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Abstract  Keywords 
 - البصر (یعتبر التسویق الشمى أحد فروع التسویق الحسى الذى یستھدف مخاطبة الحواس الخمسة من 

، وقد احتل ھذا النوع من التسویق على اھتمام المسوقین فى الفترة )السمع - للمس ا -التذوق  -الشم 
فالرائحة على مستوى أعم تؤثر على مزاج المستھلكین بشكل   .الأخیرة حیث أنھ اتصال ثنائى الاتجاه

طبیعة یبدو أن ال   .مباشر وذلك لأنھا تعمل على تحفیز قوي لذاكرة المتلقین لتعزیز الرسالة الإعلانیة
حیث یبدو أن الروائح .العاطفیة للتجربة الشمیة تختلف نوعیاً عن تلك الخاصة بتجربة المتعة البصریة

إن القصف المستمر . < تلمس جسمنا وتتسلل إلیھ بطریقة لا تتجلى فیھا التجربة المرئیة بشكل عام
ًا لدراسة أجرتھا جامعة . جیةللإعلان یجعل ھذه التقنیة مثیرة للاھتمام للغایة لتتم دراستھا كاستراتی وفق

٪ من الرائحة 35في نیویورك، یمكن للشخص أن یذكر حوالي  Rockefeller Universityروكفلر 
یعتبر المستھلك صانع قرار عقلاني، كما أن . ٪ مما یلمسھ1٪ مما یستمع إلیھ، و2٪ فقط بما یراه، و5و

طفة یمكن أن تثري وتوسع فھم سلوك المستھلك عناصر المتعة والجمال والمعنى الرمزي والإبداع والعا
ً في فھم سلوك المستھلك كما یمثل أحد الجوانب الھامة  ً رئیسیا وأصبح مفھوم تجربة المستھلكین عنصرا
التي تم التركیز علیھا في دور العاطفة في سلوك المستھلك، وشراء واستخدام السلع واختیار العلامات 

  .البحث فى تناول التسویق الشمى ودوره فى عملیة تصمیم الإعلانومن ھنا جاءت أھمیة . التجاریة
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Introduction 
حاسة الشم لدینا واحدة من أكثر الحواس بدائیة وأكثر عاطفیة، 
ویرجع ذلك جزئیاً إلى الطرق التي یتم بھا توصیل العبیر إلى 

عندما یتعلق الأمر . مساراتنا العصبیة من خلال ذكریاتنا الماضیة
بالتفكیر في طرق لدمج الرائحة على المطبوعات، نتذكر عینات 

لكن ذلك كان منذ . م أو العطور داخل المطبوعاتمن الخدش والش
سنوات، وأصبحت التقنیة الیوم أكثر إبداعًا من خلال الدمج بین 

  .حاسة الشم مع الوسائط المطبوعة المختلفة
عرّف الخبراء ھذا النوع من الإعلانات بأنھ تسویق للروائح 
المختلفة فالإدراك الشمي عبارة عن واجھة تسمح بالاتصال بین 

لبشر وبیئتھم بسبب الارتباط المباشر للنظام الشمي بمركزنا ا
العاطفي ففي منتصف تسعینیات القرن الماضي، فحص علم النفس 
تأثیر الروائح على سلوك الشراء، وأكد أن غرف المبیعات 

  .المعطرة تساھم في زیادة المبیعات
لذلك لم یتردد خبراء التسویق في استخدام القناة الشمیة كوسیط 

لرسائل المموھة فصناعة الإعلان تستخدم أیضًا أدوات لزیادة ل
الاستھلاك مثل الروائح التي یمكن أن تتلاعب بسلوك المستھلك 
عن طریق إثارة المشاعر دون وعي وبالتالي التلاعب بقرارات 

  Bernadette Emsenhuber)(.الشراء
11-:Statement of the problem  

  :حث فى محاولة الإجابة على السؤال الآتيتكمن مشكلة الب
كیف یتم تعزیز تجربة المستھلك من خلال التسویق الشمي فى  

الإعلان لتحقیق عوامل الجذب والابھار للمتلقى مما یؤثر على 
عملیات اتخاذ القرار للمستھلك وعملیات تشكیل المواقف تجاه 

 المنتج أو الخدمة المعلن عنھا ؟
12Hypotheses 

  -:یفترض البحث أنھ

یمكن تعزیز تجربة المستھلك من خلال التسویق الشمي فى  
الإعلان لتحقیق عوامل الجذب والابھار للمتلقى مما یؤثر على 
عملیات اتخاذ القرار للمستھلك وعملیات تشكیل المواقف تجاه 

 .المنتج أو الخدمة المعلن عنھا
13Objective 

وء على التسویق الشمى فى الإعلان من خلال تجربة إلقاء الض
المستھلك وكیف یمكن أن تؤثر على الذاكرة والوعى من خلال 

  .التكامل بین الحواس المختلفة
14:The importance of research  

النقص الكبیر فى ھذا المجال البحثى تظھر أھمیة البحث بسبب 
بصفة عامة والمكتبات المتخصصة فى داخل مكتبات البلاد العربیة 

جمھوریة مصر العربیة بصفة خاصة، حیث مثل ذلك صعوبة 
واجھتھا الباحثة فى الحصول على الأبحاث والتطبیقات التى تتناول 

  .العلاقة بین تصمیم الإعلان والتسویق الشمى فى الدول العربیة
15Methodology  

ى جمع المعلومات النظریة المرتبطة یتبع البحث المنھج الوصفى ف
بالتسویق الشمى ودوره فى تسویق الإعلانات یلیھ تحلیل لنماذج 
إعلانیة محلیة وعالمیة مع إجراء دراسة تطبیقیة للتحقق من فروض 

  .البحث
16Delimitations 

  .مرتبطة بالتسویق الشمى ودوره فى الإعلان: حدود موضوعیة
  ).محلیة وعالمیة(نماذج إعلانیة : حدود مكانیة
  .وحتى الانتھاء من البحث 2010ابتدأ من : حدود زمانیة

2Delimitations 
النشاط المخطط على أسس علمیة وعملیة، ھو:الإعلان 2-1

والھادف إلى خلق الطلب على السلعة أو الخدمة أو الفكرة مقابل 
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نشر المناسبة شریطة أجور مدفوعة وذلك من خلال وسائل ال
مراعاة كافة الضوابط الفنیة والشكلیة المتأثرة بھ والمؤثرة فیھ 

بشیر عباس (. "لإحداث الأثر الایجابي في الجمھور المراد مخاطبتھ
  )155ص 2007العلاق

استخدام الروائح في الإعلان لتعزیز ھو  :التسویق الشمي 2-2
ع من التسویق یتم ھذا النوو التجربة أو لتغییر مزاج المتلقین،

استخدامھ بشكل متزاید من قبل المسوقین كوسیلة لخلق تأثیر 
 Ana Sofia Mesquita Tavares.الرغبة فى المستھلكین

Marques 2013 P27) ( فھو مفھوم عمیق ومعقد، لأنھ یتعامل
  .مع اللاوعي للمستھلكین وتصوراتھم، ومشاعرھم وأذواقھم

ة الداخلیة والذاتیة للمستھلكین ھي الاستجاب: تجربة المستھلك 2-3
ً ما . الذین لدیھم أي اتصال مباشر أو غیر مباشر مع الشركة عادة

یحدث الاتصال المباشر في أثناء الشراء والاستخدام والخدمة ویبدأ 
غالباً ما تشتمل الاتصالات غیر المباشرة . عادة من قبل المستھلك

الخدمات أو  على لقاءات غیر مخططة مع بیانات المنتجات أو
C. Meyer& A. Schwager .العلامات التجاریة التابعة للشركة

2007)(  
  -:حاسة الشم -3

 ھو إحدى الحواس الخمس وعضوھا الأنف،وعند الإنسان:الشم
أشد حساسیة من حاسة التذوق، ویرتبط الشعور بالرائحة فھى 

ً بحیاتنا العاطفیة، والروائح یمكن أن تؤثر بشدة على  ً وثیقا ارتباطا
من الروائح  10,000مشاعرنا، فالإنسان یمكن أن یتذكر أكثر من 

 Ana Sofia Mesquita Tavares Marques 2013) .المختلفة
P27) وع مختلف من المستقبلات في ولدینا ما یقرب من ألف ن

أي جزء . أنوفنا، كل منھا یتفاعل مع مجموعة صغیرة من الروائح
معین سوف یتحد مع عدد من المستقبلات بدرجات متفاوتة وینتج 

  )/alumni.media.mit.edu 2018.(استجابة ممیزة
  :مفھوم التسویق باستخدام حاسة الشم 3-1

روائح على حالتین یعتمد المسوقون المھتمون باستعمال ال

فسیولوجیتین تؤثران بشدة على المباني المعرفیة على أساس التعلم 
  .التنظیمي والمعالجة العاطفیة

الرائحة ھي واحدة من أكثر حواسنا ووظائفنا الأساسیة  3-1-1
من الصعب إدراك ما إذا . الراسخة مثل نظام الإنذار الكیمیائي

ة أو خطیرة، وھي تحدید كانت الجزیئات المحیطة بأجسامنا مفید
اً . الأھمیة الأساسیة لبقاء جمیع أشكال الحیاة عندما یشم الشخص شیئ

ً فوریاً غریزیاً كل الحواس . "ما، تنتج مستقبلات الرائحة تفاعلا
الأخرى تفكر قبل أن تستجیب، ولكن بالرائحة، یستجیب عقلك قبل 

قدرتھا على ، وبالتالي فإن حاسة الشم تھم المسوقین بسبب "أن تفكر
  .خلق ردود فعل غیر خاضعة للرقابة على المحفزات التسویقیة

ً بردود الفعل  3-1-2 یعتبر الشعور بالرائحة الأكثر ارتباطا
ترتبط البصلة الشمیة مباشرة بالنظام الحوفي في الدماغ، . العاطفیة

٪ من 75. وھو النظام المرتبط بالعاطفة الفوریة لدى البشر
ا مباشرًا وبالتالي، . الرائحةالعواطف تتولد من  ً تمثل الرائحة خط

لمشاعر السعادة والجوع وھي عبارة عن نطاق ترددي حسي لا 
، تتمتع الرائحة بتأثیر جید أو سیئ على لحظتنا وبالتاليیمكن إیقافھ 

العاطفیة، والتى كما أظھرت بعض الأبحاث، تؤثر في النھایة على 
 Kevin D. Bradford, Debra) .سلوكنا فى التسوق والإنفاق

M. Desrochers 2009 P4.5)  
  :الفروق الفردیة في الإدراك الشمي 3-2

إن إدراك الرائحة ذاتي للغایة، ولدیھ عادة تغییر، كما وجد أنھ یتأثر 
 ً بشكل كبیر بالعمر والجنس والعوامل الاجتماعیة والثقافیة، فضلا

لحسیة عن العواطف والذاكرة والخبرة والمدخلات من الطرق ا
حیث یمكن أن ینظر إلى نفس الرائحة بشكل مختلف عن . الأخرى

فقد تكون ھذه  - طریق مجموعات منفصلة من الناس أو الأفراد 
 .(الرائحة ممتعة للبعض وغیر سارة للآخرین

alumni.media.mit.edu 2018(  
  
  

  
  یوضح الفروق الفردیة فى الإدراك الشمى) 1(شكل رقم 

  :العمر 3-2-1
نولد فأن حاسة الشم قد تتطور بالفعل إلى حد ما، على الرغم  عندما

من أنھ یعتقد أنھ في وقت الولادة، یكون الأطفال حساسین لبعض 
  .الروائح فقط مثل رائحة الأم الطبیعیة

ومن المعتقد أن النظام الشمي البشري یتطور بشكل كامل في عمر 
سنا بقمم ثمانى سنوات وتشیر الدراسات البحثیة إلى أن إحسا

الرائحة عندما نكون في العشرینات من العمر ومن ناحیة أخرى، 
أظھرت الدراسات البحثیة أن حاسة الشم البشریة تتناقص مع التقدم 

  )sirc.org 2018 .(في العمر
أن الروائح تؤثر بشكل متفاوت على الفئات العمریة حیث أن 

د من الوقت سنة أمضوا المزی 35المتسوقین الذین تقل أعمارھم عن 
في مركز تجاري عندما كان ھذا المركز یتمتع برائحة مبھجة أكثر 

ولكن ھذا لم یكن صحیحًا بالنسبة . من مما كان علیھ قبل ذلك
 ً ربما بسبب انخفاض حاسة الشم مع التقدم  - للمتسوقین الأكبر سنا

 Kevin D. Bradford, Debra M. Desrochers).في السن
2007 p10)  

  :الجنس 3-2-2
في إحدى المتاجر الخاصة ببیع الملابس تم عمل تجربة للمستھلكین 
وذلك بنشر رائحة الورد فى الجزء المخصص للذكور، أما رائحة 

ً منھما  الفانیلیا فتم نشرھا فى الجزء المخصص للإناث، وكان لكلا
قام كل جنس بتقییم . تأثیر إیجابي على ھذا النوع من الجنسین

ً وقضى حوالي المتجر وبضائعھ بشكل  ٪ من الوقت 50أكثر تفضیلا
ھناك، واشترى ما یقارب ضعف عدد العناصر وأنفق أكثر من 

كما تم تحدید العطر للتأثیر على نوع المتسوق . ضعف ھذا المبلغ
 Kevin D. Bradford, Debra M. Desrochers) .أیضًا

2007 p10)  
ائھن أن أداء الإناث الخاضعات للاختبار أفضل عمومًا من نظر

وقد أفادت . الذكور في اختبارات التعرف على الروائح والحساسیة
ً أن ھذا الفرق الملحوظ في الحساسیة  بعض الدراسات البحثیة أیضا
للرائحة بین الجنسین واضح حتى عند الرضع، وفي كبار السن 

 ً ومع ذلك، ھناك أیضًا عدد من الدراسات التي تشیر إلى عدم . أیضا
أن . في اكتشاف الروائح وتحدیدھا بین الجنسینوجود اختلاف كبیر 

الاختلافات بین الجنسین لم تأخذ بعین الاعتبار أن حساسیة الرائحة 
لدى الإناث أكثر حدة في المراحل المختلفة، ولكن ھناك أیضًا 

-v .(الدراسات التي تتناقض مع ھذا الفكر
scheiner.brunel.ac.uk 2018(  

  :الثقافة 3-2-3
دورًا كبیرًا في الإدراك الحسي، لا سیما شعورنا  تلعب الثقافة
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ً على ما . بالرائحة إن إعجابك وكرھك لبعض الروائح تعتمد كلیا
تعرضت لھ في محیطك الثقافي، وتختلف الروائح المرتبطة ببعض 

قد تستحضر . المناسبات والحالات المزاجیة حسب الثقافة أیضًا
ثل احتفالات سعیدة في بعض الزھور الجنازات في ثقافة، بینما تم

أخرى فیجب أن یكون المسوقون فى مجال الإعلان على درایة 
  )michiganross.umich.edu 2018 (.كافیة بھذه الاختلافات

ً من التأثیر على فروق إدراك الرائحة لدى  ً كبیرا أن للثقافة قدرا
فنجد أنھ قد تم العثور على اختلافات فى تصوراتھم جدیرة . الأفراد
حظة فى المجموعات الثقافیة المختلفة من حیث الكثافة، بالملا

وقد أسفرت إحدى الدراسات عن ارتباط الألفة . والمعرفة، والمتعة
ومع ذلك، كشفت النتائج أیضًا . والمودة بطریقة مماثلة عبر الثقافات

عن الإختلاف بین الثقافات المختلفة فتم اكتشاف أن فئات الرائحة 
  .الإدراكیة ولیس على الدلائل الرمزیة تعتمد على التشابھات

مثال على واحدة من الاختلافات الرئیسیة التي كشفتھا الدراسة 
التجریبیة بین السكان فى المملكة المتحدة، والولایات المتحدة 

 methylالأمریكیة حیث كان تصورھم تجاه سالیسیلات المیثیل
salicylate )wintergreen .(كة أعتبر الأشخاص في الممل

المتحدة ھذه الرائحة واحدة من أقل درجات اللطف، بینما أعتبر 
الأشخاص فى الولایات المتحدة الأمریكیة ھذه الرائحة واحدة من 

. أعلى درجات اللطف بین جمیع الروائح المستخدمة في الدراسة
وقد وجد تفسیر معقول لھذا الاختلاف اللافت للنظر یعود إلى 

ففي المملكة المتحدة، ترتبط رائحة  .التاریخ الثقافي للشعبین
wintergreen  بالأدویة، وعلاوة على ذلك، تم استخدامھا على

بینما في الولایات . نطاق واسع خلال الحرب العالمیة الثانیة
ً مع حلوى النعناع wintergreenالمتحدة، ترتبط رائحة   .(حصریا

v-scheiner.brunel.ac.uk 2018(  
  :لذاكرةالعواطف والمزاج وا 3-3

تمیل الروائح إلى إثارة مجموعة متنوعة من المشاعر العاطفیة عند 
البشر، تتراوح من المشاعر الممتعة مثل تلك المرتبطة برائحة 
الطعام، أو الزھور أو العطور إلى تلك التي قد تثیر الاشمئزاز، أو 
الخوف أو التحذیر، على سبیل المثال رائحة الطعام الفاسد، النار، 

. ار الكیمیائیة، وحتى الحزن من رائحة تذكّرنا بعزیز لا أكثرالأخط
 Danièleفالروائح تؤثر على مزاجنا وعواطفنا

Dubois,RémiGervais,A.Holley 2002 p160)   
(Catherine Rouby,Benoist Schaal,   

فالذاكرة الشمیة ھي عرضیة ولیست ذات طبیعة دلالیة، وبینما 
نا رائحة معینة، وقد نجد صعوبة في نتذكر أین ومتى سبق أن واجھ

  )www.cambridge.org 2018.(تذكر اسم الرائحة
تؤكد الأبحاث أن حاسة الشم لدینا ھي المعنى الأقوى فیما یتعلق 

ً بنسبة  مرة أن نتذكر شیئا  100بالذاكرة، مما یجعلنا أكثر احتمالا
وة وعلا. نمتلكھ من الرائحة أكثر من الذى نراه أو نسمعھ أو نلمسھ

على ذلك، فإن كل حواسنا تستحضر ذكریات دقیقة بنفس القدر، 
ووجد الباحثون أن للعطر .ولكن الروائح تثیر ذكریات أكثر عاطفیة

المحیط آثار على زیادة الأداء المعرفي كما أن روائح القرفة 
والنعناع تحسّن من درجات المشاركین في المھام المتعلقة بالعملیات 

التعرف الافتراضیة، والذاكرة العاملة، وسرعة  المتداخلة، وذاكرة
بالإضافة إلى ذلك، فإن المشاركون . الاستجابة البصریة الحركیة

كما أنھ .كان مزاجھم ومستوى نشاطھم عالي، ومستوى إجھادھم أقل
عندما یتعرض الناس لرائحة لطیفة یكونون أكثر إبداعًا في حل 

حیث تعزز الروائح المشكلات في مقابل تعرضھم لرائحة كریھة 
 ..المحیطة اللطیفة من الیقظة أثناء المھام الشاقة وتحسن الأداء

(Kevin D. Bradford, Debra M. Desrochers 2007 
p7)  

أحد أشھر الأمثلة على الإعلانات التي تضمنت رائحة الطعام كانت 
من مجلس معالجات كالیفورنیا " Got got"الحملة الإعلانیة 

ت في عدد مختار من الملاجئ في سان للحلیب التي ظھر
  ).2انظر الشكل رقم (فرانسیسكو منذ فترة ماضیة 

  
 

  
 "(Got got"الحملة الإعلانیة ) 2(شكل رقم 

media.springernature.com2018(  
في ھذه الحملة الإعلانیة، كان المسوقون یأملون في أن یثبت 

الخارجیة  الارتباط برائحة الكوكیز التي توفرھا شرائح العطور
كانت الرائحة الشعوریة تغري . "التي كانت لا تقُاوم للمستھلكین

أولئك الذین ینتظرون الحافلة لكي یشموا البسكویت ویفكروا في 
ومن المثیر للاھتمام، أن عدداً ". تحضیر الكعك وكوب من الحلیب

من الناس اشتكوا من ھذا الإعلان، وذلك لأنھ قد شجع الناس على 
  )adage.com2018 .(تناول الكوكیز الإفراط في

  :استدعاء الأماكن والأحداث والمشاعر كمثیر للرائحة 3-4
إن قوة الرائحة فى استحضار الذكریات المرتبطة بالتجارب 

فالرائحة من . الماضیة والعواطف التي نشأت عنھا تكون راسخة
ًا بالعاطفة التى یتم  بین جمیع الحواس التي ترتبط ارتباطًا وثیق

قد یكون ھذا الاتصال نتیجة . ذكّرھا أكثر من الحواس الآخرىت
لاستقبال الرائحة وربطھا المباشر مع الجھاز الحوفي، والذي بدوره 

  ).مركز العاطفة(یرتبط مباشرة مع
لذلك، یمكن لرائحة معینة أن تكون لھا القدرة على التأثیر على 

ییرات معتدلة الحالة المزاجیة الحالیة للشخص، وكذلك تؤدي إلى تغ
  .في الحالة العاطفیة

  
  فى الإعلانظیف الرائحة یوضح تو) 3(شكل رقم 
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  :أن المسوقین فى مجال الإعلان وظفوا الرائحة بطریقتین أساسیتین
على سبیل . یرتبط بسمات المنتج، واختیار المنتج والتجربة :الأول

إلى المثال، یھدف استخدام الروائح في منتجات العنایة الشخصیة 
استرخاء حمام الفقاعات أو اثارة  -إحداث حالة مزاجیة معینة 

  .منعشة للجسم
رائحة الخبز في محلات  -یرتبط برائحة الجو المحیط  :الثاني

ھذا الاستخدام الأخیرلا یرتبط فقط بالترویج لسلع . السوبر ماركت
معینة ولكن یمكن استخدامھ أیضًا للمساعدة في خلق المناخ 

 Philippa Ward, Barry J. Davies, Dion ).المرغوب
Kooijman 2007 p301) 

  :الرائحة في التسویق الحسي -4
ینطوي معنى الرائحة . الرائحة ھي جزء من الھواء الذي تتنفسھ

إن حاسة الشم قریبة . ٪ من التواصل مع العلامة التجاریة45على
ً من عواطفنا ولھا تأثیر كبیر على سلوكنا الجیدة  تؤدي الرائحة. جدا

. إلى تنشیط الذاكرة وتكون فعالة في تبریر القیمة المضافة للمنتجات
فقد أثبتت الأبحاث أن التأثیر طویل الأمد للرائحة یسبب المزید من 
الذاكرة المعطرة، أن العناصر العطریة تكون جذابة أكثر بكثیر من 

وفي دراسة أخرى أجریت في مركز للتسوق، استنتج . غیر العطریة
ً على انطباع المستھلكین الب ً مباشرا احثون أن الرائحة تؤثر تأثیرا

ً فالرائحة تؤثر بشكل  ولھا تأثیر كبیر على سلوك المستھلكین أیضا
 ,Mojtaba Shabgou1).كبیر على تصورات جودة المنتج والبیئة

Shahram Mirzaei Daryani 2014 P575)  
  :مزایا الرائحة 4-1
س یربط مباشرة بین حاسة الشم الرائحة وسیط متعدد الحوا -

إن الرائحة . والعاطفة، ویعید إنتاج ذكرى تجربة تمت في الماضي
المختارة بعنایة ستزید من قیمة المنتج، في البدایة یجذب المنتج 

ونتیجة لذلك، یتم الحصول على اھتمام . المعطر انتباه المتلقى
أو حتى  المتلقى وإثارة الرغبة للحصول على مزید من المعلومات

أو نحو ذلك % 20-أن ھناك زیادة كبیرة في المبیعات . شراء المنتج
  ."ترجع مباشرة إلى تسویق الرائحة -

. یتم تطویر منتجات جدیدة كل یوم بما یتفق مع طلبات المستھلكین
. ا للوقتفھي أكثر تكلفة وإنتاجھا، بطبیعة الحال، أكثر استھلاكً 

 .(میزة تنافسیة ھامة ولكن یمكن أن یكون الفرید من نوعھ
projekt.beuth-hochschule.de 2018(  

  :الرائحة وتعزیز تجربة المستھلك 4-2
ً "یعرف المفھوم الأوسع لتجربة المستھلك بأنھ  ما یرغبھ الناس حقا

أثار ھذا المسار الباحثین في ". لیست منتجات ولكن تجارب مرضیة
ي، لا سیما الثمانینیات وشجعھم على رؤیة أوسع للسلوك البشر

. الاعتراف بأھمیة الجوانب العاطفیة في صنع القرار والتجربة
ً إلى أن كل تبادل خدمات یؤدي إلى تجربة المستھلك، بغض  مشیرا

یدرس ھذا المنظور الموسّع تجربة . النظر عن طبیعتھ وشكلھ
المستھلكین الشاملة، حیث یدمج الاستجابات المعرفیة والعاطفیة 

  .یة للمستھلك على جمیع التفاعلاتوالحسیة والاجتماع
یمكن أن تسھم الروائح في التجارب الحسیة التي تخلق صورة 
الذاكرة الدائمة للمتلقین وبناء الوعي وخلق صورة للعلامة التجاریة 

ویمكن أن یحدث ذلك . على حد سواء بشكل مؤقت وطویل الأجل
حة من خلال أنشطة تسویقیة قصیرة الأجل، حیث یكون دور الرائ

ھو خلق الاھتمام حول منتج أو علامة تجاریة، أو استراتیجیات 
 ً ً في ھویة أحد  طویلة الأمد، حیث تصبح الرائحة عنصرا رئیسیا

الأمور، والروائح الدقیقة یمكن أن تؤثر على الفرد أكثر دون 
 B. Hultén, N. Broweus, M. Van Dijk 2009).وعي
P7)  

 :اخل البیئات الإعلانیةالتكنولوجیا الشمیة والتفاعل د 4-3
ً في صناعة  یعد التحمیل الزائد للمعلومات مشكلة معروفة جیدا
الإعلان ویؤدي إلى إیجاد طرق أخرى لنقل المعلومات إلى مختلف 

والروائح ھي إمكانیة جدیدة لتقدیم منتجات . المجموعات المستھدفة
ً للمحفزات ال. المتلقین بشكل مقنع شمیة یتطلب التفسیر الذاتي جدا

  .تكیُّف الرسائل الشمیة مع التفضیلات الفردیة
  
  

  
إعلان كتاب الطبخ الذي صدر من قِبل الثنائي ) 4(شكل رقم 
، یستدعي حاسة الشم لدى جمھوره كوسیلة BOSHالبریطاني 

لإثارة الاھتمام برائحة طعامھ، ویستھدف التفاعل الحیوي 
تھلك مماثلة للأشخاص مباشرةً وخلق تجربة متعددة الحواس للمس

  )psfk.com 2019 .(لتلك التي تعرضھا الوجبة الحقیقیة
  :عملیة طباعة الرائحة على المنتجات 4-4

Scratch 'N Sniff ™ ھو الاسم التجاري لنوع خاص من
العطور أو الطباعة المشبعة بالرائحة حیث یتم وضع العطر في 

 یتم. كبسولات دقیقة، والتي یمكن كسرھا عن طریق الاحتكاك
ً بحیث لا یمكن رؤیتھا  تغلیف حبات الزیوت المعطرة الصغیرة جدا
بالعین المجردة في البلاستیك أو الجیلاتین، ومع تقنیات الطباعة 

لا تتسرب الرائحة . المتخصصة، تتم طباعة الحبیبات على الورق
 ً لأن الجزء المغلق من مساحة الخدش . إلى أن تتكسر الحبیبات عمدا

لرائحة الموضعیة ویمكن استخدام الروائح في والشم یحافظ على ا
  .الطباعة على مساحات محدودة

  
لعینة مجھریة من كبسولات مشتتة في طباعة ) 5(شكل رقم 

  (Heike Rose 2007 P9)الأوفست 
تشتھر الخدش والشم في كتب الأطفال، حیث یمكن للمتلقى أن 

. لمثالیخدش الصورة التي یشم بھا الرائحة الطازجة، على سبیل ا
كما أنھا تستخدم على نطاق واسع في الإعلانات، حیث یمكن أن 
تلتقط رائحة سیارة جدیدة أو إطار مطاطي، خشب، زھور، رائحة 
منظف أو دواء خاص، كاتشب، زبدة، فطیرة، أو مجموعة من 

ً في . الروائح الأخرى العطر الصغیر المغلف ھو الأكثر انتشارا
ً . إعلانات العطور شریط من الورق المطبوع بزیت  ویستخدم عادة

عطري مغلف بالغ الصغر ومصقول مغلق على حدود الإعلان بدلاً 
یقوم المتلقي بفتح الشریط، وبالتالي كسر . من الرقعة المفتوحة للشم

  )www.madehow.com 2018 (.الكبسولات وإطلاق الرائحة
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. وھناك ثلاث طرق رئیسیة لوضع الكبسولات في المواد المطبوعة
قد یختلف التنفیذ الفعلي بالتفصیل اعتماداً على المواصفات و

  :الخاصة بعملیة الطباعة
  :الشرائح المعطرة 4-4-1

الشرائح المعطرة في مجلات الموضة  غالباً ما یمكن العثور على
وھي تتكون من خلیط . النسائیة، خاصة في الإعلانات عن العطور

یجب نزع الشریط لیكسر الكبسولات . من الجیلاتین ممزوج بالغراء
المعطرة الكبیرة الموجودة في المُعلق ویتم تحریر العطر أو زیت 

ث تتفكك العطر لكن حجمھا الأكبر یجعلھا أقل استقرارًا، حی
في كثیر من الأحیان یتم الإفراج عنھ . الكبسولات في وقت مبكر

. قبل الأوان بسبب الضغط المفرط أثناء الإنتاج أو النقل
)members.whattheythink.com 2018(  

  
لعینة من الشرائح المعطرة الممزوجة بالعطر المراد ) 6(شكل رقم 

  )arabic.alibaba.com 2018(الإعلان عنھ 
  ":الخدش والشم" 4-4-2

شائعة في ثمانینیات القرن " الخدش والشم"أصبحت علامات 
تم استخدامھا بشكل خاص منذ ذلك الحین في ملصقات . العشرین

یتم خلط الكبسولات المعطرة . الأطفال والعلامات الحساسة للضغط
للأسف، . مع مُعلق أساسھ مائى وتطبیقھا مع لوحة فلكسو المطاطیة

سیكون ھناك . المستخدمة إلى طمس أو حجب الصورتمیل العجینة 
لذلك، یجب أن یتم . حاجة لبعض الوقت الإضافي لتجفیف الملصق

 ً   .إنتاج العلامة المعطرة مسبقا
ومع ذلك، بعد . لتحریر الرائحة، یجب خدش سطح الملصق بقوة

  (Heike Rose 2007 P5)بضع مرات فقط تذھب الرائحة
من السبعینیات من القرن  Listerine یأتي ھذا الإعلان لمعطر الفم

الماضي وتم دمجھ مع تكنولوجیا الخدش والشم لإعطاء المتلقین 
  .إحساسًا كبیرًا بالفرق

  
الذى یقوم بسؤال   Listerineإعلان لمعطر الفم ) 7(شكل رقم 

من خلال بث نوعین من الرائحة  "كیف تفضل رائحة الآخرین؟"
أحداھما لرائحة دواء على مساحة باللون الأصفر والأخر لرائحة 

  )bettercopy.org 2018(النعناع على مساحة باللون الأخضر 

  :الورنیش المعطر والأحبار 4-4-3
الحجم إلى الورنیش أو  تضیف ھذه التقنیة كبسولات بولیمر صغیرة

ھذا یعجل بشكل كبیر عملیة استكمال المنتج المطبوع مع . الحبر
لن یتم إطلاق العطر قبل استخدام المعالجة . العطر المطلوب

الخدش، ویتحمل حرارة آلة الطباعة . المیكانیكیة، على سبیل المثال
ً من علام. دون الانفجار ات تعتبر طریقة إطلاق الرائحة أقل تدمیرا

ً على خلیط من الكبسلة الصغیرة للورنیش ". الخدش والشم" اعتمادا
  .أو الحبر فإن الرائحة تدوم طویلا ویمكن السیطرة على إطلاقھا

  
 Emporio Armaniلان للعطر الرجالى إع) 8(شكل رقم 

Diamonds  بمجلة"Sexiest Man Alive "! الذى یطلب من
المتلقى فرك الجزء الموجود بالرقبة للتعرف على رائحة 

  )firstnerve.com 2018(العطر
میزة أخرى ھامة للتكنولوجیا ھي أنھا غیر سامة، وعندما تتم 

أثیر مرئي للرسومات طباعة الورنیش المعطّر، لا یمكن رؤیة أي ت
 Heike Rose).المطبوعة أسفل ھذا الخلیط بسبب الخلط الواضح

2007 P5.6)  
  -:عملیة الكبسلة الصغیرة 4-4-4

 Scientists ofاكتشف علماء شركة التسجیل النقدي الوطنیة
National Cash Register Co بطریق الخطأ ھي شركة أمریكیة

طویر الأوراق الخالیة من أثناء ت 1954الكبسلة الصغیرة في عام 
لقد : سرعان ما أصبحت أھمیة ھذا الاكتشاف واضحة. الكربون

  .ظھرت الكثیر من الاحتمالات التي لا نھایة لھا
تعمل الكبسلة المصغرة على المفھوم المادي بأن الماء والنفط لا 

ً غیر قابل للذوبان في الماء. یختلطان . یمكن تغلیف أي شيء تقریبا
ھناك احتمالات مختلفة لكیفیة إنجاز . الصلبة قابلة للتنفیذحتى المواد 

  (Heike Rose 2007 P7).الكبسلة المصغرة
حیث أنھ قبل الطباعة یجب تحریك المركب بعنایة لتجنب تشتت 

ومع ذلك، لا ینبغي تخزین المركب المعالج لمدة . غیر متناسق
لضمان في المائة من القطع البعیدة  3- 2یجب خلط حوالي . طویلة

یجب . أن معظم الكبسولات المعطرة تدوم أكثر من عملیة الطباعة
في النھایة، تصبح . أن تكون المادة المطبوعة جافة بشكل صحیح

الكبسولات الرطبة السابقة ھشة وتطلق رائحة العطر عن طریق 
  .المعالجة المیكانیكیة

 20إلى  1یمكن أن یختلف حجم الكبسولات الصغیرة من 
كلما كبر . میكرومتر6ولكن معظمھا یقیس حوالي میكرومتر، 

والسبب ھو عدم . حجمھا، كلما كان لھا استقرار میكانیكي أقل
ومع أخذ ذلك في الاعتبار، . الاستقرار المتزاید لجدران الكبسولة

وبالتالي یتم تحقیق . یمكن اختیار الضغط اللازم لتدمیر الكبسولات
  .سولات الأقل حمایةأفضل نتیجة باستخدام المزید من الكب

عادة ما تبقى الكبسولات التي تنتج للأحبار المعطّرة والورنیش 
یضمن ذلك عدم . درجة مئویة 200سلیمة حتى درجة حرارة 
لا یمكن تطبیق النكھات المحتویة على . الغلیان أثناء عملیة الطباعة

  .الكحول ویجب استبدالھا بمواد بدیلة
  :الشروط المطلوبة 4-4-5

بوصة 2×2أن لا تقل تكون المنطقة المعطرة عن ینبغي  -1
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  .للحصول على نتیجة ممیزة
یجب وضع علامة على المنطقة المعطرة، على سبیل المثال،  -2

عن طریق خط منقط، بحیث یصبح المتلقي على درایة 
ً على حجم المنطقة المعطرة، یتم . بالوظیفة الإضافیة اعتمادا

  .للنكھةتحریر أكثر أو أقل 
عة الكبسولات في النھایة، مما یعني أن الورنیش ینُصح بطبا -3

ً ما یكون   ". اللون الخامس"المعطّر غالبا
في المائة من الكبسولات  20إلى  13یوصى بخلط حوالي  -4

الدقیقة في الحبر أو الورنیش، وتعتمد الكمیة على تماسك 
  .الحبر وعملیة الطباعة المستخدمة

ً یمكن تطبیق الورنیش والأحبار في أي عمل -5 . یة طباعة تقریبا
. یجب ألا تتبخر المادة المستندة إلى النفط في وقت مبكر

  .بالنسبة إلى لون الحبر، لن یكون ھناك تغییر ملحوظ
خاصة على ورق " الخدش والشم"لا ینبغي أن تطبع منتجات  -6

  .ربما لا تتحمل المادة نفسھا الخدش. الجرائد
لمعطرة، لا أثناء استخدام الورنیش المعطّر أو الأحبار ا -7

 Heike).تحتاج الطابعات إلى تعدیل عملیة الطباعة كثیرًا
Rose 2007 P9,10) 

  :النماذج التحلیلیة -5
  comfort إعلان منعم الأقمشة : النموذج التحلیلى الأول 5-1

Aromatherapy)www.marketing-interactive.com 
2019(  

  
المنتج  المعلن 

  عنھ
 comfort Aromatherapyمنعم الأقمشة 

  Moove Media  المعلن
 DhobyGhaut محطة شمال شرق   مكان النشر 

  م2014 -بسنغافورة 
موضوع 

  الإعلان
بمساعدة شركة  Unileverأطلقت شركة 

Muove Media  للترویج بأستخدام أحدث
مجموعة من أجھزة تكییف الھواء من 

Aromatherapy Fabric  منعم للإعلان عن
، وقد تم comfort Aromatherapyالأقمشة 

على جدران  2م35عبور الركاب لإعلان من 
محطة نورث إیست لاین دوبي غاوت التابعة 
لشركة إس بي إس ترانزیت، تنبعث من 
الجدران رائحة زھریة تحمل عطر منمق 

  .كجزءًا من الحملة الإعلانیة
الوسیلة 
  الإعلانیة

  .إعلان خارجى

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  نبالإعلا

من خلال شم الركاب رائحة الأزھار المنبعثة 
  .من الجدران

تجربة 
  المستھلك

لعبت رائحة العطر دور حیوي في توجیھ 
المتلقین نحو المنتج والزیوت العطریة 

  .الطبیعیة المنبعثة من الإعلان
إعلان حلوى القطن المعطرة الذي : النموذج التحلیلى الثانى 5-2

 New Jersey-based ad agency NJتقدمھ وكالة
Creative Direction )www.masters-in-

marketing.org 2019(  

  
المنتج  

  المعلن عنھ
  حلوى القطن المعطرة

 New Jersey-based ad agency NJ  المعلن
Creative Direction  

  2012 –معرض بولایة نیوجیرسي  مكان النشر 
موضوع 

  الإعلان
عتین من تم وضع لوحتین خدش وشم مصنو

قماش منقوع بالرائحة على شاحنتین فى 
الشوارع لجذب المتلقین للدخول إلى معرض 

  .ولایة نیوجیرسي
صممت اللوحات الإعلانیة، التي صممتھا وكالة 

 New Jersey-based adالإعلانات في
agency NJ Creative Direction الرائحة ،

الجمیلة للمراكز التجاریة ومناطق وسط المدینة 
ماكن الأخرى المثیرة للاھتمام في كل من والأ

نیوجیرسي، ونیویورك، مما یمنح المتسوقین 
فرصة للخدش وشم عصا بحجم الجامبو من 

  .حلوى القطن
الوسیلة 
  الإعلانیة

  .إعلان خارجى مثبت على شاحنة

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  بالإعلان

  .من خلال تقنیة االخدش والشم
باستخدام قماش منقوع  حیث تم تصمیم الإعلان

  .بالرائحة

تجربة 
  المستھلك

نجد أن فرصة الخدش والشم قد منحت المتلقین 
الفرصة لشم رائحة حلوى القطن التى أثارت 

 .لدیھم ذكریات الصیف والمرح
 -  Scanted DVDs Pizza: النموذج التحلیلى الثالث 5-3

Domino’s )www.theverge.com2019(  

  
المنتج  
  عنھالمعلن 

Pizza  

  مقرھا ساو باولو  - Artplanوكالة   المعلن
  2012 - البرازیل   مكان النشر 

http://www.marketing-interactive.com
http://www.theverge.com2019(
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موضوع 
  الإعلان

 Domino’s Pizza Brazilنظمت شركة 
الرائحة في "حملة التسویق الأكثر ابتكارًا 

عندما تعاونت مع بعض المتاجر لتأجیر " الرؤیة
الأفلام في ساو باولو وریودیجانیرو لإحضار 
رائحة البیتزا الطازجة إلى عشاق السینما 

باستخدام  DVDتمت تغطیة أقراص . المنزلیة
الحبر الحراري، حیث یتم أطلاق رائحة البیتزا 
الساخنة اللذیذة الطازجة بعد التفاعل مع الحرارة 

 .الناتجة عن مشغلات أقراص الفیدیو الرقمیة
ملصقات مخصصة للأقراص   Dominosأنشأ

ر الحراري والورنیش المنكھ باستخدام الحب
بالرائحة، وكلاھما حساس للحرارة، تكون 

فھي رمادیة داكنة لا : العلامات لطیفة إلى حد ما
بمجرد . تحتوي على أكثر من عنوان فیلم معین

حیث ( DVDأن یذھبون إلى الدوران في مشغل 
، بینما كان الناس )یتم تنشیط ھذا الحبر الحراري

 DVD حرارة مشغلیشاھدون الفیلم، أثرت 
  .على القرص

عندما تم إخراج القرص بعد انتھاء الفیلم، یظھر 
. Dominoكبیتزا صغیرة من  DVDالـ 

، Dominoوتعرض الأقراص أیضًا رقم ھاتف 
ھل استمتعت بھذا الفیلم؟ سیكون المقبل "والنص 

  ". أفضل مع بیتزا دومینو الساخنة واللذیذة
الوسیلة 
  الإعلانیة

  .CDعلى ملصق إعلانى 

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  بالإعلان

من خلال تقنیة الحبرالحراري والورنیش المنكھ 
  .بالرائحة

بحیث أن الرائحة   CDتم تصمیم غلاف الـ
  .تنبعث من الغلاف بعد تعرضھ للحرارة

تجربة 
  المستھلك

نجد أن الرائحة التى تنبعث من الغلاف بعد 
قین ببسبب تعرضھ للحرارة تجذب أنتباه المتل

 .أنطلاق رائحة البیتزا الساخنة اللذیذة الطازجة
 Signature Perfume: النموذج التحلیلى الرابع 5-4
)oriflammagic.blogspot.com2019(  

  
المنتج  المعلن 

  عنھ
Signature Perfume  

 oriflame  المعلن
  ٢٠١٨شھر ینایر  - oriflameكتالوج   مكان النشر 

موضوع 
  لانالإع

الذى  Signatureعن العطر الرجالى إعلان
یطلب من المتلقین أن یقوموا بتجربة العطر 
من خلال خدش المنطقة المحددة، وذلك 
لیتفاعلوا مع المنتج المعلن عنھ مما یجذب 

  . أنتباه المتلقین
الوسیلة 
  الإعلانیة

  .oriflameكتالوج 

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  بالإعلان

  .یة الخدش والشممن خلال تقن
تم تصمیم الإعلان بحیث أن الرائحة تنبعث 

  .من الغلاف بعد خدش المنطقة المحددة

تجربة 
  المستھلك

من خلال خدش أن تجربة المتلقین للعطر 
المنطقة المحددة یجعلھم یتفاعلوا مع المنتج 

  .المعلن عنھ مما یجذب الانتباه
  :النماذج التطبیقیة -6
  Coffee Joyإعلان خارجى لقھوة : یقى الأولالنموذج التطب 6-1

  
  

المنتج  المعلن 
  عنھ

  Coffee Joy قھوة 

  أمام أحد المولات  مكان النشر 
موضوع 

  الإعلان
تنبعث من أمام أحد المولات خارجى إعلان 

الثقوب الموجودة بھ رائحة القھوة الطازجة 
ویتم توزیع الرائحة من خلال موزعات 

  .ودة داخل الإعلانالھواء الموج
الوسیلة 
 الإعلانیة

  .إعلان خارجى مثبت على الحائط

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  بالإعلان

تصمیم الوحدات التي تدعم من خلال تقنیة 
أشباع الموزع حیث یتم  رائحة القھوة

الأتوماتیكى على فترات منتظمة، بینما تنشر 
المروحة رائحة القھوةمن ألواح 

ShopaLite.  
تجربة 

  المستھلك
الھدف ھو إنشاء تجربة جدیدة للمتلقین، 

إلى  رائحة القھوة الطازجةحیث تتحول 
  .تجربة لا تقاوم لتطویر تجربة التسوق

إعلان مجلة عن عطر بیور لیلى : النموذج التطبیقى الثانى 6-2
Pure Lily  

  
المنتج  المعلن 

  عنھ
  Pure Lily عطر

  مجلة  مكان النشر 
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 Pure Lilyمجلة للترویج لعطر إعلان   ع الإعلانموضو
النسائى، حیث یوجھ المتلقین بتدلیك المنطقة 
المعطرة فى الإعلان لكى یشم رائحة العطر 

  .المعلن عنھ
  .إعلان مجلة  الوسیلة الإعلانیة

المؤثرات الشمیة 
المستخدمة 

  بالإعلان

  .الخدش والشممن خلال تقنیة 

إنشاء تجربة جدیدة للمتلقین من الھدف ھو   تجربة المستھلك
خلال الخدش والشم للمنطقة المعطرة 

  .للتعرف على رائحة العطر والتفاعل معھ
 SATAYقائمة طعام لمطعم : النموذج التطبیقى الثالث 6-3

MATCHY  

  
المنتج  المعلن 

  عنھ
  SATAY MATCHY مطعم 

  قائمة طعام  مكان النشر 
موضوع 

  الإعلان
 SATAY MATCHYائمة طعام مطعمق

یفوح منھا رائحة المشویات التى تمت 
طباعتھا عن طریق الحبر الحساس للرائحة 

  .لكى یجذب المتلقى ویثیر الأنتباه
الوسیلة 
  الإعلانیة

  .قائمة طعام

المؤثرات 
الشمیة 

المستخدمة 
  بالإعلان

أستخدام أحبار معطرة من خلال تقنیة 
  .وحساسة للرائحة

تجربة 
  لمستھلكا

الھدف ھو إنشاء تجربة جدیدة للمتلقین من 
خلال رائحة الطعام التى تنبعث من قائمة 
الطعام لاثارة وجذب الانتباه والتأثیر على 

  .مزاج المتلقین
Results 

تطبیق الأسالیب الحدیثة فى أستخدام التكنولوجیا الشمیة  .1
رى التجربة الحسیة التى تعمل بدورھا والتقنیات التفاعلیة یث

على تحفیز حواس المستھلك وتولید مشاعر مرتبطة بذكرى ما 
 .فى ذھن المستھلك

تؤدى التحسینات في استخدام التكنولوجیا الشمیة إلى زیادة  .2
إدراك المنتجات ورسائل العلامات التجاریة لأنتاج تجربة أكثر 

مواد المطبوعة إلى كما تؤدي إضافة الروائح إلى ال. تفاعلیة
ً إنشاء مزید من الأبعاد في الإعلان ویمكن أن تنشئ  اتصالا

 .أفضل مع المتلقین
الإعلان الشمى ھو تعزیز المشاركة القائمة على  جوھر .3

یجب أن یكون ھناك تفاعل مرتبط بالتعرض للإعلان . التفاعل
لذلك، یجب على المعلنین وضع استراتیجیة . والاحتفاظ بالانتباه

 .زیز المشاركة من خلال دمج التفاعل والإبداعلتع
أن الانطباعات الحسیة الشمیة تؤثر على سلوك المستھلك  .4

وتصوراتھ للسلع والخدمات، كما یؤدى إلى ولاء المستھلك 
 .للمنتج المعلن عنھ

تصبح التقنیة أكثر إبداعًا من خلال الدمج بین حاسة الشم  .5
  .والوسائط المطبوعة

Recommendations  : 
توصى الباحثة بضرورة الاھتمام بھذا النوع من التسویق الذى  .1

یعتمد على الحواس لما لھا من قدرة على التأثیر على سلوك 
  .المستھلك الشرائیة

على مصمم الإعلان أن یطور من أفكاره التصمیمیة وأن یكون  .2
ملم بالتقنیات والتكنولوجیا الحدیثة المستخدمة فى طباعة 

 .لتحقیق أقصى فائدة منھا فى الإعلان الرائحة
توصى الباحثة بتدریس مادة التسویق الحسى بشكل عام ودوره  .3

فى التأثیر على الإعلان فى الكلیات المتخصصة مثل كلیة 
  .الفنون التطبیقیة تخصص الإعلان
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