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  شكر وعرفان

  

الحمد والشكر الله الذي وفقني إلى ما استطعت الوصول إليه لا نجاز هذا العمل، واحمده 

  .واشكره على توفيقه لي.

أتقدم بجزيل الشكر والعرفان للأستاذة المشرفة الأستاذة الدكتورة سامية لحول على ما 

  بذلته من جهد علمي ودعم معنوي لإتمام هذا البحث...

  المناقشة على قبولهم مناقشة هذا البحث المتواضع.. والشكر موصول لأعضاء لجنة

وأشكر أيضا جنود الخفاء من العائلة والأصدقاء الذين لولا جهودهم وتفانيهم لما رأى هذا 

  العمل النور..

على تعاونهم خاصة أتقدم بالشكر الجزيل لموظفي شركة الخطوط الجوية الجزائرية كما 

  .بالقسم التجاري

 في إنجاز هذا العمل من قريب أو بعيد ولو بكلمة طيبة.وإلى كل من ساهم  



  إهداء

  

  أهدي هذا العمل المتواضع إلى:

  ..الوالدين الكريمين حفظهما االله ورعاهما..

  على صبره وبذله.. زوجي..

  ..ابني محمد جـــــاد..

  ..عائلتي..

  ..وإلى كل صديق ومحب..
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  عامة مقدمة

يشهد العالم في وقتنا الحالي تطورات سريعة ومتزايدة على المستوى الاقتصـادي، نظـرا لزيـادة حـدة 
بالإضافة  المنافسة بين العديد من المنظمات في الأسواق الدولية ودخول منظمات جديدة لهذه الأسواق،

إلى تحرير التجارة الخارجية نتيجة لإلغاء مختلف الحواجز والضرائب الجمركيـة علـى دخـول المنتجـات، 
مراجعــة طــرق تســييرها إلــى المنظمــات  مــا دفــع .الأمــر الــذي أدى إلــى وجــود عــرض عــالمي كــاف منهــا

ة لتنـوع العلامـات التجاريـة قصد التكيف مع البيئة المحلية أو الدولية والتي تتميز بالمنافسة الحادة نتيجـ
  وتزايد معدلات الابتكار والتطوير التكنولوجي.

وفـــي ظـــل هـــذه التغيـــرات ســـعت المنظمـــات لإيجـــاد وســـيلة تـــرابط بينهـــا وبـــين المســـتهلك باســـتعمال 
مختلف الوسائل التسويقية، للعمل على احتلال موقع تنافسي مناسب في السوق يؤهلها لأن تكون رائـدة 

تنشـط فيـه ضـمن فئـة المنافسـين والسـعي نحـو النمـو والتجديـد المسـتمر، وبالتـالي تبـذل  في القطاع الذي
ولكــن قــد تكــون هــذه الميــزة مؤقتــة تنفــرد بهــا علــى المــدى  .المنظمــات جهــدا كبيــرا لتحقيــق ميــزة تنافســية

القصــير حيــث لا تمكنهــا مــن المحافظــة علــى حصــتها الســوقية، ممــا يتطلــب البحــث عــن ميــزة تنافســية 
ة تمكنها من تحقيق ولاء المستهلك الدائم لمنتجات وعلامات المنظمـة والحصـول علـى أكبـر حصـة دائم

  إلى ذلك تنوع المنتجات مما يتيح للمستهلك خيارات عديدة تلاءم ذوقه ودخله. بالإضافة ،من السوق
م ورغــــم هــــذا التنــــوع الحاصــــل فــــي العلامــــات التجاريــــة والخيــــارات التــــي تتــــاح للمســــتهلكين إلا أنهــــ

يتوجهون إلى تلك المنتجات المميزة بعلاماتها التجارية القوية والمشهورة، والتي استطاعت فـرض نفسـها 
وبالتـالي  .في السوق مقارنة بالعلامات الأخرى التـي لـم تسـتطع الـبعض منهـا حتـى التعريـف عـن نفسـها

بالتكنولوجيـا الصـلبة أدركت الكثير من المنظمات خصوصا الكبرى منها أن رأس المال الحقيقي لم يعـد 
ولا بــالمواد والأصــول الماديــة فحســب، وإنمــا بحزمــة واســعة مــن اللاملموســيات التــي تعــد بمثابــة جــوهر 
المنظمة الحديثة وطريقتها المتميزة في إنشاء القيمة، والتي تمكنها من السـيطرة علـى الأسـواق واكتسـاب 

  ولاء المستهلكين.
من للمنظمـات مكانتهـا فـي السـوق مـا لـم تعتمـد علـى التسـويق ضتلم  هاإلا أنرغم كل هذه التغيرات، 

بصـــفة عامـــة والممارســـات الحديثـــة للتســـويق بصـــفة خاصـــة والتـــي يعـــد التســـويق الحســـي أحـــد أهـــم هـــذه 
في خلق طريق اتصال متين بين المنظمة والمستهلك، إذ  يؤديهالأساليب الحديثة، لما للدور الهام الذي 

عكس مدى التقارب بينها وبين حواس المستهلكين من خلال ما تقدمـه مـن ييعتبر مرآة عاكسة لنشاطها 
علامـات تجاريــة، وبالتـالي التركيــز أكثـر علــى هـذه الأخيــرة ورأسـمالها باعتبارهــا أحـد أهــم الأصـول غيــر 
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الملموسة والتي أصبحت الآن بمثابة بطاقة تعريـف لمنظمـات تعكـس صـورتها فـي السـوق بكـل شـفافية، 
ـــذكرة ـــة كمـــا أصـــبحت ت ـــذي دفـــع بالمنظمـــات عامـــة ومســـؤولي  .دخـــول للأســـواق الخارجي وهـــو الأمـــر ال

التســويق خاصــة إلــى التركيــز أكثــر علــى دراســة مختلــف جوانــب العلامــة التجاريــة وكيفيــة الحفــاظ عليهــا 
وتطــوير رأســمالها وتســليط الضــوء علــى مختلــف الممارســات التســويقية التــي تســاهم بترســيخها فــي ذهــن 

  المستهلك.
  الدراسة مشكلة

الجزائريـة بصـفة عامـة  للمنظمـات رأسـمال العلامـة التجاريـةمع تنامي الحاجـة إلـى ضـرورة تطـوير 
، ونظــرا لأهميــة الــدور الاقتصــادي والاجتمــاعي الــذي بصــفة خاصــة شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــةو 

اط ســلوك وطلــب فــي الجزائــر، بالإضــافة إلــى التطــورات المتلاحقــة والســريعة فــي أنمــ شــركةتؤديــه هــذه ال
منافســة، الأمــر الــذي يلــزم بــذل مجهــودات كبيــرة فــي تطبيــق الأســاليب التســويقية الالمســتهلكين، وظهــور 

  .بصفة عامة والتسويق الحسي على الخصوص
  يمكن صياغة إشكالية الدراسة في السؤال التالي: السابق وانطلاقا من الطرح

شركة الخطوط الجوية التجارية ل علامةالرأسمال  تطوير علىالتسويق الحسي  ما مدى تأثير

  الجزائرية؟

  وللوصول إلى عمق هذه الإشكالية سيتم طرح عدة تساؤلات فرعية تسعى الدراسة إلى معالجتها، وهي:
 لمقصود بالتسويق الحسي؟ وما علاقته بالعلامة التجارية؟ا ما -
 التي تحقق بناءه وتطويره؟ الأصوليتمثل رأسمال العلامة التجارية؟ وما هي أهم  افيم -
 ما هي حقيقة العلاقة بين النظم الحسية وتطوير رأسمال العلامة التجارية؟ -
 ؟المزيج التسويقي الحسيمن خلال  تطوير رأسمال العلامة التجاريةكيف يتم بناء نموذج  -
 ما هو واقع سياسات المزيج التسويقي المستخدمة من طرف شركة الخطوط الجوية الجزائرية؟ -
 من خلال المؤشرات الأكثر قياسا؟ Air Algérieكيف يتم قياس قيمة رأسمال العلامة التجارية لشركة  -
 ما مدى إدراك شركة الخطوط الجوية الجزائرية لأهمية تبنـي مـنهج التسـويق الحسـي فـي تحقيـق أهـدافها -

 ؟من وجهة نظر إطاراتها
 ؟Air Algérieما هو انطباع المستهلكين عن المزيج التسويقي الحسي المستخدم من طرف شركة  -
مــن وجهــة نظــر  Air Algérieتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة بـــ  علــىكيــف يــؤثر التســويق الحســي  -

  مستهلكي خدماتها؟
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مـن وجهـة نظــر  Air Algérieمـا هـي أهـم عناصـر المـزيج الحسـي المـؤثرة علـى تطـوير رأســمال علامـة  -
 المستهلكين؟

  فرضيات الدراسة

عــة و رئيســية تنــدرج تحتهــا مجم تســاؤلات الدراســة تــم صــياغة فرضــية كمحاولــة مبدئيــة للإجابــة علــى
  فرضيات فرعية، يمكن إيجازها في:

 الفرضية الرئيسية الأولى •

  توجد توجهات ايجابية نحو تبني مزيج تسويقي حسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية
  وتندرج تحت هذه الفرضية مجموعة فرضيات فرعية، هي:

 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات المنتج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات التسعير الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 كة الخطوط الجوية الجزائرية.توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الترويج الحسي بشر  -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات التوزيع الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الدليل المادي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 جزائرية.توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الأفراد بشركة الخطوط الجوية ال -
 بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. العمليات الحسيةتوجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات  -
 الفرضية الرئيسية الثانية: •

، لأبعـاد التسـويق %5عدم وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عنـد مسـتوى معنويـة بتفيد هذه الفرضية 
  الجوية الجزائرية.شركة الخطوط التجارية ل علامةالتطوير رأسمال  علىالحسي 

  فرضيات فرعية، هي: 5وتندرج تحتها 
- )HO1 علـــى، لبعـــد التســـويق المرئـــي % 5): لا يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية.التجارية ل علامةالتطوير رأسمال 
- )HO2 علــىلبعــد التســويق المســموع ، % 5): لا يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة 

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية.التجارية ل علامةالتطوير رأسمال 
- )HO3 علـــى، لبعـــد التســـويق الشـــمي % 5): لا يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية.التجارية ل علامةالتطوير رأسمال 
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- )HO4 علـــى، لبعـــد التســـويق الـــذوقي % 5): لا يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 
 شركة الخطوط الجوية الجزائرية.التجارية ل علامةالتطوير رأسمال 

)HO5 علـــى، لبعـــد التســـويق اللمســـي % 5): لا يوجـــد تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 
 شركة الخطوط الجوية الجزائرية.التجارية ل علامةالتطوير رأسمال 

 الفرضية الرئيسية الثالثة: •

ــــة، عنــــد مســــتوى معنويــــة  ــــد هــــذه الفرضــــية بعــــدم وجــــود اختلافــــات معنوي ــــين إجابــــات %5تفي ، ب
المستجوبين، حول تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية من خلال تبني أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة 

 الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية. 
  فرضيات فرعية: 6وتندرج تحتها 

- )HO1 بين حــول تــأثير ، بــين إجابــات المســتجو %5): لا توجــد اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة
ـــة، مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري

 الجزائرية، تعزى لمتغير النوع.
-  )HO2 بـين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير %5): لا توجد اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة ،

ـــة، مـــن خـــلال تبنـــ ي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري
 الجزائرية، تعزى لمتغير السن.

- )HO3 بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير %5): لا توجــد اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة ،
ـــة، مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري

 لمتغير المستوى التعليمي.الجزائرية، تعزى 
- )HO4 بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير %5): لا توجــد اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة ،

ـــة، مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري
 الجزائرية، تعزى لمتغير الدخل.

- )HO5 ،بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير %5عنــد مســتوى معنويــة ): لا توجــد اختلافــات معنويــة ،
ـــة، مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري

 الجزائرية، تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية.
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)HO6 ل تــأثير ، بــين إجابــات المســتجوبين حــو %5): لا توجــد اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة
ـــة، مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق الحســـي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري

 .الجزائرية، تعزى لمتغير المهنة

 الفرضية الرئيسية الرابعة: •

ــــة، عنــــد مســــتوى معنويــــة  ــــد هــــذه الفرضــــية بعــــدم وجــــود اختلافــــات معنوي ــــين إجابــــات %5تفي ، ب
تطــوير رأســمال علامــة شــركة الخطــوط الجويــة  علــىالتســويق الحســي أبعــاد المســتجوبين، حــول تــأثير 

 الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية. 
  فرضيات فرعية: 3وتندرج تحتها 

- )HO1 بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير %5): لا توجــد اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة ،
شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، تعــزى التجاريــة ل علامــةالتطــوير رأســمال  علــىالتســويق الحســي أبعــاد 

 .Air Algérieلمتغير معدل استخدام طائرات 
-  )HO2 بـين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير %5): لا توجد اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة ،

شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، تعــزى التجاريــة ل علامــةالتطــوير رأســمال  علــىالتســويق الحســي أبعــاد 
 .Air Algérieسبب التنقل في طائرات لمتغير 

-  )HO3 بـين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير %5): لا توجد اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة ،
شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، تعــزى التجاريــة ل علامــةالتطــوير رأســمال  علــىالتســويق الحســي أبعــاد 

 .تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في الجزائرلمتغير 
  أهمية الدراسة

 تستمد الدراسة أهميتها من العناصر التالية:

تنبــع أهميــة الدراســة ابتــداء مــن أهميــة المتغيــرات المبحوثــة، التســويق الحســي، تطــوير رأســمال العلامــة  -
المتغيرات بأمس الحاجة للبحث والدراسة والتحليل لنلتمس معطياتهـا فـي البيئـة الجزائريـة  التجارية، وهذه

 لقطاع النقل الجوي؛ 
 التسويق الحسي وتطوير رأسمال العلامة التجارية؛الحاجة إلى إدراك العلاقة ما بين  -
 المنافسة؛في ظل ضغوطات  النقل الجوي شركاتالتحديات التي تواجهها  -
أهميــة هــذه الدراســة مــن خــلال ســعيها إلــى تســليط الضــوء علــى العديــد مــن المــداخل المهمــة تبــرز كــذلك  -

 التي تستفيد منها المنظمة التي تسعى إلى البقاء والنمو من خلال علاماتها التجارية.
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  أهداف الدراسة

 جاءت هذه الدراسة لمعالجة إشكالية تطوير رأسمال علامة شركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة وذلـك
  ، ولذلك فهي تهدف إلى توضيح ما يلي:(التسويق الحسي) بانتهاج الأساليب التسويقية الحديثة

التعريـف بالتســويق الحســي كموضــوع حـديث النشــأة، والتفريــق بينــه وبـين بعــض المصــطلحات التســويقية  -
 المشابهة له؛

ــــة بــــين التســــويق الحســــي  - ــــم ابأبعــــاده توضــــيح طبيعــــة العلاق ــــوم الأخــــرى كعل ــــنفس وعلــــم وبعــــض العل ل
 الأعصاب؛

 ؛المزيج التسويقي الحسيمن خلال  تطوير رأسمال العلامة التجاريةالتوصل إلى بناء نموذج لكيفية  -
الربط بين التسويق الحسي وتطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة، مـن خـلال إبـراز دور أبعـاده الخمسـة فـي  -

 تحقيق ذلك؛
تمامــات العالميــة، مــن خــلال أخــذ التســويق الحســي التعــرف علــى مــدى مواكبــة المنظمــات الجزائريــة للاه -

 معيارا للتقييم، وأخذ شركة الخطوط الجوية الجزائرية نموذجا للدراسة؛
تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة بـــالجزائر، مـــن خـــلال دراســـة  علـــىتحديـــد مســـاهمة التســـويق الحســـي  -

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية؛  خدمات ميدانية لمستهلكي 
مــنهج مــن الفــروض للتحقــق مــن العلاقــة بــين التســويق الحســي المتبــع وتطــوير رأســمال العلامــة توظيــف  -

  التجارية للشركة قيد الدراسة.
  مبررات اختيار الموضوع

إن مبررات اختيار هذا الموضوع كانت انطلاقا من المكانة التي يحتلها التسويق في العـالم، والتـي 
والتسـويق لـيس مفهومـا ضـيقا يقتصـر علـى ممارسـة  .لتحديـديجب أن تعطى له في الجزائر علـى وجـه ا

يمكن إيجاز  .قسم أو إدارة معينة، بل إنه اتجاه فكري وفلسفة لمعالجة المشكلات التي تواجه المنظمات
  أهم أسباب اختيار الموضوع في النقاط التالية:

المواضــيع حداثــة فــي  الاهتمامــات الحديثــة المركــزة علــى التســويق الحســي والــذي يعتبــر مــن بــين أكثــر -
  مجال التسويق؛

مواكبة الدراسات للانتقالات الحاصلة فـي المضـامين التسـويقية التـي تعمـل علـى إدراج التسـويق الحسـي  -
  كمحور أساسي في جميع القطاعات، وعلى رأسها قطاع النقل الجوي؛
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ميتــه ومــا يمكــن أن الاهتمــام الشخصــي بالموضــوع نظــرا لحداثتــه وطبيعتــه الأكاديميــة، بالإضــافة إلــى أه -
  .قدمه لقطاع النقل الجوي بالجزائري

  منهج الدراسة

مـــن اجـــل القيـــام بتحليـــل منهجـــي لإشـــكالية مســـاهمة التســـويق الحســـي فـــي تطـــوير رأســـمال شـــركة 
لضـبط مختلـف المفـاهيم كمفهـوم التسـويق  الوصفيالخطوط الجوية الجزائرية، تم الاعتماد على المنهج 

العلامــات التجاريــة وغيرهــا. وذلــك بالاعتمــاد علــى جمــع ومعالجــة المعلومــات تطــوير رأســمال الحســي،  
  المتوفرة في المراجع والدراسات السابقة.
مــن أجــل تحليــل جوانــب ومضــمون مختلــف المفـــاهيم  التحليلــيكمــا ســيتم الاعتمــاد علــى المــنهج 

إسـقاط الجانـب النظـري  والذي يستدعي جمع البيانـات وتحليلهـا، بالإضـافة إلـى الدراسـة الميدانيـة بهـدف
  من الدراسة على الجانب التطبيقي.

  أدوات الدراسة

قصــد تحقيــق أهــداف البحــث واختبــار فرضــياته، شــملت عمليــة جمــع البيانــات والمعلومــات علــى  
  الأدوات التالية: 

الرســائل ، المقــالات، النــدواتالمراجــع باللغــة العربيــة والأجنبيــة المؤلفــة مــن الكتــب، المجــلات، الجرائــد،  -
الجامعيــة ومواقــع الإنترنــت التــي تعرضــت للموضــوع محــل الدراســة بصــورة شــاملة أو جزئيــة، مباشــرة أو 

 غير مباشرة؛
  الاستبيان كأداة للدراسة الميدانية قصد اختبار فرضيات البحث.  -

  :حدود الدراسة

ســويق الحســي : تشــتمل الدراســة علــى تحديــد عناصــر البحــث والمتعلقــة بدراســة التالحــدود الموضــوعية -
 كمنهج حديث إضافة لتناول تطوير رأسمال العلامة التجارية كمتغير تابع.

إلـى  2016(من نهاية سـنة ونصف سنوات  3: استغرقت الدراسة في مجملها ما يقارب الحدود الزمنية -
 ) أما فيما يخص الدراسة الاستطلاعية فقد استغرقت مدة زمنية تقدر بسنة.2020 سنة بداية

: الإدارة العامة لشركة الخطوط الجوية الجزائرية بـالجزائر العاصـمة،  بعـض المـديريات المكانيةالحدود  -
والوكالات التابعة لها (مديرية قسنطينة، وكالة باتنة، وكالة خنشلة)، المطارات (مطار مصطفى بـن بـو 

 العيد، مطار هواري بومدين).
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  هيكل الدراسة:

، وفيمــا يلــي تفصــيل تطبيقــين وفصــلين نظريــة ثلاثــة فصــول ،فصــول خمســةتــم تقســيم الدراســة إلــى 
  بسيط لأهم ما ورد في هذه الفصول:

لتســـويقية للتســـويق الحســـي"، وعنـــي بتفصـــيل الجوانـــب ا"الخلفيـــة العلميـــة و  حمـــل عنـــوان الفصـــل الأول: •
الفــرق بينــه وبــين بعــض المفــاهيم النظريـة للتســويق الحســي، مــن خــلال تفصــيل ظهــوره، تحديـد مفهومــه، 

 .بتحديد أبعاده الخمسوانتهى التجارب الحسية وإستراتيجيات تطبيقها، ، لتسويقية المشابهةا

"، وحاولت الدراسة وتطوير رأسمالها حمل عنوان "قراءات مفتاحية حول العلامة التجارية الفصل الثاني: •
فـــي تقيـــيم  مـــن خلالـــه الإحاطـــة بكـــل مـــن مضـــمون العلامـــة التجاريـــة، رأســـمالها، وأهـــم النمـــاذج المتبعـــة

 ة.وتطوير هذه القيم
ـــثالفصـــل  • ـــة مـــن خـــلال المـــزيج : الثال ـــوان " نمـــوذج مقتـــرح لتطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاري حمـــل عن

التسويقي الحسي"، حيث تم من خلاله عرض أنواع المزيج التسويقي الحسي الخمسـة بمكوناتهـا السـبعة 
 التي يمكن من خلالها القيام بهذا التطوير. و  ،المرتكزة على مجموعة من التصورات الحسية

 الجزائريــة الجويــة الخطــوط شــركة فــي يالتســويقواقــع المــزيج والــذي جــاء تحــت عنــوان " :الفصــل الرابــع •
"، أين تم تسليط الضوء على أهم الإحصائيات المتعلقة بواقع نظام النقل الجوي علامتها رأسمال وقياس

، ومزيجهـا التسـويقي اسـتراتيجياتها، بالإضـافة إلـى مختلـف تفاصـيل الشـركة نشـاطاتها، العالمي والمحلي
 . الخدمي، إلى جانب مؤشرات قياس رأسمال علامتها التجارية

مســاهمة فــي تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة : حمــل عنــوان "الخــامسالفصــل  •
"، والــذي تضــمن تفاصــيل الدراســة الميدانيــة المتعلقــة بمــدى توجــه الجزائريــة مــن خــلال التســويق الحســي

، بالإضافة إلى معرفة طبيعة العلاقة بين كـل مـن أبعـاد الحسيالتسويقي الشركة لتبني سياسات المزيج 
  التسويق الحسي وتطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.

  نموذج الدراسة

الدراسة واختبار فرضياتها تطلب بناء نموذج شمولي مقترح لتشخيص العلاقة بين لمعالجة مشكلة 
) 01التســويق الحســي وتطــوير رأســمال علامــة شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، يوضــحه الشــكل رقــم (

  والذي اشتمل على المتغيرات التالية:
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  : نموذج الدراسة01رقم  الشكل

  تطوير رأسمال العلامة التجارية                                       حسيالتسويق ال              

  

  

  

  

  

  

  
  
  
 

  من إعداد الباحثةالمصدر: 

    الدراسات السابقة

لغرض اسـتكمال جوانـب الدراسـة النظريـة التطبيقيـة، وبنـاء نمـوذج لممارسـات التسـويق الحسـي فـي 
هــذا المجــال، والتــي  قطــاع النقــل الجــوي، لا بــد مــن الاعتمــاد علــى مجموعــة مــن الدراســات الســابقة فــي

شــكلت نقــاط دلالــة واضــحة لتوجــه البــاحثين فــي ســبيل اســتكمال تصــميم منهجيــة الدراســة الحاليــة، وبنــاء 
  نموذج موافق بناءا على أسس منهجية وعلمية مدروسة.

:Sensory Marketingبعنوان ، Anıl Degermen Erenkolدراسة  .1
1 

ومدى تأثير هذه الممارسات على  للمنظماتي هدفت الدراسة إلى مناقشة ممارسات التسويق الحس
معرفـــة أهـــم لالمســتهلكين، وكـــذلك دراســـة الاســـتجابات التـــي تـــنجم عنهــا، حيـــث اجـــري البحـــث التطبيقـــي 

وتحديـدا بمحافظـة اسـطنبول،  المعايير التي يعتمد عليها المستهلكون في اختيـار المطـاعم الراقيـة بتركيـا
شخص أنه على الرغم من كون  206شقها التطبيقي والذي شمل  وأكدت النتائج التجريبية المستقاة من

إلا أن حاســة الســمع قــد  قــيعــا فــي عمليــة اختيــار المطعــم الراالعوامــل الذوقيــة هــي الســائدة والأكثــر توق
ويتبعهــا الــذوق والبصــر واللمــس، وهــذا مــا شــكل نقلــة نوعيــة فــي مجــال الســوق  ،ســيطرت علــى العمليــة

  .بالمنطقة الاستهلاكي
                                                           
1-  Anıl Degermen Erenkol, Sensory Marketing, Journal of Administrative Sciences and Policy Studies, 
,Vol. 3, No. 1; Published by American Research Institute for Policy Development, June 2015, p. p : 1-26. 
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 The Influence Of Sound And Vision In Sensory بعنـوان ، Munirah Mohammed Shaed, and All دراسـة .2

Marketing Towards Customer Purchasing Behaviour In Institutional Foodservice  :1
 

التــي تمــس حاســتي الرؤيــة والســمع  ترويجيــةال دواتمختلــف الأب عــام وعــي خلــق هــدف المقــال إلــى
بالمقــاهي  التحديـد وجـه علـىو  ،الغذائيــة الخـدماتاتجـاه  للمسـتهلكين ئيشــراال سـلوك علـى تأثيرهـا يـةوكيف

 منطقــة فــي مختلفــة جامعــات ثلاثبــ المســتهلكين أو الطــلاب علــىاســتبيان  150تــم توزيــع . الكافيتريـاتو 
عـــدة نتـــائج نظريـــة إلـــى البـــاحثون  توصـــلحيـــث ات)، الكليـــ أو المنظمـــات كافيتريـــا( بماليزيـــا عـــلام شـــاه

 هنـاك يـزال لاأنـه و  الحسـي، التسـويقتقنيـات  تطبيـقل التجزئـة وتجار الأسواق وميدانية أهمها عدم وعي
 بــين العلاقــة وصــف إلــى البحثيــة الدراســة كمــا توصــلتلهــذا المجــال.  كــاديميالأ بحــثمحدوديــة فــي ال

 المستهلك سلوك على التأثير منهاعامل  من لكل يمكن وكيفالحسية (الرؤية والسمع)  العوامل مختلف
 خــلال مــن المســتهلكين ســلوك علــى الحســي التســويق لعوامــل النتــائج وجــود تــأثير أيــن أثبتــت. الشــرائي
جموعـة مـن م نوعلى هذا الأساس قدم البـاحثو  .التابعة المتغيرات تجاه المستقلة المتغيرات بين الارتباط

ــــــوان متناســــــقة الاقتراحــــــات كاســــــتخدام موســــــيقى تناســــــب الأذواق،  ــــــة، أل ــــــات ذات الجــــــودة العالي المكيف
 للكراسي،...وغيرها من العوامل الحسية التي تساهم في راحة ورفاهية المستهلك.

 Branding by the five senses: A sensory branding framework:2، بعنوان Bertil Hulténدراسة  .3
 المنبهـــات علـــى المبنـــي الحســـية التجاريـــة العلامـــة إطـــار فائـــدة إظهـــارالبحثيـــة إلـــى  الورقـــة تهـــدف
 تطــــــوير فـــــي المجتمعيـــــة الثقافـــــة دور فـــــي النظـــــر تـــــم كمـــــا. الحســـــية والرمزيـــــة والتصـــــورات الحســـــية،

 حـول والاسـتنتاجات البحـوث نتـائج قـدم الباحـث أيـن. العالميـة التجاريـة للعلامات الحسية الاستراتيجيات
، وذلـــك بعـــد توضـــيح للتســـويق الحســـي النظـــري الإطـــار بتطبيـــق التجاريـــة العلامـــات مـــديري قيـــام كيفيـــة

كدعامـــة للبـــاحثين للإنطـــلاق منـــه  المؤلـــفالنمـــوذج المعتمـــد عليـــه والملخـــص لأهـــم أبحاثـــه، أيـــن قدمـــه 
 واكتشاف أسس وجوانب أعمق للتسويق الحسي.

 
 
    

                                                           
1- Munirah Mohammed Shaed, Chemah Tamby Chik, Noorsyamimi Aini & Nurulhuda Nongchik, The 
Influence Of Sound And Vision In Sensory Marketing Towards Customer Purchasing Behaviour In 
Institutional Foodservice, Journal of Tourism, Hospitality & Culinary Arts, Vol. 7, Issue. 2, 2015, p.p . 35-51  
2- Bertil Hultén, Branding by the five senses: A sensory branding framework,  Journal Of Brand Strategy, 
VOL. 6, NO. 3,  AUTUMN/FALL 2017, p.p. 1-12 



  �ـــ� ���ـــ����

 ل 

 

والسـلوك الشـرائي العلاقـة بـين التسـويق الحسـي ، بعنوان الشيماء الدسوقي عبد العزيز المشد وآخروندراسة  .4

 1للعميل بالتطبيق على عملاء مطاعم الوجبات السريعة العالمية بمحافظة الدقهلية:

ي: التســويق هـدفت هــذه الدراسـة إلــى تحديــد طبيعـة العلاقــة بــين أبعـاد التســويق الحســي المتمثلـة فــ 
التســـويق عـــن طريـــق حاســـة التـــذوق، عـــن طريـــق حاســـة الســـمع، التســـويق عـــن طريـــق حاســـة اللمـــس، 

التسويق عن طريق حاسة البصر، والتسويق عن طريق حاسة الشم، والسلوك الشرائي للمستهلك، وذلـك 
بالتطبيق على مستهلكي مطاعم الوجبات السريعة العالمية بمحافظة الدقهلية، وقد أظهرت النتائج وجود 

ا أوضحت النتائج تأثير معنوي ايجابي بين جميع أبعاد التسويق الحسي والسلوك الشرائي للمستهلك. كم
وجود تأثير معنوي ايجابي لأربعة أبعاد فقط من أبعاد التسويق الحسي وهي التسويق عن طريـق حاسـة 
الســمع، التســويق عــن طريــق حاســة اللمــس، والتســويق عــن طريــق حاســة التــذوق، والتســويق عــن طريــق 

  حاسة الشم. حاسة البصر على السلوك الشرائي للمستهلك، وذلك فيما عدا التسويق عن طريق
 Brand equity, marketing strategy, and consumerعنوان ب، Hui-Chu Chen ،Robert D.Greenدراسة  .5

income: A hypermarket study:2  
حيــث  ،تناولــت الدراســة ســلوك المســتهلك وعلاقتــه باختيــار العلامــات التجاريــة (منتجــات، محــلات)

مــــن أهــــم العوامــــل المــــؤثرة علــــى الســــلوك التســــوقي دخــــل المســــتهلكين   تراجــــعأشــــار الباحــــث إلــــى أن 
هـــذه  ركـــزتقـــل تكلفــة. الأومحـــلات بيــع بالتجزئـــة  التوجـــه نحــو المنتجـــاتإلـــى  والتـــي تدفعــهللمســتهلك، 

ومـدى تـأثيره علـى أبعـاد رأسـمال العلامـة التجاريـة المتسـوقين دخـل في البحـث عـن العلاقـة بـين الدراسة 
عينـة عشـوائية قـدرت  مـن البيانـات جمـع تـمأيـن . لوعي، الولاء، الارتباطـات الذهنيـة)(الجودة المدركة، ا

. الــبلاد فــي مدينــة أكبــر ثــاني تــايوانبال ،Kaohsiung مدينــة فــي كبــرى متــاجر أربعــة فــي متســوقًا 435 ب
الأســاليب باســتخدام تــم التوصــل والعــالي.  المتوســطالــدخل إلــى ذوي الــدخل  حســبعينــة التــم تصــنيف و 

إلــى وجــود علاقــة تــأثير قويــة بــين مســتويات الــدخل ورأســمال العلامـــة (الانحــدار المتعــدد)  الإحصــائية
لهـــم وعـــي وارتبـــاط ذهنـــي ســـلبي اتجـــاه العلامـــات  المتوســـط الـــدخل ذوي المتســـوقينالتجاريـــة، حيـــث أن 

 الـدخل ذوي المتسـوقين لـدى كـانالتجارية المشهورة والأكثر جذبا، وبالتالي ولاء أقل اتجاههـا، فـي حـين 
والمنتجات، مما زاد من ولاءهم نحوها وبالتالي ارتفاع قيمة العلامة  المتجر لصورة أفضل إدراك المرتفع

 التجارية.
                                                           
1-Alshymaa Elmashed, The relationship between Sensory Marketing and Customer Buying behavior applied 
ti international Fast Food Restaurants customers in Dakahlia Governorate, article published My 2017,  p.p. 
1-33.  
2- Hui-Chu Chen, Robert D. Green, Brand equity, marketing strategy, and consumer income: A hypermarket 
study, Journal of Management and Marketing Research, 2006, p.p. 2-18  
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أثــر بنــاء قيمــة للعلامــة التجاريــة لــدى المســتهلك فــي تحقيــق التفــوق التنافســي ، بعنــوان ديلمــي فتيحــةدراســة  .6

  1.-ت الأجهزة الكهرومنزليةمادراسة حالة: علا–للمؤسسة الاقتصادية 

هــدفت هــذه الدراســة إلــى التعــرف علــى أثــر بنــاء قيمــة للعلامــة التجاريــة لــدى المســتهلك فــي تحقيــق 
التفــوق التنافســي لمجموعــة مؤسســات عاملــة فــي قطــاع الأجهــزة الكهــرو منزليــة بولايــة بــرج بــوعريريج، 

اولــت هــذه الدراســة تطبيــق نمــوذج رأســمال ونظــرا لوجــود العديــد مــن نمــاذج قيمــة العلامــة التجاريــة فقــد ح
حيـث قامـت الدراسـة علـى شـقين: الشـق النظـري الـذي أحـاط بمختلـف مفـاهيم العلامـة ، العلامة التجارية

التجاريــة، ســلوك اختيــار للعلامــة مــن طــرف المســتهلك، قيمــة العلامــة التجاريــة المرتكــزة علــى المســتهلك 
ـــه الباحثـــة تطبيـــق نمـــوذج  ـــداني حاولـــت في ـــى العلامـــات  Aakerوأبعادهـــا التنافســـية ، أمـــا الشـــق المي عل

، وقد تم الاعتمـاد علـى أداة المقابلـة والاسـتبيان لتحقيـق أهـداف TCL-Condor, COBRA Cristorية التجار 
  الدراسة.

ومن خلال مقابلـة المسـيرين اتضـح وجـود إدراك لأهميـة رأسـمال العلامـة التجاريـة (قيمتهـا)، ولكـن 
تســـويقية أو لـــيس هنـــاك تقـــدم كـــاف فـــي مســـار بنـــاء وتطـــوير هـــذه القيمـــة، ســـواء مـــن حيـــث الأنشـــطة ال

التنظيمية قياسا لا يتطلبه بناء هـذه القيمـة. بعـدها حاولـت الباحثـة اختبـار علاقـة التـأثير بـين الحساسـية 
للعلامـــة، أبعـــاد رأســـمال العلامـــة التجاريـــة والتفـــوق التنافســـي، حيـــث تـــم اعتمـــاد مـــدخل تقيـــيم أداء ســـوق 

ريـة لا تـؤثر كلهـا مجتمعـة علـى مؤشـري العلامة، أيـن خلصـت النتـائج إلـى أن أبعـاد قيمـة العلامـة التجا
التفوق التنافسي، كما اتضح وجود أثر لقيمة العلامة التجاريـة كمتغيـر وسـيط علـى مؤشـري هـذا التفـوق 

 .Aakerوقد تم تعديل النموذج الذي تبنته الدراسة، حيث لم يستوفي هذا الأخير الأبعاد الأربعة لنموذج 
 Brand Equity-A Study on the relationship between brand نـوانبع، Evelin Hinestrozaسـة  درا .7

equity and Stock Performance:2 
جاءت هـذه الدراسـة لتسـلط الضـوء علـى الفجـوة البحثيـة للجانـب المـالي لرأسـمال العلامـة التجاريـة، 
أين وضحت الباحثـة أن هنـاك إغفـال مسـتمر للأصـول غيـر الملموسـة مـن الميزانيـة العامـة للمنظمـات. 

 العلامـة رأسـمال بـين العلاقـة معالجةباهتم البحث  لذلك،. من أهمها التجارية العلامة عد رأسماليوالتي 
 ارتباطـــات شـــكل فـــي كميـــة دراســـة أجريـــت، حيـــث الأوروبـــي الشـــمال بلـــدان فـــي الأســـهم أداءو  التجاريـــة
 كمتغيــرات التجاريــة العلامــات للدراســة البحثــي التصــميم وضــعأيــن . الخطــي الانحــدار وتحليــل ســبيرمان

                                                           
1- BCDEF GHIJدGLMFNOEPق اSLTEPا UDVCW GF XIYEMHPى ا[P BJرN]EPا B^_`IP BHDa ءNOc deة  ، أhLYijت اNL^_l :BLPNm BLnدرا ،BJدNLoEapا BLMnqHIP

BDPhO^وdYsPا- ،BJرN]W مSIl uovW ،BJرN]EPم اSI`Pا GF مSIl راهSExدة دNYy zDOP B^[V^ Bmوdف، أط�?@AB �CD� �E��F ،2017.BIDMHPا ،  
2- Evelin Hinestroza, Brand Equity-A Study on the relationship between brand equity and Stock 
Performance, Umeå School of Business and Economics, Master Thesis, Spring semester of 2017.  
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 لتحليـل AHM و EMH مثـل نظريـات اسـتخدام تـم حيـث تابعة، كمتغيرات الأسهم أداء ومتغيرات مستقلة
 المتغيرات أبعاد مع إيجابية علاقة التجارية لعلامةلرأسمال ا أن نتائجال أظهرتو  .نيالمتغير  بين العلاقة
 السـوق أن الدراسـة أظهـرت كما. نيبين المتغير  إيجابية علاقة هناك أن يعني مما الدراسة، في المدرجة

 جميـع تضـمين يـتم لـمأي أنـه  الميزانيـة، فـي الأسهم إدراج لعدم ، ذلكتمامًا ةفعال الأوروبية لا تعد سوقا
، للسـوق الحاليـة الظـروف مـعإلـى التكيـف  المسـتثمرون مما دفـع. الأسهم أسعار في المتاحة المعلومات

 الســـوق فرضـــية مــع تتوافـــق والتــي ،ومحاولــة الأخـــذ بعــين الاعتبـــار مختلــف أصـــول علامــاتهم التجاريـــة
 .التكيفية

 Factors Influencing Brand Equity: A Case Study of Dairy عنــوانب،  Amir Emamiدراســة  .8

Industry:1 
 العلامـــة رأســـمال علـــى الشـــركة وصـــورة التســـويقي المـــزيج تـــأثير دراســـة إلـــىالبحثيـــة  الورقـــة هـــدفت

 عناصــرفــي  للبحــث المســتقلة المتغيــراتأيــن تمثلــت . بــإيران )Kalleh شــركة( ألبــان شــركة فــي التجاريــة
حيــث كــان ، التجاريــة العلامــة رأســمال فــي التــابع المتغيــرتمثــل  بينمــا ،الشــركة وصــورة التســويقي المــزيج

 أظهـرتو . البحث فرضيات لاختبار مستعرضة بيانات بتطبيق تقوم استقصائية دراسة عنالبحث عبارة 
 تـــأثيرات تحقيـــق مـــع ،التجاريـــة بالعلامـــة والـــوعي الـــولاء تولـــد Kalleh شـــركة فـــي التوزيـــع قنـــاة أن النتـــائج
 بالعلامــة الــوعي فــي فاعليــة الأكثــر العامــل فــإن ذلــك، علــى عــلاوة. لهــا المدركــة الجــودة علــى هامشــية
 بشـكل يـؤثر السـعر، علـى يعتمـد تحسـين كـلأن و  بالشـركة، الخاصـة) المكـان( التوزيـع قنـاة هو التجارية
، المتصــورة الجــودة، التجاريــة بالعلامــة الــوعي( التجاريــة العلامــة لرأســمال الثلاثــة الجوانــب علــى إيجــابي
  .والولاء)

  ما تميزت به هذه الدراسة عن الدراسات السابقة
  من خلال الدراسات السابقة يمكن توضيح ما يميز هذه الدراسة عن غيرها فيما يلي:

  من حيث الأهداف والموضوع: - 

تهدف هذه الدراسة إلى معرفـة مـدى مسـاهمة التسـويق الحسـي بأبعـاده الخمـس الأساسـية (المرئـي، 
حيث يلاحظ  .تطوير رأسمال العلامة التجارية علىالمسموع، الشمي، الذوقي، اللمسي) كمتغير مستقل 

اقتـراح نمـوذج وجود اختلاف جوهري على مستوى المتغير التابع لهذه الدراسة، ذلـك أن الباحثـة حاولـت 

                                                           
1- Amir Emami, Factors Influencing Brand Equity: A Case Study of Dairy Industry, Journal of Hotel & 
Business Management,  Faculty of Management, Kharazmi University, Iran, Volume 7,  Issue 1, January 
2018, p.p. 1-5.  
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تطــوير رأســمال العلامـــة التجاريــة، فــي حـــين  علــىالتســويق الحســـي سياســـات المــزيج قيــاس أثــر تبنــي ل
اكتفـــت الدراســـات الســـابقة إمـــا بوصـــف متغيـــر التســـويق الحســـي أو المتغيـــر التـــابع، إضـــافة لكـــون هـــذه 

  سي باللغة العربية.الدراسة من بين الدراسات الأكاديمية القليلة التي تطرقت لموضوع التسويق الح
  من حيث بيئة الدراسة: - 

الخطـــوط الجويــــة "الخدميــــة الجزائريـــة وهــــي  المنظمـــاتتـــم إجـــراء هــــذه الدراســـة علــــى إحـــدى أهــــم 
، فــي حــين أجريــت معظــم الدراســات الســابقة فــي بيئــات مــن مختلــف دول العــالم مــع العلــم أن "الجزائريــة

 بعضها كانت عبارة عن دراسات نظرية.

  

  



 

 

  

  

  

  

  

  

  الجزء الأول
التأصيل النظري للتسويق الحسي 

  رأسمال العلامة التجاريةتطوير و 
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  مقدمة الجزء الأول:

يطالبون  أصبحواأين ، التقليدية هجانموال الكلاسيكية التسويق أساليب من اليوم نو المستهلك ملٌ 
 وهذا ما استدعى المزيد من ية،الاستهلاكمختلف الخبرات  خلال من وخوض التجارب المبتكرةبالتغيير 
 التأثير هو الخطوة هذهفي  التفكير من الغرض حيث كان ،التصميم والبيع عملية فيوالحسية  الأصالة

وذلك عن طريق مختلف  ،وخياراتهم تفضيلاتهم، ذكرياتهم، وتصوراتهم المستهلكين عواطف على
  العلامات التجارية المعروضة. 

 في تسببتعددت العلامات التجارية بالشكل الذي  ،وتزايد الكم الإنتاجي وفي ظل هذه التغيرات
 العلامات جميع تذكر يهمعل الصعب من أين أصبح. بالكامل أذهان المستهلكينبهويتها  تشويش
 مبدع بشيء والقيام التقليدية التسويق أساليبعن  لخروجللمسوقين با مما آن .واحد لمنتج التجارية
  . اليومية المستهلكين حياة على بصمةخلف ي من شأنه أن ومبتكر

تزايدت البحوث الخاصة بدور مثيرات الحواس في تحفيز المستهلك واندمجت معا تحت ما وعليه، 
حواس المستهلكين من أجل ل المستهدفةالتسويق الحسي، الذي يعتبر نوع من أنواع التسويق بيسمى 

المنظمة عن منافسيها، والدفع بعجلة تطوير رأسمال علامتها  تمييز بهدفالتأثير على مدركاتهم، 
    التجارية.

يهتم الجزء الأول من هذه الدراسة بتقديم الإطار النظري لمتغيرات البحث  ،ومن هذا المنطلق
ومحاولة اقتراح نموذج نظري  رأسمال العلامة التجاريةتطوير الأساسية والمتمثلة في التسويق الحسي و 

  العلاقة بين كلا المتغيرين.  لتحديد طبيعة
 

  

  

  

 



 

 

  

 

 

 

  

  

  الفصل الأول
الخلفية العلمية والتسويقية 

  للتسويق الحسي
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  تمهيد

 هـا التــيتكتيكات بتطـوير تقـوم أيـن ،التسـويقية اسـتراتيجياتها اتجـاه تغييـر علـى اليـوم منظمـات تعمـل
 التــي الحســية العوامــل علــى وذلــك بــالتركيزعلامــة التجاريــة والمســتهلك، ال بــين علاقــةال تعمــل علــى دعــم

 فـي التجاريـة الإدارات بـه تقـوم الـذي الجديـد الاسـتراتيجي التوجـه هـذا يعـودو . العقلانيـةالمنطق و  تتجاوز
 تقـوم التـي الأساسية الركائز من واحدة أصبحت حيث المجتمع، في الاستهلاك أشكال تطور إلى أدائها
 علـى يركـز الـذي التسـويق مـن الانتقـال تمليـ، المسـتهلك مـع أوثق اتصال لتحقيق حاليًا المنظمات عليها
 طويلـة العلاقـة وعلـى ،المستهلك، حواسـه على التسويق الذي يصب كامل اهتمامه إلى المعاملة،و  البيع

  وهذا ما يدخل ضمن إطار مصطلح التسويق الحسي .ولائه تحقيقو و  معه الأجل
ـــه، و  ـــدول المتقدمـــة خاصـــة  الآنالتســـويق الحســـي يعـــد علي واجهـــة جديـــدة، تعمـــل بهـــا منظمـــات ال

المســتهلك بهــدف تحفيــزه علــى الاختيــار بــين البــدائل حــواس والمنظمــات الكبيــرة عامــة، والتــي تســتهدف 
ذلـك مـن خـلال خـوض تجربـة حسـية يتم و  .المتاحة من العلامات التجارية ومن ثم القيام بالشراء الفعلي

  مة التجارية. لعلال قيمةمميزة من أجل بناء 
مختلف المراحل التي مر بها التسويق الحسـي، وتسـليط الضـوء علـى  تبياننحاول في هذا الفصل 
  المباحث التالية: إلىتقسيم الفصل  تم وبذلك،، والسيكولوجية البيولوجيةحي المفاهيم المتعلقة به من نوا

  . الحسي التطور المفاهيمي للتسويقالمبحث الأول:  -
  .المنظومة العصبية لمعالجة المعلومات الحسيةالمبحث الثاني:  - 

 .التشريح العصبي والفسيولوجي للأنطمة الحسية المبحث الثالث: - 

 .انتقال استخدام الحواس من الجانب البيولوجي إلى التسويقالمبحث الرابع:  -
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  الحسي التطور المفاهيمي للتسويقالمبحث الأول: 

تغيــرة التــي يشــهدها العــالم بســبب الأوضــاع الم مــن ذي قبــل، وذلــك تطلبــا أكثــر المســتهلك أصــبح
 عرضًــا نتظــري التــي تشــبع حاجاتــه فحســب، بــل أصــبح منتجــاتالمحصــورة ب رغبتــه لــم تعــد أيــن اليــوم،
 فــي مســاهماالمســتهلك عنصــرا  صــبح، ليالتجاريــة العلامــات مــن قبــل مختلــف والخــدمات للســلع مدهشــا

 همعرفة ما يدور في ذهنإلى المنظمات  دفع وهذا الأمر الذي تسويق المنتجات.تحديد تقنيات وأساليب 
  تتلاءم ومتطلباته. تحفز حواسه و هيئة وإعداد المنتجات التي لتأفكار من 

  لتسويق من مركزية المستهلك إلى مركزية الإنسانانتقال االمطلب الأول: 

 التسويق أن التي مر بها التسويق، حيث رأىحل رؤية تسويقية شاملة لأهم المرا Philip Kotler قدم
 والــذي .)3.0) والتســويق (2.0التســويق () و 1.0ب: التســويق ( تســمىعبــر ثــلاث موجــات  تطــورقــد 

عـد نقطـة ي كمـا 1المرحلـة التـي تنتقـل فيهـا المنظمـات مـن مركزيـة المسـتهلك إلـى مركزيـة الإنسـان.يعتبر 
ويمكـن تلخـيص أهـم مميـزات كـل  معـالم التسـويق الحسـي.وبدايـة لبـروز ه، لتوجيـه الاهتمـام نحـو حواسـ

  كما يلي: Philip Kotler رؤية مرحلة حسب
  )1960-1950/ 1.0أولا: الموجة الأولى وأثرها على تطور التسويق (تسويق 

 2".بـالحواس يمـر لـممـا  العقـل فـي شـيء يعـالج لا"أنه  الميلاد قبل الثالث القرن في أرسطو أوضح
 المســتهلك، ذهـن فـي مسـاحة واكتسـاب الانتبـاه لجـذب للحــواس الممنوحـة الأهميـة فـي التفكيـر بـدأ حينهـا
 أن يعنـي لا هـذاغيـر أن  ،التجاريـة الأعمـال اسـتراتيجيات مجموعـة مـن جزءًا آنذاك التسويق كان حيث

 ولا دراســـات هنـــاك تكـــن لـــم لأنـــهوذلـــك  المبكـــرة، الفتـــرات هـــذه مثـــل فـــي حـــدث قـــد واســـتخدامها تطويرهـــا
 3.الحديثة التسويق أساليب لتنفيذ اللازمة التقنيات

 ، الـذي  ركـز1.0 التسـويق ظهـور إلـى الصـناعية الثـورة خـلال الإنتـاج تقنيات تطوير أدىوعليه، 
 يلبـي أن ويمكـن السـوق فـي تقديمـه يمكـن شـيء أي" رف على أنـهعٌ  والذي ،المنتج على حصري بشكل
 أيديولوجيـة أو فكـرة أو منظمـة أو مكانًـا أو شخصًـا أو خدمـة أو كائنًـا يكـون أن يمكـن، و رغبة أو حاجة

                                                           
1- Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, and IwanSetiawan.,  marketing 3.0 From Products to Customers to 
the Human Spirit, New Jersey: Published by John Wiley & Sons, Inc, Hoboken, 2010 , p .3. 
2
- Cristina Gonzalez Gomez, Marketing Sensorial. Influencia y evolución en el sector hotelero, Facultad De 

Ciencias Empresariales Y Del Trabajo De Soria, Grado en Administración y Dirección de Empresas y Grado 
en Relaciones Laborales y Recursos Humanos, Universided de Valladolid, 2016, p.11.      
3- ibid.     
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 :الأولـى مـن المرحلـة الفتـرة هـذه خـلال تطويرهـا تـم التـي الرئيسـية التسـويق مفـاهيمومـن أبـرز  1.سببًا أو
   .التسويق تدقيق، السوق تجزئة، المنتج حياة دورة، التسويقي المزيج، نفسه التسويق مفهوم
 انتبـاه لجـذب حاسـة واحـدة والتسـويق الإعـلان عـالم اسـتخدم، مـن القـرن العشـرين الخمسينيات فيو 

 مـن بموضـوعية معروفـة الحسـية الاسـتراتيجيات بدايـة كانت أين. (حاسة الرؤية) المحتملين المستهلكين
هـو  التسـويق أن عديـدة لسـنواتوكـان يٌعتقـد . المرئيـة الطبيعـة ذات المختلفـة والرسـائل الملصـقات خلال

 حاسـة أناعتبـر المسـوقون و  .والعوامل المرئية البسيطة ،الألوان، الشعار تم التركيز علىليما يٌرى،  كل
 مــن المسـتهلك يجــذب مـا حــول يتمركـز شــيء كـلو  اليـوم الحســي التسـويق هــو لمـا مروجًــا كانـت البصـر
  .أساسي بشكل مرئيةآنذاك  التجارية العلامة هوية إلى اعتبار بالإضافة حاسته المرئية، خلال

 ،)الســتينيات وأوائــل الخمســينيات منتصــف فــي تقريبًــا( التلفزيــون وصــولوتزامنــا مــع الاختراعــات و 
 مـست التـي التقنيـات المنظمـات اسـتخدمتو  ،الإعلانيـة الإعـلام وسـائل بأهميـة تسـمت حاسة السـمع تبدأ

 تسجيلها تملي ،انتباه المستمع تثير جذابة بإيقاعات الأغاني إنشاء تم الطريقة بهذهو . الحواس من المزيد
  2هذه المرحلة. في والمسموع المرئي التسويق وهذا ما يعكس ملامح. المشاهدين أذهان في

في الستينات من  "4Ps" ظام الـن JeromeMc Carthy  وكبداية للفترة الثانية من هذه الموجة، صحح
"بــالمزيج الســيئ أيــن وصــفه  ،Neil Borden الــذي جــاء بــه"المــزيج التســويقي" مصــطلح  القــرن الماضــي

ـــى خضـــوع وهـــذا مـــا أدى ، الســـمعة" ـــرة أثنـــاء  إل ـــة تحـــول كبي ـــاهيم التســـويق لعملي ـــة مف التكيـــف مـــع البيئ
  بعض المفاهيم الموسعة للتسويق.و  ،الحياة أنماط تسويقالمزيج التسويقي،  ، من أهمها:المتغيرة

واحد من عدة وظائف مهمـة تـدعم الإنتـاج إلـى ، كان ينظر إلى التسويق في البداية على أنه لذلك
جانـــب المـــوارد الماليـــة والبشـــرية، أيـــن كانـــت الوظيفـــة الرئيســـية للتســـويق هـــي توليـــد وخلـــق الطلـــب علـــى 

أربع وظائف بشكل قاطع للممارسات العامة لإدارة المنتجات في تلك  McCarthyوقد أوضح  المنتجات.
وبمـــا أن النشـــاط  ، القيـــام بـــالترويج، إعـــداد مكـــان التوزيـــع.الفتـــرة، وهـــي: تطـــوير المنـــتج، تحديـــد الســـعر

التجاري كان في تزايد خلال هذين العقـدين، لـم يكـن هنـاك حاجـة إلـى المزيـد مـن التسـويق بخـلاف تلـك 
  3.المبادئ التوجيهية التكتيكية

 أطلـــق عليـــه حيـــثنموذجًـــا تكتيكيًـــا فـــي طبيعتـــه،  1.0ومـــع ذلـــك، ظـــل الطـــراز التقليـــدي للتســـويق 
Theodore Levitt مفهوم التسويق قصير النظر  1960 عام فيmyopie marketing.  هـذا المفهـوم  يشـيرو

                                                           
1- Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, I. Setiawan, Marc Vandercammen, Marketing 3.0-produits, clients, 
facteurs humains , Bruxelles: Édition de boeck, 2012, p.38 . 
2- Cristina Gonzalez Gomez, op.cit, p. 12.     
3 - Philip Kotler and All, Marketing 3.0-produits, clients, facteurs humains, op.cit, p.38. 
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كـان بمثابـة وهـذا مـا  ،مسـتهلكيها علـى التركيـز من بدلاً  منتجاتها على تركز التي المنظمات مشكلة إلى
 1حافز على التطوير استفاد منه التسويق خلال هذه الفترة.

  )1990-1970/ 2.0الثانية وأثرها على تطور التسويق (التسويق ثانيا: الموجة 

الغربـــي بشــــكل عــــام و تغيـــرت المــــوازين بشـــكل مفــــاجئ وذلـــك عنــــدما تعــــرض الاقتصـــاد الأمريكــــي 
ظـل الاقتصـاد غيـر مؤكـد طـوال و لتضخم المصحوب بالركود الناتج عن صدمة النفط في السبعينيات. ل

وكـان توليـد الطلـب  النمو الاقتصادي في معظمه إلى البلدان النامية في آسـيا. بسبب انتقالالثمانينيات 
خــلال هــذه الأوقــات المضــطربة وغيــر المؤكــدة أصــعب ويتطلــب أكثــر مــن أربعــة عناصــر مــن المــزيج 

الطلب، حيث تم إطلاق بعض المنتجات المتنافسة للفوز بالمشـترين. وعلـى مـدار  لقلة نتيجةالتسويقي، 
، ونظــرًا لعــدم وجــود موقــع محــدد للمنتجــات أجبــرت البيئــة المتغيــرة مهنيــي التســويق علــى هــذين العقــدين

أضاف الباحثون الأفراد، العمليات، الأدلة المادية،  أين 2.التفكير بشكل أكثر عمقا وخلق مفاهيم أفضل
   *الأصلي. 4P’S الرأي العام، والسلطة السياسية إلى نظام

ناعي الحـديث أو تحـديث المجتمـع مـا يعـرف "بالموجـة الثانيـة"، يشـكل إنشـاء المجتمـع الصـوعليه، 
بلغت ذروتها خلال الستينيات وبداية السبعينات فـي معظـم البلـدان الغربيـة، بمـا فـي ذلـك الولايـات  حيث

المتحــدة. كــان التســويق خــلال هــذا العصــر عبــارة عــن بيــع نــاتج المصــنع مــن المنتجــات إلــى كــل مــن 
هــدف ال تمثـل .وتـم تصـميمها لخدمـة السـوق الكبيـر يشـتريها، حيـث كانـت المنتجـات أساسـية إلـى حـد مـا

توحيـد وتوســيع نطـاق تحقيــق أدنـى تكـاليف الإنتــاج الممكنـة، بحيــث يـتم تخفـيض أســعار هـذه الســلع  فـي
مــن T automobileالســيارات  منظمــةولقــد جســدت  وجعلهــا أكثــر قــدرة علــى كســب المزيــد مــن المشــترين.

HenryFord  هذه الإستراتيجية، أين قالFordالذي يريده  : "يمكن لأي مستهلك أن يرسم أي شيء باللون
  3حيث كان هذا هو التسويق الأول أو العصر الذي يركز على المنتج فقط. طالما أنه أسود"،

إلــى مســتوى اســتراتيجي  بحــت عملــيحفيــز الطلــب علــى المنتجــات، تطــور التســويق مــن بهــدف تو 
 أدرك المسـوقون أنـه مـن أجـل توليـد الطلـب بشـكل فعـال، ينبغـي أن يحـل "المسـتهلك" محـل أكبـر، حيـث

ـــــع الأنشـــــطة التســـــويقية، أي مـــــا يعـــــرف ـــــائن، بمـــــا فـــــي "المنـــــتج" فـــــي قلـــــب جمي ـــــك  بنظـــــام إدارة الزب ذل
  .(STP)  الاستهداف وتحديد المواقع، الاستراتيجيات مثل التقسيم

                                                           
1- Philip Kotler, and All, op.cit, p.38.  

�B اNl GF BDnNDMPم  *IMPم واN`Pأي اdPا dIWSx فN؛  1984أ��Pإ  BJدNHPا BPدjوا B]PN`HPص واNvyjا NYc ءNi GEPاBoom and Bitner  مNl GF1981.  
2- Philip Kotler, and all.,  marketing 3.0 From Products to Customers to the Human Spirit, 2010, op.cit, p.26.  
3- ibid, p.3.   
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نظـرًا لتركيـزه علـى الزبـائن أكثـر مـن  وعليه، لم يعد التسويق في هذه المرحلة مجـرد عمليـة تكتيكيـة
 أكثــر كونهــا للبيئــة اســتجابة التحــول هــذاكــان أيــن أصــبح التســويق إســتراتيجيًا. التركيــز علــى المنتجــات، 

 أنشطة في ودمجهم مستهلكيها مع علاقات إقامة للمنظمات المهم من جعلت التيو  ،الخيارات في تنوعًا
ممـا أدى  ،STPدائمـاً سـبقاً لتطـور الــ ومنـذ ذلـك الحـين كـان تطـوير المـزيج التسـويقي. والتطـوير التسويق

إلــى طــرح نمــوذج التســويق الاســتراتيجي كعلامــة مــيلاد لمــا يعــرف بالتســويق الحــديث، وهــذا هــو أصــل 
  . 2.0التسويق 

فـــي عصـــر المعلومـــات اليـــوم ليغيـــر مهمـــة التســـويق التـــي لـــم تعـــد تتســـم بهـــذه  2.0جـــاء التســـويق 
كثـر وعيـا وتطلبـا، ليـتم البساطة كما كانت سابقا. حيث تغيرت نظرة المنظمات للمسـتهلك الـذي أصـبح أ

وهذا ما مكنهم من المقارنة بسهولة بين عدة عـروض  .تلف المعلومات حول ما يتم إنتاجهتزويدهم بمخ
لمنتجات مماثلة، ليتم تحديد قيمة المنتج من قبل المستهلك وحده. وكنتيجة لاختلاف تفضيلاتهم توجب 

ف محــدد مســبقا تحــت شــعار القاعــدة علــى المســوّق تقســيم الســوق وتطــوير منــتج متفــوق لســوق مســتهد
لتتم معالجتها بشـكل الذهبية "المستهلك هو الملك"، لتقوم هذه القاعدة على تلبية احتياجاتهم ورغباتهم، و 

وشــعور المســتهلك بأنــه جــد راض حــول المنظمــة ومــا تقدمــه مــن منتجــات، بالإضــافة إلــى حريتــه ، دجيــ
   1مسوقون اليوم عبرها لمس عقل وقلب المستهلك.الكاملة بالاختيار فيما بينها، والتي يحاول ال

 التســويق :، مــن بينهــاالفتــرة هــذه خــلالللتســويق  رئيســية مفــاهيمإلــى تمخــض عــدة  كــل ذلــك، أدى
، ســــتهداف، الاالــــداخلي التســــويق ،علاقــــاتبال تســــويقال، المباشــــر التســــويقي، المحلــــ التســــويق، الــــدولي

 فــي الأخــذ مــع ،إعلانيــة كــأداة الشــم حاســة اســتخدام بــدأكمــا  2.الخــدمي التســويق، الاســتراتيجي التســويق
 3وهو ما يعرف الآن بالتسويق الشمي. المبيعات، استراتيجيات في محتمل كحليف الرائحة الاعتبار

لـم يحقــق أو العصــر الموجـه لصـالح المسـتهلك،  2.0التسـويق  اعتبـر البـاحثون أنولكـن للأسـف، 
مــا فســح المجــال للبــاحثين للتركيــز علــى الجانــب جميــع الأهــداف التــي ســعى التســويق للوصــول إليهــا، 

  .3.0، وظهور مايسمى بالتسويق لهالإنساني 
  الألفينيات)-3.0/1999ثالثا: الموجة الثالثة وأثرها على تطور التسويق (التسويق 

أو مـــا يســـمى بالعصـــر  3.0فـــي التســـويق  يشـــهد العـــالم الآن خطـــوة أخـــرى للتســـويق والتـــي تتمثـــل
فبــدلاً مــن معاملــة الأفــراد ببســاطة كمســتهلكين، يقتــرب المســوقون مــنهم كبشــر متكــاملين  المــدفوع بــالقيم،

                                                           
1- ibid, p. 4. 
2-Philip Kotler, and All, Marketing 3.0-produits, clients, facteurs humains , op.cit, p.39.  
3- Cristina Gonzalez Gomez, op.cit, p. 12.     
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حيث نجـد أن المسـتهلكين يبحثـون باسـتمرار عـن حلـول لقلقهـم حـول جعـل العـالم  ،بعقول وقلوب وأرواح
، كما يبحثون عن منظمات تلبي احتياجاتهم العميقة لتحقيق المعولم والمليء بالارتباك مكانًا أفضل لهم

 المســتهلكون لا يبحــث. وبــذلك بيئيــة عبــر مهمتهــا وصــورتها وقيمهــاالعدالــة الاجتماعيــة والاقتصــادية وال
ـــل يبحثـــون أيضًـــا عـــن الـــروح الإنســـانية فـــي المنتجـــات  ـــة والعاطفيـــة فحســـب، ب عـــن الإنجـــازات الوظيفي

  1.والخدمات التي يختارونها
ولمواكبــة هــذه التغيــرات، وســع المســـوقين عبــر جميــع أنحــاء العـــالم مفهــوم التســويق للتركيــز علـــى 

التســـويق ســـويق الحســـي، أيـــن طرحـــوا مفـــاهيم جديـــدة مثـــل التســـويق العـــاطفي، الت العواطـــف الإنســـانية،
ولتوليد الطلب لم تعد عمليـة اسـتهداف عقـل المسـتهلك  .التسويق أخلاقيات، التجريبي، العلامة التجارية

ـــب وأحاســـيس  ـــة، فكـــان مـــن الضـــروري اســـتهداف قل ـــة كافي باســـتخدام نمـــوذج التموقـــع الكلاســـيكي عملي
المستهلك أيضًا، لتعكس هذه الموجة الجديدة مفاهيم التسويق التي ظهرت في تسـعينات القـرن الماضـي 

 الإنترنــت انفجــار بواســطة تضــخيمه ، الــذي تــملعلامــة التجاريــةجم بنظــام إدارة اوهــو مــايتر  2000وعــام 
  ).Internet collaboratif( التعاوني

 ينتالأخيـــر  الحاســـتين إدراجأيـــن تـــم  ،نســـبيا حديثـــةنظريـــة  الحســـية التســـويقية النظريـــةتعـــد وعليـــه، 
 ســـتراتيجياتالا اســـتخدام أن علـــى مهنيـــو التســـويق يتفـــقل. مـــا حـــد إلـــى متـــأخربشـــكل  )والـــذوق اللمـــس(

 بعــض فــي صــعبًا تطبيقهــا يكــون والتــي، المعروضــة المنتجــات فئــة علــى كبيــر حــد إلــى يعتمــد الحســية
التسويقية  التقنيات بين مختلف يجمع موضوع النظرية الحسية هي على أن كما تم الاتفاق 2.الإجراءات

 ومـع 3علـى سـبيل المثـال.مثـل التسـويق التجريبـي  2000 عـام أوائـل منـذ دراسـتها التركيز علـى تم التي
إلــى إســتقلالية التســويق  بالفعــل لمحــوا دقــ Philip Kotler وعلــى رأس قــائمتهم المــؤلفين بعــض فــإن ذلــك،

   .عديدة سنواتوذلك قبل  تسويقية لأغراض الحواس استخدامالحسي كفرع تسويقي من حيث إمكانية 
أن التسويق الحسي قـد سـاهم فـي ظهـوره علـى الصـبغة الحاليـة مجموعـة مـن العوامـل التـي  وعليه،

قســمها البــاحثون إلــى ثــلاث موجــات تســويقية، تميــزت كــل منهــا بعوامــل أدت إلــى التغيــر الملحــوظ فــي 
  ويوضح الشكل التالي أهم هذه التطورات: مختلف المضامين التسويقية التي يشهدها العالم اليوم.

  

  

                                                           
1 - Philip Kotler,and All, marketing 3.0 From Products to Customers to the Human Spirit,, op.cit, p. 4.  
2- Cristina Gonzalez Gomez, op.cit, p. 12.     
3-Philip Kotler, and All, Marketing 3.0-produits, clients, facteurs humains , op.cit, p.39.   
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  التسويق الحسي نشوءمراحل  :02شكل رقم 
 1.0لتسويق ا            2.0التسويق              3.0التسويق 

 
  : ^� إl]اد اNHElpNc B�mN�Pد �Il:ا�PCRر

Cristina Gonzalez Gomez, Marketing Sensorial. Influencia Y Evolución En El Sector Hotelero, 
Facultad De Ciencias Empresariales Y Del Trabajo De Soria, Grado En Administración Y Dirección De 
Empresas Y Grado En Relaciones Laborales Y Recursos Humanos, Universided De Valladolid, 2016, P. 13 

هــا منتجاتتســويق فرصــا ل تقنيــات التســويق الحســي المختلفــة قــد فتحــت للمنظمــاتالقــول أن  ومجمـل
لتصبح علامات تجارية في المستقبل إذا تم تسويقها بطرق خلاقة ومبتكرة، والتـي منها، الجديدة  خاصة

ى الحــواس حيــث يتــيح التأكيــد علــ ،يمكــن أن تــؤدي إلــى تكــوين صــورة خاصــة ومميــزة بــين المســتهلكين
   قائم على القيمة. حسيق مزايا تنافسية ذات طابع فرصا لخل بشرية في هذا السياقال

  عمق حسي للمنظمةإلى  ذهنية للمحيطمن مجرد صورة  التسويق الحسيالمطلب الثاني: 

إن التسويق الحسي لم يظهر كفهـوم مسـتقل وواضـح للتطبيـق بشـكل نهـائي، بـل مـرٌ مفهومـه علـى 
حيـــث حاولــت الباحثـــة بالاعتمــاد علـــى  ،علــى الصـــيغة التســويقية الراهنــةعــدة مراحــل آلـــت إلــى ظهـــوره 

تقسـيم هـذه المراحــل  إلـىالتسـويق الحسـي،  لتطــور مفهـومالـرؤى البحثيـة مختلـف  الإضـافات التـي مسـت
 موضحة في الشكل التالي:ثلاث محطات رئيسية،  عبر

  محطات تطور تعريف التسويق الحسي: 03رقم شكل 

  
  مجموعة من الرؤى التسويقيةمن إعداد الباحثة بالاعتماد على : المصدر

ا���و�ق 
	
ا��ر

ا���و�ق 
ا����وع

ا���و�ق 
ا���	

ا���و�ق 
ا����	 
وا�ذو�	

ا���و�ق 
ا���	

المحطة الأولى

اعتبار التسويق •
الحســــــــــــــــــــــــي 
ـــــي  محصـــــورا ف
عوامــــــل الجــــــو 
ـــــــاط  ـــــــام لنق الع

البيع

لمحطة الثانيةا

اعتبار التسويق •
الحســــــــــــــــــــــــي 
كمؤثرات حسـية 
ـــــــار  ـــــــارج إط خ

الاستهلاك

المحطة الثالثة

اعتبار التسويق •
الحســــــــــــــــــــــــي 
كانعكــاس لــروح 
علامة المنظمة
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   الرؤى المحدودة للتسويق الحسي (الغلاف الجوي لنقاط البيع)أولا، 

تعريــف شــكل مــن أشــكال التســويق  وا صــياغةحــاول ين الــذينبــاحثالل ائــأو  مــن Martinoيعــد الباحــث 
صـورة وشـكل اقتصـرت علـى أن دراسـته غيـر ، 1958سـنة وذلـك التي يمكن تشبيهها بالتسويق الحسي 

 الطريقـة" صـورة المتجـر علـى أنهـا Martinoعـرف  .دون التطـرق إلـى عناصـر أخـرى نقطة البيع فحسب
 الصـفات مـن أو بمجموعـة الوظيفيـة بصـفاته جزئيـاً سـواء  المتسـوق، عقـل في المتجر رؤية بها يتم التي

 أن اسـتنتجبطرح نظـرة مكملـة لمـا سـبق، أيـن  Lindquistوكإضافة لهذا التعريف، قام الباحث  1."النفسية
 غيـر والعوامـل الوظيفيـة أو الملموسـة العوامـل من مجموعة من وتتألف بطبيعتها معقدة"  المتجر صورة

  2".موجودة أنها المستهلك يرى التي النفسية أو الملموسة
وبعد هذه الرؤية الأولية، اقترحت تعاريف أكثر تحديدا لتعكس الطابع الخاص لغلاف نقطة البيع، 

 منـذو  .المعـاملات التجاريـة حيث سلطت التعاريف الأولى الضـوء علـى العناصـر الماديـة بالإضـافة إلـى
 أجـــواء دراســـة أصـــبحت تســـويقية، كـــأداة الجـــوي الغـــلاف حـــول 1973 ســـنة الشـــهير Kotler مقـــالنشـــر 

 الهـواء" بأنـه الجو كوتلر يعرفو . التسويق إدارة في للبحث راسخًا خطًا المستهلك على وتأثيرها المتاجر
وصفه بأنه "الجهد من الترتيب، ومن تصميم نقطـة ، كما "المحيطة المناطق جودة" أو" بالمتجر المحيط

 3.غرض الزيادة من احتمال الشراء"البيع، الذي يهدف إلى إثارة ردود الأفعال العاطفية لدى الزبائن، ب
 المتعلقـــة ب التســـويقية الأبحـــاث مـــن بإضـــافة العديـــد المـــؤلفينقـــام العديـــد مـــن  الحـــين، ذلـــك منـــذو 

إضـافة  1987سـنة  Derbaixاقتـرح  أيـن. والتسويق بالتجزئة البيع لممارسات وتطبيقاته "الجوي الغلاف"
على أنه "تنظيم مساحة معينة وإحداث توجه عاطفي نحوها،  وعرفهفيما يتعلق بالجو داخل نقاط البيع، 

، تـم توسـيع التعريـف مـن قبـل 1993سـنة  وفـي ".عـات مـن الرفاهيـة، الترحيـب، الفـرحبهدف خلـق انطبا
Eroglu  وMachleit  إلـى جميـع العناصـر الماديـة وغيـر يشـير مصطلح الجو داخـل نقطـة البيـع  أنعلى

يطرة عليهـــا، للتـــأثير علـــى ســـلوك الزبـــائن ســـواء كـــانوا مســـتهلكين أو الماديـــة للمكـــان، والتـــي يمكـــن الســـ
حيث تشمل المحفزات المحيطة كاللون، الرائحـة، الموسـيقى،  أن تتعدد هذه العناصر،يمكن و موظفين". 

  4الضوء، والأثاث، فضلا عن الأشكال الهندسية الملفتة".

                                                           
1- Martineau, P,  The personality of the retail store,  Harvard Business Review,V.  36, 1958,  p. 47. 
2- Lindquist, J.D, Meaning of image, Journal of Retailing, V. 50, N. 4, 1974, p.31. 
3- Philip Kotler, Atmospherics as a marketing tool,  Journal of Retailing, V. 49, N.4, 1974,  p. 50. 
4- Sevgin, A. Eroglu, Karen A. Machlei, Lenita M. Davis, Atmospheric qualities of online retailing A 
conceptual model and implications; Journal of Business Research, V.54,  2001, p.178. 
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 Kotlerدقة من التعريف المقترح من قبـل و ، يمكن اعتبار هذا التعريف الأخير الأكثر شمولا وعليه
تحفيـز  لا تهـدف فقـط إلـى . كمـا أنهـا، وذلك لكون العوامل المؤثرة عديدة ولا يمكـن حصـرها1973سنة 

جميعا (ليس الزبـائن إلى التأثير على سلوك الحاضرين  الشراء وتحقيق الأرباح فحسب، بل تميلعملية 
  الفور.  المحتملين فقط)، دون دفعهم للاستهلاك على

ســنة  Kotlerكمــا أن فكــرة الســيطرة علــى هــذه العوامــل الحســية أمــر لــم يســبق التطــرق إليــه، فحســب 
علـى علـى المـدى القصـير.  إن العناصر المكونـة للغـلاف الجـوي تبـدو ثابتـة وغيـر قابلـة للـزوال 1973

الــــداخلي لضــــوء والتهويــــة والتصــــميم ا التــــي أضــــافت 1998ســــنة  Mc InnisوPark ، عكــــس رؤيــــة
عـدم  الأخـذ فـي مـا يعـاب علـى هـذه الإضـافة هـو والموسيقى، كمكونـات أساسـية مـن الغـلاف الجـوي، و 

 Baker، و1992ســنة  Bitnerكــل مــن  هاأضــاف التــيالاعتبــار العوامــل البشــرية (العوامــل الاجتماعيــة). 
 1ثلاثة أبعاد:أن جو نقاط البيع له أين اعتبروا ، 2009نة س Ferraz de Souza، و 2002سنة 

  ": ويشمل جميع العناصر البصرية للمتجر.بعد "التصميم -
 : ويشمل العناصر الحسية غير الملموسة والتي تخلق شعورا محددا لدى الأفراد.بعد "الأجواء -
  : وتشمل جميع الأفراد الموجودين في المتجر (الموظفين والزبائن) والتفاعل معهم.بعد "اجتماعي -
بعد ذلك اهتمت البحوث بأهمية العامل البشري (الموظفين) في عملية التأثير على الأفراد، حيث و 

، بدراســة مــدى تــأثير عــدد الأشــخاص 1994ســنة  Parasuramanو Grewal، ثــم 1986ســنة  Bekerقــام 
تـأثير المتواجدين بالمتجر علـى سـلوكيات الأفـراد (تـأثير المـوظفين علـى الزبـائن والعكـس بالإضـافة إلـى 

وعليـــه، فـــان  2الزبـــائن فيمـــا بيـــنهم)، مـــع الأخـــذ بعـــين الاعتبـــار المظهـــر الخـــارجي للمـــوظفين (اللبـــاس).
 العوامل الظرفية والسلوكية الخاصة هي نقطة بداية دراسة الجو الحسي الإجمالي لبيئة معينة. 

مـن الباحـث وسـع أيـن  ،للغـلاف الجـوي بعـرض أهـم المكونـات الحسـية، 2000سنة  Rieunier ـقام
: "جميع عناصر المتجـر التـي يمكـن السـيطرة عليهـا للتـأثير علـى إيٌاه على أنهالنظرة التقليدية له معتبرا 

الاســــتجابات العاطفيــــة والمعرفيــــة والفســــيولوجية والســــلوكية للزبــــائن (ســــواء المســــتهلكين أو المــــوظفين)، 
  3 مثل في:، والتي تتويمكن أن تشمل هذه العناصر جميع المحفزات المحيطة

                                                           
1- Turley, L. et Milliam R.E, Atmospheric effects on shopping behavior: a review of theexperimental 
evidence, Journal of Business Research , V. 49, N. 2, 2000, p. 34. 
2- ibid, p .36.  
3- Cyril Valenti, Joseph Riviere, The concept of Sensory Marketing, Marketing Dissertation, Hoigskolan i 
Halmstad,  May 2008, p. 9. 
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الســمعية،  العوامــل. )النظافــة(  الــديكور الأنــوار، المــواد، المحيطــة، الألــوان، مثــل البصــرية العوامــل
ـــروائح ، مثـــلالشـــمية العوامـــل .الصـــوتية الضوضـــاء مثـــل ـــة، ال ـــروائح الطبيعي  عوامـــلال .الاصـــطناعية ال
   ".المجانية العيناتمثل تقديم  الذوقية، العوامل..، و الحرارة درجة المواد،مثل  يةاللمس

وعليـه، يمكــن القـول أن جٌــل هــذه الـرؤى التســويقية قــد حصـرت التســويق الحســي داخـل حــدود نقــاط 
  البيع، وهو ما جعل منها تعريفات محدودة وقصيرة النظر.

  خارج إطار الاستهلاك كمؤثرات حسيةالتسويق الحسي ثانيا، 

، أيـن تـم الترويج عنها المنتجات وطرقتوسع مجال التسويق الحسي من نقطة البيع ليشمل نطاق 
، ومـــدى اهتمـــام المنظمـــة فـــي طـــرح وتقنيـــات التوزيـــعللدعايـــة الأخـــذ بعـــين الاعتبـــار العناصـــر الحســـية 

وقد ركز التسويق الحسي على تحفيز حواس وفق رغبة المستهلك. بطرق ترويجية حسية وذلك  منتجات
الهـــدف مـــن التجربـــة أيـــن يكـــون الأفـــراد فـــي وقـــت معـــين مـــع تجـــاوز أنشـــطة هـــذا الأخيـــر لنقطـــة البيـــع، 

، وإحــداث آثــار حتــى فــي زبــائن إلــى مــا بعــد المجــال التجــاريالمعاشــة هــو الاســتمرار فــي العلاقــة مــع ال
ية وانطبـاع ايجـابي حـول هويـة العلامـة التجاريـة. من خلال رسم صورة ذهن المجال الخاص بحياة الفرد

، تعريفا للتسويق الحسي على أنه "مجموعة من المتغيرات أو الإجراءات 2003سنة  Filserحيث اقترح 
التي يسيطر عليها المنتج و/أو الموزع لخلق جـو متعـدد الحـواس حـول منـتج أو خدمـة محـددة، إمـا مـن 

   1خلال خصائص المنتج نفسه، أو من خلال عملية الاتصال، أو من خلال بيئة المنتج في حد ذاته.
 ظهرتل أكثر، يمكن القول أن بدايات استخدام التعبيرات الحسية كاستراتيجية تسويقية قد وللتفصي

لكن المنتجين والمسوٌقين آنذاك لم يدركوا أنهم بصدد القيام  ،من القرن الماضي الخمسينيات في تدريجياً 
 أولاً  التجاريــة العلامــات عملــتأيــن باســتراتيجية تســويقية، بــل كــان الأمــر عشــوائيا وغيــر مــدروس بدقــة. 

 ملصــقاتال بواســطة الترويجيــة العــروض معظــم لتــتم ،الإعلانــات أو المنتجــات تصــميم أو الألــوان علــى
 دمــج التركيــز بشــكل أكبــر علــى التعبيــرات الحســية المســموعة، أيــن تــم تــم ذلــك، بعــد .بســيطةالمرئيــة ال

ومـع التطـور . البيـع نقـاط فـي كما) التليفزيونية الإعلانات ظهور مع( التجارية الإعلانات في الموسيقى
   2.سمعيو  يرى ما على تركزالترويجية  الإعلانات من٪  99 نجد أن اليوم،الذي يشهده العالم 

 علـى اليـوم التجاريـة العلامـات سـعتكما ركزت المنظمات على بيئاتها المادية بشـكل أعمـق، أيـن 
ـــروائح واســـتخدام. المســـتهلكين ذوق مـــع وتكييفهـــا منتجاتهـــا مـــذاق تعـــديل  أحـــدث مـــن تي أصـــبحالتـــ ال

                                                           
1- Turley, L. et Milliam R.E, op.cit, p. p. 44-46. 
2 - Cyril Valenti, Joseph Riviere, op.cit, p.10.  
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حسي يزيد  جو لتصميمسعي المنظمات يبين  المبذول الجهد كل هذا .المستهلك إلى للوصول الأساليب
  1ا على روحه.عاطفي اتأثير بذلك  خلقيو ، لشراءالمستهلك ل احتمال من

 مســتوىأن هنــاك نقلــة نوعيــة مثيــرة للاهتمــام فــي مجــال التســويق، أيــن تغيــر  عليــه، يمكــن القــولو 
العوامل المؤثرة على مواقف الأفراد اتجاه علامة معينة، من عوامـل محيطـة بـالمنتج إلـى عوامـل متعلقـة 

المنـتج بالمنتج في حد ذاته. ومع ذلك،  فإن هذه الفروق الدقيقة قد أدخلـت قضـايا أخـرى لا تشـمل فقـط 
، وهذا مـا مهـد ولكن امتدت لتشمل العلاقات التي تربط بين الفرد والعلامة التجارية ،لمكانالعام لجو وال

  . الأكثر عمقا وشمولا لتطور مفهوم التسويق الحسي الحديثةالطريق لمعالم المحطة 
  علامة المنظمة لروح كانعكاسالتسويق الحسي ثالثا، 

 بالعلامـــات مـــزدحم عـــالم فـــي المســـتهلكين يلاحظهـــا أن علـــى مـــن المنظمـــات العديـــد لتنـــافس نظـــرًا
 إنشــاءو شخصــية العلامــة التجريــة، هويــة و يلخــص نســج كيــان حســي  الأهميــة مــن أصــبح فقــد التجاريــة،

 "السلوكية والاستجابات والإدراك والمشاعر الأحاسيسب المتعلق التحفيزمن شأنها اثارة  حسية لها تجربة
 قيـاس فـي القـدرة المعمقـة" أنـه على الحسي التسويق تعريف تموقد  2نحو مختلف العلامات المعروضة.

 نجـاح ضـمانل منها، والاستفادة جديدة تسويقية فرص اكتشاف إلى بالإضافة المستهلكين مشاعر وشرح
  3."طويلة لفترة العلامة التجارية

ولقد ازدادت أهمية العلامـة التجاريـة فـي مجـال التسـويق مـع زيـادة تعقيـد المسـتهلك وتطلعـه لجـودة 
أعلى ووقت أقل وأكثر متعة في التسوق، وكذا لصورة أجمل في المجتمع. لأن المستهلك لا يقوم بشراء 

أحيانــا  المنتجــات دائمــا وفقــا لخصائصــها الملموســة وبشــكل عقلانــي وإن أظهــر عكــس ذلــك، حيــث يقــوم
ولا يمكـن  4التجارية وشخصيتها وشـكلها الاجتمـاعي.بشراء منتج ما تأثرا بالصورة التي تعكسها علامته 

أن يتحقـق ذلـك الا عـن طريـق ميـزة حسـية تميـز العلامـة عـن منافسـيها، حيـث يجـب أن تخلـق المنظمــة 
الية،... وهذا ما يدخل ضمن توقيعا حسيا خاصا بها سواء في منتجاتها، بيئاتها المادية، تقنياتها الاتص

وعلى هذا الأساس، يمكن التطـرق إلـى أهـم تعـاريف التسـويق التعريف العصري للتسويق الحسي.  إطار
  ة:الحسي المعاصر 

                                                           
1- ibid. 
2- Elin Eriksson, Niklas Larsson, A Multi-Sensory Brand Experience-Sensorial interplay and its impact on 
consumers' touch behaviour, Level and semester: Master’s thesis, Spring 2011, p.7.  
3- Khirodhur Latasha, Panyandee Tooraiven, Bappoo Monishan, Analyzing the Impact of Sensory Marketing 
on Consumers:A Case Study of KFC, Journal of US-China Public Administration, April 2016, Vol. 13, 
No. 4, p.278  

4 - �WNF  BJرN]EPا B^_`Pا BDovy إدراك Bnي، درا[ھN]^ENIE LMHPوا BLMnqHPري اS�O^ �^ BDو�dEsPpت اNlNOoIP BDOطSPا BMnqHIP ،XIYE
�?�Ubcل ا�Cd ت�Uد�PWgا �Sh� ،�cNMPد ا[`P229، ص.2009، ا.  
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تعريفــا  ) American Marketing Association :L’AMA(جمعيــة التســويق الأمريكيــة  اقترحــتكبدايــة، 
 التجاريـــة العلامـــات تـــرويج فـــي تســـاعد أن يمكـــن التـــي التســـويق أدوات أحـــد للتســـويق الحســـي علـــى أنـــه

 علــى للتــأثير حواســه باســتخدام المســتهلك إغــواء إلــى تهــدف يةتســويق طريقــةوهــو عبــارة عــن . للمنتجــات
 حـــواس يشـــرك الـــذي التســـويق"أنـــه ب التســـويق الحســـي    Krishinaتأوضـــحكمـــا  1".وســـلوكه مشـــاعره

 التســويق" الحســي التســويق يتضــمن بحيــث نطاقــه توســيع يمكــن بــل". ســلوكياتهم فــي ويــؤثر المســتهلكين
  2.وسلوكهم وحكمهم إدراكهم على ويؤثر المستهلكين حواس يشرك الذي

، مختلفــة جوانــب فــي أيضــا علــى أنــه " مجموعــة مــن التقنيــات المســتخدمةالتســويق الحســي رف وعــ
 تجاريــة علامــةوالــذوقي، وذلــك بهــدف خلــق  ياللمســ الشــمي، الســمعي، المرئــي، التســويق والمتمثلــة فــي

 يُعـرفو  3.التجاريـة بالعلامـة يتعلـق مـاو  الحـواس جميـع عن طريق خلق علاقة عاطفية تربط بين حسية
 خـلال مـن المسـتهلكون يـدركها التـي والعناصـر للمنبهـات السـريع الاستخدام" بأنهأيضا  الحسي التسويق
  4." معينة أجواء لتوليد والشم، السمع الذوق، اللمس، الرؤية،: الحواس

يعـد  أيـن ."عملية التواصل مع المستهلكين من خلال البصر والسمع والشـم واللمـس والحـواس" وهو
يـتم تلقـي المنشـطات  حيـثالتعامل مـع حـواس المسـتهلكين إحـدى الطـرق للوصـول إلـيهم وتقـديم تجربـة، 

الإدراك مــن خــلال تفســير هــذه  يتحقــق كمــاالناتجــة عــن التســويق فــي البدايــة مــن قبــل أجهــزة الإحســاس 
ســــيكون الشــــخص راضــــيا أو غيــــر راض عــــن العلامــــة  لهــــذه العمليــــة التصــــورية،الأحاســــيس. ونتيجــــة 

  5التجارية.
 الحــواس علــى يقــوم الــذي ذلــك التسـويق" هــو الحســي التســويق أن القـول يمكــن أوســع، تعريــف فـيو 

 شـــيء وتـــأثير إدراك لتقيـــيم هـــذا يســـتخدمو . والســـلوكيات والأحكـــام والمعتقـــدات التصـــورات علـــىوالتـــأثير 
 مـع اتصـال ،معينـة رائحـة جديـد، منـتج طعـم صـوت، ، دعايـة ،لـون ،رسالة مثل ذاتيًا، يصبح أن يمكن
  6."التجربة هذه قبل المستهلك أنشأها التي الصورة وفهم معين، سطح ذات مواد

                                                           
1- Munirah Mohammed, and All, op.cit, P.37. 
2- Shima Farhadi, and All, Sensory Marketing: A Review and Introduction, Scinzer Journal of Accounting 
and Management, Vol 3, Issue 3, 2017, p.106.  
3 - Khirodhur Latasha, Panyandee Tooraiven, op.cit, p.278.  
4- Cristin,a Gonzalez, Gomez, op.cit, p. 11.    
5- Anıl Degermen Erenkol, op.cit, p. 11.. 
6 - Jairo Antonio Rodas Areiza, Javier Cervantes Aldana, El Marketing Sensorial En El Proceso De Toma De 
Decisiones De Compra: Analisis Exploratorio, Area de investigacion: Mercadotecnia, Asociacion National 
De Facultades Y Escuelas De Contaduria Y Administracion, Universidad Nacional de Colombia, 
Colombia, 2017, p. 9.   
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عبر الحواس قد تطـور مـع مـرور الـزمن وفقـا بعد هذه التعاريف المختلفة، يبدو أن مفهوم التسويق 
اقتــراح تعريــف جديــد للتســويق الحســي بمــا يتماشــى مــع البحــوث  ممــا يتطلــب لتطــور مواضــيع البحــث،

تحتاج إلى أن توضع في منظورها فيما يتعلق  غير أنهاالتعريفات المقدمة  وبالرغم من شمولية .الحالية
  بتطور التسويق. 

مجمـوع العناصـر "يشـير إلـى  لتسـويق الحسـي علـى أنـها يمكـن تعريـفاعتمادا علـى كـل مـا سـبق، 
تحسـين بهـدف المرتبطة بمكان، منتج أو خدمـة، والتـي يمكـن الـتحكم فيهـا مـن قبـل شـخص أو منظمـة، 

هـذه تكامـل ويشـترط  .فعهـم للتفاعـل مـع العلامـة التجاريـة، ودتصـور الأفـراد المتواجـدين فـي هـذا المكـان
وغيرها، لتحفز بشكل مباشـر كـل  ملمس، درجة الحرارة أضواء، موسيقى، روائح،العناصر المتكونة من 

بالإضـافة تؤثر بذلك على الاسـتجابات المعرفيـة والعاطفيـة لهـم، حتى أو أحد الحواس الخمسة للأفراد، و 
  . "الصورة الذهنية حول علامة تجارية معينة إلى

التســويق، يقــوم علــى توظيــف خمســة  نمــط مــن أنمــاط"كمــا يمكــن القــول، أن التســويق الحســي هــو 
جــذب بهــدف محــاور إبداعيــة، تعتمــد علــى الحــواس الخمــس "البصــر والســمع والتــذوق واللمــس والشــم"، 

تحقيق القبول والولاء في نفوسهم، بالإضافة إلى المستهلكين وبناء الوعي لديهم اتجاه العلامة التجارية، 
 ."عبر إثارة حواسهم اتجاه العلامة التجارية

  وأهداف التسويق الحسي أهمية: الثالثمطلب ال

بالنســبة للمنظمــة والمجتمــع ككــل، حيــث لا تســتطيع أي  ينللتســويق الحســي أهميــة ودور كبيــر إن 
  منظمة مهما كان نشاطها الاستغناء عن التسويق الحسي وذلك لأهميته في تحقيق الأهداف المسطرة. 

  التسويق الحسي أهميةأولا: 

 يتمثـل فـي مـدى الأهميـة بانتهـاج أسـلوب تسـويقي، فإنهـا تطـرح تسـاؤلا رئيسـياقبل قيـام أي منظمـة 
 مكانـة، يمكـن القـول أن . بـذلكالتي سـتعود علـى المنظمـة ككـل عنـد الاسـتثمار فـي هـذا الفـرع التسـويقي

  1:ما يليالتسويق الحسي تتمثل في
في ظل العولمة التي سادت المجتمعـات أصـبحت المنافسـة لا تقتصـر  مواجهة حدة المنافسة: .1

علــى المنظمــات المتواجــدة فــي نفــس المكــان فحســب، بــل تعــدى الأمــر أكثــر مــن ذلــك ليختــرق الحــدود 
رســالة  3000المكانيــة ويشــمل المنظمــات المتواجــدة عبــر العــالم. أيــن أصــبح المســتهلك يتلقــى أكثــر مــن

                                                           
1- France Garon, Philip Saidon, Le Marketing sensoriel, direction générale des communications et des 
services à la clientele, Québec , Canada : MDEIE , 2011, p. p. 6-7.  
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شـــتتا أمــام هــذا الكـــم الهائــل مـــن المعلومــات. هــذا الوضـــع فــرض علـــى  إعلانيــة، ليصــبح هـــذا الأخيــر م
هاتـــه الشـــرارة الإعلاميـــة وتمييـــز منتجاتهـــا ومـــا اجـــه التحـــدي فـــي كيفيـــة بروزهـــا وســـط المنظمـــات أن تو 

تعرضـــه مقارنـــة بالمنافســـين. فالتســـويق الحســـي يعـــزز هـــذا التمييـــز عـــن طريـــق اليقظـــة، وذلـــك بتحفيـــز 
  بفضل الابتكارات التكنولوجية الحديثة.  لدماغ الزبائن المحتملينالحسية المناطق الغريزية 

ــة: .2 لمواجهــة التجــارة الالكترونيــة والنمــو المتســارع الــذي شــهدته فــي  مواجهــة التجــارة الالكتروني
الســنوات الأخيـــرة، علــى المتـــاجر الماديــة أن تقـــوم بتــوفير المنتجـــات المرغوبــة مـــن طــرف المســـتهلكين، 

تؤثر  التسويق الحسي بدوره عدة امتيازاتيقدم ويعرض الانتقال إلى نقاط البيع. و وذلك لتشجيعهم على 
علــى رغبــات  المســتهلكين عــن طريــق حواســهم، علــى عكــس التجــارة عبــر الانترنــت التــي لــم تقــدم حتــى 

  الآن بعض الامتيازات كلمس المنتج و شمه، أو الاسترخاء على كرسي مريح،...الخ. 

ــنح المســتهلك تجربــة شــرا .3 ن المســتهلك الجديــد يبحــث عــن تجــارب شــراء جديــدة إ: ء مبتكــرةم
وممتعـــة، ولتلبيـــة رغباتـــه واحتياجاتـــه يجـــب علـــى المنظمـــات أن تقـــوم بتحويـــل عروضـــها مـــن الأســـلوب 
 التقليـــدي إلـــى أســـلوب حـــديث حســـي، لتصـــبح وســـيلة يقـــوم المســـتهلك مـــن خلالهـــا بـــالخروج مـــن بيئتهـــا

مسـتهلك اليـوم بشـكل رئيسـي مـن خـلال التخـيلات والعواطـف والترفيـه، إذا مـا قـورن  يتـأثرلمعتادة. كما ا
 ومن ثماليوم أكثر دراية وأكثر تفضيلا للمتعة والتجديد،  مستهلكيعد ة القديمة. إلى جانب ذلك، بالأزمن

مـن  ميل تنازلي اتجاه بعض العلامات التجارية، مما يتوجب علـى المنظمـات تـوفير المزيـد سيكون لديه
ـــدفعهم نحـــو الشـــراء أو بـــالأحرى تكـــرار عمليـــة الشـــراء والـــولاء للمنظمـــة وعلامتهـــا  الإغـــراءات الحســـية ل

 التجارية.

  يا: أهداف التسويق الحسينثا

المختلفـة للزبـون والبحـث عنهـا، لخلـق  يهدف التسويق الحسي بشـكل مسـتمر للتواصـل بالأحاسـيس
ي مكان الشراء أو الاستهلاك. كمـا تسـعى المنظمـة مـن عاطفة ملائمة عند الشراء، وتكوين بيئة جيدة ف

خـلال تطبيقهــا لمفهـوم التســويق الحسـي إلــى تحقيــق مجموعـة مــن الأهـداف، والتــي ينبغـي تصــنيفها إلــى 
  .أهداف خارجية وداخلية وذلك من أجل توضيح أسباب ممارسة التسويق الحسي

  :يما يليوتتمثل فالأهداف الداخلية:  .1

العلامــــة التجاريـــة هــــي واحــــدة مـــن أقــــوى الأســــباب الداخليــــة : التجاريــــةخلــــق هويــــة للعلامــــة   .أ 
. صــورتها إنشــاء هويــة العلامــة التجاريــة وتحســين هــذا المفهــوملممارســات التســويق الحســي، حيــث يتــيح 
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مجموعـة مــن  عليهــايضـيف  التــيزيـادة شــهرتها لـدى المسـتهلكين، يسـمح للمنظمــات بـالتركيز علــى  كمـا
  رتبطة بتلك العلامة لا غير، وهذا ما يميز هويتها عن المنظمات المنافسة.الخصائص الحسية تكون م

حيــث يســمح التســويق الحســي بالتــأثير علــى أفعــال المســتهلكين، وســط تجربــة زيــادة المبيعــات:  .ب 
يســمح  شـراء حسـية ممتعــة تمكـنهم مــن شـراء اكبــر عـدد ممكــن مـن المنتجــات بـدون وعــي مـنهم وهــذا مـا

 1محققة.بارتفاع نسبة المبيعات ال

يســــمح التســــويق الحســــي بزيــــادة إدراك المنــــتج مــــن قبــــل : تعزيــــز صــــورة العلامــــة التجاريــــة  .ج 
المســـتهلكين وجعلـــه أكثـــر تميـــزا عـــن المنتجـــات المنافســـة، فالأصـــوات والألـــوان.... تعتبـــر مـــن الســـمات 

وبالمثـل بالنسـبة للأجهـزة الكهرومنزليـة حيـث تسـعى المنظمـات المصـنعة لهـا  ،المميـزة للمنتجـات الفـاخرة
  إلى تمييزها عن طريق أصوات الأزرار أو عن طريق الملمس.

  : يما يليوتتمثل فالأهداف الخارجية:  .1

لمواجهة المنافسة المتزايـدة أصـبح الـولاء هـدفا أساسـيا لتجـار : الاحتفاظ بالزبائن وزيادة ولاءهم  .أ 
حيـث رأوا أن التسـويق الحسـي هـو الوسـيلة المناسـبة للحفـاظ علـى الزبـائن عـن طريـق خلـق جـو التجزئـة 

 حسي لطيف من شأنه أن يجلب المستهلك مرة أخرى إلى أن يصبح وفيا للمنتج أو لنقطة البيع.

غالبــا مــا ينظــر إلــى عمليــة الشــراء مــن وجهــة نظــر المســتهلك علــى أنهــا عــائق تــوفير المتعــة:  .ب 
لـــق الأمـــر باقتنـــاء الاحتياجـــات الأساســـية والضـــرورية، ويكمـــن الهـــدف مـــن التســـويق خاصـــة عنـــدما يتع

الحســي هنــا فــي جعــل هــذه العمليــة لحظــة مــن المتعــة لدرجــة أن المســتهلك لــم يعــد يشــعر بمــرور الوقــت 
  أثناء قيامه بالتسوق..

، الـــروائح  وتصـــميم الواجهــات... كلهـــا عوامـــل تســـاهم فـــي جـــذب الموســـيقى: جـــذب المســـتهلك  .ج 
الرائحة المنبعثة من المخابز من على سبيل المثال تعد  .لى المنتج أو إلى نقطة البيعأنظار المستهلك إ

  .ى العودة لزيارة المحلم العوامل الحسية التي تؤثر على المارة وتشجعهم علهأ

لتســويق الحســي مــن حكــم المســتهلكين علــى منــتج ايمكــن أن يحســن : إعطــاء قيمــة للمنتجــات  .د 
وبالتــالي التــأثير علــى طريقــة  ،مــزاجهمو علــى عــواطفهم بالتــأثير معــين أو نقطــة بيــع محــددة، أيــن يقــوم 

  تقييمهم النهائية للمنتج المعروض أو نقطة البيع.

                                                           
1- Le Marketing sensoriel  Quand les marques envoutent nos 5 sens, « Les objectifs du marketing sensoriel », 
article publié le 21 mai 2015, https://lemarketing100soriel.wordpress.com/2015/05/21/les-objectifs/ 
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هـو استخدام الأبعاد الحسية في المنتجـات وكـذا نقـاط البيـع الهدف من إن : إرضاء المستهلك  .ه 
الأمــر الــذي يمكــن مــن رفــع  ،بينــه وبــين المنــتج أو نقطــة البيــع حميمــةإرضــاء المســتهلك وخلــق علاقــة 

أنه لكي تكون استراتيجية التسـويق الحسـي ذات فعاليـة لابـد مـن تركيزهـا علـى  يشار إلىالمبيعات، كما 
الحــواس الخمــس ســواء بــالتطبيق علــى المنــتج أو نقطــة البيــع، لكــن فــي كثيــر مــن الأحيــان يصــعب هــذا 

لأن الأحاسيس التي تولدها إحدى  ،الأمر لذلك من المهم استخدام أكثر من حاسة حتى لو لم تكن كلها
  1رى.خأحاسيس مرتبطة بحاسة أعنها تنتج س قد الحوا

  : التمييز بين التسويق الحسي وبعض الفروع الأخرى من التسويقالرابعالمطلب 

نظــرا لوجــود بعــض اللــبس فــي القــدرة علــى التمييــز بــين التســويق الحســي ومــا يشــابهه مــن الفــروع 
التسويقية، من حيث المضمون التسويقي، سـيتم التطـرق إلـى تمييـز التسـويق الحسـي عـن بعـض الفـروع 

  .به وبمختلف أبعاده المعرفةالتسويقية المشابهة له، حتى تزداد 
 التجريبي التسويق الحسي والتسويقأولا، 

ومــــن أهــــم التقنيــــات  الجديــــد، الاقتصــــادي للنظــــام مهمــــة تنافســــية أداة التجريبــــي التســــويق أصــــبح
. العولمــة نحــو المتجــه العــالم هــذا فــي التقليديـة التســويق أســاليبكــل  التــي تحــدث كفــاءةال التسـويقية ذات

 تجــــارب خــــلال مــــن مســــتدامة تنافســــية ميــــزة وتــــأمين المســــتهلكين ولاء المنظمــــات مــــن العديــــد تضــــمنو 
 تقـــديم خـــلال مـــن التســـويق خطـــط تنفيـــذ" علـــى أنـــه التجريبـــي التســـويقوقـــد عـــرف  .المقدمـــة الاســـتهلاك

 تســـوق تجربـــة تقـــديم خـــلال مـــن مســـتهلكيها إرضـــاء المنظمـــات مـــن العديـــد تحـــاول و". التجـــارب للأفـــراد
 أيــن يكــون ،الحــديث العــالم فــي فعالــة تســويقية ممارســةعبــارة عــن  التجريبــي التســويق يعــد أيــن. حقيقيــة
 .للولاء الأولى الخطوة هو الرضا

 الحسـية، التجـاربويكمن الاختلاف بين كل من التسـويق الحسـي والتسـويق التجريبـي فـي مجـال 
 2.التجريبي التسويق طريق عن للمستهلكين المقدمة التجارب غالبيةحيث يمثل التسويق الحسي 

  العاطفيالتسويق الحسي والتسويق ثانيا، 

جميع الأنشطة التسويقية التي تهدف إلى إثارة المشاعر أو ردود  يعرف التسويق العاطفي على أنه
وفـي معظـم الحــالات فـإن الهــدف هـو إثــارة  3الفعـل العاطفيـة لــدى الأفـراد المعرضــين للرسـائل التســويقية.

، مثــــل الحمــــاس والفــــرح والتحــــدي والفضــــول، وبالتــــالي يجابيــــة المتعلقــــة بمنــــتج أو منظمــــةالمشــــاعر الا
                                                           

  .157.، صSi ،2017ان 1، اHP[I] 04اP`]د ر�Sh�  �a درا�nت ا�PWgدmU،، اUJSMEP اGMCP أداة NV� �J[CEPط اdElSc ،�D�PوسNHiل  1-
2- Anıl Degermen Erenkol, op.cit, p.2.  
3- Thompson Craig j, Rindfleusch, Aric, Emotional Branding and strategic value of the Deppelganger Brand 
Image, journal of Marketing, v.70, n. 44,  2006, p .50 
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المسـارعة ببــدء تجربـة الســلعة أو الخدمــة. ولكـن فــي بعــض الحـالات، قــد تكــون المشـاعر أقــل ســعادة أو 
سلبية ومثيرة لمشاعر الحزن، كالرسائل المتعلقة بالحروب والكوارث الطبيعية أو الصحة والسـلامة علـى 

  الطرق.
هـو و  مجال يهتم بفهم الاستجابة الشـعورية للزبـائن،"في أو الشعوري بأنه كما يعرف التسويق العاط

عبـــارة عـــن أداة توجـــه الأســـئلة العقلانيـــة والتـــي يمكـــن أن تثـــار مـــن قبـــل المنظمـــات عـــن شـــراء الزبـــائن 
 1."للمنتجات أو التعامل مع علامة تجارية والتركيز على الجانب العاطفي والنفسي أيضا

التسـويق الحسـي يسـتهدف إثـارة حـواس المسـتهلك ودفعـه إلـى الشـراء، بينمـا وعليه، يمكن القول أن 
التســويق العــاطفي يهـــدف إلــى التعـــرف علــى النقـــاط والأجــزاء المســؤولة عـــن العاطفــة مـــن أجــل تنشـــيط 

  وتضخيم ردود الفعل الايجابية عند رؤية منتجات المنظمة. 
  الورديالتسويق الحسي والتسويق ثالثا، 

الوردي أحد المصطلحات الحديثة في التسويق، والتي تسعى المنظمات إلى تطبيقها، يعد التسويق 
تلــك الجهــود التســويقية التــي تســتهدف النســاء كزبــائن، أو التــي تنفــذ بمعــرفتهن  " حيــث عــرف علــى أنــه

  3."فن التسويق من وإلى النساء " وبتعريف مختصر، يعد التسويق الوردي 2."كمسوقات
أن التســويق الحســي يســتهدف كــلا الجنســين (النســاء والرجــال)، عبــر اســتثارة وعليــه، يمكــن القــول 

الحـــواس الخمـــس لكـــل منهمـــا، علـــى غـــرار التســـويق الـــوردي الـــذي ركـــز علـــى جـــنس النســـاء، باســـتخدام 
هـــو أنثـــوي إمـــا باســـتخدام مـــؤثرات حســـية (تســـويق حســـي) أو عاطفيـــة  أســـاليب تســـويقية تخـــص كـــل مـــا

  (تسويق عاطفي). 
 ويق الحسي والتسويق العصبيالتسرابعا، 

ــا  هــذين بــين وهــذا مــا أدى إلــى الخلــط. العصــبي الجهــاز مــن جــزءًا الحســي النظــام يُعتبــر مــا غالبً
 الجهــاز يشــيربينمــا  التحفيــز، انتقــال إلــى يشــير" الحســي النظــام" أن إلــى الإشــارةحيــث تجــدر  الأمــرين،
  4.اللاحقة الإشارة معالجة إلى العصبي

ـــر التســـويق العصـــبي مـــن أحـــدث أســـاليب التســـويق الحديثـــة للســـيطرة علـــى دمـــاغ المســـتهلك  يعتب
أيضا إلى معرفة مـاذا ينـوي أن يفعـل أو ولكن يحاول المستهلك يشعر  أو والتعرف ليس فقط بماذا يفكر

                                                           
1-ibid. 
2-Alexandra Claudia, Hess, Valentyna Melnyk, Pink or blue? The impact of gender cues on brand 
perceptions, Article  in  European Journal of Marketing · September 2016, p.1551 
3-ibid. 
4- Thomas Haslwanter, Aleksander George Slater, Aleksander George Slater, Sensory Systems Physiology 
& Computer Simulations, 2013, p.5.  
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اســتعمال طــرق علميــة لدراســة الــدماغ فــي "التســويق العصــبي علــى أنــه أيضــا كمــا يعــرف  1مــاذا يريــد.
ويعـرف أيضـا علـى أنـه تطبيـق العلـوم العصـبية فـي مجـالات  2."المتعلقة بالنشاطات التسـويقية الأبحاث

التســويق والاتصــال والإشــهار، مــن أجــل دراســة ســلوك المســتهلك، ولكــن لــيس مــن خــلال اســتجواب هــذا 
  3الأخير، بل خلال استجواب دماغه.

 بـين للجمع نتيجة هو الحسي سويقالتالعلاقة بين المفهومين تكمن في أن وعليه، يمكن القول أن 
 مثـل العقليـة العمليـات مختلـف بتحليـل تسـمح تقنيات يستخدم والذي الأعصاب، وعلموالحواس  التسويق
 تقنيـات مع الخدمة أو المنتج نشر الممكن من تجعل التي البرامج تطوير أجل من الذاكرة، أو العواطف

التســويق الحســي إلــى تحفيــز حــواس كمــا أن الفــرق بينهمــا يعــود إلــى الهــدف، أيــن يهــدف  4.فعاليــة أكثــر
المســـتهلكين واســـتثارة عـــواطفهم، بينمـــا يهـــدف التســـويق العصـــبي إلـــى إثـــارة مـــخ الزبـــون بإحـــدى الســـلع 

، وصــدور قـرار الشـراء مــن هوالخـدمات، بصـدور إشـارات إلــى المـخ، وتحريـك مراكــز الإثـارة والحمـاس فيـ
أي أن عملية الترويج في التسويق العصبي قد تطورت من مخاطبة الحواس المتعارف عليها إلى المخ. 

مخاطبة الخلايا العصبية للفرد وذلك نتيجة للتطور الحاصل في مجال التقانة، التي تهدف إلى السيطرة 
 ارية.على دماغ المستهلك والتعرف على أفكاره ونواياه اتجاه المنتجات ومختلف العلامات التج

المصطلحات التسويقية المذكورة مع التسويق الحسي، إلا أنه هناك  تباينتمهما  ومجمل القول أنه
لعميق لمفاهيمي امشتركة، وهذا راجع لطبيعة التداخل الإصطلاحي والتقارب ا زواياأو  إلتقاءدائما نقاط 
  لكل منها.

  المطلب الخامس: قيود التسويق الحسي

تســويق متعــدد الحــواس قــادر علــى التعامــل مــع الزبــائن بطريقــة عاطفيــة، مــن المتعــارف عليــه أن ال
حيــث تــم التطــرق إلــى نــوعين أساســين  ،وخلــق علاقــة شخصــية معهــم، إلا انــه يواجــه العديــد مــن القيــود

  5هما:
  
  

                                                           
1- d£NOPا [�l  G�o`Pا UJSMEPي، اd¤–UJSMEPا �Il GF [J[]Pا ¦iSEPت ، -ا�onرا�Rا �onر�� po� درة�PRا �Uر�hWRم اASERا �ShCB رAst� ل���

�?SERد  ا[`Pا ،BJرN]EP5.، ص18ا  
2- .�idHPا §T�  
3- .�idHPا §T�  

4 - Baptista, M. V, León, M. D., Mora, C. Neuromarketing: conocer al cliente por sus percepciones, TEC 
Empresarial, N.4, V.3, p.9.  
5- France Garon, Philip Saidon, op.cit, p .35. 
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 قيد اتجاه المستهلك:أولا، 

يجــب أن يأخــذ التســويق الحســي بالحســبان الاختلافــات الثقافيــة والتوقعــات العاطفيــة للزبــائن، لأن 
وفقـا  )L’éveil des sens( العالم هو عبارة عن كتلة من التصورات المختلقة، تختلـف فيـه الصـحوة الحسـية 

التسويق الحسي قادرا على تلبية جميع التوقعات  لن يكونلاختلاف ثقافة و تغير أنماط معيشة الأفراد. 
على المستوى العاطفي للمسـتهلكين، لـذلك مـن الضـروري أن يتكيـف وفقـا لتعـدد تلـك التوقعـات والتحديـد 

بات المستهلكين التي لن تكـون صـعبة التحقيـق. فـبعض رغ الدقيق للمنتج المرغوب قدر الإمكان، لتلبية
ـــل نفـــس الموســـيقى ـــروائح أو نفـــس الأذواق الثقافـــات لا تتقب ـــل  .أو نفـــس ال ويظهـــر هـــذا بســـهولة مـــن قب

العلامــات التجاريــة الكبــرى، حيــث أن المنــتج الرئيســي لهــا لا يملــك بالضــرورة  نفــس الطعــم فــي أوروبــا 
  **وأمريكا وأسيا.

فــي الواقــع إن ردود أفعــال المســتهلكين اتجــاه منــتج جديــد لا يمكــن أن تكــون كلهــا ضــمن الإطــار 
يـــث يتـــردد أغلـــب المســـتهلكين اتجـــاه الإعلانـــات التـــي تتصـــف بالمثاليـــة والكمـــال، ويعتريـــه المطلـــوب، ح

، والحـرص علـى تهمراعاعلى مستخدمي التسويق  هذا ما أجبرشعور الخوف من أن يخدع أو يستغل. 
  وعدم تضليلهم. المستهلكينعدم التلاعب بمشاعر 

سـوى أداة تحفيزيـة مـن شـانها أن تقلـل ومن جانب آخر، يعتقد الكثيرون أن التسـويق الحسـي لـيس 
خلق الإدمان الذي يعادل التبعيـة اتجـاه أمـر تقنية ت همن قيمة المنتج المروج له، حيث يذهبون للقول بأن

 بالشـراء أو الاســتهلاك ممــا مـا، ممــا يـؤدي إلــى الإحبــاط النفسـي علــى المــدى الطويـل، أيــن لا يعــالج إلا
  ∗لفراغ.الشعور باف عدة آثار نفسية، مثل يخل

 قيد اتجاه المسوق: ثانيا،

بداية، إن أكبر تحدي بالنسبة للمصنع أو المسوق هـو معرفـة كيفيـة الاسـتثمار فـي منـتج معـين أو 
حيــث أن امــتلاك منــتج أصــلي أو نقطــة بيــع جذابــة، تمكــن المصــنع أو المســوق مــن  ،نقطــة بيــع محــددة

إغواء المستهلك وخلق رابط حسي متميـز معـه، إلا أن أدوات ووسـائل التصـنيع تتميـز بارتفـاع تكاليفهـا. 
كمــا أن عمليــة تطــوير مكــان بيــع المنــتج والاســتثمار فيــه تتطلــب أســعارا مرتفعــة، ممــا دفــع بالمصــنعين 
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، ومعرفــة مــا للمســتهلكينقين إلــى الاســتثمار فــي عمليــة البحــث والتطــوير، وإجــراء اســتطلاعات والمســو 
  يريدونه من منتجات. 

وعـــلاوة علـــى ذلـــك، فـــان تنفيـــذ عمليـــات التســـويق الحســـي لا تـــزال حديثـــة نســـبيا للتحقـــق مـــن مـــدى 
علــى يقــين أن مســاهمتها فــي التــأثير علــى تصــورات وســلوكيات المســتهلكين فــي المــدى البعيــد، فــنحن 

المستهلك يستمتع بالتنزه في المراكز التجارية، والتي أصـبحت بمثابـة عوامـل جـذب للأنظـار، لكـن لـيس 
مــن المؤكـــد أنهـــا عوامـــل تـــأثير علـــى زيـــادة المبيعـــات. فـــالأفراد لـــديهم الكثيـــر مـــن الحـــوافز التـــي تـــدفعهم 

  متعة والترفيه فقط؟   للشراء، ولكن هل حقا هم مشترون حقيقيون أم  أن هذا الشراء هو لل
 2.0، التســـويق 1.0التســـويق الحســـي قـــد مـــر بـــثلاث مراحـــل تســـمى بالتســـويق ومجمـــل القـــول أن 

له، أيـن شامل ودقيق . هذا ما أدى إلى تعدد الرؤى التسويقية التي حاولت ضبط تعريف 3.0والتسويق 
اعتبــره البــاحثون كمجــرد عوامــل حســية تشــمل نقــاط البيــع ليصــبح اليــوم عبــارة عــن مفهــوم عميــق يعكــس 

التسـويق الحسـي فـي تحقيـق أهـدافها الداخليـة  يؤديـه الـذي الرئيسـي للـدورروح علامة المنظمـات. وذلـك 
منظومـــة العصـــبية والخارجيـــة. وللتعمـــق أكثـــر فـــي هـــذا المفهـــوم وبكـــل أبعـــاده، يســـتلزم التعـــرف علـــى ال

  لمعالجة المعلومات الحسية، وهو ما سيتم التطرق إليه في المبحث الموالي.
  لمعالجة المعلومات الحسيةالعصبية  المنظومة: الثانيالمبحث 

يمكـن القـول أن هنـاك بعـض الخطـوات المتسلســلة  لـدى الفــرد، المحيطـة البيئـة إدراك عمليـة ضـمن
الانتبــاه  مثــل المعرفيــة بالعمليــات البشــرية التجربــة تتــأثرأيــن . الإحســاس تســمى تجــارب إلــى تــؤدي التــي

 وتحصــــيل الحســــية المعلومــــات ودمــــج تنظــــيم خــــلال مــــن عليهــــا الحصــــول يــــتم التــــي والــــذاكرة والادراك
مـن المهـم خلـق  ،ة المحفـزات الحسـية بـالعواطف والـذاكرةمـدى علاقـفهـم مـن أجـل و  1.منهـا الاستدلالات

 الحسية ومنحنى مسارها، بدءا من المحيط الخارجي وصولا إلى الذاكرة البشرية.المعرفة حول المنبهات 
  والإحساسالمطلب الأول: المنبهات الحسية 

يحاط الفرد بالكثير من المنبهات والمثيرات البيئية، لكنـه لا يعـي أو يـدرك معظمهـا، إمـا لأنـه تعلـم 
حيـث تقـوم الحـواس الخمـس  ،والإحسـاس بهـاتجاهلها، أو لأن حواسـه غيـر قـادرة علـى اسـتقبالها جميعـا 

البشرية المتمثلة في الرؤية، السمع، الشم، التذوقـ واللمس باستقبال هذه المثيرات الحسـية، إلا أن الطاقـة 
 أو من مرحلة عمرية لأخرى. هذه الحواس قد تختلف من فرد لآخرالمحددة ل

                                                           
1- Jihyun Song, Retail Design and Sensory Experience: Design Inquiry of Complex Reality, USA: Iowa 
State University, 2010, p. 2. 
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  )Sensory stimuli( أولا، المنبهات الحسية

التـي يمكـن تعيينهـا والمرافقـة لاسـتجابة مـا هـي عديـدة جـدا، يتوجـب اعتمـاد محـط  بما أن الحـوادث
مـــا، لتـــتم بواســـطته اختيـــار المواقـــف التـــي يمكـــن اعتبارهـــا كمثيـــرات. ولعـــل قـــدرة الحـــادث علـــى إحـــداث 
استجابة ما، هـو مـن أفضـل المحكـات التـي يمكـن اللجـوء إليهـا فـي هـذا الصـدد. ويكـون الحـادث المثيـر 

. عينـةن لـه القـدرة علـى إحـداث اسـتجابة منى، هو الحادث الـذي يفتـرض الملاحـظ الخـارجي بـأبهذا المع
  أي الحادث الذي يؤدي إلى تغيير في سلوك الفرد موضوع الملاحظة.

 المؤثرة مجموعة من العوامل الخارجية المستقلة عن الفرد"وعليه، يمكن تعريف المنبه الحسي بأنه 
  2يمكن التمييز بين عدة أنواع من المنبهات الحسية:و  1."على الحالة الذهنية له عبر مختلف حواسه

يتمثل في مجموع العوامـل البيئيـة الخارجيـة، والتـي تسـتقبل عـن طريـق المنبه الحسي البصري:  .1
 حاسة البصر(العين). وتتمثل مختلف المحفزات البصرية في:

الموجــات الكهرومغناطيســية التــي تتعــرض لهــا العــين وهــو المجــال المرئــي مــن الضــوء:  - 
 البشرية، حيث يتكون من مجموعة معقدة من أطوال الموجات التي يمكن اصطناعها.

حيـــث تتفاعـــل الأجســـام مـــع الإشـــعاع الضـــوئي الـــذي تتعـــرض لـــه، فتركيبـــة الأجســـام:  -
ا يكـون بـذلك الأجسام وشكلها ومساحتها تتحكم بالتغيرات التي تطرأ علـى الطيـف الضـوئي، ممـ

 المعلومة الضوئية المؤثرة على العين البشرية. 
: يعد من أكثر المنبهات الحسـية البصـرية تـأثيرا علـى الفـرد، حيـث يعـد إحساسـا الألوان -

  تعكسه لنا العين نتيجة تحليل الضوء الأبيض. 
يتمثل في مجموع العوامل البيئية الخارجية، والتي تستقبل عن طريق  :المنبه الحسي السمعي .2

 حاسة السمع (الأذن). ومن أهم المنبهات السمعية:

وهـــي أهـــم المنبهـــات الخارجيـــة التـــي تتحســـس لهـــا الأذن بكيفيـــة الأصـــوات المحيطـــة:  - 
خاصــة، مــا يســبب الإحســاس بالســمع، وهــو أحــد أهــم أشــكال الطاقــة، والــذي يكــون علــى شــكل 

وجـات متلاحقـة مـن الذبـذبات الصـوتية، ويمكـن للصـوت أن ينتقـل خـلال الأوسـاط الصــلبة أو م
 السائلة أو الغازية.
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وتعـــرف علـــى أنهـــا سلســـلة مـــن الذبـــذبات الخاصـــة التـــي تســـتطيع  الموجـــات الصـــوتية: - 
الأذن بواســـطتها معرفــــة الصــــوت وتمييـــزه. وهنــــاك قســــم مــــن هـــذه الموجــــات يســــمى بالموجــــات 

تسمى بالموجـات الضـغطية، وهـذه تنتشـر فـي الأوسـاط الغازيـة والسـوائل، وقسـم  الطولية، أو قد
 آخر منها يسمى الموجات المستعرضة، وهي تلك الموجات التي تنتشر في الأوساط الصلبة.    

يتمثل في مجموع العوامل البيئية الخارجية، والتـي تسـتقبل عـن طريـق  المنبه الحسي الشمي: .3
 مثل مختلف المحفزات الشمية في:حاسة الشم (الأنف). وتت

الجزيئات المتطايرة التي تساعد في التعرف على مختلف الروائح المتواجدة في الجـو، والتـي تكـون 
  مختلفة التركيز والكمية، كما تتميز بتركيبتها الكيميائية ووزنها الجزئي، وقابليتها للانحلال.

ئيـة الخارجيـة، والتـي تسـتقبل عـن طريـق يتمثـل فـي مجمـوع العوامـل البي المنبه الحسي الذوقي: .4
حاسة التذوق (اللسان). ومـن أهـم المحفـزات الذوقيـة التـي تنبـه بـراعم التـذوق تكـون إمـا أيونـات (كـالملح 

  .مثلا)، أو جزيئات تذوق في الماء(كالسكر مثلا)
يتمثل فـي مجمـوع العوامـل البيئيـة الخارجيـة التـي تسـتقبل عـن طريـق المنبه الحسي اللمسي:  .5

 اسة اللمس (الجلد). ومن بين المحفزات اللمسية:ح
: حيــــث أن المكونـــات المفتاحيــــة لهـــا أثــــار عـــدة علــــى خصــــائص التركيبـــة الكيميائيــــة -

الأسطح والمواد، حيث تتواجد بعض المركبات في الهـواء أو المنتجـات والتـي تحفـز الأعصـاب 
 الحسية المتواجدة على سطح البشرة.

ئية للأنسجة يتم ترجمتهـا فـي نـوع، حجـم، تـواتر وتوزيـع : إن الخصائص الفيزياالأحجام -
 الجسيمات الموجودة: الحبيبات، الحويصلات الوبر، الكتل، فقاعات الهواء....إلخ.

: كترتيــب المكونــات وحجمهــا ونــوع الســطح...، فكلهــا محفــزات يــتم الهندســة والأشــكال -
 إدراكها عند اللمس.

ن هناك محفزات خاصـة تتواجـد بالمنتجـات، : حيث أميكانيكية المواد الصلبة والسائلة -
  والتي تقوم بتحفيز مستقبلات الجلد الحسية.

  1:المنبه الحسي بمجموعة من الخصائص، يمكن إدراجها في النقاط التالية كما يتميز
 وهي الطابع الفعلي للتنبيه الفعال؛الحركة:  - 

 وهي الديناميكية المفاجئة زيادة في التنبيه؛تغيير المنبه:  -
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المنـاطق العليـا أفضـل مـن السـفلى، والمنـاطق اليمنـى أفضـل مـن اليسـرى، المنبـه موقع المنبه:  -
 أمام العين مباشرة أكثر فعالية؛

 المنبه بالحجم الأكبر أكثر تأثيرا من الأصغر؛ حجم المنبه: -
 كلما زادت شدة الاستشارة زاذت شدة الانتباه؛ شدة المنبه: -
 ه باختلاف نوع وكيف المثير (سمعي، بصري،...)؛تختلف شدة الانتبا طبيعة المنبه: -
 مثير الجديد أي خبرة جديدة وبالتالي زيادة في شدة التأثير؛ حداثة المنبه: -
 تكرار المنبه يضمن ألفته ومن ثم زيادة في شدة التأثير. تكرار المنبه: -

  )Sensation( ثانيا، الإحساس

عصــاب إلــى الأ، ينتقــل أثــر هــذه المنبهــات عــن طريــق حــواس الفــردعنــدما تقــرع المنبهــات الحســية 
مراكـز عصـبية خاصـة فـي المـخ، وهنـاك تتـرجم هــذه الآثـار بطريقـة لا تـزال لغـزا حقيقيـا مـن ألغـاز العلــم 

   .ورية نوعية هي ما تعرف بالإحساسإلى حالات شع
الحــواس عــرف علمــاء الــنفس الفيســولوجي الإحســاس علــى أنــه 'حالــة نفســية أوليــة تــتم عــن طريــق و 

الظاهريــة أو الباطنيــة بســبب المنبهــات الخارجيــة أو الداخليــة والتــي تنشــأ عنهــا تغيــرات عضــوية وظيفيــة 
 مصـــطلح يعـــرّفو  1جســـمية فـــي الجهـــاز العصـــبي لتـــنعكس آثارهـــا فـــي الشـــعور الإنســـاني الـــذي ندركـــه'.

 يوضــححيــث  ،المــدركات مــن متنوعــة مجموعــة وفريـ ذيالــ البشــري الإدراك نظــام" بأنــهأيضــا  الإحسـاس
أي  تـدخل دونالمحيط به  العالم في الأشياء حول معلومات على أن يحصل يمكن الفرد أنهذا النظام 

  3وعليه، تمر عملية الإحساس بثلاث مراحل، وهي: 2."فكرية عملية
مرحلــة ماديــة طبيعيــة (فيزيائيــة أو كيميائيــة) خارجيــة أو داخليــة بالنســبة  المرحلــة الأولــى: -

للجسم، وهي تؤثر في أعضاء الجسم الخارجية أو الداخلية كشبكة العـين والبـراعم الذوقيـة 
 في اللسان... 

يطلـــق عليهـــا بالمرحلـــة العضـــوية الوظيفيـــة (فســـيولوجية)، حيـــث يتـــأثر  المرحلـــة الثانيـــة: -
المــؤثرات الــوارد إليــه وذلــك بتنشــيط الخلايــا العصــبية والتــي تقــوم  عضــو الإحســاس بتلــك

بــدورها عــن طريــق الأعصــاب المــوردة لتوصــيل هــذا التــأثير إلــى المراكــز العصــبية علــى 
 مستوى القشرة المخية.

                                                           
1 - dcNi �J[Pا do�GiSPSJhTPا §TOPا �Il GF دروس ، d°OPوا BlN��IP [Jز �c GIl دار :d¬اh]Pة، اdsMc ، ،2015 ،.64ص .  

2- Jihyun Song,  ibid.  
  .do�64-65 اUcNn �id^ ،dcNi �J[P، ص. ص.  - 3
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وهي المرحلة النفسية حيث يتحـول التـأثير العصـبي وسـيالته إلـى المراكـز  المرحلة الثالثة: -
  العصبية في المخ فيحدث شعورا بالإحساس ثم يحدث الإدراك لما يحدث. 

  الانتباهالمطلب الثاني: 

عنــد التعامــل مــع المثيــرات البيئيــة الحســية قبــل الفــرد مارســها يالانتبــاه أول عمليــة معرفيــة  ديُعــ
لتقـدير  ،فرة فـي النظـام الحسـياهو التعـرف علـى طبيعـة المثيـرات المتـو  هيصبح أول هدف ل إذ الإدراك،

عمليـــة "علـــى أنـــه وقـــد عـــرف البـــاحثون الانتبـــاه  أي المثيـــرات ســـيتم الاهتمـــام بهـــا ومعالجتهـــا وإدراكهـــا.
 اســــتعداداً  ، وتركيــــزهتوجيــــه الشــــعور فــــي شــــيء معــــين أو ،اســــتخدام الطاقــــة العقليــــة فــــي عمليــــة معرفيــــة

 2 :إلى، حسب طبيعة المنبهات الحسية تقسيم الانتباهيمكن و  1."لملاحظته أو أدائه أو التفكير فيه
 الانتباه الانتقائي التلقائي: أولا، 

وهـو الانتبـاه لمثيــر يشـبع حاجــات الفـرد ودوافعـه الذاتيــة، حيـث يركــز الفـرد انتباهـه إلــى مثيـر واحــد 
يكـون هــذا الانتبـاه انتقـائي لكنــه لا يحتـاج إلـى طاقــة أو و مـن بـين المثيــرات، وذلـك بيسـر وســهولة تامـة. 

أنــه تركيــز الفــرد  وعليــه، يعــرف الاهتمــام الانتقــائي علــى. جهــد عقلــي أو جســدي عــالي لتركيــز الانتبــاه
  بوعي على مثير معين ينتج عن تحفيز حسي لأحد أو أكثر من أجهزتنا الحسية. 

 الانتباه القصدي:ثانيا، 

 .يعــد هــذا الانتبــاه إراديــا، حيــث يحــاول الفــرد تركيــز انتبــاه علــى مثيــر واحــد مــن بــين عــدة مثيــرات
رد، وســــعة التخــــزين وســــرعة معالجــــة ويحــــدث هــــذا الانتبــــاه تلقائيــــا بســــبب محدوديــــة الطاقــــة العقليــــة للفــــ

المعلومات. لذلك يتطلب الانتباه طاقة وحهد كبيرين من الفرد لأن عوامل التشتت غالبا ما تكـون عاليـة 
  والدافعية لاستمرار الانتباه قد لا تكون بدرجة عالية .

 الانتباه اللاإرادي:ثالثا، 

علــى مثيــر يفــرض نفســه علــى الفــرد  هانتباهــيعــد هــذا النــوع مــن الانتبــاه لا إراديــا، حيــث ركــز الفــرد 
بطريقة دون بذل جهد عالي للاختيـار بـين المثيـرات لدرجـة يصـبح فيهـا الانتبـاه وكأنـه لا شـعوري وغيـر 
انتقائي، حيث يعزل فيها الفرد نفسه بالكامل خارج إطار المثير الذي يشد انتباهه وخير مثال على ذلـك 

  الليل أو ألم شديد في أحد أعضاء الجسم. الانتباه لصوت ضجيج مفاجيء في منتصف
  

                                                           
1 - �JزSEPوا d°OIP BPا[`Pدار ا :do^ ،ةdھNVPا ، ،GFd`HPا §TOPا �Il ،BOھS^ سN�l ، .ص ،d°� BOn ون[c2 .  
��`BL اdPا�S� ، ،BL`c اQtR~ اp?B YcbECR ا�Ub}tR واN�[lXo?x|WRن nSJ» اSE`Pم،  -2PناNLHl : ةdDLMHPدار ا  ،�LJزSEPوا dL°OIP2004ص.، ص. 

69-70.  
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  )Perception( المطلب الثالث: الإدراك الحسي

 مـــن والمعلومــات المســتقبلات تحفــز التــي المعلومــات بـــين تفاعــل بأنهــا الإدراك عمليــة تــم وصــف
 الســـلوكيات علـــى مباشـــر تـــأثير الحســـية لمـــدخلاتأيـــن يكـــون ل. بالفعـــل الموجـــودة الســـابقة الفـــرد تجـــارب

عــرف كمــا  1لخمــس.امــن خــلال حواســه  والمعرفيــة العاطفيــة اســتجابته تتــأثرل ،لديــهالمختلفــة  والمواقــف
العمليات التي تتم بها معرفة الفرد لبيئته الخارجية التـي يعـيش فيهـا ولحالتـه الداخليـة، "نه على أ الادراك
مـن اشـياء عـن  حولـهمعرفة مـا بيتم والذي للشيء المدرك  ةطاء معنى للمحسوسات، وتحديد دلالأي اع
  2.حواسه الخمس"طريق 

، والــذي  لحســيوعليــه، يمكــن التمييــز بــين عــدة أنــواع مــن الإداراكــات، أشــهرها مــا يعــرف بــالإدراك ا
الفـــرد معنـــى للمثيـــرات الحســـية الصـــادرة عـــن  تعطــيالتـــي الحســـية العمليـــات  مجموعـــة"عــرف علـــى أنـــه 

، بمعنـى "لية التي يتلقاها بوسطة أجهزته الحسية المختلفةالموضوعات التي تحيط به، وعن حالته الداخ
، فيـدرك الفـرد مـثلا ان الصـوت الـذي يسـمعه هـاوسيلة الفرد للوصول الـى المعرفـة والتكيـف مع" هواخر 

وتصـدر تلـك المثيـرات الحسـية مـن خـلال بيئـة  3.ه"هو صوت صديقه ومن ثم يسلك سلوكا يتناسـب معـ
الفــرد الداخليــة او الخارجيــة، فالداخليــة مثــل احســاس الفــرد بــالجوع والعطــش امــا الخارجيــة مثــل مشــاهدة 

  عروفة.من خلال الحواس الم هعلى صاحب ء ما او سماع صوت يدلشي
والـذي  ،المتصـورة الشدة مع يتوافقالذي  الكمي الجانب: مختلفة جوانب في افزو الح إدراك تجلىيو 
 الجانـب يتوافـقفـي حـين  عليـه؛ التعـرف الممكـن مـن يجعـل ممـا الحـافز، طبيعـةل النوعي الجانب يعكس
 للقياس وآخرهما الحسي بالتحليل الأولان الجانبانحيث يتعلق  ،الإدراك تصاحب التي المتعة مع الممتع

 4متع.الم
  المطلب الرابع: الذاكرة

ليهـا المنبهـات الحسـية مـن المعالجـة، حيـث خصصـنا هـذا المطلـب اتعد الذاكرة آخر محطة تصـل 
   .للتدقيق أكثر على الذاكرة والخفايا العلمية والعصبية التي تتخلل طياتها

عمليـة ذهنيـة تستحضـر إدراكـا ماضـيا، أي اسـترجاع مـا سـبق إن احـتفظ بـه احـدنا فـي يعد التـذكر 
الماضـية.  التجربـة إحيـاءذهنه. فـي حـين يقصـد بالـذاكرة الوظيفـة التـي بواسـطتها يمكـن إحيـاء أو إعـادة 

                                                           
1- Jihyun Song, op.cit, p.3.  

 2-  ،§TOPا �Il GF دراكpا ،«nSJ ءNHD°Pا��Mت اA� �Sh� ،23،05 ،2018 ،https://www.soutalomma.com/    
 3-  ،GID^hPا GIl17، ا�دراك  dcSEx²: 2017أcاdPا �Il ³�dE�pا �Il رS°O^ لNV^ ،https://www.researchgate.net  

4 - Anne-Claude Luisier, Natalie Sarrasin, Le Vin Révélé Par Les Sens, journal of  Market Management, 
N.1, V. 8, 2008, p. 114.  
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ذلـــك الأثـــر الـــذي تتركـــه التجربـــة الراهنـــة، والـــذي يـــؤثر فـــي التجـــارب كمـــا تـــم تعريـــف الـــذاكرة علـــى أنهـــا 
  1مستقبلية.ال

أن هنـــاك ثلاثـــة أنـــواع لأنظمـــة الـــذاكرة، تتمثـــل فـــي  يـــرونيمكـــن القـــول أن جٌـــل العلمـــاء والبـــاحثين 
الــذاكرة الحســية، الــذاكرة قصــيرة المــدى، الــذاكرة طويلــة المــدى. وفيمــا يلــي وصــف لســمات هــذه المخــازن 

  المختلفة.
  أولا، الذاكرة الحسية (المخزن الحسي):

حــتفظ بهــا لمــدة ثانيــة تقريبــا إلــى أن يقــرر الفــرد أيهــا المعلومــات مــن الحــواس وتتقبل ســتي وهــي التــ
فـي  إلى المعلومة التي قدمت لـه سـابق. يوليه الانتباه، بينما يكتشف في نفس الوقت استطاعة الوصول

ــذاكرة الحســية، يضــيع  ــة ال مــن منظــور –مــا يتجاهلــه فــورا ولا يمكــن اســترجاعه، فهــو يتلاشــى الفــرد حال
وتخمــد الأصــوات، وبالتــالي يســتطيع الفــرد أحيانــا التقــاط صــدى مــا قالــه  مثلمــا تخفــت الأضــواء -حســي

الحســية،  الــذاكراتهنــاك أنــواع مــن  2شــخص مــا عنــدما لا يكــون منتبهــا، لكنــه ســرعان مــا سينســاه كليــا.
  يمكن توضيحها في الشكل التالي:تختلف باختلاف موضعها على المخ. 

  التشريحية للذاكرةالبنية  :04شكل رقم 

  
Source : Robert J. Sternberg, Karin Sternberg, Cognitive Psychology, 6th Edition, USA: 

Wadsworth, Library of Congress, 2012, p. 53 

  3:كما يلي نوع منهاويمكن توضيح كل 

                                                           
1- Jihyun Song, op.cit, p.75.  
2-  Robert J. Sternberg, Karin Sternberg, Cognitive Psychology, 6th Edition,USA: Wadsworth, Library of 
Congress, 2012, p. 53 

3 - [mاSPا [�l نNHDIn،  ،�Dاھdcا «nSJYcbECRا YxPERا ~QtRا �S� :do^ ،�Pوjا B`��Pا ،BDn[OYPار ا[P98-97ص. ص. ، 2010، ا  
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تعنــى هــذه الــذاكرة باســتقبال المثيــرات البصــرية كمــا فــي الواقــع ويــتم  الــذاكرة الحســية البصــرية: -
  الاحتفاظ بها على شكل خيال يعرف باسم أيقونة، لذلك تعرف باسم الذاكرة الأيقونية.

  : تعنى هذه الذاكرة باستقبال الخصائص الصوتية للمثيرات البيئية.الذاكرة الحسية السمعية -
الـذاكرة المسـؤولة عـن اسـتقبال الخصـائص الشـمية، حيـث تـدعى وهـي  الذاكرة الحسية الشمية: - 

المناطق المسؤولة عن الادراك الشمي بالقشـرة الشـمية الابتدائيـة والقشـرة الشـمية الثانويـة، والتـي 
تـى يـتمكن الفـرد مـن تحليلهـا والتعـرف حتماما للمعلومات الشمية الحسية  تحتفظ بصورة مطابقة

 عليها بعد ذلك.

الـذاكرة التـي تخـتص بالاحتفـاظ بالمعلومـات الحسـية الخارجيـة، وهـي  :ة اللمسـيةالذاكرة الحسـي - 
وتفسيرها، كالضغط والاهتزاز في سطح الجلد، حيث يسمى الجـزء المسـؤول عـن هـذه المعالجـة 

 الفص الجداري (قشرة لمسية ابتدائية وقشرة لمسية ثانوية).

الإدراك الـذوقي للمـواد الكيميائيـة التـي تـرد وهـي الـذاكرة المسـؤولة عـن ة: الذاكرة الحسية الذوقيـ -
من اللعاب، وتدعى المناطق المسؤولة عن ذلك بالمناطق الذوقيـة الابتدائيـة، والمنـاطق الذوقيـة 

     الثانوية.
  / الذاكرة العاملةثانيا، الذاكرة القصيرة المدى

ذلك الجزء الذي يحـول إذ تعد كثيرا خلال عشرين سنة الأخيرة،  تطور مفهوم الذاكرة قصيرة المدى
عــددا محــدودا مــن المعلومــات الحســية التــي دخلــت عــن طريــق الحــواس الخمــس، ويخزنهــا علــى شــكل 

هي المرحلة الثانية من عملية خزن المعلومات التي و  .أو رمزيا أنماط يمكن إدراكها وتمييزها إما بصريا
الحواس إلـى الـذاكرة قصـيرة المـدى يقوم فيها الفرد بنقل البعض من هذه المعلومات المجمعة عن طريق 

ثانيـة)، كمـا أن حجـم  20وذلـك لتحقيـق هـدف مـا بشـكل مؤقـت ( .والاحتفاظ بها لفترة قصيرة من الـزمن
المعلومات التي يستطيع الفرد إدخالها إلى هذه الذاكرة محدودة، وقد تتألف هذه الوحدات مـن كلمـات أو 

 1حروف أو رموز أو أشكال.

                                                           
1- Christiane Vanessa, Cuevro Lombard, exploration de la mémoire autobiographiquedans la 
schizophrénie, presse universitaire, Strasbourg, 2006.30- Camilleri, Vinsonneau, psychologie et culture: 
concepts et méthodes ,Paris : Armand Colin, 1996, p. 7 
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وحـــدات عنـــد طفـــل عمـــره ثـــلاث  3فـــاوت بتفـــاوت العمـــر الزمنـــي وتقـــدر ب وعـــدد هـــذه الوحـــدات يت
كمـا يجـب الإشـارة إلـى  .سنوات، وخمس إلى تسع وحدات للكبير الراشد، وهذا يعتمد على مستوى ذكائه

   1أن هذا الجزء من الذاكرة يخزن المعلومات بأنماط إدراكية قد تكون لفظية أو بصرية أو تخيلات.
  لة المدى:ثالثا، الذاكرة طوي

أشــار البــاحثون إلـــى أن هــذه الـــذاكرة تمثــل المســـتودع الثالــث فـــي نظــام معالجـــة المعلومــات والتـــي 
تستقر فيها الذكريات والتجارب بصورتها النهائية، حيث يتم فيها تخزين المعلومات على شـكل تمثـيلات 

وتمتاز هذه الـذاكرة بسـعتها الهائلـة عقلية بصورة دائمة وذلك بعد ترميزها ومعالجتها في الذاكرة العاملة، 
  على التخزين، حيث تشتمل على التجارب والخبرات القديمة والحديثة.

وتجدر الإشارة إلى أن أهم وظائف الذاكرة الطويلة هي تنظيم المعلومات خلال عملية تخزينها في 
ما يقتضيه الموقف الذاكرة والقيام بعملية البحث عن المعلومات المطلوب استرجاعها بعد ذلك حسب 

  2الذاكرة الطويلة إلى ثلاثة أجزاء، هي: قسمنالذي يكون فيه الفرد. وت
يخزن في هذه الذاكرة شبكات من المعاني التي ترتبط بالأفكار والحقائق  ذاكرة المعاني: −

  والمفاهيم والعلاقات والمعرفة العامة؛
ة التي مر بها الفرد خلال ويخزن في هذه الذاكرة جميع الخبرات الشخصي ذاكرة الأحداث: −

  حياته؛
ويخزن في هذه الذاكرة خبرات ومعلومات حول كيفية تنفيذ الإجراءات وعمل  الذاكرة الإجرائية: −

  الأشياء أو أداء الأفعال وظروف استخدامها. 
عمليــة معالجــة المعلومــات لهــا ارتبــاط وثيــق بــذاكرة الفــرد، ويكــون ســتخلص بــأن يُ وعليــه، يمكــن أن 

عمليــة معرفيــة يمارســها الفــرد عنــد التعامــل مــع أولــى  الــذي يعــدالانتبــاه منطلــق هــذه العلاقــة بــدءا مــن 
الإحســاس و مثيــرات البيئــة الحســية قبــل الإدراك، إلا أنــه علــى صــلة وثيقــة بكــل مــن الإحســاس والإدراك. 

تقبال عــدد هائــل مــن المثيــرات إلــى الــدماغ، ليقــرر الفــرد أي المثيــرات يهــتم بهــا وأيهــا يبــدأ دوره عنــد اســ
ادمــة يهملهــا. والإدراك هــو العمليــة الثالثــة التــي يبــدأ عملهــا بعــد الانتبــاه، ليقــوم الفــرد بتحليــل المثيــرات الق

  حتى تظهر الاستجابة.ته وترميزها وتفسيرها في ذاكر 

                                                           
��`B اABbWRيأn�n?�ت �S� Yc اQtR~ أNOFن ��dD دروزة،  -1Pردن01، ، اjا ، : ، �JزSEPوا d°OIP وقd°P176.ص  ،2004 دار ا.  

2 - [mاSPا [�l نNHDIn،  .ص. ص ،UcNn �id^ ،�Dاھdcا «nSJ103-104. 
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يوضــح المبحــث الثالــث التشــريح العصــبي والفســيولوجي للأنظمــة  وللتعمــق أكثــر فــي هــذه العمليــة،
  الحسية التي تساهم في فعالية ووصول المنبهات الحسية ومعالجتها في الدماغ. 

  لأنطمة الحسية ل التشريح العصبي والفسيولوجيالمبحث الثالث: 

 مثـل متعـددة مجـالات فـيوذلك  ،ومختلف أنواعها عملياتهابالأنظمة الحسية،  المعرفة دراسةتمت 
ن عمــد يــأ. المعرفيــة النظريــة خــلال مــن الفلكيــة والفيزيــاء الأعضــاء وظــائف وعلــم الــنفس وعلــم الفلســفة

الباحثون إلى اكتشاف سـيرورة عمـل هـذه الأنظمـة المعقـدة، وتسـليط الضـوء فـي معرفـة مـدى قـدرتها فـي 
   1التأثير على القرارات العميقة للأفراد في شتى المجالات.

تشكل الحواس مع قدرة الإدراك جهاز التمييـز عنـد الانسـان، فهـي منافـذ اتصـاله واسـتجاباته لذلك، 
  :التالي النحو على العصبي الحسي النظام عليه يقوم الذي العام المبدأ وصف يمكنو  2مع محيطه.

 لنظام الحسي العصبيمبدأ ا: 05شكل رقم 

 
التحويل                  الاستقبال             المثير     النتيجة              المعالجة               

Source: Thomas Haslwanter, Aleksander George Slater, Aleksander George Slater, Sensory Systems 
Physiology & Computer Simulations, 2013, p.5. 

 3:على الحسية النظم جميع تستندوعليه، 
 ؛محيطال حول ة متواجدةمعلوم أو حافز أي :)Signal( المثير •
 ؛العين عدسة أو الأذن مثل وهي الأجهزة المستقبلة :)Collection(مجموعة الاستقبال •
 ؛عصبية إشارة إلى التحفيز هذاأي تحويل  :)Transduction(تحويلال •
 ؛العصبي نظامال طريق عن المعلومات هذهويقصد بها معالجة  :)Processing(معالجةال •
المنبهـات،  جميـعبالطريقـة نفسـها إلـى  فـردحيث لا يستجيب كل  ،العمل الناتج توليد: الاستجابة •

مـن الممكـن أن تكـون المنبهـات التـي يسـتجيب و  .نحـوهأو عـدم الاسـتجابة والمهم هـو مـا تـتم الاسـتجابة 

                                                           
1- Jihyun Song, op.cit, p.3.  

  .do�34 اUcNn �id^ ،dcNi �J[P، ص. - 2
3- Thomas Haslwanter and All, op.cit, p.5.  
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المســؤولة عــن صــفاته لهــا الفــرد مختلفــة مــن كــل فــرد لآخــر، فكــل واحــد مــنهم لــه بنيتــه الجينيــة الخاصــة 
   1الجسدية والنفسية والتي بدورها تشكل احتياجاته الشخصية.

 الإشـارات مـن نـوع إلى  المحيط العالم من الصلة ذات المعلومات تحويل في" الحواس" دور يتمثل
 يـدخل ضـمن معطيـات يسـمى بالنظـام الحسـي والـذي ، وهذا ماالإشارة تلكل المتلقية الخلايا تفهمها التي

، فقــط الصــلة ذات المعلومــات يقــوم النظــام الحســي بنقــل .ســابقا) توضــيحه(كمــا تــم  "العصــبي الجهــاز"
 تصـفية يفـ امهمتهـ بـل تتحـدد حـول الفـرد، مـن يحـدث مـا كـلفي توضيح  الحواس مهمةحيث لا تكمن 

 الكيميائيــــة، المثيــــرات الكهرومغناطيســــية، المثيــــرات: المحيطــــة المثيــــرات الحســــية مــــن المهمــــة الأجــــزاء
تسليط الضوء على الجانـب العصـبي الفسـيولوجي  المبحثسيتم في هذا وعليه،  2.الميكانيكية والمثيرات

  .لكل نظام حسي على حدى
  إشارات كهربائيةآلية تحويل الموجات الحسية المرئية إلى المطلب الأول: 

 من مزيدًا الحي الكائن لإعطاء الكهرومغناطيسية الموجات علىبشكل عام  المرئية الأنظمة تعتمد
 إلـــى هـــذا يشـــار أيـــنبالأشـــياء والمخـــاطر،  المعلومـــات هـــذه تتعلـــق أن يمكـــن. محيطـــه حـــول المعلومـــات

 وبالتــالي ،شــديدة التعقيــد المكونــات هــذه لوصــف محاولــة إجــراءيــتم فــي هــذا المطلــب  .البصــري بالنظــام
  .الرؤيةحاسة  ووظيفة خصائص حول ثاقبة نظرة إعطاء

  -الحاسة الملكة–حاسة الرؤية أولا، 

 ، إذجـــدًا ســـريعة والعينـــين الـــدماغ بـــين العلاقـــة لأن نظـــرًا الحـــواس تـــأثيرا أقـــوى الرؤيـــة تعـــد حاســـة
. ولقــد احتلــت هــذه الحاســة أهميــة كبيــرة بصــريًا كائنًــا الفــرد يكتشــف لكــي ثانيــة مللــي 45 الأمــر يســتغرق

بطريقـة  تهـامعالجلتـتم  3،مـن المعلومـات المحيطـة بـه مـن خلالهـا %80نظرا لكون الفرد يتحصـل علـى 
  4.الأخرى الحسية معلوماتال من مرة 60.000 بـ أسرع

                                                           
1- Anderson, E, Emmons, P, Emmons, Unlocking the Mysteries of Sensory Dys Funcion: A Resource for 
Anyone who works with or lives with a child with sensory issues. arlington, TX: future Hori, p.125.  
2- Thomas Haslwanter and All, op.cit, p.5. 
3- Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, Branding through Sensory Marketing, International Journal Of 
Scientific Research, Volume : 2, Issue : 11, November 2013, p.301.   
4- Hyphen,w, Why Experiential Marketing Works: Brand Recall And The Senses, USA: Waterslade 
House, p.4. 
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كلتـا الـوظيفتين: النظـر والرؤيـة. وكـلا المصـطلحين يعنيـان أشـياء مختلفـة.  المرئـييتضمن النظـام 
فهـي تعـد عمليـة أكثــر حيـث يسـتخدم النظـر فـي إطـار العينــين فقـط وذلـك لجمـع المعلومـات، أمــا الرؤيـة 

  1عملية مقارنة مع عملية النظر.هذه الالكثير خلال ، ليحدث تقوم بتشكيل صورة في الدماغتعقيدا، أين 
تم وصف النظام البصري كملك للأنظمة الحسية، حيث أن لديه تأثير هام على معالجة المنبهـات 

  السيطرة على الحواس الأخرى. بالإضافة إلى قدرته فيالحسية الآتية من الحواس، 
   المرئيالحسي التشريح العصبي للنظام ثانيا، 

 الأفــراد يــتمكنل ،حســية معلومــاتل الضــوء أنمــاط تحويــل إلــىبالدرجــة الأولــى  المرئــي النظــام يهــدف
 معرفــةمــن  يمكنــهأيـن  2.الكائنــات بــين والمسـافات والحركــات والأبعــاد والألـوان الأشــكال إدراك مــنبـذلك 

 الظهـري والمسـار ،)؟مـا( البطنـي المسـار الـدماغ فـي الوظائف هذه وتسمى موجود من حوله، كل ماهو
وبنـاء تصـور منظـوري  و الحركـةو  والتوجـه اللـون مثـل المرئيـة لسـماتيـة للالدماغ ةعالجـتـتم المل). ؟أين(

 يــتم التــيو  ،)الأبعــاد ثلاثيــة والبنيــة العمــق إدراك( المجســم العمــقأو مــن زوج الإســقاطات ثنائيــة الأبعــاد 
، وهـــذا مـــا يعـــرف بالجهــــاز عينــــينال مـــن المســـتمدة البصـــرية المعلومــــات أســـاس علـــى عليهـــا الحصـــول
  :العناصر التالية من المرئيالجهاز  يتكون 3المرئي.
  : العين .1

 قطــرهطــول نقطــة بدايــة عمليــة النظــام البصــري. تتميــز بشــكلها الكــروي المتطــاول يبلــغ العــين تعــد 
مـم، كمـا تـزن العـين عنـد الكبـار  23، والقطـر العمـودي نحـو ممـ 24 نحـو عند البالغين الأمامي الخلفي

هــي آلــة حساســة ف، اإلا جــزء صــغير مــن ســطحه رىلا يُــ، ورغــم كــل هــذا 3ســم 6.5غ، بحجــم  7.5نحــو 
    4بالغة التعقيد تعمل في الهواء والماء والليل والنهار على البعد والقرب.

تتواجــــد العينــــان فــــي تجويــــف عظمــــي فــــي الجمجمــــة يســــمى المحجــــر أو الوقــــب، وتربطهــــا ســــت 
عظام التجويف  عضلات إرادية قوية، أين تمتد كل منها من سطح المقلة الخارجي إلى مكان معين في

الحجاجي. كما تسمح هـذه العضـلات بحركـة العـين فـي اتجاهـات عديـدة. وتجـدر الإشـارة إلـى أن هنـاك 
أعصــاب تــتحكم فــي ضــبط حركــة هــذه العضــلات تــدعى بالأعصــاب القحفيــة الحســية والحركيــة، والتــي 

                                                           
1- Ayres, A, Sensory Intergation and Learning disorders , Los Angeles: Western Psychological Services, 
1972, p.132.  
2- Khirodhur Latasha, and all, op.cit,  p.279.    
3 - Rupini, RV, Nandagopal R, A Study on the Influence of Senses and the Effectiveness of Sensory 
Branding, Journal of Psychiatry,  2015, V.18, Issue. 2, p. 3. 
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ـــدماغ لينقـــل  ـــى الـــدماغ. يمـــر العصـــب البصـــري عبـــر مركـــز التجويـــف الحجـــاجي نحـــو ال كـــل تصـــل إل
  1وتقسم كرة العين إلى: المستقبلات الحسية المرئية، لتتم معالجتها وبرمجتها ليستوعبها الرائي.

: ويضـــم القرنيـــة، والغرفـــة الأماميـــة والخلفيـــة وتحويـــان الخلـــط المـــائي والعدســـة القســـم الأمـــامي -
  والجسم البلوري.

  .ويحتوي على الجسم الزجاجي القسم الخلفي: -
وإن للعين ملحقات تتمثـل فـي الأجفـان والملتحمـة والعضـلات الشـريطية المسـؤولة عـن تحـرك مقلـة 

طبقـات  ثـلاثالعين والجهاز الدمعي المسؤول عن ترطيب وتطهير العين. ويتكون جدار هذه الكـرة مـن 
  2وهي من الخارج إلى الداخل:

وتتكــون مــن نســيج ضــام : وهــي عبــارة عــن تركيــب خــارجي جامــد يحفــظ شــكل المقلــة، الصــلبة -
سميك وهي على شكل كرة غير كامله من الأمام حيث يكملها من الأمام القرنية، التي لها قدرة 
على كسر أشعة الضوء فتعمل مـع العدسـة التـي تكـون خلفهـا هـي والقزحيـة علـى طبـق الصـورة 

العـين على الشبكية، والشـبكة قـرص محـدب السـطحيم، حيـث تـزداد اتسـاعا أو تقـل تبعـا لتكيـف 
 مع درجة الضوء أو البعد أو القرب.

: وهــي طبقــة صــبغية وعائيــة تــبطن الصــلبة، فهــي غنيــة بالحبيبــات الصــبغية الســوداء المشــيمة -
التي تمتص معظم الضوء الـذي يصـل إليهـا بعـد اختراقـه الشـبكية، حيـث تمنـع انعكـاس الأشـعة 

ين، مـــرة أثنـــاء ســـقوطها داخـــل العـــين وهـــذا يعنـــي أن الأشـــعة الضـــوئية تمـــر علـــى الشـــبكية مـــرت
وأخرى أثناء انعكاسها، كما يرتبط بالمشـيمة الجسـم الهـدبي، والقرنيـة التـي يغطيهـا جـزء متحـرر 
مــن بشــرة الجلــدهي الملتحمــة أيــن تنثنــي لتغطــي جفنــي العين.أمــا بالنســبة للقزحيــة، فهــي حــاجز 

اتحــاد الأجــزاء  يوجــد خلــف القرنيــة وأمــام العدســة ويوجــد بوســطه الحدقــة، وتتكــون القزحيــة مــن
الطرفيـــة مـــن المشـــيمة والشـــبكية، وتوجـــد بهـــا أليـــاف عضـــلية يســـمح لهـــا بتنظـــيم اتســـاع الحدقـــة 

 بإدخال كمية الضوء اللازمة للعين.
: وهي الطبقة الداخلية لمقلة العين وتمتـد مـن محـيط القزحيـة وتتركـب مـن عـدة طبقـات الشبكية -

إذ تتركـب مـن عـدة طبقـات مـن الخلايـا مـن  من الخلايا لمقلـة العـين وتمتـد مـن محـيط القزحيـة،

                                                           
  .do�40 اUcNn �id^ ،dcNi �J[P، ص. - 1
  42-40اMT� �idHP¦، ص. ص.  - 2
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بينها طبقة الخلايا العصبية آخـذات الضـوء (مسـتقبلات الضـوء). وتوجـد فـي منتصـف الشـبكية 
  فوهة تسمى بالنقرة وهي الجزء من العين الذي يسمح بالرؤية في الظروف الطبيعية.  

  تجاويف العين: 06 شكل رقم

  
  64ص. ،دار علي بن زيد للطباعة والنشر، بسكرة، الجزائر: 2015، ، النفس الفزيولوجي دروس في علمنصر الدين جابر، : المصدر

  

وعليه، يمكن القول أن العين وتجاويفها هي أول محطة يتم فيها معالجة المعلومات الحسية الآتية 
  من المحيط لتنتقل بعدها عبر النواقل الحسية إلى المراحل التالية من المعالجة.

  المرئية العصبيةمعالجة ال .2

بعد التنبيه البصري مباشرة، تدرك العين الصور المتلقاة من الخارج، شرط أن يتوافر وجود الضوء 
الذي يسـاعد علـى الرؤيـة. والتـي تعـد بدايـة العمليـة العقليـة التـي تـتم فيهـا معرفـة العـالم الخـارجي، وذلـك 

ســـواء كانـــت أشـــكال، ألـــوان، أشـــياء... عـــن طريـــق الـــوعي بالمنبهـــات الحســـية، أيـــن تـــتم الاســـتجابة لهـــا 
  1وغيرها.

  عملية المعالجة البصرية: 07شكل رقم 

  
  .44ص. ،2015، الجزائر: دار علي بن زيد للطباعة والنشر، دروس في علم النفس الفزيولوجينصر الدين جابر، المصدر: 

                                                           
1
  . 14، ص.2009ا'ردن: ا'ھ&�! �&�%ر وا�#وز�$،  ، ��ن، #ر"�!  �د ا�ر���ن ا�ط�ب، ا��وى ا������ (ا��واس ا�����)����ل ھ���ز،  - 
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تحـــدث عمليـــة الابصــار، أيـــن تكــوٌن صـــورة واضـــحة مقلوبــة للمرئيـــات علـــى  التحفيــزكنتيجــة لهـــذا 
عـــن  180oحيـــث تـــدار الصـــورة علـــى الشـــبكية  ،بكية ثـــم تتـــرجم بواســـطة المراكـــز العصـــبية المخيـــةشـــال

، وتسـمى هـذه Xوعند وصول العصبان البصريان إلى المـخ الأمـامي يتقاطعـان ويكونـان شـكل الحقيقة، 
البصري، حيـث تمـر أليـاف العصـب البصـري الأيمـن إلـى الجهـة اليسـرى مـن المنطقة بمنطقة التصالب 

المنبهات المرئية سواء كانت يتم تخضع المخ، وألياف العصب البصري الأيسر إلى الجهة اليمنى، أين 
المكونـة الإدراك البصـري للصـورة الذهنيـة  لتتم عملية تفسيرالللمزيد من المعالجة و صورة، شكل أو لون 

  الفرد.لدى 
  ات كهربائيةآلية تحويل الموجات الحسية الصوتية إلى إشار المطلب الثاني: 

من أهم الوسائل التي يستعملها الفرد في الاتصال بمحيطه الخارجي، حيث تعـد تعد عملية السمع 
الوظيفـــة الأساســـية لجهـــاز الســـمع هـــي اســـتقبال الاهتـــزازات الحســـية وتحويلهـــا إلـــى إشـــارات تنتقـــل عبـــر 

  سمع إلى المخ. وهذا ما سيتم توضيحه في هذا المطلب.عصب ال
  -التي لا تنامالحاسة  –أولا، حاسة السمع

تمثّل حاسة السمع إحدى حـواس الإنسـان الخمسـة، والتـي تسـاعد علـى تلقـّي المعلومـات مـن البيئـة 
تمييــز القــدرة علــى "ويمكــن تعريــف حاســة الســمع علــى أنّهــا  .حيطــة عبــر النظــام الســمعي فــي الأذنالم

وإدراك الموجـات الصـوتية القادمــة مـن خــارج الجسـم عبــر وسـط بيئــي مثـل؛ الهــواء أو السـوائل أو المــواد 
الصــلبة وذلــك نتيجــة وصــولها إلــى الجهــاز الســمعي علــى شــكل حركــات اهتزازيــة، وتكمــن أهميــة حاســة 

  1."السمع في إمكانية التواصل بين الأفراد في المجتمع والارتباط بالطبيعة
ستطيع الأذن إدراك الأصوات مـن مسـافة الأذن باستقبال المثيرات الحسية الخارجية، أين تتختص 

هاتهـا. كمـا لا يستطيع الفرد أن يستغل حاستي النظر والشم فيها، ولكنه يدرك رغم ذلـك الأصـوات واتجا
علــى عكــس بعــض الحــواس الأخــرى  ،تغل لــيلا ونهــارا، فــي الظــلام والنــورأن حاســة الســمع حاســة تشــ

  2البصر، وهذا ما جعل الباحثين يطلقون عليها لقب الحاسة اللتي لا تنام.ك
  التشريح العصبي للنظام الحسي السمعيثانيا، 

  العناصر التالية: منيتكون  يتميز النظام السمعي بكونه نظاما ذو مكينة عصبية معقدة، حيث
  

                                                           
1- Vitello,P, A ring tone meant to fall on death ears,New York Times, 2006, p.15. 

2 -  BLDIx ،NLD�SFSرطjص اNLoE¤راه اSEx[Pدة اNYy zDOP Bmوdي، أطd¬اh]Pدي اND`P² اnSPا GF تSoPت اNcاd��GIcN، إ�Om �nS^ �c ءND^p
 ،BDlNHEipوا BD�NM�pم اSI`Pاbا��hRا �E��F ،d¬اh]P73، ص. 2009-2008، ا.  
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  الأذن: .1

مـن أكثـر الأعضـاء تعقيـدا، حيـث وهـي ، يالسـمعالحسي  النظامتمثّل الأذن العضو المسؤول عن 
الأذن الوســـطى، اء ثلاثـــة، وهــي: الأذن الخارجيــة، يجمــع البــاحثون علــى تقســـيم الأذن إجمــالا إلــى أجــز 

  والأذن الداخلية.
  تجاويف الأذن :08 شكل رقم

  
خيرو حسين، فاعليـة برنـامج تـدريبي سـمعي لفظـي فـي اكتسـاب اللغـة لـدى الأطفـال زراعـي الحلـزون فـي مرحلـة الطفولـة  ،ايمان :المصدر

  71-70، ص. ص. 2015، كلية التربية، سوريا، جامعة دمشقالمبكرة، رسالة أعدت لنيل درجة الماجستير في التربية الخاصة، 

  1 ويمكن التفصيل في كل قسم كما يلي:
وهــــي القســــم الخــــارجي مــــن الأذن ويتــــألف مــــن الصــــيوان، ومجــــرى الســــمع  الخارجيــــة:الأذن   .أ 

تتمثـل مهمتهـا فـي تجميـع الأصـوات الخارجيـة ونقلهـا  الظاهر(القناة السـمعية)، وغشـاء الطبـل.
حيـث يحمـل الهـواء مـن حولنـا الصـوت عبـر موجـات  ،إلى الأذن الداخلية بواسطة طبلـة الأذن

ة بالتقاط هـذه الموجـات الصـوتية وارسـالها عبـر القنـاة إلـى الأذن صوتية. وتقوم الأذن الخارجي
 الوسطى.

وتمثــل الجــزء الأوســط مــن الأذن، حيــث تتكــون مــن ثلاثــة أجــزاء رئيســية هــي  الأذن الوســطى:  .ب 
المطرقة والركاب والسندان، ومهمة الأذن الوسطى نقل المثيرات الصـوتية مـن الأذن الخارجيـة 

 إلى الأذن الداخلية.
 وتمثل الجزء الداخلي من الأذن، حيث تتكون من جزئين مهمين هما:الداخلية: الأذن   .ج 

: والـــذي يشـــكل الجــزء العلـــوي مــن الأذن الداخليـــة ومهمتـــه الــدهليز (القنـــوات الهلاليـــة) -
 المحافظة على توازن الفرد.

                                                           
1 - IPب اNMExا GF G�TP G`Hn G�Jر[W µ^N�dc BDIlNF ،�DMm وdD¤ نNHJا BPNLnة، رdLs�HPا BLPST�Pا BLImd^ GF ونhICPا Glل زراNTطjى ا[P B¶

 ،B£NvPا BDcdEPا GF dDEMiNHPا Biدر zDOP ت[lأXsد� �E��F ،NJرSn ،BDcdEPا BDIx ،2015 .71-70، ص. ص  
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ومهمتها تحويل الذبذبات الصوتية القادمة من الأذن الوسـطى إلـى  القوقعة (الحلزون): -
  إشارات كهربائية تنقل للدماغ بواسطة العصب السمعي.

للأذن الداخلية وظيفتان مهمتان، أولهما حفظ توازن الجسم، وتقوم بها القنوات الهلالية. وثانيهما و  
إلى إشارات كهربائية تعبر إلى الأعصاب  تحويل جميع الاهتزازات الصوتية القادمة من الأذن الوسطى

  1في المسار السمعي ثم إلى الدماغ لتتم معالجتها.
  معالجة العصبية الصوتيةال .2

السمعي اهتزازات الهواء وبعد أن يتمركز في المجـرى السـمعي الخـارجي تصـل هـذه  يلتقط الصوان
الاهتزازات إلى غشاء الطبل، ويتميز هذا الأخير بالقدرة علـى الاهتـزاز مـع التـوترات المختلفـة، ولكـن لا 

يوضــح الشــكل المــوالي  يمكــن لهــذا الغشــاء أن يهتــز بحريــة إلا إذا تســاوى ضــغط الهــواء علــى وجهيــه.
  وات المعالجة العصبية لنظام السمع:خط

 معالجة الترددات الصوتية في الأذن :09شكل رقم 

  
Abadi, forty types of sensitivities in the human body, Jordan -Mansour Abu Sharia Al:  Source

University of Science and Technology, electronic code of scientific miracles in the Qur’an and 
 http://mansourabbadi.blogspot.comSunnah,    

   
كهربائيـة وهـو  بتحويـل الموجـات الصـوتية إلـى إشـاراتالمتواجـد بـالأذن يقـوم جهـاز كـورتي وعليه، 

علــى طــول أنبــوب القوقعــة وهــو مغطــى ي، والــذي يمتــد الغشــاء القاعــديســمى  ييتكــون مــن شــريط لحمــ
تتكـون الخلايـا و  .والخلايـا الشـعرية الخارجيـة الشـعرية الداخليـةبنوعين من الخلايا الشعرية وهي الخلايـا 

خليــة وهــي المســؤولة عــن التقــاط الموجــات الصــوتية أمــا  3200واحــد يبلــغ عــددها  الداخليــة مــن صــف
إشـارات مـن  ومهمتهـا اسـتلام  ألـف خليـة  20الخلايا الخارجية فتتكون من ثلاثة صفوف ويبلغ عـددها 

                                                           
�UcNn �id^ ،GIcN، ص.  - 1Om �nS^ �c ءND^p85.  
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الدماغ من خلال نظام تغذية راجعة يعمل على تنظيم الضـغط الواقـع علـى الشـعيرات الداخليـة لحمايتهـا 
  لف في حالة الأصوات العالية.من الت

ويحــيط بكــل خليــة شــعرية داخليــة مــا يقــرب مــن عشــرة أليــاف عصــبية فعنــدما تتحــرك شــعرة الخليــة 
تقوم الخلية بإفراز مواد كيميائيـة تنتقـل إلـى هـذه الأليـاف العصـبية فتقـوم بتوليـد نبضـات كهربائيـة تنقلهـا 

لخلايــا الشــعرية الداخليــة وكــذلك الخارجيــة مــن إلــى الــدماغ. وتخــرج هــذه الأليــاف العصــبية المرتبطــة با
القوقعــة لتلتــف مــع بعضــها لتكــون جديلــة العصــب الســمعي والتــي تمتــد حتــى تصــل إلــى القشــرة الســمعية 

   1.الموجودة في الفص الصدغي الأولية
  إلى إشارات كهربائية  الشميةآلية تحويل الموجات الحسية : الثالثالمطلب 

عملية الشم عمليـة معقـدة جـدا، ولازال المتخصصـون يدرسـون هـذه الظـاهرة إلـى غايـة الآن.  تعتبر
  تقديم نظرة شاملة عن هذه الكينونة الإنسانية المعمقة. حاولناإلا أننا 

  -الحاسة الصامتة–أولا، حاسة الشم 

خاصـة حاسـة لطالما تم تجاهل حاسـة الشـم، واعتبارهـا الحاسـة الضـعيفة مقارنـة بـالحواس الأخـرى 
 و  Richard Axel وبفضــل ذلــك، ومــع 2.اليوميــة الحيــاة فــي مهمًــا دورًا تــؤدي أنهــا إلا، الرؤيــة والســمع

Linda Buck الآن تأصــبح الطــب، أو الأعضــاء وظــائف علــم فــي 2004 لعــام نوبــل بجــائزة لفــائزينا 
وعملياتها، أين توصل الباحثان إلى أن الإنسان يمكنه  الشم حاسة بين التمييز بكيفية أكثر معرفةهناك 
لصــعوبة  وذلــك "ةالصــامت الحاســة" لقــب الشــم حاســة علــى طلــقأُ وقــد  3.رائحــة 10000 مــن أكثــر تـذكر

  4.التعبير عليها لفظيا
  ثانيا، التشريح العصبي للنظام الحسي الشمي

  :يتكون النظام الشمي من العناصر التالية
  
  

                                                           
1
- Mansour Abu Sharia Al-Abadi, forty types of sensitivities in the human body, Jordan University of 

Science and Technology, electronic code of scientific miracles in the Qur’an and Sunnah, 
http://mansourabbadi.blogspot.com   
2- Uwe, J. Meierhenrich, Jérôme Golebiowski, Xavier Fernandez et Daniel Cabrol-Bass, De la molécule à 
l’odeur Les bases moléculaires des premières étapes de l’olfaction,  revue ’actualité chimique , août-
septembre 2005 ,  n° 289, p.29.  
3- Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus van Dijk, Sensory Marketing,1st edition, London: Saffron 
House, 6-10 Kirby Street, 2009, p.42.  
4- ibid, p.45.  
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 الأنف: .1

الحيـوي عضـو اليعـد  . كمـاالخـارجي للعـالم لمـا يحـدث فعـال كيميـائي فشـكاك الأنـف اعتبـار يمكن
كـل تفتحـان نحـو ن فتحتـين يفصـل بينهمـا فاصـل عظمـي، مـالأنـف ويتكـون  المسؤول عـن حاسـة الشـم.

    يوضح الشكل الموالي مختلف المكونات الفيسيولوجية لهذا العضو: 1البلعوم.من المنخرين و 
  الأنف مكونات: 10شكل رقم 

  
  .47.ص ،، بسكرة، الجزائر: دار علي بن زيد للطباعة والنشر2015، ، دروس في علم النفس الفزيولوجينصر الدين جابر،  المصدر:

  

الدراســـات النســـيجية علـــى نهايـــات أليـــاف العصـــب الشـــمي وعلـــى تموضـــع النســـيج الطلائـــي  بينـــت
الشــمي أن المســتقبلات الشــمية ذات توزيــع محــدود يقتصــر علــى بطانــة أحــد الأجــواف الأنفيــة الصــغيرة 

قـع ، تمليـون خليـة شـمية 20إلـى  10غ عددها في كـل تجويـف أنفـي مـن ليب أين، ويسمى الفالق الشمي
الأنف أي في منطقة عند مستوى العينين، ومادام هذا الفالق الشمي بعيدا عن الممر الرئيسي غالبا في 

للتيارات الهوائيـة التنفسـية، فـلا بـد مـن المـواد التـي تنبـه المسـتقبلات الشـمية مـن أن تستنشـق بشـيء مـن 
وي المسـتقبلات يحـالقوة أو تنتشر ببطء في الفالق الشمي. وتتراوح مساحة هـذا الجـزء مـن الغشـاء الـذي 

  2.مس 7-6الشمية بين 
 معالجة العصبية الشميةال .2

الأكثر ارتباطـا تجدر الإشارة إلى أن المعالجية العصبية لحاسة الشم تختلف عن سابقاتها في أنها 
لكـن يمكـن تأكيـد حقيقـة  2، حيث لا تزال عملية الشم غير معروفة تمامـا.بالعواطف والمشاعر الإنسانية

  . الدماغ في الشمية الألياف العصبية توصيل بسبب الذكرياتب مباشرةترتبط   الروائح أن

                                                           
1- Heinz Breer, Olfactory receptors: molecular basis for recognition and discrimination of odors, Article  in  
Analytical and Bioanalytical Chemistry,  November 2003, p. 427.  

2
  .����14ل ھ���ز، �ر"$ *��ق، ص.  - 
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 ، والتـي تحفـز الخلايـا الباطنيـةالهـواء فـي الموجـودة الكيميائيـة الموادتحفيز  سببتبدا عملية الشم ب
 الشـــمي المركـــز إلـــى مباشـــرة محاورهـــا طـــول علـــى نبضـــات ترســـلل ،الأنـــف تجويـــف مـــن العلـــوي لجـــزءل
 فــي الهيكلــي الارتبــاط هــذا رؤيــة يمكــنأيــن  الحــوفي بالجهــاز مباشــرة الشــمية القشــرة تتصــل ثــم ".لــدماغل

. والــتعلم والعواطــف الــذكريات تحــدث حيــث الرئيســي المجــال هــي الــدماغ فــي البنيــة هــذه. أدنــاه الصــورة
 يمكــنهم الأفــراد أن حــددت ،Fragrance معهــد أجراهــا معروفــة دراســة أن هــو للدهشــة إثــارة الأكثــر والأمــر
وذلـك  كامـل عام بعد معينة روائح هم تذكريمكن أنه تسجيل تم كما. مميزة رائحة 10.000 على التعرف

 آلية حدوث عملية الشم. الرسم التخطيطي التالييوضح  1.تقريبا ٪ 66 بدقة
  الشمعملية آلية حدوث  :11 شكل رقم

  
Source : Jordan Thomas, Scentsational Marketing in Business: A Study of Scent Atmospherics, 

Undergraduate Honors Theses. Paper, East Tennessee State University,  2015, p.11.  

  
 نطـاق ضـمن بـالهواء محمولـةال كيميائيـةال جزيئاتمجموعة من ال من الشمي الحافز يتكونوعليه، 

مجتمعـة الشـمية  جزيئـاتال وتشـكل ،وحـدة جزيئيـة 300  إلـى 15 والـذي يتـراوح مـا بـين ،الجزيئي الوزن
مــع  الحســية هــذه الجزيئــاتيمكــن أن تــرتبط . )intensity of the stimulus( مــا يعــرف بشــدة المنبــه الشــمي

ليؤدي نوعا من المواد الكيميائية حسب نوع المستقبل البروتيني الموجود على سطح كل منها،  50نحو 
   2.المحيطمن الروائح المختلفة مهما قلت نسبتها في  هائلةشم أعداد  هذا التفاعل إلى

المتميزة، التي تنفرد  الخصائص بعض الشمي النظام لدى الأخرى، الحسية الأنظمة مع بالمقارنةو 
 كمـا. أثنـاء المعالجـة المـخ فـي تتقـاطع عنـد التحفيـز إلا أنهـا الشـمية الأليـاف غالبيـة تتقـاطعبها، أين لا 

                                                           
1- Jordan Thomas, Scentsational Marketing in Business: A Study of Scent Atmospherics, Undergraduate 
Honors Theses. Paper, East Tennessee State University,  2015, p.11.  
2- Vernon A. Benignus, t and James D. Prah, Olfaction: Anatomy, Physiology and Behavior, journal of 
Environmental Health Perspectives, Vol. 44, April 1982, p. 17.  
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 الارتبــاط عــن جزئيًـا مســؤول أنـهالبــاحثون  يعتقـد الــذيالعصــبي بتشـريحها  الشــمية الأليـاف معظــم تتميـز
  . الأخرى الحواس عكس على ،الشم ذكريات تحمله أن يمكن الذي العاطفي
 حاســة قشــرة لموقــع المعرفــة الدقيقــة تمتــ لــمرغـم هــذا الشــرح التفصــيلي عــن النظــام الشــمي، إلا أنــه و 

 orbitofrontal( المداريـة الأمامية القشرة أن إلى الأعمال من العديد تشير ، حيثفي المخ الرئيسية الشم

cortices( ـــم يجهـــل الكثيـــر عـــن  ولا يـــزال 1.الشـــمية المعلومـــات معالجـــة فـــي المباشـــر المســـؤول هـــي العل
  الأبحاث مستمرة لغاية الساعة. أين تظل ،منظومة الشم البيولوجية
  الذوقية لمعلوماتالعصبية لمعالجة المطلب الرابع: ال

على الرغم من أن عملية التذوق تبدو سهلة سطحيا إلا أن البحوث خاصة الأخيرة منهـا قـد أثبتـت 
أكثـر تعقيـدًا، وأن هنـاك العديـد مـن العوامـل التـي عمليـة عكس ذلك، حيث بينـت النتـائج أن التـذوق هـو 

  تساهم في تكوين تركيبة الذوق الكاملة، وهذا ما سيتم التطرق إليه.
  -ةالحميمالحاسة –اسة التذوق أولا، ح

 في تواجدها من الرغم على اللسان، على التذوق براعم خلال من أساسي بشكل الأذواق إدراك ميت
 بـراعملانتشـار  وذلـك التـذوق علـى قـدرة بأفضل الولادة حديث الطفل يتمتعحيث  ،أيضًا والحنجرة الحنك
 10.000 حـوالي البالغينفي حين يبلغ عدد براعم التذوق لدى . الخدينعلى مستوى  لديهم بكثرة الذوق

   2.المخ إلى الإشارات تنقلل العصبية الخلايا إلى المعلومات وترسل تسجل التي، و عمبر 
وذلــك بفضــل البــراعم  ،الذوقيــة المختلفــة الأحاســيستمكــن حاســة التــذوق الانســان مــن تــذوق مئــات 

 علـى أطلـق البـاحثون ،إلا من قريب شيء تذوق مكنالم من غير لأنهو  3الذوقية المتواجدة على اللسان.
  4".ةالحميم الحاسة"بـ  التذوق حاسة

 ثانيا، التشريح العصبي للنظام الحسي الذوقي

 من العديد مع ،على وجه التحديد اللسانب سيتم توجيه الاهتمام ذوق،تالآلية  فييتم التفكير  عندما
  وهذا ما سيتم شرحه في هذا العنصر.، )التذوق براعم( الذوق مستقبلات

  
  

                                                           
1
- B. N. Landis, T. Hummel, and J.-S. Lacroix, Basic and Clinical Aspects of Olfaction, Advances and 

Technical Standards in Neurosurgery, Vol. 30, Verlag/Wien, Printed in Austria, 2005, p. 71  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, 2009, p.114.  

  .do�50 اUcNn �id^ ،dcNi �J[P، ص. - 3
4- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, 2009, p.115.  



 اXUAVWSR YVDR وا�UAVWR?� اCSER?� اQSTR?�اOPQR اMول: 

 

44 

 

 اللسان: .1

ويعرف هذا العضو الحسي على أنه عبارة  .يعد اللسان أساس حاسة الذوق، أين يستقر داخل الفم
ويكـون محفوفـا  ،يكسـو سـطحه بطانـة مخاطيـة ورديـة رطبـة بشـكل دائـم ،عن كتلة عضلية متحركـة جـدا

بحليمات حسية بعضها لمسي والآخر ذوقي، والحليمات اللسانية هي أربعة أنواع بحسـب شـكلها، حيـث 
عنــد الأطفــال تشــاهد الأخيــرة غيــر أن هــذه نميــز بــين الحليمــات الخيطيــة والكمشــية والكاســية والورقيــة، 

   1ثم تنتكس ليحل محلها نسيج شحمي وبلغمي عند الكهول. ،فقط
والتــي  المــالح، الحلــو، المــر،ذوقيــة أساســية تتمثــل فــي: الحــامض،  أحاســيسبوجــود أربعــة ويعتقــد 

فــي تتموضــع المــذاقات الســابقة خاصــة الأساســية منهــا علــى اللســان  يتفــرع منهــا اشــتقاقات كثيــرة جــدا.
نتوءاتـــه الذوقيـــة فـــي مقدمـــة اللســـان، والطعـــم المـــر فـــي مـــؤخرة  فـــالطعم الحلـــو تتموضـــع أمـــاكن محـــددة،

   2اللسان، ويتموضع كل من الطعم الحامض والمالح على جانبي اللسان.
  توزيع الأذواق على عضلة اللسان :12شكل رقم 

  
Source: Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, Branding through Sensory Marketing, International Journal Of 

Scientific Research, Volume : 2, Issue : 11, November 2013, p.301.   

الــذي تــم ادراجــه فــي الآونــة  ،umamiومــع اســتمرارية الأبحــاث فــي هــذا المجــال، أضــاف البــاحثون 
مختلطة الأذواق والتي لا  الأخيرة بمعنى "لذيذ" كمذاق أساسي خامس، والذي يرتبط مع الأطعمة اللذيذة

منـاطق  حـول توزيـع مناطقـه الحسـية إلـىاللسـان  علـى التجـارب العلميـةتـم إجـراء العديـد مـن كما  .تقاوم
تبـين أن منـاطق اللسـان ليسـت محـددة لأذواق و إلى أن هذا ليس صـحيحًا،  النتائج حيث أشارتمحددة، 

ـــاف العصـــبية الحســـية  ـــع الأذواق عبـــر اللســـان هـــو بـــالأحرى متماثـــل وذلـــك لأن الألي معينـــة ولكـــن توزي
 3واق المختلفة.الموجودة في براعم التذوق تلتقط جميع الأذ

                                                           
1 - �J[Pا do�,  .ص ،UcNn �id^ ،dcNi50.  

2- Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, op.cit, p.301. 
3- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, University of  Michigan, 
Ann Arbor, Michigan: by Taylor and Francis Group, LLC, 2010, p.282. 
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بحيـاة قصـيرة قـد لا تتعـدى العشـرة أيـام فقـط، ليـتم اسـتبدالها خـلال اثنتـي مستقبلات التذوق  وتتميز
بــرعم ذوقــي، بينمــا يصــل عــددها إلــى  250فــي الحليمــة الواحــدة إلــى  هاصــل عــددي عشــر ســاعة، حيــث

 يـــؤدي إلـــى اهتلاكهـــاممـــا بشـــكل مســـتمر وذلـــك عائـــد لعملهـــا  1.بـــرعم ذوقـــي فـــي اللســـان بأكملـــه 9000
وفي عمـر الخمسـين تقريبًـا تتباطـأ عمليـة التجديـد ليصـبح الحنـك بـذلك أضـعف بمـرور السـنين.  .بسرعة
القـــدرة علـــى التـــذوق، ممـــا يســـتدعي إلـــى مزيـــد مـــن الأذواق غالبيـــة الأفـــراد فـــي العمـــر يفقـــد  التقـــدمومـــع 

وهكذا قد يستمتع كبار السن بسـهولة بمـذاق  .(تجارب ذوقية) للوصول إلى نفس مستوى الإدراك السابق
  2 المشروبات المركزة التي غالباً ما يُنظر إلى مذاقها على أنه أقوى من قبل الشباب.

ويــنعكس الوضـــع بالنســبة للحلويـــات، إذ تكــون ألســـنة الأطفــال حساســـة للســكر لأن حاســـة التـــذوق 
والأشياء الحلـوة الأخـرى علـى أنهـا ألـذ  ياتالسكر ينظر إلى  لذلك ل،لديهم لم تتأثر بعد بسنوات من الأك

تســــتطيع مســــتقبلات التــــذوق اكتشــــاف مختلــــف الأذواق بتركيــــزات و  .بالكبــــار مــــن قبــــل الأطفــــال مقارنــــة
 400جــزء مــن  1الملوحـة فــي  ،طعــم 200مختلفـة، حيــث يــتم الكشـف عــن الحــلاوة فــي جـزء واحــد مــن 

 2طعـم، والمـرارة فـي أقـل مـن جـزء واحـد فـي  130.000المواد الحامضة في جزء واحد فقط من  ،طعم
 3مليون طعم مختلف.

 الذوقية:معالجة العصبية ال .2

تتلقى أجهزة الاستقبال الحسية الذوقيـة بضـعة جزيئـات مـن مـادة محـددة، أيـن يجـب أن يتـوفر فيهـا 
حيث تنتشر براعم التذوق في عدة أجزاء  ،تلك الأجزاءشرط الرطوبة لكي تقوم بأداء وظائفها في التقاط 

مــن الفــم كاللســان واللثـــة وســقف الحلــق والشـــفتين وفوهــة الحنجــرة ولــوزتي الحلـــق. تســاعد هــذه الأجهـــزة 
ولكــل حليمــة ذوقيــة فتحــة صــغيرة تســمح بــدخول المــواد  المتعــددة علــى تحديــد طعــم الغــذاء، بخاصــياتها

الكيماويـة المنحلـة، التـي يـتم تلقيهـا مـن خـلال أجهـزة الإحسـاس، ليحـدث التفاعـل الكيمـاوي الـذي يتوافــق 
  4مع تحفيز إحدى النكهات الأساسية، وبهذه الطريقة يتم تحفيز النظام العصبي الذوقي.

  اللمسية وماتلمعلالعصبية لمعالجة المطلب الخامس: ال

ومــن  د الإنســان منــذ خلقتــه فــي رحــم الأم.يعــد النظــام اللمســي أول نظــام حســي يتكــون ويتطــور عنــ
فـي هـذا  نحـاولحيـث  ،ه من موجـوداتالمهم أن تعمل هذه الحاسة بكفاءة لإدراك المحيط وكل ما يتخلل

  .الحسية ومختلف مكوناته العصبي المطلب إلقاء الضوء على آليات هذا النظام
                                                           
1- Smith, D, Introduction to special education: teaching in an age of opportunity, bosten: 2014, p.210. 
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, 2009, p.115.   
3- ibid.   
4- Smith, D, op.cit, p.210.  
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  -الحاسة القريبة–أولا، حاسة اللمس 

 تحفيـز خـلال مـن تثـار أحاسـيس بأنـهه وصـف يمكـن ، حيـث"اللمـس" لــ تعريفـات عـدة حدد الباحثون
 علـى أيضًـا بـل فحسـب، اليـدين علـى يقتصر لا" اللمس" مصطلح أن يعني وهذا الجلد، في المستقبلات

 للحصـول اليـد علـى تنطـوي التـي العملية أنه على" اللمس" مصطلح فعرٌ  كما. الجسم من أخرى أجزاء
 التفــاعلات وهمــا مختلفــين، مصــطلحين إلــى التعــريفين تقســيم يمكــن ذلــك، علــى عــلاوة. المعلومــات علـى

 الحركيــة أن حــين فــي باليــد، اللمــس بإحســاس اللمــس طريــق عــن التفاعــل يــرتبط". الحركيــة" و" اللمســية"
  1.الجسم وحركات العضلات بإحساس ارتباطًا أكثر

طبيعـة اخـتلاف حاسـة اللمـس عـن الحـواس إلـى  "بالحاسـة القريبـة"حاسـة اللمـس  تسميةيعود سبب 
حاسـة  مـن كـلحيـث تنتقـل منبهـات  ،الوسـائط بعـض خـلال من هذه الأخيرة تعملأين الأربعة الأخرى. 

الأفـراد لا غيـر أن . التـذوق أجـل مـن اللعـاب بلل يتواجد أن يجب بينما الهواء، في والسمع والشم الرؤية
، وهــذا مــا جعلهــا الحاســة فعليًــا معهــم تــتلامس التــي إلا مــن خــلال الكائنــات يستشــعرون حاســة اللمــس

  2.الأكثر قربا
  التشريح العصبي للنظام الحسي اللمسي ثانيا،

يمكن حصر أغلب المعالجة العصبية للنظام اللمسي في "الجلد"، حيث أن هذا الأخير ليس مجرد 
من الأجهـزة الحسـية المهمـة. وهـذا مـا سـيتم التعـرف  للجسم بل هو جهاز بكامله اء خارجيقشرة أو غط

  إليه.
 الجلد: .1

 متـر 2 حـوالي البالغ الإنسان من تهمساح متوسط يبلغ 3.البشري الجسم في عضو أكبر هو الجلد
 تصــاليمكــن الجلــد الأفــراد بالا ذلــك، علــى عــلاوة. كيلوجرامــات 5-4 حــوالي عــادةيتــراوح  زنبــو  ،مربــع

 كـان لـو حتىه وذلك عبر مختلف مستقبلاته اللمسية. وقد إثبتت الدراسات العصبية أنه حول من بالعالم
 يديـه فـي حساسـية أكثـر إلا أن الفـرد يكـون ،عبر كامل الجسم البشـري الضغط أو للمس يستجيب الجلد

                                                           
1- Carolin Strunz, Leotrina Koqani, Haptics as the Sleeping Beauty of Marketing-The Role of Haptic 
Packaging Characteristics on FMCG Products for Customers-, MSc International Marketing & Brand, 
Management 2016/2017, Lund University,  p. 16.  
2- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, op.cit, p.18.  
3
- Vasilios G. Chouvardas, and All, Tactile Displays: a short overview and recent developments, journal of 

Researchgate, January 2005, p. 2.  
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اللمسـي، يجـب فهـم وقبل معرفة كيفية سير العمليـة العصـبية للنظـام  1ه.لسان وعلى فمه وحول هوأصابع
  متاهات بنية الجلد، حيث يوضح الشكل الموالي السيرورة العملية لهذه المكينة الحسية.

  تشريح بنية الجلد: 13 شكل رقم

  
  .56، بسكرة، الجزائر: ص.2015، دار علي بن زيد للطباعة والنشر، دروس في علم النفس الفزيولوجينصر الدين جابر، : المصدر

  2طبقتين متميزتين، وهما:يشمل الجلد على 
مم في المتوسط، وتتألف البشـرة مـن  0.2بلغ سمكها : هي الطبقة الخارجية للجلد يالبشرة -

عــدة طبقــات مــن الخلايــا مرصوصــة بعضــها فــوق الــبعض الآخــر، أعلاهــا الطبقــة القرنيــة 
وأســفلها طبقـــة الخلايـــا القاعديــة، وهـــي نســـيج ظــاهري مؤلـــف مـــن خلايــا مســـطحة، يكـــون 

لسطحي الميت والمتقرن من البشرة عـديم النفاذيـة، وهـي راحـة اليـد وأخمـص القـدم، القسم ا
 أين يكون هذا القسم ثخينا وقد يصبح أحيانا قاسيا جدا.

أمـــا القســـم العميـــق الحـــي والحســـاس فيكــــون عـــديم اللـــون، أو ملونـــا حســـب العــــروق، 
البشــرة فــي الأعمــاق والخلايــا المكونــة لهــذا القســم تتكــاثر بشــكل فعــال لدرجــة تتجــدد معهــا 

  كلما تآكلت في السطح.
: وهي نسيج ضام ليفي مرن يحتوي على أوعية دموية (بينما تكون البشرة محرومة الأدمة -

منهـــا) وعضـــلات ناصـــبة للشـــعر، تلـــتحم مـــع قاعـــدة الأشـــعار، وتشـــكل الأدمـــة فـــي ســـطح 
شـعرية، فـي تماسها مع البشرة بروزات صغيرة تسمى حليمات أدمية، يشغل بعضها أوعية 

 حين يشغل بعضها الآخر جسيمات حسية.
وفي الأعمق تترك الأدمة مكانها لصفيحة من نسيج شـحمي ذي ثخانـة متغيـرة تعـرف 

  بتحت الأدمة، وهذه الأخيرة عبارة عن نسيج ضام رخو يؤمن تغليف الأعضاء.

                                                           
1- Elin Eriksson, Niklas Larsson, op.cit, p.46.  

  do�55-57 اUcNn �id^ ،dcNi �J[P، ص.ص.  - 2
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شـكل : تكون هذه المستقبلات علـى نـوعين: فمنهـا مـا يكـون بالمستقبلات الحسية الجلدية -
تفرعات عصبية بسيطة متموضعة في البشرة، ومنهـا مـا يمثـل جسـيمات حسـية تقطـن فـي 

  الأدمة ذات كتل صغيرة بيضوية. 
 معالجة المعلومة العصبية اللمسية: .2

ـــه فعلـــه ورد المـــادي للعـــالم الفـــرد إدراك كيفيـــة فهـــم إن  العصـــبية لخلايـــاطبيعـــة ا فهـــم فـــي علاقـــة ل
التـي و ، المسـتقبلات الحراريـة :وهـي المسـتقبلات،يوجد في الجلد ثلاثة أنـواع رئيسـية مـن . للمس الحسية

وتســـتجيب للمـــس الخفيـــف والضـــغط ، الميكانيكيـــة المســـتقبلات .تســتجيب للتغيـــرات فـــي الحـــرارة والبـــرودة
يمكـن  .تسـتجيب لأي ضـرر قـد يصـيب الجلـد، والتـي الألـم مستقبلات .القوي والاهتزازات وحركة الشعر

   توضيح عمل هذه الماكينة البيولوجية في الشكل التالي:
  : آلية الإحساس باللمس14 رقمشكل 

  
Source : Mansour Abu Sharia Al-Abadi, forty types of sensitivities in the human body, Jordan 
University of Science and Technology, electronic code of scientific miracles in the Qur’an and 

 http://mansourabbadi.blogspot.comSunnah,    
  

 أجســامها تتواجــد التــي الأوليــة الحســية العصــبية الخلايــا تنشــيطتبــدا المعالجــة اللمســية عنــد وعليــه، 
، والمنتشـرة علـى جميـع خلايـا البشـرة القحفية الحسية والعقد )DRG( الظهرية الجذرية العقد داخل الخلوية

محددة من الجلد، بل هي والواقع أن الخلايا الحسية التي تستقبل المؤثرات الخارجية لا توجد في أماكنَ 
موزعــة فــي صــورة بُقَــع غيــر منتظمــة الشــكل، تنتشــر علــى ســطح الجلــد كلــه، ويــزداد الإحســاس بــاللمس 

ــــرُ عــــدد الأعصــــاب . وتتنــــوع هــــذه المســــتقبلات بــــين مســــتقبلات للحــــرارة، للبــــرودة، للضــــغط حينمــــا يكثُ
ضـــمن الســـير الطبيعـــي للحيـــاة.  وللأشـــياء، أيـــن تخـــتص كـــل منهـــا فـــي أداء وظيفتهـــا الفســـيولوجية بمـــا ي

 ،لإشـارات إلـى كمونـات عمـل كهربائيـةملحوظًا وتحـول ا ئيااتنبيها فيزياللمسية تستقبل كافة المستقبلات 
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باحـة  متجهـة نحـو النخاع الشوكيالواردة في العضلات إلى  الأعصاب تنتقل كمونات العمل هذه عبرل
1.حسب طبيعة كل منبه حيث تُعالج وتفُسر محددة من الدماغ

�  
تقـــع حاســـة اللمـــس الابتدائيـــة فـــي مقدمـــة الفـــص الأوســـط مـــن المـــخ بينمـــا تقـــع وحـــدات المعالجـــة و 

الحسية خلفها على نفس الفص وتحتل أعصاب أصابع اليد والشفتان والوجـه واللسـان أكبـر مسـاحة مـن 
الحاســة الــدماغ عــن أيّ شــيء يلامــس جلــد الإنســان وتحديــد هــذه  تبلــغالمســاحة الكليــة لحاســة اللمــس. 

وذلك مختلفة ال المستقبلاتطبيعة هذا الشيء وعن أي تغير في درجة حرارة الجو المحيط به من خلال 
على مسافات متقاربة موزعة على جميع أنحاء الجسم وبحيث يمكن للإنسان تحديد الموضع الذي تمت 

  2ة.عنده الملامسة بدقة عالي
جمل القول أن الحواس تشكل جهاز التمييز عند الفرد، ومنافذ اتصاله واستجاباته مع محيطه، وم

ولها أهمية كبيرة تتجلى بقدرتها في التأثير على القرارات العميقة للأفراد في شتى المجالات، ما جعل 
التطرق إليه في منها قاعدة يستند عليها الباحثون من أجل ادخال الحواس في التسويق. وهذا ما سيتم 

  المبحث الموالي.

  البيولوجي إلى التسويقي الفكرتطور استخدام الحواس من رابع: المبحث ال

لطالما تم تجاهل الحواس البشرية في مجال التسـويق، ولكـن سـرعان مـا تغيـر الوضـع خـلال العقـد 
للأفـراد الشـرائي  سـلوكالماضي لتحظى بالاهتمام بشكل أكبر، خصوصا عندما تم التأكيد على دراسـة ال

ممـــا أدى إلـــى إهتمـــام أكبـــر بمعرفـــة مـــدى فعاليـــة وقـــوة الحـــواس فـــي  .علـــى مســـتوى بيئـــات الاســـتهلاك
التســــويق، والتعــــرف علــــى الإســــتراتيجية الحســــية المناســــبة لتحقيــــق الهــــدف الأســــمى الــــذي تطمــــح إليــــه 

   المنظمات.

  التسويق الحسي أبعاد :الأولالمطلب 

ومـدى  الحسـي أن هنـاك علاقـة قويـة بـين شـدة المثيـر حـول السابقة للباحثيناستنادا إلى الدراسات 
الــذاكرة الحــواس و ربــط قـدرة ظهــرت الحاجـة إلــى ضـرورة ، (كمــا تـم توضــيحه سـابقا) التـذكر الجيــد للأفـراد

التجـارب  تذكر منتجـات أو خـدمات معينـة أوبالذاكرة  ربط أين حاول المسوقون، التسويقيةمع العمليات 
 ممــا٪ 15 يشــتمه، ممــا٪ 35 يتــذكر الإنســان أن تجريبــي بشــكل ثبــت لقــدو الاســتهلاكية بصــفة عامــة. 

                                                           
1- Victoria E. Abraira, David D. Ginty, The Sensory Neurons of Touch, Neuron Review, N.79, August 2013, 
p. 618.  
2
- Mansour Abu Sharia Al-Abadi, forty types of sensitivities in the human body, Jordan University of Science 

and Technology, electronic code of scientific miracles in the Qur’an and Sunnah, 
http://mansourabbadi.blogspot.com  
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 تفاصــيل أي الاعتبــار فـي المنظمــات تأخـذو  1.يلمســه ممــا٪ 1و يسـمعه ممــا٪ 2 يـراه، ممــا٪ 5 يتذوقـه،
 التجاريـة صـورتهم لتترسـيخ أو المسـتهلكين مـن المزيـد لجذب إماحسية من شأنها التأثير على الحواس، 

  . همأذهان في
 يتعــرض مجتمــع فــي أساســية تســويقية اســتراتيجية تــدريجيا الحســي التســويق أصــبح ،الطريقــة وبهــذه

وهذا ما جعل من  المتنوعة، الطبيعة ذات التجارب الحسية خلال من للتحفيز باستمرار المستهلكون فيه
  بعاد التسويق الحسي.لأ وتعقد المنظومة التسويقية ومنه تعدد، تعقيدًا أكثر انتباههم جذبعملية 

  التسويق المرئيأولا، 

 إغــراء الأكثــر الحاســةهــي  وذلــك لاعتبــار حاســة الرؤيــة ،يمكــن وصــف العــالم بكونــه عالمــا مرئيــا
 الرؤيــة تعتبـر لاو  بـه. المحيطـة البيئـةمختلـف المتغيـرات المتواجـدة ب فهـموإقناعـا للفـرد، والتـي تمكنـه مـن 

 أو بشـكل المسـتهلكون يعتمـد إذ لمهيمنـة.ا الحسـية الـنظم أكثـر بـل ،فحسـب أهميـة الإنسـان حـواس أكثـر
 بـين مـن المرئيات تؤثرو  2.إليها الانتباه لفتو  الرؤية جذب التي من شأنها مرئيةال شاراتالإ على بآخر

وذلــك  حــولهم الأشــياء بهــا يحلــل الأفــراد التــي الطريقــة علــى الأول المقــامفــي المختلفــة  الحســية الأنظمــة
   4وهذا ما جعل من الرؤية الحاسة الأكثر استخداما في التسويق. 3.ونفسيًا جسديًا بالتأثير عليهم

 والاتصـالات الخـدمات مـن ٪80 من أكثر إجراء يتم أنه ،Purwanegara و Aprilianty من كل كدأ
 هــو البصــر أن تثبــت لا البيانــات هــذه فــإن ذلــك، ومــع 5.التعبيــرات الحســية المرئيــة خــلال مــن التجاريــة

 محاولـــة علـــى طويـــل وقـــت مضـــى قـــدو  6.ا مـــن الحـــواس الأخـــرىغيرهـــب مقارنـــة الحاســـة الأكثـــر إقناعـــا
 ،مسـتهلكينال قبـل مـن مفهومـة بصـريا الجذابـة والرسـائل الصـور جعلفي  المبدعين والمسوقين المديرين

 تــأثير لمــا لهــا مــن ،أفعــالهم ردود وتمــايز تحديــدفـي  والأشــكال الألــوان دور ســعت النتــائج إلــى تأكيــد أيـن
 واللـون والتعبئـة الشـعارات مثـل المهمـة العوامـل تكـون أن يمكـن أخـرى، بعبـارةو . علـيهم نفسيو  بيولوجي

                                                           
1 - Cristina Gonzalez Gomez, op.cit, p. 3.   
2 - Elin Eriksson, op.cit, p.41.  
3- Hyphen,w, op.cit, p.4. 
4- Khirodhur Latasha, and All, op.cit, p.279.   
5- EL-Hussein M. Ali & Mohamed O. Ahmed, Sensory Marketing and its Effect on Hotel Market-Share: 
Perception of Hotel Customers, Journal of Tourism and Hospitality Management, Vol. 7, No. 1, June 
2019, p.118.  
6- Carol Pacheco, Prieto, Carolina Carmona Mulford ,Juan David Zapata Urdaneta, Marketing Sensorial 
Como Herramienta Para Captar Y Satisfacer Al Cliente,  Colegio Mayor De Nuestraseñora Del Rosario, 
Administradores De Negocios Internacionales, Facultad De Administración, facultad de administración 
BOGOTÁ D.C, 2013, p. 29.  
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 المطلوبـة والصـورة عاطفيـة اسـتجابة وإعطـاء لتعزيـز اسـتراتيجي نهـج بمثابـة الجـذاب، والشكل والتصميم
  ".التسويق المرئيما يعرف ب "وهذا ما يدخل ضمن إطار  1.المستهلكين أذهان في الخدمة/ للمنتج

 " مجموعــة مــن الأنشــطة الحســية المرئيــة التــي تركــز علـــىتــم تعريــف التســويق المرئــي علــى أنــه 
والتـي تعـد مـن  التـرويج حملـة وتحقيق البيع، نقطة وتخطيط المنتج، مفهوم في والأشكال الألوان اختيار

تمييـز العلامـة التجاريـة وسـط السـوق  )فشـل أو( لنجـاح رئيسـيةال عوامـلوجهة نظر المسوقين مـن أهـم ال
 المرئـي والمحتـوى الفيـديو ومقـاطع والرسـومات الصـور استخدام عمليةكما تم تعريفه بكونه " 2.المنافسة"
 اسـتخدام عبـر صـناعة كـل فـي التجاريـة العلامـاتمنـه  تسـتفيد أن يمكـن ، والـذيخدمة أو منتج لتسويق
  3."تسويقها في المرئي المحتوى

أصـــبحت المنظمـــات الآن تســـتخدم العديـــد مـــن الوســـائل الحســـية المختلفـــة لإنشـــاء علاقـــة وعليـــه، 
يزيـــد مـــن مبيعـــات المنتجـــات ويعـــزز ممـــا . كين، والحفـــاظ علـــى اتصـــال جيـــد معهـــمبصـــرية مـــع المســـتهل

  4 ومن بين خصائص الرؤية التي لها علاقة بالمجال التسويقي، ما يلي: مشاركة العلامة التجارية.
تعمــل حاســة البصــر بــنفس الطريقــة عنــد جميــع الأفــراد، أي أن كــل عــين لــديها : الذاتيــة - 

القدرة على الرؤية، حيث تتكون كما ذكرنا سابقا من القرنية، والعدسة، والشبكية والعصـب 
لأشـياء مـن ا رؤيـةالرؤيـة،  ومـع ذلـك قـد تختلـف  البصري والتي تقوم بـنفس الوظيفـة وهـي

  فرد لآخر أي أن الرؤية هي "عملية ذاتية".

مــن ناحيـة أخــرى، يجــب الأخـذ بالحســبان البيئـة التــي يتواجـد بهــا المنــتج : الذاتيـة النســبية - 
والتــي يقــوم الفــرد برؤيــة هــذا الأخيــر فيهــا، بالإضــافة إلــى اللحظــة الزمنيــة التــي يــتم تلقــي 

  فيها، ومن هنا يمكن أن نستنتج أن "الرؤية هي عملية ذاتية ونسبية ".التحفيز 

يمكــن القــول أن عمليــة الرؤيــة قــد تكــون أحيانــا عمليــة حســية انتقائيــة، فحســب : الانتقائيــة - 
عدة أبحاث أجريت بشأن المحفزات البصرية أن الأفراد ليسوا على علم تام بكل مـا يجـري 

ـــى إدرا .مـــن حـــولهم ـــاري وهـــذا مـــا دفعهـــم إل ك المنبهـــات التـــي يتعرضـــون لهـــا بشـــكل اختي
ومتوافق مع أهـدافهم وحاجـاتهم، فقـد يهـتم الفـرد أحيانـا بإحـدى المنبهـات الحسـية ويتجاهـل 

                                                           
1- EL-Hussein M. and All,  op.cit, p.118.  
2- Khirodhur Latasha, and All, op.cit, p.279.   
3 - Tara Johnson, How Visual Marketing Works, Ecommerce, JAN 28, 2019,  
https://tinuiti.com/blog/ecommerce/visual-marketing/    
4- Carol Pacheco Prieto, and All, op.cit, p.p 29-30. 
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وبالتالي القيام بإهمال الظروف الأخرى بالرغم من تواجدها داخل البيئة المحيطـة،  .أخرى
 .)Blindnes for Attention("  وهذا ما يسمى ب "عمى الاهتمام

الدور الكبيـر  كان لهما المنتجات عروض وانفجار وعليه، يمكن القول أن المجتمعات الاستهلاكية
أيــن يجــب التركيــز  المســتهلكين. متطلبــات مــع التكيــف أجــل مــن المرئــي التســويق قــوى علــى تــأثيرال فــي

  على مرئيات جوانب العلامة التجارية للحصول على ميزة تنافسية لا تنسى.
 ثانيا، التسويق المسموع

يتعــرض الفــرد كــل يـــوم إلــى عــدة منبهــات حســـية مســموعة، أيــن يــأتي جـــزء كبيــر منهــا مــن عـــالم 
التـي يمكـن أن تكـون مرغوبـة  الصـوت مصـادر مـن العديـد هنـاكإلا أن  .يدور مـن حولـه الذي التسويق
حتـى ولـو كـان  مختلفـة معهـا بطـرق ويتفـاعلون فـردي بشـكل يختبرهـا الأفـرادل، فيهـا مرغوب غير وأخرى

  1نفس المحفز الحسي.
 اللحــن علــى يســتيقظون عنــد التفصــيل فــي الحيــاة اليوميــة لأغلــب الأفــراد، يمكــن القــول أن أكثــرهمو 
 أخبـار إلـى للاسـتماع التلفزيـون بتشـغيليقـوم  أو عنـدما. الراديـو على الإعلانية الأغاني لأحد بخالصا

 مـن الإيقـاع صـوت العمـل إلـى همسـيرت تتخلـل. و للعمـل الاسـتعداد أثنـاءوذلـك الطقس  وتوقعات الصباح
 ،المكتــب دخــول مــن قصــير وقــت بعــدو . ، أبــواق الســيارات...وغيرهاالبنــاء عامــل، الصــخور ثقــب آلات

 وقــت فــيو . هبــ الخــاص الكمبيــوتر جهــاز بتشــغيل قيامــه عنــد المألوفــة Microsoft نغمــات سيســتمع إلــى
 أن يجـب التـي الميـزات جميـع المبيعات مندوب يشرح حيث المتاجر أحد عند سيتوقف ،من اليوم لاحق
 ،العشـاء لتنـاول الطعـام لشـراء البقالـة متـاجر أحـد عند توقفي عندماأو . iPhone أجهزة أحدث في تتوفر
   2.ذاكرته السمعيةفي  باستمرار ستظل بثها يتم التي بالمحل الخاصة الدعاية رسائل فإن

 بهـدف المسـوقون يقـدمها التـي السـمعية يتعـرض لمختلـف المعلومـات الفردوعليه، يمكن الجزم بأن 
تســـاهم  أيـــن هم اتجـــاه مختلـــف العلامـــات التجاريـــة.وســـلوكيات المســـتهلكين أحكـــامتغييـــر و  أفكـــار تكـــوين

وهــذا مــا يــؤثر  لــدى المســتهلكين، والعواطــف المشــاعر بــذلك مجموعــة مــن خلــقلت الإدراك فــي لأصــواتا
 3حول مختلف المنتجات والعلامات والتجارية. التصور تنظيم من دور في لما لها. هممزاج على

 السـمع، حاسـة تحفيـز إلـى يسـعى الـذي التسـويق"  المسـموع علـى أنـه التسويقيمكن تعريف ، لذلك
 إذن كمـــا عـــرف علـــى أنـــه " ."الإنســـان عواطـــف والايقاعـــات الحســـية ممـــا يحـــرك الموســـيقى عـــن طريـــق

                                                           
1- Bertil Hulten, Sensory cuses as in-store innovations: Their impact on shopper approaches and touch 
behavior, Journal of Innovation Management, V. 1, n. 1, 2013,  p. 20.  
2- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, op.cit,  p.137.  
3- Anıl Degermen Erenkol, op.cit, p.7.  
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 الصــوت تقنيــات تمـس بأنـه " أيضــا عٌـرفو  1".المســتهلكين سـلوك لضــبط الموسـيقى أو الصــوت اسـتخدام
والتــــي تكـــون قـــرار ايجابيـــا بشــــأن  تاصـــو الأ وكـــذلك واللغـــة والموســـيقى الرمزيــــة مـــن امزيجـــ الـــذي يعـــد

  2.العلامات التجارية"
 يـتم التي الكثيرة العناصر من اواحد اعنصر  سوى تمثل لا ، إلا أنهاالسمعية المحفزات رغم أهميةو 

 تضييق إلى النفس وعلم الأعصاب علم في الباحثون سعىحيث  ،التسويقية الاتصالات في استخدامها
 أن إلــى "Emer" أجراهــا التــي الأبحــاث تشــيرل الأخــرى، الحســية الطرائــق مــن الســمعية المحفــزات تــأثير
 وقـت فـي انتبـاههم توجيـه عرقلـة يتم أين. للأفراد والسمعي البصري الاهتمام في يتحكم قد الواحد النظام
مما يفرض على المستهلكين تقسيم انتباههم . المقابلة المواقع في والسمعية البصرية المحفزات إلى واحد

  3نحو هذه المحفزات.
  4قد أكسبها أهمية كبيرة، يمكن إدراكها في النقاط التالية: للتسويق المسموعإن استخدام المنظمة 

يســــتخدم التســــويق المســــموع فــــي العديــــد مــــن  المنظمــــة:تحســــين التصــــورات اتجــــاه منتجــــات   .أ 
  . لتحسين التصورات وصفات المنتج القطاعات، ليس فقط لمنافذ البيع بالتجزئة، ولكن أيضا

يستخدم التسويق المسموع في نقطة البيع لخلق  خلق جو مميز لبناء هوية العلامة التجارية:  .ب 
ف العلامــات التجاريــة بغيــة تعزيــز صــورتها، ، بالإضــافة إلــى اســتخدامه مــن طــر فيهــا جــو خــاص ومميــز

مــن قبــل  تلــك العلامــة التجاريــةيزيــد مــن الاعتــراف ب مــن شــأنه أن صــوتيمــن خــلال خلــق شــعار وذلــك 
  يعد أداة ممتازة لبناء صورة وهوية العلامة التجارية. حيثالمستهلكين، 

الأصـوات والـذاكرة، رجال التسويق باستغلال العلاقة الحسية بين  قام:  توليد مشاعر عاطفية  .ج 
كإمكانيـــة حاســـة الســـمع أن تولـــد "ذكريـــات الحنـــين" المرتبطـــة بلحظـــات عاطفيـــة ترافـــق ســـماع أصـــوات 
موسيقية معروفة، كأغاني حفلات الزفاف والتخرج...إلخ والتي تعتبر بمثابة محفـزات سـمعية تـؤدي إلـى 

كلمـا تلقاهـا لتولـد بـذلك علاقـة أشـد إلى الماضـي  والتي تعيد الفرد الدماغ،في  المختلفةإنعاش الذكريات 
  عمقا بين المستهلك والعلامة التجارية مع قدرتها على إثراء تجربة التسوق لديه.

مختلـــف  وبـــين هبينـــ التمييـــز الممكـــن مـــن يجعـــل للمنـــتج المعـــين الصـــوت إنوعليـــه، يمكـــن القـــول 
 للشـركة يسـمح المسـموع التسـويق فـإن لـذلك .الجوهريـة بخصائصـه المسـتهلك وإبـلاغ المنتجات المنافسة

  هذه الحاسة في عملية الانتاج والاتصال. تتجاهل أن ينبغي لا والتي. بتمييز علامتها التجارية
                                                           
1- Carol Pacheco Prieto, et All, op.cit, p. 22.  
2- Munirah Mohammed Shaed,and All, op.cit, p.36  
3
- ibid.  

4- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p.p. 69-70 (فdoEc) 
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  ثالثا، التسويق الشمي
ـــاطق ارتباطهـــا المباشـــر حيـــث مـــن الأخـــرى الأربعـــة الحـــواس عـــن حاســـة الشـــم ختلـــفت  المـــخ بمن

 Anne-Marie حســب مــا وضــحته الحقيقــةويمكــن تبســيط هــذه . والمشــاعر والعاطفــة بالــذاكرة الخاصــة

Mouly، المتلقــاة  الرائحــة أن ،الطبيــة للبحــوث الــوطني المركــز فــي باحثــةو  الأعصــاب علــوم فــي دكتــوراه
 أون إحساســا عميقــا وهــذا مــا يكــوٌ  ،طويلــة الأمــد مباشــرة ذاكرةالــ إلــىتنتقــل  وعــي بغيــر أو بــوعيســواء 
 يـرتبط الإدراك مـن٪ 80 أن إلـى التقـديرات تشـير ذلـك، علـى عـلاوة المستنشـق.لـدى ذات تأثير  عاطفة
   1منفر. الآخر والبعض مهدئ، بعضها: السلوك على الروائح بعض تأثير ثبت، أين بالرائحة
 ،لدى المستهلكين وعاطفية فورية استجابات في تكوين الشم حاسة عمل إيقاف لعدم إمكانية ظرًانو 

 أصــبح، الشــمي الحــافز علــى الفعــل ردودلــ الشــمي الإدراك الشــم بســبب اخــتلافوصــعوبة ضــبط عمليــة 
تسـليط  ممـا أدى إلـى. مع المستهلكين والتأثير عليهم التواصل في أهمية هذه الحاسة يدركون المسوقون

  ومحاولة إعادة الاعتبار لها. هذه المنظومة الحسيةالضوء على 
"مجموعـة مـن العمليـات الحسـية التـي تسـتهدف حاسـة تم تعريف التسـويق الشـمي علـى أنـه وعليه، 
 وانطبـاع ذهنـي عـاطفي اتصـال ستخلق التيو  خاصة باللعلامة التجارية، هوية بناءقصد  الشم (الأنف)

عــن طريــق  التجاريــة العلامــة مــع يعــاطفرابــط  خلــق وعُــرف أيضــا علــى أنــه " 2."المســتهلكين فــي ذاكــرة
 3".ذاكرته في المستهلك شراء تجربة لإصلاح حقيقيةال وسيلةوهو ال ،تعبيراتها الحسية الشمية

  4:في النقاط التالية الشمي للتسويق الستة الآثار Rvalentina Candeloroحدد 
 مسـتهلك يعتبـر حيـث بالراحـة، الشـعور زيـادة علـى الـروائح نشر يشجع إضفاء جو المتعة: -

 ".جيد امزاج تمنحه" المعطرة التجارب الاستهلاكية أن 2 أصل من واحد
من التعرف على العلامات  المستهلكيمكن التسويق الشمي  حيث :تجاريةال لعلامةتمييز ا -

  .الأهمية بالغ أمرًا التمايز فيه يكون الذي الوقت فيالتجارية 
بايصال صورة ذهنيـة  التجارية للعلامة الشمي الجو يسمح ة العلامة التجارية:صور  تطوير -

  مميزة عن العلامة التجارية، وذلك باتباع عدة تقنيات تمس المنتجات أو البيئات المادية.
                                                           
1- Le marketing olfactif : l’odeur comme argument de vente, 25 JUILLET 2019, 
https://www.sharing.agency/marketing-olfactif/ , Date Visit : 26/12/2019.  
2- Le marketing olfactif a du flair, 29 Mars 2019, https://www.wellcom.fr/wnews/2019/03/marketing-
olfactif/, Date Visit : 27/12/2019  
3- Rvalentina Candeloro , Marketing olfactif : le nez, nouveau centre de l’attention ?,  25 Mars 2019, 
http://www.midis.com/wp-content/uploads/2019/03/Marketing-olfactif-le-nez-nouveau-centre-de-
lattention-.pdf, Date Visit : 26/12/2019  
4 - ibid. 
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المنظمات على إخفاء  الشمي تسويقال يساعد أن يمكن :الغير مرغوب فيها الروائح إخفاء -
 بيــعل متجــر كــان إذاالــروائح التــي تســبب حرجــا أو إزعاجــا لمســتهلكيها، علــى ســبيل المثــال 

للمســتهلكين، ممــا  مزعجــة الــروائح تصــبح فقــد الســريعة، الوجبــات سلســلة بجانــب الملابــس
  .سيبب عدم إرتياحهم

زيـادة الأربـاح مـن  فـي الشـمي الجـو يساهم :أطول لفترة البقاء خلال من المبيعات تحسين -
 مــن مســتهلك يعتقــدخــلال دفــع المســتهلكين إلــى المكــوث مــدة أطــول بالبيئــة الماديــة، حيــث 

 1 ويعتقـد أطـول لفتـرة البقـاء" علـى يشـجعهم المبهج المعطر المتجر أن مستهلكين 3 أصل
  .همن الشراء في رغبة أكثر" أنهم مستهلكين 5 من

 للتســـويق والمـــدهش حداثـــة الأكثـــر الاســـتخدام هـــو هـــذا يكـــون ربمـــا خلـــق مجتمـــع حســـي: -
 أيـــن للاهتمـــام، مثيـــرة ∗"Olfaplay" التـــي أطلقـــت عليهــا اســـم Guorline مبـــادرة وتعـــد ،الشــمي
  . المجتمع توحيدو  بالروائح الفرد تربط التي والتذكارية العاطفية العلاقة تروي

 دراســة فـي الشـمية المنبهـات إدخـال اهتمـام تأكيـدمــن  الآن حتـى بـذلت التـي الجهـودوعليـه، تسـمح 
 المحفـزات دور حـول الدراسـات عـدد مـع بالمقارنة ولكن 1.إدراك المستهلكين ووعيهم بالعلامات التجارية

 فـي الموضـوع هـذا حول تزال البحوث لا، المجال هذا في الإدارية الممارسة ومدى السمعية أو البصرية
ـــزال ولا مهـــده ـــدون الأســـئلة مـــن العديـــد ت ـــم يحـــظ إلا أن التســـويق الشـــم الحـــالي الوقـــت فـــي إجابـــة ب ي ل

  .بالاهتمام الكافي منها
   رابعا، التسويق الذوقي

يمكن أن يمس الغش التسويقي جميع الجوانـب الحسـية للعلامـات التجاريـة، إلا أن هـذه القاعـدة لـم 
 مـن ممارسـة الخـداع التسـويقي التسـويق محترفـيبعـض  يـتمكن لـم حيث ،الذوقحاسة المساس بتستطع 

 لـــم يحـــب وذلـــك راجـــع للطبيعـــة الاســـتهلاكية التـــي مفادهـــا: إن ،الغذائيـــة المنتجـــات فيمـــا يتعلـــق بمـــذاق
محاولــة  ذا لــم يمنــع المختصــين مــنهــغيــر أن  2.أخــرى مــرة بشــرائه يقــوم فلــن ،المنــتج مــذاق المســتهلك
  .المجالات مختلف في تجارية لأغراض يالذوق تسويقال تقنيات استخدام

                                                           
∗ - Olfaplay  BDHL°Pا �YWNLJdxد ذdLMP رSL�`Pا GL�C^ GW¿LJ �LDm ¨Jو �aS^ل وSHCHPا «WNYIP UD��W GF GW¿W GEPوا ، BDHaر BoO^ z`TPNc Sھ

.U¬Naد �MW �l [JhW p ة[^ GF  
1- Virginie Maille, L'influence Des Odeurs Sur Le Consommateur : Le Niveau De Recherche 
De Sensations Et Le Comportement Exploratoire Comme Variables Moderatrices, 
Professeur Ceram Sophia-Antipolis, France : Rue Dostoievski,  p. 1, 
 http://archives.marketing-trends-congress.com/2002/Materiali/Paper/Fr/MAILLE.pdf. 
2- Marie Kerveillant, Le marketing gustatif, Rédaction netpme, publié le 11/07/2014,  
https://www.netpme.fr/conseil/marketing-gustatif/#3.  
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 المســتوى علــىسـواء  ،الفــرد حيــاة فـيبالإضـافة إلــى الـدور الهــام الــذي تؤديـه الأحاســيس والأذواق و 
يتناولـه مـن  مـا ، دائما ما يرغب الفـرد فـي مشـاركةالعاطفي وحتى الاجتماعي المستوى، البقاء ،الصحي

 والــذكريات بالســعادة النكهــات تــرتبطأيــن يمكــن أن  .خــلال تجاربــه الحســية المختلفــة طعــام أو مشــروبات
   .المسوقين قبل من إهمالها ينبغي لا الذوق جوانب أن تؤكد والتي 1.الإيجابية

 الــذوق مســتقبل هــو الفــم كــان إن حتــىو .بســرعة يتطــور خصــبا مجــالا الــذوقي التســويقيعــد لــذلك، 
، مــا دفــع المختصــين إلــى التركيــز أكثــر علــى هــذه مــن ذلــك تعقيــدًا أكثــرعمليــة هــو  الطعــمفــإن  الأول،

 ممـا فـرض علـى )،مذاقـه( للمنـتج الجوهريـة بالسـمات مباشـرةً  التسـويق مـن النوع هذا ربطوالحاسة، أين 
كما يمكن القـول  2.أفضل بشكل الذوق آلية لفهم الأغذية صناعة في كبيرة مواردإلصناعيين تخصيص 

النكهـات  مـنوهـذا ماجعـل . الوقـت بمـرور وتتغيـر آخـر، إلـى مجتمـع أو بلـد ثقافة من تتغير الأذواق أن
   .للتمايز فعالة أداة

العوامـل الحسـية التـي تشـمل المنـتج أو مجموعـة مـن "تم تعريـف التسـويق الـذوقي علـى أنـه  وعليه،
 المقـــاهي فــي مقدمـــة منتجــات، و البيــع نقطـــة فــيكعينـــة  مقدمــة نقطــة البيــع، والتـــي تتــوزع بـــين منتجــات

لا يقتصـر اسـتخدام التـذوق فـي التسـويق علـى النكهـة الفعليـة للمنــتج و  3."المتجـر فـي المدمجـة والمطـاعم
مع الحواس الأخرى، بما  والتكامللتي تنتج من التفاعل فقط، بل يمتد ليشمل مختلف المثيرات الحسية ا

يعــزز الشــعور الايجــابي الــذي يولــد قيمــة معينــة تــنعكس علــى بنــاء صــورة العلامــة التجاريــة فــي أذهــان 
  المستهلكين. 

كما يمكن للمسوقين استغلال التداخل بين الذوق وبعض الحواس الأخرى، مثل حاسة الشم، لتميز 
ويعتمد هذا المزج بشـكل كبيـر فـي قطـاع المـواد التجميليـة والتنظيـف. كمـا يـؤدي  المنتجات بشكل أكبر.

الــذوق دورا مهمــا فــي قطــاع المــواد الاســتهلاكية، ويعتبــر مــن بــين مكونــات المنــتج التــي يمكــن أن تحقــق 
  4زيادة معتبرة في حجم الكميات المباعة.

  خامسا، التسويق اللمسي 

مـا جـاءت بـه دراسـة علميـة التـي  ، أهمهـاالدراسـات مـن لعديدا في للإنسان اللمس أهمية تجلت لقد
 ).الأساسـية؟ التغذيـة أو الأم لمسـة( تمحورت إشـكاليتها فـي ترتيـب الحـواس حسـب الأهميـة عـن الرضـع

                                                           
1- Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, op.cit, p.301.  
2 -  Formation complet sur le marketing sensoriel, France, https://www.cours-gratuit.com/cours-marketing-
sensoriel/formation-complet-sur-le-marketing-sensoriel 
3- Bruno Daucé, Sophie Rieunier, Le marketing sensoriel du point de vente: des résultats des recherches aux 
pratiques des distributeurs, Journal Recherche et Applications en Marketing, vol. 17, N. 4, 2002, p. 47  
4- George lewi, la marque, 2 ed., Paris : librairie vuibert, 1999, p. 27. 
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 الأمبـ وضـع نـوعين مـن الأمهـات التجريبيـة، الأولـى تـدعى تمصـغار القـرود، ليـ مـع دراسـاتأين بدأت ال
 زجاجـة التي أضيفت إليهـا البديلة الأسلاك من أن الأم الثانية قد تم صنعها، في حين المريحة القماشية

 أم علــىقــد تخلــت  القــرودأن بــالنتــائج  أدلــتســا، أيــن  24اســتمرت التجربــة لمــدة . مملــوءة مــن الحليــب
 وهذا ما يدل .، وفضلت البقاء بالقرب من الأم القماشية البديلة لما وفرته لها من االدفء والراحةالتغذية

 على أهمية الجانب اللمسي في التأثير على العواطف والسلوك.
 فـي مهمـا دورًا يؤدي بل أصبح ،فحسب للفرد البدني على النمو الجلد لم تعد تقتصر وظيفة، لذلك

 أن إلــى الإشــارة خــلال مــن المنطــق هــذا بتطــوير Rollsقامــت وبهــذا الخصــوص، تطــور الفــرد الســلوكي. 
 علـى يـؤثر ممـا والـذي مـن شـأنه تنشـيط الـذاكرة والـذهن، بالسـعادة الشـعورحاسة اللمس تمكن مـن خلـق 

 بطــرق البشــرة تحفيــزبالنســبة للمســوقين البحــث عــن طــرق  المهــم مــن يكــون قــد لــذلك. ســلوكالو  المشـاعر
  1.الفرد بمشاعر الاتصال عند باللمس الإحساس ويحفز ينشط تنوعا أكثر سطح وخلق عمقا، أكثر

اســـتند خبـــراء التســـويق عنـــد تفكيـــرهم فـــي اســـتغلال حاســـة اللمـــس تســـويقيا علـــى نتـــائج علـــم الـــنفس 
 يوناني أصل من كلمة، وهي Hapticsالفيزيولوجي وتحديدا فيما يتعلق بالإدراك اللمسي أو ما يعرف ب 

 يعتمــد اإدراكيــ نظامــا haptic نظــامويعــد . "اللمــس علــم" أيضًــا يعنــي أن يمكــنكمــا ". لمســة" تعنــي والتــي
 فـإن وعليـه،". الكتـف" نظـام دقـة أكثـر بشـكل وأ الحركي، والجهاز الجلدي النظام: فرعيين نظامين على

 بعـد يتطلـب الذي الحسي الإدراك في تشارك) والمفاصل والأوتار العضلات( الأولي التحفيز مستقبلات
 وقـت فـي والحركـة بالجلـد المتعلقـة المعلومـات دمـج أجـل مـن الجلـد إدراك مـن تعقيـدًا أكثـر عمليـات ذلك
وهــذا مــا شــكل مؤشــرا لــدمج حاســة اللمــس تســويقيا لغــرض التــأثير علــى المســتهلكين وســلوكياتهم  2.واحــد

  .العلامات التجاريةاتجاه مختلف 
تمكـن  حسـي بعـدتقنيـة اتصـال ذات "يمكـن تعريـف التسـويق اللمسـي علـى أنـه  بناء على ما سـبق،

، ويكـون بعيدة علاقات تشكل التي السمع أو الرؤية عكس على ،المنتجب كبير حد إلىالفرد من التقرب 
كمـا  haptique."3 و الجلـد لمسـة: التحفيـز مـن لنوعينالذي ينتج  الملموس الإدراكالتسويق اللمسي عبر 
وســـيلة تســـتخدم للســـيطرة علـــى اللاوعـــي لـــدى المســـتهلكين، وإدراكهـــم ومشـــاعرهم "يعـــد التســـويق اللمســـي 

  4."ية هوية وصورة العلامة التجاريةوأذواقهم، بهدف تقو 

                                                           
1- Elin Eriksson, Niklas Larsson, op.cit, p.46.  
2- Rania Serhal, Pantin-Sohier Gaëlle et Dumoulin Régis,  La perception tactile en marketing : Etat des lieux 
et perspectives de recherche, XXXème Congrès de l’AFM, Montpellier, 14, 15 et 16 mai, 2014, p.p. 2-3 
3- ibid, p.2.  
4-Alshymaa Elmashed, op.cit, p.11. 
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  ، هي:طريق حاسة اللمس من ثلاثة جوانب لتسويق عنتعريف ا Krishina فصلتو 
ملامسـة المسـتهلك للمنـتج تزيـد حيـث أن لة اتصال بين المستهلك والمنتج، أنه وسي ،أولها −

الانترنــت مقابــل مــا ينفــق ولعــل هــذا الســبب الــذي يفســر انخفــاض مبيعــات  .مــن إدراكــه لــه
   أين لا يستطيع لمس المنتج. عليها من أموال

، يعتبــر وســيلة للاتصــال بــين شــخص وشــخص آخــر بمــا يجعــل العلاقــة بينهمــا أكثــر ثانيــا −
  ودية كملامسة النادل كتف المستهلك. 

الاتصــال بــين المنتجــات بــين بعضــها الــبعض، والتــي تعتبــر مــن العناصــر الهامــة  ،وأخيــرا −
   1ة على المستهلك.والمؤثر 

 نجـاح فـي ودوره المنـتج تقيـيم فـي الحسـية الطريقـة فـي برمجـة أهميـة للمـس وعليه، يمكن القول أن
 ممكن، حد أقصى إلى الإنترنت عبر التجارية الأعمال بيئة تحسين جلالملموسة. ولأ الاستهلاك تجربة
 ســيتعين أدوات هــي الوهميــة الواجهــات أو اللمســية للســمات والبصــرية اللفظيــة الأوصــاف اســتخدام فــإن
  منتجات في هذه الدائرة.لل الحسية الحدود عن التعويض أجل من تحسينها المحترفين على

  الاستراتيجيات التسويقية الحسيةالثاني: المطلب 

خلـــق اســـتراتيجية حســـية تتـــرجم إلـــى  هـــو التســـويق فـــي البشـــرية الحـــواس اســـتخدام مـــن الغـــرض إن
 الحسـية التجربـة تكـون حيثمـا والسـرور، والرضـا بالإثـارة المسـتهلكين تزويـدتجارب استهلاكية من شأنها 

 البشـــرية الحــواس اســـتيعاب أهميــة ضــرورة يجــب التأكيـــد علــى ومـــن هنــا. الاســتراتيجيلنشــاط كجــوهر ل
  .الخمسفهم إستراتيجيات المنظمة المرتكزة على الحواس في  مهمة عناصر لأنهاتسويقيا 

 في كلي منظور افتراض أهميةار الباحثون في دراساتهم إلى شأ ة الحسية،بولتوضيح مفهوم التجر 
 محــددة عناصــر علــى أكثــر تركــز لكــن أغلــب هــذه الدراســات قــد  ،للمســتهلك الخارجيــة العلاقــات تحليــل

والأحاســـيس. ونتيجـــة للأبحـــاث  العواطـــف الملموســـة مثـــل متجاهلـــة مختلـــف العناصـــر غيـــر ومعزولـــة،
 مباشــر غيــر أو مباشـر اتصــال هنــاك كـان كلمــاتتحــدد  تجريبيـة مكونــات خمســةالبـاحثون  حــددالأخيـرة، 

  : ممثلة في الشكل التالي 2،التسويق عروض مع
  

  

                                                           
1- Aradhna Krishina, An integrative review of sensory Marketing: Engaging the senses to affect perception, 
judgement and behavior, Journal of Consumer Psychology, Volume. 22, Issue. 3, July 2012, P. 6. 
2- Ilaria Dall  Pozza, Customer Experiences As Drivers Of Customer Satisfaction, Association de recherches 
et publications en management , N. 3, V. 31, 2014,  p.p. 121- 122.   
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  عناصر الوحدة التجريبية :15شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  من إعداد الباحثة بالاعتماد على:المصدر: 
Ilaria Dalla Pozza, Customer Experiences As Drivers Of Customer Satisfaction, Association de 

recherches et publications en management , N. 3, V. 31, 2014   

، الصـوت، اللـون مثـل التسـويقي، للعـرض والحسـية الجماليـة بالجوانـب تـرتبط :الحسـيةالتجربـة  -
مــا قبــل ( شــراءال لعمليــة المختلفــة المراحــل فــي ، الملمــس والمــذاق، مــع إمكانيــة حــدوثهاالرائحــة
  ؛)الشراء بعد ما الشراء، ،الشراء

 عـن الناتجـة والعواطـف المزاجيـة والحـالات المشـاعر ،الشعور تجارب تشمل :العاطفيةالتجربة  -
  ؛التسويق عرض

  ؛التسويق ضو بعر  الاتصال عن الناتج المعرفي التفكيروهي  :الفكريةالتجربة  -
 عـن الناجمـة الحيـاة نمـط فـي التغييـرات أو الإجـراءات إلى الرجوعتعبر عن  :السلوكيةالتجربة  -

  ؛التسويق ضو عر 
 أو تجاريـــة علامـــة نتيجــة بـــالآخرين المســـتهلكين نمــاذج ربـــط إلـــى تشــير :الاجتماعيـــةالتجربـــة  -

  .منتج
 علـى، والتـي تعـرف )experiential unit(" التجريبيـة الوحـدة"تدعى هذه التجارب الخمس مجتمعـة ب 

وذلـك ) والعلاقـة التفكير، التصرف، الشعور، الإحساس( المستهلكين تجارب من الكاملة المجموعة" أنها
  1."الشراء بعد وما والشراء الشراء قبل ماثلاث تتمثل في  خطوات في

، أيـــن )Sense Experience(وعلـــى الصـــعيد الجزئـــي، يمكـــن التفصـــيل فـــي مصـــطلح التجربـــة الحســـية 
للتجــارب  الأفــراد بهــا يســتجيب التــي الطــرقتتحقــق يمكــن أن لا و ة. واحــد حاســة مــن أكثــر علــىتتضــمن 
 الأنظمـــة مـــن مـــزيج خــلال مـــن أيضًـــا ولكــن ،فحســـب للإحســـاس الفرديـــة المــدخلات خـــلال مـــنالحســية 

                                                           
1 - ibid, p. 122  

 الوحدة التجريبية الكلية

 التجربة الفكرية التجربة السلوكية التجربة العاطفية التجربة الحسية التجربة الاجتماعية
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 القـيم مثـل ،للفـرد والعاطفيـة الوظيفيـة الفوائـد الحـواس تعززل 1.البعض بعضها مع تتداخل التي الإدراكية
  2.التنافس شديدة الأسواق في والأهمية التمايز من أكبر قدر قلتحقو  والشخصية

 علــى تــؤثر التــي والشــمية واللمســية والســمعية البصــرية الأنظمــة إلــى الحســية التجربــة تعــودوعليــه، 
 للسـلع الفـرد تصـور" بأنهـا الحسـية التجربة توصفاد نحو مختلف العلامات التجارية. أين استجابة الأفر 

ـــة فـــي الأخـــرى الأساســـية الخـــدمات أو يقـــدم  3."والحـــواس البشـــري العقـــل تتحـــدى كصـــورة الخدمـــة عملي
علاقـــة  حـــول المـــؤلفين مـــن العديـــد أصـــدرها التـــي والأدلـــة المفـــاهيم مـــن سلســـلةل أدنـــاه توضـــيحا جـــدولال

 :الحواسو  القرار صنع بعملية المتعلقةالتجارب 
  الحواسو  القرار صنع بعملية المتعلقةعلاقة التجارب : 01جدول رقم 

  الأدلة  الباحث
Schmitt, 

Simonson/1997  
عندما لا تكون السمات التقليدية للمنتج أو الخدمـة كافيـة للتمييـز بـين العلامـة التجاريـة، فـإن السـمات 

  الإيجابية غير الملموسة مثل التجارب ستصبح من أصحاب القرار المهيمنين على ذهن المشتري
Riezebos  /2003   لهــا فــي ذهــن المســتهلك، والــذي يتحقــق مــن الغــرض مــن العلامــة التجاريــة هــو توليــد مفهــوم مناســب

  خلال المشاعر والتجارب الاجتماعية الإيجابية.
  

Lindstrom,/2005   مفهوم التسـويق الحسـي هـو نظـام متكامـل لتوصـيل المعلومـات حـول العلامـة التجاريـة التـي تأخـذ فـي
تجـــارب، قنـــوات  الاعتبـــار لـــيس فقـــط القنـــوات التقليديـــة للتفاعـــل مـــع المســـتهلك ولكـــن أيضًـــا مشـــاركة

  وأساليب جديدة تؤثر على حواس الإنسان الخمسة
Kahn 
Consulting/2007  

تعد التجارب الحسية بمثابة تصميم هادف لنشر التفاعـل بـين الحـواس مـن أجـل تنشـيط علاقـة بعـض 
  المستهلكين بعلامة تجارية معينة؛ وتعزيز الاتصال العاطفي الذي يحسن ولاء الشراء.

  Hultén/2009   يمكن تحقيق تجربة حول عملية الشراء من خلال ربط المسـتهلكين عاطفيـاً بعلامـة تجاريـة مـن خـلال
  .عبر ثلاث مستويات (منتج، إعلان، بيئات مادية) مشاركة الحواس البشرية

Rieunier/2009  يمكـن تعزيــز الأجــواء فــي المتـاجر مــن خــلال اســتخدام التجــارب الحسـية التــي يجــب أن يكــون الهــدف
  فيها هو خلق" روح "للمكان، مما يثير ارتباطات إيجابية للمستهلكين

Krishna/2012  التجربــة الحســية هــي الدعامــة الأساســية للتســويق الحســي، والتــي تتضــمن حــواس المســتهلكين وتــؤثر
  على تصوراتهم وحكمهم وسلوكهم.

Hussain/2014  المستهلك فحسـب، ولكنـه يسـاعد أيضًـا فـي تمييـز لا يؤثر التحفيز الحسي أثناء التجارب على اختيار
  المنتج عن منافسيه.

Source: Jairo Antonio Rodas Areiza, Javier Cervantes Aldana, El Marketing Sensorial En El Proceso De 
Toma De Decisiones De Compra: Analisis Exploratorio, Area de investigacion: Mercadotecnia, Asociacion 
National De Facultades Y Escuelas De Contaduria Y Administracion, Universidad Nacional de Colombia, 
Colombia, 2017, p.10.   

                                                           
1- Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, op.cit, p.300.  .  
2- Stephania Cardenas Repizo, Marketing Sensorial: Influencia De Los Sentidos En El Comportamiento Y 
Toma De Decisiones De Los Clientes De Tiendas De Ropa, Universidad Militar Nueva Granada Facultad 
Ciencias Economicas Especializacion Gerencia Comercio Internacional Bogota, 2015, p. 07.   
3- Khirodhur Latasha, and All, op.cit,  p.278  
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 تسـجيل لحظة من الخدمة جوانب من جانب كل التجارية للعلامة المستهلكين تجربة تشملوعليه، 
 خـــلال مـــن إلا للمســـتهلكين رائعـــة تجربـــة تحقيـــق يمكـــن لاو . فيهـــا يغـــادرون التـــي اللحظـــة إلـــى وصـــولهم

   1."عاطفيال تصالتشكيل ما يعرف ب "الا
 الضـبط الصـحيح لمفهـوميمكـن القـول أن البـاحثين قـد اختلفـت نظـرتهم حـول  سبق، ما إلى استنادًا

الضــوء فــي هــذه الدراســة  ســلطناالتجــارب الحســية ومختلــف العناصــر والمســتويات التــي تشــملها، إلا أننــا 
 Hulten ماجـــاء بـــهوهـــو علـــى أشـــهرها، 

للاســـتراتيجيات الحســـية  امبســـطنموذجـــا  واقـــدموآخـــرون، أيـــن  ∗
يمكـن ايضـاح و والذي يعد نقطة انطـلاق لمـا سـيرد لاحقـا. لعلامتها التجارية، ل المنظمة المناسبة من قب

  :في الشكل التالي النموذج
 للتجربة متعددة الحواس Hulten & All: نموذج 16شكل رقم 

 
Source : Bertil Hultén, Niklas Broweus and Marcus van Dijk, Sensory Marketing, 1st edition, , 
London: Saffron House, 6-10 Kirby Street, 2009, p .17. 

  
ثـلاث مسـتويات مختلفـة، تتمثـل  أن المؤلفين قد قسموا التجارب الحسية إلـى كما تجدر الإشارة إلى

يمكن التفصيل فـي الإسـتراتيجيات الحسـية و  مستوى المتاجر.تصال، الإ مستوى ،اتمنتجمستوى ال في:
  2:الخمسة للنموذج كما يلي

يمكــن للــروائح أن تســهم فــي التجــارب الحســية التــي تخلــق  :الإســتراتيجية الحســية لحاســة الشــم -
تصــورا دائمــا لــدى الزبــائن، وبنــاء الــوعي لــديهم، وخلــق صــورة للعلامــة التجاريــة، ســواء كانــت هــذه 
التصورات مؤقتة أو طويلة الأجل. ويمكن أن يحدث ذلك من خلال أنشطة التسـويق (علـى المـدى 

                                                           
1- Charles Spence, The Business Impact of Scent, Release 2, U S A : Ambius House, 2016, p. 15.   

∗
 -  [`JHulten رSMDFوdc cBDIs ل إدارةNHljد اNoEapوا B`^N]c سSDODP c[JSLMPN [L`Jو .GLMCPا UJSLMEPا GLF �D�mNL�Pا dYLyأ �L^  zLx zLDICWو

¦WpN]^.عS�SHPا�¨ اS]c �O`W GEPل اNHljا �^ [J[`Pا «DP¿Ec مNa �Jأ ،  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing,op.cit, p.p. 7-11.  
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و منــتج أو علامــة تجاريــة معينــة، أو اســتراتيجيات القصــير) مــن خــلال خلــق الرائحــة للاهتمــام نحــ
  (على المدى الطويل) من خلال كون الرائحة عنصرا رئيسيا يعكس هوية المنظمة.

تعتبر بعض التعبيرات الحسـية المتعلقـة بتكـوين الرائحـة جـد حاسـمة فـي خلـق تجربـة وفي المقابل، 
الانســـجام بـــين الرائحـــة  ،الرائحـــة والمنـــتجلة الطبيعيـــة بـــين شـــمية مميـــزة لـــدى الأفـــراد، ومـــن بينهـــا: الصـــ

تعتبر هذه التعبيرات ذات أهمية خاصة عند ارتباط الروائح مع المنتجات، مما و ، وشدة الرائحة، والمنتج
كمـا تفسـر الاختلافـات بـين الرجـال والنسـاء فيمـا .وعيـا فـي خلـق تجربـة حسـية ايجابيـة تسهم بشكل أكثر

عتبار 'الجنس ' كتعبير حسي ذي أهميـة كبيـرة لوضـع إسـتراتيجية يتعلق بتصور الروائح سبب رئيسيا لا
  حسية مناسبة لحاسة الشم.

أهميــة كبيــرة فــي المجتمــع، أيــن يــربط  ذوالصــوت  يعــد: الإســتراتيجية الحســية لحاســة الســمع - 
لقـد و وغالبـا مـا يسـتخدم كوسـيلة لتشـكيل هويـة الشـخص.  ،معظم الأفراد الصـوت والموسـيقى بالالهـام

أدركــت المزيــد مــن المنظمــات أن الصــوت يمكــن أن يكــون إســتراتيجية لتعزيــز هويــة وصــورة العلامــة 
والموســيقى  )voice(والصــوت  )jingles(التجاريــة، إذ تــوفر التعبيــرات الصــوتية مثــل الأغــاني المعروفــة 

)music( ق إعلان إمكانيات لخلق تجربة صوتية مميزة، حيث يمكن استخدام هذه التعبيرات أيضا لخل
  حول منتج أو علامة تجارية أو لتعزيز طابعها الموسيقي المختار.

م اسـتخدايحقـق ن الاعتبـار لخلـق جـو لطيـف وممتـع. كما يؤخذ الصوت فـي المنظـور الخـدمي بعـي
فرصــة كبيــرة لخلــق توقيــع صــوتي مميــز والــذي يميــز علامتهــا  الصــوت الــواعي مــن طــرف المنظمــات

  التجارية عن العلامات المنافسة. 
بعـــين الاعتبـــار حقيقـــة أن الزبـــائن يتفـــاعلون مـــع الموســـيقى  المســـموعةتأخـــذ الإســـتراتيجية وعليـــه، 

ية من المهـم أن يكـون لهـا نظـرة شـمولو تجربة سمعية مميزة، لالمنظمة  بهدف خلقوالأصوات المختلفة، 
بالنظر إلى جميع الأصوات، بدءا من لوحة المفاتيح إلى أصوات المـوظفين داخـل نقطـة البيـع أو مبنـى 
المنظمــة، كمــا يمكــن أن يكــون اســتخدام الفنــان أو المنــتج الموســيقي الجــذاب كوســيلة للتعبيــر عــن هويــة 

لأن تصـــبح أكثـــر وهـــذا يتطلـــب محاولـــة معتبـــرة مـــن المنظمـــة  .مـــة التجاريـــة بطريقـــة جديـــدة رائعـــةالعلا
  شخصية أو تميزا وسط المنافسين.

كإســــتراتيجية حســــية ) Visualization(يقصــــد بالتصــــور :الإســــتراتيجية الحســــية لحاســــة البصــــر - 
بصرية، خلق الوعي بالعلامة التجارية وإنشاء صورة لها، والتي بدورها تزيد من أثر التجربـة الحسـية 
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عنهـا، وتسـاهم فـي دعـم هويتهـا مة من التصور في نقل صورة مرئيـة للمستهلك. ويتمثل هدف المنظ
  لدى زبائنها على المدى الطويل.

وغالبــا مــا يــتم التعبيــر عــن هويــة المنظمــة أو هويــة العلامــة التجاريــة كخاصــية مميــزة، مــن خــلال 
ســلوب، عناصــر جماليــة مختلفــة فــي التســويق، مثــل: الإعــلان والهويــة البصــرية واللفظيــة والتصــميم والأ

  بالإضافة إلى وسائل الإعلام الإلكترونية أو صفحات الإنترنت الرئيسية أو الموظفين.
وعليه، تعتمد إستراتيجية الرؤية على عدد من التعبيرات البصـرية، التـي يمكـن لكـل منهـا (بمفردهـا 

ثـــل وغالبـــا مـــا تـــرتبط التعبيـــرات م أو معـــا) أن توضـــح الســـلع والخـــدمات فضـــلا عـــن المنظـــور الخـــدمي.
التصــميم والتعبئــة والطــراز ارتباطــا وثيقــا بالســلع مقارنــة بالخــدمات. ومــن ناحيــة أخــرى، يمكــن أن تشــمل 
التعبيــرات مثــل اللــون والضــوء والطــابع المرئــي كــل مــن الســلع والخــدمات، وهــو مــا ينطبــق أيضــا علــى 

  التعبيرات الحسية الأخرى، مثل الداخلية الحسية للمتجر.
العاطفيـة الأكثـر  الحـواستعتبـر حاسـة الـذوق واحـدة مـن : اسـة الـذوقالإستراتيجية الحسـية لح - 

تميزا. ولتعزيز هويـة المنظمـة أو هويـة العلامـة التجاريـة، يمكـن أن تسـاهم التجربـة الذوقيـة فـي خلـق 
صـــورة للمنـــتج أو العلامـــة التجاريـــة، وذلـــك بـــأنواع مختلفـــة. ولـــذلك، يمكـــن اعتبـــار الأذواق كتوابــــل 

)spice(  .وهــذا هــو وســيلة  يمكــن للمنظمــاتكمــا للعلامــة تجاريــة) ،تقــديم المشــروبات والمــواد الغذائيــة
شــائعة للتفاعــل مــع الزبــائن علــى ســبيل المثــال) لتســهيل تجــاربهم الحســية. كمــا يمكــن أن تفعــل ذلــك 

ر المتشابهة من حيـث السـع أيضا في الحالات التي تتنافس فيها المنظمات المتنافسة ذات المنتجات
بإدخـــال عنصـــر التـــذوق حتـــى إن كانـــت منتجاتهـــا لا تـــرتبط بهـــذه  منهـــابعض الـــكمـــا تقـــوم  .والجـــودة

الحاســة، أيــن يضــاف الطعــام أو الشــراب أو الحلويــات فــي بعــض المتــاجر أو المحــلات علــى ســبيل 
  المثال، لجذب الزبائن والحصول على اهتمامهم.

يــف يــتم الإحســاس بشــيء مــن خــلال اســترجاع ك يمكــن :الإســتراتيجية الحســية لحاســة اللمــس -
النظر إليه أو التفكير فيه، إذ لـم تتحقـق معظـم الدراسـات حتـى الآن لدلالـة وتـأثير حاسـة اللمـس فـي 
التسويق المستدام، ولكن العلامـات التجاريـة التـي تسـهم فـي تجـارب اللمـس فريـدة مـن نوعهـا، ولـديها 

  عن طريق اللمس.فرص جيدة لخلق هوية وصورة حول العلامة عبر التسويق 

يمكن توضيح العلامات التجاريـة مـن خـلال التعبيـرات عـن طريـق اللمـس مثـل المـواد والسـطح فـي 
وفـــي . ة إلـــى درجـــة الحـــرارة والـــوزنالبيئـــة الماديـــة الخاصـــة ببيـــع المنتجـــات وتقـــديم الخـــدمات، بالإضـــاف

المقابل، يتطلب التفاعل الملموس مع الزبائن أن تتـوفر منتجـات المنظمـة فـي شـكل مـادي، إذ يجـب أن 
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يكون للزبائن خيار اللمـس والضـغط علـى مختلـف المنتجـات. كمـا يـؤدي التشـجيع علـى اللمـس بالزبـائن 
دوره فــي زيــادة إلــى أن يكونــوا علــى اســتعداد للتفاعــل مــع المنتجــات التــي عــادة لا تلاحــظ، وذلــك لمــا لــ

كما تعتبر تجربة اللمس ذات أهمية أيضا في اسـتهلاك الخـدمات،  فرص المشتريات غير المخطط لها.
فكثيـــرا مـــا يعتـــرف بهـــذه الحقيقـــة فـــي بيئـــات التجزئـــة، علـــى ســـبيل المثـــال مـــن خـــلال الكراســـي الناعمـــة 

  وجبات السريعة.والمريحة في منظمة السفر ومن خلال الكراسي الصلبة والطاولات في مطعم لل
، لتجـارب الحسـيةهـو توضـيح الهـدف مـن ا Hulten and Allنمـوذج مـن  الغايـة نأالقـول  ومجمـل
أن يقــوم بشــراءها أو وضــعها فــي  أي ؛الهــ المــروج التجاريــة علــى تجربــة العلامــات الفــرد كونهــا تســاعد

 عواطـف تعزيـز قائم على الحسي التسويق ج أن جوهرذكما بين النمو . للتقييم هخيارات بين من الاعتبار
مختلــف التحفيــزات التــي  تتضــمن أنشــطة وخلــق عبــر مختلــف التجــارب الحســية، المســتهلكين مشــاعر أو

  وهو ما تعكسه الأبعاد الخمسة للتسويق الحسي. ،قرارت الشراء اتخاذ إلى تدفعه
اسـتنتاج  يـتم ،)16فـي الشـكل رقـم ( Hulten and All نموذج علىبالاعتماد استنادا إلى ما سبق، و 

 يمكـن تعريفـه. والـذي )Sensory marketing mix(مفهوم تسويقي جديد يسمى ب "المزيج التسويقي الحسي"
(المنـتج الحسـي، التسـعير  بأنه "مجموعة من التصورات الحسية المسـتندة علـى أحاسـيس ومشـاعر الفـرد
، والتــي العمليــات الحســية)الحســي، التــرويج الحســي، التوزيــع الحســي، الأفــراد، الــدليل المــادي الحســي، 

 العاطفيـة هاسـمات مـن كـل الجمـع بـين ، مـن خـلالتعتمد عليها المنظمة في خلق روح لعلامتهـا التجاريـة
   ".تدعو إلى الرفاهية والمتعة مميزةحسية  ةربالمستهلكين من خوض تجلتمكن  ،والعقلانية

تتفـرع بـدورها إلـى حسب طبيعـة الحـواس إلـى خمـس أنـواع، الحسي التسويقي المزيج ينقسم وعليه، 
(المنـــتج الحســي، التســـعير الحســـي، التــرويج الحســـي، التوزيــع الحســـي، الأفـــراد، ســبعة تصـــورات حســية 

  ∗وهي:، الدليل المادي الحسي، العمليات الحسية)
التـي تطبقهـا المرئيـة  التصوراتتعريفه على أنه "مجموعة من  يمكن المرئي:التسويقي المزيج  - 

كل ما له علاقة بالنظام المرئي،  التي تستهدفعلامتها التجارية، و المنظمات لتنفيذ إستراتيجية 
  ".في ذاكرته بصرية، وترك بصمة بهدف التأثير على عواطف ومشاعر الرائي

مجموعـة مـن التصـورات المسـموعة التـي  يمكـن تعريفـه علـى أنـه " المسموع:التسويقي المزيج  - 
علامتها التجارية، والتي تستهدف كل ما لـه علاقـة بالنظـام لتنفيذ إستراتيجية منظمات تطبقها ال

  السمعي، بهدف التأثير على عواطف ومشاعر المستمع، وخلق أثر ذهني إيجابي لديه".

                                                           
∗
  .118و�ن أ"ل �2&و��ت أ�,ر أ�ظر: ا�.-ل ا�,��ث، ص.  - 
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مجموعة من التصورات الشمية التي تطبقها  يمكن تعريفه على أنه " الشمي:التسويقي المزيج  - 
، الشميالتجارية، والتي تستهدف كل ما له علاقة بالنظام علامتها لتنفيذ إستراتيجية المنظمات 

  لديه ". ةإيجابي لخلق صورةبهدف التأثير على عواطف ومشاعر المستنشق، 

مجموعـــة مـــن التصـــورات الذوقيـــة التـــي  يمكـــن تعريفـــه علـــى أنـــه " الـــذوقي:التســـويقي المـــزيج  - 
التي تستهدف كل ما لـه علاقـة بالنظـام و  التجارية،علامتها لتنفيذ إستراتيجية تطبقها المنظمات 

  ."لتعزيز كل ما هو ايجابي في ذاكرته، بهدف التأثير على عواطف ومشاعر المتذوق، الذوقي

مجموعــة مــن التصــورات اللمســية التــي  يمكــن تعريفــه علــى أنــه "اللمســي: التســويقي المــزيج  - 
التجاريـة، التـي تسـتهدف كـل مـا لـه علاقـة بالنظـام علامتها لتنفيذ إستراتيجية تطبقها المنظمات 

  ".لا يٌنسىلتكوين اتصال عاطفي ، بهدف التأثير على عواطف ومشاعر المتلمس، اللمسي

عــن فــن لاســتخدام الحــواس فــي التســويق، ولا  وعليــه، يمكــن القــول أن التســويق الحســي هــو عبــارة
لتعبئــة  متســقبــث موســيقى عشــوائية فــي بيئــة ماديــة، أو اختيــار غيــر يمكــن تطبيقــه بشــكل عشــوائي، ك

، فكل هذه الخطوات تعـد بمثابـة بـاب لنجـاح أو فشـل المنظمـات فـي تـرك انطبـاع عنهـا إحدى المنتجات
نمـط عبارة عن بل هو  ،كون هذا المصطلح لا يمس إدارة أو قسم من المنظمةوعن علامتها التجارية، 

 حياة.
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  الفصلخلاصة 

طريقة تفكير المستهلك اليوم، ليصبح أكثر عاطفية وأكثـر بحثـا عـن المحفـزات الحسـية فـي  تغيرت
، أين تجاوزت رغباته الخصائص الوظيفية للمنتجات فحسب، تجارب التسوق والاستهلاك التي يقوم بها

  .ليتعدى طموحه إلى خوض المزيد من التجارب الحسية الممتعة طيلة عملية الاستهلاك
مثـل تطـورات السـوق وشـدة المنافسـة إلـى أخـرى أدى هذا التغير بالإضافة إلى عدة عوامل  وعليه،

ـــة،  ـــذي يركـــز علـــى الأســـاليب التحليليـــة والعقلاني  ليســـتجيبتخلـــي المنظمـــات عـــن التســـويق التقليـــدي ال
محفـزات فهـم الطـرق البيولوجيـة والسـيكولوجية لتـأثير المحترفي التسويق إلـى الضـروريات التـي تسـتدعي 

تصــميم تقنيـات جديــدة تسـتند علــى أحاســيس وعواطـف المســتهلك، والتــأثير الحسـية علــى ذاكـرة الأفــراد، و 
 اســـتجابةعلــى ارتباطاتــه العاطفيــة، مؤكــدين أن هــذه الطريقــة هــي الحــل الأنســب والأجــدر فــي إعطــاء 

 يـرىالحسـي. أيـن  والتي ركز مضـمونها علـى خلفيـات وأبعـاد التسـويق. الجديدة الاتجاهات لهذه مناسبة
 وبـين بيـنهم والتمييـز المستهلكين مع عاطفياً  للتواصل طريقة إيجاد إلى بحاجة المنظمات أنهم أصحاب

التسـويقي  المـزيجوهـذا مـا يتـرجم سياسـة بغـض النظـر عـن المنتجـات المعروضـة للاسـتخدام،  المنافسين
 أكثر علاقة إقامةالتي تدعوا إلى  المبتكرة التسويق استراتيجيات على الضغط ليزدادالحسي في العمل، 

  المستهلكين. مع وعاطفية جاذبية
 
  

  

  

  

  

  
  
  



 

 

 

 
 
 
 
 
 

  الفصل الثاني
قراءات مفتاحية حول العلامة 

  وتطوير رأسمالهاالتجارية 
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  تمهيد

 والرياضـية والثقافيـة والاجتماعيـة الاقتصـاديةتخترق العلامات االتجارية جميع جوانب حياة الأفـراد 
تفكير الأفـراد وكـل  طبيعة معرفة خلال من كبيرة تفاضلية ميزة لبناء تستخدم طريقة هيو . الدينية وحتى

ـــه علاقـــة ـــمب مـــا ل ـــنفس عل ـــار فـــي يؤخـــذ أن ينبغـــي خـــاص، وبشـــكل. ال ـــات احتياجـــات أن الاعتب  ومتطلب
 يمكـنثابتـة  بيانـاتك لا يمكن اعتبار العلامات التجاريـة لذلك،. ومتغيرة ديناميكية ظاهرة هي المستهلك

  . دائم، بل هي مفهوم يتغير بتغير ظروف المحيطبشكل  تقديمها
قد تنوعت المداخل التي عالجت كيفية إدارة رأسمال هذا العنصـر الهـام الـذي ينـدرج ضـمن عليه، و 

مادي عموما وإسـتراتيجية المنـتج خصوصـا، ممـا أدى إلـى الزيـادة بصـورة ملحوظـة اللا إطار رأس المال
اؤها على موضـوع رأسـمال العلامـة، والتـي ركـزت علـى مناقشـة ومتنامية في عدد الدراسات التي يتم إجر 

باعتبــاره أحــد الأصــول المعقــدة التــي يمكنهــا أن تشــكل  لهــذا المصــطلح،الجوانــب المفاهيميــة والقياســية 
ممــا يجعــل تحــديا بالنســبة إلــى بنيــات التســيير التقليديــة التــي أهملــت كــل مــا هــو نفســي وغيــر ملمــوس، 

كيز على الجوانب الشعورية وغير الملموسة لأنها تعبر عن المنافع العاطفية المنظمة في حاجة إلى التر 
  .الجد متشابهةتساعد المستهلك على الاختيار والمفاضلة بين العلامات التجارية  والتي

يأتي هذا الفصل ليشكل أرضية مفاهيمية للعلامة التجارية، وقاعدة يتم مـن خلالهـا ضـبط مختلـف 
  من خلال المباحث التالية: بالعلامة التجارية والتي يمكن التطرق إليهاالمفاهيم التي ارتبطت 

  .ماهية العلامة التجارية المبحث الأول: -
  .أساسيات حول العلامة التجاريةالمبحث الثاني:  -
.رأسمال العلامة التجارية كأحد مكونات رأس المال اللامادي: الثالثالمبحث  -
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  المبحث الأول: ماهية العلامة التجارية

يعتمـد أي منـتج (سـواء اسـتهلاكي أو صــناعي) علـى قـدرة السـوق المســتهدف فـي التمييـز بـين نــوع 
ــا يــأتي دور العلامــة التجاريــة فــي كونهــا أداة  معــين مــن المنتجــات ومــا ســواه مــن البــدائل المتاحــة، وهن

ستهلك وشعوره تمثل الملتمتد أهميتها وقد رئيسية بالغة الأهمية في تمييز المنتجات وتعظيم قيمتها، بل 
  حول المنتج وأداءه وكل شيء مرتبط به.

وقــد جــاء هــذا المبحــث لنتنــاول فيــه مســار تطــور العلامــة التجاريــة عبــر التــاريخ، وعــرض مختلــف 
مفاهيم العلامة التجارية من زوايـا مختلفـة، ثـم تبيـان أنواعهـا وأهـم وظائفهـا بالنسـبة للمسـتهلك والمنظمـة 

  على حد سواء. 
  مراحل نشأة العلامة التجاريةالمطلب الأول: 

مـــرت بمراحـــل تطـــور  مميـــزة قـــدإن اســـتخدام العلامـــة التجاريـــة ســـواء كانـــت رمـــزا معينـــا أو إشـــارة 
المصــطلحات القديمــة الاســتخدام، حيــث بــين لكــون مصــطلح العلامــة التجاريــة مــن راجــع تاريخيــة، وهــذا 

أدنــاه أهــم المحطــات التــي مــر بهــا  يبــين الشــكل .كانــت ولا زالــت عنصــرا مهمــا فــي التعــاملات التجاريــة
  المصطلح.

  العلامة التجاريةمصطلح تطور ل المحطات التاريخية: 17شكل رقم 

  
  : من إعداد الباحثة بالإعتماد على المعلومات أدناهالمصدر

  يمكن التفصيل في كل مرحلة كما يلي: 
  العلامة التجارية في العصر القديم المرحلة الأولى:

نســبة لتزايــد المهــام التــي وذلــك كــان للعلامــة أهميــة رئيســية ولا تــزال فــي مجــال الاقتصــاد والتجــارة، 
إذ أن  ،الأنظمـة الاقتصـادية والتعـاملات التجاريـة خـلال المراحـل التاريخيـة المختلـف تؤديها بفعل تطـور

لمصـــــطلح ويقصـــــد بـــــه التعيـــــين أو التعلـــــيم، كمـــــا أن ا marquerمشـــــتق مـــــن الفعـــــل  marqueمصـــــطلح 
الـذي يشـار بـه إلـى المعـدن الأحمـر المسـخن  Brandonمشتق من المصطلح الفرنسي  Brandالإنجليزي 

العصـــــــــــــر 
القديم

العصـــــــــــــــــــر 
الحديث

تكنولوجيـــــــــا 
الإعــــــــــــــــلام 
والاتصال

ـــــــــــــــــــــيم  الق
الإنسانية
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لتعـــرف علـــى مصـــدر هـــذه قـــديما باســـتخدامه بهـــدف االرعـــاة  ، أيـــن قـــاموالـــذي يســـتخدم لتعيـــين الماشـــية
 1الأخيرة.

أول نــوع مــن العلامــات  إن اســتعمال العلامــة (الرمــوز) بــدأ قبــل القــراءة والكتابــة بكثيــر، ويــذكر أن
 .في الحقول المواشي الموسومة عدة أنواع منأستعمل في وسم الماشية، إذ تظهر الجداريات الفرعونية 

كهــوف  علــى مســتوىفــي خواصــرها  الموســومةالماشــية  وجــدت العديــد مــن الرســومات التــي تظهــركمــا 
وفــي مصــر القديمــة وجــدت بعــض العلامــات محفــورة أو مخطوطــة علــى نصــب  .جنــوب غــرب أوروبــا

علامـات علـى الكمـا أسـتخدم الهنـود بانتظـام . حجرية، وكـذلك الحـال فـي مدينـة طـروادة وأولمبيـا ودمشـق
ـــانيين والرومـــانيينلقـــ بالنســـبةبضـــائعهم وكـــذلك  حيـــث كـــان التجـــار فـــي العهـــد  2،دماء المصـــريين واليون

مصادر الإنتاج لتمييـز مختلـف المنتجـات التـي يقومـون بعرضـها  أسماءهم وأسماءالروماني يستخدمون 
  كالأقمشة والأواني الفخارية.

اسـتمرت ظـاهرة اسـتخدام العلامـات التجاريـة إلـى غايـة العصـور الوسـطى وازدادت توسـعا ورسـوخا 
المهـرة الـذين  الـذي يشـمل مجموعـات مـن الحـرفيين *وخاصة في فرنسا وإيطاليا أين كان نظـام الطوائـف

فرض تمييز عن طريق أي  ،إجباريا" نتاج الإعلامة ما يعرف ب "يلتزمون بنظام صارم يقتضي وضع 
كمـــا كـــان يشـــترط وضـــع علامـــة الصـــانع إلـــى جـــوار علامـــة الطائفـــة حتـــى يمكـــن  .منتجـــات كـــل طائفـــة

تحديـد مسـؤولية صـانع المنتجـات ذات الجـودة الرديئـة  وذلك، بهـدف .التعرف على مصدر إنتاج السلعة
وبــذلك يمكــن القــول أن نشــأة العلامــات تعــود إلــى العصــور الوســطى  .ولمحاربــة التجــارة غيــر المشــروعة

ــدة، إلا أنهــا كانــت علامــات دالــة علــى  حيــث كانــت تعتبــر أداة لحمايــة المســتهلكين مــن المنتجــات المقل
  بالمفهوم الحديث. الملكية أكثر منها علامات تجارية

  المرحلة الثانية: العلامة التجارية في العصر الحديث   

التـي و مع بدايات القرن التاسع عشـر، وذلك من أبرز سمات العصر الحديث قيام الثورة الصناعية 
حلت محل الصناعات اليدوية البدائيـة،  أينالآلية، و جاءت بالتطور الهائل للأساليب الصناعية الحديثة 

دى إلـــى تركيـــز القـــدرة الإنتاجيـــة فـــي مشـــاريع كبيـــرة فظهـــرت الحاجـــة إلـــى تطـــور أســـاليب التوزيـــع ممـــا أ
أصــبحت و  ،صــاحب ذلــك ازديــاد فــي اســتعمال العلامــة التجاريــةممــا  ،لإيصــال المنتجــات إلــى المســتهلك

ة النتيجـحيـث تمثلـت تأخذ صورا عدة، كالأحرف أو الأعـداد أو الرسـوم أو الكلمـات أو خلـيط مـن ذلـك، 

                                                           
1-  Jacque Lendrevie, Denis Lindon , Mercator : Théorie et pratique du marketing, 7 iéme éditions, Paris : 
Dalloz, 2003, p. p.765-767 

2-  ،�J[Pا �Jح ز_£�?Rودو �?tوط �Uر�hWRت ا���ERا ،�Pوjا B`��PوتاdDc ،  :  ،�JزSEPوا d°OIP BFNV�P24 .، ص2006دار ا.  
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بهــا الأسـواق حتــى أضــحت  التــي امـتلأت *.فـيض مــن مئـات الآلاف مــن العلامــات التجاريـة فـي حــدوث
  1لتعريف بالبضائع كالحاجة للأسماء للتعريف بالأشخاص.بحجة ا إليهاالحاجة 

لقـــد أصـــبحت العلامـــات فـــي هـــذه المرحلـــة دالـــة علـــى الصـــانع والتـــاجر ومقـــدم الخدمـــة أكثـــر منهـــا 
ملكيــة الأشــياء، فاكتظــاظ الأســواق بالمنتجــات والخــدمات بشــكل كبيــر أدى إلــى دفــع علامــات دالــة علــى 

ومواجهــة المنافســة. وأول مــا لجئــوا إليــه مــن  المنتجـين إلــى انتهــاج طــرق وأســاليب متعــددة لبيــع منتجاتهـا
هذه الأساليب هو استخدام الملصقات الجدارية والمطويات الإشهارية، إضافة إلى ذلك بدأت المنظمـات 

  التوزيعية والإنتاجية بالاهتمام أكثر بالعلامة التجارية من أجل تبرير ارتفاع أسعار المنتجات.
  المرحلة الثالثة: العلامة التجارية في عصر تكنولوجيا الإعلام والاتصال

توجه اهتماماتها إلى الأصول الغير مادية، بعد أن  المنظماتبعد الحرب العالمية الثانية أصبحت 
كــان تركيزهــا ينصــب علــى الأصــول الماديــة، حيــث تغيــرت وتطــورت أســاليب الإدارة والتســيير وظهــرت 

وهذا ما أدى إلى الاهتمام المتزايد بالعلامـة التجاريـة رغـم تـأخر إدراك  .مفاهيم إدارية حديثة نتيجة لذلك
(أحــد رواد  James Walter Thompson، أيــن أســس بدايــة ســنوات الثمانينــات المســيرين لقيمتهــا إلــى غايــة

لبيــع خــدمات وكالتــه للزبــائن المحتملــين، معتمــدا فــي ذلــك علــى  JWTإشــهار العلامــة) دار الإعلانــات 
  معارف من علم النفس السلوكي والتقدم في بحوث السوق.

لاسـتخدام وإحـداث أثـر إعـلان العلامــة، وقـد كانـت تلـك الوكالـة مـن بـين الأنــواع النظاميـة الأولـى  
. وقـــــد بـــــدأت منظمـــــات الســـــلع brandingوشـــــرح تجـــــاري مبكـــــر لمـــــا يعـــــرف اليـــــوم باســـــتخدام العلامـــــة  

الاســــتهلاكية فــــي تطــــوير إســــتراتيجيات اتصــــالية متطــــورة، تضــــمنت تموقــــع العلامــــة، أســــس الحمــــلات 
ط الاتصـالية خاصـة مـن خـلال الإذاعـة الإعلانية، التغليف، التصميم، لبناء علاماتهم من خلال الوسائ

  2:، وهيالتجارية في هذه المرحلة ةومن أهم الأسباب التي أدت إلى تطور الاهتمام بالعلاموالتلفزيون. 
  ؛تزايد وتنوع المنتجات المعروضة في الأسواق بشكل كبير -
  ؛التشبع المستمر والمتزايد للأسواق -
 ؛التلوث والتشويش الإعلامي -

                                                           

*-  «LoOPا �LPإ NLدھ_D^ ÄJرNLW دSL`J �LDm ،dL°l �LnNEPن اdLVPت اNJا[Lc GLF أي �J[LCPا dLo`Pا GLF NLDPNm BLJرN]EPت اN^_`Pا �^ [J[`Pت اdYظ
 BL^_`x ،dL°l �LnNEPن اdLVPا �L^ G�N�PاNokia   BOLn تdLYظ GLEP1865ا BLD¬اª¶Pا BL^_`Pوا ،maggi  مNLl1884 BL^_l ، Coca Cola GLOPا

... وdDÆھ�LL^ NLL اNLL^_`Pت اN]EPرNLLl GLLF1913 BLLJم   NLLl1850 ،Camelم  Michelin   BOLLn1889 ،Levi’s، وBLL^_l 1886ظdLLYت  NLLlم 
  اd¤jى.

1-  ،�J[Pا �Jه،£_ح زdxذ U�n �id^ 26 .ص.  
2-Andrea Semprini, Le Marketing de la marque approche sémiotique, les éditions, Paris : Liaison, 1992, 
p.p. 9-19. 
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 ؛بكل أشكال وأساليب الاتصالات المتوفرةاهتمام المنظمات  -
الاستخدامات المختلفة للنوع الواحـد مـن المنتجـات (طـاولات خاصـة بالأكـل، طـاولات المكاتـب،  - 

 ؛الحواسيب...)

تلاشـــي خصوصــــية المنتجـــات لــــدى المســــتهلكين(لم يصـــبح اللبــــاس العســـكري خــــاص بــــالجنود  - 
 ؛ف أمكنتها وأزمنتها)فتلاشت خصوصيته، وتنوعت مناسبات تناول القهوة باختلا

ضــرورة إرفــاق المنتجــات بعناصــر رمزيــة بعــد أن تلاشــت خصوصــيتها، ومــن هــذا الأســاس بــدأ  - 
 ؛يبرز دور العلامة التجارية

تغيــر ســلوكات المســتهلكين مــن التبــاين الزمكــاني إلــى التــداخل الزمكــاني ( بعــد أن كــان الحــذاء  - 
يلــــبس فــــي جميــــع الأمــــاكن الخاصــــة الرياضــــي يســــتخدم أثنــــاء القيــــام بالرياضــــة فقــــط، أصــــبح 

 ؛والعامة)

انفصـــــال الرغبـــــات الفرديـــــة عـــــن المســـــتويات الاجتماعيـــــة والانتمـــــاءات الثقافيـــــة والإيديولوجيـــــة  - 
 ؛والعقائدية (حيث أصبح الأغنياء يتناولون المأكولات الخفيفة المقدمة في الطرقات)

المنظمـات إلـى بنـاء علامـات انتشار ثقافة الاستهلاك: وهي المتغيـر الأهـم حيـث تفسـر تسـابق  - 
 قوية تستهدف الشغف الاستهلاكي المتزايد الذي أصبح يطبع الأفراد.

  المرحلة الرابعة: العلامة التجارية في عصر القيم الإنسانية
 منــذ أواخــر القــرن الماضــي إلــى غايــة يومنــا هــذا لــم يقتصــر العمــل علــى مجــرد إشــباع الحاجـــات

تطــورت العلامــات التجاريــة بشــكل متزايــد فــي هــذه المرحلــة،  حيــث فحســب، وإنمــا أيضــا علــى إيجادهــا.
وأصبحت المنتجات لا تباع فقـط مـن أجـل خصائصـها الوظيفيـة أو التقنيـة، وإنمـا أيضـا لعوامـل جماليـة 

 أقــلتوســع وعــد العلامــة التجاريــة مــن وعــد بتقــديم الجــودة نحــو وعــد ببنــاء قــيم نفســية ليوعاطفيــة، حســية 
  . تعقيدا مع المستهلكين

 تمحـورتونتيجة للتشابه في جودة المنتجات وصعوبة تمييزها، قدمت العلامات التجارية إضـافات 
هـذا مـا أدى   1أساسا في منافع عاطفية متميزة، تمثلت أكثر هذه المنافع في تعزيـز التعبيـر عـن الـذات.

والعلامــــة  إلــــى بــــروز وظهــــور بعــــض المصــــطلحات التســــويقية الحديثــــة  كالعلامــــة التجاريــــة العاطفيــــة،
  .)Sensory Brand(التجارية الحسية 

                                                           
1-Jean Jacques Urvoy , Sophie Sanchez, Le designer, Paris : édition d’organisation, 2009 , p. 83. 
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 مـن انتقلـتأيـن . قويـة تجاريـة علامـات لبنـاء الحسـية المنبهـات على اليوم المنظمات تركزوعليه، 
 تســمى والتــي الحســية، التجاريــة العلامــة مبنــى إلــى) الأبعــاد ثنــائي( الكلاســيكية التجاريــة العلامــة مبنــى
 رغبـــــاتل تلبيـــــةوذلـــــك  البشـــــرية الحـــــواسو  العواطـــــف علـــــى تركـــــز التـــــي ،D5 التجاريـــــة العلامـــــةب أيضًـــــا

  1.الأبعاد متعددةالمستهلكين 
 لخلــق والمشــاعر الإنســانية الحــواس اســتخدام إلــى الحديثــة التجاريــة العلامــة مصــطلح شــيرلــذلك، ي

 أهميـة المفهـوم هـذا يـدرك. أيـن التجاريـة للعلامـات تنافسـية ميـزة إنشـاء وبالتـالي ،للمسـتهلك فريـدة تجربة
 الماضـية القليلـة العقـود خلال الفكرة هذه تطورتالمستهلكين. و  مع العلاقات تعزيزل شاملة تجربة إنشاء
  2.التجارية العلامةدراسات  في مهمًا دورًا حاليًا لتؤدي

تزايــد قيمــة المجتمعــات فــي كــل المجــالات إلــى  هامختلــف التغيــرات البيئيــة التــي شــهدت ، أدتلــذلك
  .؟ذا يقصد بهذا المفهومفما العلامة التجارية

  لعلامة التجاريةل الأبعاد المفاهيميةالمطلب الثاني: 

تختلـــف وجهـــات نظـــر المختصـــين والمنظمـــات حـــول العلامـــة ومفهومهـــا، وذلـــك بـــاختلاف مهـــنهم 
وأصولهم والغرض من استعمالهم للعلامات، حيث يختلف مفهوم العلامة المستعملة من قبل العامة عن 

كمـا يختلـف مفهـوم العلامـة فـي حـد ذاتـه بالنسـبة لمنـتج غـذائي يقتنـى بانتظـام علـى  .عيةالعلامة الصـنا
أيـن يبحـث  3سيارة تشترى في المتوسط كل سبع سـنوات ومنـتج رفاهيـة موجـه إلـى زبـائن ذوي امتيـازات.

 الخبراء عن إعطاء رؤية للعلامة التجارية بما يمكن من فهمها.
 جاريةأولا، التعريف اللغوي للعلامة الت

كل أثر في الشىء للدلالة عليه ومعرفته وتمييزه عن غيره، وهي يقصد بمصطلح العلامة التجارية 
والتــي تعنــي فعــل  4ومثــال ذلــك علــم الدولــة للدلالــة عليهــا وتمييزهــا.مشــتقة مــن العلــم بمعنــى المعرفــة، 

 5رموز على جلود ومواشي المـزارعين للدلالـة علـى ملكيـتهم لهـا.ال"يشتعل" أو "يحترق"، من خلال حرق 
 حيوانــاتهم بتحديــد المواشــي أصــحاب يقــوم التــي الوســيلة هــي زالــت ومــا التجاريــة العلامــات كانــت حيــث

     6.عليها للتعرف
                                                           
1- Shima Farhadi, and All, op.cit, p. 41.  
2- Marike Venter de Villiers, Bongani Mhlophe, Sensory branding and buying behavior in coffee shops: A 
study on Generation Y, The Retail and Marketing Review, Vol 11, Issue 2, 2015, p. 94.  
3-  Jacque Lendrevie, Danis Lindon, op.cit, p. 569. 

4 -  ،³^N£ BO^آ �Uر�hWRت ا���ESR �?�A@ACRا �?��thRا �U�CDRا–�yر��� �nدرا- B`��Pا ، ،�Pوjص. 2011ا ،�JزSEPوا d°OIP �J23، ، ر.  
5 - Jean Jacques Urvoy , op.cit, p. 83. 
6- Upendra Kumar Maurya, What is a brand? A Perspective on Brand Meaning, European Journal of 
Business and Management, Vol 4, No.3, 2012, p. 122.  



 :Yy��Rا OPQRاءاتاbg �?��WQ� لA� ���ERا �Uر�hWRا ��R�Cnرأ bUA|و� 

 

74 

 

  ثانيا، المفهوم الاصطلاحي للعلامة التجارية
 Chernatonyكـــل مـــن اقترحـــه إطـــارًا اســـتخدمنا ،التعـــاريف لهـــذه المنهجـــي بالتحليـــل القيـــام أجـــل مـــن

  :نذكر منهم ،موضوعًا 12 في التجارية العلامة تعريفات صنفواأين  ،Rileyو
 العلامة التجارية كشعار: .1

 اسم" بأنها التجارية لعلامة) اAmerican Marketing Association( الجمعية الأمريكية للتسويق تُعرف
 ببـائع الخاصـة الخـدمات أو السـلع تحديـد إلـى تهـدف منهـا، مجموعـة أو رمز أو تصميم أو مصطلح أو
 الشـعار: بأنهـا فـي الوقـت ذاتـهالمختصون ويعرفها  1 ."المنافسين عن وتمييزها البائعين من مجموعة أو

القيمـــة الإجماليـــة المرتبطـــة بحاجـــات الزبـــائن الماديـــة وغيـــر  كمـــا تعـــد أيضـــاعلـــى الســـلعة أو الخدمـــة، 
إشارة محسومة توضع على المنتوج أو ترافق السلعة أو الخدمة مـن أجـل تمييـزه بأنها "وعرفت  2المادية.

  3عن المنتجات المشابهة للمنافسين أو الخدمات المقدمة من قبل الآخرين".

بأنهـــا " إشـــارة محســـومة توضـــع علـــى المنتـــوج أو ترافـــق الســـلعة أو العلامـــة التجاريـــة عرفـــت كمـــا 
 4المشابهة للمنافسين أو الخدمات المقدمة من قبل الآخرين".تمييزه عن المنتجات لالخدمة 

 لا أيــن. المصــنعة والمنظمــة المنــتج اتجــاه علــى كشــعار التجاريــة العلامــة تعريــف يحتــويوعليــه، 
 تكـون أن يمكـن بـل منهـا، مـزيج أو رمـز أو تصـميم أو مصـطلح أو اسـم علـى التجاريـة العلامـة تقتصر

 التجاريــة للعلامــة المرئيــة الســمات موضــوع حــول مختلفــة أشــكالاً  الخبــراء أضــاف أيــن. أخــرى ميــزة أي
  لها.  تمييز كأدوات
 قانونية كأداة التجارية العلامة .2

 قـاموس عـرّفو . الملكيـة لتسـمية علامـة أيضًـا كمـا تعـد للملكيـة، قانوني بيان هي التجارية العلامة
 العلامـة في إليه المشار النحو على السلع، من معينة فئة أو معين نوع" بأنها التجارية العلامة أكسفورد
  5".التجارية

 نحــوتوســيع حمايــة العلامــة التجاريــة وفــي نفــس الســياق، توجهــت المنظمــات وبشــكل متزايــد إلــى 
يمكـــن أن تكــــون بـــراءات الاختــــراع والصـــيغ الكيميائيــــة جـــزءا مــــن ات، الــــروائح، الأشـــكال. كمــــا الأصـــو 

                                                           
1-  ،GIl [DMPا �D^أ [HC^XUAVWRا ~nردنأjراق،  : ، اSPا BMnq^ 2000284 .، ص.  

2- Upendra Kumar Maurya, op.cit, p. 15. 
3- Albert Chavanne, Jean-Jacques, Droit de la propriété industrielle, 5ème edition, DALLOZ Delta, 1998, 
P. 479.  
4- ibid.  
5- Upendra Kumar Maurya, op.cit, p.123.  
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 تعتمدحيث ، للتشريع المحدود النطاق على دليل هي مقلدةال الخاصة العلامات فإن ذلك، ومعالعلامة. 
  .الانتهاك من حمايتها على القدرة في التجارية العلامة قيمة

 ختصاركا التجارية لعلامةا .3

 .إليــه الإشـارة أو) عـرض( مـا شـيء عـن للتعبيــر وبسـيطة مختصـرة طريقـة هـي التجاريـة العلامـات
 التجاريــــة الأســــماء مجموعــــة مــــن"عــــرف المختصــــون العلامــــة التجاريــــة مــــن هــــذا المنظــــور علــــى أنهــــا 

 علامـــات الوقـــت لضـــيق يخضـــعون الـــذين المســـتهلكون يشـــترى أن المحتمـــل مـــن 1."لـــذاكرةبا المختصـــرة
 أجـزاء بتجميـع يقـوم ممـا جعلـه ،التـذكر علـى لفـردلوذلك للقدرة المحدودة . عليها يتعرفون بأسماء تجارية
 هــذه لتــذكر كوســيلة التجاريــة العلامــة اســتخدامعبــر  ذاكرتــه، مــن كبيــر جــزء فــي المعلومــات مــن صــغيرة
 .يةالمعلومات المقاطع
  لهويةل كنظام التجارية العلامة  .4

 الوظيفيــــة الســــمات مــــن المســــتهلك ذهــــن فــــي صــــورة" بأنهــــا التجاريــــة العلامــــة Martineau وصــــف
 مـــا كــل أنهــا علــىبربطهــا بالهويـــة " التجاريــة العلامــة الأخــرى النظـــر وجهــات بعــض تعــرف. "والنفســية
 هــي التجاريــة العلامــة لتعريــف أخــرى طريقــة هنــاكو . معينــة " تجاريــة بعلامــةمــن أفكــار  الأفــراد يربطــه

 أذهان في كرابطة التجارية العلامات بمفهوم المؤلفين من العديد يلتزمو . "ما منتج عن للمستهلكين فكرة"
مـن جانـب آخـر،  ".بالمسـتهلك اتصـالها بمجرد تجارية علامة التجارية العلامة تصبح"أين  ،المستهلكين

علـى  ميـزة تنافسـية تلغـي الخطـرتعطي  القوية بكونهاذات الهوية العلامة التجارية  J.N.Kapfererاعتبر 
   2المنظمات.

 لقيمةل كنظام التجارية العلامة .5

 أو علامـة أو مصـطلح أو اسـم" أنها على Kotler قِبل من عرفت العلامة التجارية من هذا الجانب
 مجموعـــة أو البــائعين لأحـــد والخــدمات لســلعقيمـــة ل تحديــد إلـــى تهــدف منهــا، مـــزيج أو تصــميم أو رمــز
 قــيم بخمـس التجاريـة العلامـة اختيـار قـرارات تتـأثر 3."منافسـهم منتجـات عـن مييـزهمقـوم بتتهم، والتـي مـن

 4، تتمثل في:استهلاك
  

                                                           
1
- J,.N.Kapferer, Remarque , les marques : capital de l’entreprise, créer et développer des marques fortes, 

éditions d’organisation ,3 eme édion, paris : p. 27.  
2- ibid, p. 28. 
3- Fatos Ukaj, The Role and Importance of Brand in the Marketing of Small and Medium-Sized Enterprises 
in Kosovo, International Journal of Marketing Studies, Vol. 8, No. 6, 2016, p. 52.  
4
- Upendra Kumar Maurya, op.cit, p.126.  
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 ببدائله؛ مقارنة) الخدمة أو( المنتج فائدة مستوىالتي تعكس  :الوظيفية القيم -
 الاجتماعي؛ والقبول الآخرين إرضاء في الرغبة بأنها وصفها يمكن: الاجتماعية القيمة -
 والجماليات؛ المشاعر على بناءً  تتخذ كخيارات هاعن التعبير يتموالتي  القيم العاطفية: -
 أو التجديـد بسـلوك تتعلـق أنهـا بمعنـى البيانـات، لوصـف هااسـتخدام يمكن :المعرفية القيم -

 ذكـي هـاتف لتجربـة العـادي الخلـوي الهـاتف بتبـديل يقـوم شـخص أي( المعرفـة عـن البحث
 ؛)جديد

 المــيلاد، عيــد مثــل( الموقــف حســب الظــروف مــن مجموعــة إلــى : تشــيرالشــرطية القيمــة -
ـــتمو ). إلـــخ زفـــاف، حفـــل ـــة الجوانـــب تضـــمين ي  هـــذه فـــي والماديـــة والاقتصـــادية الاجتماعي
  . القيمة

 كشخصية التجارية العلامة .6

 طريــق عــن ينســتراتيجيالا تســاعد أن يمكــن" اســتعارة بأنهــا التجاريــة العلامــة شخصــية صــفتم و يــ
تهـا مقارنـة هوي بين التمييز في والمساهمة التجارية، العلامة تجاه وموقفهم الأفراد لتصورات فهمهم إثراء

 الأمريكية التسويق لجمعية وفقًاو ". لها الأسهم وخلق التواصل جهد على والحصول ،المنافسةبالعلامات 
)AMA( :قبــل مــن والتــي تحــدد معينــة تجاريــة لعلامــة النفســية الطبيعــة هــي التجاريــة العلامــة شخصــية 

  . ذلك بخلاف التجارية العلامة يرون قد السوق في الأفراد أن من الرغم على بائعيها،
هـذه  أيـن تعـد ،هاسـمات مـنسـمة أساسـية  وأ بُعـدًا التجاريـة العلامـة شخصية اعتبر المؤلفونلذلك، 
هــذه  تعرّفــ، وعلــى هــذا الأســاس .اليهــا تنُســب أن يمكــن التــي الإنســانية الشخصــية مميــزاتالصــفة مــن 

  1".التجارية بالعلامة المرتبطة الإنسانية الخصائص مجموعة" بأنها الأخيرة
  كعلاقة التجارية العلامة .7

علاقة بين  يتم تحقيق فلن .التجارية العلامة لشخصية منطقي امتدادك التجارية العلامة علاقةتعد 
وعليـه، تعـرف . إلا عـن طريـق ربـط اتصـال عـاطفي وذهنـي بـين الطـرفين التجارية العلامةالمستهلكين و 

 وصـف يمكـنو . والمنـتج المسـتهلك بـين العلاقـة عـن تعبيـرمـن هـذا الجانـب علـى أنهـا  التجاريـة العلامة
 De Chernatony لـــ وفقـًاو . والمنظمــة المســتهلك بـين قويــة بعلاقـة تتمتــع بأنهــا الناجحـة التجاريــة العلامـة

بنسـبة  ولكـن المسـتهلك علاقـة علـى٪ 80 بنسـبة تـأثير لهـا الملموسـة غيـر المكونـات فإن ، Macdonalو
تعـد  David Aakerبالنسـبة إلـى و . كعلاقـة التجاريـة العلامـة أهمية على يدل هذاو  ،التكلفة من فقط٪ 20

                                                           
1
- ibid. 
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اســـتهلاك وذكـــرى تتـــرك فـــي ذهـــن المســـتهلك، وعليـــه فكـــل علامـــة تحتـــاج إلـــى  تجربـــةالعلامـــة التجاريـــة 
  1بخصوصها. تجارباستهلاك أول من أجل بناء 

، يلاحــظ مــن خــلال التعــاريف الســابقة للعلامــة التجاريــة أنهــا تشــترك فــي نقــاط وعلــى هــذا الأســاس
يكمـن الهـدف مـن اسـتخدامها والتـي  ساسـية للعلامـة التجاريـةعينة، حيث تضمنت جميعها العناصر الأم

  في تمييز المنتجات عن غيرها من المنتجات المنافسة.
  العلامة التجارية وشروطالمطلب الثالث: أهمية 

 الـــوعي لخلـــق المصـــممة الملموســـة وغيـــر الملموســـة الســـمات مـــن مجموعـــة تعـــد العلامـــة التجاريـــة
 للعلامـــة الشـــامل المنظـــور يتضـــمنو . منظمـــة أو مكـــان ،شـــخص، خدمـــة ،منـــتج ســـمعة وبنـــاء والهويـــة،
 إلـى المنتجـات ابتكـار بـين تتـراوح التـي الأنشطة من واسعة مجموعة المدى طويلة كاستراتيجية التجارية

 متميــزة علامــات إنشــاء فــي التجاريــة العلامــة اســتراتيجية مــن الأهميــةكمــن ، أيــن تالتســويقية الاتصــالات
وذلك عبر مجموعة من الخصائص والوظـائف  2،السوق في البدائل عدد تقليل وبالتالي ،ينالمنافس عن

  أتاحت للمنظمة إمكانية تسويق سلعتها أو خدماتها للمستهلكين وذلك على نحو أفضل.
  :أولا، أهمية العلامة التجارية

  3المستهلك والمنظمة نتيجة تحقيقها لما يلي:للعلامة التجارية أهمية بالغة لكل من 
تعــد العلامــة التجاريــة الأداة الأساســية لتمييــز المنتجــات المشــابهة، والتــي لا يمكــن للمنافســين  −

تقليدها وخاصة في ظل التطور الكبير للتكنولوجيا الحديثة، الذي جعل معظم المنتجات متشابهة 
 ؛من حيث الشكل والخصائص والوظيفية

عملية تعرف الزبـون علـى المنـتج والحصـول عليـه بسـهولة وبسـرعة، خاصـة المحـلات تسهيل  −
 ؛التجارية الكبيرة التي يصل فيها عدد المنتجات المعروضة إلى الآلاف

ـــــتج التســـــجيل القـــــانوني للعلامـــــة  − ـــــه بإمكـــــان المن ـــــد، لأن ـــــة خصـــــائص المنـــــتج مـــــن التقلي حماي
 ؛شركات المنافسةبخصائصها المميزة وحمايتها من التقليد من طرف ال

ارتبــاط العلامــة بــالجودة الأفضــل، فهــي نــوع مــن  الضــمان تقدمــه المنظمــة للزبــائن عــن جــودة  −
منتجاتهــا، ويلجــأ المســتهلك إلــى شــراء منــتج يحمــل علامــة لحمايــة نفســه مــن الأخطــار وتخفــيض 

                                                           
1
- ibid, p. 127.  

2- Tanya Sammut-Bonnici, Brand and Branding, Malta: Wiley Encyclopedia of Management, edited by 
Professor Sir Cary L Cooper, John Wiley & Sons, Ltd, 2014, p. 1. 

- 3 BI�l اريdahcةd®¤ ، GHLnNa :لSLm GLPدو �LVEI^ ،NYDLMFNO^ �Ll BLMnqHPا hLDHW GLF BL^_`Pل اNHLnت ، دور رأNLH�O^ GLF يdLsTPل اNHLnرأ
B�J[CPت اNJدNoEapا GF BDcd`Pل اNHljا،  ،dDDMEPوا BJدNoEapم اSI`Pا BDIxYS�AB pB �x?V� �E��F ،13-14  d�HMJ11 .، ص2011د.  
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ائية اللايقــين المــرتبط بالمنتجـــات التــي لا تحمـــل أي علامــة، وكـــذلك نظــرا لانخفـــاض القــدرة الشـــر 
 ؛للمستهلكين

خلـق وفــاء الزبــائن لمنتجــات المنظمــة نظــرا لأن معرفـة الزبــون للمنــتج واقتناعاتــه بجودتــه ينشــأ  −
عنـــه ظــــاهرة تكـــرار شــــراء نفـــس المنــــتج، للثقـــة والأمــــان والمصـــداقية التــــي تنـــتج عــــن الاســــتخدام 

مـي المنظمـة فـي المتواصل لهذا الأخير، ويعتبر وفاء الزبائن مصدر قوة ذات قيمة كبيرة لأنه يح
 ؛كل الأسواق وعلى كل الجبهات

ـــتج  − ـــى مصـــدر وأصـــل المنـــتج، حتـــى يمكنـــه الرجـــوع إلـــى المن تمكـــين الزبـــون مـــن التعـــرف عل
الأصـــلي لأي ســـبب مـــن الأســـباب كإصـــلاح المنـــتج فـــي حالـــة تعطلـــه أو خدمتـــه، أو شـــراء قطـــع 

 ؛الغيار
ذه العمليـة ترسـخ العلامـة تسهيل الإعلان عن المنتجات عن طريق استخدام اسم العلامـة، وهـ −

في ذهن الزبائن مما يؤثر في اختيارهم للمنتجات التي يشترونها، نظـرا لاعتمـادهم علـى الأسـماء 
 ؛التي يتذكرونها

 تسهيل تقديم وتسويق المنتجات الجديدة، وذلك بإطلاق نفس العلامة على المنتجات الجديدة. −
  العلامة التجارية: شروطثانيا، 

مجموعــة مــن علــى فــي الســوق يجــب أن تتــوفر  التجاريــة مواتيــة وذات مكانــة لعلامــةالكــي تكــون 
التــي تســاعد المنظمــة فــي تحقيــق الهــدف مــن النشــاط الــذي تزاولــه، وهــذا مــا يوضــحه الشــكل  الشــروط
  التالي: 
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 العلامة التجارية شروط: 18شكل رقم 
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  على: من إعداد الباحثة بالاعتماد المصدر
  70 -69ص.ص. ، 2006دار الثقافة للنشر والتوزيع،  : ، الطبعة الأولى، بيروتالعلامات التجارية وطنيا ودوليا زين الدين صلاح

أنّ  اجتمـــاع هـــذه الســـمات فـــي العلامـــة المختـــارة يجعلهـــا علامـــة تجاريـــة نموذجيـــة كاملـــة وعليـــه، 

  المستهلكين وتسهم في ترويج المنتجات.الأوصاف وتحقق النجاح المأمول كونها تحظى بقبول جمهور 

  العلامة التجارية أهمية: الرابعالمطلب 

تعد العلامات التجارية وسيلة الضمان للمنتج والمستهلك في آن واحـد فهـي تمنـع اخـتلاط منتجـات 
تحمل علامة معينة بمنتجات مماثلة تحمل علامة أخرى كما تعمل على تكوين الثقة في بضائع المنتج 

د أصناف السلع والمنتجات وظهور سلع متشابهة اتجه المنتجين إلى استخدام العلامات التجارية وبازديا
وجـــودة المنتجـــات بمـــا  المســـتهلكينللتعريـــف بمنتجـــاتهم والســـعي إلـــى الإتقـــان فـــي الصـــنع للحفـــاظ علـــى 

  :كما يليالعلامة بشكل مفصل  أهميةويمكن توضيح  .يضمن الصمود أمام المنافسين
  المنظمةأولا، أهمية العلامة التجارية من منظور 

يهـا بالنسـبة للمنظمـة، وبمـا تـوفره لهـا مـن نقـاط دتنبع أهمية العلامة التجارية من الوظـائف التـي تؤ 
  1قوة نوضحها فيما يلي:

                                                           
1 -  dأط ،BLLDو�dEsPpة اhLLYiÈP BLLJرN]EPا BLL^_`Pه اNLL]Wا G¬NLLYOPا XIYELLMHPء اpو GLLF ةdeqLLHPا zLL^اS`Pا BLLnدرا ،GÆNLLcد �JdLL^ �HLL� BLL^[V^ BLLmو

 ،BDVJSMW إدارة uovW ،BJرN]EPم اSI`Pا GF راهSExªPدة اNYy zD� تN�I�E^ج�DRأو �tD� YSأو� �E��F ،ةdJS�P6، ص. 2017-2016، ا .  

شروط العلامة 

 التجارية

النطقسهلة   

 قابلة للتسجيل قانونا

 سهلة الكتابة بسيطة الشكل صغيرة الحجم

 بسيطة التصميم سهلة التذكر

 قابلة للتثبيت على المنتجات

 مختلفة عن العلامات الأخرى

مبتكرة خالية من المعنى 

المنظر ملفتة  
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تتـــيح العلامـــة التجاريـــة للمختصـــين التســـويقيين  التعريـــف بمنتجـــات المنظمـــة وحمايتهـــا: -
منتجـــاتهم عـــن المنتجـــات المنافســـة، حتـــى يســـتطيعوا ربطهـــا بالصـــورة بالمنظمـــات تمييـــز 

المرغوبـــة لـــديهم فـــي ذاكـــرة المســـتهلك، كمـــا تـــوفر الحمايـــة القانونيـــة لمنتجـــاتهم مـــن خـــلال 
 الجانب القانوني للعلامة التجارية؛

تكرار البيع نتيجة لسهولة تعرف المستهلك تساهم العلامة التجارية في عملية  تكرار البيع: -
في ذهنه مما يساعد  الايجابيةليها، وارتباطها لديه بأمور جيدة، وبالتالي رسوخ صورتها ع

 على تشكل نوع من الولاء لديه؛
تســـاعد العلامـــة التجاريـــة المنظمـــة فـــي الحصـــول علـــى  الحصـــول علـــى وفـــورات ماليـــة: -

 وفورات الحجم بخصوص الاستثمارات الترويجية بتوسـيع العلامـة لتشـمل منتجـات متعـدة،
وتحفظ بهذا إعلاناتها لنفسها، لأننا إذا افترضـنا أن المنتجـات بـدون علامـات تجاريـة فـإن 

عن باقي المنتجات المشابهة الإعلان عن منتج معين من طرف إحدى المنظمات سيعلن 
الموجودة في السوق، الأمر الذي يثبت أثر هذا الإعلان نظرا لعم قدرة المسـتهلكين تمييـز 

 لن عنه؛أي من المنتجات يع
تعتبـر العلامـة التجاريـة أحـد الحـواجز التـي تمنـع المنافسـين مـن  حماية الحصة السـوقية: -

الدخول لقطاع النشاط، إذ أن المنظمة صـاحبة العلامـة التجاريـة القويـة تكـون قـد حصـلت 
علــى حصــة ســوقية كبيــرة ، وبالتــالي حصــلت علــى كــل الآثــار الايجابيــة الناجمــة عنهــا، 

 فضلا عن ارتباط المنتج في القطاع باسمها؛ 
تعتبـــر العلامـــة التجاريـــة عامـــل اســـتقطاب لـــبعض أصـــحاب المصـــالح  اســـتقطاب: عامـــل -

ــــت صــــاحبة  ــــاءات والمهــــارات للعمــــل بالمنظمــــة، لأن المنظمــــة إذا كان كالمســــاهمين والكف
يبعث ذلك الثقة في المساهمين ويشعرهم بالأمان إذا ما ساهموا في رأسمالها، علامة قوية 

الموزعــون للتعامــل معهــا وبشــروطها نظــرا لــرؤيتهم بالإضــافة إلــى هــذا، يتســابق المــوردون و 
أن التعامل معهـا مكسـب فـي حـد ذاتـه، وبالتـالي تسـاهم العلامـة التجاريـة فـي تقويـة مركـز 

 المنظمة في السوق والحفاظ على قيمتها؛
تتيح العلامة التجارية للمنتجين الاتصال المباشر بالمسـتهلك، وبالتـالي فإنهـا  أداة اتصال: -

صورة ذهنيـة جيـدة التقليل من قوة المساومة لى الوسطاء من خلال ترسيخ  تساعدهم على
لــدى المســتهلكين. فالعلامــة التجاريــة تســمح بــأن تكــون المنظمــة معروفــة لــدى المســتهلكين 
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مما يتيح لها إمكانية التواصـل معهـم بشـكل يسـاهم فـي كسـب ولائهـم لهـا، وهـو مـا يجعلهـا 
ومة الوســطاء للمنتجــين، وبهــذا تعتبــر العلامــة محــط بحــثهم وبالتــالي تخفــف مــن قــوة مســا

  التجارية القوة من نقاط قوة المنظمة.
  للمستهلك من منظورالعلامة التجارية  أهمية، ثانيا

   1تكمن أهمية العلامة التجارية بالنسبة للمستهلك فيما يلي:
تساعد العلامة التجارية في التعرف على المنتجات التي  تسهيل عملية التسوق والشراء: -

يرغب فيها بسرعة وبثقة في ظل العدد الهائل من المعـروض السـلعي الموجـود ممـا يسـهل 
 عليه عملية التسوق، ويقلص من الوقت المستغرق في ذلك؛

تتنــوع أذواق وتفضــيلات المســتهلكين فــي الســوق، واســتجابة لــذلك تقــدم تمييــز المســتهلك:  -
المنظمــات منتجــات متنوعـــة ليســت فقـــط ذات خصــائص ملموســة وإنمـــا أيضــا ذات أبعـــاد 
جماليـــة، عاطفيـــة واجتماعيـــة، والعلامـــات التجاريـــة فـــي هـــذه الحـــالات تســـمح للمســـتهلكين 
بــالتعبير عــن اختلافــاتهم وإظهــار تفــردهم فــي شخصــياتهم عبــر مختلــف الخيــارات، وبــذلك 

تماعيـة تسـمح للمسـتهلك بإظهـار شخصـيته وقيمـه فالعلامة التجارية هي وسيلة اتصـال اج
 ونظام حياته.

العلامـة التجاريـة ضـمانا لمصـدر وجـودة المنتجـات التـي يقتنيهـا  تعتبرضمان للمستهلك:  -
المســتهلك، وبعبــارة أدق، فهــي تضــمن لــه مســتوى مماثــل مــن الرضــا مهمــا اختلــف مكــان 

مـن درجـة الخطـر المـدرك مـن  شراء المنتوج أو أسلوب توزيعه، وبذلك فإن العلامة تقلـص
 خلال تسهيل عملية الشراء بتأمين جودة المنتج المنتقى؛

تـؤثر العلامـة التجاريـة علـى إدراك المسـتهلك للمنـتج، فمـن خـلال  تمييز عرض المنظمـة: -
التعــري بالمنظمـــة التــي تســـوق هــذا المنـــتج وربطهــا بالتجـــارب الاســتهلاكية الســـابقة لـــنفس 

طات التســويقية (الاتصــالية) التابعــة لهــا يســتطيع المســتهلك أن العلامــة، إضــافة إلــى النشــا
 يحد قيمة العلامة ما يساعده على تمييزها عن العلامات التجارية الأخرى.

  
  
  

                                                           

-
1
  .7. �.س ا��ر"$، ص 
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  1أهمية العلامة التجارية للمستهلك، من بينها:تعكس  نقاطا أخرى Philip Kotlerكما أضاف  
  ؛التجاريةسهولة التعرف على المنتجات في المحلات  -
تفـــادي وقـــوع ضـــحية الغـــش التجـــاري وتحديـــد المســـؤولية فـــي حالـــة تســـبب المنـــتج فـــي أذى  -

 ؛المستهلك
المقدرة على تحديد أي من المنتجات قادرة على الاستجابة لرغباته وحاجاته (تبسيط عمليـة  -

  ؛الشراء وتخفيض مستوى المخاطر)
  ؛تخفيض تكاليف وجهود البحث عن المنتج -
  ؛تج والمسؤول عن الإنتاجتحديد مصدر المن -
  ؛ربط المعاني الرمزية والقيم والتصورات التي توحيها هوية العلامة العلامة بأداء المنتج -
  ؛تمكن المستهلك من التعريف بشخصيته عند اقتناءه لعلامات معينة -
إشباع الحاجات النفسية (كالإحسـاس بالفخامـة) والاجتماعيـة (كتعزيـز المركـز الاجتمـاعي)  -

  .من خلال استخدامه للعلامة المعروفة له وللسوق للمستهلك

  يتسويق منظور من التجارية العلامة أهميةثالثا، 

ميـزة ال تعـدعتمد جزء مهم من النشـاط التسـويقي علـى اعتـراف المسـتهلكين بـالمنتج. بمعنـى آخـر، ي
 للعلامـــة كتـــذكرة نجـــاح لـــدى المســـتهلكينالأخـــرى  المتجانســـةمـــن بـــين المنتجـــات ات ملحوظـــة للمنتجـــال

نـوع العلامـة التجاريـة التـي  مـا جعـل مـن موضـوع العلامـات التجاريـة ( التجارية وسط السوق التنافسية.
 حيـــث ،مـــديري الأعمـــال مـــن أهـــم التســـاؤلات الأكثـــر تـــداولا لـــدى ، اســـمها، مجالهـــا،...)ســـيتم اختيارهـــا

بالإضــافة إلــى  بــه،علقــة تــأثير تــوجيهي علــى السياســات المت اولهــ ،أصــبحت جــزءًا لا يتجــزأ مــن المنــتج
  2وذلك بسبب: علاماتها التجاريةلتسويق معتبرا جهدًا  المنظماتتبذل  ، أينجهود البيع المتزايدة

ـــة المواصـــفاتأيـــن تعـــد  :الملموســـة المواصـــفات - ـــة المادي  تملكهـــا التـــي للعلامـــات التجاري
 .المختلفة المنتجات وجرد العلامات تموقع التخزين، النقل، الإنتاج، لخط مهمة المنظمة

 للمنــتج الممنوحــة التجاريــة العلامــة مثــل القــيم جميــع وضــعأيــن يجــب  :القانونيــة الحمايــة -
 .القانونية الحماية تحت

                                                           
1- Philip Kotler, Kevin Keller, Bernard Dubois, Marketing Management, 12 iéme éditions, , Paris: Ed 
Paerson Education,  2006, p. p. 314-316  
2- Yakup Durmaz, Hatice Vildan Yaaar, Brand and Brand Strategies, International Business Research, Vol. 
9, No. 5, 2016, p.51  
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 ممارســتها يمكــن وبالتــالي المنــتج، لتحديــد وســيلة التجاريــة لعلامــةتعــد ا :التســويق جهــود -
  أهمية. ذي تسويقي برنامج على

  العلامة التجاريةالمبحث الثاني: أساسيات حول 

حيـث  ،خدمـة أو منـتج أو بمنظمـة المتصـلة المعلومـات لجميـع رمـزي تجسـيد هـي التجارية العلامة
العلامـات تعـد كمـا  1.والمسـتهلكين المنتجات بين وتوقعات ارتباطات إنشاء على التجارية العلامة تعمل

أدوات تســاعد المســتهلكين علــى رؤيــة الفــرق بــين المنتجــات فــي نفــس الفئــة بالإضــافة مجموعــة التجاريــة 
إلـــى تـــوفير الحمايـــة القانونيـــة للبـــائعين وتـــوفير أمـــن الـــدخل المســـتدام فـــي المســـتقبل لمـــالكي العلامـــات 

   2.المستهلكين قراراتالتجارية من خلال التأثير على 
  العلامة التجارية مكوناتالمطلب الأول: 

ــــاين  ــــى تعمــــل لفظيــــة أو مرئيــــة معلومــــات بــــين التجاريــــة العلامــــة صــــراعنتتب ــــز تحديــــد عل  وتميي
 تشـــكل التـــي للمكونـــات نمـــاذج والأكـــاديميين الممارســـين مـــن كـــل بتكـــروفـــي هـــذا الســـياق ا 3.اتمنتجـــال
، الأسـماء هـي شـيوعًا الأكثر التجارية العلامة عناصرومن بين  .العملية الممارسة في تجاريةال علامةال

 لتعزيــز التجاريــة العلامــة عناصــر اختيــار يمكــنو . والشــعارات التعبئــة، الشخصــيات، الرمــوز، الشــعارات
   4.نوعها من وفريدة قويةلتكوين علامة  ارتباطات ذهنية تكوين تسهيل أو التجارية بالعلامة الوعي

  
  

  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1- Urgel E, K.P. Pilova, Brand And Its Components, O.D.Shvets, language adviser,  National Mining 
University, 2002, p. 1.  
2- Philip Kotler & Armstrong, Gary, Principals Of Marketing , 13th Ed, New Jersey: Pearson Education 
Inc, 2010, p. 95. 
3
- Farhana Mosarrat, Brand Elements Lead to Brand Equity: Differentiate or Die, Information Management 

and Business Review, Vol. 4, No. 4, Apr 2012 , p. 225. . 
4- Leslie de Chernatony, Francesca Dall’Olmo Riley, Modelling the components of the brand, European 
Journal of  Marketing, Vol. 32 No. 11, 1998, p.1076.  
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  التجارية العلامات تشكل التي المكونات من نماذج :02 جدول رقم
  المؤلفون  والبصرية ملموسة عناصر  ملموسة غير عناصر

 ، للمنظمـــــــــــات التجاريـــــــــــة والعلامـــــــــــة ، الهويـــــــــــة
  المستهلكين. وعلاقات ، المتكاملة والاتصالات

  Aaker  والشعارات الرموز

 ، التجاريــــة والعلامــــة الألــــوان، الشــــعار، الاســــم  التجارية العلامة والاتصالات ، المواقع تحديد
   .الإعلان شعار إلى بالإضافة

Bailey, Schechter  
Biggar, Selame  

  DMB & B  المنتج ايصال  المستخدم هوية

 الترميــز الملكيــة، علامــة الخدمــة، الرمزيــة، القيمــة
  المختصر

  de Chernatony  القانونية الحماية الوظيفية، القدرات

 ,De Chernatony     (الجودة) وظائفال  طريقة العرض
McWilliam,   

  Dyson  والأداء الحضور   السندات ميزة،ال

ــــة، الشخصــــية، ــــر، الثقافــــة، العلاق  الصــــورة التفكي
  الذاتية

 والتصـــميم الرســـومات الشـــعار، ، المميـــز الاســـم
  المادي

Grossma  
Kapferer  

 والاحتــرام الملاءمــة والشخصــية الاجتماعيــة القــيم
  والألفة

 O’Malle, Young  التمايز ،الوظيفية القيم
and Rubicam  

Source : Leslie de Chernatony, Francesca Dall’Olmo Riley, Modelling the components of the brand, 
European Journal of  Marketing, Vol. 32 No. 11, 1998, p.1076.  

مــن خــلال الجــدول، نجــد أن وجهــات نظــر المــؤلفين قــد اختلفــت مــن باحــث لآخــر، إلا أنــه قــد تــم 
قيمهـــا الملموســـة وقيمهـــا غيـــر مجمـــوع  تتبـــاين بـــينمكونـــات العلامـــة التجاريـــة الاجمـــاع بيـــنهم علـــى أن 

 فيمــا ةوالعلاقــ الملموســة وغيــر الملموســة العناصــر قــد قــام بجمــع النمــاذج أحــد. إلا أن هنــاك الملموســة
ويمكن توضيح مكونات العلامة التجاريـة حسـب النمـوذج كمـا  atomic model”.1“، والذي سمي ب بينها
  يلي:

  أولا، القيم الملموسة للعلامة التجارية:

إن القيم الملموسة للعلامة التجارية يتم قياسها ومقارنتها من خلال المنـتج أو الخدمـة التـي تنتسـب 
المستهلك في حالة الاسـتدلال بقـوة  ويستعين بها لتجارية للمنافسين.علامات اللعلامة التجارية مقارنة بال

  2يتم شرح القيم الملموسة للعلامة التجارية فيما يلي:مة التجارية عند مراحل الشراء. العلا
وتشمل القيم الملموسة للعلامـة التجاريـة، حيـث ترتكـز أساسـا علـى المنـتج الجودة الموضوعية:  .1

المنـتج، جودتــه ودرجـة الابتكـار ومكــان توزيعهـا. هـذه العناصــر الأربعـة تسـهل عمليــة أو الخدمـة، سـعر 
تســويق المنتجــات، وتمثــل جــزءا مــن تســويق العلامــة التجاريــة. وعليــه فــإن الجــودة الموضــوعية تمثــل إذا 
                                                           
1  - Leslie de Chernatony, op.cit, p.1076.  

 UDEl B°¬Nl، اB^_`P اEP[NرBJ وأdeھSIn �Il Nك اXIYEMHP اP[hا¬dي (دراNV^ Bnر�BL)، أطdوV^ BLm]^NYLy zLDOP BLدة اLP]SExراه، BLDIx اSLI`Pم -2
 ،GLPدو UJSLMW uLovW ،dDDMEPم اSIlو BJرN]EPم اSI`Pوا BJدNoEapا�oU��SB bo�B YoBأ �oE��F  ،dL¬اh]Pن، اNLMHIW ،2017-2018.30، ص.ص-

31.  
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دة أهمية المنتج أو الخدمة في إشباع الحاجات الآنيـة والمحتملـة للمسـتعملين. وفـي الحقيقـة لا توجـد جـو 
واحــدة، بــل هنــاك أنــواع مــن الجــودة، والعلامــة التجاريــة تســتجيب بــدون انقطــاع للإرضــاء التــام لزبائنهــا، 
ــــتم شــــرح كــــل عنصــــر مــــن القــــيم الملموســــة المكونــــة للجــــودة  ــــل أحــــد أساســــيات تســــويقها، وي وهــــذا يمث

  الموضوعية:

واع الجـــودة جـــودة المنـــتج أو الخدمـــة للازمـــة تجاريـــة مـــا، يعتبـــر مـــن بـــين أنـــ جـــودة المنـــتج:  .أ 
الموضـوعية للعلامـة التجاريــة، والتـي يــتم قياسـها مــن خـلال معــايير أساسـية كجــودة المـواد المســتعملة، 
جودة رأس المال البشري، وكذا الصلابة وطريقة الاستعمال. وإرضـاء الزبـائن عـن طريـق هـذا الوسـيط 

رة جيـــدة لهـــا أو تحطـــيم "الجـــودة" للعلامـــة التجاريـــة يعبـــر عـــن الـــدور الـــذي تلعبـــه ســـواء فـــي بنـــاء شـــه
صـــورتها. ويتـــرجم عـــن طريـــق مـــا يعتـــرف بـــه المســـتعمل عـــن العلامـــة التجاريـــة مـــن خـــلال مجموعـــة 

 الخصائص التي تميزها عن العلامات التجارية الأخرى.
يعتبـــر الســـعر مـــن المكونـــات الأساســـية للعلامـــة التجاريـــة، وهـــو يـــؤدي إلـــى تأكيـــد  الســـعر:  .ب 

العلامات التجارية ذات الأسعار العاليـة تبـين علـى أنهـا ذات جـودة  التموضع التسويقي والإستراتيجي.
عالية. أما العلامـات التجاريـة ذات الأسـعار المنخفضـة فهـي تـدل علـى عكـس ذلـك، وإلـى جانـب ذلـك 

 فهناك علامات تجارية ذات جودة متوسطة.
يعتبر اختيار نوع مكان التوزيع مهم جدا لعملية تسويق منتجات المنظمة أو  مكان التوزيع:  .ج 

علامتهــا التجاريــة، ومكــان التوزيــع هــو أساســي لأنــه يتــرجم قــيم العلامــة التجاريــة وحضــورها فــي مكــان 
بيعها مما يظهر إستراتيجيتها. كما يمكن للعلامة التجارية أن تضم عدة قنوات للتوزيع، لتعزيز معناها 

هرتها. ويعتبر مكان التوزيع نقطة التقاء بين العلامة التجارية ومسـتهلكيها، ودوره ذو أهميـة بالغـة، وش
وهو من وجهة نظر التسـويقية مكـان للبيـع ومحـل لقـيم العلامـة التجاريـة، وبالتـالي تجسـيدا لشخصـيتها 

 وقيمها.
ان بالجديـد مـن المنتجـات درجة الابتكار تتمثـل فـي قـدرة العلامـة التجاريـة علـى الإتيـ الابتكار:  .د 

وإعــــادة تأهيــــل أو تجديــــد الســــوق بالإتيــــان برؤيــــة جديــــدة للمســــتهلكين مــــن خــــلال العلامــــة التجاريــــة. 
والابتكــار يمثــل وســيلة لتــدعيم العلامــة التجاريــة والحفــاظ علــى وضــعيتها فــي الســوق كــدليل فيــه، فــإذا 

للجـودة تمامـا.  هت عصرنتها، وهو مشـابكانت الجودة تتضمن بقاء العلامة التجارية، فإن الابتكار يثب
 وقد أصبح الابتكار حتمية ضرورية لمواجهة المنافسة والتطور السريع لأذواق المستهلكين. 
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  ثانيا، القيم غير الملموسة للعلامة التجارية

 الألفة من إيجابية مشاعر تثير أن أداة فعالة من شأنها التجارية لعلاماتل تعد المعاني المحسوسة
ــــد ركــــز الجانــــب  1لهــــا. واضــــحةال الرســــائل والمعــــاني توصــــيلذلــــك بو  ،والاتصــــال مــــع المســــتهلكين وق

  :جوانب تتمثل في عدةملموس للعلامة التجارية على اللا
على   Aaker أو بتعبير أدق الجودة الذاتية للعلامة التجارية. والتي عرفهاهوية العلامة التجارية:  .1

الحفاظ و  إنشاؤها إلى نستراتيجيو لاا يطمح التي التجارية العلامة ارتباطات من فريدة مجموعة أنها
جميع ما يسمح بإعطاء كل ما يدرك حول العلامة التجارية  الارتباطات الذهنية هذه تمثلو . عليها

  2وتميزها عن علامات الآخرين.

 لعلامـة ذاتيـة ذهنيـة صـورةتم تعريف صورة العلامـة التجاريـة علـى أنهـا "صورة العلامة التجارية:  .2
عن طريق سرد قصة العلامة هذا العنصر ويكون  3".المستهلكين من مجموعة فيها شتركي تجارية

التجارية، حيث يجب فهم أصلها أو منشئها، حكايتها جغرافيتهـا وأسـطورتها الاشـهارية. تحكـي كـل 
هذه العناصر تـاريخ العلامـة التجاريـة، لـذلك يُلاحـظ العديـد مـن العلامـات التجاريـة يتكـون تاريخهـا 

مة التجارية، أو شخص حقيقـي، من خلال بطل معين. و يمكن أن يكون هذا البطل المبتكر للعلا
حيث يساهم في جعل الحوار بين العلامة التجارية والزبـائن ذو مصـداقية وحكايتهـا أيضـا. وعليـه، 
يســـمح دور الســـرد يســـمح للجمهـــور بالارتبـــاط بالعلامـــة التجاريـــة، ويمثـــل نقطـــة الانطـــلاق لتكـــوين 

يهــا، وإثرائهــا وتــدعيمها مــع مــرور العلاقـة بــين العلامــة التجاريــة والمســتهلك والتــي يجـب الحفــاظ عل
الوقت. هذا السرد الروائي يتم تطويره مـن خـلال الاشـهار، ومـن خلالـه يـتم تميـز العلامـة التجاريـة 

 4ومرجعيتها عن غيرها.

ـــدور الاجتمـــاعي للعلامـــة التجاريـــة:  .3 تتعلـــق بالعلامـــات  أيـــن، أو مـــا يعـــرف بـــالجودة المشـــتركةال
ركة تتـــرجم فـــي القـــيم الاجتماعيـــة المطـــورة مـــن طـــرف العلامـــة التجاريـــة المشـــهورة، والجـــودة المشـــت

التجاريـــة. هـــذه الأخيـــرة تثبـــت قـــدرتها عـــن الاســـتفهام حـــول مشـــاكل وجودنـــا اليوميـــة. وعـــن طريـــق 
حضورها في كل مكان، يمكن أن تؤدي دور المحامي في المجتمـع. وتـتم العلامـة التجاريـة القويـة 

                                                           
1- Pamela W, and All, Building strong brands in Asia: selecting the visual components of image to maximize 
brand strength, International Journal Of  Research In Marketing, V. 20, 2003, p.297  
2
- David Aaker, building strong brands, New York: the Free Press, 1996, p.68.  

3- Riezeboz, R, Brand Management – A theoretical and Practical Approach, Island: Harlow,  Pearson 
Education Limited, 2003, p. 63.  

4
 - B°¬Nl lEUD ص ،UcNn �id^ ،33. 
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دة أدوار مـن بينهـا الضـمان، ثـم الإجابـة عـن حـالات عن طريق الاتصـال وتسـاهم فـي المجتمـع بعـ
 1الخوف بفضل عرضها الذي يستجيب لإشباع حاجات الفئة المستهدفة من المجتمع.

 التجاريــة العلامــة اســم لمصــطلح تعريفًــا الأمريكيــة تســويقال جمعيــة قــدمتاســم العلامــة التجاريــة:  .4
 المنـتج خدمـة أو سلعة تحدد أخرى ميزة أي أو رمز، أو تصميم، أو مصطلح، أو اسم، على أنه "

 علامة هو التجارية للعلامة القانوني المصطلحوتجدر الإشارة إلى أن . "بالمنتجات الأخرى مقارنة
 المصـــطلح فـــإن ككـــل، للمنظمـــة الاســـم  اســـتخدام تـــم يمكـــن التوضـــيح أنـــه فـــي حالـــةكمـــا  ،تجاريـــة

 2.المشكل للعلامةوالذي يعد العنصر الأساسي ، التجاري الاسم هو المناسب
ـــة: .5 ـــة التجاري ـــة العلاقـــات فـــي تحقـــق التـــي التســـويق إســـتراتيجية هـــيو  حســـية العلام ـــين العاطفي  ب

عبــر مختلــف التحفيــزات الحســية المرئيــة، الســمعية، الشــمية، الذوقيــة،  التجاريــة والعلامــة المســتهلك
بـــين  الـــدائم العـــاطفي الارتبـــاط لتعزيـــز الحـــواس مـــع الهـــادف التفاعـــل نشـــربهـــدف  ذلـــكاللمســـية، و 

 3الطرفين.
الحســـية  عناصـــرال مـــن متنوعـــة مجموعـــة إلـــى الشـــعار يشـــير أن يمكـــن شـــعار العلامـــة التجاريـــة: .6

 إلــى وصــولاً  الكلمــات،و  الحــروفالأغــاني، المقــاطع الصــوتية القصــيرة، ، الرســوماتالمختلفــة مثــل 
العلامـة مـن عنصـر واحـد أو ممكن أن تتكون شعارات حيث من  4،....وغيرهاالفوتوغرافية الصور

 الحسية. العديد من العناصر
وتحقيقهــا لميــزة تنافســية وســط العلامــات المنافســة وعليــه، يمكــن القــول أن نجــاح العلامــة التجاريــة 

 يتوقف على مدى كفاءة وتوفر العناصر المكونة لها، سواء كانت ملموسة أو غير ملموسة.
  المطلب الثاني: أنواع العلامات التجارية

 يــتم 5يمكــن التمييــز بــين عــدة أنــواع مــن العلامــات وفــق مــدخلين: حســب النشــاط وحســب الوظيفــة.
  توضيح ذلك في الشكل التالي:

  

                                                           
1- ¦MT� �idHPا. 

2- Bart Berende, Fabian Kredig, What’s in a Name? A study on the success factors of brand naming in China, 
Master Thesis within Business Administration, Jonkoping international Business School, May 2012, p. 4.  
3- Mohammad Mahmoudi Maymand, and All, Sensory Brand: Studying Relationship between 5 Senses and 
Brand Value at World’s 100 Top Companies, Australian Journal of Basic and Applied Sciences,V.  6, N. 
8, 2012, p. 338.  
4- Joana Cesar Machado, Brand logo design: examining consumer response to naturalness, Journal  of 
Product & Brand Management,  Vol. 24, Iss. 1, January 2015, p. 2. 

5
  .47 �3%!  #�ق، �ر"$ *��ق، ص.  - 
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  تصنيفات العلامة التجارية: 19 شكل رقم

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  : من إعداد الباحثة بالاعتماد على:المصدر

الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم  عائشة عتيق، العلامة التجارية وأثرها على سلوك المستهلك الجزائري (دراسة مقارنة)، أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه، كلية العلوم

  .47، ص. 2018-2017، تلمسان، الجزائر،  جامعة أبي بكر بلقايدالتسيير، تخصص تسويق دولي، 

  

 :العلامات وفق هذا المدخل إلى : حيث تنقسمالعلامات التجارية حسب النشاط أنواعأولا، 
ــتج .1 هــذا النــوع مــن العلامــة يتمثــل فــي اســناد اســم بصــفة حصــرية لمنــتج معــين، بعبــارة  :علامــة المن

أخــرى لكــل منــتج مــن منتجــات المنظمــة علامــة وتموقــع خــاص بــه، وبــذلك فــإن هــذه العلامــة تنشــأ 
 خمســةوتنقســم علامــة المنــتج بــدورها إلــى  1وتنمــو وتــزول مــع مراحــل تطــور المنــتج الــذي ترفــق لــه.

 2أنواع فرعية وهي:
ويتمثـل هـذا النـوع مـن العلامـة فـي وضـع اسـم بصـفة حصـرية  منـتج):-لامة الفرديـة (علامـةالع  .أ 

ـــه تموقـــع خـــاص بـــه،  ـــتج مـــن منتجـــات المنظمـــة يحمـــل علامـــة معينـــة ول ـــتج معـــين، أي كـــل من لمن
ات عنــد ممارســة نشــاطها لأول مــرة، أو عنـد ابتكــار منــتج جديــد. ومــن مزايــا هــذه نظمــوتسـتخدمها الم

تسـمح بتجنـب الضــرر إذا مـا وقـع مشـكل فـي منــتج مـا، غيـر أن النتـائج الإيجابيــة  الاسـتراتيجية أنهـا
  لهذه الاستراتيجية تقتصر على المنتج في حد ذاته.

                                                           
1
  .�9ر�م د��45، �ر"$ *��ق، ص.  - 

2
  .48-47 �3%!  #�ق، �ر"$ *��ق، ص.  - 

 أنواع العلامة التجارية

 حسب الوظيفة حسب النشاط

 علامة المنتج

 علامة الموزع

الالكترونيةالعلامة   العلامة البسيكولوجية 

 العلامة التجريبية

 العلامة الوظيفية
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وهــي العلامـــة التــي تضـــعها المنظمــة علـــى مجموعــة مـــن علامــة الخـــط أو علامـــة التشـــكيلة:   .ب 
المنتجات المتجانسة التي تنتمي إلى نفس التشكيلة أي تلك التي تلبي نفس الحاجـة أو تجتمـع تحـت 

لات غســـــيل الملابـــــس، آنفـــــس النشـــــاط كالمنتجـــــات الالكترومنزليـــــة ذات التكنولوجيـــــة المتجانســـــة : 
ـــخ، حيـــث يفضـــل بعـــض المنتجـــين ـــة نفـــس الاســـم  الثلاجـــات، ....إل ـــع خطـــوطهم الإنتاجي مـــنح جمي

ــا هـــــــو الحـــــــال فـــــــي منتجـــــــات    Simلمـــــــواد التجميـــــــل،  L’Oréal، وعلامـــــــة TOCHIBAللعلامـــــــة كمـــــ
اســتخدام هــذا النــوع مــن العلامــات فــي تخفــيض كلفــة الإعــلان للتعريــف  ويســاهمللمعجنــات....إلخ. 

  لعلامة تتمتع بسمعة طيبة.بالعلامة وفي تحقيق مبيعات جيدة للمنتج الجديد خاصة إذا كانت ا

إن إطلاق علامة تجارية وحيدة على جميع منتجـات المنظمـة حتـى العلامة العائلية (المظلة):   .ج 
لو كانت غير متجانسة مـن حيـث النشـاط، حيـث تنتشـر هـذه العلامـة بـين منتجـات الموضـة والتـرف 

وتســوق شــركة   .والعطــور..إلختســوق بعــض المنظمــات تحــت نفــس العلامــة الألبســة والإكسســوارات و 
Peugeot  ـــة والعاديـــة والأجهـــزة الكهرومنزليـــة، حيـــث يشـــترط لنجـــاح هـــذه إلـــى جانـــب الـــدراجات الناري

 العلامة أن يكون مستوى الجودة واحد وذلك بالنسبة لجميع المنتجات. 
موعـة وهي العلامة التي تسـتخدمها المنظمـة لمج العلامة الكفيلة بالاسم العائلي (المزدوجة):  .د 

تتميـــز . و مــن العلامـــات وغالبــا مـــا تســـتخدم هــذه العلامـــة مــن طـــرف المنظمـــات المنتجــة للســـيارات
منتجاتهـــا باســـمين، يكـــون الأول اســـما مشـــتركا بمثابـــة الاســـم العـــائلي والاســـم الثـــاني بمثابـــة الاســـم 

 ; Renault Clioالشخصي الذي يميز المنتج عن غيره، كإطلاق شـركة  رونـو علـى السـيارات اسـم 
Renault Express إعطـاء صـورة لكـل منـتج مـع اسـتفادة كـل  الاسـتراتيجية......إلـخ. ومـن مزايـا هـذه

ومن سلبياتها أنها تتطلب تكاليف باهضة للقيـام بعمليـة  .المنتجات من مزايا الاسم العائلي للعلامة
  الترويج لكل منتج على حدا. 

الضـمان فـي تركيـب جـزء مـن اسـم العلامـة تتمثـل علامـة علامة الضمان أو علامـة الكفالـة:   .ه 
الأم مع لفظة أو جزء منها يكمل معنى العلامـة والتـي تسـتخدم فـي حالـة رواج العلامـة الأم بهـدف 

المشـترك لكـل المنتجـات: كـإطلاق  بالانحـدارالتسـمية الانطبـاع . و تثيـر تسويق المنتجـات الجديـدة
 DaninoوDanette  العلامـاتDanone جمـع ، وإطـلاق م NesteaوNzsquick العلامـات Nestlé شـركة

 وغيرها.…Danaoو

منفردة، بحيث يمكن توظيفهـا حسـب  استراتيجياتتعتبر جميع أنواع العلامات التجارية السابقة 
كمــا  .أهــداف الشــركة أيــن تختلــف المنظمــات المتنافســة فــي نفــس القطــاع فــي توظيــف أنــواع العلامــات
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تســعى المنظمــات الاقتصــادية فــي . و منهــا فــي آن واحــد بعــض المنظمــات عــدة أنــواعتوظــف أن يمكــن 
الوقت الحالي إلى التنويع في استخدام أنواع العلامات التجارية، حيث كل علامة من العلامات السابقة 

   .تحمل مزايا وعيوب تساهم أو تؤثر على نجاح العلامة
وزع الـذي يبيـع منتجـات هي العلامة التي يستخدمها صاحب المحل التجاري أو الم علامة الموزع:  .2

معينـــة تحـــت اســـمه التجـــاري، وهـــي تلـــك العلامـــة المملوكـــة للوســـطاء أو متـــاجر الجملـــة أو متـــاجر 
 1التجزئة، وعادة ما يطلق عليها اسم العلامة الخاصة أو علامة المتجر.

تعرف علامة الخدمة بأنها العلامة التي تصـاحب مختلـف الخـدمات التـي يعرضـها  علامة الخدمة: .3
الخـــــدمات (النقـــــل، الخـــــدمات البنكيـــــة للتـــــأمين، الفندقـــــة، المهـــــن الحـــــرة، مكاتـــــب الدراســـــات  قطـــــاع

وإذا كانــت علامــة الصــنع أو التجــارة توضــع علــى المنتجــات فــإن الطــابع غيــر  .والاستشــارة...إلخ)
لــذلك تصــطبغ العلامــة فــي هــذه الحالــة بصــبغة الاســم  .المــادي للخدمــة يفقــد العلامــة هــذا الإطــار

أو الشـــعار، إلا أن علامـــة الخدمـــة تصـــبح مجســـمة ماديـــا علـــى متعلقـــات وتوابـــع الخدمـــة التجـــاري 
ة على الوثائق مالموجهة لها في إنجازها مثلا: إلصاق بطاقة على حقيبة، أو وضع شارة مقدم الخد

 الصادرة عنه كدفتر الشيكات الذي يسلمه البنك،....إلخ.

حسب هـذا المـدخل يمكـن التمييـز بـين ثـلاث أنـواع مـن : أنواع العلامات التجارية حسب الوظيفةثانيا، 
 العلامات وهي:

ـــة:  .1 فـــي كثيـــر مـــن الأحيـــان يقـــوم المســـتهلكين بشـــراء المنتجـــات ذات العلامـــة العلامـــة الوظيفي
الوظيفيــة بغيــة الحصــول علــى المنــافع الوظيفيــة التــي يقــدمها المنــتج، أي تحقيــق رغبــة خارجيــة وهــذا مــا 

ـــدفع المســـتهلك إلـــى الترك ـــتج ولا يبـــدي اهتمامـــا خاصـــا ي ـــات المن ـــى مواصـــفات الجـــودة فـــي مكون ـــز عل ي
علـى هـذا الأسـاس تسـعى المنظمـات التـي تتبنـى هـذا النـوع  .بالمواصفات الشكلية والجماليـة لهـذا المنـتج

 .من العلامات إلى تعظيم الأداء الوظيفي للمنتج مـع الأخـذ بعـين الاعتبـار العلاقـة بـين السـعر والجـودة
تهدف إلى إرضاء زبائنها من خلال تقديم منتجات ذات جودة عاليـة بسـعر يتناسـب مـع هـذه هي بذلك و 

 2 الأخيرة.

يســـعى المســـتهلكون فـــي بعـــض الأحيـــان إلـــى اقتنـــاء علامـــات تجاريـــة العلامـــة البســـيكولوجية:  .2
يهــدفون مــن خلالهــا إلــى إشــباع رغبــة نفســية باطنيــة حتــى ولــو وجــد مــن بــين المنتجــات مــا هــو أفضــل 

                                                           
1
  .�9ر�م د��45، �ر"$ *��ق، ص.  - 
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هــذا النــوع مــن المســتهلكين انتمــاءه إلــى طبقــة اجتماعيــة معينــة أو لثقافــة ويــود أن يثبــت  .جــودة وأحســن
معينة وإلى غير ذلك من طرق إثبات الذات وأساليب التعبير عن الصورة الذاتية، لـذلك تلجـأ المنظمـات 

اقتنـاء العلامـة إلى بناء علامات تجارية تعكس المشاعر النفسـية لـدى زبائنهـا وخاصـة الأوفيـاء مـنهم. ك
التجاريــــة لســــيارة مــــثلا يهــــدف المســــتهلك مــــن خــــلال شــــراءها إلــــى التعبيــــر عــــن انتمــــاءه إلــــى مجموعــــة 

 1اجتماعية، وتموقعه الوضعي، أو يرجو تدعيم وتعزيز صورته الذاتية أمام الأفراد.

التي  يتجه المستهلكين إلى هذا النوع من العلامات ليس بسبب جودة الأداء العلامة التجريبية: .3
هذا النوع من المستهلكين للبحـث عـن المتعـة  ويسعى .يقدمها المنتج ولاستخدامها كوسيلة لإثبات الذات

  2.والهروب من الروتين فتجده يمتلك روح المغامرة وحب الاطلاع فهو في سعي دائم وراء التغيير

  : دورة حياة العلامة التجاريةالثالثالمطلب 

إن إدمـاج العلامــة والمنــتج يقـود إلــى الخلــط بـين دورة حيــاة كــل منهمـا، فمــن المعــروف أن مبيعــات 
المنــــتج تمــــر بأربعــــة مراحــــل متتاليــــة:  الانطــــلاق، النمــــو، النضــــج، التــــدهور، يكــــن أن يــــؤدي الابتكــــار 

تجاريـة لعـدة لكن هذا ما يصعب تطبيقه على العلامة ال .والتجديد في بعث حياة المنتج وزيادة المبيعات
 3أسباب نذكر منها:

عــم إمكانيــة وصــف تطــور العلامــة التجاريــة وربطــه حصــريا بمســتوى مبيعــات المنــتج، حيــث  −
يجــب الأخــذ بعــين الاعتبــار مــدى شــهرة العلامــة، والتــي ممكــن أن تكــون قويــة بينمــا مبيعــات صــنف 

 ؛المنتج متدهورة
والــذي يمنحــه قيمــة خاصــة بمــرور الوقــت عــن المنــتج الأصــلي، العلامــة يمكــن أن تنفصــل  −

 ؛وقدرة على الاستمرارية والبقاء بطريقة مستقلة في أسواق أخرى
لا تعتبر كل من مرحلتي التدهور والزوال مراحل حتمية للعلامـة التجاريـة، إذ للعلامـة القـدرة  −

  على الاستمرارية لفترة طويلة تشمل أجيالا متعاقبة من الزبائن.
بإجراء دراسة مست آلاف إسـتراتيجيات مـن العلامـات التجاريـة،  1996سنة  Caronقامت الباحثة 

 %85والتي سمحت بملاحظة أن العلامة تمر بخمس مراحل يمكن اعتبارها دورة حياة العلامة، إلا أن 
  4.من العلامات المدروسة اقتصرت دوراتها بين مرحلتين والأربعة مراحل

                                                           
1 -  B^_`PNc �¬NchPء اNFو �Il ةdeqHPت اN�SsHPا Bnدرا ،SYOyأ �c [HC^ ي[DnDjezzy  ،BLIsDYHPت اpدNL`HPذج اSH� لNH`EnNc BDVJd�^إ Bnدرا

 ،UJSMW uovW راهSEx[Pدة اNYy zDOP B^[V^ Bmوdأط�U��SB b�B YBأ �E��F ،نNMHIW ،2009-2010  .15، ص. 
  .UcNn �id^ ،UDEl B°¬Nl49، ص.  -  2

3- Christian Michon, Le Marketing , les nouveaux fondements du marketing, Paris : éducation Pearson, 
p.p.187-188. 
4- ibid, p. 189. 
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ا نحــو إيجــاد الموقــع المناســب للعلامــة الجديــدة والعمــل تركــز المنظمــات هنــا جهودهــوفــي المقابــل، 
فـإذا كانـت  .على تأكيده، وبعدها تأتي مرحلة التثبيت والتي تعتبر مرحلة صعبة تعتمد على قوة العلامـة

لها قوة كامنة تصبح علامة معروفة وتحصل على حصة سوقية في ظل المنافسة ووجود زبائن يبحثون 
علــى المنظمــة فــي هــذه الحالــة أن تــدعم هــذه المعرفــة لتــنجح العلامـــة  ويتعــين .عــن التجديــد والموضــة

وذلـك مـن خـلال القيـام بتحسـين وتجديـد  .وتصبح منتشرة، وتزيد في التوسع لتصل إلى مرحلـة النجوميـة
النشــاطات التســويقية اللازمــة للتكيــف مــع أي تغيــر فــي المحــيط، لتتوســع وتــنجح فــي مواصــلة الانتشــار 

جوميــة لتصـبح إمــا علامــة مرجعيـة أو أن تصــبح علامـة متــدهورة فـي حالــة مــا إذا لتصـل إلــى مرحلـة الن
  فشلت في الحفاظ على مكانتها. 

رى أن تطــور العلامــة التجاريــة مــن المنظــور الإدراكــي يمــر بــأربع مراحــل تــ Christian Michonأمــا 
 :المواليكما يبين الجدول 

  الادراكي تطور العلامة التجارية من المنظور: 03 رقم الجدول
مرحلة الانفصال عن   مرحلة بناء الصورة

  المنتج
مرحلة ترسخ عناصر 
  الصورة في ذهن المستهلك

مرحلة اكتمال عناصر 
  الهوية

ارتفاع حجم 
مبيعات المنتج 

 الجديد
تغذية العلامة من 
 خلال تميز المنتج

دعم العلامة 
بمختلف أشكال 

  الاتصال

تتمتع العلامة 
 بقيمة مضافة

العلامة تتحول 
إلى أداة اتصال 
  بالنسبة للمنظمة

استقرار صورة 
العلامة في أذهان 

  المستهلكين
إمكانية استخدام 

العلامة لتعليم 

منتجات من نفس 
صنف المنتج 

  الأصلي

تتمتع العلامة 
  بشهرة كبيرة

تستخدم العلامة 
لتعليم أصناف 

أخرى من 

  المنتجات
تتحول إلى 

رأسمال بالنسبة 
  للمنظمة

Source : Christian Michon, Le Marketing , les nouveaux fondements du marketing, Paris : 
éducation Pearson, p.18  

  1في أربعة مراحل كما يلي: تتميزمن خلال الجدول أعلاه يمكن القول أن تطور العلامة التجارية 
تكون العلامة التجارية في هذه المرحلة مرتبطة بنجاح مبيعات المنتج،  المرحلة التأسيسية: −

ـــة الاتصـــالات المصـــاحبة كـــالتغليف،  ـــز المنـــتج وفعالي حيـــث تتكـــون صـــورة العلامـــة مـــن خـــلال تمي
 الإعلان، العلاقات العامة،....إلخ.

                                                           
1- ibid, p. p. 188-189. 
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ي نفـس تركز المنظمة على الاتصالات المتعلقة بالمنتج والعلامة التجارية فـ مرحلة الفصل: −
الوقــت بكــل أشــكالها، فتبــرز شخصــية العلامــة وقيمهــا وأســلوبها وبــذلك تســتقل العلامــة التجاريــة شــيئا 

 فشيئا عن المنتج وتكتسب ذاتية تميزها وزبائن جدد مرتبطين بها.
تترسـخ العلامـة التجاريـة فـي الأذهـان فتسـتحوذ علـى الزبـائن، حيـث تتـدعم  مرحلة الترسيخ: −

بح أكثر نضجا مما يسمح بتطوير منتجاتها وقيمها، وتحـتفظ بهويتهـا حتـى لـو بمزايا أكثر ثباتا وتص
 كانت تغطي العديد من العلامات الأخرى لأصناف المنتجات المختلفة دون أن تفقد هويتها.

فـي هـذه الفتـرة تصـبح العلامـة علامـة قويـة تحـافظ علـى العلامـات الأخـرى  مرحلة التفريق: −
جديـدة ذات قيمـة ماليـة فـي المنظمـة لتحـافظ علـى رأسـمالها علـى  التابعة لها، وتسـمح بضـم أصـناف

 المستوى المحلي والعالمي، مما يمكنها من ضم العديد من المنتجات والعلامات.
  الأبعاد الإستراتيجية للعلامة التجاريةالمطلب الرابع: 

حتى تكون للعلامة قيمة حقيقية، يجب أن تكون أكثر من مجرد صورة المنظمة أو تموقع للمنـتج، 
إذ يجـــب أن تكـــون للعلامـــة قـــوة ربـــط فـــي كـــل مكـــان فـــي المنظمـــة. وأن تعطـــي للأعمـــال اتجاهـــا وهـــدفا 
واضــحين، أي أن تكــون هنــاك إســتراتيجية للعلامــة التجاريــة. يجــب أن نوضــح بعــض المفــاهيم الخاطئــة 

  1 لمأخوذة عن إستراتيجية العلامة فيما يلي:ا
عـادة مـا ينظـر إلـى العلامـات كـأداة إستراتيجية العلامة هي أكثر من مجرد نشاط تسويقي: أولا، 

لتحقيق الأهداف التسويقية، مثل تنمية الحصة السـوقية أو زيـادة معـدلات تكـرار الشـراء. وبـذلك،  ينظـر 
الدراسـة لتسـويقية. ويمكـن أن يزيـد تكـرار الشـراء مـن خـلال الألفـة مبدئيا إلى استخدام العلامة كفرع مـن 

مــــع المســــتهلكين، بمعنــــى أنــــه بإمكــــان العلامــــة التجاريــــة أن تلعــــب هــــذه الأدوار وأن تحقــــق الأهــــداف 
التســويقية. ولكــن تعتبــر إســتراتيجية العلامــة أكثــر مــن مجــرد عمليــة تســويق، إذ يجــب أن تكــون الجهــود 

مة التجاريـة. ولكـي تـنجح إسـتراتيجية العلامـة التجاريـة، يجـب أن تكـون منسـجمة التسويقية مساندة للعلا
بشكل تام مع إسـتراتيجية الأعمـال ولـيس مـع إسـتراتيجية التسـويق فقـط، حيـث أن كـل عمليـات الأعمـال 

  يجب أن تدعم وضع العلامة التجارية.

نقل معلومات أو أفكار من الاتصال هو إستراتيجية العلامة هي أكثر من مجرد اتصالات: ثانيا، 
الطرف المرسل إلى الطرف المتلقي، لإخباره وإقناعه بفعـل شـيء مـا (عـادة شـراء منـتج مـا). وبالإمكـان 
تطبيق هذه الرؤية على العلامات، فإذا أرادت المنظمة من المستهلكين شراء منتجاتها، يتعين عليهـا أن 
                                                           
1- Jon Miller , David Muir, the business of brands, Englan: John Wiley & Sons, 2004, p.p.. 07-12. 
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ع ذلــك فــي أذهــانهم ليــنعكس فــي شــكل ســلوك تقــوم ببنــاء صــورة علامــة تتجــاوب مــع المســتهلكين، ووضــ
الشــراء، فإســتراتيجية العلامــة التجاريــة هــي أكثــر مــن ذلــك، حيــث أن بنــاء علامــة قويــة أكثــر مــن مجــرد 
اتصــالات، والعلامــة الدائمــة هــي أكثــر مــن مجــرد نقــل صــورة مناســبة عــن طريــق الاتصــال، إذ تتعلــق 

من اتصالات يجب أن يكون منسجما مع ما تقدمه  إستراتيجية العلامة بضمان بأن ما تقوم به المنظمة
المنظمة فعليا للأسواق. وما تجدر الإشارة إليه هو أن صورة العلامة قد تنهار في نظر المستهلك، فقط 

  بسبب تجربة سيئة للمستهلك مع العلامة التجارية أو بسبب رأي سلبي من أحد المستهلكين الآخرين.

يتطلب تحقيق النمو والربح القيـاد الفعالـة لجميـع : من مجرد فعالية إستراتيجية العلامة أكثرثالثا، 
 شاط إلى تحقيق فعالية كل عملياته.العمليات وفي كل مجالات الأعمال، ومن الطبيعي أن يسعى كل ن

وعليه فإن إستراتيجية العلامة هـي أكثـر مـن  الفعالية إستراتيجية في حد ذاتها.لا تعد  أخرىومن ناحية 
مجــرد فعاليــة، فتحقيــق تطــور فــي بعــض قياســات العلامــة يمكــن أن يكــون مؤشــرا علــى أن الإســتراتيجية  
على المسار الصحيح، ولكن ليس الهدف الإستراتيجي، مـثلا قـد تـؤدي الحملـة الإعلانيـة إلـى النمـو فـي 

  إضعاف الوضعية التنافسية للمنظمة على المدى البعيد.المبيعات، ولكن قد يكون ذلك متزامنا مع 

ولضبط مفهوم إستراتيجية العلامة يجب أن تظهر تميزا واضحا عـن المنافسـين، وثانيـا هـذا التميـز 
 التنافسي يجب أن يكون قابلا للاستمرارية على المدى الطويل.

قـع هـو فـن إيجـاد مكـان فـي التمو : إستراتيجية العلامة هي أكثـر مـن مجـرد إحـداث للتموقـعرابعا، 
وتعتبر إستراتيجية العلامـة أكثـر مـن مجـرد  .أذهان المستهلكين والتمييز الواضح للعلامة عن المنافسين

إحــداث تموقــع للعلامــة وإنشــاء تميــز حقيقــي عــن المنافســين، حيــث أن الإســتراتيجية المفهومــة للعلامــة 
لمعروضة، وأن نقـاط التسـاوي مـع المنافسـين يجب أن تضمن بأن المستهلكين لهم فهم كبير للمنتجات ا

  قد تم بلوغها وتجاوزها بشكل تام.

  مكونات رأس المال اللاماديأهم : رأسمال العلامة التجارية كأحد الثالثالمبحث 

إلى اقتصاد لا مادي  انتقل من اقتصاد قائم على التصورات المادية يمكن القول أن العالم اليوم قد
وفي ظل هذا التغير يمكننا القول أن ثروة المنظمة الحقيقيـة هـي كـل الأصـول اللاماديـة  .وغير ملموس

التـــي تضـــمن اســـتمرارها خاصـــة رأس مـــال العلامـــة الـــذي يعتبـــر مصـــدرا للربحيـــة الدائمـــة للمنظمـــة وأداة 
مـة كأحـد زاد انتباه وتركيز المسؤولين علـى العلاو لتمييز منتجات هذه الأخيرة عن منافسيها.  استراتيجية

مكونــات رأس المــال اللامــادي وإبــراز مــدى مســاهمته فــي تمييــز منتجــات المنظمــة وتقويــة مكانتهــا وســط 
  المنافسين.
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  المطلب الأول: ماهية رأس المال اللامادي

فقــــط مـــن الأصــــول الماديــــة  لقـــد كــــان الاعتقـــاد الســــائد إلــــى وقـــت قريــــب أن ثــــروات الأمـــم تتكــــون
ولكن  .مام إلى مدى تأثير العنصر اللامادي على تكوين تلك الثرواتولم تكون تولي أي اهت ،الملموسة

بدخول عصر التكنولوجيا والمعرفة أصبح العنصر اللاملموس هو المؤثر الحقيقي في نجاح المنظمـات 
وتغيرت المفاهيم الاقتصـادية التقليديـة وبـدأت فـي الظهـور مفـاهيم اقتصـادية جديـدة تعتمـد  .والمجتمعات

وأن الاهتمــام بالعنصــر اللاملمــوس يــؤدي مــع الأصــول الرأســمالية إلــى زيــادة قيمــة النــاتج علـى المعرفــة، 
  الإجمالي للدول والمنظمات وهو بمثابة منجم التميز وخلق القيمة وطريق النجاح والمنافسة

  أولا، نشأة رأس المال اللامادي، مفهومه، والتمييز بينه وبين رأس المال المادي

رأســمال العلامــة التجاريــة، يجــب إلقــاء الضــوء علــى بعــض جوانــب رأســمال الــلا قبــل التعــرف علــى 
  مادي ككل، وذلك لتقديم أساس معرفي لفهم المصطلحات الأدق بشكل أعمق.

  :مادينشأة رأس المال اللا .1

ماديـــة أو غيــر الملموســـة، إلـــى جانـــب الموجـــودات دارة الحديثـــة علـــى الموجـــودات اللاركــزت الإ
مـادي أو ن في موجوداتها اللامادية، وفي رأس المـال اللامكتة ظمأدركت أن ثروة المنالمادية، لأنها 

وأصبح بمثابة الثروة الحقيقـة  .لها، وقد ظهر هذا المفهوم في تسعينات القرن الماضي )IC(المعرفي 
مـادي لا يعني أن مفهـوم رأس المـال اللالكن هذا  .ة المنافسة والناجحة بدل المصادر الماديةظمللمن

لم يكن موجود قبل التسعينات القرن الماضي، ولكن ما نقصده أنه لم يكن قيد البحـث، وكـان يعـرف 
ولقـد  1.باسم (شـهرة المحـل) ويتضـمن كـل الموجـودات غيـر الملموسـة للمنظمـة ويظهـر فـي ميزانيتهـا

مراحـــل مهـــدت لظهـــور رأس المـــال الـــلا مـــادي، وســـاهمت فـــي تطـــوير  بعـــض المـــؤلفين ثـــلاثحـــدد 
  2ومه وهي كالتالي:مفه

  توجهات الاهتمام بالقابليات البشرية:و المرحلة الأولى: البداية 

نوعيـــة العمالـــة فـــي فـــي القـــرن الســـابع عشـــر علـــى فكـــرة الاخـــتلاف  petty williamأكـــد الاقتصـــادي 
يمــا بعــد مــا وشــكلت هــذه الفكــرة ف .وطــرح موضــوع قيمــة العــاملين فــي حســاب الثــروة وبطريقــة إحصــائية

 1776سـنة أكد في كتابه (ثروة الأمم)  الذي" adamsmithمادي، إضافة إلى أن "برأس المال اللايعرف 

                                                           
1-sullivan. P, value- drivenintellectual capital : how to cohvartintangiblecorporateassets in to market 
value, wiley, new York: 2001, p. 23. 

دراBxdLLy BLLPNm BLLn -، دور رأس اNLLHPل اdLLsTPي ULLDVCW GLLF اhLLDHPة اNLLMnqHIP BDLLMFNOEPت اNLLoEapدGLLF BJ ظzLL اNLLoEaد اhJSLLP GWNLLmdFBLLFd`HPة -2
BWSEPا �Dl ³OHnpا- ،dDDLMEPم اSLIl GLF راهSExدة دNYy zDOP B^[V^ BPNnر ، �ot��B �oE��F1uLovW ،   ،BJdL°�Pارد اSLHPا �DL�OW2015-2016 ،

  . 63 -61. ص .ص



 :Yy��Rا OPQRاءاتاbg �?��WQ� لA� ���ERا �Uر�hWRا ��R�Cnرأ bUA|و� 

 

96 

 

تــأثر العمليــة الإنتاجيــة وجــودة المخرجــات بمهــارات العــاملين، وطالــب بضــرورة تحديــد الأجــور وفــق مــا 
فـي  alfred marshllبعـدها أكـد اقتصـادي .يبذله في وقت وجهد لكسب المهارات المطلوبـة فـي أداة المهـام

إن أثمن ضروب رأس المال، هو مـا يسـتثمر فـي «على أهمية الاستثمار في البشر بقوله:  1890 سنة
 تــهوإنتاجي تــهوذلــك لأن رأس المــال البشــري لا يخضــع لقــانون المنفعــة المتناقضــة، بــل إن منفع» البشــر

ريـة رأس المـال البشــري ظهـر الأسـاس الفعلـي لنظ 1906تـزداد بزيـادة معـدل الخبـرة والمهـارة، وفـي عــام 
  وذلك عندما أدخل رأس المال البشري في مفهوم رأس المال العام. )irving fisher(على يد الاقتصادي 

) بنظريـة رأس المـال البشـري مـن خـلال النظـر إليـه mincerو schultzوعند نهاية الخمسينات توسع (
إلــى نهايــة الســبعينات فقــد عرفــت فيهــا أمــا مرحلــة الســتينات  .علــى أنــه مســتقل عــن رأس المــال التقليــدي

  نظرية رأس المال البشري تطورا كبيرا فيما يخص فهم السلوك الانساني بشكل أكثر وضوحا.
ومما سبق يتضح أن الفترة من القرن السابع عشر إلى نهاية السبعينات من القرن الماضي أثـارت 

صــفه عــاملا مكمــلا لــرأس المــال التقليــدي، بو  تهمــادي، وضــرورة دراســنتبــاه إلــى أهميــة رأس المــال اللاالا
كــــاز لدراســــة موضــــوع رأس المــــال فــــإن موضــــوع رأس المــــال البشــــري كــــان بمثابــــة نقطــــة الارت وبــــذلك،

  مادي.اللا
  المرحلة الثانية: تلميحات المفهوم وتوجهات الاهتمام بالمقابلية الذهنية.

المـديرين والأكـادميين أن الموجـودات في مطلع ثمانينات القرن العشرين، تشكلت قناعة كبيـرة لـدى 
ـــ مـــادي هـــو فـــي الغالـــب ســـر نجـــاح المنظمـــات التـــي تمتلكهـــا، ر الملموســـة وخاصـــة رأس المـــال اللاغي

 .الاستثمارات الثابتةو مادي محل الموجودات الطبيعية والنقد عوائد، واليوم حل رأس المال اللاوتحقيقها لل
يفورنيــا بكتابــة مقالــة معنونــة بـــ (الإفــادة مــن الإبــداع مــن جامعــة كال David teeceقــام  1986 ســنةوفــي 

 1989عــام sullivan patrickالتكنولــوجي) وحــدد فيهــا خطــوات اســتخراج القيمــة مــن الإبــداع، كمــا قــام 
انطلاقــا مــن  رأس المــالبإنشــاء نشــاط استشــاري لأول مــرة مقابــل للتطبيــق ويبــين للمســتفيد كيفيــة خلــق 

  الإبداع.
ر أن هذه المرحلة ركزت على دور وأهمية الموجودات غير الملموسة في ومن خلال ما سبق يظه

الــذي يركــز » مــاديرأس المــال اللا«هــو  1991ديــد عــام بقــاء واســتمرارية المنظمــات، وظهــور مفهــوم ج
  على الاهتمام بالقابليات الذهنية الموجودة لدى أفراد المنظمة.
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  النظرية.المرحلة الثالثة: تكثيف الجهود البحثية وولادة 

منذ منتصف التسعينات من القرن الماضي بدأ البحث حول موضوع رأس المال الـلا مـادي يعـرف 
من  رأس المالعقد اجتماع لممثلي المنظمات الفاعلة في استخراج  مت 1995سنة تزايدا ملحوظا، ففي 

جـدول أعمالـه ) وتضـمن icm ة وكـان تحـت عنـوان (إدارة رأس المـال الـلا مـاديسموجوداتها غير الملمو 
مــادي، وتحديــد مكوناتــه الأساســية وكيفيــة اســتخراج د لــرأس المــال اللاحــضــرورة الاتفــاق علــى مفهــوم مو 

  القيمة منه.
ل ا حـو هـمادي فـي أمسـتردام، وتركـزت جهودالندوة الدولية لرأس المال اللا انعقدت 1999وفي عام 

ونتج عنها صياغة ووصـف طـرق  .ومستوياتهمادي، طرق قياسه وأبعاده مناقشة أهداف رأس المال اللا
انعقـــد مـــؤتمر حـــول رأس المـــال  كمـــا .لقياســـه وكيفيـــة تطبيقهـــا، إضـــافة إلـــى مزايـــا وعيـــوب كـــل طريقـــة

بنييويـورك، أمـا فـي العـراق فقـد كانـت أول دراسـة نظريـة تحليليـة  2003وفـي  .بكنـدا 2001سـنةمادي اللا
الثــــروة الحقيقــــة لمنظمــــات أعمــــال القــــرن الحــــادي «مــــادي ة العنــــزي بعنــــوان: رأس المــــال اللاهــــي دراســــ
  مادي ومتطلبات صناعته.ت على بيان مفهوم رأس المال اللاوقد ركز » والعشرين
راتيجية سـتإنحـو رؤيـة «مـادي تحـت شـعار للاتـم عقـد مـؤتمر تطـوير رأس المـال ا 2010 سـنة وفي

وعرضـت فيـه  .)»2010ينـاير  20-18جديدة في المنظمات الحكومية في دولة الكويـت فـي الفتـرة (مـن 
بـداع إنشـاء مركـز القـادة والإ«أبحاث مـن بينهـا الورقـة المقدمـة مـن العقيـد (هـلال عبـد الـدرمكي) بعنـوان 

وتتضـمن الورقـة تحديـد الكفـاءات  -دراسـة تطبيقيـة-» مـادي بـوزارة الداخليـةكمدخل لبناء رأس المال اللا
الكفاءة لدى المورد البشري، وضرورة تشجيع الأفراد القيادية، وتوصيات بشأن ضرورة القياس مستويات 

  على الإبداع والابتكار كطريق التميز والتفوق.
  ماديمفهوم رأس المال اللا .2

هنــاك العديــد مــن الدراســات الأكاديميــة التــي قــدمت بعــض التعريفــات التــي تناولــت مفهــوم رأس المــال 
لمــال الــلا مــادي، كمــا تعــددت مســمياته تعــددت التعــاريف التــي أعطيــت لمفهــوم رأس االلامــادي، حيــث 

ومصــطلحاته فمنهــا: الموجــودات غيــر الملموســة، رأس المــال غيــر الملمــوس، رأس مــال المعرفــة، رأس 
ا هــو رأس مـادي الاســتراتيجي، ورأس المـال الرقمــي، ولكـن أكثــر مصـطلحات اســتعمالا وشـيوعالمـال اللا
  مادي.المال اللا

محمـــد عـــواد: الـــذي اعتبـــر رأس المـــال  جـــاء بـــهالمجـــال مـــا ومـــن أبـــرز المفـــاهيم والآراء فـــي هـــذا 
اللامادي "جميع الموجودات غير الملموسة التي يمكن استخدامها في المنظمة لإيجاد القيمة عن طريق 
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، أميـرة الجنـابي بأنـه" طالـبفي حين عرفه كل من علاء  1تحويلها إلى عمليات جديدة وسلع وخدمات".
التـــي يمكـــن اســـتعمالها كســـلاح تنافســـي مـــن قبـــل المنظمـــة فـــي عمليـــة مجموعـــة التصـــورات المحسوســـة 

التطــوير الإبــداعي والاســتراتيجي، والــذي يعــد الوســيلة الأســاس لبقــاء واســتمرار المنظمــة فــي بيئــة العمــل 
: رأس المــال اللامــادي هــو Hamel ; Heen الباحثــانمــن جانــب آخــر عــرف   2ذات التغيــر المتســارع".
معرفة التقنية والعلاقات، وكذلك الآليات التـي تجسـدها، والممكـن اسـتخدامها لخلـق الموهبة والمهارات وال

   3الثروة.
  مكونات رأس المال اللامادي  .3

مادي، يمثـل أحـد العناصـر الرئيسـية اللازمـة للتعـرف عرف على مكونات الرأس المال اللاإن الت
يفات التــي أعطيــت لــرأس اختلفــت التصــنو  ات.نظمــفــي الم رأس المــالعلــى مصــادر ومســببات خلــق 

 bernadetteيــرى   .مــادي مــن طــرف البــاحثين كــل حســب أســلوب تفكيــره ونظرتــه للموضــوعالمــال اللا
  4وهي:، مادي يتكون من ثلاث عناصرن رأس المال اللاأ

الــذي يعبــر عــن المعرفــة والمهــارات التــي يمتلكهــا العمــال بالمنظمــة ويمثــل  رأس المــال البشــري: −
  ؛ة من حيث قياسهنظمهذا المكون أشكالا للم

يتمثل في المعرفة التي تشتق قيمة أكبـر مـن الزبـائن الراضـيين ذوي الـولاء المال الزبوني:  رأس −
  ؛الدائم أو الموردين المعول عليهم، من المصادر الخارجية المختلفة

  يتمثل في مجموعة الأنظمة المنظمة أي القدرات المنظمة التنظيمية. رأس المال الهيكلي: −
  

  

  

  

  

  

  

                                                           
1  - Sl [HC^ ،داتNJhPاد ا�cbECRإدارة ا Yc ةb��E� ھ�ت�hا� ، ،�JزSEPوا d°OIP ءNT£ ردن:  دارj279ص. ، 2008ا.  
2  -  ،GcNO]Pة اdD^أ ،¨PNن طNmdF ء_lنAB�Rا �cbE� إدارة :�cbECRإدارة ا ، ،�JزSEPوا d°OIP ءNT£ ردن:  دارj67ص. ، 2009ا.  

3- Hamel, G. and Heene, Competence-Based Competition, U.S.A: Inc,1994, p. 35. 
  .136-135، ص. ص. d°OI ، 2010 واSEPز�Jدار اNDPزوري اP BDHI`P : ، اjردن -إدارة ��U zس –إدارة ا�nACS��Rت �[� S�lد �[�،  - 4
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  ماديمكونات رأس المال اللا: 20 رقم الشكل

 
 
 
 
 
 

 

والتوزيع،  للنشردار اليازوري العلمية  : الأردن -إدارة لا يقاس –إدارة اللاملموسات نجم عبود نجم، المصدر:
  .135.، ص2010

مــادي بحــد ذاتــه إنمــا هــو جــزء لــيس هــو رأس المــال اللا علامــةيلاحــظ مــن الشــكل أن رأس مــال ال
الحلـول للمشـكلات الحاليــة و مـادي مـن جميـع الابتكـارات والاختراعـات المـال اللا سيتكـون رأ حيـث ،هنـم

، الــذي يتعلــق بــالأفراد ذوي المهــارات التــي تخلــق ثـــروة بشــريالــرأس المــال ال بالإضــافة إلــىوالمتوقعــة، 
ة مــع المنظمــة، والعــاملين فيهــا؛ أو بــين المنظمــة لــكمــا يمكننــا إضــافة جميــع العلاقــات المتباد .المنظمــة

. كما يمكن القول أن رأسمال العلامة التجارية هو من والمتعاملين معها، وهذا يوضح رأس مال الزبوني
ه ؟ وهـذا مـا أهم مكونات رأس المال اللامادي. فمالمقصود به وما هي أهم أصوله وطرق بنـاءه وتطـوير 

 سنتطرق إليه في المطلب الموالي.
  رأسمال العلامة التجاريةماهية المطلب الثاني: 

مـــا يعـــرف الآن  التجاريـــة والعلامـــات المســـتهلكين بـــين العلاقـــة تحديـــدل البـــاحثين محاولـــةنـــتج عـــن 
 كـل بين التجارية العلامة في تحقيق التوازن مفهوم مناقشة تم أين". التجارية العلامةرأسمال " مصطلحب

خـــاص ومســتقل عـــن رأســـمال  أن العلامـــة لهــا رأســـمالأوضـــحت النتــائج  حيـــث 1،والتســويق الماليـــة مــن
بإحــداث تغييــر جــذري فــي المفــاهيم. ومــن هنــا يمكــن القــول أن هــذه الانفصــالية هــي  ممــا ســاهمالمنــتج. 

  2أصل مفهوم "رأسمال العلامة التجارية".
  

                                                           
1- Lisa Wood, Brands and brand equity: definition and management, Management Decision, V. 38, N. 9, 
2000, p. 662.  
2- Philipe Jourdan, Le capital marque , proposition d’une mesure individuelle et essai de validation, 
Recherche et Applications en Marketing, vol. 16, n. 4, 2001, p. 4. 

 رأس المال الهيكلي رأس المال البشري رأس المال الزبوني

 رأس المال اللا مادي

  رضا الزبون-

  ولاء الزبائن -

 التعاون -

  معلومات-
  براءات الاختراع -
العلامــــــــــــــــــــــــــــــات  -

 التجارية

  مهارات-
  خبرات -
  معرفة -
 ابتكار -
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  تعريف رأس المال:أولا، 

الـــبعض أن مفهـــوم رأس المـــال هـــو المخـــزون الأساســـي مـــن الأمـــوال الماديـــة لأي منظمـــة، يعتبـــر 
والذي يتم من خلاله إدارة جميع برامج وأنشطة ومشاريع هذه المنظمة. ويتمثل فـي كونـه أصـلا ملموسـا 

كما يعتبر  1يمكن تحديده وقياسه وتطويره بسهولة، وذلك من خلال معايير ومؤشرات اقتصادية محددة.
رأس المال هو الحجر الأساسي لأي منظمة أعمال باعتباره الثروة التي تشكل نوعا من أنواع الأصول، 

 2ويستخدم للإشارة إلى القوة المالية الخاصة بالمنظمات أو الأفراد.
  تعريف رأسمال العلامة التجارية:ثانيا، 

ـــــدأت ـــــة ب ـــــة العلامـــــة أهمي ـــــي رئيســـــي كأصـــــل التجاري  الثمانينيـــــات أواخـــــر فـــــي رةالصـــــدا مركـــــز ف
 علامــة صــبحه يعناصــر  وهويــة موقعــه تعيــين يــتم عنــدما منــتجالأن  وضــح المؤلفــونأيــن  3.والتســعينيات

 خطـة في تستثمر أن يجب ،ذات صدى واسع تجارية علامة التجارية العلامة تصبح لكي لكن. تجارية
 المســـتهلك تصـــورات تـــؤثر علـــى التـــي التجاريـــة لعلامـــةرأســـمال ال أبعـــاد يطـــورمـــا  وهـــذا جيـــدة، تســـويقية

  .التجارية للعلامة إيجابية قيمة يخلق مما ،وبالتالي التأثير على قراراته
رأسمال العلامـة مـن وجهـة  4أن هناك دافعين اثنين لدراسة رأسمال العلامة التجارية. Kellerاعتبر 

إلا أن الباحثـة  5من وجهة نظر المنظمـة. brand valueورأسمال العلامة ،  brand equityالمستهلك  نظر
   يمكن التفصيل بينهما كما يلي:و  قد ركزت على المقاربة التسويقية وذلك لاستيفاءها لموضوع الدراسة. 

 رأسمال العلامة التجارية من منظور مالي:  .1

هــي عبــارة عــن تلــك التــدفقات النقديــة الإضــافية التــي تنشــأ عــن منتجــات تحمــل علامــات تجاريــة 
رأسمال العلامـة مـن المنظـور أصل كوتلر بأن  ويضيفمقارنة بمنتجات لا تحمل أي علامات تجارية. 

لك من المنظور المالي، لأن ما تضيفه العلامة التجارية من رأسمال مدرك مـن المسـته مستمدالتسويقي 
للمنــتج هــو مــا يجعلــه مســتعدا لــدفع مقابــل أعلــى وأكبــر مقارنــة بتلــك التــي لا تحمــل أي علامــة تجاريــة. 
وحتى تتمكن المنظمة من خلق رأسـمال لعلامتهـا التجاريـة ينبغـي لهـا أن تركـز علـى جملـة مـن مصـادر 

  . الرأسمال لدى المستهلك حتى تتحقق رأسمال المالية الموجودة

                                                           
1-  ،�PN£و GIl [`n يhO`Pتا�C}t� Yc يb�QRل ا�CRل إدارة رأس ا�C�Mا ،�JزSEPوا d°OIP  BDHI`Pزوري اNDP59 .، ص2009، دار ا.  

2- Capital, BusinessDictionary, Retrieved, 17-02-2018, Edited. 
3
- Mohammad Shariq, Brand Equity Dimensions – A Literature Review, International Research Journal of 

Management and Commerce, Volume 5, Issue 3, March 2018, p. 312.  
4-Keller, K, “Conceptualizing measuring and managing customer-based brand equity”, Journal of 
Marketing, Vol. 57,1993, P. 40. 
5- Philip Kotler, Marketing Insights : From A to Z, John Wiley & Sons Inc. New Jersey, USA: 2003, P. 86. 
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 التجارية من منظور تسويقي:رأسمال العلامة  .2
علـى أنـه مجموعـة مـن الأصـول والمسـؤوليات المرتبطـة أسمال العلامة التجاريـة ر  Aaker لقد عرف

بشعار واسم العلامة التجارية والتي تضيف أو تقلل من إجمالي رأسمال التي تقدمها سـلعة أو خدمـة مـا 
فإنهـــا المنفعـــة المدركـــة والجاذبيـــة التـــي تضـــفيها  وبـــذلك،ة مـــا وإلـــى مســـتهلكيها أو لكليهمـــا. نظمـــإلـــى م

العلامة التجارية على منتج ما، من خلال إدراك المستهلك لتفـوق منـتج مـا يحمـل علامـة تجاريـة معينـة 
وتشير إحدى الدراسات بهذا الصـدد إلـى أن المسـتهلكين  .مقارنة بمنتجات تحمل علامات تجارية أخرى

  هم التجارية المفضلة مقارنة بأقرب علامة تجارية منافسة لها.إضافية لعلامات %20مستعدين لدفع 
العلامة التجارية له أثر على تقييم المنتج أيا كان نوع  رأسمالوعليه وبتعبير أدق يمكن القول أن  

إذا ما عرفنا رأسمال من وجهـة نظـر المسـتهلك نجـد بأنهـا الفـرق بـين مـا يتحصـل عليـه مـن و هذا الأثر. 
فــإن اقتنــاء منــتج ذو علامــة تجاريــة  وبــذلك، 1.ه مــن تكــاليف وأعبــاء ماليــة وغيــر ماليــةمنــافع ومــا يتحملــ

معروفــة يقلــل مــن تكــاليف التســويق وبالتــالي يزيــد مــن رأســمال المنــتج لــدى المســتهلك بغــض النظــر عــن 
بيـة تلك القيم المستقاة من الصورة الاجتماعية للعلامة التجارية وما يترتب عنها مـن رأسـمال ونظـرة إيجا

  في المجتمع.
وعليـــه، يمكــــن تنـــاول أهــــم التعــــاريف التـــي تطرقــــت إلـــى رأســــمال العلامــــة التجاريـــة مــــن المنظــــور 

 :   المركز على المستهلك التسويقي
الخاصــة  والســلوكيات التــداعيات مــن مجموعــة" بأنــهرأســمال العلامــة  التســويق علــوم معهــد يعــرّف

 التجاريـة لعلامـةللمنتجـات الحاملـة لاسـم ا تسـمح التـيو  ،الأمالتـابعين للشـركة  بالمستهلكين أو المـوزعين
عرفــــه كمــــا  2مقارنــــة مــــن تلــــك الممكـــن تحقيقهــــا مــــن دون ذكــــر العلامــــة. أكبــــرربحيــــة  هــــوامش بكســـب

Farquhar، 3العلامة للتجارية للمنتجات". تمنحها التي المضافة القيمة" بأنه   
 والخصوم الأصول من مجموعة" أنه علىرأسمال العلامة التجارية  Aaker عرّفيُ من جانب آخر، 

 أو المنــتج يوفرهــا التــي القيمــة مــن يــنقص أو يضــيف الــذيو  وشــعار العلامــة التجاريــة، باســم المرتبطــة
 الــذي التفضــيلي التــأثير" بأنــه هــذا المفهــوم Keller فــي حــين وضــح 4.لمســتهلكيها أو/و لمنظمــة الخدمــة
  ."التجارية العلامة تلك لتسويق المستهلك استجابة على التجارية العلامة معرفة به تتمتع

                                                           
1- Zikmund, W.G & D’amico, M, Marketing, 7th Edition, USA: John Wiley and sons,  2001, P. 86. 
2- heré guyon, Mieux intégrer le  capital-marque dans les études sur les produits une proposition de 
nouvelle mesure, Décisions Marketing, N. 49, janvier-Mars, 2008, p.47. 
3-Peter Farquhar, Managing brand equity, Marketing Research.. Vol. 1, Issue 3, September 1989,  p. 25.  
4-  David A Aaker, op.cit, 1996, p.p.7- 8. 
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 قابـل كأصـل التجارية للعلامة الإجمالية القيمة" أنه على التجارية العلامةرأسمال   Feldwickيعرّف
 قـد. والخـدمات للمنتجـات منحها تم التي المضافة القيمة" أنه على ذلك إلى Kotlerأشار كما  1."للفصل
 بالعلامــة يتعلــق فيمــا ويتصــرفون بهــا ويشــعرون المســتهلكون بهــا يفكــر التــي الطريقــة فــي ذلــك يــنعكس

   2."للشركة التجارية العلامة تطلبها التي والربحية السوق وحصة الأسعار وكذلك التجارية،
العقلانيــة الأخــذ بالحسـبان القــيم يتطلـب العلامــة لرأسـمال التعريـف الفعلــي  أن robertعليـه، بــين و 

مســتويات حقيقيــة لتوقعــات  إعطــاء،  تحديــد موجهــات الشــراء فــي الصــنف ىوالعاطفيـة التــي تســاعد علــ
   3.الارتباط مع سلوك السوق، المستهلكين

يمكـن أن يكـون لهـا رأسـمال علامـة (مرتكـز علـى المسـتهلك)  التجاريـة العلامةبأن القول، يمكننا 
يحمـــل اســـم علامـــة ج بإيجابيـــة أكثـــر أو أقـــل تجـــاه منـــتايجـــابي أو ســـلبي، إذا مـــا تصـــرف المســـتهلك 

 مفترضة أو لا يحمل اسم أي علامة.
  أهمية رأسمال العلامة التجارية ثالثا،

يعتبــر مفهـــوم رأســـمال العلامـــة التجاريــة مـــن المفـــاهيم المثيـــرة للاهتمــام بالنســـبة لمـــدراء التســـويق، حيـــث 
أن العلامــة التجاريــة ى البــاحثون يــر . لــذلك هتطــوير تسـعى جميــع النشــاطات التســويقية بشــكل مباشــر إلــى 

  4:لها أهمية معتبرة بالمنظمات، من بينهاذات رأس المال المرتفع 
 تخفيض حساسية المستهلك للزيادات السعرية وتقليل تأثره بالعلامات التجارية المنافسة؛ -
 زيادة فرص نجاح توسع المنظمة نحو منتجات جديدة؛ -
 لتسويقية؛زيادة فعالية الأنشطة ا -
 الحصول على حصة سوقية أكبر؛ -
  زيادة الولاء للعلامة التجارية. -

  رابعا، بناء رأسمال العلامة التجارية

إلــى وجــود ســتة أمــور أساســية يجــب تحقيقهــا مــن أجــل بنــاء وتطــوير رأســمال العلامــة  Kellerأشــار 
  5التجارية وهي كما يلي:

                                                           
1- Feldwick, P, Do we really need'brand equity'? , Journal of Brand Management, N. 4, 1996, p. 11.  
2- Philip Kotler, and All, Marketing Management, op.cit, p.52.  
3 - robert passikoff, predicticting market success (nowways to measure cusomer loyalty and engage 
consumers with our brand), john wiley sons lnc, 2006, p. 30. 
4- Keller, K. L, Aaker D. A, “The Effects of SequentialIntroduction of Brand Extensions”, Journal of 
Marketing Research, Vol. 29, No. 1, 1992, p. p. 39-40. 

5
ا¤NoEص ، NOcء �SHذج CHP]دات BHDa اB^_`P اEP[NرBJ، أطdُوBm أl]ت zDOP درBi اSEx[Pراه GF اSI`Pم ا­دار�l BJ] الله Slض اCP]اد، -  

 ،UJSMWل�Cإدارة أ� YR�ERا ��ECR142، ص. 2015- 2014، ا.  
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وذلــك عــن طريــق اختيــار مجموعــة مختلفــة دمــج وجمــع مجموعــة مــن عناصــر العلامــة التجاريــة،  -
 ومتنوعة من عناصر العلامة التجارية من أجل الوصول إلى الأهداف المختلفة.

التأكد من الوصول إلى جودة مدركة مرتفعة وخلق صورة ذهنية، وذلك عن طريـق ربـط مجموعـة  -
 موسة.من الارتباطات المتعلقة بالمنتج وغير المتعلقة بالمنتج والملموسة وغير المل

 تبني سياسات سعرية وخصومات من أجل زيادة الرغبة في دفع المال من قبل الزبائن -
 تأمين مجموعة من قنوات التوزيع المباشر وغير المباشر. -
تــأمين مــزيج اتصــالات تســويقي قــادر علــى خلــق وعــي للعلامــة التجاريــة وخلــق ارتباطــات قويــة  -

 وفريدة ومفضلة للعلامة التجارية.
ذهنيــة ثانويــة مرتبطــة بالمنظمــة وقنــوات التوزيــع مــن أجــل تقويــة وتعزيــز وزيــادة خلــق ارتباطــات  - 

  الصورة الذهنية للعلامة التجارية.

  المطلب الثالث: عرض النماذج التسويقية لقياس وتطوير رأسمال العلامة التجارية

 مـــةيالق قيـــاسو  وفهـــم إدارة إلـــى الحاجـــة ظهـــرت مهمـــة أعمـــال أصـــول العلامـــات أصـــبحت أن منـــذ
، أصــناف ثلاثــة فــي ةيـالتجار  العلامــة قيـاس رأســمال نمــاذج فيتصــن حيـث تــم تنشــئها، التــي ةيالاقتصـاد

 1:هي
 لرأسـمال المختلفـة الأبعـاد سيتق والتي السوق، دراسات على المعتمدة النماذج ضم الأول: الصنف

 مصـــطلح تحـــت النمـــاذج هـــذه صـــنّفت وقـــد .ةيـــالتجار  العلامـــة مـــع نيالمســـتهلك علاقـــة ميـــيوتق العلامـــة،
 النمـاذج هـذه أن إلا رأسـمال، المـالي المصـطلح اسـتخدام، أن مـن بالرغمو  brande quityالعلامة  رأسمال

 نيبـ العلاقـة قـوة اسيـق النماذج هذه حاولت فقد ذلك من وبدلا .للعلامة ةيالمال مةيالق لإعطاء تصمّم لم
 العلاقـة، هـذه ديـتحد فـي صـلة ذات تكـون أن عتقـدي التـي الأبعـاد مـن لسلسلة وفقا والعلامة، نيالمستهلك
 النمـاذج وترتكـز العلاقة، لهذه ةيالنسب القوة سيتق التي ةيالإحصائ لاتيالتحل من مجموعة على اعتمادا
 بهــذه الخاصــة ةيــميالمفاه الأســس أن مــن وبــالرغم الشــراء. ةيــون نيالمســتهلك اهتمــام علــى دايــتعق الأكثــر
 أغلـب طـورت ثيـح العلامة، رأسمالل اياقتصاد ماييتق تقدم لم أنها إلا مًا،يوق عميقًا فهمًا قدمت النماذج

 .للعلامة ةيالمال مةيالق مييلتق سيول ةيقيالتسو  الاتصالات ةيفعال مييلتق النماذج هذه
 مـةيق لإعطاء صُممت والتي بحتة ةيمال نماذج أو مداخل تضمني قياسال لمداخل الثاني: الصنف

 العلامـــة مـــةيق وتُعامـــل ة،يـــديالتقل ةيـــالكل ةيـــالمال ةيـــالنظر  فـــي الطـــرق هـــذه تجـــذرت وقـــد للعلامـــة، ةيـــمال
                                                           

1- BCDEF  .ص ،UcNn �id^ ،GHIJ194د.  
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 التكلفــة، قـةيطر  أهمهـا مختلفـة، طــرق الصـنف هـذا ضـمن وتقـع .أخــرى ةيـتجار  وأصـول أعمـال كأصـول
 ةيـالتجار  للتبـادلات العلامـة ميقـ ميـيتق فـي ةيأساسـ بصـفة تسـتخدم وهي ة.المقارن والمداخل الدخل قةيطر 
 المسـتهلك ةيـون إدراكـات نيبـ العلاقـة بخصـوص حايتوضـ المـداخل هـذه ولمتقـدّم .ةيالمال ريالتقار  ميوتقد
 اللازمــة المعلومــات عيــجم احتــواء افتــراض علــى الســائدة ةيــالمال لاتيالتحلــ وتقــوم ة،يــالمال مــةيالق ديــوتول

 .العلامة من الناتجة ةيالمال مةيالق مييتق ةيعمل تتطلبها التي العلاقة، وذات
ـــث: الصـــنف  نيبـــ تكـــاملاً  وأحـــدثت أدمجـــت التـــي النمـــاذج أو المـــداخل مـــن فقـــط ليـــالقل نجـــد الثال

 ةيالاقتصـاد مـةيالق ميـيوتق لفهـم ةيـوالمال ةيقيالتسـو  المداخل نيب تمزج وهي ة،يقيوالتسو  ةيالمال لاتيالتحل
ل المداخل هذه وتشتق ة.للعلام وتعتمـد ة،يـالمال لاتيوالتحلـ المسـتهلك فهـم على المستند المالي المحص 
  .”addon“المالي  اريالمع مع brande quityالعلامة  رأسمال على نماذج تهايأغلب

وســيتم التركيــز فــي هــذه الدراســة علــى عــرض بعــض النمــاذج التســويقية لقيــاس وتطــوير رأس مــال 
 كأصـل العلامـة تصـور المتحـدة اتيـالولا فـي العلامـات قيتسـو  ويميأكـاد حـاولحيـث  ،العلامة التجاريـة

العلامـــة التجاريـــة التـــي  وتطـــوير بنــاءمحـــددات تقــديم العديـــد مـــن نمـــاذج  تـــم أيـــن الأعمـــال، أصـــول مــن
ولا يوجـــد اتفـــاق بـــين البـــاحثين علـــى ســـاعدت المـــديرين علـــى تطـــوير وإدارة وتقـــديم علامـــاتهم التجاريـــة. 

التـي التسـويقية المختلفـة ذج سـتعراض لأهـم النمـاجـدول لاوفيما يلـي محددات رأسمال العلامة التجارية. 
  وتطويرها. العلامة التجارية القوية بناء اعتبرت إسهامات هامة في

  1رأسمال العلامات التجارية نجد:أصول ومن بين إسهامات الباحثين في وضع نموذج لقياس 
-  Aaker1991 : الجـــــودة المدركـــــة، الـــــولاء للعلامـــــة التجاريـــــة، الارتباطـــــات الذهنيـــــة للعلامـــــة

  التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، أصول أخرى للعلامة.
 - Keller-1993 :.الوعي بالعلامة التجارية، الصورة الذهنية للعلامة التجارية  

- Lassze et al-1995 :.الأداء، الصورة الذهنية الاجتماعية، القيمة، الثقة، الولاء  
- Aaker-1996 : الجـــــودة المدركـــــة، الـــــولاء للعلامـــــة التجاريـــــة، الإرتباطـــــات الذهنيـــــة للعلامـــــة

  أصول أخرى للعلامة التجارية.التجارية، الوعي بالعلامة التجارية، 
- Yoo et al-2000 : الجــودة المدركــة، الــولاء للعلامــة التجاريــة، الــوعي والارتباطــات للعلامــة

  التجارية.
- Berrry-2000 : التجارية، معنى العلامة التجاريةالوعي بالعلامة  
- Balduf et al-2003 :الوعي بالعلامة التجارية، الولاء للعلامة التجارية، الجودة المدركة  

                                                           
   .UcNn �id^141، ص. �l]االله Slض اCP]اد،  -  1
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- Anselmsson et al-2007 : الجــــودة المدركــــة، الــــولاء للعلامــــة التجاريــــة، الــــوعي بالعلامــــة
  التجارية، الارتباطات للعلامة التجارية، تميز العلامة

- Ruta and Juozas-2010 : الــــوعي بالعلامــــة التجاريــــة، الصــــورة الذهنيــــة، الــــولاء للعلامــــة
  التجارية، الجودة المدركة، السعر.

- Misha and Datta-2011 : الجــــودة المدركــــة، الــــولاء للعلامــــة التجاريــــة، الــــوعي بالعلامــــة
للعلامــة التجاريــة، الارتباطــات للعلامــة التجاريــة، اســم العلامــة التجاريــة، الصــورة الذهنيــة 

  التجارية، شخصية العلامة التجارية، الاتصالات التسويقية للعلامة التجارية.
- Loureiro-2013 : الجــــودة المدركــــة، الــــولاء للعلامــــة التجاريــــة، الــــوعي والارتباطــــات الذهنيــــة

  للعلامة، الثقة
- Ishaq et al-2014 : ،الـــوعي الصـــورة الذهنيـــة للعلامـــة التجاريـــة، الـــولاء للعلامـــة التجاريـــة

  .بالعلامة التجارية
ـــاحثين علـــى محـــددات رأســـمال العلامـــة  مـــا ســـبق،مـــن خـــلال  نلاحـــظ أنـــه لا يجـــد اتفـــاق بـــين الب

التجاريـــة، فمـــنهم مـــن وجـــد محـــددين اثنـــين لرأســـمال العلامـــة التجاريـــة ومـــنهم مـــن وجـــد أن هنـــاك ثلاثـــة 
نمـوذج أشـهر النمـاذج وهـو محددات أو أربعة أو خمسة أو ثمانية. ولكن فـي هـذه الدراسـة سـنركز علـى 

 .Aakerلعلامة التجارية لـ رأسمال االأبعاد الخمسة ل
 ضــمن الأشــهر يعتبــر Aakerرغــم تعــدد نمــاذج بنــاء وتطــوير رأســمال التجاريــة، إلا أن نمــوذج و   

فـــإن  David Aakerنمـــوذج  حســـبو  1.ةيـــالتجار  العلامــةرأســـمال لبنـــاءة  إداريـــة نظــرة لـــه لمـــا المجـــال هــذا
 الجـودة ؛ةيـالتجار  بالعلامـة الـوعي من خمس أصول مختلفة، تتمثـل فـيتكون ي ةيالتجار  العلامة رأسمال
ــــولاء ة؛المدركــــ ــــالتجار  للعلامــــة ال ــــالتجار  العلامــــة اتيتــــداع ؛ةي ــــالذهن ة(الارتباطاتي أصــــول أخــــرى  ؛ة)ي
  2.للعلامة

  
  
  
  

  
  

  

                                                           
1- Con Menictas et al, Assessing the validity of brand equity constructs, Australasian Marketing Journal, 
20, 2012 , p.1. 
2- David Aaker, building strong brands, ibid, p. 12. 
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  العلامة التجارية بناء وتطوير رأسمالل Aakerنموذج : 21 رقم الشكل
 
 

  
 
 
 
 
  
  
  
  
  

 
Source : David A Aaker, buiding strong brands, New York: the Free Press, 1996, P. 09. 

  بالتفصيل:التجارية مال العلامة كل أصل من أصول بناء وتطوير رأس وفيما يلي سيتم شرح
  ، الوعي بالعلامة التجاريةأولا

 هــذه ظــل فــيو  .ســنوات 10 قبــل عليــه كانــت عمــا كبيــر بشــكل الحديثــة التســويق بيئــة تغيــرت لقــد
 البيئـــة بهـــا تركـــز التـــي الطريقـــة تغييـــر فـــي مهمًـــا دورًا التجاريـــة بالعلامـــة الـــوعي يـــؤدي المتغيـــرة، البيئـــة

 رئيسـية تسويقية أولوية حاليًا أصبحت، التي التجارية بالعلامات الشاملة المعرفة على الحديثة التسويقية
 التجاريــة بالعلامــة الــوعي بنــاء لكيفيــة الصــحيح الفهــم فــي نقــص هنــاك ذلــك، ومــعالمنظمــات.  لمعظــم
  .الحالية التسويق بيئة في وإدارتها

 علــىوالقــدرة  التجاريــة العلامــة تــذكرعلــى  المســتهلكين قــدرة" بأنــه التجاريــة العلامــةب الــوعي يُعــرّف
الــوعي بالعلامــة التجاريـــة أن  Keller كمــا يــرى 1".المنــتج فكــرة عــن إعطــاء عنــد الــذاكرة مــن هااســترداد

ـــذا هـــو مـــنعكس بقـــدرة الفـــرد علـــى إدراك عناصـــر العلامـــة  يتعلـــق بقـــوة العلامـــة التجاريـــة فـــي الـــذاكرة، ل

                                                           
1- Wasib B Latif, Md. Aminul Islam, and Idris Mohd Noor, Building Brand Awareness in the Modern 
Marketing Environment: A Conceptual Model, International Journal of Business and 
Technopreneurship, Volume. 4, No. 1, February 2014, p.70.  

تخفـــــيض نفقـــــات التســـــويق، جـــــذب 

جـــدد، وقـــت أكبـــر للـــرد علـــى  زبـــائن

توفير قيمة للمستهلك تعزز  تهديدات المنافسين

الثقة بالقرار الشرائي 

ومستوى الرضا والتعاون مع 

 المعلومات

 ولاء العلامة

الألفة والميل والالتزام والشعور 

 الوعي بالعلامة بأهمية العلامة

العلامة  رأسمال

سبب الشراء والتمايز والمكانة،  التجارية

 السعر والتوزيع وتوسيع العلامة
 الجودة المدركة

توفير قيمة للشركة  تعزز 

فعالية وكفاءة البرامج 

التسويقية والولاء والتسعير 

 وتوسيع العلامة المميزة

والمكانة، دعم العمليات، التمايز 

سبب الشراء، اتجاه إيجابي وتوسيع 

 العلامة

 روابط العلامة

  أصول

 أخرى للعلامة
 الميزة التنافسية
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 1.وشــخص وتغليــف وشـعار تحــت الشــروط المختلفــةالتجاريـة مثــل: اســم العلامـة التجاريــة وشــعار ورمـز 
ويعـرف  .حيث يشير الوعي بالعلامة التجارية إلى معرفة الفرد الإيجابية أو السلبية تجـاه علامـة تجاريـة

حيـث أيضا قدرة الزبون على الربط مـا بـين العلامـة التجاريـة وأصـناف المنتجـات فـي الكلمـات الأخـرى، 
لعلامة التجارية في عقل المستهلك. ويمثل أيضـا مسـتوى أساسـيا يشير هذا المصطلح إلى قوة حضور ا

  2.من معرفة العلامة
 والخــــدمات المنتجــــات أن يعنــــي فهــــذا التجاريــــة، بالعلامــــة نــــاجح وعــــي لــــديها المنظمــــة كانــــت إذا
 دورًا التجاريـة بالعلامـة الـوعي يـؤدي. ببساطة ومقبولة السوق في طيبة بسمعة تتمتع بالمنظمة الخاصة

 ومسـتوى للمستهلكين المتصورة المخاطر تقييم على سيطرة له يكون وقد خدمة أو منتج شراء عند مهمًا
 3.وتفردها التجارية بالعلامة الوعي بسبب الشراء قرار بشأن ضمانهم
 وهـو ،أدنـاه ممثلـة التجاريـة بالعلامـة الـوعي التمييز بين أربعة مستويات من يمكن ،Aaker لـ وفقًاو 

 الــوعي تأســيس علــى الــوعي هــرم مــن المختلفــة الأربعــة المســتويات هــذه تســاعد. الــوعي هــرمب يســمى مــا
  .المستهلكين بين التجارية بالعلامة

  مستويات الوعي بالعلامة التجارية: 22شكل رقم 

  
Source: Wasib B Latif, and All, Building Brand Awareness in the Modern Marketing Environment: A 

Conceptual Model, International Journal of Business and Technopreneurship, Volume. 4, No. 1, 

February 2014, p.72. 

 عـــدم مـــن بـــدءًا التجاريـــة لعلامـــاتا علـــى التعـــرف يـــتم أعـــلاه، الموضـــح الـــوعي بهـــرم يتعلـــق فيمـــا
، ترتفــع فــي الســلم الهرمــي لــدى لأكثــر مــن مــرة مصــادفتها وتــذكرها يــتم أن وبعــد ،للوهلــة الأولــى معرفتهــا

 الفطري. يطبيعأن تكون على شكلها ال يفترض أين ،العقل قمة في الفرد، لتستقر
                                                           
1- Keller, op.cit , P. 254. 
2- Hoyer, W.D.& Brown, S.P,  Effects of brand awareness on choice for a common, repeat-purchase product, 
Journal Of Consumer Research, V. 17, N. 2, 1990, p. p. 141-144. 
3- Muhammad Ehsan Malik, and All, Importance of Brand Awareness and Brand Loyalty in assessing 
Purchase Intentions of Consumer, International Journal of Business and Social Science, Vol. 4 No. 5,  
May 2013, p.168.   
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يميل المستهلك إلى امتلاك أنواع مختلفة من الارتباطات الذهنية عن العلامة التجارية التي ، لذلك
، أو أحـد أفـراد عائلتـه أو أصـدقائه والتـي تكـون قـد اسـتعملت مـن قبلـه أو مـن قبـليكون على دراية بهـا، 

بالعلامـة التجاريـة، فـإنهم ، وهكذا ... أمـا أولئـك الـذين ليسـوا علـى درايـة لهايكون قد شاهد إعلانا سابقا 
  1.أية نوع من التجارب المباشرة أو غير المباشرة ايعانون من نقص الارتباطات الذهنية لأنهم لم ينالو 

 وبالتـــالي. وعــيهم ارتفـــاع بســبب والمألوفــة المواتيـــة التجاريــة علامــاتهم المســـتهلكون يختــار وعليــه،
ـــة لعلامـــاتهم تفضـــيل خلـــق الآخـــرين مـــع التنـــافس أجـــل مـــن المنظمـــات علـــى يجـــب  عقـــول فـــي التجاري

 يـزال لا الـذي الآخـر العامـل فـإن المنـتج، لشـراء مسـتعدون المسـتهلكين أن من الرغم علىو . المستهلكين
 أو ســلعة لشــراء مســتعدًا المســتهلك يكــون عنــدما. التجاريــة بالعلامــة الــوعي هــو الشــراء قــرار علــى يــؤثر

. التجاريـة بالعلامـة أعلـى وعـي لديـه المنـتج هـذا أن تظهر ذهنه إلى ترد تجارية علامة أول فإن خدمة،
 ثبـت وقـد. للمستهلكين الشراء قرار على التأثير التجارية بالعلامة الوعي من علىالأ مستوىلل يمكن كما
 إلــى ســيؤدي التجاريــة بالعلامــة الــوعي مــن أعلــى بمســتوى يتمتــع الــذي المنــتج تجعــلالأســباب التــي  أن

    2.الجودة فائقة وتقييمات السوق حصة زيادة
 ثانيا، الولاء للعلامة التجارية

إن العلامات التجارية تختلف مـن حيـث القـوة فـي السـوق، إذ نجـد أن بعـض العلامـات تكـون غيـر 
مـن  مقبولـةمعروفة من قبل معظم الزبائن في السوق، في حين نجد هناك العلامات التـي تتميـز بدرجـة 

الإدراك أو المعرفة من قبل الزبائن، وبجانب هذين الصنفين مـن العلامـات هنـاك العلامـات التـي تتميـز 
بدرجـة عاليــة مــن القبــول لــدى الزبــائن والتــي تعتبـر علامــات لا يمكــن مقاومتهــا. وأخيــرا هنــاك العلامــات 

ختيارهــا مــن قبــل الزبــائن التجاريــة التــي تتمتــع بدرجــة عاليــة مــن التفضــيل، وهــي العلامــات التــي يجــري ا
  3مفضلين اياها على جميع العلامات والتي تمتلك درجة عالية من الولاء.

 والخـدمات المنتجـات مـن الهائـل الكـم بـين التمييـز مـن المسـتهلكين التجاريـة العلاماتتمكن لذلك، 
 مـن المنتجـات اختيـار فـي يبذلونـه الـذي الجهـد تقليـل علـى المسـتهلكين تساعد فهي. السوق يقدمها التي

 معــين مــوزع أو مصــنع إلــى المســؤولية إســناد للمســتهلكين تتــيح فهــي وبالتــالي،. معروفــة جعلهــا خــلال
 لــذلك،. ومرضــية ناجحــة الســابقة تجــربتهم كانــت إذا وتكــرارًا مــرارًا نفســها التجاريــة العلامــة شــراء وإعــادة

                                                           
1- Campbell, M.C, Keller, K.L,  Brand Familiarity and advertising repetition effects, Journal of Consumer 
Research, Vol.30, September 2003, p. 293. 
2- Muhammad Ehsan Malik, and All, op.cit, p.168.  

3  -  ،BJرN]EPا B^_`IP ءpSPا ،�Mm BH`� BHJdxYt�WRا �Sh� د[`Pون، اd°`Pا [I]HPردن، ، 2، اj6، ص. 2007ا.  
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 العلامــات هــي للمنظمــة قيمــة الأصــول أكثــر أحــد أن الأعمــال قطــاع فــي التنفيــذيون المســؤولون يــدرك
 1.الوقت بمرور هاوطورت فيها استثمرت التي التجارية

. ات"المنتجـ فئـة فـي معينـة تجاريـة علامـة لشـراء المسـتهلك تفضـيل " التجاريـة العلامة ولاءيقصد ب
 مســتوى أو الصــور أو المنــتج ميــزات تــوفر التجاريــة العلامــة أن المســتهلكون يــدرك عنــدما ذلــك يحــدثو 

. ولاءالـــ إلــى يــؤدي ممــا الشــراء تكــرار إلــى التصــور هــذا يتــرجم قــد. المناســب بالســعر المناســب الجــودة
 ذلـــك يحـــدث قـــد. التجاريـــة بالعلامـــة وإلحاقـــه المســـتهلك بتفضـــيل التجاريـــة للعلامـــة الـــولاء يـــرتبط وعليـــه،
  .الاستخدامهذا  نتيجة تطورت التي والثقة المنتج استخدام في طول الفترة بسبب
 عنهـا التعبيـر يـتم التـيو  المنحـازة، السلوكية الاستجابة" بأنه التجارية العلامة ولاء ،Jacoby يعرّفو 

 مجموعـة وسـط التجاريـة العلامـات مـن أكثـر أو بواحـدة يتعلـق فيمـا القرار، اتخاذ وحدات بعض قبل من
بتميــز خمــس مراحــل  Aakerقــام الباحــث  2المنافســة نتيجــة للتقــيمم الشخصــي المســتهلك". العلامــات مــن

  3لولاء العلامة التجارية ضمن هرم أطلق عليه هرم الولاء، وفيما يلي شرح لكل مرحلة:
تتكـــون مـــن مجموعـــة المشـــترين للعلامـــة ولكـــن غيـــر مـــوالين وأن عمليـــة شـــراء  المرحلـــة الأولـــى: -

  العلامة التجارية تندرج ضمن إمكانية شرائها في حال كان السعر مناسبا.
الرضــا أو علــى الأقــل الوصــول إلــى مرحلــة بعيــدة عــن عــدم الرضــا، وفــي هــذه  يــة:المرحلــة الثان -

المرحلـــــة يكـــــون المشـــــترون عرضـــــة لاســـــتراتيجيات المنافســـــين، والـــــذين قـــــد يســـــتطيعون اســـــتمالة 
  المشترين في حال خلق منفعة لهم.

وهــي رضــا الزبــائن عــن تكــاليف التحــول التــي تتضــمن خســارة الوقــت والمــال و  المرحلــة الثالثــة: -
الحصـــول علـــى ميـــزات الـــولاء والمخـــاطر المرتبطـــة بعمليـــة التحـــول، فـــي هـــذه الحالـــة يجـــب علـــى 

  المنافسين خلق منفعة كبيرة تعوض تكاليف التحول إذا أرادوا الحصول على الزبائن.
لامة التجارية بشـكل حقيقـي بالإضـافة إلـى امـتلاك مشـاعر وهو حب الزبائن للع المرحلة الرابعة: -

اتجــاه العلامــة، وتكــون العلامــة التجاريــة مرتبطــة بالصــورة أو بشــعار أو بمجموعــة مــن التجــارب 
  السابقة أو بالجودة المدركة.

                                                           
1- David Keller, Strategic brand management building, measuring, and managing brand equity; 
strategic brand management building, measuring, and managing brand equity, 3rd ed, Upper Saddle 
River, NJ: Prentice Hall, 2008, P.5.  
2- Faridah  Ishak, and All, A Review of the Literature on Brand Loyalty and Customer Loyalty, Journal of 
Consumer Research p. 188.  
3- David Aaker, Jacobson R,  “The financial information content of perceived quality”, Journal of 
Marketing Research, Vol.31, 1994, p . 56. 
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وهي مرحلة الالتزام حيث يشعر الزبائن بالفخر لأنهم قـاموا باكتشـاف العلامـة  المرحلة الخامسة: -
رية واستخدامها، في هذه المرحلة يقوم الزبائن بالترويج للعلامة التجارية عن طريق نصـيحة التجا

  الآخرين باستخدام هذه العلامة التجارية
  : هرم الولاء للعلامة التجارية23رقم   الجدول

  
Source : David Aaker, Jacobson R, “The financial informationcontent of perceived quality”, Journal 

of Marketing Research,Vol.31, p. 56. 

حيث يُلاحظ من الشكل السـابق أن الـولاء للعلامـة التجاريـة يبـدأ بحالـة مـن عـدم الـولاء التـي يكـون 
سبب. ومن ثم يبدأ ظهور نوع مـن الألفـة  قابل لتغيير العلامة التجارية لأيفيها المستهلك غير مبالي و 

ومـن ثـم الرضـا عـن العلامـة التجاريـة، وصـولا لظهــور مجموعـة مـن المشـاعر اتجـاه العلامـة تـؤدي إلــى 
  خلق الالتزام. 

   للمنظمات: التجارية للعلامة للولاء الاستراتيجية القيمة Aaker يصف
 تكلفـة أقـل بالمسـتهلكين الاحتفـاظ لأن نظـرًا التسـويق تكـاليف من التجارية للعلامة الولاء يقلل ،أولاً 

 شـراء خطـر دائمًا الأخرى التجارية العلامات مستهلكي لدى سيكون. جدد مستهلكين على الحصول من
 دائمًــا ســيكون التجاريــة علامــاتهم إلــى جــذبهم أن فــي الســبب هــو وهــذا أخــرى، تجاريــة علامــة واســتخدام

  .للغاية مكلفًا
 علـى منتجـات علـى الحصـول تريـد المتـاجر لأن تجاريـة رافعـة التجاريـة للعلامـة الـولاء يـوفر ،ثانياً 

  .بسهولة ستباع أنها يعرفون أرففها
 :مختلفتين بطريقتين جدد عملاء التجارية للعلامة الولاء جذب ،ثالثاً

 شـراء فـي الجـدد المسـتهلكين يطمئن أن الولاء نحو العلامة التجارية شأن من ناحية، من •
 تحتـوي التـي التجاريـة العلامـة اختيـار مخـاطر انخفـاض يتوقعـون لأنهـم التجارية العلامة

 الراضين المستهلكين قاعدة تنقل الواقع، في. المخلصين المستهلكين من كبير عدد على
  . الجدد المستهلكين على التأثير وبالتالي التجارية العلامة نجاح عن صورة الكبيرة

الالتزام بالعلامة

حب العلامة التجارية

الرضا مع وجود تكاليف التحول

التآلف مع العلامة التجارية مع عدم وجود 
أسباب للتغيير

حساسية اتجاه -قابل لتغيير العلامة -عدم وجود العلامة
لا مبالاة-السعر
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 رؤيــة خــلال مــن التجاريــة بالعلامــة المســتهلكين وعــي مــن ذلــك ســيزيد أخــرى، ناحيــة مــن •
 طريـق عـن التجاريـة العلامـة علـى التعـرف( الآخـرون المسـتهلكين يسـتخدمه الذي المنتج
 المنـتج وربـط الاسـتخدام قيـد المنتج رؤية خلال من التجارية العلامة وتذكر المنتج إدراك

 .بالسياق والحاجة المحددة في الذاكرة)
ومــن الجانــب الاســتراتيجي بينــاء الــولاء نحــو العلامــة التجاريــة، تعتمــد المنظمــات علــى وضــع كــل 
الوسائل التقنية والماليـة والبشـرية للتعامـل مـع المسـتهلكين، حيـث أن نجاحهـا يفـرض عليهـا اتبـاع مسـار 

الشـكل مراحـل هـذا المسـار التـي يـتم توضـيحها فـي  jean Marc Lehuسـليم. وفـي هـذا الخصـوص اقتـرح 
  التالي:

  مسار بناء ولاء للمستهلك للعلامة التجارية: 24شكل رقم  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
Source : jean Marc Lehu,  Stratégie de fidélisation, Paris : édition d’organisation ,2003, p.4. 

  

  1شرح لمختلف المراحل الواردة في الشكل أعلاه:وفيما يلي 
تتضــمن هــذه المرحلــة معرفــة المنظمــة لمســتهلكيها ومنافســيها وتقنياتهــا التــي  مرحلــة التعــرف: .1

 يمكن الاعتماد عليها في بناء الولاء، أي على المنظمة القيام بالمراجعات التالية:

                                                           
1-  jean Marc Lehu,  Stratégie de fidélisation, Paris : édition d’organisation, 2003, p.42.  

 اbEWRف

bUA|WRا 
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§t� ز�?W�zا  
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  توقعاتهم...وغيرها؛مراجعة محفظة المستهلكين: معرفة حاجاتهم ورغباتهم، 
  مراجعة المنافسة: مكونات عرض المنافسين، طرقهم المعتمدة في الاتصال...الخ؛

  مراجعة التقنيات: امكانيات المنظمة المعتمدة في بناء الولاء.
وبناء على ذلك تقوم المنظمة بتحديد المستهلكين المستهدفين وتتوجه إليهم بعرض خاص وتقنيات أكثر 

  تميز.
ــة الت .2 بعــد قيــام المنظمــة بمعرفــة محيطهــا وإمكاناتهــا، وتحديــد القطــاع المســتهدف  كييــف:مرحل

بإستراتيجية الولاء، فإنها تقوم في هـذه المرحلـة بتكييـف تقنياتهـا مـع القطـاع المسـتهدف لكسـب 
ولائـــه، ويتعـــين علـــى المنظمـــة أن تعمـــل قـــدر المســـتطاع علـــى تمييـــز عرضـــها عـــن عـــروض 

 ك بالبقاء مواليا لها.المنافسين، وأن تقنع المستهل
: يعتبر أساس مسار بناء الولاء، هنـا تقـوم المنظمـة بتطبيـق تقنيـة الـولاء مرحلة تقديم الامتياز .3

المحددة في المرحلة السابقة، حيـث يـتم تقـديم المزايـا للمسـتهلك بطريقـة تجعلـه يفكـر فـي البقـاء 
 مواليا لها ولعلامتها التجارية.

المرحلــة بتقيــيم ومراقبــة فعاليــة التقنيــات المســتخدمة، وتســمح هــذه هــذه : تتعلــق مرحلــة المراقبــة .4
 المرحلة كذلك بقياس عوائد الاستثمارات التي وضعتها المنظمة لكسب الولاء.

: تقوم المنظمة هنا بتطوير استراتيجية الولاء في حد ذاتها، بهـدف جعلهـا تقـدم مرحلة التطوير .5
لامة التجارية، وهذه الخطوة مهمة جدا كون المستهلك دعما حقيقيا لتحقيق المزايا التنافسية للع

   أصبح بحاجة إلى التجديد والتنويع في أدوات كسب الولاء.
وعليه، يمكـن القـول أن الـولاء للعلامـة التجاريـة هـو نـوع مـن الالتـزام نحـو إعـادة شـراء العلامـة مـرة 

  لهذه العلامة في المستقبل أخرى والناتج عن مجموعة مشاعر نحو العلامة تحول ضد تغير المستهلك

  الجودة المدركة للعلامة التجاريةثالثا، 

 ســببًا المســتهلكين تمــنح، أيــن التجاريــة العلامــة علــى قيمــة المدركــة الجــودةتضــفي  ،Aaker لـــ وفقًــا
 الجـودة تعريـف يـتم. إضـافي سـعر والاسـتعداد لـدفع منافسيها، عن التمييزو  التجارية العلامة لشراء جيدًا

 بـــالغرض يتعلـــق فيمـــا خدمـــة أو منـــتج تفـــوق أو الكليـــة للجـــودة المســـتهلك تصـــور" أنهـــا علـــى المدركـــة
الجــودة المدركـة للعلامـة التجاريــة  Netemeyer عـرف ،أخـرى ناحيــة مـن 1."بالبـدائل مقارنــة منـه المقصـود

                                                           
1- Abdullah Alhaddad, Perceived Quality, Brand Image and Brand Trust as Determinants of Brand Loyalty, 
Journal of Research in Business and Management, Volume 3, Issue 4, 2015, p. 1.  
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 التجاريـة للعلامـة بالنسـبة تفوقهـا أو تقـديرها أو التجاريـة للعلامة العام التفوق على المستهلك كم"حبأنها 
  1".البديلة

 توقــع زاد كلمــا .التجاريــة العلامــة برأســمال المــرتبط الرئيسـي البعــد هــي المدركــة الجــودةتعــد وعليـه، 
. للآخـــرين العلامـــة بتلـــك للتوصــية اســـتعدادهم زاد تجاريـــة، علامـــة إلــى ينتمـــي منـــتج لشـــراء المســتهلكين

 بـدوره يـؤدي مما ،المستهلكين احتياجات المنتج يلبي عالية، جودة المستهلكون يرى عندما عام، بشكلو 
  3:ة للعلامة إلىركويمكن تقسيم العوامل التي تؤثر في الجودة المد 2.وولائهم رضاهم إلى

ــا يــرتبط والتــي  العوامــل الداخليــة: - تــرتبط بخصــائص العلامــة نفســها مثــل الحجــم، اللــون وأحيان
 ومدى جودتها.بعض المستهلكين بين الخصائص المختلفة للعلامة 

يميل المستهلكون فـي غيـاب الخبـرة الفعليـة عـن العلامـة لتقيـيم الجـودة علـى  العوامل الخارجية: -
 أساس عدد من العوامل الخارجية منها: السعر، سمعة نقطة البيع، سمعة أو صورة البلد المنشأ.

لأنهــــا تمثــــل وتســــمح الجــــودة المدركــــة برفــــع الســــعر، والحصــــة الســــوقية وتعتبــــر دافعــــا للشــــراء،     
العلامة لدى المستهلكين والموزعين،  رأسمالالاختلاف الذي يسعى إليه المستهلك، وهي بذلك ترفع من 

  ة من أجل توسع العلامة.نظمكما أنها تفتح المجال للم
ـــــت  دراســـــة توصـــــلت أبعـــــاد الجـــــودة المدركـــــة للعلامـــــة التجاريـــــة، أيـــــن هنـــــاك عـــــدة دراســـــات تناول

Pzeasuraman ســؤالا، أطلــق عليــه  22لف مــن إلــى مقيــاس يتــأSERVAQUAL  حيــث يتمحــور المقيـــاس
  4لموثوقية، التعاطف، الأمان.اتتمثل في: الجوانب الملموسة، الاستجابة، أبعاد رئيسية،  05على 

الجودة المدركة هـي تقيـيم إحسـاس عـام حـول العلامـة، وغالبـا مـا يـتم الحكـم لذلك، يمكن القول أن 
المنــــتج بواســــطة عوامــــل موضــــوعية وشــــكلية عديــــدة، بالإضــــافة إلــــى بعــــض علــــى جــــودة العلامــــة مــــن 

الإيحاءات ودرجة الرمزية الكامنة فيها. عمومـا يمكـن ربـط الجـودة المدركـة لعلامـة مـا مـع مـا تمثلـه مـن 
  .منافع ورموز للمستهلكين المحتملين

  
 

                                                           
1- Netemeyer, RG, and All, 'Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity', 
Journal of Business Research, vol. 57, no. 2, 2004,  p. 210.  
2- Mohammad Falahat, and All, Brand Loyalty And Determinates Of Perceived Quality And Willingness To 
Order, Academy of Strategic Management Journal , Volume.17, Issue. 4, 2018, p. 3. 
3- Gearge Lewi, Rogliano C, op.cit, P. 13. 
4  - Parasuraman, A, Zeithaml, Servqual: A multiple-item scale for measuring consumer perceptions of service 
quality”, Journal of Retailing, Vol. 64, 1998, p. 23. 
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  رابعا، الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

 لتطـــوير التجاريـــة لعلامـــةالمســـتهلكين ل لمعرفـــة واضـــح فهـــم المنظمـــات لـــدى يكـــون أن المهـــم مـــن
 مــن التجاريــة العلامــة معرفــة تتكــون. التجاريــة تطــوير رأســمال العلامــة شــأنها مــن التــي التســويق أنشــطة
 اسـتراتيجي مـورد فإنه وبالتالي،، المستهلكين ذكريات في مخزنة تجارية بعلامة مرتبطة شخصية معاني

 من كمجموعة التجارية العلامة مفهوم تعريف يمكن. وعليه الوقت بمرور وإدارته فيه والتحكم تحليله يتم
 1.التجارية بالعلامة الصلة ذات الارتباطات الذهنية

ولقد تزايد الاهتمام بالصورة الذهنية وأهميتها، نظرا لما تقوم به من دور مهم في تكـوين الآراء 
الأفراد، وقد أصـبح تكـوين صـورة ذهنيـة مرغوبـة هـدفا أساسـيا تسـعى واتخاذ القرارات وتشكيل سلوك 

جميــع المنظمــات لتحقيقــه، لمــا لــه مــن تــأثير فــي نجــاح تلــك المنظمــات مــن خــلال التــأثير الإيجــابي 
  2على ذهنية المستهلك.

مجموعة الارتباطات الذهنية المخزنة "بأنها الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية  Keller عرف
عمليـة معرفيـة "ويـرى آخـرون أن الصـورة الذهنيـة هـي  3."ذاكـرة المسـتهلك عـن العلامـة التجاريـةفي 

نفسية نسبية ذات أصول ثقافية تقوم على إدراك الأفراد الانتقائي المباشر والغير مباشر لخصـائص 
وسمات موضوع ما (شـركة، مؤسسـة، فـرد، جماعـة، مجتمـع، نظـام....) وتكـوين اتجاهـات عاطفيـة 

باطنـة) فـي إطـار مجتمـع -نحوه (سلبية أو إيجابية) وما ينتج عن ذلك من توجهات سلوكية (ظاهرة
معــين وقــد تأخــذ هــذه المــدركات والاتجاهــات والتوجهــات شــكلا ثابتــا أو غيــر ثابــت، دقيقــا أو غيــر 

  4".دقيق
الفـرد  الصورة الذهنية بأنها "عبـارة عـن مجموعـة مـن الإدراكـات التـي يكونهـا kotlerكما يعرف 
بأنها "مجموعة من المعلومات التي تلقاها المستهلك عن المنتج  Aakerبينما يراها  5حول منتج ما".

  6من خلال الخبرة وآراء غيره من المستهلكين".
 ســمات أو ،)بــالمنتج المتعلــق( نفســه للمنــتج كســمات التجاريــة العلامــة ارتباطــاتالمؤلفــون  صــنف

ـــتج ومظهـــر الأســـعار معلومـــات مثـــل ،)بـــالمنتج المتعلقـــة غيـــر( واســـتهلاكه المنـــتج بشـــراء مرتبطـــة  المن
                                                           
1
- Belinda Crawford Camiciottoli, and All, Exploring brand associations: an innovative methodological 

approach, European Journal of Marketing, Vol. 48, No. 5/6, 2014, p. 1093.  
2- Gregory, J, Marketing Corporate Image- the company as your Number one product, second Edition, 
Lincoln wood, Illinois, NTC Business Books, 1999, p. 387.  
3- Keller, K.L, op.cit, p. 7. 
4- Philip Kotler,  Marketing Management , op.cit, P.299. 
5- Philip Kotler, A framework for Marketing Management  ،2ch Ed ،New Jersey : 2003 , p.729.  
6- Keller, K.L. and  D.A, Aaker, op.cit, p. 36. 
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 بالمزايـا أيضًـا التجاريـة لعلامـةل الارتباطـات الذهنيـة تتعلـق قـد ذلـك، ومـع. المستخدم وصور والاستخدام
 تجــاه المســتهلكين لــدى المكونــة والمواقــف والأفكــار المشــاعر ذلــك فــي بمــا المنــتج، وتجــارب المتصــورة

  1.التجارية العلامة
. المنظمـةإن تكوين صورة العلامة في ذهنية المستهلك يتوقف على طبيعة الرسـالة التـي تعرضـها 

وبمجــرد حــدوث خلــل فــي الرســالة أو فــي وســيلة الاتصــال المســتخدمة يظهــر ذلــك بتباعــد مفــاهيمي بــين 
الصــــــورة التــــــي ترغــــــب فــــــي عرضــــــها المؤسســــــة والصــــــورة الحقيقيــــــة المرســــــلة والصــــــورة التــــــي يكونهــــــا 

  3:إلى وجود أنواع للصورة الذهنية والتي تتمثل في Synderوعلى هذا الأساس يشير 2.تهلكالمس
 ؛وهي الصورة التي من خلالها تستطيع المنظمة رؤية نفسهاالصورة المرآة أو الذاتية:  -
 ؛وهي تلك الصورة التي يرى بها الآخرون المنظمة أو المنتج الصورة الحالية: -
وهي تلك الصورة التي ترغب المنظمـة فـي تكوينهـا لنفسـها أو لمنتجاتهـا  الصورة المرغوبة: -

 ؛في أذهان المستهلكين
وهـــي الصـــورة الأمثـــل التـــي يمكـــن تحقيقهـــا فـــي حـــال منافســـة المنظمـــات  الصـــورة المثلـــى: -

 ؛الأخرى، إضافة إلى الجهود المبذولة للتأثير على الآخرين
كين لممثلين مختلفين للمنظمة يعطي كـل وتحث في حال تعرض المستهل الصورة المتعددة: -

مــنهم انطباعــا يختلــف عــن الآخــر، ومــن الطبيعــي أن لا يســتمر هــذا التعــدد طــويلا، فقــد يتحــول 
  إلى صورة إيجابية أو سلبية أو أن يجمع بين الجانبين بصورة موحدة.

  خامسا، أصول أخرى للعلامة التجارية

التــي مــن شــأنها تطــوير رأســمال العلامـــة  يمكــن الجمــع تحــت هــذا الأصــل كــل العناصــر الأخــرى
التجاريــة والمحافظــة عليهــا. وأهمهــا: هويــة العلامــة، شــهرة العلامــة، بــراءة الاختــراع، تســجيل العلامــة، 

  مجمل العلاقات والعقود المبرمة مع الموزعين على أساس العلامة.
ر تحقيـق مجموعـة مـن وعليه، يمكن القول أنـه يمكـن بنـاء رأسـمال العلامـة التجاريـة للمنظمـات عبـ

الأصول قد يختلف نوعها وعددها من باحث لآخر، والتي تضمن الزيادة في المنفعة المدركـة والجاذبيـة 
  التي تضيفها العلامة التجارية على منتج ما. 

                                                           
1- Belinda Crawford Camiciottoli, and All, op.cit, p. 1093. 
2- Michel Ratier, L’image en Marketing (cadre théorique d’un concept multidimensionnel), cahier de 
recherche N° 152, centre de recherche en gestion-Toulouse-France : Novembre 2002, p. 05. 
3- Synder Beth,  Amaster Yard Upends Elite Image in Adertising Age, (Electronic), Midwest Région 
Edition, Vol.71, 2000, p. 28. 
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  خلاصة الفصل

تم التطرق في هذا الفصل إلى محددات رأسمال العلامة التجارية التي تم استخدامها مـن طـرف 
ي بناء وتطـوير نمـوذج رأسـمال العلامـة التجاريـة، حيـث تـم اسـتعراض خمسـة محـددات، يمكـن الباحثة ف

تقســيمها إلــى محــددات تتعلــق بمعرفــة العلامــة التجاريــة تتضــمن الــوعي بالعلامــة، والارتباطــات الذهنيــة 
  خرى.للعلامة، بالإضافة إلى باقي المحددات وهي الجودة المدركة، والولاء للعلامة وباقي الأصول الأ

  نيلتمك مييالتق نماذج من عدد ريتطو  الأمر تطلبفقد  ةيالتجار  بالعلامة الاهتمام لتزايد جةينتو  
 ميتقد خلال من ةيقيالتسو  الإنفاقات ريلتبر  وكذلك العلامة، ستراتيجيةالا هايتبن مةيق معرفة من المنظمة
ـــلة أجـــل ومـــن لكـــن ة،يـــمال نمـــاذج الآخـــر والـــبعض ةيقيتســـو  نمـــاذج كانـــت منهـــا الـــبعض النتـــائج، محص 
 للفهــم ةيــوالمال ةيقيالتســو  النمــاذج نيبــ المــزج الأمــر تطلــبي العلامــة لرأســمال شــامل ميتقــ علــى الحصــول
 ةيـالمال اتيـالتقن نيبـ بـالمزج اميـالق الصـعب مـن أنـه بـدوي وقد .للاستثمار المهم المجال هذا في والتحكم
 توجـبي ثة،يالحد للأعمال استراتيجية ةيأولو  هو العلامة في الاستثمار فإن ذلك رغم أنه إلا ة،يقيوالتسو 

  .وأشمل أوسع منظور من مهاييبتق اميالق
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 

 

  

  

 

  الفصل الثالث  
  نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة التجارية

  من خلال 

  المزيج التسويقي الحسي 
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  تمهيد

يصــال فكــرة علاماتهـــا التجاريــة إلــى عقـــول إالنظر إلــى أســباب فشـــل الكثيــر مــن المنظمـــات فــي بــ
ـــك الأســـباب والتـــي تعـــود بغالبيتهـــا إلـــى ضـــعف الفكـــرة  المســـتهلكين؛ فـــإن أغلـــب البـــاحثين قـــد فســـروا تل

الإسـتراتيجيات التـي التسويقية وبعـدها عـن الجانـب الحسـي والعـاطفي، واعتمادهـا علـى تقليـد غيرهـا مـن 
سبق وأن نجحت بسبب أنهـا كانـت آنـذاك فكـرة غيـر مألوفـة وخارجـة عـن إطـار التقليـد، فحققـت عنصـر 
الجذب ولفتت أنظار الشرائح المجتمعية التي كانت تستهدفها تلك الحملات سابقا، وفقدت نتيجة تقليدها 

  ذلك البريق وعنصر الجذب.
رأســـمال أفكـــار جديـــدة ومســـتحدثة وإبداعيـــة لبنـــاء وتطـــوير كـــان لابـــدّ مـــن الخـــروج ب لـــذلك، ونتيجـــة

 وعـــي لخلـــق محاولـــة فـــي الحســـية المنبهـــات اســـتهداف علـــى المســـوقون ركـــزأيـــن العلامـــات التجاريـــة، 
المشـاعر والحـواس الإنسـانية،  تسـتهدفحديثـة عبـر اسـتخدام طـرق والولاء لهـا، وذلـك  التجارية بالعلامة

يعتمــد المنظــور التســويقي الحــديث علــى دعــم كــل فكــرة تســويقية تتحــدث إلــى عقــل وفكــر المجتمــع  حيــث
وتحـرك أحاسيسـه وتلفـت انتباهـه؛ لتجعلـه مقتنعـاً ومتشـوقاً لخـوض تجربـة علامـة المنظمـة عبـر مختلـف 

  التصورات الحسية التي تحقق دعامة متينة لتطوير رأسمالها المادي واللا مادي.
ل  الحــواس متعـددة التجاريــة العلامـة تجربـة نمــوذج علـىبالاعتمــاد فــي هـذا الفصـل  وعليـه، حاولنـا

Hulten and All،∗ ايجــاد علاقــة بــين التســويق الحســي ورأســمال العلامــة التجاريــة، أيــن قامــت الباحثــة 
نموذج يربط بين مكونات المزيج التسـويقي الحسـي بمختلـف أنواعـه مـع أصـول رأسـمال العلامـة  باقتراح

بناء علـى هـذا، تـم و . تربط بين متغيرات الدراسةدقيقة التوصل إلى علاقة نظرية  بهدف، وذلك التجارية
  تقسيم هذا الفصل إلى خمس مباحث:

  تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي المرئي. : المبحث الأول -
  تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي المسموع. :المبحث الثاني -
 تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي الشمي.: المبحث الثالث -
  التجارية باستخدام المزيج التسويقي الذوقي.تطوير رأسمال العلامة  المبحث الرابع: -
  تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي اللمسي.: المبحث الخامس -

  

                                                           
∗
  .61. ا�,��4، صأ�ظر ا�.-ل ا'ول، ا����ث ا�را�$، ا��ط&ب  - 
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  المزيج التسويقي المرئي باستخدام تطوير رأسمال العلامة التجاريةالأول:  المبحث

 اللـون مثـل( المرئيـة العوامـل اعتبـار إلـى يميلـون الأفـراد مـن ٪93 حـوالي أن إلـى التقـديرات أشارت
التصـــورات  اســـتخدام وأن 1،التجاريـــة والعلامـــات المنتجـــات مختلـــف شـــراء قبـــل مهمـــة جوانـــب) والشـــكل

وذلــك بشــكل مضــاعف (ثلاثــة  التجاريــة العلامــة حفــظ علــى المســتهلك قــدرة إلــىحتمــا  ؤديالمرئيــة ســي
الخصــائص والأســعار، فإنــه  العلامــات المتماثلــةونظــرا لتعــرض المســتهلك يوميــا للعديــد مــن  .أضــعاف)

يتعـرض لحالـة مـن الحيـرة تتوجـب عليــه اختيـار علامـة واحـدة فقـط والتــي غالبـا مـا تتميـز بطـابع جمــالي 
  2.أكثر جاذبية مقارنة بالعلامات الأخرى

  تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية للمنتج الحسي  المطلب الأول:

. لهـا جماليـةال قيمـةالب اتصـال بمثابـة هـي شـيء كـل وقبـل أولاً  اتالمنتجـ بهـا بدوت التي الطريقة إن
 ســيقوم المســتهلكإن فــ المماثلــة، والأســعار الخصــائص ذات المنتجــات مــن العديــد هنــاك ففــي حالــة كــان

 لعلامـــةل المرئيـــة عناصـــرال لمســـاهمة اختبـــار أفضـــل إن 3.ذو الطـــابع الجمـــالي الأكبـــر المنـــتج باختيـــار
 لأن نظـــرًا ،الخدمـــة أو المنـــتج حـــول المســـتهلكون فيـــه يفكـــر مـــامعرفـــة  هـــو رأســـمالها بنـــاء فـــي التجاريـــة
ويمكن معرفة دور كل عنصـر فـي تطـوير رأسـمال العلامـة  4في تحقيق ذلك. مختلفة مزايا لها العناصر

  التجارية فيما أدناه
  أولا، اللون  

رى بطريقـــة أكثـــر ســـهولة العلامـــات المنافســـة، يجـــب أن تــٌـلكـــي تتميـــز العلامـــة التجاريـــة مـــن بـــين 
 منظمةعلى  البصرية تهتجربحيث يمكن أن يركز المستهلك انتباهه في  ،ووضوحًا من أي وقت مضى

إمكانيـــات لتصـــور وتوضـــيح هويـــة العلامـــة التجاريـــة مـــا وفـــر للمســوقين هـــذا  ،أو علامــة تجاريـــة معينـــة
إلا أن  ،قـــوة الأكثـــر تكـــون قـــد المرئيـــة المحفـــزات أن مـــن الـــرغم علـــىو  5بعـــدة طـــرق مختلفـــة. ورأســـمالها
  6.تأثيرًا الأكثر المرئي العنصر هو اللون أن إلى تشيرالأبحاث 

 الطبيعــةأثــر  إلــى المــيلاد قبــل الخــامس القــرنفــي الإغريــق  كبدايــة لعمليــة اســتخدام الألــوان، أشــار
 الوســـطى العصــورب البـــاحثون قــام ومــن ثـــم ،الظـــلامو  الضــوء ،والأســـود لأبــيضمثـــل ا المعاكســةاللونيــة 

                                                           
1-  Marike Venter de Villiers, Bongani Mhlophe,op.cit, p.98. 
2- Shima Farhadi, and All, op.cit, p.42.  
3- ibid, p.43.  
4- Farhana, Mosarrat, op.cit, p. 225.  
5 - Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing,op.cit, p 87.  
6- Martin Amsteus, and All, Colors in Marketing: A Study of Color Associations and Context (in) 
Dependence, International Journal of Business and Social Science Vol. 6, No. 3, March 2015, p. 32.  
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 بــاللون الهــواء الأبــيض، اللــون ذات الأرض: الأربعــة الطبيعــة بعناصــر الألــوانبــربط  النهضــة وعصــر
 الدراسـات مـن العديـد إجـراء تم الحين، ذلك منذو  .الأرجواني اللون مع الماء ،القرمزي مع النار الأزرق،

 ثقافيـة معـانيعلـى أنهـا  الألوان ارتباطات أين اعتبرت. الألوان مع المختلفة الارتباطات إلى تشير التي
للفــرد،  ممتعــة بصــرية بيئــة دور الألــوان فــي تــوفير ليتجــاوز 1تختلــف بــاختلاف المجتمعــات. واجتماعيــة

  له. الفسيولوجي والرفاه النفسية فعل الفرد ردود علىوتصبح ذات تأثير فعال 
 تصل بنسبة التجارية العلامة على التعرف منيزيد  اللون أن ∗،CMG أجرتها التي للدراسات وفقًاو 

 المماثلــة الإعلانــاتب مقارنــة٪ 42 إلــى تصــل بنســبةقــد تــتم قراءتهــا  الملونــة الإعلانــات وأن ،٪80 إلــى
ممــا فــرض ٪. 85 إلــىنســبة قــرار الأفــراد فــي شــراء المنتجــات  تصــل أن يمكــنكمــا  والأســود، بــالأبيض

 نـدماععلـى سـبيل المثـال،  2."اللـون باسـتخدام التميـز والشـهرة إلـى الحاجـةإدراك  الذكيـةعلى المنظمات 
 واحـد بلـون امتـوفر  المنـتج كـان ،2006 أكتـوبر فـي iPod Shuffle لجهـاز تصـميم أحدث APPLE أطلقت

 والأرجـواني الأخضـر بـاللون متاحًـا Shuffle كـان أشـهر ثلاثـة بعـدو  ذلـك، ومع. يالفضاللون  ، وهوفقط
  3."الألوان بعض ضع" عبارة مكتوبة تمثلت في: مع والبرتقالي والأزرق

 أن يمكــن للتســويق، كــأداةو  .والجــذب الاهتمــام يثيــر قــد الــذي أهميــة الأكثــر الحــافز هــو اللــون يعــد
 أو إعلانية حملة نجاح في المناسبة الألوان تساهمفعالة بالنسبة للمسوقين، حيث  إقناع قوة اللون يكون
وهـذا مـا يعكـس القـوة المرئيـة للألـوان فـي دعـم مكانـة العلامـة  4.داخليـة مسـاحة حتـى أو خدمـة أو منتج

 مـن المختلفـة الألـوان بأهميـة يتعلـق فيمـا شـاملة عامـة نظـرة يلـي فيمـاو  التجارية فـي أذهـان المسـتهلكين.
  :التسويقو  اليومية الحياة من كل نظر وجهة
ة شخصـي علـى قـويلـه تـأثير و  بالحيـاة نـابض لـون هو الأحمر للون الأحمر ودلالته تسويقيا:ا - 

 النـــار، الطاقـــة، القـــوة، العاطفـــة، الطهـــارة، الاحتفـــال، إلـــى للإشـــارة يســـتخدم. وعـــواطفهم الأفـــراد
ـــادة، الطمـــوح، الحـــرارة،، الســـرعة الإثـــارة، الحـــب، ـــدم، الخطـــر، القـــوة، القي  الغضـــب، الحـــرب، ال
 موجـات وإثـارة والعـرق والتـنفس النـبض ومعـدل الـدم ضـغط رفـع إلـى الأحمـر اللـون يميل. الثورة

                                                           
1- ibid, p. 33.   
∗
 - Color Marketing Group  �DaSMHPاء اd�vPد ^� ا[l �^ B�SsHPا BDPو[Pا BD`H]Pا  :   

2- Rajiv Kaushik, Impact Of Colours In Marketing, IJCEM International  Journal of Computational 
Engineering & Management, Vol. 13, July 2011, p. 129.   
3- ibid.  
4- Sohier Gaelle, L'influence De La Couleur Et De La Forme Du Packaging Du Produit Sur La Perception De 
De La Personnalite De La Marque, Universite De Caen Basse-Normandie, Institut D’administration Des 
Entreprises, Ecole Doctorale Economie Et Gestion – Normandie, Doctorat De L’universite De CAEN, 
Spécialité : Sciences De Gestion,  2002, P.71.  
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 قبــل مــن شــعبيا اســتخدامه يــتم. ســريعة قــرارات اتخــاذ علــى الأفــراد تحفيــز فــي تســهم التــي المــخ
 العلامـــات وإقـــرار الأهميـــة، ذات الأشـــياء علـــى الضـــوء لتســـليط والمعلنـــين المنتجـــات مصـــممي
 .والنكهات والأطعمة التجارية

. العقــل علــى هـادئ تــأثير ولــه رائعًـا لونًــا الأزرق اللــون يعتبـراللــون الأزرق ودلالتــه تســويقيا:  - 
ـــتم ـــاب، المائيـــة، المســـطحات لرمـــز اســـتخدامه ي ـــة الهـــدوء، الاكتئ  الاعتماديـــة، المحافظـــة، ،الثق

 الدينيـــــة المعتقـــــدات فـــــي هامـــــا دورا كمـــــا يـــــؤدي .والإبـــــداع الصـــــدق الملكيـــــة، الثـــــروة الحكمـــــة،
 وموجــات النــبض ومعــدل الــدم ضــغط خفــض إلــى يميــل فإنــه ذلــك، علــى عــلاوة. والاحتفــالات

التعبئـــــة  ، المنتجــــات الرجاليــــة، ألــــوان أســــطحالتـــــوت نكهــــة زيــــلترم ويســــتخدم الأزرق. الــــدماغ
 وغيرها....والتغليف

 يرمـز ن والتجـدد والشـباب،متـواز ال العقـل علـى يـدل الأخضـراللون الأخضـر ودلالتـه تسـويقيا:  - 
 الــذكاء، الاسـتقرار الــوفرة ،الصـحة ،الكــرم ،السـعيد الحـظ، الشــباب، الطبيعـة ،التجــدد، النمـو إلـى

 فـي عليهـا التأكيـد بـدأ التـي البيئية المخاوف بسبب عليه الحفاظ تم شعبي لون وهو. الإبداعي
الطبيعيـــة  اتنكهـــال إلـــى رمـــزيل الثمانينـــات. ويســـتخدم الأخضـــر فـــي ســـياق العلامـــات التجاريـــة

 .العشبية والصحية

كمـا  للعقل، والمبهج السعيد التصرف إلى الأصفر اللون يشيراللون الأصفر ودلالته تسويقيا:  - 
 الأمـل، الـذكاء، التفـاؤل، الأرض، الفـرح، الشـمس، ضـوء لتمثيـل استخدامه يتم. الفرح على يدل

 نكهـات علـى للدلالـة شـعبيا يسـتخدم. الاجتمـاعي والتواصـل ،والأنوثـة الجشع، الضعف، الثروة،
 ، كما يستخدم على منتجات الأطفال لجذب انتباههم إليها.والأناناس والمانجو الحلوى

 العقـل بـين الهـدوء، والسـلام الطهـارةلـون  الأبـيض اللـون يمثـلاللون الأبيض ودلالته تسويقيا:  -
 رتصـو  إلـى يرمـز فإنـه ذلـك، علـى عـلاوة. محايـد تـأثير لإعطـاء كخلفية استخدامه يتم. والجسم
 اللون الأبيض لتمييز بعض النكهات كالفانيليا. مويستخد. ، والبساطةالبرودة، النظافة شبابي،

، التمــرد إلــى رمــزيل يســتخدم ،الأبعــاد متعــدد لــون هــو الأســود ون الأســود ودلالتــه تســويقيا:اللــ -
 الكفـاءة، الوحـدة، الجديـة ،الظلامالحزن، ، الغموض، الأناقة، الشكليات، التطور، القوة، الحداثة
 كمنتجات التجميل. الفاخرة. ويستخدم اللون الأسود في تعبئة المنتجات ، الرقيالمهنية
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 يـتم. عـاطفيالو  متـوازن، السعيدال التفكير علىهذا اللون  يدل اللون البرتقالي ودلالته تسويقيا: -
 أنــه كمــا. والتملــك الرغبــة، والخطــر الإنــذار ،والبهجــة النــار ،والحــرارة الطاقــة لتصــوير اســتخدامه

 .والحمضيات البرتقال نكهة على للدلالة يستخدم
 تــأثير ولــه ،الأحمــر اللــون مشــتقاتمــن  الــوردي اللــون يعتبــر اللــون الزهــري ودلالتــه تســويقيا: -

، الأنوثــة ،الصــحة، التعــاطف، الإعجــاب ،التقــدير، للامتنــان كرمــز يســتخدم. العقــل علــى هائــل
 وتغليــف لتلــوين يســتخدم لــذلك الحلــو؛ الــذوق إلــى يرمــز ، كمــاالطفــولي والســلوك ،الطفولــة الفــرح

، كمـا يميـل المسـوقون إلـى اسـتعماله الفراولـة نكهـةالمنتجـات ذات و  المخابز ومنتجات الحلويات
 كعبوات للمنتجات الأنثوية.

 تأثير وله ،الغرب في والحكمة الملوك لون لأرجوانييعتبر ا اللون الأرجواني ودلالته تسويقيا: -
 والحكمـــة ،والغمـــوض الروحانيـــة ،والتواضـــع النبـــل رلتصـــو  اســـتخدامه يـــتم. العقـــل علـــى روحـــي
الأصــالة  ويســتعمل هــذا اللــون فــي المنتجــات التــي تعكــس والإثــارة ،والمبالغــة والإبهــام ،التنــوير

  1.والفخامة
يمكـن أن تـؤدي و  ،متباينةالمتحصلة ستكون نتيجة ال مزج لونين معا فإن تمإذا  :المزيج اللوني - 

 يمكــنو علــى الألــوان المختــارة، الرؤيــة  حيــث تعتمــدإلــى ردود أفعــال عاطفيــة بالنســبة للمتلقــي، 
التحدث عن قدرة تباين الألوان على جذب انتباه المستهلكين عنـدما تكـون الألـوان مكملـة (علـى 

كــون الفــرق سـبيل المثــال فـي حالــة الأصـفر مــع الأرجــواني أو الأزرق مـع البرتقــالي) أو عنـدما ي
وهـــذا مـــا دفـــع المنظمـــات إلـــى اســـتخدام المـــزيج اللـــوني فـــي   فـــي كثافـــة ســـطوع هـــذين اللـــونين.

  منتجاتها أو بيئاتها المادية.

مصــطلح التشــبع مــع درجــة التلــوين أو شــدة اللــون، ويــتم يتوافــق : التشــبع وعــدم التشــبع اللــوني - 
كل منهجــي إلــى وني العــالي بشــتشــبع اللــون إذا كــان فــي تلوينــه الأقصــى، إذ يــؤدي التشــبع اللــ

يتم توجيه منتجـات ذات الألـوان المشـبعة إلـى فئـة  .التأثير عاطفيا على المتلقي وجذب اهتمامه
الأطفال خاصة، لتعكس شـعورا بالإثـارة والحيويـة عنـد رؤيـة المنـتج كمنتجـات الحبـوب الموجهـة 

بينما تعبر الألوان غير المشبعة عن مجموعة الألوان التي أضـيف لهـا لـون آخـر إمـا  .للأطفال
مشـبعة أقـل حيويـة وبالتـالي الأبيض أو رمادي أو أسود، وهذا هو السبب في كون الألوان غيـر 

                                                           
1- Nayanika Singh, S. K. Srivastava, Impact of Colors on The Psychology of Marketing –A Comprehensive 
Over View, Management And Labour Studies, Vol. 36 No. 2, May 2011, p. p.201-202  
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تشبع الألوان قد يعطي انطباعا أكثر حيوية من الألوان غير  أكثر مللا في عين المتلقي، إذ أن
لــى عكــس هــذه الأخيــرة التــي تعتبــر ألوانــا هادئــة جــدا ولا تفــرض نفســها علــى أعــين المشــبعة، ع

  1فقا دائما لمفاهيم اللطف أو الراحة.اولا يزال معناها العالمي مر  المتلقين،

 المســتهلك وخصــائص المكتســب والــدخل المنتجــات لــون أن إلــى الدراســات تشــيرمــن جانــب آخــر، 
 طــوّرتوفــي هــذا المجــال . هــافي يرغــب التــي العلامــات التجاريــة تفضــيلات تحديــد فــي مهمًــا دورًا يلعبــان

 ثـلاث علـى  المسـتهلكين قسـمت التـي "Color Lifestyle" مجموعـات Cooper Marketing Group مجموعة
  2:اللون لتأثير وفقًا مختلفة مجموعات

 تشــــمل هــــذه المجموعــــة :)Color Forward Consumer( الجــــريئينمجموعــــة المســــتهلكين  -
 المزيـد إنفـاق فـي ويرغبـون جديـدًا لونًـا يجـرب مـن أول يكونـوا أن فـي يرغبـون الذين المستهلكين

 ،الســوق مـن الأكبــر الجـزء يشـكلون وهــم. الحصـول علـى منتجــات بـذلك اللـون مقابــل المـال مـن
 مـن أكثـر أو عامًـا 30 سـن دون النسـاء وقد أثبتت أغلب النتائج أن هذه المجموعـة مكونـة مـن

 ذوات الدخل المتوسط. المدن سكانوأن غالبيتهم هم من  عامًا؛ 30 دون الرجال أو عامًا 50
 المســتهلكينهــذه المجموعــة  تتضــمن :)Color Prudent Group( العقــلاءمجموعــة المســتهلكين  -

كأســاس  الجـودة يضــعون مـا وغالبًــا. يجربـه شــخص رؤيـة بعــد فقـط جديــدًا لونًـا سيشــترون الـذين
 مــن ،نســاء أو رجــالاً غالبيــة بكونهــا شــاملة لكــلا الجنســين، الفئــة ال كــونوتت ات.المنتجــ ختيــارلا

ـــة ـــة الفئ ـــى 30 مـــن العمري ـــا، 50 إل ـــاء التســـوق.  عامً كمـــا يتميـــزون بشخصـــياتهم الحماســـية أثن
   الدخل العالي. الفئة ينتمي أفراد هذه المجموعة إلى و 

يســتمرون  الــذين المسـتهلكين ويتضــمن :)Color Loyal Group( الأوفيــاءمجموعـة المســتهلكين  - 
 الألــوان مــن بــدلاً  ،الأســودو الرمــادي، الأزرق مثــل، "منــةالآ" ذات الألــوان فــي شــراء المنتجــات

 مكــان أي فــي تقــع وقــد عامًــا، 60 عــن أعمــارهم تزيــد الــذينالــريفيين  الرجــال تشــملو . العصــرية
 لأنهــا بهــا التنبــؤ يمكــن مجموعــة ولكنهــا الســوق، مــن صــغيرة كمــا تعــد فئــة. الــدخل شــريحة مــن

  .عام كل اللون نفس تشتري

                                                           
1- Kavassilas Marina, Clés et codes du packaging : sémiotique appliquée, 1re, paris : Hermés science 
publication ; 2007, p. 26. 
2- Ciprian Nicolae Popa, Radiana-Maria, Considerations Regarding Use And Role Of Colour In Marketing, 
Scientific Papers Series Management , Economic Engineering in Agriculture and Rural Development, 
Vol.10, N. 1, 2010, p.4  
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لا يـتم ـ، حيـث البسيطـ الجمـالي المظهـر مـن أبعـد إلـى تصـل محـددة معـانٍ  إلى الألوان تشير لذلك،
دورا أساســيا فــي ســيكولوجية تـؤدي كمــا إدراك الألـوان بشــكل مســتقل عـن الأشــياء الموجــودة فـي الــدماغ. 

المسـوقين إلــى التعامــل معـه بشــكل أكثــر عمقـا، وذلــك للأســباب ، ممــا دفــع لتسـويق وتجــارب الاسـتهلاكا
  التالية:
فيــز فــي خلــق العواطــف والمشــاعر، وهــو مــا يعنــي أن الألــوان قــد تقــوم بتفعيــل وتحاللــون  يعــزز -

 تقيــيم الأفــراد للمواقــف مــن % 90-65 مــن يقــرب مــا أن، حيــث الــذكريات، الأفكــار والتجــارب
  ؛الألوان على مبني

المناســـب فـــي تحديـــد شـــعار المنظمـــة ومنتجاتهـــا، ممـــا يســـاعد المســـتهلكين علـــى يســـاهم اللـــون  -
   ؛التعرف على العلامة التجارية لاحقا

المســتدامة عمليــة أكثــر تها مــن عمليــة خلــق الــوعي بالعلامــة التجاريــة وبنــاء صــور اللــون يجعــل  -
الحسـية التـي تسـاهم فـي تصـور مـا يجـب أن تقـف عليـه  التعبيـرات، إذ يؤثر علـى جميـع سهولة

  ؛(مقومات) المنظمة أو العلامة التجارية
المنظمــة وســط وقــيم  ط حــول هويــةالألــوان باعتبارهــا "تعبيــرات حســية" فــي إنشــاء روابــ تســتخدم -

 1؛مال العلامة التجاريةين، مما يمكن من بناء وتطوير رأسجمهور المستهلك
بـــين العلامـــات  مـــن التجاريـــة علاماتهـــا إبـــرازفـــي  مـــن قبـــل المنظمـــاتتســـاعد الألـــوان المختـــارة  -

 أن أي. وتحديــدها التجاريــة العلامــات عــن للبحــث اللــون المســتهلكون يســتخدمحيــث . المنافســة
 ؛التجارية العلامة وشخصية الشعار تصميم في قيمة ذو اللون

 جودتـــه إلـــى عكـــس التجاريـــة لعلامتـــه فـــوريال بـــالتعريف المنـــتج لـــونيمكـــن أن تتعـــدى وظيفـــة  -
 ؛وسعره

 يــؤثر أن يمكــنو . المســتهدف والســوق المنظمــة بــين اتصــال أي الخطــأ الألــوان اختيــار يعيــق قــد -
 ممــالهــا،  مســتدامة صــورة لإنشــاء محاولــة وأي التجاريــة بالعلامــة الــوعي علــى الخطــأ ختيــارالا

  2.يعرقل تبادل المعلومات والاتصالات بين المنظمة و مستهلكيها
  

  

                                                           
1- Martin Amsteus, op.cit, p. 32 
2- Singh Satyendra, Impact of color on marketing, journal of  Management Decision,V. 44, N.6, 2006, p. 
787. 
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  التعبئة والتغليف تصميم ثانيا، 

لا سـيما . التـي تمـس حـواس المسـتهلك المحتملـة الأدوات جميع من الاستفادة إلى المديرون يحتاج
 اوثيقـ ااهتمامـ والتـي تـولي الدوليـة الأسواق في الرئيسية النجاح مؤشرات أحدوالتي تعد التعبئة والتغليف 

 ســلامة علــى الحفــاظ وهــو والتغليـف، للتعبئــة الأساســي الهــدف مـع شــياً اتمبتسـويق العلامــات التجاريــة. و 
العلامـات  تسـهيل التعـرف علـى شـأنها مـن فعالـة ترويجيـة أداة التعبئـة تعتبـر سـهلاً، النقـل وجعل المنتج

  . التجارية واختيارها وسط البدائل المتاحة
 التعبئـــة فـــي الاقتصـــاد قطاعـــات أغلبيـــة اقتصـــرت عشـــر، التاســـع القـــرن نهايـــة تـــىوح الواقـــع، فـــي
 لــيعكس هــذا الــدور الثــانوي، والخيــوط قاور بــالأ الطــرد ربــط علــى الأمريكيــة المتحــدة بالولايــات والتغليــف
 حظيــت . ومــع الوقــت،المنتجــات وتصــميم الإنتــاج أنظمــة بتصــميم يتعلــق فيمــا والتغليــف التعبئــةلعمليــة 
كمـا  وذلـك فـي الخمسـينيات، الذاتيـة بالخدمـة التجزئـة تجارة ازدهار عند قصوى بأهمية والتغليف التعبئة

 المائـة فـي 70 أنأثبـت البـاحثون بناء على نتائج الدراسات المتعلقة بقـرار الشـراء، أيـن ازدادت أهميتها 
 دخــل لــو حتــى 1الشــراء، لحظــة المتجــر فــي إتخاذهــا يــتم والشــراء التجاريــة العلامــات قــرارات جميــع مــن

وهـذا راجـع للطبيعـة  ،التسوق قائمة على بناءً مسبقا  محددة منتجات شراء بقصد مكان ما إلى المستهلك
   2.أذواق المستهلكين ووعيهم اتجاه كل ما هو معروضالحسية للتعبة والتغليف المؤثرة على 

  3قد قسموا التعبئة والتغليف إلى أنواع منها: المصمميننجد أن ولذلك، 
وهو ذلك الغلاف الذي يحيط بالمنتج مباشرة والـذي يعمـل علـى زيـادة  التغليف التسويقي: -

جاذبية السلعة في مكان عرضها، ومن خصوصـيات هـذا الغـلاف أنـه خفيـف وغيـر متـين 
  ولا يتحمل ظروف التحميل والتنزيل والتوزيع والتخزين. 

ج نظرا لما وهو ذلك الغلاف الذي يمتاز بالمتانة من أجل حماية المنت التغليف التوزيعي: -
يمكن أن يتعرض له من ظروف قاسية أثناء التخزين والنقل والمناولة، خاصـة وأن بعـض 
وســائل النقــل تتطلــب وضــع الســلع فــي عبــوات وأغلفــة ذات مواصــفات محــددة، وذلــك لأن 

                                                           
1- Behzad Mohebbi, The art of packing: An investigation into the role of color in packaging, marketing, and 
branding, International Journal of Organizational Leadership, N. 3, 2014, p. 93.  
2- Heising, K., Dekker, M, Bartels, P, Van Boekel, M, Monitoring the quality of perishable foods: 
Opportunities for intelligent packaging,  Critical Reviews in Food Science and Nutrition, V. 54, N. 5, 
2014, p. 645.  

3 - dDELMiNHPدة اNYy zDOP ةdxª^ ،يd¬اh]Pا XIYEMHIP G¬اd°Pك اSIMPا �Il «DI¶EPوا BÏ�`EPا dDe¿W ، BODHJ �c لNHx dDDLMEPراه: اSEx[LPا BLnر[^ ،
  .40، ص. NMHIW ،2010-2011ن، �E��F أ�U��SB b�B YBاP]وNMnqHIP GPت، 
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تعرض المنتجـات للضـرر أثنـاء الشـحن، أو أثنـاء التحميـل والتنزيـل يترتـب عليـه مطالبـات 
  تب عليه إعادة التعبئة والتغليف.لشركات التأمين ويتر 

وعليه، يمكن القول أن عملية تصـميم التعبئـة والتغليـف تتكـون مـن توليفـة مـن المفـردات البصـرية، 
 هيكليــة عناصــر. و )والشــعار المنــتج معلومــات الصــور، ،الطباعــة اللــون،( رســومية عناصــرمقســمة بــين 

  إدراج هذه العناصر الجمالية في النقاط التالية: ويمكن 1.)العبوة وحجم شكل(
  العناصر الهيكلية:  . أ

التسويق العديد من المسائل المرئية التي تدخل ضمن  ييواجه مدير : التصميم (الشكل والحجم) - 
 2.إطــار تصــميم عبــوة وغــلاف المنــتج، مــن بينهــا: تحديــد حجــم وشــكل العبــوة التــي تقــدم للمســتهلك

ومـن أمثلـة اخـتلاف تفضـيلات الحجـم  جديرا بالاهتمـام عنـد دراسـة السـوق.وعليه، يعد التصميم أمرا 
ى قبــل المســتهلك الفرنســي علــأن المســتهلك الأمريكــي يفضــل شــراء قطــع الأثــاث كبيــرة الحجــم فيمــا يٌ 

يمكــن تنويــع التصــاميم المختلفــة للمنتجــات لتصــبح أكثــر مناســبة شــراء قطــع الأثــاث صــغيرة الحجــم. 
لمـا كـان هنـاك تنـوع فـي التصـميم كلمـا كانـت المنظمـات المنتجـة قـادرة علـى لاستخدام المستهلك، وك

     3إشباع رغبات واحتياجات المستهلك.

معنى يختلف عن الآخر لها أن بعض الأشكال المستعملة في التعبئة والتغليف  توضيحيمكن 
  والجدول الموالي يوضح معاني أشكال العلامات التجارية. 4.من حيث التعبير النفسي

  معاني أشكال العلامات التجارية: 04جدول رقم 
 الرمز والمعنى النفسي الشكل

 التوازن والاستقرار، الانتظام، القوة، الصلابة، الإرادة المربع

 العدوانية، الحركية، الخفة المثلث
 الأناقة، الديناميكية المستطيل
 القداسة، الحذر الدائرة
 المثالي، الذوق، البحث، الذكورية المعين

 التميز، المرونة، الأنوثة البيضوي
Source : J.P Bertrand, Technique commerciale et Marketing, paris : édition berti, 1994, p.115  

 والتي تشمل على كل من: العناصر الرسومية:   . ب

                                                           
1- Carolin Strunz; Leotrina Koqani, op.cit, p. 14. 

2  ،�CoPا [JdF [HC^ .XUAVWRا ،�JزSEPوا d°OIP BD`^N]Pار ا[Pا :do^ ،1999 ،271.ص.  
3 -  �JراzLDxاءأوdL°Pار اdLa �LIl هdDe¿LWو µELOHIP hLDHEHPا «LDI¶EPا ،-BLJزN¶Pت اNcوdL°HPت اNLMnq^ �DLc BLر�NV^ BLnدرا- zLDOP BL^[V^ BLmوdأط ،

 ،BDVJSMEPا­دارة ا uovW ،BJدNoEapم اSI`Pا GF راهSEx[Pدة اNYyةbgAB �CDأ� �E��F ،داسd^Sc ،2013-2014 .47، ص.  
4- J.P, Bertrand, Technique commerciale et Marketing , paris: édition berti 1994, p. 115.  
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تعبـــر الرســـومات الحســـية عـــن مســـألة تصـــميم الشـــعار أو الاســـم أو : )Graphiques(الرســـومات  - 
وهـي مـن أهـم  .وقيم المنظمة وعلامتهـا التجاريـة الكلمة أو الرمز الذي يوضح ويعبر عن هوية

الأمور التي تتعلق بالتصميم الفني والجمالي للعبوة والتغليف. وتكون مطلوبـة فـي بعـض المـواد 
ولــيس  1تج، فهــي تســتخدم بيعيــة لجــذب نظــر المســتهلك.الغذائيــة التــي تــدل علــى محتــوى المنــ

، Coca-Cola ،IKEAهنــاك شــك أنــه يــتم التعــرف بســهولة علــى العلامــات التجاريــة الرائــدة، مثــل 

Nike  الشركاتمن خلال الأسماء والرموز التي اختارتها هذه.  

أو كليهمـا وذلـك ) figure) أو شـكل (wordويمكن التعبير عن تصور العلامة التجاريـة فـي كلمـة ( 
ولا توجـــد حـــواجز قانونيـــة لتســـجيل علامـــة تجاريـــة داخـــل الاتحـــاد  .بالاعتمـــاد علـــى مكوناتهـــا البصـــرية

ويمكــن  .)word mark(الأوروبـي. إذ تســمى العلامــة التجاريــة المعبــر عنهــا بمصــطلح " علامـة الكلمــة " 
ومـــن الممكـــن  .Volvoأو  Benettonأن تتكـــون مـــن "كلمـــة واحـــدة أو أكثـــر" أو "أســـماء" "أشـــخاص" مثـــل 

تصنيفات العلامـات  أدناهيبين الجدول  .TV5أيضا الجمع بين الحروف والأرقام كقناة التلفزيون الفرنسة 
  التجارية وفقا لمكوناتها البصرية.
  تصنيفات العلامات التجارية وفق لمكوناتها البصرية :05 جدول رقم

  العلامة التجاريةأنواع  مثال على العلامة التجارية

 

 1  العلامة التي تعتمد على حرف واحد 

 

 2  العلامة التي تتكون من كلمة واحدة ومشكلة بالحروف 

 

 3  كل كلمة اسم المنظمة ن االعلامة التي تعتمد على الحرف الأول مك

العلامــة التجاريــة التــي تتكــون مــن صــورة وتكــون علــى شــكل مجــرد لصــورة  
وللتأكيـــد علـــى  المنظمـــةإنســـان أو حيـــوان وذلـــك للتعبيـــر عـــن طبيعـــة عمـــل 

 العلامة التجارية لتلك المنظمة.

 4 
 

 

 5  العلامة التجارية التي تتكون من علامة مجردة 
 

أنس إبراهيم حسني النجار، دور الرسوم في تصميم عبوات المنتجات الغذائية في الأردن، مذكرة استكمالا لمتطلبات الحصول على  المصدر:
  .30.ص، 2018 :، الأردن،جامعة الشرق الأوسطدرجة ماجستير في التصميم الجرافيكي، كلية العمارة والتصميم، 

                                                           

 .JdF [HC^272] اUcNn �id^ ،�CoP، ص. 1- 
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يقوم بتمثيل وتعبير العالم الحقيقي، أي الحقيقية تعرّف الصورة على إنها الشيء الذي : الصورة - 
التــي نقـــوم بمشــاهدتها ومنهـــا الصــور المســـجلة أو المنســوخة أو الصـــور المبتكــرة والصـــور التــي تتكـــون 

اختيـــار الصـــورة  يتطلـــب ،وفـــي مجـــال تصـــميم عبـــوات التغليـــف 1بالــذاكرة أو التســـجيل البصـــري للواقـــع".
معالجتهـــا ليـــتم توظيفهـــا بشـــكل فعـــال، لأن الصـــورة تـــؤثر فـــي إيصـــال عاليـــة مـــن حيـــث تقنيـــة  احترافيـــة

البيانــات والأفكــار. وهكــذا تعمــل الصــورة علــى عمليــة تحقيــق الاتصــال بحيــث يــتم دارســة المنــتج  وإلقــاء 
، حيــث يمكــن أن تســتخدم الصــورة والكلمــة الموجــودة فــي ى مــا يتعلــق بالوظــائف التــي يقــدمهاالضــوء علــ

  بينها وخلق أو إحداث حالة تستدعي الانتباه.  الترابط فيماصميم العبوة لإيجاد ت

فهـــي تقـــوم بإعطـــاء معـــاني لا يمكـــن  ،أهميـــة بالغـــة إن الصـــورة مـــن حيـــث غناهـــا بالمعلومـــات لهـــا
يصالها. كما أن لهـا أثـر أكبـر فـي بصـيرة المتلقـي، إذ تعـد أفضـل بكثيـر مـن الكلمـات، إللكلمات وحدها 

المعلومات أو إيصال رسالة أو فكرة مـا حتـى تحقـق وظيفتهـا فـي جـذب كما أنها ذات كفاءة في إيصال 
 2.هلك، وخلق قيمة للعلامة التجاريةانتباه المست

تتنــوع الخطــوط التــي يــتم اســتخدامها فــي تصــميم الأغلفــة بــدءاً مــن العلامــات التجاريــة الخــط:  - 
والعناوين والعبارات التي يتم من خلالهـا تعزيـز أهميـة المنـتج  وإظهـار مميزاتـه. ولابـد مـن الحـديث عمـا 

كل مجموعـــة مـــن المعلومـــات ، والتـــي تحتـــوي علـــى كتابـــات تشـــ)Back of Pack(يســـمى بخلفيـــة المنـــتج 
وكـــذلك  .وطـــرق الاســـتخدام والقـــيم الغذائيـــة وتتحـــدث عـــن خاصـــية تتعلـــق بـــالمنتج كـــالمحتوى .مختلفـــةال

ويضــاف أحيانــاً نبــذة  .الانتهــاء واســم المنظمــة المُصــنّعةبعــض التحــذيرات، إضــافة إلــى تــواريخ الإنتــاج و 
ساســياً فــي عــن تــاريخ تأســيس تلــك المنظمــة. حيــث أن عمليــة اختيــار نــوع الخطــوط يعــدّ جــزءاً مهمــاً وأ

عملية تصميم الغلاف الناجح. فنوع الخـط المسـتخدم وعـدد الكلمـات الموجـودة وحجـم الخطـوط وألوانهـا، 
ومساحة الفراغ والنصوص وتلاءم موقع النص مع الصورة أو الرسوم واللغة المستخدمة، كل ذلـك يـؤثر 

تصـميم لأغلفـة العبـوات تأثيرا مباشرا على نجاح عملية التصميم، وان شـكل الحـروف والخطـوط فـي أي 
   3قد يُحدث فرقاً في الرسالة التي تحملها العلامة إلى المستهلك أو المشاهد.

يعتمد المصمم الناجح بشـكل كبيـر علـى نوعيـة الخطـوط المسـتخدمة فـي تصـميم الغـلاف، لمـا لهـا 
المهمـة  من دور مهم في جـذب انتبـاه المسـتهلك. لـذلك يجـب الأخـذ بعـين الاعتبـار مجموعـة مـن النقـاط

                                                           
�N�Iت اSoCPل �Il درBi  أنس إبراهيم حسني النجار، - 1EHP pNHsEnة اdxª^ ،ردنjا GF BD¬اª¶Pت اN]EOHPات اS�l �DHoW GF مSndPدور ا

 ،�DHoEPرة واNH`Pا BDIx ،GsDFاd]Pا �DHoEPا GF dDEMiN^¯nوMق اbsRا �E��F،ردنj32، ص. 2018  :، ا.  
 -2  ،¦MT� �idHP30 .صا.  
  .36. 35اMT� �idHP¦، ص. ص.   3-
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ويتطلـــب أيضـــاً  .لنجـــاح التصـــميم، وهـــي: أن تكـــون الخطـــوط واضـــحة وبســـيطة يســـهل قراءتهـــا وفهمهـــا
كمــا يجـــب أن يكــون هنـــاك تناســق بـــين تصــميم الخلفيـــة  .وضــوح المعنـــى وتناســقها مـــع محتــوى المنـــتج

والنص المكتوب بحيث يكون لون الخط بعيداً عن لـون الخلفيـة حتـى تسـتطيع قراءتهـا بسـهولة. وبـالرغم 
إلا من ذلك فإنه لا توجد قواعد وشروط محددة يمكن إتباعها للعثور على الخط المناسب في التصميم، 

 ها لتسهيل العملية التصميمية:قواعد يمكن تطبيق أربعهناك  أن

علــى المصــمم أن يميــز مــا بــين الحــروف المســتخدمة لتصــميم الشــعارات  ينبغــي: نــوع الكتابــة •
والعلامـــات التجاريـــة والعنـــاوين الرئيســـية والحـــروف المســـتخدمة فـــي النصـــوص والفقـــرات التـــي 

 أن تتناســب وبـذلك يجـبأعـدت للقـراءة، وإضـافة معلومـات مفيـدة للقـارئ فـي تصـميم التغليـف. 
حمــل ي ذلــكمــع مســاحة تصــميم عبــوات التغليــف، لان والكلمــات عمليــة اختيــار حجــم الحــروف 

  رسالة للمشاهد. و يمثل الجدول التالي بعض أنواع الخطوط ومدلولاتها.
  أنوع الكتابة ومدلولاتها: 06 جدول رقم

 سماتها ومدلولاتها شكل الكتابة

 الأكثر استخداما وتعني الدقة، الاستقرار، الديمومة والصلابةوهي  الكتابة اللاتينية المستقيمة
 المرونة، الديناميكية، التميز، لا تستعمل لكتابة نص طويل لأنها أقل قابلية للقراءة الكتابة المائلة

 تعطي طابعا رسميا أكثر جدية، تكون متعبة وصعبة القراءة في حالة كون كون الطويل الكتابة بالأحرف الكبيرة
 البساطة، الجدية والإنسانية الكتابة بالأحرف الصغيرة

 يستخدم لكتابة النصوص الطويلة الكتابة بالخط الرفيع
 تعطي قيمة أكبر للكلمة، تلفت الانتباه كما تعطي قوة قوة للنص الكتابة بالخط العريض

Source : Bernard Coralie,Le Marketing Sensoriel dans le Mix , Lib rapport, Grenoble, 2005, p. 49. 

تعــد طبيعــة الخطــوط المســتخدمة فــي العبــوات مــن بــين أهــم العناصــر المرئيــة  :طبيعــة الخــط •
وأكثرها تأثيرا في إبراز قيمة العلامة التجارية وإعطاء تعبيـر أكثـر عـن مضـمون المنـتج، حيـث 

  .العلامات التجاريةيمثل الجدول أدناه لمحة عن أهم أنواع الخطوط الموسومة على 
  : الخطوط ومدلولاتها07 جدول رقم

 مدلولاته نوع الخط

 التميز، الأناقة، الدقة والصلابة الخط الرفيع
 القوة والصلابة الخط العريض
 عدم الاستقرار، القلق، الارتباك، الجنون، العدوانية والطاقة  الخط المنكسر
 والنشوةالأنوثة، المرونة، النعومة،  الخط المنحني
 الهدوء والراحة والسرعة، الطمأنينة، لكن أيضا الكذب والموت الخط الأفقي

 الصرامة، الصلابة، العدالة، الرجولة، القوة، الحقيقة، الثبات والكرامة  الخط العمودي
 تعني في ذات الوقت: الصدمة، العنف وأيضا الاتساع والبعد الخطوط المتقاربة

Source : Bernard Coralie, le Marketing Sensoriel dans le mix : Libre rapport Grenoble année 2005, p 48   
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 إن عملية قراءة تصميم عبوات التغليف تتم بطريقتين:  :إمكانية قراءة الحروف •
للتصــميم : القــراءة البصــرية للصــورة والأشــكال والألــوان، وهــذا غالبــاً تحــدده الهيئــة العامــة أولاً   -

  ولاسيما العلامات التجارية لدى المشاهد والمستهلك.
: قراءة اسم العلامة والعناوين والشعارات بشكل حرفي، وهنا لابد من اختيار حروف تتم ثانياً   -

قراءتهـــا بشـــكل ســـهل وذلـــك لأن الكلمـــات والعنـــاوين والشـــعارات تخلـــق صـــورة لـــدى المشـــاهد أو 
  المستهلك.

إضــافةً إلـى اختيـار حـروف تسـهل قراءتهـا فـلا بـد مــن : روالسـطو المسـافات مـا بـين الحـروف  •
مراعـاة قواعـد أخـرى فـي تشـكيل الكلمـات التـي تكـون العلامـات التجاريـة والعنـاوين والشــعارات، 

 1.ف بناءً على حجم الحروف وتصميمهاوهي المسافة المناسبة ما بين الحروف، والتي تختل

فـي إبـراز أهميـة التسـويق الحسـي بالنسـبة  وتغليف المنتجـاتالمرئي لتعبئة تصميم يساهم ال وعليه،
وذلـــك عبـــر تشـــكيل اتصـــال عـــاطفي بـــين كـــل مـــن  ة قيمـــة رأســـمال علاماتهـــا التجاريـــةللمنظمـــات وزيـــاد

   العلامة التجارية والمستهلك.

  المطلب الثاني: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية للتسعير الحسي 

أحد أهم عناصر المزيج التسويقي المهمة، لما له من أثـر علـى المبيعـات والأربـاح فـي يعد السعر 
عــن القيمــة الماليــة للســلعة أو الخدمــة أو يأخــذ الســعر عــدة مســميات كلهــا تعبــر المنظمــات. ويمكــن أن 

ورغم أن هذا المفهوم يعتبـر مفهومـا ماديـا أكثـر مـن محسـوس، إلا أن الجانـب الحسـي والنفسـي  2الفكرة.
  يلعب دورا كبيرا في تحديد سياساته، وهذا ما يدخل ضمن سياسة التسعير الحسي.

وعليــه، تعتمــد المنظمــات فــي وضــع إســتراتيجياتها الســعرية علــى بعــض مــن العوامــل التــي تــدخل 
ت الحسية، مثل تكلفة الترويج (وسائل الترويج، أسعار الاستدراج، التخفيضات ضمن ما يعرف بالتعبيرا

الموســمية باســتعمال ألــوان وأشــكال ملفتــة...)، جــودة المنــتج (تكــاليف التصــميم والشــكل، تكــاليف مــواد 
الصــنع، تكــاليف العبــوة، تكــاليف التغليــف...)، وهــذا مــا يوضــح طبيعــة العلاقــة القويــة بــين ســعر المنــتج 

تــــه، فأســــعار المنتجــــات تميــــل غالبــــا إلــــى الارتفــــاع كلمــــا ارتفعــــت جودتهــــا. لكــــن قــــد تقــــوم بعــــض وجود
المنظمــات بتخفــيض الأســعار رغــم جــودة ســلعها أو خــدماتها أمــلا فــي منافســة المنظمــات الأخــرى، وفــي 

                                                           

  .47. أ�§ إdcاھGOMm �D اN]OPر، ^UcNn �id، ص  1-
  .139 ، ص.1996دار زھdان d°OIP واSEPزNHl ،( :  ،�Jن��xدئ اGIDVlO���W� O«��) XUAVWR وآ¤dون، 2-
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هذه الحالة قـد يتحصـل المسـتهلك علـى سـلعة بمواصـفات عاليـة ولكـن بأسـعار منخفضـة، مثـل تخفـيض 
  مواد صناعة التغليف مع الإبقاء على جودة المنتج. من جودة

ومــن منظــور آخــر، تعتمــد سياســة التســعير النفســي الــذي يمكــن أن يحدثــه الســعر لــدى المســتهلك 
وهذه السياسة تستخدم بشـكل أكبـر فـي سـوق السـلع الاسـتهلاكية عنـه فـي سـوق السـلع الصـناعية، ومـن 

  1أساليب هذه السياسات:
: والتـي تعتمـد علـى أسـاس اسـتخدام كسـور الوحـدة النقديـة كـأن يقـال أن سـعر ةسياسة الأسعار الكسـري -

وحــدات نقديـة، حيـث يـتم إظهـار هـذا العـرض الترويجــي  4وحـدة نقديـة بـدلا مـن  3.99الوحـدة المباعـة 
باستخدام عدة ألوان ملفتة للنظر والتي غالبا ما تكون أرقاما صفراء ذات خلفية حمـراء مرفقـة برسـومات 

أو أرقاما بيضاء ذات خلفية حمراء، وهذا لما تلعبه هـذه الألـوان فـي جـذب أنظـار المسـتهلكين  مزركشة،
ودفعهم للاقتراب نحو مكان الخصم. كما يعطـي هـذا الـرقم الكسـري انطباعـا للمسـتهلك بـأن الأسـعار قـد 

ية في حين تم تحديدها بشكل دقيق للغاية، إضافة إلى ذلك فإنه يقول أن سعر الوحدة ثلاث وحدات نقد
أن سعرها هو أربعة وحدات نقدية، مما يعني بالنسبة له أن السعر قد خفض إلى أبعد حد ممكن. وثمة 
فوائد أخرى لهذه السياسة منها أن المستهلك أثناء انتظاره لبقية حسابه يحتمل أن يقع نظـره علـى بعـض 

 السلع المعروضة بطريقة مغرية فيقدم على شراءها.
هنـاك بعـض المسـتهلكين الـذين يعتقـدون أن السـعر المرتفـع مؤشـر للجـودة،  :التفاخريةسياسة الأسعار  -

ــذا فــإنهم يقبلــون علــى شــراء تلــك ال ــذا  ســلع حتــى يشــعروا بتميــزهم عــن الغيــر.ل بمراعــاة  المنتجــون قــامل
عكس وبالتالي وضع أسعار مبالغ فيها لتتفاصيل وأشكال واستخدام تعبيرات حسية تعكس أصالة المنتج 

 ورة تفاخرية أو جودة عالية.ص
وعليه، يمكن القول أن نظرة المستهلكين وحساسيتهم اتجاه الأسعار قد تغيـرت، حيـث أصـبح الفـرد 

 جــودة علــى ومرضــية، تعكــس اطمئنانــه التــام جذابــةحســية  تجربــةمســتعدا لــدفع مــال أكثــر مقابــل عــيش 
 يبحثون ، كونهمالفاخرة الفنادق في الإقامة يفضلون الذين النزلاء أولئك. كاختارها التي التجارية العلامة

  2تعة.أكثر مللمبيت، بل لعيش تجربة حسية  سرير مجرد من أكثر عن
  

  

                                                           

-1  ، GFdDoPا [HC^،(�?�?x|� �Ub}y �nدرا) XUAVWRدئ ا�x� BJر[Osnا­ ،�Pوjا B`��Pا  :  ،BDPو[Pرس اSm2005.416-415 ، ص. ص.  
2- Charles Spence, op.cit, p. 14.  
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  المطلب الثالث: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية للترويج الحسي

اليوميـــــة خاصـــــة علـــــى مســـــتوى الصـــــعيد الاقتصـــــادي  الحيـــــاةفـــــي  دور مهـــــم لـــــه التـــــرويجأصـــــبح 
إذا كان هذا العصر قد أطلق عليه مسميات عديدة مثل عصر الـذروة وعصـر الكمبيـوتر و والاجتماعي. 

وهـو مـا الإعـلان بالخصـوص.  وعصر المعلومات وعصر التسـويق فإنـه يمكـن أيضـا أن نسـميه عصـر
ن، حيـث يقـول: " إن الهـواء يتكـون مـن الأكسـجين أحد البارزين في مجال الإعـلا  Guerin Robertيؤكده 

حـين قـال كلمتـه الراسـخة بأذهـان المسـوقين  Steven Ewenوقد عبر عن ذلك أيضـا  1.الآزوت والإعلان"
 2."الإعلان يتسلل بطريقة ما إلى حياة الناس إلى درجة أنه قد أصبح متطفلا"

  أولا: التشكيل المرئي للإعلانات المرئية والمكتوبة

تتنـــوع الإعلانـــات المرئيـــة بـــدورها حســـب الوســـيلة الإعلانيـــة المســـتخدمة، أيـــن نجـــد الإعـــلان فـــي 
   3في الكاتالوجات والكتيبات.و اللافتات، ت، الصحف، التلفزيون، السينما، الملصقا

مختلفة تتعلق أساسا مرئية عدة متطلبات (تصوير الفكرة)  تصميم الرسالة الإعلانية المرئيةإن في 
وانب الفنية والتقنية الملائمة مع نوع الوسيلة الإعلانية المختارة، حتى يمكن ترجمة وإبراز ودعم بكل الج

مـــا تـــم إعـــداده مـــن قبـــل المصـــمم الإعلانـــي. وتتمثـــل أهـــم الاســـتخدامات الأساســـية الغيـــر اللفظيـــة التـــي 
ـــــوان، الإيمـــــاءات البدنيـــــة، ت الإشـــــارا يحتاجهـــــا هـــــذا الأخيـــــر لأداء مهامـــــه فـــــي الصـــــور والرســـــوم، الأل

فكـل هـذه العناصـر تسـاهم وتسـاعد علـى جـذب رؤيـة وانتبـاه المسـتهلك اتجـاه مـا يعلـن عنـه  ،...والرموز
مــن العلامــات التجاريــة. وفيمــا يلــي ســنتطرق بقــدر مــن التفصــيل إلــى كــل نــوع مــن هــذه العناصــر علــى 

 :احد
  استخدام الصور والرسوم في الرسالة الإعلانية: .1

الصورة في الإعلان هو زيـادة إغـراء المسـتهلك بمـا يجعلـه قريبـا مـن الحقيقـة الغرض من الرسم أو 
المــراد شــرحها، وعلــى ذلــك يراعــى فــي الرســم أن يكــون دقيقــا، وإن كانــت الصــورة فوتوغرافيــة، فيجــب أن 
تكون جيدة من الناحية الفنية، وكثيرا ما يكون التعبير عن فكرة الإعلان بالرسم أبلغ من الكلام، وهنـاك 

   4رق كثيرة لتصوير فكرة واحدة وهي تختلف باختلاف خيال كل مصمم.ط

                                                           
1- Robert Leduc, la publicité une force au service de l’entreprise, paris : Dunod, 1966, p. 2. 
2- Hiam Alexander, D.Charles Schewe, MBE Marketing synthése des meilleurs cours Américains, , 
France : éditionMaxima, 1994, p. 223. 

  .8، اzoTP اP]راGn، ص.��tB �E��F، اzoTP اBDIx ،�^N�P اEP[Nرة، ^hxd ا�DI`EP اSETHPح، إدارة اHCP_ت ا­BD�_lأHm] اdcاھD�l �D]ات،  - 3
4
  -  ،GHIMPا GIlا���ن :do^ ،ةdھNVPدار ، ا¨JdÆ B�Es^ dyNOP133ص. ،1968، ا.  
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يجب على المصمم تحديد الأفكار التـي سـيتم التعبيـر عنهـا مـن خـلال اسـتخدام العديـد مـن وعليه، 
الأوضــاع والمواقــف للمنــتج ســواء أثنــاء الاســتخدام أو بعــده، أو بيــان منافعــه حتــى يكــون للصــورة تــأثير 

 1استخدام الصور والرسوم:فيها الإعلان. وفيما يلي إيضاح للأساليب التي يتم  كبير في تحقيق أهداف
ويســتخدم هــذا الأســلوب فــي حالــة إذا مــا كــان المــوزع يعــرض  صــورة مجموعــة مــن المنتجــات: -

مجموعة من المنتجات المختلفة في الأسماء التجاريـة للإيحـاء للمسـتهلك النهـائي بوجـود تشـكيلة 
  واسعة من المنتجات داخل المتجر.

ويتم استخدام هذا الموقف في حالة تقديم المنـتج لأول مـرة فـي  صورة المنتج ذاته أو جزء منه: -
 لسوق أو أن يكون يعبر بحد ذاته عن نقطة بيعية هامة.ا

يركـــز هــذا الأســـلوب علـــى تصــوير المنـــتج فــي مراحـــل إنتاجـــه  صــورة المنـــتج قبـــل الاســـتخدام: -
المختلفة بهدف التركيز على مكوناتـه الداخليـة وإضـفاء كـل الاختبـارات العلميـة حتـى يتبـين أمـام 

 المشاهد أنه يمتاز بجودة عالية.
يســتخدم هــذا الأســلوب خاصــة فــي حالــة الإعــلان عــن المــواد  المعــد للاســتخدام: صــورة المنــتج -

الغذائيــة، حيــث أن عرضــها علــى المســتهلك النهــائي وهــي معــدة للأكــل تختلــف فــي تأثيرهــا عــن 
 عرضها في شكلها الأولي.

لان تزداد درجة انتباه المستهلك النهائي للمنتجات التي يتم الإعـ صورة المنتج أثناء الاستخدام: -
عنهـــا خاصـــة أثنـــاء الاســـتخدام حيـــث تتجســـد الفكـــرة أكثـــر فـــي حالـــة الإعـــلان عـــن الملابـــس أو 
السيارات أو الطائرات، مما يضفي نوعا من الحيوية والحركة في شـرح خصـائص المنـتج وتقـديم 

 عدة إرشادات تخص كيفية استخدامه.
تج فــي حــد ذاتــه وإنمــا يهــتم إن المســتهلك النهــائي لا يهــتم بــالمن صــورة نتــائج اســتخدام المنــتج: -

بالمنافع التـي سـتعود عليـه نتيجـة اسـتخدامه، لـذلك يلجـأ إلـى هـذا الأسـلوب فـي اسـتخدام الصـور 
 بالتركيز على المنافع المترتبة على استخدام المنتج.

يطلـق علـى هـذا النـوع بالأسـلوب السـلبي، حيـث يركـز علـى  صورة نتائج عدم استخدام المنـتج: -
ير المسـتهلك النهـائي مـن عـدم اسـتخدام المنـتج المعلـن عنـه مـا يفقـده مـن مغريات تخويـف وتحـذ

 مزايا جراء ذلك.

                                                           

  .JdF [HC^236] اUcNn �id^ ،�CoP، ص.  1-
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تـــــأتي أهميـــــة تصـــــوير الشخصـــــية المعروفـــــة والمحبوبـــــة فـــــي الرســـــالة  الصـــــورة الاستشـــــهادية: -
الاستشهادية لإبراز قيمة المنتج المعلن عنه واستغلال فكرة الحاجـة إلـى التقليـد لـدى المسـتهلكين 

 النهائيين.
ويــتم الاختيــار بــين هــذه الأســاليب المختلفــة حســب طبيعــة واســتخدامات المنــتج ونــوع وخصــائص 
المســتهلك النهــائي المتعلــق بــه والوســائل الإعلانيــة المرئيــة المســتخدمة والأهــداف المرجــوة مــن الرســالة 

والانسجام ولتحقيق الغاية من الصور والرسوم يتطلب من المصمم إظهار البساطة والسهولة . الإعلانية
  1مع باقي الرموز اللغوية وأيضا الاهتمام بالألوان وانسجامها مع الكلمات والمضمون.

 في الرسالة الإعلانية:  ، الشعاراتالمصورة الإشاراتاستخدام  .2

يستخدم مصمم الإعلان في كثير من الأحيان عند تصميمه بعض الإشارات والرموز التي تسـاعد 
للمشاهد من خلال مختلف الوسائل المرئيـة، أيـن تكـون تلـك الإشـارات فـي على توضيح أفكاره وتقديمها 

يعـــد الشـــعار كمـــا  2شـــكل كلمـــات أو رســـوم هندســـية، أو فـــي أشـــكال أخـــرى كالأســـهم والـــدوائر وغيرهـــا.
ـــه المصـــور  ـــر مرئـــي لإعطـــاء انطباعـــات عـــن شخصـــية متفـــردة للمنـــتج أو علـــى أن رمـــز يســـتخدم كمثي

  3ات المنظمة المرئية، وقد يصاحبه شعار مكتوب.يظهر في كل إعلان، أين ةالمنظم
  استخدام الألوان في الرسالة الإعلانية:  .3

حيـث  ،إن للألـوان المختـارة فـي الرسـالة الإعلانيـة تـأثير كبيـر علـى جـذب انتبـاه المسـتهلك النهـائي
يمتــد ذلــك التــأثير إلــى جوانبــه النفســية التــي تتــرجم إلــى درجــة اهتمامــه ورغبتــه فــي اقتنــاء المنــتج المعلــن 

ســمح للمصــمم  ،والإمكانــات المتــوفرة لــديها وســائل الإعــلانعنــه. ومــع التطــور التكنولــوجي الــذي عرفتــه 
المستهلك وتساهم في بعث العديد باستخدام الألوان بدرجة عالية من الإتقان والجاذبية التي تلفت أنظار 

يفكـر ويسـتوهم بطريقـة إراديـة أو غيـر إراديـة عـن المعـاني الخفيـة التـي تلقاهـا  همن المدلولات التي تجعل
حاسته البصرية، مما يجعله يبني تكوينه الإدراكي الـذاتي والأخـذ باتجاهـه الشـعوري نحـو مـا  عن طريق

   4أشادت به تلك الرسالة الإعلانية.

                                                           

-1 `Pا BLLDIx ،لNLLoWpم وا_LLlم ا­SLLIl GLLF dDELLMiNHPدة اNYLLy zLLDOP BLL^[V^ ةdxªLL^ ،BLLD�_lا­ BPNLLndIP BLLD�SVJjوا BLLJS¶IPا BLLPp[Pا ،[LLxوا BLLHD`� مSLLI
 .101 .، ص�E��F 2001- 2002 ا�hRا�b،اBDnNDMP وا­l_م، 

2
  .141، ص. 1981، ، ��روت، ����ن: دار ا��78! ا�2ر��!ا ��نأ��د  �دل را%د،  - 

3 -   ،�MDl ³`Iط�?CPو� �B�W� ل ا���نA� اتb�¤ة�hÆ ،BD^_nا­ B`^N]Pم،  :، ا_lوا­ BFNCoPا �Ma2009 .11، ص.  
��`B اjوYc ����� ،�P اN]m ÐFNm [HC^XUAVWRزي،  -4Pا ،d°OPوا BlN��IP ND�[P ءNFSPدار ا :BJر[Osn226 .، ص2005، ا­.  
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العديــد مـن الأســباب التـي تــدفع المصــممين إلـى إختيــار الألـوان فــي الرسـالة الإعلانيــة، مــن وهنـاك 
بينهــا: خلــق انطبــاع إيجــابي فــي صــالح الإعــلان والســلعة المعلــن عنهــا، جــذب الانتبــاه نحــو الإعــلان، 

  1.عةتصوير السلع بطريقة واقعية تبرز خصائصها، إضفاء درجة من الرونق والبهاء على السل
  ستخدام الإيماءات البدنية في الرسالة الإعلانيةا .4

إن استعمال فكرة الإيماءات التي تظهر من خلال الانفعالات الجسمية والتي لها بالغ الأهميـة فـي 
دعـــم الأفكـــار الإعلانيـــة عـــن طريـــق الوســـائل المرئيـــة، حيـــث تتمثـــل هـــذه الإيمـــاءات فـــي تلـــك الحركـــات 

وهـي أجـزاء يـتم اختيارهـا بشـكل واع فـي توصـيل رسـالة معينـة المقصورة على أجـزاء معينـة مـن الجسـم. 
  2إلى الآخرين.

وتبــرز أهميـــة اســـتخدام الإيمـــاءات البدنيـــة بـــدلا مــن أو بالإضـــافة إلـــى الكلمـــات المســـتعملة، حيـــث 
 ،تعبيـرات الوجـه الحـزين ؛)الضحك، السرور، الفرح( ،تعبيرات الوجه السعيد 3تظهر هذه الإيماءات في:

 ،الخــوف( ؛حركــة أعــين الأشــخاص الــذين يظهــرون فــي الرســالة الإعلانيــة ؛)الأســف، الخــوفالبكــاء، (
يختلــف التركيــز علــى هــذه العناصــر حســب و  .)العــدوان، الكراهيــة، الهجــوم، (الغضــب ؛)القلــق، الرعــب

ية الثقافة السائدة بين أوساط المستهلكين النهائيين، حتى تتمكن الرسالة الإعلانية من توصيل قيم أخلاق
 تتماشى وطبيعة القطاع السوقي المستهدف.

  استخدام الإشارات والرموز في الرسالة الإعلانية  .5

يســتعين مصــممو الرســـائل الإعلانيــة غالبــا بـــبعض الإشــارات والرمــوز التـــي تســاعد علــى إيضـــاح 
الفكــرة وتقــديمها للقــارئ أو المشــاهد بأفضــل طريقــة، قــد تكــون علــى شــكل كلمــات أو فــي أي شــكل آخــر 
كالأســهم والأشــكال الهندســية والــدوائر التــي تعمــل علــى تمهيــد الطريــق فــي توجيــه وتســهيل حركــة بصــر 

بهـدف لفـت نظـره  . يـتم ذلـكالقارئ أو المشاهد إلى العناصر الرئيسية للرسـالة داخـل المسـاحة الإعلانيـة
ة مجموعـــة إلـــى مـــا قـــد يثيـــره شخصـــيا، وبـــذلك فعلـــى مصـــمم الرســـالة الإعلانيـــة أن يختـــار بطريقـــة ذكيـــ

  الإشارات التي تساعد على الإسراع في إحداث التأثير المباشر والسريع.
  
  

                                                           
1
  .135*��ق، ص. �ر"$  &4 ا�*&�4،  - 

، L�l dxNLy BLHidW] ا�PNLl BILMIn ،[LDHCP اBLFd`HP، اLI]HP§ اSLPطBLFNV�IP GO واSLOTPن واhLmjاب، Aotc �?FARA�?onن اMداء�DLI�Di وSLMIJن،  - 2
  .291 ، ص.2000، 258اP[hا¬d: اP`]د 

  .T�. 193§ ا�idHP اUcNMP، ص - 3
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 العبارة الختامية المقروءة:  .6

والتي عادة ما تتمثل في جملة محددة وظيفتها التأثير على المستهلك، وغالبا مـا تكـون فـي صـيغة 
مــع الشــعار المرئــي للعلامــة  ، وعــادة مــا تكــون مرفقــةأمــر، أو فــي صــيغة لتكــرار اســم الســلعة أو الخدمــة

   1.المعلن عنها
تتســـم الإعلانـــات فـــي الجرائـــد بـــالتنوع والتعـــدد فـــي البـــدائل والأشـــكال الإعلانيـــة مـــن جانـــب آخـــر، 

حيث تنـتج الإعلانـات بالعديـد مـن المسـاحات والأحجـام وتنـوع الأشـكال والتصـميمات  ،المتاحة للمعلنين
وتعـدد المواقــع الإعلانيـة وإعلانــات المســاحة أو الإعلانـات التحريريــة، والتــي تسـتخدم الألــوان والملاحــق 

تاجيـة والفنيـة تتسم الامكانيات الطباعيـة والانو والكتيبات أو النشرات لجذب انتباه القارئ وإثارة اهتمامه. 
للعديد من الاعلانات المكتوبـة بـالغنى والثـراء، خاصـة مـن حيـث أسـلوب الطباعـة والألـوان المسـتخدمة، 
وهو ما يتيح للإعلان المنشور بها أكبـر درجـة مـن الفعاليـة والتـأثير علـى القـارئ المسـتهدف، كمـا تتسـم 

والتنوع في الاستخدامات الخاصة بالصور الإعلانات المكتوبة بالانتاج المتميز للصور والرسوم والتعدد 
والرسوم المستخدمة في الإعلانات وتوظيفها التوظيـف الأمثـل لزيـادة فعاليـة الإعـلان وتـأثيره خاصـة أن 

فـي جـذب الانتبـاه نحـو مختلـف المجلة وسيلة مرئية إذ تلعب الصور والرسوم دورا مهمـا ووظيفيـا للغايـة 
 2المجلات.تيبات، و الجرائد، الكفي المعروضة لإعلانات ا

  ثانيا: التشكيل المرئي للإعلانات الإلكترونية المرئية 

 مصـــممة تكـــون يجـــب أن الاجتمـــاعي التواصـــل وســـائل فـــي التجاريـــة العلامـــة يـــرى المســـوقون أن
يعـــاني أغلـــب أيـــن  3لـــدى المســـتهلكين. المخزنـــة والـــذكريات العواطـــف علـــى مباشـــرة بالشـــكل الـــذي يـــؤثر

المتسوقون الإلكترونيون من شح المعلومات المعروضة عبـر مواقـع التسـوق، لـذا يجـب علـى المنظمـات 
عبر مواقعها الإلكترونية أن توفر دائما كل ما يحتاج إليه الفرد وما يمكن من تلبيـة احتياجاتـه لتوضـيح 

ربــط المنبهــات عبــر  يــتم ذلــك، هويتــه وقــيم المنظمــة لخلــق الــوعي بعلامتهــا التجاريــة وبنــاء صــورة لهــا
نظام المعالجة بالحسية بالذاكرة ومدى قدرتها على التأثير في عملية الاختيار، عبر استخدام ما يسمى "

   4 أنه لدينا نظامين متوازيين لإجراء الخيارات: Daniel Kahnemanالمزدوجة لإجراء الخيارات". وحسب 

                                                           
1 -  BnرNHHPن واS�NVPا �Dc d¬اh]Pا GF ن_lا­ ، z]O^Sc زيSF–BOD�OLMa BLOJ[^ �DIaNLc BD�_lpوا BD^_lpت اNMnqHPا GF BDا�[DHPا Bnرا[Pا- ،

 ،BDlNHEipم اSI`Pوا BD�NM�pم اSI`Pا BDIx ،BDHOEPع اNHEiا �Il GF مSIl راهSExذ BmوdريأطAWt� �E��F .ص ،d¬اh]Pا ،BOD�OMa ،102.   
��`B اpcBD�N�P ا��zن اST£YQDPRت ^HC] اBIY� ،�PN`P اNOTCPوي،  - 2Pة: ، اdھNVP13ص. ، 2006، ا.  

3- Dooley, R, Brainfluence: 100 ways to persuade and convince consumers with neuromarketing, 
Hoboken, NJ: John Wiley & Sons, 2011, p. 35.  
4- Daniel Kahneman, Thinking, fast and slow, London: Penguin Books,  2011, p.22. 
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م "التفكيـر علـى المعالجـة الآليـة غيـر الواعيـة، والتـي يشـار إليهـا عـادةً باسـ يعتمد :النظام الأول -
  .القائم على العاطفة"

أكثر إدراكًا أو انعكاسًـا أو أكثـر وعيـا فـي المعالجـة، والـذي يشـار إليـه فـي  يكون :النظام الثاني -
  ".كثير من الأحيان باسم "التفكير العقلاني

على أساس "العقل والعواطف" وكذلك "المنطق والعقلانية"، مما  وفق هذين النظامين المعالجةتم وت
  يؤكد على أهمية المشهد الافتراضي في خدمة جوانب التسويق الحسي.

 الوســـائط منصـــات إلـــى والإذاعـــة التلفزيـــون مثـــل التقليديـــة المنصـــات مـــن الإعـــلان انتقـــل وعليـــه،
 النـاجح الإعـلان يكـون أن يجـب أيـن. الفيـديو بـث وخـدمات الاجتمـاعي التواصـل شـبكات مثـل الجديدة،

يعتمد مصممو الحملات الإعلانيـة  1.للعلامة التجارية في ذهنية المشاهد دائم تأثير لترك ومقنعًا مبدعًا
علـــى اســـتخدام مختلـــف التعـــابير الحســـية الملفتـــة فـــي إعلانـــاتهم الالكترونيـــة، وذلـــك باســـتخدام مختلـــف 

 المتعلقـة المعلومات تذكر على المستهلكين يساعدجتماعي. مما المواقع الالكترونية ومواقع التواصل الا
 الإحصائيات بعض يلي فيما .رؤيتها من مدة بعدبها وذلك  دائم اطلاع على ويبقيهم التجارية بالعلامة

 2 :إعلانيا المرئي التسويق قوة مدى توضح التي
 بنســـبة يحتفظـــون فـــإنهم الصـــلة، ذات بالصـــور المقترنـــة المعلومـــات المســـتهلكون يعـــالج عنـــدما -

 .أيام ثلاثة بعد المعلومات هذه من٪ 65
 .تواصل بصري هو التي يعتمد عليها الأفراد التواصل من٪  93 -
 .ملونة بصور مقترنًا كان إذا٪ 80 بنسبة الإعلاني المحتوى قراءة احتمال يزداد -
 .الاجتماعي التواصل وسائل عبر مرة 40 المرئي المحتوى مشاركة يتم أن المرجح من -
  .٪43 بنسبة إقناعًا أكثر ذات التصورات البصرية الترويجية العروضتعد  -

  3المرئي الحسي: الإعلان تقنيات من أنواع 5وعليه، سيتم عرض 
 تُعـدو  القنـوات الالكترونيـة. عبـر للمسـوقين وفعالـة بسـيطة أدوات الصـور تكـون أن يمكـن :. الصـور1

 انتبـــاه جـــذب أو المدونـــة منشـــورات مثـــل المكتـــوب المحتـــوى لتقســـيم مناســـبة طريقـــة والرســـومات الصـــور
 منشــورات ت النتــائج أنمواقــع التواصــل الاجتمــاعي. أيــن أكــدأو غيــره مــن  Facebook يتصــفح شــخص
 كمــا تحصــلت بــدونها، تعمــل التــي تلــك مــن أكثــر تــأثيرا صــور علــى تحتــوي التــي الاجتماعيــة الوســائط

                                                           
1- Tellis, G.J, Advertising and sales promotion strategy, Reading, MA: AddisonWesley, 1998, p. 121.  
2 - Tara Johnson, op.cit. 
3 -  ibid. 
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 الصـور استخداممقارنة مع غيرها. وهذا ما يؤكد أن  المشاهدات من مزيد على صورب المرفقة المقالات
 صورة توحيد علىالمنظمة  يساعد الإعلانية والرسالة والمنتجات التجارية العلامة نمط مع تتماشى التي

 .المستهلكين أذهان في التجارية العلامة
 في متزايد بشكل قوية مرئية تسويق أداة تأصبحقد  الفيديو من المعروف أن مقاطع :فيديو . أشرطة2

ـــا. الأخيـــرة الســـنوات  مشـــاهدة المنتجـــات وذلـــك بعـــد شـــراءب المســـتهلكين مـــن٪ 84 قـــام ، Wyzowl لــــ وفقً
 عبـر التواصـل علـى كبيـرة بقـدرة الفيـديومقـاطع  تمتـعوذلك راجع ل .المعروض المنتج حول فيديو طعامق

 مشــاهدة مليــارات 8 علــىيحصــل  Facebook ، أيــن أكــدت النتــائج علــى أنالاجتمــاعي التواصــل وســائل
 مـــن أكثـــر مــرات 6 بمعـــدل Twitter علـــى الفيــديو تغريـــد إعـــادة تــتم أن المـــرجح مـــن بينمــا يوميًـــا، فيــديو

 .التجارية العلامةب للتعريف جد فعالة طريقة له والترويج فيديو محتوى إنشاء يعدوعليه،  .الصور
 لتوصــيل مناســبة طريقــة وتعــد. معــين موضــوع حــول لمعلومــات مرئــي تمثيــل هــيو  :البيانيــة . الرســوم3

 ٪65 أن فـي عنـد التفكيـر خـاص بشـكل مفيـدًا هـذا يعـدأيـن  ،الفهـم سـهلة بطريقـة المعلومات من الكثير
. كمـا تسـاعد الرسـوم البيانيـة فـي توضـيح الفكـرة الإعلانيـة بشـكل بصـريون متعلمـون هـم الأشـخاص من

 مــن هــذا الجــزء يكــون أن يمكــنمرئــي أكثــر ســهولة وذلــك دون أن يســتغرق الكثيــر مــن الوقــت والجهــد. 
  .كمية نتائج منتجاتهابيع  عن ينتج التي التجارية للعلامات جدًا مفيدًا المرئي التسويق

التشـكيل المرئـي لمنظـور الخـدمات فـي التكنولوجيـا الرقميـة (الإنترنـت، يمكن القول أن وكخلاصة، 
في زيادة أهمية التسويق الحسـي، حيـث وفـر للأفـراد قد ساهم  ،المواقع الإلكترونية، الصفحات الرئيسية)

لهـذا السـبب و إمكانية تلبية احتياجـاتهم العاطفيـة وكـذلك العقلانيـة فـي الوقـت والمكـان الـذي يرغبـون بـه. 
ح المشــهد الافتراضــي للعــالم الالكترونــي مكانــا يرتــاح فيــه الأفــراد ويكــون لهــم فيــه اســتقلالية أكثــر، أصــب

حيــث تـــوفر التكنولوجيـــا الرقميــة إمكانـــات هائلـــة للمنظمــة عنـــدما تحتـــاج إلــى توضـــيح وتصـــور العلامـــة 
الأساس يا، وهي التكنولوجو المشاعر لقدرة المنظمة على الجمع بين  ذلك رجعي والتجارية الخاصة بها، 

  .لخلق تجربة عاطفية للفرد
  الحسي للتوزيعتطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية : لرابعاالمطلب 

ـــاول  ـــتج فـــي متن ـــات التـــي تســـمح بوضـــع المن ـــه مجموعـــة الأنشـــطة والعملي ـــى أن يعـــرف التوزيـــع عل
  1 التخزين، أساليب النقل ومراقبة المخزون.المستهلك. هذا ما يجعله يشمل القنوات التوزيعية، مرافق 

                                                           
1  - Micallef André, Le marketing : fondements ; techniques ; évaluations, Paris : Edition LITEC, 1992, P. 
117. 
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وحتى يكتسب التوزيع صفة الحسية المرئية، يتوجب عليه أن يتضـمن عـدة تصـورات حسـية تـدخل 
فــي وســيلة النقــل التــي يجـــب أن تتمتــع بتصــميم عصــري، يضــمن نقـــل المنــتج بســلامة وراحــة ورفاهيـــة 

الذي يجب أن يوسـم علـى جميـع وسـائل النقـل السائق، بالإضافة إلى شعار المنظمة وعلامتها التجارية 
علـى تجـارب الزبـائن الحسـية اتجـاه نقطـة بيـع  فـي التـأثيرالمحفزات البصـرية  الخاصة بها لما لدور هذه

لزيــادة معرفتهــا مــن قبــل المســتهلكين، وتعزيــز هويــة علامتهــا  معينــة، أو بــالأحرى علامــة تجاريــة معينــة
  ، نجد:في سياق التوزيع هم هذه التصورات الحسيةالتجارية وثقافتها كمنظمة. ومن بين أ

  أولا، ألوان نقاط التوزيع 

لمنتجــــات دور أساســــي فــــي ترســــيخ هويــــة العلامــــة التجاريــــة لــــدى الــــوان لأ، تــــم ذكــــره ســــابقاكمــــا 
فـــي جـــذب انتبـــاه المســـتهلكين نحـــو المنتجـــات  أيضـــا دور مهـــم نقـــاط التوزيـــعلـــوان فـــإن لأالمســـتهلكين، 
، هــذا مــا أدى التصــورات اللونيــةيتماشــى التصــميم الــداخلي والخــارجي للمتجــر مــع  وبــذلك،المعروضــة. 

بالمسوقين إلى الاهتمام أكثـر بهـذا الجانـب بـدءا مـن مرحلـة تصـميم شـكل نقطـة البيـع، وجعلهـا متناسـبة 
 مع ما يعرضونه من منتجات.

بـــل  والملابـــس، الغذائيـــة المـــواد مثــل الضـــروريات علـــى للحصـــول يقتصــر التســـوق لـــم يعـــدوعليــه، 
 البيـــع متـــاجر فــي اللـــون اســـتخدام يعــدللحصـــول علــى الترفيـــه والمتعـــة.  أصــبح عمليـــة يقـــوم بهــا الأفـــراد

 أن كمـا يمكـن للألـوان ،بين التعابير الحسية التـي تسـاعد علـى تـوفير جـو حسـي مميـز بهـا من بالتجزئة
 فـي المسـتخدم اللـون نـوع بحسـ فيـه وذلـك يقضيه الذي والوقت لمتجراتجاه االمستهلك  تفضيلات تغير

بـألوان  بالتجزئـة البيع متجر تصميم إلى الداخليين المعماريين المهندسين قاد مما. بالتجزئة البيع متاجر
  ومن بين الاعتبارات الحسية التي يجب الأخذ بها عند اختيار اللون: 1.للعمل جو أفضل وفرت

حسية اتجاه نقاط البيع، أين توصلت نتائج تساهم الألوان في خلق تصورات : التفضيلات اللونية .1
 إلـــى الألـــوان تفضـــيلات عــن النظـــر بغـــضينجـــذبون  المســتهلكونأن  دراســات علـــم نفـــس الألـــوان

خيــار للمصــممين لمــداخل المحــلات  لممــا جعلهــا أفضــ. والأصــفر الأحمــر مثــل الدافئــة الألــوان
 داخــل المسـتهلكين مناسـبة لراحـةتعـد  الأخضـر أو الأزرق مثـلوالبنايـات. كمـا أن الألـوان البـاردة 

 جذابــة أنهــا علــى الدافئــة الألــوان إلــى يُنظــرأيــن  تقييميــة، عوامــل علــى بنــاءً وهــذا  العــرض نقــاط
 البـاردة الألـوان إلـى يُنظـر ا فـي نفسـية الرائـي، فـي حـينسـلبيفي نفـس الوقـت تخلـق شـعورا  ولكنها

                                                           
1- Nazlı Nazende Yıldırım, The Effects of  Color on People at Retail Stores, International Association Of 
Social Science Research, January 2017, p. 244.  
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اتخــاذ قــرار شــرائي  إلــىفــي النهايــة تــؤدي لبصــريا،  ومرضــية مريحــة أنهــا علــى الأخــرى والألــوان
 الألـوان( والأخضـر الأزرق اللـونين أن ذكـرت التـيSues و  Jacobنتـائج مـع وهـذا تماشـيا 1.فـوري
 مـن أكثـر إيجـابي بشـكل أيضًـا تقييمهمـا ويتم بالتجزئة البيع بيئة في متعة الأكثر يُعتبران) الباردة

 بشـكل الدافئـة الألـوان اسـتخدام بعـدم ىيوصـ، و )البرتقـالي( الـدافئ الداخلي التصميم ذات المتاجر
  .أوسع نطاق على ومشتتة مزعجة تصبح أن يمكن حيث كبير،

. والجــنس والثقافــة المنطقــة حســب أيضًــا وتفضــيله اللــون تــأثير يختلــفكمــا : الاختلافــات الفرديــة .2
 أن يمكنكما . بالمطعم مقارنة المستشفى في سلبي تأثير المثال سبيل على الأحمر للون سيكون
 وتــأثيرات تفضــيلات إلــى يــؤدي ممــا الثقافــات، عبــر مختلفــة رمزيــة وروابــط معــاني للألــوان يكــون

 ،والجـنس اللـون تفضـيل حـولRobinson و  Herlbert Welling أجراهـا دراسـة أظهـرتأيـن . مختلفـة
 درجــات يفضــل الرجــل أن ، فــي حــينالأرجــوانيواللــون  الأحمــر اللــون درجــات يفضــلن النســاء أن

   .الأزرقو  الأخضر اللون

 دافئـة ألـوان اختيـارعلـى مسـتوى البيئـات الماديـة ب الإثـارة مسـتويات زيادة يجب: التناغم الضوئي .3
 أو/و كبيــرا المغــادرين المتســوقين عــدد يكــون عنــدما( الــذروة ســاعات فــي والأحمــر الأصــفر مثــل

ــا الازدحــام يكــونعنــدما   لتقليــل والأخضــر الأزرق مثــل البــاردة بالإنــارة يُنصــحفــي حــين  ،)مرتفعً
 2 .الإغلاق وقت قبل، وذلك الإثارة مستويات

  إضاءة نقاط التوزيعثانيا، 

 مــــن تســــتفيد الشــــركات أن المعماريــــة الهندســــةو  بنـــاءال مجــــال فــــي أجريــــت التــــي الدراســــات كشـــفت
 لمنافذ التصميم مفاهيم تساعد. أين التجارية علامتها هوية لتوصيل الحسية والرموز المعماري التصميم

 الواضــحة التجاريــة العلامــة هويــة لايصــال موحــدة صــورة تكــوين علــىالتابعــة للمنظمــات  بالتجزئــة البيــع
 الجديــدة للمنظمــات المرئيــة الإرشــادات مــن كجــزء الإضــاءة تصــميم جانــب يعــدوعليــه، . المســتهلك إلــى

 إطــار فــي إنشــاؤها تــم التــي والأثــاث والمــواد اللــون مثــل الــداخلي التصــميم عناصــر عكــس علــى نســبيًا
 3.الستينيات منذ للمنظمات المرئية الإرشادات

                                                           
1- Rajiv Kaushik, op.cit, p. 129.  
2- M. Stappenbeld, The effect of colour and density on the store perception, Master Marketing 
Communication, Communication Studies Department of Behavioural Sciences, University of Twente, 
Enschede, the Netherlands, 2012, p.5. 
3
- Thomas Schielke, Impact of lighting design on brand image for fashion retail stores, Article  in  Lighting 

Research and Technology, July 2014, p.1.  
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 الشخصــية وكــذلك ،)visual identity of a brand( التجاريــة للعلامــة البصــرية الهويــةتعــد كــل مــن 
 الأمــر يتعلــق عنــدما ، ولكــنطويلــة فتــرة منــذ معروفــةال مــن أهــم المصــطلحات ،التجاريــة للعلامــة الفعليــة

 العلاقــة حـول المتـوفرة الأبحـاث مـن الكثيــر يوجـد لا نجـد أنـه المبيعـات وزيــادة معينـة تسـوق تجربـة بنقـل
 . وقيمة العلامات التجارية المختلفة الإضاءة تقنيات بين

لبنــاء هويــة  محتملــة وســيلة اعتبارهــا فــيمكن متميــزًا، مظهــرًا تخلــق نأ الإضــاءة باســتطاعة كــان ذاإ
المسوقون تعبيرات لفظية لوصف الإضاءة المسـتعملة، علـى سـبيل أين استخدم . التجارية للعلامةمرئية 

ــــال: ــــرة واجهــــات إضــــاءة المث ــــة، إضــــاءة للاهتمــــام، مثي ــــة إضــــاءة جذاب ــــة وغيــــر ديناميكي  لعــــرض عادي
 ة علامتهـاوهويـ للمنظمـة العـام التصميم داخل البنية من جزءًا الإضاءة اعتبار يمكن ،وعليه .المنتجات

 الخدمـــة، مســـتوى الســـمعة، ،للمنظمـــات الاجتماعيـــة المســـؤولية مثـــل خـــرىالأ عوامـــلالتجاريـــة، تمامـــا كال
   1.للمتجر العامة السمات لتحديد مهمة عواملا تعتبر التي ،...والمنتجات المبيعات، مندوبي

 لــه الضــوء أن أيــن اثبتــت النتــائج معــا، مجتمعــين واللــون الإضــاءة مــا أجريــت دراســات حــول نــادرا
 درجـة السـطوع حيـث تحـدد درجـة ،لديـه الإثـارة درجة على قوي تأثير كما أن له ذهنية الفرد، على تأثير

 البضــائع فــي للنظــر والحــافز المتجــر صــورة علــى أيضًــا الضــوء يــؤثر أنكمــا يمكــن  .والهيمنــة التحفيــز
هنــاك مجموعــة مــن الاعتبــارات التــي يجــب أخــذها بعــين الاعتبــار مــن قبــل المســوقين  لــذلك، 2.وتــدقيقها

  :في تصميم تجربة ضوئية مميزة لعلامتهم التجارية، من بينها عند الرغبة
يعتبر الضـوء والإضـاءة ذات أهميـة كبيـرة لعـرض العلامـة التجاريـة : المنتجاتو التوافق بين الإضاءة  .1

يســاهم  بــل ،اللــون لــيس العنصــر الوحيــد الــذي يثيــر العواطــف الإنســانية حيــث أن ،علــى النحــو الأمثــل
ويجــب علــى المســوق التنســيق بــين الإضــاءة ولــون  .والســطوع (كثافــة) فــي ذلــككــل مــن التشــبع أيضــا 

   3المنتجات المعروضة وذلك كما يلي:

توفر الإضاءة للمتجر إمكانية تغيير لون المنتجات، فلـيس مـن الضـروري : الإضاءة ولون المنتج  . أ
الضوء على  أن تكون إضاءة الأرضيات والجدران بنفس طريقة إضاءة السلع. ومن الممكن تسليط

فئــات مختلفــة مــن الســلع باســتخدام ألــوان مختلفــة مــن الإضــاءة. وكلمــا ارتفعــت درجــة اللــون الــذي 
  تختاره المنظمة لإبراز العلامة التجارية، ستكون الألوان الأكثر برودة هي الأكثر استعمالا.

                                                           
1 - ibid, p.p 1-2 
2 M, Stappenbeld, op.cit, p.p. 5-6  
3- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p.p. 100-101 (فdoEc) 
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المنــتج أو يمكــن أن تــؤثر الإضــاءة أيضــا علــى كيفيــة إدراك المســتهلكين لحجــم : الإضــاءة والحجــم  . ب
إن التناغم بين إضاءة الجزء العلوي من السقف مع إضاءة الجـزء الخلفـي حيث  ،المنظور الخدمي

مــن المتجـــر يخلـــق عمقـــا وارتفـــاع داخــل المتجـــر فـــي حـــد ذاتـــه، وعــلاوة علـــى ذلـــك يجـــب أن تتبـــع 
  ممتعة ومناسبة.الإضاءة شكل غرفة المتجر لخلق تجربة ضوئية 

ــة التوافــق  .2 ــة المادي ــين الإضــاءة وتصــميم البيئ ازداد حجــم المنافســة بــين العلامــات التجاريــة فــي  ب
 التجاريـــة العلامـــات عناصـــر مـــن بـــدءًا المســـتويات، جميـــع علـــىالحصـــول علـــى انتبـــاه المســـتهلكين 

ومختلـف  والإضـاءة الإنترنـت، عبـر التواجـد إلى وصولاً  والداخلي الجرافيكي التصميم مثل الأساسية
 إمــابســيطة ( إضــاءةمــن  الأخيـرة الســنوات فــي الإضــاءة تصـميم تطــورلي .ر الحســية الأخــرىالعناصـ

 أو داخليـــةال عناصـــرال إلـــى إضـــاءة معماريـــة لهـــا ارتبـــاط وثيـــق بمختلـــف )الحـــائط أو الســـقف علـــى
 جديــدة تحــديات أيضــا خلــق لكنــه ،بشــكل مضــاعف الفــرص مــا فــتح هــذا. الهندســية بالبيئــات الماديــة

  1.العناصر هذه مع تماما الصحيحة الإضاءة دمج لضمان أوثق تعاون إلى حاجةكال

 علـىالمنظمـات  تركزأين  ،حواسهم خلال من المشترين جذب إلى الحسية الأجواء تهدفعموما، 
حيـــث وضـــحت  ،الخصــوص وجـــه علـــى المتــاجر داخـــلخـــارج و  المســتخدمة المختلفـــة الإضـــاءة درجــات

 زادت" الكبـــرى، المخـــابز أحـــد تصـــميم مرئيـــات إعـــادة عنـــد أنـــه ،وآخـــرون Boyce التـــي أجراهـــا  دراســـةال
 الإضـاءة تجهيـزات إضـافة عنـدوذلـك  ،المخبز في المباعة العناصر عدد وكذلك كبير، بشكل المبيعات
  2.بالكامل المخابز قسم وتحديث

  : تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الحسية للدليل المادي الحسيالخامسالمطلب 

حسية أكثر  تجربةخوض  إلى الأساسية احتياجات المستهلك تلبية من الاستهلاكية دوافعال تحولت
للمتـاجر الـديكور، طريقـة عـرض المنتجـات، التجهيـزات الماديـة  وتعد العناصـر الحسـية بمـا فيهـا  .متعة

 البيـــع بيئـــة فـــي الشـــراء عمليـــة تشـــغيل تميـــ 3.الماديـــة الخدمـــة لبيئـــة الشـــائعة الرئيســـية العوامـــل مـــن أهـــم
 فإن لمتعة،بغرض ا التسوق عند خاصة مرضية غير حاجة لديهم أن المستهلكون يدرك عندما بالتجزئة

 يتــأثر الشــراء عـدم أو والشــراء الـداخل، فــي يقضــونه الـذي الوقــت ومقـدار معــين متجــر إلـى الــدخول قـرار

                                                           
1- Mihaly Bartha, The Importance Of Lighting In Retail Design, Journal Of Designcurial Blog, 26 February 
2014, http://www.designcurial.com/blog/the-importance-of-lighting-in-retail-design  
2- Jordan Thomas, Scentsational Marketing in Business: A Study of Scent Atmospherics, Undergraduate 
Honors Theses. Paper, East Tennessee State University,  2015, p. 7.  
3- Prabu Wardono, and All, Effects of Interior Colors, Lighting and Decors on Perceived Sociability, 
Emotion and Behavior Related to Social Dining, Procedia - Social and Behavioral Sciences, N. 38,  2012, 
p. 363. 
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 متـاجرهم بتصـميم التجزئـة تجار يقوم وعليه،. المستهلك عواطف على تأثيرهامدى و  التسوق ببيئة بشدة
 غيــر الشــراء عمليــات تحفيــزل بســهولة المنتجــات قــعامو  تحديــدعبــر  ،المســتهلكين جــذبي بالشــكل الــذي

  إطار الدليل المادي الحسي. ضمنا ما يدخل ذوه 1.مرضية تسوق تجربة وتقديم لها المخطط
  المتجرالعرض الحسي لواجهة  أولا،

 ) التسـوق منطقـة( متجـرال حول منطقةلل البيئية خصائصال تأثيراتالتي أجريت على  الأبحاثتعد 
 إلـــى اســـتنادًا المتجـــر إلـــى بالـــدخول المســـتهلك قـــرار حـــول الحديثـــة الأبحـــاث تشـــيرأيـــن . ة جـــدامحـــدود

 علـى أقـوى تأثير لها المنتجب المتعلقة المعلومات أن إلا ،واجهة المحلات من الواردةالحسية  المعلومات
حســي الخــارجي لــه تــأثير عميــق فــي إثــارة فضــول لمقارنــة بالواجهــة، غيــر أن العــرض ا الشــراء قــرارات

  المستهلك بالدخول وإلقاء نظرة على المنتجات أو الخدمات المقدمة.
العــام  لجــوا أساســية لقيــاس تــأثير كعناصــر الخارجيــة المتغيــرات الدراســات إحــدى تضــمنتوعليــه، 

 للحديقـة الطبيعيـة المنـاظر لمبنـى،ل المظهـر الخـارجي ت،السـيارا توفر موقـف الوصول،سهولة ( لمتجرل
 غيــر" تــأثير الهــ البيئــة الماديــة واجهــة نــوع أن تبــينأيــن . )الطلــق الهــواء فــي عــرضال منطقــة ،المحيطــة
 الأعمــدة حوامــل مثــل( المبتكــرةالخارجيــة  التصــورات الحســية أدت ، حيــثالمتجــر صــورة علــى" مباشــر

عصــرنة و  اثــةحد ،تطــوراً  بكونهــا أكثــر نحــو العلامــة التجاريــة والمتجــر إدراكخلــق  إلــى) الواقفــة والأعــلام
  2.ذات العرض الحسي البسيط مقارنة بغيرها من المحلات

يمكــن تعريــف العــرض الحســي لواجهــة المتجــر بأنــه أحــد التصــورات الحســية والمرئيــة التــي وعليــه، 
التفاصـيل: كاسـم المتجـر (الحـروف، الرمـوز، تتعلق بالشكل الخارجي للمحـل أو للمنظمـة بـدءا مـن أدق 

ـــــر الواجهـــــة الزجاجيـــــة، إكسســـــوارات التـــــزيين  الرســـــومات، الألـــــوان...)، طريقـــــة عـــــرض المنتجـــــات عب
الخارجية...، إلى غاية التفاصيل المرئية الأخرى كشـكل المبنـى أو المحـل، كيفيـة تقـديم عـرض الخدمـة 

ـــ ة....وغيرها مـــن العناصـــر الحســـية الأخـــرى. أيـــن وتنفيـــذها فـــي المتـــاجر أو سلاســـل المحـــلات التجاري
تســتغل العديــد مــن المنظمــات شــكل وتصــميم مبناهــا لتوضــيح قيمهــا وخلــق صــورة ذهنيــة ايجابيــة حــول 

  3المنظمة وعلاماتها التجارية.
  

  

                                                           
1- ibid. 
2- ibid.   
3 -  Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit,  p. 103. (doEcف)   
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  العرض الحسي الداخلي للمتجر (الداخلية الحسية) ثانيا،

أو "العلامـة التجاريـة الداخليــة".  "الـداخلي باسـم "التعبيـر الحســي  غالبـا مـا يسـمى العــرض الـداخلي
يرتبط إنشاء "الداخلية" مع المنتجات المتواجـدة داخـل المتجـر وكـل مـا يحـيط بهـا، والتـي مـن شـأنها أن و 

الفكــرة الأساســية هــي أن يقــوم مشــهد الخدمــة بتوضــيح و تعــزز التجربــة البصــرية للعلامــة التجاريــة ككــل. 
ر التـي تسـاهم فـي خلـق هويـة العلامـة التجاريـة. وقـد يحـدث ذلـك علـى سـبيل المثـال مـن تصور العناص

خــلال اســتخدام بيئــة خلفيــة مصــممة خصيصــا أو أنظمــة رفــوف أو مكاتــب صــراف آلــي أو رمــوز غيــر 
  شفهية (مكتوبة) أخرى لإنشاء روابط مع رغبات المستهلكين وأساليب حياتهم. 

أن تخطيط المتجر وكيفية ترتيب السلع يؤثر على قرارات المستهلك بشـأن شـراء   المختصون ويرى
المنتجات. مثلا إذا كان الجدار المتواجد خلف المنتجات بلـون أحمـر، فانـه يزيـد مـن فرصـة احتمـال أن 

 .أروقـة المـرور ضـيقة والإضـاءة حـادةينظر إلى السعر على أنه منخفض، وقد يبـدو أرخـص إذا كانـت 
، إذا كــان الجــدار بلــون أزرق والإضــاءة دافئــة، ســيؤدي هــذا المــزيج إلــى افتــراض أن أخــرى ومــن ناحيــة

المنتجات المعروضة ذات نوعية جيدة على الرغم من أن السعر قد يبدو عاليا، ويحدث هذا على الرغم 
لداخلي امن أهم الممارسات الحسية التي تدخل ضمن العرض و من أنها نفس المنتجات وبنفس السعر. 

  1:ما يلي للمتجر
مــن أجــل خلــق محــيط أو مشــهد داخلــي جــذاب تعتبــر طــرق عــرض  :طريقــة عــرض المنتجــات .1

حسب الرأي العام يعتبر البناء، الطلاء، الديكور و المنتجات مرحلة مهمة جدا لإثارة حاسة البصر. 
الـــداخلي، ومخـــازن الأثـــاث، والعـــروض ككـــل هـــي مـــن بـــين العناصـــر الأكثـــر أهميـــة فـــي توضـــيح 
الصورة الذهنية للعلامة التجارية. هذا ما يستدعى التأكيد على الإضاءة وتجميـع الأثـاث والمعـدات 

  جميع المنتجات المعروضة في المتجر. بالطريقة الصحيحة، وتمكين المستهلكين من شراء 

الابتكـــارات مـــن أنظمـــة الكمبيـــوتر، مشـــهد الخدمـــة تحســـينا وتطـــويرا ك يتطلـــب :طريقـــة الـــديكور .2
طريقـــة العـــرض، وتعتبـــر الأنـــواع الأربعـــة الأخيـــرة مـــن الإضــاءة، نظـــم الـــرف، مخططـــات الألـــوان، 

  من المشهد الخدمي. همية خاصة بالنسبة للجزء الداخليالأذات  ات التصميميةالابتكار 
  المطلب السادس: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية للأفراد

الأفراد في مقدمي الخدمة والمنتفعين بها، بالإضافة إلى مستوى التفاعل بينهم، أو ما يطلق  يتمثل
نصــر الأفــراد العلاقــات عليــه بالعلاقــات التفاعليــة القائمــة بــين مقــدم الخدمــة والمســتفيد. كمــا يتضــمن ع

                                                           
1-  ibid, p.p. 103-104. (فdoEc) 
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التفاعليــة بــين المســتفيدين مــن الخدمــة ذاتهــم، حيــث أن إدراك المســتفيد حــول جــودة خدمــة مــا قــد يتشــكل 
   1ويتأثر بفعل آراء وقناعات المستفيدين الآخرين.

باعتبار العامل البشري من أهـم العناصـر المكونـة لتقسـيمات البيئـة الباحثون  قاموفي هذا الصدد، 
والتي تشمل الأشخاص الآخرين الحاضرين في المادية، أو ما يعرف بالعنصر الاجتماعي لنقاط البيع، 

وينعكس هذا المفهوم ضمن إطار التسويق الحسي عبر تمتع مقـدمي الخدمـة  .)الموظفين(نفس المكان 
المرئيـــة مثـــل الهنـــدام الأنيـــق، الألـــوان المتناســـقة، الابتســـامة...، وغيرهـــا مـــن  بـــبعض الصـــفات الحســـية
 العنصر الحسية الأخرى.

  تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المرئية للعمليات الحسية: السابعالمطلب 

إن تقــــــديم الخــــــدمات لابــــــد أن ترافقهــــــا تســــــهيلات ماديــــــة تســــــاعد وتســــــهل عمليــــــة انســــــيابها نحــــــو 
ويمكن اعتبار هذه التسهيلات بمثابة عناصر  2مستهلكين، حيث تحقق لهم المنفعة الزمانية والمكانية.ال

التسـويقية. والتـي  the down-to-earthتقنيـة مـا يسـمى ب ملموسـة ذات صـبغة حسـية، أيـن أصـبحت تعـرف
تحســين ســيرورة العمليــات علــى مســتوى ي فــي تعــد مــن بــين أهــم التحــديات التــي يواجههــا التســويق الحســ

 theحيـث أن مفهـوم تشـكيل"  ،تطـوير قيمـة رأسـمال علامتهـاوتشـكيل هويـة المنظمـة و الببيئات المادية، 

down-to-earth " يتعامــل مـــع كيفيــة عـــرض وتقــديم المتجـــر أو قســـم منــه للزبـــائن للاتصــال بهـــم وتشـــكيل
أو الداخليــة (الفهــم  الحســية ســواء الخارجيــةعلاقــة تفاعــل معهــم بشــكل يــومي عبــر مختلــف التصــورات 

   3 .ريده المستهلك)يالعميق لما 
ومجمــل القــول أنــه يمكــن مــن خــلال مــا ســبق اقتــراح نمــوذج لتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن 

  :خلال المزيج التسويقي الحسي القائم على التصورات المرئية، والذي يوضحه الشكل أدناه
  

  

  

  

  

  

  

                                                           

�N�l dD°c ،G¬Nس اP`_ق،  1-Pا [DHmYo�?x|� ،YoQ?وظ ،Yh?ا�bWonا O«�o� ،ت���TRا XUAV��LJزSEPوا dL°OIP زوريNLDPردن: دار اjن، اNLHl ،، 
  .  98 ، ص.2009

  .166 .، ص2005 ،دار وا¬d°OIP z واSEPزNHl ، :�Jن، اjردن�XUAV ا���TRتھNm GO^] اSH®Pر،  -2
3- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, 2009, p.p. 105 
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نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة التجارية من خلال المزيج التسويقي الحسي المرتكز على التصورات : 25شكل رقم 

  المرئية

  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقة:  من المصدر

عناصر المزيج 

المرئي القائم 

على التصورات 

 المرئية

انعكاس لهوية المنظمة وعلامتها  -

 التجارية؛

 ين المنظمة والمستهلك؛ء بخلق الولا -

 تعزيز الصورة الذهنية للعلامة.  -

تطوير رأسمال 

العلامة 

 التجارية

التصورات 

المرئية 

 للعمليات

التصورات 

المرئية 

 للتوزيع

التصورات 

للدليل المرئية 

 المادي

التصورات 

الأفرادالمرئية   

التصورات 

المرئية 

 للمنتج

التصورات 

المرئية 

 للتسعير

التصورات 

المرئية 

 للترويج

 زيادة الوعي بالعلامة التجارية؛ -

 تقوية الارتباطات الذهنية نحو العلامة؛ -

 دعم هوية العلامة التجارية. -

 زيادة الارتباطات الذهنية نحو العلامة؛ -

 تعزيز شخصية العلامة التجارية؛ -

 خلق الوعي بالعلامة التجارية وبناء -

 صورة لها.

 تعزيز الوعي بالعلامة التجارية؛ -

 ؛خلق صورة ذهنية ايجابية للعلامة -

 الجودة المدركة للعلامة التجارية؛ -

 الولاء نحو العلامة التجارية. -

 خلق هوية للعلامة التجارية؛ -

تكوين صورة ذهنية ايجابية عن العلامة  -

 التجارية.

 التجاريةتكوين صورة ايجابية عن العلامة  -
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انطلاقا من الشكل أعلاه، نجد أن كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي المرئي لـه دور معـين 
في تعزيز أصل على الأقل من أصول تطوير رأسمال العلامة التجارية، وذلك لقـدرة التصـورات الحسـية 

نحو الأمثـل ممـا يجـذب انتبـاه المسـتهلك نحوهـا والتموقـع فـي المرئية في عرض العلامة التجارية على ال
  ذهنه، وبالتالي تعزيز الوعي بها وبصورة المنظمة ككل. 

  المسموعباستخدام المزيج التسويقي  تطوير رأسمال العلامة التجاريةالمبحث الثاني: 

اتبـــــاع  المنظمــــاتعلـــــى  التنــــافس، المتزايـــــدة الأســــواق فـــــي' مســــموعة' التجاريـــــة العلامــــات جعــــلل
 العلامـة إدارة تـؤديحيـث  جميع التفاصـيل الصـوتية الصـغيرة، الاعتبار بعين تأخذ ،حسية استراتيجيات

 تجربـة إلى وبالتالي ،العالي العاطفي والترابط الأفضل والاعتراف التمايز إلى المتسقة الصوتية التجارية
  1.التجارية للعلامة أفضل

  الحسي العلامة التجارية عبر التصورات السمعية للمنتجالمطلب الأول: تطوير رأسمال 

دون إدراك واعـي  يقوم بهـا الفـرد، يومية حركة كل تأطير على الصوتية والتجارب الأصوات عملت
 العاطفيـــةأفعالـــه، روابطـــه  ردود، تفضـــيلاته، المزاجيـــة حالتـــه تشـــكيل علـــى الأصـــوات تعمـــلأيـــن . منـــه

ــا اهتمامًــا ولييــ أن دون وتجاربــه  التجاريــة العلامــات صــناعة هــذا مــا دفــع بالمصــممين إلــى .بــذلك وثيقً
 مــع دائمــة اتصــالات لنســج والتســويق المســتهلك وســلوك بالموســيقى المعرفــة بــين التــي تجمــع الصــوتية

 2.المستهلكين
 أن Euronews علـــى مـــؤخرًا معـــه أجريـــت مقابلـــة فـــي * Alberto Alessi صـــرحوبهـــذا الخصـــوص، 

 أي فـــي منــه مفــروغ أمــر وهـــي المنتجــات، شــراء عنــد المســتهلكون لا يبحثــون عــن الوظــائف الأساســـية
وعليـــه، إن اســـتخدام  3.المنـــتج اســـتخدام أثنـــاءوالرفاهيـــة  والمتعـــة التجربـــة إلـــى يســـعون إنهـــم، بـــل منـــتج

، والتي )Sound Branding(الأصوات في العلامات التجارية يشكل ما يعرف بالعلامات التجارية السمعية 
 خــلال مــن التجاريــة العلامــة ســمات لنقــل ةالمســموع للعناصــر الاســتراتيجي الاســتخدام عرفــت علــى أنهــا

 صوتي تواجد إنشاء في ذلك يساعدو . التجارية للعلامة اللمس نقاط من العديد عبر والموسيقى الصوت
                                                           
1- Herwig Kusatz, Acoustic Brand Management Increasing the acoustic perception of brands, Spring 
2007, p. 1.  
2- Boyle Jackson, "Sonic Branding: The Auditory Link between Product, Brand, and Consumer", Business 
Undergraduate Publications, Presentations and Projects. 2,2015, Pamplin School Of Business, p. 2. 

*  Bxdy �l ولqMHPا Sوھ ،�PN`Pوا NDPN�Jا GF �DHHoHPوا �DJرNH`HPا �Dn[OYHPا d�xأ �^ [`JAlessi  [L`J NLHx ،GPو[Pا �DHoEPا GF BoEvHPا
اpNLLVHPت SLLmل ^SLL�Sع  qLLM^BLLcNEsxو�LLl p اUJSLLMEP اdELLnpاDW[G واpNLLoWpت و�DHLLoW ا­دارة، BFNLL�­Nc إPNc ¦LL^NDa �LLP`]�LL^ [LLJ اNLLHljل 

IP �DHoEPاBDPو[Pرات اS°OHPت وا_]HPا �^ [J[`.  
3- Elif Ozcan, René Van Egmond, Product Sound Design and Application: Overview, 5th International 
Conference on Design and Emotion, Gothenburg, Sweden, 2006, p 3. 



YVDRا Y�UAVWRا ªU�CRل ا�« p� �Uر�hWRا ���ERل ا�Cnرأ bUA|WR حbW�� ذجACy :®R��Rا OPQRا 

 

148 

 

وتنقسـم الأصـوات الخاصـة  1.التجاريـة العلامـة لتلـك سـمعية هويـة يمكن من خلق نوعه من فريدو  سلس
 بالعلامة التجارية إلى صوت وظيفي وصوت الشعار.

  أولا، الأصوات الوظيفية للمنتجات

وذلـــك لفتـــرة زمنيـــة  ،ضوضـــاءعلـــى أنهـــا تشـــويش و  المنتجـــات مـــن المنبعثـــة الأصـــوات اعتبـــار تـــم
الـتخلص منهـا  أوالتقليـل  ينبغـي فيهـا مرغوب غير منتج ميزة على أنها المصمموناعتبرها  أين ،طويلة
 وكــواتم العــزل وأنظمــة خاصــة بهــا حاويــات لتصــميم الضوضــاء فــي الــتحكم أســاليب اســتخدام تــم. نهائيــا

، الصـوت ارتفـاعهـي  الضوضـاء مع الرئيسية المشكلة كانتحيث  ،قبولاً  أكثر المنتجات لجعل الصوت
  2.المستهدف الصوت بمستوىته ومقارن اهمستو و  تهجود في التحكم يستلزم أين

 أنومــــع التطــــورات التكنولوجيــــة التــــي مســــت العلامــــات التجاريــــة، تخلــــى المصــــممون علــــى فكــــرة 
 التـي الأصـواتمجموعـة  بأنها أصوات المنتجات المسوقونعرف أين  ة.السلبي المنتج ميزة هو الصوت
 الأصـــوات إلــى ســتة أنـــواع مختلفــة، تتمثــل فــي: هاتــم تصــنيف وقـــد .لوظائفهــا نتيجــة المنتجــات تصــدرها
ـــةالأصـــوات  ،التحذيريـــةصـــوات الأ، الجويـــة ـــة، الأصـــوات الدوري الأصـــوات و  ،الســـائلةالأصـــوات  ،الأثري

ــــف بشــــكل الأفــــراد يتفاعــــلحيــــث  ،الميكانيكيــــة ــــف الأصــــناف، هــــذه حســــب الأصــــوات مــــع مختل  وتختل
  3.أخرى إلى فئة من اهتماماتهم

  ثانيا، الشعار الصوتي

الشعارات الصوتية علـى أنهـا " قطـع موسـيقية قصـيرة وبسـيطة تتـراوح قيمـة ألحانهـا  Jacksonعرف 
ـــر  )notes(مـــن ثـــلاث إلـــى ســـت نوتـــات  أمثلـــة علـــى هـــذه  Mercedes Benzو Intel شـــركتا"، حيـــث تعتب

الشعارات الصوتية ذات الثلاث إلى ست نوتات. ومع ذلك، فإن العديد من شعارات الصوت لديها أكثر 
كسـر محاولـة  McDonald’sذات التسعة نوتات، كما حاولـت  Oddsetات، كالعلامة التجارية من ستة نوت

Jackson 4سبع نوتات.ار الصوت باستخدامها شعار صوتي بلتعريف شع  
إن الغــرض مــن كــون الشــعار الصــوتي عبــارة عــن قطعــة صــوتية قصــيرة، هــو إثــارة الاهتمــام نحــو 

والاعتراف بها، وتشـكيل رابطـات تجاريـة محـددة تـدعم صـورة  العلامة التجارية، من خلال تعزيز هويتها
وقيمـــة العلامـــة التجاريـــة. وقـــد تمـــت دراســـة الشـــعارات الصـــوتية مـــن وجهـــات نظـــر مختلفـــة، كالشـــعارات 
                                                           
1 - The Untapped Potential of Utilizing Sound to Enhance Your Marketing Efforts, And Increase Sales, 
Hamburg, Germany,2015, p. 2.   
2- Elif Ozcan, René Van Egmond, op.cit, p. 8. 
3- Rickard Aronsson, Christian Hansson, product sound as an audio branding tool, international marketing 
and brand management, master thesis, lund university, 2009, p. 8  
4- Julie Winther, Sound Brand Fit, MSc. Marketing Communication Management, 21 February 2012,, p. 12. 
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الصــوتية التــي تتناســب مــع المتغيــرات العاطفيــة، والشـــعارات الصــوتية التــي لهــا علاقــة بتــذكر العلامـــة 
  1التجارية.

التــي أجريــت علــى العلامــات التجاريــة الصــوتية، أن الشــعارات الصــوتية هــي  وقــد ركــزت البحــوث 
عبــارة عــن مقــاطع موســيقية تــدخل فــي إعــدادات العلامــات التجاريــة المختلفــة، أو فيمــا يتعلــق بــالإعلان 
عنهــا، حيــث نــادرا مــا تشــغل الشــعارات الصــوتية لوحــدها، ولكنهــا تتفاعــل مــع العناصــر الأخــرى، كاســم 

ريــة والشــعار البصــري، وقــد أثــر هــذا التفاعــل بــين عناصــر العلامــة التجاريــة علــى المعنــى العلامــة التجا
  2المراد إيصاله.

والشـــعار البصـــري  )sound logo(وفـــي دراســـة أجريـــت حـــول مـــدى الملائمـــة بـــين الشـــعار الصـــوتي 
)visual logo(  والعلامة التجارية)brand(  :بطريقتين  

تصـــور (تصـــور شخصـــي للشـــعار الصـــوتي الملائـــم للعلامـــة إمـــا بدراســـة مـــدى التناســـب العـــام الم
التجاريــــة)، أو بدراســــة مــــدى تناســــب الســــمة (تناســــب بــــين معنــــى الشــــعار الصــــوتي ومعنــــى العلامــــة 

  3التجارية).
  للعلامات التجارية مدى التناسب بين الشعار المرئي والصوتي :26 شكل رقم

  
Source: Julie, Winther, Sound Brand Fit, MSc. Marketing Communication Management, 21 

February 2012, p.7.   

الأمريكيـة ثمانيـة عشـر شـهرا لتطـوير الصـوت الـذي  Microsoft شـركةوفي هـذا الإطـار، اسـتغرقت 
تسـعى للوضـوح والتـألق. يتكــون  Microsoft، حيــث كانـت Windows Vistaيسـمع عنـد بـدء تشـغيل نظـام 

أوتـار صـوتية مـع  04مـن ” Windows Vista"“يعكس إيقاع الكلمـات  الصوت البسيط الذي من شأنه أن
" هــو أيضـــا عــدد الألــوان فــي الشـــعار البصــري لنظــام التشـــغيل 04ثــوان، مــع العلـــم أن الــرقم " 04مــدة 

Windows Vista ولأن الصوت سيسمع على الملايين من أجهزة الكمبيوتر كل يوم، كان من الضـروري ،

                                                           
1- Julie Winther, op.cit, p. 6. 
2- Hecker Sidney,  Music for advertising effect. Journal of Psychology & Marketing, 1984,  p. p. 3-4. 
3- Julie Winther, op.cit, p. 7. 
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-العلامة التجاريـة، كمـا يسـاهم أيضـا فـي الحصـول علـى تجربـة سـمعية إيجاد صوت يعبر عن رأسمال
  1بصرية ممتعة، وهذا ما سعت المنظمة لتحقيقه.

ــتعلم عــن النظــر بغــضو   صــورة علــى تــأثير لهــا الصــوتية الشــعارات أن يُعتقــد ،الــذاكرة وتــأثيرات ال
 Intel تسـتخدمها التـي تلك مثل القصيرة الصوتية الشعارات أصبحت ، أينعنها المُعلن التجارية العلامة

المســاهمة فــي خلــق وعــي  الصــوتية التجاريــة العلامــات مــن شــائعًا شــكلاً  ســنوات عــدة منــذ T-Mobile أو
  2.المنظماتهذه حسي نحو علامة 

  للتسعير الحسية المسموعتطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات : الثانيالمطلب 

يمكـن للأصـوات الصـادرة عـن منـتج ة علاقة مباشرة بتسـعير المنتجـات، حيـث المسموعللتصورات 
معين من استمالة الزبائن، وذلك من خلال النظر إلى الخصائص الفيزيائية له ومقارنتهـا مـع الأصـوات 

فــي حالــة عــدم تطــابق الصــوت الفعلــي للمنــتج  مــع توقعــات الزبــائن، فــإن ردة الفعــل ســتكون و المنبعثــة. 
إذ أن الصـوت قـد نقـل هـذا الشـعور السـلبي نحـو المنـتج ممـا أثـر علـى النتيجـة ، وغيـر سـارةحتما سلبية 

، بالسـعر المناسـب فإن الصوت المنبعث لـه أهميـة كبيـرة فـي ضـمان بيـع المنـتج وبذلك .النهائية لتقييمه
  .الأصوات المنبعثة منه جودةوالذي يجب أن يتوافق مع 

وفـــي مجـــال صـــناعة الســـيارات، مـــن المهـــم خلـــق "صـــوتيات مميـــزة" للحصـــول علـــى تجربـــة قيـــادة  
ممتعة. ويوضـح المثـال التـالي كيـف يمكـن لأصـغر التفاصـيل أن تكـون حاسـمة لخـوض تجربـة صـوتية 

، لــذلك ركــز فنيــو Bentleyمثاليــة. فالحــد مــن الضوضــاء هــو جــزء مهــم مــن تجربــة الصــوت لــدى منظمــة 
حقــق فــي وقــت مبكــر مــن عمليــة الإنتــاج علــى كيفيــة تصــميم شــكل الســيارة الخــارجي الصــوت علــى الت

شــيء، انطلاقــا مــن صــوت إغــلاق وهــذا يمكــن أن يشــمل كــل  .بطريقــة تــؤثر علــى الصــوت الــداخلي لهــا
علـــى أن يكـــون هنـــا  الشـــركةإلـــى صـــوت حركـــة زجـــاج النافـــذة، وصـــوت المحـــرك، حيـــث ركـــزت  البـــاب

، وهــذا مـا يعكــس ، ويـتم التعــرف عليـه فـورا وربطــه مـع علامتــه التجاريـةالصـوت فريـدا مــن نوعـه، واقعيــا
 3.الكبرى الشركاتحقيقة غلاء سيارات 

 
  

                                                           
1- https://www.microsoft.com/fr-dz, date de visite : 18/07/2018 
2- Dirk, C, Moosmayer, Marc Melan, The Impact Of Sound Logos On Consumer Brand Evaluation, AMA 
Summer Marketing Educators’ Conference, Sound Logos’ Brand Impact , Boston, p. 3.  
3-  Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p .83. 
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  للترويج الحسية المسموعتطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات : الثالثالمطلب 

فمـن  الإعـلان.إسـتخدام تسعى منظمات الأعمال جاهدة إلى تسويق منتجاتها وخدماتها من خـلال 
إنتاج منتجات تتميز بالجودة، إلا أنه من الأهم أن يـدرك الجمهـور وجـود تلـك المنتجـات، وهنـا  المعقول

يكمــن دور الإعــلان بمختلــف أنواعــه الــذي يقــدم الحيــاة للعلامــات التجاريــة، ويجعلهــا قــادرة علــى التواجــد 
  1في الأسواق، وقادرة على المنافسة أمام مثيلاتها.

 قضــايا فــيوذلــك  الــنفس، علــم مثــل العلــوم الإنســانية فــي الصــوتيات اســتخدام دراســة تمــتلــذلك، 
 المسـتهلكين شـراء قـرار للتـأثير علـى كحـافز الميـزة هـذه المسـوقونأيـن اسـتغل . البشـري والسـلوك التعلمك

 ليسـت الموسـيقى أن وحقيقـةالصوت  مع للتعامل السهلة للطريقة نظرًا مختلفة بيئات في يتسوقون الذين
   2.للمستهلك مسيئة

  أولا، الموسيقى في الإعلان

ـــر مـــن الجوانـــب يشـــتركون  الإعـــلان وصـــناعة التجاريـــة يـــرى المختصـــون أن الأصـــوات فـــي الكثي
" الاقتصـــاد" النظـــامين مـــن جـــزء همـــا والإعـــلان الموســـيقى قطـــاعي بـــأن Wang وضـــحالتســـويقية، حيـــث 

 العمـل واسـتراتيجيات الاتجاهـات حيـث مـن الـبعض بعضـهما مـع القطاعين كلا يتفاعل أين، "الإعلام"و
 الاســتخدام وذلــك نتيجــة ،التســويق أداة نطــاق مــن مهمًــا جــزءًا الموســيقى لتصــبح 3.المشــتركة والمشــاريع

في  والأغاني الموسيقى إهمال يمكن لاأين  المستهلكين، مع للتواصل كوسيلة والراديو للتلفزيون المكثف
 فـي اسـتخدامها يمكـن التـي الخلفيـة الموسـيقى مـن مختلفـة أنـواع عـدة هنـاكوعليـه، . أي خطـوة ترويجيـة

  ، وهي:الإعلانات
   )jingles(الرنات الموسيقية المرتبطة بالعلامة التجارية  .1

 فــي متكــرر بشــكل تســتخدم ،جــذاب لحــنكلمــات مصــحوبة ب ذات وهــي عبــارة عــن مقــاطع موســيقية
ـــات ـــة التجاريـــة الإعلان ـــك ،التجاريـــةللعلامـــات  والتـــرويج المختلف عليهـــا  المســـتهلك تعـــرف  لتشـــجيع وذل

   4.وتذكرها لاحقا
                                                           

1
، اP`]د اdPا�Sh� ،�c ا�CERرة واAtQRن^NEv^ [HCر ^Nn GPSEطSر، اvEn]ام اdEnاBD]DW اS]PرJ_ ا­NsEcp BD�_lر إN�_lت ^deq^ BxdCEة،  -  

  .2ص.
2- Eduardo Biagi, Almeida Santos, and All, The Influence Of Music On Consumer Purchase Behavior In 
Retail Environment, Independent Journal Of Management & Production, v. 4, n. 2, July – September 
2013, p. 538.     
3- Ruth, N. & Spangardt, B, Research trends on music and advertising. Revista Mediterránea de 
Comunicación/Mediterranean,  Journal of Communication, V. 8, N. 2, 2017, p.14.  
4- Nina Hoeberichts, , Music and Advertising: The Effect of Music in Television Commercials on Consumer 
Attitudes, International Bachelor Economics and Business Economics, Faculty of Economics and Business, 
Marketing, Entrepreneurship, and Organization,Erasmus University Rotterdam,  2012, p. 11  
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 نسـىيُ  هـا تـأثير لال الأغـاني وكلمـات الموسـيقى فـإن ، The Secret Weapon of Advertising لــ وفقـًاو 
لجـــذب  فعالــة أداة Jingles يجعــل الــذي الرئيســي الســبب هــو هــذاو  المنطوقــة؛ الكلمــاتب مقارنــة مــرة 90

الرنـات بعـض  وهذا ما يجعل ،في العقل الباطن للفرد Jingles كما تؤثر. الإعلانات تذكر زيادةالانتباه و 
  1.في كل مرة هاترديد إلى مما يدفعه ،الموسيقية عالقة في ذهنيته

 تـــذكروبالتـــالي  الـــذاكرة، تنشـــيطيقية الأكثـــر شـــيوعًا للمســـاعدة فـــي التقنيـــة الموســـ Jinglesكمـــا تعـــد 
بســـبب رضـــا لـــم تـــنجح فـــي العـــالم الناجحـــة  المنظمـــاتبعـــض أكبـــر حيـــث أكـــدت الدراســـات أن  ،المنـــتج

لرنـات الموسـيقية التـي لإعجـابهم الكبيـر بابـل هـذا راجـع ، فحسـب مستهلكيها عـن مـا تقدمـه مـن خـدمات
الشـهرة السـلبية سـيئة إلـى  رنـات موسـيقيةقـد يـؤدي وجـود  في حين. عن منتجاتها في الإعلان تستعملها

  2ظمة، وهذا ما يعود سلبا على علامتها التجارية.للمن
 مــن للتحفيــز يتعرضـون ، أيــنالتواصـل مفــرط مجتمــع وسـط يعيشــونونظـرا لكــون المسـتهلكين الآن 

وذكــاء فــي تصــميم  إبــداعًا أكثــر للمسـوقين أن يكونــوا بالنســبة المهــم فمــن يوميًــا، الإعلانــات آلاف خـلال
التـرويج لــه، ممـا يســاهم فـي زيــادة الـوعي اتجــاه علامـاتهم التجاريــة، رنـات موســيقية تتماشـى مــع مـا يــتم 

حيـث تسـهم الرنـات الموسـيقية المرتبطـة بالعلامـة  ،وبالتالي التأكـد مـن خلـق صـورة ذهنيـة ايجابيـة لـديهم
  3التجارية في:

فيصـبح الإعـلان بـذلك أكثـر  المسـتمعشعوراً بالمتعـة، لكونهـا تخاطـب عواطـف  المستمعتعطي  -
جاذبيــة، وتزيــد مــن نســبة احتمــال انتبــاه المشــاهد للإعــلان أكثــر مــن احتمــال انتباهــه للإعــلان 

 الخالي من الموسيقى. 
يتذكر أن هـذه العلامـة  حيث، سماع الأغنيةتمكن المستهلك من تذكر العلامة التجارية بمجرد  -

  .ا يدفعه إلى اقتناءها مباشرةالتجارية استخدمت في إعلانها أغنية مشهورة مم
 العــام المصــطلح ظــل فــي ةالمســموع للهويــات العاليــة بالأهميــة الــوعي زيــادة وعليــه، وبخصــوص

ة فـي اسـتراتيجياتها التسـويقية المسـموعأن تشـرك التصـورات  المنظمـة علـى ،"الصوتية التجارية العلامة"
 العلامـــة فـــي المتخصصـــون ويـــرى. وهويتهـــا التجاريـــة العلامـــة مـــن يتجـــزأ لا جـــزءًا" الصـــوتيات" تصـــبحل

                                                           
1- Ng Pui Yue, An Analysis On The Effectiveness Of Music In Advertising Towards Consumers’ Buying 
Behavior, A Research Project Submitted In Partial Fulfillment Of The Requirements For The Bachelor Of 
Communication (Hons) Advertising, Faculty Of Arts & Social Science, Universiti Tunku Abdul  Rahman, 
March 2011, P. 27.  
2- Iveta Karailievova, Impact of Songs and Jingles Used in Advertising on Brand and Product Awareness,  
WU – Vienna University of Economics and Business, Institute for Marketing Management, 2012,  p. 1.   
3- Ng Pui Yue, op.cit, p. 27. 
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 أعلـى وتميز التجارية، للعلامة أفضل بتمايز تسمح المتسقة الصوتية التجارية العلامة إدارة أن التجارية
  . التجارية للعلامة محسنة تجربةالحصول على  وبالتالياتجاهها،  أقوى وعاطفة ،لها

  )Popular hit songs( المشهورة الشعبية الأغاني  .2

 طويلة ستثماراتالا هي من بين التجارية لعلامةإيجابية ل صورةمما لا شك فيه أن الحصول على 
 مختلــف تقــارب مــع. و منافســيهامميــزة وناجحــة وســط  تصــبح حتــى ســعى إليهــا المنظمــاتالتــي ت الأجــل

 المســتهلكين إقنــاع مجــرد مــن أكبــر دورًا زادت أهميــة الإعــلان ليــؤدي الاتصــالات، مجــال فــي الميــادين
 مـع متكـررة شـراء عمليـات وإجـراء المسـتهلكين مـع دائمـة علاقة بناء، بل أصبح يدعو إلى المنتج بشراء

حيث تعتبر الأغاني الشعبية من بين أهم التقنيـات الحسـية التـي اتخـذها المصـممون  1،التجارية العلامة
  الإعلانيون لجذب انتباه المستهلكين وتوفير جو من المتعة لهم.

 تسـجيلها يتموالتي  معروفة،الو  شعبيةال الأغاني الموسيقية وعليه، يقصد بهذه التقنية الحسية جميع
وتتميــز بكونهــا أغــاني مفضــلة لــدى غالبيــة الأفــراد مــن  ،)مشــهورة( موســيقية فــرق أو مطــربين بواســطة
 أن يمكــن ، كمــامــا حــد إلــى معــروفين غيــر فنــانين مــن الموســيقى الأحيــان بعــض فــيتســتخدم . المجتمــع

 المحتـوى يناسـب النـوع هـذا كـان إذا مـا علـى بـالطبع يتوقـف وهـذا موسـيقي، نـوع أي مـن الأغـاني تكون
 ارتبـاط إنشـاء المعلن يريد عندما الموسيقى من النوع هذا استخدام يتم. التلفزيوني الإعلان من والغرض

  2المعلن عنها. الخدمة أو والمنتج الأغنية بين
  )background music without vocals( غناء بدون أساسية خلفية قىموسي  .3

 تجاريـة، لأغـراض خـاص بشـكل مكتوبـة أو موجودة كانت سواء موسيقية، مؤلفات وهي عبارة عن
 ألحـان إلـى كاملـة سـيمفونية أوركسـترا مـن المؤلفـات تتـراوح أن يمكـن. كلمـات أو صـوت بدونوقد تكون 

 المحتـوى يكـون عنـدما شـائع بشـكل الخلفية موسيقىال من النوع هذا استخدام يتمو . بسيط مزج مجرد مع
 مثـل للأدويـة التجارية الإعلانات في المثال سبيل على للغاية، مهمًا للإعلان) المرئي حتى أو( اللفظي
aspirin، إلــى بالإضــافة. الــدواءاســم  وذكــر الجانبيــة والآثــار الفوائــد مثــل بمعلومــات القــانون يُلــزم حيــث 

 مظهـر مثـل الإعـلان، فـي معـين شـيء علـى المشـاهدين اهتمـام تركيـز فـي المعلنـون يرغب عندما ذلك،
  3.أيضًا الموسيقى من النوع هذا استخدام يتم المشاهير،

                                                           
1- Jeremy Ng Jia Le, Music in Advertising: An Overview of Jingles, Popular Music and the Emotional 
Impact of Music in Advertising, A Senior Thesis submitted in partial fulfillment of the requirements for 
graduation in the Honors Program, Liberty University, Spring 2016, p. 5. 
2- Nina Hoeberichts, op.cit, p. 11   
3- ibid.  
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  الصوت في الإعلاناتاللغة و ثانيا، 

 لمنتجـات،الترويجيـة ل الاتصالات في واللغوية المرئية العناصر بين بالعلاقة الباحثون اهتم طالمال
 1.البصرية المواضع من أفضل بشكل ةالمسموع عيالمواضيتذكرون  المشاهدون أن الباحثون وجدحيث 

حيث يؤدي الصوت إلى تكوين إحساس سمعي خاصة إذا صاحب ذلك صورة ملفتة، أين يولد إحساسا 
وعند استخدام أكثر من صوت في الإعلان على المصمم الإعلاني أن يحدد أي الأصوات  2بالتشويق.

ا وأيهمـا فـي الخلفيــة، وبالتـالي يتفـادى المـزج بـين اللغــة والموسـيقى والمـؤثرات الصـوتية فــي أكثـر وضـوح
  3نفس الوقت.
المعروضــة علــى مســتوى  التجاريــة الإعلانــات نجــاح إلــى للغــة والصــوت المناســب ختيــارالا يــؤدي
 علـــى التـــأثير فـــي القـــدرة ملـــكي لا الصـــوت لأن وذلـــك. الأخـــرى الرقميـــة والمنصـــات والإذاعـــة التلفزيـــون
ــأثيرًا تــركي بــل فحســب، والســلوكيات الأفكــار ــا عاطفيًــا ت  الكــم بســبب خصوصــا 4.المســتمعين علــى دائمً
  5.أمام وسائل الإعلان المحتلفة اليوم المجتمعأفراد  يقضيه الذي وقتال من المتزايد

يساعد الصوت بصـفة أكبـر مـن الصـورة والكلمـة علـى جـذب الانتبـاه بحكـم أن المشـاهد أو وعليه، 
المســـتمع يســـتقبل بصـــفة فجائيـــة وتلقائيــــة لتلـــك المـــؤثرات، ممـــا يجعلــــه يســـتجيب بطريقـــة شـــعورية مــــع 
التفاعلات الذاتية، لذلك لابـد علـى المصـمم مـن الـتحكم فـي كـل الجوانـب التقنيـة للصـوت بصـفة عامـة، 

يقى بصــــفة خاصــــة، للموائمــــة مــــع بــــاقي التفــــاعلات الدالــــة علــــى الصــــورة والكلمــــة فــــي الرســــالة وللموســــ
الشـــيء الإضـــافي التـــي تؤديـــه الصـــورة والرســـالة بالإعلانيـــة، ومعنـــى ذلـــك أن الصـــوت يشـــعر المســـتقبل 

اللغـة الشفوية المنطوقة، أما الموسيقى فهي تقع في نص الرسالة الإعلانية، والتي لها القدرة علـى إبـراز 
  6المستقلة عن اللغة المنطوقة.

وتشــمل المــؤثرات الصــوتية علــى عــدة أنــواع، مــا يــدفعنا للحــديث حــول الجانــب الســيكولوجي الــذي 
يثيره الصوت ودلاله كل منه. الصوت الثابت (يعطي إحساسا بالمباشرة والحركـة المتصـلة والاسـتقرار)، 

والهــدوء)، الصــوت المتغيــر (يعطــي الإحســاس الصــوت الهــادىء (يعطــي الإحســاس بالراحــة والطمأنينــة 
ـــــردد والفوضـــــى  ـــــر عـــــن الحيـــــرة والت ـــــابرة)، الصـــــوت المتقطـــــع (يعب بالإصـــــرار والحركـــــة الصـــــادقة، المث

                                                           
1- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, op.cit,  p. 151.  

  .15، ص.2013اd°OIP hE`HP واSEPز�J، ، اjردن: دار اb«zاج اNCy zDI¤YyAU�QSWRدة،  -  2
^B`^Ni hxd اNVPھdة �DI`EIP اSETHPح ، ، دار أd°OIP B^Nn واSEPزdo^ ،�J: -اCPWR?� وا�Wyzج-ا���ن اYyAU�QSWRرا�H^ ND]وح اNoPدق ،  -  3

  .295ص. ، 2002
4- Jeremy Ng Jia Le, op.cit, p. 5. 
5- Dooley, R, op.cit, p. 101.  
6- Jeremy Ng Jia, op.cit. p. 5. 
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والاضطراب وعدم بلوغ الهدف)، الأصوات الصاخبة (تعطـي الإحسـاس بـالفرح وأحيانـا أخـرى بـالتوتر)، 
  1ها من الأنواع الصوتية المختلفة.الأصوات المنخفضة (تميل للكآبة والحزن)،.....وغير 

  للتوزيع الحسية المسموع: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الرابعالمطلب 

التعبيـرات الحسـية  دليس بالأمر الجديد، حيث تع على مستوى سياسة التوزيعإن استخدام الصوت 
المحفــزات المســاهمة فــي خلــق تجربــة صــوتية مــن أهــم لوســائل النقــل ونقــاط التوزيــع التوقيع الصــوتي كــ

ويمكــن تحقيــق ذلــك عنــدما تقــوم المنظمــات باســتمرار وبشــكل متعمــد بتطبيــق ، أفضــل للعلامــة التجاريــة
  بعض الأصوات ذات الصلة بقيمة العلامة التجارية وصورتها. 

قبـل منظمــة  ، المملوكـة مـنHemglassوكمثـال علـى ذلـك، تعتبـر الفكـرة التســويقية للعلامـة التجاريـة 
)، المختصة ببيع المثلجات مباشرة إلى الأسر، حـول السـويد وفنلنـدا والـدنمارك Nestléنستله السويسرية (

تسـتخدم المنظمـة  أيـن، دمج عنصر الحسـية فـي سياسـة التوزيعيـة للعلامـة التجاريـةوالنرويج، مثالا عن 
تم صــياغة اللحـــن مــن قبـــل الملحــن الســـويدي لتـــلحنــا مميــزا يصـــدر عــن شـــاحناتها عنــد تشـــغيل البــوق، 

Robert Sund.2، الأمر الذي ساهم في جعل المنتج من بين العلامات التجارية الأكثر شهرة  
و  The Gapتظهر سلاسل البيع بالتجزئـة فـي الولايـات المتحـدة كمحـلات وفي سياق نقاط التوزيع، 

Eddie Bauer  وToys ع الصـوتي، وأشـهرها "مطـاعم كيـف يمكـن تطبيـق إسـتراتيجية التوقيـMcDonald’s 
المميز، استخدام الموسـيقي الرقميـة مـن  توقيعها الموسيقي المتواجدة بشيكاغو. إذ أتاحت لزبائنها بسبب

خلال الهواتف النقالة أو أجهزة الكمبيوتر المحمولة لتحديد نوع الموسيقى التي يتم تشغيلها في المطعـم. 
، كمـا تتـيح أيضـا للضـيوف McDonald’sلخلـق تجربـة سـمعية مميـزة فـي  إذ يوفر هذا الأمر فرصا فرديـة

إمكانيــة شــراء الموســيقى المســموعة فــي المحــل للاســتماع إليهــا لاحقــا والتــي تــربط الموســيقى مــع هويــة 
  3علامتها التجارية.أسمال المنظمة و 

  للأفرادة المسموع: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الخامسالمطلب 

يعــد العنصــر البشــري مــن أهــم العناصــر المــؤثرة علــى مكونــات الخــدمات والتــي بــدورها تــؤثر علــى 
 والـذيإدراك المستهلكين لجودة منتجات المنظمة وعلامتها التجاريـة المقدمـة لهـم مـن العنصـر البشـري، 

                                                           
1  - NDدق را�NoPوح ا[H^ ،UcNn �id^ .305، ص.  

2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p.79. 
3- ibid, p. 70.  
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تهلكين، حيـــث بشـــكل مباشـــر أو غيـــر مباشـــر مـــع المســـ المحتكـــينيتعلـــق بـــالأفراد العـــاملين بالمنظمـــات 
  1.عاملات والفصاحة وطريقة الحواريتوجب على الإدارة وضع معايير لاختيارهم، كالم

ة التـي تمكـن المسـتهلكين المسـموعتعد أصوات العامل البشري مـن أهـم التصـورات الحسـية وعليه، 
التي و  رغم أن معظم البحوث القائمة من عيش تجربة حسية مميزة على مستوى المنظور الخدمي ككل.

ــــى الموســــيقى، إلا أنــــه  ــــع ركــــزت عل ــــى الصــــوت داخــــل نقــــاط البي ــــت عل ــــد أجري ــــاك بعــــض ق ــــت هن كان
"الصــــوت  يعــــد وآخــــرون، Hultenالتــــي أجريــــت بشــــأن خصــــائص أخــــرى للســــمع. وحســــب  الاســــتثناءات

البشري" واحدا مـن هـذه الخصـائص التـي يمكنهـا أن تـوفر فرصـة كبيـرة لعـيش تجربـة سـمعية مميـزة، لـذا 
وهـذا مـا يـدخل ضـمن  2مزيد من الاهتمام نحو عملية اختيـار رجـال البيـع أو مقـدمي الخدمـة.دعا إلى ال

  للتسويق المسموع.   الصوتيةإطار الخصائص الحسية 
وبهــذا الخصــوص، يقــوم رجــال البيــع بمقابلــة المســتهلكين وعــرض الخدمــة وتقــديم كافــة المعلومــات 
المتعلقة بها ومحاولـة اسـتمالة المسـتهلك والتـأثير عليـه لاتمـام عمليـة الشـراء. ولهـذا علـى رجـل البيـع أن 

ة اختيار الكلمات، الهامة منها: القدرة اللغوية على الاقناع، المرونة وقو  اللغويةيتصف ببعض الصفات 
    3إمتلاكه المعلومات الكافية عن المنتوج،.... وغيرها.السلاسة في الحديث، 

وقــد بينــت الدراســات التــي أجراهــا بــاحثون مختلفــون، أن معــدل صــوت الكــلام يمكــن أن يكــون لــه 
ظفين تـــأثير علـــى المســـتهلكين فـــي الطريقـــة التـــي يمكـــن أن تعـــزز بهـــا القـــوة المقنعـــة للرســـالة. مثـــل المـــو 

المختصين بالرد علـى الهـاتف والإجابـة علـى الاستفسـارات، أو مـوظفي الخـط الأمـامي والمختصـين فـي 
أن الصـــوت البشـــري يمكـــن أن يتميـــز  Sonnenscheinأضـــاف و  .الاســـتقبال، أو مضـــيفي الطيـــران....إلخ

مــن  بخصــائص متنوعــة تختلــف مــن شــخص لآخــر، منهــا القــوة، الصــرامة، العاطفــة، الحــدة.....وغيرها
  4الخصائص، التي استدعت من رجال التسويق وضع كل شخصية نمطية في مكانها المناسب.

وعليــه، يمكــن القــول أن المهــارات اللغويــة التــي يتميــز بهــا الأفــراد فــي المنظــور الخــدمي لهــا مكانــة 
حـديث هامة في تمكينهم من إثارة انتباه المستهلك وتوصيل الرسالة البيعيـة لـه، كمـا تمكنـه مـن صـياغة 

                                                           
1 -  BD^SH`Pت اN^[vPت اNMnq^ GF UJSMEPا ،§DOJاdc درNVPا [�l–dL¬اh]Pا GLF تpNLoWpوا [LJd�Pع اNL�a �Il Bnدرا- GLF راهSLExد BLmوdأط ،

 ،BJدNoEapم اSI`Pاbا��hRا �E��F ،2006-2007 .307، ص.  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p. 80.  

3 - C^ ،NyN�Pا [HC^ ،ضNJر G�ICPا ،GH�� دةNCy ،GySD]Pا [H®U�DRا XUAVWRدىء ا�xن�NHl ،�Pوjا B`��Pا ، :  ،�LJزSEPوا d°OIP ءNToPدار ا
  .999، ص. 2000

4- Sonnenschein, D, Sound Design. The Expressive Power of Music, Voice and Sound Effects in Cinema, 
Studio City: Michael Wiese Productions, 2001, p. 32. 
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طيع أن كل مستهلك ويناسب ظروف كل مقابلة. وذلك أن رجل الخدمة يست بيعي في القالب الذي يلائم
  1يغير مجرى الحديث ويسوقه في الطريق الذي يلائم الموقف وهذا ما يدعى بفن البيع.

  للدليل المادي الحسية المسموعطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات ت: الرابعالمطلب 

ولــيس فقــط فهــم الســياق الــذي يجــب  ،للصــوت النظــرة الكليــة تتطلــب تجربــة الصــوت المثاليــة فهــم
مـــن  المنظمـــات مكـــن اممـــ .اســـتخدام الصـــوت فيـــه. إذ يجـــب أن يكـــون الصـــوت متوازنـــا ومتحكمـــا فيـــه

كتعبيـر حسـي  اتطبيقهـو  ،فـي مجـال التسـويقمختلف الأصوات الصادرة عن تجهيزاتها المادية  استغلال
   .خلق تجربة صوتية مميزةبغية ضمن بيئاتها المادية 
وذلك من ، التكنولوجيا الرقمية لخلق متعة صوتية في المنظور الخدمي باستغلال قامت المنظمات

حـيط بـالزبون مكـل صـوت  لقـدرة .أو رقميـةأصـواتا يدويـة خلال مجموعة الأنواع الصوتية، سواء كانـت 
لخلـق تجربـة  الأصوات المحيطةعلى تجربته من العلامة التجارية، فمن المهم السيطرة على في التأثير 

، ولكــن المنبعثــة مــن مختلــف التجهيــزات والمعــدات تاصــو صــوتية ممتعــة. وهــذا لا ينطــوي فقــط علــى الأ
   2أيضا في القضاء على بعض الأصوات الغير مرغوب فيها.

  للعمليات الحسيةة المسموع: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات السادسالمطلب 
التي يعيشها المستهلك على مستوى المنظور الحسية تساعد العمليات في تحسين التجربة ما  غالبا

الخدمي، أين كانت المنظمات سابقا تقوم بتأدية الخدمة (العمليات) دون إعطاء اعتبار للعوامل الحسية 
دون تحليــل دقيــق ومضــبوط لمــدى ملاءمتهــا للعلامــة  تســاهم فــي تحســين أداء هــذه الخدمــة، وذلــكالتــي 

، إلـــى أن جـــاء مفهـــوم التســـويق الحســـي الـــذي أعطـــى لعمليـــة اختيـــار والمنـــتج الخـــدمي المقـــدم لتجاريـــةا
و أهميــة أكثــر اعتبــارا مــن قبــل، بهــدف تعزيــز الــولاء نحــ العوامــل الحســية المصــاحبة للعمليــات المقدمــة

العلامة التجاريـة وخلـق جـو مـن الوئـام والانسـجام يتناسـب مـع أذواق المسـتهلكين، وبالتـالي خلـق علاقـة 
   .ععاطفية بينهم وبين العلامة التجارية أو نقطة البي

 تـأثيرات توثـق التـي الأبحـاث فـإن السـوق، في للموسيقى النطاق الواسع الاستخدام من الرغم علىو 
 المسـتهلك ذهنيـة علـى بتأثيرهـا يتعلـق فيمـا حاسـمة غيـر الحالية البحوث ونتائج ،جدا محدودة الموسيقى

                                                           
1 -  ،dDزھ �T�o^ت�E?xCRوإدارة ا XUAVWRناNO�P ،وتdDc ، :BDcd`Pا B®YOP422ص.  ،دار ا.  

2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p. 81. 
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التـي  الجـوي الغـلاف اتمتغيـر  مـن الموسيقى ا جدا كونمؤسف مرالأ هذاويعد . اتجاه العلامات التجارية
   1.الإدارة يمكن السيطرة عليها بسهولة من قبل

 استخدامها أيضًا يمكن للترفيه، وسيلة كونها من الرغم على الموسيقى أن عام بشكل يُعتقدوعليه، 
 والمكاتـب الإنتاج مرافق خلفية في الموسيقى استخدام يتم الخصوص، وجه على. أخرى أهداف لتحقيق

. المســتهلكين أو/و المــوظفين بــين المرغوبــة والســلوكيات المواقــف بعــض لخلــق بالتجزئــة البيــع ومحــلات
 أكثــر المــوظفين وتجعــل المتجــر، صــورة تحســين علـى تعمــل الخلفيــة الموســيقى أن حيـث أثبتــت البحــوث

  2.الشراء على المستهلكين وتحفز الموظفين دوران معدل من تقللكما  سعادة،
، أن مختلفة أنواع من بالتجزئة بيع متجر 52 مديرياستطلاعية ل دراسةوتأكيدا لذلك، بينت نتائج 

وبالتـالي  هي الأكثر إقبالا من طرف المسـتهلكين، صوتيةالمتاجر التي تحتوي على موسيقى ومحفزات 
 فـي ماركـت السـوبر أصـحاب منشخص  200 من لأكثر استقصائية دراسة شراء. كما توصلت الأكثر
 دلالـة هـذه وأن ،٪)77( التسـوق أثنـاء الخلفيـة فـي الموسيقى تشغيل يفضلون الأفراد أن نيويورك منطقة
" اعتقــادهم" عــن المســتهلكون أعــرب ذلــك، علــى عــلاوة٪). 67(بمســتهلكيها تهــتم المتجــر إدارة أن علــى
  3.لا يقوم بتشغيلها متجرمقارنة ب خلفية موسيقى به متجر فيأطول  وقتًا يقضونس بأنهم

ذهنيـة ومـزاج  علـى التـأثير يمكنهـا للموسـيقى خصـائص ثلاث هناك أن إلى الأبحاث تشيروعليه، 
   4:بالتجزئة البيع بيئة في المستهلك

  )Tempo( الوتيرةأولا، 

 1982عـام  Milliman و Ronalكـل مـن  أجـرى إطار تأثير الوتيرة الموسيقية على المستهلكين، يف
 شـــراء ســـلوكيات علـــى الموســـيقي الإيقـــاع تـــأثير فيهـــا ادرســـ ،نيويـــورك مدينـــة فـــي بقالـــة محـــل فـــي دراســـة

أيـن تـم تشـغيل الموســيقى  Aزيـادة الوقـت الـذي يـتم اسـتغراقه فـي المتجـر تمثلـت النتـائج فـيو . المتسـوقين
ذو الـــوتيرة  Bبـــالمتجر  مقارنـــة مبيعـــاتال إجمـــالي مـــن ٪32بـــوتيرة ســـريعة، كمـــا زادت المبيعـــات بنســـبة 

 إلـــى الســـريعة الموســـيقى هتؤديـــالـــذي  الـــدور خـــلال مـــن التـــأثير هـــذا تفســـير يمكـــنو . الموســـيقية البطيئـــة
 علـى. المتجربـ أسـرع بـوتيرة التحـرك إلـى تـؤدي بـدورها والتـي الإثـارة من عالية مستويات الحصول على

                                                           
1 - Ronal,d E. Milliman, Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket Shoppers,  Journal 
of  Marketing, Vol. 46, No. 3, 1982, p. 86.   
2- ibid.  
3- ibid.  
4- Madeline Ford, The Psychology of Music: Why Music Plays a Big Role in What You Buy, journal 
Motive Metrics, Jul 15, 2013, http://blog.motivemetrics.com/The-Psychology-of-Music-Why-Music-Plays-
a-Big-Role-in-What-You-Buy.  
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 مــن وتبطــئ الإثــارة مــن العاليــة المســتويات هــذه البطــيء الإيقــاع ذات الموســيقى تمنــع ذلــك، مــن العكــس
  .المشتراة العناصر في زيادة إلى يؤدي مما المتسوقين، تحرك سرعة

  )Volume( ثانيا، الحجم

فــي  الموســيقى صــوت بخصــوص حجــم ميدانيــة تجربــةCurnow و Smith أجــرى 1966 فــي ســنة
 أكثـر وبشـكل. هـافي المسـتغرق الوقـت مقـدار علـى مباشـر تأثيرالمتاجر، أين توصلت النتائج إلى وجود 

 علــىو . الهادئــة بالموســيقى مقارنــةً  التســوق فــي أقــل وقــت قضــاء إلــى الصــاخبة الموســيقى أدت تحديــدًا،
 ذلك، على علاوة. الإحصائية الناحية من كبيرًا المبيعات عدد في الفرق يكن لم الحقيقة، هذه من الرغم
 حــول ســلبي إدراك إلــى تــؤدي أن يمكــن الصــاخبة الموســيقى أن إلــى تشــير التــي الأبحــاث بعــض هنــاك
 الصــاخبة الموســيقى ، أيــن جعلــتبــالجنس يتعلــق التــأثيرهــذا  ولكــن ،مســتغرق بــالمتجرال الوقــت مقــدار
 .الفعلي الوقت من أقل وقتًا هن قد قضينبأن يفكرن الإناث
  )Genre(نوع الثالثا، 

هــو واحــد مــن أولــى الخصــائص التــي يلاحظهــا المشــغلة مــن المحتمــل أن نقــول أن نــوع الموســيقى 
إحـــدى  اهتمـــتعلـــى ســـلوك التســـوق.  الموســـيقىالنـــوع مـــن  وذلـــك للأثـــر الـــذي يحققـــة هـــذا ،المتســـوقون
مقابـــــل الموســـــيقى الكلاســـــيكية فـــــي متجـــــر  Top-40تـــــأثير تشـــــغيل موســـــيقى البـــــوب بدراســـــة الدراســـــات 
فــي النهايــة، أدى تشــغيل الموســيقى الكلاســيكية إلـــى إنفــاق المزيــد مــن الأمــوال مــن قبـــل و . للمشــروبات
ا  أثنـاء تشـغيل هـذ المشروباتأن المتسوقين لم يشتروا المزيد من  هو المثير للاهتمام،ولكن المتسوقين. 

 تكلفة.  الأكثرالعلامات اختاروا  غير أنهمالموسيقى،  النوع من
الموسـيقى الأماميـة والخلفيـة نـوع تـأثير كـل مـن  ،تسـويقال تمجلاإحدى في أخرى ناقشت دراسة و 

علــى النســاء والرجــال مــن نفــس الفئــة العمريــة: إذ أنفقــت النســاء ضــعف مــا اعتــادت عليــه عنــد تشــغيل 
المتجــر). أمــا بالنســبة للرجــال،  الموســيقى الخلفيــة (داخــل المتجــر) بــدلا مــن الموســيقى الأماميــة (خــارج

حصلت النتيجة العكسية، حيث أدت الموسيقى الأماميـة لزيـادة المبيعـات إلـى مـا يقـرب الضـعف مقارنـة 
وعــلاوة علــى ذلــك، فــإن الرجــال ينظــرون إلــى المتجــر علــى أنــه أفضــل وأكثــر  1مــع الموســيقى الخلفيــة.

لنســاء فقــد رأوا أن المتجــر أكثــر مضــيافا وأكثــر اتســاعا أثنــاء تشــغيل الموســيقى الأماميــة، أمــا بالنســبة ل
   2تطورا واستثناءا، وذلك أثناء تشغيل الموسيقى الخلفية.

                                                           
1- Eduardo Biagi Otavio, Bandeira, op.cit, p. 539. 
2
- Madeline Ford, op.cit  
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ومجمــل القــول أنــه يمكــن مــن خــلال مــا ســبق اقتــراح نمــوذج لتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن 
  ه:أدناة، والذي يوضحه الشكل المسموعخلال المزيج التسويقي الحسي القائم على التصورات 

: نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة التجارية من خلال المزيج التسويقي الحسي المرتكز على 27شكل رقم 
  ةالمسموعالتصورات 

  
  

 

  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

    
  

  : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقةالمصدر

التصورات 

 المسموعة

 للعمليات

عناصر المزيج 

القائم  المسموع

على التصورات 

 السمعية

 الولاء للعلامة التجارية؛ -

 شهرة العلامة التجارية؛  -

 للعلامة.الجودة المدركة  -

تطوير رأسمال 

العلامة 

التصورات  التجارية

 المسموعة

 للتوزيع

التصورات 

 المسموعة

 للدليل المادي

التصورات 

 المسموعة

 للأفراد

التصورات 

 المسموعة

 للمنتج

التصورات 

 المسموعة

 للترويج

 التعرف مباشرة على العلامة التجارية؛ -

 زيادة الوعي بالعلامة؛ -

 إدراك جودة المنتج؛ -

 خلق هوية للعلامة التجارية -

 تعزي هوية العلامة التجارية؛ -

 خلق الوعي السمعي بالعلامة التجارية؛ -

تعزيز تجربة الصوت وربطها بصورة  -

 العلامة التجارية.

 شهرة العلامة؛الساهمة في  -

 إضفاء شخصية ايجابية للعلامة التجارية. -

 تقوية الجودة المدركة للعلامة التجارية؛ -

 خلق صورة ذهنية ايجابية عن العلامة. -

 

 إعطاء هوية خاصة للعلامة التجارية؛ -

 تعزيز هوية العلامة التجارية. -

التصورات 

 المسموعة

 للتسعير

 هوية خاصة للعلامة التجارية؛إعطاء  -

 إدراك جودة المنتج -
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يوضح الشكل أعلاه، أن السياسات السبعة للمزيج التسويقي المسموع لها دور مهم في التأثير 
تجربة سمعية  في خلقالتعبيرات الحسية على أصول رأسمال العلامة التجارية، هذا ما يعكس دور 

، أين تساهم التصورات الحسية مميزة تمكن المنظمة من تعزيز قيمة وصورة علامتها التجارية
ة في التموقع في ذهن المستهلك وخلق نوع من الارتباط العاطفي بمجرد سماعه لشعار أو المسموع

ستهلك وبالتالي إعلان العلامة التجارية، وبالتالي نجاح المنظمة في الوصول إلى عقل ومشاعر الم
  ضمان ولاءه لها.

   تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي الشميالمبحث الثالث: 
 وهـ الشـم ولكـن ذوق،تـال رفضيـو  اللمـس، عـن يمتنـع ،أذنيـه غطـيي ،هعينيـ غمـضللفـرد أن ي يمكـن

 أن حاسـة الشـم ويرى البـاحثون .يستطيع الامتناع عنه ومن المستحيل أن ،تنفسهي الذي الهواء من جزء
ه هــذ مــن العواطــف مــن ٪75 خلــق يــتمأكــدوا أنــه أيــن . الحــواس الإنســانية أهــم مــن واحــدة بالتأكيــد هــي

عـن  التجارية العلامة تمايز في تؤدي دورا كبيراكما . البشرية الذاكرة على قوي تأثير والتي لها ،الحاسة
  1ها.لعطري مميز  توقيع يخلق مما ،منافسيها

  الحسي المطلب الأول: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات اللمسية للمنتج

ـــى أهـــم العناصـــر المرتبطـــة بالجوانـــب المهمـــة  يمكـــن للـــروائح أن تســـاعدنا كمســـوقين بـــالتركيز عل
للتســـويق الحســـي نتيجـــة الـــدور الـــذي تلعبـــه المشـــاعر والتجـــارب الحســـية للمنظمـــات فـــي تســـهيل الـــوعي 

تجاريــة، وإنشــاء صــورتها المســتدامة المرتبطــة مــع القــيم العاطفيــة لجمهــور المســتهلكين والتــي بالعلامــة ال
   2سوف تكون أكثر وضوحا في التسويق الحسي.

أو مــا يعــرف بــالمنتج  )Olfactory branding( يمكــن القــول أن العلامــة التجاريــة العطريــة ،ومــن هنــا
 تلــك العلامــة التــي تكــون رائحتهــا هــي المنــتج فــي حــد ذاتــه، وتشــمل هــذه الفئــة العطـــور "العطــري هــي

والـذي  الكلي المنتج ميزات أهم من واحدة"على أنها كما تم تعريفها  ."ومعطرات الجو وعدة مواد مماثلة
 أكثــر وبصــورة المكــان يكــون الحــالات، بعــض فــيو . فيــه اســتهلاكه أو شــراؤه يــتم الــذي المكــانب يكــون
 3."الرئيسي المنتج هو الجو أي أن. الشراء قرار في نفسه المنتج من تأثيرًا أكثر "المكان جو" تحديدًا

                                                           
1 - Marine Liégeois, Charline Rivera, Sensory marketing in natural cosmetics shops: the impact on generation 
X and generation Y, Bachelor Dissertation in Business Administration and Marketing, School Of Business 
And Engineering, Dissertation In Marketing, 15 Ects 2 Nd Of Jun,  p  21.   
2- Duncan, L, ‘Scent Branding: Smell of Success?’ published by Marketing Profs, January 30, 2007,  
available at http://www.marketingprofs.com/7/duncan9.asp?sp=1, visit date: 17/11/ 2018.  
3 -  Shuvam Chatterjee, Olfactory branding: a new trend for defining brands through smell – a case of ITC 
Sonar Hotel in Kolkata, Journal of Trade and Global Markets, , Department of Business Administration, 
Regent Education & Research Foundation, Indian School of Mines, India, IVol. 8, No. 3, 2015, p. 199. 
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 تلعبــه الــذي الــدور التجاريــة العلامــات تكتشــف أيــن ،مدهشــة أداة الشــمي تســويقال أصــبحوعليــه، 
 كجــزء الرائحــة المنظمــات تســتخدمحيــث  ،العــاطفي المســتوى علــى المســتهلكين مــع التواصــل فــي الرائحــة

 أو المنظمــــة منتجــــات نحــــو المســــتهلكين تجــــارب لتعزيــــز الحــــواس متعــــددة التســــويق اســــتراتيجيات مــــن
 أظهـرتو . المسـتهلك ذاكـرة في التجارية العلامة هوية لإثارة جديدة طريقة هذا كل أين يضيف .اخدماته

 يسمعونه، مما ٪2 و يرونه، مما فقط ٪5 بنسبة مقارنة يشمونه، مما ٪35 يتذكرون الأفراد أن الأبحاث
 نحوهـا، كمــا ولاءلــل وتعزيـزا ،تميــزا أكثـر التجاريــة لعلامـةل الهويـة العطريــة يجعــلممـا . مونهشــي ممـا ٪1و
   1.الجودة إدراك إلى قدرا معتبرا ضيفت

وقــد . اليــوم التنافســية السـوق فــي تجاريــة علامـة لكــل اضــروري االرائحـة عنصــر ، يمكــن اعتبــار لـذلك
 الأوائــل العشـرة تصـنيف الــروائح أيـن تــم. المسـوقون مختلــف الـروائح ليربطوهــا بالعلامـة التجاريــةاسـتغل 

رائحـــة ، نظيفـــةال قاور رائحـــة الأ طـــازج،ال خبــزالرائحـــة  2:يلـــي كمـــا الأفــراد، تســـعد التـــيالأكثــر تفضـــيلا و 
، شــوكولاتةرائحــة ال، الفانيليــارائحــة التــراب المبلــل بــالمطر، رائحــة ، قهــوةرائحــة ال زهــور،الرائحــة  عشــب،ال

ـــي تـــم تطبيقهـــا كمميـــزات حســـ .رائحـــة المقرمشـــات ،ســـمكالرائحـــة  ية ملازمـــة للمنتجـــات والســـياقات والت
  الخدمية.

هنــاك العديــد مــن الآثــار المباشــرة جــراء التطبيقــات عبــر التلاعــب بــالروائح والعاطفــة ترتبــت  لــذلك،
اطفيـــة حيـــث  يجـــب أن تكـــون العلاقـــات الاجتماعيـــة الع ،ســـياق المنتجـــاتالتـــي يمكـــن اســـتخدامها فـــي 

، ســلوك الشــراءنحــو ى إدراك قيمــة المنــتج والحــالات المزاجيــة التــي أثارهــا ر علــعلــى التــأثي للــروائح قــادرة
   .وهذا ما يعكس نجاح الاستراتيجية الشمية في دعم مكانة العلامة التجارية لدى المستهلكين

  للتسعير الحسيلعلامة التجارية عبر التصورات الشمية : تطوير رأسمال االثانيالمطلب 

يمكن القول أن التصورات الشمية لها ارتباط وثيق بتسعير المنتجات، أيـن أثبتـت النتـائج أن جـودة 
زيــادة المبيعــات بشــكل أكبــر. عــدم الاكتــراث للأســعار و المنتجــات وإضــافة الــروائح عليهــا قــد تــؤدي إلــى 

، مختلفــةال نســائيةالجــوارب زوج مــن ال بــين مــن الاختيــار النســاء مــن طُلــب عنــدما النتــائج أظهــرتحيــث 
الجــوارب النســائية المعطــرة رغــم  المســتجوبون ختــارليها معطــرة والأخــرى بــدون أي رائحــة، احــدأن إ رغــم

                                                           
1 - Eroglu Sevgin, Harrell Gilbert, Retail crowding: theoretical and strategic implications, Journal of 
Retailing, 62, 4, 1986, p. 348. 
2- Shuvam Chatterjee, op.cit, p. 199.  
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عـاطفي يـدل علـى أهميـة العطـور فـي  فعـل ردعلـى أنـه  المختصـونمـا فسـره  هـذاكونها الأغلى سـعرا، و 
   1.المعروضة العلامات، وحساسيته اتجاه أسعار ذهنية المستهلكالتحكم بمزاج و 

  للترويج الحسي: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الشمية الثالثالمطلب 

أظهــرت العديــد مــن الدراســات التــأثير الايجــابي لرائحــة المنــتج علــى المســتهلك، مــن حيــث تقييمــه 
المرتبطة به، وفي هذا السياق ركز المسوقون على إشراك حاسـة للمنتج، وكذلك ذاكرته نحو المعلومات 

الشــم فــي العمليــة الترويجيــة، أيــن قامــت بعــض المنظمــات بتقــديم عينــات مجانيــة لــبعض الــروائح بهــدف 
  إثارة وتحفيز المستهلكين ودفعهم إلى التوجه نحو نقطة البيع والقيام بعملية الشراء الفعلي.

غلال أيــام الأعيــاد الدينيــة والوطنيــة ببرمجــة مســابقات بــالمراكز كمــا قامــت بعــض المنظمــات باســت
التجاريــة الكبــرى، أيــن يتحصــل الفــائزون علــى هــدايا ذات أغلفــة عطريــة فواحــة، تعكــس طــابع المنظمــة 

 علـى الشمية التجارية العلامةترويج  ساعدوعليه، يوترسخ لدى المستهلك صورة ايجابية عن العلامة.  
 العلامــــة علاقــــات مــــع تأســــيس ؛ذكرياتالــــ استحضــــار أو خلــــق ، منهــــاهــــدافالأمجموعــــة مــــن  تحقيــــق
 إدراك علـى تـؤثر ؛التجاريـة العلامةب الألفة زيادة ؛ممتعة أحاسيس خلق ؛عاطفية روابط إنشاء ؛التجارية

وهذا ما يعكس الدور الجوهري لمختلف التصورات الشـمية  .التجارية العلامة قيمة وبالتالي المنتج جودة
  2نجاح الاستراتيجية الترويجية للمنظمات.في 

  للتوزيع الحسيالتجارية عبر التصورات الشمية  ة: تطوير رأسمال العلامالرابعالمطلب 

الــروائح دورا محوريــا فــي إطــار التســويق الحســي ســواء بمــا يتعلــق بقــيم المنظمــة وعلامتهــا  تــؤدي
لمــا لهــا مــن دور فــي  ،أو فــي خلــق تجربــة شــمية ممتعــة للمســتهلكين علــى مســتوى نقــاط البيــع ،التجاريــة

تحقيــق رفاهيتـــه علــى المـــدى القصـــير، وذلــك لكـــون الرائحـــة جــزءا أساســـيا مـــن المنظــور الخـــدمي تمامـــا 
كالتصـميم الـداخلي والإضـاءة أو الموســيقى....، إذ كلمـا سـاهمت الرائحـة فــي تعزيـز تجربـة المســتهلكين 

 على أنها عنصر مهم في التسويق الحسي. -الرائحة-الحسية وصورة المنظمة كلما يمكن أن تفهم
 مزاجًـا ويضـع المنتجـات مـن قيمـة يعـزز بالتجزئـة البيـع سوق في الرائحة استخدام فإن الواقع، فيو 

أصــبحت أيــن  .فقــط الأخيــرة الســنوات فــي هــذه الحقــائق اكتشــاف تــموقــد . تجاريــةال علامــةال ايجابيــا نحــو
 الرائحـــة أن كـــوتلر ويـــرى. بـــالمتجر المحيطـــة الرائحـــة خـــلال مـــن كبيـــر حـــد إلـــى تســـتغل هـــذه التـــأثيرات

                                                           
1- Mathieu Blondeau, Amélie, Tran, Scent Marketing: What is the impact on stores in Umea? , Umea School 
of Business, Spring semester 2009, Master Thesis, one-year, p. 12.  
2- Makarand Upadhyaya, Emotional Connect between Brand and Consumer through Sensory Branding, 
American Journal of Industrial and Business Management, Department of Management and Marketing, 
College of Business Administration, University of Bahrain, Sikhar, Bahrain, 2017, p.  354. 
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 لمتجــــرل تقيـــيم المناســــب وبالتــــالي إيجابيـــة، مزاجيــــة حـــالات خلــــق علـــى المحتملــــة القـــدرة لهــــا المحيطـــة
  1.المبيعات إيرادات زيادة إلى النهاية في يؤدي مما المنتجات،و 

  للدليل المادي الحسي: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الشمية الخامسالمطلب 

معينــة كأحــد أهــم التعبيــرات الحســية التجهيــزات الماديــة ببيئــة ماديــة يعــد توافــق المنــتج مــع رائحــة 
ن المســألة الأكثــر أهميــة فيمــا يتعلــق بــالأثر ، حيــث أثبتــت الدراســات أالمســاهمة فــي خــوض تجربــة الشــم

، بل هي في الدرجة التـي ينظـر في مدى إعجاب المستهلك بالرائحة للرائحة في حد ذاتها ليستالنفسي 
  . إليها على أنها متطابقة بشكل موضوعي مع منتجات التجزئة

لتبني هذا البعد التسويقي الحديث في بيئاتهـا الماديـة وعليه، أصبحت المنظمات اليوم أكثر توجها 
نطلاقا من الرائحة المنبعثة مـن مختلـف معـداتها وتجهيزاتهـا، أيـن والحرص على خلق جو حسي مميز ا

  أدمجت بين ما هو مادي وما هو حسي عبق.
  المطلب السادس: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الشمية للأفراد

تطلـــب ، ممـــا ككـــل ممـــا لا شـــك فيـــه أن العامـــل البشـــري عنصـــر مهـــم فـــي البيئـــة الماديـــة للمنظمـــة
مــا تقدمــه مــن خــدمات،  ية المســاهمة فــي رضــا المســتهلك عنهــا وعــنالتركيــز علــى أهــم العناصــر الحســ

وتعد العوامل الحسية الشمية مثل الرائحة العطرة، النظافة،.. من أهم هـذه التصـورات الحسـية المسـاهمة 
  في خلق تجربة ايجابية. 

، بــل يشــمل لــى المســتهلكين فقــطع اســتخدام المنظمــة للــروائح والعطــور مــن جانــب آخــر، لا يعتمــد
التأثير علـى حيث ظهرت بعض الأبحاث مؤخرا والتي تدعم دور الرائحة المحيطة في  أيضا، الموظفين

  2يلي: دراستها ما تومن أهم الجوانب التي تم .الموظفين داخل العمل
  الرائحة المحيطة والتركيز لدى الموظفين:أولا، 

ن لرائحـة لطيفـة ومحببـة يبحاسة الشـم أنـه عنـد تعـرض المـوظفات المرتبطة توصلت بعض الدراس 
فإنهم يكونون أكثر إبداعًا وتركيزا في حل المشكلات على عكس تعرضهم للروائح الكريهة، وهـذا مـا تـم 

اليابانيــــة تســــتخدم الــــروائح لزيــــادة جهــــود  اتن أفــــادت التقــــارير أن أغلــــب المنظمــــإثباتــــه فــــي اليابــــان أيــــ
انخفــاض معـــدل الخطــأ لــديها بنســبة تقـــدر  وهــذا مــا أدى إلــى هم علــى التركيـــز،المــوظفين وتعزيــز قــدرت

                                                           
1 - Shuvam Chatterjee, op.cit, p. 199. 
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit,, p p. 59-60. (doEcف)     
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بالمائـة بعـد التعـرض لرائحـة  80بالمائة تقريبًا من خلال تعريض العمال لرائحـة الليمـون وحـوالي  50ب
  الخزامى. 

 لرائحة المحيطة وأداء الموظفينثانيا، ا

فـــي وجـــود مجموعـــة متزايـــدة مـــن الدراســـات أن الســـلوك الاجتمـــاعي والإنتاجيـــة يتعـــززان  أظهـــرت
أفـاد الأشـخاص الـذين يعملـون فـي ظـل وجـود رائحـة لطيفـة عـن فعاليـة  حيـث ،الروائح المحيطـة اللطيفـة

ذاتية وطموح أعلى وكانوا أكثر عرضة لاسـتخدام اسـتراتيجيات عمـل فعالـة مـن المشـاركين الـذين عملـوا 
   .حالة محيط عمل خالي من الرائحةفي 

  الرائحة المحيطة وصحة الموظفين ثالثا، 

للروائح جانب ايجابي في التأثير على الأفراد وحـالتهم النفسـية إلا ان لهـا جانبـا آخـر سـلبيا اسـتلزم 
بمـــا فـــي ذلـــك خطـــر الإصـــابة بالحساســـية، أيـــن يتعـــرض أغلـــب  نظـــر فـــي العديـــد مـــن القضـــايا الهامـــةال

الموظفون في مجال الخدمة للروائح المختلفة لمدة أطول من الزبائن ونظرًا لاخـتلاف وتفـرد التفضـيلات 
العطرية للأفراد فمن الضروري استخدام الروائح التي تحظى بقبول عام قدر الإمكان مع ضرورة معرفـة 

شــكلات فــي الأنــف الــروائح قــد تســبب تفــاعلات تحسســية وقــد تكــون مصــدر م أن المــواد المســتخدمة فــي
 .والجهاز التنفسي

  التوافق مع أذواق الموظفينالرائحة المحيطة و رابعا، 

عنـدما تخطـط المنظمـة لاسـتخدام  ، وذلـكالاعتبار الأذواق العطرية للموظفين بعينيجب أن تؤخذ 
-well(يحبها الموظفون ويتعرفون عليها لتحسين رفاهيتهم  من المهم استخدام الروائح التي .رائحة معينة

being(لمــا للــروائح مــن دور فــي  ، وهــذا علــى الأرجــح قــد يخلــق بيئــة يســعد ويرتــاح فيهــا الزبــائن أيضًــا
القضاء علـى التـوتر. ويمكـن اعتبـار هـذا الأمـر عـاملا مهمـا فـي نهـج التسـويق الحسـي لـدى المنظمـات 

  الطويل في أذهان المستهلكين.لتعزيز صورتها على المدى 
  للعمليات الحسية: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الشمية السابعالمطلب 

ليكون أداء الخدمة بشكل سلس وناجح، على المنظمة الحرص على كيفية تقديم الخدمة وليس في 
فكرا حسـيا يمـزج بـين حـواس  تقديم الخدمة فقط، أين تغير تفكير المنظمات من فكر مادي عقيم ليصبح

المستهلك وما تقدمه من خدمات، ومن بين هذه التصورات الحسية "روائح البيئـة الماديـة"، أو مـا يعـرف 
  بالروائح المحيطة.
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أشار الخبراء المتخصصون أن النـاجحون فـي جعـل هويـة علامـتهم التجاريـة مشـهورة هـم فقـط مـن 
استطاعوا خلق طابع حسـي مميـز لهـا وسـط العلامـات المنافسـة، أيـن يعـد التوقيـع الشـمي أهمهـا، حيـث 

 ، اهـهرف أو مزاجـه تحسـين طريـق عن إما ،للمستهلك حسية فائدة توفر هذه التقنية التسويقية استخدامأن 
تعكــس الشــعور  رائحــة اســتخدام فــي ذات الموقــع الجغرافــي البعيــد الفنــادق تفكــر قــد المثــال، ســبيل علــى

 كمـا .الضـيوف وصـول عنـد التوتر من التخلص في للمساعدة أخرى أماكن وفي الردهة في الاسترخاءب
 ارتباطًـــا لتوطـــد تنســـى، ولا نوعهـــا مـــن فريـــدة مميـــزة رائحـــة لتصـــبح وتطويرهـــا الرائحـــة هـــذه تنقـــيح يمكـــن

   1.التجارية العلامةين المستهلك و ب عاطفيًا
 المتـاجر آثـار لتقيـيم أين سعت العالم، أنحاء جميع عبر التسوق مراكز في التجارب بعض أجريت

  2:إلى الدراساتبعض  خلصتأين . المتجر اتجاه المتسوق مواقف مع الروائح على تحتوي التي
 ونوايــاهم للمســتهلكين العاطفيــة والتقييمــات الفعــل ردود علــى إيجابيــا يــؤثر اللطيــف العطــر أن -

  . التأثير شدة في عالية بدرجة المستهلكون يحظى عندما خاصة المتجر، زيارة لإعادة
 لكنهــا مكلفــة غيــر وســيلة هــي المحيطــة الــروائح عبــر المتجــر لبيئــة الاســتراتيجية المعالجــة إن -

 ". المستهلك سلوكذهنية و  على إيجابيا للتأثير فعالة
 للمشـترين يمكـن ولكـن المتجـر، إلـى للعـودة المشـترين جذب إلى فقط الروائح استخدام يؤدي لا -

  . رائحته على يعتمد لمتجر معين إحساس تطوير
 مباشـر غيـر وبشـكل ،لخـدمات البيئـة الماديـة إيجـابي تصـور بنـاء فـي تساهم المحيطة الرائحة" -

  ج.المنت لجودة
توصـل المسـوقون إلـى مجموعـة مـن النتـائج المثيـرة للاهتمـام والمتعلقـة بصـناعة وفي هذا السـياق، 

على مستوى البيئات المادية، أين تم تقسـيم الرائحـة المحيطـة  )scent marketing industry(التسويق بالشم 
 3:في الشكل التالي همايمكن توضيح، إلى نوعين أساسين

  

  

  

  

                                                           
1 - Charles Spence, The Business Impact of Scent, op.cit, 15. 
2- ibid.  
3- Stavroula Karapapa, Registering Scents As Community Trade Marks, The Law Journal Of The 
International Trademark Association, Vol. 100, November-December, 2010, No. 6,, p. p. 1347-1348. 
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  البيئات الماديةإطار استخدام الروائح في  :28شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  

 
Source: Stavroula Karapapa,  Registering Scents As Community Trade Marks, The Law Journal 
Of The International Trademark Association, Vol. 100 ; November-December, 2010, No. 6, P. 
1347. 

 )marketer scent(: والتــي تعــرف ب "عطــر المســوق" المعــروضالرائحــة ذات علاقــة بــالمنتج أولا، 
أين يتم استخدام الـروائح مـن قبـل المسـوق كوسـيلة ترويجيـة شـرط أن تكـون مرتبطـة بمختلـف أنـواع 
المنتجات المعروضة، وهنـاك العديـد مـن الأمثلـة الشـائعة كانتشـار رائحـة السـيارة الجديـدة فـي متجـر 

  ي منزل معروض للبيع.....لبيع السيارات أو رائحة الخبز ف
 Ambient(: والتي تعرف ب "المحيط العطري" الرائحة ذات علاقة بالمحيط البيئي بشكل عامثانيا، 

scent( والتي لا تنبعث من منتج محدد ولكنهـا موجـودة كجـزء مـن بيئـة البيـع بالتجزئـة، حيـث نحـدد ،
الخفيـة والتـي تكـون بقصـد التـأثير ضمن هذه الفئة نوعين من الـروائح المحيطيـة منهـا الموضـوعية و 

تتميـز الرائحـة العامـة للبيئـة بكونهـا رائحـة لا  على مواقف وسلوك المستهلكين لصالح بـائع التجزئـة.
تنبعــث مــن منــتج معــين ولكنهــا موجــودة كجــزء مــن بيئــة البيــع بالتجزئــة، والتــي تنقســم بــدورها إلـــى 

 قسمين:
ــــف وســــلوك  رائحــــة المحــــيط الموضــــوعية .1 ــــى مواق ــــأثير عل ــــى الت ــــي تهــــدف إل (الحياديــــة): والت

  المستهلكين لصالح بائع التجزئة.

 صناعة التسويق الشمي

 الرائحة المحيطة العامة
ا�را3�! ا���2! �&��3! : #��2ث 
�ن ��#> ��2ن و����8 �و"ودة 
  �"زء �ن ��3! ا���$ ���#"ز3!

 الرائحة المحيطة المرتبطة بالمنتج

اعتبار الروائح المستخدمة لجذب 

إلى المنتجات والخدمات كجزء الانتباه 

  

 هدف الرائحة المحيطة

تطبيق تقنية الرائحة المحيطة دف التأثير 

المستهلكين لصالح على مواقف وسلوك 

  بائع التجزئة

 الهدف الخفي لرائحة المحيط

الهدف السري لرائحة المحيط دف التأثير 

على مواقف وسلوك المستهلكين سرا 

  لصالح بائع التجزئة
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: والتـي تهـدف إلـى التـأثير علـى مواقـف وسـلوك المسـتهلكين دون علمهـم رائحة المحيط السـرية .2
  لصالح بائع التجزئة.

 تتشـابك أنهـا إلا يـة،قو  الـروائح علـى القـائم للتسـويق البيولوجيـة الخلفيـة أن مـن الرغم علىوعليه، و 
يلقـى رواجـا  أن يمكـنالعطـري  الجـوي الغلاف أن غير أننا لا يمكننا القول إلا الاقتصادية، المبادئ مع

  .مستقبلا واهتماما أكبر من طرف الباحثين
ومجمــل القــول أنــه يمكــن مــن خــلال مــا ســبق اقتــراح نمــوذج لتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن 

  .التسويقي الحسي القائم على التصورات الشمية، والذي يوضحه الشكل أدناهخلال المزيج 
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التجارية من خلال المزيج التسويقي الحسي المرتكز على التصورات  : نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة29شكل رقم 

  الشمية

  

  
  

 

  
  

  

  

  

  

  

  
  

  
  

  
  

  

  
  : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقة المصدر

    

عناصر المزيج 

القائم  الشمي

على التصورات 

 الشمية

تطوير رأسمال 

العلامة 

 التجارية

التصورات 

 الشمية

 للعمليات

التصورات 

 الشمية

 للتوزيع

التصورات 

للدليل  الشمية

 المادي

التصورات 

الأفراد الشمية  

التصورات 

 الشمية

 للمنتج

التصورات 

 الشمية

 للترويج

 إدراك جودة المنتج؛ -

 خلق هوية للعلامة التجارية؛ -

 تعزيز تذكر العلامة التجارية. -

 تعزي هوية العلامة التجارية؛ -

 التجارية؛خلق الوعي السمعي بالعلامة  -

 تكوين صورة ايجابية عن علامة المنظمة. -

 عكس هوية العلامة التجارية -

 إضفاء شخصية ايجابية للعلامة التجارية. -

 تعزيز الوعي بالعلامة التجارية؛ -

 زيادة شهرة العلامة التجارية؛ -

 خلق صورة ايجابية عن علامة المنظمة. -

 تقوية الجودة المدركة للعلامة التجارية؛ -

تحقيق صورة ايجابية عن العلامة  -

 التجارية.

 الولاء للعلامة التجارية؛ -

 تعزيز الوعي بصورة العلامة التجارية. -

التصورات 

 الشمية

 للتسعير

 إدراك جودة المنتج؛ -

 تشكيل ارتباط ذهني ايجابي بالعلامة -
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مــن خــلال الشــكل أعــلاه، نلاحــظ أن أبعــاد المــزيج التســويقي الشــمي أن لهــا دور مهــم فــي رفــع أو 
الــــذي تحققــــه مختلــــف كبيــــر التحفيــــز نتيجــــة للتــــدني أصــــول تطــــوير رأســــمال العلامــــة التجاريــــة، وذلــــك 

الانطباعــات الانفعاليــة العاطفيــة للمســتهلكين، وهــذا مــا وفــر للمنظمــات فرصــة  التصــورات الشــمية علــى
، الأمــر الــذي أدى جيــدة للتعبيــر عــن علاماتهــا التجاريــة وتطــوير رأســمالها مــن خــلال اســتخدام الــروائح

المحتمــل الــذي يمكــن أن تلعبــه العطــور فــي تمييــز العلامــات أكثــر إدراكًــا للــدور إلــى جعلهــم المســوقين ب
  عن العلامات المنافسة. التجارية

  تطوير رأسمال العلامة التجارية باستخدام المزيج التسويقي الذوقيالمبحث الرابع: 

 وعلــم الفلســفة مثــل ،المجــالات مــن متنوعــة مجموعــة فــي مكثــف بشــكل الــذوق مفهــوم سرً دُ  بينمــا
 البحـوث أولـت. وعليـه، التسـويقي الأدبمجـال  فـي قليـل باهتمـام حظـيإلا أنـه  ، الاجتمـاع وعلم النفس

 التســويق بعلاقتهــا بمجــال متزايــدًا اهتمامًــا الماضــية الثلاثــة العقــود فــي الاســتهلاكية بالمنتجــات المتعلقــة
 الوظيفيـة قيمتهـا خـلال مـن والخـدمات المنتجـات بـين التمييـز وذلـك نتيجـة صـعوبة والعلامات التجاريـة.

 ، وذلـك لمـاللمسـتهلكين العـروض توفرهـا وحسية ،لطيفة، عاطفية قيم إلى تحويلها نمسوقو ال التي حاول
  1.القرار صنع عملية في من أثر الحسية لجوانبل

  الحسي تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الذوقية للمنتجالمطلب الأول: 

الحسي فإن حاسـة الـذوق هـي الأقـل تطـورا  التطرق إليها في التسويقمن بين كل الحواس التي تم 
نظرا لصعوبة إدماجها في التسـويق نوعـا مـا. وذلـك لكـون طبيعـة بعـض المنتجـات لا تصـلح لهـذا النـوع 
من التسويق أو بمعنى آخر لا يمكن استخدام حاسة الذوق فيها. وتجدر الإشارة بأن الهدف مـن تحفيـز 

لــدى بــاقي الحــواس والمتمثــل فــي طمأنــة المســتهلك فيمــا يخــص جــودة المنــتج.  حاســة الــذوق هــو نفســه
 وهناك نوعان من العلامات التجارية حسب مكانة الذوق في العملية الحسية:

 ز أساسي)يأولا: العلامات التجارية الذوقية (الذوق عامل تمي

ا والتــي تســتهلك ويقصــد بهــا جميــع المنتجــات التــي يكــون الطعــم هــو الغــرض الأساســي مــن شــراءه
عن طريق الفم أي ما يعرف بالمنتجات الغذائية، فالتسويق الذوقي يتعلق بالخصـائص الباطنيـة للمنتـوج 
ولذلك فهو يستهدف المواد والمنتجات الغذائية، لذا ركزت المنظمات على تحسين طعم المنتجـات حيـث 

                                                           
1- Silverstein, M,  Fiske. N,  Luxury for the masses, Harvard Business Review, 2003, p. 51. 
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رغبــات المســتهلك وذلــك عــن  أصــبحت عمليــة التحســين مــن أهــم أهــداف الصــناعة الغذائيــة بغيــة تلبيــة
  1طريق البحث عن أفضل مزيج بين التركيبة والطعم (التركيبة الطرية، الدهنية، المقرمشة،.....).

 فـي ، وذلـك٪31 قـد تبلـغ التجاريـة العلامـة ببنـاء المرتبطـة النكهـات نسـبةوعليه، أكد البـاحثون أن 
الســليم  ســتخدامالا يعــدأيــن  الغذائيــة، للمنتجــات المســوقين بــين شرســة منافســة فيهــا توجــد التــي الحــالات

 .ذهنية المستهلك اتجـاه العلامـات التجاريـة على للتأثير فعالة طريقةلمختلف التصورات الحسية الذوقية 
بالشـكل الـذي  وهذا ما دفع المنظمات إلى الاهتمـام بالعلامـات التجاريـة المنكهـة أو التسـويق الـذوقي لهـا

 لها التي التجارية العلامات من واحدةالتي تعد  Coca Cola مثل شركة. إقناعا يمكنها من أن تكون أكثر
 2، وذلك بسبب استراتيجيتها الذوقية.فريدةحسية  هوية

  يز ثانوي )يثانيا: العلامات التجارية المنكهة (الذوق عامل تم

 Brands With(يقصــد بهــا العلامــات التجاريــة التــي يكــون الجانــب الــذوقي صــفة مصــاحبة للمنــتج 

Spice(.  وهي منتجات يمكن استخدامها في سياق الذوق، حيث تمس الصنف غير الغذائي المنكه والتي
يرغــب المســتهلك بالإحســاس بطبيعــة طعمهــا، كالعلامــات التجاريــة الناشــطة فــي مــواد التجميــل (خاصــة 

" Gloss Shine Sorbetملمع الشـفاه " L’OREAL شركةعلى سبيل المثال أطلقت و  .بالنسبة لأحمر الشفاه)
كمـــا يمكـــن أن يمـــس هـــذا الصـــنف مـــن العلامـــات  .ة تتماشـــى مـــع رغبـــات وأذواق النســـاءبـــأذواق جديـــد

التجاريـــة غيـــر الغذائيـــة المنكهـــة مجـــال الصـــحة كمـــا هـــو الحـــال بالنســـبة لمعجـــون الأســـنان أيـــن اتجـــه 
الــذي يعــد مــن بــين أفضــل العلامــات  Colgateالمصــنعون إلــى اســتخدام أذواق جديــدة كمعجــون الأســنان 

التجارية لتطبيق مختلف الأذواق في معجون الأسنان، حيث أن طعم معين من هذا معجون الأسنان قد 
يميز هذه العلامة التجارية بحيث يمكـن للمسـتهلكين التعـرف علـى هـذه العلامـة التجاريـة حتـى مـن دون 

 3.شعار مرئي أو مكتوب
  رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الذوقية للتسعير الحسيالمطلب الثاني: تطوير 

، )aesthetic taste(مــا يعــرف بجماليــات التــذوق  ، ظهــرمــع التطــورات التــي مســت التســويق الــذوقي
والــذي يقصـــد بـــه العلاقــة المتداخلـــة بـــين كــل مـــا هـــو مرئــي مـــع المثيـــرات الحســية الذوقيـــة، أيـــن وصـــفه 
                                                           
1-  Hbes, Le Marketing Sensoriel, 07/05/2010,  article publiée sur le site http://automotivemarketing.e-
monsite.com/pages/strategies-marketing/le-marketing-sensoriel.html  
2- Mojtaba Shabgou, Shahram Mirzaei Daryani, Towards The Sensory Marketing: Stimulating The Five 
Senses (Sight, Hearing, Smell, Touch And Taste) And Its Impact On Consumer Behavior, Indian Journal of 
Fundamental and Applied Life Sciences, V. 4, 2014, p. 576. 
3- Mehrnaz Sayadi , and All, Sensory Marketing And Consumer Buying Behavior,  journal of Advanced 
Social Humanities and Management, 2 april 2015, p. 101 ; EMT publishing company ;  www.ashm-
journal.com. 
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ـــه  ـــف مـــن فـــرد لآخـــر  ذوقالمختصـــون بأن ـــا عليهـــا يطلـــق والتـــيذو طـــابع متفـــرد، يختل  الأســـلوب" غالبً
  ". في التذوق الشخصي

لذلك، ساهمت هذه الإضافات الحسية على حاسة التذوق في ظهور إبداعات وبصمات المسـوقين 
ممـا أدى إلـى  وفنـون العـرض جماليـةال منبهـاتعند عرض علاماتهم التجارية المنكهة، معتمدين على ال

تــأثير التفاعــل الحســي بــين  ىية للمســتهلكين، نتيجــة لمــدالســعر  تصــوراتال حــداث تــأثيرات علــى مســتوىإ
وهـــذا مـــا يعكـــس حقيقـــة الارتبـــاط الحســـي بـــين كـــل مـــن  .الإقامـــة وقـــت ،الشـــراء كميـــة الذوقيـــة، الجـــودة

 1التصورات الذوقية والأسعار.
 .عرضـــــة للتـــــأثيرات الخارجيـــــةهـــــو أكثـــــر ف ،بمـــــا أن الإدراك الحســـــي بطبيعتـــــه غـــــامض أو ذاتـــــيو 

هنـــاك مجموعـــة مـــن البحـــوث التـــي ركـــز عليهـــا المصـــنعون والمســـوقون قبـــل طـــرح  ،وبـــالتوافق مـــع هـــذا
العلامـة تسـعيرة إدراك  نحـوالعلامات التجارية الذوقية والتي سلطت الضوء على تأثير العوامل المختلفة 

  التجارية الذوقية من قبل المستهلكين، والتي تتمثل في:
 يمكــن لأخصــائيي التغذيــة والمســوقون أن يحســنوا مــن تجربــة تــذوق المنتجــات الغذائيــة: الاســم - 

مــن خــلال إعطاءهــا اســمًا أكثـر وصــفيا ووضــوحًا، وقــد ثبــت أن هــذا يــؤدي  وتصـوراتها الســعرية
وأظهــرت إحــدى  .بالمائــة خاصــة بالنســبة للمطــاعم 27إلــى زيــادة المبيعــات بنســبة تصــل إلــى 

المثـال أن "فيليـه المـأكولات البحريـة الإيطاليـة الطازجـة" كـان أكثـر جاذبيـة  الدراسات على سبيل
من "فيليه المأكولات البحرية" فقط، علاوة على ذلك تتلقى العلامات التجاريـة الذوقيـة كالأطبـاق 

تعليقات أكثر إيجابية؛ والتي يتم تصنيفها على أنها  )descriptive names(ذات الأسماء الوصفية 
شهية وجذابة والأفضل من الناحية الغذائية مقارنة بنظيراتها من المنتجات ذات الأسماء الأكثر 
 2.العادية

ركزت بعض من الدراسات السابقة أيضا على تأثير المعلومـات الغذائيـة علـى : المكونات والمذاق - 
علــى ســبيل المثــال قــام بعــض البــاحثين بفحــص تــأثير  .الــذوق المــدرك للعلامــات التجاريــة الذوقيــة

القيمـــة الغذائيـــة علـــى الـــذوق المـــدرك لمنتجـــات اللحـــوم، مـــن حيـــث كميـــة الـــدهون فـــي اللحـــوم أو 
اللزوجـــة المتصـــورة وطعـــم اللحـــم بصـــفة عامـــة، أيـــن تـــم تصـــنيف عينـــات مماثلـــة مـــن لحـــم البقـــر 

تم تصــنيف الأول علــى أنــه أقــل ليــ ،مــن الــدهون ٪ 25مــن الــدهون مقابــل  ٪ 75المطحــون بنســبة 
                                                           
1- Bertil Hultén, Branding by the five senses: A sensory branding framework, Journal Of Brand Strategy, 
V. 6, N. 3, p. 9.  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit,, p  .119.   
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، كمـا ركـزت بعـض الدراسـات علـى ، مما زاد من حجم مبيعاتـهحجما وأعلى جودة من هذا الأخير
تأثير وضع علامة معينة لمنتج غذائي على أنه صـحي أو غيـر صـحي بالنسـبة للمسـتهلكين وقـد 

ن يعتقـدون ضـمنيا تباينت النتائج بين السلب والإيجاب، أين وضحت بعـض النتـائج أن المسـتهلكي
بأن الطعـام المصـنف علـى أنـه غيـر صـحي هـو أفضـل ذوقـًا مـن الطعـام الصـحي نتيجـة مكوناتـه 

  .أين يتم تخفيض تصورات التذوق لديهم

الحــواس الأخـــرى دورا مهمــا فـــي تعزيـــز  تـــؤدي :التفاعــل بـــين الـــذوق والحـــواس الأربعـــة الأخــرى - 
الجهود الصـغيرة المبذولـة فـي هـذا المجـال الحسـي، أيـن توصـلت النتـائج أن المسـتهلكين هـم أكثـر 
استعدادا لدفع مبلغ أكبر مقابل المنتجات التي تتمتع بإضافات حسية أخرى كالرائحة، على سـبيل 

قون عـــن اســـتراتيجيات فعالـــة لخلـــق أيـــن بحـــث المســـو المثـــال فيمـــا يتعلـــق بمستحضـــرات التجميـــل، 
فرص جديدة ووجدوا بعض الاحتمالات باستخدام أحمر الشفاه. فـي الواقـع ، العديـد مـن العلامـات 

إطلاق بعض أحمر الشفاه المثمـر مـع الفراولـة أو النكهـات الأخـرى.  L’Oréalالتجارية مثل حاول 
للاختبار لجذب الانتباه ودفع المستهلك يتم ابتكار ابتكارات على الكريمات والمنتجات غير القابلة 

  1إلى دفع مبالغ أكبر.

  للتوزيع الحسيتطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الذوقية المطلب الثالث: 

يؤدي التركيز على حاسة الذوق إلى تجاوز القيود الكبيرة التي تعترض طريق المسوقين والتي تقيد 
س التذوق في ممارسة التسويق، إذ يجب على المنظمة بغض النظر التحفيزات التي من شأنها جذب ح

عن تجارتها أن تستفيد من حقيقة أن الأفراد يتحفزون عبر مستقبلات التذوق لديهم، ويمكن تحقيق ذلك 
من خلال طرق بسيطة كتوفير طابور خاص لتناول الطعام والشراب للمستهلكين على مستوى المنظور 

قــت الانتظــار يبــدو أقصــر، ويمكــن تقســيم البيئــات الماديــة فــي إطــار التســويق الخــدمي لأن هــذا يجعــل و 
  2الذوقي إلى قسمين:

  أولا: نقاط البيع المتخصصة

 هناك إمكانية كبيرة لاستخدام البيئة المادية الخاصة بالمنظمـة كمكـان لتجـارب الـذوق إلا أنـه لـيس
علــى ســبيل المثــال تعــد المتــاجر أو محــلات الســوبر ماركــت كوســيلة و  .مــن الشــائع تطبيــق الأذواق فيهــا

لخلق الوعي بالعلامة التجارية وإنشاء صورة علامة تجارية مستدامة، حيث تعد تقنية السماح للمستهلك 

                                                           
1- Vinit Dani, Vanishree Pabalkar, op.cit, p.301.  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p. 125 (فdoEc) 
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بتذوق عينـات مـن المنـتج قبـل شـراءه أسـهل طريقـة لاسـتعمال التسـويق الـذوقي علـى مسـتوى نقـاط البيـع 
بتنظــيم حصــص تــذوق للمســتهلكين ( عينــات مــن الجــبن، الخبــز، المشــروبات....) الكبــرى ، أيــن تقــوم 

في هـذا السـياق أيـن جهـزت مطبخـا متـنقلا يسـمح للزبـائن بطهـو  Carrefourومن أمثلة ذلك ما قامت به 
 أو قلي بعض المنتجات وتذوقها قبل عملية الشراء. 

  لا)ثانيا: نقاط بيع غير متخصصة (يكون الطعم فيها عاملا مكم

لـف لإرضـاء وتتصرف على نطاق واسع ومخت ،على المنظمة أن تفكر بطريقة خارجة عن المعتاد
هنــاك العديــد مــن الأمثلــة علــى المنظمــات التــي أدرجــت الأذواق فــي مفاهيمهــا و  .زبائنهــا بــأذواق مختلفــة

رى لتعزيــــز علاماتهــــا التجاريــــة كالمنظمــــات المتخصصــــة فــــي بيــــع الكتــــب بالإضــــافة إلــــى القهــــوة، وأخــــ
متخصصة في بيع الملابس إلى جانب الطعام والمشروبات، ومنظمات تبيع النفط والحلـوى.... وغيرهـا 
من المنظمات حيث يمكن أن تكون خطوة خلق تجربة تذوق ذات مغزى أكبر إذا كان المنتج الأساسـي 

  للمنظمة لا يرتبط ارتباطًا طبيعيًا بحاسة الذوق.
 للترويج الحسيالذوقية تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات المطلب الرابع: 

إن أحد مفـاتيح نجـاح المنظمـات هـو اعتمادهـا لسياسـات الاتصـال التـي تـدخل ضـمن إطـار مـنهج 
التسويق الحسي وذلك فـي جميـع المجـالات التـي تنشـط فيهـا، فمـن المهـم بالنسـبة للمسـوقين والمنظمـات 

قيــام الحســية المختلفــة معــاً عنــد ال التصــوراتأن يكــون لــديهم رؤيــة شــاملة نحــو العلامــة التجاريــة لوضــع 
بــالترويج لمختلــف منتجاتهــا حتــى إن اقتضــى الأمــر التخلــي عــن القــيم القديمــة وطــرق التفكيــر التقليديــة 

حيـاة الفـرد ومـن  مـن جـزءًا تلقائيًـا تصبح لتبني مناهج التسويق الذوقي التي يؤدي تطبيقها الجيد إلى أن
وآخـرون  Hultenحيث يمكن تلخيص أهم ماجاء في الترويج الـذوقي حسـب  1.المثيرة الشخصية هذكريات

  2كما يلي:
  أولا: الذوق وترويج المبيعات

أصــبحت تقنيــة "التجــارب الذوقيــة" أكثــر قــوة تمامــا كالطريقــة التــي أصــبحت بهــا الموســيقى والبــرامج 
فضــوليين وعــاطفين اتجــاه التلفزيونيــة أكثــر عنفــاً، فــإذا تمكنــت الأذواق مــن جعــل المســتهلكين مهتمــين و 

فالتجـارب  منتجات معينة فإنه يمكن القول أن المنظمات قد نجحت في الوصول إلى أهدافها التسويقية،
الذوقية قد منحت للمنظمات التي لا تستهدف منتجاتها الأساسية حاسة الذوق فرصا جيـدة للتـرويج عـن 
                                                           
1 -Rupini, RV, Nandagopal R, A Study on the Influence of Senses and the Effectiveness of Sensory 
Branding, Journal of Psychiatry, V. 18, Isssu.2, 2015, p.3.  
2- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p.p 121-123. (فdoEc)  
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أنفسهم، وهذا واضح بالنسبة لمنظمات البتـرول علـى سـبيل المثـال فعلـى الـرغم مـن أن المنـتج الأساسـي 
المزيــد مــن التركيــز علــى  الوجبــات الســريعة والمشــروبات قــد تلقــتكهــو الغــاز إلا أن المنتجــات الأخــرى 

  التسويق في الإعلانات سواء الإذاعية منها والتلفزيونية وكذلك اللوحات الإعلانية.

  ثانيا: الذوق والعلاقات العامة

تعــد العلاقــات العامــة أحــد الممارســات الترويجيــة التــي تمكــن المنظمــات مــن إنشــاء علاقــات طيبــة 
والخـارجي، فعنـد نجـاح المنظمـات فـي نسـج علاقـة متينـة مبنية على الثقة والحب مع جمهورها الـداخلي 

وكمثال على ذلـك  .مع المستهلكين فهي بذلك ستحصد نتائج جد مرضية وأحيانا غير متوقعة من قبلهم
للحلويــات موضــوع التمــاس علــى الفيســبوك واليوتيــوب، أيــن قــام أربعــة عشــر  Cadburyأصــبحت منظمــة 

إلــى مجموعــة المنتجــات  Wispaلاتة الخاصــة بالمنظمــة ألــف عضــو بالضــغط مــن أجــل اســتعادة الشــوكو 
ممـا نـتج  2003والتي كانت الشوكولاتة الشهيرة منذ أوائل الثمانينيات تمت إزالتها مـن النطـاق فـي عـام 

: إذ قـام المشـجعون المـدمنون Wispaعنه خيبة أمل العديد من الأفراد، أين قاموا بعدة إجـراءات لإرجـاع 
التجاريـــة التـــي تمجـــد طعـــم الشـــوكولاتة وتميزهـــا وقـــد أقنـــع التـــزام هـــؤلاء  Wispaبتحميـــل جميـــع إعلانـــات 

  بإعادة تقديم الشوكولاتة وإن كان ذلك في طبعة محدودة لفترة تجريبية. Cadburyالمتحمسين 
  ثالثا: الذوق والبيع الشخصي

 يعـــــد البيـــــع الشخصـــــي أحـــــد أدوات النشـــــاط الترويجـــــي الشخصـــــية بـــــين البـــــائع أو مقـــــدم الخدمـــــة
والمســتهلك، حيــث يعتبــر أكثــر إقناعــا مقارنــة بــالأدوات الأخــرى لكونــه نشــاطا شــفهيا يمكــن الــتحكم فيــه 
حسب ظروف المستهلك. وكمثال علـى ذلـك فـي مجـال المنتجـات الغذائيـة يسـتخدم السـوق المركـزي فـي 

المنتجـات مـع الولايات المتحدة "المستشارين الغذائيين" الذين يقـدمون نصـائح ومشـورة للمسـتهلكين حـول 
العلم أن هؤلاء المستشارين هـم طهـاة سـابقون، حيـث يسـمحون للمسـتهلكين بتـذوق وشـم جميـع الأطعمـة 
والمشروبات المتواجدة في المتجر، ويعتبر هذا مثالا ممتازا يعبر عـن ذكـاء المسـوق فـي توظيفـه لرجـال 

 -وبات، فتقديم تجربة تـذوق بيع أكفاء وذو مهارة عالية على مستوى المنظور الخدمي للأطعمة والمشر 
يجعل الزبائن مبتسمين وسعداء، وهذا ما ينتج عنه لغة  -سواء كانت مجرد وجبة خفيفة أو طبق كامل 

مما يتيح التفاعل مـع الفـرد وبالتـالي إمكانيـة أن تزيـد المنظمـة مـن  )body language(أكثر إيجابية  *جسد
  الحسية لرسالتها وهو الأمر الذي يمكن المنظمة من الاستفادة منه.
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  رابعا: الذوق والإعلان

مــن الواضــح أنــه يمكــن اســتخدام الأذواق كطريقــة للتعبيــر عــن هويــة الشــخص والتأكيــد علــى نمــط 
صر هـذا الأمـر علـى المطـاعم أو غيرهـا مـن الأمـاكن أيـن يـتم تحفيـز حـس الحياة كتعبير حسي، ولا يقت

الذوق بشكل طبيعي بل يمكن أن تساعد الإعلانات بمختلف أنواعها في ذلك، حيث وضحت الدراسات 
المختبرية في سلسلة من ثلاث تجـارب كيـف يمكـن للإعلانـات أن تـؤثر أيضًـا علـى إدراك الـذوق، فهـي 

لطعــام لا تــؤثر فقــط علــى الــوعي والنيــة للشــراء ولكنهــا يمكــن أن تــؤثر أيضًــا تثبــت أن الإعلانــات عــن ا
أن الإعلانــات التــي تتضــمن  هــر هــذه الإعلانــات علــى وجــه الخصــوصعلــى الــذوق المــدرك، حيــث تُظ

إحساس واحد يمكن أن تؤدي إلـى تصـورات ذوقيـة بدرجـة عاليـة، أيـن رأى البـاحثون أن هـذا يحـدث مـن 
ى توليـــد أفكـــار حســـية إيجابيـــة وإدراك حســـي لاحـــق، كمـــا بينـــت الدراســـات أن خـــلال تـــأثير الإعـــلان علـــ

للإعلانــات ذات الحـــواس المتعــددة تـــأثير إيجــابي أقـــل نتيجــة تركيـــز المســتهلك علـــى عــدد متشـــعب مـــن 
  المعلومات التي يحصل عليها الأشخاص.

  ل المادي الحسيللدلي: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الذوقية الخامسالمطلب 

 أصـبحأيـن . ابتكـارًا الأكثـر للمنظمـات الرئيسـية الشـواغل أحد للمحيط الخدمي الحسي البعد أصبح
 تجـــارب عـــنمـــا يبحـــث المســـتهلك  ائمًـــا. دالســـوق فـــي تنافســـية ميـــزة لتحقيـــق رئيســـيًا متغيـــرًا المتجـــر جـــو

 الخصـائص جميـعب الوظيفيـة بسـماتها المكـان صـورةأين تؤثر . مقهى أو مطعم زيارة أثناء سواء جديدة،
 فـي المـوظفين كفـاءة العمـل، سـاعات الخـدمات، المنتجـات، وجـودة نـوع ( والملاحظـة الملموسة المحددة
 الموقـع،( وملموسـة مجـردة ميـزات خـلال مـن تشـكيلها يـتم التـي الرمزيـة السـمات، و )ذلك إلى وما ،العمل

  1.على الصورة الذهنية للمستهلك اتجاه المكان ككل )ذلك إلى وما الجوي، الغلاف
لــــذلك، ينبغــــي علــــى المنظمــــات التــــي تتبــــع إســــتراتيجيات ذوقيــــة حســــية أن تراعــــي مجموعــــة مــــن 

  التصورات المادية لبيئتها الخدمية، من بينها:
ــديكور أولا،  مــن الأهميــة للمنظمــات إنشــاء ديكــور مثيــر ومــدهش وممتــع علــى :)Decoration(ال

البيئات الماديـة الخاصـة بهـا ممـا يتـيح لهـا فرصـة التمـايز والاخـتلاف وسـط المنافسـين، مستوى 
علاوة على ذلك  يجب على المنظمات التي تستخدم حس الذوق في التسويق الحسي أن تضع 
فـــي اعتبارهـــا أن تجربـــة الـــذوق وصـــورة العلامـــة التجاريـــة يجـــب أن تنســـجم مـــع هويـــة العلامـــة 
                                                           
1- Redouan Ainous , and All, Impact Of The Restaurant Atmosphere On Consumer Decision: Evidence From 
A Case Study Of Algerian Consumers, International Journal of Scientific Management and 
Development, May 2016, Vol.4, No.5, p. 159.  
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ســفة مــن الضــروري أن تكــون الأجــزاء الداخليــة مثــل الأثــاث والأرضــية التجاريــة، ففــي هــذه الفل
 .ويقف البيئة متناسقة مع العناصر الأخرى في منظور الخدمة ككل

إن تقديم الطعام والشراب كوسيلة للتعبير أمر مهم لتجربة : )presentation(طريقة التقديم ثانيا، 
تبـاين  يـؤديإذ  على شـهية الفـرد وتذوقـه، ون الخزفالذوق، فعلى سبيل المثال يمكن أن يؤثر ل

كمــا أن وضــعية الملاعــق والأشــواك والكــؤوس الألــوان دورا مهمــا عنــد تقــديم الوجبــات الغذائيــة، 
 .على الطاولة من شأنه أن يؤثر على ذهنية المستهلك ونظرته العامة حول جودة المذاق

الاهتمـام بهـا  يجـب اقتصـادية داةأ المتجـر تصـميم يعتبـر: )Store design(تصميم المتجـر ثالثا، 
 فـي للنظر) والمصممين المعماريين المهندسين( المتخصصين استخدام يتم في البيئات المادية.

 تصـــميم يســـاعد. أيـــن المتجـــر موقـــع تحديـــد مـــع والتوافـــق الجويـــة العناصـــر بـــين الأمثـــل الجمـــع
وهـذا  ومكـان التسـديد،التوجه والتحرك بسلاسة ومعرفة مكـان الجلـوس  على المستهلكين المتجر

  ما يحسن من صورة العلامات التجارية ككل.
  : تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الذوقية للعمليات الحسية السادسالمطلب 

عبـر مختلـف من الواضح أنه يجب على المنظمة أن تنظر في كيفية تحفيـز حاسـة الـذوق الفـردي 
قدر المستطاع، حتى لو لم يكن لمنتجها ارتباط طبيعي مع الذوق حيث يعتبر هذا الأمر أكثر عملياتها 

تعقيدًا في بعض المجالات مقارنة بغيرها خاصـة عنـدما يكـون لـدى المسـتهلك السـيطرة الكاملـة علـى المنـتج بعـد 
 .  الشراء

لامــة التجاريــة مــن خــلال ومجمــل القــول أنــه يمكــن مــن خــلال مــا ســبق اقتــراح نمــوذج لتطــوير رأســمال الع
  المزيج التسويقي الحسي القائم على التصورات الذوقية، والذي يوضحه الشكل أدناه
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: نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة التجارية من خلال المزيج التسويقي الحسي المرتكز على التصورات 30شكل رقم 

 الذوقية

  

  

  
  

 

  
  

  

  

  

  

  

  
  

  
  

  
  

 : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقةالمصدر

تفكر بطريقة خارجة عن المعتاد وتتصرف على  المنظمات قد أصبحتنجد أن من خلال الشكل، 
فمن المهم بالنسبة للمسوقين والمنظمات أن يكون  نطاق واسع ومختلف لإرضاء زبائنها بأذواق مختلفة،

تطــوير رأســمال  بهــدفلــديهم رؤيــة شــاملة نحــو العلامــة التجاريــة لوضــع التعــابير الحســية المختلفــة معــاً 

التصورات 

 الذوقية

 للعمليات

التصورات 

 الذوقية

 للتوزيع

التصورات 

للدليل  الذوقية

 المادي

التصورات 

 الذوقية

 للمنتج

عناصر المزيج 

القائم  الذوقي

على التصورات 

 الذوقية

التصورات 

الذوقية 

 للترويج

وبالتالي إدراك الخصائص الباطنية للمنتج  -

 جودته؛

 الولاء للعلامة التجارية؛ -

 زيادة الوعي الحسي بالعلامة التجارية؛ -

  تعزيز الصورة الذهنية  للعلامة التجارية. -

 تعزي هوية العلامة التجارية؛ -

مع المستهلكين مما  إنشاء علاقة طيبة -

 يعطي صورة حسنة عن العلامة التجارية.

 خلق صورة مستدامة للعلامة التجارية؛ -

 الولاء نحو العلامة التجارية؛ -

تعزيز تجربة الذوق والوعي بالعلامة  -

 التجارية.

 تعزيز الوعي بالعلامة التجارية؛ -

 زيادة شهرة العلامة التجارية؛ -

 خلق صورة ايجابية عن علامة المنظمة. -

 دعم هوية العلامة التجارية؛ -

 #���ز ا�2?�! ا�#"�ر�!  ن ا����<*�ن. -

تطوير رأسمال 

العلامة 

 التجارية

التصورات 

الذوقية 

 للتسعير

 الولاء نحو العلامة التجارية؛ -

 تكوين وعي بجودة المنتج المعروض. -
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يــد مــن الأفــراد منتجــات العلامــات التجاريــة القويــة علــى أنهــا أكثــر حيــث يتصــور العد ،علامتهــا التجاريــة
موثوقية وذات جودة أعلى وأكثر تناسقًا من منتجات العلامـات التجاريـة الأقـل شـهرة، كمـا أن العلامـات 
التجارية القوية والمعروفة تميل إلى اتخاذ قـرارات الشـراء وتحسـين الـولاء وتكـرار الأعمـال التجاريـة، ممـا 

  أكثر شهرة.ظمة علامات تجارية ون هناك استعداد لدفع المزيد من أجل أن تصبح للمنقد يك
  باستخدام المزيج التسويقي اللمسي المبحث الخامس: تطوير رأسمال العلامة التجارية

 اللمـس لدى الإدارة التسويقية للمنظمات، أين اعتبر المسوقون مهمة عملية باللمس التسويق تبريع
عنـــد رغبـــة  مـــا جعلـــه حاســـة ضـــرورية وهـــذا إن تـــم اســـتخدامه بالشـــكل الصـــحيح، هائلـــةعلـــى أنـــه قـــوة 

ـــع نقطـــة جـــودة أو علامتهـــا التجاريـــة صـــورة المنظمـــات فـــي تحســـين ـــذلك. بي  عـــن المصـــنعون يبحـــث ل
  .الحالية المستهلك متطلبات تلبي التي والمواد والأنسجة الأشكال

  الحسي عبر التصورات اللمسية للمنتجالمطلب الأول: تطوير رأسمال العلامة التجارية 

يطبق هذا العنصر كأحد التصورات الحسية على مستوى المنتج (في حالة ما إذا كان من الممكن 
لمسه)، أما في حالة المنتجات التـي لا يمكـن لمسـها فيـتم الاعتمـاد علـى أسـطح التعبئـة والتغليـف وذلـك 

ـــه  ـــر تحفيـــز حاســـة اللمـــس لدي ـــة حـــول العلامـــة وخلـــق صـــورة ذهنبهـــدف إغـــراء المســـتهلك عب يـــة ايجابي
  ويمكن إيضاح ذلك كالآتي : .التجارية

  :سطح المنتجأولا، 
إن لمـــس ســـطح أحـــد المنتجـــات مـــن أجـــل الإحســـاس بقوامـــه أو وزنـــه أو درجـــة حرارتـــه يزيـــد مـــن 
إمكانيات وصف التجربة التي تؤدي إلى اللمس، حيث أظهـرت إحـدى الدراسـات أن للمـواد الخـام أهميـة 

سـما خاصة في القدرة على وصـف التجـارب السـابقة، حيـث تلعـب أسـطح مـواد التعبئـة والتغليـف دورا حا
قد يحكم المستهلكون على العلامة التجاريـة بالطريقـة نفسـها التـي يميـل و  ،في اختيار العلامات التجارية

يحكـــم علـــى بهـــا الأفـــراد إلـــى الحكـــم المســـبق علـــى الآخـــرين وذلـــك مـــن خـــلال مظهـــرهم الخـــارجي، فقـــد 
المنتجــات المصــنوعة مــن مــادة غيــر جذابــة علــى أنهــا ســيئة رغــم أن صــفاتها الوظيفيــة معروفــة وذات 
جــودة، وهــذا راجــع لكــون عمليــة لمــس المنتجــات تخلــق نوعــا مــن الألفــة بينهــا وبــين المســتهلك ممــا دفــع 

ختيـار الـذكي للمـواد فالا .على هـذا الأخيـرالمصنعين إلى البحث عن تلك المواد التي من شأنها التأثير 
 1التي تصنع منها المنتجات لا بد أن يدفع بالمستهلك لشراء المنتج واستهلاكه لا محالة.

                                                           
1- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p. 140. . (doEcف)   
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تزيد تقنية اللمس من التفاعل بين المنظمة والمستهلك وبالتالي يمكن التأكيد على السمات اللمسـية 
الاسـتخدام لـدى المسـتهلكين،  للعلامات التجارية والمنتجـات بشـكل أكثـر وضـوحًا ممـا يـؤدي إلـى سـهولة

حيث سعت المنظمات إلـى تحويـل المنتجـات مـن منتجـات ماديـة ذات أزرار ضـغط تتطلـب جهـدا نسـبيا 
إلى منتجات ذات تقنيات لمسية عالية الجودة تستعمل بواسطة الأصبع فقط والتي تعطي انطباعـا جيـدا 

 1وإحساسا بالرفاهية عند الاستعمال.
 : والتغليفسطح العبوة ثانيا، 

، حيــث غالبًــا مــا العبــوة والتغليــف عــن شخصــية المنــتجيمكــن أن تعبّــر المــواد التــي تخــص كــل مــن 
. فـإذا كـان المسـتهلك لا يسـتطيع تـذوق المنـتج حول سماته والجودة الإجماليـة لـه توفر عبوة المنتج فكرة

ناء المنتج واستهلاكه وخلق أو تجربته فإن شكل الغلاف والمواد التي صنع منها تخلق لديه رغبة في اقت
الولاء لديه، ومن جانب آخر تقوم بعض المنظمات المهتمة بالتسويق اللمسي بتسجيل براءات الاختـراع 

 .الخاصة بمنتجاتها وعلاماتها التجارية

  2يمكن تقسيم مواد التعبئة والتغليف إلى قسمين: وعليه،

  وتشمل كل من: المواد التقليدية، .1

يعد الخشب من أقدم المواد التي استعملت فـي مجـال التعبئـة والتغليـف، كمـا ترتكـز معظـم  الخشب: -
استخداماته في العالم فـي مجـال التغليـف الصـناعي والشـحن الـذي يتطلـب مـادة ذات صـلابة عاليـة 

  ووزن خفيف وبعض الخصائص الأخرى التي يمكن أن يوظف فيها الخشب على أكمل وجه.
يـــرات فـــي عـــالم ممارســـات إنتـــاج العبـــوات الزجاجيـــة أو معـــدلات اســـتهلاكها لـــم تحـــدث تغي الزجـــاج: -

عالميا، كما هناك عوامل يمكن أن تؤثر على الزجاج كالتغييرات في تقنيات إنتاج اللدائن، مشيرين 
إلــى أن التطــورات التـــي حــدثت لتقليـــل أوزان العبــوات الزجاجيــة عبـــر إعــادة تركيـــب وإضــافة رقـــائق 

عمل على التقليل من الضوضـاء عنـد اسـتخدامها فـي تعبئـة المـواد الغذائيـة والتفـنن بلاستيكية لها وال
  في أشكال سداداتها لازالت مستمرة.

: تعتبر التعبئة الورقية أكبر قطاع حجما، حيث يعد استهلاك الورق مقياسا عالميـا الورق والكرتون -
عملية التعبئة والتغليـف وخاصـة بالنسـبة لتقدم الأمم وتحضرها، فهو من المواد الأكثر استعمالا في 

للمنتجــات  التــي تكــون ســريعة التــداول وصــغيرة الحجــم. وتعتمــد صــناعة الــورق علــى تحويــل بعــض 

                                                           
1- ibid, p. 150 . 

-2  ،dDEMiN^ ةdxª^ ،XIYEMHIP G¬اd°Pك اSIMPا �Il dDe¿EPا GF ف_¶Pا �DHoW وة، دورN�l [HC^ �E��F�S?V� ، ،d¬اh]P66، ص .2009ا  
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المواد الأولية أهمها المادة الليفية التي يتم الحصول عليها من الخشب ومن النباتـات المفـرزة للمـواد 
مـن إنتــاج العــالم  % 50حــدة وكنــدا ينتجـان حــوالي الصـمغية، ومــن الجـدير بالــذكر أن الولايـات المت

مــن إنتــاج العــالم للــورق. أمــا الكرتــون فهــو أكبــر ســمكا مــن الــورق   %40مــن لــب الخشــب، وحــوالي 
وهنـــاك عـــدة أنـــواع منهـــا الكرتـــون المطـــوي وهـــو ورق متعـــدد  2غـــرام/م 250ويبلـــغ وزنـــه أكثـــر مـــن 

ان بكرتـــون الحاويـــة والـــذي تصـــنع بـــه الطبقـــات، والكرتـــون المضـــلع والـــذي يســـمى فـــي بعـــض الأحيـــ
ـــة والمنتجـــات المختلفـــة  ـــون فـــي تغليـــف المـــواد الغذائي الصـــناديق المضـــلعة، وعمومـــا يســـتعمل الكرت
الأحجـــام والأشـــكال، كمـــا يتميـــز الـــورق والكرتـــون بعـــدة خصـــائص كقابليـــة التحلـــل العضـــوي وإعـــادة 

  التحويل، فهو محافظ على البيئة.
مــن الخامــات الأوليــة المســتخدمة فــي التعبئــة والتغليــف، ونجــد أن  % 17تمثــل المعــادن  المعــادن: -

مــن نســـبة المعــادن المســتخدمة فــي مجــال التغليــف والنســـبة  %60التغليــف الغــذائي يشــغل حــوالي 
للغطاءات والسدادات. والتغليـف المعـدني  %10للعبوات الغير غذائية، و  % 30الباقية تتمثل في 

ك راجع إلى القوة الطبيعية لخصائص المعـدن وكـذلك عـدم نفاذيتهـا، يوفر حماية ممتازة للمنتج، وذل
والمعــدن يكمــن طباعتــه تقريبــا بكــل أنــواع الطباعــة، ويمكــن تغطيتــه لتــوفير حمايــة إضــافية وعــرض 

  تسويقي مغر، ومن أهم المعادن المستعملة في التعبئة والتغليف نجد:
o ــد الأبــيض ة الأغلفــة المعدنيــة الخفيفــة كــالعبوات : يســتعمل هــذا النــوع مــن الحديــد فــي صــناعالحدي

الحافظــة للحــرارة، علــب معقمــة تســمح بحفــظ المنتجــات الغذائيــة مــن أثــر الضــوء والعوامــل الخارجيــة 
  الأخرى.

o ــد الأســود : يســتعمل هــذا النــوع مــن الحديــد فــي صــناعة علــب التصــدير، فهــو أقــل تكلفــة مــن الحدي
  الأغلفة المصنوعة من الحديد الأبيض.

o الأغلفــة معدنيــة باســتعمال المعــدن الأبــيض، حيــث يــتم طــلاء الأغلفــة بمــواد خاصــة  وتــتم صــناعة
  عديمة اللون والرائحة والنشاط لمنعها من التأكسد عند اتصالها بالمنتج.

مـن التعبئـة المعدنيـة حيـث تشـهد نمـوا  %10لازالت التعبئة بالألمنيوم والتي تشـكل نحـو  منيوم:لالأ  -
لألمنيــــوم مــــن مــــادة البوكيســــت والــــذي يتميــــز بالخفــــة والمرونــــة، ملحوظــــا وســــريعا، كمــــا يســــتخص ا

وبمقاومته للتآكل والتأكسد فهو يحمي المنتج من الصدأ والرطوبة، ويسيطر على أسواق المشروبات 
  1في بعض الدول مثل الولايات المتحدة الأمريكية. 

                                                           
1 - [HC^ وةN�l ،UcNn �id^ .67، ص.  
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المعـــروف أن  يســـتعمل فــي تعبئــة المنتجـــات التــي تـــدخل فــي تركيبهــا الأحمـــاض، ومــن الرصــاص: -
  1الأحماض لا تتفاعل مع الرصاص.

ويســـتعمل فـــي تعبئـــة الســـلع كبيـــرة الحجـــم، لكـــن عيبـــه الوحيـــد أنـــه لا يحفـــظ  القمـــاش أو النســـيج: -
 البضاعة من الرطوبة.

 وتشمل كل من:  المواد الحديثة،. 2
تعتبر المواد البلاستيكية أهم ثمرة ومنتج بشري هام اكتشفها الإنسان وطورها حتى أصبحت  البلاستيك: -

المادة الصناعية الرئيسية في عصرنا الحديث. ويحتـوي البلاسـتيك علـى مـادة عضـوية ملبـورة ذات وزن 
جزئـــي كبيـــر وتكـــون فـــي الحالـــة الصـــلبة عنـــد إنتاجهـــا ويســـهل تشـــكيلها، ولـــذلك يطـــق علـــى البلاســـتيك 

polymers  كمــا يطلــق عليــه باللــدائن وذلــك مــن كلمــة لــدن والتــي تعنــي الليونــة وســهولة التشــكيل، وترجــع
تسميته بالبلاستيك لقابليته التشكيل والقولبة عند تسخينه، وقـد شـاع اسـتعمال البلاسـتيك نظـرا لمـا يتمتـع 

  2به من خواص فيزيائية وكيميائية جيدة تساعده على مقاومة الرطوبة.
والتــي عــادة مــا تكــون ذات ســمك رقيــق جــدا، وتســتخدم فــي مــدى المعــدني (الرقــائق المعدنيــة):  الــورق -

واسع من أنواع عديدة مـن الـورق وأفـلام البلاسـتيك لإعطـاء المواصـفات المطلوبـة مـن القـوة وخصـائص 
 الحجــز للرطوبــة والغــاز وكــذلك إعطــاء المظهــر المعــدني للعبــوة، ومــن أشــهر المعــادن التــي تســتخدم فــي

 تصنيع الورق المعدني معدن الألمنيوم.
ولقـــد اســـتولت أغلفـــة الأوراق المعدنيـــة علـــى جـــزء كبيـــر مـــن أســـواق التغليـــف المـــرن خاصـــة فـــي ســـوق 
الوجبـــات الجـــاهزة، حيـــث تـــوفر خلفيـــة ممتـــازة لعمـــل تصـــميمات جذابـــة تعـــزز عمليـــة البيـــع وتجمـــع بـــين 

ومــن عيــوب هــذا النــوع مــن الأغلفــة أنــه معــتم مواصــفات الأغلفــة البلاســتيكية والأغلفــة المعدنيــة معــا، 
 ويحجب السلعة عن أنظار المشترين.

الصفيح هو الاسم الذي أطلق على ألواح الصلب المسحوبة على الساخن حيث تغطى  علب التصفيح: -
بطبقــة رقيقــة مــن القصــدير علــى كــل مــن الجــانبين بطــرق الطــلاء الكهربــائي، ويســتخدم معظــم الصــفيح 

ف المعدني للمنتجات، والتي تمتاز بمقاومتهـا للصـدأ وسـهولة الطباعـة عليهـا وتسـتعمل المنتج في التغلي
  خاصة في حفظ المأكولات.

  ويستخدم لتعبئة المواد السائلة والنصف سائلة مثل اللبن والياغورت....إلخ الورق المشمع: -
                                                           

  .U�n �id^68 ذdxه، ص.  -  1
، BLLLLLDIx ،1 اBLLLLL`^Ni ،BLLLLLn[OYP اS`LLLLLn XLLLLLIHPد، LLLLLc]ون dLLLLL°� BOLLLLLn، ص. اWooooon�xR?· و��oooooTطbه  اDoooooPR?�اdLLLLLcاھ�PNLLLLL£ �D اNLLLLLE`HPز،  - 2

http://faculty.ksu.edu.sa/Almutaz/Articles/   
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ــل للكســر: - ــر قاب ظهــر هــذا النــوع مــن الزجــاج بعــد التغيــرات التكنولوجيــة التــي حــدثت علــى  الزجــاج غي
مستوى مكونات وطريقة تصنيع الزجاج وهو ذو نوعية رفيعة وباهظة التكلفة،  يستخدم في تعبئة المواد 

  باهظة الثمن كبعض العطور ومواد التجميل الخاصة.
جات من الرطوبة وخاصة المواد الغذائيـة يمتاز بحفظ المنت ورق مقوى مغلف من الداخل بالبوليتيلين: -

   1وسهل الطباعة والتلوين على الظهر كما يستعمل في تعبئة السوائل.
  للتسعير الحسي ة التجارية عبر التصورات اللمسية: تطوير رأسمال العلامالثانيالمطلب 

 خـواصهـذه الأخيـرة عـدة  تمتلـك أيـن ،اللمس عنصـرا حسـيا لـه علاقـة قويـة بتسـعير المنتجـاتيُعد 
 تظهـرأين  2.المنتجاتمنفعة  تقييمل مهمة أداة حاسة اللمس يجعل مما ،هاأداء لتشخيص ملازمة يةماد

 ر. كمــاالقــرا صــنع وفــي ،المنــتج تقيــيم فــي دوراً  تلعــب أن يمكــن اللمســية المــدخلات أن الحديثــة الأبحــاث
لا ســيما فيمــا يتعلــق  خاصــة أهميــة ذا اللمســي التفاعــل يصــبح الظــروف هــذه ظــل فــي أنــه البحــث أظهـر

من السائد الاعتقاد أن الأجسام الثقيلـة ترمـز إلـى الجـودة فـي حـين ينظـر إلـى المنتجـات . بوزن المنتجاتـ
   .والأقل جودة الأقل سعراالخفيفة والبلاستيكية على أنها 

  للترويج الحسي ة التجارية عبر التصورات اللمسية: تطوير رأسمال العلامالثالثالمطلب 
في عالم اليوم الذي اتسم بكونه عالما رقميا، أيـن تمثـل التجـارة الإلكترونيـة تهديـدًا للمتـاجر الفعليـة 
يصبح الأمر أكثر أهمية بالنسبة للعلامة التجارية التي يمكن الوصول إليها لتمكين التفاعل المادي مـع 

ـــى اســـتغلال هـــذه الحاســـ ـــذا ســـعى المســـوقون إل ـــاع المســـتهلكين، ل ة خاصـــة فـــي المجـــال الترويجـــي لإقن
 .المستهلكين عبر تحفيز مختلف حواسهم

 ،وعليــه. اتمنتجــال" لمــس إلــى الحاجــة" مــن مختلــف مســتوى الأفــراد لــدى ،Childersو  Peck لـــ وفقًــا
 القــرار صــنع عمليــة فــي غيــرهم مــن أكثــر المنــتج مــع متعــددة فعليــة تفــاعلات إلــى الأفــراد بعــض يحتــاج
، وهـــذا مـــا دفـــع بالمســـوقين إلـــى إســـتغلال هـــذه الحاســـة تســـويقيا لاســـيما فيمـــا يتعلـــق لا أو المنـــتج لشـــراء

يمكــن للوصــف المكتــوب للخصــائص اللمســية للمنــتج أو وجــود صــور للمنــتج فــي الإعــلان  3بالاتصــال.
الالكتروني أن يزيد من ثقة المستهلك ويشجع على الشراء ومع ذلك فمن المـرجح أن هـذا الاسـتبدال لـن 

  .كافيًا للأشخاص الذين يحتاجون إلى اللمس يكون

                                                           
1 -  ،BODHJ �c لNHxUcNn �id^ .53-52، ص. ص.  

2- Jeanette Finder, Emelie Levall, Exploring the Store with Your Hands -A quantitative study about tactile 
marketing for FMCG, Stockholm School of Economics; Institute of Marketing and Strategy, Master Thesis, 
Spring 2012, p. 2.  
3- Carolin Strunz, Leotrina Koqani, op.cit, p. 18.  
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عدم إمكانية لمس المنتجات عائقا بالنسـبة لهـا التي لا ترى الفئات المجتمعية كما أن هناك بعض 
ســـواء مـــن خـــلال التســـوق عبـــر الإنترنـــت أو الكتالوجـــات، علـــى ســـبيل المثـــال فئـــة اللمـــس قصـــد الشـــراء 

) وفئة اللمس للحصول علـى معلومـات mouse(يضيف المستهلك ببساطة عنصرًا إلى سلة التسوق بنقرة 
فمـــثلا يمكـــن نقـــل معلومـــات التغذيـــة الخاصـــة بمنـــتج  غيـــر لمســـية خاصـــة بالنســـبة للمعلومـــات المرئيـــة(

  1.الحبوب في شكل نص على الإنترنت)
  اللمسية للتوزيع الحسي: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات الرابعالمطلب 

 حســب مــا أشــار إليــه المختصــين. ٪ 25 وذلــك بنســبة التجاريــة العلامــة بنــاءب اللمــس حاســةتــرتبط 

بملمـس المنتجـات والتجهيـزات  إيجـابي بشـكل التسـوق وموقف المستهلكين أو الموظفين سلوك يتأثر أين
مختلف التعـابير  عبروذلك راجع لتأثير التصورات اللمسية على ذهنية الأفراد  وسط المنظور الخدمي. 

  2.منتجاتجودة ال على للحكم الحسية الأخرى التي قد تكون غير كافية
ية بشـكل أعمـق، يتوجـب عليـه أن يتضـمن عـدة تصـورات حسـية حتى يكتسب التوزيع صفة الحسـو 

تـــدخل فـــي وســـيلة النقـــل التـــي يجـــب أن تتمتـــع بتصـــميم عصـــري، يضـــمن نقـــل المنـــتج بســـلامة وراحـــة، 
  بالإضافة إلى رفاهية السائق، وذلك لتعزيز هوية علامتها التجارية وثقافتها كمنظمة.

  عبر التصورات اللمسية للدليل المادي الحسي: تطوير رأسمال العلامة التجارية الخامسالمطلب 
تساهم التجهيـزات الماديـة أيضًـا علـى مسـتوى نقـاط البيـع (كالمتـاجر) أو المنظـور الخـدمي (مبـاني 
منظمــــات الطيــــران، المصــــارف...) فــــي تســــهيل تجربــــة اللمــــس لــــدى المســــتهلكين أيــــن تــــؤثر كــــل مــــن 

  .الأرضيات، المقاعد، الجدران.... على تجربة اللمس
  3تقسم المواد المستخدمة على مستوى البيئات المادية إلى صنفين رئيسين: وعليه، 

: حيــث يمكــن أن يخلــق القرميــد  (علــى ســبيل المثــال) مــواد تــدعو إلــى الاســترخاء مــع الطبيعــة -
  شعورًا دافئًا بسبب ارتباط لونه بمواقد التدفئة أو الجدران الداخلية أو الشرفات المريحة. 

مثل الزجاج والمعادن، والتي عادة ما ينظر إليهـا علـى أنهـا قاسـية وبـاردة،  الطبيعية:المواد غير  -
غالبًا ما ترتبط هذه المواد بالبيئات الخارجية، ولكن يمكن استخدامها في الأماكن الداخلية لتخلـق 

  شعورًا بالنظام والتناسق على سبيل المثال.

                                                           
1- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, op.cit, p. 21. 
2-Mojtaba Shabgou, Shahram Mirzaei Daryani, op.cit, p.576.   
3- Bertil Hultén, and All, Sensory Marketing, op.cit, p.p. 139-140. (doEcف)   
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الماديــة المتواجــدة علــى مســتوى نقــاط البيــع أن تخلــق ومنــه يمكــن القــول أنــه باســتطاعة التجهيــزات 
ألفة وشعورا ايجابيا لدى الأفراد المتواجدين فيها سـواء كـانوا زبـائن داخليـين أو خـارجيين، ولهـذا الغـرض  
ينبغــي النظــر فــي مســتوى الراحــة للتجهيــزات التــي يتعامــل معهــا الزبــائن والموظفــون (الأرفــف، الســتائر، 

على سبيل المثال يجـب بنـاء الأرضـية و  .بض، الكراسي،.... إلخ) بشكل أكبرمقاحائط غرفة القياس، ال
بحيث تكون الإيماءات طبيعية بقدر الإمكان أي لا ينبغي أن تكـون خشـنة أو زلقـة أو منحـدرة أو حتـى 
بـاردة (خاصـة فـي متجـر للأحذيــة) كمـا لا ينبغـي إهمـال نسـيج زي الموظــف حيـث يمكـن أن يـؤثر عــدم 

ملابس تأثيراً سلبياً على يقظة وأداء هذا الأخير نتيجـة عـدم الارتيـاح اتجـاه بعـض الأنسـجة الراحة في ال
ــد كــالزي الرســمي لمضــيفات الطيــران أو لمــوظفي الخــط الأمــامي للمؤسســات  التــي تتصــل مباشــرة بالجل

  1الفندقية والخدمية بشكل عام
  للأفراد: تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات اللمسية سالخامالمطلب 

العنصـر فـي كيفيـة اسـتخدام عند دراسة العلاقة بين حاسة اللمس والتسويق فإنه لا بـد مـن التفكيـر 
 الأفــــراد أيــــن يقــــوممــــة التجاريــــة أو بيئــــة التجزئــــة. ذهنيــــة المســــتهلك اتجــــاه العلاعلــــى  للتــــأثير البشــــري

ونظــرا لهــذه . ض أو كــل حواســهم الخمــس المختلفــة لاتخــاذ قــرارات الشــراء الخاصــة بهــمبالاســتعانة  بــبع
الأهمية الكبيرة لللمس فقد سعى المسوقون إلى دراسة كل ما يحيط بالمستهلك ويؤثر على نفسـيته سـواء 
بالســلب أو الإيجــاب مســلطين الضــوء فــي ذلــك علــى كــل مــن المســتهلكين الآخــرين والمنتجــات المحيطــة 

  2داخل نقاط البيع إلى نوعين:بين العنصر البشري ظفين، حيث تم تقسيم اللمس والمو 
ويقصــد بــه مجموعــة التقنيــات اللمســية التــي تخطــط المنظمــة للقيــام بهــا علــى اللمــس المخطــط لــه:  - 

 المبيعـات منـدوب لمسـة دورعلـى  الأبحـاث مـنمجموعـة  أجريـت حيـث ،مستوى المنظـور الخـدمي
، الاســـتهلاك نشـــاط أثنـــاء المبيعـــاتمســـتوى  منـــدوب وتقيـــيم المتجـــر تقيـــيمعلـــى  التســـوق وقـــت فـــي

ـــة ككـــل وصـــورة ـــه إلـــى النتـــائج تشـــيرحيـــث  ،العلامـــة التجاري  مبيعـــات منـــدوب لمـــس حالـــة فـــي أن
 الاســتهلاك نشــاط خــلال المبيعــات ومنــدوب للمتجــر إيجابيــة تقييمــات إلــى ذلــك يــؤدي للمســتهلكين،

  . التجارية المعروضة تكوين صورة ذهنية ايجابية حول العلامةو 

                                                           
1- ibid.  
2- S. Abhishek, Piyush Kumar Sinha, Neharika Vohra, Role of haptic touch in shopping- Some 
methodological contributions-, Indian Institute of Management Calcutta, Volume 40, Number 3, 
December 2013, p. 154. 
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 أن Martin أوضــح ،بــاللمس غيــر المخطــط لــه صــلة ذات دراســة فــي اللمــس غيــر المخطــط لــه: - 
 تقييمـــات علـــى ســـلبيًا تـــأثيرًا ينـــتج المتســـوق علـــى غريـــب شـــخص مـــن العرضـــي الشخصـــي اللمـــس

لا  نتــائج إلــى أنــهالتوصــلت  . أيــنككــل التســوق وأوقــات اتجــاه المتجــر والعلامــة التجاريــة المســتهلك
يوجد أي تأثير إيجابي عند الاتصال (التلامس) بين المستهلكين فيما بينهم سواء على اسـتجاباتهم 
الســـلوكية أو العاطفيـــة، فمـــن المنطقـــي الاعتقـــاد بـــأن اتصـــال المســـتهلك مـــع شـــخص غريـــب (غيـــر 
الموظــف) قــد يكــون لــه آثــار ســلبية مرتبطــة بانتهــاك مســاحته الشخصــية، ومــن هنــا ظهــرت أهميــة 

ر منـــاطق المـــرور علـــى نطـــاق واســـع بمـــا فيـــه الكفايـــة لتجنـــب الاحتكـــاك ســـواء فـــي المطـــاعم، تـــوفي
  .الفنادق، المكتبات، أروقة الطائرات.....وما دون ذلك

  : تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التصورات اللمسية للعمليات الحسيةالسادسالمطلب 

 فــي حاســمًا دورًاومــدى تــأثيره علــى ســيرورة العمليــات بشــكل ســلس قــد أدى  الحســي الجــو فكــرة إن
 مـــن أي تحفـــز التـــي الأساســـية العوامـــل فـــإن الحســـي، التســـويق مفـــاهيم اقترحـــت كمـــاو . التســـوق ســـلوك

، والتــي تعــد درجــة الحــرارة مــن المســتهلك قــرارات علــى مهــم تــأثير لهــا يكــون أن يمكــن الخمــس الحــواس
   1.أهمها

 درجـات نطـاق تحديـد علـى الخـدمات تسويق في المحيطة الحرارة درجة حول الأبحاث معظم تركز
 تســوق تجربــة إلــى تفضــي فهــي وبالتــالي بالراحــة فيهــا المتســوقون يشــعر أن المحتمــل مــن التــي الحــرارة
تسـهل لذلك من المهم الحفاظ على ما يسمى درجة حرارة الراحـة فـي المنظمـة أو المتجـر حتـى   .ممتعة

لا تولد التهيج أو التعـب أو تقلـل مـن مسـتوى اليقظـة بـين المسـتهلكين من سيرورة أداء العمليات، وحتى 
درجـة  29درجة مئوية و  20أو الموظفين (تكون اليقظة في شكلها الأمثل عند درجة حرارة تتراوح بين 

  2درجة مئوية). 29دقيقة من التعرض عند درجات حرارة أعلى من  30مئوية، وتتحلل بعد حوالي 
يســتند التســويق عــن طريــق اللمــس إلــى وفــي ســياق تســهيل العمليــات حســب التصــورات اللمســية، 

حقيقة أن العلامات التجاريـة والمنتجـات متاحـة فعليًـا للمـس مـن قبـل المسـتهلكين وهـذا مـا يتـيح التفاعـل 
التفاعل مع العلامات التجارية بين المنظمة والمستهلك، كما يحفز التسويق عبر اللمس المستهلكين من 

  3التي لا يلتفتون إليها عادةً مما يزيد من فرصة شراء المنتجات غير المخطط لها.

                                                           
1- Xun Huang A, and All, Warmth and conformity: The effects of ambient temperature on product 
preferences and financial decisions,  Journal of Consumer Psychology, 2013, p.2.  
2- ibid.  
3- Aradhna Krishna , Sensory Marketing research on the sensuality of products, op.cit, p.18. 
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ومجمل القول أنه يمكـن مـن خـلال مـا سـبق اقتـراح نمـوذج لتطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة مـن خـلال 
  الشكل أدناه.المزيج التسويقي الحسي القائم على التصورات اللمسية، والذي يوضحه 

ويقي الحسي المرتكز على التصورات التجارية من خلال المزيج التس نموذج مقترح لتطوير رأسمال العلامة: 31 شكل رقم
  اللمسية

  

  

  
  

 

  
  

  

  

  

  

  

  
  

  
  

  
  

  

  
  : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقةالمصدر

التصورات 

 اللمسية

 للأفراد

التصورات 

 اللمسية

 للتوزيع

التصورات 

 اللمسية

 للدليل المادي

التصورات 

 اللمسية

 للمنتج

عناصر المزيج 

القائم  اللمسي

على التصورات 

 اللمسية

التصورات 

 اللمسية

 للترويج

خلق صورة ذهنية ايجابية عن العلامة  -

 التجارية؛

 إدراك الجودة الفعلية للمنتج؛ -

تشكيل نوع من الألفة مع العلامات   -

 الوعي بها. التجارية مما يعزز من

 تعزي هوية العلامة التجارية؛ -

 توسيع شهرة معرفة العلامة التجارية. -

الحصول على الرفاهية مما يدعم من  -

 جودة المنتج المدركة؛

 تعزيز هوية العلامة التجارية. -

تحقيق الألفة بين الموظفين  -

والمستهلكين، مما يدعم مكانة العلامةفي 

 ذهن المستهلك

 الولاء نحو العلامة التجارية؛ -

الأفراد، مما خلق ألفة وشعور ايجابي لدى  -

يدعم قيمة الجودة المدركة للعلامة 

 ؛التجارية

 ا�و)ء ���&ظ�� و�����$" ا���"ر��. -

تطوير رأسمال 

العلامة 

 التجارية

التصورات 

 اللمسية

 للعمليات

 رضا المستهلكين عن البيئة المادية؛ -

 تحسين صورة العلامة التجارية؛ -

 تعزيز الجودة المدركة للأداء. -

التصورات 

 اللمسية

 للتسعير

 .إداراك جودة المنتج -

 خلق ارتباط ذهني مع العلامة التجارية -
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المســـتهلكين مــن فهـــم  القــول أن المـــزيج التســويقي اللمســـي يمكًــنيمكـــن  مــن خــلال الشـــكل أعــلاه،
وغالبـا مـا يـتم اسـتخدام هـذا النـوع مـن التسـويق بفعاليـة فقـط  .القيمة المدركة للعلامـة تجاريـة المعروضـة

ومــع ذلــك لـــم  .فــي الســياقات التـــي يمكــن تمكــن المســـتهلكين مــن تقيــيم المنـــتج ماديــا أو بشــكل ملمـــوس
بــل امتــد ليشــمل  ،منتجــات فحســبيقتصــر اســتخدام اللمــس كــأداة تســويقية علــى مجموعــة واســعة مــن ال

. قطـاع الخــدمات وفــي مجموعـة كبيــرة مــن السـياقات التــي لــم يكـن معترفــا بهــا سـابقا فــي دراســات اللمــس
وتســاهم كــل أداة مــن أدوات المــزيج اللمســي فــي بنــاء وتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة بالشــكل الــذي 

  من منتجات.يضمن رضا وولاء المستهلكين عن أداء المنظمة وما تقدمه 
مــن خــلال مــا ســبق، يمكــن اقتــراح نمــوذج كلــي لتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن خــلال أبعــاد 

ة، الشمية، الذوقية واللمسية، وذلك كما المسموعالتسويق الحسي القائم على التصورات الحسية المرئية، 
  يوضحه الشكل التالي:
  أبعاد التسويق الحسي التجارية من خلال  لتطوير رأسمال العلامةنموذج مقترح  :32شكل رقم 

  
  

 

  
  

  

  

  

  

  

  
  

  : من إعداد الباحثة بالاعتماد على المعلومات السابقةالمصدر

التسويق 

 الشمي

التسويق 

 الذوقي

التسويق 

 المرئي

 أبعـــــــــــــــــــــاد

التســــــــــويق 

 الحسي

التسويق 

 المسموع

دعم الصورة الذهنية  تعزيز الوعي بالعلامة التجارية،

للعلامة، توسيع رقعة شهرة العلامة، الولاء، تحقيق 

 الجودة المدركة.

زيادة معرفة وشهرة العلامة، خلق الوعي الحسي 

 بالعلامة التجارية، إدراك جودة الأداء.

الترسيخ في ذاكرة وخلق صورة ذهنية مستدامة عن 

العلامة، خلق الوعي بالعلامة التجارية، تحسين 

 صورة العلامة. 

زيادة الوعي بالعلامة التجارية،  إدراك جودة المنتج،

تحسين صورة المنظمة وعلامتها التجارية، الرضا 

 والولاء للعلامة التجارية.

تطـــوير رأســـمال 

العلامــــــــــــــــــــــــــة 

 التجارية

التسويق 

 اللمسي

إدراك جودة المنتج، تحقيق الألفة الحسية مما 

يخلق صورة ذهنية حسنة نحو العلامة، الولاء 

 العلامة. للعلامة التجارية، شهرة 
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 بأفكـارمن خلال الشكل أعلاه، يمكن القول أن المنظمات أصبحت تسعى بشـتى الطـرق للخـروج  
عبر استخدام طرق تسـتهدف وذلك التجارية،  رأسمال علاماتهاجديدة ومستحدثة وإبداعية لبناء وتطوير 

الحســـي الخمســـة التـــي تـــدعم مختلـــف أصـــول  التســـويق بأبعـــاديســـتعان و  .والحـــواس الإنســـانيةالمشـــاعر 
رأسمال اللا مادي، لتتمكن بذلك مـن صـنع علامـات تجاريـة تـُرى، تُسـمع، تـُذاق، تُشـم وتُلمـس. وهـذا مـا 

  يعكس نجاحها في تطوير قيمة علامتها التجارية إلى علامة تجارية حسية. 

  

   



YVDRا Y�UAVWRا ªU�CRل ا�« p� �Uر�hWRا ���ERل ا�Cnرأ bUA|WR حbW�� ذجACy :®R��Rا OPQRا 

 

190 

 

  خلاصة الفصل

وســـط العلامـــات  التجاريـــة العلامـــة اســـم قـــوة تراجـــع مـــع هأنـــ إلـــىمـــن خـــلال هـــذا الفصـــل توصـــلنا 
 العلامــة التجاريــة فــي الثقــة مــن معــين بمســتوى الشــعور إلــىأصــبح المســتهلك أكثــر احتياجــا  ،المنافســة
 الكلمـة أو التليفزيونيـة الإعلانـات عبـر وليس من خلال براهين ملموسة، ولن يتحقق ذلك إلا ،ورأسمالها
 .يجربــوه ه، أويتذوقونــ ه،يســمعون ه،يشــمون ه،يرونــ عنــدما بــالمنتج المســتهلكون يــؤمنأيــن . فقــط الشــفهية

لعلامــــاتهم  ممــــا أدى بالمنظمــــات إلــــى إعطــــاء اهتمــــام أكبــــر لاســــتخدام تقنيــــات تســــويقية حســــية مبتكــــرة
 أيضـا بـل تشـتمل فحسـب،الوظيفيـة لـه  والخصائص المنتج سمات الاعتبار في تأخذوالتي لا ، التجارية

ثير على تطوير أوذلك للتمما يكون ما يعرف ب "روح العلامة التجارية"،  والقيم والبهجة العواطف على
  .هاأبعاد رأسمال

تم التوصل من خـلال هـذا الفصـل إلـى وجـود علاقـة بـين كـل أدوات المـزيج التسـويقي الحسـي  كما
، يمكــن وعليــهي تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة. ســواء المرئــي، المســموع، الشــمي، الــذوقي واللمســي فــ

دفع المســتهلك للرضــا عـن مــا تقدمــه مــن وذلـك بــ دعم قيمــة علامتهــا التجاريــةلـ مجبــرةللمنظمــة  القـول أن
، تعزيـز صـورتها الذهنيـة..، ولـن يـتم ذلـك خلق الـوعي بهـاإدراك جودة أداءها، من خلال سلع وخدمات 

التـــي تحقـــق مجتمعـــة مـــا يســـمى بالتصـــور الحســـي عبـــر مختلـــف أشـــكال التعبيـــر الحســـية المختلفـــة  إلا
 .للمنظمات
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  :الأول خاتمة الجزء

بناء على ما ورد في هذا الجزء يمكن القول أن التسويق الحسي يعتبر كأداة داخلية تستخدمها 
المنظمات لزيادة حصتها السوقية من جهة، وضمان الرفاهية لمستهلكيها من خلال توفير تجربة حسية 

لتجارية. ويمكن قياس مدى مميزة تمكنهم من الإحساس بالمتعة وتعزز من الوعي الحسي بالعلامة ا
العلامة التجارية من خلال الاعتماد على عناصر  أصول قيمةتطوير  علىتأثير التسويق الحسي 

المزيج التسويقي القائم على مختلف التصورات الحسية، والتي تحقق فعالية بناء وتطوير رأسمال 
  العلامة التجارية. 

السابقة على مدار  والدراساتوتم التوصل إلى هذه النتيجة من خلال تحليل الجوانب النظرية 
ثلاث فصول، عني الأول منها بشرح التسويق الحسي كفلسفة تسويقية حديثة، حيث تم التطرق إلى كل 

، )Marketing 1.0(من ظهوره، الذي تبين أنه جاء في أعقاب ثلاث موجات هي الموجة الأولى للتسويق 
، تعريفه والتفرقة بينه )Marketing 3.0( والموجة الثالثة للتسويق )Marketing 2.0(الموجة الثانية للتسويق 

وبين بعض المصطلحات التسويقية القريبة منه، بالإضافة إلى الجانب العلمي والسيكولوجي منه، بدءا 
  من المنبهات الخارجية وصولا إلى الذاكرة.

من جانب آخر، عني الفصل الثاني بتلخيص الجوانب النظرية للعلامة التجارية، من خلال 
التطرق إلى بداياتها، تعريفها، أنواعها وشروطها، كما تم تسليط الضوء على رأسمال العلامة التجارية 

 الخماسي والمكون من الجودة Aakerوطرق قياسه وأدوات تطويره، أين تم الاعتماد على نموذج 
المدركة، الوعي بالعلامة، الولاء، الصورة الذهنية وأصول أخرى للعلامة. واتضح من خلال الفصل 

بين متغيري الدراسة بأن أبعاد تطوير العلامة التجارية يمكن  الأخير الذي عنيّ بتوضيح طبيعة العلاقة
الدليل المادي،  وزيع،تطويرها عبر مختلف التصورات الحسية التي تمس المنتج، التسعير، الترويج، الت

  الأفراد والعمليات الحسية.  
 
 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

  الجزء الثاني
 الدراسة الميدانية لموضوع

شركة : دراسة النقل الجويالبحث في صناعة  

  الخطوط الجوية الجزائرية
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  مقدمة الجزء الثاني:

بتقــديم الإطــار النظــري لهــذه الدراســة، والــذي تمكنــا مــن بــالجزء الأول قمنــا فــي الفصــول الســابقة 
ل،  وأهميته خلاله بالتعرف على مفهوم التسويق الحسي وأبعاده ودوافع تطبيقه من قبل منظمات الأعما

إلـــى زيـــادة  أدىالبالغـــة فـــي خلـــق صـــورة ذهنيـــة ايجابيـــة عـــن المنظمـــة لـــدى جمهـــور المســـتهلكين، ممـــا 
رأسمالها المادي واللامادي وبالتالي استمراريتها ونموها في مجال النشاط. وكل هذا يتحقق بفضل نظـرة 

حيـث تعرفنـا وفـق النمـوذج  ،المستهلك الايجابية نحـو المنظمـة ومـا تنتجـه مـن مخرجـات (منـتج، خدمـة)
المقتــرح علــى علاقــة كــل مــن التصــورات الحســية التابعــة لعناصــر المــزيج التســويقي الحســي فــي تطــوير 

  أصول رأسمال العلامة التجارية. 
وسنحاول في هذا الفصل إسـقاط كـل مـا تـم تناولـه علـى أحـد أهـم الشـركات الجزائريـة الخدماتيـة 

وذلـك بعـد أن يـتم التطـرق لواقـع المنظومـة الجويـة العالميـة والمحليـة، في قطاع النقل الجـوي بـالجزائر،  
يــتم نــة الشــركة بينهــا، أيــن وتســليط الضــوء علــى أهــم الشــركات المنافســة فــي هــذا المجــال، ومعرفــة مكا

 الاعتماد على عدة أساليب إحصائية تضمن مصداقية نتائج الدراسة.
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

  الفصل الرابع
 في التسويقي المزيج واقع

 الجزائرية الجوية الخطوط شركة

علامتها رأسمال وقياس
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  تمهيد

تطـور اقتصـاديات الـدول ودفـع عجلـة التنميـة يؤدي قطـاع النقـل بمختلـف أنواعـه دورا كبيـرا فـي 
المحلية، فهو مصدر من مصادر الرفاهية وأحد عوامل تحسين مستوى معيشة الأفراد مـن خـلال إشـباع 

  حاجاتهم المختلفة بواسطة التنقل باعتباره ضرورة اجتماعية تفرضها ظروف الحياة اليومية.
لم عامة وأطراف الجزائـر خاصـة، واتسـاع ونظرا لشساعة المساحة وبعد المسافات بين دول العا
مكانيـة إجديـدة مـن خـلال زيـادة  أسـواقفـتح الرقعة الصحراوية، أين أصبح للنقل الجوي أهميـة خاصـة، ل

  . خدمات جديدة لأفراد المجتمعتوفير منتجات و 
  مباحث: ثلاثوبناء على هذا، تم تقسيم هذا الفصل إلى 

  .النقل الجوينظرة إحصائية حول قطاع  :الأولالمبحث  -
 .شركة الخطوط الجوية الجزائريةتقديم : الثانيالمبحث  -
  وقياس رأسمال علامتها شركة الخطوط الجوية الجزائريةالمزيج التسويقي ل: الثالثالمبحث  -
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 : نظرة إحصائية حول قطاع النقل الجويالأولالمبحث 

والازدهــار لأي بلــد مــن بلــدان العــالم، يعتبــر النقــل الجــوي واحــدا مــن الركــائز الأساســية للتنميــة 
وعليــه فـــإن تواجــد نظـــم نقــل جـــوي فعالـــة وشــبكات حديثـــة ضــرورية لتحقيـــق التنميــة الاقتصـــادية والرفـــاه 

  الاجتماعي والإنتاج على نطاق واسع.

  ي: واقع نظام النقل الجوي العالمالأولالمطلب 

قديم أحسـن الخـدمات بشـكل يـدفع يلتزم النقل الجوي بمختلف المعايير والمؤشرات التي تضمن ت
بعجلة تطوير رأسمال شركات الطيـران. ولهـذا اهتمـت مختلـف الـدول عبـر العـالم بإنجـاز عـدد كبيـر مـن 
المشاريع (مطارات، شركات خدماتية...) لجعل هذا القطاع أكثر كفاءة وفعاليـة، والمسـاهمة فـي التنميـة 

  والشبكات الجوية إلى مجرد قرية صغيرة.    واختصار المسافات بتحويل العالم عبر مختلف الخطوط
 أولا، المطارات الكبرى في العالم

للمســافرين اتجــاه عــن تكــوين الانطبــاع الأول  المســئولةإحــدى العوامــل الجوهريــة هــي لمطــارات ا
 .جاب أو السلب. وحرصًا على رضـا المسـافرين واسـتمرار الانطبـاع الجيـد لـرحلاتهملإيسواء با الرحلات

بمســـابقة ســـنوية لتقيـــيم أفضـــل العالميـــة " المتخصصـــة بتصـــنيف خطـــوط الطيـــران Skytraxتقـــوم شـــركة "
كثـر مـن مائـة جنسـية لأمليـون اسـتبيان قامـت بـه  14التي تستند على ما يقرب من و المطارات العالمية 

تجــــارب مطــــارًا عالميًــــا لتقيــــيم  550تُغطــــي المســــابقة نحــــو . و شــــركات الطيــــران مســــتهلكيمختلفــــة مــــن 
بـدءًا مـن تسـجيل الوصـول  المسافرين عبر قياس جودة مختلـف الخـدمات المقدمـة داخـل كافـة المطـارات

 يالأمنــمــدة انتظــار الفحــص والاســتجمام و والنظافــة وعمليــات النقــل وخيــارات الطعــام والتســوق والراحــة 
  1ي:، وه2019عالمية لعام مطارات خمس أفضل قائمة  سيتم استعراضحتى المغادرة. لذا 

 )Changi Airport Sigapore( سنغافورة –مطار شانغي الدولي  .1

نغافورة الـــدولي بالميداليـــة ســـ Changiعلـــى التـــوالي يتـــوّج مطــار الســابعةوللســـنة  2013منــذ عـــام  
هــو المطــار الرئيســي فــي ســنغافورة ومركــز شــركة الخطــوط الجويــة و الذهبيــة كأفضــل مطــار فــي العــالم. 

الســنغافورية وعــدد آخــر مــن خطــوط الطيــران الســنغافورية والآســيوية، ويُعــد بمنزلــة محــور جــوهري للنقــل 
حتـى أصـبح ، 1981 جويليـة سـنةالجوي في منطقة جنوب شرق آسيا. افتـتح المطـار للمـرة الأولـى فـي 

  .ت العالمية وأكثرها ازدحامًاالآن واحدًا من أهم المطارا

                                                           
1-https://sKytraxresearch.com, visit date : 15/4/2019. 
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مليون  65.6بين أكثر المطارات العالمية ازدحامًا بعدد مسافرين يبلغ نحو  16حتل المطار المرتبة الـ ي
مسافر سنويًا. يتميز المطار بهندسته المعمارية الفريدة التي يُشّاد بها من قبـل المعمـاريين العـالميين، إذ 

مليون مسافر بمساحة تزيد علـى مليـون متـر مربـع،  70كثر من صالات ركاب تتسع لأ 5يضم حوالي 
 Bloombergشــبكة  ، وصــرحتكمــا يحتــوي علــى الكثيــر مــن المرافــق والمطــاعم الفــاخرة وقاعــات الســينما

ن المطــار يشــيد مبنــى خامســاً للمســافرين ومــدرجاً ثالثــاً مــع أســواق ومطــاعم ومرافــق ترفيهيــة لأمريكيــة أا
  .ن المسافرينمزيد مالجديدة لاستدراج 

  (Haneda Airport) اليابان –مطار طوكيو هانيدا الدولي  .2

المرتبـة الثانيـة بـين أفضـل المطـارات العالميـة  علـىالـدولي اليابـاني  Hanedaمطار طوكيـو  حافظ
أفضـــل مطـــار فـــي  نيثـــاك 2019 والســـنة الجاريـــة 2018خـــلال ســـنة  الفضـــيةليحصـــل علـــى الميداليـــة 

العــالم. يعتبــر مطــار طوكيــو هانيــدا الــدولي أول مطــار فــي العاصــمة طوكيــو مــن حيــث الإنشــاء ويعتبــر 
الخيـــار الأول بالنســـبة للوجهـــات الداخليـــة، كمـــا يُعـــد خـــامس أكثـــر المطـــارات ازدحامـــا فـــي العـــالم بعـــدد 

 .مليون مسافر سنويًا 79.9يبلغ نحو الذي مسافرين 
بلقــب أنظــف مطــار فــي العــالم، ويعتبــر  ليفــوزفــاءة العاليــة والالتــزام والنظافــة يشــتهر المطــار بالكو 
خـط جـوي آخـر. يمتلـك  35مركزًا رئيسيًا للعديـد مـن الخطـوط الجويـة اليابانيـة إلـى جانـب قرابـة المطار 

المطار أربعة مدرجات وثلاث مباني للمسافرين إلى جانب عشـرات المطـاعم التـي تقـدم أشـهى الوجبـات 
 .مية، وأماكن التسوق المختلفة، والمراكز الطبية والصيدليات، وقاعات السينما والمسارحالعال

 (Incheon International Airport)   كوريا الجنوبية –مطار إنشيون الدولي  .3

أفضـل مطـار فـي العـالم. افتـتح المطـار فـي  لـثكثا البرونزيةبالميدالية  الدولي Incheonتوج مطار
، ليُصنف بعـدها بأربعـة سـنوات كأحـد أفضـل المطـارات العالميـة، والآن يحتـل المرتبـة 2001أوائل عام 

مليـون مسـافر  57.8نحـو  عـددهم يبلـغ ، أينبين أكثر المطارات العالمية ازدحامًا بعدد مسافرين 24الـ 
 .سنويًا

شــركة طيــران تجاريــة بمــا  90الجويــة الكوريــة إلــى جانــب أكثــر مــن يُعــد المطــار مركــزًا للخطــوط و 
في ذلك خطوط آسيانا الجوية وايستر جيت وغيرهـا. إلـى جانـب صـالات الركـاب، يحتـوي المطـار علـى 
العديــد مــن المرافــق لخــدمات المســافرين مثــل: المطــاعم والمتــاجر والبنــوك، والنــوادي الصــحية وملاعــب 

، ومنـاطق لعـب للأطفـال والعديـد مـن قاعـات السـينما والمسـارح إضـافة الغولف ومركـز طبـي وصـيدليات
  .إلى متحف للثقافة الكورية
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 قطر  –مطار حمد الدولي  .4

بــين  الخــامسقفــز مطــار حمــد الــدولي الــذي يقــع فــي العاصــمة القطريــة الدوحــة مــن المركــز لقــد 
ـــعمرتبـــة واحـــدة للأمـــام، ليغـــدو فـــي المركـــز  2018 عـــامأفضـــل المطـــارات العالميـــة خـــلال  خـــلال  الراب

. يُعد مطار حمد الدولي هو المطار الأكبر والأكثر أهمية في قطر، حيث يخـدم كافـة السـفارات 2019
الدوليـــة ويُعـــد المركـــز الرئيســـي لعشـــرات الخطـــوط الجويـــة وخطـــوط الطيـــران الخاصـــة وشـــركات الطيـــران 

 .القطريةالتجارية إلى جانب الخطوط الجوية 
صمم مطار حمد الدولي على مساحة تعادل ثلث مساحة مدينـة الدوحـة لاسـتقبال أكبـر طـائرات و 

مليــون مســافر ســنويًا. افتــتح  37.3نحــو  هميبلــغ عــددوالــذي العــالم وأكبــر عــدد ممكــن مــن المســافرين، 
مات، حيـث ، ويحرص منذ ذلك الحين على التميـز بالفخامـة الفائقـة فـي الخـد2014المطار رسميا عام 

. يضــم المطــار العديــد مــن المعــالم Skytraxيُصــنف كــأكثر مجمــع معقــد معماريًــا فــي العــالم وفقًــا لشــركة 
المعماريــة المميــزة كبــرج المراقبــة الجويــة ومســجد المطــار الــذي يتميــز بالقبــة الزجاجيــة والمنــارة المذهلــة، 

متعـددة التـي تـوفر نكهـات مختلفـة مـن كما يضم الكثير من المرافق والخدمات الترفيهيـة مثـل المطـاعم ال
الطعام والوجبات السريعة، وواحات الضيافة وغرف الاستراحة ومرافق الاسترخاء، وأمـاكن التسـوق التـي 
توفر تجربـة تسـوق عالميـة فـي السـوق الحـرة، فضـلاً عـن المعـارض الفنيـة والمنـاظر الطبيعيـة الخارجيـة 

 التي يتم ريّها بالمياه المعاد تدويرها.
 ) Hong Kong( الصين –مطار هونغ كونغ الدولي  .5

بــين أفضــل المطــارات العالميــة خــلال عــام  الرابعــةالــدولي مــن المرتبــة  Hong Kongانتقــل مطــار   
ترتيبًـا   1989افتتاحـه سـنة منـذ يحتل المطار . 2019 عامخلال  الخامسةللخلف إلى المرتبة  2018

متقدمًا بين أفضل المطارات العالمية، ويُعد مركـزًا رئيسـيًا للعديـد مـن خطـوط الطيـران الصـينية وشـركات 
 .الطيران التجارية والخاصة

الــدولي أحــد أكثــر المطــارات ازدحامًــا عالميًــا بعــدد مســافرين يبلــغ نحــو  Hong Kongيُعــد مطــار و 
العديد من المرافق والخدمات الترفيهية للركاب والمسافرين يحتوي على كما مليون مسافر سنويًا.  70.3

بدايـــة مـــن صـــالات الانتظـــار المريحـــة والمنتجعـــات الصـــحية والمتـــاحف المتخصصـــة ومراكـــز التســـوق 
  .والمسارح وليس انتهاءً بمراكز المؤتمرات والمواقف المخصصة لاصطفاف السيارات
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  ثانيا، شركات الطيران العالمية

شـركات الطيـران فـي العـالم إلـى تعزيـز حصـتها السـوقية عبـر تطـوير قيمـة رأسـمالها تسعى أغلب 
يــن تتميــز صــناعة أراتــب الأولــى للتصــنيفات الســنوية. المــادي واللامــادي حرصــا منهــا علــى احــتلال الم

الســفر الجــوي عالميــا بالمنافســة الشرســة بــين شــركات الطيــران عبــر تقــديمها لأفضــل الخــدمات وحرصــها 
خدمــة المســافرين وتــوفير الأفضــل لهــم، مراعيــة بــذلك أدق التفاصــيل التــي تمكــنهم مــن عــيش  التــام علــى

  تجربة سفر ممتعة، مما يدفعهم إلى الولاء للشركة وعلاماتها التجارية. 

  ير تطوير رأسمال شركات الطيران العالمية ايمع  .1

للتــدفقات الســياحية  يعــد قطــاع النقــل الجــوي أحــد القطاعــات الاقتصــادية المهمــة ومحركــا أساســيا
حيــث شــهد هــذا القطــاع المهــم فــي الســنوات الأخيــرة  ،والمبــادلات الخارجيــة لكــل دول لعــالم دون اســتثناء
الكبيـرة بسـبب الأزمـة الماليـة العالميـة، التـي  والمشـاكلوكغيره من القطاعات الأخرى جملة من الأزمات 

لعديد من شركات الطيـران العالميـة. وهـو أثرت سلبا على صناعة النقل الجوي وسببت خسائر وإفلاس ا
منها ما يدخل ضمن الإطار المالي عبر دخولها في  ،ما دفع البعض إلى اتخاذ خطوات وخطط سريعة

تحالفات جديدة، وإجراء تعديلات وفرض قـوانين وإجـراءات جديـدة فـي سـبيل إقصـاء الشـركات المنافسـة. 
تفاصــيل الخــدمات الجويــة المقدمــة للمســافرين، وتعزيــز هــو تســويقي عبــر التركيــز علــى أدق  ومنهــا مــا

الاهتمـــام بهـــم والحـــرص علـــى جعـــل الســـفر أكثـــر مـــن مجـــرد عمليـــة لركـــوب الطـــائرة، والقيـــام بتحســـينات 
جوهرية تمس تغيير وتحسين الأسطول، والحرص على تدريب الموظفين سواء موظفي الطاقم الطيرانـي 

بالعلامة التجارية والدفع بعجلة بناء رأسمالها وتطـويره، ممـا دفـع أو الموظفين الميدانيين، لتعزيز الوعي 
بشــركات الطيــران بالتســابق نحــو احــتلال أولــى المراتــب، وكســر احتكاريــة لقــب أفضــل شــركة طيــران فــي 

  العالم.
وتبعـــا لهـــذه التغيـــرات التـــي مســـت القطـــاع، ظهـــرت العديـــد مـــن المواقـــع التـــي تخـــتص بتصـــنيف 

يعـــد أفضـــل موقـــع إلكترونـــي لمراجعـــة  Airlineratings.comالعـــالم، إلا أن أفضـــل شـــركات الطيـــران عبـــر 
تـم تشـكيله مـن قبـل فريـق مـن محـرري يـن أ، )التقييم الطيرانـيسلامة خدمات شركات الطيران في العالم(

  1الطيران الذين قاموا بالبحث القانوني والشرعي لكل شركة طيران في العالم تقريبا.
شــركات طيــران فــي العــالم، كمــا يقــيم ويكــافئ الشــركات الرائــدة  عشــركــل ســنة أفضــل الموقــع يقــدم 

أفضـل درجـة أولـى، أفضـل درجـة أعمـال، أفضـل درجـة معيـار ، منهـا: معيـار) 12( حسب عـدة معـايير
                                                           
1-https://www.airlineratings.com 
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جودة المنتجـات والخـدمات ، فين وتعاملهميالمض)، حجم الأرباح المحققة سنويا(اقتصادية، الأداء المالي
..)، خدمــة المطــار، صــالة الانتظــار، الالتــزام بالمواعيــد، المقاعــد، الوجبــات علــى مــتن الرحلــة.(المقدمــة 

هم علــى خــدمات الشــركة، بالإضــافة إلــى طريقــة اانطباعــات المســافرين، ومــدى رضــ(مراجعــات الركــاب 
قييم الت..، حيث نجد أن لرفاهيةل، اعمر الأسطو ، تصنيف الاستثمار)، وى ومعالجتهااالتعامل مع الشك

تختلف أهميتها باختلاف درجتهـا، لكـن يبقـى معيـار السـلامة أهمهـا، حيـث لا  اتمؤشر  عدةعلى اعتمد 
نجــوم فــي هــذا التصــنيف،  7يمكــن لأي شــركة مــن احــتلال أحــدى المراتــب العشــر دون الحصــول علــى 

  1ولهذا سمي بتصنيف السبع نجوم.
  شركات طيران في العالم خمسالسنوي لأفضل  التصنيف .2

 الشـركةالخاصة ب Airline Excellenceبالتزامن مع جوائز AirlineRating.comالموقع الرسمي أعلن
 يــــن تتصــــدر القائمــــة الخطــــوط الجويــــة الســــنغافوريةأ، 2019خطــــوط جويــــة لعــــام  خمــــسن أفضــــل عــــ

)Singapora Airlines(تليهــا نيوزلنــدا ، )Air New Zealand(كانتــاس ، )Qantas(الخطــوط الجويــة القطريــة ، 
)Qatar Airways( ، فيرجن أسترالياو )Virgin Australia(. ،ولكي يتم تحديد اسم الشركة في المراكز الأولى

يجب على شركات الطيران تحقيق صنف أمان من فئـة سـبعة نجـوم وإظهـار الريـادة فـي الابتكـار لراحـة 
  2الركاب.

بعد عاميين مـن التقيـيم (منـذ نظامها الفريد لتصنيف النجوم السبعة  AirlineRating.comطورت وقد 
)، وضـــمت معـــايير أخـــرى تشـــمل عمـــر الأســـطول، مراجعـــات الركـــاب، الربحيـــة وتصـــنيف 2017ســـنة 

كنتيجـة لحـرص الشـركات الـذي يعـد ويمكن توضيح الترتيب ،...وغيرها من الأسس المعتمدة. الاستثمار
  3ما يلي:زيادة رأسمالها كل حسيةمعايير  على الالتزام بتطبيق

 )Singapora Airlines(لطيران السنغافورية خطوط ا  .أ 

 أيــنعة لعقــود مــن الــزمن، اواحــدة مــن أبــرز القطاعــات فــي هــذه الصــنتعــد الخطــوط الســنغافورية 
-عـــادت إلـــى أفضـــل مســـتوياتها مـــع منـــتج جديـــد وطـــائرة جديـــدة ورحـــلات جديـــدة مبتكـــرة مثـــل ســـنغافورة

نيويــورك بــدون توقــف. وحســب التصــنيف تعــد هــذه الشــركة هــي الشــركة صــاحبة المعيــار الــذهبي وذلــك 
  حسب جميع مؤشرات التقييم.

                                                           
1-ibid. 

2-  zLLLLLL®Fن، أNLLLLLLMm NLLLLLLOJم  10دNLLLLLL`P انdLLLLLLDت طNxdLLLLLLy2019 ،�oooooo?yوbW�Rzا ~xoooooo�Rة ا�ooooooUbF d�HFSLLLLLL� ،2018 �LLLLLLaSHPا �LLLLLLIl BLLLLLLmNE^ ،
http://www.alqabas.com ÄJرNW ، :ط_عp29/04/2019ا. 

  
3- Steve Creedy, The Airlineratings top 10 Airlines for 2019, article published on official website of the 
company,13 nov 2018, www.airlineratings.com, visit date:  27/04/2019. 
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، ايــن تضــافرت منتجــات 2019وقــد نالــت ســنغافورة لقــب أفضــل شــركة طيــران فــي العــالم ســنة 
 2019AirlineRating.comالابتكـــــار والمنتجـــــات الجديـــــدة ذات الشـــــهرة العالميـــــة مـــــن أجـــــل منحهـــــا جـــــائزة 

من أطول طريق في العالم إلـى الحجـرات والتطبيقـات التـي تـم تجديـدها ، بدءا لمرموقة لشركات الطيرانا
والتــي تســمح للمســافرين الــدائمين بحفــظ تفضــيلات الترفيــه وقضــاء المزيــد مــن الوقــت الممتــع. بالإضــافة 
إلـــى أســـطولها العصـــري والفعـــال المـــزود بأحـــدث التقنيـــات والمقاعـــد ذات الجلـــوس الممتـــاز. كمـــا أنفقـــت 

دولارات لتجديــد كابينــة الطــائرات بمنــتج جديــد يتضــمن منتجــا رائعــا مــن الدرجــة الأولــى الشــركة ملايــين الــ
A380 وأجنحة تجارية إقليمية وطويلة المدى.∗  

ين تـم تصـميم أمرموقة لمنتجها المذهل للأجنحة، كما حصلت الشركة على جائزة الدرجة الأولى ال
الأجنحة الستة في هذه المقصورة الأنيقة الموجودة في الجزء العلوي من الطـابق العلـوي لطـائرة ايربـاص 

A30 .الرائدة في خطوط الطيران لتكون معادلة للغرف الفندقية الصغيرة بكل معايير الفخامة والرفاهية  

قة، كرسي دوار كبير، وشاشة توفر الأجنحة الفسيحة الخصوصية مع أبواب منزلمن جانب آخر، 
يضـا، وسـطح مسـتطيل منفصـل قابـل للطـي يبلـغ أبوصة، والتي يمكـن تـدويرها  32تعمل باللمس قياس 

ـــتم تقـــديم المقصـــورة بواســـطة  27*76قياســـه  ـــر مـــن التخـــزين، وي بوصـــة. تحتـــوي الأجنحـــة علـــى الكثي
  يير الملابس.حمامين مجهز تجهيزا جيدا وفسيحا، يحتوي أحدهما على منطقة تزين و تغ

ر مسـطح بالكامـل مـع ييـن تـم تزويـده بسـر أكما تم التفكير مليا في راحـة المسـافر بدرجـة الأعمـال، 
أجهــزة الكمبيــوتر  بتخــزين ت كبيــرة خاصــةإمكانيــة الوصــول المباشــر إلــى الممــر مــن كــل مقعــد ووصــولا

  المحمولة وملحقاتها. 
كسن بمظهرهن ثقافة وأصالة الشركة، أين بالإضافة إلى ذلك تتميز الشركة بمضيفاتها اللاتي يع

الطمأنينــة فــي نفســية المســافر وشــعوره بالارتيــاح،  لخلــقلا تفــارق الابتســامة وجــوههن طيلــة مــدة الرحلــة 
مــن أفضــل العلامـات المعروفــة فــي مجـال الطيــران الحــديث بـذلك تعــد العلامـة التجاريــة لســنغافورة حيـث 

  أصبحت مرادفا للتميز في رحلات الطيران. التي و 
  )Air New Zealand(طيران نيوزلندا   .ب 

يــن تســتخدم الشــركة ألقــد تحصــلت الخطــوط الجويــة النيوزلنديــة علــى المرتبــة الثانيــة لهــذه الســنة، 
 Goldوالوجهـة السـياحية الأسـترالية الشـهيرة  Aucklandأحدث طراز من طائراتها لزيادة عدد المقاعد بين 

Coast  في صراعها مع شريكتها السابقة في تحالفVirginAustralia  على طرق عبرTasman .  
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الجديدة إلى المسار، بالإضـافة إلـى تقـديم خدمـة جديـدة  A321 neoالناقلة  Kiwiكما قدمت شركة 
يشـــهد ذلـــك قيـــام أيـــن سبالمائـــة.  60لزيـــادة عـــدد المقاعـــد المتـــوفرة بحـــوالي  2019اعتبـــارا مـــن فيفـــري 

يــام الأســبوع أرجــاع طيلــة لطــائرات الأكبــر حجمــا ذات الكفــاءة فــي اســتهلاك الوقــود بطيــران خــدمات الإا
الدوليــة الحاليــة،  A320sمقعــدا عــن  46مقعــدا بزيــادة  214علــى  A321 neo وتحتــوي عــدا يــوم الأربعــاء.

أن تقــديم هــذه الخدمــة ســيكون  Air New Zealand Cam Wallanceوتوقــع كبيــر مســؤولي الايــرادات فــي  
ن نجــد أن هــذه الشــركة قــد تميــزت يــأ ∗.مــن الوقــت نحــو الترفيــة والمزيــدبمثابــة هديــة لقضــاء العطــلات 

  بسبب أسطولها الحديث والابتكار في رحلاتها مع توفير أسمى الخدمات للمسافرين.
  )Qantas(كانتاس   .ج 

سلســـلة أخــرى مـــن الانتصـــارات فـــي  Qantasحققــت شـــركة الخطـــوط الجويــة الاســـترالية الايقونيـــة 
حيث تحصلت على الجـوائز المرغوبـة لأفضـل خدمـة محليـة،  ،2019لعام   AirlineRating.comجوائز  

  قليمية.إوأفضل صالات، وأفضل شركة طيران 
للطيـــران مـــن بـــين شـــركات الطيـــران الأقـــدم فـــي العـــالم والتـــي تعمـــل بشـــكل  Qantasكانـــت شـــركة 

، وجـاءت فـي المرتبـة الثالثـة وخسـرت عالميـا طيـرانالمستمر في المرتبة الأولى من بين أفضل شـركات 
  بفائق ضئيل معركة ثلاثية مع الخطوط الجوية السنغافورية وخطوط طيران نيوزلندا.

وذلـــك علـــى مســـتوى خطوطهـــا  ،الطيـــران متكاملـــة الخـــدمات"ظلـــت الشـــركة وفيـــة لمفهـــوم "شـــركة 
الاقتصادية التي تغطي الأمتعة التي تم فحصها والبطانيات والطعام  المحلية، حيث تقدم جميع الأسعار

. كمــا يــتم الحصــول والمشــروبات الكحوليــةوالترفيــه، وفــي بعــض الــرحلات الجويــة والمشــروبات المجانيــة 
ـــة والمشـــر  ـــات الطازجـــة علـــى المـــواد الغذائي وبات مـــن المنتجـــين المحليـــين، وتركـــز الشـــركة علـــى المكون
  والاتجاهات الغذائية الحديثة.

يحتــوي علــى شاشــات خلفيــة حيــث ل القواعــد الترفيهيــة المغطــاة، كــ The Flying Kangarooلــدى 
يــز للمقاعــد فــي العديــد مــن الــرحلات الرئيســية ويقــدم أجهــزة لوحيــة مجانيــة علــى رحــلات أخــرى، كمــا يتم

  المجانية عالية السرعة. wifiبتطبيق ترفيه على متن الطائرة بالإضافة إلى خدمة 
سـاعة مـن البرمجـة بمـا فـي ذلـك  1000أكثـر مـن  الشـركةللترفيـه الخـاص ب Q inflightيوفر نظـام 

أفــلام الإصــدار الجديــد الشــهرية وأحــدث مجموعــات البــرامج والأفــلام الوثائقيــة. كمــا تقــدم الشــركة أســرة 
يـد مـن الخـدمات عبـر القـارات ، وتوفر منتجا من الدرجة الأولـى فـي العدA330مسطحة على أسطولها 
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روض الدوليـة. ويشـمل ذلـك الأطبـاق اللذيـذة والنبيـذ الفـاخر. يام الأسـبوع والتـي تنـافس بعـض العـأخلال 
كـل هـذا بـدعم مـن ردهـة داخليـة مثيـرة للإعجــاب، لجعـل شـركة كانتـاس أفضـل شـركة طيـران محليـة فــي 

  .العالم
، حيــث هــاعملــت الشــركة بجــد لبنــاء شــبكة مفضــلة من ، فقــد)LOUNGES(لصــالات أمــا بالنســبة ل

تعــد صــالات الدرجــة الأولــى الدوليــة وجهــة مفضــلة لــدى المســافرين مــن ذوي الطبقــة الغنيــة، بينمــا توجــد 
والتـي حرصـت الشـركة علـى تزويـدها بجميـع المسـتلزمات التـي مـن صالات من الدرجة التجارية الدولية 

 Heathrowن فـــي صـــالة لنـــد Gin. ســـاعدت ميـــزات جديـــدة مثـــل شـــأنها أن تخلـــق جـــوا مريحـــا للمســـافرين
،حيث علــى تعزيــز ســمعتها الدوليــة للمــرور Perthالجديــدة ومنطقــة الشــواء فــي الهــواء الطلــق فــي صــالة 

نــواع مــن الصــالات اعتمــادا علــى الموقــع: صــالة رئــيس مجلــس إدارة الــدعوة فقــط، أثلاثــة  Qantasتملــك 
  الشهير. Qantasوصالات درجة الأعمال ونادي 

توفر الصالات المحلية مزايا جذابة مثل الطعام الموسمي المجاني والنبيذ الأسترالي والـواي كما 
يضــا عــروض طعـــام مميــزة مثــل البيتـــزا أفــاي وحانــات الترطيــب والقهـــوة. كمــا تقــدم الصـــالات التجاريــة 

مــا قامــت الــذي يقــدم الأطبــاق الآســيوية الطازجــة. ك Brisbaneوالكــانتن المكســيكي فــي  Perthالذواقــة فــي 
فـي المائـة مـن  85الشركة بتنفيذ برنامج لتجديد الصالات بملايين الدولارات، وشـهدت ترقيـة أو تحـديث 

يـن تـم افتتـاح صـالة مـؤخرا فـي أفـي السـنوات الخمـس الماضـية،  شبكة الصالات في جميع أنحاء العـالم
  بالإضافة إلى مناطق أخرى. Melbourneمطار 
 )Qatar Airways(الخطوط الجوية القطرية   .د 

حيـث أثبتـت الأطعمـة  ،2019شـركات طيـران لعـام  10احتلت قطر المرتبـة الرابعـة بـين أفضـل 
الخطــوط الجويــة القطريــة إلــى المركــز  ســاهم فــي انتقــال مبــدعاالمنــتج والخدمــة مزيجــا  ،النبيــذ المختلفــة،
   قبـــــل مـــــن درجـــــة رجـــــال أعمـــــال وتقـــــديم الطعـــــام الجـــــوائز المزدوجـــــة لأفضـــــلحصـــــولها علـــــى الرابـــــع و 

2019AirlineRating.com.  
هـي عــرض خـاص واسـع مصــمم ، و مـن فئـة رجــال الأعمـال Q Suiteوتتميـز طـائرات الشـركة بــال

 Qدكمــا يعــ وراحــة. إنتاجيــةخصيصــا لدرجــة رجــال الأعمــال وملــئ بميــزات مصــممة لجعــل الســفر أكثــر 

Suite  جنـــاح كامـــل يضـــم بـــاب خصوصـــية منزلـــق ومســـاحة كافيـــة للتجـــول بشـــكل مـــريح، والقـــدمين دون
الحاجــة إلــى القلــق بشــأن تبــديل الأشــياء الموجــودة لتــوفير مســاحة كافيــة. كمــا تتميــز الشــركة بخــدماتها 

جــاح تهـيمن علـى الن حيـث ،الراقيـة والطعـام الشـهي، والترفيـه علـى مـتن الطـائرة التـي يقـع مقرهـا بالدوحـة
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سـتجابة، ويكمـل ذلـك بوصة تعمل باللمس عاليـة الوضـوح والتـي تتميـز بسـرعة الا 21.5شاشة عملاقة 
فـي قطـر علـى حـوالي  Oryxزوجان من السماعات لإلغاء الضوضاء، ويحتوي أحدث إصدار من نظام 

أسـفل  تحتـوي حجـرة التخـزين الآمنـة الكبيـرةكما خيار، بما في ذلك مجموعة جديدة من الأفلام.  3000
مســند الــذراع المــبطن الكبيــر بجانــب المقعــد علــى ســماعات الــرأس وتتميــز بمســاحة صــغيرة مخصصــة 

كامـل وكبيـر بمـا  Countertopكما تحتوي الطائرات علـى  ∗للحفاظ على الأشياء الصغيرة مثل النظارات.
الأخـرى، وذلـك تحـت فيه الكفاية للتعامل مع المجلات والقائمة والوسائد الاحتياطية، وغيرهـا مـن القطـع 

  رف مضاء لأجهزة الكمبيوتر المحمولة والأجهزة اللوحية.
المقعـــد للأمـــام والخلـــف وضـــبط دعـــم أســـفل  المقاعـــد إمكانيـــة تحريـــكب المتواجـــدةجهـــزة الأ تـــوفر

الظهر. وهناك أربعة إعدادات مسبقة: الاستلقاء، الوضع المستقيم، الإقـلاع والاسـتلقاء. تشـتمل خيـارات 
 بالإضــافة .HDMIثــاني واتصـال USBمضــاء ونقطـة طاقـة. يوجــد منفـذ  USBشـحن الأجهـزة علــى منفـذ  

نتظــام مــا إذا كــان هنــاك لشخصــي فــي قطــر يســأل با، لكــن طــاقم المقصــورة الــيقظ وانظــام عنــد الطلــبل
 ي شيء.أحاجة إلى 

أمـــا بالنســـبة للطعـــام وكيفيـــة تقديمـــه، فعلـــى الـــرغم مـــن أن جميـــع طـــائرات قطـــر لا تتميـــز بوجـــود 
Qsuites  فــي درجــة رجــال الأعمــال، إلا أنهــا تتبــاهى بالطعــام المتميــز والخدمــة التــي ســاعدت قطــر فــي

فالحصـول علـى الطعـام هـو مجـرد مسـألة اختيـار مـا يريـده المسـافر  الحصول على جـائزة أفضـل طعـام.
  .  الحاجة القائمة الانتقائية وطلبه عند من

 )Virgin Australia(فيرجن أستراليا   .ه 

بإعـــادة تعريـــف تجربـــة الســـفر مـــن خـــلال الدرجـــة الســـياحية والاقتصـــاد  Virgin Australiaاحتلـــت 
ذلـك طـاقم المقصـورة الخـاص بـه، والـذي يعـد الأفضـل فـي الممتـاز ودرجـة الأعمـال البـارزة. أضـف إلـى 

حيــث تحصــلت الشــركة علــى المرتبــة الخامســة عالميــا عبــر أفضــل طــاقم طيرانــي والــذي وصــف  ،العــالم
 Virgin Australia: يعامل طاقم كابينـة Thomasبكونه مرموقا وذو معايير عالمية، ووفقا لرئيس التحرير 

أو فــي الجـــزء الخلفــي مـــن الطــائرة كضـــيف خــاص"، حيـــث أن  كــل مســـافر ســواء فـــي الصــفوف الأولـــى
التـــزامهم تجــــاه ركــــابهم رائــــع ومعيـــار لمــــا يجــــب أن تكــــون عليــــه خدمـــة المقصــــورة، وهــــذا ينطبــــق علــــى 

  ين تكون المعايير جد عالية.أيضا، أالموظفين الميدانيين 
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الأخــرى كعمــر  بــالمراكز الأولــى بالنســبة لــبعض المؤشــرات Virgin Australiaكمــا فــازت شــركة  
حيــث تعــد درجــة  ،الأســطول، تقييمــات مراجعــة الكتــاب، الربحيــة، تصــنيف الاســتثمار، والمنــتج الرئيســي

فــي المراكــز العشــرة  Virgin Australiaالأعمــال المذهلــة هــي بمثابــة أحــد العوامــل المهمــة فــي تصــنيف 
حيـث تتميـز  ،2018و 2017الأولى والتي مكنتها من احتلال المراتب الأولى في درجة الأعمـال لعـام 

أسرتها بخلق الراحة والرفاهية للمسافر، بفضـل وسـادة المقعـد ثلاثيـة الطبقـات التـي يـدعمها إطـار فرعـي 
. كمــا أن هنـاك مسـاحة لـلأدوات الذكيــة، بمـا فـي ذلــك ومريحـابشـكل أرجوحـة، والتـي تضــمن نومـا هنيئـا 

ول الطعـــام. ينطبـــق هـــذا بشـــكل اء تنـــمســـاحة الـــرف حيـــث يمكـــن للركـــاب ركـــن الكمبيـــوتر المحمـــول أثنـــا
  .التابعة لشركة الطيران 777وينغ خاص على الأجنحة المجهزة لشركة بو 

وعليه، يمكن القول أن الترتيب العالمي للمطارات وشركات الطيران كـان بنـاء علـى مجموعـة مـن 
ميــزات الأســس والعوامــل التــي يمكــن وصــفها بالحســية، مــا يعكــس أهميــة المنظــور الحســي فــي تحقيــق 

   تنافسية عالمية.
  المطلب الثاني:  نظام النقل الجوي في الجزائر

يهدف هذا المطلب إلـى إلقـاء نظـرة عامـة علـى نظـام النقـل الجـوي فـي الجزائـر مـن أجـل معرفـة 
إمكانيـات ومــؤهلات الجزائــر فــي هــذا القطــاع الــذي زادت أهميتــه بصــفة كبيــرة فــي الوقــت الحاضــر نظــرا 

مختلـف المسـتويات (محليـا وعالميـا)، ومعرفـة مختلـف الإمكانيـات التـي سـخرتها  للدور الذي يؤديه على
الجزائر. وهذا لضمان عمل وأداء فعال لهذا القطاع من منظمات النقل الجوي أو المتعاملين، مطـارات، 

  الشبكات....إلخ. 
ولقد حاولت الجزائر تطوير قطاع النقل الجوي بطريقة تجعل منه وسيلة حقيقيـة للانـدماج علـى 
الصعيدين الإقليمي والدولي. ويتم ذلك ببناء العديد من المطارات منهـا مـا هـو دولـي يرقـى إلـى مقـاييس 

ذلــك مــن  العالميــة ومنهــا مــا هــو محلــي والــذي يلبــي جميــع احتياجــات النقــل داخــل التــراب الــوطني، كــل
  خلال مجهودات شركات الطيران التي تقوم بتأدية خدماتها عبر الخطوط الجوية المتاحة. 

  أولا، المطارات في الجزائر

ســعت الجزائــر إلــى زيــادة كفــاءة نظــام النقــل الجــوي مــن خــلال إنشــاء مطــارات ســاهمت فــي تحقيــق 
دول العــالم خاصــة الــدول  تقــارب بــين مختلــف ربــوع الــوطن، بالإضــافة إلــى ربــط هــذه المنــاطق بــبعض

مطــار مــوزع بــين مختلــف الولايــات. ويعتبــر مطــار الجزائــر  45الأوروبيــة. ويوجــد بــالجزائر أكثــر مــن 
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ملايــين مســافر ســنويا. وتصــنف المطــارات الجزائريــة إلــى مــا  6العاصــمة الأكثــر أهميــة حيــث يســتقطب 
  1يلي:

 المطارات الدولية  .1

لقد تم التطرق إلى مفهوم المطارات الدولية وخصائصها ومختلف المتطلبات الفنية لهـذه المطـارات. 
  مطارا من هذا النوع. والتي يمكن توضيحها في الجدول التالي: 11ويوجد في الجزائر 

  قائمة المطارات الدولية بالجزائر: 08الجدول رقم 
  اسم المطار الدولي  موقع المطار  اسم المطار الدولي  موقع المطار

  يمطار حاج باي أخاموك الدول  تمنراست  مطار هواري بومدين الدولي  الجزائر العاصمة
  مطار الشيخ العربي التبسي  تبسة  مطار توات  أدرار
  مطار مصالي الحاج  تلمسان  مطار رابح بيطاط  عنابة

  مطار عين أمناس  عين أمناس  مطار محمد بوضياف الدولي  قسنطينة
  مطار الصومام  بجاية  مطار مفدي زكرياء  غرداية

  مطار محمد خيضر  بسكرة  مطار مصطفى بن بوالعيد  باتنة
  مطار الشلف الدولي  الشلف  مطار كريم بلقاسم  حاسي مسعود

  1945ماي  8مطار   سطيف  مطار وهران الدولي  وهران
.2019وثائق داخلية، إدارة مطار مصطفى بن بوالعيد لولاية باتنة، المصدر:   

تساهم هذه المطارات بصفة كبيرة في الحركـة الدوليـة بـين الجزائـر ومختلـف دول العـالم لمـا لهـا 
مـــن خصـــائص (اتســـاع المســـاحة، الموقـــع، مختلـــف المتطلبـــات الفنيـــة للمطـــار، نوعيـــة الخـــدمات، ســـعة 

 كبيرة، عدد شركات النقل الجوي العاملة به....إلخ)، تجعلها ذات كفاءة للقيام برحلات عالمية.
هـو المطـار أهـم المطـارات الجزائريـة، باعتبـاره للجزائـر  "هـواري بومـدين" المطار المدني الـدوليويعد 

جويليـــة  5تـــم تدشـــينه يـــوم .بالشـــبكة الدوليـــة والمـــدن الداخليـــة الجزائريـــةالجزائريـــة الـــذي يصـــل العاصـــمة 
يعابه التــي تقــدّر ب ، يعــدّ مطــار هــواري بومــدين الأهــم فــي الجزائــر بــالنظر لمســاحته و قــدرة اســت2006

مــن طــرف شــركة تســيير خــدمات و هياكــل  2006يــتم تســييره منــذ نــوفمبر . مليــون مســافر ســنويا 12
 (ADP) ،بالشـراكة مـع مطـارات بـاريس (EGSA) المطارات، فـرع مؤسسـة تسـيير مصـالح مطـارات الجزائـر

ران الوطنيـة الخطـوط المطار الدولي للجزائر هـواري بومـدين يـتم اسـتغلاله أساسـا مـن طـرف شـركة الطيـ
يقيـــا، كنـــدا، الصـــين الجويـــة الجزائريـــة، كقاعـــدة مـــرور تـــربط الجزائـــر بالعديـــد مـــن الـــدول فـــي أوروبـــا، إفر 

                                                           
1-  ،BOWNc BJpو ،zVOPا BJdJ[^ ،يS]Pد اN£رjوا G�[HPان اdD�Pا BCIo^2019.  
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متـــر لكـــل واحـــد و ثلاثـــة  3500يحتـــوي المطـــار علـــى رواقـــين للهبـــوط علـــى مســـافة ط. والشـــرق الأوســـ
  1، هي:محطات

مــدرج تيليســكوبية تمكّــن مــن إنــزال  14تــوي علــى المحطــة الأولــى: خاصــة بــالرحلات الدوليــة تح -
ملايين مسافر  6المسافرين مباشرة من الطائرة نحو المحطة و بالعكس. يعرف توافدا لأكثر من 

  ؛سنويا
  ؛: خاصة بالرحلات الوطنيةالثانية المحطة -
كمـا يحتـوي المطـار علـى هياكـل أخـرى  .: خاصـة بـالرحلات نحـو الحـج و العمـرةالثالثة المحطة -

ـــتم فيهـــا اســـتقبال الشخصـــيات السياســـياعـــة : قمثـــل منطقـــة الهبـــوط  .نطقـــة للشـــحنة، مشـــرفية ي
منطقــة النشــاطات الخاصــة بالمطــار مثــل مكاتــب ،منطقــة صــيانة الطائرات، للطــائرات المروحيــة

 .شركة الخطوط الجوية الجزائرية و شركات الطيران الأخرى التي تنقل من و نحو الجزائر
يطيــــة اســــتحالة اســــتيعاب هياكــــل المطــــار الــــدولي الحــــالي لعــــدد الدراســــات التخط أثبتــــتن أبعــــد و 

صـبحت الحاجـة ملحـة لإقامــة ملحـق للمبنـى القـديم، يتوافــق أالمسـافرين المتوقـع خـلال السـنوات المقبلــة، 
  الاتفـاق مـع الشـركة الصـينية ثـم بـدأمن هنا بـدأ التخطـيط للمشـروع، ومـن و مع زيادة حركة المسافرين، 

CSCOC  فتطلــب المشــروع خبــرة كبيــرة وتقنيــة جــد 2015شــغال البنــاء، وذلــك ســنة ألانطــلاق فــي ل ،
كــل الطاقــة الماديــة  تــم تجنيــدجالــه المحــددة، وبالتــالي آعاليــة، والكثيــر مــن العــزم والإرادة لتســليمه فــي 

عــد محطــة الطيـــران الجديــدة مــن أهـــم المشــاريع التــي تـــم إنجازهــا خــلال الســـنوات ، ايـــن توالبشــرية لــذلك
إنجاز من شأنه أن يرتقي بالمطار الجزائري إلى مصاف المطارات الدولية، لمـا يتميـز بـه مـن فالأخيرة، 

  .2019أفريل  28، ليتم تدشينه يوم تصميم هندسي جذاب، وأجهزة جد متطورة
ألــــف متــــر مربــــع، تــــم تشــــييدها مــــن الحديــــد  200 بطــــة الجديــــدة لمحتبلــــغ المســــاحة الإجماليــــة ل

وم للــــزلازل، صـــممت بمقـــاييس عالميـــة لتقــــدم خـــدمات بجـــودة عاليـــة، وقابلــــة اوالاســـمنت المســـلح، المقـــ
ملايـــين مســـافرا ســـنويا، بالإضـــافة إلـــى احتوائهـــا علـــى محشـــر ســـيارات يســـع  10لاســـتيعاب مـــا يقـــارب 

متعــة المســافرين، أبســاطا متحركــا لنقــل  12يضــا تحتــوي علــى أموقفــا للطــائرات، و  18ســيارة، و 4600
ـــدينا  أجهـــزة  6مصـــعدا كهربائيـــا، ومصـــاعد لـــذوي الاحتياجـــات الخاصـــة،  54ســـابقا، و 6بعـــدما كـــان ل
كــاميرا مراقبــة،  1500متعــة المســافرين، ألضــمان الأمــن والســرعة فــي معالجــة  EDS ســكانير مــن نــوع

ي ضـــعف عـــدد شـــبابيك المطـــار الحـــالي، أالمســـافرين،  شـــباك لتســـجيل 120فقـــط،  250بعـــدما كانـــت 

                                                           
1-https://wwww.airalgerie.dz , visit date: 22/5/2019. 
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ولتســهيل تنقــل المســافرين، تــم انجــاز بنــاء جســر علــى مســتويين  .بالإضــافة إلــى مكيفــات عاليــة الجــودة
مترا، وطابق تحتي خصص لحفظ الأمتعة، كما أن للمحطـة خاصـية جديـدة تتمثـل  56بالعرض، يفوق 

أهـم مـا يميـز ة. و التـي سـتحط بـالجزائر لأول مـر " وA38اربـاص"في استقبال اكبر طـائرة فـي العـالم، وهـي 
يســمح تصــميمها بصــفائح زجاجيــة  إذالمحطــة الجديــدة، هــو اقتصــاد وتــوفير الميــاه والطاقــة الكهربائيــة، 

  1.في استعمال أضواء الكهرباء الإسرافالشمس دون  أشعةدخول 
 المطارات المحلية .2

حركــة الملاحــة الجويــة المحليــة بــين منــاطق الــوطن  تــؤدي المطــارات دورا هامــا وأساســيا فــي تنشــيط
وتوسيع الشبكة الداخلية، وهي مطارات تغطي أغلب الولايات الجزائريـة. ويمكـن توضـيح أهـم المطـارات 

  الوطنية في الجدول التالي:
  : قائمة المطارات الوطنية09 رقم الجدول

  لياسم المطار المح  موقع المطار  اسم المطار المحلي  موقع المطار

  مطار برج باجي مختار  برج باجي مختار  مطار تيميمون  تيميمون
  مطار عين الديس  بوسعادة  مطار تقرت  تقرت
  مطار جانت تيسكا  جانت  مطار البليدة  البليدة

  مطار المنيعة  المنيعة  مطار بوفاريك  بوفاريك
  مطار قمار  الوادي  مطار بودغن بن علي لطفي  بشار
  مطار غريس  معسكر  مطار الجلفة  الجلفة

  مطار إليزي  إليزي  مطار حاسي الرمل  حاسي الرمل
  مطار عين قزام  عين قزام  مطار مولاي أحمد مدغري  الأغواط

  مطار عين صالح  عين صالح  مطار طفرأوي  وهران
  مطار فرحات عباس  جيجل  مطار غيليزان  غيليزان
  مطار عبد الحفيظ بوصوف  تيارت  مطار سكيكدة  سكيكدة

.2019وثائق داخلية، إدارة مطار مصطفى بن بوالعيد لولاية باتنة، المصدر:   

  ثانيا، عرض خدمات شركات الطيران بالسوق الجزائرية

تســود الســوق الجزائريــة للطيــران العديــد مــن الشــركات الخدماتيــة التــي تنقســم مــابين محليــة وأجنبيــة، 
يــة التــي تهــيمن علــى ســوق النقــل غيــر أن شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة هــي شــركة الطيــران الوطن

شـــركات خاصـــة  12الـــذي ســـجل منـــذ افتتاحـــه للمنافســـة  2مـــن الحصـــة الســـوقية، %52الجـــوي بنســـبة 

                                                           
�NLLر اLLP]وGP اNLL]� zLLx[LLJ[]Pة دودان،  -1HPا �LLl ءGLLy  ،ارAooDRة ا�ooUbF ،18  zLLJdF]ة 2018أLLJd[PNc صNLLvPا  GLLو�dEsPpا �LLaSHPا �LLIl BLLmNE^ ،

elhiwardz.com  
2-  ،BJd¬اh]Pا BJS]Pا �l �sJ[Jا اS`FارارADRا �Sh� ،16/02/2018 �aSHPا �Il ةdFSE^ ، elhiwardz.com  
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شـركات الطيـران بالسـوق الجزائريـة، وأهـم المؤشـرات التـي تعتمـد  أهـمويمكن إلقاء الضـوء علـى  1أخرى.
  عليها كل واحدة منها في بناء وتطوير رأسمال علامتها وتعزيز حصتها السوقية.

 شركة الطاسيلي    .أ 

التــي تحــوز علــى نســبة  ســوناطراك بشــراكة بــين 1998 ، تأسســت ســنةجزائريــة شــركة طيــران هــي
ـــــــــــــــــــة 51% ـــــــــــــــــــة الجزائري ـــــــــــــــــــى نســـــــــــــــــــبة  والخطـــــــــــــــــــوط الجوي ــوز عل ـــــــــــــــــــي تحـــــــــــــــــ %. وفـــــــــــــــــــي 49الت
 كــل أســهم الخطــوط الجويــة الجزائريــة فأصــبحت المالــك الوحيــد للشــركة. ســوناطراك اشــترت 2007 ســنة

. وفــي الآونــة الأخيــرة الصــحراء الجزائريــة لغازيــة فــيوهــي معــدة لنقــل العــاملين فــي الحقــول البتروليــة و ا
مهــور العــام لــرحلات الطيــران الــدولي والنقــل الــوطني وســعت شــركة طيــران الطاســيلي شــبكتها لخدمــة الج

وذلك من خلال تقديم أفضل الخدمات، عبر طائراتهـا التـي قامـت بتحـديثها مـؤخرا عبـر اقتنـاء مجموعـة 
مدينـة جزائريـة، وبعـض الـرحلات  30، للقيام برحلاتها الداخليـة نحـو Boeingالعلامة  من الطائرات ذات

  2الخارجية.
والنصــف، أيــن يجتمــع فيــه المــدير  8ببرمجــة موعــد صــباحي يــومي علــى الســاعة تقــوم الشــركة 

العــام لشـــركة طيـــران طاســـيلي رفقـــة طاقمـــه للنقـــاش والإطـــلاع علـــى بـــرامج الـــرحلات، وذلـــك بعـــد دراســـة 
برنـــامج اليـــوم الســـابق وكيفيـــة ســـريان الأمـــور ومـــن ثـــم إعـــداد برنـــامج اليـــوم المحـــدد، مراقبـــة الطـــائرات، 

تها، الأمن، الحجوزات، مواعيد الرحلات ....وغيرها. كمـا يحـرص قائـد كـل طـائرة علـى محركاتها، نظاف
توجيه طاقمه لإنجاح الرحلة، وإيصال المسافرين إلى وجهتهم بكل راحة وأمان، مع مراعاة تقديم أفضـل 

ل الخدمات. حيث تعكف الشركة دوما إلى توفير الأمن والراحة وتقـديم أرقـى الخـدمات لزبائنهـا مـن خـلا
تنســـيق متكامـــل بـــين جميـــع هياكلهـــا. كمـــا تبقـــى الصـــيانة والمراقبـــة التقنيـــة للطـــائرات ضـــرورية لضـــمان 

  3سلامة الركاب.
تتميـــز شــــركة طاســــيلي باهتمامهـــا بالجانــــب التســــويقي خاصــــة بالنســـبة للعلاقــــات العامــــة، أيــــن 

دخول و تــرك خصصــت مســاحة علــى صــفحتها الرســمية تــدعو المتصــفح ســواء كــان زبونــا لهــا أو لا بالــ
النقــائص ومحاولــة معالجتهــا، وذلــك  التركيــز علــىانطباعــه عــن الشــركة أو تقــديم اقتراحــات تــدعو إلــى 

صفح. كما تهتم الشـركة تتحت تصرف الم Twitter;  Facebookبوضع بعض الشبكات الاجتماعية مثل 

                                                           
1- LL�W قNLLFوآ �LLaن، واSLLaزر [LLHC^ ،BLLPNE¤Sc dDHLLn ،BJدNLLoEapا BLLDHOEPا GLLF ودوره dLL¬اh]Pا GLLF zLLVOPع اNLL�a dJS �oo?CtWSR �ooUbا��hRا �ooShCRا

�Uد�PWgzان اSi د[l ،201753-52 .ص.، ص.  
2  - www.tassiliairlines.dz 
3-Ibid. 
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مواقعهـا الالكترونيـة وذلـك بالمناسبات الوطنية والمباريات الوطنية، بنشر بطاقات التهاني والبهجة علـى 
  بهدف التعمق وسط المجتمع الجزائري، والحرص على بناء علاقة طيبة معه.

 الخطوط الجوية التركية  .ب 

، وتعـــد الناقـــل الـــوطني لتركيـــا. تتخـــذ الخطـــوط 1933تأسســـت الخطـــوط الجويـــة التركيـــة ســـنة 
اتورك الدولي. وتملـك الحكومـة الجوية التركية من إسطنبول مركزا لانطلاق عملياتها، وتحديدا بمطار أت

مــــن الخطــــوط الجويــــة التركيــــة مــــن خــــلال برنــــامج مــــالي، بينمــــا النســــبة الأخــــرى تعــــود  %49التركيــــة 
دولـة، حيـث  122وجهات مغطية بـذلك  304للمستثمرين. وتطير رحلات الخطوط الجوية التركية إلى 

مــن حيــث الوجهــات الدوليــة.  وجهــة دوليــة، مــا يجعلهــا أكبــر شــركة طيــران 255وجهــة محليــة و 49لهــا 
انضــمت الشــركة إلــى تحــالف ســتار، وهــو أكبـــر تحــالف شــركات طيــران فــي العــالم. حصــلت الخطـــوط 
الجويــة التركيــة علــى جــوائز منهــا تصــنيفها كأفضــل شــركة طيــران فــي أوروبــا لعــدة ســنوات، وكــذا جــوائز 

 1تثبت مدى فعالية أسطولها وجودة خدماتها.
ا وتوسـيع دائـرة من المزايا مكنتها من تطوير قيمة علامتهـتتميز شركة الخطوط التركية بمجموعة و 

  2مستهلكيها، ويمكن توضيحها في النقاط التالية:
توفّر الخطوط الجوّية التّركية نوعين من الـدّرجات: الدّرجـة الاقتصـادية الّتـي : الدّرجات المتوفّرة - 

تسمح للمسافرين بالاستمتاع بخدمة الشّركة عالية الجودة بأسعار تناسبهم، ودرجة رجال الأعمال الّتي 
 تمنح الرّاحة والتّجربة الفاخرة لمسافريها. 

الاقتصــادية بمقاعــد واســعة قابلــة للتّعــديل، بينمــا  يحظــى مســافرو الدّرجــة :المرافــق علــى مــتن الطّــائرة -
يحصــل مســافرو درجــة رجــال الأعمــال علــى مســاحة أوســع بمقاعــد قابلــة للتحــوّل إلــى ســرير، مــع آليــة 
تــدليك موجــودة علــى المقاعــد. يحصــل المســافرون علــى كــلا الــدّرجتين علــى حقيبــة للعنايــة الشّخصــية. 

مج ترفيـــه منـــوّع ومحسّـــن حيـــث الأفـــلام الحديثـــة والكلاســـيكية تقـــدّم الخطـــوط الجوّيـــة التّركيـــة برنـــاكمـــا 
ومجموعـــة مختـــارة بعنايـــة مـــن الموســـيقى العالميـــة، وكـــذا بـــرامج الأطفـــال لتمـــنحهم اســـتمتاعا بالرّحلـــة 

أن يسـتفيد مـن مجلـّة سـكاي لايـف ليمضـي وقتـه بقـراءة  أيضـاوالألعاب لترفّه عنهم. يسـتطيع المسـافر 
  مقالات مميّزة. 

                                                           
1-https://om.cleartrip.com « turkish-airlines » 
2-Ibid. 
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تحــوي الكثيــر مــن طــائرات الخطــوط الجوّيــة التّركيــة علــى اتّصــال انترنــت حيــث يســتطيع المســافر كمــا 
تصــفّح الانترنــت وإرســال الايمــيلات وغيرهــا، وهــي خدمــة متاحــة لكــلا الــدّرجتين مقابــل رســوم. تحــوي 

تتُاح  لأجل الحواسيب والهواتف والألواح الذكيّة، بينما USBعلى مأخذ كهرباء ومدخل  أيضاالطائرات 
  هذه الخدمة لمسافري درجة رجال الأعمال فقط على بعض الطّائرات. 

وجبــات الخطــوط الجوّيــة التّركيــة بوجباتهــا المنوّعــة علــى مــتن الطـّـائرة والّتــي تتميــز الوجبــات:  - 
لا تنُسى، إضافة إلى  ذوقية حصدت جوائز تثبت جودتها، مع طبّاخين على متن الطّائرة لتقديم تجربة

أنّ الوجبات تحضّر وفقا للتّعاليم الإسلامية. تحوي وجبات الدّرجة الاقتصادية على الـرّحلات الدّاخليـة 
علــى وجبــات خفيفــة ومقــبّلات وتحليــة، بينمــا تحــوي الوجبــات الدّوليــة علــى مكوّنــات طازجــة وموســمية 

ــتمّ تقــديم  حيــث يختــار المســافر بــين عــدّة خيــارات يختلــف تقــديمها حســب وقــت الرّحلــة ومــدّتها، كمــا ي
يضـا علـى بعـض الـرّحلات. يحصـل المسـافر علـى درجـة رجـال الأعمـال علـى وجبـات أوجبات خفيفـة 

منوّعــة علــى الــرّحلات الدّاخليــة، بينمــا يحظــى علــى الــرّحلات الدّوليــة بمشــروبات كترحيــب مــع بدايــة 
مــن حيــث المكوّنــات الطّازجــة والموســمية، والّتــي يــتمّ  الرّحلــة، ثــمّ يــتمّ تقــديم الوجبــات الرّئيســية المنوّعــة

ـــات والمشـــروبات.  ـــى المرطّب ـــى مـــتن الطـّــائرة، إضـــافة إل ـــاخين عل يســـتطيع كمـــا إعـــدادها مـــن قبـــل طبّ
المســــافرون علـــــى كـــــلا الـــــدّرجتين طلـــــب وجبـــــات خاصّــــة مســـــبقا تتماشـــــى مـــــع حـــــالاتهم الصـــــحّية أو 

  احتياجاتهم الخاصّة. 

سياســة الأمتعــة يصــل الحــدّ الأقصــى الّــذي تســمح بــه الخطــوط نســبة لأمــا بالسياســة الأمتعــة:  - 
كلـغ علـى الـرّحلات، حيـث يصـل  32الجوّية التّركية لوزن الأمتعة المسموح بتسـجيله فـي المطـار إلـى 

كلـــغ بالنّســـبة  30كلـــغ بالنّســـبة لمســـافري الدّرجـــة الاقتصـــادية بحقيبـــة واحـــدة، و 20الحـــدّ الأدنـــى إلـــى 
بالنّســـبة و الأعمـــال بحقيبتـــين، حيـــث تختلـــف هـــذه المقـــاييس حســـب الوجهـــات. لمســـافري درجـــة رجـــال 

كلـغ، بينمـا يسـتطيع  8لأمتعة المقصورة، فيمكن لمسافري الدّرجة الاقتصادية حمل حقيبة واحدة بـوزن 
كلـغ لكـلّ منهمـا، إضـافة إلـى حقيبـة رضـيع لكـلا  8مسافرو درجة رجال الأعمال حمـل حقيبتـين بـوزن 

تقـدّم و سـم.  55x40x23يضا. أبعاد حقيبة المقصورة لا يجب أن تتجأوزأكلغ  8وز اجالدّرجتين لا تت
الخطــوط الجوّيــة التّركيــة خدمــة الفنــدق للمســافرين علــى الــرّحلات الدّوليــة ممّــن يتوجّــب علــيهم التّحويــل 
فــي تركيــا، حيــث يمكــنهم المكــوث فــي الفنــدق إلــى أن يحــين وقــت الرّحلــة القادمــة. يحصــل المســافرون 

لـــى المســـاعدة الخاصّـــة بالنّســـبة لـــذوي الاحتياجـــات الخاصّـــة، كمـــا يمكـــنهم الحصـــول علـــى مســـاعدة ع
لاســتئجار ســيّارة أو حجــز فنــدق أو للحصــول علــى التأّشــيرة الالكترونيــة. برنــامج السّــفر دائــم العضــوية 
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Miles&Smiles  يمـــنح منتســـبيه امتيـــازات إضــــافية كالترقيـــة فـــي الدّرجــــة والحصـــول علـــى وزن إضــــافي
  بالنّسبة للأمتعة

تحـــرص الشـــركة علـــى زيـــادة عـــدد مســـتهلكيها بتوجههـــا نحـــو الطـــابع الـــديني، ايـــن قامـــت بإلغـــاء تقـــديم 
شــركة  المشــروبات الكحوليــة علــى مــتن طائراتهــا فــي كــل مــن الــرحلات الداخليــة والدوليــة.  كمــا تعتــزم

الطيران تغيير الزي الذي يرتديه مضيفات الطيران بالإضافة إلى منع اسـتعمال طـلاء الأظـافر وأحمـر 
الشــفاه ذات اللــون الفــاقع ليتخــذ مظهــر المضــيفات بــذلك طابعــا دينيــا. وبــررت الشــركة هــذه الإجــراءات 

  تأتي بناء على طلب الزبائن.
 الخطوط التونسية للطيران   .ج 

مركـــزا  مطـــار تـــونس قرطـــاج الـــدولي ، تتخــذ مـــنالتونســـية يـــة الوطنيـــةهــي شـــركة الخطـــوط الجو 
الخطـوط  مـن  1990 فـي عـام اسـمها ريّ تغي، إلا أنها قامت ب1948 أكتوبر  21لعمالياتها, أحدثت في

طـائرة عصـرية مـن  33أسطول الخطوط التونسـية علـى ، يحتوي الخطوط التونسية إلى الجوية التونسية
تهــتم الخطــوط التونســية بتقــديم معــايير عاليــة مــن حيــث النوعيــة، والأمــان، ، كمــا نــوع ايربــاص وبوينــغ

تتــوفر علــى مــتن الخطــوط التونســية مجــلات لمســاعدة المســافرين فــي وبالإضــافة إلــى ذلــك، والخــدمات. 
كمــا ذ المــأكولات لمســافريها. لائحــة بألــ ويقــوم مضــيفي الطيــران بتقــديمتمضــية وقــت ممتــع أثنــاء الرحلــة، 

يحصــل مســافري درجــة الأعمــال علــى خدمــة "فضــاء الامتيــاز"، والتــي تجعــل مــن تجربــة الســفر تجربــة 
تمـــام بـــالخطوط التونســـية إيســـتطيع المســـافر ، و فـــاخرة ومريحـــة مـــع المســـاحة الواســـعة والمقاعـــد المريحـــة

ير الوقـت ومـن ثـم الاسـترخاء السفر عن طريق مكاتب تسجيل خصصت لهـم فـي المطـار لتـوف إجراءات
  1.في صالة فضاء الامتياز في المطار قبل الإقلاع

 الخطوط الجوية الفرنسية   .د 

 أهـم الشـركاتمـن بـين ،كما تعـد شـركات الطيـران فـي فرنسـالزعـيم بمثابـة  Air Franceتعد شـركة 
 وذلـك سـنةمـن خـلال دمـج أربـع شـركات طيـران  .هي جزء من مجموعة من سكاي تـيمالعالمية،و الكبيرة 
  تم تشكيل شركة الخطوط الجوية الفرنسية.  ، أين1933

، يــام الأولــى مــن وجودهــا، قامــت الشــركة بتأســيس خطــوط وأســطول كبيــر إلــى حــد مــامنــذ الأو 
كشركة وطنية واكتسبت القدرة على إدارة شـبكة  Air France تم الاعتراف بشركةأين ، 1945 سنة وذلك

شركة الطيران الأكثر ربحية في العالم نتيجة لدمج بذلك أصبحت و  ،2004الطرق بأكملها في البلد في 
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وة علـى ذلـك، أبرمـت الشـركة عقـدًا طويـل الأجـل لتوريـد عـلا.  KLMشركة الخطوط الجوية الفرنسية مـع
  ، الأمر الذي سيؤدي بطبيعة الحال إلى نمو أكبر لأسطول الشركة.  Boeing و Airbu طائرات شركة

يشـــعر الركـــاب مـــن الدرجـــة  ة، أيـــنالثلاثـــة القائمـــ للـــدرجاتللركـــاب وفقـــا  اتهاتقـــدم الشـــركة خـــدم
برنـامج مـن هـذه اللحظـة حيـث يبـدأ  ،الأولى باهتمام ورعايـة المـوظفين مـن لحظـة وصـولهم إلـى المطـار

 هميتم تسجيل كمامتعة، الأبمتجر  هميتم تزويد، لبالعمل للمسافرينالخدمة الشخصية المصمم خصيصًا 
إلـــى الطـــائرة فـــي ســـيارة منفصـــلة. تـــم تجهيـــز قاعـــة الاســـتقبال الحصـــرية  هـــمنقل وفـــي غرفـــة منفصـــلة 

مســاحة علــى وجبــة خفيفــة أو المســافر حصــل ي نأي،فــي أفضــل بيئــة مناســبة همخصيصًــا لتلبيــة توقعــات
 يكـون ، أيـندرجة رجال الأعمال رحلة في بيئـة مريحـة ل. كما يقضي ركابأو العم بعض الكتبقراءة ل

أو  الأفـــلامفرصـــة مشـــاهدة  هـــمتتـــاح ل كمـــا .هـــم بكـــل تفـــانالخاصـــة ب الخـــدماتن ســـعداء لتلبيـــة يالمـــوظف
بفضــل العمــل الشــاق الــذي قــام بــه جميــع بهم. و تعجــ ت التــيمجــلاالالاســتماع إلــى الموســيقى أو قــراءة 

يكـون اهتمامهـا الرئيسـي هـو  ،الآن مكانـة منظمـة موثوقـة ودقيقـة  Air Franceاكتسـبت شـركة ،المـوظفين
1.وسلامتهمراحة الركاب 

.  

 الخطوط الجوية للملكة المغربية  .ه 

 افريقيـا وإحـدى أكبـر شـركات الخطـوط الجويـة فـي بالمملكة المغربية هي شركة الطيران الوطنية

مركزاً رئيسيا لعملياتها، انطلاقا منه تربط  البيضاء محمد الخامس الدولي مطار الدار تتخذ الشركة من.
ـــين ـــة المغربيـــة ب ـــا المغـــرب الخطـــوط الملكي  .، وآســـياأمريكـــا الجنوبيـــة ، أمريكـــا الشـــمالية،أوروبـــا ،وأفريقي

أوقـات الصـيف تكون أسطول الخطوط الملكية المغربية من طائرات بوينغ وإمبراير وايه تـي آر، وفـي وي
ســـتعانة بطـــائرات لشـــركات أو خــلال موســـم الحـــج ونظـــراً لكثـــرة الطلـــب علـــى الـــرحلات تقـــوم الشـــركة بالا

  . خرىأ
خــرى بمــدة الدراســة التــي يقضــيها المــوظفين علــى غــرار شــركات الطيــران الأ الشــركةتتميــز كمــا 

أو الدراســة فقــط علــى شــهراً فــي حــين تقتصــر مــدة التكــوين  18الجــويين العــاملين بهــا والتــي تصــل إلــى 
حـدى المـدارس إالتي يقضيها المضيفين الجـويين بو شهرين أو ثلاثة أشهر في معظم الشركات الأخرى. 

باهظة الثمن، يليها اجتياز فحص طبي بالمستشفى العسكري الالخاصة بهذا النوع من التكوين بالمغرب 
ـــدار البيضـــاء عبـــا رة عـــن امتحـــان كتـــابي ورياضـــي بالعاصـــمة الربـــاط ثـــم امتحـــان فـــي مقـــر الشـــركة بال

لية)، عند اجتياز هذا الأخيـر و طفاء النار، امتحان خاص بتعليمات السلامة والإسعافات الأإ(السباحة، 
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حدى طائرات الخطـوط الملكيـة المغربيـة، إبنجاح يمر الناجحين فيه للعمل كمتدربين لمدة ستون ساعة ب
  .الجويين للعمل بالشركة رفض المضيفين أوبعد انقضاء هذه المدة يتم قبول 

، والتــي 2014فــازت الخطــوط الملكيــة المغربيــة بجــائزة أحســن شــركة طيــران بإفريقيــا ســنة وقــد 
تمنحهـا هيئـة سـكاي تــراكس، وذلـك خـلال حفــل أقـيم علـى هـامش المعــرض الـدولي للطيـران بفــارنبوروغ، 

يــة للســنة الثانيــة علــى حصــلت الخطــوط الملكيــة المغربكمــا ت .2014 جويليــة 20و 14المــنظم مــا بــين 
. التـي تمنحهـا الأكاديميـة الأمريكيـة لعلـوم الضـيافة” الخمسـة نجـوم الماسـية العالميـة“التوالي على جائزة 

نحت الهيئة العامة للطيران المـدني بالمملكـة العربيـة السـعودية، ومديريـة مطـار الملـك عبـد العزيـز كما م
غربية، اعترافا للشركة الوطنية بـالمجهودات القيمـة التـي الدولي، شهادة تقدير وشكر للخطوط الملكية الم

 2014.1هجرية الموافقة لسنة  1435بذلتها في سبيل إنجاح عملية الحج لسنة 
يشـهد سـوق النقـل الجـوي بـالجزائر بعـض شـركات الطيـران الأجنبيـة شركات طيـران أجنبيـة أخـرى:   .و 

الأخـــرى، مثـــل شـــركة الخطـــوط الجويـــة القطريـــة، شـــركة الإمـــارات، شـــركة الخطـــوط البريطانيـــة، شـــركة 
الخطـــوط الايطاليـــة، الخطـــوط الجويـــة الســـورية، الخطـــوط الجويـــة الدوليـــة السويســـرية، الخطـــوط الجويـــة 

هــي  الخطــوط الجويــة الجزائريــةلأردنيــة، مصــر للطيــران. ولكــن تعــد شــركة العربيــة الســعودية، الملكيــة ا
الشركة الرائدة والمتحصلة على أكبر نسبة من الحصة السـوقية والتـي سـيتم التطـرق إليهـا بالتفصـيل فـي 

 المبحث الموالي.

  : تقديم شركة الخطوط الجوية الجزائريةالثانيالمبحث 

أهم الأعمدة الأساسية التي يقـوم عليهـا اقتصـاد الدولـة  تعد شركة الخطوط الجوية الجزائرية من
الجزائريــة، حيــث حاولنــا مــن خــلال هــذا العنصــر تســليط الضــوء للتعــرف علــى تفاصــيل نشــأتها وطبيعــة 

  أنشطتها والمشاكل التي تواجهها.
  المطلب الأول: نظرة عامة حول شركة الخطوط الجوية الجزائرية

تيــة، تضـمن النقــل الجـوي والــذي يعـد عنصــرا فعـالا فــي خدما شـركةشـركة الخطــوط الجويـة هــي 
  .التطور الاقتصادي. وقبل تعريفها سنقدم لمحة مختصرة عن تطورها التاريخي

  أولا: لمحة تاريخية عن شركة الخطوط الجوية الجزائرية

، وقــد منحــت لهــا تســمية "الشــركة 1947تعــود نشــأة شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة إلــى ســنة 
بعـد ثـلاث سـنوات وبالضـبط  )CGTA/Compagine Général du Transport Algérien(العامـة للنقـل الجـوي" 
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مــن رأســمالها الــذي كــان  %90، أيــن كانــت شــركة الخطــوط الفرنســية تملــك 1950مــاي  23فــي تــاريخ 
شرعت الدولة الجزائريـة فـي  1963فيفري  12وبعد الاستقلال وفي تاريخ  .ا من مساهمات أجنبيةمكون

عملية شراء لرأسـمال الشـركة العامـة للنقـل الجـوي والتـي حولتهـا بسـرعة إلـى شـركة وطنيـة تحـت وصـاية 
ســمالها مــن رأ %51وبعــد الحيــازة علــى  .Société du Transport Algérien /STAوزارة النقــل تحــت اســم 

  وتصبح الجزائر المساهم الرئيسي في الشركة. %83إلى  1970لترفعه عام 

بعد إعادة شراء الأسهم المتبقية بحـوزة  1972ولم يكتمل الاسترجاع الكلي للشركة إلا بعد سنة 
أدخلــت قــوانين وتعــديلات جديــدة علــى وضــعية  1975وفــي ســنة  .%17الشــركة الفرنســية والتــي تمثــل 

المتعلـق بالتسـيير الاشـتراكي للمؤسسـات  39-75جوية الجزائريـة وذلـك طبقـا للمرسـوم شركة الخطوط ال
تحـــــــت تســـــــمية "الشـــــــركة الوطنيـــــــة للنقـــــــل والعمـــــــل الجـــــــوي"  اســـــــتراتيجيةوهكـــــــذا تحولـــــــت إلـــــــى شـــــــركة 

)SociétéNational du Transport et Travail Algérien /SNTTA( وهـي مكلفـة بتقـديم خـدمات النقـل الجـوي ،
  1المنتظمة وغير المنتظمة داخل حدود التراب الوطني وخارجه.العام 

وفي إطار تطبيق سياسة إعادة هيكلـة المنظمـات العموميـة شـهدت القـوانين التنظيميـة  1987وفي سنة 
  لشركة الخطوط الجوية الجزائرية تعديلات، حيث قسمت إلى منظمتين:     

 .Air Algérieجوي الدولي المنظمة الوطنية لاستغلال خدمات النقل العمومي ال -
 والمكلفة ب: "Inter Air Services"شركة خدمات النقل الجوي الداخلي  -

 ؛توفير خدمات النقل الجوي المنتظمة وغير المنتظمة للأشخاص •
 ؛نقل الأمتعة والبريد على مستوى الشبكة الداخلية •
 إلخ.تقديم خدمات لصالح قطاعات أخرى كقطاع الزراعة، الحماية المدنية... •

لكــــن لــــم تســــتطع هــــذه الأخيــــرة الاســــتمرار فــــي تأديــــة وظائفهــــا ممــــا أدىّ إلــــى إعــــادة إدماجهمــــا 
  وتنظيمهما في شكل وحدات مستقلة داخلية، خارجية والمطار، مسيرة من طرف مديرية عامة واحدة.

نتيجة التشريعات والقـوانين  1996و  1988كما شهدت الشركة عدة تحولات في الفترة ما بين 
المتعلــق  01-88ي كانــت تهــدف إلــى إعــادة تنظــيم المنظمــات العموميــة خاصــة بعــد صــدور القــرار التــ

سم "شركة الخطوط الجوية اأصبحت شركة مساهمة تحت  1997فيفري  17بتوجيه هذه الأخيرة، ومنذ 
تم تحريـر النقـل الجـوي فاكتسـبت الشـركة  1998وفي سنة  مليار دج. 2.5الجزائرية" برأسمال يقدر ب 

 2000ينها استقلالية التسيير وأصبحت تملك أسهم شـركات أخـرى ممـا أدى إلـى زيـادة رأسـمالها سـنة ح

                                                           
1-  Bxd°P ريN]EPا �MVPا z�a �^ B^[V^ U¬Neو.BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vPا  
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مليــار  43ب  2010مليــار دج ويقــدر رأســمالها ســنة  14إلــى  2002مليــار دج ثــم فــي  6ليصــل إلــى 
رحلــة  46.000مســافر كــل عــام، بقــدر  35.000.000دينــار جزائــري، فــي حــين بلــغ عــدد مســافريها 

مليــار دينــار جزائــري ســنة  60وخارجيــة، ومــع الظــروف الراهنــة زاد رأســمال الشــركة ليصــل إلــى داخليــة 
منها مخصصة لنقل المسافرين والباقي مخصص لخدمات  55طائرة،  59، بأسطول مكون من 2018

  1في الخارج مرتبطة بنظام الحجز. 37نقطة بيع في الجزائر و 60الشحن. وتتضمن شبكة البيع 
  يف بشركة الخطوط الجوية الجزائريةثانيا، التعر 

مـن الجريـدة الرسـمية  07مليار دينار جزائري. وطبقا للمـادة  60هي شركة مساهمة برأس مال 
، "شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة شـركة عموميـة 1984نوفمبر  25للجمهورية الجزائرية الصادرة في 

لمعنويــة والاســتقلالية الماليــة لهــا ســمعة اقتصــادية ذات طــابع تجــاري وتتمتــع هــذه الشــركة بالشخصــية ا
تجاريــة فــي علاقتهــا مــع المتعــاملين". كمــا تعــد شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة أول وأقــدم شــركة للنقــل 
الجــوي فــي الجزائــر، وهــي تعتبــر الركيــزة الأساســـية والمــدعم الرئيســي للاقتصــاد الــوطني، فقــد ســـاهمت 

حسـن صــورة وجعلـه يسـاير كـل التقنيـات العالميـة فـي هــذا بـالكثير مـن أجـل النهـوض الـوطني وإعطائـه أ
مـن إجمـالي سـوق الطيـران   %52وتقدر الحصة السوقية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية ب  المجال.

ويوضــح الجــدول التــالي أهــم شــركات  2المحلــي، ممــا أكســبها صــفة الريــادة الجويــة فــي الســوق الوطنيــة.
  الطيران المنافسة للشركة في السوق الجزائرية: 

  2017- 2011: أهم شركات الطيران المنافسة للخطوط الجوية الجزائرية للفترة 10 رقم الجدول

  
  .2019القسم التجاري، شركة الخطوط الجوية الجزائرية،  المصدر:

                                                           
1-http://www.airalgérie.dz (présentation de la compagne Air Algérie) 

2-  ،BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vPا Bxdy ،ريN]EPا �MVPا ،BDI¤دا U¬Ne2019و.  
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 مهام شركة الخطوط الجوية الجزائرية .1

سمى الخطوط الجوية الجزائرية ، ت1984نوفمبر  24الصادر في  347-84طبقا لمرسوم رقم 
ب"المؤسســــة الوطنيــــة لاســــتغلال الخــــدمات الجويــــة" مهمتهــــا الأساســــية هــــي ضــــمان النقــــل للمســــافرين، 
الأمتعــة، الســلع، البريــد،..الخ فــي أحســن الظــروف الماديــة، الأمنيــة والتنظيميــة. وتقــوم شــركة الخطــوط 

 1وية الجزائرية بعدة أعمال من أجل تحقيق أهدافها، وتتمثل هذه المهام في:الج

ســتغلال الخطــوط الجويــة الجزائريــة الدوليــة فــي إطــار الاتفاقيــات والعقــود الدوليــة التــي تبرمهــا ا −
 ؛الشركة مع الدول الأجنبية

المنــــتظم اســــتغلال الخطــــوط الجويــــة الجزائريــــة الداخليــــة قصــــد ضــــمان النقــــل المنــــتظم وغيــــر  −
 ؛للأشخاص والأمتعة وكذا نقل البضاعة والبريد

تلبيــة احتياجــات كــل مــن الحمايــة المدنيــة، الحاجيــات الزراعيــة والحركــة الصــحية إضــافة إلــى  −
نشاطها الرئيسي المتمثل في نقل السلع، البضائع والأمتعة عند الطلب وكذا القيام بعملية البيع 

 ؛لجوي الأخرى والمؤسسات الاقتصاديةوكل مهام النقل لحساب مؤسسات النقل ا

 ؛تحضير الطائرات وتنظيم الأماكن الموجهة للمسافرين −

القيام بوضع قوانين العبور والعمولات التي تأخذها مقابل القيام بعمل جوي لحساب المؤسسات  −
 ؛الأخرى

 ؛تنظيم وسائل الاتصال بالمطارات −

والتــي تعتبــر ضــرورية لأداء  الحصــول علــى جميــع رخــص التحليــق مــن طــرف الــدول الأجنبيــة −
 ؛مهامها وجميع أعمال وخدمات الاستغلال للطائرات المدنية

التكفل بعمليـات الصـيانة والتصـليحات للطـائرات بصـفة منتظمـة والهياكـل والتجهيـزات لحسـابها  −
 ؛وحساب شركات أخرى ومراجعة العمليات الجوية

 ؛والدول الأجنبيةالتسيير التقني في إطار مفاوضات التعاون بين الجزائر  −

  استغلال الأجهزة المركبة لغرض ترقية أعمالها القانونية. −

 أهداف شركة الخطوط الجوية الجزائرية:  .2

 2إن الأهداف الرئيسية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية تتمثل في:

                                                           
1- .�idHPا §T�  
2- .�idHPا §T�  
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 ؛حاجيات الزبائن وإرضائهم إشباعالوصول إلى  −
 ؛توفير أحسن ظروف للسفر −
 ؛صورة الشركةتوسيع السوق وتحسين  −
 ؛ولوجيا خاصة فيما يتعلق بالصيانةالتحكم في التكن −
 ؛تحقيق مردودية وأرباح منتظمة ومتزايدة −
 ؛ة خطوطها وبالأخص الشبكة الدوليةتمديد شبك −
تحسين جودة الخدمات المقدمة للزبائن فيما يتعلق بتـوفير الأمـن، النظافـة، الراحـة وكـذا الحجـز  −

 مة على متن الطائرة.وشراء التذاكر والخدمات المقد
 نشاط شركة الخطوط الجوية الجزائرية .3

 1تقوم شركة الخطوط الجوية الجزائرية بعدة نشاطات وذلك في مجالات متعددة ومختلفة وهي:
 في مجال النقل الجوي: - 

اســتغلال الخطــوط الجويــة الجزائريــة الدوليــة فــي إطــار الاتفاقيــات والعقــود الدوليــة التــي تبرمهــا  •
 ؛الجوية الجزائرية مع الدول الأجنبيةالخطوط 

ــــر المنــــتظم  • ــــتظم وغي ــــل المن ــــة قصــــد ضــــمان النق ــــة الداخلي ــــة الجزائري اســــتغلال الخطــــوط الجوي
 للأشخاص والأمتعة وكذا نقل البضاعة والبريد.

: تقــديم الخــدمات التجاريــة العلميــة والتعليميــة لتغطيــة جميــع الاحتياجــات، فــي مجــال العمــل الجــوي -
 منها:
حاجيــــات كــــل مــــن الحمايــــة المدنيــــة، الحاجيــــات الزراعيــــة، النظافــــة العموميــــة، الحركــــة تلبيــــة  •

 الصحية، إضافة إلى نشاطها الرئيسي المتمثل في نقل السلع، البضائع والأمتعة عند الطلب.
 في مجال التسيير والاستغلال: - 

 ؛الجوي الأخرىالقيام بعملية البيع (بيع تذاكر السفر) وكل مهام النقل لحساب شركات النقل  •
 ؛تحضير الطائرات وتنظيم الأماكن الموجهة للمسافرين •
القيام بوضع قوانين العبور، العمولات التي تأخـذها مقابـل القيـام بعمـل جـوي لحسـاب الشـركات  •

 ؛الأخرى أو تقدمها هي للشركات الأخرى
 ؛تنظيم وسائل الاتصال بالمطارات •

                                                           
1-  BJS]Pط اS�vPا BPNxوBOWNc BJpSP BJd¬اh]Pا  
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 ؛شراء وكراء الطائرات والأجهزة الخاصة بها •
سيير وتطوير الخدمات التجارية والفندقية وخدمات أخرى في المطار وتطوير الأجهزة المعـدة ت •

 لهذا الغرض.
 في مجال الاستغلال التقني:  - 

الحصول على جميـع رخـص التحليـق مـن طـرف الـدول الأجنبيـة، والتـي تعتبـر ضـرورة لأداء  •
 ؛مهامها وجميع أعمال وخدمات الاستغلال للطائرات المدنية

 ؛بعمليات الصيانة، التصليح والمراجعة تتكفل •
 ؛التسيير التقني في إطار مفاوضات التعاون بين الجزائر والدول الأجنبية •
 استغلال تسيير الأجهزة المركبة لغرض ترقية أعمالها القانونية. •

  الإستراتيجيات التسويقية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية   .4

  1:، وهيالسياسات والإستراتيجيات ة منمجموع تنتهج شركة الخطوط الجوية الجزائرية
ن النقل الجوي هو نظام يتغير باستمرار، وأن شركات الطيران تكيف نفسها تماشيا مع هـذا التغيـر، إ -

فــي هــذا و  .وتعيــد تنظــيم هياكلهــا، وإعــادة اختــراع خــدماتها ومنتجاتهــا لتكــون أكثــر قــدرة علــى المنافســة
المؤسســية مــن حيــث ســلامة الطيــران  إســتراتيجيتهاالعصــر الرقمــي تلتــزم شــركة طيــران الجزائــر بتعزيــز 

 .وجودة الخدمة، من أجل التأكيد على مكانتها بين أفضل الشركات وتطوير جاذبيتها في السوق
لزبائنهـا مـن خـلال اليـوم فـي تقـديم أجمـل تجربـة سـفر  Air Algérie يتمثل التحدي الذي يواجه شـركة -

أن تصـبح أكثـر قـدرة علـى المنافسـة وستسـهل  لهـامما يتـيح  .مجموعة واسعة من الخدمات والبرامج
  :، والتي تتمثل أبعادها الرئيسية فيما يلي2023-2019التسويقية الخماسية  الخطةتنفيذ 

زمنيـــة، وتنـــوع مرونـــة الجـــداول ال للزبـــائنهيكلـــة وتوســـعة شـــبكة الشـــركة، والتـــي مـــن شـــأنها أن تتـــيح  -
 ؛الروابط بين أفريقيا وبقية العالم

 ؛تحسين جودة الخدمة والراحة على متن طائرات الشركة -
 ؛جميع أنواع الزبائنرغبات تنشيط سياسة التسعير لتلبية  -
 ؛الترويج للبيع والوصول إلى المنتج عبر الشبكة -
 ؛ل نظم المعلومات القويةتعزيز العلاقات مع زبائن الشركة، من خلال تطوير الاتصالات من خلا -

                                                           
1-https://airalgerie.dz/notre-compagnie/mot-du-president/, visit date : 23/5/2019. 
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التـــدريب المســـتمر للعـــاملين فـــي الخطـــوط الأماميـــة: طـــاقم الطـــائرات وفنيـــو الصـــيانة والمســـاعدون  -
باعتبارهم عاملا حاسما في تسيير الأنشطة وفقـا للمعـايير الدوليـة ووفقـا  الأرضيون والوكلاء التجاريون؛

 ؛لمتطلبات الجودة وسلامة الطيران
  .الاقتصادي والبيئي وتوفير المزيد من الراحة للركاباقتناء الجيل الجديد  -

  المطلب الثاني: البنية الهيكلية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية

يتكون الهيكل التنظيمي لشركة الخطوط الجوية الجزائرية من أقسام تشرف عليها الإدارة   
  وهي:  ،العامة

 :ستراتيجيةالقمـة الاأولا، 

تسييرها كما تحدد الوجهة المستقبلية ة و تعتبر كمركز لقيادة الشركة و تتمثل في الإدارة العام  
 وتتمثل مهامها فيما يلي: .وتضع إستراتيجياتها ،لها

 ؛مراقبة كل هيئة من هيئات الشركةو  ،تسيير أنشطة الشركة -
 تنفيذ قرارات الجهاز الإداري و تمثيل الشركة داخليا و خارجيا. -

، مكتب سلامة الرحلات، المفتشية العامة ،الاتصال خلية ،الدراساتو تضم الإدارة كل من:مكتب 
  الأمانة العامة.
 المصـالـح الـوظيفيـة:ثانيا، 

هي وحدات ضم المصالح الوظيفية خمس أقسام وعلى رأس كلا منه إلى مديريات و ت
فية وظي ةمتخصصة تنظم تدفق العمل أي تقوم بدور الدعم للمراكز العملية، وعلى رأس كل مصلح

  تتمثل هذه المصالح في:لسلطة المباشرة للإدارة العامة و شخص مسؤول يخضع ل
توجيه الأفراد ومراقبة تخطيط الأهداف وتنظيم الوسائل و  يتمثل دوره في قسم التسيير: .1

الشؤون و  المسائل القانونيةقبة الموارد المادية والبشرية و كما يهتم بتنظيم و مرا .الإنجازات
 الاجتماعية.

، وينقسم إلى المديريات يهتم بتأسيس وتطبيق السياسة التجارية للشركة القسم التجاري: .2
 التالية: قسم المبيعات، قسم التوزيع، قسم تسيير العلامة.

يهتم بتنظيم وتسيير ومراقبة العمليات الجوية والنقل الجوي والتموين  قسم الاستغلال: .3
، مديرية النقل الجوي، يرية العمليات الجويةمد الغذائي، ويضم القسم المديريات التالية:

 مديرية التموين.، مديرية الشحن
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م، و التنظيرمجة، التخطيط، مراقبة التكوين و يهتم بتنظيم عمليات الحجز، الب قسم النظام: .4
  مراقبة التسيير.مديرية التخطيط و ، الاتصالاتمديرية الإعلام الآلي و  يضم:

كل ما يخص الصيانة، ويضم المديريات  تسييريهتم بتنظيم و  قسم الصيانة: .5
 المحتملة.مديرية دراسة وتحليل الأسواق الحالية و ، مديرية الإمداد، التالية:المديرية التقنية

 المصـالـح العمـليـة:ثالثا، 

هي عبارة عن وحدات تسعى من أجل تنظيم العمل وتقديم الدعم للمراكز العملية الموجودة   
 1تحت إشرافها وتتمثل في:

لعامة للشركة في المجال المالي والمحاسبي تهتم بتطبيق السياسة ا المديرية المالية: .1
تدعيم هياكل البنية الأخرى بالوسائل الضرورية لضمان السير كما تهتم بتمويل و 

 الحسن لها.
دفع  مراقبة المستخدمين، تدرج وظائفهم،تهتم بتسيير و  مديرية الموارد البشرية: .2

 تنميط الإجراءات الخاصة بهم.علاوتهم و أجورهم و 
ر كل ما يخص الجوانب تسيي: تهتم بتنظيم و مديرية الوثائق و القضايا القانونية .3

 توفير وإعداد الوثائق الضرورية لها.القانونية و 
تهتم بمعالجة جميع المشاكل ذات الطابع  مديرية ترقية الشؤون الاجتماعية: .4

طلبات الرياضية و الثقافية، الصحة و ات مثل: النقل، الإطعام، النشاط الاجتماعي
 العمل..

لات الجوية للشركة بأقصى الرحتهتم بوضع برامج الطيران و  مديرية العمليات الجوية: .5
 تنظيمية.أمنية و 

الفعال للنقل الجوي وذلك عن تهتم بالتنظيم والسير الحسن و  مديرية النقل الجوي: .6
تسوية سوء التفاهم الذي قد و  ةالجبائن عند الحجز والنقل و كذا معطريق استقبال الز 

تحسين العلاقات مع المصالح ائن أحيانا كما تعمل على تطوير و يحدث مع الزب
 المتعاونة الخارجية مع الشركة مثل: رجال الأمن و الجمارك..

                                                           

�Sط اBJS]P اP[hا¬BJd، اHP]BJdJ ا�Ma ،B^N`P اSHPارد  -1vPا Bxdy ،BDI¤دا U¬Neو ،BJd°�P2019ا. 
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ولات المختلفة تسيير كل العمليات المتعلقة بشحن المنقتهتم بتنظيم و  مديرية الشحن: .7
تسيير سياسة النقل في مجال تحديد و ، سياسة نقل المنقولاتتهتم كذلك بـ:تحديد و 

  الشحن.
تهتم بمعالجة جميع المشاكل ذات الطابع  مديرية ترقية الشؤون الاجتماعية: .8

 مثل: النقل، الإطعام، النشاطات الرياضية. الاجتماعي
تسيير التمويل الغذائي للأسطول حيث تقوم تهتم بتنظيم و  مديرية التموين الغذائي: .9

 بتقديم الوجبات على متن الطائرات.
تهتم بالمحافظة ومراقبة المواد والوسائل المعدة للاستغلال بفعالية  المديرية التقنية: .10

 وفقا للشروط المثالية للأمن.
غير مباشرة عن تحقيق مختلف المشاريع مسؤولة بصفة مباشرة و  مديرية الإمداد: .11

كذا إمدادها لمختلف مواقع الشركة و ل الجديدة الأشغاصة بمختلف الترميمات و الخا
 بمختلف التجهيزات الضرورية.

ياسة الشركة في تتمثل مهمتها في تحديد س مديرية الإعلام الآلي و الاتصالات: .12
برامج الإعلام مجال المعلومات والاتصال و تسهر على إعداد وتطبيق المخططات و 

 الآلي. 
ختلف المديريات الأخرى لوضع ع متتعاون م مديرية التخطيط و مراقبة التسيير: .13

  .القصيرتطورات الشركة في المدى البعيد و مراجعة و 
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  الهيكل التنظيمي لشركة الخطوط الجوية الجزائرية: 33 رقم الشكل

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .2019القسم التجاري لشركة الخطوط الجوية الجزائرية، المصدر: 

  وقياس رأسمال علامتها شركة الخطوط الجوية الجزائريةالمزيج التسويقي ل: الثالث بحثلما

ثـــم ، شـــركة الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــةواقـــع المـــزيج التســـويقي المســـتخدم ب ســـيتم التعـــرف علـــى
  محاولة قياس رأسمال علامتها التجارية باستخدام بعض مؤشرات القياس وحسب المعلومات المتوفرة. 

  شركة الخطوط الجوية الجزائريةالمطلب الأول: واقع المزيج التسويقي ب

فــي الســوق، لابــد مــن وجــود سياســة  اســتمرارية هــذا النجــاحنجــاح أي شــركة وضــمان مــن أجــل 
رشيدة تتخذها هاته الأخيرة لتحقق توازنا بين كل من مواردها البشرية والمادية التـي تمكنهـا مـن تسويقية 

يضـمن وذلك عبر انتهاجها لمـزيج تسـويقي متكامـل مواجهة المشاكل المحيطة سواء الداخلية والخارجية 
  . وهذا ما سيتم إسقاطه على الشركة قيد الدراسة.لها الاستقرار والاستمرارية

 مديرية الجـودة

 مكتب الدراسـات مكتب سلامة الرحلات

 المفتشية العامــة

 خلية الاتصال

 قسم التسيير قسم الاستغلال القسم التجاري قسم الصيانة القسم النظـام

 مديرية النقل

 OPSمديرية  
الجوية   

مديرية الموارد 
 البشرية

مديرية الإعلام  المديرية التقنية المديرية المالية
الآلي و 
 مديرية الإمداد الاتصال

مديرية 
 الكاترينغ

التخطيط و مديرية 
 مراقبة التسيير

ا�"8و�!: !ا��د�ر�  
 م.ج و*ط ا�"زا3ر •

 م.ج 5رب ا�"زا3ر •

 م.ج "�وب ا�"زا3ر •

 

مديريةتسييرالمب
 يعات

مديرية 
المبيعات و 

 التنبؤات

 مديرية البرامج و الدراسات

 و�دات :�ر�ز�! <4 ا��Aرج

 المديرية العامة

 الأمانة العامة
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  سياسة المنتج الخدمي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية:  أولا،

هو إلا ترجمة واضحة لضمان تنقل المسافرين  بجودة خدماتها ما Air Algérieشركة إن اهتمام 
تطبيقها على و  الجوي جودة خدمة النقل الشركةترى إدارة ولذلك،  في أحسن الشروط وبلوغ رضاهم.

يمكن تقسيم الخدمات التي للمستهلك. و المستوى التشغيلي من قبل المكلفين المباشرين بتقديم الخدمة 
، خدمات على متن الطائرة، قبل الإقلاع خدمات ما :تقدمها شركات النقل الجوي بشكل عام إلى

  خدمات ما بعد الهبوط. 

 .شركة وفي المطارالتتمثل في الخدمات التي يتلقاها المسافرين في مكاتب الإقلاع: قبل  خدمات ما .1
  وتتمثل في الخدمات التالية:

ــد موقــع مكاتــب الشــركة: - بتحديــد مواقــع وعــدد مكاتبهــا ونقــاط  التوزيــع  Air Algérieتقــوم  تحدي
ع نــه عنـــدما يكــون المســـافر علــى اطـــلالأ الانترنيـــتالتابعــة لهـــا فــي شـــكل ملصــقات أو عـــن طريــق 

يكــون للشــركة قــل وقــت وجهــد ممكنــين، و أبتســهل عليــه عمليــة الوصــول إليهــا و  بمواقــع هــذه المكاتــب
  خرى.نه يمثل نقطة التقاء جميع المكاتب الفرعية الأمكتب رئيسي قي وسط المدينة لأ

تعتبـر عمليـة شـراء تـذاكر السـفر مـن بـين المهـام الأساسـية  قطع تذاكر السفر و تأكيـد الحجـز: -
دارة إلـى تـدريب العـاملين بهـا علـى القيـام الإ، بحيـث تسـعى Air Algérieشـركة التـي تقـوم بهـا مكاتـب 

وبــة فــي بمختلــف المهــام بكفــاءة و فعاليــة، لضــمان رضــا المســافرين. لان عمليــة مــلأ البيانــات المطل
ة بهــا علــى الحاســوب تتطلــب الدقــة دخالهــا إلــى البــرامج الخاصــإا كــذتــذكرة الســفر بشــكل صــحيح، و 

في تحديد مـدى  أساسياسـا دور  24الكفاءة لدى العاملين.ولعملية تأكيد الحجز قبل موعد الرحلة بـ و 
يكلف الشركة عـدم رضـا  ي خطأ صغير قدأمصداقية الشركة في الوعود التي تعطيها لزبائنها، لان 

خطاء في العملية سيؤثر ذلك سلبا على طلـب خـدمات الشـركة، و منـه ار الأفي حالة تكر المسافر. و 
  من الزبائن إلى تغيير الشركة. رالحكم على تدني مستوى جودتها، مما يدفع بالكثي

ــــات للمســــافرين: - ــــديم المعلوم ــــوم العــــاملين  تق ــــع   Air Algérieب يق بتزويــــد المســــافرين بجمي
المعلومــات التــي تســاعدهم فــي الحصــول علــى أفضــل الخــدمات والقيــام برحلــة مريحــة و خاليــة مــن 
المشــــاكل ومختلــــف هــــذه المعلومــــات يســــتطيع  المســــافر التــــزود بهــــا مــــن خــــلال الاتصــــال المباشــــر 

 الالكترونيـةقـع عن طريق الهاتف أو عن طريق الاطـلاع عـن الموا أوبالعاملين في مكاتب الشركة، 
  تتمثل معظم تلك المعلومات فيما يلي:كة. و للشر 
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الإجابة على أسئلة المسافرين المتعلقة بسـعر التـذكرة، وقـت وصـول وسـيلة النقـل الخاصـة بنقـل  •
تباعهـا لتغييـر الحجـز إقامة إلى المطار، وكذا عن  الإجـراءات الواجـب المسافرين من مكان الإ

  لغائه؛إأو 
وقـــوف الســـيارات أو الحـــافلات الخاصـــة بالشـــركة لنقـــل المســـافرين إلـــى معلومـــات حـــول مكـــان  •

  المطار؛
  تباعها حين الوصول المسافر إلى المطار؛إالتعليمات الواجب  •
  متعة المسموح نقله مع كل شخص على الطائرة؛معلومات حول وزن الأ •
الســلع منــي، وذلــك مــن خــلال  اطلاعــه عــن كمــا يــزود المســافر بمعلومــات تتعلــق بالجانــب الأ •

  كذا تلك غير المسموح بها؛معه في الحقيبة اليدوية، و  المسموح حمله
تنطبــــق علـــى جميـــع المســـافرين، وتختلـــف بـــاختلاف حالــــة  معلومـــات لا Air Algérieتقـــدم شـــركة 

  المسافر، بحيث أن:
ن حصــولها علــى تقريــر أمــن الحمــل، و  34ســبوع ن تكــون حــاملا فــي الأأالمــرأة الحامــل يجــب  •

  ساسي للسماح بالسفر جو؛أطبي من جهة مختصة يعتبر شرط 
ن تعلــم زبائنهــا علــى ضــرورة إحضــار الاســتمارة الطبيــة الخاصــة أيــذوي الاحتياجــات الخاصــة:  •

ة مـن طـرف بالمسافرين ذوي الاحتياجـات الخاصـة عنـد عمليـة الحجـز أو يجـب أن تكـون موقعـ
هـذا ليـتمكن فريـق الطيـران ئرة الطبيـة  فـي شـركة الطيـران، و امن الـدالطبيب الخاص بالمريض و 

  من القيام بالتجهيزات المناسبة للمسافر في هذه الحالة؛
زبائنها في حالـة وجـود مسـافرين اقـل  Air Algérieسنة): بحيث تعلم  14ر(مسافر اقل من القصّ  •

لشركة، بحيث تبدأ هل فانه سيتم مرافقته من طرف مرافق من اسنة بدون مرافق من الأ 14من 
يبقى مسؤول عليـه و  مسؤوليته عليه منذ لحظة استلامه في المطار الذي ستغادر منه الطائرة ،

ن أفــي الطــائرة حتــى لحظــة تســليمه للجهــة المخولــة اســتلامه فــي مطــار الوصــول، بحيــث يجــب 
  جرة المرافق؛أضافي لقيمة التذكرة  من اجل دفع إيضيف المسافر مبلغ 

 إلغـاء أوقـلاع الطـائرة إت للمسـافرين فـي حـالات اسـتثنائية، كحالـة تـأخر موعـد كما تقدم معومـا •
 إلغــــاءخبــــار المســــافرين عنــــد بإالرحلــــة لظــــروف طارئــــة، بحيــــث تكــــون شــــركة الطيــــران ملزمــــة 

كيـد أثنـاء قيـام المسـافرين بتأالرحلات في الظروف الاعتيادية قبل يوم مـن موعـد الرحلـة، وذلـك 
  عملية الحجز؛
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لغــاء خارجــة عــن ســيطرتها فهــي غيــر ملزمــة بــالتعويض الإ أوخر أســباب التــأفــي حالــة كانــت و  •
نهــا مجبــرة علــى التعــويض إالــة العكســية فحم فــي الأخــرى. أللمســافرين، أو التــوفير لهــم خــدمات 

خاصــة فــي حالــة تــأخر الطــائرة عــن  الإقـــلاع ممــا ســيؤدي إلــى تــأخر المســافرين عــن موعـــد و 
  .رحلتهم مقسمة عن أكثر من طائرة تالطائرة في حالة كان

  ذلك على النحو التالي:و  نصائح مهمة للمسافرين، Air Algérieن بمكاتب و يقدم العاملو  
  يجب على كل مسافر التأكد من حمل جواز السفر والتذكرة قبل التوجه إلى المطار؛ -
يجـــب علـــى كـــل مســــافر إحضـــار نســـخة مــــن جـــواز الســـفر ونســـخة مــــن تـــذكرة الســـفر، وذلــــك  -

  ستخدامها في حالة فقدانه للوثيقة الأصلية؛لا
يجــب علــى كــل مســافر إحضــار مبلــغ مــن المــال بالعملــة الوطنيــة لاســتخدامه فــي مطــار دولتــه،  -

 وكذا مبلغ من المال من عملة الدولة التي سيذهب إليها؛
  التأكد من صلاحية جواز السفر.  -

قــامتهم إلــى إبنقــل المســافرين مــن مكــان  Air Algérieتقــوم مكاتــب  نقــل المســافرين إلــى المطــار: -
للمطــار فــي وســائل النقــل الخاصــة  لن يتنقــأالمطــار أو العكــس، بحيــث يكــون للمســافر الحريــة فــي 

  خرى.جرة التابعة لشركات النقل الأبشركة النقل، أو بسيارته الخاصة، أو باستخدام سيارة الأ
  :مثل مكتب الشركة بالمطاريقوم بها خدمات كما أن هناك 

  تأكيد الحجز؛استقبال المسافرين و  - 
  رشاد المسافرين إلى قاعات الانتظار؛إ - 
  ماكن وزن الحقائب؛أرشاد المسافرين إلى إ - 
  معالجة انشغالات المسافرين داخل المطار؛ - 
  التذكرة.د من حمل كل مسافر لجواز السفر و التأك - 
  خدمات داخل الطائرة  .2

حتى لحظـة  Air Algérieوهي تلك الخدمات التي تقدم للمسافرين منذ لحظة صعودهم على طائرة 
  تتمثل أهم هذه الخدمات فيما يلي:الوصول، و  نزولهم منها في مطار

  قل؛استقبال المسافرين عند باب الطائرة من طرف مضيف واحد على الأ -
الاتجـاه نحـو المقعـد المخصـص لكـل  التأكد من حمل كل مسافر لتذكرة السفر، ثم مساعدته في -

  مسافر؛
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عيدة مــع الخطــوط التــي هــم عليهــا، يقــوم الطيــار بالترحيــب بالمســافرين، و يتمنــى لهــم رحلــة ســ -
  ...ر من فوقها الطائرةالتي تمق يخبرهم بوقت الوصول المتوقع، درجة الحرارة المتوقعة، المناطو 
الامتناع عن التـدخين عنـد حزمة و ربط الأكضرورة  تقديم التعليمات الخاصة الإقلاع و الهبوط، -

  إنارة الإشارة الخاصة بكل تعليمة؛ 
بواب الخروج الاضطرارية وكيفية اسـتخدامهم فـي أكان صدرية النجاة و كما يتم إعلام الركاب بم -

  حالة وقوع حادث معين؛
  ؛ان يحصلوا عليهأعلام الركاب بالمرافق الموجودة بالطائرة، وعن الخدمات التي يمكن إ -
حزمــة و كــذا إشــارة الامتنــاع عــن التــدخين، ربــط الأ إشــارةعنــدما تتحقــق عمليــة الإقــلاع  تطفــأ  -

حيث يبقى الطيار في اتصال مـع  الركـاب مـن مقصـورة القيـادة ليطمئـنهم عـن أوضـاع الرحلـة، كـان 
 جـواء التـي دخلـت لهـا الطـائرة فـيقلعت منهـا، وعـن الأأيخبرهم بخروج الطائرة من حدود الدول التي 

  خرى؛الدولة الأ
يقدم المضيفون الخدمات التكميلية كوجبات الطعام، خـدمات خاصـة بالركـاب ذوي الاحتياجـات  -

الخاصــة، الأطفــال، المرضــى، المســافرين الــذين لــم يعتـــادوا الســفر فــي الطــائرة، بحيــث تقــدم لهـــؤلاء 
  نفسية خاصة بكل حالة؛ة طبية و ايالركاب رع

وبعــض  شــراء المشــروبات والعطــور،مكانيــة التســوق و إئرة كمــا يتــوفر للمســافرين علــى مــتن الطــا -
  مواد التجميل،...الخ؛

ونـوا علـى اتصـال دائـم مـع الركـاب حوال المسافرين على طول الرحلـة، لكـي كأيتفقد المضيفون  -
  احتياجاتهم؛والسماع لانشغالاتهم و 

يعلـــن التـــدخين، و حزمـــة والامتنـــاع عـــن عنـــد الاقتـــراب مـــن مطـــار الوصـــول تنـــار إشـــارة ربـــط الأ -
  جواء مطار الوصول وبدء عملية الهبوط؛أالطيار عن ذلك ويخبر الركاب بالدخول في 

حزمـــة وإشـــارة الامتنـــاع عـــن رضـــية المطـــار إطفـــاء إشـــارة ربـــط الأأعنـــد اســـتقرار الطـــائرة علـــى  -
زول، بـواب الطـائرة  ويبـدأ الركـاب بـالنأالطيار المسافرين بسـلامة الوصـول، ثـم تفـتح  يهنئالتدخين و 

 التي تقدم على متن الطائرة. خدماتالوهنا تنتهي 
  خدمات ما بعد الهبوط .3

معهــم طيــار الرحلــة عنــد بــاب الخــروج مــن الطــائرة لتوديــع و  Air Algérieيقــف اثنــان مــن مضــيفي
  مطار الانطلاق؛ المسافرين، وهنا تنتهي الخدمات التي يقدمها عاملي شركة طيران
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خاصــة  إلــيهم،يقــوم العــاملين بمكاتــب شــركات الطيــران بمطــار الوصــول بالاهتمــام بالمســافرين القــادمين 
خص فـي حالـة فقـدان بعـض المسـافرين لأمتعـتهم، حيـث يقـوم المسـافر عند حدوث مشكلة ما، وعلى الأ

م الهــاتف  مطــار الوصــول عــن طبيعــة المفقــودات وتقــدير ثمنهــا ويتــرك عنوانــه ورقــالملين فــي ابــإبلاغ العــ
بــلاغ يجـاد المفقــودات أو تعويضــه بقيمتهـا حســب مـا تــم تقـديره عنــد الإإمـن اجــل الاتصـال بــه فـي حالــة 

  .وما ثبت في تذكرة السفر

  التسعير بشركة الخطوط الجوية الجزائريةثانيا، 

الســعر هــو متغيــر معقــد لــلإدارة مــن حيــث أنــه ترجمــة للمســتهلك مــن القيمــة التــي يعقلهــا علــى 
مثل السـعر بالنسـبة للشـركة أحـد المصـادر الرئيسـية وي .المنتج مقارنة بالعروض المتاحة الأخرىعرض 

المتعلقـة بأسـعار الشـركة  سـتراتيجيةفي هذه الحالة يعتمد قراره على الخيـارات الاو لخلق القيمة والربحية، 
خطـــوط الجويـــة . ولسياســـة التســـعير بشـــركة الوالعوامـــل والقيـــود عنـــد تحديـــد الأســـعار وظـــروف الســـوق

الجزائرية أهميـة بالغـة تتجلـي فـي: مواجهـة المنافسـة السـوقية، مصـدر مهـم للـدخل، بالإضـافة إلـى كونـه 
  أحد أهم المؤثرات على المكونات الأخرى للمزيج التسويقي.

الحفــاظ علــى كمــا تهــدف السياســة التســعيرية بالشــركة إلــى تغطيــة النفقــات المختلفــة لهــا، تحقيــق الــربح، 
ضـمان بقـاء ، و مواجهـة المنافسـة والحفـاظ علـى حصـتها فـي السـوق، الحـاليين وجـذب المحتملـين الزبائن

  .وتطوير الشركة
وتعتمـــد الشـــركة فـــي وضـــع أســـعارها علـــى عـــدة عناصـــر مســـاهمة فـــي طريقـــة التســـعير، منهـــا:   

التــي تحــدّ مــن الأســعار علــى الشــبكات الدوليــة  IATA خيــاراتالمــزيج التســويقي، الطلــب، الحكومــة، 
هــي الطريقــة المســتخدمة مــن قبــل الشــركة قيــد  التكلفــة بالإضــافة إلــى الهــامش. وتتمثــل طريقــة وتحــددها
 :يمكـن أن تتمثـل فـي  فيما يتعلق بالتكاليف التـي تؤخـذ فـي الاعتبـار عنـد تحديـد الأسـعار،أما  الدراسة.

مصاريف ، والتحكم الفني الصيانة، الهبوط، تكاليف ثابتة مثل الأجور ، التي تعد بمثابةلرسوم المباشرةا
انخفــاض قيمـة الطــائرات التــي  ، أمــا فـي مــا يتعلــق بالرسـوم غيــر المباشــرة فيعـد عامــلالضــرائب، التوزيـع

 1أهم هذه العوامل على سبيل المثال. تتدخل في تحديد السعر
  ، هما:شركة الخطوط الجوية الجزائرية بتطبيق إستراتيجيتين للتسعير متقو من جانب آخر، 

                                                           
1-  ،BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vPا Bxdy ،ريN]EPا �MVP2019ا. 
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ومــن درجــة رجــال ، )F(مــن الدرجـة الأولــى الزبــائنيــتم تطبيقـه علــى  والــذي: ر العــاديالتســعي .1
فئــة إلــى  تختلــف الأســعار مــن ، حيــث)Y(ومــن الدرجــة الســياحية  )C(والدرجــة الاقتصــادية  ،الأعمــال

 المختلفة كما يلي:أخرى، ويعتمد ذلك على وزن الأمتعة 
 لغ؛ك 40وزن الدرجة الأولى هو الأقصى لحد ال -
 لغ؛ك 30درجة رجال الأعمال للوزن هو الحد الأقصى ل -
 كلغ. 20هو  للوزنلدرجة السياحية الحد الأقصى ل -

لحســبان عنــد برمجــة سياســتها احيــث تعــد الأمتعــة مــن أهــم العوامــل التــي تأخــذها الشــركة فــي   
السعر الذي تتقاضاه شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة مقابـل نقـل كميـة معينـة مـن  التسعيرية، ويعد هذا

 :هناك أربعة أنواع من التسعيرحيث نجد  ،الأمتعة، والتي تختلف حسب الوزن والحجم
 45ينطبق علـى جميـع الشـحنات أو الطـرود التـي يزيـد وزنهـا عـن  والذي: أ. التسعير العادي

 .باتفاق بين المطارات حسب وزن الشحنة وقيمتهايتم تحديد السعر لغ، أين ك

ينطبـق علـى سـلع معينـة مثـل المنتجـات أيـن  ،أقل شأناً بوجـه عـام ووه: خاصال التسعيرب. 
تقـــديم جميـــع  المســـافريجـــب علـــى حيـــث  ،والإلكترونيـــات الغذائيـــة، والصـــحف، والمعـــدات الميكانيكيـــة ،

المعلومات المتعلقة بوزن و طبيعـة السـلع و خصائصـها (هشاشـة ....) مـن أجـل معرفـة السـعر المحـدد 
 .للبضاعة والتسعير الصحيح

هـــو تصـــنيف البضـــائع التـــي ســـيتم نقلهـــا مـــع التعريفـــة : وجــــ. التســـعير وفـــق نـــوع البضـــائع
 :الجمركية لكل نوع من السلع وهذا على النحو التالي

٪ من التعريفة العادية) 15: يمكن أن يكون التسعير نسبة من التعريفة العامة (ت الحيةالحيوانا -
 ؛وهذا هو وزن البضاعة المرسل

لــذهب أو لكــل نــوع ســعر وهــذا هــو: (قضــبان الــذهب أو العمــلات المعدنيــة، مســحوق ا القيمــة: -
 1.المجوهرات ،الكريمةالأحجار  ،رفيةالبطاقات المص ، الطوابع البريدية،النقود ،أنابيب البلاتين

 : الأطفـال،الزبـائنتعلـق بالتخفيضـات الممنوحـة للفئـات التاليـة مـن التـي ت: وخاصـةالسعار الأ .2
، تــم المتعلقــة بأوروبــا والشــرق الأوســط الإضــافة إلــى التعريفــات الجديــدةب .الأزواج المســنين، الطــلاب

ة توضح الجـداول التاليـين، أين هذه التسعير من أجل ضمان تطوير الشركة ومواجهة المنافستعديل 
  :التغييرات والتخفيضات على الشبكات الوطنية والدولية مختلف

                                                           
1 -BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vIP BJرN]EPا BJdJ[HPا.  
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  الأسعار الترويجية انطلاقا من الجزائر حسب الأعمار: 11 رقم الجدول

  شروط التطبيق  الصلاحية  النسبة  الفئة

 15إلـى  10مـن   كل الفئات
علــــــــى حســــــــب  %

 الوجهة

الخطــــوط الفرنســــية الــــذهاب صــــالح 
  جوان 14سبتمبر إلى  16 من

أوت إلــى  16العــودة : صــالحة مــن 
  جوان 14

 السعر صلح في درجة الإقتصادية
 تطبيق عقوبة التغيير وإلغاء الحجز

  للأطفال من سعر البالغين %25تخفيض 

 %17مـــــــــــا بـــــــــــين   كل الفئات
حســــــــــــــــــب  %30و

  الوجهة

الخطــــوط الفرنســــية الــــذهاب صــــالح 
  جوان 14سبتمبر إلى  16من 

أوت  116صــــــالحة مــــــن العــــــودة : 
  جوان 14إلى 

  قتصاديةالسعر صالح في الدرجة الا
  تطبيق عقوبة التغيير وإلغاء الحجز

  للأطفال من سعر البالغين %25تخفيض 
  أيام من الإقلاع 7المراسلة قبل 

  2019 ،الخطوط الجوية الجزائرية ،لمديرية التجارية،الوثائق داخليةالمصدر : 
  

  وجهاتالمن الجزائر حسب انطلاقا الأسعار الترويجية  :12 رقم الجدول
الموجه النهائي   سعر الإجمالي  الأسعار  الوجهة  

  للسفر
الموجه النهائي 

  للسفر

  الجزائر

  الجزائر

  إفريقيا

  بروكسل

Nafrich 
NPRODZBE 

  دج 55000
  دج 35000

3/02/19  
3/02/19  

26/10/19  
26/10/19  

  الجزائر
  

  الجزائر
  وهران
  وهران

  إليكانتي
  إسبانيا
  برشلونة
  إليكانتي
  برشلونة

NO
RO

MO
  

18
50

0
  03

/0
2/

19
  19

/1
1/

26
  

  الجزائر
  الجزائر
  الجزائر
  الجزائر
  الجزائر
  الجزائر
  الجزائر

  روما
  لندن
منف  
  عمان
  بيروت
  دبي

  موسكو

NO
RO

MO
 

 دج000 30
 دج000 35
 دج200 77
 دج100 41
 دج600 45
 دج600 44
 دج300 41

3/
02

/1
9

  26
/1

0/
19

  

  .2019الخطوط الجوية الجزائرية، قسم التجاري، إدارة الإيرادات مباشرة، المصدر: 
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  خطوط الفرنسية إلى الخطوط الجوية الجزائريةالالأسعار الترويجية الخاصة بشهر رمضان من  :13 رقم الجدول
المبلغ   سعر الضريبة  الأسعار  الوجهة  

  الإجمالي
  عنابة-أورلي  شمال فرنسا

  الجزائر-أورلي
  بجاية-أورلي
  بسكرة-أورلي
  الجزائر- لورين
  وهران–ليل 
  الجزائر- ليل

  شلف–شارل ديغول 
  بشار- شارل ديغول

96€ 
87€ 
88€ 
98€  
109€ 
124€  
123€ 
92€  
95€ 

115€ 
116€ 
115€ 
113€  
101€  
96€  
97€  
118€  
115€  

221€ 
203€ 
203€ 
211€  
210€ 
220€ 
220€ 
210€ 
210€  

  عنابة- ليون  وسط فرنسا
  الجزائر- ليون
  بجاية- ليون
  باتنة- ليون
  الجزائر-نيس
  قسنطينة-نيس

90€ 
82€ 
90€ 
92€ 
92€ 
93€ 

94€ 
94€ 
94€ 
92€ 
98€ 
97€  

184€ 
176€ 
184€ 
184€ 
190€ 
190€  

  عنابة-مرسيليا  جنوب فرنسا
  جزائر-مرسيليا
  جزائر-تولوز
  وهران-تولوز
  الجزائر-بوردو
  وهران-بوردو
  الجزائر-مونبولي
  وهران-مونبولي

67€ 
48€ 
89€ 
89€ 
95€ 
96€ 
92€ 
93€ 

97€ 
98€ 
97€ 
96€ 
95€ 
94€ 
98€ 
97€  

146€ 
146€ 
186€ 
185€ 
190€ 
190€ 
190€ 
190€  

  .2019الخطوط الجوية الجزائرية، قسم التجاري، إدارة الإيرادات مباشرة، المصدر : 
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  ةشهر رمضان من الجزائر إلى الخطوط الفرنسيبخاصة الالأسعار الترويجية  :14 رقم الجدول
  المبلغ الإجمالي  سعر الضريبة  الأسعار  الوجهة  

  عنابة -أورلي  شمال فرنسا
  الجزائر-أورلي
  بجاية -أورلي

  قسنطينة -شارل ديغول
  بشار-شارل ديغول

  الجزائر–ليل 
  وهران–ليل 

  قسنطينة -ميلوز

 دج1190
 دج10090
 دج10190
  دج11830
  دج12130
  دج19750
  دج18850
 دج18260

  دج17718
  دج17718
  دج17718
  دج18073
  دج17773
  دج15154
 دج15054
 دج14694

  دج28900
  دج27900
  دج27900
  دج29900
  دج29900
 دج34900
 دج33900
  دج32900

  عنابة-ليون  وسط فرنسا
  الجزائر-ليون
  بجاية-ليون
  الجزائر-نيس
  قسنطينة -نيس

 دج10200
 دج9100

 دج10200
 دج11610
 دج11710

 دج14706
 دج14806
 دج14706
 دج15295
  دج15295

 دج24900
 دج23900
 دج24900
 دج26900
  دج26900

  عنابة-مرسيليا  جنوب فرنسا
  جزائر-مرسيليا
  مرسيليا-مرسيليا
  جزائر-تولوز
  وهران -تولوز

  الجزائر-مونبولي
  وهران-مونبولي

  الجزائر-بوردو
  وهران-بوردو

 دج4740
 دج3640
 دج3740
 دج9770
 دج9870
 دج4630
 دج4730
 دج9020
 دج9120

  دج15146
  دج15264
  دج15164
  دج15183
  دج15038
  دج15274
  دج15174
  دج14881
  دج14781

  دج19900
  دج18900
  دج18900
  دج24900
  دج24900
  دج19900
  دج19900
  دج23900
  دج23900

  .2019القسم التجاري، إدارة الإيرادات مباشرة، الخطوط الجوية الجزائرية، المصدر: 

تشـــير الجـــداول أعـــلاه إلـــى ســـعي شـــركة الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة إلـــى برمجـــة إســـتراتيجيات 
تســعيرية ذات مرونــة نســبية مــع مختلــف التغيــرات الحاصــلة، أيــن تقــوم بتقــديم تخفيضــات حصــرية علــى 

والوجهـــة والمناســبات الدينيــة، وهــذا مـــا  بعــض خطوطهــا ورحلاتهــا الجويــة حســـب عــدة معــايير كــالعمر
يعكــس حــرص الشــركة قيــد الدراســة علــى معالجــة المشــاكل التســعيرية ومحاولــة تقــديم عــروض تســعيرية 

  لإرضاء زبائنها. 
  ثالثا، سياسة التوزيع بشركة الخطوط الجوية الجزائرية

 بعـدم ملموســيتها يــةالخدمالشـركات كغيرهــا مـن  Air Algérieالجـوي بشـركة تتميـز خـدمات النقــل 
تعتمد على التوزيع المباشر أثناء تقديم الخدمة، لان المستفيد يشـارك أين عدم إمكانية نقلها أو خزنها، و 

يمكــن وصــف شــبكة . و )الطــائرةفــي عمليــة الإنتــاج والتقــديم عبــر النقــاط التوزيعيــة المباشــرة (علــى مــتن 
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محطـــة وطنيـــة  29محطـــة دوليـــة و  38لـــى خطـــوط الجويـــة الجزائريـــة بالاتســـاع لاحتوائهـــا عالتوزيـــع لل
وكالــة موزعــة عبــر  98وكالــة ممثلــة فــي الخــارج و  43إضــافة إلــى شــبكة تجاريــة واســعة ترتكــز علــى 

التراب الوطني و هذا ما يعكس مكانتها و أهميتها داخل الوطن و خارجه، ويمكن التمييـز بـين شـبكتين 
  رئيسيتين: 

  التالي أهم الخطوط الجوية الداخلية للشركة:حيث يمثل الجدول : الشبكة الوطنية .1

  : تكوين شبكة الطيران لشركة الخطوط الجوية الجزائرية15 رقم الجدول
 الشبكة الداخلية

 TGR توقرت BSK بسكرة ALG الجزائر العاصمة
 AZR أدرار QSF سطيف BJA بجاية

 TMX تيميمون AAE عنابة CFK الشلف
مختاربرج باجي  TEE تبسة ORN وهران  BMW 
 CBH بشار OGX ورقلة TLM تلمسان

 TIN تندوف CZL EL GOLEA ELG قسنطينة
 EBH البيّض ELU الواد BLJ باتنة

 TMR تمنراست HME حاسي مسعود GJL جيجل
 DJG جانات GHA غرداية    

 INZ عين صالح IAM عين أمناس    
 VVZ اليزي LOO الأغواط    
 INF عين قزام        

   31المجموع   

  .2019القسم التجاري، شركة الخطوط الجوية الجزائرية، المصدر: 

كلم، أين  18000بطول أكثر من تمتد الشبكة الوطنية يتضح من خلال الجدول أعلاه، أن 
رحلة في الأسبوع منظمة بشكل يغطي جميع أنحاء  500مدينة مبرمجة في أكثر من  31تربط بين 

. - 5- الشبكة مركزة حول الجزائر العاصمة وضواحيها، أين يرمز لها بالرمز الوطن، غير أن هذه 
وتتكون الشبكة الوطنية من ثلاث مناطق وهي:منطقة الشمال التي تشمل أغلبية السكان والتي تتركز 

  .منطقة الجنوب، منطقة الهضاب العليا، فيها أغلبية الحركة الجوية
  التالي أهم الخطوط الجوية الداخلية للشركة:حيث يمثل الجدول : الشبكة الدولية .2
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  : تكوين الشبكة الدولية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية16 رقم الجدول

 شبكة أوروبا شبكة فرنسا
شبكة المغرب العربي 

 الرحلات الطويلة شبكة افريقيا والشرق الأوسط

 TUN BAMAKO BKO MONTREAL YUL تونس MAD مدريد ORY/CDG باريس

 PEK بيكين CAS NIAMEY NIM كازابلانكا PMI بالما MRS مرسيليا

MONTPELIER MPL برشلونة BCN بيروت BEY DAKAR DKR  02المجموع 

 DAM OUAGADOUGOU OUA دامس LYS ALICANTE ALC ليون

TOULOUSE TLS LISBONNE  LIS دبي DXB ABIDJAN ABJ 

BORDEAUX BOD لندن LHR AMMAN AMM  05المجموع 

NICE NCE فرانكفورت FRA LE CAIRE CAI 

METZ ETZ 

CHARLE 

ROI  CRL NOAKCHOTT NKC 
MULHOUSE MLH روما FCO TRIPOLI TIP 
LILLE LIL ميلانو MXP جدة JED 

 GVA MEDINE MED جينيف 10المجموع 

 11المجموع  BRU بريكسل

 MOW موسكو
 VIE فيينا

 IST اسكنبول
Hongrie BUD 

 16المجموع 

 .2019القسم التجاري، شركة الخطوط الجوية الجزائرية، المصدر: 

مدينـــة أجنبيـــة  35كلـــم تـــربط الجزائـــر بأزيـــد مـــن  95.000يقـــدر طـــول الشـــبكة الدوليـــة بـــأكثر مـــن 
رحلة في الأسبوع، وذلـك عبـر عـدة قـارات، حيـث تتفـرع هـذه الشـبكة بـدورها  300مبرمجة في أكثر من 

  إلى أربع شبكات فرعية:
ويمكن اعتبارها أهم شبكة بالنسـبة للشـركة مـن حيـث التعـاملات والمـداخيل  الشبكة الفرنسية:  .أ 

 .1-محطات أهمها: باريس، مرساي، لييون...، ورمزها 10المتعلقة بها، حيث تضم حوالي 
وتضـــم معظـــم دول أوروبـــا مـــن أهمهـــا: موســـكو، بـــرلين، مدريـــد، لنـــدن،  الشـــبكة الأوروبيـــة:  .ب 

 .-2-بروكسل، جنيف...، ورمزها
ــي والشــرق الأوســط:شــبكة ال  .ج  ــرب العرب ــدار البيضــاء، دمشــق، اســطنبول،  مغ ومــن أهمهــا: ال

 .-3-تونس، طرابلس، القاهرة، جدة....، ورمزها 
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-ها وتضم بعض دول افريقيا من أهمها: باماكو، أبيحان، داكار...، ورمز  الشبكة الافريقية:  .د 
4-.  
-2001( الفتـــرة خـــلال الأربـــع الرئيســـية لشـــبكاتها الجويـــة الحركـــة تطـــور التـــالي الجـــدول يوضـــحو 
2017(:  

  2017-2001: تطور حركة الجوية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية خلال الفترة 17 رقم الجدول
 إفريقيا المغرب العربي والشرق الأوسط أوروبا فرنسا السنوات

2001 1 470 546 205 472 156 210 34 238 

2002 1 350 761 203 781 166 738 38 849 

2003 1 566 148 239 606 177 393 35 357 

2004 1 424 130 238 762 215 861 33 691 

2005 1 343 982 221 331 211 503 28 292 

2006 1 179 381 211 131 226 067 25 874 

2007 1 174 675 222 761 250 307 32 515 

2008 1 248 231 236 129 285 660 22 552 

2009 1 270 524 256 366 278 815 40 066 

2010 1 319 252 307 186 258 661 34 104 

2011 1 524 689 354 909 269 178 42 725 

2012 1 632 053 534 767 328 395 63 273 

2013 1 795 907 607 039 337 176 95 890 

2014 2 120 760 728 475 361 515 102 023 

2015 2 210 904 731 574 373 035 83 129 

2016 2 493 525 763 696 447 615 85 818 

2017 2 526 299 837 844 402 914 95 811 
  .2019: القسم التجاري، شركة الخطوط الجوية الجزائرية، المصدر

حيـث نلاحـظ مـن خـلال الجـدول أن الحركـة الجويـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة فـي تزايــد 
إلــى غايــة الســنوات الأخيــرة الماضــية، خاصــة بالنســبة للشــبكة الفرنســية  2001مســتمر وذلــك مــن ســنة 

وأوروبــــا، وهــــذا مــــا يعــــد مؤشــــرا ايجابيــــا بالنســــبة لهــــا. وللتفصــــيل أكثــــر تــــم تســــليط الضــــوء علــــى أهــــم 
صـــائيات المتعلقـــة بتطـــور حركـــة المـــرور الجـــوي عبـــر مختلـــف الشـــبكات الرئيســـية شـــركة الجويــــة الإح

  ، كما يلي: 2017-2016الجزائرية والمقارنة بينها وذلك لسنتي 
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  2016 لعام وفقًا الرئيسية للشبكات الجزائرية الجوية الخطوط مرور حركة مقارنة: 34 رقم الشكل

  
  .2019الخطوط الجوية الجزائرية، : قسم التجارة، شركة المصدر

 مــن٪ 64 بنســبة للركــاب الجــوي النقــل حركــة مــن الأكبــر الجــزء فرنســا تأخــذ ،الشــكل لهــذا وفقًــا
 شـــبكة تليهـــا الجويـــة، الحركـــة مـــن٪ 19 بنســـبة أوروبـــا شـــبكة جـــاءت أن بعـــد ،"الجويـــة الجزائـــر" شـــركة

راجعــة لكــل  هــيالشــركة  تمتلكهــا التــي الشــبكات وآخــر ،٪10 بحصــة الأوســط والشــرق العربــي  المغــرب
الخطـوط  لشـركة المسـافرين حركـة مـن٪ 1 و٪ 2 تبلـغ منخفضـة مئويـة بنسـب وآسـيا وأمريكا إفريقيامن 

  .الجوية الجزائرية
  2017 عام بحلول الرئيسية للشبكات الجزائرية الجوية الخطوط مرور حركة مقارنة: 35 رقم الشكل

  
  .2019الجوية الجزائرية، : قسم التجارة، شركة الخطوط المصدر

٪ 63 بنسـبة الأولى تظل فرنسا أن ةلاحظأين يتم م ،2017 عام بحلول المقارنة عملية نتهيت
 الثالثـة المرتبـة MMO وتأخـذ٪ 21 بحصـة أوروبـا شـبكة المـرة هذه تليها الجويين، المسافرين حركة من

 لا والأخيـرة٪  2 مـن النسـبة نفـس مـع وأمريكـا أفريقيـا الشـبكتين والرابـع الركـاب حركـة مـن٪ 10 بحصة
 الجويـــة الخطـــوط" الوطنيـــة الطيـــران شـــركة مـــتن علـــى المســـافرين حركـــة مـــن٪  1 نســـبة مـــع آســـيا تـــزال

 ".الجزائرية

France
64,14%

Europe
19,64%

MMO
10,18%

Afrique
2,21%

Amérique
2,60%

Asie
1,22%

Parts en Trafic 2016

France
63,14%

Europe
20,94%

MMO
10,07%

Afrique
2,39%

Amérique
2,44% Asie

1,01%

Parts en Trafic 2017
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 خـــلال) Air Algérie( الطيـــران لشـــركة الدوليـــة الركـــاب شـــبكة مـــرور لحركـــة المقارنـــة هـــذه بعـــد   
 أهميــة الأكثــر الشــبكة لأنهــا الشــبكات، فــي الرائــدة هــي فرنســا أن نســتنتج أن يمكننــا الماضــيين، العــامين
 تربط واقتصادية واجتماعية تاريخية لأسباب وهذا للغاية مرتفع الركاب نقل حركة مع Air Algérie لشركة

 فــيثــم  .الأخــرى الأجنبيــة الطيــران شــركات مــن المنافســة مــن الــرغم علــى وفرنســا، الجزائــر البلــدين بــين
 الاجتماعيــة الحالــة بفضــل وهــذا الأخــرى الأربــع الشــبكات مــن نشــاطًا أكثــر أوروبــا تعــد الثانيــة، المرتبــة

: مختلفـة لأسـباب 2010 سـنة ذمنـوذلـك  )الجزائريـة الجويـة الخطـوط( الشـركة تطبقهـا التي والاقتصادية
  .إلخ...  الأخرى الأجنبية الشركات من والمنافسة أوروبا، في التأشيرات منح

 حركـــة فـــي انخفـــاض لـــوحظحيـــث  ،2016 عـــام خـــلالالمركـــز الثالـــث  MMO فـــي حـــين تحتـــل
 الانخفـاض وهـذا بالتقـدم، الأجنبيـة اتللشـرك سـمح ممـا، 2016 بسنة مقارنة 2017 سنة خلال المرور

 فـي تـدخلت التـي السياسـية الأحـداث بعد الجوية الرحلات من العديد بإلغاء تفسيره يتم المرور حركة في
 .الأحداث هذه بعد طرابلس خدمة إغلاق أيضاو ) ومصر وسوريا وتونس ليبيا(  البلدان بعض

 تتجـاوز لا التـي مـونت)( وأمريكـا) بكـين( وآسـيا أفريقيـا شـبكة مـن ةصغير ال الحصة مع أخيرًا،و 
 .والترددات المقدمة خطوط وجود عدم مثل عوامل عدة إلى يرجع وهذا الماضيين، العامين خلال٪ 2

  الخطوط الجوية الجزائرية رابعا، الترويج بشركة

  1تتيح شركة الخطوط الجوية الجزائرية تقديرا لزبائنها عدة عروض ترويجية، من بينها:
ــال: .1 أيــن قامــت الشــركة بطــرح عــرض ترويجــي مغــري لزبائنهــا الأوفيــاء، والحصــول   عــرض الأمي

ميــل فــي الدرجــة الأولــى  5000تصــل إلــى  للوصــول ســريعا إلــى الامتيــازات  إضــافية أميــال علــى
 .مستويات أعلى لارتقاء إلىوهذا ل، ميل في الدرجة السياحية 3000والأعمال، وإلى 

 أيـــن قـــدمت الشــــركة :30تخفيضـــات فـــي الأميـــال المطلوبــــة لتـــذاكر المكافـــآت تصــــل إلـــى % .2
لـك خـلال وذ ت الصـادرةآمـن الأميـال علـى كـل التـذاكر المكافـ ئـةابالم 30 تخفيضـات تصـل حتـى

  .لرحلات الداخليةمن ا -10%فترة معينة من كل سنة، أين تم خصم 
ـــة:  .3 الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة للترفيـــه" مجموعـــة واســـعة مـــن البـــرامج  أيـــن تقـــدمالبـــرامج الترفيهي

المتــوفرة حاليــا علــى الــرحلات الطويلــة عبــر نظــام الفيــديو تحــت الطلــب مــع مجموعــة مختــارة مــن 
بعـدة لغـات، والتـي تتضـمن أفـلام الهوليـوود الجديـدة والكلاسـيكية، الأفـلام  البرامج المتجـددة فصـليا

العربيــة والأســيوية، الأشــرطة الوثائقيــة، بــرامج للأطفــال، المسلســلات التلفزيونيــة المشــهورة والعديــد 
نظام الصوت تحت الطلب عن طريق اختيـار مجموعـة متنوعـة  إلىبالإضافة  .من ألعاب الفيديو

                                                           
1-www.airalgéri.dz 
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لتي تضم الموسيقى العربية و الجزائرية، منوعات من الموسيقى الفرنسية، الدوليـة من الموسيقى وا
  .والجاز، وأيضا قناة مخصصة للاستماع آيات من القرآن الكريم

  خامسا، الدليل المادي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية:

لاعتمـــاد علـــى الـــى إيميـــل المســـتعمل  ،Air Algérieلشـــركة ة خدمـــة النقـــل يلعـــدم ملموســـنظـــرا 
، (الأســـطول) للاهتمـــام بوســـيلة النقـــل الشـــركةالعنصـــر المـــادي فـــي هـــذه الخدمـــة لتقييمهـــا. لـــذلك تســـعى 

، للشــركةمكاتــب المؤسســة، الأجهــزة والمعــدات والتكنولوجيــا الحديثــة، اســتعمال الألــوان الموحــدة المميــزة 
الخدمـــة مـــن وجهـــة نظـــر  ...وغيرهـــا مـــن الأدلـــة التـــي تســـاهم فـــي الحكـــم علـــى جـــودةالموظفينملابـــس 
  .المستهلك
بمعـايير  توفي ،عامًا 11إلى  1طائرة حديثة، يبلغ عمرها من  59يتكون أسطول الشركة من و 

حيـث يمكـن توضـيح التفاصـيل الخاصـة بكـل صـنف  1،البضـائع وأالسلامة الدولية، سواء لنقـل الركـاب 
  أدناه.
وهي الطائرات التي تقوم بنقل الأفراد وتحتوي على خمس أنواع  الطائرات المخصصة للرحلات:  . أ

  ي:ممثلة في الجدول التال
  :الأسطول الخاص بنقل المسافرين18 رقمل الجدو

  الدرجة الاقتصادية  درجة الأعمال  الدرجة الأولى  عدد المقاعد  عدد الطائرات  النوع  العلامة

Boeing B737-800 
 

25 162/148  24  --  120  

Airbus  A330-202   8 263  29  105  129  

Boeing  B737-700  2 112  93  --  19  

Boeing  B737-600  5 101  16  --  85  

ATR  ATR.72-212 A  15 51  --  --  49  

مجمــوع طــائرات نقـــل 

  المسافرين

55  

  .2019من إعداد الباحثة بالاعتماد على موقع الشركة وبعض الوثائق الداخلية للقسم التجاري للشركة، المصدر: 

وهـــي الطـــائرات التـــي تتخصـــص بنقـــل البضـــائع، حيـــث يمكـــن الطـــائرات المخصصـــة للشـــحن:   . ب
  توضيحها في الجدول التالي:

  

  

                                                           
1-https://airalgerie.dz/experience-voyage/notre-flotte/, visit date : 22/05/2019. 
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  : أنواع الطائرات المخصصة للشحن19 رقم الجدول
  عدد الطائرات  النوع  العلامة

HERCULE  100-30  1  

BOEING b737-800 1  

BOEING b737-700 1  

 l100-30 1  

  4  الشحنمجموع طائرات 
  .2019، شركة الخطوط الجوية الجزائريةداخلية، القسم التجاري، وثائق المصدر: 

يشــير الجــدولين إلــى مجمــوع أســطول الشــركة الــذي كرســت لــه مجهــودات كبيــرة لتطــويره وذلــك 
بإدخــال تقنيــات حديثــة فــي مختلــف الآلات والتجهيــزات وهــذا قصــد تــوفير خــدمات أفضــل لتلبيــة حاجــات 

  زبائنها.ورغبات 
شركة الخطوط الجوية الجزائرية حسب نوع علامة الطائرة، حيث نجـد  وتختلف درجات طائرات

أن البووينـــغ تتميـــز بـــدرجتان تمنحـــان الأفضـــل فيمـــا يخـــص الخـــدمات، الفضـــاء والراحـــة لضـــمان رحلـــة 
جــات مريحــة، وهمــا: الدرجــة الأولــى والدرجــة الاقتصــادية. فــي حــين تتميــز طــائرات الاربــيس بــثلاث در 

فتخصـص لهـا درجـة  ATRجة الأولى، ودرجة الأعمال والدرجة الاقتصـادية. أمـا طـائرات ر تتمثل في الد
  واحدة وهي الدرجة السياحية.

قتناء كما أفادت شركة طيران الخطوط الجوية الجزائرية بأنها بصدد إعداد مخطط إستراتيجي لا
ة لتتناسـب وافتتـاح المطـار الـدولي الجديـد طـائرة جديـد 20، أين سـيتم اقتنـاء 2020طائرات جديدة سنة 

بالإضــافة بالعاصــمة، بينمــا ســيتم توزيــع بــاقي الطــائرات علــى المطــارات الكبــرى بكامــل التــراب الــوطني. 
، أيـن تـم تـوفير أكثـر مـن 2019صـائفة  %4برمجت الشركة زيادة فـي عـدد الـرحلات بنسـبة  إلى ذلك،
مقعــد فــي الخطـوط الدوليــة، ســبع مئــة وخمسـة عشــر ألــف فــي الخطـوط الداخليــة، كمــا تــم  800مليـون و

ألف علـى الخطـوط الداخليـة، أي زيـادة  440ألف مسافرا على الخطوط الدولية و 142وتسجيل مليون 
الخـــدمات المقدمـــة مـــن  ). ويـــأتي هـــذا فـــي إطـــار تحســـين2018مقارنـــة بالســـنة الماضـــية ( % 6بنســـبة 

  طرف الجوية الجزائرية كمحاولة لتحسين الأداء وتدارك النقائص الموجودة.
  سادسا، سياسة الأفراد بشركة الخطوط الجوية الجزائرية

الذين يؤدون دورا تشغيليا في هم الأفراد و والخالق لميزة تنافسية،  وهو العنصر الأهم لأي خدمة
تاج وتقديم الخدمة، كما يجب أن يكون أسلوب أداء الخدمة حاسما، وهم من يساهمون في إن ،الشركة

وبالأخص إدارة التسويق تكون معنية بشكل واضح بالجوانب التشغيلية للأداء وفي التأثير  فالشركةلذا 
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أيضا على عملية السيطرة على جوانب معينة من جوانب العلاقة بين المستعمل والقائمين على تقديمها 
الذين يتصلون مباشرة بالركاب. لذلك يتم  وظفي طاقم الطيران (الكابتن، المضيفين)موهم بالأخص 

اختيار الأفراد الأكفاء ليتم تدريبهم وتأهيلهم فيما بعد وتنمية مهاراتهم لتتناسب وطريقة تقديم خدمة 
  في نظر الزبون. الشركةالنقل، لأن الاتصال مهم جدا، والمسئولين عن تقديم الخدمة يمثلون 

شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة عــددا هامــا مــن العمــال يختلفــون بــاختلاف كفــاءاتهم،  وتضــم
حســب مهــام كــل عامــل  داخــل وخــارج الــوطن لاعامــل. كمــا يــتم تقســيم العمــ 9327يصــل عــددهم إلــى ل

  إلى:
  عامل؛  8140: والذي يبغ عددهم عمال الطاقم الأرضي -
  عامل؛ 502: الطاقم التقني للطائرة -
 عامل. 685: تجاريونالعمال ال - 

ونظرا لأهمية موظفي طاقم الطيران، فقد تم تسليط الضوء على أهم المتطلبات التي يجب أن 
  تتوفر لديهم، وهي كالتالي:

ومســؤوليات عديــدة تنــاط بقائــد الطــائرة  مهامــاممــا لا شــك فيــه أن  لقائــد الطــائرة (الكــابتن):بالنســبة  •
تهــدف إلــى تحقيــق أمــن وســلامة الرحلــة الجويــة منــذ انطلاقهــا وحتــى وصــولها، ويمكــن حصــر الوظــائف 

 الوظائف الفنية، التجارية، والوظائف الإدارية. :الخاصة بقائد الطائرة في ثلاث وظائف أساسية
ية في عمل قائد الطائرة وأخطرها، وتتحدد الوظيفة وهي الوظيفة الأساس: الوظيفة الفنية لقائد الطائرة - 

الفنية بالمراحل التي تتُبّع لقيام الطائرة برحلتها، بـدءًا مـن الاسـتعداد للرحيـل وأثنـاء التحليـق فـي الجـو 
ـــى قائـــد الطـــائرة أن يتأكـــد مـــن ســـلامة أجهـــزة الطـــائرة كافـــة  وفـــي الهبـــوط فـــي مطـــار الوصـــول، وعل

ــم بالمعلومــات اللازمــة كافــة لإتمــام الرحلــة بســلام. ولقائــد  وصــلاحيتها للطيــران، وأن يكــون علــى عل
الطائرة الحق في تأجيل أو إيقاف أو حتى إلغاء إقلاع الطائرة إذا تبين لـه بحكـم هـذه الوظيفـة الفنيـة 
أن ثمــة أخطــار حقيقيــة تهــدد ســلامة الطــائرة أثنــاء الرحلــة، ومتــى أقلعــت الطــائرة وحلقــت فــي الجــو 

ئرة الصــلاحيات والســلطات كافــة، إذ مــن المحــتم عليــه فــي بعــض الأحيــان اتخـــاذ أصــبح لقائــد الطــا
 .قرارات سريعة لمواجهة الاحتمالات الطارئة التي يمكن أن تواجهها الطائرة أثناء رحلتها

يعد قائد الطائرة نائبًا عن مالكهـا أو مسـتثمرها، ويقـع عليـه وفقـًا لهـذه : الوظيفة التجارية لقائد الطائرة - 
إتمــــام الرحلــــة بمــــا يضــــطره ذلــــك، وقــــد يضــــطر قائــــد الرحلــــة إلــــى اتخــــاذ بعــــض القــــرارات أو  الصــــفة

التصــرفات القانونيــة التــي يترتــب عليهــا بعــض الالتزامــات الماليــة التــي يمكــن أن تثقــل كاهــل شــركة 
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الطيـــران، ويتخـــذ مثـــل هـــذه القـــرارات دون أذن أو تفـــويض مـــن مالكهـــا أو مســـتثمرها، فلـــه أن يجـــري 
اللازمــة كافــة، وإجــراء الإصــلاحات الضــرورية للطــائرة، وتعيــين أعضــاء طــاقم إضــافيين،  المشــتريات

وفصل البعض إذا اقتضى الأمر ذلك، غير أنه لا يجوز لقائد الطـائرة أن يـرهن الطـائرة أو بيعهـا أو 
 .يقرر أي حق عيني آخر عليها

السـلطات المخولـة لقائـد الطـائرة تجـاه ويقصـد بهـذه الوظيفـة مجموعـة : الوظيفة الإداريـة لقائـد الطـائرة - 
أعضاء الطاقم والركاب معًا، وذلك باعتباره المسؤول الأول عن أمن وسلامة الطائرة ومن عليها من 
ركاب وطاقم وممتلكات، ولأنـه يتـرأس طـاقم الطـائرة، فلـه أن يصـدر إلـيهم الأوامـر والقـرارات، وعلـيهم 

ق فــي أن يــأمر أي عضــو مــن أعضــاء الطــاقم بالقيــام الانصــياع لــه لإتمــام الرحلــة بســلام، ولــه الحــ
بعمــل آخــر مغـــاير لعملــه المقـــرر إذا اســتلزمت الظـــروف ذلــك، وتســـتمر ســلطات قائـــد الطــائرة علـــى 

 .الطاقم قائمة طالما أنه في حاجة إلى خدماتهم
المقرر أما بالنسبة للركاب، فلقائد الطائرة سلطات عديدة يدور محورها حول ضرورة التزامهم بالنظام 

داخـــل الطـــائرة حفاظًـــا علـــى أمنهـــا وســـلامتها وعلـــى حيـــاة الركـــاب وممتلكـــاتهم، وقـــد أعطـــت إتفاقيـــة 
منها، فإذا اعتقـد قائـد الطـائرة  10إلى  5م سلطات عديدة لقائد الطائرة في المواد من 1963طوكيو 

للخطـر أو أمـن أن راكبًا قـد ارتكـب أو فـي سـبيله إلـى ارتكـاب جريمـة تعـرض أمـن الطـائرة وسـلامتها 
وســلامة المســافرين عليهــا للخطــر، فيمكنــه اتخــاذ كــل الإجــراءات الضــرورية لضــمان ســلامة الطــائرة 
وإعــادة النظــام إليهــا، ولــه فــي ســبيل ذلــك تقييــد هــذا الراكــب أو إعطائــه عقــارًا أو مخــدرًا، ويمكنــه أن 

أيضًـــا أن يســـلم هـــذا  يطلـــب مســـاعدة أحـــد أفـــراد الطـــاقم أو الركـــاب للســـيطرة علـــى ذلـــك الراكـــب، ولـــه
الراكب إلى السلطات المختصة في محطة الوصول، وأن يقدم لها تقريرًا شاملاً بالمخالفـات التـي قـام 

م لتمكـين قائـد 2014بها، وقد وسـعت هـذه الصـلاحيات بموجـب بروتوكـول مـونت الموقـع فـي عـام 
  .الطائرة من تحقيق أمن وسلامة الرحلة

قاسم الطيار المساعد أغلب المهام مع كابتن الطائرة، إلا أنه يت المساعد: بالنسبة للطيار •
 يتميز بتأدية بعض المهام المنفردة، من بينها: 

 الرد على اتصالات أبراج المراقبة؛ - 
 تنبيه الطيار في حالة وجود أخطاء؛ - 
 حساب كمية الوقود كل ساعة خلال الرحلة؛ - 
أو رفع العجلات والجناحين، والتحقق من تنفيذ أوامر الطيران الذي يقوم بالطيران مثل إنزال  - 
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 المهام المطلوب إتمامها؛
في حالة حدوث أي طارئ للكابتن خلال الرحلة، يصبح الطيار المساعد هو المسئول عن كل  - 

 القرارات.
 من أهم وظائفهم: بالنسبة لمضيفي الطيران: •

 تحية الركاب عند الصعود والنزول من الطائرة؛ - 
مقاعدهم وتوفير اهتمام خاص لبعض الركاب، مثل المرضى وكبار توصيل الركاب إلى  - 

 السن أو المعاقين؛
 تقديم الوجبات والمشروبات خلال الرحلة؛ - 
 التحقق من حالة الطائرة وتوفير معدات الطوارئ والسلامة والمعلومات للركاب؛ - 
 العمل في حالات الطوارئ وتوفير إجراءات السلامة والأمان؛   - 
 الأولية اللازمة؛ تقديم الإسعافات - 
 تقديم الصحف والمجلات ووسائل الترفيه على متن الطائرة للركاب؛ - 
 كتابة تقارير عن الرحلة بعد الهبوط؛ - 

  كما يشترط على مضيفي الطيران التمتع بمهارات شخصية مثل:
 إتقان اللغات الأجنبية؛ - 
 للرجال؛سم  165سم للنساء، و 158سم، وحد أدنى  180طول القامة بحد أعلى  - 
 الشخصية المتزنة القوية؛ - 
 سلامة النظر والصحة البدنية؛ - 
 مستوى التعليم، أي أن شهادة الثانوي هي أقل مستوى للتوظيف؛ - 
 القدرة على السباحة لضمان مساعدة الركاب في حالات الطوارئ؛ - 
 اللباقة وحسن المظهر.  - 

  سابعا، العمليات بشركة الخطوط الجوية الجزائرية:

خير من المزيج التسويقي يطلق عليه أيضا مصطلح (عملية تقديم الخدمة) وهو العنصر الأ
وهي الأنشطة المستخدمة التي تعتمد عليها المؤسسة لتسليم خدمتها، إن صعود المسافرين على متن 

وانطلاقها في الوقت المحدد لها، والتوجه إلى المكان المقصود و الوصول إليه في  Air Algérieطائرات 
الوقت المحدد، يمثل العمليات التي سمحت للمسافرين بالحصول على الخدمة بكفاءة عالية مما يحقق 
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  لهم الإشباع و الرضا.
عمال الإدارة  وأ، مراقبين أو منضمين، طاقم الطيران من بالشركةكل الجهود  تشتركوعليه، 

معلومات عن المداخلات: المواد، الأجهزة،  ومن هذه العمليات التي تدخل في تقديم الخدمة: ككل،
  البحث و التطوير.؛ القرارات المتخذة من طرف الإدارة؛ الأهداف التي يجب انجازها التكاليف...الخ؛

 Air Algérieطائرات ويمكن وصف العمليات التي يجب القيام بها بهدف تحقيق تنقل على متن 

  على النحو التالي:
  توفير المعلومات للمسافرين ( الخطوط، وقت الرحلة، جهة الرحلة، سعر التذكرة...الخ )؛  - 
توفير مكاتب للشركة وعاملين يقومون بالعمليات اللازمة لبيع التذاكر وتزويد المسافرين   - 

  بالمعلومات اللازمة؛
  مؤهل لإيصال المسافرين إلى وجهتهم؛ طاقم طيرانيلنقل المسافرين و  الطائراتتهيئة   - 
وما  الطائرةعملهم في مراقبة توقيت وصول  المطارات والذي يتمثلفي مختلف  وضع منظمين - 

 إذا كان يتطابق مع الجداول الزمنية الموضوعة؛
وعدم حصول خلل تقني ينجم عنه تأخر في  الطائراتمن شأنهم مراقبة عمل  تقنيين مراقبين - 

 ؛ت الجويةالرحلا
 ؛الوصول في الوقت المحدد - 
 ضبط أرقام المقاعد بدقة؛ - 
 تقديم مختلف الوجبات والمشروبات بما يتوافق مع طلبات المسافرين؛ - 
  توفير الراحة والهدوء لضمان رفاهية المسافر.  - 

  المطلب الثاني: قياس رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية

 العلامة تصور قد حاولوا العلامات قيتسو  ويميأكاد أن الفصول السابقة،حسب ما تم ذكره في 
العلامــة التجاريــة  وتطــوير بنــاءمحــددات تقــديم العديــد مــن نمــاذج  تــم أيــن الأعمــال، أصــول مــن كأصــل

ولا يوجد اتفـاق بـين البـاحثين علـى التي ساعدت المديرين على تطوير وإدارة وتقديم علاماتهم التجارية. 
رأسمال العلامة التجارية، فمنهم مـن وجـد محـددين اثنـين لرأسـمال العلامـة التجاريـة ومـنهم مـن محددات 

وجد أن هناك ثلاثة محددات أو أربعة أو خمسة أو ثمانية. ولكن في هذا المبحث سوف تعتمـد الباحثـة 
  ∗على بعض من هذه الأصول لقياس رأسمال علامة شركة الخطوط الجوية الجزائرية.

                                                           
  .105ار�i إ�P اzoTP اG�N�P، ص  - ∗
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ة، أين دراسالنوع العينة المناسبة في  اختيار في هذه الخطوة ةالباحثتعين على ذلك، وللقيام ب
الخطوط الجوية  مستهلكي خدمات شركةعشوائية. وتتمثل عينة الدراسة في العلى العينة تم الاعتماد 

لحساب المتوسطات  spssمفردة، أين تم الاعتماد على برنامج  384الجزائرية.والتي بلغ عددها 
  الحسابية والنسب المئوية.

  من خلال مؤشر الجودة المدركة: Air Algérieأولا، قياس رأسمال علامة 

من خلال مؤشر الجـودة المدركـة للخدمـة، تـم اللجـوء  Air Algérieمن أجل قياس رأسمال علامة 
إلى معرفة درجة تقيـيم مسـتهلكي خـدمات شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة بالاعتمـاد علـى متغيـر تقيـيم 

  .Air Algérieتقييم خدمات النقل لشركة خدمات النقل للشركة محل الدراسة، حيث يوضح الجدول التالي 

  Air Algérieتقييم خدمات النقل لشركة : 20 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  Air Algérieتقييم خدمات النقل لشركة 

  %50.8  195  متدنية

  %39.8  153  متوسطة

  %5.7  22  جيدة جدا

  %3.6  14  ممتازة

 100%  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

  ويمكن ترجمة الجدول إلى الشكل البياني التالي:

  Air Algérie : تمثيل بياني لتقييم خدمات شركة36 رقم الشكل

  
 Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج المصدر: 

لمؤشر الجودة المدركة لخدمات النقل  المستجوبينفئة  يستخلص تقييم، من خلال النتائج أعلاه
)، %50.8شـكلت أكبـر نسـبة مـن مجمـوع المسـتجوبين (على نحو متـدني قـد  Air Algérieالجوي لشركة 

التـي تـرى أن خـدمات الشـركة قيـد الدراسـة جيـدة  فئـةال)، ثـم %39.8( المتوسـطالتقيـيم تليها مباشرة فئـة 
مستجوبا يرون أن خدمات الشركة ترقى إلـى التقيـيم الممتـاز أي  14)، في حين تم تسجيل %5.7جدا(

  ). %3.6بنسبة (

195153

22 14
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ـــيم ـــذا التقي ـــدم أســـطولها،  ويرجـــع ه ـــى النظـــرة الســـلبية للمســـتهلكين اتجـــاه علامـــة الشـــركة وقً إل
بالإضافة إلى الانطباع السيئ الذي تركه بعـض مـوظفي الشـركة (طـاقم الطيـران) كمـا هـو شـائع حسـب 

لرضـا اتجـاه أغلــب وسـائل التواصـل الاجتمـاعي كالفايسـبوك واليوتيــوب..، هـذا مـا نجـم عنـه حالــة عـدم ا
الخــــدمات المقدمــــة، فــــي حــــين أن نســــبة التقيــــيم المتوســــط راجعــــة إلــــى رضــــا المســــتهلكين علــــى بعــــض 

  الامتيازات السالفة الذكر(الأوزان، التخفيضات،...).
ـــ    متدنيــة حســب مؤشــر  Air Algérieوعليــه، يمكــن القــول أن قيمــة رأســمال العلامــة التجاريــة ل

الجــودة المدركــة للخدمــة. وهــذا مــا يســتوجب علــى الشــركة اتخــاذ إجــراءات مــن أجــل رفــع وتطــوير هــذا 
 Airالأصل. وتقترح الباحثة اعتماد ممارسات التسويق الحسـي كـأداة لتحسـين الجـودة المدركـة لخـدمات 

Algérie .ومن ثم تطوير رأسمالها  
 من خلال مؤشر الولاء  Air Algérieثانيا: قياس رأسمال علامة 

الولاء للعلامة التجارية، تم اللجوء من خلال مؤشر  Air Algérieبهدف قياس رأسمال علامة 
الاعتماد على متغير الولاء لعلامة الشركة محل الدراسة، ب Air Algérie لعلامةدرجة الولاء معرفة  إلى

  :Air Algérieلعلامة  يوضح الجدول التالي درجة الولاء
  Air Algérieدرجة الولاء لعلامة : 21 رقم الجدول

  النسبة المئوية  التكرار  Air Algérieدرجة الولاء لطائرات 

  %54.4  209  ضعيف

  %38.8  149  متوسط

  %6.8  26  قوي

  100%  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

  الجدول إلى الشكل البياني التالي:ويمكن ترجمة 
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  Air Algérieدرجة الولاء لعلامة : تمثيل بياني ل37رقم  الشكل

  
  spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج المصدر

شـــكلون ي Air Algérieتبـــين النتـــائج أعـــلاه، أن نســـبة المســـتجوبين الـــذين لا يكنـــون ولاءّ لعلامـــة 
). فـي حـين قـدرت نسـبة الـولاء المتوسـط 54.4%إجمالي الإجابات والتـي قـدرت ب (النسبة العالية من 

  ). %6.8)، ثم تليها أدنى نسبة الخاصة بفئة الولاء القوي و المقدرة ب (%38.8ب (
إلـــى أن أغلـــب المســـتهلكين (أغلـــبهم جزائـــريين) لخـــدمات شـــركة الجويـــة  وتعـــود أســـباب هـــذه النتيجـــة

الجزائريــــة يســــتخدمون طــــائرات هــــذه الأخيــــرة اضــــطرارا ولــــيس اختيــــارا، وهــــذا راجــــع لعــــدم رضــــا أغلــــب 
المسـتهلكين عـن جـودة الخــدمات المقدمـة (حسـب نتـائج الدراســات)، وأن ارتفـاع معـدل اسـتخدام طــائرات 

Air Algérie قا عن ولاءهم لها.لا يعبر إطلا  
متدنية حسب مؤشر الـولاء  Air Algérieوعليه، يمكن القول أن قيمة رأسمال العلامة التجارية لـ  

للعلامــة. وهــذا مــا يســتوجب علــى الشــركة اتخــاذ إجــراءات مــن أجــل رفــع وتطــوير هــذا الأصــل. وتقتــرح 
ومـن ثـم  Air Algérieة التجاريـة لــ لتطـوير الـولاء للعلامـ كـأداةالباحثة اعتمـاد ممارسـات التسـويق الحسـي 

  تطوير رأسمالها.
  من خلال مؤشر الوعي بالعلامة  Air Algérieثالثا: قياس رأسمال علامة 

مؤشـر الـوعي بعلامتهـا التجاريـة، تـم اللجـوء  ن خـلالمـ Air Algérieبهدف قياس رأسمال علامة 
تقييم خـدمات النقـل الجـوي فـي الجزائـر. وذلـك لكـون الشـركة محـل الدراسـة هـي الرائـدة  معرفة درجة إلى

  محليا وسط المنافسين. يوضح الجدول التالي تقييم خدمات النقل الجوي في الجزائر.
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متغير الولاء نحو العلامة التجارية
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  تقييم خدمات النقل الجوي في الجزائر: 22 رقم الجدول
  المئويةالنسبة   التكرار  تقييم خدمات النقل الجوي في الجزائر

  %23.2  89  متدنية 

  %45.9  211  متوسطة

 19%  73  جيدة جدا

  %2.9  11  ممتازة

 100%  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

  ويمكن ترجمة الجدول إلى الشكل البياني التالي:
  النقل الجوي بالجزائر: تمثيل بياني تقييم خدمات 38 رقم الشكل

  
  spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر

يقيمـون خـدمات النقـل الجـوي بـالجزائر علـى نحـو متوسـط الـذين  المسـتجوبين، أن فئة مما سبق
)، %23.2( التقيـيم المتـدني)، تليهـا مباشـرة فئـة %45.9شكلت أكبر نسبة من مجموع المسـتجوبين (قد 
فــردا  11)، فــي حــين تــم تســجيل %19التــي تــرى أن خــدمات النقــل الجــوي بــالجزائر جيــدة جــدا( فئــةالثــم 

  ).%2.9قيموا خدمات الطيران بالجزائر بشكل ممتاز أي بنسبة (
إلــى النظــرة النمطيــة التــي أخــذها المســتهلكون عــن خــدمات شــركة الخطــوط  وتعــود هــذه النســب

رى، بالإضـافة إلـى وجـود شـركات أجنبيـة ومحليـة أخـرى الجوية الجزائرية وإسـقاطها علـى الشـركات الأخـ
  والتي يتراوح مستوى جودة خدماتها بين ما هو متدني وما هو ممتاز.
متدنيـــة حســـب مؤشـــر  Air Algérieوعليـــه، يمكـــن القـــول أن قيمـــة رأســـمال العلامـــة التجاريـــة لــــ  

مــن أجــل رفــع وتطــوير هــذا الــوعي بالعلامــة التجاريــة. وهــذا مــا يســتوجب علــى الشــركة اتخــاذ إجــراءات 
 Airداة لتطوير الوعي بالعلامة التجارية لـ اعتماد ممارسات التسويق الحسي كأ الأصل. وتقترح الباحثة

Algérie .ومن ثم تطوير رأسمالها  
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  من خلال مؤشر الارتباطات الذهنية  Air Algérieقياس رأسمال علامة رابعا: 

 مؤشـر الارتباطـات الذهنيـة، تـم اللجـوء إلـى ن خـلالمـ Air Algérieبهـدف قيـاس رأسـمال علامـة 
تقيـيم الانطبـاع العـام حـول الشـركة محـل الدراسـة، يوضـح الجـدول التـالي توزيـع أفـراد عينـة  معرفة درجة

  الدراسة حسب تقييم خدمات النقل الجوي في الجزائر:
  Air Algérieالانطباع العام حول شركة : 23 رقم الجدول

  النسبة المئوية  التكرار  Air Algérieالانطباع العام حول شركة 

  8.1  31  سلبي جدا 

  29.4  113  سلبي

 49  188  نوعا ما

  11.2  43  إيجابي

  2.3  9  إيجابي جدا

 100%  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
  أعلاه إلى الشكل البياني التالي:ويمكن ترجمة الجدول 

  Air Algérieنطباع العام حول شركة : تمثيل بياني للا39رقم  الشكل

  
  spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على المصدر

يقيمون انطباعهم العـام علـى الشـركة علـى نحـو الذين  المستجوبين، أن فئة مما سبق يستخلص
 التقيــــيم الســــلبي)، تليهــــا مباشــــرة فئــــة %49المســــتجوبين (شــــكلت أكبــــر نســــبة مــــن مجمــــوع متوســــط قــــد 

)، فــي حــين تــم تســجيل %11.2التــي انطباعهــا العــام عــن صــورة الشــركة إيجــابي ( فئــةال)، ثــم 29.4%(
)، علــى غــرار الأقليــة ذوي الانطبــاع الجيــد جــدا %8.1فــردا كــان انطبــاعهم ســلبيا جــدا أي بنســبة ( 31

  ).%2.3والذين بلغت نسبتهم (
إلـــى النظـــرة الســلبية الناجمـــة عـــن التجـــارب الغيـــر مرضـــية والتـــي خاضـــها  هـــذه النســـبوتعـــود 

  المستهلكون أثناء سفرهم أو تعاملهم مع الشركة قيد الدراسة.
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متدنية حسب مؤشر الصـورة  Air Algérieوعليه، يمكن القول أن قيمة رأسمال العلامة التجارية لـ  
جب علــى الشــركة اتخــاذ إجــراءات مــن أجــل رفــع وتطــوير هــذا الذهنيــة للعلامــة التجاريــة. وهــذا مــا يســتو 

داة لتطـــوير الصـــورة الذهنيـــة للعلامـــة اعتمـــاد ممارســـات التســـويق الحســـي كـــأ الأصـــل. وتقتـــرح الباحثـــة
  ومن ثم تطوير رأسمالها.Air Algérieالتجارية لـ 

يـة، وهـذا أن مؤشرات قياس رأسمال علامة شركة الخطوط الجويـة الجزائريـة متدنومجمل القول 
مــا يــؤدي بالضــرورة إلــى تــدني رأســمال علامتهــا التجاريــة وذلــك حســب وجهــة نظــر مســتهلكي خــدمات 
ــــال علامـــة هـــذه الشـــركة مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد التســـويق  الشـــركة. وعليـــه، تقتـــرح الباحثـــة تطـــوير رأسمـ

لخطـوط الجويـة مساهمة في تطوير رأسمال العلامـة التجاريـة لشـركة االالحسي. والفصل الموالي يحاول 
  .الجزائرية من خلال التسويق الحسي
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  خلاصة الفصل

يعد قطاع النقل الجوي من أهم القطاعات المسـاهمة فـي النهـوض بالاقتصـاد الـوطني، لمـا لـه مـن 
دور كبيــر فــي الــدفع بعجلــة التنميــة المحليــة، أيــن يتميــز بالمنافســة الشرســة بــين أكبــر شــركات الطيــران، 
ومحــاولاتهم المتكــررة فــي احــتلال أولــى المراتــب العالميــة عبــر تقــديمها لأرقــى الخــدمات الحســية، لتشــكل 

  بذلك قيمة تمكنها من كسب أكبر عدد من المستهلكين وبالتالي السيطرة على المنظومة الجوية ككل.
المنظمـات  وتسعى الدولـة إلـى زيـادة وتحسـين قـدراتها فـي مجـال النقـل الجـوي لا سـيّما فيمـا يخـص

الناشطة في هذا القطاع وأهمها شركة الخطوط الجوية الجزائرية التي تعد بمثابة نتاج جهد وطني، هـذا 
مــا جعلهــا الشــركة الأهــم فــي الجزائــر لمــا تحققــه مــن تــرابط بــين المنــاطق المحليــة والدوليــة، أيــن ســخرت 

عديــدة وموزعــة علــى مختلــف  الدولــة رؤوس أمــوال كبيــرة لتــدعيم هــذا القطــاع مــن خــلال إنشــاء مطــارات
مناطق الوطن وذلك لتقريب وتسـهيل خـدمات النقـل الجـوي للمـواطنين، غيـر أن نتـائج القيـاس قـد أثبتـت 
تدني لقيمة رأسـمال علامتها التجارية وذلك حسب مستخدمي خدمات الشركة، أين يتوجب عليها التوجه 

وهـــذا مـــا ســـيتم معالجتـــه فـــي الفصـــل نحـــو تبنـــي مختلـــف أبعـــاد التســـويق الحســـي لتـــدارك هـــذا الوضـــع، 
 الموالي.   
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 تمهيد 

تطــوير رأســمال العلامــة  علــىهــدفت الدراســة إلــى توضــيح مــدى تــأثير أبعــاد التســويق الحســي 
التجاريـة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، ولــن يــتم ذلــك إلا عــن طريــق معرفــة مــدى تبنــي الشــركة قيــد 
الدراسة لفلسفة التسويق الحسي أولا، أين سـيتم التعـرض فـي هـذا الفصـل إلـى الإجـراءات المنهجيـة التـي 

مـن الدراسـة، وعـن طريقهـا يـتم الحصـول علـى  تعتبر محورا رئيسيا يتم من خلاله إنجاز الجزء التطبيقي
المعلومـات اللازمــة لإجــراء التحليــل الإحصــائي للتوصــل إلــى نتـائج يــتم تفســيرها فــي مــا بعــد علــى ضــوء 
الدراســات المتعلقــة بالموضــوع. ويتنــاول هــذا الفصــل المــنهج المســتخدم فــي هــذه الدراســة ومصــادر جمــع 

تحليــــل الإحصــــائي، وكــــذلك فحــــص لصــــدق أداة الدراســــة البيانــــات، مجتمــــع وعينــــة الدراســــة، وأدوات ال
  وثباتها.

  وعليه تم تقسيم هذا الفصل إلى المباحث التالية:
واقع تبني فلسفة المزيج التسويقي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية مـن المبحث الأول:  - 

  اوجهة نظر إطاراته

 العلامــة رأســمال تطـويرعلــى سـي دراســة ميدانيـة حــول أثــر أبعـاد التســويق الحالمبحـث الثــاني:  - 
 الجزائرية من وجهة نظر مستهلكي خدماتها الجوية التجارية لشركة الخطوط

  تحليل نتائج الاستبيانالمبحث الثالث:  - 
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المبحث الأول: واقع تبني فلسفة المزيج التسويقي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية من 

 اوجهة نظر إطاراته

التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط الجويـة  مزيج لى التعرف على واقع تبنيإ المبحثيهدف هذا 
الجزائريــة، مــن خــلال محاولتــه تســليط الضــوء علــى درجــة تحقيــق شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة لكــل 

المنــتج الحســي، التســعير الحســي، التــرويج الحســي، الرئيســية للتســويق الحســي، وهــي تواليــا:  السياســات
إلــى قســمين،  المبحــث. وسيقســم هــذا لحســي، الــدليل المــادي الحســي، الأفــراد، العمليــات الحســيةالتوزيــع ا

، فــي حــين يعنــى الثــاني المطلــبيعنــى الأول منهمــا بتحديــد الخطــوات المنهجيــة المتبعــة فــي إنجــاز هــذا 
  الحسي بالشركة. المزيج بتقييم واقع 

  الإجراءات المنهجية للدراسة المطلب الأول:

الميـداني المـنظم يمكـن الباحـث مـن ترجمـة الأهـداف التـي يرمـي إليهـا البحـث، مـن خـلال إن العمل 
المنهج المتبع الذي يقوم به الباحث، لذا يجب أن تتسم أفكارها وتصوراتها بالصدق والموضـوعية. وهـذا 
مـن أجـل الوصـول إلـى حقـائق صـحيحة حــول المشـكلة محـل الدراسـة، لأجـل وضـع الحلـول والتوصــيات 

  مكن الاستفادة منها، من خلال التحري حول هذه العمليات التي تمس الجانب الميداني للدراسة. التي ي
 الفرضيات المراد اختبارها: .1

مـن فرضـية رئيسـية ومـع احتواءهـا علـى فرضـيات فرعيـة مندرجـة  المبحـثانطلقـت الدراسـة فـي هـذا 
  تحتها، والتي جاءت على النحو التالي:

 الفرضية الرئيسية:  . أ

مزيج تسويقي حسي بشركة الخطـوط متطلبات تفيد هذه الفرضية بوجود توجهات ايجابية نحو تبني 
  الجوية الجزائرية

  وتندرج تحت هذه الفرضية مجموعة فرضيات فرعية، هي:
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات المنتج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 متطلبات التسعير الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.توجد توجهات إيجابية لتبني  -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الترويج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات التوزيع الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
 دي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الدليل الما -
 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات الأفراد بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. -
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 توجد توجهات إيجابية لتبني متطلبات العمليات الحسية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية -
 منهج الدراسة  .2

ـــا مـــن طبيعـــة الدراســـة والمعلومـــات المـــراد الحصـــول دارة العامـــة عليهـــا مـــن آراء إطـــارات الإ انطلاق
شركة الخطوط الجويـة الجزائريـة، ومـن خـلال الأسـئلة التـي تسـعى الدراسـة للإجابـة عنهـا، تـم  ومديريات

اســتخدام كــل مــن المــنهج الوصــفي والمــنهج التحليلــي، حيــث ســيتم الاعتمــاد علــى الاســتمارة فــي جمـــع 
  البيانات وتحليلها، واختبار الفرضيات.

كل دراسة ميدانية تحديـد مجتمـع البحـث أولا، ثـم اختيـار العينـة المسـتهدفة وتبيـان طريقـة  وتقتضي
  اختيارها وذكر مواصفاتها، إلى جانب تحديد أدوات جمع البيانات.

 مجتمع وعينة البحث  .3

سيتم من خلال هذا العنصر التطرق إلى كل من مجتمع البحث المراد دراسته، وكذا العينة التي تـم 
  عنه. ا للتعبيرهاختيار 

يتمثل مجتمع البحث في مجموع المفردات التـي يسـتهدف الباحـث دراسـتها فهـو  مجتمع البحث: - 
 مبحــثالأكبـر أو الكلـي، الـذي يـتم تعمــيم الدراسـة علـى مفرداتـه. وبمـا أن الدراســة مـن خـلال هـذا ال

الحسـي بشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة، فـإن مجتمـع  المـزيجتهدف إلى تحليـل واقـع تبنـي فلسـفة 
البحـــث يتمثـــل فـــي النخبـــة القائمـــة علـــى تســـيير الشـــركة ويحتمـــل أن تمتلـــك درايـــة واســـعة بموضـــوع 

لشركة وإطارات المـديريات التابعـة لهـا. والتـي يبلـغ ل الساميةطارات الإالدراسة، والمتمثلة أساسا في 
  1إطار. 302عددها 

ينـــة هـــي مجموعـــة جزئيـــة مــن مجتمـــع الدراســـة، يـــتم اختيارهـــا بطريقـــة معينـــة الع عينـــة البحـــث: - 
  2وإجراء الدراسة عليها، ومن ثم استخدام تلك النتائج وتعميمها على كافة مجتمع الدراسة الأصلي.

أن يختار نـوع العينـة المناسـبة فـي دراسـته والـذي يسـاعده علـى  الباحث في هذه الخطوةيتعين على 
تغطيــة جميـــع فئـــات المجتمـــع الأصــلي وتمثيلـــه تمثـــيلا دقيقـــا. ولقـــد اعتمــدت الدراســـة علـــى العينـــة غيـــر 

عشــوائية القصــدية، حيــث يــتم اختيــار مفرداتهــا بطريقــة تحكيميــة لا مجــال فيهــا للصــدفة. وتتمثــل عينــة ال
، منهـا 34تمارة، تـم اسـترجاع اسـ 38 وقد تم توزيـع .محل الدراسة للشركة لساميةا طاراتالإالدراسة في 

ليصــبح  منهــا لعــدم قابليتهــا للتحليــل الإحصــائي نظــرا لعــدم اســتكمالها شــروط ملئهــا، 4أيــن تــم اســتبعاد 

                                                           
1-  ،BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vPا Bxd°P ريN]EPا �MVPا ،BDI¤دا U¬Ne2019و .    
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وجـاءت الخصــائص العامـة للعينــة اسـتبيان.  30مجمـوع الاسـتبيانات الصــالحة للدراسـة والقابلـة للتحليــل 
  مختارة على النحو التالي:ال
 يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير النوع. متغير النوع: •

  : توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير النوع24 رقم الجدول
  )%النسبة المئوية (  التكرار  النوع

 40  12  ذكور
  60  18  إناث

 % 100  30  المجموع
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

هـــم مـــن  %40ن عينـــة الدراســـة مــن الإنـــاث، ومـــ %60مـــا نســبته يوضــح الجـــدول الســـابق أن 
أنثى في العينة المختارة، أي أزيد من  18جنس الذكور. وبتعبير آخر، يمكن القول أن عدد الإناث بلغ 

  ذكر. وهي نسب منطقية إن تم الأخذ بعين الاعتبار أن المجتمع يمثل إطارات إدارة.  12عدد الذكور 
 .السن يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير: السنمتغير  •

  السن: توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير 25 رقم الجدول
  )%النسبة المئوية (  التكرار  السن

  6.7  1  سنة 30أقل من 

  63.3  19  سنة 40إلى  31من 

  16.7  5  سنة 51إلى  41من 

  13.3  4  سنة 51أكثر من 

  %100  30  المجموع
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

سنة شكلت أكبر  40و  31يوضح الجدول السابق، أن فئة الإطارات الذين تتراوح أعمارهم مابين 
)، تليهـــا مباشـــرة فئـــة الإطـــارات الـــذين تتـــراوح أعمـــارهم مـــابين %63.3نســـبة مـــن مجمـــوع المســـتجوبين (

ين تم )، في ح%13.3سنة ( 51يزيد عمرهم على )، ثم فئة الإطارات الذين %16.7( سنة 51إلى 41
ســنة. وعليــه، يمكــن القــول أن غالبيــة المســتجوبين  30تســجيل إطــار واحــد فــي الفئــة العمريــة أقــل مــن 

  ).%80سنة ( 51و 31تتراوح أعمارهم ما بين 
 يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير الشهادة. متغير الشهادة: •
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  متغير الشهادة: توزيع أفراد العينة حسب 26 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  الشهادة

  00  00  متوسطالقل من أ

  20  6  متوسط أو ثانوي

  73.3  22  جامعي

  6.7  2  شهادات عليا

  %100  30  المجموع
  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

متوسط على الأقل، يوضح الجدول السابق، أن كل أفراد عينة الدراسة لديهم مستوى دراسي 
)، تليها فئة المستجوبين %73.3حيث شكلت نسبة المستجوبين الذين لديهم مستوى جامعي الأغلبية (

)، وهي %6.7)، ثم فئة الحائزين على شهادات عليا (%20الذين لديهم مستوى متوسط أو ثانوي (
  نتيجة منطقية جدا بحكم أن المستجوبين أساسا هم من فئة الإطارات.

ـــة العائليـــة: متغيـــر • يوضـــح الجـــدول التـــالي توزيـــع أفـــراد عينـــة الدراســـة حســـب متغيـــر الحالـــة  الحال
  :العائلية

  : توزيع أفراد العينة حسب متغير الحالة العائلية27 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  الحالة العائلية

  63.3  19  متزوج

  36.7  11  أعزب

  00  00  أخرى

  %100  30  المجموع
  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

)، فـي حـين تـم %63.3يوضح الجدول السابق، أن أغلب المستجوبين هم من فئـة المتـزوجين (
)، وهي نتيجة منطقية إن تم الأخـذ بعـين الاعتبـار %36.7عازبا، والذين شكلوا معا نسبة ( 11تسجيل 

سـنة. كمـا تجـدر الإشـارة إلـى أنـه لـم يــتم  51و  31بــين أن جـل أفـراد عينـة الدراسـة تتـراوح أعمـارهم مـا 
  .تسجيل أي حالة أخرى (مطلق، أرمل) بين أفراد عينة الدراسة

 : يوضح الجدول التالي أفراد عينة الدراسة حسب متغير سنوات الخبرة:متغير سنوات الخبرة •
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  : توزيع أفراد العينة حسب متغير سنوات الخبرة28 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  الخبرةسنوات 

  10  3  سنوات 5من أقل 

  63.3  19  15و 5بين 

  6.7  2  25و 15بين 

  20  6  25أكثر من 

  %100  30  المجموع

  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

مـا يوضح الجدول أعلاه، أن هناك تفوق واضح لفئة المستجوبين الـذين تتـراوح خبـرتهم المهنيـة 
ـــــين  ـــــل (%63.3ســـــنة ( 15و 5ب ـــــة المســـــتجو %20)، مقاب ـــــرتهم ) لفئ ـــــوق خب ـــــذين تف ســـــنة،  25بين ال

 15ســنوات، لتشــكل فئــة المســتجوبين الــذين تتــراوح خبــرتهم مــابين  5) الــذين تقــل خبــرتهم عــن %10(و
). وهـــو مـــا يعنـــي أن الشـــركة تمـــزج بـــين عنصـــري الخبـــرة والشـــباب فـــي %6.7ســـنة أدنـــى نســـبة ( 25و

  راتها.توظيف إطا
 أداة الدراسة .4

تعتبــر مرحلــة جمــع البيانــات والمعلومــات مــن المراحــل الأساســية التــي يمــر بهــا أي باحــث أثنــاء 
يلزمــه بالاســتعانة بــأدوات ووســائل لجمــع البيانــات والمعلومــات مــن  معالجتــه لموضــوع دراســته. وهــذا مــا

ت المناســبة، التــي تتماشــى إن دقــة أي بحــث علمــي تتوقــف إلــى حــد بعيــد علــى اختيــار الأدوا .الميــدان
طبيعة الموضوع وإمكانات الباحث للحصول على البيانات والمعطيات التي تخدم أهداف الدراسة. وقد و 

  استجوبت طبيعة موضوع الدراسة استعمال أداة منهجية رئيسية واحدة وهي الاستبيان.
جـل الحصـول علـى الاستبيان أحـد وسـائل البحـث العلمـي المسـتعملة علـى نطـاق واسـع مـن أ ويعد

أو ميـولهم أو اتجاهـاتهم، وتـأتي أهميـة الاسـتبيان كـأداة لجمـع  الأفرادبيانات أو معلومات تتعلق بأحوال 
قـــورن  المعلومــات بــالرغم ممــا يتعــرض لـــه مــن انتقــادات علــى أنــه اقتصـــادي فــي الوقــت والجهــد إذا مــا

مجموعة من الفقرات، يقوم كل مشـارك من استمارة تحتوي على الاستبيان يتألف و بالمقابلة والملاحظة. 
تم الاعتماد في إعـداد اسـتبيان الدراسـة علـى وقد  بالإجابة عليها بنفسه دون مساعدة أو تدخل من أحد.

سلم ليكرت الخماسي (موافق تماما، موافق، محايد، غير موافق، غير موافق تماما)، واحتـوى الاسـتبيان 
  1:جزأينعلى 
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ت العامـة مـن حيـث النـوع، العمـر، الشـهادة، الحالـة العائليـة، سـنوات : يشـمل المعلومـاالجزء الأول  . أ
 الخبرة.

) عبــارة 32: يشــمل بيانــات متعلقــة بأبعــاد الدراســة، حيــث تــم تحديــد اثنــان وثلاثــون (الجــزء الثــاني  . ب
تهــدف إلــى تقيــيم واقــع تبنــي المــزيج التســويقي الحســي بشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، موزعــة 

 كالآتي: سبعة محاورعلى 
المحـور الأول: يتعلــق بتحليـل توجهــات شــركة الخطـوط الجويــة الجزائريــة نحـو تحقيــق متطلبــات  -

 عبارات. 9المنتج الحسي، من خلال إدراج 
المحور الثاني: يتعلـق بتحليـل توجهـات شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة نحـو تحقيـق متطلبـات  -

 عبارات. 3التسعير الحسي، من خلال إدراج 
لثالث: يتعلق بتحليـل توجهـات شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة نحـو تحقيـق متطلبـات المحور ا -

 عبارات. 4الترويج الحسي، من خلال إدراج 
المحـور الرابــع: يتعلـق بتحليــل توجهـات شــركة الخطــوط الجويـة الجزائريــة نحـو تحقيــق متطلبــات  -

 عبارات. 4التوزيع الحسي، من خلال إدراج 
تحليل توجهات شركة الخطوط الجوية الجزائرية نحو تحقيق متطلبات المحور الخامس: يتعلق ب -

 عبارات. 4الدليل المادي الحسي، من خلال إدراج 
المحور السادس: يتعلق بتحليل توجهات شركة الخطوط الجوية الجزائرية نحو تحقيق متطلبـات  -

 عبارات. 4الأفراد في التسويق الحسي، من خلال إدراج 
ق بتحليل توجهـات شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة نحـو تحقيـق متطلبـات المحور السابع: يتعل -

  عبارات. 4العمليات الحسية، من خلال إدراج 
 صدق وثبات أداة القياس •

تــم اختبــار صــدق أداة القيــاس وثباتهــا مــن خــلال عــرض الأداة علــى عــدد مــن المحكمــين مــن 
والتــي علــى أساســها اســتقرت علــى وضــعها أصــحاب الخبــرة والتخصــص، وقــد أبــدوا آرائهــم واقتراحــاتهم 

  النهائي الذي تم توزيعه على العينة المبحوثة.
مــن جانــب آخــر،يتم إجــراء اختبــار الثبــات لأســئلة الاســتبيان، مــن خــلال اســتعمال معامــل ألفــا 
كرونبـــاخ، ويســـتعمل هـــذا الأخيـــر لقيـــاس مـــدى ثبـــات أداة القيـــاس مـــن ناحيـــة الاتســـاق الـــداخلي لفقـــرات 
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) دليــل علــى انخفــاض 0.6)، حيــث أن انخفــاض قيمتــه عــن (1و  0وتتــراوح قيمتــه مــابين ( الاســتبيان،
  الثبات الداخلي. وجاءت نتائج الاختبار كما يوضحه الجدول التالي:

  : نتائج ثبات الأداة باستخدام الفا كرونباخ29 رقم الجدول
  التعليق  قيمة معامل الفا  عدد العبارات المختبرة  المحور

  ثبات عال  0.687  9  سيالمنتج الح
  ثبات عال  0.601  3  التسعير الحسي
  ثبات عال  0.766  4  الترويج الحسي
  ثبات عال  0.627  4  التوزيع الحسي

  ثبات عال  0.769  4  الدليل المادي الحسي
  ثبات عال  0.710  4  الأفراد 

  ثبات عال  0.640  4  العمليات الحسية
  ثبات عال  0.882  32  إجمالي محاور الاستبيان

 Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

) علـى المسـتوى 0.882يوضح الجدول السـابق، أن قيمـة معامـل الثبـات ألفـا كرونبـاخ قـد بلـغ (
الكلــي، كمــا جــاءت جميــع قــيم ألفــا كرونبــاخ المعبــرة عــن ثبــات محــاور الاســتبيان الفرعيــة عاليــة الثبــات 

)، وهو ما يبين بشـكل عـام ثبـات النتـائج التـي يمكـن أن تسـفر عنهـا 1وقريبة نسبيا من  0.6(أكبر من 
  الاستمارة نتيجة تطبيقها.

  الأساليب الإحصائية المستعملة  .5

ســيتم فــي تحليــل نتــائج الاســتبيان المخصــص لهــذا المبحــث باســتخدام مجموعــة مــن المقــاييس 
  الإحصائية، توضحها النقاط التالية:

 خصائص العينة.النسب المئوية التكرارات لوصف  -
 اختبار ألفا كرونباخ لقياس ثبات الاستبيان من ناحية الاتساق الداخلي. -
 معادلة المدى لتحديد مجالات تقييم المتوسط الحسابي -
المتوســطات الحســابية والانحرافــات المعياريــة، للتعبيــر عــن إجابــات المســتجوبين علــى مختلــف  -

 عبارات الاستبيان 
 الفرضيات. لاختبار صحة أو رفض Tاختبار  -

  المطلب الثاني: تقييم تبني المزيج التسويقي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية

تـــم تخصـــيص هـــذا العنصـــر لدراســـة تقيـــيم أفـــراد عينـــة الدراســـة لواقـــع المـــزيج التســـويقي الحســـي 
محـاور،  7بالشركة، عبر إعطـاء درجـة الموافقـة مـن عـدمها، علـى مجموعـة مـن العبـارات مقسـمة علـى 
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تواليا: المنـتج الحسـي، التسـعير الحسـي، التـرويج الحسـي، التوزيـع الحسـي، الـدليل المـادي الحسـي،  هي
الأفراد، العمليات الحسية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. ومـن أجـل اختبـار فرضـيات الدراسـة والتأكـد 

ا تم الاعتماد على ، كمSPSS20من خلال برنامج  Tمن مدى قبولها أو رفضها، فقد تم استخدام اختبار 
  قيمة المتوسطات الحسابية والانحراف المعياري.

قبل الشروع في تحليل نتائج الجداول الموالية، يتوجب توضيح الأساس الذي تم من خلاله التعليق 
  على قيم المتوسط الحسابي، فمستوى تفسير النتيجة يقاس بالعلاقة التالية:

  0.8= 1/5-5الأدنى/عدد المستويات=  الحد-تفسير مستوى النتيجة= الحد الأعلى
 وعليه تظهر الفئات التقييمية التالية:

تعبـــر عـــن قيمـــة المتوســـطات الحســـابية المحصـــورة بـــين حـــدود  التقيـــيم الأول، ضـــعيف جـــدا: - 
 [. وتعني أن رفض العبارة يكاد يكون مطلقا؛1.8، 1المجال [

المحصـورة بـين حـدود المجـال تعبـر عـن قيمـة المتوسـطات الحسـابية التقييم الثاني، ضـعيف:  -
 [ وتعني أن هناك رفض نسبي لصحة العبارة؛2.6، 1.8[

يعبر عن قيمة المتوسـطات الحسـابية المحصـورة بـين حـدود  التقييم الثالث، محايد (متوسط): - 
[، وتعنـــي إمـــا قبـــول نصـــف المســـتجوبين لصـــحة العبـــارة ورفضـــها مـــن طـــرف 3.4، 2.6المجـــال[

 على الحياد؛النصف الآخر أو بقاء الجميع 

يعبــر عــن قيمــة المتوســطات الحســابية المحصــورة بــين حــدود المجــال  التقيــيم الرابــع، حســن: - 
 [ ، ويقصد بها وجود قبول نسبي لصحة العبارة من قبل المستجوبين؛4.2، 3.4[

الحسـابية المحصـورة بـين حـدود المجـال  ويعبـر عـن قيمـة المتوسـطاتالتقييم الخامس، جيد:  - 
 ن القبول يكاد يكون مطلقا لصحة العبارة من قبل المستجوبين.]، وتعني أ5، 4.2[

 اختبار الفرضية الرئيسية  .1

مــزيج تســويقي حســي بشــركة متطلبــات تفيــد هــذه الفرضــية بوجــود توجهــات ايجابيــة نحــو تبنــي 
  .الخطوط الجوية الجزائرية

عـدم (الفرضـية ومن أجل اختبار الفرضية الرئيسية يتم اللجوء إلـى وضـع فرضـيتين همـا: فرضـية ال
، على اعتبار أن فرضية العدم خاضـعة للاختبـار أي أنهـا قـد تكـون H1، والفرضية البديلةH0الصفرية) 

  غير صحيحة، مما يتطلب وضع الفرضية البديلة. 
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- H0 :مزيج تسويقي حسي بشركة الخطوط الجوية الجزائريةمتطلبات توجهات ايجابية نحو تبني  توجد لا. 
- H1مزيج تسويقي حسي بشركة الخطوط الجوية الجزائريةمتطلبات توجهات ايجابية نحو تبني  : توجد.  

  : نتائج اختبار الفرضية الرئيسية30 رقم الجدول
  3قيمة الاختبار=

ترتيب   التقييم
  المتوسطات

الانحراف 
  المعياري

المتوسط 
  الحسابي

متوسط 
  الاختلاف

مستوى 
المعنوية 

)Sig(  

    Tقيمة 

  المنتج الحسي  18.122  0.000  1.352  4.35  0.409  2  جيد
  التسعير الحسي  13.507  0.000  1.378  4.38  0.559  1  جيد
  الترويج الحسي  6.916  0.000  0.892  3.89  0.706  5  حسن
  التوزيع الحسي  11.848  0.000  1.200  4.20  0.555  3  جيد

  الدليل الحسي  6.055  0.000  0.842  3.84  0.761  6  حسن 
  الأفراد  5.518  0.000  0.675  3.68  0.670  7  حسن
  العمليات الحسية  8.296  0.000  0.942  3.94  0.622  4  حسن
  المزيج الحسي  12.699  0.000  1.040  4.04  0.449  _  حسن

  SPSS: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر

ـــد بلـــغ ( ـــارات الاســـتبيان ق ) 4.04يوضـــح الجـــدول أعـــلاه أن المتوســـط الحســـابي الإجمـــالي لعب
)، ما يعني أن جل الإجابات جاءت ضمن درجة التقييم الحسن. أي أن 0.449بانحراف معياري قدره (

  تحقيق متطلبات المزيج التسويقي الحسي بشركة لخطوط الجوية الجزائرية حسن عموما. 
) فهـــو أكبـــر مـــن مســـتوى الاختبـــار 30رقـــم (وفيمـــا يخـــص اختبـــار مســـتوى المعنويـــة مـــن الجـــدول 

المعتمــد، وعليــه، تعتبــر هــذه العبــارات ذات معنويــة إحصــائية. ولدلالــة إحصــائية أكثــر تــم الأخــذ بعــين 
وهـــي أقـــل مـــن مســـتوى  0.000 ) والتـــي تســـاوي30المقابلـــة لهـــا مـــن الجـــدول رقـــم ( sigالاعتبـــار قيمـــة 

تأكيـــد الفرضـــية التـــي تفيـــد بوجـــود توجهـــات إيجابيـــة لتبنـــي  وهـــذا مـــا يقـــود إلـــى 0.05عنويـــة المعتمـــد الم
  متطلبات مزيج تسويقي حسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية. 

 اختبار الفرضيات الفرعية .2

سنقوم بدراسة المقاييس الوصفية للمتغيرات السبعة، ثم التأكد مـن مـدى صـحة أو رفـض الفرضـيات 
بغـرض اختبـار معنويـة كـل معلمـة مـن معلمـات النمـوذج علـى  Tعية، وذلك بالاعتماد على اختبـار الفر 

 .%5حدا، وذلك عند مستوى معنوية أقل أو يساوي 
  الفرضية الفرعية الأولى:  . أ

- H0.لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات المنتج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية : 
- H1 لتبني متطلبات المنتج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.: يوجد توجه ايجابي 
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  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات المنتج الحسي :31رقم  الجدول
المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي
الانحراف 
  المعياري

  التقييم  الترتيب

دوري عبــــر اقتنــــاء أحــــدث الطــــائرات يــــتم تجديــــد الأســــطول بشــــكل   1
العصرية (تصميم هندسي حديث، مقصورة الكترونية مجهـزة، مسـاحة 

  كافية بين الركاب، كراسي مريحة،... )

  جيد  1  0.466  4.70

اعتمـادا علـى مجموعـة  Air Algérieتم تصـميم الشـعار البصـري ل   2
من التصورات المرئية، بغية التأثير علـى ذهـن الزبـون اتجـاه العلامـة 

  التجارية (الرسومات، اسم الشركة، نوع ولون الخط،.. )

  جيد  2  0.490  4.63

عند شراءها للطائرات على مـدى تناسـق الألـوان  Air Algérieتهتم   3
  قافة الشركة.الداخلية فيها وذلك بالشكل الذي يعكس طابع وث

  جيد  4  0.925  4.20

  جيد  3  0.681  4.47  بكونها مريحة للرؤية Air Algérieتتميز الإضاءة بطائرات   4
فـي تصـميم الـزي الرسـمي لموظفيهـا (طـاقم   Air Algérieاعتمـدت   5

الطيـــران، موظفـــوا المـــديريات والوكـــالات ) علـــى مصـــممين مختصـــين 
  لخلق واجهة مرئية جمالية للشركة.

  جيد  4  0.997  4.20

ــي توفرهــا   6 ــى كــل خــدماتها  Air Algérieوضــوح المعلومــات الت عل
ـــوفرة فـــي  ـــرحلات، المعلومـــات المت (الفتـــرة المســـتغرقة فـــي التنقـــل، ال

  المطارات،.... )

  جيد  3  0.629  4.47

عــــدة خــــدمات أثنــــاء التــــأخر (الوجبــــات،  Air Algérieتــــوفر   7
  المبيت،.... )

  حسن  7  1.299  3.97

تـوفير الراحـة السـمعية لمسـتهلكيها مـن  Air Algérieمـن أولويـات   8
  خلال التركيز على أجود التجهيزات (المحركات، الكراسي، الأبواب...)

  حسن  6  0.855  4.10

تجهيــزات فــاخرة ذات ملمــس نــاعم (كراســي  Air Algérieتســتخدم   9
مريحة، مساند للذراعين، مناشف، أغطية، شاشات تقنيـة عاليـة،...) 

  بهدف خلق الرفاهية التامة لدى المستهلكين.

  حسن  5  0.937  4.13

  جيد  _  0.409  4.35  المتوسط الحسابي الإجمالي

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على مخرجات المصدر: 

الجــدول أعــلاه، أن المتوســط الحســابي الإجمــالي لعبــارات متغيــر المنــتج الحســي قــد بلــغ يوضــح 
)، مـــا يعنـــي وجـــود قبـــول جيـــد مـــن طـــرف المســـتجوبين 0.409) بـــانحراف معيـــاري قـــدره (4.35قيمـــة (

  لأغلب عبارات هذا المحور.
) 4.70) أعلــى متوســط حســابي قــدرت قيمتــه ب (1علــى الصــعيد الجزئــي، نالــت العبــارة رقــم (

)، وهو مـا يعنـي قبـول شـبه كلـي لهـذه العبـارة مـن قبـل المسـتجوبين، أي 0.466بانحراف معياري قدره (
أن الشركة تقوم بتجديد أسطولها بشكل دوري عبر اقتناء أحدث الطائرات العصرية، وذلك كلما تهالكـت 

) وهو 0.490ي قدره () وبانحراف معيار 4.63) بمتوسط حسابي (2طائراتها. تليها مباشرة العبارة رقم (
ما يعني أن المستجوبين يرون أن شعار البصري لعلامة شركة الجوية الجزائرية له تاريخ وثقافـة عريقـة 
صــمم علــى أساســها، أيــن راعــت الشــركة مختلــف التصــورات المرئيــة بمــا فــي ذلــك شــكل الشــعار، نــوع 

متهـــا التجاريـــة. ثـــم تحتـــل الخـــط، الألـــوان،.. لتـــؤثر بـــذلك علـــى ذهـــن المســـتهلك وتعـــزز وعيـــه نحـــو علا



 

263 

 

) للعبـارة 0.681) وانحـراف معيـاري (4.47) المرتبـة الثالثـة بمتوسـط حسـابي (6) و (4العبارتان رقـم (
)، لـــتعكس نظـــرة المســـتجوبين الإيجابيـــة اتجـــاه إضـــاءة الشـــركة واهتمامهـــا 6) للعبـــارة (0.629)، و (4(

) في المرتبة الرابعة بتقـدير 3) (5العبارة ( بتوضيح معلوماتها على كل خدماتها المقدمة. لتأتي كل من
) علــى التــوالي، ممــا يعنــي وجــود قبــول جيــد 0.925) و(0.997) وبــانحراف معيــاري (4.20متوســط (

للعبـــارتين مـــن قبـــل المســـتجوبين، أي أن الشـــركة تراعـــي مـــدى التناســـق اللـــوني بـــين شـــعارها ومنتجاتهـــا 
خـدمات، كمـا أن الشـركة تعتمـد علـى مصـممين مبـدعين لتعطي بذلك تناغما بين ثقافتها وما تقدمه من 

فــي تصــميم الــزي الرســمي لموظفيهــا، خاصــة بالنســبة لمــوظفي الخــط الأمــامي، أيــن تــولي اهتمامــا أكثــر 
  بتدريبهم وتزويدهم بأهم التعليمات للتعامل مع المستهلكين بكل كياسة ولباقة.     

قييم حسن، ما يعنـي وجـود قبـول حسـن مـن )، ت9)، (8)، (7في السياق نفسه، نالت العبارات (
طــرف المســتجوبين لجوانــب حســية أخــرى مــن منــتج الشــركة، وهــي تواليــا: تــوفير شــركة الخطــوط الجويــة 
الجزائريـــة لعـــدة خـــدمات أثنـــاء التـــأخير كالوجبـــات، المبيـــت،....، كـــذلك اهتمـــام الشـــركة بتـــوفير الراحـــة 

لتجهيـــزات كالمحركـــات، الكراســـي، الأبـــواب،...، الســـمعية لمســـتهلكيها مـــن خـــلال التركيـــز علـــى أجـــود ا
  استخدام الخطوط الجزائرية لتجهيزات فاخرة ذات الملمس الناعم كالأغطية، المناشف، مساند الذراعين.

ويلاحظ أن المسـتجوبين وإن تباينـت آرائهـم مـن عبـارة لأخـرى، إلا أن أدنـى متوسـط حسـابي تـم 
يدل على أن متوسط مدى تبني الشركة لمتطلبات المنتج  تسجيله يقع ضمن مجال التقييم الحسن، وهذا

) 30الحسي من وجهة نظر إطاراتها جيدة، أما فيمـا يخـص اختبـار مسـتوى المعنويـة مـن الجـدول رقـم (
  . وعليه،  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.3فهو أكبر من مستوى الاختبار المعتمد 

الحســــابي لجميــــع عبــــارات المنــــتج الحســــي تقــــدر ب  وكمــــا ذكرنــــا أعــــلاه، يلاحــــظ أن المتوســــط
) 30المقابلـة لهـا مـن الجـدول رقـم (  sig)، ولدلالة إحصائية أكثر تم الأخذ بعين الاعتبار قيمـة 4.13(

وهـذا مـا يقـود إلـى رفـض الفرضـية  0.05وهي أقل من مستوى المعنويـة المعتمـد  0.000والتي تساوي 
المنــتج الحســي  تــنص علــى  وجــود توجــه ايجــابي لتبنــي متطلبــات الصــفرية وقبــول الفرضــية البديلــة التــي

 بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
  الفرضية الفرعية الثانية:  . ب

- H0.لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات التسعير الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية : 
- H1 الجوية الجزائرية.: يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات التسعير الحسي بشركة الخطوط 
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: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات التسعير 32رقم  الجدول
  الحسي

المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  التقييم  الترتيب

  جيد  2  0.711  4.33  بكونها مناسبة Air Algérieتتميز أسعار تذاكر   10

  جيد  2  0.802  4.33  في وضع أسعارها على علاقة الجودة/سعر Air Algérieتعتمد   11

ــع   12 سياســة التســعير النفســي عبــر إدراج مختلــف  Air Algérieتتب

ـــــوان، الصـــــور،  الرســـــومات....)   ـــــة (الأل ـــــرات الحســـــية الملفت التعبي

  لاستدراج أكبر عدد ممكن من المستهلكين.

  جيد  1  0.730  4.47

  جيد  _  0.559  4.38  الحسابي الإجماليالمتوسط 

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

يوضح الجدول أعلاه، أن المتوسط الحسابي الإجمالي لعبارات متغير تحقيق متطلبات التسعير 
). وهو ما يعني وجود قبول جيد من طرف 0.55) بانحراف معياري قدره (4.38الحسي، قد بلغ قيمة (

  المستجوبين لأغلب عبارات هذا المحور.
) 4.47) أعلى متوسط حسابي، قـدرت قيمتـه ب (12على مستوى العبارات، نالت العبارة رقم (

)، وهو يقع ضمن  مجال التقييم الجيد، ما يعني وجود قبول شبه مطلق 0.730بانحراف معياري قدره (
يــة الجزائريــة سياســة التســعير النفســي عبــر لصــحة هــذه العبــارة التــي مفادهــا "تتبــع شــركة الخطــوط الجو 

إدراج مختلـــف التعبيـــرات الحســـية الملفتـــة لاســـتدراج أكبـــر عـــدد ممكـــن مـــن المســـتهلكين". تليهـــا كـــل مـــن 
) علــى 0.802)، (0.711) وبــانحراف معيــاري (4.33) بمتوســط حســابي قــدره (11)، (10العبـارتين (

  رتين.التوالي، ما يعني وجود قبول عال لصحة كل من العبا
ويلاحــظ أن المســتجوبين قــد تماثلــت آرائهــم اتجــاه عبــارات هــذا المتغيــر، أيــن انحصــرت جميعهــا 
ضمن إطار التقييم الجيد، وهذا يدل على أن متوسط مدى تبني الشركة لمتطلبـات التسـعير الحسـي مـن 

فهو أكبر من ) 30اختبار مستوى المعنوية من الجدول رقم (وجهة نظر إطاراتها جيدة، أما فيما يخص 
  . وعليه،  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.3مستوى الاختبار المعتمد 

وكمــــا ذكرنــــا أعــــلاه، يلاحــــظ أن المتوســــط الحســــابي لجميــــع عبــــارات المنــــتج الحســــي تقــــدر ب 
) 30المقابلـة لهـا مـن الجـدول رقـم ( sig)، ولدلالة إحصائية أكثـر تـم الأخـذ بعـين الاعتبـار قيمـة 4.38(
 وهـذا مـا يقـود إلـى رفـض الفرضـية 0.05وهي أقل من مستوى المعنويـة المعتمـد  0.000لتي تساوي وا

الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تنص علـى  وجـود توجـه ايجـابي لتبنـي متطلبـات التسـعير الحسـي 
  بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
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    الفرضية الفرعية الثالثة:  .ه 

- H0 لتبني متطلبات الترويج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.: لا يوجد توجه ايجابي 
- H1.يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات الترويج الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية :  

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات الترويج 33 رقم الجدول
  الحسي

المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  التقييم  الترتيب

بــالإعلان عــن خــدماتها عبــر مختلــف الوســائل  Air Algérieتقــوم   13

ــة بغيــة لفــت اســتهداف حــواس المســتهلك  ــة، بطريقــة إبداعي الإعلاني

  (صور، ألوان، أصوات، موسيقى، عبارات ترويجية....).

  حسن  2  0.950  3.83

  جيد  1  0.761  4.20  في الترويج لخدماتها.Air Algérieالعامل البشري ب  يساهم  14

بتقــديم هــدايا وبرمجــة مســابقات وســط أجــواء  Air Algérieتقــوم   15

 للتأثير على أحاسيس المستهلك (موسيقى، إضاءة،... )

  متوسط  3  1.061  3.33

ـــة بعـــض الأنشـــطة  Air Algérieتشـــارك   16 بشـــكل دوري فـــي رعاي

الخيريـــــة مـــــن أجـــــل تحســـــين صـــــورتها (إظهـــــار شـــــعارها المرئـــــي، 

  علامتها،...)

  جيد  1  0.887  4.20

  حسن  _  0.706  3.98  المتوسط الحسابي الإجمالي

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

الإجمالي لمجموع عبارات محور الترويج يوضح الجدول أعلاه، أن قيمة المتوسط الحسابي 
)، وهو يقع ضمن مجال التقييم الحسن، ما 0.706) بانحراف معياري قدره (3.98الحسي قد بلغت (

  يعني وجود قبول حسن لصحة عبارات هذا المحور من قبل المستجوبين.
متــه ) أعلــى متوسـط حســابي قـدرت قي16)، (14علـى مسـتوى العبــارات، نالـت كــل مـن العبـارة (

) على التوالي، وهذا يعني وجود قبول يكـاد يكـون 0.887)، (0.761)، بانحراف معياري (4.20ب  (
مطلق لصحة العبارتين،  والتي مفادهمـا حـول مسـاهمة العامـل البشـري بالشـركة فـي التـرويج لخـدماتها، 

تها، أيــن ومشــاركة شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة فــي رعايــة بعــض الأنشــطة الخيريــة لتحســين صــور 
تملـــك الشـــركة قســـما خاصـــا بالرعايـــة ، والـــذي تبنتـــه الشـــركة لتحســـين صـــورتها وزيـــادة العـــي بعلامتهـــا 

  التجارية.
) وبـانحراف معيـاري 3.83) تقييم حسن، وذلك بمتوسط حسابي قـدر ب (13نالت العبارة رقم (

أن شـركة الخطـوط )، وهذا ما يعني وجود قبول حسن لدى المستجوبين لصحتها، يمكن القول 0.950(
الجويــة الجزائريــة تقــوم بــالإعلان عــن خــدماتها عبــر مختلــف الوســائل الإعلانيــة وذلــك بطريقــة ترويجيــة 

  مبدعة من أجل لفت انتباه المستهلكين حول ما تعرضه من خدمات.
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) بــانحراف معيــاري قــدره 3.33) بمتوســط حســابي قــدره (15أدنــى متوســط حســابي، نالتــه العبــارة رقــم (
وهــو يقــع ضــمن مجــال التقيــيم المتوســط، مــا يعنــي وجــود نــوع مــن التشــتت فــي إجابــات عينــة  )1.061(

الدراســة، التــي تراوحــت مــا بـــين  غيــر موافــق، محايــد وموافــق، وعليـــه يمكــن القــول أن شــركة الخطـــوط 
الجوية الجزائرية من منظور بعض المستجوبين تقوم بتقديم هدايا وبرمجة مسابقات وسط أجـواء مبهجـة 

  أثير على أحاسيس المستهلكين، في حين يرى البعض الآخر أن الشركة لا تقوم بذلك.للت
وبناء على ذلك، يلاحظ أن أدنى متوسط حسـابي تـم تسـجيله يقـع ضـمن مجـال التقيـيم المتوسـط، وهـذا  

يدل على أن متوسط مدى تبني الشركة لمتطلبات الترويج الحسي مـن وجهـة نظـر إطاراتهـا حسـنة، أمـا 
. 3مـد ) فهـو أكبـر مـن مسـتوى الاختبـار المعت30فيما يخص اختبار مستوى المعنوية من الجدول رقم (

  وعليه،  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.
)، 3.98وكما ذكرنا أعلاه، يلاحظ أن المتوسط الحسابي لجميع عبارات الترويج الحسـي تقـدر ب (

) والتــي 30المقابلــة لهــا مــن الجــدول رقــم (  sigولدلالــة إحصــائية أكثــر تــم الأخــذ بعــين الاعتبــار قيمــة 
وهـــذا مـــا يقـــود إلـــى رفـــض الفرضـــية  0.05وى المعنويـــة المعتمـــد وهـــي أقـــل مـــن مســـت 0.000تســـاوي 

الصفرية وقبول الفرضية البديلة التـي تـنص علـى  وجـود توجـه ايجـابي لتبنـي متطلبـات التـرويج الحسـي 
 بشركة الخطوط الجوية الجزائرية

  الفرضية الفرعية الرابعة:  .و 

- H0 الخطوط الجوية الجزائرية.: لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات التوزيع الحسي بشركة 
- H1.يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات التوزيع الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية :  

: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات التوزيع 34 رقم الجدول
  الحسي

المتوسط   العبارة  الرقم
  الحسابي

الانحراف 
  المعياري

  التقييم  الترتيب

المتواجـدة عبـر كامـل التـراب  Air Algérieتتميـز مـديريات ووكـالات   17
الــوطني بمظهرهــا الحســي الخــارجي المســـاهم فــي لفــت جــذب انتبـــاه 

  المستهلكين إليها (الواجهة المميزة، النظافة، اسم الشركة،....)

  حسن  3  0.994  3.67

(الشـعار، تصـورات الحسيةعلى مختلف ال AirAlgérieتتوفر طائرات   18
  الألوان، الرسومات،.... )

  جيد  1  0.681  4.47

ــل الســلع  Air Algérieتتضــمن الطــائرات الصــغيرة ل   19 الخاصــة بنق
ـــة  ـــف معـــايير الســـلامة (جـــو حـــراري مـــلاءم، أرضـــية رطب ـــى مختل عل

  مناسبة،....)  لضمان عدم التلف أو التكسير.

  جيد  1  0.681  4.47

 Air Algérieتحتــوي وســائل نقــل الأفــراد (مســافرين، مــوظفين) ب   20
  على كامل شروط الراحة والأمان والرفاهية (إضاءة، تهوية،...)

  جيد  2  1.031  4.20

  جيد  _  0.555  4.20  المتوسط الحسابي الإجمالي
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 
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الحسـابي الإجمـالي لعبـارات متغيـر تحقيـق متطلبـات التوزيـع يوضح الجدول أعلاه أن المتوسط 
)، وهـو مـا يعنـي وجـود قبـول جيـد مـن طـرف 0.555) بـانحراف معيـاري (4.20الحسي، قد بلـغ قيمـة (

  المستجوبين لأغلب عبارات هذا المحور.
) أعلــــى متوســــط قــــدرت قيمتــــه ب 19)، (18علــــى الصــــعيد التفصــــيلي، نالــــت العبــــارتين رقــــم (

) لكل منهما، وهو ما يعني قبول شبه كلي لهذه العبـارتين مـن 0.681انحراف معياري بلغ () وب4.47(
ـــف التصـــورات  ـــى مختل ـــوفر عل ـــة تت ـــة الجزائري ـــل المســـتجوبين، أي أن طـــائرات شـــركة الخطـــوط الجوي قب
الحســـية كالشـــعار، الألـــوان، الرســـومات..، كمـــا تتضـــمن الطـــائرات الصـــغيرة الخاصـــة بنقـــل الســـلع علـــى 

عايير السلامة (الجو الحراري الملائم، الأرضية المناسـبة،..)، وهـذا مـا يعكـس حـرص الشـركة مختلف م
) بمتوســـط حســـابي قــــدره 20علـــى التحســـين مـــن جـــودة خـــدماتها المقدمـــة. تلــــيهم مباشـــرة العبـــارة رقـــم (

) وهــو مــا يعنــي أن أغلــب وســائل نقــل الأفــراد (المســـافرين، 1.031) وبــانحراف معيــاري قــدره (4.20(
مـــوظفين) بشــــركة الجويــــة الجزائريــــة تحتـــوي علــــى كامــــل شــــروط الراحـــة والأمــــان والرفاهيــــة (إضــــاءة، ال

  تهوية،..).
) التي مفادها: تتميز مـديريات ووكـالات شـركة الخطـوط 17أدنى متوسط حسابي نالته العبارة (

م في لفـت انتبـاه الجوية الجزائرية المتواجدة عبر كامل التراب الوطني بمظهرها الحسي الخارجي المساه
) وهــو يقــع ضــمن مجــال 3.67المســتهلكين إليهــا (الواجهــة المميــزة، النظافــة، ...)، حيــث قــدرت قيمتــه (

)، وهـو مـا يعنـي وجـود قـول حسـن 0.994التقييم الحسن، وبلغت قيمة الانحراف المعياري المقابلـة لـه (
  للعبارة من طرف المستجوبين.

ه يقع ضمن مجال التقييم الحسن، وهذا يدل علـى أن يلاحظ أن أدنى متوسط حسابي تم تسجيل
متوســط مــدى تبنــي الشــركة لمتطلبــات التوزيــع الحســي مــن وجهــة نظــر إطاراتهــا جيــدة، أمــا فيمــا يخــص 

. وعليـــه،  3) فهـــو أكبــر مـــن مســتوى الاختبـــار المعتمــد 30اختبــار مســتوى المعنويـــة مــن الجـــدول رقــم (
  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.

وكمــــا ذكرنــــا أعــــلاه، يلاحــــظ أن المتوســــط الحســــابي لجميــــع عبــــارات التوزيــــع الحســــي تقــــدر ب 
) 30المقابلة لها من الجدول رقـم (  sig)، ولدلالة إحصائية أكثر تم الأخذ بعين الاعتبار قيمة 4.20(

ة وهـذا مـا يقـود إلـى رفـض الفرضـي 0.05وهي أقل من مستوى المعنويـة المعتمـد  0.000والتي تساوي 
الصفرية وقبـول الفرضـية البديلـة التـي تـنص علـى  وجـود توجـه ايجـابي لتبنـي متطلبـات التوزيـع الحسـي 

 بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
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  الفرضية الفرعية الخامسة:  .أ 

- H0.لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات الدليل المادي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية : 

- H1لتبني متطلبات الدليل المادي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية : يوجد توجه ايجابي. 
: المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات الدليل المادي 35 رقم الجدول

  الحسي
المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  التقييم  الترتيب

أجــود التســهيلات   Air Algérieترافــق عمليــة تقــديم الخدمــة ب   21

  المادية (الملمس الناعم، الأثاث الفاخر،...)

  حسن  3  0.937  3.53

علـى مهندسـين معمـاريين فـي تصـميم مبناهـا   Air Algérieتعتمـد   22

ـــى،  ـــزات، شـــكل المبن ـــاث، التجهي ـــد مـــديرياتها ووكالاتهـــا  (الأث وتجدي

  التصميم،...)

  حسن  1  1.112  4.07

بخلـق جـو مـن الرفاهيـة علـى مسـتوى طائراتهــا  Air Algérieتهـتم   23

(وجبــات مغذيــة، مشــروبات منعشــة، شاشــات للمشــاهدة والإســتماع، 

ــة للطــي، بطانيــات ووســائد ناعمــة، روائــح طيبــة، أغطيــة  مقاعــد قابل

  للعينين،....)

  حسن  2  0.973  4.13

مفهــوم الداخليــة الحســية عبــر تــوفير مختلــف  Air Algérieتتبنــى   24

التجهيــزات الماديــة التــي تعكــس طــابع وثقافــة الشــركة (ديكــور مميــز، 

  ألوان خاصة، طريقة عرض ملفتة،....)

  حسن  4  0.928  3.63

  حسن  _  0.761  3.84  المتوسط الحسابي الاجمالي

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

أعـلاه، أن المتوسـط الحسـابي الإجمـالي لعبـارات متغيـر الـدليل المـادي الحسـي،  يوضح الجدول
)، وهــو مــا يعنــي وجــود قبــول حســن مــن طــرف 0.761) بــانحراف معيــاري قــدره (3.84قــد بلــغ قيمــة (

  المستجوبين لأغلب عبارات هذا المتغير.
درت قيمتـــه ) أعلـــى متوســـط حســـابي، قـــ4.07علـــى مســـتوى العبـــارات الجزئيـــة، نالـــت العبـــارة (

)، وهو يقع ضمن مجال التقييم الحسن، أي أن هناك قبول حسن لصحة هذه العبارة التي تفيد 1.112(
باعتماد شركة الخطوط الجوية الجزائرية على مهندسـين معمـاريين فـي تصـميم مبناهـا وتجديـد مـديرياتها 

)، ثــم العبــارة 0.973ي () وانحــراف معيــار 4.13) بمتوســط حســابي (23ووكالاتهــا. تليهــا العبــارة رقــم (
) ذات المتوســــط 24)، ثــــم العبــــارة رقــــم (0.937) وانحــــراف معيــــاري قــــدر ب (3.53) بمتوســــط (21(

)، أيـن تقـع هـذه العبـارات فـي مجـال التقيـيم الحسـن، وهـو 0.928) وانحـراف معيـاري (3.63الحسـابي (
  ما يعكس القبول الحسن لصحتها.
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اتجــاه عبــارات هــذا المتغيــر، أيــن انحصــرت جميعهــا ضــمن  ويلاحــظ أن المســتجوبين قــد تماثلــت آرائهــم
إطار التقييم الحسن، وهذا يدل على أن متوسط مدى تبني الشركة لمتطلبات الدليل المادي الحسـي مـن 

) فهـو أكبـر 30وجهة نظر إطاراتها حسـنة، أمـا فيمـا يخـص اختبـار مسـتوى المعنويـة مـن الجـدول رقـم (
  عليه،  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.. و 3من مستوى الاختبار المعتمد 

وكمــا ذكرنــا أعــلاه، يلاحــظ أن المتوســط الحســابي لجميــع عبــارات الــدليل المــادي الحســي تقــدر ب 
) 30المقابلـة لهـا مـن الجـدول رقـم ( sig)، ولدلالة إحصائية أكثـر تـم الأخـذ بعـين الاعتبـار قيمـة 3.84(

وهـذا مـا يقـود إلـى رفـض الفرضـية  0.05المعنويـة المعتمـد  وهي أقل من مستوى 0.000والتي تساوي 
الصــفرية وقبــول الفرضــية البديلــة التــي تــنص علــى  وجــود توجــه ايجــابي لتبنــي متطلبــات الــدليل المــادي 

  الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
  :السادسةالفرضية الفرعية   .ب 

- H0 الخطوط الجوية الجزائرية.: لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات الأفراد بشركة 
- H1.يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات الأفراد بشركة الخطوط الجوية الجزائرية :  

  المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات الأفراد: 36 رقم الجدول
المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  التقييم  الترتيب

بإجراء دورات تدريبيـة لمـوظفي الخـط الأمـامي للتحسـين  Air Algérieتقوم   25

  من أداءهم في تأدية الخدمة (الكياسة، اللباقة، حسن التعامل،...).

  جيد  1  0.484  4.80

ــدمي الخدمــة ب   26 ــع مق ــف الصــفات الحســية  Air Algérieيتمت علــى مختل

(الهنــدام الأنيــق، الألــوان المتناســقة، الابتســامة، الرائحــة العطــرة، الفصــاحة، 
  الصوت المتزن والهادىء...)

  حسن  2  0.884  3.67

لموظفيها الجو المناسـب لتأديـة الخدمـة (كرسـي مـريح،  Air Algérieتوفر   27

  حواسيب، مباني مكيفة، تجهيزات،... )

  حسن  3  1.167  3.53

  متوسط  4  1.141  2.70  لموظفيها المتميزين تحفيزات وهدايا قيمة. Air Algérieتمنح   28

  حسن  _  0.670  3.68  المتوسط الحسابي الإجمالي

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

يتضـــــــــــح مـــــــــــن خـــــــــــلال الجـــــــــــدول أعـــــــــــلاه، أن المتوســـــــــــط الحســـــــــــابي الإجمـــــــــــالي لإجابـــــــــــات 
ــــــغ ( ــــــد بل ــــــراد ق ــــــارات محــــــور الأف ــــــدره (3.68المســــــتجوبين حــــــول عب ــــــاري ق ــــــانحراف معي )، 0.670) ب

أي أنــــه يقـــــع ضــــمن مجـــــال التقيـــــيم الحســــن، ممـــــا يعنـــــي وجــــود قبـــــول حســـــن لمتغيــــرات هـــــذا المحـــــور 
  من قبل المستجوبين. 

ـــــي ـــــارة رقـــــم (علـــــى الصـــــعيد الجزئ ـــــت العب ـــــه ب 25، نال ) أعلـــــى متوســـــط حســـــابي قـــــدرت قيمت
)، وهــــــو يقــــــع ضــــــمن مجــــــال التقيــــــيم الجيــــــد، مــــــا يعنـــــــي 0.484) بــــــانحراف معيــــــاري قــــــدره (4.80(



 

270 

 

ــــحة هــــــذه العبــــــارة، التــــــي تفيــــــد بقيــــــام شــــــركة الخطــــــوط الجويــــــة  وجــــــود قبــــــول يكــــــاد يكــــــون مطلــــــق لصــ
حســــين مــــن أداءهــــم فــــي تأديــــة الخدمــــة، تليهــــا الجزائريــــة بــــدورات تدريبيــــة لمــــوظفي الخــــط الأمــــامي للت

ـــــــــم ( ـــــــــارة رق ـــــــــدره (26مباشـــــــــرة العب ـــــــــه المعيـــــــــاري 3.67) بمتوســـــــــط حســـــــــابي ق ـــــــــغ انحراف ـــــــــذي يل ) وال
ـــــيم حســـــن لصـــــحة هـــــذه العبـــــارة 0.884( ـــــي وجـــــود تقي ـــــيم الحســـــن، مـــــا يعن ـــــع ضـــــمن التقي ـــــي تق ) والت

ــــــف الصــــــ ــــــى مختل ــــــة عل ــــــة الجزائري ــــــدمي خــــــدمات شــــــركة الجوي ــــــي مفادهــــــا بتمتــــــع مق فات الحســــــية الت
ـــــــأتي العبـــــــارة ( ـــــــزن والهـــــــادئ،...). ثـــــــم ت ) بمتوســـــــط 27(الهنـــــــدام الأنيـــــــق، الفصـــــــاحة، الصـــــــوت المت

) والتـــــــي تعكـــــــس التقيـــــــيم الحســـــــن للمســـــــتجوبين نحـــــــو 1.167) وانحـــــــراف معيـــــــاري (3.53حســـــــابي (
ــــة للجــــــــو المناســــــــب لموظفيهــــــــا  ــــ ــــــــة الجزائري ــــــــوفير شــــــــركة الجوي ــــــــى ت ــــــــنص عل ــــــــي ت ـــــــارة الت هــــــــذه العبـ

  تأدية الخدمة.لمساعدتهم في 
ـــــــــم ( ـــــــــه العبـــــــــارة رق ــابي نالت ـــــــــى متوســـــــــط حســـــــ ـــــــــدرها (28أدن )، وبـــــــــانحراف 2.70) بقيمـــــــــة ق

ــــيم المتوســــط، مــــا يعنــــي وجــــود تشــــتت فــــي 1.141معيــــاري قــــدره ( )، أي أنــــه يقــــع ضــــمن مجــــال التقي
ــــــي أن بعــــــض  ــــــد، وموافــــــق، ممــــــا يعن ــــــر موافــــــق بشــــــدة، محاي ـــــين غي ــــــة الدراســــــة بـ ــــــات أفــــــراد عين إجاب

ن الشـــــــركة تهـــــــتم بمكافـــــــأة موظفيهـــــــا المتميـــــــزين، بينمـــــــا الـــــــبعض الآخـــــــر يـــــــرى المســـــــتجوبين يـــــــرون أ
  عكس ذلك. 

وعليـــه، يلاحــــظ أن المســــتجوبين وإن تباينــــت آرائهــــم مــــن عبــــارة لأخــــرى، إلا أن أدنــــى متوســــط 
حســابي تــم تســجيله يقــع ضــمن مجــال التقيــيم المتوســط، وهــذا يــدل علــى أن متوســط مــدى تبنــي الشــركة 

وجهـــة نظـــر إطاراتهـــا متوســـطة، أمـــا فيمـــا يخـــص اختبـــار مســـتوى المعنويـــة مـــن لمتطلبـــات الأفـــراد مـــن 
. وعليه،  تعتبر هذه العبـارات ذات معنويـة 3) فهو أكبر من مستوى الاختبار المعتمد 30الجدول رقم (

  إحصائية.
)، ولدلالـــة 3.68وكمـــا ذكرنـــا أعـــلاه، يلاحـــظ أن المتوســـط الحســـابي لجميـــع عبـــارات الأفـــراد تقـــدر ب (

) والتـــي تســـاوي 30المقابلـــة لهـــا مـــن الجـــدول رقـــم ( sigئية أكثـــر تـــم الأخـــذ بعـــين الاعتبـــار قيمـــة إحصـــا
وهـــذا مـــا يقـــود إلـــى رفـــض الفرضـــية الصـــفرية  0.05وهـــي أقـــل مـــن مســـتوى المعنويـــة المعتمـــد  0.000

وقبــول الفرضــية البديلــة التــي تــنص علــى  وجــود توجــه ايجــابي لتبنــي متطلبــات الأفــراد بشــركة الخطــوط 
  لجوية الجزائرية.ا
  
 



 

271 

 

  الفرضية الفرعية السابعة:  .ج 

- H0.لا يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات العمليات الحسية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية : 
- H1.يوجد توجه ايجابي لتبني متطلبات العمليات الحسية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية :  

المعيارية لإجابات المستجوبين حول تحقيق متطلبات العمليات  : المتوسطات الحسابية والانحرافات37 رقم الجدول
  الحسية

المتوسط   العبارة  الرقم

  الحسابي

الانحراف 

  المعياري

  التقييم  الترتيب

يجــب أن يقتنــع المســتهلك بالأســلوب الــذي أنــه  Air Algérieتــرى   29

  أودعت به هذه الخدمة.

  حسن  3  1.047  3.87

تقلـيص بالتقليـل مـن وقـت انتظـار المسـتهلكين ( Air Algérieتهـتم   30

  دور العمليات الطويلة وتقليل وقت انتقال العمل)

  حسن  2  3.87  4.10

بعــــض الخــــدمات علــــى مســــتوى المطــــارات  Air Algérieتــــوفر   31

المصاحبة التي من شأنها أن تقلل مـن مـدة عنـاء الانتظـار (الكراسـي 

ـــــة، المشـــــروبات المريحـــــة، الكتالوجـــــات والمجـــــلات، شاشـــــات  رقمي

  المنعشة، جو موسيقي، روائح عطرة،،...)

  حسن  4  0.890  3.63

ــدم   32 ــذوي الاحتياجــات الخاصــة  Air Algérieتق ــف الخــدمات ل مختل

  (كراسي خاصة، وجبات خاصة،... )

  حسن  1  0.874  4.17

  حسن  _  0.622  3.94  المتوسط الحسابي الاجمالي

 Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر: 

يتضـــــــــــح مـــــــــــن خـــــــــــلال الجـــــــــــدول أعـــــــــــلاه، أن المتوســـــــــــط الحســـــــــــابي الإجمـــــــــــالي لإجابـــــــــــات 
ــــــغ ( ــــــد بل ــــــراد ق ــــــارات محــــــور الأف ــــــدره (3.94المســــــتجوبين حــــــول عب ــــــاري ق ــــــانحراف معي )، 0.622) ب

لمحـــــور أي أنــــه يقـــــع ضــــمن مجـــــال التقيـــــيم الحســــن، ممـــــا يعنـــــي وجــــود قبـــــول حســـــن لمتغيــــرات هـــــذا ا
  من قبل المستجوبين. 

) أعلـــــى قيمـــــة للمتوســـــط الحســـــابي والتـــــي 32علـــــى المســـــتوى التفصـــــيلي، نالـــــت العبـــــارة رقـــــم (
ــــــــــــدرت ب ( ــول حســــــــــــن مــــــــــــن قبــــــــــــل 0.874) بــــــــــــانحراف معيــــــــــــاري (4.17ق )، أي أن هنــــــــــــاك قبــــــــــ

ــــــــف  ــــــــة مختل ــــــــة الجزائري ــــــــدم شــــــــركة الخطــــــــوط الجوي ــــــــي مفادهــــــــا: تق ــــــــارة والت المســــــــتجوبين لهــــــــذه العب
  ي الاحتياجات الخاصة (كراسي خاصة، وجبات،...). الخدمات لذو 

ــــــارات ( ــــــت العب ــــــي وجــــــود 31)، (29)، (30فــــــي الســــــياق نفســــــه، نال ) تقيــــــيم حســــــن، مــــــا يعن
ــــــول حســـــــن مـــــــن طـــــــرف المســـــــتجوبين لـــــــبعض الجوانــــــب الحســـــــية، وهـــــــي تواليـــــــا: اهتمـــــــام الشـــــــركة  قب

تقــــــال العمــــــل، تــــــرى بالتقليــــــل مــــــن وقــــــت الانتظــــــار والتقلــــــيص مــــــن دور العمليــــــات الطويلــــــة ووقــــــت ان
شــــركة الجويــــة الجزائريــــة أنــــه يجــــب أن يقتنــــع المســــتهلك بالأســــلوب الــــذي أودعــــت بــــه الخدمــــة، تــــوفر 
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شـــــركة الخطـــــوط الجويـــــة الجزائريـــــة علـــــى مســـــتوى المطـــــارات بعـــــض الخـــــدمات المصـــــاحبة التـــــي مـــــن 
  شأنها أن تقلل من مدة عناء الانتظار كالكراسي المريحة، المجلات، المشروبات...إلخ. 

ويلاحــظ أن المســتجوبين قــد تماثلــت آرائهــم اتجــاه عبــارات هــذا المتغيــر، أيــن انحصــرت جميعهــا 
ضمن إطار التقييم الحسن، وهـذا يـدل علـى أن متوسـط مـدى تبنـي الشـركة لمتطلبـات العمليـات الحسـية 

) فهــو 30مــن وجهــة نظــر إطاراتهــا حســنة، أمــا فيمــا يخــص اختبــار مســتوى المعنويــة مــن الجــدول رقــم (
  . وعليه،  تعتبر هذه العبارات ذات معنوية إحصائية.3كبر من مستوى الاختبار المعتمد أ

)، 3.94وكمــا ذكرنــا أعــلاه، يلاحــظ أن المتوســط الحســابي لجميــع عبــارات العمليــات الحســية تقــدر ب (
ي ) والتــ30المقابلــة لهــا مــن الجــدول رقــم ( sigولدلالــة إحصــائية أكثــر تــم الأخــذ بعــين الاعتبــار قيمــة 

وهـــذا مـــا يقـــود إلـــى رفـــض الفرضـــية  0.05وهـــي أقـــل مـــن مســـتوى المعنويـــة المعتمـــد  0.000تســـاوي 
الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على  وجود توجه ايجابي لتبنـي متطلبـات العمليـات الحسـية 

  بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
خطــوط الجويــة الجزائريــة تتبنــى وعلــى ضــوء مــا ورد فــي هــذا المبحــث، يمكــن القــول أن شــركة ال

عدة توجهات حسية، أين تؤمن بأن إدماج سياسات التسويق الحسي في خدماتها هو السـبيل المختصـر 
لتحقيق أهدافها، والذي لا بد أن يقوم على سبع عناصر أساسية هـي المنـتج الحسـي، التسـعير الحسـي، 

  فراد، العمليات الحسية.الترويج الحسي، التوزيع الحسي، الدليل المادي الحسي، الأ
التجارية  العلامة رأسمال تطويرة حول أثر أبعاد التسويق الحسي على المبحث الثاني: دراسة ميداني

  الجزائرية من وجهة نظر مستهلكي خدماتها الجوية لشركة الخطوط

 يهتم هـذا المبحـث بتقـديم كـل مـا سـيتم القيـام بـه فـي تطبيقيـا، مـن خـلال تحديـد الفرضـيات التـي
سيتم اختبارها فيه، منهج البحث المتبع، مجتمع وعينة البحث، والخصائص العامة لهذه الأخيرة، أدوات 

  الدراسة، والأساليب الإحصائية المستخدمة في التحليل الإحصائي.
  المطلب الأول: فرضيات الدراسة

. والمـــراد يعنـــى هـــذا العنصـــر بتحديـــد الفرضـــيات الرئيســـية والفرضـــيات الفرعيـــة المندرجـــة تحتهـــا
  اختبارها من خلال الفصل السادس، وهي:

  أولا، الفرضية الرئيسية الثانية:

، لأبعـــاد %5تفيـــد هـــذه الفرضـــية بعـــدم وجـــود تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 
  تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.  علىالتسويق الحسي 
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  ت فرعية، هي:فرضيا 5وتندرج تحتها 
- )HO1 لبعــد التســويق المرئــي % 5): لا يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة ،

 تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.على 
- )HO2 لبعـد التسـويق المسـموع % 5): لا يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية عنـد مسـتوى معنويـة ،

 العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.تطوير رأسمال على 
- )HO3 لبعــد التســويق الشــمي % 5): لا يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة ،

 تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.على 
- )HO4 التســويق الــذوقي  ، لبعــد% 5): لا يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة

 تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.على 
- )HO5 لبعــد التســويق اللمســي % 5): لا يوجــد تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة ،

  تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.على 
  الثالثة:ثانيا، الفرضية الرئيسية 

ـــد مســـتوى معنويـــة  ـــات %5تفيـــد هـــذه الفرضـــية بعـــدم وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عن ـــين إجاب ، ب
المستجوبين، حول تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية من خلال تبني أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة 

 الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية العامة. 
  فرعية: فرضيات 6وتندرج تحتها 

- )HO1 بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،
تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط 

 الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير النوع.
-  )HO2بين إجابات المستجوبين حول %5 ): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،

تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط 
 الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير السن.

- )HO3 بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،
التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط تأثير تطوير رأسمال العلامة 

 الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير المستوى التعليمي.
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- )HO4 بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،
كة الخطـوط تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـر 

 الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير الدخل.
- )HO5 بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،

تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط 
 .الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية

- )HO6 بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،
تأثير تطوير رأسمال العلامة التجارية، من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـي بشـركة الخطـوط 

  الجوية الجزائرية، تعزى لمتغير المهنة.
  ، الفرضية الرئيسية الرابعة:ثالثا

ـــد مســـتوى معنويـــة  تفيـــد هـــذه الفرضـــية بعـــدم ـــات %5وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عن ـــين إجاب ، ب
تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط علـى التسـويق الحسـي أبعـاد المستجوبين، حول تـأثير 

 الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية. 
  فرضيات فرعية: 3وتندرج تحتها 

- )HO1بين إجابـات المسـتجوبين حـول %5معنوية  ): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى ،
تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة لشـــركة الخطـــوط الجويـــة علـــى التســـويق الحســـي أبعـــاد تـــأثير 

 .Air Algérieالجزائرية، تعزى لمتغير معدل استخدام طائرات 
-  )HO2 بين إجابات المستجوبين حول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية ،

تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة لشـــركة الخطـــوط الجويـــة علـــى التســـويق الحســـي أبعـــاد تـــأثير 
 .Air Algérieسبب التنقل في طائرات الجزائرية، تعزى لمتغير 

- )HO3 بـين إجابـات المسـتجوبين حـول %5): لا توجد اختلافات معنوية، عنـد مسـتوى معنويـة ،
تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة لشـــركة الخطـــوط الجويـــة علـــى التســـويق الحســـي أبعـــاد تـــأثير 

 ر.تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في الجزائ الجزائرية، تعزى لمتغير
  مجتمع وعينة الدراسة:المطلب الثاني: 

مجتمـع من العوامل الأساسية التي يجب على أي باحث تحديدها قبل البدء في دراسته هو حصـر 
البحث والذي يتمثل في مستهلكي خدمات شركة الخطوط الجوية الجزائرية على مستوى التـراب الـوطني 
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وهنــا يتوجــب علــى  1مليــون مســافر ســنويا. 6.5وخارجــه، والــذي قــدر عــددهم حســب الشــركة بمــا يقــارب 
مســـتهلك،  325.000والتـــي تعـــادل  %5مســـتهلك، أو  650.000أي مـــا يعـــادل  %10الباحثـــة أخـــذ 

تـم أخـذ عينـة وهذا صعب جدا للتطبيق ميدانيا. ونظرا لضخامة مجتمـع الدراسـة ولقيـود الوقـت والتكلفـة، 
ـــ عشــوائية   Stevenحســب معادلــة �وتــم حســاب حجــم العينــة المطلوبــة ،مفــردة علــى الأقــل 384تقــدر ب

Thompson :2والتي تتمثل في ما يلي 
 
 :حيث أن

- N حجم المجتمع :  
- Z) 1.96) وتساوي (0.95: الدرجة المعيارية المقابلة لمستوى الدلالة  ( 
- d) 0.05:  نسبة الخطأ وتساوي (  
- P: ) 0.50نسبة توفر الخاصية والمحايدة وتساوي (  

استبيانات  16استبيان، وبعدها تم استبعاد  390استبيان، واسترجع منها  400ولقد تم توزيع 
لعدم قابليتها للتحليل الإحصائي إما لعدم جدية المبحوث في الإجابة عليها أو عدم استكمالها لشروط 

  .%96استبيان بنسبة  384ملئها ليصبح مجموع الاستبيانات الصالحة للدراسة والقابلة للتحليل 
  مة للدراسة:وفيما يلي تحليل يوضح أهم الخصائص العا

  يوضح الجدول التالي توزيع عينة الدراسة حسب متغير النوع:متغير النوع:  •

  : توزيع أفراد عينة الإحصائية حسب متغير النوع38 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  النوع

 %55.7  214  ذكور

  %44.3  170  إناث

  %100  384  المجموع
 spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

) هــم %44.3) مــن عينــة الدراســة مــن الــذكور، و(%55.7يبــين الجــدول أعــلاه أن مــا نســبته (
وتعــود هــذه مــن جــنس الإنــاث، وهــذا يــدل علــى أن الغالبيــة مــن عينــة الدراســة هــم مــن جــنس الــذكور، 

بين النوعين إلى الانفتاح الاقتصادي والاجتماعي للمجتمع الجزائري، أين أصـبح فـي  النتيجة المتقاربة
ازدواجية من حيث التمسك بالماضـي والالتحـاق بركـب الحداثـة، حيـث مـس هـذا الانفتـاح المـرأة ودعاهـا 

                                                           
1- BJd¬اh]Pا BJS]Pط اS�vPا Bxd°P B^N`Pا BJdJ[HPف اdط �^ B^[V^ U¬Neو  

2- Krejcie & Morgan, Determining Sample Size for Research Activities, Journal Of Educational and 
Psychological Measurement, vol.30, 1970, p. 610  
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ئريــة للخــروج  إلــى العمــل، التعلــيم، الســياحة...، الــذي لــم يعــد عائقــا فــي وجــه المــرأة عامــة والمــرأة الجزا
 خاصة، والتي لم تلقى معارضة من المجتمع الذي قيل عنه بأنه ذكوري من قبل بعض الملاحظين. 

تـم تقسـيم متغيـر السـن إلـى خمسـة فئـات عمريـة، وتوزيـع أفـراد العينـة الإحصـائية  متغير السن: •
 حسب متغير السن يوضحه الجدول أدناه:

  متغير السن: توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب 39 رقم الجدول
 %النسبة المئوية   التكرار  السن

  %7.3  28  سنة 20أقل من 
  %42.4  163  سنة 35إلى  21من 
  %31.2  120  سنة 50إلى  36من 
  %13.8  53  سنة 70لى ‘إ 51من 

  %5.2  20  سنة  71أكثر من 
  100  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر:
ســـــنة بنســـــبة  35إلـــــى  21يبـــــين الجـــــدول أعـــــلاه أن أعلـــــى نســـــبة كانـــــت للفئـــــة العمريـــــة مـــــن 

)، فــي حــين تــأتي الفئــة %31.1ســنة بنســبة ( 50إلــى  36)، ثــم تــأتي الفئــة العمريــة مــا بــين 42.4%(
) للمســتجوبين الأكثــر %5.2)، فيمــا تــم تســجيل نســبة( %13.8بنســبة (ســنة  70إلــى  51العمريـة مــن 

إلــى شــمولية خــدمات شــركات الطيــران لمختلــف  ســبب هــذا الاخــتلاف فــي النســبســنة. ويعــود  71مــن 
  الأعمار وعدم حصرها على فئة عمرية محددة (الأسّر، الأصدقاء،...).

مـي إلـى أربـع فئـات تعليميـة، وتوزيـع تم تقسيم متغير المسـتوى التعليمتغير المستوى التعليمي:  •
  أفراد العينة الإحصائية حسب متغير المستوى التعليمي يوضحه الجدول أدناه.

  : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير المستوى التعليمي40 رقم الجدول
  %النسبة المئوية   التكرار  المستوى التعليمي

  %16.9  65  متوسط أو أقل
  %24  92  ثانوي

  %38.8  149  جامعي
  %20.3  78  دراسات عليا

  %100  384  المجموع
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر:

يلاحظ من الجـدول أعـلاه لتوزيـع أفـراد العينـة الإحصـائية حسـب المسـتوى التعليمـي، أن غالبيـة 
)، فـــي حـــين بلغـــت نســـبة حـــاملي شـــهادة %38.8بنســـبة (أفـــراد العينـــة هـــم مـــن حملـــة شـــهادة الجـــامعي 

) مــن عينــة الدراســة، وبلغــت نســبة المســتهلكين ذوي المســتوى ثــانوي نســبة %20.3دراســات عليــا نســبة(
إلــى كــون خــدمات  ســبب هــذا الاخــتلاف)، ويعــود %16.9)، والمســتوى متوســط أو أقــل نســبة (24%(
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م التعليميــة، فمــنهم مــن يســتهلك خــدمات الشــركة الشــركة شــاملة لجميــع الأفــراد علــى اخــتلاف مســتوياته
قصد الدراسة (الفئة المتعلمة)، ومنهم من يقصدها قصـد السـياحة، العمـل، الترفيـه،.....إلخ سـواء كانـت 

  فئة متعلمة أو غير متعلمة.
ــدخل:  • ــر ال فئــات، وتوزيــع أفــراد العينــة الإحصــائية حســب  5تــم تقســيم متغيــر الــدخل إلــى متغي

  حه الجدول أدناه.متغير الدخل يوض
  : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير الدخل41 رقم الجدول

 %النسبة المئوية   التكرار  الدخل

  %8.9  34  دج 18000أقل من 

  %28.9  111  دج  38000إقل من  -18000من 

  %28.9  111  دج 58000أقل من -دج 38000من 

  %18.8  72  دج 78000-دج 58000من 

  %14.6  56  دج 78000أكثر من 

  %100  384  المجموع

  Spss:من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامجالمصدر: 

أقل -دج18000الفئتين  مابين دخلهمتراوح يالذين  المستجوبينيوضح الجدول السابق، أن فئة 
أكبر نسبة من مجموع المسـتجوبين  اشكلت قد دج58000أقل من  -دج38000دج و من 38000من 

ــــذين  المســــتجوبين)، تليهــــا مباشــــرة فئــــة 57.8%(  دج78000-دج58000مــــا بــــين  دخــــولهم تتــــراوحال
)، فــي حــين تــم %14.6دج (78000المســتهلكين الــذين يتقاضــون دخــولا أكثــر مــن )، ثــم فئــة 18.8%(

بـــأن غالبيـــة  ذلـــك ويمكـــن تفســـيردج. 18000) كحــد أدنـــى للـــدخول الأقــل مـــن %8.9تســجيل نســـبة (
المســـتجوبين مـــن أصـــحاب الـــدخول المتوســـطة والمرتفعـــة، وهـــذا راجـــع لكـــون أغلـــبهم مـــن الفئـــة العمريـــة 
الشابة التي تتجه لوسائل النقل الجوي لاتسامها بـربح الوقـت وتقليـل الجهـد، علـى غـرار ذوي فئـة الـدخل 

  الجهد مقابل تكلفة أقل.الضعيف الذين يتجهون لوسائل النقل البري التي تستدعي الكثير من 

: يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغيـر الحالـة متغير الحالة الاجتماعية •
  الاجتماعية:
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  : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير الحالة الاجتماعية42 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  الحالة الاجتماعية

  %36.7  141  أعزب
  %17.2  66  متزوج

  %41.4  159  متزوج وبأولاد
  %3.6  14  مطلق
  %1  4  أرمل

  %100  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

)، فـي حـين %41.4يوضح الجدول السابق، أن أغلب المستجوبين هم من فئة المتـزوجين وبـأولاد (
)، %17.2). ثم تليها فئـة المتـزوجين بنسـبة (%36.7عازبا، والذين شكلوا معا نسبة ( 141تم تسجيل 

) مــن أفــراد عينــة %1حــالات أرمــل ( 4)، و%3.6مطلــق ( 14كمــا تجــدر الإشــارة إلــى أنــه تــم تســجيل 
إن تـم الأخـذ بعـين الاعتبـار أن جـل أفـراد عينـة الدراسـة مـن الفئـة الشـابة  وهي نتيجـة منطقيـةالدراسـة. 

  سنة. 35و 21التي تتراوح أعمارها ما بين 
 : يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينة الدراسة حسب متغير المهنة:متغير المهنة •

  : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير المهنة43 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  المهنة

  %23.7  91  عامل

  %13.01  50  بطال

  %20.3  78  أستاذ

  %21.9  84  إداري

  %21.09  81  أعمال حرة

 100%  384  المجموع

  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

). تليهــا 23.7%يوضــح الجــدول أعــلاه، أن نســبة المســتجوبين العــاملين قــد نالــت الحصــة الأكبــر (
). تليها فئة الأساتذة ب %21.09الحرة  بنسبة قدرت ب (). ثم فئة الأعمال %21.9نسبة الإداريين (

أن النســب  وعليــه، يمكــن القــول). %13.01)، وكـأدنى نســبة ســجلت فــي فئــة البطــالين ب (20.3%(
متقاربـــة القيمـــة، وهـــذا راجـــع لطبيعـــة المهـــن التـــي تســـتوجب اســـتهلاك الخـــدمات الجويـــة (عمـــل، دراســـة، 

لي الجيد الناتج عن مزاولـة المهـن السـالفة الـذكر والتـي تـدفعهم سياحة،.....). بالإضافة إلى الدخل الما
  إلى ترقية النمط المعيشي الحالي الذي يتطلب توفير الوقت والجهد والبحث عن الرفاهية. 
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يوضح الجدول التالي توزيع أفراد عينـة الدراسـة حسـب : Air Algérieمعدل استخدام طائرات متغير •
  :Air Algérieمعدل استخدام طائرات متغير 

  Air Algérieمعدل استخدام طائرات : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير 44 رقم الجدول
 Airمعـــــدل اســـــتخدام طـــــائرات 

Algérie  

  النسبة المئوية  التكرار

  %7.3  28  ضعيف

  %39.6  152  متوسط

  %53.1  204  مكثف

 100%  384  المجموع

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

 شـكلب Air Algérieيلاحـظ مـن الجـدول أعـلاه، أن نسـبة المسـتجوبين الـذين يسـتخدمون طـائرات 
). فــي حـين قــدرت نســبة معــدل الاســتخدام المتوســط ب 53.1%يشــكلون نســبة عاليــة مقــدرة ب ( مكثـف

بشــــكل  Air Algérie) للمســــتخدمين لطــــائرات %7.3متدنيــــة مقــــدرة ب ()، ثــــم تليهــــا بنســــبة 39.6%(
بكـون الشـركة محـور قطـاع النقـل الجـوي بـالجزائر، وقلـة شـركات الطيـران  ويمكـن تفسـير ذلـكضعيف. 

. بالإضـافة Air Algérieالمحلية للخطوط الداخلية مما يزيد من معـدل نسـبة الاسـتخدام المحلـي لطـائرات 
الامتيازات التي تقدمها الشركة للمسافرين (وزن الأمتعـة، تخفيضـات الموسـمية،...) والتـي إلى مجموعة 

 شكلت حافزا قويا لزيادة معدل الاستخدام خاصة بالنسبة للجالية الجزائرية بالخارج.

يوضـح الجــدول التـالي توزيــع أفـراد عينــة الدراســة : Air Algérieســبب التنقــل فــي طـائرات متغيـر  •
  :Air Algérieطائرات  التنقل فيحسب سبب 

  Air Algérieسبب التنقل في طائرات : توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير 45 رقم الجدول
  النسبة المئوية  التكرار  Air Algérieسبب التنقل في طائرات 

  %9.1  35  دراسة

  %21.4  82  عمل

  %2.6  10  تسلية

 44.3%  170  سياحة

  %6.3  24  تسوق

  %16.4  63  أخرىخدمات 

 100%  384  المجموع
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 
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غــرض ل Air Algérieيتنقلــون فــي طــائرات الــذين  المســتجوبينيوضــح الجــدول الســابق، أن فئــة 
التنقــل مــن أجــل )، تليهــا مباشــرة فئــة %44.3شــكلت أكبــر نســبة مــن مجمــوع المســتجوبين (الســياحة قــد 

)، في حين تم تسجيل نسبة الأفـراد الـذين يتنقلـون %16.4الخدمات الأخرى ()، ثم فئة %21.4( العمل
) 2.6%) (%6.3)، إلا أن نســبة التســوق والتســلية قــد حازتــا علــى أقــل نســبتين (%9.1بهــدف الدراســة (

ا بفئـة المسـتوى التعليمـي الجيـد (جـامعيين، دراسـات لارتباطهـ وتعود منطقيـة هـذه النتـائجعلى التوالي. 
عليــا،..) وارتباطهــا أيضــا بــذوي الــدخول المتوســطة والمرتفعــة (أعمــال حــرة، أســاتذة، إداريــين،..)، والتــي 

 تحاول إشباع حاجياتها الكمالية كالسياحة، الترفيه، التسوق،....إلخ
يوضـح الجـدول التـالي توزيـع لجزائر: تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في ا متغير •

  أفراد عينة الدراسة حسب تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في الجزائر:
  تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في الجزائر: توزيع أفراد العينة الإحصائية حسب متغير 46 رقم الجدول

  النسبة المئوية  التكرار  تقييم خدمات النقل للشركات الأجنبية

  %3.6  14  متدنية

  %15.6  60  متوسطة

  %38.3  147  جيدة جدا

  %42.4  163  ممتازة

  384  %100 
  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج  المصدر:

يقيمــــون خــــدمات النقــــل الجــــوي للشــــركات الــــذين  المســــتجوبين، أن فئــــة أعــــلاهيوضــــح الجــــدول 
)، تليهـا %42.4شـكلت أكبـر نسـبة مـن مجمـوع المسـتجوبين (الأجنبية في الجزائر على نحـو ممتـاز قـد 

التــــــي تــــــرى أن خــــــدمات الشــــــركات الأجنبيــــــة  فئــــــةال)، ثــــــم %38.3( التقيــــــيم الجيــــــد جــــــدامباشــــــرة فئــــــة 
ت الشـركات الأجنبيـة بـالجزائر لا مستجوبا يـرون أن خـدما 14)، في حين تم تسجيل %15.6متوسطة(

نظـرا  هـذه النسـب معقولـة جـدا). وممـا لا شـك فيـه أن %3.6( -متدنيـة–ترقى إلى المستوى المطلوب 
لكونهـــا تعكـــس الصـــورة الحقيقـــة لجـــودة الخـــدمات التـــي تقـــدمها هاتـــه الشـــركات العالميـــة، والتـــي احتلـــت 

ران (طيــران الإمــارات، الخطــوط الجويــة شــركات طيــ 10المراتــب الأولــى فــي التصــنيف العــالمي لأفضــل 
  القطرية،...).  
  الإجراءات المنهجية للدراسةالمطلب الثالث: 

تم الاعتماد في هذا العنصر على المنهج الوصفي التحليلي، باستخدام الطريقة العلمية المتمثلة 
  في وضع فرضية تختبر صحتها بعد التحليل.
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الدراســة الاعتمــاد علــى أداة الاســتبيان فــي قيــاس مــدى فــي نفــس الســياق، ســيتم مــن خــلال هــذه 
تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة عبــر تبنــي أبعــاد التســويق الحســي مــن وجهــة نظــر مســتهلكي خــدمات 
الجوية الجزائرية. وباعتباره من أكثر الأدوات المناسبة لجمـع البيانـات المتعلقـة بالدراسـة، فقـد تـم إعـداده 

لهــا إجابــات محــددة وهــذا لتفــادي ملــل المســتجوبين، وكــذلك لتســهيل عمليــة  بطــرح أســئلة مغلقــة وأســئلة
الإجابــــة وتفــــادي أي غمــــوض فــــي فهــــم الأســــئلة والهــــروب عــــن محتــــوى وهــــدف الدراســــة. كمــــا يســــاعد 
ـــد تكـــون مـــن  الاســـتبيان فـــي تحقيـــق أكبـــر اســـتجابة مـــن طـــرف المســـتهلكين، أمـــا تصـــميم الاســـتبيان فق

  1قسمين:
  ويحتوي على معلومات متعلقة بالخصائص الديمغرافية والسلوكية لعينة الدراسة. القسم الأول:

: ويبـــين مـــدى تطبيـــق أبعـــاد التســـويق الحســـي وأثرهـــا فـــي تطـــوير رأســـمال علامـــة شـــركة القســـم الثـــاني
عبــــارة تعكــــس المحــــاور الرئيســــية للدراســــة  56الخطــــوط الجويــــة الجزائريــــة، ويحتــــوي هــــذا القســــم علــــى 

 والمتمثلة في:
  عبارة من خلال خمس أبعاد:  34: والذي تم قياسه ب البعد الأول، أبعاد التسويق الحسي

 عبارة؛ 11التسويق المرئي: ويتكون من  -
 عبارات؛ 6التسويق المسموع: ويتكون من  -
 عبارات؛ 4التسويق الشمي: ويتكون من  -
 عبارات؛5التسويق الذوقي: ويتكون من  -
 ت.عبارا 8التسويق اللمسي: ويتكون من  -

عبـــارة مـــن خـــلال خمســـة  22والـــذي تـــم قياســـه ب البعـــد الثـــاني، تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة: 
  مكونات:

 عبارات؛ 5الجودة المدركة للعلامة التجارية: وتتكون من  -
 عبارات؛ 5الوعي بالعلامة التجارية: وتتكون من  -
 عبارات؛ 4الولاء للعلامة التجارية: وتتكون من  -
 عبارات؛ 4للعلامة التجارية: وتتكون من  الارتباطات الذهنية -
 عبارات. 4أصول أخرى للعلامة التجارية: وتتكون من  -

  

                                                           
1- ) �aر UCIHPا d2أ��(  
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  أولا، صدق وثبات الاستبيان:

كمــا يقصــد بالصــدق  1إن صــدق الاســتبيان يعنــي التأكــد مــن أنــه ســوف يقــيس مــا أعــد لقياســه،
شمول الاستبيان لكل العناصر التي يجـب أن تـدخل فـي التحليـل مـن ناحيـة، ووضـوح فقراتهـا ومفرداتهـا 

  2من ناحية ثانية، بحيث تكون مفهومة لكل من يستخدمها.
 صدق أداة الدراسة: .1

تـــم اختبـــار صـــدق أداة القيـــاس وثباتهـــا، مـــن خـــلال عـــرض الأداة علـــى عـــدد مـــن المحكمـــين مـــن 
ب الخبــرة والتخصــص، وقــد أبــدوا آراءهــم واقتراحــاتهم والتــي علــى أساســها اســتقرت علــى وضــعها أصــحا

  النهائي الذي تم توزيعه على العينة المبحوثة.
 ثبات أداة الدراسة: .2

قبل القيام بالاختبـارات الإحصـائية المناسـبة لتحليـل فرضـيات الدراسـة، لابـد مـن التأكـد مـن موثوقيـة 
، حيــث تعكــس الموثوقيــة هنــا درجــة ثبــات أداة القيــاس، وتتــأثر أداة القيــاس بعــدة أداة القيــاس المســتخدمة

  3عوامل يمكن ذكر بعضها فيما يلي:
: بحيث تزداد قيمة معامل الثبات بزيـادة عـدد العبـارات فـي الاسـتبيان، وذلـك مـن طول الاختبار  .أ 

 خلال تأثير زيادة عدد العبارات على شمولية المحتوى.
يقـل معامـل ثبـات الاختبـار بزيـادة تجـانس أفـراد العينـة،  جـات أفـراد العينـة:تجانس أو تباين در   .ب 

 ويكبر معامل الثبات مع زيادة تباين أفراد العينة في إجاباتهم.
ـــاس:  .ج  عنـــدما تكـــون عبـــارات الاســـتبيان غيـــر مفهومـــة أو صـــعبة  مـــدى صـــعوبة فهـــم أداة القي

لتخمــين، وبالتــالي تتــأثر درجــة ثبــات الاســتيعاب، فــإن أفــراد العينــة المســتجوبة قــد يلجئــون إلــى ا
 القياس.

إذا كانــت الفتــرة الزمنيــة بــين قياســين بــنفس الأداة  الفتــرة الزمنيــة بــين قياســين بــنفس الأداة:  .د 
طويلــة نســبيا فــإن الظــروف قــد تختلــف وبالتــالي قــد يــؤثر ذلــك علــى إجابــات بعــض أفــراد العينــة 

 المستجوبة مما يؤدي إلى عدم ثبات أداة القياس.
صــد بثبــات أداة الدراســة أن تعطــي هــذه الأداة نفــس النتيجــة لــو تــم إعــادة توزيعهــا أكثــر مــن مــرة ويق

تحت نفس الشروط والظروف، أو بعبارة أخرى أن ثبات أداة الدراسة يعنـي الاسـتقرار فـي نتائجهـا وعـدم 

                                                           
  .429، ص. 1995، اNJdPض: ^B�Es اNsD�`Pن، اO«�CR إ¹R اYc ®DxR اASERم اHm �PN£�?�ASVR] اNM`Pف،  -1
  .179، ص.  NHl ،2001ن: دار اdsTP، اDxR® اm�A�Q� ،YCSER، وأدوا�m وHC^m��?xSn] ذوNaن وآ¤dون،  -2
 .297، ص. 2008، دار وا¬Spss ،d°OIP zاO?SDWR ا��Y��P ا�TWn�B Yn�nMام ^STCظ Siدة،  -3
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زمنيـة معينــة. تغييرهـا بشـكل كبيـر فيمــا لـو تـم إعــادة توزيعهـا علـى أفـراد العينــة عـدة مـرات خــلال فتـرات 
لقيــاس مــدى ثبــات أداة الدراســة. ويعتبــر هــذا المعامــل  )Alpha Crobach(ويســتخدم معامــل ألفــا كرونبــاخ 

والنسـبة الإحصـائية من أهم مقاييس الثبات والاتساق الداخلي، فهو يربط ثبـات الاسـتبيان بثبـات بنـوده، 
  التالي: . وكانت نتائج الاختبار كما يوضحه الجدول1%60 المقبولة له هي

  : نتائج ثبات الأداة باستخدام الفا كرونباخ47 رقم الجدول
  التعليق  درجة معامل الفا كرونباخ  عدد العبارات المختبرة  المحاور

  ثبات عال  0.940  عبارة 34  عبارات المتغير المستقل

  ثبات عال  0.929  عبارة 22  عبارات المتغير التابع

  ثبات عال  0.962  56  إجمالي الاستبيان
 spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج المصدر

على ضوء النتـائج المسـجلة فـي الجـدول، يلاحـظ  أن قيمـة معامـل الثبـات ألفـا كرونبـاخ قـد بلـغ 
) على المستوى الكلي، كما جاءت جميع قيم ألفا كرونباخ المعبرة عن ثبات محاور الاسـتبيان 0.962(

)، وهـو مـا يبـين بشـكل عـام ثبـات النتـائج التـي 1وقريبـة جـدا مـن  0.6الفرعية عاليـة الثبـات (أكبـر مـن 
  يمكن أن تسفر عنها الاستمارة نتيجة تطبيقها.

  ثانيا، مقاييس التحليل الإحصائي:

  سيتم في هذا العنصر، استخدام كل من المقاييس الإحصائية التالية:
 المختارة؛النسب المئوية والتكرارات للتعبير عن الخصائص العامة للعينة  -
 معامل الفا لقياس ثبات الاستبيان من ناحية الاتساق الداخلي؛ -
المتوســــطات الحســــابية والانحرافــــات المعياريــــة، التــــي تعبــــر عــــن إجابــــات أفــــراد عينــــة الدراســــة  -

 بخصوص عبارات ومحاور الاستبيان؛
 بع؛لقياس علاقة الارتباط بين المتغيرات المستقلة والمتغير التا )R(معامل الارتباط  -
 لاختبار الفرضية الرئيسية؛ )F(أو اختبار  )ANOVA(اختبار  -
 لاختبار الفرضيات الفرعية؛ )T(اختبار  -
 لاختبار فرضية الاختلافات (الفروق). )ANOVA a1 facteur(اختبار  -

  

  

                                                           
1-Louis Cohen et al, Research Methods in Education, 6 th edition , USA and Canada : Routledge, 2007, 
p.25. 
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  المبحث الثالث: تحليل نتائج الاستبيان

ـــة  ـــل الخصـــائص الديمغرافي ـــى تحلي ـــتم التطـــرق فـــي هـــذا المبحـــث إل للعينـــة بحســـاب التكـــرارات ي
والنســب المئويــة، وأيضــا تحليــل عبــارات كــل محــور مــن محــاور الاســتبيان مــن خــلال حســاب المتوســط 

  الحسابي والانحراف المعياري وتحديد التقييم لكل عبارة حسب مجالات المتوسطات الحسابية.

  المستقل والتابعالمطلب الأول: التحليل الوصفي لإجابات المستجوبين حول عبارات المتغير 

سيتم التحليل الوصـفي بتحديـد درجـة موافقـة أفـراد العينـة علـى كـل عبـارة مـن عبـارات الاسـتبيان 
تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة،  علــىلمعرفــة أثــر التســويق الحســي 

أفـراد عينـة الدراسـة، ويسـتند  وسيتم الاعتمـاد علـى قـيم المتوسـط الحسـابي والانحـراف المعيـاري لإجابـات
  التقييم على معادلة المدى المستخدمة سابقا في تحليل استبيان المبحث الأول. 

وعليه، سيتم تقييم المتوسط الحسابي بمجالات تقييم متراوحة ما بين ضعيف جدا وجيد، وفي حال 
، 2.6حـدود المجـال [[ يمنح تقييم ضعيف، أما إن تراوحـت بـين 2.6، 1.8تراوحت بين حدود المجال [

[ يمــنح مباشــرة تقيــيم حســن، أخيــرا، فــي حــال تراوحــت قيمــة المتوســط الحســابي بــين حــدود المجــال 4.2
] يمنح مباشرة تقييم جيد. وفي ما يلي عرض لإجابات أفراد العينة اتجاه المحاور الرئيسية مع 5، 4.2[

  مختلف مؤشراتها.
  (التسويق الحسي) أولا، التحليل الوصفي لمحور المتغير المستقل

يمكـــن تلخـــيص النتـــائج المتحصـــل عليهـــا الخاصـــة بـــالمتغير المســـتقل (التســـويق الحســـي) فـــي 
  الجدول التالي:

  المقاييس الوصفية لمتغير التسويق الحسي: 48 رقم الجدول
المتوســــــــــــــــط   عبارة القياس  الرقم

  الحسابي

الانحـــــــــــــــراف 

  المعياري

  التقييم  الرتبة

  متوسط  --  0.710  3.029  التسويق المرئي

  متوسط  5  0.929  3.08  إلى مستوى تطلعاتي  Air Algérieيرقى التصميم الهندسي لطائرات   01

(الشـعار، نـوع الخـط، الألـوان...)  Air Algérieتتميز العناصر المرئيـة الخاصـة بعلامـة   02

  بطابعها المتميز والجذاب

  متوسط  1  0.971  3.39

ــداخلي،... ) مــع   03 ــون الكراســي، الأرضــية، الســطح ال ــوان الداخليــة للطــائرة (ل تتناســب الأل

  Air Algérieشعار 

  متوسط  4  1.041  3.14

علـى  Air Algérieيعطي شـكل وألـوان (التـذاكر، كتالوجـات والكتيبـات) انطباعًـا بحـرص   04

  إبراز جماليات وفخامة أدق تفاصيلها.

  متوسط  3  1.036  3.17

طابع وهوية علامتها التجارية  Air Algérieيعكس التصميم الداخلي والخارجي لوكالات   05

  (الواجهة، الديكور، طريقة العرض...)

  متوسط  8  1.050  3.01

  متوسط  7  1.157  3.03  دور مهما في جذب انتباهي نحو مقرها Air Algérieلألوان وكالات   06

  متوسط  9  1.139  2.82  ينال اعجابي (الزي الرسمي، النظافة، والابتسامة) Air Algérieالمظهر العام لموظفي   07
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  متوسط  6  1.051  3.04  إضاءة مناسبة ومريحة للرؤية سواء بطائراتها و وكالاتها Air Algérieتستخدم   08

(مصلى، آلة  Air Algérieأجد كل ما أحتاج إليه من خدمات طيلة فترة انتظاري لخدمة   09

  تصريف النقود، مطاعم، مقاهي، مركز بريدي....)

  متوسط  10  1.393  2.76

بطـــرح إعلانـــات تحتـــوي علـــى خصـــائص مرئيـــة مبهجـــة وملفتـــة  Air Algérieتقـــوم   10

  (الألوان، الأضواء، الرسومات..)

  متوسط  11  1.061  2.61

  متوسط  2  1.178  3.28  الأفلام والبرامج.شاشات رقمية مرئية لمشاهدة مختلف  Air Algérieتوفر طائرات   11

  ضعيف  --  0.780  2.54  التسويق المسموع

ومعـــداتها (المحـــرك، الكراســـي،  Air Algérieتتميـــز الأصـــوات المنبعثـــة مـــن طـــائرات   12

  الأحزمة، ) بالتقليل من نسبة التلوث السمعي (الأصوات المزعجة)

  ضعيف  4  1.154  2.40

(صـوت حركـة الكراســي،  Air Algérieتعكـس الأصـوات الصـادرة عــن تجهيـزات طـائرات   13

  إغلاق الحزام، المقابض، مخازن الحقائب....) عن جودتها وفخامتها.

  ضعيف  3  1.130  2.55

عزز القـوة المقنعـة للرسـالة يلقي مضيفو الطيران التعليمات بصوت هادىء ومتزن بشكل ي  14

  ماع إليهميدفعني للاطمئنان والاستو 

  متوسط  2  1.112  2.81

للتقليــل مــن عنــاء الانتظــار (فــي الوكــالات) مــن خــلال خلــق جــو  Air Algérieتســعى   15

  موسيقي هادئ يبعث على الراحة  

  متوسط  6  1.057  2.02

سـماعات رقميـة للاسـتماع إلـى الأغـاني المختلفـة لخلـق جـو حسـي  Air Algérieتـوفر   16

  ممتع والتقليل من عناء السفر

  متوسط  1  1.239  3.25

  ضعيف  5  1.117  2.27  لحظة سماعي لإعلاناتها على مستوى وسائل الإعلام Air Algérieأتعرف على علامة   17

  ضعيف  --  0.829  2.32  التسويق الشمي

  ضعيف  2  1.021  2.17  مع ما تقدمه من خدمات Air Algérieتتوافق الروائح المنبعثة في محيط   18

علــى مســتوى وكالاتهــا روائحــا مميــزة تعطــي العلامــة التجاريــة  Air Algérieتســتخدم   19

  المزيد من العمق

  ضعيف  3  1.037  2.12

علــى مســـتوى طائراتهــا معــدات معطـــرة (المناشــف، الأغطيـــة،  Air Algérieتســتعمل   20

  الوسادات....)

  متوسط  1  1.152  2.89

  ضعيف  4  1.064  2.11  على مستوى وكالاتها معدات معطرة Air Algérieتستعمل   21

  ضعيف  --  0.850  2.55  التسويق الذوقي

  ضعيف  5  1.078  2.04  بالجانب الذوقي عبر تقديمها لبعض المشروبات أثناء فترة الانتظار Air Algérieتهتم   22

  متوسط  2  1.121  2.67  اهتماما خاصا بنوعية الأطباق المقدمة على مستوى الرحلات Air Algérieتولي   23

  ضعيف  3  1.072  2.57  بأسماء وروائح وطريقة عرض ملفتة وأكثر جاذبية Air Algérieتتميز أطباق   24

  متوسط  1  1.222  3.05  على أماكن كافية لوضع المشروبات والمساحات الأخرى للغذاء Air Algérieتتوفر   25

فـي إعلاناتهـا علـى الأطبـاق والمشـروبات التـي سـيتم تقـديمها طيلـة  Air Algérieتركـز   26

  مدة الرحلة

  ضعيف  4  1.164  2.44

  متوسط  --  0.763  2.93  التسويق اللمسي

تعد أسطح التجهيزات الداخلية (نوعية الكراسي، المناشـف، الأغطيـة، مسـند الـذراعين...)   27

  اختياري لشركة الطيران. من بين أهم العناصر التي آخذها بعين الاعتبار عند

  حسن  1  1.158  3.85

  متوسط  5  1.030  2.89  بملمس ناعم ومريح Air Algérieتتميز أسطح تجهيزات طائرات   28

انطباعًا بالجودة عنـد  Air Algérieتعطي أوزان التذاكر، كتالوجات والكتيبات الخاصة ب  29

  لمسي لها

  متوسط  4  1.071  2.99

  متوسط  6  1.086  2.66أفضــل وســائل الراحــة والرفاهيــة للمســافرين بتــوفير كراســي ناعمــة  Air Algérieتقــدم   30
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  ومريحة ذات قابلية للطي مع داعم الذراعين والساقين.

منتجات الكترونية ذات تقنيات لمسية عالية الجودة والتـي تعطـي  Air Algérieتستخدم   31

  انطباعا جيدا وإحساسا بالرفاهية عند الاستعمال

  متوسط  3  1.171  3.13

بدرجــة الحــرارة علــى مســتوى وكالاتهــا وطائراتهــا حرصــا منهــا علــى  Air Algérieتهــتم   32

  راحة ورفاهية المسافر

  متوسط  2  1.094  3.17

على خصوصية وراحة المسافر بتوفير مساحة كافية بين المقاعـد  Air Algérieتحرص   33

  والممرات داخل الطائرة

  ضعيف  7  1.032  2.52

بلمــس كتــف المســافرين برفــق أثنــاء تأديــة الخدمــة وذلــك  Air Algérieيقــوم مضــيفي   34

  وزبائنها Air Algérieحرصا منهم على خلق جو من الألفة بين 

  ضعيف  8  1.114  2.28

  متوسط  ---  0.647  2.67  أبعاد التسويق الحسي   الإجمالي 

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

يوضــح الجــدول أعـــلاه أن المتوســط الحســابي لجميـــع فقــرات المتغيــر المســـتقل (التســويق الحســـي)، 
، وهــــي قيمــــة تشــــير إلــــى أن مجمــــوع 2.67والــــذي يقــــع ضــــمن مجــــال التقيــــيم "متوســــط" حيــــث يســــاوي 

التسـويق الحسـي بمسـتوى متوسـط. أمـا بالنسـبة لأبعـاد هـذا المتغيـر والمتمثلـة المستجوبين يقرون بوجـود 
في التسويق المرئي، التسويق المسموع، التسويق الشـمي، التسـويق الـذوقي، التسـويق بـاللمس فقـد قـدرت 

علــى التـوالي. ويمكــن توضــيح النتــائج  2.93، 2.55، 2.32، 2.54، 3.02متوسـطاتها الحســابية ب 
  الأبعاد فيما يلي:الجزئية لهذه 

 1: لأجل اختبار هـذا البعـد وضـعت العديـد مـن العبـارات فـي الاسـتبيان وهـي مـن التسويق المرئي .1
) أن إجابــات المســتجوبين مــن مســتهلكي خــدمات شــركة 48، ويتبــين مــن خــلال الجــدول رقــم (11إلــى 

،  09، 08، 07، 06، 05، 04، 03، 02، 01الخطوط الجوية الجزائرية، ومن خلال جميع الفقرات 
ـــى التـــوالي تقـــع ضـــمن  2، 11، 10، 6، 9، 7، 8، 3، 4، 1، 5التـــي تحمـــل الترتيـــب و  11، 10 عل

 02) والمتعلـق بالعبـارة رقـم 3.39مجال التقيـيم المتوسـط، حيـث سـجل أعلـى متوسـط حسـابي فيهـا ب (
تخدام شـــركة ). وتشـــير هـــذه النتـــائج أن غالبيـــة أفـــراد العينـــة يقـــرون باســـ0.97وانحـــراف معيـــاري قـــدره (

الخطــوط الجويــة الجزائريــة بشــكل متوســط لــبعض التصــورات الحســية المرئيــة التــي تميــز علامــة الشــركة 
عـــن غيرهـــا مـــن علامـــات الشـــركات المنافســـة، كـــألوان شـــعار الشـــركة، شـــكله، تناســـب الألـــوان الداخليـــة 

 صر الحسية المرئية.للوكالات، المظهر العام للموظفين، خصائص إعلانية ملفتة،... وغيرها من العنا
) وانحـــــراف معيـــــاري 3.02أمـــــا المتوســـــط الحســـــابي العـــــام للفقـــــرات فـــــي هـــــذا البعـــــد فقـــــد بلـــــغ (  

)، والـذي يـدل علـى أن تقيـيم أفـراد عينـة الدراســة للبعـد الحسـي المرئـي بشـركة الخطـوط الجويــة 0.710(
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ل المسـتجوبين علـى توجـه الجزائرية ضمن مجال التقييم "متوسط"، إذ يمكن القول أن هناك قبول مـن قبـ
 الشركة لتبني البعد المرئي بتقييم متوسط، يحتاج إلى إعادة النظر في بعض النقائص.     

: لأجـل اختبـار هـذا البعـد وضـعت العديـد مـن العبـارات فـي الاسـتبيان وهـي مـن التسويق المسموع .2
الخطـــوط الجويـــة  ) أن إجابـــات المســتجوبين بشـــركة48( . ويتبـــين مـــن خــلال الجـــدول رقـــم17إلــى  12

علـى التـوالي، تقـع ضـمن  1، 6، 2والتـي تحمـل الترتيـب  16، 15، 14الجزائرية، ومن خلال الفقـرات 
بـــانحراف  16) والمتعلـــق بـــالفقرة 3.25المجــال المتوســـط، حيـــث ســجل أعلـــى متوســـط حســـابي فيهــا ب(

سماعات رقمية للاستماع إلى الأغاني المختلفة لخلق  Air Algérie) والتي مفادها: توفر 1.23معياري (
جو حسي ممتع والتقليل من عناء السفر. وعليه، يمكن القول أن غالبيـة أفـراد العينـة يقـرون علـى إتبـاع 
شركة الخطوط الجوية الجزائرية لسياسة التسويق المسموع وذلك بشكل متوسط، وهذا راجـع لعـدم موافقـة 

التي مفادهـا: يلقـي مضـيفو الطيـران التعليمـات بصـوت  14رات كالفقرة رقم المستجوبين على بعض الفق
هـــادئ ومتـــزن بشـــكل يعـــزز القـــوة المقنعـــة للرســـالة ويـــدفعني للاطمئنـــان والاســـتماع إلـــيهم، أيـــن تراوحـــت 

المتعلقـة بتـوفير جـو موسـيقي علـى مســتوى  15الإجابـات بـين غيـر موافـق ومحايـد، كمـا أن العبـارة رقـم 
إجابــة موزعـــة علــى غيــر موافـــق بشــدة وغيـــر  300لاقـــت الــرفض بنســبة تفـــوق النصــف (الوكــالات قــد 

 موافق)، وهذا ما يعكس استياء المستهلكين عن بعض الجوانب الحسية المسموعة للشركة.
ـــوالي، فتقـــع  5، 3، 4التـــي تحمـــل الترتيـــب  17، 13، 12فـــي حـــين جـــاءت الفقـــرات    علـــى الت

، 13) والمتعلـق بــالفقرة رقــم 2.55متوسـط حســابي فيهــا ب( ضـمن التقيــيم الضــعيف، حيـث ســجل أعلــى
 Air)، والتــي مفادهــا "تعكــس الأصــوات الصــادرة عــن تجهيــزات طــائرات 1.13وانحــراف معيــاري قــدره (

Algérie  حيث 17عن جودتها وفخامتها". كما دلّت النتائج أن أدنى متوسط حسابي سجلته العبارة رقم ،
)، مــــا يعنــــي أن شــــركة الخطــــوط الجويــــة 1.117معيــــاري قــــدره ( )، بــــانحراف2.27قــــدرت قيمتــــه ب (

الجزائرية لم تقم بصياغة توقيع صوتي خاص بإعلاناتها ليتعرف عليها المستهلكون لحظة سماعهم لهـا 
  عبر وسائل الاتصال.

ـــرات فـــــي هـــــذا البعـــــد فقـــــد بلـــــغ   ) وانحـــــراف معيـــــاري 2.54( أمـــــا المتوســـــط الحســـــابي العـــــام للفقــ
)، والذي يدل على أن تقييم أفراد عينة الدراسة للبعد الحسـي المسـموع بشـركة الخطـوط الجويـة 0.780(

الجزائرية ضمن مجال التقييم "ضعيف"، إذ يمكن القول أن هنـاك عـدم قبـول مـن قبـل المسـتجوبين علـى 
مــن الشــركة العمــل فــورا علــى تحســين توجــه الشــركة لتبنــي البعــد المســموع بتقيــيم ضــعيف، ممــا يتطلــب 

  النقائص وتدارك النقائص.     
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 18لأجل اختبار هذا البعد وضعت العديد من العبارات في الاستبيان وهي مـن التسويق الشمي:  .3
نالــت أعلــى متوســط حســابي قــدرت  20) أن العبــارة رقــم 48، ويتبــين مــن خــلال الجــدول رقــم (21إلــى 

) وهـو يقـع ضـمن مجـال التقيـيم المتوسـط. وعليـه، 1.152اري قـدره ()، وبـانحراف معيـ2.89قيمته ب (
معـدات معطـرة  Air Algérieيمكن القول أن هناك قبول متوسط لصحة هذه العبارة، التـي تفيـد باسـتعمال 

، 2.12، 2.17متوســـطات حســـابية  21، 19، 18علـــى مســـتوى طائراتهـــا. كمـــا نالـــت بقيـــة العبـــارات 
من مجـال التقيـيم "ضـعيف". وعليـه، يمكـن القـول أن هنـاك قبـولا ضـعيفا على التوالي أين تقع ض 2.11

لتجهيزات معطرة على مستوى وكالاتها، بالإضـافة  Air Algérieلصحة هذه العبارات التي تفيد باستخدام 
 إلى توافق الروائح المستعملة من قبل الشركة مع خدمات وعمق علامتها التجارية. 

ـــرات فـــــي هـــــذا البعـــــد فقـــــد بلـــــغأمـــــا المتوســـــط الحســـــابي    ) وانحـــــراف معيـــــاري 2.32( العـــــام للفقــ
)، والـذي يـدل علــى أن تقيـيم أفــراد عينـة الدراســة للبعـد الحســي الشـمي بشــركة الخطـوط الجويــة 0.829(

الجزائرية ضمن مجال التقييم "ضعيف"، إذ يمكن القول أن هنـاك عـدم قبـول مـن قبـل المسـتجوبين علـى 
د الشـــمي بتقيـــيم ضـــعيف، ممـــا يتطلـــب مـــن الشـــركة العمـــل فـــورا علـــى تحســـين توجـــه الشـــركة لتبنـــي البعـــ

  النقائص وتدارك النقائص.     

 22لأجل اختبار هذا البعد وضعت العديد من العبارات في الاستبيان وهي مـن التسويق الذوقي:  .4
درت نالــت أعلــى متوســط حســابي قــ 25) أن العبــارة رقــم 48. ويتبــين مــن خــلال الجــدول رقــم (26إلــى 

) وهو يقع ضمن التقيـيم المتوسـط. تليهـا العبـارة رقـم 1.222)، بانحراف معياري قدره (3.05قيمته ب (
). وعليه يمكن القول أن هناك 1.121) بانحراف معياري (2.67الذي نالت متوسطا حسابيا قدره ( 23

يـة لوضـع المشـروبات علـى أمـاكن كاف Air Algérieقبولا متوسـطا لصـحة العبـارتين التـي مفادهمـا "تتـوفر 
اهتمامـا خاصـا بنوعيـة الأطبـاق المقدمـة علـى مسـتوى   Air Algérieوالمسـاحات الأخـرى للغـذاء"، "تـولي 

 الرحلات".
ـــوالي، فتقـــع  4، 3، 5التـــي تحمـــل الترتيـــب  26، 24، 22فـــي حـــين جـــاءت الفقـــرات    علـــى الت

 23) والمتعلق بـالفقرة 2.67ضمن مجال التقييم "ضعيف"، حيث سجل أعلى متوسط حسابي فيها ب (
  )،  ما يعني وجود قبول ضعيف لصحة هذه العبارات.  1.121وانحراف معياري قدره (

)، والـذي 0.850) وانحـراف معيـاري (2.55أما المتوسط الحسابي العام للفقرات في هذا البعد فقد بلغ (
ط الجويــة الجزائريــة ضــمن يــدل علــى أن تقيــيم أفــراد عينــة الدراســة للبعــد الحســي الــذوقي بشــركة الخطــو 
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مجــال التقيــيم "ضــعيف"، إذ يمكــن القــول أن هنــاك عــدم قبــول مــن قبــل المســتجوبين علــى توجــه الشــركة 
  لتبني البعد لذوقي بتقييم ضعيف، مما يتطلب من الشركة العمل على تحسين النقائص وتدارك الوضع.     

العبــارات فــي الاســتبيان وهــي مــن لأجــل اختبــار هــذا البعــد وضــعت العديــد مــن التســويق اللمســي:  .5
) أن أعلى متوسط حسابي كان من نصيب العبارة رقم 48، ويتبين من خلال الجدول رقم (34إلى  27
) والتـــي تفيـــد بكـــون أســـطح التجهيـــزات 1.158) بـــانحراف معيـــاري قـــدره (3.85أيـــن قـــدرت قيمتـــه ( 27

عتبــار عنــد اختيــاره لشــركات الطيــران، الداخليــة مــن بــين أهــم العناصــر التــي يأخــذها المســتهلك بعــين الا
 والتي تقع ضمن مجال التقييم "الحسن"، ما يعني وجود قبول حسن من قبل المستجوبين لهذه العبارة.

فتقـع ضـمن مجـال  2، 3، 7، 4، 5التي تحمل الترتيب  32، 31، 30، 29، 28أما الفقرات   
) وانحـراف معيــاري 3.17حسـابي بقيمــة ( أعلـى متوســط 32التقيـيم "المتوســط"، أيـن ســجلت العبـارة رقــم 

بدرجة الحـرارة علـى مسـتوى وكالاتهـا وطائراتهـا حرصـا  Air Algérie) والتي تفيد باهتمام شركة 1.094(
أدنـى متوسـط حسـابي ضـمن التقيـيم  30منها على راحـة ورفاهيـة المسـافر، فـي حـين سـجلت العبـرة رقـم 

أفضــل وســائل  Air Algérieوالتــي مفادهــا تقــديم  )1.086) وانحــراف معيــاري (2.66المتوســط بقيمــة (
الراحة بتوفير كراسي ناعمة ومريحة ذات قابلية للطي مع داعم للذراعين والساقين، وهذا ما يعني وجود 

  قبول متوسط لصحة هذه العبارات.
) علـى التـوالي، 2.28)، (2.52أدنـى متوسـطان حسـابيان ( 34، 33ونالت كل مـن العبـارتين   

ال التقييم "ضعيف"، ما يعني وجود قبول ضعيف لصحة كل من العبـارتين التـي مفادهمـا أي ضمن مج
علـــى خصوصـــية المســـافر بتـــوفير مســـاحة كافيـــة بـــين المقاعـــد والممـــرات داخـــل   Air Algérie"تحـــرص 

بلمس كتف المسافرين برفق أثناء تأدية الخدمة وذلك حرصا مـنهم   Air Algérieالطائرة"، "يقوم مضيفي 
  خلق جو من الألفة بين الشركة وزبائنها".على 
ــــغ (    ) وانحــــراف معيــــاري 2.93أمــــا المتوســــط الحســــابي العــــام للفقــــرات فــــي هــــذا البعــــد فقــــد بل

)، والذي يدل على أن تقيـيم أفـراد عينـة الدراسـة للبعـد الحسـي اللمسـي بشـركة الخطـوط الجويـة 0.763(
ول أن هناك قبول مـن قبـل المسـتجوبين علـى توجـه الجزائرية ضمن مجال التقييم "متوسط"، إذ يمكن الق

  الشركة لتبني البعد اللمسي بتقييم متوسط، مما يتطلب من الشركة العمل على تحسين النقائص.     
  ثانيا، التحليل الوصفي للمتغير التابع ( تطوير رأسمال العلامة التجارية)

التـابع (تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة) فـي يمكن تلخيص النتائج المتحصل عليهـا الخاصـة بـالمتغير 
  الجدول التالي:
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  : المقاييس الوصفية لمتغير تطوير رأسمال العلامة التجارية49 رقم الجدول
المتوســــــــــــــــط   عبارات القياس  الرقم

  الحسابي
الانحـــــــــــــــراف 

  المعياري
  التقييم  الرتبة

  ضعيف  --  0.863  2.48  الجودة المدركة للعلامة التجارية
  ضعيف  4  0.996  2.34  بوعودها نحو مستهلكيها بخصوص الجودة المتضمنة لخدماتها Air Algérieتفي   35
ــه أن   36 ــديكور، المظهــر  Air Algérieممــا لاشــك في ــة (المبنــى، ال ذات ملموســيات مادي

  العام...) تسهل تقديم الخدمة إلى المستهلكين.
  متوسط  1  1.062  2.93

القدرة على تقديم الخدمة وكذا التفاعل السريع مع الشكاوي والمقترحات  Air Algérieلـ   37
  والعمل على حلها بصورة فورية ومتقنة وفقا لما يتطلع له المستهلكون

  ضعيف  5  1.006  2.26

  ضعيف  Air Algérie  2.40  1.060  3أشعر باطمئنان نفسي ومادي اتجاه الخدمات التي تقدمها لي   38
  ضعيف  2  1.101  2.49  بمستهلكيها علاقة مبنية على الاحترام المتبادل والشفافية والألفة.  Air Algérieتربط   39

  متوسط  --  0.790  3.40  الوعي بالعلامة التجارية
  حسن  Logo.(  3.84  0.989  2عند رؤيتي لشعارها المرئي( Air Algérieأتعرف مباشرة على ماركة   40
  متوسط  Air Algérie  3.31  1.226  4عندما أفكر في شركات الطيران فإن اسم العلامة الذي أتذكره مباشرة هو   41
مـن بـين علامــات شـركات الطيـران المحليــة  Air Algérieيمكننـي التعـرف علـى علامــة   42

  والأجنبية
  حسن  1  1.004  3.89

  حسن  Air Algérie  3.42  1.114  3كثيرا ما أسمع أشخاصا آخرين يتحدثون عن علامة   43
  ضعيف  Air Algérie  2.58  1.093  5لطالما أصادف إعلانات أو ملصقات عن خدمات شركة   44

  متوسط  --  0.780  2.76  الولاء للعلامة التجارية
  متوسط  Air Algérie  2.61  1.049  2سأستمر في استهلاك خدمات شركة   45
  ضعيف  Air Algérie  2.29  1.031  4أشعر بتعلق شديد نحو علامة   46
  ضعيف  Air Algérie  2.51  1.084  3سأنصح الآخرين بالسفر عبر شركة   47
  حسن  Air Algérie  3.66  1.180  1اتجه إلى شركات الطيران الأخرى إذا لم أجد شركة    48

  ضعيف  --  0.892  2.44  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية
  ضعيف  2  0.993  2.52  بالوضوح وتلبية حاجات ورغبات زبائنها Air Algérieترتبط العلامة التجارية   49
علــى العناصــر المكونــة لهــا (الشــعار، الألــوان،...) Air Algérieتركــز إعلانــات علامــة   50

  بشكل منسجم ومتكامل في كل الرسائل الإعلانية المستخدمة لتوصيلها نحو الزبائن
  متوسط  1  1.136  2.90

  ضعيف  3  1.119  2.37  بكونها علامة ذات تنافسية Air Algérieترتبط علامة   51
  ضعيف  4  1.132  2.01  بكونها تحترم مواعيدها Air Algérieترتبط علامة   52

  متوسط  --  0.802  2.69  أصول أخرى للعلامة التجارية
  ضعيف  3  1.116  2.24  لها سمعة طيبة وسط جمهور المستهلكين Air Algérieشركة   53
  ضعيف  Air Algérie  2.16  1.092  4أحسن علامة من حيث السعر هي علامة   54
  حسن  1  1.090  3.81  هي العلامة الأكثر شهرة محليا Air Algérieتعتبر علامة   55
  ضعيف  Air Algérie  2.58  1.093  2أثق في جميع المعلومات التي تصدرها   56

  متوسط  --  0.68  2.76    الإجمالي

  Spssمن إعداد الباحثة بالاعتماد على نتائج الاستبيان باستخدام برنامج المصدر: 

ـــابع (تطـــوير رأســـمال  ـــع فقـــرات المتغيـــر الت يوضـــح الجـــدول أعـــلاه أن المتوســـط الحســـابي لجمي
، وهـي قيمـة تشـير إلـى 2.76العلامة التجارية)، والذي يقع ضمن مجال التقيـيم "متوسـط" حيـث يسـاوي 

يقــرون بوجــود تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة بمســتوى متوســط. أمــا بالنســبة أن مجمــوع المســتجوبين 
لأبعاد هذا المتغير والمتمثلة في الجـودة المدركـة للعلامـة، الـوعي بالعلامـة، الـولاء للعلامـة، الارتباطـات 

، 2.76، 3.40، 2.48الذهنيـــة للعلامـــة، أصـــول أخـــرى للعلامـــة فقـــد قـــدرت متوســـطاتها الحســـابية ب 
  على التوالي. ويمكن توضيح النتائج الجزئية لهذه الأصول فيما يلي: 2.69، 2.44
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: مــن أجــل اختبــار هــذا البعــد وضــعت العديــد مــن العبــارات فــي الجــودة المدركــة للعلامــة التجاريــة .1
) أن أعلـى متوسـط حسـابي كـان 49، ويتبـين مـن خـلال الجـدول رقـم (39إلـى  35الاسـتبيان وهـي مـن 

)، وهو يقع ضمن 1.062) بانحراف معياري قدره (2.93أين قدرت قيمته ( 36من نصيب العبارة رقم 
مجال التقييم المتوسط، ما يعني وجود قبول متوسط من قبل المستجوبين لصحة هذه العبارة، التـي تفيـد 

 تملك ملموسيات مادية تسهل تقديم الخدمة إلى المستهلكين. Air Algérieبأن 
والتي  39، 38، 37، 35جابات المستجوبين من خلال الفقرات كما يتبين من خلال الجدول أن إ

على التوالي تقع ضمن مجال التقييم "ضعيف"، حيث سجل أعلـى متوسـط  2، 3، 5، 4تحمل الترتيب 
)، مــا يعنــي وجــود قبــول 1.101بــانحراف معيــاري قــدره ( 39) والمتعلــق بــالفقرة 2.49حسـابي فيهــا ب (

بوعودهــا نحــو مســتهلكيها بخصــوص جــودة  Air Algérieد بوفــاء ضــعيف لصــحة هــذه العبــارات التــي تفيــ
خدماتها. كما أن للشركة القدرة على تقديم الخدمة وكذا التفاعل السريع مع الشكاوى والمقترحات والعمل 
علــى حلهــا بصــورة فوريــة ومتقنــة وفقــا لمــا يتطلــع لــه المســتهلكون ولكــن بتقــدير ضــعيف، بالإضــافة إلــى 

، والعلاقــة القائمــة بينهمــا علــى Air Algérieمئنــان نفســي ومــادي اتجــاه خــدمات شــعور المســتهلكين باط
 Airأساس الاحترام المتبادل والشفافية والألفة. وذلك بسبب ضغوطات العمـل التـي يعـاني منهـا موظفـو 

Algérie  خاصة بالنسبة لموظفي الوكالات نتيجة العـدد الكبيـر مـن المسـتهلكين الـذين يـتم التعامـل معهـم
  ميا على اختلاف خصائصهم وسلوكياتهم.يو 

) وبــانحراف معيــاري قـــدره 2.48أمــا المتوســط الحســابي العــام للفقــرات فــي هـــذا الأصــل فقــد بلــغ (
ضــمن  Air Algérie)، والــذي يــدل علــى أن تقيــيم أفــراد عينــة الدراســة للجــودة المدركــة بشــركة 0.863(

قبــل المســتجوبين علــى وجــود جــودة مدركــة  مجــال التقيــيم "ضــعيف"، إذ يمكــن القــول أن هنــاك قبــول مــن
ولكن بتقييم ضعيف، مما يتوجب علـى إدارة الشـركة إعـادة النظـر فيهـا قصـد تصـحيح النقـائص وتـدارك 

  الوضع.
: مـن أجـل اختبـار هـذا البعـد وضـعت العديـد مـن العبـارات فـي الاسـتبيان الوعي بالعلامة التجاريـة .2

) أن أعلى متوسـط حسـابي كـان مـن نصـيب 49رقم (، ويتبين من خلال الجدول 44إلى  40وهي من 
)، وهـــو يقــع ضــمن مجـــال 1.004) بـــانحراف معيــاري قــدره (3.89أيـــن قــدرت قيمتــه ( 42العبــارة رقــم 

التقييم الحسن، ما يعني وجود قبول حسن من قبل المستجوبين لصحة هذه العبارة، التي بإمكانية تعرف 
من بين علامات شركات الطيـران المحليـة والأجنبيـة. تليهـا العبـارة  Air Algérieالمستهلكين على علامة 

)، والتــي تقــع أيضــا ضــمن مجــال التقيــيم 0.989) بــانحراف معيــاري (3.84بمتوســط حســابي ( 40رقــم 
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الحسن، ما يعني وجود قبول حسن من قبل المستجوبين لصحة هذه العبارة، التي تفيد بقدرة المستهلكين 
عند رؤيتهم لشعارها المرئي، وهـذا راجـع للتصـميم المرئـي  Air Algérieلى علامة على التعرف مباشرة ع

فـي المرتبـة الثالثـة بمتوسـط حسـابي  43له واختيـار الشـركة للـون الأحمـر الجـذاب. ثـم تـأتي العبـارة رقـم 
)، والتـي تقـع ضـمن مجـال التقيـيم الحسـن، مـايعني أن 1.114) وانحراف معياري قدره (3.42قدر ب (

 . Air Algérieتهلكين كثيرا ما يسمعون أشخاصا آخرين يتحدثون على علامة المس
) 3.31في مجال التقييم "متوسط"،  بمتوسط حسابي قدر ب ( 41في حين صنفت العبارة رقم   

)، هـــذا مـــا يعنـــي وجـــود قبـــول متوســـط لصـــحة هـــذه العبـــارة المتعلقـــة بتـــذكر 1.226وانحـــراف معيـــاري (
 عند التفكير في شركات الطيران. Air Algérieالمستهلكين لاسم 

)، 2.58، حيـث قـدرت قيمتــه ب (44أدنـى متوسـط حسـابي فـي هـذا الأصــل، نالتـه العبـارة رقـم   
)، وهو يقع ضمن مجال التقييم "ضعيف"، ما يعني وجود قبـول ضـعيف مـن 1.093بانحراف معياري (

باستخدام إعلانات عن خدماتها  Air Algérieقبل المستجوبين لصحة هذه العبارة التي مفادها قيام شركة 
  المقدمة. 

) وبـــانحراف معيـــاري قـــدره 3.40بينمـــا بلـــغ المتوســـط الحســـابي العـــام للفقـــرات فـــي هـــذا البعـــد (  
)، والذي يدل على أن تقييم أفـراد عينـة الدراسـة لأصـل الـوعي بالعلامـة التجاريـة ضـمن مجـال 0.790(

ل الشركة للجانب الترويجي كونها تملك أكبر نصـيب مـن الحصـة التقييم "متوسط"، ويعود هذا إلى إهما
الســوقية، بالإضــافة إلــى حتميــة تعامــل أغلــب المســتهلكين (خاصــة علــى النطــاق المحلــي) معهــا، أضــف 
إلــى ذلــك الأزمــة الماليــة الخانقــة التــي تعــاني منهــا الشــركة ممــا دفعهــا إلــى التقليــل مــن حجــم التكــاليف 

 ا يتطلب على الشركة تدارك الوضع ومحاولة التوصل إلى حلول معقولة.    وخاصة الترويجية منها. مم
: مــن أجــل اختبــار هــذا البعــد وضــعت العديــد مــن العبــارات فــي الاســتبيان الــولاء للعلامــة التجاريــة .3

) أن أعلى متوسـط حسـابي كـان مـن نصـيب 49، ويتبين من خلال الجدول رقم (48إلى  45وهي من 
)، وهـــو يقــع ضــمن مجـــال 1.180) بـــانحراف معيــاري قــدره (3.66ت قيمتــه (أيـــن قــدر  48العبــارة رقــم 

التقيــيم الحســن، مــا يعنــي وجــود قبــول حســن مــن قبــل المســتجوبين لصــحة هــذه العبــارة، التــي تقــر بتوجــه 
 .Air Algérieالمستهلكين لشركات الطيران الأخرى إذا لم يجدوا شركة 

) وانحــراف معيــاري 2.61أعلى متوســط حســابي قــدر ب (فــي المرتبــة الثانيــة كــ 45ثــم تــأتي العبــارة رقــم 
)، والتـــي تقـــع ضـــمن مجـــال التقيـــيم المتوســـط، مـــا يعنـــي أن المســـتهلكين سيســـتمرون فـــي 1.049قـــدره (

 ولكن بتقدير متوسط. Air Algérieاستهلاك خدمات شركة 
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درت قيمته ب حيث ق 47، 46وكأدنى قيم للمتوسط الحسابي في هذا الأصل، نالته كل من العبارة رقم 
) على التوالي، واللذان  يقعان ضمن مجال 1.048)، (1.031)، بانحراف معياري (2.51)، (2.29(

التقييم "ضعيف"، ما يعني وجود قبول ضعيف من قبـل المسـتجوبين لصـحة هـذه العبـارتين التـي مفادهـا 
  ، ونصحهم للآخرين بالسفر عبر طائراتها. Air Algérieتعلق المستهلكين الشديد نحو علامة 

)، 0.780) وبــانحراف معيــاري قــدره (2.76بينمــا بلــغ المتوســط الحســابي العــام للفقــرات فــي هــذا البعــد (
ـــولاء للعلامـــة التجاريـــة ضـــمن مجـــال التقيـــيم  ـــة الدراســـة لأصـــل ال ـــى أن تقيـــيم أفـــراد عين ـــدل عل ـــذي ي وال

دة النظـــر فـــي علاقتهـــا مـــع المســـتهلكين ومحاولـــة تلبيـــة "متوســـط"، ممـــا يتوجـــب علـــى إدارة الشـــركة إعـــا
  رغباتهم وتصحيح النقائص.

: من أجل اختبار هذا البعـد وضـعت العديـد مـن العبـارات فـي الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية .4
) أن أعلـى متوسـط حسـابي كـان 49، ويتبـين مـن خـلال الجـدول رقـم (52إلـى  49الاسـتبيان وهـي مـن 

)، وهو يقع ضمن 1.136) بانحراف معياري قدره (2.90أين قدرت قيمته ( 50رة رقم من نصيب العبا
مجال التقييم المتوسط، ما يعني وجود قبول متوسط من قبل المستجوبين لصحة هـذه العبـارة، التـي تقـر 

على العناصر المكونـة لهـا (الشـعار، الألـوان،...) بشـكل منسـجم ومتكامـل  Air Algérieبتركيز إعلانات 
 في كل الرسائل الإعلانية.

على التـوالي ضـمن مجـال  4، 3، 2والتي تحمل الترتيب  52، 51، 49بينما جاءت العبارات   
التــي  49) والمتعلــق بالعبــارة رقــم 2.52التقيــيم "ضــعيف"، حيــث ســجل أعلــى متوســط حســابي فيهــا ب (

 51بائنهــا، تليهــا العبــارة رقـــم بالوضــوح وتلبيــة حاجــات ز  Air Algérieمفادهــا ارتبــاط العلامــة التجاريــة 
 52بالتنافسية. لتأتي العبارة رقـم  Air Algérie) والتي تنص على ارتباط علامة 2.37بمتوسط حسابي (

 Air)والتــي تفيــد بارتبــاط علامــة 1.132) بــانحراف معيــاري (2.04كصــاحبة أدنــى متوســط حســابي (

Algérie  موزعة بين غير موافق بشـدة  %74.8بنسبة باحترام مواعيدها أين لاقت العبارة رفضا صريحا
وغيـر موافـق. ويعـود ذلـك إلـى قـدم الأسـطول الــذي يتطلـب صـيانة دوريـة قبـل كـل رحلـة، بالإضـافة إلــى 
طــول عمليــة الخــدمات الأمنيــة التــي تعكــف علــى تقــديمها مصــالح شــرطة الحــدود للأمــن الــوطني لفائــدة 

ومعاينــة صــحة الأوراق والتــذاكر لضــمان إجــراءات  المســافرين عبــر كافــة المطــارات كــالتفتيش والمراقبــة
  العبور الآمن، مما يؤدي غالبا إلى خلل في مواعيد الرحلات. 

) وبـانحراف معيـاري قـدره 2.44أمـا المتوسـط الحسـابي العـام للفقـرات فـي هـذا الأصـل فقـد بلـغ (  
هنيــة للعلامــة التجاريــة )، والــذي يــدل علــى أن تقيــيم أفــراد عينــة الدراســة لأصــل الارتباطــات الذ0.892(
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ضمن مجال التقييم "ضعيف". مما يتوجب على إدارة الشركة إعادة النظر فـي علاقتهـا مـع المسـتهلكين 
  ومحاولة معالجة وتصحيح النقائص.

: مـــن أجـــل اختبـــار هـــذا البعـــد وضـــعت العديـــد مـــن العبـــارات فـــي أصـــول أخـــرى للعلامـــة التجاريـــة .5
) أن أعلـى متوسـط حسـابي كـان 49مـن خـلال الجـدول رقـم (، ويتبـين 56إلـى  53الاسـتبيان وهـي مـن 

)، وهو يقع ضمن 1.090) بانحراف معياري قدره (3.81أين قدرت قيمته ( 55من نصيب العبارة رقم 
مجــال التقيــيم الحســن، مــا يعنــي وجــود قبــول حســن مــن قبــل المســتجوبين لصــحة هــذه العبــارة، التــي تقــر 

 لأكثر شهرة محليا.هي العلامة ا Air Algérieبكون علامة 
على التـوالي ضـمن مجـال  4، 3، 2والتي تحمل الترتيب  56، 54، 53بينما جاءت العبارات   

التــي  56) والمتعلــق بالعبــارة رقــم 2.58التقيــيم "ضــعيف"، حيــث ســجل أعلــى متوســط حســابي فيهــا ب (
بمتوســط حســابي  53. تليهــا العبــارة رقــم Air Algérieمفادهــا أثــق فــي جميــع المعلومــات التــي تصــدرها 

لها سمعة طيبة وسط جمهـور المسـتهلكين. لتـأتي العبـارة رقـم  Air Algérie) والتي تنص على أن 2.24(
) والتــي تفيــد باعتبــار علامــة 1.092) بــانحراف معيــاري (2.16كصــاحبة أدنــى متوســط حســابي ( 54

Air Algérie موزعـة بـين  %88.8العبـارة رفضـا بنسـبة  هـي أحسـن علامـة مـن حيـث السـعر، أيـن لاقـت
غيـــر موافـــق بشـــدة وغيـــر موافـــق. ويعـــود ذلـــك إلـــى التكـــاليف الأخـــرى التـــي تعتبـــر أعبـــاء علـــى الشـــركة 
(كصندوق الضمان الاجتماعي للأجراء، وغير الأجراء) على غرار أغلب الشركات الأجنبية التي تكون 

  أسعار تذاكرها خالية من التكاليف الأخرى.
) وبـانحراف معيـاري قـدره 2.69المتوسـط الحسـابي العـام للفقـرات فـي هـذا الأصـل فقـد بلـغ (أمـا   

)، والــذي يــدل علــى أن تقيــيم أفــراد عينــة الدراســة لأصــل الارتباطــات الذهنيــة للعلامــة التجاريــة 0.802(
لكين ضمن مجال التقييم "متوسط". مما يتوجب على إدارة الشـركة إعـادة النظـر فـي علاقتهـا مـع المسـته

  ومحاولة معالجة وتصحيح النقائص.
  المطلب الثاني: اختبار الفرضيات ومناقشة نتائج الدراسة

سيتم من خلال هذا الجزء اختبار الفرضيات والتأكـد مـن تحققهـا مـن عدمـه، حيـث سـيتم تباعـا: 
ر تحليــــل علاقــــات الارتبــــاط بــــين المتغيــــرات الرئيســــية للبحــــث، اختبــــار الفرضــــية الرئيســــية عبــــر اختبــــا

)ANOVA( اختبــار الفرضــيات الفرعيــة عبــر اختبــار ،)T( واختبــار فرضــية الاختلافــات (الفــروق) عبــر ،
، والملاحظ أن هذه الاختبارات جميعـا تـدخل ضـمن الاختبـارات التـي تقـوم )ANOVA a 1 facteur(اختبار 
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لقــول أن بيانــات مفــردة، يمكــن ا 384علــى حتميــة التوزيــع الطبيعــي للبيانــات، وبمــا أن حجــم العينــة بلــغ 
  الدراسة تتبع توزيعا طبيعيا.
  الارتباط بين متغيرات الدراسة أولا، تحليل علاقات

ســـيتم مـــن خـــلال هـــذا العنصـــر تحليـــل ارتباطـــات مؤشـــرات المتغيـــر المســـتقل التســـويق الحســـي 
الموضـح والمتغير التابع تطوير رأسمال العلامة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة علـى النحـو 

  في الجدول الموالي:
  : علاقات الارتباط بين متغيرات الدراسة50 رقم الجدول

قيمــــــــــــــــــــــة   المتغير التابع  المتغير المستقل

الارتبـــــــــــــاط 

)R(  

مســـــــــتوى 

  المعنوية

حجـــــــــــــــــم 

  العينة

  384  0.000  0.593  تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التسويق المرئي  التسويق المرئي

  384  0.000  0.734  رأسمال العلامة التجارية عبر التسويق المسموعتطوير   التسويق المسموع

  384  0.000  0.599  تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التسويق الشمي  التسويق الشمي

  384  0.000  0.708  تطوير رأسمال العلامة التجارية عبر التسويق الذوقي  التسويق الذوقي

  384  0.000  0.726  التجارية عبر التسويق اللمسي تطوير رأسمال العلامة  التسويق اللمسي

  384  0.00  0.817  تطوير رأسمال العلامة التجارية  أبعاد التسويق الحسي

  spss: من إعداد الباحث بالاعتماد على برنامج المصدر

بــين المتغيــر المســتقل (التســويق  )R(علــى المســتوى الكلــي، يلاحــظ أن قيمــة معامــل الارتبــاط 
) وأن مســتوى المعنويــة 0.817الحســي) والمتغيــر التــابع (تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة) قــد بلغــت (

وعليـــه، يمكـــن اســـتنتاج وجـــود علاقـــة ارتبـــاط طرديـــة قويـــة الشـــدة بـــين متغيـــر  0.000المقابـــل لهـــا بلـــغ 
  ر رأسمال علامتها التجارية.التسويق الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية وتطوي

علــى المســتوى الجزئــي، يلاحــظ وجــود علاقــات ارتبــاط طرديــة بــين المتغيــرات المســتقلة الفرعيــة 
التســـويق  ، حيــث أن أقواهـــا تلــك المســجلة بــينوالمتغيــر التــابع، ولكنهــا متباينــة مـــن حيــث قــوة الارتبــاط

يمــــة معامــــل الارتبــــاط بــــين هــــذين المســــموع ومتغيــــر تطــــوير رأســــمال العلامــــة التجاريــــة، حيــــث بلغــــت ق
) مـــا يـــدل علـــى وجـــود علاقـــة ارتبـــاط طرديـــة وقويـــة الشـــدة. تليهـــا علاقـــة الارتبـــاط 0.734المتغيـــرين (

المسجلة بـين متغيـر التسـويق اللمسـي ومتغيـر تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة، والتـي بلـغ فيهـا معامـل 
طرديــة وقويــة بــين المتغيــرين. ثــم تــأتي علاقــة )، مــا يعنــي وجــود علاقــة ارتبــاط 0.726الارتبــاط قيمــة (

الارتبــاط بــيم متغيــر التســويق الــذوقي ومتغيــر تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة، والتــي قــدر فيهــا معامــل 
)، مــا يعنــي وجــود علاقــة ارتبــاط طرديــة وقويــة بــين المتغيــرين. ويلاحــظ أن بقيــة 0.708الارتبــاط ب (

تقلة الفرعية والمتغير التابع تتميـز بكونهـا علاقـة طرديـة ومتوسـطة علاقات الارتباط بين المتغيرات المس
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الشـــدة، أولهـــا علاقـــة الارتبـــاط المســـجلة بـــين متغيـــر التســـويق الشـــمي ومتغيـــر تطـــوير رأســـمال العلامـــة 
)، وأدناهـــا علاقــــة الارتبـــاط المســــجلة بـــين متغيــــر 0.599التجاريـــة والتـــي بلــــغ معامـــل الارتبــــاط فيهـــا (

  ).   0.593تغير تطوير رأسمال العلامة التجارية والتي بلغ معامل الارتباط فيها (التسويق المرئي وم
  ثانيا، تحليل علاقة التأثير بين متغيرات الدراسة

، لأبعـــاد %5تفيـــد هـــذه الفرضـــية بعـــدم وجـــود تـــأثير ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 
الجزائريــة. ومــن أجــل اختبــار قــدرة  التســويق الحســي فــي تطــوير رأســمال علامــة شــركة الخطــوط الجويــة

) علــى النحــو R-2)، معامــل التحديــد (Rالنمــوذج علــى التفســير تــم اســتخدام كــل مــن معامــل الارتبــاط (
  الموضح في الجدول التالي:

  : ملخص نموذج الانحدار51 رقم الجدول
  الخطأ المعياري  _R-2_معامل التحديد المعدل  _R2 معامل التحديد _R معامل الارتباط

0.817  0.668  0.667  0.398  
 Spss : من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامجالمصدر

)، ممـا يـدل علـى وجـود علاقـة ارتبـاط 0.817يوضح الجدول أعـلاه أن معامـل الارتبـاط قـدر ب (
)، R2 )0.668قويــة و طرديــة بــين المتغيــر المســتقل والمتغيــر التــابع. كمــا بلغــت قيمــة معامــل التحديــد 

مـن التبـاين فـي المتغيـر التـابع، أمـا النسـبة  %66.8وهذا يعني أن المتغيـرات المسـتقلة تفسـر مـا نسـبته 
المتبقية فتعود إلى عوامل أخرى غير مدروسة. وسيتم اختبـار الفرضـية الأولـى باسـتخدام تحليـل التبـاين 

 تواليا. Tالأحادي وتحليل الإحصائية 
  :)ANOVA(يوضح الجدول الموالي التحليل الأحادي لثانية: اختبار الفرضية الرئيسية ا .1

  ANOVA: تحليل التباين الأحادي 52 رقم الجدول
 مستوى المعنوية  المحسوبة Fقيمة   متوسط مربع التباين  ddlدرجات الحرية   مجموع مربع التباين  

  0.000  766.902  121.552  1  121.552  الانحدار

  0.185  382  60.456  البواقي

  -  383  182.098  المجموع

  spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

) وأن قيمة مستوى المعنوية المحسوب 766.902تقدر ب ( Fيتضح من الجدول أعلاه أن قيمة 
) التـي H0عنوية إحصائيا وهذا يعني رفض الفرضية الصفرية (م F)، أي أن قيمة 0.000المقابل لها (

تطـوير علـى لأبعـاد التسـويق الحسـي %5وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مسـتوى معنويـة تفيد بعدم 
) H1رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية، ويتم في المقابل قبول الفرضية البديلة (
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تطـوير ى علـلأبعـاد التسـويق الحسـي %5ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  التي تفيد بوجود تأثير
 رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية.

لمكانــة مختلـف التصــورات الحسـية فــي دعـم قيمــة العلامـة التجاريــة لـدى المســتهلكين،  ويعـود ذلــك
علامتهــــا  رأســــمالمطلــــوب لتوضــــيح هويتهــــا أو دعــــم ال ،التصــــور الحســــي للمنظمــــةتحــــت مــــا يعــــرف ب

التجارية، وذلك من خلال خلق الوعي بها عبر مختلف أشكال التعبير الحسية المختلفـة المسـاعدة علـى 
فـي التحليـل كمـا هـو موضـح  Tولتأكيـد هـذه النتيجـة تـم الاعتمـاد علـى الإحصـائية  .تسهيل هذه العملية
 في الجدول أدناه.

  اختبار الفرضيات الفرعية .2

)، وفـي ضـوء 61ية بناء على الإحصائيات الواردة في الجدول رقم (سيتم اختبار الفرضيات الفرع
  معادلة الانحدار الخطي المتعدد التالية:

Y= A+B1X1+B2X2+B3X3+B4X4+B5X5+E 

) التسـويق 0.245) التسويق المرئـي+ (0.033+ (0.519تطوير رأسمال العلامة التجارية = 
) التســــويق اللمســــي+ 0.254الـــذوقي+ ( ) التســــويق0.219) التســــويق الشـــمي+ (0.091المســـموع+ (

 البواقي.
  _T: اختبار معنوية معاملات الانحدار وفقا لإحصائية _53 رقم الجدول

  A الخطأ المعياري  BETA  T   مســـــتوى لمعنويـــــة
)SIG(  

  a(  0.519  0.091  --  5.675  0.000الثابت (

  0.415  0.816  0.034  0.040  0.033  التسويق المرئي

  0.000  5.699  0.277  0.043  0.245  التسويق المسموع

  0.007  2.734  0.110  0.033  0.091  التسويق الشمي

  0.000  6.513  0.270  0.034  0.219  التسويق الذوقي

  0.000  5.962  0.281  0.043  0.254  التسويق اللمسي
  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

  الانحدار الخطي البسيط التالية:حسب الجدول السابق وبناء على معادلة 
 بالنسبة لمتغير التسويق المرئي: •

وهي غير معنوية إحصائيا. ما  0.415) وبلغ مستوى المعنوية المقابل لها T )0.816بلغت قيمة 
، %5يعني قبول الفرضية الصفرية، التي تفيد بعدم وجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

تطوير رأسمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة. ويـتم فـي على ي لبعد التسويق المرئ
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، % 5المقابل رفـض الفرضـية البديلـة، التـي تفيـد بوجـود تـأثير ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى معنويـة 
ويمكــن تطـوير رأســمال العلامــة التجاريـة لشــركة الخطـوط الجويــة الجزائريــة. علــى لبعـد التســويق المرئـي 

لطبيعــة أفــراد العينــة (كــوّن معظمهــا مســتهلكون جزائريــون) التــي لا تعيــر اهتمامــا تفســير هــذه النتيجــة، 
كبيـرا للجوانــب الحسـية المرئيــة (الألـوان، شــكل الشـعار، طبيعــة الخـط،...)، بــل تركـز أكثــر علـى الســعر 

نظـرة أفـراد العينـة بالدرجة الأولى، إلى جانب بعض التصورات الحسية الأخرى، بالإضافة إلى اخـتلاف 
حسـب سـبب اســتخدام طـائرات الشــركة، حيـث أن اهتمامـات المســتهلكين الحسـية الــذين يتنقلـون لأســباب 
ــــف عــــن أولويــــات أصــــحاب أســــباب التــــنقلات الأخــــرى  ضــــرورية (العمــــل، العــــلاج، الدراســــة،...) تختل

رات الحسـية المختلفـة مثـل (السياحة، الترفيه، التسوّق،..) أيـن يركـز مسـتهلكي الفئـة الثانيـة علـى التصـو 
  الأطباق، التجهيزات الفاخرة، على عكس الفئة الأولى.   

 بالنسبة لمتغير التسويق المسموع: •

وهي معنويـة إحصـائيا. مـا  0.000) وبلغ مستوى المعنوية المقابل لها T )5.699بلغت قيمة 
ية عنــد مســتوى معنويــة يعنــي رفــض الفرضــية الصــفرية، التــي تفيــد بعــدم وجــود تــأثير ذو دلالــة إحصــائ

تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة. علـى ، لبعد التسـويق المسـموع 5%
لالـة إحصـائية عنـد مسـتوى معنويـة ويتم في المقابل قبول الفرضية البديلـة، التـي تفيـد بوجـود تـأثير ذو د

تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة. علـى ، لبعد التسـويق المسـموع 5%
، إلــى اهتمــام أفــراد العينــة بالعناصــر المســموعة وأخــذها بالحســبان عنــد تقيــيم التجربــة ويعــود ســبب ذلــك

السماعات الرقمية...)، وهذا ما يعكس  الحسية (أصوات المضيفين، الأصوات الصادرة عن التجهيزات،
تمع الجزائري وبحثه عن وسائل الرفاهية التي تعد العناصـر الحسـية السـمعية مـن أهـم تطور تفكير المج

 أدوات تحقيقها.
 بالنسبة لمتغير التسويق الشمي: •

وهي معنويـة إحصـائيا. مـا  0.007) وبلغ مستوى المعنوية المقابل لها T )2.734بلغت قيمة 
يعنــي رفــض الفرضــية الصــفرية، التــي تفيــد بعــدم وجــود تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة 

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ، لبعــد التســويق الشــمي 5%
ابل قبول الفرضية البديلـة، التـي تفيـد بوجـود تـأثير ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى معنويـة ويتم في المق

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ، لبعــد التســويق الشــمي 5%
 لزيــادة أهميــة العوامــل الحســية الشــمية ومــا تضــيفه للجــو الحســي العــام ســواء علــىويمكــن تفســير ذلــك 
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مستوى الـرحلات الجويـة أو الوكـالات، واعتبارهـا عنصـرا هامـا لاسـتمتاع المسـتهلكين بالتجربـة الحسـية، 
  ورغبتهم في الاحتفاظ ببصمة حسية عطرية بذاكرتهم، بعد أن كان هذا الجانب متجاهلا طيلة سنوات.

 بالنسبة لمتغير التسويق الذوقي: •

وهي معنويـة إحصـائيا. مـا  0.000قابل لها ) وبلغ مستوى المعنوية المT )6.513بلغت قيمة 
يعنــي رفــض الفرضــية الصــفرية، التــي تفيــد بعــدم وجــود تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة 

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ، لبعــد التســويق الــذوقي 5%
تفيـد بوجـود تـأثير ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى معنويـة ويتم في المقابل قبول الفرضية البديلـة، التـي 

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ، لبعــد التســويق الــذوقي 5%
بكون العوامل الذوقية (الأطباق المقدمة، المشروبات، طريقة التقـديم،...) يمكن أن نفسر هذه النتيجة، 

يأخـــذها المســـتهلك الجزائـــري عنـــد اختيـــاره لشـــركات الطيـــران، ومـــا لأثـــر هـــذه  مـــن أهـــم الأولويـــات التـــي
  التصورات الحسية في رضاه وولاءه نحوها.
 بالنسبة لمتغير التسويق اللمسي:

وهي معنوية إحصائيا. وهو ما  0.000) وبلغ مستوى المعنوية المقابل لها T )5.962بلغت قيمة 
بعــدم وجــود تــأثير ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى معنويــة  يعنــي رفــض الفرضــية الصــفرية، التــي تفيــد

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ، لبعــد التســويق اللمســي 5%
ويتم في المقابل قبول الفرضية البديلـة، التـي تفيـد بوجـود تـأثير ذو دلالـة إحصـائية عنـد مسـتوى معنويـة 

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة. علــى ي ، لبعــد التســويق اللمســ5%
لسـعي ورغبـة المسـتهلك عامـة والجزائـري بصـفة خاصـة إلـى البحـث عـن الرفاهيـة، وتعود هذه النتيجـة، 

  وتحويل عملية السفر من مجرد رحلة لركوب الطائرة إلى تجربة حسية ممتعة تدعو إلى الراحة والمتعة.
  )1رضية الرئيسية الثالثة (فرضية الفروق اختبار الف .3

بغيـة التأكـد مــن أن الخصـائص الديمغرافيــة للدراسـة (النــوع، السـن،..) لـم تــؤثر علـى صــحة مـا تــم 
التوصــل إليــه ســابقا مــن خــلال اختبــار صــحة الفرضــية الرئيســية الثالثــة، والفرضــيات الفرعيــة المندرجــة 

ذو دلالــة إحصــائية للمتغيــرات الديمغرافيــة علــى المتغيــر  تحتهــا، ســيتم اختبــار فيمــا إذا كــان هنــاك تــأثير
  التابع (تطوير رأسمال العلامة التجارية).
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 )ANOVA a 1 facteurاختبار (: 54 رقم لجدولا
  التعليق  مستوى المعنوية  fقيمة   tقيمة   المتغير

  توجد فروق  0.000  --  -33.207  النوع

  لا توجد فروق  0.392  1.029  --  السن

  لا توجد فروق  0.213  1.504  --  المستوى التعليمي

  لا توجد فروق  0.266  1.308  --  الدخل

  لا توجد فروق  0.250  1.353  --  الحالة الاجتماعية

  لا توجد فروق  0.696  0.554  --  المهنة
  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

  من الجدول أعلاه، يمكن استنتاج:
علــى المســتوى الكلـــي يلاحــظ اختلافـــات فــي إجابـــات أفــراد عينـــة الدراســة تعـــزى لمتغيــر النـــوع، 
وعليــه يــتم رفــض الفرضــية الصــفرية الرئيســية علــى عــدم وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة 

تطـــوير رأســـمال العلامـــة التجاريـــة مـــن خـــلال تبنـــي أبعـــاد ، بـــين إجابـــات المســـتجوبين حـــول تـــأثير %5
شركة الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية. ويتم في المقابل قبول ب ويق الحسيالتس

، بين إجابات المسـتجوبين 5%الفرضية البديلة التي تفيد بوجود اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية 
كة الخطــوط شــر تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن خــلال تبنــي أبعــاد التســويق الحســي بحــول تــأثير 

  الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية (النوع). 
، 0.05جــاءت أغلبهـا أكبــر مــن  Fعلـى المســتوى الجزئــي، يلاحـظ أن مســتويات المعنويــة المقابلـة لقــيم 

  وعليه يمكن استنتاج النتائج التالية:
، %5عنويـة رفض الفرضية الصفرية القائمة على عدم وجود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى م -

تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 
شـــركة الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة تعـــزى لمتغيـــر النـــوع. وقبـــول الفرضـــية البديلـــة التـــي تفيـــد الحســـي ب

تطــوير رأســمال ، بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير %5اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة 
شـــركة الخطــوط الجويـــة الجزائريــة تعـــزى العلامــة التجاريــة مـــن خــلال تبنـــي أبعــاد التســـويق الحســي ب

إلــى اخــتلاف طريقــة التفكيــر الســيكولوجي بــين الإنــاث والــذكور،  ويمكــن تفســير ذلــك،لمتغيـر النــوع. 
منهما(درجة أهمية  وهذا راجع لتباين الأولويات والاهتمامات حول أهمية التصورات الحسية لدى كل

 اللون، درجة أهمية الروائح،.....إلخ).
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، %5قبول الفرضـية الصـفرية التـي مفادهـا عـدم وجـود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة  -
تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 

 رية تعزى لمتغير السن.شركة الخطوط الجوية الجزائالحسي ب
، %5قبول الفرضية الصفرية التي مفادها عدم وجـود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة   -

تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 
 .شركة الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير المستوى التعليميالحسي ب

، %5قبول الفرضـية الصـفرية التـي مفادهـا عـدم وجـود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة  -
تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 

 شركة الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير الدخل.الحسي ب
، %5هـا عـدم وجـود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة قبول الفرضـية الصـفرية التـي مفاد -

تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 
 شركة الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير الحالة الاجتماعية.الحسي ب

، %5معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة  قبول الفرضـية الصـفرية التـي مفادهـا عـدم وجـود اختلافـات -
تطوير رأسمال العلامة التجارية مـن خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق بين إجابات المستجوبين حول تأثير 

  شركة الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير المهنة.ب الحسي
  )2اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة (فرضية الفروق  .4

السلوكية للدراسة لم تؤثر على صحة ما تم التوصل إليه سابقا من بغية التأكد من أن الخصائص 
خلال اختبار صحة الفرضـية الرئيسـية الرابعـة، والفرضـيات الفرعيـة المندرجـة تحتهـا، سـيتم اختبـار فيمـا 
إذا كان هناك تأثير ذو دلالة إحصائية للمتغيرات السلوكية العامـة علـى المتغيـر التـابع (تطـوير رأسـمال 

 التجارية).العلامة 
 )ANOVA a 1 facteur(: اختبار 55 رقم الجدول

  التعليق  مستوى المعنوية  fقيمة   المتغير

  توجد فروق  Air Algérie 9.669  0.000معدل استخدام لطائرات 

  لا توجد فروق  Air Algérie  1.672  0.140سبب التنقل في 

  لا توجد فروق  0.409  0.965  تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية بالجزائر
  Spss: من إعداد الباحثة بالاعتماد على برنامج المصدر

  من الجدول أعلاه، يمكن استنتاج:
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علــى المســتوى الكلــي، يلاحــظ اختلافــات فــي إجابــات أفــراد عينــة الدراســة تعــزى للمتغيــر معــدل 
، وعليـه يـتم رفـض الفرضـية الصـفرية الرئيسـية علـى عـدم وجـود اختلافـات Air Algérieاسـتخدام طـائرات 

 علــى، بــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير أبعــاد التســويق الحســي 5%معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة 
تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية. ويتم في 

، بـــين 5%رضـــية البديلـــة التـــي تفيـــد بوجـــود اختلافـــات معنويـــة، عنـــد مســـتوى معنويـــة المقابـــل قبـــول الف
تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة  علــىإجابــات المســتجوبين حــول تــأثير أبعــاد التســويق الحســي 

  ).Air Algérieالخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية (معدل استخدام طائرات 
جــاءت أقــل مــن  Fزئــي، يلاحــظ أن أغلــب مســتويات المعنويــة المقابلــة لقــيم علــى المســتوى الج

  ، وعليه يمكن استنتاج النتائج التالية:0.05
، بـــين %5رفـــض الفرضـــية القائمـــة علـــى عـــدم وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عنـــد مســـتوى معنويـــة  -

تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة  علىإجابات المستجوبين حول تأثير أبعاد التسويق الحسي 
. وقبـول الفرضـية البديلـة Air Algérieمعدل استخدام طـائرات الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير 

، بـين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير %5اختلافات معنوية، عند مسـتوى معنويـة بوجود التي تفيد 
تطوير رأسمال العلامة التجارية لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة تعـزى  علىأبعاد التسويق الحسي 

لـدور هـذا المتغيـر فـي التـأثير علـى  ويمكن تفسـير ذلـك. Air Algérieلمتغير معدل استخدام طائرات 
مصــداقية حكــم المســتهلك عــل خــدمات الشــركة وجودتهــا، حيــث لا يمكــن القيــام بــذلك إلا فــي حالــة 

 . الاستخدام المتكرر لها
، بـــين %5قبـــول الفرضـــية القائمـــة علـــى عـــدم وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عنـــد مســـتوى معنويـــة  -

تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة  علىإجابات المستجوبين حول تأثير أبعاد التسويق الحسي 
. ورفــض الفرضــية Air Algérieســبب التنقــل فــي طــائرات الخطــوط الجويــة الجزائريــة تعــزى لمتغيــر 

، بين إجابات المسـتجوبين حـول %5اختلافات معنوية، عند مستوى معنوية بوجود ة التي تفيد البديل
تطوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة  علىتأثير أبعاد التسويق الحسي 

 . Air Algérieتعزى لمتغير سبب التنقل في طائرات 
، %5وجـود اختلافـات معنويـة، عنـد مسـتوى معنويـة قبول الفرضـية الصـفرية التـي مفادهـا عـدم  -

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة  علــىبــين إجابــات المســتجوبين حــول تــأثير أبعــاد التســويق الحســي 
تقيـيم خـدمات النقـل الجـوي للشـركات الأجنبيـة فـي لشركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة تعـزى لمتغيـر 
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، بـين %5اختلافات معنوية، عنـد مسـتوى معنويـة بوجود ورفض الفرضية البديلة التي تفيد  .الجزائر
تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة  علىإجابات المستجوبين حول تأثير أبعاد التسويق الحسي 

  .تقييم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في الجزائر الخطوط الجوية الجزائرية تعزى لمتغير
  حثالمطلب الثالث: تلخيص نتائج المب

  توصل هذا الفصل إلى مجموعة من النتائج، يتم إيجازها في:
  أولا، رفض الفرضية الرئيسية الثانية:

) التـي تفيـد بوجـود تـأثير ذو دلالـة إحصـائية عنـد H1تم قبول الفرضية الرئيسـية البديلـة الثانيـة (
تطــوير رأســـمال العلامــة التجاريـــة لشــركة الخطـــوط  علـــىلأبعــاد التســـويق الحســي  %5مســتوى معنويـــة 

أن التأثير يرجـع لـدور التسـويق T الجوية الجزائرية. غير أن هذا التأثير جزئي فقط، حيث أثبت تحليل 
تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة  علــىالمســموع، التســويق اللمســي، التســويق الــذوقي والتســويق الشــمي 

تطــوير رأســمال العلامــة  علــىفــي حــين أن التســويق المرئــي لــم يــؤثر لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، 
  التجارية للشركة.

  ثانيا، رفض الفرضية الرئيسية الثالثة:

تــم رفــض الفرضــية الصــفرية الرئيســية الثالثــة القائمــة علــى عــدم وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد 
العلامـة التجاريـة مـن خـلال تطـوير رأسـمال ، بـين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير 5%مستوى معنوية 

شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة، تعــزى للخصــائص الديمغرافيــة. وتــم فــي ب تبنــي أبعــاد التســويق الحســي
، بـــين 5%المقابـــل قبـــول الفرضـــية البديلـــة، التـــي تفيـــد وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عنـــد مســـتوى معنويـــة 

 ية من خـلال تبنـي أبعـاد التسـويق الحسـيتطوير رأسمال العلامة التجار إجابات المستجوبين حول تأثير 
  شركة الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية (النوع).ب

  ثالثا، رفض الفرضية الرئيسية الرابعة:

تــم رفــض الفرضــية الصــفرية الرئيســية الرابعــة القائمــة علــى عــدم وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد 
تطـوير العلامـة  علـى، بين إجابات المستجوبين حـول تـأثير أبعـاد التسـويق الحسـي 5%مستوى معنوية 

التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية، تعـزى للخصـائص السـلوكية. وتـم فـي المقابـل قبـول الفرضـية 
، بــين إجابــات المســتجوبين حــول 5%البديلــة، التــي تفيــد وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة 

تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة لشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة،  علــىر أبعــاد التســويق الحســي تــأثي
  ).  Air Algérieتعزى للخصائص السلوكية (معدل استخدام طائرات 
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  :خاتمة الجزء الثاني

على ضوء النتائج المتوصل إليها من خلال كل من الفصول السابقة، اتضح من خلال الفصل 
الرابـع أن النقـل الجــوي يعتبـر واحـدا مــن الركـائز الأساسـية للتنميــة المسـتدامة لأي بلـد مــن بلـدان العــالم، 

والرفـــاه وعليــه فـــإن تواجــد نظـــم نقــل جـــوي فعالـــة وشــبكات حديثـــة ضــرورية لتحقيـــق التنميــة الاقتصـــادية 
الاجتماعي والإنتاج على نطـاق واسـع، وذلـك بـالالتزام بمختلـف المعـايير والمؤشـرات التـي تضـمن تقـديم 

  أحسن الخدمات الوظيفية والحسية بشكل يدفع بعجلة تطوير رأسمال شركات الطيران. 
أول وأقـــدم شـــركة وفـــي نفـــس الســـياق، يمكـــن القـــول أن شـــركة الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة هـــي 

للنقل الجوي في الجزائر، وهي تعتبر الركيزة الأساسية والمدعم الرئيسي للاقتصاد الوطني، فقد خدماتية 
وإعطائـه أحسـن صـورة وجعلـه يسـاير كـل التقنيـات العالميـة فـي  بـه،ساهمت بـالكثير مـن أجـل النهـوض 

تقــديم أرقــى  ، حيــث تهــدف الشــركة إلــى تحقيــق مجموعــة مــن الأهــداف المتباينــة مــن أهمهــاهــذا المجــال
الخـــدمات التـــي مـــن شـــأنها تمكـــين المســـتهلكين مـــن عـــيش تجربـــة حســـية ممتعـــة، عبـــر تـــوفير مختلـــف 
التصورات الحسية (المرئية، المسموعة، الشمية، الذوقية، اللمسية) التي تساعد في تحويل عملية ركوب 

  الطائرة إلى مزيج من المتعة والرفاهية.
ه نتائج الاستمارة الموزعة على الموظفين وجـود توجـه في حين أوضح الفصل الخامس كما بينت

، حيــث أكــدت هــذه النتيجــة نحــو تبنــي مــزيج تســويقي حســي بشــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــةايجــابي 
أن هذا التبني قد شمل تقريبا الفرضيات الفرعية المتعلقة بعناصر المزيج الحسي وذلك بشـكل  Tتحليل 

التـي تفيـد بوجـود تـأثير  )H1(قبول الفرضية الرئيسية البديلة الثانية متباين. كما تبين من خلال الفصل 
تطـــوير رأســـمال العلامـــة  علـــىلأبعـــاد التســـويق الحســـي  %5ذو دلالـــة إحصـــائية عنـــد مســـتوى معنويـــة 

أن T التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة. غيـر أن هـذا التـأثير جزئـي فقـط، حيـث أثبـت تحليـل 
تطـوير  علـىلتسويق المسموع، التسويق اللمسـي، التسـويق الـذوقي والتسـويق الشـمي التأثير يرجع لدور ا

 علـىرأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجويـة الجزائريـة، فـي حـين أن التسـويق المرئـي لـم يـؤثر 
  تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة .

، بـين إجابـات المسـتجوبين 5%تم التوصل إلى وجود اختلافات معنوية، عند مسـتوى معنويـة  كما
شــركة الخطــوط ب تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن خــلال تبنــي أبعــاد التســويق الحســيحــول تــأثير 

  الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية (النوع).   
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، بـــين 5%أوضـــح الفصـــل الخـــامس كـــذلك: وجـــود اختلافـــات معنويـــة، عنـــد مســـتوى معنويـــة و 
تطــوير رأســمال علامــة شــركة الخطــوط  علــىإجابــات المســتجوبين حــول تــأثير أبعــاد التســويق الحســي 

  ).  Air Algérieالجوية الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية (معدل استخدام طائرات 
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  خاتمة عامة

أفضت النتائج النظرية لهذه الدراسة إلى وجـود اخـتلاف بـين مصـطلح التسـويق الحسـي وبعـض 
المصطلحات المشابهة له، حيث أن التسويق الحسي يعد قلـب التسـويق لكونـه جـوهر جميـع المسـتويات 
التسـويقية، علــى غــرار المصـطلحات الأخــرى التــي مســت كـل واحــدة منهــا جـزء مــن المنظومــة التســويقية 

  للمنظمات إنتاجية كانت أو خدمية.
تسـويقية متتاليـة، والتـي كـان لهـا  وجاتثلاث م إلى هتطور ويعود سبب ظهور التسويق الحسي و 

) 1.0التسـويق ( الفضل في انتقال التسويق من مركزية المستهلك إلى مركزية الإنسـان، أيـن تسـمى ب:
فـي ، 1.0لا يزال اليـوم العديـد مـن المسـوّقين يمارسـون التسـويق . و )3.0) والتسويق (2.0و التسويق ( 

الـذي يتحصـل ممارسـيه  3.0مـنهم إلـى التسـويق  ، وينتقل عـدد قليـل2.0يمارس بعضهم التسويق حين 
  على أكبر قدر ممكن من الفرص التي تدعم مكانتهم في الساحة التنافسية.

وأوضـحت الدراســة أنــه لا بــد مــن تــوفر خمســة أبعـاد مهمــة لنجــاح التســويق الحســي، تتجلــي تواليــا: 
هدف حاســة البصــر لــدى فــي التســويق المرئــي، والــذي يتبنــى مجموعــة مــن الفلســفات الحســية التــي تســت

المســـتهلكين، التســـويق المســـموع الـــذي يســـاعد فـــي تحفيـــز حاســـة الســـمع عبـــر إدراج مختلـــف التعبيـــرات 
الحسية السمعية التي تمس المنتجات والعملية الترويجيـة علـى الخصـوص، التسـويق الشـمي، والـذي زاد 

افة إلى التسويق الذوقي بالإض ة،استخدامه مؤخرا من قبل المنظمات لزيادة الوعي نحو علامتها التجاري
كل هذه  لأخرى، حيث استطاع المسوقون ترجمةاللذان لا تقل أهميتهما عن الأبعاد التسويقية اواللمسي 

التصـــورات الحســـية إلـــى آليـــات تســـويقية مبتكـــرة لاســـتهداف حـــواس المســـتهلكين، لتصـــبح بمثابـــة ركـــائز 
  أساسية يقوم عليها التسويق الحسي.

الســـياق، عنـــي الفصـــل الثـــاني مـــن هـــذه الدراســـة بتفصـــيل الجوانـــب النظريـــة للعلامـــة فـــي نفـــس   
التجاريــة وآليــات تطــوير رأســمالها، وذلــك مــن خــلال التطــرق إلــى كــل مــن مضــمون العلامــة التجاريــة، 

مقاربــات لدراســة وآليــات تطــوير رأســمالها، أيــن تــم تســليط الضــوء علــى مختلــف ال ســتراتيجيةمكوناتهــا الا
أسمال العلامة التجارية، الذي يعد بمثابة الفارق المميز الذي يحدثه معرفـة المسـتهلكين للعلامـة مفهومٍ ر 

تقــديم العديــد مــن  وتــمالتجاريــة واســتجابتهم للأنشــطة التســويقية الخاصــة بهــا مقارنــة بعــدم معــرفتهم لهــا. 
إدارة وتقديم علاماتهم على تطوير و الخبراء العلامة التجارية التي ساعدت  وتطوير بناءمحددات نماذج 

تطـــوير نمـــوذج الأبعـــاد الخمســـة ل، إلا أن الدراســـة قـــد ركـــزت علــى أشـــهر النمـــاذج المتمثـــل فــي التجاريــة
  .Aakerلعلامة التجارية لـ رأسمال ا
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نمـوذج  حقتـراإتم تطوير رأسمال العلامة التجارية،  علىولقياس مساهمة أبعاد التسويق الحسي 
لتطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن خــلال المــزيج التســويقي الحســي القــائم علــى التصــورات المرئيــة، 
الســمعية، الشــمية، الذوقيــة واللمســية، والتــي حاولــت الباحثــة مــن خلالــه ربــط كــل بعــد حســي مــع أصــول 

تطـوير أصـول رأسـمال العلامـة.  علـىتحديد الأثر الـدقيق لكـل منهـا محاولة رأسمال العلامة التجارية، و 
 بأفكــارومـن خـلال النمـوذج المقتــرح، يمكـن القـول أن المنظمــات أصـبحت تسـعى بشــتى الطـرق للخـروج 

عبر استخدام طرق تسـتهدف وذلك التجارية،  رأسمال علاماتهاجديدة ومستحدثة وإبداعية لبناء وتطوير 
م مختلـــف أصـــول حســـي الخمســـة التـــي تـــدعال التســـويق بأبعـــاديســـتعان و  .المشـــاعر والحـــواس الإنســـانية

تــُرى، تُســمع، تــُذاق،  )5D(خماســية الأبعــاد  مــادي، لتــتمكن بــذلك مــن صــنع علامــات تجاريــةرأســمال اللا
  تُشم وتُلمس. وهذا ما يعكس نجاحها في تطوير قيمة علامتها التجارية إلى علامة تجارية حسية. 

وللإطـــلاع علـــى واقـــع الدراســـة النظريـــة فـــي البيئـــة الجزائريـــة، تـــم الاعتمـــاد علـــى دراســـة شـــركة 
تطـــوير رأســـمال  علـــىالخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة لمعرفـــة مـــدى تبينيهـــا للتســـويق الحســـي وتـــأثير أبعـــاده 

 علامة الشركة، وقد تم التوصل إلى مجموعة من النتائج يمكن إجمالها فيما يلي:  
خطــوط الجويــة الجزائريــة أكبــر شــركة طيــران بــالجزائر، لتبنيهــا لعــدة توجهــات حســية تعــد شــركة ال

مختلفـة، كشـعاراتها المرئيــة التـي لــم توضـع بمحــض الصـدفة بـل رســخت علـى أســس تاريخيـة وحضــارية 
تعكس ثقافة الشركة وعلامتها التجارية، بالإضافة إلى آلياتها الذوقية والسمعية التي تعكس مدى اهتمام 

 كة بالجوانب الحسية والسعي نحو تحسين خدماتها المقدمة.الشر 
، تـم التوصـل إلـى Air Algérieوفي محاولـة لفهـم واقـع المـزيج التسـويقي المسـتخدم مـن طـرف شـركة  •

 النتائج التالية:
تطبيقها على و  الجوي جودة خدمة النقل: يمكن ترجمة منتج الشركة بسياسة المنتج الخدمي -

بشكل ها يمكن تقسيمللمستهلك. والتي المستوى التشغيلي من قبل المكلفين المباشرين بتقديم الخدمة 
  خدمات ما بعد الهبوط. ، خدمات على متن الطائرة، خدمات ماقبل الإقلاع :عام إلى

ربحيـة، مثل السـعر بالنسـبة للشـركة أحـد المصـادر الرئيسـية لخلـق القيمـة والوي سياسة التسعير: -
المتعلقة بأسعار الشـركة والعوامـل والقيـود عنـد  ستراتيجيةفي هذه الحالة يعتمد قراره على الخيارات الاو 

وتعتمــد الشــركة فــي وضـع أســعارها علــى عـدة عناصــر مســاهمة فــي . تحديـد الأســعار وظــروف السـوق
التكلفـــة بالإضـــافة إلـــى طريقـــة التســـعير، منهـــا: المـــزيج التســـويقي، الطلـــب، الحكومـــة. وتتمثـــل طريقـــة 

 هي الطريقة المستخدمة من قبل الشركة قيد الدراسة. الهامش
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خطــوط الجويــة الجزائريــة بالاتســاع لاحتوائهــا التوزيــع لليمكــن وصــف شــبكة و  سياســة التوزيــع: -
وكالـة  43محطـة وطنيـة إضـافة إلـى شـبكة تجاريـة واسـعة ترتكـز علـى  29محطـة دوليـة و  38على 

وكالــة موزعــة عبــر التــراب الــوطني وهــذا مــا يعكــس مكانتهــا وأهميتهــا داخــل  98ممثلــة فــي الخــارج و 
  وهما: الشبكة الوطنية والشبكة الدولية. خارجه، ويمكن التمييز بين شبكتين رئيسيتينالوطن و 

باعتبــار الشــركة هـي الشــركة الرائــدة فــي قطـاع النقــل الجــوي بــالجزائر، الأمــر  سياســة التــرويج: -
القيــــام بمجهــــودات ترويجيــــة، علــــى غــــرار بعــــض الخصــــومات والتخفيضــــات  الــــذي دفعهــــا إلــــى عــــدم

  الموسمية التي تقوم بالإعلان عنها عبر المواقع الالكترونية. 
، الشــركة، مكاتــب (الأســطول) للاهتمــام بوســيلة النقــل الشــركةتســعى  سياســة الــدليل المــادي: -

ــــــزة  ــــــوان الموحــــــدة الممي ــــــة، اســــــتعمال الأل ــــــا الحديث ــــــس للشــــــركةالأجهــــــزة والمعــــــدات والتكنولوجي ، ملاب
  .المستهلك...وغيرها من الأدلة التي تساهم في الحكم على جودة الخدمة من وجهة نظر الموظفين

يتم تدريبهم وتأهيلهم فيما بعد بالشركة على حسب الكفاءة، ليتم اختيار الأفراد  سياسة الأفراد: -
وتنمية مهاراتهم لتتناسب وطريقة تقديم خدمة النقل، لأن الاتصال مهم جدا، والمسئولين عن تقديم 

شركة الخطوط الجوية الجزائرية عددا هاما من العمال  وتضم في نظر الزبون. الشركةالخدمة يمثلون 
  عامل. 9327يصل عددهم إلى ليختلفون باختلاف كفاءاتهم، 

 وأ، مراقبين أو منضمين، طاقم الطيران من بالشركةكل الجهود  تشترك سياسة العمليات: -
معلومات عن المداخلات:  ومن هذه العمليات التي تدخل في تقديم الخدمة: عمال الإدارة ككل،

؛ انجازهاالقرارات المتخذة من طرف الإدارة؛ الأهداف التي يجب  المواد، الأجهزة، التكاليف...الخ؛
على متن آمن ويمكن وصف العمليات التي يجب القيام بها بهدف تحقيق تنقل  التطوير.البحث و 
  .Air Algérieطائرات 

وفــــي إطــــار معرفــــة قيمــــة رأســــمال شــــركة الخطــــوط الجويــــة الجزائريــــة، تــــم قيــــاس رأســــمال علامتهــــا  •
 باستخدام مؤشرات الأكثر قياسا، وكانت النتائج كما يلي:

ويرجـع هـذا التقيـيم إلـى من خلال مؤشر الجودة المدركة:  Air Algérieأسمال علامة تدني قيمة ر  -
النظرة السلبية للمستهلكين اتجاه علامة الشركة وقًدم أسطولها، بالإضافة إلـى الانطبـاع السـيئ الـذي 
تركـــه بعـــض مـــوظفي الشـــركة (طـــاقم الطيـــران) كمـــا هـــو شـــائع حســـب وســـائل التواصـــل الاجتمـــاعي 

واليوتيوب..، هذا ما نجم عنه حالة عدم الرضا اتجاه أغلب الخدمات المقدمة، في حين كالفايسبوك 
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أن نسبة التقييم المتوسط راجعة إلى رضا المستهلكين على بعض الامتيازات السـالفة الـذكر(الأوزان، 
 التخفيضات،...).

وتعـود أسـباب هـذه النتيجـة إلـى ن خـلال مؤشـر الـولاء: م Air Algérieتدني قيمة رأسمال علامة  -
أن أغلــب المســتهلكين (أغلــبهم جزائــريين) لخــدمات شــركة الجويــة الجزائريــة يســتخدمون طــائرات هــذه 
الأخيرة اضطرارا وليس اختيارا، وهذا راجع لعدم رضا أغلب المستهلكين عن جودة الخدمات المقدمة 

لا يعبر إطلاقا عن ولاءهم  Air Algérie(حسب نتائج الدراسات)، وأن ارتفاع معدل استخدام طائرات 
 لها.

إلـى  وتعود هذه النسبمن خلال مؤشر الوعي بالعلامة:   Air Algérieتدني قيمة رأسمال علامة  -
النظرة النمطية التي أخذها المستهلكون عن خدمات شركة الخطوط الجوية الجزائرية وإسقاطها علـى 

جنبيــة ومحليــة أخــرى والتــي يتــراوح مســتوى جــودة الشــركات الأخــرى، بالإضــافة إلــى وجــود شــركات أ
 خدماتها بين ما هو متدني وما هو ممتاز.

وتعود هذه النسب إلى من خلال مؤشر الارتباطات الذهنية:  Air Algérieتدني قيمة رأسمال علامة 
النظـــرة الســـلبية الناجمـــة عـــن التجـــارب الغيـــر مرضـــية والتـــي خاضـــها المســـتهلكون أثنـــاء ســـفرهم أو 

  تعاملهم مع الشركة قيد الدراسة.
وعليــه، تــم اقتــراح مفاهمــة لتطــوير رأســمال علامــة شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة مــن خــلال عناصــر 

  المزيج التسويقي الحسي.
ومــن أجــل معرفــة مــدى تبنــي شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة لفلســفة التســويق الحســي مــن وجهــة  •

 تائج الاستبيان الموجه لهم ما يلي:نظر إطاراتها، تم استخلاص من خلال ن
تأكيــد الفرضــية الرئيســية التــي تفيــد بوجــود توجهــات إيجابيــة لتبنــي متطلبــات مــزيج تســويقي  -

 حسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
وجود توجـه ايجـابي لتبنـي  ول الفرضية البديلة التي تنص علىرفض الفرضية الصفرية وقب -

 خطوط الجوية الجزائرية.متطلبات المنتج الحسي بشركة ال
وجود توجـه ايجـابي لتبنـي  ىرفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تنص عل -

 متطلبات التسعير الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.
وجود توجـه ايجـابي لتبنـي ل الفرضية البديلة التي تنص على رفض الفرضية الصفرية وقبو  -

 بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.متطلبات الترويح الحسي 
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وجود توجـه ايجـابي لتبنـي ي تنص على رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة الت -
 متطلبات التوزيع الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.

رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على  وجود توجه ايجابي لتبني  -
 المادي الحسي بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.متطلبات الدليل 

وجود توجـه ايجـابي لتبنـي ية البديلة التي تنص على رفض الفرضية الصفرية وقبول الفرض -
 متطلبات الأفراد بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.

وجود توجـه ايجـابي لتبنـي  ول الفرضية البديلة التي تنص علىرفض الفرضية الصفرية وقب -
 لعمليات الحسية بشركة الخطوط الجوية الجزائرية.متطلبات ا

ومـــن أجـــل التعـــرف علـــى مـــدى تـــأثير التســـويق الحســـي مـــن خـــلال التصـــورات المرئيـــة، الســـمعية،  •
الذوقية، الشمية، واللمسـية علـى تطـوير رأسـمال علامـة شـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة مـن وجهـة 

 نظر مستهلكيها، تم استخلاص النتائج التالية:
ذو دلالــة إحصــائية عنــد مســتوى  ل الفرضــية البديلــة الرئيســية الثانيــة التــي تفيــد بوجــود تــأثيرقبــو  -

تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجويـة  علىلأبعاد التسويق الحسي %5معنوية 
لمكانــة مختلــف التصــورات الحســية فــي دعــم قيمــة العلامــة التجاريــة لــدى  ويعــود ذلــكالجزائريــة: 

مطلـــوب لتوضـــيح هويتهـــا أو دعـــم ال ،التصـــور الحســـي للمنظمـــةهلكين، تحـــت مـــا يعـــرف بالمســـت
علامتها التجارية، وذلك من خلال خلق الـوعي بهـا عبـر مختلـف أشـكال التعبيـر الحسـية  رأسمال

 المختلفة المساعدة على تسهيل هذه العملية
، لبعد %5عند مستوى معنوية رفض الفرضية البديلة، التي تفيد بوجود تأثير ذو دلالة إحصائية  -

ويمكـن تطوير رأسمال العلامة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة.  علىالتسويق المرئي 

لطبيعــة أفــراد العينــة (كــوّن معظمهــا مســتهلكون جزائريــون) التــي لا تعيــر تفســير هــذه النتيجــة، 
بيعة الخـط،...)، بـل تركـز أكثـر اهتماما كبيرا للجوانب الحسية المرئية (الألوان، شكل الشعار، ط

ـــى جانـــب بعـــض التصـــورات الحســـية الأخـــرى، بالإضـــافة إلـــى  ـــى الســـعر بالدرجـــة الأولـــى، إل عل
اختلاف نظرة أفراد العينة حسب سبب استخدام طائرات الشركة، حيث أن اهتمامـات المسـتهلكين 

ف عـــن أولويـــات الحســـية الـــذين يتنقلـــون لأســـباب ضـــرورية (العمـــل، العـــلاج، الدراســـة،...) تختلـــ
أصـــحاب أســـباب التـــنقلات الأخـــرى (الســـياحة، الترفيـــه، التســـوّق،..) أيـــن يركـــز مســـتهلكي الفئـــة 
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الثانيــة علـــى التصـــورات الحســـية المختلفــة مثـــل الأطبـــاق، التجهيـــزات الفــاخرة، علـــى عكـــس الفئـــة 
 الأولى.

، لبعد % 5معنوية  قبول الفرضية البديلة، التي تفيد بوجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى -
ويعـود تطوير رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائريـة.  علىالتسويق المسموع 

، إلــى اهتمــام أفــراد العينــة بالعناصــر المســموعة وأخــذها بالحســبان عنــد تقيــيم التجربــة ســبب ذلــك
الرقميـة...)، وهـذا مـا الحسية (أصوات المضيفين، الأصوات الصـادرة عـن التجهيزات،السـماعات 

يعكــس تطــور تفكيــر المجتمــع الجزائــري وبحثــه عــن وســائل الرفاهيــة التــي تعــد العناصــر الحســية 
 السمعية من أهم أدوات تحقيقها.

، لبعد % 5قبول الفرضية البديلة، التي تفيد بوجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
ويمكـن مة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة. تطوير رأسمال العلا علىالتسويق الشمي 

لزيــادة أهميــة العوامــل الحســية الشــمية ومــا تضــيفه للجــو الحســي العــام ســواء علــى تفســير ذلــك 
مســتوى الـــرحلات الجويــة أو الوكـــالات، واعتبارهـــا عنصــرا هامـــا لاســتمتاع المســـتهلكين بالتجربـــة 

يــــة بــــذاكرتهم، بعــــد أن كــــان هــــذا الجانــــب الحســــية، ورغبــــتهم فــــي الاحتفــــاظ ببصــــمة حســــية عطر 
 متجاهلا طيلة سنوات.

، لبعد % 5قبول الفرضية البديلة، التي تفيد بوجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية  -
يمكـن تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة.  علـىالتسـويق الـذوقي 

عوامل الذوقية (الأطباق المقدمة، المشروبات، طريقة التقديم،...) بكون الأن نفسر هذه النتيجة، 
من أهم الأولويات التي يأخذها المستهلك الجزائري عند اختيـاره لشـركات الطيـران، ومـا لأثـر هـذه 

 التصورات الحسية في رضاه وولاءه نحوها.
، لبعد % 5وى معنوية قبول الفرضية البديلة، التي تفيد بوجود تأثير ذو دلالة إحصائية عند مست -

وتعـود تطوير رأسمال العلامـة التجاريـة لشـركة الخطـوط الجويـة الجزائريـة.  علىالتسويق اللمسي 

لسـعي ورغبـة المسـتهلك عامـة والجزائـري بصـفة خاصـة إلـى البحـث عـن الرفاهيـة، هذه النتيجـة، 
عو إلـى الراحـة وتحويل عملية السفر من مجرد رحلـة لركـوب الطـائرة إلـى تجربـة حسـية ممتعـة تـد

 والمتعة.
رفــض الفرضــية الصــفرية الرئيســية الثالثــة علــى عــدم وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى معنويــة  •

تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة مـن خـلال تبنـي أبعـاد ، بين إجابـات المسـتجوبين حـول تـأثير %5



  »ــــ��ـــCـــــــ� �ـــ��ـــــــ�
 

313 

 

شركة الخطوط الجوية الجزائريـة، تعـزى للخصـائص الديمغرافيـة. ويـتم فـي المقابـل ب التسويق الحسي
، بـين إجابــات 5%قبـول الفرضـية البديلــة التـي تفيـد بوجــود اختلافـات معنويــة، عنـد مسـتوى معنويــة 

 تطــوير رأســمال العلامــة التجاريــة مــن خــلال تبنــي أبعــاد التســويق الحســيالمســتجوبين حــول تــأثير 
  لجوية الجزائرية، تعزى للخصائص الديمغرافية (النوع). شركة الخطوط اب
رفــض الفرضــية الصــفرية الرئيســية الرابعــة القائمــة علــى عــدم وجــود اختلافــات معنويــة، عنــد مســتوى  •

تطـــوير العلامـــة  علــى، بـــين إجابـــات المســتجوبين حـــول تـــأثير أبعــاد التســـويق الحســـي 5%معنويــة 
، تعـــزى للخصـــائص الســـلوكية. وتـــم فـــي المقابـــل قبـــول التجاريـــة لشـــركة الخطـــوط الجويـــة الجزائريـــة

، بــــين إجابــــات 5%الفرضــــية البديلــــة، التــــي تفيــــد وجــــود اختلافــــات معنويــــة، عنــــد مســــتوى معنويــــة 
تطــــوير رأســــمال العلامــــة التجاريــــة لشــــركة  علــــىالمســــتجوبين حــــول تــــأثير أبعــــاد التســــويق الحســــي 

 ).Air Algérieعدل استخدام طائرات الخطوط الجوية الجزائرية، تعزى للخصائص السلوكية (م

 اقتراحات الدراسة:  

قــي، يـتم اقتــراح بعــض النقــاط علـى ضــوء مــا ورد فـي نتــائج هــذه الدراســة بشـقيها النظــري والتطبي
  : وذلك عبر مختلف التصورات الحسية أصول رأسمال علامة شركة الخطوط الجوية الجزائرية لتطوير

 ، يجب:Air Algérieلتطوير الجودة المدركة لعلامة  •

اقتناء طـائرات جديـدة والتجديـد الـدوري لطـائرات الأسـطول الحـالي بالشـكل الـذي يضـمن سـلامة  -
 وأمن المسافرين، وتفادي التأخير نتيجة الخلل التقني بها؛

الاهتمـــام بـــالتجهيزات الداخليـــة للطـــائرات لا ســـيما نوعيـــة المقاعـــد التـــي تضـــمن راحـــة ورفاهيـــة  -
 المسافر؛

تجهيـــز الطـــائرات بأحـــدث التقنيـــات التكنولوجيـــة مـــن شاشـــات تقنيـــة وســـماعات الحـــرص علـــى  -
 ومختلف الوسائل التقنية التي تبعث على الجودة والعصرنة؛

عصرنة نظم التسـيير للقـدرة علـى تقـديم الخدمـة وكـذا التفاعـل السـريع مـع الشـكاوي والمقترحـات  -
 المستهلكون؛والعمل على حلها بصورة فورية ومتقنة وفقا لما يتطلع له 

إعطــاء امتيــازات للمســنين والأطفــال ولــذوي الاحتياجــات الخاصــة علــى مســتوى الطــائرات ســواء  -
 بنوعية الكراسي (كراسي مائية) أو الأطعمة،...؛

 استخدام كراسي التدليك الأوتوماتيكي كامتياز لمسافري درجة الأعمال أو الدرجة الأولى؛ -
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ومحاولـــة المـــزج بـــين الأكـــلات  مســـتوى الطـــائرات،بـــات المقدمـــة علـــى التركيـــز أكثـــر علـــى الوج -
الجزائريــة الشــعبية والعصــرية، والحــرص علــى تقــديمها بطريقــة تعكــس أصــالة التــراث الجزائــري 

 العميق وذلك للتعريف به دوليا؛
تحسين مؤشرات الانضباط في التوقيت، وتوفير خدمات مصاحبة ليستفيد منها المستهلكين في  -

 ، أطعمة، مشروبات، وسائل ترفيه وراحة،...)؛حال حدوث أي تأخير(مبيت
ـــين مـــوظفي طـــاقم الطيـــران (المضـــيفين) كـــل التعليمـــات الضـــرورية  - ـــام بـــدورات تدريبيـــة لتلق القي

لطريقة التعامل اللائق مع المسافرين (الابتسامة، الكياسة، اللمسة الناعمة على الكتف، الهندام 
  الأنيق،...) مما يحسن من جودة أداء الخدمة؛

 ، يجب:Air Algérieلتطوير الوعي نحو علامة  •
محاولة الدمج بين التراث الجزائري و الطابع العصري في كل من ديكور الطائرات وزي الطاقم  -

 الطيراني؛
معطرة على مستوى الطائرات مثل المناشف، البطانيات،....إلخ وذلـك لخلـق استخدام تجهيزات  -

 الوعي الحسي بعلامة الشركة؛ 
في تصميم زي الموظفين على كـل المسـتويات والعمـل علـى توحيـده بالشـكل الـذي  إعادة النظر -

 يعزز من معرفته شرط أن يعكس ثقافة وتراث المجتمع الجزائري؛ 
الاهتمــام بالجانــب الشــمي عبــر تبنــي الشــركة لتوقيــع عطــري خــاص بطائراتهــا والــذي يعــزز مــن  -

 معرفة المستهلكين للعلامة التجارية؛
ى سياساتها الترويجية إلى مستوى العالمية مما يمكنها مـن مواجهـة المنافسـة وجوب ترقية مستو  -

 وزيادة حصتها السوقية. 
 ضرورة تركيز الشركة بشكل أكبر على الإعلانات المرئية والمسموعة؛ -
حتميــة قيــام الشــركة بخلــق توقيــع صــوتي (موســيقى، عبــارة صــوتية، رنــة موســيقية،...) مــلازم  -

  لإعلاناتها؛
  ، يجب:Air Algérieلتطوير الارتباطات الذهنية لعلامة  •

العمل على تحقيق رضا المسافر والالتزام تجاهه وتفعيل الروابط النفسية معه بما يكفي لجعله  -
 يحمل انطباعا جيدا عن خدمات الشركة؛
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تصــــميم الاســــتراتيجيات التســــويقية التنافســــية والوظيفيــــة واســــتخدامها كوســــيلة لتحســــين الصــــورة  -
 مدركة لدى الزبون حول علامة الشركة مقارنة بالمنافسين؛ال

ومسـتهلكيها وجعلهـا عـاملا لتكـوين  Air Algérieالعمـل علـى ترسـيخ علاقـة جيـدة مـا بـين شـركة  -
انطباعات إيجابية من خلال التركيز على المفهوم التسـويقي الـذي يـؤدي إلـى الرضـا التراكمـي، 

رين فعال يسـمح بالحصـول علـى المعلومـات اللازمـة بالإضافة إلى وجود نظام معلومات للمساف
 في الوقت المناسب؛

العمــل علــى تصــميم بــرامج ترويجيــة مناســبة ومحاولــة التــأثير مــن خلالهــا علــى مواقــف الزبــون  - 
  وصورته اتجاه علامة الشركة.

  ، يجب:Air Algérieلتطوير الولاء نحو علامة  •

شركة ، فإن تبني المنظماتبما أن المفهوم التسويقي هو أهم وسيلة لزيادة الطلب على خدمات  -
Air Algérie  7لهذا المفهوم من خلال تطبيق المزيج التسويقيp’s  هو  الجويلخدمة النقل

 وبالتالي ولاء الزبائن لها؛الذي يؤدي بها إلى تعزيز أداءها 
ـــم ولاء  - ـــى كســـب رضـــا ومـــن ث المســـافر مـــن خـــلال تبنـــي المفهـــوم التســـويقي ودعمـــه الســـعي إل

 لنجاحه؛ ةبالوسائل اللازم
توزيــــع الخــــدمات بشــــكل مناســــب واحتــــرام مواعيــــد الــــرحلات لأن الإخــــلال بهــــا يقلــــل مــــن ولاء  -

 المتنقلين ويدفعهم للبحث عن الخدمات البديلة للمنافسين؛
ات...ممــــا يعــــزز مــــن ولاء مــــنح امتيــــازات للمســــافرين، خاصــــة فــــي وزن الأمتعــــة، نوعيــــة الوجب -

  المسافرين للشركة؛
  Air Algérieلتطوير الأصول الأخرى لعلامة  •

لبناء علاقتها  CRMالعمل على الاستفادة من التقدم التكنولوجي وإنشاء إدارة علاقة الزبون  -
 طيبة مع مستهلكيها وكسب سمعة جيدة؛ 

 وظروفهم المهنية والاجتماعية؛فتح الإدارة لباب الحوار مع الموظفين لدراسة مطالبهم  -
 رفع من معايير التوظيف داخل الشركة لرفع من كفاءة وأداء الموظفين خاصة؛ -
 محاولة التقليل من التكاليف لتخفيض تسعيرة الرحلات الجوية؛ -
 إعادة هيكلة الوكالات والمديريات التابعة للشركة، وذلك بسبب اهتراءها وقدم ديكورها؛ -
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ى مستوى الوكالات بتوفير شاشات مرئية، مشروبات، روائح عطرة، محاولة خلق جو حسي عل -
 موسيقى...إلخ للتقليل من مدة الانتظار وخلق جو من الرفاهية مما يعطي شهرة أكبر للعلامة.

 آفاق الدراسة: •

  يمكن اقتراح المواضيع التالية لدراسات لاحقة:
 ؛للدى منظمات الأعما دور التسويق الحسي في خلق ميزة تنافسية -
 التسويق الحسي كآلية لتعزيز الوعي بالعلامة التجارية؛ -
 أثر المزيج التسويقي الحسي على السلوك الشرائي للمستهلك. -

 

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  الملخص
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  



 

318 

 

  الملخص

هــدفت هـــذه الدراســـة إلــى التعـــرف علـــى مســتوى أثـــر التســـويق الحســي بشـــركة الخطـــوط الجويـــة  
  علامتها التجارية.الجزائرية على تطوير رأسمال 

ــــى أداة الاســــتبيان، أيــــن تــــم تحليــــل  ــــى عينــــة مــــن  384اعتمــــدت الدراســــة عل اســــتبيان وزع عل
وجــود وقــد أظهــرت النتــائج مســتهلكي خــدمات شــركة الخطــوط الجويــة الجزائريــة داخــل الــوطن وخارجــه، 

غيـر الدراسـة،  تطـوير رأسـمال العلامـة التجاريـة للشـركة قيـد علـىللتسـويق الحسـي معنوي إيجـابي تأثير 
لأربعــة أبعــاد فقــط مــن أبعــاد التســويق النتــائج أن التــأثير يرجــع  تأن هــذا التــأثير جزئــي فقــط، حيــث أثبتــ

 تطـوير  الحسـي وهــي التسـويق المســموع، التسـويق الشــمي، التسـويق الــذوقي، التسـويق اللمســي علـى
  عدا التسويق المرئي.وذلك فيما ، رأسمال العلامة التجارية لشركة الخطوط الجوية الجزائرية

التســــويق الحســــي، تطــــوير رأســــمال العلامــــة التجاريــــة، شــــركة الخطــــوط الجويــــة  الكلمــــات المفتاحيــــة:
  الجزائرية، قطاع النقل الجوي.  

Abstract: 

This study aimed to identify the level of the impact of the sensory 
marketing in developing the brand capital of Air Algérie, the Algerian 
national air transportation company. 

The study was based on the results of a survey, where 384 
questionnaires were distributed to a sample of the customers of Air Algérie 
within and outside, The results showed that there is a significant positive 
effect of sensory marketing on the development of the brand capital of the 
company under study. To develop the capital of the Air Algerie brand, except 
for visual marketing. 
Keywords: sensory marketing, brand capital development, Air Algérie, air 
transportation Sector. 
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  قائمة المراجع

  : العربية المراجع

   أولا،الكتب

ــــدر ،أحمــــد .1 ــــي، محمــــد ب ــــالفائقــــة،  الســــيد عل ــــدى الأطف ــــاه ل ــــاهرةاضــــطراب الانتب ــــى، الق النهضــــة  :، الطبعــــة الأول
  .1999المصرية، 

ــــــادىء التســــــويق الحــــــديث، الحلبــــــي ريــــــاض، شــــــحادة ، نظمــــــيمحمــــــد ، الجيوشــــــي، محمــــــدالباشــــــا .2 ، الطبعــــــة مب
  .2000دار الصفاء للنشر والتوزيع، : الأولى، عمان

  .2008، دار وائل للنشر، Spssالتحليل الإحصائي الأساسي باستخدام ، ، محفوظجودة .3
المعرفة، المجلس ، ترجمة شاكر عبد الحميد، الجزائر: سلسلة عالم سيكولوجية فنون الأداءجيبلين ويلسون،  .4

 .2000، 258العدد  ،الوطني للثقافة والفنون والأحزاب
، الإســــــكندرية: دار الوفــــــاء لــــــدنيا للطباعــــــة والنشــــــر، الطبعــــــة مقدمــــــة فــــــي التســــــويق، ، محمــــــد حــــــافظحجــــــازي .5

  .2005الأولى، 
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للمؤسسة الوطنية للصناعات الالكترونية من  ENIEمجاهدي، فاتح، دراسة إدراك شخصية العلامة التجارية  .8
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  )2ملحق رقم (

  استبيان موجه لإطارات شركة الخطوط الجوية الجزائرية

  1كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة باتنة 

التي صممت لجمع المعلومات اللازمة لإعداد أطروحة الدكتوراه في العلوم التجارية تخصص يسرنا أن نضع بين أيديكم هذه الاستبانة 
الاتصال. حيث نهدف من خلالها إلى معرفة مستوى تبني شركة الخطوط الجوية الجزائرية لفلسفة التسويق الحسي. - والتسويق ستراتيجيةالا

ساهمة في تحقيق أهداف الدراسة ومن ثم البحث العلمي. يرجى التكرم بقراءة القائمة وتعتبر مساعدتكم لنا في الاجابة على الأسئلة بمثابة الم
  والإجابة عليها بدقة وموضوعية، علما بأن المعلومات تبقى سرية وتستخدم لأغراض البحث العلمي فقط. وشكرا.

  لحول ساميةإشراف الأستاذة الدكتورة: لخذاري حسناء                                 إعداد الطالبة الباحثة: 

  أولا: البيانات العامة

  النوع:    ذكر               أنثى

  51أكبر من        51-41        40- 31سنة         30:  أقل من السن

  الشهادة:   أقل من المتوسط         متوسط وثانوي       جامعي       شهادة عليا

  أرمل         لية:    متزوج         أعزبالحالة العائ

  25أكثر من        25-15بين        15-5سنوات        بين  5سنوات الخبرة:   من 

  .الرجاء حدد مدى موافقتك عن العوامل التالية حسب المعايير المثبتة أمام كل عبارة بوضع إشارة (+) في المكان المناسب .1ثانيا: 

موافق   العبارة  الرقم
  تماما

غير   محايد  موافق
  موافق

غير 
موافق 

  تماما

  أولا: المنتج الحسي

يتم تجديد الأسطول بشكل دوري عبر اقتناء أحدث الطائرات العصرية   1
(تصميم هندسي حديث، مقصورة الكترونية مجهزة، مساحة كافية بين 

  الركاب، كراسي مريحة،... )

          

اعتمادا على مجموعة من  Air Algérieتم تصميم الشعار البصري ل   2
التصورات المرئية، بغية التأثير على ذهن الزبون اتجاه العلامة التجارية 

  (الرسومات، اسم الشركة، نوع ولون الخط،.. )

          

عند شراءها للطائرات على مدى تناسق الألوان الداخلية  Air Algérieتهتم   3
  فيها وذلك بالشكل الذي يعكس طابع وثقافة الشركة. 

          

            بكونها مريحة للرؤية Air Algérieتتميز الإضاءة بطائرات   4
          في تصميم الزي الرسمي لموظفيها (طاقم الطيران،   Air Algérieاعتمدت   5
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موظفوا المديريات والوكالات ) على مصممين مختصين لخلق واجهة مرئية 
  جمالية للشركة. 

على كل خدماتها (الفترة  Air Algérieوضوح المعلومات التي توفرها   6
  ت،.... )المستغرقة في التنقل، الرحلات، المعلومات المتوفرة في المطارا

          

            عدة خدمات أثناء التأخر (الوجبات، المبيت،.... ) Air Algérieتوفر   7
توفير الراحة السمعية لمستهلكيها من خلال  Air Algérieمن أولويات   8

  التركيز على أجود التجهيزات (المحركات، الكراسي، الأبواب...)
          

تجهيزات فاخرة ذات ملمس ناعم (كراسي مريحة،  Air Algérieتستخدم   9
مساند للذراعين، مناشف، أغطية، شاشات تقنية عالية،...) بهدف خلق 

  الرفاهية التامة لدى المستهلكين.

          

  ثانيا: التسعير الحسي

            بكونها مناسبة  Air Algérieتتميز أسعار تذاكر   10
            في وضع أسعارها على علاقة الجودة/سعر  Air Algérieتعتمد   11
سياسة التسعير النفسي عبر إدراج مختلف التعبيرات  Air Algérieتتبع   12

الحسية الملفتة (الألوان، الصور،  الرسومات....)  لاستدراج أكبر عدد 
  ممكن من المستهلكين.

          

  ثالثا: الترويج الحسي

بالإعلان عن خدماتها عبر مختلف الوسائل الإعلانية،  Air Algérieتقوم   13
بطريقة إبداعية بغية لفت استهداف حواس المستهلك (صور، ألوان، 

  أصوات، موسيقى، عبارات ترويجية....).

          

            في الترويج لخدماتها.Air Algérieالعامل البشري ب  يساهم  14
بتقديم هدايا وبرمجة مسابقات وسط أجواء للتأثير على  Air Algérieتقوم   15

  أحاسيس المستهلك (موسيقى، إضاءة،... )
          

بشكل دوري في رعاية بعض الأنشطة الخيرية من  Air Algérieتشارك   16
  أجل تحسين صورتها (إظهار شعارها المرئي، علامتها،...)

          

  رابعا: التوزيع الحسي

المتواجدة عبر كامل التراب الوطني  Air Algérieتتميز مديريات ووكالات   17
بمظهرها الحسي الخارجي المساهم في لفت جذب انتباه المستهلكين إليها 

  (الواجهة المميزة، النظافة، اسم الشركة،....) 

          

(الشعار، تصورات الحسيةعلى مختلف ال Air Algérieتتوفر طائرات   18
  الرسومات،.... )الألوان، 

          

الخاصة بنقل السلع على  Air Algérieتتضمن الطائرات الصغيرة ل   19
مختلف معايير السلامة (جو حراري ملاءم، أرضية رطبة مناسبة،....)  

  لضمان عدم التلف أو التكسير. 
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على كامل  Air Algérieتحتوي وسائل نقل الأفراد (مسافرين، موظفين) ب   20
  شروط الراحة والأمان والرفاهية (إضاءة، تهوية،...)

          

  خامسا: الدليل المادي الحسي

أجود التسهيلات المادية   Air Algérieترافق عملية تقديم الخدمة ب   21
  (الملمس الناعم، الأثاث الفاخر،...)

          

على مهندسين معماريين في تصميم مبناها وتجديد   Air Algérieتعتمد   22
  مديرياتها ووكالاتها  (الأثاث، التجهيزات، شكل المبنى، التصميم،...)

          

بخلق جو من الرفاهية على مستوى طائراتها (وجبات  Air Algérieتهتم   23
مغذية، مشروبات منعشة، شاشات للمشاهدة والإستماع، مقاعد قابلة للطي، 

  ووسائد ناعمة، روائح طيبة، أغطية للعينين،....) بطانيات

          

مفهوم الداخلية الحسية عبر توفير مختلف التجهيزات  Air Algérieتتبنى   24
المادية التي تعكس طابع وثقافة الشركة (ديكور مميز، ألوان خاصة، طريقة 

  عرض ملفتة،....)

          

  سادسا: الأفراد في التسويق الحسي

بإجراء دورات تدريبية لموظفي الخط الأمامي للتحسين  Air Algérieتقوم   25
  من أداءهم في تأدية الخدمة (الكياسة، اللباقة، حسن التعامل،...).

          

على مختلف الصفات الحسية  Air Algérieيتمتع مقدمي الخدمة ب   26
ة، (الهندام الأنيق، الألوان المتناسقة، الابتسامة، الرائحة العطرة، الفصاح

  الصوت المتزن والهادىء...)

          

لموظفيها الجو المناسب لتأدية الخدمة (كرسي مريح،  Air Algérieتوفر   27
  حواسيب، مباني مكيفة، تجهيزات،... ) 

          

            لموظفيها المتميزين تحفيزات وهدايا قيمة. Air Algérieتمنح   28
  سابعا: العمليات الحسية

يجب أن يقتنع المستهلك بالأسلوب الذي أودعت به أنه  Air Algérieترى   29
  هذه الخدمة.

          

تقليص دور بالتقليل من وقت انتظار المستهلكين ( Air Algérieتهتم   30
  العمليات الطويلة وتقليل وقت انتقال العمل)

          

بعض الخدمات المصاحبة التي على مستوى المطارات  Air Algérieتوفر   31
أن تقلل من مدة عناء الانتظار (الكراسي المريحة، الكتالوجات من شأنها 

والمجلات، شاشات رقمية، المشروبات المنعشة، جو موسيقي، روائح 
  عطرة،،...)

          

مختلف الخدمات لذوي الاحتياجات الخاصة (كراسي  Air Algérieتقدم   32
  خاصة، وجبات خاصة،... )

          

 نشكركم على حسن تعاونكم
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  )03رقم (ملحق 

  1نة ـــــبات-رـــاج لخضــة الحــجامع
  كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

  قسم العلوم التجارية

  الاتصال- والتسويق ستراتيجيةتخصص الا
  

  
  

  استبانة البحث
الدكتوراه في يسرنا أن نضع بين أيديكم هذه الاستبانة التي صممت لجمع المعلومات اللازمة لإعداد أطروحة 

  الاتصال، بعنوان:-والتسويق ستراتيجيةالعلوم التجارية تخصص الا
دراسة ميدانية لعينة من مستهلكي خدمات شركة - أثر التسويق الحسي في تطوير رأسمال العلامة التجارية

  -الخطوط الجوية الجزائرية
وتهدف هذه الدراسة إلى التعرف على مدى مساهمة أبعاد التسويق الحسي (التسويق المرئي، التسويق 

السمعي، الشمي، الذوقي والتسويق اللمسي) في تطوير رأسمال العلامة التجارية، ومدى مساهمة هذه الأبعاد 
في هذا المجال، نأمل منكم  في بناء وتطوير رأسمال شركة الخطوط الجوية الجزائرية. ونظرا لأهمية رأيكم

التكرم بالإجابة على أسئلة الاستبانة بدقة، حيث أن صحة النتائج تعتمد بدرجة كبيرة على دقة إجابتكم، لذلك 
  نرجو منكم أن تولوا هذه الاستبانة اهتمامكم، فمشاركتكم ضرورية ورأيكم عامل أساسي من عوامل نجاحها. 

  تخدامها إلا لأغراض البحث العلمينحيطكم علما أن إجاباتكم لن يتم اس
  وتفضلوا بقبول فائق التقدير والاحترام

  
  لحول ساميةإشراف الأستاذة الدكتورة: لخذاري حسناء                                 إعداد الطالبة الباحثة: 

  2019/2020السنة الجامعية: 
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  القســم الأول: البيــانـات الشخصية
  ذكر        أنثى   النوع: .1
     70إلى  51،  من      50إلى  36،  من        35إلى  21،  من       20أقل من  :بالسنوات السن .2

  71، أكثر من 
  متوسط أو أقل     ،  ثانوي     ، جامعي     ، دراسات عليا المستوى التعليمي: .3
  دج         18000أقل من   الدخل: .4

  دج 58000أقل من –دج 38000دج     ،   من 80000أقل من - دج إ18000من          
   78000دج       ، أكثر من 78000دج إلى  58000من         
 أعزب       متزوج        متزوج وبأولاد       مطلق       أرمل الحالة الإجتماعية: .5
  إداري      أعمال حرة    عامل       بطال      أستاذ    المهنة: .6
 مكثف     متوسط      ضعيف :Air Algérieمعدل استخدامك لطائرات  .7
 : الدراسة      العمل     التسلية      سياحة       تسوق     Air Algérieسبب تنقلاتك في طائرات  .8

 خدمات أخرى
ممتازة      جيدة جدا     متوسطة      الجزائر:كيف تقيم خدمات النقل الجوي للشركات الأجنبية في  .9

 متدنية 
  القسم الثاني: محاور الاستبانـة

  في الخانة التي ترى أنها ملائمة من وجهة نظرك أمام كل عبارة. )X(الرجاء وضع علامة 
  المحور الأول: أبعاد التسويق الحسي

موافق   العبارات  الرقم
  بشدة

غير   محايد  موافق
  موافق

غير 
موافق 
  بشدة

  التسويق المرئي
            يتطلعاتمستوى إلى   Air Algérieالتصميم الهندسي لطائرات يرقى   01
(الشعار، نوع الخط، الألوان...)  Air Algérieتتميز العناصر المرئية الخاصة بعلامة   02

  بطابعها المتميز والجذاب 
          

مع (لون الكراسي، الأرضية، السطح الداخلي،... ) لوان الداخلية للطائرة الأتتناسب   03
  Air Algérieشعار 

          

على  Air Algérieبحرص انطباعًا  )، كتالوجات والكتيباترالتذاكيعطي شكل وألوان(  04
  إبراز جماليات وفخامة أدق تفاصيلها. 

          

علامتها التجارية وهوية طابع  Air Algérieلوكالاتالتصميم الداخلي والخارجي يعكس   05
  (الواجهة، الديكور، طريقة العرض...)

          

            هانحو مقر ي دور مهما في جذب انتباه Air Algérieوكالات لوان لأ  07
            والابتسامة) الرسمي، النظافة، (الزي يينال اعجاب Air Algérieالمظهر العام لموظفي   08
            مناسبة ومريحة للرؤية سواء بطائراتها و وكالاتها إضاءة  Air Algérieتستخدم   09
آلة (مصلى،  Air Algérieإليه من خدماتطيلة فترة انتظاري لخدمة حتاجأ كل ما أجد  10

  ....)، مركز بريدي، مطاعم، مقاهيتصريف النقود
          

 وملفتة بطرح إعلانات تحتوي على خصائص مرئية مبهجة Air Algérieتقوم   11
  (الألوان، الأضواء، الرسومات..)

          

            مرئية لمشاهدة مختلف الأفلام والبرامج. شاشات رقميةAir Algérieتوفر طائرات   12
  التسويق المسموع

          الكراسي، المحرك، ا (ومعداته Air Algérieتتميز الأصوات المنبعثة من طائرات   01
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  السمعي(الأصوات المزعجة)بالتقليل من نسبة التلوث الأحزمة، ) 
(صوت حركة الكراسي،  Air Algérieتعكس الأصوات الصادرة عن تجهيزات طائرات   02

  إغلاق الحزام، المقابض، مخازن الحقائب....) عن جودتها وفخامتها.
          

 عزز القوة المقنعة للرسالةومتزن بشكل يمضيفو الطيران التعليمات بصوت هادىء  ييلق  03
  للاطمئنان والاستماع إليهم نييدفعو 

          

للتقليل من عناء الانتظار (في الوكالات) من خلال خلق جو  Air Algérieتسعى   04
  موسيقي هادىء يبعث على الراحة  

          

جو حسي سماعات رقمية للاستماع إلى الأغاني المختلفة لخلق  Air Algérieتوفر  05
  والتقليل من عناء السفر ممتع

          

وسائل لإعلاناتها على مستوى  يلحظة سماع Air Algérieتعرف على علامة أ  06
  الاعلام

          

  التسويق الشمي
            مع ما تقدمه من خدمات  Air Algérieتتوافق الروائح المنبعثة في محيط   01
تعطي العلامة التجارية المزيد  امميزةروائحعلى مستوى وكالاتها Air Algérieتستخدم   02

  من العمق 
          

على مستوى طائراتها معدات معطرة (المناشف، الأغطية،  Air Algérieتستعمل   03
  الوسادات....)

          

            معدات معطرة  وكالاتهاعلى مستوى  Air Algérieتستعمل   04
  التسويق الذوقي

            ثناء فترة الانتظارأالذوقي عبر تقديمها لبعض المشروبات  بالجانبAir Algérieتهتم   01
            اهتماما خاصا بنوعية الأطباق المقدمة على مستوى الرحلات Air Algérieتولي   02
            بأسماء وروائح وطريقة عرض ملفتة وأكثر جاذبية Air Algérieتتميز أطباق   03
            لوضع المشروبات والمساحات الأخرى للغذاءعلى أماكن كافية Air Algérieتتوفر   04
في إعلاناتها على الأطباق والمشروبات التي سيتم تقديمها طيلة  Air Algérieتركز   05

  مدة الرحلة
          

  التسويق اللمسي
 التجهيزات الداخلية (نوعية الكراسي، المناشف، الأغطية، مسند الذراعين...)تعد أسطح   01

  شركة الطيران.ل ياختيار عند الاعتبار  بعينخذها آمن بين أهم العناصر التي 
          

            لمس ناعم ومريح مب Air Algérieطائرات  أسطح تجهيزاتتتميز   02
انطباعًا بالجودة  Air Algérieتعطي أوزان التذاكر، كتالوجات والكتيبات الخاصة ب  03

  ي لها عند لمس
          

ناعمة  كراسيبتوفير  للمسافرينأفضل وسائل الراحة والرفاهية  Air Algérieتقدم   04
  ومريحة ذات قابلية للطي مع داعم الذراعين والساقين.

          

منتجات الكترونية ذات تقنيات لمسية عالية الجودة والتي تعطي  Air Algérieتستخدم   05
  انطباعا جيدا وإحساسا بالرفاهية عند الاستعمال

          

وطائراتها حرصا منها على  وكالاتهابدرجة الحرارة على مستوى  Air Algérieتهتم   06
  ورفاهية المسافرراحة 

          

على خصوصية وراحة المسافر بتوفير مساحة كافية بين  Air Algérieتحرص   07
  المقاعد والممرات داخل الطائرة

          

وذلك حرصا  بلمس كتف المسافرين برفق أثناء تأدية الخدمة Air Algérieيمضيفيقوم   08
  وزبائنها Air Algérieمنهم على خلق جو من الألفة بين 
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  المحور الثاني: تطوير رأسمال العلامة التجارية
موافق   العبارات  الرقم

  بشدة

غير   محايد  موافق

  موافق

غير موافق 

  بشدة

  المدركة للعلامة التجارية الجودة

            بوعودها نحو مستهلكيها بخصوص الجودة المتضمنة لخدماتها Air Algérieتفي   01

ذات ملموسيات مادية (المبنى، الديكور، المظهر  Air Algérieمما لاشك فيه أن   02
  العام...) تسهل تقديم الخدمة إلى المستهلكين. 

          

القدرة على تقديم الخدمة وكذا التفاعل السريع مع الشكاوي والمقترحات  Air Algérieلـ   03
  والعمل على حلها بصورة فورية ومتقنة وفقا لما يتطلع له المستهلكون

          

            Air Algérieأشعر باطمئنان نفسي ومادي اتجاه الخدمات التي تقدمها لي   04

            بمستهلكيها علاقة مبنية على الاحترام المتبادل والشفافية والألفة.  Air Algérieتربط   05

  الوعي بالعلامة التجارية

            ).Logoعند رؤيتي لشعارها المرئي( Air Algérieأتعرف مباشرة على ماركة   01

           Air Algérieعندما أفكر في شركات الطيران فإن اسم العلامة الذي أتذكره مباشرة هو   02

من بين علامات شركات الطيران المحلية  Air Algérieيمكنني التعرف على علامة   03
  والأجنبية

          

            Air Algérieكثيرا ما أسمع أشخاصا آخرين يتحدثون عن علامة   04

           Air Algérieلطالما أصادف إعلانات أو ملصقات عن خدمات شركة   05

  الولاء للعلامة التجارية

            Air Algérieسأستمر في استهلاك خدمات شركة   01

           Air Algérieأشعر بتعلق شديد نحو علامة   02

            Air Algérieسأنصح الآخرين بالسفر عبر شركة   03

            Air Algérieاتجه إلى شركات الطيران الأخرى إذا لم أجد شركة    04

  الارتباطات الذهنية للعلامة التجارية

            بالوضوح وتلبية حاجات ورغبات زبائنها Air Algérieالتجارية  ترتبط العلامة  01

المكونة لها(الشعار، الألوان،...) عناصر العلى Air Algérieإعلانات علامة تركز   02
  نحو الزبائن بشكل منسجم ومتكامل في كل الرسائل الإعلانية المستخدمة لتوصيلها

          

            بكونها علامة ذات تنافسية  Air Algérieترتبط علامة   03

            بكونها تحترم مواعيدها Air Algérieترتبط علامة   04

  أصول أخرى للعلامة

            لها سمعة طيبة وسط جمهور المستهلكين Air Algérieشركة   01

           Air Algérieأحسن علامة من حيث السعر هي علامة   02

            هي العلامة الأكثر شهرة محليا Air Algérieتعتبر علامة   03

            Air Algérieأثق في جميع المعلومات التي تصدرها   04

 قوي     متوسط      ضعيف :Air Algérieما هي درجة ولائك لطائرات  .1
ممتازة     جيدة جدا      متوسطة      كيف تقيم خدمات النقل الجوي بصفة عامة في الجزائر: .2

 متدنية
 ممتازة      جيدة جدا     متوسطة      متدنية :Air Algérieكيف تقيم خدمات النقل لشركة  .3
 سلبي جدا    سلبي     نوعا ما   ايجابي     :Air Algérieما هو انطباعك عن شركة  .4

 ايجابي جدا
 شكرا على حسن تعاونكم
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