
 
 

[1] 

 

 

 

 

 " التسويق البصري لنوافذ العرض ودوره في التأثير علي قررات المتلقي الشرائية"

 م.د/ لينا عاطف عبد العزيز
 .جامعة حلوان –مدرس بكلية الفنون التطبيقية 

 الملخص
     

 جات بصورةق والوسائل لعرض المنتظهر مفهوم التسويق البصري مع بداية الحضارة الإنسانية، واستمر التفكير علي مدار الزمن في أفضل الطر   
ئل ليشمل كل وسا Visual Merchandisingجذابة تستحوذ علي عاطفة وفكر المتلقي وتلبي احتياجاته. من هنا ظهر مفهوم التسويق البصري 

ل ، من خلاخلياً وخارجياً العرض البصرية للمنتجات لتصل للمتلقي في أبهي صورة إقناعية ممكنة، معتمداً علي وسائل العرض البصري للمتجر دا
تخلق  تحقق مشاهدة ممتعة ومميزة كل هذه المحفزات إلي مشاعر وذكريات ومعلومات، المحفزات العاطفية للحواس الخمس للمتلقي، حيث تترجم

 مضافة.وتمنح المتلقي والمنتج قيمة صورة ذهنية إيجابية عن المتجر، 
دور  تجر، ولهاأكثر الأسباب المحفزة علي دخول المتلقي للموالمنتج، فهي من مرئي بين المتلقي وتمثل نافذة العرض أول وأهم نقاط الاتصال ال  

ررات قالتأثير على رئيسي في تحقيق التسويق البصري للمنتج، لما لها من مقومات وعناصر تحقق وظيفة اتصالية وترويجية وبيعية تؤدي إلي 
 المتلقي الشرائية.

لمتلقي البصري لنوافذ العرض علي قررات امحاولة الاجابة على التساؤل التالي : إلى أي مدى يؤثر التسويق ي البحث فهنا ظهرت مشكلة من 
حقق التي ت ، وعلى هذا يهدف البحث إلى دراسة دور التسويق البصري الناجح في خلق صورة ذهنية إيجابية عن المتجر، للخروج بالنتائجالشرائية

 اتخاذ القرار الشرائي للمنتج.  أقصى فاعلية لنوافذ العرض في
 
 

 .سلوك المتلقي –قررات الشراء  –نوافذ العرض – التسويق البصري  : الكلمات المفتاحية

 
 مشكلة البحث:

 وذتستح ،تجاتوأساليب عرض جديدة للمنفي عصرنا الحالي وتعدد المنتجات، كانت الحاجة إلى التفكير في وسائل  ةنظراً لتزايد السوق المتنافس  
 من خلال عناصر الإبهار البصري وعلى رأسها نوافذ العرض.  ،المؤقتثم تقنعه بالشراء الفعلي أو  ،تلقيعلي انتباه الم

ت المتلقي البصري لنوافذ العرض علي قرراإلى أي مدى يؤثر التسويق  من هنا جاءت فكرة البحث في محاولة الإجابة علي التساؤل الأتي: 
 .؟الشرائية

 
 هدف البحث:

 
عرض من خلال التأكيد علي أهمية نوافذ اليهدف البحث إلى دراسة دور التسويق البصري الناجح في خلق صورة ذهنية إيجابية عن المتجر، 

 مما يعمل على التأثير علي سلوك المتلقي وقراراته الشرائية.باعتبارها النافذة الأولى للمتلقي علي المتجر، 
 



 
 

 
 
 
 

 فروض البحث:
 يفترض البحث أن:

 تكامل تصميم نوافذ العرض مع أساليب التسويق البصري في خلق صورة ذهنية إيجابية عن المتجر التجاري. يؤدي .1
 المستقبلي.و يؤثر تصميم نوافذ عرض المتجر علي قرار المتلقي الشرائي الوقتي أ .2
 جر.المتو  بين المتلقيد العلاقة بوطو  ،رضا المتلقيالمتجر  نافذة عرضليحقق التسويق البصري   .3
 تنشيط مبيعات المتجر.على التسويق البصري لنوافذ العرض  يؤثر .4

 
 
 
 
 
 

 منهحية البحث:
 نتائج البحث.لمنهج الوصفي التحليلي للوصول يتبع البحث ا

 
 المقدمة:

لمتلقي، ا جذب طرق و  التجارية، الفرص المنشأة فيه، محملة بالعديد من  اليوم باختلاف موقعهاعلي مدار  مشاهد إعلانية العرض ـنافذهتعرض  
ثم خلق  المتلقي عن طريق تزويده بمشاعر الفضول، ثم الاستفسار ومعرفة السبب، يثير ما أول فهي تلقي،للم الخمس الحواس حفزفت اهتمامه،و 

بكل ي، الإعلانالعرض  عن طريقوتساعد نافذة العرض علي تحسين صورة المتجر، من خلال تعزيز التفاعل بين نافذة العرض والمتلقي،  الرغبة.
 ة بجانبكركيزة أساسي ،ما يحمله من عناصر تصميمة مؤثرة، تحدث تكاملًا مع التسويق البصري المخطط له، والمعتمد علي تصميم نافذة العرض

، لمتلقيلمس عن طريق مزج الحواس الخ... وغيرها، ديكور داخلي للمتجر، والموسيقي، ورائحة البيئة الخاصة بالمتجرأساليب العرض الأخرى من 
 بناء التجربة الإدراكية للمتلقي. مما يساهم في

ورة الص ووسائل الترويج لبناء المنتج بمختلف التقنيات، المتلقين، من خلال عرض قلوب لمسهو  من التسويق البصري  النهائي الهدفأن   
و أ تلقي للمنتجولاء المل، وخلق تجربة إيجابية تمهد نب إهدار المواردتوجيه المتلقين للشراء، وتج ممايساهم في .التسويقية المتكاملة للمنتج أوالبراند

 فيما بعد. البراند
 

 الإطار النظري:
 

  Visual Merchandisingالبصري: التسويق .1
 

عرض، وأنما فضاء نافذة العرض، فلا يقتصر علي العمارة الخارجية لنافذة ال من خلالالمحفزات البصرية والبيئية  كلالتسويق البصري  يشمل  
من إضاءة، ووسائل عرض وتخزين، وملصقات، ومعاملات العمال المرتبطين الداخلي  يشمل التصميم الداخلي لناافذة العرض والمتجر التجاري 
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قين المتل عن طريق تزويد المتجر، إلى المتلقين من العديد بالمتجر... وغيرها، فهدفه عرض المنتجات بعدة طرق وصور منهجية ومخططه؛ لجذب
 نافذة العرض. وهيفيعتمد علي الترويج للمنتجات من خلال اقرب نقطة اتصال مع المتلقي  .الخاصة بالمتجر الصوره لإنشاء بالمعلومات،

 
 مفهوم التسويق البصري:1-1

 تتعدد تعريفات التسويق البصري ونذكر منها الأتي:
 
o من  رغبات المتلقين من خلال عرض المنتجات بوسائل عرض مختلفة، تزيد الطريقة المثلي لاشباع بأنه: " التسويق البصري  يمكن تعريف

 .  "فرص تسويق وعرض المنتجات، وتحقق زيادة في المبيعات
o  ات،والمنتج المتجر صوره لتعزيز البصرية الاتصالات وهو أداه  التكامل في توظيف العرض البصري للمنتجات، يعني: " التسويق البصري 

 . "ية مما يحقق زيادة في المبيعاتفعال بشكل أكثر جرالمت وتنظيم متعه،م تسوق  أجواء توفيرو 
o البصرية للمنتجات في أسواق التوزيع اط بصري يتحكم في إدارة وأنتاج الرؤيةنش"بأنه  يعرف". 
o  1البصريةوالعناصر امل إنتاج وأداره العو و خلق الطلب، متلقين، و نشاط لخلق والحفاظ علي ال التسويق البصري علي أنهتم تعريف  1990عام. 
o  اداة  للشركات  والربحية، وهوأفضل التشكيل المرئي، وترتيب المنتجات وتشكيلاتها المختلفة، لتحسين وزيادة المبيعات فن البصرى هو الترويج

 2لخلق الرغبة للمتلقي، والتأثير علي السلوك الشرائي للمتلقين، ويعتبر من أهم الأدوات البيعية.
 
 
 
 
 
بصوره  جميل، بشكل المنتجات الجمالي، وتزيين الحس علي الذي يعتمد بالأسلوب ، فالأول يعنيوالتسويق البصري  التفريق بين العرض ويمكن  

 من بانتظام تعمل وظيفة كل وتجعل المتلقين، يريدها التي الصورة تحدد التي أوالاستراتيجية التقنية أما التسويق البصري فيعتمد علي، شرائية مريحة
 3الإعلانية. المبيعات إلى المنتجات تخطيط

 

 أهداف التسويق البصري: 2 -1
 :مصاغة في النقاط التاليةعامة لعدة أهداف  ، نجد أنه يهدفلتسويق البصري ل من خلال التعريفات السابقة

                                                
   صورة المتجرstore image: والعوامل،  من المتغيرات تأثر بمجموعةتتصور شخصي وليس عنصراً عاطفياً ثابتاً،  يعني وجهة النظر الذاتية للمتلقي عن المتجر، فهت

ً لتصورات المتلقي عن المتجر، وتتضمن صورة المتجر العامل الوظيفي المرئي والعامل الفسيولوجي  لخفي، فصورة النفسي اووتمثل صورة المتجر البناء السطحي طبقا
 .ر في قلوب متلقيهالمتجر تمثل العرض البانورامي للمتج

 Wen-Cheng Wang and others : The Analysis of Store Image Concerning the Visual Point  Tacking of the Consumers n Viewing the 
Window Display-  WSEAS TRANSACTIONS on BUSINESS and ECONOMICS Wen-Cheng Wang- Ying-siuChen- Chen-Yuan Kao - ISSN: 
1109-9526-88 Issue 2-Volume 6, February  2009 – p.88. 
1 Jong Sung Kim: A study on the effect that V.M.D  (Visual Merchandising Design) in store has on purchasing products- International 
Journal of  Smart Home- Vol.7- No. 4 – July  2013- p.217,218. 
2 Umar Niazi and others: Visual Merchandising: Does it Matter for Your Brands? - Journal of Marketing and consumer Research- ISSN 
2422-8451 An International Peer-reviewed Journal- Vol.18-2015-p.81. 
 

3 Jong Sung Kim: op.cit. - p. 218. 



 
 

 والمنتجات لدي المتلقين. بالمتجر الخاصة الصور زيادة .1
 زة وإبداعية.متمي استراتيجيات وضع المبيعات عن طريق زيادة  .2
 ممتعة، تخلق صورة ذهنية إيجابية. تسوق  أجواء إنشاء .3
 . فعال بشكل المتاجر تنظيم .4
 . والجديدة والمنتجات الحالية بالسلع المتلقين تزويد .5
 الشراء. في المتلقين رغبه من يزيد مما ؛المعروضة المنتجات عن توفير معلومات .6
 يرها.... وغملأساسية للمنتجات، من طرق تسليم المنتجات، وإنشاء صورة استراتيجية للتسليإضافة قيمة معلوماتية للمنتجات مكملة للصورة ا .7
 .1الخاصة بالمتجر أقرب نقطة اتصال لتنشيط المبيعاتكله دور أساسي في تحديد في النجاح أوالفشل  .8

 

 :(1شكل ) ويهدف التسويق البصري لثلاثة أهداف رئيسية طبقاً للثلاثة محاور التالية 1-2-1
 : عن طريق تحفيز العرض والمبيعات.Marketing  التسويق محور .1
 المتلقي. ذهن فيالمتجر  عن طريق تشكيل هوية  : Communicationمحور الاتصالات  .2
 .2: عن طريق تحسين الخدمة في بيئة المبيعات  Customer Satisfactionالمتلقين رضا محور .3

 
   

 

 

 

 

 شكل )1( مخطط يوضح المحاور الثلاثة الرئيسية للتسويق البصري 3.

 :4 الناجحلتسويق البصري لتحقيق ا العوامل التي تؤخذ في الاعتبار 3-1
 : Create Excitementخلق الإثارة:  1-3-1

 داعي والمبتكر.بجذب المتلقي للمتجر من خلال تسويق المنتجات الإ
  Stimulate All Five Customer Sensesتحفيز جميع حواس المتلقي:  1-3-2

 ط، ولكنعن طريق التمثيل بالإدراك الحسي، فالمنبهات الحسية التي يمكن استخدامها لجذب المتلقي لا تقتصر علي المنبهات البصرية فق
 إيضاً تعتمد علي الروائح، الموسيقي، اللمس، التذوق... وغيرها.

 :لتمييز بين نوعين من الادراكويمكن ا 

 

 
                                                
1  Jong Sung Kim:I. Bid. - p. 218. 
2 Jong Sung Kim:I. Bid. - p. 218. 

 مخطط من تصميم الباحثة. 3
4https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/ بتصرف  

 محاور التسويق البصري 

التسويق محور  

Marketing 

الاتصالات محور  

Communication  

رضا المتلقين محور  

Customer Satisfaction 

https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/بتصرف
https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/بتصرف
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تبث من  خاصة تلك الرسائل الإعلانية التي ،يدركون بعض المنبهات دون الشعور بها المتلقين ن بعضأويقصد به  :الادراك اللاشعوري  -1
د لدي الفر  دني للإدراك الحسيقل من الحد الأأوقد يحدث الادراك اللاشعوري عندما يكون المنبه المرسل  ،لسينمااو أخلال التلفزيون 

 ،ثرهاأى ثم يتصرفون عل. علانية في الإدراك اللاشعوري يل هذه الرسائل الإبتسج المتلقيحيث يقوم  ) كل بوبكورن ، شرب كوكاكولا)أ
  .وذلك من خلال قيامهم بشراء الكوكاكولا والبوبكورن دون تخطيط مسبق منهم

في  لفرداليه إلما يتعرض  ،دراكية للفردالإ يحدث نتيجة للمدخلات الحسية والتي قد تتفاعل مع بعضها لتكوين الصور :الادراك الحسي -2
  .خري بطريقة غير واعيةـأو س،هات يتم التعامل معها بوعي واحسامن منب ،وكليهما معاً أ ،والخارجيةأبيئته الداخلية 

ة هذه نما بفعل عوامل موضوعية من طبيعإو  (،المجال)ترى نظرية الجشطالت " أن العقل ليس هو الذي ينظم ما بالكون من الأشياء و 
وهي  ،ةأوعوامل الصياغ ،ط عقلي أوخبرات سابقة. وتعرف هذه العملية عند الجشطالت" بالتنظيم الحسيلا نتيجة نشا ،الأشياء نفسها

 رز ستقلة تبمفي صيغ ، وهذه العوامل تعمل على تنظيم المنبهات الحسية في وحدات ،جميعاً  المتلقينلذا يشترك فيها  ،عوامل أولية فطرية
 

 حسيال دراكوعلى هذا تمر عملية الإ ،فتفرع على هذه الصيغ معاني ودلالات ،ليومية والتعلما ثم تأتي الخبرة المتلقي، في مجال أدراك
  :بمرحلتين

أي أن  ،أنها ترتبط بقوانين وعامل التقارب ،وهوعملية فطرية سابقة على كل خبرة تتم بفعل عوامل موضوعية :التنظيم الحسي: أولاً 
هات ي التنبيف وعامل التشابه ،محددة وصيغة بارزة ان تبدو في مجال أدراكنا وحدة مستقلةالتنبيهات الحسية المتقاربة في المكان والزم

ل نجمة فمثلًا إذا وضعنا نقاطاً على شك عامل الشمولوهناك  ،تدركها صيغ مستقلة اللون أوالشكل أوالحجم، الحسية المتشابهة مثل
 .النجمة السداسية سداسية فإن النظرة الشاملة لهذه النقاط تدرك من خلالها شكل

يهات يل التنبحيث تم وعامل الإغلاق ،فتبرز صيغاً  ،أي أن التنبيهات المتماثلة تمتاز على غيرها من التنبيهاتعامل التماثل أما
ية ابات البصر أثناء تلقيه في الخط متجلي في تصميم نوافذ العرض،هذا الأمر يبدو ، والأشكال الناقصة إلى الاكتمال في إدراكنا

ءات ذه الإيحاإلى تلقي مثل ه المتلقيوهذا يتأتى من مدى قابلية ، حيث نجد أشارات إيحائية تقود إلى الإدراك الحسي ،ختلفةالم
 . الشكلية

 

 أثناء الدلالة تكون  نتاجها يكون  الحسي التي الإدراك عملية تتم العوامل هذه تفاعل ومن ،ذاتية عوامل بفعل تتم وهي عملية التأويل: ثانياً:
تكٌون  محاولة بأنه يعرف ،لنافذة العرضالتلقي  عملية في تدخل التي العمليات أهم . وهو مننوافذ العرضمن خلال  البصري  الرمز تلقي
 وما المختلفة، للمواقف الملاحظة خلال من وندركها بنا لصيقة الموجودات هذه كانت فإذا حولنا، موجودات من يبدو لما أومعانى دلالة

 المعاني اجتماع كان مألوفة، كانت إذا الصيغ هذه أن ،الاجتماعي بالإدراك يسمى هذا فإن ومعنى، دلالات من لمواقفا هذه تتضمنه
 أواحتجنا وتعرفها، عليها معنى إفراغ عن عجزنا أومعقدة أوجديدة غريبة كانت إذا أما الإدراك الاجتماعي، عملية خلال من عليها والدلالات

 بأثر يعرف ما بواسطة يتم الدلالية الصيغ على معاني اجتماع عملية"  أن معناها. لنا يتضح  حتى ليلوالتح الجهد من شيء الى
 حيث علاقات من غيره وبين بينه يقوم وما ملابسات، من المدرك بالشيء يحيط ما المدركات تأويل في يسهم فما التأويل في الملابسات

 فيه توجد الذي الخطابي والفضاء السياق في إلا الرموز دلالات نفهم أن يمكننا لا ذلك ومعني يحتويه، الذي الكل باختلاف معناه يختلف
 عليه ويشتمل يضمه الذي بالكل صلته في إلا فهمه يمكن لا الجزء لأن الشيء، فيه يوجد الذي الكلي الموقف على يتوقف إذن التأويل. 



 
 

 الصيغ أجزاء أن"  بقولها ذلك عن الجشطالت تعبر مدرسة. آخراً  معناً  اكتسب عنه انفصل فإذا يحتويه الذي الكل في إلا له معنى لا أي.
 .1تحتويها التي الصيغة من وصفاتها معناها تشتق بل ذاتها في لها معنى لا

 
 

 Create A Successful Floor Plan  إنشاء مخطط أرضية ناجح: 1-3-3
ي نجاح وتقسيمه الداخلي لتحقيق أقص ،فلابد من رسم مخطط لمساحة المتجر لابد من حساب سهولة تدفق المتلقين المرورية داخل المتجر،

 للعرض البصري داخل المتجر طبقاً لخريطته الداخلية.
 

 : Know Your Shopper Demographicsللمشترين  الديموغرافية الخصائص علي التعرف1-3-4
طريق  أشباع لها عن أقصى ر، لتحديد احتياجتهم ورغباتهم، وتحقيقلابد من تحديد الخصائص الديموغرافية للمتلقين المستهدفين للمتج

 .بداية من نافذة العرض العرض الجذاب
 :  Be Inspired By Othersالأخرين الاستلهام من1-3-5

لتسويقي، لعرض ااعزز لابد من متابعة السوق المجاورة والبيئة التسويقية المنافسة، والتعرف علي نقاط التميز لديهم، ومحاولة استهام افكار ت
 لاستقطاب شريحة جديدة من المتلقين.

 
 
 
 

 
 

 :KAOSالخمسة السابقة، فيما يسمي ب عوامل الفرعية التي تدعم ال عواملال ضهناك بع 6- 3 -1
 :الحركيةK) Kinetic:)   كثر من اعتماده علي الصور الثابتة.أيعتمد التسويق البصري علي الحركة 
  التشكيلية Assortment ) A :)ا. لابد أن يظهر بالتسويق البصري عمقاً في العرض التقديمي للمنتجات المتعددة التي يعرضه 
  بعد التواصلOver Communicate :رة لابد من اكتمال حلقة التواصل بين المتجر بكل اعضاءه العاملين به والمسئولين عن ادا

 المتجروالمعلن في حلقة وصل مستمرة.
  البيع Sale: لنهائية للتسويق البصري هي جذب المبيعات عن طريق قيادة المتلقي للمتجر، من خلال بعض العروض البيعية النتيجة ا

 2كالخصومات والهدايا ... وغيرها.
 

 تصنيف التسويق البصري: 4 -1
 :(2شكل ) يمكن تصنيف التسويق البصري كما في الجدول الأتي

 
 عرض الصنف

Item Presentation (IT) 

ءعرض نقاط الشرا  

Point of Sales Presentation (PR) 

 العرض المرئي

Visual presentation (VP) 

                                                
 العلوم مجلة -ة والتطبيقي الجميلة الفنون كلية - والتكنلوجيا للعلوم السودان جامعة - التشكيلي الرمز سيملوجياالعريفي:  صالح حسن كمال محمد راحيل  يحي سليمان  1

 .621: 618ص  – 2017( 18مجلد ) – الانسانية
2 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/بتصرف 
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 نهإف مبيعات،الو  عرضال كمساحة
 المتجر من  مساحة معظم يشغل

 يمكن وهو وأرفف، عوارض شماعات،
 إلى مباشرة الوصول من المتلقين

 التجارية العلامة لنوع وفقا المنتجات،
 .والنوع والسعر واللون 

راً في إظهار نقاط بيع المنتجات، يلعب دو 
للاستحواذ علي اهتمام المتلقي، ويسلط الضوء 

والاتجاه  ،والتصميم ،التناسق اللونيعلي 
 التصميمي.

يلعب دوراً في تقديم أنماط الحياة 
رسائل  عرضللمتلقين المستهدفين، و 

المتجر والمنتجات، من خلال إظهار 
التي تقع  والمراحل ،نوافذ العرض

لذين ينتموا أعين المتلقين ا عليها
 لنفس الفئة.

 شكل )2( جدول بوضح تصنيف التسويق البصري 1 

 :2البصري  عناصر التسويق 5- 1
 مجموعة من العناصر التي تحقق مكتملة نجاح للمتجر، ويمكن تفصليها كالأتي:على  مل التسويق البصري تيش

 window displayنوافذ العرض. 1-5-1
للشركة أوالمتجر،  حيويًا دوراً  وتلعب. المنتجات المتلقين إلى شراء تجذب التي الموجزة والمعلومات لتقديم المنتجات لةوسي هي عرضال نافذه    

 للمعلومات العرض مفتاحاً ومصدراً  نافذه تخلق انطباع أولي وسريع عن هوية المتجر، وتشكل اتصال فعلي بين المتلقي والمتجر، أول وهي
عن المتجر في إطار  لشرائية، وتعطي للمتلقي توقعاً بالقرارات ا الصلة ذات
علي اتخاذ قرار الشراء  بالمعلومات التي تساعد  هممتع يجذب الانتباه، وتمد

 .(3شكل ) المؤقت المؤجلالفوري أو 
 
 
 
 
 

 .3أحد نوافذ العرض الابداعية والجاذبة للانتباه( 3شكل )
 
 
 
 
 
 

  1:كالأتي ة من العناصرعلي مجموع تصميم نوافذ العرض يعتمد 1-5-1-1

                                                
1 Jong Sung Kim: I. Bid. - p. 219. 
2 Umar Niazi and others: ob.cit.-p.81-82-83.)بتصرف( 
3 https://www.flickr.com/photos/73676569@N06/12913357615/ 



 
 

ية ول الذي يؤثر علي اهتمام المتلقين، ويمكنه توجيه عيون المتلقين من خلال استخدام لون الخلفاللون هو العامل الأ اللون: 1-5-1-1-1
 رالمتج فالألوان الدافئة والباردة تستخدم علي نطاق واسع في تصميم نافذه عرض ،المميز الذي يجعل المنتج أكثر بروزاً 

 .(4شكل ) جالمتنو  على التجاري مما يسهم في التاثير
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .2نموذج لنافذة عرض تعتمد في تصميمها علي توزيع الألوان المتكاملة( 4شكل )
 

 ق بيئةيوي، وللاضاءه تاثير علي رد فعل المتلقي ووجدانه، وتمثل الاضاءه جزءاً رئيسياً في خلتمثل عامل نسبي ح ضاءه :الإ 1-5-1-1-2
جابي هم الإيجذابة، مثيره للاهتمام ومريحه. وتؤثر كثافة الإضاءة علي الحالة الحسية المزاجية للمتلقين، و تؤثر علي تصور 

 (.5شكل )  وتؤثر شدة الإضاءة وكثافتها علي تصورات المتلقي الفردية ،نحو المنتجات المعروضة
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                               
1 Thitipann Kernsom, Nopadon Sahachaisaeree: Determinant of design elements and compositional settings of window display on 
the corporate strategic merchandising of large scale department store: a case of central world department store – procedia  social 
and behavioral sciences- WCPCG-2010 – p. 1353. )بتصرف(   
2 https://www.colorpsychology.org/analogous-colors/ 
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 . 1الإضاءة في تصميمهانماذج لنوافذ عرض تعتمد علي ( 5شكل )
 

 .وشخصية لنافذة العرض ،هي الدعائم المختلطة بالمنتج لخلق قصهو تبرز التميز في المنتج،  التي عناصرالهي و :  الخامات 1-5-1-1-3
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .  2نموذج لنافذة عرض تعتمد يشكل أساسي علي التنسيق بالخامات( 6شكل )
 . م نافذة العرض، تؤثر علي تصور المتلقي واستجابتهي تصميفئيسي : تشمل صور أونصوص تلعب دور ر فيكيةالعناصر الجرا4 -1-5-1-1
 
 
 
 

                                                
1 https://www.pinterest.com/cindysmulders/chinese-newyear-shopwindows/ 
2 https://www.windowdisplayfactory.com/product/flower-window-display/ 



 
 

 
 
 

 
 
 
 

 .1تصميمالعلي توظيف العناصر الجراقيكية بشكل أساسي في ( نموذج لنافذة عرض تعتمد 7شكل )
 
 

فذة ن بجعلها نامعروضات، وتستحوذ علي اهتمام المتلقيقعية لشكل الوالمانيكانات استجابة واأيحقق توظيف العارضات ا العارضات:1-5-1-1-5
 (.8شكل ) عرض تنضب بالحياة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2.بشكل أساسي في التصميمالعارضات ( نموذج لنافذة عرض تعتمد علي توظيف 8شكل )
 
 
 
 

 لقي لنوافذ العرض:تجربة المت 1-5-1-2
لي نشاط المتجر، ويهدف لجذب انتباه المتلقي للمتجر، ويمكن تفسير تجربة أن تصميم نافذة العرض وأساليب العرض يعتمد ع

 :3(9شكل ) المتلقي وصورته عن المتجر من خلال الأنواع التالية
 
 
 
 

                                                
1 http://blog.fidmdigitalarts.com/blog/pop-art-window-displays-by-fidm-students/ 
2 http://www.mannequins-online.com/en/child-mannequins/window-mannequins-6_105.html 
3 Wen-Cheng Wang and others : op.cit. – p.89,90. 

 تجربة المتلقي لنوافذ العرض

  Sense الحس تجربة -1
Experience 

تجربة العاطفة: -2  

Emotion experience 
 Ponder  Experienceالتأمل تجربة-3

 Actionالعمل تجربة-4
 Experience 

 رتباطالا تجربة-4

Correlation experience 
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 .1مخطط يوضح أنواع تجربة المتلقي لنوافذ العرض( 9شكل )
 
 
 

 
 :Sense  Experienceتجربة الحس:  1-2-1-5-1

 وزيادة قيمة للتأثير علي دوافع المتلقين، ؛والرائحة والتذوق، اللمس، بين وتجمع لرؤية،اخلال  من خبرةال الشعور، وتصور تعتمد علي بناء
لتجربة ، وتسمي تجربة الحس اlifelikenessتذوق الحياة والجمال  من نوعاً  وتحدد داخل إطار يعطى. والمنتج وتمييز الشركة المنتجات،

  الحقيقة لمباشرة.
 tion experienceEmoتجربة العاطفة:    2-2-1-5-1

 لسبب مشاعر شرطيةهو    Temper  المزاج تعتمد عليهما تجربة العاطفة، رئيسيين عاملين sensationوالإحساس Temper المزاجيعد     
  الغيرة ... الخ. الغضب، الحسد،  مثل واضح علي سبب مشاعر تعتمد sensation معروف، بينما الإحساس غير

 riencePonder  Expeتجربة التأمل:  1-5-1-2-3
لمركزية ، تركز تجربة التأمل اdecentralized واللامركزية  concentrated،نوعين التجربة المركزية تصنف تجربة التأمل إلى     

مثلة علي موضوع محدد وقائمة واضحة محددة التفسير، وتعتبر الأساليب التسويقية التي يعتمد عليها التسويق البصري هي الم
ورة المنتج ص، ورؤية التفسير التي تمد المتلقين بالمعلومات، أما تجربة التأمل اللامركزية فتعتمد علي الفكرة المرتبطة بالنشاطلقائمة 

 لدي المتلقي، لفهم وتحديد الطلب.
    ction ExperienceA  تجربة العمل: 4 -1-5-1-2

 لوك وأساليب الحياة.تؤكد علي خلق تجربة المتلقي المادية والفيزيائية، ونماذج الس
 Correlation experience: الارتباط تجربة 5-2-1-5-1
دفها ات الأخري، هتعني الخبرة المتضمنة للشعور، والعاطفة، والتأمل، والخبرة العملية، تتطلب الارتباط بالفكرة، والأنا، والأشخاص والثقاف     

 انشاء اتصالات قوية بالبراند وبيئة البراند.
     

 Self Displayأرفف العرض. 2-5-1

                                                
 مخطط من تصميم الباحثة. 1



 
 

 جذبه لشرائه،متلقي لتتمثل الأرفف مفاتيح الأماكن الرئيسية لوضع تشكيلات المنتج، أثناء اختيار أماكن المنتجات لابد من إظهار براند المنتج لل
 رفف وفقاً لأرفف العرض علي زيادة المبيعات، إن إعادة تنظيم المنتجات في الأ عب المهام، ويؤثر التنظيم الناجحالأرفف من أص متصميفن 

ر وتقتص ،لمخططات وحدة الأسهم والأوراق المالية الخاصة بالشركة ضروري لتحقيق التأثير الفعال لأرفف العرض، الكثير من الشركات تغلق
متلقي ها فقط طبقا للخطة التسويقية الموضوعة سابقاً، ويمكن أن يؤثر تنظيم عرض المنتجات علي الأرفف في رد فعل العلي عرض منتجات

 .(10شكل ) اً المنتجات الجديدةةاصختجاه المنتج و 
 

 وهناك طريقتان لوضع وتنظيم المنتجات علي الأرفف:
 verticalعروض المنتجات الرأسية:   -1

 
 
 
 

  Horizontal قية:عروض المتجات الأف -2
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  1داخل المتجرعرض الأرفف طرق العرض على  نموذج توضيحي يوضح( 10شكل )
 

لرؤية ومتنوع بالمنتجات المرئية في مستوي النظر، ا وتجعل المتلقين علي إطلاع أكبر ،لعروض المنتجات العامةالعرض أرفف تستخدم   
ليمين للطبيعي تكون من اليسار لليمين، وبالتالي تعتمد معظم الشركات في خطتها علي تنظيم عروض الأرفف من اليسار الطبيعية للشخص ا

ر، وتؤثر في السع تكون المنتجات الكبيرة الحجم أعلي وغالباً  وأحجام المنتجات الأحجام الصغيرة من اليسار والكبيرة من اليمين. ،طبقا للرؤية
 .  (10شكل ) ة المبيعات نتيجة لاختيار المتلقين لا شعورياً المنتجات الأقرب لأيديهم اليمنيهذه الحيلة في زياد

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/ 



 
 

 
 
 
 
 
 
 

 .1التجاري داخل المتجر المختلفة ( نموذج توضيحي يوضح أرفف العرض 11شكل )
 

 التدفق: لتطوير Planogramsط  استخدام مخط1-5-2-1
planogram  المرور داخل  حركة تدفق درسيالبيع داخل حيز المتجر، ف أرفف على المنتجات عرض فيةكي يظهر مخطط هو
 العرض؟ المخصصة للمنتجات يوجد مساحات كافية  هل تحقق أقصى رؤية للمعروض؟ زواياأو  نقاط هناك المتجر، وهل
 إلى طريق خارطة بمثابة planogramمواقع من حيز المتجر، لذا يعتبر  عدة في التقديمية العروض مشاركة فالهدف هو

 . 2(12شكل ) التسويق البصري الناجح
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .3في التسويق البصري للمتجر planogram( نموذج يعبر عن استخدام مخطط 12شكل )
 

  Floor Merchandisingتسويق الأرضيات   3-5-1

                                                
1 https://www.simplifiedbuilding.com/projects/retail-display-ideas 
2 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/ 
3 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/ 
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 هدفها تسهيل تدفق حركة مرور المتلقين داخل كلالمحددة لحيز المتجر، عروض الأرضية  الداخلية رضيات المساحةلأيقصد بتسويق ا
، مع التأكيد علي العلامة التجارية، والعروض، وهدف المتجر، ويمكن أن تكون بعض منها (14، 13 )شكل الأطراف الخاصة بالمتجر

 تفاعلية، 
 
 
 
 

ل صاً داخبجانب الحيز الداخلي للمتجر، وخا أومتحركة طبقاً لتصميم كل متجر. ويمكن توظيفها في الجزء الخارجي للمتجر في بعض الأحيان
 المولات التجارية.

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 .1دوره في التوجيه والإرشاد.تسويق الأرضيات و ( نموذج توضيحي يوضح 31شكل )
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1 
ttps://www.google.com.eg/search?q=Floor+Merchandising&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwi53uPh977ZAhXCK1AKHT
LyAOsQ_AUICigB&biw=1366&bih=654#imgrc=D4awZtnCAN9n_M 



 
 

 
 
 

 .1تجرداخل البيئة الداخلية للم في التوجيه والإرشاد الفعال ( نموذج توضيحي يوضح تسويق الأرضيات ودوره41شكل )
 

 :(51شكل ) 2ويمكن تقسيم مسارات مرور المتلقي داخل المتجر إلي 1-5-3-1
 المسار الخارجيout side  : ن نظافة لابد من التأكد م أوالممشى، للسيارات موقف تواجه التي الخاصةالعرض  نوافذلابد أن تراعي

 وداخل المتجر. وسائل العرض البصرية واكتمال تصميمها مع البيئة المحيطة بها خارجياً 
 المدخلDoorway : لشاملة له ، يبدأ من خلاله المتلقي في تكوين انطباع عن المتجر الداخلي، والرؤية ا"الانتقالية بالمنطقة" يسمي

 داخلياً، بجانب الموسيقي المصاحبة والرائحة، ولا تسمح هذه المساحة بعرض المنتجات من خلالها. 
 المدخل Entrance :امتداد للمدخل الأساسي، تسمح هذه المساحة برؤية بانورامية للمتجر داخلياً  "الإضراب منطقه" تسمي ب. 
 الجانبية الجدران Sidewalls:  ويمكن عرض منتجات متوسطة السعر للوصول. المدخل يمين ويسار إلى الداخلية تمثل الجدارن 

 عرض.مع عرض المنتجات والماركات المتشابهة في التنسيق الأمامي لل للعروض،
 
 
 
 

 المتجر من الخلفي الجزء Back of Store :يجعل هذاو . الثمن العالية وكذلك الأسعار الطلب لارتفاع المتجر من الخلفي يمثل الجزء 
. الأمام نم مرئية المنطقة هذه أن من التأكد لابد من  القيمة في السعر والجودة، الأشياء إلى للوصول بأكمله المتجرب سيري المتلقي
 .بالمتجر الخاصة المتعددة المبيعات في للمساعدة عناصر إضافية عرض ويمكن

 الممرات Walkways: ة برؤي والسماح ،بحرية أكثر قليلاً  يتجولوا المتلفين أن تساعد أنها ة،واسع بالمتجر الخاصة الممرات لابد من إبقاء
 .أفضل للمعروضات

 البيع نقطه Point Of Sale:  لباً كثر قيمة، وغاالمتتجر، يتم وضع المعروضات الأكثر لفتاً للانتباه مرئياً والأتمثل أعلي نقطة بيعية في
  في المنتصف.ي مواجهة مدخل المتجر، أو ما تحدد هذه المساحة في الجانب الأيسر من المتجر، أوف

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                
1 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide/ 
2 https://insider.asdonline.com/the-secrets-of-visual-merchandising-a-step-by-step-guide 
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 .1جرداخل المتومسارات العرض ضح تقسيم مسارات مرور المتلقي تو  ةتوضيحي اذج( نم15شكل )

 
   Signage  الاشاراتـ أواللافتات 4-5-1

يل ريد توصهدفها توصيل المعلومات الأساسية عن المتجر، أما الأن فأصبحت وسيلة حيوية لخلق التنافسية والتفرد للمتجر، كل ماركة ت
 البيئة والخدمة، وتسهلمعلومات مؤثرة عنها وعن منتجاتها، فالهدف من اللافتات جعل المتلقي يقف ليتسوق فتخلق صورة عن المنتج أ

 كالأتي: (16شكل ) الجدد، وهناك أربعة أنواع من اللافتاتالمتلقين  ةالتسويقية للمتلقين وخاص
    Promotional signs الترويجية  العلامات1-5-4-1
 Location Signs الموقع  علامات1-5-4-2
   Institutional Signs المؤسسية  العلامات 3-4-5-1
   Informational Signs تية معلوما علامات1-5-4-5

 للمتلقي لرؤية العروض والمعلومات الترويجية من خلال العرض الاكتروني. ةجيد أداه  الرقمية الافتات وتعتبر
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .2داخل المتجر أنواع اللافتات المختلفة ( نماذج توضيحية توضح 61شكل )
 
 
 
 
 
 

                                                
1 https://www.tutorialspoint.com/retail_management/retail_space_management.htm 
2 http://primarycolor.com/portfolio/fresh-and-easy-in-store-signage/ 
  http://www.smartfatblogger.in/2014/12/signage-in-store.html 

http://primarycolor.com/portfolio/fresh-and-easy-in-store-signage/
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غم لسوق، وبالر تعتبر أحد التكنيكات والأساليب لترويج الماركات، وتلعب دوراً حاسماً عند إطلاق الشركة لمنتج جديد في ا ( POS) البيع نقاط  

ية من من أنه عرض قصير الأجل إلا أنه يخلق استجابة سريعة للمتلقي حول منتج محدد، في بعض الأحيان تقوم الشركة بتنفيذ عروضها البيع
لتسويق، ا من أخرى  أساليب مع ةمقارن التكلفة حيث من فعال النوع ترويجية قصيرة الأجل لزيادة مبيعات المنتجات، هذاأجل تحقيق أهدافها ال

 .(17شكل ) والشرائط... وغيرها والأرفف، والدانجلرز، والمعلقاتـ، واللافتات، وتشمل نقاط بيع المنتجات عده أنواع مثل: الملصقات،
 

 

 

 

 

 

 
 

 .1لخاماتنقاط بيع اوضيحية توضح أنواع ( نماذج ت17شكل )
 

 1-6 مستويات الأداء التسويقي: 
 

   :2كالاتي قبل التفكير في التصميم البصري للتسويق لابد من تحديدهاالتي  ،بين ثلاثه مستويات من الاداء التسويقي يمكن التمببز
  responsive marketing التسويق الاستجابي 1-6-1
ون عندما تكفوهذا شكل محمود من أشكال التسويق،  finding and filling needs  ابي بانه اكتشاف الحاجات وسدهايعرف التسويق الاستج 

اع ر قاد الي اخت اكتشاف حاجه النساء إلي استغراق وقت قليل في الطبخ والغسيل، تعد الشركات حلًا معقولًا لها، مثلاً  هناك حاجه حقيقيه واضحة، 
 .شافة وغسالة الصحون الغساله الحديثة والن

  Anticipative marketing التسويق الاستباقي 1-6-2
ا ديد منهخفية. فمثلاً عندما تعرفت شركات الصيدلة علي التوتر والقلق في مجتمع المدن المعاصر، بدأ العالتعرف علي حاجات ناشئة أو  يعني

كثر من أمتاخراً الشركات قد تدخل السوق مبكراً أو ثير من المخاطر لأن . التسويق الاستباقي تشوبه كمضادة للتوتر إجراء بحوث لصنع أدوية
  أوأن تكون مخطئه كلياً في اعتقادها في نمو السوق  ،اللازم

 Need shaping marketing  التسويق بإعاده تشكيل الاحتياج 1-6-3
   كةلسفة شر ف، مثال لذلك من المنافسين فكر فيها أحدأو  لقي،المت حدث أجرأ مستوي للتسويق عندما تقوم الشركة بعرض منتج أوخدمه لم يطلبهاي 

Sony   (.والتي يقول رئيسها آكيو موريتا )أنا لا أخدم الأسواق أنا أنشئها 
   

  purchasing decisionالقرار الشرائي: .2

                                                
1 http://www.stockwelldesign.co.za/new_pages/portfolio/POINT_OF_SALE/big%20images/nimue.jpg 
2 Kotler and Armstrong :Marketing an introduction - 3rded(Newberys Englewood cliffs-  prentice hill inc- 2008.p29,30. 
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أن معظم  لقي لاتخاذ قراره الشرائي،تعتبر عملية الشراء عملية ديناميكية تتضمن مجموعة من الخطوات والتأثيرات التي يمر بها المت  
 ها عوبة حلوتختلف ص ،التظريات التي اهتمت بتفسير ودراسة عملية اتخاذ القرار الشرائي تقوم علي أساس أن عملية الشراء عملية حل مشكلة

 
 
 
 
 
 

من أجل حل مشكلة تتعلق بتلبيه حاجة حسب المنتج، وبهذا يمكن تعريف القرار الشرائي بأنه: " مجموعة من المراحل التي يسلكها المتلقي 
 1تخصه". أو يعرف بأنه: " عملية المفاضلة بين البدائل أي عملية اختيار أفضل بديل الذي يلبي حاجة المتلقي بشكل أفضل".

 
 2أنواع القرارات الشرائية: 1-2

ي فتدخلين ا تعقد الموقف الشرائي، وعدد المتختلف نوعيه اتخاذ قرار شراء منتج ما من متلقي إلي اخر بناءاً علي جملة من العوامل منه
 اتخاذ قرار الشراء، وعليه يمكن تقسيم قرار الشراء كالأتي:

 علي أساس مدى تعقد الموقف الشرائي: 2-1-1
 :قرار الشراء الروتيني 

بقة، ية الساي خبرته الشرائويحدث عندما يكون المتلقي علي معرفة جيدة بالمنتج وخصائصه، فيعتمد عل ،هو أقل المواقف الشرائية تعقيد
 ويحدث هذا النوع عندما يتمتع المنتج بتكلفة قليلة في المال والوقت والجهد.

 :قرار الشراء متوسط التعقيد 
و بصورة فكير ولقد يكون المتلقي متألف مع المنتج لأنه تعود علي شرائه ، ولكنه غير متألف مع كل البدائل المتاحة، لذلك يحتاج إلي الت

 ة لحاجته لمعلومات عن المنافسين للمنتج.محدود
 :قرار الشراء بالغ التعقيد 

 يقتصر علي المنتجات ذات التكلفة الكبيرة كشراء سيارة ، حيث يبذل وقت وحهد طويل من أجل اختيار المنتج الأفضل.
 علي أساس وحدة اتخاذ القرار: 2-1-2
  :تدخل من أي طرف أخر. وهو القرار الذي يتخذه المتلقي وحده دون قرار الشراء الفردي 
  :ويتميز دائما بالتعقيد. ،ي اتخاذه أكثر من فردفوهو الذي يتدخل قرار الشراء الجماعي 

 
 مراحل عملية اتخاذ قرار الشراء: 2-2

 ظهور المشكلة: 2-2-1

                                                
جامعة  –قسم العلوم التجارية  -كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التيسير –مذكرة ماجستير  –لمياء عامر: أثر السعر علي قرار الشراء )دراسةحالة قطاع خدمة الهاتف النقال(  1

 .18ص  – 2006 –الجزائر 
2 Kotler and Armstrong :op.cit..p215. 



 
 

للقيام بالشراء، كالمؤثرات  أوخارجية ناتجة عن مؤثر خارجي، يثير الرغبة لدى المتلقي ،يبدأ بالشعور بالحاجة، سواء كانت بيلوجية داخلية
عن الترويجية التي ينشأها التسويق البصري بكل اتجاهاته، ويمكن أن تنشأ المشكلة نتيجه عدم رضا المتلقي بالمنتج الحالي، فيبادر بالبحث 

قاً عن التسويق بإعادة ، وفي بعض الإحيان يتم خلق وافتعال مشكلة لم تكن موجودة كما تحدثنا سابمنتج بديل يغطي النقص الذي يشعر به
 .  1تشكيل الاحتياج، مما يخلق ميزة تنافسية متفردة للمنتج

 البحث عن معلومات: 2-2-2
لا إرادي ادي، أو يقوم المتلقي بالبحث عن المعلومات عن كل بديل من البدائل المتاحة، ويتلقي المتلقي المعلومات التي يبحث عنها أما بشكل إر 

رضه خلال تعرضه للمنبهات بحواسه الخمس، عن طريق نوافذ العرض وأساليب التسويق البصري، وبعد تع بواسطة مجموعة من المنبهات، من
مة متلقي المعلو لالها الالتي يترجم خ ،الفهم ، وتليها مرحلةبالانتباه يشرع في تحليله من أجل البدأ في عملية التقييم، وتسمي هذه المرحلة ،للمنبه

لمعلومة ر قدرة ا، بحيث يمثل الأثالأثر أوالتخزينلة تصبح المعلومة المعالجة مهيأه للاستعمال، ويليها مرحلة حسب اعتقاده، وخلال هذه المرح
 .(18شكل ) الذي يتم تصميمه من خلال التسويق البصري  علي البقاء مخزنة في الذاكرة، ويعتمد ذلك علي قوة المنبه البصري 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                                
1 Kotler and Armstrong :i.bid..p215.)بتصرف( 

 الذاكرة

 التعرض

 الانتباه

 الفهم

 التقبل

رالأث  

 المنبه
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 .1ضح مراحل الشراء بداية من وجود المنبه وانتهاءاً بحفظ المنبه في الذاكرة( مخطط يو 18شكل )

 المفاضلة بين البدائل: 3-2-2
فر اى تو احدة تلو الأخرى، فتعتمد المفاضلة علي مدو بعد حصول المتلقي علي المعلومات الضرورية يبدأ في حذف المنتجات المخير بينها 

 احل:المعلومات عن المنتج، وتنقسم إلى ثلاثة مر 
  قرار الشراء.لتحديد معايير التقييم والخصائص المحددة 
 وي.معيار أساسي لمعظم المتلقين، إلا أن أصحاب الدخل المرتفع يعتبرونه عامل ثان د أهمية كل عامل، فبالرغم من أن السعريتحد 
 .قيمة المنتج بالنسبة للمتلقي، وهو أمر نسبي يختلف من متلقي لأخر 
 اتخاذ قرار الشراء: 4-2-2

رار لي نوعية القعالشراء  بعد أن ينتهي المتلقي من تقييم البدائل يكون مستعداً لاتخاذ قراره الشرائي، وتؤثر البيئة المحيطة بالمتلقي أثناء عملية
 رات الأتي:يومن هذه التأث ،المتخذ

 الصيف, يات فصل الشتاء تختلف عن فصل: يتأثر المتلقي بالأيام والشهر الذي يشتري فيه وأيام العطل، فطبيعة مشتر العوامل الجوية 
 :المثال  لي سبيلويقصد بها الظروف التي بستعمل فيها المنتج، حيث تلعب دوراً كبيراً في التأثير علي قرار المتلقي، فع شروط الاستعمال

 ذا نوعية الإقامة.وك ،رض شخصي أو للعمل، نوعية هذا السفر هي التي ستحدد وسيلة النقلغسفر المتلقي لمكان ما سواء كان ل
 
 
 
 
 

                                                
 مخطط من تصميم الباحثة. 1



 
 

 
 
 
 
 :لبصري التسويق يؤثر المحيط الذي يتواجد فيه المنتج علي سلوك المتلقي، والمحدد في بحثنا من خلال أساليب ا العوامل البيئية للمتجر

رار توجيه ق ل كبير فيوتساهم بشك في نفسية المتلقي، فتخلق الجو الملائم والمريح والمقنع للمتلقي، تؤثروالعرض من خلال نافذة العرض، 
 المتلقي.

 :هقرار  ؤثر عليتأم معه صحبة  ،تعرف بالحالة الانسانية التي يكون عليها المتلقي أثناء التسوق، هل المتلقي بمفرده العوامل الانسانية 
 .ئيالشرا

 سلوك ما بعد الشراء: 5-2-2
 ن كالأتي:التقييم لعملية الشراء وينتج عنها حالتي أبعد أن تتم عملية الشراء ، يبد  

 :في  تج ستخزن في حالة كان المتلقي راض عن أداء المنتج، حيث يتناسب هذا الأداء مع توقعاته المنتطرة، فالمعلومات عن المن حالة الرضا
 الذاكرة، وتستخدم في عملية الشراء القادمة.

 :المنتج عن المنتطرة، فالمعلومات توقعاته مع لأداءا هذا لا يتناسب المنتج، حيث أداء عن راض المتلقي غير كان حالة في حالة عدم الرضا 
 .1القادمة شراء نفس المنتج في عملية الشراء ه منلتمنع الذاكرة بطريقة سلبية ، في ستخزن 

 

 رضا المتلقي: .3
ثلاث  ييز بينيمكن التموبذلك  ،الرضا عبارة عن شعور وإحساس الفرد الذى يعبر عن الفرق بين أداء السلعة أوالخدمة المدركة، وتوقعات المتلقي

 :مستويات من للرضا 
 التوقعات للجودة = العميل غير راض. <الأداء  –أ 

 التوقعات للجودة = العميل راض. =الأداء  –ب 
 التوقعات للجودة عالية = العميل راض جداً. >الأداء   -ج

 سسة.اء للمؤ لمؤسسة، وبالتالي يخلق هذا الارتباط الولاء والوفحيث نجد أن مستويات الجودة تخلق نوعاً من الارتباط العاطفي بين المتلقي وا
 خصائص رضا المتلقي: 1 -3

 :يمكن تلخيص خصائص الرضا في النقاط التاليــة
 :يتعلق الرضا بعنصرين هامين :الرضا الذاتي3-1-1

 .طبيعة ومستوى التوقعات الشخصية للمتلقي 
  .الإدراك الذاتي للمنتجات المقدمة 
 .فهو يحكم على جودة المنتج من خلال ما يتوقعه من المنتج ،يحكم على جودة المنتج بواقعية وموضوعيةفالمتلقي لا  
 

 .فكل متلقي يقوم بالمقارنة من خلال نظرته لمعايير السوق  الرضا النسبي: 2-1-3

                                                
 . )بتصرف(38: 36ص  – 1998 –مصر  –مكتبة عين شمس  – 2ط –عائشة مصطفى المنياوي: سلوك المستهلك  1
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خاصة تطور المعايير الأو  تلقي أن تعرف تطوراً نتيجة لظهور منتجات جديدة،م: فمع مرور الزمن يمكن لتوقعات التطوري الالرضا  3-1-3
ر هو بالمنتجات، وذلك بسبب زيادة المنافسة، ونفس الشيء بالنسبة لادراك المتلقي لجودة المنتج الذي يمكن أن يتطو 

 ويلعب هنا التسويق البصري دوراً كبيراً في تطوير رضا المتلقي تطويراً إيجابياً. ايضاً.
ط إلى إرضاء متلقيها بل إلى إسعادهم، وذلك من خلال تجاوز توقعاتهم، وليس فقط لا تسعى فق Smart Companies الشركات الذكية ف  

خير معلن عن الشركة، فهو دائما يقدم  التوقعات. وبالتالي الحفاظ على متلقيها وإمكانية جذب متلفين جدد، إن المتلقي الراضي مقابلة أوتحقيق تلك
الشركات  ين، ومعظمقبهذه النوعية من المتل على الشركات أن تبذل قصارى جهدها للاحتفاظ يتوصياته إلى الأخرين للتعامل مع الشركة، وبالتال

معدل الاحتفاظ بالمتلقي، فهذا قد يكون مؤشراً لتناقص معدل رضا  تناقصي، وعندما  % 90تزيد عن  تلقيالناجحة تحقق معدلات احتفاظ بالم
للشركة  فرضا المتلقي ومعدلات الاحتفاظ به تعتبر من المقاييس التسويقية التي يمكن قبلية.ينعكس على أرباح الشركة المست المتلقي. الأمر الذي

 1من خلال تطبيق أحدث أساليب التسويق البصري. ومستوى تحقيقها للأهداف المرجوة دائهاأاستخدامها للحكم على 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 الولاء للمنتجات وسلوك المتلقي: .4
ر البائع مبرمجاً بشكل عام تام لشراء منتج معين بذاته عند الإحساس بالحاجة، حيث يسيط وك المتلقي يصبحن سلأالولاء لمنتج معين يعني   

 كثرألقي يدفع ثبتت الدراسات أن المتأتلعب الجهود التسويقية دوراً هاماً في خلق علاقة دائمة بين المنشأة والمتلقي. وقد و على دفة الأمور، 
 الشراء. ن زادت الأسعار بشكل كبير فإن المتلقي يقبل علىللمنتجات ذات الولاء، حتى وإ

 أنواع ولاء المتلقي: 4-1
  :يمكن تقسيم أنواع الولاء طبقاً لنوعين من التصنيف

 :2التصنيف الأول4-1-1
  Emotional Loyality الولاء العاطفي -1

ة طفي السمعلتجربتها، وتستخدم الشركات لخلق الولاء العا حيث تؤدي صفات السلعة المتمثلة في تفردها، وسهولة تذكرها إلى دفع المتلقي  
  ،من خلال المراجعة المستمرة لما يقال عن الشركة في السوق. الطيبة، وتحسين الصورة الذهنية

  Identity loyality الولاء للأسم -2

                                                
 )بتصرف(..530   ص -م 2011 –الاسكندرية   -الجامعية الدار  -جياستراتي مدخل -التسويق  إدارة النجا: أبو العظيم عبد محمد 1

. 
2Peter R.Dicksoh- Marketing Management – Newyork -  The Dryden press -  1999 - p 100 :102.  



 
 

ابانية( ومثل هذا )مثل الولاء لأجهزة ناشيونال الي ويقصد به الولاء لأسم معين بذاته يحمل قدراً من الاحترام لدي المتلقي، ويصبح جزءاً منه
  رادة رشيدة تحكم التوسع في الأجل الطويل.إالهجوم، لكنه يحتاج إلى  الولاء يحمي السلعة من

  Differentiated loyalityالولاء للصفات الحاكمة  -3
 هولة الاستخدام(.س -)كسهولة التعلم  لسلعةتلقي المرتبط بالقيمة المدركة لعدد من الصفات الحاكمة في امويقصد به ولاء ال

     Contract loyaltyولاء الارتباط -4
و خرى، وهوهو الولاء الناتج من احساس المتلقي بان الاستمرار في شراء المنتجات يعطيعه مزايا إضافية، لا يحصل عليها من الأصناف الأ

 .ل اقتناصه من جانب المنافسين يسه الميسرة والخدمات، وهو ولاء من الأمور الشائعة في السلع
 Switching cost loyalty رتفاع تكلفة التغييرأالولاء الناتج عن  -5
 

ا يمكن للمنافس وهن ،)كالولاء لبنك معين( تناسب مع العائدتلا  وهنا يظل المتلقي على ولائه للمنتج، طالما أن تكلفة الإنتقال إلى منتج آخر
 .ة الشراء، وتقلل تكلفة الانتقال سياسات تسهل عملي بوضع تلقيجذب الم

 Familiarity loyalityالولاء بالتعامل الطويل المألوف  -6
 منتجأي اقصى درجات المعرفة بال   Top  of mind brand and Aworeness ، وهو الولاء الناتج عن التعود على الاستخدام لمدة طويلة

         Convenience loyality الولاء المرتبط بالراحة -7
  تلقي.اماكن قريبة للم وهو الولاء المرتبط بسهولة عملية الشراء وتوفير الراحة للمستهلك بوجود المنتج في

 

 :1التصنيف الثاني4-1-2
 No loyalty:عدم الولاء  -1

 يمثل حالة من الارتباط الضعيف، فلا يوجد ولاء للمؤسسة التي يتعامل معها المتلقي. 
 Inertia loyaltyولاء الكسل:  -2

 لعدم بذل مع تكرارية عالية للتردد على المؤسسة، يحدث في الغالب بسبب الكسل والخمول ير إلى حالة من الارتباط الضعيف مع المؤسسةيش
 بسبب قرب المتلقي من المؤسسة.يله تقدمها المؤسسة لمتلقيها، أو ديدة في البحث عن خدمات جديدة وبدججهود 

 Latent loyaltyالكامن: الولاء -3
ة لمرجعيات ث هذا النوع بسبب تأثير الجماعادى حالة من الارتباط القوي مع المؤسسة مع تكرارية منخفضة للتردد على المؤسسة، يحيشير إل

 أن الخدمات التي تقدمها المؤسسة لاتحظى بالتجديد والتنويع.علي قرار المتلقي، أو 
 Premium loyaltyالعالي أوالمتميز: الولاء -4

ة قل التجربنلقوي مع المؤسسة مع تكرارية عالية للتعامل معها، وهنا يقوم المتلقين بدور مروجين للسلعة من خلال الة من الارتباط احهو 
 الإيجابية والصورة الذهنية الجيدة عن المؤسسة للأخرين.

 
 
 
 

                                                
1 Alan s. dick, kamal basu : Customer loyalty – towards an integrated conceptual framework – journal of academy of marketing 
science – 1994 – p.1. 
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 .1( جدول يوضح العلاقة بين ارتباط وولاء المتلقي للمنتج وتكرار شرائه19شكل )

 

ر يث وابتكــار وابــداع أفكــادمــن خــلال تحــ ،البرانــدلــق رضــا المتلقــي وولائــه للمنــتج أو ممــا ســبق يتضــح دور التســويق البصــري ونوافــذ العــرض فــي خ  
 .المرجوة وتحقق أقصى اشباع بصري للمتلقي ليصل لحالة الرضا ،تجرتؤكد هدف وهوية الم ؛للعرض جديدة
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 ب الأخري للتسويق البصري منظومة بصرية متكاملة تقنع المتلقي.التكامل بين تصميم نافذة العرض والأسالي يحقق .2
لقي الأولى للمت النافذةو يؤثر تصميم نوافذ العرض علي قررات المتلقي الشرائية الحالية والمستقبلية؛ نظراً لاعتبارها أحد أهم المؤثرات الإقناعية،  .3

 عن المتجر.
 تجر.لقي للمتلقي، ويعزز العلاقة بين المتلقي والمتجر، مما يخلق مستقبلًا ولاء المتيحقق التسويق البصري الناجح لنوافذ العرض رضا الم .4
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