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ABSTRACT: Sensory stimuli in the interactive ambient advertising design is the title of the research, which is focusing on 
achieving the sensory stimulation of the recipient by stimulating the five senses (touch, hearing, sight, smell and taste). The 
technological and technical development has led to the ease of using the special methods to deploy sensory stimuli in the 
interactive ambient advertising design. This depends on stimulating the senses of the recipient in simple ways of 
implementation and innovation in the era of advertising. It is known that each sense can be raised in a different way by working 
on many different ideas to convey the precise message to the respective audience, emphases on the importance of research 
in identifying the correct forms of sensory stimuli in the recipient and their impact on the design of the interactive ambient 
advertising and achieve the desired results from this. The research assumes that the use of these outcomes contributes to the 
achievement of the attractions and dazzling of the recipient and then reminds them of the intended message. The research 
follows the analytical descriptive method through the investigative study by selecting interactive ambient advertising models, 
understanding the explanation and analyzing steps of implementation, followed by applying functional learning of some 
innovative new designs. 

KEYWORDS: Interactive Ambient advertising, Interactivity, sensory stimuli, Sensory Response, Interactive Ambient advertising 
design.   

Y الحj للمتلgh من خلال ، حIث يركز الCحث ت الحسIة YZ تصمIم الإعلان البيQR التفاعNالمحفزاتوظIف Gحمل الCحث عنوان  ملخص:  klتحقيق التحف Nع
Y حواسة الخمسة (اللمس، السمع، والsC والشم والتذوق).  klسهولة   تحف yأدى إ ~

YRف و �ما أن التطور التكنولو�� والتقIف استخدام الأ توظIب الخاصة لتوظIسال
Y حواس المتلgh �طرق �سIطة YZ التنفIذ والابت�ار YZ الفكرة الإعلانIةالمحفزات الحسIة  klتحف Nتعتمد ع gRحث أهم+ة ومن هنا جاءت ،، وال YZ التعرف عN   ال1

ها YZ تصمIم الإعلان البيQR التفاعN، لدى المتلgh  أش�ال المحفزات الحسIة klحث ومدى تأث ض ال1 م الإعلان البيQR المحفزات الحسIة YZ تصمI توظIفأن  و8ف56
 Nسهمالتفاع�  YZ والإبهار الجذب عوامل تحقيق  ghهم ثم ومن ،للمتل klحثوت�من  .المعلنة �المؤسسة تذك ~  الحسIة Iة توظIف المحفزاتكIفYZ   مش:لة ال1

YZ
هم للمتلgh  لإبهاروا الجذب عوامل تحقيق YZ  سهم� تصمIم الإعلان البيQR التفاعN ل� klة الأهداف قيحقلت ةالمعلن �المؤسسة وتذكIحث و ¢بع . ال¢س¡ ق  ال1

 استخدام ذلك NG ثم،  والتحلIل والوصف الدراسة و¨جراء،  تفاعلIة ب§ئIة إعلانIة نماذج �اختIار التحلIلIة الدراسة خلال من وذلك،  التحلNI الوصYh  المنهج
ن البيQR لإعلاتصمIم افي المحفزات الحسIة یف ظتوإن و­ لأهم النتائج  الدراسة وتوصلت . أر»ــع نماذج من تصمIم الCاحثة  عمل YZ  المتمثلة التطبIقIة الدراسة
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 ملفتو Gةللغا ناجح بشكل المحفزات الحسIة YZ الإعلانات الأجن¶Iةیف  ظتو، �ما أنه تم نلإعلاالتي تزید من فاعلیة ر الإبھاامل الكثیر من عوالتفاعلي یضیف ا
  .  الإعلاناتفي  المحفزات الحسIة لإGجاد توظIفبالغة  صعوبةالCاحثة  تجدو حیث ،لمصریةا تلإعلاناا بعكس تفاعلIةلل و»الإضافة  للنظر

  تصمIم الإعلان البيQR التفاعN.  الاستجا�ة الحسIة، المحفزات الحسIة، التفاعلIة،،الإعلان البيQR التفاعN  دلال+ة: Rلمات 

  تقديم 1

~ يتعر 
gRة الIتتأثر جميع الرسائل الإعلان ~yدة إGات الجدIالتقن ~

YZ ة، فقد أدي التطورIاتنا اليومIط حIمح ~
YZ دGاختلاف أش�الها ��ل ما هو جد ~Nع ~

ghض لها المتل
~ إنتاج أعمال تصمIمIة �استخدام التقنIات

YZ طةIدة من الإعلان، فقد استفاد مصمم الإعلان من مقومات وعنا¿ الب§ئة المحGات  ظهور أش�ال جدIوالعمل
~ Gمكن أن تÀ د من فاعلIة االتكنولوج

gRة، والIمIة التصمIالعمل ~
YZ ~Áوحر ~Âوسم ~

QÃط مرIمن خامة أو وس ÄlÅأ Y kÆالدمج ب ~yا الحديثة، �الإضافة إI ~
YÃم الإعلاIلتصم 

  ). 2017،صة عند دمجها �المحفزات الحسIة (ابو دنIا وخا

Y الحj من خلال الgR و الحسIة للإعلان البيQR التفاعN إy خمس مكونات  حفزاتتنقسم الم klمكن تحقيق التحفIط �الخمس حواس فCالسمعاللمس، ( ترت ،
 sCفها لإدراك أهميتهاالشم والتذوق)و  والIËاء وتصIالأش yالتعرف إ ~

YZ مساعدتها Nتعمل ع ~Ìة، فIائنات الحÍب الإدراك لدى الIوتتداخل  .. والحواس ­~ أسال
~ مجالا 

YZ ة Îة النظIم الحواس من الناحIحث والدراسة لمجموعة متنوعة من التخصصاتمفاهCة �ل حاسة من  ،ت الCهذەومخاط  YZ 
Ñ
الحواس لها دور كبkl جدا

Nالتفاع QRالإعلان البي .  

 ghدرك فالمتلÒ اءÓطة الأشÓحوله �ما من المح ، ~Ô نهÕول  ~
YhضÒ علیھا YRإلينا تنقل الخمس فالحواس . مع  

Ñ
 كذل �عد من الإحساسات، نقوم مختلفة أنواعا

ات إعطاء أو علیھا معYR  �خلق klوتلك لھا تفس ،  ~Ô ةIسميها ما العملÖ  م رسالة الإعلانIتصم YZ ةIف المحفزات الحسIة توظIالإدراك، ومن هنا �دأت تظهر أهم�
Q التفاعN الgR �ساعد عN تحقيق تفاعلIة متقنة للإعلان. فالÕون kRش البØالذي نع  QNه مÓد فGات من �العد klاءالأ  أو المثÓتجذب والموضوعات ش ~

gRاە الC¢ان  ghالمتل 
~  إلیھا یËتCه أن المتلÙ  ghستطیع لا ولÕن .

YZ 
Ñ
  أو موض¡ع Òختار لذلك Gجب عN المصمم أن الدرجة.  بنفس أو الوقت نفس جمعا

Ñ
 واحدا

Ñ
ا klە دون مث klھذە من غ 

ات الموضوعات klال  والمثCة ��ل فIخدم الفكرة الإعلانG ة �ماIسلط الضوء علØبلÓستجÞو ghه المتلIه إلCتËی yالمحفزات  له، تا klة دراسة تأثIومن هنا جاءت أهم
ز �lت gRوال ،Nالتفاع ~

QRم الإعلان البيIتصم YZ ةIالموضوعات الحس  ~
gRه الCتËی  ghإلیھا المتل  ~

YZ المجال  ~àالإدرا Nتظم وحدات أو صیغ ش�ل عËو درك من  ت ،
Ñ
معا

  اد توصIلها عن طÎ ق الحاسة المس¢ثارة. خلالها المتلgh فكرة الإعلان المر 

   البحث موضوع اختيار أسباب  2

Y �الأش�ال التقلIدGة للإعلان، تم التوجه لتوظIف المحفزات الحسIة YZ تصمIم ا  kÆندرة اهتمام المتلق YZة وIة المحفزات الحسIضوء أهم YZ QRلإعلان البي
 لمتلgh وتصوراته. التفاعN، والgR تعت�l وسIلة فعالة للتأثkl عN سلوك ا

  البحث مشكلة  3

 :لتالیةا تلاؤلتساا على لإجابةا في لبحثا مشكلة تكمن

 ؟Nالتفاع QRلمضمون الإعلان البي ، ghتحقيق عوامل جذب و¨بهار المتل YZ ة أن �سهمIمكن للمحفزات الحسG فIك  
 مكن أنG فIللمؤسسة المعلنة ومن  ك ghز ادة تذكر المتل ~

YZ ةIة؟�ساهم المحفزات الحسIثم تحقيق الأهداف ال¢س¡ ق 

 البحث فروض 4

  ومن ثم تذ ، ghتحقيق عوامل الجذب والإبهار للمتل YZ سهم� Nالتفاع QRم الإعلان البيIتصم YZ ةIف المحفزات الحسIاحثة أن توظCض ال glهم �المؤسسة تف klك
 . المعلنة

 البحث أهداف 5

  : إy الCحث فيهد

 ة المحفزات دراسةIم الحسIتفاع إعلان لتصمN  .جذاب  
 المحفزات ال klةدراسة تأثIحس Nع  ghالإعلان المتل  QRالبي  .Nالتفاع  

 البحث أهمية 6

 التعرف Nة المحفزات أش�ال عIالحس Nالتفاع QRم الإعلان البيIتصم YZ ها klومدى تأث.  
 ل دراسةCطة الب§ئة مقومات من الاستفادة سIم المحIإعلان لتصم Nجذاب.  تفاع  
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 البحث منهج 7

 حثال ي¢بعC المنهج  Yhالوص NIة الدراسة خلال من وذلك التحلIلIار التحلIة نماذج �اختIة إعلانIة ب§ئIل والوصف الدراسة و¨جراء،  تفاعلIثم والتحل NG ذلك 
 المبتكرة.  الجدGدة التصمIمات �عض عمل YZ  المتمثلة التطبIقIة الدراسة استخدام

 البحث مصطلحات 8

   : INTERACTIVE AMBIENT ADVERTISINGالتفاعلى البيئى الإعلان 8.1

 هو مصطلح Gطلق عN الإعلانات الG gRمكن أن يتعرض لها المتلYZ gh ب§ئته الخارجIة من مختلف الاتجاهات، �حIث لا Gمكن أن Gكون مهIأ ذه
Ñ
 ونفسIا

Ñ
نIا

  .  [1]مقاعد الخش¶Iة العامةت أو عN الللتعرض للإعلان، فIحدث له ن¡ع من المفاجأة ، فIمكن أن تظهر عN أرصفة الطرقا

    : INTERACTIVITYالتفاعلية 8.2

 Y kÆل أو العكس، هو اتصال ذو اتجاهCالمستق yحدث من المرسل اG ة، مع مراعاە المرونة  منIة الاتصالIالعمل YZ ب§نهما Y klه التميIصعب فG ،خلال قناة اتصال
امنIة واللاتزامنIة،  Y glال Y kÆاوح ب glت gRالاتصال، وال YZ ةIار الهدف من الاتصال واتجاهه والالزمنCالاعت YZ مع الأخذ ëًفعا ëًصبح الاتصال اتصاG gRرسالة والزمن ح)sن-

2015( . 

   : SENSORY STIMULI الحسية المحفزات 8.3

Y الحواس klتحف Nتعمل ع gRة الIمن ­ المؤثرات الخارج ، ghالخمس للمتل) s«ؤثرات خاصة بها  وتذوق)، �ما يناسب �ل حاسة من م ولمس وشم سمع و
[2] .  

 THEORETICAL FRAMEWORK النظرى الإطار 9

 التفاعلى البيئى الإعلان تصميم فى الحسية المحفزات 9.1

Y �الش�ل التقلIدي للإعلانات �الاستفادة من المحفزات الحسIة ودمجها YZ تصمIم رسالة الإعلان البيQR التفاعNهتمام الا �دأ  kÆلعدم اهتمام المتلق 
Ñ
حIث  . نظرا

Y  مثلعدGدة ل فوائد �شم klة ز ادة تركIالرسالة الإعلان Nع ghقظة. المتلIمفهوم الذات وز ادة ال Y kÆد من الفوائد من خلال خلق  وقد تم ، وتحسGالعد Nب§ئةالعثور ع 
  Y klل حاسة من الحواس الخمس ةتحفÍالفرص ل klقدر ممكن من لتحقيق، وتوف �lÅة أIالاستفادة من المحفزات الحس  Gتقد YZةIم الرسالة الإعلان Nوالحرص ع ،

Y غkl المناسب، مما قد �سíب  klعدم إعطاء التحف ghالعواطف لمهممن او  . إزعاج المتل Nة الاعتماد عIم الرسالة الإعلانGعند تقد ، ghرة المخزنة لدى المتلÅوالذا 
جاع المشاعر الم ؛تواصل مع الحواس الخمسالمعتمدة عN ال glل� يتمكن المصمم من اس .Nالتفاع QRه عند تفاعله مع رسالة الإعلان البيGخزنة لد  

~ التعرف ف
YZ مساعدتها Nتعمل ع ~Ìة، فIائنات الحÍب الإدراك لدى الIالحواس ­~ أسالNفها لإدراك أهميتها عIËاء وتصIم الحواس من  .الأشIوتتداخل مفاه

~ مجالات الCحث والدراسة لمجموعة متنوعة من ا
YZ ة Îة النظIة �ل حاسة من  ؛لتخصصاتالناحCهذەومخاط  .Nالتفاع QRالإعلان البي YZ 

Ñ
   الحواس لها دور كبkl جدا

 التفاعلى البيئى للإعلان الحسية المحفزات أشكال 9.2

Y الحj من خلال  ،الgR ترتCط �الخمس حواسو  حفزاتالحسIة إy خمس م حفزاتتنقسم الم klمكن تحقيق التحفIف sCالتذوق، و ، اللمسالشم، السمعو  ال .  

  البصر حاسة 9.2.1

Y الحj لحاسة الsC ­ الصورة، ورغم أن  klالتحف �lعتGالصورة  ،Âش�له الواق� ghالإعلانات قد توصل صورة المنتج وتظهرە للمتل YZ ة المستخدمةIالفوتوغراف
�شعر المتلgh �التجÎ»ة فإنها مسطحة أما الصور ثلاثIة الأ�عاد  ةأن �شعرە بتجÎ»ة حIة للمنتج، فالصور ثنائIة الأ�عاد تظهر فقط ش�ل المنتج �صور  علا �ستطيولÕنها 

ة ðñاCة الأ�عاد مIة ثلاث s� بتجارب Y kÆو د المتلق Y glذل المعلنون قصارى جهدهم لCة الواقعة للمنتج المعلن. وقد يIالش�ل ( الح YZ 2(�ما .((  

 Gعمل رحلات  Cدëً من المحاòاة المسطحةف 
Ñ
Y حالIا kÆقوم �عض المعلنG اتهم وز ارات لمصانعهمقد� ðóة لIات  ،�س¡ ق� ðóة تمكن ال s� إعطاء من لخلق ترجمة

كة السIارات فولÕس واجن ðñ  ذلك Nعن علاماتهم التجار ة ومنتجاتهم. مثال ع 
Ñ
ا ðñاCم 

Ñ
Y انطCاعا kÆالمتلق Volkswagen  yالذي دفع مفهوم ز ارة المصنع إ ،

~ محاولة لجعل سحر إنتاج السIا
YZ ا مستوى آخرIألمان ~

YZو . ~  و  رات مرئIة للعالم الخار��
Ñ
كة ب¶ناء مصنع شفاف تماما ðóوا  تم دعوةقامت ال glارات الالعملاء الذين اشIس

ة للإعجا klة مث s� ة«Îحدث دائما وراء الأبواب المغلقة لتصبح تجG ارة. ماIشهدوا عدة مراحل إنتاج السØ[3]) 1ب يوضحه ش�ل (ل .  
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 عن علاماتهم  VolkswagenتوضIحIة لمصنع السIارات  ) صورە1ش�ل (
Ñ
ا ðñاCم 

Ñ
Y انطCاعا kÆة و¨عطاء المتلق s� له،لخلق ترجمة Y kÆالشفاف وأثناء ز ارة المتلق

  . [4] التجار ة ومنتجاتهم

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

فكرة الإعلان قائمة عN مصCاح كهÎ»اQÃ ثلاÄÃ الأ�عاد  م،�2005لندن، لعام  The economistعن مجلة أسبوعIة إخCار ة   Bill Board) نموذج إعلاYÃ 2ش�ل(
Q ثانIة، وهنا الهدف من  الإعلان أن يوصل للمتلgh فكرة أن عقلة س§نkl عندما  YhطG ثم يرجع ، ghتحته المتل klعندما �س klقرأ المجلة ينG[5]  .  

  الشم حاسة 9.2.2

، حIث �ستقCل أعصاب الرائحة هذە الجÀ ئات وتعمل تعت�l حاسة الشم من حواس الإÖسان الخمسة، وتدخل جÀ ئات الرائحة إ Yhالأنف، ومنها للشق الأن y
ة، وتعمل مجموعة من الأعصاب الËشطة عN نقل هذە المعلومات إ klتوجد بها �أعداد كب gRة الIلات الحسCالمستق �lلها عIها وتحل Y klتمي Nالدماغ �شمها، ع y

ها �احثون من جامعة روكفل ðóÖ لدراسة 
Ñ
Y ما يÀ د عن ترليون رائحة  (Rockefeller University in New York) ر بËيو يوركووفقا klتمي Nسان قادر عÖفإن الإ)

رائحة المنتج، فÌ غkl قادرة مختلفة). وقد استطاع الإعلان البيQR التفاعN أن Gحاà الروائح للمنتجات المعلنة �عكس الإعلانات التقلIدGة  الgR تفتقر إy محاÅة 
Nعyنها تفتقر إÕة للقهوة أو الشوكولاتة توصل الإحساس فقط �الرائحة. ولIون Àالإعلانات التلف øًة للمنتج، فمث ðñاCل الرائحة المIل رائحة القهوة  توصIتوص 

، فرائحة القهوة تكYh لنداء  ~
ghIحق Ìمق ghمقنعة أو مؤثرة. �عكس دخول المتل klتكون غ yالتاCة  لحاسة الشم، فIاة الفعلòوحدها. فالتحدى هنا هو محا ghالمتل

ائح ذات رائحة داخل ال ðñ ل المثال، قد حلت إعلانات العطور هذە المش�لة من خلال إضافةI¶س Nفع . ~Nاب المنتج الفعIغ ~
YZ عض رائحة المنتجCمجلات. ف

و»ات أو العطور ومواد التجمIل، تكون الرائحة ­~ العنs ال ðóة والمGالعلامة التجار ة. ومع ذلك فإن معظم هذە العلامات التجار ة المنتجات مثل الأغذ ~
YZ حاسم

~ Gمكن بها توصIل الر 
gRة الIفIÕوري استكشاف ال Ysمكن  أن توصل الروائح لمنتجاتها. فمن الG لا ~

gRة الGدIوسائل الإعلان التقل yتلجأ إ ÄlÅة أIقة إعلان Îوائح �ط
 YZ ة وابت�ار ة، �ما ðñاCتمالا وكفاءة ومÅ[6])3ش�ل (ا  .  

  

  

  

  

  

 Volkswagenصوره توضيحية لمصنع السيارات )  1شكل (

 The economistعن مجلة أسبوعية إخبارية   Bill Board) نموذج إعلانى 2شكل(



Mayson Mohamed Qutp, Samar Hany Abu Donia, and Sahar Mostafa Mostafa 
 

 

ISSN : 2028-9324 Vol. 25 No. 3, Feb. 2019 913 
 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

، وقد  �Ajax Freshجمهور ة ال¢شIك، تحت شعار "انتعاش أجIكس" 2003لعام  Ajax)  نموذج إعلاYÃ بيQR تفاعN داخل عÎ»ة القطار عن منظف 3ش�ل(
 تم تنظIف القطار �المن

ü
 �ألوان وأش�ال الرسومات الG gRحت¡ ــها المنتج وداخلIا

Ñ
تج اG yحتوى عN رائحة الورود المنعشة وقد جعل تم تÀ ن أحد القطارات خارجIا

 لÍل من يركب القطار
ü
  .  [6]الرحلة مجانIة أGضا

  السمع حاسة 9.2.3

~ السمع و 
gRق حاس Îمعظم معلوماته عن ط Nسان عÖحصل الإG و ، ~ ~ يتم من خلالها التواصل مع العالم الخار��

gRلة الIحاسة السمع الوس �lن تعتÕول ،sCال
Cمتاز السمع عن الGا Nل والنهار، وعIالل YZسار والأمام والخلف وفوق وتحت، والظلام والنور، وØوال Y kÆمIدرك الصوت من جميع الجهات الستة عن الG أنه� s لرغم

 Y kÆمفتوحت 
Ñ
Y تCقIان دوما kÆال الأصوات لأن الأذنCلاستق 

Ñ
Y حيثما �انت، و�ما أن السمع مستعد دوما kÆالأذن yصل إG للسمع، من الحواجز فإن الصوت Y kÆأتIوهذا ومه 

~  الحاسة هذە أهمIة يؤكد
gRدأ والCعملها ت  gRل حCلاد قIورتها يؤكد الذي الأمر،  الم Y¿ سانÖللإ  ~

YZ لCامه، مستقGما أ�  klش� yالحاسة هذە تعتمد أنه إ  klثÕال Nع 
~  الإÖسان حIاة جوانب من

YZاته منا�~  �افة وIة أن يؤكد الذي الأمر .حIةفسيول الأذن عمل عملIفيها تتداخل معقدة وج  klثÕصورة والتفاعلات الوظائف من ال� 
  ، وفعالة منظمة

Ñ
~  الÕبkl  الإعجاز إy وýشkl أGضا

YZ هذا النموذج الحاسة هذە ~
YZ ن الإعلانÕة. ولIة والإذاعIون Àمن خلال الإعلانات التلف 

Ñ
، وقد تم استغلالها تقلIدGا

~ من السهل 
gRة، والIالخلف YZ ة ضجيجGلقاءات أصبح لد yهذا النمط و ؤدي إ óكG مكن أنG Q أن يتجاهل المتلgh الاستماع إليها. غkl أن استخدام الصوت المفا��

  م). 2009-راشد) (4تجار ة غkl متوقعة، �ما YZ ش�ل (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

و �كندا عن منظمة4ش�ل ( glة �ممر محطة المIة تفاعلIاستخدام لوحة إعلان� YÃنموذج إعلا (ABC Canada   ة، لعامIم، وقد صممت اللوحة 2002لمحو الأم
~ الق

YZ مساعدة yحتاج إG دأ �التحدث "تعرف شخصCة يIدى مواجهة للزر، وعند الضغط علGزر واحد وش�ل أ Nتا�ة �ش�ل ورقة مسطرة فارغة تحتوى عÕراءة وال
  . [7]لمحو الأمIة." ABC Canada أو الÎ اضIات، هذە الرسالة لك من قCل منظمة 

  

 2003لعام  Ajax)  نموذج إعلانى بيئى تفاعلى داخل عربة القطار عن منظف 3شكل(

 ،م2002لمحو الأمية، لعام   ABC Canadaنموذج إعلانى منظمة )4شكل (
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  اللمس حاسة 9.2.4

~ يتم من خلالها الإحساس
gRاء  �لمس حاسة اللمس ­~ الحاسة الIط �الجسم ،الأشIتع�~ معلومات حول الجو المح gRء  ،وال ~

ð� وذلك من خلال ملامسة أي، 
Y التوصل إy حل لإGقافها �المقارن kÆاحثCال Nصعب عG ثIح ،

Ñ
ة �الحواس الأخرى، فمن السهل إGقاف والإحساس �ه. تعت�l حاسة اللمس من أÄlÅ الحواس تعقIدا

 �الËسCة لحاسة اللمس، وفقدان اللمس مستحIل
Ñ
فهناك من يولدون �دون حاسة السمع أو النظر أو حgR  ،حاسة النظر أو السمع والشم، ولÕن مازال الأمر صعCا

 عن أحد فقد حاسة اللمس، حIث أثíت الدراسات عدم وج
Ñ
Y أن هناك أÄlÅ من التذوق والشم، ولÕننا لم Öسمع يوما kÆح ~

YZ ،حاسة اللمس Nع klواحد للتأث Y kÆود ج
 Gمكن أن �سíب الصمم أو فقدان السمع.  70

Ñ
 جينا

، و¨دراÅهم ومشاعرهم وأذواقهم، بهدف تق¡ ة ه¡ ة وصورة العلامة. وكذلك ال Y kÆاللاو�~ لدى المتلق" Nطرة عIلة �ستخدم للسIة واللمس هو وسCرغ Nع klتأث
Y للم kÆتتأثر �ملمسالمتلق gRة الIلات الحسCمن أر»عة مليون من المستق ÄlÅوتتصل بها أ ، ~ Y عقولنا والعالم الخار�� kÆد ­ حلقة الوصل بIالمواد ووزنها  س المنتج، فال

YZ Y الإعلان البيQR التفاعN، حIث أن اللمس هو جزء أسا�~ من ال kÆمكن استغلال حاسة اللمس عند المتلقG عض المنتجات تحتاج ودرجة حرارتها. لذلكCة، ف �lخ
للمس فيها (عCد العÀ ز فقط أن يتم انتقاؤها ومحاÅتها مثل الهواتف النقالة أو الملا�س، فمن الجIد للCحث عن سCل لمحاòاة المنتجات الG gRمكن استغلال حاسة ا

  م). 2017 -المشد

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

ة  كوس5Iش�ل( klاستخدام شاحنة كب� Nتفاع QRبي YÃعام ) نموذج إعلا ، Y kÆت شارمIة عن ورق توالIا  2003لة إعلان� Îم، �أمUSA لIالهدف من الإعلان توص ،
Y الشاحنة �حمام فاخر وقد وضع ورق حائط مÀ ن �اسم الماركة وألوانها، وقد تم وضع  klل. تم تجهGمدى نعومة وفخامة وجودة المناد ghته من للمتل«Îالمنتج لتج

 Y kÆل المتلقC[6]ق .  

 لتذوقا حاسة 9.2.5

Y الحj لحاسة التذوق الطعم الذى نتذوقه، فالرؤ ة، والصوت،  حواس حاسة التذوق ­ أحد klخصائص الأطعمة، و عتمد التحف Y klسان المسؤولة عن تميÖالإ
. ولÕن التذوق من الصعب محاòاته، فمثøً صوت العصG klمكن محاòاته وهو والملمس وحgR الرائحة Gمكن محاÅتها  ~Nحالة عدم وجود المنتج الفع ~

YZ ش�ل ما ~
YZ

قه. فتذوق العينات �سكب، وكذلك لونة ورائحته الغنIة �الفواÅه Gمكن لÍل هذا محاòاته، ولÕن من المستحIل إعادة إنتاج طعم فÎ د من نوعه لمعرفة طعمه وتذو 
 عندما Gكون طعم ال­~ خطو 

Ñ
~ السوق، وخصوصا

YZ أطلقت ~
gRو»ات ال ðóة أو المIد من المواد الغذائGق القبول لأي بند جد Îطول ط Nة لا مفر منها ع .

Ñ
 منتج مختلفا

ات الحسIة الgR تËتج من التفاعل مع الحواس ا klشمل مختلف المثØمتد لG ة للمنتج فقط، �لIالنكهة الفعل Nع sقتG عزز الشعور فالتذوق لاG لأخرى، �ما
 . Y kÆأذهان المتلق YZ دة للعلامةIبناء صورة ج Nمة معينة تنعكس عIالذى يولد ق ~ �ÃجاGالإ  

ة للعلامات التجار ة، إلا أن العدGد من العلامات Y klاستخدامها لخلق ه¡ ة مم YZ صع¡»ة ÄlÅالحواس الأ Y kÆحاسة التذوق واحدة من ب �lذات صلة �المواد وتعت ،
Iولا. الغذائÅكة كو�ا ðñ مثل ، Y klساب منتجاتها �طعم ممÅإ YZ ق الانفراد Îة عن  ط Y klد، تمكنت من خلق ه¡ ة ممGوجه التحد Nة ع  

و»ات، �ما أن براعم   10,000وقد أث¶تت الدراسات أن الشخص الCالغ Gمتلك ما Gقرب من ðóة والمGة للأغذIائIمIÕشف عن المكونات الÕال Nقادر ع gZبرعم تذو
Y المذاق (الملح، الحامض، الحلو، المر، وما شا�ة ذلك) من أجزاء مختلفة �اللسان داخل الفم، فمثøً �ستخدم طرف اللسانالتذ klاء  وق �ستطيع تميIلتذوق الأش

Y فØستخدمان لتذوق الأشIاء المÎ رة، ب§نما الأشIاء المالحة يتم تذوقها عN السطح kÆللسان والجانب Yhز  الحلوة، أما الجزء الخل Àد العCاللسان(ع gRوحاف �Rالجان
  م). 2017 -المشد

  م 2003ورق تواليت شارمين، عام  لمنتج ) نموذج إعلانى بيئى تفاعلى 5ل(شك
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و ــــج عن منتج سكر �اندر ل 6ش�ل( glس للýارCساحة مجهزة ب YZ Nتفاع QRبي YÃنموذج إعلا (Canderel  عام YZ ،م، تحت شعار "تحدى �2003طعم الفراولة
  . [6] عم فÎ د  بنكهة الفراولة الطازجةgh �أن هذا السكر له ط)، الهدف منه هو إقناع المتل (Unique taste challengeالطعم الفÎ د" 

 التفاعلى البيئى الإعلان تصميم ىف الحسية المؤثرات توظيف مميزات 9.3

  Nة �ساعد عIف المحفزات الحسIقظةتوظG مفهوم الذات وز ادة Y kÆة.  تحسIللرسالة الإعلان ghالمتل  
 الموضوعات إبراز  ~

gRه الCتËی  ghإلیھا المتل  ~
YZ مجالال  ~àالإدرا Nتظم وحدات أو صیغ ش�ل عËو درك من خلالها  ت 

Ñ
فكرة الإعلان المراد توصIلها عن المتلgh معا

  طÎ ق الحاسة المس¢ثارة. 
  ghسلوك المتل Nع klلة فعالة للتأثIث وتصورات وسIة الواقعة للمنتج المعلنه، حIة الح«Îالتج� ghعنة.  �شعر المتل  
 دIالنمط الإعلان التقل óكGمتوقعة klلقاءات تجار ة غ yى و ؤدي إ . 
 ا Nهم ومشاعرهم وأذواقهم، بهدف تق¡ ة ه¡ ة وصورة العلامة�ساعد عÅو¨درا ، Y kÆاللاو�~ لدى المتلق Nطرة عIلس . 
 ة متقنة للإعلانIتحقيق تفاعل Nساعد ع� .  
  ~ �ÃجاGعزز الشعور الإGالذى ghلدى المتل Iبناء صورة ج Nمة معينة تنعكس عIيولد ق Y kÆأذهان المتلق YZ دة للعلامة .  
  ghات. الإعلان هذا الن¡ع  من من الصعب أن يتجاهل المتل   
 G ا klحقق تأث yو»التا ghالمتل Nحقق أفضل النتائج للعلامة التجار ة.  ط¡ ل المدى عG 
  ةIتركز الرسائل الإعلانNع  sة، ومن ثم  ةة والف�اهأالإ�داع والمفاج عنIعرض الرسالة الإعلان YZIمة الرسالة الإعلانIز ق Àةتع . 
 عرض الرسال YZ ةIمشارك ةالتفاعل Nتعمل ع gRة والIةالإعلان  . ghالمتل 
 ة، يCلصدمة مفاجئة محب ~

ghعرض المتلG هذا الم�ان والذي ~
YZ قة أو Îجة عدم توقع التعرض للإعلان بهذە الطI¢الاتصال ن ~

YZ إبهار المشارك ~ �ÃجاGعها رد فعل اC¢
 ). 2017،ابو دنIا (الخدمة المعلن عنهاتجاە المنتج أو 

 المتلقى على التفاعلى البيئى الإعلان تصميم فى الحسية المحفزات توظيف تأثير 9.4

  التاy:  المخطط يوضحها مختلفة نوا� أر»ــع خلال من المتلgh  عN التفاعN البيQR  الإعلان تصمIم YZ  الحسIة المحفزات تؤثر

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  م2003عام   Canderel) نموذج إعلانى بيئى تفاعلى عن منتج سكر كاندريل 6شكل(

 ) تأثير المحفزات الحسية فى تصميم الإعلان البيئى التفاعلى على المتلقى1مخطط (
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   SENSORY EXPERIENCESالتفاعلى البيئى علانللإ يةالحس الخبرات 9.4.1

~ تتكون من (السمع والsC واللم
gRالحواس الخمس ال klث يثIة، �حIم رسالة إعلانGتقد YZ الحواس Y klتحف Nع Nالتفاع QRحث الإعلان البيG ،(س والشم والذوق

. فالإعلان البيQR التفاعN قد �ست
Ñ
ات الحسIة فIمكن أن يثkl �ل حاسة �ش�ل مستقل أو معا �lاثارة الخ Nعمل عG ثGحد gh ¡خدم هذا الن¡ع من الإعلانات كن¡ع �س

~ تهدف إy جذب ان¢Cاە المت
gRتعمل �اللمس وال ~

gRالحافلات المعطرة، ولوحات الشاشة ال Q لgh وتحثه عN التفاعل ، مثل الصور الإعلانIة القا�لة للإزالة، وملا��
  .  [8]معها

  

  

  

  

  

  

  

  

  

از ل، جمعIة تعمل عN م�افحة الإدمان تد� 7ش�ل( �lة �الIة إعلانIق شخص Îعن ط ~
YÃنموذج إعلا (Alerj  ار 2013، لعام Y¿ة أIأن تذكر الجمع ëًدCم، ف

Y مما أدى إy نفورهم من الرا kÆالمتلق Nمن خلال عمل رائحة التبغ وتم توز عه ع ghإثارە حاسة الشم لدى الملت Nــهة الإدمان عملت ع ÎÕ[9]ئحة ال .  

   EMOTIONAL EXPERIENCESالتفاعلى البيئى للإعلان العاطفية خبراتال 9.4.2

~ المتلYZ gh عرض الرسالة الإعلانIة. حIث Gقدم الرسالة الإعلانIة الgR ت
YZ إثارە المشاعر والعاطفة Nع Nالتفاع QRحث الإعلان البيG 

Ñ
ا klكب 

Ñ
 عاطفIا

Ñ
ا klحدث تأث

  ثم جذب ان¢Cاهه.  عN المتلgh ومن

 .  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

~ �8ش�ل(
YÃليوم ) نموذج إعلاIاستخدام �الونات الهHilum Balloon  ب الأحمرIة الصلIلجمعRed Cross  ة، لعامIك Îات المتحددة الأمGالهدف �2012الولا ،

ع �الدم من أجل الأطفال، حIث تم   �lة منه التIكتا�ة جملة إعلانyou to roll up your sleeves)(Every day 2,465 children need  )�2465ل يوم أى  øًطف
  . ]01[، وتم توز ــــع تلك الCالونات عN الأطفال �الشوارع حgR يثkl مشاعر المتلG ghحتاج إy رفع أòمامك)

  CREATIVE EXPERIENCES التفاعلى البيئى للإعلان الإبداعية الخبرات 9.4.3

Nع ghالمتل Nالتفاع QRحث الإعلان البيG ذلك إعلانات Nة. مثال عIلغز الرسالة الإعلان ~
YZ شارك� ghث تجعل المتلIالتأمل. ح Qr Code .  

 م2013، لعام  Alerjل على مكافحة الإدمان تدعى جمعية تعم ة) نموذج إعلاني7شكل(

 2012بالولايات المتحددة الأمريكية، لعام  Red Cross) نموذج إعلاني  لجمعية الصليب الأحمر 8شكل(
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كة الخطوط الج¡ ة 9ش�ل( ðóة لIشاشة تفاعل Nة تحتوى عGش�ل هد Nة عIون glÕلوحة إل ~
YÃنموذج إعلا (WestJet  ة ، عامGندÕم، من أجل الاحتفال 2013ال

Q  بتحقIقها عند وصوله واجهته  برأس السنة مع المسافÎ ن، ~ لتذكرة السفر ومن ثم يتحدث الجهاز و تمYR أمنIة مادGة ومن ثم Gفا��
QÃالمسح الضو� ghقوم المتلG

[9] .  

 :PHYSICAL EXPERIENCES  التفاعلى البيئى للإعلان الفيزيائية الخبرات 9.4.4

�الحركة الجسدGة، فقد يوفر للمتلgh أÖشطة غkl تقلIدGة، فCالتاy طÎ قة عرض الرسالة الإعلانIة  Gحث الإعلان البيQR التفاعN المتلgh عN الأفعال الgR تتعلق
 Y kÆروح الروت klو غ ghز روح الابت�ار لدى المتل �lــــج ي Àة. وهذا المIة الإ�داعGدIالتقل klالتجاري والمظاهر غ klالتفك Y kÆتكون مختلطة ب  klة �طرق غIاتهم اليومIلح

~ ال
YZةمعتادة. وIمضمون الرسالة الإعلان ~

YZ ghشارك المتلØة، فIائ  Y klة الف«Îالتج sعن kl[8]وقت نفسه، يث  .  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

~ لندن مجهزة من قCل الرا�~ الرس	~ لألعاب القوى  Trafalgar Square) نموذج إعلاYÃ بتح¡ ل ساحة ترافلغار10ش�ل(
YZUK Norwich Union عام ،

~ للسمنة الخفIفة. حIث يتم إثارة عضلات الأطفال �قIامهم �حر�ات جسدG م، و­ حملة ل¢شجيع المÀ د من2004
Y�ا Îشاط الËال ~

YZ المشاركة N[6]ة الأطفال ع .  

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

 م2013الكندية،عام  WestJet) نموذج إعلاني لشركة الخطوط الجوية 9شكل(

 م2004، عام UK Norwich Unionلقوى من قبل الراعي الرسمي لألعاب ا) نموذج إعلانى 10شكل(

 م2004، عام PlayStation) نموذج إعلانى لبلاى ستيشن 11شكل (
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~ الشوارع بهولندا لCلاى ستØشن 11ش�ل (
YZ ةIاستخدام رفع الأثقال و»جانبها لوحة إعلان� YÃنموذج إعلا (PlayStation سخة �لاي 2004، عامÖ ز Àم. لتع

،حاول أن تفعل  263.5kgأى "سجل رفع الأثقال: ” Record weightlifting:263.5kg try to do better” ستØشن من دورة الالعاب الاولمبIة، تحت شعار
  .  [6]أفضل ما لدGك "

  التفاعلى البيئى الإعلان تصميم فى  الحسية المحفزات تأثير قياس 9.5

ە. وقد أجرت احدى الدراسات لجمع المعلومات �طÎ قة فعالة لقIاس مهمة الرسالة الإعلانIة اليوم لØست فقط إق Y klو¨رضاءە وتحف ghن الاتصال مع المتلÕناع ول
Iستان. حÅاCب ، ~

ðjمدينة كرا� ~
YZ ghاء لدى المتل ðóسلوك ال Nع Nالتفاع QRم الإعلان البيIتصم YZ  ةIالمحفزات الحس klتأث Nث �ان هدف هذە الدراسة والتعرف ع

~ ينطوي عليها الإعلان البيQR التفاعN. تقيIم و 
gRل الممارسات المختلفة الIوتحل ،Nالفاع QRا الإعلان البيGفهم مزا 

اء ðñ Nالهم عCة رضائهم للإعلان و¨قIمن ناح ، Y kÆالمتلق Nع QRالإعلان البي klتتعلق بتأث gRان تضمن جميع الأسئلة الIالمنتج أو التعامل مع  وقد تم وضع اس¢ب
ا من الموافقة �شدة عN عدم الموافقة �شدة (الخدمة  Ñس من خمس نقاط �دءØللدراسة. 5-1المقدمة، وقد وضع مقاي ( 

ونIا و دو ا. وتم جمع  glÕالإجا�ات ال Nوتم الحصول ع . Y kÆقات من المتلقCان جمع ردود من مختلف الطIا ب§نما تم ملء  20قد تضمن الاس¢بIون glÕ184منها إل 
. و�ان المطلوب من المتلgh الإجا�ة �óعة وح�مة  15بIان من Gدو ا. يتكون الاس¢ Y kÆل المتلقCارات من قIار أحد الخIس وس§تم اختØخمس مقاي yس¢ند إ� 

ً

سؤا

 . [11] عN أنها قا�لة للتحقيق

 :yم الدراسة إIوقد تم تقس  

 أثير الجنس على تقبل رسالة الإعلان البيئى التفاعلى تInfluence of gender.  

 السلوك الشرائى للمتلقى بعد تعرضه للرسالة الإعلانية consumer buying behavior.  

  مدى تداول رسالة الإعلان البيئى التفاعلى بين المتلقينWord of mouth.  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  .INFLUENCE OF GENDER التفاعلى البيئى الإعلان رسالة تقبل على الجنس أثيرت 9.5.1

  عامøً  الجËس �ش�ل
Ñ
Y  من �ل Gختلف حIث التفاعN، البيQR  الإعلان ورسالة الإعلانIة الفكرة تقCل YZ  مهما kÆوالإناث الذكور المتلق  YZ ة ميولهمIواهتماماتهم الشخص 

  معهم المÀح وطÎ قة وتطلعاتهم، ورغCاتهم
Ñ
 الرساله لنجاح المهمه العوامل من والأنÄR  الذكر المتلgh  من لÍل kl التفك طÎ قة دراسة Gعت�l  ولذلك الإعلانIه.  الرسالة YZ  أGضا

، �لا من وتقCلها الإعلانIة Y kÆة.  الرسالة من الغرض تحقق ول� الطرفIالدائرى المخطط و وضح الإعلان yجة التاI¢ان نIل لتوضح أجري الذى الاس¢بCمن �ل تق  Y kÆالطرف 

  . عNالتفا البيQR  الإعلان لرسالة والأنÄR  الذكر

  

  

  

  

  

  

 ) قياس تأثير المحفزات الحسية فى تصميم الإعلان البيئى التفاعلى2مخطط (
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Y قد أجابوا عN الاس¢بIان. من أصل  204) أن 3يوضح المخطط الدائرى ( kÆانت  204من المتلق� ghو�ان 79متل 
Ñ
٪ من هؤلاء من الإناث وهو عدد كبkl جدا

Y الإناث Gمكن أن يؤثرفيهن رسالة الإعلان ا21 kÆومن هنا نرى أن المتلق .
Ñ
Y الذكور٪ منهم من الذكور وهم عدد صغkl جدا kÆمن المتلق klكث� ÄlÅأ Nالتفاع QR[11]لبي .  

   CONSUMER BUYING BEHAVIOR الإعلانية للرسالة تعرضه بعد للمتلقى الشرائى السلوك 9.5.2

ە المعلن خسارة له لأن أحد أهداف الرسالة الإ  �lعتG دونه قدCه، فIمن العوامل المهمة لنجاح الرسالة الإعلان QÃا ðóالسلوك ال �lعتG الCة للمعلن إقCسËة �الIعلان
اء المتلgh لل ðñ يوضح مدى ghالمتل Nان الذى أجرى عIجة الاس¢بI¢المنتج أو الخدمة المعلنة. وهذا المخطط الدائرى يوضح ن Nع ghالمتل Nاله عCمنتج أو إق

  الخدمة المعلنة �عد تعرضه للرسالة الإعلانIة. 

  

  

  

 

 

 

 

 

  

Y قد أجابوا عN الاس¢بIان، يوافق  204) أن 4يوضح المخطط الدائري ( kÆشدة، ووافق 37من المتلق� Y kÆ48٪ من المتلق ، Y kÆ14٪ من المتلق Y kÆمن المتلق ٪
. 1محاGدين،  Y kÆموافق klغ Y kÆفقط من المتلق ٪ 

اتIجIة glاس Nالتفاع QRأن الإعلان البي Nيوافقون ع Y kÆة المتلقIظهر المخطط الدائري أن غالبG ، جةI¢ا للن
Ñ
فعالة للغاGة ومبتكرة ولها تأثkl كبkl عN سلوك  ووفق

اء ðó[11]ال  .  

 WORD OF MOUTH المتلقين بين التفاعلى البيئى الإعلان رسالة تداول مدى 9.5.3

~ الÕثkl من الأمور، فÌ تمنح المتلgh الفرصة للتعبkl عن نفسه واهتماماته، ومشاركة
YZ 

Ñ
 مهما

Ñ
أف�ارە ومشاعرە، مع من  تلعب ش�Cات التواصل الاجتما�~ دورا

 ة.  ðóíش �معزل عن الØمكنه العG عه ولاCسان اجتما�~ �طÖث إن الإIشاطرونه الاهتمام والأف�ار نفسها؛ ح�  

، فØستفIد الإعلان ا Y ترو ــــج الإعلان البيQR التفاعN من خلال تداول الإعلان فIما ب§نهم خلال ش�Cات التواصل الاجتما�~ kÆالتفو مكن للمتلق QRمن تلك لبي Nاع
توضح مدى تداول المحادثات الgR تحدث ب§نهم ف¢ساعد عN إن¢شار الإعلان YZ أñع وقت ممكن. والمخطط الدائري التاy يوضح ن¢Iجة الاس¢بIان الgR وضعت ل

 . Y kÆالمتلق Y kÆب QRرسالة الإعلان البي  

  

  

  

  

  

  

 ) الفروقات الجنسية على تقبل رسالة الإعلان البيئى التفاعلى3مخطط (

 ) السلوك الشرائى للمتلقى بعد تعرضه للرسالة الإعلانية4مخطط (
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Y  من 204 أن )5( الدائرى المخطط يوضح kÆأجابوا قد المتلق Nان، عIمن ٪21 يوافق الاس¢ب  Y kÆمن ٪42 ووافق ، �شدة المتلق  Y kÆمن ٪27و ، المتلق  Y kÆالمتلق 

، غkl  %9و ، محاGدين Y kÆمن فقط ٪1 ب§نما موافق  Y kÆالمتلق  klغ  Y kÆشدة.  موافق�  

ە التأثkl  عN التفاعN البيQR  الإعلان قدرة نرى أن Gمكننا النتائج هذە خلال ومن klكب  
Ñ
 ناحIة من خلاله.  من مقدمة خدمة أو منتج أي تجاە المتلgh  سلوك عN جدا

Y  الإعلان تداول أخرى kÆب  Y kÆله الاجتما�~  التواصل مواقع خلال من المتلق  klقوى تأث Nالإعلان رسالة نجاح ع  QRالبي  .Nاء فسلوك التفاع ðñ  ghمكن المتلG من تحس§نه 

  دائما يÎ د فالمتلgh  ، التجار ة للعلامة المتلgh  عند لاءالو  Gعزز الذى التفاعN البيQR  للإعلان المبتكرة الأف�ار خلال
Ñ
  ش§ئا

�
  مختلفا

Ñ
  وش§ئا

Ñ
 الإعلانIة الرسالة تقدGم YZ  مCدعا

  .  [11]التفاعN البيQR  الإعلان قCل من بها الوفاء يتم الحاجة وهذە

 التطبيقية النماذج 10

 حیث ،لمصریةا تلإعلاناا بعكس تفاعلIةلل و»الإضافة  للنظر ملفتو Gةللغا ناجح لبشك المحفزات الحسIة YZ الإعلانات الأجن¶Iةیف  ظتوقد نرى أنه  تم 
 يلنظرا لجانبا من دةلاستفاا بعد لتصمیمیةا لبحثا تلاومحا  تأتي ناھ من.  والإعلاناتفي  المحفزات الحسIة لإGجاد توظIفبالغة  صعوبةالCاحثة  تجدو
  تفاعلیة. ب§ئIةعلانیة إ ذجنما صمیمت في المحفزات الحسIة یفظتو من لتحلیلي ا لجانبوا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ): 12)(لحاسة الشم) ش�ل (1نموذج رقم(

ة، تحت شعار (متعة الانتعاش ) �استخدام الأواYÃ الgR �سgh الزهور وتوظIفها عDowny Nإعلان بيQR تفاعN لمعطر الملا�س  Y klقة الأورمان �الجGحد YZ ،
 YÃش�ل عبوە دوDowny عطر الزهور بG ة و�أنهIأخذ عبوة مجانG شم رائحه المنتج، و مكن أنØمر �الم�ان سG ث �ل منIلة، وتم إضافة رائحة المنتج حIراحته الجم

  لتجÎ»ة المنتج. �ما تم وضع خطوات أقدام ل� ي¢Cعها المتلgh لإGجاد الإعلان. 

 ) مدى تداول رسالة الإعلان البيئى التفاعلى بين المتلقين5مخطط (

 )(لحاسة الشم)1نموذج رقم() 12شكل(
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  ): 13) (لحاسة اللمس) ش�ل (2نموذج رقم(

، تحت شعار (نعومه لا تقاوم)، YZ أحد المولات �مs، حIث تم استخدام الأر كة عN ش�ل صابونه دوف وجعلها Doveإعلان بيQR تفاعN صابونة دوف 
 عن مدى نعومة المنتج عند لمس الأر كة والجلوس عليها. 

Ñ
  �ملمس ناعم ل� تع� انطCاعا

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ) (لحاسة اللمس)2نموذج رقم()  13شكل(

 (لحاسة السمع) )3نموذج رقم()  14شكل(
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 ): 14) (لحاسة السمع) ش�ل (3نموذج رقم(

، حIث عند الضغط عN علامة الصوت YZ عI«Îة ال¢سوق �سمع المتلgh رساله (الخضار (Green Gaint)ر المجمد الأخYs العملاق إعلان بيQR تفاعN لخضا
 .( Ysار الأفضل لك مع العملاق الأخIالص� هو الخ  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

 ): 15) (لحاسة الsC) ش�ل (4نموذج رقم(

  ه أمام سلم الصعود لر�اب القطار فعند الضغط علIة ينkl الÕشاف لIظهر مدى  قوة الCطار ة. ، تم وضعEnergizerإعلان بيQR تفاعN عن �طار ات 

  خلاصةال 11

ءة ا یزید من كفاھغیرأوتكنولوجیا ت أو خاماأو مج اكانت براء أمن حولھ سوة لجدیدالتكنولوجیة احي ابالنون لإعلاامصمم م لمان إألى اسة رالداتوصلت 
تفاعلھ مع ولمتلقي ا بعملت علي جذولاتصالیة العملیة امن فاعلیة المحفزات الحسIة زادت فت �لما وظلتفاعلیة ت الإعلانان الألك ، وذنوعھن یا كاألمنتج ا
ن البيQR لإعلاافي تصمیم ة یة جدیدرؤلتقدیم التطور التقYR من دة لاستفااالمصمم  Gجب عNا فعالة. لذ مشاركة مشاركة »التاyو الجدGد،  تعرف عNلل ،نلإعلاا
  لعملیة للمجتمع . ة الحیاالتطبیقي في الجانب اء اثرإثر في أفاعلي لما لھ من لتا

ة فھي فرصة جدیدن، لإعلاالتي تزید من فاعلیة ر الإبھاامل الكثیر من عوالتفاعلي یضیف ن البيQR الإعلاتصمIم افي المحفزات الحسIة یف ظتوإن �ما 
 ننیة للإعلاھلذا رةلصوالك لتثبیت وذ ،لسلبيالمتلقي التفاعل معة للتخلص من ن والإعلاة ادھمشاعلي ه تجبرولمتلقي رد اتطاة فریدرة بصوت لإعلاناالتقدیم 

لحالي العصر اYZ لمعاصر حیث یصعب علي متلقي المتلقي التي یعاني منھا واYZ الوسائط الإعلانIة التقلIدGة لإعلاني التشبع اجة حالة ایوو ،ممكنة ةفتر لوأط
 فتظو ه �لما �ما أن  الرساله الإعلانIة.  جدید في تقدیمب سلوة  أو أجدیدة علي فكري  مت لا تحتودالنمطي ماالتفكیر ذات اة لتقلیدیالإعلانیة ذج النمااتقبل 

فاعلیة ت �ةلتفاعلي یتیح تجراالبيQR  نلإعلاا في تصمیمر لابتكاوا اعبدلإا لتأكید علىا�ما أن . لاتصالیة في مصرالعملیة افاعلیة زادت �التاy من المحفزات الحسIة 
 یوفر مزیدء ولعملاامع ة ممیز

Ñ
  لمعلن عنھا.ت الخدماوالسلع ل احوت لمعلوماامن  ا

 النتائج 12

 فIة المحفزات توظIاللاشعور ة الحس  YZ مIالإعلان تصم  QRالبي Nالتفاع  �lلة تعتIفعالة وس  klللتأث Nسلوك ع  Y kÆوتصوراتهم المتلق، yخلق و»التا  klتأث 
Ñ
 ط¡ ل ا

 التجار ة.  للعلامة النتائج لأفض Gحقق �حIث المدى
 ة حفزاتالمIأثر لها الحس  klكب  YZ الإعلان نجاح  QRالبي Nجب ،التفاعIف  Y klك glة من لها لما عليها الIأهم  klةكب  YZ اە جذبC¢ان  ghمكنف . المتلI تحقيق  Y klالتحف jالح 

  . مختلفة �طÎ قة إثارتها نGمك حاسة �ل حIث )،والتذوق والشم والsC السمع، اللمس، ( الخمس الحواس خلال من
 الإعلان ا�سم �لما  QRالبي Nساطة التفاعíالمغالاة وعدم والحداثة �ال  YZ مGة، الرسالة تقدIع �ش�ل المرجوة الأهداف حقق �لما الإعلانñأ  ÄlÅة، وأIث فاعلIأن ح 

 ghس المتلØة لGتحركه أثناء وقت لد  YZ ة.  تهب§ئIالخارج 
 فة الاهتمام إنIة �الوظIللإعلان الجمال  QRالبي Nالتفاع  YhضG جمالا Nب§ئة ع  ghة، المتلIالخارج  �lعتIلسعادة مصدرا الإعلان ف  ghكون أن �دلا المتلG  

Ñ
 ،هعلI عبئا

 ~yالتاCف  YhضG جمالا الإعلان Nالب§ئة ع  ًëمعالمها.  و¨خفاء �ش¡ ــهها من �د 
 ة المحفزاتIأثر لها  الحس  klكب Nع  ~

ghالإعلان المتل  ~
QRالت البي ~Nفاع  ~Ìساهم ف�   ~

YZ ز ادة  klتذك  ~
ghة.  الأهداف تحقق ثم ومن المعلنة للمؤسسة المتلIال¢س¡ ق 

 ) (لحاسة البصر)4نموذج رقم() 15شكل(
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 التوصيات

   ة المحفزات في حس§نهتو  لبحثا تطویر  ورةضرIالحس  YZ ،sم و تخطیط قبل ما ثبحاأ  خاصةو مIالإعلان تصم  QRالبي  .Nد التفاعÅوالتأ Nدةلاستفاا ورةضر ع 

 بالأسالیب یةدرا على نیكو أن لتفاعليا البيQR  نلإعلاا تصمیم لمجا في لعملا فریق وعN الحسIة، المحفزات توظIف تلمجالا لھائلا وجيلتكنولا رلتطوا من

 .لإعلانیةا لرسالةا جنتاإ في لمستخدمةا تلتقنیاوا لتكنولوجیةا
 ف متماھلااIة المحفزات بتوظIنلإعلاا تصمیم في الحس  QRالبي ،Nلإعلانیة.ا للرسالة علإقناوا لفھموا هلانتباا بجذ على ةكبیر رةقد  من لها لما  التفاع 
 Nالإعلان مصمم ع  YZ sنلإعلاا تصمیم في اعلإبدوا لتمیزا لىإ لسعيا م  QRالبي ،Nفو  لتكنولوجيا رلتطوا لستغلاوا التفاعIة المحفزات توظIبشكل الحس 

 .سلیم
 يواجهها أن لممكنا من يلتا تلصعوباا لتلافي لفاعلیةوا ةطلبساا بین لجمعا على لتأكیدا  ghة لإعلانیةا للرسالة تعرضھ عندالمتلIالتفاعل . 

 وتنويه شكر

 yل الشكر والامتنان ا Àحث المتواضع اتقدم �جCإنجاز هذا ال Nع ~
YRد العال  الدكتورةالفاضلة  الأساتذة�عد شكري � عز وجل أن أعانCسون محمد قطب عØم 

عN تفضلهم �قسم الإعلان �لIة الفنون التطبIقIة،  استاذ التصمIمسمر هاYÃ ابو دنIا  الدكتورة الأستاذةلIة الفنون التطبIقIة و عمIد �استاذ التصمIم �قسم الإعلان و 
Nاف ع ðñولا  �قبول الا . ~

gÃل خطوا� YZ klس المن �lمن نصائح وارشادات �انت �مثا�ة الن ~y ما اسدە Nهذا، وع ÄRح� ~
YRفوتG � ا�~  شكريان اوجه glل من ا واح� y

 ~
YÃد  ساعدIب او �ع Îمن ق ~

YZ  .انجاز هذا الجهد المتواضع 

  العربية مراجعال

~ التفاعN، مؤتمر الفنون التطبIقIة الدوy الخامس، دمIاط، مs. 2017سمر هاYÃ أبو دنIا، .1
QRم الإعلان البيIة تصمIم، أرجونوم 

2.  sمحمد ن YRوسائل الإعلام ال ،م2015،حس YZ klحث والتنظCدة اتجاهات الGمؤتمر وسائل التواصل  ،جد، ، جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامIة الاجتما�~
 المملÕة العI«Îة السعودGة. 

  . امعة أم درمان الإسلامIة السودان�لIة الدعوة الإسلامIة �ج  ،مجلة معالم الدعوة الإسلامIة  -عالإعجاز العل	 لحاسة السم، م2009،أنور أحمد عjØ راشد  .3
~ االشIماء  .4

gZز المشد  لدسو Àد العCة  ،م2017، عIعة العالم óات الCعملاء مطاعم الوج Nل �التطبيق عIللعم QÃا ðóوالسلوك ال jال¢س¡ ق الح Y kÆالعلاقة ب
 مs .  ،المجلة المs ة للدراسات التجار ة  -�محافظة الدقهلIة
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