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  كمية الإدارة و الاقتصاد / جامعة دهوك
 المستخمص

يسعى ىذا البحث الى الوصوؿ لمفيوـ متكامؿ عف التسويؽ الحسي و دراسة حواس الانساف مف منظور تسويقي     
غمبيا كانت بالمغة الانكميزية مف اجؿ الوصوؿ الى اطار شامؿ ليذه بحت بالاستعانة بالعديد مف الدراسات و التي ا

 :  تمخصت في الاتي، وذلؾ للاجابة عمى اسئمة البحث التي الاستراتيجية 
 ؟  الحسيماىو التسويؽ  -
 ؟ ماىو الاختلاؼ بيف التسويؽ الحسي و التسويؽ التقميدي  -
 ؟ اىمية التسويؽ الحسي ماىي  -
 ؟  يماىي أبعاد التسويؽ الحس -

حاوؿ البحث ايجاد اجوبة شافية ليذه الاسئمة ، لاف مفيوـ التسويؽ الحسي بكؿ مضامينو يعتبر موضوعاً جديداً في 
ادبيات عمـ التسويؽ ، وتـ مناقشة عدة مواضيع مثؿ مفيوـ التسويؽ الحسي ، الاختلاؼ بيف التسويؽ التقميدي و 

تسويؽ الحسي و ابعاده ، وقاـ الباحثاف بتقديـ اطار نظري يفيد التسويؽ الحسي ، اىمية التسويؽ الحسي ، اىداؼ ال
 جميع المتعامميف مع ىذا المجاؿ .

   الحواس الخمسة،  الحسيالكممات المفتاحية : التسويق ، التسويق 
Abstract 

This research paper tries to reach the understanding of the subject of sensory marketing 

and all axes which connecting with , depending on a lot of researchers to deepen the 

concept of sensory marketing , to answer the questions below:  

- What is sensory marketing? 

- What is the different between traditional marketing and sensory marketing   ? 

- What is the importance of sensory marketing? 

- What are the dimensions of  marketing  perspective  ?  

The study tried  to find answers to these questions above because the sensory marketing 

concept is new in the literature of marketing . in   this research we discuss so many 

topics such as: the concept of sensory marketing , the different between traditional 

marketing and sensory marketing , importance of sensory marketing, the goals of 

sensory marketing , the dimensions of  sensory marketing. 
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 المقدمة
تغير ىيكؿ السوؽ في الاونة الاخيرة ، و ادى ىذا الى جممة مف التغيرات ايضاً في اساليب وطرؽ تعامؿ 

 المنظمات مع جميورىا المستيمؾ وكيفية تصميـ رسالة ترويجية مؤثرة . وبما اف التسويؽ نشاط حيوي و ديناميكي ،
ة عميو تتاثر بنسبة كبيرة بما تقدمو المنظمة مف ترويج فعًاؿ فاستجابة المستيمؾ نفسو لمتاثيرات التسويقية المعروض 

عف سمعيا و خدماتيا . و بالنظر الى سيولة الوصوؿ الى الاسواؽ الدولية و قوة المنافسة مما سبب المزيد مف 
ثير الضغوطات عمى المنظمات في البحث عف الاحتياجات و الرغبات الخفية لممستيمؾ و دراستيا لمعرفة كيفية التا
 عمييا و الاستفادة منيا في كؿ مرحمة مف مراحؿ تصميـ الرسالة الترويجية المناسبة و القادرة عمى تحقيؽ ىدفيا . 

في السابؽ كانت المنظمة تقدـ منتجاتيا و تسوًقيا ليدؼ اختراؽ السوؽ و تصريؼ السمع ، اما في التسويؽ الحسي 
ية ، ودور الزبوف يتحوؿ مف "سمبي" الى "ايجابي" ويصبح ىو العامؿ فحواس الانساف ىي المتحكمة في العممية التسويق

الرئيسي عمى الاستراتيجية التسويقية منذ تقديـ المنتج الى وقت تحديد الاسعار. ولكف مازاؿ مفيوـ التسويؽ الحسي في 
سنا بما يقدـ ليا و اجراء بداياتو و مازاؿ ايضاً بحاجة الى بحوث نفسية و بايولوجية لفيـ الالية التي تتاثر بيا حوا

التجارب لفيـ سموؾ المستيمؾ و المتغيرات التي يستجيب ليا اكثر دوف غيرىا . فكؿ منظمة تدرؾ مدى اىمية 
 الاستحواذ عمى وعي الزبوف وولائو . 

 مشكمة البحث )المعضمة الفكرية ( 
نيات متعددة تتميز بيا عف تبحث المنظمات باستمرار عف سبؿ جديدة في جذب المزيد مف الزبائف عبر تق

المنافسيف ، مجاؿ حواس الانساف وكيفية التاثير عمييا منذ البدء كاف مجالًا غامضاً ولـ يحظى بالاىتماـ الكافي 
مف اجؿ دراستو و البحث عف الطرؽ التي يمكف بيا كسب ىؤلاء الزبائف عبر التاثير عمى حواسيـ ، ومع ازدياد 

ح مف الضروري الاستحواذ عمى جميع التقسيمات السوقية المستيدفة و الا قد تكوف المنافسة و تحديات السوؽ اصب
 مف حصة المنافسيف ، وسيتـ تناوؿ التسويؽ الحسي بشكؿ تفصيمي ، واسئمة البحث ستتكوف مف الاتي : 

 ماىو التسويؽ الحسي ؟ -
 ماىو الاختلاؼ بيف التسويؽ الحسي و التسويؽ التقميدي؟ -
 الحسي؟ ماىي اىمية التسويؽ -
 ما ىي ابعاد التسويؽ الحسي ؟  -

 أهمية البحث 
 يمكف تمخيص ىذه الاىمية في الاتي : 

يتطرؽ البحث الى مجاؿ لـ يمقى الاىتماـ الكافي مف قبؿ الباحثيف و الاكاديميف فيي محاولة لاثارة اىتماميـ  -
 و اتاحة المجاؿ لدراسات مستقبمية . 

 الحسي و اىمية كونو استراتيجية تسويقية فعالة . المساىمة في زيادة الوعي في التسويؽ  -
 ركز البحث عمى تناوؿ موضوع التسويؽ الحسي في اطار شامؿ .  -
يحتؿ البحث أىمية أكاديمية لمباحثيف في أدبيات التسويؽ فضلا عف البحث يمكف أف يساىـ بشكؿ كبيرا في  -

 مف نتائجو حاليا أو مستقبلا. كثير مف المنظمات التسويقية ميدانيا لو تـ تطبيقو والاستفادة
 اهداف البحث 
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 يسعى البحث الى تحقيؽ الاىداؼ التالية : 
 تسميط الضوء عمى مفيوـ التسويؽ الحسي . -
 تشخيص اىمية التسويؽ الحسي عبر الاستعانة بكؿ الدراسات التي ساىمت في تكويف مفيومو . -
اً ويمكف الاعتماد عميو مف قبؿ الباحثيف او تقديـ اطار نظري عف التسويؽ الحسي بحيث يكوف مرجعاً عممي -

 المشتغميف في مجاؿ التسويؽ. 
 فيـ كؿ جوانب التسويؽ الحسي و التعمؽ في دراستو لغرض تقديـ صورة واقعية عنو .  -

 الدراسات السابقة 
 تـ الاستعانة بعدة دراسات تناولت التسويؽ الحسي و نذكر منيا الدراسات التالية: 

1.(3122, Hulte´n )  : وكيفيػة تعاممػو العلاقػة بػيف العلامػات التجاريػة و العقػؿ البشػري  إيجادركزت ىذه الدراسة عمى
معيػػـ ، قػػدمت الدراسػػة أنموذجػػا لمتسػػويؽ الحسػػي يمكػػف تطبيقػػو و ىػػو عبػػارة عػػف االمثيػػر، ا حسػػاس، الخبػػرات الحسػػية  

 وتوصمت الى عدة نتائج مثؿ: والتي عبرىا يمكف لمعقؿ البشري تميز ما أمامو مف منتجات معروضة. 
 انموذج التسويؽ الحسي الذي صممتو الدراسة يؤثر ايجابياً عمى الصورة الذىنية لمعلامة في ذىف الزبوف .  -
التاثير عمى الحواس الخمسة يؤدي الى تثبيت صورة العلامة التجارية في ذىػف الزبػوف بحسػب نوعيػة الخبػرات الحسػية  -

 التي توصؿ الييا .
2. (Krishna ,2010: )  ىذا البحث ركز عمى المنظور التسويقي لمحواس الخمسة وكيؼ يمكف التاثير عمى ىذه

 الحواس مع اتخاذ العديد مف الدراسات النفسية كمرجع رئيسي ، وتوصؿ البحث الى عدة نتائج : 
مستيمكيف يحتاج مفيوـ التسويؽ الحسي الى اجراء عدة بحوث لايجاد مقاييس حسية لقياس ردات فعؿ ال -

 بشكؿ ادؽ . 
مف الصعب اتخاذ قرار الشراء الا اذا كاف المستيمؾ متاثراً بحواسو الخمسة خصوصاً اذا كاف اماـ عدة  -

 خيارات متشابية . 
 الحواس الخمسة ىي الاىـ حيف يتعمؽ الامر بقرارات الشراء. -

3 .( Valenti & Riviere ,2008: ) التسويؽ الحسي ودراسة تاثيراتو  ركزت ىذه الدراسة عمى تحديد مفيوـ
 خصوصاً في مجاؿ الصناعات التجميمية و توصمت الدراسة الى النتائج التالية: 

يقضي المستيمكوف فترات طويمة في المتجر و الاستفسار عف المنتجات اذا كاف جو المتجر محبباً و لطيفاً  -
 . 
 يتاثر سموؾ المستيمكيف بممارسات التسويؽ الحسي .  -
 النساء الاكبر سناً اقؿ استجابة لمتاثيرات الحسية .  -

 محددات الدراسة 
تمثمت محددات الدراسة في التداخؿ بيف مصطمحات ووجيات النظر التي استخدمت لتوصيؿ فكرة ومضموف التسويؽ 

مؿ الحسية الحسي و عدـ وجود مقاييس واقعية ودقيقة يمكف الاعتماد عمييا في قياس مدى تاثر المستيمكيف بالعوا
 المعروضة اماميـ وادراؾ خبراتيـ في مجاؿ العلامات التجارية وكيؼ يمكف اغناء تجاربيـ معيا.  
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 ويتكوف مف الاتي : الاطار النظري :
  Sensory Marketingالتسويق الحسي مفهوم 

ئيسية التي حدثت في فترة في القرف السابؽ حصمت عدة تغيرات في التقنيات التسويقية ، مع التركيز عمى التغيرات الر 
حيث كاف الاىتماـ منصباً عمى الاسعار و المواصفات المادية لممنتج لشرائو ، تحسف الامر منذ  1961الى  1941
  ،حيث ادركت المنظمات اف الترويج يتـ عبر العلامات ، و brandبسبب ظيور مفيوـ العلامات التجارية ا 1971

لعلامات و عف تجارب استيلاكية جديدة و مبدعة ومف ىنا نشاءة فكرة التسويؽ المستيمكيف يركزوف عمى قيمة ىذه ا
الحسي، حيث يقوـ عمى التاثير عمى احاسيس المستيمكيف و تصوراتيـ عبر حواسيـ، لعقود طويمة استعاف التسويقيوف 

ذكر مسحوؽ غسيؿ ما دوف بالتقنيات الحسية بدوف اف يدركوا ذلؾ او اف يستغموىا الاستغلاؿ الامثؿ، فيؿ يمكف اف نت
 رائحتو المميزة ؟ او معجوف اسناف بطعـ محبب بحيث نفضمو عمى غيره ؟ 

وعبر دراسات معينة تمت بيذا الجانب ، وُجد أف منظؼ الصحوف احدىـ برائحة الميموف و الآخر بلا رائحة حيف تـ 
ائحة ترتبط بالنظافة ، إذا الفكرة التي تقود وضعو أماـ مجموعة مف المستيمكيف معظميـ فضؿ رائحة الميموف لاف ىذه الر 

التسويؽ الحسي ىي الاستفادة مف حواس ا نساف لأغراض تسويقية وفي نفس السياؽ تـ إعداد تجربة لممستيمكيف عف 
أىمية لمس المنتج قبؿ شرائو،وُجد إف عدـ لمس المنتج قبؿ شرائو يقمؿ احتمالية شرائو لاحقاً  

Krishna&Elder,2010:281-288) المنظمات و إدارة التسويؽ بشكؿ خاص تيتـ بالتأثير الأقصى عمى عقؿ .  
المستيمؾ وعواطفو ، وعبر التأثير عمى الحواس الخمسة تستطيع ضماف رجوع المستيمؾ لمشراء مف نفس المنتج ، إذ أف 

قرار (. Knowles,2001:22-80ىذه الحواس ىي بوابة التي عبرىا يمكف لممنظمات التأثير عمى سموكيات المستيمؾ  ا
شراء منتج ما دوف غيره يتـ بناء عمى المفاضمة بيف المنافع كؿ منتج عمى حدة ولكف ىذا لا يعني تجاىؿ العوامؿ 
العاطفية التي تمعب دوراً ميماً في ىذا الاختيار ودراسة ىذه العوامؿ أدت إلى بمورة مفيوـ التسويؽ الحسي عبر دراسة 

خلاليا يتـ تشكيؿ صورة عف العالـ المحيط ، وعممية اختيار المنتجات تتعمؽ بالفرد نفسو فقد حواس ا نساف التي مف 
يرى شخصيف نفس المنتج و دماغ كؿ منيـ يعالج المعمومات بطريقة مختمفة و استجابتيـ أيضا تختمؼ بحسب 

التسويؽ الحسي بحسب إذا يمكف صياغة مفيوـ .( Hoegg &Alba ,2007:491-498المحفزات التي يتعرضوف ليا ا
 بانو استراتيجية تسويقية لاجتذاب المستيمؾ عبر التاثير عمى حواسو الخمسة عبر تقديـ  Lindstorm ,2005:84ا

 مايمكف اف يستيوي كؿ التقسيمات السوقية التي تسعى المنظمة لتحقيؽ ولائيا مف اجؿ : 
 فيـ وقياس احاسيس المستيمؾ . -
 لفرص المتاحة .الاكتشاؼ و الاستفادة مف كؿ ا -
 تعظيـ ارباح المنتج . -
 ضماف رجوع المستيمؾ مرة اخرى لمشراء . -
 ضماف النجاح الطويؿ الامد للاستراتيجيات التسويقية .  -

  ىو تقنية تسويقية تستعيف بحواس الانساف لمتاثير عمى سموكو، حيث يتـ التركيز عمى Krishna,2001: 30وبحسب ا
ثر عمى احاسيس و عواطؼ المستيمؾ فالتركيز عمى حاسة او عدة حواس يؤدي الى الجوانب الحسية لممنتج لانو يؤ 

  يوضح نموذج التسويؽ الحسي ، و لابد مف الاشارة للاختلاؼ بيف 1نتائج ايجابية في قرار الشراء . والشكؿ ا
وى الاعصاب و عبارة عف عممية فيزيولوجية بطبيعتيا تحدث عمى مست  Sensationالاحاسيس الاحاسيس و الادراؾ 

فيو عممية عقمية بحتة تعتمد  Perception تتاثر بما يعرض ليا مف مثيرات ،أي ىي رد فعؿ عضوي . اما الادراؾ 
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عمى المعطيات الحسية في الحاضر وعمى الصور و التخيلات و الذكريات الماضية ، وىو بلا شؾ معقد جداً ومختمؼ 
 إذاسير واعطاء معنى للاحساسات المتأتية مف المثير أي كاف نوعو . مف فرد الى فرد . اذ يمكف اف نوجزه بانو تف

ىو ناتج عف  ا دراؾ أماتتـ عبر الحواس الخمسة االممس ، التذوؽ ، النظر،السمع ، الشـ    أوليرد فعؿ  الأحاسيس
 :  Krishna,2011:3معرفة عممية منظمة ا إلىوتحويميا  ا حساساتعممية تأويؿ ليذه 

 
  

 
  
 
 
 
 
 
 
 

 (1الشكل )

 نموذج التسويقي الحسي

Source: Krishna, Aradha, (2011), An Integrative Review Of Sensory Marketing : Engaging 

The Senses To Affect Perception , Judgment And Behaviour. Journal Of Consumer Psychology , 

Ross School Of Business , University Of Michigan , Www.Sciencedirect.Com ,P.4 

 (1الشكل )

 نموذج التسويقي الحسي
 التسويق التقميدي و التسويق الحسي

التسويؽ الحسي ظيػر لمتعامػؿ بنظػرة جديػدة مػع سػموؾ المسػتيمؾ و طريقػة تفكيػره ، وىػذا لػـ يكػف متػوفراً بشػكؿ دقيػؽ     
ضػػػاميف التسػػػويؽ التقميػػػدي حيػػػث يفتػػػرض الاخيػػػر اف الزبػػػوف عقلانػػػي وتصػػػرفاتو تػػػتـ فػػػي نسػػػؽ متسمسػػػؿ اسػػػتجابة فػػػي م

لاحتياجاتو الانية ، أي يركز عند الشراء عمى ما سػيقدمو لػو المنػتج فقػط . أمػا فػي التسػويؽ الحسػي ففريػؽ إدارة التسػويؽ 
لماضػػػية ثػػػـ تحفيػػػز ذكرياتػػػو الايجابيػػػة المخزونػػػة وتصػػػميـ يأخػػػذ بنظػػػر الاعتبػػػار أحاسػػػيس المسػػػتيمؾ وسػػػموكياتو وخبراتػػػو ا

الرسػػالة التسػػويقية وفقػػاً ليػػا ، ويمكػػف توضػػيح الاخػػتلاؼ الرئيسػػي بيػػنيـ عبػػر طػػرح سػػؤاؿ : مػػا الػػذي يجعػػؿ مسػػتيمؾ مػػا 
ينجػػذب لمتجػػر حمويػػات دوف الآخػػر بػػرغـ كػػونيـ قػػريبيف مػػف بعضػػيـ الػػبعض ؟  ا جابػػة عمػػى السػػؤاؿ بحسػػب التسػػويؽ 

دي يبدو غامضاً ، لكف بحسب التسويؽ الحسي فالمستيمؾ ينجذب و يستمر بالشػراء مػف متجػر مػا اسػتجابةً لحواسػو التقمي

 الاحاسيس

 اللمس 

 الشم

 السمع

 التروق 

 البصس

 ادزاك

 معسفت

 عاطفي

 عواطف متسسبت

 

 معسفت متسسبت

 

 الموقف
 

 

 ذاكسة التعلم 
 

 السلوك

 

 

 

 السلوك
 

 

 

 

http://www.sciencedirect.com/
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الخمس ، ىؿ مذاؽ الحمويات المميػز أو مممسػيـ الجميػؿ او المنػاخ الػذي يقػدـ فيػو ىػذه الحمويػات أو رائحػتيـ المحببػة أو 
  وفػي Rodrigues,Hulten&Brito,2011:40)دوف آخػر  شكميـ الشيي، معرفة الجواب ىو الػذي يحػدد لمػاذا متجػر

 الجدوؿ التالي مجموعة مف الاختلافات بيف التسويؽ التقميدي و التسويؽ الحسي  : 
 انواع التسويق

           
 

 اوجه المقارنة         

 
 التسويق التقميدي 

 
 التسويق الحسي  

 التركيز 
 
 

التركيز عمى مظاهر و منافع 
 المنتجات.

التركيز عمى خبرات المستهمكين مع 
 المنتجات. 

تصنيف المنتجات ، المنافسة  نطاق الاهتمام
 عمى اساس المنتج. 

التركيز عمى تقديم المؤثرات التي تساهم 
 في تحقيق خبرات ايجابية لمزبائن. 

يتخذون قرارات عقلانية بناءً   قرارات المستهمكين  
 عمى خصائص المنتج المعروضة. 

الزبائن قرارات عاطفية مبنية عمى يتخذ 
 مدى تاثير حواسهم الخمسة .  

المستهمك هو الركيزة الاساسية التي تقوم  متمقي لما تقدمه المنظمة.  دور المستهمك 
 عميها العممية التسويقية . 

 (1الجدول )
 الاختلافات بين التسويق التقميدي و التسويق الحسي

  المصدز; مه اعداد الباحثون 
 

 أبعاد  التسويق الحسي 
توجد خمس ابعاد رئيسية والتي تتمحور حوؿ حواس الانساف وكيفية اثارتيا لمحصوؿ عمى افضؿ استجابة مف المستيمؾ 
عمماً اف الحواس االسمع، الشـ ، التذوؽ، الممس، البصر ىي نوافذ يدرؾ بيا المستيمؾ العالـ الخارجي والتي تعتمد 

  ميـ الاعلاف لممنتج ، وىذه الابعاد ىي كما يمي :عمييا ادارة التسويؽ في تص
 Visual Marketing. التسويق عبر البصر) التسويق البصري( 1

حاسة البصر ىي الحاسة التي مف خلاليا نرى ما يحيطنا ، فالعيف البشرية دائمة الحركة وتقوـ بالتقاط كؿ التفاصيؿ 
مممي  45مرار، الارتباط بيف العقؿ و العيف سريع جداً وىو يتطمب عف العالـ المحيط بالانساف و تجمع المعمومات باست

% مف المعمومات نحصؿ عمييا عبر ىذه الحاسة ، و المستيمؾ يركز في المنتج عمى الموف ، 81ثانية فقط ،و 
التصميـ ،او الحجـ و تعتبر الالواف مثؿ الاخضر و الازرؽ و الاصفر ىي مف افضؿ الالواف التي تجذب انتباه 
المستيمكيف بشكؿ عاـ ، فالاخضر يشير لميدوء و التوازف و الطبيعة ، اما الازرؽ فيدؿ عمى التامؿ والراحة والاصفر 
يخمؽ جواً مف التجدد و روح الشباب بالاضافة الى الواف اخرى التي تخمؽ احاسيس مختمفة لدى الزبائف مثؿ الاسود 

مى النقاء و النظافة بينما الاحمر فيو لوف العاطفة المتاججة وكؿ الذي ىو لوف الغموض والاناقة اما الابيض فيدؿ ع
يُمخص  . :16Liégeois& Rivera,2008-19ىذه الالواف تستخدـ في الترويج لمنتجات مختمفة بحسب دلالاتيا ا 

  Raghubir,2010:202-215ادور التسويؽ عبر البصر بمجموعة مف النقاط التالية 
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 ف و الاحجاـ و الاشكاؿ لممنتجات المختمفة . المساىمة في ادراؾ الالوا  -
 تكويف نوع مف الانسجاـ بيف طبيعة المنتج و لونو بحيث يتلائـ مع حاسة البصر.  -
 اظيار المميزات الوظيفية لمسمع . -
 لمعيف البشرية رصدىا و تميزىا  جذب انتباه المستيمكيف عبر تقديـ منتجات مختمفة حجماًو شكلًا بحيث يمكف -

 Tactile Marketingق عبر الممس )التسويق بالممس(  .التسوي2
مف باقي  أعمىفي القرف الرابع قبؿ الميلاد حيث وضعيا في ترتيب  أرسطومف كتب عف ىذه الحاسة ىو  أقدـ

مف الشيخوخة ، منذ الصغر  متأخرةمراحؿ  إلىو تستمر  الأـ، فيي مف الحواس التي تتطور في رحـ  الأخرىالحواس 
الممس في حياة كؿ  أىميةالتجارب التي تبيف في  إحدىبممس ما يقع تحت يده و يستجيب لممس ،  فا نسايبدأ 

الدراسة عؿ مجموعة مف القردة  أجريتحيث 1958  عاـ American psychologyالكائنات ذكرت في مجمة ا
 أمااحتوت ممبس خشف مع توفير التغذية ليـ  الأشكاؿبديمة ، احد  أـبديميف عمى شكؿ  أماميـالصغار و تـ وضع 

البديؿ صاحب المممس  إلىاحتوى عمى قماش ذات مممس ناعـ بدوف توفير أي تغذية ، اتجيت القردة  الآخرالشكؿ 
ىي  ىو ما الأىـ. وفي مجاؿ التسويؽ السؤاؿ  (Harlow,1958:674-685جوعيـ  ا إشباع إلىيمتفتوا  أفالناعـ دوف 

حيث تـ تقسيـ المستيمكيف في   2113عاـ  (Peck&Childers)دراسة  أيضاسة الممس و المنتجات العلاقة بيف حا
الدراسة الى مجموعتيف ، مجموعة ليا الحرية في لمس السمعة الموجودة اماميـ و المجموعة الاخرى لايحؽ ليا لمس 

يـ لمسمعة والرغبة في شرائيا لانيـ السمعة ولكف فقط النظر الييا عبر حاجز زجاجي ، المجموعة الاولى زاد تقبم
-Peck &Childers,2003:433ا استطاعوا لمسيا اما المجموعة الثانية فردة فعميـ كانت سمبية جداً ومقاومة لمسمعة

 : Zarantonello,2009:55-57 & Brakus اودور الممس في التسويؽ بشكؿ عاـ يتمخص في الآتي . 435
 المستيمؾ .تكويف رابطة عاطفية بيف المنتج و  -
 لمس المنتج لغرض المتعة او لشرائو .  -
 لمس المنتج لغرض شمو او تذوقو او سماعو او التعرؼ عميو بشكؿ عاـ.  -
 ترتيب السمع في المتاجر لتكوف اقرب لمزبوف ليممسيا و بالتالي تزداد قابميتو لشرائيا.  -

  Gustative Marketingالتسويق عبر التذوق ) التسويق بالتذوق(. 3
برز اىمية حاسة التذوؽ حيف يتـ الترويج للاطعمة ، وىذا القطاع الذي يعتمد عمػى الطعػـ الرائػع الػذي يتذوقػو ت

المستيمؾ كي يتخذ قرار الشراء ، وبفضؿ براعـ التذوؽ التػي تغطػي المسػاف حػيف يقػوـ بتحسػس الطعػاـ و يبعػث باشػارات 
، مر ، مػالح   يقػوـ الػدماغ بػردة الفعػؿ المطموبػة ،  تمعػب  الى الدماغ وبالاعتماد عمى الطعـ سواء كاف احمو ، حامض

العلامػات التجاريػة دوراً ميمػاً فػي تفضػيلات الطعػـ لممسػتيمكيف ، فوجػدت بعػض التجػارب التػي اجريػت عمػى المسػػتيمكيف 
لمشػروب اف المشروبات المتشابية خصوصاً لايوجد اختلافات بارزة في طعميػا ولكػف حػيف يػتـ ابػلاغ المسػتيمؾ بعلامػة ا

يشػعر بػػاف طعػـ منتجػػو المفضػؿ افضػػؿ مػف غيػػره مػف المشػػروبات ذات الطعػـ المتشػػابو وبػالطبع ىنػػاؾ تفاعػؿ بػػيف حاسػػة 
. فقد أثبتػت التجػارب انػو عنػدما لا يسػتطيع ا نسػاف اف يشػـ الطعػاـ مػف الصػعب اف يميػز مػا التذوؽ و الحواس الاخرى 

الرائحػة ىػي التػي تولػد مفيػوـ النكيػة التػي تنػدمج مػع الطعػـ وتسػتدعي بيف البطاطا والتفاحة أو ما بيف مشروب وآخػر ، ف
ذكريػػات وخبػػرة سػػابقة. لقػػد وجػػد أيضػػا بػػاف المػػوف لػػو اثػػر عمػػى التػػذوؽ وقػػد وجػػد أيضػػا اف الصػػوت يػػرتبط بػػالطعـ والتػػذوؽ 

د وجػػد اف وخاصػػة فػػي بعػػض المنتجػػات مثػػؿ رقػػائؽ البطاطػػا. يمكػػف أيضػػا لمحفػػز الممػػس اف يػػؤثر عمػػى إدراؾ الطعػػاـ فقػػ
الزبوف الذي يشرب الماء في قدح زجاجي نظيؼ يشػعر بمتعػة أكثػر ممػا لػو كػاف يشػرب فػي قػدح بلاسػتيكي خارجػو غيػر 
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نظيؼ. يمعب اسـ العلامة التجارية دورا في تفضيلات الطعـ فقد وجدت إحدى التجارب اف شاربي المشروبات لا يفرقوف 
رية عمى المشروبات بدؤا يشعروف باف مشروبيـ المفضؿ ىػو أفضػؿ بيف مشروب، وآخر ولكف عند وضع العلامات التجا

مف الآخريف. ىذا يعني بأنو عند معرفة العلامة التجارية يميؿ الأفراد إلى أف يكوف ليػـ تفضػيؿ رغػـ عػدـ معرفػة العلامػة 
و تكمػػػػػػػػػػػػف أىميػػػػػػػػػػػػة التسػػػػػػػػػػػػويؽ عبػػػػػػػػػػػػر التػػػػػػػػػػػػذوؽ فػػػػػػػػػػػػي الآتػػػػػػػػػػػػي   .Krishna&Elder,2010:281-288االتجاريػػػػػػػػػػػػة 

 (:Wansink,Van&Painter,2005:395ا
 الاستعانة بو في مجاؿ الاطعمة و المشروبات الغذائية. -
 تحويؿ الاراء السمبية الى اراء ايجابية بخصوص المنتجات خصوصاً المحوـ ومشتقاتيا. -
 . حاسة التذوق من اقوى الحواس ، فتذوق الطعام والاعجاب بطعمه يعمل عمى ان يكرر الزبون شرائه في المستقبل -
 تحفيز اكثر مف حاسة واحدة . -

  Auditory Marketing .التسويق عبر السمع )التسويق بالسمع( 4
الموسػػػػيقى   ،الاتصػػػػالات التسػػػػويقية سػػػػمعية بطبيعتيػػػػا معظػػػػـ الاحيػػػػاف ، اذ اف الكممػػػػات التػػػػي تقػػػػاؿ لوصػػػػؼ منػػػػتج مػػػػا

تػػؤثر عمػػى مػدى تقبػػؿ المسػػتمتع لمػػا يسػػتمع  المسػتخدمة فػػي الاعلانػػات سػػواء عبػر الراديػػو او التمفزيػػوف وكػػؿ ىػذه العوامػػؿ
اليػػو او لخمػػػؽ احسػػاس محبػػػب ، لكػػػؿ منػػتج موسػػػيقى معينػػػة تصػػفو  سػػػواء كانػػت حماسػػػية او ىادئػػػة وذلػػؾ يعػػػود لطبيعػػػة 
الاعػػلاف و المنػػتج نفسػػو ، كمػػا اف صػػوت رجػػؿ البيػػع ىنػػا لديػػو الاثػػر الاكبػػر فػػي التػػاثير عمػػى سػػموؾ المسػػتيمؾ ، حيػػث 

الراحة والثقة ، والصوت اليادئ خصوصاً حيف يكوف المستيمؾ امراءة فيذا ميـ جػداً وحاسػـ  طباعالصوت القوي يترؾ ان
أظيرت الدراسات بػاف الموسػيقى ا يقاعيػة فػي المحػلات تزيػد مػف إيقػاع الشػراء فزيػادة ا يقػاع يزيػد الخطػى وا يقاعػات  ،

ظػػار كػػالتي فػػي المصػػارؼ فػػيمكف لمموسػػيقى فػػي وىػػذا مفيػػد فػػي بعػػض الحػػالات مثػػؿ طػػوابير الانت البطيئػػة تبطػػخ الخطػػى
المحيط اف تعمؿ عمػى تقميػؿ غضػب المنتظػريف فػي الطػوابير. ا يقاعػات السػريعة قػد يكػوف ليػا تػأثير مسػتحب مثػؿ إثػارة 
المستمعيف ودعـ رغبتيـ في الابتسامة والحوار وتبادؿ الحديث مػع المػوظفيف. يمكػف أف نسػتنتج باختصػار بػاف الموسػيقى 

الاسػػػػػػػػػػػتجابة الفاعمػػػػػػػػػػػة لممسػػػػػػػػػػػتيمؾ لمبيئػػػػػػػػػػػة وتزيػػػػػػػػػػػد إدراكػػػػػػػػػػػو لموقػػػػػػػػػػػت والمسػػػػػػػػػػػافة التػػػػػػػػػػػي قطعيػػػػػػػػػػػا فػػػػػػػػػػػي  تحسػػػػػػػػػػػف مػػػػػػػػػػػف
إذا  باختصػػػػػػػػػػار يمكػػػػػػػػػػف اختصػػػػػػػػػػار اىميػػػػػػػػػة التسػػػػػػػػػػويؽ عبػػػػػػػػػػر السػػػػػػػػػػمع بػػػػػػػػػػالاتي   .Krishna,2011:11-12االمحػػػػػػػػػؿ

(Soar,2005:288) 
 خمؽ تاثير طويؿ الامد عمى المستيمؾ .  -
 اجر و ربط موسيقى معينة بالمنتج .تحفيز الاسترخاء اثناء التواجد داخؿ المت -
 تعمؿ الموسيقى او الاصوات المستخدمة في اعلاف ما الى تذكر المنتج و رسوخو لفترة طويمة. -
  Olfactory Marketing.التسويق عبر الشم )التسويق بالشم( 5

حواس التي تيتـ بيا ادارة يمكف لمروائح اف تثير العواطؼ او خمؽ شعور ىادئ او استدعاء ذكريات سعيدة ، وىي مف ال
التسويؽ لاف بعض المنتجات يجب اف يكوف ليا رائحة مميزة ومحببة،  في الدراسات البيولوجية او النفسية يتـ الربط بيف 
حاسة الشـ و الذاكرة ،و اغمب ىذه الدراسات توصمت الى اف نسبة تذكر المعمومات المرتبطة بالمنتج تزداد اذا اشتـ 

. لصنع بيئة طيبة مف الميـ اف نتج حيث تصبح ىذه الرائحة شفرة لاستدعاء معمومات عف المنتجالشخص رائحة الم
يحدث تقارب فيجب اف تكوف الروائح مطابقة لممنتجات التي تباع. إذا استخدمت بشكؿ صحيح فيمكنيا اف تزيد الشراء 

ات التي فييا مخاطرة ولضماف النجاح عمى وتزيد المبيعات وألا لأصبحت مجرد كمفة لمشركة، وعميو الرائحة مف الأدو 
المسوؽ اف يختبر الاستجابات المختمفة ويختار استراتيجية رائحة جيدة تعتمد عمى الزبوف اليدؼ وخمفيتو وكما شيدنا 

كؿ أعلاه المتسوقيف  الكبار السف اقؿ استجابة إلى الاستثارة  بالرائحة. مف ناحية مواد التجميؿ الرائحة ميمة جدا، لذا ل
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منتج أف يكوف جذاب بفضؿ رائحتو كما أف جو محيط المحؿ أيضا يجب أف يكوف مرغوب 
  فاف اىمية Spangenberg etal. 2006 : 1283وبحسب ا  . Zattorre&Halpern,2005:10-11الممستيمؾ

 التسويؽ عبر الشـ يمكف اف لو التاثير الاتي: 
 ات المختمفة.التفرقة بيف نكيات مختمفة مثؿ التوابؿ او المشروب -

 العمؿ عمى استحضار ذكريات مختمفة عف المنتجات.  -

 تحسيف تقييـ المستيمؾ لمسمع المعروضة امامو .  -

التسويؽ عبر الشـ فعًاؿ جداً في مجاؿ الاطعمة و مستحضرات التجميؿ لكوف الرائحة ذات تاثير عمى قرار  -
 الشراء. والشكؿ التالي يوضح التسويؽ عبر الشـ :

 
 (2الشكل )

 التسويق عبر الشم

 السائحت  العواطف 

 تنشيط اللوشة الدماغيت

 الراكسة

 المصاج

 السلوك



                                                                                      

 م2102سنة/ال                 داريةمجلة جامعة الانبار للعلوم الاقتصادية والا                    22دد ـالع  01المجلد      

 

  367     

Source : Herz, R., (2007), The scent of desire: Discovering our enigmatic sense of smell. 

New York: William Morrow,p.10 

 أهمية التسويق الحسي 
   Meyers,Bublitz&Peracchio,2010:137-140يمكف تمخيص أىمية التسويؽ الحسي في النقاط التالية:  ا 
لسنا بصدد التقميؿ مف اىمية الترويج لكونو  الخبرات المتعمقة بالعلامات التجارية اكثر اهمية من الترويج لها :.1

عنصر فعاؿ في المزيج التسويقي ، ولكف عبر التسويؽ الحسي تسعى المنظمة لخمؽ رابطة نفسية ايجابية بيف العلامة و 
 طة مف الصعب اف تزوؿ. المستيمؾ و ىذه الراب

وىنا ايضاً لسنا بصدد اىماؿ الجوانب الوظيفية التي تريد المنظمة ابرازىا في .تكوين رابطة عاطفية مع المنتج : 2
 منتجاتيا ، ولكف وسط المنافسة الموجودة في اسواؽ اليوـ التحدي الاكبر لممنظمات ىو تكويف ىذه الرابطة . 

لنفترض اف المنتجات تتعمؽ  ( لاظهار قيمة العلامة :Sensory Metaphor)التركيز عمى استعارات حسية .3
بمجاؿ النظافة فالموف المحبب سيكوف الابيض و الذي يميز المنتج عف غيرىا ، لانو الموف الذي يتعمؽ بالنظافة ، اما 

المراءة تشعر بشعور افضؿ في مجاؿ مساحيؽ التجميؿ فالمنظمات تركز عمى الموف و الرائحة كاداة تمييز المنتج وجعؿ 
تجاه نفسيا اثناء استخداميا لممنتج ، وبيذه الطريقة يصبح الجانب الحسي مف المنتج ىو مصدر قوتو في مايتعمؽ 

 بجذب المستيمكيف . 

المغة محدودة في مايمكف اف تعبر عنو ، ولكف الحواس الخمسة اكثر احتوءاً ، قد  الحواس اكثر ثراءاً من المغة :.4
طيع الزبوف اف يصؼ مايريده في المنتج ولكف عبر الرائحة او المذاؽ المميز او المنظر الجميؿ يساعده في اختيار لايست

  المنتج الذي يريده .
 :التسويق الحسي  اهداف

  Liégeois & Rivera ,2008: 12-13أىدؼ التسويؽ الحسي يمكف أف تكوف كالآتي: ا
  :(Sensory Signatureالتوقيع الحسي  ).1

صورة العلامة التجارية يمكف توضيحيا بانيا ترجمة السوؽ لمنافع ، خواص و استخدامات المنتج فيي حقيقة مايشعر بو 
الناس حيف يسمعوف او يشاىدوف منتج ما ، بينما اليوية ىي ليس ما يعتقده او يتصوره المستيمؾ انما كيؼ تود المنظمة 

تسويؽ الحسي ستتمكف المنظمة بكؿ سيولة مف حشد عواطؼ و احاسيس اف تظير منتجيا لمعمف ، و بالاستعانة بال
المستيمكيف في تقوية صورة العلامة التجارية الخاصة بيا ، و تثبيت ىوية مميزة لعلامتيا محققة بذلؾ ارتباط حقيقي بيف 

انطباعاً ايجابياً لدى  المستيمؾ و المنتج وىذا ما يسمى التوقيع الحسي وىو العنصر الذي يحيط بالحواس الخمسة ويترؾ
 المستيمكيف . ومايقصد بالتوقيع الحسي ىو الامثمة التالية: 

 رائحة معينة تبقى في ذاكرة المستيمؾ ويفضميا وخصوصاً في مجاؿ صناعة العطور. -
 طعـ شيي لماكولات معينة .  -
 الاقمشة.  المممس الناعـ لملابس او اقمشة بحيث يميزىا المستيمؾ مف خلاؿ المممس عف غيرىا مف -

 .التجربة الحسية  : 2
الاسموب الذي تركز عميو المنظمات ىو تكويف الولاء عند مستيمكييا عبر تقديـ تجربة حسية افضؿ ليـ ، وعمى 

  الرائحة و الالواف تمثؿ اىـ العناصر المؤثرة عمى Cosmetic Productsسبيؿ المثاؿ المنتجات التجميمية ا
المنظمة والذي يتكوف غالبيتو العظمى مف النساء ، ويحرص رجؿ البيع عمى اف  التقسيـ السوقي الذي تستيدفو
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يجرب المستيمؾ السمع و يستمتعوف بيا اولًا و ىذا يقودىـ لاحقاً الى شرائيا اكثر مف مرة ، بؿ و اكثر مف ذلؾ 
ي تؤدي الى تعظيـ المتجر نفسو ومايؤثره عمى مخيمة المراءة مف احساس بالجماؿ و الثقة كمو مف العوامؿ الت

 التجربة الحسية والتي بدورىا تقود الى الولاء . 
  لاشعور الزبائن:.3

أي التخطيط لتكويف ردود افعاؿ معينة و محببة لدى المستيمؾ ، عبر اعطائيـ الحرية لشـ رائحة المنتج او تذوقو 
المنتج ، اذ تثبت الدراسات  او لمسو او النظر اليو بافضؿ صورة ممكنة او سماع موسيقى تناسب وطبيعة عرض

يوما بعد يوـ اف تجربة المنتج عبر الحواس الخمسة يساىـ في خمؽ رابطة ذىنية في ذىف المستيمؾ وىذا ماتريده 
  المنظمات .

  المقترحاتالاستنتاجات و 
نذكر  توصؿ الباحثوف الى عدة استنتاجات و توصيات قد تفيد الباحثيف و المشتغميف في مجاؿ التسويؽ ومنيا

 الاتي : 
 الاستنتاجات 

 التسويؽ الحسي مف التقنيات الناجحة في ضماف ولاء المستيمؾ .  -
مف الصعب أي الحواس الخمس يجب استيدافيا تسويقياً اكثر مف غيرىا لاف ىذا يعتمد عمى نوع المنتج الذي  -

 يتـ الترويج لو .
 رية في ذاكرة الناس لاطوؿ فترة ممكنة . تكويف خبرات ايجابية لممستيمؾ يساىـ في رسوخ العلامة التجا -

 المقترحات
يوصي البحث باف تبحث المنظمات و الييئات الاكاديمية عمى حد سواء عف اجراء المزيد مف البحوث  -

 والدراسات الميدانية حوؿ التسويؽ الحسي . 
 اىماؿ مفيوـ التسويؽ الحسي يؤدي الى خسارة جزء كبير مف الجميور المستيدؼ .  -
محبذ تضميف التسويؽ الحسي في استراتيجيات المنظمة لتحقيؽ الاستفادة القصوى وجذب اىتماـ اكبر مف ال -

 مف الادارة العميا نفسيا . 
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