمي للتسويق الحسي ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  ولالفصل الأ

 :خلاصة  
تُ كما لؽثل وسيلة للاتصاؿ بتُ الدؤسسة وزبائنها، يعتبر التسويق الحسي وسيلة مهمة التميز عن باقي الدنافس

حيث أنو لؽكن الدؤسسة من برقيق نتائج مهمة على الددى الطويل، كما تبتُ لنا من خلاؿ ىذا الفصل أف 
الدوزع لخلق جو متعدد الحواس حوؿ العلامة و  التسويق الحسي لؽثل لرموعة من الدتغتَات التي يسيطر عليها الدنتج

ذلك إما من خلاؿ خصائص الدنتج، أو من خلاؿ بيئة الدنتج، لتعزيز ىوية الدنتج وتكوين صورة ذىنية التجارية، و 
 جيدة عن الدؤسسة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 

  ثانيالفصل ال 

متطلبات وأ ساس يات 

 العلامة التجارية
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 بسهيد: 
بعد أف تبذؿ ابؼؤسسة جهودا إنتاجية وبذندىا لتصبح منتجا كاملا، تأتي مرحلة مهمة وىي بسييز منتجاتها حتى لا 
يجد الزبوف صعوبة في التعرؼ عليها في السوؽ عندما يبحث عنها أو يراىا بالصدفة، وبدا أف ىدؼ ابؼسوقتُ ىو 

، والعمل على خلق ارتباطات معرفية ووجدانية بينو وبتُ ابؼؤسسة أو إقناع الزبوف بأف ابؼنتج الذي اقتناه لا مثيل لو
 منتجاتها، كاف لابد من همزة وصل، ألا وىي صورة العلامة التجارية. 

العلامة التجارية لكل من الزبوف وابؼؤسسة، وضرورة العمل فقد اقتنع ابؼسوقوف وخاصة مستَي العلامات بأهمية 
تسليط  وىذا من بكاوؿ عرضو في ىذا الفصل من خلاؿ تمايز الفعاؿ لعروضهمقيق العلى تطويرىا من خلاؿ بر

 الضوء على العلامة التجارية من خلاؿ التطرؽ إلذ:

 العلامة التجارية؛ أساسيابروؿ -

 ؛ابؼفاىيم المجاورة )ابؼرتبطة( بؼفهوـ العلامة التجارية -

 .التجارية للعلامةتعزيز التجارب ابغسية  -
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 أساسيات حول العلامة التجاريةالأول:  لمبحثا

منتجات برمل  اختلاطتعد العلامة التجارية وسيلة الضماف للمنتج وابؼستهلك في آف واحد فهي بسنع 
علامة معينة بدنتجات بفاثلة برمل علامة أخرى كما تعمل على تكوين الثقة في منتجات بعينها عندما برمل 

ن ظهور سلع متشابهة ابذو ابؼنتجوف إلذ استخداـ العلامة التجارية للتعريف علامة موثوؽ بها. وللحيلولة م
بدنتجاتهم والسعي إلذ الاتقاف في الصنع للحفاظ على العملاء واستمرار جودة ابؼنتجات بدا يضمن الصمود أماـ 

ت سواء للتًويج عن كما أنها تلعب دوراً مهماً ضمن منظومة السياسة التسويقية والتي تتبعها ابؼؤسسا.ابؼنافستُ
نفسها أو عن منتجاتها بفا يسهم بشكل أو بآخر في تنظيم دور ابؼؤسسات صاحبة العلامة في التأثتَ على دوافع 
الشراء لزبائنها وبرقيق ميزة تنافسية عالية من خلاؿ توظيف الأمواؿ للحفاظ على ابعودة والتحستُ ابؼستمر بفا 

 يضمن السمعة ابغسنة والشهرة.

 ماىية العلامـــة التجاريــــة : الأولالمطلب 
العلامة التجارية ىي التي تقوـ بتمييز ابؼنتجات عن غتَىا من السلع، كما تقوـ بالتعرؼ على رغبات 
ابؼستهلكتُ من ابؼنتجات التي يفضلونها على غتَىا، وىي التي بردد بلد الإنتاج أو مصدر صناعة السلعة أو 

إعدادىا وتصنيعها وىي بذات الوقت وسيلة من وسائل ابؼنافسة ابؼشروعة بتُ  مصدر بيعها وأنواعها أو طريقة
 تعتبر وسيلة إعلاف عن ابؼنتجات.كما الصناع وابؼنتجتُ ومقدمي ابػدمات  

 أولا: مفهــــوم العلامة التجارية
 لقد وردت العديد من التعاريف حوؿ العلامة التجارية نذكر منها مايلي:     

 ي:المفهوم القانون .1
إلذ تعريف  11/00/2003ابؼؤرخ في  00-03تشتَ ابؼادة الثانية من الأمر ابؼتضمن بضاية العلامة التجارية رقم 

العلامة على أنها '' كل الرموز القابلة للتمثيل ابػطي، لاسيما الكلمات بدا فيها أبظاء الأشخاص والأحرؼ 
توضيبها، والألواف بدفردىا أو مركبة، التي تستعمل كلها  والأرقاـ والرسومات أو الصور والأشكاؿ ابؼميزة للسلع أو

 .1لتمييز سلع أو خدمات شخص طبيعي أو معنوي عن سلع وخدمات غتَه''

 :المفهوم التسويقي .2
 نظر   وجهة واحدمن كل يػُعَرِّفها بحيث التسويق بؾاؿ في ابؼتخصصتُ الباحثتُ بـتلف عند العلامة تعاريف تعددت
كثر شيوعا ىو الذي أتت بو ابعمعية الأمريكية للتسويق والذي ينص على أف العلامة ولكن التعريف الأ خاصة

التجارية ىي''اسم أو مصطلح أو رمز أو تصميم أو مزيج يعمل على تعريف السلع وابػدمات ابػاصة بالبائع أو 
                                                           

 .107، ص 2007ة للطباعة والنشر والتوزيع، ابعزائر،، الطبعة الأولذ،دار ىومالمدونة الجزائرية للملكية الفكريةحستُ مبروؾ،  1
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ساس التمييز بتُ منتجات .حيث تعتبر العلامة التجارية ىي أ1بدجموعة البائعتُ والتمييز بينها وبتُ ابؼنافستُ'' 
 ابؼؤسسة ومنتجات ابؼنافستُ ىذا التمييز يدكن أف يكوف في شكل اسم أو رمز.

في نفس السياؽ عرفهامعراج بأنها ''عبارة عن إشارات تهدؼ إلذ تعريف وبسييز منتجات ابؼؤسسة وبنوع من الدقة 
ا لتحديد نوعية السلع وابػدمات ىي مصطلح، إشارة، رمز أو أي تنسيق بتُ ىذه العناصر، وتستخدـ أساس

 .2للبائع أو بؾموعة من البائعتُ وبسييزىا عن سلع ابؼنافستُ''

من خلاؿ ما سبق من تعريفات، يظهر أف العلامة تنحصر في عملية إلصاؽ رمز على ابؼنتج أو على غلافو     
افسية، ومن ىنا يدكن القوؿ بأف موجهة لأداء وظيفتتُ، وهما )التحديد والتمييز( لعرض ابؼؤسسة في ظل بيئة تن

بؾمل ىذه التعاريف ركزت على ابعانب الظاىري للعلامة وأهملت ابعانب الرمزي، لذا سيحاوؿ الباحث تقديم 
 تعاريف أخرى تسمح بتعميق مفهوـ العلامة.

 . يضيف ىذا3حيث عرفت بأنها ''نقطة استدلاؿ ذىنية ترتكز على قيم ملموسة وأخرى غتَ ملموسة''     
 :4التعريف ما يلي

التي تشتَ إلذ عناصر ابؼقارنة بتُ : تتمثل في القيم المجسدة في السلعة أو ابػدمة، و القيم المادية 2.1
وابؼتمثلة في ابعوانب الثلاثة ابؼكونة للمنتج )ابعودة والسعر، التوزيع،  العلامات حيث يدكن قياسها ومقارنتها،

 درجة الابتكار(؛
وتشمل كل الألواف تشتَ إلذ ابػصائص ابغسية التي لا يدكن قياسها  ة )المعنوية(:القيم غير المادي 2.2

 والأصوات، رائحة وذوؽ العلامة، وىي تعتبر أساس الاستذكار لدى ابؼستهلك.

العلامة بأنها ''ليست بؾرد اسم يوضع على ابؼنتج أو بؾرد طابع على Villmusوفي نفس السياؽ عرؼ     
ابعودة، )موعة القيم التي تكوف ابؼنتج وتغذيو، إذف ىي بؾموعة من القيم ابؼادية الغلاؼ، وإنما ىي بؾ

 (''.معلومات، وقيم نفسية)، والقيم ابؼعنوية (التكنولوجيا،...

مقارنة بالتعاريف السابقة، يضيف التعريفتُ الأختَين مفهوـ القيم النفسية والوجدانية للعلامة والتي بسثل       
 تهلك أو الزبوف من جهة، وعاملا للربط والتعبتَ الاجتماعي من جهة أخرى.عاملا بعذب ابؼس

                                                           
1
Catherine VIOT,LE Marketing, 4

th
 edition, edition GualinoLextenso, Paris, France,2014,p147. 

، ص 2013عماف، الأردف،  الطبعة الأولذ، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر والتوزيع،، -الماىية والأىمية-العلامة التجارية معراج ىواري وآخروف،  2
12. 

3
Stéphane Lacroix et Émilie Bénéteau, Luxe et licences de marque : Comment renforcer l’image et les résultats 

financiers d’une marque de luxe, Édition Groupe Eyrolles, Paris, France, 2012, p20. 

, L’édition d’organisations, Paris, France, ques  verres un retour au produitLa fin des mar,  Villmus Philippe  
4

1997, p24. 
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، حيث 1في تعريفو للعلامة التجارية بأنها ذلك ''الاسم الذي يدلك القوة في السوؽ'' Kapfererويضيف  
ابؼختلفة  يظهر بأف العلامة التجارية تعطي قيمة للسلعة أو ابػدمة وبالتالر يدكن للزبوف الاختيار بتُ ابؼنتجات

 ابؼتماثلة وظيفيا.

أحد معلمي التسويق الأمريكيتُ، الذين بؽم الفضل في اكتشاؼ مصطلح Riesمن وجهة نظر أخرى يرى 
التموقع على أف ''العلامة التجارية ليست إلا كلمة وضعت في العقوؿ ولكن ليست أي كلمة، العلامة ىي اسم 

التفرد، ابغصرية، ...( للعلامة التجارية ويجب أف يكوف انطباعها يؤكد في كل كتبو على شرط التميز )بفيز''، حيث 
 .2الذىتٍ متميز وفريد من نوعو ويختلف عن بصيع ابؼنافستُ

إذف يدكن القوؿ أف العلامة التجارية أكبر من ابؼنتج، لأنو يدكن أف يكوف بؽا أبعاد والتي بسيزىا عن غتَىا من 
د تكوف ىذه الاختلافات ملموسة أو ذات صلة بأداء ابؼنتج أو أكثر ابؼنتجات ابؼصممة لتلبية نفس ابغاجة. ق

 .3رمزية وعاطفية، أي تتعلق بدا بسثلو العلامة التجارية

يدكن اعتبار العلامة التجارية اسم، مصطلح، إشارة، رمز، رسم، أو من خلالمجموعالتعاريفابؼوضحةأعلاه،
القيم ابؼادية ابؼتمثلة في ابػصائص ابؼوضوعية للمنتج، والقيم  تركيبة بتُ ىذه العناصر، وحوصلة شاملة ومتناسقة من

ابؼعنوية ابؼتمثلة في القيم ابغسية والنفسية والاجتماعية، والتي يكمن ىدفها بصيعا في برديد وبسييز منتجات ابؼؤسسة 
 عن ابؼنتجات ابؼنافسة بؽا.

 ثانيا: خصائص العلامة التجارية 

 :4مات الوصفية التي بسيز السلعة أو ابػدمة يبرزىا الباحث فيمايليخصائص العلامة ىي تلك الس     

تعبر Mercedesالعلامة التجارية تولد بؾموعة من ابػصائص ابؼرتبطة بها مثلا: علامة  مجموعة السمات: -
 عن القوة وابؼتانة والسعر ابؼرتفع، العمر الطويل...إلخ؛

من الفوائد الوظيفية، والعاطفية، فطوؿ العمر يعتٍ أف الزبوف لن بسنح العلامة الزبوف مزيجا قويا  منافع الزبائن: -
 يحتاج إلذ شراء سيارة أخرى قبل سنوات، والصلابة تعتٍ أنو في أماف من ابغوادث؛

مثلا تقدـ قيمة ابؽيبة، وقيمة Mercedesفعلامة تقدـ العلامة أيضا بؾموعة من القيم مجموعة القيم: -
 الأداء؛

                                                           
1
Benoît Héry et Monique Wahlen, De la marque au branding, Vers un nouveau modèle : le cloud-branding, 

édition Dunod, Paris, France, 2012, p 12. 
2
Georges Lewi et Jérome Lacoeuilhe, Branding Management, La Marque, de L'idée à L'action, 2

ème
 édition, 

Person Education, Paris, France, 2007, p 09. 
3
Kevin lane Keller,Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing Brand Equity, 4

th 

Edition, Pearson Education, England, 2013, p 30. 
4
Philip Kotler  and Gary Amstrong, Principles of Marketing, 14ème édition, prentice Hall Pearson, New Jersey, 

USA, 2011, p 334. 
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ثقافة ابؼؤسسة ابؼسوقة بؽا، ومرات فإنها تعكس ثقافة البلد الذي تنتمي إليو فعلامة  العلامة تعكس الثقافة: -

Mercedesباعتبارىا علامة أبؼانية فهذا يعتبر جوىر وأساس ىويتها؛ 

بسثل ابؼصداقية، وفي قطاع ابؼياه  العلامة تعكس شخصية في ذىنية الأفراد، فعلامة مرسيدس الشخصية: -
 الإغراء، التقدير، الأصالة طبعا في تصور الزبوف؛ ثلبسEvianابؼعدنية علامة 

تعكس العلامة صورة مستخدمها مسبقا، فعلامة مرسيدس تناسب رجل أعماؿ في : (الزبون)المستهلك  -
 ابػمسينات من العمر؛

وذلك للزبائن الذين بؽم اتصاؿ مباشر مع العلامة، حيث بسثل مصدر رئيسي لتكوين  :(التجربة)الخبرة  -
 لامة.صورة الع

بفا سبق بسثل خصائص العلامة قيمة شخصية ومعتٌ تربط ابؼستهلكتُ بخصائص السلع وابػدمات، لكن وجب 
 الإشارة أف اعتقاداتهم حوؿ خصائص العلامة وفوائدىا بزتلف من مستهلك لآخر باختلاؼ شخصياتهم.

 ووظائفها:أىمية العلامــة التجارية المطلب الثاني: 
 لكل من اهمية العلامة التجارية وبـتلف وظائفها.سنتطرؽ في ىذا ابؼطلب 

 أولا: أىمية العلامة التجارية
ودعائية متزايدة وقد أصبحت ىذه الأهمية تتحكم  واتصالية واقتصاديةبرظى العلامات التجارية بأهمية بذارية 

يل إلذ سياسة العوبؼة في سلوؾ ابؼؤسسات الكبرى مالكة العلامات التجارية، كما أف بؾموعة ابؼؤسسات الكبرى بس
لعلاماتها بفا ييسر بؽا زيادة سيطرتها على السوؽ العابؼية على حساب رواج العلامات على الصعيد المحلي، لذلك 
يتجو أصحاب العلامات لعوبؼة التسجيل من القرصنة وبالتالر تعد العلامات التجارية واجهة ابؼؤسسات على عدة 

يز منتجات ىذه ابؼؤسسات عن ابؼنتجات ابؼنافسة بؽا، بفا يتيح بؽا إمكانية مستويات، فهي بسكن الزبائن من بسي
تسويق منتجاتها على بكو أفضل، بحيث لا تستعمل العلامات التجارية كأدوات برديد فقط بل تعدّ أيضا 

 يتوقعّها ضمانات للجودة ابؼتواصلة، فابؼستهلك الذي يرتاح بعودة منتج ما يثابر على شراءه بحثا عن ابعودة التي
 1من العلامة التجارية التي يعرفها لذلك:

تساعد العلامة ابؼستهلك بعدة طرؽ فهي تعطي مثلا للمستهلك فكرة عن خصائص السلعة وتؤكد أف شراء  -
نفس العلامة سيعطيو نفس ابػصائص في كل مرة يشتًي فيها السلعة، كما تساعد ابؼشتًى للتمييز بتُ السلع 

لبي حاجاتو بشكل أفضل، وتستطيع العلامة أيضاً توجيو إنتباه ابؼستهلك بكو السلع وبرديد السلعة التي ت
 ابعديدة التي ربدا تلبي حاجتو بشكل أفضل؛

                                                           
 .177، ص 2013مصر، للنشر، الإسكندرية،  ، الدار ابعامعيةالطبعة الأولذ، تسويق العلاماتأبو النجا بؿمد عبد العظيم،  1
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يستفيد ابؼنتجوف ايضاً من وضع علامات على سلعهم، كما يسهل وضع العلامات جهود ابؼنتج أو البائع  -

 بؼلاءمة سلعتو لتتطابق مع احتياجات ابؼستهلك؛

تتجلى أهمية العلامة التجارية في بسييز ابؼنتجات فهي التي بردد ابؼصدر، بحيث يتمكن ابؼستهلك بكل كما   -
سهولة ويسر من التعرؼ على ما يريد بالرغم من كثرة وتشابو ابؼنتجات، كما أنها تقوـ بتحديد مصدر 

الثقة في نفس ابؼستهلك وبالتالر  ابؼنتجات بإيضاح ابؼنتج أو جهة الإنتاج أو بهما معا بفا يؤدي إلذ زرع عناصر
 العمل على زيادة كسب الثقة في ىذا ابؼنتج؛

تعد العلامة التجارية رمز الثقة بالنسبة للمستهلك بصفات ابؼنتجات، حيث تعبر عن صفات ابؼنتجات التي  -
ها من بسيزىا، كما تعتبر العلامة التجارية إحدى وسائل الإعلاف عن ابؼنتجات، فعن طريقها يتمكن مالك

 الإعلاف عنها وتعريف ابؼستهلكتُ بها بفا يحقق للمعلن الغاية ابؼنشودة بالوصوؿ إلذ أعلى ربحية.

 وظائف العلامة التجارية:ثانيا:
تؤدي العلامة التجارية بصلة من الوظائف سواء للصانع او للتاجر او بؼقدـ ابػدمة او ابؼستهلك فهي مهمة 

 1بصاؿ وظائفها فيما يلي:لدى ىؤلاء على حد السواء، ويدكن إ
تلعب العلامة التجارية دورا بارزا في بذسيد السمعة التجارية العلامة التجارية تحدد مصدر المنتجات:  .1

للصانع او التاجر أو مقدـ ابػدمة في ميداف التعامل التجاري لأنها تعطي ابؼنتجات ذاتيتها، وبالتالر يدكن 
 ا بسهولة؛التعرؼ على البضاعة وبسييزىا عن مثيلاته

العلامة التجارية تعد أحد الوسائل ابؼهمة في العلامة التجارية وسيلة من وسائل المنافسة المشروعة:  .2
جذب العملاء، فهي تؤدي وظيفة مزدوجة بزدـ مصلحة التاجر او ابؼنتج من جهة وابؼستهلكتُ من جهة 

 أخرى؛
أىم النشاطات البشرية بدا فيها من أرباح تعد التجارة من العلامة التجارية ضمان لحماية المستهلكين:  .3

تغري أصحاب النفوس الضعيفة في إتباع ضروب الاحتياؿ والغش في ترويج منتجاتهم بإخفاء عيوبهم من 
 أجل الوصوؿ الذ أكبر عدد من بعمهور بصورة تضليلية، ومن ىذا تتضح دور العلامة في بضاية ابؼستهلك؛

                                                           
علوـ بزصص طروحة دكتوراه، أ، ة الإقتصاديةأثر بناء قيمة للعلامة التجارية لدى المستهلك في تحقيق التفوق التنافسي للمؤسسفتيحة ديدلي،  1

 .52، ص 2017-2016، ابؼسيلة، بؿمد بوضياؼجامعة ، بذارية
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تعبر العلامة التجارية عن صفات ابؼنتج سواء من حيث لمنتجات: العلامة التجارية رمز الثقة بصفات ا .4 
ابػصائص أو ابعودة او الضماف، فإذا توفرت ىذه الصفات تصبح العلامة بؿل ثقة لدى ابعمهور بفا يؤدي 

 سرعة تصريف ابؼنتجات برت ىذه الثقة؛
سائل الإعلاف ابؼهمة عن تعد العلامة التجارية أحد و  العلامة التجارية وسيلة للإعلان عن المنتجات: .5

ابؼنتجات كونها تساعد ابؼنتج في التعريف بدنتجاتو وإيصابؽا إلذ أذىاف الناس وتثبيت العلامة في ذاكرتهم 
 بإستخداـ وسائل الإعلاـ ابؼختلفة؛

تسهل العلامة التجارية عملية الشراء إذ يكتفي ابؼشتًي بذكر العلامة التجارية وسيلة لشراء المنتجات:  .6
 مة التي برملها السلعة ابؼرادة دوف ابغاجة إلذ ذكر أوصاؼ ابؼنتج ذاتو.العلا

تغطي العلامة التجارية مظلة بؾموعة من متنوعة من ابؼنتجات، أو ابػدمات أو  العلامة التجارية مظلة: .7
تشكيلة ابؼنتوجات كل واحدة منها توفي بوعد خاص، ودور العلامة التجارية مظلة يعطي حصة سوقية كبتَة 

 1للمؤسسات العابؼية الكبتَة، وخاصة باستعمابؽا رأس مابؽا ابؼتمثل في شهرتها.
 : مكونات العلامة التجارية المطلب الثالث

إف بقاء العلامة التجارية في السوؽ مرىوف بددى صلابة الأسس التي بنيت عليها، وبؽذا تولر ابؼؤسسة أهمية كبتَة 
 تها سواء ابؼرئية أو السمعية وحتى ابغسية.لبناء علامتها، مع الإبؼاـ بجميع مكونا

 أولا: المكونات المرئية
ىي بـتلف العناصر التي يتستٌ للزبوف أو ابؼستهلك رؤيتها بالعتُ المجردة ويستطيع استذكار كل ما يخزنو حوؿ     

 تلك العلامة بدجرد رؤية أحد ىذه العناصر.

 اسم العلامة:   .1

يف العلامة التجارية، ويقصد بو التسمية التي تستخدمها ابؼؤسسة أو ابؼوزع يعتبر الاسم ابؼكّوف الأساسي لتعر 
 :2لتمييز السلع وابػدمات عن غتَىا من ابؼنتجات ابؼماثلة ابؼنافسة حيث نميز بتُ عدة أنواع من الأبظاء

 ابؼقصود بو الاسم العائلي لأحد ابؼؤسستُ ومثاؿ ذلك:  اسم العائلة: -

  العلامةMichelin  على اسم MicheliAndré et Edouard. 

  .العلامة عمر بن عمر على اسم ابؼؤسس عمر بن عمر 
 .,EvianFidji, Tahiti: مثل أبظاء العلامات الاسم الجغرافي -

                                                           
1
 Jean-Noél Kapferer, La Marque, Capital de l’enterprise, éditions d’organisations, Paris, France, 2002, p 216. 

2
Chantal Lai, La Marque, 2

ème 
édition, Dunod, Paris, France, 2009, p11. 
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وينتج عن برويل اسم ابؼؤسسة إلذ كلمة بـتصرة من خلاؿ أخذ ابغرؼ الأوؿ من كل كلمة  :اسم مختصر -

 تكوف اسم ابؼؤسسة، مثل:

 SFRاختصار لػػػ :Société Française de Radiotéléphone. 

 CNN اختصار لػػػ  :Câble News Network. 

 Sonatrachاختصار لػػ: 

Société National pour la Recherche, laProduction, le Transport, la 

Transformation, et la Commercialisation des Hydrocarbures. 

صبح بدرور الوقت عنصر مرئي وليس مقروء، ويتعرؼ الزبائن أو ابؼستهلكتُ منها يجدر الانتباه إلذ أف ابغروؼ ت    
 على ابؼنتج دوف قراءتها.

 :1كما يدكن أف يكوف الاسم في شكل حرؼ أو رقم أو مزيجا بينهما وبكل اللغات     

 .512أو العطور وعلامة  307، 406الأبظاء والأرقاـ مثل سيارات علامةبيجو:  رقم: -
 .Ôلامة : مثل عحرف -

 .+Canal+,Eco: وتتًكب من حروؼ وأرقاـ مثل: أرقام +حرف  -

 :2وقد يكوف الاسم عبارة عن بصلة أو كلمة    

 ,Le chat, Brefتكوف إما )صفة، فعل، اسم( تستعمل في حياتنا اليومية مثل:  كلمة بسيطة: -

Apple. 

 ,Carte d’Orركبة مثل:يتم تكوين الاسم من بؾموعة من الكلمات ابؼتداولة وابؼ كلمة مركبة: -

 AirFrance. 

 .Danعلامات جاءت من الكلمة الأصلية Danette, Danao, Danacolمثل  كلمة مشتقة: -
فهي عبارات أو مقاطع قد  La Pie Qui Chanteأو La vache qui rit مثل  جملة أو )تعبير(: -

 تكوف موجودة أو مبتكرة.
ب الاستشارات ابؼتخصصة في إنشاء اسم خيالر الأمر غالبا ما تلجأ ابؼؤسسات إلذ مكات كلمة خيالية: -

 .Twingo,Kangoo,Véoliaالذي أدى إلذ استخداـ أبظاء مبتكرة مثل 
تعتبر عملية اختيار اسم العلامة من أىم القرارات ابػاصة بالعلامة التجارية فعلى ابؼدى الطويل العلامة ىي     

. وبؽذا يعتبر اسم العلامة التجارية مفتاح بناء قيمة بؽا 3للعقلأكبر من بؾرد اسم، فالاسم العظيم يدخل بسهولة 
 .1لأنها لا تؤثر على التذكر والتعرؼ فقط، بل برمل ابؼعاني، وتؤثر حتى على ابؼواقف بذاه العلامة التجارية

                                                           
1
Claude Demeure et Sylvain Berteloot, Aide- Mémoire Marketing, 7 

ème
 édition, Dunod, Paris, France, 2015, 

p139. 
2
Catherine VIOT, Op.cit, p 153. 

3
Jacky Tai, A Get a Name: Rules to Create a Great Brand Name, Marshall Cavendish Editions, Singapore, 

2009, p 38.  

http://auf.scholarvox.com/catalog/index/publisher/150
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 الجانب التصويري )الشعارات( .2

، توقيع symbolمز بسثيلي ، ر logoيرافق اسم العلامة التجارية بؾموعة من الشعارات قد تكوف: شارة 
signature  أو شخصية إعلانية personage publicities. 

 :logoleالشارة  2.1
Appleتلعب الشارة )اللوغو( دورا ىاما في التعرؼ على العلامة مثل التفاحة بالنسبة لػػ     

2
حيث تعتبر الشارة .

لاسم العلامة التجارية وبؽا بعدين متًابطتُ، بعد الأكثر استعمالا في بـتلف العلامات، فهي بسثل الشكل الربظي 
مادي بعناصر نصية أو أيقونة، وبعد تصوري أو معنوي وىو الصورة التي ترتبط بو. ويدكن أف تكوف الشارة في 

 :3شكل

 :Les logos Alphanumériquesالشارات النصية/الرقمية  -
 Coca Colaلتي بسلك الشهرة مثلويقصد بو أف تكوف الشارة في شكل حروؼ أو أرقاـ والعلامة ا

 يدكن ،
 للأطفاؿ الذين لد يبلغوا السن الذي يسمح بؽم بالقراءة من معرفتها وبسييزىا عن باقي ابؼنافستُ.

 :Les logos Mixtesالشارات المختلطة   -
 لعديد من         شارات بسزج بتُ الرمز والصورة ولأف الصور تستقبل وبذذب الانتباه أكثر من الكلمات، اختارت ا     

الشركات لدمج الشارة بالصورة، لكن مع ضرورة برقيق الانسجاـ بينهما بحيث يكمل كل منهما 
الآخر،فالأيقونة )الشارة ابؼختلطة( ابؼبتكرة يدكن أف تعزز الأبعاد الوظيفية للعلامة التجارية، مثل لب وقشور 

البرتقاؿ تؤكد خصوصية مشروب 
Oranginaرة ابؼختلطة على إثراء الأبعاد الرمزية التي ترتبط ، كما تعمل الشا

Lacosteبالعلامة مثل علامة 
.والتي تبرز صفة العناد في صورة التمساح العنيد الذي لا يتًؾ فريستو 

 :Les logos Iconiquesالشارات الأيقونة   -
ذلك بعد أنتكتسب درجة و  ةتكوف في شكل صورة أو رمز فقط، عادة تتوافق مع ابؼرحلة النهائية منتطويرالشار 

ترتبطمع العلامة التجارية، حيث يجوز للمؤسسة أنتقررالاستغناء عن الكلمات أو النصوص ابؼرافقة بؽا، و  منالشهرة
 Apple. ووضع فقط الأيقونة مثل التفاحة بالنسبة لػػ 

 :Lessymbolesvisuelsالرموز التمثيلية 1.1

                                                                                                                                                                                     
1
Sergio Olavarrieta et .al, “Derived versus full name brand extensions”. Journal of Business Research, vol 62, 

Elsevier, Amsterdam, Netherlands, 2009, p 899. 
2
 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 343.  

3
Chantal Lai, Op.cit, pp 13, 14. 

 

Orangina:إحدىعلامات مؤسسةOranginaSchweppesفرنسية ابؼتخصصة في ابؼشروبات غتَ الكحولية.ال 


Lacoste:علامة مؤسسةLacoste.الفرنسية ابؼتخصصة في صناعة ابؼلابس والأحذية 
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 ه الرموز يدكن أف تكوف:، وىذوتستعمل لدعمالعلامة التجارية      

 ؛Lacoste، التمساح في علامة Peugeotالأسد في علامة : مثل حيوانات -
 ؛Michelin( رجل ابؽواء ابؼضغوط ابػاص بعلامة bibendum: مثل )شخصيات خيالية -

 ؛Yoplaitالزىرة في علامة ، Apple: مثل التفاحة في علامة نباتات -

 ؛ClubMéditerranéeالشوكة في علامة : مثل أدوات -
 .Adidas. والشرائط في علامة Mercedes: مثل النجمة في علامة أشكالهندسية -

يدكن أف تصبح شخصية الإعلاف شعارا للعلامة إذا استعملت لعدة سنوات مثل الشخصية الإعلانية:   2.1
Spontexبالنسبة للعلامة  Ernielehérisson، أو القنفذ Nestléبالنسبة لعلامة  LaLaitièreابؼرأة 

1. 

 : عبارة عن بصلة بـتصرة، من خلاؿ تكرارىا يسهل حفظها مثل:Lasignatureالتوقيع 3.1

 )ابغركة العاطفة(؛ Motion&Emotionالتوقيع ىو  Peugeotبالنسبة لعلامة  -

 )نعم أنت تستطيع(؛ Youcanالتوقيع ىو  Canonبالنسبة لعلامة  -

 .2)ابؼوسوعة ابغرة( Thefreeencyclopediaالتوقيع ىو  Wikipediaبالنسبة لعلامة  -

يدكن القوؿ بأف التوقيع ىو بؾموعة عبارات تبتكر لإيجاد صورة ذىنية تعكس مكانة ابؼؤسسة ابؼتميزة، وتتميز     
بالاستمرارية لفتًات طويلة، لأنها تعبر عن فكر استًاتيجي للمؤسسة. وعلى مستَي العلامات التنسيق مع 

ل الأساليب التي تساعد على سهولة تذكر التوقيع وحفظو كابعناس مصممي الإعلاف من أجل استخداـ ك
 Catsوالسجع وابؼوسيقى وغتَىا من المحسنات البديعية وتكرار الأصوات في ابعملة، وإيجاد موسيقى داخلية مثل: 

like Felix like Felix مثل: أو يدكن للمسوؽ أف يربط التوقيع بالعلامة من أجل الإسهاـ في تذكر اسم ابؼنتج
Relax, It's Fedex (Fedex). 

 : التصميم .3
يسعى مستَ العلامة خلاؿ التصميم إلذ برديد العلامة التجارية على بكو متزايد، من خلاؿ الأشكاؿ 

 :3والألواف وابؼواد ابؼستخدمة في تغليف ابؼنتجات ويشمل التصميم

 لنسبة للمؤسسات ابػدمية كالبنوؾ؛: ويقصد بو الديكور ابػاص بالعناصر ابؼادية، وخاصة باتصميم المحيط -

تصميم السيارة، تصميم الأجهزة الإلكتًونية أو تصميم العبوة  : ويقصد بتصميم ابؼنتج مثل:تصميمالمنتج -
 ابػاصة بابؼنتج مثل )شكل قارورة ابؼياه ابؼعدنية والشامبو والعطور(. 

 ثانيا: العناصر السمعية والحسية

                                                           
1
Chantal Lai, Op.cit, p 15. 

2
Catherine VIOT, Op.cit, p 157. 

3
Chantal Lai, Op.cit, p 15. 
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 اصر ترتبط بابغواس الأخرى كالسمع والشم والتذوؽ.كما للعلامة عناصر مرئية ىناؾ عن 

 :1وتشمل jingleLeالرنة أو النغمة   .1

 ؛MGM(Metro-Goldwyn-Mayer)مثل زئتَ الأسد بالنسبة لعلامة الصوت: -
 .Air Franceالرنة ابؼوسيقية التي ترافق علامةالموسيقى:  -
جل القصتَ، فتعد بداية جيدة للتعرؼ، وتكرارىا مع الرنة ابؼوسيقية للعلامة التجارية ترفع من الشهرة على الأ    

الشارة في كافة وسائل الإعلاف ابؼتاحة وابؼلائمة ىي طريقة لتحقيق الأثر الإيجابي وىو ترسيخ العلامة في ذىن 
 .2ابؼستهلكتُ

 الرائحة:  .2
ز علاماتها وترسخها في بحثا عن التمييز أكثر تسعى ابؼؤسسات إلذ إيجاد وابتكار روائح معطرة خاصة بها لتمي     

والتي تساىم في بناء ابؽوية ابغسية  IdentitéOlfactiveذىن ابؼستهلكتُ وبزلق بدا يسمى ىوية الشم 
IdentitéSensorielle ، فمثلا بؿلاتRipcurl

 ابػاصة ببيع مستلزمات التزلج على الأمواج، عملت على
جل بسييز علامتها عن بقية العلامات ابؼنافسة، بحيث تطوير جو معطر برائحة البحر والنخيل عبر بؿلاتها من أ

 .3يتعرؼ الزبوف على العلامة من خلاؿ الرائحة

 الذوق  .3
ىو ابغاسة الأقل تطبيقا لبناء ابؽوية ابغسية للعلامة التجارية ويؤثر كثتَا في بؾاؿ ابؼواد الغذائية ويدتد إلذ ابؼواد      

 سناف بحيث يعتمد إلذ إعطاء حس ذوقي شمي للمنتج.التي تلامس الفم كأبضر الشفاه ومعجوف الأ

يجب أف يتم سرد بصيع مكونات العلامة التجارية )الاسم والشارة، والتصميم، والأبعاد ووجب الإشارة إلذ أنو      
لضماف بذانس ىوية ، LaChartedeMarqueالعلامات التجارية  ميثاؽابغسية الأخرى( في وثيقة تسمى 

الأبعاد البصرية البسيطة، سعيا لضماف بذانس ة، العمل بهذه الوثيقة لا يزاؿ يقتصر على ابغسيالعلامة التجارية 
ابؽوية البصرية للعلامة التجارية عبر بصيع وسائل الإعلاف )التعبئة والتغليف، الغلاؼ ابػارجي، بطاقات العمل، 

 4أزباء ابؼوظفتُ والعماؿ، ابؼواقع على شبكة الإنتًنت ...(.

 

                                                           
1
Jacky Tai, Op.cit, p 15. 

الطبعة الأولذ، دار أسامة للنشر والتوزيع،  ،-من الأسس المفاىيمية إلى القرارات التسويقية-إدارة العلامات التجاريةلرادي سفياف الورثيلاني،  2
 .48، ص 2016عماف، الأردف، 


Rip Curl:.بؿلات استًاليا متخصصة في بيع لوازـ التزلج على الأمواج 

3
Chantal Lai, Op.cit, p 17. 

4
Ibid, p 18. 
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 إستراتيجيات العلامة التجارية: رابعللمطلب اا 

تشكل قرارات العلامة التجارية أحد أىم القرارات الرئيسية خصوصا في حالة السلع ابعديدة بحيث تشجع عملية 
 1تكرار الشراء على وضع الإستًاتيجيات ابؼعنية للعلامة التجارية، ويدكن إبصاؿ ىذه الإستًاتيجيات فيما يلي:

إنها العلامة ابؼخصصة لكل منتج أو لكل تشكيلة سلعية وىي بسيز عدة أنواع المتفرعة: إستراتيجية العلامة  -1
من ابؼنتجات كثتَة الإختلاؼ والتعقيد وابؼخطط التالر يدثل أىم الأساسيات ابػاصة بإستًاتيجية العلامة 

 ابؼتفرعة.
 العلامة المتفرعةإستراتيجية (: 2-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 

 

، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر 1العلامة التجارية ابؼاىية والأهمية، ط، آخروفو  طفىالساحي مصالمصدر:
.58ص، 2013عماف، -والتوزيع، الأردف  

في حالات معينة العلامة ابؼتفرعة تغطي ميادين نشاط بـتلفة بؼنتجات جد بـتلفة، من ىنا نستطيع الكلاـ على 
بانية وكورية مثل "ىيونداي" والتي تستعمل ىذه الإستًاتيجية، " وىي علامات كبرى ياConglomératالعلامة "

منتج بـتلف في بؾالات صناعية مثل: المحركات،  36000نقوؿ أيضا "ميتسوبيشي" تبيع ىذه العلامة 
 الطتَاف...الخ. وعموما إف العلامات ذات ابعودة العالية والعابؼية مثل "بو جو وىوندا" تطبق نفس الإستًاتيجية؛

"علامة بنت" فالعلامة الأـ أصلها و تتكوّف ىذه الإستًاتيجية من "علامة أـ"تيجية العلامة المزدوجة: إسترا -2
علامة متفرعة لعلامات ومنتجات جد إستهلاكية مثل: "دانوف ونسليو" أما العلامة البنت بؼنتجات مشهورة 

                                                           
 ، ص2013عماف، -، دار كنوز ابؼعرفة العلمية للنشر والتوزيع، الأردف1، طالعلامة التجارية الماىية والأىمية، لساحي مصطفى وآخروفا 1

 .64-58ص

ةالعلامات المتفرع  
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B 

 منتج
A 
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 جدا وبؽا بظعة كبتَة وىي تتبع سياسة الأـ كالبنت دائما؛ 
إف الكلاـ عن ىذه الإستًاتيجية يدخلنا أكثر في غمار التسويق لعلامة العالمية والمحلية: إستراتيجية ا -3

الدولر لكن ابؼعتٌ ابؼقصود من العلامة العامة بذاري لكل بلداف أو أسواؽ العالد بدوف خلاؼ، حتى موقعها 
اكولا، أما فيما يخص السياسة لمجموعة من ابؼنتجات، حتى السياسة التًويجية موحدة عابؼيا مثل: شيفروليو، كوك

 التوزيعية قد بزتلف من بلد لآخر.
ابؼنطق الإقتصادي للمؤسسات الكبتَة يدفعها لبناء علامات قوية عابؼيا لكن قوة ىذه العلامات يتوقف مع مدى 

العلامات  النمو الداخلي للمؤسسات والتي بستلك القدرة على قيادة وإدارة العلامات العابؼية والمحلية، وفيما يخص
الباحثاف  المحلية فهي عكس الأولذ بساما، كما يدكن أيضا ابؼزج بتُ السياستتُ في منتج وعلامة واحدة. يركز

(Kotler et Dubois)  التالر: ابعدوؿعامة للعلامة ملخّصة في  استًاتيجياتعلى أربع 
 التجارية (: الإستراتيجيات العامة للعلامة2-1رقم ) الجدول

   توسّع تجديد
 توسّع توسّع التشكيلة توسّع العلامة

 العلامة
 تجديد العلامات المتعدّدة العلامات الجديدة

 .59، صمرجع سبق ذكره، آخروفو  الساحي مصطفىالمصدر:
 

برتوي على عروض جديدة ومتعدّدة ولكن لنفس الأصناؼ الإنتاجية وبرت إستراتيجية توسّع التشكيلة: 1.3
ىي إستًاتيجية جد مستعملة في بؾاؿ البسكويت والفواكو وابغلويات والتي تسوّؽ إسم العلامة ابؼعتادة، و 

بدستويات وجودة بـتلفة، من أمثلتها "دانيت" وىي إستًاتيجية عادة تتًكز على قدرة ابؼنتجات على التنوع بأصل 
ختلفة للمستهلك معروؼ في كل حالة طرح جديدة، وفي ىذه ابغالة تستفيد ابؼؤسسة من الرغبات وابغاجات ابؼ

 وتبحث عن القطاعات ذات التنافس الشديد وابغاجات غتَ ابؼشبعة؛
ىي إستعماؿ إسم جديد بؼنتج أو علامة موجودة، تعمل على إطلاؽ منتج إستراتيجية توسّع العلامة: 2.3

ت ضمن صنف جديد من ابؼنتجات ويكثر إستعمابؽا في الوسط الصناعي وفي العلامات التجارية الراقية ذا
القطاعات السوقية ابؼتعددة، مثاؿ ابؼؤسسة "بيك" التي بقحت في تسويق أقلاـ ابغبر وكذا الولاعات ذات 
الإستخداـ الوحيد، شفرات ابغلاقة وحتى العطور. ىذه الإستًاتيجية تقدـ للمؤسسة عدة إيجابيات أهمها الصورة 

لصغتَ والكبتَة وابؼتوسطة، تعظيم ىوامش الأرباح. والسمعة القوية للعلامة، تساعد على نشوء ابؼؤسسات العائلية ا
في الوقت نفسو لا بزل ىذه الإستًاتيجية من ابؼخاطر مثل خسارة أو عدـ بقاح ابؼنتج ابعديد يؤثر على بصيع 
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نشاط ابؼؤسسة، إسم ابؼؤسسة قد لا يتلاءـ جيدا مع ابؼنتجات ابؼستحدثة ولا تؤدي بالضرورة إلذ زيادة مبيعات  
الأخرى. لذا ينبغي على ابؼؤسسات أف تعرؼ جيدا أف نموىا وتوسعا ليس مبنيا على ابؼنتجات ابؼنتجات 

 .والعلامات ابعديدة فقط وإنما ىو سلسلة قيمة بتُ ما ىو قديم وما تم إستحداثو
يستعملها منتج يصنع علامات كثتَة ومتعددة بؽا طابع تناسقي حاد، إستراتيجية العلامات المتعدّدة:  4.3

" تعتبر أولذ ابؼؤسسات التي تربصت ىذه السياسة على أرض الواقع وذلك بعد Combleاؿ ذلك ابؼؤسسة "ومث
كبتَ في ابؼبيعات من ابؼنتج نفسو وحقق أثر كبتَ في تشكيلة ابؼنتجات الأخرى.   ارتفاعطرحها بؼنتج جديد حقق 

ضا مؤسسات أخرى إنتهجت نفس . بقد أيالاستًاتيجيةأيضا رقم الأعماؿ أصبح بفتاز بعد ىذا التعديل 
. ىذه الإستًاتيجية تقوـ على بصلة من الأسباب والتي تفسر (Henkel Et Lever)الإستًاتيجية مثل مؤسسة 

ضمن ابؼعارؾ التنافسية على خطوط ابؼنتجات، كما تعتبر العلامة ابؼتعددة بدثابة ابؼصدر للموزعتُ  اختيارىا
ج كثتَ من السلع ذات العلامات ابؼتعددة بذعل ابؼؤسسة برقق أرباح معتبرة والأصل في ترويج ىذه ابؼنتجات، فإنتا 

 في خطوط ابؼنتجات خاصة ابؼنتجات التنافسية.
تضمن ىذه ابغالة للمؤسسة وفاء ابؼستهلك لعلامتها وعزوفو نهائيا على تغيتَىا لأف ابؼشتًي حساس جدا 

علامة جديدة يدثل عنصر قوة وفعالية بالنسبة للمنتج. للتخفيضات التًويجية وابػاصة بابؼنتجات جديدة الطرح ل
ىذه الإستًاتيجية ابؼتعددة تسمح بالتوسع في تقسيم الأسواؽ وبهذا ترضي أذواؽ كل ابؼستهلكتُ وفي كل 
القطاعات. ابػطر الأساسي الذي لا ينبغ للمؤسسة الوقوع فيو ىو عدـ طرح عدة علامات جديدة في وقت 

وقية لكافة منتجاتها وعدـ حدوث ركود في العلامات القديدة الأخرى، والأىم إختيار واحد مراعاة للحصة الس
 الزماف والقطاع ابؼناسبتُ؛

إذا اشتًت ابؼؤسسة علامة جديدة لأنواع متعددة من ابؼنتجات يجب أف إستراتيجية العلامات الجديدة:  5.3
طرحت  (Tamex) ابؼثاؿ مؤسسةتقيم علامتها ابغالية ومدى تأقلمها مع متطلبات السوؽ، على سبيل 

فرشاة أسناف في السوؽ لد تسحب العلامة القديدة من السوؽ وذلك أنها استخدمت بظعتها في تسويق 
 ابؼنتج والعلامة ابعديدة. إفّ الأسئلة الواجب الإجابة عليها قبل طرح العلامة ابعديدة ىي:

 ىل السوؽ مستعد لتلقي ىذه العلامة؟ -

 ضيلات ابؼستهلك بؽذه العلامة؟إستعماؿ أساليب قياس تف -

 ىل توسّع ىذه العلامة يعتٍ أنها الأفضل؟ -

 ماىي درجة خسارة أو فشل ىذا الطرح ابعديد؟ -
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ابؼؤسسة تهتم كثتَا بتكاليف إطلاؽ العلامة ابعديدة، ففي فرنسا مثلا تقدر تكلفة طرح منتج جديد في   
ك فرنسي ولايدكن للمؤسسة أف تقسم ىذه مليوف فرن 100إلذ  50ابؼنتجات الواسعة الإستهلاؾ حوالر 

 .(Co-Branding)التكاليف وفق نظاـ 
تعتبر الإستًاتيجيات السابقة أىم ابؼداخل في ىذا المجاؿ لكن يدكن للمؤسسة إستعماؿ إستًاتيجيات أخرى  

 تتمثل في:

ت ابؼالية عدـ وضع أي إسم بذاري أو علامة وىو ما تتبعو ابؼؤسسات الصغتَة بسبب النقص في القدرا -
 والتسويقية وىو ما يجعلها عاجزة على بناء إدراؾ بوجود سلعها في كل الأسواؽ؛

إختيار إسم بؿل التجزئة لعلامة بذارية للسلعة التي يتم إنتاجها وبهذا يتجنب ابؼنتِج بذؿ ابعهود التًويجية بحيث  -
 يقوـ بها بذار التجزئة؛

بغالة تقدـ ابؼؤسسة نفس البرنامج التسويقي عن كل السلع وضع إسم ابؼؤسسة كعلامة بذارية للسلعة، ىذه ا -
 التي تنتجها وىو مايسهل ترويج السلع ابعديدة؛

 قد يلجأ أحيانا ابؼنتِج إلذ إستخداـ أكثر من إستًاتيجية حسب قدرتو ونوع منتجاتو ومتطلبات السوؽ. -

 المطلب الخامس: علاقة المزيج الترويجي بالعلامة التجارية
لاعماؿ ابغالية بالتعقيد والتغيتَ وشدة ابؼنافسة بتُ ابؼؤسسات، حيث أصبحت كل مؤسسة تتسم بيئة ا

تسعى لتمييز علامتها في ظل كثرة العلامات وتنوعها وتشابو خصائصها، وتكتسي العلامة التجارية لدى 
ف ابؼستهلكتُ وبرقيق ابؼستهلكتُ أهمية كبتَة في الوقت ابغالر، لذلك تسعى ابؼؤسسات إلذ ترسيخ العلامة في أذىا

أكبر عدد من ابعمهور ابؼستهلك بؽا بإتباع استًاتيجية تسويقية تعتمد على الاتصالات التسويقية والتي تتمثل في 
 عناصر ابؼزيج التًويجي.

يعتبر التًويج الطريقة الفعالة التي تثبت بها العلامة التجارية في ذىن العميل، ومن خلالو يستطيع العميل أف يديز 
لامة بذارية بؿددة عن غتَىا من علامات ابؼنافستُ، وذلك بإختيار ابؼؤسسة للطريقة الأمثل لتطبيق ىذه العملية ع

والإستغلاؿ الأمثل لكل عنصر من عناصر ابؼزيج التًويجي في تعزيز العلامة التجارية وابؼتمثلة في )الإعلاف، البيع 
 ية أو النشر(الشخصي، تنشيط ابؼبيعات، العلاقات العامة، الدعا

حيث تعمل عناصر التًويج على بسييز ابؼنتج عن غتَه من ابؼنتجات ويجعلو متفردا بديزة او بظة فارقة تدفع العملاء 
لإستخدامو كونو طرأ أولا في أذىانهم عند نشوء ابغاجة لديهم ويجعلهم يفضلونو كونو يدنحهم ميزة وأفضلية 

 واضحة مقارنة بدنتجات ابؼنافستُ.
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ا لا تزيد ابؼيزات بلتًكيز على ابػصائص ابؼميزة للعلامة التجارية حجر الزاوية الذي يبتٍ عليو التًويج، وغاليعتبر ا 
عن ميزة رئيسة واحدة متمثلة في فكرة جذابة وبسيطة برتل بها مكانة في أذىاف العملاء، أو تطبيق ىذه 

النفعية أو التوفتَ أو تقديم حل بؼشكلة معينة. فكرة بفيزة تشتَ إلذ التفاخر أو  اختيارمن خلاؿ  الاستًاتيجية
على مكانة في أذىاف العملاء من خلاؿ التًكيز في الإعلانات عن بفيزات  الاستحواذتسعى ابؼؤسسات إلذ 

بصهور بؿدد لتبتكر لو منتج فريد وتستهدفو بو ومن ثم بزصص  اختيارمنتجاتها وقيمة علامتها، أو من خلاؿ 
 ا يتناسب مع خصائص ىذا ابعمهور.رسائلها التًويجية بد

يجب التنويو ىنا بأنو لا يدكن لصانعي العلامات التجارية أف يضعوا العلامة التجارية في ذىن العميل بأكثر من 
صورة أو ميزة واحدة، فلابد أف تكوف فكرة واحدة تتسم بالتفرد والتميز عن غتَىا، وبعد أف ترتبط العلامة 

يزة معينة، يكوف من الصعب للغاية تغتَ الفكرة ابؼكتسبة عنها، فقد يكلف ذلك الكثتَ التجارية في ذىن العميل بد
 من ابعهد وابؼاؿ والوقت.

من أمثلة التًسيخ الذىتٍ للعلامة ما قامت بو مؤسسة "إندوفود" الإندونيسية بدنتجها الشهتَ "إندومي"، حيث 
ء بإسم "اندومي"، وعلى الرغم من أف ىناؾ منتجات إلتصقالإسم التجاري بؼنتج النودلز الفوري بأذىاف العملا

 1عديدة للنودلز الفوري إلا أف الناس في اندونيسيا يطلقوف على أي منتج نودلز "بالأندومي". 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 . )بتصرؼ(69، ص2020، ىيكل ميديا للنشر، أبوضبي _ الامارات، 26، بناء ثقافة التجريب، العددوالإبتكارالإبداع ستيفاف ثومك،  1
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 التجارية العلامة لمفهوم: المفاىيم المجاورة )المرتبطة( انيالمبحث الث 
ية، حيث تم ربطها بعدة مفاىيم لا يدكن للمؤسسة أف تعددت النماذج التي تناولت مفهوـ العلامة التجار 

 أىم ىذه ابؼفاىيم قيمة العلامة، التموقع، الشهرة ومنتستغتٍ عنها من أجل تسيتَ علامتها، وتقييمها 
بالتفصيل لكل منها على حدى من خلاؿ ىذا ابؼبحث ابعودة ابؼدركة، وسنتطرؽ و  الشخصية، ابؽوية، الولاءو 

 لامة التجارية.العبوبرديد علاقتها 
 العلامة التجارية المطلب الأول: قيمة

تؤيد العديد من الدراسات أف توليد القيمة الإضافية للمؤسسة يعتمد بصفة كبتَة على الاستثمار في ابعوانب      
غتَ ابؼادية، ىذا الاعتقاد بدأ في الظهور أوائل الثمانينات من خلاؿ ارتفاع نسبة الاستثمارات في ابعوانب 

للامادية بابغجم والقيمة بابؼقارنة مع الاستثمارات ابؼادية. حيث رصدت ظاىرتتُ مهمتتُ، الأولذ استًاتيجية ا
Nestléمثل  الاستحواذ على ابؼؤسسات بقيمة أكبر بكثتَ من قيمتها المحاسبية

 التي استحوذت
Rowntreeعلى

 مليوف  300لا تتجاوز  مليار دولار بينما كانت قيمتها المحاسبية 2.6بقيمة  1988عاـ 
دولار، أما الثانية فهي استعداد ابؼستهلكتُ لدفع سعر مرتفع نسبيا مقارنة مع ابؼنافستُ للحصوؿ على علامات 

من قيمة ابؼؤسسة ناتج من أصوؿ غتَ ملموسة، ظهر  امعينة، ومع تفاقم ابؼعاملات وإدراؾ ابؼسوقتُ بأف جزء
 .1مفهوـ قيمة العلامة التجارية

  تعريف قيمة العلامة التجاريةأولا: 
توجد العديد من التعاريف بؼفهوـ قيمة العلامة التجارية أبرزىا ما يشتَ إلذ أنها ''القيمة التي تضيفها العلامة    

وابؼشاعر والأفعاؿ التي تصدر من قبل  التجارية للسلع وابػدمات التي تغطيها، ىذه القيمة تعتمد على الأفكار
وف ابذاه العلامة بمة العلامة التجارية في سلوؾ الز يشتَ ىذا التعريف إلذ حصر قي .2ة التجارية''الزبائن بكو العلام

 التجارية.

القيمة ابؼعطاة للسلعة أو ابػدمة من خلاؿ العلامة التي يحملها، ىذه القيمة ترتبط بدا تعرؼ أيضا بأنها ''كما       
 .3ضافة إلذ السعر ونصيب السوؽ والربحية''بذاه العلامة، بالإايفكر ويشعر ويقوـ بو الزبائن 

من خلاؿ التعريف الثاني يرى أنو بست إضافة مفهوـ الربحية لقيمة العلامة وىذا سيقودنا لمحاولة التفريق بتُ 
، الأولذ من وجهة نظر ابؼؤسسة والثانية من وجهة نظر   ابؼستهلك.وجهتتُ تناولتا ابؼفهوـ

                                                           

Nestlé: متخصصة في إنتاج الأطعمة ابؼعلبةمؤسسة سويسرية. 


Rowntree:مؤسسة أمريكية متخصصة في ابغلويات. 

1
Chantal Lai, Op.Cit, p 62. 

2
Philip Kotler et .al, Op.Cit, p 337. 

 زكية مقري و نعيمة يحياوي، التسويق الاستراتيجي-مداخل حديثة-، الطبعة الأو لذ، دار الراية للنشر والتوزيع، عماف، الأردف، 2015، ص 3.177
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 :BrandValueقيمة العلامة بالنسبة للمؤسسة  .1 
نستطيع أف نقوؿ بأف قيمة العلامة التجارية تعتٍ القيمة الرأبظالية )الربح ابؼنتظر(، يعتمد ىذا التعريف للقيمة       

على قياس السلوؾ الذي يظهر من خلاؿ البيع، وكذلك الأرباح وحصص السوؽ وقياس ابؼواقف من العلامة 
ابؼالية لقيمة العلامة التجارية ويعتبرىا كأصل من أصوؿ ابؼؤسسة التي . حيث يتناوؿ ىذا التعريف ابؼقاربة 1التجارية

 تدر عليها أرباحا وفيما يلي جدوؿ يبتُ ترتيب قيمة العلامات على مستوى العالد:

 .2014: ترتيب العلامات التجارية في العالم لسنة (2 - 2)الجدول رقم 
 

 العلامة التجارية
 2014قيمة العلامة في 

 (ولاربالمليار د)

 

 العلامة التجارية
 2014قيمة العلامة في 

 (بالمليار دولار)
Apple 118,9 BMW 34,2 

Google 107,4 Intel 34,2 
Coca-Cola 81,6 Disney 32,2 

IBM 72,2 Cisco 30,9 
Microsoft 61,2 Mazon 29,5 
General 

Electric 
45,5 Oracle 26 

Samsung 45,5 HP 23,8 
Toyota 42,4 Gillette 22,8 

McDonald's 42,3 Louis Vuitton 22,6 
Mercedes 34,3 Honda 21,7 

Source  : Philip Kotler et .al, Op.cit, p340 

الأولذ من السوؽ وىذا ما  (00)يظهر في ابعدوؿ السابق سيطرة العلامات الأمريكية على ابؼراتب الستة 
ية كبتَة لبناء قيمة علاماتها لدى زبائنها، ما يبرر احتلابؽا يدكن تفستَه على أف ابؼؤسسات الأمريكية تعطي أهم

 ابؼراتب الأولذ ضمن أكبر الدوؿ إنفاقا على الإعلانات.

 :Brand Equityقيمة العلامة بالنسبة للمستهلك .2
ابؼنفعة الإبصالية التي يربطها ابؼستهلك باستخداـ واستهلاؾ ''بالنسبة للمستهلك قيمة العلامة ىي تلك      

أي   .2عن كل من ابؼنافع الوظيفية والرمزية''و عنها، حيثتعبر العلامة، وينطوي ذلك على الروابط التي تعلق في ذىن
                                                           

 .210ص، 2015الطباعة، عماف، الأردف، و  التوزيعو  ، الطبعة ابػامسة، دار ابؼستَة للنشرمبادئ التسويق الحديثآخروف، و  زكرياء أبضد عزاـ1

 .390ص ،مرجع سبق ذكره،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق ، بؿمد عبد العظيم أبو النجا 2
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كل ما يتًسخ في ذاكرتو يدثل قيمة بالنسبة للمستهلك، يستفيد منو عند القياـ بعملية الشراء مستقبلا، من خلاؿ  
 استذكار كل ما ىو بـزف.

''بالفروؽ النابصة عن معرفة العلامة من خلاؿ استجابات  Brand Equityعلامة كما يعبر عن قيمة ال      
ابؼؤسسة أكثر  من خلاؿ ىذا التعريف تم ربط قيمة العلامة بالبعد السلوكي الذي يهم، 1ابؼستهلكتُ لتسويقها''

 باعتبارىا ابؼستفيد الأوؿ، من خلاؿ أف الاستجابة تتمثل في عملية شراء منتجاتها. 

أنها الإدراؾ أو تلك الرغبة في أف تستطيع علىBrand Equityن وجهة نظر أخرى ينظر لقيمة العلامة م     
العلامة مقابلة الوعود ابػاصة بابؼنافع التي تعد ابؼستهلكتُ بتقديدها إليهم. ويدكن لنا في ىذا الصدد أف نقوـ 

ابؼواقف التي ينجذب فيها ابؼستهلكتُ، كما  بتضمتُ أو اعتبار الرغبة كأحد مكونات قيمة العلامة بالنسبة لتلك
أو العلامات ابؼرتبطة ببعض Nostalgia Brandsىو ابغاؿ بالنسبة للعلامات ابؼرتبطة بدشاعر ابغنتُ والاشتياؽ 

ىذا الصدد  في، 2)مثل العلامات ابػاصة بفرؽ كرة القدـ أو الراعية بؽم(Sports Brandsالألعاب والرياضات 
التجارية عليها أنتًتبط بدشاعر وجدانية تؤثر بشكل كبتَ على ابؼستهلك وتوجهاتو  العلامة بأف Fifieldيذكر 

 .3ابؼاضيو ابغنتُ إلذ الرومانسيةأابؼتعة، كالشعورب

 قيمة العلامة التجارية من منظور المستهلكتحليل  .3
يكوف لديهم الفهم الكافي  القائمتُ على الأبحاث التي تتم في بؾاؿ قيمة العلامة أفو  ،مستَي العلاماتيجب على 

دة من ذلك في خلق القيمة للمؤسسة، الاستفاو  من وجهة نظر ابؼستهلك قيمتهاللكيفية التي يدكن من خلابؽا رفع 
قيمة العلامة من منظور و  Brand Equityبالتالر فسوؼ نتعامل ىنا مع قيمة العلامة من زاوية ابؼستهلك و 

 .4ليس كمفهومتُ متًادفتُو  كمفهومتُ بـتلفتُ،BrandValueابؼؤسسة

 Brandبقيمة العلامة بالنسبة للمستهلك Brand Valueتتأثر قيمة العلامة التجارية بالنسبة للمؤسسة     

Equity  حيث تساىم ىذه الأختَة في برقيق نتائج مالية إيجابية بزص العلامة )ومن ابؼؤشرات التي يدكن رصدىا
 ثل الشراء( ويدكننا أف نلخص الوجهتتُ فيما يلي: ىنا بشكل ملموس ما يحدث في الأسواؽ م

  قيمة العلامةBrand Value وتدفقات مالية؛ ىي قيمة بقدىا بؿققة لدى ابؼؤسسة كحصص سوقية 
  قيمة العلامةBrandEquityمشاعر دافعة إلذ و  ىي قيمة بقدىا بؿققة لدى ابؼستهلك كإدراكات

 في الشكل التالر:بسثيل ىذه العلاقة بتُ القيمتتُ  يحاوؿ الباحثو  .الإيجابية والسلوكات التصرفات

                                                           
 .178، ص مرجع سبق ذكرهزكية مقري ونعيمة يحياوي، 1

 .403،ص مرجع سبق ذكره ،-فعاليات بناء العلامات الرابحة-تسويق العلامات،بؿمد عبد العظيم أبو النجا2

3
Paul Fifield, Marketing Strategy: The Difference Between Marketing and Markets, 3 

rd
 edition, Published by 

Elservier, Butreworth-Heinmann, USA, 2007, p184. 
 .400ص ،مرجع سبق ذكره، -بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق بؿمد عبد العظيم أبو النجا، 4
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 .الزبونو  يوضح العلاقة بين قيمة العلامة من وجهتي نظر المؤسسة :(2 - 2)الشكل رقم  

 
 

 
 
 

 
 

، مرجع بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق ، بو النجاألعظيم استنادا إلذ بؿمد عبد ا ة: من إعداد الباحثالمصدر
 كره.سبق ذ 

وابؼقاربة الإدراكية  (من وجهة نظر ابؼؤسسة)من الشكل يدكننا أف نستنتج أف ىناؾ مزج بتُ ابؼقاربة ابؼالية 
، باعتبار أنشطة ابؼؤسسة فيما يخص العلامة التجارية ليست موجهة لتحقيق (من وجهة نظر الزبوف)السلوكية 

نافع للمستهلك أيضا، حيث يرى الباحث أف القيمة عوائد اقتصادية ومالية فقط، بل تعمل على برقيق مزايا وم
 التي يستلمها ابؼستهلك من العلامة التجارية ىي التي تتحوؿ إلذ قيمة مالية تستلمها ابؼؤسسة من ابؼستهلك.

يقودنا ىذا إلذ اقتًاح مفاده بأنو بدلا من التفكتَ في إدارة قيمة العلامة ماليا فقط، يكوف من الأفضل بؼستَي      
علامة التًكيز على بـتلف الأنشطة التًويجية وخاصة الابتكارية منها للرفع من تلك القيمة التي تسكن داخل ال

عقوؿ ابؼستهلكتُ وبؿاولة تثبيتها بالشكل الذي يؤدي إلذ تعظيم قيمة العلامة بالنسبة للمؤسسة 
BrandValue. 

 المطلب الثاني: تموقع العلامة التجارية وشهرتها
داخل عقل ابؼستهلك بدثابة جوىر النجاح بعميع الأنشطة التسويقية التي يتم القياـ بها  العلامةصورة تعتبر 

في أذىاف يد جالعلامة لتموقع  ،وبتحقيق1وبفارستها بشأف ىذا ابؼنتج، فغالبا ما يشار إلذ تلك الصورة بالتموقع
وىذا ما  -لأذفامن الفم إلذ –عن طريق نهم ابؼستهلكتُ فإنها بزلق نوعا من الرضا لديهم وبدورىم يتناقلونها بي

 شهرة.يجعلها معروفة وبالتالر تكسب ما يعرؼ بال

 

                                                           
1 .133مرجع سبق ذكره، ص، -بناء العلامات الرابحة فعاليات-تسويق العلاماتيم أبو النجا،بؿمد عبد العظ  
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 أولا: تموقع العلامة التجارية 

تشتَ صورة العلامة لتلك التصرفات التي تتعلق بتصميم عروض ابؼؤسسة وصورتها بغرض احتلاؿ مكاف بفيز     
يدكن القوؿ بأف ابؽدؼ الذي يتم السعي لتحقيقو، إنما يتمثل داخل عقوؿ ابؼستهلكتُ في الأسواؽ ابؼستهدفة، و 

 .1في إيجاد موقع بؿدد للعلامة في عقوؿ ابؼستهلكتُ بغرض تعظيم ابؼنفعة المحتملة التي يدكن أف تعود على ابؼؤسسة
 مفهوم تموقع العلامة التجارية .1

 ىذه التعاريف بقد تعريف التعاريف التي تطرؽ إليها الباحثتُ فيما يخص التموقع ومنتعددت      
Walker2''ابؼستهدفتُ الذي يرى أف التموقع ىو ''تصميم العرض والصورة ابػاصة بو في أذىاف الزبائن. 

على أنو ''أداة تصميم العلاقة والصورة بهدؼ إعطاء مكاف معلوـ وبـتلف في ذىن  Ries et Troutكما عرفو 
''الزبوف عن ابؼكاف الذي يحتلو ابؼنافسوف

 ؛3

 ىذا السياؽ عرؼ التموقع أيضا بأنو ''عملية تصميم صورة أو قيمة بحيث يدكن للزبائن الذين ىم ضمن الفئة في
فكيفية تصور الزبوف للمؤسسة أو  ،4ابؼستهدفة من فهم ما تقوـ بو ابؼؤسسة أو علامتها لتقف في وجو منافسيها

 ا ىي التي بردد بقاحها أو فشلها.علامته

الاستلاء على  عن طريقالتموقع عملية تصميم للصورة  اعتبارسابقة نلاحظ أنها تشتًؾ في من خلاؿ التعاريف ال
 جزء مهم من العقل والذاكرة وبؿاولة توسيع ذلك ابغيز مقارنة بابؼنافستُ.

 العلامة التجاريةب. علاقة التموقع 2
ابؼستهلك لد يعد يهتم فقط عتبار باولكنو غتَ مطابق بساما لو،  العلامةبدصطلح  يرتبط مفهوـ التموقع إف     

بناء و  ىو ابؼرتبط باستحضار صورة ابؼؤسسة ابابعانب الاستهلاكي النفعي للمنتج، بل أصبح اىتمامو يشمل جانب
 .5التجارية العلامةو  ابؼنتج ؿالانطباع حو 

مات ضماف إف مستَي العلامة في حاجة لتموقع واضح لعلاماتهم في أذىاف ابؼستهلكتُ، حيث يدكن للعلا    
أحسن بسوقع من خلاؿ ربطها بالفوائد أو ابؼنفعة التي تقدمها وابؼرغوب فيها من طرؼ ابؼستهلكتُ، وىذا ما تعمل 

Fedexعليو بعض العلامات الناجحة مثل 
التي ربطت العلامة بضماف التسليم في الوقت المحدد أو العلامة و*

Nike تتجاوز ربطها بابؼنفعة التي تقدمها، بل يجب أف تركز على قيم التي ارتبطت بالأداء. العلامة القوية يجب أف
                                                           

 .119ص ،المرجع نفسو1
2
Philip Kotler et .al, Op.cit, p 304. 

3
Jean-Jacques Lambin et Chantal de Moerloose, Op.cit, p289. 

4
Richard.m.s.Wilson and Colin Gilligan, Strategic Marketing, Planning, Implemetation Control, 3

rd
 edition, 

Published by Elservier, Butreworth-Heinmann, USA,2005,p354. 
 .06، صمرجع سبق ذكرهبوشنافة أبضد، و  حاجي كريدة5
*

Fedex:.علامة أمريكية خاصة بدؤسسة طتَاف لنقل البضائع دوليا 
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Appleأقوى مثل ابؼفاجأة، ابغماس، الإثارة المحيطة بالعلامة وختَ مثاؿ على ذلك علامة  
عرفة بسوقع أي وبؼ، 1

 ابؼوضحة في الشكل التالر:الإجابة على الأسئلة  علامة بذارية يكفي

 تجارية.ال تموقع العلامة:(3 - 2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 
 

Source: Jean Noël Kapferer, The New Strategic Brand Management:Advanced Insights and 

Strategic Thinking, 5
th

 edition, kogan page, London and Philadelphia, USA and United 

Kingdom, 2012, p 153. 

 :2كما يلي4ة من خلاؿ برليلنا للشكل يتم الإجابة على الأسئل    

 والفوائد ابؼقدمة للمستهلك؛ بزتص بالوعودو  لماذا؟ .1

 وية القطاع أو الشريحة ابؼستهدفة؛بزتص بزا لمن؟ .2

 وبزتص بالوقت ومناسبة الاستعماؿ؛ ؟متى .3

 بزتص بابؼنافستُ ابؼباشرين للعلامة.و  ؟ضد من .4

لى رفع اىتماـ ابؼستهلك في سوؼ تعمل ع التجارية الإيجابية للعلامةأف الصورة من ابؼهم  ىنا الإشارة 
تُ أو تطعيم ىذا ابؼستهلك ػػػػػػإذا جاز ابؼستقبل بالأنشطة التًويجية ابػاصة بالعلامة، في الوقت الذي يدكنها برص

ف استًاتيجية التموقع أبناء على ىذا، يدكن القوؿ بو  التي يقوـ بها ابؼنافسوف. ويجيةػػػػػػػ ضد الأنشطة التً التعبتَ
كذلك على الأسعار التي يكوف و  نها أف تؤثر على معتقدات ابؼستهلك عن مواصفات العلامة،للمعلن من شأ

 ابؼستهلكوف على استعداد لدفعها.

                                                           
1
Kotler Philip and Gary Amstrong, Op.cit, pp 244, 245. 

2
 Jean Noël Kapferer, Op.cit, p 153. 

 لمن

من ضد متى  

اذاـلم  
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وينبغي التأكيد على أف النتيجة التي يدكن برقيقها من الاستًاتيجية الناجحة للتموقع إنما تتمثل في بناء صورة  
ل ثقة ابؼستهلكتُ وىم بصدد ابزاذىم لقرار اختيار ابؼنتج، كما متميزة عن العلامة، بالشكل الذي يجعلها بؿ

تكوين معتقدات إيجابية لديو وكذلك و  يلاحظ أف الصورة الإيجابية عن العلامة ستؤدي إلذ برقيق ولاء ابؼستهلك،
 .1خلق الاستعداد لدى ابؼستهلكتُ للبحث عن العلامة

 ثانيا: شهرة العلامة التجارية 
ي زبوف في شراء منتج ما فإنو ينتقي بؾموعة من العلامات ثم أثناء عملية الانتقاء تلعب عندما يرغب أ     

. الأختَ باختياره تفوز بأف الكبتَ ابغظيكوف بؽا ذىنو أولا و  تو بكو العلامة التي تأتي فياستمال في اكبتَ  ادور الشهرة 
 فما ىي شهرة العلامة وما علاقتها بالصورة؟

 لتجارية: مفهوم شهرة العلامة ا .1
ىناؾ العديد من التعاريف التي قدمت من طرؼ ابؼختصتُ سعيا منهم لتبيتُ علاقة ىذا ابؼفهوـ باختيارات      

 ريف بقد: امن ىذه التعو  الزبائن

 ؛2"الذين يعرفونها ابؼستهلكتُ نسبة"بأنها شهرة العلامة التجارية تعرؼ      

 شخاص الذين يتعرفوف على العلامة، حيث برتل ىذه الأختَةالنسبة ابؼئوية من الأكما تعرؼ بأنها "     
 .3ذاكرتهم"

 يختصر التعريفتُ السابقتُ شهرة العلامة بدستوى معرفة ابؼستهلك للعلامة التجارية. 

قدرة الزبوف المحتمل على التعرؼ أو تذكر علامة موجودة وتنتمي لصنف ''شهرة العلامة ىي في تعريف آخر و     
يضيف ىذا التعريف خاصية ربط العلامة التجارية بفئة ابؼنتج الذي تنتمي إليو وىو ما يدثل  .4جات''معتُ من ابؼنت

الشهرة ىي معدؿ التعرؼ على العلامة عتبر التي ت VIOT ىو ما يتوافق مع تعريفو  مستوى أكبر من بؾرد ابؼعرفة،
 .5إليو مقدرة ابؼستهلك على ربط العلامة بفئة ابؼنتج الذي تنتميو  التجارية

 اسم بربط ينصح لذا إليها، تنتمي التي ابؼنتجات معرفة وإنما فقط، العلامة اسم شهرة العلامة ليست معرفة   
على جعل الأشياء معروفة،  وابؼساعدة الشهرة معدلات زيادة إلذ تهدؼ تيال علاناتفي الإ الأختَة بهذه العلامة

  يسمعوا عنها من قبل، أو على الأقل يفضلوف ذلك.لد فابؼستهلكوف لا يتعاملوف مع منتجات بصفة عامة

                                                           
 .134ص ،مرجع سبق ذكره، -فعاليات بناء العلامات الرابحة-تسويق العلاماتبؿمد عبد العظيم أبو النجا،  1

2
 Philip Kotler et .al, Op.cit, p 338. 

3
 Arnaud de Baynast et Jacques Lendrevie, Op.cit, p 171. 

4
 G. Lewi. Les marque méthodologies de quotidien, comprendre le succès des grandes marques, Village 

mondiale, France, 2003, p 18. 
5
 Catherine VIOT, Op.cit, p 151. 
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 أىمية شهرة العلامة التجارية  .2 
 أهمية شهرة العلامة التجارية في النقاط التالية: تلخيص يدكن

 في وتثبيتها للعلامة التسويقية بالسياسة تبدأ حيث ابؼعنية، للعلامة الصورة تقاسيم لباقي ارتكاز نقطة الشهرة -
 assistée  ابؼوجهة الشهرة أي الأوؿ الشهرة مستوى لبلوغ الإعلانات فتكثي طريق عن السوؽ

Notoriété الذىن قمة في الشهرة أي الكبتَة للشهرة الوصوؿ بغية top of mind ؛ابؼستهلكتُ لدى 
 ىذه مادامت بأنو يعتقدوف حيث ابؼستهلكتُ لدى لصابغها مسبقة أحكاـ من تستفيد ابؼعروفة الشهرة -

 يبرره ما لو حضورىا وأف طويلة، مدة ومنذ السوؽ في حاضرة نهاأ يعتٍ فذلك معروفة رةشه ذات العلامة
 :ابؼستهلك نظر في يعتٍ وذلك

 لأف مؤىلة كبتَة بذربة اكتسبت ابؼؤسسة أف على يدؿ وىذا السوؽ في مدة منذ موجودة العلامة أف 
 .عاؿ مستوى في العلامة وفتك

 أستعملها؟ لا فلماذا لنجاح،ا من كبتَ مستوى بلغت العلامة ىذه أف 
 بعتُ تأخذ أف يجب التي العلامات انتقاء بعملية أولا تبدأ الشراء فعملية للاختيار، وبؿفز عامل الشهرة -

 الانتقاء عملية وفي العلامات، من بؾموعة ابؼستهلك ينتقي منتوج أي أو سيارة شراء في الرغبة فعند الاعتبار،
 في ابؼستهلك يستحضرىا التي فالعلامة ابؼستهلك، استمالة في اكبتَ  رادو و  أهمية الشهرة تلعب والاختيار،

 ؛1الأختَ باختياره تفوز بأف الكبتَ ابغظ بؽا يكوف الأوؿ في ذىنو
 معهوتدف ابؼستهلكتُ، اختيارات على ايجابيا وتؤثر ابؼعنية العلامة مع بالألفة الشعور حالة بزلق الشهرة -

والذي  Kruger؛ وىذا ما يتفق مع تعريف الابذاه ىذا في كبتَا دورا يلعب ةللعلام ابؼتكرر والعرض للشراء،
 .2العلامة التجارية ابؼشهورة ىي الأكثر شراءيعتبر 

 العلامةو  الشهرة بين العلاقة. 3
 :3يلي ما خلاؿ من وىذا ،التجارية العلامة تكوين في كبتَ دور للشهرة

                                                           
1

 ،"تلمسان حول منتوج السياراتدراسة حالة المستهلك بولاية -"قرار شراء المنتوج الجديد بين تأثير الإعلان والعلامة التجارية، أزمور رشيد 
بلقايد، تلمساف،  وعلوـ التسيتَ، جامعة أبي بكر العلوـ التجاريةو  تسويق، كلية العلوـ الاقتصادية ماجستتَ، )غتَ منشورة(، بزصصمذكرة 
 .68 ص ،2011ابعزائر،

2
 Alain Kruger et .al, Op.cit, p 165. 

 ،"-ترايدلمؤسسة عنتر  Condorحالة علامة الإلكترونيك  دراسة- ة العلامة التجاريةجودة المنتوج كأداة لتحسين صور "راشدي بقوى،  3
، 2008/2009التسيتَ، جامعة ابعزائر، ابعزائر،  علوـو  الاقتصادية العلوـ التجارية، كلية العلوـ قسمتسويق،  بزصص ، )غتَ منشورة(،اجستتَم مذكرة

 .64ص 
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 لإعلافا سياسة من مرحلة أوؿ مرتفعة شهرة برقيق ؼىد يعتبر :العلامة عناصر لترسيخ أداة الشهرة - 
 تطوير أجل من باىظة أموالا تصرؼ ابؼؤسسات من العديد فأ نلاحظ حيث العلامة، صورة لبناء ابؼوجهة

 أف ابؼؤسسات ىذه على الأجدر فمن لذا قوية، بشهرة تتمتع لا علامتها بينما ابؼستهلكتُ، لدى اتهصور 
 ؛ولاأ متهاعلا شهرة دؿعم برستُ براوؿ

 يدفعهم بفا ابؼستهلكتُ طرؼ من مألوفة العلامة بذعل فهي :بالألفة الشعور من حالة تخلق الشهرة -
 لشرائها؛

 بعتُ يأخذىا لا فإنو ابؼستهلك طرؼ من معروفة غتَ العلامة كانت إذا :تالعلاما لتصنيف معيار الشهرة -
 ؛العلامات تصنيف أجل من ابؼعلومات بصع مرحلة فيالاعتبار 

 .لديو اتهصور  من يحسن بفا شرعية، علامة ابؼعروفة العلامة ابؼستهلك يعتبر -
 : شخصية العلامة التجاريةالثالثالمطلب 

 نلك ،الخ...،ابؼنافستُ ،فئة ابؼنتج ،الأسعار كسمات ابؼنتج،على بؾموعة من ابؼعارؼ   العلامة التجاريةتقوـ     
 .1الشخصيةأهمها: 

 مفهوم شخصية العلامة: .1
بؾموعة من ''Viotعتبرىا التجارية حيث تيعطي الأكاديديوف وبفارسو التسويق عدة تعاريف لشخصية العلامة 

يف يسقط كافة الصفات التي تنسب ىذا التعر ، 2''ية ابؼطبقة على العلامة التجاريةالصفات الشخصية الإنسان
تلك شخصية العلامة ىي '' الذي يرى بأف أبو النجاللإنساف على العلامة التجارية، وىذا ما يتوافق مع تعريف 

استخدامها في توصيف  الطريقة التي يدرؾ بها ابؼستهلك العلامة من خلاؿ أبعاد تشبو تلك الأبعاد التي يتم
 .3''شخصية الفرد

، 4النفس'' يرى باحثوف آخروف بأف ''شخصية العلامة التجارية تستعمل في التعبتَ ابػارجي عن في ىذا الصدد
ويقصد بها تلك الشخصية التي يريد أف يتقمصها ابؼستهلك من خلاؿ شرائو لتلك العلامة، فمثلا شراؤه لسيارة 

Mercedes .بذعلو يتقمص دور رجل الأعماؿ 
للصورة ابؼدركة implicitsideعن ذلك ابعانب الضمتٍ التعبتَ تعمل على شخصية العلامة التجارية ف

، ومنو 5الأفكار ابؼعرفية بالأحاسيس وابؼشاعر بشكل ضمتٍ عقلاني يربط جزء شعوري غتَ يلتجارية، وىاللعلامة 

                                                           
1
 Chantal Lai, Op.cit, p 51. 

2
Catherine VIOT,Op.cit, p 149. 

 .321ص ،مرجع سبق ذكره،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق عبد العظيم أبو النجا، بؿمد  3
4
Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen and Mogens Bjerre, Brand Management, Research-theory and practice-, 

1 
st
 published, edition Routledge, British Kingdom, 2009, p 120. 

 .231ص ،مرجع سبق ذكرهفاتح بؾاىدي،  5
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يدكن القوؿ بأف شخصية العلامة تستطيع بالفعل أف تصنع الفرؽ، خاصة بتًكيزىا على البعد الوجداني وىذا ما  
 :1يحقق التميز عن باقي ابؼنافستُ خاصة على مستوى ابؼستهلكتُ ويتم ذلك من خلاؿ

 ابؼشاعر التي تولدىا؛ -
 إمكانية التعبتَ عن الذات؛ -
 العلاقات ابؽامة التي تعمل على تسهيل بنائها؛ -
 تبسيط ابػيار ابػاص بالعلامة الذي بسنحو. -

في تعريف الشخصية على أنها استخداـ ابؼواصفات  من خلاؿ التعريفات السابقة نستنتج بأف بصيعها يشتًؾ
الإنسانية في رسم صورة أو شخصية العلامات ابؼوجودة بالأسواؽ، حيث بقدىا تتصف بشخصيات بـتلفة 

 . تستطيع من خلابؽا تشكيل تفضيلاتهم بكوىمو  تساىم في برقيق التمايز بؽا في عقوؿ ابؼستهلكتُ،

 علاقة الشخصية بالعلامة التجارية:  .2
بسثل بؾموع الصفات البشرية التي يدكن إسنادىا للعلامة و  ،التجارية ىي وجو من أوجو العلامة شخصية العلامة

تتحدد من و  العلامة التجاريةو  التجارية، تتكوف الشخصية تدريجيا من خلاؿ بؾموع التفاعلات بتُ ابؼستهلك
بردد من خلاؿ نوع مستعمليها لأنها برمل  أىم من ذلكو  الأنشطة التسويقية،و  الأحداثو  خلاؿ كافة الأطراؼ

 .2معينة يريدىا ابؼستهلك للتعبتَ عن ذاتو باختيارىا ارموز 

ة أثرا كبتَا في فهم قرار يعتقد بعضهم أف بؽذه الشخصيو  قوتها،و  تعد شخصية العلامة أداة بػلق بسيزىالذلك      
 سباف يكوف مدركا بأف ابؼنافستُ قادروف على تقليدىافابغقيقة أف ابؼستهلك عند أخذه بعودة العلامة بابغ الشراء،

 .3شخصيتهاو  تقديم ابػصائص ذاتها، إلا أنهم سيقفوف عاجزين عن تقليد ىوية العلامةو 

قد تستطيع شخصية العلامة أف تبرز ابؼنافع ابؼرتبطة بالعلامة، كما قد بقدىا تساىم في خلق صورة للعلامة مطابقة 
ل تلك ابؼعلومات ابػاصة بالعلامة بالفعل على تشجيع الاستخداـ لعلامة معينة  لشخصية مستخدمها، وقد تعم

كطريقة للتعبتَ عن الذات من قبل ابؼستهلكتُ الذين يكوف بؽم مراكز مشابهة بؼا تعكسو تلك ابػصائص، وىذا 
نفسهم أماـ الغتَ يعتٍ أيضا أنها تعمل على تشجيع ىؤلاء ابؼستهلكتُ الذين يتمنوف أف يكوّنوا صورة ذىنية عن أ

 .4بشكل مقارب للصورة ابؼرتبطة بشخصية العلامة

                                                           
 .322مرجع سبق ذكره، ص ،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق ، بؿمد عبد العظيم أبو النجا 1
 .170، ص مرجع سبق ذكرهلورثيلاني، لرادي سفياف ا 2
 . 69 ، صمرجع سبق ذكرهبؿمد ابػشروـ وسليماف علي، 3
 .322ص ،مرجع سبق ذكره،-بناء العلامات الرابحة فعاليات-العلاماتتسويق لنجا، بؿمد عبد العظيم أبو ا 4
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ليس الكل، لأف الصورة تشتمل ورة و من الص اشخصية العلامة التجارية لا تفسر إلا جزءمع الإشارة إلذ أف      
العلامة منافع بـتلفة لتمثل معرفة متعددة الأبعاد، بينما شخصية و  رمزية برمل معانيو  على عدة إدراكات معرفية

 القيمو  قد لا ترتبط بابعوانب الوظيفيةو  ابؼدركة ترتبط فقط بتحويل بظات شخصية الإنساف إلذ العلامة التجارية
 .والتجريبية الثقافة مثل ما ىو عليو مفهوـ الصورة الذي يشتمل على عدة أوجو تتًاوح بتُ الوظيفيةوالرمزيةو 

ولوا استكشاؼ تفضيلات ابؼستهلكتُ بدقة، ثم العمل على تقوية انطلاقا بفا سبق على مستَي العلامة أف يحا    
 بـتلف السمات الشخصية ابؼرتبطة بعلامتها لتجعلها تتوافق مع تلك ابػاصة بابؼستهلكتُ.

 ىوية العلامة التجارية المطلب الرابع:
 .1لامة التجاريةعند البحث في مفهوـ ىوية العلامة بقدىا بسثل وظيفة الارساؿ في الاتصالات ابػاصة بالع

التطرؽ إلذ أىم  يحاوؿ الباحثفيما يلي ا، و التزاماتهو  سلوكهاو  التي تظهر ماىية العلامة الأداةكما يدكن اعتبارىا 
 .علاقتو بالصورةو  ما يديز ىذا ابؼفهوـ

 مفهوم ىوية العلامة التجارية:  .1
 رية يذكر الباحث منها مايلي: برزت العديد من الكتابات التي تناولت مفهوـ ىوية العلامة التجا     

مزيج متكامل يضم بصيع ابػصائص الرئيسية للمنتج، علاوة على ابؼظاىر غتَ بأنها ''ىوية العلامة التجارية  عرفت
حاؿ بطاقة ابؽوية الشخصية التي تبرز فيها كيدكن اعتبار ىوية العلامة التجاريةحيث ، 2ابؼادية للعلامة التجارية''

العلامة التجارية أف لديها  ىوية بسيزه عن غتَه، تكوف خاصة بو دوف غتَه. ابؼميز فيو  الفرد ابػصائص التي بذسد
ىذه ابػصائص تولد قوة في السوؽ و  خصائص حصرية بها دوف غتَىا من العلامات ابؼنافسة تتصف بالديناميكية،

لامة التجارية من خلاؿ تثبيت ىذه الع ادية التي تساىم في إثراء قيمةابؼنفعة غتَ ابؼو  لأنها بسثل مصدر للقيمة
 .3ابؼميزات في ذىن ابؼستهلك

أو ىوية العلامة التجارية بسثل الطريقة التي تريد بها ابؼؤسسة طرح أو تقديم علامتها في السوؽ. ابؽوية ىي ابعذر 
على من خلاؿ ما سبق يدكن أف نلخص مفهوـ ىوية العلامة التجارية ، 4الأصل وىي أساس العلامة التجارية

ابؼستهدؼ وتشمل كل العناصر الوظيفية والرمزية والشكل السوقفيالطريقةالتيتودابؼؤسسةأنتظهربهاعلاماتهاالتجاريةأنها
 التالر يوضح ذلك:

 

                                                           
1
Géraldine Michel,Management transversal de la marque - Une Exploration au cœur des 

marques,no.edt,Dunod, Paris, France, 2013, p14. 
 .113، ص مرجع سبق ذكره جانيس ماكلييناف،2
 .149ص، مرجع سبق ذكره، ف الورثيلانيلرادي سفيا3

4
Chantal Lai, Op.cit, p58. 
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 .مصدر ىوية العلامة التجارية :(4 - 2)الشكل رقم  
 

 

 
Sourse:Tilde Heding, Charlotte F. Knudtzen and Mogens Bjerre,Op.cit, p 48. 

التي تكوف إيصابؽا و التي تريد ابؼؤسسة لصورة العلامة التجاريةبزطيط لشكل يدكن اعتبار أف ابؽوية ىي ن خلاؿ ام
تناسق العوامل التي تساىم في برويل ابؽوية ضماف على ابؼؤسسة ابغفاظ على ومنو  منشودة لدى ابؼستهلكتُ،

كلما كانت الفروؽ ضئيلة كلما و  ابؼستقبل،و  ابؼرسلابؼصممة إلذ صورة ذىنية مدركة لتعظيم التماثل ابؼشتًؾ بتُ 
 .1بقحت ابؼؤسسة في التعبتَ عن ابؽوية ابؼرغوبة في علامتها التجارية

من بتُ الأدوات التحليلية التي تتوفر لدى مستَي العلامات لتفستَ وتكوين ىوية العلامة التجارية ىي        
العلامة التجارية ىو وسيلة للتحليل غنية  موشور، Kapferer)موشور ابؽوية( الذي اقتًحو الباحث الفرنسي 

ومتكاملة تسمح بفهم كيفية تكوين ابؽوية لدى ابؼستهلك بنقلها من طرؼ ابؼؤسسة، وىذا ما يوضحو الشكل 
 التالر:

 .: موشور ىوية العلامة التجارية(5 - 2)الشكل رقم 
 

 
 
 

 
 

 
 
 

Source  : Jean Noël Kapferer, Op.cit, p 158. 

                                                           
 .149ص، مرجع سبق ذكره، لرادي سفياف الورثيلاني1
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 :1من خلاؿ الشكل يتضح لنا ما يلي 

بسثل ابعانب ابؼادي و  ظيفية في العلامة التجارية،و الو  ىي كافة العناصر ابؼلموسة الخصائص المادية: -
 ؛العلامة تذكر بدجرد ابؼستهلك ذىن إلذ تطفو التيوالتغليف، و  مثل صنف ابؼنتج نتجملل

ادلية اقتصادية أو علاقة ، قد تكوف علاقة تبوالزبائن يةالعلامة التجار التي تربط العلاقة القائمة  العلاقة: -
 تسويقية؛

 ابؼستهدفة؛ العلامة للفئة تعطيها لتيالصورة ابغقيقية ا الانعكاس: -
 لابؽا ابؼستهلك العلامة التجارية؛الكيفية التي يرى من خ الشخصية: -
بسثل جزءا من  Evianمثلا علامة من بلدىا ابؼنشأ ف العلامة التجارية التي تستمدىاالقيم  بـتلف الثقافة: -

 الثقافة الفرنسية؛
 .للعلامة استعمالو عند لنفسو ابؼستهلك يعطيها لتيا الصورة ىي الصورة الذىنية: -

مثل ما تم الإشارة إليو سابقا موشور ىوية العلامة التجارية موجو أساسا لتحليل العلامة التجارية، أثناء شراء     
إعادة دفعها وإعطائها نفسا جديدا أو أثناء التوسع أو حتى من أجل التقييم في إطار  العلامة التجارية أو أثناء

قياس الأداء. بالإضافة إلذ كل ما سبق ىناؾ عوامل أخرى مثل الإعلانات والتجارب الواقعية للمستهلك كلها 
إدراؾ ابؼستهلك للخصائص عوامل مؤسسة للهوية، وبؽذا بقاح ابؽوية يكوف بدلالة التحكم في العوامل ابؼؤثرة في 

 .2وابؼنافع الفريدة واستقرارىا عبر الزمن في ظل البيئة المحيطة بالعلامة التجارية

 : الولاء للعلامة التجارية وجودتها المدركةخامسالمطلب ال
ج عنو رفض بفا ينت ،ةبذاه علامة بذارية معينا إدراكيا ومعرفيا وسلوكياواستجابتو  التزامويعتٍ  زبوفإف ولاء ال    

ولا يتكوف الولاء إلا إذا فاقت ابعودة ابؼدركة تلك ابؼنافسة، العلامات قناعية الأخرى من طرؼ للمحاولات الا
 ابؼتوقعة.

 أولا: الولاء للعلامة التجارية
العديد من العلامات التجارية للمنتج الذي يرغب في ابغصوؿ عليو، ولكن  الزبوففي الغالب يكوف أماـ      

العلامة التجارية لذلك ابؼنتج الذي  قراربسكنو من إكلها عوامل ،  بؼنتج والتعرؼ على خصائصو وصفاتوبذريب ا
ة قياسا أيضا لقوة العلام اتعطي مؤشر ، كما Value برقق لو قيمةو  تو،اجتو ورغببغأنو يحقق ويستجيب يرى ب

                                                           
1
Jean Noël Kapferer, Op.cit, pp 159-161. 

 .170 ص، مرجع سبق ذكرهلرادي سفياف الورثيلاني،  2
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ح أصب بؽذا ونظرا. 1لعلامة التجاريةبكو تلك ا ولاءال منو يخلق ما يسمىو  بالعلامات الأخرى للمنتجات البديلة 
 إلذ كسب رضا الزبائن ثم ولائهم. لوصوؿل الوسائل بكل تسعى أضحت إذ للمؤسسة، الشاغل الشغل الولاء

 مفهوم الولاء للعلامة التجارية: .1
على أنو ''مقياس ء العلامة التجارية كل حسب نظرتو، فعرفو معراج عاريف لولالقد أعطى الباحثوف عدة ت

 .2لدرجة بؿاولة الزبوف الشراء من علامة معينة''

 بشراء القياـ خلاؿ من سلوكية استجابات على وينطوي بؿددة، بذارية علامة بكو التحيزبأنو '' كما عرؼ
 التي الضغوط بصيع زبوفال يقاوـ عندما التاـ الولاء يحدث ساسالأ ىذا وعلى .3برديداً'' التجارية العلامة تلك

 آخر.  بكو منتج التحوؿ إلذ تدفعو

إف بناء الولاء لدى الزبائن ليس بالأمر السهل، لأف الولاء لا يدكن أف يكوف قويا ماداـ ابؼستهلك لا يستطيع      
تاجو ابؼستهلك بل تتجاوز احتياجاتو. بؽذا فإف تقدـ كل ما يحو  أف يقاوـ عروض ابؼنافستُ التي تظهر قيما عالية

قوة العلامة تأتي بفا تتًكو في ذىن ابؼستهلك، فإذا أدرؾ ابؼستهلك العلامة إدراكا جيدا، وشكل روابط إيجابية 
بذاربو مع ىذه العلامة، كما أف العلامة القوية من المحتمل و  معها، فإف ذلك سيضيف قيمة إلذ خبرات ابؼستهلك

 .4''لى شرائهاابؼواظبة عو  قيمة للمؤسسة تتمثل في بزفيض إمكانية قياـ ابؼستهلك باستبدابؽاأف تعطي 

ومنو يفسر الولاء للعلامة التجارية بأنو ''درجة الاطمئناف والارتياح النفسي للزبوف عن اقتنائو بؽذه العلامة        
ارتباطا أكيدا ولاء الزبوف للعلامة بددى رضاه  والتزامو بها وعزمو على مواصلة شرائها مستقبلا وعادة ما يرتبط

  .5عنها''

 ثانيا: مفهوم الجودة المدركة
 تعريف الجودة المدركة:  .1

عرؼ ابعودة ابؼدركة بأنها الإدراؾ الكلي لتفوؽ وجودة السلعة أو ابػدمة فيما يخص الغرض ابؼقصود لوجودىا ت    
 معراجعريف حاوؿ بعض الباحثتُ ربطو بالعلامة التجارية على غرار . انطلاقا من ىذا الت1بابؼقارنة بالبدائل الأخرى

                                                           
 .91 ص ،مرجع سبق ذكرهثامر البكري،  1
 .120ص  ،رجع سبق ذكرهم معراج ىواري وآخروف، 2
 دراسة-التجاريةللمستهلك نحو الولاء للعلامة  الشخصية والاجتماعيةأثر مواصفات المنتج والعوامل "، إبراىيم ابػضر صالح وعليمؤيد حاج  3

، دمشق، 01 ، العدد26المجلد  .بؾلة جامعة دمشق للعلوـ الاقتصادية والقانونية ،"ميدانية لمشتري أجهزة الهاتف المحمول في مدينة دمشق
 .603، ص 2010سوريا، 

 .78 ، صمرجع سبق ذكرهعلي،  ابػشروـ وسليمافبؿمد  4
 .123 ، صذكرهمرجع سبق معراج ىواري وآخروف،  5
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ابؼنتج تولد لدى  فجودة، 2والذي اعتبر ابعودة ابؼدركة ىي ذلك ''الإدراؾ الكلي لتفوؽ وجودة العلامة التجارية'' 
ربتو لو ابؼستهلك إحساسا وتصورا في ذىنو يسمح لو بدقارنتو مع باقي ابؼنتجات ابؼنافسة، وذلك من خلاؿ بذ

 والاستفادة من كل ابػصائص الوظيفية التي يوفرىا. 

شر على إدراؾ العلامة لعناصر التي بؽا تأثتَ مباوجب التطرؽ لعندما نتكلم عن ابعودة ابؼدركة لعلامة بذارية       
يقيم جودة  الزبوفابعمالر...( وضة، الطراز، ابعانب ابؼ، ، ابعهد ابؼبذوؿ للبحث عن ابؼعلوماتالسعر)على غرار 

 . 3دمةخ أو سلعةميز بها كل تتن خلاؿ ابؼواصفات النوعية التي علامة معينة م

 :العلامة التجاريةو الجودة المدركة .2
أو ابػدمة عند مقارنتو بتُ  لسلعةالزبوف ابذاه ا يبديوتعبر عن الرأي الذي  للعلامة التجاريةابعودة ابؼدركة     

فعلا وبتُ ابؼنافع التي كاف ينتظرىا، فإذا كانت ابعودة التي حصل عليها الزبوف ابعودة ابؼدركة التي حصل عليها 
ى العكس إذا كانت ابعودة ل، وعإيجابيةأكبر من ابعودة التي كاف يتوقعها، فإف ابعودة ابؼدركة للعلامة ىنا تكوف 

 ابعودة ابؼدركةفكة منخفضة. ابؼتحصل عليها أقل بفا كاف ينتظره الزبوف، فإف في ىذه ابغالة تكوف ابعودة ابؼدر 
ابؼوضة، ابعانب ابعمالر، الطراز، الصورة الذىنية، )إذا على تقييم بصيع ابؼواصفات التي تتميز بها العلامة  تشمل

(ابؼصداقية، حسن جودة ابؼنتوج، ربح الوقت، الفوائد البسيكولوجية كتقدير الفرد من طرؼ الآخرين ...
4
. 

بذانس ابؼعلومات ابؼتاحة للمستهلك، قد تصبح العلامة التجارية إشارة سوقية  بالتالر مع نقص أو عدـو      
موثوؽ بها. تستطيع ابؼؤسسة من خلاؿ ابؼزيج التًويجي ابػاص بعلامتها التجارية أف تنقل ابؼعلومات إلذ ابؼستهلك 

ية أيضا مثل الصفات مثل ابؼعلومات عن صفات ابؼنتج وجودتو، وقد ترتبط ىذه ابؼعلومات بابعوانب غتَ ابؼاد
 .5الرمزية والعاطفية للعلامة للتجارية

إف برقيق مستوى مرض للجودة ابؼدركة أصبح أكثر صعوبة بسبب التحسينات ابؼستمرة على ابؼنتجات على       
جودة منخفضة  نتجات ولكن ابؼنتج الذي يعد ذومر السنتُ والتي أدت إلذ زيادة توقعات ابؼستهلكتُ عن ابؼ

يبدو لأوؿ وىلة من قبل ابؼستهلك على أنو ذو جودة مرتفعة، وذلك اعتمادا على توقعاتهم. يكوف  يدكن أف
 منخفضا مقارنة بابعودة ابؼدركة. بذاه جودة ابؼنتجات إذا كاف السعراابؼستهلك أحيانا صورة ذىنية إيجابية 

 

                                                                                                                                                                                     
 .الدراساتبؾلة جامعة القدس ابؼفتوحة للأبحاث و  ،"أثر الجودة والقيمة المدركة من قبل العميل في تعزيز الولاء للعلامة التجارية"، عطيةجودت  1

 .221 ، ص2013فلسطتُ،  ابعزء الثاني، العدد ابغادي والثلاثوف، جامعة القدس ابؼفتوحة،
 .153 ص ،مرجع سبق ذكرهمعراج ىواري وآخروف،  2
 .15 ص، مرجع سبق ذكره، بن أشنهو سيدي بؿمد 3
4

 ابؼرجع نفسو. 
5

 .123، 122ص  ، صمرجع سبق ذكرهبؿمد صالح ابػضر،  
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 المبحث الثالث: التسويق الحسي والعلامة التجارية 
لى مبدأ أنو في توقع العلامة يتم برفيز كل من حاسة البصر، الشم، اللمس والذوؽ. يعتمد التسويق ابغسي ع

أي برفيز ابغواس ابػمس للزبوف، حيث يكوف ىنالك استقباؿ حسي للعلامة ليتم نقل ابؼعلومات ابؼهمة للدماغ 
 لتكوين فكرة عن علامة ما أو لابزاذ القرار.

 اريةالمطلب الأول:الواجهة الحسية للعلامة التج
يدكن أيضًا ، إرضاء العملاء ىذه إستًاتيجيةيؤكد التسويق ابغسي على خلق أجواء بصرية أو صوتية أو شمية في 
 استخداـ اللمس للسماح للزوار باكتشاؼ ابؼنتجات بأكبر قدر بفكن.

 ارتباط الجو الإيجابي بالعلامة التجارية:أولا:
الذىاب إلذ ابؼتجر تأثتَ على القرب الذي يشعر بو  يدكن أف يكوف للتجربة التي يتم تقديدها من خلاؿ

العميل بذاه العلامة التجارية أو العلامة التجارية ابؼعنية. ستسمح لو القيمة ابؼضافة التي سيحتفظ بها بالتفريق بينها 
ل كل وبتُ تلك التي سيحتفظ بها من الشراء عبر الإنتًنت. إذا كاف السعر ابؼعروض للبيع على الإنتًنت ىو قب

يكوف ابؼستهلك أقرب ما يدكن من ابؼنتجات في جو يفضي إلذ السماح ، في ابؼتجر، شيء ىو الذي يحفز الفعل
 بؽم بتقييم قيمة منتجهم بشكل بـتلف على عملية الشراء.

ىذا ىو بالضبط ما يدفع ابؼزيد من عمليات  يستحث البعد ابغسي الاستجابات العاطفية لدى الأفراد.
وبالتالر فإف البيئة وابعو من العوامل الأساسية في العلاقة بتُ العلامات  اعية من معظم العملاء.الشراء الاندف

 1التجارية وعملائها.
 فهل التسويق ابغسي دعم بـصص على أساس علم النفس والتوقيت ابؼناسب؟

بفا يحقق أفضل ، يلمن أجل تقديم بذربة العملاء ابؼثلى  تدرس نقاط البيع كل شيء  وصولًا إلذ أدؽ التفاص
استخداـ بفكن للتسويق ابغسي على سبيل ابؼثاؿ  عندما يذىب ابؼستهلك إلذ ابؼتجر في بغظة ىادئة  يعتمد 
التسويق السمعي على الإيقاع ابؼنخفض والتًدد ابؼنخفض بعد ذلك سيكوف قادراً على التنزه في بفرات ابؼتجر 

ف ابؼستهلك الذي يسافر خلاؿ فتًة ازدحاـ من اليوـ ستَافقو وبرديد العناصر ابؼختلفة على العكس من ذلك فإ
حتى لو كاف ذلك يعتٍ ارتكاب أخطاء والاضطرار إلذ العودة ، بيئة صوتية إيقاعية وسيجري عمليات شراء سريعة

 إلذ ابؼتجر بعد ذلك.
 
 
 
 

                                                           
1
http://www.midis.com/marketing-sensoriel/marketing-sensoriel/quel-impact-le-marketing-sensoriel-

a-sur-vos clients/#:~:text=L'influence. Consulté le 11/07/2020. 

http://www.midis.com/marketing-sensoriel/marketing-sensoriel/quel-impact-le-marketing-sensoriel-a-sur-vos%20clients/#:~:text=L'influence.
http://www.midis.com/marketing-sensoriel/marketing-sensoriel/quel-impact-le-marketing-sensoriel-a-sur-vos%20clients/#:~:text=L'influence.
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 المتعاملين حسب ميولاتهم الحسية تقسيم فئات ثانيا: 
 المنتجين: .1.2

ة من الإنتًنت كاف على ابؼنتجتُ التقليديتُ إيجاد حيل بععل ابؼستهلكتُ يذىبوف إلذ في مواجهة ابؼنافس
ابؼتاجر، لذا أصبح تذوؽ أو بؼس أو شم رائحة منتج أو قضاء وقت بفتع في نقطة البيع نفسها أحد الأصوؿ التي 

 1لا ينبغي إغفابؽا. 
لوس في مقهى إيطالر رومانسي بذربة حسية عليو أف يبيع مفهومًا يتجاوز بؾرد ابؼنتجات  يعد الشعور بابع

بذعل العملاء يرغبوف في العودة يعرض الدخوؿ إلذ متجر تشعر فيو بدجموعة بـتارة من ابؼلابس في صالة عرض 
شخصية، عليو أف يتواصل مع أعمق مشاعر كل من زوار موقعو يتصبح علامة بذارية خارجة عن ابؼألوؼ، التجارة 

، السفر أو بذربة بغظة استثنائية ىي توقعات لإرضائهافرح أو ذكرى اللحظات السعيدة تدخل في الأحلاـ أو ال
، إف التوصل إلذ مفهوـ كامل ىو أفضل طريقة للتأكد من برقيق ىدفك.  العملاء في بؾتمع اليوـ

 المصنعين: .2.2
على ابؼنافستُ، لد  يستطيع ابؼصنعوف أف يجعلوا بؼنتجاتهم واجهة حسية تكوف خاصة بهم وتسمح بؽم بالتميز

تعد ابؼنافسة مقتصرة على الشركات ابؼوجودة في منطقة واحدة  بل بستد أيضًا إلذ الشركات ابؼوجودة حوؿ العالد 
عندما تفكر في العوبؼة ابؼتزايدة بآثارىا ابؼذىلة على التجارة. نظراً لأف ابؼستهلكتُ يتعرضوف لآلاؼ الإعلانات 

بابغرج بسبب الكثتَ من ابؼعلومات، وبالتالر فإف التحدي الرئيسي للشركات اليوـ ىو  التجارية يوميًا فإنهم يشعروف
التسويق ابغسي ىو السبيل ، بسييز نفسها عن ىذه الكتلة الإعلامية من خلاؿ بسييز عروضها. للوصوؿ إلذ ىناؾ

 2الوحيد.
 (: العلاقة بين التسويق الحسي والعلامة التجارية6 - 2الشكل رقم)

 ابؼؤسسة                                                        ف    الزبو                 
 
 
 
 
 
 
 

Source :Bertil. Hultén, et al, Op-Cit, p.6 

                                                           
1
https://marketing-communication.net/blog-marketing/le-marketing-sensoriel/Consulté le 11/07/2020. 

2
http://www.vadconext.com/marketing-sensoriel-presentation-atouts-et-differentes-techniques/Consulté 

le 11/07/2020. 
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من خلاؿ ىذا الشكل بقد أف التسويق ابغسي، يوضح لنا كيف للمؤسسة من خلاؿ الاستًاتيجيات  
ابؼختلفة وابػبرات ابغسية، أف بزلق الوعي بالعلامة التجارية وإنشاء صورة بؽذه العلامة تتعلق بهوية الزبوف ونمط 

ياتو وشخصيتو. لذا ينبغي على الشركات تطبيق ىذا النوع من التسويق معتمدة في ذلك على إستًاتيجية مبنية ح
 1على ابغواس ابػمسة للإنساف.

 المطلب الثاني: تعزيز التجارب الحسية الالتزام بالعلامة التجارية
علامتك التجارية وأف يتم تذكرؾ يسعى ابؼسوقوف إلذ التواصل العاطفي والشخصي مع بصهورىم، تريد أف تكوف 

بطريقة معينة، وبالتالر  فإف الابذاه ابؼتزايد في صناعة التسويق ىو التسويق متعدد ابغواس: استخداـ ابغواس بػلق 
بذربة أعمق للمستهلك فهو يستخدـ التسويق ابغسي ابغواس ابعسدية ابػمس: البصر والصوت والشم والذوؽ 

 واللمس.
 التجارية الحواس الخمسالعلامة  عندما تفُعّل أولا:

تنشيط ابغواس يثتَ ردود فعل عاطفية وسلوكية ومعرفية، إف فهمنا للعالد وبيئتنا من ذوي ابػبرة بابغواس، لكل 
من ابغواس ابػمس طريقتو الفريدة في التأثتَ على طريقة معابعة الناس بؼا ىو أمامهم )بدا في ذلك العلامات 

استنباط ردود فعل طبيعية من بصهورؾ بناءً على حواسهم يدكنك اقتحاـ بؾالات التجارية(،فعندما يدكنك 
 جديدة.

كلما زاد عدد جهات الاتصاؿ ابغسية كلما تركت العلامة التجارية آثاراً لا تنُسى. من ،  في كثتَ من الأحياف
ن الاعتماد على الوسائط خلاؿ ابؼشاركة ابغسية، من ابؼرجح أف تتواصل العلامة التجارية مع ابؼستهلك بدلًا م

الإعلانية التقليدية، تعزز التجارب ابغسية الالتزاـ بالعلامة التجارية وغالبًا ما يؤدي التسويق ابغسي إلذ تقارب 
 ومثل ىذا ابغب للعلامة التجارية يجعل مهمة ابؼسوؽ أسهل بكثتَ!، العلامة التجارية

تهلكتُ بذربة شخصية غامرة. من ابؼهم ابغصوؿ على الطريقة الوحيدة لتنشيط ابغواس ابػمس ىي منح ابؼس
أكثر من بؾرد مزيج نموذجي من البصر والصوت لإضفاء ابؼزيد من الأبعاد على التجربة. إيقاظ ابغواس من خلاؿ 
التجربة يحفز أيضًا على العمل من خلاؿ ابؼنطق والعاطفة؛ يدكن أف تكوف التجربة تعليمية وعاطفية. يدكن أف 

وإشراؾ ابؼستهلكتُ  -يفية ارتباط ابغواس بصنع القرار لدى ابؼستهلك وسلوؾ الشراء إلذ نتائج مقنعة يؤدي فهم ك
 2.لسنوات قادمة

 عندما تفُعّل الذاكرة الحسية الحواس الخمس: ثانيا:
تلعب الذاكرة دورا ىاما في التعرؼ على الإحساس، لتقييم الإحساس البصري، اللمسي، الشمي والذوقي. 

يكونوا مسجلتُ في الذاكرة من قبل حتى نتمكن من مقارنة ما بكس بو حاليا مع ما أحسسنا بو من يجب أف 

                                                           
1
 Bertil. Hulten, et al,Op-Cit.P6.. 

2
http://www.alsaeci.com/marketing-sensoriel/ consulté le 12/07/2020. 

http://www.alsaeci.com/marketing-sensoriel/
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قبل)مسجل( ففي بعض ابغالات تعود الأحاسيس بعد عشرات السنتُ، إحساس الطفولة بدوف أي خداع فمثلا  
 ىناؾ روائح لا تنسى حتى ولو مر عليها وقت طويل.

 1ا وثيقا بقدرة الفرد على التقاط ابؼعلومات من ابػارج.حيث ترتبط الذاكرة ابغسية ارتباط 
 2كما تشتَ البحوث إلذ أنو يوجد أنواع بـتلفة من الذاكرة:

   :تعمل ىذه الذاكرة بحفظ ابؼعلومات التي تقدمها لنا ابغواس ابػمس عن ابؼنتج أو العلامة الذاكرة الحسية
ا ما تعتبر جزءا من عملية الإدراؾ.وعم ذلك فإنو لابد ولكن لفتًة وجيزة وقصتَة جدا )بضع دقائق( التي غالب

 من التخزين في الذاكرة قصتَة الأجل.
  بؽا قدرة بؿدودة لتخزين ابؼعلومات لفتًة وجيزة، حيث يتم بسرير ابؼعلومات للاحتفاظ الذاكرة قصيرة الأجل :

 ا.بها لفتًة قصتَة إذا لد يتم برويل ابؼعلومات خلاؿ ىذه الفتًة سيتم فقدانه
    :تقوـ بالاحتفاظ بابؼعلومات بؼدة أطوؿ لكن قد يتم نسياف بعض منها خلاؿ نقلها الذاكرة طويلة الأجل

 من الذاكرة قصتَة الأجل. 
 ويدكن توضيح ذلك من خلاؿ الشكل ابؼوالر:

 ك(: مراحل عملية الإدرا7 - 2الشكل رقم )
 نسيان 
 فقدان 
 
 
 فقدان 
 فقدان 
 
 تخزين 
 
 
 
 

 :المصدر : من إعداد الطالبة بالاعتماد على
Paul Pellemansk, le Marketing Qualitatif(perspective psychoscopique, p.173. 

                                                           
1
 http://tout-sur-la-memoire.com/memoire-sensorielle le 12/07/2020. 

2
Michel solomon, Op-cit,, p.92-93 

 مدخلات حسية

 المرحمة الأولى

 الذاكرة الحسية

 المرحمة الثانية:

 الذاكرة قصيرة الأجل
 المرحمة الثالثة

 الذاكرة طويمة الأجل
 المرحمة الرابعة

 المعالجة المركزية

 فشل المعالجة



 

97 
 

 متطلبات وأساسيات العلامة التجارية                                                  نيالفصل الثا

من خلاؿ الشكل أعلاه يتضح لنا، أف انتقاؿ ابؼعلومات وإدراؾ الفرد للمنتج أو العلامة يتم عبر مراحل  
لومة إلذ الذاكرة ابغسية عن طريق ابؼدخلات ابغسية، حيث يدكن أف بـتلفة، حيث يتم في ابؼرحلة الأولذ نقل ابؼع

تكوف ابؼعلومة في شكل صورة شمية أو بصرية مثلا، ليتم نقلها بعد ذلك إلذ الذاكرة قصتَة الأجل حيث يتم 
لك يتم بسرير الاحتفاظ بابؼعلومة بؼدة ثواني فقط وإذا لد يتم بسريرىا إلذ الذاكرة طويلة الأجل سيتم فقدانها، وبعد ذ

من الذاكرة طويلة الأجل ليتم برويلها إلذ ابؼعابعة ابؼركزية، ويعتمد ىذا على قوة العلامة التجارية ومدى إدراؾ 
 حواسنا بؽا. 

 المطلب الثالث: انفتاح حديث على العلامات التجارية الحسية
على العلامات التي تتكوف من  توسع بؾاؿ العلامات المحتمل تسجيلها على ابؼستوى الدولر ولد تعد تقتصر

ولكنها تدمج العلامات ثلاثية الأبعاد مثل الصور المجسمة وخاصة العلامات ابؼكونة من علامات ، إشارات مرئية
 غتَ مرئية مثل الألواف والروائح والأصوات.

 العلاماتالتجارية الصوتيةأولا:
، في الواقع يتعرؼ ابؼستهلكوف على العلامة التجارية من ابؽوية الصوتية ابؼرتبطة بالعلامة التجارية بؽا تأثتَ كبتَ

 SNCFأو  Ikeaأو  Decathlonخلاؿ ابؼوسيقى ابؼرتبطة بها أكثر من صورتها، نعلم بصيعًا "موسيقى" 
ومع ذلك فإف استخداـ التسويق السليم في التسويق ىو فكرة جديدة، إف برديد ىوية الإقليم أمر معقد فهو 

 .عبتُ الاقتصاديتُ وما إلذ ذلكن العناصر مثل ابعغرافيا والتاريخ والأشخاص وفن الطهو واللايتكوف من العديد م
تتمثل مهمة مصمم ابؽوية السليمة للإقليم في تقديم تشخيص مع عمل برديد وبرليل العناصر الرئيسية بؽوية 

ماشى مع قيمو. ستتضمن ابؼنطقة، سيتمكن بعد ذلك من إنشاء ىذه ابؽوية السليمة وفقًا للتشخيص بدا يت
 المجتمعات ابؽوية الصوتية التي أنشأىا ابؼصمم في اتصالاتهم، ويدكن العثور عليها على سبيل ابؼثاؿ:

 1..خلاؿ الأحداث وابؼظاىرات وابؼعارض؛في مقاطع فيديو عرض الإقليم 
 العلامات التجارية اللمسية:ثانيا:

ليها عن طريق اللمس على الفور على رغبة حقيقية من تدؿ إمكانية تسجيل العلامات التي يدكن التعرؼ ع
جانب الدوؿ في مراعاة حالة الأشخاص ذوي الإعاقة البصرية. سيكوف لدى ىؤلاء الآف فرصة لتجربة تعميم 
لعلامات التعرؼ ابػاصة بهم والوصوؿ إلذ تنوع أكبر من ابؼنتجات، والتي سيتم التعرؼ عليها الآف من قبل 

 ابعميع.
وقد اختارت العديد من العلامات التجارية ، تح سوؽ متنا ـ أماـ الشركات من حيث ابؼلكية الصناعيةوىكذا ينف

 الكبرى الاستيلاء على ىذا ابؼكانة ابعديدة بغماية شكل منتجاتها.
 Louis Vuitton.2" من epiجلد ":مثلا قابلة للحماية العناصر  بعض تم اعتبار، وبالتالر

                                                           
1
https://www.quelmastermarketing.fr/2018/12/21/marketing-sensoriel-et-marketing-territorial/ 

consulté le 15/07/2020. 
2
Jean-‐Luc  Koehl, Op-Cit. P12 

https://www.quelmastermarketing.fr/2018/12/21/marketing-sensoriel-et-marketing-territorial/
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 للذوق: ةالعلامات التجاريثالثا: 
رفض ابؼعهد الوطتٍ للملكية الصناعية  2002نوفمبر  6في فرنسا  حتى الآف لد يتم تسجيل أي علامة تذوؽ، في 

(INPI تسجيل علامة طعم "نكهة الفراولة الاصطناعية" مصحوبة بتصميم الفراولة. اتبعت بؿكمة الاستئناؼ )
عتبرة أف ابؼفهوـ كاف غتَ دقيق للغاية وغتَ بفيز بدا ىذا القرار م 2003أكتوبر  20في باريس في حكمها ابؼؤرخ 

 1يكفي لقبولو كعلامة ذوؽ. ومع ذلك  ستتم مناقشتو مرة أخرى.
 العلامات التجارية الشمية رابعا:

فإف رائحة الغابة ىي التي تسود، بسكنت العلامة التجارية من  Nature & Découvertesعندما نفكر في 
 ا من خلاؿ نشر روائح خشب الأرز لفتًة طويلة في متاجرىا.إنشاء ىوية عطرية خاصة به

ولكن كيف يدكنك بزيل رائحة لعلامة بذارية أقل وضوحًا، مثل منطقة ما؟ وفقًا لستيفاف أرفي ما يهم حقًا في 
 العثور على رائحة أي علامة بذارية ىو اختًاؽ بضضها النووي.

ية الإقليمية التي كانت تهدؼ إلذ ابتكار عطر يضم وبضلتها التسويق Montpellierخذ على سبيل ابؼثاؿ
وكل شيء باستخداـ الأنواع النباتية المحلية، الفكرة ، العناصر الأربعة لشعار ابؼدينة وىي ابؽواء والنار والأرض وابؼاء

ة: ىي ابغصوؿ على رائحة بـتلفة في كل خط تراـ فتم إنشاء مشروع بذريبي مع آرثر دوبوي مصمم ابؽويات الشمي
تم بث أحد التوقيعات الشمية الأربعة )أي ابؽواء( في القطار الوردي للتكنولوجيا الفرنسية وذلك لزيادة الإحساس 

على التعرؼ على  فإف رائحة كل تراـ ستساعد ابؼكفوفتُ، بفا يساىم في زيادة ابغضور بالإضافة إلذ ذلك، بالراحة
 2.ابػطوط ابؼختلفة

 صريةالعلامات التجارية البخامسا:
من الناحية العملية يتم نسخ ابؽوية ابؼرئية وبرويلها إلذ وثيقة تسمى "ميثاؽ بياني"، إنها وثيقة أساسية ستفصل 
تكوين وشروط استخداـ الأساسيات.ابؽدؼ الأساسي من ىذا ابؼيثاؽ الرسومي ىو رفض ابؽوية ابؼرئية بأمانة عبر 

رسائل  ؛ابؼوقع والتطبيق الرقمية والورقية للشركة وابؼتمثلة في:وبالتالر على بصيع الوسائط ، بصيع قنوات الاتصاؿ
 3..البريد الإلكتًوني والرسائل الإخبارية

 المطلب الرابع: تطوير الإستراتيجية الحسية العلامة التجارية 
كل غتَ قلة من الشركات تدرؾ أف الطريقة ابغقيقية ضرورية بععل العملية ابغسية فعالة، الكثتَ منهم يتصرفوف بش

 متوقع في اللحظة الأختَة، معرضتُ بػطر النتائج العكسية والتسبب في تباعد ابؼستهلك
 

                                                           
1
 Ipid.P12. 

2
https://www.quelmastermarketing.fr/2018/12/21/marketing-sensoriel-et-marketing-territorial/ 

consulté le 15/07/2020. 
3
https://www.1min30.com/brand-marketing/quest-ce-quune-identite-visuelle-35078consulté le 

15/07/2020. 
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 لنهج حسي فعال للعلامة التجارية: خطواتأولا: 
 الخطوة الأولى:   .1.1

تُستخدـ ابػطوة الأولذ  وىي ابؽوية ابغسية لفهم أسس العلامة التجارية،  يجب أف يتضمن تدقيقًا حسيًا 
اناتو ابغسية والعاطفية، بعد ذلك من الضروري استكمابؽا بتقييم صورة العلامة التجارية وىو يكشف عن كل إمك

نهج أكثر تقليدية، ولكنو ضروري لوضع العلامة التجارية في سياقها التنافسي، أختَاً سيتم برديد مواعيد جلسات 
ة والطموح لديهم لعلامتهم التجارية أو بفا يساعد على برديث الرؤي، العمل مع قادة العلامة التجارية أو الشركة

بل يجب أف يتعلق أيضًا بشرياف ، شركتهم، وبالتالر لا ينبغي أف يقتصر العمل على تدقيق العلامة التجارية نفسها
 ابغياة للشركة.

 الخطوة الثانية:. 2.1
الإبداع إلذ  ابػطوة الثانية ىي عندما يكوف عليك تطوير استًاتيجية حسية مناسبة، ىنا ستؤدي مرحلة

تصميم التوقيعات ابغسية للعلامة التجارية، بفا يدنحها طابعًا فريدًا يدكن التعرؼ عليو على الفور. وسيتم استخداـ 
 حسب أىداؼ التسويق ابؼختارة. مرحلة تشغيلية لوضع خطة حسية دقيقة

 الخطوة الثالثة:  . 3.1
 تم تطويرىا خلاؿ ابؼرحلة السابقة،  يدكن تنفيذىا من التطور ابغسي تتعلق بصنع وتثبيت التواقيع ابغسية التي

قبل العملاء أنفسهم بشرط أف يكوف لديهم بالطبع ابؼهارات اللازمة، أو أف يتم تنفيذىا بواسطة مزودين خارج 
 .الشركة ستكوف نتيجة ىذه ابػطوة التأسيس الفعاؿ للكوف ابغسي للعلامة التجارية

 لنهج حسي فعال تيجية الحسيةمقدمي الخدمة في الإستراثانيا:
عند البحث عن تطوير إستًاتيجية العلامة  الزبائنىناؾ نوعاف من مقدمي ابػدمات الذين قد يواجههم 

 التجارية ابغسية:
 وكالات التسويق الحسي: .1.2
ابؼشكلة ىي أف ىذه الوكالات تصنع إبداعاتها ابغسية بشكل حدسي ولكن ليس بشكل استًاتيجي، إنهم  

وف على التنفيذ لكن لسوء ابغظ لا يركزوف على الإستًاتيجية ابغسية للعلامة التجارية، إنهم يطوروف العناصر يركز 
ابغسية بشكل مباشر على سبيل ابؼثاؿ التوقيع الشمي والتوقيع ابؼوسيقي.. وما إلذ ذلك، لكنهم لا يقوموف بعمل 

لى الرغم من كونهم بؿتًفتُ بفتازين غالبًا من خلفيات متعمق في ابؼنبع على ابؽوية ابغسية للعلامة التجارية. ع
إبداعية مرموقة، فإف ضعفهم اليوـ يكمن في ىذا النقص في ابػبرة في ابؽوية والإستًاتيجية ابغسية للعلامة التجارية، 

على  بالنسبة لبعض الشركات فإف ىذا يدعو إلذ التشكيك في أهمية إبداعاتهم ابغسية لأف حقيقة التًكيز حصرياً
الإجراءات ابغسية التشغيلية بررـ العملية بأكملها من قاعدة ىويتها، تضعف الإستًاتيجية ابغسية اللاحقة إلذ حد  

 كبتَ إف لد يكن من ابؼستحيل تطويرىا.
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 شركات استشارية كلاسيكية خاصة بالعلامات التجارية: .2.2 
ات التجارية، لكنهم غتَ متخصصتُ بأي حاؿ ىؤلاء من ناحية أخرى لديهم خبرة حقيقية في ابؽوية والعلام 

من الأحواؿ في الإستًاتيجية ابغسية. في حتُ أف مزودي ابػدمة ىؤلاء قادروف بسامًا على تطوير منصة للعلامة 
إلا أنها تظل أحادية ابغس بشكل يائس لأنها تقتصر على ابعانب ابؼرئي وحده. في ىذا السياؽ فإف ، التجارية

الشركات شركة استشارات إستًاتيجية حسية للعلامة التجارية يلبي حاجة ابؼديرين للوصوؿ ظهور نوع جديد من 
إلذ ىذه ابؼهارة ابؼزدوجة: الإستًاتيجية وابغساسية. من خلاؿ تقديم بصيع خدمات شركة استشارية تقليدية ومن 

ن الشركات بتحديث إدارة خلاؿ تطوير العلامة التجارية من منظور ابغواس ابػمس، يقوـ ىذا النوع ابعديد م
 1العلامة التجارية وتسهيل نهج ابؼدير ابغسي.

 تجارية ذات واجهة حسية المطلب الخامس: علامات
تتضمن العلامة التجارية ابغسية تنظيم اتصاؿ مادي قوي بدنتج أو علامة بذارية من خلاؿ إشراؾ حواس 

زايدًا من ابؼستهلكتُ يبحثوف عن بذارب وعواطف تتجاوز العملاء المحتملتُ على كل ابؼستويات. نظراً لأف عددًا مت
يحاوؿ ابؼزيد من ابؼعلنتُ دمج الإشارات ابغسية على الوسائط ذات العلامات التجارية مع التسويق متعدد ، ابؼعتاد

 2ابغواس.
 Renaultالعلامة التجارية أولا:

ؾ ابعمهور العاـ لإنتاجها. بدأ أخذ على مدى السنوات العشر ابؼاضية كانت صناعة السيارات مهتمة بإدرا
اللمس على سبيل ابؼثاؿ في الاعتبار منذ حوالر ست سنوات، وابغكم ابغسي ضروري ىنا لأنو يعكس جودة 
ابؼنتج ويعطي تصوراً عن التفرد، بهذا ابؼعتٌ لا ينبغي أف تكوف السيارة مصممة وبؾمعة بشكل جيد فحسب بل 

دقة أكبر. يعتبر تكوين مقصورة الركاب وكذلك مفاصل ىيكل السيارة جزءًا يجب أف تظهرىا أو بذعلها بؿسوسة ب
من نفس الكل لأف ابؼستهلك لد يعد يديز بتُ الداخل وابػارج، لد تعد الراحة بؾرد بذاور بسيط للمعدات واليوـ 

ت معينة في يجب دبؾها في بؾموعة لوحة العدادات ولد تعد مضافة حيث كاف ىناؾ متسع كما ىو ابغاؿ في سيارا
فريق خصائص فيزيائي وحسي مسؤوؿ عن Renaultالسبعينيات والثمانينيات. توقعات ابؼستهلكتُ أنشأت 

 3والكيميائية والصوتية للمواد. العمل على برستُ ابػصائص الفيزيائية
 
 
 

                                                           
1
http://www.marketing-professionnel.fr/tribune-libre/construire-strategie-marketing-sensoriel-

201212.html#:~:text=  Consulté le 20/07/2020 
2
https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2017/03/engage-customers-sensory-branding/ 

Consulté le 20/07/2020 
3
https://studylibfr.com/doc/1510282/td-de-marketing-et-gestion-commerciale-le-marketing-senso... 

Consulté le 20/07/2020 

http://www.marketing-professionnel.fr/tribune-libre/construire-strategie-marketing-sensoriel-201212.html#:~:text=La%20premi%C3%A8re%20%C3%A9tape%2C%20celle%20de,les%20fondements%20de%20la%20marque.&text=Ensuite%2C%20il%20est%20n%C3%A9cessaire%20de,marque%20dans%20son%20contexte%20concurrentiel.
http://www.marketing-professionnel.fr/tribune-libre/construire-strategie-marketing-sensoriel-201212.html#:~:text=La%20premi%C3%A8re%20%C3%A9tape%2C%20celle%20de,les%20fondements%20de%20la%20marque.&text=Ensuite%2C%20il%20est%20n%C3%A9cessaire%20de,marque%20dans%20son%20contexte%20concurrentiel.
https://www.onlinemarketinginstitute.org/blog/2017/03/engage-customers-sensory-branding/
https://studylibfr.com/doc/1510282/td-de-marketing-et-gestion-commerciale-le-marketing-senso
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 Renault( يوضح تقنيات العلامة التجارية الحسية 3 - 2العنوان: الجدول رقم) 
صور  ية للعلامةالواجهة الحس

 مرفقة
. يسمح بؽا TouchSensotactمستودع Renaultفيما يتعلق باللمس، أنشأت  اللمس والبصر:.1

ىذا الابتكار بتحديد وقياس أحاسيس اللمس لتلبية توقعات ابؼستهلك بشكل أفضل. يأتي 
Sensotactseة في شكل حالة من عشرة واصفات وبطستُ مادة مرجعية من أجل التحقق من صح

الصيغة الكيميائية مع الإدراؾ اللمسي. وبالتالر يأتي حيز التنفيذ من تصميم ابؼنتج ويدكن تعريفو على أنو 
وسيلة مساعدة للتواصل بتُ الفرؽ ابؼختلفة، على وجو ابػصوص، فريق التسويق وفريق البحث والتطوير. 

ت لتقييم مطابقتها للمواصفات. وبالتالر، يسمح ىذا الابتكار بتحستُ اختيار ابؼواد وكذلك ابؼنتجا
بالإضافة إلذ ذلك، فإنو يضمن الاتساؽ اللمسي للكل، وىي جودة أساسية لتسليط الضوء على تفرد 
ابؼنتج وبالتالر جودتو التي يدركها ابؼستهلك. إنو مفهوـ يجب أف يكوف قادراً على تربصة ثراء وتعقيد ابؼنتج 

ف يثتَ ابغس البصري، وىو أوؿ ما يتم استدعاؤه، الرغبة في بطريقة بسيطة وبديهية. في الواقع، يجب أ
اللمس. بدجرد أخذ الكائن في متناوؿ اليد، يجب فهم وظيفتو بشكل حدسي. من ىذا ابؼنظور، تقدـ لوحة 
العدادات في رينو ميغاف تقنية مرنة مع بؼسة ناعمة ولكن بصوت مطمئن ، التعبتَ عن الصلابة. يعطي 

ابؼطلية بالبلاستيك، من بتُ أشياء أخرى، مظهر ابعلد، ولكن بدوف بعض عيوبو استخداـ ابؼنسوجات 
)التنظيف(، ومع ذلك، فإنو لا يشم أو يشعر، ولكنو يسمح بتنجيد ظهور ابؼقعد وعناصر معينة من 

 ابؼقاعد. أبواب.

 

 
 

 
 
 

ب أف يثتَ أيضًا على بؾموعة من الأصوات بعذب ابؼستهلكتُ، لذلك يجRenault: تعمل السمع .2
صوت أحزمة ابؼقاعد وإشارات الانعطاؼ والأبواب ابعودة والسلامة وابؼتعة. تؤثر جودة الصوت بشكل  
كبتَ على مفهوـ الرفاىية وبالتالر ابعودة يجب أف تكوف متسقة مع خطاب العلامة التجارية بقدر ما تسعى 

صورة قائمة BMWالتجارية مثل  إلذ نقل صورة ووضع نفسها في قطاع السوؽ. يجب أف تضمن العلامات
تلعب على سجل الراحة والرياضة. وبهذا ابؼعتٌ،  A8على الراحة والرفاىية وابعودة. وبابؼثل، فإف أودي مع 

يتم القياـ بعمل مهم بؼطابقة الأصوات الصادرة عن السيارة )الأبواب، المحرؾ، إلخ( مع صورة العلامة 
 .التجارية وكلامها

 
 

 

تطوير تقنيات تهدؼ إلذ برييد الروائح الكريهة بقصورة ،ابؼبذؿ جهود لتحستُ رائحة  يتم الرائحة: .3
 ، برظى بتقدير كبتَ من قبل ابؼستهلكتُ«إنشاء وتوزيع "عطور جديدة". و البلاستيك كلبعض ابؼواد،  

 
 

https://studylibfr.com/doc/1510282/td-: اد الطالبة بالاعتماد على الموقعالمصدر:  من اجته

senso-marketing-le-commerciale-gestion-et-marketing-de... 

 

https://studylibfr.com/doc/1510282/td-de-marketing-et-gestion-commerciale-le-marketing-senso
https://studylibfr.com/doc/1510282/td-de-marketing-et-gestion-commerciale-le-marketing-senso
https://studylibfr.com/doc/1510282/td-de-marketing-et-gestion-commerciale-le-marketing-senso
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 Nature & Découvertesالعلامة التجارية   ثانيا: 
عنصراً من عناصر ىوية العلامة التجارية وتواصلها. Nature & Découvertesيعُد التسويق ابغسي في 

ليست من ىذا ابؼنظور معلمة بصالية بسيطة ولكنها لغة حقيقية تتمتع بقوة الاستحضار والتمايز ، في الواقع
 1.والارتباط. لذلك يتم دراسة البعد ابغسي بطريقة عرضية في تصميم ابؼتاجر واتصالات العلامة التجارية

 Nature et Découvertes( يوضح تقنيات العلامة التجارية الحسية 4- 2رقم ) الجدول

صور  الواجهة الحسية للعلامة
 مرفقة

الروائح ابؼنتشرة عند مدخل ابؼتجر ىي أسباب لدخوؿ الطبيعة والاكتشافات، وانتشار رائحة   . الشم:1
رائحة أولًا إلذ العميل ثم العرض العاـ، ىذه الأرز خارج ابؼتجر أصبح بظة بفيزة للعلامة التجارية. تنجذب ال

 Nature etالرائحة ابؼنتشرة في البداية بطريقة حصرية ىي مرجع خشبي مرتبط بالطبيعة وبالتبعية إلذ 
Découvertes ىذا يجعل من ابؼمكن اللعب على ذكريات الطفولة، لاستحضار الأوقات ابعيدة التي .

ربة ابؼستهلك والعلامة التجارية. تسعى الأختَة إلذ وضع نفسها في عاشوىا وبالتالر إنشاء رابط بتُ بذ
اللاوعي بتجربة بفتعة، ومشاعر الرفاىية ابؼرتبطة بفكرة السفر والاستًخاء وإعادة الاتصاؿ بالأماكن التي تنقل 
صورة إيجابية، حتى اليوـ التوقيع الشمي لػتميل العلامة إلذ التطور على مدى الأشهر بحيث خلقت 

Nature et Découvertes  بشاني روائح مرتبطة بالطفولة، منتشرة في دورة مدتها شهر واحد لتجنب
 الانتشار الفوضوي الذي يؤدي إلذ ارتباؾ معتُ بتُ ابؼستهلكتُ.

 

 
 
 

يعمل السمع من خلاؿ جو موسيقي يجب أف يشجع الإنفاؽ لأف ابؼتجر مصمم على شكل .السمع:2
البحر أو الشلاؿ أو الرياح في الأشجار أو أغنية الطيور ىذا ابعو الطبيعي  "كهف علي بابا". يخلق صوت

مكاناً للراحة والاستًخاء. وبالتالر فإف خلق ابعو  Nature et Découvertesللغاية بفا يجعل متاجر 
  يتوافق مع صورة العلامة التجارية وابؼنتجات ابؼباعة.

 

                                                           
1
https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-

lenseigne-nature-decouvertes Consulté le 22/07/2020. 

https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-lenseigne-nature-decouvertes
https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-lenseigne-nature-decouvertes


 

103 
 

 متطلبات وأساسيات العلامة التجارية                                                  نيالفصل الثا

 
مهم للغاية، أكثر من النصوص الإعلامية  Nature et Découvertes: العرض ابؼرئي لػ .البصر3

ابؼكتوبة في ابؼتجر، يتجو الانتباه بكو الضوء واستخداـ ابؼواد الطبيعية مثل ابػشب وابغجر . بالإضافة إلذ 
للزينة وابؼنتجات، بفا  ISO 14.001على شهادة  Nature et Découvertesذلك، حصلت 

 لأساليب معينة وفقًا بػياراتها البيئية المحددة وفقًا بؼواصفات دقيقة. أقل عملًا يعتٍ أف عليها الالتزاـ بالاستجابة 
: حتى لو كاف يعرض ابؼتجر  مثلها بصيعًا، مصنوعة من مواد طبيعية. ينُظر إلذ اللمسة في .اللمس4

Nature et Découvertes وف من زاوية تعامل العميل مع ابؼنتج. في الواقع  يتم تقديم ابؼنتجات بد
تغليف من أجل التعامل ابؼباشر مع ابؼقالة التي من ابؼفتًض أف بزفف من ابؼخاوؼ ابؼتعلقة بالفجوة المحتملة 

 بتُ العبوة وابؼنتج الفعلي. يرى الزبوف ما سيشتًيو ويلمسو ويتعامل معو 
طعاـ الاستسلاـ لأزياء الطعاـ في ابؼتجر أي ركن ال Nature et Découvertes: ولا تنوي .الذوق5

في ابؼتجر. لا يوجد عرض طعاـ، ولكن يتوفر شاي عشبي يحتوي على بشانية نباتات في ابؼتجر. ىذا ليس 
حافزاً للشراء لأف ىذا ابؼنتج لا يباع في ابؼتاجر إنها ىدية للعملاء وليست ذوقاً للحث على الشراء. يعتبر ىذا 

من حيث أنو يخلق ترحيبًا لطيفًا  Nature et Découvertesالشاي العشبي جزءًا لا يتجزأ من مفهوـ 
ومألوفاً وينقل قيمة التعايش التي تنقلها العلامة التجارية وابؼنتجات ابؼعروضة في ابؼتجر، والتي يتم شراؤىا ليتم 
تقديدها من قبل جزء لا يستهاف بو من العملاء. تسعى الاكتشافات  من خلاؿ التسويق ابغسي إلذ بسييز 

بعرض أوسع وأعمق من خلاؿ بيئة مطمئنة ومألوفة وودية،  بهذا ابؼعتٌ فإف سياسة نفسها عن منافسيها 
 التسويق قد فعلت ابغيلة.

 

 
 

 
 

 
 
 

 
 

المصدر: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على الموقع: 
-marketing-du-recette-https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la

decouvertes-nature-lenseigne-par-elaboree-sensoriel/ 
 Abercrombie&Fitchالعلامة التجارية  ثالثا:

Abercrombie&Fitch4تستخدـ العلامة التجارية للملابس ابعاىزة  ،ىو رمز بؼمارسة التسويق التجريبي 
 1حواس بػلق بذربة ابؼستهلك التي تعكس صورة علامتها التجارية.

 

 

 

 
                                                           
1
https://www.1min30.com/evenementiel/13-exemples-de-marketing-sensoriel-reussi-et-rate-

5507Consulté le 22/07/2020. 

https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-lenseigne-nature-decouvertes/
https://sensomarket.wordpress.com/2015/05/27/la-recette-du-marketing-sensoriel-elaboree-par-lenseigne-nature-decouvertes/
https://www.1min30.com/evenementiel/13-exemples-de-marketing-sensoriel-reussi-et-rate-5507
https://www.1min30.com/evenementiel/13-exemples-de-marketing-sensoriel-reussi-et-rate-5507
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 Abercrombie&Fitch( يوضح تقنيات العلامة التجارية الحسية 5 - 2الجدول رقم) 

 صور مرفقة الواجهة الحسية للعلامة
الضوء على ابؼنتجات ويغرؽ باقي ابؼتجر في  : تلعب العلامة التجارية الضوء الذي يسلطالبصر

  الظلاـ. ابؼلابس ملونة للغاية، ويتم اختيار البائعتُ بسبب لياقتهم البدنية ابؼفيدة.
  في بصيع أبكاء ابؼتجر، على ابؼلابس وخارج ابؼتجر. "Fierce 8": انتشار عطرىم الرائحة
زيع القوي وابؼستمر في ابؼتجر، تعطينا ابؼوسيقى : برتل ابؼوسيقى مكانة مهمة للغاية، في التو السمع

  الكهربائية انطباعًا بأنك في ملهى ليلي.
 : دراسة ابؼنسوجات "الناعمة ابؼلمس"، وإمكانية بؼس ابؼنتجات.اللمس

 
المصدر:من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على 

marketing-de-exemples-https://www.1min30.com/evenementiel/13-الموقع

5507-rate-et-reussi-sensoriel 

  Lushالعلامة التجارية  رابعا:
الفواكو وىي علامة بذارية بؼستحضرات التجميل تعتمد على الزيوت الأساسية ابؼصنوعة من ، Lushتقوـ 

 1بتنفيذ سياسة تسويق حسية.، وابػضروات العضوية
 Lush( يوضح التقنيات الحسية للعلامة التجارية 6 - 2العنوان: الجدول رقم)

 صور مرفقة الواجهة الحسية للعلامة التجارية
: شكل ابؼنتجات مستدير ولذيذ والألواف منعشة. يسلط التسويق الضوء على ابؼنتجات المنظر

ابؼنتجات ابؼباعة مقطوعة حسب ابغجم بأسلاؾ تقطيع الزبدة، معروضة على عدادات ويضعها: 
  على طراز بروفنساؿ.

 : تنبعث من ابؼنتجات رائحة مسكرة وحلوة حتى في الشارع.الرائحة
 

: ابؼنتجات ذاتية ابػدمة مرتبة في العديد من أوعية السلطة في المحل. العبوة سلسة وطبيعية، اللمسة
  جات تلعب على مواد غتَ عادية.ابؼنت

  : لا توجد موسيقى ولكن البائعتُ يتحدثوف كثتَاً عن جو "السوؽ".السمع
  : ترتبط ابؼنتجات بابؼنتجات الغذائية: الكريدة، والشوكولاتة، والآيس كريم، إلخ.المذاق

https://www.1min30.com/evenementiel/13-:بالاعتماد على  المصدر: من اجتهاد الطالبة 

5507-rate-et-reussi-sensoriel-marketing-de-exemples 

                                                           
1
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 the Singapore Airlines brandingالعلامة التجارية  خامسا: 
ا في الصناعة من قبل العلامات التجارية الشهتَة مثل كوكاكولا وإنتل عن استخداماتهتكشف حواس آيف 

وابػطوط ابعوية السنغافورية وكوبعيت. استفادت بصيع ىذه العلامات التجارية من ابغواس الفريدة لاستهداؼ 
ة اختًاع. والألواف والأناشيد والعطور وذوؽ ابؼنتجات ابغاصلة على براء، ابؼستهلك من خلاؿ علاماتها التجارية

بفا يؤدي إلذ  Smash Your Brand Philosophy Modelبذتمع كل ىذه العناصر معًا لتشكيل نموذج 
إنشاء برليل شامل للعلامة التجارية بدا في ذلك بصيع جوانب التسويق ابغسي. سيتم ربط ىذا النموذج بنموذج 

 1بػطوط ابعوية السنغافورية.ىوية العلامة التجارية  كعنصر أعمق في العلامة التجارية لشركة ا
 ( يوضح التقنيات الحسية للعلامة التجارية7 - 2الجدول رقم )

the Singapore Airlinesbranding. 
صور  الواجهة الحسية للعلامة

 مرفقة
:تعمل ابػطوط ابعوية السنغافورية في الغالب بثلاثة ألواف أساسية، أرجواني وذىبي وأزرؽ. البصر

مستوحاة من التًاث التقليدي للعلامة التجارية الذي يلتقط الثقافة ويصورىا  درجات الألواف ىذه
 للمستهلكتُ

تم بذهيز بصيع طائرات ابػطوط ابعوية السنغافورية ابعديدة بأضواء كابينة عاكسة للحالة ابؼزاجية. تم 
الإضاءة إجهاد تصميم ىذه الأضواء لتتوافق مع ابؼناطق الزمنية بالإضافة إلذ أوقات الوجبات. بسنع 

 عتُ الراكب، كما تساعد على منع إرىاؽ السفر.
ابعانب الأكثر شهرة في نقاط الاتصاؿ بشركات الطتَاف السنغافورية ىو موظفوىا، ابؼعروفوف باسم فتاة 
سنغافورة. يدثل اللوف البنفسجي والأزرؽ مضيفات ابؼقصورة، ويدثل اللوف الأخضر ابؼضيفات الرائدات 

 لوف الأبضر ابؼشرفتُ على ابؼقصورةبينما يدثل ال
غالبًا ما يتم تنظيف ىذه الطائرات وصيانتها وإعادة طلائها لأف عرض ىذه الطائرات سيعطي الركاب 

 راحة الباؿ من حيث السلامة والقيمة مقابل ابؼاؿ.

 
 

 
 

 
 

دي طاقم الطائرة : في اللحظة التي تصعد فيها قدمًا على متن الطائرة، تصدمك رائحة فريدة. يرتالشم
 عطراً ربظيًا يحمل علامة سنغافورة كرائحة مصممة لإضفاء تراث وقيم العلامات التجارية إلذ أنفك.

يُسحب العطر أيضًا إلذ ابؼقصورة عبر نظاـ تكييف ابؽواء للطائرات فمن من ابؼعروؼ أف العطر ىو  
 النضارة والرفاىية  . تم إنشاء ىذا العطر لإثارة دلالاتStefanFloridianWatersعطر 

 
                                                           
1
http://iiespace.iie.ac.za/bitstream/handle/11622/268/Warren%20Andrew%20The%20Final.pdf?seque

nce=1&isAllowed=yConsulté le 22/07/2020
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 والاستًخاء. 
وتوجد الرائحة أيضًا داخل ابؼناشف الساخنة التي يتلقاىا الركاب عند الصعود إلذ الطائرة ومغادرتها. 
لا تنعش ىذه ابؼناشف الركاب فحسب، بل تنقل أيضًا الرائحة إلذ أيديهم ووجههم بفا يجعلها تدوـ 

الرحلة. يدكن بززين الروائح واستًجاعها لسنوات بعد وىو شيء يبقى معك أثناء وبعد  -لفتًة أطوؿ 
 تناوبؽا الأصلي.

تتمتع بديزة كبتَة من حيث الثقافة الآسيوية ابؼميزة الغنية. البخور والتوابل والطعاـ كلها جوانب يدكن 
 لسنغافورة أف تبتٍ عليها رائحتها.

 

 

التجارية السنغافورية سواء على متن الطائرة  : تلعب الأنسجة والأقمشة والورؽ دوراً في العلامةاللمس
على ورؽ لامع KrisShopوKrisEntertainmentوKrisWorldأو خارجها. تتم طباعة بؾلات 

 مع صفحات غلاؼ أثقل. A4عالر ابعودة بحجم 
تم تصميم ابؼقصورة الداخلية بغطاء بلاستيكي ثقيل الوزف يعزؿ ابؼقصورة ويدنع درجات ابغرارة ابػارجية 

بؼتجمدة من الاختًاؽ. أرضية ابؼقصورة مغطاة بالسجاد بألياؼ قصتَة والسجاد الذي بزتلف الألواف ا
حسب طراز الطائرة. ومع ذلك، تلتزـ الألواف بألواف العلامة التجارية لشركة ابػطوط ابعوية السنغافورية 

 حذيتهم عند السفر.العامة. فهي مصممة لتشعر بالنعومة والتًحيب بالركاب حيث يخلع الكثتَوف أ
 يتم توفتَ ابعوارب داخل أكياس ابؽدايا ابؼصنوعة من مواد بفاثلة بؼنع الانزلاؽ والثبات بتُ الاثنتُ.

بزتلف ابؼقاعد عندما يتحرؾ ابؼرء عبر الفئات داخل الطائرة. أدوات ابؼائدة مصنوعة من الفولاذ ابؼقاوـ 
 خفيفة الوزف.للصدأ وتتميز بتصميم حديث وحواؼ ناعمة وأنيقة و 

 

 

 

لا تستطيع شركة الطتَاف أف تفعل الكثتَ فيما يتعلق بصوت الطائرة وىي برلق على الصوت:
ارتفاعات عالية، لكنها توفر بعض الإجراءات ابؼضادة بؼنع الركاب ابؼتوترين من ابؽيجاف. تزود ابػطوط 

من بظاعات الأذف ابؼدبؾة. تعد  ابعوية السنغافورية بصيع ركابها بدجموعة من بظاعات الرأس بدلاً 
بظاعات الرأس ىذه أكثر نظافة وأسهل في الإصلاح ولكنها أيضًا أكثر فاعلية في منع توجيو 

 الأصوات ابػارجية إلذ قناة الأذف.
فتيات سنغافورة كما ذكرنا من قبل مطلوب منهن أف ينحدرف من أصوؿ آسيوية. معظمهم يتحدثوف 

دراستي، أصبح من الواضح أف الناس يفضلوف بظاع ابؼتحدثتُ الأجانب عن الإبقليزية كلغة ثانية. في 
 اللهجات المحلية. يجذب ىذا انتباه الناس وفضوبؽم فاللهجة السنغافورية ليست واضحة بشكل كبتَ

 

 
 

 

بالنظر إلذ قائمة الدرجة السياحية، يتم تقديم القائمة مع أطعمة غتَ تقليدية لشركات  الذوق:
للتموين ابعوي ابغائزة على جوائز، والتي  SATSيتم توفتَ الطعاـ بالكامل من خلاؿ شركة الطتَاف. 

 عامًا وتقدـ بؾموعة متنوعة من الأنظمة الغذائية. 70تعمل بؼدة 
ألف وجبة يوميًا ويتم تقديدها إلذ  80ابؼتطلبات، سواء كانت دينية أو متعلقة بابغساسية. يتم تقديم 
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 المحلية التي تتخذ من سنغافورة مقراً بؽا.شركة طتَاف سيلك إير  
. "... مزيج من ابعن The Singapore Sling -الكوكتيلات القادمة من سنغافورة نفسها 

ابعاؼ، دوـ بنديكتتُ، ابؼسكرات البرتقالية، وبراندي الكرز، بـفوقة بعصتَ الليموف والأناناس، 
 .Long Barالكوكتيل في  واندفاع من مرارة أبقوستورا، وغرينادين" تم اختًاع

 
 

 

 
 المصدر: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على

20Andrew%20Thhttp://iiespace.iie.ac.za/bitstream/handle/11622/268/Warren%

e%20Final.pdf?sequence=1&isAllowed=y 

 Starbucksالعلامة التجارية  سادسا:
أرادت شركة ستاربكس إنشاء مساحة جذابة ومريحة مثالية لتكوف مكاناً بتُ العمل وابؼنزؿ، وبالفعل فإف أبواب 

قوية بعبارة، أخرى بالإضافة إلذ  ولكن أيضًا بػلق بذربة حسية، سلسلة ابؼقاىي مفتوحة ليس فقط لتقديم القهوة
 1بابغواس ابػمس.Starbucksالقهوة  يدكن بذربة إستًاتيجية تسويق 

 Starbucks( يوضح التقنيات الحسية للعلامة التجارية 8 - 2الجدول رقم )

صور  الواجهة الحسية للعلامة التجارية
 مرفقة

 مع إضاءة لطيفة بذربة بصرية مريحة. : توفر ابؼقصورة الداخلية باللونتُ الأخضر والأصفرالبصر
تم تصميم مناطق ابعلوس في ستاربكس للتشجيع على الاستًخاء وإعطاء إحساس بابؼساحة الواسعة 
التي تشتَ إلذ الشعور بالرفاىية. نظراً لتصميم متباعد بشكل جيد، ىناؾ خطر ضئيل من أف يسمع 

  ة في مساحة خاصة.ابعار بؿادثة، وبالتالر فهي توفر أيضًا وسائل الراح
: يتم اختيار ابؼوسيقى بعناية بدقة بػلق "صوت ستاربكس". صوت برضتَ القهوة، وصوت آلة السمع

 القهوة، والصوت ابؼمتع بغبوب القهوة.
يتم تدريب باريستا على برية العميل العادي بالاسم. لا يوجد "صوت" أحلى في العالد من ابظنا. 

 ف يشعر بالتًحيب.نغمة صوت باريستا بذعل الضي
 عادةً ما يسأؿ صانع القهوة سؤالًا يتطلب إجابة في بصلة كاملة. يتيح ذلك بدء بؿادثة، بداية علاقة. 
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على سبيل ابؼثاؿ، "رأيتك تتصفح لوحة القائمة. أي نوع من القهوة برب؟ بدلًا من طرح سؤاؿ مثل،  
أو بؾرد إيداءة، ولا يدكن ابؼضي قدمًا في  "ىل برب القهوة؟" التي يدكن أف تثتَ استجابة أحادية ابؼقطع

 المحادثة.
أثناء تلقي الطلب، سوؼ يقوـ باريستا بإشراؾ العميل في بؿادثة قصتَة. إلذ جانب الابتسامة والنبرة، 
فإنو يجعل الشخص يشعر بالتميز. عندما يكوف الطلب جاىزاً، ينادي باريستا اسم العميل. مرة 

 و بفيز.أخرى، يجعل العميل يشعر بأن

 

: تشتهر القهوة برائحتها اللذيذة، لذا حرصت ستاربكس على أف تكوف الرائحة قوية بدا يكفي الرائحة
بعذب العملاء، حيث تهيمن الرائحة على حواسك. حتى أف شركة ستاربكس توقفت عن تقديم 

 وجبات الإفطار لأف رائحة البيض تتداخل مع رائحة القهوة ابؼطحونة الطازجة.
  

ملمس فنجاف القهوة، والصينية، وإحساس تنجيد الأرائك الفردية للجلوس،  :فضلًا عنللمسا
 وأدوات ابؼائدة كلها تهدؼ إلذ زيادة بذربة اللمس والصلابة وشكل الكراسي بذراعتُ

 
: ستاربكس تسعى جاىدة لتخصيص كل طلب. يأخذ صانع القهوة بصيع ابؼدخلات وقت الذوق

 ا مصنوعة يدوياً حسب رغبة العميل.الطلب للتأكد من أنه
في حالة عدـ رضى العميل عن الذوؽ والشكوى، على الأرجح، يتم إعادة تقديم الطلب دوف طرح 
أي أسئلة. ىذا جزء من سياسة "فقط قل نعم للعملاء"، لأف ستاربكس لا تعمل على كسب جداؿ 

 مع العميل ولكن في تقديم بذربة بفتعة بؽم.
ف أف يطلب من باريستا تذوؽ )عينة( من القهوة قبل شرائها. ىذا يقلل من التنافر أيضًا، يدكن للضي

  بعد الشراء
 

engages-starbucks-.com/howhttps://insideiim-:المصدر: من اجتهاد الطالبة بالاعتماد على

experience-memorable-a-create-to-senses-five-all 

       
 
 
 
 
 

https://insideiim.com/how-starbucks-engages-all-five-senses-to-create-a-memorable-experience
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 :خلاصة  
ابعانب  سنحاوؿ الباحثة من خلابؽا بناءوالتي  مفهوـ العلامة التجاريةحاولنا من خلاؿ ىذا الفصل توضيح 

التطرؽ إلذ مفهومها خصائصها، مكوناتها،  إلذ العلامة التجارية من خلاؿ بدأنا بددخلالتطبيقي للدراسة، حيث 
وكيفية إعداد استًاتيجية بؽا ثم تطرقنا إلذ ربط العلامة ببعض ابؼفاىيم ذات الصلة بها كقيمة ثم التموقع والشهرة، 

 الشخصية، ابؽوية وصولا إلذ ابعودة ابؼدركة والولاء. 

 لى أكبر مكانة سوقية وترسيخ مكانةع والاستحواذلتعزيز علامتها تسعى ابؼؤسسات حيث وصلنا إلذ أف 
جذب حواس ابؼستهلك، كما  ها فياستخدامو  بؽا علامتها في أذىاف ابؼستهلكتُ من خلاؿ التخطيط ابعيد واسم

أنها تُستخدـ لفهم عواطف وخبرات ابؼستهلك عند الابقذاب إلذ ابؼنتج أو شرائو أو استخدامو والتغلغل في حصة 
 دة الربحية وضماف عمليات الشراء الأولية وابؼتكررة. السوؽ والسيطرة عليها  وزيا

يتأثر أكثر، و على دفع ابؼاؿ  الزبوفتُستخدـ بػلق جو يشجع العلامات التجارية ابغسية  خلصنا إلذ أف كما
 بالبصر والضوضاء واللمس والذوؽ والشم.

 



 

  ثالثالفصل ال 

 دراسة حالة مطعم

 مشاوي حكايات
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 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 تمهيد 

يعتمد حجم ودور الدطاعم على ما تقدمو من خدمات و  تعتبر الدطاعم أو نوعية الطعاـ عنصر جذب للزبائن
 وغذاء صحي الذي تتوفر فيو العناصر الغذائية ذات القيمة العالية.

ا بزلق الدطاعم الجيدة أجواء من الراحة والاطمئناف والسعادة لضيوفها الدستفيدين من خدمة الدطعم، ولذذ
السبب يتحتم في لراؿ الدطاعم وجود خبرة متخصصة في لراؿ الطعاـ والشراب وكذلك على جودة ونوعية الطعاـ 

 ونوعية الخدمة وتنوع أصناؼ الطعاـ التي تقدـ في داخل الدطاعم.
الذي عرؼ شعبية  ورقلةبولاية  (مشاوي حكايات)ومن بين ىذه الدطاعم في الجزائر نذكر بالخصوص مطعم 

 مكانة لابأس بها في سوؽ الدطاعم.و  حاز في فتًة وجيزة على سمعة جيدةو  ل الزبائنمن قب
 كذلك موارده الخاصة.و  مستوى رقم أعماؿو  اتساع قاعدة زبائنوو  كما بسيز بكفاءة موارده البشرية
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 المبحث الأول: مقدمة حول مشاوي حكايات 
 )مطعم مشاوي حكايات(تعريف بدؤسسة سنحاوؿ من خلاؿ ىذا الدبحث التطرؽ إلى ال

 ىيكلها التنظيمي.و  أىدافها 
 أىدافهاو  نشأتهاو  المطلب الأول: تقديم مؤسسة مطعم مشاوي حكايات

تطورىا و  ( واستعراض لنشأتها مشاوي حكاياتسنتطرؽ في ىذا الدطلب إلى تقديم تعريف الدؤسسة )مطعم 
 ثم أىدافها.

ئد لعادة ألفها سكاف الدنطقة حيث طالدا كاف الذىاب للكثباف الرملية وىذا عامشاوي حكايات سمي الدطعم 
لتسلية والتنزه خاصة في العطل الأسبوعية حيث دائما ما كاف يختتم يوـ التنزه بجلسة شواء للعائلة أو الأصدقاء 

حة وكذلك لكبر مسا ،حيث يتبادلوف في تلك الجلسات اطراؼ الحديث وبهذا سمي الدطعم بداشوي حكايات
وتركيا إذ تعمل على نقل  سورياو  واليمن والسعودية الدطعم كما أف الأطباؽ الدقدمة بو أطباؽ تقليدية من الشاـ

 الجزائري. ثقافة الأكل الدختلفة إلى الدستهلك
 إنشاء فروع أخرى لتصبح سلسلة من الدطاعمو  ىي شركة ذات مسؤولية لزدودة تهدؼ إلى التوسع أكثر

 الراقية.
 ريف :بطاقة تع
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والنصف الثاني يحمل اسم الداينما  مشاوي حكاياتيحمل اسم  تنقسم الى نصفين النصف طعمالد لافتة 
كونها العربية   ومكتوب باللغةالتي يقدمها الدطعم  قة غير مباشرة عن الأطباؽ الدختلفةبطري واللتاف تعبراف التًكية

يعتبر لوف و  وقد أختير اللوف الأحمر كلوف رئيسي للشعار كونو يجذب الزبائن بسرعة، كثر تداولا في الدنطقةاللغة الأ
الخدمات الدقدمة من طرؼ و  بذريب الدأكولاتو  ىو لوف يرمز للقوة ما يعطي لذم الرغبة في الدخوؿو  ساخنو  أنيق

 الدطعم.

 :مشاوي حكايات. نشأة مطعم 1

الذي يعتبر أىم استثمار لدؤسسية وذلك بعد  ورقلةبددينة  2020في جواف  مشاوي حكاياتتأسس مطعم 
، حيث استطاع ىذا الدطعم الالصازات لذذا الدطعم حيث استمرت فتًة إنشائو ما يقرب السنةو  مدة من التحضيرات

الأطباؽ و  تذلك التنوع الخدماو  کسب ولاءىم في فتًة وجيزةو  استقطاب عدد كبير من الزبائن من لستلف الشرائح
 الدقدمة وجودتها ومواجهة الدنافسة الشرسة في القطاع وفي المحيط الخارجي لذذه الدؤسسة.

 :_ أىداف المؤسسة3
 التالية: إلى برقيق الأىداؼ مشاوي حكاياتيسعى مطعم 

 ؛شار الواسع في لستلف أرجاء الوطنإنشاء سلسلة من الدطاعم الراقية والانت 
 كفاءةو  رفع مستوى تأىيلو  ىذا بالاستثمار بشكل قوي في التكوينو  ريةبرسين قدرات الدوارد البش 

 ؛الدستخدمين
 ؛الدفاع عن مكانتها في سوؽ الدطاعم الراقية 
 ؛أذواؽ الزبائنو  العمل على تطويرىا وفق ما يتناسبو  تنويع منتجاتها وخدماتها 
 ؛تطوير طرؽ التسيير داخل الدؤسسةو  عصرنة 
 ؛لدى زبائنها ة على صورتها الجيدةالمحافظ 
 الأجانبو  استقطاب أكبر عدد لشكن منهم المحليينو  توسيع قاعدة زبائنها. 
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 الهيكل التنظيمي للمؤسسة المطلب الثاني:  
يشكل الذيكل التنظيمي الإطار العاـ التسلسل الدهاـ ويقوـ بتحديد كيفية توجيو الأنشطة فهو الشكل الذي  

مطعم يوضح الشكل الدوالي الذيكل التنظيمي لشركة )و  لدسؤولية داخل التنظيم.ارتباطاتها واو  يوضح مواقع الوظائف
 (:مشاوي حكايات

 (: الهيكل التنظيمي للمؤسسة1-3الشكل رقم)
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 لمصدر: وثائق داخلية من طرف مؤسسة مشاوي حكاياتا
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 مسؤول الجودة و

 النظافة

 

 مسؤول التسويق

 

 مسؤول عمال

 النظافة

 

 مسؤول الطبخ

 المساعدين الطباخ عمال النظافة



 

115 
 

 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 الوظائف التالية: الذي يشمل لستلفو  (1_3يتبين لنا من خلاؿ الشكل ) 

 الإدارة العليا: _1

التوجيهات اللازمة كما تقوـ ىذه الإدارة و  تصدر العليماتو  السياسات العامةو  تضع الإدارة العليا الأىداؼ
 يظم مستوى الإدارة العلياو  مراقبة جميع نشاطات الدؤسسة من خلاؿ الأقساـ التي تسيرىا.و  بتسيير، توجيو، تنسيق

 ( كل من: مشاوي حكاياتلدؤسسة )مطعم 
 المالية :و  قسم المحاسبة 1_1

 وضعية المحاسبة في الدؤسسة.و  يهتم بضماف سير العمليات الدالية
 و يتكون من :

 ؛مسؤوؿ الدشتًيات -
 .الخزينة -
 الضمان:و  قسم الصيانة  2_1

 خزوف.تسيير الدو  التموينو  صيانة لرموع العتاد للمؤسسة،و  يهتم بتأمين حفظ
 قسم الموارد البشرية:  3_1

 تدريبهم والحرص الجودة في آدائهم،و  متابعة تنفيذ برنامج تكوين العماؿ في الدؤسسةو  مكلف بتسيير الدوارد البشرية
 يضم ىذا القسم كل من :و 
 ؛النظافةو  مسؤوؿ الجودة -
 .مسؤوؿ الدوظفين -
 قسم التسويق:  4_1

 زيادة حصتها السوقيةو  العمل على برسين صورة الدؤسسةو  مشاكلهمو  ءيهتم ىذا القسم بالتعرؼ على العملا
 کسب آخرين جدد.و  الحفاظ على مكانتها الجيدة لدى العملاء الحاليينو 

 الإدارة الوسطى: _2
مسؤوؿ الدوظفين، مسؤوؿ التسويق، مسؤوؿ الدشتًيات، الخزينة، مسؤوؿ الطبخ، ، تتكوف من: مسؤوؿ الجودة

 فة.مسؤوؿ عماؿ النظا
تدريب عماؿ الإدارة و  توجيهات الإدارة العليا، كما أنها مسؤولة عن توظيفو  سياساتو  من مهامها تنفيذ خطط

 إرسالذا للإدارة العليا.و  بيانات حوؿ سير العملو  تهتم بإعداد تقاريرو  الدنيا،
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 _ الإدارة الدنيا:3 
ىي مسؤولة و  فاظ على العلاقات الجيدة معهمالحو  الزبائنو  تعتبر واجهة الدؤسسة وذلك للاتصاؿ الدباشر للعماؿ

 عماؿ النظافة.و  كمية الإنتاج.و تضم كل من: الدساعدين، الطباخينو  الوجبات الدقدمةو  عن الجودة في الخدمات
 المطلب الثالث: المزيج التسويقي للمطعم

ي للمطعم لزل لكل مؤسسة مزيج تسويقي وستحاوؿ الطالية من خلاؿ ىذا الدطلب تلخيص الدزيج التسويق
 الدراسة.

 _ المنتج:1
في الدأكولات السورية من الدطبخ السوري  مشاوي حكاياتيتمثل الدنتج الذي تقدمو مؤسسة مطعم 

 من الطبيعة السورية استمد تنوعهة تمتنوع ةعريق كمطابخعتبر  التي ت وحتى اليمنية  ومأكولات تركية وأخرى شامية
وبررص الدؤسسة ، ما يجعلو غني بأطباقو الشهية وحلوياتو الشهيرة في كل العالم هاوالتًكية والشامية وحتى اليمنية من

على فئات لستلفة من المجتمع،  و  فريدة من نوعها، أعدت بعد دراسة رغبات الزبائنو  على تقديم قائمة طعاـ أصلية
كن لسصصة للأطفاؿ كما أنها تهدؼ إلى تقدـ خدمات تكميلية للمنتج الدقدمة كأماكن مريحة للانتظار، أما 

 الطلب عبر الذاتف أو الانتًنت وخدمة تنظيم الدأدوبات للمناسبات.و  بالإضافة إلى خدمات التوصيل
واسعة وكبيرة  متميزة عن باقي الدطاعم الراقية في أرجاء الددينة مثل: تشكيلةو  مبتكرةو  تقدـ لائحة طعاـ أصلية

 لزتًفوف كل من الطاىي السوري واليمني والتًكي  يرىايعمل على برض من أطباؽ من الدطابخ السابق ذكرىا
 برتل مكانة من بين أفضل الدطاعم في الخدمة الجيدةو  بدساعدة طاقم الطباخين الدساعدين، ما سمح لذا بأف تتميز

 الراقية.و 
 _ السعر:2

وـ بها مسبقا، تعتمد الدؤسسة في سياستها التسعيرية للوجبات التي تعرضها على الزبائن على عدة دراسات تق
مع السوؽ الحالي كما تسعر على أساس الدقارنة مع الأسعار و  بهدؼ التأكد من أنها تتناسب مع قدرتهم الشرائية

الدتداولة في الدطاعم القريبة أو الدطاعم الدنتشرة في الدنطقة أي اعتماد التسعير على أساس الدنافسة القد، فقد برتاج 
رفعها في أوقات أخرى، ففي بعض الأحياف تتعرض الشركة لإحباط نتيجة  أحيانا إلى خفض ىذه الأسعار أو

 الخطة التسويقية الخاصة بها.
مراجعتها بشكل دوري بهدؼ إعادة ىيكلة و  من الواجب على أصحاب الدؤسسة إعادة النظر في ىذه الخطة

 متغيرات السوؽ الحالي.و  خصوصا في حاؿ لم تكن مثالية، وتكييفها لظروؼو  التسعير
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، كما تسعى إلى توفير تعمل الدؤسسة على توسيع فروعها لتكوف قريبة دوما من زبائنها الأوفياء :_ التوزيع3 
 .في ظروؼ صحية طبعاالدناسب و اف خدمة التوصيل لجميع بلديات الولاية في الوقت والدك

 الترويج: -4 
فالدطعم ، ة الأكثر أثرا في الدستهلكينأف الكلمة الدنطوقة ىي الوسيلة التًويجي مشاوي حكاياتيرى مطعم 

يبذؿ كل ما بوسعو حتى يكوف زبائنو راضين جدا عن خدماتو، وبالتالي سوؼ ينصحوف بو من تلقاء نفسهم، 
ويشجعوف أصدقائهم إلى زيارة ىذا الدطعم، لكن ىذا لا يعني أف الدطعم لا يستخدـ باقي عناصر الدزيج التًويجي 

لنفسو عن طريق الإعلاف حيث يسعی الدطعم من خلالو إلى تقريب الصورة للضيوؼ بل يقوـ الدطعم بالتًويج 
والإعلاف مصمم بطريقة صادقة تعبر عن ماىو موجود فعلا، بالإضافة إلى أف الدطعم يعتمد على مواقع التواصل 

 ابية عنو.الاجتماعي للتًويج لخدماتو، كما يقوـ بتأطير الدناسبات الخيرية من حين لآخر لنقل صورة ايج
 الأفراد : -5

تقديم الخدمات للعملاء التي تشمل التعريف بطبيعة الدنتج أو و  ىم العناصر البشرية الدشاركة في عملية التسويق
السلوؾ الخاص بهؤلاء الأفراد في التأثير على تصورات الزبائن حوؿ و  كما يساىم الدظهر،  الخدمات الدقدمة لذم

 الخدمات الخاصة بالدؤسسة.
العنصر البشري من بين أىم عناصر الدزيج التسويقي للخدمات باعتبار الدؤسسات الخدمية صناعة بشر  ويعد

فريقين فريق في  فرد من خلاؿ 30مشاوي حكايات يعمل بدطعم ، أي تعتمد على مقدمي الخدمات بصفة كبيرة
صف خلفي و  إلى صف أمامي عامل مقسموف 15الفتًة الصباحية وفريق في الفتًة الدسائية، يتكوف كل فريق من

 بحيث:
 5 استلاـ الطلبيات، التنظيف، ، توجيههمو  عماؿ في الصف الأمامي من بين مهامهم: استقباؿ الزبائن

 ؛يكونوف على اتصاؿ مباشر بالزبائنتقديدها، القياـ بخدمة التوصيل... وىم عادة ما و  إعداد الأطباؽ
 10  : شيف لزتًفين في إعداد الدطبخ السوري3ملين ) عا3عماؿ في الصف الخلفي تتمثل مهامهم في 

 ؛لدطبخ اليمني واخر في مطبخ تركي(آخر لستص في او 
 1 ؛لستص في الأكلات البحرية عامل 
 2 ؛عاملين لستصين في إعداد الوجبات 
 2 ؛عاملين في إعداد الدقبلات والحلوى 
 2 )؛عاملين لستصين في تسيير الطلبيات )الاستلاـ والتوصيل 
  إلى عامل يتولى عمليات الدفع .بالإضافة 
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بإعداد برامج تدريبية للموظفين وذلك لدا يحظى بو العنصر البشري من أهمية  مشاوي حكاياتويقوـ مطعم  
 في عملية تقديم الخدمات ونقل صورة ايجابية عن الدؤسسة .

 المحيط المادي: -6
الدكونات الدلموسة و  الدنشأة،و  بين العملاءىو البيئة التي تقدـ فيها الخدمة، حيث تساىم في برقيق التفاعل 

خدمة و  الأخرى التي تسهل تقديم الخدمات، كما يشمل كافة الأمور التي بسثل الخدمات، مثل التقارير، اللافتات
 غيرىا من الأدلة الدادية الأخرى.و  الاتصالات،

 المؤثرات على تصميم المحيط الخارجي( بوضح 1-3رقم ) جدولال

 تصميمعناصر ال البعد

 الخارجي

 

 التصميم الخارجي، الارتفاع، العرض، اللوف، الددخل، الإطلالة، المحلات القريبةو  الذندسة
 الشركات، مواقف السيارات، حركة الدرور، الذدوء أو الحركية الإجمالية للشارعو 

 الداخلي

 

لدوسيقى، او  نظافتها، تناسق الألواف، الإضاءة، العطور، الجو الأصواتو  شكلهاو  الأرضية
 الرطوبة الداخلية، أماكن الانتظارو  تزيين أساسيات البناء، درجة الحرارةو  الديكور، شكل

 .التجهيزات، مراكز الدفع، الانتظارو  توزيع الدساحات، بسوضع نقاط العمل التهيئة

 .ـ، البنية الدورفولوجية خصائص الأفراد، لباس موحد للعماؿ، الذندا البعد الخارجي

 بالاعتماد على وثائق الدطعم من إعداد الطالبة  :المصدر 

 العمليات _7

الخدمات التي تقدمها الشركة، كما أنها الإجراءات و  العمليات ىي عبارة عن تقديم دليل للزبوف عن الوجبات
لاء تنفيذ الخطوات الفعلية لتسليمها إلى العمو  الفعلية التي تشمل تدفق النشاطات الدساهمة في تقديم الخدمات،

وتزويدىم بدجموعة من الأدلة الدناسبة للتحكم أو التعامل مع السلعة أو الخدمة، كما تتميز العملية بأنها تقيم 
 دليلا للعميل عن الخدمات أو السلع.
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 لمطلب الرابع: منوعات مطعم مشاوي حكاياتا 

كما   بي جميع أذواؽ الدستهلكينيعمل الدطعم على توفير أطباؽ جد متنوعة من لستلف البلداف والحضارات حتى يل
 ونذكر منها ما يلي:  يعمل على توفير مساحات وخدمات تساعد في تعزيز علامتو التجارية

 من مختلف الحضارات: أولا: أطباق المطعم

 منوعات يمنبة( يوضح: 2-3رقم ) جدولال

 صور مرفقة الطبق

 فسحة يدني
 

 زربياف أرز
 

 فتة موز وفتة بسر
 

 بالإعتماد على وثائق الدطعم  :المصدر

 منوعات سوريةيوضح: ( 3-3رقم )الجدول 

 صور مرفقة الطبق

 شورما سورية
 

 مولوخية سورية

 
 ورؽ عنب سوري

 
 بالإعتماد على وثائق الدطعم  :المصدر
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 .منوعات تركية منوعات سوريةيوضح:( 4_3رقم )الجدول   

 صور مرفقة الطبق

 ماينما تركية لحم
 

 ماينما تركية دجاج

 
 ماينما تركية كبد

 
 بالإعتماد على وثائق الدطعم المصدر:

 أىم خدمات وتفاصيل مطعم مشاوي حكايات _2

 مطعم مشاوي حكايات:أىم خدمات وتفاصيل يوضح: ( 5_3رقم )الجدول 
 صور مرفقة تفاصيل الدطعم

 _ يشغل الدطعم موسيقى ىادئة في الأياـ العادية 
دـ موسيقى حسب طلبات الزبائن في _ كما تستخ

 لستلف الحفلات الدقامة بالدطعم
_ كما يلتزـ الدطعم بالحفاظ على رائحة عطرة داخل 

  لستلف أرجائ الدطعم

_ طاولات في الذواء الطلق تقابل مناظر خلابة أهمها 
 غروب الشمس

_ قاعات كبيرة تساعد الزبائن على السير داخل مطعم 
 بكل أريحية

الدطعم تعطيو جوا لستلفا وراقيا يساعد في بقاء  _ إنارة
 الزبائن أكثر 

_ استعماؿ ألواف داخل الدطعم تساعد في اعطائو 
 منظرا جميلا ومؤثرا في نفس الوقت كاختياره للوف 
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ىو لوف يرمز و  ساخنو  يعتبر لوف أنيقالأحمر الذي  
 للقوة ما يعطي الزبائن الرغبة في الاستهلاؾ أكثر

 

 
 

طبخ غالبية الأطباؽ أماـ أعين زبائن الدطعم من  يتم_
قبل طباخين ماىرين ولستصين وىذا ما يعطي الدطعم 

 .نقاطا أكثر في المجاؿ الذوقي
_ كما يتم تقديم اشهى الأطباؽ أثناء الدناسبات 

 والحفلات الدقامة بطرؽ تعتمد على أساليب النظافة

 

 
ساعد في لصد أف ملمس الأرائك مريح جدا ي كما_ 

 إعطاء الإحساس بشعور ناعم عند الجلوس
روبات متكيفة مع _ كما يسعى الدطعم إلى تقديم مش

في الأياـ العادية أو أثناء  وىذا ما أثبتتو حرارة الجو
 تقديدها لخدمات حفلات أعياد ميلاد أو الأعراس

 
 

 
 بالإعتماد على وثائق الدطعم  :المصدر
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 راسة وأدواتهاالمبحث الثاني: منهج الد 
يعد برديد منهج الدراسة الديدانية وأدوات إجرائها الخطػػػػػوة الأولى التي تػػػػػساعد الباحث في إلقاء نظرة عميقة 
بسكنو من أجل الإلػػماـ بدختلف جوانب الدراسة الديدانية، وتهدؼ ىذه الخطوة إلى برقيق لرموعة من الأىداؼ 

 والدتمثلة في: 
 ؛ن البحث الديدانيتكوين فكرة عامة ع 
 ؛تصميم أداة الدراسة 
  ؛التأكد من مدى فهم أفراد العينة لأداة الدراسة والعبارات الدستخدمة 
  .التحقق من صدؽ وثبات أداة الدراسة 
 وإجراءاتها منهج الدراسة الميدانيةالمطلب  الأول:   

كوف سػػػػليمة من حيث بنائها وتسلسل من الضروري جدا أف يكػػػوف لػكػل دراسة علمية منػػهػػجا تتبعو حتى ت
الأفػػػػكار الواردة بها، كما أنها تػػػػتػػػػطلب اعتماد مػجػموعػػػػػة من الأدوات للتػػػػػمكن من بػػػػلوغ الأىػػػداؼ الػمرجوة 

 ها. منها. وقد جاء ىذا الػمطلب ليوضح الػمنهج الػمعتمد في ىذه الدراسة وأدوات جمع البيانات الػمستخدمة بػ
 :المنهج المستخدم-1

يعػػػتبر الػػمنهج الػػمتبع في البحث أساس كل دراسة علمية، وبالنسبة للمنهج الػمتبع في ىذه الدراسة، فيمكن       
وصفو على أنو مزج بين الدنهج التحليلي والدنهج الاستدلالي ، إذ يظهر الدنهج التحليلي من خلاؿ استخداـ طرؽ 

لجة الاستبياف واستخلاص النتائج انطلاقا من البيانات المجمعة منو، وذلك اعتمادا على إحصائية متعددة في معا
ويظهر الدنهج  إليها. ، مػما يزيد من دقة النتائج الدتوصل SPSSعلاقات إحصائية تم تطبيقها باستخداـ برنامج 

 ة الدتوصل إليها.الاستدلالي عند استنباط استنتاجات لستلفة انطلاقا من تفسيرات النتائج السابق
 :طرق وأساليب جمع البيانات-2

عند إجػػػػػراء الػػػػػػدراسات التطػػػػبيقية فانو ينبػػػغي على العمػػوـ جمع عػػػدد من البيانات الديدانية من الواقع لأجل       
التي قامت  برليلها، وذلك بغية الوصوؿ إلى إيجاد إجابات واضحة عن إشكالية الدراسة والفرضياتو  دراستها

على الدصادر الأولية بشكل  عليها، ولأجل الإجابة عن الإشكالية الدتعلقة بهذه الدراسة، فػػػقد تم الاعتماد
في التعػػػػػرؼ على  الطالبةالدستندات التي قد تسػػػػػػػاعد و  ، أما الدصادر الثانوية والتي تتمثل لرموعة من الوثائقأساسي

الديدانية، فػػإنها  الدراسةػػعض خػػػػصائصو، أو في الحصوؿ على الدعلومات الضرورية لإجػػػػػراء المجتػػػػػػمع الدػػػدروس وب
معرفة تاريخو ومصادر بسولو وىيكلو و  تقتصر فقط على الوثائق التي استخدمت للتعريف بالدطعم قيد الدراسة

 التنظيمي...الخ.
وع الدراسػػػػػػػة تم اللجوء إلى جمػػػػػع البيانات الأولية من خلاؿ أداة بػػػغرض معػػػػػػػالجة الجوانب التػػػحػػػػليلية لدوض

الاستبياف ، والاستبياف ىو عبارة عن وسيلة لجمع البيانات من خلاؿ احتوائها على من الأسػػػػئلة أو العبارات 
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ارات تتوافق مع أىداؼ ، حيث شملت الاستبانة على عدد معين من العب1والطػػػػلب من الدبحوثػػػين الإجابة عليها 
الدراسة وتساؤلاتها وذلك للإجابة عليها من طرؼ أفراد العينة وذلك باستخداـ مقياس ليكرت خماسي،  حيث 

 وبالنسبة إلى تقسيم ىذه الاستبانة فهو كما يلي:  (.01) انظر الملحق رقم تعطى كل إجابة أهمية نسبية 
 شخصية) الديموغرافية( لخصائص العينة.الخاص بالبيانات ال: المحور الأول 
 التسويق الحسي: المحور الثاني. 
 العلامة التجارية: المحور الثالث. 

 وقد تم استخداـ الاستبانة للحصوؿ على البيانات اللازمة وذلك وفق الخطوات التالية :      
 برديد الأبعاد الرئيسية للاستبانة؛ 
 كتابة الفقرات لكل بعد؛ 
 الأسئلة بهدؼ سرعة الإجابة عليها وسهولة برليلها؛ الاىتماـ بوضوح 
 إعداد الاستبانة في شكلها الأولي؛ 
 عرض الاستبانة على المحكمين واختبار صدقها؛ 
 إعداد الاستبانة في شكلها النهائي؛ 
 توزيع الاستبانة؛ 
 .تفريغ الإجابات وبرليلها 

 المطلب الثاني: مـجتمع وعينة الدراسة
اسة ىو جػمػيع الػمشاىدات لزل الدراسة، أما العينة فالدقصود منها مػجموعو جزئية من يقصد بػمجتمع الدر 

لإجراء الدارسة عليها ومن ثم استخداـ تلك النتائج، وتعميمها على   مناسبة، مػجتمع الدراسة يتم اختيارىا بطريقة
 كامل مػجتمع الدراسة الأصلي.

 مجتمع الدراسة-1
مد دودين بأنو الػػػػػمجموعة الػػػػػكػػػلية من الدفردات أو العػػػػناصر التي ػعرفػػػػػػو الدكتػػور حػػػػػمزة لزلرػػتػػػػمع الػػػػدراسػػػة 

دور التسويق الحسي في وبالنػػػػسبة لذػػػذه الػػػػػدراسة فهي تػػػػػػتػػمحور حوؿ ،2يهتم بها الباحػػػػث وتعمم نتائجو عليها
حكايات مشاوي، وبذلػػػػتك فػػػػإف الاستػػػػبياف الذي تم إعداده لأجل القياـ بالعمل  تعزيز العلامة التجارية لدطعم

                                                           
 .20، ص: 2008الأردف ،  ، الطبعة الأولى دار وائل للنشر، عماف،التحليل الإحصائي الأساسيلزفوظ جودة،  1
 .24ص:  ،2010، الطبعة الأولى،دار الدسيرة للنشر والتوزيع، الأردف، spssالتحليل الاحصائي المتقدم للبيانات باستخدام حمزة لزػمد دودين ، 2
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، وقد تعذر الحصوؿ على جميع زبائن الدطعم قيد الدراسة بشكل عاملالديػػػػػداني الخاص بهذا الػػػػموضوع ىو موجو  
.حجم  أعداد دقيقة لحجم المجتمع وعدد زبائن الدطعم طوؿ فتًة الدراسة، لذا فاف  المجتمع لذذه الدراسة غير معلوـ

 تحديد عينة الدراسة: -2
لػقد تم إجراء الدراسة في ظروؼ الحجر الصحي الدنزلي، لشا صعب من الوصوؿ إلى عػػػػينة واسعة من الأفراد  

تبياف لأكبر الدعنيين بالدراسة)أفراد العينة(، فقد تم تطبيق أسلوب العينات العشوائية البسيطة من خلاؿ تقديم الاس
عدد لشكن من أفراد المجتمع الدشار إليهم سابقا، إلا أف نسبة الرد على الاستبياف كانت جد ضعيفة ، وقد تم 

 إجابة.39جمع
 لعينة الدراسةالديموغرافية الخصائص  -3

ن طريق للعينة بالخصائص الشخصية لأفرادىا، وبالتالي يدكن قياسيا ومعرفتها ع تتعلق العوامل الديدوغرافية  
 ,برليل الخصائص والسمات الدميزة لأفراد العينة, مثل, الجنس, الحالة الاجتماعية, الدؤىل العلمي, سنوات الخدمة

 :العمر وغيرىا. ويدكن تفصيل العوامل الديدوغرافية للعينة الددروسة  على النحو التالي
 الجنستوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  -3-1

 لأفراد العينة حسب الجنس حسب الجدوؿ الدوالي: يدكن توضيح التوزيع الإحصائي
 ( توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الجنس6_3الجدول رقم )

 الرقم المتغير الفئة التكرار النسبةالمئوية%
  ذكر 58 % 64.4

 الجنس
01 

 02 أنثى 32 % 35.6
  المجموع 90 % 100

 SPSS مجبرناعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 
، حيث أف النسبة الإناثمن العينة لزل الدراسة تتجاوز نسبة  الذكوريتضح  من النتائج الدبينة أعلاه أف نسبة 

%. وىذا لأف غالبية الزبائن الدتجاوبين مع الدراسة،  35.6% ، أما الثانية فلم تتجاوز  64.4الأولى قد بلغت 
أغلبية زبائن  بأف تصريح مسير الدطعم وىذا ما اكده، الذكور والذين وافقوا على الإجابة عن الاستبياف ىم من

 الدطعم ىم من الذكور.
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 المستوى العلميتوزيع أفراد عينة الدراسة حسب  -3-2 
 يدكن توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة حسب متغير الشهادة العلمية حسب الجدوؿ الدوالي:

 متغير المستوى العلمي ( توزيع أفراد عينة الدراسة حسب7_3الجدول رقم )
 الرقم المتغير الفئة التكرار النسبةالمئوية%

  أقل من الثانوي 8 % 8.9
 المستوى التعليمي

01 
 02 ثانوي 20 % 22.2
 03 جامعي 47 % 52.2
 04 دراسات عليا 15 % 16.7
 المجموع 90 100%

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 
أف أعلى نسبة من العينة ىم من بدستوى جامعي بنسبة بذاوزت  ( الدبين أعلاه7_3دوؿ رقم )يوضح الج

وباقي العينة كانت بدستوى دراسات عليا بنسبة  % 16.7 بدا يقارب ثانوي% تليها من ىم بدستوى  52.2
معي لعينة وىذه الغالبية للمستوى الجا،  % 8.9ثم أخيرا مستوى أقل من ثانوي بنسبة %،  16.7تقارب

الدراسة تعكس أف العينة مقبولة من حيث قابليتها لفهم عبارات الاستبياف والتمكن من الإجابة عنو بدقة 
 ومصداقية. 

 توزيع أفراد العينة حسب السن -3-3
 يدكن  توضيح التوزيع الإحصائي لأفراد العينة حسب متغير السن في الجدوؿ الدوالي:

 الدراسة حسب متغير السن( توزيع أفراد عينة 8_3الجدول رقم )
 النسبة المئوية التكرارات الفئة العمرية

 % 1.1 1 سنة 18أقل من 
 % 35.55 32 سنة 25إلى18من
 % 26.7 24 سنة 33إلى  26من
 % 24.4 22 سنة 41إلى  34من
 % 12.2 11 سنة 49إلى  42من 

 % 100 90 المجموع
 SPSSامجبرنعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 
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في سنة  25-18ىم بسن قسموا كمايلي حيث من أف أفراد العينة  الدبين أعلاه (8_3يوضح الجدوؿ رقم ) 
 % 26.7 سنة بدا يقارب 33-26% تليها من ىم بسن يتًاوح ما بين  35.55بنسبة بذاوزت الدرتبة الأولى 

سنة  49-42وأخيرا للفئة بين ،   %24.4بنسبة  سنة 41إلى  34وباقي العينة كانت أعمارىم تتًاوح بين 
 وىذه النتائج تدؿ على أف غالبية الزبائن بالدطعم ىم من فئة الشباب. % 12.2بنسبة 

 المطلب الثالث: الأساليب الإحصائية للدراسة 
تػػػحتػػػػوي ىذه الػػػػدراسة الػػػػػػتطبيقية على عدد من الأساليب الإحصائية التي تػػػمكن من توضيح وبرليل 

 البيانات الػمجمعة، وذلك لأجل الوصوؿ إلى نتائج دقيقة.
قصد اختبار الفرضيات الدطروحة، ولأجل الوصوؿ إلى الأىداؼ الدرجوة من الدراسة، يتم اللجوء إلى لرموعة 
لستلفة من الأساليب الإحصائية التي تػخدـ الدراسة وبسكن من التحليل والربط واستقراء النتائج بدوضوعية. ولأجل 

( الإصدار رقم  SPSSلحصوؿ على نتائج إحصائية دقيقة يتم استخداـ البرنامج الإحصائي للعلوـ الاجتماعية )ا
 ( والذي يػمكن من تطبيق لستلف الاختبارات الإحصائية التي بزدـ ىذه الدراسة، ويقدـ نتائج دقيقة لذا.25)

 ا في:وفيما يػخص الاختبارات الإحصائية الدستخدمة فإنها تتمثل أساس 
 :Alpha de Cronbach معامل ألفا كرومباخ-1

لأجل تػػػػػػقػػػػػػدير ثػػػػػػبات الدراسػػػػػة. ويػػػػػػقصد  Alpha de Cronbach مػػػػػػػعامل ألػػػػػػػػػفا كرومباخ يتػػػػػػػػم استػػػػػػػػخػػػداـ
ا في حالة تكػػػػػػرار الػػػػػػػدراسػػػػػػة في وقػػػػػػت آخر من طرؼ باحث آخر. بالثبات مدى دقػػػػػة الػػػػنتػػائػج ودرجػػػػػة توافػػػػػػػقػػػػػػه

 أي أنػػو يعكػػػػػػػػس قابػػػػػػلية تعميم النػػػػػتائج.
(،حيث يتم الحكم على ثبات أداة 0.6يػػػػػأخػػػذ معامل ألفا كرومباخ  قيمة بين الصفر والواحد بدتوسط يساوي )

 3مل حسب ما يلي:الدراسة وفق ىذا الدعا
  ؛ف، وينبغي إعادة النظر في بنائهافهذا يعني أف ثبات الدراسة ضعي 0.6إذا كاف ذو قيمة أقل من 
  ( فإنو يد0.7( و)0.6إذا كاف ىذا الدعامل بقيمة تتًاوح بين )؛كن القوؿ أف ثبات الدراسة مقبوؿ 
  ( فإف ثبات الدراسة جيد0.8( و)0.7إذا كانت قيمتو بين )؛ 
  ( فإف ثبات الدراسة مػمتاز.0.8لة بذاوز قيمتو لػػ )في حا 

 

                                                           
الخيارات الاستراتيجية لـمنظمات الأعمال السياحية ودورىا في تـحقيق الـميزة التنافسية: دراسة مقارنة بين منظمات الأعمال قاصب حسين،  3

علوـ  ، قسمأطروحة مقدمة ضمن متطلبات الحصوؿ على شهادة دكتوراه الطور الثالث بزصص إدارة أعماؿ استًاتيجيةالفندقيةبالجزائر وتونس، 
 .146، ص:2019علوـ التسيير،  جامعة آكلي لزند أولحاج، البويرة، الجزائر، و  التجاريةو  التسيير، كلية العلوـ الاقتصادية
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 :في حالة عينة واحدة T. Student اختبار ستودنت-2 
ودنت للتعرؼ على الفروؽ الدوجودة في آراء الدستجوبين بذاه متغيرات الدراسة ياستخداـ اختبار ستيتم 

 4.مة مفتًضة للمجتمعالاختبار في مقارنة متوسط عينة بقيللفقرات والمحاور.كما يستخدـ ىذا 
يتطلب تطبيقو أف تتبع  (test paramétriqueوالجدير بالذكر أف ىذا الاختبار ىو اختبار بارومتًي)

العينة الددروسة التوزيع الطبيعي،  شروط تطبيق ىذا الاختبار لزققة في ىذه الدراسة لاف عينة الدراسة تفوؽ 
 التوزيع الطبيعي حسب قانوف النهايات الدركزية. ثلاثوف،  وبالتالي افتًاض التحقق التلقائي لشرط

 اختبار الارتباط  لبيرسون -3
معامل ارتباط بيرسوف ىو الاختبار الذي يقيس العلاقة الارتباطية بين متغيرين مستمرين. فهو يعطي 

 ( (Pearson في معامل ارتباط بيرسوف r معلومات حوؿ حجم الارتباط وابذاه العلاقة. وتتًاوح قيمة
تساوي  r تشير إلى علاقة خطية سالبة مثالية بين الدتغيرات، في حين أف 1-تساوي  r . اذا كانت1إلى  1-ن م
تشير إلى وجود علاقة خطية موجبة  1تساوي  r تشير إلى عدـ وجود علاقة خطية بين الدتغيرات، في حاؿ 0

بيرسوف يكوف من خلاؿ العلاقة بين  ولتحديد قوة الارتباط على أساس معامل ارتباط مثالية بين الدتغيرات.
 1أقرب إلى + ( r ) كلما كاف معامل ارتباط بيرسوف الدتغيرين، حيث أف كلما كانت العلاقة بين الدتغيرين أقوى

 . 1-أو 
والجدير بالذكر أف شروط تطبيق ىذا الاختبار لزققة في ىذه الدراسة لاف عينة الدراسة تساوي ثلاثوف،  

 وبالتالي التحقق التلقائي لشرط التوزيع الطبيعي حسب قانوف النهايات الدركزية.
 وثبات أداة الدراسة صدق المطلب الرابع:

ػئػػلة تػػػقػػػيس فػػػعػػػػلا ما أعػػػػدت لأجلو ولػػػػيس أي موضوع آخػػر، دؽ الاسػػتبياف استخداـ عبارات وأسػػػػيػػػعػنػي ص
أما ثبات أداة الدراسة فإنو يعكس إمكانية الحصوؿ على نفس النتائج في حالة إعادة تطبيق الدراسة في نفس 

 5الظروؼ.
 الصدق الظاىري  -1

وطػػػبيعة الأسػػػئػػلة والفػػػقرات التي يػػػتػػػضمنها ومػػدى لأجػػػػل التػػػأكد من صػػػدؽ الاسػػػتبياف في شكلو الظاىري 
ومن  (02)أنظر ملحق رقم  ملائمتها، تػػم عرض الاسػػػتبياف في صورتو الأولية على مػجموعة أساتذة لزكمين

أىل الاختصاص لأخذ وجهة نظرىم، والاستفادة من آرائهم، والتحقق من مدى ملاءمة كل عبارة للمحور الذي 

                                                           
 .148، ص: قاصب حسين، مرجع سبق ذكره4
5

 .841، ص: نفس المرجع السابق
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تمي إليو، ومدى ملاءمة الػمحاور مع موضوع الدراسة. وفي ضوء آرائهم تػمت إضافة بعض التعديلات في تن 
 صياغة بعض العبارات وحذؼ أخرى لأجل برسين أداة الدراسة.

 :لأداة الدراسة العاماختبار الثبات -2
  Alpha Cronbach لأجل التأكد من مدى ثبات أداة الدراسة، يتم استعماؿ مقياس ألفا كرونباخ

فكما تم الإشارة لو مسبقا، فإف ىذا الػمقياس كلما اقتًبت قيمتو من الواحد كاف الثبات مرتفعا، أي ارتفاع 
إمكانية الحصوؿ على نفس النتائج إذا طبقت الأداة على نفس العينة، وبتطبيق ىذا الدقياس على أداة الدراسة 

 لى النتائج الدماثلة في الجدوؿ الدوالي:(، تم الحصوؿ عSPSS بواسطة البرنامج الدستخدـ )
 Alpha Cronbach(: قيمة معامل الثبات العام 9_3جدول رقم )ال

 كرونباخ ألفاقيمة  عدد الفقرات البعد الرقم
 0.940 25 التسويق الحسي 1
 0.842 09 العلامة التجارية 2
 0.947 34 المعامل الكلي /

 SPSSبرنامجرجات على لس بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 
)التسويق  متغيرات الدراسةمن  بعدلكل  كرونباخ ألفا معامل قيمةأف  الجدوؿ في الدوضّحة النتائج من يلاحظ

 وىذا، 0.947لجميع فقرات الاستبانة  توبلغت قيم( بينما 0.842= التجارية  العلامة ،0.940=  الحسي
 صدقها من التأكد تمّ  وبذلك للتوزيع، النهائية وقابلة رتهاصو  في الاستبانة وتكوف مرتفع، الثبات معامل أف يعني

 .فرضياتها واختبار الدراسة أسئلة على والإجابة النتائج لتحليل صلاحيتها على يدّؿ لشا وثباتها
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 المبحث الثالث: تحليل النتائج ومناقشتها 
 وبعد وصف لرتمع وعينة لدراسػػػػة وأدواتػػػها،بعد أف تنػػػػاوؿ الػػػمبحث السابػػػق كػػػل من مػػػنهػػجػػػية ا

الدراسة، وكذا الأداة الدطبقة للدراسة مع التأكيد على ثباتها وصلاحيتها للتطبيق، يأتي الآف ىذا الػمبحث لعرض 
 وتػحليل نتائج الدراسة الديدانية ومناقشتها بهدؼ استخلاص مػجموعة نتائج قابلة للتعميم.

 لبيانات المتعلقة بالتسويق الحسيالمطلب الأول : تحليل ا
بالتسويق الحسي على مستوى مطعم حكايات مشاوي، والذي يعبر عن الدؤسسة يتكوف الدػػػػحور الخاص 

 التسويق السمع، حاسة طريق عن ، التسويقالبصر حاسة طريق عن التسويقمن أربع أبعاد ؛ الخدمية قيد الدراسة
 التجارية العلامة تعزيز في الحسي التسويق اللمس. فدراسة دور حاسة طريق عن الذوؽ، التسويق حاسة طريق عن

تتطلب الوقوؼ أولا على برقق الأبعاد الخاصة بالتسويق الحسي، لذا جاء ىذا الدطلب ليتناوؿ برليل النتائج 
 الدتحصل عليها من خلاؿ متوسطات الإجابات لكل بعد من ىذه الأبعاد. وقد تػم استخداـ اختبار ستودنت

Test Student  وذلك بهدؼ التأكد من مدى برقق كل بعد وذلك انطلاقا من إجابات أفراد العينة،  على
ذلك أف الدقياس الدطبق ىو مقياس ليكرت الخماسي(، عند مستوى  2/5)  2,5أساس متوسط فرضي بقيمة 

 %.    95موثوقية يبلغ 
 إليها في الجدوؿ الدوالي: ويػمكن توضيح النتائج الدتوصل  
 

(: عرض النتائج الخاصة بتقييم مستوى استخدام التسويق الحسي بمطعم حكايات 10_3الجدول رقم )
 مشاوي

 ( tالقيمة) (sig) البعد
قيمةالمتوسط 

 والدرجة 
 تحليل النتيجة الإحصائية) الاتجاه(

 
 

 طريق عن لتسويقابعد 
 15.57 0.000 البصر حاسة

 
 

4.58 
 

وجبة، ما يعني وقيمتها م 0.05أقل من  tدلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في 
وىو ما يدؿ فعلا على أف الدطعم  الابذاه الدوجب،

 يطبق فعلا التسويق الحسي عن طريق حاسة البصر.

 
 

0.000 5.51 
 
 

وقيمتها موجبة، ما يعني  0.05أقل من  tدلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 
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 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 طريق عن التسويقبعد  
 السمع حاسة

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في  3.95
وىو ما يؤكد على أف الدطعم يطبق  الابذاه الدوجب،

 فعلا التسويق الحسي عن طريق حاسة السمع.
 
 

 طريق عن التسويقبعد 
 اللمس حاسة

0.000 13.18 

 
 

4.35 

وقيمتها موجبة، ما يعني  0.05ل من أق tدلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في 
وىو ما يدؿ فعلا على أف الدطعم  الابذاه الدوجب،

فعلا التسويق الحسي عن طريق حاسة  قيطب
 اللمس.

 
 

 طريق عن التسويقبعد 
 شمال حاسة

0.000 16.18 

 
 

3.35 

وقيمتها موجبة، ما يعني  0.05أقل من  t دلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في 
وىو ما يدؿ فعلا على أف الدطعم  الابذاه الدوجب،

 .الشميطبق فعلا التسويق الحسي عن طريق حاسة 

 
 

 طريق عن التسويقبعد 
 الذوؽ حاسة

0.000 17.09 

 
 

4.61 

وقيمتها موجبة، ما يعني  0.05أقل من  tدلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في 
وىو ما يدؿ فعلا على أف الدطعم  الابذاه الدوجب،

يطبق فعلا التسويق الحسي عن طريق حاسة 
 الذوؽ.

 
 

 التسويق الحسيلزور 
0.000 17.68 

 
 

4.56 

وقيمتها موجبة، ما يعني  0.05أقل من  tدلالة
لوجود فروؽ ذات دلالة  H1قبوؿ الفرضية 

إحصائية بين الدتوسط الفعلي والدتوسط الفرضي في 
وىو ما يدؿ فعلا على برقق لزور  الابذاه الدوجب،

التسويق الحسي وذلك طبقا لتحليل بيانات الدطعم 
 لزل الدراسة

 SPSS برنامجعلى لسرجات  بناء اد الطالبةمن إعدالمصدر: 
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من الجدوؿ أعلاه نلاحظ أف جميع أبعاد المحور الخاص بالتسويق الحسي لزققة، وبالتالي يدكن استنتاج     
المطعم محل الدراسة يطبق مختلف آليات ووسائل التسويق الحسي  بأف الأولى التي تنص صحة الفرضية 

 يوفرىا لزبائنو.لخدمات الإطعام ومجمل الخدمات التي 

 تقييم الأىمية النسبية لمحاور الدراسةالمطلب الثاني: 
سػػيتم برليػػل إجابػػات أفػػراد العينػػة حػػوؿ لستلػػف عبػػارات الاسػػتبياف، والػػتي تضػػم لرػػالات الدراسػػة  الدطلػػبفي ىػػذا 

لػك لتحديػد لضػراؼ الدعيػاري لكػل عبػارة ولكػل بعػد، وذن طريػق حسػاب الدتوسػط الحسػال والاالسابقة الػذكر، وىػذا عػ
 ، ثم الأهمية النسبية لكل بعد:وترتيب الأهمية النسبية لعبارات لزاور الاستبياف

 التسويق الحسيأولا:تقييم الأىمية النسبية لعبارات وأبعاد 
 على حدى: التسويق الحسيمتغير أبعاد سيتم تقييم الأهمية النسبية لكل بعد من 

 )البصر(: تقييم البعد الأول -1

 حاسة البصر: تقييم أىمية بعد (11_3)جدول رقم ال

 المتوسط ارةــــــــــــــــــــالعب الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الإتجاه 
 العام

 موافق 1.05 3.58 التصميم الجيد والتًتيب الداخلي يؤثر في اختياري الدطعم 1
بطريقة تسرؾ  يتلاءـ  اللوف والديكور الدوجود في الدطعم مع الأجواءالعامة 2

 عند النظر اليها.
 موافق 0.74 3.96

 موافق 0.71 3.41 يستخدـ الدطعم أضواء ملونة بذعلني أستمتع أكثر بتناوؿ وجبة الطعاـ 3

 موافق 0.98 3.44 نظافة الدطعم تؤثر في اختياري للمطعم 4

 موافق 0.85 3.78 الذيئة الداخلية الدميزة للمطعم بذعلني أدفع سعرا أكبر 5
 موافق 0.78 3.60 التسويق عن طريق البصر المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد على فقرات البعد الأوؿ، حيث بلغ ينغلبية مفردات العينة كانوا موافقيوضح الجدوؿ أعلاه أف أ
ط التقييم الدعتمد مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس وىو 3.06ػ ػػػب بحاسة البصرالحسال الكلي للبعد الأوؿ والدتعلق 

 حاسة البصر في مطعم مشاوي حكايات.بذاه ايجال إأف أفراد العينة لديهم موقف  ،لشا يعني[4484 – 3446]
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يتلاءم  اللون والديكور الموجود في المطعم مع الأجواءالعامة بطريقة تسرك عند النظر : 02الفقرة وجاءت  
على أهمية ىذه العبارة لدى أفراد  ما يدؿ، 0.74والضراؼ معياري 3.96الأولى بدتوسط حسال في الدرتبة .اليها

 مطعم مشاوي حكايات في جعل ديكور الدطعم ولونو مناسب لجو الأكل، ونيل أعجاب زبائنو.العينة، ولصاح 

 تقييم البعد الثاني )السمع(: -2

 حاسة السمع: تقييم أىمية بعد (11_3)جدول رقم ال

 المتوسط العبارة لرقما
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الإتجاه 
 العام

 موافق 0.85 3.89 نوع الدوسيقى الدنبعثة من الدطعم برفزني على اختياره 6
 موافق 0.63 3.84 الدوسيقى التي توجد داخل الدطعم توثر على وقت بقائي بداخلو. 7

 موافق 0.73 3.67 وجبة الطعاـافضل سماع الدوسيقى الذادئة أثناء تناوؿ  8

 موافق 1.12 3.65 ل الدطعم توفر بذربة لا تنسى لكالدوسيقى الدوجودة داخ 9
 موافق 0.99 3.72 الكلمات الطيبة واللبقة من موظفي الدطعم برفزني على العودة إليو. 10

 موافق 0.84 3.80 التسويق عن طريق السمع المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  ناءب من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد على فقرات البعد الأوؿ، حيث بلغ ينغلبية مفردات العينة كانوا موافقيوضح الجدوؿ أعلاه أف أ
ط التقييم الدعتمد وىو مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس 3.16ػ ػػػب بحاسة السمعوالدتعلق  لثانيالحسال الكلي للبعد ا

 حاسة السمع في مطعم مشاوي حكايات.بذاه ايجال إفراد العينة لديهم موقف أف أ ،لشا يعني[4484 – 3446]

في الدرتبة الأولى بدتوسط حسال .نوع الموسيقى المنبعثة من المطعم تحفزني على اختياره: 06الفقرة وجاءت 
حكايات  مطعم مشاويعلى أهمية ىذه العبارة لدى أفراد العينة، ولصاح  ما يدؿ، 0.85والضراؼ معياري 3.89

 في جعل نوع الدوسيقى الدنبعثة في الطعم تساعد على برفيز الزبائن.
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 ثالث )الذوق(:تقييم البعد ال -3 

 حاسة السمع: تقييم أىمية بعد (13_3)جدول رقم ال

 المتوسط العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الإتجاه العام

 موافق 0.89 3.64 لدطعم .يعتبرطعم الأكل الأساس في برديد ا 11
يوفر الدطعم أطعمو لشيزة عن غيره تستطيع من خلالو تذكره والرجوع  12

 اليو مرة أخرى .
 لزايد 1.08 2.91

يجعلني الدذاؽ الجيد للطعاـ أطلب كميات أكثر من الطعاـ في كل  13
 مرة اتي فيها للمطعم

 موافق 1.03 3.66

ؼ على لستلف أنواع الطعاـ في كل يجعلني الدذاؽ الجيد للطعاـ أتعر  14
 مرة أتي إلى الدطعم

 غير موافق 0.83 2.47

 غير موافق 0.91 2.14 الدظهر الخارجي للطعاـ يعكس طعمو . 15

 محايد 0.77 3.12 التسويق عن طريق الذوق المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد، حيث بلغ لثالث على فقرات البعد اينمفردات العينة كانوا موافقغلبية يوضح الجدوؿ أعلاه أف أ
ط التقييم الدعتمد وىو مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس 3.12ػ ػػػب بحاسة الذوقوالدتعلق  ثالثالحسال الكلي للبعد ال

 م مشاوي حكايات.حاسة الذوؽ في مطعبذاه ايجال إأف أفراد العينة لديهم موقف  ،لشا يعني[4484 – 3446]

في .يجعلني المذاق الجيد للطعام أطلب كميات أكثر من الطعام في كل مرة اتي فيها للمطعم: 13الفقرة وجاءت 
على أهمية ىذه العبارة لدى أفراد العينة،  ما يدؿ، 1.03والضراؼ معياري 3.66الدرتبة الأولى بدتوسط حسال 

قها وجعلها ذات طعم جيد ولشيز وىذت ما جعل زبائنها يطلبوف  مطعم مشاوي حكايات في التألق في أطباولصاح 
 كميات أكثر من الطعاـ في كل مرة يأتوف فيها للمطعم.
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 رابع )اللمس(:تقييم البعد ال -4 

 حاسة اللمس: تقييم أىمية بعد (11_3)جدول رقم ال

 المتوسط العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الإتجاه العام

 غير موافق 0.87 2.43 يؤثر نوع مائدة الطعاـ ونعومة مفارشها في اختياري للمطعم 16
 لزايد 0.75 3.07 يعطيني ملمس وقواـ الأواني شعورا جيدا أثناء تناوؿ الطعاـ 17

تؤثر الخصائص الدادية للوجبة كدرجة حرارة الطعاـ وكمية الطعاـ في  18
 عودتي لنفس الدطعم 

 موافق 0.92 3.5

 غير موافق 0.83 2.33 تؤثر راحة الدقاعد ونعومتها في اختياري للمطعم 19

تؤثر درجة حرارة لستلف الدشروبات في بذربة الطعاـ واختياري  20
 للمطعم

 لزايد 1.17 3.25

 محايد 0.81 3.24 التسويق عن طريق اللمس المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد، حيث بلغ لرابع على فقرات البعد اينغلبية مفردات العينة كانوا موافقح الجدوؿ أعلاه أف أيوض
ط التقييم الدعتمد وىو مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس 3.24ػ ػػػب بحاسة اللمسوالدتعلق  ثالثالحسال الكلي للبعد ال

 حاسة اللمس في مطعم مشاوي حكايات.بذاه ا يجالإأف أفراد العينة لديهم موقف  ،لشا يعني[4484 – 3446]

تؤثر الخصائص المادية للوجبة كدرجة حرارة الطعام وكمية الطعام في عودتي لنفس : 18الفقرة وجاءت 
العبارة لدى أفراد  على أهمية ىذه ما يدؿ، 0.92والضراؼ معياري 3.5في الدرتبة الأولى بدتوسط حسال .المطعم

 .وجبات الدقدمةلخصائص الدادية للي حكايات في الاىتماـ بامطعم مشاو  لصاحالعينة، و 
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 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 تقييم البعد الخامس )الشم(: -5 

 حاسة الشم: تقييم أىمية بعد (11_3)جدول رقم ال

 المتوسط العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 الاتجاه العام

 موافق 1.11 3.47 طعمتعطي الرائحة الدوجودة في حماـ الدطعم فكرة على نظافة الد 21
رائحة الطعاـ لذا دور كبير في اختياري ىذا الدطعم دوف  22

 غيره

 موافق 0.94 3.70

برفزني ا لروائح الدوجودة بالدطعم على قضاء وقت أكبر في  23
 الدطعم

 موافق 1.02 3.67

 غير موافق 0.83 2.40 يوفر الدطعم رائحة جيدة تستطيع من خلالذا تذكره . 24
وائح الطعاـ في الدطعم أفضل من الروائح الصناعية ر  25

 )معطرات الجو(
 غير موافق 0.94 2.03

 موافق 0.90 3.42 التسويق عن طريق الشم المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد، حيث بلغ مسلخا على فقرات البعد اينغلبية مفردات العينة كانوا موافقيوضح الجدوؿ أعلاه أف أ
ط التقييم الدعتمد وىو مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس 3.42ػ ػػػب بحاسة الشموالدتعلق  امسالحسال الكلي للبعد الخ

 حاسة الشم في مطعم مشاوي حكايات.بذاه ايجال إأف أفراد العينة لديهم موقف  ،لشا يعني[4484 – 3446]

في الدرتبة الأولى .دور كبير في اختياري ىذا المطعم دون غيرهرائحة الطعام لها : 22الفقرة وجاءت 
مطعم  بسيزالعبارة لدى أفراد العينة، و  على أهمية ىذه ما يدؿ، 0.94والضراؼ معياري 3.70 بدتوسط حسال

 مشاوي حكايات في اختياره لرائجة لشيزة للمطعم جعلت الزبائن يختارونو دوف غيره.
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 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 متغير العلامة التجاريةلنسبية لعبارات :تقييم الأىمية اثانيا 
 لدتغير العلامة التجارية لكل عبارة على حدى.سيتم تقييم الأهمية النسبية 

 متغير العلامة التجاريةتقييم أىمية  ( يوضح16_3الجدول رقم )

 المتوسط العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الإتجاه 
 العام

 غير موافق 0.83 2.57 ية حكايات مشاوي حضور قوي في ذىني.لدى العلامة التجار  26
لدي علم بكل ما تعرضو العلامة التجارية لدطعم حكايات    27

 مشاوي .
 لزايد 0.76 3.05

يدفعني إدراكي لعروض العلامة التجارية لدطعم حكايات مشاوي  28
 لتجريب لستلف عروضها.

 لزايد 1.05 2.71

التجارية لدطعم حكايات مشاوي الدعلومات  توفر إعلانات العلامة 29
 التي أحتاجها.

 لزايد 1.15 3.04

( الخاصة بالعلامة التجارية logoيدكنني بسرعة تذكر الشارة ) 30
 لدطعم حكايات مشاوي.

 لزايد 0.98 2.75

 لزايد 1.04 2.85 أوقن بدصداقية العلامة التجارية لدطعم حكايات مشاوي 31
علامة التجارية لدطعم حكايات مشاوي  على ساهمت إعلانات ال 32

 .صفحتها في استمرار تعاملي معها
 غير موافق 0.88 2.48

لدي اقتناع بتفوؽ العلامة التجارية لدطعم حكايات مشاوي عن  33
 العلامات الدنافسة.

 موافق 0.98 3.67

أحس بالارتياح عند التعامل مع العلامة التجارية لدطعم حكايات  34
 مشاوي

 لزايد 0.74 2.68

 محايد 0.46 2.76 العلامة التجارية المجموع

 SPSSبرنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

توسط الد، حيث بلغ المحور الثاني على فقرات ينغلبية مفردات العينة كانوا موافقيوضح الجدوؿ أعلاه أف أ
ط التقييم وىو مرتفع كونو ينتمي لمجاؿ متوس 2.76ػ ػػػب بالعلامة التجاريةوالدتعلق  ثانيال محورال الكلي للالحس

في مطعم مشاوي  العلامة التجاريةبذاه ايجال إأف أفراد العينة لديهم موقف  ،لشا يعني[4484 – 3446الدعتمد ]
 حكايات.
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في الدرتبة تجارية لمطعم حكايات مشاوي عن العلامات المنافسة.لدي اقتناع بتفوق العلامة ال 33الفقرة وجاءت  
 بسيزالعبارة لدى أفراد العينة، و  على أهمية ىذه ما يدؿ، 0.98والضراؼ معياري 3.67 الأولى بدتوسط حسال

 مطعم مشاوي حكايات في تفوقو عن باقي العلامات الدنافسة لدى زبائنو.

 اطية بين التسويق الحسي والعلامة التجارية للمطعمالمطلب الثالث: تحليل العلاقة الارتب
 ،  والتأكد من الفرضية الأساسيةدور التسويق الحسي في تعزيز العلامة التجارية للمطعم قيد الدراسةاستنتاج 

بين المحور الثالث الخاص بالعلامة التجارية للمطعم  الارتباطية يكوف من خلاؿ دراسة العلاقةللدراسة من عدمو 
بعد من أبعاد المحور الثاني الخاص بالتسويق الحسي للمطعم لزل الدراسة) حكايات مشاوي( ، وذلك من وكل 

 وشروط تطبيق ىذا الاختبار لزققة( . 30خلاؿ معامل الارتباط لبيرسوف )العينة أكبر من 
 ويظهر الجدوؿ الدوالي برليل النتائج الدتحصل عليها: 

 التسويق الحسي وتعزيز العلامة التجاريةباطية بين : العلاقة الارت(17_3)الجدول رقم 
العلامة  النتيجة

 التجارية
 أبعاد التسويق الحسي البيان

توجد علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة 
إحصائية بين العلامة التجارية والتسويق 
الحسي عن طريق حاسة البصر بدقدار 

46.1% 

 التسويقبعد البعد الأوؿ:  قيمة بيرسوف 0.461
 البصر حاسة طريق عن

 مستوى الدلالة  0.003

توجد علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة 
إحصائية بين العلامة التجارية والتسويق 
الحسي عن طريق حاسة السمع بدقدار 

42.7% 

 عن التسويقبعد البعد الثاني:  قيمة بيرسوف 0.427
 السمع حاسة طريق

 مستوى الدلالة 0.007

تباطيو طردية ذات دلالة توجد علاقة ار 
إحصائية بين العلامة التجارية والتسويق 
الحسي عن طريق حاسة اللمس بدقدار 

57.2% 

 التسويقبعد البعد الثالث:  قيمة بيرسوف  0.572
 اللمس حاسة طريق عن

 مستوى الدلالة 0.000

توجد علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة 
سويق إحصائية بين العلامة التجارية والت

الحسي عن طريق حاسة الذوؽ بدقدار 
47.1% 

 عن التسويقبعد البعد الرابع:  قيمة بيرسوف 0.471
 الذوؽ حاسة طريق

 مستوى الدلالة 0.002
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توجد علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة  
إحصائية بين العلامة التجارية والتسويق 

بدقدار  الشمالحسي عن طريق حاسة 
56.1% 

 التسويقبعد : الخامسالبعد  وفقيمة بيرس 0.561
 شمال حاسة طريق عن

 مستوى الدلالة 0.000

توجد علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة 
إحصائية بين العلامة التجارية والتسويق 

 %56.1الحسي بدقدار 

 المحور الثاني : التسويق الحسي قيمة بيرسوف 0.561
 مستوى الدلالة 0.000

 SPSS برنامجعلى لسرجات  بناء البةمن إعداد الطالمصدر: 
العلامة التجارية و لتسويق الحسي علاقة بين ا ىناك القائلة بأفتوضح النتائج الدبينة أعلاه صحة الفرضية       

علاقة ارتباطيو طردية ذات دلالة إحصائية بين ، حيث بينت نتائج الارتباط أف ىناؾ لمطعم حكايات مشاوي
%، كما أف العلاقة الارتباطية لكل بعد من الأبعاد الخاصة  56.1ق الحسي بدقدار العلامة التجارية والتسوي

بالتسويق الحسي مع لزور العلامة التجارية طردية ودالة إحصائيا، وبالتالي فإف الفرضيات الفرعية لذذه الدراسة 
 لزققة ىي الأخرى.
 اختبار فرضيات الدراسةالمطلب الرابع: 

سة اعتمدنا على استخداـ برليل الإلضدار، وىو الطريقة البيانية التي تصور العلاقة لدراسة صحة فرضيات الدرا
 بين الدتغيرات، ويستخدـ في تقدير قيمة أحد الدتغيرين إذا عرؼ الدتغير الآخر

 أولا: قيم معامل التحديد لنموذج الإنحدار المتعدد
 المتعددقيم معامل التحديد لنموذج الإنحدار  ( يوضح18_3الجدول رقم )

STD.ERROR المربعةR ) مربعة  ) المعدلةR R النموذج 
0.288 0.732 0.75 0.864 1 

  SPSS برنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

من الجدوؿ السابق يتضح أف الدتغير التابع  )العلامة التجارية( تربطو علاقة قوية بالدتغيرات الدستقلة  )عناصر 
من التغيرات  % 73على أف  ) الدعدلة ( R، كما تدلنا قيمة الدربعة0.872( حيث بلغ الإرتباط التسويق الحسي

من التغيرات تعزى لعناصر أخرى )الجودة  % 27 الواقعة في العلامة التجارية  تعزى لعناصر التسويق الحسي بينما 
 أو الأسعار أو التوزيع ...الخ مثلا(.
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 :نحدارثانيا: تحليل التباين لنموذج الإ 
 تحليل التباين لنموذج الإنحدار ( يوضح19_3الجدول رقم )

 

 

 SPSS برنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

، فهذا يعني أف للتسويق الحسي بشكل عاـ أثر ) دور( على  0.05أقل من   sigقيمة  من خلاؿ الجدوؿ لصد
 العلامة التجارية .

 تقدير معاملات نموذج الانحدار الخطي المتعدد( يوضح 20_3رقم ) الجدول

 Unstandardized النموذج

b 

Cofficent 

Std .error 

Standardized 

Ceofficient 

Beta 

t sig 95% 

confidence 

interval 

Lower 

bound 

95% 

confidence 

interval 

Upper 

bound 

constant 0.419 0.156  4.98 0.051 0.486 1.089 
 0.304 0.009 0.012 2.10 0.213 0.74 0.259 البصر
-0.33 0.720 1.39 0.115 0.56 0.27 السمع  0.189 
-0.53 0.207 1.08 0.86 0.59 0.101 اللمس  0.181 
 0.359 0.108 0.000 3.70 0.333 0.63 0.348 الذوؽ
 0.267 0.55 0.023 3.03 0.255 0.53 0.167 الشم

  SPSS برنامجعلى لسرجات  بناء من إعداد الطالبةالمصدر: 

الخاصة  5معاملات الالضدار الخطي الدتعدد للأبعاد  سنحاوؿ تقدير يتضح من خلاؿ الجدوؿ أعلاه مايلي
 الثالثة: بالتسويق الحسي وأثرىا على العلامة التجارية من أجل الإجابة على الفرضية

وىو أثر موجب، كما بلغت القيمة الاحتمالية  0.27بلغت قيمة معامل التسويق الحسي عن طريق البصر 
موجب وذو دلالة  وعليو يدكن القوؿ بأف ىناؾ أثر  0.05من مستوى الدلالة الاحصائية  أكبر، وىي 0.720

للتسويق  دورد و وجالفرضية القائلة ب نقبل العلامة التجارية وبالتالي إحصائية للتسويق الحسي عن طريق البصر على
 .0.05أقل من   sigالعلامة التجارية  مقبولة لأن قيمة على  عن طريق البصر

SIG F 
0.000 49.535 
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وىو أثر موجب، كما بلغت القيمة الاحتمالية  0.259 السمعبلغت قيمة معامل التسويق الحسي عن طريق  
ذو دلالة  أثر لا يوجد ووعليو يدكن القوؿ بأن  0.05لة الاحصائية ، وىي أقل من مستوى الدلا0.012

 دورد و وجبالفرضية القائلة  نرفض على العلامة التجارية وبالتالي السمعإحصائية للتسويق الحسي عن طريق 
 .0.05أقل من   sigالعلامة التجارية  مقبولة لأن قيمة على  السمعللتسويق عن طريق 

وىو أثر موجب، كما بلغت القيمة الاحتمالية  0.101 اللمسسويق الحسي عن طريق بلغت قيمة معامل الت
دلالة ذو   أثر لا يوجدوعليو يدكن القوؿ بأف   0.05من مستوى الدلالة الاحصائية  كبر، وىي أ0.207

 دور دو وجبالفرضية القائلة  نرفض إحصائية للتسويق الحسي عن طريق البصر على العلامة التجارية وبالتالي
 .0.05أقل من   sigالعلامة التجارية  مقبولة لأن قيمة على  اللمسللتسويق عن طريق 

وىو أثر موجب، كما بلغت القيمة الاحتمالية  0.348 الذوؽبلغت قيمة معامل التسويق الحسي عن طريق 
وذو دلالة  موجب وعليو يدكن القوؿ بأف ىناؾ أثر  0.05، وىي أقل من مستوى الدلالة الاحصائية 0.000

 دورد و وجبالفرضية القائلة  نقبل إحصائية للتسويق الحسي عن طريق البصر على العلامة التجارية وبالتالي
 .0.05أقل من  sigالعلامة التجارية  مقبولة لأن قيمة على  الذوقللتسويق عن طريق 

القيمة الاحتمالية  وىو أثر موجب، كما بلغت 0.167 الشمبلغت قيمة معامل التسويق الحسي عن طريق 
موجب وذو دلالة  وعليو يدكن القوؿ بأف ىناؾ أثر  0.05، وىي أقل من مستوى الدلالة الاحصائية 0.023

 دورد و وجبالفرضية القائلة  نقبل إحصائية للتسويق الحسي عن طريق البصر على العلامة التجارية وبالتالي
 .0.05أقل من  sigلة لأن قيمة العلامة التجارية  مقبو على  الشمللتسويق عن طريق 
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 مشاوي حكاياتدراسة حالة مطعم     ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ      لثالفصل الثا

 خلاصة  

تم من خلاؿ ىذا الفصل عرض نتائج الدراسة الديدانية الدتعلقة بدعرفة دور التسويق الحسي في تعزيز العلامة  
عن أىم التجارية للمؤسسة من قبل زبائن مطعم "مشاوي حكايات"  والذي تم في الدبحث الأوؿ التعريف 

ل تصميمو وأنواع الوجبات التي يقدمها ومزيجو التسويقي الذي الخدمات التي يقدمها بالإضافة إلى لستلف تفاصي
وبعد للتحليل  صالحةاستمارة  90اسة على أخذ ر وقد اقتصرت الديسعى من خلالو إلى التميز في السوؽ الوطنية.

 تفريغ استمارة البحث واستخداـ بعض الأساليب الإحصائية تم اختبار الفرضيات الدوضوعة حيث تم إثبات:
 الحسي في لستلف  صحة الفرضية الأولى، حيث اتضح أف مطعم مشاوي حكايات يستخدـ التسويق

 ؛نشاطاتو وخدماتو
 ؛صحة الفرضية الثانية: وجود علاقة بين التسويق الحسي وتعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات 
 طعم مشاوي حكاياتصحة الفرضية الثالثة: للتسويق الحسي دور في تعزيز العلامة التجارية لد.  
 

 

 



 

  ـةــــــاتمــــخ
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جاء التسويق الحسي لتسهيل التمييز ،في السنوات الأخيرة ، ونظرا لاشتداد الدنافسة، وتعدد العروض التجارية  
المحتملين ، وذلك بمنحهم تجربة حسية فريدة، من  الزبائنبين الدنتجات، وذلك بتحريك اللاوعي و العاطفة لدى 

لرموعها، من اجل إثارة رد فعل عاطفي لاعقلاني  خلال التركيز على إثارة عواطفهم باستعمال إحدى الحواس أو
 على شراء منتجات أو خدمات الدؤسسة و اكتساب ولائهم للعلامة . الزبائنلتشجيع 
 :النتائج 

 استخلاص النتائج التالية: إلىمن خلال الدراسة النظرية للموضوع توصلنا 
  ؛حواس الزبون فباستهداتتم عملية التسويق الحسي 
  ورد فعل عاطفي ايجابي اتجاه  استجابةالحسي على الحواس الخمس للزبون من أجل احداث يركز التسويق

 ؛ما تقدمو الدؤسسة
 اتها وخدماتها عن باقي يمثل التسويق الحسي لرموعة من التقنيات التي تسمح للمؤسسة بتمييز منتج

 الدنافسين؛
 ة وخلق صورة جيدة لذا؛تجاه العلاميستخدم التسويق الحسي كوسيلة لجذب انتباه الزبائن ا 
  لفرص التسويقية ومواجهة الدنافسة؛من ا للاستفادةيمثل التسويق الحسي وسيلة مهمة 
 يعمل التسويق الحسي على تحفيز قرار الشراء لدى الزبون وتعزيز علاقتو بالعلامة التجارية. 

 أما النتائج التي تم استخلاصها من خلال الدراسة الميدانية فهي كالتالي:
 مختلف آليات ووسائل التسويق الحسي لخدمات الإطعام ولرمل  خدم مطعم مشاوي حكاياتيست

 ؛الخدمات التي يوفرىا لزبائنو
  الحسي إذ حققت  لرال الدراسة ادراكا عالية بأبعاد التسويق مطعم مشاوي حكاياتيمتلك العاملون في

ان بدون علم التسويق وان ك نجميع فقرات الأبعاد درجة مرتفع وىذا يدل على تطبيق ىذا النوع م
  ؛بوجوده کنهج تسويقي

  خلال الاىتمام  بشكل كبير الاىتمام بالتسويق البصري من مطعم مشاوي حكاياتيدرك القائمين على
التي لونة الدضواء بالأبالدقابل ىنالك قلة اىتمام  التي تجذب نظر الزبائنوالألوان  بحداثة التصميم الدميز

 ؛لتي تعتبر جزا من التسويق البصرياو  أكثر بتناول وجبة الطعامتساعد في الاستمتاع 
 لنشر الروائح العطرة ، وتسعى  الدلبس سواء الدأكل او زبائنىو بتماس مع ال بنظافة كل ما طعمهتم الدي

 ؛بالتسويق الشمي عن طريق الاىتمام طعملزيارة الد زبائنوتحفيز ال
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  في   يجعل الطلب عليها بشكل متزايد جيدذات مذاق الغذائية في تقديم الوجبات  طعميعتمد العاملون بالد
ل تلفة وىو مايدمخ ويتطلعون الى ان تكون ذات جودة عالية وبنكهات للمطعم يأتي فيها الزبونكل مرة 

 ؛على توافر بعد التسويق التذوقي
 فز ر موسيقى تحفي حين أن الدطعم يهمل كل من حاسة اللمس بحيث لا يركز الدطعم على اختيا

أن   طعم مشاوي حكاياتيدرك الدسوقون في م كما لا أكثر في الدطعم. الزبائن على البقاء
 الخصائص الدادية للوجبة وملمس مختلف الدفارش والأواني يؤثر في اختيار الزبائن للمطعم.

 ومن خلال ىذه الدراسة الميدانية تم اثبات أنو:

 ؛لحسي علاقة في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكاياتللتسويق ا 
 ؛للتسويق البصري دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات 
 ؛للتسويق الذوقي دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات 
 ؛للتسويق الشمي دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات 
 ؛لتسويق اللمسي دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكاياتليس ل 
 ليس للتسويق السمعي دور في تعزيز العلامة التجارية لدطعم مشاوي حكايات. 

 الاقتراحات والتوصيات:
 ؛على الدطعم التركيز أكثر على مفهوم التسويق الحسي 
 الدوحد للعمال و الدضيفين وتنسيق الوان  ضرورة الاىتمام بالدظهر الداخلي للمطعم ، وكذلك اللباس

طعم عند العملاء مما الطاولات مع الستائر ، او اللجوء الى خبير في الديكور ، فهذا سيعزز مكانة الد
 ؛يزيد ولاءىم

 ؛ضرورة الاىتمام بمظهر الدوظفين 
  كل فيينصح بالابتعاد قدر الدستطاع عن نشر الروائح الصناعية كمعطرات الجو، داخل قاعة الا 

 .الدطعم ، فهي لا تلاقي دوما قبولا من الدستهلكين، بل يفضلون رائحة الأطعمة
  بحالة  ، فهذا يشعرىم، خاصة في الأيام الدزدحمةالزبائنتكييف درجة حرارة الدطعم حسب ما يناسب

 من عدم الارتياح.
 وتوفر اعم استعمال مفارش وشراشف ذات ملمس نو  استخدام طاولات وكراسي تكون اكثر ملائمة

  .الراحة
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   حفاظ الدطعم على جودة مذاق مختلف أطباقو والسعي في إضافة نكهات جديدة من أصول مختلفة
 الاختصاص لكل من أطباقو الدختلفة؛مع الحرص على توظيف أىل 

  التفات الدطعم للجانب السمعي كتوفير موسيقى تساعد في البقاء اكثر داخل الدطعم، كما يحرص
 ات موظفي الدطعم؛فة كلمعلى لباقة ولطا

 في مختلف البلديات التي لم يوفرىا الدطعم بعد نقترح توفير خدمة التوصيل للزبائن. 
 آفاق الدراسة:

أثناء دراستنا للموضوع وتحليل جوانبو تبين لنا أنو توجد عدة مواضيع تتطلب دراسات لدعالجتها سنطرحها      
 كآفاق لدراسات مستقبلية، وىي كالآتي:

 ناصر الدزيج التسويقي الابتكاري في تكوين صورة الدؤسسة؛دور ع -

 الأسس الفنية لتصميم العلامة التجارية؛ -

 دور التسويق الحسي في خلق الولاء للعلامة التجارية؛ -

 العلامة التجارية.كتوجو حديث لتعزيز في الترويج  الابتكار  -
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، الطبعة الأولى،دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع، المدونة الجزائرية للملكية الفكريةحسين مبروك،  -2
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 2008 ،الأردن  ،عمان ،الطبعة الأولى دار وائل للنشر، التحليل الإحصائي الأساسيمحفوظ جودة،  -8
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 الأطروحات والمذكراتثانيا: 
دراسة حالة المستهلك -والعلامة التجاريةقرار شراء المنتوج الجديد بين تأثير الإعلان ، "أزمور رشيد .1

"، مذكرة ماجستير، )غير منشورة(، تخصص تسويق، كلية العلوم بولاية تلمسان حول منتوج السيارات
 .2011الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان، الجزائر،

حالة علامة الإلكترونيك  دراسة- جودة المنتوج كأداة لتحسين صورة العلامة التجارية"راشدي نجوى،  .2
Condor  العلوم قسمتسويق،  تخصص ، )غير منشورة(،اجستيرم مذكرة ،"-ترايدلمؤسسة عنتر 
 .2008/2009معة الجزائر، الجزائر، ، جاالتسيير علومو  الاقتصادية العلوم التجارية، كلية

أثر بناء قيمة للعلامة التجارية لدى المستهلك في تحقيق التفوق التنافسي للمؤسسة ي، فتيحة ديمل .3
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 لاحقالمقائمة 



 العلمي والبحث العالي التعليم وزارة
 المدية -يحي فارس  جامعة

 التسيير وعلوم والتجارية الاقتصادية العلوم كلية

 استبيان
  :الكريمة، أما بعد تالأخ الكريم، الأخ

 أووم تيالرسالة تهدف لجمع الدعلومات الديدانية اللازمة، لل، التي الاستبانةىذه  ميديكأيسرني أن أضع بين      
الدعنونة  و  الخدماتتسويق العلوم التجارية، تخصص في  الداستراستكمالا لدتطلبات الحصول على شهادة  ابإعدادى

حالة مطعم مشاوي حكايات دراسة  –التسويق الحسي في تعزيز العلامة التجارية دور '' الآتي:ك
 وبشكل علمي إطار في معو التعامل سيتم معلومات من بو تدلون بأن ما علما نحيطكمو  ''،بورقلة

 الاستبيان ونشكر ىذا على أسئلة بالإجابة التكرم كممن نرجو وعليولأغراض البحث فقط موضوعي و 
 .مسبقا تعاونكم لكم
 :التالية العبارات بخصوص رأيك عن تعبر التي الخانة في (X) علامة وضع الرجاء    

 
 : البيانات الشخصيةالمحور الأول

 

 التفاصيل يرجى وضع علامة() في المكان المناسب
أنثى الجنس ذكر 

 غير ذلك  متزوج  أعزب 
الحالة 

 الإجتماعية
81-5252-3333-3835-34 25أعلى من  العمر 

 مستوى التعليم موظفجامعيبكالوريوسثانويمتوسط

 
 
 

 (10)الملحق رقم 



 التسويق الحسي: المحور الأول

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

التصميم الجيد والترتيب الداخلي يؤثر في      
 اختياري الدطعم

10 

اللون والديكور الدوجود في الدطعم مع  يتلاءم     
 بطريقة تسرك عند النظر اليها العامة الأجواء

10 

أضواء ملونة تجعلني أستمتع  الدطعميستخدم      
 أكثر بتناول وجبة الطعام

10 

 10 نظافة الدطعم تؤثر في اختياري للمطعم     

الذيئة الداخلية الدميزة للمطعم تجعلني أدفع سعرا      
 أكبر

10 

نوع الدوسيقى الدنبعثة من الدطعم تحفزني على      
 10 اختياره

د داخل الدطعم توثر على الدوسيقى التي توج     
 .بداخلويووت بقائ

10 

أثناء تناول وجبة افضل سماع الدوسيقى الذادئة      
 الطعام

10 

الدوجودة  داخل الدطعم توفر تجربة لا الدوسيقى      
 تنسى لك

10 

الكلمات الطيبة واللبقة من موظفي الدطعم      
 تحفزني على العودة إليو

01 

 00 طعم الأكل الأساس في تحديد الدطعم يعتبر     

مميزة عن غيره تستطيع من  أطعمويوفر الدطعم      
 أخرىخلالو تذكره والرجوع اليو مرة 

00 

الدذاق الجيد للطعام أطلب كميات أكثر  يجعلني      00 



 من الطعام في كل مرة اتي فيها للمطعم
الدذاق الجيد للطعام أتعرف على مختلف  يجعلني     

 أنواع الطعام في كل مرة أتي إلى الدطعم
00 

 00 طعمو .يعكس الدظهر الخارجي للطعام      

حة جيدة تستطيع من خلالذا يوفر الدطعم رائ     
 00 تذكره

ىذا  يرائحة الطعام لذا دور كبير في اختيار      
 الدطعم دون غيره

00 

الروائح الدوجودة بالدطعم على وضاء  تحفزني     
 ووت أكبر في الدطعم

00 

روائح الطعام في الدطعم أفضل من الروائح      
 00 الصناعية )معطرات الجو(

جودة في حمام الدطعم فكرة الرائحة الدو تعطي      
 01 على نظافة الدطعم

في  نوع مائدة الطعام ونعومة مفارشها ثرؤ ي     
 اختياري للمطعم

00 

وووام الأواني شعورا جيدا أثناء ملمس  يعطيني     
 00 تناول الطعام

راحة الدقاعد ونعومتها في اختياري تؤثر      
 00 للمطعم

كدرجة حرارة الخصائص الدادية للوجبة  تؤثر      
 الطعام وكمية الطعام في عودتي لنفس الدطعم

00 

درجة حرارة مختلف الدشروبات في تجربة تؤثر      
 00 الطعام واختياري للمطعم



 
 العلامة التجاريةالمحور الثاني: 

 

 

 

 

موافق 
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير 
موافق 
 بشدة

 الرقم العبارة

التجارية حكايات مشاوي حضور ووي لدى العلامة      
 10 في ذىني.

لدي علم بكل ما تعرضو العلامة التجارية لدطعم        
 10 حكايات مشاوي .

يدفعني إدراكي لعروض العلامة التجارية لدطعم      
 10 حكايات مشاوي لتجريب مختلف عروضها.

لعلامة التجارية لدطعم حكايات توفر إعلانات ا     
 10 مشاوي الدعلومات التي أحتاجها.

( الخاصة logoيمكنني بسرعة تذكر الشارة )     
 10 بالعلامة التجارية لدطعم حكايات مشاوي.

أوون بمصداوية العلامة التجارية لدطعم حكايات      
 10 مشاوي

نات العلامة التجارية لدطعم حكايات ساهمت إعلا     
 10 .مشاوي  على صفحتها في استمرار تعاملي معها

لدي اوتناع بتفوق العلامة التجارية لدطعم حكايات      
 10 مشاوي عن العلامات الدنافسة.

أحس بالارتياح عند التعامل مع العلامة التجارية      
 10 اويلدطعم حكايات مش



 

 قائمة الأساتذة المحكمين للاستبانة

 الجامعة خصصتال اسم الأستاذ 
 المدية -يحي فارس جامعة  اتصال تسويقي عليان فتحيد. 

 المركز الجامعي إليزي تسويق ابداعي شين خثيرد. 
 المدية -يحي فارس جامعة  محاسبة مولوج كمالد. 
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