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Abstract: The aim of the research is to determine the correlation and influence of the 

independent variable (aesthetic design) and the dependent variable (sensory marketing) 

and its dimensions represented by (visual marketing, olfactory marketing, tactile 

marketing, audio marketing, taste marketing) in first-class hotels, represented by 

(Baghdad International Hotel, Palestine Hotel). International) as a field of research, and 

showing the level of response of the sample studied to the variables and the degree of 

arrangement of their dimensions according to their importance, in addition to showing 

the significant differences in the response of the respondents and according to 

personality variables (gender, age, educational attainment, profession, number of hotel 

visits, hotel classification, hotel name).  

The research method (descriptive and analytical) was adopted, which describes the 

phenomenon studied and then analyzed and revealed the relationship between the 

various dimensions. The questionnaire was used as a main tool for researching all the 

data. The researcher distributed (100) questionnaires to the customers of the researched 

field, for each hotel (50) questionnaires, and then analyzed Data were collected using 

statistical software (SPSS V.27) and (AMOS V.27) to extract statistical methods. 

The research reached a set of results, the most important of which are: The results of 

hypothesis testing showed the existence of a statistically significant correlation and 

influence between the two research variables (aesthetic design and sensory marketing) 

and each of its dimensions, which is a strong positive correlation and influence. The 

research also presented several recommendations in light of the conclusions, the most 

notable of which are: The customers of the researched hotels strike a balance between 

aesthetic design because of its positive impact in enhancing the contents of sensory 

marketing. 
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 الحسي التصميم الجمالي مدخلاً لتعزيز مضامين التسويق 

 دراسة استطلاعية لآراء عينة من زبائن فنادق الدرجة الأولى

 2، أ.د. ناجي عبد الستار محمود1الباحث: ابرار يقظان اسماعيل

 , تكريت , العراق  جامعة تكريت/ كلية الإدارة والاقتصاد(  1,2) 

 
هدف البحث الى تحديد علاقة الارتباط والتأثير للمتغير المستقل )التصميم الجمالي( والمتغير المعتمد   المستخلص:

)التسويق الحسي( وابعاده المتمثلة )التسويق البصري، التسويق الشمي، التسويق اللمسي، التسويق السمعي، التسويق  

للبحث،   الدولي( بوصفها ميداناً  فلسطين  فندق  الدولي،  بغداد  )فندق  بـ  الدرجة الأولى والمتمثلة  فنادق  التذوقي( في 

الفروق   بيان  عن  أهميتها وفضلاً  بحسب  ابعادها  ترتيب  ودرجة  للمتغيرين  المبحوثة  العينة  استجابة  وبيان مستوى 

 المعنوية في استجابة المبحوثين 

واعتمد منهج البحث )الوصفي التحليلي( الذي يصف الظاهرة المدروسة ومن ثم تحليلها وكشف العلاقة بين الابعاد 

( بتوزيع  الباحث  وقام  البيانات،  جميع  في  للبحث  رئيسية  أداة  الاستبانة  واستخدمت  على 100المختلفة،  استبانة   )

 SPSS) ( استبانة ومن ثم تحليل البيانات وذلك باستخدام برنامج الاحصائي50زبائن الميدان المبحوث، لكل فندق ) 

V.27) لاستخراج النتائج الإحصائية. 

وتأثير ذات   ارتباط  الفرضيات وجود علاقة  اختبار  نتائج  أهمها: أظهرت  النتائج  إلى مجموعة من  البحث  وتوصل 

ابعادها وهي علاقة   الحسي( وبين كل من  والتسويق  الجمالي  البحث )التصميم  بين متغيري  دلالة معنوية احصائياً 

الفنادق  زبائن  قيام  أبرزها:  الاستنتاجات  ضوء  في  توصيات  عدة  البحث  قدم  كما  قوية،  إيجابية  وتأثير  ارتباط 

 المبحوثة بعمل موازنة بين التصميم الجمالي لما لها من تأثير إيجابي في تعزيز مضامين التسويق الحسي. 

 التصميم الجمالي، التسويق الحسي، فنادق الدرجة الأولى.  الكلمات المفتاحية:
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 المقدمة 1

في ظل التطورات الحاصلة في بيئة الاعمال، ولما شهدته الأسواق العالمية والمحلية من منافسة متسارعة، ومن اجل تحقيق مكانة  

المنظمات على منافسيها، اتجهت هذه   المنظمات إلى تقديم أفضل العروض للحصول على مكانة سوقية متميزة سوقية تتفوق فيها 

بالأبداع   الغني  الإدارة  في  والمعرفي  الفكري  المخزون  الى  كبير  اهتمام  تولي  الأولى  الدرجة  فنادق  باتت  لذا  عليها،  والحفاظ 

الفنادق تفتقر الى الأساليب  العالي والمتفوق في تقديم خدماتها، تبين ان إدارة هذه  والابتكار وهو الذي ساعدها على تحقيق الأداء 

الحسية التي تعتبر من اهم الاستراتيجيات التسويقية في تقديم الخدمة وجذب الزبائن وإثارة ادراكهم بأساليب سمعية وبصرية وذوقية 

الالتزام   لذلك صار  الزبائن،  إلى  المقدمة  العروض  لتشابه  نظراً  شديدة  محلية  منافسة  الأولى  الدرجة  فنادق  واجهت  إذ  وعطرية، 

 ة. بالمعايير الجمالية متعلقاً بجودة الخدمة المقدمة واعداد البرامج والأنشطة التسويقية الموجهة نحو الزبائن والتي تولد مشاعر إيجابي

وبناء على ما تقدم فان دوافع اختيار الباحث لهذا الموضوع جاء من فكرة ان الفنادق في الوقت الحالي لا تستطيع بناء مكانة سوقية 

لها ما لم تدرك أهمية الأساليب الحسية التي تعتبر من اهم الاستراتيجيات التسويقية التي تساهم في جذب الزبائن من خلال تأثيرها 

المبحوثة   الفنادق  إدارة  ولعل  حواسهم،  الجمالياتعلى  في  مشاعر   تجد ضالتها  تثير  التي  والعروض  للخدمات  تقديمها  في  والفن 

 الزبائن وتؤثر على قراراتهم وهذا ما ساعدها على جذب الزبائن وكسب ولائهم. 
 

 المحور الأول: الإطار المنهجي للبحث 

 اولاً: مشكلة البحث

المنظمات التي تجعل زبائنها يثقون بها لديها القــدرة علــى بنــاء رابطــة عاطفيــة عاليــة مــن خــلال الالتــزام بالجماليــات والتنــوع فــي 

استخدام الأساليب التسويقية التي تؤثر على احاسيسهم واثارة مشاعرهم، وعلى الرغم من التقــدم الحاصــل وشــدة المنافســة فــي بيئــة 

الاعمال عامة وفي البيئة التسويقية بشكل خاص لاتزال هناك ممارســات تســتخدمها العديــد مــن المنظمــات وخصوصــاً الفنــادق مــن 

خلال التشابه في الخدمة المقدمة وافتقارها الى الطرق التسويقية التي تستند الى مشاعر الزبائن، وهذا يؤدي الى فقــدان ثقــة الزبــائن 

ورضاهم عن الخدمة المقدمة، ويعد الزبون الركيزة الأساسية في محور عمل المنظمات والقدرة الدافعة لها، لذا نجد من الضروري 

التطلع الى المفاهيم والأساليب والأدوات الحديثة وهو التسويق الحسي والذي يعد واحــد مــن المــداخل المهمــة التــي تســعى منظمــات 
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الاعمال لقياس قدرتها على توفير مضامينه والايفاء بها، وهو الركيزة الأساسية التي تعتمدها المنظمات لجذب الزبــائن واســتقطابهم  

 .وفق مدخل عاطفي يراعى فيه مشاعر واحاسيس الزبائن لاستمرارية العلاقة مع الزبائن وادامتها

ما طبيعة علاقة الارتباط بين التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي على المستوى الكلي والفرعي فــي الفنــادق المبحوثــة  .1

 من وجهة نظر الزبائن؟

الشمي،   .2 التسويق  السمعي،  التسويق  البصري،  )التسويق  الحسي  التسويق  مضامين  تعزيز  في  الجمالي  التصميم  يؤثر  هل 

 التسويق اللمسي، التسويق التذوقي( من وجهة نظر عينة من زبائن فنادق الدرجة الاولى؟ 

 ثانياً: أهمية البحث

تكمن أهمية البحث من خلال أهمية المتغيرات التي تم تناولتها، وهي التصميم الجمالي والتسويق الحسي، واللذان يعدان من المفاهيم 

 البحث تـبرز من جانـبين وهـما:المهمة في مجـال إدارة الاعمال، وعليـه فان اهميـة 

 الاهـمية النـظرية: تبرز الأهـمية النظـرية للبحث من خلال الاتي: .1

 تسليط الضوء على متغيري التصميم الجمالي والتسويق الحسي، وبيان مدى العـلاقة الفكـرية والمنـطقية. -أ

تناول البحث أبرز مساهمات الدراسات والأبحاث السابقة، وكذلك أبرز النتائـج التي توصل اليها البــاحثين ومــا يقدمــه البحــث  -ب

 من إضافة الى الجهود المعرفية السابقة.

 الأهمـية العلمية: تبرز الأهـمية العلمـية للبحث من خلال الاتي: .2

تصــميم تناول البحث لموضوع )التصميم الجمالي( الذي يخاطب الجماليات في المنتج والخدمة المقدمة الى الزبائن من حيــث   -أ

 وطريقة عرض تثري عواطف الزبائن عن حواسهم.

تناول البحث لموضوع )التسويق الحـسي( والذي يهدف الى مخاطبة مشاعر واحاسيس الزبــائن والــذي يــدفعهم الــى التعــرف  -ب

 على نوع الخدمة المقدمة من خلال حواسهم.

 ثالثاً: اهداف البحث

التعرف على طبيعة العلاقة الارتباطية بين التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي على المستوى الكلي والفرعي فــي  .1

 الفنادق المبحوثة من وجهة نظر الزبائن.

فنادق   .2 زبائن  من  عينة  نظر  وجهة  من  ومنفردة  مجتمعة  الحسي  التسويق  تعزيز مضامين  في  الجمالي  التصميم  أثر  بيان 

 الدرجة الاولى. 

 رابعاً: المخطط الفرضي للبحث 

الميدانية جرى تصميم مخطط فرضي يوضح طبيعة  النظري ومضامينها  اطارها  الدراسة واهدافها وعلى وفق  في ضوء مشكلة 

 (. 1العلاقة الارتباط والاثر بين متغيرات الدراسة وأبعادها، كما مبين في الشكل )

 

 
 المخطط الفرضي للدراسة ( 1الشكل )

 المصدر من اعداد الباحثان 
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 خامساً: فرضيات البحث  

)الارتباط(: .1 العلاقة  ارتباط    فرضية  توجد علاقة  التسويق    معنويةلا  الجمالي( ومضامين  )التصميم  بين  إحصائية  دلالة  ذات 

 الحسي على المستوى الكلي والفرعي في الفنادق المبحوثة من وجهة نظر الزبائن.

لا يوجد تأثير معنوي ذو دلالة إحصائية )التصميم الجمالي( في تعزيز مضامين التسويق الحسي مجتمعة من فرضية التأثير:   .2

 وجهة نظر عينة من زبائن فنادق الدرجة الأولى. 

 سادساً: منهج وأدوات البحث 

اعتمد الباحث على المنهج الوصفي التحليلي، الذي يصف مشكلة الدراسة ومن ثم تحليلها واكتشاف العلاقة بين الابعاد ويقارنها على 

)القحطاني، الدراسة  لمشكلة  مغزى  ذات  استنتاجات  الى  الوصول  ثم  ومن  منهجية،  علمية  أسس  عن 51:2015وفق  فضلاً   ،)

الاستفادة منه في الجانب الميداني وذلك من خلال تحليل استمارة الاستبانة للوصول الى النتائج، وقد طبق الباحث هذا الأسلوب من  

 خلال وصف الخصائص الديمغرافية للعينة المبحوثة ومتغيرات وابعاد الدراسة. 

 مصادر جمع المعلومات: 

 لجأ الباحث الى عدة مصادر للحصول على البيانات، والتي يمكن أن تقتصر على مصدرين وهما: 

الأولية • أولية المصادر  كأداة  تعد  استبانة  التحليلية، من خلال تصميم  الجوانب  لمعالجة  الأولية  البيانات  الى جمع  الباحث  لجأ   :

من الفقرات التي عكست اهداف الدراسة، وقد تم توزيعها على عينة مجتمع الدراسة وذلك للإجابة  للدراسة، وقد تضمنت عدد  

 على محتواها من قبل مجموعة من زبائن فنادق الدرجة الأولى في العاصمة العراقية بغداد. 

الثانوية:   • والدوريات المصادر  العلمية  والمجلات  والمراجع،  بالكتب  تتمثل  والتي  الثانوية،  البيانات  مصادر  الى  الباحث  لجأ 

 ومواقع الانترنيت. 

 سابعا: إجراءات البحث

 مقياس أداة البحث  .1

( فقرة، وقد تم قياس مدى الموافقة على محاور الاستبانة بواسطة مقياس ليكرت الخماسي، 30الاستبانة من )أداة الدراسة  لقد تألفت  

الذي يعتبر من أشهر المقاييس المستخدمة، وذلك لسهولة تطبيقه وتحليل نتائجه، ويستخدم لمعرفة مسارات واراء العينة المبحوثة، 

 ولهذا فقد تم اختيار مقياس ليكرت الخماسي لمعرفة درجة المستجيبين لفقرات الاستبانة وكما يأتي:

 
 مقياس ليكرت الخماسي لدرجة الموافقة  (1جدول )

ً  درجة الموافقة  ً  اتفقلا  اتفق الى حد ما  اتفق اتفق تماما  لا اتفق تماما

 1 2 3 4 5 الدرجة 

 

 تصميم أداة البحث .2

اعتمد الباحث على الاستبانة كمصدر رئيس في جمع البيانات الخاصة لمتغيري الدراسة وفقا لما جاء في المخطط الفرضي، وقد 

صممت استمارة الاستبانة بالاعتماد على الجانب النظري على نحو يتلاءم مع متغيري البحث ومدعماً بآراءَ الباحثين، مع اجراء 

تعديل بعض الفقرات بما يتناسب مع البحث، وقد روعي في صياغة فقرات الاستبانة الوضوح والقياس والمرونة لمنح المستجيب  

 قدرة أكبر على فهم وأدراك ابعاد الدراسة والهدف منها.  

 
 تصميم الاستبانة  (2جدول )

 المصدر  عدد الفقرات  الابعاد الفرعية  المتغيرات الرئيسية  ت

 البيانات العامة  .1

الجنس، التحصيل الدراسي، المهنة،  العمر، 

عدد زيارة الفندق، تصنيف الفندق، اسم  

 الفندق 

 اعداد الباحث  7

 5 التصميم الجمالي  التصميم الجمالي  .2
اعداد الباحث بالاعتماد على  

Rashid & Bayat, 2019 

 التسويق الحسي  .3

 5 حاسة البصر 

 (2023)حميد، 

 (2016)الحدراوي، 

 5 حاسة السمع 

 5 حاسة اللمس 

 5 حاسة التذوق 

 5 حاسة الشم 

 من اعداد الباحثان اعتماداً على معلومات الاستبانة  المصدر:
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 المحور الثاني: الإطار النظري 

  Aesthetic Design   أولا: التصميم الجمالي

 مفهوم التصميم الجمالي:   .1

تحليله الى المعرفة الجمالية في ممارسة المنظمات بوصفها جزءا لا يتجزأ من  لقد دخل مفهوم الجمال في دراسة التصميم من خلال  

انشاء مشروعات مشتركة على مستوى  التصميم وكيفية  التي يقوم بها الافراد داخل أي منظمة، وذلك من مراقبة اعمال  الاعمال 

عالي، وهناك بعض المشاريع التي يهتم فيها جانب التصميم وهي  تصميم المنتجات الجديدة ودراسة اذواق الزبائن وثقافاتهم على  

( المضمون  حيث  من  وترضيهم  الشكل  ناحية  من  اذواقهم  تلبي  منتجات  من  يبتغون  ما  الى  الوصول   Dogan etنحو 

al.,2016:128  منتجات (، ان دور التصميم الجمالي في قطاع الفنادق يأتي استجابة للابتكار في استخدام الشكل والوظيفة في أنشاء

ذات جاذبية خاصة وربما يساهم في نمو الفنادق ذو الطراز المعماري المتميز والموقع الاستراتيجي والذي يجعله جزءا من النشاط 

التسويقي مما يؤدي الى تحسين معدلات اشغال الغرف، وان التصميم في الفنادق يهتم ببناء تجربة  ملموسة يمكن عرضها ورؤيتها  

لأنشاء  البشري  الابداع  بتطبيق  التصميم  ويتعلق  لنفسه،  الفندق  رؤية  كيفية  حول  اليهم  المعلومات  نقل  وبالتالي  الزبائن  قبل  من 

منتجات وخدمات وبيئات لتلبية احتياجات الزبائن، إذ إن زبائن الفنادق تختار بناء على السمات المعرفية )كالسعر وجودة الخدمة( 

وا الغرفة(  وجودة  العام  الجو   ( الجسدية والحسية  بالجودة  ربطها  عند  الحسية  المنبهات  فان  والترفيه(  والسلامة  )الراحة  لعاطفية 

المتمثلة بأثاث الغرفة يبدو مهما في التأثير على اختيار الزبون ورعايته وهذا يرتبط مع تصميم الغرفة الداخلي، حيث ان الباحثين 

في هذا المجال قدموا دراسات لمعرفة ماهي المثيرات التي تحفز الزبائن على البقاء لفترة أطول فقد كان الالوان هو العامل الأكثر 

او  الساطعة  الانارة  في  التحكم  الى  بالإضافة  والاسترخاء،  بالراحة  والشعور  المزاجية  الحالة  على  يؤثر  لأنه  التصميم  في  أهمية 

في اقناع الزبائن، وكذلك تصميم الخارجي للفندق   المنخفضة في أماكن مختلفة، واختيار الأثاث من حيث الجودة والراحة وله الأثر

الذي يوحي بالفخامة والمعبر عن تاريخ وحضارة البلد له دور في اختيار الإقامة، ولأهمية التصميم دور مهم في انه يقلل من عملية 

( للإقامة  مكان  عن  نقطة  (،Alfakhri,2018:5-6البحث  تكون  ما  غالبا  التسويقي  المنتج  عناصر  أحد  هي  التصميم  عملية  أن 

الاتصال الأولى بالزبون، ويمكن أن تخلق انطباعا دائما ما يحدد اذا كان المنتج ينظر فيه بنشاط للشراء، يمكن أن يكون للتصميم 

والولاء  الزبون  رضا  النهاية  وفي  التجارية  للعلامة  ملائمتها  ومدى  المنتج  على  بالحصول  الزبون  رغبة  على  التأثير  في  دور 

Kumar& Garg,2010:485) يشمل التصميم عناصر وظيفية وجمالية مثل الأسلوب والتخطيط والعمارة ويمكن للتصميم من )

أن يخلق جوا يجعل الفندق جذابا للزيارة، وغالباً ما ينظر الى التصميم على انه جزءاً من انشاء العلامة التجارية أو استعماله كأداة 

تسويقية، فانه يجب على المسوقين اكتشاف قيمة لهذا العنصر أي تحويل الجماليات الى فرصة تجارية، مثلما تهتم إدارة الفنادق في  

إذ يمكن ان يعزز تصميم  الزبائن  فأنها تعد عاملا حاسما في تحديد وجهة  السياحية  للوجهات  بالنسبة  السوقية كذلك  زيادة حصتها 

من ويزيد  الزبون  تجربة  ويثري  الاصالة  ويوفر  الهدوء  هويتها    الفندق  تؤسس  التي  الفنادق  فأن  والاقتصادية،  الاجتماعية  القيمة 

( تجربته  خلال  من  للزبون  إيجابية  صورة  وعكس  المعماري  للتصميم  ملائم  سياق  خلق  خلال  من   .Lee, Tالجمالية 

J,2011:709 .) 

 

 أهمية التصميم الجمالي .2

 التصميم والجماليات لديهما علاقة وثيقة مع بعضهما البعض، وله أهمية وهي كالاتي:أن 

 تصميم المنتج يعد ميزة تنافسية وعامل نجاح في السوق. إن .أ

 التصميم الجذاب يلهم الزبائن من خلال التأثير على حواسهم. .ب

 يسهل التصميم الجيد التعامل مع المهام والمواقف المعقدة بشكل ابسط. .ت

يساعد التصميم والجماليات الزبائن في إرضاء حواســهم وتوجيــه ادراكهــم ويعمــل علــى زيــادة قــدرتهم علــى اســتيعاب المعلومــات  

 (Le Hoang, P. V.,2020:1054)الجديدة. 

مما سبق يرى الباحثان ان التصميم الجمالي هو عملية ترتيب وتنسيق العناصر المرئية بشكل جذاب وملهــم فــي منــتج او خدمــة  

ويعمل على خلق تجربة بصرية ممتعة ويعكس دوراً مهماً في تعزيز تجربة الزبون عبر إيجاد انطباع اولي إيجابي عن المنــتج او 

الخدمة المقدمة ومدى جودتهــا  وعبــر الجا بيــة البصــرية يعمــل علــى جــذب انتبــاك الزبــائن  إ  يعكــس هويــة الفنــدق او العلامــة 

التجارية ويخلق روابط العاطفية بين الزبون والعلامة التجارية  وان للتصميم دور مهم في صناعة الخدمة أي تقديم الحــل الأمثــل 

من خلال موازنة الموارد المتاحة بين الأهــداف فــي المنظمــة  وان لافــراد العــاملين الــدور المهــم فــي تصــميم الخدمــة مــن حيــث 

 تقديمها واستقبال ردود الافعال  من خلال معرفة قيمة الخدمة المقدمة مقارنة بتوقعات الزبائن.

 

 Sensory Marketingثانيا: التسويق الحسي 

 مفهوم التسويق الحسي .1

اعتمد التسويق في المراحل الأولى على حاستي السمع والبصر، أي استعمال كل من الشكل الخارجي للمنتج والصــوت فــي ايصــال 

الرسائل التسويقية، حيث يقوم الزبون بتفسير هذه الصوتيات وتحليلها بالاعتماد على التجــارب الســابقة ، وبعــد ذلــك يقــوم بمقارنتهــا 
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بخصائص وصفات مميزة مخزنة في الذاكرة، وبعد النجاح الذي حققه أسلوب العلامة التجارية في الأسواق من حيث التميز لــبعض  

الشركات وتخفيض التكاليف، ازداد استخدام هذا الأسلوب من خلال اعتماده على الشكل والصوت الذي قلل من فرص نجاح بعــض 

الشركات التسويقية من في الوصول الى الزبائن وتغيير سلوكهم الشرائي، من هنا انطلقت فكرة التســويق الحســي إذ قــام هــذا النــوع 

من التسويق بطرح أفكار جديدة ذات مؤثرات خارجية تقوم بتوصيل الأفكار التسويقية إلى الزبون عبر اكثر من حاســة والتــي تــؤثر 

على قراراتهم العقلانية وتدفعهم للتصرف عاطفيا، أن نشوء هذا النوع من التسويق جاء بعــد عــدة مراحــل انتقــل فيهــا التســويق مــن 

التركيز على السعر، وصولاً إلى التركيز على الزبون عند ظهور الثورة الصناعية، وأخيــراً إلــى التركيــز علــى اقنــاع الزبــون مــن 

(، لذلك نجد ان هذه الحواس تلعب دورا مهمــا فــي عمليــة ادراك الزبــون  للمنتجــات والتمييــز 214:2020خلال حواسه )الغزواني,

فيما بينها،  وقد تطرق الباحثون في مجال التسويق الى العديد من المفاهيم للتســويق الحســي فهــو  احــد فــروع التســويق الــذي يحلــل 

( 3(، والجــدول )Sayadi et al.,2015: 106سلوك الزبائن وعــواطفهم فــي انشــاء علاقــة بــين المنــتج أو الخدمــة وبــين الزبــون )

 .يوضح مفهوم التسويق الحسي

 
 مفهوم التسويق الحسي  (3جدول )

 المضمون  المصدر  السنة: الصفحة  ت

1 (Krishna, 2012: 341 ) 

أداة تسويق تقوم باستخدام الحواس الخمسة للإنسان للتأثير على سلوكه الشرائي إذ ينصب  

التركيز على الجانب الحسي للمنتج، وان التركيز على حاسة واحدة او أكثر يمكن ان يؤدي 

 الى نتائج إيجابية تؤثر على قراراتهم الشرائية. 

2 (Khirodhur,2016: 278 ) 

مجموعة من التقنيات المستخدمة لجوانب مختلفة ومتمثلة )بالتسويق الشمي، والبصري، 

والسمعي، والذوقي، واللمسي( والذي بدوره يهدف الى إيجاد علامة تجارية حسية عن 

 طريق إيجاد علاقة عاطفية تعمل على ربط الحواس بالعلامة التجارية. 

 ( 241: 2022)عبد الله وعلوان ،  3

استخدام الحواس لتكوين الادراك والتأثير في سوك الزبون حيث يتم استخدام الحواس في  

جذب الزبائن وتحقيق ولائهم للعلامة التجارية او نقطة البيع والعمل على بناء علاقة عاطفية  

 معهما. 

 ( 40:2023حميد،  ( 4

تقنية او مجموعة تقنيات يعمل على توظيفها المتجر لغرض جذب الزبائن والعمل على 

تحفيزهم لشراء المنتجات عن طريق استهداف حواسهم ومشاعرهم بشكل رئيسي، ويكون 

قرار الزبون متوقف على المكانة الذهنية للمثيرات والصورة الذهنية والمزايا في إظهار 

 هوية المنتج وما يرتبط بالمنتج نفسه والبيئة المادية للزبائن. 

 من اعداد الباحثان بالاعتماد على المصادر الواردة في متن الجدول أعلاه المصدر: 

 

 أهمية التسويق الحسي .2

تعد أهمية التسويق الحسي باعتباره نهجاً حديثاً في استهداف الزبائن عن طريق تحفيز حواسهم والذي يصــل بشــكل فعــال وبطريقــة 

أسرع، ولأجل التعرف عن هذا النوع من التسويق بشكل ادق واكثر تفصيلا يجب التأكد من ان المحفزات الحسية والتصورات التــي 

(، إن الشــركات الحاليــة تعمــل علــى بنــاء Shahid, et al,2022: 1403يتلقاها الزبائن تعمل بشكل صــحيح. وهــذا مــا أكــد عليــه )

علامتها التجارية من خلال تركيــزه علــى المحفــزات الحســية لتحقيــق رغبــة الزبــون، وان المســوقون يســتعملون الصــور والألــوان 

ــراء  ــة الش ــي عملي ــرارهم ف ــى ق ــأثير عل ــائن والت ــويق الزب ــويقية لتش ــرامجهم التس ــي ب ــروائح ف ــذلك ال ــوات والاذواق وك والاص

( على ان المنظمات التي تعمل في تطبيق هذا النوع من الاستراتيجيات 396:2018(، وكما اكد)العوادي،554:2022)عبدالحسن،

التسويقية واستثمارها الأمثل للمنتجات التي تسوق عن طريق الحواس هو الذي يميز الشركات عــن منافســيها، وهــو مــا يجعــل هــذه 

الشركات بمختلف أنواعها على تطبيقه، ونتيجة لتطبيق الميداني والفعلي لهذ النوع من التسويق ستلاقي زيادة فــي الطلــب علــى هــذا 

د النوع من المنتجات بالمقابل سيعود ذلك بالمنفعة الاقتصادية من خلال زيادة العوائد المالية، وهذا ما يدفعها إلى استعمال تلك العوائ

في الاستثمار وتطوير المنظمة لتجعلها منظمة قوية وقادرة على النمو والاستمرار والتوسع فــي الســوق فــي ضــل المنافســة القويــة، 

 فضلا عن مساهمته في جذب الزبائن من خلال التقنيات المستخدمة وحسية المنتج المقدم.

 اهداف التسويق الحسي .3

يهدف هذا النوع من التسويق الى التواصل مع احاسيس الزبائن المختلفة وكذلك البحث عنها واستدراج الزبــون عبــر عاطفتــه للقيــام 

تــم التطــرق اليهــا بعملية الشراء، كما تعمل المنظمات التي تعمل باستراتيجية التسويق الحسي الى تحقيق جملة مــن الأهــداف والتــي 

 كما يأتي:و

ان الهدف من استخدام التسويق الحسي في المنتجات والخدمات المقدمة هو إرضاء الزبون وكذلك خلق علاقــة   إرضاء الزبون: .أ

حميمة بينه وبين المنتج أو نقطة البيع الذي بدوره أن يزيد من حجم المبيعات، ولكي تكون استراتيجية التسويق الحسي صحيحة 

يجب التركيز على الحواس الخمسة في جميع على تفاصيل المنتج أو نقطة البيع، لكن في كثير من الأحيان قد تواجه المنظمــات 

بعض الصعوبات في تطبيق ذلك الأمر لذلك من المهم استخدام أكثر من حاسة حتى وأن لم تكــن جميعهــا، لأن الاحاســيس التــي 

 (.Amorntatkul, N. & Pahome,2011: 5تولدها احدى الحواس تؤثر بقية الحواس فيها )
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دائماً مــا يجعــل التســويق الحســي للشــركات مــن التركيــز علــى هويتهــا واضــافة تحســينات عليهــا   خلق قيمة للعلامة التجارية: . ب

وتوسعها لدى الزبائن، أي إضافة مجموعة مــن الخصــائص الحســية إلــى العلامــة التجاريــة وهــذا مــا يميزهــا عــن غيرهــا مــن 

 (.155: 2017المنافسين )جمال، 

يتأثر أفعال المستهلكين من خــلال التســويق الحســي وعلــى ســلوكهم الشــرائي عبــر تجربــة شــراء ممتعــة   الزيادة في المبيعات: . ت

: 2018للزبائن يمكنهم من شراء أكبر عدد من المنتجات، وهذا يؤدي الى زيــادة المبيعــات لــدى الشــركات. )لخــداري ولحلــول,

320) 

 منافع التسويق الحسي .4

 :بالآتي( Soars, 2009:3عند تطبيق التسويق الحسي تظهر لنا العديد من المنافع والتي لخصها )

تؤثر المحفزات الحسية على البيئة وتغير طبيعة وسلوك الزبون وتحسن من عملية اختياره بطرق مختلفة تفــوق توقــع الزبــون،  .أ

 تكون نظرة الزبائن الى العالم عن طريق حواسهم.

 المنتج، كلما ازدادت العلاقة كلما كان تأثير الحواس أكبر.إقامة علاقة عاطفية ما بين الزبون ونقطة البيع او  .ب

ان عملية تطبيق استراتيجية التسويق الحسي بشكل صحيح يبعث الهدوء والاسترخاء وتسهل عملية الاختيار والقدرة على اتخاذ  .ت

 القرار بشكل أسرع وبالتالي قدرة أكبر على الانفاق.

 قيود التسويق الحسي .5

 ((Ask& Svensson ,2015:6عند تطبيق التســويق الحســي فــي بعــض المنظمــات وظهــرت بعــض القيــود والتــي لخصــها 

 وكالاتي:

هناك قيود مفروضة على الدماغ بسبب تأثرها بالقرارات العاطفية، اذ يكون الزبون غير قادر علــى التعامــل مــع هــذه القــرارات  .أ

 البيانات التي يحتاجها العقل البشري لمعالجة المعلومات.الحسية المرتفعة فيستخدم منهج معرفي للتقليل من كمية 

هناك اضرار تؤثر على الزبائن ذاتيا دون علمهم بها، مما يجعل ان هذا النهج المتبع غير أخلاقي وأيضا عمــال المنظمــة غيــر  .ب

 أخلاقي ومن ثم يؤدي الى تشويه صورة المنظمة لدى الزبائن وخسرتها لهم.

بسبب ارتباط التسويق الحسي بالعاطفة والسلوك فانه يثير الجدل لدى بعض الزبــائن خصوصــا عنــدما يــتم اســتخدامه بطريقــة  .ت

 غير واعية.

 ثالثا: ابعاد التسويق الحسي

لا ينظر الى الرؤية على انها اهم حاسة للإنسان فقط بل انها تعد النظام الحسي الأكثر شيوعا، حيث يعتمد  التسويق البصري:   .1

على   )الزبائن  الانتباه  وتلفت  تجذب  التي  والملموسة  المرئية  ويعرف  Lindgren&Nordstrom,2009: 101الإشارات   ،)

(Hulten, et al., 2009: 80  على يركز  والذي  التجارية  بالعلامة  الوعي  ترسيخ  عملية  انه  على  البصري  التسويق  بأن   )

الترويج، ويعتبر الطريقة الاسرع في التعرف على هوية المنتج حيث يرتبط   الاشكال والألوان لما لها من تأثير على حملات 

أي   الدماغ لاكتشافها  إلى  المحيطة  المؤثرات  نقل  المرحلة هو  هذه  في  البصر  دور  ان  الا  مماثلة  بالوان  المنتجات  العديد من 

 مؤثر.  

التسويق    التصميم: .أ يعد امرا جوهريا لخلق علاقة ما بين الزبون والمنتج ويعتبر التصميم من أهم المجالات التي يعتمد عليها 

الحسي لأن المنظمات التي تواجه منافسة قوية تهتم بالتصميمات الخارجية للمنتج الذي تقدمه وذلك لدوره المهم في خلق تحدي  

وهناك   المحمولة،  والهواتف  الكمبيوتر  أجهزة  مثل  التكنلوجيا  على  معتمدة  متطورة  تصميماتها  تجعل  والتي  للمنظمات  دائم 

أو   المنتج مناسب مع عمله  إن تصميم  بمعنى  للمنتج  الوظيفي  التصميم  المنظمات على  تركز  ما  التصميمات منها  نوعان من 

للمنتج من  الخارجي  الديكور  أي  المنتج  الذي يركز على جماليات  التصميم  الاخر من  النوع  أما  المنتج،  يقدمها  الذي  الوظيفة 

 (.Skoko & Johansson ,2016: 31ناحية اللون والشكل)

والمواد: .ب دلالات    الشكل  ويعطي  بسهولة  التجارية  العلامة  نوع  على  التعرف  في  يساعد  كونه  ميزة  يعطي  المنتج  شكل  ان 

مختلفة، وكما يعطي اختلافات أخرى في مدلولات الاشكال الثقافات المختلفة فأن علامة الوقوف في بعض البلدان تعطي شكل  

الوقوف   على  للدلالة  المقلوب  المثلث  تستخدم  فأنها  اخَر  معيار  هناك  فان  اليابان  مثل  أخرى  بلدان  في  أما  الأحمر  المثمن 

(Krishna,2013: 47 .) 

من خلال ما تم عرضه من قبل الباحثين يستنتج الباحثان ان دور حاسة البصر في فنادق الدرجة الأولى لها دور مهم في جذب  

بالراحة فضلاً عن غرف النوم   الزبون عند رؤيته التصميم الخارجي للفندق أو صالة الاستقبال أو الحدائق التي تشعر الزبون 

والألوان المتناسقة المستعملة في الفندق  فأن العين هي الوسيلة الأولى للتواصل بين الزبون ومقدم الخدمة  ان هناك سلوكيات 

تعبر عن انطباع الأول للزبون والذي يؤثر بشكل ايجابي او سلبي على ان مقدم الخدمة يرغب بالتعامل مع الزبون أو إن الزبون 

 اخَر أولوياته. 

أن الأصوات هي لغة يمكن أن تنقل المشاعر والعواطف إلى الزبائن ويستمعون اليها وقد تصل الى ابعد من    . التسويق السمعي:2

الزبائن  وقيم  اداك  على  وتؤثر  المختارة  الأصوات  خلال  من  وقيمها  هويتها  تضع  أن  ويمكن  القيم  تحمل  إذ  ذلك 

(Lorre,2017:19)،   وأن الموسيقى لها دور تفاعلي مع العاطفة إذ يمكن استعمالها كأداة اتصال والتي لها تأثير على حاجات

( الزبائن  للاتصال  Sendra&Barrachina,2017:16ورغبات  الصوت كوسيلة  استخدام  الى  المسوقين  يسعى  ما  (، وغالباً 
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الفاخرة او مراكز التسوق   الهادئة في الفنادق  اقناعهم وكسب ولائهم فان استخدام الموسيقى  والتواصل مع الزبائن وكذلك في 

والنشاط   بالحيوية  الشباب  تشعر  الرياضية  المراكز  في  النابضة  الموسيقى  استخدام  وكذلك  بالراحة  الزبون  تشعر 

(Krishna,2010:139 .) 

تعمل بعض المنظمات على استبعاد شريحة معينة من الزبائن لان لها تأثير سلبي على الزبائن المستهدفة، كما    قوة الصوت:  .أ

( وهي إحدى الشركات الامريكية الخاصة بالملابس الراقية التي تركز على فئة من  Abercrombie    &Fitchفعلت شركة )

الزبائن إذ تستعمل هذه الشركة الموسيقى الصاخبة كوسيلة لمنع البالغين من دخول متاجرهم، ففي هذه الاستراتيجية قد تكون  

وكذلك  المتاجر  من  الزبائن  الى خروج  تؤدي  العالية  الأصوات  فأن  عكسية  الزبائن  على  تأثيرها  وذلك لان  عالية  المخاطرة 

 (. Hinestroza, 2014:5الحال في الفنادق او الأماكن العامة )

لقد اكدت الدراسات السابقة ان للصوت الدور المهم في تعزيز الشراء للزبائن حيث يرتبط ارتباط وثيقا    السرعة في الإيقاع: . ب

يقدمها  التي  الأفكار  تلقي  من  يساعدهم  مما  للزبائن  إيجابي  مزاج  ويخلق  الزبائن  نشاط  يثير  فأنه  الزبائن،  شراء  بسرعة 

ذات   المتاجر  بعض  في  المستخدمة  السريعة  الموسيقى  ان  تقول  دراسات  وهناك  أفضل،  بشكل  الزبون  ويدركها  المسوقون 

الإيقاع البطيء تزيد من الوقت الذي يقضيه الزبون في المتجر هذا ما يؤدي الى الزيادة في عملية الشراء وهذا ما عملت به  

 (. 915: 2020شركات كثيرة مثل ستاربكس عندما استخدمه الموسيقى الهادئة في متاجرها )زكي,

والتي تعد مصدراً لجذب للزبائن وان هذك الحاسة لها القدرة يستنتج الباحثان ان حاسة السمع مهمة في مجال سياحة الفنادق  

على توليد احاسيس وتساعد في خلق مشاعر إيجابية وتعطي شعور بالراحة  ويمكن الاستفادة منها في جذب الزبائن من خلال  

 الاتي: 

المناسب    • الرد  وتقديم  لطلباتهم  الاستماع  من خلال  والزبائن  الخدمة  مقدم  بين  الفعال  الاتصال  تعزيز  في  هاما  دورا  تلعب 

 واستخلاص الأفكار المقدمة من قبل الزبون واستعماله في تحسين الخدمة بشكل أفضل.

 تمكن إدارة الفنادق من تحليل ردود أفعال الزبائن ومدى رضاهم عن جودة الخدمة المقدمة سواء كانت سلبية او إيجابية.   •

بالنظر الى حاسة الشم ودورها في اختيار المنتج سواء كان سلعة او الخدمة ففي مجال الخدمات تعد حاسة    .  التسويق الشمي:3

اهم التوجهات التي تسعى اليها المنظمات الحديثة من خلال استقطاب العديد من الزبائن والتأثير عليهم وعلى عواطفهم  الشم من

ومشاعرهم وهذا يؤدي الى زيادة في الاستثمار، فكلما كانت هذه المنظمات قادرة على التواصل مع الزبون عن طريق حاسة  

)الحدراوي، عليه وكسبه  التأثير  استطاعت  كلما  انطباع 2016:49الشم  الشم  لحاسة  ان  يفترضون  المسوقين  العديد من  ان   ،)

المشاعر  تثير  الرائحة  لان  اعلى،  تصنيف  والمعطرات  الروائح  تستعمل  التي  البيع  نقاط  ويمنح  الزبائن  سلوك  على  مفيد 

والذكريات وتساعد على تبرير القيمة المضافة للمنتجات، وان تأثير الرائحة القوية يولد ذاكرة اقوى ويمكن من خلالها معرفة 

التسويقية   العملية  في  الحاسة  هذه  استغلال  للمسوقين  ويمكن  المنتج،  ان (،  Shehata & Alaswadi,2022:116)جودة 

تجربة   تحسين  على  ويعمل  الزبائن  مشاعر  في  فعل  رد  لإحداث  العطور  باستخدام  تقوم  استراتيجية  هو  العطري  التسويق 

التسويق بأكملها من خلال استخدامها للعطور في المحلات والمنتجات وفي الضيافة، وهي تؤثر على سلوك الزبائن وقراراتهم 

 (. 278:2023الشرائية عبر تشغيلها للذكريات )مجيد،

في الفترة الأخيرة ومع تزايد عمليات التسويق أصبح للرائحــة المحيطــة بالمنتجــات الــدور المــؤثر فــي اســتقطاب رائحة البيئة:   .أ

الزبائن فأن انبعاث الرائحة في أجواء الفنادق او المطاعم او المتاجر والذي يعتبر عنصرا من عناصر البيئة المحيطــة بــالمنتج، 

فان دور الرائحة المحيطة هو خلق مناخ إيجابي بالنسبة للزبائن وبالتالي سوف يؤدي ذلك الى ارتفاع مستوى الإيرادات وكذلك 

 .(Bishop,2017:14)للمبيعات، كما ان الروائح المحيطة تعمل على تحسين تقييمات الزبائن للمنتجات ونقاط البيع 

المنتجات: . ب العطور   رائحة  مجال  في  خاصة  منتجاتها  في  الرائحة  دور  على  بالتركيز  المعاصرة  الشركات  من  الكثير  قامت 

التي  العالمية  الشركات  اهم  من  فأن  الروائح،  مختلف  في  عالٍ  تركيز  من  لها  لما  والمنظفات  التجميل  مستحضرات  وكذلك 

( عند دخولك الى أحد منافذ الشركة اول ما تنجذب الية هو رائحة القهوة التي تهيمن Starbucksاستعملت هذه الميزة شركة )

على المكان بالإضافة الى التقنيات الأخرى المستخدمة كالموسيقى والديكور والانارة وغيرها التي تعزز قرار الشراء بالنسبة 

 (.Sharma,2014:833للزبون )

ويستنتج الباحثان ان دور حاسة الشم مهماً في تعزيز خدمة زبائن الفنادق إ  تساهم في اثراء تجربة الزبائن من خلال العطور  

المنعشة والتي لها دور إيجابي وفعال في تعزيز انطباع الزبائن وتشعرهم بالراحة  وكذلك تأثيرها على مزاج وعواطف الزبائن 

والتي تساهم في خلق تجربة إيجابية ومريحة  ولها ارتباط وثيق بالذاكرة فهي تخلق روابط عاطفية مع الزبائن. وتساعد أيضا 

 في عملية جذب الزبائن من خلال الاتي: 

استخدام العطور الفواحة لإضفاء اجواء منعشة مفعمة بالحيوية التي تعطي تجربة مميزة للزبون  خاصة في صالة الاستقبال   •

 الخاصة بالزبائن وغرف النوم والمفروشات. 

 روائح المأكولات التي تثير شهية الزبائن وتعطب انطباع على أنواع الأطعمة المقدمة في الفندق. •

 

مقدمة هرم حواس الانسان إذ تعطي صورة حقيقية عن طبيعة المكونات المصنوعة  تأتي حاسة اللمس في  .  التسويق اللمسي:  4

شعورا  الحواس  أكثر  من  هو  اللمس  طريق  عن  الإحساس  ويعتبر  للكائنات،  الجوهرية  الكائنات  طبيعة  وعن  المنتجات  منها 

من    4000000بالحميمية حيث يتم التفاعل عن طريق الجسد )الجلد( مع البيئة المحيطة، حيث ان جلد الانسان يحتوي على  

 & Gallaceالمستقبلات الحسية التي لها دور كبير في التلاعب بسهولة من خلال المواد والوزن والراحة والنعومة للمنتجات )
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 Spence,2011: 246  عكس على  الجسم  انحاء  جميع  في  بها  الشعور  يمكن  التي  الحواس  اكثر  من  اللمس  حاسة  وتعد   ،)

من   يمكنها  عاطفية  حالة  تخلق  ان  اللمس  لحاسة  ويمكن  الانسان،  جسم  في  معينة  أجزاء  على  تقتصر  التي  الأخرى  الحواس 

المسوقين  لغرض الاقتراب من الزبائن من   التي يستخدمها  الطرق  اكثر  الشراء حيث تعد من  التأثير على عملية صنع قرار 

عملية   في  عالية   استجابة  الى  ذلك  يؤدي  ثم  ومن  المنتج  مع  للتفاعل  الزبائن  وتحفيز  الاهتمام  خلال 

 (.Sohani&Abazi,2016: 50الشراء)

ان حاسة اللمس هي وسيلة غير لفظية للتواصل مع الزبائن، وبخاصة في مجال الخدمات الفندقية يفضل  يستنتج الباحثان    مما تقدم

الزبائن ان تكون المنتجات والخدمات المقدمة ذات ملمس عالي الجودة مثل الاقمشة ذات الملمس الناعم او نوع الأثاث المستعمل أو 

الأجهزة الالكترونية لما له من أثر على تقييم الخدمة المقدمة، وتمنح القدرة على التفاعل مع البيئة المحيطة من خلال توفير مواد 

 ذات جودة عالية تساعد على خلق أجواء من الراحة والاسترخاء لدى الزبائن. 

وغالباً ما ترتبط تفضيلات الزبائن بالتجارب الســابقة أو الخبــرة المتراكمــة تجــاه مــواد غذائيــة معينــة بســبب .  التسويق التذوقي:  5

قبول مذاقها، وعادة ما تكون تفضيلات المذاق مسبقة بيولوجيــا، إذ قــد تــرتبط الخصــائص الحســية للغــذاء بــردود فعــل إيجابيــة 

كتفضيل مواد غذائية معينــة أو طعــام معــين مــدى الحيــاة، أو ســلبية كــالنفور منــه بســبب بعــض الأحاســيس الســلبية المصــاحبة 

ويعمــل التســويق بمثيــرات  ، (Nargarjuna&Sudhakar,2015:122)كالشعور بالرغبــة فــي التقيــؤ أثنــاء وبعــد الاســتهلاك

حاسة التذوق كمفعول السحر عندما نتحدث عن الأعمــال المنتجــات الاســتهلاكية، كمــا يعتبــر محــدداً هامــاً فــي صــناعة المــواد 

الغذائية، إذ يمكن الاستفادة من وجود ميل قوي لدى المستهلكين لشراء منتجات قاموا بتذوقها وأعجبتهم، عن طريــق مــنح عينــة 

(، وممــا هــو ,.Garg, et al 10 :2016مجانية ليقوم المستهلك بتذوقها قبل شراء المنتج ومن ثم إقناعه بإتمــام عمليــة الشــرع )

جدير بالذكر فقد أكدت الأدبيات العلمية على أنه ليس من السهل أن نميز الطعم باستخدام حاســة التــذوق فقــط، حيــث أن مــا بــين 

من الطعم يأتي من الرائحة التي تفقد الطعم المميز لها عند إصابة الأنف بنزلة برد مثلا، وبالتالي يجب أن يــدار  %90و   80%

التســويق الحســي مــن قبــل ممارســي التســويق مــن منظــور تكــاملي وأن لا يعتمــد فقــط علــى تجربــة المســتهلك لمــذاق 

 (.Ortegón & Rodríguez,2016: 74المنتجات)

يستنتج الباحثان من خلال ما تم تقديمه تعطي هذك الحاسة تجربة متميزة للزبــائن فقــد تمتــد الــى أكثــر مــن مجــرد تنــاول الأطعمــة 

والمشروبات حيث تمثل ثقافة المكان من خلال استخدامهم لنوع من الأطعمة المحلية التي تكون جسراً لاكتشاف الثقافــة المحليــة  

خصوصا في الفنادق الدرجة الأولى والممتازة و لك من خلال استخدام طريقة عرض الأطعمة في المطاعم الفــاخرة وكــذلك تقــديم 

 اطعمة  ات جودة عالية  فأن  لك يؤدي الى ترسيخ تجربة إيجابية في ا هان الزبائن.

 

 المحور الثالث الجانب العملي

 

 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة التصميم الجمالي  .1

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات عينة من زبائن الفنادق المبحوثة حول التصميم الجمالي.4يظهر الجدول )

 
 المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية للتصميم الجمالي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة ( 4) جدول

 التصميم الجمالي  ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 
ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 1 38.563 0.568 4.633 عنصر مميز وجذاب للزبائن  1

 مرتفع 4 20.448 0.802 4.222 يسهل عملية اتخاذ قرار الاقامة في الفندق 2

 مرتفع 5 23.177 0.701 4.211 يعزز رضا الزبائن وولاءهم  3

 مرتفع 3 24.434 0.702 4.278 المطاعم وصالة الاستقبال يعتمد في تصميم  4

 مرتفع 2 26.945 0.736 4.478 يعكس هوية الفندق  5

 مرتفع - 38.004 - 4.364 المتوسط الحسابي العام  

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

بين المبحوثة  الفنادق  زبائن  من  نظر  وجهة  من  الجمالي  التصميم  لفقرات  الحسابية  المتوسطات  ( 4.633  –  4.211)  تراوحت 

مقداره كلي  بالجدول(  4.364)  بمتوسط  موضح  هو  جاءت(.  4)  كما  للفندق   فقرة  إذ  الداخلي  والديكور  الجمالي  التصميم  "يعتبر 

للزبائن"   وجذاب  مميز  بمتوسطعنصر  الأولى  بلغ  بالمرتبة  بلغ(  4.633)  حسابي  معياري  فقرة (.  0.568)  وانحراف    وجاءت 

وولاءهم"   الزبائن  رضا  لتعزيز  الفندقية  الخدمات  في  الجمالي  التصميم  والأخيرة"يوظف  الخامسة  حسابي   بالمرتبة    بمتوسط 

معياري(  4.211) الفنادق (.  0.701)   وانحراف  زبائن  من  نظر  وجهة  من  الجمالي  التصميم  مستوى  أن  ايضاً  الجدول  ويبين 

المحسوبة التي تختبر حياد متوسط كل فقرة من فقرات التصميم الجمالي وباستعراض هذه القيم يتبين   tالمبحوثة مرتفع، وأن قيمة  

وبالتالي نعتبر بأن قيم المتوسطات التي تم  (  0.05)  عند مستوى(  1.984)  البالغة  أن جميع هذه القيم كانت أكبر من القيمة الجدولية

 التعبير عنها من خلال أفراد عينة زبائن الفنادق المبحوثة كانت بعيدة عن الحياد وباتجاه الموافقة بدرجة مرتفعة.
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 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة من زبائن فنادق المبحوثة حول التسويق البصري  .2 

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات زبائن الفنادق المبحوثة حول التسويق البصري.5يظهر الجدول )

 
 الحسابية والانحرافات المعيارية للتسويق البصري من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة  المتوسطات( 5) جدول

 التسويق البصري ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 

ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 1 32.664 0.637 4.550 الارتياح عند النظر للألوان المتناسقة  1

 مرتفع 2 23.467 0.750 4.311 الاهتمام بالمزج بين الألوان والديكورات المتناسقة  2

 مرتفع 3 20.108 0.853 4.278 التمتع بمناظر طبيعية تبعث الشعور بالارتياح النفسي  3

 متوسط  5 8.465 1.013 3.639 عرض لوحات واعمال لمشاهير  4

 مرتفع 4 16.228 0.882 4.067 للنظرتقديم الخدمات بطريقة جذابة وملفته  5

 مرتفع - 26.296 - 4.169 المتوسط الحسابي العام 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

بمتوسط  (  4.550  –  3.639)  تراوحت المتوسطات الحسابية لفقرات التسويق البصري من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة بين

مقداره بالجدول(  4.169)  كلي  موضح  هو  جاءت (.  5)  كما  المتناسقة"    فقرة  إذ  للألوان  النظر  عند  الأولى "الارتياح  بالمرتبة 

بالمرتبة الخامسة "عرض لوحات واعمال لمشاهير"    وجاءت فقرة(.  0.637)  وانحراف معياري بلغ(  4.550)  حسابي بلغ  بمتوسط

ويبين الجدول ايضاً أن مستوى التسويق البصري من وجهة نظر  (. 1.013) وانحراف معياري( 3.639)  بمتوسط حسابي والأخيرة

قيمة   وأن  مرتفع،  المبحوثة  الفنادق  زبائن  البصري   tمن  التسويق  فقرات  من  فقرة  كل  متوسط  حياد  تختبر  التي  المحسوبة 

وبالتالي نعتبر (  0.05)  عند مستوى(  1.984)  البالغة  وباستعراض هذه القيم يتبين أن جميع هذه القيم كانت أكبر من القيمة الجدولية

بأن قيم المتوسطات التي تم التعبير عنها من خلال أفراد عينة زبائن الفنادق المبحوثة كانت بعيدة عن الحياد وباتجاه الموافقة بدرجة  

 مرتفعة. 

 

 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة من زبائن فنادق المبحوثة حول التسويق الشمي. .3

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات زبائن الفنادق المبحوثة حول التسويق الشمي.6يظهر الجدول )

 
 الحسابية والانحرافات المعيارية للتسويق الشمي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة  المتوسطات( 6) جدول

 التسويق الشمي  ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 
ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 1 21.918 0.830 4.356 الارتياح لرائحة المعقمات الصحية والهواء النقي  6

 مرتفع 2 23.070 0.766 4.317 استخدام روائح عطرية مميزة  7

 مرتفع 3 19.960 0.836 4.244 رائحة الطعام المقدم زكية وتثير شهية الزبون 8

 مرتفع 5 18.505 0.838 4.156 الرائحة الزكية في تكرار زيارتي للفندق  9

 مرتفع 4 18.770 0.838 4.172 استخدام روائح عطرية للمفروشات والاثاث  10

 مرتفع - 25.967 - 4.249 المتوسط الحسابي العام  

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

بين المبحوثة  الفنادق  الشمي من وجهة نظر زبائن  التسويق  لفقرات  الحسابية  المتوسطات  بمتوسط  (  4.356  –  4.156)  تراوحت 

النقي"    فقرة  إذ جاءت(.  6)  كما هو موضح بالجدول(  4.249)  كلي مقداره الصحية والهواء  المعقمات  بالمرتبة "الارتياح لرائحة 

"الرائحة الزكية في تكرار زيارتي للفندق"   وجاءت فقرة(.  0.830)  وانحراف معياري بلغ(  4.356)  حسابي بلغ   الأولى بمتوسط

ويبين الجدول ايضاً أن مستوى التسويق الشمي  (. 0.838) وانحراف معياري( 4.156) بمتوسط حسابي بالمرتبة الخامسة والأخيرة

المحسوبة التي تختبر حياد متوسط كل فقرة من فقرات التسويق الشمي   tمن وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة مرتفع، وأن قيمة  

وبالتالي نعتبر (  0.05)  عند مستوى(  1.984)  البالغة  وباستعراض هذه القيم يتبين أن جميع هذه القيم كانت أكبر من القيمة الجدولية

بأن قيم المتوسطات التي تم التعبير عنها من خلال أفراد عينة زبائن الفنادق المبحوثة كانت بعيدة عن الحياد وباتجاه الموافقة بدرجة  

 مرتفعة. 

 

 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة من زبائن فنادق المبحوثة حول التسويق اللمسي .4

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات زبائن الفنادق المبحوثة حول التسويق اللمسي.7يظهر الجدول )
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 الحسابية والانحرافات المعيارية للتسويق اللمسي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة  المتوسطات (7) جدول 

 التسويق اللمسي  ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 

ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 4 19.773 0.799 4.178 الحصول على شراشف واغطية ذات ملمس ناعم  11

 مرتفع 3 23.293 0.758 4.317 نظافة الأثاث داخل الفندق  12

 مرتفع 5 17.741 0.815 4.078 تأثير الملمس الجيد للأشياء المادية  13

 مرتفع 2 27.617 0.721 4.483 نظافة غرف النوم والأجواء اللطيفة  14

 مرتفع 1 31.577 0.675 4.589 التدفئة والتبريد عامل مهم في تكرار الزيارة  15

 مرتفع - 32.639 - 4.329 المتوسط الحسابي العام 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

المبحوثة بين الفنادق  اللمسي من وجهة نظر زبائن  التسويق  لفقرات  الحسابية  المتوسطات  بمتوسط (  4.589  –  4.078)  تراوحت 

بالمرتبة الأولى  "التدفئة والتبريد عامل مهم في تكرار الزيارة"    فقرة  إذ جاءت(.  7)  كما هو موضح بالجدول(  4.329)  كلي مقداره

بلغ  بمتوسط بلغ(  4.589)  حسابي  معياري  فقرة(.  0.675)  وانحراف  المادية"    وجاءت  للأشياء  الجيد  الملمس  بالمرتبة "تأثير 

اللمسي من  (.  0.815)  وانحراف معياري(  4.078)  بمتوسط حسابي  الخامسة والأخيرة التسويق  أن مستوى  ايضاً  الجدول  ويبين 

قيمة   وأن  المبحوثة مرتفع،  الفنادق  زبائن  نظر  اللمسي   tوجهة  التسويق  فقرات  فقرة من  متوسط كل  حياد  تختبر  التي  المحسوبة 

وبالتالي نعتبر (  0.05)  عند مستوى(  1.984)  البالغة  وباستعراض هذه القيم يتبين أن جميع هذه القيم كانت أكبر من القيمة الجدولية

بأن قيم المتوسطات التي تم التعبير عنها من خلال أفراد عينة زبائن الفنادق المبحوثة كانت بعيدة عن الحياد وباتجاه الموافقة بدرجة  

 مرتفعة. 

 

 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة من زبائن فنادق المبحوثة حول التسويق التذوقي .5

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات زبائن الفنادق المبحوثة حول التسويق التذوقي.8يظهر الجدول )

 
 الحسابية والانحرافات المعيارية للتسويق التذوقي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة  المتوسطات( 8) جدول

 التسويق التذوقي  ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 

ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 1 23.763 0.778 4.378 تقديم الفندق خيارات متعددة في تناول الطعام  16

 مرتفع 5 18.811 0.840 4.178 تقديم الفندق الضيافة للزبائن في صالة الاستقبال  17

 مرتفع 3 21.085 0.799 4.256 يراعي الفندق الجودة والجوانب الصحية  18

 مرتفع 4 19.524 0.832 4.211 جاذبية المأكولات والمشروبات  19

 مرتفع 2 20.371 0.849 4.289 تنويع المأكولات والمشروبات  20

 مرتفع - 27.683 - 4.262 المتوسط الحسابي العام 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

الفنادق المبحوثة بين التذوقي من وجهة نظر زبائن  التسويق  المتوسطات الحسابية لفقرات  بمتوسط (  4.378  –  4.178)  تراوحت 

للزبائن في صالة الاستقبال"    فقرة  إذ جاءت(.  8)  موضح بالجدولكما هو  (  4.262)  كلي مقداره الضيافة  الفندق  بالمرتبة "تقديم 

بمتوسط بلغ  الأولى  بلغ(  4.378)  حسابي  معياري  فقرة(.  0.778)   وانحراف  صالة   وجاءت  في  للزبائن  الضيافة  الفندق  "تقديم 

والأخيرةالاستقبال"   الخامسة  معياري(  4.178)  بمتوسط حسابي  بالمرتبة  مستوى (.  0.840)  وانحراف  أن  ايضاً  الجدول  ويبين 

المحسوبة التي تختبر حياد متوسط كل فقرة من فقرات   tالتسويق التذوقي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة مرتفع، وأن قيمة  

الجدولية القيمة  من  أكبر  كانت  القيم  هذه  جميع  أن  يتبين  القيم  هذه  وباستعراض  التذوقي  مستوى (  1.984)  البالغة  التسويق   عند 

وبالتالي نعتبر بأن قيم المتوسطات التي تم التعبير عنها من خلال أفراد عينة زبائن الفنادق المبحوثة كانت بعيدة عن الحياد  (  0.05)

 وباتجاه الموافقة بدرجة مرتفعة. 

 

 وصف وتشخيص إجابات وتقديرات أفراد عينة من زبائن فنادق المبحوثة حول التسويق السمعي .6

 ( قيم المتوسطات الحسابية لاستجابات زبائن الفنادق المبحوثة حول التسويق السمعي.9يظهر الجدول )
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 الحسابية والانحرافات المعيارية للتسويق السمعي من وجهة نظر زبائن الفنادق المبحوثة  المتوسطات( 9) جدول 

 التسويق السمعي  ت
المتوسط  

 الحسابي 

الانحراف  

 المعياري

  tقيمة 

 المحسوبة 
ترتيب أهمية 

 الفقرة 
 المستوى

 مرتفع 2 18.136 0.908 4.228 التميز بحسن الاستقبال  21

 مرتفع 3 19.665 0.792 4.161 كلمات وعبارات رقيقة ينتقي العاملون  22

 مرتفع 1 21.797 0.807 4.311 الهدوء في أروقة الفندق وصالاته  23

 مرتفع 5 11.865 1.074 3.950 الموسيقى ذات الإيقاع المنخفض  24

 مرتفع 4 17.679 0.847 4.117 تتوافر وسائل سمعية حديثة للتواصل مع الزبائن  25

 مرتفع - 24.104 - 4.153 المتوسط الحسابي العام 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

المبحوثة بين الفنادق  السمعي من وجهة نظر زبائن  التسويق  لفقرات  الحسابية  المتوسطات  بمتوسط  (  4.311–  3.950)  تراوحت 

 بالمرتبة الأولى بمتوسط "الهدوء في أروقة الفندق وصالاته"    فقرة  إذ جاءت(.  9)  بالجدول كما هو موضح  (  4.153)  كلي مقداره

بلغ بلغ(  4.311)  حسابي  معياري  فقرة(.  0.807)  وانحراف  المنخفض"    وجاءت  الإيقاع  ذات  الخامسة "الموسيقى  بالمرتبة 

ويبين الجدول ايضاً أن مستوى التسويق السمعي من وجهة نظر  (.  1.074)  وانحراف معياري(  3.950)  بمتوسط حسابي  والأخيرة

المبحوثة مرتفع، وأن قيمة   الفنادق  التسويق السمعي وباستعراض   tزبائن  المحسوبة التي تختبر حياد متوسط كل فقرة من فقرات 

الجدولية القيمة  أكبر من  كانت  القيم  هذه  أن جميع  يتبين  القيم  قيم (  0.05)  عند مستوى (  1.984)  البالغة  هذه  بأن  نعتبر  وبالتالي 

بدرجة  الموافقة  وباتجاه  الحياد  عن  بعيدة  كانت  المبحوثة  الفنادق  زبائن  عينة  أفراد  خلال  من  عنها  التعبير  تم  التي  المتوسطات 

 مرتفعة. 

 فرضيات العلاقة )الارتباط( 

مستوى .1 عند  إحصائية  دلالة  ارتباط  ات  علاقة  توجد  الحسي  (    0.05)   لا  التسويق  ومضامين  الجمالي(  )التصميم 

الكلي   المستوى  على  التذوقي(  التسويق  اللمسي   التسويق  الشمي   التسويق  السمعي   التسويق  البصري   )التسويق 

 والفرعي في الفنادق المبحوثة من وجهة نظر الزبائن. 

للتحقق من العلاقة التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي   Personلاختبار هذه الفرضية تم استخدام معامل ارتباط بيرسون   

 (.  10في الفنادق المبحوثة من وجهة نظر الزبائن، وكما هو موضح بالجدول )

 
 ( N = 180) مصفوفة معاملات الارتباط بين التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي( 10جدول )

 التصميم الجمالي  

 0**681. التسويق الحسي 

 0**563. التسويق البصري 

 0**520. التسويق الشمي 

 0**597. التسويق اللمسي 

 0**564. التسويق التذوقي 

 0**574. التسويق السمعي 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

يبين الجدول اعلاه معاملات الارتباط بين التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي في الفنادق المبحوثة من وجهة نظر الزبائن، 

التصميم  بين  كانت  الارتباطية  القيم  أعلى  أن  تبين  فقد  ارتباطها.  في شدة  تفاوتت  معنوياً  دالة  ارتباطية  يتضح وجود علاقة  حيث 

( بلغت  بقيمة  الحسي  والتسويق  )**0.681الجمالي  احتمالي  مستوى  عند  دالة  وهي   )  0.01  القيم أقل  كانت  فيما  فأقل،   )

 ( بلغت  بقيمة  الجمالي  الحسي والتصميم  التسويق  بين  احتمالي )**0.520الارتباطية  دالة عند مستوى  فأقل.   0.01( وهي   )

وإجمالاً، وبالاستناد إلى النتائج المعروضة يظهر أن المتغيرات المبحوثة تترابط بعلاقات معنوية مما يؤشر أن الزيادة أو النقصان 

في إحداها سينسحب بالنتيجة زيادة أو نقصان على المتغيرات الأخرى. وهي نتيجة عملية تساهم بتحقيق جزء من أهداف الدراسة.  

 وعليه تقبل الفرضية التي تنص على:  

التسويق الحسي )التسويق (    0.05)  وجود علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية عند مستوى بين )التصميم الجمالي( ومضامين 

الفنادق  في  والفرعي  الكلي  المستوى  على  التذوقي(  التسويق  اللمسي،  التسويق  الشمي،  التسويق  السمعي،  التسويق  البصري، 

 .المبحوثة من وجهة نظر الزبائن
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 ثالثاً: فرضيات التأثير  

)التصميم الجمالي( في تعزيز مضامين التسويق الحسي مجتمعة من (    0.05)  لا يوجد أثر  و دلالة إحصائية عند مستوى

 وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة.

)التصميم الجمالي( في تعزيز مضامين التسويق الحسي مجتمعة من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق ( تأثير  11)الجدول  يوضح  

بأن  المبحوثة النتائج  بينت  ي. حيث  الجمالي(  في  )التصميم  الحسي مجتمعة من وجهة نظر عينة من زبائن ؤثر  التسويق  مضامين 

( للتصميم الجمالي، وهذه القيمة التأثيرية دالة  2790.، حيث بلغت القيم التأثيرية )الأوزان الإنحدارية المعيارية( )الفنادق المبحوثة

( الحرج    0.05عند مستوى  المسار  قيم  بدلالة   )C.R.  (t( البالغة  الارتباط  3.822(  قيمة مربع  بلغت  فقد  السياق،  وبنفس   .)

( في تعزيز 0.576يساهم بمقدار )التصميم الجمالي  (، وهو ما يعكس بأن  0.576)  Squared Multiple Correlationsالمتعدد  

 . مضامين التسويق الحسي مجتمعة من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة

 
 تأثير التصميم الجمالي في مضامين التسويق الحسي مجتمعة من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة ( 11جدول )

 
 مربع الإرتباط المتعدد  

 SMC 

 قيم التأثير

Estimate 

الخطأ  

 لمعياريا

S.E. 

المسار  

 الحرج 

C.R. 

المستوى  

 الإحتمالي 

P 

  الجمالي التصميم 
مضامين التسويق  

 الحسي 
0.576 0.279 0.073 3.822 *** 

 ( SPSSمن اعداد الباحث بالاعتماد على نتائج برنامج )المصدر: 

 

 )  وهذا يؤكد عدم صحة قبول الفرضية العدمية وقبول الفرضية البديلة التي تنص على: وجود أثر ذو دلالة إحصائية عند مستوى

 0.05 )  .التصميم الجمالي( في تعزيز مضامين التسويق الحسي مجتمعة من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة( 

 

 المحور الرابع: الاستنتاجات والمقترحات 

 أولا: الاستنتاجات 

 الاستنتاج المتعلق بفرضية الارتباط  .1

اظهرت النتائج ان هناك علاقة ارتباط معنوية بين التصميم الجمالي ومضامين التسويق الحسي في الفنادق المبحوثة من وجهة نظر 

التصميم  في  الجماليات  الفنادق  إدارة  اعتمدت  كلما  ان  أي  الحسي،  التسويق  الجمالي وبين  التصميم  بين  ارتباط  الزبائن وان هناك 

 والديكور كلما أثيرت حواس الزبائن تبعا لذلك.

 

 الاستنتاجات المتعلقة بفرضيات التأثير  .2

، )التصميم الجمالي( في تعزيز مضامين التسويق الحسي  لـالتأثيران هناك أثر معنوي ذو دلالة إحصائية  بينت نتائج اختبار فرضية  

تعزيز مضامين التسويق الحسي لدى في  تهتم بالتصاميم الجمالية مما يؤثر بشكل إيجابي    الفنادق المبحوثةوهذه النتيجة تعكس أن  

 .الزبائن

المبحوثة،   وجود .أ الفنادق  البصري من وجهة نظر عينة من زبائن  التسويق  في تعزيز  الجمالي(  )التصميم  أثر ذو دلالة معنوية 

 وهذا يعني ان الجماليات اول ما يشد انتباه الزبائن عند النظر اليها.

المبحوثة،   .ب الفنادق  السمعي من وجهة نظر عينة من زبائن  التسويق  الجمالي( في تعزيز  أثر ذو دلالة معنوية )التصميم  وجود 

اختيار التصاميم  الممتازة  توزيع أماكن الصوت المتنوعة واستخدام الموسيقى الهادئة في أروقة الفندق تؤثر على اثارة حاسة  

 السمع لدى الزبائن.

وجود أثر ذو دلالة معنوية )التصميم الجمالي( في تعزيز التسويق الشمي من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة، وان  .ت

في غرف   المميزة  العطور  واستخدام  الفندق  بنظافة  تهتم  التي  الفنادق  إدارة  ان  يعني  وهذا  الجمالي  التصميم  جاء  تأثير  اعلى 

 الفندق وصالاته تؤثر إيجابا على تجربة الزبون في ضوء التأثير على حاسة الشم. 

وجود أثر ذو دلالة معنوية )التصميم الجمالي( في تعزيز التسويق اللمسي من وجهة نظر عينة من زبائن الفنادق المبحوثة، فأن  .ث

هذا يشير على تأثير التصميم الجمالي على حاسة المسي من حيث استخدام التكنلوجيا في فتح الأبواب او غلق الستائر او التحكم  

 في أجهزة التدفئة والتبريد يؤثر على حاسة اللمس لدى الزبائن.

المبحوثة،    .ج الفنادق  التذوقي من وجهة نظر عينة من زبائن  التسويق  وجود أثر ذو دلالة معنوية )التصميم الجمالي( في تعزيز 

الفنادق تهتم بطريقة  إدارة  التذوقي وهذا يشير على اهتمام  التسويق  الجمالي على عناصر  التصميم  تأثير جاء  وان اعلى نسبة 

 تقديم الأطعمة وجودتها مما يعزز من رضا الزبائن عن الخدمة المقدمة عن طريق اثارة حاسة التذوق واثرائها لدى الزبائن.

 

 

 

 

 



University of Kirkuk Journal For Administrative 

and Economic Science (2023) 13 (3): 57-72 

 

ISSN:2222-2994   Vol. 13  No.3                                                                                                 70 

  

 ثانيا: المقترحات 

 الجمالي لما له من تأثير إيجابي على الزبائن.عمل موازنة بين التصميم حث إدارة الفنادق على المقترح الأول:  -

 

 الية التنفيذ: 

تدعيم التصميم الجمالي عن طريق إضافة لمسات فنية في تصميم صالات الفندق وحدائقه وهذا يعكس هوية وثقافة الفندق   .1

 بشكل مثالي ويعطي طابع فريد مختلف عن غيره من الفنادق مما يؤدي الى تعزيز رضا الزبائن وولائهم. 

تقديم أفضل الخدمات بما يتناسب مع التطورات التكنلوجية بهدف الارتقاء بمستويات  تعزيز التصاميم الجمالية من حيث   .2

 رضا الزبائن عن الخدمة المقدمة.

 

الثاني: - في    المقترح  ايجابي  دور  لها من  لما  الحسي  التسويق  توافر عناصر  بمتابعة  الفنادق  إدارة  متطلبات  حث  تعزيز 

 الزبائن.

 

 الية التنفيذ:  -

 تعزيز التسويق البصري عبر تقديم الخدمات الفندقية بطريقة جذابة وملفته للنظر.  .1

 تعزيز التسويق السمعي عبر توفير وسائل سمعية حديثة للتواصل مع الزبائن والضيوف. .2

 مميزة تعكس هوية الفندق. تعزيز التسويق الشمي عبر الاهتمام برائحة مفروشات وأثاث الفندق واستخدام روائح عطرية  .3

الفندق .4 داخل  الفندقية  والغرف  الأثاث  بنظافة  الاهتمام  عبر  اللمسي  التسويق  المادية تعزيز  بالمؤثرات  الاهتمام  وكذلك   ،

 .)التدفئة والتبريد( لأنها تعد عامل مهم في تكرار زيارة الزبون

التذوقي عبر مراعاة جوانب الجودة والصحة وتقديم العديد من الخيارات في الاطعمة والمشروبات عن  .5 التسويق  تعزيز 

الضيافة   تقديم  وكذلك  اذواقهم،  مع  يتناسب  بما  مختلفة  اطعمة  تجربة  للزبائن  يتيح  مما  مفتوح  بوفيه  في  تقديمها  طريق 

 للزبائن في صالات الاستقبال.
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