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 بسم الله الرحمان الرحيم

جل على كرمه و فضله و جزيل  عز و لله شكرال
 نعمته علينا

 

  على إتمام هذه المذكرة لاله و تقدست أسماؤهججل الحمد للمولى 
 

لنا  للهولا تبرأ ذمتنا حتى ننحني تواضعنا و تقدير بالعرفان لمن ساقهم ا
 بن ناصر عيسى:  المشرفخص بالشكر الأستاذ نذا الجهد و هلإتمام 

 الذي تكرم بالإشراف على هذه المذكرة
لاتصالات لموظفي فرع أوراسكوم الجزائر  نتقدم بالشكر الخالص إلى كما

(Djezzy )قسنطينة و المقر الإداري و التقني بالجزائر العاصمة بلمركز الجهوي ل
 الذين ساهموا في إثراء هذا البحث بالمعلومات القيمة

 
 

الذين ساهموا في إرشادنا لإتمام  خالص الشكر لجميع الأساتذة الكرامنوجه و 
 رالتسيي علوم و إلى جميع أفراد أسرة كلية العلوم الاقتصادية و هذا البحث

 .و علوم التجارة 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 لا فضله العظيم لما وصلت لما أنا عليه الحمد لله الذي هداني و أنار لي طريقي، فلو »
 لا نعمته لما استطعت إتمام هذا العمل البسيط  و لو 

 العلم و المعرفة من درجةال إلى هذهلا كرمه و جوده لما وصلت  و لو
 كل عمل أنجزه اللهم بارك لي في كل خطوة أقوم بها و 

 م أرشدني وأهدنيهالل 
 اللهم أصلح بالي 

 اللهم اجعلني عمادا و سندا لمن أحب 
 اعة و العقل السليم و التفكير الصحيحاللهم امنحني القوة و الشج 

 « اللهم أنر مستقبلي وأحفظ أحب و أعز الناس إلي 
 

 أهدي ثمرة جهدي إلى أبي العزيز الذي تحمل مشقة تعليمي و تربيتي
إلى من ربتني و سهرت الليالي على راحتي و صحتي، إلى من كانت سندي و عمادي في 

 الدنيا إلى أمي العزيزة
 امفي دينهما و دنياهأتمنى لهما النجاح  و أخي وليدرجاء  إلى أختي

 إلى كل الأهل و الأقارب
  نجوى، سامية و كل زميلاتي: تي قايصدى إل

 تسويق 6002/6002طلبة مدرسة الدكتوراه دفعة  إلى
 إلى كل من لم يتسنى لي ذكره 

 إلى كل طالب علم
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 المقدمــــــة العامــــــة
 

سرعة تبادل : المعروف عن المحيط الاقتصادي أنه غير أكيد و سريع التَغَيُّر، ما يظهر من خلال 
اشتداد المنافسة، التأثير  مة، انفتاح الأسواق وتددالدول الم تبنا  من ررفالمعلومة، التكنولوجيات العالية الم

 الخ...سة الذي سببه تنوع الحاجات و الرغبات و تطور الطلباتالمتزايد للمستهلك على قرارات المؤس
حيث بدأت تسعى إلى . جعل التسويق ركيز  المؤسسة في تسيير نشارها الإنتاجي و التجاري و العلاقاتي

بل أكثر من ذلك تفطنت إلى أن المستهلك هو  ،تطوير منتجاتها و تحسين خدماتها بهدف استباق المنافسة
فحولت اهتمامها نحوه من خلال البحث في حاجاته و رغباته وتَتَبُّعِها بهدف  .استمرارهاأساس بدائها و 

 .، متجاوز  بذلك قصر النظر التسويديإشباعها بالطريدة المثلى التي تجعلها تتفوق عن منافسيها
صفة  جعلها تستحدث ،ضل التسويقفالمؤسسة الاقتصادية ب إليهالذي توصلت  يدظةمستوى ال إن

  صور سينو تح ،من جهة المستهلكتمكنها من اكتساب ثدة  بحيث. منافسيها ةسية تميزها عن بديتناف
بين  التي تربط نوع العلاقة في بصفة أساسية الأخير  هذه أهمية تتمركزإذ . جهة أخرىها من علامت

على صور  فعلى المؤسسة أن تحافظ  .المستهلك وة معلالسوق التي تنشط فيها، أي بين الالمؤسسة و ا
ددرات و المهارات التي تتوفر علامتها و تعمل على تعزيزها أمام المستهلك، من خلال توظيف كل ال
 ستهلك، ما يؤمن لها ثدة المعليها، سعيا لتسويق صور  إيجابية لعلامتها أكثر من تسويدها لمنتجاتها

 .و ولائه لها بعلامتها
في شكل  تأتيأوضاع مفاجئة  إلىها ضُرِّعَيُ الذي رغيّلكن ما يعرف عن محيط المؤسسة أنه سريع التَ

مختلف  ؤثر سلبًا علىت أشكال عديد  علىظهر هذه الأزمات و ت .خلال نشارها تواجهها أزمات
تظهر الأزمات التسويدية بمواضيع متعدد   و .خاصة على الصور  الذهنية للعلامةو  ،وظائف المؤسسة

، لا تتوافق و معايير الجود بيعها لمنتجات صناعية كتجاتها، أو سلبية حول من لإشاعاتكتعرض المؤسسة 
فددانها لمصداقيتها أمام زبائنها كأو  اشهارية غير مناسبة، ها السوقية سببها رسالةفددانها لحصتكأو 

كما قد تكون أسبابها  .سلوك غير لائق لأحد مسؤوليهاإلى  هاتعرضكأو  بسبب أسلوب آدائها لخدماتها،
 .أو اجتماعية أو حتى سياسية تؤثر على استمرارية نشارهااقتصادية 

قرار  اتخاذ دافع من دوافع لعلامة المؤسسة كونهابراز صور  إيجابية إفي سياق ما سبق تظهر أهمية 
أول عنصر يتأثر بالأزمات لكونها في هذه الحالة عامل  ثم المحافظة عليها، باعتبارها المستهلك و ولائه شراء

ي ليس في الأزمة ذاتها و لكن في الإشكال الرئيس هنا يطرح. في سوقهالبي لمصداقية المؤسسة ايجابي أو س



 
 ب‌

للمحافظة على  تسويدها العمليو مهارتها في توظيف  ،من جهة الوضع المتأزم در  المؤسسة على تجاوزق
 .هاجمهور
 تعزيزب يتحدق ذلك، حيث   الذهنية لعلامتهاعلى الصور ةافظمرهون بالمحالمؤسسة استمرارية  نإ

من خلال إعاد  النظر في مهنتها و مهمتها حسب ما تتطلبه ظروف  تها خاصة أثناء الأزماتكانم
 الإستراتيجيةفعال يساعدها على الاستخدام الأمثل للأدوات  إداريتنظيم  تبني ، و ذلك عن رريقالأزمة

استراتيجيات  التوليفة المثلى منتحديد من يمكنها  ما .لمعالجته تخطيطالو  اللازمة، لدراسة الوضع المتأزم
لاستعاد  مكانتها  و اتصالها التسويدي (التوزيع المنتوج، السعر،) المتمثلة في عرضها ،تسويدها العملي

 .السوقية
الدول المتددمة فالدول السائر  في رريق النمو تشهد توجهات  فيو إن كان عليه الحال هكذا 

إحدى الدول التي عرفت اختراقا من ررف المؤسسات الأجنبية  زائرالج، و جديد  في نفس هذا السياق
حيث أن هذه الأخير  قدمت للمستهلك منتجات مرفدة بآداءات . بعد التعبير عن نيتها لتحرير السوق

ذه ه إلا أنو رغم الجهود المبذولة  .و تعزيزها الصور  الذهنية لعلامتها التجارية على تسويدية للمحافظة
فتتأثر ثدة  ،الصور  الذهنيةقد تتعرض لأزمات تؤثر على  ت التي تنشط في السوق الجزائريةالمؤسسا

، و أما (Carrefour, 2007) الخروج من السوق و الإخفاقكان مصير بعضها  قد و .بها المستهلك الجزائري
زياد  ثدة الزبائن ب الأزمة و النجاح في معالجتها ة، و البعض الآخر مواجهتغيير علامتها أخرى لجأت إلى

 .(IFRI، و مجمع BELLATمؤسسة ) بها
 

 أسباب اختيار الموضوع

 : يلي مايف الموضوعذا له ناأسباب اختيار من خلال ما سبق فإننا نلخص
بعبار  أخرى أن نطاقه  .واسع بمفهومه و ضيق بتطبيده موضوع الصور  الذهنية للعلامةأن  -

من صعوبات في  صاديةات الاقتا تواجهه المؤسسلم ،مجال تطبيده مدارنة معالنظري واسع 
 ؛ لموضوعل من الفضول العلمي ما يزيد مستهلكهنية للتكميم المؤثرات الذ

م أماصور  العلامة  درس تغيريالذي  ،قلة الدراسات و الأبحاث السابدة في هذا الموضوع -
مهاراتها  إبرازفي  قهاإخفاأو  ذه الأخير ه و مدى نجاح .أثناء أزمة تمر بها المؤسسة ستهلكالم

 ؛ الأزمة هذه التسويدية لتجاوز

لما له من أهمية في بلوغ الأهداف  التسيير رغبة التطلع و التعمق في ميادين و تخصصات -
 ؛ الإستراتيجية للمؤسسة



 
 ج‌

، لما يستدعيه من إبراز للابتكار التسويدي و الإبداع الميل الشخصي للبحث في هذا الموضوع -
من جهة  ائريابيات و منافع على الاقتصاد الجزلما يضفيه من ايج والتسييري من جهة، 

، نسبة لما شهدته بعض المشاريع التي كانت قائمة بذاتها من إخفاق بسبب تشوه أخرى
 .صور  علامتها

 

 سيرئيالالتساؤل 

 : ي التاليئيسمن خلال التساؤل الر بحثنا إشكالية المنطلق تظهرمن هذا 

المحافظة على  استعاد  ثدة المستهلك الجزائري من خلال جوهري في هل للتسويق العملي دور

 خلال أزمة تسويدية ؟ ائهابنأو إعاد   المؤسسة صور  علامة

 : تتمثل في التيرعية تستجيب لموضوع البحث و أسئلة ف طرحب قمنا الرئيسيتدعيم التساؤل ل
  ؟ و التخطيط لها التنبؤت الاقتصادية و كيف يتم المؤسساما هي أنواع الأزمات التي تتعرض لها 

 ؟ كيف يتم تسيير الأزمات في المؤسسة 

 هل لفلسفة الأزمات دور ضمن الفكر التسييري للمؤسسة ؟ 

 ما هي أهمية التنظيم الإداري في معالجة الأزمة، و هل للتخطيط الاستراتيجي دور في ذلك ؟ 

 ذه الأخير  علاقة بالتسويق العملي ؟ما هي علاقة الأزمة بصور  العلامة، و هل له 

 هل يتم  و ،المؤسسة في مواجهتها لهذه الأزمات تعتمدهاات التسويدية التي ستراتيجيما هي الا
 ؟ حسب الوضع المتأزم تكييفها

 كيف يمكن تبني أدوات التسويق العملي لمعالجة الأزمة و تحسين و تعزيز صور  العلامة ؟ 

 لتي تعرضت لها مؤسسة ما هي أسباب أزمة الصور  ا(Djezzy) ؟ 

 مؤسسة علامةصور   تأثر ما مدى (Djezzy ) لدى الفرد الجزائري و خاصة لدى مشتركي
 ؟العلامة

 لي التي تبنتها مؤسسة مهل لنشارات التسويق الع(Djezzy)  أَثَر إيجابي على صور  علامتها لدى
 لخروج من الأزمة ؟الفرد الجزائري؟ و ما دور الإعلام و التدخل الحكومي في ا

 

 

 



 
 د‌

 فرضيات البحث

 :يلي  امك صوغهان التي بحثال اتالتساؤلات السابدة فتحت لنا المجال في وضع فرضيهذه 
o  يرتكز نجاح معالجة الأزمة على تعديل عرض المؤسسة دون التأثير على مهنتها، و إعداد اتصال

 .تسويدي أزماتي خاص

o من خلال استعاد  ثدة المستهلك  ؤسسة في محيطها،يعمل التسويق العملي على تحديق توازن الم
 .إعاد  بناء صور  العلامة في حالة تأثرها بأية أزمة كانتو

o تللاتصالاالجزائر  أوراسكومؤسسة لم تطور الآداء التسويدي (Djezzy)  من شأنه أن يعالج أزمة
الاتصال التسويدي  و ذلك باستخدام. الصور  التي تعرضت لها عن رريق تعزيز جانبها المؤسساتي

 .و تعديل عرض المؤسسة حتى تحافظ على استمرارية تواجدها في السوق الجزائريةالأزماتي 
 

 البحث منهجية
الذي يختص بجمع ، المنهج الوصفي التحليليلدد فرضت علينا ربيعة الموضوع الاعتماد على 

تم  إذ . النتائج  المتوصل إليهاحيث تدودنا إلى ،معالجتها لتخضع إلى المناقشة، ضيرهاالمعلومات، تح
الذي أرفق  ،الأجنبية اللغة غة العربية ولبال الارتكاز على أدبيات الدراسة من خلال إجراء بحث وثائدي

أوراسكوم الجزائر  تعرضت لها علامة مؤسسة التي الصور  الة أزمةانصبت على ح دراسة ميدانيةب
على مستوى المؤسسة من : عالجة و التحليل على مستويين بالم هذه الدراسة تتمإذ  (.Djezzy) للاتصالات

رئيس مصلحة التخطيط الاستراتيجي للمدر الإداري التدني للمؤسسة  خلال إجراء مدابلة مع كل من
رئيس مصلحة الاتصال ، و رئيس مصلحة التوزيع لوحد  قسنطينة للمؤسسة ، وبالجزائر العاصمة

و المستوى الخارجي الذي . ندين في ذلك على دليل مدابلةمست التسويدي لوحد  قسنطينة للمؤسسة
هذا التحليل المزدوج يسمح لنا بادراك درجة التطابق .استهدفنا من خلاله دراسة كمية على المستهلك

 .و تطلعات المستهلك أثناء الأزمة (Djezzy)بين الآداء التسويدي لمؤسسة 
 

 أهداف البحث

فكلاهما يهتم  تسيير، التناسق بين تخصصي التسويق و الهدف علمي يبين الأول : للبحث هدفان
العلامة و أثرها على هذين صور  و كلاهما يرتبط ب، و المستهلك لمؤسسةاعلاقة التي تجمع البنوع 

الجزائرية في توظيف  ات في السوقأي مدى تصل فعالية المؤسس و الثاني هدف عملي يحلل إلى. يرينالأخ
 استعاد الصور  الذهنية للعلامة و بذلك  تحسين غيةب حسب الوضع المتأزم، همزيجها التسويدي و تكييف

 .هاجمهورثدة 



 
 ه‌

 خطة البحث

 رارالإ الأول و الثاني نمثل الفصلاحيث  ،فصول ثلاثة إلى نابحث ناقسماعتمادا على ما سبق 
 .للجانب التطبيدي خصصثالث ال الفصلالنظري من البحث، أما 

 حيث ،ةعلامالصور  على سة علم تسيير الأزمات التسويدية التي تؤثر يتعلق الفصل الأوّل بدرا
أمّا في المبحث  .دور  حياتها و كذاالتطرق لأسبابها و أنواعها  بحث أول للتعريف بالأزمة وبم أُستهِل

و الذي تضمن تصحيح فكر  ،ة تجاوزهاغيلتعامل مع الأزمات التسويدية بالثاني تطرقنا إلى مبادئ ا
للأزمات  هيؤلث الأسلوب الأمثل في التافي حين شمل المبحث الث .داخل نظام المؤسسة و ثدافتهاالأزمات 

، كما استخلصنا التنظيم الإداري للمؤسسة في هذا الوضع خلال إبرازمواجهتها من  ررق التسويدية و
 .دراسة الوضع المتأزمل ضروريللتخطيط الإستراتيجي النموذجا 

  .واجهة أزمة صور  العلامةلماستراتيجيات المزيج التسويدي العملي  عرض يتمثل الفصل الثاني في
الصور  الذهنية للعلامة  دور أبرزناثم  ،العلامة التجارية الإحارة بمفهوم  إلىفي المبحث الأوّل إذ تطرقنا 

لمزيج ات المبحث الثاني تعرضنا إلى استراتيجيا أما في. تحديق ولاء المستهلك و مدى تأثرها بالأزمة في
أمام لمختلفة التي من دورها أن تحسن أو أن تحافظ على صور  العلامة ا أدواتهاالتسويدي العملي و 

 .المستهلك
ا علامة  شملت أزمة الصور  التي تعرضت لهالفصل الثالث للدراسة الميدانية التي خصصنا أخيًرا

Djezzy  لمؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات(OTA). عرض معلومات  منه بحث الأوّلإذ تضمن الم
قمنا بتحليل  المبحث الثاني في أمّا. مزيجها التسويدي تحليل خاصة بالمؤسسة و بيئتها التسويدية و كذا

الأزمة الأخلاقية التي تعرضت لها المؤسسة، ثم تطرقنا إلى السيرور  التي تبنتها لمعالجة الأزمة الشاملة على 
أما في المبحث الثالث . ط الاستراتيجي و خطوات التسويق العمليكل من التنظيم الإداري و التخطي

 مشتركي لاستطلاع الميداني الذي قمنا من خلاله بدراسة تأثر الفرد الجزائري و خاصةتطرقنا إلى ا
(Djezzy)  الاستبيان أدا بهذه الأزمة عن رريق. 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

  ماهية الأزمة التسويقية: المبحث الأول 
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 ةالتسويقي لأزماتاتسيير :  الأول الفصل
 

 دــتمهي
 ة في حياة المؤسسات الاقتصاديةالأحداث التاريخية المختلف حول بالرغم من تعدد الدراسات حول الأزمات و

على الرغم من وضوح أسبابها وظروف  إذ .يات خاصة بتسيير الأزمات محدودةفلا تزال المجهودات العلمية لضبط نظر
ما يجعل تفسيرها  ،يط برر  معاجتتها و التصد  هايح -باعتباره المكون الأساسي للأزمة-نشأتها إلا أن الغموض 

المحاولات في تفكيك هذا  هذا لم يمنع مواصلة ،ت الصعبة و الشاقة على الباحثينوتوضيح مفهومها من الإسهاما
ضغط نفسي على المؤسسات خاصة هذا الأخير يجعل الأزمات و خاصة الأزمات التسويقية مصدر قلق و  . الغموض

تعقد حاجات و رغبات :  بمظاهر مختلفة هذه الأخيرة تأتي حيث ،التي تنشط فيها ة غير الأكيدة و المعقدةالبيئ أمام
مما يسهل حرية التواصل  (NTICs)الاتصال تكنولوجيات و وسائل الإعلام و  ترور ،الزبائن و الأفراد و تضاعفها
لبحث ا إلى ما يدفع بالمؤسسات .الخ... ، الترور التكنولوجي في تحقيق اجتودة المرجوةوسرعة نشر المعلومات وتنقلها

 .هاتيقظمن خلال رفع درجة عن الإحساس بالأمن و الاستقرار 
فإن ترور ، المستمر لتجاوز كل أزمة محتملة ةمهما تزايد اهتمام المؤسسات في السعي وراء رفع درجة اليقظ

 .سبب ذلك تشابك أسباب هذه الأخيرة و سرعة تفاقم عواقبها ،أزمات تسويقية بمظاهر جديدة زيبرالبيئة التسويقية 
الذ  يواجهه المسير يعتبر مصدر توتر و ارتباك  الوضعهذا ف ،للأزمة أمام الوضع الحادتفقد المؤسسة توازنها و بذلك 

. الصائبة أو تجاهل الإنذارات التي تشير بقدوم أزمة تالقراراكرفض مسؤولية اتخاذ :  يثير عنده سلوكات لا إرادية
في غير عقلانية أو في شكل تباطؤ ية تظهر في شكل إجراءات دفاعية هذه السلوكات تكون سبب تصرفات عفو

  .التجاوب مع الأزمة التسويقية
وعدم صد هذه الأخيرة  .اوبهيؤد  إلى نش( بوادر و أحداث مسببة)المتراكمة تجاهل المسير لأسباب الأزمة 

ن هذا التجاهل سببه الرعب الذ  تثيره الأزمة في نفسية المسيري .هايؤد  إلى تكاثر أسبابها و تراكمها و بذلك اشتداد
ضمن فكرها " الأزمةفلسفة " م المؤسسات الناجحة إلى إدماجلذا تلجأ معظ ،لنقص الاحتكاك مع هذا الموضوع

حيث  في مواجهة الأزمة التسويقية ءالكفاكتساب المعارف و المهارات و ترويرها بهدف تحفيز الرغبة في  ،التسيير 
 .كنقرة ايجابية في حياة المؤسسة هذه الأخيرة ترتكز تلك الفلسفة على اعتبار

ها و مواجهتها، من خلال تنظيم  تهيؤتربيق الأسس التسييرية لل إلىبعد تبني فلسفة الأزمات تلجأ المؤسسة 
بهدف تحليل أسباب الأزمة المؤسسة على تحديد فريق عمل مخصص  إذ تعمل. و تخريط استراتيجي فعال إدار  محكم

 .استعادة التوازن و دراسة عواقبها و الخروج بالقرارات الواجب تربيقها، لتجاوز الأزمة و
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كيك غموض الأزمة لتوضيح تف بحث، إذ سنحاولالأول من هذا ال هذا الفصل عليه في هذا ما سنركز
التسويقية  عن طريق تحليل استنتاجي نترر  من خلاله إلى مختلف الإسهامات العملية في إيجاد أسباب الأزمة ،ماهيتها

يرة للمؤسسة خلال دراسة الوضع المتأزم بتركيب تحليلي لمراحل ترور الأزمة في البيئة النش و كذا و تبيين أنواعها
فلسفة تصحيحها بهدف تروير المألوفة عند مواجهة الأزمات ل لأخراء التسييريةالترلع ل إلىثم ننتقل . بحث الأولالم

اء و التي تحتمي ورائها ق من جراء تلك الأخرلمحو المعتقدات الوهمية التي تتدف ،المؤسسة التسيير  فكر ضمن الأزمة
، لننتقل إلى المبحث الثالث مبادئ التعامل مع الأزمةو في نفس السيا  نتناول من خلال مبحثنا الثاني  .المؤسسة

يشمل تكوين  حيث ،للتعمق في التنظيم الإدار  الذ  تتبناه المؤسسة خلال مواجهتها للأزمةالأخير الذ  نخصصه و
جي لمواجهة تيو كذا مهام مصلحة التسويق في التخريط الاسترا ،مهام هذه الخلية تحديد و أيضا مواجهة الأزمةخلية 

 .تلك الأزمة
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 التسويقيةماهية الأزمة : الأول  بحثالم
،    2002محسن أحمد الخضير  ) علم الأزمات إلا أن المجهودات العلمية حصررغم الإسهامات العملية في محاولة 

Patrick LAGADEC  1991،...كعلم قائم بذاته لا تزال في تأسيس نظريات متكاملة لموضوع تسيير الأزمات ( الخ
بر إنما يستمد تعريفها ع و ،مباشرةفالأزمة ذات امتدادات و مجالات كثيرة ليس من الممكن تعريفها برريقة  .محدودة

حكم في مجرى الأزمة قد يعود ذلك إلى صعوبة الت .العلمي الذ  تمتد إليهب المجال حس ،استنتاجات مترابرة و متعاقبة
سبب ذلك هو المكون الأساسي للأزمة ألا وهو  .بة بحث جوانبها و تفسير أسبابهاإلى صعو و ،في حد ذاتها

: في الإحاطة باجتوانب الأساسية للأزمة المتمثلة عن طريق بحث، الذ  سنحاول تفكيكه خلال هذا الم"الغموض"
 .و مراحل ترورها خصائصها، أسبابها، أنواعها

 
 مفاهيم عامة حول الأزمات: المطلب الأول 

المؤسسة  نشط فيهاتبين الوضعيات التي  فريقهو الت الذ  يميز الأزمة قد يكون أول مدعم لتلاشي الغموض
 .ضع المتأزموال ،الوضع المضررب ،(العاد )الوضع الربيعي :  أوضاع الاقتصادية و التي تشتمل على ثلاثة

مية و الإستراتيجية التي الذ  تنشط فيه المؤسسة يظهر في شكل مجموعة من الإجراءات التنظي الوضع الطبيعيإن 
وضع و يحوله إلى  بهذا التوازن يؤثرمجرد وقوع حدث ما  ، وعلى المحافظة على التوازن العام الإدار  هانظامتساعد 
 -تحتفظ بها المؤسسة جانبا لمثل هذه الأوضاع-في هذه الحالة يتم تنشيط إجراءات و إستراتيجيات خاصة  .مضطرب

 سسة بنوع الحدث الذ  تتعرض إليهيرتبط الوضع غير الربيعي الذ  تواجهه المؤ .إلى الوضع الربيعيبهدف الرجوع 
شرط أن يكون هذا الحدث  الأول إذ يتحول كل وضع طبيعي إلى وضع مضررب بفعل حدث يؤثر على الوضع

إذا اعتبر  .ببحيث أن حدته لا تتجاوز قدرة المؤسسة في مواجهة الوضع المضرر ،(منافسة مثلا:  معلوما)مألوفا 
أ  في حالة ما إذا تجاوزت مؤثرات هذا الحدث حدود قدرات المؤسسة على التفاعل معه  ،مألوفا الحدث السابق ليس

هنا تعجز الإجراءات  ،وضع متأزمـلتتعرض المؤسسة  ،التحكم في الاختلال الناجم عنه أو إذا واجهت صعوبة في/و
في هذه الحالة يتخذ الحدث صفة السببية  .رربة في استعادة الوضع الربيعيوالإستراتيجيات الخاصة بالأوضاع المض

 .(1)"حدثا مسببا للأزمة"للأزمة و يصبح  نسبةً
أن يرابق مؤثرات هذا الوضع  الكفءعلى المسير  ،معين أنه متأزمل الحكم على وضع قب ،بعبارة أخرى

أ  إذا عجزت إجراءات  ،إذا تبين عكس ذلك .العاد أسباب الحدث الذ  يثيره مع تلك التي ترتبط بالحدث و
 ."أزمة"فهذا الوضع يعتبر  ،ف عليها لدى المؤسسات عن تفكيكهالروارئ المتعار

 
 

                                                
(1)  - Patrick LAGADEC : La gestion des crises (Outils de réflexion à l’usage des décideurs), McGRAW-HILL, Mars 1991,  p 25. 
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 تعريف الأزمة .أولا

 

مع  لأزمةا مفهوم يتداخل مفهوم الحدث العاد  مع مفهوم الحدث المسبب ويعود ذلك إلى تقارب عادة ما
 : (1)ةهذه الأخيرة في النقاط الموالي فتعاريحيث تتلخص ، شابهة هاماث مفاهيم أخرى لأحد

 المشكلة (Le problème)  موقف غامض يثير مجموعة من التساؤلات حول إمكانية الاستمرار في تحقيق
 ؛ تاج إلى جهد منظم للتعامل معهاوهي حالة غير مرغوب فيها وتح ،الأهداف

 الكارثة (Le désastre) ّرات أو نتائج سلبية تحتاج جتهود غير تغيير مفاجئ ذو أثر حاد أو مدمر ينتج عنه تغي
 ؛ مجملها سببا للأزمة في وتعد الكارثة .زنعادية لاستعادة التوا

 الواقعة (L’incident)  حدث محدود الأثر قد يكون إيجابيا أو سلبيا و يمكن التعامل معه و السيررة عليه في فترة
 ؛ زمنية قصيرة نسبيا

 الظاهرة (Le phénomène) ّيتسم  ، كمار تدريجي لموقف غريب و غير عاد  قد يكون إيجابيا أو سلبياتغي
 ؛ بالتكرارية و إمكانية التعامل معه

 الحادث (L’accident) ُتوقفه و إعاقته عن تحقيق حدث خلل يؤثر ماديا على كفاءة النظام في مجمله مما قد ي
 .(ليس له امتداد) انفجارهينتهي في لحظة  و هو ،أهدافه

التي " كالقوة القاهرة" : أحداث أخرى الخضير  حمدأ سنمحإضافة إلى المصرلحات السابقة يضيف الدكتور 
 ،زلازل ،براكين)عامة الكوارث الربيعية فهو يشمل  ،فهوم الأزمة ولكن لا ينربق عليهيقترب مفهومها من م

و التي يتعذر التحكم  يةالإهكل ما صدر أو يصدر عن القوة إذ يعرفها على أنها . (...فيضانات  ،أعاصير ،صواعق
اللذان يدخلان ضمن  (La dispute) "الخلاف"و  (Le conflit) "الصراع"أو كمصرلحي  ؛فيها و يصعب التعامل معها

 .(2)من جانبها الإدار  التنظيمي  -بدرجات حدة مختلفة- مفهوم المشكلة 
هذا  ،ع متأزمة بالنسبة للمؤسسةتعتبر هذه الأحداث السابقة مخاطر محتملة في نشوب أوضاع مضرربة أو أوضا

در بنا و لتوضيح مفهوم الأزمة تج .المسبب ومن ثم الأزمة و الخررما يولد الخلط بين الحدث العاد  و الحدث 
المؤسسة نتيجة ترور البيئة  محيطهو موقف أو وضع ذو تواجد مستمر في  إذًا الخررف" .الإشارة إلى مفهوم الخرر

ذو مصدر داخلي ويكون الخرر  .لات التنظيمية التي تحدث داخلهاأو الأخراء و الإختلا/التي تنشط فيها و الاقتصادية
أو  ،(ينالداخلي الاتصالالإعلام و  ،اهياكل التنظيمية ،المنتجات ،الإستراتيجية ،الأفراد ،الإدارة العامة)نسبة للمؤسسة 

 .(3)(ةالمنافس ،ستهلكالم ،التكنولوجيا)ذو مصدر خارجي 
 

                                                
 .31 -31صص ، 6002التسويقية، الدار اجتامعية، الإسكندرية، إدارة الأزمات البيعية و : جمال الدين المرسي  -  (1)
 .310 -362صص ، 6006إدارة الأزمات، مجموعة النيل العربية، القاهرة، : محسن أحمد الخضير   -  (2)
 .300 – 85صص ، 6002، رينةقسن تحليل وتقدير الخرر المالي في المؤسسات الصناعية، دكتوراه دولة غير منشورة، جامعة منتور : حور  زينب  -  (3)
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ة تلك التي تعتبر أحداثا مسبب بمعنى ،لتي تنجر عنها الأوضاع المتأزمةالمخاطر ا علىدراستنا في  نركزسمن هذا، 
تختلف من  السابقة هذه الأحداث و الأوضاع أن إلى في هذا السيا  نشيرو  .على وجه الخصوص لأزمات تسويقية

ويعد فرصة  ،مضررب بالنسبة لأخرىقد يكون مجرد وضع  ،لمؤسسة ماا يعتبر أزمة بالنسبة فم: "أخرى  إلىمؤسسة 
وهذا فإن كل وضع متأزم يعد فريد من نوعه نسبة لاختلاف أنواع المخاطر التي تسببه من  .(1)"حاسمة بالنسبة للثالثة

إضافة إلى التفاعلات التي تتعرض ها  ،ل كل مؤسسة و أخرى من جهة ثانيةداخ يقظةجهة و لتمايز إجراءات ال
 .نتائج متباينة إلىو التي تؤد  ت أخرى المخاطر بفعل مؤثرا

كل هذا التعقيد في مجال الأزمات جعل الدراسات المتعلقة بهذا الموضوع تواجه صعوبة في تعريف مصرلح 
أنه عند حدوث  ،لم الأزماتالذ  أسس ع Edgard MORIN الباحثيرى  ،ة و تحديد مفهوم صحيح وواضح هاالأزم

اعتماد هياكل إستراتيجية "و "اتخاذ القرار"ما يوافق :ه المعتاد بيئة المؤسسة إلى انقلابات معاكسة للاتجاالأزمة تتعرض 
بيئة  يُحوِّلفهو وضع  ،(2)"التردد وعدم اليقين"يصبح في وضع متأزم يوافق  ،في الوضع العاد  "واضحة و مدروسة

 ه مؤسسة ما يعد أزمةو هذا نعيد التأكيد إلى أن ليس كل وضع غير طبيعي تمر ب .المعلوم إلى المجهولالمؤسسة من 
حيث بظهور مصرلح الأزمة في القرن العشرين ميلاد  و بعد انتشاره الواسع و العشوائي على كل المستويات 

شبه المستحيلة في  والمجالات أفقد مستوى المصرلح من جوهره حتى أنه أصبح يعد تعريف هذا الأخير من الأمور
إذا عرفنا أزمة كل فترة صراع ": ولهبقفي مجال الرب النفسي  A. BOLZINGERو يؤكد ذلك  .عشريات ماضية

 .(3)"بار كل الحياة المعاشة أنها أزمةفيمكننا اعت ،التغييرات وفترات توتر متواصلة متبوعة بمقاومة ،تحولو
يرافقه عند كل  هذا الانتشار العشوائي لمصرلح الأزمة على مختلف المجالات إضافة إلى الخلط المستمر الذ 

فأصبح جمع الأفكار من الأمور العسيرة التي كانت  ،التي يرتكز عليها جوهر المصرلح هياكلبعثر ا ،حالة توتر معينة
 في وضع هودلكن بالرغم من ذلك فقد تعددت اجت و .عريف صحيح و دقيق لمصرلح الأزمةولا تزال عائقا في وضع ت

 .التسويق لأعمال وبدءا من القواميس وصولا إلى الباحثين في مجال إدارة ا ،التعاريف بعض
 (Wei) عني الخررت تيال (Wei-Ji) الصينية للكلمة لح الأزمة هو الناتج على الترجمةأصغر تعريف لمصر إنّ
إلى  فهي نقرة تحول يحدث عندها تغييٌر (Webster) أما الأزمة حسب قاموس ويبستر .في آن واحد (Ji) والفرصة

 A. COMPTE-SPONVILLE ل وأما في المعجم الفرنسي. (4)وهي لحظة حاسمة أو وقت عصيب ،الأفضل أو إلى الأسوأ

 .(5)"فالأزمة تغيير سريع لا إراد  تأثيره إيجابي أو سلبي وهو دائما وضع صعب و مؤلم"
 

                                                
(1) - Patrick LAGADEC : La gestion des crises, op-cit,  p 26. 
(2), (3)  - Ibid. , P 45. 
 
 

 .1، ص 3995، دار اجتيل للرباعة، القاهرة، (1)الموجز في إدارة الأزمات، الربعة الأولى: سيد اهوار   -  (4)
(5) - H.  RENAUDIN  et A.  ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), Editions Liaisons, Paris, 2007, p 12. 
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هام في ترور الأوضاع و الأحداث طور خرير و" :من جانب آخر تعرف القواميس الحديثة الأزمة على أنها 
أو هي أعلى  ،إحساس حاد وعنيف ولكن عابر :أنها  Encarta وفي نفس السيا  تعتبر الأزمة في قاموس .(1)"الأفكارو

  .(2)درجات الحدة لمرحلة من عدم التوازن الناتج عن مؤثرات طبيعية
و إذا تعمقنا في عباراتها فهي تظهر في  ،نها تتصف بالاختصار الشديدأول ما يلاحظ على التعاريف السابقة أ

على  إسقاطهافهي تعاريف موضوعية يمكن  ،ن التدقيق في طبيعتها و أسبابهاشكل سرد لآثار الأزمة و عواقبها دو
لكن أهم ما يلفت التفكير  ....(الاجتماع  ،الأمن ،الثقافة ،السياسة ،الاقتصاد ،تعلقت بالرب سواءً)المجالات  جميع

 فالأزمة لحظة من الزمن تارة :لتعاريف الأخرى ابين تعريفي القواميس الحديثة و  اد الزمني المختلف للأزمةهو الامتد
هي طور من الزمن تمر  مى وقت نشوبها أهل الأزمة مجرد لحظة تفنَ : ما يثير التساؤل... ر تارة أخرى ومرحلة تروّ

 ة؟ ر مختلفخلاله المؤسسة الاقتصادية بمراحل تغيير و تروّ
حيث كانت  ،ثنا فيما يتعلق بوضع تعريف هاللإجابة عن هذا التساؤل نحاول حصر الأزمة على مجال بح

حدث غير متوقع  التسويقية تظهر عادة في شكل ةالأزم" :ؤسسات من جانب إدارة الأعمال أن إجابات مسير  الم
المؤسسة و الذ  يكون صداه الإعلامي كبير ويصل  علامة صورةوهو حدث ذو تأثير سلبي على  ،يصعب التحكم فيه
 عبو  نيرم يدزيتبنى الدكتور أيضا  .تمتد فقط على الحدث المسبب ها الأزمة التسويقية هنا، (3)"حتى إلى حد تدمير 

من خلال تعريفه ( المسير) للمؤسسةالنفسي للإدارة العامة -أثر الأزمة من اجتانب المعنو  هذا التعريف بارتكازه على
موقف محدد يهدد مصالح المؤسسة و صورتها أمام اجتمهور مما يستدعي اتخاذ القرارات السريعة " :ها على أنها 
 ك الاقتصاد فكانت إجابات الباحثينأما من جانب . (4)"ضاع حتى تعود إلى مسارها الربيعيلتصويب الأو

SHRIVASTAVA  إعادة هيكلة الأنظمة الاجتماعية بُبِّسَاتجة عن انقراع جوهر  يُسلسلة تحولات ن" :أن الأزمة، 
ة يظهر من السابق في الامتداد الزمني للأزمنفس الاختلاف . (5)..."الربيعية  ،التكنولوجية ،الإنسانية ،الاقتصادية

إذن فما  .مللوضع المتأزخلال هذه التعاريف بين الباحثين و المسيرين بالرغم من اتفا  الررفين على المدى المدمر 
 ؟سبب هذا الاختلاف

 أكدتهاالتي  و-ا للأزمة نسبيًّ الزمني دىتحديد الم، خلال استرلاع ميداني محدود قام به PAUCHANTاستراع 
حيث عرف الأزمة على أنها تراكم و تتابع أحداث  -بعد ذلك MITROFF (1992)و  PAUCHANT ل دراسات معمقة

ما يؤثر على  ،الذ  يؤد  إلى انقراع نشاط هذه الأخيرة( الداخلية و الخارجية)التسويقية للمؤسسة ة في البيئة محتمل
مكونات أطراف هذه البيئة من أفراد و مجتمعات و كذا المؤسسة ذاتها على المستوى الماد  و المعنو  وحتى 

وحددها على أنها تسلسل  ،الأزمة من جهةمن تقديم لمحة مختصرة لربيعة  PAUCHANT بهذا التعريف تمكن .(6)الحيو 

                                                
(1) - Ibid. 
(2) – Encyclopédie Encarta Dico, 2006. 
(3) - H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op-cit, p 12. 

 .39، ص  6002، دار كنوز المعرفة للنشر و التوزيع، عمان، (1)إدارة الأزمات، الربعة الأولى: زيد منير عبو   -  (4)
(5) - H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op-cit, p 12. 
(6) - Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, 2ème édition, DUNOD, Paris, 2003, p17. 
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فهي تمتد  و بذلك( الحدث المسبب)رها على حدث واحد ما يبعد فكرة اقتصا ،لأحداث متراكمة من جهة أخرى
 .على فترة زمنية معينة

المسير يعيش الوضع المتأزم بين المسيرين و الباحثين يرجع إلى كون  التعاريف اختلاف إنفإجابة للسؤال السابق 
إضافة إلى التسارع  ،ما يجعله يحتفظ في ذاكرته إلا بالحدث المسبب الذ  من خاصيته أن يعلن وجود الأزمة ذاتيا

و من خلال جملة التعاريف السابقة يمكن استخلاص الخصائص  .ا يظهرها على أنها لحظة من الزمنالزمني لأحداثها م
 .المواليالمميزة لمفهوم الأزمة و الذ  سنتناوله في العنصر 

 

إضافة إلى عدم دقتها فيما  ،ق في جوهر المصرلحتعمّال و عدمالسرحية هي  السابقة التعاريف كلز ميّإنَّ ما يُ
وضع تعريف دقيق بمجرد الاعتماد على تلك التعاريف  علينا ولذا يتعذر .عة الوضع المتأزم و مجال تأثيرهيتعلق بربي

 .وانبهاا و دون الإحاطة بجميع جدون الترر  لخصائص الأزمة لتوضيح طبيعته
 

 خصائص الأزمة التسويقية .ثانيا
 

تحت هذا السيا  . لميزات الوضع المتأزم كمدخل عام الإشارةقبل الترر  لخصائص الأزمة التسويقية تجدر بنا 
ميزات الوضع المتأزم الذ  تمر  تحديد ،ه في تحديد مفهومهاجهودخلال بحثه جتوانب الأزمة و  .LAGADEC Pاستراع 

 :(1)به المؤسسات الاقتصادية خلال مواجهة الأزمة ولقد لخصها في النقاط التالية
  ؛ هاعجز ماد  كبير سببه المخاطر التي يصعب التحكم في ­
 ؛ و  يقلب التوازن البيئي للمؤسسةعجز معن ­
 ؛حدة الوضع د ود فعل يزيد في تعقُّفكل تأخير في إبداء ر ،لمتزايدين بتفاقم الوضع المتأزمالسرعة والعجلة ا ­
الغموض الذ  يحيط بهذا  عدم ترابق إجراءات و إستراتيجيات الأوضاع المضرربة مع هذا الوضع بسبب ­

 ؛ الأخير
ه على أطراف متعددة من نتشارعاجتة هذا الوضع إضافة إلى اخلة لمادلمجهودات المبذولة و الوظائف التضاعف ا ­

اجتمهور  ،صحافة و إعلام ،منافسين ،زبائن ،موزعين ،موردين)مهور الذ  تتعامل معه المؤسسات اجت
  ؛ (...العام

تفاقم المشاكل الاتصالية  أثناء الوضع المتأزم سواء كانت بين الإدارة العامة ومختلف وظائف المؤسسة أو ما  ­
 ؛ ؤسسة و اجتمهور المعني بالأزمةبين الم ما بين الوظائف أو

 .ه الإنسانيةرُتصوَّتأخذ المدى الذ  لا يعواقبه مدمرة حيث يمكن أن  ­
 
 

                                                
(1) - Patrick LAGADEC : La gestion des crises, op-cit, pp  29-37. 
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عنه المفاجأة العنيفة  حيث تنجر ،هي الغموض ألا والأساسية للأزمة تؤكد ميزات الوضع المتأزم أعلاه الخاصية 
حيث يرى الباحثون  ".قرار الأزمة"و تعجزه على اتخاذ  وتوصله إلى حد الرعب من المجهولالتي تصدم مسير المؤسسة 

يكون تعريف  أنه بفعل المفاجأة و ضيق الوقت والشعور بالخرر الداهم و التوتر المرافق لاتخاذ القرارات الصحيحة
من ( العادية)قرار عاد  في ظروف استثنائية يؤثر سلبا عما ينبغي توفره في الظروف الربيعية ":  أنه على "قرار الأزمة"

الأزمة اتخاذ القرارات المثلى  حلترلب ، إذ ي"أنية لاختيار البديل الأفضل منهاياغة بدائل متبيانات و تحليل هادئ و ص
 .(1)التي يقودها التفكير الإبداعي ، والاتصال الداخلي و الخارجي ة فيهارالمإلى جانب 
في ها لخصنو ، دف توضيح مفهومها بدقةبهلأزمة اخصائص يمكن استنباط التعاريف و الميزات السابقة من 
 :(2)النقاط التالية

 ؛ ة و المخادعةالمفاجأة العنيف 
 ؛ بابها و تداخل و تشابك عناصرهال أسغتعدد و تغل 
  ؛ (المسير)تولد ضغوط حادة على الإدارة العامة للمؤسسة 
 ُ؛ بشدة مصالح المؤسسة و أهدافها دهدِّت 
 ؛ استمرارها يسبب تفاقم العواقب و ،يصعب تحملها لفترة طويلة 
 ؛ضيق الوقتبفعل  أزمز أمام الوضع المتالحيرة و العج تُولِّد لديهحيث  ،قته بنفسهتثير الشكوك وتفقد المسير ث 
 ُ؛ ئرة عدم الأكادة ونقص المعلوماتع داوسِّت 
  ؛الفعل ورد الفعل :تمثل صراعا حادا بين قوتين 
  إستراتيجية غير معمول بها سابقاتحتاج المؤسسة لمواجهتها إلى أساليب وطر  جديدة مبتكرة تكتيكية و. 

 

 .ة وذات عواقب مدمرة على المؤسسةلا يمنعها أن تكون حاد ،ن القصير الذ  تمتد عليه الأزمةغم من الزمربال
ترجع  إذ. السلبية الناجمة عنها عواقببة للد استمرارية المؤسسة نسهدِّتعتبر مخاطر جوهرية تُ ،فالأزمات حسب ما سبق

 :(3)صفة الخرورة التي تتسم بها الأزمات التسويقية لأسباب منها
 ؛ وقع و المكانة السوقية للمؤسسةالتأثير على الم 
 ؛ لح فئات عديدة من اجتمهور العامالارتباط بمصا 
 ؛  على الأوضاع المالية للمؤسسةارتفاع التكاليف الناتجة عنها و التأثير السلبي 
 ؛ للتهديد و كذا صورة علامتها ثقافة و سمعة المؤسسة تعرض قيم و 
  ؛ إلى فقدان مناصبهم مسئوليهاتعرض أعضاء الإدارة العامة للمؤسسة و بعض  
 زة للخروج منهاات إبتكارية متميِّالحاجة إلى مهارات إبداعية و إستراتيجي. 

                                                
 .312، ص 6002/6002دراسات متقدمة في التسويق، الدار اجتامعية، الإسكندرية، : أيمن علي عمر  -  (1)
 .38إدارة الأزمات البيعية و التسويقية، مرجع سابق ذكره، ص : جمال الدين المرسي -  (2)
 .20نفس المرجع السابق، ص  -  (3)
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بالرغم من أن بعض  ،زمات التسويقيةتظهرها خصائص الأأكثر ما يلفت الانتباه هي الآثار السلبية التي  إنّ
في هذا  .ت يمكن أن تكون نتائجها إيجابيةالتعاريف السابقة تصف الأزمة على أنها ذات عواقب سلبية وفي نفس الوق

ذو آثار سلبية على  ن أن الأزمة التسويقية حدث مدمر ووحيث يرى المسير :ل يختلف رأ  المسيرين والباحثين المجا
ن للأزمة على أنها وفي المقابل ينظر الباحث ؛ة و بالأخص في بيئتها التسويقيةالمؤسسة في بيئتها الاقتصادياستمرارية 

شرط أن  ،التجارية ورفع ثقة اجتمهور بها مرحلة صعبة و لكنها تعد فرصة حاسمة للمؤسسة في مضاعفة شهرة علامتها
الباحثين و المسيرين حول  من يلخص آراء كل (01)م رقاجتدول  .في التعامل مع الأزمة و تجاوزها ةًوءتكون كف
  .الأزمة

 (01)رقم جدول 
 الإيجابية للأزمة التسويقية الآثار الآثار السلبية و

 

 
  بتصرف المصدر

 .12ص  ،1991 ، دار اجتيل للرباعة، القاهرة،(1)عة الأولىالرب الموجز في إدارة الأزمات،:  سيد اهوار 
 

تحت تأثير عامل -ترتفع أثناءه درجة عدم الأكادة  أين : د نشاط المؤسسةهدِّيُيقية وضع حاد الأزمة التسو
ة بسمع سِيءيُ ، ماىالمحافظة على العقلانية من جهة أخر في اتخاذ القرارات الصائبة من جهة و في -الزمن المتسارع

الإبداع و التغيير إلى الأفضل بما يتماشى مع ظروف البيئة إلّا أنها تفتح المجال أمام . تها التجاريةمو صورة علا المؤسسة
 .العامة دائمة الترور التي تنشط فيها المؤسسة

 

خصائص الأزمة التسويقية أو ميزات الوضع المتأزم متركزة في  إذا وقفنا عند كل نقرة من النقاط السابقة فإنّ
 ة التوازنأو حتى بعد استعاد( عواقب الأزمة)فهي تصف الأزمة بعد نشوبها  .مرحلة معينة هي مرحلة ما بعد الأزمة

وضع أسس هيكلية علمية  بهدف جهود فك ذلك الغموضولعل الخرأ الأساسي الذ  يعرقل  .ر غموضهاهذا لا يبرِّ
  .هو البحث في الأزمة بعد وقوعها لعلم الأزمات

(الايجابيات)رأي الباحثين   

 المؤسسة؛ لإدارة الخفية القصور و الضعف جوانب الأزمة تُظهر•
 التي التسويقية البيئة يوافق بما المؤسسة في التغيير بعمليات الإسراع•

 فيها؛ تنشط
 المؤسسة؛ أهداف بلوغ قصد الإستراتيجي المسار تعديل من تُمكِّن•
  أفراد بين من الظاهرة غير الإبداعية المهارات بروز فرصة تُتيح•

   المؤسسة؛
  ضمن الأزمات فكر تبنِّي خلال من جديدة كفاءات اكتساب•

 للمؤسسة؛ التسيير  النظام
 تنافسية ميزات وتحقيق التحد  على التغلُّب خلال من النجاح•

 .للجمهور السابقة الرغبات تدعيم بهدف جديدة

(السلبيات)رأي المسيرين   

   أهدافها؛ تحقيق عن للمؤسسة العامة الإدارة تعيق•
 درجة إلى تصل وقد العنيفة، و الشاملة التغيُّرات لخرر تُعرِّضها•

 التصفية؛
 للمسيرين؛ الشديد التوتر تُسبِّب•
 جميع على مكانتها وتهديد المؤسسة سمعة تشويه إلى تؤد  •

 المستويات؛
 بالأزمة؛ المعني للجمهور المعيشي المستوى طبيعة على تؤثر •
 الكراهية انتشار كذا و المستويات كل على الخسارة تُسبِّب•

 .الانتقام و والعداوة
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بالإضافة إلى ضعف قدرته على التنبؤ  ،لأزمة  و مدى تأثيرهاى الزمني لصعوبة تمييز المسير للمدمن هذا، فإن 
الظروف التي تولدت فيها  أجبر الباحثين على التعمق في موضوع الأزمات من خلال البحث في ،معها بها و التعامل

 .ا يدفعنا إلى البحث في أسبابهاو البحث في ظروف نشأته .الأزمة
 

  محفزات نشوبهازمة التسويقية و أسباب الأ. ثالثا
الوضع إذا واجهت حدثا يؤثر  أشرنا سابقا إلى أن المؤسسة تنشط في وضع طبيعي و أنها قد تفقد توازن هذا

ا متأزما يثيره حدث مسبب أو يصبح وضع ،عي إلى وضع مضررب بفعل حدث عاد فيتحول الوضع الربي ،عليه
 PAUCHANT استراع ،على أنها مجرد حدث مفاجئالأزمة على المفاهيم الأولى التي تعرف  اارتكازً .للأزمة

تحديد بعض الأحداث المسببة للأزمة  ،نية تخص مؤسسات اقتصادية مختلفةفي دراسات ميدا MITROFF (1992)و
(*)و التي تعتبر مخاطر( منها أُلفةالأكثر )التسويقية 

 .(1)ها تهيؤالعلى المؤسسة من الواجب  
 ضمنها تصنيفإذا أسقرنا هذه الأحداث المسببة على البيئة التسويقية التي تنشط فيها المؤسسة فإننا نستريع 

 .رى تنشأ في البيئة الخارجية هاأخ أحداث في البيئة الداخلية للمؤسسة و تنشأأحداث  :مجموعتين 
 اخلية المسببة للأزمة التسويقيةالأحداث الد .1

 : (2)حيث تتلخص في النقاط التاليةهي التي تتعلق بالنشاط الداخلي للمؤسسة  و
 ؛ الإنتاجيةج أو خلل في السلسلة سوء تصميم المنتو ­
 ؛ عدم ترابقها مع قيم اجتمهور العام و قية التي تتبناها المؤسسةضعف الإستراتيجية التسوي ­
 ؛ يالتكنولوج تراجع المستوى ­
 ؛ الاضررابات العمالية ­
 ؛ لأمن و الحماية التابعة للمؤسسةأنظمة التشغيل و أنظمة ا ضعف ­
 ؛ كفاءة الموارد البشرية ضعف ­
 ؛ دم النزاهة و المصداقية الماليةع ­
 ؛ لية المعتمدةلضعف الإستراتيجيات الاتصا المعيبة الفشل في استرجاع المنتجات ­
 .اب الدراسات و البحوث التسويقيةغي ­

 
 
 
 

                                                
.المخاطر جمع خرر، و هي تعتبر أسباب الأزمة في حالة التوقع و الاحتمال و هي نفسها الأحداث المسببة في حالة وقوع الأزمة -  (*)  

(1) - Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p 41. 
 .61إدارة الأزمات البيعية و التسويقية، مرجع سابق ذكره، ص : جمال الدين المرسي  -  (2)
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 للأزمة التسويقيةارجية المسببة الأحداث الخ .2
 : (1)التي ترتبط بعلاقات المؤسسة الخارجية تحت إطار نشاطها و هي تتلخص في النقاط التالية و

 ؛ لمنافسينل المعاكسة ستراتيجياتالا ­
 ؛ لمؤسسةتهديدات الموردين بالامتناع عن التعامل مع ا ­
 ؛ من مصانع المؤسسة التلوث البيئي ­
 ؛ تعرض سمعة المؤسسة إلى إشاعات ­
 ؛ تغير أذوا  أهم الزبائن ­
 ؛ العام و منظمات حماية المستهلك موقف الصحافة و الرأ  ­
  ؛ ...(ر أسعار الصرف غَيُّتَ، تضخم، كساد) المعاشةالظروف الاقتصادية  ­
 ؛ (دالتقلي)لى الملكية الفكرية و الصناعية التعد  ع ­
 ؛ ...الإرهاب  ،الإغرا  ،المقاطعة ­
 .التغير التكنولوجي المفاجئ ­

 

ارج الداخل إلى الخها من قاراعات في نشاط المؤسسة وقد يمتد ننقرسلسلة من الاد ولِّتُهذه الأحداث المسببة 
مؤثرا لاندفاع أحداث  ،سبب الذ  يعلن الأزمة التسويقيةإذ من المحتمل أن يكون انفجار الحدث الم .أو العكس

ة بَبِّسَبفعل سلسلة من الأحداث الُم أو قد لا تنشب الأزمة التسويقية إلّا السابقتين، خرى متتابعة في كلتا المجموعتينأ
مهما كانت -نتوج معيب من قبل مؤسسة صناعية فتسويق م .هاذات درجات خرورة متفاوتة نسبة للتراكم الناتج عن

 : ما نوضحه من خلال الشكل الآتي ة الأزمة التسويقيةدّقد ينجر عنه أحداث أخرى تزيد من حِ -أسباب هذا العيب
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
                                                

 .61المرجع السابق، ص نفس  -  (1)
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 (01)رقم شكل 
 بتسويق منتوج معي: ة لأزمة تسويقية سببالتسلسل التراكمي للأحداث الم

 

 
 

 المصدر
H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : gestion des crises (mode d’emploi), Editions Liaisons, Paris, 2007,  pp 15 -160. 

 
إما خرأ في تركيبة المنتوج  هكون أسبابت ذ ال ،ة من المنتجاتللسلس داءالآلل في ية عن خقسويتزمة الالأد ولَّتَتَ

ث هذا العيب في المنتوج، بعد طرحه في الأسوا  حدِيُ .هذا المنتوج للمعايير الصناعية في حد ذاته وإما عدم مرابقة
انعدام استجابة من قبل  في حالة .زبائن شكاوى  شكلفي تظهر( سواء كانت تجارية أو قانونية)نزاعات مالية 

ة تتفاقم الأزم ،ة تسويقية ذات نسبة إرضاء ضعيفةأو في حالة معاجتات تقني ،أو التأخير في إبداء رد فعل ،المؤسسة
الحر  تصالالا ل المعلومات عبرقُنَأو تَ ،علامافة والإبفعل الصح)حول المؤسسة  لتصل إلى درجة انتشار الإشاعات

« Bouche à oreille ») هذه السلسلة من الأحداث المتعاقبة تدهور  عنينتج  .فة إلى محاولات مقاطعة منتجاتهاإضا
وكذا  ،(نقص السيولةك)التي تظهر في شكل أتعاب مالية الفعالية والكفاءة الاقتصادية للمؤسسة على المدى القصير 

ه المؤسسة أزمة واجِإضافة إلى ذلك تُ .وسمعة المؤسسة تجاريةعلامة الالر فيها صورة على المدى الرويل والتي تتأثَّ
أين ...( كاءشر ،موزعين ،وسراء)المتعاملين الاقتصاديين تي كونتها مع ثقة الالر أثُّتسويقية اجتماعية ناتجة عن تَ

 .علامتها التجاريةة للبيَّة سِينهذتكتسب المؤسسة صور 
لا يحدث  تسويقية معينةلأزمة  السببيةفة الحدث العاد  ص كتسابابل  ،لحدث المسبب لا ينشأ من العدما إنّ

خيرة يعتبر عاملا في هذه الأ ر عنه بشكوىعبِّكه المستهلك في منتوج المؤسسة ويُدرِعيب يُ أ ُّ : ة مؤثراتبعدّ إلّا
 فليغعدم احترام أنظمة التخزين أو التقد يرتبط الخلل ب .ال للمنتوجالفعَّ الأداءر على إدراكها لتواجد خلل مسبق أثَّ

عيب في المنتوج. 1
اهمال • عدم مرابقة للمعايير ؛ • خرأ تصميم ؛ •  

...وعدم المراقبة ؛

 نزاعات مالية.  2
 شكاو  زبائن ؛•  

 شكاو  قانونية ؛•  

 مقاطعة المنتوج.  3
 .اشاعات متفاقمة• 

تقلص القدرات الإقتصادية للمؤسسة.  3  
 ؛( السيولة)على المدى القصير • 

 (.سمعة المؤسسة و صورة علامتها)على المدى الرويل •

أزمة اجتماعية بين المؤسسة و متعامليها .  4  
أساسها )تأثر الصورة الذهنية لعلامة المؤسسة •   

( تأثر الثقة    

 مستوى خارجي مستوى داخلي
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تعرض العلامة التجارية للمؤسسة إلى  ؛ (بالنسبة للمنتجات اجتديدة)نتوج تقدير خاطئ لمدة اختبار آداء الم ؛أو التوزيع
كم على امحفزة تتركلها عوامل ...  ؛ نقص المراقبة ؛جالإنتات آلاإهمال صيانة  ؛ (ايفريحالة المياه المعدنية ) التقليد

 .الحدث المسبب للأزمة خيرتهذا دفعًبعضها لتشكل مِ
هذه  و قد تأتي. الداخلية للمؤسسة وعادة ما يكون نراقها البيئة ،هذه المحفزات في شكل أخراء بشريةتظهر 

 ؛ إدراكهاهذا القرار أو ين أو سوء تقدير وتقييم نتائج عكسوء فهم قرار م : المحفزات في شكل أخراء عفوية
 ؛ المسييرين و الموظفين من واجباتهم اليومية استياء ؛ لمؤسسةاين أو بنشاط يرعات الداخلية المتعلقة بأحد المسالإشا
الأخراء  ؛ المسيرينكالرغبة بالابتزاز بين  : متعمدةقد تكون تصرفات  و .الأخراء التقنية ؛ العشوائي للموارد التسيير

والأهداف في نفس سياسة  تعارض المصالح ؛ (التمايز) استعراض القوة ؛ المخررة للإساءة بالآخرين تعمدة والم
 .(1)...(مسيرين ،مساهمين ،شركاء)للإدارة العامة للمؤسسة  تعارض الأطراف المكونة ؛ المؤسسة

 :يلي  كما (02)رقم  دوليمكننا تلخيص هذه المحفزات في اجت
 

 
 (02)رقم  جدول

 الأزمة التسويقية نشوب محفزات

 
 بتصرف المصدر

 .22، ص 6006إدارة الأزمات، مجموعة النيل العربية، القاهرة، : ير  ضمحسن أحمد الخ
 

ما وإنّاجم المؤسسة في لحظة من الزمن هفالأزمة ليست مجرد حدث أو خرر ي ،سابقا نؤكد ما توصلنا إليههنا 
 دُّعَإضافة إلى ذلك فإن وقوع الحدث المسبب الذ  يُ .دة الأزمةحتزيد من  هي سلسلة من الأحداث المتعاقبة التي

تفقده صفة الحدث العاد   ،ات تأتي في شكل أخراء بشريةزشعلة انفجار الأزمة التسويقية لا يحدث إلا بتراكم محف
                                                

 .312دراسات متقدمة في التسويق، مرجع سابق ذكره، ص  :عمرأيمن علي  -  (1)

 تصرفات متعمدة

 الرغبة في الابتزاز ؛•
 تعارض المصالح والأهداف ؛•
 الأخطاء المتعمدة والمخططة ؛•
 تعارض الأطراف ؛•
 (.التمايز)استعراض القوة •

 اختلالات عفوية

 سوء الفهم ؛•
 سوء الإدراك ؛•
 التسير العشوائي ؛•
 الإشاعات ؛•
 سوء التقييم والتقدير ؛•
 الإستياء اليأس والتدمر ؛•
 (.سوء المراقبة)الأخطاء التقنية •

 الأخطاء البشرية
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و لكن .بوقوع هذه الأخيرة ليس بالأمر المستحيل التنبؤهذا يجعل . من خلال تحويل طبيعته إلى مسبب جوهر  للأزمة
(1)؟ مفاجئة كيف للأزمة أن تكون قابلة التوقع و في آنٍ واحد طارئة و

 

ختلالات ذات ج قد يكون ناتجا عن مجموعة من الامجرد عيب في المنتو نة فإالسابق الحالةنفس  إلىبالرجوع 
يما ة أو غير لائقة فينإجراءات غير قانو ،مع الزبائنسيئة علامة  إستراتيجيةتبني  : التقني أو حتى المالي ،ير يالرابع التس

هذا الوضع  .المؤسسة في أزمة تسويقية محتملةخراء توقع وغيرها من الاختلالات والأ التعويضات، يخص الضمانات و
 ،وضاع بعدهاقد يأخذ ترور الأ .الموظفين تجاه سلوك المؤسسةعاج إضافة إلى انز ،الزبائن ايثير عدم رض غير المتوازن
غير المسبب عمالية ما يعلن الأزمة على اجتمهور تحت واجهة الحدث  إضرابات جماعية من طرف الزبائن وشكوى 
 .المتوقع

والتي يرتبط الكشف عنها بمهارة المؤسسة ' بوادر الأزمة'الاختلالات والأخراء الخفية التي تعتبر  إلى بالإضافة
هو الآخر يعتبر  ،إعلان هذه الأخيرة على اجتمهور العام هالذ  من دور وها  فإن الحدث المسبب ،ها على ذلكيقظتو

القدرة  عدامانإذن فالأزمة ليست ظاهرة غامضة لحد  .تقدير بصفته من المخاطر المحتملةمن الأسباب قابلة التوقع وال
بها بفعل اصردام الحدث المسبب مع و الاتجاه الذ  قد تسلكه عند نشوفالغامض في الأمر ه ،والوسائل للتنبؤ بها

الأوضاع الاجتماعية و السياسية  كوارث، وقائع، مشاكل و)كمة من جانب، والمؤثرات الخارجية االبوادر المتر
أهم من ذلك عامل  .د تتفاعل مع الظاهرة من جانب آخرالتي ق (أحداث مختلفةادية المعاشة، إضافة إلى والاقتص

 .لحظة نشوبها إدراكالفجأة الذ  يتمثل في عدم 
الأزمة التسويقية شجع  مفهوم حول فُلُهذا النجاح الذ  حققه الباحثين في إزاحة نسبة من الغموض الذ  يَ

د أسباب الأزمة أدى إلى تنوع الأزمات التسويقية دُّعَإذ تَ ،المجهودات المتواصلة للتدقيق في موضوعها وتكوين أسسها
 .الناجمة عنها

 

 أنواع الأزمات التسويقية. رابعا
 غموض جهة وخاصة أمام ضيق الوقت من ، فهانيتصقد يصردم بصعوبة  لأزمة معينة عند مواجهة المسير

موضوع تحديد نوع الأزمة أن  رغم ،المسبب تصبح العملية أكثر وضوحابتحديد الحدث  و .من جهة أخرىعواقبها 
 .كترلع يسعى كل من المسييرين و الباحثين لبلوغه يبقىبشكل دقيق 

تجميعها في فئات ، إلا أنه يمكن بعضها البعض من حيث ظروف نشأتها مهما اختلفت الأزمات التسويقية عن و
الذ  تم تحقيقه خلال دراسة قامت و  (02)الموضح في الشكل رقم يم سالتق ههذا ما يبرز .كبيرة من وجهة نظر أسبابها

 P. LAGADEC (1992) وتم تعديل هذا التقسيم من قبل 1911في ( أمريكا)بها مجموعة باحثي جامعة كاليفورنيا اجتنوبية 
الأحداث المتكررة حيث ساعدت هذه الدراسات على تحديد فئات من . Ch. ROUX-DUFORT (2002)ثم من طرف 
وباعتبارهم لتلك الأزمات  .ةالمؤسس نشاط مة في بيئة، والتي تكون جديرة بإثارة وضعيات متأزالمسببة للأزمة

                                                
(1) - H. RENAUDIN et A.  ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op-cit, pp 25-28. 
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استراع  -لأشهر الأحداث المسببة ها وأكثرها تكرارانسبة - اكأوضاع نموذجية مرجعية لا كأزمات في حد ذاته
سبب من ف الحدث المنِّصالبعد الأول يُ:  يف الأحداث المسببة للأزمات التسويقية حسب بعديننهؤلاء الباحثين تص

والبعد الثاني ( يخارج مستوى مستوى داخلي أو :سابقاً في أسباب الأزمة  إليه تررقناكما )حيث مستوى نشوبه 
 .إنساني/تماعيتقني أو اج/سواء كان اقتصاد  تهيصنفه حسب طبيع

 

 (02) رقم شكل
 أنواع الأحداث المسببة للأزمات التسويقية

 

 
 المصدر 

Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, 2éme édition, DUNOD, Paris, 2003, p 42. 

 
أشرنا إليه سابقا، فإن الحدث المسبب يمكن أن يكون عاملا مؤثرا في سلسلة أحداث من مستوى أو طبيعة ا كمَ
ظهرها التي يُ الفواصلفالبرغم من  .لمؤسسةا نشاط بيئة ى فيالأزمة التسويقية إلى ميادين أخرنرا   عُسِّوَ، تُأخرى

مع بعضها البعض  ترابطالشكل السابق بين المجموعات الأربعة، إلا أن الأحداث المسببة للأزمة من كل مجموعة ذات 

 

 

 مقاطعة المنتجات ؛   -

 كفاءة اقتصادية متدهورة ؛ -

 ظهور منتجات بديلة مغرية ؛ -

 تلوث بيئي ؛ -

 كوارث طبيعية ؛ -

 Fermeture du siteعزلة الزامية لمحيط المؤسسة  -

 

 

 

 

 

 حوادث صناعية ؛ -

 عطل إعلامي، البرمجيات الاعلامية ؛  -

 أو سوء آداء الخدمات ؛ /عيوب في السلع و -

 معلومات خاطئة أو مخفية عمدًا؛: التواء المعلومة -

 إفلاس ؛ -

 .اختلالات في استراجيبة المؤسسة -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ؛...( اختطافات، سرقة، دمار)ارهاب  -

 ؛.. .تخريب، تعطيل، تشويه صورة -

 ابتزاز و تهديد ؛ -

 ؛( شعبية)فتن واضطرابات أهلية  -

 احتيالات متعددة ؛ -

 إشاعات، افتراءات ؛ -

 سلوكات منحرفة ؛ -

 تقليد، تغييرات على المنتوج خارج نطاق المؤسسة؛ -

 .إضرابات ومقاطعات -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نزاعات اجتماعية ؛ -

 جوهري ؛( موظف)اختفاء رجل أعمال  -

 غش واختلاس واحتيال بأنواعه ؛ -

 مخالفات وتهريب بأنواعه ؛ -

ب المعلومات الإستراتيجية ؛ -  تسرُّ

 ؛( مكان العمل)عواقب ذات تأثير صحي  -

 إجراءات غير قانونية ؛ -

 إستراتيجية اتصال غير لائقة أو كاذبة ؛ -

 .اختلالات وأخطاء تنظيمية -

 

 

 

 اقتصادية/طبيعة تقنية 

 البيئة الداخلية البيئة الخارجية

 تنظيمية/اجتماعية/طبيعة إنسانية
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أخرى فإن الفصل بين حدود كل تصنيف  بعبارة .أسبابها شابكت هذا ما يؤكد خاصية الأزمة في تداخل عناصرها و
 .غامضًا لترابرها مع بعضها البعض

ما يساعد المسير على التحكم في مجرى  ،الحدث المسبب مستوى و طبيعةتماد على قسيم هو الاعما يميز هذا الت
عبر مراحل متسلسلة مفادها تفكيك تراكم هذه الأسباب حتى يتمكن  ،من حيث أسبابها، ة التسويقية نسبيامزالأ

بالأزمة حسب مراحلها حتى يتمكن من التعرف لرجوع لالمسير  متيح المجال أماهذه التقنية تُ:  المسير من التعامل معها
بغية مقارنتها مع أزمات سابقة لصد الأزمة  إستراتيجيةسيناريوهات بهدف وضع  ،على أسبابها وظروف نشأتها

أنه  إلاَّ .ها والتعامل معها من جهة أخرىمسارليتمكن المسير من تتبع  و ،التسويقية الحالية قبل اشتدادها من جهة
ذلك في فترة زمنية  و ،التنبؤ لعواقبه منذ ظهور بوادر الأزمة يحتاج إلى مهارة كفء في تحديد نوع الحدث المسبب و

 .اقصيرة جدًّ
ع أنواع هذا جمَلكن تُ هناك تقسيمات أخرى للأزمة التسويقية حسب نفس مبدأ الحدث المسبب، وأيضا، 

، تكنولوجية، اجتماعيةتقنية، سياسية،  ،اقتصادية : (1)مدى وعواقبهتفصيلا حسب طبيعته و كثرأالأخير في عائلات 
 .(Corporate)، مؤسساتية (Actionnaire) طبيعية، أمنية، هيكلية

 
فالأزمة مرحلة من : ى كل التحليلات السابقة يمكننا وضع تعريف شامل للأزمة التسويقية لع اباستنادن

التي تثير  للمؤسسة، و ييريةدث اختلالات في الوظائف التسحأخراء تُ الأسباب المتراكمة، تأتي في شكل أحداث و
، أين تترلب عملية استرجاع هذا الوضع أساليب يعي الأكيد للمؤسسةوضعا مفاجئا وطارئا يقلب التوازن الرب

اللازمة لإزاحة قرارات في اتخاذ ال عدم الأكادة ور المسير بالعجز شعِتُ تهذه المترلبا .للابتكارتدفع  إبداعية
 .، وتفقده الثقة في قدرته على استعادة الوضع الربيعيالتهديدات
 ةالاقتصاديبيئة اختلالات حادة في ال معنوية و الأزمة ذات عواقب مدمرة لما تسببه من خسائر مادية و و

إلا أن نتائجها  .التجاريةمكانتها إضافة إلى الصورة الذهنية لعلامتها  ا على سمعة المؤسسة وللمؤسسة، إذ تؤثر سلبً
 أدائهاعيوب  المؤسسة و إستراتيجيةتعتمد على قدرة  المؤسسة في التعامل معها، فهي تظهر عيوب  و تعتبر ايجابية

إذ تحقق من خلاها  ،اجتديدة التي تكتسبها المؤسسة ةالتسييريإضافة للكفاءات  .بهدف العمل على تعديلها  التسيير
 .ا فالأزمة طورٌ من الزمن تميزه أحداث خاصة ترور مجراهإذً .ثقة اجتمهور العام بها مكانتها وم دعَميزات تنافسية تَ

 
 
 
 

                                                
(1) - ibid., pp 14-22. 
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 (دورة حياة الأزمة)مراحل تطور الأزمة التسويقية  : المطلب الثاني
 

الأولى تعبر عن الأزمة : في تحديد المجال الزمني للأزمة  وجهتي نظر ميزناحسب التعاريف التي عرضناها سابقا 
و لقد أشرنا . (Processus)الثانية تعبر عنها على أنها سلسلة أو سيرورة من الأحداث  و (Evénement)على أنها حدث 
 إعلاندور هذا الأخير في  إلىالحدث المسبب ها الذ  يرجع بالدرجة الأولى  بين الأزمة والخلط  هسببأن هذا التضاد 

ن الحدث م قصير قد تنشب الأزمة بعد فاصل زمني ذلك، إلى إضافة. لى المؤسسة ذاتهاعالعام و  لى اجتمهورعالأزمة 
( المسير)مؤسسة  أ  ففي مجال الريران تدرك  ( :بعد البوادر) المسبب أو بعد تراكم سلسلة من الأحداث المسببة

عامل )، لكن ما لا تدركه هو زمن حدوثها (الخرر معلوم)بإمكانية وقوع حوادث كعرل تقني أو خرأ في السياقة 
هذا ما يوضح التباعد المفاهيمي بين مصرلحي الحدث  .(الأزمة في حد ذاتها مجهولة)شدة عواقبها  نوع و و( المفاجأة

 .المسبب و الأزمة
ف رِّعَرد لحظة زمنية فهي امتداد زمني لأوضاع متسلسلة، ما تؤكده الوجهة الثانية إذ تُفالأزمة ليست مج إذن

 .ط سلسلة من الاضررابات المتضاربة مع بعضها البعض تحت تأثير حدث مسببنشِّالأزمة على أنها سيرورة حركية تُ
زها على معاجتة الأحداث المتدفقة د مفاجئ، جزئي أو كلي، لنشاط المؤسسة، و كذا عججمُّهذا ما يترجم في شكل تَ

المؤسسة و وظائفها التسويقية و كل  لإستراتيجيةسبب في عواقب ذات تأثير مباشر و مدمر تَو التي تَ ،و التحكم فيها
 .(1)هانشاط

 .لا تقتصر الأزمة على لحظة انفجارها فقط و إنما تعتبر دورة كاملة تجمع عدة مراحل تعكس ترورهاا سبق، مم
ارتكزنا في وضعها على و لتحديد هذه المراحل فقد اعتمدنا في بناء دورة حياة الأزمة التسويقية على ثلاث فرضيات 

و الثانية تربط شدة الأزمة  ؛الأولى تعتبر أن لكل أزمة نهاية، فالأزمة ليست فترة دائمة: ما يلاحظ في الواقع المعاش 
فكلما أبدت المؤسسة رد فعل لمعاجتة الأزمة كلما  : من جهة ثانيةلحظة معاجتتها من جهة و صداها الإعلامي ب

كلما تباطأت ردود ، في المقابل .تقلصت شدة هذه الأخيرة، و كلما تسارعت ردود الأفعال كلما زاد انحسار الأزمة
أما الفرضية الثالثة فهي ترتكز  ؛أكثركلما تفاقمت  و ن انتشار الأزمة التسويقية إلى جمهور أوسعاكلما كالأفعال 

، ما يتعلق أساسا بالزمن لثقته بالعلامة التجارية للمؤسسةعلى مدى تأثير عواقب الأزمة على اجتمهور المعني نسبة 
 .الذ  تأخذه الأزمة في الاختفاء

 
يم سمنا بتقق ،ا على الفرضيات السابقةباعتبار لحظة انفجار الأزمة هي لحظة وقوع الحدث المسبب و اعتمادً

 .، مرحلة استعادة التوازندم و الاشتداز، مرحلة التأمرحلة ميلاد الأزمة: مراحل  ةدورة حياة الأزمة التسويقية إلى ثلاث
 .كما هي موضحة في الشكل الموالي

 

                                                
(1) – Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p 19. 
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 (03)رقم شكل 
 حل دورة حياة الأزمة التسويقيةارم

 

 
 

 .من إعداد الرالبة :المصدر 
 

ل حارر هذه المفسَّو تُ .عامل الزمن و شدة الأزمة: يين سارتكزنا في تحديد مراحل دورة الحياة على محورين أسا
 :كما يلي  (03) رقم ة في الشكلنيالمب

 

 ميلاد الأزمة: المرحلة الأولى  .أولا
لوفرة المعلومات و المعريات  -البعد الزمني على-من تجاوز الأزمة  يُمكِّن المسيرتعتبر الشوط اجتوهر  الذ  

التي  ختلالات أو معلومات مفتاحية تنذر بوجود خرر غير معلوم واتبدأ هذه المرحلة في شكل تراكم  .الخاصة بها
هذه  إذا اصردمت .و لم تكن مستعدة هاأ لسبب أنها لم تتنبأ بها ،م مدى أهميتهايتتجاهلها المؤسسة أو تخرئ في تقي

(1)تتالى زمنياتالأزمة نوعين من الأسباب  دإذن لميلا .ت إلى ظهور الأزمةمفاجئ أدَّ و المعلومات مع وضع حرج
  :

سبب، أما الأسباب اهيكلية فتمثل الأخيرة مع مفهوم الحدث الم هذه قفتتوا .ظرفية مصادفةوالثانية  هيكليةالأولى 
 ."زمةبوادر الأ" :ـ بعلامات السذاجة التي تتموضع تدريجيا في نظام المؤسسة وهي ما تعرف 

الفترة الأولى التي تعرف بفترة البوادر : التتابع الزمني هذه الأسباب يقودنا إلى تقسيم هذه المرحلة إلى فترتين 
تبدأ فترة البوادر منذ ظهور أول إشارة . ((03)رقم  كما هو موضح في الشكل)دفق والفترة الثانية التي هي فترة الت

إن تتابع هذه  .(عند آخر إشارة)وتنتهي قبل وقوع الحدث المسبب  .إشارات أخرى اندفاعل وتكون بؤرة ئ بخلنبِتُ
 دُمن عدم التوازن أين تهدَّيجي هو الذ  يشكل حلقة رحتمي للأزمة ولكن تراكمها التد منبئانفصاها ليس  و البوادر

 .بيئة المؤسسة بالأزمة
                                                
(1) – Ibid., p 20. 
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مجرى هذه المرحلة من  رروِّيُ( الأسباب الظرفية المصادفة والأسباب اهيكلية)البوادر  تفاعل الحدث المسبب و
 هذا ما يسو  المؤسسة إلى فترة .زمة علانيةفيها الأفترة تظهر  إلى فقط إنذارمجرد فترة أعراض تقتصر على علامات 

 .التدفق التي تبدأ منذ لحظة وقوع الحدث المسبب و تمتد على فترة انتشار الأزمة إلى اجتمهور العام
 ة من الاختلالات و الانقراعاتو إنما هي نتيجة لتراكم مجموع ،منعزلزمة ليست مجرد محصلة حدث إذن فالأ
 .هادُلِّوَيُ( الحدث المسبب)ر صغير ثالتي بمجرد الاحتكاك بمؤغير الظاهرة و 

 
 

شتدادها يرجع اعها و اِستاِ قبللأزمة و يصحح الخلل الذ  سببته بإمكان المسير في هذه المرحلة أن يتحكم في ا
فإدراكه المسبق للأزمة في مرحلة ميلادها و خبرته السابقة في التعرف   : ذلك إلى صفات يجب أن يتميز بها المسير
يكون محور هذا  .اهه في إدراك بوادر الأزمة يساعده على التعامل معيقظتعليها، و مواجهة أوضاع مماثلة ها، و كذا 

فيترجم في شكل فترة البوادر ـبقد يرتبط هذا التعامل :  التعامل حسب فترة الأزمة التي وصلت إليها في هذه المرحلة
ها قبل أن تصل إلى مستوى تجاوزها و يدما يساعد على تجم ،من خلال إفقادها مرتكزات النمو" تنفيس الأزمة"

 :(1)الأزمة عن طريق فكيكتتم عملية ت .(المرحلة الثانية)الانفجار و من ثم الاتساع و الاشتداد 
 بخلق  ،(خاصة بالنسبة للجمهور المعني) المؤسسة التي تنشط فيها إفقاد الأزمة أهميتها و قيمتها داخل البيئة

ارجي ، و إبعاد الضغط الخبالأزمة بهدف تسهيل التحكم فيها موضوع اهتمام جديد يغري على الاهتمام
 ؛و الأزمةالذ  يفقد المسير تركيزه نح

  ؛ السلوكات الخاطئة إن وجدت و تصحيح( البوادر)الأزمة  تحفيز نشوبمن دورها البحث في العوامل التي 
 ؛ ل عملية معاجتتها، حتى تسهُفصل هذه العوامل لتشتيت تأثيرها 
 ية مع اتخاذ الاحتياطات اللازمةالتفاؤل بالتوقعات المستقبل. 

 

المسير هذه الخروات في الفترة الأولى من مرحلة الميلاد يساعد على تفاد  وقوع الحدث المسبب أو  باعإتّ
حتى  ررة التراكم التي كانت عليهاعن بعضها و إفقادها فِ( البوادر)رات ثمن خلال عزل المؤ ،ة تأثيرهدّالتقليص من حِ

و من جهة  .له تأثيره بها أقل حدة أو حتى لا فيكون تأثير الحدث المسبب عند اصردام ،حدىتسهل معاجتتها على 
روافدها المحفزة و تفتيت القوة حلة في شكل إفقادها رأخرى قد يترجم التعامل مع الأزمة في فترة التدفق من هذه الم

رات اهيكلية و العمل على ثعن المؤ( القوة الدافعة)، عن طريق عزل الحدث المسبب إعلانهاالدافعة التي تساعد على 
 الفترة ثم التحكم في بوادر الأزمة و معاجتتها حسب الخروات اللازمة المتبعة في ،تقليص صداه الإعلامي و أثره المدمر

 .(1)الأولى
إن عدم قدرة المؤسسة على التحكم في البوادر و الحدث المسبب، يرور مجرى الأزمة إلى التدفق و من ثم 

 .التفاقم و الاشتداد
                                                

 .312 – 318إدارة الأزمات، مرجع سابق ذكره، ص ص : محسن أحمد الخضر   -  (1)
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 الاشتداد التأزم و:  الثانية المرحلة .اثاني
الربيعي الذ  تنحسر فترجع المؤسسة إلى الوضع  إما أن تتقلص و:  بعد أن تتدفق الأزمة تسلك مسارين

ويرتبط مسار الأزمة هذا بصفة متداخلة مع السلوك المتبنى  .كانت عليه، وإما أن تشتد وتتفاقم لتصل إلى هذه المرحلة
دورة حياة  فرضية فحسب .في المرحلة الأولى( البوادر والحدث المسبب)المسير تجاه أسباب نشوب الأزمة  قِبلمن 
إذا . تهارد الفعل المناسب لمواجه إبداء ستهلكه المسير فيييتعلق بالزمن الذ   فإن مدى اشتداد هذه الأخيرة الأزمة

ناسبة، تصبح المقرارات ال اتخاذالمسير في  أخرأكانت المؤسسة غير مجهزة لمواجهة الأزمة في بداية مرحلة اشتدادها أو 
 .هانالناتجة ععلى التحكم في الأحداث د المؤسسة قدرتها قِفالأزمة بالغة العنف بحيث تُ

 داشتداالذ  يكون سببه  الصحيح خلال هذه المرحلة من الأزمة، و عقلانيالمسير التفكير ال نىبعادة ما يتو 
في هذه ، المسير إذ يعمل. موقفها حدة هذه الأخيرة، حيث يظهر هذا السلوك في شكل مراجعة وضعية المؤسسة و

توازن طبيعي  قصد تقليص مدى الأزمة تدريجيا إلى حين اختفاءها واسترجاع التسييرية على تصحيح الأخراء ،المرحلة
قبل ظهور الأزمة، وإما التغيير  إما استعادة التوازن السابق المعتمد: قد يظهر هذا التوازن على وجهتين . للمؤسسة

 .(1)ية للمؤسسةيرالتدريجي للهياكل التسي
 

. راجع و الثاني  يتمثل في التقدمتيتمثل في ال الأول: إيجابيين في هذه المرحلة إذن فالأزمة توفر للمؤسسة حلين 
تساعد على الرجوع  (2)'آلية كلاسيكية'تثبيت هويتها القوية من خلال تبني  إلىفي تبني حل التراجع تسعى المؤسسة 

ل تصبح اذا المجوفي ه .يها المؤسسةالسريع نحو الوضع الربيعي السابق عن طريق تقويم اهياكل المبدئية التي قامت عل
ا مأ .التي تعتمدها كمرجع لتجارب مستقبلية قد تصادفها و ،متميزة في نشاط المؤسسة الأزمة مجرد مرحلة خاصة و

يكلي الذ  تسعى من وراءه اهلتغير لفرصة  فيها حيث تجد هويتهاتحسين  في تبني حل التقدم تحاول المؤسسة تعديل و
استرجاع بهدف  مهمتها أو تروير كفاءات مهنتها سأس كفاءات جديدة تساعدها على تعديل و إلى اكتساب ميزات

 .صورة علامتها الإيجابية سمعتها و
الذ  يليه استعادة  الذ  تتعرض له الأزمة و الانحسارأن  ،يرى الدكتور محسن أحمد الخضير  في هذا المجال

عواقب الأزمة بعد اختفاءها  ي على آثار وقلأن هذا الأخير سيب ،لتكييفلإعادة ازن يكون دافعا لإعادة البناء أو التوا
 .(3)العواقب لآثار وافيرتبط أساسا بعلاج هذه ( عادة البناءإ)لأول أما ا

 

يلين له محله وتوظيفه الخاص، فقد يكون التراجع مناسبا لمؤسسة تعرضت لأزمة معينة إذا مست هذه بكلا الس
. تستريع تدعيم هياكل سمعتها من خلال الاعتراف بالأزمة و تصحيح الأخراء الناجمة عن الوضعهنا  الأخيرة مهنتها،

و قد يكون التقدم كحل جوهر  مناسبا لنفس المؤسسة التي تعرضت لنفس الأزمة و لكن مسَّت هذه الأخيرة 
فتسعى بذلك إلى تصحيح هياكلها  .بمعنى الحاجة التي تتعهد بتلبيتها في البيئة التسويقية التي تنشط فيها مهمتها،

                                                
(1) – Ch. ROUX- DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p40. 
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 نّو بما أ .ارية في نفس هذه البيئةتجسنة لعلامتها الالح الذهنيةالصورة  القيمية حتى تحدد المكانة المناسبة و الأخلاقية و
الأخلاقية  المبادئالأزمة التي تمس سبب وجود المؤسسة وبذلك فإن  ،'بالمهمة'ر عنه سبب وجود المؤسسة هو الذ  يعبَّ

لذا فمراجعة مهمة المؤسسة  و .هاتدد سمعتكون عواقبها مدمرة لأنها ته ،ن ثقافة المؤسسةكوِّالتي تُ ةيالقيمالأسس  و
عتها على مستوى البيئة التي تنشط سم بر النظام الأخلاقي الذ  يرسخ مهنة المؤسسة وتفهي تع ،ليس بالأمر السهل

 .فيها
فإما أن تستسلم للأزمة بجعلها القوة المسيرة ما قد يؤد   :حلين ظاهرين  كما يتوفر للمؤسسة في هذه المرحلة

(1)عواقبها تقليصتفكيك أسبابها المتراكمة بهدف اتجاهها ل غييرت تها من خلالإما مواجه الاختفاء، و إلى الانهيار و ابه
. 

إبداء ردود أفعال إيجابية للخروج ب  على الأحداث والتف تها علىقدر المؤسسة تبرزالثاني  لحلمن خلال تبني ا
 .الأزمة اختفاء إلى حدِّالأخير  اشدة هذ يقلص من مدى وما تحسين الوضع المتأزم، ل كفء بقرارات رشيدة و

 

 استعادة التوازن اختفاء الأزمة و:  الثالثة المرحلة .ثالثا
سبب استسلام هذه بالرريقة الأولى أنها تختفي مع اختفاء المؤسسة  : تفي الأزمة التسويقية برريقينقد تخ

الرريقة الأولى ناتجة عن  .تقلصها لسيررة المؤسسة عليها الأخيرة للأزمة، والرريقة الثانية أنها تختفي بعد انحسارها و
لتغلغل داخل بيئة المؤسسة والتأثير ل الأزمة ميفتح المجال أما تجاهل المسير للقرارات الصائبة أو الِإخراء في اتخاذها، الذ 

للأخراء المسير  تفرنأما الرريقة الثانية فهي ناتجة عن  ،بذلك تهديد استمراريتها نشاطها و على وظائفها و
 .التصحيحهمحاولته  غير الرشيدة و السلوكاتو

التراجع يزيد من ثقة اجتمهور مداها، فأحيانا  التصحيح لأسس المهنة بنوع الأزمة و قد يتعلق أمر التعديل و
 في هذه الأصول خلل جدا وُذوها، كما قد يكون قرارا خاطئا إالمعني بالمؤسسة، الذ  يحفزه تماسك هذه الأخيرة بأص

 مهمتهاكما يقتضي الأمر بالمؤسسة أن تعمل باستمرار على مراجعة مهنتها و. ة أو المهنةمتعديل أسس المه يستدعي ما
 .سمعتها من جهة أخرى و هاة علامتصور تعزيز من جهة و الإختلالاتبغية تفاد   -دون حدوث الأزمة-

 
لعلامتها  للخروج من الأزمة بصورة ذهنية جيدة ها و المؤسسة القرارات التي ستتبناها ائج ونت النتامهما ك
القرارات الخاطئة دون عقلانية و فالمواصلة في اتخاذ  .مؤثر تضرر للتحكم فيه هو العامل البشر  أهمالتجارية فإن 

الأزمة  ىتؤثر على مجر أفعاليثير ردود  ،كذا السلوكات الخاطئة، سواء كانت اختلالات عفوية أو تصرفات مفتعلة
بهدف تعامل   ها التسييرركإلى تنمية فلسفة الأزمات داخل ف هذا جعل المؤسسات الاقتصادية تلجأ .إلى أوضاع أسوأ

 .زم و تسيير كفء للأزمة التسويقيةأمثل مع الوضع المتأ
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 مبادئ التعامل مع الأزمات التسويقية :ني لثاا بحثالم
 

التكيف مع مؤثراتها  جديدة تساعدها على الاستمرار في بيئتها التسويقية و تمهاراحتى تكتسب المؤسسة 
خاصة مع الآفا  التي  و المعاشتماشى مع الترور الاقتصاد  رف جديدة تاعليها أن تفتح المجال أمام اكتساب مع

نجاح المؤسسات  نَّإذ أ .الحديثة  يعد من هذه الآفا التسويقيةعلم تسير الأزمات  و .يظهر بها التسويق الحديث
رف جديدة تمكنها من مواجهة أزمات مستقبلية ايكسبها مع ،هاتجاوز الاقتصادية في التعامل مع الأزمة التسويقية و

التي تتبعها المؤسسة هذا  اتالإستراتيجيخاصة منها  يرية ويه المعارف في تصحيح اهياكل التسحيث تتجلى هذ .محتملة
أن التعامل مع  إذ .مهاراتها من جهة أخرى التعرف على التقنيات اجتديدة التي توسع مجال كفاءتها و و ؛من جهة

هذه الشروط  بحثهذا الم في جدرِنُ وشروطا لنجاحه،  يستدعييقين  تسيير سويقية يعتمد على تفكير الأزمات الت
 :رين أساسيين هما محو، تحت وتلك المعيقات التي تتأثر بها عملية التعامل مع الأزمة التسويقية

 ؛التعامل العقلاني مع الأزمات: المرلب الأول  -
 .التوعية التسييرية للمؤسسات تجاه الأزمات: الثاني المرلب  -

 
 مع الأزمات التعامل العقلاني: المطلب الأول 

يتعلق الأول في محاولة . يترلب التعامل العقلاني مع الأزمات عنصرين أساسيين للخروج منها و تجاوزها
ل في تبني سيرورة فعالة تتماشى التعرف على الوضع المتأزم و تفريقه عن باقي الأوضاع المضرربة، أما الثاني فيتمث

 .خلال هذا المرلب إليهما سنترر  . أهداف المؤسسة و كفاءاتهاو
 

 آلية التعرف على الأزمة .أولا
تتوافق و التغيرات التي تتعرض ها  بتكاريةإاستراتيجيات  تخريط إجراءات و تنفيذتترلب عملية معاجتة الأزمة 

ق بين الوضع المتأزم و الأوضاع الأخرى من خلال تبني آلية لذا يتوجب على المسير التفري و .البيئة التسويقية للمؤسسة
 :كما يوضحه الشكل الآتي للتعرف على الأزمة 
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 (04)رقم  شكل
 'Reilly'معايير التعرف بالأزمة حسب 

 

                    
 المصدر

 Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p 34. 
 

أن فلسفة الأزمات تتعلق بالقدرة اجتماعية التي يتمتع : " Patrick LAGADEC (1991)يرى  Reilly لنموذج إتماما
فحتى تستريع المؤسسة تجاوز الأزمة ". الإجابةبها أفراد المؤسسة في طرح الأسئلة المثلى لا في قدرة البعض منهم على 

تفكير خار   على المسير توسيع مجال الرؤية حتى يتمكن من قلب البيئة الاقتصادية التي تؤسسها حقائق عقلانية إلى
 .من خلال اقتباس شخصية الأزمة قبل حدوثها -التي تقود نشاط المؤسسة–للتقاليد التسييرية 

قد تصادف المؤسسة نفس المجموعة من الاختلالات والمعلومات يعتبر هذا النموذج السابق ذو فعالية نسبية، إذ 
أزمة سابقة، لكنها تقع في أزمة مختلفة العواقب عن نفس الحدث المسبب كمرحلة أولى واجهتها في  و( البوادر)المنذرة 
هذا يعني أن لكل أزمة هياكلها فمهما تنبأت المؤسسة لوقوع الأزمة إلا أن المؤشرات البيئية التي تنشط فيها . السابقة

عتمد حيث ي .هذا هو منبع ميزة الغموض في الأزمة قبها، واهي التي تؤثر بصفة جذرية على مجرى الأزمة ومن ثم عو
التعرف على الأزمة على مهارة المسير في تصور الأوضاع المستقبلية و وضع الاحتمالات الممكنة و دراستها لإيجاد 

 .للازمة أو التعامل معها تهيؤحلول ها بهدف ال
 

 التعامل مع الأزمة خطوات .انيثا
من مواجهة كل أزمة  تتمكن حتىبعد التعرف على الوضع المتأزم على المؤسسة تنظيم نشاطها التسيير  

 : و المتمثلة في،يترلب ذلك العمل بخروات أساسية على مستوى بيئتها الداخلية تسويقية والتعامل معها بغية تجاوزها

 نعم

 لا نعم

 لا

 نعم

 نعم

 لا

 لا

 أزمة

 حدث ضار و مشوش

 هل هو بتأثير حاد أو مدى واسع ؟

 هل هو مفاجئ و يتطلب رد فعل متميز؟

    هل يخرج علاجه عن إطار الإجراءات
 المعمول بها ؟ ةو الاستراتيجيات العادي

 : وضع مضطرب
التطرق إلى الأساليب 
 الطارئة المعمول بها

 

 بتأثير ضعيفخطر 

الاستمرار في 
 النشاط

 اختلال معتبر خطر بتأثير قوي

ابتكار أساليب تسييرية 
 (إستراتيجية و تسويقية)

 جديدة
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 تفادي تعقيد الإجراءات وخلق وعي عام .1
تأزم إلى السرعة الزمن المتاح ها، فهي تحتاج في الوضع الم على التحكم في لأزمةل تهامواجه إن المؤسسة مجبرة في
 -ا تواجهه من تسارع في الأحداثلم-الاستراتيجيات اللازمة  في تنفيذ الإجراءات و في اتخاذ القرارات الصائبة و

بخرورة الوضع المتأزم أو اتخاذ قرارات غير  الاعترافإن محاولة تناسي بوادر الأزمة أو عدم  .دف معاجتة الوضعبه
 تأتي في شكل مؤثرات تعرقل إجراءات التعامل معها، و إذ -نترر  إليها لاحقا– مناسبة، تعتبر آليات تجاهل للأزمة

 فيما يتعلق بضرورة الاهتمام بالأساليب التسييرية الحديثة التي تتضمن تسيير التي نرجعها بالدرجة الأولى لنقص الوعي
حتى  ،لنظام المؤسسة  الفكر التسيير ضمنتنمية فلسفة الأزمات تساعد تلك الأساليب على  .الأزمات التسويقية

القلق الذ  يعيق عملية اتخاذ القرارات  تفاد  الارتباك و)يتمكن المسير من المحافظة على حالته النفسية الربيعية 
 .(1)لمؤسستهكذا المحافظة على الاستقرار المعنو   و ،(اللازمة
 التنسيق الفعال .2
ستريع مصلحة التسويق بمفردها تحمل تحيث لا  التسويقية، الأزمة يقصد به التنظيم الإدار  المثالي أثناء و

عواقبها يتوجب عليها  شدةالتقليص من  الأخيرة و هذه مسارحتى تتمكن المؤسسة من التحكم في  و .عبء الأزمة
ترصد إنذارات الأزمة :  تص فييخ (Une cellule de crise) 'تسيير الأزمة/مواجهةخلية 'تكوين فريق إدار  يدعي 

ما يساعد على  ،سلوكها من خلال وضع سيناريوهات مختلفة لمسار الأزمة و للحدث المسبب و ؤلتنبا ، و(البوادر)
من ثم استخلاص قصة  و ،ةتنفيذها عبر استراتيجيات فعال كل هذا بهدف انتقاء القرارات الصائبة و .تتبع أحداثها

 .(1)لبا بعد زواها بغية مواجهة أزمات مماثلة ها في المستقالأزمة التسويقية للتعلم منه
 تقنالم صيشختال التخطيط  الجيد و .3

من خلال وضع  ،عواقبها ها وبمساربهدف التنبؤ  تدريبات المؤسسة متنظها لأزمات محتملة يئخلال ته
عند نشوب الأزمة أول ما تقوم به خلية  و .ذلك قبل حدوثها و ،سيناريوهات لدراسة كل السلوكات المحتملة للأزمة

صل تشخيص ايتو .نرا  ترور أحداثها مواجهة الأزمة هو البحث في أسباب هذه الأخيرة لمعرفة مدى اتساعها و
المسبقة في  (Simulation) نتائج المحاكاةات نبؤها مع مدى ترابقها لتمسار الأزمة التسويقية من خلال مقارنة أسبابها و

(*)محفظة سيناريوهات
 .(2)ة هذه الأزمةجتاعبغية وضع الخرط الإستراتيجية لم و ذلك ،الأزمات التسويقية 
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 متابعة التطورات الحاصلة تنفيذ الخطة العملية و .4
مراقبة  الأزمة التسويقية، تشرع الخلية في تربيقها بأمر من مسيرها، وبعد اتخاذ القرارات المناسبة للتعامل مع 

و نشير في  .نتائج تنفيذ الخرة العملية المستنتجة منها و التي تتجلى في تتبع معدل تحسن الوضع و معدل تراجع الأزمة
المقدمة من قبل  واجهةأن حالة الترور و التراجع تتعلق بمدى تقبل اجتمهور المعني لاستراتيجيات الم إلى هذا المجال

 الإستراتيجية لخرطلالعملية  النشاطات فإذا لم تحقق .الذهنية بعلامتها التجارية تهالمؤسسة إضافة إلى درجة تأثر صور
يلها و تغيير أساليب تعاملها مع اجتمهور لاسترجاع ثقته تعد( الخلية)الموضوعة ترورا ايجابيا فيجب على المؤسسة 

 .بعلامة المؤسسة و تحقيق رضاه
 الاستفادة من التجارب السابقة و التيقظ للأزمات المستقبلية .5

فمن المحتمل أن يصبح  ،بعد تجاوز الأزمة التسويقية تكتسب المؤسسة ثقة أكبر و قبولا متزايدا على منتجاتها
فالمؤسسة التي لا تواجه  .في التعامل مع تلك الأخيرة تهاها زبائن حاليين بعد الأزمة، نتيجة مهار بينقرتالزبائن الم
زمة للتعامل معها، و حدوث أ  اضرراب للاا لم تكتسب المهارات و المعارف الا تعتبر ناجحة لأنه تسويقيةأزمات  

يدفع الأفراد الأذكياء النجاح معلم سيء، لأنه : "لمجال في هذا ا Bill GATESيقول  إذ .كان يؤد  بها إلى فقدان توازنها
(1)"اد أنهم معصومون عن الإخفا قإلى الاعت

. 
عليها أن تقوم  ،لتجارب مستقبلية في مجال الأزمات التسويقية تهيأعلى تجاربها السابقة و ت المؤسسة حتى تحافظ

و كذا تقييم القرارات المتخذة  .العملية المنفذة أثناء الأزمة النشاطاتية الإجراءات و الاستراتيجيات و بتقييم فعال
منها لاستفادة ، حتى تتمكن من اتجربة الأزمةنتائج ب الخروجها على اجتمهور المعني بالأزمة بهدف يرأثتمقارنة مع 

لأزمات  نبؤالمؤسسة التتريع فمن خلال التعلم من تجربة الأزمة تس .وتصحيح اهياكل التسييرية التي تسببت في نشوبها
 .لة قد تواجهها مستقبلا في بيئتها التسويقيةتممح

 
نتبنى ، وسللخروج من الأزمة التسويقية اعهاإتبات السابقة في شكل سيرورة يتوجب على المؤسسة روتظهر الخ

 نلخص هذه الآلية في الشكل .يقية و التعامل معهاوستباعتبارها آلية لمواجهة الأزمات ال هذا بحثناهذه الخروات خلال 
 : الآتي 

 
 
 
 
 
 

                                                
(1) – Patrick LAGADEC : La gestion des crises, op-cit, p20. 
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 (05)رقم  شكل 
 آلية تسيير الأزمات التسويقية

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر
 .من إعداد الرالبة 

 

لمواجهة كل أزمة تسويقية  هايقظتتروير معارفها بهدف رفع درجة  تسعى إلى التيمن الواجب على المؤسسة 
حتى تتفادى  ،أتية، أن تتبع الخروات السابقة، إذ هي مترلبات ضرورية لمواجهة الأوضاع المتأزمة بكفاءة و مهارةتم

بيئتها الداخلية  على مستوىعليها أن تعمل على الاحتكاك بموضوع الأزمة  كما. الارتباك و التوتر الذ  تثيره الأزمة
لية مواجهة الأزمة تكوين خ من خلال إدماج فلسفة الأزمات و بعد ذلك هذا الاحتكاك دُسّجَحيث يُ قبل حدوثها،
رط العملية عكس كفاءة المؤسسة من خلال تشخيص الأزمات التسويقية و التخريط ها و وضع الخيكتنظيم إدار  

 .التسويقية و تنفيذها ثم التعلم من الأزمة بعد زواها
بالرغم  لا يجب أن تؤخذ هذه الخروات بعفوية إذ تعتبر جد هامة لاستمرارية المؤسسة الاقتصادية في بيئتها، و 

خلية مواجهة الأزمة إلا أنه تحرص الإدارة العامة على مراقبة  لدى تنفيذها من توفير كل صلاحيات اتخاذ القرارات و
 .نشاطها لتفاد  الأخراء البشرية الناتجة عن نقص الوعي المتعلق بفلسفة الأزمات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 استجابة سلبية

 استجابة ايجابية

تنمية فلسفة الأزمات داخل المؤسسة 
 "خطوة مبدئية" (بيئتها الداخلية)

 

 الجمهور
 المعني

 تكوين خلية مواجهة الأزمة
 (إداري تنظيم)

 

التشخيص و التخطيط الاستراتيجي 
 (بعد الأزمة –أثناء-قبل)للأزمة 

 

تنفيذ الخطط العملية التسويقية  لمواجهة 
 الأزمة
 

للأزمات  نبؤالتعلم من الأزمة الحالية و الت
 التسويقية المستقبلية

 

 أزمة محتملة
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 تجاه الأزماتاالتوعية التسييرية للمؤسسات : الثاني المطلب 
من خلال بعثرة  التسيير داخل نظامها  شالتشوي حياة المؤسسة إذ تبعث الغموض وفي الأزمة حلقة انفعال 

و حتى يتمكن المسير من تنمية فلسفة . هياكل نشاطها الربيعي وإثارة الشك في الحقائق العقلانية التي تعمل بها
عليه  -في سيرورة مواجهة الأزمات التسويقية كخروة مبدئية و أساسية–ضمن الفكر التسيير  للمؤسسة الأزمات 

د و حدوث هذه الأخيرة، و يحسن تفاعله مع الموضوع من خلال التفرن للأخراء التسييرية أن يتقبل حقيقة وجو
 .ما سنترر  إليه في هذا المرلب. والمعتقدات الوهمية التي تعيق التعامل مع الأزمة، ثم تصحيحها

 الأخطاء التسييرية في التعامل مع الأزمات .أولا
في  ،ا من قبل المؤسسة أكثر سهولةبهعملية التنبؤ  الأزمة أين تكونتظهر هذه الأخراء عادة في مرحلة ميلاد 

لكن عادة ما يقع المسير  .حالة ما إذا كانت هذه الأخيرة تملك القدرة اللازمة و الكفاءة المرلوبة في تمييز بوادر الأزمة
دودة و التفاهة التي يبديها اتجاه البوادر تسيير الأزمة و يزيد في حدتها، فخبرة المسير المح بُعِّصَفي الأخراء المتواصلة ما يُ
و الذ  يترتب عن  ،للأحداث 'آلية تجاهل'، يولد لدى المسير ه البوادرإلى التراكم السريع هذالتي تولد الأزمة إضافة 

: فيو ترورها  ر آلية التجاهلفسِّهذه الدوافع التي تُتتمثل  .نشوب الأزمةبهذا الأخير أربعة عوامل متسلسلة تدفع 
 .ة، الانقراع و الانهياروليؤسالإهمال، التخلي عن الم ،الاختلالات

 : (1)نوضحها في النقاط التالية عة في شكل سلسلة زمنية خريةتظهر هذه العوامل الداف
  الاختلالات: الدافع الأول 

تواجه المؤسسة الاقتصادية خلال نشاطها مجموعة من الاختلالات سواء كانت ذات طبيعة تقنية أو بشرية 
عيب في جودة المنتوج، إشاعات متواصلة، شكاو  الزبائن، فقدان )متواجدة في بيئتها التسويقية الداخلية أم الخارجية 

، سوء تقدير مشروع عية و إدارية داخل المؤسسةلقرار معين، اضررابات اجتما سيئةحصص سوقية معتبرة، نوايا 
في بيئتها، مهما كانت طبيعة  تكررةعتبر المؤسسة تواجد هذه الاختلالات من الظواهر العادية و المتَ .(الخ...معين

لد تأجيل معاجتتها، مما يو وتلك الاختلالات ' ناسيت'قود المسير في أغلب الأحيان إلى ما ي .المؤسسة أو طبيعة نشاطها
 .لديه إحساس التفاهة اتجاهها الذ  يجعلها غير مرئية بالنسبة له رغم خرورة عواقبها

  الإهمال: الدافع الثاني 
في  .هايؤسسة بحيث لا يستريع المسير تناسبسبب تراكمها يجعلها أكثر وضوحا في بيئة الم ختلالاتتضخم الا

ة إمكانيات كبرى أو أن تكون ف المؤسسكلِّهذه المرحلة بإمكانه اتخاذ قرارات رشيدة لتصحيح الوضعية دون أن تُ
كتوسيع خط )هامة  و الوضع أنه عادة ما يكون المسير مهتما بمشاريع طارئةلكن حقيقة  .ثر كبير على نشاطهاأذات 

ات لترويج صورة المؤسسة و علامتها، بعث منتجات جديدة في ، برمجة نشاطة منتجات جديدةليشكتالمنتجات، إيجاد 
 اللامبالاةإلى درجة ..( .، اكتساح أسوا  جديدةالأسوا ، البحث عن تكنولوجيات جديدة لتروير منتوج معين

 .تضخم تلك الاختلالاتب
                                                
(1) – Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, pp 23-25. 
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يص مدى درجة ع نفسية من قبل المسير تتمثل إما في تقلافمن خلال إبداء آليات د 'اللامبالاة'تظهر هذه 
لا يستحق الأمر كل هذا ") خاطئ ، إما في تبني تفكير عقلاني("هذا الحد إلى الوضع ليس خريرا")خرورة الوضع 

 (."إذا تدهور الوضع بإمكاننا السيررة عليه")موقف القوة  تخاذا في ، و إما("الذعر
 .المتراكمة لاختلالاتلأسباب   اختلا إلى هذا التجاهل الذ  يترور مع ترور ميلاد الأزمة يدفع المسير

 التخلي عن المسؤولية: ع الثالث الداف 
فع بالمؤسسة إلى دة يجعل حجمها يزداد إلى أن تحاللامبالاة التي يبديها المسير اتجاه تلك الاختلالات غير المصح

تغلغل تدريجيا أمام واقع استحالة تجاهل علامات الضعف التي ت .و لا يستريع المسير الفرار منها حلقة عدم التوازن
المنافسة، الصحافة و الإعلام، فهم )ع المسير الأسباب إلى مؤثرات يصعب عليه التحكم فيها رجِ، يُداخل كيان المؤسسة

ع الاجتماعي خاطئ للرسالة الإشهارية من قبل المستهلك، الرأ  العام، النظام القانوني، النظام السياسي، الوض
 .ون وراء هذه النشاطاتفالمسؤولية على الأفراد الذين يق سقط العتاب وكما يُ .(الخ... والديني، المستوى الثقافي

والتي تظهر على شكل ردود أفعال ( من المسؤولية) 'التهرب'سير بظاهرة ديه المبير هذا السلوك الذ  فسَّيُ
أو اتخاذ  ،("كاهذا ذنب هذا وسبب ذ")معاتبتهم  لأفراد وعوامل أخرى و الاختلالات كنسب مسؤولية :حادة

 .أو اتخاذ موقف القوة"( توقع أن كل شيء تم التخريط له، أفي حالة حدوث مشكلة ما)" موقف المؤسسة المثالية 
 .حدة الأزمة أين يصبح من الصعب التحكم فيها هذه المواقف تزيد من درجة خرورة و

  الانقطاع و الانهيار: الدافع الرابع 
كل الدوافع السابقة عادة ما يكون نراقها فترة البوادر أين من الممكن تصحيحها، عكس ما يكون عليه الأمر 

على المسير لتعديل الوضع من جراء القرارات  الأوانعادة ما يفوت  الذ  يخص فترة التدفق، إذ في هذا المستوى
التي  فالقرارات .اة من قبلهنبغير المناسبة المت لى السلوكاتإضافة إ ،الخاطئة المتخذة في الأوضاع السابقة الإستراتيجية

 :الداخلية )التسويقية  يتخذها هنا تعد حاسمة و حساسة حيث تصبح نقاط ضعف المؤسسة أكثر وضوحًا على بيئتها
 .شكل انقراعات في نشاطهاتظهر في و ، (اجتمهور المعني: الخارجية ،الإدارة  العامة
تجاه هذا الوضع  'انبهار'الأوضاع يجعل المسير يولد سلوك  متبوعا بتأزم( الانقراع)جهة الحدث المسبب موا

على قرار خاطئ يلتزم به  رَّصِكر المسير حقيقة الوضع المتأزم، وإما أن يُنإما أن ي:  مختلفين فعلبـ رَدَّْ  والذ  يتميز 
 .ما يدفع بالمؤسسة إلى مرحلة التأزم و الاشتداد .اعتقادا منه أن هذا القرار هو الأمثل في معاجتة الوضع المتأزم

 
مرحلة  بدءًا منتظهر هذه الدوافع في شكل سلسلة من الأحداث تعكس آلية تجاهل المسير لإنذارات الأزمة 

 : ل المواليالتي نلخصها في الشك و هاميلاد
 
 
 



 
30 

 (06)رقم  شكل
 تطور آلية التجاهل لأسباب الأزمة التسويقية في سلوك المسير

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 

 المصدر
 .من إعداد الرالبة 
 

 ا هوالأزمة، يوجد عامل وحيد يضخم شدتهخلاصة ما سبق، أنه مهما كانت الأسباب المتعددة لنشوب 
تتسع  فتماد  المسير في تجاهل ترور أحداث الأزمة حتى لحظة انفجارها يجعل هذه الأخيرة تنمو و .'العامل البشر '

 .لتدفع بالمؤسسة إلى مرحلة أخرى من الدورة
 

 معيقات التعامل مع الأزمة التسويقية .ثانيا
تلجأ إلى استشارة  و التفرن لأخرائها التسييريةتجاه الأزمات  فلسفتهاتنمية حتى تتمكن المؤسسة من 

، ذلك من خلال تحديد نقاط الضعف ونقاط القوة للمؤسسة بهدف ةالتسييريمتخصصين من خارجها لتصحيح عيوبها 
 الإحاطة ة اجتوهرية للمتخصص بالأزمات فيمتنظيم إدار  واستراتيجي وعملي فعال لمواجهة الأزمة، لذا تظهر المه

 .اه الأزمات التسويقية بصفة خاصةبصفة عامة وردود أفعال مسيريها تج "بالحالة الذهنية العامة للمؤسسة"
مسير  المؤسسات أن معظم Pauchant , 1995) و  Mitroff) ثم Pearson  ,1993)و Mitroff)أظهرت دراسات قام بها 

ها، كانت الأجوبة المقدمة من  تهيؤحول مستوى الو ها أو المحتملة،   حول الأزمات التسويقية المتعرضالمستجوبين
و قد أثبتت هذه الدراسات أن . قبلهم مجرد حجج كاذبة لتبرير المجهودات النسبية التي قاموا بها في مجال تسيير الأزمات

شكل قناعات وقائية وهمية  ن مصادر حماية ضد الأزمات، تتجلى هذه المصادر فيولك الحجج الكاذبة يعتبرها المسيرت
واجهة بم فيما يتعلق شبه منعدم تهيؤلتكوين حجة ل ، ومن جهة الاطمئنانبهدف  باستمرارتبحث عنها المؤسسة 
 .(1)أخرىمن جهة  الأزمات التسويقية

                                                
(1) – Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p152. 

 

 رد فعل نفسي و تسييري   رد فعل نفسي    رد فعل تسييري 

 

 

 الانهيار

 
 التهرب

 اللامبالاة

 التناسي

 الانقطاع والانهيار

 التخلي عن المسؤولية

 الإهمال

 الأخطاء 
 الاختلالات و

الالتزام بقرار خاطئ  - الإنكار -
 أو الإصرار عليه

 خرينالآ ابعت -
 موقف المؤسسة المثالية -
 موقف القوة -

 تقليص الخرورة -
 ر العقلاني الخاطئفكال -
 موقف القوة -

 فترة التدفق

 فترة البوادر
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ؤسسة تنسب المؤسسة هذه القناعات الوقائية الوهمية التي تعتبرها ركائز تحميها من الأزمات التسويقية لميزات الم
و التي عادة ما الأزمات التسويقية ولأسس تسيير الأزمات، حد ذاتها و ميزات بيئتها التسويقية، ثم لبعض خصائص في 

 : واليالشكل الم تترسخ في الفكر التسيير  للمؤسسات حيث نوضحها من خلال
 

 (07)رقم  شكل
 للمؤسسات يالتسييرالشائعة في الفكر القناعات الوقائية 

             
  بتصرف المصدر

 Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, 2
ème

 édition, DUNOD, Paris, 2003, pp 87-89. 
 

 عتمدبالأزمات الم بيرالخ وجه، فهي تتتوفر على جوانب ايجابيةبالرغم من سلبيات هذه القناعات الوقائية إلا أنها 
ساعده على يما  . التسييرفكرها  ضمن الأزماتفلسفة تسيير ل في تقييم مستوى تبني هذه الأخيرةمن قبل المؤسسة 

في الكشف عن القناعات الوقائية  بيريعتمد الخ .للتعامل مع الأزمات يئهاتقييم مدى ته ثقافة المؤسسة و تصحيح
الإدارة العامة، قسم )للمؤسسة  كونة  و مدير  مختلف الوظائف المعلى تقنية المقابلة مستهدفا بها مسير الوهمية

 ياناستبإذ تتم هذه المقابلة بواسرة  .(الخ...التسويق،  التجارة، الإنتاج، التخزين، التوزيع، المالية، مراقبة اجتودة،
حيث  .تجاههااإثارة رد فعل  غاية تصحيحها ولإنما  ليس لتأكيدها و ،هذه القناعات من دورها إبراز يتركب من أسئلة

 .بإزالة الشلل الإدار  الذ  تسببه خاصة عند حدوث الأزمة التسويقية بيريقوم الخ
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الأزمة

لمعظم الأزمات 
 التسويقية

 حلول تقنية
 

الاعتماد على الغير في حل 
 الأزمة التسويقية

 (تدخل السلطات الحكومية)
 

لكل أزمة تسويقية ميزاتها 
الخاصة بها، لذا يتعذر على 
 المؤسسة التهيؤ لمواجهتها

 
معظم الأزمات 
 تنشب و تنعدم

 لذاتها بفعل الزمن
 

 أسس تسيير الأزمات التسويقية خصائص الأزمة و
 

المؤسسة حجم 
 كافٍ لحمايتها

الرئيسي أثناء الأزمة الهدف 
هو المحافظة على صورة 

 العلامة
 (الثقة)التجارية للمؤسسة 

 العامل البشري
 هو السبب الرئيسي
 لكل أزمة أيا كانت
 طبيعتها أو نوعها

 

المؤسسات 
الممتازة لا 

 تتعرض للأزمات

 يلضالتف)
 (القطاعي

 بعض الأزمات
 إلاتحدث  لا

 للآخرين

المخاطرة مفتاح 
تحقيق نجاح المؤسسة 

 بلوغ أهدافها و

 ميزات المؤسسة و بيئتها  التسويقية
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 تصحيح الفكر التسييري .ثالثا
 مكونات الأساسيةللالدور الحقيقي  برازإ إعادة إلى من خلال الكشف عن القناعات الوهمية بيريهدف الخ

  : (02) رقم ن في اجتدولبيّمُ كما هو .كامل وظائف المؤسسة ترشيد الإدارة العامة وبهدف ، لمؤسسةل
 

 (03)جدول
 بعد رفع القناعات الوهمية عنهاللمؤسسة لنتائج المصححة للمكونات الأساسية اجدول 

 
 النتائج المستدركة ⇐ المكونات الأساسية المصححة  القناعات الوهمية الوقائية

 تظهر قدرة المؤسسة المعنوية والمادية في مواجهة الظواهر المفاجئة حجم المؤسسة كاف لحمايتها
 تكوين خلية مواجهة الأزمات وتخصيص نسبة من تلك القدرات في تروير نشاطها ⇐

 تسمح بمناقشة المرور الإجبار  بالاختلالات التي قد تواجهها المؤسسة خلال نموها وترورها المؤسسات الممتازة لا تتعرض للأزمات
  للآخرين إلابعض الأزمات لا تحدث 

 (التفضيل القراعي)
التسويقية المرتقبة والأزمات التي من تبين الأزمات 
 ها تهيؤالضرور  ال

 تهيؤلازمة للضرورة توظيف الكفاءات والمهارات ا ⇐
تقييم مدى  المؤسسة للأزمات التسويقية والتنبؤ ها و

 عواقبها

 المخاطرة مفتاح تحقيق نجاح
 المؤسسة وبلوغ أهدافها

 تسمح بتقييم مدى الأزمات المحتملة
 الإستراتيجيةنتيجة القرارات 

 الاعتماد على الغير في حل الأزمة التسويقية
 (تدخل  السلرات الحكومية إعانات)
 

مسؤولية المؤسسة في مواجهة الأزمة  نتثير التفكير ع
وتحمل عواقبها دون الاعتماد على مصادر خارجية في 

 ذلك
على لكل أزمة تسويقية ميزاتها الخاصة بها، لذا يتعذر 

 لمواجهتها تهيؤالمؤسسة ال
تشير إلى قابلية التنويع في مختلف السيناريوهات التي قد تتوصل إليها المؤسسة من خلال مراقبة مختلف مسببات 

 ومحفزات الأزمات المحتملة
وتنعدم لذاتها بفعل  تنشبمعظم الأزمات التسويقية 

 الزمن
من درجة تفاقم الأزمة والتحكم في آثارها من خلال الاعتماد  تساعد على دراسة خرط المخاطر المفاجئة بهدف الحد

 على عامل الزمن إبداء رد الفعل اللازم
 لمعظم الأزمات التسويقية حلول تقنية

إعدادها للتهيؤ الواجب المجالات  توضح كل واحدة منها المجالات المتنوعة المتاحة لمعاجتة الأزمة التسويقية المتحملة و
 ها

البشر  هو السبب الرئيسي لكل أزمة أيا كانت العامل 
 طبيعتها أو نوعها

اهدف الرئيسي أثناء الأزمة هو المحافظة على صورة 
 (الثقة)العلامة التجارية للمؤسسة 

 
 المصدر

Ch. ROUX­DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p 100. 
                                                   

 

تهدف هذه الإجراءات إلى كسر الحواجز التي تعيق ترور المؤسسة وازدهارها عن طريق تقييم أهمية الخصائص 
 .والميزات المعتمدة التي تشكل المكونات الأساسية
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دور المترلبات السابقة يجب أن تتوفر داخل النظام الإدار  للمؤسسة بعض الشروط اجتوهرية لتسيير  تماملإ
رج هذه الشروط في النقاط الأزمة التسويقية والتي تساهم في تغرية بعض النقائص التسييرية حول فلسفة الأزمات ند

 : (1)التالية
 بة التابعة للمؤسسة نس ةالتسييريفي كل المجالات  النظر توسيعبعادة التفكير بالسبب الواحد  الاستغناء عن

 ؛ سرعة انتشارها لحركية الأزمة و
  فمهما تسارعت  كمتعامل و ليس كمنافس،في تسيير الأزمات التسويقية  وقتهمية اللأالأخذ بعين الاعتبار

 ؛فعال تخريط  تحليل دقيق و تترلب الأزمة الأحداث
 مواجهة الوضع، والأهم هو  ، التي تتحقق باعتراف المؤسسة وتحملها المسؤولية وأهمية بناء الثقة أثناء الأزمة

اتخاذ المؤسسة الموقف القياد  من خلال التوجه بالوضع المتأزم إلى اجتمهور المعني قبل أن يقوم بذلك أفراد 
  ؛ آخرين

 كالتحكم في  : زمةات مع اجتمهور المعني ما يزيد من فعالية مجهودات خلية مواجهة الأقتنمية العلا
الموجهة للتعامل النشاطات الاستجابة للإجراءات و الاتصالية، و هاإستراتيجيتتوفير المصداقية في  الإشاعات، و
 ؛ مع الأزمة

 حتى عن المؤسسة في حد  و ،اجتمهور المعني الاعتماد على بحوث التسويق في جلب المعلومات حول الأزمة و
 .لمواجهتها تهيؤمن ثم سهولة ال أزمة محتملة و ةلترقب المستمر لأيافي  ذاتها، إذ تساعد بحوث التسويق

 

كفاءتها في تسيير الأزمات التي للمؤسسة الاقتصادية هو أساس   يرالفكر التسي ضمنرسخ فلسفة الأزمات ت إنَّ
سييرية على معارف تسويقية و ت كزترمن خلال تبني هذه الفلسفة تتمكن المؤسسة من تكوين ثقافة جديدة ت .تواجهها

 .منها ستفادةتها ثم الاجتاعلم أزمة محتملة و التنبؤ بعواقبها لكل هيؤحديثة تساعدها على الت
ى توقع أوضاع مفاجئة و مستحيلة قد تواجهها المؤسسة فلسفة الأزمات هي ذاك التفكير الذ  يساعد عل إذن

 .عجزهاو التي تتجلى في مراجعة قناعات خاطئة تعتمدها المؤسسة في تبرير 
 

في كون الأزمة التسويقية دورة من المراحل المتعاقبة و الناتجة عن سلسلة من  ،تتجلى خلاصة مبحثنا هذا
بفعل قوة تراكم  و. اهَدُلِوَيُ( الحدث المسبب)غير عاد   دثٍتتفاعل مع ح ،أحداث و أسباب و أخراء متراكمة

 .ال معهاعّ، و تزول بتعامل فأشدهالتصل إلى تتفاقم الأزمة  الأحداث
 
 

                                                
  .25 – 21إدارة الأزمات البيعية و التسويقية ، مرجع سابق ذكره ، ص ص : جمال الدين المرسي  -  (1)
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 و لكن نتائجها إيجابية بدرجات متفاوتة حسب شدّة الأزمة، تعتبر الأزمة فترة عابرة ذات عواقب مدمرة
حيث تساعد هذه الأخيرة على  .ت ضمن فكرها التسيير  و تعمل بهالمؤسسة التي تدرج فلسفة الأزمال بالنسبة

هذا التجاهل الذ  تبديه المؤسسة تجاه بوادر  .قائيةشكل قناعات وهمية وِ في كسر الحواجز التسييرية الخاطئة التي تظهر
ورة صبها، ما يؤثر على  مهور المعنيالأزمة و أسبابها و دوافع نشوبها يجعلها تتخذ مواقف سلبية مختلفة تفقد ثقة اجت

 .بذلك استمرار نشاطها في بيئتها التسويقية  دُدَّهَيُفَ .علامتها التجارية و على سمعتها
فيمكن التعامل معها  ،عواقبها فاقمتمهما كانت شدة خرورة الأزمة التسويقية و مهما تنوعت أسبابها و ت

و حتى  .على مواجهة الأزمة التسويقية بخرة عملية مدروسةالة تساعد يرتكز ذلك على خروات تسييرية فعَّ .تجاوزهاو
وة ا كخرإلى مواجهة الأزمة ميدانيً تنتقل المؤسسة من تبني فلسفة الأزمات، كخروة أولى في التعامل مع الأزمة،
نتعرض  اليناستراتيجي فعَّ تخريطو  نهائية، تحتاج إلى المرور بخروتين أساسيتين تهدف من خلاهما إلى تنظيم إدار 

 .من هذا الفصل لثبحث الثاهما في الم
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جي للتعامل مع الأزمات الإستراتي التخطيط الإداري و التنظيم: المبحث الثالث 
 التسويقية

 
أيضًا  ضُرِفْلا يقتصر التعامل مع الأزمات التسويقية على تبني فلسفة الأزمات و تجديد الأفكار التسييرية بل يَ

إدارية و تخريرات إستراتيجية، حيث يتغير بذلك التنظيم الإدار  داخل المؤسسة الاقتصادية و من ثم  إجراءات
 .وظائفها و مهامها

إن التنظيم الإدار  داخل المؤسسة الذ  ينشط تحت إطار فكر تسيير  يتضمن فلسفة الأزمات، يترلب 
هذا الإهمال يرجع دون شك إلى . لمؤسسات الاقتصاديةله العديد من اهمِالأزمات ما يُ( تسيير)تنشيط خلية مواجهة 

في المقابل، في وضع  نَيْها، أَ لاَّواجهة الأزمة التسويقية لا حلملة الوظيفة الإدارية التي تؤديها الخلية باعتبارها وسي
تها يحتاج إلى فصحيح أن التعامل مع الأزمة لمواجه. متأزم، تسعى المؤسسة في البحث عن الحلول قبل تحديد الوسائل

ردود أفعال سريعة للأحداث العنيفة المندفعة، لكن يترلب ذلك دراسة إستراتيجية لتلك الأحداث و عواقبها و نتائج 
 .ما سنترر  إليه خلال مبحثنا هذا. تفاعلها مع ردود أفعال المؤسسة

 
 (مةخلية مواجهة الأز)التنظيم الإداري لمواجهة الأزمة التسويقية : المطلب الأول 

على ( بوادر الأزمة) باعتبار الأزمة التسويقية سلسلة من الأسباب المتتابعة و المتراكمة ، تشمل اختلالات  خفية
ف على حقيقة درجة خرورة الوضع الذ  خروة تقوم بها هي التعرل فأوّ. المؤسسة الإسراع في تحديدها و إدراكها

قد تعالج بآليات اتخاذ القرار المعتاد التعامل  بها المؤسسة و رُّمُصعبة تَد فترة اضرراب إذا كان هذا الوضع مجرّ: تواجهه 
بها، أو إذا كان هذا الوضع ينبئ بأزمة تسويقية متأتية و يترلب آليات اتخاذ قرار موجهة لضبط إجراءات تنظيمية 

 .خاصة
تحديد حقيقة هذا الوضع  كفاءتها في ، فإنَّ(مضررب أو متأزم)مهما كان نوع الوضع الذ  ستواجهه المؤسسة 

 .ها الدائمة و المستمرةيقظتتتعلق بدرجة 
 

 يقظةلل وسيلةخلية مواجهة الأزمة  .أولا
ر مجال تسيير الأزمات و انتشاره فبتروّ. ها لمواجهة الأزمات المحتملةتهيؤالمؤسسة بمستوى  يقظةترتبط درجة 

بديهي في  الاقتصادية، أصبحت تظهر خلية مواجهة الأزمة كحلٍكعلم و كتقنية إستراتيجية داخل نظام المؤسسات 
 هذا التفكير فهم خاطئ لفلسفة الأزمات و يؤثر على كفاءة دُّعَيُ. هايقظتفعل لتبرير  دِِّرَمعاجتة الأزمات التسويقية و كَ
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هي هيئة قرار فالخلية تعتبر هيئة، مهامها التركيز على مسار الأحداث، و . "خلية الأزمة في مواجهة الوضع المتأزم
 .(1)"واحد و عملي في آنٍ (*)تنفيذ رجعيو

 

الأسباب )ما وسيلة يتمثل دورها الأساسي في التسيير الأمثل لأحداث الأزمة و إنَّ فخلية الأزمة ليست حلاًّ
 .، و هدفها الرئيسي امتصاص الأزمة و الخروج منها بغية استعادة التوازن الداخلي و الخارجي للمؤسسة(والمؤثرات
ها تهيؤهو الذ  يعكس مستوى ( حل أم أداة)اختلاف الأفكار و المفاهيم حول الغاية اجتوهرية لخلية الأزمة  إنّ

ثلاث  ما يلينعرض في بحيثالتي تستقرب إنذاراتها المؤسسة  تحليل المخاطر ها فيما يتعلق بكفاءةيقظتو بذلك درجة 
 .(2)الموافق لكل حالة تهيؤفيها مستوى ال حُوضِّنُ يقظةلدرجة ال حالات
 

 عالية يقظةالمؤسسة في حالة درجة  .1
 تتوفر المؤسسة على آليات تعمل من خلاها على الكشف عن المخاطر المحتملة في نشوب الأزمةفي هذه الحالة 

ضرورة تنشيط في تحديد الأخيرة هذه   اجتوهر دورتمحور الإذ ي. التي تنحصر ضمن مهام الفر  التنفيذية للمؤسسةو
درجة  تكون فيالمؤسسة التي إضافة إلى ذلك فإن . تملتنبئ بوضع متأزم مح نذاراتلإاستقرابها حالة في  ،الأزمة خلية

 .سيناريوهات الأزمات المحتملة بهدف التهيؤ و التنبؤ هاتنظم برنامجا دوريا لمحاكاة ، يقظةعالية من ال
 

 متوسطة يقظةؤسسة في حالة درجة الم .2
في هذه الحالة تتوفر المؤسسة على بعض كفاءات تسيير الأزمات التسويقية الخاصة بالتعرف عن بوادر الأزمة 

إلا أنها لا . زمةخلال تنشيط خلية مواجهة الأمن  الة تهيكل نشاطها الإدار إجراءات فعَّ على دمِتَعْتَالحالية، حيث 
احتكاكهم مع أحداث الوضع المتأزم،  خلية الأزمة وأعضاء  تشكيل ةعملي ، ما يؤخرتتبنى آليات الكشف عن المخاطر

 .ما يؤثر على الوقت المتاح لمعاجتة الأزمة
 

 (شبه منعدمة)ضعيفة  يقظةة درجة المؤسسة في حال .3
هيؤ للأزمة و انعدام نقص الت، الناتج عن المؤسسة في هذه الحالة بعد الحدث المسببعادة ما يكون رد فعل 

ذيين في التنفي المسئولينفبصفة لا رسمية قد يبادر أحد  .ة الأزمة عشوائيةالذ  يجعل عملية تكوين أعضاء خليّ التنبؤ ها،
ا بصفة رسمية، فعادة أمّ. الأزمة و تحليل الوضع موضوعمجلس إدارة المؤسسة لررح  اءأعضتحديد اجتماع طارئ مع 

ما يكون أعضاؤه رؤساء الأقسام  عادة في تيال ،الأزمة ةخليّ و تنشيط ر المؤسسة هو متخذ قرار تشكيلما يكون مسيّ
 .التنفيذيين
 

                                                
 .De cause à effet))خلية الأزمة مع أحداث هذه الأخيرة من خلال تأثير معاكس بواسرة رد فعل  لتتفاعرجعي، أ   تنفيذقرار و  -  (*)

(1) -  H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : gestion des crises (mode d’emploi) ,op-cit, p50. 
(2) - Ibid., pp 68-69. 
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من خلال  –الحالات الثلاثة السابقة -المؤسسات الاقتصادية لاحتمال وقوع أزمات تسويقية  تهيؤتظهر أهمية 
 كوضع آليات لاستقراب إنذارات الأزمة ؛ التحضير الأمثل لخلية مواجهة الأزمة عن طريق التدريب ؛: ة نقاط عدّ

زمات و تكوين فريق لمواجهتها الأ لسفةتبني ف ندتوقف عتلا  يقظةال إذا راجعنا الحالة الأخيرة فإننا نلاحظ أنّ .الخ...
ع الإستراتيجي لكل القرارات الرشيدة التي ى في التتبّما يرتبط ذلك بفررة الوقاية التي تمتلكها المؤسسة و التي تتجلّإنّو

التربيق  عنها في تسيير الأزمات التسويقية، إضافة إلى الحرص على رُّجراءات التي تنجو الإ ر العام،يتخذها المسيّ
 .الصحيح ها

ة الأزمة و تحليل عالية في دراسة مهام خليّ يقظةعلى المؤسسة التي تكون في حالة  زُكِّرَنُفي هذا السيا  سَ
ل ما تهتم به المؤسسة المتيقظة في مواجهتها لأزمة محتملة هي ضرورة الانتقاء حيث أوّ .وظائفها و طبيعة نشاطها

تي ترور الوضع التنظيم الفعال هذه الأخيرة، بهدف تفاد  الإختلالات و الأخراء الالأمثل لأعضاء فريق الخلية و 
 .الأسوأالمتأزم إلى 

 

 ة الأزمة و انتقاء أعضاء فريقهاآلية تسيير خلية مواجه .ثانيا
يتحكم ا على آليات معينة تشكيل فريق خلية الأزمة ليس بالأمر العشوائي، و إنما يتم انتقاء أعضائها ارتكازً إنّ

ا على النحو سنعرضها تدريجيً فيها التفكير الإستراتيجي العقلاني من جهة، و عامل الإبداع من جهة أخرى، و التي
 :الآتي

 كري لأعضاء خلية مواجهة الأزمةالإبداع الف .1
 إبتكاريةءات إجراإلى تقنيات و ( كما سبقت الإشارة إليه)للتعامل مع الأزمة التسويقية تحتاج المؤسسة 

للوضع غير العاد  الذ  تعيشه المؤسسة  هدفها تغيير النشاط الحالي أو تصحيحه من خلال إيجاد حلّ. جديدة
ها إدارة المؤسسة داخل البيئة دُمِتعو تحويلها إلى إستراتيجية جديدة تَ لفكرة مبدعةوضع ":لابتكار هواف. الاقتصادية

 إلى أفكارفحتى تتمكن المؤسسة من تجاوز الأزمة تحتاج . (1)"جوةالتسويقية التي تنشط فيها بغية تحقيق الأهداف المر
 الخ...خدمة ترويجية جديدة، إستراتيجية عملية جديدة، ،منتوج جديد:  في شكل إجراءات إبتكارية مبدعة تجسدها

 .بهدف تصحيح اختلالات الوضع المتأزم
خلية الأزمة هو القدرة الفردية و البراعة إذن فأهم معيار تنتقي على أساسه الإدارة العامة للمؤسسة أعضاء 

 (*).اجتماعية على الإبداع
 كل أنّ ، إلّا"الإبداع"فهما تداخلت الدراسات التربيقية على أهمية إلقاء الضوء على مختلف جوانب 

لك النتائج الوحيدة التي خرجت بها ت .التساؤلات المرروحة حول هذا الموضوع لم توفق بأجوبة منرقية و موضوعية
 (1)تمتد على ثلاثة جوانب هي إذالتي يتصف بها الأفراد المبدعون الدراسات هي الخصائص المتفق عليها و 

: 
                                                

 .185، ص 6008الاتجاهات الحديثة في إدارة المؤسسات، دار النهضة العربية، بيروت،  المبادئ و:  حسن إبراهيم بلوط - (1)
صادفها ت( أزمة)أفكار جديدة هدفها تغيير أو تعديل النشاط الحالي إما لموافقة ذبذبات البيئة التسويقية المتغيرة أو لحل مشكلة  استحداثاجتماعية في  الإبداع هو البراعة الفردية و - (*)

 .المؤسسة الاقتصادية خلال نشاطها
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التجارب التي عاشها الفرد داخل المؤسسة نفسها أو في ( نسبة)التي تشتمل على عدد  خلفية التجارب .أ 
 .معايشتها و كفاءته في تحليلهاد ا مجرّمؤسسات أخرى، و لا يشترط الاشتراك فيها بتقديم أفكار و إنّم

 .امعً رتتمثل بالدرجة الأولى في المهارة العقلية على التفكير و التحليل و التصوّ الكفاءات و القدرات المعرفية .ب 
 : الإبداعية بين الأفراد، و أهمها اتا في تحديد الفروقا بارزًو هي تلعب دورً الصفات الشخصية .ج 

  ؛ إلى الاكتشافالميول إلى التعقيد و بالمقابل 
 ؛ الاهتمامات الواسعة للفرد دون حدود أو إنتقاءات معينة 
 ؛ الثقة بالنفس و الإيمان بالقدرة الإبداعية الشخصية 
 ُ؛ د صفة التمسك بالأفكار و اجتزم بهالِّوَالتفكير العقلاني المتسلسل و الموضوعي الذ  ي 
 الميول إلى )جهة، و الاستقلالية الإدارية الشخصية و تحليلها من  الاستقلالية في تنشيط الأفكار

 من جهة أخرى ؛( اللامركزية 
 ٍالفكرية و العملية: من الراقة الفردية  اختزان مستوى عال. 

هذا  .قائمة الأفراد المرشحين للانتماء إلى فريق الخلية (*)داع تستريع الإدارة العامة تقليصبمن خلال عامل الإ
 .اللازمة في وضع تنظيم إدار  لخلية مواجهة الأزمة و انتقاء أعضائها استخدام الآلياتيساعدها على 

 

 أعضائها مهام تحديد المستويات الإدارية لخلية الأزمة و تخصيص .2
ه تبقى أربعة أنّ إلّا. هاتهيؤى حسب تفاوت ر التنظيم الإدار  لخلية الأزمة من مؤسسة اقتصادية إلى أخريتغيّ

 :  (2)ةق بالتنظيم الإدار  للخليّالمؤسسات المتيقظة فيما يتعلّمستويات رئيسية تتبناها معظم 
 ر خلية الأزمة مسيّ: المستوى الأول  .أ 

 

فلتفاد  الارتباك السائد . غير ذلك ة عضو منها لكن الحقيقة ر الخليّمسيّ يكون من الشائع في المؤسسات أن
من اكتساب نظرة عن بعد لترورات الأزمة  ر في نشاط الفريق حتى يتمكنة، لا يتدخل المسيّلدى أعضاء الخليّ
ة و تأثيرها في ع على المعلومات المندفعة عنها و بالمقابل تتبع ردود الأفعال الإستراتيجية لفريق الخليّالتسويقية و الترلّ

 .ةالبعيدة عن الارتباك و التوتر بهدف توجيه عمل الخليّ العقلانيةإخماد الأزمة ما يساعده على اتخاذ القرارات 
 

ر خلية مواجهة الأزمة في تحديد أعضاء فريقه بإدماج أطراف الوظائف ذو  العلاقة تتمثل المهمة الأساسية لمسيّ
ة أو أحد ر الخليّر العام هو مسيّو عادة ما يكون نائب المسيّ. ر مجرى الأزمةبالأزمة أو إقصاء بعضهم حسب تروّ

                                                                                                                                                            
 .126المرجع السابق، ص  - (1)
   أعضاء في حالة مؤسسة صغيرة أو متوسرة، حتى يكون نشاطها فعالا  30أن يقل عن  الحجم وعضوا في مؤسسة كبيرة  38لأزمة ايشترط أن لا يتعدى عدد أعضاء فريق خلية  -  (*)
 .متناسقا و

(2) - Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, pp 169-191 
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العمل، حيث يجب استبعاد أعضاء مجلس الإدارة العامة للمؤسسة لإقصاء في فريق ين مضَنْالمسؤولين الوظيفيين غير الُم
 .(1)ة الأزمةمهمة و عمل خليّ لَقَرْعَعامل الذاتية حتى لا تُ

 ةمنسق الخليّ: المستوى الثاني   .ب 
ة الأزمة في التواصل بين أعضائها و مختلف مستوياتها الإدارية على منسق من مهامه الرئيسية تنشيط تعتمد خليّ

إضافة إلى ذلك فهو ينظم مجموع الإجراءات اللازمة في . أزمة أية ة الأزمة و تجميع أعضائها في حالة ظهورخليّ
الضرورية التقاء كل المعلومات المتوفرة و حيث يعتبر المنسق نقرة:  مواجهة الأزمة و تنسيق القرارات المتخذة لتسييرها

أن يكون في انتظام مستمر مع مستجدات  : ا من واجباتهأمَّ .ة الأزمةخليّا على مختلف مستويات هَثَّليعيد تنظيمها و بَ
من خلال المصادقة على القرارات المتخذة و توجيه الإجراءات المتبناة  ،ة من جهة ثانيةر الخليّالأزمة من جهة و مع مسيّ
ثل وظيفة أساسية كعضو في ذلك ليس له تدخل كمختص في محاكاة الأزمة و لا يم كما أنّ. لمواجهة الأزمة التسويقية

 .ا مع التنظيم العام للمؤسسةة الأزمة تماشيًو إنما يضع كفاءاته العملية للربط بين أطراف خليّ
خاصة )ة منصب المنسق داخلها كدور إضافي و ذلك توافقا مع حجم المؤسسة ذاتها ر الخليّعادة ما يتولى مسيّ

 .فعال لفريق العمل لتسيير( داخل المؤسسات الصغيرة و المتوسرة
 الفريق العملي للخلية: الثالث  المستوى .ج 

ل كل عضو منهم يرجع خُّدَتَ ة الأزمة من مجموعة من المتخصصين المبدعين حيث أنَّيفريق العملي لخلاليتكون 
 حسب مجال وظيفته تتلخص مهام كل عضو في دراسة الوضع المتأزم. للنرا  الذ  امتدت إليه الأزمة التسويقية

في بعض الأحيان تلجأ المؤسسة إلى خدمات . لتفكيك مؤثراته من خلال عرض الكفاءات المبدعة لحل الأزمة
ر ة الأزمة، حتى يتمكن مسيّإنتقادية خارجية لنظام تسيير و عمل خليّ نظرة الحصول علىتخصصين خارجيين بهدف م

ة نحو الخليّ نشاط وتوجيه ،ع المتأزم من اجتانب الإدار ر العام من معرفة الإختلالات الخفية خلال الوضة و المسيّالخليّ
 . الأساليب الإستراتيجية لحل الأزمة من اجتانب العملي

لذلك فمن الضرور  أن  ،ة و إرشادهاإذن فلدور المتخصصين الخارجيين أهمية خاصة في توجيه نشاط الخليّ
 .للاتصال بكل المتخصصين عند الحاجة اللازمة ة بكل المعلومات الخاصةيحتفظ منسق الخليّ

 انة العامة والأمانة  التنفيذيةالأم: المستوى الرابع  .د 
ة مواجهة الأزمة تحتاج هذه الأخيرة إلى وظائف الأمانة العامة لوضع لتكميل التنسيق بين مختلف مستويات خليّ

قد  ،في مواجهة أزمة تسويقية عنيفة. ةالخليّيومية الأحداث و إعداد جدول الخرط العملية الموافقة ها بأمر من منسق 
ة إلى استدعاء أمانة تنفيذية تتشكل من مساعدين عمليين تتمثل وظائفهم في إعداد أدوات تحليل ر الخليّيلجأ مسيّ

ف الأحداث التي تساعد في اتخاذ القرار و العمل على التقاط المعلومات الخاصة بالأزمة و تنشيط تناقل المعلومة بين مختل
إضافة إلى مراقبة الوقت المتاح و العمل على حسن تسييره حسب الخرط العملية التي تتماشى مع  ،ةأعضاء الخليّ

 . (2)الأحداث المتراكمة للأزمة و الإستراتيجية المدروسة لمواجهتها
                                                
(1) - H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op- cit, p 83 
(2) - Ibid., pp 85-86. 
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 الناجع التسييربهدف  ،ة مواجهة الأزمة على تسهيل نشاط هذه الأخيرةتساعد هذه المستويات الإدارية لخليّ
بقى على الإدارة في. ما يوفر ها الانسجام و التنظيم المحكمين ،المن خلال إعداد تنظيم إدار  فعّ ،للأزمة التسويقية
العملية التي تزيد  اختيار الأفراد اللازمين و تخصيصهم في المناصب الملائمة لتفاد  الأخراء الإدارية و ،العامة للمؤسسة

 .دة الأزمةشمن 
 انتقاء أعضاء الفريق العملي لهاة و ر الخليّمسيّ اختيارآليات  .3

إذ . ةهي الاختيار الأمثل لأعضاء الفريق العملي للخليّ و ألا ،ة الأزمةر خليّأشرنا سابقا إلى المهمة الأساسية لمسيّ
ة الأزمة من ر خليّمسيّاختيار ا يعتبر و لذ ،في تفكيك الأزمة و تجاوزها اجتوهر  (الاختيار)السبيل عتبر هذا الأخير ي

ة ذاته فيما يتعلق بانتقاء ر الخليّينربق على مسيّ ما . (Rationalité Optimale)ب عقلانية مثلىالخروات الصعبة التي تترلّ
 . ةأعضاء فريق عمل الخليّ

الآليات التي ر بعض ه تتوفّأنّ إلّا ،بالأخص خلال ظهور بوادر الأزمة في الواقع تكون هذه العقلانية محدودة و
 .ة و أعضاء الفريق العملي ها برريقة موضوعيةر الخليّتساعد على اختيار مسيّ

 ة مواجهة الأزمةر خليّاختيار مسيّ . أ
فالرريقة الوحيدة التي ترتكز عليها  ،ة الأزمةر خليّاختيار مسيّ لا تتوفر في علم التسيير آلية محددة تساعد على

: ة حيث تشتمل على نوعين ر الخليّهي بعض الصفات الواجب توافرها في مسيّ ،الإدارة العامة للمؤسسة في ذلك
 و الخصائص الموضوعية التي يكتسبها من معايشته لأوضاع ،الخصائص الشخصية التي تكون فررية و تعكس شخصيته

 : ل  الموالي دونوضح هذه الصفات في اجت. ختلفةالم نشاط المؤسسة
 

 (04)ل رقم جدو
 في مسير خلية مواجهة الأزمة توافرها جبالوا خصائصال

 ةيّـلــر الخيّــسـم 
 (المكتسبة)الخصائص الموضوعية  (الفطرية)الخصائص الشخصية 

 الشجاعة ؛ -
 الثبات و مهارة التكيف ؛ -
 التفاؤل ؛ -
 العقلانية و التأهيل و مهارة القيادة ؛ -
 مهارة تنمية العلاقات الإدارية ؛ -
 الوجدانية ؛المشاركة  -
 و الخبرة الإدارية ؛ ةالإراد -
 .التفكير الإبتكار  ومهارة التصور -

 المعرفة اللازمة و الكافية ؛ -
 حد أدنى من التدريبات؛ -
 ر النتائج في آنٍالقدرة على جمع و تحليل المعلومات و تصوّ -

 واحد ؛
 السرعة و البراعة في رسم التكتيكات ؛ -
الأفكار و تخصيص الوظائف المناسبة المهارة في عرض  -

 للأعضاء؛
 .كفاءات عالية للسيررة على الأوضاع المتقلبة -

 بتصرفالمصدر 
  .123-125، ص ص 6006إدارة الأزمات، مجموعة النيل العربية، القاهرة، : ير  ضمحسن أحمد الخ 

 

يتمتع بالشجاعة في اقتحام المخاطر  فعلى المسير أن:  ةر الخليّسيّلخصائص المميزة لمل أهم ادوهذا اجت وضحي
التكيف مع تقلبات الوضع ا من الثبات و السيررة على أحاسيسه و قدرة في ما يولد لديه نوعً ،عوض التهرب منها

رفع معنويات ، ما ي –مهما كان نوع وحجم الأزمة  -رهيستدعي ذلك ثقة بالنفس و بالفريق الذ  يسيّ ،المتأزم
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و التضامن النفسي معه من  ،ر على تنمية العلاقات الإدارية مع فريقه من جانبز المسيّوما يحفّ ،ةالتفاؤل داخل الخليّ
التمتع بالعقلانية في اتخاذ  إضافة إلى ،(المشاركة الوجدانية)خلال مشاركته في الوضع المتأزم من جانب آخر 

ادة القوية تعتمد على الخبرة الإدارية و الإر التي ،واحد القرارات ومهارة التسيير الإدار  و العملي و النفسي في آنٍ
والقدرة  الإبداعية في وضع حلول إبتكاريةهي التمتع بالشخصية  :هذا يستدعي أهم خاصية  .في الخروج من الأزمة

 .ر الأحداث و الحلول الموافقة ها و العواقب الناجمة عنهاعلى تصوّ
أما الخصائص الموضوعية هي تلك التي  ،ةر الخليّمسيّرية تتوفر في شخصية تعتبر هذه الأخيرة خصائص فر

معتبر  ويستمدها من خبرته التي تمتعه بمعرفة كافية وحدّ ،لأوضاع اقتصادية سابقة تهة خلال معايشر الخليّيكتسبها مسيّ
تحليل  إضافة إلى تخزين مهارة في جمع و ،وتكسبه كفاءة عالية في السيررة على الأوضاع المتقلبة ،من التدريبات

هذا  .من خلال البراعة و السرعة في رسم التكتيكات الموجهة للتعامل مع الأزمة التسويقية ،ر النتائجالمعلومات و تصوّ
 .يترلب المهارة في عرض الأفكار و تخصيص الوظائف اللازمة للأعضاء المناسبين

دف الكشف عن هذه الصفات للأفراد المرشحين به اختباراتالأرجح على الإدارة العامة للمؤسسة إعداد 
ا إيجابيً هذه الخصائص و خاصة الموضوعية منها عاملًا دُّعَوتُ" ة مواجهة الأزمةر خليّمسيّ"وتحديد الفرد الكفء بمنصب 

 .ةفي انتقاء رشيد لأعضاء الفريق العملي للخليّ
 ة مواجهة الأزمةانتقاء أعضاء الفريق العملي لخليّ . ب

ومن المعتاد داخل  .ها قد تنتشر إلى نراقات غير تلك التي بدأت منهاالأزمة فإنّبيعة أسباب طمهما كانت 
لتي تواجهها ة مواجهة الأزمة حسب طبيعة الأزمة اد أعضاء الفريق العملي لخليّحدَّالمؤسسات الاقتصادية أن يُ

 .لحركية الأزمة التسويقيةة مواجهة الأزمة حركية من حيث تكوين أعضائها نسبة بمعنى أن تكون خليّ .المؤسسة
ة ة الأزمة هو وضع خريرة حركيّر خليّل ما يقوم به مسيّأوّ ،أزمة محتملة( بوادر)عند استقراب إنذارات 

لمؤسسة التي انتشرت إليها من خلال الكشف عن مختلف أسبابها بهدف تحديد وظائف ا ،للأحداث المتراكمة للأزمة
ة دمج ر الخليّر مسيّإذ يقرّ :ة الأزمة القرار في انتقاء أعضاء خليّ لاتخاذ أداةة تعتبر الخريرة الحركية للأزم. الأزمة

ثم يقرر بعد ذلك إضافة أو إقصاء أعضاء  ،الأزمة  أو تلك التي تأثرت بها ذين تتدخل وظائفهم في حللالأعضاء ال
 .و حسب الكفاءات الإبداعية لأفراد المؤسسة .ر أحداث الأزمةآخرين حسب تروّ

 أسقرنا التسلسل المتراكم لأسباب أزمة تسويقية محتملة ،ة انتقاء أعضاء فريق عمل الخليةبهدف توضيح آلي
والتي )حسب المصدر و الربيعة على مصفوفة تقسيم الأحداث المسببة وذلك  ،منتوج معيب إلى الأسوا  بعثولتكن 

 .هذه الأزمة (La carte dynamique) الحركيةالخريرة  (05)رقم الشكل  يوضح .((02)رقم في الشكل  تعرضنا ها
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 (08) رقم شكل
 حدثها المسبب منتوج معيب في السوق( محتملة)الخريطة الحركية لأزمة تسويقية 

                     
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر
H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crise (mode d’emploi), op-cit, p75  

 

ة تحديد ر الخليّيستريع مسيّ ،إعداد الخريرة الحركية للأزمة التسويقية التي ستواجهها المؤسسة علىاعتمادا 
 : ن في اجتدول الآتيعن الأزمة، كما هو مبيّ أو المحتملة ةتجأعضاء فريقه حسب الأحداث النا

 

 (05) رقم جدول
 ة الأزمةآلية تعيين أعضاء فريق عمل خليّ

 أعضاء الوظائف ذوي العلاقة بالأزمة الأحداث المتسلسلة و المتراكمة للأزمة
 .ـ مسؤول اجتودة ( أزمة مع السلرات العامة)عيب في المنتوج 

 .ـ المسؤول القانوني
 .ـ المسؤول القانوني نزاعات مالية 

 .ـ المسؤول المالي
 .ـ المسؤول المالي  الاقتصاديةتقلص القدرات 

  .(ارجياخلي و الخدال) الاتصالـ مسؤول العلاقات العامة و 
 .(الداخلي و الخارجي)عامة والاتصال ـ مسؤول العلاقات ال ( مة اجتماعية خارجيةأز)مقاطعة المنتوج 
 .(ارجياخلي و الخدال) ـ مسؤول العلاقات العامة و الاتصال ( أزمة اجتماعية داخلية)نقابات عمالية 

 .الموارد البشريةـ مسؤول 
 (.ارجياخلي و الخدال)ـ مسؤول العلاقات العامة و الاتصال  ( أزمة ثقة)تنازل الوسراء و الموزعين عن تسويق المنتوج 

 .التسويق/ ـ المسؤول التجار  
 .الرالبةإعداد  من  المصدر

 اقتصادية/ طبيعة تقنية 
 
 
 
 
 
 

 بيئة               بيئة
 خارجية                                          داخلية

 
 
 
 
 
 

 إنسانية /اجتماعية طبيعة 

 نزاعات مالية -6
 شكاو  زبائن 
  شكاو  قانونية 
 

 الاقتصاديةتقلص القدرات  -1
و الرويلة المدى  (السيولة)الفورية 

 ...(علامتهاالمؤسسة و صورة سمعة )

 عيب في المنتوج -1
 الابتكارخرأ في التصور و 

  عدم المرابقة مع المعايير 
 

 :خارجية  اجتماعيةأزمة  -1
 إشاعات 
  مقاطعة المنتوج 
 

 :داخلية اجتماعيةأزمة  -8
 إشاعات 
  إضرابات عمالية 
 

 مع الموزعين و الوسراء اجتماعيةأزمة 
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ة خليّ( كييفت)حركية هذا ما يعكس ، ما يلاحظ على الشكل و اجتدول السابقين هو الخانات المتقرعة
ضاء ة مواجهة الأزمة أعر خليّسيِّة تُر أحداث الأزمة التسويقية في الخريرة الحركيّفحسب تروّ: مواجهة الأزمة 

سبة للوظائف  التي يجب تعديلها ة الأزمة هو الذ  يتولى تحديد أعضائها نر خليّمسيّ فإنّ ،في نفس هذا الإطار. فريقها
 .إليها مدى الأزمة التسويقية شرينتأو التي /و

أعضاء الفريق العملي  يقتصر ،دم تأثر ثقة الموزعين و الوسراءفي حالة ع و (05) رقمإذا رجعنا إلى الشكل 
 :  علىة مواجهة الأزمة لخليّ

 ـ مسؤول اجتودة ؛ 
 ؛ـ المسؤول المالي 
  ؛ ـ المسؤول القانوني

 الخارجي و الداخلي ؛  الاتصالـ مسؤول العلاقات العامة و 
 . الموارد البشرية ـ مسؤول

ضمن ( التجار )من حيث أسبابها فهذا لا يعني بالضرورة إدماج مسؤول التسويق " تسويقية"وباعتبار الأزمة 
 ذاتها و إلى الرر  المتبعة في معاجتتها   ما يرجع ذلك للأسباب التسويقية للأزمة حدّو إنّ ،ةالفريق العملي للخليّ

  .(الخرط الإستراتيجية العملية: التسويق العملي )
وظيفة التوزيع  و بما أنّ ،(إنهاء كل التعاملات معها)في حالة رفض الموزعين و الوسراء تسويق منتوج المؤسسة 

ا هو موضح في اجتدول كمخير إلى الفريق العملي للخلية هنا يدمج هذا الأ ،(التجار )من مهام مسؤول التسويق 
فإنه يشترط مساهمة  ،ا بالنسبة للمؤسسةا جديدًهذا المنتوج المعيب مشروعً رَبِتُإذا اعْ ،في حالة ثانية .السابقين الشكلو

 .الاستهلاكأو التكنولوجية واسعة /خاصة في حالة المنتجات الصناعية و مسؤول المشروع و المسؤول التقني
إذ  ،طبيعة و حجم المؤسسة ونرا  نشاطها اجتغرافي ة يتغير حسبأعضاء فريق الخليّ تجدر الإشارة إلى أنّ و
 .(1)ة النشاطة النشاط إلى مؤسسة دوليّمن مؤسسة محليّ( ةة مركزيّة و خليّة محليّخليّ)هذا التنظيم حجما أوسع  يأخذ

بالوثو  التام لمسير الخلية في  إلّاأنه لا يتم ذلك  إلّابالرغم من توفر هذه الآلية لاختيار أعضاء الفريق العملي 
 ة من الكشف عن هذه الأخيرة و تنميتها في كل عضور الخليّليتمكن مسيّ و .و كفاءاتهم المكتسبة الإبداعيةقدراتهم 

و بذلك . المجالات المعرفية للفريق العمليم تدريبات مسبقة ترتكز على سيناريوهات أزمات محتملة بهدف توسيع نظِّيُ
ة الأزمة في عمل خليّ يمتدّبحيث  .على فترة الأزمة فقط ،من خلال الآليات السابقة ،ةأعضاء الخليّ انتقاءف قّه لا يتوفإنّ

كون ذو نشاط مستمر تإذ يجب أن  ،ة و أثناءهاالمؤسسات الاقتصادية المتيقظة إلى ما قبل و ما بعد الأزمة التسويقيّ
 . العادية التي تواجهها المؤسسةإنذارات الأوضاع غير لاستقراب معتبر و كافٍ يقظةللحفاظ على مستوى 

 

                                                
(1) – H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op- cit, pp 77-83. 
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ال للقدرات و المهارات الفردية و اجتماعية ة مواجهة الأزمة يستدعي التوظيف الفعّالتشكيل الأمثل لخليّ نّإ
وتخصيص الوسائل اللازمة  ،أزمة محتملة قبل نشوبها بوادر كلّ لاستقرابالمؤسسة  يقظةتنمية  :بهدف ،لأعضائها

لأزمة مستقبلية مماثلة بعد  تهيؤمهارات جديدة لل اكتسابثم التعلم منها و  ،للتعامل معها و الخروج منها عند حدوثها
للتقليص كحد أدنى أو تفاد  العراقيل  ةفهذا النشاط المستمر يحتاج إلى تنظيم ناجع و تقسيم فعال لمهام الخليّ. زواها

 .فها خلال نشاطهاالتي قد تصاد
 

 ة مواجهة الأزمة و عراقيل نشاطهامهام خليّ .ثالثا
عامل ال ها و بذلك التا للتسيير الفعّة الأزمة و حسن تنظيمها ليس ضمانًد لأعضاء فريق خليّالاختيار اجتيّ إنّ

صيص مهامها و تقسيمها حسب مراحل ة في تخبالرغم من المجهودات التي تبدها الخليّ. الأمثل مع الأزمة التسويقية
ولذا على المؤسسة  .انحرافات تنظيمية و تسييرية إلىخير يتعرض نشاط الخليّة ذا الأ، و تحت ضغوطات هلوضع المتأزما
ة حتى تتمكن من تحديد حدود قدراتها و مراقبة مستمرة لحسن تسيير الخليّ ةدائم يقظةأن تكون في ( ر العامالمسيّ)

 .ةتأتي في شكل عراقيل لنشاط الخليّالوظيفية التي تعكس أخراء إدارية 
النشاط الاقتصاد   أوضاع ة مواجهة الأزمة خلال مختلفقبل الترر  إلى هذه الأخيرة نعرض مهام خليّ

 .للمؤسسة
 ة مواجهة الأزمةمهام خليّ .1

حيث تختلف هذه المهام  ،ة مواجهة الأزمة على لحظة حدوثهامن  مهام خليّ رُصِقَالمؤسسات التي تُ تتعدد
 :  (1)ثلاث حالات لىإبه المؤسسة  حسب الوضع الذ  تمرُّ

 قبل حدوث الأزمة .أ 
 فإنّ ،ست حتمية الوضع المتأزم المفروضللمؤسسة و لي( ليةالأوّ)ة الأزمة من المشاريع المسبقة إذا كانت خليّ

و التي أشرنا إليها سابقا  ،للأزمات التسويقية المحتمل وقوعها تهيؤدورها يتمثل في ضرورة وضع إجراءات وقائية لل
ة الأزمة قبل وقوع هذه الأخيرة في هدف جوهر  يتمثل في المحافظة على تتلخص مهام خليّ .بمصرلح السيناريوهات

و كذا  ،لوسائل و التقنيات المجهزة لمواجهة الأزمة التسويقيةالإجراءات و ا اختبارالتدريبات المتواصلة من خلال 
تساعد التدريبات على  .التي تعتمد عليها الخلية في تجميع المعلومات المتدفقة و نقل هذه الأخيرةالشبكات  اختبار

هم ينتسبون إلى مؤسسة السيناريوهات المختلفة في تنمية العلاقات الاجتماعية و الإدارية بين أعضاء الخلية ذاتها باعتبار
 .و يساعد على خلق التضامن و التناسق والعمل اجتماعي ،أثناء الأزمة الارتباكة واحدة ما يخفف من حدّ

 أثناء حدوث الأزمة .ب 
ساسية تتلخص في النقاط ة مواجهة الأزمة خلال حدوث هذه الأخيرة على أربع خروات أتشتمل مهام خليّ

 :التالية 
 

                                                
(1) – Ch. ROUX–DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op- cit, pp 171-177. 
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 ّة الأزمةتنشيط خلي 
 المعلوماتلاستقراب  تخصص الإمكانيات اللازمة يجب أن ،هذه الأخيرةمواجهة ة الأزمة من حتى تتمكن خليّ

ة في حالة أزمة تسويقية دولية تبعد عن بيئة النشاط المحليّ .من خلال استرلاعات ميدانية الأزمة التسويقيةالخاصة ب
 بيئة الأزمةا أن تنتقل إلى ولذا عليها إمّ. صحيحةال أو/و الكاملةة الحصول على المعلومات على الخليّ صعبللمؤسسة ي

تكون  ، بحيثت فيها الأزمةأفرع في البيئة اجتغرافية التي نشإذا كان للمؤسسة  ،ة أزمة ثانويةط خليّأو أن تنشِّ ،الأزمة
 . على تواصل مستمر معها

تحت تأثير الأحداث  ،امهمًّ ة الأزمة عاملًاخليّفي هذا المجال يلعب الوقت الذ  تستغرقه المؤسسة في تنشيط 
ة للمؤسسة أن إضافة إلى ذلك فعلى الإدارة العامّ .اة مسبقًفلربح الوقت من الضرور  تكوين فريق الخليّ ،المتراكمة

 توفير جوّ من تم و ،المؤسسة ة والخليّ كل من نظام عمل عرقلةلتفاد   ،ة مساحة مخصصة تنشط فيهار للخليّتوفّ
تدعى هذه المساحة .  كل مترلبات و أجهزة العمليرتوفكذا  التفكير العقلاني وب يضمن لأعضاء الخلية التميزمناسب 

يذ الإجراءات اللازمة حيث تسمح بجمع كل الأعضاء بهدف تنسيق العمل بينهم و تسهيل تنف ،(1)"غرفة العمليات"
 .الأزمة عاجتةلم

 ع المعلومات و تسيير الاتصالاتجم 
ركيز تحيث يتوجب عليها : ال للمعلومات أهم اهتمامات خلية الأزمة أثناء الوضع المتأزم هو التسيير الفعّ من

 ،مراقبة الاتصالات ،لاميةعيقظة إ) اخل عن طريق إعداد وسائل التقاط المعلوماتكل المعلومات المتاحة نحو الدّ
 إنّ .ثم القيام بتحليلها كخروة أولى( الخ... ،التسويقرة لبحوث تقنيات متروّ ،فر  ميدانية ،ث وسائل الاتصالأحد

ة المعلومات اجتوهرية و حسن غربلضرورة إلى ة الأزمة خليّ دفعي سرعة تدفق المعلومات عند تفاقم الوضع المتأزم
حتى تتمكن من تحديد إستراتيجية  ،ور المعني بهامهيفها و تحليلها خاصة التي تتعلق بالأزمة التسويقية الحالية و اجتنتص

 . الاتصال المناسبة مع أطراف هذا الأخير كخروة ثانية
تقوم فيه بالمصادقة على الرسالة التي ستتواصل  ، خلال معاجتتها للوضع المتأزم،ةفعند كل اجتماع تنظمه الخليّ

 -مر بالاتصال الداخلي أو الخارجيسواء تعلق الأ-الوسيلة التي ستستخدمها في ذلك بها مع اجتمهور المعني ونوع 
بالمستجدات  هلى اجتمهور المعني لإعلامعكما تختار المتحدث الممثل للمؤسسة و الذ  سيعرض المعلومات اللازمة 

 .بغية تفاد  قرع الصلة معه
 التقييم و التشخيص 

تها لمعرفة مدى شدّ ،تساعد عملية تجميع المعلومات السابقة في تقييم الأزمة التسويقية من جميع جوانبها
ة الأزمة على تشخيص الأزمة بهدف تنشيط مهاراتها و إجراءات هذا التقييم المبدئي يؤهل خليّ .تها المحتملةمساراو

 .هاتيجية اللازمة للتعامل معالمواجهة و الوسائل الإسترا
 

                                                
(1) - Ibid., p 172. 
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 إعداد السيناريوهات المحتملة 
ة الأزمة خلال هذه المرحلة فمن مهام خليّ ،غير متوقعة ت مختلفة ومساراالأزمة  سلكخلال الوضع المتأزم قد ت

تظهر هذه الأخيرة على . الاستخدام الأمثل لنتائج التقييم و التشخيص السابقين لإعداد كل السيناريوهات الممكنة
ة وضع مليّتساعد ع(. العواقب المنتظرة و المحتملة ،راتهاتروّ ،الأسباب و المؤثرات)شكل سلسلة من الأحداث المترابرة 

ولذا نؤكد في هذا المجال . ة الأزمة ها و تفاد  التركيز على وجهة واحدةالسيناريوهات على توسيع مجال نظرة خليّ
تجميع المعلومات الصحيحة و تحليلها دون استثناء بهدف تشخيص  عمليةالتي توظفها الخلية في  اتهودعلى أهمية المج

 .صحيح للوصول إلى سيناريوهات أكيدة
 عد زوال الأزمةب .ج 
ل تعمل في المستوى الأوّ :الوضع المتأزم الانشغال على مستويين  زوالتهدف خلية مواجهة الأزمة بعد تس

م أحداثها للتعلّ ة على استنتاج الدروس من تجربة الأزمة التسويقية من خلال التحليل الدقيق و العميق في كلّالخليّ
 هذا قد يعيد توليد الأزمة بعواقب أشدَّ ،المؤسسة وراء خرأ العودة إلى الوضع العاد  السابق عادة ما تنجرُّ إذ .منها
ة التي كانت ولذا فمن الضرور  معاجتة الإختلالات و إعادة النظر في سياسة المؤسسة و استراتيجياتها العمليّ ،ادمارً
ة نشاطها و تصحيح الأخراء التنظيمية ة تقييم فعاليّليّا على المستوى الثاني فتحاول الخأمّ. في نشوب الأزمة لًاامِوع

ة بإعداد ميزانية لتقييم الوضع مع اجتمهور المعني و قد تستدعي حتى في أحسن الأحوال قد تقوم الخليّ ، حيثالمتواجدة
وضاع ة و تعود الأأو في أسوأ الأحوال تتحلل الخليّ ،متخصصين خارجيين بهدف الحصول على آراء جديدة و مفيدة

 . إلى طبيعتها و تستعيد المؤسسة نشاطها
ها قد أنّ ة الأزمة على تسهيل نشاطها قبل و أثناء و بعد الأزمة التسويقية إلّايساعد هذا التنظيم المحكم لمهام خليّ

 .ة في مجملهاالسلوكات الإنسانية لأعضاء الخليّ اجتماعية نسبة لصعوبة إدراك-و عراقيل إدارية اختلالاتتواجه 
ة مواجهة الأزمة يتوجب على الإدارة العامة أن لا تتحكم في نشاط خليّ في نشاطها، فلاستمرارية المؤسسة الاقتصادية

 .ع نشاطها و مراقبة سيرها بهدف تصحيح الأخراء التي تعرقل بلوغ أهدافهاما تعمل على تتبّو إنّ
 زمةة مواجهة الأة لنشاط و انسجام خليّالعراقيل الداخليّ .2

 .متكررة خلال نشاطه اختلالاتلأخراء و  ،كأ  نظام إدار  آخر ،ة الأزمةالنظام الإدار  لخليّ يتعرض
من الضرور  تفاد   ،التي تواجهها المؤسسة خلال الوضع المتأزم زمني للأحداث المتراكمة وفإضافة إلى التسارع ال
بهدف تجميع التركيز اللازم حول  ،الإسراع في تصحيحهاة أو ة لفريق الخليّالمهارات الإبداعيّ حُبِكْتلك الأخراء التي تَ

التي تواجهها قد تمكنا من تجميع أهم العراقيل  و .الأزمة التسويقية عاجتةرط الإستراتيجية الموجهة لمالخعملية تسرير 
 : (1)خلال نشاطها، إذ تختلف من حيث خلية الأزمة
 
 

                                                
(1) – H. RENAUDIN et A. ALTERMAIRE : Gestion des crises (mode d’emploi), op-cit, p 98. 
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 الخلية التعامل الداخلي بين أعضاء .أ 
النظرة سببها ة الأزمة التي جتاعتعارض أفكار أعضائها في طر  مة الأزمة من الخلافات داخل خليّعادة ما تنشأ 

ة ر الخليّا بين أحد الأعضاء و مسيّقد يكون الخلاف الإدار  عموديً كما .تفكير العقلانيالش شوّي ما الذاتية ها
الأزمة إذا كان أحد المسؤولين التنفيذيين  خلية رعدم احترام الدرجة الإدارية لمسيّ أو عدم قبول فكرته)لأسباب مختلفة 

 .من مردوديته صهذه الإختلالات تؤثر على توازن الفريق و نشاطه ما يقلّ .(الخ...
 تسييرال كفاءة .ب 
 ة فير الخليّففي غالب الأحيان يرجع إخفا  مسيّ ،ة ذو تجربة في مجال الأزماتر الخليّيكفي أن يكون مسيّ لا
ككفاءته في تحليل تصرفات  ،لصفات الأساسية الواجب توفرها فيهالمؤسسة عند اختياره ل إهمال إلى فريقه تسيير

 . و معرفة تسلسل أفكارهم هاأعضاء فريقه و تتبع
 وظائف الخلية .ج 

 ،المؤسسة تهيئا هدفه وقائيً عاملًا دُّعَمن خلال السيناريوهات قبل حدوث الأزمة التسويقية يُ اكاةالمح صحيح أنّ
من اجتانب العملي الذ  يتمثل في وضع مختلف السيناريوهات  هيؤإضافة إلى الت:  لأخيرلكن يجب توضيح نرا  هذا ا

ة الاتصال فعاليّ)ة وسائل العمل المتاحة للخليّ و تدواالأ فعالية اختبارساعد على ت اكاةالمح فإنّ ،للأزمات المحتملة
تروير كفاءات  و ،من جهة...(  ،وسائل الإعلام الآلي و الشبكات اهاتفية ،جمع المعلومات أساليب ،سرعة التواصلو

التصرفات المثالية لأعضاء  ضمنلا ت اكاةلكن هذه المح. سيين و الثانويين في مواجهة أزمة محتملةسامختلف الأعضاء الأ
ة يبقى موضوع تسيير خليّ و .العملي و الإدار  النسبيين فقط هيؤحيث تنحصر أهميتها في الت ،ة أثناء أزمة حقيقيةالخليّ

 .د ها داخل حلقة اللاأكادةالأزمة و التنظيم اجتيّ
 ةالتكوين الإداري للخليّ .د 

مؤسسة اقتصادية غير مجهزة  فيالذ  يظهر بصفة دائمة  العشوائي هاين وتتأثر فعالية نشاط خلية الأزمة بالتك
ة بصفة رسميّ-ة الأزمة كره يكون في هذه الحالة تشكيل فريق خليّذو كما سبق لنا  .أخرى مجهزة فيوبصفة استثنائية 

 .الأزمةمعاجتة في  اأساسي هميكون دور داخل الفريق ة إضافة عناصرر الخليّل مسيّهمِأين يُ ،اعشوائيً -ةأو لا رسميّ
التناسق بين  لاختلال يداخلال اا توازنههفقديو  هاعرقل نشاطي ةالخليّ ضمنإضافة أعضاء مجلس الإدارة  كذلك فإنّ

 .ة المختلفة للأعضاءالدرجات الإداريّ
 

الأزمة على مستوى ة مواجهة ال لخليّبعض الوصايا الضرورية للنشاط الفعّ تقودنا إلى استنتاجهذه الإختلالات 
 : كذا من حيث تسييرها و تحديد مهامها ووظائفها و ،لتعامل و التنظيم الداخليين هااة و التكوين الإدار  لفريق الخليّ

 ؛ ة الأزمة حسب الصفات اللازمةر خليّحسن اختيار مسيّ -
 ؛ الأزمة التسويقيةظيفة كل عضو في ة حسب درجة تورط  وحسن اختيار أعضاء الفريق العملي للخليّ -
ا على تضامنية و انسجام الفريق ما يؤثر سلبً, ةتفاد  اختيار أعضاء ذو  درجات إدارية كثيرة التفاوت في الخليّ -
 ؛ ذ  ينتج عنه تقلص مردودية الخليةال
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التنظيمي بين الاثنين  ة في إظهار منصبه لأعضاء فريقه لتبيين الحاجزة لامتيازاته مع الإدارة العامّر الخليّاستغلال مسيّ -
 ؛ الخلافات  بهدف التحكم في

 ؛ ها ة الأزمة كوسيلة في مواجهة الأزمة لا كحلٍاعتبار خليّ -
ة ضحية معتقدات خاطئة تشوش للأزمات التسويقية حتى لا تقع المؤسسة أو الخليّ تهيؤتحديد إطار مفهوم ال -

 .نشاطها
 

من دورها أن تحافظ على الاستقرار  ،يقظةأداة للكة مواجهة الأزمة لخليّ ةة اجتوهريّتظهر الأهميّ استنتاجا لما سبق
. الدائم لنشاط المؤسسة من خلال تركيز مجال الأزمة التسويقية ضمن نشاطها دون باقي الوظائف المكونة للمؤسسة

زيع لقسم التو"و كما هو  "الإنتاج لقسم الإنتاج و التروير"كما هو " ة مواجهة الأزمةالأزمة  التسويقية لخليّ" فتصبح
فاهدف منها  ،ة الأزمة الوسيلة في إيجاد الحل للتعامل مع هذه الأخيرةو باعتبار خليّ .المؤسسة في" التسويق و التجارة

هو تشخيص الأزمة التسويقية لتحديد الخرة المثلى لمواجهتها و تجاوزها بغية استعادة التوازن الربيعي للنشاط 
 .الاقتصاد  للمؤسسة

 

 لتسيير الأزمات التسويقية الموجه التخطيط الإستراتيجي: المطلب الثاني 
بالمؤسسات الاقتصادية إلى البحث في  يدفعوقوع أحداثها بصفة متضاربة  يثيرترابط أسباب الأزمة الذ   إنّ

إستراتيجية  فالمؤسسات المتيقظة هي تلك التي تعمل على وضع خرة. ها أو مواجهتها تهيؤهذه الأسباب بهدف ال
ما يسمح  .عنه رُجَنْلمواجهة كل وضع متأزم مفاجئ يَ ،سبب محتمل تعرفت عليه ضمن نشاطهاوقائية لكل حدث مُ

 .ع مؤثرات بيئتها التسويقيةبُتَبمراقبة الوظائف الحساسة داخل المؤسسة و تَ
قوة المؤسسة من خلال تشخيص بيئة نشاط هذه  نقاط تساعد الخرة الإستراتيجية في إدراك نقاط ضعف و

 تهيؤة تقييم هنا تظهر أهميّ .تسويقية و عواقبهاالأخيرة بهدف تحديد حساسيتها اتجاه الأحداث المسببة للأزمات ال
بهدف إعداد سيناريوهات مختلفة تضع عن طريقها  ،وقوعهاضرورة تشخيص الأزمات التسويقية المحتمل  المؤسسة و

زمة ممكنة وفقا للأسباب مواجهة الأزمة استراتيجيات على المدى القصير تأتي في شكل تكتيكات تواجه بها كل أة خليّ
 .و الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة المدروسة

ثلاث خروات أساسية في وضع خرط إستراتيجية  حسبة مواجهة الأزمة تنشط خليّ فإنّ من هذا المنرلق
 :ض ها المؤسسة و التي تتمثل في ة التي تتعرتواجه بها الأزمات التسويقي

 .المؤسسة للأزمات التسويقية تهيؤتشخيص مستوى  -
 .تشخيص أزمات البيئة التسويقية للمؤسسة -
 .(وضع سيناريو الأزمة)جهة الأزمة إعداد الإستراتيجية التسويقية لموا -

 

 .خلال هذا المرلبنفصل هذه الخروات و 
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 المؤسسة للأزمات التسويقية تهيؤتشخيص مستوى  .أولا
 كُرِدْخاصة إذا كانت لا تُ ،الأزمات التي قد تواجهها لىلا يكفي على المؤسسة الاقتصادية أن تتعرف ع

و لذا تساعد هذه الخروة في الكشف عن وظائف المؤسسة الساذجة و الحساسة عند  .كفاءتها في التعامل معها
ة مواجهة حيث تهدف خليّ .المحتملة من جهة ثانية( المخاطر)و الكشف عن الأزمات  ،الأوضاع غير العادية من جهة
التأثر بالأزمات التسويقية و كذا  قابلة المؤسسة إلى تحديد أبعاد نشاط المؤسسة تهيؤالأزمة من تقييم مستوى 

 .لى مستوى نفس هذه الأبعادت التي تواجهها بها عالإجراءا
 و تقييمهاد أبعاد نشاط المؤسسة تحدي .1

ض إستراتيجيات المزيج التسويقي ها كل خرر تتأثر به إحدى أو بععلى أنّ سابقاعرفنا الأزمة التسويقية 
هذا يعني  .جه أزمات أخرى على مجالات مختلفةما لا يمنع المؤسسة أن توا ،(توزيع ،اتصال ،(منافسة)سعر  ،منتوج)
كما  ،المؤسسة فلا ترتكز معاجتتها بالضرورة على مهام وظيفة التسويقه مهما كانت طبيعة الأزمة التي تواجهها أنّ

  .ة رغم أسبابها المختلفةتترلب أخرى معاجتة تسويقيّ
 إذ تها،نركز دراستنا على الأزمات التسويقية من حيث طبيعة أسبابها و كذا من حيث معاجتس انرلاقا مما سبق

 : (1)يفة التسويق في معاجتتهاالأزمات التي تتدخل وظ ةالآتينضيف في النقاط 
 ؛الأزمات الاقتصادية  -
 ؛ت الاجتماعية الأزما -
  ؛ الأزمات المتعلقة بالمنتجات -
 ؛ الذهنية الأزمات المتعلقة بالصورة -
  .الأزمات المتعلقة باجتانب الأخلاقي -

 

كما نشير إلى أن معظم الأزمات التي تتعرض إليها كل منظمة، تتضمن معاجتتها اتصالا تسويقيا أزماتيًّا مهما 
سيم نشاط المؤسسة إلى أبعاد ة مواجهة الأزمة من تقالأزمات التسويقية يمكن خليّمجال تحديد  إنّ. كانت طبيعتها

على هذا الأساس نشاط المؤسسة  (Kovoor – Misra ,1995) حيث قسم  .ها  عند كل بعد منهاتهيؤييم مستوى وتق
( إجراءات المواجهةأو )د منها الأزمات المحتملة و الإجراءات الوقائية عْعند كل بُ دُدَّحَأين يُ ،الاقتصادية إلى سبعة أبعاد

(2)وتتمثل هذه الأبعاد في .التي ترتكز عليها المؤسسة في التعامل مع تلك الأولى
 : 

 ؛ الخ... ،كالحوادث الصناعية و غيرها ،التقنيالبعد  -
 ؛العمالية  كالإضرابات ،الإنساني –البعد الاجتماعي  -
 ؛ الخ... ،كالإشاعات ،بعد المعلومة -
 ؛كمقاطعة المنتجات  ،عد السياسيالب -

                                                
(1) - N. VAN LAETHEM et L. BODY : Le plan marketing, DUNOD, Paris, 2004, P234. 
(2) – Ibid., pp 208-209. 
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 ؛ريعات غير الثابتة أو المفاجئة كالتش ،البعد القانوني -
 ؛ كالأزمات المالية و الاقتصادية ،الإستراتيجي-البعد الاقتصاد  -
 .كتصرف غير لائق لأحد المسيرين ،البعد الأخلاقي -

حيث  ،هذه الأبعاد في تحديد الأحداث المسببة على مستوى كل واحد منها على ة مواجهة الأزمةتعتمد خليّ
و تقييم فعاليتها لحساب  ،تهيؤال تحليل كل بعد و دراسة مجاله في التعرف على وسائل و إجراءات الوقاية و هايساعد
 .((03)أنظر الملحق رقم ) كل بعد في مواجهة الأزمات التسويقية تهيؤمعدل 
 المؤسسة للأزمات التسويقية تهيؤستويات م .2
المؤسسة في مواجهة الأزمة و العوامل التي يتوجب  هالكل بعد العوامل المجهزة التي ترتكز علي تهيؤال دلر معهِظْيُ

لذا تعمل خلية مواجهة الأزمة على تحديد الأبعاد المجهزة . أزمات ها عليها تنشيرها و تحسيسها حتى لا تكون مصدر
متأتية ة أزمة قدرتها على مواجهة أيّ اختباربهدف  ،(وفقا لأبعاد النشاط)و تلك غير المجهزة على معلم ذو سبعة محاور 

 .ة أزمة حاليةأو أيّ
 

 (09) شكل رقم
 المؤسسة تهيؤمعلم لتقييم مستوى 

 
   

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 المصدر
N. Van LAETHEM et L. BODY : Le plan marketing, DUNOD, Paris, 2004, P209. 
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عند البعد  (ضعيف تهيؤ= 1)صل على معدل ضعيف تحالحالية،  مؤسستنا، في مواجهتها للأزمة فإذا فرضنا أنّ
 : (1)الإنساني فإننا نستنتج بذلك-الاجتماعي

 ؛ عاليةا لأزمات اجتماعية إنسانية هضِرُعَدرجة تَ أنّ -
من جانب تحمل  أو/والخارجية من اجتانب الاتصالي و سيير العلاقات الاجتماعية الداخليةلتمواجهتها بصعوبة  -

 .ةداالمعني، ما قد يفاقم الأوضاع الح المسؤولية في معاجتة عواقب الأزمة على اجتمهور
 

أبعاد التعامل مع أزمات  تاستراتيجياعليها أن تتحكم في إجراءات و سة المؤس تهيؤيكن مستوى مهما  و
من خلال تنمية معارفها  ،تسويقية قد تواجهها على مستوى الأبعاد الأخرىأزمات  إلىو توسيع اهتماماتها  نشاطها

في  الاستمرارمع جمهورها المعني للمحافظة على ولائه و ثقته و بذلك  الاتصاليفي تسيير الأزمات و إتقان التعامل 
  .هتعزيز صورة علامتها مع

 

 فيمانقاط قوة مؤسستها و نقاط ضعفها تقنية السابقة إلى إبراز ال ن خلال هذهة مواجهة الأزمة متسعى خليّ
ة ما يبين للخليّ .لتعرض إلى أزمات معينة من جهة أخرىلو الكشف عن قابليتها  ،تسييرها للأزمات من جهة يخص

أو يظهر طبيعة أسباب الأزمة الحالية ما يساعدها على تشخيص  ،ها تهيؤنة بهدف المعظم الأزمات التسويقية الممك
  .لازمة لمواجهتهالهذه الأخيرة لتخصيص الإستراتيجية ا

 

 لمؤسسةابيئة في التسويقية  ةتشخيص الأزم .ثانيا
احتمال وقوع و درجة ( المخاطر)معرفة درجة خرورة الأحداث المسببة روة هي إن نقرة الوصل في هذه الخ

تحديد  إلى دف من خلاهاتهلبيئة التسويقية للمؤسسة و التي و لذا تترلب هذه الخروة تشخيص ا .عنها رُّجَنْأزمات تَ
 .أو الكشف عن الأزمات التسويقية و أسبابها ثم تقييم مدى خرورتها على نشاط المؤسسة

 تشخيص بيئة الأزمة التسويقية .1
ستوى المعلى ( التهديدات)تحليلنا للبيئة التسويقية للمؤسسة على تقنية دراسة الفرص و المخاطر نعتمد في

 EMOFF)أو  («SWOT  مصفوفةو التي تجمع في  ،الخارجي للبيئة و نقاط القوة و نقاط الضعف على المستوى الداخلي ها
 .لأزمات التسويقيةل( المخاطر)المسببة الأحداث  و ذلك بهدف تحديد

 (الفرص و المخاطر)التشخيص الخارجي  . أ
في بيئتها التسويقية الخارجية الذ  الاختلال الذ  يظهر  في مثل المخاطر التي تتعرض ها المؤسسة الاقتصاديةتت

ا الفرص فهي تلك أمّ ؛خاصة في حالة انعدام معاجتة تسويقية سريعة و يظهر  ،لأزماتليأتي في شكل أحداث مسببة 
 .(2)الإستراتيجية التي تأتي لصالح المؤسسة و التي تعتمد عليها في ترقية نشاطهاالركائز 

                                                
(1) - Ch. ROUX-DUFORT : Gérer et décider en situation de crise, op-cit, p13. 
(2) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 11ème édition, Pearson Education France, Paris, 2003, pp 112-113. 
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و المخاطر من خلال  الفرصعن و انرلاقا من هذه التعاريف فبإمكان خلية مواجهة الأزمة الكشف 
التشخيص  بحوث التسويقية و جمع المعلومات لإعدادمختلف أدوات  على ارجية تعتمد فيهااسترلاعات إلى البيئة الخ

 .الخارجي
 (نقاط الضعف نقاط القوة و) التشخيص الداخلي . ب

على المؤسسة أن تعمل باستمرار على تقييم مجال نشاطها فيما يخص نقاط الضعف ونقاط القوة الخاصة بكل 
في  شكل مخاطر على نشاطها، وعلى تحديد العوامل التي قد تُ ،طبيعي في وضعٍ ،هذا يساعدها .وظيفة من وظائفها

ها صيحيث تستعين المؤسسة في تشخ .(1)سمعتها المقابل تلك التي تكسبها ميزة تساعدها على حماية صورة علامتها و
التي قد تساهم في  الداخلي باستبيان تقييم النشاط في وضع طبيعي أو متأزم ما يساعدها على انتقاء نقاط الضعف

 .حدوث أزمة تسويقية ما
التي تشتمل على المخاطر  (SWOT)ة الأزمة مصفوفة تها التسويقية، تضع خليّبيئببعد جمع المعلومات الخاصة 

ولتبيين الاستخدام الصحيح هذه التقنية في تسيير الأزمات التسويقية  .ص ونقاط قوة مؤسستها ونقاط ضعفهاوالفر
 يلة منتجاتهاجديد لتوسيع تشك نسقرها على حالة مؤسسة اقتصادية ترغب في تسويق منتوج صناعي ضمن مشروعٍ

 :التي نوضحها في اجتدول الآتي و
 

 (06)جدول رقم 
 مصفوفة تحديد المخاطر لمشروع تسويق منتوج صناعي جديد

 الفرص (أحداث مسببة)المخاطر 
 ؛ ة لنفس المنتوج بتكنولوجيا أحدثبعث المنافس -
 ؛ وجود خلل عند استعمال المنتوج -
 ؛ مقاطعة منتجات المؤسسة من قبل الموزعين -
 ؛ ض المشروع اجتديدعارِإصدار قوانين تشريعية تُ -
 ...؛ (إشاعات)التلوث البيئي  -

 امي ؛ن و قراع مترور -
 ؛ متزايد لزبائن جدد إقبال -
المنتجات المماثلة لمنتجات المؤسسة في الأسوا   رواج -

 ... ؛العالمية

 نقاط الضعف نقاط القوة
 ؛ اكتساب مستمر لتكنولوجيات مترورة -
 ؛ منتجات في القراعأكبر تشكيلة  -
 ؛ فسيهاناارتفاع مستوى اجتودة نسبة لم -
 ...؛ صورة ذهنية ممتازة لعلامة المؤسسة -

 ؛ نقص كفاءة قوة البيع -
ضعف التخريط الاستراتيجي على المدى الرويل  -

 ...؛ (مؤسسة نامية)

 بتصرفالمصدر        
 N .Van LAETHEM : Toute la fonction marketing, DUNOD, Paris, 2005, p 32 

 

اهدف من هذه التقنية هو تحديد أسباب نشوب الأزمة التسويقية من جهة، والركائز الإيجابية التي تدعم  إنّ
 مدى تلك يميإذ تحتاج في ذلك إلى تق .صورة علامة المؤسسة أمام جمهورها من جهة أخرى، بهدف تجاوز الأزمة

 .ها أو التعامل معها تهيؤالأخيرة لتتمكن من ال
 

                                                
(1) – Ibid, p114. 
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 تقييم مدى الأزمة التسويقية .2
 .ةتملللمؤسسة يكشف عن الأحداث المسببة لأزمات مح( الداخلية والخارجية)تشخيص البيئة التسويقية  إنّ

ها أو تجاوزها يتوجب عليها تقييم احتمال وقوعها وفقا للمخاطر التي  تهيؤة مواجهة الأزمة من الوحتى تتمكن خليّ
 .ها تعرضت

الأزمة ومدى خرورتها  وقوع مرحلة أولى تحدد فيها احتمال: تينة على مرحلالخليّ نشطفي هذا السيا  ت
 .النجاح في التحكم في الأزمات التي تواجهها تومرحلة ثانية تكشف فيها عن عوامل التوازن التي تعتبر مؤهلا

 حتمال وقوعهاا تقييم درجة خطورة الأزمة التسويقية و . أ
 ناشئةال" احتمال الأزمة التسويقية"التعرف على الأحداث المسببة تهدف خلية مواجهة الأزمة إلى تقييم بعد 

بغية تحديد أولوية  يقيم مدى خرورتها المحتملة،الثاني  ل يقيم احتمال وقوعها والأوّ:  س على بعديناالذ  يق عنها و
 .نسبة لحدثها المسبب تسويقية ةأزمكل 

من  تتضح لنا أولوية كل حدثٍ أ-(30) رقم صفوفة السابقة على الشكلة في الماردالمسببة الو ثالأحدا بإسقاط
هذه الأحداث بعد ذلك حسب  بُتَّرَوتُ .نسبة للمؤسسة تدفقهدرجة احتمال  حسب درجة خرورته و ،بينها

احتمال  لتقييم مدى الأزمة الناتجة عنها حسب تأثيرها و ،ب-(30)رقمأولويتها على المصفوفة المقابلة في الشكل 
 .وقوعها

 (10)شكل رقم 
 الأزمة التسويقية وقوع تقييم احتمال

 
 

 تقييم خطورة الأزمات المنجزة عنها -ب        تحديد أولوية الأحداث المسببة -أ
 ورةـالخط ةـدرج            

  
  

 
 تدفق احتمال

  الحدث المسبب
 

 

 
 

قوي      

 جدا

      

 قوي

                             

 ممكن

      

 ضعيف

      

 نادر

 مهمل ضعيف متوسط كبير مدمر

1 

4

  1 

2

  1 

5

  1 

 بتصرف المصدر
N. Van LAETHEM et L. BODY : Le plan marketing, 

DUNOD, Paris, 2004, p 204. 
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 يرــأثـالتدرجة 
 

 بتصرف المصدر
R. PINEAULT : De la gestion des crises à la gestion des risques 

opérationnels, ING, 2007,p10 

(http://www.msp.gouv.qc.ca/Secivile/colloques/2007/presentations/ 

gestion_risques_ING.pdf) 24/02/2009. 
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عنها حسب  ناشئةة مواجهة الأزمة معاجتة الأزمات التسويقية البتحديد أولوية الأحداث المسببة تستريع خليّ
 .دقيقة سببة عندها معاجتة فورية وأين تستدعي الأحداث الم( الحمراء)من المنرقة الحرجة  ابدءً ،منها ة كل حدثٍحدّ
 :كالآتي ب-(30) رقمشكل ج هذه الأخيرة حسب الترتيب الموضح في الدرِنُ

 ؛ أحدث  تبتكنولوجيا و لكن يظهر بعث المنافسة لنفس المنتوج -
 ؛ مقاطعة منتجات المؤسسة من قبل الموزعين  -
 ؛ إصدار قوانين تشريعية تعارض المشروع اجتديد  -
 ؛ حول التلوث البيئي  إشاعات -
 . وجود خلل عند استعمال المنتوج  -

فالبحث ( الخضراء)ة الأزمة تتبع كل الأحداث حتى تلك التي تتموقع في المنرقة الآمنة من الضرور  على خليّ
 :د رغباته وحاجاته ما يدفعه إلى انتقاد تلك المنتجاتعقِالتام في المنتجات التي يقتنيها يُ الإتقانالدائم للمستهلك عن 

بذلك  بُتِاعَدام منتوج المؤسسة لكن يُخرئ المستهلك استخفقد يُ فإذا اعتمدنا على الحدث المسبب الأخير 
العيب في فتتأثر بذلك مهنة المؤسسة رغم وجود  .ميم منتجاتهاكفاءتها في استخدام تكنولوجيات جديدة لتص

هذا يفرض على  .، إذ يثير ذلك أزمة تسويقية عنيفة تتأثر فيها الصورة الذهنية لعلامة المؤسسةالمستهلك لا في المنتوج
التي تتعرض ها في بيئتها التسويقية مهما تقلصت خرورتها، ما يؤكد  (الأحداث المسببة)إهمال الأزمات المؤسسة عدم 

 .المفاجئة مساراتهاخاصية غموضها من حيث 
 الكشف عن عوامل التوازن . ب

ها للبيئة التسويقية للمؤسسة، تتعرض خلية مواجهة الأزمة لنقاط قوة المؤسسة التي تعتبر صيمن خلال تشخ
 تحقيقنقاط القوة كعوامل ل فُظَّوَتُ .دة الأحداث المسببة التي تتعرف عليهاشزات ايجابية تستغلها للتقليل من مي
إذ في نفس سيا  المثال السابق وبالاعتماد على الحدث  .حسب الحدث المسبب الذ  يرافقها التوازن( استرجاع)

بإمكاننا إدراج جدول يجمع عوامل التوازن الموافقة ( أحدث تبعث المنافسة لنفس المنتوج بتكنولوجيا)المسبب الأول 
لى تحديد الأهداف الواجب بالإضافة إ لاستعادتههذا الأخير والإجراءات اللازمة للحفاظ على الوضع الربيعي أو 

 :يوضح ذلك  (02)اجتدول رقم و  .تحقيقها
 (07)جدول رقم 

 التوازنتقييم درجة خطورة الأزمة التسويقية نسبة لعوامل 
 الأهداف الإجراءات عوامل التوازن (طرالخ) الحدث المسبب

 بعث المنافسة  لنفس
منتوج المؤسسة 

 بتكنولوجيا أحدث

 الاكتساب المستمر
 لتكنولوجيات مترورة

 المحافظة على نفس المنتوج 
ة ستخدموتروير التكنولوجيا الم    
 هنتاجإفي 

 اليينالحفاظ على الزبائن الح 
  الحصة السوقية تنميةالعمل على 
  الخ...الترويرو دعم مخابر البحث 

مستوى اجتودة  ارتفاع
 نسبة لمنافسيها

  دعم علامة منتجات 
 المؤسسة بشهادات اجتودة      
 المكتسبة     

 العمل على اقتحام الأسوا  العالمية 
 تنشيط قوة البيع 
  تفاد  فقدان ثقة الزبائن بعلامة المؤسسة 
 الخ...خاصة تحت تأثير منافسة سعرية    

 N. Van LAETHEM et L. Body : le plan marketing, op-cit, p 201   بتصرف المصدر
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درجة خرورتها إضافة  لمدى الأزمة التسويقية و ْ دَتقييم أَ بغية مسبب ة كل حدثٍبهذه الرريقة تدرس الخليّ
 .ها تهيؤإلى احتمال وقوعها في حالة ال

د للخروة الثالثة من التخريط الاستراتيجي للأزمة هِّمَهذه التقنية تُ ن في اجتدول السابق فإنّبيّكما هو مُ و
بر نقرة البداية في وضع تتع و التي الإجراءات لمواجهة هذه الأخيرة تحديد الأهداف و فيالمتمثلة التسويقية، 
 .التسويقية الإستراتيجية

 مواجهة الأزمة التسويقية إستراتيجيةإعداد  .ثالثا
ة الأزمة  على في وقوع الأزمات التسويقية تعمل خليّ بعد انتقاء الأحداث المسببة التي تعتبر الأكثر احتمالًا

 ."سيناريو الأزمة:"ـفيما يعرف ب صُخَلَالتي تُ ىالمواجهة المثل إستراتيجيةوضع 
تعتبر السيناريوهات  كما . و المهام المحددة لمواجهتها الأزمةمُلَخَصٌ يَجمع بين أحداث  على أنّه السيناريوف رَّعْيُ

ة وقد يحصل الأمر أن تضع الخليّ .إعدادها يكون في وضع طبيعي ها، لأنّ تهيؤلل أدوات أدوات للوقاية من الأزمات و
لكن يترلب ذلك  .اد الوسائل التي تلزمها لمواجهتهلتحدي -ها من قبلإذا لم تجهز لمثل-سيناريو أزمة حالية في بدايتها

لذا تعتمدها معظم المؤسسات في  و ،انتقاء الأنسب منها تخيل البدائل من السيناريوهات وفي  تينعاليسرعة  و مهارة
 .الوقاية فقط و تهيؤإطار ال

أنظر ) حيث يمكن تلخيصها في جدول نموذجي ،ملخص الخروات السابقة التي قمنا بها على مل السيناريوتيش
 .بإمكان أ  مؤسسة اقتصادية أن تعتمده للتعامل مع الأزمات التسويقية التي تتعرض ها ((02)الملحق رقم 

 

 نلأحداث ملعليها أن تقوم بدراسة تحليلية معقمة  وضع سيناريوهات، ة الأزمة إلى مرحلةحتى تصل خليّ
 لتفاد  أ  خللٍ ،المصادقة على صحتها من تثبيت قرارات خرة المواجهة و هانكِّمخلال القيام بتدريبات ميدانية تُ

 .ممكن خلال الأزمة الحقيقية
 ةعامالإستراتيجية ال بادئع مبتكتيكات ثانوية لإبداء رد فعل لأحداث الأزمة، تت أيضا تعتبر الخروات السابقة

فإستراتيجية التمييز :  من الأزمات استراتيجياته الخاصة لكل نوعٍ و .لمعاجتة تلك الأخيرة هاالتي تعتمدو  للمؤسسة،
 استراتيجيات و الابتكار ويع ونوالتوجه نحو الزبون تعتمد خاصة لمعاجتة الأزمات الاقتصادية، أما استراتيجيات الت

ج الأزمات العلامة تعالِ ةا إستراتيجية إعادة موقعفأمّنية، التق الأزمات الاجتماعية و لمعاجتة وظفالخدمات عادة ما ت
 .(1)الأزمات المتعلقة بصورة العلامة التجارية ذات الرابع الأخلاقي و

  
 
 

                                                
(1) - N. Van LAETHEM et L. Body : Le plan marketing, op-cit, p 234. 
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ما وإنّفقط تنمية فلسفة الأزمات لا تقتصر على تصحيح الأفكار الخاطئة  ما نستخلصه من هذا المبحث، أنّ
ة لمواجهة يمثلون خليّ ذلك بتخصيص أفرادٍ ىيتأت و ،ى نشاط المؤسسةيتوجب تربيق مبادئ تسيير الأزمات عل

تعتبر هذه الخروات   .هذه الأخيرة أو التخريط ها للتعامل معها وتجاوزها تهيؤالأزمات التسويقية والتي تعمل على ال
لخرة العملية للمحافظة ضرورية في تسيير الأزمات التسويقية حتى تتمكن خلية مواجهة الأزمة من الشروع في تربيق ا

 .بالأزمة هابعد تأثر (Revitaliser) إنعاشها و هابنائعلى صورة علامتها أو إعادة 
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 ةــخلاص
مباشر على صورة علامتها أمام  سلبي و هي ذات تأثير ،كل مؤسسة اقتصاديةر به تم طور الأزمة تعتبر
المؤسسات  إليهاالغموض الذ  تتميز به الأزمة فإن النتائج الايجابية التي توصلت  و رغم. (اجتمهور العام)المستهلك 

التهيؤ  التنبؤ بأحداث الوضع المتأزم و منها مكنت فلسفة الأزمات ضمن فكرها التسيير ، إدماجالاقتصادية من خلال 
الاستراتيجي لدراسة  لتخريطاتوظيف مهاراتها في  بتخصيص خلية أزمة مهامها هايقظتخلال تنمية  من ،لعواقبه

 .الرشيدة لمعاجتتها القراراتستنتاج أسباب الأزمة و ا
 قد تتعرض ،تقليص عواقبهاللأزمات المحتملة الذ  يساعد المؤسسة على تجنب وقوعها أو  ناجعو رغم التهيؤ ال

فمهما ترورت طر  . سياسية أو أخلاقية الأزمة لأزمة ذات عواقب مدمرة خاصة إذا كانت أسباب هذه الأخيرة
سببها عدم أكادة التنبؤات المتعلقة بعواقب الأزمة، ما يؤثر على عملية لا تزال تتوفر على نقائص  ،تسيير الأزمات

 .معاجتة هذه الأخيرة حين وقوعها
 تربيق القرارات الرشيدة التي تخرج بها خلية الأزمة بعد يتوجب على المؤسسة معاجتة الأزمة التسويقيةتم تحتى 
ما . ثقة المستهلك بعرض المؤسسة و ولائه بعلامتهااسترجاع  التي تهدف من خلاها الإستراتيجية، تهاخرتسرير 
القرارات الإستراتيجية المتخذة، بهدف تحسين صورة علامتها و استعادة  زم تبني خرة تسويق عملي تتماشى ويستل

 .ما خصصناه للفصل الثاني من بحثنا. مكانتها التسويقية



 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

  لعلامة التجاريةاصورة  و تسيير تحليلاستراتيجيات  :المبحث الأول 
 أزمة صورة العلامة لمعالجةالتسويق العملي طرق تبني استراتيجيات :  نيالمبحث الثا 
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 و تحسين صورة العلامةالتسويق العملي في مواجهة الأزمة : الفصل الثاني 
 

 دــتمهي
يتمحور أساس المعالجة التسويقية للأزمة في كون المستهلك جوهر بقاء و استمرارية المؤسسة في بيئتها التي 

خطة تسويقية عملية  تسطيرفمهما كان نوع الأزمة التي تتعرض لها المؤسسة، يتوجب على هذه الأخيرة . تنشط فيها
 .التسويق العملي نقطة التواصل بينها و بين جمهورها المستهدف لكون

الأزمة، إذ تتطلب الأزمة التي تتعلق بمهنة المؤسسة  مدىيختلف توظيف استراتيجيات التسويق العملي حسب 
المؤسساتي /على الجانب الأخلاقي، أما الأزمة التي تتعلق بمهمتها فهي تؤثر (منتوج، سعر، توزيع)مراجعة عرضها 

و في كلتا الحالتين يتأثر . الذي يتطلب إعادة النظر في قيم و مبادئ المؤسسة ما يستدعي مراجعة اتصالها التسويقي
هذه الأخيرة العامل الجوهري في توجيه قرار باعتبار  و .تموقع علامة المؤسسة و بذلك تتدهور الصورة الذهنية لها

ولاء المستهلك نحو العلامة، فيترتب على المؤسسة توظيف قدراتها و مهاراتها التسويقية لإعداد خطة الشراء و تحقيق 
تجاوز استرجاع مكانتها في بيئتها التسويقية و بهدف صورة علامتها إعادة بناءو أعملية تهدف من خلالها إلى تحسين 

 .الأزمة نهائيا
إلى دراسة  ولالمبحث الأ نتعرض في : ينحثمب نا بتقسيمه إلىهذا ما يتمحور حوله هذا الفصل من بحثنا إذ قم

و تحليل الصورة الذهنية للعلامة التجارية من خلال التطرق إلى أساسيات العلامة التجارية، ثم دراسة مختلف جوانب 
التي توفرها نخصصه للتطرق إلى مختلف التقنيات فأما المبحث الثاني  .صورة العلامة و تأثُرها بالأزمة التسويقية

المنتوج، التسعير، التوزيع، الاتصال التسويقي بهدف معالجة الأزمة و المتمثلة في  ،استراتيجيات المزيج التسويقي العملي
 .اء الصورة الذهنية للعلامةبنو إعادة 
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 استراتيجيات تحليل و تسيير صورة العلامة التجارية : الأولالمبحث 
 

 اشتداد المنافسة على مختلف القطاعات الاقتصادية، التي تظهر في شكل تزايد مستمر الأسواق الحاليةتشهد 
ة من حيث مستوى الجودة، ما سبب تردد المستهلك في عملية اختيار المنتجات التي يرغب في قاربللمنتجات المت

اسم للتعريف بها أو كالعلامة التجارية، ليس كرمز أو  و بذلك أصبحت المؤسسات الاقتصادية تعتمد. اقتنائها
كتسا  لا لحفاظ على  ولاء زبائنها ول إنتاجيتهاتهدف من خلاله إلى تحسين  ربحمما كرأسمال إنّ بمنتجاتها فقط، و

مجال استخدام  عَسَّوَف ،رات الاقتصاديةالتطوّ من خلال ا برزاستراتيجيً ادورً ما حقق للعلامة .ولاء مستهلكين جدد
تعريف ) ةنافسالم منتجات زه عنيف بمنتوج المؤسسة و تمييالتعر لىإ يهدفكل عنصر أنها العلامة إذ تعتبر  .هامفهوم

و هي  ،(تعريف اتصالي) ةبيع مستقبليو  شراء عملية منة في لاشعور الفرد لتحفيزو هي قوة كا ،(تجاري واقتصادي
 .(1)(تعريف قانوني)عامل التمييز و التفرقة بين منتوج و آخر 

 ذهنيةز من استهداف حيِّ"هو  مقصدها واحد ألا و نّفإمهما اختلفت التعاريف حول مفهوم العلامة و 
. ، الذي يكون أساسه الصورة الذهنية للعلامة و مبتغاه الولاء و الوفاء لها"التموقع"بـ  ما يعرف "المستهلك النهائي

المستهلك هو الذي  التي تخضع إلى فكرة أنّ لكن تختلف نتائج التموقع حسب طرق توظيفه، فكثيرة هي المؤسسات
ع الصورة المدركة من قبل المستهلك عوض أن تسعى إلى تقريب هذه الصورة من م أقلمها تتأي أنّ .ع علامتهاموقِيُ

يتوجب على المؤسسة في تسييرها لإستراتيجية علاماتها  لذا .(2)(جوةرأي موقعة الصورة الم)جوة من طرفها رالصورة الم
 .، حتى تتفادى الآثار السلبية لتغيرات البيئة التي تنشط فيهاعلامتهال المرجوة صورةاستحداث الأن تحرص على 

 مفهوم من منطلق هذا الاستدلال تظهر أهمية ضبط المفاهيم المتعلقة بالعلامة و دراسة جوانبها أولااًَ، ثم حصر
بفعل الأزمة، حتى نتمكن من معرفة  آثار تدهورها وقة مع المستهلك لصورة الذهنية للعلامة و دورها في تأسيس العلاا

 .هذا ما سنخصصه لهذا المبحث .كيفية إعادة بنائها ثم المحافظة عليها
 

 أساسيات حول العلامة :  المطلب الأول 
ة من خلال المؤسس ةجييالهياكل الأساسية في إسترات دىإح تمثل أصبحت فقد ،العلامة التجارية عنصر فعال

 تقدمها سع نطاقها نسبة للأهمية المزدوجة التياتَّ العلامة و دت استخداماتر التسويق تعدّفبتطوّ .المهام التي تؤديها
نوضح هذه الأهمية من خلال المفاهيم الأساسية التي سنعرضها، بهدف و  .واحد نٍآلمستهلك في لللمؤسسة و 
 .الإحاطة بجوانبها

 
 

                                                
(1) – Fabien KELLETER : Branding -Concept de l’image de marque-, Séminaire d’échange des pratiques, Ecole de Gestion de 

l’Université de Liège (HEC), France, 2004/2005, p 04. 
(2) – Ibid., p 06. 
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  مفهوم  العلامة .أولا
توجيه قرار   المؤسسة و نشاط ر استخدامها كأداة إستراتيجية في استمراريةاختلفت مفاهيم العلامة خاصة بتطوّ

ي لهذا المفهوم تاريخال التطور إلى قعلينا التطر، يتوجب فهومهاالإحاطة بمحتى نتمكن من  و. المستهلك عند الشراء
    .ثم البحث في أدبيات الدراسة لضبط تعريف خاص بهاأولاا، 
 مراحل  نشأة  العلامة .1

ن  رمز معيّ هافي معظم القواميس على أنّ فُرَّعَقديمة الاستخدام، إذ تُالمصطلحات يعتبر مصطلح العلامة من 
 بمختلف الأشياء و في مختلفل بها للتعريف ستدَفهي نقطة يُ ؛ إيجادهالتحقق منه أو  الشيء أوالتعرف على  فييساعد 
 .(1)المجالات

ر تطوّ بفعل تزايد المهام التي تؤديهالنسبة  ،لتجارةالا تزال في مجال الاقتصاد و  كان للعلامة أهمية رئيسية و
استخدام مفهوم العلامة، في مجال  أبدف .حل التاريخية المختلفةاة خلال المريالأنظمة الاقتصادية و التعاملات التجار

 كما أنّ ،التعليمعيين أو تال هب يقصد و «marquer» من الفعل مشتق «marque»  مصطلح إذ أنّ ،القديم ذالاقتصاد من
ز رمَّالُم (المسخن)به إلى المعدن الأحمر يشار ي ذال «Brandon» الفرنسي المصطلح منمشتق  «Brand» الإنجليزي المصطلح

عرف على مصدر هذه حيث يستعمله الرعاة للتّ، (le fer porté au rouge pour marquer le bétail) المستخدم لتعيين الماشية
نشأة العلامة كانت مع التعاملات التجارية الأولى التي تمثلت في وضع رموز بدائية  فإنّ تطوُّرًا لهذا الوضع .الأخيرة

ون اليونانيون و المصريون لضمان يُّفِرَمكتوبة بصفة يتعذر محوها على المنتجات لضمان مصدرها، و التي تبناها الِح
 .(2)الأواني الفخارية في القديم مصدر و جودة منتجاتهم من الأقمشة و

 les) لتجاريةا(*) ، فمع احتكار الطوائفالعلامة التجارية الطابع الطائفيخذ استخدام تَّا في العصور الوسطى اِأمّ

corporations)  كانو بذلك . المستهلكين من المنتجات المقلدةلحماية  داةأللنشاط الاقتصادي أصبحت العلامة 
( علامة المنتوج) "جتِنْي أو الُمفِرَالِح"تبوعة بعلامة للحماية م( علامة موزع" )تجارية"استخدام علامة الطوائف كعلامة 

إلى غاية القرن التاسع عشر ميلادي  ي الذي تواصلئفاالطعن المذهب  اءنغستالار مفهوم العلامة بعد تطوّ .للضمان
مبادئها حقيقة البيئة السوقية بعد  دتالتي نقَ ،الكلاسيكية يبراليةاللبروز مبادئ الاقتصاد العالمي  شهدأين ( م 91ق)

بعد الاستغناء عن  و لكن  .ةة تبحث عن الطلب خارج الأسواق المحليّنتجفأصبحت المؤسسة الم .النهضة الصناعية
ة آنذاك ؟ ثلامتالمخاصة في سوق المنتجات  العلامة، كيف استطاعت المؤسسة تمييز عرضها عن عرض منافسيهامفهوم 

مفهوم التسويق داخل المؤسسات بِتَطَوُّر ر يتطوّ هاأين بدأ استخدام هنا ظهرت العلامة التجارية بمفهوم التمييز
في تكوين  ا ترتكز عليه المؤسسةإستراتيجيًّ عاملااجعلتها  قيمة مالية و ذهنية في الوقت الحالي لها حققلي ،الاقتصادية
 (3).لمستهلك الذي تتعامل معهلو  ها للمؤسسة ذاتهاملأهمية المزدوجة التي تقدل و ذلك .ثقافتها

                                                
(1) – Petit Larousse (illustré), Librairie Larousse, Paris, 1999, pp 603-604. 
(2)

 – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, Les Editions DALLOZ, Paris 1997, p 607. 
 .ذوي نفس الحرفة الأفرادالطوائف هي منظمات ذات طابع اقتصادي تجمع تحت نفس الاسم  - (*)

(3) –Serge DIMITRIADIS: Le Management de la Marque(vecteur de croissance), Les Editions d’Organisations, Paris,1994, pp 16-19. 
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 تعاريفمن خلال التظهر  ، التيظائف متعددة في البيئة التسويقيةالعلامة أكسبتها و مجالهذه التطورات في 
 .حسب الهدف المبتغى منها للعلامة المختلفة
 تعريف العلامة التجارية .2

كل واحد من وجهة فها رِّعَيُ يثبحالتسويق  مجالد مختلف الباحثين المتخصصين في تعددت تعاريف العلامة عن
أو عبارة أو علامة أو رمز أو رسم أو تركيبة من كل  اسم: "أنها على  Philip KOTLER (6002)فها عرِّخاصة، إذ يُ نظرٍ

 أنّ KOTLERيرى و  .(1)"هذه العناصر تستخدم في التعريف بعرض بائع أو مجموعة بائعين و تمييزهم عن منافسيهم
من وجهة  عرفهافهو ي، (Identification et Différentiation)مفهومي التعريف و التمييز  لىالعلامة عامل جوهري ترتكز ع

 –و بذلك الاستهلاك  – على فكرة التمييز و لكن يحصرها في مجال الشراء John A. QUELCH ندتسي .يةتسويقنظر 
بالمنتجات البديلة و المتماثلة،  ةسبب وجود العلامات التجارية هو تسهيل اتخاذ قرار الشراء في أسواق مكتظ فيرى أنّ

ف بعرض المؤسسة بهدف تمييزه رِّعَفالعلامة حسب هذين الباحثين هي كل ما يُ .(2)عن الجودةيبحث المستهلك  اعتبارب
 .عن عرض منافسيها و لتوجيه قرار شراء المستهلك نحوه

في تعريف  David A. AAKER  (9111)و Jean-Noël KAPFERER (9119)كل من الباحثين يختلف  أخرىمن جهة 
يلخص  و تمثل القيمة المضافة لمنتجات المؤسسة،مالية للعلامة قيمة أن  KAPFERER ىير القيمة، إذ حيثمن العلامة 

قيمة ذهنية بالنسبة للمؤسسة  لعلامةفيرى أن ل AAKERا أمّ .(3)"العلامة، رأسمال المؤسسة"تابه ذلك في عنوان ك
خطر  من تحمي المؤسسة نتوج المؤسسة، كماالتي تتجلى من خلال تعريف المستهلك بمصدر و صحة م للمستهلكو

 .(4)التقليد
بين يجمع  لهالى وضع تعريف شامل إ Georges LEWI(6002) دفع بالباحث إن اختلاف التعاريف السابقة للعلامة 

العلامة نقطة استدلال ذهنية ترتكز على قيم ملموسة و أخرى غير " : LEWIفحسب  .السابقة وجهات النظركل 
 لالدالاستمن وظيفتها الأساسية المتمثلة في  هامدتستلكل علامة تجارية مكانة فريدة في سوقها  بمعنى أنّ .(5)"ملموسة

لسعر، قنوات التوزيع، المنتوج، ا)على القيم المادية  لااو الذي يرتكز أوَّ ،ة المستهلكذهنيفي  المتواجد تموقعالب
تها، ، شهرتاريخ العلامة أو المؤسسة)نوية ثم على القيم المع ؛ و كل ما يمكن تقييمه و مقارنته (sensorialité المسموعات

العلامة هي المرجع الذهني الذي يرتكز على قيم حسية و أخرى فإذن  .(6)(الخ ...،، ثقافتهاصورتها، هويتها، مبادئها
 .المستهلكد في تمييز عرض السوق من خلال التعريف بمنتجات المؤسسة و توجيه قرار شراء مَتَعْغير حسية تُ

 ها لها المؤسسة أو حسب الوجهة التي يراهاصصة التي تخهميختلف حسب الممن هذا المنطلق فإن تعريف العلامة 
 .ر استخداماتهاو تطوّ مهامهاد إلى تعدّ العلامة السابقة في تعاريف الملاحظ يرجع الاختلاف ، إذالباحث من خلالها

                                                
(1)

 – Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème Edition, Pearson Education France, Paris, 2006, p 314. 
(2)

 – Georges LEWI : Branding Management (La marque de l’idée à l’action), Pearson Education France, Paris, 2005, p 09. 
(3)

 – Ibid., p 09. 
(4)

 – David A. AAKER : Le Management du capital-marque, Les Editions DALLOZ, Paris, 1994, pp 12-13. 
(5)

 – Georges LEWI : Branding Management, op-cit, p 12. 
(6)

 – Ibid., p 13. 
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 امن خلال أهمية العلامة التي تقدمه هامتظهر تلك الم .أصبح للعلامة تسيير خاص بها متفرع على التسويق حيث
 .لمستهلكلللمؤسسة و 

 

 العلامة أهمية. ثانيا
قيمة  استحداثها في دورما يتضح من خلال  ،ةجوهري أهميةللعلامة  ما نستخلصه من التعاريف السابقة أن
ها ؤديالتي ت هاممن الم هميةالأ هحيث يمكن استنتاج هذ .و المستهلك ذهنية و مالية يستفيد منها كل من المؤسسة

 :كالآتي  العلامة
 العلامة بالنسبة للمستهلك أهمية .1
التي نبرزها  ، والأسواق فينقطة استدلال ضرورية  ثل، إذ تمأهمية جوهرية بالنسبة للمستهلكلعلامة التجارية ل

 : (1)التالية من خلال النقاط
 العلامة ضمان للمستهلك 

و بعبارة أدق فهي تضمن لهذا  ،ا لمصدر و جودة المنتجات التي يقتنيها المستهلكتعتبر العلامة التجارية ضمانً
العلامة  و بذلك فإنّ .المنتوج أو أسلو  توزيعه شراء مهما اختلف مكان( الإشباع)الأخير مستوى مماثل من الرضا 

 ؛ من درجة الخطر المدرك من خلال تسهيل عملية الشراء بتأمين جودة المنتوج المقتنى صُقلِّتُ
 عرض المؤسسةي  العلامة تم 

هذا المنتوج  قُوِّسَفمن خلال التعريف بالمؤسسة التي تُ ،على إدراك المستهلك للمنتوج رُثِّؤَها تُدور العلامة أنّ من
التابعة لها ( الاتصالية)التسويقية نشاطات ال ، إضافة إلىو ربطها بالتجار  الاستهلاكية السابقة لمنتجات نفس العلامة

 ؛ (2)على تمييزها عن العلامات التجارية الأخرى هيساعد االمستهلك أن يحدد قيمة العلامة ميستطيع 
 لمستهلك ل تمنح قيمة العلامة(Valoriser) 

بها يساعد المستهلك على إيجاد المنتجات التي تتناسب مع قيمته  مُلَّعَالتقييم الصحيح للعلامة و المنتجات التي تُ
 المستهلك و بذلك يحقق ذاتيته باقتناء المنتوج ما أن توافق قيفالقيمة المضافة للعلامة إمّ .ومستواه الاجتماعي

(Identification)، إلى بلوغ قيمة العلامة المستهلك  و إما أن يسعى(إسقاطProjection : ) . مثال ذلك العلامات الفخمة
 ؛  (BMW, Mercedes-Benz)للسيارات
 لعلامة تسهل كسب ولاء المستهلكينا 

بالمنتجات المماثلة و البديلة تعمل العلامة على توجيه قرار شراء المستهلك خاصة بالنسبة  جُعِّت في سوقٍ
 في توجيهما يسمح بكسب ولاء المستهلك من خلال كون العلامة نقطة استدلال  ،للمنتجات واسعة الاستهلاك

 .هقرارات
 

                                                
(1) – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 608-609. 
(2) – Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, p 315. 
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 العلامة بالنسبة للمؤسسة أهمية .2
(1)فيما يلي يزاتل هذه المثو تتم .باعتبارها ذات قيمة تجارية و معنوية م العلامة ميزات كثيرة للمؤسسةدِّقَتُ

 : 
 : تتمثل في للعلامة قيمة تجارية . أ
ن طريق استراتيجيات الإدماج و الامتصاص أو عن طريق نظام ا عالعلامة رأسمال قابل للتفاوض إمّ -

 ؛التراخيص
 ؛ ة ما يتعلق بالعلامة لا بالمؤسسةعاد، فالمستهلك  (Fond de commerce)شهرة المحل تعزز العلامة -
و في قنوات التوزيع  من جهة( الخ... ،الإشهارالترويج، )هي عامل جوهري للتحكم في تكاليف الاتصال  -

 ؛ من جهة أخرى
جودة  نسبة لقيمة العلامة و "Price Premium"عر المنتوج ما يسمى تسمح العلامة بزيادة هامش إضافي في س -

 ؛ منتجاتها
 .(*)العلامة تزيد من قيمة المؤسسة في البورصة -

 

 :  تتمثل في (ذهنية)للعلامة قيمة معنوية  . ب
 آلية الصنع :الخصائص الوظيفية المتمثلة في  من حيث العلامة وسيلة لحماية منتجات المؤسسة من التقليد سواءً -

(processus de fabrication)، من حيث الخصائص الرمزية  أو .شكل المنتوج، شكل الغلاف أو العبوة
 الخ ؛...الاسم،  أو ،الخصائص الغرافية للغلافك

ها تجلب ، كما أنّبدنيما يضاعف المجهود الفكري و البالمؤسسة تحقق العلامة إحساس بالافتخار لدى العاملين  -
 .موظفين جدد ذوي مهارات خاصة

المؤسسة و المستهلك نسبة للمهام المتعددة التي تتميز تتمثل الأهمية الجوهرية للعلامة في كونها عنصر اتصال بين 
 .ترتبط هذه المهام بمكونات العلامة من جهة و بأنواعها من جهة أخرى حيث .بها و التي وسَّعت مجال استخدامها

 

 و أنواعها لعلامةا مكونات .ثالثا
من حيث الجانب  العلامة سواءًبالرجوع إلى تاريخ العلامة و مقارنة بالواقع المعاش هو تطور ما نلاحظه 

و من حيث الجانب النوعي الذي يتمثل ، أكالاسم و العبارات و المسموعات و المرئيات االشكلي الذي يتعلق بمكوناته
 :ما يلي  من خلال ، ما سنفصلهفي أنواع العلامة

 
 
 

                                                
(1)

 – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 609-610. 
        ، NISSANأصبحت DATSUN)اسم العلامة المشهورة في البيئة السوقية لاكتسا  حصة أكبر في البورصة العالمية  إلىغيّر  اسمها تُ  الأمالمؤسسات الفرعية للمؤسسة  معظم -  (*)

BSN أعيد تسميتها Danone ،...الخ.) 
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 مكونات العلامة .1
   : و شعارات العلامة عتين أساسيتين هي الرموز الاسميةتنقسم مكونات العلامة إلى مجمو

 وز الاسميةالرم . أ
علامة الاسم الكامل لل: الجوهري في آلية التعريف بالعلامة و هي تنقسم إلى نوعين  كونتعتبر الرموز الاسمية الم

 .و الاسم المقصر للعلامة( اسم العلامة)
 (le nom de marque) اسم العلامة ­

 :  (1)عادة ما يتركب من كلمة واحدةيختلف شكل و مصدر الاسم من علامة إلى أخرى، و 
 ؛ (Bic : Marcel BICH)ؤسسالمأو كنية عن  ( Peugeot،Citroën)أو اسم أسرة  (Jean-Louis DAVID)اسم ملقب  -
 ؛ (…الخ، Signal،carrefour، شيبس مهبول)اسم شائع  -
 ؛( Apple) ، OMO علاقة بالمؤسسة أو بمنتجاتها اسم كيفي أو خيالي ليس له -
 .(Crunch) يةتحاكية صواسم  -

(2)كون في شكل عبارة كاملةت ذا لا يمنع وجود  علامات تجارية ه
 : 

 ؛ (La vache qui rit, La jeune vache) جملة قصيرة ­
 ؛ Algérienne des eaux، (Algérie télécom)شعار  ­
 ؛ (club méditerranée) مجموعة كلمات أو أسماء ­
 ؛ (Colgate-Palmolive)ة أسماء ع عدّمُّجَتَ ­
 .(Peugeotلـ  Chanel ،602لـ  n°5)أرقام ­

وعد عن ال رُبِّتُعَالتي  "Slimfast"ما يعرف باسم الوعد كالعلامة  إلى هذه الأسماء Daniel DURAFOURأضاف 
 .(3)بالنحافة أو فقدان الوزن

 (le sigle) ر صَّقَالاسم الُم ­
 كلِّ ل منرف الأوّلحيتضمن ا عادة ما طويلا و معقدا، ويستعمل الاسم المقصر لاختصار اسم العلامة إذا كان 

يل النطق هلتس (Abréviation) صرختالاسم الم: ينقسم الاسم المقصر إلى نوعين  .كلمة مستخدمة في اسم العلامة
الذي يأتي في شكل أحرف متتالية   GERMAN : Société des Matériels de GERbage et de MANutention)مثلا) ركذوالت

الذي يأتي في شكل أحرف متشابكة  ،لتسهيل التذكر بالاسم الكامل للعلامة (Initiales) رَمَّزو الاسم الُم ؛ تشكل كلمة
 .(03)، ما نوضحه في الملحق رقم (4)(: YVES SAINT LAURENT مثلا)

                                                
(1) – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 615-616. 
(2)

 – Caroline DAYEN : Le nom de marque (création et utilisation), Université de Genève (section HEC), Octobre 2003, pp 2-3, 

http://mkg.unige.ch/Travaux%PDF/Caroline%20 DAYEN.pdf (11/12/2007). 
(3)

 – Daniel DURAFOUR : Marketing et Action Commerciale, DUNOD, Paris, 2000, p 131. 
غير  منشورة،  الماجستير، مذكرة مكملة لنيل شهادة (دراسة حالة استهلاك الياغورت لدى الفرد القسنطيني)التسويقي  الاتصالدور العلامة التجارية في : ود فاطمة الزهراء يرابن س - (4)

  .84 ، ص6002/6002جامعة قسنطينة،  ،و علوم التسيير الاقتصاديةكلية العلوم 

http://mkg.unige.ch/Travaux%25PDF/Caroline%20%20DAYEN.pdf
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 عريف بالمنتوج وتمييزهلتا ؤدي مهمةختار للعلامة يأي اسم يُ أنّ ،للتسويق كان من المعتقد في الممارسات الأولى
 المؤدية إلى فشل المنتوج لذا سوء اختيار الاسم هو أحد العوامل أنّ تَبَلكن ثَ .فئات مختلفة من المستهلكين لاستقطا 

 : (1)تحديد بعض الشروط اللازمة لنجاح هذا الأخير في إطار اختيار الاسم، أهمها تَمَّ
 ؛ أن يكون الاسم قصيرا و سهل التذكر  
 ؛ لا يتعلق مفهومه بشيء غير مرغو  أن 
 نشأ ول الَمبعض الكلمات صعبة النطق في دول أخرى غير د)ختلف اللغات ل استعماله بمهاسم عالمي حتى يس

 ؛ (ةنطقإلى آخر في نفس الم ها من فردٍطقُالكورية و التي يختلف نُ  Daewooو، أالأمريكية Whirlpool : ـك
 مصطلحف)العالمية  و الدولية و يةقابل للحماية القانونية المحل «Cola»  في العلامة«COCA Cola»  غير محمي ما

 ؛ («PEPSI Cola» : ـك صطلحالم اهذ من خلال المنافسة الشديدةإلى  هذه الأخيرة ضعرّ
  ما مجال نشاط المؤسسة كلّ على ما زاد تخصيص الاسم، إذ كلّتموقع العلامة في ذهنية المستهلكأن يسهل

 .أخرى من جانب آخر( قطاعات) تقلص استعماله في أسواقٍ كلما و ،تموقعه من جانب لَهُسَ
 .اختيار اسم العلامةهذه الشروط لتفادي الوقوع في الخطأ عند من هذا يمكن للمؤسسة أن تعتمد على 

 (Emblèmes de marque)شعارات العلامة  . ب
أو منها  احدٍالعلامة كل الرموز السمعية البصرية التي تتبع اسم العلامة و يتكون عادة من و صد بشعاريق
 : تتمثل هذه الرموز فيما يأتي  .منها مجموعة

 (logotype ou logo) الشارة ­
و ليس من  ،أو اسمها( منتجاتها)لتعريف بعلامتها ليل الهندسي الذي تتبناه المؤسسة ها التمثعلى أنّ الشارة فُرَّعَتُ

التي تعمل على تمييز ( أو مزيج من الألوان) د شكل أو لونٍلممكن أن يكون مجرّإذ من ا .اا معًمالضروري أن يتضمنه
بالعلامة، فهي تتأقلم مع الأجيال الاجتماعية المتجددة  فُرِّعَالشارة الهوية المرئية التي تُ لُثِّمَتُو  .(2)عرض المؤسسة

  .((08)أنظر الملحق رقم )دون أن يؤثر ذلك على المستهلك  يلوجونكتر الوالتطوّ
 

عن الشارة البسيطة التي تختلف :  (3)تنقسم الشارة إلى أربعة أنواع CEGERRA (9112)و   BOTTONحسب
م العلامة مع أشكال هندسية الشارة المعقدة أين يتداخل اس ؛ (الطباعةط و الخ)بعضها البعض من حيث الكتابة 

هو تصور  لاسم المقصر وا إلى للإشارة «Siglo»المكون من  Siglotype:  ـالنوع الثالث للشارة  ما يعرف ب ؛ بسيطة
أي الصورة  «Icon»الذي يشير إلى  Icotype ـا النوع الرابع هو الأمّ ؛ هذا الأخير و أشكال و رموز بسيطةيجمع بين 
  .عن نشاط المؤسسة و تحمل اسم العلامة رُبِّعَالتي تُ

 
 

                                                
(1)

 – Claude DEMEURE : Marketing, 4
ème

 édition, Les  Editions DALLOZ, Paris, 2003, p122. 
(2)

 – Philipe MOREL : Communication d’entreprise, VUIBERT, Paris, 2000, p 125.  
(3)

 – Caroline DAYEN : Le nom de marque (création et utilisation), op-cit, p 04. 
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 (le slogan) الشعار ­
عرضها المؤسسة في عرض هوية العلامة و التعريف بها تمثل العبارة التي يُ و يستخدم في التعريف بمهنة المؤسسة

من  لقهوةا اكتشف"Nescafé  أو علامة "صومام حَّصَ" يالإشهارشعار الالتي تستخدم  صوماممثال عن ذلك علامة 
للحفاظ على العلامة و صورتها و الاعتناء بها ما يزيد من ي الشعار الإشهار رُيَّقد يتغَو .  (Redécouvrez le café)"جديد
 .تصاليةالالشعار لكن مع المحافظة على جوهر الرسالة لير كلي أو جزئي يو يكون هذا التغ .قيمتها
  (la signature de la marque)إمضاء العلامة ­

للعبارات التي  إمضاءو يرفق  المصطلح  ،يرفق مصطلح شعار للعبارات الإشهارية التي تتعلق بعلامات المنتوج
علامة  مثلاا ،للعلامةو التي يقصد بها الصورة الاجتماعية  (marques institutionnelles) للعلامة المؤسساتي طابعبال رتبطت

Sony : « Je l’ai rêvé, Sony l’a fait » .هاما يكون استخدام ةدعا مة في التعريف بمهمة المؤسسة وإمضاء العلا يستخدم 
 .(1)ادائمً

 (le jingle) مة الموسيقية زِللاَّا ­
و قد  الإشهارفي  مة الموسيقية إلاَّزِلاتظهر ال .بالتعرف على العلامة بصفة دائمة يسمحموسيقي هي مقطع 

أو موسيقى خاصة بالعلامة ( Evianلعلامة  We Will Rock You أغنية مثل)مشهورة  موسيقى موسيقى تاريخية أو تكون
 .(2)(نوارة منتجات، Solغرين مثال ذلك مار)ذاتها 
 (les symboles) رموز العلامة  ­

، الرجل Michelin ـالمطاطي لالرجل )كون شخصيات يمكن أن تتبع الرموز الشارة أو تدمج فيها، و قد ت
، القط الأبيض Lindt ـين لنِّكالت)أو حيوانات ( الخSol… ـ، الطباخ الحلواني لMr. Propre ـالقوي لالأصلع 

 (.الخ..Lion. ـ، الأسد لFeuvertـل
 

التي تعتبر ، فإضافة للمكونات السابقة نجد الرموز الغرافية NTICS ـر البتطوّ دُّعَأصبحت مكونات العلامة لا تُ
حاليا نقطة التعرف على العلامة من قبل المستهلك و تتجلى هذه الأخيرة في الألوان الهندسية المرفقة للعلامة التي نجدها 

 .Nedjma, Djezzy (Mobilis , :النقال  مثال ذلك خدمات الهاتف)في غلاف المنتوج أو في نقاط البيع 
شارة إضافة إلى الرموز  وضع اسم و لمكونات العلامة على المؤسسات الاقتصادية يقتصر استخدامعادة ما 

حتى لا  و ذلك .لى ترقية علاماتهاما يساعد ع ،المكونات الباقية للإعلانات بغية تقليص التكاليف صيص، و تخالغرافية
 .المعلومات، خاصة إذا تنوعت علامات المؤسسة اندفاع كثرةبالمستهلك  شوش ذهنيةت

 التجاريةأنواع العلامة  .2
ها، إذ أصبحت الأسواق العالمية و المحلية دِدُّعَفي الواقع المعاش يواجه المستهلك اندفاع العلامات التجارية و تَ

تكون تلك المنتجات من إنتاج نفس المؤسسة و لكن تعرضها  إما أن و .بأسماء لمختلف المنتجات المتواجدة جُّعُتَ

                                                
(1)

 – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 618-620. 
(2)

 – Ibid., pp 618-620. 
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يع إلى ونيرجع هذا الت .و متنوعة الطبيعة نتجات مختلفة الاستعمالاتلمنفس اسم العلامة أو أن يُرفق بعلامات مختلفة، 
ا هذه الاستخدامات المختلفة أنواعً ، إذ تعتبرلإستراتيجية التي تسعى إلى تطبيقهاتبعاا لاستخدام المؤسسة لعلامتها  كيفية
 .خلال هذا العنصر لها عرضتلعلامة التجارية نل

  (marque-produit)علامة المنتوج .أ 
بعبارة أخرى، لكل منتوج من منتجات  .سناد اسم بصفة حصرية لمنتوج معينهذا النوع من العلامة يتمثل في إ

(1).خاص به (*)المؤسسة علامة و تموقع
ر المنتوج الذي هذه العلامة تنشأ و تنمو و تنعدم مع مراحل تطوّ بذلك فإنّ و 

 (.(05) أنظر ملحق رقم)" Procter & Gamble"مثل ذلك استخدامات علامة المنتوج في مؤسسة  .(2)ترفق له
 (La marque-gamme /La marque-ligne)شكلية و علامة الخط تعلامة ال .ب 

 حد لمجموعة منتجات مكملة كعلاماتفي منح اسم وا -كما يدل عليه الاسم-تتمثل علامة الخط 
حيث تجمع تحت نفس الاسم المنتجات التي  ،علامة التشكيلة نفس المبدألمن هذا المنطلق ف .مستحضرات التجميل

 "L’Oréal"علامة تحت نفس النشاط، مثال ذلك  تمعتنتمي إلى نفس التشكيلة أي تلك التي تلبي نفس الحاجة أو تج
للأجهزة الكهرومنزلية، تنتمي هذه المنتجات إلى  "Seb"أو ( للمعجنات) "La Rose Blanche"أو علامة ( مواد التجميل)

 .(3)علامة واحدة تحت مفهوم واحد
 (La marque-ombrelle)  ةلَّظَالعلامة الِم .ج 

لكل منتجاتها نفس  قُفِرْتسويق مجموعة من المنتجات غير المتجانسة من حيث النشاط و تُبعندما تقوم المؤسسة 
المؤسسة ذات شهرة ورواج  ستعمل هذه الطريقة إذا كانت علامةمكن أن تُيُ .ةلَّظَعلامة مِ دُّعَهذا الأخير يُ الاسم فإنّ
 .(4)على المؤسسة تخصيص إستراتيجية اتصال نوعية لكل منتوج فقط يبقى .مسبقين

إضافة إلى السيارات منتجات أخرى كالدراجات النارية  قُوِّسَتُ "Peugeot"مؤسسة  تحت هذا الإطار فإنّ
التي أضافت إلى مجموعتها من نفس المنتجات  "Honda"والعادية و بعض الأجهزة الكهرومنزلية، ما ينطبق على مؤسسة 

ظلة في من جهة أخرى فإننا نصادف العلامة الم .(5)السابقة محركات الزوارق و أجهزة أخرى للاعتناء بالحدائق المنزلية
نذكر  -الموضةخاصة في سوق -ها مِمِّصَباعتبارها إمضاء مُ "Griffes"المنتجات الفخمة و تطلق عليها اللفظة الفرنسية 

ألبسة، أكسيسوارات، عطور، ( الاسم)ق تحت نفس العلامة سوِّلتي تُا  Christian Dior, Yves Saint-Laurent, Chanelمنها
 .(6)الخ...،مواد تجميل
 
 

                                                
 .مكانة له في ذهنية المستهلك قيقفي بناء تصوّر لمنتوجها أو علامتها و تح التموقع هو مجموع الآليات الإستراتيجية التي تتبناها المؤسسة – (*)

(1)
 – Nathalie VANLAETHEM : Toute la fonction Marketing, DUNOD, Paris, 2005, p 61. 

(2)
 – Daniel DURAFOUR : Marketing (Réviser la gestion), 2ème édition, DUNOD, Paris, 2001, p 87. 

(3)
 – Nathalie VAN LAETHEM : Toute la fonction Marketing, op-cit, pp 62-63. 

(4)
 – Ibid., p 63. 

(5)
 – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 621. 

(6)
 – Ibid., p 623. 
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 (La double marque)و العلامة الم دوجة  (La marque-caution) الضمانعلامة  .د 
تتمثل علامة الضمان أو علامة الكفالة في تركيب جزء من اسم العلامة الأم مع لفظة أو جزء منها يكمل معنى 
العلامة و التي تستخدم في حالة رواج العلامة الأم بهدف تسويق المنتجات الجديدة، كما هو الحال بالنسبة لمجمع 

"Danone" (Danette Dan’ up, Danino, Danao,) أو مؤسسة Nestlé (Nesquick, Nestea, Nescafé)  الموضحة في الملحق 
فهي جمع بين العلامة الأم و العلامة البنت، تهدف من خلالها المؤسسة إلى تمييز منتجاتها أما العلامة المزدوجة  .(02)رقم

 .Danone" (Velouté de Danone, Fjord de Danone)(1)"عن بعضها البعض كما هو الحال بالنسبة لنفس مجمع 
 

 .يمكن توظيفها حسب أهداف المؤسسةاستراتيجيات منفردة، بحيث  السابقة لعلامات التجاريةاأنواع  تعتبر
اسم علامة منفرد  Procter & Gamble حيث أسندت مؤسسة : ة بين المنافسينداضففي نفس القطاع نواجه أنواع مت
ح نفس المنتوج نْمَ Colgate-Palmoliveمؤسسة  تْلَضَّفي حين فَ، (Fixodent, Crest)لمنتجاتها المتمثلة في معجون الأسنان 

 .«Colgate» (2)البديل اسم العلامة الشامل 
يستخدم أسماء منفردة لبعض  L’Oréal جمعمف : واحد آنٍ في سسات هذه الأنواعتتبنى بعض المؤ ثانيةمن جهة 

منتجات  عُمَجْالتي تَ( Lancôme, Garnier,Vichy ) ةلَّظَلعلامات مِ و بعض الأسماء ،(Narta, Dop :علامة منتوج )المنتجات 
ذاتها  و التي تعتبر في حدّ (Elnett de l’Oréal, Elsève de l’Oréal) تهالمجموعة من منتجا L’Oréal العلامة الأممختلفة، و ترفق 

 : الشكل الآتي يوضح الفرق بين الأنواع السابقة كما يلي  .(3)المؤسسة ت تشكيلة  أو علامات خطوط منتجاتعلاما
 

 (11)شكل رقم 
 (استخداماتها النوعية)أنواع العلامة التجارية 

 

 
 بتصرف المصدر

 Nathalie VAN LAETHEM : Toute la fonction marketing, DUNOD, Paris, 2005, pp 62-64. 

                                                
(1), (2)

 , 
(3) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, p 344. 

 

 

 المؤسسة 

/      العلامة الم دوجة 
الخط / علامة التشكيلة  العلامة المظلة  علامة الضمان  علامة المنتوج 

المنتوجعلامات   

 «Concept» مفهوم العلامة

                       
 ن          3     2     1  المنتجات

 

 

 العلامة( هوية)مفهوم 

              
  ن   3   2   1    

 
 خاص اتصال

 ن    3   2   1    : بكل منتوج

 
نعلامة علامة ب  علامة أ    

 
 منتوج أ  منتوج ب  منتوج ن

 
 تموقع أ   تموقع ب   تموقع ن

 ج ء منها/ العلامة الأم 
+ 
 ج ء منها/ العلامة البنت 

 
 

 ن   3   2   1   المنتجات
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في استخدامات العلامة التجارية خاصة عند طرح علامات  يعوناليا تسعى المؤسسات الاقتصادية إلى التح
إذ يساعدها ذلك  .عيو  تؤثر على نجاح العلامة من العلامات السابقة مزايا و لكل نوعٍ لما ،جديدة إلى الأسواق

ضمن نشاطها  واحدة منهاكل  مهامعلى تخصيص العلامة  (استراتيجيات)و الجمع بين مختلف أنواع  ويعنالت
 :  (1)من خلال إذ تظهر أهمية هذا التنويع الاقتصادي،

 ؛ وظيفة كل علامة و توجيه المستهلك داخل البيئة التسويقية للمؤسسة بتحديد خاصية و إعلام -
 ؛ جات و رغبات المستهلكين المختلفةتغطية نسبة هامة من حا -
 في الصيدليات Fluocaryl:  مثال ذلك)بالنسبة للموزعين ( الحصرية)د من حيث المنتجات رُّفَتأمين التَ -

 (.المساحات الكبرى في Fluorylو
 

 .امجال تسييره رَوَّهذا ما وسع من أهمية و نطاق استخدام العلامة و بذلك طَ
 

 إستراتيجيات تسيير العلامة : المطلب الثاني 
ذلك  بَسَيدفع بها إلى ضبط إستراتيجية تسيير لعلاماتها حَ ،ر نشاط المؤسسات الاقتصادية و اتساعهتطوّ إنّ
و لذا يجب على كل  .ا للمحيط الذي يعيش فيه آخر وفقاالعلامة من مستهلك إلى إلىإذ تختلف النظرة  .رالتطوّ

 .مؤسسة تحديد النماذج الإستراتيجية للعلامة لتفادي التسيير العشوائي، بهدف ضمان بقائها و استمرار نشاطها
، و التي قمنا بفصلها إلى العلامة التجاريةوهرية في تسيير توصلت المؤسسات الاقتصادية المعاصرة إلى قواعد ج

 .توسع العلامة اتإستراتيجية رأسمال العلامة و إستراتيجي: أساسيين  جزئين
 

 (stratégie du capital marque)إستراتيجية رأسمال العلامة  .أولا
 دورة حياة علامتها من خلال التوسيع و التطوير، عليها أن تتأكد من رواجِ تمديدحتى تستطيع المؤسسة 
أسواق جديدة عالمية أو  اقتحامو بذلك عليها ضمان رأسمال علامتها حتى يسهل عليها  .علامتها وولاء المستهلكين لها

 .محلية من خلال ثقة الأفراد بعلامتها
 عريف رأسمال العلامةت .1
ا من وجهة نظر المستهلك أو من رأسمال العلامة القيمة المضافة لمنتوج المؤسسة و التي يتم تقييمها إمّ لُثِّمَيُ

 (.النقدي)البعد المالي  لىإ افالتحكم في البعد التجاري لرأسمال العلامة يسمح برفع قيمته .وجهة نظر المؤسسة
المستهلك النهائي للمنتوج هو العامل الجوهري في تقييم العلامة  أنّ KELLER و ERDEM من هذا المنطلق يرى

ت الصورة و الجودة المدركتين من ، حيث كلما كانMANCEAU و DUBOIS و KOTLER ما يؤكده (2).التجارية
 .(3)هاأرباح ترفع رواجها و كذا للمؤسسة ميزة تنافسية ولِّدما يُ للعلامة هؤكلما زاد ولا تينإيجابي طرف المستهلك

 

                                                
(1)

 – Daniel DURAFOUR : Marketing (Réviser la gestion), 2ème édition, op-cit, p 87. 
(2)

 – La marque, p35, http://www:marketing-etudiant.fr/mémoires/m/lamarque.php.(15/02/2008) 
(3)

 – Philip KOTLER, Bernard DUBOIS et Delphine MANCEAU: Marketing management,11ème éd., Pearson Education France, 

Paris,2003, p 443. 

http://www:marketing-etudiant.fr/mémoires/m/lamarque.php
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 مكونات رأسمال العلامة .2
 : في مثلتخمسة عناصر أساسية ت بالجمع بينا يٍّرأسمال العلامة منهجِ فُرَّعَيُ

 ((La fidélité à la marque الولاء للعلامة .أ 
عتبر الولاء للعلامة العنصر الجوهري في رأسمال العلامة، حيث يرتبط هذا الولاء بمستوى إرضاء المستهلك يُ

  .(1)التأثير بين العلامة و زبائنها من جهة أخرى مزدوجة و بالعلاقة ،و رغباته من جهة وإشباع حاجاته
  (La notoriété de la marque) رواج العلامة .ب 

ا للعلامة هَدُنِسْو كذا الخاصية و المكانة التي يُ ،المستهلك لِبَيتعلق رواج العلامة التجارية بدرجة تذكرها من قِ
 .(2)تهاو استمراري هاا لقياس تواجدالعلامة مؤشرً اجُوَرَ لُثِّمَإذ يُ .ذهنيتهفي 

 (La qualité perçue) الجودة المدركة .ج 
 إبراز تشكيلة من خلالالدوافع الشراء خاصة عند توسيع  استحداثب ،بالنسبة للعلامة ،تسمح الجودة المدركة

 .(3)و رفع ذروة أرباحها للمؤسسة صص السوقيةالحزيادة تنتج عنها  التي لمنتوجا ميزة
 (L’image de la marque) الصورة الذهنية للعلامة .د 

هذه الأخيرة تساعد المستهلك على  حيث أنّ العلامة صورةزة مثل ميكل الصفات الذهنية المرتبطة بالعلامة تُ
الصورة الذهنية للعلامة هي التي تضع  و بذلك فإنّ .عليه عرضُمعالجة المعلومات المتعلقة بمختلف المنتجات التي تُ
الأساسية  ركائز الذهنيةعلى بناء ال عملُه قرار الشراء، و يَوجِّا يُمَّالفارق بين منتوج المؤسسة و منتجات المنافسين، مِ

 .(4)لتوسعات العلامة المستقبلية
 (Les autres actifs de la marque) الموجودات الإضافية للعلامة .ه 

 : (5)منها نذكر.لية في تكوينهالموجودات مقومات لدعم رأسمال العلامة و ليست بالضرورة عناصر أوَّتعتبر هذه 
 ؛ التي تستثمرها المؤسسة في تطوير منتجاتها الحصرية المعارف و المهارات -
 ؛ للطلبالاحتكار المؤقت ب التمتُّع مكنها منالملكية الصناعية و العلامات التجارية المسجلة التي تُ اتشهاد -
ذين أصبح لال ،تعامل معهم المؤسسة خاصة الموزعينتف المتعاملين الاقتصاديين الذين طبيعة العلاقات مع مختل -

 .ة مع المستهلك النهائيامَّدورهم جوهري في تسيير المعاملات التجارية و العلاقات اله
 

 البعد المالي بتعزيزلرأسمال العلامة يسمح ( Dimension Commerciale) الذهني/التحكم في البعد التجاري إنَّ

(Dimension financière) خارجية جديدة أسواقٍ أو/من خلال اقتحام مجالات نشاط جديدة و مجالها وسعي، الذي. 
 
 
 

                                                
(1), (2), (3), (4) – La marque, op-cit, p 37. 
 

(5)
 – Sylvain RICHARD, Guillaume PIVETEAU et Pauline WOLFANGEL : Comment développer son capital-marque ?, 2006/2007, 

p21, http://www.marketing-etudiant.fr/exposés/m/capital-marque.php. (13/02/2008) 

http://www.marketing-etudiant.fr/exposés/m/capital-marque.php
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  (stratégie d’extension de marque)إستراتيجية توسع العلامة .ثانيا
د و الحفاظ على ها و قدرتها على التجدّنموّالذي يضمن تسيير العلامة  من مناهج ع منهجوسُّالتَتعتبر استراتيجية 

 .ع الخارجيع الداخلي و التوسالتوس: ع على مجالين ق إستراتيجية التوسطبَتُو  .(1)ميزتها التنافسية
 ع الداخلي للعلامةالتوس .1

نوعية  محورين أساسيين هماتجة عن تقاطع ة إستراتيجيات فرعية ناع الداخلي من عدّإستراتيجية التوس ونتتك
 : تيالآكما يبينه الجدول  ،المنتوج و نوعية العلامة

 

 (08)جدول رقم 
 الإستراتيجيات الفرعية المكونة للإستراتيجية التوسع الداخلي

 
 
 
 

 المصدر 

Philip KOTLER, Bernard DUBOIS et Delphine MANCEAU : Marketing Management, 11ème édition, Pearson 

Education France, Paris, 2003,p 451. 

 
رات سوقية و التطوّتأو بعضها حسب أهدافها ال الفرعية تعتمد المؤسسات الاقتصادية كل هذه الإستراتيجيات

 :و تتمثل هذه الإستراتيجيات في  .التي تطرأ على بيئتها التسويقية
 ع التشكيلةيتوس .أ 
( الحالية)استخدام نفس العلامة ب ،المؤسسة الاقتصادية حينما تتعامل مع فئات مختلفة من المستهلكين عتمدهات

مثال ذلك مؤسسات الياغورت )مكملة للمنتجات الحالية للمؤسسة في البيئة الحالية لنشاط المؤسسة  على منتجات
 .(2)(ق نفس المنتوج في شكله السائلسوِّالتي أصبحت تُ

 ع العلامةيتوس .ب 
نرى  .نفس العلامة الحاليةبإستراتيجية توسيع العلامة في بعث منتوج جديد لاقتحام أسواق جديدة  فُظَّوَتُ

 .((3الخ...العطور  إلى الأكسيسوارات و ذلك في المنتجات الفخمة التي بدأت بالألبسة و الأزياء و انتقلت

 ات المتعددة و العلامات الجديدةالعلام .ج 
 من خلالها دخولالمؤسسة  ترغب التي ،تتمثل العلامات الجديدة في إرفاق اسم علامة جديد للمنتجات الجديدة

 كونماثلة أو بديلة، تتنافس فيما بينها، تتإستراتيجية العلامات المتعددة تتمثل في بعث منتجات ما أمّ .أسواق جديدة

                                                
(1) – Jean-Noël KAPFERER : Les marques (capital de l’entreprise), Les Editions d’Organisation, Paris, 1991, p 247. 
(2), (3) – Philip KOTLER et autres : Marketing Management, 11ème édition, op-cit, pp 451-452. 

 نوعية المنتوج              حالية جديدة
 نوعية العلامة

 حالية توسيع التشكيلة  توسيع العلامة 
 جديدة العلامات المتعددة  الجديدة  ةالعلام
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 اتينه .(ISIS, OMO, Telj, Le Chat :بمنتجاتها  Henkel ل ذلك مؤسسةامث) (1)علامات مختلفة في نفس الأسواق الحاليةب
 .المؤسسة على الحفاظ على المستهلكين ذوي الآراء المتغيرة انتساعد تينالإستراتيجي

 

من بين كل تلك الإستراتيجيات الفرعية السابقة هو الذي يتعلق بتوسيع العلامة، إذ  حُرَطْالإشكال الذي يُ إنّ
و هي المجالات التي تقبل " إقليم العلامة" ـعرف بما يُ Davidson دحدَّ لمجالفي هذا  ا .يتمثل في مدى هذا التوسيع

 : للعلامة حسب ما يوضحه الشكل الموالي  اتوسيعً
 

 (12)شكل رقم 
 ريةإقليم العلامة التجا

 

 
 يالجوهر  الداخل ­9
 العلامة هويةلتحقيق  

      بيقارالتوسيع الت *
   التوسيع المستمر ­6
 التوسيع المتقطع ­3
 التوسيع السلبي ­1

           
4         4 

 
 
 
 
  

 
 بتصرف المصدر

Jaques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, Les Editions DALLOZ, Paris, 1917, p 630. 
 

 

إضافة إلى تاريخ علامتها و القيم التي  ،المنتجات الأساسية التي بدأت بها المؤسسة نشاطها" جوهر العلامة"يجمع 
انطلاقا من  و .(المعروفين -تمساح على شكل-ص و الشارة ميالق كل من كان Lacoste ـبالنسبة ل) ترتكز عليها

لا نقصد بذلك المنتجات و  .مع المنتوج الأساسي مهنيجوهر العلامة يمكن توسيع النشاط إلى منتجات ذات ارتباط 
مع التوسيع هنا إذ تتعامل المؤسسة  .ما المنتجات التابعةو إنّ( توسيع التشكيلة : التوسيع التقاربي)البديلة المكملة أو 
ا يعرف بالتوسيع المتقطع بمجديدة  بإمكان المؤسسة توظيف مهارات، أيضا (.Lacoste ـالرياضية ل البدلات)المستمر 

آخر  .(أكسيسوارات أخرى كساعات اليد و الحقائب و غيرهاارات شمسية، عطور، ق نظّوِّسَتُ Lacoste أصبحت)
 حصرت)ة التي لا يجب أن يصل إليها نشاط المؤسسة لما لها من تأثير سلبي على صورة العلامة منوعمجال هو المنطقة الم

Lacoste يمة نشاطها على الرياضة الفردية لا على الرياضات الجماعية ككرة القدم أو غيرها، هذا ما زاد من ق
 .(2)(اصورته

                                                
(1) – Ibid., p 452. 
(2) – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 628-630. 

3 

2 

1 

             

* 



 74 

الفرق بين توسيع العلامة و الإستراتيجيات الفرعية الأخرى هو الأساس الذي يقوم عليه كل من التوسيع  إنّ
ا الثاني فيتبنى أمّ ؛ سوق معتادين وو توزيع  ،ل منتوج و تكنولوجيا مختلفينإذ يتبنى الأوّ : المستمر و التوسيع المتقطع

التي وسعت علامتها من " Philips" مثال ذلك مؤسسة .التكنولوجيا و التوزيع و السوقا في كل من المنتوج و اختلافا
 Informatique" علام الآليلإثم إلى ا( توسيع مستمر) Hifi ـإلى أجهزة ال( جوهر العلامة)الأجهزة الكهرومنزلية 

d’entreprise "(توسيع متقطع)(1). 
قلص هذا الأخير من و لكن قد يُ .حياة العلامة التجارية من خلال التجديد تمديدعتمد التوسع الداخلي في يُ

 .ن هوية علامتهانشاطات المؤسسة، ما يدفعها إلى إهمال النشاط الأساسي الذي كوّ ظةفاحقيمة العلامة إذا اتسعت 
 .اتهامنتج عبر دولية أسواقٍ قتراخاع الخارجي من خلال جأ المؤسسات إلى سلوك طريق التوسلتلذا 

 التوسع الخارجي للعلامة .2
ق على سوّفالعلامة المنمطة هي العلامة التي تُ .يقصد بالتوسع الخارجي للعلامة، تنميطها في جميع الأسواق

 هذا يعني أنّ .(2)إستراتيجيات الاتصال و التوزيع بنفس التموقع و المنتجات و نفس : صائصالمستوى العالمي بنفس الخ
ا إقليمي أو وطني، و العلامة العالمية التي تكون كاملة العلامة المحلية التي يكون نطاقها إمّ: العلامة الموسعة على نوعين 
 .التنميط أو نصف منمطة

 (La marque global parfaite et quasi parfaite) العلامة كاملة و شبه كاملة التنميط . أ
أي أن تكون موحدة على المستوى  لمزيجها التسويقي من جميع النواحي،في هذه الحالة تكون العلامة موافقة 

 (McDonald’s مثلاا) توزيع، كخدمات الأكلات السريعة العالميةالتصال و الانتجات و المتموقع و ال من حيث العالمي
السوق  ولةدتابعة لت سياسة توزيع المؤسسة أو سياسة اتصالها إلى قوانين عَخضِا إذا أُأمّ. أو العلامات الفخمة

(3) ـالمستهدفة و يبقى المنتوج و التموقع منمطين فهذا يعتبر تنميط شبه كامل كما هو الحال بالنسبة ل
Coca Cola. 

 (L’hybride ou la marque globale) التنميط المحلي للعلامة أو العلامة نصف منمطة . ب
ة بتكييف محلي نمطالعلامة الم خلالها تبنى المؤسسةتإذ  ،" Think global, Act local"ى هذه الحالة على مبدأ بنَتُ

و تكييف بعض عناصر  ها من جهة،وذلك من خلال المحافظة على صفاتها الجوهرية العالمية كاسم المؤسسة و قيم
المزيج التسويقي حسب عادات و حاجات و رغبات و استخدامات و سلوكات المستهلكين المحليين للسوق العالمية 

 . (4)من جهة أخرى المستهدفة
 ديد دورة حياة علامتها من خلال كسب ولاءمعلى العموم، تسمح للمؤسسة بت ،إستراتيجية التوسع إنّ
، التي عملت الجمهور المستهدف في المقابل عليها أن تحرص على المحافظة على صورة علامتها أمام .جدد مستهلكين
جوهر العلامة هو صورتها الذهنية التي تستمدها من  و بذلك فإنّ .تهالرأسمال علامال عن طريق تسيير فعّ قيقهاعلى تح

 .هدفها استمرارية نشاط المؤسسة بناء هوية قوية،
                                                

(1) – Géraldine MICHEL : La stratégie d’extension de marque, Librairie VUIBERT, Paris, Mai 2000, p 22. 
(2) – Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 626. 
(3) – Ibid., pp 627-628. 
(4) – Georges LEWI : Branding Management (La marque, de l’idée à l’action), op-cit, p 284. 
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 لعلامة ل الذهنية صورةال تحليل : الثالثالمطلب 
 عنصرالفهي الرئيسي في تكوين رأي الفرد حول موضوع أو شيء معين، و لذا  عاملتعتبر الصورة الذهنية ال

 املها و لعلامتها أم تينقق هوية و سمعة إيجابييح الذي( كانت منشأةأو أي )الجوهري بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية 
و لأهمية هذه الأداة فإننا خصصنا هذا  .و حتى الجمهور العام ،المحتملين لمنتجاتها المستهلكين المستهلكين الحاليين و

 .المطلب للتعريف بها و التطرق إلى مختلف جوانبها
 

 مفهوم الصورة الذهنية للعلامة .أولا
حيث  .لمفهوم عام و هو الصورة الذهنية تفرعناتج عن  "الصورة الذهنية للعلامة"أو العلامة مصطلح صورة 

هذا المفهوم  يتفرعُ .ا هو مفهومها التسويقيبحثننا في اممتهأخذ اما ي أنّ تتعدد تعاريف الصورة في مجال علم النفس إلّا
ة ذهنين في التمثيل الذهني لشخص أو شيء معيّ: "ة مجالات، فالصورة الذهنية في تعريفها العام و البسيط هي إلى عدّ
 مفهوما عاما للصورة، و بغية توضيح مفهومها التسويقي يتوجب علينا التطرق في هذا التعريف يعتبر إنّ .(1)"الفرد

 :إلى درجات الصورة التي تتعرض إليها المؤسسة خلال تعاملها مع جمهورها و التي تتمثل فيما يلي  ،هذا العنصر
 صورة المؤسسة .1
أو حدث معين متعلق بالمؤسسة، هذا ها التصور الذهني الناتج عن إدراك شيء صورة المؤسسة على أنّ فُرَّعَتُ

 .(2)التصور قابل للاستمرار و الدوام عبر الوجود و الزمن  و إعادة الظهور عند الاستخدام
و تنقسم  .الجمهور الذي تتعامل معه عنها يكونها التي المتعلقة بنشاطها و اءرفصورة المؤسسة هي مجمل الآ

ط التي تعكس الجانب الأخلاقي لنشا( L’image institutionnelle) الصورة المؤسساتية: إلى نوعين صورة المؤسسة 
ات و مهارات المؤسسة في التي تعكس أداء و كفاء (L’image commerciale) التجارية المؤسسة، و الصورة الذهنية

 .(3)نشاطها
 صورة المنتوج .2

الميزات الوظيفية التي تمثل التركيب  عن بغض النظرو  .يتكون المنتوج من ميزات وظيفية و ميزات ذهنية
ة كَرَدتشمل هذه الأخيرة القيم الُم .صورة المنتوج لُقُنْالميزات الذهنية هي التي تَ والفعاليات التقنية و غيرها، فإنّ

 ا كل مستهلك أو يرغب في إظهارها منهَرُهِظْوالميزات التي يلحظها الجمهور في المنتوج إضافة إلى الشخصية التي يُ
 .(4)خلال استهلاكه لهذا المنتوج

 
 

                                                
(1)

 – Michel RATIER : L’image en Marketing (cadre théorique d’un concept multidimensionnel), Cahier de Recherche n° 2002-152, 

Centre de Recherche en Gestion -Toulouse-, France, Novembre 2002, p 03. 
(2)

 – Ibid., p 05 
(3)

 – Philipe Morel : Communication d’Entreprise, op-cit, p 16. 
(4)

 – Michel RATIER : L’image en Marketing, op-cit, p 10. 
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 صورة العلامة .3
( Affectives) ها مجمل التصورات الذهنية العاطفيةصورة العلامة على أنّ فُرَّعَهي النوع  الشائع في التسويق و تُ

 تجمع بين قيم حقيقية( للمؤسسة أو/للمنتوج، و أو/و)التي تكون في شكل قيمة مضافة للعلامة ( Cognitives) و المدركة
 .(1)، إرادية أو لا إرادية، أفكار مكتسبة، أحاسيس ذاتية أو موضوعية(فطرية)

 فالصورة التي يكتسبها المستهلك: تظهر العلاقة بين المفاهيم الثلاثة للصورة في الارتباط المتداخل بينها 
الميزات الوظيفية التي يجدها في المنتوج و المجهودات  على مهنة المؤسسة حسب اعلى المنتوج يسقطه( الجمهور عامة)

ي صورة غذِّتُ لمنتوجا صورة كما أن. من جهة ، هذاالتكنولوجيا المكتسبة توظيف لها لإرضائه من خلالبذُتَالتي 
التي تهدف إلى بحيث أن صورة العلامة تزيد من قيمة المنتجات الجديدة  .، و العكس صحيحالعلامة من جهة ثانية
ميزاتها التقنية مع  تْاوَسَهذه المنتجات ميزة تنافسية مهما تَ بُسِكْسواق جديدة أو حالية، ما يُأعرضها المؤسسة في 

 .لمنتجات المنافسةلالميزات التقنية 
 

المؤسسة ناتجة عن ( صورة)المنتوج و ( صورة)ا صورة العلامة على هَيفضِْهذه القيمة الجوهرية التي تُ ،اأخيًر
 .التي نتطرق لها في العنصر التاليتفاعل أدوات أساسية هي مكونات صورة العلامة 

 

 مكونات صورة العلامة  .ثانيا
: تمثل وحداتها في أربعة عناصر أساسية ت( Puzzle) ة تركيبعبالصورة عبارة عن ل أنّ Thierry LIBAERT يرى

ات مكونهذه العناصر هي خصائص تابعة للعلامة لكنها في نفس الوقت  .(2)قيمها، هويتها، سمعتها شخصية العلامة،
 :تطرق لها كالآتي نللصورة الذهنية لها، و التي 

  (La personnalité de la marque)شخصية العلامة .1
لا يقصد به  مصطلح شخصية العلامة متداول عند رجال التسويق و خاصة مسيري العلامات التجارية، و

ات الشخصية التي تظهر بها العلامة و التي توافق خصائص صف لُثِّمَما تُعلم النفس و إنّ حسبمفهوم الشخصية 
مظاهر  توافق شخصية العلامةف في نفس هذا السياق .شخصية التي يرغب بلوغهاالشخصية المستهلك أو خصائص 

من خلال الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك أو يرغب في الانتماء إليها، حيث تظهر هذه الشخصية عادة 
و التي تهدف من خلالها إلى تحقيق تموقع  ،التي تقوم بها المؤسسة( الخ... ،إشهار، علاقات عامة) صاليةتلنشطات الاا

 .(3)المستهلكالعلاقة بينها و بين  لعلاماتها وتوطيد
 
 

                                                
(1)

 – Ibid., p 12. 
، الأعمال إدارةفرع  الماجستير، مذكرة مكملة لنيل شهادة -دراسة حالة مؤسسة هنكل الجزائر-إستراتيجية صورة المؤسسة و أثرها على سلوك المستهلك : فاسي فاطمة الزهراء  -  (2)

 .62 ، ص6002/6002و علوم التسيير جامعة الجزائر، الجزائر العاصمة،  الاقتصاديةغير منشورة، كلية العلوم 
(3)

 – Jean-Marc FERRANDI, Dwight MERUNKA et Pierre VALETTE-FLORENCE : La personnalité de la marque (Bilan  

et Perspectives), Revue Française de Gestion LAVOISIER, 2003/4-n°145, de la page 145 à 162, pp 145-149. 
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 (L’identité de la marque) ة العلامةهوي .2

المتعلقة ( Attributs) ئصصاهي مجموعة الخ"، كونها إحدى مكونات صورة العلامة العلامة، بالإضافة إلى هوية إنّ
الخصائص ب تتحقق الهويةو . (1)"بالعلامة التجارية التي تجعلها العلامة المطلوبة و المرغوبة من قبل فئة الجمهور المستهدفة

ومكونات ( خدمة أو/سلعة و)العوامل المحسوسة المتمثلة في المنتوج : و التي تشمل  صورة العلامة التعريفية التي تؤسس
 العوامل العاطفية ؛ العوامل غير المحسوسة المتمثلة في الدور الاجتماعي و الأخلاقي للعلامة ؛ رافقهالعلامة التي ت

(Affectives )(2)تمثلة في علاقة العلامة بالمستهلكالم. 
 (La réputation de la marque) سمعة العلامة .3

الأحكام التي يصدرها الجمهور العام اتجاه العلامة خاصة و المنتوج  وتتكون السمعة من توليفة من الاعتقادات 
المالي، قدرتها الابتكارية، فعالية  حجمهانشاط المؤسسة بما فيه نوعية إدارتها لأعمالها، تعلق بو التي ت ،و المؤسسة عامة
 .(3)تسييرها لعلاقاتها مع زبائنها كفاءة جودة منتجاتها، تسويقها، نوعية و

 (Les valeurs) القيم .4
من نوعية اتصالها الداخلي و الخارجي  ها المؤسسةتستمد ، حيث"الأخلاقيات"مصطلح  القيم عادة ما تعكس

(Sponsoring et Mécénat) طريق الوصاية و الرعاية، و كذا عن الإشهاريةورسائلها 
عاية المؤسسة لحصص دينية رف .(4)

ا مًيَكسبها قِيُ الخ،...وصايتها على منظمات حماية المستهلكين أو تكفلها بتمويل الحصص الرياضية لفقدان الوزن و
 .إيجابية ترفع من مكانتها الذهنية لدى المستهلك

 

التي تحدد معالم صورة العلامة الذهنية، ما يوضحه  (la valeur) "بالقيمة"تداخل هذه المكونات يحقق ما يعرف  إنّ
 : الآتي  (23)الشكل رقم 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

                                                
(1)

 – George LEWI : Branding Management (la marque de l’idée à l’action), op-cit, p 96. 
(2)

 – Ibid., pp 106-107. 
 .66 إستراتيجية صورة المؤسسة و أثرها على سلوك المستهلك، مرجع سابق ذكره، ص: فاسي فاطمة الزهراء  - (3)

 .نفس المرجع السابق - (4)
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 (13)شكل رقم 
 مكونات صورة العلامة في تحقيق القيمة

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 المصدر 
 من إعداد الطالبة

 

هي التي تحقق تموقع  ،المستهلك التي تستمدها صورة العلامة من تكامل مكوناتها دركة من طرفهذه القيمة الم
 ما يساعده على غربلة المعطيات التي يستقطبها وتخصيص قرار .معالم الصورة له دُدِحَالعلامة في ذهنية المستهلك و تُ

 .نهاوّأو علامة معينة، و ذلك على حسب الصورة التي يك و فعل الشراء على منتوجٍ الشراء
 

 أنواع صورة العلامة  .ثالثا
و بمجرد حدوث  .يتوقف على طبيعة الرسالة التي تعرضها المؤسسة ة المستهلكذهنيفي  تكوين صورة العلامة إنّ

يظهر ذلك بتباعد مفاهيمي بين الصورة التي ترغب في عرضها  (*)خدمةخلل في الرسالة أو في وسيلة الاتصال المست
الصورة في الحقيقة ثلاثة  من هذا الأساس، فإنّ .نها المستهلكالمؤسسة و الصورة الحقيقية المرسلة و الصورة التي يكوّ

 :(1)أنواع نؤولها كالآتي
 (L’image voulue)  الصورة المرجوة .1

في إيصالها إلى أسواقها المستهدفة عن طريق مختلف الوسائل والرسائل  هي الصورة التي ترغب المؤسسة و تسعى
 .قصد بها التموقع المرجو من طرف المؤسسة لعلامتهاالاتصالية، و التي يُ

 (L’image transmise)  (الموصلة) الصورة المرسلة .2
المنتوج )الاتصالية للمؤسسة هي الصورة الحقيقة أو هي ترجمة للصورة المرجوة و التي تظهر على الوسائل 

 (.الخ...،وغلافه، المعدات المكتبية، المطبوعات، الخدمات المرفقة
 

                                                
 . نتطرق لها في المبحث الثالث من الفصل الثانيتيالرسالة و الوسيلة هي مكونات سيرورة الاتصال التسويقي ال -  (*)

(1)
 – Michel RATIER : L’image en Marketing, op-cit, p 05. 

 الشخصية الهوية

القيم   السمعة
 (الأخلاق)

 القيمة

 صورة العلامة
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 (L’image perçue)  الصورة المدركة .3
بعد استقطا   ،يكونها الجمهور عن علامة المؤسسةالتي تكافئ الصورة التي  ، وتصاليةهي نتيجة المجهودات الا

 .تحليل الرسالة الاتصالية و
الصورة المرجوة هي نفسها الصورة التي  بمعنى أنّ .كل هذه الأنواع في مفهوم واحد بُّصُالجانب النظري تَمن 

لكن من حيث الجانب الميداني، فعادة ما . ترسلها المؤسسة بهدف موقعتها و نفسها الصورة التي يدركها المستهلك
، أو لمرسلة أو سوء الوسيلة المستخدمةعدم ضبط الرسالة االتي يكون سببها  .تواجه المؤسسات تباعدا بين هذه المفاهيم

 .ستهلك بصفة مغايرة أو غير كاملةمؤثرات خارجية تجعل استقطا  الرسالة من قبل الم
 

فنوعية  : لها إدراكه كيفيةمع عدة عوامل تؤثر في  عن العلامة التجارية ها المستهلكنُوِّكَصورة التي يُالتتفاعل 
ؤثر على كيفية استقطا  الصورة تُ -ة العلامة و كذا سمعتها و قيمهايوهعن شخصية و  رُبِّعَالتي تُ-الرسالة المرسلة 

را في التباعد المفاهيمي بين الصورة ثدرجة هذه الجودة تكون مؤ .الرسالة هذه حسب جودة تقويمها و استظهارها في
و مهما كان مدى ذلك  .دركة من قبل المستهلكالصورة الم المرجوة من قبل المؤسسة و الصورة الحقيقية المرسلة و

 .الصورة المدركة هي التي تؤثر و تتحكم في قرار الشراء و إعادة الشراء و بذلك في ولاء المستهلك التباعد فإنّ
 

  المحافظة عليه ولاء المستهلك و تحقيق دور صورة العلامة في : رابعالمطلب ال
خاصة  ،الاقتصادي مرحلة اقتصادية تشكل خطرا على استمراريتها يعتبر تنميط نشاط المؤسسة داخل قطاعها

ا التنافسية أمام فقدها ميزتههذا التشابه قد يُفإذا تشابهت وظائفها و ميزاتها مع تلك الخاصة بالمؤسسات المنافسة لها، 
قيمة لنشاطها بهدف  استحداثعلامتها تسعى المؤسسة إلى  ستراتيجيةإو لذا و عن طريق ضبط  .(1)رأي المستهلك

شكل إقبال  على نحوها هذا الأخير يظهر رد فعلتعامل معه، حيث تالمستهلك الذي  ةذهنيتعزيز صورة علامتها في 
 .ثانية كمرحلةأولى ثم تكرار هذا الإقبال  كمرحلةعلى منتجاتها 

عن طريق العلامة في رفع قيمة هذه الأخيرة  صورة هذا ما سنفصله في هذا المطلب من خلال توضيح دور
 .المحافظة عليه العمل على كسب ولاء المستهلك و

 قرار شراء المستهلك و تحقيق ولائه  في في تحالذهنية  دور الصورة .أولا
ء توجه قرار شرا بحيث تمنحها ميزةا ،ن صورتهاكوِّالتي تُ سابقة الذكرالخصائص ال فيتتمحور قيمة العلامة 

خلال  إليهمن منطلق هذا الاستدلال فإن ما سنتطرق  .إلى العلامة ئهولا تساعد على توليد إعادة الشراء وو المستهلك
العلاقة التي تربط الصورة الذهنية للعلامة بتوليد قرار الشراء من جهة، ثم دراسة العلاقة التي هذا العنصر هو دراسة 

 .تربط الصورة الذهنية بالولاء للعلامة
 

                                                
(1) – Bjorn STANSAKER : Les liens entre l’image de marque et l’évolution des organisations, Politiques et Gestion de 

l’Enseignement Supérieur, 2007/1-n°19, de le page 13 à 30, p 14. 
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 (القيمة و التموقع) لعلاقة بين صورة العلامة و قرار الشراءا .1
لا و .المستهلك مع ة قويةقكسب العلامة علاكل ما يتعلق بالعلامة يعتبر خاصية من خصائص صورتها التي تُ إنّ

 للعلامة تصاليةالمتكرر للنشاطات الا التعرض الدائم و أو/التجربة الطويلة للمستهلك مع العلامة و يقتصر ذلك على
هذه العلامة، أو عن طريق يات المتبادلة ذهنية أخرى كالذكر اعتباراتما يتدخل في إنشاء هذه العلاقة ، و إنّفقط

ة و التي تحقق أو توضح حقيقة مورة هي مجموع المدركات حول العلاأي أن الص .الخ...ها،طرفالهدايا المقدمة من 
 .معينة

إذ يعتبر  .في إستراتيجية تموقع علامتها المؤسسة في مدى تحكم تحقق صورة العلامة المرجوة و يرتبط نجاح
فموقعة علامة  .من وجهة نظر المنافسة ذُخَؤْه يُمباشرة مع مفهوم صورة العلامة، غير أنّ فهومه ذو علاقةالتموقع بم

 كُدرَخاصيات الصورة التي تجعل هذه الأخيرة تُ انتقاءمعينة هو اختيار الصورة التي ترغب المؤسسة في بعثها من خلال 
 (1).من قبل فئات الجمهور المستهدف ن صورة علامة المنافسةبصفة مغايرة ع
الأهداف الإستراتيجية  تتماشى وا بالارتكاز على خصائص معينة له ةع العلامة هو تكوين صورفتموق
ساعده في غربلة هذا ما يجعل صورة العلامة نقطة الانطلاق في قرار شراء المستهلك و قرار ولائه، إذ تُ .للمؤسسة

فقرار الشراء يرتبط بميزات عرض المؤسسة التقنية  .المعلومات التي يستقطبها و من ثم تمييز كل علامة عن أخرى
هذه الميزات التي تقدمها العلامة ما  صحةمن جهة، و ب (*)ق صورة مميزة للعلامةالتي تحق( المزيج التسويقي)والذهنية 

 .(2)ىخرأ هةيمنح المستهلك الثقة الكاملة بها من ج
  االولاء لهالعلاقة بين صورة العلامة و  .2

ها عن هذه العلامة جيدة نُكوِّيعتبر ولاء المستهلك لعلامة معينة رأسمالها، فكلما كانت الصورة الذهنية التي يُ
 إذا كان هذا الارتباط نسبة للسعر أو الخصائص التقنية للمنتوج أو خصائصه الوظيفية، فإنّ .ارتباطه بهاكلما زاد 

رد عكس ذلك إذا كان الارتباط نسبة لرموز العلامة، اسمها، شعارها، قيمها دون . رأسمال هذه العلامة يكون ضعيفا
ا، فهنا تكون العلاقة بالعلامة ذات قيمة فعلية ة منتجاتهليو زادت فعاأسعرها  فضنخامهما  ةعلامات المنافسعتبار للالا

 .او يكون رأسمالها قويًّ
ه قياس لمستوى التعلق  ف على أنّعرَّللعلامة، إذ يُ جيِّدة الولاء هو نتيجة من نتائج تحقق صورة من هذا فإنّ

سابقة في مثابة تجربة لمنتجات العلامة من جانب  لعمليات شراءٍ ، و نتيجةا(3)والارتباط بالعلامة التجارية من جانب
ا تمييز خمس يمكن نظريًّ" السعر/رأسمال العلامة"لتفاعل السابق لا و نسبة لمستوى التعلق و الارتباط و اعتمادً .(4)آخر

ك ، المستهل(المخطط)المستهلك اللامبالي، المستهلك المحافظ، المستهلك الحسابي : درجات لولاء المستهلك هي 
 (.(02)في ملحق رقم  وضح ما سبقن)ا المستهلك المكافح أخيًرو العاطفي، 

                                                
(1) – David A. AAKER et Jacques LENDREVIE : Le Management du capital-marque, op-cit,  p 117. 

 (.ميزة تقنية)هي أكثر السيارات تطوّرًا من الجانب التكنولوجي   Citroën، أمَّا سيارة(ميزة معنوية أو ذهنية)تمنح لمالكها قيمة اجتماعية عالية  Mercedes-Benzسيارة  – (*)
(2) – Ibid., pp 119-120. 
(3)

 – Ibid., p 45. 
(4)

 – George LEWI : Branding Management, op-cit, p 401. 
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أولية لقياس درجات الولاء لفئات المستهلكين الذين تتعامل معهم المؤسسة، حيث يعتبر  أداةايبقى هذا التصنيف 
 :  (1)ية في النقاط التاليةهمالأ هذهو تتجلى  .هقيقت المؤسسة في تححنج االولاء ذو أهمية إستراتيجية كبيرة إذ

 ؛ تقليص تكاليف التسويق -
 ؛وسطائها  عترجيح الأولوية إلى المؤسسة المنتجة في التعاملات م -
 ؛ اليينالحضمان بقاء المستهلكين و  (notoriété) رواجها عظيمتجلب و جذ  مستهلكين جدد من خلال  -
 .هجومات المنافسةالمجال الزمني للإجابة على تمديد  -

ولاء المستهلك نحو  دُلِّوَالقيمة التي تُ تحقيقأساس  هو ،عنه صورة حسنة لها تترتبمة الذي التموقع الجيد للعلا
من هذه الدرجات على حدى من خلال  على المؤسسة أن تتعامل مع كلٍّ فإنّ ،و باختلاف درجات الولاء .العلامة
ا أية أزمة تسويقية هَبُبِّسَالتسويقية لتفادي الانقلابات السريعة في هذه الأخيرة التي تُ المستمر في بيئتهاالواسع و التواجد 
 .محتملة

 

  على صورة العلامة لأزمة التسويقيةأثر ا .ثانيا
على المؤسسة بصورة ذهنية جيدة، قد تفقدها بسرعة فائقة تحت  عودالقيمة التي تكتسبها العلامة و التي ت إنّ

سبب الخطر على صورة العلامة هو الأخطاء  أنّ David A. AAKER حيث يؤكد .تأثير أخطاء تسييرية و تسويقية
الاتصال  التوزيع و يتيج التسويقي و خاصة إستراتيجزيا في إستراتيجيات الما أو عمدًيًّالتسييرية الممارسة عفو

 .المؤسسة بالمستهلك تواصل عنصريباعتبارهما  (2)التسويقي
المباشرة و الأكثر  ضنا لها في الفصل الأول فإننا نوضح فيما يلي المسبباترباختلاف مسببات الأزمات التي تعو 
 :  (3)ا في التسويقانتشارً
 مؤثرات المنتوج .1

 :كالأتي  ، نشرحهاالزمن و الجودة و الابتكار هيتتأثر إستراتيجية المنتوج التي تتبناها المؤسسة بثلاثة مؤثرات 
 تأثير ال من .أ 

أنه  إلّا .الثانية دورة حياة ل تكون أقصر منتختلف دورة حياة المنتوج عن دورة حياة العلامة، فدورة حياة الأوّ
لعمل على استمرارية حياة على عكس ما يعتقد معظم المسيرين، فصورة العلامة ليست كافية لمواجهة عامل الزمن و ا

المتمثل في  و صورة العلامة، يغذيُي العلامة على المؤسسة أن توفر أهم عامل مادِِّ استمراريةإذ لتحقيق  .العلامة
و باعتبار الزمن نقيض المنتوج من حيث التطور  .نتجات البديلةالتجديد المتواصل من خلال البعث المستمر للم

ض المؤسسة إلى أزمة عرِّفهذا قد يُ ،للمستهلك لعلامة من حيث التقدم و النمو الذهنياض ينق التكنولوجي و التقني و
 .تسويقية محتملة إذا لم تحرص على حسن تسيير هذين العاملين

                                                
(1)

 – David A. AAKER et Jacques LENDREVIE : Le Management du capital marque, op-cit, p 52. 
(2)

 – David A. AAKKER et Jacques ORSONI : le Management du capital marque, op-cit, p 184. 
(3)

 – Philippe VILLEMUS: La fin des marques ?(vers un retour au produit), les Editions d’Organisation, Paris, 1996/1998, pp 58-163. 
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 تأثير الجودة .ب 
، لسبب متزايدإهمال المسيرين لها  أهم العناصر المكونة لقيمة العلامة، و مع ذلك فإنّالمنتوج من جودة تعتبر 
هما المفهوم ن لنا أن لها مفهومين أساسيين بمحاولتنا لفهم ماهية الجودة تبيّو  .تطبيقهم لشروط تحققها واحد هو عدم

التي تسمح له أن يكون  ةهي مطابقته للمعايير التقني (الصناعية) الوظيفية فجودة المنتوج: ي رمزو المفهوم ال وظيفيال
ى تتمثل في قدرة المؤسسة عل (الذهنية) الرمزية ا جودة المنتوجأمّ ؛وقت بعثه إلى الأسواق المستهدفة للاستهلاك  قابلاا

سواء كانت هذه  الخ،...، المستهلكين النهائيين،لوسطاء الموزعينل بالنسبة خاصة ةالامدادية لحاجات السلسإشباع 
فالتوفيق بين مفهومي الجودة حسب التطورات الذهنية لأفراد السوق المستهدفة  .ضمنيةالحاجات و الرغبات ظاهرة أم 

بارتباط عامل  ة المنتوج توافق السعر المحدد لهعلى صورة العلامة خاصة إذا كانت جود إيجابًا أو سلباا  هو الذي يؤثر
 .الجودة مع عامل السعر

 تأثير الابتكار .ج 
دائم مع إدارة  أن تكون على اتصال ،مصلحة البحث و التطوير التابعة للمؤسسة على لإتمام فكرة الجودة فإنّ

فمن خلال البحوث و الاستطلاعات التسويقية الميدانية يستطيع فرع الإنتاج تحديد المكونات  .التسويق و الجودة
ي للمنتوج  المبتكر يوافق الحملات فيزيائحتى يكون التكوين ال ،لمستهلكينالفيزيائية للمنتوج وفقا لرغبات و حاجات ا

 .، و نفس المبدأ ينطبق في حالة قطاع الخدماتو النشاطات الاتصالية حوله الإشهارية
ابتكار غير مادي يطرأ على  ؛ابتكار مادي يطرأ على المنتوج : من ذلك يظهر الابتكار على ثلاثة أنواع 

و تجدر  .ل و الثاني، و ابتكار مزدوج يجمع بين الأوّة على العمومرمزيونات المنتوج المكونات العلامة بالأخص و مك
ي هو الأكثر فعالية في الحفاظ على استمرارية المؤسسة و علامتها، لأنه يسعى إلى الابتكار المادِّ الإشارة هنا إلى أنّ

، على عكس (R&D) بالاعتماد على البحث و التطويرمنتجات توافق حاجات و رغبات المستهلك النهائي  تصميم
على تجديد الاتصال حول عناصر العلامة بما فيها  ها لاعتمادر على صورة العلامة سلبًؤثِّالابتكار غير المادي الذي يُ

 .(الخ... أشكال، ،ألوان) افية ، المكونات الغرتعبئة و التغليفوقع، الشعار، المالاسم، الت
 

 رات السعرمؤثِّ .2
مترجمة ذلك ببلوغ المنتجات  ،رواجًا كبيًرا العلامات التجارية فيها تشهدنضج المرحلة  بلغالأسواق التي ت

الواقع  لكن .(compétitivité)لدرجة كبيرة و متقاربة من الفعالية و التي تنعكس بدرجة أولى على مستوى التنافسية 
إضافة  ،لمنتجات البديلة و المتماثلةلالنمو السريع  و ةادّالحنافسة يتميز بالمالأسواق  الحالية  دهي تشهذالاقتصادي ال

ية للعلامات  أصبح عامل السعر لا يرتكز على مستوى التنافسية و المكانة الإستراتيج بذلك ،التوزيع ر أساليبإلى تطوّ
ر  المستهلك ظهِإذ يُ .بلوغ الأهداف المتعلقة بالمرودية مفهومي إرضاء الطلب و إلىليمتد  اهعدَّيت بل ،التجارية فحسب

أي و أصبح هدفه الحالي عند اقتناء  ،قيمة صورة العلامة إلىه المؤسسة رفقفي دفع الهامش الإضافي الذي ت ادًالحالي تردُّ
 ".سعر قلأحسن جودة بأ"منتوج هو 
 



 83 

 رات التوزيعمؤثّ .3
و تلك المستقلة  للمؤسسة مثلةمجموع النشاطات التي من هدفها إيصال المنتوج إلى نقاط البيع المباعتبار التوزيع 

رت في الواقع أساليبه تطوّ تها للمستهلك النهائي فيها، فإنّابغية عرض علامتها و توفير منتجاتها و خدم عنها
ما أصبح و إنّ ،المؤسسة إلى المستهلك اتمنتجا على إيصال حيث لا يقتصر نشاط الموزع حاليًّ .الاقتصادي المعاش

. الخاصة بها ارتكازًا على علامات المؤسسات المنتجة ترويج و تطوير علاماتها التجاريةمؤسسة قائمة بذاتها تعمل على 
 :في النقاط التالية  التي تتجلىة في كل جوانبها، جَتِنْهذه الاستقلالية تؤثر على صورة علامة المؤسسة الُم

علامات مؤسسات التوزيع المتمثلة في المساحات الكبرى على حسا  العلامات التجارية للمؤسسات نمو  -
بأسعارٍ متفاوتة ما يناسب كل الفئات  ا من العلامات البديلةالمنتجة، بحيث توفر المؤسسات الموزعة عددً

اتها المنتجة التي تسعى إلى توفير منتجعلى عكس المؤسسات مستهلكين أكبر لل إقبالاها بُسِكْيُ هذا .الاجتماعية
 ؛ ة لهامثلعلى مستوى نقاط البيع الم

 .لنشاطها التسويقيهذه الأخيرة  طويرعلامة المؤسسة المنتجة أمام علامات المؤسسات الموزعة، خاصة بت اجعتر -
 رفع إلى المؤسسات الموزعة و من خلال سعيها إلى توفير منتجات متنوعة للمستهلك بأسعار منخفضة ، تهدف

 ذات فعالية متقاربة مع بعرض منتجات ،للمؤسسة لعلامات التجاريةاها على حسا  رواج صورة علامت
 ؛ منتجات هذه الأخيرة

من خلال تمييز عرضها تموقعها الإستراتيجي  نتيجةالرأي العام  لِبَتلقي المؤسسات الموزعة أراء ايجابية من قِ -
ن لدخله، ما كوَّ ةفظحاللمستهلك و  حاميةفهي تظهر ك و بذلك. للمؤسسات المنتجة منخفضة نسبةأسعار ب

 ؛ جةها علامات المؤسسات المنتِسوقت الفخامة التي تفوق صورة الجودة و ته، بحيثلها صورة قوية في ذهني
ارس تم إلى مؤسسات منتجة أخرىمهارات  أو/وعلاماتها التجارية  اضطرار المؤسسات المنتجة إلى ترخيص -

تمر بهدف كسب السوق من خلال التوفير المس ،(خاصة إذا كانت العلامة دولية)بتكاليف إنتاج أقل  نشاطها
ص قلِّيُ قد هذا الترخيص .إليها المستهلك النهائي و خاصة المؤسسات الموزعة توجهللمنتوج في كل نقطة بيع ي

 .للعلامةالذهنية  صائصالخمن 
إلى تنوع المنتجات التي تعرضها من حيث الطبيعة  إضافةتوزيعها،  لإستراتيجيةجودة تسيير المؤسسات الموزعة 

ثرت على قدرة المؤسسات المنتجة في إعادة جذ  المستهلك نحو علاماتها، ما أ جعلها تتميز بمكانة تسويقية ،و السعر
 .قد يعرضها لأزمات محتملة

 (الترويج)رات الاتصال التسويقي مؤثّ .4
المؤسسات الموزعة تعتمد على تسويقها الخاص بها في ترويج علامتها  في العنصر السابق، فإنّ هكما وضحنا

 الإشهار عنصرعتمد إستراتيجية الاتصال التسويقي و خاصة تُ .التجارية من خلال ضبط إستراتيجية اتصالها التسويقي
حالة )المعروضين من قبل المؤسسة  و بالعلامة و المنتوج الحاليينل هو التعريف الأوّ: لهدفين أساسيين متسلسلين 

الثاني هو  ؛ساعد على تكوين صورة و هوية العلامة ي، ما (حالة التوسع)أو بالتشكيلة الجديدة لمنتجاتها ( التموقع



 84 

نوية عليها أن تعتبر المع والمؤسسة أهدافها المادية  ققلكن حتى تح ".لمردوديةا لتعظيم البيع"الهدف التجاري المحض 
هذا ما  .صورة العلامة مُدُخْا على أسس تَا لا تكاليف غير مربحة، شرط أن يكون هذا الاستثمار مبنيًّالاتصال استثمارً

فكل اتصال توجهه  .زمات مختلفةلأها عرضتواجهه معظم المؤسسات، إذ تجد صعوبة في بناء اتصالها التسويقي ما يُ
يعرض  ا فاشلاايعتبر استثمارً ،خصائص صورة علامتهايتميز بخلل يقلص من  رها المستهدفسة إلى فئة من جمهوالمؤس

 .إضافية خسائرالمؤسسة إلى 
 رات أخرى خاصة بنشاط المؤسسةمؤثّ .5

 :  ليــتتمثل هذه المؤثرات فيما ي
 (العلامة) تأثير التدويل .أ 

و مهما كان  .العلامة التجارية في أسواقها الداخلية يةارريعتبر تدويل المنتوج من أهم المراحل الضرورية لاستم
التشبع الكامل للأسواق الداخلية، مواجهة العلامات الدولية المنافسة في )السبب الإستراتيجي لتدويل العلامة 

رضاء المستهلك و إشباع حاجاته لإ اللازمة القدرةاكتسا  المؤسسة نجاحه هو ل أهم عامل فإنّ( الخ...،أسواقها
 .كفاءة مهارة و ة مصدر ثقة و ضمان،لَوَّدَالعلامة أمام المستهلك باعتبار العلامات الُم قيمةفالتدويل يزيد من  .ورغباته

على  ة العلامةقدر من خلال إبرازصورتها الذهنية  يعززمن الجودة المدركة للعلامة و بذلك  نُسِّحَأيضا التدويل يُ
ع يتوس زُفِّحَا التدويل يُأخيًر .فيهاسوَّق وية، القانونية، و غيرها في مختلف الدول التي تُالتأقلم مع التحديات الثقافية، اللغ

 .في مجالات نشاط أخرى( العموديو الأفقي)العلامة 
ا تواجهه من مَلِ ،لمؤسساتبالنسبة ل صعب المبتغى اهدف إلّا أنه يعتبر لتدويللة يجابيالميزات الا على الرغم من
اللغة، الأنظمة   حيث من تختلف الخارجية التي في الأسواق علاماتها تكييفالدولية و  إستراتيجيتها صعوبات في تحديد

فخطأ في تقييم هذه  .الخ...،المستهلكين، معتقدات و عادات الأفراد و رغبات القانونية، أساليب التوزيع، حاجات
 ة علامتهاعلى صورؤثر سلبا ما قد ي ،بالفشل على المؤسسة ودعالإستراتيجية بأكملها و التي ت توازن دُقِفْالأسواق يُ

 .لأسواق الداخليةبا
 الحفاظ عليه أم تغييره: تأثير اسم العلامة  .ب 

بها المؤسسة الاقتصادية  رُّمُاقتصادية تَ مراحل الخ، تعتبر...،، الاندماج، التدويل، الترخيصالنمو، التطور، الحيازة
في كلتا الحالتين قد . ا المحافظة على اسم العلامة الحالي أو تغييرهتتطلب إمّي هف ،إلى استمرارية نشاطها تي تهدفال

 إحدىالمؤسسة  تتبنىحتى و  .لتحقيق توازنها تكاليف عاليةيُحملها  ، ماعلى صورة علامتها أزمةالمؤسسة إلى  تتعرض
تغيير اسم علامتها ب يجية الرشيدة المتعلقة إمامن اتخاذها للقرارات الإسترات عليها أن تتأكدالمراحل الاقتصادية السابقة 

أو حتى عند  العلامة الواجب عرضها عند الاندماج مع مؤسسة أخرى اسم العلامة التي قامت بحيازتها أو تغيير اسم أو
 .جديدة أسواق خارجية دخول
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 عامل التنظيمي و العامل البشريتأثير ال  .ج 
إن ف، رغبات المستهلك و حاجات والعرض الأمثل للمؤسسة الذي يتوافق  تحقيق فيبالرغم من دور التسويق 

 .الأول تنظيمي و الثاني بشري: ين ضع لمؤثرين أساسيتخ داخل نظامها مكانة التسويق
 ا أن يعتبر التسويق فإمّ :الذي يطرح التساؤل عن مكانة وظيفة التسويق الإدارية و التسييرية  ،لمؤثر التنظيميا

محور وظائف المؤسسة في اتخاذ القرار من  عتبرا أن يو إمّ ؛مهامها الاتصال  (Périphérique) الهامشيةالوظيفة 
 ؛ (الأفراد)خلال التنسيق بين جميع الوظائف الأخرى، مهمته العمل على تلبية حاجات و رغبات المستهلكين 

 فرجل التسويق  : ين و كفاءة التقنيينالمؤثر البشري، الذي يطرح التساؤل عن مدى التناسق بين مهارة المسوق
لتغيرات البيئة  ةالمستمر يقظةبطبيعته يهدف إلى تحقيق رأسمال من خلال إرضاء رغبات المستهلكين و ال

بينما الباحث التقني يسعى دائما إلى بلوغ أعلى قمة  ؛الاقتصادية التي تنشط فيها المؤسسة أو تؤثر فيها 
هذا الابتكار يتوقف  غير أنّ .ل مبتكر على مستوى السوقعلامة المؤسسة أوّنولوجي حتى تكون كالإبداع الت

ة إذا لم المؤسسة إلى أزمة حادّعلامة على مدى توافقه مع حاجات و رغبات المستهلكين، فقد تتعرض صورة 
 .يتواجد التكامل بين عرض المؤسسة و اتصالها من جهة و بين هذا العرض و حاجات الأفراد من جهة ثانية

 
 

( سلع أو خدمات) المنتجات مختلف يصعب على المستهلك تحديد الفرق بين في الواقع الاقتصادي المعاش
المنتجات بأسمائها و خصائصها  و مهما اختلفت علامات .اتخاذ قرار الشراءما يؤثر على عملية  لتقار  فعاليتها،

هذه  قد تتأثر و .في خصائص العلامة التي تؤسس صورتها الذهنية جلىالمستهلك يتدركه التمييز الذي ي رافية فإنّغال
المتجددة و المبتكرة للمنتوج، السعر غير الموافق   غير الروتينية   مباشرة كالجودة عوامل تسويقية سبب ب سلبًا الأخيرة

ء استثمار الإمكانيات سو ،لمنتجة و علامة المؤسسات الموزعةلهذه الجودة، المنافسة السعرية بين علامة المؤسسة ا
 ،سبب في نشوبهايتزمة تسويقية أو لأالمؤسسة  عرضما قد يُ .الخ…،الةاللازمة لوضع إستراتيجية اتصال تسويقي فعّ

المؤسسة  حيث يتوجب علىالمستهلك،  يةذهنالقيمة التي تؤسس صورة إيجابية للعلامة في  إفقاد توازن بذلكو
 .تسويقها العملي استراتيجيات نسيقخلال ت مواجهتها من
 
 
 
 
 
 
 



 86 

 طرق تبني استراتيجيات التسويق العملي لمعالجة أزمة صورة العلامة : نيالمبحث الثا
 

التي  و ،مهور المستهدفأمام الجإلى استحداث قيمة لعلامتها  دخولها السوق دنتهدف كل مؤسسة اقتصادية ع
  ذج و المستهلك الحالي لاءبين سوقها بزيادة و ها ونالعلاقة بي زيعزت ذلك بهدف و .الصورة الذهنية لهافي  مثلتت
 .المحتملستهلك الم

اشتداد المنافسة  و( NTICS) الحديثة التكنولوجيا الإعلام و و الاتصالوسائل المستمر ل السريع و رمع التطوّو 
خلال  تواجهها و ذلك رغم الأزمات التي ،تتصارع من أجل البقاء تتسارع و الاقتصاديةأصبحت المؤسسات 

يتمحور تساؤل الجوهري بالنسبة للمؤسسة فال ،مدى انتشار الأزمة التي تتعرض لها وشدة بغض النظر عن و  .نشاطها
أو  ،صورة علامتها تأثُرلتجاوز هذه الأزمة دون العملية نشاطاتها التسويقية تنسيق  استراتيجياتها و تسطير كيفية حول
 .تأثُرها في حالة تعزيزها ثم إعادة بنائهاكيفية 

 إذالمزيج التسويقي العملي،  استراتيجياتالمحافظة على صورة علامتها على  تعتمد المؤسسة في تجاوز الأزمة و
التي من خلال تنسيقها تمثل عرض  و الاقتصاديةأنه مجموع الأدوات المتوفرة لدى المؤسسة  يعرف هذا الأخير على
تتمثل  .تموقعها ققما يح ،(1)هدفة من جهة أخرىتسأسواقها الملها بتحقيق أهدافها أمام  حتسم المؤسسة من جهة و
 الاتصال ستراتيجيةإالتوزيع،  إستراتيجية ،(رلسعا)التسعير  إستراتيجية ،المنتوج إستراتيجية: هذه الأدوات في 

 : الموالي التي نوضحها في الشكل (الترويج أو)التسويقي 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

                                                
(1) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, p 827. 
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 (14)رقمشكل 
 (العملي) عناصر المزيج التسويقي

 
 المصدر 

Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, Pearson Education France, Paris, 2006,p 23. 

 
قرار شراء المستهلك  لتعرف على كل الأدوات المؤثرة على عرض المؤسسة وا J. McCarthy (9120) استطاع

المؤسسة خطتها  سطرتُحيث  ."4P" ق عليها اسمطلِالتي أُ عات الموضحة في الشكل أعلاه ووأربعة مجم فيوجمعها 
 ثم؛ طرق التوزيع  السعر و الذي يتضمن المنتوج و "Le Mix de l’offre" تحديد مزيج عرضها: التسويقية على مرحلتين 
فئات  إعلاما التسويقي بهدف اتصاله إستراتيجيةالذي يتضمن " Le Mix de Communication" تحديد مزيجها الترويجي

 .((04) أنظر الملحق رقم)هور المستهدفة حول عرض المؤسسة مالج
التفاعل ف. اسوقه لاقة التجارية بين المؤسسة والعملية التسويقية حيث يمثل الع جوهرعرض المؤسسة هو  إن
جديدة أو  ا حصة سوقيةهَبُسِكْناجح للمؤسسة الذي يُ العامل الجوهري لعرضٍ التسويقي هوبين عناصر المزيج  الجيد

من  .هذا من جهة ،الصورة الذهنية هيقيمة ذهنية بالنسبة للمستهلك  ن لها مكانة وكوِّيُ ما. يزيد في حصتها الحالية
كل من  نّإف ،داخل المؤسسة إستراتيجيتهماالسعر اللذان تتمركز  بغض النظر عن عنصري المنتوج و و ،جهة ثانية

 الم يج التسويقي
Marketing-Mix 

 الاتصال التسويقي

   التوزيع قنوات -

 (ال بائن منطقة) النشط الحي  -
 (Zone de chalandise) 

 البيع نقاط -

 الايداع و التخ ين -

 النقل وسائل -

 الاشهار -

 المبيعات تنشيط -

 الوصاية و الرعاية -

 العامة العلاقات -

 المباشر التسويق -

   البيع قوة و الشخصي البيع -

 (Tarif) التعويفة -

 (Remises) الحسومات -

 (Rabais) التخفيضات -

   الدفع شروط -

 مؤجل الدفع و  الدفع شروط -
(Conditions de payement 

et de crédit) 

 الجودة -

 الخصائص -

 التشكيلة -

 (Design) الشكل -

 العلامة -

 الغلاف -

 الحجم -

 الضمانات -
 المرفقة الخدمات -

 المنتوج السعر التوزيع

 الأسواق المستهدفة
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تصال الا إستراتيجيةفأكثر من ذلك  .المستهلك تعتبر نقطة التقاء بين المؤسسة و الاتصال التوزيع و إستراتيجية
 .االمستهلك على علامته إعلام التي تعتمدها المؤسسة في توجيه و الاستدلالهي نقطة  التسويقي

ثم  من معين من حياة المؤسسة المتمثلة في الأزمة التسويقية التي تؤثر على عرضها و طورباعتبار دراستنا تشمل 
خطة  دُدِّجَالمؤسسة تُ فانّ ،على عرضها -النهائي المستهلك خاصة-صورة علامتها وبذلك قرار شراء المستهلك 

علم  نَّعلمنا أ و .بها بهدف توظيفها للخروج من الأزمة تْلَمِعَ إستراتيجيةيد النظر في كل عِتُ مزيجها التسويقي و
في هذا المبحث هو ماهية  إليهتطرق نفما س ،(دةيعتمد على قواعد محدّ لا) الأزمات غير محدد من حيث تطبيقه تسيير
أما  .لمؤسسةل تتوفرا لوسائل التي  لىعمن استراتيجيات المزيج التسويقي بهدف التعرف  إستراتيجيةأهمية كل  و

 .مهارة استغلال هذه الوسائل حسب نوع الأزمة ذاتها كفاءة و الخروج منها فيعتمد على فعالية و لمواجهة الأزمة و
 

 المنتوج إستراتيجية : المطلب الأول
صعوبة لكون المنتوج أساس ثقة المستهلك بعلامة المؤسسة  دقة و الاقتصاديةتعتبر العملية الإنتاجية أكثر المراحل 

 المتجددة رغبات المستهلك جات واحسة في تحقيق التوافق الأمثل بين هذه الأخيرة من تحديات المناف هُلُمَّحَتَلما تَ
تكييفها  من مرونة الاتصال التوزيع و ير وعلتستوفره استراتيجيات ا عكس ما .منتوجها الذي تعرضه المتغيرة وو

في السعي وراء  بالتنسيق مع قسم التسويق التطوير حث واهتمام قسم الب ورمحفالمنتوج هو  .حسب أهداف المؤسسة
في هذا المطلب من بحثنا  هيلإرق تطسن هذا ما .دورة حياة علامة المؤسسة  دُدِّمَتُ الفريدة التي لتحقيق الجودة الابتكار

دور هذه  علىمسلطين الضوء ، الأدوات الإستراتيجية للمنتوج و ماهية المنتوج،:  فرعين ينعنصر إلىالذي نقسمه 
 .الإستراتيجية في معالجة الأزمة التسويقية

 

 ماهية المنتوج .أولا
هذا  ."المشتري إلىيتم تقديمه " مادي ملموس أو كيانٍ يءه أي شق على أنّلضيّاعرف المنتوج في مفهومه يُ

 كل ما : هلمنتوج على أنّاعرف المنظورة التسويقية المعاصرة تُ التعريف مقتبس من المنظورة الإنتاجية للتسويق، غير أنّ
سلعة مادية، خدمة، تجربة، حدث، شخص، : حاجة أو رغبة معينة، ويمكن أن يشمل  إشباعيعرض في السوق بهدف 

 .(1)الخ...،منظمة، فكرة
ا قد يكون منتوجً و ،حاجة معينة إشباعأجل  من تقوم بإعداده ،فالمنتوج هو جزء من عرض المؤسسة إذن

قد يكون سلعة أو خدمة أو جمع  و ،الحاجة المستهدفة رتطوّ مدىمنتجات أخرى حسب  ةا بعدتبوعًا أو مفريدً
:  نههذا الأخير يتركب من خمسة مستويات أساسية تكوّ المفهوم التقني للمنتوج حيث أنّ إلىسوقنا ي هذا ما .همابين

هذه  .((09) أنظر الملحق رقم)المحتمل  لمنتوج الكلي، المنتوجا ،المنتوج، المنتوج النوعي، المنتوج المنتظر جوهر
 رغبات مهاراتها بغية تقديم منتوج يتوافق مع حاجات و طُشِّنَالخمس هي التي تستطيع المؤسسة خلالها أن تُ المستويات

                                                
(1)

 ­  Philip KOTLER et Autres : Marketing management, 12ème édition, op-cit, p 430. 
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المستوى السادس فهي  إلىالمؤسسة هذه المستويات لتصل  تجاوزتلكن في حالة  .يميزها عن المنافسة المستهلك و
 يتسبب ذلك في رفضٍ نالمحتمل أ نفم ،(مهمتها و مهنتها) المنطقة الممنوعة أين عليها تغيير طبيعة نشاطهاتنشط في س

 .اهَسُسِّؤَتُ التي تميز صورتها و المرسخة في ذهنية المستهلك عن العلامة و ا للخصائص المتموقعة ومن قبل الجمهور نظرً
 

 الأدوات الإستراتيجية للمنتوج .ثانيا
 مرونة تسييرها بالأدوات الإستراتيجية للمنتوج كل خاصية من خصائصه التي تمتلك المؤسسة قابلية ونقصد 

تشمل الأدوات الإستراتيجية للمنتوج في  .على الصورة الذهنية لعلامتها إيجابيتأثير  ممارسة بهدف ،تعديلها و تغييرهاو
 .(Garantie)، الضمان (Étiquetage)، التبيين (Emballage) التغليف التعبئة و ،(Différenciation)التمييز : بحثنا 

  ييمالت .1
عارات، شال ،الكلمات، الرموز الأسماء، : التمييز هو مجمل المجهودات التقنية التي تبذلها المؤسسة في سبيل انتقاء

 .(1)منتجات المنافسةكذا  تخصيصها لمنتوج معين بغرض تمييز عن باقي منتجات المؤسسة و الألفاظ أو مزيج منها، و
التمييز من : يستخدم التمييز بهدف تحديد شخصية وهوية المنتوج ويتحقق ذلك عن طريق مستويين أساسيين

 : (2)خلال السلعة والتمييز من خلال الخدمة المتمثلين في
 التميي  من خلال السلعة . أ

ه مجموع العوامل التصميم على أنّحيث يعرض  (le design) "التصميم"نقصد بالتمييز من خلال السلعة أداة 
 : تتمثل عوامل التصميم في و ،عمل المنتوج بالنسبة للمستهلك المؤثرة على مظهر و

 ؛ (Forme)الشكل  ­
 ؛ (Fonctionnalité) الوظيفية الاستخدامات ­
 ؛ (Performance) الاستعمالنتائج  ­
 ؛ (Conformité) المطابقة للمعايير الرسمية ­
 ؛ (Durabilité) مدة الحياة ­
 ؛ (fiabilité) الصحة التقنية ­
 ؛ (Réparabilité) التعديل قابلية الإصلاح و ­
 .(Style) الطراز ­

 
 
 

 
                                                

 .992 ، ص6000، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، (9)الطبعة الأولى  ،(مدخل استراتيجي)التسويق : أحمد شاكر العسكري  - (1)
(2) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, pp 436-442.    
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 التميي  من خلال الخدمة . ب
اسم  من خلال إلاالتمييز بينها  صعبل بين المنتجات المعروضة في الأسواق أين يثالمنافسة يزيد التما داتدشعند ا

لبحث عن الميزة التنافسية ل الاقتصاديةالمؤسسات  رعاسَتَفي هذه الحالة تَ .(السلع)الملموسة  اخاصة بمنتجاته "ةعلام"
 :المتمثلة عادة في و ،التي تفرق منتجاتها عن باقي المنتجات من خلال نسب مزيج من الخدمات المرفقة للمنتوج

 ؛ (تصالالوسائل الحديثة للا عبر)تسهيل الطلبية  ­
 ؛ الوفاء بوعد التسليم ­
 ؛ التركيب ­
 ؛ برامج التربص حول المنتوج ­
 ؛ (ثلاالرقم الأخضر م)خدمة النصيحة  ­
 .خدمة الإصلاح ­
خدمة جديدة  رهوظا عبر الحملات الإشهارية للعديد من المؤسسات حاليً هذه الخدمات فما نلاحظهُ إلى إضافة

بهدف خلق صورة ذهنية  ،(Les Produits Bio) غذائيةة اليحخاصة لترويج المنتجات الص عرضُتُ تدعى خدمة التجريب و
تتمثل خدمة التجريب في  .بالمركز الجوهري الذي يحتله في نظر المؤسسةالمستهلك  إقناعصحية لعلامة المؤسسة غايتها 

خروج المستهلك  نتيجة هذا التجريب هو .برنامج تجريب المنتوج لفترة محددة إلى ،ضم المستهلك وذلك حسب رغبته
ر، تكون في حديثة التطوّ بالمنفعة الموجودة من المنتوج، وتستخدم هذه الخدمة عادة في المنتجات الجديدة ومن التجربة 

 .(Danone لـ BioActiviaحالة ) المستهلك بالتجريب لإبراز فعالية المنتوج إقناعهدفها  شكل تقنية ترويجٍ
 وفقاامنها  كل خدمة أو بعضٍو تكييف المزيج الفعال من هذه الخدمات السابقة من خلال تنسيق  إعداد إن

ة من مزيج ستنبطلميزة التنافسية الممن خلال احتلال ان صورة ذهنية لعلامتها كوِّهو الذي يُ ،نشاط المؤسسةل
 إذ ،رة الذهنية لعلامتها التجاريةأساس تحقيق الصو جوهر نشاط كل مؤسسة اقتصادية و ،إذنفالتمييز  .الخدمات

موضوع تبيينه  ه وفليغطرق تب تعلقةالم و ،المنتوج التنافسية يزةبعد تحديد م باقي الأدوات الإستراتيجية للمؤسسة دُحدِّيُ
 .أساليب ضمانه و

 التغليف التعبئة و .2
 : للتغليف دورين أساسيين و .(1)عبوة للمنتوج غلاف و إعداد التغليف هو مجموع العمليات المتعلقة بتصور و

 .علامة المؤسسة لي بين المستهلك والأوّ الاتصالية باعتباره أساسأداة تسويقية  عدُّيالثاني  و ،الأول حفظ المنتوج
 .استعماله في نفس الوقت ه وئفي شرا رغبةا يحقق استعمال المنتوج و لُهِّسَالغلاف الجيد هو الذي يُ KOTLER حسبف
(2)ثلاثة مستويات هي إلىينقسم الغلاف  و

 : 

                                                
(1) - Ibid., p 452. 

 .93 مرجع سابق ذكره، ص ،-دراسة حالة الجزائر–سلوك المستهلك تجاه المنتجات المقلدة : لسود راضية  -  (2)
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لي الذي يكون على اتصال مباشر مع المنتوج فهو هو الغلاف الأوّ و ،(le conditionnement) لالمستوى الأوّ ­
حيث يكون  المؤثر الأساسي على صورة علامة المنتوج دُّعَيُ و ،استهلاكه مدة يتبعه طوال يحوي المنتوج و

 ؛ (ORANGINA مثال ذلك قارورة المشروبات) على اتصال مباشر مع المادة المعبئة
 Emballage de)كذلك غلاف التجميع ىهو الغلاف الثانوي الذي يدع و ،(le packaging) المستوى الثاني ­

regroupement)  ّدعامة ترويجية لعلامة المنتوج داخل نقاط البيع هو و ،ليالذي من دوره حفظ الغلاف الأو. 
مثال ذلك أغلفة الكارتون المصممة لتجميع ستة قارورات )عرضه  أو بعد المنتوج تقديمرمي مباشرة  بعد يُ

 ؛ (ORANGINA علامةواحد لترويج  وفي آنٍ
الضروري  و النقل و حنالذي يدعى غلاف الش ،(Emballage de manutention et d’expédition) المستوى الثالث ­

يراه  ا مارًدنا الموزعين و يكون نقطة اتصال بين المؤسسة و و ،علامته التعرف على المنتوج و تخزين و لنقل و
السابقة بكميات  ORANGINAالغلاف البلاستيكي أو الكارتوني الذي يجمع وحدات ) المستهلك النهائي

 (.البيع بالجملة إلىموجهة 
لذا  و .الوقتاستهلاكه في نفس  ل استعماله وسهِّيُ شراء المنتوج ولرغبة  يبعثالغلاف الجيد هو الذي  إن

 (1)وظائف تسويقية وظائف تقنية و ،فالغلاف نوعين من الوظائف
 : 

 : تتمثل الوظائف التقنية للغلاف في ­
 ؛ الفساد حماية المنتوج من التلف و حفظ و -
 ؛ تسهيل استعماله بالنسبة للمستهلك النهائي -
 ؛ التسليم من قبل الموزعين النقل والتخزين و تسيير  -
 ؛ الحفاظ على البيئة العمل على -

 : ا الوظائف التسويقية للغلاف فتأتي في النقاط الآتيةأمّ ­
 ؛ ى المنتوج من حيث مكونات العلامةتسهيل التعرف عل -
 ؛ ينمات المنافسعلا علامة المؤسسة وتسهيل التمييز بين  -
 ؛ وظائفه الإقناع من خلال شكله و الجذ  و للإغراء و أداة -
طرق  المستهلك حول عمليات الترويج التي تقوم بها المؤسسة أو حول وظائف المنتوج و إرشاد وسيلة لإعلام و -

 .استعماله
المستهلك حول عمليات الترويج التي  إرشاد الوظائف السابقة فان الغلاف يعتبر وسيلة لإعلام و إلى إضافة

 ".التبيين"يسمى  حول وظائف المنتوج وطرق استعماله على الطريق ما تعرضها المؤسسة أو
 

                                                
(1) - Jean-Jacques LAMBIN, Ruben CHUMPITAZ et Chantal de MOERLOOSE : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6ème 

édition, DUNOD, Paris, 2005, pp 502-503. 
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 التبيين .3
كيفية  ، شكل، حجم، جودة وةالمعلومات الخاصة بنوعيفيه ل حمَمكان تُ التبيين هو جزء من الغلاف و

كما هو الحال بالنسبة )على غلاف المنتوج أو داخله  اإميظهر التبيين  و .استعمال المنتوج موجهة للمستهلك النهائي
تنقسم بطاقة كما  .(1)معدن قطعة قماش أو قطعة على قطعة ورق أو اإميأخذ ثلاثة أشكال  و ،(للمنتجات الصيدلانية

 : البيانات حيث نوع من ثلاثة أجزاءٍ إلىالتبيين 
  حفظه يتعلق بطريقة استعماله و كل ما تخصص للتعرف على المنتوج أو العلامة، و التي الوظيفيةالبيانات. 
 بالنسبة للمنتجات الغذائية أصبح من)التي تعرض مستوى الجودة، محتواه الدقيق، فعاليته  البيانات المعيارية 

 (.المواد المكونة للمنتوج و الاستهلاكنسبة لكمية الإجباري وضع السعرات الحرارية 
 حسب  يينا، حيث توضع على التبنهكوِّيُ كل ما شعار وال التي تحتوي العلامة بما فيها الشارة و بيانات العلامة

 .اف الإستراتيجية للمؤسسةهدالأ
حمايته له من مخلف  إلى إضافة ،المستهلك المحتمل إقناعو   ذجفي  إسهامهبيين تكمن في الأهمية الحقيقية للت إن

 .من خلال ضمان مستوى الجودة المطلوبة التقليد أنواع الغش و
 الضمان .4

هذه  .من قبل المستهلك دون مقابل نىقتتعويض منتوجها الم أو بإصلاحدة ة محدّالتزام المؤسسة لمدّ الضمان هو
من الخطر المدرك من قبل المستهلك  صُقلِّكما تُ ،في منتجاتها ن للمستهلك جودة المؤسسة في تعاملاتها ومِّؤَالخدمة تُ

في سوقها  كون المؤسسة جديدة اإم: خدمة الضمان في حالتين  الاقتصاديةتتبنى المؤسسات و  .حول علامة المؤسسة
 لتبرير سعر مرتفع اإم و ؛ على اقتناء المنتوج للتعرف على جودة علامة المؤسسة هِثِّحَ بهدف طمأنة المستهلك و

 .تعزيز جودة العلامة للمنتوج نسبة لأسعار المنافسة و
من نتائجها الإستراتيجية كسب ثقة المستهلك بعلامة  هذه الخدمة فانّ إلىمهما كان هدف لجوء المؤسسات 
 .المؤسسة وتكوين صورة ذهنية جيدة عنها

 ا خلال نشاطها ألَاا جوهريًتواجه المؤسسات عائقا إذ ،(على المدى القصير أو)ية نة الخدمات السابقة آفعاليّ إن
فهذا  .ر الطلبيُّغَتَ ر العرض وتطوّ الأسواق و نموّ إلىالزمن الذي نحيله  اإنم ذاته و نقصد الزمن حدَّ لا .الزمن هو و

يستنفذ الصورة الأصلية للعلامة عبر  التكنولوجي، و ر التقني ولتطوّل نسبة (Démode) يعرض المنتوج إلى التقادمالزمن 
و الاستطلاع من جهة، و دائمة  يقظةلهذا على المؤسسة أن تكون دائمة ال.المستهلكين و ميولات ياتنر ذهيُّغَتَ

 .بصورتها الذهنيةالتجديد و الابتكار من جهة ثانية، كي لا يمل المستهلك من العلامة ما يسيء 
إن لإستراتيجية المنتوج دور في معالجة الأزمة و استرجاع قيمة صورة العلامة و تحسينها، فمن خلال إعادة 

السابقة بإمكان المؤسسة أن تضفي روحا جديدة على علامتها، حتى تتمكن النظر و البحث في الأدوات الإستراتيجية 
 .من إعادة تمييز عرضها و إعادة كسب ثقة المستهلك بعلامتها

                                                
 .232ص  2999دراسة تسويقية متخصصة، دار الشروق للنشر و التوزيع، عمان، : أحمد شاكر العسكري  -  (1)
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 التسعير إستراتيجية:  المطلب الثاني
على المؤسسة على  المردوديةبمن بين عناصر المزيج التسويقي يعتبر التسعير الإستراتيجية الوحيدة التي تعود 

كفاءة المؤسسة على  هذا يعكس أهمية تحديد سعر المنتوج و .مصدر تكاليف دُّعَتُ عكس الإستراتيجيات الأخرى التي
ركة دأهمية توافق السعر المحدد مع القيمة المكذا  و ؛ على زبائنها من الجانب الخارجيتغييره دون التأثير تسييره و

هو مصدر  إذنفالسعر  .مزيج عرض المؤسسة من جهة أخرى هذا من الجانب الداخليتناسبه مع  للمنتوج من جهة و
 نسبة لمنتوج معين من وجهة نظر السوق( أو المنتوج)معيار لقياس قيمة العلامة  السيولة من وجهة نظر المؤسسة، و

 .ايًّسِافُنَتَ كما يعتبر السعر عاملاا
مصير المؤسسة حيال أزمة تسويقية باعتباره أحد المؤثرات النفسية  رُرِّقَأحد العمليات التي تُ هو إذن، التسعيرف

 يينالاقتصادحساسية مختلف الأعوان  إلىالتطرق  إلىا يدفعنا في هذا المطلب م .سلوك المستهلك على سلوك الشراء و
 .تقنياته ماهيته و إلىر السعر بعد التطرق غيُّاتجاه تَ

 

 أساسيات حول التسعير .أولا
السعر بالنسبة للمستهلك هو  و .ا المؤسسة لمنتوجهاهَبُسِنْه القيمة النقدية أو العينية التي تُالسعر على أنّف عرَّيُ

سمعة  المرفقة، شهرة و( الخدمات)المعنوية، الخدمة  الترجمة النقدية لما يتوقعه من المنتوج من حيث المنفعة المادية و
ه مجمل العمليات على أنّ ف التسعيرعرِّنُ فإننامن هنا  و .(1)المستهلك عنها اهَنُوِّكَالعلامة، الصورة الذهنية التي يُ

رات البيئة تسييره حسب تطوّ متابعته و و ،لمنتوج ما( ترجمة نقدية)تحديد سعر  إلىلجهود التسويقية التي تهدف او
 .التسويقية للمؤسسة

 أهمية التسعير .1
المتمثلة في هامش  و ،أهمية في تكوين القيمة المضافة للمنتوج لقد زاد اهتمام مديري التسويق بالسعر لما له من

 .للمستهلك أهمية بالنسبة للمؤسسة وأهمية بالنسبة :  انبينج إلى تنقسمهذه الأهمية  .العلامة( صورة)
 أهمية السعر بالنسبة للمؤسسة . أ

نلخص أهميته بالنسبة لها  و ،للمؤسسة من قِبل جوةرالة لتحقيق الأهداف الميعتبر السعر الأداة الإستراتيجية الفعّ
 : (2)في النقاط الآتية

 ؛ رباح الناتجة عن مجهودات المؤسسةالأ هو مصدر تحقيق العوائد و ­
 تسيير الطلب من حيث تحديد حجمه، درجة مرونته السعرية، فئات المستهلكين حسب القدرة لُسهِّيُ ­

 ؛الخ...الشرائية

                                                
 .620 -609ص ص  ،6005الأردن، -وائل للنشر، عمان دار ،(3)، الطبعة الثالثة (مدخل تحليلي)أصول التسويق : ناجي معلا، رائف توفيق  - (1)
 .28 ص ،6008، الأردن-، دار وائل للنشر، عمان(6)، الطبعة الثانية (مدخل تسويقي)التسعير : علي الجياشي  - (2)



 94 

بذلك  و ،(هامش العلامة) استنتاج مستوى جودة العلامة و المستهلك في قياسيعتبر الإشارة التي يعتمدها  ­
 ؛ صورة علامتها في ذهنية المستهلك التأثير على من خلال تعتمده المؤسسة

 ؛تموقع العلامة التجارية للمؤسسة بعد تفاعله مع باقي عناصر المزيج التسويقي يشارك في تكوين  ­
في استقطا  المعلومات  (Feedback) سوقها عن طريق التغذية العكسية قناة للحوار بين المؤسسة و دُوجِيُ ­

ر بالتطوّ هو أفضل، خاصة من أجل تقديم ما ،الرضا عن عرضها مستوى الإشباع و حول علامة المؤسسة و
 .(*)تكنولوجيا الاتصالالحالي ل

 أهمية السعر بالنسبة للمستهلك . ب
فهو جزء مستقطع ، ا في القدرة الشرائية لهذا الأخيررًا مؤثِّالسعر بالنسبة للمستهلك كونه عنصرًتتمثل أهمية  

البحث  إلىيدفع بعض المستهلكين  ما .إشباعهبذلك مستوى  مؤثر على حجم مشتريات المستهلك و من الدخل و
لكون الأسعار ذات  و. اتالأولوي مِلَّالنظر في سُ إعادة إلىالبعض الآخر  و ،اتكون أقل سعرً المرجوة عن بدائل للعلامة

السوق لفترة  للمستهلك يتأثر بأسعار( أو مستوى الرفاهية)المستوى المعيشي  القول أنّ فإمكانناطبيعة غير استمرارية 
تتوقف  الطرفين، وة السعر في الربط بين هذين المتبادلة للسعر بين المؤسسة والمستهلك توضح فعاليّ فالأهمية .(1)ةمحدد

 .تسعيرها إستراتيجية على أو التحكم في العوامل التي تؤثر/و الانسجامة على قدرة المؤسسة على هذه الفعاليّ
 العوامل المؤثرة في التسعير .2

 : (2)ذكرها في النقاط الآتيةنلتي تعتمدها المؤسسة بعدة عوامل تتأثر الإستراتيجية التسعيرية ا
  ؛ التدفقات النقدية زيادة المبيعات و العوائد و المتمثلة عادة في تحقيق الأرباح و العامة التسويقية وأهداف المؤسسة 

 عالٍ مستوىالمحافظة على  ؛ البقاء و الاستمراريةالعمل على  ؛ المحافظة على الوضع الراهن ؛ الحصة السوقية رفع
 .(3)الخ... ؛ تحقيق الصورة الذهنية المرجوة ؛ بأقل تكلفة ممكنة من الجودة

 المؤسسات ذات  د تقنية التسعير الواجب استخدامها حيث أنّحدِّخاصة المالية منها التي تُ موارد المؤسسات المتاحة
على عكس  ،(المنافسة أو الطلب)تسعير منتجاتها حسب أسعار بيئتها التسويقية  إلىالموارد الوفيرة تلجأ عادة 

 .المؤسسات ذات الموارد المحدودة التي تعتمد في أكثر الأحيان في تسعير منتجاتها على أساس تكلفة هذه الأخيرة
 ّمنتجات جديدة رها خاصة عند تطويريؤثر على أسعا ر التكنولوجي المدمج في منتجات المؤسسةمستوى التطو. 
 الأسواق فمهما تكون تبعية سعر منتوج  إلىبعث المنتجات  و إنتاجالناتجة عن الجهود المركزة في  حجم التكاليف

المؤسسة ليس بمقدورها عرض منتوج في السوق بأقل من التكلفة التي  المؤسسة لأسعار المنافسة أو الطلب فانّ
 .عرضه و عدادا لإهَلُمَّحَتَتَ

                                                
 .قياته أو غير ذلكنتم عنسبة مئوية معينة على مجموبله حسم  الاستمارةها الإلكتروني استمارات الرضا وكل زبون يملأ هذه عموقيمكن للمؤسسة أن تعرض على  - (*)
 .23نفس المرجع السابق، ص  - (1)
 .222-222ص ص  ،6004مبادئ التسويق، الطبعة الأولى، مطبعة بغيجة، قسنطينة، الجزائر، : كمال مرداوي .د -  (2)
 .665-629ص ص  ،2999الليبية للنشر والتوزيع والإعلان، ليبيا،  ةالجماهيري، دار (9)الطبعة الأولى ( ، بحوثهإدارتهمبادئه، )التسويق الحديث : بشير عباس العلاق  -  (3)
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 كانت المنتجات التي  إذاالتي تتعرض لها المؤسسة في البيئة التسويقية التي تنشط فيها خاصة  ضغوطات المنافسة
أسعار السوق  إلىتخفيض أسعارها  إلىا تخضع للمنافسة السعرية، حيث تضطر المؤسسة فهي حتمً ،تعرضها نوعية

 .احهاتحقيق أربفي  (حجم المبيعات) على الكم الاعتماد من خلال تقليص هامش ربحها و
 فعرض هذه الأخيرة لمنتجات لن  ،ة التسعيرية للمؤسسةعلى الخطّ تؤثر بشكل هامٍ القدرة الشرائية للمستهلك

على تحديد الكمية  إما : لذا باستطاعتها في هذه الحالة العمل و .تكون في متناول المستهلك هو خسارة حتمية
بسعر أقل في متناول القدرة الشرائية  لكمية واعرض الياغورت بنصف ب Danoneكما قامت به مؤسسة 

الخدمات  بتغيير المكونات الفيزيولوجية للمنتوج دون الإنقاص من جودته كالتصميم، الغلاف، إما و ،للمستهلك
 ؛الخ ...الإضافية

 تحديد الأسعار أو دعم  التشريعات التي تضبط سلسلة التوزيع أو سواء كان في القوانين و التدخل الحكومي اأخيًر
الخطة التسعيرية للمؤسسة كما هو الحال في  ة الإنتاجية وثر على الخطّؤي ،للدولة الاقتصاديةبعض القطاعات 

 .في الجزائر( النقل الرسمي)الخدمات الضرورية  و( الدقيق الزيت و الحليب و الخبز و)قطاع السلع الضرورية 
 

بعد تحديد أهدافها  و .الإستراتيجية المؤسسة على وضع أهدافها التكتيكية ود ساعِيُتحديد أهمية التسعير  إن
 .عرضها إتمام، تعمل المؤسسة على تحديد أسعار منتجاتها بهدف تسعيرها إستراتيجيةالمؤثرة على  لموالعوا

 

 هاستراتيجيات طرق التسعير و .ثانيا
 الطرق المتوفرة لتحديد أسعار منتجاتهاحتى تتمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها فمن واجبها معرفة 

 .والإستراتيجيات التي تمكنها من عرضها في الأسواق التي تنشط فيها
 طرق التسعير .1

 : ثلاثة طرق لتسعير منتجاتها نشرحها كالآتي تتوفر لدى المؤسسة
 التسعير على أساس التكلفة .أ 

غير  ل التكاليف المباشرة ومجمالتسويق في تحديد سعر المنتوج بجمع  رجلهي أبسط طرق التسعير حيث يعتمد 
 : (1)هامش ربح صافي إضافة التسويق و المباشرة الداخلة في الإنتاج و

 هامش الربح+ التكاليف =السعر
 و( الخ...،تخزين، النقل)تكاليف توزيعه  إلى إضافةيكلفه المنتوج النهائي  تتطلب هذه الطريقة معرفة ما و
خاصة تكاليف المواد  يصعب التحكم في مثل هذه التكاليف المتغيرة و إذ .(الخ...،الإشهار، البيع الشخصي) ترويجه
سهل على المؤسسة يُ قد لا ما ؤبنالت و الاحتمالجزء من هذه الطريقة يعتمد على  بمعنى أنّ .إنتاجهلية الداخلة في الأوّ

تأخذ  فهي لا ،الاستعمالن هذه الطريقة داخلية إمن جهة أخرى ف .على مدى متوسط مضبوط تحديد سعر قاطع و

                                                
 .250، مرجع سابق ذكره، ص (مدخل تسويقي) التسعير: علي الجياشي  -  (1)
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بين  معتبروج في حالة وجود هامش اختلاف ا عن المنتقد يخلق نفورً أسعار المنافسين أو أسعار السوق ما الاعتباربعين 
 .تلك الأسعار سعر منتوج المؤسسة و

 التسعير على أساس الطلب .ب 
يعتبر السعر في هذه الطريقة المتغير الوحيد في  إذ .الطلب مع منحنى العرضسعر الطلب هو نقطة التقاء منحى 

ترتبط أرباح المؤسسة بالمرونة السعرية  و .فيها الاحتكاروجود لأي نوع من  منافسة عادلة لا ظروف ظل في ،السوق
 :(1)للطب

 الربح= التكاليف –السعر 
الشرائية للمستهلك حيث ترى ذلك في سوق الخضر القدرة  فيحدد السعر في هذه الطريقة حسب الرغبة و

يتأثر قرار شرائه بمرونة  ،يرغب فيها التي يحتاجها و الاستهلاكيةخلال اقتنائه للمنتجات  المستهلك و أنّ إذ ،والفواكه
دخل  الاعتبارهذه الطريقة تأخذ بعين  ذلك بالرغم من أنّ و .الأسعار لما ينجر عن هذه الأخيرة من أثر على دخله

 .من الإسراف في عملية الإنتاج بالنسبة للمؤسسة دُّحُتَ افإنهالمستهلك 
 التسعير على أساس المنافسة .ج 

 في هذه الطريقة تعتمد المؤسسة في تحديد أسعار منتجاتها على أسعار منتجات المنافسة من خلال التعرف على
 .(2)سعر منتوجهاحيث تمثل الحد الأقصى  الحد الأدنى و القيمة التي تنحصر بين
 اإم وفي مستوى أسعار المنافسة  اإميمكن للمؤسسة أن تحدد سعر منتوجها  ،سعرية ةتنافسي ذي تحت ظل سوق

تعتمد في اختيارها على المقارنة بين مستوى جودة منتوجها مع مستوى جودة  و .أعلى من أسعار المنافسة أو أقل منه
رض فالمؤسسة  أو المؤسسات الرائدة ب تقوم الاحتكاركانت السوق تحت ظل  إذاو من ذلك ف .(3)لهالمنتجات المنافسة 

 توافقااالمؤسسة أو المؤسسات التابعة بتعديل أسعار منتجاتها  و التحكم في مرونة طلبها السعرية، أسعارها و
 .(4)للمؤسسات الرائدة

الطريقة المثلى في تحديد سعر المنتوج هو تبني مجمل الطرق السابقة الذكر لما نلاحظه من نقائص في كل  إن
يساعدها على  الاعتبارهذا  .المنافسة الطلب و التكلفة و :المجالات الثلاثة  الاعتبارتأخذ المؤسسة بعين  طريقة حتى

خلال و  .الأمثل منها اختيار الأنسب و اريوهات ونة سيعدّ إعداد و (La fourchette de prix)تحديد المجال السعري 
ذلك  و ،الأسواق المستهدفة إلىعرضها  ثستراتيجية الفرعية المثلى في بعتحديدها لسعر منتوجها تختار المؤسسة الإ

 .التسعيرية إستراتيجيتهامعالم  إتمامبهدف 
 

 
                                                

 .360، ص 2994الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويق، : محمد فريد الصحن  - (1)
 .295، مرجع سابق ذكره، ص (مدخل تسويقي) التسعير: علي الجياشي  - (2)
 .698 -693التسويق، مرجع سابق ذكره، ص ص : محمد فريد الصحن  - (3)
 .20 -89، ص ص 6008التوزيع، الأردن،  دار الميسرة للنشر و ،(9)، الطبعة الأولى (مدخل سلوكي) أساسيات التسعير في التسويق المعاصر: عبيدات  إبراهيممحمد  - (4)
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 الإستراتيجيات الفرعية للتسعير .2
لبيئة التسويقية الظروف الآنية ل الفرعية للتسعير حسب أهداف المؤسسة الزمنية وتختلف الإستراتيجيات 

 : حيث نميز الإستراتيجيات الآتية ،الاقتصاديةو
  اختراق السوق إستراتيجية .أ 
منتوج المؤسسة بسعر منخفض حيث تعتمد فيها المؤسسة على تعظيم حجم المبيعات  ثختراق بعلايقصد با و

تتبنى المؤسسة هذه الإستراتيجية عادة عند بعث منتوج جديد أو  و .الفوري عوض جلب الأرباح على المدى القصير
 .(1)رمنتوج مطوّ

أرباح على  لتحقيق استهدافهاب المؤسسة استمرارية نشاط على محتملاا تراق السوق خطرًخا إستراتيجيةتشكل 
 إلى إضافةالتجديد  و الابتكارديد للمنافسة في شالتسارع المن  خاصة بالنسبة لما تتميز به الأسواق ،المدى الطويل

حد المنتجات الجديدة لأ اهين حالة توسيع تشكيلة العلامة بتبقد تكون مناسبة في و .الحديثة سرعة تقليدها للتكنولوجيا
 إلاتقليد تكنولوجياتها من قبل المنافسة  لن يكون  كانت المؤسسة متأكدة أنّ إذا اأيض .السوقية تهاحص رفعبهدف 

 .السوق لاختراقالة في ردع منافسين محتملين فعّ هذه الإستراتيجية تكونكما قد . على المدى المتوسط أو الطويل
 طالكش إستراتيجية .ب 

المستهلكين  تتمثل في بعث المنتوج بسعر مرتفع يكون في متناول فئة معينة من إذهدفها مالي بالدرجة الأولى، 
فهي تساعد المؤسسة على تحقيق أرباح معتبرة على المدى  .يعتمدون على السعر في اتخاذ قراراتهم الشرائية الذين لا
 إذ ،ميزتها الجوهرية هذه هي مستوى سعر السوق و إلىيليها تخفيض تدريجي في السعر حتى يصل  عادة ما .(2)القصير

 .(3)همستوا في السعر عوض ارتفاع ل انخفاضٍقبُّعلى المستهلك تَ لُهُسْيَ
 التميي  السعري إستراتيجية .ج 

لفئات المستهلكين التي تستخدم هذه الإستراتيجية في حالة تجريب منتوج جديد أو اختلاف القدرات الشرائية 
 : (4)يلي نفس المنتوج بأسعار متفاوتة مع الحرص على ما ثحيث تتمثل في بع ،تتعامل معها المؤسسة

 ؛ مقاطعات سوقية حسب مرونة الطلب إلىتقسيم السوق  ­
 ؛ فيها المنتوج بسعر مرتفع ثَعِالمقاطعات التي بُ إلىعدم دخول المنافسة  ­
 .وسيط إلىالمستهلك الأخير لا  إلىبسعر أقل  ثَعِبُ ص على بيع المنتوج الذيرالح ­

 يكولوجيسالالسعر  إستراتيجية . د
كون عادة ضمن ي و ا لقيمة منتوج المؤسسةه المستهلك تقديرًهو السعر الذي يتصورُ السيكولوجيالسعر 
 .(5)تتعامل معهمتحديد هذا المجال من خلال استقصاء فئات المستهلكين الذين  المؤسسة بإمكان .نمجال معيّ

                                                
(1) – Jean-Jacques LAMBIN et Autres : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6ème édition , op-cit , p 602. 
(2) , (3) , (4) – Ibid., pp 601-602. 

 

 

 
 

 .62 -65التسويقي، مرجع سابق ذكره، ص ص  الاتصالالعلامة التجارية في  دور: بن سيرود فاطمة الزهراء  - (5)
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السعر الذي يدخل به  عرض سعر منتوج المؤسسة فانّ الإستراتيجية المتبناة في تحديد و مهما كانت الطريقة و
بل يتعرض لتغييرات متعددة قد تؤثر سلبًا أو إيجابًا على كل من المستهلك  .اا دائمًالسوق ليس سعرً إلىالمنتوج 
 .والمؤسسة

 

 ير السعرالبيئة التسويقية لتغد حساسية أفرا .ثالثا
 إلىى المؤسسة عا تسأحيانً و .تطورات البيئة التسويقية التي تنشط فيها على المؤسسة التفاعل مع تغيرات و

المنافسة  و المستهلك كل منهذا قد يدفع  .ا ما في هذه البيئة من خلال المبادرة في تغيير أسعار منتجاتهاالتحكم نوعً
 .ردود أفعال اتجاه هذا التغيير إصدار إلى

 أوجه تغيير السعر .1
حيث تتبنى  ،الإستراتيجية تغيير المؤسسة لأسعار منتجاتها يكون لأهداف مختلفة حسب غاياتها التسويقية و إن

 .التخفيض المؤسسة في تغيير سعرها مفهومي الحسم و
الحسم فهو نسبة مئوية من السعر يستعيدها  امألوضعية معينة،  مستوى أقل نسبةا إلىالتخفيض هو تدنية السعر ف

التخفيض حسب  يختلف توظيف الحسم و و .(الشراء) الاقتناءروط ن المؤسسة لقاء تطبيقه لشرط من شالمستهلك م
 (.(20)رقم  ملحق)أوضاع بيئتها التسويقية  أهداف المؤسسة و

 مبادرةا اإم  وا على تغيير المنافسة ردً اإميكون  ةالمؤسسبه  رُادِبَتغيير سعر المنتوج الذي تُ أنّ إلىتجدر الإشارة  و
 .المنافسة تواجه رد فعل المستهلك والمؤسسة  في كلتا الحالتين فانّ و .منها

 ر السعرتأثير تغيُّ .2
يكون هذا التغيير من قبل المؤسسة محل الدراسة  و ،(الرفع)التخفيض أو الزيادة  إما : يتخذ تغيير السعر اتجاهين

ل وّالأ: سندرس في هذا العنصر تأثير تغيير السعر عبر محورين  فإننالذا  و .المؤسسات المنافسة لها إحدىأو من قبل 
والثاني نركز فيه على تغيير  ،المؤسسات المنافسة تأثيره على المستهلك و ر السعر من قبل المؤسسة وتغيّ نركز فيه على

 : (1)نفصله في النقاط التاليةعلى المؤسسة ما  هذا التغيير تأثير المنافسة لأسعار منتجاتها و
 تغيير المؤسسة لأسعار منتجاتها . أ

 : يكون هذا التغيير كمايلي
زائدة  إنتاجيةأن تمتلك المؤسسة قدرة  ،لالأوّ :محتملة  كون لثلاثة أسباٍ يي ذال تخفيض لسعر المنتوج و امإ ­

تعمل على تخفيض السعر لزيادة حجم  إذعدم تحقيقها للعائد المستهدف  ،الثاني و .الهلاغاست إلىتسعى 
 ؛ إضافيةكسب حصص سوقية  إلىلمؤسسة انخفاض التكاليف الذي يسوق ا ،الثالث و. مبيعاتها

 بالاعتماديتوجب على المؤسسة تبريره  رفع سعر المنتوج الذي يكون صعب التقبل عكس التخفيض ما امإ و ­
 أيضا يكون .الوسطاء الموزعينمساهمة  ة قوة البيع وارتوظيف مه اتصال تسويقي دقيقة و إستراتيجيةعلى 

                                                
(1) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, pp 520-524. 
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أو زيادة في  ته،يعدم قدرة المؤسسة على تلب من أسبا  رفع السعر زيادة حجم الطلب على المنتوج و
برفع سعرها أو بالتغيير في المنتوج كالحد  قد تتفاعل المؤسسة مع هذه الأسبا  سواءً و .التكاليف المختلفة

تكلفة من المنتوج  بعث منتوج جديد أقل جودة و ،تقليص جودة المنتوج ،من بعض الخدمات التابعة
 .الخ...استبداله تغيير الغلاف و ،ة عل فئات المستهلكينحافظَالأساسي للمُ

 

بردود أفعال  التنبؤالحرص على  الأساس في تبني المؤسسة لخطة تكتيكية في تغيير سعر منتجاتها هو العمل و إن
 :التي تظهر كما يلي  لهذه الأخيرة الاقتصادية التسويقية و الانقلاباتأفراد بيئتها لتفادي 

 أثير تغيير السعر على المستهلكت 
المؤسسة ستعرض  : ه المستهلك على أنّلُوِّؤَر المستهلك بانخفاض السعر عن ارتفاعه فانخفاض السعر يُيختلف تأثُّ

 ؛انخفاض مستوى الجودة  ؛يباع بصفة جيدة  المنتوج لا؛  اانخفاض السعر مجددً إمكانية ؛ جديد في فترة آتيةمنتوج 
للمنتوج قيمة  ؛ على المنتوج كبيرطلب ال : لى أنّإ لوّؤَارتفاع السعر فقد يُا أمّ .الخ... ؛المؤسسة تواجه مشاكل مالية 

تبني المؤسسة  ؛فاد المخزون نمستوى أكبر أو قبل  إلىقبل ارتفاع سعره  حالاا جالمنتويجب اقتناء ؛ خاصة  وجودة
 .الخ...؛  تكنولوجيا عالية في هذا المنتوج

ه بالنسبة للمستهلك حسب نوع المنتوج مستواالسعر  رفع تخفيض أوو تجدر الإشارة إلى أنه قد يختلف تأويل 
بالمؤسسة إلى  دفعالذي يتعامل معه، كما أن هذا التأويل ليس مصادق عليه نسبة لتعقد تفكير المستهلك بذاته، ما ي

ساسية في  من ثلاثة جوانب أهذا قد يؤثر على المؤسسة . وضع كل الاحتمالات المتواجدة و دراسة كيفية مواجهتها
 : استمراريتها

قامت المؤسسة  إذاتدهور صورة علامتها فانخفاض السعر يعني بالنسبة للمستهلك انحطاط الجودة خاصة  -
 ؛ بتخفيض مستوى جودة المنتوج

ولاء هؤلاء  ا كسبانسحا  فئة المستهلكين الحاليين فتخفيض للسعر يسمح بزيادة الحصة السوقية لكن نادرً -
يسمح برفع قيمة العلامة بكسب فئة مستهلكين  عرسلرفع ا المؤقتين لتحسسهم بالسعر، كما أنّالمستهلكين 

 ؛ معينة لكن قد يفقد المؤسسة مستهلكيها الحاليين ذوي الدخل المحدود
أو رفع السعر بكسب ولاء  ،لم يتبع تخفيض السعر بزيادة حجم المبيعات إذامالية معتبرة خاصة  خسائر -

 .الفئات المستهدفة
 على المنافسة تأثير تغيير السعر 

ما صعب على المؤسسة تغيير سعر منتوجها نسبة كلّ( متماثلة)ما كانت المنتجات متجانسة كلّ في سوق ما
عند اتخاذها لقرار  ،في مثل هذه الحالة على المؤسسة .تنافسة في تلك السوقنفس نقاط القوة لدى المؤسسات الملتوفر 

ر سعر أحد المنتجات في السوق، أو اعتبار كل غيُّردود أفعال سابقة لمنافسيها عند تَ إلىتغيير سعر منتوجها، الرجوع 
 إذ .أنشطة المؤسسة بخطوةٍ ةاوخط عُبَتْلذا فردود أفعالها تكون فورية تَ و ،اصةمؤسسة منافسة تبحث عن مصلحتها الخ
الإستراتيجية حتى  يتعلق بمنافسيها من وضعيتهم المالية، أهدافهم التسويقية و يتوجب على المؤسسة معرفة كل ما
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 عُبَتْزيادة حصتها السوقية قد تَ إلىفالمؤسسة  التي تهدف  .لردود أفعالهم عند تخفيض سعر المنتوج التنبؤتتمكن من 
ترويجية و تعظيم المردودية فقد تواجه المؤسسة بحر  اشهارية  إلىا المؤسسة التي تهدف انخفاض أسعار السوق، أمّ

 .ترتكز فيها على جودة منتوجها
د لرد فعله عن التنبؤفعلى عكس المستهلك الذي يمكن  ،اصعبً إشكالاتواجه المؤسسة  الأخيرة في هذه الوضعية

معمقة، بالنسبة للمنافسين تتوقف ردود أفعالهم استقصاءات ميدانية  ستطلاعات وذلك من خلال ا و ،تغيير في السعرال
يكون مستوى رفعها لأسعارها  قد تتبع المؤسسات المنافسة ارتفاع السعر و .على كيفية تفسيرهم لهذا التغيير في السعر

 إلىو ترفعه أ ، الذي تتبعه بزيادة تكاليف المواد الداخلة في الإنتاج لجودتها مثلاا محل الدراسة، المؤسسة مبادرة أكثر من
في حالة تخفيض للسعر فقط تخاطر المؤسسة بحدوث منافسة  .نفس مستوى سعر المؤسسة محافظة على فئات زبائنها

ا تواجه مشاكل نَّهأو أ ؛على حصتهم السوقية  الاستحواذ إلىالمؤسسة تسعى  ة سببها اعتقاد المنافسين أنّسعرية حادّ
 .مله بهدف تنشيط الطلبكا على مستوى القطاع بأها تتوقع تخفيضًأو أنّ ؛ تعظيم حجم مبيعاتها إلىتسعى  مالية و

ا لردود أفعال المستهلكين والمنافسين اريوهات وفقانلمختلف السي التنبؤعلى المؤسسة  أهم ما يمكن استخلاصه أن
يتحقق ذلك من خلال القيام ببحوث تسويقية بهدف  إذ ،التخطيط لرد فعلها الرجعي المتواجدين في بيئتها التسويقية و

 .انتقاء معلومات عن بيئتها التسويقية
 ر سعر المنافسةرد فعل المؤسسة من تغيُّ . ب
حسب  تي تنشط فيها ور من قبل المنافسة حسب نوع السوق الر متغيّعسلف رد فعل المؤسسة في مواجهتها ليخت

 ،أين تتحكم مرونة الطلب في تسيير السوق و ز منتجاتها بالتماثلتتميّفي سوق :  علامتها رواج قية ومكانتها السو
في وضع - لها الحرية الكاملة و .(د الأولية مثلاااسوق المو)منافسيها عند تخفيض أسعار منتجاتهم  إتباععلى المؤسسة 

ز منتجاتها بعدم ق تتميّا في سوأمّ. تعلق الأمر بالمصلحة الجماعية للقطاع إذا إلا ،ند ارتفاع الأسعارع -معاكس
للمؤسسة حرية أكبر في التفاعل مع  -ا بعوامل أخرى غير السعرين يكون قرار الشراء متعلقاأ- (التماثل) التجانس

أثره على الحصة السوقية للمؤسسة  فترة دوامه و ه عليها البحث عن أسبا  هذا التغيير وأنّ إلا ،تغيرات أسعار المنافسة
سوقها تكون أكثر عرضة  في ائدةرفي حالة أخرى أين المؤسسة  .عدم تغييرها لسعر منتجاتها في حالتي تغييرها أو
كانت منتجاتهم  إذاخاصة ، حصتها السوقية رفع إلىخلالها  التي تهدف المؤسسات المنافسة من ،للحرو  السعرية

الردود  إبداءلتفادي فقدان حصتها السوقية تستطيع المؤسسة  و .خصائص منتوج المؤسسة ذات نفس جودة و
 : التكتيكية الآتية

 ؛ ر منتوجها لتيقنها بولاء جمهورهاالمحافظة على سع ­
بين  قارنة بينه وة ملتفادي أيّ المرفقة له، دماتالختحسين  العمل على تطويره و المحافظة على سعر منتوجها و ­

 ؛ منتجات المنافسة
 ؛ عالية مل مع سوق ذو مرونة سعرية وكانت تتعا إذاتخفيض سعر منتوجها  ­
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يوفر لها  ربحها على المدى القصير ما مُظِّعَفالمؤسسة هنا تُ .هي أقوى أنواع المواجهة رفع سعر منتوجها، و ­
 ؛ منتجاتها ا على جودةبغية زيادة رواج علامتها اعتمادً ،ارهخاصة الإش الرد بالوسائل الترويجية و إمكانية

تشكيلة  إلىبعث منتوج جديد بسعر أقل يساوي مستوى السعر المخفض للمنافسين قد تضمه المؤسسة  ­
 .العلامة المتوقعة علامتها أو بعثه بعلامة جديدة بهدف الحفاظ على صورة

 

، القدرة كمرونة الطلب اتجاه السعر : عوامل ةا بعدَّرد فعل المؤسسة التكتيكي يتعلق أساسً أنّ إلىكما نشير 
بها المنتوج من دورة  كذا المرحلة التي يمرُّ مكانته بالنسبة للمؤسسة و الإنتاجية للمنافسة، أهمية المنتوج الإستراتيجية و

لذا من المستحسن على  و ،وقت ممكن لفي أق( الإجابة) الاستجابةرد الفعل التكتيكي يتطلب  أنّ إلى إضافة .حياته
 (.(22) الملحق رقم) الهجومات الإستراتيجية هلمثل هذ ؤالمؤسسة التهي

 

العنصر الوحيد الأكثر مرونة  هو ،كونه العائد الوحيد للمؤسسة بالأرباح إلى إضافة ،السعر لاحظ مما سبق أنّي
من خلاله تستطيع المؤسسة  إذهنا تكمن الأهمية الجوهرية للسعر  .بين باقي عناصر المزيج التسويقي نفي تسييره م

 إستراتيجيةلم تحسن تسيير  إذاة أزمة حالية أو متأتية للمؤسسة تلك المرونة قد تزيد من حدّ تسيير أسواقها، غير أنّ
أنه عادة ما يزيد تخفيض السعر، خلال أو بعد أزمة تتعرض لها المؤسسة، من شدة الأزمة و لا  إليهو ما نشير  .تسعيرها
باك المسير بسبب الخسائر المالية التي تشهدها المؤسسة خلال الوضع المتأزم، يدفعه إلى اتخاذ قرار تخفيض فارت .يعالجها

و الأرجح . أسعار منتجاتها لتعويض تلك الخسائر، ما يؤدي إلى تدهور الوضع المتأزم لانحطاط صورة علامة المؤسسة
 .البحث في الأسبا  لمعالجتها في مثل هذا الوضع هو المحافظة على نفس أسعار المنتجات و

 

 التوزيع إستراتيجية:  المطلب الثالث
يكفي لتحقيق أهداف  تحديد السعر الأنسب له لا و ،النجاح في تصميم المنتوج الأمثل ذو الجودة المثلى إن
تجريب المستهلك لمنتوج المؤسسة  إمكانيةرض فيصورة علامة المؤسسة  سُسِّؤَق القيمة التي تُتحقيف .المؤسسة
بعدها  ي يتوجبذال التسعير على تكوين عرض المؤسسة المنتوج و يتيإستراتيجتقتصر فعالية كل من  إذ .هلاكهتواس

 .التوزيع إستراتيجيةدور  ، ما يدخل ضمن كيفية تقديمه زمان و تحديد مكان و
الأدوات  عرضثم ن ،الأساسيات المتعلقة بالتوزيع كمدخل لمفهومه إلى لافي هذا المطلب سنتطرق أوّ

للعوامل المؤثرة  هصصنخالجزء الأخير من هذا القسم  و .الإستراتيجية التي تتوفر لدى المؤسسة خلال توزيعها لمنتوجها
 .تسويقيةال على الأزمة تأثير هذه الأخيرة توزيع المؤسسة و إستراتيجيةعلى 

 

 أساسيات حول التوزيع .لاأوّ
المستهلك  و( جتِنْالُم)ة ية بين المؤسسنالذه التوزيع كحل بارز في تقصير المسافة الفيزيائية و إستراتيجيةظهرت 

مختلف جوانب التوزيع الأساسية المتمثلة في تعريفه  إلىبالتطرق  إلاأهميته  رُرَّبَتُ هذا الدور الجوهري لا .النهائي
 .أنواعه ووظائفه و
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 أهميته تعريف التوزيع و .1
توظفها  على أنها مجموع العمليات التي تخطط لها المؤسسة و( أو التوزيع باختصار) التوزيع إستراتيجيةف عرَّتُ

قد  .(1)الأخير الكميات الموافقة لرغبة هذا بالطرق و المكان و المستهلك النهائي في الزمان و إلىلإيصال منتوجها 
بين " الموزع/الوسيط"مصطلح  إليهايرفق  خاصة أفراد خارجين أو مؤسسات شراكإتتضمن هذه العمليات المخططة 

قناة " يعرف بمصطلح ماى ف المنتجات عليترتكز عملية التوزيع في تصر الإطارتحت هذا  و .المستهلك المؤسسة و
 .(2)عملية استهلاكه إلى إنتاجهمن  هذه الأخيرة على أنها الطريق الذي يسلكه المنتوج بدءً فُعرَحيث تُ ،"التوزيع
تتعدى ذلك لتشمل تنظيم عملية الإنتاج  اإنم تم ذكره في التعريف السابق و تقتصر أهمية التوزيع على ما لا

قبل اقتناء المنتوج من  ما بعد الإنتاج و التوزيع لتنظيم عمليات ما دَجِوُ إذ .بالنسبة للمؤسسة من خلال تسيير المخزون
من جانب آخر  ،بذلك عملية البيع لمؤسسة من خلال تسيير مخزونها واعملية إنتاج  مُظِّنَفهو يُ .قبل المستهلك النهائي

( له ادًدُّرَأو أكثر مكان تَ) له نٍرغبها في أقر  مكايبالكمية التي ( علامته)جه وعلى المستهلك اقتناء منت لُهِّسَفهو يُ
 .دخله مستوى استهلاكه و قدرة عوض اقتناء كميات تفوق

 التوزيع وظائف .2
قناة التوزيع الواحدة  رُبَتَعْحيث تُ ."البيع" يستمد التوزيع أهميته من الوظائف العديدة التي يشملها لتنظيم عملية

وظائف التوزيع في النقاط  إيجازيمكن  و .المستهلك النهائي إرضاءغايته  و ه هذه الوظائفزُيِّمَا تُا تنظيميًأسلوبً
 :(3)الآتية

تخزين  و( تجميع المنتجات بحيث تكتسب قابلية البيع)تزويد  التوزيع المادي الذي يقتصر على نقل و ­
 ؛المنتجات

 ؛ ات المستهلكينيخذ طلبأ ­
 ؛ زبائنها اتفاق بين المؤسسة و يجادإالمفاوضة بغية  ­
 ؛ يتعلق بتسيير المقبوضات ذلك كل ما إلى إضافةالفوترة التي يتطلبها بيع المنتوج  ­
 ؛ ترينشالم بين مختلف الباعة و لكية ماتناقل الم ­
 ؛ بعث المعلومات اللازمة و لاستقطا زبائنها  المتبادل بين المؤسسة و الاتصال ­
 ؛ بعد عملية الشراء أثناء و ئن قبل ودعم خدمة الزبا ­
 ؛ لتعامل مع الوسطاءلتخصيص الأموال اللازمة لنشاطات المخزون وكذا  ­
 .الخ...ات، تلفها، يصول الطلب ية كعدم والوظائف الكلّ نة عرل المخاطر المنجمُّحَتَ ­
 

                                                
(1) - Yves CHIROUZE : Marketing (le choix des moyens de l’action commerciale), Tome 2, Office des Publications Universitaires, 

Alger,1987 p 29. 
(2) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 332. 
(3) - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, p 539. 
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هي وظائف يقوم بها الوسطاء الموزعين الذين تتعامل  اإنم تنحصر ضمن أعمال المؤسسة فقط و هذه الوظائف لا
الإستراتيجية تستفيد من نشاط الوسطاء الموزعين باعتبارهم  و الاقتصاديةفالمؤسسة في سعيها لتحقيق أهدافها  .معهم

ا في حالة اعتماد المؤسسة في خطتها التوزيعية على خدماتهم ذه .المستهلك النهائي أقر  أعوان البيئة التسويقية من
 .حسب نوع التوزيع الذي تتبناه

 التوزيع أنواع .3
(1)نوعين أساسيين إلىم توزيع المؤسسة يتقس يمكن

 : 
 التوزيع المباشر .أ 

المستهلك  العلاقة تكون مباشرة بين المؤسسة و ا القناة الأولى أو القناة شديدة القصر حيث أنّيدعى أيضّ
من خلال هذا النوع من -تعتمد المؤسسة في بيع منتوجها  .النهائي لعدم تدخل أي وسيط موزع بين الطرفين

المباشر  قا بالتسوييعرف حاليًّ تبني ما، كنقاط البيع الخاصة بها، المعارض : مهاراتها الخاصة وداتها وهعلى مج -التوزيع
، (La Vente porte à porte)البيع الشخصي  : في مثلتالذي ي( الذي نتطرق له في  المطلب الرابع من هذا المبحث)

 (.الخ...البريد، التلفزة، الإنترنت، الهاتف،)المباشرة علام و الاتصال الإعن طريق كل وسائل  فيزالتح و الاتصال
 التوزيع غير المباشر .ب 

المستهلك  إلىمنتوجها  إيصال تصريف مخزونها ول قنوات يتدخل على مستواها عدد من الوسطاء الذي يضم
المستهلك  إلى إيصالها منتجات المؤسسة وه الفرد أو المؤسسة التي تتولى توزيع ف الوسيط على أنّعرَّيُحيث  .النهائي
 : ((26)الملحق رقم )هو على نوعين  النهائي و
 ملكية المنتوج مثل ذلك ما إليهالمستهلك النهائي دون أن تنتقل  الذي يتوسط بين المؤسسة و الوسيط الوكيل 

 ؛ (Les concessionnaires) ـيعرف ب
 مثل ذلك تجار ) المستهلك النهائي ملكية المنتوج عند توسطه بين المؤسسة و إليهالذي تنتقل  الوسيط  التاجر

 (.الخ...التجزئة، المساحات الكبرى للتوزيع،تجار الجملة، 
 تتبناه، هذا لاسنوع التوزيع الذي  تقوم المؤسسة خلال وضعها لخطتها التوزيعية لمنتوجها بتعيين وظائف و

المستهلك  إلىمنتوجها  إيصال حام السوق وتاق إلىالإستراتيجيات التي تهدف بها  عليها تحديد الأشكال و إذيكفي 
 .النهائي بالشروط المطلوبة

 

 الأدوات الإستراتيجية للتوزيع .ثانيا
 كل من في خلال هذا العنصر التي تتمثل إليهمامجموعتين نتطرق  إلىتنقسم الأدوات الإستراتيجية للتوزيع 

 : (2)التي نتطرق إليها كما يلي التقنيات التوزيعية لكسب السوق الأشكال التوزيعية لتغطية السوق و
 

                                                
 .263-266مرجع سابق ذكره، ص صمبادئ التسويق، : كمال مرداوي . د - (1)

(2) ­  Jean­Jacques LAMBIN et Autres : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6ème édition, op-cit, pp 524-531. 
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 الأشكال التوزيعية لتغطية السوق .1
 على حالة التوزيع غير المباشر فقط ينحصر تفاضل المؤسسة بين الأشكال التوزيعية خلال توزيعها لمنتوجها

 .بين مختلف الأشكال التوزيعية التالية الاختيارها يمكنو
  (Distribution intensive)  لتوزيع المكثفا .أ 

توفير تواجد منتوجها في أقصى عدد ممكن من  إلىالمؤسسة  خلاله تسعى من إذ ،ا بالتوزيع الشامليدعى أيضً
 .مع كل الوسطاء الموزعين المتواجدين في بيئتها التسويقية دون استثناء لُامَتعَفهي بذلك تَ .نقاط البيع المختلفة

 تكون التغطية الكاملة للسوق وما عادة ما بأكبر حصة سوقية ممكنة و التميزتستهدف المؤسسة من التوزيع المكثف 
 .عن ذلك من تعظيم عائد المؤسسة تبرتي

عائد حجم الكمية ها تعتمد على الواسع لأنّ الاستهلاكا للمنتجات ذات هذا النوع من التوزيع يكون مناسبً
يتميز بكثرة  كثففالتوزيع الم: ة المؤسسة استمراريعلى  ارًتشكل خطة سلبييعود بآثار ه أنّ إلا .طويلالالمدى  المباعة في

المنتوج بهذا العدد من لك سْمراقبة مَ تتبع و ذلك صعوبة إلى إضافة ،القنوات التوزيعية التي ترفع من تكلفة التوزيع
تحقيق صورة علامة مميزة من  إمكانيةبذلك يفقده  هذا النوع من التوزيع يعمم المنتوج و القنوات، أهم من ذلك فانّ

توزيع انتقائي بعد  إلىتغيير توزيعها المكثف  إلىهذه السلبيات تدفع المؤسسة  فكل .خلال افتقاده لتموقع توزيعي محدد
 .Notoriété))  لمستوى معين من الرواجها علامت بلوغ

 (La distribution Sélective) الانتقائيالتوزيع  .ب 
على أساس انتقاء المؤسسة مجموعة من الموزعين  يُنفَّذ الانتقائيالتوزيع الشامل، فالتوزيع  أه عكس مبدؤُدَبْمَ

هلكي تسجودة الخدمات التي يقدمها لمزع، حجم المو:  ـا لوفقا الانتقاءيكون هذا  ف منتجاتها، ويالوسطاء لتصر
بالسعر المحدد، الترويج  الالتزام)بين المؤسسة  الحاصل بينه و عاملالتزامه بشروط الترواجه عندهم،  العلامة، صورته و

نشاطات الترويجية لعلامة ، قبول تخزين كميات كبرى، المشاركة في السويقالمنتجات صعبة الت الجديدة و للمنتجات
 (.الخ...تعلقة بالبيئة التسويقية للمؤسسة، لمجلب المعلومات ا ،المؤسسة

لذا  .ا معتبرةليفااكلها تحمِّيُ توفق المؤسسة في بلوغ تغطية كاملة للسوق ما قد لا الانتقائيباختيارها للتوزيع 
يفضل أن يستخدم هذا التوزيع في حالات خاصة كعدم حصول المؤسسة على موافقة التعامل مع كل الموزعين 

أو لأسبا   ،ا لعلامتهاالمؤسسة رواجً تسبك أين توزيع مكثف إستراتيجيةأو بعد  ،(فاشل فتوزيع مكث)المتوفرين 
 .الخ...،البلد أو القطاع أو تابعة للسوقأخرى تتعلق بنوع المنتوج أو تشريعات قانونية خاصة باقتصاد 

 La distribution exclusive) ) التوزيع الحصري .ج 
أن تتعاقد المؤسسة مع أحد الموزعين  التوزيع الحصري هو .لكنه أكثر خصوصية منه يشبه التوزيع السابق و

علامة المؤسسة دون منتجات ق وِّسعلى بيع منتوجها في سوق محددة أو منطقة جغرافية محددة دون غيره شرط أن يُ
جودتها  ز صورتها وا للعلامات الفخمة التي تتمتع بتميّيخصص هذا التوزيع غالبً و .المماثلة لها العلامات المنافسة لها و

 .وتموقعها
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تبني المؤسسة لأي شكل من الأشكال التوزيعية السابقة يرتبط بالدرجة الأولى بأهدافها  أنّ إلىتجدر الإشارة 
دات كلما دكلما كانت دقة المؤسسة في تحليلها لهذه المح و .الخ...الإستراتيجية ثم بنوعية المنتوج، خصائص السوق، 

 .كان تخطيطها العملي أكثر فعالية
 

بعد  و .وزيعية تعتمدها المؤسسة في تغطية طلب السوق على منتجاتهاتعتبر أشكال التوزيع استراتيجيات ت و
بغية  ،الموافقة لأهدافها التسويقية على المؤسسة تحديد الإستراتيجية المثلى و ،تتبناهساختيارها لشكل التوزيع الذي 
 .كسب السوق التي ستتعامل معها

 التقنيات التوزيعية لكسب السوق .2
تطبيق تقنيتين  إمكانيةالمؤسسة في تصريف منتجاتها تنفتح أمامها  هالذي ستعتمدبعد اختيار شكل التوزيع 

 («Stratégie d’aspiration «Pull)أو تقنية الجد   («Stratégie de pression «Push)تقنية الدفع : لكسب السوق المستهدفة 
 .(Stratégie mixte) قد تكون الثالثة تقنية المزدوجة بين هاتين و

الوسطاء الموزعين  إلىتوجيه نشاطاتها الترويجية  أين ترتكز المؤسسة عندها على الدفع( إستراتيجية) تقنية .أ 
توزيع غير مباشر، بهدف تحفيزهم على البحث عن الفي حالة اعتمادها على  إلاهذا  و ،بالدرجة الأولى

 .المستهلك النهائي إلىللدفع بمنتوج المؤسسة  ،توظيف كل مهاراته بإمكانهكل مستهلك حالي أو محتمل 
 .كانت تعتمد على توزيع مباشر إذاعلى تحفيز قوة بيعها  الاعتماد كما بإمكانها

التي تستهدف فيها المؤسسة المستهلك النهائي في نشاطاتها الترويجية لتحفيزه  بذالج( إستراتيجية)تقنية  .ب 
من أجل تلبية رغبات الطلب في  ،ط تعامل الوسطاء الموزعين مع المؤسسةنشِّعلى طلب المنتوج، هذا يُ

اقتناء المنتوج في حالة  نقاط البيع الخاصة بالمؤسسة و إلىكما يحفزه على التنقل  .باشرالمتوزيع غير الحالة 
 .توزيع مباشر

  في حالة ذالج ق المؤسسة بين التقنيتين السابقتين الدفع وفِّوحيث تُ الم دوجة( الإستراتيجية)التقنية  .ج 
 .(1)نوع توزيع معين و إستراتيجيةعلامات تجارية تقتضي كل واحدة منها  ةامتلاكها لعدّ

 

ترويج  في تسويق منتجاتها و يزات الايجابية التي يوفرونها لهاملل ،لوسطاءا إلى بكثرة الاقتصاديةالمؤسسات تلجأ 
 إذالإيجابية أمام المستهلك النهائي  ةاكتسب الوسطاء ثقة ذاتية يستمدونها من الصور ،الزمن طورمع ت لكن و .اعلامته

، جةتِنْجعلهم منافسين لعلامات المؤسسات الُم استطاع الوسطاء تحقيق تموقع مهنتهم من خلال تسويق علامتهم ما
 ".Marque-enseigne"إلى علامة اسم تجاري  خاصة بظهور علامات الموزعين و تألقها

 
 

                                                
 .265مبادئ التسويق، مرجع سابق ذكره، ص : مرداوي كمال . د -  (1)

 



 106 

 توزيع المؤسسة إستراتيجيةالعوامل المؤثرة على  .ثالثا
 ،أخرى إلىالتنقل من نقطة بيع  ه تكاليف البحث ونبيج ما ،من نقطة بيع واحدة يسعى الفرد إلى اقتناء منتجاته

التطورات ف .، و هو ما يمثل الوضع المثالي لهحاجاتهضياع الوقت للحصول على منتجات مختلفة توافق رغباته و و
المتخصصة التي   البحث عن نقاط البيع الشاملة لا إلىضيق الوقت المتاح دفع بهم  و ،لأساليب المعيشية للأفرادلالسريعة 

نقاط البيع  .الخيار بين المنتجات المنافسةتوفر  الرغبات المختلفة و توفر تشكيلة من المنتجات التي تشبع الحاجات و
 ز بالخصائص السابقة الذكر تسمى المساحات التوزيعية الكبرىهذه التي تتميّ

(Les Grandes Surfaces de Distribution). 
 تأثير المساحات الكبرى على قرار شراء المستهلك النهائي .1

عرض فيها منتجات تُ ،محددة حسب نوعها المساحات الكبرى عبارة عن نقطة بيع ذات مساحة كبيرة و إن
، Galerie LAFAILLETTE  ،Carrefour : مثل ذلك)تلبي نفس الحاجة  لا و الاقتصادينفس النشاط  إلىتنتمي  مختلفة لا

صورتها المتموقعة في  هذا النوع من الوسطاء الموزعين أصبح يتمتع برواج علامته الخاصة و (.الخ...الميزانية، الرتاج، 
دائم من قبل المستهلكين لقضاء عدة حاجات  بقبول دوري متكرر و ىظتح إذ ،ايجابية ذهنية المستهلك بخصائص جدّ

 .في نفس الفترة الزمنية نفس المكان ورغبات من  و
حيث بوجود المساحات  ،قياس ولاء المستهلك لعلامتها إلىهذا يعرقل أهداف المؤسسة الإستراتيجية التي تسعى 

نسبة للحاجات المتعددة التي ة المؤسسة بل على علامات متعددة المستهلك ليس فقط على علام إقبالالكبرى يكون 
 .على القرارات الشرائية للمستهلكعلامة المؤسسة  من صورةا صورة الموزع الذهنية أكثر تأثيًربهذا تصبح  و .ىتلبَّ

يكون  عادة ما و ،التسويق الذي تتبناه المساحات الكبرى في استهداف المستهلك النهائي إلىيرجع ذلك بصفة محتملة 
فاعتمادها  .رة الشرائية الخاصة لكل فردعدد متنوع من المنتجات حسب الرغبات بأسعار تتناسب مع القد: ارها شع
التشكيلة المثلى من المنتجات، الخدمات المثلى، ، (La zone de chalandise)" منطقة الزبائن" لـ الأمثل الاختيارعلى 

توفير المنتجات بأسعار  ،(Design, Ambiance, Marchandising)للمنتجات  الشكل المميز للمساحة السوق و الترتيب و
 .جةنسبة للمؤسسات المنتِ ايجعل تموقعها قوي الذي ذلك الترويج المناسب إلى إضافة، مغرية
 التسويقيةالتوزيع على الأزمة  إستراتيجيةتأثير  .2

ن كوِّهذا التموقع يُ مهما كانت قوة تموقع علامة المساحة الكبرى نسبة لتموقع علامة المؤسسة المنتجة، فانّ
بذلك تكون  و ،ها المؤسسة جزء من التموقععُبِتَّالتوزيع التي تَ فإستراتيجية .صورة للعلامة في ذهنية المستهلك النهائي

في نقاط البيع الخاصة بعلامتها  إلاالمؤسسة التي تعرض منتجاتها إن  .خاصية من خصائص الصورة الذهنية لعلامة
دة شعها في أزمة تسويقية أو يزيد من يوق ماجرد تغيير للقناة التوزيعية قد تتأثر بم باعتبار هذه الأخيرة ذات فخامة،

 .أزمة حالية
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تخصيص نوع المساحة الكبرى التي  اإمالأنسب بالنسبة للمؤسسة في تعاملها مع المساحات الكبرى هو  الحلّ
 اإمو .(بين تشكيلة منتجاتهاترتكز على التنافس السعري  لا مة وفخصورة  د ومساحات ذات رواج جيّ) تتعامل معها

 ،مستوى أسعارها بنفس بعث نفس المنتوج بجودة أقل تتوافق مع جودة المنتجات المعروضة في المساحات الكبرى و
هذا بالنسبة للسلع واسعة  .تتأثر الصورة الذهنية لعلامة المنتوج الأصلي حتى لا( مختلفة)دة لكن بعلامة جدي

تتبنى المؤسسة وضع نقاط بيع خاصة بعلامتها أو انتقاء نوع محدد من  للخدمات فعادة ماا بالنسبة أمّ ،الاستهلاك
يفضل الذها   إذ .أزمة ةأييتأثر المستهلك النهائي بتغيير في القناة التوزيعية في حالة  لا ففي قطاع الخدمات .الوسطاء
يع هي المنتوج الملموس بالنسبة للمستهلك من تعتبر نقطة الب حيث ،نقطة البيع في حالة المنتجات غير الملموسة إلى

 .ن صورته الذهنية حول العلامةكوِّفهي التي تُ ،خصائصها وتعامل رجال البيع فيها خلال
 

 (الترويج) التسويقي الاتصال إستراتيجية : المطلب الرابع
 إذ ،توفيرها للمستهلك تحديد أسعارها و تطوير المنتجات و ة عند تصميم وعتتوقف عمليات التسويق الناج لا

بين سوقها  بينها و بين أفراد بيئتها التسويقية عامة و بينها و تبني طرق و استراتيجيات اتصاليةد على المؤسسة من بُ لا
 و ها لميزاتهتقديم و فتوجيه قرار شراء المستهلك نحو منتوج المؤسسة  يتأتي بتعريف هذه الأخيرة له .المستهدفة خاصة
 .ا بالترويجيعرف أيضً ما التسويقي أو الاتصالهذا هو  ليهتنشيط الطلب ع
المستهلك عن  إعلامكونه الأداة الأساسية في  نع سوقها فضلاا بين المؤسسة و الاتصالهو قناة  نإذالترويج 

المزيج التسويقي  ضمن ستراتيجيةالإ ذهله أهمية جوهرية رظهِيُ ااء صورتها الذهنية منبذلك ب تموقع علامة المؤسسة و
 .في هذا المطلب الاتصال التسويقي وانبأهم ج إلىخلال التطرق  من هانوضح ، و التيللمؤسسة

 

 التسويقي الاتصال مفاهيم عامة حول .أولا
ته ثم شرح سيرور و ،أهميته و أهدافه إيضاح و ،هلتعريف هيم العامة للاتصال التسويقي التطرقاتتضمن المف
 .خصصناه لهذا العنصر التعرض لأنواعه، ما

 الاتصال التسويقي تعريف .1
 أنّ اعتمدنا على تعريف شامل و بسيط يتجلى في ناأن إلاالباحثين  عند الاتصال التسويقيتتعدد تعاريف 

التي تمتلكها المؤسسة بغية  الاتصاليةهو التوظيف الأمثل للأدوات  الترويجالاتصال التسويقي أو ما يعرف أيضا بـ 
عادة  .لنقل معلومات موجهة نحو فئة محددة من أفراد البيئة التسويقية للمؤسسة ،المهارات اللازمة تركيز المجهودات و

تكوين علاقة  إلىتهدف  التي ذلك المعلومات المنقولة إلىضيف ن .تمثل هذه الفئة مستهلكين حاليين أو محتملين ما
 إلىهو السعي  الاتصال التسويقيأكثر من ذلك  .المستهلك ، تحفيز بين المؤسسة وإقناع، الانطباع، ترك إعلام، خبارإ

 .تصرف سلوكي تجاه علامة المؤسسة إبداء إلىذهنية المستهلك بما يقوده  التأثير في
بالنسبة للمؤسسة في  للاتصال التسويقير أهمية كبيرة ظهِهذا الدور الجوهري في التأثير على ذهنية المستهلك يُ

 .أهدافها بلوغالمجالات المثلى ل إتاحة
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 أهدافه و تصال التسويقيأهمية الا .2
 إقامةبأهمية  -ذات التوجه التسويقي-تغيراتها السريعة أيقن المؤسسات  و الاقتصاديةر المتواصل للبيئة التطوّ إن

ى في تتجلّ الاتصال التسويقيأهمية  عليه فانّ و .خاصة بوجود خطر المنافسة ،بين المستهلك علاقة متواصلة بينها و
 : (1)النقاط التي نعرضها كالآتي

 إلىصوت المؤسسة في سوقها لكونه المسؤول عن توصيل معلومات حول المنتوج  الاتصال التسويقييمثل  ­
 ؛ المستهلك

من  ،تنشط فيهاتحسين مركزها التنافسي في السوق التي بهدف وسيلة لتحقيق ميزة تنافسية للمؤسسة  هو ­
 ؛يجابية حول علامة المؤسسة إكون تحديد صورة ذهنية معينة ت غيةخلال توجيه أفكار المستهلك ب

على  إقبالفي شكل  ظهرالمستهلك الذي ي طرفتحظى بالقبول من ل المنتجات الجديدةب على الدفع يساعد ­
 ؛ الشراء إعادةنقاط بيع المنتوج لشرائه أو 

 ؛ الوسطاء بتوزيع منتجات علامة المؤسسة إقناعيعمل على  ­
ن عرض عه قرفالوسطاء الموزعين بالميزات التي تُ إقناعيعمل على تأمين تصريف منتوج المؤسسة من خلال  ­

 ؛ المنافسة
 .شيط المبيعات في مختلف مراحل دورة حياة المنتوجنالطلب من خلال ت يحقق التوازن بين العرض و ­

 

تعيين الأهداف التي تساعدها  إلى لاتصال التسويقيخلال منح كل هذه الأهمية لتهدف المؤسسة من  هذا و
ذلك بناء صورة ذهنية ايجابية تميزها عن تموقع العلامات المنافسة  إلىضف أرواج علامتها،  على تحقيق الربح المتبقي و

خص أهداف الترويج في النقاط نل حيث .الإقبال المستمر على علامتها فتظهر من خلال الولاء الخالص لزبائنها و
(2)الآتية

 : 
 يظهر تحقيق هذا  إذللمستهلك الحالي،  بهالتذكير المستمر  ولمستهلك المحتمل ل (العلامة)بالمنتوج تعريف ال

يمنع ترددهم على  يضمن ولاء زبائنها و ه يزيد في الحصة السوقية للمؤسسة وا من حيث أنّالهدف ضروريًّ
 ؛ علامات منافسة

  ستخداماتها و خصائصه من خلال التعريف بالمنتوج و ،علامة المؤسسةبرفع مستوى ثقة المستهلكين المحتملين 
 ؛ حاجاتهم يزاته في تحقيق رغباتهم وم ايجابياته و و

 انطباعات ايجابية بهدف التأمل لقرار  آراء و إلىالسلبية حول العلامة  الانطباعات العمل على تغيير الآراء و
 ؛ محتملشراء 

 الإيجابية للمستهلكين المحتملين حول العلامة لتحفيز قرار الشراء الانطباعات تدعيم الآراء و.  

                                                
 .26-22المقلدة، مرجع سابق ذكره، ص صسلوك المستهلك اتجاه المنتجات : لسود راضية - (1)
 .26ص  ،نفس المرجع السابق - (2)
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سمعة العلامة، نوع  ،نوع المنتوج، نوع السوق المستهدفة: ـ ف هذه الأهداف بعدة عوامل ككيَّتُ تتأثر و
ا كانت أيًّ و .مداها الزمني و للمؤسسة التسويقية خاصة الأهداف الإستراتيجية و و الخ،...تها،ددرجة ش المنافسة و
أو  الاتصالية (le message) "الرسالة"التسويقي يعتمد في ذلك على  الاتصالن إالترويجية  لبلوغ هذه الأهداف ف الأداة

 .الاتصاليةالمستهدف عبر سيرورة العملية  الجمهور إلىالترويجية التي تنقلها المؤسسة 
 التسويقي الاتصالسيرورة عملية  .3

بين المؤسسة  (Dialogue)الحوار  ةاتخذ مكان إذفي نشاط المؤسسة  الاتصال التسويقيوضحنا فيما سبق أهمية 
ر تطوّالخاصة ب .الاستهلاكبعد عملية  أثناء و و( الشراء بالنسبة للمستهلك) أثناء عملية البيع قبل و ،والمستهلك
 .بين سوقها المتبادل بينها و الاتصالالذي يمحو تساؤل المؤسسة عن كيفية  الإعلامتكنولوجيات الاتصال و لالمتواصل 
 .الرسالة ستقبل والم و رسلالم : التسويقي يتضمن ثلاثة عناصر أساسية تكونه هي الاتصال أنّ ،إذننلاحظه  ما

نوضح سيرورة عملية  و .و الذي يمثل سيرورة التشفير التي لا تتخذ مسارا خطيا بحدوث ما يسمى بالتغذية العكسية
 :الآتي في الشكل  الاتصال

 

 (15)ل رقم شك
 التسويقي الاتصالسيرورة 

 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 المصدر
 .على عدة مراجع بالاعتمادمن إعداد الطالبة 

 

 : ما يليفي (25)رقم الموضحة في الشكل  الاتصاليةتتمثل مكونات العملية 
 ؛ الاتصال بنى عمليةيمثل المؤسسة التي تت المرسل ­
 ؛ الاتصالأو الفئة المستهدفة من  هو المستهلك المستقبل ­
 ؛ لمعلومات المرسلة من قبل المؤسسةهي مجموع ا الرسالة ­

 
 فك تشفير الرسالة   تشفير الرسالة

 

 

 

 

 

 
 

 التغذية العكسية
Feedback 

 المرسل
= 
 سةسالمؤ

 المستقبل
= 

 المستهلك
 الرسالة عبر الوسيلة

 المتبناة

 التشويشات
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 إلىالتي تساعد في نقل الرسالة من المؤسسة  (NILCS ـال) الاتصال وتمثل مختلف وسائل الإعلام  ،الوسيلة ­
 ؛ المتبناة حسب الأداة الترويجية لا م أوستخدَقد تُ المستهلك، و

 ؛ المستقبلة لرسالةل جابةستاتمثل رد الفعل الذي يقوم به المستهلك  ،التغذية العكسية ­
 .غيره كترويج المنافسة و الاتصالعملية  يؤثر على هي كل ما ،التشويشات ­

 

 إليهأهدافها في شكل رسالة تنقلها ( تشفير)المؤسسة خلال اتصالها بالمستهلك المستهدف تعمل على ترجمة  إن
عند استقبال هذا  .هذه الترجمة تكون سهلة القراءة من قبل المستهلك بحيث أنّ( وسيلة الإعلام)عبر قنوات محددة 
يتعلق نوع الرسالة بنوع الأهداف المرجو تحقيقها  و. جيب عنها بردود أفعال تعرف بالتغذية العكسيةالأخير للرسالة يُ

تتعلق بنقل معلومة معينة لإعلام المستهلك بها  (Cognitifs)ا فكرية أهدافا اإمالتي تكون  و ،سوقها في المؤسسة من قِبل
معتقداته لتحسين  أفكاره و توجيه قراراته و المستهلك و إقناعتدور حول  (Affectifs)( ةعاطفيّ)ة ا حسيّأهدافا أو

نقل  إلىتشير  (Conatifs)ا سلوكية أهدافا اإم و ،تكوين مداه الأخلاقي تمييز المنتوج عن المنافسة و بهدفصورة العلامة 
هي صعبة  و ،أو تعديلها( اتجاه منتوج جديد مثلاا)مواقف الأفراد معلومات محددة بصفة متكررة لتغيير سلوكات و

 .التحقيق
تسويقي معين فئة مستهدفة من  فلكل هدفٍ ،من قبل المؤسسة نىالمتب الاتصاليرتبط تحقيق هذه الأهداف بنوع 

 .المؤسسة من بلوغه نُكِّمَنوع اتصال محدد يُ أداة اتصال و الجمهور العام، رسالة خاصة، وسيلة مميزة و
 التسويقي الاتصالأنواع  .4

قد  ، ولجمهور المستهدفا سسة حسب الهدف والتسويقية للمؤ و الاقتصاديةفي البيئة  الاتصاليتنوع  يختلف و
 .الأنواع الفرعية له التسويقي و للاتصالالأنواع المكملة : ا من تجميع أنواعه في قطبين أساسيين كَنَّمَتَ

 التسويقي للاتصالالأنواع المكملة  .أ 
 : (1)التي تأتي في النقاط الموالية" اتصال المؤسسة"التسويقي فروع  للاتصالتمثل الأنواع المكملة 

 إلى إضافة ،داجتماعي جيِّ خلق جوٍّ إلىيهدف  المؤسسة و إلىالموجه نحو كل فرد ينتمي  الداخلي الاتصال ­
 ؛ الموظفين تحفيز و إعلام

 ؛ لتي ترغب في توظيفها داخل نظامهالمؤسسة نحو فئة الجمهور ااالذي توجهه  الوظيفي الاتصال ­
الإدارات  المنظمات و الوطنية و المحلية وتستهدف به المؤسسة الجماعات العمومية الذي  السياسي الاتصال  ­

 ؛ دة السائدة بينهاللحفاظ على العلاقات الجيّ
المؤسسات ذوي علاقة مالية مع المؤسسة لضمان الموارد المالية من  كل الأفراد و إلىيوجه عادة  المالي الاتصال ­

 ؛ المالية المختلفةالمؤسسات  منهم المساهمون، أصحا  رؤوس الأموال، البنوك و .مهِلِبَقِ

                                                
(1) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 443-444. 
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تعاطفي  الذي توجهه المؤسسة نحو الأفراد القائمين بجوار النطاق الجغرافي للمؤسسة لخلق جوّ المحلي الاتصال ­
 .ي معهمدِّووِ

أفراد البيئة التسويقية للمؤسسة لتسهيل بلوغ  إلىمحل بحثنا في هذا المطلب الموجه  التسويقي الاتصالا أخيًر و ­
 . أهدافها التسويقية المرجوة

 

التسويقي فرع من فروع اتصال المؤسسة الذي يشمل تبادل المعلومات بين هذه الأخيرة ومختلف  فالاتصال إذن
علاقات مع التسويقي المكملة على الحفاظ على ال الاتصالتعمل أنواع  إذ .استهدافها إلىفئات الجمهور التي تسعى 

 .البيئة العامة للمؤسسة
 التسويقي للاتصالالأنواع الفرعية  .ب 

الرسالة التسويقية للمؤسسة قد تتعلق بعرض  حيث أنّ ،الاتصالالتسويقي يجمع بين نوعين من  الاتصال
 يكون الثاني اتصالاا و ،يعرف باتصال المنتوج ما ل اتصال تجاري أوأو المؤسسة في مجملها، فيكون الأوّ/المؤسسة و
 (.(23) أمثلة ذلك موضحة في الملحق رقم) تياامؤسسا

يهدف فالمؤسساتي  الاتصالا أمّ .المتوسط رواج العلامة التجارية على المدى القصير و إلىيهدف اتصال المنتوج 
تكوين الصورة  و ،قيمها فلسفتها و ثقافتها و كل فرد من البيئة العامة للمؤسسة عن هوية المؤسسة و إعلام إلى

خلق حاجات ) الجماعية، (الخ...التذكر، الرواج،)هذا يمكن المؤسسة من تحقيق غاياتها الذهنية  .الذهنية الجديدة لها
م أهداف الإستراتيجية عد)التجارية  ،(الخ...، تلبية حاجات مختلفة،الاجتماعي جديدة، رفع المستوى الثقافي و

 .(1)(التسويقية
 

حسن اختيار  ، هوهدفه و الاتصالأحد أهم الخطوات في وضع الخطة التسويقية للمؤسسة، مهما كان نوع  نإ
 التنسيق و الاختيار عمليتي و يُعبَّر عن .المستخدم الاتصالة نوع تنسيقها الذي يحدد فعاليّ الأدوات الترويجية و

 .اهتمامنا في العنصر المواليالذي سينال " المزيج الترويجي"بمصطلح 
 

 (الم يج الترويجي)التسويقي  الاتصالأدوات  .ثانيا
المستهلك المستهدف من خلال خصائص المنتوج  إلىكان عرض المؤسسة نفسه يبعث رسالة اتصالية  إذا

ذل با فعلى المؤسسة أيضً ،له أسلو  التوزيع المستخدم السعر المعروض به و و( الخ...غلافه، تصميمه، اسمه، علامته،)
صورة علامتها لبلوغ أهدافها التجارية  رواج و مجهودات في القيام بأنشطة مدروسة تساعدهما في تحقيق هوية و

ة، تنشيط المبيعات، العلاقات العام ،الإشهار: نقصد بهذه الأنشطة أدوات المزيج الترويجي المتمثلة في  .والمؤسساتية
لعلاقة بين العلامة والمستهلك ل هاليتسه من خلال ات رأسمال العلامةسَسِّؤَتعتبر مُإذ  .لمباشر، التسويق االبيع الشخصي

 : المساهمة في دعم رأسمال العلامة يوضح الشكل أسفله دور المزيج الترويجي فينِسبَةا لما سبق  .الولاء نحوها دُلِّوَيُ ما
 

                                                
(1) – Jean-Noël KAPFERER : Les marques capital de l’entreprise, Les Editions d’Organisation, Paris, 1991, pp 281-287. 
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 (16)شكل رقم 
 رأسمال العلامةوات المزيج التسويقي في تكوين أد

 

            
 المصدر 

Philip KOTLER et Autres : Marketing Management,12ème édition, Pearson Education France, Paris, 2006, P 638. 

 
 الاستخدامحيث يكون هذا  .تصالالايرتبط استخدام أدوات المزيج الترويجي بتوظيف أو عدم توظيف وسيلة 

ل ثمتت و. (Hors Média)ستخدم فيها وسائل الإعلام تُ أو يعتمد على تقنيات معينة لا (Média)عبر وسائل الإعلام  اإم
ا حاليّ .الانترنت، الإذاعة، المعلقات، يالتلفزالبث المجلات،  الصحف و : ستخدمة فيالم الاتصال وسائل الإعلام و

ؤسسة و المستهلك من المأصبح الهاتف الجوال يمثل صلة دائمة بين ( NTICS) تكنولوجيا و وسائل الاتصالر بتطوّ
 (.عة، خدمة، فكرةلس) ل القصيرة لترويج منتوجهائخلال بعث الرسا

 

الأمر يستدعي  فإن ،بذلك تغذية صورتها الذهنية ل العلامة والتكوين رأسمباعتبار كل الأدوات السابقة دعامة 
 : يلي ماك تفصيلا أكثر

 الإشهار .1
مدفوعة الأجر، تسمح للمؤسسة ببعث رسالتها الترويجية للمستهلكين  اتصال غير مباشرة و داةأيمثل الإشهار 
الإشهار من قبل وكالة متخصصة بأجر معلوم، حيث تقوم بطلب تصميم ( المؤسسة)يقوم المعلن . (1)المحتملين لعلامتها

 .(2)ه على دعامة تابعة لإحدى وسائل الإعلام السابق ذكرهاثِّبَبِ
الجد  بغية خلق صورة ذهنية ايجابية  إستراتيجيةيرتكز في ذلك على  هائي ونالمستهلك ال إلىه الإشهار وجَّيُ
بالنسبة للمستهلك  دوو تعاطف  دُلِوَّيُ : هنا يظهر دور الإشهار كمصدر معلومات .كذا تحقيق رواجها للعلامة و

                                                
(1) - Jean- Jaques LAMBIN et Autres : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6ème édition, op-cit, p 635. 
(2) - Daniel DURAFOUR : Marketing (Réviser la gestion), op-cit, p 113. 

 

 الاشهار    

 تنشيط المبيعات  

 التسويق المباشر  

 العلاقات العامة  

 البيع الشخصي  

 الادوات الاخرى 

رواج العلامة 

صورة العلامة 

علاقة نحو العلامة 

علاقة مع العلامة 
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التي ينفقها  الاستطلاع ص أتعا  البحث وقلِّيُ و من جهة، (منتوجها)بهدف تحفيز الطلب على علامة المؤسسة 
 .(1)من جهة أخرى المستهلك

تعزيز،  ،، تذكيرإعلام)بالمستهلك  الاتصالهو مهارة توظيف وسائل الإعلام في  الإشهار أنّ إلىتجدر الإشارة 
 حاجة أو رغبة معينة اتجاه علامة المؤسسة الذي لا إشباع إلىحيث تسعى المؤسسة من خلال ذلك  ،(الخ...تحفيز،
حيي الفكرة التي تُ ، والتصور الذي يسمح بالتعبير عن الهدف العام له: بتوفر عنصرين أساسيين للإشهار إلايتحقق 

 .نعش هذا التصوروتُ
 أهدافه وظائف الإشهار و .أ 

تحديد  بإمكانناتتغير حسب الأهداف التي تعتمدها المؤسسة في مزيجها التسويقي لكن  تتعدد وظائف الإشهار و
 : (2)أهم الوظائف المصادق عليها تحت النقاط الموالية

 ؛ تطوير الطلب و إنشاء ­
 ؛يه الحافظ عل و تكوين رواج العلامة ­
 ؛ صيانتها خلق مواقف مؤيدة للعلامة و ­
 ؛ تحفيز قرار شراء العلامة تنشيط و ­
 .تسهيل عملية شراء العلامة ­
بتنوع  و .(بعد البيع خدمة ما)ا الأهداف الأساسية للإشهار تتنوع بين الإعلام، الإقناع، التذكير أو الطمأنةأمّ

 .الوضع المرجوين فالإشهار عملية سهلة التكييف حسب الهدف و ،الأهداف تختلف الأنواع
 أنواع الإشهار .ب 

 : (3)دة وذلك على النحو التالية مجموعات حسب معايير محدّعدّ إلىيمكن تصنيف أنواع الإشهار 
 ؛ (على مستوى الدولة)قطري يكون محلي أو  الإشهار حسب النطاق الجغرافي 
 غير "أسرع وقت ممكن أو  و لأقرغبة الشراء في  إثارةفوري هدفه  إمايكون  الإشهار حسب التأثير المطلوب

 ؛ المستهلك يعمل على توليد فترة تعارف بين العلامة و "فوري
 ؛( مؤسساتي تجاري و)للمؤسسة  إشهار للمنتوج و إشهاريشمل  الإشهار حسب المضمون 

Copie-stratégie المنتوج  الإقناع  (من خلال )التدليل (Argumentation)  زيادة الحصة السوقية 
Star-stratégie    العلامة  الإغواء  من خلال شخصيتها    تعزيز الصورة الذهنية 

 موجه نحو المستعمل  إشهارموجه نحو المستهلك النهائي أو  إشهارهو  المستهدفة هورالإشهار حسب فئة الجم
 ؛ موجه لأصحا  المهن إشهارزعين أو موجه للوسطاء المو إشهارالصناعي أو 

                                                
(1) – Jean-Jacques LAMBIN et Autres : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6ème édition, op-cit, p 635. 
(2) - Ibid., p 637. 

 .603، ص 6000، الأردن-التوزيع، عمان ، دار الشروق للنشر و(9)الطبعة الأولى ( مدخل استراتيجي)التسويق : أحمد شاكر العسكري  -(3)
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 إشهارتذكيري،  إشهار، إرشادي إشهار، (أو تعليمي) إعلامي إشهاريشتمل على  الإشهار حسب الهدف 
 .على تنشيط المبيعات إشهارا ، أخيًرإخباري

 

 : (1)ذلك إلىنضيف  و
 ة دقائق الذي يمثل كل من الشريط الإشهاري المتضمن فيلم قصير لغاية معينة في عدّ حسب الطبيعة الإشهار

كل المعلومات اللازمة  يعرف فيه خصائص المنتوج والعادي الذي  الإشهار في السينما أو على التلفزة و ثُبَيُ
 ؛ لاقتنائه

 التعليم المشترك  إشهارلعلامة واحدة من مؤسسة واحدة أو  إشهار إماالمقصود منه  الإشهار حسب التعليم
 Ariel etمثل ذلك )المقصود به اشتراك علامتين تجاريتين مكملتين غير متنافستين مستهدفين فئة زبائن مشتركة 

Damart.) 
 

أكثرهم  الرسالة والتقنيات المتنوعة للإشهار تجعله أكثر الأدوات الترويجية سرعة في نقل  هذه الأوجه المختلفة و
 .ا للغاية المرجوةوفقا الية في توجيه ذهنيات المستهلكينفع

 تنشيط المبيعات .2
تكون  و( أو العلامة)ه مجموع التقنيات المستعملة بصفة استثنائية في حياة المنتوج يعرف تنشيط المبيعات على أنّ

من خلال التوفيق بين مصلحة  ، و ذلكالقصيرالمدى على بهدف رفع حجم المبيعات  ،جمهور محددة فئة إلىموجهة 
 .(2)ربح المؤسسة المستهلك و

من  إليها رُظَنْمن الملاحظ على هذا التعريف هو بعض النقائص فيما يخص عملية تنشيط المبيعات، حيث يُ
ميزة ( علامتها أو)منتوج المؤسسة  منحا من الجانب التسويقي فعملية تنشيط المبيعات تتمثل في أمّ .الجانب التجاري

ك النهائي لالمسته إلىتوجيه هذه الميزة  حيث أنّ .أو توزيعه( شرائه) ائهاقتنتحفيز استعماله أو  تقنية مؤقتة لتسهيل و
 .(3)يعتبر تنشيط مبيعات موجه للمستهلك النهائي، غير ذلك فهو تنشيط مبيعات موجه للوسطاء الموزعين

الوحيد زيادة  فهدفه الأساسي و .كذا عند نقطة البيع ذاتها الإعلام ويستخدم تنشيط المبيعات على شتى وسائل 
لي لمنتوج جديد ف في مجالات عديدة كتحفيز الشراء الأوّوظَّكما يُ .الحصة السوقية من خلال التأثير على الطلب
غير ذلك من  و المناسبات الحافلة، معينة كالأعياد و أوقاتفي  أو ،بهدف تجريبه لإبراز ميزاته نسبة للمنافسة

تنشيط المبيعات  حيث أنّ : العلامة العلاقة بين المستهلك و دتتحد توظيف تنشيط المبيعاتحسب  و .الاستعمالات
بالصداقة  اإحساس دُلِّوَيُ (خدمة الهاتف النقال للمكالمات المجانية خلال أيام العيد مثلا كعرض مؤسسات)لمناسبة محددة 
 .صورة العلامة فككاسبات قد يُنَالإكثار من التنشيط خاصة خارج فترات الُم عكس ذلك فانّ ،اتجاه العلامة
 

                                                
(1) - Daniel DURAFOUR : Marketing, 2ème édition, op-cit, p 114. 
(2) - Ibid., p 119. 
(3) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 411. 
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 التسعير إستراتيجيةالمنتوج،  إستراتيجيةكل من الإشهار،  الفرق بين تنشيط المبيعات و .أ 
هو  تراكهما في نفس الهدف الجوهري ألا وشبالرغم من ا .الإشهار تنشيط المبيعات و داتيأقد يجري الخلط بين 

 إلىفالإشهار يسعى  .(Le mode d’action) هما تختلفان من حيث أسلو  النشاطأنّ إلاالتأثير على سلوك المستهلك، 
التطرق له  كما تّم)الإقناع على المدى الطويل التذكير و سلوكات الأفراد من خلال الإعلام و ير في عادات وثِأْالتَّ
يوظف الإشهار وتنشيط  عادة ما و .(*)التأثير الفوري على قرارات الشراء إلىا تنشيط المبيعات يسعى أمّ( اسابقا

 .الاتصاليةالرسالة  يضاعف من فعالية امم ،و آن واحدالمبيعات 
التسعير تتمثل في كون الأولى تتميز عن الأخيرتين  المنتوج و إستراتيجيتي ا الفرق بين تنشيط المبيعات وأمّ

 : (1)حيث أنّ ،المستهلك إلىبخاصية العرض المؤقت الموجه 
على  لالحصو ،عكس ذلك ،المنتوج إستراتيجية إلىمنتوج العلامة بهدية خاصة بصفة دائمة ينتمي  إرفاق ­

 ؛ الموجه للوسطاء الموزعين فهو عبارة عن تنشيط المبيعات (Abonnement)العلامة  نحو الاشتراكهدية عند 
في المقابل العروض المؤقتة على السعر  .يرسعتمن تقنيات ال دُّعَيُ الحسم على الكمية الموجه للوسطاء الموزعين ­

 .تنشيط المبيعات عدُّفي حالة بلوغ حجم شرائي محدد فهو يُ
 

ل مختلف هذا الفرق يزيح الغموض عن مبدأ عملية تنشيط المبيعات نسبة لباقي التقنيات الممارسة من خلا
 .ة استخدامات هذه الأداةأهميّلنا  بينما ي ،ستراتيجيات المزيج التسويقيا

 تقنيات تنشيط المبيعات .ب 
نحو الوسطاء الموزعين  نحو المستهلك النهائي أو اإميرتكز تنشيط المبيعات على تقنيات متعددة توجهها المؤسسة 

 : (2)أو نحو رجال البيع التابعين لها كمايلي
 الخ ؛...،واتالمجانية، المبيعات مع العلاالمنتجات و المتضمنة العروض الموجهة نحو الوسطاء الموزعين  ­
المسابقات البيعية، المكافئات، المعارض  حيث تظهر بعدة أوجه من خلال العروض الموجهة نحو رجال البيع ­

 الخ ؛...،التجارية والمؤشرات
 ،(وصل)بونات وانية، الكالصيانات المج و تتخذ أشكال من أهمهاالعروض الموجهة نحو المستهلك النهائي  ­

 الخ ؛...، الهدايا،ليانصيباالألعا  و
 

يتحدد اختيار التقنية المثلى بعدة عوامل كطبيعة السوق المستهدفة، النشاطات الترويجية للمنافسين، الأهداف 
كن تجميع تقنيات تنشيط المبيعات في يم و .الاستخداملكل تقنية محتملة  "فعالية /تكلفة"كذا التوليفة  المرجوة و
 : ((28)في ملحق رقم حالمفصل لكل تقنية موض شرحال) (3)نشرحها كالآتيمجموعات 

                                                
 .يسهل تسويق المنتوج هدفه الإعلام، في المقابل الترويج الموافق لهذا الإشهار قد يتمثل في التجريب المجاني ما(  مثال سيارة)الإشهار عن منتوج جديد  - (*)

(1) - Ibid., p 412. 
 . 222، ص 6000، الأردن_، دار الفكر، عمان(مفاهيم أساسية)مبادئ التسويق : محمد سليمان العوادة  ،فهد سليم الخطيب - (2)

(3) ­ Jean-Pierre HELFER et Jacques ORSONI : Marketing , 4ème édition, Librairie VUIBERT, Paris, 1995, pp 307-312. 
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 عروض متعلقة بالسعر 
تعتبر العروض المتعلقة بالسعر  .تشمل تخفيض أو تعويض فوري أو مؤجل في سعر المنتوج أو مجموعة منتجات

التخفيض، وصل الشراء، وصل وصل كـ يتعلق بالكربونات  كل ما: ة تقنيات هي سريعة وفعالة حيث تتضمن عدّ
، استرجاع (السداد)العرض الخاص، المبيعات المجمعة عرض التعويض عروض أخرى ك اتخفيض لشراء مؤجل، أيضً

 .6 بسعر 3، المبيعات المزدوجة، (أو معوض راضٍ" )Satisfait ou remboursé"المنتوج، 
 المبيعات مع العلاوات 

ا آخر للمستهلك عند قيامه بعملية الشراء، قد يكون نفس المنتوج أو منتوجً بتقديم عروض مجانيةالعلاوة تتجلى 
المقدمة في المساحات  الاستخدامالأكياس دائمة  مثلاا)في وظائف أخرى  الاستخدامي المنتوج الذي يقبل وأو حا
العلاوة المباشرة،  : نذكرعلاوات ب التي تُرفقمن بين تقنيات المبيعات و  .(بأوروبا  Monoprix, Carrefourالكبرى 

لحاوي، علاوة المنتوج الإضافي، العرض ذاتي الدفع، علاوة  علاوة الإيراد، علاوة العينة، علاوة العلاوة المؤجلة،
 .ةالغلاف، علاوة الكفال

 المسابقات تقنيات الألعا  و 
 ظل ظروف تنافسية، التيحيث تستدعي مشاركة الجمهور في  ،بهدايا جٌوَّتَربح محتمل مُ إلىتدعو هذه التقنيات 

 الانتباه  ذهذه التقنيات على ج تساعد ،طابعها المسليو من خلال  .ضع للحظتخأو  ،الذكاء الفطنة و إما تطلبت
في كل  فائزات، ، المسابقاليانصيب الألعا  و: لى تشتمل هذه التقنيات ع زيادة حجم المبيعات و المنتوج و لىإ

 .الدعاية الترويجية ،(يمسرح)ط شَّنَرض مُع ،متجر
 اختبار العينة تقنيات التجريب و 

قد يتعذر على  .ا لكن بكمية أقل بهدف تجريبهنسخة مماثلة للمنتوج مجانًلمستهلك المحتمل اتتمثل في منح 
 .التجريب المجاني أو التذوق الآني إلىالغذائية هنا تلجأ  المؤسسة تقديم عينات عن المنتوج في حالة المنتجات الصناعية و

العينة، الهدايا، التجريب المجاني ،تقنية التذوق، عرض : اختبار العينة تشتمل على  تقنيات التجريب و بصفة أدق فانّ و
 .الاستعماللكيفية 
التنوع  التسويقية للمؤسسة، والإستراتيجية  التقنيات السابقة يختلف حسب الهدف المبتغى من تاستخداما إن

 . يزيد من أهميتها ضمن المزيج الترويجي ة أهداف هذا ماالذي تتميز به تقنيات تنشيط المبيعات يسمح لها بخدمة عدّ
 أهمية أداة تنشيط المبيعات .ج 
الواسع  الاستهلاكالصناعية ذات  ة تنشيط المبيعات في تزايد مستمر ليس فقط في مجال السلع الغذائية وأهميّ إن

عدم توافق بعض الأدوات الترويجية أكثر  اإم : (1)سببين أساسيين إلىا حيث يرجع ذلك بينما في مجال الخدمات أيضً
 .للخدمة  للخطر المدرك  تقليصها اإم و ؛ القطاع  ذلك لصعوبة هذا ،تنشيط المبيعات للخدمات توافق أو بما يساوي

                                                
، غير الاقتصاديةأطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في العلوم  -في الجزائر الاتصالات دراسة على قطاع البريد و-التسويق في مؤسسات الخدمات العمومية : القادر براينيس  عبد -  (1)

 .659، ص 6002/6002 ،علوم التسيير، جامعة الجزائر الاقتصاديةمنشورة، كلية العلوم 



 117 

عوامل  التي تمثل الكمية ذلك يتعامل الترويج بالسعر و إلى إضافة .للخدمةوسة ململلاالطبيعة ا إلىا يرجع كليهم إذ
 : (1)لخص أهمية تنشيط المبيعات فيمن هذا تت .مرونة الطلب

رغبة شرائية لدى المستهلك عند صعوبة تحقيق  حقيقالكمية لت و عروض السعر استغلال مرونة الطلب نحو ­
 المتماثلة ؛ لوحده خاصة في أسواق المنتجاتباستخدام الإشهار  تمييز لعلامة المؤسسة

 إذ ،ا على المستهلكخاصة في الأسواق التي يشكل فيها هذا الأخير ضغطا يةلالعاالإشهار تفادي تكاليف  ­
اتخاذ قرار الشراء على  ذلك عملية لُهِّسَيُفَ .يصبح الإنفاق في تنشيط المبيعات أكثر مردودية منه في الإشهار

 ؛ المستهلك
إبراز  هو  لرجال التسويقلييكون الهدف الأوّ نتائج هائلة فيما يخص حجم المبيعات الذي عادة ماتحقيق  ­

 ؛ مهاراتهم
يحرصون على بذل  إذ .باعتبارهم ذوي نشاط تجاري محض ،التأثير على الوسطاء الموزعين لتصريف المنتجات ­

 .ة ممكنةمدّ لالجهود اللازمة لتسويق السلع التي يشترونها في أق
 

المتمثل في تعزيز النشاط الترويجي و  ،تنشيط المبيعات الذي تقدمه أداة هذه النقاط الدور الجوهريتبرز لنا 
 .ضمن الخطة التسويقية للمؤسسة

 التسويق المباشر .3
ت على بعث المعلومة المرجوة عبر وسيلة معينة من قبل المؤسسة نحو فئة تنشيط المبيعا كل من الإشهار و مديعت
القصير أو المدى المتوسط  المدى على المدى الفوري أو انتظار رد الفعل، سواءً المستهدفة و( السوق)الجمهور 
 .دون التأكد من حقيقة ولائهم( محتملين) كسب مستهلكين جدد إلىتين الأداتين الترويجيتين تهدفان اه .والطويل
درجة جعلها مباشرة من  إلىبين مستهلكيها  بينها و الاتصاليةص المسافة ليتجسيد هذا الولاء على المؤسسة تقل
بذلك يعرف هذا  و .التسويق المباشر داةأا في الذي تجده المؤسسة متوفرً ،جعلها مستديمة من جهة أخرى جهة، و

الإعلام  و تكنولوجيا التفاعلية التي تعتمد على وسائل المباشرة الشخصية و الاتصالمجموع تقنيات  : الأخير على أنه
 .(2)دف خلق رد فعل من قبلهبهللمعلومات مع المستهلك النهائي  في التبادل المباشر( NTICS) المختلفة الاتصال و

 .التسويق الهاتفي إلىحيث تتنوع هذه التقنيات من المراسلة 
المؤسسة  بإمكانأين ، الاتصال والإعلام  و تكنولوجيا ر استخدام التسويق المباشر يتعلق بتطور وسائلتطوّ إن
تحقيق صورة ذهنية جيدة  كميزة تنافسية تساعد على جلب فئات خاصة من المستهلكين و هذه الأخيرة اتخاذ

 .لعلامتها
 
 

                                                
(1) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 413. 
(2) - Ibid., p 431. 
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 تقنيات التسويق المباشر .أ 
 الاتصال والإعلام  و تكنولوجيا له وسائل تخضعر الذي التطوّب التسويق المباشرتنوع تقنيات  يرتبط تعدد و

ها حالمنزلي، التي نشر التسويق ،التسويق عبر المراسلة، التسويق الهاتفي: في ثلاث مجموعات هي ها صنيفوقد أمكننا ت
 : (1)كالآتي
 التسويق عبر المراسلة 

اكس، فالبالبريد  ،Minitelلـابالبريد التقليدي، البريد الإلكتروني، البريد :  يجمع كل أنواع المراسلة المتمثلة في
( كوبونات أو)، المطبوعات، وصل الاشتراكقسائم :  ك هي تأخذ أشكالاا و. الخ...، (SMS)الرسائل الهاتفية القصيرة 

 ؛ غيرها و (SMS)الشراء، المجلات، الجرائد الخاصة، الكلمات المفتاحية للرسائل الهاتفية 
 التسويق الهاتفي 

تتضمن  .المحتملين مكالمات مع المستهلكين الحاليين و إجراءفي  ،تعتمد فيه المؤسسة على وسيلة الهاتف بتطوراتها
 الدفع بهدف الحصول على اتفاقٍ طرق التوزيع و و كذا المنتوج المعروض، العلامة و المكالمة التعريف بالمؤسسة و
 ؛ فوري للشراء أو وعد بالشراء

 التسويق المنزلي 
يتخذ التسويق  و .ل أو بمكان العملنزالمبكان ذلك  قصد به التسوق بأماكن التواجد الطويل للمستهلك سواءًن

عبر الإنترنت من خلال محلات الكترونية تدعى  التسوق عبر التلفزة و: ة أوجه تنطبق على المنزلي عدّ (أو التسوق)
" قنوات التسوق"أو " برامج التسوق"ـ ب فُرَعْعبر التلفزة تُ ا برامج خاصة أو قنوات خاصةأيضً .شبكات التسوق

(Téléshopping)، لا هاتفية من الأجتضع تحت تصرف المستهلك أرقامً التي تعرض مجموعة من المنتجات المختلفة و 
 المؤسسات هو هنوع أخير تعتمد إضافةهذه التقنيات يمكن  إلى إضافة .حوله للاستعلامالتواصل لطلب المنتوج أو 

المتبنى خاصة من قبل مؤسسات خدمات النقل، أو من قبل مؤسسات أخرى التي ، (Les Kiosques) أسلو  الأكشاك
 .(2)(المطارات كالمحطات و)بيع في الأماكن العمومية كثيرة النشاط  تواجد نقاط معلومات و إلىتسعى 

 

  المستهلكين المحتملين لعلامة ذج استخدامات التسويق المباشر في بحث السوق و تقنيات و تنوع وسائل و
 ظهِريُ ما .لوحدهما تنشيط المبيعات الإشهار و داتيأاستخدام  من أوثق يجعل التقر  من هؤلاء أسهل و ،المؤسسة

 .الإستراتيجية للمؤسسة أهمية معتبرة في تحقيق الأهداف التسويقية و على لتسويق المباشرا
 أسباب استخدام التسويق المباشر أهمية و .ب 

 : (3)التسويق المباشر لأسبا  نذكر منها داةأيرجع الإقبال المتزايد على استخدام  ،سبق ما إلى إضافة
 
 

                                                
(1)

 - Jean-Pierre HELFER et Jacques ORSONI : Marketing, 4ème édition, op- cit, pp 384-388. 
(2)

 - Philip KOTLER et Autres : Marketing Management, 12ème édition, op- cit, p 712. 
(3)

 - Ibid., p 706. 
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 ؛ "Marketing One-to-One" تسويق شخصي إلىتزايد فئاتها مما يستدعي  تشتت الأسواق و ­
 المحتملة وث التسويق في جلب المعلومات الخاصة عن الأسواق المستهدفة الحالية وبحارتفاع مستوى فعالية   ­

في بيئة تسويقية شديدة  إذا كانت تنشط يجعل المؤسسة تفكر في توظيف كل معلومة تتحصل عليها خاصة
 ؛ التنافس

 ؛المؤسسة على التقر  من المستهلك زُفِّحَالذي يُ "Marketing Relationnel" يعرف بالتسويق العلاقاتي ر ماتطوّ ­
 االمنتجات التي تلبي رغباتهم، م لاقتناء -غير متوفر- اإضافيا ر أساليب معيشة الأفراد الذي يتطلب وقتًتطوّ ­

 ؛ يوفره التسويق المباشر بتقنياته
التسويق المباشر بتقنياته، لما  تقنيات قبلت لىعشجع المستهلك  الاتصال ر المتزايد لوسائل الإعلام والتطوّ ­

  .تناقل المعلوماتتسهيل  تسريع و يوفره للمؤسسة من ما و .يوفره من تأمين في أساليب الدفع
 

فهو يقدم ايجابيات كبيرة  .أهميتها الواسعةعلى تقنيات التسويق المباشر دليل  إلىر المتزايد في اللجوء هذا التطوّ
البديلة في أي  مقارنة أسعار المنتجات المماثلة و إمكانيةكذا  و ،للمستهلك منها ربح الوقت من خلال التسويق المنزلي

تكمن في صعوبة كشف المنافسة  -سبق ما إلى ضافةإ-أهمية التسويق المباشر بالنسبة للمؤسسة  كما أنّ ؛وقت ممكن 
 كذا المتابعة المتواصلة و ،تخصيص نشاطها نحو فئة خاصة من المستهلكين إمكانية في و، عن التقنيات المستخدمة

 .(CRM) في ذلك على نظام معلومات الزبائن لاعتمادها ملتطلعاته
 العامـــةالعلاقات  .4

الإعلام  و تكنولوجيا وسائل تعتمد على التي لا العلاقات العامة أحد الأدوات الترويجية الجوهرية و لثتم
ها مجموع البرامج الموجهة من ف العلاقات العامة على أنّعرَّحيث تُ .على عكس الأدوات الترويجية السابقة والاتصال

من ذلك صورة المنتوج  و)ة تحقيق أو تحسين صورة العلامة المستهدف بغيقبل المؤسسة نحو الفئات المختلفة للجمهور 
 .(1)سمعتها قيمها و تطوير رواجها و التي تعمل على( صورة المؤسسة و

تدعيم علاقة  و إقامة إلىالمطبقة من قبل المؤسسة هادفة بها  الجهود الموضوعة و"ا العلاقات العامة أيضً دُّعَتُ
حتى العلاقاتي الناتج  و الاجتماعيالبعد  إلىر توجهات التسويق حيث بتطوّ .(2)"جمهورها و المؤسسةتفاهم تبادلي بين 

تنمية الفكر المؤسساتي داخل  إلىدفعها  ،بأهمية خلق قيمة فعلية لدى المستهلك النهائي الاقتصاديةالمؤسسات  إقرارعن 
 .مجرى حياته إلى الانضمام لنهائي والتقر  من المستهلك االتخطيط من أجل  و -الفكر التجاري إلى إضافة- نظامها

 : (3)مبادئ ثانوية تشتمل على إلى إضافةالعلاقات العامة  داةأهذا هو المبدأ الجوهري الذي ترتكز عليه 
 إتباع عن سياسة الإخفاء و الابتعادالإيمان بقوة الرأي العام،  الفرد و رأيللمؤسسة، احترام  الاجتماعيةلمسؤولية ا

على المستوى  الأفراد بالأخلاق السليمة، العمل على تحقيق رضا الالتزام ،سياسة الشفافية بكشف المعلومات للجمهور

                                                
(1) - Ibid., p 702. 

 .62، ص 2994التوزيع، الأردن،  و العلاقات العامة، دار الميسرة للنشر: جميل أحمد خضر  - (2)
 .  28 ، ص2999، توزيع مؤسسة العراق، الأردن، (مدخل وظيفي) إدارتها العلاقات العامة و: وهبي فهد  إبراهيم - (3)
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هذه المبادئ في تقنيات العلاقات العامة التي توظفها المؤسسة لبناء بحيث تظهر  .المستوى الخارجيعلى  الداخلي و
 .المؤسساتية ثقافتها الأخلاقية و

 العلاقات العامةتقنيات  .أ 
 : يلي تتألف تقنيات العلاقات العامة للمؤسسة مما

 العلاقات مع الصحافة 
من  ،ها كل المجهودات التي توظفها المؤسسة لإصدار معلومات خاصة نحو الجمهور دون مقابلف على أنّتعرّ

من خلال  تهدف و .(الإلكترونية، توبة، المتحدثة، السمعية البصريةصحافة مك)خلال التعامل مع المؤسسات الصحفية 
تتمثل و .الصورة الجيدة لعلامة المؤسسة إبراز و بلوغ اتفاق مع الصحافة من خلال برهنة النوايا الحسنة إلىهذه التقنية 

الملف الصحفي الذي يساعد الصحافة على تحرير المقالات، البيان الصحفي المكتو  من قبل المؤسسة :  (1)ها فيبأسالي
الحوار الصحفي الذي تحرر به المؤسسة  الندوة الصحفية و ؛ مل أن تحرره الصحافة على حالته المقدم عليهاالذي تأ و

 .للصحافة
المتمثل في استمالة الصحافة لإيداع  ،"النشر"ف في بعض المراجع بتقنية رَعْيُ الأساليب السابقة هي مجمل ما إن

 فعالاا اا ترويجيًالنشر نشاطاوحتى يكون  .نقدي عكس الإشهارذلك دون مقابل  مقالات في مختلف أنواع الصحافة و
 : (2)أن يكون يجب

 ؛ ا أكثر من الإشهار، حيث يجب أن يبدو كأخبار عاديةا وصادقاصحيحً -
 ؛ ر في الأوقات غير المرتقبة من الجمهورهيظ ا وعفويً -
 .أهمية ذو قيمة و لظهوره كحدثٍ للانتباها بًذاج -

 الخاصةالأحداث ب الاتصال (Communication Evénementielle) 
  الآراء الإيجابية حول صورة علامة ذتنفيذ حدث خاص بالمؤسسة أو بعرضها لج و إعدادالذي يتمثل في 

عارض شابهها، الهدايا والرحلات الخاصة، المشاركة في الم ما يتعلق بالأيام الدراسية و كل ما: يتألف من  و .المؤسسة
 .(3)، خدمة الزبائنالعالمية و الوطنية المحلية و

 الوصاية  الرعاية و 
القيمة  في دعم الصورة و المؤسسات ا من طرفالوصاية التقنيتين الأكثر استخدامً عد كل من الرعاية وتُ

ها الدعم المادي لمظاهرة أو عرف على أنّفالرعاية تُ .حتى الجمهور العام الجمهور المستهدف و قِبل المدركتين من
تكون تسويق علامتها بهدف  عادة ما و، محدد بهدف بلوغ غاية مباشرة بارزة أو منظمة معينة أو منتوجٍشخصية 
 إطاروالذي توظفه المؤسسة تحت  ي أو المالي الموجه للمستفيد دون انتظار مقابل،ا الوصاية فهي الدعم المادّأمّ .الرواج

ا من ا جديدًوقد أخذت الوصاية وجهً .(4)هاهَبِشَ ما الأخلاقي و، التعاوني، الاجتماعيي، يرالأعمال ذات الطابع الخ
                                                

(1) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op- cit, p 510. 
 .654لتسويق في مؤسسات الخدمات العمومية، مرجع سابق ذكره، ص ا: عبد القادر براينيس  - (2)

(3) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, p 513. 
(4) - Daniel DURAFOUR : Marketing , 2ème édition, op- cit, p 118. 



 121 

مقتن تقتطعها المؤسسة لعمل خيري  أن وحدة نقدية لكل منتوجٍ خلال تحفيز المستهلك على اقتناء المنتوج تحت فكرة
 .(*)المستهلك من خلال مشاركته غير المباشرة في هذا العمل الخيري كسب ودّ إلىد، فهي بذلك تهدف محدّ

 تعتمدها في مدِّ اإنم في تطبيق تقنياتها و الاتصال تعتمد على وسائل الإعلام و لا داةأالعلاقات العامة تعتبر  إن
القيمة يزيد من  ما( الأخلاقي)المؤسساتي  دتنمية البع و ،العلامة والتعريف بها إبرازالجمهور من خلال  إلىالمعلومة 

 .ظهر أهمية العلاقات العامةيُ ما ، هذاالعلامة المدركة للمؤسسة و
 أهمية العلاقات العامة .ب 

الأهداف  نتختلف ع هي لا و ،بالنسبة للمؤسسة أهمية العلاقات العامة حول الأهداف التي تحققها تتمحور
الأداة تتمثل أهداف هذه  و بذلك ."الفرد"و ا نحهًجُّوَتَ ها أكثر دقة وغير أنّ ،للمؤسسةلإستراتيجية التسويقية لالعامة 
 : (1)في

 الانتباهترويجات بجلب  تعرضه من منتجات و ما شخصية علامة المؤسسة و إبرازبناء الإدراك، من خلال   ­
 ؛ المقالات المحررة من قبل الصحافةعبر 

 ؛ الثقة بالعلامة قُمِّعَيُ العلاقات الصحفية ما الرعاية و تعزيز المصداقية من خلال الوصاية و  ­
بذلك تعزيز صورتها الذهنية  يرفع من القيمة المدركة للعلامة و علامتها ما الجديدة للمؤسسة ونشر السمعة   ­

 ؛ جي للمؤسسة عبر الثقة  المتزايدةالخار أمام الجمهور الداخلي و
 المؤسسة نتيجة ا تتعامل معهتيتوطيد العلاقات الحالية مع مختلف فئات الجمهور ال العلاقات الجديدة و إنشاء  ­

 .الدعم الناجع لشخصية العلامة و التعزيز
العامة استخدامات مؤسساتية غايتها النتائج التجارية على المدى الطويل لما  تحققه صورة العلامة من  قاتللعلا

كالإشهار ) أهم هذه النتائج تخفيض تكاليف الترويج نسبة للأدوات الترويجية الأخرى .مكانة ذهنية لدى المستهلك
 .المؤسسة( علامة) رجال البيع الشخصي في تسويق منتجات زتحفي و ،(البريديةوالمراسلة 

 ة البيعقوّ البيع الشخصي و .5
المستهلك المحتمل  بين رجل بيع المؤسسة و( الشخصي الاتصالأو )البيع الشخصي هو المقابلة الشخصية 

بجودة منتجاتها  إقناعهالتي من مهامها تزويد هذا الأخير بالمعلومات الخاصة حول عرض المؤسسة، بغية  لعلامتها، و
 .(2)وتحفيزه على اتخاذ قرار شراء نحو علامتها

تتطلب هذه الأخيرة خطوات  و ،"قوة البيع" حطلمجموع المجهودات التي يبذلها رجال البيع يطلق عليها مص إن
 : (3)التاليةلخصها في النقاط نأساسية لتسييرها 

 

                                                
 .524-525حول أنواع الوصاية و الرعاية الرجوع إلى المرجع الأخير، ص ص أدق لمعلومات – (*)
 .229، ص 6000، دار الفكر للطباعة و النشر و التوزيع، مصر،(مفاهيم أساسية)التسويق مبادئ : فهد سليم الخطيب، محمد سليمان العواد  - (1)
 .22، ص 2999الأردن، -إدارة المبيعات و البيع الشخصي، دار وائل للنشر و التوزيع، عمان: محمد إبراهيم عبيدات  - (2)

(3) - Philip KOTLER et autres : Marketing Management, 12ème édition, op-cit, pp 614-621. 
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 ؛ (ذين يتوجب توفر شروط خاصة فيهمللا) انتقاء رجال البيع توظيف و  ­
 ؛ ((25)الموضحة في ملحق رقم ) خطواته و" فن البيع"تدريب رجال البيع على   ­
 ؛ (الخ...، الاستطلاع، تسيير الوقت في دراسة التقارير)مراقبة نشاط رجال البيع   ­
المبيعات، المسابقات المكافآت، الحصص النسبية من ) البيع من خلال مختلف الأساليبتنشيط رجال   ­
 ؛ (الخ...عية،يالب
 .تقييم فعالية نشاط قوة البيع  ­
ا تحديد هيكلة خاصة تتبناها المؤسسة في ن تسييرها فقط بل يتطلب أيضًسيتوقف نجاح قوة البيع على ح لا

 .تسويق علامتها
 ة البيعهيكلة قوّ .أ 

 : (1)رجال البيع حسب المعايير الآتي ذكرها و تخصيص ة تعيينلبالهيك نقصد
 ؛ دة لكل رجل بيعمنطقة جغرافية محدّ إسنادالمتمثل في  ،النطاق الجغرافي -
، المتعلقة بتحديد رجل بيع لكل منتوج أو تشكيلة من المنتجات خاصة في حالة تباعد نوعية نوعية المنتوج -

 ؛ مهارات تقنية مختلفة حالة تطلبهاهذه الأخيرة أو 
تلفة من المستهلكين التعامل مع فئات مخعند المؤسسة التي تستخدمها  ،(فئات المستهلكين)الفئات التسويقية  -

 ؛ (الخ...خاصة، مؤسسات عمومية، أفراد،مؤسسات  : حالة البنوك التجارية)المحتملين 
مهمة أخذ  ،البحث عن المستهلكين الجددن كل رجل بيع لمهمة خاصة كمهمة عيَّحيث يُ ،المهمة المسندة -

المحافظة  الحاليين و لجدد ولتفاوض مع المستهلكين المكتسبين، مهمة تثبيت ولاء المستهلكين اا الطلبيات و
 ؛ الخ...عليهم

 .، الناتجة عن تبني أكثر من معيار من المعايير السابقة في بناء مخطط نشاط قوة البيعالهيكلة المختلطة -
 

 تمتلك رجال بيع في بيئتها فالمؤسسة التي لا .يعني بالضرورة نجاحها تبني الإستراتيجية التسويقية المثلى لا نإ
لمؤسسة في ل هي وسيلة جلب المعوماتها وبقائها، يرجع ذلك لكون قوة البيع يتاستمرار إلىتهدف  التسويقية لا

ة البيع قوّ داةلألقي الضوء على الأهمية الجوهرية ي ام .أحسنت انتقاء رجال البيع التابعين لها إذابيئتها التسويقية، خاصة 
 .لدى المؤسسة

 ة البيعأهمية قوّ .ب 
رغبة المستهلك المحتمل المتعطش  إشباعلقوة البيع في  (للبيع الشخصي)بصفة عامة تكمن الأهمية الأساسية 

الفعالية الأساسيتين للبيع  بالنسبة للمؤسسة تتمحور الأهمية وأما  .مع حاجتهطريقة تكييفه  للمعلومات حول المنتوج و
المناسبة بطريقة تسمح للمؤسسة  استقطا  المعلومات اللازمة و خاصة الشخصي في مهارة رجل البيع على عرض و

                                                
(1) - Jacques LENDREVIE et Denis LINDON : Mercator, 5ème édition, op-cit, pp 393-394. 
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 إلىة البيع عامة خاصة قوّ و ترجع الأهمية المتزايدة للبيع الشخصيو  .على التفاعل الناجح مع تغيرات بيئتها التسويقية
 : (1)يلي لخص مهامه فيماالمتنامي لرجل البيع الذي تُ الدور الواسع و

 ؛ بهم الاتصال ستهلكين المحتملين والبحث عن الم ­
 ؛ تحضير العروض الخاصة ة في تقديم والمساعد ­
و توجيههم حسب  نصائحال همل تقديمبيع منتجات المؤسسة من خلا إعادةمساعدة الوسطاء الموزعين في  ­

 ؛ أهداف المؤسسة المرجوة
 ؛ بعد البيع ضمان خدمات ما ­
 ؛ الملتقيات المشاركة في المعارض و ­
 .المؤسسة حول أوضاع البيئة التي تنشط فيها إلىنقل المعلومات  ­

 

الأكثر فعالية في  داةالأ افإنهبغض النظر عن الجانب المادي  و ،ا ما للمؤسسةمكلفة نوعً داةأ يالبيع الشخص إن
لذا على  .تسويق علامة المؤسسة من جهة أخرى و ،حاجاته من جهة دراسة رغباته و التقر  من المستهلك النهائي و

يعتبر رجل البيع مرآة علامة المؤسسة  إذ ،الحرص على جودة رجال البيع المستخدمين لها داةالأالمؤسسة في تبنيها لهذه 
 .بالنسبة للمستهلك النهائي

 التسويقي للاتصالالأدوات الأخرى  .6
ر أدوات المزيج الترويجي حسب مهارة  المؤسسة على ابتكار تقنيات جديدة تميزها لفترة قصيرة المدى عن تتطوّ
 : نجد الأدوات الترويجية الآتية قبلاا إليهاالأدوات الترويجية الكلاسيكية التي تطرقنا  إلى فإضافة .منافسيها
  البيعالإشهار عند نقطة (PLV) 

التقنيات المستخدمة في  مجمل الطرق و مختلف وقصد به هو يُ و "Marchandising" يرفق له مصطلح عادة ما
؛ أما بالنسبة تابعة للوسيط الموزع كانت تابعة لعلامة المؤسسة أو عرض المنتجات عند نقطة البيع سواءً إبراز

على  داةالأكما تشتمل هذه  .خصائص علامتها عند نقاط البيعللخدمات فهو يعني كل ما توظفه المؤسسة في إبراز 
 ؛ علامته المنتوج و إبراز وجهة إلىكل مكونات العلامة الم و ،(إليهاالتي تم التطرق  و)رة فكل التقنيات الترويجية المتو

 الحر (التسويق) الاتصال (Le bouche à oreille) 
ناتج عن تناقل المعلومات حول المؤسسة، علامتها، منتوجها،  ،هو اتصال حر بين أفراد الجمهور العام

حول نشاط المؤسسة بين الأفراد فهو تبادل للآراء  .على التحكم فيه قدرة ةتمتلك المؤسسة أي حيث لا .الخ...عتها،سم
لذا فالطريقة المثلى لمتابعتها هي  خارجة عن نطاق تحكم المؤسسة و داةالأهذه  .يختص حول فعالية المنتوج وعادة ما
 ؛ مهارة قوة البيع في استقطا  المعلومات المتناقلة إلىاللجوء 
 

                                                
 .46-42دور العلامة التجارية في الاتصال التسويقي، مرجع سابق ذكره، ص ص : بن سيرود فاطمة الزهراء  -  (1)
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 مكونات العلامة التجارية 
 المكونات لصامت لمنتجات العلامة، الألوان واالمتمثلة في كل من غلاف المنتوج، الذي يعتبر رجل البيع  و

 .غيرها من الخصائص التي تؤسس شخصية العلامة وصورتها نقاط البيع، موقعها الجغرافي، و هندسةرافية للعلامة، غلا
إن لكل أداة من الأدوات السابقة و تقنياتها التطبيق الأمثل الموافق لها نسبة لدورها و نسبة للأهداف المرجوة 

 .ط فيهاو يكون هذا التطبيق حسب وضع البيئة التسويقية و العامة التي تنش. للمؤسسة
 

 (Communication de crise)الأزماتي  التسويقي الاتصال .لثاثا
حيث تختلف هذه . تظهر أهمية الاتصال التسويقي في وضع متأزم، في كيفية تواصل المؤسسة مع الجمهور المعني

 .الكيفية حسب نوع الأزمة التي تواجهها المؤسسة و كذا نطاقها
أن أمام  « Communication-sensible.com »مؤسس  Didier HEIDERICHفي هذا المجال يشرح الباحث المستشار 

 : (1)بها قتادت يمكن أن المؤسسة ثلاث خطط تكتيكية رئيسية
 (La Reconnaissance)الاعتراف  .1

تتمثل هذه الخطة في تَقَبُّل الأزمة بحيث يرتبط ذلك بسرعة المؤسسة في إعلان الأزمة للجمهور العام قبل أن 
فهي تعتمد من خلال هذه . ما يسمح لها بتبرير وضعها معه، و إلا يكون اتصالها الأزماتي فاشلاتقوم بذلك الصحافة، 

 .مهور، حتى تتفادى انقلا  هذا الأخير عند انتقاد موقفهاالخطة على إبراز شفافيتها للحفاظ على ثقة أفراد الج
و بالرغم من تهر  معظم المؤسسات من هذه الخطة، إلا أنها تعتبر الأكثر نجاحًا للخروج من الأزمة، إذ توفر 

 :للمؤسسة عدة مواقف كما يلي 
 دية المؤسسة أمام الرأي الاعتراف الكلي بالأزمة من خلال تحمل تكاليف التعويض و التعديل، ما يزيد من ج

 العام ؛
  بعدم معرفة أسبا  الأزمة  إقرارهاالاعتراف الجزئي بالأزمة دون الإقرار بأن لها سببًا مباشرًا في ذلك، بل و

 ومصدرها دون أن تتجاهل تحمل تكاليف التعويض ؛
 توسيع مجال أسبا  الأزمة إلى مصادر خارجية ؛ 
  لتفادي تعميمها( الخ...زمان، مكان، )حصر الأزمة على نطاق معين. 
 (Le Projet Latéral)الخطة الجانبية  .2

و التي تهدف المؤسسة من خلال تغيير توجه و انشغال  Thierry LIBAERTتم بناء هذه الخطة و تطويرها من قِبل 
الجمهور العام بالأزمة نحو مواضيع حقيقية أخرى، حتى تتمكن المؤسسة من التركيز على معالجة الأزمة دون أن تتأثر 

 :و من المواقف التي توفرها للمؤسسة . بضغط الأحداث و ضغط الرأي العام
 ن عن الجماعات التي ستنتفع بالأزمة ؛تبني الهجوم المعاكس من خلال الإعلا 

                                                
(1) – www.journaldunet.com/management/dossiers/050167crise/strategies.shtml (25/12/2008). 
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 توجيه المسؤولية نحو نطاقات أخرى ؛ 
  أو تكثيف الاتصال حول مواضيع أخرى تخدم المؤسسة ؛(الأزمة)التقليص من الاتصال حول الوضع ، 
  إلى درجة خطورة الوضع في حالة تأخر  الإشارةسرعة رد فعلها، من خلال لتعزيز موقف المؤسسة نسبة

 .المواجهة
 (Le Refus)الرفض  .3

و عادة ما . بتبنيها لنوع من الخداع، بهدف تقليص عواقب الأزمة تتمثل هذه الخطة في نفي المؤسسة للأزمة
مالية و معنوية مدمرة نتيجة فقدانها لمصداقيتها، إلا إذا أحسنت التحكم في موقفها  تعود عليها هذه الخطة بخسائر

 :المواقف التي بإمكان المؤسسة تبنيها من خلال هذه الخطة التكتيكية في و تتمثل . تسيير انتقال المعلوماتو
  وضع المتأزم ؛المحافظة على الصمت منذ بداية النفي وجود الأزمة من خلال 
 التوقف عند البيان الإعلامي الأول أو اختيار نقطة معينة للامتناع عن الندوات الصحفية التي تغذي الأزمة ؛ 
  بإقناع الرأي العام أن سبب الأزمة مجهول ؛ الناقصة في السلسلة الحلقةالعمل بمبدأ 
  ئج الفعلية لعواقب الأزمة باتخاذ موقف المصدر الوحيد للمعلومات الصحيحة و بذلك المتكلم نتاالتقليص

 .الوحيد مع الرأي العام
 

تطوير و تكثيف أداة العلاقات  من خلال تظهر أهمية تواصل المؤسسة مع جمهورها المعني في الوضع المتأزم
إذ تهدف المؤسسة من تبني هذه الأداة إلى المحافظة على صلتها مع . خلاقيتعزيز الجانب الأالتي من دورها  ،العامة

 .باستخدام خطة مزيجها الترويجي حتى تضمن الفرصة لتحسينها ،رغم تأثر صورة علامتها أمامه ،المستهلك
 

 .تطبيق تقنياته الإستراتيجية الجوهرية في المزيج التسويقي لسهولة تسيير و (الترويج)التسويقي  الاتصالعد ي
مع الإستراتيجيات الأخرى  رة علامة المؤسسة بتفاعلهالوسيلة المحورية المعتمدة في تأسيس صو لاعتبارهوأهم من ذلك 

هائي نبين المستهلك ال بينها و امة وع الجمهور بين المؤسسة و الاتصاليالعنصر  لكونه و ،الممثلة لعرض المؤسسة
التجارية  ولأهداف المؤسساتية ا في تحقيق الالفعّ عنصركونه ال إضافة إلى الاتصال التسويقي،أهمية و تتجلى  .خاصة

 .في مساعدة هذه الأخيرة على بلوغ غايتها و التي تكمن في الاستمرارية ضمن ظروف بيئة متأزمة ،للمؤسسة
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 خلاصــة
فالأزمة التسويقية التي يكون من : ما سبق تختلف المعالجة التسويقية للأزمة حسب أسبابها و نطاقها  حسب
خلل في ( أو سعره/وضع مالي محرج يؤثر على جودة المنتوج و)أو غير المباشرة ( عيب في المنتوج مثلا)أسبابها المباشرة 
لهذه و السعر أو التوزيع، تستدعي معالجة تقنية ، سواء تعلق ذلك بالمنتوج أ(مهنة المؤسسة) عرض المؤسسة

 أما الأزمة. ديل و تحسين ثم تعزيز صورة علامتهاتع بهدف( المزيج الترويجي)الخطة الاتصالية  إعدادالاستراتيجيات ثم 
يقها و إعداد خطة اتصال تسويقي أزماتي ثم تطب لاالتي تكون أسبابها غير ذلك، فهي تستدعي معالجة تلك الأسبا  أوّ

و من خلال ذلك تمكنا من وضع . مع المستهلكعلامة المؤسسة و تحقيق صورة ذهنية ايجابية  أسس موقعة إعادة بهدف
 :مخطط نلخص فيه ما سبق كما يلي 

 (11)شكل رقم 
 مخططي المعالجة التسويقية للأزمات

 

 
 المصدر 

 .من إعداد الطالبة 
 

الخ، ...بلاط، إيفري،:  لعلامات محلية) الأزمات التسويقية الحاصلةو ما لاحظناه من خلال تطلعنا لمختلف 
 إعدادهي بعض الشروط الواجب اتخاذها بعين الاعتبار عند  ،(الخ...، Coca Cola ،Nestlé: ة أجنبيأخرى  وعلامات

 :وتطبيق الخطة العملية لنجاح المعالجة 
  استراتيجيات  إحدىفإذا تعلق الأمر بأزمة عرض المؤسسة يتوجب عليها تعديله، فهي بذلك ستعيد النظر في

المستهلك  إدراكالعرض أو بعضها أو كلها، و يستحسن في ذلك عدم تغيير السعر و المحافظة عليه حتى لا يتغير 
تصالية لإعلام المستهلك عن طريق العمل كما عليها أن تعبر عن هذا التعديل من خلال خطة ا. لصورة علامتها

 :على 
 توطيد تقنية ضمانها لتقليص الخطر المدرك ؛ 
  تمييزها و تكثيفها بخدمات فريدة ؛ إستراتيجيةالمحافظة على 

تدخل مباشر أو غير 
مباشر لعرض 

 المؤسسة في الأزمة

تعديل العرض 
أو سعر /منتوج و)

 (أو توزيع/و

تكييف الاتصال 
التسويقي حسب 

 التعديل

تصحيح تموقع 
 العلامة

تحسين و تع ي  
الصورة الذهنية 

 للعلامة أمام المستهلك

عدم تدخل العرض 
 في الأزمة

البحث في الأسباب 
 و معالجتها

اعداد و تنفيذ خطة 
اتصال تسويقي 

 أزماتي
اعادة بناء صورة  اعادة تموقع العلامة

 أحسن
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 قبل المباشرة في  حتى تتجاوز الوضع المتأزم بنسبة كبيرة المحافظة على تشكيلة منتجاتها على مدى متوسط
 ؛ توسيعها

   و الرعاية و الوصاية بدرجة معقولة حتى لا تظهر مبالغة المؤسسة فيها ؛ الإشهارالاعتماد على 
  تحسيسه قر  أكثر من المستهلك النهائي والبيع الشخصي والتسويق المباشر بصفة مكثفة بهدف الت أداتيتبني

 بتواجد المؤسسة و اهتمامها به ؛
 ذلك التركيز على تقنية التجريب ، و عكس تعلقة بالسعرتفادي تقنيات تنشيط المبيعات خاصة تلك الم

 .اختبار العينة  بهدف تقليص الخطر المدرك و استعادة ثقة المستهلكو
 

 ،يتوجب عليها معالجة  الخ،...أخلاقية،  أو مالية، أو اقتصادية، أو اجتماعية، أو أما إذا تعلق الأمر بأزمة سياسية
ال التسويقي، تبعًا للشروط سابقة الذكر، لكن عليها أن تُكثِّف على وجه هذه الأسبا  و الاعتماد على الاتص

و الاجتماعية أهميتها الاقتصادية  إبرازالخصوص تطبيقها لتقنية العلاقات العامة، التي تساعد المؤسسة على 
 .الآراء السياسية اتجاه مواقف حياديةالثقافية مع المحافظة على و

 

هذا و سنحاول معاينة مدى تطابق هذه النتائج النظرية مع أوضاع الواقع الاقتصادي المعاش، إذ وقع اختيارنا 
لخدمات الهاتف النقال، التي تعرضت لأزمة تسويقية ندرسها  (Djezzy)على مؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات 

 .خلال الفصل الثالث الموالي
                                                

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

  للاتصالاتأوراسكوم الجزائر  فرعب التعريف : الثانيالمبحث "OTA". 
  علامة تسيير الأزمة التسويقية ل: المبحث الثانيDjezzy. 
  علامة بأزمة  الفرد الجزائريراسة تأثر صورة د : لثالثاالمبحثDjezzy. 
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  Djezzyأزمة صورة العلامة  حالة دراسة :الفصل الثالث 
 الجزائر للاتصالات مأوراسكو لفرع

 
 دــتمهي

. شهدت السوق الجزائرية لخدمة الهاتف النقال تطورا هائلا بعد انفتاح الأسواق الجزائرية للاستثمارات الأجنبية
، ما عمم استخدام الهاتف "Mobilis" تحررت السوق من احتكار القطاع العمومي 2002في ( Djezzy)فبدخول المتعامل 

 مبادرأول  وفه أوراسكوم فرعهذا التطور يرجع بالدرجة الأولى إلى التجديد الدائم لعروض و خدمات  إن. النقال
أنها تعرضت لأزمة أخلاقية ذات أسباب  إلافي الأسواق العالمية  ة المؤسسةو رغم خبر. ببعث أحدث التكنولوجيات

المصرية أثناء تصفيات كأس العالم -و التي تمثلت في اضطراب العلاقات الجزائريةأثرت على صورة علامتها، خارجية 
فرع أوراسكوم الجزائر  منتجاتما نتج عنه مقاطعة المنتجات المصرية و خاصة . لكرة القدم 2000 إفريقياو كأس 

 .للاتصالات
حصتها  رفع لإعادةفي التعامل مع هذه الأزمة  (Djezzy)أوراسكوم الجزائر للاتصالات  مؤسسةتهدت اجو قد 

السوقية، من خلال تبني خطة تسويقية عملية فعّالة تهدف عن طريقها إلى استرجاع مكانتها للعودة ضمن خيارات 
 .المستهلك الجزائري ثم تحسين صورتها أمامه

فرع بخصصنا أول مبحث للتعريف : هذا الفصل التطبيقي إلى ثلاثة مباحث قسمنا  فإننا من خلال ما سبق
أما المبحث الثاني فسنحلل فيه مراحل . أوراسكوم الجزائر للاتصالات و دراسة مزيجه التسويقي و البيئة التي ينشط فيها

، كما سنعرض و نفسها اسم المتعامل مؤسسة، باعتبارها العلامة الشائعة للDjezzyأزمة الصورة التي تعرضت لها علامة 
و أما المبحث الثالث قمنا . معالجة هذه الأزمة سطرتها المؤسسة بهدفالعملية التي  الخطوات الأساسية للخطة التسويقية

فيه بعرض نتائج الاستطلاع الميداني مع المستهلك الجزائري، لقياس مدى تراجع الوضع المتأزم نسبة للنشاطات 
 .لأزمة، و مدى تأثيرها الايجابي على صورة العلامة أمام الفرد الجزائريالتي تبنتها المؤسسة للخروج من اة التسويقي
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 (OTA) للاتصالاتأوراسكوم الجزائر  فرعالتعريف ب : المبحث الأول
 

المباشرة في معالجة قبل  و .قبل المباشرة في تحليله عنصر محل الدراسةالأمر بتعريف اليقتضي  في أي بحث علمي
مختلف جوانب  إلىوكذا التطرق  ،أوراسكوم الجزائر التي هي محل دراستنا فرعاشكاليتنا يتوجب علينا التعريف ب

 :ثلاثة مطالب أساسية تشمل النقاط التالية  إلىاعتمدنا في ذلك على تقسيم هذا المبحث  .نشاطها
  ؛ أوراسكوم الجزائر فرعمدخل عام حول 
  ؛ البيئة التسويقية للمؤسسةجوانب 
 من طرف المؤسسة تبنىالمزيج التسويقي الم. 

 

 للاتصالاتأوراسكوم الجزائر  فرعمدخل عام حول  : المطلب الأول
النبذة  و هاالشاملة على تعريف ،أوراسكوم الجزائر حول البطاقة التقنية للمؤسسة لفرعيتمحور المدخل العام 

 .ا تنظيمها الإداريأخيًر و ،الأهداف الإستراتيجية لهاالتاريخية حول انجازاتها ثم 
 

  أوراسكوم الجزائر للاتصالات وصف عام لفرع .أولا
ذو  (Orascom Telecom Holding) للاتصالاتأحد فروع مجمع أوراسكوم  وه للاتصالاتأوراسكوم الجزائر 

الشبكة العالمية ) GSMمن نوع  ،الاتصالاتوكانت بدايته في مجال  .0991 سنة ئتنشِالذي أُ الجنسية المصرية و
 ،رخصة لتغطية هذه المناطق 20طريق الظفر بأكثر من  نآسيا ع و إفريقيافي الشرق الأوسط ثم في  ،(للهواتف النقالة

ل رخصة تحصل عليها مجمع تمثلت أوّو  .(1)خلال فترة زمنية قصيرة ةهام دُّبلوغه مكانة جِ ره ووُّطَتَ عَرَّسَ ما
، (Tunisiana) ، تونس(Djezzy) الجزائر:  ه بعدة دولاتثم تواصلت رخص ،في مصر Mobinilبـ  للاتصالاتأوراسكوم 
الأردن، ، (Koryolink) كوريا الشمالية ،(Banglalink) بنغلادش ،(TELECEL) ، زمبابوي(MOBILINK) الباكستان

 .(WINDMOBILE) ا كنداأخيًر ، وساحل العاج، العراقسوريا، اليمن، الكونغو الديمقراطية، التشاد، 
النطاق الواسع الذي يمتد عليه  إلى إضافةالأسعار المعقولة،  حداثة عروض المجمع بالتكنولوجيا الجديدة و إن

لك مليون مشترك في ت 00 د أكثر منعُالهاتفية داخل الأسواق التي ينشط فيها حيث يَ الاتصالاتجعله الرائد في مجال 
 .(2)الدول التي من بينها الجزائر

 
 
 
 

                                                
(1) - www.orascomtelecom.com (12/05/2010) 
(2) – Ibid. (12/05/2010). 

http://www.orascomtelecom/
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 للاتصالاتأوراسكوم الجزائر  فرعنشأة  .1
مجمع أوراسكوم  إلىثاني رخصة للهاتف النقال في الجزائر  الاتصالمنحت وزارة  2000 سنةفي شهر جويلية من 

ر عرض هذه دِّقُ و .المواصلات الجزائرية التي كانت تمتلك الرخصة الأولى بعد مؤسسة البريد و ،(OTH) للاتصالات
ل كان أوّ و .بالجزائر( المحمول)في سوق الهاتف النقال  الاحتكار بإنهاء جَوِّمليون دولار الذي تُ 737 ـالرخصة ب

إعلام  هدفه 7/00/2000 خلال ندوة صحفية أقيمت بتاريخ (OTA) للاتصالاتظهور للفرع أوراسكوم الجزائر 
 الاسمر هذا اختيا تم حيث .(GSMجازي ) « Djezzy GSM » المتمثل في و التجاري للفرع الاسمالجمهور العام ب

((Récompense = El-Djazaالجزاء  و (El-Djazair) ا لمصطلحي الجزائرتقصيًر شائعة كعلامة تجارية
(1). 

 ما الجزائري فردهم في ترسيخ صورة وطنية للعلامة في ذهنية الاس "الوطنية" إلىالجذاب الذي يرمي  الاسمهذا 
 :(3)ذلك لتميزها بالميزات الآتية و .(2) % 63 ـب 2001 ديسمبر فيية للمؤسسة المقدرة قوستوضحه الحصة ال

 ؛ من الجمهور العام % 93يعادل  ولاية ما 81شبكة اتصالات تغطي  -
 ؛ رغبات الطلب مختلف أنواع حاجات و منتجات متنوعة تتناسب مع وخدمات  -
مؤسسة  370دولة من خلال اشتراك شبكي مع أكثر من  078في أكثر من  الاشتراك استخدام خطّ إمكانية -

 ؛ (Roaming) "التجوال" اتصال بهذه الدولة تحت خدمة 
من الساعة  و 7/أيام 7رة الخدمة المستمى مستوى التراب الوطني تحت عل" مركز خدمات جازي"  70توفير  -

 ؛ (20000) االساعة الثامنة مساءً إلى (1000) االثامنة صباحً
 .مليون مشترك في السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال 00حاليا تمتلك أكثر من  -

 

بغية تحقيق أهدافها الإستراتيجية  Djezzyهذه الميزات الإيجابية هي نتيجة للمجهودات التسويقية التي قامت بها 
 .على المدى القصير والطويل 

 ؤسسسةالم عرض تاريخي لنشاطات .2
 : (4)حسب التصاعد التاريخي كالآتي إليهانشير  إذمنذ نشأتها  Djezzyنجاحات مؤسسة  تعددت أعمال و

 00  مليون دولار  737الهاتفية في الجزائر بعرض يقدر ب  للاتصالاتالفوز بالرخصة الثانية :  2000جويلية
 ؛أمريكي

 7  هو  و للاتصالاتالتجاري لفرع أوراسكوم الجزائر  الاسمتنظيم ندوة صحفية للإعلان على :  2000نوفمبر
"Djezzy"؛ 

 22  ج بالعروض توَّالُم ،محو عهد احتكار السوق بالعهد الجديد لحرية الهاتف النقال و الاحتفاء:  2000ديسمبر
 ؛ الاستهلاكيةالمتنوعة حسب الرغبات 

                                                
(1) - www.djezzygsm.com/propos/historique.asp (07/06/2010). 
(2) - www.arpt.dz (12/10/2010). 
(3) - www.orascomtelecom.com/about/contents/default.aspx ?ID=765 (12/05/2010). 
(4) - www.djezzygsm.com/propos/historique.asp (07/06/2010). 
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 21  ؛ الجزائر العاصمة على مستوى ع بقصر المعارضل نقطة بيفتح أوّ:  2000ديسمبر 
 00  ـانطلاق عمل شبكة ال:  2002فيفري GSM بالجزائر العاصمة خدمة الزبائنل مركز فتح أوّ و 
 (Centre d’appel 777) ؛ 
  ؛ ك مسبق الدفع في السوق الجزائريةل اشترابعث أوّ:  2002أوت 
  2003أوت : "Djezzy عيش La Vie" ؛ يةولاية جزائر 81 ـغطي الت 
  بعث لتشكيلة جديدة :  2003سبتمبر(Classic) "حسب  متنوعة الدفع ةمؤجل تشتمل على اشتراكات "كلاسيك

 ؛ تنوع استهلاك الأفراد
  وصلت:  2003سبتمبر Djezzy ؛ مليون مشترك (00)واحد  إلى 
  نشأت مشروعأ:  2003نوفمبر "Medcable " مائية-تحتالمتمثلة في شبكة بصرية (Sous-marin Réseau Optique ) التي

 ؛ أوروبا بين الجزائر و ما الاتصالات ينعنابة، هدفها تحس الجزائر العاصمة و تربط بين مرسيليا و
 00  2008فيفري  :Djezzy 81)التي قامت بها منذ سنتين من بدأ نشاطها  تبرةعالإنجازات الم تحتفل بعيدها الثاني و 

 ؛ ...( موزعين، 1موظف،  0000نقطة بيع،  300مركز خدمة،  23نصف مليون مشترك،  ولاية مغطاة، مليون و
  شركةمنح :  2008مارس IDATE 

 ؛ إفريقيالقب أفضل شبكة اتصالات في شمال  Djezzyلـ  (*)
  حصلت :  2008أفريلDjezzy  على ترخيص(**)

VSAT ؛ 
  2008جويلية :Djezzy  ـمشترك التي اكتسبتهم بفضل خدمة ال (02)تشكر المليوني Multimédia  عبر تقنيةGPRS ؛ 
  2008ديسمبر :Djezzy  ؛ ملايين مشترك على ثقتهم (03)تشكر الثلاث 
  وصول :  2000مارسDjezzy ملايين مشترك ؛ (08)أربع  إلى 
  2000ماي   :Djezzy َ؛ ز في ممارسة الأعمال التجاريةيُّمَتتلقى وسام الت 
  الجزائر العاصمة التابعة للمشروع -عنابة الجزائر العاصمة و-التشغيل التقني للأجزاء مرسيليا : 2000ماي

Medcable ؛ 
  2000جوان  :Djezzy ّولاء المستهلكين في الجزائر تحت اسم العلامة كسب ل برنامجتطلق أو "IMTIYAZ "؛ 
  خدمة بعث :  2000جوانSOS Crédit  الرصيد المفاجئ ؛ المسبق الدفع كحل لنفاذ الاشتراكالموجهة لزبائن 
  بعث :  2000جوان"Flexy "بئة الرصيد دون شراء بطاقة تعبئة ؛الخدمة الجديدة لتع 
  ـالبعث :  2000جوان  (***)

GRPS ـال و EDGE (****) ؛ 
                                                
(*)IDATE (Institut de l’Audiovisuel et des Télécommunications en Europe), crée en 1997 c’est  l’un des premiers centre d’études et 
de conseils en Europe. Sa mission accompagner  les décisions stratégiques de ses clients sur les secteurs télécoms, internet, Medias. 

(www.idate.org/fr/accueil, 8/11/2010). 
(**) - VSAT (Very Small Aperture Terminal) ou Terminal à Très Petite Ouverture : Une technique de communication par satellite 
utilisant des antennes paraboliques SOMBAT, relier à un petit site aux réseaux de communication pour la téléphonie ou l’accès à 

internet (http://fr.wikipedia.org/wiki/very_small_Apperture_Terminal, 8/11/2010). 
(***) - GPRS (ou Général Packet Radio Service) est une norme pour la téléphonie mobile dérivée du GSM qui aide à la transmission 

des données par paquets (http://fr.wikipedia.org/wiki/General_Packet_Radio_Service, 8/11/2010). 
(****) – EDGE (ou Enhanced Data Rates for Global/GPRS Evolution) est une norme de téléphonie mobile évoluée du GPRS 

(http://fr.wikipedia.org/wiki/Enhanced_Data_Rates_for_Global_Evolution, 8/11/2010). 

http://www.idate.org/fr/accueil
http://fr.wikipedia.org/wiki/very_small_Apperture_Terminal
http://fr.wikipedia.org/wiki/General_Packet_Radio_Service
http://fr.wikipedia.org/wiki/Enhanced_Data_Rates_for_Global_Evolution
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  الإشراف افتتاح مركز:  2000جوان)  (Centre de supervision ؛ 
  2000جوان  :Djezzy  ملايين مشترك ؛ (00)تحتفل بخمس 
 30  وصلت :  2000سبتمبرDjezzy ؛ ملايين مشترك (02)ستة  إلى 
  عنابة التابعة للمشروع -التشغيل التقني للجزء مرسيليا:  2000أكتوبر"Medcable "؛ 
  ملايين مشترك ؛ (01)بلوغ ثمانية :  2002مارس 
  2002ماي  :Djezzy  ملايين مشترك ؛ (09)تشكر التسع 
  للاتصالاتم فرع أوراسكوم الجزائر كرِّالتضامن الوطني يُ الدكتور ولد عباس وزير التشغيل و:  2002جوان 

 ؛  التشغيل السوق الجزائرية للعمل و بكأس أحسن رب عمل في
  بعث  : 2002جوان« Ranati »  ؛ قبل أخذ الخط من المتصل به الاتصالعند  الانتظارخدمة 
  خدمةبعث :  2002جويلية"Voice Mail "؛ 
  بعث :  2002جويلية"Djezzy chat " خدمة المحادثة عبر الرسائل القصيرSMS ؛ 
  ـالبعث :  2002أوت MMS (MultiMedia Messaging System) ؛ خدمة تبادل الرسائل السمعية البصرية 
  ـتبني منتوج ال:  2002أكتوبر « Black Berry » ـل Djezzy ؛ 
  عائلة :  2002نوفمبرOTA ملايين مشترك ؛ (00)د عشرعُتَ تكبر و 
  2007سبتمبر  :Djezzy َ؛ مليون مشترك (02)د أكثر من اثني عشرعُت 
  وصلت :  2007ديسمبرDjezzy مليون مشترك ؛ (03)ثلاثة عشرة  إلى 
  وصلت :  2001مايDjezzy مليون مشترك ؛ (08)أربعة عشر  إلى 
 ًتعد :  2009 احاليDjezzy  ؛ 2000مليار دولار أمريكي منذ  2,0استثمارات قدرها 
 ً؛ موظف 2900رأسمال بشري يتجاوز :  2000 احالي 
 تعد  : 2000-2000 حاليًاDjezzy  مليون مشترك (00)أكثر من خمسة عشر. 

 

خاصة من  المفضل للفرد الجزائري لاشتراكابلوغ مكانة  علامتها و إبرازهذه الإنجازات مكنت المؤسسة من 
د في السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال بفضل ئفهي بذلك الرا. (الخ...توظيف، )حيث الجانب المؤسساتي 

 .الفعالة في تحقيق أهدافها إستراتيجيتها
 

 الأهداف الإستراتيجية للمؤسسسة  .نياثا
ككل  ،للاتصالاتن الهدف الرئيسي لفرع أوراسكوم الجزائر إ، ف"Ensemble tout est possible" تحت شعار

 تُبِرز المؤسسة ذلك إلى إضافة .الفروع الأخرى للمجمع، هو أن تكون الرائدة على مستوى الأسواق التي تنشط فيها
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التي  .السياسة البيئية المهمة، ،النظرة المستقبليةسياسة الجودة، :  أساسية مجالاتالثانوية من خلال أربع  هاأهداف
 : (1)((61)ملحق رقم )كالآتي  لخصهان

 (Sa politique Qualité )ة الجودة سسيا .1
عروضها  منتجاتها وجودة امين على التجديد المستد سياسة التحسين ول التطبيق المتواصل إلى OTAتهدف 
 :حيث تعتمد في ذلك على المبادئ الآتية  ،لمستهلكلالرضا التام والمستهدفة بها 

 ؛ انخدمات ا ونمصداقية منتجات 
 ؛ ميع موظفينا لخدمتكملج التواجد المستمر 
 ؛ عبر المعلومات الواضحة المرسلة ناشفافية عروض 
 ؛ تكييف عروضنا حسب حاجات الزبائن 
 ؛الصعوبات  المشاكل و إلى بموضوعية النظر 
 احترام البيئة. 

 (Sa vision)النظرة المستقبلية  .2
السلكية  لاتصالاتا في مجال الرائد و المفضل للجزائريين الاشتراك منتوجها أن يكون إلى OTAتسعى 

المؤسسة أن فهدف  .للجمهور العام ها وئبالنسبة لشركا" القيمة"من خلال تحقيق  ،واللاسلكية في السوق الجزائرية
ئة العمل التي عن طريق جودة خدماتها المقدمة بفضل بي ستهلكتكون المرجع الناجح في التوجه التسويقي نحو الم

 .هافي التي تباشر الاجتماعيةوفائها لكل المشاريع الإنسانية و و صدقها و تقدمها لموظفيها،
 (Sa mission)المهمة  .3

 : ـب OTA زمتلتحقيق نظرتها المستقبلية تل
 ؛ اسعرً عرض أحسن المنتجات جودة و 
 ؛ رالتطوّ تحتية في التكنولوجيا و ياتننشر ب 
 ؛ نضوج لموظفيها خلق أحسن بيئة عمل و 
 ؛ يينة للجزائريالمساهمة في توفير مستوى معتبر من الرفاه 
 ؛ خلال المراقبة الصارمة للتكاليف العمل على تعظيم قيمة العلامة بالنسبة للمساهمين من 
 ؛ يما يتعلق بسياسة الجودة المتبعةالتحسين المستمر لعملياتها الداخلية ف 
 السهر على التطبيق الصارم لسياستها البيئية. 
 

 

                                                
 (.OTA)وثائق خاصة بأوراسكوم الجزائر للاتصالات  - (1)
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 (Sa politique Environnementale) السياسة البيئية .4
كما . المستدامةجية الوطنية للتنمية أن تكون المثال الأعلى لسياستها البيئية المتناسقة مع الإستراتي OTAتتعهد 

 التي تتمتع بها بحيث ترتكز في الاقتصادية-الاجتماعيةتعمل المؤسسة على أن يكون هذا التعهد على مستوى المكانة 
 : ذلك على المبادئ المذكورة أسفله

 ؛القانوني و البيئي  الامتثال 
 نشر شبكات عن ةتجناالبصرية ال الذبذبات السمعية طريق الحد أو التقليص من تأثير نالطبيعة ع احترام البيئة و 

 ؛ التغطية
 ؛ رسكلة النفايات في معالجة و اتخاذ المواقف اللازمة 
 ؛ يما يخص تلبية المتطلبات البيئيةمساءلة موظفينا ف توعية و و إسهام 
 ؛ الاقتصاديينيئي مع شركائنا تعزيز التزامنا الب 
 الأبحاث في  الدراسات وحول  ةالتكنولوجي يقظةال الموجات الكهرومغناطيسية و ثنحن نعمل بمبدأ الحذر من انبعا

 .هذا المجال
تُبرز المؤسسة من خلال هذه المجالات الأساسية سياسة التطوير التي تعتمدها بهدف بلوغ الرفقة الدائمة للفرد 

 .ستدامةالجزائري، و ذلك من خلال تطبيق مفهوم المسؤولية الاجتماعية لضمان تنمية م
 

 التنظيم الإداري للمؤسسسة .ثالثا
الأهداف الإستراتيجية التي تنشط من أجل تحقيقها نعرض  بعد أن قمنا بتقديم النبذة التاريخية عن المؤسسة و

 .المهام المرفقة لكل وظيفة من وظائفها يلي التنظيم الإداري للمؤسسة و فيما
 Djezzyالهيكل التنظيمي لمؤسسسة  .1

المخطط الذي يجمع بين ة مؤسسة هو فالهيكل التنظيمي لأيّ .دقيق محكم و إداريتنشط المؤسسة تحت نظام 
 .سهل عملية تسيير الأعماليُ يحدد مهام كل وظيفة ما ر نشاطها وطِّؤَيُ ووظائفها، مختلف 

من  كل فروع المجمعضع تحت قراراته تخالذي  المسير العام (OTH) للاتصالاتمجمع أوراسكوم يتولى إدارة 
فرع أوراسكوم  إدارةيتولى كما  .(1)من جهة أخرى فريق المستشارين التقنيين للإدارة المركزية للمجمع و ،جهة

الإدارة  : كمدير عام يترأس المديريات الأساسية للمؤسسة المتمثلة في تامر المهديرئيس الفرع  للاتصالاتالجزائر 
كما ( المديرية التجارية)التجارة  ،(IT)العامة، المالية، التخطيط الإستراتيجي، العمليات التقنية، التطوير التكنولوجي 

 : يوضحه المخطط الآتي
 
 

                                                
(1) – www.orascomtelecom.com/about/management.aspx (09/10/2010). 
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 (11) شكل رقم
 Djezzy (OTA) المخطط التنظيمي لمؤسسة

 

 
 المصدر  

 .للمؤسسة، قسنطينة لشرق الجزائريبا الجهويمقابلة مع رئيس مصلحة الاتصال التسويقي، المركز 
 

ا بالمسير التنفيذي لهذه الأخيرة ديرية مرورًكل  م للمؤسسة نحو( رئيس الفرع)تتنقل المعلومة من المدير العام 
 : (1)في النقاط التالية نهاوظائف كل موالتي تتلخص 

 السياسية، تسيير العلاقات ، عامةالبشرية، التجهيزات الد رالتي تهتم بمختلف العمليات المتعلقة بالموا الإدارة العامة
على  صتسيير كل الأقسام السابقة، هو الحر إلى إضافةالهدف الرئيسي للإدارة العامة،  إن .القضايا القانونية

 :في  الأساسيةتتمثل مهامها  إذ لديها ءفالتكوين المتواصل للإطارات الك التوظيف الأمثل و
 ية ؛الإدارية و التجارية و النقدتجهيز المراكز  إعادةتجهيز و  ­

 التسييرية و كذا التجهيز المكتبي ؛ الإجراءاتو تنفيذ  إعداد ­

 ؛ الأفرادالسهر على أمن و حماية الممتلكات و  ­

 اختيار المرشحين و توظيفهم ؛ ­

 الرواتب و الأجور ؛ إعداد ­

 ة ؛بتقييم مستوى الموظفين بهدف برمجة تكوينات و تربصات مناس ­

أصحاب القرار بكل القوانين الجديدة الخاصة بقطاع خدمة  إنذارحماية مصالح المؤسسة عند أية خلافات، و  ­
 الهاتف النقال ؛

 .نشر و مراجعة النصوص القانونية و التنظيمية التابعة للنظام الداخلي للمؤسسة ­
                                                

 .وثائق خاصة بالمؤسسة -  (1)
 

 رئيس مدير عام
OTH 

المدير العام  
لأوراسكوم الجزائر  

 للاتصالات

 الإدارة العامة

 مديرية المالية و المحاسبة

 مديرية التخطيط الإستراتيجي

 Régulation et interconnexionمديرية 

 (IT)مديرية التطوير التكنولوجي 

 المديرية التجارية

 مديرية خدمة الزبائن
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 عمل على تحقيق التوازن المالي ت و ،الأدوات المالية العمليات و التي تهتم بمختلف القرارات و المحاسبة مديرية المالية و
 :تهتم بـ  حيث

 ؛ الميزانيات الخاصة بالمشاريعتحديد و تخصيص و تقديم الميزانيات السنوية و  ­

 الحرص على التمويل اللازم لكل مديرية ؛ ­

 ؛ لكل مديرية خصصةالمميزانية للمن تنفيذ المهام المالية  التأكد ­

 رق المالية الملاحظة ؛فواتقييم و تحليل ال ­

 ة ؛يالتحقق من الهيكلة الصحيحة للقيود المالية المحاسب ­

ة و المراجعة و ضمان حسن المراقبة التسييري ،لمالي للمؤسسةاة الخاصة بالتسيير يم بجميع العمليات المحاسباالقي ­
 .الداخلية للحسابات

 فيتتلخص مهامها  التي التكنولوجي التطوير مديرية : 
 المساهمة في مشاريع بعث العروض الجديدة ؛ ­
 تحمل مختلف المشاريع التقنية للمؤسسة ؛ ­
 العمل على الحفاظ على الاشتغال الجيد لقاعدة الفوترة ؛ ­
 تطوير برامج الصيانة و الابتكار و التجديد ؛ ­
 .مراقبة و تتبع مختلف الآلات و البرامج الخاصة بالقاعدة التقنية ­

  تتمثل مهامها في  و الإستراتيجيمديرية التخطيط: 
 لـ أوراسكوم الجزائر للاتصالات ؛ الإستراتيجيةمراجعة الخطط  ­
 في مجال تسيير المشاريع ؛ OTAتقييم كفاءات و مهارات  ­
 و تجديد منهجية تسيير المشاريع ؛تطوير  ­
 سطرة ؛الم هدافالحرص على السير الجيد للمشاريع حسب الأ ­
 المستوى الداخلي و الخارجي ؛ضمان درجة من الجودة على  ­
 ؛تها و معالج هاتحليل البحث عن الاختلالات في تخطيط استراتيجيات المؤسسة، ثم ­
تحسين المنتجات و الخدمات المقدمة من  من خلالمراجعة سيرورة عمل المؤسسة و الحرص على تحسينها  ­

 .هاقبل
  مديريةRégulation et interconnexion  تهتم أساسًا بـ و: 

 ؛ Le Catalogue d’Interconnexionما يعرف بـ  نشر و توزيع ­
 .ترقيم المؤسسة تسيير مخطط ­
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  تتمثل مهامها في  إذالتي تعتبر أهم مديرية في هيكل المؤسسة المديرية التجارية: 
 المعتمدة من قبل المؤسسة ؛ الإستراتيجيةتحديد و توجيه  ­
 المنتوج ؛/سوق (Stratégie d’approche) المقاربة إستراتيجية إعداد ­
 ة للمؤسسة ؛ساسيتحديد الأهداف الجوهرية و النشاطات التسويقية الأ ­
 المؤسسة ؛ لإستراتيجيةلتغيرات السوق و عروض المنافسين بهدف التعديل المستمر  ةالدائم ةيقظال ­
 و تنفيذ الخطط العملية التسويقية و التجارية ؛ إعداد ­
بهدف تطوير و تتبع  و المحافظة عليهم، العلاقة التجارية بين المؤسسة و موزعيها المعتمدين سييرتأمين و ت ­

 قنوات توزيع منتجاتها ؛
 دراسة السوق و تحليل منحنى المبيعات ؛ ­
 .برمجة الحملات الاتصالية و الترويجية ­

 تتحمل المهام الآتية  إذ مديرية خدمة الزبائن: 
 ؛ و معالجتها المشتركين ىشكاوبلتكفل ا ­
 ؛ Les Centre d’Appel 777عن طريق  رعاية الزبائن و دعم حاجاتهم ­
 الهوية على مستوى قاعدة المعلومات ؛إدخال معلومات خطوط الاشتراك و  تشغيل ­
 غير المسددة و تتبعها ؛  الفاتوراتتحصيل  ­
 .الزبائن و احتجاجات و طلباتاتصالات عن مجموع  الإجابة ­

 

بما و . مؤسسة مهام كل مديرية على أقسام مختلفة تابعة لتلك الأولى بهدف تنظيم نشاطهالل العامة الإدارة تقسم
تخصصها لكل قسم من أقسامها، ذلك لضمها  الوظائف التي تقوم بها و اهتمامنا يدور حول مديرية التجارة و نأ

 .دقيقة في العنصر الموالي نتناولها بصفة خاصة وسلذا  .مختلف الفروع ذات الوجهة التسويقية التي هي محل دراستنا
 مهامها أقسام مديرية التجارة و .2

التي تتمثل  و ((61)ملحق رقم ) كل منها مدير قسم رُيِّسَة أقسام تنفيذية يُتتكون مديرية التجارة من عدّ
 : يلي وظائف كل واحدة منها فيما

 قسم الاتصال التسويقي .أ 
الذي تهدف  (Communication de Proximité)اتصال المقاربة  على تحقيق القسمتعمل المؤسسة من خلال هذا 

 :فهي بذلك قسمت مهامها المتعلقة بالاتصال إلى خمس مصلحات تتمثل في . إليه
o التي من دورها إعداد الأفكار المناسبة بعدة اقتراحات حول الإعلام أو التذكير  مصلحة الإشهار و النشر

يط مبيعات منتوج حالي، و طرحها على الوكالات الإشهارية بهدف تصميم هذه بمنتوج جديد أو بتنش
 الأفكار و بذلك عرضها على مختلف وسائل الإعلام و الاتصال المتاحة للمؤسسة ؛
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o  التي تهتم أساسا بتمويل النوادي الرياضية  (الرعاية و الوصاية و العلاقات العامة)مصلحة تسويق الأحداث
الجزائرية و جميع النشاطات الثقافية، كما تعمل على تتبع مختلف العلاقات الخارجية للمؤسسة مع متعامليها 

 وكذا تنظيم مختلف البرامج ذات التوجه الخيري ؛
o  ت المؤسساتية للمؤسسة تتضمن كل التوجها (الاتصال المؤسساتي)مصلحة تسويق العلامة و صورة العلامة

تقاليد و عادات المجتمع الجزائري، و المناسبات و الأعياد و الاحتفالات التي من خلال الأخذ بعين الاعتبار 
 ؛ Imtiyazو  Djezzyيهتم فيها، كل ذلك من خلال تركيز هذه التوجهات على علامتي 

o مصلحة الـ BTL & Marchandising  تُتِم النقص الاتصالي في الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة، إذ تهتم هذه
 ؛ CDSو نقاط الخدمة  POSالمصلحة بتعظيم جذب الفرد الجزائري إلى نقاط البيع 

o التي من دورها الإعلام المستمر للموظفين بأهمية المستهلك لكونه أساس نجاح  مصلحة الاتصال الداخلي
 .كذا التعزيز المتجدد لثقافتها من خلال دعم الافتخار بالانتماء للمؤسسة المؤسسة و استمرارها، و

 قسم التسويق .ب 
 :يتضمن قسم التسويق أربعة مصلحات أساسية تتمثل مهامها في 

o كل ما يتعلق بالبحوث التسويقية و الدراسات حول  تنفيذو  بإعدادتهتم  مصلحة الإستراتيجية التجارية
السوق الجزائرية، من خلال البحث في رغبات و حاجات المستهلك الجزائري و تحليل نتائجها، ثم وضع 

، و كذا دراسة أثر التغيير في عرض المؤسسة على الخ... التقدير المستنتج الخاص بكل من الميزانية، المبيعات، 
 CDSهوائيات الشبكات و مراكز الخدمة  لإنشاءأيضا البحث عن المناطق الملائمة . زائرينفسية المستهلك الج

كما يخصص في هذه المصلحة فريق عمل لليقظة التسويقية . اقتصادية-المنتقاة حسب معايير اجتماعية
 ؛ (Benchmarking & Market Intelligence)والتنافسية 

o التي تهتم أساسا بتتبع تطورات السوق العالمية لخدمة الهاتف النقال المنتجات و الخدمات مصلحة تطوير 
 إعداد مشاريع العروض الجديدة، و التطوير و الابتكار الدائمين للخدمات المرفقة ؛و

o  مصلحة الـMass Market  التي تركز اهتمامها على الاشتراكات مسبقة الدفع من خلال دراسة تغيرات
ءً كانت تابعة بربطها بالحملات الإشهارية و الترويجية المعرضة في السوق، سوا حاجات و رغبات المستهلكين

 تابعة للمنافسة ؛ للمؤسسة أو
o  مصلحة الـProfessional Market  التي تركز اهتمامها على الاشتراكات مؤجلة الدفع و العروض الموجهة

 .للمؤسسات
 قسم البيع غير المباشر .ج 

 الأولى أساسية تتمثل في وظيفة التوزيع و الثانية ثانوية تتمثل في الـيتضمن هذا القسم مصلحتين، 
Sales Support  التي تتلخص مهامهما فيما يلي: 
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o تهتم بتصريف مختلف منتجات المؤسسة الشاملة على بطاقات الخطوط، بطاقات التعبئة،  مصلحة التوزيع
 ؛ Djezzy، و ذلك إلى الموزعين و إلى مراكز الخدمة TPE، آلات التعبئة Flexyأرصدة التعبئة 

o  مصلحة الـSales Support  التي تدعم مصلحة التوزيع من خلال مراقبة سلسلة التوزيع و تتبع الميزانية الموافقة
 .لهذه الوظيفة

 VSATقسم البيع المباشر و الـ  .د 
 و مصلحة ثانوية الـ Corporate Sales Forceأيضا هو الآخر يتضمن مصلحة أساسية هي الـ 

Corporate Support  التي تتمثل مهامهما في: 
o  مصلحة الـCorporate Sales Force  تضم قوة البيع التي تخصصها المؤسسة للتعامل مع مختلف أنواع

 المؤسسات من خلال تقديم المنتجات التي تتناسب مع طلباتها و تشجيع الشراء عليها ؛
o  مصلحة الـCorporate Support  التي هي الأخرى تعتبر دعم للمصلحة السابقة بحيث تشتمل على فريقي

الأول إداري يهتم بتفعيل العروض و إعداد الوثائق اللازمة لهل، و الثاني تقني يهتم بالبرمجة و جميع : عمل 
 .التدخلات التقنية على مستوى المؤسسات

 

ه مصدر المعلومات من خلال قسم التسويق على أنّ الاعتبارأخذ بعين ي Djezzy المخطط التنظيمي لمؤسسة إن
تفصل المؤسسة بين التسويق  حيث .المنافسة نحو المستهلك و ةالموجه يقظةال التوظيف الأمثل لتقنيات بحوث التسويق و

 التركيز و، لدراسات التسويقيةل الموجهةلمصادر المعلومات  عالناج الاستغلالالتسويقي بغية التركيز على  الاتصالو
 .ل ايجابي نحو صورة علامة المؤسسةرد فع داءإبالمستهلك لتحفيزه على  إلى ةتصاليالاعلى حسن توجيه الرسالة 

لذا فمؤسسة  و ،تنفيذ كل المهام التسويقية لنجاح مؤسسته تخطيط و بإمكانهرجل تسويق واحد ليس  إن
Djezzy إسناد تقسيم و في المجال و ءالكف اليد العاملة ختياروضعت التنظيم الأمثل لوظيفة التسويق من خلال ا 

 .فئات الزبائن الذين تتعامل معهمحسب  و ،اوتخصيص الوظائف التسويقية حسب نوع السوق التي تنشط فيه
 

 (Djezzy)البيئة التسويقية لمؤسسسة  : المطلب الثاني
 التسويقية الفئات النقال من جهة، وتتمثل البيئة التسويقية للمؤسسة في السوق الجزائرية لخدمات الهاتف 

 : يلي فيما كل منها فصلن ، التيالمستهدفة من قبلها من جهة أخرى
 

 السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال .أولا
 2008 ا منذ سنةا متزايدًة سنوات شهدت السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال نشاطًالركود التام لعدّ دَعْبَ

فرع أوراسكوم الجزائر منح الرخصة الثانية للقطاع الخاص ذو الجنسية المصرية المتمثل في  إلىيعود ذلك  حيث
 .Djezzy (المتعامل) التجاري الاسمتحت  للاتصالات
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تحسين مستوى السوق  تشجيع نطاق القطاع الخاص و ات المحلية الجزائرية منشغلة بتمديد وسلطكانت ال إذ
 عشر إلى (00)ا بخمسة تكنولوجيًّ متأخرةباعتبار الجزائر  ،مستواها  العالمي إلىالإعلام  و الاتصالالجزائرية لتكنولوجيا 

 .(1)سنوات بالنسبة للدول الأوروبية (00)
 (Mobilis) التجاري الاسمالجزائر تحت  لاتصالاتل رخصة كانت من نصيب القطاع العمومي أوّ ا أنّعلمً

 (Télécom Wataniya Algérie) للاتصالات، فقد قدمت الجزائر رخصة ثالثة للقطاع الخاص الكويتي وطنية الجزائر "موبيليس"

2008 ذلك بتاريخ جانفي و( Nedjma)"  نجمة"التجاري  الاسمتحت 
السوق الجزائرية  نّإمن ذلك فانطلاقا  .(2)

 فرعمفصل ل تعريف دقيق و إلىبما أننا تعرضنا  و .منافسين (03)ا من ثلاثة لخدمات الهاتف النقال تتكون حاليً
 : نعرض باختصار منافسيها كمايلي ،التي هي محل بحثنا (OTA / Djezzy) للاتصالاتأوراسكوم الجزائر 

 الجزائر لاتصالاتفرع موبيليس  .1
الذي خصصت له فترة  الاتصالحيث شمل مجال  ،تحت مضمون مشروع تنمية القطاع الخاص إنشاؤهكان 

 : (3)لإنجازات التاليةل 2003و  2000مابين 
  السلكية و اللاسلكية  لاتاصلاتا و لبريدل ضبطالسلطة(ARPT) ؛ 
 ؛ متعامل الهاتف الثابت : اتصالات الجزائر 
  موبيليس" متعامل الهاتف النقال( : اللاسلكي أو)اتصالات الجزائر للنقال "(Mobilis) ؛ 
  متعامل البريد : بريد الجزائر. 

بنشاطها في السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال  "موبيليس"من خلال بنود هذا المشروع ظهرت مؤسسة 
سهم تابعة  0000دج موزعة على ألف  000.000.000 تعتبر مؤسسة ذات أسهم برأسمال قدره إذ .2003بتاريخ أوت 

كلها للمؤسسة الأم اتصالات الجزائر، والتي كانت توفر خدمة الهاتف النقال قبل مشروع الإصلاح والتنمية الذي 
 .(4)شمل القطاع
سماح  ةبأطول مدّ نسبة للمتعاملين الآخرين في السوق الجزائرية، وهذه المؤسسة بأسعارها المنخفضة  تتميز

ا على جميع الخدمات كما تتوفر أيضً ،%70,02 بـة التغطية الإجمالية لها ولاية تقدر نسب 81كما تغطي الشبكة  .للخط
 .(5)التي يوفرها المتعاملين الآخرين

 
 

                                                
(1) - UBIFRANCE et les missions économiques : Le secteur des technologies de l’information en Algérie,  
http://www.ubifrance.fr/telecom-et-special/001B0950818A+le-secteur-des-technologies-de-l-information-en-Algerie.html (16Mars 
2010). 
(2) - UBIFRANCE et les missions économiques : le secteur des télécommunications en Algérie,  
http://www.ubifrance.fr/telecom-et-special/001B0950817A+le-secteur-des-telecommunications-en-Algerie.html (16Mars 2010) 
(3) - UBIFRANCE et les missions économiques : Le secteur des technologies de l’information en Algérie, op-cit. 

 .معلومات خاصة بمؤسسة موبيليس - (4)
 .نفس المرجع السابق - (5)

http://www.ubifrance/
http://www.ubifrance.fr/telecom-et-special/001B0950817A+le-secteur-des-telecommunications-en-Algerie.html
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 (Nedjma) الجزائر لاتصالاتوطنية فرع  .2
رات ملحوظة في مجال خدمة الهاتف وقد أحدثت تطوّ 0990سنة  للاتصالاتالمؤسسة القطرية وطنية  تْئشِنْأُ

تحت  2008، أين حصلت على ثالث رخصة بالجزائر في جانفي إفريقياستوى الشرق الأوسط وشمال النقال على م
 .(1)لسنةاأوت من نفس  20بدأت نشاطها التجاري بتاريخ  و" نجمة"التجاري  الاسم

 (System de Relai) السوق الجزائرية بتكنولوجيات جديدة لأنظمة التغطية (WTA)الجزائر  لاتصالاتدخلت وطنية  
الموحدة نحو  و المنخفضة الأسعار المناسبة و "نجمة"ذلك فمن ميزات مؤسسة  إلى إضافة .ميز الجودة العالية للشبكة ما

 .MMS ـال و كالانترنتكذا جودة الخدمات السمعية البصرية المتوفرة  و ،كل الشبكات
 

القطري  انفتاح السوق الجزائرية لخدمة الهاتف النقال بدخول كل من المتعاملين المصري أوراسكوم و إن
المتزايد  الاهتمامبذلك  المنافسة و اشتداد سبَّب ا مزدهرين ماتكنولوجيً ا وا اجتماعيًرًتطوّ جعلها تشهد الوطنية،

ر استهلاك خدمة الهاتف ل الموالي يوضح تطوّدوالج و .برغبات وحاجات المستهلك من قبل المؤسسات الجزائرية
 .النقال

 
 (90)جدول رقم 

 لاتطور استهلاك خدمة الهاتف النق
 

 0202 0220 0228 0225 ةــالسن

استهلاك خدمة الهاتف النقال 
 32.780.165 32.729.128 27.030.872 03.220.000 (مشترك)

 (الزيادة) نسبة التطور
(%) / 91 % 21,08  % % 0,15 

 بتصرفالمصدر 

(05/01/2010) www.arpt.dz وwww.ubifrance.fr   
 

عدد المشتركين الإجمالي من كل الشبكات، قد تضاعف  نلاحظه على المعطيات المدونة في الجدول أعلاه أنّ ما
يرجع بالدرجة الأولى  %  91 ـسبب هذه الزيادة المقدرة ب .2001-2000 في الفترةسنوات الممتدة  (03) في خلال ثلاث

مسبق الدفع من قبل  للاشتراكخاصة البعث الناجح  في تلك السنوات و (La puce)تخفيض أسعار انتقاء الخط  إلى
فقد شهدت سوق ، (MPTIC) الاتصال تكنولوجيا الإعلام و حسب تصريحات وزارة البريد و و .مؤسسة أوراسكوم

مشترك  32.729.128يعادل  ما % 21,08بمعدل  2001 ـنسبة ل 2009خدمة الهاتف النقال زيادة في عدد المشتركين لسنة 
 .المجتمع الجزائري إجماليمن  % 90,22 ـب سنةال هذه لنفس شتراك الإجماليةتقدر نسبة الا ، إذ2009في حدود ديسمبر 

  .مشترك 32.710.020إذ وصل إلى  0,15 %ضعيفة بمعدل  زيادة 2000السنة الموالية عدد المشتركين في نهاية كما شهد 

                                                
(1)

 - www.nedjma.dz (30 Avril 2010) 

http://www.arpt.dz/
http://www.ubifrance.fr/
http://www.ubifrance.fr/
http://www.nedjma.dz/
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النتائج السابقة أن السوق الجزائرية لخدمة الهاتف النقال بلغت مرحلة النضج، فهي بذلك ستصبح  منالملاحظ 
رت الحصة السوقية كما تطوّ .على المستهلك الحالي يظهر الهدف الجوهري فيها هو المحافظةأين  المنافسةسوقا شديدة 

 : كما يوضحه الشكل الآتي 2000و  2002 بينفي الفترة الممتدة  لكل متعامل في سوق خدمة الهاتف النقال
 

 (10)شكل رقم 
 0202و  0220بين  لمتعاملي خدمة الهاتف النقال بالجزائر ما السنوية الحصة السوقيةمعدلات  رتطوّ

 

 
 

 بتصرف صدرالم
(08/03/2010) http://www.arpt.dz/fr/pub/raa/ 

 
تنشيط مبيعات للمتعاملين يرجع إلى  (09)معدلات الحصة السوقية الملاحظ في الشكل رقم  رإن عدم استقرا
بأكثر من نصف  Djezzyالحصة السوقية الرائدة من نصيب المتعامل المصري ، كما أن 2001-2002خاصة خلال الفترة 

نقاط لحساب  1التي شهد خلالها هذا الأخير تراجع معتبر بـ  2009إلا بالنسبة لسنة  .السوق على حساب المنافسة
 .المنافسة سببه الأزمة الأخلاقية التي تعرض لها

 

 Djezzyالفئات السوقية المستهدفة من قبل مؤسسسة  .ثانيا
فئة الجمهور العام المتمثل في أفراد  : فئتين أساسيتين إلىمت المؤسسة السوق التي تتعامل معها كمنافسيها، قسّ

العام   المتمثل في مختلف مؤسسات القطاع الخاص و  فئة الجمهور المهني و ،(Grand public / Particulier) المجتمع العاديين
(Public professionnel / Entreprises)المتواجدة في السوق

نوعية المنتجات التي تعرضها  إلىيرجع هذا التقسيم  .(1)  
ذلك منذ  بالأسعار المرتفعة مقارنة بمنافسيها، و Djezzy مؤسسةو تتميز منتجات  .لاحقا إليهاالتي سنتطرق  المؤسسة و

                                                
 (.(61)ملحق رقم )قابلة مع رئيس مصلحة الاتصال التسويقي للمؤسسة، وحدة قسنطينة م – (1)
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ل مبادر في تطوير خدمة الهاتف النقال من خلال أوّ و ال متعامل أجنبي فيهباعتبارها أوّلسوق الجزائرية، ا دخولها
 .اهَمُدِّقَالعروض التي تُ

 

 Djezzyلمؤسسسة  المزيج التسويقي: الثالث  المطلب

سنحلل عرضها  إذ .سوقهافي  Djezzyالمزيج التسويقي الذي تتعامل به مؤسسة  إلىنتطرق في هذا المطلب 
 إيصاللى المنتجات التي تعرضها و سياسة أسعارها ثم أسلوبها التوزيعي الذي تتبناه في من خلال التطرق إ الشامل
 .نحلل إستراتيجية اتصالها التسويقي ثما، منتجاته

 

 (منتوج، سعر، علامة) Djezzyمؤسسسة  دراسة عرض .أولا
أيضاً الخدمات  ،في المنتجات التي تقدمها و العلامات التي تسوقها للاتصالاتيتمثل عرض أوراسكوم الجزائر 
 .اتتبناهم لتانال و التوزيع التسعير المرفقة التي تقدمها و كذا إستراتيجيتي

 فرع أوراسكوم الجزائر للاتصالاتالعلامات التجارية ل .1
 Djezzy GSM، Allo :و هي تعرض المؤسسة أربع علامات تجارية تمَّ تصنيفها حسب نوع المنتوج الذي تُمثله، 

OTA، Imtiyaz، OTAXIPHONE (1) و نُفصِّل خصائص كل منها فيما يلي ،: 
 "Djezzy"علامة  .أ 

المنتجات التي تمثل مهنة المؤسسة من جهة، و باعتبارها  الاسمتضم تحت هذا باعتبارها  مة الشائعةعلالهي ا
 Djezzy"و تمثله بالشعار الحالي  .جهة أخرىمن  للاتصالاتالتجاري و اسم المتعامل لفرع أوراسكوم الجزائر  الاسم
الحياة تناديك "، و حاليا في فترة التوازن "l’Algérieتعيش  Djezzy"، الذي تم تغييره خلال فترة الأزمة بـ "La Vieعيش 

 ".Djezzyمع 

 "Allo OTA"علامة  .ب 
و هي . "OTA"المقصر للفرع  الاسم إليهمضافاً " آلو"يشتمل اسمها على اسم المنتوج  إذ مزدوجةو هي علامة 

 ."Parlez plus payez moins"بالشعار  مسبق الدفع ذو سعر منخفض اشتراكاً ثلتم
 "OTAXIPHONE" علامة .ج 

ر على فالتي تتوو  ،علامة ضمان نسبة للفرع و نسبة لنوع المنتوج المتمثل في الهواتف العمومية للخواص تعتبر
 .التي يكون بحاجتها المستهلك زمةاللاجميع الخدمات 

 "Imtiyaz"علامة  .د 
 Vos mots"شعار بيَنْشُطُ  (Programme de fidélisation) الزبائن ولاءبرنامج كسب  علىتمل شعلامة منتوج يهي 

sont des cadeaux." 
 

                                                
(1) – www.djezzygsm.com (11/06/2010). 

http://www.djezzygsm.com/
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 Djezzy منتجات مؤسسسة  .2
 (Puce) خط هاتفي توفيرمن خلال  ،بالاشتراكهي توفير خدمة الهاتف النقال  Djezzy مهنة مؤسسة إن

كما  ،من المنتجات الأساسية حسب فئات السوق المتواجدة خصصت نوعين فقد لذلك و حاجته،للمستهلك حسب 
 .الذي اعتبرته المؤسسة العلامة الشائعة لمنتجاتها الأساسية" Djezzy" التجاري الاسمتحت  اتقدمه ،إليهاالتطرق سبق 

 .ين أو المؤسساتيللمهن جازي و للأفراد أو الجمهور العام جازيتتمثل هذه الأخيرة في كل من 
 جازي للأفراد .أ 

حسب   (Post payé) أو اشتراك مؤجل الدفع (Prépayé) اشتراك مسبق الدفع إلى جازي للأفراد لتشكيلةاتنقسم 
 : (1) أسلوب الدفع الخاص بتحرير المكالمة

الخطوط الهاتفية التي يتم استخدامها عن طريق التعبئة للحصول على الرصيد  خط المنتجات مسبق الدفعيضم 
 : تتمثل هذه الخطوط في و ،من المكالمة الاستفادةالمستخدم من  نُكِّمَالذي يُ

 Djezzy Carte  :ّهو ذو مدة سماح تعادل  لسوق الجزائرية وا على مستوى ل اشتراك في تاريخ الدفع المسبقأو
 إلىدج  2300، دج 0200 ،دج 000تختلف أساليب التعبئة من بطاقات  .مكالمة على الأقل إجراءا شرط يوم020ً

 ؛ دج كرصيد أدنى 000 ـب « Flexy »و  « TPE »التعبئة الإلكترونية  
 Djezzy Tout est Possible   :بتوفير تقنيات  ،اسمعيًّ ا وبالتحديد المعاقين بصريًّ الخاصة و الاحتياجاتلذوي  الموجه

 SMS Hadra و اعادية للمعاقين سمعيًّ ،ارسالة قصيرة مجانية يوميًّ 00حيث توفر لهم  .خاصة لتمكينهم من التواصل

 .ايًّللمعاقين بصر
 

 هلكترة المسموحة حيث يستفيد المستيعتمد على أسلوب الفوترة عند آخر الفخط المنتجات مؤجل الدفع ف اأمّ
( الاشتراكحسب نوع )من رصيد نقدي أو زمني محدود تحت شروط معينة  -عند بداية الفترة المسموحة-( المشترك)
 : يضم الخطوط و
 Millenium  :عرضته عرض محدود الكمية  هو وDjezzy نحو كل  ةغير محدود و بمكالمات مجانية يتميز. مرتين فقط

هو على  و(. سا 7000 (االساعة السابعة صباحً إلى( سا 20000 (امن الساعة التاسعة مساءً أوراسكومخطوط شبكة 
 ؛ Millenium 4000 و Millenium 1000نوعين 

 Djezzy Classic   : ل اشتراك دخلت به هو أوّ و ،الساعي المقدم تلف حسب الحجمتخأنواع  (01)تحتوي على ثمانية
 ؛ السوق إلىالمؤسسة 

 Djezzy control : تعني  و .المؤجل الدفع المسبق و الاشتراكيجمع بين نوعي  إذالمحدود،  بالاشتراكا يسمى أيضً و
من ي شهرال الاشتراكه عند نفاذ صلاحيات م في رصيدكَّحَتَالمشترك أن يَ بإمكانأي  ،التحكم Controlكلمة 
   ،Control 1000 على ثلاثة أنواع يتوفر هذا الاشتراك .المسبق الدفع الاشتراكببطاقات  هتعبئة رصيد خلال

Control 2000 ،Control 3000 ةسعر المكالم تلف حسب قيمة الرصيد وتخ. 
                                                
(1) - www.djezzygsm.com (Choisir l’onglet : « Djezzy particulier ») (13/06/2010). 

http://www.djezzygsm.com/
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 جازي للمؤسسسات .ب 
تساعد على تطوير أسلوب العمل  ،العمومية هي مجموعة منتجات متنوعة موجهة للمؤسسات الخاصة و

تضم هذه التشكيلة من المنتجات ثلاث مجموعات  .الإعلام الإلكترونيين و الاتصالتسهيله عن طريق أحدث وسائل و
 : (1)تتمثل فيما يلي أساسية

 اتؤسسالم يتعرض على مسير( مفوترة) عبارة عن اشتراكات جماعية مؤجلة الدفع العروض الموجهة للمؤسسسات 
التي توافق  Djezzy business:  تتمثل العروض في و .ابهبهدف تسهيل التواصل بين أعضاء فريق العمل الخاص 

لكن بكميات جماعية حسب  Djezzy Controlالتي توافق عرض   Djezzy business Controlو Djezzy Classicعرض 
 ؛ مل الذي ترغب في اقتنائه المؤسسةعدد أعضاء فريق الع

  هاتف ثابت متنقل :عادة تضم التي ر تتمثل في مجموعة من المنتجات المكتبية حديثة التطوّ الموجهة للمؤسسساتالحلول 
(Djezzy Mobile Office / FTC) ، مرفق بقاعدة  بالانترنتخط خاص(Fiche USB)  تسهل ربطه بكل أنواع أجهزة

خط خاص ، (Djezzy Fax Mobile) قابلة التنقل محطة فاكس كاملة التجهيز و ، (Djezzy Connect)الإعلام الآلي 
كل هذه و . (SIM DATA GPRS) الهاتفية  (المكالمات)الاتصالاتعدا ما الإرسال بكل أنواعه  بتبادل المعلومات و

 ؛ Djezzy Classicو  Djezzy Businessبخطوط هاتفية مؤجلة الدفع من نوع  الاستخدامالمنتجات قابلة 
 Djezzy VSAT العروض التي تتعلق بالتواصل عبر القمر الصناعي يمثل "EUTELSAT" الشراكة مع وذ Djezzy. 

 الخدمات الأخرى المنتجات و .ج 
 : (2)خدمات أخرى هي منتجات و Djezzyتوفر مؤسسة 

 الخط مسبق الدفع Allo OTA كان  .العروض المتعددة يخلو من الخدمات و الموجه للأفراد ذوي الدخل الضعيف لكنه لا
على مختلف  المؤسسة يرالمستهلك بتوف إعلام دفبه "لحبابPack "ل بعث له في السوق الجزائرية في شكل أوّ

 ؛ أجهزة الهاتف النقال
 خدمة Imtiyaz حسب سلم  للزبون على نقاط امتياز المتمثلة في برنامج موجه لكسب ولاء المشترك من خلال منح

رصيد معين من التعبئة، : ـ باستبدالها مقابل هدايا مختلفة ك له بعد ذلك يسمح و، عند كل تعبئة معين
 ؛ غيرها ذاتها و خاصة بالهواتف النقالة، هواتف نقالة في حدّ تأكسيسوارا

 منتوج OTAXIPHONE الذي خصصته المؤسسة للخواص الراغبين في فتح محلات هواتف عمومية متعددة الخدمات  
 بدءً ،شرط أن تكون نقطة البيع هذه تقدم خدمات أوراسكوم فقط تجهيزاتكل ال تكاليف تتحمل المؤسسة إذ

لكنها لم تحضى بالنجاح المبتغى لسوء  .وصولا إلى كل الخدمات المتعلقة بالمتعامل السلكية صالاتالاتمن 
 .توظيفها

 

                                                
(1) – www.djezzygsm.com (Choisir l’onglet « Djezzy Enterprise ») (13/06/2010). 

(2)
 .قابلة مع رئيس مصلحة الاتصال التسويقي للمؤسسة، وحدة قسنطينةم - 

http://www.djezzygsm.com/
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 الخدمات المعروضة من قبل المؤسسسة .د 
 ذلك من و ،الهاتف النقال في السوق الجزائرية خدماتتطوير  إلى Djezzyمؤسسة تسعى منذ بداية نشاطها 

 : (1)تشتمل علىالتي  و التجديد و التحديث المستمر لخدماتها
 المتمثلة في بعث الرسائل القصيرة  الخدمات الأساسية(SMS , WEBSMS) الرسائل السمعية البصرية  و(MMS) خدمة ،

، خدمات تسديد الفاتورة، الخدمات المتنوعة لتعبئة الرصيد، خدمة اختيار الرقم أو تغييره أو (Roaming)التجوال 
 ؛ غيرها من الخدمات الأساسية و ،القائمة الحمراء إلىضمه 

 الانتظارخدمة نغمة  : المتمثلة في الخدمات الترفيهية (Ranati) خدمة المحادثة الانترنت، خدمة ،Djezzy Chat)) خدمة ،
منتوج معين أو خدمة معينة على  أو التي تساعد على البحث عن مؤسسة Qerius، خدمة (999)دليل الهاتف 

التي تساعد على  Djezzy Yallaا خدمة أخيًر و ،"SCOOP"، الخدمة الإعلامية (701) مستوى كل النطاق الوطني
ها كما أنّ .مختلف الألعاب، الصور، النغماتللمشترك من خلال تحميل  الهاتف النقال (Personnaliser) تخصيص

الاجتماعية  فضاءاتال مراجعة و كذا ،في كل ولايات الوطن أوقات الصلاة و الأحوال الجويةبوابة لمعرفة 
 .Facebookكـ

، ما ولد نقاط تميز مقارنة بمنافسيها تمثلت الخدمات من في بعث هذه الأنواع أول مبادر Djezzyتعتبر مؤسسة 
و تسويق صورة المتعامل أساسا في تنوع عرض المؤسسة بمختلف الخدمات التي بإمكانها استمالة المستهلك من جهة، 

   .الأكثر حداثة من حيث الخدمات المعرضة
 سياسة تسعير منتجات المؤسسسة .3

فهي تتبنى  ،المنتجات الجديدة الخدمات و المبادرة من بين منافسيها في بعث العروض و Djezzyباعتبار مؤسسة 
ا تدريجيًّ Djezzyث يكون تخفيض هذا السعر خاصة بالنسبة لمنتجات علامة يفي تسعير منتجاتها، بح طاستراتيجية الكش

 .أسلوب السعر السيكولوجيب و
ا ما حسب الرقم مرتفعة نوعً الاشتراكن أسعار اقتناء إف ،Nedjmaمقارنة بأسعار المنافسة خاصة المنافس التابع و 
ا نسبة للمنافسة مرتفعة أيضً SMSو  MMS التواصل عبر الرسائل كما تعد أسعار المكالمات و .(070 ,072...)المختار 

 فالمؤسسة تتحجج لذلك .كذا أسعار التواصل عبر الرسائل و ،التي تعرض أسعار مكالمات موحدة نحو جميع الشبكات
 .(2)دف تحقيق التميز في عروضهابه بجودة منتجاتها

 
 
 

 

                                                
(1) – www.djezzygsm.com (Choisir l’onglet « Djezzy Services ») (15/06/2010). 

: ، الأسئلة (61)مؤسسة، الملحق رقم مقابلة مع رئيس مصلحة الاتصال التسويقي لوحدة قسنطينة و رئيس مصلحة التخطيط الاستراتيجي للمقر الإداري التقني بالجزائر العاصمة لل -  (2)
B1 ،B2. 

http://www.djezzygsm.com/
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 لأسلوب التوزيعي لمنتجات المؤسسسةا .ثانيا
 OTAXIPHONEبغض النظر عن منتجات علامتي  و ،تعتمد المؤسسة أسلوبي توزيع حسب نوعية منتجاتها

 Allo OTA و Djezzyغير المباشر بالنسبة لمنتجات علامتي  التوزيع التوزيع المباشر وهي تتبنى كل من ، فImtiyazو
 : (1)حها كالآتيشرن

 أسلوب التوزيع المباشر .1
لكسب السوق بحيث تعتمد على قوة بيع مخصصة  (Pull)تقنية الجذب  برتتبناه المؤسسة في تصريف منتجاتها ع

من جهة أخرى فهي تعتمد على مراكز  ،هذا من جهة( جازي للمؤسسات)للمهنيين لتشكيلة المنتجات الموجهة 
على وجه الخصوص المنتجات الموجهة  الخدمات اللازمة و التي تتوفر على جميع أنواع المنتجات و CDSالخدمة جازي 

 (.جازي للأفراد) للأفراد
 أسلوب التوزيع غير المباشر .2

عن المنتجات الموجهة للمؤسسات  فبغض النظر .(Push) لكسب السوق تتبناه المؤسسة عن طريق تقنية الدفع
ق رط مختلف كذا و Allo OTAو  Djezzy GSMمسبقي الدفع  الاشتراكينالمتمثلة في  للأفرادالمنتجات الموجهة  نإف

مع ثمانية موزعين  (*)التعبئة تتخذ سلسلة توزيع غير مباشرة بحيث تتعامل المؤسسة بأسلوب انتقائي شبه حتمي
وتقوم  .Moon Mobil ،Mobione ،NOMADICPhone ،NOVAPHONE ،Ring ،NMPI ،PROSERV ،K.COM: أساسيين 

الموزعين الأساسيين مع مختلف محلات  هؤلاءيتعامل  .درجة نجاح التفاوض المؤسسة بتقليص هذه القائمة حسب
عدم امتلاك الموزعين القدرة  للطلب المتزايد لهذه السوق ونسبة  الأكشاك، و التجزئة لخدمات الهواتف العمومية و

 .المستهلك النهائي إلىبائعي جملة لتسهيل تصريف المنتجات استحداث تم  ،تغطية كل هذا الطلب الكافية على
يأخذ  إذ، Djezzyلمنتجات مؤسسة  الحالي قمنا بتلخيص الأسلوب التوزيعي السابقةمن خلال المعلومات  و

 : الآتي شكلال
 
 
 
 
 
 
 

                                                
 .A8:  سؤال، ال(61)الملحق رقم ، التقني بالجزائر العاصمة للمؤسسةالإداري مقابلة مع رئيس مصلحة التوزيع لوحدة قسنطينة و رئيس مصلحة التخطيط الاستراتيجي للمقر  -  (1)
، و تتولى المؤسسة اختيار الموزع الذي ترغب في ن طابع الحصرية تجاه متعامل معيننقال من موزعين أساسيين لتصريف منتجات كل المتعاملين دوال تتكون سوق خدمة الهاتف -  (*)

 .التعامل معه
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 (29)شكل رقم 
 Djezzyقنوات توزيع منتجات مؤسسة 

 

 المصدر 
 .المقابلة الطالبة بالاعتماد على معلومات إعدادمن 

 

 Djezzyأن  إلا ،المستهلك النهائي إلىفعالة، لإيصال منتوجها  ة ومدروستوزيع  إستراتيجيةبالرغم من تبنيها 
 .ولائه لعلامتها ه لمنتجاتها وئالتسويقي لضمان اقتنا الاتصالهذا الأخير عبر وسائل  إقناع فيتجتهد 

 

 Djezzy لتسويقي لمؤسسسةا الاتصالتحليل  .ثالثا
خاصة بمنتجاتها الموجهة  بعلامتها، و الاتساع إلى Djezzyفي السوق الجزائرية سعت  الاتصاليمنذ بداية نشاطها 

التسويقي لتحقيق مكانة لها في  الاتصالقد اعتمدت المؤسسة مختلف أدوات  و. (Mass Market) ماهيريالج للاستهلاك
 .التي نحللها خلال هذا الفصل السوق الجزائرية لخدمات الهاتف النقال

 الإشهار .1
 :نتعرض لها فيما يلي  وسائل متنوعة من قبل المؤسسة بأنواع مختلفة و يعد الإشهار الوسيلة الأكثر استعمالًا

 المؤسسسة طرفلإشهار المستعمل من أنواع ا .أ 
بين الإشهار الإعلامي المستخدم في الإعلان عن عروضها  زجتماستعمالات المؤسسة للإشهار حيث  تنوعت

، التذكيري لنقل معلومة معينة تخص المستهلك اريبالإخالإشهار  ،(الخ...منتجاتها، خدماتها، أسعارها، )الجديدة 
ه المؤسسة خدمتا الإشهار عن تنشيط المبيعات الذي استأخيًر و ،صورة علامتها زيعزت لتدعيم والإشهار المؤسساتي 

هدف هذا التنوع هو خدمة كل الجوانب اللازمة لتعزيز الصورة الذهنية لعلامة . بكثرة للإعلام بعروضها الترويجية
 .(Publicité، ملف (19)ملحق رقم ) Djezzyالمؤسسة 
 المؤسسسة إشهاروسائل الإعلام المتبعة في  .ب 

تجدر  و .الإذاعة ا بالصحف والتلفزة مرورً إلىالمنشورات  من المعلقات و Djezzy مؤسسة إشهارلقد تنوع 
بالظهور على مختلف وسائل تحظى  الحملات الإشهارية المخططة التي تقوم بها المؤسسة عادة ما أنّ إلىالإشارة 
 : حسب الوسائل الإعلامية المستخدمة كمايلي Djezzyالإشهار لمؤسسة  داةأل يلتح ما يدفعنا إلى ،الإعلام
 

 

Moon Mobil  * Mobione  *NOMADICPhone  

*NOVAPHONE  *NMPI    *K.COM 
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 الملصقات الجدرانية المنشورات و المعلقات و 
 إلاكل نقاط البيع العامة  كما نجدها عند ،تتواجد الملصقات في معظم لائحات الطرق الوطنية و داخل المدن

 "Djezzy Flexy" على الأقل على لائحة تلك تحوي نقاط البيع و .الحصري مع المنافسين ذات التعامل الخاص و نقاطال
معلقات تنشيط المبيعات أو  و ا من مذكرات سنويةكما تتنوع منشورات المؤسسة أيضً .إشهار كأدنى" ICI Djezzy" أو

 (.Affiches، ملف (61)ق رقم ملح)لها في ذاك الحين  ططحسب الحملة الإشهارية التي تخ الخ،...رعاية لمناسبة معينة،
 المجلات الصحف و 

 El Watan و Le Quotidien d’ORAN ا عادة الوطنية اليومية منها مثل على أكثر الصحف رواجً  Djezzyاعتمدت
 الأخيرةقبل  في الصفحات الوسطى أو ما إشهارهاكان  عادة ما و .الإعلام بعروضها ذلك للتعريف بمنتجاتها و و

كما تتبنى المؤسسة سيرورة منظمة . داف الحملة الإشهارية المتبعةنصف صفحة حسب أه إلىبين صفحة  وامتداده ما
الأول للعرض شريطا في الصفحة الرئيسية، ثم صفحة  الإشهارأخذ فعادة ما ي في الصحف و المجلات، إشهارهاعند 

و يتعلق إتباع هذه . صفحة الأخيرةة أو شريط في الكاملة ضمن الصفحات الوسطى للجريدة، بعدها نصف صفح
 .(1)الإشهاريةالسيرورة بدرجة أهمية العرض أو نوع الرسالة 

 يالتلفز البث الإذاعة و 
 02هذه الأخيرة تمتد من  أنّ إلىت الإشهارية التي قامت بعرضها المؤسسة انتبهنا مضاللو ملاحظتنامن خلال 

فالومضات :  إشهارالهدف المرجو من كل  إلىيرجع ذلك  إذ .(Publicité، ملف (19)ملحق رقم ) ثانية 70 إلى
التعريف بمنتوج جديد  إلىتأخذ فترة أقل من الومضات التي تهدف  تنشيط المبيعات عادة ما إلىالإشهارية التي تدعو 

 عدا الرسائل .صورة العلامةا أقل من الومضات الإشهارية ذات الطابع المؤسساتي الذي يخدم رها تأخذ وقتًوالتي بد
 .ثوان 00فهي تأخذ أقل من  ،لرعايةل موجهة مؤسساتي أو طابعذات  المعروضة على الإذاعة، سواء كانت

 الإنترنت 
 www.djezzygsm.com رونيكتلوقع الاالم تحت تصرف المستهلكخاص لها من خلال وضع  بإشهارتقوم المؤسسة 

 .مختلف انجازاتها عرضها و بالمؤسسة والذي يحوي كل المعلومات الخاصة 
 تنشيط المبيعات .2

جملة من  على مختلف تقنيات تنشيط المبيعات و الاعتمادعلى زيادة حجم مبيعاتها من خلال  Djezzyتعمل 
رقم الأعمال ب الأهداف المسطرة نسبة لا حسله التي تخطط و ،تلف حسب الغاية المرجوة منهاتخ تحفيزات الأخرىال

 .خلال كل سنة تجارية  المستهدف
التغطية شبه الكاملة :  المتمثلة أساسا في من أجل زيادة مبيعاتها Djezzyالتحفيزات التي تقدمها  تلك إلى إضافة

مراكز خدمة الزبائن من  عددزيادة  ؛ العمل على توزيع منتجاتها حسب احتياجات الأفراد ؛لكافة التراب الوطني 

                                                
 .C1 ،C2 ،C3: ، الأسئلة (61)مقابلة مع رئيس مصلحة الاتصال التسويقي لوحدة قسنطينة للمؤسسة، الملحق رقم  -  (1)
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و تجديد  تطوير ؛ الصلاحية ة السماح وزيادة مدّ ؛ قدر الإمكان الاتصالاتتحسين جودة  ؛ أجل التواجد المستمر
 : يلي مافيحيث نذكر أهمها  تنشيط المبيعات تقنيات فهي تعتمد على .الخ... ؛ الخدمات العروض و
 العروض المتعلقة بالسعر .أ 

 : التي تظهرها على ثلاثة أشكال
  لاشتراكالمنح المجاني Allo  أوDjezzy  حملتها  ضمن برنامجالمخصص للطلبة الجدد الحائزين على شهادة الباكالوريا

 ؛ الموجهة لتكوين الشباب الجزائري
  تحفيز المبيعات على منتوج معين كحملةDjezzy Classic 2000 فيفري ـل

أو التحفيز على استخدام العروض ، (1)
، (19)ملحق رقم ) SMS ـمن خلال توظيف خدمة ال (Djezzy Chat, Qerius ,Yalla Djezzy)والخدمات  المرفقة 

 ؛ (SMSملف 
 مثال ذلك الرصيد التي تعتمدها المؤسسة خاصة خلال المناسبات العروض الخاصة على المكالمات و Promo 

Ramadhan. 
 تنشيط المبيعات عبر تقنيات الألعاب .ب 

 .ركين الذين يحملون الرقم المليونالحظي الذي اعتمدته في تقديم الهدايا للمشت الاختيارتقنية  تمثلت في
 التنشيط الخيري للمبيعات .ج 

 دج من كل تعبئة لكل مشترك 00التي تقدمها المؤسسة خلال شهر رمضان حيث يعتمد على تخصيص 
 .الخيري عملفي هذا الالإحساس بالتضامن  إلىالمستهلك  ولد لدىي ما .لمساعدة المحتاجين أوراسكوم مسبق الدفع

 التسويق المباشر .3
بصفة دقيقة  Djezzyلذا تعتمده  و ،زبائنها التقرب بين المؤسسة و قيقللتسويق المباشر أهمية جوهرية في تح إن

في السوق   الهاتف النقاللممع مهمتها المتمثلة في تطوير عا و من جهة، ر التكنولوجي الحاليوعصرية تتماشى مع التطوّ
 : ا لمهنتها ذات الطابع الخدماتي فهي تتبنى تقنيات التسويق المباشر كالآتيبًسُّحَتَ و .من جهة أخرى الجزائرية

 كالرقم الأخضر للدرك الوطني،  إعلاميةمن  التي تختلف أهدافها و المراسلة التسويقية عبر الرسائل القصيرة
، Djezzy بتقديم نسخة لبطاقة التعريف على مستوى مراكز الخدمة الاشتراكفيما يخص التحقيق في عقد  إرشاديةو

الجديد الذي يضع  الاشتراكأو  701خدمة الدليل الهاتفي المهني  كإشهارو اشهارية لخدمة جديدة أو منتوج جديد 
أو الخدمات المرفقة  الاشتراكو ترويجية تعمل على زيادة مبيعاتها من الرصيد أو ، « Y » ـالنقاط على حروف ال

 ؛ خدمة المحادثة الصور و كخدمة تحميل الأغاني و
 777"الذي يدخل ضمن خدمة الزبائن  التسويق الهاتفي" (Service Clients) .تعتمد فيه  وDjezzy  على استراتيجية

المستهلكين لإيجاد أجوبة عن تساؤلاتهم أو حلول  طرفمكالمات هاتفية من  ستقبالالجذب المتمثلة في ا
 ؛لمشاكلهم

                                                
(1)

 - Journal Quotidien Liberté (Quotidien National d’Information), N° 5614, page N°1, Algérie, 14 Février 2011. 
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 و المعارض الذي تعتمده المؤسسة على مستوى المطارات أسلوب الأكشاك. 
 العلاقات العامة .4

تحسين العلاقات مع الصحافة من  علاقاتها العامة بطريقة مثلى حيث تعتمد على تطوير و Djezzyر مؤسسة سيِّتُ
الأحداث الخاصة ب الاتصالتتبنى المؤسسة  كما. (1)أو رعاية الأحداث التي تنظمها سهرات خاصة بها إقامةخلال 

ا ضًأي .الدولية المشاركة في المعارض الوطنية و رحلات و إهداء،  (Colloques)منتديات إقامةلتسويق علامتها من خلال 
الفرق الرياضية كرعاية الفريق الوطني الجزائري  تدعيم صورة علامتها من خلال رعاية الأحداث و إلىتسعى المؤسسة 

، ورعاية أشهر الأندية الرياضية لكرة القدم الجزائرية، كما 2000كأس العالم  و إفريقيالكرة القدم في تصفيات كأس 
  .إفريقياشمال  نديةلأ  UNAF Nessma CUP 2010ساهمت في تنظيم كأس 

كذلك رعاية  أجنبيين، عربيين و ة فنانين جزائريين ورعاية الحفلات الغنائية لعدّ تنظيم وب Djezzyما قامت ك
كذا المسابقات الغنائية  و ،Dima jazz مختلف الأحداث الترفيهية الموجهة للشباب كالمساهمة في العرض الموسيقي

جوالة  إسعافالدعم المادي للمنظمات الخيرية كتخصيص عيادات  و وصايةال إلىبالإضافة  .شباب كمسابقة ألحان و
 .(2)غيرها مركز خاص لمعالجة مرضى السرطان و إقامةفي  أو المساهمة

تحسين  إلىتسعى  هذا ولمختلف قنوات التلفزة الجزائرية، برعاية الأحوال الجوية  Djezzyإلى ذلك قامت  إضافة
 .بالفرد الجزائري الاجتماعياهتمامها  إظهارالجانب المؤسساتي لنشاطها من خلال 

 ة البيعقوّ البيع الشخصي و .5
لشخصي ذو احتى يكون البيع  و ،ة بيع خاصة تدخل ضمن برنامج استراتيجية توزيعهاتخصص المؤسسة قوّ

دراسية ة البيع، من خلال تنظيم أيام خاصة قوّ فعالية عالية تعمل المؤسسة على تدريب موظفيها في كل الأقسام و
سيارات، أجهزة الكترونية حديثة، اشتراكات )رجال البيع عن طريق توفير الوسائل اللازمة لنشاطهم كذا تحفيز و

ة بيعها، لكون البيع كما تفرض رقابة محكمة على قوّ .و تربصات و عبر رواتب مغرية( الخ...نية، ذات مكالمات مجا
 .(3)كالمستهل ة والشخصي أهم عامل بشري يجسد العلاقة بين المؤسس

 التسويقي التابع للمؤسسسة للاتصالالأدوات الأخرى  .6
 : يلي التي تتمثل فيما ،لمستهلك الجزائريللكامل اللجذب  إضافيةتعتمد المؤسسة على أدوات 

وبطاقات  الاشتراكبطاقات المكونات الغرافية على  المتمثلة في الألوان و العلامة التجارية( علامتها)مكونات  .أ 
 .نقاط البيع التي تتعامل معها ، المظهر الخارجي لمراكز الخدمة التابعة لها والتعبئة

 ،المحل سةدهن ،المعلقات داخل المركز المتمثل في اللافتات و Djezzyالذي تتبناه في مراكز الخدمة  الإشهار .ب 
 .الخ...فن عرض المنتجات المتمثلة في الهواتف النقالة،

                                                
(1) -  www.djezzygsm.com (Choisir l’onglet : Evènement 2005 et 2009, Sponsoring 2004 à 2007) (23 et 24/06/2011). 
(2)

 - www.djezzygsm.com (Choisir l’onglet : Mécénat 2007) (24/06/2011). 
(3)

 .مقابلة مع رئيس مصلحة التوزيع لوحدة قسنطينة للمؤسسة -  

http://www.djezzygsm.com/
http://www.djezzygsm.com/
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الذي ينشط بفعل  Bouche à oreille رالح الاتصال وسة هالمسوقة لصورة علامة أي مؤس من أهم الأدوات .ج 
عند فتح السوق السوداء لمنتوج  Djezzy، حيث ظهرت فعاليته بالنسبة لمؤسسة الاستثنائيةالأحداث 
Millenium  ا نلاحظه في سرعة انتقال الآراء السلبية حول المؤسسة أيضً .موظفي المؤسسة طرفمن

الأحداث الرياضية بين  نسبة لجنسية المؤسسة المصرية و 2009خلال أزمة الصورة التي صادفتها في نوفمبر 
 .الجزائر مصر و

 

في جميع دول العالم،  اإنم باعتبار سوق خدمة الهاتف النقال من أكثر الأسواق تنافسية، ليس فقط بالجزائر و
دف المحافظة على حصتها السوقية، رضا بهتخطيط فعال لمزيجها التسويقي العملي  إعداد لمؤسسات المنافسةا لزِمتُ افإنه

تتبنى سياسة تسويقية محكمة لاستغلال  Djezzyفالملاحظ أن  .السعي وراء كسب مستهلكين جدد لمنتجاتها زبائنها، و
لعملي احيث استطاعت من خلال تسويقها  ،السوق الجزائرية دخولهامنذ فرص السوق و الحفاظ عليها و ذلك 

ة استعادة ثق بإمكانها قد تعرضت إلى أزمة، فهل إلا أنها. الثقافي للفرد الجزائري الناجح تطوير المستوى التكنولوجي و
 ؟ من خلال تحسين صورة علامتها بعد الأزمة المستهلك
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 Djezzy لعلامة تسيير الأزمة التسويقية:  المبحث الثاني
 

توظيفها الأمثل لإستراتيجيات تسويقها بالجمهور العام،  اممأذهنية قوية تكوين صورة  Djezzyاستطاعت 
بحيث أنها طورت سوق الهاتف النقال  .اهفيمتعامل أجنبي  ولأ كانت تعتبر الرائدة في السوق الجزائرية و إذالعملي، 

من خلال جعل هذه الوسيلة في متناول  ،للفرد الجزائري الاجتماعي الثقافي و ساعد على تنمية المستوى في الجزائر ما
 .كل فرد يرغب في اقتنائها

 (1) (La démocratisation du mobile) عامل الجوهري في تعميم الهاتف النقالتالمDjezzy  بالرغم من كون مؤسسة
أثر سلبا  تهميش من قبل أفراد المجتمع الجزائري، ما فقد تعرضت لأزمة أخلاقية عنيفة شهدت خلالها أعمال شغب و

هذه الصورة، بعد نشوب الأزمة، حتى تتمكن من  إحياء إعادةعلى  Djezzyقد عملت  و .على صورة علامتها الذهنية
 .بعلامتها كسب ثقة المستهلك الجزائري إعادة استرجاع مكانتها و

في المطلب الأول، والمناهج  Djezzyفي هذا السياق خصصنا هذا المبحث لتحليل جوانب الأزمة التي تعرضت لها 
قد اعتمدنا خلال هذه الدراسة على  و .الخروج منها في المطلب الثاني تها لمعالجة هذه الأزمة ونقية التي تبالتسوي

ملحق رقم )التخطيط الإستراتيجي للمؤسسة التسويقي و الاتصالأسلوب المقابلة التي قمنا بها مع بعض مسؤولي 
 .لجب المعلومات اللازمة( (61)
 

 Djezzyدراسة الأزمة التسويقية لعلامة : المطلب الأول 
التي  الاجتماعيةشهد نشاطها انقطاعا بسبب الأزمة الأخلاقية ، Djezzyبعد الرواج الذي تمتعت به مؤسسة 

 .علامتها مع المستهلك الجزائري عرضها لعواقب مدمرة أثرت على صورة ،واجهتها
لى استعادة ع Djezzyعملت  ،بقائها في سوقها استمرارية نشاطها و إلىككل مؤسسة اقتصادية تسعى  و

ما نفصله خلال هذا  .مواجهتها للخروج بالقرارات الرشيدة لمعالجتها و مكانتها من خلال التخطيط لتسيير الأزمة
 .المطلب

 

 Djezzy علامة موضوع أزمة .أولا
لكرة القدم التي جمعت  2000كأس العالم  و إفريقياأحداث تصفيات كأس ب Djezzyيتعلق موضوع أزمة علامة 

حافلة نقل الفريق الوطني الجزائري بالحجارة من قبل مناصري  رميمصر، تمثلت هذه الأحداث في  فريقي الجزائر و
 .إقامتهخلال نقله من مطار القاهرة نحو فندق  مصر، و إلىالفريق المصري، يوم وصوله 

خاصة فئة الشباب منهم الذين عبروا عن استيائهم بالرد  غضب الشعب الجزائري و إلى أدى هذا التصرف
 عأحد أكبر الرموز التجارية المصرية بالجزائر المتمثل في فر و ممتلكات اياتبن طيمتح السريع من خلال كسر و

                                                
 .A1:  سؤال، ال(61)الملحق رقم ، التقني بالجزائر العاصمة للمؤسسةللمقر الإداري  مقابلة مع رئيس مصلحة التخطيط الاستراتيجي -  (1)
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هذا الحدث كان نقطة  .غيرها المؤسسات الأخرى كالمصرية للطيران و إلى إضافة، للاتصالاتأوراسكوم الجزائر 
ما أدى بعد ذلك إلى التنازل عن خطوط الاشتراك للمتعامل المصري، ثم مقاطعة منتجاته بفعل الاتصال  نشوب الأزمة

 إلىالأزمة بهدف دراستها يتوجب علينا التطرق  هذه ن من حصر جوانبكتمنحتى  و .(Bouche à oreille)الحر 
 .تتبع تسلسل أحداثها مكن مننتلعواقبها  محفزات نشوبها و أسبابها و

 Djezzyأسباب أزمة علامة  .1
بوادر الأزمة، حدثها  إلىفي الجانب النظري من بحثنا  إليهتطرقنا  حسب ما Djezzyتنقسم أسباب أزمة علامة 

 : محفزات نشوبها التي نشرحها بتسلسلها الزمني كالآتي المسبب و
 الأزمة بوادر .أ 

المتمثلة في النوايا  و ،نشوب هذه الأزمة بصفة غير مباشرة إلىالسياسية التي أدت  بالأسباعن  بغض النظر
 إعلاميةالخفية للحكومة المصرية المخططة من قبل أسرة الرئيس السابق حسني مبارك، فقد بدأت هذه الأزمة كحرب 

اراة الفاصلة بين الصحافة المكتوبة المصرية ضد نظيرتها الصحافة المكتوبة الجزائرية بمناسبة المب بين القنوات الفضائية و
بين الشعبين  (Polémique)حرب كلامية استحداث  إلىأدت هذه الحرب الإعلامية . (1)الجزائري الفريقين المصري و

بين المناصرين  الانترنتحرب على  إلىانتقلت هذه الحرب الإعلامية . ضد بعضهما تحريضهماالجزائري و المصري و
اتضح ذلك من خلال فيديوهات . حد الشتم إلى تكرم كل شعب وصل التي ظهرت في شكل الإطاحة بوطنية و

شتم  يقوم فيها المناصرين المصريين بحرق العلم الوطني الجزائري و، (Parodies) ساخرة أغاني و youtubeـ محملة على ال
حرق : ، ملف (61) ملحق رقم) دفع بالمناصرين الجزائريين للرد على هذه الأفعال بالطريقة نفسها شهداء الوطن ما

 .(العلم الجزائري
بمصر لحضور  إقامتهمتهجم المناصرين المصريين على المناصرين الجزائريين بالقاهرة خلال  إلىهذا التحريض أدى 

 .التي كانت انطلاقة لأحداث أخرى أكثر خطورة المباراة ، و
 Djezzy الحدث المسبب لأزمة .ب 

، كان الحدث المسبب الذي دفع بفرع أوراسكوم Djezzyالأزمة  الأحداث السابقة التي تعتبر بوادر إلى إضافة
 إلى لهولفريق الوطني الجزائري بالحجارة عند وصانحو الأزمة، هو مهاجمة المناصرين المصريين  للاتصالاتالجزائر 
ممثلها في تلك المناسبة  يعتبر رمز الجزائر و إذ (الجزائريالاعتداء على الفريق الوطني : ، ملف (61) ملحق رقم)القاهرة 
حرق معظم مراكز  ثورة الشباب الجزائري، الذي قام بكسر و غضب الشعب الجزائري و إلىأدى ذلك  .الرياضية

 اذوك .، وهرانقسنطينة ،من بينها الجزائر العاصمة، عنابة في نفس اليوم عبر كل ولايات الوطن Djezzyخدمة مؤسسة 
تخريب مراكز :  ملف، (61)ملحق رقم )أفقدها قاعدة معلوماتها  المقر الإداري للمؤسسة بالدار البيضاء ما تخريب
Djezzy.) 

 

                                                
(1) – Mustapha BENFODIL : L’audience phénoménale a dépassé le contexte du Simple Match de Foot (Guerre des mots et des 
images sur l’axe Alger-Le Caire), http://www.elwatan.com/Guerre-des-mots-et-des-images-sur (02/11/2010). 

http://www.elwatan.com/Guerre-des-mots-et-des-images-sur
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لها محفزات زادت من شدة الوضع المتأزم  إذ ،تفاقمها  تكن تلك الأسباب الوحيدة لنشوب هذه الأزمة ولم
 .صورة علامة المؤسسة أمام جمهورهاوأثرت على 

 محفزات الأزمة .ج 
سياسية -اقتصادية تسييرية و كانت لها محفزات تاريخية و Djezzyالأسباب المرئية السابقة لأزمة علامة  إلى إضافة

 : تمثلت في
 بين الفريق الوطني الجزائري ونظيره  0919نوفمبر  02مقابلة  : (1)المتمثلة في كل من أحداث كرة القدم السابقة و

ة ـالمقابلة الثانية التي جمعت النادي المصري وشبيبة بجاي و .المصري بالقاهرة ، الذي شهد عدوانا مصريا شرسا
(JSMB)  حسن في  إبراهيمالتي شهدت فضيحة المدرب المصري حسام حسن وأخيه  ،بالجزائر 2001ديسمبر  22في

المناصرين  ذلك أمام التلفزة الجزائرية و و ،من نتيجة المقابلة لاستيائهم ةحكام المباراف عنيف لاأخلاقي مع خلا
 ؛ الجزائريين

 ذلك لحساب المستثمرين الفرنسيين شراء مجمع أوراسكوم لمصنع الإسمنت من قبل الدولة الجزائرية، و طلب حادثة، 
مسؤولي  ر على العلاقات بين الحكومة الجزائرية وأثَّ ما .الدولة الجزائرية حيث قُبِل هذا الطلب بالرفض من طرف

 ؛ أوراسكوم
 سوء تموقع علامة  إلىأهم محفز لتفاقم هذه الأزمة  رجعي وDjezzy  مع المستهلك النهائي، الذي نتج عنه صورة

وء فهم ه سبُبَسَ( كما سميناه)فقد دخلت المؤسسة السوق باتصال غربي . ذهنية مدركة غير الصورة المرجوة المرسلة
 .تقاليد الفرد الجزائري عادات و طبيعة و

 

بالأزمة لكونها العلامة الشائعة للمؤسسة  وبذلك تأثرت صورة المؤسسة   Djezzyلقد تأثرت صورة العلامة 
OTA  عواقب مدمرة تعرضت لها  إلىوكذا صورة منتجاتها باعتبار المؤسسة مصرية الجنسية أدت هذه الأزمة الأخلاقية

 .المؤسسة بعد ذلك
 Djezzyعواقب الأزمة الأخلاقية لعلامة  .2

 إلى فإضافة . يتوقف استياء المستهلك الجزائري عند أعمال الشغب المفتعلة على مستوى مراكز المؤسسةلم
 التي ظهرت في شكل، youtube ـت حملة لمقاطعة منتجاتها على موقع النَعلِأُ ،الخسائر المالية التي تعرضت لها المؤسسة

 ةفرص Nedjmaتبع هذه الأحداث استغلال المتعامل (. Djezzyمقاطعة  : ملف ،(09)ملحق رقم ) بطاقات الخط كسر
من اليوم الذي تلى أعمال  ابتداءًذلك لمدة أسبوع  و ،انشغال المؤسسة بالجانب الأمني لعرض خطوط مجانية لعلامتها

للحصول على  Nedjmaها على التوجه نحو مراكز منافس Djezzyلعرض كل من قاطع منتجات احفز هذا  .الشغب
 .اشتراك مجاني

رعاية )كل رعاية  بإيقاف (ARPT)اللاسلكية  السلكية و الاتصالات أيضا قامت سلطة الضبط للبريد و
نشيط مبيعات تقوم به تكل  و إشهاركل  و( الأحوال الجوية، رعاية النوادي الرياضية الجزائرية بصفة غير مباشرة

                                                
(1) – http://www.algerie-dz.com/forums/archives/index.php/t-107677.html (03/02/2010). 

http://www.algerie-dz.com/forums/archives/index.php/t-107677.html
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الأمر الذي قام بنفيه كل الموظفين الذين قمنا ، (1)الجزائرية لدوافع أمنية الاتصال المؤسسة على وسائل الإعلام و
 .بمساءلتهم خلال المقابلة

 % 44,66ـ ب 2009سنة  ، بحيث قدرت فيقية للمؤسسة خلال نفس سنة الأزمةالحصة السو معدل أخيرا تراجع
 إلىلتصل  2000خلال سنة  إلا أنها عرفت ارتفاعا طفيفا .2001في سنة  % 52,19مقابل  (ARPT)حسب سلطة الضبط 

 إذ 2000سنة لخلال الثلاثي الأول  % 00 ـعلى رقم أعمالها الذي تراجع هو الآخر ب ترأثَّ هذه الأزمة .% 82
المركز الإداري الجهوي للفرد الجزائري بوهران التابع للمؤسسة أن عشرات  مديرة صرحت في نفس هذا المجال

 .(2)المصرية-حداث الرياضية الجزائريةالآلاف من الزبائن استغنوا عن اشتراكاتهم خلال الفترة السابقة بسبب الأ
 

على الجمهور العام أعلن  التوجه الكبير من قبل الصحافة للتحقيق في وضع المؤسسة، ما إلى ىحداثة الأزمة أد
 يرفي نفس هذا السياق نش .السلطات الجزائرية له كذا التصحيح الضريبي الذي وجهته و ،الوضعية المالية السيئة للفرع

الثاني من  ، وول حول أساليب تنشيطها لمبيعاتها، الأ2009للمؤسسة خلال سنة  إنذارين تأن سلطة الضبط وجه إلى
 .(3)معبخصوص تحويل أرباح الأسهم نحو الخارج لتغطية مديونية المجالضرائب  قبل وزارة المالية و

 

 .فعالة لمعالجتها بإستراتيجيةمعين بهدف دراسة الأزمة للخروج  إداريتنظيم  دإعداهذه الأحداث  نترتب ع
 

 خلال الأزمة Djezzyالتخطيط الإستراتيجي لمؤسسسة  التنظيم الإداري و .ثانيا
ال عملية اتخاذ فيما يخص التنظيم الإداري أثناء الأزمات، هو انتق Djezzyالمعمول به على مستوى مؤسسة  إن

تم تنفيذه  هذا ما. (Orascom Telecom Holding)المجمع  إلى (OTA)المتأزمة من الفرع  اع المضطربة أوالقرار في الأوض
صار بذلك فرع  الأزمة على مستوى مجمع أوراسكوم، وخلال هذه الأزمة من خلال اختيار أعضاء خلية مواجهة 

 .(4)أوراسكوم بمثابة وحدة عملية تنفذ القرارات المتخذة على مستوى المؤسسة الأم
رد فعل سريع عند  إبداءأما بالنسبة للتخطيط الإستراتيجي فللمؤسسة نظام معلومات جد فعال يمكنها من 

خطة مواجهة لكل وضع  على هذا يرجع لتوفر محفظة سيناريوهات الأزمات المحتملة للمؤسسة .مواجهة أية أزمة
في هذا السياق تم تحويل التخطيط الإستراتيجي للأزمة الجزائرية . هذه الخطط ةاكفي المقابل لم تقم بمحا ،طارئ

 .(5)يتناقض مع حجمها ة، مابذلك تعتبر المؤسسة ذات مستوى متوسط من اليقظ و .مجمع أوراسكوم إلىالمصرية 
الناتجة على سعي المستثمرين  في العلاقات الجزائرية المصرية و الاقتصادية-بغض النظر عن المشاكل السياسية

التي لم تكن  و الفرنسي، للاستثماربيع الممتلكات الجزائرية التي اشترتها  إعادةالمصريين وراء الأرباح، من خلال 
نشأة الأزمة كان ناتجا عن سوء اتصال  إلىن السبب الرئيسي الذي أدى إف .الشعب الجزائريمعلومة من طرف عامة 

                                                
(1)

 - http://www.mobilealgerie.com/actualites/actualites_algerie/1998-Nedjma-carte-Djezzy-sponsoring-mto.html(16/10/2010). 

 
(2)

 – Revue LE FINANCIER, http://www.tamanrasset.net/article.item.2543/djezzy-millenium-lancee-en-catimini-ota-se-

%C2%ABtrabendise%C2%BB.html (06/06/2010). 
(3)

 - http://www.arpt.dz/fr/pub/raa/ (08/03/2010). 
 .B6:  سؤال، ال(61)الملحق رقم ، التقني بالجزائر العاصمة للمؤسسةللمقر الإداري  مصلحة التخطيط الاستراتيجي مقابلة مع رئيس -  (4)
 .B4 ،B5 : ةلسئالسابق، الأنفس الرجع  -  (5)

http://www.mobilealgerie.com/actualites/actualites_algerie/1998-Nedjma-carte-Djezzy-sponsoring-mto.html
http://www.tamanrasset.net/article.item.2543/djezzy-millenium-lancee-en-catimini-ota-se-%C2%ABtrabendise%C2%BB.html
http://www.tamanrasset.net/article.item.2543/djezzy-millenium-lancee-en-catimini-ota-se-%C2%ABtrabendise%C2%BB.html
http://www.arpt.dz/fr/pub/raa/
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أو عدم اندماجها كما ينبغي في /لعلاقاتها مع الحكومة الجزائرية و بإهمالهاالمؤسسة مع السوق الجزائرية سواء تعلق ذلك 
بين  بينها و بين الحكومة الجزائرية، و بينها و ةة الأزمة في استرجاع هذه العلاقتتجلى معالج و. المجتمع الجزائري

 .الجمهور العام عبر خطط تسويقية عملية ناجعة
 

 في معالجة الأزمة Djezzyالخطة التسويقية المتبناة من طرف مؤسسسة  : المطلب الثاني
 .العامتحسين صورة علامتها مع الجمهور  في مواجهة الأزمة اتبعت المؤسسة خطة عملية بهدف معالجتها و

ها سلحسب تسل إليهاكيفية تبنيها، سنقوم بالتطرق  وحتى نتمكن من معرفة أولوية استراتيجيات المزيج التسويقي و
لمؤسسة التي ساعدت على تقليص شدة ا عن العوامل الخارجية إلىكما سنشير أيضا  .الزمني الذي عملت به المؤسسة

 .ذلك خلال هذا المطلب الأزمة، و
 

 الخطة التسويقية في حل الأزمةات خطو .أولا
بالجانب الأمني  للاهتمامفالبرغم من اضطرارها  .ة نشوبهالحظعلى معالجة الأزمة منذ  Djezzyعملت مؤسسة 

تهمل الأزمة  ، لممحاولة استعادة بنك معلوماتها ، وريبهاكل نقاط البيع التي تم تخ مقرها الإداري و إصلاحوالعمل على 
 :تتلخص خطتها التسويقية في النقاط الآتية  إذولم تتناسى أحداثها 

بعد  2009نوفمبر  01الفاصلة بالسودان يوم  المباراةين لحضور لرسمي في نقل المناصرين الجزائريكانت الممول ا .1
 ؛ ءلرجوع بالقاهرة بسبب التهجم الدنيا مباراةلفريق الوطني الجزائري في اخسارة 

تأييدها  و Djezzyالتي تبرز مساندة  ،المؤسساتي الاتصالضمن برنامج " الجزائر أنت حي"مواصلة بث حملة  .2
ين الجزائريين بأغنية عن الجزائر تستخدم فيها شعارا بمثابة ننافيجمع مختلف ال إشهاريمن خلال فيلم  ،للجزائر
 ؛ (التسويق العملي : ، ملف(61)ملحق رقم ) L’Algérieتعيش  Djezzy : للعلامة يتمثل في إمضاء

تعرض  Djezzyالجزائرية أصبحت  الاتصال بعد منع المؤسسة من بث رسائلها الإشهارية على وسائل الإعلام و .3
بادرت في تلك الفترة  إذ. Nessma TVقناة المغرب العربي الكبير  و MBC ـعلى باقة ال الاتصالينشاطها 

 إفريقيابمناسبة تأهله لكأس زائري التي تناصر فيها مناصري الفريق الوطني الج" Les Algériensحنا "بحملة 
فت ثَّكما ك .ذلك ضمن اتصالها المؤسساتي و ،(1) (Supporter des Supporters Algériens) 2000 وكأس العالم

Djezzy لموظفيها ( الخ...أكياس، أكواب، قمصان، ) هدايا بمطبوعات و ،ملة على المستوى الداخليهذه الح
كذا للموزعين بهدف تعزيز ثقتهم  توطيد علاقاتها بهم، و الداخلي للمؤسسة وبهدف الحفاظ على التوازن 

 ؛ (لحق السابقنفس الم) بالمؤسسة

                                                
 .B9 : نفس الرجع السابق، السؤال -  (1)
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بعثها على الهواتف النقالة للزبائن  حملة من الرسائل القصيرة و بإعدادلنفس الأسباب السابقة قامت المؤسسة  .4
بهدف المحافظة على تواصلها  701 و Scoop كـالعروض التي تقدمها  لتذكيرهم بمختلف الخدمات المرفقة و

 ، و كذا تشجيع الزبائن لإعادة التعريف بخطوطهم ؛معهم
في اتصالها التجاري الذي ينعدم فيه الجانب  أعادت المؤسسة النظر 2000باقتراب حلول شهر رمضان  .5

" ليالي Liberty" لىإ Libertyالترويجي لتنشيط عرض  إشهارهاظهر ذلك من خلال  و .الاجتماعي-الإنساني
بمناسبة الشهر الكريم، أين ترتكز فيه على الجو العائلي على عكس رسائلها الإشهارية السابقة التي تستهدف 

 ؛ (التسويق العملي : ملف ،(61)الملحق رقم ) من خلالها فئة الشباب 
برعاية  Djezzyقامت  إذ .حصريا Nessmaعلى قناة  2000قد ركزت المؤسسة اتصالها خلال شهر رمضان  و .6

التي  و ،على نفس القناة" نسيبتي لعزيزة"المسلسل الفكاهي و يوسف الصديق عليه السلامالمسلسل الديني للنبي 
 ؛ ي الكريمتم بثها خلال الشهر

الذي  ،المؤسسة عبر موظفي Parrainageعن طريق أسلوب الوكالة  Milleniumعرض الدفعة الثانية لمنتوج   .7
بعد الأزمة بهدف استعادة الهامش المفقود من الحصة  المفقودة في فترة ما الاشتراكاتكان أساسه تعويض 

أكثر من ثلاث  إلىرفع من سعره  السوق السوداء من طرف الموظفين ما إلىهذا العرض تحول  إن .السوقية
ستهلك الذي يرغب في بيعه ميز هذا العرض هو صلاحية الموظف في اختيار الم كما أن ما. الأضعاف
 ؛ (1)الاشتراك

 ." Yـتضع النقاط على حروف ال Djezzy" بعث منتوج جديد في الأسواقب Djezzyبعد مرور سنة من الأزمة قامت  .1
فئة  من خلالهالذي استهدفت  يعتبر الأقل سعرا بميزات ترويجية مغرية، و و ،يتمثل في عرض مؤجل الدفع

 ؛ (الملحق السابقنفس )اب بطريقة جذابة بالش
الذي ضم  UNAF Nessma CUPلكرة القدم   إفريقيافي تنظيم كأس شمال  Nessma TVالمساهمة الرسمية مع قناة  .0

 ؛ (السابق لحقنفس الم) العربي المغرب دول نواديأحسن 
المتعامل  إلىبقية فروع المجمع أوراسكوم ك Djezzyعن انتقال ملكية  الجرائدمختلف  برع كاذب راهإش إصدار.19

 ،تحسين علاقات المؤسسة معها بعدعبر الصحافة المكتوبة  الإشهار اذه تم تسييرو  .VimpelCom  (2)الروسي
 ؛ (3)مستوى آخر غير الأحداث السابقة للأزمةبهدف تضليل الفرد الجزائري و توجيه اهتمامه نحو 

كن دون حصولها على رعاية ، ل2000في أكتوبر الجزائرية  الاتصال لوسائل الإعلام و Djezzyمصالحة .11
الجرائد  لمنتوجها الجديد في اللائحات و إشهارهاالذي ظهر من خلال و  ،البرامج الهامة الأحداث و

 ؛ ((02)رقم  ملحق) واستعادتها لرعاية الأحوال الجوية لكن عبر الإذاعة الجزائرية فقط

                                                
(1) - Revue LE FINANCIER, op-cit. 
(2)

 – El WATAN Economie, page 04, du 11 au 17 Avril 2011 ; Le Quotidien d’ORAN, page 14, 17 Mai 2011 et page 05, 24 Mai 

2011. 
 .الضرائب، الجزائر العاصمةمعلومات خاصة بمصلحة  -  (3)



 160 

ذلك  حواسيب نقالة، و بهدايا للمراكز كسيارات خدمة و Djezzyأفضل مركز خدمة  (00)تهنئة خمسين .12
 .(1)تامر المهديمدير الفرع أوراسكوم  إشرافتحت  أُقِيم خلال احتفال رسمي
 ما ،من خلال تبني هذه الخطوات التسويقية تطوير مسار الأزمة بتقليص شدتها Djezzyاستهدفت مؤسسة 

 .أهمية هذه الخطوات من خلال تحليلها إبراز إلىيدفعنا 
 

 Djezzyتحليل خطوات المعالجة التسويقية لأزمة صورة العلامة  .ثانيا
فهي تجاهلت الأزمة  ،زماتيضمن اتصالها الأ" الرفض"في تنفيذها لتسويقها العملي تبنت المؤسسة استراتيجية 

محايدتها  للجمهور العامة من خلال رد فعلها هذا أبرزت المؤسس .على الصمت هافظتاحبم ر أي بيان صحفيدولم تص
تزايد انفعال الفرد كذا  و إضافيةيعتبر أفضل قرار مبدئي لتفادي خسائر مادية  السياسية، ما-في النزاعات الرياضية

 .الجزائري
تراجعت بحوالي  التي قامت بها بعد ذلك لم تتمكن من تثبيت حصتها السوقية التي تالمجهودابالرغم من  و

ذلك على  و -حسب تصريحات موظفي المؤسسة– 2000الثلاثي الأول لسنة  و 2009نقطة بين الثلاثي الأخير لسنة 07
يرجع ذلك بالدرجة الأولى لضعف جاذبية عروض المؤسسة مقارنة بالعروض المنافسة نسبة  و .حساب المنافسة

جودة شبكتها  امتداد تغطيتها و ارتكازها على مكانتها الرائدة والناتج عن  .(2)لإستراتيجية التسعير المتبناة من طرفها
تمييز عروضها بأسعار مرتفعة عن أسعار عروض المنافسين حتى تتفادى المنافسة  إلىتهدف من خلالها  ،كنقاط قوة

كذا العروض  و Nedjmaللمتعامل  freeخاصة بعرض  و .(3)الميزة التنافسية لصورة علامتها السعرية التي تؤثر على
أصبح معظم المستهلكين يملكون أكثر من خط لمختلف  ،قبل الأزمة Mobilisمؤجل الدفع للمتعامل  للاشتراكالمتنوعة 

 .انسبي Djezzyفصار بذلك الولاء لعلامة  ،المتعاملين نسبة للعروض المختلفة
خارجيا في نفس الوقت حيث  اخليا والذي يعتبر اتصالا د Milleniumالعرض  من جهة أخرى فان سوء تسيير

التي خسرتها أثناء الأزمة، أثار استياء المستهلكين المحتملين  الاشتراكات لاستعادةفرصة  كان بمثابة مكافئة للموظفين و
كان من الممكن على المؤسسة بعث هذا العرض  إذ .ارتباطه برغبة الموظف و الاشتراكلصعوبة الحصول على هذا 

 .كذا تخصيص كمية للموظفين تحت برنامج الوكالة تحديد الكمية، و بصفة علانية و
تراجع حصتها السوقية  إلى إضافةمن قبل الحكومة الجزائرية،  Djezzyأيضا نتيجة الضغط الذي تلقته مؤسسة 

لمجمع حول بيع فرع أوراسكوم الجزائر كباقي فروع ا إشاعات بإصدار الخطة الجانبية ،الرفضتبنت المؤسسة بعد خطة 
موضوع كيفية شراء المؤسسة   إلىحول انشغالها  ساعد على تقليص انفعال الحكومة الجزائرية و ما. للمتعامل الروسي

من خلال هذه الخطة استحداث ناطق بلسانها من جنسية غير مصرية  Djezzyقد استهدفت  و. لجعلها جزائرية الجنسية
يؤكده ارتفاع  هذا ما .، إضافة إلى مجهودات تسويقها العمليالشرائيةمكنها من العودة ضمن خيارات المستهلك  ما

                                                
(1) – El MOUDJAHID (la Révolution par le peuple et pour le peuple), page  n° 02, Algérie, 11 Avril 2011. 

 .B1 ،B2:  سئلة، الأ(61)الملحق رقم ، التقني للمؤسسة بالجزائر العاصمةللمقر الإداري  مصلحة التخطيط الاستراتيجي رئيس مقابلة مع -  (2)
 .A3 ،A5 ،A6:  سئلة، الأ(61)الملحق رقم نفس المرجع السابق،  -  (3)
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الذي يمثل الزيادة الضعيفة في  2000مليون مشترك في نهاية  00 إلى 2009مليون مشترك خلال  08,2عدد المشتركين من 
 .حصتها السوقية خلال نفس الفترة

الرائدة في السوق من  Djezzyتزال  لا إذ ،ريةالسوقية على مكانتها في السوق الجزائ ا يؤثر تراجع حصتهلم
بفعل ظواهر البيئة الخارجية  و ،من جهة يقي العملي الذي واجهت به الأزمةلنشاطها التسو وظيف الجيدخلال الت

 : التي تمثلت أساسا في الملائمة من جهة ثانية و
 مساندة القنوات الفضائية France 2 ،Canal + ،Medi1 SAT ،Nessma TV  و بعض الشخصيات الجزائرية

ملحق )الشعب الجزائري خلال الأحداث، كرد للقنوات الفضائية المصرية الكاذبة  للفريق الوطني ووالمغاربية 
 ؛ (الاعتداء على الفريق الوطني الجزائري:  ملف ،(61)رقم 

  التدخل الحكومي المصري في استقبال نادي شبيبة القبائلJSK تنظيم استقبال  التامة ون خلال توفير الراحة م
 ؛ (التسويق العملي : ملف ،(61)ملحق رقم )حار من طرف المناصرين المصريين 

  ؛ حسني مباركالثورة المصرية ضد حكم 
 اقتصادية الشعب الجزائري بمشاكل داخلية اجتماعية و انشغال. 

 

قلص من  ما ،الجزائري فردانفعال العلى تهدئة المجهودات التسويقية للمؤسسة  إلى إضافةهذه الظواهر ساعدت 
لتصحيح ثم تحسين صورتها  Djezzyالنظر في تموقع علامتها  إعادة إلىالسعي  إلا ةتبقى على المؤسسي لم و .شدة الأزمة

لإعادة بناء صورة علامتها  Djezzyو إذا كانت هذه المجهودات المبذولة من طرف  .الذهنية أمام المستهلك الجزائري
 الذهنية، فهل تأثر المستهلك الجزائري بهذه النشاطات و استرجع صورة ذهنية ايجابية ؟

ميداني تم من خلاله مقابلة المستهلكين الجزائريين       استطلاعتجلت الإجابة على هذا السؤال من خلال إجراء 
 .هي محل الدراسة و التحليل في المبحث الثالث و
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 Djezzyعلامة  بأزمةدراسة تأثر صورة الفرد الجزائري   :لث المبحث الثا
 

الجانب النظري و مدى تطابقه مع الواقع الاقتصادي  اتتعتبر الدراسة الميدانية الخطوة الرئيسية في إثبات فرضي
التسويق العملي الذي قامت  ة بين مجهوداتقلذي يتطلب معرفة مدى تقارب العلاو لطبيعة موضوع بحثنا ا ،المدروس

هودات على الفرد الجزائري عامة لخروج من أزمة الصورة التي صادفتنا و نتائج تأثير تلك المجل Djezzyسسة ؤبه م
 .، فقد خصصنا هذا المبحث للتفصيل في خطوات الاستطلاع الميداني مع الفرد الجزائريخاصة Djezzyعلى مشتركي و
 

 تصميم الدراسة الميدانيةتخطيط و :  المطلب الأول
إلى خطوتين  هذه المرحلة إذ تنقسم ،تسطير خطواتنا المنهجية توجب عليناقبل الشروع في الدراسة الميدانية 

 :ما سنشرحه كالآتي  التخطيط و التصميم أساسيتين
 

 تخطيط الدراسة الميدانية .أولا
 : في لَاثَّمَتَ اللذان ،على ضبط الدراسة نااساعد ينمحدد في التخطيط لدراستنا الميدانية على اعتمدنا

 أهداف الدراسة .1
مدى فعالية التسويق العملي في المحافظة على صورة علامة  أكيدت هوالهدف من خلال دراستنا الاستقصائية 

حالة ق موضوع دراستنا مع طابو قد ت. عند مواجهة أية أزمة تسويقية أو تحسينها ثم تعزيزها هائبناالمؤسسة أو إعادة 
الأحداث الرياضية بين الجزائر  خلال الأخلاقيةلأزمة لالذي تعرض  (Djezzy)ت تصالاللا فرع أوراسكوم الجزائر

نسعى إلى بلوغها من خلال هذه د استخلصنا بعض الأهداف التي ا و قذه. أثَّرت على صورة علامته إذ ،مصرو
 : ها في التساؤلات الآتيةبرزن الدراسة،

  لعلامة في اتموقع مكونات صورة ن عروض و منتجات المؤسسة و ما مدى عما مدى رضا مشتركي جازي
 ؟ هنيتهمذ

 صورة العلامة  تأثر ما مدىDjezzy ؟ لدى الفرد الجزائري و خاصة لدى مشتركي العلامة 
  مؤسسة تبنتهاالتسويق العلمي التي لنشاطات هل Djezzy َالجزائري؟  لدى الفردابي على صورة علامتها ر إيجثَأ

 و ما دور الإعلام و التدخل الحكومي في الخروج من الأزمة ؟
 حدود الدراسة .2

على  (2000مارس  –2000أكتوبر )أشهر (02)لمدة ستة  دام تربص:  لقد قسمنا دراستنا الميدانية إلى قسمين
بحثنا عبر وسيلة ل زمةلاالمعلومات ال تجميعتم فيه  ،التقني يالإداروالمقر  مستوى فرع أوراسكوم لوحدة قسنطينة

 .فرد جزائري 282 قُدِّر حجمها بـبدراسة عينة  خلالهاقمنا  (02)دامت لمدة شهرين  استقصائيةو فترة  .المقابلة
ل افعكون ردود الأل إلا أنه يمكن تعميم النتائج ،الدراسة الميدانية على ولاية قسنطينة فقط اقتصرتو قد 

التي  تعادل  الفئات العمرية أيضا قمنا بحصر دراستنا على. على مستوى جميع ولايات الوطنمماثلة  Djezzyحول أزمة 
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و إمكانية  ،ا العمر لكون أفرادها غير مميزين من جهةذالتي تقل عن ه الفئات استبعدناو  ،(01)الثامنة عشر  ىأو تتعد
 .لهواتف النقالة من جهة ثانيةل امتلاكهمعدم 

 

 تصميم الدراسة الميدانية .ثانيا
في الثاني  يتمثلو  ،الأول في تحديد المجتمع المدروسيتمثل  ،يم الدراسة تحديد معلمين أساسيينيتطلب تصم

 : كما هو مبين فيما يليأدوات تجميع البيانات و تحليلها  انتقاء
 المجتمع المدروس و عينة الدراسة .1

 ب علينا  تحديد  عددوجَّتَ ،على الأفراد  القاطنين بولاية قسنطينةي يشتمل بعد تحديدنا للمجتمع المدروس الذ
في نفس هذا  .الجزائري المجتمع أفراد فةكا على دراسةال إجراء هذه إذ يتعذر علينا استجوابهم،العينة اللازم  أفراد

الحدائق :  مومية الآتيةحيث توزعت دراستنا على المناطق الع ،قمنا بتحديد العينة على أساس مكان الاستقصاءالسياق 
حتى  و ذلك. الخاصة، الجامعات، المراكز التجارية المؤسسات العمومية و ، بعض المؤسساتو أماكن الترفيه و التسلية

 .مستجوب 282 تالتي ضم وتكون العينة متنوعة و عشوائية 
 تجميع و تحليل البيانات .2

لتجميع المعلومات و أداة لتحليل البيانات الناتجة عنها، و التي نفصلها  لتحقيق الدراسة الميدانية قمنا باختيار أداة
 :فيما يلي 
 أداة جلب المعلومات .أ 

 ملحق رقم)لتجميع المعلومات باعتبار أن دراستنا تندرج ضمن الدراسة الكمية، فيعتبر الاستبيان الأداة الوحيدة 
 فو بهد .كما أنها الوسيلة الشائعة في جلب المعلومات من المستهلك ،لتوافقها مع طبيعة موضوع الدراسة ،((06)

 : ة أجزاء كما يليتس إلىالدراسة  استبيانقسمنا أسئلة  لى إشكالية بحثناالإجابة ع
 ؛ أسئلة (02)معلومات خاصة بالمستجوب تتكون من ستة  □
 ؛ أسئلة (02)ستة معلومات خاصة بمشتركي جازي و مدى رضاهم تتكون من  □
 ؛ أسئلة (03)الفرد الجزائري تتكون من ثلاثة  ذهنيةفي  Djezzy علامة تموقع صورة □
 ؛ أسئلة (09)الفرد الجزائري تتكون من تسعة  أمامبالأزمة  Djezzyمدى تأثر صورة  علامة  □
صورة علامتها أمام الفرد  حسينتل Djezzyفعالية نشاطات المزيج التسويقي العملي الذي قامت به مؤسسة  □

 ؛ أسئلة (03)ثلاثة زائري و تتكون من الج
 .واحد (00)و تتكون من سؤال  Djezzyاقتراحات المستجوب لتحسين صورة علامة  □
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 : أنواع الأسئلة المستخدمة حسب هدف كل سؤال و طبيعته حيث تراوحت بين اختلفتو قد 
o 20م رق كالسؤال عليها بنعم أو لا الإجابةيتم  تنوعت بين أسئلة ذات إجابة محددة التي أسئلة ذات إجابة مغلقة ،

 ،07كالسؤال رقم  المستجوب جواب أو عدة أجوبة تتوافق مع رأيه اختيارأسئلة ذات إجابات مختارة تتضمن 
 ؛ 20كالسؤال رقم  (Likertمقياس )أسئلة ذات إجابات لقياس الآراء ، 09إجابات مرتبة كالسؤال رقم  أسئلة ذات

o كولوجي كي لا يحس هدفها سي ،الكاملة للمستجوب في إعطاء رأيهتترك الحرية  أسئلة ذات إجابات مفتوحة
 ؛ 22كالسؤال رقم  التام خلال الإجابة ديالمستجوب بالتق

o جواب يتوافق مع رأي  اختيارالتي تتطلب الإجابة عنها باختيار جواب منها أو  أسئلة ذات إجابات شبه مغلقة
ما نوعه؟ "، أو العبارة 00السؤال رقم ك "...........:  (أذكر)أخرى " تحوي على العبارة إضافيةة نتتضمن خا المستجوب إذ
 .02السؤال رقم ك" : ...............

 

عدة على  حهاقتراببل قمنا  ،شكله النهائي الحاليب يظهر لم الاستبيانتجدر بنا الإشارة إلى أنه قبل نشر 
ثم وزعناه على . النصائح الواجبة لتعديله ذدف أخبهمتخصصين، أساتذة، إطارات مسيرة في مجال التسويق و التجارة 

بعد التعديل و  .فرد في شكل مقابلة حتى نتمكن من معرفة الأسئلة المبهمة و الغامضة 20تتكون من  تجريبيةعينة 
 .(قسنطيني)فرد جزائري  210بتوزيعه على عينة شملت  الذي اتخذ الشكل الحالي قمنا للاستبيانالنهائي 

 SPHINX تحليل البيانات ةأدا .ب 
فرق الحاصل في حجم ا الذيرجع سبب هو  ،رأي الذي يمثل العينة الحالية للدراسة 282بعد الفرز حصلنا على 

 أخرىأما  ،غير منطقية تهاأجوبلكون أخرى  و حذف الاستبياناتإلى ضياع بعض العينة المبدئية و العينة المدروسة 
 .دف تحليلهابه SPHINXفي برنامج  لهاابإدخالسليمة قمنا  للآراءنا ئانتقاو بعد . فكانت غير كاملة

 

 الدراسة و تحليلهاتقديم نتائج :  المطلب الثاني
الدراسة و قسم قسم يتم فيه تقديم نتائج : هي المرحلة التي تأتي بعد مرحلة تجميع البيانات و تنقسم إلى قسمين 

 .سنعرضه خلال هذا المطلبكما  ،يتم فيه تحليل هذه النتائج على الترتيب
 

 تقديم نتائج الدراسة الميدانية .أولا
بعرض القسم حيث سنبدأ  ،ها حسب أقسام الاستبيان الأساسيةعرضبهدف تقديم واضح لنتائج الدراسة نقوم ب

لمطلب السابق الخاص للأغراض منهجية تبعاً ، و ذلك تجوبالمعلومات الخاصة بالمسسادس الذي يشتمل على ال
 .بالعينة المدروسة

 معلومات خاصة بالمستجوب: القسم السادس  .0

 : أسئلة نعرض نتائجها كالآتي (02)احتوى هذا القسم على ستة 
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 ستجوبجنس الم:  23س  
من مجموع الأفراد  % 00.3إناثا ما يعادل  032و  % 88.7ذكور ما يعادل  000تراوحت العينة المدروسة بين 

 :مستجوب كما هي موزعة في الشكل الآتي  282المستجوبين المعد بـ 
 

 (21)رقم  شكل
  تركيبة عينة الدراسة من حيث الجنس

 

 
 

 المصدر
 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

 

 سن المستجوب:  28س 
يتراوح سنها  أكبر فئة عمرية من بين المستجوبين هي تلك التي يتضح أن (22)الشكل رقم  حسب ما يوضحه

 بينما تتوزع النسبة المتبقية على باقي الفئات، حيث تظهر نسبة فئة الكهول ضعيفة .% 72بـ  إذ تقدر سنة 30ـ 01بين 
راد اللذين أهداف البحث حيث أن الأف و هذه النتائج تبين مدى انسجام مجتمع الدراسة مع .% 0.1حيث تمثل سوى 

 .عبروا عن غضبهم اتجاه الأزمة هم شباب
 

 (22)رقم  شكل
 تركيبة عينة الدراسة من حيث السن

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 
 
 

44,70% 

55,30% 
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 ئلية للمستجوباالحالة الع:  20س 
من المتزوجين  %22.8 ب واالعزمن  % 73.2فئتين من حيث الحالة العائلية، قدرت نسبتها بـ  إلىانقسمت العينة 

 :الآتي  (23)كما هو موضح في الشكل رقم 
 

 (23)رقم  شكل
 تركيبة عينة الدراسة من حيث الحالة العائلية

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 المستوى الدراسي للمستجوب:  22س 
 جامعي مستجوب ذوي مستوى 20مستجوب ذوي المستوى الجامعي في حين  000 على وي العينة المدروسةتتح

مستجوبين ذوي مستوى متوسط  0مستجوب ذوي مستوى ثانوي و  01عالي من مجموع العينة أما الباقي فيتوزع بين 
 .الشكل الآتي يبين هذا التوزيع. مستجوبين ذوي مستوى ابتدائي 3وأخيراً 

 

 (24)رقم  شكل
 راسة من حيث المستوى الدراسيتركيبة عينة الد

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

74% 

26% 

 متزوج أعزب

0 

50 

100 

150 

200 

 عالي جامعي ثانوي متوسط ابتدائي

3 5 18 

155 

65 
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 مهنة المستجوب:  27س 
رقم  ها من خلال الشكلمهن مختلفة نوضح نسب (07)تنوع توزيع عينة الدراسة من حيث المهنة بين سبعة 

 :الآتي  (23)
 (25)رقم  شكل

 تركيبة عينة الدراسة من حيث المهنة

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

وزع النسبة المتبقية و تت .% 83 من العينة هم طلبة و تمثل أكبر نسبة أنهذا السؤال  على إجاباتما نلاحظه 
هذا ما يجعل عينة . % 2، أما نسبة المتقاعدين تمثل % 08الفئات المهنية الأخرى، حيث تقدر نسبة البطالين بـ على 

 .، ما يوافق أهداف بحثناحسن بمستوى اجتماعيالدراسة تتصف 
 

 مستوى الدخل الشهري للمستجوب:  21س 
يملكون  %09 : علىالدخل الشهري توزعت عينة الدراسة  تقسيمات حسب الاقتراحات المقدمة فيما يخص

يتراوح دخلهم ما بين  % 03دج ؛  09.999و  00.000يتراوح دخلهم الشهري ما بين  % 2دج ؛ 00.000دخلًا أقل من 
 :نوضح هذه النسب في الشكل الآتي  .دج 30.000 يمتلكون دخل يتعدى % 22 و أخيراًدج ؛  29.999و  20.000

 

 (26)رقم  شكل
 تركيبة عينة الدراسة من حيث مستوى الدخل الشهري

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

 موظف بالقطاع 
 العمومي

19% 

 موظف بالقطاع 
 الخاص

8% 

 تاجر
5% 

 مهنة حرة
9% 

 طالب
43% 

 بطال
14% 

 متقاعد
2% 

 موظف بالقطاع العمومي

 موظف بالقطاع الخاص

 تاجر

 مهنة حرة

 طالب

 بطال

 متقاعد

 دج 10.000أقل من 

 دج 19.999الى  10.000من 

 دج 29.999الى  20.001من 

 دج 30.000أكثر من 

59% 

6% 

13% 

22% 
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  المستجوب اشتراكنوع : القسم الأول  .0

احتوى هذا القسم على ثمانية أسئلة خاصة بنوع اشتراك المستجوب و أسئلة خاصة بالمعلومات الأولية عن 
 :تي تائج هذه الأسئلة حسب الترتيب الآنقدم ن.  Djezzyمشتركي 

 

 هل تملك هاتف نقال ؟:  0س 
ن هاتفاً خدموستأشخاص لا ي 3ما يعادل  % 0و يبقى %  99معظم العينة المدروسة تمتلك الهاتف النقال بنسبة 

الفئة  إلىسنة يبقى مستجوب واحد ينتمي  20ة تبين أن اثنين من هؤلاء تتعدى أعمارهم يالملاحظة العينبعد . نقالًا
 .يوضح هذا التوزيع (10)الجدول رقم . الأولى فئة الشباب

 

 (19)رقم  لجدو
 امتلاك أفراد عينة الدراسة للهاتف النقال

 

 النسبة التكرار هاتف نقالامتلاك 
 99% 283 نعم

 1% 3 لا

 %022 042 المجموع
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ؟( عدة خيارات مقبولة)ما هي اشتراكاتك الحالية :  2س 
 :العينة كما يلي  توزعهذا السؤال في  الإجابات علىتمثلت 

 ؛أفراد  3 المجيبين غير -

 ؛ فرد 070مشتركي أوراسكوم   -

 ؛فرد  22مشتركي وطنية  -

 ؛فرد  20مشتركي موبيليس  -

 .Nedjmaأفراد أجابوا   00و  Djezzyأفراد أجابوا  0: فئتين  إلىفرد ينقسمون  00= أخرى  -
 

و نتيجة لكون هذا السؤال ذو أجوبة اختيارية متعددة قمنا بالتدقيق في . أ–(27)يوضحه الشكل رقم  ما هذا
، 22: ، أوراسكوم و وطنية 023: أوراسكوم  :أن عدد المجيبين بـ  إلىة لها توصلنا يهذه الأخيرة عبر الملاحظة العين

 ،22: ، موبيليس  2:وبيليس ، وطنية و م33: طنية ، و0: ، أوراسكوم و وطنية و موبيليس 20: أوراسكوم و موبيليس 
 .ب–(27)كما هو موضح في الشكل رقم . 00( : وطنية)، آخر 0( : أوراسكوم)ر خآ
 
 

 



 169 

 (27)شكل رقم 
 لدراسةانوع الاشتراكات الحالية لأفراد عينة 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

من أفراد عينة الدراسة مشتركين  % 00من الشكل السابق يمكن استخراج ملاحظتين، الأولى تتمثل في أن 
 .يمتلكون خط أوراسكوم على الأقل % 72مستجوب أي ما يعادل  072لأوراسكوم فقط و أنّ الثانية 

 

 ؟( عدة خيارات مقبولة)كنت من مشتركي أوراسكوم، ما نوع خطك الذي تشترك به  إذا:  3س 
 :نوضح نتائج هذا السؤال في الشكل الآتي 

 

 (21)رقم  لشك
 نوع خط مشتركي أوراسكوم من بين أفراد عينة الدراسة

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
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 أوراسكوم و موبيليس أوراسكوم و وطنية أوراسكوم
 وطنية و موبيليس وطنية أوراسكوم و وطنية و موبيليس
 أوراسكوم: آخر  وطنية: آخر  موبيليس
 غير المجيبين

 Djezzy carte Allo OTA Millenium Djezzy business Djezzy control غير المجيبين

29% 

46% 

20% 

9% 

1% 2% 
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توزع باقي المستجوبين  % 29: مستجوب غير مجيبين على هذا السؤال و المقدرة نسبتهم بـ  70على غرار 
يملك  % Djezzy carte ،20يملك خط  % 46: الذين يمثلون مشتركي أوراسكوم حسب نوع خط هذا الاشتراك بـ 

 . Djezzy Controlيملك خط %  2، أخيراً Djezzy businessيملك خط %  Millenium ،0يملك خط  % Allo OTA ،9خط 
 

 متى كان اشتراكك بهذا الخط ؟:  8س 
أشهر من حدوث  2كان أقل من ستة أشهر أي بعد ( اشتراك أوراسكوم)أمّا فيما يخص مدّة اقتناء هذا الخط 

 إلىأشهر  2من مجموع العينة، أيضاً من %  2.0أفراد ما يعادل نسبة  7: بالنسبة لـ  Djezzyأزمة الصورة على علامة 
من  % 0.0أفراد مستجوبين ما يعادل نسبة  0: نسبة لـ لسنة أي في الستة أشهر الأولى التي تَلَتْ حدوث الأزمة با

ما قبل حدوث الأزمة  إلىمجموع العينة، أخيراً أكثر من سنة أي فترة منذ بداية نشاط المؤسسة في السوق الجزائرية 
من غير  % 29فرد ما يعادل نسبة  70من مجموع العينة و يبقى  % 27يعادل  مستجوب أوراسكوم ما 028:  ـبالنسبة ل

 .المجيبين على هذا السؤال لكونهم غير المعنيين بهذا الجزء من الاستبيان
 .الشكل الآتي يوضح نسب مدّة اقتناء كل خط اشتراك أوراسكوم

 

 (20)رقم  لشك
 مدة الاشتراك بخط أوراسكوم لأفراد عينة الدراسة

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ؟( عدة خيارات مقبولة)ما هي عروض أوراسكوم التي استعملتها :  0س 
 ، فقد لاحظنا من بين أفراد عينة الدراسةمشتركي المتعامل طرفعروض أوراسكوم المستخدمة من فيما يخص 

موا خدمة خداست % 21ولاء الزبائن، لكسب  Imtiyazاستخدموا برنامج  % 02أنّ  -من غير المعنيين % 29باستثناء -
خدمة  % Qerius، 3خدمة  % Yalla Djezzy ،0موا خدمة خداست % Ranati ،8خدمة  اوستخدما % Websms ،29الـ 

 اموخدستمستجوب ا 00ما يعادل  % 2، و أخيراً Djezzy Internetخدمة  % Scoop ،3خدمة  % Djezzy chat ،3المحادثة 

0% 

10% 

20% 

30% 

40% 

50% 

60% 

70% 

 أكثر من سنة أشهر إلى سنة6من  أشهر 6أقل من  غير المجيبين

29% 

2,5% 1,5% 

67% 



 171 

شخص  ،% Bonus 00ما خدمة  خداست (02)شخصين  :خدمات أخرى و التي بعد الملاحظة العينية توزعت كالآتي 
 00رسائل قصيرة مجانية لمدة شهر، و  00ما خدمة خداست (02)، شخصين SMS Bipم خدمة خدواحد است (00)

 : التوزيعيوضح هذا  الآتي و الشكل. هذه الخدمات خدامأشخاص صرحوا بعدم است
 

 (39)رقم  لشك
 عروض أوراسكوم المستعملة

 
  المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 هل أنت راضٍ عن هذه العروض ؟:  2س 
 :يبين مدى رضا مشتركي أوراسكوم عن هذه العروض السابقة كما يلي  (31)الشكل رقم 

 

 (31)رقم  لشك
 عروض أوراسكوم المستعملةدرجة رضا أفراد عينة الدراسة عن 

 

 
  المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

 غير المجيبين

Imtiyaz 

Websms 

Ranati 

Yalla Djezzy 

Qerius 

Djezzy Chat 
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Web Facture 

Djezzy Internet 

 أخرى
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 غير راض  تماما غير راض نوعا ما    راض راض جدا  غير المجيبين
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رضا لمشتركي أوراسكوم بالعروض المقدمة من قبل المتعامل حسب الدرجة تمثلت  (30)رقم  حسب الشكل
غير راضين عن هذه العروض،  % 3راضين نوعاً ما، %  30راضين،  % 30راضين جدّاً عن العروض،  % 0: في الترتيب 

 .من غير المجيبين % 29و يبقى  ،غير راضين تماماً % 2
 

 Djezzyبخصائص العلامة  جوبمعرفة المست: القسم الثاني  .3
 :ي فيما يلعلى ثلاثة أسئلة تمثلت نتائجها  الاستبياناحتوى هذا القسم من 

 

 ؟( عدّة خيارات مقبولة)مؤسسة أوراسكوم  إلىما هي العلامات التي تُنسبها :  7س 
 Alloاختاروا  % Djezzy ،70من مجموع العينة اختاروا علامة  % 92من بين العلامات المقترحة في هذا  السؤال 

OTA  ،00 %  اختارواImtiyaz،0 %  لـLa star ،2 %  لـGosto ،20 % اختاروا .OTAXIPHONE  
( Djezzy, Allo OTA, Imtiyaz, OTAXIPHONE)الأربعة  اتاختيار العلامو قد قدرت نسبة الذين أصابوا في 

النسب  (11)يوضح الجدول رقم . مستجوب من مجموع العينة 82ما يعادل  % 09: التابعة لأوراسكوم الجزائر بـ 
 :التكرار لنتائج هذا السؤال كما يلي و

 

 (11)رقم  لجدو
 أوراسكوم الجزائر للاتصالاتمعرفة عينة الدراسة بعلامات فرع مدى 

 

 النسبة التكرار العلامات المتواجدة بالسوق الجزائرية
Djezzy 236 %96 

Allo OTA 172 %70 

Imtiyaz 125 %51 

La Star 3 %1 

Gosto 5 %2 

OTAXIPHONE 51 %21 

 %040 500    الحسابي المجموع

 %022 042 الفعلي المجموع

 المصدر
 .على ضوء نتائج الاستبيانمن إعداد الطالبة 

 

 ما هو الرمز الذي تنسبه لعلامة :  1سDjezzy ؟ 
 (-0-)مستجوب اختاروا الرمز الأول  207من النسبة الإجمالية لعينة الدراسة التي توافق  % 11حسب النتائج 
مستوجب من  007: سوق خدمة الهاتف النقال بـ و قد توزعوا على مختلف متعاملي ، Djezzyالموافق لرمز العلامة 

 02مستوجب من مشتركي موبيليس و  80، (نجمة)وطنية  للاشتراكمستوجب تابعين  22مشتركي أوراسكوم، 
 (-2-)و باقي أفراد العينة توزعت اختياراتهم على الرمز الثاني  (.غير الحاملين للهاتف النقال)مستوجبين من غير المجيبين 

 00) % 8التابع للمتعامل موبيليس بنسبة  (-3-)و الرمز الثالث ( ستجوبم 09)  % 1التابع للمتعامل نجمة بنسبة 
 .نوضحها في الشكل أسفله  Djezzyتفاصيل توزيع عينة الدراسة بالنسبة لمعرفتهم لرمز علامة   (.مستجوبين
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 (32)رقم  لشك

 Djezzyرمز علامة  على عرف عينة الدراسةتمدى 

 

 
 المصدر

 .نتائج الاستبيانمن إعداد الطالبة على ضوء 
 

 ما هو شعار علامة :  9سDjezzy ؟ 
و كان أكبر عدد " La vieعيش  Djezzy" من مجموع عينة الدراسة أصابوا في اختيار شعار العلامة % 90نجد 

فرد من نفس هذه الفئة من غير المجيبين  23فرد الذين تعدت مدّة اشتراكاتهم السنة، و  087للمستجوبين من هذه الفئة 
 7أفراد من  2و  ،سنة إلىأشهر  2م من اتهاشتراك مدة تراوحأفراد الذين ت 0و يبقى  ،(غير التابعين لاشتراك أوراسكوم)

أفراد  00من جهة أخرى  .مستجوب 220ما يعادل مجموع  ،أشهر من حدوث الأزمة 2م عن اتهاشتراكمدة قل تالذين 
  الفرع أوراسكوم الجزائر المتمثل في شعارل هماختياربأخطؤوا  % 8من مجموع العينة المدروسة أي ما يعادل 

"Ensemble tout est possible" ًشعار العلامة ل همختيارأخطؤوا با % 0.0مستجوب أي ما يعادل  08، أيضاAllo OTA 
شعار العلامة ل هختيارباأخطأ %  0.0ما يعادل   (0)؛ و أخيراً مستجوب واحد " Parler plus payer moins"المتمثل في 

"Imtiyaz " المتمثل في"Vos mots sont des cadeaux." 
 :نوضح تفاصيل هذه القيم و النسب في الشكل الآتي 
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 (33)رقم  لشك

 Djezzyشعار علامة  على عرف عينة الدراسةمدى ت

 

 
 المصدر

 .الطالبة على ضوء نتائج الاستبيانمن إعداد 
 

 حول المؤسسسة و مدى تأثره بالأزمة جوبانطباع المست: القسم الثالث  .4

 :احتوى هذا القسم تسعة أسئلة نعرض نتائجها كما يلي 
 

 ؟( واحد فقط خيار)ما هو انطباعك حول مؤسسة أوراسكوم :  00س 
من مجموع العينة أنّ المؤسسة  % 80.0حيث اعتبر  للاتصالاتحول فرع أوراسكوم الجزائر  الآراءاختلفت 

يعتبر أنّ المؤسسة  % 07.0يضاً أزبائنها ؛  إرضاء إلىيرى أنّ المؤسسة تسعى  % 30همها الوحيد هو الربح، في حين 
يَرون أنّ المؤسسة تعمل على  % 9في السوق الجزائرية ؛ و  الاتصالتطوير عالم الهاتف النقال و تكنولوجيا  إلىتهدف 

التعبير عن رأيهم في  اختاروا الذين يمثلون شخصين من مجموع العينة % 0التقرب من المستهلك في حياته، أخيراً يبقى 
 :ذكرهما تشمل كل من النقطتين الآتيتين  مانطباعاتهو كانت ، "أخرى "مؤسسة أوراسكوم بالتشطيب على الخانة 

 ؛ الهاتف النقال السوق الجزائرية لخدمة السيطرة على إلىدف أنّ مؤسسة أوراسكوم ته -

 .من الخيارات المقدمةضالمعروضة  تمثل مزيج من الصفاتأنّ مؤسسة أوراسكوم  -
 

 :كما يلي  (OTA) الجزائر أوراسكوم فرعيوضح توزيع انطباع أفراد عينة الدراسة حول  (34)الشكل رقم 
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 (34)رقم  لشك
 (OTA) للاتصالات الدراسة حول فرع أوراسكوم الجزائرانطباع أفراد عينة 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ماذا كانت توحي لك علامة :  00سDjezzy كرة ل 2000، قبل أحداث مصر و الجزائر في تصفيات كأس العالم
 ؟( عدّة خيارات مقبولة)القدم 

قبل أزمة الصورة محل الدراسة على الخيارات المقدمة في  Djezzyتوزعت آراء أفراد عينة الدراسة حول علامة 
 :كما يلي  الاستبيان

 تمثل النشاط و التجديد الدائمين من حيث أهدافها ؛ Djezzyكانوا يرون أنّ  % 80.0 -

 كانت توحي لهم بالجد و النظام و النجاح من حيث أهدافها ؛ % 37 -

 كانوا يعتبرون أنّها  ليست عند مستوى الشفافية الذي تدعيه في برامجها ؛ % 01 -

 ؛ الانتباهكانوا يعتبرونها عادية لا تجلب  % 08 -

 من حيث اندماجها ؛ الاجتماعيرُ لهم عن الصداقة و التفاعل انت تُعَبِّك % 03 -

 يرونها تافهة من حيث تواصلها مع الأفراد ؛ اكانو % 0 -

 Djezzyأفراد من مجموع العينة المدروسة فضلوا التعبير عن رأيهم حول علامة  8عددهم و  % 0.0أخيراً  -
عادية لكن رائدة، لا تعني شيئاً، تمثل الجزائر في حروفها و عروضها، نحن ضد دولة مصر في : بالعبارات 

 :و لقد لخصنا هذه النسب في الشكل الآتي . جميع الميادين
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 (35)رقم  لشك
 قبل الأزمة Djezzyآراء أفراد عينة الدراسة حول علامة 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ما مدى تغيُّر هذه الصورة بعد تلك الأحداث ؟:  02س 
لم تتغير صورتهم عن  % 28فرد من مجموع عينة الدراسة ما يعادل  001بيّنت النتائج الأولية لهذا السؤال أنّ 

تغيرت  % 2 أفراد ما يعادل 8تغيرت هذه الصورة نحو السلب و  % 38مستجوب ما يعادل  18في حين  Djezzyعلامة 
 .نحو الإيجاب

حتى تكون  النتائج أكثر دقة قمنا بتقاطع كل من هذا السؤال مع السؤال السابق المتعلق بالصورة التي كان 
ر هذه الصورة فحصلنا على النتائج الموضحة في غيُّتَو ذلك لمعرفة مدى . يحملها المستجوب عن العلامة قبل الأزمة

 :الشكل الآتي 
 (36)رقم  لشك

 بعد الأزمةأفراد عينة الدراسة  أمام Djezzyمدى تغير صورة علامة 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
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 ب التي قام بها الشباب الجزائري على مستوى مراكز الخدمةغما هو رأيك في أعمال الش:  03س (CDS) Djezzy؟ 
 :الآتي ( 37)تلخصت نتائج هذا السؤال في الشكل رقم 

 

 (37)رقم  لشك
 أعمال الشغب أفراد عينة الدراسة حولآراء 

 Djezzyمراكز خدمة على مستوى 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

من عينة الدراسة معارضين تماماً  لأعمال الشعب و التكسير التي تعرضت لها مراكز  % 31ين هذا الشكل أنّ يب
الجزائر العاصمة و هي أكبر نسبة، تليها -و كذا المقر الرئيسي بالدار البيضاء  ،معظم ولايات الوطن في  Djezzyالخدمة

جدًّا لهذه  مؤيدين % 2و  مؤيدين % 8 ، يبقى(دون رأي خاص)محايدين  % 20معارضين لهذه الأعمال و  % 27
 .الأعمال
 

 هل أنت من مؤيدي حملة مقاطعة :  61س(Boycottage ) منتجات Djezzyعلى الـ المعلنة youtube ؟ 
مستجوب من مجموع  022أكثر من نصف عدد المستجوبين ليسوا على علم بحملة المقاطعة ما يعادل  ،أوّلًا -

 مشترك موبيليس 27مشترك وطنية و  33مشترك أوراسكوم  92: و التي توزعت بالقيم  % 00العينة بنسبة 
 في غير الحاملين للهواتف النقال ؛ الثلاث مستجوبين غير المجيبين و الذين يتمثلون إلى إضافة

لا يهتمون لهذه الحملة حيث توزعوا على  % 22.0مستجوب من مجموع العينة ما يقارب نسبة  00 ،ثانيًا -
 موبيليس ؛ مشتركي 9مشترك وطنية و  07مشترك أوراسكوم،  39: المتعاملين الثلاثة بالقيم 

و قدرت نسبتهم   OTAمنتجاتمستجوب من مجموع العينة المدروسة لا يؤيدون حملة مقاطعة   83ثالثاً  -
 موبيليس ؛ مشتركي 9وطنية و  مشتركي 00أوراسكوم،  مشترك 41التي توزعت على  % 07.0بـ

و التي قدرت نسبتهم من  OTAطعة منتجات امستجوب يؤيدون حملة مق 22نلاحظ أنّ  ،رابعًا و أخيراً -
 .مشتركي موبيليس 0مشترك وطنية و  02مشترك أوراسكوم،  00توزعت بين  % 9مجموع عينة الدراسة بـ 

0 

10 

20 

30 

40 

50 

60 

70 

80 

90 

100 

 معارض تماما معارض محايد مؤيد مؤيد جدا

14 

6% 
10 

4% 

63 

25% 

66 

27% 

93 

38% 



 178 

 .نعرض هذه النتائج في الشكل أسفله حتى نوضح أكثر هذا  التوزيع السابق
 (31)رقم  لشك

 OTAحملة مقاطعة منتجات تأييد أفراد عينة الدراسة لمدى 

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ؟( خطك) أوراسكوم في هذه الحملة باستغنائك عن اشتراكك نتَامَضَهل تَ:  61س 
لة المقاطعة حمفقط من المتضامنين في  % 08نسبة من أفراد العينة المتمثلة في  أقلحسب نتائج هذا السؤال كانت 

بمقاطعة هذا . بالكسر أو الرمي مااتهم أوراسكوم إتنازلوا عن اشتراك ، حيثمستجوب 30 و المتمثل عددهم في
أي  ،من المستجوبين الذين تنازلوا عن اشتراكاتهم هم من غير المجيبين 08نا أنّ حظلا (3)مع السؤال رقم  الالسؤ

م ذوي الخط أوراسكو و لم يكن هناك أي تنازل لمشتركي .مشتركين حاليين للمنافسة و غير مشتركين لأوراسكوم
Djezzy Business . 99يعادل  ما % 80 قدرت بـفي المقابل كانت أكبر نسبة تخص غير المتضامنين في هذه الحملة 

 (.أقل عدد) Djezzy businessمنهم يملكون خط  2و  Djezzy carteلمالكين خطوط  ضمنهممستجوب أكبر عدد 
 73 ما يعادل % 30في حين يبقى  ،مستجوب من مجموع العينة لا يهتمون لهذا التضامن 39ما يعادل  % 02أيضًا 

ليسوا  أيغير مجيبين  02منهم  ،الحملة فيمستجوب من مجموع العينة المدروسة يعتبرون أنفسهم غير معنيين بالتضامن 
كما  Djezzy carte, Allo OTA, Milleniumفيمشتركي أوراسكوم و الباقي يتوزعون على اشتراكات أوراسكوم المتمثلة 

 :هو موضح في الشكل الآتي 
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 (30)رقم  لشك
 OTAحملة مقاطعة منتجات  مدى تضامن أفراد عينة الدراسة في

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 هل قمت بتجديد اشتراكك أوراسكوم بعد ذلك ؟:  61س 
 :الشكل الآتي موضحة في  نتائج هذا السؤال

 

 (49)رقم  لشك
 حملة المقاطعة أفراد عينة الدراسة المتضامنين في طرفمن  تجديد الاشتراك أوراسكوم

 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

مستجوب  200 دعدببغض النظر عن الأفراد غير المجيبين عن هذا السؤال و المتمثلين في غير المتضامنين في الحملة 
ثم  .أزمتال مرحلةمستجوب استعادوا نفس الخط الذي تنازلوا عنه و ذلك بعد زوال  01أي  % 7نجد ، % 12نسبة و ب

كسبوا  (02) اثنان :جديدة  طًاطوخ اقتنوابأوراسكوم و لكن  الاشتراكعادوا أمستجوبين  (03)يعادل ثلاث  ام 0%
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شتراك الادوا مستجوب لم يعي 08ما يعادل  % 2 و أخيًرا. Djezzy carteكسب خط  (00)و واحد  Milleniumخط 
 .3 عددهم موبيليسـ و كذا ب 00بـ وطنية عددهم  الاشتراكأوراسكوم و فضلوا ب

 

  [10س إلىانتقل  بعد الإجابة]؟ ( عدّة خيارات مقبولة)ما هي أسبابك لذلك :  61س
دوا عاأللأفراد الذين  (02) السؤال حملة المقاطعة و لغير المتضامنين في (00)هذا السؤال توجيهاً للسؤال يعتبر 

 (غير المعنيين)المجيبين غير  % 00 إلى فإضافة:  الاشتراكو يتعلق بأسباب المحافظة  أو استعادة  .اشتراكهم بأوراسكوم
كان سبب حفاظهم أو  % 0.0لسعر الملائم، ا سببهمكان  مة الممتازة، و نفس النسبةهم لذلك الخدكان سبب % 00

ما أكبر النسب التي  تمثلت أ. العروض الترويجية % 2.0و  ،أوراسكوم هو الحملات الإشهارية للاشتراكتجديدهم  إعادة
و كل من يعرفونهم ( الرقم)التعود على الخط  على الترتيب من مجموع عينة الدراسة كانت أسبابهم % 21و  % 33في 

أخرى تراوحت  مأسبابه تكان من الأفراد و نفس النسبة ،كان سببهم التوظيف % 2ى يبق. يتصلون بهم في هذا الخط
نوضح هذه النتائج في الشكل  حيث .ية من شخص آخرغطية الممتازة أو أنّ الخط كان هدبين الأسباب المهنية أو الت

 :الآتي 
 

 (41)رقم  لشك
 أو المحافظة عليها أوراسكوم اتهمأسباب استعادة أفراد عينة الدراسة لاشتراك

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 ؟( عدّة خيارات مقبولة)ما هي أسبابك لذلك :  61س 
م  اتهو هو خاص بالمستجوبين الذين تنازلوا عن اشتراك، (02)يعتبر هذا السؤال كسابقه، توجيهًا للسؤال 

 عادلما ي 08كان عددهم نتائج الأسئلة السابقة  حسب و. لدى المنافسة للاشتراكالأزمة و توجهوا  بسببأوراسكوم 
اتهم معرفة أسباب تغيير أفراد العينة لاشتراك فييتمثل الهدف من هذا السؤال . من مجموع العينة المدروسة % 2نسبة 

 : الآتي (42)في الشكل رقم  هوضحن ، مااشتراك منافسأوراسكوم ب
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 (42)رقم  لشك
أفراد عينة الدراسة للاشتراك أوراسكوم أسباب تغيير

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

 :حسب الشكل أعلاه نلاحظ ما يلي 
 ؛ % 98 نسبةدل اما يع -غير معنيين بالسؤال و هم- مستجوب غير مجيبين 232 -
 المنافسة جيّدة ؛ الاشتراكاتيرون أنّ خدمات  % 2.0 -
 المنافس أكثر تلاؤماً لهم ؛ الاشتراكلهم سعر  ةبالنسب % 8 -
 تأثروا بالحملات الإشهارية المنافسة ؛ % 0 -
 المنافسة لعروضهم الترويجية ؛ الاشتراكاتفضلوا  (00)قيمة مستجوب واحد  % 0.0 -
 ؛ (Mobilis)يفضلون المنتوج الوطني  مستجوبين 03قيمة  % 0 -
 كانوا ينتظرون الفرصة للتغيير ؛ % 0.0 -
 كان سببهم أنّ المؤسسة ذات جنسية مصرية ؛ % 0 -
مستجوبين كان تغييرهم لأسباب أخرى تمثلت كلها في احتقار المنتخب  (00)ما يعادل خمسة  % 2أخيراً  -

 .الجزائري في مصر
 

  جوبالمست بالنسبة Djezzy العملية على صورة علامةالتسويقية تأثير النشاطات : القسم الرابع  .5
 :ثلاثة أسئلة  تتمثل نتائجها فيما يلي تضمن هذا القسم 

 

 تية التي قامت بهاهل النشاطات الآ:  61س (Djezzy) بعد الأحداث أثرت في صورتها لديك ؟ 
 :لآتي يلخص نتائج هذا السؤال االجدول 
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 (12)جدول رقم 
 أفراد عينة الدراسة أمام Djezzyعلامة طات التسويقية العملية على صورة تأثير النشا

 قليلا لم تؤسثر الأعمال المقدمة
 جدا

 نوعا قليلا
 ما 

 كثيرا كثيرا
 جدا

 لست
 على

 علم 

لست 
 مهتم

 %10 %16 %5 %12 %17 %7,5 %4,5 %28 لرسمي لنقل المناصرين الجزائريين نحو السودانالممول ا

من خلال تجميع بعض " الجزائر أنت حبي" الإشهاريةالحملة 
 %13,5 %10 %3 %7,5 %16 %14 %5 %31 ...(بيونة، الشاب بلال،)الفنانين الجزائريين 

المناصرة للفريق الجزائري بكأس " Les Algériensحنا "لة حم
 %13,5 %14,5 %7 %14 %20 %7,5 %4 %19,5 للأمم 2010العالم 

و ( يوسف الصديق، إبراهيم الخليل)عاية المسلسلات الدينية ر
 Nessma TV 21% 6% 9% 16% 11% 5% 18,5% 13,5%على ( نسيبتي لعزيزة)المسلسلات الفكاهية 

 المساهمة في تنظيم كأس كرة القدم
 UNAF Nessma CUP 23% 5,5% 8% 20% 7,5% 2% 18% 16% 

 18,5% 3% 9% 10,5% 5% 2% 31% 21% (Post payé)عرض الاشتراك الجديد مؤجل الدفع 

 المصدر
 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

 

 مؤسسةالعملية التي قامت بها التسويقية الذي يمثل مدى تأثير النشاطات  (02)حسب ما يوضحه الجدول رقم 
لم تؤثر، نوعاً ما، لست على : ، توزعت أغلب النسب على الخيارات Djezzyأوراسكوم بهدف تحسين صورة علامتها 

 .قليلًا جدًّا، قليلًا، كثيراً، كثيراً جدًّا إماتأثر أفراد العينة بنسب صغيرة و  .لست مهتم علم،
من مجموع العينة  % 21نجد أنّ ، ؤسسةالمر بكل نشاط تسويقي عملي قامت به ثُّأَتَ و بأخذنا لأكبر نسبة

 هو الممول الرسمي لبعث و نقل المناصرين الجزائريين نحو السودان خلال التصفيات ؛ Djezzyالمدروسة لم يتأثروا كون 
ثم ". les Algériensحنا "تأثروا نوعاً ما بحملة  % 20في حين ؛  "الجزائر أنت حبي"لم يتأثروا بالحملة الإشهارية  % 30أيضًا 

أيضاً لم يتأثروا  % 23، و 2000لفكاهية لشهر رمضان للمسلسلات الدينية و ا Djezzyلم يتأثروا برعاية المتعامل  % 20
ا على نووكي لم % 30 ؛ أخيراً (UNAF Nessma CUP) إفريقيابمساهمة المتعامل في تنظيم كأس كرة القدم لأبطال شمال 

 .في تلك الفترة "Y تضع النقاط على حروف الـ Djezzy"الجديد مؤجل الدفع  الاشتراكعلم بعرض 
 

 الـ المصري الحار لفريق الاستقبالهل غير :  02س JSK  الصورة التي تحملها عن علامةDjezzy بعد الأحداث ؟ 
 المصري الحار لفريق الاستقبالمستجوب لم يغير  097من مجموع العينة المدروسة أي ما يعادل  % 10نجد 

الصورة التي  الاستقبالمستجوب غير هذا  89أي ما يعادل   % 20في حين   Djezzyعنالصورة التي يحملونها  JSKالـ
 :كما هو موضح في الجدول الآتي   Djezzyعلامةيحملونها عن 
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 (13)جدول رقم 
 أفراد عينة الدراسةأمام  Djezzyعلى صورة علامة   JSKلفريق الـ  لجيدتأثير الاستقبال المصري ا

 

بعد الأحداث تحت  Djezzyتغير صورة علامة 
 النسبة التكرار JSKتأثير الاستقبال المصري الحار لفريق 

 20% 49 نعم

 80% 197 لا

 %022 042 المجموع

 المصدر
 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان

 

 كيف هي الصورة التي تحملها الآن عن علامة :  06سDjezzy ؟ 
حيث قدرت  Djezzyصورة حسنة عن علامة  يحملونالدراسة  عينةأفراد  صفن منتوضح النتائج أنّ أكثر 

 % 8أيضًا  .ة عن المتعاملسيئيحملون صورة  % 03.0في المقابل  .منهم صورتهم جيّدة % 00 ، و%23بـ تهم نسب
 :الآتي   هذه النتائج أكثر توضيحًا في الشكل. جدًّا سيئةيحملون صورة  % 8.0يحملون صورة ممتازة عنه في حين 

 

 (43)شكل رقم 
 الحالية لأفراد عينة الدراسة Djezzyصورة علامة 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

   Djezzyاقتراحات المستجوب لتحسين صورة العلامة : القسم الخامس  .6
 

 :احتوى هذا القسم على السؤال الآتي 
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 ما هي النصائح التي تقدمها لمسؤول تسويق المؤسسة بهدف تحسين صورة علامتها  : 00س(Djezzy)  أمام الفرد
 الجزائري و إعادة كسبك كزبون حالي أو محتمل؟

يمكننا من قياس مدى تأثر ما  ،رأيه إبداءيتمثل الهدف من هذا السؤال في ترك حرية التعبير للمستجوب في 
 :و من خلال الملاحظة العينية للأجوبة قمنا بتلخيصها في الشكل التالي . ة الأخلاقيةالفرد الجزائري بهذه الأزم

 
 (44)شكل رقم 

 Djezzyصورة علامة آراء و اقتراحات أفراد عينة الدراسة لتحسين 

 
 المصدر

 .من إعداد الطالبة على ضوء نتائج الاستبيان
 

بصفة  الأسعار، حيث اجتمعت آراؤها حول تخفيض 020أكبر تكرار قدر بـ  تجاريةلقد شملت الاقتراحات ال
و العروض كتبني المكالمات السمعية البصرية و منح رصيد النجدة بقيمة  الخدماتتطوير  إلىعامة، و كذا السعي 

و صدق أهداف و نوايا  ةيافشفالنظر في  إعادةاقتراح مؤسساتي اجتمع على  22أما . محددة يستعاد عند التعبئة
أيضا كانت للعينة . لمبيعاتها، و كذا التركيز على مكانتها الاجتماعية تنشيطهاتعلق ذلك بعروضها أو  المؤسسة سواءً

الأولى أن تتغير جنسية المؤسسة و اسم علامتها، : شملت ثلاثة وجهات مختلفة  28بـ اقتراحات سياسية قدر تكرارها 
ة في يدا، و الثالثة أن تبقى كما هي حيالإشهارتباء وراء موقف جاد عوض الاخ تتخذالثانية أن تحل مشاكلها المالية و 

 00و أخيرا اقتراحات تخص خدمة الزبائن تكرارها . النزاعات و رائدة في السوق و مبادرة في التجديد و الابتكار
التحكم  ثم تحسين استقبال الزبائن على مستوى مراكز الخدمة و الأخذ بعين الاعتبار لطلباتهم، بنسبة كبيرة في تمثلت

 .إضافيةزات ايتماالنظر في الاشتراكات القديمة من خلال منح  إعادة و كذا ،Imtiyazفي نظام الفوترة و تحسين خدمة 
 

تحليل  من خلال الخروج بنتائج الدراسة الميدانية بإمكاننا، لاستبيانا عن أسئلة السابقةعلى ضوء هذه الإجابات 
 .هذه المعلومات
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 معطيات الدراسة الميدانيةتحليل  .اثاني
 :النتائج الآتية  إلى ناتوصلمن خلال دراستنا الميدانية 

 كما تعتبر . في الآراءالميول عينة الدراسة متكافئة تقريباً من حيث الجنس ما يجنبنا  عتبرالسادس ت القسم من أسئلة
 01تراوح أعمارهم ما بين تالشباب الذين  من % 70تتركب من أكثر من  إذ ،العينة شابة تقريباً من حيث العمر

أمّا بالنسبة للحالة . نا لكون المؤسسة توجه اهتمامها نحو هذه الفئةدراست مع موضوع قفايتوسنة، ما  30سنة و 
منهم عُزَّبْ، فقد يخدم ذلك الدراسة لكون الأفراد المتزوجين يبحثون دائمًا  % 78العائلية لأفراد العينة و باعتبار 

أمّا بالنسبة للمستوى الدراسي تعد العينة ذات . بالأزمةرهم أثُّتفي جميع النواحي فقد لا يظهر  لاستقراراعن 
 مستجوب جامعي % 22ذلك  إلى إضافةمستجوب جامعي  % 23تتكون من  إذ مقبول إلى حسن،مستوى ثقافي 
 الاجتماعيعتبر العينة مقبولة من حيث المستوى تُأيضًا  .وعي و النضجلبا العينةيتصف أفراد  إذ،  ما بعد التدرج

 .(21)و  (27)ينه السؤالين ل الشهري لأفراد العينة حسب ما يبو الدخ فهي تتنوع  من حيث المهن
 

 استنتجنا ما يلي  وع  الدراسة فقدأمّا فيما يخص  الأقسام الباقية و التي هي موض: 
من مجموع  % 70الرائد على مستوى السوق الجزائرية بأكثر من  Djezzy، يعتبر المتعامل 0من خلال س -

استطعنا من  إذ أوراسكوم و يعرفون اسم المتعامل،ؤسسة لا يعرفون اسم الم % 2العينة المدروسة كما أنّ 
 السؤال التحقق من نسبة الحصة السوقية للمتعامل ؛ اخلال هذ

خدمات المتعامل ليست في مستوى الجودة  ، نجد أنّ عروض و07و مقارنة بـ س 2و س 0من خلال س -
 ؛ بصفة متوسطة إلى عادية الكافي بحيث أنها ترضي الأغلبية

 Djezzyة لصورة علامتها ق الخصائص الغرافييسوتنجد أنّ المؤسسة أحسنت  9و س 1و س 7من خلال س -
لسوء التسيير  التي لم تنجح كمشروع OTAXIPHONEلعلامة  ةبالنسب إلاتها الأخرى اوكذا علام

 شعار العلامة و رمزها ؛ وقعتمت في قكما وف .والتقدير

من  % 80 لكونأمّا بالنسبة للخصائص المؤسساتية لصورة المؤسسة فقد أخفقت المؤسسة في تسويقها  -
مجموع العينة المدروسة يعتبرون الهدف الرئيسي للمؤسسة أوراسكوم الجزائر هو الربح فقط كما تُوَضِِّحُهُ 

 ؛ 00س نتائج

و النظام  توحي بالجد إذ ،حسنة قبل الأزمة Djezzy، كانت صورة العلامة 02و س 00من خلال س -
غير صادقة هذا يرجع  وعادية أ الباقي إما و .من مجموع عينة الدراسة % 71لنشاط بنسبة اوالتجديد و 

هذه  أصبحتو  .للنجاح النسبي للمؤسسة في تسويق صورة ذهنية حسنة رغم النقائص التي تعاني منها
 تسويقي للمؤسسة ؛لفي الاتصال ات اختلالاهذه الأخيرة من  أظهرتهالصورة سلبية بعد الأزمة لما 
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 أنّه إلا Djezzyبالرغم من الصورة السلبية التي يحملها الفرد الجزائري عن المتعامل و ، 03من خلال س  -
المستوى الثقافي الحسن للعينة  إلىيرجع ذلك  إذمن الأفراد المستجوبين معارضين لأعمال الشغب  20%

 المختارة بالدراسة ؛

من مجموع العينة  % 08على  إلا OTA، لم تؤثر حملة المقاطعة لمنتجات 02و س 00، س08من خلال س -
 22منهم  يعادل النسبة المذكورةمستجوب تضامنوا فيها بالتنازل عن اشتراكاتهم ما  30 أنّ إذ ،المدروسة

ا خطوطهم حَطَّمُولكن  لم يكونوا على علم بالمقاطعة وأمّا الأفراد المتبقين ف. هامستجوب من مؤيدي
(Puces) ، لتأثرهم بالأزمة  و لم يعيدوا الاشتراك لدى المؤسسة، حكاممشترك فقط تنازلوا بإ 08من بينهم

 أوراسكوم نحو شتراكالادوا أعا ستجوبم 20 ما يعادل أمّا الباقي .و تفطنهم لعدم صدق قيم المؤسسة
في السوق السوداء من  Milleniumعرض خط  إلىو يرجع ذلك  ،فظوا على اشتراكاتهم الحاليةاولكن ح

 ؛ Djezzyقبل موظفي 

لتعود على الرقم ، هي اأو المحافظة عليه OTAدة الاشتراك الإعكانت أكثر الأسباب  01و س 07س حسب -
يفضلون  الاشتراكعن مطلقاً أمّا الأفراد الذين تنازلوا  .مبهلأفراد المتصلين ا طرفو من  طرفهممن 

كما أنّ الجنسية المصرية للمؤسسة أثرت على . ذلك لأسعارها و خدماتها الترويجية ،المنتجات المنافسة
 المنافسة ؛ إلىتوجههم 

قية التي قامت بها المؤسسة نشاطات التسويبالأنّهم لم يتأثروا  العينة أفراد يصرح 20و س 09من خلال س -
من العينة  % 12أنّ  20في حين يوضح س. و لا التدخل الحكومي للبلدين ،صورة علامتها لتحسين

. ما يتناقض و النتائج السابقة، Djezzyممتازة عن  إلى حسنةالمدروسة يحملون صورة حالية تتراوح ما بين 
كان مؤثراً على الصورة حين  (20)و  (09)هذا يعني أنّ التذكير و الإعلام الذي قمنا به خلال السؤال 

 ؛ الاستجواب

هو أسعارها المرتفعة بالنسبة للمنافسين و عدم  Djezzyن فيه ينتقد المستجوبوأكثر ما  22حسب س -
 Nedjma عكس ما يظهر عند المنافسين ،تدعيهكما  ته الاجتماعيةحيا في الفرد الجزائريالتقرب من 

 إشباعفّي بالعمل على كزبون وَ تجاهلت أهمية تواجدها الفعلي من خلال تحقيق اعتبار له إذ. Mobilisو
 .طلباته بالطريقة المثلى
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 خلاصــة
 بهدف الإعلام و الاتصال و تكنولوجيا وسائلل الاستغلال الأمثل من خلال علامتها موقعة Djezzyأحسنت 

 إيجابية ذهنيةصورة  استحداثولاء الفرد الجزائري من خلال  كسب استطاعتحيث  .تحقيق إستراتيجيتها التسويقية
 .الهاتف النقال خدمات المتعامل الرائد في سوقجعلها ما  ،لعلامتها أمامه

أبرزت ها، إلا أنها واجهت زمة التيلأثر اإ في السوق الجزائرية و تأثر صورة علامتها مكانتها من تراجع رغمبالو 
 .الفرد الجزائريو استعادة ثقة  Djezzyصورة علامتها  ءإعادة بنا العملية فيالتسويقية  هاأساليبَ ،من خلال معالجتها لها

اهتمامها نحو الجانب المؤسساتي في جميع نشاطاتها الاتصالية، لإعادة التقرب من المستهلك  المؤسسة وجهتإذ 
على التواصل مع الجمهور  ةفظاأهمية المح ،كما أبرزت المؤسسة خلال هذه الدراسة. ةديّوِ الجزائري بصفة طريفة و

 .جدها المستمر في السوقاتو اده إظهارالذي مف ،بالأزمة في وضع متأزمالمعني 
 أكدت لنا هذه الدراسة التطبيقية النتائج النظرية، التي تتمثل أساسا في أهمية المحافظة على عرض المؤسسة خلال

. بصفة مباشرة أو بصفة غير مباشرة في نشوب الأزمة ذا الأخيره ، في حالة عدم تدخلمرحلة اشتداد الأزمة
ذو الطابع المؤسساتي لإعادة بناء الصورة الذهنية للعلامة أمام  والارتكاز في المقابل على الاتصال التسويقي الأزماتي

زت بعد رغم الحواجز السياسية التي تعرضت لها في بيئتها ، إذ رك خلال هذه الأزمة Djezzyما عملت به . المستهلك
  .تجاوز الأزمةذلك في مرحلة استعادة التوازن على تجديد عرضها، ما مكنها من 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 188 

 ـاتمـةــالخ
د إدراكها لأهمية التسويق عامة ، بعغبات المستهلكات و رالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية بحاج اهتمام دَايَزَتَ

الصورة الذهنية هي العامل الجوهري  إذ أنّ .إيجابية لعلامتها التجاريةذهنية التسويق العملي خاصة في تحقيق صورة و
و بذلك أصبح التسويق العملي  .، بل أكثر من ذلك على ولائه و وفائه للعلامةشراء المستهلكالذي يؤثر على قرار 

 الجزائرية ؤسساتصارت الم حيث .الوسيلة الأساسية المعتمدة في استقرار نشاط المؤسسات الاقتصادية و استمرارها
 .عند مواجهة أزمات تفقدها توازنهاتدرك أهمية النشاط التسويقي في جذب المستهلك و الحفاظ على ولائه خاصة 

 Djezzyلي في المحافظة على الصورة الذهنية للعلامة التجارية مو قد حاولنا في بحثنا هذا إبراز دور التسويق الع
تعرضت لها بسبب  بعد الأزمة التسويقية التي ،ئها و تعزيزهابناو إعادة ( OTA)أوراسكوم الجزائر للاتصالات  فرعل

 .لكرة القدم 2000 و كأس إفريقيا لمصري الواقع في تصفيات كأس العالما-الخلاف الجزائري
ألحت علينا طبيعة هذا الموضوع التطرق في الجانب النظري من بحثنا إلى التسيير التسويقي  السياقهذا  في نفس

 .الحفاظ على هذه الأخيرة التسويق العملي في دور و أهميّة ، من خلال إبرازةخاص صورةال عامة و أزمات لأزماتل
ان ققذان يحتسويقها الل كلية للمؤسسة بما فيها ثقافتها وإعادة النظر في الأسس الهي منعلم تسيير الأزمات  هنما تضمَّ

 .صورة علامتها
الضوء على مجال لا يزال مصطلحه غير مألوف في مجال التسيير الجزائري  ت دراسة هذا الموضوع بإلقاءحسم

 فرعه وقع اختيارنا على أنّ بالرغم من تعرض بعض المؤسسات الجزائرية لأزمات مختلفة إلّا و. المتمثل في علم الأزمات
 :للأسباب التالية ( Djezzyالمتعامل ) لاتللاتصاأوراسكوم الجزائر 

 بمستوى عال من حيث نشاطها التسويقي ؛تمتاز  المؤسسة كون -

 كون الأزمة التي تعرضت لها مست الجمهور العام ؛ -

اشتداد المنافسة في سوق الهاتف النقال و كونها المؤسسة الرائدة في هذه السوق يدفعها إلى بذل مجهودات  -
 مضاعفة للمحافظة على مكانتها أو استرجاعها ؛

أكثر من مؤسسات أخرى في السوق  مؤسسة أوراسكوم ات عنتوفر المعلومات و مصادر جلب المعلوم -
 .الجزائرية

 

إذ أن التسويق يحقق . فرضيات البحث إثباتمن خلال كل من الدراسة النظرية و الدراسة الميدانية تمكنا من  و
يتأتى ذلك  و .توزن المؤسسة في محيطها من خلال المحافظة على التواصل المستمر مع سوقها، خاصة في الوضع المتأزم

أو مهمتها بتبني اتصال تسويقي أزماتي أولًا، ثم تعديل عرضها توافقا مع حاجات /عن طريق إعادة النظر في مهنتها و
للمؤسسة، الذي يساعدها  كما أن تجديد المعارف يعمل على تحسين الآداء التسويقي. و رغبات المستهلك المتجددة

زمات التسويقية، و من ثم ضمان فعالية تسويقه العملي بهدف معالجة على رفع مستوى يقظتها و بذلك تهيئها للأ
 (.Djezzy)الأزمة، ما وفقت في تحقيقه مؤسسة أوراسكوم الجزائر للاتصالات 
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الأزمة التي  أنّ الرائد في السوق الجزائرية للهاتف النقال إلّا المتعامل يه (Djezzy)مؤسسة  بالرغم من كونو 
تها، و التي عملت على تصحيحها بعد على الخصائص المكونة لصورة علام تعرض إليها أظهرت بعض الاختلالات

 : في النقاط الآتية إليهاالبحث التي نتطرق  نتائجو نؤكد ذلك من خلال  .ذلك
فونه كيِّالمؤسسة فتطور التقنيات المستخدمة في هذا الأخير جعل المسيرين يُ نشاطويق دور جوهري في سللت -

 حسب الأهداف المرجوة ؛

فرصة لإعادة النظر في  دائما تعتبر ،مهما تفاقمت عواقبها ،الأزمات التسويقية التي تتعرض لها المؤسسات -
 عتها ؛سمالهياكل الأخلاقية التسويقية التي تؤسس ثقافة المؤسسة و 

سيرورة عمل تبدأ من  اعبإتو إنّما يتطلب  فقط، تسويقية عملية خططيتعلق الخروج من الأزمة بتطبيق  لا -
 التنظيم الإداري إلى التسويق العملي مرورا بالتخطيط الاستراتيجي ؛

و تعزيز العلامة هو التموقع الصحيح لها في ذهنية المستهلك  بناءما يساعد المؤسسة على تجاوز الأزمة و إعادة  -
 إذا تأثرت تسترجع بسرعة ؛ بحيث يكون تأثُّرها ضعيفا و لديه، يحقق صورة قوية الذيمنذ نشأتها 

استراتيجيات  ، ضمنصورة علامتها بناءأكبر دور في استعادة توازن المؤسسة بعد الأزمة و إعادة يرجع  -
ة التي تمكن المؤسسة من التواصل مع التسويقي باعتباره الوسيلة الأساسيلى الاتصال إ التسويق العملي،

 الجمهور المستهدف ؛

من حيث منتجاتها و كونها المبادرة الأولى لبعث أحدث  التكنولوجيات  أوراسكوم مؤسسةمهما كان تطور  -
لا  ، ولها التسويقي بهدف الربح المحضأنها توظف مجهوداتها و اتصا ، إلاَّفي السوق الجزائرية للهاتف النقال

 التقرب من المستهلك ؛ إلى تهدف

إذ يظهر ذلك من الاستقبال  ،صورة مرسلة غير الصورة الحقيقية المتموقعة لدى المستهلك قدم المؤسسةت -
من ق المصرحين فهي لا تمتاز بالشفافية و الصد .الزبائن الخدمة و عدم رد الاعتبار لشكاوى في مراكز السيئ
 قبلها ؛

 كانت غير مرئية بالنسبة للمؤسسة ؛النقائص التي  راظهساهمت الأزمة في إ -
و كذا  ،المؤسسة من الفرد الجزائري بما يكفي ما عرضها لردود الأفعال العنيفة من قبل الشباب لم تتقرب -

 من جنسيتها المصرية ؛إليه بالرغم عن عدم إحساس المجتمع الجزائري بانتمائها  ةحملة مقاطعة منتجاتها الناتج

 انفعالف يتخف بهدف( institutionnelle) يةل رد فعل المؤسسة هو الحملات الإشهارية المؤسساتكان أوّ -
زماتي فالاتصال التسويقي الأ .المؤسسة لنا أهمية الاتصال التسويقي بالنسبة لنشاط أبرزهذا ما  ،الجزائريين

، مهما كانت درجة تقبل هذا الأخير العلاقة مع الجمهورلمحافظة على ل عنصر جد هام في حل الأزمة
 ؛ للرسالة الاتصالية
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ما عملت على ابتكار عروض جديدة و كذا التذكير الدائم لم تعتمد المؤسسة إلا على الاتصال التسويقي و إنّ -
ية مؤقتة معها ها عملت على ربط المستهلك بنقاط بيع ذات اتفاقكما أنّ .لزبائنها بالضمان و العروض المتوفرة

 لمناطق الخارجة عن المدن الكبرى، ما يبرز اهتمامها بالتقرب من المستهلك ؛و ذلك في ا

رصة لكسب فرد خلال سنة لصالح المنافسة التي استغلت الف 282مشترك من مجموع  Djezzy 00فقد المتعامل  -
 ؛ امحضً Djezzy تعامللما لعلامة إذ لم يعد ولاء الفرد الجزائري نجمة زبائن جدد خاصة المتعامل

 إلّا و صورة حسنة لعلامتها بالرغم من مجهودات المؤسسة التسويقية و الإستراتيجية في المحافظة على مكانتها -
 ا منها أنّالمؤسسة على أسعارها المرتفعة علمً ءقاصتها السوقية، الراجع سببها إلى إبها فقدت نسبة من حأنّ

 .ذو مرونة سعرية الجزائري الطلب

 

( Djezzy) أوراسكوم الجزائر للاتصالات فرعل قتراحاتالاا لهذه النتائج السابقة استطعنا الخروج ببعض اعتبارً
لخصها في و التي ن و بذلك تحسين صورة علامتها أمامه، ولاء المستهلك الجزائري حتى تتمكن من استعادة ثقة و

 :النقاط الآتية 

ة فشفازائري و التقرب منه بصفة صادقة وتعيد النظر في أهدافها و مهمتها من خلال رد الاعتبار للفرد الج أنّ -
 خاصة في توجهها إلى فئة الشباب ؛ ،و الاهتمام بالجانب الاجتماعي له

راقبة من خلال وضع أسلوب م 777تحسين التعامل مع الزبائن في كل من مراكز الخدمة و خدمة الزبائن  -
 محكم ؛

تحسين عمل مصلحة التربصات بالمؤسسة التي تتعامل مع الطلبة حسب شهرتهم الاجتماعية و تسيء استقبالهم  -
بصورة ما يسيء  ،همكما أنها لا تأخذ بعين الاعتبار ظروف(. سسةحسب تصريحات مصلحة الأمن بالمؤ)

 العلامة و المؤسسة ؛

قيات مع الجامعات بالاتفا بعروض تنشيط المبيعات أو يتعلقتفادي الإعلانات و المشاريع الكاذبة خاصة فيما  -
 لتربصات الطلبة ؛

بإمكان المؤسسة  التسويقية التيوسيلة من الوسائل كالاستبيان في حد ذاته  اعتماد الدراسات الميدانية و خاصة -
 نشاطاتبجوب لمستاتذكيرنا و إعلامنا إذ من خلال  .لمعالجة الوضع المتأزم استخدامها في بلوغ أهدافها

قبل  غلبيتها بعد أن تغيرت إلى السلبأصبحت صورة العلامة حسنة في أ ،لخروج من الأزمةل Djezzyمؤسسة 
 ؛ ذلك

 حتى لا تتأثر صورة علامتها إلى مستوى أسعار السوق،و ذلك تعمل على التخفيض التدريجي لأسعارها  أنّ -
 ؛ وتسترجع مكانتها التسويقية

ه شعب القديمة و تعيد النظر في رسائلها الإشهارية اعتبارا للشعب الجزائري على أنّأن تهتم بالاشتراكات  -
 ؛ مسلم و التركيز على تقاليده و اهتماماته
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كأن تضع رصيد نجدة  ،عروضها الحالية و تفادي الإكثار من المنتجات الجديدة و تطوير أن تركز على تعديل -
 ؛لبصرية المكالمات السمعية ا كتبنينة أو بقيمة معيّ

 .اعات السياسية مع الحكومة الجزائريةنزأن تعمل على حل مشاكلها المالية لتفادي ال -

 

صائص خإذ من . Djezzy ؤسسةم لعلامةصورة حسنة  بناءإعادة  عوامل تساعد على السابقة قتراحاتالاتعتبر 
المؤسسة و مدى  بهاالصورة الذهنية جودة الخدمات المقدمة من جهة و صدق و صحة القيم و المبادئ التي تنشط 

 .المرسلة( الرسالة)مع صحة الصورة تطابقها 
 

 :بلوغ هذه النتائج كان في ظل ظروف تخللتها بعض الصعوبات و التي يمكن إجمالها في النقاط التالية 
 صنا ؛الجزائرية لقبول تربرفض المؤسسات  -
 لدراستنا ؛ زمةلاال المعلومات تقديم في تردد الإطارات العاملة بمؤسسة أوراسكوم -

المواعيد رغم  العاصمة الجزائر / خلال تواجدنا بالمقر الرئيسي بالدار البيضاءسوء المعاملة التي تعرضنا إليها  -
 .المتخذة سابقًا

 
ما يمكن أن يكون هذا البحث و إنّ ،و الإشكالية المطروحة لا يعني التوقف عن البحث افقإتمام بحثنا بما يتو نإ

 :بداية لبحوث تالية التي ندعو الباحثين إلى التوسع فيها إذ نصوغها فيما يلي 

 الأزمات على المنتجات الغذائية ؛دور التجديد و الابتكار في تجاوز  -

 في المؤسسات الخدماتية ؛الخطر المدرك  أهمية الاتصال التسويقي في التقليص من مدى -

 .   الاتصال التسويقي في بناء الصورة الذهنية و المحافظة عليها -
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 الوسيج الترويجي

 

 

" هسيج العرض"                       

 الوستهلك

 (الجوهىر)
تقنيات 

 التىزيع

 الونتىج

 (خذهة+سلعة )

السعر+    

 

 الوؤسسة

 تنشيط الوبيعات

 التسىيق الوباشر

 العلاقات العاهة

 البيع الشخصي

أدوات ترويجية 

 أخري

 إشهار
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لا                                                                                                         

                                              

نعن                 لا                                    لا                                                         

 

نعن                                       نعن                              

 

المحافظة ػلى السؼز 

 فً الاستمزار و الحالً

 المىافسةمزاقبة أسؼار 

 هل خفض المىافس

 ؟ Xسؼز مىتىجه 

 

ما هً قٍمة هذا   

 التخفٍض؟

 هل ٌؤثز هذا التخفٍض

 ػلى حجم مبٍؼات

 ؟ المؤسسة

 

 ؟ هل هذا التخفٍض دائم

 2% أقل مه
 

ػزض تزوٌجً فً شكل 

تخفٍض للسؼز بالىسبة لكل 

 شزاء مستقبلً

 

 4%إلى  2%مه 
 

 تخفٍض السؼز أقل مه

 السؼز المخفض للمىافسة

 

 4% أكثز مه
 

الخضىع لأسؼار  إتباع و

 المىافسة
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 Jean-Jacques Lambin et Autres : Marketing Stratégique et Opérationnel, 6
ème

  édition, DUNOD, Paris, 2005, p 

510. 

 مىتج( س)                    تىسٌغ دون وسٍط –أ 

 

 

(ع ػقذ تجاري +س )  

 

 

 (      أو مستهلك)سبىن ( ع)                                        

 تىسٌغ بتذخل وسٍط –ب 
 مىتج( س)                 

 

 

 

[ػقذ تجاري( ع+س])  

 

 

(             ئًمستهلك وها)سبىن ( ع)                                      

 

 

(      مستهلك وهائ)سبىن ( ع)                                      

1م 2م  3م   

4ز 3ز  2ز  1ز   

 و

2م 3م  1م   

4ز 3ز  2ز  1ز   
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V I S I O N

La vision d’Orascom Telecom Algérie est d’être 
l’Opérateur de Télécommunications préféré des 
Algériens, leader sur son marché, apportant 
constamment de la valeur à tous ses partenaires.

Orascom Telecom Algérie veut être une référence 
pour son “ orientation client ” , la qualité de ses 
services, son intégrité exemplaire, et son 
environnement de travail.

LE COMITE EXECUTIF



Pour réaliser notre vision, nous nous engageons à :

Offrir les meilleurs produits, de qualité, à des prix 
compétitifs;

Déployer des infrastructures à la pointe de la 
technologie;

Créer pour nos employés le meilleur environnement de 
travail et d’épanouissement;

Contribuer activement au bien-être des Algériens;

Optimiser la création de valeur pour nos 
actionnaires, à travers un contrôle strict des coûts;

Appliquer rigoureusement notre politique 
environnementale;

Améliorer sans cesse nos processus internes dans le 
respect de notre politique qualité.

LE COMITE EXECUTIF



Notre objectif est de mettre en oeuvre une politique 
d’amélioration permanente de la qualité, orientée 
résolument vers la satisfaction de notre clientèle en 
se fondant sur les principes suivants : 

Fiabilité de nos produits et services,

Disponibilité de l’ensemble de notre personnel,

Transparence de nos offres au travers d’une 
information claire,

Adaptation aux besoins de la clientèle,

Objectivité dans la prise en compte des problèmes,

Innovation technologique,

Respect de l’environnement .

                                                                                 

POLITIQUE
QUALITE

LE COMITE EXECUTIF



POLITIQUE
ENVIRONNEMENTALE

LE COMITE EXECUTIF

Nous nous engageons à être un exemple dans notre politique 
environnementale en cohérence avec la stratégie nationale de 
développement durable. Notre engagement est à la hauteur de la 
place que nous occupons dans le paysage socio-économique du 
pays
Notre politique, dotée des ressources nécessaires, est fondée sur 
les principes suivants:

Et ce, dans un cadre favorisant l’amélioration continue

Respect des dispositions réglementaires et autres 
exigences environnementales;
Respect de la nature et du paysage par la réduction des 
impacts visuels liés au déploiement du réseau ;
Attitude responsable dans le traitement et le recyclage 
des déchets ; 
Implication, sensibilisation et responsabilisation de notre 
personnel face aux exigences environnementales ;
Promotion de notre engagement environnemental avec 
nos partenaires économiques ;
Application du principe de prudence en matière 
d’émission d’ondes électromagnétiques  et veille 
technologique sur les recherches et études en la matière ;
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اللاشهار

و 

النشر 

BTL

& 

Merchan-
dising

تسىيق 
لأحداث  

الرعاية و  )
(الىصاية

الاتصال 
الداخلي

تسىيق 
العلامة و  
صىرة  
العلامة

الاتصال  )
(المؤسساتي

الاستراتيجية 
التجارية
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Market
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العروض 
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nel  

Market
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Professional 
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      Dans le cadre d’une recherche universitaire nous vous proposons ce 

questionnaire indispensable à notre étude. Nous vous remercions d’avance pour 

vos réponses tout en souhaitant votre collaboration pour répondre à ce dernier. 

 

 

 

 

  

A. INFORMATIONS GENERALES : Positionnement 

 
1. Qu’inspire le slogan de votre entreprise « DJEZZY Eich la vie » ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .  

 

2. Le slogan représente t-il efficacement l’image de votre entreprise ? 

□ Oui 

□ Non 

 

3. Quelle image véhicule votre entreprise sur sa marque « DJEZZY » ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . .  

 

4. Quelles sont les techniques et les moyens  les plus efficaces pour véhiculer une bonne image 

de votre entreprise ? 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . .  

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 

. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .. . . .. . . . . . . . . . . . . 

 

 

5. Citez les points forts de votre entreprise par rapport à la concurrence : 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

6. Quelles sont les opportunités qui s’ouvrent à votre entreprise sur le marché ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 
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7. Quel est le pourcentage des différents segments concernant votre clientèle ? 

□ Particuliers………………………………..........(……%) 

□ Entreprises……………………………………..(…....%) 

□ VIP……………………………………………..(....…%) 

□ Personnel de Djezzy……………………………(….…%) 

□ Autres 
(Précisez)

 : ……………………………….   (…....%) 

      ……………………………….  (..…..%) 

 

 

8. Quels sont les organismes distributeurs finaux de vos produits et services (champ A dans le 

tableau) ? Veuillez précisez  l’évolution de leurs nombre pour chaque année (champ B) ? 

A B 
ORGANISME DISTRIBUTEUR 2007 2008 2009 2010 

Point de vente DJEZZY □ Oui □ Non     

Taxiphone □ Oui □ Non     

Magasin de vente des téléphones mobile GSM □ Oui □ Non     

Tabac et journaux □ Oui □ Non     

Vidéothèque □ Oui □ Non     

Grandes surfaces □ Oui □ Non     

Autres 
(Précisez)

 : ……………………………… □ Oui □ Non     

                        ………………………………. □ Oui □ Non     

TOTAL DE L’ANNEE     
 

 

9. Quelle est l’évolution annuelle du volume de vente de chaque produit en pourcentage par 

rapport à l’année précédente ? 

(Tri. :trimestre) 

Les produits 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Lignes prés-

payées 
/ % % % % % % 

Abonnements 

post-payés 
/ % % % % % % 

Recharges 

(prés-payées) 
/ % % % % % % 

Autres
(Précisez)

 : 

…………… 
/ % % % % % % 

…………… / % % % % % % 
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B. MANAGEMENT DES SITUATIONS INNATENDUES 

 

1. Comment réagit votre entreprise lors d’un changement de prix dans le marché ? 

□ Garde le même prix de ses offres 

□ Augmente les prix 

□ Diminue les prix  

 

2. De quelle manière le fait-elle? 

□ Suit le changement des concurrents 

□ Reste sur sa position 

□ Généralement c’est elle qui prend l’initiative 

 

3. Connaissant votre entreprise, quelles actions adopte-t-elle pour gérer un événement 

imprévu telle une crise d’image (exemple : le cas des conflits footballistiques Algéro-

Egyptiens), avec vos client mass-market et vos clients corporate? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

4. Votre entreprise réagit-elle rapidement aux événements imprévus (même cas de la crise 

d’image) ? 

□ Non, les informations commerciales sont toujours en retard, et la réaction est lente 

□ Relativement, les informations commerciales sont à jour, et la capacité de réaction de 

l’entreprise est variable 

□ Oui, l’entreprise à un système d’information efficace et réagit rapidement 

 

5. A-t-elle préparer un plan de secours pour gérer ces événements  imprévus ? 

□ Non, pas vraiment 

□ Rien de concret 

□ Oui, il existe un plan pour chaque situation d’urgence 

 

6. Votre entreprise a-t-elle une organisation administrative spécifique dans ces événements 

imprévus : 

□ Non, il n’ya aucun changement 

□ Relativement ,la prise de décision remonte au niveau de l’entreprise mère 

□ Oui, il ya une sélection d’un staff spécial pour gérer les événements  imprévus 

□ Autres
( précisez) 

: ………………………………………………………………… 
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7.  Quelles sont les différentes compagnes publicitaires que votre entreprise a élaboré durant 

et après les événements des conflits footballistiques Algéro-Egyptiens ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

……………............................................................................................................................. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

 

8. Citez les différentes promotions proposées par votre entreprise dans cette même période : 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………..... 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

9. Quelles sont les actions institutionnelles  mises en place  par votre entreprise dans cette 

même période ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

……………………………………………………………………………………………..... 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

 

 

 

 

 

 

 



QUESTIONNAIRE 15 mars 2011 

 

Page 5 sur 5 

 

C. RELATIONS AVEC LES ORGANISMES EXTERIEURS 

 

1. Quels sont les journaux dans lesquels vous lancez généralement des publicités, des 
promotions ou de l’institutionnel ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

 

2. Dans quelles pages vous les publiez ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

3. Et sur combien d’espace (veuillez préciser par genre de communication) ?  
………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

4. Quelle est la date exacte de l’arrêt de votre sponsoring de la météo Algérienne pendant la 
crise Algéro-Egyptienne ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

5. Quelle est la date exacte à laquelle vous avez arrété de difuser vos publicités sur les médias 
Algériens concernant la même période de crise? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

6. On a remarqué que vous avez repris vos activités de publicité et sponsoring (sur les médias 
Algériens), à quelle date avez-vous repris ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

7. Quelles sont les actions de communication que vous avez repris ? 

………………………………………………………………………………………………. 

………………………………………………………………………………………………. 

 

 

 

 

N. B. : Pour la prise en considération des informations de ce document par l’université, merci de le 
signer par un cachet. 
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 َٕع اشخزاك انًسخجٕب .1

 ٕو رَيل ٕبرف ّقبه؟ -1ط

 (7ط←)لا  □ ّؼٌ □

 

 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ٕٜ اشزشامبرل اىذبىٞخ -2ط

 ..:.......... (أرمش)أخشٙ □ (7ط←) ٍ٘ثٞيٞظ □ (7ط←) ٗؿْٞخ □ أٗساعنً٘ □

 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ّ٘ع خـل اىزٛ رشزشك ثٔ ئرا مْذ ٍِ ٍشزشمٜ أٗساعنً٘، -3ط

□ Djezzy carte □ Allo OTA □ Millenium 

□ Djezzy Business □ Djezzy control □  آخر
(أذكر)

 ..................... : 

 
 

 ٍزٚ مبُ اشزشامل ثٖزا اىخؾ؟ -4ط

 أمضش ٍِ عْخ □ أشٖش ئىٚ عْخ 6ٍِ  □ أشٖش 6أقو ٍِ  □

 

 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ٕٜ ػشٗع أٗساعنً٘ اىزٜ اعزؼَيزٖب -5ط

□ IMTIYAZ □ Yalla Djezzy □ Scoop 

□ Websms □ Qerius □ Web facture 

□ Ranati □ Djezzy chat □ Djezzy Internet 

 : ...................................................................................................................... (أرمش)أخشٙ  □
 

 ٕو أّذ ساع ػِ ٕزٓ اىؼشٗع؟ -6ط

 غٞش ساع رَبٍب □ غٞش ساع □ ّ٘ػب ٍب □ ساع □ ساع جذا □

 
 
 

 Djezzyبخصائص انعلايت جٕبزفت انًسخيع .2
 

 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ٕٜ اىؼلاٍبد اىزٜ رْغجٖب ئىٚ ٍإعغخ أٗساعنً٘ -7ط

□ Djezzy □ Allo OTA □ IMTIYAZ 

□ La Star □ Gosto □ OTAXIPHONE 

 

 

 انسلاو عهٛكى ٔ رحًت الله حعانٗ ٔ بزكاحّ

 
أّب ؿبىجخ جبٍؼٞخ ثبىغْخ اىضبّٞخ ٍبجغزٞش رخظض رغ٘ٝق أقً٘ ثاػذاد ثذش د٘ه دٗس اىزغ٘ٝق اىؼَيٜ فٜ اىَذبفظخ ػيٚ ط٘سح 

 .ائز نلاحصالاثأٔراسكٕو انجشىَإعغخ  Djezzyاىؼلاٍخ اىزجبسٝخ أصْبء الأصٍبد اىزغ٘ٝقٞخ، ٗ رشَو اىذساعخ اىَٞذاّٞخ أصٍخ ط٘سح 
 

ػيٚ الأعئيخ اىَـشٗدخ، ٗ رأمذٗا أُ اىجٞبّبد اىزٜ عٞزٌ الإدلاء ثٖب عزذبؽ  ثظشادخ ربٍخأرَْٚ ٍغبَٕزنٌ اىجبدح ٍِ خلاه الإجبثخ 
 .ثبىغشٝخ اىزبٍخ ثغٞخ اعزخذاٍٖب ىلأغشاع ػيَٞخ لا أمضش

 
 .يع خانص انشكز ٔ أحى انخقدٚز انًسبقٍٛ
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 ؟ Djezzyٍب ٕ٘ اىشٍض اىزٛ رْغجٔ ىؼلاٍخ  -8ط
 

□  □ Djezzy 
 جاس٘

□  

 

 ؟Djezzyٍب ٕ٘ شؼبس ػلاٍخ  -9ط

□ Ensemble tout est possible □ Eich la vie 

□ Parler plus payer moins □ Vos mots sont des cadeaux 

 

 
 حٕل انًؤسست ٔ يدٖ حأثزِ بالأسيت جٕباَطباع انًسخ .3

 

 ؟(خٞبسِٝ ػيٚ الأمضش)ٍب ٕ٘ اّـجبػل د٘ه ٍإعغخ أٗساعنً٘  -11ط

 ئسػبء صثبئْٖب ئىٚ ٍإعغخ رغؼٚ □

 زٖيل فٜ دٞبرٍٔإعغخ رؼَو ػيٚ اىزقشة ٍِ اىَغ □

 ٍإعغخ رشمغ ٗساء اىشثخ □

 رنْ٘ى٘جٞب الارظبه اىْقبه ٗػبىٌ اىٖبرف  رـ٘ٝش ٍإعغخ رٖذف ئىٚ □

 : ............................................................... (أرمش)أخشٙ  □
 

ىنشح اىقذً                0202ؼبىٌ ، قجو أدذاس ٍظش ٗ اىجضائش فٜ رظفٞبد مأط اىDjezzyٍبرا مبّذ ر٘دٜ ىل ػلاٍخ  -11ط

 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ)

 ػبدٝخ لا رجيت الاّزجبٓ □ ر٘دٜ ثبىجذ ٗ اىْظبً ٗ اىْجبح ٍِ دٞش إٔذافٖب □

 ربفٖخ ٍِ دٞش ر٘اطيٖب ٍغ الأفشاد □ رؼجش ػِ اىظذاقخ ٗ اىزفبػو الاجزَبػٜ ٍِ دٞش اّذٍبجٖب □

 ىٞغذ ػْذ ٍغز٘ٙ اىشفبفٞخ اىزٛ رذػٞٔ فٜ ثشاٍجٖب □ ٗ ػشٗػٖبرَضو اىْشبؽ ٗ اىزجذٝذ اىذائَِٞ ٍِ دٞش ٍْزجبرٖب  □

 : .................................................................................. (أرمش)أخشٙ  □
 

 ٍب ٍذٙ رغٞش ٕزٓ اىظ٘سح ثؼذ ريل الأدذاس؟ -12ط

 الإٝجبةّذ٘  □ ىٌ رزغٞش □ ّذ٘ اىغيت □
 

 ؟Djezzyه اىشغت اىزٜ قبً ثٖب اىشجبة اىجضائشٛ ػيٚ ٍغز٘ٙ ٍشامض خذٍخ ٍب ٕ٘ سأٝل فٜ أػَب -13ط

 ٍؼبسع رَبٍب □ ٍؼبسع □ ٍذبٝذ □ ٍإٝذ □ ٍإٝذ جذا □
 

 ؟  youtube ىا اىَؼيْخ ػيٚ Djezzyٍْزجبد ػلاٍخ  (boycottage) ٕو أّذ ٍِ ٍإٝذٛ دَيخ ٍقبؿؼخ -14ط

 لا إٔزٌ □ ىغذ ػيٚ ػيٌ □ لا  □ ّؼٌ □
 

 ؟(لخـ)ل شزشامغْبئل ػِ إو رؼبٍْذ فٜ ٕزٓ اىذَيخ ثبعز -15ط

 (19ط←) لا إٔزٌ □ (19ط←) ىغذ ٍؼْٞب ثبلأٍش □ (17ط←)لا  □ ّؼٌ □

 
 

 جذٝذ اشزشامل ثؼذ رىل؟زٕو قَذ ث -16ط

  اىغبثق ّؼٌ، اعزؼذد ّفظ اىخؾ □
 (17ط←)

 (17ط←) جذٝذ خؾأخزد ّؼٌ،  □
 ....(: ............. ؟ٍب ّ٘ػٔ)

 (18ط←) لا □

 

 [11بعد الإجابت اَخقم إنٗ ص] ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ٕٜ أعجبثل ىزىل -17ط

 ٗلاؤك اىَغجق ىيؼلاٍخ □ اىخذٍخ اىََزبصح □

 مو ٍِ رؼشفٌٖ ٝزظيُ٘ ثل فٜ ٕزا اىخؾ □ اىغؼش اىَلائٌ □

 لا رَيل اىذخو اىنبفٜ □ شٖبسٝخاىذَلاد الإ □

 : .............................................. (أرمش)آخش  □ اىؼشٗع اىزشٗٝجٞخ □

Djezzyجازي 
جازي

Djezzy 
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 ؟(ػذح خٞبساد ٍقج٘ىخ) ٍب ٕٜ أعجبثل ىزىل -18ط

 رفؼو اىَْز٘ط اى٘ؿْٜ □ اىخذٍبد اىجٞذح ىلاشزشامبد اىَْبفغخ □

 اىفشطخ ىزغٞٞش خـلمْذ فٜ اّزظبس  □ اىغؼش اىَلائٌ ىلاشزشامبد اىَْبفغخ □

 اىَإعغخ راد جْغٞخ ٍظشٝخ □ رأصٞش اىذَلاد الاشٖبسٝخ ىلاشزشامبد اىَْبفغخ □

 : .............................................. (أرمش)آخش  □ اىؼشٗع اىزشٗٝجٞخ ىلاشزشامبد اىَْبفغخ □
 

 
 جٕببانُسبت انًسخ Djezzyحأثٛز انُشاطاث انخسٕٚقٛت انعًهٛت عهٗ صٕرة علايت  .4

 

 ط٘سرٖب ىذٝل؟ فٛ شدأصّثؼذ الأدذاس  Djezzyٕو اىْشبؿبد اٟرٞخ اىزٜ قبٍذ ثٖب  -19ط

 الأعًال انًقديت
نى 
 حخغٛز

 قهٛلا
 جدا

 قهٛلا
 َٕعا

 يا 
 كثٛزا

 كثٛزا
 جدا

 نسج
 عهٗ

 عهى 

نسج 
 يٓخى

         اىََ٘ه اىشعَٜ ىْقو اىَْبطشِٝ اىجضائشِٝٞ ّذ٘ اىغ٘داُ

ٍِ خلاه رجَٞغ " ائش أّذ دجٜاىجض"اىذَيخ الاشٖبسٝخ 
 ...(ىشبة ثلاه،اثّٞ٘خ، )ثؼغ اىفْبِّٞ اىجضائشِٝٞ 

        

اىَْبطشح ىيفشٝق اىجضائشٛ " Les Algériensدْب "دَيخ 
 ىلأٌٍ 2010ثنأط اىؼبىٌ 

        

ٗ ( ٝ٘عف اىظذٝق، ئثشإٌٞ اىخيٞو)سػبٝخ اىَغيغلاد اىذْٝٞخ 

 Nessma TVػيٚ  (ّغٞجزٜ ىؼضٝضح)اىَغيغلاد اىفنبٕٞخ 
        

         UNAF Nessma CUPاىَغبَٕخ فٜ رْظٌٞ مأط مشح اىقذً 

         (post payé)ػشع الاشزشاك اىجذٝذ ٍإجو اىذفغ 

 

 ثؼذ الأدذاس؟ Djezzyاىظ٘سح اىزٜ رذَيٖب ػِ  JSKٕو غٞش الاعزقجبه اىَظشٛ اىذبس ىفشٝق  -21ط

 لا  □ ّؼٌ □
 

 ؟Djezzyذَيٖب اُٟ ػِ ػلاٍخ مٞف ٕٜ اىظ٘سح اىزٜ ر -21ط

 عٞئخ جذا □ عٞئخ □ دغْخ □ جٞذح □ ٍَزبصح □
 

 
 
 

 Djezzyاقخزاحاث انًسخجٕب نخحسٍٛ صٕرة انعلايت  .5
 

أٍبً اىفشد  (Djezzy)ثٖذف رذغِٞ ط٘سح ػلاٍزٖب رغ٘ٝق اىَإعغخ  ٗهإىَغ رقذٍٖب ٍب ٕٜ اىْظبئخ اىزٜ -22ط

 مغجل مضثُ٘ دبىٜ أٗ ٍذزَو؟ ئػبدحٗ  اىجضائشٛ
....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................
....................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................... 
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 (انبٛاَاث انشخصٛت) يعهٕياث خاصت بانًسخجٕب .6

 

 :جْظ اىَغزج٘ة -23ط

 أّضٚ □ رمش □
 

 :عِ اىَغزج٘ة  -24ط

 سنة 02أكثر من  □ عْخ 92-02 □ عْخ 15-02 □

 

 : ؼبئيٞخاىذبىخ اى -25ط

  ٍزضٗط □ أػضة □

 

 : اىذساعَٜغز٘ٙ اى -26ط

 جبٍؼٜ ػبىٜ □ جبٍؼٜ □ صبّ٘ٛ □ ٍز٘عؾ □ اثزذائٜ □
 

 :اىَْٖخ  -27ط

 ٍْٖخ دشح □ ربجش □ ٍ٘ظف ثبىقـبع اىخبص □ ظف ثبىقـبع اىؼٍٍَٜ٘٘ □

 ٍزقبػذ □ ثـبه □ ؿبىت □
 (أرمش)خش آ □

..............:... 
 

 : ٍغز٘ٙ اىذخو اىشٖشٛ -28ط

 دج02.222أقل من  □
 إلى 02.222من  □

 دج02.222

 إلى 02.222من  □

 دج02.222
 و أكثر 02.222 □

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الاسخبٛاٌشكزا عهٗ انًساًْت فٙ يلأ ْذا 
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Résumé 

 

La philosophie des crises est considérée l’une des nouvelles tendances du 

Marketing Management qu’il est essentiel d’adopter dans la pensée managériale, 

du fait de son avantage primordial à faire face aux crises par le déploiement des 

compétences adéquates de l’entreprise. Ces compétences permettent à 

l’entreprise de stimuler la cellule de crise qui a pour mission l’élaboration d’une 

planification stratégique efficace, afin de préparer l’entreprise à d’éventuelles 

crises ou les traiter lors de leur déclenchement. Ayant un impact négatif 

considérable sur l’image de marque, la crise induit la perte de confiance du 

consommateur envers la marque d’une part, ce qui menace la continuité de 

l’activité de l’entreprise d’une autre part. Pour cela l’entreprise vise 

constamment à préserver son image de marque durant la situation de crise, ou 

agit en conséquence en la revitalisant et en l’améliorant si elle se dégrade, en 

faisant recours à un plan d’action marketing. Ce dernier étant un ensemble 

d’outils du marketing opérationnel, est considéré le moyen communiquant entre 

l’entreprise et son marché ainsi que le moyen de repositionnement de sa marque. 

Ainsi Djezzy a été en mesure de surmonter la crise d’image qu’elle a 

confronté en 2009, en adoptant la philosophie de crise. En effet, elle a pu 

préserver son image de marque auprès du consommateur Algérien en la 

revitalisant et en l’améliorant, malgré le déclin de sa position concurrentielle sur 

le marché Algérien et la baisse de sa part de marché de 52,19% à 44,66% au 

détriment de la concurrence dans la période de crise. Car Djezzy  a fait face à la 

crise en mettant en œuvre sa stratégie de communication pour maintenir le lien 

communicationnel avec le consommateur Algérien, en dépit des obstacles 

qu’elle à rencontré de la part des autorités Algériennes. Ce lien lui a permit 

d’innover son offre et la communiquer à son marché, sans pour autant modifier 

ses prix ou ses systèmes de distribution afin de préserver sa réputation. 

 

Mots clés : image de marque, marketing opérationnel, crise d’image, crise 

marketing, management des crises. 
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Abstract  

 

The crises Philosophy is one of the modern trends in marketing 

management which must be adopted in the firm within its managerial 

ideology, because of its fundamental advantage in stimulating 

company’s necessary skills in order to address crises, by activating a 

crisis cell which works on preparation of an effective strategic 

planning to be ready for potential crises, or to deal with them when 

they take place. The crisis has a significant negative impact on the 

company’s brand image which leads to loss of consumer confidence 

on one side and threatens its activity continuity from the other side. 

Therefore the company aims to maintain its brand image during  

critical situation, or rebuild it then improve it in the case of decline 

through the implementation of practical marketing  plan, as this latter 

is a firm’s communication tool with its market as well as a way to 

reestablish its brand position. 

Djezzy has been able to overcome the image crises it faced in 

2009 by adopting crises philosophy. Despite its declining position in 

the Algerian market and the decrease in its market share from 52.19% 

to 44.66 % to the detriment of competition during the crisis period 

(2009 - 2010), it was able to keep consumer confidence on its brand 

through the rebuild and the improvement of its brand image using 

marketing communication strategy to keep the contact with the 

Algerian consumer, in spite of the obstacles it encountered by the 

Algerian government. This contact allows Djezzy to innovate its offer 

without changing the prices of its products or its methods of 

distribution so as to maintain its reputation. 

 

Key words: brand image, practical marketing, marketing crisis, crisis 

management. 


