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 :ملخص

    تهدف هذه الدراسة إلى تبٌان أهمٌة تبنً التسوٌق الحسً فً المؤسسة الخدمٌة، حٌث ٌعتبر التسوٌق 

الحسً نوع من انواع التسوٌق الذي ٌستهدف الحواس الخمسة للإنسان عبرإستثارة مشاعره وأحاسٌسه، وقد 

تم إعتماد المنهج الوصفً، للوقوف على مدى تبنٌه، وقد توصلت الدراسة إلى أن شركة الخطوط الجوٌة 

 .الجزائرٌة تتبنى المزٌج التسوٌقً الحسً

 . التسوٌق الحسً، الحواس الخمسة، المزٌج التسوٌقً الحسً، المؤسسة الخدمٌة: الكلمات المفتاحية

 

Abstract 

This study aims to demonstrate the importance of adopting sensory marketing in 

the service organization as sensory marketing is considered a type of  marketing 

that  targets the five senses of a person by stirring up his feelings and the 

descriptive approach has  been relied on to determine the extent of its adoption and 

the study concluded that  the algerian airlines she embraces the sensual marketing 

mix. 

Key words: sensory marketing.five senses.sensual marketing mix.service 

institution. 

 

 



 

 
 ممـــــذمت

 



 مـقدمــة

  ب

 كطرؽ تعامؿ إلى جممة مف التغيرات أيضا في أساليب كأدل ىذاتغير ىيكؿ السكؽ في الآكنة الأخيرة، 
 التسكيؽ نشاط حيكم كبما أف رسالة تركيجية مؤثرة، المستيدؼ، ككيفيػة تصميـالمنظمات مع جميكرىا 
 المستيمؾ نفسو لمتأثيرات التسكيقية المعركضة عميو تتأثر بنسبة كبيرة بما تقدمو كديناميكي، فاستجابة

 .كخدماتياالمنظمة مف تركيج فعاؿ عف سمعيا 

بدأ المتخصصكف في مجاؿ التسكيؽ استثناء،  الزبكف الركيزة الأساسية لجميع المنظمات دكف كباعتبار أف
تساعد محددة، بالتركيز عمى الطرؽ التي تؤدم إلى جذب الزبكف، مف خلاؿ السعي نحك إدخاؿ آليات عمؿ 

 كدكر الحكاس عف أىمية كذلؾ بالبحث مكقع تنافسي، كالحصكؿ عمىالمنظمات عمى تحسيف جكدة خدماتيا 
بالتأثير عمى سمكؾ الزبكف، كجمعت البحكث بيذا الخصكص تحت عنكاف التسكيؽ الحسي الذم عني بحكاس 

.  المنتج أك الخدمة المقدمةكعمى حكميمكسمككيـ اتجاه تصكراتيـ كتأثيرىا عمىالزبائف 

: الدراسةإشكالية -1

، بؿ يجب كسعره فقط التسكيؽ الحسي يقكـ عمى مبدأ انو لا يكفي عرض منتج مف خلاؿ شكمو إذا كاف
كالمكف، الشكؿ،  (، الممس، الشـ، الذكؽ، السمعالرؤية)بالحكاس ارفاقو بقيمة رمزية حسية لدييا علاقة 

قد أصبح مف الاىتمامات الحديثة في التسكيؽ عمى غرار الحملات الإعلانية ؼالخ، ...الرائحة، المكسيقى
 .  جذب انتباه الزبكف مف خلاؿ استخداـ مختمؼ المؤثرات التسكيقية الحسيةكالتنافسية، قصد

 :كانطلاقا مف ككف التسكيؽ الحسي مكجو أساسا نحك تسكيؽ السمع، نطرح التساؤؿ الرئيسي الآتي 

التسويق الحسي في المؤسسات الخدمية؟ تبني ما ىو واقع 

: التاليةالفرعية  ىذه الإشكالية التساؤلات كيندرج تحت

  ؟تكجو إيجابي لتبني متطمبات المنتج الحسي بالمؤسسةالخدميةىؿ ىناؾ 
  ؟تكجو إيجابي لتبني متطمبات التسعير الحسي بالمؤسسة الخدميةىؿ ىناؾ 
  ؟تكجو إيجابي لتبني متطمبات التركيج الحسي بالمؤسسة الخدميةىؿ ىناؾ 
  ؟تكجو إيجابي لتبني متطمبات التكزيع الحسي بالمؤسسة الخدميةىؿ ىناؾ 

 



 مـقدمــة

  ج

 :فرضيات الدراسة  -2
 :كللإجابة عف الأسئمة السابؽ طرحيا،  تـ صياغة مجمكعة مف الفرضيات

 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات المنتج الحسي بالمؤسسة الخدمية .  
 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التسعير الحسي بالمؤسسة الخدمية .  
 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التركيج الحسي بالمؤسسة الخدمية.  
  تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التكزيع الحسي بالمؤسسة الخدمية . 
: أىمية الدراسة-3

 يشغمو التسكيؽ الحسي في جذب الزبكف  أفركزت معظـ الأدبيات التسكيقية عمى الدكر الميـ، الذم يمكف 

جؿ تحسيف جكدة الاتصاؿ بيف المؤسسات الخدمية  ، كذلؾ منأمف خلاؿ استراتيجيات التسكيؽ الحسي

: بالآتيلذا يمكف تحديد الأىمية ،  الطرفيف عمى الأمد الطكيؿكالزبكف، كبناء ثقةكالتزاـ بيف

 ف تقدـ ليـ استراتيجيات تسكيقية مبتكرة قادرة أك، زبائفاؿغمب المؤسسات يشغؿ تفكيرىا كيفية كسب أ
 .عمى تمبية حاجاتيـ كرغباتيـ في سكؽ تتسـ بالمنافسة الشديدة

 مكانة التسكيؽ الحسي كأداة تحفيزية لجذب الزبكفأىمية . 
 في جذب الزبكفامعرفة الحاسة الأكثر تأثير  .

: أىداف الدراسة- 4

 لمكضكع نيدؼ بالدرجة الأكلى إلى محاكلة التكسع في مجاؿ التسكيؽ ىذا امف خلاؿ دراستنا ؿ
 . لقمة الدراسات فيوا غامضاالحسي لأنو لا يزاؿ مكضكع

  ىـ النفسي ؿكالاىتماـ بالجانب التكسع أكثر في دراسة سمكؾ الزبائف. 
 جكانب التسكيؽ الحسي كالتعمؽ في دراستو لغرض تقديـ صكرة كاقعية عنو مختمؼفيـ  .
 تحديد مدل الاختلاؼ في تأثير الحكاس الخمس عمى جمب انتباه الزبائف. 
  تحديد مدل تكجو المؤسسة الخدمة الى تبني مفيكـ التسكيؽ الحسي. 

 :مبررات اختيار الموضوع- 5

 : تتمخص أسباب اختيار المكضكعمحلالدراسة فيما يمي



 مـقدمــة

  د

 .الميكؿ الشخصي كالرغبة في معالجة ىذا المكضكع -
 .أىمية كحداثة المكضكع -
 . قمة الدراسات في ىذا المجاؿ  -
 .التعمؽ في الربط بيف التسكيؽ الحسي كدكره في التأثير عمى سمكؾ الزبكف -

 :منيج الدراسة- 6

بغرض الإجابة عمى الإشكالية المطركحة تـ الإعتماد عمى الأسمكب الكصفي التحميمي، لإثراء المكضكع 
المتحصؿ عمييا عف ، كالمعمكمات المتعمقة بالمكضكعنظريا كفيـ مككناتو، كذلؾ مف خلاؿ عرض كتحميؿ 

المذكرات كالممتقيات المتضمنة المجلات، طريؽ القياـ بمسح مكتبي لما تكفر مف مراجع متمثمة في الكتب، 
 .لمدراسات السابقة

 :صعوبات الدراسة-7
 .قمة المراجع الخاصة بمكضكع التسكيؽ الحسي بالمغة العربية -

 .غمؽ المكتبات كالجامعات نتيجة لما تشيده البلاد كالعالـ ككؿ مف تفشي كباءككركنا -

 :حدود الدراسة- 8

) نتيجةللأزمة الصحية التي تشيدىا البلاد بكجو خاص  كالعالـ أجمع، كالمتمثمة في تفشي جائحة ككركنا

COVID 19) فقد تعذر عمينا القياـ بالدراسة الميدانية في المؤسسات الصحية، كتـ الإكتفاء بتقديـ ،
 .دراسة سابقة في مجاؿ خدمة النقؿ الجكم كتحديدا شركة الخطكط الجكية الجزائرية

: سابقة الدراساتال- 9

بعض الدراسات السابقة تقديـ كفيما يمي ، ىتماـ العديد مف الباحثيفإب التسكيؽ الحسي، مكضكع لقد حظي
. ذات صمة بالمكضكع

ء، جامعة قسنطينة، الجزائر، دكر التسكيؽ الحسي في تحفيز قرار الشرا، مقيدش شييرةدراسة  -1
2012. 



 مـقدمــة

  ه

 الدراسة إلى البحث في تحقيؽ رغبات المستيمؾ مف خلاؿ دراسة سمككو الحسي، كتكصمت الدراسة إلى ىدفت
بيدؼ التأثير عمى سمكؾ ، تكظيؼ المؤثرات الحسية البصرية، الممسية، الشمية، الذكقية كالسمعيةامكانية 

. المستيمؾ كتحفيزه عمى عممية الشراء مف خلاؿ الإدراؾ الحسي لمحكاس الخمس الخاصة بالفرد

دراسة فاطيمة الزىراء حسنة، تأثير التسكيؽ الحسي عمى سمكؾ المستيمؾ، جامعة أـ البكاقي، - 2
 2013الجزائر، 

ىدفت ىذه الدراسة إلى تبياف أىمية كدكرالتسكيؽ الحسي في المؤسسات الخدمية كالصناعية، كتـ التكصؿ 
 إلى أف بنؾ ناتكسيس لا يأخذ التسكيؽ الحسي بعيف الإعتبار مف الدرجة الاكلى، عكس ايؼ

ركشي التي تستخدمو كتضعو في الكاجية مف خلاؿ تقديـ عينات لمنتجاتو، كالسماح لمزبائف برؤية، لمس، 
 . شـ كتجريب المنتكج مف كؿ النكاحي

دراسة بن زاوي ىاجر، التسويق الحسي وأثره عمى القرار الشرائي، جامعة المسيمة، الجزائر،  -2
2018. 

ىدفت الدراسة إلى دراسة سمكؾ المستيمؾ كالإىتماـ بالجانب النفسي لو، ككذلؾ معرفة العكامؿ المؤثرة عمى 
 .سمككو، كتكصمت الدراسة إلى أف حكاس الفرد تحفزه عمى إتخاذ قرار الشراء

دراسة لخذاري حسناء ولحول سامية، دور التسويق في تعزيزالوعي بالعلامة التجارية، جامعة  -3
 .2019، الجزائر، 1باتنة

ىدفت ىذه الدراسة إلى تحديد العلاقة بيف المزيج التسكيقي الحسي ككعي المستيمؾ نحك علامة الخطكط 
الجكية الجزائرية، كقد تـ التكصؿ إلى كجكد أثر إيجابي لكؿ مف سياسات المزيج الحسي عمى زيادة الكعي 
دراؾ علامة الشركة بالإستناد إلى خمؽ كتسييؿ  بالعلامة التجارية كالإعترافبيا، كيتـ ذلؾ مف خلاؿ تمييز كا 

 .التجربة الحسية الكمية لمفرد، كالنظر لمتسكيؽ الحسي بأنو كسيمة لإرضاء عقؿ كقمب الزبائف

 كتتمثؿ القيمة المضافة ليذه الدراسة في ككنيا تعالج كاقع التسكيؽ الحسي في المؤسسة الخدمية كتبيف مدل

 .  أىمية الحكاس في العممية التسكيقية



 مـقدمــة

  و

الدراسة إلى فصميف، تسبقيما مقدمة كتمييما خاتمة، حيث تناكلنا في الفصؿ  تقسيـ تـ: ىيكل الدراسة-10
الأكؿ الإطار المفاىيمي لتسكيؽ الخدمات كالحكاس، يتككف مف مبحثينالمبحث الأكؿ يتضمف عمكميات حكؿ 

الخدمة كتسكيؽ الخدمات كالمبحث الثاني يتضمف مفاىيـ الحكاس الخمسة، أما الفصؿ الثاني فقد تناكلنا 
يتككف مف ثلاث مباحث، المبحثالأكؿ يتضمف التسكيؽ الحسي كتكجو حديث في مجاؿ تسكيؽ الخدمات، 

التسكيؽ الحسي، مراحؿ نشأتو، مفيكمو، أىدافو، عناصره كمجاؿ تطبيقيا، أماالمبحث الثاني فتكممنا عف أىـ 
عناصرالمزيج التسكيقي الحسي، كما تكممنا في المبحث الثالث عف تكظيؼ التسكيؽ الحسيفي تسكيؽ خدمة 

 .الطيراف كتطرقنا إلى دراسة سابقة
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 تمييد

التي عرفت تطكرا في السنكات الأخيرة ،  مف الاتجاىات الحديثةاف مكضكع تسكيؽ الخدمات يعتبر كاحد     إ
بسبب الدكر الذم تمعبو الخدمات في حياتنا اليكمية، كنظرا لتنامي عممية تقديـ الخدمات بشكؿ كبير كمتزايد 

ف الزبكف ىك أكذلؾ مف خلاؿ تمبية حاجياتو كرغباتو، كبما ، في الآكنة الأخيرة نتيجة ارتباطيا بإرضاء الزبكف
ف ىذه الأخيرة أصبحت تبحث باستمرار عف سبؿ جديدة إالركيزة الأساسية لجميع المنظمات دكف استثناء، ؼ

منافسيف، كمف ىذه التقنيات مجاؿ حكاس اؿلجذب المزيد مف الزبائف عبر تقنيات متعددة تتميز بيا عف 
. الإنساف أم كسب ىؤلاء الزبائف عبر التأثير عمى حكاسيـ الخمسة

 وتسويق الخدمات مفاىيم حول الخدمات: المبحث الأول

إف لمخدمة أىمية كبيرة في الحياة المعاصرة فيناؾ مجالات متعددة تحتؿ فييا الخدمة أىمية بالغة، 
كليذا سنتعرؼ في ىذا المبحث عمى لكف رغـ ىذا تكجد صعكبة في تسكيؽ الخدمات كذلؾ لعدـ مممكسيتيا، 

 .مختمؼ المفاىيـ التي تخص كؿ مف الخدمات كتسكيؽ الخدمات

  الخدمات ماىية: المطمب الأول

 مفيوم الخدمات: الفرع الأول

كاجبات شخص يعمؿ لحساب الآخريف، يقكـ : خدمة جمعيا خدـ كخدمات كتعني:مفيوم الخدمات لغة-   ا
 ل أسد"، ما يقدـ مف عكف أك مساعدة في القياـ بعمؿ أك في قضاء حاجة "كاف في خدمة فلاف"بحاجتيـ 

 .1تأدية بعض الكاجبات أك الاضطلاع ببعض الميمات في سبيؿ شيء أك شخص "إلينا خدمة، 

،  خدمات اجتماعيةمثؿيعدكف منيا السياحة كالاصطياؼ ، صادرات أك مكارد غير منظكرة:    في الاقتصاد
عمؿ رسمي أك غير رسمي غايتو مساعدة المرضى كالفقراء كذكم العاىاتعمى القياـ بنشاط طبيعي يضاأكىي

  . 2فحكص كعلاج كغيرىا"صحيةاؿخدماتمثلاؿكدكر شريؼ في الحياة

 تمؾتباينت كجيات نظر الكتاب في تحديد مفيكمالخدمة كتعددت بناءا عمى :مفيوم الخدمات اصطلاحا.   ب
المفاىيـ التي تناكلت ىذا الجانب، كىذا يرجع إلى التطكر السريع الذم ميز قطاع الخدمات في  العشريات 

                                                           

 .384، ص2000، دار المشرؽ بيركت، 1، طبعةالمنجد في المغة العربية المعاصرةانطكاف نعمة، 1-

-2
  .384:ص وفس انمرخع، 
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الأخيرة عبر مختمؼ بمداف العالـ، كما أف الخصائص المتعددة لمخدمات أخضعت تعريؼ الخدمة لتغييرات 
 .عديدة

الخدمة تقدـ في شكؿ أنشطة، أك منافع تعرض لمبيع  أك تقدـ "فقد عرفتيا الجمعية الامريكيةلمتسكيؽ بأنيا 
 .1"مرتبطة مع بيع السمع

 .لكف ىذا التعريؼ لـ يميز بصكرة كافية بيف السمعة كالخدمة كأف الخدمة قد تككف مرتبطة بالسمع المادية

نشاط أك منفعة يقدميا طرؼ ما الى طرؼ آخر، " فقد عرفا الخدمة عمى أنيا Armstrongوkotler    أما 
ف انتاج أك تقديـ ىذه الخدمة يككف مرتبط أكما ، بحيث تككف اساسا غير مممكسة كلا ينتج عنيا أم تممؾ

 بأنيا شرط مؤقت لمنتكج أك أداة لنشاط مكجو لإشباع حاجات Russكعرفيا ، 2"بمنتج مادم أك غير مرتبط بو
لمشتركيف يمكف أف يستعممكا المنتكج كلكف لا يحؽ ليـ اط المؤقت لممنتكج بأف رالشبكيقصد "محددة لممشتريف 

 .3" ذلؾ تأجير السياراتاؿامتلاكو، مث

 .    يكضح ىذا التعريؼ ضركرة حضكر المستفيد مف الخدمة دكف امتلاكو ليا
مممكسة التي تحقؽ إشباع الرغبات التي لا اؿالنشاطات غير " أكجز تعريؼ الخدمة عمى أنيا فقدStantonأما 

 .4"ترتبط أساسا ببيع سمعة ما أك خدمة أخرل 

    يلاحظ مف التعاريؼ السابقة الذكر أنيا تشير بكضكح لمفصؿ بيف الخدمات التي تعرض لمبيع مباشرة، 
كتمؾ التي تقدـ مرتبطة بسمعة ما، مع التأكيد عمى تمييز الخدمة بككنيا غير مممكسة كبشكؿ منفصؿ عف 

السمع المممكسة التي يمكف أف ترافقيا كشراء الأدكية المرافقة لمخدمات الصحية أك الادكات الاحتياطية 
. الخ...المرافقة لعممية الصيانة كالتصميح

: مفيوم الخدمة كنظام-ج

                                                           
 .17، ص2013صنعاء، ، جامعة العمكـ كالتكنكلكجيا، 1، الطبعةتسويق الخدماتعبد الخالؽ أحمد باعمكم، 1
، 2016، عماف، 1، دار صفاء لمنشر كالتكزيع، الطبعةأصول ومضامين تسويق الخدماتة، طارؽ قندكز، مبشير بكد2

. 121:ص
 .:227، ص2003الأردف، ، دار الحامد، التسويق مفاىيم معاصرةنظاـ مكسى سكيداف، شفيؽ إبراىيـ حداد، 3
. 19، ص مرجع سابقعبد الخالؽ احمد باعمكم، 4
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 .فيما يمي شكؿ يكضح مفيكـ الخدمة كنظاـ
 مفيكـ الخدمة كنظاـ: (1-1)الشكؿ 

 نظاـ تقديـ المعمكمات 

 

 

 .73، ص 2008، دار كنكز المعرفة، عماف، 1الطبعةفريد ككرتؿ، تسكيؽ الخدمات، : المصدر

حيث تتـ عممية (operation services)عمميات خدميةيمكف اعتبار المؤسسة الخدمية بمثابة نظاـ يضـ 
، حيث (delivery service)معالجة المدخلات لمحصكؿ عمى عناصر الخدمة كتقديـ الخدمة اك إيصاليا 

  .)المخرجات (تحصؿ عممية تجميع عناصر الخدمة كتسميـ الخدمة لممستفيد 

إف بعض الاجزاء المككنة ليذا النظاـ تككف مرئية أك كاضحة لممستفيديف بينما أجزاء أخرل منو لا تككف 
.  معركفة اطلاقا مف قبؿ المستفيديف

 :   المفيوم الإجرائي لمخدمات-د

ف الناحية التسكيقية بأنيا عبارة عف أنشطة تقدـ مف ـيمكف تعريؼ الخدمات ،     مف خلاؿ التعاريؼ السابقة
طرؼ إلى طرؼ آخر مف أجؿ اشباع رغباتو، حيث تككف ىذه الأنشطة غير مممكسة، كلا يترتب عمييا نقؿ 

ممكية بؿ ينتج عنيا منافع اك فكائد، كما أف تقديـ الخدمة قد يككف مرتبطا أك غير مرتبط بشيء مادم، 
. 1تصاؿ شخصييإكيشترط فييا حضكرطرفيالتبادلأ

أىمية الخدمات : الفرع الثاني

لذلؾ فانو اخذ شكؿ التحكؿ فيو ، قتصاديات العالميةلإ الظكاىر الحديثة في امف الاىتماـ بقطاع الخدمات يعد
ف كاف  الاىتماـ ينصب طيمة الفترة الماضية عمى القطاعات السمعية الزراعية كالصناعية، أبعد بارزا، شكلا 

                                                           
1

، مذكزة مقذمت لإستكمال متطلباث شهادة الماستز، تخظض والع انتسىيك انصحي في انمستشفياث انخاصت مزيم بىدربالت، 

 .5: ، ص 2012تسىيق الخذماث، جامعت ورقلت، 

 

 

  المستفٌد أ

  المستفٌد ب

 خدمة أ

 خدمة ب

 دعم مادي

 أفراد الاتصال

 نظام عملٌات الخدمة

 

 جوهر التقنٌة

 مستفٌدالغٌر
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،  عمى مستكل المنظمات بأنيا القطاعات الجديرة بالاىتماـككالتي كاف ينظر إلييا سكاء عمى مستكل الدكؿ أ
 السميـ لمتطكر، كما كانت النظرة إلى مؤسسات الخدمات عمى الأساس تشكؿ أفكالتي يمكف ليا بالتالي 

 1. بالاىتماـ الكافيضىأساس أنيا منظمات ىامشية لذلؾ لـ تح

في ظؿ اقتصاد المعرفة كعصر العكلمة فقد تعاظـ دكر صناعة الخدمات في التنمية الاقتصادية ك    أما 
. كىذا مف خلاؿ خمؽ قطاعات اقتصادية متعددة

 مف ذلؾ الناتج في الاقتصاديات %70الى  %60    بالإضافة إلى ذلؾ اصبح قطاع الخدمات يشكؿ مف 
 الذم يؤكد مدل التكسع المتكقع في التجارة الدكلية  الأمر الاقتصاديات الناميةفي %50المتقدمة، كأكثر مف 

 مف  حجـ التجارة الدكلية بمبمغ يزيد عف %20المتعمؽ بتحرير تجارة الخدمات التي تشكؿ حاليا اكثر مف 
 2. مميار دكلار1200

 3: العالـ العربي نمكا متزايدا كما كنكعا لعدة أسباب منياالخدمات فيكمف المتكقع أف يشيد قطاع 

 في العالـ العربي سكؼ تعمؿ في قطاع الخدمات كستتزايد نسبة العاملات العامميفف نسبة كبيرة مف إ 
. مف النساء في ىذا القطاع

 كىي خاصة ، زيادة درجة التعقيد في السمع المادية كالحكاسيب كالانترنت كالاتصالات كأنظمة السلامة
التي تتطمب خدمات متخصصة كخاصة أف مثؿ ىذه السمع يتـ استيرادىا كلا يتـ ، بالنسبة لمسمع المادية

 .انتاجيا
 لمراحة كالسياحة كالاستجماـاكقاتأمما يكفر ، زيادة اكقات الفراغ بتحسيف ظاىرة ازدياد التشغيؿ الآلي . 
 كخاصة بعد الطفرة النفطية التي شيدىا العالـ ، كذلؾ زيادة دخؿ المكاطنيف كارتفاع مستكل معيشتيـ

 .العربي منذ أكاخر القرف الماضي

                                                           
. 207:، ص2002، عماف1، الدار العممية الدكلية كدار الثقافة، الطبعةسس التسويق الحديثأعبد الجبار منديؿ، 1
، مذكرة مقدمة لاستكماؿ دور التسويق في قطاع الخدمات الصحية من وجية نظر المستفيدين منياسفياف عصماني، 2

 .10:، ص2006-2005متطمبات نيؿ شيادة الماجستير، عمكـ التسيير، جامعة المسيمة 
، الكرؽ لمنشر كالتكزيع، الطيعة الأكلى، دراسات في تسويق الخدمات المتخصصة منيج تطبيقيعبد العزيز أبك نبعة، 3

 .26:، ص2005عماف
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 ف قطاع الخدمات في الكطف العربي يعد أكثر ربحية قياسا الى السمع كالمنتجات، كأقؿ إكفكؽ ىذا كمو ؼ
 .  الماؿلرأسحاجة 

 خصائص الخدمات: الفرع الثالث
 :1تتميز الخدمات بمجمكعة خصائص تجعميا مختمفة عف السمع المادية كمف بيف ىذه الخصائص

 فإنو لا يمكف لمسيا أك رؤيتيا أك شميا أك م الخدمات ليس ليا كجكد مادأفبما:الخدمات غير ممموسة .1
 ما يميزىا عف السمعة، كىذه الصفة تجعؿ عامؿ المخاطرة ملازـ لممنتجات أىـسمعيا قبؿ شرائيا كىذا 

 .الخدمية
نو في الكثير مف الحالات ما لأ     بحيث أف المستفيد مف الخدمة قد لا يجد ما كاف يتكقعو مف الخدمة ذلؾ 

 كالاستيلاؾ لمخدمة تحدثاف في آف كاحد كعميو يككف مف الصعب عمى الزبكف معاينة الإنتاجتككف عمميتي 
 مسكقك الخدمة إلى إضفاء رمكز مممكسة عمى منتجاتيـ أكتجربة الخدمة قبؿ شرائيا، في ىذه الحالة قد يمج

 2.لإبراز منافعيا كالتعبير عف جكدتيا

 : التلازمية .2
ذا لـ تستخدـ فكرا فسكؼ تضيع إنتاجيابمعنى أف الخدمة يصعب فصميا عف منتجيا، فيي تستيمؾ كقت  ، كا 

 . الأبد، فمثلا إذا تكقؼ الطبيب عف العمؿ لمدة ساعة فإف خدمتو تمؾ الساعة قد ضاعت للأبدإلى

لذلؾ فإف أداء خدمة معينة قد يحدث جزئيا أك كميا في لحظة كقت استيلاكيا كما ىك مبيف في الشكؿ 
: التالي

التسكيؽ كالانتاج : (1-2)الشكل رقم 

                                                           
 124:، صمرجع سابقبشير بكدية، طارؽ قندكز، 1

 124:، صمرجع سابقبشير بكدية، طارؽ قندكز، 2
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 خدماتسمع

  

  

 

  

 25: ص2008، داركائؿ، عماف، 4الطبعة، تسويق الخدماتىاني حامد الضمكر، : المصدر

نجد أف ىذه السمعة تنتج كتباع كتستيمؾ، أما الخدمات فيي تباع كمف ثـ تنتج : مف خلاؿ ىذا الشكؿ
. كتستيمؾ، مثؿ خدمات معالجة الأسناف

كما لا يمكف تقديـ الخدمة بدكف ،  يحدد بدقة مف يخدموأف     في الكثير مف الأحياف لا يستطيع المستيمؾ 
،  قص الشعر عندما لا يكجد أحد في صالكف الحلاقة مثلافمف الصعب أف يتـ تقديـ خدمات، كجكد العميؿ

. كىذا ىك الاتصاؿ الشخصي الذم أشرنا عميو في مفيكـ الخدمة

الترابط الكثيؽ بيف الخدمة ذاتيا كبيف الشخص الذم يتكلى تقديميا، الأمر الذم  "    كنعني بالتلازمية أيضا
يترتب عميو ضركرة حضكر طالب الخدمة إلى أماكف تقديميا كما ىك الحاؿ في الخدمات الطبية، كالحلاقة 

 1"  كتجميؿ السيدات

 :كيترتب عمى ىذه الخاصية ما يمي

 .يككف تقديـ الخدمة في الكقت الذم تطمب فيو- 

 .ىك الأسمكب الأنسب لتكزيع ىاتو المنتجات، سياسة اللاكسيط: التكزيعالمباشر-

                                                           
 .223:، ص2008، عماف، الأردف، ، دار الثقافةالتسويقامبادئ محمد صالح المؤذف، 1

 الإنتاج

 التسوٌق التقلٌدي

 الإستهلاك

 الإنتاج

 التسوٌق
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، مثلا الطبيب لايستطيع أف يزيد مف كمية الخدمات المقدمةإلى يككف العرض في الخدمات غير مرف -  
 (مف لـ يستطع الحصكؿ عمى الخدمة اليكـ، فميأت في كقت آخر )زبائنو إذا مازادالطمب عمييا

كقد تتطكر بينيما لتصؿ إلى معرفة شخصية، ، تككف العلاقة بيف مقدـ الخدمة كالمستفيد منيا علاقة قكية - 
 .كفي بعض الأحياف تصؿ إلى صداقات كعلاقات عائمية

 .زيادة درجة الكلاء إلى حد كبير - 

يككف مف الصعب المحافظة عمى مستكل نمطي لمخدمة كذلؾ يعكد إلى :الخدمات غير متجانسة .3
 الخدمة كمتمثمة في ميارة المكرد، التكقيت المكاف، السرعة، إنتاجالمحددات التي تؤثر في مدخلات 

بما أف الخدمات  كالأدكات المستعممة كغيرىا، كىذا ما يفسر عدـ تماثؿ كتجانس الخدمات عمى الدكاـ
أغمبيا تقدـ مف طرؼ أشخاص فإف قدرتيـ عمى الأداء تتغير كتتأثر بعدة عكامؿ بعضيا يتعمؽ بالشخص 

جتماعية المحيطة بو مما يجعؿ تنميط الخدمة شبو لإنفسو كبعضيا الآخر يتعمؽ ببيئة العمؿ المادية كا
 1.مستحيمة

كمما يزيد مف درجة تنكعيا كتباينيا التغير الدائـ في شكؿ الخدمة حسب البيانات كالمعمكمات الجديدة 
التي يتمقاىا المكرد بنية تحسيف الجكدة، كعمى الرغـ مف محاكلة العديد مف المؤسسات تنميط مخرجاتيا 

 . 2 أنو مف الصعب عمييا التأكد مف تقديـ مستكل الجكدة نفسيا لمخرجاتيا إلا
 المشترم، كالأمر ليس كذلؾ في إلىفي حالة بيع السمعة فإف الممكية تنتقؿ مف البائع ": الخدمةتممكعدم  .4

حالة بيع الخدمة، فأنت عندما تستأجر بيتا لا يحؽ لؾ أف تمتمكو، كلكف لؾ حؽ الانتفاع بو، كتبقى 
 .3"الممكية لصاحب البيت

                                                           
، مكتبة الممؾ فيد الكطنية، سموك المستيمك بين النظرية والتطبيق مع التركيز عمى السوق السعوديةأحمد عمي سميماف، 1

 .452:، ص2000الرياض، السعكدية 
 .62:، ص2005، دار كائؿ لمنشر كالتكزيع، عماف، الأردف، الطبعة الثالثة، تسويق الخدماتكر، ـىاني حامد الض2
 .27:، صمرجع سابقعبد العزيز ابك نبعة، 3
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    إف عدـ انتقاؿ الممكية يمثؿ خاصية مميزة لمخدمات مقارنة بالسمع المادية، فبالنسبة لمسمع يمكف 
ف  لممشترم بأف يممكيا كيخزنيا كيستيمكيا في قت آخر، أما الخدمات فإف المشترم يستيمكيا في كقتيا كا 

 .  فاتو شيء منيا لا يمكف استدراكو لاحقا فيك لا يممكيا
، أك أثناء البيع كلكف الإنتاج أك بعد الإنتاجفالسمع يمكف تخزينيا سكاءا في مراحؿ :لتخزينلعدم القابمية  .5

 الحجرات الشاغرة عمى )لا يحدث ذلؾ في الخدمات، فمثلا في الفنادؽ لا يمكف تخزيف خدمة فندقية
، أك مف فصؿ الصيؼ إلى الشتاء أك الركاجمف مكاسـ الرككد ليتـ تقديميا في مكاسـ ) سبيؿ المثاؿ

فالمخزكف يسمح الأخرل، العكس كينطبؽ ذلؾ عمى المطاعـ كدكر السنيما كالمسارح كالمنظمات الخدمية 
عدـ انتظاـ ) متغير( بشكؿ منتظـ مف ناحية كبيف الإنتاج الاستمرار في )متغير(بتحقيؽ التكازف بيف 
 1.، كفي حالة المنظمات الخدمية تنشأ صعكبة التكفيؽ بيف ىذيف المتغيريفأخرلالطمب مف ناحية 

كذلؾ مف بيف الخصائص المميزة لمخدمات نجد ما يسمى بأبعاد الخدمة حيث تتمثؿ أبعاد :الخدمةأبعاد .6
ىر الخدمة كالخدمات التكميمية، فالجكىر يشير إلى الفائدة الأساسية التي يرغب المستفيد جكالخدمة في 

اليدؼ الرئيسي الذم جاء مف أجمو الزبكف إلى المؤسسة "الحصكؿ عمييا، كتعرؼ الخدمة الجكىر بأنيا ب
 2" فإف الخدمة الجكىر ىي تمؾ الخدمة التي ستشبع الرغبة الأساسية لمزبكفأخرلالخدمية كبعبارة 

 ضركرية لمحصكؿ عمى خدمة أخرلأما الخدمات التكميمية فيي الخدمات الداعمة لمجكىر فيي أشياء 
.    3متكاممة راقية

أبعاد الخدمة بزىرة اطمؽ عمييا زىرة الخدمة، ففي المؤسسات الخدمية "  كريستكفر لكفمكؾ"كقد شبو
الفاعمة تككف الزىرة متفتحة كتككف أكراقيا نضرة، أما في المؤسسات الخدمية الضعيفة، فإف الزىرة تككف 

 4".ذابمة كاكراقيا كذلؾ
كالخدمات  ( يمثؿ خدمة الجكىرالإيكاء)الخدمة الفندقية :  الخدمة، مثاؿأبعادكالشكؿ التالي يكضح مفيكـ 

 (خدمات تكميميةتمثؿ ... الاستقباؿ، الضيافة، كسائؿ الترفيو)المصاحبة ليا 
 :نموذج لزىرة خدمة فندقية راقية (1-3)الشكل رقم 

                                                           
. 28:، صمرجع سابقعبد الخالؽ أحمد باعمكم، 1
. 28:، صمرجع سابقعصماني سفياف، 2
3

 .10: ، صمرخع سابك مزيم بىدربالت، 
 .144:، ص2009، اليازكرم، عمافمبادئ التسويق الحديث مدخل شاملحميد الطائي، بشير العلاؽ، 4
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. 145ص، مبادئ التسويق الحد يثحميد الطائي، بشير العلاؽ، : المصدر

كما يمكف إضافة خاصية أخرل لخصائص الخدمات ألا كىي تقمب الجكدة أم تغير جكدة الخدمة مف مقدـ 
. لآخر كذلؾ لارتباطيا بخاصية صعكبة التنميط، كذلؾ بالعكامؿ السابقة المجتمعة

تصنيف الخدمات : الفرع الرابع

، تساىـ في الكصكؿ إلى الفيـ الجيد لطبيعة الخدمة، ىناؾ تصنيفات مختمفة باختلاؼ طبيعة كشكؿ الخدمة
باستغلاؿ الفرص ، تعمؿ عمى مكاجية التحديات في المستقبؿ، لغرض كضع استراتيجيات تسكيقية فعالة

بيدؼ تحقيؽ غاية المشركع كمصمحة المجتمع كمف بيف ىذه التصنيفات ،  الكاردةرالممنكحة كتجنب الأخطا
: ما يمي

: التصنيف الأول-1

يمكف أف تصنؼ الخدمات كفؽ أسمكب مبسط حيث يعطينا صكرة عامة عف الأنكاع الشائعة لمخدمات، كمف 
 1:أىـ الأسس المتبعة حسب ىذا الأسمكب ما يمي

 :كيمكف أف نصنؼ الخدمات في ىذه الحالة إلى:حسب نوعالسوق-1-1

                                                           
 .47,46صص ، مرجع سابقبشير عباس العلاؽ، حميد عبد النبي الطائي، 1

 الاٌواء

(الخدمة الجوهر )  

وسائل 

 الترفٌه

اعداد 

 الفواتٌر

 الاستقبال

 الضٌافة

تنوع 

 المطاعم

حماٌة 

ممتلكات 

 النزٌل

التسوٌق 

 بالعلاقات

الراحة 

 والهدوء

خدمة 

رجال 

 الأعمال
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كىي التي تقدـ لإشباع الحاجات الشخصية الصرفة مثلا الخدمات الصحية، : الخدمات الاستيلاكية -
 .خدمات النقؿ، الاتصالات، حلاقة الشعر، بحيث تتعمؽ بالفرد

الخدمات التي تتعمؽ بمنشآت الأعماؿ بحيث تقدـ لإشباع حاجاتيا مثؿ الخدمات الاستشارية كالمحاسبة،  -
 .الخدمات المتعمقة بصيانة المباني، المعدات كغيرىا

خدمات : ىناؾ بعض الخدمات التي تعتمد عمى قكة عمؿ كثيفة مثؿ:حسب درجة كثافة العمل-1-2
كخدمات أخرل تعتمد عمى مستمزمات مادية أكثر مع درجة . الحلاقة، خدمات الصيانة، خدمات استشارية

 .كثافة قكة عمؿ اقؿ مثؿ خدمات الاتصالات، خدمات النقؿ، البيع الآلي كغيرىا

تصنؼ الخدمات في ىذه الحالة حسب درجة الاتصاؿ الشخصي بيف :حسب درجة الاتصال بالمستفيد-1-3
كخدمات ذات  (خدمات الطبيب)مقدـ الخدمة كالمستفيد بحيث تكجد خدمات ذات اتصاؿ شخصي عالي 

 .(خدمات المطاعـ)كخدمات ذات اتصاؿ شخصي متكسط  (الصراؼ الآلي)اتصاؿ شخصي منخفض 

تصنؼ الخدمات في ىذه الحالة إلى خدمات مينية مثؿ :حسب الخبرة المطموبة في أداء الخدمات-1-4
كغير مينية مثؿ خدمات حراسة العمارات، فلاحة الحدائؽ . خدمات الأطباء، المحاميف، المستشاريف الإدارييف

 .كغيرىا

 :التصنيف الثاني.2
 :1 الخدمات إلى خمس فئات ىيDubois كKotlerكقد صنؼ الأستاذيف 

كتتمثؿ في السمع المممكسة الخالصة كالصابكف، معجكف الأسناف أك الممح، لا :الخالص المنتج-2-1
 .يرتبط بيذا المنتج أم خدمات

المؤسسة تقدـ منتج رئيسي مدعـ بعدة خدماتمصاحبة لو :المنتج مع عدة خدمات مرافقة لو- 2-2
 .مثؿ بيع السيارات كما يرافقيا مف ضماف، خدمات الصيانة كغيرىا

في ىذه الحالة يككف العرض متساكم مف حيث السمعة كالخدمة مثؿ المطاعـ، :الخدمة/المنتج-2-3
 .بحيث يككف متساكم بيف استيلاؾ الطعاـ كخدمة الزبائف

                                                           
. 116 ندكز، مرجع سابؽ، صؽبشير بكدية، طارؽ 1
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في ىذه الحالة يككف عرض المؤسسة الخدمية :خدمة مع سمعة مرافقة ليا أو خدمات أخرى-2-4
معزز ببعض السمع أك الخدمات التكميمية مثؿ شركات الطيراف بحيث أف الخدمة الأساسية ىي النقؿ 

 .الطعاـ، الشراب، الجرائد، الصحؼ كالخدمات التكميمية: مدعمة ببعض السمع مثؿ
في ىذه الحالة تقدـ المؤسسة خدمة كاحدة مثؿ خدمة المحامي أك معالج :الخدمة الخالصة-2-5

 .نفساني بغير سمعة أك خدمة تكميمية
  الخدماتجودةمعايير:الفرع الخامس

تتـ بصعكبة، إلا انو يجب عمى منظمات الخدمات أف تبحث عف الطرؽ الخدمة بالرغـ مف أف عممية تقديـ 
التي تتلاءـ مع تكقعات العملاء كتمبي حاجياتيـ، فالخدمة الجيدة ، كالكسائؿ لتطكير كتحسيف جكدة الخدمة

مف كجية نظر العملاء ىي التي تتفؽ مع تكقعاتيـ، لذلؾ عمى المنظمة التي تحرص عمى تمبية ىذه 
 الخدمة المقدمة إلييـ كعمى  جكدةأف تتعرؼ عمى المعايير التي يمجأ إلييا العملاء لمحكـ عمى، التكقعات

. إمكانية تمبية ىذه التكقعات

 1:   كلقد قدـ عدد مف الباحثيف مجمكعة مف المعايير تستخدـ كدلائؿ كمعايير لمجكدة منيا

عمى أداء الخدمة التي كعد بيا بشكؿ يمكف مف ، تشير الاعتمادية إلى قدرة مقدـ الخدمة:الاعتمادية-1
أم عممية تقديـ الخدمة يجب أف تككف كاممة كمطابقة ، كأيضا بدرجة عالية مف الصحة كالدقة، الاعتماد عميو

.  المستفيد منيالرغبات
كيشير ىذا المعيار إلى مدل قدرة مقدـ الخدمة عمى تحديد :درجةتفيم مقدم الخدمات لحاجات العميل-2

 .كتفيـ احتياجات العملاء كتزكيدىـ بالرعاية كالعناية
 .يجب أف تككف لممستخدميف الميارة كالمعارؼ كالمؤىلات الضركرية لضماف الخدمة الجيدة:الكفاءة-3
ماىي : أف تككف المؤسسة كالعامميف بيا محؿ ثقة الزبكف الذم تراكده العديد مف التساؤلات مثؿ:المصداقية-4

 درجة الثقة بمقدـ الخدمة؟ ىؿ ىك مكضكع ثقة؟ ماىي مصداقية مقدـ الخدمة؟ ىؿ يمتزـ بكعكده كبما يقكلو؟

                                                           
1
Philip kotler,etauthres,markting management, pearsoneducation,édition 12, france2006,p,p 479,480. 
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ىؿ سيقكـ الطبيب الذم يعمؿ داخؿ المصحة بإجراء العممية الجراحية دكف أف يمحؽ بي أم :مثلا
 ضرر؟

 .التحمي بصفات التيذيب، الأدب كالاحتراـ أم :المجاممة-5
 .أم القدرة عمى التدخؿ بسرعة كفعالية عند حدكث أم طارئ أك مشكؿ لمزبكف:القدرة عمى التدخل-6

. يجب أف تككف الخدمة المقدمة في ظركؼ أمنية جيدة أم في غياب عكامؿ الخطر:الأمن-7
 

 المفاىيم الأساسيةلتسويق الخدمات: المطمب الثاني

تعددت تعاريؼ التسكيؽ الخدمي كاختمفت باختلاؼ كجيات نظر الباحثيف كىذا راجع لمتطكر السريع الذم 
 .ميز قطاع الخدمات ككذلؾ التداخؿ القكم بيف تسكيؽ السمع المادية كالخدمات

 مفيومتسويق الخدمات: الأولالفرع

التسكيؽ ىك الآلية الاقتصادية كالاجتماعية، التي " كمف التعاريؼ التي تندرج في ىذا السياؽ تعريؼ ككتمر
يستطيع الأفراد كالجماعات عف طريقيا إشباع حاجاتيـ كرغباتيـ، مف خمؽ كتبادؿ المنتجات كالمنافع مع 

 .1"الآخريف

مف خلاؿ ىذا التعريؼ يظير أف احتياجات كرغبات المستيمؾ ىي نقطة البداية في النشاط التسكيقي الذم 
 .ييتـ بالمنتجات كالخدمات التي ىي المنافع

العمميات المتعمقة بتخطيط كتنفيذ "  عمى انو1985   إلا أف الجمعية الأمريكية عرفت التسكيؽ الخدمي عاـ 
كذلؾ لتحقيؽ عمميات التبادؿ باتجاه إرضاء الأفراد كمقابمة ،  التركيج كالتكزيعبالتسعيركالمفاىيـ المتعمقة 
 .كىذا التعريؼ بو إشارة لمعديد مف المتغيرات التي يتضمنيا النشاط التسكيقي " أىداؼ المنظمة

يمثؿ جميع النشاطات التي تمبي حاجات الأسكاؽ بدكف عرض تجارم " كما يعرؼ تسكيؽ الخدمات بأنو
 1".يتحمؿ منتجات مادية

                                                           
1
Philip kotler,et autres,op.cit,p470. 



 الفصل الأول       الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات والحواس

14 

 

يتضح مف خلاؿ التعريؼ باف تسكيؽ الخدمات يشمؿ جميع الأنشطة التي مف خلاليا تمبي حاجات الأسكاؽ 
. كىذا دكف عرض مادم مممكس

منظكمة مف الأنشطة " نوأ     كمف خلاؿ التعاريؼ السابقة فانو يمكف تعريؼ التسكيؽ الخدمي عمى 
ة كتختص بإدارة مزيج تسكيقي متكامؿ أالمتكاممة كالبحكث المستمرة يشترؾ فييا كؿ العامميف في المنش

كمتميز مف خلاؿ البناء، كتدعيـ علاقات مستمرة كمربحة مع العملاء تيدؼ إلى تحقيؽ انطباع ايجابي في 
لى تحقيؽ منافع ككعكد متبادلة لكؿ أطراؼ تمؾ العلاقات  2".الأجؿ الطكيؿ، كا 

 :مراحل ظيور تسويق الخدمات: الفرع الثاني

،  عرفت تطكرا في السنكات الأخيرةالحديثة، التيإف مكضكع تسكيؽ الخدمات يعتبر كاحد مف الاتجاىات 
. بسبب الدكر الذم تمعبو الخدمات في حياتنا اليكمية

حسب ما يراه كؿ مف ، كيمكف أف نميز ثلاثة مراحؿ مر بيا نشكء كتطكر تسكيؽ الخدمات
Fisk,Brown,Bitner

 :كىي كالآتي3

كانت جؿ المناقشات في ىذه المرحمة منصبة عمى إمكانية فصؿ أدبيات التسكيؽ :1980مرحمة ما قبل . ا
المتعمقة مباشرة بقطاع الخدمات بحيث ظيرت كتابات تطالب بتككيف نظرية خاصة تككف أكثر ملائمة كأكثر 

. دقة في تحديد كتفسير الجكانب المتعمقة بنشاط المنظمات الخدمية

    كمف خلاؿ الانتقادات التي كجيت إلى عمـ التسكيؽ باعتباره ذم تكجو سمعي التساؤؿ الذم طرحتو 
بحيث ،  عف جدكل استعماؿ نفس السياسات التسكيقية لمسمع في مجاؿ تسكيؽ الخدماتShostackالباحثة
، ككذلؾ أكد بعض "ىؿ يعقؿ أف نسكؽ الخدمات المصرفية بنفس طريقة تسكيؽ الفكاكو كالخضركات؟" قالت

                                                                                                                                                                                           
 مقدمة لاستكماؿ متطمبات نيؿ شيادة ، رسالةأىمية التسويق المصرفي في تحسين العلاقة مع الزبونلعذكر صكرية، 1

جامعة محمد بكضياؼ بالمسيمة، التخصص تسكيؽ مصرفي، كمية العمكـ الاقتصادية كالتسيير كالعمكـ التجارية، الماجستير، 
. 25، ص2008

تخصص -، مذكرة مقدمة لاستكماؿ متطمبات نيؿ شيادة الماجستيرفعالية البيع الشخصي في تسويق الخدماتحداد سييمة، 2
. 25، ص2006/2005 جامعة الجزائر،  كمية العمكـ الاقتصادية كالتسيير  كالعمكـ التجارية، -تسكيؽ

. 107، 106ص، صمرجع سابقبشير بكدية، طارؽ قندكز، 3
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الباحثيف مف خلاؿ ما تكصمكا إليو مف بحكثيـ كدراساتيـ أف نظرية التسكيؽ التقميدم إما غير كافية أك غير 
 .ملائمة لمعالجة المشاكؿ التي تكاجو قطاع الخدمات

أف نظريات التسكيؽ قادرة عمى معالجة كافة ، عمى ىذه الانتقادات أكد أصحاب التسكيؽ التقميدم     كردا 
بحيث استندكا في مكقفيـ ىذا إلى عدـ ، المشاكؿ التسكيقية المتعمقة سكاء بالقطاع الخدمي أك القطاع السمعي

كجكد تعريؼ دقيؽ لمخدمة يميزىا عف السمعة كبالتالي لا يمكف فصميا بكضكح عف السمعة كمنو اعتبركا أف 
. الخدمة جزءا لا يتجزأ مف السمعة

:  1980-1986مرحمة ما بين . ب

في ىذه الفترة كثرت الأدبيات المتعمقة بمكضكع تسكيؽ الخدمات بحيث اىتـ الباحثكف بتصنيؼ الخدمات 
بشكؿ دقيؽ ككاضح كتـ التركيز عمى أىمية إدارة الجكدة في عمميات الخدمة، بحيث قاـ كؿ مف الأساتذة 

Zeithaml, Berry, Parasuramanبتطكير نمكذج الفجكات لجكدة الخدمة. 

، P7كمف الدراسات الميمة التي ظيرت إضافة عناصر جديدة إلى المزيج التسكيقي الذم أصبح يعرؼ ب 
كالدعـ المادم  (People) ىناؾ عناصر أخرل أضيفت ىي الناسP4زيادة عمى المزيج التقميدم 

(Physical Support) كمكردم الخدمة(Providers) كلأكؿ مرة شيدت ىذه المرحمة ظيكر كتب ،
. متخصصة في تسكيؽ الخدمات

، تعاظمت كنمت في ىذه الفترة الكتابات المتخصصة في مجاؿ تسكيؽ الخدمات:1986مابعدمرحمة . ج
بحيث ركز الدارسكف في ىذا المجاؿ عمى ، كالتي اىتمت بمعالجة المشاكؿ الخاصة بالمؤسسات الخدمية

كمف الدراسات الميمة التي ، إيجاد استراتيجيات كمداخؿ تسكيقية تختمؼ عف تمؾ السائدة في قطاع السمع
برزت في ىذا المجاؿ تمؾ المتعمقة بتصميـ الخدمة، نظاـ الخدمة، الخدمة كعممية كمستكيات الاتصاؿ 

. الشخصي في الخدمات كالجكدة كرضا المستفيد مف الخدمة كغيرىا

كاليدؼ المنشكد مف كراء ىذه البحكث ىك الكصكؿ إلى صياغة نظرية خاصة بتسكيؽ الخدمات، لغرض فيـ 
. كاستيعاب آليات كعمميات الخدمة لأجؿ رسـ استراتيجيات تسكيقية فعالة كمثمرة
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أىمية تسويق الخدمات :  الثالثالفرع

يحتؿ تسكيؽ الخدمات في الكقت الحاضر أىمية متزايدة، حيث يحتاج إلى مجيكدات تسكيقية متكاممة، ترتكز 
عمى متطمبات كرغبات العملاء طالبي الخدمة في الأسكاؽ المختمفة، كيستمد تسكيؽ الخدمات أىميتو مف 

: 1تزايد الطمب عميو نتيجة العكامؿ التالية

ارتفاع الدخؿ الفردم لمكثير مف أفراد المجتمع كما ترتب عميو مف تزايد درجات الرفاىية ليذه الفئات،  -
. كمف ثـ استخداـ أنكاع معينة مف الخدمات المتميزة، مثؿ التنظيؼ الآلي لمملابس

إلى تكظيؼ أخصائييف لأداء المنظماتتزايد التعقيد كالتنكع في قطاع الخدمات المقدمة، دفع الكثير مف  -
 .تمؾ الخدمات

ظيكر منتجات جديدة ارتبطت بيا خدمات كثيرة تيسر مف الأداء الكظيفي ليا، مثؿ خدمات الككمبيكتر  -
. الخ...ككسائؿ الاتصاؿ

 خصائص التسويق الخدمي :ع الرابعالفر

: 2 كىي كالتالي بونذكر مجمكعة مف المحددات قبؿ التطرؽ إلى خصائص التسكيؽ الخدمي، 

تحسيف مككنات المحيط المتعمقة بالخدمة مف حيث الديككر، الخدمات الممحقة، خدمات ما بعد البيع،  -
 .إلخ...استقباؿ الزبائف

 .استعماؿ أكبر عدد ممكف مف قنكات التكزيع -
 .تطكير الاتصالات المعمكماتية -
 . الكفاءإستراتيجيةترقية فكرة تثقيؼ الزبائف مع تطبيؽ  -
 .السماح بمتابعة العلاقات التجارية مع الزبائف -

                                                           
1

 .32:، صمرجع سابقبىدربالت مزيم، 
 .25:، صمرجع سابقعذكر صكرية، ؿ2
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ذلؾ إضافة إلى ذلؾ فإنو عمى المنظمة أف تعمؿ عمى تدريب مكظفييا لإرضاء زبائنيا، كتحسيسيـ بأىمية 
 مكظفييا مع كالاتصالكتدعيـ علاقاتأيضا تجديد الدراسات كالبحكث ، ) الداخميالتسكيؽ )

 ) .التسكيقالخارجي(زبائنيا

: 1الآتيأما خصائص التسكيؽ الخدمي فتتمثؿ في 

، كأف تدخؿ تجديدات عمى خدماتيا المعركضة، كزيادة سرعة الإبداعز عف طريؽ ميككف التمي:التمييز1-
أدائيا أك اختيار علامة تجارية ملائمة، كبيذا لكي تميز خدماتيا عف المؤسسات المنافسة عمييا التجديد 

 .بيدؼ الكصكؿ إلى اليدؼ المراد الحصكؿ عميوبإستمرار

 : تعتبر إحدل الاستراتيجيات التنافسية الميمة في قطاع الخدمات كليذا يجب:الجودة2-

 زبكف البنؾ  مثلا)شكؿ يريد، متى كأيف كفي أم ماذا)الجكدة معرفة رغبات كتكقعات الزبائف مف ناحية :أولا

 . دقائؽ أماـ الشباؾ5لا يرغب في الانتظار أكثر مف 

 . الانتقاؿ الجيد كالفعاؿ تجاه الزبكف:ثانيا

.  كقتأسرع الحصكؿ عمى الخدمة في:ثالثا

 :إنتاج الخدمة3-

مفيكـ يظير التداخؿ بيف الزبكف كالمؤسسة، فتحسيف الإنتاجية يخضع إلى تقكية كفاءة المكظفيف في 
المستكيات الكظيفية كىذا بالاعتماد عمى نظاـ انتاج الخدمات، كىك نظاـ لمتنظيـ كالانتاج، كالتنسيؽ لجميع 

تجارية مؤسسة، كضركرة تقديـ خدمة تحتكم عمى خصائص -العناصر المادية كالبشرية، نظرا لمتداخؿ زبكف
 . جكدة محددة مسبقاكمستكيات

 2:يتككف نظاـ إنتاج الخدمة مف العناصر التالية

                                                           
 .25:، صمرجع سابقعذكر صكرية، ؿ1

2
Philip Kotler et Autres, Op cit, P:474p 
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 كيعتبر عنصر ضركرم لكجكد الخدمة لأنو مف دكنو لا يككف ىناؾ مبررا لكجكدىا، ليذا يجب :الزبون - أ
 .عمى المؤسسات الخدمية بناء علاقات جيدة مع زبائنيا

 . يتمثؿ في المكازـ الضركرية لإنتاج الخدمة سكاء بطريقة مباشرة أك غير مباشرة:الدعم المادي - ب
 . كىـ الافراد الذيف ليـ اتصاؿ مباشر مع الزبكف:ممثمين مباشرين - ج
 . تيدؼ غمى تمبية حاجة الزبكف مع تحقيؽ الربح لممؤسسة:الخدمة - د
 .كىك الجزء غير المرئي مف المؤسسة الذم يقكـ بتسيير المؤسسة: نظام التنظيم الداخمي - ق
نما تكجو إلى عدد كبير مف: باقي الزبائن - ك  الخدمة لا تقتصر عمى فرد كاحد أك مجمكعة معينة، كا 

 الزبائف مما يؤدم إلى ظيكر تأثير بيف الزبائف كالخدمات المقدمة ليـ، كلتكضيح ذلؾ أكثر نأخذ الشكؿ 
 :المكالي لتمثيؿ نظاـ إنتاج الخدمة

 .إوتاج انخذمت في مؤسست خذميت: (4-1)انشكم 

 

  

 

 

 

 مرئي 

 

  

 

 

 

 PhilipKotler et Autres, Op cit, P:474p:المصدر

 دعم ماني

 
 عمال مباشريه

 

 وظام 

 تىظيمي

 

 

 

 مؤسست خذميت

 علالاث غير مباشرة

 علالاث مباشرة

 إشهار

 اتصالاث تحاوريت

  مه انفم إنً الأرن

 دراست انسىق

 اتصالاث انعمال

 

 

 

زبىن 

A 

 خذماث أخري

Xخذمت 

 

زبائه 

 آخرون

 غير مرئي
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: 1ىناؾ خصائص أخرل لمتسكيؽ الخدمي كمف ىذه الخصائص نجد

 :إنتاجية الخدمة -

 بعض العناصر ع بالمؤسسة، كعلاقة العملاء فيما بينيـ، كما انيا تجـالمستفيد مف الخدمةكىي علاقة 
 . المادية كالبشرية

 يصعب في الكاقع تطبيؽ الأفكار الجديدة :صعوبة تطبيق الأفكار الجديدة في ميدان الخدمات -
ة بالإضافة إلى ضركرة تغيير سمكؾ كذىنيات ضلأف ذلؾ يتطمب تكاليؼ باه، في ميداف الخدمات

 .لكي يبقى الإبداع كسيمة لمكاجية المنافسيف،  مباشرة مع العملاءقةالمستخدميف، الذيف ليـ علا

:  صعوبة الاتصال -

 .كيتعمؽ بصعكبة الالتزاـ بالكعكد عندما نعمـ أف ليس في كسعنا ضماف نكعية الخدمة في أية لحظة

: التميز بين خدمات المنافسين -

كاختيار العلامة التي تعطي صكرة معينة في تطكير ، أز عف طريقسرعةالأداءميمكف لممؤسسة الخدمية التمي
مما يجعميا ، يز خدمتيا عف خدمات المنافسيفم غالبا ما تشكك المؤسسة الخدمية مف صعكبة تـالعملاء، لكف

. شكؿ التقميدـعرضة ؿ

لمزيج التسويقي الخدمي ا: الفرع الخامس

يعني المزيج التسكيقي مجمكعة مف الأنشطة التسكيقية المتكاممة كالمترابطة كالتي تعتمد عمى بعضيا البعض 
بغرض أداء الكظيفة التسكيقية عمى النحك المخطط ليا، كيعد المزيج التسكيقي العنصر الأساسي في أم 

 بكؿ كأيضالمزيج التسكيقي عممية خاصة بكؿ مؤسسة اإف عممية بناء كتكازف كنجاح ،  تسكيقيةإستراتيجية
 ) 2.أم تختمؼ مف مؤسسة لأخرل كمف خدمة لأخرل(خدمة 

                                                           
 .33:مريـ بكدربالة، مرجع سابؽ، ص1
 .74:ىاني الضمكر، مرجع سابؽ، ص2



 الفصل الأول       الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات والحواس

20 

 

 مستكل)بيالمزيج التسكيقي الخدمي الذم تتبناه أم مؤسسة ما قد يتنكع حسب الظركؼ المحيطة     ا
 ) .الخ...الطمب، عمر الخدمة المعركضة

كالحاجات كعميو فإف عناصر المزيج التسكيقي الخدمي يمكف تعديميا كتكييفيا حسب التغيرات السكقية 
 المطمكبة، كىناؾ عممية تبادلية بيف عناصر المزيج التسكيقي، فعممية اتخاذ القرار لا يمكف اتخاذىا كالرغبات

 . تبار لتأثير العناصر الاخرلاعبناءا عمى أحد العناصر بدكف 

 : 1كفي ما يمي شرح مكجز لكؿ عناصر المزيج التسكيؽ الخدمي

 :Productالمنتج الخدمي  .1
لى عملائيا الحالييف أك إيشير مصطمحالمنتج الخدمي إلى ما تستطيع أف تقدمو أك تعرضو المؤسسات 

 الناجح أف يدرؾ الخدمات الأكثر ملائمة لعملائو، المسكؽكعمى . ك خدمات أك أفكارأف سمع ـالمرتقبيف 
مف حيث جكدتيا كمستكاىا كلا يتسنى أف يقكـ بذلؾ إلا مف خلاؿ القياـ بالعديد مف الكظائؼ التسكيقية 
في مقدمتيا بحكث التسكيؽ، تطكير المنتجات الحالية، كدراسة دكرة حياة المنتجات، كتقديـ المنتجات 

 الجديدة التي تتماشى مع حاجات كرغبات المتعامميف، فضلا عف تقديـ مجمكعة مف الأنشطة التي تسيؿ
كضماف الخدمة كالتصميـ،  كاستخداـ المنتجات مثؿ تمييز المنتجات بالعلامة التجارية المناسبة، اقتناء

 .كخدمات ما بعد البيع
 :Priceالسعر  .2

تي يمكف أف يدفعيا، كىي اؿ عممية مكاءمة المنافع التي يحصؿ عمييا المشترم أك المستيمؾ بالقيـ النقدية ىي
دراسة لجميع العكامؿ عممية معقدة ترتبط باعتبارات اقتصادية كسمككية متعدد، كيحدد مزيج الاسعار بناءا عمى

المؤثرة، التكاليؼ، العرض كالطمب، كقدرة المستيمؾ عمى الدفع، كالتشريعات كالقكانيف الحككمية، كعناصر 
ف نعمـ أف عدـ الدقة في تحديد الأسعار يترتب عمييا فقداف فرص أكعميو، المزيج التسكيقي الأخرل

ف عمى المنشأة أف تحدد استراتيجيات التسعير التي تتناسب مع المكقؼ التسكيقي، كتحدد إلذا ؼ...تسكيقية
 .كيؼ يتـ تسعير المنتجات الجديدة ككيؼ تصنع السياسات التسعيرية لمكاجية المنافسيف

 

                                                           
 .78:ص، مرجع سابؽ، ىاني الضمكر1
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  :Promotionانترويح .3

كيتـ التركيج ، يشتمؿ التركيج عمى عمميات اتصاؿ تستيدؼ التأثير عمى المستيمكلاستمالة سمككو الشرائي
  .المبيعات تنشيط كسائؿ الشخصي، كالبيع الإعلاف كالدعاية التجارية: كمتعددةكمف أبرزىاةكثيرأساليبب

ذا  الاستيلاكية قراراتو لاتخاذ لممعمكمات رئيسيا مصدرا يعد فإنو المستيمؾ، نظر كجية مف التركيج إلى نظرنا كا 

 مف التي الميمة المقارنات إجراء مف تمكنو المتاحة الخدمات بدائؿ عف بمعمكمات المستيمؾ يزكد فالتركيج كعميو

 .الأنسب البديؿ اختيار في تساعده أف شأنيا

 :Distributionالتوزيع  .4

يعنيجكىر عممية التكزيع الكيفية التي تصؿ بيا الخدمات لمعميؿ المرتقب في المكاف كالكقت المناسبيف، 
 . كضماف عممية التبادؿ مف جانب المستيمؾ اك المشترم الصناعيإدراكياكالكيفية التي تضمف 

 .لييـ مف العكامؿ الميمة في تسكيؽ الخدماتككيفية الكصكلإيعدمكقع مقدمي الخدمة ك

نما تتضمف كسائؿ الاتصاؿ  إف كيفية الكصكؿ إلى مقدمي الخدمات لا تختص فقد بعممية الكصكؿ المادم كا 
الشخصي كالاتصالات الأخرل، كبالتالي فإف أنكاع قنكات التكزيع المستخدمة كتغطية تمؾ القنكات تعد مف 

 .الأمكر الميمة المرتبطة بعممية الكصكؿ إلى مكاف تقديـ الخدمة

 :peopleالجميور  .5

 تحت بند البيع Bordnaلقد ظيرالعنصر البشرم في النمكذج التقميدم لممزيج التسكيقي الذم كصفو 
:  بالاعتبار أمريفالأخذالشخصي إلا أنييجب

يشكمكف ) الشيؼ في المطعـ مثلا (الخدمةاتالعمميات كالإنتاج في مؤسسفي إف الأفراد الذيف يمعبكف دكرا ميما 
جزءا ميما مف الخدمة ذاتيا، بؿ يساىمكف أيضا في إنتاج الخدمة مثميـ مثؿ مندكبي البيع، فالعاممكف في 

 لممكظفيف المقدميف لمخدمات الأساسيإف الدكر ، مؤسسات الخدمات يقكمكف بكظيفتي الإنتاج كالبيع معا
يكمف في الخدمات ذات الاتصاؿ العالي، كىذا يتطمب مف الإدارة حسف اختيار كتدريب كتحفيز المكظفيف 

إذ أف ، كالجزء الآخر الذم يرتبط في إنتاج الخدمة ىك العلاقة التفاعمية بيف العملاء المستفيديف، كرقابتيـ
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المشكمة التي ، كالجميكر الذم تستخدمو المؤسسةكيتأثر بنكعإدراؾ المستيمؾ لجكدة الخدمة المقدمة يتشكؿ 
 التفاعلات القائمة بيف نكعية طبيعةيكاجييا المديركف في مثؿ ىذه الحالة تكمف في صعكبة السيطرة عمى 

دارة  . مثؿ ىذه العلاقاتالعملاء كا 

 :Physicalevidenceالبيئة المادية  .6

 مككنات البيئة المادية المكجكدة ، حيث تؤثرتمعب البيئة المادية دكرا كبيرا في عممية التبادؿ السكقي لمخدمات
عمى حكـ العملاء كالمستخدميف لمؤسسة تسكيؽ الخدمة المعنية، كتتككف البيئة المادية مف عناصر مثؿ 

 التي تسيؿ كغيرىا كالسمعكالديككر كمكاقؼ السيارات كالتغميؼ الداخمي، التأثيث، الألكاف، الإزعاج، التصميـ 
 مممكسة ، كأشياء)السيارات السيارات التي تستخدميا مؤسسة لتأجير مثلا)الخدمةعممية تقديـ 

 .) تذاكرالسفر)أخرل

 

 :Precess ( العمميات(الخدماتعممية تقديم  .7
يعد سمكؾ المكظفيف في مؤسسات الخدمات عاملا ميما، ككذلؾ العمميات في تقديـ كتكصيؿ الخدمة، 
فالترحيب كالاستقباؿ الحسف كاىتماـ المكظفيف يساعد عمى التغمب عمى مشكمة الانتظار لمحصكؿ عمى 

السياسات " كيؼ يعمؿ النظاـ الكمي ، إلا أنيـ لا يعكضكف عف مثؿ ىذه المشاكؿ، الخدمة أك غيرىا
، درجة الآلية المستخدمة في تقديـ الخدمة، درجة الحرية المعطاة لممكظفيف، "كالإجراءات المعمكؿ بيا

درجة اشتراؾ العملاء في عممية انجاز الخدمة، تدفؽ المعمكمات كأنظمة المكاعيد كالحجكزات كالانتظار، 
 تكقعات مإلا أف ىذه الجكانب ؼ، كميا جميعا ىي مف اىتمامات إدارة العمميات، مستكل القدرة المتاحة

. إدارة التسكيؽرضا المستيمكيف بالخدمة المعركضة يجعمو أيضا مكضع اىتماـ 
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 ماىية الحواس: المبحث الثاني

 كفي ىذا  بكاسطة الحكاس لدفعو نحك إتخاذقرار الشراء إف التسكيؽ الحسي ييدؼ إلى تحفيز المستيمؾ
: 1 ماىية الحكاس الخمسة كدكرىا في التأثير عمى قرارات المستيمؾإلىالمطمب سنتعرض 

  الرؤية حاسة: الاولالمطمب

،  جداةمف بيف كؿ الحكاس تعتبر الرؤية أىـ حاسة لدل الانساف في الكاقع، فمدة استجابة جياز الرؤية قصير
 مف حيث اختيارىـ الأفرادكما أف لتمؾ المعمكمات المستقبمة مف طرؼ جياز الرؤية دكر كبير في قرارات 

. لممنتجات كحتى عند تقييـ درجة خطكرة مكقؼ معيف

. غمب عمى الحكاس الأخرل، فنحف نثؽ بعيكننا أكثر مف الأعضاء الأخرلتكيمكف القكؿ اف حاسة الرؤية ت

 : الجياز البصري-1
: 2يتككف الجياز البصرم مف

ساعدنا لمعرفة طريقة عمؿ العيف حيث نجد الحجاب مجياز التصكير بعيف اؿإف مقارنة :L’œilالعين   -1-1
 ( الزجاجيالجسـ)عدسة كاؿلمتحكـ في نكعيو الإضاءة التي تخترؽ الشبكية،  (حدقة العيف)الحاجز 

، لاستقباؿ المعمكمات الضكئية مف خلاؿ أجيزة استشعار الضكء (الشبكية) كفيمـلتطكير المشيد البصرم
أخرل حساسة كتعمؿ في ك( القرنية)النيار بعض اجيزة استشعار الضكء حساسة فقط لضكء كتككف
. الظلاـ

 .ملامحكعكس آلة التصكير فإف الصكر المستقبمة لا تككف نقطة لنقطة كلكف في شكؿ 

 :Vision binoculaireمجير الرؤية -1-2

 . كالأحجاـف طرؼ كؿ عيف تسمح بتقدير المسافاتـإف مكاجية الصكر المستقبمة 
                                                           

تخصص ، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة الماستر أكاديمي، ، تأثير التسويق الحسي عمى سموك المستيمكفاطمة الزىراء حسنة1
 . 6:، ص2013 جامعة أـ البكاقي، تسكيؽ الخدمات

 .7:، صالمرجع نفسو- 2



 الفصل الأول       الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات والحواس

24 

 

 

 :البصريةالمحفزات  -2
 : Lumièreالضوء -2-1

. أطكاؿ المكجات التي يمكف اصطناعيامف  مككف مف مجمكعة معقدة الضكء الطبيعيإف

 Les corps: الاجسام-2-2

 تركيبة الاجساـ شكميا، حجميا، ، كما افإف الأجساـ تتفاعؿ مع الإشعاع الضكئي الذم تتعرض لو
 تستقبميا عيف الضكئية التيكتككف المعمكمة ، مساحتيا تتحكـ بالتغيرات التي تطرأ عمى الطيؼ الضكئيك

.  الإنساف

 :ظروف المشاىدة-2-3

. صؿ لمفردتككيف الصكرة النيائية التي تإف الضكء المسمط عمى الاجساـ المشاىدة يمعب دكرا ميما في 

: كلمتحكـ في جكدة الصكرة النيائية التي يبصرىا الفرد لابد مف التحكـ في الإضاءة المكجكدة في المحيط
، كما انو إلخ...الضكء الطبيعي، ضكء النيار المعاد تككينو، الضكء الكيركمغناطيسي، ألكاف المساحات

عامؿ آخر مف شأنو التأثير في جكدة الرؤية كالصكرة النيائية كىك زاكية المشاىدة بالنسبة لمصدر يكجد
.  كبالنسبة لمجسـ المشاىدالإضاءة

ء تعمؽ الأمر بظركؼ ملاحظة سكاء طبيعية أك تجريبية، ىناؾ عدة فئات اسك:الخصائص البصرية -3
 .لمخصائص البصرية التي يمكف كصفيا كحتى قياسيا

الأنثركبكلكجيا يتناقشكف حكؿ ثبات كتنكع المدركات  ك إف المتخصصيف في عمـ النفس، في عمـ المغة
. الخ...الألكافلغة كرمكز (optique occlusion)البصرية، كالكىـ النظرم 
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خصائص البصرية لممنتجات الاستيلاكية كذلؾ مف كجية نظر الخبراء اك استنادا عمى ؿكسنقدـ كصفا عمميا ؿ
 : 1استطلاع لآراء المستيمكيف بكاسطة الاستماراتآراء المستيمكينأم سبر 

 :La formeالحجم-3-1

 .الخ...(التكجو)المسارالشكؿ، الحجـ، 

 بالاعتماد عمى خصائصيا الفضائية، فيي تسيؿ عممية التعرؼ عمىالمنتجات ياءمف السيؿ كصؼ الأش
. العممية للأشياءالخصائص الكظيفية كتميزىا، كىي تتميز بمكضعيتيا كما انيا تعكس 

 :La lumièreالإضاءة -3-2

: انعكاسية (opacité)لامعة، شفافة، ضبابية 

، كما أف إف آثار الإضاءة التي تعكسيا الأشياء تختمؼ باختلاؼ المسافة اتجاه كمسار الأشياء تحت الضكء
ءا كاف ذلؾ مع المختصيف اسكالإضاءة، التقييـ الحسي يككف مفيدا جدا في حالة كصؼ خصائص آثار 

 الملاحظة تحدد في ظركؼ)المستيمكيف أك  (ف محددة في البركتكككلاتكظركؼ الملاحظة تؾ)كالخبراء 
 .(ذا تعمؽ الأمر بالتجارب كالاختبارات في المنزؿإالتجارب بالمخبر أك غير محددة 

 :Les couleursالمون -3-3

:  أبعاد يمكف مف خلاليا كصؼ المفاىيـ الإدراكيةثلاث ىناؾ الألكافحسب نظرية 

 .كضكح أك الإنارةاؿ": داكف" مقابؿ" فاتح " -
 .satisfaction)) مقابؿ باىت، الحيكية أك التشبع (dense)كثيؼ -

صرية أخرل مع بإف إدراؾ الألكاف يتعقد عند كصؼ الخصائص غير المتجانسة عندما تتداخؿ مؤثرات 
. حدل اف نأخذ بعيف الاعتبار كؿ مككف عمى يجبالمكف، كما ىك الحاؿ عند كجكد رسكمات كغيرىا، ىنا

 Les motifs:الأشكال-3-4

                                                           
 2012، مذكرة مقدمة لنيؿ شيادة ماستر أكاديمي، جامعة منتكرم قسنطينة، دور التسويق  الحسي في تحفيز قرار الشراءمقيدش شييرة، 1

 35: ، ص
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 يتـ إدراكو عمى المستكل (Reliefs) التنكع في المنحكتات لأف(poils)، زغب ((Grainذرات، (tram)إطار
. أشكاؿالبصرم، كيتـ كصفو كترجمتو بسيكلة في 

 

 :La reconnaissance des formesالتعرف عمى الأشكال -3-5

،  كمعيار لمتصنيؼ أك الكصؼ(Analogie)لتكممة الكصؼ التحميمي أعلاه، يستخدـ الأفراد التناظر أك التشابو
. الخ...يجبأف تؤخذ بعيف الاعتبار الخصائص العامة للأشياء كالمكف، الممعاف، الشكؿك

تكجيو ترجمة المعمكمات كدرة المعالجة البصرية تساعد في التعرؼ كبسرعة عمى المكاد، الأشياء كما أنؽ
 التناقضات الملاحظة بيف الحكاس ستفضؿ الرؤية لأنيا ، كماأف(لمس، الصكتؿالذكؽ، الرائحة، ا)الحسية 

 في معمكمة لمتشكيؾ)الحكاس لتقاء بقية دإالأكثر حسما، كلا يمكف التشكيؾ في المعمكمة البصرية إلا عف
 لو أثر الأشياءكما تجدر الإشارة إلى أف التعرؼ عمى ، (بصرية كاحدة لابد مف اجتماع بقية الحكاس الأخرل

 (. الاشياءجماؿ)جماليا عاطفي كبير كميـ عند الحكـ عمى 

 :  بعض المنتجات المبتكرة في مجال التسويق البصري -4
 .(IPhone/Ipad d’Apple) الحيكية  الألكافالمنتجات ذات -
 الشابة مف تستيدؼ الفئةزرقاء، كصفراء ألكانكردية،  ذات مشركبات (Perrier Fluo)أطمقت مؤسسة  -

 .المستيمكيف
 .(Badoit)الزجاجة الحمراء المتلألئة  -
 (Lipton)الأكياس ىرمية الشكؿ مف علامة  -

 حاسة الممس :المطمب الثاني

: 1 جياز يتمثؿ في حاسة الممستستخدـ

 :مفيتككف الجياز الممسي :الجياز الممسي -1

                                                           
. 10:فاطيمة الزىراء حسنة، مرجع سابؽ، ص1



 الفصل الأول       الإطار المفاهيمي لتسويق الخدمات والحواس

27 

 

 :البشرة 1-1

،  باطف الجمدأم(épidémie)للأدمةجد بمستكيات مختمفة اإف مستقبلات الحساسية السطحية لمبشرة تتك
كتتفاعؿ مع انحرافات البشرة كتككف ، (الكؼ)كتككنكثافتيا عالية بصفة خاصة عند لب الأصابع كراحة اليد

 .حساسة لمضغط، لمذبذباتكالاىتزازات 

 :Les musclesالعضلات -1-2

 كالأكتار عمى مستكل العضلات، المفاصؿ تتمكقع (la proprioception) العميقةإف مستقبلات الحساسية 

(les tendons) كعند تحريؾ الفؾكالذراع  كيظير دكرىا عند تحريؾ اليد. 

 :les organesلأعضاء  ا-1-3

 تقكـ بتعديؿ كتسكية قكل ضغط العضلاتعند تحريؾ الأطراؼ، إف المعمكمات الآتية مف الأعضاء الداخمية
يقكـ الجسـ بتكييؼ حركاتو ، فإنو تحت تأثير المتغيرات الخارجية، مف جية أخرل، كالخ...عند المشيك

 الحس ، استقباؿ(la proprioception)الرؤية :  مصادر لممعمكماتثلاثةلمحفاظ عمى تكازنو كذلؾ بفضؿ 
. (l’interception)العميؽ، الحس الداخمي 

 le nerf trijumeau:توائم العصب ثلاثي -1-4

إف ىذا العصب يعمـ الأنؼ، النيايات الحرة ليذا العصب تتكاجد عمى طكؿ الجسـ، حتى داخؿ الفـ كداخؿ 
 .الخ...عند كجكد مكاد سامة: الجسـ في حالة كجكد خطر محتمؿ

: Les thermorécepteursالحراريةالمستقبلات- 1-5

مستقبلات ك(kranseجسيمات كركنس)البرد  مستقبلات  كىي(le derme)متكاجدة داخؿ أدمة باطف الجمد 
 مف ةكما أف الفرد يدرؾ درجة حرارة مادة معينة عف طريؽ انتقاؿ الحرار، (Ruffniجسيمات ركفيني)الحرارة 
 حسب إدراكيايختمؼ  (الخشب، المعادف، الرخاـ) إلى اليد كما أف المكاد التي ليا نفس درجة الحرارة الأشياء

 .الاختلاؼ في قدرتيا عمى التبادؿ الحرارم
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 :المحفزات الممسية-2
 :la géométrieاليندسة والأشكال -  2-1

.  ترتيب المككنات كميا عكامؿ يتـ إدراكيا عند الممسكالشكؿ، الحجـ
 La mécanique des soldes et des fluidesميكانيكية المواد الصمبة والسائمة - 2-2

 خاصة لإعادة اصطناع الحركات التي تقكـ أجيزةىناؾ، ؼتصاؿلإإف المنتجات تطبؽ محفزات خاصة عند ا
 .التنبؤار، التحكـ أك مستجابة كذلؾ بغرض الاختلإكقياس ا- حسب المنتكج المعني-بيا اليد، الفؾ كالجسـ

 :la granulométrieالأحجام - 2-3
الحبيبات، : إف الخصائص الفيزيائية للأنسجة يتـ ترجمتيا في نكع، حجـ، تكاتر كتكزيع الجسيمات المكجكدة

الخ ...الألياؼالكتؿ، فقاعات اليكاء، الحكيصلات، 
: التركيبة الكيميائية- 2-4

 ليا آثار عمى خصائص الأسطح كالمكاد، كالمكاد الدىنية الغذائية، الكيميائيةإف المككنات 
بعض المركبات المكجكدة في اليكاء اك المنتجات ، كمانجدفي بعض الأصبغةPolyuréthaneالبكلييكريتاف

 .الغاز الكربكني المكجكد بالمشركبات الغازية كمثؿ النيككتيف المكجكدة بالتبغ، تحفز العصب ثلاثي التكائـ
: ظروف الإدراك- 2-5

 أجزاء الجسـ المعنية اك مراكز الإىتماـ محددة، مثؿ استعماؿ  يجب اف تككففي كؿ حالات التقييـ الحسي
 .الخ...صابع اك الكؼلأ استعماؿ ا ككذلؾاليد اليمنى أك اليد المسيطرة أك كمتا اليديف

أم التحفيز )كما يفضؿ اف يتبع نفس بركتكككؿ التحرؾ، الحركة أك عدـ الحركة في حالة التحفيز النشيط 
مف الميـ أف يتـ تحديد التسمسؿ في الحركات بصفة ك(la stimulation active) (الصادر عف حركة الفرد

 عند استعمالو جمنطقية كمتماشية مع الممارسات الحالية، كالأخذ بعيف الاعتبار التغيرات التي تطرأ عمى المنت
 حالة في)حرة أك  ( حالة الاجراءفي)كما أف الحركات التي يجب تصميحيا يمكف أف تككف مفركضة 

. (الاختيارات الخاصة بالمستيمكيف
. ( جياز الفيديك إذا أمكفاستعماؿ)الملاحظة كفي ىذه الحالة كلتفسير النتائج لابد مف تسجيؿ الحركات 
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 :الممسيةالخصائص -3

تسمسؿ التقييـ كفي  (impliquéالمتكرط أك )جزء الجسـ المعني : إف النقاط اليامة في حالة التقييـ الحسي ىي
  ؛الأسئمة المطركحة

 :يميعند تذكؽ بسككيت، التسمسؿ الكظيفي يككف كما فمثلا 
كـ بالعجينة المشكمة داخؿ حالامساؾ بالبسككيت باليد، كسره باليد، العض بالقكاطع، المضغ بالأضراس، الت

.  الاحساس الناتج بعد الابتلاعاالفـ، الابتلاع، كأخير
حاسة الشم :  الثالثالمطمب

أف نتعرؼ عمى ماىية الجياز الشمي، المحفزات لعنصر كسنحاكؿ في ىذا اأكلية، إف الشـ يعد حاسة 
 :1الشمية، الخصائص الشمية

 :الجياز الشمي -1

كآخر غير ، (les narines) الخياشيـطريؽ أك منفذ مباشر عف طريؽ : ىناؾ منفذاف لممستقبلات الشمية
 (la muqueusenasale) المستقبلات الشمية تتمكقع في المخاطية الانفية كما أفمباشر عبر تجكيؼ الفـ، 

.  تقريبا2سـ2في منطقة تقدر مساحتيا ب 

فيي عمى اتصاؿ مباشر مع المحيط الخارجي عف ، ىذه المستقبلات تعد خلايا عصبية فريدة مف نكعيا
كما ىك الحاؿ بالنسبة لمعينيف ، ك المتكاجدة في المخاط كما تتميز بقدرتيا عمى التجدد(cils)طريؽ الأىداب 
. (حدل خيشكـ عمى كؿ) عمى حدل كؿ المعمكماتتنقؿ(les narines)الخياشيـكالاذنيف فإف 

 : المحفزات أو المنبيات الشمية -2
التي تساعد في التعرؼ عمى مختمؼ الركائح المتكاجدة ، إف المستقبلات الشمية تمتقط الجزيئات المتطايرة

. ء كانت متمثمة في رائحة غرفة مثلا، أك عطر أك منبعثة مف منتكج معيفكاس، في الجك

                                                           
 .14:فاطيمة الزىراء حسنة، مرجع سابؽ، ص1
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ىذه الجزيئات تتكاجد في اليكاء بتركيز مختمؼ كبكميات مختمفة كىي تتميز بتركيبتيا الكيميائية، كزنيا ك
تحميؿ التركيبة الكيميائية ليذه ، كما أف الخ. ..(الزيت الماء أك في)نحلاؿلإشكميا كقابميتيا ؿ، الجزيئي

. ميائيةيككيالجزيئات يستخدـ كثيرا في مختمؼ الصناعات لمساعدتيا في فيـ الظكاىر الفيز
 :الشميةالخصائص  -3
 :الجودة أو النوعية- 3-1

.  كريية، عطرة(nauséabond)لمغثياف رائحة مثيرة : ىناؾ عدد قميؿ مف الكممات التي تصؼ الركائح

رائحة الكرد، رائحة الياسميف، رائحة ماء ) يخص مجاؿ العطكر فيما 1987سنة Rondmaskaكما لدينا تقسيـ 
. (الخ...الزىر،  رائحة الجمد، رائحة التكابؿ، رائحة الخشب، رائحة الفكاكو، رائحة التبغ

:  خصائص4كنحف ىنا نقترح تقييما يرتكز عمى

 ؛ (la force d’odeur)شدة الرائحة  -
  ؛(la valence affective)التكافؤ العاطفي  -
 ؛ ((la temporalitéالتكقيت  -
 (.(la source de l’odeurمصدر الرائحة  -

: شدة الرائحة- 3-2

 الشمي، كلكنو يختمؼ مف الإدراؾإف شدة الرائحة عامؿ ميـ في ، الخ...قد تككف، ضعيفة، متكسطة، قكية
رائحة منتكج معيف بأنيا قكية في حيف تبدك بأف فقد يصؼ شخص ، فرد لآخر كلكؿ حكمو الشخصي

. متكسطة أك ضعيفة بالنسبة لفرد آخر كىكذا

 :عاطفيةال- 3-3

. جيدة اك سيئة ككؿ شخص يحكـ بطريقتو عمى الرائحة التي يمتقطيا انفو

: التوقيت- 3-4
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 أك كما يمكف أف تستغرؽ بعض الكقت، كما يمكنيا أف تختفي بسرعة ايمكف لرائحة ما أف تمتقط فكر
يفرقكف كالخبراء ،  تكالي كتعاقب الركائح خاصية أساسية في مجاؿ صناعة العطكرأطكؿ، كما أفتدكـ لكقت 

. بيف الركائح التي تستيدؼ العقؿ كاخرل تستيدؼ القمب
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: التعرف عمى الأشياء- 3-5

 ، كماأفرؼ عمييا كمرجعافي غياب لغة خاصة في مجاؿ الشـ، يتـ عادة الإستعانة بالأشياء المتع
أك  (، الازىار، رائحة صناعيةالفكاكو)مصدر الرائحة يمكف أف يصنؼ عمى أساس الفئة التي تصدر منيا 

. (الخ..بؽم، ماء الجافيؿ، الزمشمش)عمى أساس أكثر خصكصية 

 : بعض الأمثمة حول المنتجات المبتكرة بالنسبة لخاصية الشم -4
 .(، الثكـ، السمؾكالبصؿ)المطبخ صابكنسائؿ يغطي الركائح الصادرة مف Palmoliveأطمقت شركة -
تقترح صنع لافتات اشيارية تطمؽ رائحة ، (chanelclear   )المؤسسة الخاصة بصنع اللافتات الإشيارية -

 .(Nescafé) تركيج ة المنتكج الذم تركج لو، كرائحة القيكة التي تصدر مف اللافتة الخاصة بحمؿرأك عط

 حاسة الذوق: المطمب الرابع

 .تعتبر حاسة الذكؽ كسيمة ميمة لمتعبير عف الطعـ

: الجياز الذوقي-1

ف التذكؽ يتعمؽ فقط بتمؾ الأحاسيس المدركة مف قبؿ براعـ إمف كجية نظر فيزيكلكجية، ؼ
 يتـ كصؼ، كما المكزعة عمى طكؿ التجكيؼ الفمكمالتذكقيةPapillesالحميماتالتي تجمع bougeons))التذكؽ

 كتأثرا بالجزيئات أكثر حساسيةبعضيا يككف ،  كتمكضعيا عمى المسافىا حسب شكؿالحميمات التذكقية
ف البراعـ الذكقية تككف متصمة بمستقبلات حسية لمسية، كأف التجكيؼ أكنذكر ب، الخارجية مقارنة بغيرىا

، الخ... ما يفسر الإرتباؾ الحاصؿ بيف الشـ كالذكؽ، الذكؽ كالأنسجةالأنفية، كىذا يتصؿ بالحفرة الفمي
عندما يتـ سؤاؿ المستيمكيف عف كجيات ، عتبارلإالتداخؿ بيف ىذه الحكاس يجب أف يأخذ بعيف اكماأف
. نظرىـ

 :المحفزات الذوقية-2

 جزيئات تذكب في أك (كالممحمثلا)إف المككنات الكيميائية التي تحفز براعـ التذكؽ تككف إما ايكنات 
. ( مثلاكالسكر)الماء 
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 1: جزيئات مرجعية تحفز براعـ التذكؽ كىيأربعإف الأبحاث عمى مر السنيف اثبتت كجكد 
 .(ضـذكؽ حا)حمض الستريؾ  -
 .(le quinine) (ذكؽ مر)ية لكمادة ؽالكينيف،  -
 .(ذكؽ حمك)السكركز  -
 .(ذكؽ مالح)الصكديكـكمكر -

نسبة )يمكف قياس حمكضة المحاليؿ كتحميؿ التركيبات الكيميائية لممنتجات عف طريؽ التحميؿ الكيميائي 
 ىذه المعايير الكيميائية إفة الشـ، ؼاسككما ىك الأمر بالنسبة لح، أك التحميؿ الكركمكطكغرافي (السكر مثلا

 المعايير تبقىكلكف رغـ ذلؾ فإف ىذه ،  الغذائية لفيـ الظكاىر الإدراكيةاتتساعد العامميف في مجاؿ الصناع
 .ستغلاؿ إذا تعمؽ الأمر بجعؿ الأحاسيس المدركة كميةلإصعبة ا

الحمض، المر، الحمك، المالح، كالدراسات :نكيات الأساسية ىيإف الأربع:الخصائص الذوقية -1
 Mono glutamate deمتعمقة بػػ  (كممة يابانية الأصؿ )"أكماىي:"سمحت بتحديدنكية خامسة ىي 

Sodiumالمتعددة لممستقبلات كالإجابات الحسية الإدراؾيامنا ىذه الإلتباس الملاحظ بيف فئات ، فيأ 
 عف المنتجات المبتكرة في مجاؿ ، ككمثاؿ فرضية التكاصؿ الذكقيبإعتمادالذكقية سمح 
 .حمككبذكؽ حامض(L’oréal) الذم أطمقتو ماركة(gloss glam shinesorbel)الشفاهمممع:التسكيقالذكقي

حاسة السمع :  الخامسمطمبال

 :2كفيو نتناكؿ العناصر الآتية

 :الجياز السمعي-1
 L’oreilالأذن  -1-1

 الصيكاف، القناة السمعية كطبمة الأذف، :الأذف الخارجية تشمؿ؛ ، متكسطة كداخميةخارجيةتنقسـ إلى أذف 
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  أكلتقاط الأصكات كالذبذبات التي تيدؼ إلى تضخيـ الإشارة كالإرساؿ، يمييا المجرل السمعيالصيكانإيحفز
 .تكاجد عمى أطراؼ القناة السمعيةتم تاؿتحركطبمة الأذفكلد المكجات حتى تيتالقناة السمعية اؿ

 L’audition Binaurale:السمع بكمتا الأذنين1-2

الذم يسمح بتمركز  (المتكسطة كالخارجيةالداخمية، )الآذاف ك التكقيت المكجكد بيف أإنيا الاختلاؼ في الشدة 
. ( كالأسفؿالاعمى) كعمكديا (كاليسارعمى اليميف )أفقيا : الأصكات في الفضاء

 :الصوتيةالمحفزات  -2

 :Les ondesالموجات 2-1

الذبذبات ، كماأفالخ...اليكاء، الماءالمحيط، إف المكجات الصكتية ىي عبارة عف ذبذبات تتكاجد في الكسط 
 . عبارة عف تنكع في الضغطمق

 :Les Chosesالأشياء 2-2

: نميز بيف نكعيف مف الأصكات التي يدركيا الفرد تتمثؿ في

كلاـ الصادر عف ؿالأصكات الصادرة عف المحيط، المكسيقى، ا: المصادر الصوتية المستقمة عن الفرد -
 .الخ...محرؾ طائرة، شخص آخر

صكت الفرد نفسو، الصكت الصادر عف :  المصدرة من الفرد نفسو أو الناتجة عن أفعالوالأصوات -
 .الخ...السيارة التي يقكدىا، صكت ىاتفو

 Les Conditions d’écoute:ظروف الاستماع2-3

 أجيزة تسجيؿ يمكف أف ؾىنا، في حالة دراسة الأصكات المحيطة، يمكف لنا تسجيميا بثيا كتحميميا لاحقا
عمى شكؿ أفراد مجيزيف بميكركفكنات مزركعة داخؿ القنكات السمعية (mannequins)تستعمؿ عارضيف 

. ( عمى اليميف كاليسارالمكجكدة)
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يمكف أف يتـ باستعماؿ مكبرات صكت تكضع في قاعة كتسمح ،  العرض أك البث اللاحؽ للأصكاتكما أف
ف البث باستعماؿ أجيزة كسماعات فردية يككف مفيدا جدا في حالة التقييـ أكما ، بمعرفة آراء عدة اشخاص

. الحسي

 :الخصائص الصوتية -3
: 1تتمثؿ الخصائص الصكتية فيما يمي

 L’intensité Ou La Nettetéالشدة أو الحدة3-1

 .ضعيؼ أك قكم: إف الشدة المدركة تصؼ حجـ الصكت

 .(grave)نقصد بطكؿ الصكت إذا ما كاف حادا أك قكيا :الطول أو العمو3-2

 Le timbreالطابع 3-3

 .الخ...أصـ، دكم، ذك صدل، سريع، منتظـ: يصؼ الطابع نكع الصكت كجكدتو مثلا

 :خلاصة الفصل الأول

تناكلنا في ىذا الفصلالخدمات كالخصائص كالمعايير المميزة ليا عف السمع المادية، كالأنكاع 
كالتقسيمات لتمؾ الخدمات، كما تناكلنا أيضا مكضكع تسكيؽ الخدمات كشرحنا عناصر المزيج 

التسكيقي الخدمي بمككناتو السبع، ككضحنامفيكـ الحكاس الخمسة  كأىميتيا في تسكيؽ 
 الخدمات، كتكصمنا إلى كجكد إنسجاـ كتكامؿ بيف عناصرىذاالأخيركالتي تككف الإستراتيجية

 .التي تتبناىا المنظمة
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 :انفصم انثاوي 

انتسىيك انحسي كتىخه   حذيث 

 في مدال تسىيك  انخذماث

 (خذمت انطيران  أومىرخا)
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 :تمييد

     ييدؼ التسكيؽ الحسي إلى التأثير عمى حاسة أك أكثر مف حكاس الفرد لإغرائو كجذبو عاطفيا، فإف كاف 
" التسكيؽ الحسي" البصر، الممس، كالذكؽ منذ فترة طكيمة يعد جزءا لا يتجزأ مف التسكيؽ التقميدم، فتعبير

ظير عندما أخذت المؤسسات المسكقة كالمنتجة تستخدـ الحاستيف الباقيتيف ام حاسة الشـ كالسمع، سكاء 
عمى مستكل المنتج، الخدمة أك عمى مستكل نقاط البيع، كبالتالي فالمستيمؾ مستعد لقضاء مزيد مف الكقت 

نفاؽ المزيد مف الأمكاؿ في مكاف يشعر فيو بالراحة كالإستمتاعبذلؾ، مف خلاؿ مكسيقى ىادئة، رائحة طيبة  كا 
 . كلطيفة، كمزاج جيد بشكؿ عاـ

فالتسكيؽ الحسي في كقتنا ىذا، يعتبر كاجية جديدة تعمؿ بيا المؤسسات، كالتي تستيدؼ المستيمؾ بيدؼ 
دراكية مف أجؿ بناء صكرة ذىنية عف المنتج،  تحفيزه عمى الشراء، ذلؾ عف طريؽ الحكاس في تجربة حسية كا 
الخدمة اك نقطة البيع في ذاكرتو، لذلؾ سكؼ نحاكؿ في ىذا الفصؿ أف نبيف مراحؿ نشأة التسكيؽ الحسي، 

 مفيكمو، أىدافو، أىميتو، عناصره كمجاؿ تطبيقيا؛ 

مع محاكلة الكقكؼ عمى مدل تبني ىذا النكع مف التسكيؽ في مجاؿ الخدمات كتحديدا خدمة النقؿ الجكم، 
 .المقدمة مف طرؼ شركة الخطكط الجكية الجزائرية  
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 ماىية التسويق الحسي: المبحث الأول

يستيدؼ التسكيؽ الحسي حكاس المستيمؾ لتحفيزه عمى إتخاذقرارالشراء، كفي ىذ المبحث سنتطرؽ إلى مراحؿ 
 .نشأتو، مفيكمو، أىميتو كأىدافو

 مراحل نشأة التسويق الحسي: المطمب الأول

مر التسكيؽ بمجمكعة مف المراحؿ كمع مركر السنكات تـ ملاحظة ادماج مختمؼ الحكاس في العممية 
التسكيقية، مما أدل إلى ظيكر التسكيؽ الحسي، لكف مايجب معرفتو ىك أف ممارستو تمت بعد ظيكره 

 :كمفيكـ كيمكف ايجاز ذلؾ في المراحؿ التالية

 "سنوات الخمسينات إلى الثمانينات" البدايات الأولى: الفرع الأول

     ما يميز التسكيؽ السائد خلاؿ سنكات الخمسينات إلى السبعينات، ىك ظيكر بعض الممارسات لمتسكيؽ 
 . الحسي، عف طريؽ إدخاؿ الحكاس الخمس كتكظيفيا لأغراض تجارية قبؿ أف يظير كمفيكـ مستقؿ بذاتو

 :سنوات الخمسينات -

     كاف التسكيؽ مركزا عمى حاستي الرؤية كالممس، فالمستيمؾ حينيا كاف دائـ البحث عف الشيء الأجمؿ، 
 . كعمى ىذا الأساس فاف حاسة الرؤية كانت الأكثر أىمية حينيا

لتميز منتجاتيا  (Logo)كالشعار (Packaging)     كلذلؾ كانت المؤسسات آنذاؾ تكلي أىمية بالغة لمتغميؼ 
 .لممنتكج غالباماتككف ممثمة بغلاؼ كشعار " اليكية البصرية" عف باقي المنتجات المنافسة، باعتبار أف 

تصبح ميمة لأنيا كسيمة اتصاؿ " L’aspect Tactile"أما عندما يتعمؽ الأمر بالجكدة فإف المؤثرات الممسية 
تسمح لممستيمؾ بالإحساس بجكدة المنتكج،  كما يتـ الإىتماـ بعرض المنتجات في الرفكؼ في نقاط البيع، 

 1.بطريقة تمفت نظر المستيمؾ بغرض تحفيزه كحثو عمى الشراء
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 :سنوات الستينات -

     بعد ىذه الفترة تزايد الإىتمامبإستخداـ المؤثرات الصكتية، كاندماجيا في العممية التسكيقية كإستعماؿ 
المؤثرات الصكتية المختمفة داخؿ نقاط البيع بيدؼ تشجيع عممية الشراء، كتكجيو العملاء داخؿ محؿ البيع 

فعمى سبيؿ المثاؿ بث مكسيقى ىادئة كبطيئة، يدفع بالمستيمؾ إلى قضاء كقت أطكؿ داخلالسكؽ إضافة إلى 
 .منحو القدرة كالصبر لمكقكؼ في طكابير الانتظار

 :سنوات السبعينات -

     في تمؾ الفترة ظير اىتماـ أكبر بحاسة الذكؽ، خاصة في مجاؿ المنتجات الخاصة بالمكاد الغذائية، مما 
 1.يؤدم عمكما إلى ضماف كلاء المستيمؾ الذم يأخذ فكرة عف جكدة المنتكج مف خلاؿ التذكؽ

 حكؿ رأم النساء كردكد فعميف تجاه منتج يتمثؿ في 1963     دراسات في الكلايات المتحدة أقيمت سنة
 مف النساء عبرف عف استحسانيف كرضاىف تجاه %90جكارب معطرة، كقد كانت النتائج ايجابية، حيث أف 

 .المنتج

يجب إيجاد طرؽ أخرل لعرض المنتج، غير السعر كالشكؿ، مركزا عمى : " (1973سنة) Kotlerيضيؼ 
مككنات نقطة البيع كمدل تأثيرىا عمى سمكؾ المستيمؾ، كيعرؼ محيط نقطة البيع عمى انو خمؽ جكمصاحب 

الخ قادرة عمى ...المتعة، الراحة: لعممية الشراء، يتككف مف مؤثرات حسية تخمؽ استجابة لدل المستيمؾ مثؿ
تحفيز قرار الشراء، مشيرا إلى أىمية تييئة نقطة البيع كأىمية استراتيجية كجب أخذىا بعيف الاعتبار مف 

 .2طرؼ المكزعيف

كقد دفع تطكر الحاجات بالمسكقيف إلى التكجو نحك البعد الحسي، العاطفة المرافقة لممنتج، بداية بتسيير 
، الذم ييدؼ إلى خمؽ نكع مف مشاعر الثقة لدل الزبكف كبناء العلاقة مع، (CRM)العلاقات مع الزبائف 

فمثلا نجد في المجاؿ الصناعي أنيناؾ علاقة بيف الزبكف الصناعي كالمكرد، في محاكلة لخمؽ نكع مف 
 .التأثير العاطفي أثناء العممية الاتصالية مف أجؿ تعزيز العلاقة
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     كمنو فقد تطكرت الأىداؼ التسكيقية إلى أبعد مف ذلؾ، في محاكلة لبناء علاقة بيف المنتج كالزبكف 
كالتي أظيرت ما يعرؼ بالتسكيؽ التجريبي، كمنشأ لمتسكيؽ الحسي، كيتمثؿ في منح الزبكف إمكانية الاحتكاؾ 

 .مع المنتج كالتفاعؿ معو

في الكلايات المتحدة الأمريكية بفتح مراكز تجريب، اليدؼ منيا ىك فتح فرص Nokiaفمثلا قامت مؤسسة 
مكانية تجريبيا، أم ما يفيدىا في التعريؼ  لزبائنيا بزيادة أبكابيا المفتكحة عمى ىذه العلامة كا 

 .بالعلامةكالإحتكاؾ بالمنتج كبناء صكرة ذىنية في ذىف المستيمؾ

الذم ييدؼ إلى خمؽ منتجات  (Le Marketing Tribal)     كما ظير أيضا ما يعرؼ بالتسكيؽ القبمي
، الذم (Le Retro Marketing)تتماشى كحاجات الفرد للانتماء إلى جماعة معينة، كذلؾ التسكيؽ الرجعي

عادة إحيائيا في منتجات حالية، مثؿ مجاؿ السيارات، : يقصد بو الرجكع إلى أنماط تسكيقية في الماضي، كا 
إلى إتباع ىذا النكع مف التسكيؽ لصناعة السيارات Renaultحيث يلاحظ بركز بعض المؤسسات كمؤسسة 

أك مجالالمكضكعات التي كانت سائدة في الماضي، كاليدؼ منيا ىك التأثير عمى Clioرباعية الدفع 
 .المستيمؾ مف خلاؿ إحياءمشاعر الحنيف إلى الماضي

 :نياية السبعينات وبداية الثمانينات -

     كاف ىناؾ اىتماـ بحكاس الفرد ناتج عف حرية التعبير كالتحرر الاجتماعي لممرأة، كالبحث عف 
شباع الحاجة بما يخمؽ لدييـ متعة ذاتية مستقمة  .الاستقلالية كا 

 ىذا التحرر الفكرم الاجتماعي الذم ساد المجتمعات في ىذه الفترة، أدل إلى اتجاه التسكيؽ نحك منحى 
جديد كىك التكجو نحك التأثير الحسي، في ظؿ التسكيؽ التقميدم السائد في ىذه الفترة، أيف اقتصرت دراسة 
سمكؾ المستيمؾ عمىالتعرؼ عمى احتياجات الفرد كتحميميا كعممتيف أساسيتيف في المسار التسكيقي، بعدىا 

محاكلة تكييؼ المعركض مف المنتجات مع ىذه الحاجات، كاليدؼ في الأخير تحقيؽ رضا الزبكف 
 .كتعزيزسمعة العلامة التجارية 
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     كما يميز ىذه الفترة ىك التركيز عمى المستيمؾ العقلاني كالرشيد، الذم يبحث فقط عمى الخصائص 
 1.الفيزيائية كالكظيفية لممنتج

 سنوات التسعينات: الفرع الثاني

تميزت ىذه الفترة بالتطكر التكنكلكجي ككسائؿ الإتصاؿ، إذ أنيا ساىمت في تنكع الإنتاج كتككيف التجارب 
السابقة تجاه العلامات التجارية لممستيمؾ، الأمر الذم ساىـ في تطكير مفيكـ الحاجة، مف الرغبة إلى 

 .الخ...كالراحة، المتعة، تحقيؽ الذات، الانتماء: الإشباع، لمحصكؿ عمى منافع ذاتية أخرل، منيا النفسية

إذف ما يميز ىذه الفترة ىك النظرة المغايرة لممستيمؾ مف خلاؿ ككنو مستيمؾ رشيد كعقلاني، ىمو الكحيد ىك 
 2.إشباع حاجتو كذلؾ بأقؿ تكمفة، إلى مستيمؾ يتكجو سمككو الشرائي إلى سمكؾ حسب المشاعر كالأحاسيس

 نياية التسعينات وبداية الألفيات: الفرع الثالث

     تـ خلاؿ ىذه الفترة إدماج حاسة الشـ في العممية التسكيقية، فمثلا في نقاط البيع التي تككف فييا رائحة 
زكية يككف المستيمؾ محفزا أكثر للاستيلاؾ، لأف الرائحة يمكنيا أف تحفز عاطفة معينة لدل المستيمؾ قد 

 .تذكره رائحة معينة بطفكلتو أم الحنيف لمماضي

 .فمثلا نجدالخبازينكفي سبيؿ تحفيز عممية الشراء لدييـ، يقكمكف بنشر الركائح، في أكقات الذركة 

أكثر مف احتفاظو  (حاسة الشـ )فقد أثبتت التجارب كالخبرة أف المستيمؾ يحتفظ في ذاكرتو بالركائح 
 .(حاسة السمع )كالأصكات (حاسة الرؤية )بالصكر

ظير التسكيؽ الحسي كمفيكـ كككجية جديدة لدراسة المستيمؾ، (2000)     اما في سنكاتالألفينات
فالمستيمؾ اليكـ يتحكـ في رغباتو، الرغبة في الحياة، الرغبة في التفرد في خبراتو، فمفيكـ الجكدة بالنسبة إليو 

لـ يعد ىدؼ تسكيقي فقط، بؿ ادراكيا مف خلاؿ تكظيؼ حكاس الفرد خلاؿ عممية الشراء، كتكسيع مفيكـ 

                                                           

.60:فاطيمة الزىراء حسنة، مرجع سابؽ، ص 1 
 
  .61:فاطيمة الزىراء حسنة، مرجع سابؽ، ص2
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خمؽ  )، القيـ المعرفية(المحيط كالظركفالمصاحبة لعممية الشراء )خمؽ القيمة إلى قيـ أخرل، كىي قيـ ظرفية
 .1(الفضكؿ، البحث عف عنصر المفاجأة

 ماىية التسويق الحسي: المطمب الثاني

 مفيوم التسويق الحسي: الفرع الأول

 :     ىناؾ عدة تعاريؼ لمتسكيؽ الحسي نذكر منيا

تقنية تسكيقية تستعيف بحكاس الإنساف لمتأثير عمى " عمى انو (Krishna)يعرؼ التسكيؽ الحسي حسب
سمككو، حيث يتـ التركيز عمى الجكانب الحسية لممنتج لأنو يؤثر عمى أحاسيس كعكاطؼ المستيمؾ فالتركيز 

 2".عمى حاسة أك عدة حكاس يؤدم إلى نتائج ايجابية في قرار الشراء

مجمكعة مف التقنيات المستخدمة في جكانب مختمفة، كالمتمثمة في " كعرؼ التسكيؽ الحسي أيضا عمى أنو
التسكيؽ المرئي، السمعي، الشمي، الممسي كالذكقي، كذلؾ بيدؼ خمؽ علامةتجارية حسية، عف طريؽ خمؽ 

 . 3"علاقة عاطفية تربط بيف جميع الحكاس كما يتعمؽ بالعلامة التجارية

عممية التكاصؿ مع المستيمكيف مف خلاؿ البصر كالسمع كالشـ "      كما يمكف القكؿ أف التسكيؽ الحسي ىك
، أيف يعد التعامؿ مع حكاس المستيمكيف إحدل الطرؽ لمكصكؿ إلييـ كتقديـ تجربة، حيثيتـ "كالممس كالذكؽ 

تمقي المنشطات الناتجة عف التسكيؽ في البداية مف قبؿ أجيزة الإحساس، كما يتحقؽ الإدراؾ مف خلاؿ 
تفسير ىذه الأحاسيس، كنتيجة ليذه العممية التصكرية، سيككف الشخص راضيا أك غير راض عف العلامة 

 .4"التجارية

 
                                                           

 .61:نفس المرجع، ص1 
، كالإدارية، مجمة جامعة الانبار لمعمكـ الاقتصادية التسويق الحسي دراسة فمسفية نظرية، كآخركفدرماف سميماف صادؽ 2

. 250:صالعراؽ،  دىكؾ، ، جامعة2018، 22العدد
كالتسيير كالعمكـ ، مجمة العمكـ الاقتصادية دور التسويق في تعزيز الوعي بالعلامة التجاريةحسناء لخذارم، لحكلسامية، 3

. 513:، ص1باتنة، جامعة2019، 2العدد، التجارية
، جامعة الككفة، 2019، 2، مجمة معيف، العدد تأثير استراتيجيات التسويق في جذب الزبونيكسؼ حجيـ سمطاف الطائي، 4

 .233:العراؽ، ص
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مجمكعة مف المتغيرات كالإجراءات التي يسيطر عمييا المنتج :"   كما يعرؼ التسكيؽ الحسي أيضا عمى أنو
أك المكزع، لخمؽ جك متعدد الحكاس حكؿ المنتج سكاء كاف سمعة أك خدمة، كذلؾ مف خلاؿ خصائص 

 .1"المنتج نفسو أك مف خلاؿ سياسات الاتصاؿ، أك عف طريؽ البيئة كالجك المحيطيف بالمنتكج في نقطة البيع

مف خلاؿ ما تقدـ يمكف القكؿ أف التسكيؽ الحسي ىك نشاط مكجو بالأساسلإجتذاب المستيمؾ، عبر التأثير 
 .عمى حكاسو الخمسة

 أىداف التسويق الحسي: الفرع الثاني

 :2     ييدؼ التسكيؽ الحسي إلى تحقيؽ الأىداؼ التالية

 تحقيؽ رضا الزبكف. 
 يفترض التسكيؽ الحسي أف المستيمؾ يمنح كقت أطكؿ كينفؽ مالا : تمبية حاجات كرغبات المستيمؾ

أكثر في نقطة بيع يحس فييا بالراحة، قد يتأثر بمكسيقى، رائحة عطر، باقتنائو منتج يحقؽ لو منافع 
 .منتظرة، إلى جانب إحساسو بالمتعة كالراحة المنتظرة لحظة الحصكؿ عمى المنتج

 تغطية التكاليؼ مف حيث الزيادة فيحجـ المبيعات كمنو الزيادة في الأرباح. 
  أصبح التسكيؽ الحسي كسيمة جديدة لتمييز العلاماتالتجارية، كذلؾ مف خلاؿ التركيز عمى خصائص

 .مميزة إضافية لا تكجد عند المنافسيف
  خمؽ ىكية كصكرة لممؤسسة كالعلامةالجارية. 

 أىمية تبني التسويق الحسي: الفرع الثالث

 :مواجية المنافسة-1

     مع ظيكر العكلمة كتزايد المنافسة، لـ يعد يقتصر نشاط المؤسسات محميا بؿ امتد إلى حدكد دكلية، كما 
 رسالة اشيارية يكميا، تكلد لديو ضغط باعتبار محدكدية إدراكو، 3000أف تعرض المستيمؾ إلى أكثر مف

                                                           
 .234: يكسؼ حجيـ سمطاف الطائي، مرجع سابؽ، ص1
  .256:درماف سميماف صادؽ كآخركف، مرجع سابؽ، ص2
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فيك لا يستطيع إدراكيا كميا بنفس الدرجة، ما دفع المؤسسات إلى التمييز عف المنافس مف خلاؿ التميز في 
 .خدمتيا ككسائميا الإعلانية

دراؾ المستيمؾ عبر مؤثرات حسية تسكيقية  كيعزز التسكيؽ الحسي ىذا التميز مف خلاؿ تأثيره عمى ذىف كا 
 .تسمح بارتباط العلامة في ذىف المستيمؾ، كتسمح بادراؾ المنتج ضمف منتجات المنافس

كمثاؿ ذلؾ ما عرفتو قنكات التكزيع الفرنسية مف نمك متزايد في مجاؿ التدكيؿ، خاصة فيما يتعمؽ بمحلات 
 تعتبر الكافد الجديد لمسكؽ H&MوZARAالملابس الجاىزة مع دخكؿ ماركات كعلامات جديدة فقنكات 

الفرنسية، لقد كسرت سمسمة ىذه المحلات رمكزا لمتصميـ الداخمي المتعارؼ عمييا سابقا، باقتراحيا محلات 
تجارية ذات تصميـ فاخر؛ كباختصار يمكف القكؿ أنو لمكاجية المنافسة يضطر المكزعكف الى القياـ 

 .1بتحديات في نقاط البيع

 :خمق تجربة ممتعة وجذابة أثناء عممية الشراء-2

ف لـ يكف ييدؼ إلى  إف عممية التسكيؽ تعتبر تجربة ممتعة ككسيمة ترفيو لدل أغمبية الأشخاص، حتى كا 
اقتناء شيء معيف، فبيذه الحالة، اىتـ المكزعكف كالمسكقكف بيذه النقطة، كاليدؼ منيا ىك حث المستيمكعمى 

الشراء، كفي كيفية التأثير عميو، مف خلاؿ مؤثرات تسكيقية جيدة،  تؤثر عمى إدراكو لممنتج كتحفز قراره 
 2.الشرائي

 عناصر التسويق الحسيومجالات تطبيقو : المطمب الثالث

 Marketing Visuelومجال تطبيقو (البصري)التسويق المرئي: الفرع الأول

الرؤية ىي الحاسة الأكثر اعتمادا عمييا مف طرؼ المستيمؾ، فإختيار شكؿ أك لكف يؤثر تأثيرا قكيا عميو، 
فيي عامؿ لتحديد اليكية التمايزية، ذلؾ لككنيا حاسة مف الحكاس الأكثر تحفيزا كينبغي أف نكلي ليا أىمية 

 3.خاصة في استراتيجية التسكيؽ الحسي
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كمف التقنيات الحديثة المستخدمة في إطار التسكيؽ المرئي ىك بركز ظاىرة الفيديكىاتأك الشاشات داخؿ 
المحلات كالمساحات التجارية، كىي عبارة عف شاشات مسطحة، يتـ عرض الفيديكىات مف خلاليا، تتمثؿ 

في رسائؿ إشيارية خاصة بالمنتج، مثاؿ عف ذلؾ مساحات نجمة متعامؿ الياتؼ النقاؿ التي تحتكم مراكزىا 
 .عمى شاشات تمفزيكنية مختمفة الأحجاـ تعرض رسائؿ اشيارية 

 :كما نجدأف المؤسسات تسعى مف خلاؿ تطبيؽ التسكيؽ المرئي لمتركيز عمى العكامؿ التالية

 :أىمية المون-1

أصبح المكف مف عناصر التمييز كالمفاضمة بيف المنتجات، التي أصبحت عناصرىا التقنية معيارية مثلا 
كمكف )بألكاف حادة كمنعشة  (iMac, book)تتميز عف منافسييا بعرض منتكجات كمكحات " Apple" شركة

 .في ميداف يسيطر فيو المكف الرمادم كالبيج (التكت، اليكسفي، عنب، كالميمكف الأخضر

     كيساىـ المكف أيضا في إختيارالمنتج، ذلؾ بالاعتماد عمى الرؤية التي ستككف لدل المستيمؾ، كمنو فمكف 
كشكؿ المنتج الخارجي مف شأنو أف يضمف أداء المنتكج لكظيفتو المنتظرة بفعالية، مثلا في 

المسامير مصنكعة مف المطاط المزج الأسكد لتذكير بعجلات السيارة، فيذا المنظر ، décathlonمصنعالأحذية
 .يكحي بمتانة المنتكج كأداءه

: كيستعمؿ المكف كذلؾ لتحكيؿ منتج بدكف قيمة كأىمية إلى منتج رائج كعمى المكضة، عمى سبيؿ المثاؿ
اعتمدت عمى ألكاف منعشة كشفافة في منتكجيا لجذب عدد أكبر مف النساء المستيمكات لمكس Bicشركة 

زيادة رقـ أعماليا  مف مبيعات مكس الحلاقة Bicالحلاقة، فعند إطلاقيا لأكؿ مرة في السكؽ، شيدت شركة
 .1لمنساء

     كمف ثـ إعتمد المختصكف عمى الألكاف لإستيداؼ شركات معينة مف العملاء في السكؽ، كذلؾ مع 
 :2الأخذ بعيف الاعتبار مجمكعة مف العكامؿ كالتالي

 الإناث يفضمف الألكاف الزاىية كالذككر الألكاف الداكنة: الجنس. 
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 الكبار يفضمكف الألكاف الغامضة كالرمادم كالبيج، أما الشباب يفضمكف الألكاف اللامعة : العمر
 .كالحيكية

 الأزرؽ الغامؽ مفضؿ في الغرب كالأزرؽ الفاتح في الشماؿ كالأزرؽ : المناطق الجغرافية
البنفسجي يباع أكثر في الكسط، أما المنحدركف مف منطقة الجنكبيفضمكف المكف الأخضر كالكردم، 

فنجدىذه الظاىرة تظير أيضا في مكاد التجميؿ، فأصحاب الشماؿ يفضمكف ألكاف فاتحة، عكس الذيف 
 .ينحدركف مف المناطؽ الريفية يفضمكف المكف الأحمر كالبني

 يفضؿ الأثرياء المكنالأسكد، الرمادم كالأزرؽ الغامؽ، في حيف يفضؿ : المستوى المعيشي
 .أصحاب المعاشات كالدخؿ المتكسط الألكاف الحيكية

 :أىمية الشكل-2

     اف المنتكج كبصرؼ النظر عف خاصيتو الكظيفية، يككف في بعض الأحياف حاملا لمعاني كرمكز قد 
تككف مكممة، فعمى سبيؿ المثاؿ، في مجاؿ صناعة العطكر، تككف القاركرات ذات الشكؿ البيضكم 

، أما الشكؿ المستطيؿ ىك رمز الأناقة كالاستقرار كالديناميكية، في حيف أف (الجاذبية)تكحيبالمركنة كالتميز
 (.Trésor De Lancome)الشكؿ المثمث يعكس صكرة مف الانسجاـ كالعدكانية في نفس الكقت مثاؿ ذلؾ 

     كمنو يمكف القكؿ أف شكؿ بعض المنتكجات مميز، حيث يسمح بمعرفة كتميز المنتكج مف بيف بقية 
 .المنتجات كالماركات الأخرل

، التي أطمقت مجمكعة راديكىات مستكحاة مف التصاميـ الأكلية Sonyكفي ىذا السياؽ نذكر مثلا شركة 
لأف المؤسسة أرادت طمأنة المستيمكيف المتخكفيف مف التكنكلكجيا الجديدة، كالذيف  (Transistor)لترانزستكر

حتى )يبحثكف عف الماضي، كلتحقيؽ مصداقية أكبر فاف المجمكعة اليابانية جعمت الجياز يبدك كأنو أثقؿ 
 .(يشبو فعلا التصاميـ الأكلية لترانزستكر الذم يتميز بالثقؿ

المالؾ الجديد لمعلامة، أرادت المؤسسة أف تستغؿ ذلؾ الحنيف ، BMW,MINIأربعكف سنة بعد إطلاؽ - 
لمتصاميـ القديمة بإطلاقيا سيارة مستكحاة مف التصميـ الأكلي، لكف معدلة بجعميا أكثر رفاىية كرقيا مف 

 .الأكلى كبسعر أعمى بالطبع
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مغطاة  (souries)كالفأرة (Claviers)مف جيتيافقد قامت بتطكير مجمكعة مف ألكاح المفاتيح " Microsoft"أما 
بمادة تشبو الجمد بدلا مف استعماؿ البلاستيؾ العادم، باعتبار الجمد يمنح شعكر جيد عند الممس مقارنة 
بالبلاستيؾ، كيمكف القكؿ اف التسكيؽ الحسي يرسؿ رسالة تتضمف كعكدا تمنحيا المؤسسة لممستيمؾ عند 

 .استعماؿ المنتكج

 Marketing Tactile"التسويق الممسي ومجال تطبيقو : الفرع الثاني

     ظير التسكيؽ الممسي خلاؿ سنكات الخمسينات لكف استخدامو كاستراتيجية يعكد إلى عشريف سنة 
تقريبا، يعتمد عمى حاسة الممس لدل الفرد التي تعتبر مؤشرا أك مكجيا لمقرار الشرائي، مف خلاؿ لمس المنتج 

كتجريبو، ما يسمح لو بالتفاعؿ معو كبالتالي أخذ فكرة مسبقة عف ىذا المنتج، يطبؽ ىذا العنصر مف 
التسكيؽ الحسي عمى مستكل المنتج، في حالة ما إذا كاف ىذا الأخير يمكف لمسو، أما في حالة المنتجات 
التي لا يمكف لمسيا فيتـ الاعتماد عمى التغميؼ، إف مجرد لمس الزبكف لممنتج يمكف التعرؼ عمى إدراكو 

 .1كسمككياتو كاتجاىو، بالإضافة إلى الأحاسيس التي ينتظر الزبكف تكفرىا في المنتج

بيدؼ إغراء المستيمؾ كالتميز عف بقية المنافسيف، يقكـ المصنعكف كالمكزعكف بتحفيز حاسة الممس مف 
 :2خلاؿ

 :بالنسبة لممنتج .1
  إنالممس مف الحكاس التي تطكرت في السنكات الأخيرة، فالإمساؾ بالمنتج كالإحساس بو في اليد

 .أصبح مرحمة ميمة جدا في عممية اتخاذ القرار
  إنممس المنتج يخمؽ نكع مف الألفة بيف المستيمؾ كالمنتج أك المحؿ، كىذا ما يدفع المصنعيف إلى

 .البحث عف تمؾ المكاد كالأشكاؿ مف شأنيا التأثير في المستيمؾ
  المستيمؾ شديد التأثر بالأشكاؿ كالمكاد التي تصنع منيا المنتجات، فالاختيار الذكي لممكاد لابد أف

يدفع بالمستيمؾ لشراء المنتج كاستيلاكو، فعمى المكاد التي يصنع منيا المنتج أف تحدث الفارؽ لدل 
 . المستيمكيف
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 :بالنسبة لمتغميف .2

نفس المفيكـ تطكر بالنسبة لمغلاؼ خاصة في مجاؿ المكاد الغذائية كمكاد التجميؿ، فإذا كاف المستيمؾ لا 
يستطيع تذكؽ المنتج كلا تجربتو، فإف شكؿ الغلاؼ كالمكاد التي صنع منيا، تخمؽ لدل المستيمؾ رغبة في 

 .اقتناء المنتج كاستيلاكو

كلعؿ مف أبرز الامثمة في ىذا الاطار ىك قطاع السيارات، فيك لـ يبقى بمنأل عف مكجة التسكيؽ بالممس، 
بؿ أصبح أكلكية لدل مصنعي السيارات معرفة كفيـ الطريقة التي ينظر بيا الزبكف لممكاد التي تدخؿ في 

 1.التصنيع ككيفية تأثيرىا عمى حكاسيـ

 إف الاختلافات بيف المصنعيف الذيف يستيدفكف نفس القطاع السكقي، تعد مف الأمكر الحاسمة التي يأخذىا 
 .الزبكف بعيف الاعتبار عند اتخاذه لمقرار الشرائي

يمكف لحاسة الممس أف تؤكد أك تبطؿ تمؾ الأحاسيس مقارنة بما يتكقعو الزبكف أك يرغب بو، كعمى ىذا 
الأساس فإف العامميف في مجاؿ صناعة السيارات يقكمكف ببحكث كدراسات مكثفة حكؿ الطريقة التي يمكف 
أف تؤثر بيا المكاد التي يصنع منيا مقكد السيارة، مغير السرعة، فاليدؼ ىك التكصؿ إلى تمؾ المكاد التي 
تبعث عمى الشعكر بالراحة كالمتانة، كيمكف القكؿ أف الممس يمكف أف يخمؽ نكع مف الألفة بيف المستيمؾ 

 .كالمنتكج كمحؿ البيع

كما يمكف القكؿ بأف التسكيؽ البصرم كالتسكيؽ الممسي مكمميف لبعضيما، إذ يتعاكناف لتحسيف النكعية 
الحسية لممنتكج كخمؽ ىكية متينة لمعلامة، كمع ذلؾ فقد أصبح مف الصعب لممؤسسات أف تعتمد فقط عمى 
ىذيف العامميف، بؿ يجب الذىاب إلى أبعد مف ذلؾ كالعمؿ عمى تحفيز حكاس المستيمؾ، بجعؿ ىذا الأخير 

 .يخكض تجارب جديدة كفريدة مف نكعيا
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 MarketingOlfactifالتسويق الشمي ومجال تطبيقو: الفرع الثالث

تعد حاسة الشـ ذات قيمة عاطفية أكبر مقارنة بباقي الحكاس، فالركائح كالعطكر تمنح لدل المستيمؾ الراحة 
كالطمأنينة إذ اف بإمكانيا التأثير عمى الفرد كدفعو إلى الشراء كالاستيلاؾ، كبغرض إغراء المستيمؾ كالتميز 

، ىذه المؤسسة قامت بطرح جكارب DIMمؤسستعف المنافسيف، زاد اىتماـ المنتجيف بالتسكيؽ الشمي، عمىغرار
إذ أنو يعد أكؿ منتكج مف نكعو ككنيا جكارب ذات رائحة " dimessence" تحت اسـ " collants" نسائية
 . معطرة

معطرة الحبر بماء الزىر، ككذلؾ " gelflowers" التي قامت باقتراح مجمكعة مف الأقلاـ ”Reynolds"كذلؾ 
 .ركائح مستخمصة مف الأزىار كالكرد

المتخصصة في صناعة الاكسيسكارات المنزلية بتصميـ " Codiac"     كفي نفس السياؽ قامت مؤسسة 
 .أغطية معطرة بالخزامة كالفانيلا لمطاكلات التي تستعمؿ لمكي

    كذلؾ يمكف أف يككف التسكيؽ الشمي مفيدا كفعالا في حالة المنتجات التي تعد تعرؼ ركاجا، فاستعماؿ 
" la croix"الركائح كالعطكر أصبح شائعا لتركيج المنتجات خاصة بالنسبة لمكاد الصيانة، نذكر منيا علامة 

 .مثلا التي طكرت مساحيؽ غسيؿ معطرة بمستخمصات الأزىار البيضاء كزىر البرتقاؿ

منظؼ للأكاني بعطر " main vinaigre de fraise"التي قامت بطرح منتكج " Henkel"     كذلؾ مؤسسة 
التكت، التفاح، المانغا، كالأناناس في ىذه الحالة استعماؿ الركائح كالمعطرات تسمح بإعادة زيادة المبيعات 

عادة إحياء كبعث صكرة المنتجات  .كا 

يعد إغراء المستيمؾ مف خلاؿ السماح لو بشـ المنتكج قبؿ شرائو طريقة جد فعالة، فكؿ الدراسات المتعمقة 
 .بسمكؾ المستيمؾ اثبتت أف الرائحة ىي مف أىـ العكامؿ التي تدفع الفرد لمشراء

 " Marketing Gustatif"التسويق الذوقي ومجال تطبيقو : الفرع الرابع

     مف بيف كؿ الحكاس التي تـ التطرؽ إلييا في التسكيؽ، فإف حاسة الذكؽ ىي الأقؿ تطكرا لأف إدماجيا 
في التسكيؽ يعد صعبا نكعا ما، كذلؾ لككف طبيعة بعض المنتجات لا تصمح ليذا النكع مف التسكيؽ بمعنى 

 .آخر لا يمكف استخداـ حاسة الذكؽ فييا
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     كتجدر الإشارة بأف اليدؼ مف تحفيز حاسة الذكؽ ىك نفسو لدل باقي الحكاس، كالمتمثؿ في طمأنة 
 .1المستيمؾ فيما يخص جكدة المنتج

 :المنتجات الغذائيةالمتعمقة بالتسويق الذوقي-1

 .يتعمؽ التسكيؽ الذكقي بالخصائص الباطنية لممنتج، كلذلؾ فيك يستيدؼ المكاد كالمنتجات الغذائية

     كأسيؿ طريقة لمتسكيؽ الذكقي ىك السماح لممستيمؾ بتذكؽ عينات مف المنتكج قبؿ شرائو كأغمب نقاط 
 الذم ذىب Carrefourكمف أمثمة ذلؾ  (...عينات مف الجبف، الخبز، )البيع الكبرل تنظـ حصص تذكؽ 

 .أبعد مف ذلؾ بتجييزه مطبخ متكامؿ متنقؿ، يسمح لمزبائف بطيك أك قمي بعض المكاد كالمحكـ كالأسماؾ

ما يمنح المتذكؽ تجربة فريدة " bonbons pétillans"تحتكم عمى حمكل مفرقعة " Miko"     مثمجات ماركة 
 .شككلاطة ميكاة تمنح إحساس بالخفة" luflee" في السكؽ منتكج "  Milka"مف نكعيا، كمف جيتياطرحت

 :الذوق عامل تميز أساسي-2

بالنسبة لتمؾ المنتجات غير الغذائية، يجب إبداء اىتماـ خاص بكؿ المنتجات، بحيث يمكف لممستيمؾ أف 
 .يحس بطعميا

تقكـ  (خاصة بالنسبة لأحمر الشفاه)     كفي نفس السياؽ، فإف المؤسسات الناشطة في مكاد التجميؿ 
بأذكاؽ " Gloss Shine Sorbet" أطمقت مممع الشفاه" L’OREAL"بتحسيف ذكؽ منتجاتيا، كمانجدأف مؤسسة 

جديدة، إذ تبدك الشفاه بمكف شفاؼ لامع بذكؽ حامض نكعا ما، فاليدؼ مف إدماج حاسة الذكؽ في التسكيؽ 
ىك تعظيـ القيمة المدركة لممنتكج كتخيؿ مصادر جديدة للإلياـ، بغرض إغراء المستيمؾ كتحفيز حميماتالذكؽ 
لديو، كنشير الى أف التسكيؽ الذكقي لا ينفصؿ عف التسكيؽ الشمي، فإدراكنا لمختمؼ الأذكاؽ يعتمد بصفة 
كبيرة عمى الطعـ ككذلؾ عمى الرائحة المنبعثة مف المنتكج أك الغذاء، فالطعـ قضية ذكؽ كرائحة عمى حد 

 .سكاء
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 "Marketing Auditif"التسويق السمعي : الفرع الخامس

     يعرؼ التسكيؽ السمعي عمى أنو استخداـ المؤثرات الصكتية، ىدفيا الأساسي تعزيز اليكية كصكرة 
المنتج لدل الزبكف كملائمتيا مع حاجات الزبائف، كنحف نعمـ أف المكسيقى تؤثر عمى إدراؾ الفرد في أم 
كقت، فدراسات حديثة أثبتت أف المكسيقى الكلاسيكية ليا تأثير فعاؿ مقارنة بالمكسيقى الخفيفة، كأف قطعة 

مكسيقية معركفة لدل الزبكف ليا أثر عمى المبمغ الذم يمكنو صرفو في اقتناء منتجات أخرل غير متكقعة أك 
لـ يكف في الحسباف اقتناءىا، كاف ىدؼ المنتجيف قديما اقتراح المنتجات التي تصدر أقؿ صكت ممكف، أما 

 1.حاليا فالمنتجكف ييدفكف إلى جعؿ الصكت الذم تصدره المنتجات جيد لدل استيلاكيا، قدر الإمكاف

     فبعد الاىتماـ بتصميـ شكؿ المنتجات، إتجو المصنعكف إلى الاىتماـ بالتصميـ الصكتي أك المكسيقى 
كىذا ما يعرؼ بالتسكيؽ السمعي، الذم يستغؿ الصكت الذم قد يصدره المنتكج لتحريؾ مشاعر المستيمؾ، 

 .كمنو عمى الشراء، فيذا الأخير دائـ البحث عف تمؾ المنتجات التي تحقؽ لو أكبر قدر مف المتعة

     كنجد أف المنتجيف يتساءلكف مثلا، إذا ما كاف الصكت الذم يصدره غطاء ىاتؼ نقاؿ، مف شأنو أف 
 .يؤثر في قرار الزبكف داخؿ المحؿ 

كقد بدأت الصناعات الغذائية بالاىتماـ بالأصكات منذ مدة طكيمة، كالصكت الذم يصدر عند سكب الحميب 
فكؽ حبكب الإفطار، الضجيج الذم يتـ إصداره عند المضغ، القرمشة الناتجة عف أكؿ البطاطس المقمية 

"chips" ككذلؾ المؤسسات المتخصصة في صناعة مكاد التجميؿ، لـ تتردد في تحميؿ جكدة الصكت الناتج ،
 .عف فتح العبكة

كفي مجاؿ الصناعات الكيركمنزلية، ييدؼ المنتج إلى إزالة تمؾ الأصكات المزعجة عند تشغيؿ الأجيزة، فقد 
بدؿ ذلؾ )بتطكير غسالات مع نظاـ فتح صامت  (Electrolux)قاـ قسـ الأبحاث كالتطكير في مؤسسة 

 .(الصكت المزعج الذم يصدر عادة عند فتح الغسالات

 .كيتـ دراسة ىذه الاختلافات الصكتية بعناية بغرض إغراء المستيمؾ كطمأنتو حكؿ جكدة المنتكج
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، التي "BMW"كقدفيـ العاممكف في مجاؿ السيارات مؤخرا مدل أىمية الأصكات كىك الحاؿ بالنسبة لمعلامة
 شخصا مف أجؿ تعديؿ الأصكات التي يصدرىا كؿ عنصر مف السيارة، فكؿ صكت لابد أف 60تكظؼ 

 .يترجـ الجكدة، الراحة كالرفاىية

  بالنسبة لممؤسسةAudi ميندس صكت يعممكف عمى التكقيع الصكتي 45ىناؾ "la 

signaturephonétique "لمختمؼ نماذج السيارات، فاليكية الصكتية لػػػAudiعف الراحة كالركح تبحث 
 .الرياضية

  كذلؾRenaultاىتمت بتحميؿ كتطكير الأصكات الصادرة عف سياراتيا، كالصكت الذم يصدره التي
 .الخ...حزاـ الأمف، البكابة، الغمازات

   فكؿ ىذه الأصكات يجب أف تترجـ الجكدة كالمتعة، لذلؾ يجب إعطاءإىتماـ خاص لمتسكيؽ السمعي، لأف 
 .أكؿ ردة فعؿ لمزبكف تككف قبؿ استعماؿ المنتكج كاستيلاكو

 المزيج التسويقي الحسي: المبحث الثاني

 :فيما يمي محاكلة لتقديـ أىـ عناصر المزيج التسكيقي الحسي 

 المنتج في التسويق الحسي: المطمبالأول

مجمكعة مف المنافع التي يحصؿ عمييا المستيمؾ لإشباع " يُعرِّؼ الصحف المنتج بمعناه الشامؿ، عمى أنو 
احتياجاتو، كىذه المنافع تشمؿ المنافع المادية مثؿ الخصائص المككنة لمسمعة كالمنافع النفسية التي يحصؿ 

 .1" عمييا المستيمؾ نتيجة لاقتنائو السمعة

نما يشمؿ المنافع السيككلكجية  كبذلؾ نستخمص بأف المنتج لا يقتصر عمى السمعة أك الإشباع المادم فقط، كا 
سمعة، )كالكيميائية لممنتج، كيمكف القكؿ أف أكلى مستكيات التسكيؽ الحسي يككف عبر المنتج في حد ذاتو

، حيث يتمثؿ دكر التسكيؽ الحسي في تقديـ أفضؿ المنتجات كالخدمات التي تساىـ في تحسيف المزاج (خدمة
كخمؽ جك مف الرفاىية، كعميو يجب أف تتسـ عمميات تصنيع المنتجات بضماف الجكدة كالسيكلة في 
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الاستخداـ، كتصنيع منتج حسي يكافؽ تكقعات كرغبات المستيمؾ كيتعداىا إلى ما ىك أجكد كأرقى بمراعاة 
 .1(...الذكؽ، الرائحة، المممس، الشكؿ )أدؽ التفاصيؿ

كحتى يكتسب المنتج صفة الحسية لابد أف تيتـ المنظمة بجميع السياسات التسكيقية التي تتعمؽ بالمنتج،  
، (العلاماتالتجارية)بدءا مف مرحمة التخطيط لصناعة المنتج كطرحو في الأسكاؽ، كالاىتماـ بسياسات تمييزه 

أيف تتمكف المنظمات مف تمييز منتجاتيا عف باقي المنتجات الأخرل، كذلؾ عبر مزج عناصر حسية مككنة 
، بغرض التعريؼ بمنتج معيف، مما يساعد المنظمة عمى خمؽ ىكية ..مف كممات أك رمكز أك تصاميـ مرئية

 .خاصة بيا كبمنتجاتيا، كزيادة معرفتيا مف قبؿ المستيمؾ مقارنة بغيرىا مف المنظمات المنافسة

كعميو، يعد التصكر الحسي لممنظمة مطمكبا لتكضيح ىكية علاماتيا التجارية، كذلؾ مف خلاؿ خمؽ الكعي 
لممساعدة عمى  (المرئية، السمعية، الشمية، الذكقية كالممسية )بيا عبر مختمؼ أشكاؿ التعبير الحسية المختمفة

 .تسييؿ ىذه العممية

 التسعير في التسويق الحسي: المطمب الثاني

يعد السعر أحد أىـ عناصر المزيج التسكيقي الميمة، لما لو مف أثر عمى المبيعات كالأرباح في المنظمات، 
كيمكف أف يأخذ السعر عدة مسميات كميا تعبر عف القيمة المالية لمسمعة أك الخدمة أك الفكرة، كرغـ أف ىذا 
المفيكـ يعتبر مفيكما ماديا أكثر منو محسكس، إلا أف الجانب الحسي كالنفسي يمعب دكرا كبيرا في تحديد 

 .2سياساتو، كىذا ما يدخؿ ضمف سياسة التسعير الحسي

كعميو، تعتمد المنظمات في كضع استراتيجياتيا السعرية عمى بعض مف العكامؿ التي تدخؿ ضمف ما يعرؼ 
كسائؿ التركيج، أسعار الاستدراج، التخفيضات المكسمية باستعماؿ  )بالتعبيرات الحسية، مثؿ تكمفة التركيج

تكاليؼ التصميـ كالشكؿ، تكاليؼ مكاد الصنع، تكاليؼ العبكة، ) ، جكدة المنتج (...ألكاف كأشكاؿ ممفتة
، كىذا ما يكضح طبيعة العلاقة القكية بيف سعر المنتج كجكدتو، فأسعار المنتجات تميؿ (...تكاليؼ التغميؼ

غالبا إلى الارتفاع كمما ارتفعت جكدتيا، لكف قد تقكـ بعض المنظمات بتخفيض الأسعار رغـ جكدة سمعيا أك 
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خدماتيا أملا في منافسة المنظمات الأخرل، كفي ىذه الحالة قد يتحصؿ المستيمؾ عمى سمعة بمكاصفات 
 .عالية كلكف بأسعار منخفضة، مثؿ تخفيض مف جكدة مكاد صناعة التغميؼ مع الإبقاء عمى جكدة المنتج

 الترويج في التسويق الحسي: المطمب الثالث

كإسـ العلامة، الجكدة،  )     تنطكم عممية التركيج عمى إبراز خصائص السمعة أك الخدمة المركج ليا
ثـ إقناع المستيمؾ المرتقب بيذه الخصائص لشراء ىذا المنتج، كيستمزـ ذلؾ تدفؽ المعمكمات مف  (...السعر

 .المنظمة نحك المستيمؾ المرتقب بشكؿ مباشر أك غير مباشر

كقصد تحقيؽ ىذه الأىداؼ يستخدـ التركيج مجمكعة مف الأدكات تشكؿ في مجمكعيا مزيجا تركيجيا كالتي 
تتمثؿ في الإعلاف، العلاقات العامة، تركيج المبيعات، كالبيع الشخصي كيشير التسكيؽ الحسي إلى مجمكعة 

العمميات التي تيدؼ إلى تعزيز مسؤكلية المنظمات ضمف عناصر المزيج التركيجي عمى المستكل 
الإعلاني، كما نجد أف عالـ الإعلاف اليكـ يعاني مف النمطية كالتقميد كبعده عف الجانب الحسي كالعاطفي، 
كاعتماد المنظمة عمى تقميد غيرىا مف المنظمات المتبعة لبعض الاستراتيجيات التي سبؽ كأف نجحت، لذا 
بداعية لمفت انتباه المستيمؾ، عبر استخداـ طرؽ تستيدؼ  كاف لابد مف الخركج بأفكار جديدة كمستحدثة كا 

، كأف يستعاف بكسائؿ التسكيؽ (...صكر، ألكاف، أصكات، مكسيقى، شعارات )المشاعر كالحكاس الإنسانية
الحديثة كالاستفادة مف تقنيات التسكيؽ التقميدم أك الالكتركني في ذلؾ، حيث يعتمد المنظكر التسكيقي 

 .1الحديث عمى دعـ كؿ فكرة تسكيقية تتحدث إلى عقؿ كفكر المجتمع كتحرؾ أحاسيسو كتمفت انتباىو

كلا تقؿ أىمية التسكيؽ الحسي في عنصر البيع الشخصي عف أىميتو في الإعلاف أيف تككف مساىمة العامؿ 
البشرم في بعث الراحة كالطمأنينة لدل المستيمؾ، مف خلاؿ مظيره العاـ الذم يجب أف يرقى إلى مستكل 
منتجات المنظمة كخدماتيا المقدمة، بالإضافة الى مراعاة درجة كنبرة صكت مقدـ الخدمة، أيف يشترط أف 

 . يتسـ بالاتزاف كالفصاحة لدعـ مضمكف الرسالة المقدمة

كمف منظكر تنشيط المبيعات، فإف أحد مفاتيح نجاح المنظمات ىك اعتمادىا لسياسات الاتصاؿ التي تدخؿ 
ضمف إطار منيج التسكيؽ الحسي، كذلؾ في جميع المجالات التي تنشط فييا، فمف الميـ بالنسبة لممسكقيف 
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كالمنظمات أف يككف لدييـ رؤية شاممة نحك العلامة التجارية، لكضع التعابير الحسية المختمفة معا عند القياـ 
ف اقتضى الأمر التخمي عف القيمالقديمة كطرؽ التفكير التقميدية  .بالتركيج لمختمؼ منتجاتيا، حتى كا 

كمف جانب العلاقات العامة، يعد نجاح المنظمات في نسج علاقة متينة مع المستيمكيف سببا فيحصد نتائج 
جد مرضية كأحيانا غير متكقعة مف قبميـ، كينعكس التسكيؽ الحسي ضمف ىذه الأداة عبر اىتماـ المنظمات 

بما يرغبو المستيمككف، كلك اقتضى الأمر الخركج عف إطار منتجاتيا الحالية، مثؿ إعادة طرح بعض 
المنتجات الاستيلاكية القديمة استجابة لطمب المستيمكيف، أك إدخاؿ فكرة الحنيف بإنتاج منتجات تعكد إلى 

 .مراحؿ عمرية سابقة

 

 التوزيع في التسويق الحسي: المطمب الرابع

يعرؼ التكزيع عمى أنو مجمكعة الأنشطة كالعمميات التي تسمح بكضع المنتج في متناكؿ المستيمؾ، كىذا ما 
 . 1يجعمو يشمؿ القنكات التكزيعية، مرافؽ التخزيف، أساليب النقؿ كمراقبة المخزكف

كحتى يكتسب التكزيع صفة الحسية، يتكجب عميو أف يتضمف عدة تصكرات حسية تدخؿ في كسيمة النقؿ 
التي يجب أف تتمتع بتصميـ عصرم، يضمف نقؿ المنتج بسلامة كراحة كرفاىية السائؽ، بالإضافة إلى شعار 
المنظمة كعلاماتيا التجارية، التي يجب أف تكضع عمى جميع كسائؿ النقؿ الخاصة بيا لزيادة معرفتيا مف 
قبؿ المستيمكيف، كتعزيز ىكية علاماتيا التجارية كثقافاتيا كمنظمة كمف منظكر آخر، ييدؼ التكزيع إلى 
تكفير المنتجات لمقطاعات المختمفة مف السكؽ في الكقت كالمكاف المناسبيف، أيف يجب أف تنتشر شبكاتيا 

نقاط البيع، ككالات، مديريات،  )التكزيعية بشكؿ مكثؼ، مع مراعاة المظير الحسي الخارجي لبيئاتيا المادية
الذم يجب أف تتمتع بالجاذبية كالتمييز، مما يضمف إثارة الانتباه، ككصكؿ المنتج لأكبر  (...مبنى الشركة

 .عدد مف المستيمكيف

 

 

                                                           
 .515، ص المرجع نفسو1
 



 (خدمة الطيران نموذجا) التسويق الحسي كتوجه حديث في مجال تسويق الخدمات        الثاني الفصل 

56 

 

 (قراءة في دراسة سابقة)توظيف التسويق الحسي في تسويق خدمة الطيران: المبحث الثالث

-ككفيد  )   نتيجة لمظرؼ الراىف الذم تمر بو البلاد خاصة كالعالـ أجمع، كالمتمثؿ في انتشار كباء ككركنا 
،  كبعدما كاف مف المفترض أف تتـ الدراسة الميدانية في قطاع الاتصالات أك قطاع الخدمات الصحية، (19

 :فقد تعذر عمينا القياـ بذلؾ، كتـ الاكتفاء بمحاكلة عرض دراسة سابقة لممكضكع، تمثمت في

 دور التسويق الحسي في تعزيز الوعي بالعلامة، لخذاري حسناء ولحول سامية:  دراسة الباحثتيف 
، مجمة العمكـ الإقتصاديةكالتسييركالعمكـ التجارية (دراسةحالة شركة الخطكط الجكية الجزائرية )التجارية
؛بيدؼ التعرؼ عمى كاقع تبني المزيج التسكيقي الحسي بشركة 2019، سنة01، جامعة باتنة 02العدد

 .الخطكط الجكية الجزائرية 

نطمقت الباحثتاف مف فرضية رئيسة ىي   :كا 

 تكجد تكجيات إيجابية نحك تبني مزيج التسكيؽ الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية؛

 :كقد اندرجت تحت ىذه الفرضية مجمكعة فرضيات فرعية ىي

 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات المنتج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 
 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التسعير الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 
 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التركيج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 
 تكجد تكجيات إيجابية لتبني متطمبات التكزيع الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 

كلاختبار ىذه الفرضيات، تـ تصميـ دراسة ميدانية لتجميع البيانات، كالقياـ بتحميميا، لمتكصؿ الى 
 . مجمكعة نتائج، تـ مف منطمقيا الحكـ عمى صحة الفرضيات

 تصميم الدراسة: المطمب الأول

تمثؿ مجتمع البحث في مجمكع المفردات التي تستيدؼ الباحثتاف دراستو، كالذم يتـ تعميـ الدراسة عمى 
مفرداتو، كبما أف ىذه الدراسة ىدفت إلى تحميؿ كاقع تبني فمسفة التسكيؽ الحسي بشركة الخطكط الجكية 
الجزائرية، فإف مجتمع البحث يتمثؿ في النخبة القائمة عمى تسيير الشركة، كالمتمثمة أساسافي الإطارات 
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طارات المديريات التابعة ليا كالتي يبمغ عددىا إطار، كقد إعتمدت الدراسة عمى العينة 302السامية لمشركة كا 
القصدية، حيث يتـ إختيار مفرداتيا بطريقة تحكيمية لا مجاؿ فييا لمصدفة، كتتمثؿ عينة - غير العشكائية 

 4منيا كتـ إستبعاد34إستمارة أسترجعت38الدراسة في الإطارات السامية لمشركة محؿ الدراسة، كقد تـ تكزيع
 إستبياف، بحيثصممت عمى جزئيف، جزء إشتمؿ عمى 30منيا لتصبح عدد الإستبيانات الصالحة لمتحميؿ

المعمكمات العامة، كجزء إشتمؿ عمى بيانات متعمقة بأبعاد الدراسة، كقسـ ىذا الأخير عمى أربعة محاكر 
 عبارة تيدؼ إلى تقييـ كاقع تبني المزيج التسكيقي الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية، 20إشتممت عمى

كقد أظير إختبار صدؽ كثبات أداة القياس أف قيمة معامؿ ألفا كركمباخ قد تجاكز النسبة المعيارية حيث 
 .  كىك مايدؿ عمى ثبات النتائج التي يمكف أف تسفر عنيا الإستمارة نتيجة تطبيقياα= 0.882أعطت النتيجة

 : كمف بيف الأساليب الإحصائية المستعممة في الدراسة  

 النسب المئكية التكرارات لكصؼ خصائص العينة. 
 اختبار ألفا كركمباخ لقياس ثبات الاستبياف مف ناحية الإتساؽ الداخمي . 
 معادلة المدل لتحديد مجالات تقييـ المتكسط الحسابي. 
  المتكسطات الحسابية كالانحرافات المعيارية، لمتعبير عف اجابات المستجكبيف عمى مختمؼ عبارات

 .الاستبياف
 اختبارTلاختبار صحة أك رفض الفرضية . 

 عرض نتائج الدراسة السابقة: المطمبالثاني

 :تمتكزيع أفراد العينة حسب:الخصائص العامة لمعينة-1

 .يكضح الجدكؿ التالي تكزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير النكع:متغيرالنوع . أ
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 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير النوع: 1الجدول

 النسبة المئوية التكرار النوع
% 40 12 ذككر
% 60 18 إناث

% 100 30 المجمكع
 SPSS مف إعدادالباحثتينبالإعتماد عمى برنامج:المصدر

 مف إجمالي عينة الدراسة، %40 مفردة  كذلؾ بنسبة قدرىا 12 أف عدد الذككر بمغ 1يكضح الجدكؿ رقـ
 .  مف عينة الدراسة مف الإناث %60 مفردة مانسبتو 18في حيف أف عدد الاناث كاف

 :يكضح الجدكؿ التالي تكزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير العمر :متغيرالعمر . ب

 توزيع افراد عينة الدراسة حسب متغير العمر: 2الجدول

 النسب المئوية التكرار السن
% 7.6 01  سنة30أقؿ مف

% 63.3 19  سنة40إلى31مف
% 16.7 05 سنة51إلى41مف

% 13.3 04  سنة51أكثرمف
 %100 30 المجمكع

 SPSSمف إعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى برنامج :المصدر

سنة شكمت أكبرنسبة مف 40ك31، أف فئة الإطارات الذيف تتراكح أعمارىـ مابيف2يكضح الجدكؿ رقـ
 سنة51إلى41، تمييا مباشرة فئة الإطارات الذيف تتراكح اعمارىـ ما بيف(%63.3)مجمكع المستجكبيف
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، في حيف تـ تسجيؿ إطار كاحد (%13.3)سنة51، ثـ فئة الإطارات الذيف يزيد عمرىـ عمى(16.7%) 
 سنة، كعميو يمكف القكؿ أف غالبية المستجكبيف تتراكح أعمارىـ 30في الفئة العمرية أقؿ مف 

 (.%80)سنة51ك31مابيف

 يكضح الجدكؿ التالي تكزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الشيادة:متغيرالشيادة.ج

 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الشيادة :3الجدول

 النسبة المئوية التكرار الشيادة
% 00 00 أقؿ مف المتكسط
% 20 6 متكسط أكثانكم

% 73.3 22 جامعي
% 6.7 2 شيادات عميا
 %100 30 المجمكع

 SPSS مف إعداد الباحثتيف بالإعتمادعمى برنامج :المصدر

، أف كؿ أفراد عينة الدراسة لدييـ مستكل دراسي متكسط عمى الأقؿ، حيث شكمت نسبة 3يكضح الجدكؿ
، تمييا فئة المستجكبيف الذيف لدييـ مستكل (%73.3)المستجكبيف الذيف لدييـ مستكل جامعي الأغمبية

، كىي نتيجة منطقية جدا بحكـ أف (%6.7)، ثـ فئة الحائزيف عمى شيادات عميا(%20)متكسط أك ثانكم
 .المستجكبيف أساسا ىـ مف فئة الإطارات



 (خدمة الطيران نموذجا) التسويق الحسي كتوجه حديث في مجال تسويق الخدمات        الثاني الفصل 

60 

 

 

 يكضحالجدكؿ التالي تكزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الحالة العائمية:متغير الحالة العائمية.د

 توزيع افراد عينة الدراسة حسب متغير الحالة العائمية: 04جدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار الحالة العائمية
% 63.3 19 متزكج
% 36.7 11 اعزب
% 00 00 أخرل
% 100 30 المجمكع

 SPSSمف إعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى برنامج: المصدر

، في حيف تـ (%63.3)، أف اغمب المستجكبيف ىـ مف فئة المتزكجيف4يكضح الجدكؿ رقـ 
، كىي نتيجة منطقية إف تـ الأخذ بعيف الإعتبار أف جؿ (%36.7)عازبا، كالذيف شكمكا نسبة11تسجيؿ

 سنة، كما تجدر الإشارة إلى أنو لـ يتـ تسجيؿ أم حالة 51ك31أفرادعينة الدراسة تتراكح أعمارىـ مابيف
 .بيف أفراد عينة الدراسة (مطمؽ، أرمؿ)اخرل

 يكضح الجدكؿ التالي أفراد عينة الدراسة حسب متغير سنكات الخبرة:متغير سنوات الخبرة.ه

 توزيع افراد عينة الدراسة حسب متغيرسنوات الخبرة: 05جدول رقم 

 النسبة المئوية التكرار سنوات الخبرة
% 10 03 سنكات5أقؿ مف 

% 63.3 19 سنة15ك5بيف
% 6.7 02  سنة25ك15بيف

% 20 06  سنة25أكثرمف
% 100 30 المجمكع
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 SPSSمنإعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى برنامج:المصدر

 05 أف ىناؾ تفكؽ كاضح لفئة المستجكبيف الذيف تتراكح خبرتيـ المينية مابيف 05يكضح الجدكؿ رقـ 
الذيف (%10)سنة، ك25لفئة المستجكبيف الذيف تفكؽ خبرتيـ (20%)، مقابؿ(%63.3) سنة15سنكات ك

سنة أدنى 25ك15 سنكات، لتشكؿ فئة المستجكبيف الذيف تتراكح خبرتيـ مابيف5تقؿ خبرتيـ عف 
 . ، كىك مايعنيأف الشركة تمزج بيف عنصرم الخبرة كالشباب في تكظيؼ إطاراتيا(%6.7)نسبة

 :اختبارالفرضيات-2

 نصت الفرضية الرئيسية عمى كجكد  تكجيات ايجابية لتبني المزيج  : اختبار الفرضية الرئيسية
 :التسكيقي الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية 

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية: 06جدول رقم

 3= قيمة الاختبار 

 التقييم  متوسط الاختلاف معامل المعنوية الانحراف المعياري المتوسط الحسابي  

 جيد 1,352 0,000 0,409 4,35 المنتج الحسي
 جيد 1,378 0,000 0,559 4,38 التسعير الحسي
 حسف  0,892 0,000 0,706 3,89 الترويج الحسي
 جيد  1,200 0,000 0,555 4,20 التوزيع الحسي
 حسف 1,040 0,000 0,449 4,04 المزيج الحسي

 SPPSSمف إعداد الباحثتيف بالاعتماد عمى نتائج الاستبياف باستخداـ برنامج  : المصدر

بانحراؼ معيارم قدره  (4,04 )يكضح الجدكؿ اعلاه أف المتكسط الحسابي الاجمالي لعبارات الاستبياف بمغ 
ما يعني أف جؿ الاجابات جاءت ضمف درجة التقييـ الحسف، أم أف تحقيؽ المزيج التسكيقي  (0,449) 

 . الحسي في شركة الخطكط الجكية الجزائرية حسف عمى العمكـ

أما فيما يخص اختبار مستكل المعنكية فيك أكبر مف مستكل الاختبار المعتمد، كعميو تعتبر ىذه العبارات 
، كىي أقؿ مف مستكل المعنكية المعتمد، 0,000المقابمة ليا تساكم sigذات معنكية احصائية، كما أف قيمة 
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ما يقكد الى تأكيد الفرضية التي تفيد بكجكد تكجيات ايجابية لتبني مزيج تسكيقي حسي بشركة الخطكط 
 .  الجكية الجزائرية 

  اختبار الفرضيات الفرعية: 

  تكجد تكجيات ايجابية لتبني المنتج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية :الفرضية الفرعية الاولى-أ

-H0 :لا يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات المنتج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 

H1- :يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات المنتج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية 

المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطمبات :7الجدول رقم
 المنتج الحسي

المتوسط العبارة الرقم 
الحسابي 

الإنحراف 
المعياري 

التقييم الترتيب 

قتناء أحدث  1 يتـ تجديد الأسطكؿ بشكؿ دكرم عبرا 
تصميـ ىندسي حديث، مقصكرة )الطائرات العصرية

إلكتركنية مجيزة، مساحة كافية بيف 
    (....الركاب، كراسي مريحة، 

جيد  1 0.466 4.70

إعتمادا عمى Air algérieـتـ تصميـ الشعار البصرم ؿ 2
مجمكعة مف التصكرات المرئية، بغية التأثيرعمى ذىف 

الرسكمات، إسـ الشركة، )الزبكف إتجاه العلامة التجارية
 (....نكع كلكف الخط

جيد  2 0.490 4.63

عند شراءىا لمطائرات عمى مدل Airalgérieتيتـ   3
تناسؽ الألكانالداخمية فييا كذلؾ بالشكؿ الذم يعكس 

طابع كثقافة الشركة 

جيد  4 0.925 4.20

بككنيا مريحة Air algérieتتميز الإضاءة بطائرات  4
لمرؤية 

جيد  3 0.681 4.47

جيد  4 0.997 4.20 )في تصميـ الزم الرسمي لمكظفيياAir algérieإعتمدت 5
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عمى  (طاقـ الطيراف، مكظفك المديريات كالككالات
. مصمميف مختصيف لخمؽ كاجية مرئية جمالية لمشركة

عمى كؿ Air algérie تىفزهاكضكح المعمكمات التي  6
الفترة المستغرقة في التنقؿ، الرحلات، المعمكمات )خدماتيا

 (...المتكفرة في المطارات

جيد  3 0.629 4.47

الكجبات، )عدة خدمات أثناء التأخرAir algérieتكفر 7
 (...المبيت

حسف  7 1.299 3.97

 تكفير الراحة السمعية Air algérieمف أكلكيات  8
لمستيمكييا مف خلاؿ التركيز عمى أجكد 

 (...المحركات، الكراسي، الأبكاب)التجييزات

حسف  6 0.855 4.10

 تجييزات فاخرة ذات مممس Air algérieتستخدـ  9
كراسي مريحة، مساند لمذراعيف، مناشؼ، أغطية، )ناعـ

ىدؼ خمؽ الرفاىية التامة لدل  ب(...شاشات تقنية عالية
. المستيمكيف

حسف  5 0.937 4.13

جيد -  0.409 4.35المتوسط الحسابي الإجمالي  
 Sig = 0.000  و  T = 18,122قيمة 

 SPSS مف إعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى مخرجات:المصدر

، أف المتكسط الحسابي الإجمالي لعبارات متغير المنتج الحسي قد بمغت قيمتو 7يكضح الجدكؿ رقـ 
 sig=0.000بدلالة احصائية  T ( 18,122)، كبمغت قيمة (0.409)بانحراؼ معيارم قدره  (4.35)

ما يعني كجكد قبكؿ جيد مف طرؼ المستجكبيف لأغمب عبارات ىذا المحكر، ، 0,05كىي أقؿ مف 
 التي تنص عمى كجكد تكجو ايجابي لتبني H1كنقبؿ الفرضية البديمة H0كبالتالي نرفض فرضية العدـ 

 .المنتج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية

 :الفرضية الفرعية الثانية-ب

 H0:لا يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التسعير الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 

H1-:يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التسعير الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية  . 
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المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق : 8الجدول رقم 
 متطمبات التسعير الحسي

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 التقييم الترتيب

 بككنيا Air algérieتتميز أسعار تذاكر 10
 مناسبة

 جيد 2 0.711 4.33

في وضع أسعارها Air algérieتعتمد 11

 سعز/على علاقت الجىدة
 جيد 2 0.802 4.33

 سياست التسعيز الىفسيAir algérie تتبع 12

عبز إدراج مختلف التعبيزاث الحسيت 

 (...الألىان،  الظىر، الزسىماث )الملفتت

لإستذراج أكبز عذد ممكه مه 

 المستهلكيه

 جيد 1 0.730 4.47

 جيد - 0.559 4.38 المتوسط الحسابي الإجمالي 
 Sig = 0.000  و  T = 13,507قيمة 

 SPSS مف إعداد الباحثتاف بالإعتماد عمى برنامج: المصدر

، أف المتكسط الحسابي الإجمالي لعبارات متغير تحقيؽ متطمبات التسعير الحسي، 8يكضح الجدكؿ رقـ
بدلالة احصائية  T ( 13,507)، كبمغت قيمة (0.55)بإنحراؼ معيارم قدره (4.38)قد بمغ قيمة

sig=0.000 كىك مايعني كجكد قبكؿ جيد مف طرؼ المستجكبيف لأغمب عبارات 0,05 كىي أقؿ مف ،
 التي تنص عمى كجكد تكجو H1  كنقبؿ الفرضية البديمة H0ىذا المحكر، كمنو نرفض فرضية العدـ 

 .ايجابي لتبني التسعير بشركة الخطكط الجكية الجزائرية

 :الفرضية الفرعية الثالثة-ج

-H0 :لا يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التركيج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 

H1- :يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التركيج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية 
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 المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطمباتالترويج الحسي:9الجدول رقم

 التقييم الترتيب الإنحرافالمعياري المتوسطالحسابي العبارة الرقم

بالإعلاف عف خدماتيا عبر مختمؼ Air Algerieتقكـ 13
الكسائلالإعلانية، بطريقةإبداعية مف أجؿ لفت إستيداؼ 

صكر، الكاف، أصكات، مكسيقى، )حكاس المستيمؾ
 .(...عباراتتركيجية

 حسف 2 0.950 3.83

في التركيج Air Algerieيساىـ العامؿ البشرم بػػػ 14
 لخدماتيا

 جيد 1 0.761 4.20

 بتقديـ ىدايا كبرمجة مسابقات كسط Air Algerieتقكـ 15
مكسيقى، إضاءة، )أجكاء لمتأثير عمى أحاسيس المستيمؾ

)..... 

 متكسط 3 1.061 3.33

 بشكؿ دكرم في رعاية بعض Air Algerieتشارك  16
إظيار )الانشطة الخيرية مف أجؿ تحسيف صكرتيا

      (..شعارىا المرئي، علامتيا

 جيد 1 0.887 4.20

 حسن - 0.706 3.98 المتوسط الحسابي الإجمالي 
 Sig = 0.000  و  T = 6,916قيمة 

 SPSSبزوامج مف إعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى :المصدر

، أف قيمة المتكسط الحسابي الإجمالي لمجمكع عبارات محكر التركيج الحسي قد بمغت 9يكضح الجدكؿ رقـ
 كىي أقؿ sig=0.000بدلالة احصائية  T ( 6,916)، كبمغت قيمة (0.706)بإنحراؼ معيارم قدره (3.98)

، كىكيقع ضمف مجاؿ التقييـ الحسف، مايعني كجكد قبكؿ حسف لصحة عبارات ىذا المحكرمف قبؿ 0,05مف 
 التي تنص عمى كجكد تكجو ايجابي لتبني H1  كنقبؿ الفرضية البديمة H0المستجكبيف، نرفض فرضية العدـ 

 .التركيج الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية

 :الفرضية الفرعية الرابعة-د

-H0 :لا يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التكزيع الحسيبشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 
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 -H1 :يكجد تكجو إيجابي لتبني متطمبات التكزيع الحسيبشركة الخطكط الجكية الجزائرية. 

المتوسطات الحسابية والإنحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطمبات :10الجدول رقم
 التوزيع الحسي

 التقييم الترتيب الإنحرافالمعياري المتوسطالحسابي العبارة الرقم
عبر كامؿ المتىاجذة Air Algerieتتميز مديريات كككالات 17

التراب الكطني بمظيرىا الحسي الخارجي المساىـ في لفت 
الكاجية المميزة، النظافة، إسـ )جذب إنتباىالمستيمكيف إلييا

 (...الشركة، 

 حسف 3 0.994 3.67

عمى مختمؼ التصكرات Air Algerieتتكفر طائرات  18
 (....الشعار، الألكاف، الرسكمات)الحسية 

 جيد 1 0.681 4.47

بنقؿ الخاطت Air Algerieتتضمف الطائرات الصغيرة لػػ 19
جك حرارم ملائـ، أرضية )السمع عمى مختمؼ معاييرالسلامة

 لضماف عدـ التمؼ أك التكسير (...رطبة مناسبة، 

 جيد 1 0.681 4.47

 Airبػػػ (مسافريف، مكظفيف)تحتكم كسائؿ نقؿ الأفراد 20

Algerie 
إضاءة، تيكية، )عمى كامؿ شركط الراحة كالأماف كالرفاىية

)... 

 جيد 2 1.031 4.20

 جيد - 0.555 4.20 المتوسط الحسابي الإجمالي 
 Sig = 0.000  و  T = 11,848قيمة 

 SPSSبزوامج مف إعداد الباحثتيف بالإعتماد عمى :المصدر

 أف المتكسط الحسابي الإجمالي لعبارات متغير تحقيؽ متطمبات التكزيع الحسي، قد 10يكضحالجدكؿ رقـ 
بدلالة احصائية  T ( 11,848)، كبمغت قيمة (50.55)بإنحرافمعيارم يقدر بػػ (4.20)بمغ قيمة

sig=0.000 كىك مايعني كجكد قبكؿ جيد مف طرؼ المستجكبيف لأغمب عبارات ىذا ، 0,05 كىي أقؿ مف
 .المحكر
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 التي تنص عمى كجكد تكجو ايجابي لتبني H1  كنقبؿ الفرضية البديمة H0كعميو؛نرفض فرضية العدـ 
 التكزيع الحسي بشركة الخطكط الجكية الجزائرية

مف خلاؿ ما تقدـ؛ تـ قبكؿ  الفرضيات الفرعية الأربعة كالخاصة بعناصر المزيج التسكيقي الحسي كؿ عمى 
حدل، كمنو كجكد تكجيات إيجابية لتبني المزيج التسكيقي الحسي لدل شركة الخطكط الجكية الجزائرية، حيث 

 .تراكحت نتائج الدراسة بيف حسنة كاخرل جيدة 

 :مقترحات الدراسة: المطمب الثالث 

 :حسب نتائج الدراسة تقترح الباحثتاف مايمي

 .محاكلة الدمج بيف التراث الجزائرم كالطابع العصرم في كؿ مف ديككرات الطائرات كزم الطاقـ الطيراني- 

 .ضركرة تركيز الشركة بشكؿ اكبر عمى الإعلانات المرئية كالمسمكعة- 

 .حتمية قياـ الشركة بخمؽ تكقيع صكتي ملازـ لإعلاناتيا- 

 .إعادة ىيكمة الككالات كالمديريات التابعة لمشركة- 

إلخ لتعزيز ..محاكلة خمؽ جك حسي عمى مستكل نقاط الشركة بتكفير شاشات مرئية، مشركبات، مكسيقى - 
 .الكعي بالعلامة التجارية

 .كجكب ترقية مستكل سياساتيا التركيجية إلى مستكل العالمية مما يمكنيا مف مكاجية المنافسة- 

 : خلاصة الفصل

مف خلاؿ تطرقنا لمكضكع التسكيؽ الحسي كأىميتو كأىدافو، كأيضا المزيج التسكيقي الحسي 
نستطيع أف نقكؿ أفّ ىذا التكجو الجديد بالتسكيؽ نابع مف اتجاه نظرية متعددة في ىذا المجاؿ، 

الرؤية، الممس، الشـ، الذكؽ )كالتي حثت عمى ضركرة اتباع ىذا التكجو بعناصره الخمس 
، كما نستطيع القكؿ أف التسكيؽ الحسي لو تأثير عمى جذب الزبكف لإتخاذ قرار الشراء، (كالسمع

 .فيك كسيمة لإرضاء قمب كعقؿ الزبكف
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 خاتمة

ىدفت ىذه الدراسة الى محاكلة تبياف أىمية التسكيؽ الحسي كقد تـ التكصؿ مف خلاليا الى عدد مف النتائج، 
 : كالتي بناءا عمييا قمنا بتقديـ جممة مف المقترحات

نستخمص أف التسكيؽ كمفيكـ مر بمراحؿ عديدة إلى جانب تمؾ الحكاس التي تعتبر جزء لا يتجزء مف  -
 .الفرد كالتي تؤثر عميو عند قيامو بعممية التسكيؽ

التسكيؽ الحسي كىك فكرة تسكيقية تتحدث إلى عقؿ كفكر المجتمع، كتحرؾ أحاسيسو كتمفت إنتباىو كذلؾ  -
 .عبر إستخداـ طرؽ تستيدؼ المشاعر كالحكاس الإنسانية

 النتائج: أولا

  تقكـ المنظمات بالبحث الدائـ عف زيادة حصتيا السكقية مف أجؿ البقاءكالإستمرار، لذلؾ تقكـ بالبحث
 .عف مايميزىا عف باقي المنافسيف 

 الحكاس جزء لايتجزأ مف الفرد،  كبالتالي تؤثرعمى سمككو عند قيامو بعممية الشراء. 
 التسكيؽ الحسي ىك إستراتيجية تسكيقية لإجتذاب المستيمؾ عبر التأثير عمى حكاسو الخمسة . 
  لمتسكيؽ الحسي قدرة كبيرة في التأثيرعمى سمكؾ المستفيد مف الخدمة. 
 التسكيؽ الحسي مف التقنيات الناجحة في ضماف كلاء المستيمؾ. 
  يسيـ التسكيؽ الحسي في تككيف خبرات إيجابية لممستيمؾ، كيساعد في ترسيخ العلامة التجارية في

 .ذاكرة الناس لأطكؿ فترة ممكنة
 إىماؿ مفيكـ التسكيؽ الحسي يؤدم إلى خسارة جزء كبير مف الجميكر المستيدؼ. 
  لكي يكتسب المنتج صفة الحسية لابد أف تيتـ المنظمة بجميع السياسات التسكيقية التي تتعمؽ بالمنتج

العلامات )بدءا مف مرحمة التخطيط لصناعة المنتج كطرحو في الأسكاؽ، كالإىتماـ بسياسات تمييزه 
 .، بيدؼ تمكف المنظمات مف تمييزمنتجاتيا عف باقي المنتجات الأخرل(التجارية

  تعتمد المنظمات في كضع إستراتيجياتيا السعرية عمى بعض مف العكامؿ التي تدخؿ ضمف مايعرؼ
كسائؿ التركيج، أسعارالإستدراج، التخفيضات المكسمية )بالتعبيرات الحسية، مثؿ تكمفة التركيج
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تكاليؼ التصميـ كالشكؿ، تكاليؼ مكاد الصنع، )، كجكدة المنتج(...بإستعماؿ ألكاف كأشكاؿ ممفتة
 .(تكاليؼ العبكة، تكاليؼ التغميؼ

 ييدؼ التكزيع إلى تكفير المنتجات لمقطاعات المختمفة مف السكؽ في الكقت كالمكاف 

 المناسبيف، أيف يجب أف تنتشر شبكاتيا التكزيعية بشكؿ مكثؼ مع مراعاة المظير الحسي الخارجي

 .الذم يجب أف تتمتع بالجاذبية (..نقاط البيع، ككالات، مديريات، مبنى الشركة، )لبيئاتيا المادية

 البيع الشخصي، الإعلاف، العلاقات  )تكمف أىمية التسكيؽ الحسي ضمف عناصر المزيج التركيجي
 .(العامة

  يكجد تكجو لدل شركة الخطكط الجكية الجزائرية لتبني المزيج التسكيقي الحسي، كتطبيقو مع زبائنيا
 . مف خلاؿ محاكلة تكفير كؿ الظركؼ الملائمة

 الإقتراحات: ثانيا

 : بناءا عمى جممة النتائج المذككره أعلاه، يمكف تقديـ جممة الاقتراحات الآتية 

  تضميف التسكيؽ الحسي في إستراتيجيات المؤسسات الخدمية عمى اختلاؼ قطاعات انتمائيا، كذلؾ
 .لتحقيؽ الإستفادة القصكل كجذب إىتماـ أكبر مف الإدارة العميا نفسيا

  الإستمرار في إستراتيجية البحث كالتطكير، لأنيا عامؿ ميـ لبقاء المؤسسات متفكقة في مجاؿ تقديـ
 .الخدمات

 ضركرة إعتماد شركة الخطكط الجكية الجزائرية عمى الإعلانات المرئية كالمسمكعة. 
 لإستمرار نشاط الشركة لا بد أف يككف عامؿ الجكدة أكلى أكلكياتيا. 
 عمى الشركة أف تضع سياسة تسعيرية تراعي فييا الزبائف ذكم الدخؿ المتكسط. 

 آفاق الدراسة : ثالثا

 :مف بيف المكاضيع التي نقترحيا كآفاؽ لمدراسة الحالية 

 .العلاقة بيف التسكيؽ الحسي كالتسكيؽ العصبي-1   
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 .أثر التسكيؽ الحسي عمى الجكدة المدركة لدل الزبكف -2
 .التأثير عمى سمكؾ المستيمؾ مف خلاؿ إستراتيجيات التسكيؽ البصرم -3
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