
 

 
 
 

 
  أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في العلوم الاقتصادية  

 تسويق: تخصص 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                             
                   

 أخناق عثمان: من إعداد الطالب
 :أمام لجنة المناقشة المناقشة المكونة من السادة

  

 بن سعيد محمد . د.أ أستاذ التعليم العالي  جامعة سيدي بلعباس رئيسا 
 مصطفىرديف . د "أ"أستاذ محاضر  جامعة سيدي بلعباس مشرفا ومقررا

 بسبع عبد القادر. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة الشلف مشرفا مساعدا
 بلقروريصات رشيد. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة سيدي بلعباس ممتحنا 
 عامري رضوان. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة غليزان ممتحنا 
 قداري أحمد. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة غليزان ممتحنا 

 أزمات المؤسسةمواجهة  في التسويقيالاتصال دور 
  - ةنظرية وتطبيقيدراسة  -

 0200 - 0201 :الموسم الجامعي

  

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي
 ابســــــــيــــــي لـــــلالــــيــــــة جـــعـــامــــــج

- سيدي بلعباس -
 

 التجارية وعلوم التسيير، كلية العلوم الاقتصادية
قتصاديةقسم العلوم الا  

 
 



 

 
 
 

 
  أطروحة مقدمة ضمن متطلبات نيل شهادة دكتوراه علوم في العلوم الاقتصادية  

 تسويق: تخصص 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                             
                   

 أخناق عثمان: من إعداد الطالب
 :أمام لجنة المناقشة المناقشة المكونة من السادة

  
 
 
 
 

 بن سعيد محمد . د.أ أستاذ التعليم العالي  جامعة سيدي بلعباس رئيسا 
 مصطفىرديف . د "أ"أستاذ محاضر  جامعة سيدي بلعباس مشرفا ومقررا

 بسبع عبد القادر. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة الشلف مشرفا مساعدا
 بلقروريصات رشيد. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة سيدي بلعباس ممتحنا 
 عامري رضوان. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة غليزان ممتحنا 
 قداري أحمد. د "أ"أستاذ محاضر  جامعة غليزان ممتحنا 

 أزمات المؤسسةمواجهة  فيالتسويقي الاتصال دور 
  - نظرية وتطبيقيةدراسة  -

 0200 - 0202: الموسم الجامعي

  

 وزارة التعليم العالي و البحث العلمي
 ابســــــــيــــــي لـــــلالــــيــــــة جـــعـــامــــــج

- سيدي بلعباس -
 

 جارية وعلوم التسييرالت، كلية العلوم الاقتصادية
قتصاديةقسم العلوم الا  

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 كلمة شكر و تقدير  

 
 :شكر و التقدير للأستاذ المشرفأتقدم بأسمى عبارات ال

 « الدكتور رديف مصطفى »
 .على صبره و تفهمه، و كذا إسهامه الكبير في إنجاز و إتمام هذا العمل

 
 :و الشكر أيضا للأستاذ المشرف المساعد

 « بسبع عبد القادرالدكتور  »
 .على إسهامه في إنجاز هذا العمل

 
كما لا يفوتني أن أرسل أسمى عبارات الشكر و التقدير لكل المعلمين و الأساتذة الذين كان لهم 

 .ل الكبير في الوصول لما نحن عليه الآنالفض
 

 .و تحية تقدير لكل مخلص غيور على هذا الوطن الحبيب الغالي
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 داء  ــــــالإه
 

 :ركيزة لي في طلب العلم خيرفي الحياة، و لي سند  أعظمإلى من كانت 

 ... زوجتي الحبيبة
 

 :إلى من أنارت حياتي و أضاءت دربي

 ...الحبُّوبة  ابنتي
 

 :صل لما وصلت إليه لولا تضيياهمإلى من لم أكن لأ

 ... أخواتي و إخوتي
 

 ....إلى كل من زرع بذرة الأمل في قلبي و لو بابتسامة
 

  - عثمان.أ -                                                                 
 



1 

 

 
 
 
 

 فهرس المحتويات
 
 
 



2 

 

 الصفحة اتـويـتـحـالمفهرس 

  الإهداء
  كلمة الشكر

 (الفهرس)قائمة المحتويات 
 قائمة الأشكال
 قائمة الجداول

 (فرنسي/ عربي)الملخص 

10 
10 
00 
01 

 
 المقدمة العامة

 

 
 ذ-أ

 25-52  مدخل للاتصالات التسويقية: الأولالفصل         
 62 تمهيد

 62 حول الاتصال والتسويقمفاهيم عامة : الأولالمبحث 
 الاتصال ماهية: المطلب الأول

 مفهوم الاتصال :أولا -

 أصناف الاتصال : ثانيا -

 الاتصال في المؤسسة: ثالثا -

62 
62 

28 

28 

 عموميات حول التسويق: المطلب الثاني
 تعريف التسويق: أولا -

 وظيفة التسويق: ثانيا -

30 
31 
32 

 المزيج التسويقي: المطلب الثالث
 المنتوج: أولا -

 السعر: ثانيا -

 التوزيع: ثالثا -

 (الترويج)الاتصال التسويقي : رابعا -
 

34 
34 
35 
36 
40 

 41 ماهية الاتصال التسويقي: المبحث الثاني
 عموميات حول الاتصال التسويقي: المطلب الأول

 تعريف الاتصال التسويق: أولا -

41 
41 
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 المفهوم المعدل للاتصال التسويقي :ثانيا -

 خصائص الاتصال التسويقي: ثالثا -

 أهداف الاتصال التسويقي: رابعا -

 العوامل المؤثرة في اختيار مزيج الاتصال التسويقي: خامسا -

42 
43 
43 
44 

 استراتيجيات الاتصال التسويقي: المطلب الثاني
 الاتصال التسويقي المبادئ الأساسية لاستراتيجية: أولا -
 أنواع استراتيجيات الاتصال التسويق: ثانيا -
 مراحل إعداد الاستراتيجية الاتصالية: ثالثا -

45 
45 
47 
50 

 نماذج الاتصال التسويقي: المطلب الثالث
 النموذج التقليدي: أولا -

 نموذج الاتصال الرقمي: ثانيا -

 نموذج الاتصال الإقناعي: ثالثا -

 قرارات المستهلك نماذج: رابعا -

 

51 
52 
53 
56 
57 

 62 الاتصالات التسويقيةمزيج : المبحث الثالث
 تنشيط المبيعات: المطلب الأول

 تعريف تنشيط المبيعات: أولا -

 أهداف تنشيط المبيعات: ثانيا -

 التقنيات المستعملة في تنشيط المبيعات: ثالثا -

62 
62 
62 
65 

 الإشهار: المطلب الثاني            
 الإشهار مفهوم: أولا -

 أهداف الإشهار: ثانيا -

 أنواع الإشهار: ثالثا -

65 
65 
67 
70 

 العلاقات العامة: المطلب الثالث
 تعريف العلاقات العامة: أولا -

 ودورها التسويقي  أهداف العلاقات العامة: ثانيا -

 التقنيات المستعملة في  العلاقات العامة: ثالثا -
 الاتصال عبر الأحداث :المطلب الرابع

   مفهوم وأهداف الاتصال عبر الأحداث :أولا -

74 
74 
76 
76 
78 
78 
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 مميزات وخصوصيات الاتصال عبر الأحداث: ثانيا -

 بعض التقنيات غير التقليدية في الاتصال عبر الأحداث : ثالثا -

 الاتصال الشخصي: المطلب الخامس
 التسويق المباشر: أولا -

 التسويق عبر قاعدة البيانات: ثانيا -

 (رجال البيع)القوّة البيعية التسويق عن طريق :ثالثا -
 الاتصال الرقمي: المطلب السادس

 عبر الانترنيتالاتصال : أولا -

 الاتصال عبر مواقع التواصل الاجتماعي: ثانيا -

 (الهاتف الذكي)الهاتف النقال  الاتصال عبر : ثالثا -

79 
80 
80 
80 
85 
86 

 
88 
88 
89 
89 

 خلاصة الفصل
 

90 

 139 -90 الاتصال الاستراتيجي في ظل الأزمات:  الثانيالفصل   
 92 تمهيد

 93 عموميات حول الأزمات التي قد تواجهها المؤسسة : المبحث الأول
 ماهية الأزمات : المطلب الأول             

 الأزمةتعريف : أولا -

 السمات الأساسية للأزمات: ثانيا -

 أنواع الأزمات: ثالثا -

93 
93 
96 
98 

 فريق إدارة الأزمات في المؤسسة : المطلب الثاني
 أسس تشكيل فريق إدارة الأزمات: أولا -

 أعضاء فريق إدارة الأزمة: ثانيا -

 عوامل نجاح فريق إدارة الأزمة : ثالثا -

104 
104 
106 
108 

 
 مواجهة الأزمات عن طريق الاتصال الاستراتيجي : المبحث الثاني

 
112 

 إدارة الأزمات عن طريق الاتصال الاستراتيجي : المطلب الأول
 إدارة الأزمة على المستوى الداخلي : أولا -

 إدارة الأزمة على المستوى الخارجي : ثانيا -

 دارة الأزمةإأهداف   : ثالثا -

112 
113 
115 
118 
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 مراحل معالجة الأزمة عن طريق الاتصال : المطلب الثاني             
 حدوث الأزمةالاتصال ما قبل  : أولا -

  الاتصال أثناء الأزمة : ثانيا -

 الاتصال بعد الأزمة  : ثالثا -

119 
120 
126 
132 

 خلاصة الفصل
 

139 

 213-140 الدراسة التطبيقية: الثالثالفصل         
 141 تمهيد

 142 دراسة حالة شركة تويوتا للسيارات: المبحث الأول
 تقديم عام لشركة تويوتا: المطلب الأول

 نبذة تاريخية عن شركة تويوتا: أولا -

 مبادئ شركة تويوتا: ثانيا -

142 
142 
143 

 تفاصيل أزمة شركة تويوتا: المطلب الثاني
 ملخص للعيوب التصميمية في سيارات تويوتا: أولا -

 أرقام متعلقة بالسيارات المسترجعة: ثانيا -

 التسلسل الزمني للأحداث والأزمة: ثالثا -

145 
146 
147 
147 

 الاجراءات المتبعة من قبل شركة تويوتا للتعامل مع الأزمة: المطلب الثالث
 الاعتذار: أولا -

 اتخاذ الإجراءات الصحيحة: ثانيا -

 الإعلان عن سياسة الشركة الجديدة: ثالثا -

 «السيارات  جاعستر ا» محاولة تغيير المعنى السلبي لكلمة  : رابعا -

 شركةولية الاجتماعية للؤ إبراز المس : خامسا -

150 
150 
151 
151 
152 
152 

 
 153 شركة تويوتاعلى زمة الأنعكاسات ا : المطلب الرابع

 
 Volkswagen دراسة حالة شركة فولكسفاغن : المبحث الثاني

 
160 

 160 تقديم  عام لشركة فولكسفاغن : المطلب الأول
 161 نغفاالأزمة الإعلامية لشركة فولكس تفاصيل : المطلب الثاني            

 162 على شركة فولكسفاغن تداعيات الأزمة : المطلب الثالث
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 163 نغرد فعل شركة فولكسفا : المطلب الرابع
 

 دراسة حالة شركة كوكا كولا للمشروبات : المبحث الثالث
 

166 
 تقديم عام لشركة كوكا كولا : المطلب الأول

 تعريف شركة كوكا كولا: أولا -

 قوة شركة كوكاكولا نقاط: ثانيا -

166 
166 
166 

 168 تفاصيل أزمة شركة كوكا كولا : المطلب الثاني
 الإجراءات والتدابير المتخذة ، وتداعيات الأزمة على شركة كوكا كولا : المطلب الثالث

 
    Huawei دراسة حالة شركة هواوي : رابعالمبحث ال

 هواويتقديم عام لشركة  : المطلب الأول            
 تفاصيل الأزمة التي واجهتها شركة هواوي : الثانيالمطلب             

 قراءة أولية لبوادر الأزمة: أولا -

 كرونولوجيا الأزمة: ثانيا -

 تداعيات الأزمة : ثالثا -

 إدارة الأزمة من طرف هواوي: رابعا -

 تحليل سبرأ آراء لدراسة لأزمة شركة هواوي : خامسا -

 
  استبيان حول أهمية الاتصال في الأزمات  : الخامسالمبحث 
 منهجية الدراسة  : المطلب الأول          

 تقديم الاستبيان: أولا -

 عينة الدراسة: ثانيا -

 أدوات الدراسة : ثالثا -

 XlStat 2016 الإحصاء الوصفي لأسئلة الاستبيان باستخدام  : الثانيالمطلب           

 SPSS 28.0 أسئلة الاستبيان باستخدامتحليل   : الثالثالمطلب           

169 
 

172 
172 
172 
173 
174 
175 
177 
178 

 

 
184 
184 
184 
184 
185 

185 
203 

 منهجية الدراسة : أولا -

 تحليل الوصف الإحصائي لمتغيرات الدراسة : ثانيا -

 بالنسبة للدراسة ACPشروط تحقق طريقة المركبات الأساسية   : ثالثا -

 ACP  تحليل الاستبيان بطريقة المركبات الأساسية  :رابعا -

204 
204 
205 
207 
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212 

 
 العامة خاتمةال
 

 
214-219 

 
 قائمة المصادر و المراجع 

 

 الملاحق

 
220-219 
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 عنوان الجدول رقم الجدول

 
 الصفحة

  الأولالفصل  
 39 .........................................أنواع التوزيع وقنواته (0-0)جدول رقم 
 42 .......................المفهوم المعدل لمزيج الاتصال التسويقي (6-0)جدول رقم 
 44 .......................دورة حياة المنتوج وعلاقته بالمزيج الاتصالي (3-0)جدول رقم 
 Shannon & Weaver.....  41:الفرق بين النموذجين التقليدي والمعدّل لـ (1-0)جدول رقم 
 20 .....................................مراحل نماذج قرارات الشراء (4-0)جدول رقم 
 21 بعض تقنيات تنشيط المبيعات (2-0)جدول رقم 
 21 ............................الإشهارأهداف  (2-0)جدول رقم 
 20 .........................................أهداف الرعاية (0-0)جدول رقم 
 (9-0)جدول رقم 

 
 
 (0-6)جدول رقم 
 (6-6)جدول رقم 
 (3-6)جدول رقم 

 

 أصناف رجال البيع
 

 الثاني الفصل
 أنواع الأزمات

 الأخطاء الواجب اجتنابها
 سياسات للاتصال أثناء الأزمة ثلاث

 

02 
 
 

102 
127 
132 

  الثالث الفصل 
 179 ملخص أسئلة سبر الآراء للدراسة المتعلقة بشركة هواوي (0-3)جدول رقم 
 XLStat. 185الاستبيان على  لسؤال الأول منإحصاء وصفي لمعطيات ا (6-3)جدول رقم 
 (3-3)جدول رقم 
 (1-3)جدول رقم 
 (4-3)جدول رقم 
 (2-3)جدول رقم 
 (2-3)جدول رقم 
 (0-3)جدول رقم 
 (9-3)جدول رقم 

 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال الثاني منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .........................XLStat الاستبيان على لسؤال الثالث منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat علىالاستبيان  لسؤال الرابع منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال الخامس منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال السادس منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال السابع منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال الثامن منإحصاء وصفي لمعطيات ا

186 
187 
187 
188 
189 
190 
192 

 قائمة الجداول
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 (01-3)جدول رقم 
 (00-3)جدول رقم 
 (06-3)جدول رقم 
 (03-3)جدول رقم 
 (01-3)جدول رقم 
 (04-3)جدول رقم 
 (02-3)جدول رقم 
 (02-3)جدول رقم 
 (00-3)جدول رقم 
 (09-3)جدول رقم 
 (61-3)جدول رقم 
 (60-3)جدول رقم 
 (66-3)جدول رقم 
 (63-3)جدول رقم 
 (61-3)جدول رقم 

 .......................XLStat الاستبيان على لسؤال التاسع منإحصاء وصفي لمعطيات ا
 قائمة المختصرات المعتمدة في تحليل السؤال التاسع

 .......................XLStat الاستبيان على العاشر من لسؤالإحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......................XLStat الاستبيان على من 00لسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا
 .......XLStat الاستبيان على من 06لسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا
 XLStat الاستبيان على من 03لسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا

 XLStat الاستبيان على من 01لسؤال لمعطيات اإحصاء وصفي 

 XLStat الاستبيان على من 04لسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا

 XLStat الاستبيان على من 02لسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا
 Statistiques descriptives الإحصاء الوصفي للمتغيرات

 Matrice de Corrélation مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة
 Bartlett واختبار KMO مؤشر

 Qualité de représentation des variables extraites جودة المتغيرات المستخرجة
 Variance Totale Expliquée   التباين الكلي المشروح

 Varimax بإعتماد طريقة مصفوفة المركبات بعد التدوير

193 
194 
195 
197 
198 
200 
201 
202 
203 
204 
205 
206 
207 
208 
209 
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 قائمة الأشكال 
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 عنوان الشكل رقم الشكل
 

 لصفحةا

  الأولالفصل  
 34                                               دورة حياة المنتج (0-0)شكل رقم 
 36                  "سعر/ جودة : "تسعة إستراتيجيات لتسيير العلاقة (6-0)شكل رقم 
 38                                  وظائف التوزيع المختلفة (3-0)شكل رقم 
 47                              (La stratégie Push)إستراتيجية الدفع  (1-0)شكل رقم 
 48                              (La stratégie Pull)إستراتيجية الجذب  (4-0)شكل رقم 
 49                    العوامل المؤثرة في اختيار إستراتيجية الاتصال التسويقي (2-0)شكل رقم 
 50                           تسويقي فعالةمراحل إعداد إستراتيجية اتصال  (2-0)شكل رقم 
 C. Shannon & W. Weaver"               51": نموذج الاتصال لـ (0-0)شكل رقم 
 52                              النموذج التقليدي للاتصال التسويقي  (9-0)شكل رقم 
 53                   المعدّل "C. Shannon & W. Weaver"نموذج  (01-0)شكل رقم 
 54                                               نموذج الاتصال الرمزي (00-0)شكل رقم 
 42                                       نموذج الاتصال الإقناعي (06-0)شكل رقم 
 49                                     منحنى قبول المنتجات الجديدة (03-0)شكل رقم 
 24                                               الشكل العام للعلاقات العامة (01-0)شكل رقم 
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 :الملخص

الدراسة إلى تحديد الدور الذي يلعبه الاتصال بصفة عامة، و الاتصال التسويقي بصفة خاصة، في إدراة الأزمات التي تمس  تهدف
و قد تّم التطرق في الجانب . هاعامل مع الأزمات و تسيي تإضافة إلى محاولة تحديد النموذج الأمثل الواجب اتباعه لل. المؤسسات

النظري لهاته الدراسة لأهم المفاهيم المتعلقة بالاتصال و الاتصال التسويقي، وكذا الأزمات بالتركيز على أنواعها و طبيعتها، في 
حين تمثل الجانب التطبيقي في عرض و تحليل لمجموعة من الحالات الواقعية لأزمات مست مجموعة من المؤسسات، بهدف 

أهم نقاط قوّتها تحديد أهّم الأخطاء و الهفوات التي وقعت فيها من جهة، و كذا  شخيص المقاربة التي اعتمدتها في إدارة الأزمة وت
كما تّم الاستعانة باستبيان موجّه للإطارات المسيّة في مجموعة من المؤسسات بالجزائر، قصد . قها في التعامل مع الأزمةو تفوّ 

 .التي تّم التوصل إليها التأكد من النتائج

 :، فيما يليمن خلال هاته الدراسةالتي تّم التوصل إليها نتائج تمثلت أهّم ال و قد 

يتكون نظام الاتصال التسويقي من مزيج عناصر أساسية يتم من خلالها تنفيذ عملية الاتصال، كل عنصر من هاته  -
ورغم ذلك فهي تتفاعل وتتكامل لتحقيق هدف واحد مرتبط  العناصر يؤدي دورا محددا ومدروسا في عملية الاتصال،

 .وهو خدمة المؤسسة و الإسهام في الوصول لأهدافها التسويقية

الأزمات التي قد تواجهها المؤسسة عبارة عن أزمات اتصالية تتمثل أساسا في  -نقول كافة حتى لا–أنّ أغلب  -
 .الإشاعات والدعاية المغرضة

 .معها يتم وفق أساليب وإجراءات اتصالية على اعتبار أنّّا ذات طبيعة اتصالية مواجهة الأزمات والتعامل -
ضرورة وجود تكامل بين الاتصالين الداخلي والخارجي وتكامل بين عناصر الاتصال التسويقي من خلال بناء استراتيجية  -

 .اتصالية متكاملة
          من خلال استباقها و الاستعداد لها، ثم التعامل معها  الدور الكبي الذي تلعبه خلية الأزمة في إدارة الأزمات، -

 . و مواجهتها، وصولا إلى استخلاص النتائج و الاستفادة من التجربة في إدارة الأزمات المستقبلية
 

  .مةالأزمة، إدارة الأزمات، الاتصال، الاتصال التسويقي، الاستراتيجية الاتصالية، خلية الأز  : الكلمات المفتاحية
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Résumé : 

Notre travail a pour objectif de déterminer le rôle de la communication en général, et de la 

communication marketing en particulier, dans la gestion des crises affectant les entreprises. 

En plus d’essayer d’identifier le meilleur modèle à suivre pour faire face aux crises et les 

gérer. Les concepts les plus importants de communication et de communication marketing ont 

été abordés dans la partie théorique de cette étude. Ainsi que les crises en se concentrant sur 

leurs types et leur nature. Alors que dans la partie pratique, nous avons procéder à la 

présentation et l’analyse d’une panoplie de situation de crises ayant affecté une multitude 

d’entreprises afin de diagnostiquer l’approche adoptée dans la gestion de crise et d’identifier 

les failles d’une part, et les points forts dans leur gestion de la crise d’autre part. En plus au 

recours d’un questionnaire destiné aux cadres gérant d’un ensemble d’entreprises en Algérie 

afin de vérifier les résultats obtenus. 

Les principaux résultats de cette étude sont les suivants : 

- Le système de communication marketing est constitué d’un mixte d’éléments 

essentiels par lesquels le processus de communication est effectué. Chacun de ces 

éléments joue un rôle particulier et étudié dans le processus de communication. 

Néanmoins, il interagit et s’intègre pour atteindre un but connexe : servir l’entreprise 

et contribuer à atteindre ses objectifs marketing. 

- La plupart des crises auxquelles l’entreprise peut être confrontée sont des crises de 

communication, principalement des rumeurs et de la propagande. 

- La gestion des crises se fait selon les méthodes et les procédures de communication, 

car elles sont de nature communicative. 

- La nécessité de l’existence d’une complémentarité entre la communication interne et 

externe ainsi qu’une complémentarité entre les divers éléments de la communication 

marketing à travers une stratégie de communication  globale. 

- L’important rôle joué par la cellule de crise dans la gestion de crise, en l’anticipant et 

en s’y préparant, puis en l’affrontant, afin de tirer des conclusions et de bénéficier de 

l’expérience pour la gestion des crises futures. 

 

Mots-clés : Crise, Gestion de crise, Communication, Communication marketing, Stratégie de 

communication, Cellule de crise 



  :ةــــــــــــدمـــقــالم                                                                                                       
 

 ‌أ
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 :ةــــــــــــــــدمـــــــــقــــــــــالم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



  :ةــــــــــــدمـــقــالم                                                                                                       
 

‌ب  
 

 
 :المقدمة
 

    ، أطى إو تزايااااااا ؤاااااااط الى   ااااااا       ااااااىلاقتصاااااااط الى اااااااا إو اقتصاااااااط ا  اااااا  الانتقااااااا   اااااا  ا إن        
 ااا يا  إلا  نت وا   يتزايااا   يااا. المجاالا ،  اا تاات تزاياا ؤاااط الى،تواا ،  يا   ااا ييد ان   يزياا  ا    ااا   الى،ا  ا 

ك ي ا    يتمثان  ا كبير   الى تهيكين  اا تات ا زياط  الى تمر    ا ايب،  قاا أبابا ا لاان ا لاالن  يم   اا  
 ا  اب ن ا    اا  تيق اذ يااغ ا اايا  يا  ... الحص   ؤيى  كان    ا       ا    تدزيزياا أ   اى اظا عا  ؤي هاا

ؤ،صااارا  د اااالا   تاااايرا أ ا ااا ا  ااا   (  ااا    هااا  نعااار ت ااا يق  )أبااابا يااااا ا  اااير  ا ترك اااز ؤياااى الى اااتهي ،  قاااا
 تايرا  الىداط   ا ت  يق    ي     ا  ترلاب  ت ادى  يبقاا  أ  ا  ا ار  ؤياى ا  ا  ن  لا قكا   ق اذ   ا  إلا  

ان  ا ز اااان اإتبااااج وااال   أ اااي م ؤمااان قاااااف ؤياااى أ اااا  الى،ا  ااا    تقاااالم أ  ااان الى،تواااا   أ  طياااا،   الىكااا
       ا  ثااان  تيق ااااذ اا اااتمران ؤاااا  ا   ااااان ا  ااا     ثالى،ا ااابين،   اا  ااادر الىااااافن اا تاااات  ديااااى الى   اااا  ا بيااا

 ".ا ت  يذ ا دااقي"   تج  ا أياا ها،   ياا  ا قثيه  ا  ا ا ت  ه الجايا  يت  يذ،  الىتمثن  
  اااإن  كااان     ااا  نقااااض قااا    نقااااض  اااد   ااا   SWOT   ي ااان  مااا   ،اياااذ ا تيي ااان الا اااترات وي   اااذ  بااااأ

 ؤياااى  كاااار . ت ا ههاااا   ا  اااا  أ  ، ت اااتايها   الت،ااااا  ا يااارا  ا ت،اااام ا تهاياااااا  ا ااا  قااااا تصااااط ها  هااا 
قااا يد ااذ نلاااهها  يهااز ك اوااا، إ ا    ااإن الى   اا  ؤم  ااا ت،لااا  ااد  اااا كبااير طا ي ااا   ان  ااا ياااا  ا تها

        (أز ااا   ان  ااا )يااااا ا  ااااا قاااا يكااا ن ناتجاااا ؤااا   ر يااا   ااا ق    د ،ااا  .   اااه تاااتمك   ااا  ا تصاباااه   ا اااتيكف

 .لير ؤاطي تمر اه الى     (أز   طا ي  ) أ   اا طا يي 
ا اااي تداار   DJEZZY جيــ   ديااى  ااب ن الىثااا  قكاا   كاار  ا اا   تدا اان ااااات  ا ،قااا    الجزاااار الىتمثاان   

الجزاارياا ،   ااث ا ي ااد أ ااهمه   قااا ن ااب  كبااير   اا   لااترك ه  ااا أ اار ؤيااى لحمياا   ر اا  يااز  ك انااه   ا  اا   
نقف أؤما ه،  ا  بب   يك      ت  ير أ  تخا ا،  إنما نت و  أز    ان    لا ؤاقا  ااا ااب دا  نلااض الى   ا  

 .ؤيى ب ن  الى      ك   نلف      قا كان تأ يريا  ا يا   ي ا...ان بما سمي اا ز   الجزااري  الىصري  ا كر ي 
 ااا   ا ط يااا  الج،  ااا    الجزااااار الىت صااا    الى ااا ار ؤياااى  SAIDAL صـــيدا  كاااا   الحاااا  اا ، اااب  لمجمااا  

  اا    ا  اابب     يااتف ا تدا ان  دهااا ار ااط    تهااز ك اناه  اا كااط اياتر  أقاان  اا يقااا  ؤ،هااا أواا  ر اا    اار  ا ااي 
   را  ا اااا ااا تدبئاا  ط ا   ااث إ إهااا  إ اااؤ   RHUMAFED رومافيــدنا اا  إو  ااا قكاا  ت اام ته اأز اا  

 ...  لاف ط ا  ؤاطيالىز ،  
أ ااا  ، ا اا   اا لا   اا  تدا اان إطانتهااا ا ت اا يق    اا  ا  ااو  ا اا  أ ااير   اا   ت ااب ب Coca Cola أي ااا  ا اا  

 ليريا    الحالا  ا   لا ي   الىقاا  ...ؤ،ابر ترك ب   لر ااتها  ي رهان  كاند الآن   ؤااط ا لركا  الىيي  
 . اكريا
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‌ت  
 

 IMAGEا ز ا  داا  اتهاا،  كا   بماا أن با ن  الى   ا   ياي  ثان يااغ الحاالا  لا قكا   يم   ا  ا اتيكف   

DE MARQUE ا ؤي هااا ا تدا اان ياااغ الحا اا  بمااا قك،هااا  اا  تصااي ا ا ياان ا، ااب  كبااير   اااا يااي ا اا  قااا تتااأ ر
 اااا نطي ،  ،ا  ااااين،  هااااا  ) ا ااااان  ين الىتدااااا يين تدزيااااز باااا ن    كاناااا  ؤا تهااااا   أ يااااان الى ااااتهيكين  كا اااا  

 .    ه  أ رى (...ؤما ،   اهمين،)    ه ،  كاا الىتدا يين ا اا ي ين  (... ك    
 :   هرح ا ت اؤ  ا تات،  ا اي   مثن الإ كا  ا  ا ي  بيث،ا ياا     ياا الى،ايذ لااا

 
 -ك نصـــس ييايـــن مـــ  رناصـــس ايـــةساتي ية الم ي ـــة- للاتصـــا  يل يه  ـــ  يمكـــ  مـــا الـــدور الـــ    *
  ؟ت ر ع كيانهاو ( ي  الم ي ة)تهديدا لها  تشكل قد الةن يو الةغيسا  ال يئية زمما الأ ةواجهمل
 

 :أ ئي   رؤ   كالآتي  إو  ا   مهاتق إ   ؤ،ها  محا    الإ اا  الإ كا    ا  ااق  قصا الإ اه  أكثر ا

     ؟   ا هب د  ا ز ا  ا   قا ت ا هها الى       ا 

 ؟ ه ا ز ا  ؤ  هريذ الاتصا ين قك   ق ق    ا ه  يات 

  ؟ ه ا ز ا   ا تصاي اات أ  ا ،لاض الاتصات ك   قك  ا تاا  ا  ظ ي 

 
  ن نقا  اناا  الإ اا  ؤيى ياغ ا ت اؤلا  لااا         ر  ا  تك   االى   ج      لإ اه  أكثر     
 :ك  ب ال  ا ير  ا  ا تا   ق  ؤي هتمثن أ  ا    قت   لأ ئي  الىار   ،   ث 
  ا ز ااا  ا اا   - ااى لا  نقاا   كا اا –اااا ر  ج إو ا  اقاا   اا   ااا  ا  ثياا  الىاااك ن ،  ااإن الىا اا  أن أليااب

   .ا اؤاي  الىار  اتصا    تتمثن أ ا ا   الإ اؤا    قا ت ا هها الى     ؤبان  ؤ  أز ا  

  إ ا اؤتبرنا أن هب د  ا ز ا     ا  اتها  يي هب د  اتصا   ،  م  الى،اقي أن تتف    ا هتها  ا تدا ان  دهاا
 .تصا    إ را ا  ا  ذ أ ا  ب 

 ط تكا ااان ااااين الاتصاااا ين ا ااااا يي   إو هب دااا  الاتصاااا    الى   ااا  قكااا  ا قااا   أناااه لاااااا  ااا    ااا  ااااا د ط
 .    ا  ا،ا  ا ترات و   اتصا     تكا ي ...ا ان ي  تكا ن اين ؤ،ابر الاتصا  ا ت  يقي  

 

 : أ بام إ ت ان الى   ج
الى   ا  ؤياى  كانا    ا  ا     ا  أهم   ا دمي   الاتصا    ؤم  ا  ط نيا ا  ا ي    صا    -

 .    ه     تدزيزيا أ   ى اظا ع  ؤي ها

 .الايتما  ا ل صي االاتصا  كد،صر  دا   م  ا دمي   ا ت  يق   -
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 : أيااف ا انا  
 . ايا أهم   الاتصالا  ا ت  يق    كاا  كانتها الحق ق   م  كا   ا نلا  ا ت  يق   -

 .أ ا  ب ا تصاي لى تي  ا ز ا  ا   قا ت ا ها الى      در   -

 . ي ن ادض الحالا   ز ا   ر  بها     ا ،  طنا   ك ي   تدا يها  دها -

 
 :  ،هل ا انا   

نا ا  ا عا اير كماا قاااف أ ا اا ؤياى ط،  ها  ه ا تيي ياي يا  ا ن اب  ا  ثان ااتاه ا انا ا اأ اي االى،هل ا  بايي  
        أ  ك يااااي بمااااا ي  ااااا  وااااف ا عاااااير   طن اااا  انتباههااااا  اااا  ا عاااا اير/ا تدبااااير ؤ،هااااا الااااكن كمااااي  يااااي   ا  اقاااا    

  الجانااب ا تاب قااي قصااا تي ااير  ا انا اا  ا تيي ي اا   اا  الا ااتدان  ؤيااى. أ  ا باا  ا عاااير   ت  اا ا  صااصااها
 . تدزيز  ا يتف تقاقه   الجانب ا ،عري

 
 : ا انا ا  ا  ااق 

أ ،ا  ؤمي   دث،ا ي  أن  أليب ا انا ا  ا     انايا         ج الاتصا    ا ز ا ، كاند تت،ا    الىا  
 قااا  ا  ،ااا ا بيااث ؤاا  . ا ز ااا  ا اا  اااا ؤاقاا  اا ب ئاا   ا تياا لأ، دكااف تخصاا  ا هااراف ا اا  قا ااد اا انا اا 

   كا  اؤتماطياا  الا ات،اط ؤي هاا  ق  ير ثاك   ج      ه  نعر ت ا يق  ،  ياف  اا طنا اا   الىطنا ا  تتار  ااا 
 .دث،ا،  اا ك، ا أ ا   تم   ا  ا ادين الاؤتبان ا انا ا  ا   تقترم     قي ا    مجا  تخصص،ا

 :     اين ا انا ا  ا    يتد انتباي،ا ناكر ؤيى  ب ن الىثا  لا الحصر، ا انا ا  ا تا   
 ،ل ن   مجي  ا كاط      يانا ا  الإ تماؤ    الإن ان     الجزاار  "ب  ل سبـن يحـيى":  اا قا   ا .1

   .تصا  فن إدارة الأزمما دور الا :ا اي  ا   د ؤ، ان،   6152ا صاطن    انيي  51ا داط 
تصا  قبن ا ز   الا   ن  اتصا  ا ز  ،   ك ي     اهم   كاند الإ كا    الىت،ا      ه يي  در   ك ي  

 رط اا با ث  قا أي  .ا  اار ا ،امج  ؤ  ا ز      تقي   ا  تق  مه  تق   ه ادا ا ز     الحا   
           تصا    ن اؤها اار  ا تدرف ؤيى  يه   الامجم ؤ     الىياي ف الىتديق  اا ز     أ

اا ط ن  دا    إتصا    مختي   را يه    إنلا   ي   ا ز     كاا  تااد  ا  االأ ا     ،ا ز ا 
  ، ‌‌ Susane Horsley & Baker Randolphكن     قا  ا با ث اتيي ن  ي،م  ج الىقترح . ا ز  

 . تصا  ا تياؤي     ب ا ت ي ن ا ز ني  لأز   ا ص،اؤ  أي  إ  ي ن ؤمي   الا،  6116
لا يتياط  لا يجب أن يتياط    اتصا  ا ز     الى   ا ،أيف ا ،تاال ا   إ ا ت بن إ  ها يي أن 

نقن الىدي  ا  ؤ  ؤاط ا  يايا، الجر ى، أ بام الحاطلأ أ   اااا  اؤتاان   تأ      هرف 
الى    ين      ؤ،ا ا تصن ا ز   إو  ر ي  إؤا     اط ، إ  اتصا  ا ز   ؤمي     ير قبن  ب   
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ن   ير الإ را ا   ا   اان الى تدمي  أ ،ا  ا ز   أ   ق ج ا ز   ا ص،اؤ    تت ابن قبن وايتها  ياا قب
   ا ؤ     ،  إن اتصا  ا ز   يق   م  ا دمي   .  ؤمن تق  ف  تي ين مخاا اتصا  ا ز  

الى    ، ن  اح الإ را ا  الإؤا      ت  ير ا ز   يرتبا أ ا ا اا داقا  ا    لاتصا ا دا   
 .قبن ا ز     ر    الىتأ ر  ا،لاهاتهات   ها الى        ا هراف الى

 
  ا  لايا  الىتيا  ا  ريك    Organization Development Journal قا  ؤيمي  ،ل ن   مجي   .2

 ا اي .  Chris Piotrowski‌  Guyette Roger W يبا ثين  6151 ،    62ا داط ا ثاني المجيا  
  : Public Attitudes on Leadership and Ethics Toyota Recall Crisis :ن ا  اد، ا

 اا تاؤا قا  ا با ثان     ا  ياا الىقا  اانا   تاب ق    لرك  ت ي تا   أز تها الىتديق  
             ا ق ايا الىتديق  اا ق اط : نكز  ا انا   ؤيى  الأ  صاا  أ ا    ألا   يي .ا   انا 

       تمد  دالج  الإ كا    ؤ  هريذ إ ت بان   ه .     ا  اق ا   الإطنا ، ا  لا   يدا   ا تواني
 .       هيب    إطان  ا ؤما    الاقتصاط   كاا أ  اا ؤاطي ن 511 :اااا 

كان مخ با  الا تاؤا ا د ،   در ا أن تدا ن ق اط  ت ي تا    %( 15)أ ان  ا ،تاال إو أن أليب   
   الى تو بين   تك   ايهف أي   % 52ؤا   ؤيى     ، .  لآ ا  إو  ا  ا أ    ئ  يااي 

 .بي  ا ب انا  ا دا   ا صاطن  ؤ  ت ي تا
االإ ا   .    ا د ،  أن اتخا  قران ت ي تا لير أ اقي إو  ا  ا% 11  ما يتديذ اا  اق ا  ، نأى 

 .ؤ   قتها    يا    ت ي تا  ا  ياغ ا ز  %( 12)إو     ، أؤراد ا ليب   
 قا  در ا أن  رك  ت ي تا نبما    ت تد ا  كانتها ا بانز    قااج % 51   الجاير اا اكر أن 

 .تمد  ،اقل  ياغ ا ،تاال       ا دالأ الحايث      إطان  ا ز ا   إطان  الإطناك. ا   انا 
 

  الىارم   Revue du Contrôle de la Comptabilité et de l’Audit    قا  ؤيمي  ،ل ن    مجي  .3
 : يبا ث   ا  اا ي،  د ؤ، ان  8102ا داط ا  اط  ا صاطن    بتمبر 

 Communication de crise : un outil de gestion au service de l’image de marque de l’entreprise. 

ا  و  تديق  اأز    رك  ت ي تا أ ا ا ثان   .   ن ؤين    ا ز ا  أي  قا د ا با ث  اانا   ط ن الإتصا 
تارقد ا با ث  لمجم ؤ     ا ت اؤلا   ثن  ا إ ا .  تديق  اأز     ا    ألا   يي ا را   ا دربي   الىارم

ع ف ت ا ه ا لركا  أز ا  إتصا   ،إن كاند ؤيى إ تدااط لى ا هتها    يتدا ن    ا ز ا ؟ ك   يتف ت،
 .ا ر اان الى،ق   ؟  ا ي  ط ن الإؤا    ت   ف ا ز ا  أ  ا ت ي       اتها؟

 . ا  د ا تم  ز اين الإتصا    ا ز ا  الاقتصاطي ، ا   ا      الا تماؤ  
 :ند كما يييأيف ا ،تاال ا   إ ا ت بن إ  ها كا
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 الى اق  الح ا  ، يدا الاتصا  أ ،ا  ا ز ا  أطا   دا   أ بتد ني ها   ا دايا    
 ا ت،ب  اا ز     تخص   كن الإ كان ا  الىاطي    ا بلري     أ ن   ا هتها،  كق 
  نا    أ رى ، قك  أن يق ط ؤا  الاتصا  ا لركا  إو ا لاادا   يترك ا بام  يت ً ا ؤيى   

 . صراؤ ه  يتكه،ا   ص با ؤبر   اق  ا ت ابن الا تماؤي

  الا تدااط ؤيى ا لرك  إنلا   ي   أز ا  تك ن طاامًا ؤيى أيب ه يمقا  قا د ا با ث  أن   ك اب 
 .قا تتدر  اا لإطان  الى اهر ا  

 Université duبجا د    يا ر ن ن اناي  6161ن قلد  ،  أهر    طكت ناغ تخص  ؤي   ت  ير  .4

Havre Normandie     يبا ث نا اا ن ط    ت نيس Raphaël de Vittoris  اد، ان:  
Pilotage des cellules de crise: Développement d’un modèle au sein du Groupe Michelin   

   ث ق  ف .الج،  ا   تداط    ت ى  رك  ؤيى   ت  ير ا ز ا  إطان :   طنا ته ؤيى ا با ث   قا نكز  
  ي   ا ز   ا يد ا   ت م  ا ق اط  ا  ا    ا   الىباطئا    يهتف اتيايا :  رؤين إ ،ين إو ا انا  

 الى     طا ن   ت  ير ا ز ا  اإطان  الىتديق  الىدانف   ا ثاني يهتف ااريق  نقن ،(ا ي   طا ن ا دمي ا )
  لإطان  ا را     ا ،واح ؤ ا ن: ا    يتمي ن     ا يرؤي   ث كان اااف .الىباطئ ياته  ايا بمورط

  اط    ث -  ب ا با ث–الىرا       ا   ناا  ؤيى   ا اي إ  ا تار   ه   تاا ته يد ا  ،ا 
    ين كان اااف . لأز ا   د ا   إطان  ا   ت م  ا را     ا ،واح  يات ا/ دايير الى،ل نا     ا دايا
  ي  الجانب ا اي  الج،  ا ،  تداط   رك  طا ن ا ز ا  اإطان  الىتديق  الىدانف ا ثاني يهتف ا،قن ا يرؤي

    ا قي ن  إن   ا ز ا ، إطان     تأبي   ى أ  أ ا    تدتبر ا تدي ف   أ   كاند  إ ا. تتار   ه الىرا    
 يتديذ   ما الىدانف نلر   تباط  أ ن    ا     ، طا ن  دا    ا كثر الىدايير ق ا  ت،ا  د ا انا ا 

    أ  ن الكن  يم     الى،ا ب ا ت،ع ف  هف الىمك     يجدان ا يرؤ ان انا ياان اا .ا ز ا  اإطان 
 .ا ابقا   تداط  ا ز ا    ه   ا صم ط ؤيى قاطن   ديها بهاف ا ز ا ، إطان    ث

 طا ن ا ز ا   ايا أطا    ين قك  ك   :  قا تمي ن  إ كا    ا انا       ا   ا  ا را  ي ا تات
  ي   طا ن إتقاوا يجب ا   ا  ا    ا د،ابر يي  ا: ق  مها ا با ث    ا ين  رؤ ين هما الى    ؟   ا  

 الىدايير يي  ا ا د،ابر، ياته  ايا ا ز  ؟ بمورط  ي   ت  ير   ا كيا      قان أقصى   مان أز  ،
 ا ز ا  اإطان  يتديذ   ما  هاناتهف زياط       لان مجم ؤ  ا ياؤيين    تمكين  اؤي   ا كثر ا ب اال    

   ت ى؟  أؤيى ؤيى
 : قا كاند أيف ا ،تاال الىت بن إ  ها كالآتي

 ا ز ا   ايا   كاا إطان  الجانب ا ت،ع مي    كن  ،واح ا  ا    ا لر ض  ايا الىمك     -
  .ا ز ا    ا تدااطا لإطان   اام  أكثر الى      دن أ ن   
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 ا تصاط  ا تبان    ط يقتر ها ا   ا صا ا ،    ا ا ني  الى ا ها   أهم   ا تديف الى تمر،  ر ن  -
    اا تديف ي ما ا اي" ا اب د   الحوف أ  الحا  "       الا تبانا  إو االإ ان  ا  همي،
 .الىمتيكا  أ ( الىد، ي أ  الج اي) اا ،ا  الإ ران ط ن الى اان   الىا ع   ا 

 ااا   لان مجم ؤ  اتدري   با ر الكن تأ ر  ا   ا ز ا ، إطان  نعا  ن ل  يه   تا ير إ -
 Mitroff and ا ا ا  ا ز ا  لإطان   Onion model ا بصن نم  ج  ك نا  تراا الىيه  ،

Anagnos (8110) ، ا د ا ن ا دي ا، الإطان  نيس ؤيف ا ت،ع مي، اا كن ا بلري ، ا د ا ن:  يي 
 ا     الىرا   قبن    تاا ته يتف   ا اي ا قران ن ل   يه     قا  ن كم،عم  أيً ا ا تك،      

 محاكا     Cros & De Vittoris  (  ، 8111 )  قا   ،ل ن  كن      إلا طنا تها تمد
 ا ت يا  إ إ ا أنه" real-play"       اظاكا  ياته تُعهر. ا  ،اا   Olzstyn (OLS)  ق   
  ا  اأي ت م  لا  إوا ، ا بصن نم  ج   ؤي ه  ،ص ا ي  كما  لأز ا  الج ا ا ت،ع ف  ر ض
 ؤ  Weick  يه   ؤيى     ادا ا ،م  ج ا اي اقتر ه ا با ث يدتما.   ا   اسم  قرانا  اتخا 

 يلكان ا ياان الىد اني  يا ي  اين  بن كييق ( 8101 ،0881 ،0881 ،0822) الح ا  ب،اؤ 
 تخا اي تمث ن     ج الىقترح ا ،م  ج ياا   كان. ا ز ا  إطان    ث    ا ،عا   ، ل نك زتين
 .ا  ا

 
          Québec،     ا د  Omar HAFYANE:،  يبا ث  إطان  ا ؤما  اكر   ا  تير  .5

قا   ا با ث     .La Gestion de Crise : cas de Toyata: ؤ، اوا ،ي ك،اا   Montréal:اااماي،  
،     ا  6151طنا    ي ي    لأز   ا     د ا دما  ا  اااني  ص،اؤ  ا   انا   ،   ا اا

   يتيمن          ا  الأ؟ ين  ك    الأ    ؟ :   ا   يي محا    الإ اا  ؤيى  ا   أ ئي 
ؤر    ا  قا  ا   ا با ث الإ اا  ؤيى ياته ا  ئي     . كاند ي،اك إ كان    تو،ب ا كان  ؟ 

الىباطئ ا  ا    ا   تق   ؤي ها إطان    اتصا  ا ز ا ،  در ا ؤيى تا ن     ا   انا     أي ف
 ،اق  أ ريكا ا لما     ا  ا دلر  ، ا  ا    بقد ا ز  ،   ا تا  ن ا اي ؤر ه الىص،   ا  اااني   

ي ف ا  االأ ا      ز    محا لا ادايا اتباج   ا تكلاف ا د،ابر الىت بب    ا ز    أ. ياا ا    
تي  الىر ي ،  تيايا ا  بام الحق ق   لأز     ا اريق  ا   إ  ا تدا ن بها، لىدر   نقاض  د    ق   

 قا تمثيد أي ف ا ،تاال ا   ت ب ن إ  ها ا با ث . الىقانا  ا   تب،تها  رك  ت ي تا   تدا يها    ا ز  
 :  ما ييي
ي  ا مجم ؤ     ا ق اؤا ا  ا ب اتباؤها   الا تزا  بها لى ا ه  ا ز     ت  يريا،   ا  ؤيى  -

 .الى ت ى ا دمي اتي أ  الاتصات
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  اان ا،  ى  ا لركا  ا كبرى  ا  الىل ان الحا ن   ا رياط  ا   ق  ، قك  أن ت ي  ا تدا ن  -
 .     د ا   ر     رتكب  أ اا  قا تكي يها لا  ا

ق د ،   تك  ؤيى ك  ت ي تا ؤر د تا نا   نم ا  ريدا،  ديها ؤر     اان لير  ت   ر  -
ا تدااط  يتدا ن  دها،       نت و  انلاااا   انبهانيا اا ،واح ا اي  ققته،  ان   

 قا كان يكيي  يلرك  أن تت ب  ادض .  ديتها تيقا ا ترك ز    ثن ياته الحالا    ا   د ا 
   لإطان  ا ز ا ،  كاا الاتصا    ا ز ا ،  ى  تتمك     ت  ير ا   اج ا ق اؤا ا  ا 

 .  ا ت،ام ا ز  ، أ   ى  ا تاا  ا  االأ   بالحها
 
 Magazine de la Communication de Crise et ،ل ن   مجي   Juliette Trévidic قا   يبا ث   .6

Sensible 20 :، اناد 2021ا صاطن    انيي  81،   ؤاطيا ans de crises : quelle place de 

l’humain dans leur résolution ?  ، ث تارقد ا با ث  لإنلا  الىربا ا ا ت  لأز ا   ،ا   ات  
 ا     د أاراج  ركز ا توان  ا دالىي،   ث 6115 بتمبر  55 ، ، أي  با ر  ادا  اط    61

 أ الىبا ا    الإؤا    ا ت ق  ، ا تاا   ؤا  ا تمز ،/الانيصا : كن أاداط ا ز    ر      ا تياد
 ادا     ؤيى   ث  ايف       ظه ن ا دايا    ا ز ا ... ا داهيي ا بدا الإؤا   ، ا تاا  
تلترك جم دها  ،...ا ص ن  أ  اا  مد   تديق    ا   ، تك،      ،  ا   ، ب،اؤ  ، :أن اؤها ا تاف

  . الجمه ن الإؤا    اان    اا تمران اياالىتز  ا  اا:  
  ا د اقب  يتيايا   ا تواا . ا ترا اً أكثر اأكميه ا ز ا  إطان " ؤمن" أببا ني ه، ا  قد  

 ت  ير ا ز ا  أنعم  اتيايث ا ا   ان   ى  الجماؤا ، الى   ا  قا د ا   ئ ،  لإطان  اظتمي 
 .كبير الكن
    تتدا نقك   يم     أن  ك  :  ا  د ا با ث    طنا تها الإ اا  ؤيى الإ كا    ا تا      ث
   ا  قد ا اي ا  يايا، دانا     الإؤا ،   اان  هف ؤا  ا  ياا ،  دان   ،الجمه ن أ دا  نط ط
الى اق  ا اات    ق  فت   ط ل ا  ر ني     ين  ا   ان؟    كثيرا    اا دوز أ  اا انب  ه  تلدر

  .ؤم  ا أ   ى  الحر     ادض الحالا  ا اب د   لير كن ا هراف    ثن ياته ا عر ف 
 : كاند أيف  ا ،تاال ا   ت بيد اا، كما ييي

 .  بباتها/أ بابها  در   ط ن  داي،   لأ االأ،  ا     أني ،ا  ا  ا لا بًا ا ز ا ،  ا     -
         ا ،عر   ها  جم   ؤ  ا بايه ا    يت ف أ ا الى تص ن/ا برا  لا يبتدا  ى -

 ان  ى   ا ز ا ،  ي    ؤ ا  ا ي،   الىهانا  جم   إو ا يو    قا   س يجب الح بان،
 نلف أن  ا ر ج .    انب لير ا اي يعهر  يوم    ي     ي،عر   ااف الاؤتماط ؤيى أيً ا
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 انتكام    ا  ف ا دقي   اظا ع  ، الآ ري ، نعر : ؤقبا  ا  اد  ق  ا/ رتبا الإهان   
 الإ را ا     الىدايير  الى انط، ا  قد قي  اار ي،  ر ن  ا ترا  ا ت ي ن ا  يب  ، ا  اا ،

 .ا  ا ب الا تزا  بها
 قك  لا  ا   ا تيكير ، الإاااج ا تياؤن   نط ا يدن، ؤيى ا قان  تكم    تا ير الى أ   -

  يكي.  ايا   دا   ى  ااتكان أ  الىدا  الىأ      إو أ  ن الكن ا د ط  أ ن    تص نغ
    ،اق  ا را   ا اب  بها   تبتدا  تخرج أن ؤيى الى     نتمك     ا  ب    يم تي ن،

  ا ق   ا  د  نقاض ؤيى  باأ أن  جم   ي  ً ا ق اؤايا الىأ    ،   تتانم/قي ا ؤ   دالىها
 ا ،عر الىمك     ا دقي ا  تجدن/  ا اب  الا تا ا   أن ا ز ا ،  ا      ر ني   ييريذ

 ان ا امأن ، ،/ا تم   اكن  ا يلدرنا اا  ان/اا تلبث ا  ر يتديذ   . ا ير  ا  جم    
     اصبر  د ،   يتر  الى ارا  الى اغ     ا  با   ا  قين،/ا ت  ق   ا   ؤا     اا تك   يتديذ
 .ا بلري  ا   تميكها   ا قانا    اثق 

 
 : ي كن ا بيث

 :قصا الإ اه  بم تي   تايرا  ا بيث إ تق  مه إو ق مين 
 ا ثاني . ، ا     ،ها يي   ادض ا دم   ا  الىتديق  االاتصا يني ص تمثن   :  انب نعري -

دار  الإ ارا ا  الاتصاا    ا ا  تتدا ان بهاا الى   ا  ا أياف أ اكا  ا ز اا    الى   ا   يي  
 .   مختي  ا ز ا 

تدااار    اااه مجم ؤااا   ااا   تاب ق ااا   تمثااان    صااان  ا اااا يااا  ؤباااان  ؤااا  طنا ااا :  اناااب تاب قاااي -
لا ااتب ان إ  إؤااااطغ     طنا اا   ي ي اا  إ صاااا  ي اااف إ  هااا    لى   ااا   ا هااد أز ااا ،الاالحاا

 .لى ير        ا     مختي  ا قااؤا   ت زيده ؤيى ؤ  ،  الإهانا  ا

 
 :  ا دا    ا  ا بيث 

 .ؤم   ا      الاتصا : ا يصن ا   *                        
 .الاتصا  الا ترات وي   ظن ا ز ا : ا يصن ا ثاني*                        
 .ا تاب ق  ا انا   : ا يصن ا ثا ث*                        

 
 

 
 



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

52 
 

 
 

 
 :الفصل الأول

 
 مفاهيم عامة 

 حول
 التسويق الاتصال و 

 
 
 
 
 

 



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

52 
 

 :تمهيد
 

يمثللللنشاط لللسونشا ألللأوجهناللللطنا الللسنشاط لللسسسةنشو س لللهمننلنشائ ألللمان ناللللطنا للل نشاأ لللس  ن  ناس للل ن
ننشلإ  لللس ن نشا لأوللللن نو  لللسان نو  لللتلنشاط لللسونشا ألللأوجهناللل نتلللط نتطسعلللفن نا  شةن نا  للل شةنا  ست لللمن هللللس

E.Jerome Mبهطهلسان ل انشااطسعلفنشالرن إلفهن اههلسنشا سلل 
c
Carthy لهل نعلط هسنلناعبالمنعلأتلسةن(ن0691)ن

ن(.ا ناسنواففنبسلا صسلاةنشا أأوجهم)شاط أ انشاأافانشا أزوعان شاتر وجن:ن شا لث منل
ن
شائ ألللمنبسا هالللمنشاهإلللمن لللسنسنشلا صلللسلاةنشا ألللأوجهمنشالللرن أللله ن  نللللطني للل نلن  اهللللنتل هلللمنش صلللس ن س لللننننننن

 اللللط شنلنشائ أللللسةان  طأتللللسنلن)ان لللل انشا هاللللمنشاللللرنتف لللل ن إللللأعشةناا لللل  ن(شلا صللللس نشا سغللللفن ولللل نشا سغللللفن)
انممسنوزوطنا نعاأبمنتحجهقنتل همنش صس نشائ أمنبساأ ه تين؛نبسا سلينيلس ن(شاط جسةان ش أستسنلنشافقامنشلج فش هم

 .شا أأوجهمنن شلات لس نت ههسنا ناالنشاجهسمن  انشاهلمشا جأءن  نشلا صسلاةن
 

ننننن و طللللس  ن لللل شنشا صلللللنا لللل نشا للللس ه نشاللللرنيللللسنتققللللمنبسلا صللللسلاةنشا أللللأوجهمانش إققللللسنالللل نا هللللأمنشلا صللللس ننننن
اغلللتسيسننننننننننننننانالللف عشنبسا الللسعو نشال   لللمنا  ألللأوقن ممهزش لللسنان نا هلللأمنشلا صلللسلاةننشا ألللأوجهمان تلللف ن   للل تلأالللس

 .نش ترش هجهستهسن نمسذاهسن 
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 :مفاهيم عامة حول الاتصال و التسويق:  المبحث الأول 
ن

ن. طاف ن هلسنو هنا لصنو  نشا س ه نشا ا جمنبسلا صس ن شا أأوق
ن

 :نماهية الاتصال: المطلب الأول

 
يح لللس ن  نشاا أالللسةان شاا أالللسةن  لللس ناللل نيللللن صلللففنا ن للل أ ن  ألللس ن نناسنيح لللس ن  ناا أالللسةاط لللنيلللل

ن لسن أنشلا صس ن؟...نخق نشلا صس ن
 

 :مفهوم الاتصال: أولا
ا أوسنشا ا  ن شا  ستلنا نخق نباضنشافاأزنا حجهقن طفن (Communication) انيني لمنشلا صس ن

نن1.  طإأينت ىنتطصفنشاجصطن نشا طب ...نااين
ن نشاق هني نشوعل نا  نا  جم ني لم نغس عنCommuins  ه نبمانى نا  نشااققم ن  تأو  نشا سعيم نبمانى ا

نشا اضن... اأاأف ناعاع نيلس نشوعل ن   نشات لم نا تر نCommon  ا نا  نتسم نشا س ه ن...بمانى ن  ا  يل
ن2(.ساجبف / طف)ا حجهقن(ن تف /اأضأع)لأ ن(نشا  س  /شا سعيم) أضحنا نشلا صس نتل همن  ضل ن

ن نشا ال ن   نشاافبهم نشا  م نل نش صس  ني لم ناعل ن"و  صل"له نوفاع نوانينشاا أاسةنشا   م ن شلا   نا شاف سامنا 
نشلإغسعشة نا  نشاتقم نسفوق نشاا أاسةنت  نا  ن شلآعشء نشو تسع ن  س   نا  نشاجأشاهسنشاافبهمن...شا  أوم نا   وأاط

ن ن ال نوأ لطم ناس ننCommunicateشلإنج هزوم نننCommunication ي لم نشاافبي نافش  سةنشا ال نننن"ن عل"يألط
ن3"  ستل" ن"نغسع " ن

نننتل هلللمن  ست هلللمنبللليننغلصللليننا نايثلللفان ذنو لللس عنشاف للللنبال هلللمن ع لللس نشاف لللسامن  نشاأللل   ن"شلا صلللس ن لللأن
هسن شلاتجس للسةنا نشاف لللن اهللسان للف شنامنوستللمان لانوج صللفنل للأىنشاف للسامنت للىنشاجللس قانبلللنو اللطش سن  نشولس لل

ن.4"ب أ ن  كنشاجس ق
بسا سلين سلا صس ن أنتل همن  س  ناا أاسةنا نااس نبيننسففن آخلفنبس ل لطشمني للسةنا نعالأزناطإأقلمنن

ن– لتىنشاصل ن.نا نات أبمني ا  نا ظهانا ن ا  نو نا ظهناثلن اسب نشاأاسنا نلفيسةنشاهطنا نشلجأ نتلأاس
 األ ج لان شا  لس  نلانول  نناف لل:نيمتل نا نوطجللناالنىنااهطلسان سلا صلس نتل هلمن  لس  نا لالس ن ههلسنسف لس ن–الهس س

ن. لان ذشن قعنبيننغلصيننا نايثف

                                                 
1
  

2
  

3
 .41ا41:نانص3002ان-اصفنن–انشات  نشلجسااهنشاطو انشلإ تططعومنالنظرية والتطبيقالاتصال بين  طسءنلس ظنبط يان  

 .322:نانص4111ن–شوع  نن–ان شعنشاأ  نا ط فن شا أزوعن شاإ ستمانتلس نمبادئ الإدارةخ هلنللطنلأ نشا لسعان  4
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  :أصناف الاتصال: ثانيا
ن:ان ن ه(اعطسف)يمت نتحطوط سنلنثقثنا أشعن

شاللل ينوللل  ن هلللسنشا جلللسءنا سغلللف نلنتل هلللمنشلا صلللس نشا سغلللفن لللأن:نالاتصاااال المباوااار والاتصاااال شيااار المباوااار -1
االلللسنشلا صللللس نولللل نشا سغللللفن هللللأنشالللل ينولللل  نبلللليننسللللف يننن.  ست هللللمنبلللليننشائ أللللمن شو للللفش نا نش لأتللللسةنشاألللل هط م

ن...(.شلجفش طانشا   زوأ انشلإذشتم:اثل)ننن1ا ن تطأاأاهمنا نخق ن  ه مناهتس هتهم(نشائ أمن شلجلهأعناثق)
شلا صس نشات سبين أن ط و نشاف سامنبفاأزنابجطومنا نعوسضهمنتططن ج هلسن:نوالاتصال الكتابيالاتصال الشفهي  -5

ا نشاف لن  نشاأ ج لانااسن ذشنش  ج  ن   نا ن ط  ان ههنع سامنغ ههم؛ن س هامنشاأق ن أنشا ينيحلط نا ضل همن
ن.ايناطهلسنت ىنشلآخف

لفيللسةنشلجألل ن  اللسب نشاأاللسن شااهطللينناطجلللنااللنىنلللط ن  للأنت للسع نتلل نش لل لطشمن:نالاتصااال شياار اللفظااي:  -3
وأل لطاهسنشلإ ألس ننلهل نوا للطنت لىنشا  لمنول نشا  ظهلمنشا لث لمنلنشلإغلسعشةن شافيلسةنشالرنااثطسءن  شنشلا صلس 

ن :اطجلن تف نا ناانىنااينان وجأ نباضنشاا لسءنشا  منو نشا  ظهمن  نثقثمنا سةن ه
 شلإغسع ا من  Sign languageن؛
   ا منشافيمنا نشو اس Action language؛ن 

  ننشوغهسءا منObject language.ن
ن2. قطن تأ نباضنشو اس ناألهمنلا  ط سونشاجصأ ناطهساناثلنشخ هسعناتس ناايننااجطنشا لسع

ن
 :الاتصال في المؤسسة: ثالثا

ن.شلا صس نشلخسعاه/نشاطشخ هن صس نشلا:نيمت نشا لههزنبينن أتيننا نشلا صس نلنشائ أمانهمس
الل نشا اللسعو نشاأللسبجمنشالل يفنلللأ نشلا صللس نيمتلل نشاجللأ نا  ننشلا صللس نشاللطشخ هنيمثلللنن:نالاتصااال الاادا لين-1

شاط سونشا ينوألحنبس  جس نشاا أاسةنبيننشاأ  ينانشوقأسمان نشلإ شعشةن شخلنشائ أمنب ف نتحجهقنشو طشفن
ن.شا طظهلهمنشاأإف 

ن:وطجأ نشلا صس نشاطشخ هنبط عان  نقأليننع هأهيننهمس
 شلا صس نشارنو  نلن سسعنشاجأشتطنشارنتحت نشائ ألمان و  لعنشاجطلأشةن شاألسعشةن»ن  أن:نشلا صس نشافسمه

شلا صللسلاةنتللس  ناللسنتجللط  ناألل جساناين تللأ نلللط  نالل نن هلل ا.ن3«شاللرنيحللط  سنشا طللسءنشا طظهلللهنشافسملله
ن.سففنشاجس أ نشاطشخ هانا نشاأهس منشاطشخ همنا لئ أم

                                                 
1
ان شعنشا للسز عينشاا لهللمنا ط للفننظريااا   تطبيتااا   مااد ل متكاماالنأساا  : التاارويو والإعاالت الت ااار ب لل نت للسعنشااللقهانت للهنللللطنعبسواللمان 

 .41ان41صنن3003ن–شوع  نن– شا أزوعانشاإ امنشو  انتلس ن
 .ن421-421انصن3000انعهأ ن شعنششاط فا"(رؤية معاصرة)إدارة السلوك التنظيمي "احمطن هطناصإ ىان 2

ن .414:نلس ظنبط يانافاعن  قنذيفاانصن3
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 واففن  شنشلا  ن ظفشناتأ سنيحطثنخسع نشاأسعشةنشافسمهمنشاط  ننناق صس ان ذنن1:شلا صس نو نشافسمه
ضلف ع نا لطشفنشلا صلسلاةنشافسمهلمنشو  نو  قناعنا طشفناهأ نبسا:نو  نبأ  أبنو نعسمهان  أن أتس 

االسنشاطلأعنشاثلس ان هلأن.ناتطسنوازز سان  أنشاطلأعنشال ينوط  لهنت لىنشالطوفو ن  لجهاسن  ألههلنشاأل لنااسالس
و جىن أوهطنشاطعشءانبلن يحس  ناو  ه نلسعب سن طسناطه نا سنواإ لنش أهسبنشلا صسلاةنشافسمهمن وافقلنب لأ ن

ن.ا طش هس
ن:ان همسن2شخ هنشتجس ين قطنوأخ نشلا صس نشاط

 أناوضسنوطجأ ن  نقألين(:نشافا ه)شلا صس نشاالأ ين  : 

  أنشا ينو  نا ناأ أىن  شع نالسنلنشائ ألمن لز لان  نشلإ شع نشالرن  ههلسنلن(نشاطسز )شو  انشلا صس نشيسبطن -
ن...شيفمنشلإ شعيانلنغتلنقفشعشةانا شافان أاههسةان

االسنشاثلس ان هلأنشلا صلس نشاصلستطان  لأنوالسيسنشو  نلنشلاتجلساان هلأنول  نال ناأل أىن  شع نالسنعلاأ شن للأنن -
ن... ن ظ لسةاننؤ  ينان جسعوفانغتس ىنشافنشلإ شع نشارن ا أ سنلنشيفمنشلإ شعيان وأتينلنغتلنس  سةن

 أللللل أىنشلإ شعيانا نبلللللينن  لللللأنشاللللل ينيحلللللطثنبللللليننشاأللللللطشةنشا طظهلهلللللمناللللل ن  لللللسنشا:نشلا صلللللس نشو جللللله
شوغلللسصنا  ألله نلنشاألللط نشا طظهلهللمن  أللهسان و صلل ن لل شنشلا صللس نبتأ للسنش   للسعوسنو للجعنت للىن

ن.شا اس  ن شا طأهقنبيننشااسا يننلنشائ أم
بلينناأل أوسةن طظهلهلمنات لىن(ناا أاسة)اس قان و لثلنلن جلنع س لن يمت ناق صس نشو جهنا نوتأ ن

ن.    ما نا نىنلن  شعشةن
ا نا نوتللأ نلنيس للمنشلاتجس للسةان  للأنشلا صللس نشالل ين فضلل سنس هاللمنتصللفنثللأع نشاا أاللسةان  للأنتصلل ن

ن.ش صسلينو اف ناسنشا لصنا نوهعنشلاتجس سةان وئثفنت هسنب تلنا سغفن ا أشعل
ن

ننننن غلللللهسعانتققلللللسةن)منش هلللللأ شةنيس للللل»تللللل ن افوللللل نشلا صلللللس نشلخلللللسعاهنت لللللىنا لللللسنيم:نالاتصاااااال ال اااااار ي  -5
ننزبللللس  )شاللللرن جللللأمن للللسنشائ أللللمانلإاللللطش نلهإهللللسنشلخللللسعاهانا نوهأع للللسنشاألللل هطفن...(نتساللللمان أللللأوقنا سغللللف

اط جللسةانثجس لللمن)سعللمنبسائ أللمنبمل  لل نشاا أاللسةان شاف لللس لان شلإغللسعشةنشلخ...(ن اللأع و اناللأزتيناناطس أللين
شا افولللل انشلإقطللللسعن)سنشلخللللسعاهن لللل أ نلهإهللللانقصللللطنشا للللأث نت للللىن...(شائ أللللمانعللللأع نشااقاللللمانعللللأع نشائ أللللم

ن.3«...(ن شا  ي 

                                                 
ن.414:نافاعن  قنذيفاانصلس ظنبط يان ن1
 .411ان412:نانص3003شاإ امنشو  انن–شوع  نن–ان شعن ات  منشاساطنا ط فانتلس نتطور الفكر والأنشطة الإداريةع حهنا ان شاا بي 2
 

3 Jean Pierre HELFER, Jaques ORSONI, Dictionnaire de marketing, Editions Vuibert, Paris -France-, 2001,     

  p 30. 
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 La) الل نبللليننايثللفنشاصلللإ حسةنش لل لطشاسنا  ا للل نتللل نشلا صللس نشلخلللسعاهناصللإ حنشلا صلللسلاةنشا أللأوجهمنننن

communication marketingن. اسنوألىناوضسنبساتر وج(ن
ن

 
 :التسويقعموميا  حول : الثاني طلبالم
ن

اللسنالل نشوقطاهللمناللسناا للسنوت ألل نتلجللسن نافااهللمنت لهللمن جللطن ع عنبطشوللمنشاجللف ننيأ ه للمشا أللأوقني تللف ن ن
نخللق ن لل انشا للتر نبمفشللللن    للمنلللتىناعلل حنو ل للعنبمتس للمن ساللمن شاسضللهنلنباللضنشلجسااللسةنشوافوتهللمان قللطناللف 

 . شخلنشائ أمنلنشاأطأشةنشوخ  
ن ع شءوألاىنا   ه هلسن  لقنعو لسةن    لمن لئ يني هلسن  نشلإ ألس نو لهلزنجسالسةنااهطلمنن نيجطنشا أأوقناع سنلنا  ن

 نايثف للسننااهطللمنو حصلللنت ههللسنشلإ أللس نبإللفهن    للمناهمهللسناط جللسة نالل ن  لل عنشافو للسةن لا نتلل نسفوللقنانشاساللم
ش   للسعشن للهنتل هللمنشا  للس  ان نشا أللأوقن للأنشلجهللطنشا لل   نالل ناالللنشاأعللأ ن  نشاط للس جنشافاللأ نالل نتل هللمنشا  للس  ن

ننن.نشاط جن نشاأأهنشاأ هط مبين
ن:يمت نشخ صسع سنلنشاطجسونشا ساهمناباط  نافشللن قطنافنا هأمنشا أأوق

 (.يلناسنوط جنو سع)شا هأمنشلإ  ساهن 

 (.ب  نعهأ نا صفو نشلإ  س ن ل نشاأ ه كنت ىنشا فشء)شا هأمنشا هاهن 

 (.  لسغىن عو سةن ا إ  سةنشاأ ه كنا نوهعنشلجأش  نتف ناط جسة)نشا هأمنشا أأوجه 

 ا لئ أسةناأئ اهمنشا لستهمنا نله ناثفن  سسهسن اط جستهلسنت لىنشاأل ه كن)شا أأوقنشلاا لستهن
 (. شاهطنيتل

 (.شااسامنا لئ أمنشلإ ترش هجهملننسضف عونشتطصفنناع حنشا أأوق)شا أأوقنشلا ترش هجهن 

 

التسااويق ناناطهللساصللإ حسةنا ا جللمنبسا أللأوقان فضلل هسنشاأللأهن شا إللأعشةنشاسعلل من ههللس قللطن هللفةناللئخفشنتللط  نن
شا أشعل من ننت لىنشلا  للسمنبسااققلسةنشاطش للمن(نيلسنو هطلسنشلا ل )ا نشا أأوقنت نشااققسةن نشا ينوجأمننالعلئتي

ن.اعنشاأ ه تيننيلنت ىنلطش
نن

 :تعريف التسويق: أولا
ن:  هلسنو هنباضنشا اسعو نشويثفنش  لطشاسنلنشافشاعشخ    نشلآعشءنلأ ن جطيمن افو ناألطنا  أأوقان
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نشلآاهللللمشا أللللأوقن للللأنن«:نشق صللللس ومن/ افو للللسنا  أللللأوقنالللل ن اهللللمن ظللللفنشا لستهللللمننKotlerشا سللللل نقللللط منن*
ن عو سته نت نسفوقن يجس ن  بطشعاسته نشلجلستسةنلسو  عنشو فش ن نسننا نخقيرشامانشلاا لسته ننمشلاق صس و

»  لطشةناخفىنذشةنقهلمنبساطأ منالآخفو    س  ناط جسةن نن
ن.1

نشا أللللأوقنيمثلللللنتل هللللمن إللللهطان  ط هلللل نشا صللللأعننن«:نيلللللسنتف  للللسنشلجلاهللللمنشوافوتهللللمنا  أللللأوقنيلللللسنو للللهنن*
  لل عنا للطشفنيلللنالل نن  أللا ان  للف وجان  أزوللعنشو تللسعن شاألل عن شلخللطاسةان ذاللكنلإبللسمنتل هللسةنشا  للس  نشاللر

» .شو فش ن شاطظلسة
ن2

ن
ننننوفيلللزنشا افوللل نشو  نت لللىنشا هلللأمنشلاا للللستهنا  ألللأوقانبهطللللسنشا افوللل نشاثلللس ن ه لللينن   للل نشاط لللسسسةنشا ألللأوجهمن

منانيلسناغسعن  نا  نشا ألأوقنو لطانال نافل ل(شاط أ انشاأافانشا أزوعانشاتر وج) نشا لث منلنتطسعفنشازوجنشا أأوجهن
نننننيللللللللسناغلللللللسعن  نا  نت لللللللىنشا ألللللللأوقنا ن لللللللطمناصللللللل حمنشلجلهلللللللعن..شا لإللللللهطناينق للللللللنسلللللللف نشاط لللللللأ نلنشاألللللللأه

ن:ن3 اطسنيمت نشاجأ نا  ناهمهمنشا أأوقن تل نلنن(.شائ أمانشاأ ه كان نش  لعنيتل)
 سا أأوقنوجلأمنبالط نال نشلخلطاسةنشالرنلانولنىنتطهلسنتحل ناين ظلسمنال نن جطيمن ن وصس نشاط جسةن  نشازبس  انن-

شو ظلمنشلاق صس ومن ن  شنت نسفوقنشو  إمنشا أأوجهمنشارن لأ فنشاأقل ن نش هلأ نشاقزاليننا حصلأ نت لىنشاأل عن
نن.م شاجطيم/ جطيمناط جسةناطوط ن  إأوفنشاط جسةنشاساهمنا ن  يلسنا  نشا أأوقنوأاىن... نشلخطاسة

شالللللزوجن) نا لأللللل ه كن..(ن عش لللللمنشاألللللأهن جلللللأثنشا ألللللأوق)وا للللل ناصلللللطعشنا لا أالللللسةنبساطأللللل منا لئ ألللللمننن-
شا ط لئنبفو لسةننا لسعنله نوجأمنشا أأوقنت ى.ن ش  لعنمانله نوا  نشا أأوقنل جمن علنبيننشائ أ(شلا صسلي

ن. لساسةنشو فش ن ش  لساسته ن شاجهسمنبسو  إمنشاقزامنلإغ ستهس
شا ل هلللل نالللل نلللللط تهساا نخللللق ننتحجهللللقنباللللضنشازشوللللسنشا طس أللللهمنشاللللرن ألللللحنوألللله نلناأشاهللللمنشاطس أللللمن ننن-

ن.ا لئ أمنبسا  أهنت ىناطس أههسانله نا  ن اساهمنشاط سونشا أأوجهن ضل نا لئ أمنبجس هسن نمأ س
ا نشا ألأوقنبم هأالسنشالطو ن نشا لسالن تلفناطولطنوجلتر ن   هلمنلسالسةنشازبلس  نال نيللناسلفشفنشائ ألمننيلس-ن

ن.طنتحجهقناأ أىنتسلينا نعضسنشازبس  قصنا نشا ساف ن  نشا ح ن نشا إأوف
شا أللأوقنافيللزنش   للسع ن ن صللحن ن زيهللمناجللفشعشةنشاصللسةنشوخللفىنا لئ أللمن سا أللأوقن  ه للمنلنخطالللمننوا لل -ن

ن.ا لئ أمنشلإ ترش هجهمشو طشفن
 :وظيفة التسويق: ثانيا

                                                 
1 Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Marketing Management, 15e édition, Pearson Education, 

Paris –France-, 2005, P.19. 
ن.8:نانص4111ن–اصفنن–انشات  نشلجسااهنشاطو نا ط فانشلإ تططعومنمبادئ التسويقشسمستهلنشاأهطانن2
ان-شوع  –ان شعنشاص سءنا ط فن شا أزوعانتلس نمبادئ التسويق الحديثللطنغحس  ان ظلهنغحس  انللطنع ق نشلجهأغهانعوس نشا بياننن3

 .41ان41انصن3000
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ن:ن1 هلسنو هباضهسننذيفوئ ينشا أأوقنتط شنا نشاأ س  نشارنيمت نن
ن.ئ أمتحطوطنشاأهس سةن شا شاجنشا أأوجهمنال   ن  ش فنشان-
ن.شوقأسمن شخلن  شع نشا أأوقن شاط ش فنشوخفى تحطوطنشو طشفنشااسامن شا فتهمنال   ن-
ااهطلللللسةناللللل ن  صلللللله ن  ط هللللل ن   للللل نشا جلللللسعبنشاهطش هلللللمان ضلللللس من  ناقلظلللللمن تح هللللللنشونملللللسونشاأللللل أيهمن-

ن.شاأ ه تيننلنشو أشهنشاأ هط م
ب لللتلننألللأهاف  إلللمنبساأللل ه تيننا نشاطس أللليننا ن لللف فنشاا نشاطعش لللسةنشنشاط جلللسة صلللله ن  ط هللل نيس لللمنن-

ن.تسم
ا نشوقألسمننتجلهعانتح هلن   أ نشا هس سةنشارنو  نواهسنااسلجمنا سيلن أأوجهمن اس ناطهلسنبالضنشلجهلسةن-

ن.ئ أم شخلنشا
 . افشءنشخ  سعشةنشاأأهنا أ عنشلجطوط ن-

 .ا س همنا ناج أامنا ن اهمن ظفنشاأ ه كن اطلمنشارن  كنشاساهمن  ا سءننط جسة اطولنشان-

ان وهلللعنشاضللللس سةن شلخلللطاسةنشاأشاللل ن جلللطيمهسنالللعنمشااقالللتحطولللطنيس لللمنشاأهس لللسةنشاف  إلللمنب حطولللطنش للل نن-
 .شا ستمنبسلإضس من  نتحطوطنالجسمانااأش ن اغتس نشاا أشةنا لزوجنشاأ اهنط جسةشا

نئ أللماإللفهن شاأهس للسةنشاطس لل منا   هلل ن شا أش جللمناللعنا للطشفنشاتح هلللنا للاسعنشاطس أللينناللعنتحطوللطن  إللأوفنشن-
 .اهمناخفىنا ناهمن اعن اتس سةن  أقاسةنشاأ ه كنا 

 .شارن إفلهسنط جسةاإ هامنتللنشائ أمنا نس هامنشانشو أ شا أزوعان شخ هسعننقطأشةتح هلن    نن-

  .شارنتمنعطاهسن شافقسبمنت ههسنط جسةشلإافشءشةناجس امان جلن  زو نشانا ضل إأوفن ن ط ه نن-

نن ا  ش لللسنشالتللل نش للل لطشاهسانوضلللسفن  نذالللكنشخ هلللسعنا قلللسةانل لللأىنن صلللس نشا ألللأوجهتحطولللطنا لللطشفنشلان-
 .شافش ن أاهههسنا لأ ه كنشاأ هطفنلنشو أشهن صساهم غتلنشالقةنشلا

 .غهسعقهسعناطىن اساهمنشلإن-

 .اللنت ىنشخ هسعن  صله ن    نبفشاجنشاأش زنشاطس  مني شا ح نت نعاس نبهعنائ  ينان شان-

ن.شااهطسةنش س همناتحطوطنا أشعن نل أىن    ن  س لن ط هطنشا هاسةنيساأسبجسةانشااسع انشاطط شةن-
ن
نننننيللللسنيمتللل نشاطظلللفن  ن  لللس  نشا ألللأوقناللل نزش ولللمناخلللفىان سا ألللأوقن لللأنشا ح هللللن نشا لإلللهطنن نشا ط هللل ن *      

 نشافشق منت ىنشا شاجنشارنو  ن تطش  سنا حجهقن  س  نسأتهنالأغهسءنشارنيلسنقهللمن ناط المنلنشو لأشهنشاأل هط من
 سفللسنب ف نتحجهقنا طشفن طظهلهمان نوا لطنشا أأوقنبطعامني   نت ىن صلله نشاالف نشال ين جلأمنبلسنشائ ألمن

                                                 
 .81ان82انصن3004-شال تمنشاأاأ وم-شافوس نن- شعنشافوخنا ط فن-انمبادئ التسويقشاطي أعن أه نلطسنان 1



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

33 
 

 سا أللأوقن.نشا أزوللع ننلطشمنسللفهن اساللمنا  أللا ن شلا صللس بس لل نشافو للسةنلنشاأللأهنشاألل هط مبطللسءشنت للىنشاساللسةن ن
  :ن1ن  ه منا نتل همنشا لستهمان طأ ط جنا ن  شنا  ن   ه من  شعومن ضس مناتأ س

 

ن.(اأ ه كن/اأأهن)  س  نسأتهنبيننسف ينن:نشا أأوقن  ه من  س  ن-1
ن:ن ن  شنت ىناأ أوين:نشا أأوقن  ه منشا تسالن-5

 (.ط أ شا-شاأاف-شاتر وج-شا أزوع)شا أأوقن تسالنبيننا  إمن 

 ن   تل نسفولقناألس طتهس(ن  شع نشو لفش - لزو -اساهلم-   لس ) تسالنبيننا  إمنشا أأوقن نا  إمنشائ ألمن
ن. ن أاهههس

و أقلللل ن  للللسونشا أللللأوقنباللللطن ألللل ه نلهلللل ننا اتللللسناللللسنيللللس ن للللس طشنلنشاسضلللله:نشا أللللأوقن  ه للللمناألللل لف ن-3
ننننشاصلللأ نت لللىنشاجسبللللنشاطجلللطياناعللل ح نشو  لللإمنشا ألللأوجهمن  لللطانق للللنشلإ  لللس ن  أللل لفنبالللطنشلإ  لللس ن ننشاط جلللسة

ن.لتىنباطنشلا  هق  ن
  هاللمن نشاللئثفشةناتأنهللسنلن  لل ناألل لفن  اللسنا  لل شةنشا ن عش للمنلساللسةنشاألل ه كن:شا أللأوقنق لللنشلإ  للس

ن.  أيه نشا فش هتحت ن نشارنانشا لصهم
 ننننشلا لللل السلاة-شلخصللللس ص-أ  شلجلللل-شاطأتهللللم-شاطللللس ع)ن أنبللللساط ن ك افولللل نشاألللل ه:ن  للللس شا أللللأوقنباللللطنشلإ

ن(. أقه س-اطس  ن أزواس- افا-ضلس سةنشلا  الس  ن
لان  أقل ن  ه لمنشا ألأوقن ن.نس ل لطشمن  لس لنشلجل بنشاطس ل مبن أنشاط لب لفشءنن كيلسنو  نشااللنت لىن قطلسعنشاأل ه

للللأ نالللسنتمن ألللإ اناللل نن(العكسااايةنالتغذياااة)لا للل هق نااف لللمنع   نشو الللس نتطلللطن للل شنشالللطنبللللن أللل لفنالللسنبالللطنش
ن.  س لنلنشافل  يننشاأسبج ينا طشفن ن

 هلللأنوجلللطمنثلللقثنن غللل سعنلسالللسةن عو لللسةنشلإ ألللس نا  ألللأوقناهمهلللمنيللل ىنل:نشا ألللأوقن  ه لللمن يجلللس نشاطلللس عن-4
ن:اطس ع
 ن.ا ناتس نا  عنزوس  ن  نآخفنشاط جسة جلن:نشاط امنشاتس هم
 ن.لتىنتحيننشاسامن اههسنبساط جسةشلال  سظن:نشاط امنشازاس هم
 ن. جلنشا تهمنا نشاط جنا نشاأع ن  نشاأزعنا نشاأ ه ك:نشاط امنشاهسزوم

زش نشالأتهنا نشلا   ق نخق نشاأل اهطسةان ننحمسو س  لسمنبساأ ه كن نزش نشلا:نشا أأوقن  ه منتحجهقنشاف س همن-2
ن.بأهمهمنشاس ظمنت ىنش  لعن ن فيهزنشلا  لسمنت ىنشاف س همنبساطأ منا لأ ه كن نش  لعنت ىنشاطىنشا اهط

ن
 

                                                 
ن.31انن32:نانافاعن  قنذيفاانصن(نا س ئنشا أأوق)شسمستهلنشاأهطانن1
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 :المزيو التسويتي: المطلب الثالث
علأعنشو  شةنشا سلمنا لئ أمان شارن أ ال هسنا  أ نا طش هسنلنا أشقهسنن«:نواففنشازوجنشا أأوجهنت ىنا  سن

» .نشاأ هط م
Mc واهسنشا سل ن  انشو  شةنشارنلط  سن1

 
Carthyنعلأتسةان اففنبلننا   تطسعفلناعبعنن:

’4Pن"
S ن ن" نا نتطسعف س نش  نيلنتطصف ن س نا حف فنشارنو طا ن) ذاكن أ م نشلإنج هزوم ن  ه(س اسبسا  م ن  :ا

ن.شاط أ انشاأافانشا أزوعانشاتر وج
ن

  Productالمنتوج :أولا

لنشو أشهان يسنا ننهسسفلو  نغهءنا نعلأتمنا نشوغهسءنشاس ومنا نو نشاس ومنشارن «:نواففنشاط أ نت ىنا سن
ت للسع نتلل نشلخصللس صناللسنو لل عنلساللمنالل نشاساللسةنولل نشا لل امنا للف نا نعلأتللمنالل نشو للفش ان قللطنوتللأ نشاط للأ ن

ن2 ».  امنا ن تف نا نخطامنا نلتىن طظه نااين
ا ننبسا سلين ساط أ ن أنيلناسنو  نتفضسنت ىنشاأ ه كنلنشاأأهانله نيمتل نا نوتلأ ن ل امناس ولمانا نخطالما

ن...ن تف ن
ن قل نخف السناطلس ا ن اأوضلسنبمط لأ نن اسنيمت نبهزانلنشاط أ انيأ سنيمفنباط  نافشللنبطانا نسفلسنلنشاأأهنلتى 

ن:ان نشارنيمت ن أضهحن    نافشل هسنلنشا تلنشاأشلي  ع نلهس نشاط أ :نآخفان  أناسنواففنبل
نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

ندورة حياة المنتوجنننن: (1-1) وكل رقم
نشوعبس /شا هاسة

نشا هاسة
ن
ن

نشوعبس 
ن
ن

نشازا نننن
نشا ط أعننننننننننننننننننننننننننشاطضجننننننننننننننننننشاطلأنننشا جطيمننننننننننننننننننننننننننننن

,édition, Pearson Education, Paris  e12 tManagemen Marketing P. Kotler. B. Dubois, D. Manceau–:نشاصطع

France-, 2006. p 352.ن

                                                 
1 P. Kotler, K.Keller. D. Manceau, )Marketing Management 12e édition )ن  Op. Cit., P.32. 

ن.210انصن4111ان-اصف–انات  من اإ امنشلإغاسعنا إ ستمن شاط فانشلإ تططعومنالتسويق و هة نظر معاصرةابأنقح نت طنشاأقمانن2
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ن:ا نخق ن  شنشا تلانيمت نشا لههزنبينناعبامنافشللنيمفن سنشاط أ ان  ه
بثلنشافل منشارنو  ن ههسنسف نشاط لأ نلنشاألأهانلهل ن  لهلزن ل انشافل لمنلأل نالسنوأضلحمن:نافل منشا جطيم.ن1

اف  اللمناجسع للمناللطشخهلنشا هاللسةن(ن تللساه نشلإ  للس ن شاإللف )ت للىنيللأ نشا تللساه ننشا للتلنبللفبحن للسا ن للس جنا س للس
ن.شارن تأ نضاه منلن  انشافل م

ان  لل شن  هجللمنشلإق للس نشا زشوللطن قلللظنلن لل انشافل للمنبطشوللمن زشوللطنشا هاللسةنبسا للسلينزوللس  نشوعبللس :نافل للمنشاطلللأ.ن5
ن.ت ىنشاط أ نا نق لنشاأ ه ك

ا لئ أمانله نيحجقن ههسنشاط أ نات ىن أ منممتطلمننم  هن ا  نشافل منشويثفناف   ومنبساطأ :نشاطضجافل من.ن3
ن.ا نشا هاسةنممسنيجالنشوعبس ن صلن  نشاجل م

  جسنشا هاسةن شوعبلس ن لأنشلاا لس نلن ل انشافل لمنشالرن ا ل نشوخل  نلن  ع نلهلس نشاط لأ ن:نافل منشا ط أع.ن4
 ...(.ا نخق ن إأوفنشاط أ نا نلتىن ط هطننننشا هاسةنناافل منش إقهناطوط تجالناطهسنشائ أمن نيمت نا)
ن

 
  Price السعر: ثانيا

ش  لساسةنشائ أمان هأنتطصفنشلإوفش شةنشاألهطنا نبيننتطسعفنشازوجنيح لنشاأافن شا أا ناتس منا س همنضل ن
ا نشا للس عان شاللرننتللط نشاألللطشةنشاطجطوللمنشاللرنيحللط  سنشاطلل جنن«:نلهلل نيمتلل ن افولل نشاأللافنت للىنا للسن.شا أللأوجهن

ن1 ».وط اهسنشازبأ ناجسءنلصأاسنت ىناط أ انلن ق نااينان اتس نااينان اأ  نااهطم
ن

ن:نان نشا تلنشاأشلينوأض حنذاك"ن اف/اأ  :ن"ت ىنشااققمنتلأاسنلن أا ناط جستهسن  ا لطنشائ أسةن
 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1
ن.238:نصن4111انشاطشعنشلجسااهمنا ط فانشاجس ف اناصفانس امنمد ل الأنظمة والاستراتي يا : إدارة التسويقللطنعق نشا طأش ان 
ن
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 سعر/ ودة: تسعة استراتي يا  لتسيير العلقة : (5-1)وكل رقم 
ن
ن

نمن فضننننننننننننننننننننمتوسط ننننننننننننننننننننننمرتفعننننننننننننننننننننننننننننن
ن
نعالية

ن
ن
ن

نمتوسطة
ن
ن

نمن فضة
ن
ن

 ,Op. Cit., P.505. ),édition e12( tManagemen Marketing P. Kotler, B. Dubois. D. Manceau:نشاصطع

ن
تساهلمنانا نخق نشاتريهزنت لىنلهل نت لىنبهلعناطل جنذ نالأ  نن6/ن5/ن0قطن ا لطنشائ أمنت ىنشلا ترش هجهسةن -

يللسنيمتل نا لئ ألمنشاالللن ل ان..بأافناف  عن شال حت ن هلسنالثقانا ناط لأ نذ نالأ  ناطل ضلمنبألافنالطل ض
ن.شاأ ه تيننااسنلتىن ضل نشاأعأ ن  نيلنغفش ح ترش هجهسةنشاثقثنشلإ

هللزنالل نخللق نشا حلل نتلل ناهللز ن طس أللهمانلنلللس نبانن9ن/ن3/نن2شائ أللمنيلللنالل نشلا للترش هجهسةنبهطلللسن ا لللطن -
 .ان ذاكنا نخق ناط جسةنذشةناأ  ناج أامن نبأ اسعناج أامشاأأهنجأس همنشازبس  نا أاف

لنلس ن أشالطنشائ ألمنلنا لأشهنا شبلمانبسا لسلين هلهن ا للطنت لىننان8/نن7/نن4لينن ا لطنشلا ترش هجهسةنلن -
نن.ا اسعناف  امن أتسناسناجسع منبجأ  نشاط جسة

ن:ن1نافشللنا حطوطنشاأافان هن9  طخلنتط  نا   شةن ائغفشةنلنتحطوطنشاأافان ل نخق نشاجسعبمنشا ساهمنيمت نبهزنن*
ن.تح هلنشاطس أمن-4ننننننننننننننننننننننننن.تحطوطنشو طشفن-0
ن.شخ هسعنسفوجمنشا أا ن-5ننننننننننننننننننننننننننن. عش منشاإ  ن-2
ن.(تحطوطنشاأاف)شلاخ هسعنشاطهس هنن-9نننننننننننننننننننننننننننن.قهسعنشا ت  من-3

                                                 
1 F.Kotler, K. Keller. D. Manceau, )Marketing Management 15eme édition( Op. Cit., P.521. 

نن
شاط جنشافشقهنن  ترش هجهم

ن(شاط جسةنشاجه للم)

ن
  ترش هجهمنشااققمنشااساهمن

ن اف/اأ  :نا ل

ن
ن  ترش هجهمنشيطوم

ن
  ترش هجهمنشا أا ن

ن(surprime)شااسلين
 

ن
  ترش هجهمنا أ طن

نشا  ته م

ن
  ترش هجهمنشااققمنشلجهط ن

ن اف/اأ  :نا ل

ن
ن  ترش هجهمنشلا   ق 

ن

ن
  ترش هجهمنشلاق صس ن

نشلخسسئ

ن
ن  ترش هجهمنشلاق صس 

 السعر

ن
 ال ودة



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

32 
 

ن
ن:ن1لسنو ه هن نشارنيمت نذيف سناشت لس شنت ىنتط  نا سننتحطوطنشاأافيمت نن ن*

لهلل نولل  نتحطوللطنشا تللساه نشلإوساهللمنا لط للأ ناهضللسفنيللسن للسا نعبللحناالليننا حصللأ ن:نت للىنا للسعنشا ت  للم.ن0
ن.نت ىن افنشا هعان  هنا نابأطنشاإفهن ايثف سنش  لطشاس

 هامش ربح+ التكلفة الإ مالية = سعر البيع 
 

لنلنشاف  منا حطوطنشاألافانت لىنله ن ا لطن  انشاإفوجمنت ىنشا هأمنشلاق صس ينشا لث:نت ىنا سعنشاإ  .ن2
شت  للسعنا  نشاأللافنو طس لل نسللف شناللعناألل أىنشاإ لل نت للىنشاط للأ ؛ن ت هللسنو حللط ن للافنشاط جللسةنالل نخللق نقللس أ ن

ن.شاف  منشاأافوم

 .
 

 
 Ep= 

  

     
 

Epنشاف  منشاأافوم:ن
Pشاأافنننننننننن:نننΔ Pشا   نلنشاأاف:ن 

Qشاتلهمننننننننننن:نننΔ Qن.شا   نلنشاتلهم:ن
ن

له ن ا لطنشائ أمنلنتحطوطنا اسعناط جستهسنت ىنا اسعنشاط جسةنشاطس أمان تلأاسن:نت ىنا سعنشاطس أم.ن3
ن:يمت نبههزنثقثنسفهان  ه

 ن(.ا أ طنشو اسع)تحطوطن افنقفو نا نشو اسعنشاا لط نلنشاأأهن
 ن(.لسامنشائ أسةنشافش ط انا نشااقاسةنشافشقهم)شو اسعنشاا لط نلنشاأأهننا نتحطوطن افنات ى
 ألللل اللن لللل انشاإفوجللللمناتأللللفنا للللاسعنشاطس أللللليننن)تحطوللللطن للللافنا نىنالللل نشو للللاسعنشاا لللللط نلنشاأللللأهن 

 (. خصأعسنا نق لنتجسعنشا جز من شاأزتين

ن
شا أللا نت للىنا للسعن:ني هللسان اطهللس تلأاللسن أاللطنتللط  نسللفهنا حطوللطنشو للاسعانلهلل نلانيمتلل نذيف للسننن*

ت  لمنشاف  ولمانشاألافنناR.O.I : Return On Investement)شا تساه نشا سغف ان أ مناف   ولمنعاعنشالس نشاأل ثلفن
ن.شا أهتأاأاهان و  سنا نشاإفه

 

 

  Place التوزيع :ثالثا
                                                 

1  DJITLI Mohamed Seghir, Marketing, éditions Berti, Alger -Algérie-, 1998. p: 154 → 158 
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شاطل جن  نشاأل ه كان  لأنوهلطفن  نااللنشا أزوعن  سونا لصصنلن وصلس نشاأل عن شلخلطاسةنال ن «:نيمت نشاجأ نا  ن
» .  انشاأ عن شلخطاسةنا أش ف نبص مناط ظلمن  ه منشا فشءنبساطأ منلجلهعنشاأ ه تيننشاساهينناطه ن شاف ج ين

ن1
 .االنشاط أ نلنا طس  نشاأ ه كنا نله نشازاس ن شاتس وظهفنا نخق نشا افو نا  نشيطفنشو س هنا  أزوعن أن

ن
 :نوأضحنذاكنشا تلنشاأشلي  س  ناس ومن   س  نتجسعومان ن:ن ا  أزوعنتط ن  س  انيمت ن جأهلهسن  نقألين   * 
 

 وظائف التوزيع الم تلفة  :(3-1)وكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

                                                       

 (.الإعلام)المعلومة                                                                      

 .الترويج                                                            

 .الخدمات المصاحبة                                                                          

 .خدمات مابعد البيع                                                                         

 

 .التخزين.                                    النقل         

 .التمويل.                                  التجميع         

 .تحمل الأخطار الناتجة عن التخزين.                                 التقسيم         

 .التدريج         

 .التغليف         

ن:ت ىنن تم ن تطش نشلجط  نبسلات لس:نالمصدرن-
Yves CHIROUZE ,Le Marketing , opu, 1990 , p 85. 

 

 

ن:ن نشاطو نت نشا أزوعانوأ  زمنشا إفهن  نشاجطأشةنشا أزواهمانله نا  ن* ننن
شالللرن ألللستطن  أللله نلنش ألللهسبنشاأللل عن شلخلللطاسةنننن(نا نشو لللفش )عللللأعنشاط للل ةنقطلللس نشا أزولللعن  لثللللنلن «

» . ضلس نش  جسيسنا نشاط جنلتىنشاأ ه كنشاطهس ه
2

 

                                                 
ن414انات  منتيننشمسانصنالأس  العلمية و التطبيق: التسويقتصسمنشاصفينان للط 1

2   P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau,)Marketing Management 12e édition (  Op.cit, p 540.     

 

 التوزيع

شا أزوعن  ه من
 .اس وم

شا أزوعن  ه من
 .تجسعوم

وظائف مادية 

 .خاصة

وظائف مادية 

 .ظرفية
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علأتمنت سع نت ننشاإفوقنشارنوأ تهسنشاط أ ناثطسءنش أهسبسنا نشاط جن  نشاأ ه كانا  ت هسنن جطس نشا أزوعنبثلن
ن.ا نشائ أسةنشارن ف  طن هلسنبهطهسنلا   ق نشا فصنشا جسعومنشا تريمنلنشاأأهنخطامناصساهس

ن:ن نشلجط  نشاأشلينوأضحن    نا أشعن قطأشةنشا أزوعنن
ن
ن

 أنواع التوزيع وقنواته  :(1-1) دول رقم 
 

 قاناوا  الاتاوزياع
 

 :شا أزوعنشا سغفن-1
ن. يمثلنشاجطس نشاجص  ناطشان شارنلانتح أينت ىن  إسءانبلنو  نشا أزوعنا سغف نا نشائ أمن  نشازبأ 

ن
ن
ن

ن:نشا أزوعنو نشا سغفن-5
انله نوجأمن  شنشوخ نبسا أزوعن(ا نايثف)بيننشائ أمن شازبأ انوفبإهسن  هطنله ن أاطنتققمنو نا سغف ن

ن: هسبمنت نشائ أمان يمت نشا لههزنبيننثقثمنا أشع
ن

  اسالنشائ أمناعن  هطن لهطانتس  ناسنوتأ ن لسافنشا جز لمان  أل اللن ل انشاجطلس نخسعلمن:نالتناة التصيرة* 
ن.بساطأ منا لط جسةن فوامنشا   

ن
ن
ن
ن

  هنشاجطس نشويثفنش  السلاانله نو لثلنشاأ إسءن طسنلنتجسعنشلجل من تجسعنشا جز منت ىن:نالتناة المتوسطةن*
ن.شا أشليان  أ اللن  انشاجطس نلنلس نشاأ عنشلا  هقيهم

ن
نن

 الزبون

 الزبون تاجر التجزئة المنتج

 تاجر الجملة تاجر التجزئة الزبون المنتج

 المنتج
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ن
ن

  سافنشلجل من بينن  شنشوخ ن  سافننملن  انشاسامانو طخلن  إسءنآخف  نبيننشائ أ:نالتناة الطويلةن*
ن.شا جز منيلسنوأضحسنشالإط

ن
ن
نن
ن

 

ن:تم ن تطش نشلجط  نبسلات لس نت ى:نشاصطع
ن.231انصن4118انشاطشعنشلجسااهمامفاهيم و استراتي يا : التسويقللطن فوطنشاصح ان -
ن.420انصن4118ان شعنشاساطنا ط فن نشا أزوعانأساسيا  التسويقغ هقنلطش ن ن ظسمن أوطش انن-

 

 
  Promotion (أو الترويو)الاتصال التسويتي   :رابعا

شلا صلللسلاةنشا ألللأوجهمن للللطىنا للل نشاأ لللس  نشا ألللأوجهمنشيسالللمنلنشائ ألللمان هلللهنشو ش نشا ست لللمنشالللرنن ا للل 
 وا لل ن.طفن افولل نشاألل ه كنبسائ أللمن    لل ناط جستهللسبسا هاللمنشلخسعاهللمن للن ألل لطاهسنا حجهللقنتل هللمنشلا صللس 

 إللفهن  نشا لله نن...الل شن ألله  نشت لللس انلن لل شنشا حلل ناصللإ حنشاللتر وجالل ناصللإ حنشلا صللسلاةنشا أللأوجهناشملللن
ن.لنشا سل نشاأشاهمنا هأمنشلا صس نشا أأوجه

ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

ن
 

 :الاتصالا  التسويتيةماهية :  نيالمبحث الثا

 الزبون المنتج
تاجر 

 التجزئة

تاجر نصف 

 الجملة
تاجر 

 الوكيل الجملة
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ن
لانوت هن جطن   س ناط جسةان أا  سن  أزواهسانبلنوط  هنت ىنشائ ألمنا ن ا ل نشاأل ه كنبصل منخسعلمن

 .ب أشاط سنلنشاأأهانس هامن  سسهسن بمل   ناط جستهس..(ناأزتيناناأع و ا) بسقهنتطسعفنبها هسن

ن
 عموميا  حول الاتصالا  التسويتية: المطلب الأول

ن.شا ا جمنبسلا صس نشا أأوجهان ضس من  نخصس صسن باضن  س  سننشا اسعو نض ه  نلن  شنشاإ  نتف نباننن
 

 :تعريف الاتصال التسويتي: أولا 
ذاكنشلجزءنا نشلا صسلاةنشا ينوهطفن  ن تقمن   ي ن «:نيمت ن افو نشلا صس نشا أأوجهنت ىنا  سن*ننن

».نشاأ ه كنبمط جسةنشائ أمان شا أث ن هسناج أيسن ش  لطشاهس
نن1

ن.  أث انت ىنقفشعشةنشاأ ه كنشا فش همنوفيزن  شنشا افو نت ىنشاط عنشلإتقاهن شا  ي يناق صس 
         نتل هسةنشلا صس نبسو فش ن شائ أسة«:نشلا صس نشا أأوجهنت ىنا  سنننP.Williamبهطلسنتف فنن* ننن

شا  س  نا نخق نشا أث ن شلإقطسعاناج أ ناط جسةنا نش لأتسةانبصأع نا سغف نا نو نا سغف نا أههلنتل هسةن
».شائ أمان أشءنيس  ن  كنشاط جسةن  عنا نخطاسةنا نا تسع

ن2
ن.ا سغفن و نا سغفن:و ينن  شنشا افو ن اأ ن أتيننا نشلا صس 

ن
شلإقطلستهنا نخق ن  انشا اسعو انيمت نشاجأ نا نشلا صس نشا أأوجهنوجأمنا س سنت ىنتل همنتحجهقنشلا صس ننننن

ولل نشا سغللف ن/ناللعنشازبللأ ان  تللأو نعللأع نلأللطمنا لط للأ ن ا لئ أللمانالل نخللق نا للساه نشا للأث نشالل  نينشا سغللف ن
شا سغلللفانشااققلللسةنننشلإغلللهسعان ط لللهطنشا هالللسةانشا ألللأوق)شا لث لللمنلن   للل نتطسعلللفنالللزوجنشلا صلللس نشا ألللأوجهن
ن(.جأ نشا هاهمشااسامانشلا صس نت نشولطشثانشاطتسومن شاط فان شا

  زشوطةناهمهمنشلا صس نشا أأوجهنلن ق طسنشاسليانيألطنا  نتطسعفنشازوجنشا أأوجهان   ج لىن ل انشوهمهلمنال نننن
ن:ن3نخق نتط  ن جسوانيمت نذيفنباضهسن هلسنو ه

 أشعللللنبالللطنشاألللس منبللليننشاطللل جن شاأللل ه كنوأللل  زمن يجلللس ن  لللس لن ا  شةن الللللنت لللىن  اهللللنشلا صلللس ن تحجهلللقنشان-
ن.بهطهلس

 زشوللطنلللط  نشاطس أللمن  اللط نشلخهللسعشةن هلللسن للصنشاط جللسةان  حلل نش للس نا لألل ه كناقخ هللسعن شا سضلل منبهطهللسنن-
ن.وئيطنضف ع نشلا  لسمنبسلا صس نشا أأوجهن  شنشاأ ه كسنان  أنا(شاط جسة)

                                                 
ن.241انص3002انشاطشعنشلجسااهمنا ط فانشلإ تططعومااصفاننالتسويقللطن فوطنشاصح اننن1
 ن.123انصن.3001انشاإ امنشو  ان-اصفن-انائ أمنلأععنشاط اهمنا ط فن نشا أزوعانشلإ تططعومنمبادئ التسويقشاص لنللطانن2
 ا382.383:نانص3000شو  انشاإ امنن–شوع  نن–انائ أمنشاأعشهنا ط فن شا أزوعانتلس نأس  التسويقللطنااينن هطنت هانن3
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 تلقمن  قطلسعن  ل ي نشاأل ه كنبساط جلسةان ذالكنال نخلق نشلا صلس نشا ألأوجهنشال ينوجلأمنت لىن لأ  ننضف ع ن-
...(نشلخصلس صانشو لاسعان االسي ن أ ف لس)شاا أاسةنشاقزامنا لأ ه كن شا ا جمنبساط جسةنشلجطوط نا نشاأ حطثمن

ن.نان  قطسعنشاأ ه كنبسق طس هس
ن. و  س...نخق نشلإتطش نشلجهطنا ف سامتحأيننعأع نشائ أمنا نضف ع نن-
ن

 :المفهوم المعدل للتصال التسويتي: ثانيا
 ظللفشنا  إللأعشةنشاسعلل منلنشاأللأهان زشوللطةناهمهللمنشلا صللس نشا أللأوجهنياطصللفن ا للس ن اللف  طنب للسقهنتطسعللفنشاللزوجن

تطسعلفنشا أأوجهان سلا صس نشا أأوجهنشاطو نو إ  ن تساللن  طس لقنعللأعنتطسعلفنشالزوجنشا ألأوجهانلهل نا  ن
ن.تطسعفنشازوجنشا أأوجهنشوخفىنازوجنشلا صس نشا أأوجهنلانيمت نا نتحجقنا طش هسنبماز نت نبسقه

ن:نا أضهحن  شنشا هأمنشلجطوطاناطوطسنشلجط  نشاأشلين 
ن

 المفهوم المعدل لمزيو الاتصال التسويتي  (: 5-1) دول رقم 

 مزيو الاتصال التسويتي المزيو التوزيعي المزيو السعر  مزيو المنتوج المزيو التسويتي

ن
ن
ن

مزيو الاتصال 
 التسويتي

ن
ن
ن

شلا صس نشا أأوجهنازوجن
نا لط أ 

ن
ن
ن

ازوجنشلا صس ن
نشا أأوجهنا أاف

ن
ن
ن

ازوجنشلا صس نشا أأوجهن
نا  أزوع

نشلإغهسعن-
ن ط هطنشا هاسةن-
نشا أأوقنشا سغفن-
نشااققسةنشااسامن-
نشلا صس نت نشولطشثن-
نشاطتسومن شاط فن-
نشاجأ نشا هاهمن-

ن
ن
ن
ن

 أمثلة عن كل مزيو

نشاا أشةنشلاق صس ومن-
 لطشةنبأافنن2بهعنن-

ن لط 
 ضس من طشوسنتهطهمنت ىنن-

نشاط أ 
نشلا  نشا جسعين-
نشا قفن-

 افنن-
ن(اطع ع)اق  

ن  هضسةناأسمهمن-
نشا هعنبسا جأهطن-
نخصأاسةنائق من-
تف  ن افومنن-

نخسعم
ن أههقةن طش ن-

ناأستطشةنبهعن-
شلإغهسعنلن جسونن-

 (نP.L.V)شا هعن
نتح هزنشاأزتينن-
 جطوفننغهس شةن-

نا لأزتين

تطسعفن عأعن بفشاجنشلإغهسعانن-
 ط هطنشا هاسةنشا أأوقنشا سغفان
شااققسةنشااسامانشلا صس نت ن

شولطشثانشاطتسومن شاط فان شاجأ ن
نشا هاهمنشائثف 

لأععنشاط اهمنا ط فن نشا أزوعانانشلجزءنشو  انائ أمنالمفاهيم  الإستراتي يا   النظرية و التطبيق: التسويق  ابأنت  منتصسمنشاطو :نشاصطع
 .101:نانص.3003ان-اصفنن-شلإ تططعومن
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الللل نخللللق ن لللل شنشلجللللط  نو ضللللحنا نيلللللنتطصللللفنالللل نتطسعللللفنشاللللزوجنشا أللللأوجهنوهللللطفنبإفوجللللمنا نبللللأخفىناللللتر وجن
شاط جلللسةنبسا لللسلينتحجهلللقنتل هلللمنشلا صلللس نشا ألللأوجهان  لللأنالللسنو للليننشا تساللللنبلللينن   للل نتطسعلللفنشالللزوجنشا ألللأوجهن

ن.هقنا طشفنشائ أمنيتلنا نخق نشا أث نت ىنشاأ ه كا حج
ن

ن: صائص الاتصال التسويتي: ثالثا
ن:نن1شارنيمت نذيفناهمهسن هلسنو ه نناو أ نشلا صس نشا أأوجهنبمجلأتمنا نشلخصس ص

 .يمثلنش صسلانذشنشتجس ينن  ط قنا نخقاسنشاا أاسةنا نشائ أمن  نشلجلهأعن شااتسن-

ن:ش صسلان س  سنذشنوف ناايننا ناس  نشائ أمن زبس طهسنت ىنلطن أشءان يمت ن وضس نذاكنيلسنو هنيمثلن-
 شائ أمنتهطفن  نل نشازبأ نت ىن  ضه سناط جستهسنت ىناط جسةنشاطس أين. 

 وهطفنشازبأ ن  نل نشائ أمنلإ  س ناسنو  عنلساس سن عو س س. 

 لسنلنشا لأث نت لىن ل أ نيللنال نشائ ألمن شازبلأ انمملسنولئ ين  أق ن اساهمنشلا صس نشا أأوجهنت ىناجطعنن 
ن.  نتحجهقن طفنيلناطهلس

و للأثفنباللط نتأشالللنقللطن اهللقنتل هللمنشلا صللس ان  للهناللسنوألللىنبساضللجهجانشالل ينقللطنوللئثفنت للىنش   للساناألل ج لنن-
ن:شاف سامنا نيحف فنااطس سنان يلثس نت ىن  انشااأشالنشائثف نيمت نذيف

 (.شلإع سهانشاف انشلخأف)أ ج لنشاف سامنشاسامنشاط أهمنا.. 

 (نيسلإغهسعنشاطس س)    نشائثفشةنشارن ا لط سنشاطس أمن.. 

 ن.ائثفشةنشا هامنشلخسعمنبمأ ج لنشاف سام
ن

ن:أهداف الاتصال التسويتي: رابعا
  شنشيطفنلابطنشيطفنشاف هأهناق صس نشا أأوجهنو لثلنلنزوس  نشا هاسةن  اظه نشوعبس ان ا أعأ ن  ن

ن:ن2ا نشاف عنت ىنتط  نافشللنبثلنب شتهسنا طش سن فتهمناق صس نشا أأوجه
خصس صلللساناأشعللل س سانش للل الساسانا لللاسعان)شاجصلللأ نبلللسن افوللل نشازبلللس  نشالللساهينن شالللف ج يننبلللساط أ ن:نالإعااالم. 1

ن(. ااسي نشاصأ نت هس
 شاللف ج يننبساطللس عن شا أش للطنشاللرنيحججهللسنيلل نشاط للأ ان للطفن  اهلللنشاإ لل ن  للأن قطللسعنشازبللس  نشاللساهينن:نالإقناااع. 5

ن.ت هس

                                                 
 
ن.101:نانافاعن  قنذيفاانص(نشا س ه ن شلا ترش هجهسة:شا أأوق)تصسمنشاطو ناايننابأنت  ماننن1
ن.381.382:نانافاعن  قنذيفاانص(نا سنشا أأوق)للطناايننشاأهطنت هانن-:نن2

 .42:نانافاعن  قنذيفاانص(نشاتر وجن نشلإتق نشا جسعي)ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامانن-نننن
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لهلل نلابللط نالل ن لل ي نشازبللس  نالل ن قلل نلآخللفنب للأ فنشاط للأ نلنشاأللأهان خسعللمنلناللفل رنشاطضللجن:نالتااذكير. 3
ن. شا ط أعنا ن  ع نلهس سان ذاكن طفنشا سظنت ىن لا سن شا طسبناهأاسناط جسةنشاطس أين

 ا  و انن ت ىن ا  أث ن   اس    لا سن  طته ن  ن غفش سا باطنن وجصطنبسن ازوزنعضسنشازبأ نبساط أ   :نالتعزيز. 4

ن".شلا صس ناسنباطنشا هع:ن"شازبس  ان  أناسنواففنبل  
ن  للهنشافل للمنشاطهس هللمناق صلس نشا أللأوجهان   لثلللنلناالللنشاألل ه كنو للل نقللفشعشنشا للفشءن:ناتحاااد قاارارا الشاارا . 2

نت ىنشا فشءان وا  ن(ناعطقسءناثق)ا نشلا  لفشعنبسا فشءن بتلهسةناي انا نل نشو فش نشاهإهيننبساأ ه كن
ن.طفا نا  نتطسعفنشازوجنشلا صسلينا حجهقن  شنشي(نشاجأ نشا هاهم)عاس نشا هعن

ن
ن:العوامل المؤثرة في ا تيار مزيو الاتصال التسويتي:  امسا

وف  طنشخ هسعنازوجنشلا صس نشا أأوجهنبمجلأتمنا نشااأشالنشارنقطن ئثفنت ىن اساه لسنان ال نبليننا ل ن ل ان
ن:ن1شااأشالنيمت نذيفناسنو هن

لهللل نا  ن اساهلللمنتطصلللفناللل نتطسعلللفنشالللزوجنشلا صلللسلين   للل ناللل نافل لللمنت لللىن:ناأقلللعنشاط لللأ نضلللل ن  ع نلهس لللس*ن
ن:نناخفىان يمت نبثهلنذاكنلنشلجط  نشاأشلي

ن
 دورة حياة المنتوج وعلقته بالمزيو الاتصالي     : (3-1) دول رقم 

 المزيو الاتصالي الأنسب  مراحل دورة حياة المنتوج
 

 التتديم
شلإغهسعنشلإتقاهن شااققسةنشااسامنايثفشنش  لطشاسنخق ن  انشافل مان   شنقصطنشا افو نبساط أ نن-
ن...(.خصس صساناأشع س ساناطس اسانااسي نشاصأ نت هسان افا)
ن(.ناثقنيمت نش  الس نسفوجمنتجفو نشاط أ نا ن تإسءنتهطسةنعس هم)و ههسن ط هطنشا هاسةنن-
ن.شا هاهمااضلس نشا  إهمنلنشا أزوع نشاجأ ن-

 
 النمو

قصطن  عنشاأ ه كنلاخ هسعنشاط أ ن   ضه سنت ىن)شلإغهسعنشلإقطستهنو ا ن  عشن ساسنخق ن  انشافل منن-
ن(.شاط جسةنشاطس أم

  عشن ساسنخق ن  ان(ناينشلآخفو نا نشلجلستسةنشافااهم)نB à O"نا نشا  ن  نشوذ "  ا ن  ه مننن-
ن.ل مشافن

 أاىناو  نشائ أسةنخق ن  انشافل من  ن  هضن ت  منشلا صس ناعنشاس ظمنت ىنشاأضعانا شن ا لطنن- النضو
ن. ط هطنشا هاسةن طفنتجط نشاطس أم

 
 التدهور

ن:نننوتأ نشاط أ نلنافل  سنشاطهس همنله ن طاطمن اساهمنشو  إمنشلا صساهماناثقنن
ن.شلإغهسعنوج صفنت ىن جطيمناا أاسةنلأ نخطامناسنباطنشا هعن-ن
ن.اهزش همنشااققسةنشااسامن تس ن طاطمن-
ن.قطن ا لطنشائ أمن ط هطنشا هاسةنا صفو نشالز  ن-

ن.382انافاعن  قنذيفاانصن(نا سنشا أأوق)للطناايننشاأهطنت هان :تم ن تطش نشلجط  نبسلات لس نت ى:نالمصدر

                                                 
ن.382←310:نانافاعن  قنذيفاانص(نا سنشا أأوق)للطناايننشاأهطنت هانن1
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وا لل نلجلل نشاهزش هللمنائغللفشن ساللسنلنشخ هللسعنتطسعللفناللزوجنشلا صللس نشا أللأوجهانلهلل نن:نشلا صللس نشا أللأوجهناهزش هللم*ن
نا لأ ف ان ي للسنيس ل نعل   نيلس نشا سضل منبلينن   ل نشااطسعلف ني لسنيس  نشاهزش همني ل  نيس ل ن اتس هلمنشلاخ هلسعن

ن.نشلاخ هسعنلط  ش
ن:نله ن    نشاأ ه منشلا صساهمنشاا لط نا ناط أ نلآخفنلأ نس ها سان لثق:نشاط أ نس هام*ن

ن.وأ لطمنشلإغهسعن  ط هطنشا هاسةنبساطأ منا لط جسةنذشةنشلا  هق نشاأش عنن-نننننن
ن.وا  نشا هعنشا لصهنا س هسنبساطأ منا لط جسةنشاصطستهمن-نننننن

طأهقنبيننتلط نتطسعلفانالثقنبملزوجنال نشلإغلهسعانشا هلعنشا لصلهن  ط لهطن قطن  إ  نباضنشاط جسةنشاز ن نشا ن
ن.شا هاسة

لهلل نو ض لللنشت لللس نشلإغللهسعان ط للهطنشا هاللسةن شا هللعنشا للسالنلنلساللمنشا اسالللناللعن:ن للأعنشازبللس  نشاألل هط ين*ن
ن.شاأ ه كنشاطهس هانن شت لس نشا هعنشا لصهنلنلسامنشا اسالناعنشا ترينشاصطسته

ا  نللط  نشاطس ألمن لئثفنت لىنشخ هلسعنشااطسعلفنشلا صلساهمان للثقنلنلسالمننله :نشاطس أمنشاأس ط نلنشاأأهنس هام*ن
نان ي لسنزش ةنلط  نجطن طفن بفشزنشازشوسنشا طس أهملإغهسعنشاجسع ن ششائ أمنن اأ ناطس أمنشل تسعومن ا لط

نن.شاطس أمنزش ةن  سسسةنشلا صس نشا أأوجه
له ن   ل نشااطسعلفنشلا صلساهمنشاأل لطامنلأل نشلإ لترش هجهمنشالرن ا للط سن:نشلإ ترش هجهمنشلا صساهمنشاا لط *ن

ن.نشائ أم
ن

 :استراتي يا  الاتصال التسويتي: المطلب الثاني
 

 أللاىنشائ أللمنالل نخللق نشلإ للترش هجهمنشلا صللساهمن  نتحجهللقنا للطش هسنشاأللإف ان ذاللكنو إ لل نشا طأللهقنبللينن
تحطوللطنن ق لللن طللس  ن   لل نشلا للترش هجهسةنشلا صللساهمانلابللط نا  لانالل .ن   لل نشااطسعللفنشا سلللمناضلللس ن اساهللمنايلل 
ن.ن    نشا س ئنشاأشا ن أ ف سنلنشلإ ترش هجهم

ن
ن:المبادئ الأساسية لإستراتي ية الاتصال التسويتي: أولا

ن:ن1تلأاسنيمت نذيفنثمس همنا س ئنا س همن  هنيسلآتي

                                                 
1  Jacques LENDREVIE, Arnaud DE BAYNAST, Publicitor, 6éme édition, Editions Dalloz, Paris – France – 

2004, p : 130 →134. 
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يج نت ىنشلإ ترش هجهمنا ن تأ ناط  من ات أبمان:ن(Le principe d'existence )نمبدأ الكيات أو الو ود*ن
  اطن تطش نشلإ ترش هجهمن ي سب هسنو  نشاصس قمنت ههسنا نسففنشلإ شع نشاا هسانممسنوأهلنا سبامن ط ه  سن  جهه ن

ن.  س جهس
 سلإ لترش هجهمنشا اسالمن ظهلفن  س جهلسنت لىنشالطىنشاإأوللان:ن(Le principe de continuité )نمبادأ الاساتمرارية*ن

 :نMichel ROGALE لن  شنشاصط نوجأ ن.ن قنيج نشا  ه ن ههسن   نا عنبلنيج نشلا  لفشعن ا سبامن إ هجهس

  ناعللا ناللسن للس  نا ن ا  لللسنا لاطهللينن للأنشا ح للهنبساصلل ؛ن ص  للسءنعللأع نا نغلصللهمنا اقاللمنو إ لل نت للىن«
ن1 » .ثقثمن طأشةشوقلن

 لابط نا ن تأ نشلا ترش هجهمنا لهز نت نشاطس أينن :(Le principe de différenciation )نمبدأ التميّز*ن
 Le code publicitaire de )"نالشيفرة الإوهارية أو الرماز الإواهار  للعلماة " و زنلن  شنشاصط ناصلإ حن

la marque)ان نشا ينوجصطنبسن تإسءنعأع نممه ز نا اقامن ألحنا زبأ نبص عشيهسنبص منممه ز ن( Original). 
بألهإمني للسنيس ل نشلإ لترش هجهمننن:(Le principe de simplicité et de clarté )نمبادأ البساا ة والوحاو *ن

 اطإجهمن  شقاهم  شضحمنزش ةن اتس همنتجأهط سنلنشاأشقعنشاال هانله نلابطنا ن ف تزنت ىنا سن
شاجهلللأ نشاساهلللمان شخ هلللسعن/نشا الللمنشاأللل هط مانشو لللطشفن/ن و إ للل ن للل شنشا لللطان الللأ ن طس لللقن شع  لللسونبللليننشو لللطشف

ن.شا امنشاأ هط م/نشاأ س لنشلإتقاهمن
ن قنيج نا ن جأمنشلإ ترش هجهمنت ىنا سنخهساهمنن:(Le principe de réalisme )نمبدأ الواقعية*ن

عللا منا ناألل حه منشا حجهللقان الل نايثللفنشاجهللأ نشاللئثف نلن لل انشاساللمنقهللطنشاهزش هللمان  جأللهطنشلإ للترش هجهمنن ا للطشف
ن.و إ  ناهزش همناطس  م

ن:يج نا ن تأ نشلإ ترش هجهمن شضحمنله نبه زنبين:ن(Le principe de déclinaison )نمبدأ التمييزن*
ن.تطسعفنازوجنشلا صس نشا أأوجهن    ن-نننننننننننننن
ن.    نشاأ س لنشلإتقاهمن-نننننننننننننن
ن.    نشاجإستسةنشاأأقهمانشا  طش ان شاطس أينن-نننننننننننننن
ن.خإأونشاط جسةان   سسسةنشااقامن-نننننننننننننن

.نشلا صلساهمن شخللنشائ ألمولطصن ل شنشا لطانت لىن ل زعنشلجهلأ ن:ن(Le principe d'intégration)نمبادأ الانادماج*ن
شااقالمانشاط جلسةان    ل نن لهلسنيس نشيطفنا نشلإ ترش هجهمنشلا صساهمايس نلابط نا ن اأ ن  س  ؛ن تلنال ن

 .(synergie)ممث ههسنا ناأ و ن بستمناف  إينن هلسنبهطه انبلن ايثفنا نذاكن هط  هنشا  زعن هلسنبهطه ن

                                                 
1 Jacques LENDREVIE, Arnaud DE BAYNAST,Op-cit,  p131.  
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لهل نيجل نا نول  ن تلقمن   ل نا لفش نن:(Le principe d'acceptabilité interne )نمبادأ التباول الادا لين*
نو للط شنآعش هلل ن ههللسان اللطمن  للنينا للفش ن شائ أللمنبسلإ للترش هجهمنق لللنبطشوللمن ط هلل  سان  لللسس ه نبمل  لل ناأش  هللسانلللتى 

ن   نتم ن تطش  سنبص جس   .نننشائ أمنالإ ترش هجهمنقطنوئثفن   سنت ىن اساه هسنلتى 
 

 :أنواع استراتي يا  الاتصال التسويتي: ثانيا
ن:انيمت نذيف سن هلسنو هة ترش هجهس تلأاسنيمت نشا لههزنبينناعبعن

ن
ن:ن(La stratégie Push )نإستراتي ية الدفعن-1

 تهللطفن  ن  للعنشاط للأ نتلل نقطللأشةنشا أزوللعنشاألل لطامن  نا نوصلللن  نشاألل ه كنن جللأمن لل انشلإ للترش هجهم
شو س هنلنشازوجنشلا صسليا قطنو  نش  لطشمنباضنا  إمن وا  نشا هعنشا لصهنلن  انشاسامنشااطصفن.نشاطهس ه

نن.شلإغهسعن  ط هطنشا هاسةنشاأاهمن  نشاأزتينن شاأ إسء
ن
ن

 إستراتي ية الدفع   :(4-1)وكل رقم 
ننننن
ن
ن

ن(شااف ) ط قنشاط جسةن:ننننننننننننننننننننن
 (شاجأ نشا هاهم) ط قنشلا صسلاةنشا أأوجهمن:ننننننننننننننننننننن

ن
ن.261انافاعن  قنذيفاانصنأس  التسويقللطناايننشاأهطنت هان:نشاصطع

ن
 

 

ن
نن:(La stratégie Pull )نإستراتي ية ال ذبنن-5

 جأمن  انشلإ ترش هجهمنت ىنا لسعنا  ن   لسءنشاإ ل ن تح هلزانتطلطنشاأل ه كن لهج بنشالأزتينن لأنشاط لأ ن
نماقال شانشاط لأ  ضللن سعن و تجالنشاأ ه كننإفوجمنب  ا لطن  انشلإ ترش هجهمنبطعامني   نت ىنشلإغهسعن   طهسان

1.انيلسنيمت نشت لس ن ط هطنشا هاسةناوضسنا نخق ن  انشلإ ترش هجهميلناسن ط جسائ أمن نشا نبص منتسامن
 

                                                 
1 Voir: P. Kolter, B. Dubois. D. Manceau, )Marketing Management(, 2004, Op. Cit. P: 547,548. 
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ن
 إستراتي ية ال ذبننن:(2-1)نوكل رقم

ن
ن
ن
ن

ن(لفيمنشااف ) ط قنشاط جسةن:نننننننننننن
ننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن(شلإغهسع)ن ط قنشلا صسلاةنشا أأوجهمن:نننننننننننن

 لفيمنشاإ  نننننننننننن:ننننننننننننن

ن.261انافاعن  قنذيفاانصنأس  التسويقللطنااينن هطنت هان:نشاصطع

ن

نن* نشال  إم نشلإ ترش هجهم ناي نااسا نشلإ ترش هجه ين ن س ين نشت لس  نشائ أم نننننننننننننن La stratégie بصاتس 

mixteذاكنا نخق ن أزوعنشاط أ ن  أ  اناطىنشاأ إسءان نباطنذاكن إ قنشال منشلإغهسعومنشارن أ هطفننان 
ن.(  أ فناهزش همناا   ن ا لطنيث شنلنسف نشاط جسةنشلجطوط ا)نشاأ ه كنشاطهس ه

ن
ن

ش  لطشمن شت لس ن لطىنشلإ ترش هجه يننشاأسبج يننت لىنعلأتلمنال نشااأشاللنشالرنيمتل ن  لهصلهسننوف  ط* 
ن:نننلنشا تلنشاأشلي

ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

 شاأ ه تأ  شاأ إسء شائ أم
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نالعوامل المؤثرة في ا تيار إستراتي ية الاتصال التسويتي:ننن (2-1)نوكل رقم
ن

ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

ننننننننن
ن
ن

ن  ترش هجهمننن  ترش هجهمنننننن  ترش هجهمنننننننننننننننن  ترش هجهمنننننننننننننننننن  ترش هجهمننننننن  ترش هجهمننن
نشلج بنشاط عنننننننننننننننشاط عننننننننننننننشلج بننننننننننننننننننننننننننشلج بنننننننشاط عننننننننننننن
ن

ن.367انافاعن  قنذيفاانصن..المفاهيم والإستراتي يا :التسويقتصسمنشاطو ناايننابأنت  مان:نشاصطع
ن

 :(La stratégie de la vente intensive )نإستراتي ية البيع المكثفنن-3
اللعنن ا للتر نزاطهللمنسأو للمن لل انشلإ للترش هجهمنت للىن تللف ن تللفشعنشاف للسامنشلا صللساهمنبصللأع ن ش لللمن األل لف ن جللأم

سعلف سنلنيللنا ل أبنشاضل طنت لىنشاأل ه كان لن  أنالسنوالنينش ل لطشم.نشا سلمنوهعنشاأ س لنشلإتقاهمشت لس ن
الل نخلق ن أ هل نيلللن ل انشلإ لترش هجهمانلنتجأللهطنعاللنشا هللعنشااطصلفنشاف هألهناتلس ن ل انشاف لسامانلهلل نيمثللن

ن.1شاط أ ناأضأعنشلا صس نشا أأوجه"نورا ":بلاهأ انلإقطسعنشاأ ه كن
ن

ن:(La stratégie de la vente extensive )نالبيع الليانّ إستراتي يةننن-4
 جللأمن لل انشلإ للترش هجهمنت للىنا للسعن قطللسعنشاألل ه كنبضللف ع نغللفشءنشاط للأ انلهلل نا  نشاف للسامنشلا صللساهمنلن

سن في زنت ىنازشوسنشاط أ ن نشاطس عنشارنقطنوأل   هطناطهلسن  انشاسامنلان طتأنشاأ ه كن  نشا فشءنبإفوجمنا سغف ان  نم 

                                                 
 .10:نانص3003ن–اصفنن–انشاطشعنشلجسااهمنشلإ تططعومنالإعلت سمستهلنشاأهطانن 1

 شااأشالنشائثف نلنشخ هسعن  ترش هجهمنشلا صس نشا أأوجه

شافل منشارنيمفن سن لج نشاهزش هم شاط أ س هامن
 شاط أ نلن  ع نلهس س

افل من
شاطلأن ن
 شاطضج

افل من
 شا جطيم

 ي   لط  
اط أ ن
 ش  هقيه

اط أ ن
 عطسته
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ت ىنشو  أبنشاضللنينلن تلطش نشاف لسامنشلا صلساهمنن  ا لطن  انشلإ ترش هجهمن.شاأ ه كن  هجمنش  لطشاسنا لط أ 
ن1.شلإقطستهمانتتسنشلإ ترش هجهمنشاأسبجمنشارن ا لطنشو  أبنشاصفوح

ن
تلأاسن نشاأ إسءنبصل منشلا ترش هجهسةنشوعبامنشا يأع نان أنا  نشا أزوعناسنيج نشلإغسع ن اهسنا نخق ن *

خسعللمنيمث للأ نتطصللفشن ساللسنلنتل هللمنشلا صللس ؛ن  للهن ف أللسناللثقنعللط  نشاللقةنشاالققللمنضللل ن  للس لنشلإتللقمن
ن.بساطظفن  نشاط عنشا ين ئ وسنلنتل همنشلا صس 

ن
 :مراحل إعداد الإستراتي ية الإتصالية: ثالثا

شا أللأوجهمان ت للىنا لل نشلا للترش هجهسةنشلا صللساهمنشاا لللط اننباللطنشلإسللقعنت للىنا لل ننشا للس ئنشائ أللمنالإ للترش هجهم
ن:يحينن ق نشلإتطش نشا ا هني انشلإ ترش هجهمان شارن ه  ن  لهصنا  نافشللن تطش  سنلنشا تلنشاأشلي

ن
نمراحل إعداد إستراتي ية اتصال تسويتي فعالةن:ن(2-1)نوكل رقم

ن
ن
ن

ن
ن
ن

ن
ن
نن

 

 

 

 

 

 

 
 

Source: P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau (12 eme  edition). Op-Cit.  P 605. 
 

                                                 
ن.14اننافاعن  قنذيفنانصن(شلإتق )   سمستهلنشاأهط 1

 شخ هسعنشا امنشاأ هط م

 ض طنشو طشف

  تطش نشاف سام

 شخ هسعنشاأ س لنشلإتقاهم

 شخ هسعنازوجنشلا صس نشا أأوجه

  أه نشلا صس نشا أأوجهنشا تسال

 شاهزش هم

 قهسعنشاط س ج
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ن:و ضحناسنو هنا نخق نشا تلن*
ن(.ش  هطشفن  شنشاجإسع) وط ههنتططنشازبأ ن(شخ هسعنشاجإسعنشاأأقه) تطش نشلإ ترش هجهمنوطإ قنا نشازبأ ن -
 .شافل منشاثس همن  لثلنلنض طنشو طشفن تحطوط سنبطق م -

 . تطش نشاف سامنشارنيج نا ن تأ ن شضحمن   لسغىناعنشو طشفنشاأإف  نوأتين ق نن -

 هللسعنشاأ للس لنشلإتقاهللمنشاللرن لله  نشت لس  للسنلنبلل نشاف للسامن   للف ساناللعنضللف ع نش أللجساهسنباللطنذاللكنولل  نشخ -
 .ن اق ل هسنا جإسعنشاأ هطفان  أ  نشاأشع نشاساهمنشاقزام

ن نشاللللللرن  لسغللللللىناللللللعنشاجإللللللسعنشاأللللللأقهنننننننننننننناهلللللل  نباللللللط سنشخ هللللللسعنتطسعللللللفناللللللزوجنشلا صللللللس نشا أللللللأوجهنشاق لللللللما -
 .نن نشلإ ترش هجهمنشاا لط 

 . باطنيلنذاكنوأتين  عنتل همنشافشق من شاجهسع -

ن: ت هسن تأ نقطن  حطسنش س نا إ هقناسنوألىنبل
نLa Communication Marketing Intégrée شلا صس نشا أأوجهنشا تسالنن

 
 

 :نماذج الاتصال التسويتي: المطلب الثالث
 

ننن Claude Shannon:ننن اط ةنشاطلسذ نشلا صساهمنشاجترلمن  إأعةنبطشومنبأ   ننمأذ نتم ن ضاسنا نق لنشا سلثينن
 :ان نشاأضحنلنشا تلنشاأشليWarren Weaver  نن

ن
نC. Shannon & W. Weaver" "نموذج الاتصال لا :نن(2-1)نوكل رقم

ن
ن
ن

ن.42صن.نانافاعن سبقن(شلا صس نبيننشاطظفومن نشا إ هق) طسءنلس ظنبط ينان.ن :نالمصدر
ن

نننن: و ضحنا نخق ن  شنشا تلانا  ن  شنشاطلأذ نوجأمنت ىناعبامنتطسعفنا س همان  هن
ن.نالمستتبل:ننننننننن  نقناة اتصال:ننننننننانت نسفوقالرسالةنننننننن:نانشا ينوجأمنبصع س نالمرسلن

 نقطنخضعن  شنشاطللأذ ناطل ن ضلاسنال نق للنشا لسلثينن  نتلط  ن  هل شةن تحألهطسةانا لهل نلن هلأعننملسذ نننن
 :ن بسغهسناعنشاأشقعنشاال هان ا نخق ناسنو هن ه  نتف نا  ننمسذ نشلا صس نشا أأوجهاخفىنايثفن إأعشن

 

 شاأ ج ل شاجطس  شاف سام شاف ل
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ن: 1 النموذج التتليد : أولا
                               :شاطلسذ نشاجترلمان نشا ينيمت ن أضهحسنلنشا لتلنشالأشلين  أنا نابأط

ن                                             
نالنموذج التتليد  للتصال التسويتي:ننن (2-1)نوكل رقم

ن
نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 حوحا نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

ن.21:ناناصطعن  قنذيفاانص..الترويو و الإعلت الت ار ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامان:نشاصطع
ن

ن:خق نشا تلانيمت نبههزن    نشااطسعفنشا ت مني شنشاطلأذ ن نشا لث منلنا 
شالل ينوألل ج لنشاف للسامن شا لثلللنتلأاللسنلنشا اللمنشاألل هط مانلهلل نوأللاىنعاللس نشا أللأوقنا حجهللقن:نالمسااتتبل.ن1

شو لللطشفنشا ألللأوجهمنا لئ ألللمناللل نخلللق نااف لللمنلسالللسةان عو لللسةن للل انشا الللمن  أاهلللسنيس لللمنشلجهلللأ نشا ألللأوجهمن
ن.نا أ   س

 :نخق نشلإاسبمنت ىنشو ا موف  طننجس نشلا صس نشا أأوجهنب حطوطنشو طشفنبطق مانا ن:نالأهداف.نن5

نا نخق نن يأ نثج سن  لا سنب همنا  نشاأ ه ك...ن؟ملنشاف سام؟ن اسن هن تأ نشائ أنساسنشا ين طجأا
ن.شائ أمنبسن ب أ  نلساس سن تحجهقنعو س سنم أيهطنش  لس

                                                 
1
ن.20← 06: ، مصدر سبق ذكره، ص(..الترويج و الإعلان التجاري)عباس العلاق، علي محمد ربايعة،  بشير 
 

نشاف ل
  شع ن)

 (شا أأوق

ن:شازوجنشا أأوجه
نشاط أ *ن
 شاأاف*ن

 شا أزوع*ن

شلا صس ن*ن
 شا أأوجه

اا أاسةان)شاا أاسةنشاف ط ن
 (ش صس انش سذن افشء

نشاأ ج ل
 (شا امنشاأ هط م)

ن:شازوجنشلا صسلي
نشلإغهسعن*
نشاجأ نشا هاهم*ن
نشاطتسومن نشاط ف*ن
ن ط هطنشا هاسة*ن
 شااققسةنشااسام*

قطأشةنشلا صس نن-
ن.شا أأوجه

  ترش هجهمنن-
شلا صس نشا أأوجهن

شو طشفان)ن
ن.(شاهزش همانشاف سام

شلا صس نن-
ن.شلإتقاه

شلا صس نو نن-
 .شلإتقاه
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ان...(شاصلح ن ش لقةشافش ولأانشا   زولأ ان)س لن تقاهلمن  لن قلطن تلأ ا ناطس  نشلا صس ان:نوسائل الاتصال.ن3
ن.انا نشاطتسومن   فنشوخ سعنبيننشاأ ه تين(عاس نشا هع)ا نشاأشاهمن اهسناأاسن

وهلللعنتطسعلللفنشالللزوجنشا ألللأوجهن  صللللنبساأللل ه تيننبإفوجلللمنا نبلللأخفىن وسا لللسنالللسن ا للللطنشائ ألللمنايثلللفناللل ناط للل ن
  نع ن اللناأل ج لنشاف لسامنالف  طنب لأثفانالإغلسع ن جلطان لص.ن  سنشاأق ان طفن ازولزنتل هلمنشلا صلس اق صس نلن

ن.بساأ ه منشارنتحللنشاف سامان جطنوضا ناثفنشاف سامنت ىنشاأ ه كن ذشن ع  سنت نسفوقن  ه منو نافوأبم
ا قللطن(ا ني هللس)شاط للأ ن/نشااقاللم/ن  للأناصللطعنا ناط للعنشلا صللس نشا أللأوجهان قللطنو لثلللنلنشائ أللم:نالمرساال.ن4

ن...نوتأ نشاأ هطنشا ينو هعن  شنشاط أ 
انا نبيننشاصاأبسةنشالرن أشالسنشلإ شع نشا ألأوجهمانا لتلن(Feed back)ا نشاا أاسةنشاف ط ن:نردود الفعل.ن2

ن...ن جهه ن  س جنشاال همنشلا صساهمان جطن صلنع   نشو اس نا أخف اناسنيجالنتح هلنشاط س جنتل همنعا م
ان شارنا نغأنهسنا ن ئثفنت ىنشا ه نشاصلحهحنا نق لنشاف لن  هنعلأعنشااأشالنو نشالإطنيس:نالضوحا .ن2

ن.ا ف سامنا نق لنشاأ ج ل
ن

 :ن1 نموذج الاتصال الرمز : ثانيا
نننننننوجلللأمن لللل شنشاطلللللأذ نت للللىنا للللطانا  نشاألللل ه كنو للللأثفنبصللل منايلللل ن ذشن ا للللقنشواللللفنبللللسافاأزنشاللللرنتحللللللنشو تللللسعنننننن

ن.   شناسنا ىن  نشا  ت نلن فاهزنشاف سامنق لن ع سيس... نشااس 
شا لتلنشالأشلينو لينن نان Shannon & Weaver :ش إققلسنال ن الطولنشاطللأذ نشو  نالل قلطنعلل ن ل شنشاطللأذ نننن

 :شا اطوقةنشاإ جمنت هس

ن
نالمعدّل Shannon & Weaver نموذجننن:(13-1) وكل رقم

ن
ن
ن

نشاف سامننننننننننش صس نننن      غسع ننننننننننن غسع ننننننننننننننننن شاف سامنننننننننننننننننننن     نننننننننن
ناف  طن شاأ ج  منننننننننن     اأ ج  مننننننننناف  مننننننننننننن ن نن  شا تف نشافش نننننننننننن)ننننننننننننننن

 حوحا نننننننننننننننننننننننننننننننننن( ع سيسننننننننننننننننن
ناا أاسةناف ط ننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

 
Source: J. Lendrevi, A. De Baynast, Publicitor , Op. Cit., p 10. 

                                                 
 .31←ن34:ناناصطعن  قنذيفاانص..(شاتر وجن نشلإتق نشا جسعي)ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامان 1

 شاف ل شاصطع

شلا  ج س ن
 شااسم

 كن شاجطس 
 شافاأز

 شاتراهز شلا  ج س 
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ن
شلجلط  نن  لصلسنلنShannon & Weaver ناللبليننشاطللأذايننشا ج هلطين نشاالط ننم اسنيمت نبهلزانال نخلق نشاجسع ل

ن:شاأشلي
 

 Shannon & Weaver الفرق بين النموذ ين  التتليد  و المعدّل لا:  (4-1) دول رقم 

 
 النموذج المعدّل النموذج التتليد 

 

ن. أنشاطجإمنشارن  طانتطط سنتل همنشلا صس ن:شاف لن*
ن.و لثلنلنشائ أمنشا ص م:نشاصطعن*
ن.شاا طيننشا و نوجأاأ نبسلا صس و لثلنلن:نشاف لن*

ن(الهس سنقطنوتأ نشاصطعن أن  أسنشاف ل)
 

ن.شا امنشاأ هط من:أ ج لشان*
ن.شا امنشاأ هط من:أ ج لشان*
و ن/يلنا نش  ج لنشلإغسعشةنبص منا سغف نن:أ ج لنشااسمشان*

ن.ا سغف 
 

ن.لمنو إفهن  نشاا أاسةنشاف ط ن*
ع   نشو اس ن/  لثلنلن    نشو اس ن:ا أاسةنشاف ط شان*

 وهعنشاا أاسةنشا ا جمنبساأ ج لن نشارن ا لطنت ههسنشائ أمن
ن. ن  شع نشا أأوقنا حأينن  اطولنش صسلاتهس

ن
ن
نللللل

ا نشلا صس نشاف  طنبيننشاأ ج لن شاأ ج لننن:نتسالنشلاع  سون*
ن:نشااسمان قطنو لثلنل

ن..(شاجسلاة)شاصحس منن-ننننن
ن..( نشلآعشءنشا صفيحسة)شوخصس هينن نشلخ شءنن-ننننن
 و   نمم نوط إأ نتل همنشلا صس نا ن...نقس  نشافاي-ننننن

ن(.B à O)شا  ن  نشوذ ن
ن

ن:تم ن تطش نشلجط  نبسلات لس نت ى:نشاصطع
13.→, Op. Cit., p 10 Publicitor J. Lendrevi, A. De Baynast, 

ن

 

ن
ن: هلسنو هنشا تلنشا هس نشاأضحناطلأذ نشلا صس نشافازي ن *ننن
ن
ن
ن
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ن
 نموذج الاتصال الرمز ننن:(11-1)نوكل رقم

ن
نشاأ ج لنننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن اسفشفنشلا صس نننننننننننننننننشاف لننننن
ن

نشاال هسة
نشلا صساهم

ن
نشااأشال
نشائثف نل
نشلا صس 

نع   نشا النننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
ن

ن.22:نااصطعن  قنذيفاانص..نالترويو و الإعلت الت ار ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامان:نشاصطع
ن

ن
 :ثقثمناأ أوسةنا س همن هوجأمنت ىنشاطلأذ نو ضحنا  ن  شننا نخق نشا تل

ن
ن.(شاف لان شاف لن اهس)اسفشفنشاال همنشلا صساهمنن.0
ن.شاال هسةنشلا صساهمن.2
ن.شااأشالنشائثف نلنشلا صس ن.3
ن

ن:لأتمنا نشا ف وناهمهس   شنشاطلأذ نن ضعلابطنا نانحتىنو  نشلا صس نبسا اساهمنشاقزام  ت هسان* 
ن. أ فنشاا أاسةنشاتس همناطىنشاف لن-
ن.شاف سامشاطقمنلن فاهزنن-
ن.قسب همنشلا  جس نبأفتمان ي سومنشلإغسعشةن شااقاسةن-
ن.  أ نشاف سامنبمسنو  قناعنشيطفنا نتل همنشلإتطش نشافازين-
ن
 
 

شا ه ن
 شااسم

 تأو ن
 شو تسع

 جلن
 شافاأز

ش  ج س ن
 لةشاف س

  أ ن
 شافاأز

 شلا  جسبم

 شلا إ سع شاانى شا أث 
شاف سامن
 شافازوم

شا تأو ن
شااسمن
 ا ف سام

 شا هام شا هس سة شا س ه 

 شاتراهز
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ن: 1ننموذج الاتصال الإقناعي: ثالثا
و ضللللحنالللل نخللللق نشا ألللللهمانا  ن لللل شنشاطلللللأذ نوألللل لطمنا س للللسنلنعللللس نشلإقطللللسعن خصأعللللسنلنتل هللللسةن

ن:له نيمت ن افو سنت ىنا  سن.  أنا نبيننا  ن الطثننمسذ نشلا صس نشا أأوجهنشلإغهسعنا
للنع للسامن غللهسعومن-تلل نقصللط-شلا صللس نشالل ينيحللطثنتطللطاسنوأاللسنشاا لل ن« ن زنت للىنشتجس للسةنلإلللطشثن للأث نافي 

ن» .   أيسةنعلأتمنااهطمان اأ هط منا نشاأ ه تين
ن:انهمسشوخفىنت ىنا سعن ضس منتطصفو ناطوطو نوجأمن  شنشاطلأذ نبخقفنشاطلسذ 

 هلل شنشاطللأذ نلانوت  للهنبمجللف ن وصلس نشاف للسامنا لأل ج لانبلللنوهلطفن  ن قطستللسنالل ننا(شلإقطلسع)تطصلفنشا للأث ن -
ن.خق نشا أث نت هسن ش  لسا س

 .اتلنشلجأش  نشا ا جمنشاف سامنشلإغهسعومن اساه هسنشا سبام نن تطصفنشافقسبمن -

ن
ن: أضهحن  شنشاطلأذ نا نخق نشا تلناأشلي نيمت ن

ن
ننموذج الاتصال الإقناعيننن:( 15-1)نوكل رقم

ن
ن
ن
ن

 المد ل    
نن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

ن.29انافاعن  قنذيفاانصن..الت ار الترويو والإعلت ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامان:نشاصطع
ن

                                                 
 .32←ن32:اناصطعن  قنذيفاانص..(شاتر وجن نشلإتق نشا جسعي)ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامان 1

 عش للللللللللللللللللللللللللللللللللللمن
شا  للللللللللللللللللللللللل شةن
شا هاهلللللللللللللللللللللللللللللللللمان
شا ألللللللللللللللللأوجهمان
شاألللللل ه تأ ان
 نشاأ لللللللللللللللللس لن

 شلا صساهم

تحطولللللللللللللللللللللللللطن
ا للللللللللللللللللطشفن
شلا صللللللللللللللس ن

 شلإقطسته

إ را ا  تصحيحية 
تطبق على المد ل  

 ال ديدة

 عش للللللللللللمنشاظللللللللللللأش فن ن
شا  للللللللللل شةنشلجطولللللللللللط ن
شاطستجللمنتلل نشاا أاللسةن

 شاف ط 

 صللللللللللللللحهحن
شاجللللفشعشةن ن

  فغهط س

شاا أاللللسةنشاف للللط ان ن
 ظهلللللللفنشا لللللللف هنبلللللللينن
شاط لللللللللللللس جنشا ا هلللللللللللللمن ن

 شاأ هط م

قهللللللللللللللللسعنشاط للللللللللللللللس جن ن
شاجسع لللللللللللللللللللللللللمنبلللللللللللللللللللللللللينن
شالفاللللسةنشا ا هلللللمن ن
 شاأ أوسةنشاأ هط م

شافقسبمن ن
 شا سبام

شا اسةن
 شاأ هط م

 اجسوهس

 تحطوطنازوجنشلا صس نشلإقطسته

تحطوطنشا اسةن
 شاأ هط م

 شاجس لأ نبسلا صس 
قطأشةن ن  س لن
 شلا صس نشلإقطسته

 شاف سامنشلإقطستهم
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ن:ا نخق نشا تلنو ضحنا  ن  شنشاطلأذ نو ضل نعلأتمناتأ سةنا تسا من ا  ست من  قنشاتر ه ن شو اأومنيلسنو ه
ن:وعنشاا أاسةنشاقزامن تح ه هسان   للنشا هس سةنشااسلجمنشلخسعمنبسا   شةنشا ساهم.ن1

ن.شا   شةنشا هاهمانشاأ ه تينانشاأ س لنشلا صساهمانشا   شةنشا أأوجهمن-ننننننن
ن.تحطوطنا طشفنتل همنشلا صس نشلإقطسته.ن5
ن:تحطوطنازوجنشلا صس نشلإقطستهان و لل.ن3

ن(.شاضلأ ن شا تل)شا اسةنشاأ هط مانقطأشةنشلا صس نشلإقطستهان   س  سانشاف سامنن-نننننن
ن. جن شاجسع منبيننشالفاسةنشا ا همن شاأ أوسةنشاأ هط مقهسعنشاط س.ن4
ن.شاا أاسةنشاف ط ان  ظهفنشا ف هنبيننشاط س جنشا ا همان شاط س جنشاأ هط م.ن2
ن. عش منشاظأش فن شا   شةنشلجطوط نشاطستجمنت نع   نشو اس .ن2
ن.اطخقةنشلا صساهمنشلجطوط  صحهحنشاجفشعشةن  فغهط سان شاجهسمنبصافشءشةن صحهحهمن إ قنت ىنش.ن2
ن

وهطفنشلا صس نشلإقطستهن  ن لطشثن أث نلن  أ ن شتجسانشا المنشاأل هط مان ت هلسنلابلط نا ن تلأ نشاف لسامنن* نننن
ن:شلا صساهمنقس ع نت ىنشلإقطسعانا شن ا ن أ فنباضنشا ف ون ههس ناهمهس

ن.ش   سانشا امنشاأ هط ما ن صل نشاف سامنشلا صساهمان  اسلجنبإفوجمن ضل نا بنن-
ن.ا ن أ لطمنشاف سامن أعنشافاأزن شات لسةن شاصأعنذشةنشاانىنشا تر نبيننشاف لن شاأ ج لن-
ن.ا ن اللنشاف سامنت ىنش  ثسع نشاساسةنشلإ أس همناطىنشاأ ج  يناناعن اتس همن غ سعن  انشاساسةنس اسن-
ن.ساسةنا  جمناعنشاجه نشلاا لستهمن نشوخققهم نشو  نا نيلنذاكنا ن تأ نسفهن غ سعن  انشان-
ن.(Originale et créative)اع همنهمن نتشبط  صله ن  انشاف سامنبإفوجمنن  يج نا نون-
ن

 :نماذج قرارا  المستهلك : رابعا
ال نلهل نشلخصلس صنن(نشاأل ج ل) ف  طن اساهمنشلا صلس نشا ألأوجهنا س لسنبسا حطولطنشالطقهقنا  المنشاأل هط من

 شلال هساللسةانبسا للسلين للل نشاضللف عينااف للمن   لل نشافشللللنشاللرنبللفن للسنقللفشعشةنشاألل ه كانقصللطنعللهسومن تحطوللطن
سذ نقس لللمنت للىنا للسعنقللفشعشةنشاألل ه كن ت هللسن جللطن هللفةنتللط  ننملل.ن  للترش هجهمنش صللساهمن  لسغللىناللعنيلللنافل للم

نن:  يفناهمهسن هلسنو ه
ن
 

ن
ن
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 1:(A.I.D.A) نموذج   -1
ا لفشلللنشوعبالمنشالرنبلفن لسنتل هلمنش لسذن(نبسا  منشا ف أهم)وأ لطن  شنشاطلأذ ن أله سنا نشاف فنشو  ن

ن:قفشعنشا فشءنتططنشاأ ه كان  هنيلسنو ه
ن.(Attention)افل من ثسع نشلا   سان.ن0
ن.(Intérêt)افل من   سءنشلا  لسمن.ن2
ن.(Désir)افل من هأعنشافو من.ن3
ن.(Action)ن ش سذنشاجفشعنافل منشا صفف.ن4

ا نخق ن  انشافشللان جأمنشلإ شع نشا أأوجهمنبصهسومن تحطوطنشو طشفنشلا صساهمانبطسءشنت ىنش  جسبمنشا لف ن شالرن
 Réponse)انا ن للل أيهمن(Réponse affective)ان أث ولللمن(Réponse cognitive)قلللطن تلللأ ن الللسنااف هلللمن

comportementale)ن:ان ت هسن تأ نا طشفنشلا صس نشا أأوجهنت ىنشا تلنشا سلي
 (. تقاه)انوتأ ن طفنشلا صس ن خ سعين(ا نشلإ عشيهم)لنشافل منشااف همن 

 ستهوتأ ن طفنشلا صس ن قط(نا نشاأاطش هم)لنشافل منشا أث ومن. 

 ن.وتأ ن طفنشلا صس ن  ي ي(نا نش سذنشاجفشع)لنشافل منشاأ أيهمن
ن

ن:ن2شاأ أ نشلا  هقيهنتلأاسنوأخ نشاتر ه نشا سلين ص  نVaughn لأ ناص أ منن*    
قللفشعنغللفشءن نلنلساللمن اللأ نشع  للسوني لل نبلليننشاألل ه كن:ن لل أ ن.ن3ن← للأث .ن2←ااف للمن.ن0:نشاتر هلل نشو  ن-

ن.  عش نشاأ ه كنااطمن اأ نشخ ق سةن شضحمنبيننشاط جسةنشوخفىشاط أ ان ن
لنلسامن اأ نشع  سونقأينبيننشاأل ه كن قلفشعنشا لفشءان:نااف من.ن3ن← أث .ن2←  أ ن.ن0:نشاتر ه نشاثس ن-

ن.اعنتطمن اأ نشخ قفني  نبيننشاط جسة
أ نشع  للسونضللاه نبلليننشاألل ه كن قللفشعنلنلساللمن الل:ن للأث ن.ن3ن← لل أ .ن2←ااف للمن.ن0:نشاتر هلل نشاثسالل ن-

ن.شا فشءان تطمن اأ نشخ قفنبيننشاط جسة
ن

ن3ن(Modèle de la hiérarchie des effets)ن:نموذج التأثير المتدرجنن-5
الل ن للسبجسنبن و لهللزن لل شنشاطلللأذ انSteiner ن  نLavidgeن:شا للسلثينت للىنوللطنن0690 هللفن لل شنشاطلللأذ ن للطمن

خللق ن ضلس منباللضنشافشلللنشاللرنيمللفن لسنشا للف ان حأل ن لل شنشاطلللأذ نيمتل نبههللزنن لل منصلهلنالل نبأالأ نباللضنشا  
ن:افشللنا س همن ه

                                                 
 .P. Kotler, B. Dubois, D. Manceau, )12eme   édition(, Op. Cit, P 607ن1
2 J. Lendrevie, A. De Baynast, )Publicitor(, Op. Cit. Pp 35→37.    ن

 .43←ن8انافاعن  قنذيفاانصنن(نشلإتق ) سمستهلنشاأهطانن3
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ن.(La prise de conscience)افل منااف منشا ف نبأاأ نشاط أ ن.ن0
ن.(La connaissance)افل منشا اف فنت ىنشاط أ ن.ن2
ن.(L'attrait)افل منشنج شبنشا ف ن أنشاط أ ن.ن3
ن.(La préférence)ا لط أ ن شخ هسعانافل من  ضهلنشا ف ن.ن4
ن.(La conviction)افل منشق طسعنشا ف ن ق أاسنبساط أ ن.ن5
ن.(L'achat)افل منشا صففن ش سذنقفشعنغفشءنشاط أ ن.ن9

شا  صهلنلنشافشللنوأه نلنتحصهلناا أاسةناف ط نايثفن  صهقان  أناسنوأستطنل لسن  شع نشا ألأوقنت لىنن  ش
ن.ا سبامن  جهه ن  سونشلا صس نشا أأوجهنب تلنانجع

ن
ن1(نModèle de l'adoption des innovations)ن:نموذج تبني المنت ا  ال ديدةنن-3

اناللل ناطإ لللقنا  نق لللأ نا ن  لللنينشاط جلللسةن0683ن لللطمنRogersنوطإ لللقن للل شنشاطللللأذ نشاللل ينشقترللللسنشا سلللل 
 لطه نا نوج  هسن ق نسفلهلسننلنشو لأشهن.نشلجطوط نلانو  نت ىن  سنشاأ أىن لن  سنشا أقه نبيننيلنشو فش 

 . واللنت ىنشا أث نلنشلآخفو ان اطه نا نوف ضن تف نشاط جسةنشلجطوط 

ن: سن  شنشاطلأذ ن نشا تلنشاأشلينوأضحنشا تف نشارناسء
ن

نننننننننمنحنى قبول المنت ا  ال ديدةننن: (13 -1)نوكل رقم
نتط نشو فش نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

نشا  طأ نشا جطوطنننن                       نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
ن

نشوو  همنننن نننننننن          ننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن
نشا تف ننن نننن         نننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن

ن                                                                     34%  
نشا  طأ نا تفشنننننننننننننن       شوو  همنشا أخف نننننننننن        ننننننننننننننننننننننننننننننننننن

ن%13نننننننننن      ننننننننننننننننننننن                                               34%
ن

نش ط   ننن    نننننننننننننننننننننننننننننشا أخف  ننننننننننننننننننننننننننننننننننننننن        ننننننننننننننن
2.5%                                                                        16%                             

ن
 شاأق نشا س نا  نينشاط جسةنشلجطوط 

Source: P. Kotler, D. Manceau, B. Dubois (12eme  édition),op cit, P 411. 

ن

                                                 
1 P. Kotler, D. Manceau, B. Dubois, (12eme  édition),op cit, P 411,412. 
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خق نشا تلنشاأسبقانو ضحنا  ن  شنشاطلأذ نوصلط نشاأل ه تيننضلل ن ألمنعلأتلسةن  لأزعنتل نشالزا ننا نن
ن:لنغتلن أزوعنس هاهان  هنيسلآتي

ا  نا نو تر  نشاط جسةنشلجطوط ان   نوفو أ ننان   %ن2.5يمث أ ن أ من:ن(Les innovateurs)ش ط   ن.ن0
ن ش لسنلنتجفبمنشو تسعنشلجطوط ن و حل أ ن عامنتساهمنا نشالسسف ؛

ان لل نوا لل   نتللس  نقللس  نشاللفاين  للطه ن%ن03.5 يمث للأ ن:نن(Les adopteurs précoces)شا  طللأ نا تللفشن.ن2
نع  ان  ش لهنشافيم؛

 ل نشو لفش نشال و نو جط لأ نشا الف نا لللسسفان وط ظلف  نش لأتلمن:ن(La majorité précoce)شوو  هلمنشا تلف ن.ن3
ن؛%ن34شاأسبجمان وجأاأ نبمقلظمنتجفب ه ني انشاط جسةان يمث أ ن أ من

 شاللتر  ان شالل ح ظنشا للطوطننكانو لهللز  نبسا لل%ن34ه ن ألل  :ن(La majorité tardive)شوو  هللمنشا للأخف ن.ن4
ن؛لأ نق أ نشاط جسةنشلجطوط 

لنالعنشوغللهسءنان  لل نشال و نو ضل أ نشلا ل لفشعنلنشا اسالن%ن16 أل  ه ن:ن(Les retardataires)شا لأخف  ن.ن5
ننن.بص منغطوط نشا كن شافو منلأ نيلنشو تسعن شاط جسةنشلجطوط شاجطيممان و ل ته ن

ن سنشا ف ن هنيسا سلينا  ننت ىصناجسع مناعنشاطلأذايننشا يأعو ناتقاان ص  ن  شنشاطلأذ نوط ن* ننن ن:نشافشللنشارنيمف 
ن.(Prise de conscience)شلإ عش نافل من.ن0
ن.(Intérêt)شلا  لسمنافل من.ن2
ن.(Evaluation)شا جهه نافل من.ن3
ن.(Essai)شا جفو نافل من.ن4
نن.(Adoption)شا  نيننافل م.ن5
 

ن
ن: نلنشوخ نيمت نتف نشلجط  نشاأشلين شا ينو لصنل أىنشاطلسذ نشاثقثمنشا يأع ناتقان*
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نمراحل نماذج قرارا  الشرا ننن: (2-1)ن دول رقم

 النماذج         
 المراحل           

 A.I.D.Aنموذج 
نموذج تبني المنت ا   نموذج التأثير المدرج 

 ال ديدة 

 المعرفة مرحلة

ن
نشلا   سان

ن

نشلإ عش ن
ن
ن

نشا اف فن

ن
نشلإ عش ن

 مرحلة التأثير

ن
نشلا  لسمن

ن
ن
ن

نشافو من

ن
نشلانج شبن

ن
نشا  ضهلن

ن
نشلاق طسعن

ن
نشلا  لسمن

ن
ن

نشا جهه ن

نشا فشءننشا صففن مرحلة السلوك
نشا جفو 

ن
نشا  نين

 1223 1221 1252ن طمن هأعنشاطلأذ 
ن

Source: P. Kotler, K. Keller, D. Manceau (15eme  édition), Op. Cit., P 631. 
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 :الاتصالا  التسويتية مزيو:  المبحث الثالث
 

ن:نيمت نشا لههزنبيننقأليننا نشلا صسلاةنشا أأوجهم
 .شلا صس نشا أأوجهنشلإتقاهن أنشلا صس نشا ينوأ لطمن    نشاأ س لنشلإتقاهمنا حجهقنا طش س -0

شا ألللأوجهنوللل نشلإتقالللهان هلللأنو لثللللنلنبلللسقهنشو  شةن شا جطهلللسةناللل ن ط لللهطنشا هالللسةانشا ألللأوقننشلا صلللس  -2
ن.شا سغفن شااققسةنشااسامان ضس من  نشا هعنشا لصه

 قللطن زشولللطةناهمهللمن للل شنشاطللأعناللل نشلا صللسلاةنالللئخفشانلهلل ناعللل حنشلا صللس نوللل نشلإتقاللهنلللللنش  للللسمن
شا ألللأوجهنبالللطنشا اساهلللمنشات للل  نشالللرنا هف لللسن للل شنشاطلللأعنلنتحجهلللقنشو لللطشفن جللل ناللل نق للللنشال صللليننلنش لللس ن

نن.ستلأانا لئ أسةنشلا صساهمن نشا أأوجهم
ن

 :تنشيط المبيعا : المطلب الأول
لهل ننجلطنتلط  نناقطن    نشا ألهسةن نشاصإ حسةنا نافاعنلآخفن ا نبسل نلآخفنلأ نشاطسسقنشلج فش هلم

ن. هأمنت ن  سنشاي هسن ا  ن ن ط هطان فقهمن  ف وجنشا هاسةان:ناصإ حسةناثل
ن

 تعريف تنشيط المبيعا : أولا
نشاإ  نلنشاطىنشاجص ان زوس  نشال   من ننعلأعنشا جطهسة »:نواففن ط هطنشا هاسةنت ىنا  سن شاأاهمنلإثسع 

 1 «.شاأ ه كنا نشاأ إسءنشا جسعوينااط ن اأ أىنغفشءنشاأ عن شلخطاسةنا نق لن
س ن أنيس منشو  إمن شوتلس ن شو ساه نشاأ لطامنا حجهقنا طشفنشا أأوقنبأ  أبن ا ن » :لسنواففناوضسي

شاطهس هانا تر ننننان ا نخق ن ضس منقهلمنا أ امنا نشلخطامنا لأ ه كنا نشاأ هطنا نشاالهلن سلهمنشا تساه ا ن
  2 «.زاطهمنلط   

شاللرنيمتلل ن نالل نخللق نشا اللفو يننيمتلل نشاجللأ نا  ن ط للهطنشا هاللسةنيمثلللنيلللنشاط للسسسةن نشاأ للس لنولل نشاف  هطهللمنن*
ن.ا لئ أمنش  لطشاهسن شت لس  سنا ح هزن  أفوعنتل هسةنشا فشءناطىنشاأ ه كن نشاأ إسءنلناط نزاطهمنلط   

 
ننالتتنيا  المستعملة في تنشيط المبيعا : ثانيا

كالآتي يمت نشا لههزنبيننثقثنا أشعنا نشا جطهسةان  هتلأاسن
ن:ن3ن

                                                 
1 P. Kotler, K. Keller, D. Manceau, )15eme  édition(, Op. Cit. P 671. 

 .242انافاعن  قنذيفاانصن(نا سنشا أأوق)للطنااينن هطنت هاننن 2
 .234←248انافاعن  قنذيفاانصن(نشا أأوقا سن)للطنااينن هطنت هانن3
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ن: ا نا  ن  انشا جطهسةننجط:ن جطهسةناأاهمنا لأ ه كنشاطهس هن.1
 شااهطللسةن(Les échantillons)لثلللنلن أزوللعنيلهللمنعس هللمنالل نشاط للأ نت للىنشاألل ه تيننننشاطهللس هينن:نن  

ان  أللل لطاهسنشائ أللسةنتلأالللسنلنتجفولل نشاط جلللسةننننشلجطوللط انااف لللمن(لساللمنشاط جلللسةنشلا لل هقيهم)
ن.اطىن ج  هسنا نسففنشاأ ه تيننشاطهس هين

 شا جفو ن(L'essai)خصأعلسنلن)ت ن تإلسءنتهطلسةنتطهلسن أ اللنخسعمنبساطأ منا لط جسةنشارنلانيم:ن
ن.نان    سن  نلطني  نشاإفوجمنشاأسبجمن  هناتل منيس(قإسعنشاأهسعشة

 شاتأبأ للسةن(Les coupons de réduction)ت للىنشاألل ه تينن(نبإسقللسة)  لثلللنلن أزوللعنقأللهلسةن:ن
ن.جه نبتطه نا نشاصأ نت ىنبت نخصأاسةنتططنشا فشء

 شالفزمنشاأل اهمنا نشيلطشوسن(Les primes ou cadeauxن:)ا  لفشءنلهل ن ألاىنشائ ألمن  ن  لعنشاأل ه كن
ن:ن1ان نا نبيننشاأ س لنشاأ لطامنلن  انشا جطهمنيمت نذيف..بتلهسةني   نت نسفوقن وفش سنبسيطشوس

 تللأ ن)  لثلللنلن جللطيمن طوللمنااهطللمنتطللطنغللفشءنشاط للأ ن بللط  نغللف ون:ن(La prime directe)شيللطشوسنشا سغللف نن-
ن(.شيطومناف جمنبساط أ نا ن أ  نتططنشاط ع

لهللل نوتلللأ ن أللل ه نشيطولللمناف  إلللسنبجللللعنشاأللل ه كن:ن(La prime autopayante) طولللمنشالللط عنشا لصلللهنن-
ن...(.قأهلسةاناو  منشاط أ ا)اأ أ منلط  ن

بتلهسةنننن  شاط أ ن  ب فشءن شاف  إمن شا ل هضسة  لن    لثلن:ن(La promotion girafe)شافزامنشاأ اهمنن-
لط  انله نو  نتجلهعنيلهمنا نشاط أ نلنوقفن شلطناثقن يحط نيسن افناطل ضنبساجسع مناعنغفشءن  سن

ن.شاتلهمنا نشاط أ ن لط ن لط اناثقنغفشءن لط يننبثل ن لط ن شلط 
شاط أ ن طومنت لىنغلتلنتهطلمنله ن أ  نا لأ ه كنتططنغفشءن:ن(La prime de l'échantillon) طومنشااهطمنن-
ن(.قطن تأ ناتل مني شنشاط أ )

 شاأللسبجسةن شوااللسبن(Les jeux et concours)لهلل ن جللتر نشائ أللمنت للىنشاألل ه كنشا للسعيمنلن:ن
 ح نيمتطسنا نعبحنالس ز نااهطلمان ذالكنال نخلق نغلفشءاناطل جناالينن بتلهلسةنااهطلمان ت هلسن ث لسةن

صلأاسنت لىنقألهلمنشا لسعيمنلنشاألسبجمنتطلطنغلفش سنا لط لأ ان ول  نلشووإهلمنا ن/غفش سن اسنبجللعنشوو  لم
ن         (جضلأعنلضلفنقضلس ه) أماناه  نبالطنذالكن الفشءنشاألح ن ع س نذاكن  نتطأش نتحط انشائن

ن. نشلإتق نت نقس لمنشا س زو 
 ش لللتراسعنشاط لللأ ن(La reprise du produit):لهللل ن جلللأمنشائ ألللمنبس لللتراسعنشاط لللأ نشاجلللطيمناللل ننن

للللنشاأللل ه كنا لللسعهنشاألللافنبللليننشلإثطلللين(نبالللطن جههللللسناس ولللس)شاأللل ه كن .ن  اأوضلللسنبللل خفناطولللطنالللعنتحل 
ن. أ لطمن  انشا جطهمنبتثف نلنقإسعنشاأهسعشةانااهز نشلإتقمنشلآلين شيأش  نشاطجسام

                                                 
1
 L. Demont, et autres, Communication des entreprises: stratégies et pratiques, Editions Nathan, France, 2004, 

P 170 – 171. 
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ن:   يفناطهس:ن جطهسةناأاهمنا أ إسءن.5
  ل هضلللسةنشا(Les remises)لهللل ن جلللأمنشائ ألللمنبلللصافشءن  هضلللسةنلنشو لللاسعناأاهلللمنا للللأزتينن:ن

ن.ا  جهاه نت ىنشا اسالنااهسن اعناط جستهس
 شيللطشوسن(Les cadeaux)لهللل ن صلللصنشائ أللمن لللطشوسنا طأتللمن لللأزعنت لللىنشاللأزتيننقصلللطن  لللجهاه ن:ن

ان(بساطأل منا ل لف بسةنا نشاط جلسةنشاإسزالم) تح هز  نت ىنشا اسالنااهساناثقنثقالسةناالف نشاط لأ ن
ن.انا ن تإسءنيلهمنعس همنا نشاط جسة(Les présentoirs)ا ن    نشاف أفن

 شا أللههقةنشاساهللمن(Les facilités financière)يساللط عنبسا جأللهطنا نشاللط عنباللطنشا صللفو نشاطهللس هن:ن
ن.نا لط أ 

  للسسه ان   للجهاه ننبسائ ألمن   اهللل   لثلللنلنتح هلزنعاللس نشا هللعن:ن جطهلسةناأاهللمنا جللأ نشا هاهلمنا لئ أللمن.3
ن(...شاتس اسةنشاساهمانشافلقةنشاتر هههمانشا شاجنشا طعو همن شاطط شة)ا نخق نباضنشا زشةن

ن: نشلجط  نشاأشلينو يننباضنشا جطهسةنشاأ لطامنلن ط هطنشا هاسةنن*
 

 بعض تتنيا  تنشيط المبيعا ننن: (2-1)ن دول رقم

 تتنيا   دماتية تتنيا  سلعية تتنيا  مالية المستهدفوت
 شير مباورة مباورة شير مباورة مباورة شير مباورة مباورة

المستهلك 
 النهائي

ن  هضسةن-
ناساهم

نشاتأبأ سة-
شوااسبن نن-

نشاأسبجسة

نشافزمنشاأ اهمن-
نشيطشوسن-
نشا جفو سةن-

شاتأبأ سةن-
ن(شاجأهلسة)
نشاأسبجسةن-

نشاضلس سةن-
شا سعيمنلنن-

شاط سسسةن
نشاتر هههمنا نشا طهم

شا لثهلنلنن-
نشلإغهسع

نوعنشاطجسون-
نشاأسبجسةن-

نشا ل هضسة الوسطا 

نبطوطن تر نشا هعن-
شاط عنن-

نبسا جأهط
نشا أ ف ن-

ن طشوسن    من-
نشا جفو سةن-
نيلهسةنعس همنن-

يأبأ سةننن-
نشا فشء

نشاأسبجسةن-

نخطاسةنعس همن-
نضلس سةن-
شا سعيمنلنن-

شاط سسسةن
نشاتر هههم

خطاسةنن-
ن    م

ناأسبجسةن-

نشاتس  ةن- التوة البيعية

يأبأ سةننن-
نشا فشء

ن جطهمنشاطجسون-
نشاأسبجسةن-

نشيطشوسن-
يأبأ سةننن-

نشا فشء
ن جطهمنشاطجسون-

نخطاسةنعس همن-

شا سعيمنلنن-
نشلإغهسع

نشاأسبجسةن-
نشلإنجسزشةن-
شا شاجنن-

نشاتر هههم
 

Source: Malcom McDonald, Les plans marketing, Traduction de la 5e édition par Pierre Choix, Editions De 

Boeck université de Bruxelles – Belgique – 1ère édition, 2004, P 317. 
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ننأهداف تنشيط المبيعا : ثالثا
ن:ن1ت ن  لهصنا  نا طشفن ط هطنشا هاسةن هلسنو هيم
ن.بسا سلينزوس  نشا هاسةنلنشاطىنشاجص انشاأ ه كنا جفب هسان   عن(ا نش ط  )شا افو نبساط جسةنشلجطوط نن-
نن. قن أعنا نشاألاءنا لئ أمن نشااقامبخ اسا ه نن ازوزتح هزنشاأ إسءن  ثسع نش  لساه نان-
ن.شا ج هلنا ناثفنشاأسمهمانخصأعسنلنلس نشاط جسةنشارنوف  طنغفش هسنبمطس  سةنا نا قسةنااهطمن-
ن.ش  هقيسنا لط أ ن  تفشعنتل هسةنشا فشء  عنشاأ ه كنشاسلين  ن تثه نن-
ن.ا نق لنائ أسةنشوتلس نشوخفىنلنشاأأهناأشاهمنشاطس أمن-
نن.زوس  نشاصمنشاأأقهمنا نخق نشااللنا لانت ىنش  جفشعنشاإ  ن   ه نشااس شةنشا فش همن-
ن. هط ين ازوزناهأ نشا هعنشا لصهن شلإغهسعنلنلسامنعاأبمنشاأعأ ن  نشاأ ه تيننشاأن-
ن.شا ح نت نزبس  ناط نخصأعسنا نخق نشااسع ن شاصساأ سةن-
ن.ا نخق نشلخصأاسةن نشا ل هضسةنشال   م(نLe frein prix)اتس حمني حنشو اسعنن-
ن...   سءن أعنا نشااققمن شلاع  سونبيننشائ أمن نشاأ ه كنا نخق نشاأسبجسةن شيطشوسنشا طأتمن شلا صس نشاطش  ن-
ن

 لفوامنناا ل  ن ن حصلأ نت لىنزولس  ا عو نذالكن لص  نشيلطفنشو س لهنا ط لهطنشا هالسةن لأن ثلسع نشاإ ل انن* ننن
ن:نن ذاكنخق ن تر نزاطهمنقص  ن لط  ان ا حجهقناسنواففناطىنشال صيننبلنا ل هاسة

ن.(Le destockage)"ن  فوغنشالسز "
ن
ن

 الإوهار: المطلب الثاني
 

وا  نشلإغهسعنالطنشو  إمنشو س همنشارن ا لط سنشائ أسةنلن أأوقناط جستهسان ظفشنا ط عنشات  نشا ينو ا سن
ن. سا نخق ن  هساسنلن جلن  وصس نشو تسعن شاط جسةن  نشاأ ه تينن شا افو ن

ن
 مفهوم الإوهار: أولا

 للل شنشاط لللسون بلللسخ قفن اهلللسةنشاطظلللفنبساطأللل من الللط ةنشا الللسعو نشلخسعلللمنبسلإغلللهسعنالللعنشا إلللأعنشاسعللللنت لللىن
ن:و هنا نبيننشا اسعو نشا اط  نيمت نذيفنباضسناطهسن هلس نن.ا ل لصصيننلن  شنش س 

                                                 
1

 .318انصن4112 شا أزوعاناصفاننانشاإ امنشو  ان شعنشوايننا إ ستمن شاط فالتسويق الدولي والمصدر النا ح اهطنت هنت طاننيحهن-:  
 .233انافاعن  قنذيفاانصن(نا سنشا أأوق)للطنااينن هطنت هانن-نننن
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 ننن.ن1«ت سع نت نسفوجمنو  نا نخقيسنشا افو نبمط أ نااينناطىنشلجلهأعن(La publicité)شلإغهسعنن» *نننن

ن.شو س هنالإغهسعن أنشا افو نبمط جسةنشائ أمناطىنشاأ ه كا نخق ن  شنشا افو نو ضحنا  نشيطفن
ت سع نت نعهأ شةن ا  إمنا ناس  نشاا  نلإقطسعنشاأ ه كنا نشا ترينشاصطستهن شا أث نلننغهسعشلإ»*    

ن ذاكنا نخق ن  س لن نا لئ أما ن   قن شو طشفنشا أأوجهم نشاأ أ نلنشتجس سةنلط   ن  ش ن  أاهس   أيس
ن2.«شاط فنشال   من اجسبلن  عنثم نااين

ياطصفنا نتطسعفنشلإغهسعان ضس من  ن طس قن(ن  س لنشلإتقمنبص منتسام)شاط فنن ن  س ل اغسعن  شنشا افو ن
ناط جسةن نشا أث نت ىن  أ نشاأ ه كنتجسا نا نخق  نا لئ أما نشو طشفنشا أأوجهم ناع شو طشفنشلإغهسعوم

 .شائ أم
 أاسةن  نهمناطجلنشااشا لصو ننشا سغف ن و ننتل همن طهمنا نتل هسةنشلا صسلاةنشا أأوجهمنشلإغهسع»ن*نننن

ن3«.اعنشلإ صس نت ن أومنشاا  فوقن  س لنمم أيمناجسبلناافنااينانت نسنشاأ ه كن شا أث ن هس

اللللسنيمتلللل ناقلظ للللسنلن لللل شنشا افولللل ن للللأنيللللأ نشلإغللللهسعنتل هللللمن طهللللمان ضللللس من  نا  نشلإغللللهسعنيمثلللللنيلللللنا للللأشعنن
ن..شا لصهمنو نشا سغف ن نو نشلا صسلاةنشا أأوجهم

ن:باطنش  افش ن    نشا اسعو نشاأسبجمنيمت نش  لقصنا  نخصس صنشلإغهسعن هلسنو هننننننن
وهلللطفنشلإغلللهسعن  نشا لللأث نت لللىنشاأللل أ نشا لللفش هنا لأللل ه كناللل نخلللق ن قطستلللسن   الللسنت لللىنغلللفشءنشاط جلللسةننن-

ن.شلإتقمنشال   منا نخق ن  س ل...شا هفنيسنان ضس من  نلس امنبطسءنعأع نا اقامنا نشائ أمنيتل
تل نسفولقنشت للس ن(نشاا ل نيلس) نشا المنشاأل هط من(نشاا ل )   نبليننشائ ألمننشلإغهسعن  ه منش صس نو نغلصهمن-

ن(.  س لنشلإتقم)  سسمن
ن.شاطتسومنشارن تأ نعس سنشلإغهسعنوتأ ناط أعنشوافانتتسن-
ن:يمت نبههزناعبامنتطسعفن  تلنتل همنشلإغهسعان  هن-

   ا نعسل نشلإغهسعن يمت نا نوتأ نشائ أمانشااقامانشاط أ اا نعلأته ؛:نشاا 

 هنشا امنشاأ هط منا نشارنوأا سنيسنشلإغهسع؛:نشاا  ن اهسن   

 ؛ن( يسلاةنشلإغهسع)ا نا نخسعاهسن(ن  شع نشلإغهسع)نمقطنوتأ أ نا ن شخلنشائ أ:ناصللأنشلإغهسع 

 شارنبثلن    ن  س لنشلإتقمشلإغهسعوماننا نشاطتس  :نشافيس زنشلإغهسعومن . 

ن
 
 

                                                 
1
 Larousse de poche, (Dic.), Edition le livre de poche pratique, France, 1981, p 337. 

 ..218ذيفاانصنانافاعن  قن(شا أأوقنشااسعف)ثسب نت طنشافحم ن  عوسانوس نشاطو نللطنشاف هاانن2
 .313انافاعن  قنذيفاانصن(ن  ترش هجهسةنشا أأوق)للأ ناس  نللطنشاصلهطتهاننن 3
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 أهداف الإوهار: ثانيا
تحط نا طشفنشلإغهسعنت ىنضأءنشو طشفنشا أأوجهمنا لئ أمان  سخ قفنس هامنا طشفنشائ أسةن    ن

ا نا طش سنااهطمنقطن تأ نتسامنا نا تريمننو .نبسا سلينا طشفنشلإغهسعنا نائ أمنوخفىنلنيث نا نشاسلاة
يمت نشاجأ نا نشيطفنشو س هنا نشلإغهسعن أن  ه ناهأ ن   أ نشاأ ه تينانبيننوهعنشائ أسةانله ن

يلسن    نا طشفنشلإغهسعنبسخ قفنافشللنلهس نشاط أ ن خصس صن... أنشاجهسمنب فشءناط جسةنشائ أم
ن:هسعن  نثقثناعطسفن شارن  لثلنلنشلآتيشائ أمن يمت ن جأه نا طشفنشلإغ

ن:ن1ن ن   لصن هلسنو ه:ننوهارالأهداف العامة للإ*     
نشو لينتططاسنوجطمن  نشاأ ه ك  ن ثسع نشاإ  ننغهسعوهطفنشلإن: ثسع نشاإ  نشو لين شاإ  نشلاخ هسعي -0

ت ىنتقامنااهطمان وتأ نذاكنوسا سنن ن خصس صسن ش  لطشاس سن اتس ن أشاطان   نشاتريهزأناا أاسةنت نشاط 
ن. أنلنلسامن جطيمنشاط جسةنشلجطوط ن  نشاأأهنله نلانوأاطنتقاسةناخفىناط سنشاط 

ن .  ن ثسع نشاإ  نشلاخ هسعينتططاسنوفيزنت ىنخصس صن ازشوسن اطس عنتقامنااهطمنغهسع وهطفنشلإ
ن: وتأ نذاكنبإفوج يننهمسن: أث نشلإغهسعنت ىنشافبح -2

 وئ ين  نزوس  نشا هاسةنوانينذاكنزوس  نلج نشلإ  س ن ش  لطشمنشاإسقمنشا سلمننغهسع ذشنيس نشلإ
ش  لطشاسنايثفن اساهمنممسنوئ ين  ن  هضنلن ت  من   س نشاألط نشاأشلط نشارن ئ ين  نزوس  نشافبحان

ن.شلإ  س ناي نا نشا ل هضنشاجقنلن ت  منغهسعغفونا ن تأ نشازوس  نلن ت  منشلإ
 ا نوئثفنت ىن تساه نشا أأوقنشوخفىان لثقنوئ ينزوس  نشلإ  سهنت ىنشاط سوننغهسع يمت نالإ

يلسننن؛سامن  نلج ناقلنا نشلإ  سهنت ىن  سونشا هعنشا لصه ش  لطشمن صصس سنبصأع ن ا ننغهسعيشلإ
لن شا لزو ن ذاكنت ىنا نزوس  نشا هاسةن ئ ين  نشا ج هلنا نباضن تساه نشا أأوقناثلن ت  رنشاطج

ن.اأ أىنشاألط نشاأشلط 
لناأشاهمنشالقةنشاتر يجهمنا لطس أينن شاطنا نآثسع سانله ننغهسعوأ لطمنشلإ:ن ج هلن اأشاهمنشاطس أم-3

وتأ نلن  انشاسامن  ستهسنوهطفن  ن ج هلنا ناطعنشلاا س نلنشا هاسةنا س سن اهسنا نشاضف عينا نوئ ين
ن.ةنشائ أمنا نلص هسنشاأأقهم  نزوس  نا هاس

ن
ن
 

                                                 
ن.410انصن4111ان شعنشلجساامنشلجطوط نا ط فانشلإ تططعوماناصفانمحاحرا  في هندسة الإعلتت طنشاأقمنابأنقح انن-ن1
 .383صننانافاعن  قنذيفانا..(شا أأوقن)تصسمنشاطو ناايننابأنت  مانن-ن 
ن.324انشات  نشاافبينشاطو انشلإ تططعوماناصفانبط  ن سعوخنشاط فانصننن(الإعلت)سلسلة التسويق الحديث  سمستهلنللطنشاأهطانن - 
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 :ن1  هنيث  انا شن ه  نذيفنباضهسن هلسنو هن :للإوهار( العملية)الأهداف التشغيلية  *    
ن.شاتر وجنا أ عن شلخطاسةن شاصأعنشا  طهمن شو تسعن و  سن-0
  ن  حنابأشبنشاالقءنااسمنعاس نشا هعن  افو نشاأ ه تينننغهسع ت نبف ساجنشا هعنشا لصهان ذنوهطفنشلإن-2
ن. اط جستهسنسائ أمب

ن.وصا نت ىنعاس نشا هعنشاأعأ ن اهه شاأعأ ن  نشو فش نشا و نن-3
اط جسةناعنشاأ إسءن ذاكنبج بن  إسءناط نت نسفوقن قطسته نبفجهمنشا اسالناعننأومنشااققمتحأينن  جن-4

ن.شاا  
ن. أهناطوط نا نا بنعلأتسةناطوط نا نشاالقءشاطخأ نلنن-5
 . تأو نغهف نا جلهأعن تحأيننسما سناطىنشلجلهأعن-9

شاا أاسةنل   نشاأ ه تيننبمنز وط اأ ه تههسنا نخق ن نشاط جسةخ قن أعنا نشلا  لسءنا نشاألاءنبيننن-7
ن.لنش سذنشاجفشع شارنقطن ئثفننناط جسةشاف  إمن  انش

ا نخق نا بنشلا   سان شلا  لسمنا ا نشافو مناطىنشاأ ه تينننشاط أ نشاا  نتطسزوس  نااطلاةن  عش نن-8
ن .ط أ ن شق طس سنبسان قطستهقصطن 

 

ن:ن2ن    لصن  انشو طشفنل: الأهداف الاتصالية للإوهار *    

اي ن أن وصس ن تف نلط  ن ا هأمناطوطانا افو نغهسعومنان سيطفنا نشال منشلإغهسعومتف نشاف سامنشلإن-0
ن.اط أ ناطوطنإف بشاأ ه تيننتط نا ن

بأاأ نشاأ امنا نشلخطامناتر هخنتقامنشاط جسةننخسعمناطه ن  يفنشاأ ه تينن:نغهسعومشا  ي نبساف سامنشلإن-2
ن.لناذ سنه 

ن.ن   هسعناأق ناق  نتطهسن نشاا  نتطسشاط أن  ه نشاأشق ن  صحهحنشا س ه ن شاا جطشةنشلخسسامنت نن-3

 

 للللص  نشيللللطفنالللل نشلإغللللهسعن للللأن  هلللل ناهللللأ ن  لللل أ نشاألللل ه تينن للللأنشاجهللللسمنب للللفشءناط جللللسةنتلأاللللسانن*
ن:ذاكانيمت نذيف سن هلسنو هنا حجهقن  جطهسةله نو  نشت لس نثقثنا ساه ن.شائ أم

شا للللأث نت للللىن لللل أ نشاألللل ه تيننالللل نخللللق ن اللللطش   نوهللللطفنشلإغللللهسعن  ن:نن3المعرفااااة  و إثااااارة الانتبااااا   -1
ن:بما أاسةنيس همن اجطامن صنشاط أ ان   شنت نسفوق

                                                 
 .244انصن3003انائ أمنغ سبنشلجساامانشلإ تططعوماناصفانن(المفهوم والإستراتي ية)الإدارة التسويتية الحديثة عق نشا طأش انن-ن1

  .484افاعن  قنذيفاانصن..(ننشاتر وج)ب  نت سعنشااقهاننن-ننن

2 Jean-Pierre HELFER, Jacques ORSONI, Marketing, 8èéditions, LIBRAIRIE VUIBERT, France, 2003, p372. 
 .31ان32انصنن3002ان شعن ش لنا ط فانشوع  انشاإ امنشو  انمد ل تطبيتي: الإعلتسس فنلأ نشا سابياناحمطنغسيفنشااأتفيان 3
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نا لألل ه كنازشوللسانعلل سةان يه هللمنش لل الس نشاط للأ ن- شلجطوللطاننننننننضللف ع نشل للأشءنشلإغللهسعنت للىناا أاللسةن  للين 
ن. ي شنااسي ن أ فا

اللثقناالللنشاألل ه كنو للافنبتللأ ن لل شن)شق طللسءنشاط للأ نشلجطوللطنفو للمناللطىنشاألل ه كنلنشايحللس  نشلإغللهسعن   للسءنن-
ن..(.شاط أ نوجطمنلقناطوطشنا ت منو افن س

وضلل هنشلإغللهسعنتلل نشاط جللسةنشلجطوللط ن للأعنالل نشلا  لللسمنبم سباللمنشا إللأعشةنشاسعلل من شا  لل شةنلنشا هاللمنشاهإللمنن-
ن.بساأ ه ك

 صللللهلسن ش للل لطشاسنت لللىنتمنثلللسع نشافو لللمنالللطىنشاأللل ه كن ذشنيمتللل نالإغلللهسعن :نو إثاااارة الرشباااة  نالتفضااايل -5
ن.1الأ ن اس

ن:ن2ن نذاكنلابطنا ن  أ فنلنشلإغهسعنشا ف ونشا ساهم  ا أعأ نن
نا نو زنشلإغهسعنشازشوسن شا أش طنشارنقطن اأ نت ىنشاأ ه كن  هجمنشق طستسنبسا تف نا نشافو منشلجطوط ؛ن-
نلن  ه نشتجس س سان   نينشو تسعنشلجطوط ؛نا نوتأ نشاأ ه كنعشو سن-
ننننننننا نوط للللئنشلإغللللهسعناللللأشنتساللللسنالللل نشا أوهللللطنا لألللل ه كانوئيللللطناللللسن للللقامنشاجللللفشعنشالللل ينش لللل انبج للللأ نشا تللللف نننن-

نا نشلاتجسا؛
 للللسننتح للللس ناأللللأامن  هلللل نشاساللللسةن شلاتجس للللسةنشازوللللطنالللل نشلجهللللأ نا سباللللمنشاللللسلاةن شو  شعنشال   للللمنشاللللرنيمللللفن-

ن.شاأ ه ك؛ن  ن  ه ن  شنشوافنلانوأتين ش لسنب تلن  امن فوامن آاطمانبلنت ىنافشلل
وضللإفنشاا لل نلنباللضنشولهللس ن  ن  هل ن لل أ نشاألل ه كني هللمنناللط اه ن  ننقلط:نن3نالتصاارف  أو الساالوك -3

غللفشءناط جس للسان ذاللكنتلل نسفوللقنتحللأو ه نالل ن  ضللهلنتقاللمناطس أللمن  ن  ضللهلنتقا للسان لن لل انشاساللمنوا لللطن
  ن  له من  نشاا  نت ىنشافو سةن شاساسةنشاساهلمنا لأل ه تينانلهل نيجلطنشاا ل نلنشو لساه نشلإغلهسعومنشا الط

نن.تحجهقن  شنشا  ه نلن  ضهلنشاأ ه تيننااقامن   نشوخفى
ن

اطتللمنبأاث لمن(نشال يأع ناتلقا) نشلجط  نشاأشلينو لصنا  نا طشفنشلإغهسعنال نخلق نشو لساه نشا  المن
شاألاىننت نا ساه نقهسعن  انشو طشف؛نله ن تأ نشو ساه ن أتهلمن له ن لصنشاألاىنشو  ن نشاثلس اناالسنل

ن:يلهمشوخ ن  تأ ن أتهمن ن
ن

ن

                                                 
ن.438انصن3004شوع  انن–ان شعنشاطس جنا ط فن شا أزوعانتلس نسلوك المستهلكللأ ناس  نشاصلهطتهانع وطمنوأ  نتثلس انن1
 .31ن←ن31سس فنلأ نشا سابياناحمطنغسيفنشااأتفيانافاعن سبقانصننن2
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 أهداف الإوهارنننن: (2-1) دول رقم 

 
Source: M.C. Debourg, J. Clavelin, O. Perrier;  La mercatique en action,, Op. Cit., 235. 

 
ن

 أنواع الإوهار: ثالثا
وئ ينيلناطهسن  ه من    منا نوأستطنت ىنتحجهقن طفنا سوفنو طشفنو اننغهسع طس نا أشعن    منا نشلإنننن
ن ا ه نشلإشوعطسفا ن ننغهسعا ننلابطنا نااف م ل أشا نلن صطه س ناشو سن شااسو نشاا لط   اكنا ن أث ناس

 شخ هسعن  س لن  ف سان لنشاأشقعن طس نعلأتمن    منا ننغهسعوما سغفنت ىن إهطن عهسومنا طشفنشال منشلإ
 ا نبيننايثف سنش  لطشاسنلنشافشاعنيمت نذيفنناغهسعشااسو ن شو سنشارنيمت نش  لطشاهسنلنتحطوطنا أشعنشلإ

ن:اسنو ه
ن

 أمثلة عن التياس الهدف المسعى

المعرفة  و إثارة الانتبا  ( 1
(Faire savoir) 

تحأللليننااف لللمنشاأللل ه تيننبلللساط أ نن-
ن:ا نشائ أمنبل

ن تقمنشاأ ه تيننبأاأ نشاط أ ؛ن-
 تإللللللللسءنيلللللللللنشلخصللللللللس صنشا ا جللللللللمنن-

ن.بساط أ 

ن أ منشا هف نشاا أوم؛-
ن أ منشا هف نشاأستط ا-

التفضيل  و إثارة الرشبة ( 5
(Faire aimer) 

   سءنعأع نشااقالمان  لهنعلأتلمنن-
شااطسعلللللفنشائ ألللللمنا لصلللللهمنشاط لللللأ نن
يلسن هناطعيمنا نسلففنشاأل ه كان
اين فيهللللزنت للللىناللللسنو للللافانشاألللل ه كن

ن.شتجسانشاط أ 

ن أ منشاأضأ ان-
ن أ منشاجفبان-
نل أىنغلصهمنشاط أ ان-
نقهلمنشااققسةن-

التصرف  أو السلوك ( 3
(Faire agir) 

  لللللللجهعنشاأللللللل ه كنت لللللللىنشاجهلللللللسمنن-
شا للللللللللللللفشءانشلا لللللللللللللل اقمان)ب صللللللللللللللففن
ان لللل شنشاللللط عنتللللس  ناللللسن...(شا جفولللل 

و ا سن ط هطنشا هاسةانت ىنشافو نال ن
ا نشلإغللللهسعنلنباللللضنشولهللللس نو  للللعن

ن.  شنشاأاى

نشلا  طشءا أ منن-
نشوثفنت ىنشا هاسةان-
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 : ن1تتسيم الإوهار حسب التغطية ال غرافية  -1
ن:له نيمت نشا لههزنبيننثقثناعطسفنا نشلإغهسعنلأ ن  شنشااهسعان  ه 
ن: شا هنغهسعشلإ - نا نلس ظم) أنشا ينو إهناطإجمنا فش همنلط    ناطوطم ن( نبس  لطشم ناطهس   س لنا نازء

ن... شا صجسةانشاأهطلسنساط أعشةيقس ع نت ىن  إه هساننناهم تق
ناغهسعشةشلإن أنشا ينو إهنشاط امنيتلن وا لطنت ىنش  لطشمنشاأ س لنشااسامناط ف: شاجأاهنغهسعشلإ -
نا لأ :شاط لينشلإغهسع -ن ن وأاس نلنشا صطوف ن وأ لطم نا ن  ام نشا ينو إهنايثف ه تيننلن   ن    من أ

  .  انشاط  يلنشال   منلنننشلإتقم س لنلطنت ىن ن وا 
ن

ن: ن2 تتسيم الإوهار حسب الوظيفة التسويتية -5
شا ينو ا قنب أأوقنشاأ عنشلجطوط نشارنلمنوأ قنيسن اأ نلنشاأأهنا نق لانا نشاأ عن :شلإغهسعنشا ا هله -

ن.شاأ ه كنا نق لناطىشاجطيممنشارن هفةنيسنش  السلاةن ممهزشةناطوط نلمن ت نااف  من
نشلإعغس ي - ن :شلإغهسع ن  ضل  نشاسام ن  ا نل نشلإله  ننغهسعومشاف سام ن عغس شة نيه همعلأتم نبخصأص

نا  نشواثل نشلا  لطشم نت ىنذاكني ن)لط أ ناأضأعنشلإغهسع ن جطاسلثس  ننناس ن أ   سز ن عغس ينائ أم يصغهسع
ن.(تجق يه همنش  هق نشاتهفبسءنب تلنننبخصأصنا لأ ه كنشلجزش في

واف هسنشلجلهأعان وا  ناهلسنا لط جسةنشارن هنلنافل منشاطضجانننشضهعشا ينو ا قنبمأن :شلإغهسعنشا  ي ي -
ناصل "نCOCA COLA" ف بسةنبمنشلخسصنغهسعشلإنلثق  انأنيلسنوهطفن  نش  لفشعومن  ت نشاأ ه كنبساط 

ن.شاأ ه كن سا س سنا  ي ن
نشا طس أه - نبساطس أمنط أ   ن بفشزنخصس صنشاشا ينوهطفن :شلإغهسع نناجسع م شاأ ه كنشا ترينن طفن  ع

ن.ن   ضه هسنت نشاط جسةنشاطس أمننا فش هس
 أنشا ينوأاىن  ن أ هسناهز ن طس أهمنخسعمنااقامنلط  ن ذاكنبمجسع  هسنب تلنا سغفن :شلإغهسعنشاجسع  -

ن.ا نشاط جسةشا امنن  سنشاأاأ  نلنا نو نا سغفناعنتقامنا نايثفنا نشااقاسةنشوخفى
ن

ن:ننن3 قطننجطانب جأه نآخفن  أنن*    

                                                 
ان3001شاإ امنشاافبهمنشو  انن–شوع  نن–شا ف هنا ط فن شا أزوعانتلس نان شعنت ارب محلية ودولية: الإعلت الفعالللطنللأ ناصإ ىانن-ن1

ن.34←41صن
 .410ن←412انافاعن  قنذيفاانصن(شاتر وجن شلإتق نشا جسعي)ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسواماننن-ننن

ن.413ن←410نانافاعن  قنذيفاانص(شاتر وجن شلإتق نشا جسعي)ب  نت سعنشااقهانت هنللطنعبسوامانن-ن2
 .481ن←ن482انافاعن  قنذيفاانصن(شلإتق ) سمستهلنشاأهطانن-ننن

3  P. Kotler, K. Keller, D. Manceau (15eme   édition) , Op. Cit., p658. 



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

25 
 

 ط سنشو س هن أن تقمنشاأ ه تيننبأالأ نشاط لأ نشاا ل نتطلسنلن(نا نشا افو ه)ن:شلإغهسعنشلإتقاه 
ان وتللأ ناق لللسنخسعللمنلنافل للمنشا جللطيمن...شاأللأهان تإللسءنازشوللساانسللفهنش لل الساسانااللسي ن أشاللطا

ن.ا ن  ع نلهس نشاط أ 
 تحلللفوضنشاإ للل نن  لللأنشاهلللهل نلناهلللطش نشاطس ألللمانخسعلللمنالللسنوتلللأ نشيلللطفن لللأ:نشلإغلللهسعنشلإقطلللسته

ن.شال سعنلاق طسءنتقامنااهطمن   ضه هسنت ىنشااقاسةنشوخفى
  أنغتلنآخفنا نشلإغهسعنشلإقطستهان ص ن هسنشائ أمن جسونقلأ نشاط لأ ناجسع لمن:نشلإغهسعنشاجسع  

ن.بساطس سنشا سغفنان   شنتح نباضنشاجهأ نشاجس أ هم
 شاطضللجانقصللطنشا للسظنايثللفن للأيثفنت للىناألل أىن وألل اللن لل شنشاطللأعنلنافل للمن:نشلإغللهسعنشا لل ي ي

ن.شاإ  
 لللأنوهلللطفن  ناجس الللمنا ن  لللهضنآثلللسعنشلإغلللهسعنشاطلللس سان شيلللطفناطلللسنالللهسن:نشلإغلللهسعنشالللط سته  

سنشا سظنت ىنشاصمنشاأأقهمنا لا   ن.بساضف ع نزوس  نشا هاسةان  نم 
 ن.هسعنشاطس  ناتأ ن لا ه  وهطفن  نسلأ منشا ترو ان غتف  نت ىنشلاخ :ن غهسعناسنباطنشا هع

ن
 :ن1 تتسيم الإوهار حسب ال مهور المستهدف -3
ن: ذاكنت ىنشاطحأنشا سليغهسعانبيننتط نا أشعنالإنا نخقاسننمهز ن 
نشلا  هقيه - ن  :شلإغهسع ن لثسن أ ن ازشوساا نبخصس صس نا لأ ه كنشاطهس هنا لط أ ن طفن افو س ناأاس غهسع

ن.ت ىنغفش س
شاأاسن  نشاأ ال يننشاصطستهيننا نشازشعتينن طفنزوس  نشاإ  نت ىننغهسع أنشلإ :شازعشتهن شاصطستهنشلإغهسع -

ن.شاصطستهمن شازعشتهمنيساأش نشو اهمن شوسمط ن شا   عن شااطشةنشاثجه منشاط جسة
شاأزتيناتجسعن)ناف نثس هماهسنشا و نواهط  نبهشارن  سعن  نشا اسا ينننبساط جسة ا قنشا  أن :شلإغهسعنشا جسعي -

ن.شا وطنشا سغفنغهسعانا اكنوسا سناسنوأ لطمنلن  شنشاطأعنا نشلإ..(شا جز م/شلجل م
نشاالسعوين :شاهنينشلإغهسع - نشاهطط ين نشاصهس اما نيسوس سءا نشاف  نشاه  نوعحسب نشاأاس ن  أ نشافلا نا 
ن...شاساين ن
نشا اس   - نشلإ :شلإغهسع نب ف ننغهسع  أ نااس ن  جس س ن و حل أ  نائ أم نا ناط جنا  نايثف شا ينو سع ن هس

ن.اسنااساط أ نت ننغهسعاناثس نذاكنقهسمنشاط جنبم سعيمن سافنشلجل منا نشا جز منلنشلإلط أ شاتر وجنا 

 

                                                 
 .11ن←12انصن.3003/3002ان-اصفن-انشاطشعنشلجسااهمنا إ عن نشاط فن نشا أزوعانشلإ تططعومنالإعلتشاصح نللطن فوطانن-ن1

 .34ان30انافاعن  قنذيفاانصن(شلإتق ناطخلن إ هجه)سس فنلأ نشا سابياناحمطنغسيفنشااأتفياننن-ننن
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 :ن1 تتسيم الإوهار حسب الهدف والدوافع التأثيرية -4
ن:شيطفننمهزنبينن أتيننا نشلإغهسعنهمسن حأ ن*ننن

  ن جطيمناا أاسةنت نشائ أمنب ف نتحأيننعأعتهسنشا  طهمن ا طسءنن وهطفن  شنشاطأع :شلإغهسعنت نشائ أم -
ن.شاألامنشلجهط ناطىنشلجلهأع

ا نشااقامنب يفنخصس صهسنشاس ومننط أ ساتريهزنت ىنش  نشاب  شنشاطأعننوجأم ن :ا نشااقامنشاط أ شلإغهسعنت ن -
ن. شا طهمن ا  نممهزشتهسن شا افو نبته همنش  السيسن تحأيننعأعتهسناطىنشلجلهأع

 

ن:ااسنا ن سلهمنشاط ش عنشا أث ومن هطجأ نشلإغهسعن  * ننن

نوط   نتحط  أنشا ينوهطفن  نل نشاأ ه كنت ىنغفشءن ش  لطشمناط أ نااينن : غهسعنشاط ش عنشو اهم -
شا ينيح نشاأ ه كنت ىنشق طسءناهسزننغهسعشااقاسةنشال   منشااف ضمناطساناثس نت ىنذاكنشلإتقامنا نبينن

ن.شا   زوأ ن   نتحطوطنتقامنااهطم
  أنشا ينوهطفن  نل نشاأ ه كنت ىنغفشءنتقامنااهطمن   نو  سان (:شلاخ هسعوم) غهسعنشاط ش عنشاثس أومن -

ن".نSONY"نعنت نازشوسن خصس صنشا   زوأ غهساثس نت ىنذاكنشلإ
ن

 : ن2 تتسيم الإوهار حسب الوسيلة الإعلمية -2
ن:يمت ن جأه نشلإغهسعن  جسني شنشااهسعن      
نشلإغهسعنلنشا وسع؛ن-نننننشلإغهسعنلنشا   سز؛ن-
ن؛سشلإغهسعنلنشاأهطلن-ننننشلإغهسعنلنشاأ س لنشاجف ء ؛نن-
ن.شلإغهسعنلنااسي نشا هعن-نننننننننننننننشلإغهسعنلنشلإ تر  ؛نن-

ن
 يلللسنذيللفنلنشا طشوللمن أ  للسن أاللطنشااطوللطنالل نشا جأللهلسةن شااللسو نشاا لللط نلن   لل نشافشاللعان شاللرنلان*ننن

 قللطننجللطنباللضنشوعللطسفنشالل يأع ناتللقان  للطشخلناللعنن..يمتلل نذيف للسني هللسناتثفتهللسن ا للسبسنا س  هللسن  نلللطني لل 
نجللطناللثقننشلإغللهسعنتلل نشاط للأ ان قللطنشلإغللهسعنلألل نشاأ ه للمنشا أللأوجهمنضللل  لت نا نوطللطع باضللهسنشالل اضان لله

شلإغللللهسعنشلإقطللللستهن شاجللللسع نوتللللللنشلإغللللهسعنشاأاللللسنا لألللل ه كانيلللللسنا نشلإغللللهسعنشا للللهنا نشاللللط لين نشلإغللللهسعن
ن...شاصطستهنا نشا جسعينيمت نا نوتأ ن افو هسنا ن قطستهس

 
                                                 

 .20ن–ن31انصن3003انشاإ امنشو  ان شعنشات بينا إ ستمن شاط فن شا أزوعان ا قان أعوسانحتيتة الإعلتللطنتلفنشاساهاننن1
 .38ذيفاانصنانافاعن  قن(شلإتق نشا اس )للطنللأ ناصإ ىانن2
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 :العامة العلقا : المطلب الثالث
 
شاللل ينيمثلللنشاأالللسنشالللطو ن ن نثلللنشااققلللسةنشااساللمن ضلللس منا  ألللأوقنشا سغللفنالللسنواللففنلساهلللسنبسا ألللأوقنشااق جللهنب

ن.شا ا س نا  أأوق
ن

 تعريف العلقا  العامة: أولا
شاط سونشلا صسلينشالإطنشا ينوهطفن  نتحجهقنشافضسن شا  س  نن»:نيمت ن افو نشااققسةنشااسامنت ىنانهسنننن

شا  س  نبيننشائ أمن وس   سان أشءن شخ هسنا نخسعاهسانا نخق ن هس سةن بفشاجن أ ططنلن ط ه  سنت ىن
ن1«.شوخ نبم طانشاأئ اهمنشلاا لستهم

سننننن شا ين جأمنبسنائ أمنتلأاهلمنا نخسعلمان لف انشاط سون »:نيلسنيمت ن افو نشااققسةنشااسامناوضسنت ىنانه 
وستمانا ناالن   سءن صله ن تحأيننشاثجمن شا  س  ن شا اسس نا ناهم؛ن ال ناهلمناخلفىان   لسءنتققلسةنالعن

ن2«.شلجلهأعنشاطشخ هن شلخسعاهنا لطظلمن طفنل ظن إأع س
 ين  صنباققلمان ش صلس نشائ ألمنشا اسعو ن أنا  نشااققسةنشااسامن هنشاط سونشاناسنيمت نش  لقعسنا ن س س

ان تهلطفن(شاأ ه تينانشاأع و انحم منشو ه انشاال لس ن نشالأ  ينانشاتأالمان وهلأعنشالأشسطيننتلأالس)بجلهأع سن
ن. نشلاتجسانشلايجسبين أنشائ أمن صس نا نخقيسن  ن   سءنا ن تتل همنشلا

 

ن
 :اسنشا تلنشااسمنا اققسةنشااسامنشاأشلينوأضحن أتسنلإط نشا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                 

 .34انصن3002انشاطشعنشلجسااهمانشلإ تططعوماناصفاننالعلقا  العامة المبادئ والتطبيقللطن فوطنشاصح اننن 1
2
 P. Kotler, K. Keller; D. Manceau, 15e édition,  Op.Cit., P 682. 
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نالشكل  العام للعلقا  العامةنننن:( 14-1)نوكل رقم
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن
ن

Source: A. Steyer, A. Clauzel, P. Quester, , Marketing: une approche quantitative, 

Op. Cit., P 232. 
 

لهلل نيمتلل ناقلظللمنا  نشائ أللمنالل نخللق نشااققللسةنشااساللمن ألل لطمنتللط  ناعللطسفن   للس لناق صللس نن
ن. شخ هسن خسعاهسن نبمل   نشا اسة

ن

 العلقا  العامة

 :الاتصال الدا لي
نشلإتق سةنشاطشخ همن-
نشلإعطشعشةنشاط عومن-
نع منشائ أمن-
ن    نشا جسعوفن-
نشاطط شةن-
    نشاط سسسةنن-

شاثجس همانشافوسضهمان
ن...شاأهسلهمن

 شل  سلاةنشائ أمن-

 : الفئة الدا لية
نشاأسهمأ ن-
نعلأعنشاالس ن-
نشاجأ نشا هاهمن-
 شاطجسبسةن-

 : الفئة ال ار ية
نشاطجسبسةنشا لصصمن-
ناسفشفنشاط امن-
 شا طأ ن-

الاتصال ال ار ي      
 :و الت ار 

ن
نشائبفشةنشاصح همن-
نع س لنا لأسهمينن-
نشوتلس ن ا سةن-
نشوبأشبنشا  ألمن-
  قسامنشااسع ن-

 : الفئة الت ارية
نشلجلهأعنشااسمن-
نقس  نشافاين-
نشاأزتأ ن-
نشاصحس من-
 واهسةنشاأ ه تينن-
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 :ن1 أهداف العلقا  العامة ودورها التسويتي: ثانيا 
ن:يمت ن  لهصنباضن  انشو طشفن هلسنو هنننن
شااققمنبساأ ه كن  ت نشلا إ ستسةنشلجهط ناطوسنلأ نشائ أمنا نخق نشلا  لسمنشا سغفنب عش سننتحأينن-

 ش   سلا سن لس امنل  هسانا نخق ن طظه نشااسع نشارنتهطفن  ن سقعنشاأ ه كنت ىنيلناسن أناطوطن
ن.. غفشيسنلن جههلس

سةنشلجطوط نا نخق نشاطط شةنشاصح همناثقان طفن  عنشاتر وجناط جسةنشائ أمن نشلإ هسمنلن جطيمنشاط جن-
خصأعسنبساطأ منا لط جسةنشارن تأ نتل همنشلإغهسعنيسنذشةن)   اهلنشاإ  نت ههسن  ت ن ط هطنشا هاسةن

ن..(. تساه نتساهمن شارنبفنبمفل منشاطضج

شاألس ط نالطىنشالفاينشاالسمنتجلساننتحأيننشاصأع نشااسامنا لئ أمنا نخق نتحأينن    نشلا إ ستسةن شاا جطشةن-
ن...(. طظه نابأشبنا  ألمنازوسع نشائ أمنانشااسع )شائ أمن اط جستهسن

ن: طلهمنغاأعنشاال س ن نشاأ  يننبسلا  لسءن  نشائ أمن يأ ن أوهط  ن  لا ه نيسنا نخق ن-

 يجس نشا  س  نشا  س  ن شخلنشائ أم . 

 شا شةني ن جطوفنتللنشو فش نشااسا ينن تحجهق. 

 ش  لطشمن  س لنشلا صس نلإبق نشااسا يننبتس منشاا أاسةنشارنيح ساأنهس. 

ن
 ن.يأ نثجمن  أوهطنشلجلهأعنشلخسعاهنشا اسالناعنشائ أمان نشاأاهنا حجهقن لا سنن-

ن.بطسءنشلإ عش ن  ازوزنشاصطشقهمنبيننشائ أمن بيننوهأع سن-

شااققللسةنااهلل انالل نخللق نشلا صللس نشا لصللهن نشا سغللفن لل نان  ز وللط  نتح هللزنعاللس نشا هللعن شاللأزتينن  طلهللمنن-
 ن ضلس من ..(نفشةنعلح همانل لقة طظه نشا لستلسةانالئب)بمل   نشاا أاسةنشاضف عومنت نشائ أمن اط جستهسن

ن..(. جطيمنشا ح هزشة)شلإ هسمنلنللنا سي ه ن تح هز  نت ىنشا اسالناعنشائ أمن
نن.ساه نشالصصمنا تر وجنبص منتسام أه نلن  هضنشا تن-

 
  أدوا  العلقا  العامة: ثالثا 
  : 2 يمت ن  لهصنا  نشو  شةنشاأ لطامنلنشااققسةنشااسامنيلسنو هننن

                                                 
 .35، ص 2115جرير للنشر والتوزيع، الأردن، عمان، ، الطبعة الأولى، دار العلاقات العامة والعولمةعبد الرزاق محمد الديلمي،  -: 1

 .67، ص 0668، الطبعة الأولى، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، الأردن، الإنساني والاتصالالعلاقات العامة  صالح خليل أبو أصبع،  -   

 ..338، مرجع سبق ذكره، ص (أسس التسويق)محمد أمين سيد علي،   -   
2 P. Kotler, B. Dubois; D. Manceau, )Marketing Management )ن 11e édition, Op.Cit., P 666. 
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  لثلنشاهلمنشو  ن شاف هأهمنا اققسةنشااسامنلنايجس ن عهسومناخ سعن طمنشائ أمن:نLes nouvellesشوخ سعنن-
 عهسومن(نشولهس نشوخ سعن  ف ن  أهسنبط أهسنبطسءشنت ىناسنبفنبسنشائ أمنا نالطشثنلنباض)ن اط جستهس

شلخ ن  إ  ناهسع نلن إأوفن تف نشلخ ن شا ح نلأاسن ني سب سان اهسع ناأ  هنشااققسةنشااسامن    ن  ناباطن
عفنشا أأوقن يأ ناأ  نا نذاكانله نيج نااف منشل هساسةنشلإتق ن    ه هسنا نله ناأ  نشات سبمن تطس

 ن.شافعو ن شافش  يننشاصح هيننلتىنوضل ن  إهمنشا فيمنب تلناهط

بثلنشلخإسبسةانشائبفشةن نشاأشعشةنشاصح همن  ه مناخفىنا نشاأ س لنشاا لط ن:ننLes discoursشلخإسبسةنن-
 .ن شاأ لطامنا   نشلا   سان ا  نشو ظسعن أنشائ أمن اط جستهس

باضنشائ أسةنلناوساطسن  ان صص نلن طظه ن    سءنشولطشثن:ن Les événements شلخسعمنشولطشثنن-
شاأاهمنا س سنازبس طهسن ذاكن طفنا  نشلا   سانا لط جسةنشلجطوط نا نشاط سسسةنشوخفىنيسنا نخق ن طظه ن

 ن.ا  إمنخسعمنا نلتىنعتسومنباضنشو  إمن نشا شاجنشارن طظلهسن هاسةناخفى

 ا لطنباضنشائ أسةنب تلناتث نت ىناأش نشلا صس نشاإ أتمنا أعأ ن:ننLes publicationsشاط أعشةن -
شا جسعوفنشاأطأومانشات ه سةانشاجسلاةن شاجسبقةنشا   زوأ همن شاف س لنشلإخ سعومان)  نشاأ ه كنشاأ هطفن

ن...(.ش قة
 نت للىنشائ أللمنا ن ا لللطنت للىنعاللزنا لصلله هسنيجلل:نLes médias d’identitéن  للس لنشلإتللقمنشا لصللهمن-

ااظ نشائ أسةنشاطساحمن ا لطنعازشنا لصه هسنواللنت ىن جأومنعأعتهسان ننجطن  شنشافازنلنيلنغهءنن تلأاس
ن.اسنتققمنا سغف نبسائ أم

كنا نخق ن شارن أ إهعنشائ أمنا نخقيسنا ن طلهنتققستهسنشاإ همناعنش  لعن ذا:ن  سسسةنشلخطامنشااسام-
ن.شاجهسمنبمأئ اهستهسنشلاا لستهمنتجسانش  لعنشا ين اللن هسن   نا نتهطفنا فبحنا نخقيس

ن

ن:ا  إمنتح ناسنوألىنبسااققسةنشااسامان  هنلناعبامتلأاسنناغتس نشااققسةنشااساميلسنيمت ن  لهصن
ن

 تقمنشاصح هينناعناالنا ن ط فنشاا أامنلن  س لنن: les Relation presseشااققسةناعنشاصحس من .0
 .شلإتقمنا نزش ومن طمنشائ أم

اط ف سنلن  س لنشلإتقمن(ناجسلاة)تحفوفن صأصن:نpublicité Rédactionnelleنوفيشلإغهسعنشا حفن .2
 (.افش طن عقة)

شاطشخ همن شلخسعاهمنشارنيلنشو  إمن:ن  communication institutionnelle شلا صسلاةنشائ أس هم .3
 . فيزنت ىنشائ أم
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ن.... طش عنت ناصسةنشائ أسةناطىنشاأ إسةنشاالأاهمن شاط ل ين:ن les lobbyingوستسةنشاض طن .4
ن

 :الاتصال عبر الأحداث: المطلب الرابع
شا ينيج نشلإغسع ن اهسن أنشخ قفنشافشاعن نشا سلثيننلنعس نشا أأوقنلأ نشلا صس نت نشولطشثننشا هء

(La communication événementielle)انله نوفىنشا اضنا  سنازءنا نشااققسةنشااسامانلنليننوفىن
ازءناط صلان شاطاهلن سن نشوقفبن  نشاأشقعنشاال هنلأ نالطثنشافشاعنا..نشا اضنشلآخفنا  سناط صلنتطهس

 ألىن(نا ناص حم)ت ىنذاكنا  نشاتث نا نشائ أسةنلن ق طسنشاسلين ض نضل ن هت هسنشا طظهلهنقألسن
 .(département événementielle)نشلا صس نت نشولطشثن

 
 :مفهوم وأهداف الاتصال عبر الأحداث: أولا

ان(لطثانواهمانا نغلصهم)شافتسومن  لثلنلنشاطت نشا سغفنا نق لنشائ أمناتهس ناايننن»:نا هأمنشافتسوم
ن1«. اأ جلنتطهسان شلاع  سونبسن تقاهسنب همنتحجهقنا طشفنشائ أمنشلا صساهم

ن:ائ أمنا حجهجهسنا نخق نشافتسوم نشلجط  نشاأشلينوأضحنباضنشو طشفنشارن أاىنشن* نننننننن
ن

 أهداف الرعايةنننن:(2 -1)ن دول رقم
ن
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

Source: L. Demont, A. Kempf, C. Scibetta, Communication des entreprises, Op. Cit., P 191. 

ن

                                                 
1 Philipe Malaval, Jean-Marc Décaudin, Christophe Bénaroya; Pentacom: communication corporate, interne, 

financiére, marketing b-to-c et b-to-c; 2eme  édition, Person Education France, 2009, P213.   

رعاية الأحداث الرياحية  الأهداف
(Sponsoring) 

رعاية الأحداث شير الرياحية 
(Mécénat) 

 الصورة
ن
ن   سءن تحأيننعأع نشااقامن-
ن ازوزناتس منشاط أ ن-
ن  هسعنش  السلاةن اهمهمنشاط أ ن-

ن ثفشءنشاصأع نشاطظلس همنا لئ أمن-
نشلاا لستهنا لئ أم  هسعنشلا  لسمنن-
نشا تسالن شلا طاس نشلجهأين نشاأسنين-

 السلوك
ن ط هطنغ تمنشا أزوعن-
ن ط هطنشا هاسةن-
ن ط هطنشاجأ نشا هاهمن-

ن

 ال همنشافتسومان بم سعيمن ش ضلسمنشاهطنشااسا من ألحنبطلأن:نتح هزنوهعنتلس نشائ أم دا ل المؤسسة
ن(.ع  نشا فوق)شائ أمنشااققسةنشلإ أس همنبيننوهعنتلس ن
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 ن:1ااسنبخصأصنا طشفن ناهمهمنشلا صس نت نشولطشثن هلت ن  لهصهسن هلسنو هن

 (.شافتسومن أاطن جسعبنتسس هنقأينبيننشااقامن شلجلهأع)لنشا ستفنن   سءنشا جسعبن شا أث  -
 .   سءن  جأومن ظف نشلجلهأعنا اقامن اسن جطاسنا لج لع -
ن -  .عبطنشااقامنبأأهناأ هطفن بطلطنلهس نااين 
 .  هسعنش  لسمنشائ أمن شا زشاهسنتجسانش  لعن شاص حمنشااسام -
سناأشسطمن اأئ ام تإسءن) ازوزنعأع نشائ أمن  جأو هسن -  (.غاأعنا  سنعو ن ه منشائ أمن لا نانه 
 . ازوزن نزوس  نسمامنشائ أمن شاط أ نا نخق نشاظهأعنشلإغهسعينشاجأ ينا اقامنلنشاطثنشالأ  -
 (.تس  ناسنو  نش   ق نشولطشثنلنتل هسةن ط هطنشا هاسة) أ  ن فصن ف يجهمن -
 . عنشاصحس منا حطو نت نشائ أمن شااقام أا طن  إهمن تقاهمني   نا نخق ن  -

ن
 

 :مميزا  و صوصيا  الرعاية: ثانيا
ن:يمت ن  لهصنا  ناسنيمهزنشلا صس نت نشولطشثن هلسنو ه

تتسنشااطسعفنشلا صساهمنشوخفىن سافتسومن أ طنشاضأءنت ىنعأع نشائ أمن شلا  لسمنشا ين أاهسن -
 .ا صسةنشااسمنلن سسعنو نتجسعي

بسو طشفنشلا صساهمنا فتسومنيجالنشاأ ه كنو أس لنت نشاأ  ن عشءنعتسومنشائ أمننتطمنشا صفوح -
 ...(.يلسنيمت نا نوئ ين  نشاق ه )ا حطثانبسا سلين ساال همن تر خنايثفنلنذ طسن

قطنبفنشااقامن   نا نوقلظهسنالطنا نا  نشاجأ  ن(:نvisibilité) اتس همنا ن تأ ن أ منشا أث نضاه من -
 .س همنا حطثن إ ىنت ىنلضأعنشائ أمشااس

 .ا نشاصا نشا ط ئنبطجس ن  اساهمنتل همنشافتسومن شا حت نلن   س -
ن

ن:يلسنيمت نذيفنشالهزشةنشا ساهم
 ظهفنا نخق نا سعيمنشاأ ه تيننلنشاطثنممسن:نla pertinenceشا اساهمن شاق لمنا نله نشا أث ن -

 .يجا هسنايثفن أث ش
يأنهسن جأمنت ىنشولطشثنشاه من شارنو سع ن ههسنشاأ ه كن واه هسان:ننl’implicationشلاع  سونشاجأين -

 .بسا سلين ههنتجا سناف  إسنبجأ  ن اطلفسسن ههس

                                                 
1 Philipe Malaval, Jean-Marc Décaudin, Christophe Bénaroya; Op-cit, P214-218.   
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لان  هطنبساط أ نا ن   س ىنبسانبلن س  ن   سءنع شبطنضلطهمنبيننخصأعهمنشاطثن:نشاإسبعنشاضلني -
ن. شااقامنا نشاط أ 

ن
نن:  شير التتليدية في الاتصال عبر الأحداثبعض التتنيا: ثالثا

فنت ىن  أيسةنشو فش انيس نلابطنت ىنشائ أسةنشا اسالناعن س سنشا  ه شةنا نلن لنشا إأعن نشا   نشاأ ل
خق نشت لس ن جطهسةن ا  إمن  لسغىناعن  أ نشاأ ه تينان تحجقنا طش هسنشلا صساهمان يمت نشلإغهسع ن  ن

ن:نن1ن هلسنو هنباضن س سنشا جطهسة
  du Bouche à Oreille(ن اتتر  /لهأي)ا نشا  ن  نشوذ ن -
  Ambush Marketing / Marketing en Embuscade شا أأوقنبساتلينن -
 خ سءنشيطفنشا جسعينا ال همن) Stealth Marketing / Marketing Furtif  شا أأوقنشلخ هنن -

 (.شلا صساهم
 .Street Marketingشا أأوقنلنشا سععن -

 
 الاتصال الش صي: ال ام المطلب 
 

ن أ نشا لصه نشلا صس  نشاأق نن»: نل نشاطس   نا  لص نشاق لم نشاف سام نبصوصس  نوألح نشا ي نننشلا صس 
ن.2«(communication de Masse)شاطس  ان  أنتتسنشلا صس نشلجلس  ين

ن.قأ نشا هعنن-ت نقأشتطنشا هس سةنشا أأوقننن-شا أأوقنشا سغفن:نن  أنوا لطنا س سنت ىنشو  شةنشا ساهمن
 

ن:نلتسويق المباورا: أولا
ن:نواففنشا أأوقنشا سغفانيسلآتي نن
شا سغللللفنيمثلللللنتققللللمنتجسعوللللمنغلصللللهمن جللللأمنت للللىنش لللل  ق نوهللللعنشا  للللسةن شاا أاللللسةنشا للللأ ف ننشا أللللأوق »ن-1  

 3 «.لا  هطشفنشازبس  انا نخق نش  لطشمنتط  ن جطهسةان بسلخصأصنشا تطأاأاهمناطهس

                                                 

1 Thibaud Lehmann ,les relation publics non conventionalles ;article publié le 17 juin 2021 sur 

https://www.kta-associes.fr, consulté le 21 aout 2021 à 17h25.  

2 P. Kotler, K. Keller, D. Manceau,)15eme  édition(, Op. Cit. P 713. 
3
 Alexandre Steyer, Amélie Clauzel, Pascale Quester, Marketing: une approche quantitative, Pearson 

Education, Paris –France-, 2005, P 230. 

https://www.kta-associes.fr/
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ش لل الس نقستللط نبهس للسةن ألللحنبصيجللس نش صللس نغلصللهن ن   لل نبلليننيلللنالل نو لل ن لل شنشا افولل ن  نضللف ع ن     
ن.ئ أمن نشاأ ه تيننشاساهينن نشا ل ينشا
ن
نو ننن » -5   نشاأ س ل نا  نعلأتم نش  لطشم نوضل  نشا أأوقا نعس  نل نشا  ست ه نشلا صس  ن ظسم نننننن أ

نبأقلناهطنممت ا ن شارنتحجقنش  جسبمنا لأ م ا نخق نش   ق نوهعنشا  سةن شاا أاسةنشا أ ف ننشا ج هطوما
 1 «.لا  هطشفنشازبس  

وفي زن  شنشا افو نت ىن  عنشا أأوقنشا سغفنلنتل همنشلا صس نبيننشائ أمن شاأ ه كنبس  لطشمن  س لن
ن.ا سوف نا أ س لنشااف  من سبجسان شارنبت نشائ أمنا ن ج هلناهأ  سنشا أأوجهم

 
 2«. افشءنع جما ن/ش صس نا سغفنبساأ ه تيننب ف نشاصأ نت ىنش  جسبمن شا أأوقنشا سغفنت سع نن» -3  

 قلظنا  ن  شنشا افو نعي زنت ىن  عن  طفنشا أأوقنشا سغفانله نوفىنا سنوأاىنا حجهقنشلاع  سونبينن
ن أأوقن نوهطفن اهس ناس ن   ش نبهطهلسا نشااققم نا نخق ن أسهط ن اط جستهس نيس ن شاأ ه كنا حجهقنشاألاء شائ أم

نشا ساهم ن)شااققسةنا نخق نشاا سع  :win- win relationship)ناينا نيقنشاإف ينن س زن عشضه  قطن زشوطةن.ا
ن...ناهمهمنشا أأوقنشا سغفنلساهسنا نخق نشلا صسلاةنشا لصهمن ناسنوألىنبسا أأوقنشااق جه

ن
 مميزا  التسويق المباور : 

ن ص ن نشا أأوقنشا سغفنيطلأذ ناتلس ن بست  سعانالطنتطسعفنشازوجنشلا صسليا شا أأوقنب ضنشاطظفنت نش  لطشم
ناخفى ناهم نا  ن ا لئ أم ناهم نا لأ ه كنا  نشاطس ع نا  نشااطوط نيحجق نشا سغف نشاطس عنن. ني ا نشا إفه  يمت 

ن:يسلآتي
ن:ا نشاطس عنشارنيحججهسنشا أأوقنشا سغفنا لأ ه كنيمت نذيفن3:بساطأ منا لأ ه كن -1
ن - نشاق لم نشاجهسمنب) نشا طجلن شا ح نت نشاط جسةنجه نيمتطس نتطسء  اكنلنشاتس ن شازاس نشا ينيجط س

ن(.و ض سنا نخق نش  لطشمن  س لنشا أأوقنشا سغف
لانو اف نشاأ ه كنالإزتس ن شاضسوجسةنشارنتحطثنتططنشا جسءنشا سغفناعن)شاأهأامن شلخصأعهمن -

 (.شاأزتيننشا و نو ض أ نشاض طنلإقطستسن شا أث نت هس

يمت نا لأ ه كنشا أأهنت نشو أشهنشااساهمنا نخق ن  س لنشا أأوقنشا سغفنبط  ن)شلاخ هسعننلفوم  -
ن(.لط  ن لان أشعلان ضس منا أ فنتط ن س لنا نشاط جسة

                                                 
 .412، ص2115، الدار الجامعية، الإسكندرية،مصر، التسويق المعاصرثابت عبد الرحمن إدريس، جمال الدين محمد المرسي،  - 1

2 P. Kotler, K. Keller, D. Manceau,)15eme  édition(, Op. Cit. P 714. 
 .419-415سابق، صثابت عبد الرحمن، جمال الدين محمد المرسي، مرجع  - 3
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نشاا أاسةن - نا  نلن)ثف   نشاصأ نت ىناا أاسةنتطوط  نا لأ ه كن اتس هم نوأ  ف نشا سغف نشا أأوق   
 (.شاأق ن بسا تلنشا ينو ض س

ن  - ن شا  جس هم نلن)شا  ستل نشاأ لطام نشاأ ه م نشاأزعنا نخق  ناع نا سغف  نو  ستل نا لأ ه كنا  يمت 
ن(.شا أأوقن يمتطسنس  نشاط أ نشا ينوفو ن هسناتىناعش 

ن
نا لئ أم -5 ناسن :بساطأ م ن شاأزتينن وأتينلناجطا هس نا لئ أم نشااطوطنا نشاطس ع يحجقنشا أأوقنشا سغف

 :ن1و ه
نتقن-نن ن طته  نقسةنشاالقء ناعن) نقأوم ن  حنتققم نا لأ ه كنيمتطس نشاجطام نشاا أاسةنشا  صه هم ا نخق 

ن(.شاطظلمن شاأزع
نا ن)شا أقه نشاطس  نن-نن ن شا ينوف ع نا لأ ه كنلنشاأق نشاطس  ا نبساأعأ  نشا سغف نشا أأوق وألح

ن(. عامنشلا  جسبمن شا  ستل
ا نخق نشلا صس نشا سغفنبساأ ه كنيمت نا لئ أمنتحطوطن)نشا  لهصنشاطقهقنلال هساسةنشاالقءنن-نن

ن(.شل هساس سن ن  ضهق سن اسنوفو نبس
يمت نا  أأوقنشا سغفنا نوج لنا ن تساه نشلجهأ نشاتر يجهمن وزوطنا ن)  هضنشا ت  من زوس  نشات سء نن-ن

ن(. فت هسن وف عنا ناأ أوسةنشات سء 

عامني   نا نشاف  مانله نيمت نا اسع نا نوطخلنتط ن اطوقةنت ىنوأ فنشا أأوقنشا سغفن )شاف  من - 
 (.تف ضسن بفشعسنشا أأوجهم

 ا  ن  س لنشا أأوقنشا سغفان  س لنتساهمن  هحنا لأ ه كنشلإسقعنت ههسن)ش أسعن إسهنشا  إهمنشاأأقهمنن-ن
ن(.لنايناتس نوفوط

ن
 ضللس من  ناللسن لل قنذيللفانالل ناطللس عان للص  نشا أللأوقنشا سغللفنو لهللزنتلل نبللسقهنتطسعللفنشلا صللس نشا أللأوجهنشوخللفىنبمللسن

ن:ن2و ه
شا سللللمن(نشاا أالللسةن شا  لللسةنشا ا جلللمنبساأللل ه ك)شت للللس شنت لللىنقستلللط نشا هس لللسةن:نشاطقلللمنلنشخ هلللسعنشيلللطفن-

ن.ا لئ أمان أ إهعنشخ هسعن بطقمنشا امنشاأ هط م

                                                 
 .418-417ثابت عبد الرحمن، جمال الدين محمد المرسي، مرجع سابق ، ص - 1

2
 MICHON Christian et autres, Le marketeur: Les nouveaux fondements du marketing, éditions Pearson 

Education, Paris -France-, 2003. P 340. 
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لهللل ن ألللستطنشاطقلللمنلنشخ هلللسعنشا الللمنشاأللل هط منننننن(:ننMessage personnalisé) تلللطش نع لللسامنغلصلللهمن -
ي لسنيس نتف نشاط جلسةناتهل ناين) شاطعشومنجساسةن عو سةنشاأ ه كنلن تطش نع سامنخسعمنبسائ أمن

ن(.ا شباني لسنيس  نش هأ شةنشا جسعومنا لئ أمن اسام
اللل نخلللق نشا لللأث نشلآ ن شاألللفوعنت لللىنشاأللل أ نشا لللفش هان  لللأنشيلللطفن)تحفولللكن   اهللللن للل أ نشاأللل ه كنن-

ن(.شو س هنا  أأوقنشا سغف
لهلللل نا  نشلا لللل هطشفن نشلا صللللس نشا سغللللفنبسازبللللس  انو للللنين أتللللسنالللل ن)عللللاأبمن  عشيللللسنالللل نق لللللنشاطس ألللليننن-

ن(.شلخصأعهمن شاأفومنت نشاطس أين
ن(.خصأعسنشلإغهسع)قهسعن اساه سناجسع منبسااطسعفنشوخفىن هأامنافشق  سن نن-
ن

ن: شالإطنشاأشلينوأض حن أتسناسنآاهمنتللنشا أأوقنشا سغفن
ن

نآلية عمل التسويق المباور:     (12-1)نوكل رقم
 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

ن
 

Source: Christian Michon et autres, Le marketeur:.., Op. Cit., P 341. 
 
 

قصلطن(نقستلط نشا هس لسة)وأضحنشا تلانا  نشا أأوقنشا سغفنو  نت نافشلللن  لطانبلسااف ان ش ل لطشمنشا  لسةن
شلاخ هللسعنشواثلللنا  اللمنشاألل هط من يلل شنشا جطهللمنشونجللعان  ههلللسنافل للمنشاجهللسمنبسااللللن نشاللرن جللأمنت للىنا للسعن

  ترش هجهمن
 شا أأوق

 شافشق م

 شو طشف شاأ هط أ 

 شاجهسمنبساالل

  أعنشا جطهمنشخ هسع

 ش  لطشمنشا  سة

 شااف 

ا طشفنشا أأوقن
 شا سغف
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ت لىنا نول  نن...ش  ان لأ  نشاط جلسةن  أزواهلس صله ن ظسمن أزوعن ا س نوألحنبماسلجمنيلنشاإ هلسةان تلطش نشا لأن
ن.يلنذاكنلن ق نلط ن نبساأفتمن شا اساهمنشاطس  مانا أتينلنشوخ نافل منشافشق من قهسعنشا اساهم

ن
 الأدوا  المست دمة في التسويق المباور : 

 :يمت ن  لهصهسن هلسنو ه
بسلات لس نت ىنشا  سةن(نشلإاتتر  /نشااس ي)نشلا صس نبسازبأ نو  نت نسفوقنشا وط:نle Mailing شا وطن .4

 .شارنتحأز سنشائ أم
ننle Marketing par Cataloguesشا أأوقنت نشاتس ساأاسةننننن .3 ن ي شن: و  ع نضل نشا هعنت نباطا

 .شاط جأ /نشاأهس منشلا صساهمان أ لطاسنلقةنشا أزوعنشات ى
وجأمنت ىنش  لطشمنشيس  نلج  نشاأ ه تينان:نle Marketing Téléphoniqueن شا أأوقنت نشيس   .2

 les Centres d’appels  ...ا  هعنا زبس  انا حصأ نت ىنشاإ  هسةن شلإاسبمنت ىنشا أسؤلاةن
 .téléshoppingا نننن le téléachatبسلخصأصنشا   زوأ نا ناسنواففنبللللنن:  س لنشلإتقمنشوخفى .1

ن
 1يلسنيمت ن صطه هسنيلسنو ه :   
انيمتل نال نخلق نش ل لطشمن   ل نشو  شةنو ل نشا أأوقنشا سغفنتط  ناغتس ان قطنوا للطنتلط  ن جطهلسةقطن     

ن:ذيفناهمهسن هلسنو ه
انلهل ن(Le porte à porte)شا لسبنا  لسبن:نا ناسنواففنبللن:ن(La vente en face à face)شا هعن اهسناأاسنن-1

ن(.شاف ج /نشاسلي)ااسي ن أشاطنشاأ ه كننوجأمنعاس نشا هعنا نخق ن  انشا جطهمنبسا طجلن  
ننننن ن لللللهنا ش نقطيملللللمن أتلللللسنالللللسن أللللل اللن لللللأتينناللللل نشاصلللللط سةن: (catalogue)شا هلللللعنتللللل نسفولللللقنشاصلللللط سةن -5
 أزولللعنيساأللسلسةنشاتللل ىنشابمئ أللسةننمسعلللشلخنةصللط سشاتللل نشائ أللسةنشاط جلللمنا نن صللس عنشانماسالللشانةصللط سشا)

 ن.  اطن  انشاإفوجمنا س سنلنشا هعنبسافش  مناا  أأهن نلقةنشا جز م
و لترونلن ل شنشا جطهلمن لأ فنبطلكناا أالسةننالطىن:ن(Le mailing ou le publipostage)شا ألأوقنبسا ولطنن-3

قصسعلللسةانا نس  هلللسةنغلللفشءن)شائ ألللمن لللصنشاأللل ه كان  جلللأمناللل نخقيلللسنشائ ألللمنبصع لللس نع لللس لن غلللهسعومن
ننن.ننتهطفن  نشا أث نشلآ ن نشاأفوعنت ىنشاأ أ نشا فش هنا لأ ه ك..(نشاط أ اناا س نا نشا ل هص

شا أللللأوقنتلللل نشا للللسيسانشاف للللس لن:ن لللل انشاإفوجللللمنتللللط  نا اللللسنالللل نبهطهللللسن اللللعنشا إللللأعنشا تطأاللللأاهناخلللل ة
ن.(S.M.S)انشاف س لنشاجص  ن(La messagerie vocale)انشاف س لنشاصأ همن(Le e-mailing)شلااتتر  همن

                                                 
1 ن-ن P. Kotler, K. Keller, D. Manceau,)15eme  édition(, Op. Cit. P 709-719;      

    - DEBOURG Marie-Camille, CLAVELIN Joël, PERRIER Olivier, La mercatique en action, éditions Le 

Génie Des Glaciers, Chambéry -France-, 2002. P 138→151. 
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ننننن  جللللأمنت للللىنش لللل لطشمنشيللللس  نلنتل هللللمنشا أللللأوقن نشا هللللعننن:ن(Le télémarketing)شا أللللأوقنتلللل نشيللللس  نن-4
ن. قطسعنشاأ ه كنبسااف  نشاجطامن لثسنت ىنشا اسالناعنشائ أم ن
   زوللأ ان ذشتللمانافش للطن) جللأمنت للىنش لل لطشمن  للس لنشلإتللقمنشال   للمن:نشا أللأوقنشا سغللفنتلل ن  للس لنشلإتللقمن-2

قاهللمن نالل نا لل نشاأ للس لنشلإتن.ان للطفنشا للأث نت للىنشاألل ه كنشا للسبعنيلل انشاأ للس لن   اللسنا  للفشء...( عللقةا
شا   زولللأ اناللل نخلللق نشاصلللصنشلخسعلللمن للللتىنشاجطلللأشةنشا لصصلللمنشالللرنتهللل  نبالللف ن:نشاأللل لطامنلن للل شنش لللس ن

نن."Téléshopping":ن  أأوقنشاط جسةنبأ  أبنا شبن اجطعان  أناسنواففنبل
شلإ تر لل ن نت للىنغلل تسةن نن(Minitel):يللل ن للهنا ش ن ا لللطنت للىنشواهللز نشلإاتتر  هللمنن:نشا أللأوقنشلإاتللتر   -2

 نبطحن اتس هلمنننننننشاط جسة نا  سةنت ننغهسعوم  شنت نسفوقنع حسةنخسعمنبسائ أمنتح أينت ىنع س لن 
ن.ا سغف ننشا فشءن نشا اسالناعنشائ أم

قسب لمنا   ل هلن ننننن ن هنااهز ن أضعنلنااسي نلط  ن:نLes distributeurs automatiquesنااهز نشا فشءن-2
 للللللح ن)نشلخللللللطاسة نن..(شا للللللف بسةانشا للللللتألاسم)نشاط جللللللسةلنباللللللضنبتثللللللف ن ألللللل اللنشاهللللللأمن ن للللللستمنلنن24

ن...(شواأش 
ن. ضس من  نسفهن  جطهسةناخفىن    منا  أأوقنشا سغفانلانيمت نذيف سني هس... 

 
 

 :التسويق عن  ريق قاعدة البيانا : ثانيا
 ن

س نشا هس سةنت ىنانه  ن افو نقستط  نيمت  ن: نخسعمن» ناق   ق ا ن قسب م ن اف  ما ناطظلم ناا أاسةن  سع ا علأتم
نتجسعومن نتققم ن بطسء نيسا ناط جستهس نبهع نشاأ هط ما نشا اسة نا حطوط نشائ أم ن أ لطاهس ن شاأ ه تينا بسازبس  

ن.1«ااهس
ن:2 أ لطمنقستط نشا هس سةنتلأاسنلن سنلسلاة

 .تحطوطن   لهصنشاأ ه تيننشا ل ين .4
 .ا امنشاأ هط منا نيلنتل همن أأوجهمتحطوطنش .3
 ...(ا نخق ن صهصن طشوسن تف  نخسعم) ازوزنشاأ سءناطىنشازبس  ن .2
ن شاأ ه تين .1 نبسازبس   نشلا صس  ن  اهل ن تس   نآاهمن: نت ىنبفشاجنش صس  باضنشائ أسةن ا لط

ان طفن( ناثقاتهس نشاهق)ا نشلخسعمن(نشوتهس ناثق)ا عمنلإع س نع س لنلنشاطس  سةنشااسامن
 . لهسءنش  لسمنشاأ ه كنبمط جسةنشائ أم

                                                 
1 P. Kotler, K. Keller, D. Manceau,)15eme  édition(, Op. Cit. P 719.  
2 P. Kotler, K. Keller, D. Manceau,)15eme  édition(, Op. Cit. P 721-722.      



 الفصل الأول مفاهيم عامة حول الاتصال والتسويق

 

22 
 

ن .1 نشائ أم ناع ن أق ن اسا ه  نشا و  نبسازبس   نشلا صس  نشوخإسءن) تس   نتحطوط نشو  سبا ااف م
 (.نشلا صساهمان نلس امنش  اس  نشازبس  نشا ينش   أته نشاطس أم

 
 

ن:نالتسويق عن  ريق التوة البيعية: ثالثا
ن أهننواط نل ن أشء نتلق هس ناع نتقق هس نشائ أسةنل ن أ لطاهس نشار نشو  إم نا   نالط نشا لصه شا هع

شاأ ه كنشاطهس هنا نلن أهنشا ترو نشاصطستهيننا نلن أهن تس  نشا هعان نذاكنت نسفوقنشلا صس نشا سغفن
أ ه كان ص نشاتث نا نشائ أسةناخ ةن  ظفشنوهمهمنشااققمنشا سغف نشارنوجأمنت ههسنشا هعنشا لصهناعنشان.  

 ألين  شنشاط سونش  لساسنبسا سنا أعأ ن  ناأ أىنا ضلنا نشو شءنلانوئ ين  نزوس  نشا هاسةن حأ انبلن ن
 .يحأ نعأع نشائ أم

عللأعنا لفش نشاط لسون »:ننت لىنانهلسنLa force de vente لهن فولمنا لصلإ حنشا ف ألهننشالرنشاجلأ نشا هاهلمنن الففن
شا جلللسعينلنشائ ألللمان شات  لللأ نب هلللعن شا افوللل نبمط جستهلللسان   اهللللنشاإ للل نت ههلللساناللل نخلللق نشلا صلللس نشا سغلللفن

ن1«. شا لصهنبسا ترينشاسلين شاف ج 
تل همنشا ح نت نتلقءني نلساسةنا نعو سةنلط  ن اأستطته ن »ن:شا هعنشا لصهنت ىنا سناففويلسننننن

شاجفشعنشاطس  نا فشءنشااقامنا نشاأ امنا نشلخطامنشارن   قناعناذ شقه ن  اتس سته نسته نلا سذنستهسان  قطلن غ 
ن2«.شا فش هم

علأتلللمناللل نخإلللأشةنشاجسب لللمنشا لصلللهمن شاأشاهلللمنشا سغلللف نشيس  لللمنا افوللل ن  قطلللسعن »:نيللللسنوالللففناوضلللسنا  لللسننننن
 3 «.شااللنشا هاهشاأ ه تيننا فشءنشاأ امنا نشلخطامنبأش إمنعاس نبهعنا لصصيننلن

اللل نخلللق نشا الللسعو نشاألللسبجمن ظهلللفناهمهلللمننشاجلللأ نشا هاهلللمان ا لللطشفنشت لس  لللسنلنشاط لللسونشلا صلللسلينا لئ ألللمن* 
ن:ن4تلأاسان يمت نذيفنا  نا طشفنشا هعنشا لصهن هلسنو ه

ن
 ت ىنا ن  إفهنلناجهس طسن  شن  نا أشعنعاس نشا هعنلن    نشائ أسةانبلن فيزن:ناهسمنعاس نشا هع

 :  ه من س سنشا امان   ع سنلنشائ أمانله نيمت نبههزنشاأشا سةنشا ساهم
 .شا ح نت نشاأ ه كنشا للان تحطوطنشاإفوجمن شاأق نشاطس  يننا أعأ ن اهس -

                                                 
1
 Yves Chirouze, le marketing: Etude et stratégie, Edition Ellipses, Paris – France –, 2003, P 66. 

 .81، 76، ص 2110، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر، عمان، الأردن، الشخصيإدارة المبيعات والبيع  هاني حامد الضمور، وآخرون،  9،   3 ، 2

 
 .91مرجع سبق ذكره، ص  ،..(الترويج و الإعلان) بشير عباس العلاق، علي محمد ربايعة، - 4

، 2114، الطبعة الثانية، -الأردن -، دار حامد للنشر و التوزيع، عمان مدخل كمي و تحليلي: إستراتيجيات التسويقالصميدعي محمود جاسم،  - 

 .297ص 
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اينشلا صس نشا سغفنبساأ ه كنا نخق ن أ  نيسالنشاا أاسةنشا ا جمنبساط جسةن:نشلا صسلاة -
 . سنت ىنش سذنشاجفشعنشا فش هنشا ين طمنشاإف ين شائ أمنتلأاسان اأستط

ن  طعبأشن - نتطهس ن تأوطسنخسعس شا هعن تجطنشاص جسةنا نخق ن جطهسةن اهسعشةنشا هعنشارن  جأش
 .ت ىنش  لطشاهس

 ...(تجز م/اأزتينان  إسءانتجسعنو م) جطيمنشلخطاسةنا القءن -
اا أاسةنا نخق نشااللنشاهطش نوعنشاا أاسةنت نشاأأهان ن ت ن  شع نشا أأوقنلن اعنش -

 .افاس نشا هع
ان  طسنو زن  عنعاس نشا هعن خ ته ن(يلهسةنق ه من لط   )لنباضنشاسلاةنوتأ ن طس ن جصنلنتف نشاط أ ن

ن(. أزواسن ضعنالأ اأومن  طمناص حمنشائ أم)لن صهصنشاأ عن  أزواهسنبيننشاأ ه تينن
ن

عاللس نشا هللعنوللأتين  عن صللطه ه ن تحطوللطنا للأشته انلهلل نتلأاللسنيمتلل نشا لههللزنبلليننناهللسمباللطنتللف نا لل نن* نننن
 نشلجللللط  نشاللللأشلينو لللللصنا لللل نا للللأشعنعاللللس نشا هللللعن.ناتللللأش نخللللسعاهين/ناتللللأش ن شخ هللللينن:ن للللأتيننالللل نعاللللس نشا هللللع

 :شاا لطو نا نق لنشائ أسة

ن
 أصناف ر ال البيع ننن: (2-1)ن دول رقم

 أهم المميزا  المدفوع الأ ر نوع العتد الصاناف

 ممثل ت ار  شير مرسم
(Représentant non 

statutaire) 
نتجطنتللن-

ناافنثسب ن-
نا نتلأام/ ن-
نا نتق  / ن-

بللس عن للسبعنا لئ أللمان  للسسسنشو س للهن*
ن.افشق من  جأومنشا هاسة

: ع.م.م)ممثل ت ار  مرسم 
 (مسافر  ممثل  عارض

Représentant statuaire 

(V.R.P: Voyageur, 

Représentant, Placier) 

ناافنثسب ن-نتجطنتللن-
نتلأامن-

وأللللللللللللل إهعنا نوتلللللللللللللأ نبلللللللللللللس عن لهلللللللللللللطن*
(Exclusif)ا نا اللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللللط نن

(Multicartes)اينوجأمنبط سونشا هعننا
ن.ااط نائ أسة

ن.لانوأ إهعنشااللناأسبسنشلخسص*
ن

 مندوب البيع

(Représentant 

mandataire) 

   أيهلناط ن-

(mandat civil)ن
نتلأامن-

بلللللس عناألللللل جلانات للللل ن األلللللجلنالللللل ن*
اثللللللللنشا للللللللففن)سلللللللففن هالللللللسةنخسعلللللللمن

ن(.شا جسعومن اسنغسبس
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 عوت ت ار 
(Agent commercial) 

بس عنواللناأسبنشائ أمانيلسنواللن*نتلأامن-ن أيهلناط ن-
ن.تس  ناأسبسنشا لصه

 وكيل بالعمولة
(Commissionnaire) 

ن  أيهلنتجسعين-
(mandat 

commercial) 

:نبس عنواللنبسسمسناأسبنشائ ألمناثلل*نتلأامن-
ن (Les transitaires)  إسءنشاا أع

  لللللللأنشاللللللل ينوجلللللللأمنبلللللللفبطنشا لللللللس عنالللللللعن*نتلأامن-ن أيهلنتجسعين- (Courtier)السمسار 
ن.شا تري

 
Source: M.C. Debourg et autres, La mercatique en action, Op. Cit., P 201. 

 
 

 : الاتصال الرقمي: السادسالمطلب 
 

ب ضلنشاثأع نشافقلهمناخ نشلا صس نغتلنشاأشعنبيننشائ أمن شاأأهانله نلمن اطنشائ أمنته  نبته همنشلا صس ن
ن س نشوخ  ن  ش نش صس  نيه هم ناوضس نبل ن جطا نبسازبأ  نشلا صس . نا  نشلا  جس  نذاك ن   نننننننننننننننض 

ان(plus Ciblé et Réciproque)ش صس نايثفنش  هطش سن   س اهسن  ن(نCommunication de Masseن)شلجلس  ين
ن. جطناع حنشاأ ه كنو ا ن  عشنا زشوطشنلنشاال همنشا أأوجهم

ن
ن:ننننننننا أعأ ن  (نشا أأوقنشافقله)له ن ا لطنشائ أمنت ىنشلا صس نشافقلهن

ن.  و هسنبطسءنتقاسةنقأ ومن ضلس ناف نن-(ننFidélisation)يأ ن لاءنشازبأ ننن-نن
 

اأشقعنشا أشعلنشلاا لستهننن–شا أأوقنت نشلا تر ه ن:ننيمت نا لأئ  نشا أأوجهنا نوا لطنت ىنثقثنا  شةن ه
 .شا أأوقنت نشاطج س ن-
ن

ن:الاتصال عبر الانترنيت : أولا
ن1:ا نبيننشو  شةنشاأ لطاماننجطن
 .شاأشقعنشلإاتتر  هم -

                                                 
1    Assaël ADARY, Céline MAS, Marie-Héléne WESTPHALEN ; Communicator : toute la communication à 

l’ére digitale ; 8eme  édition, Dunod, France, 2018, P 376- 788. 
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ن - نشاطتس هم ننliens Sponsorisés / Search adsشاف شبط نج ن تأ ن: نلف  نل نااه طم ني لسة ن  خس  تطط
 ......شائ أمنا ناط جستهسنا نبيننشلاقترشلسة

 :نان يمت نشا لههزنبيننDisplaysشااف  نت ىنشا سغمن -
 .لن    نشاأشقعنشلإاتتر  همنBanniéresشا ألسةنشلإغهسعومننن -
ان ظهفنتططن(ت ىنغتلن هطوأنتلأاس)  لثلنلنغسغسةن غهسعومنش  جساهمن:ننinterstitilsشاص حسةنشا هطهمن -

 .شلا  جس نا نع حمنش تر ه ن  ناخفى
 .شا وطنشلإاتتر   -
 

ن1:نمواقع التواصل الا تماعيالاتصال عبر : ثانيا
نشاأ ه كنو أثفنبسلآعشءننيلس.ن ألحنالأ فش نب  س  نشاطصأصانشاصأعنا نشا طوأ سةنبهطه ان ي شناعنشائ أم ا  

 .نشا  س امنا نق لنشاأ ه تيننشلآخفو نت ىنشلا تر ه 
ن:شاأ لطامنلن  شنش س نا نق لنشائ أمننجط(ننPlateformes) ا نبيننشاجأشتطن

 (.نles Forums)نشاط طوسةن ش  لاسةنن -
 .(le Bouche à Oreilles"نن) نشوذ نا نشا  ن :ن"نتطصفناه نلناسنواففنبللللن(ن:نles Blogs)نشا  أقسةن -
 les Réseaux Sociauxشا  تسةنشلاا لستهمن -
ن

ن:عبر الهاتف النّتال الاتصال: ثالثا
نشيس  نشالأ نن نله نوا   نشاط سوا ن  ش ن إأع نا ىن   نشافقلهما ن شواأش  نا هأش  نشالأام نشاأش ع شلا   سع

 (ن.نباطنشا   زوأ ن شاتل هأ ف)شا سغمنشاثساثمن
شارن(نن les applications) ي شنشا إ هجسةنشلخسعمنن–شلإغهسعن-نsmsن شاف س لنشاطصهمنشاجص  :نوف تزنت ىن

ن.شائ أسةنت ىنشاأ ه تين جترلاسن
 
 
 
 
 

ن

                                                 
1 Assaël ADARY, Céline MAS, Marie-Héléne WESTPHALEN ; Op-cit ; P389. 
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ن
ن

 
 : لصة

 

شلا صللس نلنشا أللأوقنتل هللمن جلللناا أاللسةنالل نشاف لللن  نشاألل ج لانت للىنا ن تللأ نشاف للسامنلللط  ننوا لل 
 اهللسنيس ل نشاإفوجلمنشا  المنلن.ن  ه منشا ه ان ذاكنبإلفهن    لمان شا لث لمنلنتطسعلفنالزوجنشلا صلس نشا ألأوجه

  ن(نشائ ألللللم)وفولللللطانشاف للللللنن جللللللنشاف لللللسامان لللللل نشاضلللللف عينا نتحجلللللقن لللللط سنا س لللللهسان  لللللأن جللللللنشاالللللنىنشاللللل ي
ن.بأضأ ن سمانا لتينن  شنشوخ نا ن هلهسن شلا  جسبمنيس(نشازبأ )شاأ ج ل

 

بست لس  لللسنت لللىن   للل نا  لللإمنشلا صلللس ن ذالللكن)تهلللطفنشائ ألللمناللل نخلللق نتل هلللمنشلا صلللس نشا ألللأوجهن
اللعنشلجلهللأعنشاألل هطفان ن  اهلللن  ن ازوللزنشا  ستلللنشلإ أللس ن شلاا لللستهن(نا للتر وجنا لط جللسةنشاللرن  اسالللن للس

تطسعلللفنشا لللأثفن نشلإقطلللسعناطولللسانالللعنش للل  قيسنا لا أالللسةنش لالللمن شاطستجلللمنتللل نشا  لللس  ن نشا أشعللللنا نشالللأشعنالللعن
شلجلهأعان نشارنيمت نا لئ أمنا ن ا   سن جإمنش إقهنو  إ هسنشاأ ج  همن ظفشنوهمه هلسن ذشنالألط نش ل  قيسن

ن.منيسنلنشاأأهلن   سءنعأع نذ طه
 

   نتحطوللطنا للطشفنشلا صللس نشا أللأوجهنوا لل نائغللفشن ساللساناجهللسعن قللمن ن اساهللمنا شءنشائ أللمنتساللمان ن  شع ن
ن.شا أأوقنخسعمانا شن ا نت ىن  شع نشا أأوقنشلإتطش نشلجهطنلإ ترش هجهمنشلا صس نشا أأوجه

ن
 ه نتل همنشلا صلس انيللنتطصلفنقيسن طو تأ ن ظسمنشلا صس نشا أأوجهنا نازوجنتطسعفنا س همنو  نا نخ

شلا صللس ننننننانشااققللسةنشااساللمانشلا صللس نتلل نشولللطشثشلإغللهسعان ط للهطنشا هاللسةان:نسنشااطسعللفن شا لث للمنلالل ن س لل
  تسالللنشلا صللس ان عولل نذاللكن هللهن   ستلللن ننوللئ ين  عشنلللط شن اطع  للسنلنتل هللمن؛شلا صللس نشافقللله ننشا لصلله

ن.لنشاأعأ نو طش هسنشا أأوجهمنف  طن  أنخطامنشائ أمن نشلإ هسما حجهقن طفن شلطنا
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 :تمهيد

 

مع  الأزمة يتطلب توفر استراتيجيات اتصالية يتم إعدادها مسبقا قبل حدوث الأزمة في إدارة الاتصال إن نجاح
مسبقة  اتصال تهتم بتحضير استراتيجيات ؤسساتصلاحياتها، وهذا ما جعل الم ضرورة اختبارها للتأكد من

ن الآثار الوخيمة واتخاذ تتطلب إستراتيجية معينة من أجل التقليل م أزمة خاصة وأن كل ،المحتملة الأزمات لمواجهة
 .تالقرارا

 .الاتصال عبر الأزمات و كذاوسنتطرق في هذا الفصل لأهم المفاهيم  المتعلقة بالأزمات، 
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 التي قد تواجهها المؤسسة الأزمات عموميات حول.: المبحث الأول
 

 ماهية الأزمات: المطلب الأول

     كثر النقاش حول الأزمات وتداعياتها على المؤسسات، سنحاول من خلال ما يلي، تسليط الضوء على
 . الأزمة، وعن كيفية التعامل معها

 

  تعريف الأزمة: أولا

موقف أو حدث يتحدى قوى الفرد فهي  .هي مشاكل أو مواقف يتعرض لها فرد أو أسرة أو جماعة Crisisالأزمة 
وهي الوقت  .وتجعله مرغما على تغيير وجهة نظره وإعادة التكيف مع نفسه أو مع العالم الخارجي أو مع كليهما

 .الذي يجب فيه اتخاذ قرار صعب أو مهم

أزمة، مهما كانت طبيعتها  فأي   .عندما تحدث عقبة توقف المسار المعتاد للأمور والأحداث" أزمة"هناك تكون 
أن تكون عواقب الأزمة وخيمة، لا سيما من ويمكن . اوإلحاق الضرر بهؤسسة تهدد بتعطيل تنظيم المقد وحجمها 

على رقم  و ؤسسةسلبا على نشاط الم، ويمكن أن تؤثر ولكن أيضا من الناحية الإنسانية ،السمعة حيث الصورة و
وتزداد إلى حد أن تصبح كارثة  طوريمكن أن تت ،صغيرة في البدايةالتي تكون حتى الحالة غير العادية و ف .أعمالها

      ولا يجوز أبدا الاستخفاف بالأزمة أو الاشتباه  .بمجرد ظهورها ؤسسة جي داالم تعامل معهاحقيقية إذا لم ت
          الطريقة التي تعالج بها  تحديد عملية فهي.  "الاتصال بالأزمة"يسمى  مالهذا السبب يوجد ففيها، 
 1.سببهتتمل أن تخفيف الضرر الذي يُ  العمل علىطبيعة الأزمة نفسها، وبالتالي  لىع و التعر فالأزمة، 

 على التعرفمعرفة أو  هي الأزمات إدارة فيو الأهم  الأولى الخطوة فإن ،الاتالح معظم مع الحال هو كما
 :حيث سنعرض فيما يلي بعض التعاريف المتعلقة بالأزمة .الأزمة

  ،ثة مستويات ثلاو يكون ذلك على ويمكن تعريف الأزمة على أنها تباين حالة التوازن الخاصة بنظام أو منظمة
 أن تحدث، ويمكن قصيرة أو طويلة تكون كما أنها قد .الانفصال ؛التوازن اختلال ؛الاضطراب: من التباين

 2.إما بشكل متوقع أو بشكل غير متوقع

                                                            
 .20 ،  ص 5002، الدار المصرية اللبنانية، الإعلام ومعالجة الأزماتحسن عماد المكاوي،   1

2 Définition et typologie de la crise ; https://lms.fun-mooc.fr/c4x/Paris2/09004S04/asset/Video12.pdf  ; 
consulté le 12-01-2021 à 21h05. 

https://lms.fun-mooc.fr/c4x/Paris2/09004S04/asset/Video12.pdf
https://lms.fun-mooc.fr/c4x/Paris2/09004S04/asset/Video12.pdf


 الفصل الثاني الاتصال الاستراتيجي في ظل الأزمات
 

94 
 

أما . (To decide) رأي بمعنى لتقر  ( KIPVEW) مشتق أصلًا من الكلمة اليونانية (Crisis ) ومصطلح الأزمة
والأخرى تدل ( الخطر ) الأولى تدل على : وهي عبارة عن كلمتين (Ji-Wet ) في اللغة الصينية فكلمة أزمة تنطق

التي يمكن استثمارها، وتكمن البراعة هنا في تصور إمكانية تحويل الأزمة وما تحمله من مخاطر إلى ( الفرصة)على 
 1.  فرصة لإطلاق القدرات الإبداعية التي تستثمر الأزمة كفرصة لإعادة صياغة الظروف وإيجاد الحلول السديدة

 فيها يكون التي الأمور من حالة أو حاسم أو مستقر غير وقت: " على أنها Websterعرفها القاموس البريطاني وي
إلى نتيجة غير مرغوب فيها إلى حد   وصول، مع وجود إمكانية واضحة للعلى وجه الخصوص. وشيكًا حاسم تغيير
 2".كبير

 بأنها زمن يتسم بوجود خطر كبير أو صعوبة شديدة او عدم يقين سواء في السياسة  Longmanو يعرفها قاموس 
 3.و الاقتصادأ

ا الأزمة تعرفالمنظور الإداري،  من لحظة حرجة حاسمة تتعلق بمصير الكيان الإداري الذي أصيب بها : "على أنه 
من عدم  حالةكل ذلك في .ري أي قرار يتخذبالغة لا يد ةتجعله في حير و بذلك صعوبة أمام متخذ القرار  ةً ل  ك  ش  مُ 

عبارة عن خلل يؤثر : "ويرى محمد رشاد الحملاوي أن الأزمة. المعرفة و اختلاط الأسباب بالنتائج التأكد و قصور
 4".و المسلمات الرئيسية التي تقوم عليها المؤسسة الفرضياتتأثيرا شديدا على المؤسسة، كما أنها تهدد 

تتطلب توقف الأحداث المنتظمة و المتوقعة و اضطراب " :الاجتماعي، يرى أحمد بدوي أن الأزمةالمنظور من و 
كذلك فإن .مما يستلزم التغير السريع لإعادة التوازن و تكوين عادات جديدة أكثر ملائمة ،العادات و العرف

 5".الأزمة موقف تحد للعادات و السلوكيات المعتادة

موقف يتسبب في جعل المنظمة محل اهتمام سلبي و اسع النطاق من : نجد أن الأزمة المنظور الإعلامي، أم ا من
          العاملين و السياسيين و النقابيين  وسائل الإعلام المحلية و العالمية، ومن جماعات أخرى كالمستهلكين و

إلى تهديد سمعة المنظمة كلما و يؤدي  ،و الأزمة عبارة عن حادث خطير يؤثر في أمن الناس و البيئة شرعين،و الم
      unexpected publicityنشر سيء غير متوقع " :الإعلامية للأزمة أيضا أنها اريفو من التع ،اتسع انتشاره

  .و عادة ما يكون النشر هو المتسبب في إلحاق الضرر بالمنظمة،و ليس الحطام الناتج عن الأزمة

                                                            
 20، ص مرجع سبق ذكره، الإعلام ومعالجة الأزماتحسن عماد المكاوي،   1

2  Définition de la crise du dictionnaire Webster ; https://www.merriam-webster.com/dictionary/crisis  ; consulté 

le 12-01-2021 à 10h12. 
3 Définition de la crise du dictionnaire Longman ; https://www.ldoceonline.com/dictionary/crisis ; consulté le 12-

01-2021 à 10h15. 
 .20 ،  ص مرجع سبق ذكرهحسن عماد المكاوي،   4
 .نفس المرجع السابق  5

https://www.merriam-webster.com/dictionary/crisis
https://www.ldoceonline.com/dictionary/crisis
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ارتباكا في تسلسل الأحداث اليومية للمنظمة ويؤدى إلى سلسلة من تعرف الأزمة أيضا بأنها موقف طارئ يدث 
التفاعلات ينجم عنها تهديدات ومخاطر مادية ومعنوية للمصالح الأساسية للمنظمة، مما يستلزم اتخاذ قرارات سريعة 

. الأزمةفي وقت محدد، وفى ظروف يسودها التوتر نتيجة لنقص المعلومات وحالة عدم التيقن التي تحيط بأحداث 
وقوع حدث يسبب تغير مهم : يولكي يتحول الموقف العادي إلى أزمة لابد من تحقق ثلاثة عناصر أساسية ه

 .1 ، عدم قدرة المنظمة على التوافق مع هذا التغير وأن يشكل هذا التغير تهديدا لبقاء المنظمة ءللأسو 

 تأثير تحت تؤدي، عملية هي الأزمة »: على أنها Cristophe Roux-Dufort" كريستوف روديفور"فها كما عر  
 2«.و الخلل الأعطال من سلسلة إلى سبب،مت حدث

 المنظمة سمعة يهدد متوقع غير حدث الأزمة » :على أنها Thierry Libaert " تيري ليبايرت"بينما عرفها 
 3«.وأدائها

 -المنظمات من العديد ابه تمر حالة هي الأزمة » :على أنها Patrick Lagadec" باتريك لاغاديك"في حين عر فها 
واجهة الفي  نفسها تجدو   -مريرة داخلية وتوترات قوية خارجية لضغوط ضوتتعر   ،معق دة مشاكل مع تتصارع التي

تكون  ابمعنى أنه   ،ةالجماهيري تالاتصالالضغط  البعض بعضها ضةومعر   ،لفترة قد تكون طويلةبدون إرادتها و 
 قد يكون وذلك و الصفحات الأولى للصحافة المكتوبة، والتلفزيون للإذاعةالإخبارية  نشراتموضوعا أساسيا لل

 4«.الزمن من طويلة فترة مدى على

سريعة، وتدخل الأزمة في الأمور  استجابةار،و تتطلب إنذو الأزمة بطبيعتها حدث يقع فجأة ، وعادة دون سابق 
العادية وتخلق الشكوك و التوتر، وقد تكون الأزمة حدثا طبيعيا كالزلزال أو الإعصار أو قد تكون من صنع 

أو فضيحة أو نزاع، و في نهاية الأمر قد تهدد سمعة مسؤول كبير و منظمته إلا أن الأزمة التي  كانفجارالإنسان  
 .مواقفهم زعز لى سمعة و مصداقية أشخاص كثيرين بل إنها قد تتدار جيدا يمكن أن تحافظ ع

حول تعريفه من  يختلف الكثيرموضوع رغم كونها الأزمة  يمكن القول أن   كخلاصة لكل ما سبق، في الأخير، و
تدخل  قد تكون ناتجة عن ،غير عادية حالةكونها   على يتفقعلى الأغلب الجميع  أن   إلا  ، جهة النظرحيث و 

كما تعرف الأزمة كذلك على . بشري أو طبيعي غير مألوف يستلزم التعامل معها لتقليل الخسائر و عدم تكرارها
        ساسية ما يهدد المصالح و البنية الأ ،أنها نقطة تحول في موقف مفاجئ يؤدي عادة إلى أوضاع غير مستقرة

تكون  ،في وقت قصير يلزم معه اتخاذ قرار محدد للمواجهةنتائج غير مرغوب فيها، كل ذلك قد يجري  إلى يؤدي و

                                                            
 . 00 ، ص 5002، (القاهرة) الكتب الم، عإدارة العلاقات العامة بين الاستراتيجية وإدارة الأزماتعلي عجوة ، فريد كريمان،    1

2 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, Pentacom : communication corporate,interne, financiére, 

marketing b to c et b to b ; Pearson Education France, 2009, P 530 
3 Ibid, P530. 
4 Ibid, P530. 



 الفصل الثاني الاتصال الاستراتيجي في ظل الأزمات
 

96 
 

و تظهر الأزمة عندما تخرج المشكلات عن نطاق  ،قادرة على المواجهةغير فيه الأطراف المعنية غير مستعدة أو 
تخذ القرار قدرته على السيطرة على مو يفقد معها ، حداث و تتشابك الأسباب بالنتائجالسيطرة، وتتلاقى الأ

 .ة و على اتجاهاتها المستقبليةالمؤسس

 في أنشطة المؤسسة، فهي  له ما هو مخطط تتماشى معلا و  ة،ير خطغير عادية وقد تكون  تعتبر وضعيةالأزمة ف
   القيمةعلى سلبيا  ، قد تؤثردد رخصة التشغيل الخاصة بالمنظمةته ا، فهي عموماتطلب تدخلا استراتيجيت

 هذا ما يتطلب ، و -بحسب المتدخلين-الأشخاص أو البيئة  خطرا كبيرا على أمن وسلامة تشكل كما ،  السوقية
  .(أفراد، موارد و معهدات)للتعامل معها إضافية تخصيص موارد 

 

 السمات الأساسية للأزمات: اثاني

محاولات تحيد مفهوم الأزمة، إلا أن هناك سمات و خصائص عامة متفق عليها بين الباحثين  درغم تنوع و تعد
  :فيما يتعلق بالأزمة نعرضها كما يلي

 1:سمات تميز الأزمة وهي (00) ستةحدد في كتابه إدارة الأزمات  (Steve Albert) ستيف ألبرت حسب
 أو قرع للأجراس بل بشكل مفاجئ؛وتعني أن الأزمات تحدث بدون سابق إنذار، : المفاجأة -1
وتعني عدم توفر معلومات عن المتسبب بهذه الأزمة، ويعود السبب إلى النقص في : نقص المعلومات -2

 المعلومات، خصوصاً إذا كانت تحدث لأول مرة؛
 عند حدوث الأزمات تتوالى الأحداث لتضييق الخناق على أصحاب القرار؛: الأحداث -3
ث الأزمة تقع خارج نطاق قدرة وتوقعات أصحاب القرار فتفقدهم جميع أحدا: فقدان السيطرة -4

 السيطرة والتحكم بزمام الأمور؛
تسبب الأزمة حالة من الذعر فيعمد صاحب القرار إلى إقالة كل من له علاقة بوقوع : حالة الذعر -5

 الأزمة، أو يلجأ إلى التشاجر مع معاونيه ؛
مهلة أو فرصة لصاحب القرار حتى يصل إلى حل الأزمات لا تعطي : غياب الحل الجذري السريع -6

 .متأن، بل بسرعة لا بد من الاختيار بين عدد محدود من الحلول واختيار أقلها ضررا
 
 

                                                            

 1
-00-50: تاريخ النشر ، https://azamil.com/?p=36398;تعرف على معنى كلمة أزمة وأنواعها وتاريخ استعمالها المدهش: مقال منشور 

 .00:52على الساعة  5050-00-01، تم الاطلاع عليه بتاريخ 5050

https://azamil.com/?p=36398
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 :1 كما يمكن تمييز السمات الأخرى التالية

 تحقيق بأنهم لن يستطيعوا المحافظة على القيم والموارد أو في هذه الحالةحيث يشعر الأطراف :  التهديد -
     قد يؤدي إلى خسائر مادية أو بشرية هائلة تهدد الاستقرار مما  .الأهداف التي تمثل أهمية بالنسبة لهم

 .ؤسسةيانا إلى القضاء على كيان المو تصل أح
إدراك الأطراف المشاركة فيها لمقدار الوقت المتاح لتقصي الحقائق واتخاذ تصرف قبل بدء : ضغط الوقت -

تعقد  :اح للتعامل مع الأزمة بعوامل مثلويتأثر إدراك المدير للوقت المت ،حدوث أو تصعيد الخسائر
المشكلة، مستوى الاجتهاد، والضغط النفسي، إذا كلما زاد تعقد المشكلة زاد إحساس المدير بالضغط 

          فالأحداث تقع .النفسي وزاد شعوره بضغط الوقت وكلما قل ل ذلك من درجة استجابته للأزمة
القدرة على السيطرة  -أحيانا–مر الذي يفقد أطراف الأزمة و تتصاعد بشكل متسارع و ربما حاد، الأ

م تسدا، حيث لابد من تركيز الجهود لاتخاذ قرارات حاسمة و سريعة في وقت يالموقف و استيعابه جي   على
 .بالضيق و الضغط

مما يخلق صعوبات  :تعارض مصالحهاورها و دتعدد الأطراف و القوى المؤثرة في حدوث الأزمة و  -
        ه الصعوبات إدارية أو مادية أو بشرية أو سياسيةات، بعض هتسييره يطرة على الموقف وجمة في الس

 .أو بيئية
 

  مراحل أو مراحل عدة إلى الأزمة حياة دورة تنقسميمكن التطرق أيضا لما يسمى بدورة حياة الأزمة، حيث   
 2:و التي تتلخص فيما يلي

 العلاماتمجموع  والتي تمثل الأزمة، تسبق التي الضعيفة الإشاراتتتميز بظهور : التوسع مرحلة -0
 .المسبقة التحذيرية

بالظهور  التجارية العلامة صورة على الأولى السلبية الآثار في هاته المرحلة تبدأ: الأزمة مرحلة -5
 .(.. المبيعات، انخفاض ، الإعلامالتفاعل السلبي من قبل وسائل )

شيئا  طبيعته إلى الوضع بالتالي عودة و التراجع، رانحسفي هاته المرحلة تبدأ الأزمة بالا : ركودال مرحلة -1
 .فشيء

 في المعتادة المؤشرات تبدأ الأزمة، انتهاء بمجردحيث و : (العودة للحالة الطبيعية)التعافي  مرحلة -4
 .و العودة للحالة العادية أخرى مرة الارتفاع

                                                            
 .بتصرف 21 – 25،  ص مرجع سبق ذكره ،  الإعلام ومعالجة الأزماتحسن عماد المكاوي،   1

2 Marie Seignol de Swarte ; article publié le : 01-09-2021 ; https://www.meltwater.com/fr/blog/gerer-une-

communication-de-crise-en-10-etapes; consulté le 10-09-2021 à 11h00. 

https://www.meltwater.com/fr/blog/gerer-une-communication-de-crise-en-10-etapes
https://www.meltwater.com/fr/blog/gerer-une-communication-de-crise-en-10-etapes
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 أنواع الأزمات: اثالث
 

التي يمكن      بالبساطةليس  و هذا الأمر ،يعتبر تحديد نوع الأزمة و طبيعتها، أهم خطوة في إدارة الأزمات
            جغرافية ، إنسانية ،اقتصادية ،عدة جوانب متشابكة إدارية تحيط بهاأزمة بحكم طبيعتها  أي  تصورها، ف

و من بين . المعتمدة في التصنيفتعدد المعايير نجد عد ة تصنيفات للأزمات نتيجة ل وعلى هذا الأساس ،سياسيةو 
 :التصنيفات المتداولة بكثرة يمكن ذكر ما يلي

 
وفق هذا المعيار قد تظهر  و ،...هناك أزمة تقع في المجال الاقتصادي أو السياسي :نوع و مضمون الأزمة -1

ة سياسية أو أزمة اجتماعية أو أزمة إعلامية أو أزمة اقتصادية، وفي داخل كل نوع قد تظهر أزمة بيئية أو أزم
 1.تصنيفات فرعية مثل الأزمة المالية ضمن الأزمة الاقتصادية و هكذا

 
بالأزمات المحلية التي تقع في : استخدام معيار جغرافي يؤدي إلى ما يعرف إن  : للأزمة يفالنطاق الجغرا -2

  . جسر أو حادث قطار كانهيارالبعيدة   ناطقنطاق جغرافي محدود أو ضيق، كما يدث في بعض المدن أو الم
و وجود تهديد عسكري من عدو أكالتلوث البيئي   ،ثم هناك أزمات قومية عامة تؤثر في المجتمع ككل

ظم المعلومات مع الألفية نو   الحراري أو أزمة الحاسوب الانحباسأزمة عالمية ك و أخيرا ثمة أزمات .يخارج
 2.الثالثة

 
  3:كالآتيف الأزمات  معيار الحجم أو الضخامة تصن وفق :حجم الأزمة -3

 تقع داخل إحدى منظمات أو مؤسسات المجتمع ،أزمة صغيرة أو محدودة . 
 أزمة متوسطة. 
 أزمة كبيرة. 

و يعتمد معيار الحجم أو الضخامة على معايير مادية كالخسائر و الأضرار الناجمة عن أزمة المرور أو تعطل في 
توليد الطاقة الكهربائية، ثم هناك في كل أزمة معايير معنوية كالأضرار و الآثار التي لحقت بالرأي العام و بصورة 

 .المجتمع أو المؤسسة التي تعرضت للأزمة

                                                            
الفصل . 5002، كتاب منشور عن كلية إدارة الأعمال، الجامعة السورية الخاصة، سوريا،  مقرر اتخاذ القرار وإدارة الازماتطاهر حس، . د.أ  1

 .  04التاسع، ص 

 .04ص  .نفس المرجع السابق  2
 .02نفس المرجع السابق، ص   3
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هناك  و على هذا الأساسيعتمد هذا المعيار على عمر الأزمة، : لظهور و تأثير الأزمة الزمنيالمدى   -4
 1: من الأزماتيننوع
 و تحدث عادة فجأة و بسرعة، كما تختفي أيضا بسرعة و تتوقف نتائج هذه : الأزمة الانفجارية السريعة

اندلاع حريق ضخم في مصنع لإنتاج المواد : الأزمات على الكفاءة في إدارة الأزمة، و التعلم منها، مثال
 .الكيمياوية

 سبقت التي  المؤشراترج، و تظهر على السطح رغم كثرة لتده الأزمة بااتتتطور ه: لأزمة البطيئة الطويلةا
و التعامل معها، و لا تختفي  المؤشراته اتيعاب دلالات هت، لكن المسؤولين لم يتمكنوا من اساندلاعها

    الأزمة سريعا، بل تهدد المجتمع لعدة أيام، من هنا لابد من تعديل الخطة الموجودة لمواجهة الأزمة هاته
تردد، فكل دقيقة لها قيمة، وفي كل  دونو ب زمسرعة و حبجديدة و التعامل مع الأزمة  ةأو وضع خط

             ئل الإعلام المحلية الجمهور، بل و من بعض وساكذا و   الإدارة العليا قبل ط منغضال سيزداددقيقة 
كما   ،مدى قدرة فريق الأزمة على التصرف لاختباره التحديات قد تكون فرصة اتالأجنبية، لكن كل هو 

     . بين الجميع اسكتمالقو ة و الات ثبلإ كون فرصةتقد 
                                      

أو المجتمع، وبالتالي يمكن  المؤسسةت التي تواجه اتختلف التهديد :تخلق الأزمة طبيعة التهديدات التي -5
المعلومات، ومجموعة تمس فهناك تهديدات خارجية  ،إلى نوعية و مضمون التهديد استناداتصنيف الأزمات 

كذا ادحة، و  فسائر يؤدي إلى خو  المؤسسة اقتصاديمس و تهديد خارجي  فشل،المتعلقة بالأعطال و 
 2.المهنية اضنفسية و الأمر تهديدات ال
 

 3:يمكن تقسيمها إلى ،زماتالأسباب المؤدية للأ على معيار ستناداإ: الأزمات أسباب  -6
  نية أو فشل فيفالإدارية و ال ، وتتضمن الأخطاءالمؤسسةظهر نتيجة تصرف أو لعدم تصرف تأزمات 

 .تحقيق أساليب العمليات المعيارية
  العامة في البيئة الخارجية الاتجاهاتالأزمات الناتجة عن. 
  حدوثها دخل فيأي  اته الأخيرةو ليس له ؤسسةخارج المأسباب الأزمات الناتجة عن. 
 الزلازل و البراكين، يعية كالفيضاناتالأزمات الناتجة عن الكوارث الطب. 

 

                                                            
 .00، ص ، مرجع سبق ذكره طاهر حس. د.أ  1
 .00 مرجع سبق ذكره، صطاهر حس، . د.أ  2
 .00مرجع سبق ذكره، ص طاهر حس، . د.أ  3
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     استنادا إلى طبيعة الطرف أو الأطراف المنخرطة في الأزمة أو تأثيرها على : طبيعة أطراف الأزمة  -7
يمكن التمييز بين الأزمات الداخلية و الأزمات الخارجية، فإذا تعلق الأمر بأحد جوانب السيادة  ،الدولة

ال في كما هو الح) كانت الأزمة دولية خارجية  ،طرف خارجي في الموقف طاانخر الخارجية للدولة أو 
  ، و قطع العلاقاتالنزاعات البرية و الجوية و الحروب و التهديد باستخدام القوة العسكرية

 .   كانت الأزمة داخلية  ، الداخلفيلات القوى السياسية و المجتمعية ، أما إذا ارتبط بتفاع(...الدبلوماسية
ذلك التمييز بين الأزمة منخفضة لأزمات هو لأهمية التصنيف الأكثر  و في إطار الأزمات الخارجية فإن  

 1.ات الطابع الإستراتيجي أو الهيكليذة و الأزمة الحد  
   

  كومبس"كما قسم "Coombs متعمدةأزمات غير متعمدة و أزمات   : 2 نوعين أساسيين لىالأزمات إ. 
 :تشمل الأزمات غير المتعمدة -0

 و هي تصرفات غير مقصودة يسعى أحد الأطراف الخارجية إلى تحويلها إلى : الزلات      
 .أزمة، وغالبا ما يتصف هذا النوع من الأزمات بالغموض و عدم اليقين

 بجودة المنتج أو نتيجة  الاهتماموهي تقع نتيجة أخطاء بشرية مثل الإهمال و عدم : الحوادث
 .أحداث طبيعية قدرية

 
 :تعمدة، فيمكن تقسيمها إلى نوعينأما الأزمات الم -5

 من بالمؤسسةوهي ازمات تنتج عن تصرفات متعمدة من جانب بعض المسؤولين : التجاوزات ،
       ؤسسةمما ينتج عنه حدوث أضرار للم الاختصاصاتخلال سوء التقدير أو تجاوز حدود 

 .و جمهورها العام
 عن  نتجتو هي أفعال متعمدة لتخريب نشاط المنظمة و سمعتها لدى الجماهير، : الإرهاب

 .أطراف خارجية من المنافسين أو الأعداء
 

 ليربنجر"   كذلك يقسم  Lerbinger " ،3 :ا على النحو التاليأنواع الأزمات وفق مسبباته 
 .و الزلازل و البراكين مثل الفيضانات: أزمات قدرية -1
 .وسائل تكنولوجية استخدامعن مخاطر  تنشأ: أزمات تكنولوجية -2
 .عندما تواجه المنظمة جماعة تهاجمها و تنتقد تصرفاتها: المنافسة أزمات -3

                                                            
 .05، ص ، مرجع سبق ذكره طاهر حس. د.أ  1
 .05 ،  ص مرجع سبق ذكرهحسن عماد المكاوي،   2
 . 01 ، ص مرجع سبق ذكرهحسن عماد المكاوي،   3
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 .مثل وضع ملوثات أو سموم أو أعمال عدوانية: أزمات إرهابية -4
   في التوسع الاهتمام  التوسع و فتح الأسواق على حسابمن خلال الرغبة في: أزمات الربحية -5

 .بالجودة و الإتقان الاهتمامو فتح الأسواق على حساب 
 .جمهور محدد أوعندما تعتمد المنظمة خداع جهة معينة : زمات الخداعأ -6
 .تح عن الإهمال و سوء التشغيل و ضعف الرقابةنت: إدارية أزمات  -7

 و الشكل الموالي يقدم ملخصا عن بعض المعايير المعتمدة في تصنيف الأزمات: 
 

 تصنيف الأزمات(:  0-5)شكل رقم 
 
 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 .01، ص ، مرجع سبق ذكرهمقرر اتخاذ القرار وإدارة الازماتطاهر حس، . د.أ :المصدر

 

 

 تصنيف الأزمات

 معدل التكرار معدل التأثير  المستوى  محورها

 علاقتها مدى العمق و التغلغل درجة الشد ة

 مادية متكررة

 مزدوجة

 معنوية

 كلية

جوهرية  جزئية
 التأثير

محدودة 
 التأثير

 متكررةغير 

 عنيفة

 عميقة

 سطحية

 هادئة

عالمية لها 
 تأثير محلي 

 محلية فقط

لها  محلية
  عالميتأثير 
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  1:الأزمات و أسبابهابعض الأرقام التي تبين  طبيعة 
كانت عبارة عن أزمات  5000أزمة مست سمعة بعض العلامات التجارية سنة  005حوالي  -

 . Crises Digitales رقمية

 .مبدأ المساواة بين الأفرادالدفاع عن  منطلقهامن الأزمات كانت  ٪ 40 -
 .sexisme بين الجنسين زمنها اندلعت كرد فعل على ظاهرة التميي  ٪ 51 -
 .من الأزمات تأتي من قسمي الاتصال و التسويق  ٪ 33 -
الاتصال : من الأزمات ناتجة عن مشاكل في الاتصال، و قد يرجع ذلك لسببين هما ٪ 00 -

   .المعتمد من قبل المؤسسة لم يكن فعالا  ومناسبا، أو أن  أحد المتعاملين ارتكب خطأ ما

 

 أنواع الأزمات:    (0-5) جدول رقم

 خارجية داخلية 
 تقنية 

 الخدمة/ خلل في المنتوج -
 ...(انفجار، حريق،)حادث في التجهيزات  -
 .حادث ناتج عن منتوج تم  تسويقه و بيعه -
 (أجهزة الكمبيوتر مثلا)عطب في النظام  -

 .خلل في الاستخدام خارج عن الشروط اللازمة -
 معتبر وقع عند أحد الموردين، مشتري صناعي أوحادث  -
 . أحد الموزعين 

 ....فيضانات، عواصف: عوامل بيئة مؤثرة -
 .عطب في شبكة الإعلام الآلي نتيجة لفيروس خارجي -
 

 مالية/ قتصادية إ
 .إفلاس أو ضائقة مالية -
 .ضعف المردودية الاقتصادية -
 

 .عوامل مختلفةتدهور القيمة السوقية في البورصة نتيجة  -
 .  سقوط أو انسحاب زبون أساسي  و مهم -
 .OPA hostileاستحواذ معادية  محاولة -
 .مقاطعة من قبل أحد البلدان -
 .انهيار عملة أحد البلدان الذي كان يعتبر زبونا معتبرا -

 تسويقية/ تجارية 
 .رفض أو عدم قبول الجمهور لمنتوج أو مشروع جديد -
وجود تناقضات بين الأنشطة الإشهارية الجديدة و  -

 .منافس بديل ظهور منتوج -
 .رفض غير مبرر لحملة اتصالية أو حملة إعادة تموقع -

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; COMMUNICATOR : toute la 

communication à l’ére digitale ; 8eme édition, Dunod , France, 2018 , P419 . 
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 .مقاطعة من قبل جمعية مستهلكين أو مستخدمين - . الرسائل الأساسية للمؤسسة
 .نتوج أو حتى المؤسسةالمشائعات سلبية تمس  -

 اجتماعية 
 .إضراب داخلي للعمال -
تغيير في تركيبة المنتوج، إضافة مواد سامة : تخريب داخلي -

 ...للمنتوج
 .خلل تنظيمي -
 .حوادث مهنية و مرض العمال -
 . سلوكات منحرفة، تحرشات أخلاقية وحتى جنسية -

مورد، مشتري )إضراب عند أحد المتعاملين الخارجيين  -
 .(صناعي، موزع

 .تخريب، إضراب على مستوى أحد الزبائن أو الموردين -
 .خلل تنظيمي على مستوى أحد الشركاء -
 

 أخلاقية/ قانونية 
 .احتيال الموظفين -
 .احتيال أحد المسيرين -
 .أنشطة غير قانونية -
 .ممارسا غير مقبولة في نظر المجتمع -

 .التغيير أو التعديل المفاجئ في المعايير أو التدابير الوقائية -
وضع تحت الرقابة لأحد إطارات المؤسسة أو أحد  -

  .المسيرين، بصفة غير مبررة

 إعلامية 
 .تسريب معلومات سرية -
 .أحد المسيرين للعمل لدى أحد المنافسين انتقال -

 

 .التجسس الصناعي -
قلب موازين تحالف و زعزعته من قبل أحد الموردين أو  -

 .أحد الزبائن المهمين

 سياسية/ تنظيمية 
 .وفاة أحد المسيرين -
 .إشاعة داخلية -

 .اختطاف أحد المسيرين، أو تعرضه لهجوم -
 .خارجية و تشويه سمعة المؤسسة أو أحد مسيريها إشاعة -
 .عمل إرهابي -
 . تدخل الحكومة لمنع تسليم طلبية بلد ما -

communication corporate,interne,  Pentacomcaudin, Marc Dé-, Jean Philipe MALAVAL :: المصدر

09, P 532.; Pearson Education France, 20 financiére, marketing b to c et b to b 

 

  و تماشيا مع عصر الرقمنة الذي نعيش فيه، فقد ظهر ما يسمى بالأزمات الرقميةDigital Crisis ، والتي
أساسيا لها، فقد تولد، تعيش أو تنمو على  وسيطاكل أزمة تتخذ من الإنترنيت   :يمكن تعريفها كما يلي

ي ة و ناقلة للأزمات نظرا لعد ة عوامل منها فالإنترنيت يعتبر. الإنترنيت  1:وسيلة إعلامية مولدة أو مُن م 
  .القدرة على تعبئة الجماهير المنتشرة على نطاق واسع على الصعيد العالمي -

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P422 . 
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 .لتفاعل بين الجهات الفاعلةاسرعة  -
وسائط في  عادة نو لصحفييقوم به اوهو ما )يغربلون ما يتم نشره و تداوله  عدم وجود وسطاء -

 (.الإعلام الأخرى
 .ظهور قادة رأي جدد -
     الجهات  ومن ملاحقة الإفلات من العقابإمكانية أو /و صدرهولة الممجالاعتداءات  -

 .(العدوانية أشكال بعض وهو ما يفسر )الفاعلة 
 

 فريق إدارة الأزمات في المؤسسة : الثاني المطلب

التي لا يتم التعامل معها في الوقت  المعلوماتف. وصولها وقت في أن يتم استغلالها و التعامل معها يجب المعلومات
المدير / الرئيس المدير العام)لإدارة العليا للمؤسسة و نظرا للالتزامات الكبيرة ل .وفعالياتهاها تأثير المناسب قد تفقد 

 جمع :القيام بكل شيء بمفردهم الأمامية الخطوط في جودونالمو  فرادالأ يستطيع لا ،...(مدير التسويق /التجاري
 مفصلةبطريقة  بيستجالمناسبة  و التي ت و بعدها اتخاذ القرارت  ،و في كل وقت بساعة ساعة تحليلها، المعلومات

 فريق على الاعتماد -بصفة عامة المؤسسة-راء المد هؤلاء مصلحةمن  هفإن   ولذلك .ؤسسةالم بها تمر التي للأزمة
 منص الإدارة العليا ل  يخو  يتكفل بكل ما سبق ذكره ،...مجلس الأزمة/ خلية الأزمة / يمكن تسميته بفريق الأزمة 

 .والإعداد التفكير أعمالضغط 

مختص في  فإن امتلاك فريقبالتالي ، ى استعداد دائم لمواجهة أية أزمةالواقع يفرض على المؤسسات أن تكون علف
 .منه مفر أمرا لاأصبح  إدارة الأزمات

  

 تشكيل فريق إدارة الأزمات أسس: أولا

وكذا تحديد مهام   فريقالأعضاء و تشكيل ال اختيار يكمن فيعوامل نجاح خلية الأزمة في المؤسسة  أهم أحدلعل 
هناك وقت  دائماتجدهم  فالواقع أظهر أن ه لا يمكن أن ،كل عضو، و هذا ما يعتبر صعبا في الكثير من الأحيان

 هذالكن  ،بها التي تم  تكليفه هواجباتب تترك الوقت لكل عضو حتى يؤدي و يلتزمالأزمة لن  أن  نشوب الأزمة، كما 
 .الإنذارصافرات طلاق إبمجرد  -كل حسب مهامه-للعمل  و مستعدين متأهبين لا ينفي ضرورة تواجد أفراد 

ما يجب الإشارة إليه أن  تشكيل خلية الأزمة يكون بطريقة قبلية و استباقية، أي  لا يجب انتظار الأزمة حتى يتم 
 . تشكيل الخلية و تفعيلها
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 لا تراعيذلك أن من خصائص الأزمة أنها  للمؤسسة، العليا للإدراةيلا ثينبغي أن يتضمن فريق إدارة الأزمة تم
تطلب ردود أفعال يالأزمة فالتعامل مع ه الحدود، اته اختراقأحيانا على الفريق ا يتم ة ممطحدود المسؤولية و السل

 .1سريعة و آنية و في الكثير من الأحيان غير عادية

 :يلي فيما أهمها ندرج ،سس معينةلأ يخضعتشكيل فريق إدارة الأزمة  وعلى هذا الأساس، فإن 

يمكن  كما(. ...،الاتصالمسؤولي  القرار، متخذي) المؤسسةموظفي  من عام بشكل ةالأزم خلية تتكون -0
 ين فيمستشار خبراء  الأزمات، إدارة خبراء مستشارين في)خارجية  لأطراف الأحيان بعض في اللجوء

( Comité de Crise) "الأزمة لجنة" قد تسمى خلية الأزمة أحيانا باسم(. ... الأزمات، اتصالات
2. 

 مهمون ات قرار  و متخذي الاتصال، في وخبراء ونصتمخ هم الأزمات خلية أعضاء فإن عامة، كقاعدة -1
  3.القانوني في الجانب متخصصين كذلك و ،خارجيينمستشارين  أيضًاو  ،ؤسسةالم في

القدرة على العمل : يجب أن يتحلى أعضاء الفريق بعديد من السمات التي تتطلبها مواجهة الأزمة مثل -4
 .القرار و القدرة على الإنجاز ل، الشجاعة، الجرأة في اتخاذالتحم  لجدية، الجماعي، الدقة، المرونة، ا

ضع السيناريوهات المحتملة، و التدرب على الأزمات و بلورتها، و و في  اتصاليقوم الفريق بإعداد خطة  -2
التخطيط و تضمن  المجموعة في إدارة الأزمة إلى طرح معلومات كثيرة تفيد عملية  اشتراكويؤدي  .يذهاتنف

 .حال وقوع الأزمة الاتصالاتخطة  نفيذتالأفراد مما يؤدي إلى سلاسة افر بين نتعدم ال

 .اخل بين المهامدي كل فرد مهمة محددة مع تجنب التدؤ يع المهام على أعضاء الفريق بحيث يتم توزي -0

استدعاء       يمكن تتضمن العناوين و أرقام الهواتف، حتى   ،يتم تدوين بيانات كاملة عن أعضاء الفريق -0
 .عند حدوث الأزمةص و صبالخ ،وقت الحاجة إليهمتجميع أعضاء الفريق و 

الحصول على المعلومات و نشرها على الجماهير ووسائل  فييق السلطة الكاملة يجب أن يكون لدى الفر  -0
 : الإعلام، و أن يكون قادرا على

  أسئلة بشكل كامل وفوريالإجابة عن أية. 
   إصدار التوجيهات و الحصول على استجابات فورية . 
 با جدا من الشخص المسؤول أو يكون قري ،قرارات رئيسية و ضرورية اتخاذ القدرة على

 .القرارات ههذ عن اتخاذ

                                                            
 .050ص   مرجع سبق ذكره ،حسن عماد المكاوي،   1

2 https://www.lafrenchcom.fr/cellule-de-crise; consulté le : 12-01-2021 à 10h23. 
3 Laurent Bour ; Comment la cellule de crise est établie par les entreprises?; article publié le 04-01-2017; 

https://www.journalducm.com/2017/01/04/cellule-de-crise-14005/ ; consulté le : 18-01-2021 à 14h05. 

https://www.lafrenchcom.fr/cellule-de-crise
https://www.journalducm.com/2017/01/04/cellule-de-crise-14005/
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         قةالاتصال، ولديهم القدرة على كسب ثالرسميين مدربين على مهارات  التأكد من أن المتحدثين -2
و تعاطف الآخرين و إدارة الحوارات مع وسائل الإعلام، وأن تكون لديهم مساحة من الحرية و الخطأ 

 .ج عن التوتر و القلقناتال
      القدرة على العمل لأوقات طويلة قد تستغرق أياما، وتحمل الضغوط الخارجية من الجماهير -00

 .و المتأثرين بالأزمة

 الأزمةأعضاء فريق إدارة : اثاني

من و يمثل اختيار الأفراد معيارا هاما في تشكيل الفريق و خطوة  ،زمةالأ إدارة في الأساسي نصرالع يعتبر الفرد
كما يجب احتياجات الفريق،   كذا  و ،حيث يجب اختيار كل فرد وفقا لمؤهلاته و خصائصه ات إدارة الأزمة،طو خ

 .ريقفالبين أعضاء  تكاملأن يكون هناك الحرص على 

  :عموما من( زمةخلية الأ)يتشكل فريق إدارة الأزمة 

، ويشترط في هذا القائد توفره على فكل فريق يتاج لقائد يتولى مهمة تأطير المجموعة: قائد الفريق  -1
تسيير جلسات  -توزيع المهام  -إدارة فريق العمل : مهارات فن القيادة، فهو من سيتولى المهام التالية

استلام التقارير و إيصالها  -إيجاد الحلول و البدائل –مناقشة الخطط  –متابعة سيرورة العمل  -العمل 
ديد من ينوبه في تح عند تعيين قائد الفريق، هو رصالح إليه هو ضرورةما يجب الإشارة  ...للإدارة العليا

إيجاد الحلول  على قادرا القائد يكون أن ويجب 1.تعطل عمل الخليةلتفادي حالة غيابه لأسباب قاهرة 
       للأحداث عامةال رؤيةال على الحفاظب ما سيمح ،ممكن وقتفي أقل  الأزمة حالات من لخروجل

 .قيادتهكفاءته ال و إثبات
وخبرته  العملية معرفته يضع و إنما .الأزمة في كخبيريتدخل في هاته الحالة   لا :(المنسقين) سقالمن -5

 2:حيث يتمثل دوره عموما في .الأزمات خلية أعضاء خدمة فيالميدانية، 
 الأزمة خلية و تسخير تفعيل. 
 الأزمة و تسيير لإدارة المتخذة الإجراءات تنسيق. 
 المعلوماتو  قنوات الاتصال تنظيم. 
 دارةالإ مع التنسيق المستمر. 
  اتخاذهااتباعها و  الواجبالمصادقة على التدابير. 

                                                            
1 Laurent Bour ; op-cit. 
2
 Bernadette Jézéquel et Philippe Gérard;  La boîte à outils du Responsable communication ; 3e édition ; 

Dunod, France , tiré de : https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/fiche-outils-10154/La-cellule-

de-crise-314730.htm; publié le 28-02-2017, consulté le : 18-01-2021 à 11h25. 
 

https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/fiche-outils-10154/La-cellule-de-crise-314730.htm
https://www.e-marketing.fr/Thematique/academie-1078/fiche-outils-10154/La-cellule-de-crise-314730.htm
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  صادقة عليهاالمالتي تم  تبنيها و  و التدابير الإجراءات تنفيذ. 

إن التنسيق و الإدارة من أهم أدوات فريق إدارة الأزمات لذا يلعب المنسق دورا كبيرا ومهما في إدارة الأزمة و في  
 الاتصالالحقيقة يتاج فريق إدارة الأزمة أكثر من منسق في العمل فالفريق يتاج لإلى منسق إعلامي يتولى عملية 

و التواصل مع وسائل الإعلام و هذا المنسق يجب أن يكون على دراية في مفردات العمل الإعلامي و على علاقة 
ميين من بالإعلا الاتصالاف في التعامل و أيضا يجب أن يكون قادرا على فطيبة مع الإعلاميين و ذو أسلوب ش

رسمي يتولى عملية التواصل مع اج الفريق إلى منسق ونية،كما يتهم أو عناوينهم الإلكتر خلال معرفته لأرقام هواتف
لخبرة الإدارية أن يكون مطلعا على سلم المسؤوليات في الدوائر الحكومية هذا فضلا عن ا يجبالرسمية و  الجهات

المنسق الرسمي  اتصالالإدارية أو الروتينية التي قد تطرأ على العمل و يكون  المناسبة من أجل تفادي الاختناقات
يتاج الفريق إلى منسق ( وزارات، هيئات مراكز الدراسات و غيرها)المكاتب الإعلامية في المؤسسات الحكومية  مع

مع المسؤولين الحكوميين لإطلاعهم على المستجدات التي قد تطرأ في مجال عملهم بسبب الأزمة و   التنسيقيتولى 
معلومات الفريق كما يتاج الفريق إلى منسق يتولى  كذلك الحصول منهم على المعلومات التي قد لا توفرها مصادر

علومات و الخبرات بينهم و كذلك الفريق من أجل التواصل فيما بين أعضاء الفريق و تبادل الم أعضاءبين  التنسيق
 .الأزمة لفترات طويلة استمرارظيم أوقات الراحة و البيانات خاصة في حالة تن

 متحدث اختيار يعد ؟صفة يقوم بذلك ةبأيو  ؟باسم المؤسسةيتكفل بالتحدث  من :يمالناطق الرس -1
 عمليات إجراء لابد من ،فقبل اختيار من سيقوم بهاته المهمة. في غاية الحساسية أمراً رسميأو ناطق 

يمكن ) الفور علىمتقنا لفن التواصل  يكون أن بالضرورة ليس الرسمي المتحدث . سلوك لمراقبة محاكاة
ما  جيدًا، الموضوعب كون ملما و عارفايشخص  رختيااأيضا  من الضروري ،(تكوينه، تدريبه ومساندته

أكبر من قبل  فهمهيمكن ، بحيث (بعيدا عن اللغة التقنية المعقدة)يسمح له باستخدام خطاب بسيط 
     الرئيسالتسرع في خروج  عدم يجب ا،اتهبتطور  التنبؤ يمكننا لا أزمة مع نتعامل عندما . ممكن عدد

      لأهواء الاستسلام ، فلا يجب(ترك ذلك للحالات الضرورية بل يجب)و توليه الحديث 
  للغاية خطيرة زمةالأ كانت إذاأم ا  .المدير العام رئيسديث للبالح دائمًا يطالبون الذينو  الصحفيين،

 الرئيس على يجبفي هاته الحالة  ،نظرا لحساسيتها بسرعة موميةالع السلطات و يتمل أن تتدخل فيها
 أظهرت ،5000 عام يفف .باسم المؤسسة علانية التحدثو  الأخذ بزمام الأمور (PDG)المدير العام 

  Emmanuel Besnier دير العامالم الرئيس أن  تأخر ،(الملوث الأطفال بحليب المتعلقة) Lactalis أزمة

 الصمتلالتزام  فقد ينظر. و زيادة تأثيرها الأزمة تعميق في الجمهور، ساهمفي الخروج للعلن و مخاطبة 
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                       1.و تنصل من المسؤولية الضحايا مع التعاطف وغياب معين غموض على دليل هأن  
ويجب أن يكون من  ،القائد نفسه يكون هوبديلا عن القائد أو  الناطق الرسمي يمكن أن يكون

ول طو أن يتحلى ب ،كما يجب أن يتصف بالصدق و الصبر،  الشخصيات التي لها حضور مناسب
 . مشاكستهمبل و حتى ،جابة على أسئلة الصحفيينالتحاور من خلال الإفي الأنا و الدبلوماسية 

 وفي بالأزمات، المتعلقة الاتصالاتوتسيير  إدارة عن سؤولالم ووه :الاتصال( مسؤول)مدير   -4
 لوسائ مع العلاقات مهمتها إدارة و تسيير محددةة أزم يتم تخصيص خلية عموما المؤسسات الكبيرة

المعلوماتية في أي فريق من فرق في خبير كما يجب الإشارة إلى ضرورة  توفر المؤسسة على  .الإعلام
، و هو ما بالخصوص مواقع التواصل الاجتماعي الانترنتشبكة للتوسع الهائل ل نتيجةإدارة الأزمات 

حيث تتمثل ، le community manager  مسير المجتمع/أدى لظهور وظيفة جديدة تتمثل في مدير
 ملينالمتعا - جماهيرها مع العلاقات تطوير بهدف وتنشيطها المجتمعات إنشاء في المجتمع مدير مهمة

 2.. الزبائن/ستهلكينوالم والمستخدمين
 أك دالت مضى وقت أي من أكثر المؤسسة على يجب الأزمات، حالة في: الشؤون القانونية مسؤول -2

 3.ة توجه للمؤسسةمتهأي ة  أو قضائية ىو دعأي ة  لمواجهة والاستعداد نية من جهة،التأمي هاعقود من
 3....(إنتاج، بحث و تطوير البيئة، الأمن،)يتكفلون بالجانب التقني   :المسيرين -0
أو لا، و يمثلون  بهم الاستعانةتتحدد ضرورة  الأزمة، وطبيعة نوع على اعتمادًا :نو الخارجيالخبراء  -0

تصون رفيعو ومخ مهندسون ،اتصال وكالات/اتصال خبراء ،امونو المح ينقانونيال براءالخ: عموما
  4.المستوى

 

 ، وأهداف خلية الأزمةعوامل نجاح فريق إدارة الأزمة: اثالث

الفعالة و الناجحة للأزمات، حتى أنها تشمل   تحليل العوامل التي تضمن الإدارةرصد و  فييتوسع بعض الباحثين 
،لكن الرصد العلمي الدقيق المختلفةكل العوامل و الإجراءات اللازمة لنجاح أي نوع من الإدارة في مجالات الحياة 

ات الصلة المباشرة بموقف الأزمة و بالمراحل المختلفة لعوامل ذل النجاح في إدارة الأزمة يجبان يركز على أهم العوام
 4:لتطورها، في هذا الإطار نركز على العوامل التالية

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P427 . 
2 Bernadette Jézéquel et Philippe Gérard, op-cit. 
3
 
,3 , 4  Bernadette Jézéquel et Philippe Gérard, op-cit. 

   .بتصرف 00-00 ص،  مرجع سبق ذكره،  طاهر حس. د.أ  4
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اكمة في إدارة الأزمات،فالوقت هو العنصر عنصر الوقت أحد أهم المتغيرات الحإن  :إدراك أهمية الوقت -1
الوحيد الذي تشكل ندرته خطرا بالغا على إدراك الأزمة، و على عملية التعامل معها إذ أن عامل السرعة 

الأضرار أو الحد منها و إستيعادة نشاط  لاحتواءالأزمات و القيام بالعمليات الواجبة  لاستيعابمطلوب 
 .المنظمة

ة، وبكافة ؤسسالخاصة بكافة أنشطة الم :و دقيقة من المعلومات و البياناتإنشاء قاعدة شاملة  -5
الأزمات و المخاطر التي قد تتعرض لها، وأثار و تداعيات ذلك غلى مجمل أنشطتها، ومواقف الأطراف 

 فيالقرار  اتخاذوالمؤكد أن المعلومات هي المدخل الطبيعي لعملية  .المختلفة من كل أزمة أو خطر محتمل
و نقص في المعلومات، و من  الغموض، و الإشكالية أن الأزمة بحكم تعريفها تعني المختلفةاحل الأزمة مر 

هنا فإن وجود قاعدة أساسية للبيانات و المعلومات تتسم بالدقة و التصنيف الدقيق و سهولة الاستدعاء 
 .بينها الاختيارقد يساعد كثيرا في وضع أسس قوية لطرح البدائل و 

        تتسم بالكفاءة و الدقة و القدرة على رصد علامات الخطر و تفسيرها  :ار مبكرإنذظم توافر ن -1
ار المبكر بأنها أدوات تعطي خذي القرار، يمكن تعريف نظم الإنذالإشارات إلى مته و توصيل هذ

   حدوث خلل ما يمكن من خلالها التعرف على أبعاد موقف ما قبل تدهوره لاحتماليةعلامات مسبقة 
 .ةؤسسأزمة تمثل مصدرا للخطر على المو تحوله إلى 

طوير القدرات الاستعداد لمواجهة الأزمات تعني تإن عملية  :الدائم لمواجهة الأزمات الاستعداد  -4
العملية لمنع أو مواجهة الأزمات، ومراجعة إجراءات الوقاية، ووضع الخطط و تدريب الأفراد على الأدوار 

لكن  ،عملية تدريب فريق إدارة الأزمات ارة إلىوقد سبقت الإش .اجهة الأزماتلهم أثناء مو  المختلفة
     ات الطبيعة الخاصة كل الأفراد المنتمين لهذه لتدريب قد تشمل ني بعض المنظمات ذعملية ا

    المنظمة لمواجهة الكوارث استعدادة، وتشير أدبيات إدارة الأزمات إلى وجود علاقة طردية بين ؤسسالم
ظيمي نتللمنظمة بالكوارث، و المستوى ال ة، و الخبرة السابقةؤسسث متغيرات تنظيمية هي حجم المو ثلا

 .ةؤسسلمديري الم
ة بالمخاطر ؤسسالشعور المشترك بين أعضاء الم مع تعظيم: القدرة على حشد و تعبئة الموارد المتاحة   -2

      أجل مواجهة الأزمة و الحفاظ علىالطاقات من  استنفارإلي تطرحها الأزمة و بالتالي حشد و 
الحياة، وتجدر الإشارة إلى أن التحديات الخارجية التي تواجه المنظمات أو المجتمعات قد تلعب دورا كبيرا 

 . في توحيد فئات المجتمع و بلورة هوية واحدة في مواجهة التهديد الخارجي
سات و بحوث الأزمة و الدروس المستفادة من لقد أثبتت درا :نظام اتصال يقيم بالكفاءة و الفاعلية   -0

  المعلومات تدفقأن اتصالات الأزمة تلعب دورا بالغا الأهمية في سرعة و ة غدارة أزمات و كوارث عديد
و العالم الخارجي،و بقدر سرعة و وفرة المعلومات بقدر نجاح  ةمؤسسالمة و بين ؤسسو الآراء داخل الم
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ئعات و كسب الجماهير مواجهة الشا ،والمنظمةالإدارة في حشد و تعبئة الموارد و حشد طاقات أفراد 
 .، علاوة على كسب الرأي العام أو على الأقل تحييدهةؤسسالمتتعامل مع  الخارجية التي

د فريق و كذلك تكليف أح اء الأزمة و تجديدها أول بأول،ثنأ للاتصالاتو من الضروري وضع خطط و قوام 
الداخلي و الخارجي و إعداد الرسائل الاتصالية أو الإعلامية المناسبة التي  الاتصالإدارة الأزمة بإدارة عمليات 

أو جماهيري على وسائل اتصال مباشر  الاتصالت عمليات سواء امتديمكن من خلالها مخاطبة جماهير المنظمة، و 
و التعرف  الاتصال و تقييم أثار عملية الاتصالهدفة و أهداف ين تحديد الجماهير المستفمن الضروري في الحالت

 .على رجع الصدى

 1:إن نجاح عمل فريق الأزمات يتطلب بالإضافة إلى هذه الخطوات العملية خطوات إجرائية لا تقل أهمية عنها

عليها  حيث يجب أن تحترم الضحايا و أن يرص فريق الإعلام على إبراز الظلم الواقع: إحترام الضحايا -0
ب بشأن حجم و عدد الضحايا و لكن يمكن  مواساتها مع الحرص على عدم الكذفة إلىضابالإ

نقل المعلومة و تفادي المظاهر التي قد  احترامالصدمة على ذوي الضحايا من خلال  وطأةالتخفيف من 
اة من خلال رفع التوصيات إلى جهات القرار لتبني عملية التعويض و المواس. لى أهل الضحاياإتسيء 

 .الرسائل أو البيانات أو غير ها
و هذا المجال الذي  الاتصالاتعلى فريق إدارة الأزمة أن يدير الأزمة في مجال : الاحتراف التركيز على -5

أن يبدع فيه العمل حل الأزمة فهذا ليس لزاما على فريق العمل و حده فإيقاف العنف و الإرهاب  يجب
قتل العشوائي تلك الجرائم ليس لها هدف أو واجب لفريق أدارة الأزمة الذي و التكفير و ال الأخرو إلغاء 

و التركيز  احترافليس له صلة بها، إن احتراف الفريق في إدارة الأزمة يكمن في توصيل المعلومة بصدق و 
أن  للوقت غير المتوفر على الإطلاق لفريق العمل لذا يجب استغلالعلى العمل و السعي إلى أقصى 

 .الأزمة اتجاه الاحترافيتجرد من نادية الأفراد و يركز على 
قة هذه الثإن ثقة الفريق أساس إيصال الفريق إلى نهاية الأزمة و لكن يجب أن تكون  :قة في العملالث -1

مبنية على أسس علمية و عملية وإلا فإنها تتحول إلى غرور قد يؤدي بالفريق إلى منحدر أخر غير 
 .النجاح

      الأزمة إلى نهايتها هاية هي مصير الأشياء، لذا يجب أن يرص فريق إدارة الأزمة على إيصالإن الن  -4
الأزمة لا تعني نهاية عمل الفريق إلا  و يجب أن يكون دقيقا في إعلان وقت نهاية الأزمة ورغم أن نهاية

 .أنها تعني راحة المتتبعين للأزمة
 

                                                            
 .02-01 ، صمرجع سبق ذكرهعلي عجوة ، فريد كريمان،   1
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  سارتر فيرونيك"المختصة ة فقد لخصتها الباحثو فيما يخص الأهداف" Véronique Sartre  1:فيما يلي 
 .إحصاء الأزمات المحتملة -
 .تخيليةالقاربة الم/ عقلانيةالقاربة الم: لأزمات بالاعتماد على طريقيتين للعرضسيناريوهات  و تحضير وضع -
 .الأزماتعلامات التحذير، وعلامات بداية : من الأزمات المسبقة تحديد علامات التحذير -
 .معلوماتية أو وسائطمعارضين، دعائم : تحديد الفاعلين المحتملين، و الدور الذي قد يلعبونه -
 ؤيمكن التنبكيف فمثلا  ؛ قد يميل نوعا ما للابتعاد عن الموضوعية .وشدتها الأزمات حدوث احتمالتقييم  -

في الخلية تعتمد لذلك . طبيعية ؟كارثة وقوع  تخريب داخلي أو حدوث أو  أحد المسييريناحتمال وفاة ب
تحديد شدة . على كل أزمة( منخفض أو متوسط أو قوي)حدوث احتمال تطبيق معدل  ذلك على

 .له مخطط سيناريو لكل وفقًا الضرر نسبة تقييمعلى يعتمد  الخطورة
 (. ذات احتمال الحدوث الكبير)تحديد مجموعة الأزمات المحتمل حدوثها بنسبة كبيرة  -
 (.ذات نسبة الحدوث الكبيرة)تحديدها التي تم   الأزمات لمواجهة المؤسسة استعداد مستوى قياس -
 .في المؤسسة والاستجابة الوقايةمعايير  لتحسين تدابير اقتراح -
 .الأمر لزم إذا التدفق هذا لتحسيناللازمة  التدابير واتخاذ ؤسسة،الم في المعلومات تدفق تقييم -
أمام باسم خلية الأزمة، و برمجة دورات تكوينية خاصة بفنيات الحديث  المتحدثين/ اختيار المتحدث -

 .الجمهور
 . الحقيقية قصد الاستفادة منها في التحضير لحالات الأزمة ،لأزماتتنظيم و برمجة تمارين محاكات  -

تصور ما لا ادرة على وأن تكون ق ،فتحة وبناءةتبعقلية م سير  يجب أن تما يمكن أن نضيفه هو أن  خلية الأزمة 
ا يمكن أن تتحول لخلية يقظة في المؤسسة .يمكن تصوره يتم من خلالها تحديث المعطيات و المعلومات كما أنه 

 . باستمرار

 

 

 

 

 

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit , P 534. 
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 الاستراتيجي الأزمات عن طريق الاتصال مواجهة:  لثانيا المبحث

 

 مؤسسة أي ه من مصلحةفإن السلبية، آثارها من حد أدنى إلى للتقليل و. وقت أي في زمةالأ تظهر أن يمكن
 استراتيجية في مسبقا التفكير فإن   متوقع، غير هو ما توقع وأ التحضير من تمكنت لم إذا حتىف. لها عدادستالا

و تسيير  لإدارة طريقة أفضلما هي : و السؤال المطروح هنا. ةؤسسالم إنقاذ يسهم في أن شأنه من زماتللأ اتصال
  ؟ الأزماتفي  الاتصال

 

 إدارة الأزمات عن طريق الاتصال الاستراتيجي: الأول  المطلب

 خلال من معها التعامل مؤسسة أي على يجب ،عموما السيطرة عن الخارجةو  المتوقعة غير الأحداث واجهةلم
تخفيف يسهم في ال أو على الأقل ،أكثر فعالية ةالأزم خلال الاتصاليكون  و من أجل أن. المناسبة تالاتصالا

 .مسبقًاو التحضير له  فيه التفكير المهم منفإن ه  ،قدر الإمكان تأثيرهامن 

عند حدوث الأزمة يقوم ممارس العلاقات العامة بتحديد الجماهير التي تمثل أطراف الأزمة، سواء الجمهور الداخلي 
لذا فعند  ،لوماتأو الخارجي ،و خاصة الأشخاص المتأثرة مباشرة بالأزمة والتي تحتاج بصفة مستمرة إلى المع

 1:ن خلال مراعاة مجموعة نواحي منهاحدوث الأزمة يجب التعامل مع الجمهور م

 اصيل تباعا لتعهد بتوصيل المعلومات وشرح التفإعلام الجمهور بحدوث الأزمة وا. 
  ضرورة تطبيق مفهوم الاتصال ذي الاتجاهين من خلال إعلام كل جمهور بكيفية الوصول إلى المنظمة

 .الاستشعار عن الأزمة 
 ال بما يتناسب مع خصائص كل جمهورأن يكون هناك تنوع في وسائل الاتص.  
  الاتصال بالعاملين و الجمهور الداخلي لتحقيق المصداقية في إدارة الأزمة. 

ب أولا تأسيس ق النجاح في إدارة اتصالات الأزمة و الحفاظ على الصورة الذهنية لدى الجمهور ،يجولكي يتحق
مشاركة ومتضامنة مع إدارة الأزمة عند   المؤسسة الداخلية و الخارجية حتى تكون جهاتعلاقة قوية مع جماهير

 .حدوثها

 

                                                            
 .01 ص سبق ذكره،  مرجع علي عجوة ، فريد كريمان،  1
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 ستوى الداخليممة على الإدارة الأز : أولا

ؤولي العلاقات العامة فمس المؤسسة، داخلبدأ من يناجح الالاتصال الفع ال و  العلمية على أن  أكدت النظريات  
 م ه م ةً ذلك يمثل  أن اعتبار و يمكن  ،و تحديده( جمهور الموظفين) الداخلي ف على الجمهورعر  أمام حتمية الت

 .ساسية للاتصال و العلاقات العامةأ

أحيانا مصدرا  يعتبرون ، حيثأفراد هذا الجمهورمن خلال ما يمثله  الداخليالتعامل مع الجمهور تظهر أهمي ة  و
     الأقاربقد يلجأ  فعمومالوسائل الإعلام، أو حتى مصدرا للعديد من عمليات الاتصال الشخصي، أساسيا 

مهور بالمعلومات بالأزمة، لذا فمن الأهمية تزويد هذا الج المتعلقةأو أهالي الضحايا إليهم للحصول على المعلومات 
 1.لأزمةل اهتفي إمكانية مواجبالمؤسسة ثقتهم  تعزيزو  ،و الأخبار الصحيحة

 2 :أهمية و ضرورة التعامل مع الموظفين و الجمهور الداخلي عند حدوث الأزمة منها تبين   نقاطعدة  هناكعموما 

 .لمساندة موقف المؤسسةدفعهم  -
 .ب انتشار الشائعاتتجن   -
 .على كفاءة الإدارة العليا في التعامل مع الأزمةأكبر صداقية معطاء إ -
 .الخارجية المختلقةتوجيه رسائل فعالة للجماهير  فيالمؤسسة لمساندة دفعهم  -
 .وليات اليومية و ضمان سير العملالمسؤ  فيالتركيز  تفاعلهم الإيجابي و حثهم علىالتأك د من  -
 .الجمهور الخارجي وهو ما يسهم في التأثير إيجابيا على تجاه المؤسسةضمان اتخاذهم موقفا إيجابيا  -

و تدريبه على التعامل مع  الاتصالإشراكه في عملية  يجب ، والذيأهمية الجمهور الداخليكل ما سبق يؤكد 
 .إدارة الأزمة فيالإحساس بالمسؤولية لديه  و إنماء توزيع الأدوارمن خلال مواجهة الأزمة،  و المواقف الطارئة

 

 3 :يمكن ذكر ما يليبهذا الجمهور  الاتصالفعالية  في ة و المساهمةساعدالمعوامل ال من بينو 

  السريع به عند حدوث الأزمة الاتصالضرورة. 
 سب تأييده للموقفكتوجيه رسائل واضحة ل. 
  الاتصالاتتحقيق مستوى نظامي و فعال من. 

                                                            
 .040، ص 5000،  دار العلوم للنشر والتوزيع، دور العلاقات العامة: استراتيجيات إدارة الأزمات والكوارثالسيد سعيد،     1
 .040، ص مرجع سبق ذكره، سعيد السيد   2
 .040، ص مرجع سبق ذكره، سعيد السيد  3
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  الاتصالاتإخباره بما هو صحيح و مناسب في عملية. 
  أسباب عدم مناقشتها معهم تبيانيجب  ،كون هناك معلومات سرية و يتاج إليها الموظفونتعندما. 
  مقترحاتهمكذا  قرائتهم للأزمة و و تقديم انشغالاتهم، طرحل للموظفينإعطاء أكثر من فرصة. 
  واحدوقت  بكل الموظفين عند إخبارهم بالمعلومات و الأخبار الهامة عن الأزمة في الاهتمامإبداء. 
 بأولإبلاغهم بالأحداث و تطوراتها أولا  على و التأكيد ،مستمر الاتصالن أب إعلامهم. 
 و التدريب و الكفاءة  الاتصال الخبرة في مجال على درجة عالية منيكون على متحدث رسمي  الاعتماد

 .في التعامل مع الجمهور
 ما يسمح له بالتعامل الأزمة،  عن الحديثعند تباعها إ يجب الأفضل التي ةلموظفين على الطريقتدريب ا

 .بأكثر مرونة الأزماتمع 
 

داخل براحة أكبر العمل  لهم تتيح،  collaborateursتحقيق أهداف المؤسسة يبدأ بإعطاء فرص أكبر للموظفين
ينعكس بصورة  ماة، وهذا ؤسستحقيق أهداف المبالتالي  ،المطلوب التعاون لإنجاز العملو اركة المش والمؤسسة 

    باعتبار أن كل موظفالتعامل مع الجمهور الخارجي، و على  الأزمة،  اتصالالة و إيجابية على كفاءة إدارة فع  
و هذا التعامل في معناه يشكل  ،يتعامل مع الجمهور الخارجي ؤسسةداخل الم صهاصتخا مهما كانأو عامل 

المؤسسات أن تهتم بتطوير هذا المفهوم ووضع أسس و مبادئ على ف و عليهمفهوم و معنى العلاقات العامة، 
 .بما يخدم مصالحها متطورة له

و دائما فيما يتعلق بالاتصال الداخلي، يجب التأكيد على الأسئلة الواجب طرحها في هذا الإطار، و التي يمكن 
 1: تلخيصها فيما يلي

 رأيهو  ما ؟ والصراع توافقال نقاط هي ما ؟ أهدافها هي وما عنها التعبير يتم وكيف ؟ الموظفين توقعات هي ما
 موثوقية الأدوات أكثر هي الداخلية الصورة والعمل  نا المتعلقة بم قاييسالم كانتإن   حتى   ؟ ةؤسسالم في ينالموظف

 2:للحالة أولي تقييم إجراء من أيضا نتمك   التالية التحليل شبكة فإن   الأسئلة، هاته على للإجابة

 ؟ الأهداف هي ما: 
 .مؤسسةلل المحركة لقوىعن ا تقرير بصفة منتظمة تقديم -
 .عملهم في و تفانيهم الموظفينتركيز  درجة قياس -
 .مرغباته معرفةو كذا  ،ضى لدى الموظفينالر  عدمحالات  كشف -

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P153. 
2 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P153-154. 
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 . التي قد تحدث السلوكية التغيرات و التعرف على تحديد -
 معينة؟ قنوات أو أدوات الموظفين؟ من معينة فئات التأطير؟ الإدارة؟: ؟المعلومات مصادر هي ما 
 حديث                   ) رسمية غير معلومات مراقبة؛ و رسمية معلومات: ؟أو إطار سياق أي في

 هي هل: المستخدمة المعلومات وسائط تصنيف ؟ةتنازلي أو ةتصاعديمعلومات  ؛(...، إشاعات ،الأروقة
 أكثر محتوى ،تتدفق بصفة متباعدة ) ثقيلة أم ،( معها التعامل سهلة ث،احدللأ تابعةوم سريعة) خفيفة
 ؟(كثافة

 معينة ظروف هضُ فر  ت   عرضي أم ،( ؟ما هو معدل التدفق ) منتظم المعلومات تدفق هل :؟متى       
 المرحلة في) الموظفون يتدخل القرار اتخاذ عملية من مرحلة أي في ؟(طوارئ حالة تغيير، أزمة،)

 الخارجية؟ المعلومات تسبق الداخلية المعلومات هل ؟(المرحلة النهائية أو التحضيرية،
 التطرق لها يجب التي المواضيع هي ما :؟المعلوماتب فيما يتعلق الموظفين تطلعات هي ما :    

 في المشاركة دقيقة، علوماتالحصول عل م: ما هو الهدف من ذلك؟ .؟ةالثقافي ،ةالاجتماعي ،يةالاقتصاد
 ؟الحالي المعلومات مانظ عن راضون الموظفون هل ؟... العامة، الثقافة ،و التكوين التدريب القرار، اتخاذ

 يتذكرون هل كافية؟ال عناصرال لديهمتتوفر  هل ؟يعرفون ماذا: ؟مؤسستهم الموظفون يعرف هل 
 ؟(النمو ، يةالاستقلال ، التطور) منظمتهم آفاق يرون كيف ؟التي تم  بثها لمعلوماتا
 إذا بالخارج؟ مؤسستهم عن يتحدثون هل ؟الخارج في الموظفون ينشرها التي المؤسسة صورة هي ما 

 الأسئلة هي ما ؟حسب رأيهم المؤسسة قوة نقاط هي ما ؟اعنه يتحدثون وكيف ماذا: كذلك الأمر كان
 ة التي يقدمونها؟جوبالأ هي ماو  الأحيان؟ أغلب فيعليهم  حطر  تُ  التي

 معدل التغيب، معدل: التقليدية المؤشرات :الأخرى المؤشراتبعض  اعتماد أيضًا مكني       
  ...، الإضرابات في المشاركة نسبة النقابية، المنشورات العمل، حوادث الدوران،

 الرسمية غير الاستشعار لأجهزة يمكنحيث . للمعلومات امنطقي امصدر التأطير يمثل  أخرى، ناحية من
  .اللازمة لذلك الوسائل من خلال توفير ،و تغذيتها أخرى مرة المعلوماتإعادة بث 

مع القيم و المبادئ التي تنادي بها المؤسسة  الموظفين توافق مدى قياس ةضرور ما يجب التأكيد عليه، هو 
 .بصفة منتظمة

 

 :وى الخارجيتسمى الة علمإدارة الأز : اثاني

مع الجمهور تهتم أيضا بالتعامل  (عموما و الاتصال)العلاقات العامة  مع الموظفين فإن   واصلالتإضافة لدورها في 
 مسؤوليفمهمة ، ...(وسائل الإعلام، ، المختلفة، المسؤوليين و الهيئات الرأيأهالي الضحايا، قادة ) الخارجي
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للرد  قنوات اتصال معهميص و تخصمن خلال فتح  كل الأطراف الخارجيةالتعامل مع  تتمثل في العلاقات العامة 
من أحداث و تطورات، ومحاولة  اتستجدالمكل   ةمتابعو تمكينهم من الأزمة، فيما يتعلق ب استفساراتهمعلى 

ضغط الوقت ترفع  ، إضافة إلىيدات و المخاطر المرتبطة بالأزمةالتهد أن   و على اعتبار .تخفيف الصدمة والمفاجأة
و هذا ما يجعله يتأثر أكثر بالشائعات و تغلب الأهواء على     الجمهور،  و التخو ف لدىمن درجة التوتر 

أن تعتمد المؤسسة على سياسة اتصالية ملائمة تعتمد من خلالها على رسالة الضروري  بالتالي فمن .سلوكه
ت المصادر أشارت الأبحاث أنه كلما زادواضحة و فع الة، يتم تداولها على دعائم و وسائل إعلامية مختلفة، فقد 

، لذلك فإن استخدام مصادر االتي يسمع منها الأفراد رسالة التحذير والدفاع كلما زاد الاعتقاد في مصداقيته
 .للجمهور المستهدف التحذيرأو  المعلومة وقنوات إعلامية متعددة يزيد من احتمال وصول

 قليصالأزمة و ت تواءسهم في احتن أا ، فهي إم  في حالة الأزماتقد تكون سلاحا ذو حدين وسائل الإعلام ف
على  ةزمأثار الأ تعميق ا أن تتسبب فيو إم   ،لمؤسسةل تهامسانددعمها و  من خلالالآثار السلبية الناجمة عنها 

في  تهاصور شوه يو  المؤسسة مصداقية على يؤثر وهذا ما، للأحداثتغطيتها الإعلامية السلبية خلال ؤسسة من الم
 .بصفة عامة الرأي العام ذهن الجمهور و

كأن مع وسائل الإعلام،   هاتعاملطريقة  و تصاليةالاستراتيجية الاعداد لإ قصوى أهمية توليأن ب ة مطالبةالمؤسسف
عاون في إدارة الأزمة، وذلك من توقف المساند و المم لتتحول إلىوالعدائي  المعتاد مثلا الهجومي هاوقفنازل عن متت

     الإجراءات تشمل نواحي الإعداد،ومعرفة طبيعة و موقف وسائل الإعلام من المؤسسةخلال إتباع مجموعة من 
 1.عند حدوثها تخاذها يجبو ما  ،و الأزمة

وسائل الإعلام وتكوين العلاقات العامة مع مندوبيها يتم غالبا من خلال ل التصرياتلمقابلات و لالإعداد  إن  
بالطبع يكون من المهام السهلة إذا كان هناك تفويض من جانب المؤسسة خبراء وممارسي العلاقات العامة، وهذا 

 ، نذكرللعلاقات العامة في التخطيط و الإعداد للتعامل مع وسائل الإعلام من خلال عدة إجراءات و قواعد
 2 :منها

 ينبغي التأكد من المعلومات الضرورية مثل أسماء و تليفونات و فاكسات المحررين بوسائل الإعلام. 
 ضرورة إصدار نشرات لأغلب وسائل الإعلام المقروءة و المسموعة والمرئية اتراعيجب م. 
  إنشاء مركز للمتحدث الرسمي يتم التعامل مع الإعلاميين من خلاله. 
 إعداد الصور الفوتوغرافية و المطبوعات الخاصة بالأزمة و تقديمها لمندوبي وسائل الإعلام عند الطلب. 
 توافر مجموعة  الضروري، ومن ؤسسةعلام من خلال المسؤولين بالمع مندوبي وسائل الإإجراء المقابلات م
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تساعده في التعامل مع المواقف المختلفة من الأزمات، ويكون لديه  ،من المهارات لدى القائم بالاتصال
وتلك المهارات تشمل على المهارات المعرفية  ،التخطيط و التقييمعلى ارؤية تطلعية للمستقبل، وقدرة 

به من  يدث ودرايته بالمجتمع الذي يعيش فيه و ما بالاتصالالمتعلقة بمدركات و معلومات القائم 
القرارات بذكاء، و القدرة  اتخاذالتي تتعلق بشخصيته من القدرة في  الذاتيةتطورات، وكذلك المهارات 

 .ه على التواصل مع الجمهور و إقناع
تلك  وهناك من يرى أيضا أهمية تطوير علاقات قوية مع وسائل الإعلام قبل وقوع الأزمات، إلا أن  

لدرجة السيطرة، فالعلاقة مع وسائل الإعلام تعتبر واحدة من الأدوار الاتصالية  تصليجب أن  العلاقة لا
 .الأزمات خلال

 

درجة الاعتمادية من قبل الجمهور عليها و مستويات التأثير وواقع الأمر أن طبيعة الوسائل الإعلامية و امتدادها و 
في هذا الجمهور، قد أوجد ضرورة لأهمية إعداد إستراتيجية للتعامل مع الإعلام عند حدوث الأزمة، وأنه إذا كانت 

   ذلك يرجع إلى اعتبارات تتعلق بنوع الوسيلة وأهدافها  التغطية الإعلامية للأزمة تختلف من وسيلة لأخرى، فإن  
و علاقتها بالمجتمع، وكذلك السياسة التي تعمل في إطارها، فهناك من الوسائل التي تسعى إلى تحقيق الربح المادي 
الناتج عن الإعلانات التي تقوم بها المؤسسات المختلفة للإعلان عن منتاجاتها، حيث أن تفضيل وسيلة على 

ا يكون له الأثر عند حدوث بر  في حد ذاته توثيق للعلاقات ما بين المؤسسة و الوسيلة الإعلامية، ممتأخرى يع
من حيث حرص الوسيلة الإعلامية على عدم مهاجمة المؤسسة لضمان التعامل معها  ،التغطية الإعلامية في الأزمة

تها بالوسيلة الإعلامية نتيجة التغطية الإعلامية بعد تجاوز الأزمة هذا من جانب، وحرص المؤسسة على توثيق صل
 1 .في موقف الأزمة و تؤيدها من جانب أخر ؤسسةالتي تخدم الم

 الرافعتان هما الاجتماعية والشبكات التقليدية الإعلام وسائل فإن   الناس، لعامة الموجهة بالاتصالات يتعلق فيما
 يضمن الصحفيين مع الأمد وطويلة جيدة علاقات وجود فإن   التقليدي، الإعلامي للجانب بالنسبة. الرئيسيتان

 الغاية هاته ولتحقيق. توصيله يتم لما وانتباه بأمانة الأشياء بنقل معنية ومقالات مقابلات على الحصول الأقل على
 الويب صفحة على الرئيسية المعلومات تركيز فإن   -المختلفين المصلحة وأصحاب الصحفيين مع الةفع   كونها-
 2.عنها الكشف يتم التي المعلومات في أفضل بشكل التحكم الممكن من يجعل ،(المثال سبيل على)

                                                            
 .044، ص كرهذ  بقس رجعالسيد سعيد ،  م   1

2 La communication de crise : principes et management ; article publié par l'équipe de Manager GO! le 24-09-2020 sur : 

https://www.manager-go.com/intelligence-economique/communication-de-crise.htm; consulté le : 17-01-2021 à 8h20. 
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تسيير  بالغة، و قد يؤثر بنسبة كبيرة على أهمية ذا( ... صحفي، بيان مقابلة،) الأول الصحفي البيانيعتبر 
و هي  ،يتم استخدامها بعناية كلمة كل يتم اختيار أن يجبو عليه . الانطباع الأول يعطي فهو ،المؤسسة للأزمة

 كما يجب عدم التسرع و أخذ (.PDGالمدير العام  الرئيسغالبا ما يكون ) الرسمي المتحدثالمسؤولية التي يتحملها 
 للمتضررين الأولوية الرسالة تعطي أن يجب. كامل بشكل وتحليله الموقف لفهم( الأقل على ساعة) اللازم الوقت
 مسؤولة أنها يعني لاو هذا ) حدث عما عتذارفعلى المؤسسة أن تبدي تحملها للمسؤولية و الا. الأزمة من مباشرة

 1.و تنفيذها الحلول إيجاد و المشكلات معالجة في شخصيًا تشارك وأن ،(ذلك عن

 

 دارة الأزمةإأهداف  :اثالث

و تجنب سلبياتها و الاستفادة  ،اتجاهاتهاالتحكم بضغطها ومساراتها و لأزمة تعني طريقة التغلب عليها و إن إدارة ا
و هكذا فإن وظائف  ،قصر زمن و الحد من الخسارات لأدنى حد ممكنأوتحقيق أقصى المكاسب في  ،من إيجابياتها

: الاتصال و العلاقات العامة هي الحيلولة دون حدوث أزمات و التغلب عليها في حال حدوثها وهذا ما يسمى بـ
لا يعد حدوث الأزمات شيئا جديدا في حد ذاته، سواء كان على مستوى الفرد أم على ، و "إدارة الأزمات " 

بدأ يظهر نتيجة لأن التطور  -كتخصص- و لكن إدارة الأزمات ،مستوى منظمة ما أم على مستوى الدولة ككل
و العلاقات العامة م وسائل و أدوات للتعامل مع الأزمات و إدارتها و تحليلها، الاتصال العلمي و التكنولوجي قد  

صة أن النتائج غير المرغوب فيها لأزمات تنعكس على الأفراد اال عند حدوث الأزمة و ختقوم بدور كبير و فع  
بغض النظر عن نوع الأزمة و مستواها و السبب في ذلك أن أبعاد الأزمة يمكن أن تكون اجتماعية أو اقتصادية 

فهوم آخر هي عملية إرادية مقصودة تقوم على التخطيط و التدريب وإدارة الأزمات بم. أو بيئية أو حتى سياسية
       بهدف التنبؤ بالأزمات و التعرف على أسبابها الداخلية و الخارجية، و تحديد الأطراف الفاعلة و المؤثرة 

  ق الاستقرارالمتاحة للوقاية من الأزمات أو مواجهتها بنجاح بما يق فيها، و استخدام كل الإمكانيات و الوسائل
و يتجنب التهديدات و المخاطر، مع استخلاص الدروس و اكتساب خبرات جديدة تحسن من أساليب التعامل 

 2.مع الأزمات في المستقبل

 3 :كما يليأهداف إدارة الأزمة  تلخيص  يمكن ما سبق،ومن خلال كل  

                                                            
1 La communication de crise : principes et management ; op-cit. 

 .00حسن عماد المكاوي،  مرجع سبق ذكره ، ص   2
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  الأمثل الاستغلالتوفير القدرة العملية على استقراء مصادر التهديد، و التنبؤ بالأخطاء و         
 .حد من تأثيرهامكانات المتاحة للللموارد، و الا

 و العمل على عدم تكرارها تحديد دور الأجهزة المعينة بتنظيم و إدارة الأزمة وقت الأمان و وقت الأزمة. 
 التكاليفدية للاستعداد و المواجهة و سرعة إعادة التعمير بأقل توفير الإمكانات الما. 
 على كلات و تمكين الإدارة من السيطرة لمواجهة الأزمة من خلال التنبؤ بالمش الاستعداد          

 .الفعالة الاتصالة، و توفير نظم ينافظة على ثقة جميع الأطراف المعالموقف، و المح
  رسم السيناريوهات  من خلال تحليل الموقف، وطورها و انتشارها، لوقف ت لفوري مع الأحداثالتعامل ا

المستمر  الاستعدادو تحليل نقاط القوة و الضعف، و الفرص و التهديدات الناتجة عن كل حدث، و 
 .للتعامل معها

 

 صالتمراحل معالجة الأزمة عن طريق الا: الثاني المطلب

ج البيولوجي في دورة الحياة، حيث يمر الكائن الحي بمراحل تشابه كبير مع النموذ المختلفة إلى يشير تحليل الأزمات  
و الموت، و يمكن أن نستخدم دورة حياة  الانحدارمن الميلاد ثم مرحلة النمو، والنضج وصولا إلى مرحلة  مختلفة

أن تتدخل فنون الإدارة  الأزمة عن كل مرحلة من مراحل دورة الحياة، فحين تظهر بوادر الأزمة أو ميلادها يمكن
ة أن تقتل الأزمة ه الحالة تستطيع الإدارة الرشيداتلى مرحلة النمو و النضوج، و في هإ الأزمةلتحول دون أن تصل 

 ."إجهاض الأزمة  "دة في تجنب الأزمة، قبل أن تولد بما يمكن أن نطلق عليه جح الإدارة الجي  نتفي مهدها و قد 

ة الأزمة في مهدها، تكون الظروف مهيأة لميلاد الأزمة و نموها و وصولها إلى مرحلة وحين تتجاهل الإدارة معالج
وإذا استطاعت المنظمات التصدي للمشكلات قبل أن تستفحل . ؤسسةتشكل تهديدا كبيرا لسمعة الم النضج التي

ب التغطية البغيضة التي تقدمها وسائل الإعلام نتيجة نقص فإنها سوف تتجن   ،و تنمو وتتحول إلى أزمات
 .كذلك يجب أن تدرك أن بعض الأزمات لا يمكن تجنبها و احتواؤها في مهدها. المعلومات و زيادة الغموض

 1 :ويرى محمد الشافعي أن دورة حياة الأزمة تمر بثلاث مراحل

 تخاذ الإجراءات الوقائية حتى يمكن تفاديهاوهو ما يعرف باستثمار الأزمة و ا: ما قبل وقوع الأزمة. 
  ُد من الآثار الضارة و العمل على مواجهة الأزمة حال وقوعها من خلال اتخاذ الإجراءات التي تح

 .تضييق نطاقها

                                                            
 .04، ص  كرهذ  بقسرجع محسن عماد المكاوي،     1
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  و دراسةماذا حدث؟ ولماذا؟ وكيف حدث؟  :تقييمالدراسة و الإجراءات ما بعد الأزمة من خلال 
 .تكرار أزمات مشابهة احتمال

لأزمة إلى ثلاث مراحل، ويرى مع الرأي السابق بتقسيم دورة حياة ا JOHN BIRCH" يرتشجون ب"كذلك يتفق 
ولكن التطور السريع في تكنولوجيا الاتصال هو الذي أدى  ،1972عام  ذه المراحل الأساسية لم تتغير مناتأن ه

إلى إدخال وسائل جديدة عند التطبيق، حيث أدى انتشار القنوات الفضائية، و قواعد البيانات، وشبكات 
ه اتالمعلومات، وما تنطوي عليه بعض هققه من تدقق سريع للأخبار و تحبما  (مثل شبكة الإنترنيت)المعلومات 

واسع، لذلك لابد تنشرها وسائل الإعلام على نطاق ؤسسة قد ت خاطئة أو غير دقيقة عن الممعلوماالأخبار من 
وأن تعمل على إقامة روابط إيجابية معها  ،ه الوسائل الجديدة الواسعة الانتشاراتعلى مراقبة ه ؤسساتأن تحرص الم

 1.من خلال إمدادها بالمعلومات الدقيقة أول بأول

 

 الاتصال ما قبل حدوث الأزمة: أولا

 الركض من بدلاً - المحتملة المخاطر توقع، و هي الإطفاء رجال لوظيفة مشابهة الاتصالتكون وظيفة  ، الأزمة قبل
حيث يمكن  .، حيث سنتطرق فيما يلي لكيفية التنبؤ بالأزمات و الاستعداد لمواجهتها-خرآ إلى منزل من

 :تحديدها في مجموعة من الخطوات أو الإجراءات، و المتمثلة فيما يلي

 الخطوة تتمثل :مواجهتهال تسعى التي الأزمات ديحدتو  المؤسسة ضعف مدى تشخيص وفحص -0
 الاستعداد السهل من ليسف. خاطئ بشكل يدث أن يمكن ما كلالمعلومات عن   جمع في الأولى

               : ةؤسسالم علىكبيرا  ثيرهاتأ نو كي قد الأزمات من فالكثير المتوقعة، غير للمواقف
  تزوير حتى   أو الموظفين، أو زبائناللدى  إصابات العادية، التجارية العمليات لتعط الطبيعية، الكوارث

 ديدوتح محتملة، أزمة حالة لكل المخاطر تقييم في الثانية الخطوة تتمثلفي حين . المنتجاتو تقليد 
 تجنب يمكن أنه تعتقدالمؤسسة  نتاك إذاف. السيناريوهات جميع مع تتناسب اتصالمصادر أو نقاط 

 2.مسبقًا اللازمة الإجراءات ذااتخعليها ف معينة، مواقف
يجب دراستها لتحديد . أزمات الصحافة في نتقاداتالا أو الإنترنت على السيئة التقييمات كل ليست

ة ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــع واحدةــــــــــــال شكلةالم تحدث أن يمكن. أزمة أو مشكلة أنها على تصنيفها ينبغي المواقف أي  د 
 إلى تؤدي في حين أن  الأزمة. الطويل المدى علىللمؤسسة  التجارية ةعلامالب تضر لا لكنها موجات،

                                                            
1
 .04،02، ص  كرهذ  بقسرجع حسن عماد المكاوي،  م  

2 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises ; article publié le 29.04.20  

https://www.ionos.fr/startupguide/gestion/plan-de-communication-de-crise; consulté le 13-12-2020 à 19h05. 

https://www.ionos.fr/startupguide/gestion/plan-de-communication-de-crise
https://www.ionos.fr/startupguide/gestion/plan-de-communication-de-crise
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بالتالي . الأرباحفي المداخيل و  خسارة إلى تؤدي أن ويمكن دائم، بشكل التجارية ةعلامال صورة تشويه
 فاعلية أكثر خطط وضع يمكن ،بالنسبة للمؤسسة والمشكلات الأزمات بين الاختلاف تحديد بمجردف

 .الأزمات أوقات في فعالية أكثر بشكل المتاحة واردالم واستخدام
قنوات اتصال وفق هيكل تنظيمي يحدد كيفية  إنشاءو  ،الصلة ذات الأطراف جميع ديحدت  -5

 همعلامإ المؤسسة تريد ينالفاعلين الذ بجميع قائمة حيث يتم تحديد  :الأزمة حول المعلوماتتدفق 
 وسائل ،والمستثمرين الشركاء ،المستخدمين زبائن،ال، الموظفين القائمة هاته تشملأن  نيمك. الأزمةب

 في)من الموقع  القريبين الأشخاص أيضًاكما يمكن أن تض م . الجمهور عامةكذا   و الحكومة و ،الإعلام
         الاتصال معلومات جميععلى  أن تحتوي القائمة أيضًا يجب. (بالموقع متعلقة أزمة حدوث حالة

ما  ليس حتما  أزمة عن يبلغ الذي الفريق أو فالشخص .المعنية مع كل الأطراف الضرورية و التواصل
 المعلومات تبادلينظم عملية  هرمي تسلسل ديتحديتم  أن يجب لذلك، و .بالأزمة الاتصال عن مسؤول
       نأن يعرف بم أزمةأو يلمح مؤشرات  يلاحظ من كلل يمكن الطريقة، هاتوبه. ؤسسةالم داخل
 في الأولى الخطوة تتمثل أن يمكنف ،العمل فريقلالعام  يكلاله على يعتمد التسلسل هذا   .أولاً  يتصل
 أيضا الخطة تحدد أن وينبغي. الاتصال سؤولم بعدها ثم ،ؤسسةالم مدير أو التنفيذي الرئيس إبلاغ

و عن الإجراءات التي  الأزمةمتعلقة ب تفاصيلقد تكون ) الأطراف هاته مع ابادلهت يتم التي المعلومات
 1.(يمكن اتخاذها

 يجب لا :العمل فريقالمنتظم لو التكوين  تدريبو ضمان ال باسم المؤسسة، المتحدث ديحدت -1
الهيئة المكلفة باتخاذ  التفكير، المكلفالهيئة  يجب تحديد: الأدوار لتقسيم الأخيرة اللحظة حتى رانتظا

فتعيين متحدث  ؟ صفة بأي ؟ يتحدث منكما يجب تحديد  .الهيئة المكلفة بتمثيل المؤسسة ، القرار
 مراقبة أجل من محاكاة، عمليات إجراء الضروري من .حساس دج رسمي جي د و مناسب يعتبر أمر ا

    علىمثاليا   و متحدثامتواصلا أن يكون بالضرورة ليسالرسمي  المتحدثف. فرادالأ تصرف كيفية
 2 .ودعمه تكوينه و تدريبه يجبو عليه  الفور،

 التواصل بمواقع البعض حيث يهتم. المناسبة المهارات الكفاءات و ذوي الموظفين ديديجب تح
 أنفي أي  لحظة يمكن  ما يجب معرفته هو أن ه. ماهيرالج مع التعاملب نو آخر  هتمي في حين الاجتماعي،

     نقاط على ابناءً  الأشخاص تعيينلذلك يجب  ،فردية مقابلة أثناء بسهولة بالتوتر البعض يشعر
 الإعلام وسائلفي  زماتالتعامل مع الأ حول يادور تكوينهم و تدريبهم  دون إغفال ضرورة قوتهم،

  .الاجتماعيةالمواقع  و التقليدية

                                                            
1 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 
2 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P427. 
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لا يكون متسرعا بل يتريث قبل اخاذ أي  الموضوع،ب يكون على دراية تام ة مسؤول اختيار الضروري من
. (حتى  يتمكن من فهمه أكبر عدد ممكن)خطوة، و من الأفضل أن لا يكونا تقنيا أ كثر من اللازم 

فعند مواجهة أزمة لا يمكن التنبؤ بتطوراتها، ينصح بعد تسليط الضوء على المدير العام و دفعه للواجهة  
للوقت اللازم و اجتناب الرضو  لضغط الصحافيين كمتحدث باسم المؤسسة، بل يجب الاحتفاظ به 

ن الضروري أن يأخذ ، في حين أن ه يكون م-الذين يطالبون دائما و بدون مبرر بالحديث للمدير العام–
المدير العام الكلمة و يواجه الصحافة والجمهور في حالة مواجهة أزمة حادة قد تستدعى تدخل 

  1.السلطات العمومية
 الاتصال على قدرتهم أساس على و كذا ومسؤولياتهم، مهاراتهم أساس علىهم اختيار  ن يتمأ بعدف

   فطريقة التعامل .الإعلام لوسائ مختلف التعامل مععلى  الرسميين المتحدثين تدريب يتم ودقة، بوضوح
حيث يتم إعداد المتحدث      .تاميراالك أمامعند الحديث  ليست نفسها هاتفية مقابلة خلال و الرد

حيث يتكفل مسؤول الاتصال  ،-المعتاد حصولها باستمرار–لمواجهة وتفادي كل العثرات  و تحضيره
  2.للإجاباتو تحديد الخطوط العريضة  التوجيهية المبادئ إعدادب

 -صغيرة أم كانت كبيرة- أزمة كل في :عموما المتداولة للأسئلة الأجوبةو كذا  إعداد التصريحات -4
             سواء تعل ق الأمر بالمدافعين عن مصالح المستهلكين  ،سئلةالعديد من الأ طرحيبادر الناس ب

ؤسسات الم راعتبيتم ا الحالات، معظم فيو  الواقع في. الحقيقة معرفة في يرغبفالجمهور  الصحفيين،أو 
        أوقات في الاستباقي الاتصال أهمية وهذا ما يؤكد . براءتها تمكن من إثباتت حتى مذنبة

 المعلومات نشرب و يهتم يركز أن يجبففريق العمل  الشفافية، من ممكن قدر أكبر لضمان ،الأزمات
  . في غالب الأحيان الأولى الخطوة هو بيان أو إعلان إصدار يكون ، الأزمات حالة في  .الأزمة حول

 الطوارئ لحالات التصريات الأولية إعدادب التخطيط مرحلة في فعلى هذا الأساس فإن  المؤسسة مطالبة
 تكون أنمع مراعات . نشرهاقبل  الطوارئ حالة في الأزمة مع بسرعة تكييفها من تتمكن حتى ،مسبقًا

ا ستبلغه بكل  الأمر في تحقق ةؤسسالم أن   الجمهورأن يعرف  لابد ،و دقيقة وموجزة قصيرة بياناتال وأنه 
 3.المستجدات

 إعداد طريق عن الأضرار من الحد مؤسسةلل يمكن ذلك، لكن و رغم ئا،مفاجحدثا  الأزمة تعتبر عموما
 4:يلي، يمكن تلخيصها فيما "للاستخدام الجاهزة" الموارد من مجموعة

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P427. 
2 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P 536. 
3 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 
4 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P429. 
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 رتُح   أن ةمؤسسلل يمكن الإعلام، وسائل ها مثلمثل: ملفات معلومات عامة  مسبقًا ض 
 ،هاأرقام ،نشاطها ،مسيريها ،تاريخها) ةؤسسالم تتحدث عن التي الرسائل من سلسلة

 شخصيةال سيرةال) حساسة وضوعاتلم تتطرق و...(  ،هاضعف و تهاقو  نقاط ،توجهاتها
 الحوادث، ونسبة عدد- ةطير الخ نشاطبعض الأ عن ةمفصل ريراتق ،المؤسسة ؤسسلم

 ....( الحرجة، التطورات المال، رأس هيكل -العواقب ، الزمني التسلسل
 المؤسسة ليست مطالبة فقط مطالبة بإصدار : مجموعة البيانات الضرورية للتواصل

 من ،بكفاءة أكبر بذلك وللقيام. وبثها توزيعها تحسن أن   أيضًا عليها يجب بل المعلومات،
لتي يمكن الاعتماد ا ل الإعلاموسائ من معين عدديضم  (كاتالوغ)دليل  عدادإ الضروري
 و كذا مجال تخصصها ،(محلي إقليمي، وطني،)المستهدف   لجمهورها وفقًاعليها 

يمكن للمؤسسة أن تختار منها  ...،(متخصصة تقنية، مالية،/اقتصادية عامة، معلومات)
 .حاجتها إذا اقتضت الضرورة حسب

 :لتواصل معهاا تضم جهات ممي زة يمكن بقائمة الدليل هذا استكمال يمكن
 الإعلام وسائل ممثلو: les interlocuteurs prioritaires ية الأولو  ذوو أطراف -

نسبة  جمهورهم بسبب أو ،(الأنباء وكالات مثل) قوتهم بسبب اإم   مة،المه  
 ؛(المؤسسة يتوافق مع ما تستهدفهإذا كان ) مشاهدتهم

 قبل من معروفون صحفيون:  les interlocuteurs privilégiés متميزون أطراف  -
 .قضيتهامع  ، متعاونون معها و متعاطفونةؤسسالم

 الهيئات مثل - نسيانها يتم ما غالبًا التي - للمعلومات الأخرى إغفال المصادر يجب لا
و بحكم جمهورهم  ....الية،عم  ال اتنقابال العمل، أرباب منظمة التجارة، غرفة ،المختصة

 .ذوو فعالية عالية رسلايمثلون  أنهم أثبتوا فقد ،المستهدف بدقة كبيرة

 تحسين، إلى تحتاج التي المثالية و الصحفية البيانات بعيدا عن: أدوات جاهزة للاستخدام 
 مخفي موقع تصميم أيضًا ةمؤسسلل يمكنفإن ه  لصحافة،ل الموجهة و المبررات والحجج

لاعتماد ا أيضًا يمكن كما.زمةالأ أثناء اعتماده و تفعيله يمكن( Dark site مظلم موقع)
 .الاجتماعي تواصلال مستوى مواقع على معين حساب على

 لا الأزمات أوقات في الاتصال :من قبل و الاستعداد لمثلها حلها تم التي الأزماتحالات  محاكاة -2
 مسبقًا تخطط أن ةؤسسالم و هذا يتطلب من. قد تكون كبيرة المخاطر و فالحالة حرجة ،بالارتجال يسمح

 منف. المناسبة ليتم الاستعانة بها و اعتمادها في الأوقات تتناسب مع مختلف الحالات، لاستجابات
 حالة فيها مواقفو المبررات التي تتماشى  ججالح لتقديم ة ومستعدةقادر  المؤسسة تكون أن الضروري
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 المحتملة؟ الأسئلةللرد على  الأجوبة المناسبة هي ما ؟الواجب بثها الأساسية الرسالة هي ما :أزمة حدوث
كل هذا يتم التحضير له و التخطيط له  ؟الرسائل المنشورة لدعم عرضها يمكن التيالمعلومات  هي ما

 1.المحتملة ريوهاتالسينا دراسة وتحليل كل علىبناءا " دليل لتسيير الأزمة"ليكون عبارة عن 
ما يتم تداوله  مراقبة متابعة و من خلال :العام الرأيعلى مستوى و الاستماع لما يتم تداوله  مراقبة -0

 تبلغ أن قبل بالأزمات بالتنبؤ ذلك سمححيث ي. تحليله و الاجتماعي التواصل وسائل على مستوى
 الاجتماعي التواصل مواقع مستوى على سلبية مؤشرات ةأي معالجة يجب. للجميع مرئية وتصبح ذروتها
 التواصل وسائل أزمات إدارةعلى المؤسسات الاهتمام بج د ب يجب. بطريقة متناسقة الفور على

 .طريقة أسرعبالمؤسسة  رسالة لنشر المكتسب تمعالمج استخدام يمكنحيث  الاجتماعي،
. التواصل شبكات على مستوى المحادثات تحليل في لأزماتل الاستعداد في الأولى المهام إحدى تتمثل
 والأفراد community manager المجتمع مدير بين و هذا ما يتطلب التنسيق ، المنطلق هذا ومن

 .الأزمات إدارةب كلفينالم
 تتحول أن يمكن التي اللحظة وإدراك تجةالنا الاتجاهات تحليليجب الاهتمام بها،  التي المهام بين ومن
ن  استغلالها- الاجتماعية فالشبكات. أزمة إلىو الأخبار المتداولة  الخلفية الضوضاء فيها قد  -إذا أُحْس 

 التي التعليقات لرصد خاص مراقبة برنامج وضع يجب لذلك .المكلفين بالاتصال تكون وسيلة في أيدي
إحصائيات  على يعتمد اـكمي  جانبا   تضمنيجب أن ي هذا البرنامج .الشبكاتمختلف  عبر تداولها يتم

 تكرار مرات وعدد ،(المتابعينعدد  ،الأصدقاء عدد) على مستوى الموقع الأصلي المشاهدة و المتابعة
وهذا ما يسمح بمعرفة نسبة ظهور و تداول المؤسسة على مستوى  لصفحة،ل العام ترتيبال و ،شاهدةالم

 الرسالة لهجةأن   اعتبارعلى  نوعيال الجانب لا يجب إغفالمن جهة أخرى،  .محركات البحث
 لا واقعا تمثل حاليا الاجتماعية الشبكات على الأزمات تسببها التي المشاعرف المرتبطة بها، والتكرارات

 2.منه مفر
  يعد التخطيط لمرحلة ما قبل الأزمة عملية وقائية يمكن أن تجنب المنظمة نشوب الأزمات المفاجئة أو على

 .حدها الأدنى، و بالتالي تحافظ على سمعة المنظمة من التهديد أو التشويهالأقل تقلل من تداعيات الأزمة إلى 

ات في معالجة ؤسسأحيانا يصبح الإعداد لمواجهة الأزمة أكثر صعوبة من مواجهتها فعليا، و يرجع نجاح بعض الم
حدث، في حين لاستجابة للقادرين على نقل المعلومات الصحيحة بالسرعة المناسبة ل مسؤولينالأزمات إلى وجود 

ن وم ،البشرية عند التعامل مع الأحداث الكفاءاتات أخرى في معالجة أزمات مماثلة بسبب ضعف ؤسستفشل م
ن كانت إفعلى الإطلاق،  ستعدادت و عدم الاالمبالغ فيه لتجنب الأزما ستعدادالصعب إيجاد توازن كامل بين الا

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P427. 
2 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P430. 
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كذلك الحال مع  و يمكن أن يكلفها ذلك خسارة كبيرةزمات للأ للاستعدادليس لديها خطط واضحة  ؤسسةالم
 .التي تسرف في اتخاذ إجراءات غير عملية أو غير قابلة للتنفيذ حين تفاجئها الأزمة ؤسساتالم

على النقاط  بالتركيز، شاملة التخطيط للاتصال ما قبل الأزمة على أسس مدروسة و أمام حتمية ةؤسسلمفا 
 1 :التالية

 .إعداد الخطط الإعلامية في ضوء الإستراتيجيات العامة لإدارة الأزمة و التوجهات السياسية العامة -
لكل مرحلة  مع تحديد( وبعد الأزمةما قبل، وأثناء )يجب أن يتضمن التخطيط للاتصال المراحل الثلاث  -

 .ااتهينوسائل متابعتها و تق، أهدافها نقطة انطلاقها،
هدفة لكل مرحلة من مراحل الأزمة وأساليب لإقناع كل منهم، ضمن الخطاب تحديد الجماهير المست  -

 .الإعلامي لإدارة الأزمة
ن تتسم بالمرونة بحيث أو  ،سائل والأهدافأن تتسم الخطة الإعلامية بالدقة و الشمول ووضوح الو  -

 . اتقد يطرأ على مسار الأزمة من تطور تستجيب لما 
 . ةؤسسالصورة الذهنية الإيجابية للم الحفاظ في كل المراحل على -
ن الأحداث، واختيار أمن ش نقاص، وعدم المبالغة أو الإالتعامل بصدق و موضوعية مع وسائل الإعلام -

 .بشكل لا يؤثر سلبيا على مسار إدارة الأزمة وسائل الإعلام بالمعلوماتالوقت المناسب لتزويد 
 .تنفيذ و متابعة الخطط الإعلامية لمواجهة الأزماتالاستعانة بالخبراء و المتخصصين في تصميم و  -
الأزمة، وتزويد المركز الإعلامي لإدارة الأزمة  داعياتل المحلية و الإقليمية و الدولية لتافعرصد ردود الأ -

 .تصالالتجهيزات و التقنيات الحديثة للابكافة 
 .زماتاختيار و تدريب المتحدثين الرسميين مع وسائل الإعلام عند وقوع الأ  -
، وهو ما من شأنه أن يقلل ع وسائل الإعلام في جميع الأوقاتصداقية مالم مبنية علىعلاقات ثقة  بناء -

 .أثناء الأزمة أكثر مع المؤسسة تعاونيجعل وسائل الإعلام تو  تجاه المؤسسة شكوكال
             تعيين أعضاء فريق لإدارة الأزمات المحتملة مع تحديد أدوارهم و الإجراءات الواجب اتخاذها  -

سيرتهم لمكتبية و الخلوية و أيضا إعداد و السيناريوهات المحتملة، ثم إعداد قائمة تضم أرقام تليفوناتهم ا
ات الأشخاص الذين تتعامل معهم الذاتية، فقد تحتاج الصحافة في حال وقوع أزمة إلى معرفة خلفي

 . ةؤسسالم
 والجهاتمع تحديد الرسالة و الهدف  ،للتعامل مع وسائل الإعلام همتدريب متحدثين رسميين و تعيين -

إعداد قائمة بأرقام و  .الأزمة المختلفة مخططاتفي و الاعتماد عليها الإعلامية التي قد يتم استخدامها 

                                                            
 .00-00، ص كرهذ  بقسرجع حسن عماد المكاوي،  م  1
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 علاميةتغطية الإاللصحفيين الذين قد يقومون بكل المعلومات المتعلقة بات المكتبية و الخلوية و  التليفونا
 .في حال حدوث الأزمة

 

 الاتصال أثناء الأزمة: اثاني

ة عن الأزمة تؤثر بالسلب على مختلف الأطراف، وتزيد من قلة المعلومات المتاح أنتؤكد عديد من الدراسات 
ة على إمداد وسائل ؤسسفي الم بالاتصال المكلفعر و الخوف من تداعياتها، و بالتالي فإن قدرة حالات الذ

ة في إدارة الأزمة وخلق ؤسسعطي مؤشرا مهما على فعالية المالإعلام بالمعلومات الدقيقة و الفورية وقت الأزمة ت
 1.ات الصلةلدى جماهيرها و الأطراف ذ هاآثار إيجابية عن

قوع لو دون ا لكن بسرعة، فاعلتال حيث يجب. الذعر عدمو  هم التحكم في الأعصابالم من ارئ،الطو  حالة في
 الأزمة خطة و العودة إلى فكارالأ مينظت لايجب أو  . متهورة أعمال رتكابعة و ااتخاذ قرارات متسر   في فخ

يجب  .برمجةالم للإرشادات وفقًا قفاالمو  على مباشرة عملية الرد يمكن فقط عندها. مسبقًا تي تم  إعدادهاال والبيانات
من خلال  أولاً  تويتر علىيكون  الردف ،Twitter تويتر  على  اندلعت إذاف ،الأزمة انطلقت حيث منالتحرك 

 إذا حتىف. على المنصات الأخرى ة الرسالةشاركم ثم اته المنص ة،ه على منشور بيانالمتصفح نحو  إنشاء رابط يقود
صدار بيان     إ ىعل فهي مجبرة ،في الوقت الحالي وقائعال كل تعرفو لا  تملك كل المعطيات لا كانت المؤسسة

فلا يجب أن  ،العام الرأي على للتأثير للآخرين المجال حسيف قد تفاعلال فتأخر المؤسسة في ،عامأو تقديم تصريح 
 2.المواقف هاته لمثل مستعدة ليست أنها أو الجد محمل على المشكلة تأخذ لا ابأنه انطباعا تترك المؤسسة

و المؤسسة حاليا أمام حتمية التأقلم مع . يعني أن  ما كان في البداية مجرد احتمال، أصبح واقعا الأزمة لاعاند
 :الظروف الجديدة و السعي إلى

 .إصلاح الأعطاب أو تصحيح الخلل، إذا كان ممكنا و في متناول المؤسسة -
.  د من خطر تدهور صورة المؤسسةفع الة، بمعنى تخصيص كل الإمكانات للحضمان استراتيجية اتصالية  -

و عليه يجب على المؤسسة اختيار . إن أمكن، حتى استغلال الفرصة لتحسين صورة المؤسسةو 
 .استراتيجية دفاعية، اكتساح الساحة الإعلامية، و الإجابة على كل التساؤلات المطروحة

 :ناء الأزمة في النقاط المواليةيمكن تلخيص عمليات الاتصال أث

                                                            
 .042، ص  كرهذ  بقس رجعحسن عماد المكاوي،  م   1

2 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 



 الفصل الثاني الاتصال الاستراتيجي في ظل الأزمات
 

127 
 

المسؤولون مجبرون على تحمل مسؤولية إيجاد  :ادةيالق مستوى على التعامل مع الأزمة مسؤولية تولي -0
الحلول، و بحكم اعتبارهم ممثلي المؤسسة لدى الجهات الخارجية، وهو ما يعني توجه الصحافة نحوهم 

التعامل مع الشكوك و حالات عدم التأكد و الرد على  فالقيادة مجبرة على. للحصول على توضيحات
 1.الجمهور الداخلي طلبات

 المعلومات تكون ما غالبًاو  ،حذرينعموما  القادة يكون أزمة، حدوث عند :دفاعية استراتيجية اعتماد -5
 عام بشكل بالظلم شعور ينشأو قد  .مجهولا المشكلة سببأن يكون  الشائع من و ،غير متوفرة الضرورية

 للحصول ةؤسسالم الصحفيون فيه يلاحقفي الوقت الذي  ،خارجي السببيعلم المسؤولون أن  عندما
 2.التفسيرات و المعلومات على

 3:من هذا المنطلق، هناك بعض الأخطاء الواجب على المؤسسة اجتناب الوقوع فيها، وهي 
 حتى أو المتباينة الأجوبة تجنبل المؤسسة طريقة قد تعتبرها: استراتيجية الصمت 

 . الأزمة استمرار عدم على أيضًا رهاناً تكون وقدالمتناقضة،
 إعادةالتسبب في  و النار على الزيت صب تخشى التي اتؤسسالم قبل من ااستخدامهويتم 

 أهمية ازدادت فيه عصر في فأكثر أكثر محرجًا الصمت يبدو ،في النهاية  .نتقاداتالا تنشيط
 فيللمؤسسة  الاستسلام و بالفشل اعتراف تفسيره على أن ه تمي ما سرعانف الإعلام،

 .للأزمة تهامواجه
 المسؤولية وإلقاء الأزمة، في ةمؤسسلل تورط أي رفض في تتمثل :استراتيجية الإنكار المستمر 

، فقد يتم الأوقات معظم في اكارثي يارالخ قد يكون هذا. مورد أو ، زبونشريك ممثل على
 .الزائدة الثقة على و مبني   ،من قبل المسؤولين متعجرف موقف أن ه قراءته على

 
 الأخطاء الواجب اجتنابها(: 5-5)جدول رقم 

 الإنكار المستمر التزام الصمت تصرف المؤسسة
 استفزازي/ موقف متعجرف  اعتراف بالضعف و الفشل ( قراءة)تفسير الجمهور 

 .Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P538: المصدر

 يتعلق الأمر بتبني موقف تعاون بناء، خصوصا مع رجال : الاستراتيجيات الرابحة         
و يجب اجتناب كل محاولة لإخفاء أسرار، و إظهار . الخارجيةالرقابة هيئات  و الإعلام، المحققين

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P436. 
2 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P537. 
3 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P537. 
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حيث يمكن . النية الصادقة في محاولة البحث عن الأسباب و المتسببين مهما كانت العواقب
 1: التمييز بين استراتيجيتين، هما

 تسمح بضمان موقف محايد من قبل وسائل الإعلام، بل قد : استراتيجية التحلي بالشفافية
، وهو ما يسمح القضية     يجعل وسائل الإعلام تهتم بتغطية الحدث و تسعى لمتابعة 

تزويدها بالمعلومات و المعطيات اللازمة و المساعدة في إظهار للمؤسسة باستغلال الوضع ل
   .الحقائق بما يخدم مصلحة المؤسسة

 من خلال التأني و العرض العقلاني للمعلومات، مم ا يسمح : تحفظية /احترازية استراتيجية
 .للمؤسسة بالتحكم أحسن في الوضع

تعتبر جد   الأزمة من الأولى ساعاتفاليجب التأكيد على أهمية عامل الوقت،  كما
حتى لا  الاتصال، عملية تتحكم في أن البدايةالمؤسسة منذ  مصلحة منف. حساسة

         الفعلي هاوقت في المعلومات يتم توزيع  فالأفضل أن. تتجاوزها الأحداث بعد ذلك
 ضرورة أن تكون) تفاعلية وبطريقة( يوميًالقاءات إعلامية  عدة تنظيم) مستمرة بطريقةو 

 عن باستمرار والإعلان الخارجية للطلبات قليلة ساعات غضون في الاستجابة على قادراً
 2.(جديدة تطورات أي

  
 لا أو يجب على المؤسسة أن تخبر هل: هما الرئيسيتان المعضلتان :الرسائل وشكل محتوى     

 3:وعلى هذا الأساس، يجب التأكيد على المعلومات؟ نشر تؤخر أو الفور على تخبر هل و تخبر،
 كان لو حتى حدث، نو كي قد ما شرح محاولة الأفضل من: السعي للشرح عوض التأكيد 

 يغلب، فأكبر منها أي تحديد المبكر من ناك إذا فرضيات عدة يقتضي عرض ذلك
 .بعد فيما هاناقضت قد نظريةالمؤسسة  دك  ؤ تأن  ة هيطر امخ

 تسعى ةؤسسالم أن على التأكيد على شيء كل يتوقف بينماف الثقة،المؤسسة  تفقدفقد 
 معلومات تقديم عدم على حرصها وعلى المختلفة أقسامها في يجري ما معرفة إلى

التزام  يتطلب ما لمشكلة العلمي التعقيدالأخذ بعين الاعتبار أن   عليها يجب. خاطئة
 المشكلة تتجاوز عندما خاصة ،و المبررات التفسيراتتقديم  في الشديد الحذرالحيطة و 

 .الحالية معارف المؤسسة

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P538. 
2 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P441-442. 
3 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P538-540. 
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 ينُصح الأخرى، الحالات جميع في: الافتراضاتعلى  وليس الحقائق على الاتصال تركيز 
 من بدلاً  -التفسير من فقط جزءًا تمثل كانت لو حتى- المثبتة الحقائق عن بالإعلان

     التزامها  ةؤسسالم تظهر أن الضروري من  .وعود حتى أو افتراضات ،فرضيات إعطاء
 على دراية  ةؤسسالم أن هو نقلها يجب التي الرسالة من الهدف. و تحمل مسؤولياتها

و ليست مجرد ضحية خاضعة لتداعيات  ،بما التعامل مع الأزمة وأنها تتكفل المشكلة،ب
 .الأزمة

 إلى تؤديقد  طوارئ حالة ةؤسسالم تواجه عندما أهمية أكثر المعلومات التحكم في يعد
  1.ها المعتادة،  هنا تظهر أهمية الاتصال و ضرورة وجود استراتيجية اتصالية فع الةعالمم فقدان

 طوال اطلاع على وسائل الإعلام بإبقاء ةلمؤسسا لتزمت أن بيج  :اكتساح و شغل الساحة الإعلامية -1
 سيتم الأزمة، طوال التواصل على تهاقدر  خلال فمن ذلك، امنه وايطلبأن  تظارنا دونحتى  الأزمة مرحلة
 لا المعلومات الأزمات، حالة في ،كذلك  الجمهور قبل منو  الإعلام وسائل قبل من ةؤسسالم على الحكم

 2:و الالتزام بما يلي المعلومات نشر عملية في التحكم الضروري فمن ،هاانتظار  يطول يجب أن
 للمعلومات؛ مستمر تدفقمعدل  على الحفاظ 
  جزئية؛ كانت لو حتى متاحة، تكون عندما المعلومات توفير 
  لتجن ب اكتشاف أو ملاحظة ذلك  ،صحيحة غير المعلومات بأن الفور على الاعتراف

 خارجي؛ من قبل طرف
 خارج توزيعها قبل داخليًا المصادقة عليهاو  والرسائل المعلومات صحة من التحقق 

 .الاتصال مصداقية و تناسق عملية على حفاظاً ةؤسسالم

 في مهمتهم ترما تحوأنه الجد، محمل على أخذهمت اأنه للصحفيين ظهرت أن ى المؤسسةعل
 أزمة حدوث حالة فيف. عملهم لتسهيل اهجهد قصارى بذلت اوأنه التحقيق، و علامالإ

 المؤسسة قاعة رتوف  أن  ،من الناحية العملية -المثال سبيل على- المستحسن من كبيرة،
 البريد، الفاكس، الهاتف) اللازمة الاتصال بمعدات ومجهزة مريةتكون  ةفاصحخاصة لل
       لوسائلالأساسي  المرجع تكون بأن ةمؤسسلل هذا ما يسمح. ...(،الإلكتروني
 يمكن الطريقة، هاتوبه. و الجي دة الجديدة لمعلوماتل مصدراعتمادها ك خلال من الإعلام،

                                                            
1 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P438. 
2 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P540. 
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قد تكون  تفسيرات عن بحثهم و لصحفيينالخارجية ل تحقيقاتال تغلق باب أنللمؤسسة 
 1.ولا تخدم مصلحتها متناقضة

 نشر في تكميلية أدواراً الإعلام وسائل تلعب :التساؤلات ختلفم على لإجابةل الإعلام وسائل تسيير -4
فالراديو : بنسبة أكبر بالاستفادة اله يسمح زلاالمنالموجودة في  للأجهزة المرتفعالعدد  و يعتبر. المعلومات

و على . مكان كل في عام بشكل متاحة المكتوبة الصحافة في حين أن   زل،امنو التلفزيون لل سيارة،لل
  2 :التالي النحو على غالبًا للبث الزمني الجدول يكونهذا الأساس 

 أي ينبه ،الحدث منالأولى  اتساعال في المعلومات يبثحيث  تنبيه، لةكوسي الراديو يعمل 
 .بما يدث الجمهور

 نشرة أخبار الظهيرة  من خلال ة بعد ذلكهمالم التلفزيونبعدها  يتولىل(13h00) وكذا نشرة ،
 الصور مشاهدةو من المعلومات  المزيد بالحصول على تسمح والتي ،(20h00)أخبار المساء 

 .للحدث الأولى
 على الحصولإمكانية  المهتمة للأطراف، التي تتيح المكتوبة الصحافةيأتي دور  ذلك، بعد 

 .اونهريدي التي ضافيةالإ علوماتالم
 لأفرادالتي يمتلكها ا المعدات حدود في الدور، نفس الإنترنت يلعب. 

الوسائط الإعلامية       بل عليها استهداف ،المعلومات نشر سرعة في التحكمشخصيا  ةمؤسسلل يمكن لا 
 .لعرض رسائلها -كل وسيلة  نشر طبيعة و خصوصياتل وفقًا-

ية في العمل لدى        الاحتراف على دليلا المستهدف لجمهورا بناءا على اتصالي وسيط تفضيل عتبري
المعلومة في وسيط  نشر تطل ب الأمر يجب تكثيف الجهود و زيادة وتيرة العمل لضمان لو حتىف ،المؤسسة

 مجلة/جريدة اختيار الأفضل منف أسبوعية، جريدة/جلةإذا تعلق الأمر بم مثالا ،معين في الوقت المناسب
 .إذا تعلق الأمر بحدث متعلق بنشاط معين   متخصصة

       بشكل استعد ت قد انت المؤسسةك ذاإ :تشخيص الوسائط الاتصالية التي تمّ إنشاؤها مسبقا -2
تحضيره من عبارات و رسائل اتصالية   ما تم   مااستخدمن خلال . من ذلك أثناء الأزمة فستستفيد د،جي  

المنصات      جميعمستوى  على المؤسسة الخاص البيان إصدار قبل. الحالي الوضع معطبعا  تكييفهابعد 
 3.الأمر لزم إذا التعديلات وإجراء منها كل خصوصيات مراعاة أيضًا هاعلي يجب الأساسية، و الوسائط

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P541. 
2
  Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P542. 

3 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 
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 تتجنب أن عليها أولا  ف ،بالمصداقية تتصف أن تريد المؤسسة نتاك ذاإ :صياغة رسالة بسيطة و واضحة -0
 يسهل التي بسيطةال اللغة استخدمبالعكس يجب  بل ،الخاصة بها في خطابها التقنية اللغة استخدام

و كحد أقصى لا ينبغي أن ينقل  ضرورية، غير تفاصيلو  اتبيانالخطاب ب كما يجب عدم حشو. فهمها
 من تلقيها سهولة زادت أوضح، ةرسالال كانت كلماف. أقصى كحدمهمة   رسائل ثلاث الخطاب أكثر

 1.مناقشة الأشياء غير المهمة أو فهمال اء  س  يُ  أن و قل  احتمال ،الجمهور قبل
 عند خاص بشكلا، و مهم  الجمهور أمرا  ةطمأن يعد: الداخلي الاتصال عزيزوت العام الرأي طمأنة -0

     القطاع في المتخصصين دعم و في هذا السياق يعتبر. الشائعات انتشار عند أو خطير، حادث وقوع
ا للمؤسسة، امفيد و الخبراء و تخفف ولو لمدة  ،العام الرأي ةتهدئفالآراء التي تصدر عنهم تسهم في  جد 
 2.الأزمة دوامةقصيرة 
أكثر من أي  وقت     -يتعلق بالجمهور الداخلي، فإن  المؤسسة في حال تعر ضها للخطر، مطالبة  وفيما
 أوقات فيفهي مجبرة  .ايداخل و ياخارج بثها يتم التي الرسائل بين التوافق و التناسق ضمانب -آخر

 للحفاظ -ىمض وقت أي من أكثر- الإمكان قدر أفضل بشكل الداخلية اتصالاتها على إدارة الأزمات
 .ةدالجي   ةالاجتماعي الإبقاء على العلاقات و تماسكهاتعزيز ل ،و تحفز هم الموظفين استعدادات على

 لأسئلة الاستجابة و التوترات من بغية الحد أفضل، و أكثر نوضح أن الضروري من الأزمة، خضم فيف
  3.الموظفين وتطلعات

من خلال . التعليمات المتعلقة بالتصريات الصحفيةبفرصة لتذكيرهم  لموظفينل وجهةالم الرسالة تكون قد
و أن  التعامل مع وسائل الإعلام من مهام المكلف  .دعوتهم للامتناع عن الرد على طلبات وسائل الإعلام

  4.من قبل المؤسسة بذلك
 من أهمية أكثر تصالفعالية الا تحليل ديع   الأزمات، أوقات في :معتمدةال جراءاتالإ تأثير من تحققال -0

 فعلأ لردود المستمرة المراقبة خلال من ة،رسالال تلقي يتم كيف فمن الضروري معرفة .مضى وقت أي
 إذا جراءاتالإ وتكييف الفور على تفاعلالب و يسمح لها الأطراف المستهدفة، و هذا ما يمك ن المؤسسة

 5.الأمر لزم
  ا ليست مجبرة رغم أن  المؤسسة مطالبة دائما بالرد على كل طلب معلومات يأتيها من أي جهة كانت، إلا  أنه 

على كشف كل شيء في الساحات العمومية، فللمؤسسة إمكانية المفاضلة بين ثلاثة سياسات اتصالية  
 :ممكنة، و هي كما يوضحها الجدول الموالي

                                                            
1 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 
2 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P444. 
3 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P446. 
4 Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P448. 
5 Plan de communication de crise : un indispensable pour toutes les entreprises; op-cit. 
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 ثلاث سياسات للاتصال أثناء الأزمة(: 1-5)جدول رقم 

 الشفافية التحكم في السرّية الحد الأدنى من الاتصال 
توزيع المعلومة شيئا فشيء و التحكم في  .قول أقل ما يمكن قوله مبدأها

  .طبيعة ما يتم توزيعه
 .الانفتاح التام على الجمهور

المؤسسة تختار ما تقوله في كل : البراعة -  (السرعة)الفورية  /بساطة ال إيجابياتها
 .لحظة، لمن، و عبر أية قناة

المؤسسة تبقى المتحكمة في : الفعالية -
 .المعلومة، توزعها في الوقت الملائم

 حالة فيدوما  الصحفيين تبقي: القو ة -
 .تشويق

تبين  المؤسسة نيتها الصادقة، تعلن : الصدق -
 .براءتها

 .المصداقية -
 على هاقار أو  بكشف المؤسسة تقوم: التعاون -

 .ممتنة تكون الإعلام وسائلما يجعل . الطاولة

 
 
 

 سلبياتها

فهي لا : تستخدم على المدى القصير -
        تنفع مع الصحافة الاستقصائية 

 . و التحقيقية
 قد يجعل الجميع رهان فهي: محدودة -

يشعر بالإحباط من قلة المعلومات 
 .المتداولة

حيث يمكن أن  تكون الخسائر  :مخاطرة -
 .معتبرة

 اجتماع السياسة هذه تتطلب: متطلبة -
+  دجي   استراتيجيمسؤول  : معايير ثلاثة

 ةطلقالم السري ة+  ممتاز داخلي تنسيق
 .(تسريباتالكلي  إنعدام)

فكل مؤسسة مطالبة بالحفاظ على : وهمية -
 .بعض السرية

الانفتاحية تتطلب ثقة مطلقة هاته السياسة  -
 قادرون الصحفيون) المنبع من بين كل الأطراف،

 يمكن) الفئة المستهدفة إلى( الإرسال على
 (شيء كل وفهم شيء، كل سماع للجمهور

 
 

/ الخلاصة
 الحوصلة

 .الأكثر عقلانية -
 .بسيطة/تصلح في حالة أزمة صغيرة -
في حال كانت وسائل الإعلام  -

 .مشغولة بحدث آخر
صعوبة اعتمادها حاليا في ظل انتشار  -

 .شبكات التواصل الاجتماعي

خيار كلاسيكي بالنسبة للعديد من  -
 (.في أوربا خصوصا)المؤسسات 

توزيع تسمح بالمزج بين التزام الصمت و  -
 .المعلومة

ضرورة توخي الحذر في في حال  -
 .استخدامها

 .استراتيجية قليلة الاعتماد -
 .أفضل حل على المدى البعيد -
: الناحية التطبيقية تعتبر الأكثر صعوبة من -

يجب أن تكون المؤسسة متأكدة من نفسها، 
واثقة في الصحافة، متفائلة بخصوص ردود أفعال 

 .الجمهور
 .Assaël ADARY, Céline MAS et Marie-Héléne WESTPHALEN ; op-cit , P444: المصدر   

للأزمات، فمن جهة يساعد على إدارة الأزمة بفاعلية ونجاح، ومن ة ؤسستصال بدور مؤثر عند مواجهة الميقوم الا
 .ة اتجاه جماهيرها الداخلية و الخارجيةؤسسل الحفاظ على صورة إيجابية للمجهة أخرى ياو 

 

 الاتصال بعد الأزمة : اثالث

فلا يجب أن تتجاهل . حدوثهان العامل معها قبل و أثناء ع أهمية قلي لابعد انتهائها أمر ا  زمةالتعامل مع الأ يعتبر
و عليه لاب د من التعامل مع ما حدث بطريقة . -أو حتى عودة نفس الأزمة–المؤسسة إمكانية حدوث أزمة أخرى 

 . الأزمات و إدارتهاتجعل المؤسسة أكثر استعداد للمستقبل، من خلال إعداد مواردها البشرية للتعامل مع 
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". والفرصة الخطر" عنيي للأزمة الصيني المفهوم فإن ،"الخيارات تفسير" تعني" krisis" اليونانية الكلمة كانت إذاف
     . مستقبلا منها الاستفادة من خلال ،للتغيير و التحسين فرصة أنها على أزمة أي إلى نظرال ا فمن المنطقيلذ

كل الجوانب التقنية و من  المؤسسة دقيق و شامل لكل الوقائع، وتحديد نقاط فشل و نقاط نجاح من خلال تحليل 
 .حتى التنظيمية للمؤسسة خلال مواجهتها للأزمة

  :فيما يلي هيمكن تلخيصوهذا ما  

 1:حيث يتم ذلك من خلال ما يلي: الداخلي جمهوربال يتعلق فيما الأزمة من الاستفادة -0
 سبب يكون عندما خاص بشكل مهم الهدف هذا: اجتناب تكرار حدوث نفس السينارو 

  .ةاجتماعي أو ةتقني ذات طبيعة شكلةبم تعلق الأمر سواء داخليًا، الأزمة
 لأعطالل الزمني سلسلالتلتحديد  تشريحعملية  فلابد من تقني، أصل من المشكلة كانت إذاف

أو تغيير  ج،و المنت لجودة أفضل مراقبةعملية  من خلالها حتما اقتراح سيتم. الأزمة إلى أدت التي
 من سيكونو . لاجتناب حدوث نفس الأعطاب مستقبلا في إحدى عمليات الصيانة

 نشرو توفير  مماثلة كلا مشتجاه  الموظفينلدى  وعيال العمل على تعزيز ذلك بعد الضروري
 .المناسبة الموارد

 ردود لتحليل (التسيير)عمل الإداري لل يعود فالأمر ،طبيعة اجتماعية ذوأما إذا كان المشكل 
 في. ككل  مانظفي ال أو العمل ظروف في تغييرأن تم  إجراء  بعد للموظفين المتوقعة غير الفعل

 بتعديل قرار اتخاذو  ،داخليال لاتصالا من الضروري العمل على مستوى الحالة، هاته
الخلل فيما تعلق  أصل هو الذي سؤولالم استبدالإذا تطل ب الأمر  حتى أو المتبعة، الإجراءات

  .من الداخل اتالمعلوم بوصول
 بالتركيز على ما يلي :الداخلية العمليات تحسين: 

 فرصة الداخلي تنظيمال من لجزء الشامل الإصلاح يكون أن يمكن :الداخلي التنظيم -
   الأهدافلتحقيق  أفضل بشكل وتحفيزهم الموظفين صفوف توحيد لإعادة ممتازة

 الموظفونيتقاسمها  و يتشاركها  أن يجب بل فحسب، قبولها يتم يجبلا  والتي الجديدة،
 .حقًا

/ تقوم وسائل الإعلام بالحديث عن خلل في  جودة منتجات عندما :الانتاج عمليات -
مقارنة ما إذا تم  معالجة ) من الممكن أن يضخم المشكل داخليا هفإن   ،خدمات المؤسسة

قد تفرض على  الإعلام، وسائل نقلهات التي المستهلكين/الزبائن شهاداتف. (الخلل داخليا
 واجهتفقد . الموظفين إشراكفي عملية  و الفنية للعمليات شامل إصلاحالمؤسسة إجراء 

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P543-544. 
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 من وتمكنت الثمانينيات سنوات في الصعوبات هاته مثل Renaultمؤسسة رونو 
 مراقبة تشديد عمليات على بناءً  ،ودة خاصة بهاج سياسة وضع في منها الاستفادة

 .ذلك بعد ممتازة نتائج أعطت والتي الجودة،
 ما توقع الممكن من تجعل الأزمة خطورة إن :الداخلية الموارد تعبئة وإعادة تنشيط إعادة 

 هي عام بشكل الأزمة فإن ذلك، على علاوة الأزمة، خلال ضعفها ةؤسسالم تظهر. بعد/قبل
 . القوية ؤسساتالم بعض تسود أن يمكن التي الغطرسة روح لكسر فرصة

. معتبرة سوقية حصة كبيرة هيكليا و تملك أن تكون المؤسسة يكفي لا الأزمة، مع للتعامل
 العمليات، أو/و فرادالأفي  يرتغيال تجاوزي بحيث ا،حقيقي  التحليل واقعيا و  يكون أن فلاب د

 فإن   الأزمة، خلال تي تتلقها النمؤسسةال الانتقادات بعيدا عن . ليتصل إلى تحقيق تعبئة داخلية
التي تعكس  الموردين/و التفاعلات الصادرة عن المستهلكين لرسائللمختلف ا أهميةإعطاء 

طبعا   الإدارة عرفت إذاالجمهور الداخلي فخورا بمؤسسته،  علتضامنهم مع المؤسسة، يمكن أن يج
 .و أكثر طموحا واقعيةجديدة  قتراح و وضع أهدافلا منها الاستفادة كيفية

 يمكن الأزمة، على المؤسسة تتغلب عندما: خارجيال جمهوربال لقيتع فيما الأزمة من الاستفادة -5
 .منه عانت الذي الظلم معرفة ،المستهلكين/الزبائن و الإعلام وسائل و ،المختلفللجمهور الجارجي 

 تعاطف منتستفيد يمكن للمؤسسة أن : خارجي أصل من الأزمةمصدر  كوني عندما           
 التي الإيجابية المعلومات نشرتعاونا في  أكثرالتي تصبح  الإعلام، وسائل من خصوصا ،الجميع

 الجوية الخطوط مع الحال مثلما كان عليه. مصالح الاتصال و التسويق ى المؤسسة وزعهات
 بعد Totalية وضع. الكونكورد طائرة تحطم بعد رواسيمطار  محور من جزء انهيار بعد الفرنسية

 ...1111 عام الشتاء عاصفة بعد EDF حالة وكذلك ، تولوز في AZF كارثة
 مجلس رئيس- Jean-Cyril Spinetta بيان في الأزمات في الجيد تصالالا مقومات تضمين تم

مطار  كل من مؤسستي   على رئيسي بشكل الأزمة هذه أثرت. -الفرنسية الجوية الخطوط إدارة
 الفع   بشكل الأزمة هاته إدارة من الشركتان تمكنتو قد . الخطوط الجوية الفرنسية وباريس 
 الشفافية استراتيجيةكذا   و لمديريهما، والسريعة الشخصية والمشاركة الكبيرة، الاستجابة بفضل
تم  الخروج  ،-بعد انتهائهما-فبعد تحليل مخلفات الأزمة .الإعلام وسائل تجاه المطبقة البناءة

 1.والخارجية الداخلية الاتصالاتعلى مستوى  إيجابي كان لها تأثير  لأزمةا اتههبنتيجة أن  
 قبل  من الإيجابي الفعل رد نفس يمكن ملاحظة :خارجي أصل من الأزمة مصدر كوني عندما

 بشأن فعال بشكل التواصل على قادرة ةؤسسالم تكون عندما الإعلامو حتى  وسائل  الجمهور

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P545. 
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التي اعتمدتها  الموارد البشرية و التقنيةب يتعلق فيما وصاصخ و في الأحداث، بمسؤوليتها الاعتراف
 الأزمة أثناء قادتها تواضع فإن ،و ذات سمعة كبيرة ؤسسةبم الأمر يتعلق عندما .ما وقع لتصحيح
قد يكون موجودا لدى  الذي التكبر و الغطرسة انطباع محو في يساعد أن يمكن وبعدها،
 1.السابق في الجمهور

بعد أن تنحصر الأزمة ينبغي إعادة تقييم جميع الأوضاع و استخلاص الدروس وكخلاصة لما سبق يمكن القول أن ه  
وتجديد مجالات النشاط، لأن الأزمة قد تخمد لوقت قصير أو طويل، وقد تعتقد  المستفادة، وتطوير التدريب،

ولكن ربما تكون هناك بقايا للنار تحت الرماد قد تشتعل من جديد في  ،تحاول أن تنساها و أنها انتهتالمؤسسة 
 .شكل اتهامات قضائية أو حالات التربص و الترصد للأخطار الأخرى

ه المرحلة حصيلة الدروس المستفادة من الأزمة، و تقييم الخبرات المكتسبة من تعامل منظمات أخرى اتتتضمن هو 
لخطط، البحوث وأساليب القياس لردود أفعال الجماهير المتأثرة بالأزمة ورصد مع أزمات مشابهة، وإعادة تقويم ا

الاتجاهات نحو التعديلات في القواعد و النظم والهياكل الإدارية و الاتصالية، وإعادة توزيع المسؤوليات داخلها 
 .تجنب حدوث أزمات مشابهة في المستقبلمن  المؤسسة مكنلتت

 2 :فيما يلي حلة ما بعد الأزمةوتتمثل أهداف الاتصال في مر 

 .ةؤسسب الجماهير نحو أنشطة المذلاستمرار في جا -
عدم إهمال المعالجات السلبية لما تنشره بعض وسائل الإعلام والاهتمام بالرد الفوري على كافة  -

 .الانتقادات و الإدعاءات
ه اتة وكسب ثقة هؤسسالاستمرار في تزويد وسائل الإعلام بالمعلومات عن أسس إصلاح هياكل الم -

 .الوسائل
رصد ردود الأفعال الرسمية والشعبية تجاه الأزمة واتجاهات الحلفاء و المنافسين لبناء خطط الاتصال  -

 .الفعال للتعامل مع تلك الفئات
 .العمل على تقليص الآثار السلبية الناتجة عن الأزمة -
 .ادة لهجي صورةبناء لتحسين سمعة المؤسسة و إعادة هود لإعادة بذل الج -
 .الجماهيرابات الإدارة العليا والعاملين و تقويم مدى فعالية خطط اتصالات الأزمة ورصد استج -

 

                                                            
1 Philipe MALAVAL , Jean-Marc Décaudin, op-cit ; P545. 

 
2

 .002 ، ص كرهذ  بقس رجعحسن عماد المكاوي ،  م  
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تعد إستراتيجية التقييم من الإستراتيجيات الفعالة في إدارة الأزمات فهي توضح نقاط القوة والضعف في إدارة 
 1:اتصالات الأزمة،كما أنها تساهم في تحديد النواحي التالية

 .ساعدة في تحديد نهاية مرحلة الأزمة والتحول لقضايا أكثر أهميةالم -
 .تحديد مدى تأثير الأزمة على سلوك الجمهور وآرائه ومدى امتداد التأثير على المؤسسة ونشاطها -
استخدام المعلومات والنواحي النظرية في عملية القياس لإعداد آراء وأحكام ضرورية في التخطيط وتكوين  -

 .اتصاليةإستراتيجية 

 2:ن خلال ثلاث خطوات هيد من المؤلفين على أن عمليه التقييم تتم مدويتفق ع

 .اء الفريق لتصحيح الأخطاءأدتقييم  -
 .تقييم خطة الأزمة ذاتها ومراجعتها -
ليكون قادرا على التعامل  ،مشاعره وآرائه إزاء موقف الأزمة الأزمة للتعبير عن إدارةإعطاء الفرصة لفريق  -

 .أزمة أخرىمع أي 
 

 3:يلي   تتمثل ما إجراءاتويمكن القول أن الخطوات السابقة يمكن أن يتم تقييمها من خلال مجموعة 

 .من الخطة ومدى أهميتها الاستفادةتقييم مدى  -
 .تحديد أي مشكلات وعقبات طرأت خلال إدارة الأزمة -
 .فعاليتهاتحديد مدى تتابع سير الأحداث والإجراءات التي اتخذت ومدى  -
 .في العمل الانتظامتحديد مدى سرعة الفريق في التعامل مع الأزمة ودرجة الثقة و  -
تحديد مدى كفاية المصادر والتسهيلات المقدمة لفريق اتصالات الأزمة خلال التعامل معها وتحديد  -

 .الكيفية التي يتم بها إدخال التحسينات والتعديلات
 .وخضوعه لتسلسل الأوامر والمستويات الوظيفية وتنفيذ التعليماتتحديد مدى تعاون الفريق وتضامنه   -
لي الحكومة و دراسة مدى التعاون ما بين المؤسسة والجهات الخارجية مثل وسائل الإعلام ومسؤ  -

 .والجمهور،وتقييم مدى كفاءة الاتصالات مع تلك الجهات
 .الجمهور وتناسبها مع موقف الأزمةمراجعة التصريات والتقارير لمعرفة مدى دقتها وأهميتها لدى  -

                                                            
 .040، ص  كرهذ  بقس رجعالسيد سعيد، م    1

2
 .040، ص  كرهذ  بقس رجعالسيد سعيد، م    
 .042-040، ص  كرهذ  بقس رجعالسيد سعيد، م   3
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 .تقييم مدى فعالية برامج العلاقات العامة في التعامل مع الأزمة على المستوى الداخلي بين العاملين -
 . تحديد مدى فعالية آلية التحكم في الشائعات -
 .زمةمدى إثارة روح المنافسة بين فريق إدارة الأزمة لتحديد أفضل الابتكارات والطرق في إدارة الأ -
 .تحديد كفاءة أعضاء الفريق ومدى صلاحية ومعرفة الأعضاء البارزين -
 .مراجعة برامج التدريب وتحديد مدى فعاليتها وكفايتها -

 

قدم عدد من المؤلفين مجموعة من الوسائل والطرق الفعالة التي تخدم إستراتيجية التقييم وتساعد في التعرف على 
 1 :هامدى فعالية خطة اتصالات الأزمة ومن

 وذلك لمعرفة رأيه عن تصرفات المؤسسة حيال  ،بلات مع الجمهور الخارجي للمؤسسةإجراء المقا
 .الأزمة وأفضل الطرق التي يمكن استخدامها مستقبلا

 ،ومدى مشاركته  إجراء عملية مسحية للجمهور الداخلي وقياس مدى فعاليته في التعامل مع الأزمة
بالأزمة و إخباره بها وكذلك مدى تعامله مع الجمهور الخارجي ووسائل في إدارتها وكيفية معرفته 

 .الإعلام
 بير عن آرائهم في أفضل الحلول والطرق عند التعامل مع عستمارة تقييم تسمح للموظفين بالتإعداد ا

 .الأزمات وكيفية تناولها من جانب فريق إدارة الأزمة
 لتعامل معها وعلاقتها بالمؤسسة ومدى كفاية إجراء عملية مسحية لوسائل الإعلام عن كيفية ا

المعلومات المقدمة لها ومدى دقتها والسرعة في تديميها ،كما يتضمن المسح المقترحات والتوصيات 
من جانب الوسائل الإعلامية المختلفة ومندوبيها وأفضل الطرق والوسائل لتطوير مركز إعلام الأزمة 

 .لام وما يقدم خلال الأزمة والتغطية الإعلامية لهاوطرق التعامل مع الجمهور ووسائل الإع
  تحليل محتويات القصاصات الصحفية في الوسائل الإعلامية لتحديد مدى وصف الوسيلة الإعلامية

 .لأزمة وموقفها فى المؤسسة
 تقييم إدارة الأزمة من خلال مقارنتها مع أزمة مشابهة ،وقياس الكيفية التي أديرت بها ومقارنتها. 
 ء التعديلات في خطة إدارة الأزمة من خلال إجراء المسوح وإدخال التحسينات عليهاإجرا. 
 تطوير حالة دراسية وكتابتها والاستعانة بها كوسيلة للتدريب على الأزمات. 
  الأزمةتحليل التأثيرات المادية للأزمة على المؤسسة لبحث تكلفة الخطة الفعالة لإدارة. 

                                                            
 

1
 .بتصرف   020 -042، ص م س ذ ،  دور العلاقات العامة: استراتيجيات إدارة الأزمات والكوارثالسيد سعيد،      
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 عنوية على الموظفين والجمهور الداخلي لإكسابهم القوة والثقة في مواجهة أي توزيع الحوافز المادية و الم
 .أزمات مستقبلية وتنمية حس الواجب المهني و الوظيفي لديهم

  التعلم واستخلاص الدروس المستفادة من خلال إستراتيجية تقييم الأزمة و تحليل الأساليب الاتصالية
والسلبية وأوجه القصور يتم تدارك تنك النواحي و التعلم منها التي اتبعت في رصد النواحي الإيجابية 

وتلاشيها عند الإعداد و التخطيط للأزمات المحتملة الحدوث مستقبلا، وذلك من واقع أن الأزمات 
 .بداية التخطيط لأزمة أخرى متكررة الحدوث و أن نهاية أزمة هي
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 :خلاصة الفصل

 
في المجتمع المعاصر، حيث أصبح يمس بشكل أو بآخر   الانتشارمن المفاهيم الواسعة  الأزمةن مفهوم إ 

التي تمر بها  بالأزماتارً التي تواجه الفرد مرو  الأزماتمن  .بالمؤسساتكل جوانب الحياة بدءا ً 
 .الطبيعية ا بالأزماتالحكومات وانتهاء

وفي مختلف المستويات  الأصعدةيع أصبح من المصطلحات المتداولة على جم الأزمةبل إن مصطلح  
عالم حي ومتفاعل، عالم له أطواره، وله خصائصه، وأسبابه، تتأثر به الدولة  الأزمات، وعالم الاجتماعية

ومواجهتها من أهمية كبيرة  للأزماتولما  .أو الحكومة فيتأثر به أصغر كائن موجود في المجتمع البشري
، وخصائصها، ومراحل تطورها ومختلف الأزمةهوم تتطلب المواجهة، فقد قمنا بتوضيح مف

 .لمواجهتها الاتصالية الاستراتيجيات

: الطب في" الذهبية الساعة" بـ الأزمة من الأولى الساعة الأزماتفي  تصالالا صيوئصاخأ يقارن ما غالبًا
 عرضة أكثر يكونون رضحية إصابة بعد الأولى الساعة غضون في طارئة رعاية يتلقون الذين فالمرضى

 .الحياة قيد على للبقاء
ه الاخيرة التي ات، هزماتالأ و الاستراتيجية العامة لإدارةأاملة زمة جزء من الخطة الشثل اتصالات الأيم

صلا تتطلب أزمة الأ إدارة في العادة تمنح لمسؤولي العلاقات العامة عند التخطيط لإدارة الازمة، علما أن
زمة زمة، لكن يبقى التعامل مع الألجماعات المتفاعلين داخل محيط الأوافراد التحكم في سلوكيات الأ

 .أمرا لاب د منه الفعالة الاتصال باستخدام تقنيات
 دائم تأثير له يكون أن يمكنفالأزمة  .والمؤسسات الشركات جميع تهم والاتصالات الأزمات إدارةإن  
 وإدارة لمواجهة مستعدين الرئيسيون الداخليون الفاعلون يكن لم إذا. المؤسسة و يؤدي إلى زوالها على

 أكثر إدارة إلى وبالتالي للأزمة، تطور إلى تؤدي أن يمكن عنها ستنجم التي العشوائية الإدارة فإن زمة،الأ
       ببطء تحدث ،أو خارجها ةؤسسالم داخل تظهر عديدة، أشكالًا تأخذ  أن يمكن فالأزمة. تعقيدًا

   مطلقة قاعدة أي الاتصال و الإدارة تدعم لا لذلك .المؤسسة من جزء أو كل على وتؤثر فجأة، أو
 لإدارة بالاستعداد لها يسمح مما الفاعلة للجهات تدريبًا تتطلببل  مع الأزمة، الجيد لتعامللأو نموذج 

. أفضل بشكل المخاطر إدارة خلال من معينة مواقف توقع حتى أو الإمكان، قدر استثنائي وضع
 في للرد أيضًا ولكن الإجراءات، اتخاذ على فقط ليس قادرة لتكون" أزمة ثقافة" وجود تعني فهي وبالتالي
 .مسبقًا تصورها الممكن من يكن لم التي المواقف على الممكنة الظروف أفضل
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 :تمهيد

 

تكون قد  ،زماتالألبعض يكون عرضة  وج أنّ نتالمؤسسات لبعض الأزمات، كما أنهّ يمكن لأي متتعرض قد 
حتى  ج ومبيعاته وو صورة المنتيمكن أنّ يكون له تأثير على زمات الأ و هذا النوع من ،نتاجالإ في مرتبطة بعيوب

التأثير السلبي على حجم  دون أن نهمل ،قدرتها على المنافسةكما قد يؤثر على   ،أسهم الشركة في السوق
تكون خصوصا عندما المنتجات،  الزبائن لهاتهوكذلك مدى ولاء  ،بها وأوضاع العاملين المالية والنفسية ستثمارالا

تحميل الشركة فأي خلل قد يؤدي إلى  .المستهلكين وحياتهم وبصحة على علاقة مباشرة بالمجتمعالمنتجات  هاته
 أمام حتمية -في حال وقوع أزمة– شركة و على هذا الأساس فإنّ كل ،المجتمعمن قبل  مسؤولية حدوث الأزمة

 .لتحديد الأسلوب المناسب للتعامل مع الأزمة ،تجاهاتهما وووسائل الإعلام  الزبائنفعل دراسة رد 

في هذا الفصل، سنحاول تسليط الضوء على بعض الحالات لأزمات مست مجموعة من المؤسسات، من خلال 
 . تحليل تداعيات كل أزمة و تفاصيلها، ودراسة ردود أفعالها المؤسسة وكيفية تعاملها مع الأزمة

ة آرائهم حول الاتصال و دوره مختلفة لمعرف اتلإطارات مسيرة في مؤسساستبيان موجه  تقديم و تحليلكما سيتم 
  .في إدارة الأزمات

 

 

 

 

 

 

 

 



 الفصل الثالث يةالدراسة التطبيق
 

142 
 

 للسيارات دراسة حالة شركة تويوتا :المبحث الأول 

 

  النزاعات  شركات صناعة السيارات في جميع أنحاء العالم معرضة للأزمات المتعلقة باستدعاء السيارات، و
  .التنافسي والعديد من الأسباب الأخرىالعمالية، والضغط 

 

 تقديم عام لشركة تويوتا: الأولالمطلب      

 .نقدم فيما يلي، نبذة تاريخية عن العملاق الياباني لصناعة السيارت، و أهم الأرقام والتطورات التي عرفتها الشركة

 :نبذة تاريخية عن شركة تويوتا: أولا

  28كثر من منذ أ) 7391 أوت  82تأسست في  ،كُبرى لصناعة السيارات شركة متعددة الجنسيات تويوتاتعتبر 

 .بالعالم مصنعي السيارات من أهم حالياتعتبر و .اليابان يقع مقرها الرئيسي في ،(سنة

 :1، يمكن تقديم أهم الأرقام فيما يلي8282وحسب آخر إحصائيات متاحة والخاصة بسنة 

 .عاملا 359.542 : اليد العاملة الموظفة -
 .بليون دولار  492.7: مجموع الأصول  -
 . دولار بليون  275.4: رقم الأعمال -
 . سيارة 10.398.182: الإنتاججم ح -
 .مليون سيارة 35,9: حجم المبيعات -

متصدرة مبيعات ، ٪72مليون سيارة بزيادة بلغت  ,725حوالي  8287بلغ حجم مبيعاتها لسنة في حين 
 . السيارات عالميا للمرة الثانية على التوالي

صغيرا   وجزء ا، دايهاتسو من ولها النصيب الأكبر، هينو و سايون ،لكزس: من العلامات  كل  تويوتا تمتلك حاليا  
بالإضافة إلى تصنيع  تقوم الشركة. فرعا   88,وللشركة  .وياماها إيسوزو ،فوجي للصناعات الثقيلة، سوبارو من

ن خلال وتقدم تويوتا خدمات مالية م. السيارات بإنتاج الشاحنات والحافلات ومركبات صناعية مختلفة

                                                            

  1
 .17h00على الساعة . 8287-77-78، تاريخ الاطلاع /https://www.toyota.com، الموقع الرسمي لشركة تويوتا 

https://www.marefa.org/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%85%D8%AA%D8%B9%D8%AF%D8%AF%D8%A9_%D8%A7%D9%84%D8%AC%D9%86%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%A8%D8%A7%D9%86
https://www.marefa.org/%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A7%D8%A8%D8%A7%D9%86
https://www.marefa.org/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://www.marefa.org/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://www.marefa.org/%D9%84%D9%83%D8%B2%D8%B3
https://www.marefa.org/%D8%B3%D8%A7%D9%8A%D9%88%D9%86
https://www.marefa.org/%D8%B3%D8%A7%D9%8A%D9%88%D9%86
https://www.marefa.org/%D9%87%D9%8A%D9%86%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA
https://www.marefa.org/%D9%87%D9%8A%D9%86%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%B3%D9%8A%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%AF%D8%A7%D9%8A%D9%87%D8%A7%D8%AA%D8%B3%D9%88
https://www.marefa.org/%D8%AF%D8%A7%D9%8A%D9%87%D8%A7%D8%AA%D8%B3%D9%88
https://www.marefa.org/%D8%B3%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D9%88
https://www.marefa.org/%D8%B3%D9%88%D8%A8%D8%A7%D8%B1%D9%88
https://www.marefa.org/w/index.php?title=%D9%81%D9%88%D8%AC%D9%8A_%D9%84%D9%84%D8%B5%D9%86%D8%A7%D8%B9%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D8%AB%D9%82%D9%8A%D9%84%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://www.marefa.org/%D8%A5%D9%8A%D8%B3%D9%88%D8%B2%D9%88
https://www.marefa.org/%D8%A5%D9%8A%D8%B3%D9%88%D8%B2%D9%88
https://www.marefa.org/w/index.php?title=%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%8A%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%87%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://www.marefa.org/w/index.php?title=%D8%B4%D8%B1%D9%83%D8%A9_%D9%8A%D8%A7%D9%85%D8%A7%D9%87%D8%A7&action=edit&redlink=1
https://www.toyota.com/
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الإنسان  ومن نشاطاتها أيضا  صناعة.  Toyota Financial Services تويوتا للخدمات المالية :فرعها
 (.الروبوت) الآلي

 c1 وسيتروين 721الإشتراك مع بيجو  :بالإضافة لمشاركتها العديد من الشركات العالمية في إنتاج موديلات مثل
  ....BMW  شاركت فيها 8273سوبرا   ولإنتاج ،أيضا العديد من موديلات ميني باصو ،  Aygo قاعدة ىعل

فقد (. من حيث النمو)الماضية  الأربعةعلى مدى العقود السيارات سوق على  هاتويوتا هيمنتسجلت شركة 
في العقد % 7959 لتبلغفي التسعينيات ، % 153في الثمانينيات إلى % 359من  ت حصتها السوقيةارتفع

في عام . على مدى فترة ثلاثين عاما  % ,85، وهو ما يمثل متوسط نمو سنوي بلغ (8272-8222) ثالثال
 GM لتصبح أكبر منتج للسيارات في العالم ، وهو اللقب الذي تحمله شركة GM ، تجاوزت تويوتا شركة 8222

، تجاوزت السوق الصينية سوق الولايات المتحدة وأصبحت  8223وبعد ذلك بعام ، في عام . عاما   11لمدة 
 1.أكبر سوق للسيارات في العالم

 

 The Toyota Way مبادئ شركة تويوتا: ثانيا

السلوكيات التي تحدد المدخل الإداري لشركة تويوتا اليابانية ، ظهرت هذه المبادئ مجتمعة و هي مجموعة من المبادئ 
و تنقسم   «The Toyota Way 2001» :سمإطلق عليها أ، و  8227لأول مرة كفلسفة للتصنيع المثالي عام 

 .حترام الإنسانإ والتحسين المستمر :  إلى جانبين أساسين هما

         ، الإبداع والإبتكار يات، العمل على إنجاز التحدخلق رؤية بعيدة المدى ين المستمريتضمن التحس
أما احترام الإنسان فيتضمن الطريقة التي تبني بها الشركة احترامها . و الذهاب إلى مصدر المشاكل لحلها، المستمر

 . للعاملين فيها

 ا، وصفميتشيغان   ة الصناعية من جامعة ندسوهو باحث في اله Jeffrey Liker وضع الدكتور 8228في عام 
و قسم . شخاص لتحسين أعمالهم بشكل مستمرسلوب تويوتا على أنه ناام مصمم لتقديم الأدوات للألأ

 :2 المبادئ الأربعة عشرة إلى أربعة أقسام رئيسية وهي

  .(الرؤية الاستراتيجية)الرؤية بعيدة المدى فلسفة  -
 .العمليات الصحيحة سوف ينتج نتائج صحيحة سير -

                                                            
1 NAJIA BEDOUI, Communication de  DE Crise : un outil de gestion au service de l’image de marquee de 

l’entreprise ;, Revue du Contrôle de la Comptabilité et de l’Audit, no   6- septembre 2018, P517.   
2 NAJIA BEDOUI, Op-cit, P 518. 

https://www.marefa.org/w/index.php?title=%D8%AA%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%AA%D8%A7_%D9%84%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://www.marefa.org/w/index.php?title=%D8%AA%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%AA%D8%A7_%D9%84%D9%84%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%84%D9%8A%D8%A9&action=edit&redlink=1
https://www.marefa.org/%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%88%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%88%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%88%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%88%D8%AA
https://www.marefa.org/%D8%B1%D9%88%D8%A8%D9%88%D8%AA
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 .القيمة المضافة للمنامات من خلال تطوير العاملين -
 .حل أصل المشاكل بشكل مستمر يؤدي إلى تعلم المنامة من نفسها -

يعني القسم الأول أن العاملين يحتاجون إلى هدف من أجل الحصول على تحفيز لتحقيق :  القسم الأول -1
 .ذلك الهدف

هتمام جودة مع الأخذ بعين الإعتبار والإ ،أما المبادئ السبعة الأولى فهي تركز على العمليات :القسم الثاني -2
 .رعبر التحسين المستم الإسراف، حيث أنه تم إعادة تصميم العمليات بشكل يخفض المخرجات

أيّ  ، كما أنّ البيروقراطية في المعاملاتمن تفادي وهذا القسم من المبادئ يعمل على تمكين العاملين في الشركة 
 شركة الناام فيف، اج في حال لاحظ عيوبا  في الجودةإيقاف خط الإنتسلطة له عامل في الناام الإنتاجي لتويوتا 

 .Jidoka  مبدأ، ويسمى والجودة لها الأولوية ،تحسين المستمربالتويوتا ينفذ بشكل يسمح 

كما أن مستوى عبئ  ،heijunka ويسمى مبدأ المبدأ لقياس معدل الإنتاج  إن تمييز قيمة الموظفين هي جزء من
 .muriويسمى مبدأ العمل يساعد على تخطي إرهاق العاملين بما يفوق طاقتهم و طاقة الأدوات 

من أجل عدم الوقوع في زيادة الإنتاج بحيث )  الإستغلال الأمثل للمواردوصممت هذه المبادئ أيضا  لضمان 
 .) تكون بيئة العمل في أقصى فعالية ممكنة

، حيث ينص المبدأ التاسع على على تطوير العنصر البشري 77لى إ 3تركز المبادئ من :القسم الثالث -3
دئ يجب أن تترسخ في ، وهذا يعكس الإيمان بأن المباموافقة القادة على فلسفة الشركة الحاجة إلى تعزيز ضمان

 . أذهان الموظفين من أجل بقائها

، حيث أن فريق العمل بول و الموافقة على فلسفة الشركةعلى حاجة الأفراد و فريق العمل إلى الق 72ويؤكد المبدأ 
 . بدلا  من جهودهم الفردية ،المكون من خمسة أشخاص يحكم على نجاحهم من خلال إنجازات الفريق

، تقدم لهم تويوتا تويوتا تماما كما تعامل موظفيها يعاملون من قبل نوالذي ،إلى شركاء العمل 77وينار المبدأ 
 . وبالتالي تطوير أدائهم ،التحديات من أجل مساعدتهم على تحقيقها

من خلال فهم أصلها وأسباب على تعزيز فكرة حل المشاكل  وتعمل المبادئ الثلاثة الأخيرة : القسم الرابع -4
فكرة مضمونها أنه على المدراء التقييم ، Genchi Genbutsu يسمىوالذي  78المبدأ  ضو يفر  .حدوثها

 . أصح للمشاكلشخصي للعمليات من أجل فهم ال
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الأخذ بعين الإعتبار الحلول الممكنة من خلال العمليات المتفق عليها مع التنفيذ السريع  فيدعو إلى 79أما المبدأ 
 .Nemawashi سمى مبدأ للقرارات حالما تتحقق وي

أي منامة تتعلم من نفسها  تكونأن تويوتا  ، يلزم Learning organizationالذي يسمى الأخير  78 والمبدأ
 .مما ينعكس على ممارساتها و يدفعها نحو التحسين ،الدروس بشكل مستمر

 وتؤكد على الإنتاج في تويوتاالمبادئ التي تعمل بها يمكن تطبيق  هل: هوالمطروح  إن السؤالف ،خيرفي الأ ،
؟ فقد ربما تختلف من دولة لأخرى الثقافة التنايمية رغم أنّ ، التي تنتج فيها دول العالم اعتمادها في كل

من  يعتبر ، في وقتخرى من العالمأفي أمريكا الشمالية وأنحاء  فكر التحسين المستمر غير مألوف يكون
 .كل و شركة تويوتا بشكل خاصالمبادئ الأساسية للثقافة اليابانية ك

 

 تويوتا شركة أزمة تفاصيل : الثانيالمطلب 

، في بعض سياراتها أدى عطل ميكانيكيحيث  فترة في مسارها،تويوتا أسوأ  شركة شهدت ،8272في عام 
صورة ل وتأثر كبيرةفي خسائر مالية  للشركة ، تسبب ، إلى أزمة غير مسبوقةةبسيط اتالذي يتطلب عادة إجراءو 

 .عالميا وسمعتها الشركة

تتمكن حتى من الامتثال  لم ، فإنها« The Toyota Way »الشركة تعتمد في سياستها على مبدأ فبالرغم من أنّ 
فقد  .مما أدى إلى تضييع فرصة معالجة المشكلة في وقتها بأقل الأضرار ،الاتصال و إدارة الأزمات لأبسط قواعد

 . كارثية على حد سواء ،والأخلاقية كانت العواقب الماليةقد  ، و الممجدة كثيرا اليابانيةكيان الشركة  تزعزع

زبائن كبيرا في مستوى ولاء   نخفاضااالتي أجريت بعد فترة من الأزمة  ستقصائيةالاوتعكس التقارير والدراسات 
ه اته رغم كونو ".    ةالشركة المصنعة المسؤول" عتبارهاابوقد أثرت الأزمة بشكل رئيسي على صورة تويوتا  .الشركة

. في صناعة السيارات واحد عالميارقم ال -قبل بضعة أشهر- نفسها التي سمحت للشركة بأن تصبحهي القيادة 
له  ، يمكن أن يكون -المسيرينرغبة جميع اأنه  على الرغم من  - السريع النمو القوي و ، فإنّ للدراساتووفقا 

ن عالعملاق العالمي  ابتعادجدا، لدرجة  سريعا حالة تويوتا، كان النمو في. الأداء السليم للشركة آثار سلبية على
 .و التي تمثل مصدر نجاحاته ،مبادئه الأساسية
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بعدما اضطرت خلال بضعة  1739واجهت شركة تويوتا اليابانية واحدة من أسوأ الأزمات منذ تأسيسها سنة 
أشهر إلى استرجاع أكثر من ثمانية ملايين سيارة معامها في الولايات المتحدة بسبب عيوب في التصنيع أكدت 

لأزمة  التي تتعرض ،وكانت تويوتا .شخصا 2,إدارة سلامة النقل في الولايات المتحدة أنها السبب في مصرع نحو 
من منافستها الأميركية جنرال موتورز لقب أكبر شركة  8222قد انتزعت في  ،ثقة وتساؤلات عن مستقبلها

 1.لصناعة السيارات في العالم

ثمانية  8223عام  وتيرة إنتاج تويوتا فقاربت مبيعاتها تسارعت ،ومنذ أن اعتلت عرش صناعة السيارات في العالم 
قبيل  8272ف رئيس الشركة أكيو تويودا نهاية باعترا ،ملايين سيارة ليطغى الاهتمام بالكم على حساب الجودة

  .شهادته في الكونغرس الأميركي
 حين تمّ  ،التي اضطرتها لإلغاء آلاف الوظائف ،وكانت تويوتا لا تزال تصارع لتجاوز تداعيات الأزمة المالية العالمية

وخلال الأشهر  . أميركابعد حادث سير قاتل في ،عن أولى المشاكل الفنية في سياراتها 8223الكشف في نهاية 
كثيرة   اتز اتم التحقق من عدة عيوب تصنيعية في طر  8272التالية إلى حين شهادة رئيسها في الكونغرس نهاية 

 .الفارهة وسسكيتويوتا بينها لسيارات من 
،  8272مطلع  ات،ز االتي واجهها سائقو سيارات تويوتا حتى بعد استرجاع بعض الطر  وكانت المشكلة الكبرى 

وهو ما نفته تويوتا  ،الذي أرجعته سلطات النقل الأميركية إلى خلل في الناام الكهربائي هي التسارع المفاجئ
 .مرارا

  

 2 :في سيارات تويوتا لعيوب التصميميةملخص ل: أولا
  وهذه ، أحياناالبساط مما يجعل دواسة السرعة تعلق في ذلك  ،للسيارات بساط الأرضيةسوء تركيب

 .كانت السبب في أولى عمليات الاسترجاعالمشكلة  
  خاصة منها سيارة البريوس الهجينة التي تعمل بالوقود والكهرباء  ات،ز اعيب تصنيعي في مكابح بعض الطر

 .في الوقت نفسه
  اتويوتا بيع اتز اخلل في ناام المقود بسيارات كورولا وهي أكثر طر. 
 ارة بالولايات المتحدة واليابانتسبب في استرجاع مليون سي ،تسرب في خراطيم الوقود. 

 

 
                                                            

، تاريخ 8272-27-82تاريخ النشر  //https://www.aljazeera.net/ebusiness :متحصل عليه من موقع تواجه أزمة ثقةتويوتا : مقال في صحيفة نيويورك تايمز 1 
 .2,:72: على الساعة. 87/27/8288: التصفح

2 NAJIA BEDOUI, Op-cit, P 523. 

https://www.aljazeera.net/ebusiness/2010/1/28/
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 :السيارات المسترجعةب أرقام متعلقة:ثانيا

      يونمل ,.2، 8223بلغ عدد السيارات التي اضطرت تويوتا إلى استرجاعها منذ النصف الثاني من عام 
مليون سيارة  27قررت الشركة استرجاع أكثر من  و .وحدها ملايين تقريبا في الولايات المتحدة 23منها  ،سيارة

في  اتز اطر  22إلى وقف إنتاج  واضطرت الشركة في الوقت نفسه. ألفا من الصين ,1وما لا يقل عن  ،من أوروبا
  .وتجميد الإنتاج مؤقتا أيضا في بعض مصانعها بأميركا واليابان ،الولايات المتحدة مؤقتا

  :وقد تمثلت أهم الطرازات المسترجعة فيما يلي
ويتراوح تاريخ إنتاج . سسو كي، ماتريكس، هايلندر، توندرا، ل8بريوس، أفالون، سيكويا، راف  كورولا، كامري،

 .8272و  ,822سنوات بين ما المسترجعة  اتز االطر 
 

 :و الأزمة التسلسل الزمني للأحداث :ثالثا

 تلقت عندما ،  8228الحادثة الشهيرة المتعلقة بتعطل أنامة التسارع في سيارات تويوتا، يعود تاريخها إلى عام  
حيث . ه المسألةاتهذات الصلة به الشكاوىمجموعة من  NHTSA السريعة الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارة

ذلك عدة تحقيقات أخرى في  وقد تلتها بعد. غلق الملف فوراوتّم  ةقاطع أنّ دراسة هاته الشكاوى لم تخرج بنتيجة
 .مشبوهة أو خلل لكن لم يتم تسجيل أي حالة ،8223و  ,822عامي 

الذي وقع في مدينة كاليفورنيا  هو الحادث المميت، 8272سنة الأزمة  حرك وأثاروكان الحدث الرئيسي الذي 
تّم كراؤها من )  ES350حيث أنّ سيارة من نوع ليكسوس .8223أوت  82بالولايات المتحدة الأمريكية يوم 

والسبب حسب التقارير الأولية هو  .وفاة أربعة أشخاص أدى إلىحادث في  تتسبب( وكيل محلي لعلامة ليكسوس
 .تسارع السيارة المفاجئ وغير المتحكم فيه من قبل السائق

 :  1وترتيبها وفقا للتسلسل الزمني التاليويمكن تلخيص أهمّ الأحداث المتعلقة بأزمة شركة تويوتا، 

الأرضية  بساطيشير التقرير المقدم من شركة تويوتا والسلطات المحلية إلى أن  :8223سبتمبر  78 :تاريخ -7
  .رعاستدواسة العرقلة في  مناسب مما يتسببتم تركيبه بشكل غير ، الموضوع من جهة السائق

بغرض ( تويوتا ، ليكسوس)سيارة  8.822.222تستدعي تويوتا  شركة :8223سبتمبر  83 :تاريخ -8
 .ة المذكور سابقاالأرضي بساط( أو إعادة تعديل) واستبدالمراقبتها 

                                                            
1 NAJIA BEDOUI, Op-cit, P 521-524. 
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، يعتذر علنا  Akio Toyodaالسيد أكيو تويودا ، تنفيذي لشركة تويوتاالرئيس ال :8223 أكتوبر 28: تاريخ -9
 .سيارات المعنية بالخلل والتي تّم استدعاؤها للمراقبةجميع مالكي الوكذا أسر ضحايا الحادث  إلى

التي  تحقيقاتال يتطرق لمجموعة من مقالا تنشر صحيفة لوس أنجلوس تايمز  :8223أكتوبر  72 :تاريخ -8
سيارات تويوتا تبين تعرض ، (تحقيقات 23) NHTSA السريعة الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارة قامت بها

 إلى المقالشير يكما  .حوادث مميتة مسببة  متحكم فيها من قبل السائقينغيرحالات تسارع  لخلل يتمثل في
 .الكونغرس مئات الشكاوى المقدمة إلى وجود

 تعطيل عمل المسرع عندمايعمل على  أمان إلكتروني متحدث باسم تويوتا يعترف بعدم وجود ناام
 .ل بصفة غير عاديةيتم تفعيل دواسة الفرام

أن   )NHTSA (السريعة الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارةكشف تحقيق  :8223أكتوبر  ,8 تاريخ -,
تسبب في ، وهو ما ES300تم وضعه على الطراز RX400 الأساس للطراز المصمم في  المطاطي البساط

 .يةالأرضب والتصاقها  التسارعدواسة  عرقلة

المعنية بالخلل تبلغهم من خلالها على تويوتا ترسل رسائل لمالكي السيارات شركة  :8223أكتوبر  92: تاريخ -3
 ."سياراتب في الو عي وجود لأيةأنه لا مؤكدة : "(دالتسارع غير المقصو  شكلبمبخصوص التذكير سبيل 

تهاجم علنيا شركة  NHTSA السريعة الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارة :8223نوفمبر  28 :تاريخ -1
 .ورسائلها بكونها غير دقيقة و مضللة وتصف بيانها، بشراسة تويوتا

في الأخبار المتداولة  من خلاله جديدة تنفي اصحفي بياناتويوتا تصدر شركة  :8223نوفمبر  28: تاريخ -2
في ذلك ستند حيث ت  .تسارعالإلكتروني لدواسة الوجود خلل في ناام التحكم ث عن حدوالتي تتوسائل الإعلام 

 .المسألة اتهالتحقيق في ه NHTSAة السريع الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارة امتناع على

ها لما يقارب تجاهلتتهم فيها تويوتا ب مقالاتنشر صحيفة لوس أنجلوس تايمز  :8223نوفمبر  22: تاريخ -3
  .الماضية 2السنوات  تم إيداعها خلال تحكم ،غير الم متعلقة بمشكل التسارع وى شك 7822

كامري ، أفالون ،   :تستدعي مجموعة من السيارات من الطراز تويوتاشركة  :8223نوفمبر  ,8: تاريخ -72
ES350  ،IS250 وIS350   إدماج البرنامج يب لوحة القيادة الخاصة بها من خلال اسو تحديث حبغرض

 .دواسة الفراملفي حالة تشغيل  تسارعتعطيل دواسة اليقوم ب الجديد الذي
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من أن عددا ، يشير إلى جديد في صحيفة لوس أنجلوس تايمزصدور مقال  :8223نوفمبر  83 :تاريخ -77
التي كانت محل  السجادة تغيير  المتحكم فيه، رغم تسارع غير التزال تعاني من مشاكل مالكي سيارات تويوتا لا 

 . جديدة حالة 32عن  تتحدث (ABC news)أي بي سي نيوز . شكوك

وأن التسارع، دواسة الإلكتروني للتحكم في ناام الخلل في وجود  فرضيةأعاد تسليط الضوء على  المقال المنشور
المصنعين الآخرين   شخصا لجميع 77مقابل ) 8228شخصا منذ عام  73هذا الناام تسبب في وفاة 

 (.مجتمعين

مع هاته القضية  ، والمرونة في التعاملتجاه شركة تويوتاالمفرط  أيضا عن التساهلصحيفة لوس أنجلوس تايمز  تتحدث
اليابانية  وسائل الإعلام حيث أنّ  حتى . NHTSAة السريع الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارةمن قبل 

  .NHTSAة السريع الطرقات على للسلامة الوطنية الإدارة اتفاق محتمل بين تويوتا و شككت في

إعلامي تذكر من خلاله وتؤكد أنّ بساط  بيانترد من خلال تويوتا شركة  :8223ديسمبر  ,2: تاريخ -78
 .غير المتحكم فيه الذي واجه السيارات المعنية مشاكل التسارع هو السبب في جميعالأرضية  

، هاته المرة يتم من خلاله اتهام  L.A.Times نشر في جريدخر آمقال  :8223ديسمبر  83: تاريخ -79
عدة  تويوتا قد تم توبيخهاشركة أيضا أن و يؤكد .السلطات التنايميةالزبائن و عن  تويوتا بإخفاء العيوبشركة 

هات القضائية وإثبات مسؤوليتها في القضايا، وأنّ  العديد من الدعاوى القضائية تّم تسويتها الج قبلمرات من 
 .مالية لم يتم الإفصاح عن قيمتها ودياّ من خلال تعويضات

ءة البيانات البرمجيات المستخدمة لقرا على السماح بالاطلاع ترفضتويوتا  شركة أن إلىأيضا ويشير المقال 
لشركة تويوتا وأنها لن تتيح الوصول إليها إلا هي ملكية خاصة البرمجيات  هاته معتبرة أنّ   .تالمسجلة على المركبا

دعاوى قضائية تم تسجيلها ضد شركة تويوتا، بخصوص التسارع غير المتحكم  72 .ئيةالقضا من الجهاتطلب ب
 .فيه للمركبات

أسفر عن  8221تويوتا أفالون في عام سيارة حادث آخر وقع في اكتشاف  :8223ديسمبر  83: تاريخ -78
فرضية أن يكون البساط هو المتسبب في ذلك، حيث أنّ تقرير  داستبعا لكن هاته المرةّ تمّ . مقتل أربعة أشخاص

 .الخبرة أشار إلى أنّ بساط الأرضية كان موجودا في الصندوق الخلفي للسيارة بعد نزعه من قبل مالكها منذ مدّة

 سيتم تثبيته على دواسة الفرامل المتعلق بتفعيلناام الأن  تعلن تويوتاشركة  :8272جانفي  77: تاريخ -,7
 .8277 سنة انطلاقا من طرازات سياراتهاجميع 
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مليون مركبة ذات صلة  8.9تستدعي للمراقبة والإصلاح  تويوتا  شركة :8272جانفي  87: تاريخ -73
مؤكدة في نفس الوقت أنهّ يستوجب اجتماع   .دون إعطاء تفاصيل عن طبيعة الإصلاحات التسارعبدواسات 

 .، وهو أمر يكاد يكون مستحيلا  لإحداث عطل في الدواسة الاروفكبير من   عدد

نيوجيرسي بمدينة  تحكم فيه حدثالة جديدة من التسارع غير الماكتشافها لحأيضا عن  ABC News تتحدثو 
بشكل  امثبتبساط الأرضية كان أن حسب التقارير ، حيث من المرجح  8221أفالون عام  لسيارة تويوتا من طراز

 .فرضية أن يكون سببا في المشكلد، مما يلغي جي

سياراتها من الطرازات المعنية بالخلل تعليق مبيعات جميع تعلن عن تويوتا شركة  :8272جانفي  83: تاريخ -71
الجيد بينها تنسيق ال حتى يتمأمريكا الشمالية المتواجدة في  تركيبمصانع  , والتي تّم استدعاؤها للمراقبة، وكذا غلق

  .في المستقبل

لديها شكوك حول  تويوتا كانتشركة كشف بعض التقارير الإعلامية أن  :8272جانفي  81 :تاريخ -72
المتواجدة بمدينة إينديانا (  CTS Corporation)س أشركة سي تي  تسارع المصنعة من قبل نوعية دواسات ال

استبعاد المورد الأخر وهو الشركة في حين تم . تويوتا في مجال قطع الغيار ورديالتي تعتبر أحد م ، والأمريكية
 .خلل يسجل عليها أيّ لم ات التي صنعت من طرفها الدواسبالمركبات التي تعمل كون  (Denso) اليابانية دينسو

بالتعاون مع شركة تويوتا،  تسارع وذلكعن تصميم دواسات جديدة لل ،CTS Corporation  شركة كما أعلنت
 .استدعاؤها للمراقبةسيتم تركيبها على جميع المركبات التي يتم 

 

 :للتعامل مع الأزمة  الاجراءات المتبعة من قبل شركة تويوتا: الثالثالمطلب 

         من خلال تصفح الموقع الالكتروني لشركة تويوتا للتعرف على الإجراءات المتبعة للتعامل مع أزمة سحب 
ها أهم وذلك بتحليل البيانات الصحفية وملفات الفيديو الموجودة على الموقع، يمكن تحديد ،ستدعاء السياراتاو 

 :فيما يلي

 :عتذارالا: أولا

بعض  فيعن العيوب التي ظهرت  زبائنحيث قامت الشركة من خلال رئيسها وعدد من مسئوليها بالاعتذار لل
 :  ا يليبمقترن هذا الاعتذار اوقد . أنواع السيارات 
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 عتذار المباشر عن ظهور عيوب بالسياراتالا .  

  فرصة لتنال ثقتهم مرة أخرىالشركة  الزبائن إعطاءالطلب من .  
  1على تفهمهم وصبرهم حتى يتم إصلاح المشكل الزبائنشكر. 

ستدعاء الملايين من سيارات الشركة في مختلف أنحاء العالم وأكد أكيو اعتذر رئيس شركة تويوتا موتورز عن ا حيث
قال ينبغي أن أين .  زبائنهاستعادة ثقة ن الشركة ستشكل لجنة للتحكم في الجودة في إطار جهودها لاأتويودا 

  .نعترف بالأخطاء عندما نرتكبها

 

 : تخاذ الإجراءات التصحيحيةا: ثانيا

تخاذها عددا من الإجراءات التصحيحية لإصلاح العيوب التي ظهرت في بعض أنواع احيث أعلنت الشركة عن 
 :السيارات، وذلك من خلال

 بها إلى مراكز الإصلاح لعلاج المشكلة الميكانيكية التي ظهرت التي بهل خللستدعاء السيارات ا. 
   ستكمال عملية الإصلاحعيها لاالإعلان عن أرقام الهواتف والبريد الإلكتروني للشركة ومراكز الخدمة و موز. 
   أسرع وقت فيالتأكيد على أن عملية الإصلاح لن تستغرق وقت ا طويل وستتم . 
  د على أن مراكز الخدمة والعاملين فيها مدربين على إصلاح تلك العيوب وأن قطع الغيار اللازمة يالتأك

 . الإصلاح ساعة لتسريع وتيرة 88متوفرة وأن هذه المراكز ستعمل 
   توضيح الكيفية الميكانيكية التي سوف يتم إصلاح العيوب من خلالها بواسطة شرح مبسط مصحوب

 . بالصور أو المشاهد التوضيحية لعملية الإصلاح

 : الإعلان عن سياسة الشركة الجديدة: ثالثا

رتبطت تلك حيث أعلنت الشركة خلال تلك الفترة عن مجموعة من السياسات الخاصة بتدعيم إمكانات الشركة وا
 : بما يلي السياسات

  الزبائنالإعلان عن تطبيق الشفافية وإتاحة المعلومات وضمان الجودة وخدمة .  

                                                            
1
 David Fan, David Geddes & Felix Flory  »:  The Toyota Recall Crisis : Media Impact on Toyota's Corporate 

Brand Reputation », Corporate Reputation Review volume16, 2013 PP-99-117. 

 

https://link.springer.com/article/10.1057/crr.2013.6#auth-David-Fan
https://link.springer.com/article/10.1057/crr.2013.6#auth-David-Geddes
https://link.springer.com/article/10.1057/crr.2013.6#auth-Felix-Flory
https://link.springer.com/journal/41299
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 الإعلان عن تقديم خدمات المتابعة والإصلاح والصيانة الإضافية للمتضررين . 
  جمع المعلومات فيالإعلان عن تطبيق معايير تضمن الدقة والسرعة .  
 الإعلان عن مجالات التعاون مع الجهات الأكاديمية والمهنية والحكومية المساندة والمساعدة . 

 

 :«السيارات  رجاعستا» لة تغيير المعنى السلبي لكلمة محاو : رابعا

السيارة والذي يمكن أن يفسر على أنه إجراء ناتج عن  رجاعستاحاولت الشركة أن تغير المعنى السلبي لكلمة 
 .1 الزبائنلدى  نطباعا سلبيعطي إالذي قد يالعيوب التي ظهرت يف بعض أنواع سيارات تويوتا 

نطباع السلبي الذي يمكن أن يتكون لدى لتحويل الا ،للكلمة لذلك هدفت الشركة إلى تقديم تفسيرا إيجابي
 عتمد التفسير الإيجابي اقد و  ،الزبائنيصب في مصلحة الشركة ويدعم سمعتها أمام  ،نطباع إيجابياالجمهور إلى 

  : 2على المفاهيم التاليةللكلمة 

 زبائنهاهو التزام من الشركة أمام  الاسترجاع .  
 بمعايير الأمان والملائمة لتزامهاايعكس رغبة الشركة في تطبيق معايير الجودة ويؤكد على  الاسترجاع.   
 حتياجاتهم وحل مشكلاتهمإوتلبية  زبائنهايعكس توجه الشركة نحو  الاسترجاع .  
 يعكس سرعة الشركة في الاستجابة للمشكلة الاسترجاع .  
 الزبائنيعكس توجه الشركة نحو تحقيق هدفها في إنتاج سيارة آمنة ذات جودة عالية تنال ثقة  الاسترجاع. 

 

 :شركة للولية الاجتماعية ؤ إبراز المس: خامسا

جتماعية التي تقوم بها لصالح حيث وضعت الشركة على موقعها الإلكتروني معلومات عن البرامج والأنشطة الا
المجتمع وعملت على إظهار مدى التنوع في هذه البرامج ، والتي تضمنت جهود الشركة للحفاظ على سلامة البيئة 

جانب دعمها للأحداث الرياضية والثقافية ومساهماتها في وكذلك جهودها في نشر الثقافة المرورية والتوعية إلى 
 .الخدمية المؤسساتبرامج العمل التطوعي ودعم 

                                                            
1 Bush, Michael: «International communication is key repairing Toyota reputation», Ad age 2010, volume 81, 

P.34 

 
2 Bush, Michael ; Op.cit . P .35. 
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فالخسائر التي يمكن أن تنشأ عن القضايا والتبعات القانونية لا تمثل إلا نسبة ضئيلة ، مقارنة بتلك الخسائر المحققة 
 .و صورة الشركة من تدهور سمعة 

 شركة تويوتاعلى زمة الأنعكاسات ا: الرابعالمطلب 

 : ما يليفي  تمكنّا من تحديد أهم الانعكاسات، نلخصهامن خلال دراسة أزمة شركة تويوتا 

 المعنية في سحب السيارات  اطئهابجراء تتويوتا الموجه لمجموعة وزير النقل الياباني الشديد من قبل  نتقادالا
د في اليابان ض الانتقاداتحيث كثرت  .هاتاه الأخطاء مستقبلاتكرار مثل  وإصراره على تجنب، الخلل الفنيب

 مااته حيث أدى تأثير الأزمة إلى. اليابانية اتؤسسالمأكبر من التي تعتبر و ، مجموعة تويوتا لصناعة السيارات
موعة وهاجمت معام الصحف اليابانية الطريقة التي تدير بها المج. الذي اسمعة البلاد دولي تشويهشركة تويوتا ب

 .(Nikkei ) ياصحيفة نيكوكتبت  .في الأخير عتذارهاالرئيس المدير العام الصمت قبل تقديم  إلتزامالأزمة و 
    المشكلة وإن تويوتا تمثل إن الكلمة لا تكفي لتسوية  » :الأعمال وسط ا هاما فيالتي تعتبر مرجعو 

في معام الصحف اليابانية  اتفقتبينما  .«لى تشويه سمعة اليابان برمتهاإوقد تؤدي مشاكلها  ،اليابان
 .ثقة الدولية في تكنولوجيات اليابان الصناعيةقد يزعزع ال  المشكلةنعدام الرد المناسب على اأن آنذاك مقالاتها 

 السيارات بحق تويوتا في الولايات المتحدة ، وكندا ، مالكي  منماعية الجقضائية الشكاوى من ال رفع العديد
يتسبب أحيانا في تعطيل دواسة السرعة ، حيث طالب الكونجرس  الذي للالخ فيفي النار  التهاونواتهموها ب

ستدعاء رئيس شركة تويوتا للمثول أمام أعضاء الكونجرس ، وعرض وجهة ناره حول هذه إالأمريكي ب
 .الأخطاء التصنيعية الخطيرة

 سيارات ذات المواصفات ال طرازاتمن  طلبياتهمل لزبائنا مجموعة منإلغاء  تالسوق الخليجية شهد في
الأمريكية ، مع تصاعد مخاوفهم من ظهور عيوب لم يتم الإعلان عنها في ظل تضارب التقارير الصادرة عن 

نجد بينما  طلبياتمن حجم ال% 82و  82الشركات المنتجة لتلك السيارات وتراوحت نسبة الإلغاء ما بين 
 .في السعودية كما هو الحال أن هناك بعض الدول لم تتأثر بالمشكلة

  بعد  8223و  8222يارة من طراز تويوتا كورولا موديلي س3,22 إسترجاعلزمت الشركة بأُ في مصر
لب من الشركة إصلاح العيب على نفقتها وعدم تحميل المستهلك أي أين طُ  عيوب بناقل الحركة  اكتشاف

مع  .حول مشكل دواسات السرعة يحتراز سيارة للفحص الإ 3278في المغرب تم سحب بينما  . تكلفة
 .سيارة بسبب خلل تقني في دواسة السرعة 923سحب 
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 على عدة و ذالك  خسائر كبيرة  التقاريروتاهر . كانت العواقب المالية لأزمة سحب سيارات تويوتا كارثية
من يفري ف ,7في  %78.7إلى  8272 جانفي ,7في  %,.71من  مثل تراجع الحصة السوقية مستويات

 .1مليار دولار 92قُدر إجمالي الخسائر ب  .نفس السنة
  شهد المنافسين ، سجلت تويوتا معدل نمو صفري تقريب ا ،بينما  8277بعد مرور عام على الأزمة ، في عام

  :تطورا ملحوظا في الحصص السوقية كما هو مبين في الشكل الآتي 

 
Toyota Recall Crisis : Public Attitudes on Leadership ;  Guyette W. Rogeret  Piotrowski Chris: المصدر 

.91-, June 2010 , p Organization Development Journal;   Ethics and 

 

 :نعكاسات كانت كما يلي ا يخص سمعة و صورة العلامة ، فالافيم

راء تم إجراؤه على للأفقد أظهر صبر . على سمعتها اكبير   او السحب الكبير لسيارات تويوتا أثر  للاسترجاعكان 
 :  2طالب في علوم التسيير ما يلي  18شخص من بينهم  723

( من إسترجاع و سحب للسيارات) يرون أن الإجراءات التي إتخذتها تويوتا من المستجوبين  1%, -
 .مخيبة للآمال كانت

 .(إلى حد ما)بالأخلاقيات  الالتزامو  الاحترافيةتنقصه  القرار تخاذاأن المستجوبين  من  %2,وجد  -
                                                            
1  NAJIA BEDOUI, Op-cit, P 521. 

2
 Chris Piotrowski et Roger W. Guyette ; « Toyota Recall Crisis : Public Attitudes on Leadership and Ethics » 

; Organization Development Journal , June 2010 pp-89-97. 
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 .ياهرون عدم ثقة في شفافية تويوتا خلال الأزمةمن المستجوبين  3%, -
 

  ستانبارغ  دراسة  بينتكماSteinberg))1  نارة جيدة فيما من عينة الدراسة كانت لهم  % 32أن
 .بعد الأزمة %81الأزمة مقابل يخص سيارات تويوتا قبل 

  لتقارير المستهلك ستطلاعإأظهر ( Consumer Reports ) خسرت في نسبة ولاء زبائنها ، إذ  أن تويوتا
 .في شهر واحد بين جانفي و فيفري %72إنخفض مؤشر الولاء لديها بنسبة 

  جي دي باورس تقرير شركةحسب في الجودة الأولية  87، تراجعت تويوتا إلى المركز  8272في يونيو . 
 أن صورة  7,3عينة من  إقتصرت على تأثير هذه الأزمة على صورة شركة تويوتا  دراسة توقد توصل،

أن تعامل الشركة مع الأزمة لم يكن جيد % 1,تويوتا قد تأثرت سلبيا بسبب هذه الأزمة، حيث ذكر 
في شفافية الشركة أثناء الأزمة وأن شككوا % 3,يثقوا في بيانات الشركة وأن  أنهم لم % 72وذكر 

 .ذكروا أن الشركة لن تستعيد مكانتها في سوق السيارات مرة أخرى 79%
 

  وسائل الاتصال المستخدمة للتواصل مع يمكن تلخيص الجهود الاتصالية التي اعتمدتها شركة تويوتا وكذا
كما  هالكترونية، ويمكن تقسيمواقع الإتصالية المستخدمة على المتنوعت الوسائل الا، زمةالأالجمهور أثناء 

 :يلي

 تعتمد على اتصال في اتجاه واحد من الشركة إلى مستخدمي ،وسائل تقليدية على الموقع           
 .بيانات صحفية، أسئلة وأجوبة وتقارير معلوماتية: ه الوسائلاتوتضمنت ه ،الموقع

 ه اته تهدفو  ،الحواري  من خلال الاتصال ،الموقع تعتمد على التفاعل مع مستخدمي ،وسائل حديثة
وجود  من قبل الشركة، و كذاإتاحة الفرصة للمستخدم للرد على ما ينشر من مضمون : إلى الوسائل
وجود وأيضا ة بمواقع ذات صلة بالشركة أو بمواقع تستخدمها الشركة لبث معلومات عنها، يلعافتروابط 

 ممثليبين أحد   chatالحواروإتاحة فرصة  ـفيديو وصور ثلت في ملفاتتموسائط متعددة على الموقع ت
   Twitter .تويتر   الشركة والجمهور عبر موقع

: ضمنتالمتاحة على الموقع والتي ت Room News ه الوسائل من خلال غرفة الأخباراتإضافة عدد من هتم  وقد
الإعلام، معلومات عن   وسائل، أخبار الشركة في اتباخط بيانات صحفية، صور وملفات فيديو ، كلمات و

 : الوسائل فيما يلي اتهالمنتجات، ويمكن تحديد ه

                                                            
1 Chris Piotrowski et Roger W. Guyette ; opcit 

https://www.researchgate.net/profile/Chris-Piotrowski
https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Roger-W-Guyette-2053902016
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  : ويمكن تصنيف البيانات الصحفية الصادرة خلال تلك الفترة إلى:  البيانات الصحفية .1
 العيوب التي ظهرت  ةوتمثلت في توضيح طبيع ،بيانات صحفية ركزت على الجوانب الفنية الخاصة بالمشكلة

ه اتسيارته، كما وجهت ه فيفي بعض أنواع السيارات، وكيفية تعامل السائق مع المشكلة إذا ظهرت 
وأشارت إلى تعاون الموزعين ومراكز الخدمة في إتمام  ،السيارة البيانات أصحاب السيارات إلى عملية إصلاح

 . ترونية الخاصة بالشركةعملية الإصلاح، مع الإشارة إلى الهواتف والمواقع الإلك
  وهى بيانات ركزت  ،بيانات صحفية تم نشرها خلال الفترة التالية التي أعقبت البدء في عملية الإصلاح

 .على جهود التطوير التي تقوم بها الشركة بهدف إنتاج سيارات أكثر أمانا وملائمة وجودة
 

حول  الزبائنحيث تناولت الأسئلة والأجوبة مجموعة من استفسارات  FAQ: جوبةالأ سللة والأ منتدى .2
وكيفية  ،السيارة فيالسيارات، ومنها أسئلة حول طبيعة العيب الفني  فيوالعيوب الموجودة  ،عملية الاستدعاء

ومدى فاعلية عمليات  ،المكتشف بها هذا العيب الطرازات و ،ا الزمنيةتهعمليات الإصلاح ومد ،اكتشافه
 .صلاحالإ

مسؤولي الشركة عبر  واعتمدت الشركة على تنايم حوارات فورية مع بعض قيادات  :الحوار المباشر .3
،والإعلان عن موعد توتير عبر مواقع معنية مثل Chatting وذلك من خلال تطبيقات الحوار الفوري ،الإنترنت

 .ه الحوارات والرابط الخاص بها على الموقع اته
 فيخدمات خاصة بإرسال معلومات إلى المشترك  يوه RSS : Really Simple Syndication خدمات .4

طلاع مرئية، يمكن للمشترك الا إرسال أخبار وملفات صوتية و تتمثل فيوالتي  ،ه الخدمةاتالموقع المقدم له
  . عليها عبر تحميل برامج خاصة بهذه الخدمة

بريد إلكتروني بصورة دورية لإعلامه بأخبار أو تلقى بخدمة تسمح للمشترك بها  يوه :لإلكترونياالبريد .5
  .أنشطة أو إشارات الجهة المرسلة

ومواقع تبادل  الاجتماعين التواصل مواقعبعض لحيث يوجد على الموقع روابط  : مواقع التواصل الاجتماعي .6
 كدعائم لنشره المواقع  اته استغلال،حيث تم  Youtube وكذلك Twitterو Facebook: الملفات مثل

 اباتأو خط        وكذلك بث ملفات فيديو لإعلانات أو حوارات  ،بعض المعلومات عن الشركة
لوضع مساهمة   فيهاشتركينالمبدعوة   Facebookكما قامت الشركة من خلال صفحتها على . ولينؤ المس

وياهر مدى أهميتها  ،بالشركة الزبائنمما يدعم ارتباط  ،حياته تويوتا ودورها في قصته معفيها  يسرد ،مكتوبة
  .اليومية مفي حياته
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التواصل مواقع  اعتمدت علىشركة تويوتا  بأنّ  ،أشار مركز بحوث الإدارة في تقرير على موقعه الإلكتروني و قد
 .1اوذلك بعد أن انتقد البعض الشركة بسبب قصور في المعلومات المقدمة منه زبائنها،للتواصل مع  الاجتماعي

يحتوى هذا الجزء على روابط بأخبار ومقالات نشرت في المواقع  : الإعلام عن تويوتاالمنشور في وسائل  .7
وكذلك المنشورة على مواقع متخصصة في التسويق  ،أو التي أوردتها وكالات الأنباء ،الخاصة ببعض الصحف

ة ونشاطها ه الأخبار والمقالات جهود الشركاتحيث تناولت ه.ار صناعة السيارات ومواقع أخب ،أو الإدارة
 . ه المقالات قد ساندت الشركة ودافعت عنهااته ا منوإنجازاتها، إلى جانب أن بعض

 Recallتحت اسم استدعاء السياراتيضم معلومات عن عمليات  يإنشاء موقع فرع تم :ةالمواقع الفرعي .8

Information   ، يضم ملفات فيديو تتناول معلومات عن المشكلة وكيفية التعامل معها، وإعلانات الشركة
 . التي عرضت ضمن حملة الشركة لاستعادة سمعتها 

كما يضم الموقع معلومات عن خطط وأعمال الشركة الخاصة بتدعيم معايير الأمان والجودة في 
  .وسائل الإعلام فيلات والتعليقات التي نشرت السيارات المنتجة إلى جانب عرض لبعض الأخبار والمقا

 : تضمن الموقع عددا من ملفات الفيديو ، ويمكن تحديدها فيما يلي : الفيديو .9
 تحت شعار شهارالتأكيد على اهتمام الشركة بعنصر الأمان، حيث جاء الإ بهدففزيوني تل شهارإ «First 

Safety» العناصر التاليةشهارية وهو يعنى الأمان أولا، وتضمنت الرسالة الإ:  
 بسيارات آمنة وملائمة زبائنأن الشركة تزود ال،  
  وقد صاحب التعليق الصوتي لقطات  ،أن الشركة تنفق الملايين لتطوير تكنولوجيا الأمان في سياراتها

 .لأنواع سيارات تويوتا المختلفة ومشاهد لمصانعها
 

 ية العناصر التاليةشهار الشركة، حيث تضمنت الرسالة الإفزيوني استهدف إظهار مدى الثقة في تل شهارإ: 
  ّالسوق في عريقةشركة تويوتا هي شركة جيدة و  أن. 
  ّالأخطاء عندما تحدث يجب التعلم منها أن.  
  ّللمشكلة التي واجهت سيارات الشركة حلالشركة يعملون على إيجاد  يمهندس أن. 
  ّأمان السيارةدرجة لأنهم مقتنعون ب زبائنالموزعين يتعاملون بثقة مع ال أن.  
   ّعاما 2,الشركة موجودة منذ أكثر من  أن. 

                                                            

1
 Neil Davey: « Implosion of a brand : What can we learn from Toyota's crisis mismanagement ?»  Trouvé 

sur le site : https://www.mycustomer.com/experience/voice-of-the-customer/implosion-of-a-brand-what-can-we-

learn-from-toyotas-crisis consulté le 15/01/2022 à 21h50. 

 

https://www.mycustomer.com/profile/neil-davey
https://www.mycustomer.com/experience/voice-of-the-customer/implosion-of-a-brand-what-can-we-learn-from-toyotas-crisis%20consulté%20le%2015/01/2022
https://www.mycustomer.com/experience/voice-of-the-customer/implosion-of-a-brand-what-can-we-learn-from-toyotas-crisis%20consulté%20le%2015/01/2022
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 يتحدث فيه عن تكوين فريق لإصلاح المشاكل الفنية  ،ولي الشركةؤ حوار تليفزيوني مع أحد مس    
 :رف هذا الفريق باسموعُ  ،وتضمن الحوار لقطات لعمل الفريق أثناء إصلاح السيارات ،بالسيارات

 .Smart Response-Rapid Team 
 وقد  الشركة، يتحدث فيه عن عمليات الإصلاح التي تقوم بها ،الشركة وليؤ عرض للقاء قام به أحد مس

 :ما يلي العرض اتضمن هذ
 .الحديث عن خطوات الإصلاح -
 .الإشادة بموزعي الشركة  -
 .بتطوير الشركة وشكرهم الزبائنوعد  -
وكذلك التأكيد على  ،شكاوىالوعلى سرعة التواصل مع  ،التأكيد على التزام الشركة بجودة الإنتاج  -

  .التزام الشركة بمبادئها المعلنة
  على  من خلالهيؤكد  ،موجهه إلى جمهور الشركة ،ن مدير مبيعات تويوتا بالولايات المتحدةصادر عخطاب

 :ما يلي
 .الاعتذار للجمهور -
 .التأكيد على استعداد الشركة لتحمل مسئوليتها لإصلاح العيوب  -
 .الزبائندعوة الجمهور لزيارة الموقع الإلكتروني للشركة والاتصال برقم خدمة   -

  وعلى مدى  ،تطور شركة تويوتالفيه  يتطرق المكلف بالاتصال المؤسسات،حديث مباشر لنائب رئيس الشركة
 .زبائنهاولية تجاه ؤ بالمس و مدى التزامها ،الإنتاج فيحرصها على إتباع معايير الأمان 

 قصير يصور إحدى سيارات إشهاري فيلم  Lexusوكيف أن الإصلاح  ،قبل وبعد إتمام عمليات إصلاحها
من اتزان السيارة على الطرقات وعند التوقف أو الدوران، وهو يعبر هنا عن فاعلية الزيادة ساعد على 

 . 1بها شركة تويوتاعمليات الإصلاح التي تقوم 
 وعن الجهد الذي يبذله في  ،يتحدث فيه عن ثقته في الشركة ،تقرير مصور عن أحد الفنيين العاملين في الشركة

 .إصلاح السيارات
 
 استنتاج حوصلة و : 

 مايمكن استنتاج   ،وسائل الاتصال المستخدمة للتواصل مع الجمهور أثناء أزمة تويوتا ما تم تقديمه حولمن خلال 
  :يلي

                                                            
1 Piatrawski, chris and Jr, roger w.guyette (2010)., opcit. 
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   اعتماد شركة تويوتا على كل وسائل الاتصال المتاحة، بهدف تلميع صورتها بعد الفضيحة التي مست
 . كبرياءها

  ّالشركة حرصت على تقديم مادة مصورة تاهر فيها شخصيات مسؤولة بالشركة ومن مستويات إدارية  أن
 . مختلفة

  عملية الإصلاح وثانيها حرص  فيجميع الأفلام المعروضة تؤكد على عدة حقائق أولها جدية الشركة
 . الشركة على توفير معدلات أمان وجودة في سيارتها

  في عرض الحقائق وإمداد الجمهور تها على شفافي مختلف وسائل الاتصال التي لجأت لها الشركةتؤكد
 .بالمعلومات ووسائل الحصول عليها
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 Volkswagen دراسة حالة شركة فولكسفاغن :المبحث الثاني 

 

، خصوصا عندما تكون من أهمها، ومن بين رواد سوق السيارات العالمفي شركات صناعة السيارات كغيرها من 
من للكثير عرضة يجعلك تكون تحت أناار العديد من الأطراف الفاعلة في السوق، وهو ما يجعلك  العالمية،

 .الأزمات
 

 :تقديم  عام لشركة فولكسفاغن: الأولالمطلب 

 فولفسبورغ ، ومقرها7391صناعية ألمانية كبرى، أسسها حزب العمال الألماني عام تعتبر شركة  فولكسفاغن شركة
حيث تمثل ثاني أكبر منتج  في العالم، غن إحدى السيارات الأكثر مبيعا  فاس تنتج الشركة سيارات فولك. (ألمانيا)

 .1تويوتاشركة للسيارات في العالم بعد 

وهي ثالث أكبر . سمها باللغة الألمانيةإلتكون سيارة الشعب كما يتضح من  هتلر تم تطويرها أيام نغفافولكس
         ملكية الشركة المصنعة لأسرع سيارة في وهي تحوز .وجنرال موتورز تويوتا بعد شركة سيارات في العالم

 .بوغاتي ، والمتمثلة في سيارةالعالم
 :2، يمكن تقديم أهم الأرقام فيما يلي8282وحسب آخر إحصائيات متاحة والخاصة بسنة 

 .عاملا 12222,: اليد العاملة الموظفة -
 .أورو 831778222 :الأصولمجموع  -
  .أورو 000 884 222 222:   رقم الأعمال  -
 . مليون سيارة 3597حجم المبيعات   -

، محتلة بذلك المركز ٪,85مليون سيارة بانخفاض بلغت  253حوالي  8287في حين بلغ حجم مبيعاتها لسنة 
 . ثاني كأحسن مبيعات للسيارات عالميا بعد شركة تويوتاال

بورش، سكودا، سيات، كوبرا، لامبرغيني،  ،أوديفولكسفاغن، :من العلامات  كل  تمتلك حاليا   شركة فولكسفاغن
فولكسفاغن بنك : خدمات مالية من خلال فرعها فولكس فاغنوتقدم  .بانتلي، بوغاتي، مان، سكانيا، دوكاتي

Volkswagen Bank و فولكسفاغن للخدمات المالية Volkswagen Financial Services  . 

                                                            
1  Site officiel de la marque :   www.vw.com; consulté le:17/01/2022 à 09h27.  
2  Idem. 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D9%88%D9%84%D9%81%D8%B3%D8%A8%D9%88%D8%B1%D8%BA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%84%D9%85%D8%A7%D9%86%D9%8A%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D8%AF%D9%88%D9%84%D9%81_%D9%87%D8%AA%D9%84%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%8A%D9%88%D8%AA%D8%A7
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84_%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%86%D8%B1%D8%A7%D9%84_%D9%85%D9%88%D8%AA%D9%88%D8%B1%D8%B2
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%BA%D8%A7%D8%AA%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D9%88%D8%BA%D8%A7%D8%AA%D9%8A
https://www.marefa.org/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://www.marefa.org/%D9%84%D9%83%D8%B2%D8%B3
http://www.vw.com/
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 :  1نغفاالأزمة الإعلامية لشركة فولكس تفاصيل: الثانيالمطلب 

 أعلنت، الحراري حتباسالالمحاربة  مركزا في حملته أوباما الأمريكي الرئيس و بينما كان ،,827سبتمبر  72في 
كتشاف برنامج مثبت على إقانون الهواء النايف عن  تطبيقالمسؤولة عن  ،وكالة حماية البيئة في الولايات المتحدة

       علما أن الشكوك  .ةثالغازات الملو  نبعاثا يقوم بتضليل اختبارات، فولكسفاغن العلامات الألمانية ركباتم
 .و الانتقادات بدأت سنة قبل هذا الاكتشاف

 اتنبعاثبالابفضيحة التلاعب بالمعايير الخاصة  ةورطمت نغفاشركة فولكسوعلى هذا الأساس فقد تّم اعتبار  
سعت العديد من  الشركة، فقد سهمأنهيار اه الفضيحة بهبوط و اتسهمت هأ، وقد وتضليل السلطات الأمريكية

عناوين الأخبار في الصفحات ، بعد أن استولى الخبر على ه القضيةاتتحقيقات خاصة بهلى فتح إدول العالم 
بعد أن اعترفت  ،انهيار الشركة و إعلانها الإفلاس التام وقعتت و صدور أخبار ،الرئيسية لمعام الصحف العالمية

حيث قامت  ،في الولايات المتحدةنبعاثات السامة للسيارات التي تعمل بالديزل ختبارات الاارسميا  بالغش في نتائج 
 .مكافحة التلوث ختباراتبا يمكنه تضليل الأجهزة الخاصةالشركة بتركيب برنامج معلوماتي معقد 

ووفقا لوكالة حماية البيئة، بيعت بعض السيارات في الولايات المتحدة بعد تزويدها بأجهزة تمكن المحركات من معرفة 
 2.جتيازهأثناء ا تحسين الأداء  بالتاليها تحسن من أداءها وقت الاختبار أوقات اختبار الانبعاثات، ما يجعل

فاغن مندفعة في اتجاه زيادة مبيعاتها من سيارات الديزل في الولايات المتحدة في إطار حملة تسويق وكانت فولكس
 ".نبعاثات أقلإ"حملت شعار 

أجهزة قياس الانبعاثات في  تضللألف سيارة زودت بتلك الأداة التي  828وكشفت وكالة حماية البيئة عن أن 
طرازات جيتا، بيتل، غولف، وكذا فاغن، سيارات أودي  التي تصنعها فولكس الولايات المتحدة وحدها، من بينها

 .باسات و
في جميع أنحاء العالم، أو ما يعُرف  التضليلعلى أجهزة مليون سيارة تحتوي  77لكن الشركة اعترفت بوجود حوالي 

  . «نبعاثاتختبارات الإا تضليلجهاز » بـ
 
 

 
                                                            
1 Lise-Nari Saignavongs:  « Analyse de la gestion de crise via les réseaux sociaux (étude de cas : VolksWagen) 

», influenceurs du web tiré du site https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-

sociaux-etude-de-cas-volkswagen/ consulté le 23/01/2022 à 18h40. 

 مقال متحصل عليه من موقع ،تهدد الاقتصاد في ألمانيا و تلوث البيلة في أمريكا... نغفافضيحة فولكس  2 
:https://www.annabaa.org/arabic/economicreports/3671  ،72:8: الساعة، على 87/27/8288: تاريخ التصفح,. 

 

https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-sociaux-etude-de-cas-volkswagen/
https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-sociaux-etude-de-cas-volkswagen/
https://www.annabaa.org/arabic/economicreports/3671
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  : على شركة فولكسفاغن تداعيات الأزمة: الثالثالمطلب 

 : يمكن تلخيصها فيما يلي 

 القضيةه اتتحقيقات على المستوى الوطني في هجراء إلى إعضاء وروبي الدول الأتحاد الأالإ وةدع. 

 جراء التحقيقات اللازمة على المستوى إ الأوربي تحادعضاء في الإوروبية من الدول الأطلبت المفوضية الأ
 لها بيان من خلال وأعلنت. ختبارات مكافحة التلوثلافولكسفاغن  تضليلالوطني بعد الكشف عن 

، «المستوى الوطني وتقديم تقاريرجراء التحقيقات اللازمة على إتدعو كل الدول الاعضاء الى  » :نهاأ
 . «عدم التسامح مع الغش وتطبيق تشريعات الاتحاد الاوروبي بشكل صارم » :مؤكدة على

  انورديوهو المصرف السويدي وروبا أكبر مصرف في شمال أعلن أكما Nordea سهم أوقف تعامله ب
و عدم أهذا العمل » :نأستثمارات المسؤولة في المصرف ساسيا بيسليك دارة الإإوقال رئيس . المجموعة

 . «التحرك من قبل الادارة فضيحة

  شهرأو سندات صادرة عن فولكسفاغن لمدة ستة أسهم أمنع مدراء صناديق المجموعة من شراء. 

 شركة  ، تتحملأكد مصدر من مكتب المدعي العام على فتح تحقيق مع الشركة بالفعل في فرنسا
ثبات أي تلاعب بالسيارات التابعة للشركة الموجودة علي إن الأعباء القانونية جميعها إذا تم غفافولكس

تقوم الجهات المختصة بفحص برمجة السيارات التي قامت بصناعتها الشركة لتحديد ما  حيث ،أراضيها
أكد من تلاعب الشركة الت في حالجراءات اللازمة تتخذ الإ على أن ،ذا كان هناك تلاعب بالفعلإ

 .لمانيةالأ

 ن محليا  لمعرفة ما غجهة تنايمية في جنوب أفريقيا أنها تحقق في السيارات التي أنتجتها فولكس فا إعلان
 .ختبارات الإنبعاثاتلاعب في  فيها إذا كان قد حدث

 مارتن فينتاركورن  التنفيذي رئيسالستقالة إ(Martin Vinterkorn) لأزمةاتوابع  جراء. 
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 : نغفارد فعل شركة فولكس :الرابعالمطلب 

 :يمكن تلخيص أهم ما قامت به شركة فولكس فاغن بخصوص الأزمة، على النحو التالي

  على أن  ،اندلاع الفضيحة من أكدت قبل سنةن غفافولكس فإن شركة، لوكالة حماية البيئةوفق ا
اختبارات انبعاثات ببأنها تلاعبت  مواجهتها بالأدلةبعد  الشركة ترفلتع. التناقضات كانت مجرد خلل فني

 . السيارة
  لكن ما يمكن أن تلام عليه الشركة هو أنّ نشاطها الاتصالي على شبكاتها الاجتماعية اقتصر آنذاك على

  الهاشتاغ  بينما .(ألمانيا)في نفس الوقت في فرانكفورت  ناّممعرض السيارات الذي فعاليات 
Dieselgate# على الويب نتشارللا الكافي لديه الوقت ، كان . 

  والذي تم ، ,82/23/827للرأي العام إلّا في يوم  هعتذار لشركة فولكسفاغن لم يقدم االرئيس التنفيذي
هذا الإعتذار جاء بعد فترة . وعبر مواقع التواصل الاجتماعيعلى الموقع الرسمي والصفحات  تداوله

 .و شبكات التواصلأعُتبرت جد طويلة في عصر الإنترنت 

حيث في  الألمانية،كبرى في تاريخ العلامة الزمة ليتم وصفها بالأتأثير كبير بما يكفي كان لها  الاعترافات
ختبارات في موثوقية الإ شككتبل إنها . غضون أسابيع فقط فقدت الشركة ثلث القيمة السوقية لأسهمها

من تفاقم  زادكل هذا اللوبيات على البرلمانيين الأوروبيين،، وإثارة مسألة تأثير نبعاثات الغاز الملوثةالأوروبية لإ
 .ةالأزم

 مجلس الإدارةإعادة هيكلة  كانت الشركة اتبعتهاستراتيجية التي ، الاالجانب الاقتصادي من. 
  يمكنها من ، خارجي تحقيقل هاطلبب كاملة  شفافية  فقد أظهرت، أما من جانب استراتيجيتها الاتصالية

من  استدعائهعن خطة عمل لافي انتاار إعلانها  .حتفاظ بقائمة وحجم المركبات المتأثرةالاطلاع و الا
 .اللازمة رفع مستوى المعاييرأجل 

 لموظفيها تبين  على مواقع التواصل الاجتماعي صورأيضا بنشر الألمانية علامة القامت ، في مرحلة ثانية
كما أطلقت في شهر . ما قابله نوع من السخرية من قبل عديد الأطراف مدى تفانيهم في العمل، وهذا

مشاركة صورهم الشخصية مع من خلالها زبائنها دعو ت،  #Vwetmoi  :هاشتاغ بعنوان 8273مارس 
 . سيارتهم

 ستثمارية في مجال البحث والتطوير في مجال السيارات الكهربائيةاعن حملة  بالإعلان الشركة قامت كما. 
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  ه الفضيحة تعهدت بفعل ما يلزم مع الحكومة وجمهورها وزبائنها وموظفيهااتالشركة به اعترافاتبعد .
 تضليلالعالم مزودة ببرنامج معلوماتي لمليونا من سياراتها في  77كدت المجموعة الألمانية العملاقة بأن أو 
 .التلوث مراقبةختبارات ا

شركتنا كانت غير نزيهة مع » :أنّ  مايكل هورن ،مريكامن جانبه، قال رئيس مجلس إدارة فولكسفاغن في أ
ووعد بالتعاون وفعل ما يلزم مع الحكومة . «الوكالة الأمريكية لحماية البيئة ونايرتها في كاليفورنيا ومعكم جميعا

 .متيازوالأهم من كل ذلك مع مانحي الا ،والجمهور وزبائننا وموظفينا

لى جانب أودي وسكودا وسيات وقالت فولكسفاغن، الشركة الأم للسيارات التي تحمل الاسم نفسه إ 
تحقيقات داخلية كشفت أن البرنامج المعني موجود في آليات أخرى » :نّ أ بحسب رويترز لها ، في بيانوبورش

 .«مزودة بمحركات تعمل بالديزل من إنتاج المجموعة

 توماس ستيغ قبل تم إرسال خطاب موقع من  ،الشركة تهامات التي واجهتهابعد الا               
 Thomas Stigسم الحكومة ومدير مجموعةاالمتحدث السابق ب ، والذي يعتبر Pressure  المدافعة عن

وأنها قامت بتزويد  ،أعضاء البرلمان الألماني تقٌر فيه الشركة بحدوث الواقعة إلىأرسل  ،نغفولكسفامصالح 
التحايل  وأنّ  ،تحاد الأوروبينبعاثات الديزل بالإاختبارات ا تضليلسيارة ببرنامج لملايين ( 22)ثمانية 

عتذر كاتب الرسالة عن تلك او .لتر8.2لتر و  7.3لتر و  7.8يشمل سيارات بمحركات سعتها 
                  .1الأمور بتوضيح من خلال الرسالة تعهد كما،قليلون رتكبها أفراداالمخالفات التي 

 

 

 حوصلة واستنتاج: 

لا تزال  فولكسفاغن شركةو رغم كل ما قيل إلّا أنّ نتشار الفضيحة، اشارة إلى أنه و بعد مضي مدة من تجدر الإ
 حيث ،لى الصعيد الماليكان ععلى الشركة،أكبر تأثير للأزمة ف. محافاة على مكانتها في السوق العالمية للسيارات

ت  .ه الفضيحةاتلهحد  لوضع  8271داية معتبرة مع ب ات ماليةدفع غرامعلى ن غفولكسفا أٌجبرر

                                                            
1
Lise-Nari Saignavongs:  « Analyse de la gestion de crise via les réseaux sociaux (étude de cas : VolksWagen) 

», influenceurs du web tiré du site https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-

sociaux-etude-de-cas-volkswagen/ consulté le 23/01/2022 à 19h45. 

 

https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-sociaux-etude-de-cas-volkswagen/
https://influenceursduweb.org/analyse-de-la-gestion-de-crise-via-les-reseaux-sociaux-etude-de-cas-volkswagen/
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  ، هو عدم تفاعلها الفوري مع نغفولكسفاشركة عليه ننتقد من الناحية العملياتية ما يمكن أن نعَيب و 
نتاار خمسة أيام  كذا ا  و. تصالية حول  القضيةنطلاق في حملتها الاقبل الا كاملينيومين  لنتاارها و ا الأحداث،

 . على مواقع التواصل الاجتماعيتفاعلها  كاملة قبل بداية
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 :دراسة حالة شركة كوكا كولا للمشروبات: المبحث الثالث

حجم الشركة أو قوّتها، لا يعني أنّها في منأى عن الأزمات، فرغم تفوقها في مجال الاتصال، إلّا أنّها قد تواجه أزمة  
 .سنعرض تفاصيلها فيما يلي. 7333اتصالية غير متوقعة، وهو ما حصل فعلا لشركة كوكا كولا سنة 

 

 تقديم عام لشركة كوكا كولا: المطلب الأول

 .تعريفا عاما للمؤسسة، و نبذة تاريخية عن مسارهانقدم فيما يلي 

 تعريف شركة كوكا كولا: أولا

و تمتلك حوالي   7238هي العلامة التجارية لأشهر شركة لبيع المشروبات الغازية حول العالم، تأسست عام  
 .1ريكيةالأم دولة، وتعد كوكا كولا من أكبر الشركات في الولايات المتحدة 822ج في حوالي و منت 8222

 :2، فيما يلي8282حيث نلخص أهم الأرقام المتعلقة بالشركة، والخاصة بسنة 

 .عامل 23222: عدد العمال -
 8282. مليار دولار 99527: رقم الأعمال -
 .مليار دولار 1518:الربح الصافي -

 

 : نقاط قوة شركة كوكاكولا :ثانيا

كوكا كولا يتمثل أساسا في سعيها للاستفادة من أصول الشركة و المتمثلة   شركةلالهدف الرئيسي يمكن القول أنّ 
لتزام الصارم الا و ،ةالعالميفي الأسواق  هانتشار ا، المتفوق هاناام توزيع التجارية، تهاعلام، قوتها المالية: أساسا في

للشركاء مع الإدارة بالتطوير والتحديث لتكون أكثر قدرة على المنافسة في سوق العمل، وتحقيق زيادة في النمو 
 .3للشركة باستمرارالأرباح يسمح لها بحصد 

                                                            
1 Site officiel de la marque ; https://www.coca-cola.com/; consulté le 30/01/2022 à 13h45. 
2 Idem. 

 3
تم الإطلاع عليه بتاريخ  /https://tijaratuna.comمتحصل عليه من موقع  «لشركة كوكاكولا  SWOTنتائج تحليل» مجد سلامي 
 10:10على الساعة 87/27/8288

https://www.coca-cola.com/
https://tijaratuna.com/
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  :و يمكن تلخيص أهم نقاط قوة شركة كوكا كولا فيما يلي

السوق الأكثر مبيعا  في عالميا للمشروبات، و الأكثر شهرة العلامة حيث تعد : قوة العلامة التجارية .1
 .العالمية

يصل  حيث  :كحولية من ناحية الاستهلاكالغير ارية الرائدة في سوق المشروبات العلامة التج .2
                مليار يتم تناولها يوميا   32من إجمالي ) يوميا عبوة مليار 7.3حوالي حجم استهلاكها 

 :تتفوق على منافسيها بعدة عوامل وهي  و، (في العالم
 ج مقارنة مع الطلب المتزايدو نخفاض سعر تكلفة المنتا . 
 تسويق عبقري لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين . 
 عتبرةالقوة المالية الم . 
 مكانية الوصول الى كل دول العالمإ. 

 822في  نوع من المشروبات 22,المتمثلة في  حيث تباع منتجاتها: كوكاكولا علامة تجارية عالمية .3
 .في العالمدولة 

بعدم  قتناعهماعاطفيا  مع العلامة التجارية لمشروبات كوكاكولا، مع  الزبائنيرتبط : للزبائنالولاء الكبير  .4
 .وجود بديل لهذا المشروب، و الذي يربطونه بمشاعر السعادة لديهم

 Interbrand علامات تجارية عالمية في التصنيف السنوي لشركةتم إدراج كوكاكولا ضمن أفضل ثلاث  .5
مليار دولار أمريكي، وقد تمكنت من الحفاظ على أعلى  13.33،وتقدر قيمة علامتها التجارية بحوالي 
 .قيمة لعلامتها التجارية لسنوات عديدة

افستها بيبسي في ن قيمة منه العلامة التجارية بحصة رائدة في السوق، وتحتل قيمة سوقية أكبر ماتتتمتع ه .6
 .   كحوليةالغير سوق المشروبات 

 ،تعتبر شبكة التوزيع الأكثر كفاءة والأكثر انتشار ا في جميع أنحاء العالم  :شبكة توزيع قوية ومحترفة .7
الة الخاصة بها، تمكنت شركة  شبكة التوزيع الفعّ  و بفضلبسبب الطلب الكبير في السوق على مشروباتها، 

 .في السوق ةمن احتلال مكانة كبير كوكاكولا 
علامة تجارية  على أكبر 8273ستحوذت شركة كوكاكولا عام ا  :ستحواذ الذكيةعمليات الا .8

في أمريكا اللاتينية بهدف توسيع نفوذها و توسيع  AdeS للمشروبات تعتمد على فول الصويا، والمسماة
 .لى قوائمهاإنتاجها بزيادة مشروبات فول الصويا إ
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ا نسبي ا في تنفيذ مشاريع جديدة، وحققت عوائد : جيد يستثمار اعائد  .9 حققت شركة كوكاكولا نجاح 
 .العديد من مصادر الدخل الجديدة تحقيقجيدة من خلال 

د أتاح ذلك للشركة ، وقوليةاعدة قوية من الموردين للمواد الأتمتلك شركة كوكاكولا ق  :موردون موثوقون. 11
 .والمنافسة فيما يتعلق بسلسلة التوريدزدحام خلق نوع من الا

 

، كادت أن 7333واجهت أزمة غير متوقعة سنة  كوكا كولا  شركةالقوّة التي ذكرناها، إلّا أنّ لكن ورغم كل نقاط 
 .تؤثر على صورتها

 

 :تفاصيل أزمة شركة كوكا كولا : المطلب الثاني

ستقالة من منصبه بعد أن للا «لوك ديهاين جان» اضطر رئيس الوزراء البلجيكي السابق 7333 جوان 15في 
نتخابية هي كان السبب الرئيسي وراء تلك الهزيمة الا.مني تحالفه الانتخابي بهزيمة مذلة قبل ذلك التاريخ بثلاثة أيام

عتراف الحكومة بأن جزءا  كبيرا  من الثروة الحيوانية للبلاد تم احالة الذعر التي أصابت الشعب البلجيكي عقب 
 .الإنسانعلى  الكيميائية  وهي إحدى أخطر المواد ،(Dioxin)مه أعلافا  ملوثة بمادة الديوكسين إطعا

   ،الألبان ندلاع أزمة غذائية في البلاد عقب عزوف الناس عن شراء منتجات اللحوم واعتراف في تسبب هذا الا
الوقت نفسه علقت أغلب بلدان حتى تلك التي أكدت الحكومة أنها آمنة ورفضت سحبها من الأسواق، وفي و 

 .العالم وارداتها الغذائية من بلجيكا

، وقعت أزمة غير متوقعة ئيةسلامة الغذااله الأجواء المشحونة بقلق شديد من قربل البلجيكيين تجاه اتفي وسط ه
ية نفسها في بلجيكا هددت وجودها في البلاد، حيث وجدت الشركة الأمريك" كوكاكولا"لشركة المشروبات الغازية 

ضد أي شيء من شأنه تهديد سلامة  الحساسيةشديد  وقتها فجأة في مرمى نيران الرأي العام البلجيكي الذي كان
 :1من خلال ما يلي سنحاول التعرف أكثر على هاته الأزمة و كيف كان رد فعل الشركة الأمريكية .الغذاء

  خرجت عدة تقارير تشير إلى إصابة عدد من أطفال  ،«ديهاين»بعد أيام فقط من سقوط حكومة
وذلك عقب تناولهم مشروبات   ،نقلوا على إثرها إلى المستشفيات ،المدارس في بلجيكا بوعكة صحية

رغم تأكيد عدد كبير من  ،في البداية نفت كوكاكولا أن يكون لمنتجاتها علاقة بالأمر .كوكاكولا
                                                            
1 https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1406541     ِ Consulté le 21/01/2022 à 8h00. 

https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1406541
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ولكن الحكومة البلجيكية التي وجدت نفسها تحت  ،جو رائحة المنتفي  المستهلكين على أنهم لاحاوا تغيُر 
سحبها من رت فيه المواطنين من تناول منتجات كوكاكولا التي تم أصدرت بيانا  حذّ  ،شعبية اتضغوط

 .المتاجر في جميع أنحاء البلاد
 ألمانيا وفرنسا وهولندا هي الأخرى بحار منتجات  يمض وقت طويل قبل أن تقوم كل من لم    

         شخص بالغثيان والصداع وآلام 822الإبلاغ عن إصابة نحو  كوكاكولا، وذلك بعد أن تمّ 
تلك اللحاة كانت كوكاكولا لا تزال مُصرةّ على أنه من غير المحتمل أن تكون  لكن حتىو المعدة، 

العديد من القضايا تبع ذلك  .ها رغم ذلك واصلت التحقيق داخلي ا في الأمرمنتجاتها هي السبب، ولكنّ 
 .1البارزة ، مثل حالة سائق الشاحنة الذي أصيب بوعكة صحية ثم انتشرت موجة من الذعر

 
 :على شركة كوكا كولا ، وتداعيات الأزمة المتخذةوالتدابير الإجراءات : المطلب الثالث

 
 :جراءات المتخذة فيما يلييمكن تلخيص أهم الإ

 الاتصالات التابعة لقسم الاتصال في شركة كوكا كولا، حيث من قبل وكالة  تم تعيين مجموعة من الأطباء
صات على المستهلكين الذين لديهم شكوك إجراء التشخيأجل  تلقي المكالمات من تم تكليفهم بمهمة 

 .حول إصاباتهم، و لكن لم تكن هناك أي حالة تسمم أو وعكة حقيقية
 ستخدام ثاني إ، و وجود الفينول الخماسي الكلور :دراسة عدّة احتمالات قد تفسر ما يحدث، مثلا تم

 تمه الفرضيات اتكل هلكن  . السام عند ملامسته للمشروبأكسيد الكربون المعيب ، والورنيش 
 .ستبعادها تدريجيا  ا
 مشروبات  ولواهو أنهم جميع ا تنااكتشفت الشركة أن العامل المشترك بين جميع المصابين  ،بعد فترة قصيرة

مسؤولي مصنع  تمت تعبئتها في مصنعي كوكاكولا في أنتروب البلجيكية ودونكيرك الفرنسية، واتضح أنّ 
أنتروب لم يقوموا بإجراء اختبارات الجودة المطلوبة لكميات كبيرة من ثاني أكسيد الكربون المستخدم في 

ونكيرك، فقد اتضح أن عددا  من الصناديق الخشبية المستخدمة أما في مصنع د .تصنيع المشروبات الغازية
 اتزجاج سطح أفي تعبئة زجاجات المشروبات الغازية كانت ملوثة بمبيدات الفطريات التي انتقلت إلى 

 .ومنه إلى أيدي المستهلكين ،المشروب

                                                            
1 Bryan Phan van Xuan : « Enjeux de la gestion de crise Comment optimiser les performances d’une 

entreprise ? », Mémoire de MBA / MEMSE de l’École de Commerce de Lyon. 2014-2015 
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  ففي الوقت الذي كانت أسهم الشركة تنهار في  فعل من الشركة، رغم كل هذا لم يصدر أي ردلكن و
  .إعلامي بيان أو تصريحالسوق لم تكلف نفسها عناء إصدار و لو 

 أشارت فيها إلى أنه من غير المحتمل أن هذه المشاكل   للرأي العام دراسةكوكاكولا  قدمتفقد  بالعكس
م الملوثات التي أصابت  هي المسبب الرئيسي للأعراض التي عانى منها المصابون، موضحين أن حج

ا وأضعف كثير ا من أن يتسبب في مرض أحد تأبه إدارة   ولم .كميات من مشروباتها الغازية ضئيل جد 
من مبيعاتها % 8تشكل سوى  لاكوكاكولا بالأزمة وتداعياتها في البداية، خصوص ا أن البلدان المتأثرة 

رت كثير ا بالعلامة أضّ اد نطاقها مع مرور الوقت العالمية، ولكن التغطية الإعلامية للحدث التي كان يزد
 .التجارية العالمية للشركة، وهو ما دفع الإدارة لاحق ا إلى محاولة احتواء الأمر بأي ثمن

  بيانا   «دوجلاس إيفستر»، أصدر رئيس مجلس إدارة كوكاكولا ورئيسها التنفيذي 7333جوان   88في
راض التي أصابت عددا  من عفيه للشعب البلجيكي عن الأعتذر ا ،شر في جميع الصحف البلجيكيةنٌ 

 .وفتح تحقيق في الأمر    الناس؛ نتيجة تناول مشروبات كوكاكولا قبل أن يعد بعدم تكرارها
بسبب مماطلة إدارة كوكاكولا  ،ورغم ذلك ظل الغضب مسيطر ا على المسؤولين والمستهلكين البلجيكيين 

بعد  إلابالإضافة إلى عدم حضور رئيس الشركة إلى بلجيكا  ،حدث وتأخرها في إعلان مسؤوليتها عما
 1.ولا تأبه كثيرا  بهم متهاونةبأن الشركة لدى الجمهور ترك انطباعا  ما  وهو ،أسبوعين من اندلاع الأزمة

 سافر رئيس مجلس إدارة كوكاكولا أخيرا  إلى بلجيكا ليجتمع مع  ،بعد نحو أسبوعين من اندلاع الأزمة
الحكومة التي وضعت قيودا  صارمة  على إجراءات الناافة بمصانع كوكاكولا، وهو ما وافقت عليه الشركة 

  .الأمريكية ليتم السماح لها باستئناف أنشطتها الإنتاجية في البلاد في غضون عدة أسابيع
   السيئ للأمور من البداية كان قد ألحق التسييرغير أن  ، بعد ذلك الاجتماعخفت حدة الأزمة قليلا 

مليون صندوق من السوق  71تمثلت في اضطرار كوكاكولا لسحب نحو  ،بالفعل أضرارا  كبيرة بالشركة
 .دولار يونمل 729في عملية كلفت الشركة نحو  ،الأوروبي فقط

  ه كرئيس مجلس إدارة من منصب« إيفستر»أعلن مجلس إدارة كوكاكولا قبوله استقالة  7333في ديسمبر
أفصحا عن سبب الاستقالة إلا أن " إيفستر"وكرئيس تنفيذي للشركة، وعلى الرغم من أنه لا الشركة ولا 

وراء هذه الخطوة؛ لأنه إلى الكثير من المراقبين أشاروا إلى أزمة بلجيكا باعتبارها أحد الأسباب الرئيسية 
جانب الخسارة المالية المباشرة، دمرت الأزمة سمعة الشركة وهو ما تطلب إنفاق الكثير من الأموال لترميم 

 .ما تبقى منها
 

                                                            
1 https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1406541     ِ Consulté le 21/01/2022 à 8h00. 

 

https://www.argaam.com/ar/article/articledetail/id/1406541
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 : استنتاج حوصلة و
 جعلها -وليست الأزمة نفسها- لأزمةمع ا تها وتعاملها واجهت الشركة هي أن طريقة إدار المشكلة الأكبر التي

فالأزمة في البداية لم  .متعالية، وهو ما أثار غضب المسؤولين والمستهلكين بشكل واضح شركة متعجرفة وكتبدو  
 لو اعترفت به الشركة ،كان من الممكن جدا  احتواؤه والسيطرة على تداعياته  ،تكن أكثر من خلل تشغيلي صغير

 .من أول لحاة اوتحملت مسؤوليته منذ البداية
بأنه لا دخل لمنتجاتها بالأمراض التي أصابت المئات من  ،لشركة صادقة فعلا  في ادعاءاتهاحتى لو كانت ا

فلم يكن من الذكاء أبدا  تجاهل السياق الزمني الذي وقعت فيه الحادثة، فلسوء حظ كوكاكولا وقعت  ،البلجيكيين
جيكيين، ولذلك كان على إدارة البل   الأزمة في وقت كانت فيه سلامة الغذاء هي الهاجس المسيطر على عقول 

 .الشركة الانتباه جيدا  لمخاوف البلجيكيين حتى لو كان مبالغا  فيها إلى حد كبير
على الرغم . ، حتى على شركة ذات شهرة عالميةيرة التي يمكن أن تحدثها أزمة ماتوضح هذه الحالة العواقب الكب

       وضع الشركة في موقف الاتصال في لحاة معينةغياب  أنّ  ، إلاّ هائلة شهارمن أن لديها قوة اتصال وإ
 .، جعلها مطالبة بشدّة باستعادة ثقة زبائنهاصعب
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    Huawei دراسة حالة شركة هواوي: المبحث الرابع

 

قد تختلف الأزمات من مؤسسة إلى أخرى، كما تختلف ردود الأفعال كذلك، وهو ما سنلاحاه في دراسة حالة 
 . زمة التي واجهتهامن خلال الأ هواويشركة 

   

 تقديم عام لشركة هواوي: المطلب الأول

يقع مقرها الرئيسي في مدينة شانزان ،  Rhen Zhengfei فاينغزنرن  من قبل 1987  تأسست الشركة في سنة
     لتتطور أعمالها  بعد، لوحات ومقاسم الهاتف حيث كان نشاطها في البداية مرتكزا على تصنيع ،الصينية

الهاتف، كما أنّها توفر المعدات      لمتعامليذلك، وتتفوق في مجال توفير شبكات الاتصالات السلكية واللاسلكية 
 والبرمجيات والخدمات لشبكات الاتصالات السلكية واللاسلكية وشبكات الكمبيوتر الخاصة بالشركات، إضافة

 1.معهد للبحث والتطوير في جميع أنحاء العالم 87ولديها   .لتصنيع أجهزة الاتصالات للسوق الاستهلاكية

 .عمل رائع أو التميز الصيني :إلى كونها تمثل الترجمة الصينية لعبارة   Huawei لعلامة باسم تعود تسمية الشركة وا

 :2، يمكن تقديم أهم الأرقام فيما يلي8282وحسب آخر إحصائيات متاحة والخاصة بسنة 

 أورو مليار 77757: رقم الأعمال -
 . مليار أورو 2257: حجم الأرباح الصافي -

 .3مليار أورو 22598: حوالي 8287في حين بلغ رقم أعمالها سنة 

 . هواوي، هاي سيليكون، هونور  :تاليةو تضم شركة هواوي كل من العلامات ال

 

 تفاصيل الأزمة التي واجهتها شركة هواوي: المطلب الثاني

الرغم من نجاح الشركة على الصعيد الدولي، فقد واجهت هواوي صعوبات في بعض الأسواق، وذلك بسبب ب
تفيد بأن  - الأمريكية تة من حكومة الولايات المتحدةبَ ث  وهي ادعاءات غير مُ  - بمخاطر الأمن السيبيراني ادعاءات

                                                            
1 https://www.huawei.com/fr/corporate-information ; Consulté le 19/01/2022 à 6h37. 
2  Idem. 
3 https://www.agenceecofin.com/ ; consulté le 19/01/2022 à 9H25.  

https://ar.wikipedia.org/wiki/1987
https://ar.wikipedia.org/wiki/1987
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D9%86_%D8%AA%D8%B4%D9%86%D8%BA_%D9%81%D8%A7%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/w/index.php?title=Stored_program_control&action=edit&redlink=1
https://www.marefa.org/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://www.marefa.org/%D8%AF%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%B1_%D8%A3%D9%85%D8%B1%D9%8A%D9%83%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%85%D9%86_%D8%A7%D9%84%D8%AD%D8%A7%D8%B3%D9%88%D8%A8
https://www.huawei.com/fr/corporate-information%20;%20Consulté%20le%2019/01/2022
https://www.agenceecofin.com/
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خاصة  مع تطور شبكات الجيل  .المراقبة تعطي الحكومة الصينية القدرة علىمعدات البنية التحتية لشركة هواوي قد 
 .اللاسلكية 5G الخامس

 

 :قراءة أولية لبوادر الأزمة: أولا

 :ويمكن تلخيص تفاصيل الأزمة فيما يلي

 نايرتهاأو  لمنع استخدام منتجات هواويدعوات يقدمون و حلفائها  الأمريكية الولايات المتحدة 
ZTE زي تي إي للاتصالات الصينية

منتجاتها لا تشكل أي خطر  أنّ أكدت شركة هواوي  لكن. 1
يوجد دليل أي آخر، وأنه لا  مُصَنرع  أكثر من الخطر الموجود ضمن منتجات أي  ،انيير على الأمن السيب

، بعد أن أثرت 8272سوق الأمريكي في عام الوانسحبت شركة هواوي من  .على المزاعم الأمريكية
 .على تسويق منتجاتها هناك ترامب المخاوف التي أثارتها إدارة

  في سوق الهواتف و الثانية عالميا ، التي تعد واحدة من أكبر مزودي خدمات الاتصالات في العالم اويهو
مع  المزعومة صلتها، بسبب العديد من البلدان، بما في ذلك الولايات المتحدةفي مرمى نيران ، الذكية

سوم ، بعد مر رب بين هواوي والولايات المتحدة، اشتعلت الح8273ماي  73منذ ف. لحكومة الصينيةا
 إذ. 2سوداء لائحةالبيت الأبيض الشركة الصينية على  حيث صنف ، صادر عن الرئيس دونالد ترامب

كمجموعة - (Google) قوقل وبالتالي  لم يعد بإمكان. اويهو شركة أمريكية التعاون مع لا يحق لأي 
  أوندرويد التي تعمل بناام وحات الإلكترونيةالحاملة لل اوي لهو الذكية  واتفالهعلى  المصادقة -أمريكية

( Android). 
 من أجل  تتنافسان عن بعدن االقائمة بالفعل بين واشنطن وبكين، اللتالتوترات  في تبلور قضية هواويت

 حيث .فيها العلامة التجارية الصينية رقتإنها حرب نفوذ حقيقية غ. التفوق الاقتصادي والتكنولوجي
ة تجسس للحكومة هواوي هي أداشركة لالبنية التحتية للاتصالات  أنّ  الأمريكية تدعي الولايات المتحدة

                                                            
1
 https://www.huawei.com/fr/corporate-information Consulté le 19/01/2022 à 6h37. 

2 Fafard, Z. (2021, 04 13). Huawei sous embargo: https://www.cnetfrance.fr/news/huawei-sous-embargo-les-

principales-dates-de-la-controverse-39880841.htm  Consulté le19/01/2022 à 6h48. 

 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%82%D8%A8%D8%A9
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B2%D8%AF_%D8%AA%D9%8A_%D8%A5%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%88%D9%86%D8%A7%D9%84%D8%AF_%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D9%85%D8%A8
https://www.huawei.com/fr/corporate-information%20Consulté%20le%2019/01/2022
https://www.cnetfrance.fr/news/huawei-sous-embargo-les-principales-dates-de-la-controverse-39880841.htm
https://www.cnetfrance.fr/news/huawei-sous-embargo-les-principales-dates-de-la-controverse-39880841.htm
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          في هذاحيث و . حقيقية صريحة وه الشكوك بأدلة ات، لم يتم إثبات هومع ذلك. الصينية
 .1إقناع حلفائها بحار البنية التحتية لشركة هواوي بدورها واشنطن حاولتالصدد، 

 

  كرونولوجيا الأزمة: ثانيا

 : 2لفهم هاته القضية المتشابكة، سنحاول فيما يلي تقديم التسلسل الزمني لبدايات الأزمة

 :تتلخص أهم الوقائع فيما يلي  : 2118من فيفري إلى ديسمبر  .1
 مكتب التحقيقات الفدرالي تحذير FBI  ز تي أي و  هواويمن شراء هواتف(ZTE)، 
 ز تي أيو  هواويبيع هواتف  الأمريكي يحار البنتاغون (ZTE) في القواعد العسكرية الأمريكية. 
 تصالاتالشركة البريطانية للا BT نها ستزيل معدات تعلن أHuawei  بحلول  الجيل الرابعمن شبكة

 .المستقبلية الجيل الخامسولن تستخدمها لشبكة ،  8287عام 
 بناء  على طلب الولايات المتحدة ،في كندا هواويعتقال المدير المالي لشركة ا. 

 
 :تتلخص أهم الأحداث فيما يلي:  2119من جانفي إلى ديسمبر  .2
  بتهمة السرقة والاحتيال المزعومة  ،هواويتهمة ضد شركة  89صدور عن تكشف الولايات المتحدة

 .لأسرار تجارية
  الجيل الخامس من سوق هواويعدم حار تقرران المفوضية الأوروبية والمملكة المتحدة. 
  هواوي شركة قانون ا يمنع الحكومة من شراء أجهزة اتصالات منيقُرر مجلس النواب الأمريكي. 
 :فيما يليتتلخص أهم الوقائع  : 2121من جانفي إلى ديسمبر  .3
  ولكن ليس الجيل الخامس لهواويمعدات يرخصون استخدام  ،الاتحاد الأوروبييليه المملكة المتحدة ثم ،

 .في الشبكات الأساسية
  أخرىلسنة  هواويشركة الصادر ضد الأمريكي  رسوم المتمديد. 

                                                            
1
Belkaab, Omar. (2020, 05 19). Huawei toutes les réponses à vos questions trouvé sur le site : 

https://www.google.com/search?q=https%3A%2F%2Fwww.frandroid.com consulté le 19/01/2022 à 7h00. 

2
https://www.cnetfrance.fr/news/huawei--embargo-les-principales-dates-de-la-controverse-39880841.htm  

consulté le 19/10/2022 à 7h01 

https://www.google.com/search?q=https%3A%2F%2Fwww.frandroid.com
https://www.cnetfrance.fr/news/huawei--embargo-les-principales-dates-de-la-controverse-39880841.htm
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 أورونج، إضافة لتخلي شركة في المملكة المتحدة مشاريع الجيل الخامسهواوي من  حرمان Orange  عن
 .شركة هواوي في أوروبا

  توقف إنتاج رقائقHiSilicon. 
   هاتف : على إصدارها للمنتجات التالية  شفيك، افتراضي للشركة المصنعة الصينية مؤتمرعقد Mate 

40 Pro  ،، الضوضاء  تقليصسماعات  وسماعة بلوتوثFreeBuds Studio. 
 

 :الأحداث فيما يليتتلخص أهم  :8287من فيفري إلى أفريل  .4
 الطابع الرسمي على هاتفها الذكي  هواوي أضفتMate X2  والذي سيستفيد من

 .HarmonyOS 2.0خدمات
  في  الجيل الخامستقنية ل همفرض رسوم على صانعي الهواتف الذكية مقابل استخدام هواويحاولت

 .سعيها للحصول على مصادر دخل جديدة
 ولكن في الصين فقط 8282أعمالها في عام عن زيادة حجم  هواويشركة  تعلنأ. 

 
 الحار الأمريكي على هواوي  فرض أنّ الأزمة لم تنطلق من القول يمكن للأحداث، بعد هذا التسلسل الزمني

ين الصين والولايات م تنفجر التوترات بفل . 1عام أو عام ونصفب قبل ذلكبدأت  بل ،8273في ماي 
لذلك يمكننا القول أن . تدريجيا  في المجال الاقتصادي وفي مجال التجسس ة، لكنها ازدادت حدّ المتحدة فجأة

 2.ه الأزمةاتمن الوقت للاستعداد للتعامل مع ههواوي كان لديها متسع شركة 
 

 :تداعيات الأزمة : ثالثا

 .العقوبات الأمريكية منبعد عام  التقرير جد منتاران هذا و ك. 8282قدمت هواوي معلوماتها المالية لعام 
مقارنة بعام  %9.2، بزيادة قدرها  8282مليار يورو في عام  77757بلغت إيرادات هواوي حوالي حيث 

8273. 
                                                            
1
Damardji, Nazim. (2019, 10 06). La gestion de crise un cas fascinant et complexe: 

https://www.frandroid.com/culture-tech/628579_la-gestion-de-crise-un-cas-fascinant-et-complexe  Consulé le 

19/01/2022 à 7h40. 

2 Kesso, Diallo. (2019). Huawei : Chronologie d'une crise https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/huawei-

chronologie-d-une-crise-entre-la-chine-et-les-etats-unis-20190521 Consulé le 19/01/2022 à 7h45. 

 

https://www.frandroid.com/culture-tech/628579_la-gestion-de-crise-un-cas-fascinant-et-complexe
https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/huawei-chronologie-d-une-crise-entre-la-chine-et-les-etats-unis-20190521
https://www.lefigaro.fr/secteur/high-tech/huawei-chronologie-d-une-crise-entre-la-chine-et-les-etats-unis-20190521
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مليار دولار  11مع ما يقرب من  %8.,7، شهدت هواوي زيادة في الإيرادات بنسبة السوق المحليفي  -
 . في الإيرادات

، حيث شهدت هواوي انخفاض ا في فضت المبيعات، خاصة في أمريكاالعالم الأخرى، انخفي جميع مناطق  -
 . %,.88إيراداتها بنسبة 

مؤسسة  تقريروفق ا لـ. %78.8، انخفضت الإيرادات بنسبة فريقياإ شرق الأوسط وال بينما في أوروبا و -
 . (Oppo و Xiaomi)من طرف شركتي شاومي و أوبو  هواوي، تم تجاوز  IDC البيانات الدولية

 .8282خلال الربع الأخير من عام  بروّاد السوقمقارنة  هواويالي وضع و يوضح الرسم البياني الم

 

 2121خلال الفصل الرابع من سنة  مبيعات الهواتف الذكية في العالم تطور:  (2-3) الشكل رقم

 
 9h05 على الساعة 73/27/8288الذي تم تصفحه بتاريخ  /https://www.idc.com على معطيات بالاعتمادمن إعداد الباحث : المصدر 

 

. كات المصنعة الرئيسيةالشر  مع المراتب الأولى  لتحتلع ما يكفي من الهواتف الذكية لم تب هواوييمكننا القول أن 
لا يوجد ما يشير ، خلفا لدونالد    ترامبالولايات المتحدة الأمريكية  ةسارئجو بايدن  تولي، حتى مع لسوء الحظ

 .على شركة هواويلتخفيف القيود التي وضعها الرئيس السابق  الجديدةدارة الإمن إلى أي تغيير 

 

 

 

23% 

17% 

12% 10% 
9% 

29% 

 مبيعات الهواتف الذكية في العالم 
Apple Samsung Xiaomi Oppo Vivo Autres ( Dont Huawei) 

https://www.idc.com/
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 : إدارة الأزمة من طرف هواوي: رابعا

ننسى أن الغرض لا  إذ يجب أن. ه الأزمة غير المسبوقةاتللتعامل مع ه الشركةتي وضعتها الإجراءات الننتقل لتقديم 
من الضروري أيض ا أما في حالة هواوي ف .أثناء الأزمات هو طمأنة المستثمرين وكذلك المستهلكين الاتصالمن 

 .لأن أدنى تحرك لهواوي سيكون له تأثير على العلاقات بين الولايات المتحدة والصين. طمأنة الدول

صادي ، ازدادت حدة التوترات بين الصين والولايات المتحدة تدريجي ا على الصعيد الاقتكما ذكرنا سابق ا
  فإن هذا النوع من لذلك. 1وقت ا للاستعداد هواوي، الأمر الذي أتاح لشركة والتجسس بحيث لم تنفجر فجأة

  يكنلم هواويلهذا تجدر الإشارة إلى أن . عقد بشكل كبير معادلة إدارة الأزمةييوسياسية ذات الأبعاد الج قضايا ال
 .التصرف بحرية بإمكانها

 Made) 2125صنع في الصين إذ أنها تمثل أحد رموز البرنامج السياسي في الصين ، وزن كبير  لشركة هواوي

in China 2025 ) الذي وضعه الرئيسXi Jinping . بالسيطرة على قطاعات التكنولوجيا لأنه سيسمح للصين
 .2وبالتالي ربط الصناعة الصينية بالابتكار بدلا  من اللحاق بالركب التكنولوجي

أول رد فعل رسمي لهواوي صبيحة إعلان الرئيس الأمريكي ترامب حارها من خدما قوقل، فقد كان أول من 
بيان ا  ،  تبعها الفرع الفرنسي الذي أصدرتفاعل مع الحدث هو الفرع الألماني للشركة عن طريق بيان صحفي

قدمت  »: ، و الذي كان نصه كما يلي  Win Futureصحفي ا مطابق ا للبيان الخاص بالقسم الألماني لموقع 
على لأندريويد  الرئيسيينشركاء البصفتنا أحد . ونموه حول العالم أوندريويد مساهمات كبيرة في تطوير هواوي

لتطوير ناام بيئي يعود  Open Sourceعملنا عن كثب مع ناامهم الأساسي مفتوح المصدر، فقد مستوى العالم
 «. إلخ... بالفائدة على المستخدمين والصناعة 

قبل كل شيء إلى طمأنة مستخدمي هواتفها الذكية في جميع أنحاء  هواويمن  يةه الاستجابة الأولاتتهدف ه
 .العالم

                                                            
1 Damardji, Nazim. (2019, 10 06). La gestion de crise un cas fascinant et complexe ; opcit. 
2Husson,Geoffrey (2019, 05 20).  Agissements de Huawei 

https://www.frandroid.com/marques/huawei/595672_huawei-reagit-officiellement-a-son-bannissement-des-

services-google Consulté le 20/01/2022 à 8h51. 

 

https://www.frandroid.com/marques/huawei/595672_huawei-reagit-officiellement-a-son-bannissement-des-services-google%20Consulté%20le%2020/01/2022
https://www.frandroid.com/marques/huawei/595672_huawei-reagit-officiellement-a-son-bannissement-des-services-google%20Consulté%20le%2020/01/2022


 الفصل الثالث يةالدراسة التطبيق
 

178 
 

يبدو أن و لكن على ما  . الشركةقبل من  أكبرل افعأ ودردكان يُـتـَوَقع صدور  ،ه البيانات الصحفيةاتالرغم من هب
ت بالفعل ناام التشغيل الخاص قد طور  هواويتجدر الإشارة إلى أن . الشركة تريد الامتثال لقرار الدولة الأمريكية

 .1أندريويدعن  تماما للتخلي ةجاهز  الا يبدو أنه و لكن، بها

الذي ضاعف  Ren Zhengfei هواوي تصرفات مؤسسأنّ ، يجب التأكيد على الاضطراباته اتفي خضم كل ه
و تناقضها مع  من فترة لأخرى فيها تذبذب لتصريحاته حيث لوحظ، الأزمة بداية منذ خرجاته الإعلامية من
وجميع الشركاء  قوقلفي العمل مرة أخرى مع  دائم ا رغبته ىأبد هذا الفرع الذي، في الشركة ينفرع المستهلكقف امو 

 .الأمريكيين الآخرين

واجهات برمجة  تتطلب لهواوي التي   واتف الذكية الجديدةالهمع  أوندرويد، لا تتوافق العديد من تطبيقات حالي ا
 .2من أجل التشغيل API Googleقوقل   التطبيقات

     سناب شات  من بينها. المطورين عت شراكة مع كبارالعلامة التجارية قد وقّ  أيض ا إلى أنّ الإشارة لكن يجب 
لتطبيقاتهما بواجهات  قوقلواجهات برمجة تطبيقات  سيستبدلان، اللذان ( Snapchat et Netflix) و نتفليكس

 .الذكية للعلامة التجارية الصينية للهواتفعند استخدامها  هواوي برمجة

 

 :دراسة لأزمة شركة هواويتحليل سبرأ آراء : خامسا

لمجموعة من  3مراحل إدراة الأزمة من قبل شركة هواوي، سنحاول فيما يلي تقييم سبر آراءبعد تقديم أهم 
 .المستهلكين حول وجهة نارهم في إدارة الشركة لأزمتها

 

 

 

                                                            
1 Douay, H. e. (2016). La Chine à l’heure des villes intelligentes. Cairn, 89-102 
2Lellouche, N. (2020, 01 25). 01 Net. Récupéré le 20/01/2022 à 9h30  sur 

https://www.01net.com/actualites/comment-huawei-prive-de-google-prepare-sa-contre-attaque/-en-

coulisse-1846733.html  

3
Lafrenchcom. (2019, 02 01). Retour sur la communication de crise de huawei, https://www.lafrenchcom.fr/  

Consulté le 20/01/2022 à 10h41. 

 

https://www.01net.com/actualites/comment-huawei-prive-de-google-prepare-sa-contre-attaque/-en-coulisse-1846733.html
https://www.01net.com/actualites/comment-huawei-prive-de-google-prepare-sa-contre-attaque/-en-coulisse-1846733.html
https://www.lafrenchcom.fr/
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 يمكن تلخيصها وترتيبها وفق الجدول الموالي :الأسللة المطروحة: 
 

 هواوي ملخص أسللة سبر الآراء للدراسة المتعلقة بشركة: (1-3)جدول رقم 

 تحليل الإجابة الأسللة
هل أنتم على دراية بالأزمة التي مست شركة هواوي في 

 ؟ كيف علمتم بما حدث؟ 8273
 

 .من أفراد العينة على علم بالأزمة الحالية% ,.32
%( 19)الأكثر انتشارا  هي وسائل الإعلام الوسيلة 

 .مواقع التواصل الإجتماعيتليها 
 كيف استقبلتم الخبر؟

 
من المستجيبين تفاعلوا بشكل طبيعي بينما % 38

 .التأكد من الخبر% ,9حاول 
 هل تخوفتم من عدم صلاحية هاتفكم هواوي مستقبلا؟

 
يميلو لم  % 3,في حين أن  . بالنفي% ,3أجاب 

للتخلص من هواتفهم الذكية ، مما يثبت أن رأي 
 .المستهلك لم يتأثر بشدة

 صوص ما حصل؟هل اتخذت شركة هواوي أي إجراء بخ
 

 من المستجوبين لم يكونوا على دراية 2%,
إذا كانت الشركة قد اتخذت أي إجراءات بخصوص هذه 

 .الأزمة
 كيف تعاملت شركة هواوي مع ما يحدث؟

 
تصالية الإستراتيجية الا أن إتجهت نحو الآراء من 2%,

و التي أثبتت تحكمها التام في  وفقةلهواوي كانت م
 .الوضع

 شركة هواوي من التعامل مع الأزمة؟هل تمكنت 
 

من الإجابات تتفق مع حقيقة أنه % 3,رب من اما يق
أن الأزمة لا تزال  بحكم؛  هذا الوضعلا يمكننا تأكيد 

 .قائمة
هل تمكنت شركة هواوي من إقناعكم بأن الأزمة لا 

 وجود لها أساسا؟
بين أولئك الذين يعتقدون أن  متباينةما كانت الآراء 

%( 39)كانت قادرة على إقناعهم بطريقة ما هواوي  
 %(.9,)وأولئك الذين لا يعتقدون ذلك 

 كيف تقيمون ما قامت به شركة هواوي لمواجهة الأزمة؟
 

حول ما إذا   أكثر من نصف المستجوبين كانو محايدون
كانوا   %97وفقت الشركة في التعامل مع الأزمة بينما 

حترافية و زمة باموافقون على أن الشركة تعاملت مع الأ
 (9-9 الشكل رقم) وفقت في ذلك

 1عتماد على نتائج الدراسةمن إعداد الباحث بالا: المصدر 

                                                            
1 Lafrenchcom. (2019, 02 01). Retour sur la communication de crise de huawei, https://www.lafrenchcom.fr/  

Consulté le 20/01/2022 à 10h41. 

https://www.lafrenchcom.fr/
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 توزيع الإجابات حول تقييم إدارة الأزمة من طرف شركة هواوي:  (3-3) الشكل رقم

 
 عتماد على نتائج الدراسةتم إعداده من طرف الباحث بالا: المصدر 

 

 :من أجل رؤية أفضل  أسئلة الدراسة إرتأينا تقديمها في أشكال بيانيةفيما يخص باقي 

  في اقتناء هاتف من علامة هواوي مستقبلا؟ ونهل تفكر 

بينما يمكن تصنيف بقية الإجابات في فئة الإجابات  %83يمثلون نسبة " لا"الأشخاص الذين أجابوا بـ 
ما  وهذا . %82ب ( ربما، لما لا)أغلبية للإقتراح مع  %18نسبة ب؛  هواويلصالح اقتناء هاتف ذكي من 

في اقتناء هاتف ذكي من هذه الشركة التي  ونيفكر  م، طالما أنه المستجوبينيؤكد أن الأزمة لم تؤثر على رأي 
 .الشكل الموالي يعطي أكثر توضيحات.  أزمة منذ عامين على الأقلتقوم بتسيير

 إمكانية شراء هاتف ذكي من هواوي مستقبلاتوزيع الآراء حول : (4-3)الشكل رقم 

 

 احث بالإعتماد على نتائج الدراسةتم إعداده من طرف الب: المصدر 

 

  قوة الشركة التي أظهرتها في تسييرها للأزمة/  سعر المناسبال /جودة المنتجات  :إذ نعم، لماذا؟ . 

5% 8% 

51% 

31% 

5% 

 موافق تماما موافق محايد غبر موافق غير  موافق تماما

 ربما لما لا
48% 

 لا
26% 

 نعم
26% 

 نعم لا ربما لما لا
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شخص ا يتفقون على حقيقة أن جودة المنتج بالإضافة إلى سعره المناسب  72نرى أن  وفق ا للرسم البياني أدناه ،
بينما الآراء محايدة بشأن حقيقة أن القوة التي أظهرتها الشركة في إدارة الأزمات هي حافز . تحفز على الشراء المحتمل

 .  الاقتناءلهذا 

 .تجاه شراء هاتف ذكي هواوي توزيع الآراء: (5-3)الشكل رقم 

 

 احث بالإعتماد على نتائج الدراسةتم إعداده من طرف الب: المصدر 

 التخوف من تأثير الأزمة على /عدم الإقتناع  بمنتجات الشركة / تفضيل علامة أخرى  : إذا لا، لماذا؟
 .الشركة مستقبلا 

من خلال الشكل التالي نلاحظ أنه الأزمة ليست السبب الرئيس لعدم شراء هاتف  هواوي ذكي و إنما تقتصر 
 . على خيارات شخصية

 هاتف ذكي لهواوي  مستقبلا اقتناءتوزيع أسباب عدم :  (6-3) الشكل رقم

 
 على نتائج الدراسة بالاعتماداحث تم إعداده من طرف الب: المصدر 

5% 

20% 

75% 

 تفضيل علامة أخرى عدم الإقتناع  بمنتجات الشركة التخوف من تأثير الأزمة على الشركة مستقبلا 



 الفصل الثالث يةالدراسة التطبيق
 

182 
 

تفضل علامة تجارية أخرى فقط وأن رأيهم لا يتأثر بأي حال أن الأغلبية  الرسم البياني الموالي خلالنلاحظ من 
التخوف )تم تأكيد ذلك مرة أخرى من خلال عدد الردود على الاقتراح . من الأحوال بالأزمة التي تمر بها الشركة

 .فقط مع إجابتين( في المستقبل الشركةتأثير الأزمة على  من 

 هاتف ذكي لهواوي  مستقبلا اقتناءأسباب عدم :  (7-3) مالشكل رق

 
 على نتائج الدراسة بالاعتماداحث تم إعداده من طرف الب: المصدر 

 

 :استنتاج  حوصلة و

، خاصة  مع استمرارها في الاتصالية الفعالةستراتيجيتها اه الأزمة بفضل اتمن التعامل مع ه شركة  هواويتمكنت 
ما يجب و  .8282الذكية، رغم التراجع الذي شهدته أواخر سنة الحفاظ على مكانتها الجيدة في سوق الهواتف 

طمأنة المستهلكين الذين اشتروا بالفعل أحد منتجاتها على المدى  تمكنت من نشير له هو أنّ شركة  هواويأن 
ه اتتقديم معلومات محددة حول اتجاه هعلى  اعلى عدم قدرته اا أن نلومهلكن في الوقت الحالي لا يمكنن. القصير
 .الأزمة

ية الشركات الغرب ففي الدول. الثقافات باختلافأن استراتيجية الاتصال في الأزمات تختلف  نشير إلىيجب أن 
، بينما في  1للشركةملزمة على التواصل باستمرار مع زبائنها لطمأنتهم، وهذا يدخل ضمن الثقافة التنايمية   

 .، فقضية هواوي هي قضية وطنية وليست قضية شركة وفقطرؤية مختلفة تمام افالالصين 

                                                            
1 Namardji, Nazim. (2019, 10 06). La gestion de crise un cas fascinant et complexe: 

https://www.frandroid.com/culture-tech/628579_la-gestion-de-crise-un-cas-fascinant-et-complexe  Consulé le 

19/01/2022 à 11h55. 

0 5 10 15 20 25 30 35 

 التخوف من تأثير الأزمة على الشركة مستقبلا 

 عدم الإقتناع  بمنتجات الشركة

 تفضيل علامة أخرى

التخوف من تأثير الأزمة على 
 الشركة مستقبلا 

 تفضيل علامة أخرى عدم الإقتناع  بمنتجات الشركة

2 8 30 

https://www.frandroid.com/culture-tech/628579_la-gestion-de-crise-un-cas-fascinant-et-complexe
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ا، كبيرة  تحديات هتواج هواوي شركة من خلال ما سبق يمكن القول أن  التعامل الشركات غالبية قفو  بعد جد 
 بكل هواوي تسعي المقابل وفي المتحدة، الولايات قبل من يهاعل المفروض الحار بسبب سونى، شركة خرهاآ معها

 هواوي لاستحوذت الحار لولا جميع ا ونعلم) البقاء أجل من الصيني والشعب الصينية الحكومة من بدعم و هاقوا
  .(الأجهزة سوق على

 هواوي تنجحس هل ؟ هذا  يكفيسهل . تدير أزمتها بأفضل ما تستطيع شركة هواوي، يمكننا القول أن في الختام
فقط  ؟يالأمريك النطاق خارج تعمل التى والشركات هواوي شركة على القضاء في أمريكا تنتصر أم المعركة ةاته فى

 .المستقبل سيخبرنا
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   استبيان حول أهمية الاتصال في الأزمات : المبحث الخامس

لمعرفة أهمية الاتصال في الأزمات من  ،تّم اعتماده و إجراؤه ذيالفي هذا المبحث سيتم تحليل نتائج الاستبيان 
 .بالجزائر (خاصة/عمومية) في مختلف المؤسسات ةمن إطارات مسير  ،وجهة نار المختصين في الميدان

 

 منهجية الدراسة: المطلب الأول 

 من خلال عرض قائمة الأسئلة، العيّنة المعتمدة وكذا الأدواتو ذلك  ؛فيما يلي، تقديم عام للاستبيان المعتمد
 .المستخدمة في جمع و تحليل البيانات

 

 ان يتقديم الاستب: أولا

، موزعة  (سؤال فرعي 27+ سؤال رئيسي  71)سؤال  72تتكون الاستبانة المعتمدة من مجموعة أسئلة، ضمت 
 :كالآتي

 71و ,7، 78، 78، 2، 3، ,، 8، 9، 7: ، تمثلت في الأسئلة72عددها : أسئلة مغلقة. 
 73، 7-3، 8: ، تمثلت في الأسئلة29عددها  :أسئلة مفتوحة. 
 و هي بدورها تنقسم إلى,2عددها  :أسئلة بخيارات متعددة ،: 

 .1و هي السؤال رقم : أسئلة ترتيبية -
 .72 و 3 سؤالينو هي ال: العادية أسئلة الاختيارات المتعددة -
 .79و  77وهي السؤالين : باعتماد سلّم ليكارت الاختيارات المتعددة أسئلة -

 

 : عينة الدراسة: ثانيا

تم اختيارهم بطريقة من مختلف القطاعات، ( خاصة/عمومية)إطار مؤسسة  783تكونت عينة الدراسة من 
في إعداد و توزيع الاستبانة على العيّنة المستهدفة، من  google forms برنامج تّم الاعتماد على حيثقصدية، 

د كبير من سال المئات من الاستمارات على عدو قد تّم إر . دالشخصي للأفرا/خلال إرسالها عبر البريد المهني
و التي يمكن اعتبارها مركزا لتجمع أفراد العيّنة  LinkedInالإطارات، كما تّم مشاركة الاستبانة على مستوى منصة  

 .إستمارة إجابة قابلة للمعالجة و التحليل 783 و في نهاية العملية تّم تحديد. المستهدفة
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و في هذا الخصوص، يمكن القول بأنّ العيّنة في هاته الحالة معبّرة، ففي حالة المجتمعات غير معلومة الحجم، فإنّ 
 .، و هو الشرط المحقق في عينة الدراسة الخاصة بهذا الاستبيانعيّنة معبرة في الدراسة تمثل  n>01 عينة 

 

 : الدراسة تاو أد: ثالثا

 Excel 2016امتداد لبرنامج /و الذي هو عبارة عن توسع    XlStat 2016 :على برنامجيا في تحليل الاستبيان ناعتمد
و اللذان يمثلان أكثر البرامج اعتمادا في تحليل ،  82.2SPSSكذا برنامج الحزمة الإحصائية للعلوم الاجتماعية   و  

 .بتحليل الاستبيانات قما تعلّ  اخصوص ،البيانات و المعطيات
 

 XlStat 2016الإحصاء الوصفي لأسللة الاستبيان باستخدام : المطلب الثاني

 XlStat 2016 معالجتها عن طريق برنامجفيما يلي سنقدم وصفا إحصائيا للأجوبة التي تّم جمعها و 

 

 التسويق في المؤسسة؟/اشغلتم من قبل في مصلحة الاتصال/هل تشتغلون: السؤال الأول -7

 :المتعلقة بهذا السؤال في الجدول المواليتّم تلخيص الأجوبة 

 XLStat الاستبيان على لسؤال الأول منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 2-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

 

الاحتمالات
 

المشاهدات 
 حسب

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

شغلتم من قبل في مصلحة ا/هل تشتغلون
 التسويق في المؤسسة؟/الاتصال

783 22 28 
 885888 3, نعم

 3,,5,, 12 لا
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

سبق لهم شغل وظيفة /فقط من العينة يشغلون ٪ ,8أنّ أقل من  ،يتضح لنا من خلال إحصائيات الجدول
لا هذا لكن . اتصالية في المؤسسة، وهو الاختصاص الذي له علاقة مباشرة بالنشاط الاتصالي للمؤسسة/تسويقية
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  المحصلة منهم دلالة أو مصداقية، بل العكسلن يكون للمعلومات  -٪ ,,أي  - العينة يعني أنّ باقي أفراد
 .تبيّن الدور الذي قد يلعبونه في الاتصال في الأزمات( أنار مخرجات السؤال الثاني)تماما، فالوظائف التي يشغلونها 

 

 ؟الاتصال في المؤسسة/ماهي الوظيفة التي تشغلونها حاليا على مستوى مصلحة التسويق: ثانيالسؤال ال -8

 :الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول المواليتّم تلخيص 

 XLStat الاستبيان على لسؤال الثاني منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 3-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 
 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

 

الاحتمالات
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

 28 22 783 ؟الاتصال/لديك وظيفة في قسم التسويق
 3,,5,, 12 نعم

 885888 3, لا
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 التسويق قسم  في   معيّنة  وظيفة مفردات العينة يشغلون  من   ٪ 2,نلاحظ من خلال الجدول، أنّ أكثر من 
أو الاتصال، وهذا ما يعزز من جودة المعلومات المحصلة و يزيد من دلالتها، نارا لكونهم من أهل الاختصاص في 

، مسؤول اتصال (٪73512)دير تسويقي م: وقد تمثلت أهم الوظائف المشغولة في ما يلي. مجال الاتصال
      Digital Manager، مدير الاتصال الرقمي Community Manager   (1٪)، مسير مجتمع (3٪)

  Brand التجارية العلامة مدير، Trade Marketing Manager   (,59٪)، مسؤول التسويق التجاري(5.6٪)

Manager (851٪.)  الاتصال، إلّا أنهم يشغلون /كونهم لا ينتمون لقسم التسويقكما أنّ باقي أفراد العينة رغم
مدير مركزي، مدير العمليات التجارية، : مناصب حساسة و ذات أهمية في المؤسسة، ومن أهم هاته المناصب

 ...مسؤول وحدة، مدير تقني

 

أزمات مست /حملات اتصالية لها علاقة بأزمة/سبق لكم أن شاركتم في حملةهل : ثالثالسؤال ال -9
 المؤسسة أو قطاع نشاطها؟ 

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي
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 XLStat الاستبيان على لسؤال الثالث منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 4-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

حملات اتصالية /سبق لكم أن شاركتم في حملةهل 
أزمات مست المؤسسة أو قطاع /لها علاقة بأزمة

 نشاطها؟
783 22 28 

 2522, 39 نعم

 2522, 39 لا

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

المشاركة في حملة  من المستجوبين سبق لهم ٪2,ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أن نمن خلال الاحصائيات المبيّ 
الباقون لم يسبق لهم ذلك، إلّا أنّ هذا لا يعني أنه  ٪2, و رغم أنّ . القطاع/اتصالية متعلقة بأزمة مست المؤسسة

هذا ما يعزز من دلالة المعطيات المحصلة من . ليس لديهم أيةّ معارف أو خبرات في مجال الاتصال في الأزمات
 .استجوابهم

 

 ؟ة لكم، هل يمثل الاتصال في الأزمات عنصرا أساسيا للسير الحسن للمؤسسةبالنسب: رابعالسؤال ال -8

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال الرابع منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 5-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

بالنسبة لكم، هل يمثل الاتصال في الأزمات عنصرا 
 29 22 783 ؟أساسيا للسير الحسن للمؤسسة

 225223 778 نعم
 3,,2,5 21 لا

 3,,2,5 21 أدريلا 
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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يتفقون على أهمية الاتصال و دوره الأساسي في  ٪32حوالي  لنا أنّ تبيّن ة في الجدول أعلاه، نحصائيات المبيّ الإ
 .المؤسسةتسيير الأزمات التي قد تواجه 

 

بالرجوع للوراء، هل ترون أن المؤسسة أحسنت التعامل مع الأزمة من خلال : خامسالسؤال ال -,
 ؟الاتصال

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال الخامس منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 6-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 
 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)
عدد 

الاحتمالات
الاحتمالات 

 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

بالرجوع للوراء، هل ترون أن المؤسسة أحسنت 
 29 22 783 ؟الاتصالالتعامل مع الأزمة من خلال 

 2522, 39 نعم
 735331 87 لا

 995999 88 لا أدري
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

أكدوا أنّ المؤسسة نجحت من المستجوبين  ٪2,ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أن نحصائيات المبيّ من خلال الإ
و بالرجوع للسؤال الثالث من       . في التعامل مع الأزمة التي مرّت بها من خلال سياسة اتصالية فعّالة

مستجوب من  39)الاستبيان، نستنتج أنّ عدد المستجوبين الذين أكدوا نجاح المؤسسة في التعامل مع الأزمة 
لم يسبق لهم أن عاشوا ( مستجوب 39)في هاته نارا لكون باقي المستجوبين  ٪722يمثلون نسبة (  783أصل 

و هذا ما يمكن اعتباره مؤشرا إضافيا على . أزمة مع مؤسساتهم أو شاركوا في حملة اتصال متعلقة بالأزمات
 .مصداقية الأجوبة المقدمة من قبل المستجوبين

 

المؤسسة لإيصالها للرأي العام خلال الأزمة قد تّم ترون أنّ الرسالة التي سعت هل : سادسالسؤال ال -3
 ؟فهمها جيّدا

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي
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 XLStat الاستبيان على لسؤال السادس منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 7-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

ترون أنّ الرسالة التي سعت المؤسسة لإيصالها هل 
 29 22 783 ؟للرأي العام خلال الأزمة قد تّم فهمها جيّدا

 885888 82 نعم
 815112 ,9 لا

 2522, 39 لا أدري
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

من المستجوبين صرّحوا أنهم لا يعلمون إن   ٪2, ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أننمن خلال الاحصائيات المبيّ 
التي سعت المؤسسة لإيصالها، قد تّم فهمها أم لا، و هاته النسبة موضوعية فهي أصلا كانت الرسالة الاتصالية 

أنار إحصائيات السؤال )تمثل الفئة من المستجوبين الذين لم يشاركوا في حملة اتصالية من قبل مع مؤسساتهم 
ء الأزمة قد تّم فهمها، و هذا أكّدوا أنّ الرسالة التي بثتها المؤسسة أثنا من المستجوبينفقط  ٪88بينما (. الثالث

من  82)من المستجوبين الذين أكّدوا مشاركتهم في حملة اتصالية لمواجهة الأزمة  ٪,8 ما  يمثل في الحقيقة نسبة
أكّدوا فشل المؤسسة في ( مستجوب 783من  ٪81511ما يمثل ) ٪,,، في حين أنّ (مستجوب 39أصل 

يه من زاوية أنّ المستجوبين على دراية و اطلاع جيّد على ما تّم القيام و هذا ما يمكن أنّ ننار إل. إيصال الرسالة
 . به أثناء الأزمة، و على الخبرة التي اكتسبوها، بالتالي يمكن القول أنهم يمثلون عيّنة جدّ معبرة في الدراسة

  

 ؟رأيكمحسب ، ما الشيء الذي جعل الرسالة تحقق أهدافها "نعم"إذا كانت الإجابة  :1-6السؤال  -1

اختلفت و تنوعت الأجوبة المقدمة من قبل المستجوبين على هذا السؤال، فمنهم من لم يجب عليه كونه لم يسبق 
له أن تعامل أزمة على مستوى مؤسسته، ومنهم من قدم إجابة معيّنة، أهم الأجوبة المقدمة اتفقت على أنّ الشيء 

      ملائمة عمل خطةو تحديد  للوضعية، دقيق تشخيص الاعتماد على:  الذي جعل الرسالة تحقق أهدافها هو
 .لها المخطط العمل طةفي فهم أحسن للوضع  و استيعاب أكبر لخ أسهم ، كل هذاةفعّال سياسة اتصال و
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 ؟رتبوا حسب الأهمية، مختلف المراحل المقترحة الواجب اتباعها خلال الأزمة: سابعالسؤال ال -2

 :بهذا السؤال في الجدول المواليتّم تلخيص الأجوبة المتعلقة 

 XLStat الاستبيان على لسؤال السابع منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 8-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

 
 :الاقتراح الأول

 .تشكيل خلية أزمة

 
 

783 
 
 

 
 

22 
 
 

23 

 8953,7 ,, المركز الأول
 22522 22 المركز الثاني

 735331 87 المركز الثالث
 3,,2,5 21 المركز الرابع

 3,,2,5 21 المركز الخامس
 825,17 93 المركز السادس

 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الثاني
 23 22 783 .الاتصال الداخلي بالموظفين 

 3,,2,5 21 المركز الأول
 815112 ,9 المركز الثاني

 835328 98 المركز الثالث
 775777 78 المركز الرابع

 825,17 93 المركز الخامس
 22522 22 المركز السادس

 111011 126 المجموع   

 : الاقتراح الثالث
 .الاتصال الخارجي بوسائل الإعلام

783 22 23 

 885888 82 المركز الأول
 735331 87 المركز الثاني

 825,17 93 المركز الثالث
 775777 78 المركز الرابع

 725971 79 المركز الخامس
 775777 78 المركز السادس

 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الرابع
 23 22 783 .الاتصال بالمساهمين و الشركاء 

 895273 83 المركز الأول
 885888 82 المركز الثاني

 22522 22 المركز الثالث
 985,82 87 المركز الرابع

 3,,2,5 21 المركز الخامس
 735331 87 المركز السادس

 111011 126 المجموع   
 3,,2,5 21 المركز الأول 23 22 783 : الاقتراح الخامس
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 875883 81 المركز الثاني .التكفل بالضحايا
 735331 87 المركز الثالث

 735331 87 المركز الرابع
 815112 ,9 المركز الخامس
 ,77532 ,7 المركز السادس

 111011 126 المجموع   

 : الاقتراح السادس
 وضع إجراءات لمعالجة الأزمة

783 22 23 

 22522 22 المركز الأول
 ,77532 ,7 المركز الثاني

 775777 78 المركز الثالث
 895273 83 المركز الرابع

 885888 82 المركز الخامس
 975183 82 المركز السادس

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

 :نة في الجدول أعلاه، يمكن تقديم الخلاصة التاليةالاحصائيات المبيّ قراءة من خلال 

 89٪  اتفقوا على أنّ أهم شيء هو تشكيل خلية الأزمة، لذا اختاروا وضعها في المركز من المستجوبين
 .ين كل الاقتراحاتالأول ب

  82٪  من المستجوبين تباينت اختياراتهم بين ترتيب مرحلة الاتصال الداخلي بالموظفين في المركز الثاني
أو المركز الخامس، لكن بعد مقارنة مختلف المعطيات المتعلقة بالسؤال، اخترنا الأخذ بعين الاعتبار قرار 

 .كز الثانيالمستجوبين الذين صنّفوا هاته المرحلة في المر 
 82٪  اختاروا وضع مرحلة الاتصال (وهي النسبة الأكبر مقارنة بالنسب الأخرى)أيضا من المستجوبين ،

 .بوسائل الإعلام في المركز الثالث
  اختاروا وضع مرحلة الاتصال بالمساهمين (وهي النسبة الأكبر مقارنة بالنسب الأخرى) ٪98في حين ،

 .والشركاء في المركز الرابع
 81٪  اختاروا وضع مرحلة التكفل (وهي النسبة الأكبر مقارنة بالنسب الأخرى)من المستجوبين ،

 .بالضحايا في المركز الخامس
 97٪  اختاروا وضع مرحلة وضع (وهي النسبة الأكبر مقارنة بالنسب الأخرى)أيضا من المستجوبين ،

 .الإجراءات لمعالجة الأزمة في المركز السادس

 :فإنّ الترتيب المتفق عليه من قبل المستجوبين يكون كما يليو كحوصلة لما سبق، 
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 .تشكيل خلية أزمة .7
 (.الاتصال الداخلي)الاتصال بالموظفين  .8
 (.الاتصال الخارجي)الاتصال بوسائل الإعلام  .9
 .الاتصال بالمساهمين والشركاء .8
 .التكفل بالضحايا .,
 .وضع الإجراءات اللازمة لمعالجة الأزمة .3

   و هذا ترتيب منطقي، يعكس ما تّم التطرق له في الجانب الناري من بحثنا بخصوص خطوات التعامل مع 
 .الأزمة، وهو ما يمكن اعتباره مؤشرا إضافيا لمصداقية و دلالة المعطيات المحصلة من عيّنة الدراسة

 

تتكفل بتسيير حسب رأيكم، هل من الضروري على المؤسسة تشكيل خلية أزمة، : ثامنالسؤال ال -3
 ؟الأزمات عند ظهورها

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال الثامن منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 9-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

حسبكم، هل من الضروري على المؤسسة تشكيل 
 ؟خلية أزمة، تتكفل بتسيير الأزمات عند ظهورها

783 22 29 
 885888 3, نعم

 3,,5,, 12 لا
 22522 22 لا أدري

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

من المستجوبين صرّحوا أنه ليس من  ٪,,أكثر من  ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أننمن خلال الاحصائيات المبيّ 
الضروري تشكيل خلية أزمة تتكفل بتسيير الأزمات عند ظهورها، و هذا ما يمكن قراءته من زاوية أخرى، على أنّ 
المؤسسة يمكن لها الاعتماد على خبراء خارجيين أو فريق عمل آخر غير خلية الأزمة، وهو ما ستبيّنه أجوبة 

من المستجوبين أكّدوا على أهميّة تشكيل خلية أزمة، وهي  ٪,8في حين أنّ . ني عشرالمستجوبين في السؤال الثا
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أنار إحصائيات السؤال )من العيّنة الذين سبق لهم التعامل مع الأزمات  ٪2,نسبة معتبرة إذا ما ربطناها بنسبة 
 .، حيث يمكن اعتبار أنهم أكثر دراية بأهمية خلية الأزمة(الثالث

 

مهما كان نوع  -من هم مختلف الفاعلون الذين تتشكل منهم خلية الأزمة : تاسعالسؤال ال -72
 ؟ -الأزمة

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال التاسع منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 11-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

حسبكم، هل من الضروري على 
المؤسسة تشكيل خلية أزمة، تتكفل 

 ؟بتسيير الأزمات عند ظهورها
783 22 7, 

DG.C.E 70 11,556 

DG.C.E.J 70 11,556 

DG .C.L.E 70 11,556 

DG.C.R 70 10,762 

DG.C.R.E 70 11,556 

DG.C.R.E.J 70 11,556 

DG.C.R.J 70 11,556 

DG.C.R.J.S 70 11,556 

DG.C.R.T.J.E 70 10,762 

DG.C.T 70 11,556 

DG.C.T.E.J 70 11,556 

DG.C.T.Q 70 11,556 

DG.F .C.R.T.L.E.J 92 23,016 

DG.F.T.E.J 70 11,556 

DG.S.R.T.J 70 10,349 

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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 XLStatمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

 قائمة المختصرات المعتمدة في تحليل السؤال التاسع( : 11-3)جدول رقم 

 تفسيره الرمز تفسيره الرمز
DG  (أو من ينوبه)المدير العام T  (أو من ينوبه)مدير القسم التقني 

C  (أو من ينوبه)مدير الاتصال Q  (أو من ينوبه)مدير الجودة 
E خبراء خارجيين/ خبير L  (أو من ينوبه)التموين  و اللوجستيك مدير 
J  (أو من ينوبه)مدير الشؤون القانونية F  (أو من ينوبه)مدير المالية 

R  (أو من ينوبه)مدير الموارد البشرية S  (أو من ينوبهم)الشركاء الاجتماعيون 
 .أجوبة المستجوبينمن إعداد الباحث بالاعتماد على : المصدر

 

من  ٪89 ، يتضح لنا أننة في جدول أجوبة السؤال التاسع المبيّن في الأعلىالاحصائيات المبيّ  قراءة من خلال
 :يجب أن تتكوّن من DG.F .C.R.T.L.E.Jالمستجوبين اتفقوا على أنّ التشكيلة الأنسب لخلية الأزمة هي 

  ؛(أو من ينوبه)المدير العام 
  ؛(أو من ينوبه)مدير المالية 
  ؛(ينوبه أو من)مدير الاتصال 
  ؛(أو من ينوبه)مدير الموارد البشرية 

0 

5 

10 

15 

20 

25 

DGCE DGCR DGCRJ DGCT DGFCRTLEJ 

ــــبة
ـــس

النـــ
 

 عدد المشاهدات 

 الفاعلين في تشكيلة خلية الأزمة في المؤسسة(: 8-3)شكل رقم 
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  ؛(أو من ينوبه)مدير القسم التقني 
  ؛(أو من ينوبه)مدير اللوجستيك 
  ؛(أو من ينوبه)خبير خارجي 
  (أو من ينوبه)مدير الشؤون القانونية. 

لعب دورا مهمّا في التشكيلة المنطقية نارا لكونها تضم كل المصالح الحساسة في المؤسسة، و التي يمكن أن ت وهي
  . تسيير المؤسسة للأزمة

لخلية الأزمة، لكن الملاحظ أنّ كل مقترحة تشكيلة مختلفة  78في حين تباينت أجوبة الباقي و تشتت بين 
 ؛(C)مدير الاتصال  ؛(DG)المدير العام : التشكيلات المقترحة رغم اختلافها فإنّها تشترك أغلبها في ضرورة تواجد

هؤلاء في وهذا ما يؤكد أهمية . (J)مدير الشؤون القانونية  ؛(T)مدير القسم التقني  ؛(R)مدير الموارد البشرية 
 .تشكيلة خلية الأزمة لكل مؤسسة

   

 ؟حسب رأيكم، ما هو الدور الذي يلعبه الاتصال في الأزمات : عاشرالسؤال ال -77

 :الموالي تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول

 XLStat الاستبيان على لسؤال العاشر منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 12-3)جدول رقم 

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

 

                                      
 الاحصائيات

 المتغيرات  

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
  كل  حسب
 (٪)احتمال 

حسبكم، ما هو الدور الذي 
 23 22 783 ؟يلعبه الاتصال في الأزمات

 375777 77 إظهار أنّ المؤسسة تتكفل بضحايا الأزمة
المؤسسة تسعى لتسوية : إيصال رسائل للجمهور

 115111 98 الأمور

 885888 56 تفنيد الشائعات و تكذيبها
 295999 105 المؤسسة لدى الرأي العامالحفاظ على سمعة 

و تجنب انهيار   ةطمأنة الشركاء الماليين للمؤسس
 375777 77 قيمتها في البورصة

 22522 22 أخرى
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 XLStatمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

، نستنتج أنّ المستجوبين اتفقوا عموما على أنّ أهّم الأدوار التي من قراءة المعطيات الموجودة في الجدول أعلاه
 :  يلعبها الاتصال أثناء الأزمة هي وفق الترتيب التالي

 (.٪29أكثر من بنسبة )الحفاظ على سمعة المؤسسة لدى الرأي العام  .7
 (.٪11بنسبة أكثر من )إيصال رسالة للجمهور بأنّ المؤسسة تتكفل بتسوية الأمور  .8
إظهار اهتمام و تكفل المؤسسة / طمأنة المساهمين و تجنب انهيار القيمة البورصية للمؤسسة  .9

 (.٪37بنسبة حوالي )بالضحايا 
 (.٪88بنسبة  )تكذيب الشائعات /تفنيد .8

. منطقية و تقترب بنسبة كبيرة من المعطيات التي تّم التطرق لها في الجانب الناري لهذا المبحثالاحصائيات  هاته
فأهّم شيء تسعى له المؤسسة هو الحفاظ على سمعتها في السوق، من خلال إثبات قدرتها على التعامل مع الأزمة 

 .و مخلفاتها

 

 ؟أزمة معينة ماذا تنتارون اتصاليا من مؤسسة تواجه: حادي عشرالسؤال ال -78

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي
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إظهار أنّ المؤسسة 
 تتكفل بضحايا الأزمة 

إيصال رسائل 
المؤسسة : للجمهور

 تسعى لتسوية الأمور

تفنيد الشائعات و 
 تكذيبها

الحفاظ على سمعة 
المؤسسة لدى الرأي 

 العام

طمأنة الشركاء 
الماليين للمؤسسة، و 
تجنب انهيار قيمتها 

 في البورصة 

 دور الاتصال في الأزمات(: 9-3)شكل رقم 
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 XLStat الاستبيان على لسؤال الحادي عشر منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 13-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

 
 

 :الاقتراح الأول
 .معلومات في وقتها الحقيقي

 
 

783 
 
 

 
 

22 
 
 

2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 885888 82 غير موافق
 775777 78 بدون رأي

 885888 3, موافق
 885888 82 تماما موافق

 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الثاني
 ,2 22 783 .شفافية، نزاهة و مصداقية 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 885888 82 غير موافق
 3,,2,5 21 بدون رأي

 885888 82 موافق
 25222, 93 موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 : الثالث الاقتراح
 .حلول لمعالجة الأزمة

783 22 2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 735331 87 غير موافق
 735331 87 بدون رأي

 885888 82 موافق
 885888 3, موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الرابع
 .إجراءات ملموسة 

783 22 2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 775777 78 غير موافق
 775777 78 بدون رأي

 885888 82 موافق
 3,,5,, 12 موافق تماما

 111011 126 المجموع

 : الاقتراح الخامس
 تقديم الاعتذارات

783 22 2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 995999 88 غير موافق
 995999 88 بدون رأي

 815112 ,9 موافق
 3,,2,5 21 موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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المستجوبين اتفقوا على أنّ أهّم ما يجب على  ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أننمن خلال الاحصائيات المبيّ 
 :هو -مرتبة ترتيبا حسب الأهمية بناءا على الأجوبة –المؤسسة الالتزام به أثناء الأزمة 

  حيث اتفق المستجوبون أنّ المؤسسة مطالبة بأن (من الأجوبة ٪11511بنسبة )إجراءات ملموسة ،
 .و ليس فقط مجرد تصريحات و أقوال يكون تعاملها مع الأزمة عملياتيا أي في الميدان

 حيث اتفق المستجوبون أنّ المؤسسة لابدّ لها (من الأجوبة ٪11588بنسبة )مصداقية /نزاهة/شفافية ،
 .أن تلتزم بهاته الصفات في عملية الاتصال حتى تاهر حسن نيّتها

  بإيجاد الحلول ، على أنّ المؤسسة مطالبة (من الأجوبة ٪11511بنسبة )كما اتفق المستجوبون
 .الملائمة في أقرب الآجال، و كذا ضمان توفير كل المعلومات اللازمة للجمهور في وقتها

  في حين اختلف المستجوبون حول أهمية تقديم المؤسسة للاعتذارات، حيث انقسمت الأجوبة إلى
ينفون  ٪99ة نسب يؤكدون ضرورة تقديم المؤسسة للاعتذارات، ٪99نسبة : ثلاثة آراء متساوية النسبة

. كانوا محايدين ولم يبدو رأيهم في هذا الموضوع  ٪99ضرورة تقديم المؤسسة للاعتذارات، بينما نسبة 
وهي نسب جّد منطقية بالرجوع إلى ما تّم التطرق له في الجانب الناري لهذا البحث، حيث أشرنا إلى 

عتذارات أثرا سلبيا على المؤسسة في أنّ تقديم الاعتذارات مرتبط بمتغيرات أخرى، فقد يكون لتقديم الا
 . بعض الأحيان، في حين يكون تقديمها ضروريا في أحيان أخرى

 

 حسب رأيكم، ماهو الأفضل للمؤسسة؟ : ثاني عشرالسؤال ال -79

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على منلسؤال الثاني عشر إحصاء وصفي لمعطيات ا( : 14-3)جدول رقم 

                                                                     
 الاحصائيات

 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاقتراحات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

رأيكم، ما هو الأفضل حسب 
 ؟للمؤسسة

783 22 28 

 الأزمات في خارجي بخبير الاستعانة
 37522 11 (فقط الأزمة حالة في)

 مكلفين أفراد/فرد توظيف
 الأزمات مع التعامل/ بالاستعداد

83 93522 

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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 XLStatمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

أنهّ من  اتفقوامن المستجوبين  ٪60أكثر من  ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أنّ نحصائيات المبيّ من خلال الإ
فقط يفضلون أن تعتمد  ٪93الأفضل على المؤسسة الاستعانة بخبراء خارجيين للتعامل مع الأزمة، في حين أنّ  

و هاته الإحصائيات المنطقية يمكن تفسيرها على أساس . المؤسسة على كفاءاتها الداخلية في التعامل مع الأزمات
الخبرة :  وإن كانوا خارجيين، وذلك لعدّة اعتبارات من بينهاأنّ الأفضل للمؤسسة الاعتماد على ذوي الخبرة حتّى 

الكبيرة التي يمتلكها الخبراء الخارجيون كونهم متخصصون في المجال و تعاملوا مع أزمات عديدة ومختلفة، من   
جهة، ومن جهة أخرى صعوبة ضمان أن تكون الكفاءات الداخلية قادرة على التعامل بفعالية أكبر مع الأزمة 

 .خصوصا إذا لم يكن لها خبرات سابقة في مثل هاته الحالات

 

 ؟في حالة الأزمة: ثالث عشرالسؤال ال -78

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 

 

 

61% 

39% 

توزيع الآراء حول ما يجب على المؤسسة فعله (: 10-3)شكل رقم 
 لمنع حدوث أزمة وإدارتها

 (في حالة الأزمة فقط)الاستعانة بخبير خارجي في الأزمات 

 العامل مع الأزمات / أفراد مكلفين بالاستعداد/توظيف فرد
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 XLStat الاستبيان على لسؤال الثالث عشر منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 15-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪) الاحتمالات

 
 :الاقتراح الأول

بالتحدث للجمهور و ليس  المدير العام مطالب
 .فقط المتحدث الرسمي

 
 

783 
 
 

 
 

22 
 
 

2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 885888 82 غير موافق
 735331 87 بدون رأي

 815112 ,9 موافق
 995999 88 موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الثاني
 ,2 22 783 .مع موظفي المؤسسة من المهم التواصل جيّدا

 22522 22 غير موافق نهائيا
 775777 78 غير موافق
 3,,2,5 21 بدون رأي

 925223 83 موافق
 885888 3, موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 : الاقتراح الثالث
أن يكون المساهمون أول من يتم إعلامهم  يجب

 .بالصعوبات التي تواجه المؤسسة
783 22 2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 885888 3, غير موافق
 22522 22 بدون رأي

 885888 82 موافق
 995999 88 موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 :الاقتراح الرابع
الحفاظ على صورة و سمعة المؤسسة أهم شيء هو  

 .الزبائن/ لدى المستهلكين
783 22 2, 

 22522 22 غير موافق نهائيا
 815112 ,9 غير موافق
 3,,2,5 21 بدون رأي

 815112 ,9 موافق
 925223 83 موافق تماما
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

على أنّ ما يجب على المؤسسة القيام به في حالة  اتفقواأكثر المستجوبين  الجدول أعلاه، يتضح لنا أنّ من خلال 
 :الأزمة، هو كالآتي

 من المستجوبين وافقوا  ٪29، حيث أنّ نسبة (الاتصال الداخلي)التواصل مع الموظفين و العمال  أهمية
 .على أهمية هذا العنصر
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  ضرورة العمل على الحفاظ على سمعة المؤسسة و تحسين صورتها لدى الجمهور، حيث أنّ نسبة
 .وافقوا على أهمية هذا العنصر 33533٪

  و عدم ترك (صحافة/جمهور)مواجه المدير العام للرأي العام كما اتفق المستجوبون على ضرورة ،
من الأجوبة التي وافق  ٪37وهذا ما توّضحه نسبة . المتحدث الرسمي وحيدا في المواجهة بل يجب دعمه

 .أصحابها على أهمية هذا العنصر
 ة الشركاء بالأحداث، حيث أنّ نسب/في حين اختلف المستجوبون حول أهمية إعلام المساهمين,,٪ 

 .يرون أنهّ ليس من الضروري إعلامهم بكل شيء ٪,8وافقوا على ضرورة إعلامهم، بينما نسبة 

كل هاته الأرقام تؤكد ما تّم التطرق له في الجانب الناري بخصوص ما يجب على المؤسسة القيام به في حالة 
 .مواجهتها للأزمات

 

 الحفاظ على سمعة المؤسسة؟ /هل يسهم الاتصال في الأزمات في حماية: رابع عشرالسؤال ال -,7

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على عشر من الرابعلسؤال إحصاء وصفي لمعطيات ا( : 16-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

الحفاظ /هل يسهم الاتصال في الأزمات في حماية
 29 22 783 على سمعة المؤسسة ؟

 225223 778 نعم
 775777 78 لا

 22522 22 لا أدري
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

على أنّ  اتفقوامن المستجوبين  ٪23حوالي  ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أنّ نحصائيات المبيّ من خلال الإ
و هذا ما يؤكد كل ما قيل سابقا حول أهمية . الحفاظ على سمعة المؤسسة/الاتصال في الأزمات يسهم حماية

 .الاتصال في الأزمات
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 : هل يلعب الاتصال دورا أساسيا في الحفاظ على المؤسسة؟: خامس عشرالسؤال ال -73

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال الخامس عشر منإحصاء وصفي لمعطيات ا(: 17-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

هل يلعب الاتصال دورا أساسيا في الحفاظ على 
 المؤسسة؟

783 22 28 
 722522 783 نعم

 22522 22 لا
 111011 126 المجموع   

 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

أجمعوا على أهمية ( ٪722نسبة )كل المستجوبين   أعلاه، يتضح لنا أنّ ة في الجدول نحصائيات المبيّ من خلال الإ
 .الاتصال في المؤسسة، و على الدور الأساسي الذي يؤديه في الحفاظ على المؤسسة

 

 
 XLStatمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 :المؤسسة؟ما هو المنصب الذي تشغلونه حاليا في : سادس عشرالسؤال ال -71

تعددت و اختلفت أجوبة المستجوبين على هذا السؤال، و التي يمكن ذكر أهم المناصب التي يشغلها أفراد العينة، 
 Business Development Managerالأعمال  تطوير مدير  -  :فيما يلي

 التجارية العلامة مدير Brand Manager  /رقمي  مديرDigital Manager 

0 

50 

100 

150 

 لا نعم

Série1 126 0 

ات
هد

شا
الم

 

توزيع الآراء حول أهمية الاتصال في (: 11-3)شكل رقم 
 الحفاظ على المؤسسة 



 الفصل الثالث يةالدراسة التطبيق
 

203 
 

 التجاري  التسويق مدير/  مدير ماليTrade Marketing Manager 
  مدير العمليات التجارية/   مدير الإنتاج/ مدير وحدة / مدير مركزي / مدير التسويق ... 

يمكن استخلاصه من الأجوبة هو أنّ المناصب التي يشغلها أفراد العيّنة ذات أهمية كبيرة  وما .وغيرها من المناصب
على مستوى المؤسسة، كما أنّها مناصب حساسة و مهمة في التعامل مع الأزمات، و هذا ما يعزز من معنوية    

 .و مصداقية المعلومات المحصلة من الاستبيان

 

 المهنية؟  الخبرة: سابع عشرالسؤال ال -72

 :تّم تلخيص الأجوبة المتعلقة بهذا السؤال في الجدول الموالي

 XLStat الاستبيان على لسؤال السابع عشر منإحصاء وصفي لمعطيات ا( : 18-3)جدول رقم 

 الاحصائيات                           
 المتغيرات         

عدد 
المشاهدات

 

 عدد القيم
المفقودة 

 (الملغات)

عدد 
الاحتمالات

الاحتمالات 
 

المشاهدات 
حسب 

 الاحتمالات

نسبة المشاهدة 
 حسب 
 (٪)الاحتمالات 

 29 22 783 الخبرة المهنية
 775777 78 سنوات ,أقل من 

 885888 3, سنوات 72-,من 
 885888 3, سنوات 72أكثر من 

 111011 126 المجموع   
 XLStatمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

يمتلكون خبرة مهنية من المستجوبين  ٪22أكثر من  ة في الجدول أعلاه، يتضح لنا أنّ نحصائيات المبيّ من خلال الإ
من معنوية و مصداقية  تتجاوز الخمس سنوات في مناصب إدارية ذات أهمية، و هو ما من شأنه أن يعزز أكثر

 .المعلومات المحصلة من الاستبيان، نتيجة للخبرة المعتبرة التي يمتلكها أفراد العينة المستجوبة

 

 SPSS 28.0تحليل أسللة الاستبيان باستخدام : المطلب الثالث

و بالاعتماد على طريقة تحليل المركبات  ، SPSS28.0سيتم تحليل أسئلة الاستبيان من خلال برنامج  فيما يلي
 .ACPالأساسية 
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 : الدراسة يةمنهج: أولا

باعتماد طريقة ،  SPSS28.0التحليل باستخدام برنامج الحزم الإحصائية  حصائي الوصفي والتحليل الإتّم اعتماد 
دور الاتصال من أجل استكشاف  Analyse en Composantes Principales (ACP) تحليل المركبات الأساسية

و قد قمنا بتطبيق . في التعامل مع الأزمات التي تواجهها المؤسسة -و الاتصال التسويق بصفة خاصة -عموما 
ACP  لكن شروط اعتماد طريقة (متغيرة 92)على كل أسئلة الاستبيان ،ACP  مثلا وجدنا أنّ )لم تتحقق
Kmo =1,2)حيث تمّ . الأمثل بغية إيجاد التركيبة ،وهات لمختلف المتغيرات، و عليه قمنا بتجربة عدة سيناري 

في نعرضه س، و هو الذي دراسةللمتغيرات أساسية بعد الاختزال والتي تحقق أفضل نموذج  تسعصل إلى التوّ 
 .التحليل

 

 :تحليل الوصف الإحصائي لمتغيرات الدراسة:ثانيا

المتمثلة في المتوسط  و ،خلال مؤشرات الإحصاء الوصفي م وصف للمتغيرات المستعملة منيقدّ  الموالي الجدول
  .الحسابي والانحراف المعياري

  Statistiques descriptives الإحصاء الوصفي للمتغيرات  (:19-3)جدول رقم                    

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 الرقم المتغيرات  المعياري

 1 المؤسسةالمنصب المشغول في  0,499 3,.7
 2 معيّنة المشاركة سابقا في حملة اتصالية متعلقة بأزمة 0,502 2,.7
 3 أهمية الاتصال في ظل الأزمات  0,502 7.71
 4 ضرورة تشكيل خلية أزمة 0,230 7.23
 5 .معلومات في وقتها الحقيقيتطلعات الجمهور في الحصول على  1,058 2.67
 6 .حلول لمعالجة الأزمةتطلعات الجمهور في إيجاد  1,134 2,94
 7 .جراءات ملموسةتطلعات الجمهور في اتخاذ المؤسسة لإ 1,035 3.22

 8 أهمية الحفاظ على سمعة المؤسسة وصورتها 1,232 878.2

 9 إسهام الاتصال في المحافاة على سمعة المؤسسة 0,316 1.11

 حجم العينة 126
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر            
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في الأزمات بالنسبة للمؤسسة  الاتصالفقون على أهمية متوسط أفراد العينة يت نّ أعلى سبيل المثال يمكن القول ف
 ضا أنّ يمكننا القول أيكما  .(codageعند ترميز الإجابات قصد معالجتها  للإجابات بنعم 7رمز الكنا قد منحنا )

  2,.7  :ـــيقدر ب اتصاليةفي حملة  اسابققدّموا إجابات عن السؤال المتعلق بالمشاركة متوسط أفراد العينة الذين 
بين في الإجابات  تشتت/تفاوت يوجد هأنّ ، بمعنى  28,.2: بانحراف معياري يقارب نصف المتوسط الحسابي

  ."لا" و "نعم"

مثل تكرار عدد الأجوبة بنعم )  تحليلها سابقا تقديمها و لتي تمّ مؤشرات الإحصاء الوصفي ا أنّ إلى تجدر الإشارة 
نسبة لهذا و معنوية من المتوسط الحسابي بال  أكثر دلالة( رت في بعض الأسئلةاسلم ليك استعمالأو عند  ،مثلا

  .(أي متغيرات نوعية ذات طبيعة ترتيبية)النوع من المتغيرات 

 

  :بالنسبة للدراسة ACPشروط تحقق طريقة المركبات الأساسية : ثالثا

وهي مصفوفة قطرية تبيّن معامل الارتباط بين مختلف متغيرات الدراسة، والتي سنمثلها  :مصفوفة الارتباط .7
 :من خلال الجدول الموالي

 Matrice de Corrélation مصفوفة الارتباط بين متغيرات الدراسة(: 21-3)جدول رقم 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 المتغيرات
1 1 2,671 - 2,,49 -2,271 -2,,71 2, 552 -2,241 -2,435 -2,395 

2 2,671 1 - 2,111 -2,243 2,105 2,388 2,,39 -2,381 -2,354 

3 - 2,,49 - 2,111 1 2,889 -2,527 -2,377 -2,503 -2,302 2,589 

4 - 2,271 - 2,243 2,889 1 -2,383 -2,203 -2,288 -2,154 2,686 

5 - 2,,71 2,105 - 2,527 -2,383 1 2,778 2,631 2,587 -2,224 

6 2, 552 2,388 - 2,377 -2,203 2,778 1 2,631 2,392 -2,139 

7 - 2,241 2,,39 - 2,503 -2,288 2,631 2,631 1 2,610 -2,762 

8 - 2,435 - 2,381 - 2,302 -2,154 2,587 2,392 2,610 1 2,642 

9 - 2,395 - 2,354 2,589 2,686 -2,224 -2,139 -2, 762 2, 642 1 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر            

 

احتساب عدد  حيث تمّ  ،يتضح لنا من خلال جدول مصفوفة الارتباط وجود عدة متغيرات مترابطة بشكل متكرر
 بمجموع يتجاوزأي  ،متغير 93من  82 :ـــيقدر ب( بالموجب أو السالب ,25أكبر من )المعاملات المهمة 
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والتي يتم تحديدها بالصيغة . ACP تطبيق طريقة تحليل المركبات الأساسيةلوبالتالي تحقق الشرط الأول  ،النصف
 :التالية

  

     
    =Cn

2 

فعلى سبيل . أنّ مصفوفة الارتباط تحتوي على عدد مهم من معاملات الارتباطات القوية و عليه يمكن القول
، بينما الارتباط بين ٪3157: يقدر بــ" المشاركة سابقا في حملة اتصالية"و " المنصب المشغول" المثال الارتباط بين

، في حين أنّ ٪2253: بلغ نسبةقوي جدّا حيث " ضرورة تشكيل خلية أزمة"و " أهمية الاتصال في ظل الأزمات"
هي علاقة " في إيجاد حلول لمعالجة الأزمةتطلعات الجمهور "و " أهمية الاتصال في ظل الأزمات"العلاقة بين 

 ٪9151 :عكسية بنسبة تقدر بــ

 

 عتمادمؤشر جيد لا أنهّ ، ما يعني 1.11110وهو أكبر من   1.112 حيث بلغ:  :Déterminant المحدد .2
 . ACP  طريقة المركبات الأساسية

 
حيث يكفي أن يتجاوز  ، عن مدى كفاية العينةعبّر يالذي  Kmoمؤشر :  Kmo et Bartlett مؤشر .3

 %.12أي  2.122أين وصل لنسبة  ،في الدراسةما تحقق وهو  ، 11٪

        إيجاد أين تمّ ،  Bartlett التي تنص على أن متغيرات الدراسة مستقلة، تم اختبارها بمؤشر  H0وبالنسبة للفرضية 
  p-value  0,05لأقل من (=sig1,111)  يعني رفض الفرضية ، وهو ماH0  ، وبالتالي متغيرات الدراسة غير

الشرط الثالث، و هذا ما  ما يؤكد تحققه يوجد معاملات ارتباط غير معدومة، أنّ  و عليه يمكن القولمستقلة؛ 
 :سيبّنه الجدول الموالي

 
 Bartlett واختبار KMO مؤشر: (21-3) رقمجدول 

 KMO  10711 قياس كفاية العينة 

 0.000 لمستوى المعنوية Bartlet اختبار 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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طريقة المركبات الأساسية  و اعتماد تطبيقه يمكن فإنّ  ،تحققتالثلاثة الشروط  بما أنّ ف و كخلاصة لما سبق، 
ACP،  التي تعد جد مناسبة للمتغيرات قيد الدراسةو. 

 

 :   ACP تحليل الاستبيان بطريقة المركبات الأساسية: رابعا

 :حيث يتم تحليل الاستبيان وفق الخطوات التالية

محل الدراسة، والتي تمثل الأسئلة التسع دة تمثيل المتغيرات الجدول الموالي يبين جوّ : دة تمثيل المتغيراتجوّ  .1
 .التي تم الاحتفاظ بها للتحليل، والتي سمحت بتحقيق شروط تطبيق طريقة المركبات الأساسية

 

  جودة المتغيرات المستخرجة(: 22-3)جدول رقم 

Qualité de représentation des variables extraites 
 المتغيرات  الأولية المستخرجة

 المنصب المشغول في المؤسسة 7.222 2,8352

 معيّنة المشاركة سابقا في حملة اتصالية متعلقة بأزمة 7.222 2,8122

 أهمية الاتصال في ظل الأزمات  7.222 2,9092

 ضرورة تشكيل خلية أزمة 7.222 2,9182

 .معلومات في وقتها الحقيقيتطلعات الجمهور في الحصول على  7.222 2,8202

 .حلول لمعالجة الأزمةتطلعات الجمهور في إيجاد  7.222 2,8422

 .جراءات ملموسةتطلعات الجمهور في اتخاذ المؤسسة لإ 7.222 2,7502

 أهمية الحفاظ على سمعة المؤسسة وصورتها 7.222 2,7052

 إسهام الاتصال في المحافاة على سمعة المؤسسة 7.222 2,7532

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر
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ستبعاد أي ولن يتم ا وبالتالي كل المتغيرات تدخل في الدراسة، 258نلاحظ أن تمثيل كل المتغيرات كلها أكبر من 
 ا تتوسط محيط الدراسةأي أنهّ  ،كما نلاحظ أن كل المتغيرات ذات تمثيل عالي  .متغيرة من المتغيرات المذكورة سابقا

 (.دائرة المحاور المستخرجة بالاعتماد على طريقة المركبات الأساسية)

 

ل جدول التباين المشروح يعد جدول الذي يمثّ  و ،الجدول التالي: التباين الكلي المفسر لمتغيرات الدراسة .2
أولى سيتم تحديد القيم الذاتية لكل المتغيرات  ةكخطو . التحليل في طريقة المركبات الأساسية بامتياز
 .تالمستعملة في الدراسة، في دراستنا تسعة متغيرا

 

  Variance Totale Expliquée   التباين الكلي المشروح(: 23-3)جدول رقم

Sommes extraites du carré des chargements Valeurs propres initiales 

 
 المتغيرات المجموع (%) التباين (%) التباين التراكمي المجموع (%) التباين (%) التباين التراكمي

40,843 40,843 3,676 40,843 40,843 3,676 1 

67,964 27,121 2,441 67,964 27,121 2,441 2 

81,617 13,653 1,229 81,617 13,653 1,229 3 

  
  

 
86,799 5,182 0,466 4 

    
 

91,254 4,455 0,401 5 

    
 

95,046 3,793 0,341 6 

    
 

97,678 2,631 0,237 7 

    
 

99,263 1,585 0,143 8 

   100,000 0,737 0,066 9 
 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

بعد استبعاد العوامل ذات القيمة الذاتية الأقل من واحد صحيح يتبين من خلال الجدول أدناه أن العوامل     
من الااهرة محل الدراسة، وهي نسبة جيدة لأخذ هذه  % 81,617بنسبة  ثلاثة تفسرالمستخرجة وعددها 

ثلاث محاور ل جدول البيانات الخام إلى المحاور كعوامل مفسرة لها أو بعبارة أخرى يمكن القول أنه قد تم اختزا
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هو الهدف من تطبيق طريقة المركبات الأساسية التي  وهذا .جملة المعلومات من 81,617 %معا ما قيمته  تشرح
تلخص البيانات والمعلومات الأولية إلى مجموعة من المحاور التي تشتمل على مجموعة من المعلومات التيمن خلالها 

 .يتم تحليل مخرجات الاستبيان

 

 :و التي يبيّنها الجدول الموالي :مصفوفة المركبات بعد التدوير .3

 
 Varimaxبإعتماد طريقة  مصفوفة المركبات بعد التدوير(: 24-3)جدول رقم 

 المركبات 1 2 3
2,8632 

 
 المنصب المشغول في المؤسسة 

2,8872  
 معيّنة المشاركة سابقا في حملة اتصالية متعلقة بأزمة 

 أهمية الاتصال في ظل الأزمات   2,8732 

 ضرورة تشكيل خلية أزمة  2,9372 

 .معلومات في وقتها الحقيقيتطلعات الجمهور في الحصول على  2,8692  
 

 
 .حلول لمعالجة الأزمةتطلعات الجمهور في إيجاد  2,8752

 
 

 .جراءات ملموسةتطلعات الجمهور في اتخاذ المؤسسة لإ 2,8282
 أهمية الحفاظ على سمعة المؤسسة وصورتها 2,7172  

 سمعة المؤسسة إسهام الاتصال في المحافاة على  2,8062 

 SPSSمن إعداد الباحث بالاعتماد على مخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

 

 :ثلاث محاور أساسية، وهي كالآتيتندرج ضمن المدروسة المتغيرات  أنّ  أعلاه الجدول من خلالنلاحظ 
 وهي ،المحور الأول يضم أربع عوامل: 

  معلومات في وقتها الحقيقيتطلعات الجمهور في الحصول على. 
 تطلعات الجمهور في إيجاد حلول لمعالجة الأزمة. 
 تطلعات الجمهور في اتخاذ المؤسسة لإجراءات ملموسة. 
 أهمية الحفاظ على سمعة المؤسسة وصورتها. 

 و هي ،ضم ثلاث متغيراتالمحور الثاني ي:  
 أهمية الاتصال في ظل الأزمات. 
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 ضرورة تشكيل خلية أزمة. 
  الاتصال في المحافاة على سمعة المؤسسةإسهام. 

  و هما ،عاملينالمحور الثالث يشمل : 
 المنصب المشغول في المؤسسة. 
 المشاركة سابقا في حملة اتصالية متعلقة بأزمة معيّنة. 

 

ونحتفظ بتلك ( المرفق)ص من القيم الموجودة يمين نقطة الانعطافوالشكل الموالي يؤكد القاعدة الأولى حيث نتخلّ 
من خلال هذا المنحنى يمكن استخراج المحاور بالاعتماد على نقطة المرفق فنأخذ هذه النقطة . الموجودة يسارا

ه ابتداء من هاته النقطة سيؤول المنحنى إلى المحور ، ذلك لأنّ والمركبات الأعلى منها و نستغني عن القيم الأدنى
 ذلك، حيث نلاحظ أن عدد المركبات الأساسية لي يبيّن و الشكل الموا. -ذاتية معدومةالقيم الأي أنّ -الأفقي 

 . يقدر بثلاثة قبل أن يبدأ الشكل في التنازل وموازاة المحور الأفقي

 

 منحنى الجذور الكامنة لطريقة المركبات الأساسية(: 12-3)شكل رقم

 
 SPSSمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

أين يتم إسقاط  ،(أي استخراج المركبات)وتكوين المحاور  ،أخيرة وبعد التعامل مع متغيرات الدراسة كخطوة
وتحديد  في تسمية المحاور ساعدالذي يو  .منحنى المكونات بعد التدويرلإحصائية عن طريق استخراج ات االمفرد

الواقعة في محيط الدائرة ذات نصف القطر تساوي الواحد تعتبر ذات المتغيرات  مع مراعاة أنّ  ،تابعة لهاالمتغيرات ال
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إذ أن عدد )  من خلال الشكل الثلاثي الأبعادكما هو مبيّن لقريبة من مركز الدائرة،  تمثيل جيد بعكس المتغيرات ا
 (.المركبات المستخرجة يساوي ثلاثة وبالتالي لدينا ثلاث محاور أساسية

 
 المكونات بعد التدويرمنحنى (:  13-3)شكل رقم 

 

 
 SPSSمخرجات معالجة الاستبيان عن طريق برنامج : المصدر

 

                   يمكن تسمية المحور بمحور تحقيقه لمواجهة الأزمة، بالتالي على المؤسسة على أهم ما يجب حيث يعبر المحور الأول
، وبذلك يمكن تسميته خلية الأزمة في إدارة الأزماتعلى أهمية الاتصال و المحور الثاني بينما يعبر  ،الالتزامات

 .خلية الأزمة و الاتصالحور بم
أما المحور الثالث فهو يعبر على تأثير المنصب و الخبرة المكتسبة سابقا في التعامل مع الأزمات، و عليه يمكن 

 .تسميته بمحور الكفاءة
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 :خلاصة الفصل

 

على كل وسائل الاتصال المتاحة، بهدف اعتمدت شركة أزمة تويوتا، أنّ العرض خلال من  أهّم ما يمكن استنتاجه
لمسيرين ذوو مناصب على تقديم مادة مصورة  هاحرصمن خلال . تلميع صورتها بعد الفضيحة التي مست كبرياءها

ل للرأي العام و للمستهلكين تحم يعرضون من خلالها رسائل . بالشركة ومن مستويات إدارية مختلفة حساسة
. على توفير معدلات أمان وجودة في سيارتها هاحرص كذا تأكيد  عملية الإصلاح و فية الشركة جديّ  أهّمهاحقائق 

في عرض الحقائق تها على شفافي للتأكيدمختلف وسائل الاتصال التي لجأت لها و قد سعت الشركة من خلال 
 .وإمداد الجمهور بالمعلومات ووسائل الحصول عليها

و رغم كل الانتقادات التي نتشار الفضيحة، او بعد مضي مدة من  ، يمكن القول أنهّأزمة فولكسفاغنو بخصوص  
على أكبر تأثير للأزمة ف. لا تزال محافاة على مكانتها في السوق العالمية للسياراتطالت الشركة، إلّا أنّها 

ت حيث ،لى الصعيد الماليكان عالشركة،  8271معتبرة مع بداية  ات ماليةدفع غرامعلى ن غفولكسفا أٌجبرر
الخطأ الوحيد الذي يمكن أن تعاب عليه الشركة، يتمثل في عدم تفاعلها الفوري مع   . ه الفضيحةاتلهحد لوضع 

نتاار خمسة أيام  كذا ا  و. تصالية حول  القضيةنطلاق في حملتها الاقبل الا كاملينيومين  لنتاارها و ا الأحداث،
 .على مواقع التواصل الاجتماعي تفاعلها كاملة قبل بداية

- لأزمةمع ا تها وتعاملهاهي أن طريقة إدار ها  واجهتالمشكلة الأكبر التيأمّا فيما يخص شركة كوكا كولا، فإنّ 
متعالية، وهو ما أثار غضب المسؤولين والمستهلكين بشكل  شركة متعجرفة وكتبدو   جعلها -وليست الأزمة نفسها

كان من الممكن جدا  احتواؤه والسيطرة على   ،فالأزمة في البداية لم تكن أكثر من خلل تشغيلي صغير .واضح
 ، هيه الحالةاتهو ما أظهرته  .من أول لحاة اوتحملت مسؤوليته منذ البداية لو اعترفت به الشركة ،تداعياته

على الرغم من أن لديها قوة . رة عالمية، حتى على شركة ذات شهيرة التي يمكن أن تحدثها أزمة ماالعواقب الكب
، جعلها مطالبة بشدّة وضع الشركة في موقف صعب غياب الاتصال في لحاة معينة أنّ  ، إلاّ هائلة شهاراتصال وإ

 .باستعادة ثقة زبائنها
 

، خاصة  مع الاتصالية الفعالةستراتيجيتها ابفضل  أزمتهامن التعامل مع  هواويشركة تمكنت من جهة أخرى 
الذكية، رغم التراجع الذي شهدته أواخر سنة دة في سوق الهواتف استمرارها في الحفاظ على مكانتها الجيّ 
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طمأنة المستهلكين الذين اشتروا بالفعل أحد  تمكنت من نشير له هو أنّ شركة هواويما يجب أن و  .8282
تقديم معلومات على  اعلى عدم قدرته الكن في الوقت الحالي لا يمكننا أن نلومه. منتجاتها على المدى القصير

 باختلافاستراتيجية الاتصال في الأزمات تختلف  أنّ  الإشارة إلى كما يجب  .ه الأزمةاتمحددة حول اتجاه ه
ية الشركات ملزمة على التواصل باستمرار مع زبائنها لطمأنتهم، وهذا يدخل ضمن الغرب ففي الدول. الثقافات

، فقضية هواوي هي قضية وطنية وليست قضية شركة رؤية مختلفة تمام افالينما في الصين ، بالثقافة التنايمية للشركة
 . وفقط

بتحليل الاستبيان، يمكن القول أنهّ مكنّ من تحديد الدور الفعاّل الذي يلعبه الاتصال في إدارة  وفيما تعلّق 
المتحدث باسم المؤسسة، فقد أثبتت أجوبة الأزمات، و كذا أهميّة خلية الأزمة التي يمكن اعتبارها الممثل و 

المستجوبين أنهّ على المؤسسة الاعتماد على كل الكفاءات لضمان فعالية خلية الأزمة و السياسة الاتصالية حتى 
 . الأزمة بفعالية أكبر، بالتالي إدارة تتمكن من الوفاء بالتزاماتها تجاه المستهلكين و كذا الرأي العام
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 :الخاتمة
 

    مددددم ألددددر ايعولةددددز ا ا تددددي يإلىددددبي  ايقيدددد ي        لتدددد  ا وقدددد   ( أو ايدددد وي ) الاتصددددلت ايقيدددد ي  يعدددد  
الاتصدددلت مددد   لددد  كدددوي  لقددد ج مإدددك مدددبي  مدددم ا ا تدددلا موعدددل ا  دددعل   تو ددد   ا   عدددلا وايقيدددعا وايق  يددد  و 

  و يقلىثدددددف الأددددد لا الألللددددد  يلاتصدددددلت الاتصدددددلت ايزقلىددددد و  اي خصددددد   الاتصدددددلت ايعلاقدددددلا ايعلمدددددي  الأحددددد ا 
         موقجلتهدددددلالأفدددددزا  قصددددد  تعدددددزي عر عل  ليدددددي و  الاتصدددددلت عدددددنك  مددددد    ادددددم مدددددم في( كلىدددددل ي ددددد  ا ددددد )ايقيددددد ي   

في  عليقدددلل ايبيدددل  قدددزا  اي دددزا   و لا  وكدددوا ايقدددن ا في تعبيدددب ايعلاقدددو قودددلمعر فولفععدددل  وتدددوكالر مدددم وقددد    دددز و 
الا ق دل  عد  مولةددز و  ايقويد  وه الأ دا  أ  تحيدم ا دب  و يدوي  و د  مإدك لدد. تح  د  الأ عدل م  عدلا ا  ليدي و 

 لةددي ف لىددل ندد  عوددل  ةدد    الاتصددلت ايقيدد ي    لدد ا   ا ددف ا  ليددي أو  ل  عددل  يق   دد  ألدد افعل ا يدد ز   
 مدد ا   لدد ات ج لا ولددوا مددم  ددلات ايقخ دد   ا  دد  و  موقجلتهددل  ق  ددي وواةدد ي وم وعددي مددم ا  ليددي وملاملتهددل و 

 .مإلى ي  يإ ة ت  ل يعزلا عللاتصلت ايقي ي   ا قالمفي م و ي مإك ألس مو   ي        و فعلي
 
المجقلى  ا علةز  ح ث أة ح يمس ع اف أو عآ ز كف   ات   في الاتق ل مم ا  لل ر اي العي  الأ مي  م ع م  

 ا عللأ ملاايتي تمز بهل الحا ملا واتقعل  عللأ ملاايتي ت ا   اي ز  مزوا    الأ ملامم  .عل  ليلاالح ل  ع  ا   
 .اي   ع ي

  الا قلىلم يوفي مخقإف ا يق يلا  الأةع  أة ح مم ا ص إ لا ا ق اويي مإك جم    الأ ميعف    مص إح 
مللم ح  ومق لمف  مللم ي  أط ا ه  وي   صلئص   وأل لع   تقن ز ع  اي ويي أو الحا مي ف قن ز ع   الأ ملاومللم 

وم ا عقعل مم أهم ي ك ا  تق إ  ا  ا عي  ف   قلىول عق ة ح  يلأ ملاو ل  .أةغز كلئم م     في المجقلى  اي  زج
 .  ا عقعل الاتصلي ي الال ات ج لا لل ومخقإف   و صلئصعل  ومزاحف ت   الأ ميم ع م 

 
  الا ددا  ايددتي في ايعددل   لتدد  ل مددلاالأ و الالدد ات ج ي ايعلمددي   ا  ألمإي  مددي  ددب  مددم اش ددي اي ددثددف اتصددللاا الأيم

ةددددلا تق إدددد  ايددددق ار في أ مددددي الأ   ا   تمددددوح  يدددد ول ايعلاقددددلا ايعلمددددي مودددد  ايقخ دددد     ا   الا مددددي  مإلىددددل أ 
 مددددددي عللددددددقخ ام  مددددددي  ياددددددم ي  ددددددك ايقعلمددددددف مدددددد  الأ لىلمددددددلا ا ق ددددددلمإ   ا ددددددف  دددددد   الأفددددددزا  والددددددإ ك لا الأ

 .أمزا لاعّ  مو  اي عليي الاتصلت ت و لا
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 :وق  حلويول مم  لات بحثول ا  لعي مإك ا  الي ي ايقلي ي
 

 -ك نصـــس ييايـــن مـــ  رنايـــس ايـــةسات   ة الم ي ـــة- للاتصـــان يل يه  ـــ  يمكـــ  مـــا الـــذي  الـــ    *
  ؟تزرزع ك انهاي ( ي  الم ي ة)تهذيذا لها  تشكل قذ يي الةغ سا  ال  ئ ة الةن زمما الأ ةواجهلم
 
 :كل تيكلت   ألئإي فزم ي   ي    لا   لىعلت يتّم  وايتي

 ؟  مل ط  عي الأ ملا ايتي ق  ت ا ععل ا  ليي في ايي ق 

  ؟ م ا عي لوه الأ ملا مم طزي  الاتصلتلف يمام ح   ي 

 ؟ ك ف يمام القغلات اي ظ  ي أو ايو لط الاتصلل في ايقص ج لأوه الأ ملا 

 
 :  تمثإ  ف لىل يإ  زة لاوق  ات إ     القول مم مجلى مي مم اي

   الأ مددلا ايددتي  -حددلا لا  ت دد ت كلفددي–عددليز  إ    اي اقدد  مددم  ددلات الأمثإددي ا ددوك     فددل  ا لاحدد  أ  أ إدد
   .ق  ت ا ععل ا  ليي م ل   مم أ ملا اتصلي ي تقلىثف ألللل في ا  لملا واي مليي ا غزةي

  ذا امق تل أ  ط  عي الأ ملا في ح  ذاتهل  ل  ط  عي اتصلي ي  فلىم ا و    أ  تقر  م ا عقعل وايقعلمدف مععدل 
 .وف  أللي   و  زا اا اتصلي ي

 ت في ا  ليدددي يمادددم اي ددد ت أتددد  لاعددد  مدددم و ددد   تالمدددف عددد  الاتصدددلي  ايددد ا إ  عدددليع       ط  عدددي الاتصدددل
 .مم  لات عول  ال ات ج ي اتصلي ي مقالمإي...واشل    وتالمف ع  مولةز الاتصلت ايقي ي  

 
 :توكز مل يإ و مل يمام القخلاة  مم بحثول لوا       
 

عل قلالا أت امعل فلا تال  تخإ  مضلم  وللئف ا ملام مم لاا  ملا وا  االأتع ش اي  م في مصز تاثز ف   
 .أو ع ئ ي أو  الليي  و اققصلأا قلىلم ي  أول لل ي أ  ل  تخ  أ ملا مخقإ ي ل ا ا كلت  

تمثف الأ مي ح  ل يوق  مو  ايع ي  مم ايقن ااا اييإ  ي فلنهل ت اف ملئ ل أملم نم  وت    اي زكلا وتا   ململا 
ل    ل يمثف أيضل ته ي ا ي    لل في ايي ق وتقع   الال ات ج لا ايتي يمام القخ امعل ت م لىل مع  ا ييلىعقع

م  ملىإ ي   ا   الأ مي   ويزت   ت     لوه الال ات ج لا عللالقجلعي يع   مم ايع امف موعل ط  عي الأ مي  
تع   وللئف الاتصلت ا يقخ مي في  وتن ااتهل وكوي  ط  عي اي زكي وظزوفعل ول لللتهل  ومجلت ملىإعل  وم 

تو  ولل مثف الات ت  ك ل إي اتصلت ت لمإ ي ف  يي مقع    الالقخ املا  بح ث يمام ت ظ  عل في ملىإ ي 
 . اتصلاا الأ مي
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كلىل أة    الأ ملا  ي أللل ي يإ زكلا ا علةز  في الأي  ي ايثليثي في اي  ئي اي يولم ا ي وأة ح كف توظ ر لا 
تن ا الأ ملا   وعليقلل  ا  الالقلىلم عليقخ    الال ات ج  كنلإ ب في م ا عي الأ ملا وايقا  ف  يوج  مم

م  ايقغااا ا  ل ئي و ا اي لعإي يإق ق  ا ي    فليقخ    الال ات ج    ا عي الأ ملا يعني أ  اي زكلا 
 . مإك ميق ى اي زكي تيقخ م ول إي لاكق للا فزةعل ا يق  إ ي وتجو  ا خلطز والأ ملا

الال ات ج  في   ا   الأ ملا تالىم في ت     ل للي مق ل ي أو ط يإي  ا تصلتوفي الأ ا تصف    أ  أهم ي 
الأم  تمو   تقو ل  الأ ملا أو امق ا لل أو تلافي تإ  الأ مي ق ف ت لقلىعل ولوا مل ييلىك عل ل ات ج ي اي قلئ ي 

وة  . لأل و  ح و  أ مي  ل إي  ةلفي     لر اش     ا عي الأ مي وايقص جمم  لات ايقخ    ا يق  إ   
 مل تم ايقخ    ي  م ة  ايقو  و ولوا مل يعزلا عقو  و ايقخ    الال ات ج  وت ل ج ايلام للا  في م ا عي الأ مي

 .وم م ايقيزإ في اتخلذ اي زا اا والالقلىلم عليق  ي  كعلمف أللل  في م ا عي الأ مي .
ومو  فل  ا تصلت يإع   و ا أللل ل في ك   ي م ا عي الأ ملا مم  لات  ة  مجلى مي مم ااش   وا  زا اا  

 .ايتي تيلىح ف ا عي الأ مي و تمو  تازا لل ميق  لا
 

 :يةنةةاجا يهم الا
    علمقلىل لل مإك مخقإف أت  ي الاتصلت وذي  )ته لا ا  ليي مم  لات ملىإ ي الاتصلت ايقي ي

                 تعبيب ايق لمف ا تيلني والا قلىلم  م  ا لىع  ( يإ وي  يإلىوقجلا ايتي تقعلمف بهل
  ي وايولتجي مم ايق ل تا يقع لا  و ت ع ف مولةز ايقن ز و ا قولإ ي ي   م  القغلالأل يإلىعإ ملا المجلىع

و ايق اةف أو الح ا  م  ا لىع    و ايتي يمام يإلى ليي أ  تعق لل ت  ي ات لاق لأت  قعل ا يق  إ ي 
 .تظزا لأهم قعل  ذا أحيو  القغلالأل في  ت ل  ة    ذلو ي لأل في ايي ق

 لىإ ي الاتصلت  كف   و ميقا   تظلم الاتصلت ايقي ي   مم مبي  مولةز أللل ي يقر مم  لالأل تو
  ايعلاقلا الاتصلت م  الأح ا ا  عل   تو    ا   علا  :   ايعولةز وا قلىثإي فيموصز مم للت

الاتصلت  و  ر  ي  ج  و ا    ا وم  ولل في ملىإ ي  الاتصلت ايزقلى  الاتصلت اي خص  وايعلمي  
في اي ة ت  و ا لعلم زت   ول    مي ا  لييتقالمف يق     ل لا واح  مذي  فع  تق لمف و 
 .لأل افعل ايقي ي  ي

 الا ا  ايتي في لت  ل ملاالأ و الال ات ج ي ايعلمي   ا  ألمإي  مي  ب  مم اش ي اي ثف اتصللاا الأيم  
ةلا تق إ  أ مي الأ   ا    مي  مإلىل أ لا ايعلمي مو  ايقخ      ا   الأايعل   تموح  ي ول ايعلاق
 مي  مي  يام ي  ك ايقعلمف م  الأ لىلملا ا ق لمإ   ا ف     الأفزا  واالأايق ار في لإ ك لا 

 .أمزا لاعّ  مو  اي عليي الاتصلت عللقخ ام ت و لا
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  يج  مإك ا يايم ايق ي  ا يقلىز في   ا   الأ ملا ايوج يقبامم م  ةغ    ي  مم أ ف اتخلذ
   اي  ل   اي عليي واتخلذ اي زا  ل  أح  أك  تح يلا   ا   . في اي ق  ا ولل  لت و ا تصلتاي زا  اي عّ 

 .الأ ملا ايتي ت ا ععل ا  ليلا
 الا ا  ايتي لت  ل ملاالأ و الال ات ج ي ايعلمي   ا  ألمإي  مي  ب  مم اش ي اي الأ في تصلتلاثف ايم  

ةلا تق إ  أ مي الأ   ا   ايعلاقلا ايعلمي مو  ايقخ      ا   الا مي  مإلىل أ  في ايعل   تموح  ي ول
 مي  مي  يام ي  ك ايقعلمف م  الأ لىلملا ا ق لمإ   ا ف     الأفزا  واايق ار في لإ ك لا الأ

 .أمزا لاعّ  مو  اي عليي الاتصلت عللقخ ام ت و لا
  ح الالق  ل  عق  ي  اي و  اي علّت ايوج يإع   الاتصلت في   ا   الأ ملا  و كوا أهمّ ي  إ ي الأ مي ايتي 

يمام امق ل لل ا لىثف و ا ق    عللر ا  ليي في ف   الأ مي  ف   أ  ق  أ  عي ا يقج ع  أتّ  مإك 
و ايي للي الاتصلي ي حلا تقلىام مم ا  ليي الامقلىل  مإك كف ايا ل اا يضلىل  فعلي ي  إ ي الأ مي 

 .اي فل  عليقباملتهل تجله ا يقعإا  و كوا ايزأج ايعلم  عليقلل   ا   الأ مي ع علي ي أك 
 م   لا تقولل   ائلى ل  في ق  تهل مإك   ا   الأ ملا ا  لييليث ي ايتي تضععل ف. لقع ا ايث ي ت  ق الا

 .يوا يج  ايق ضا ا يقلىز و ايق  ب مإك مجلبهي الأ مي.    ي القع ا لل
 ذا  ل ك  ا  ا   وا  يزو  في تح ي    ي الأ مي . الالقع ا  ي إف ع اف ك ا مم ايقن ا اييإبي يلأ مي 

 . الأمز ايوج ييلىح عق  ي    ي   ا   الأ ملا في اي زكي. وا  ل كي في ملىإ لا المحلكل 
 توق  الأ ملا أح لت ل مم تصزفلا أطزالا  ليثي   مثف . و ب  مم الحف -يغا لر  ب  مم ا  اإي ا

ا    يم أو  زكل  ايق ليف   و لي  ل مل تإع  لوه الأطزالا ايثليثي  و  ا معلى ل في   ا   لوه الأ ملا 
 .لقثولئ يالحإ ت الا يوا يج    زاكعر في ت  ي لا مإك الأ ملا و مزا عي اش   و. وايي  ز  مإ عل

 

 :و مإ   و عول ا مإك كف مل تّم ايق ةف  ي   يمام القخلاص مل يإ 
 
  الأ مددلا ايددتي قدد  ت ا ععددل  -حددلا لا  ت دد ت كلفددي–  و ايددتي ت دد ت أّ  أ إدد  إث ــا  يــالة الةساــ ة الأيلــ

 . ا  ليي م ل   مم أ ملا اتصلي ي تقلىثف ألللل في ا  لملا واي مليي ا غزةي

و لدددوا مدددل أ  ققددد  الحدددللاا ايدددتي تّم ايق دددزق  ي عدددل و تحإ إعدددل  وكدددوا مدددل تّم ايق دددزق يددد  في اي صدددف ايثدددلني مدددم لدددوا 
اي  ث  بخص ص ا حصدلئ لا ا قعإ دي ع   عدي الأ مدلا ايدتي تمدس ا  ليدلا في اييدو اا الأ دا   ح دث تم 

 ٪38  وكلت  ألدر الأ قدلم ت دا    أّ  مزض ععض الأ قلم ا قعإ ي عللأ ملا ايتي ت ا ععل ا  ليلا م  زا

 ص ةددل مدد  . موعددل تلتجددي مددم م ددلكف اتصددلي ي ٪06مددم الأ مددلا تددنتي مددم أقيددلم الاتصددلت و ايقيدد ي   وأّ  
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أو   Crise 2.0الاتق ل  ايا ا ي للئف ايق اةف  و ق  أ ل  ا خقص      ظع   ت إ   ي  مم الأ مدلا  دّ ه 
وايددوج لدد  م ددل   مددم ظددللز  ايقولقددف اييددإبي يلأ  ددل  مإددك م اقدد    le Bad Buzz: عددددددمددل يعددزلا مودد  ايعلمددي 

 .و ل  مل ي ك  أّ  أكثز الأ ملا احقلىللا في الح و  ل  الأ ملا ذاا اي   عي الاتصلي ي. ايق اةف
 

 ـــة   و ايدددتي تدددوّ  مإدددك أّ  م ا عدددي الأ مدددلا وايقعلمدددف مععدددل يدددقر وفددد  ألدددلي   إث ـــا  يـــالة الةساـــ ة ال ان 
اتصلي ي  و لوا مل تّم    لتد  مدم  دلات مدزض مخقإدف ايقجدل ب ط  عي  ل ذااأنهّ  ل امق  زا اا اتصلي ي مإك و 

يإلى ليلا ايتي تّم ايق زق لأل في ا لت  ايق      مم اي  ث  وكوا مم  دلات مدل تّم مزةد  في اي صدف ايثدلني 
 .ح ت ك   ي ايقعلمف م  الأ ملا 

 

 و ايدددتي تدددو  مإدددك ةدددزو   و ددد   تالمدددف عددد  الاتصدددلي  ايددد ا إ  واشدددل      إث ـــا  يـــاة الةساـــ ة ال ال ـــة
ولدد  مددل تّم    لتدد  مددم  . وتالمددف عدد  مولةددز الاتصددلت ايقيدد ي   مددم  ددلات عوددل  الدد ات ج ي اتصددلي ي مقالمإددي

ف  ل عددي ايددتي امقلىدد تهل في م ا عقعددل يلأ مددي   ّ تحإ ددا    الددي و    ددلات مددزض تجددل ب يإع يدد  مددم ا  ليددلا
ذيددد  يق  يددد  أتيددد  نمددد ذ    ا   الأ مدددلا  ح دددث أكدددّ  الالدددق  ل  ا عقلىددد  مإدددك أّ  ألدددر ايعولةدددز اي ا ددد  

 إ دددي الأ مدددي ايدددتي لاعدّدد  أ  تاددد   مإدددك الدددقع ا   ائدددر        : اي ك دددب مإ عدددل و  ملىعدددل يضدددلىل  تيددد ا أمثدددف يلأ مدددي
 عايدد  ولا  ايعلىددلت و ا دد ظ    ا إ ددل و تنلدد  تددلم  و ت ددني الدد ات ج ي اتصددلي ي فعّليددي تيددلىح لأددل مددم  عددي

عليقددلل  فددلمعر ا يددقلى   مددم مصددل  ا  ليددي و  عقعددل  ومددم  عددي أ ددزى كيدد  تعددلطف ا لىعدد   عليقددلل 
 .ت لمإ   يجلع ل م  ا  ليي

 
دل في   ا   الأ مدلا  اي  الدي اظعز أ ح دث .الألللد ي  امد  علي لدر مدم يإقبمد  اييدلع ي أ  اي دل   الأكثدز ًلح 
مدل و  علييد ول ي للا نيقو د يقصزف   ع داف الدق لق  و و. ةل علي  ئي اي ا إ ي واشل   ير ي ي   القلىلمل  لنهّ أ

  لتددلعدد مر و مزاف ددي لدد لا  اي ددل    و يإقددبم. قددل  يم مإددك ايقخ دد   يإخ دد اا ا وللدد ييماددوعر مددم أ  يا تدد ا 
أيض ددل ي  امدد  لددوا الاتصددلت نضدد   بح ددث. ق إ دد جاي الاتصددلتتملم ددل مددم  يمخقإ دد عي للددي اتصددلي ي ا  ددزا اا 

أ  يمادم يإق اةدف ا  د  في الأ مدلا .....   و الدل الحيلل ي ش د    ا  قدف اي  لف ي و  اييزمي: وي مثفمع ّ 
ا   ا ا -الأ مي ف  ّ ت قف اا   يعاس   .يإولى  و ايق   فزةي     -ايتي تعق  ته ي  

 
مددم  ددلات ملىإ ددي اي  ددث ايددتي قلىوددل بهددل  و كددوا اطلاموددل مإددك ععددض احقالكوددل بهددوا ا  ةدد إ : آفــاا الذ ايــة

اي  اللا ايتي تّم   زاؤلل للع ل  و أيضل ايق   اا الحلةإي مإدك ع ئدي الأملىدلت و مإدك الألد اق عصد ي ملمدي  
 : عإول ت از في م اة   ق  تا       بحث ميق  لا توكز أهمعل

 . الاتق ل  ايا ا ي  الا ايق اةف الا قلىلم ايق ّ ت ايزقلى  و الاتصلت في الأ ملا في ظف  -
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 الاستبيان: 10الملحق رقم 

 

Ce questionnaire est réalisé dans le cadre de la réalisation d’une thèse de Doctorat en 

Économie Spécialité Marketing. Le but étant de connaître et de comprendre votre point de 

vue concernant les stratégies de communication des entreprises lorsqu’une crise apparaît. 

Je sollicite quelques minutes de votre temps afin de réaliser ce questionnaire. Les 

informations que vous communiquerez ne seront utilisées que dans le cadre de ce projet de 

recherche, les données traitées ne seront en aucun cas publiées sous forme personnalisée et 

resteront confidentielles.  

Il n’y a pas de bonnes ou de mauvaises réponses, seulement des réponses personnelles. 

Merci de m’accorder un peu de votre temps. 

  

*Obligatoire 

1. Travaillez-vous actuellement ou avez-vous déjà travaillé dans le service de 

communication, marketing d’une entreprise ? * 

Oui 

Non 

2. Quelle est votre fonction au sein du service communication ou marketing de votre 

entreprise actuellement ? * 

Responsable marketing 

Responsable communication 

Autre : 
 

3. Avez-vous déjà participé à une ou plusieurs campagne(s) de communication faisant 

suite à une crise survenue dans votre entreprise ou dans votre secteur d’activité ?  * 

Oui 

Non 

4. La communication de crise est-elle, selon vous une composante essentielle au bon 

fonctionnement d'une entreprise ? * 

Oui 

Non 

Ne sait pas 

5. Avec le recul, pensez-vous que votre entreprise a bien su communiquer autour de 

son (ses) problème(s) ? * 
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Oui 

Non 

Ne sait pas 

6. Pensez-vous que le message que vous avez tenté de faire passer à l’opinion publique 

à l’époque des faits a bien été compris ? * 

Oui 

Non 

Ne sait pas 

6.1. Si oui, grâce à quoi pensez-vous que le message soit bien passé à l’époque ? * 

Votre réponse 
 

7. Classez par ordre d’importance les différentes étapes à réaliser en temps de crise 

présentées ci-dessous (Par ordre de croissance de 1 à 6) : 

 

Propositions 1 2 3 4 5 6 

Constitution d'une cellule de 

gestion de crise 

 

      

Communication auprès des 

employés 

 

      

Communication auprès des 

médias 
      

Communication auprès des 

actionnaires 
      

Prise en charge des victimes       

Mise en place d'actions pour 

régler la crise 
      

Constitution d'une cellule de 

gestion de crise 

      

Communication auprès des 

employés 

      

Communication auprès des 

médias 
      

Communication auprès des 

actionnaires 
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Prise en charge des victimes       

Mise en place d'actions pour 

régler la crise 
      

 

8. Selon vous, est-il nécessaire pour une entreprise de constituer une cellule de gestion 

de crise ? C'est-à-dire une cellule regroupant différents acteurs de l’entreprise 

organisés afin de gérer les crises qui peuvent apparaître. * 

Oui 

Non 

Ne Sait pas 

9. Quels acteurs doivent composer cette cellule, quel que soit le type de crise qui se 

produit ? (plusieurs réponses possibles) ? * 

Direction générale, 

 

Service comptabilité, 

 

Direction de la communication, 

 

Direction des ressources humaines, 

 

Direction technique, 

 

Service achat et logistique, 

 

Experts en gestion de crise (extérieurs à l'entreprise), 

 

Direction juridique, 

 

Autre : 
 

10. Selon vous, à quoi sert la communication de crise ? (plusieurs réponses possibles)  * 

Montrer que l’entreprise prend en considération les victimes de la crise, 

 

Faire passer des messages : l’entreprise agit pour régler le problème, 

Faire taire les rumeurs, 

 

Préserver une bonne image de l’entreprise auprès de l’opinion publique, 

 

Rassurer les partenaires financiers de l’entreprise et éviter une chute de son cours en 

Bourse, 
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Autre : 

 

11. Qu’attendez-vous en termes de communication de la part d’une entreprise 

traversant une crise ? * (Selon l’échelle de Likert) 

 

Échelle de 

Likert 

Pas du 

tout 

d’Accord 

Plutôt pas 

d’accord 

Sans 

opinion 

Plutôt 

d’accord 

Tout à fait 

d’accord 

De 

l'information 

en temps réel 

 

     

De la 

transparence et 

de l'honnêteté 

 

     

Des 

propositions 

de solutions 

pour régler le 

problème 

 

     

Des actions 

concrètes 

 

     

Des excuses 

 

     

 

 

 

12. Selon vous, l’entreprise devrait plutôt… * 

Faire appel à un expert en gestion de crise uniquement en cas de crise (de façon donc 

ponctuelle), 

 

Embaucher une (ou plusieurs) personne(s) chargée(s) de la prévention des crises. 
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13. En cas de crise… * 

 

Échelle de Likert Pas du tout 

d’Accord 

Plutôt pas 

d’accord 

Sans 

opinion 

Plutôt 

d’accord 

Tout à fait 

d’accord 

Le PDG doit 

prendre la parole et 

pas uniquement le 

porte-parole de 

l’entreprise  

     

Il est primordial de 

bien communiquer 

auprès des 

employés de sa 

société 

 

     

 

Les actionnaires de 

l’entreprise 

doivent être les 

premiers à être mis 

au courant des 

difficultés 

rencontrées 

 

     

Le plus important 

est de conserver 

une bonne image 

auprès de ses 

clients 

 

     

 

14. La communication de crise protège la réputation de l'entreprise ? * 

Oui 

Non 

Ne sait pas 

15. La communication joue – t- elle un rôle clé dans la survie des crises ? * 
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Oui 

Non 

16. Quel post occupez-vous actuellement ? * 

 

17. Expérience professionnelle * 

0 à 5 ans, 

 

5 à 10 ans, 

 

Plus de 10 ans. 
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 الإحصاء الوصفي للمتغيرات: 10الملحق رقم 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type Analyse N 

Travaillez- vous actuellement dans 

le service marketing 

1,56 ,499 126 

Possible participation dans une 

campagne de communication de 

crise 

1,50 ,502 126 

Importance de la communication de 

crise pour l'entreprise 

1,17 ,502 126 

la nécessité de constitution de 

cellule de crise 

1,06 ,230 126 

Attentes escomptées : Information 

en Temps réel 

2,67 1,058 126 

Attentes escomptées : Des 

solutions proposées 

2,94 1,134 126 

Attentes escomptées : Des actions 

concrètes 

3,22 1,035 126 

En cas de crise : Garder une bonne 

image 

2,78 1,232 126 

La protection de la réputation de 

l'image pas la communication de 

crise 

1,11 ,316 126 
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 Bartlett اختبارو  KMO مؤشر ::10الملحق رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Indice KMO et test de Bartlett 

Indice de Kaiser-Meyer-Olkin pour la mesure 

de la qualité d'échantillonnage. 

,700 

Test de sphéricité de 

Bartlett 

Khi-carré approx. 781,769 

Ddl 36 

Signification ,000 
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 ركباتمصفوفة الم: 10الملحق رقم 
 

 

 

 

Matrice des composantesa 

 

Composante 

1 2 3 

Travaillez- vous actuellement dans le 

service marketing 

,106 -,841 ,342 

Possible participation dans une 

campagne de communication de crise 

,262 -,650 ,567 

Importance de la communication de 

crise pour l'entreprise 

-,846 ,196 ,395 

la nécessité de constitution de cellule 

de crise 

-,738 ,416 ,448 

Attentes escomptées : Information en 

Temps réel 

,828 ,284 ,233 

Attentes escomptées : Des solutions 

proposées 

,723 ,210 ,524 

Attentes escomptées : Des actions 

concrètes 

,734 ,444 ,117 

En cas de crise : Garder une bonne 

image 

,545 ,638 -,029 

La protection de la réputation de 

l'image pas la communication de crise 

-,540 ,609 ,300 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 

a. 3 composantes extraites. 
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 جودة التمثيل: :10الملحق رقم 
 

 

Qualités de représentation 

 Extraction 

Travaillez- vous actuellement dans le service 

marketing 

,835 

Possible participation dans une campagne de 

communication de crise 

,812 

Importance de la communication de crise pour 

l'entreprise 

,909 

la nécessité de constitution de cellule de crise ,918 

Attentes escomptées : Information en Temps 

réel 

,820 

Attentes escomptées : Des solutions proposées ,842 

Attentes escomptées : Des actions concrètes ,750 

En cas de crise : Garder une bonne image ,705 

La protection de la réputation de l'image pas la 

communication de crise 

,753 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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 التباين الكلي المشروح:   :10الملحق رقم 

 

 

Variance totale expliquée 

Composan

te 

Sommes extraites du carré des 

chargements 

Sommes de rotation du carré des 

chargements 

Total 

% de la 

variance % cumulé Total 

% de la 

variance % cumulé 

1 3,676 40,843 40,843 2,946 32,735 32,735 

2 2,441 27,121 67,964 2,465 27,387 60,122 

3 1,229 13,653 81,617 1,934 21,494 81,617 

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales. 
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 Varimaxبإعتماد طريقة  مصفوفة المركبات بعد التدوير :17الملحق رقم 

 

Rotation de la matrice des composantesa 

 

Composante 

1 2 3 

Travaillez- vous actuellement 

dans le service marketing 

  ,863 

Possible participation dans une 

campagne de communication de 

crise 

  ,887 

Importance de la communication 

de crise pour l'entreprise 

 ,873  

la nécessité de constitution de 

cellule de crise 

 ,937  

Attentes escomptées : 

Information en Temps réel 

,869   

Attentes escomptées : Des 

solutions proposées 

,875   

Attentes escomptées : Des 

actions concrètes 

,828   

En cas de crise : Garder une 

bonne image 

,717   

La protection de la réputation de 

l'image pas la communication de 

crise 

 ,806  

Méthode d'extraction : Analyse en composantes principales.  

 Méthode de rotation : Varimax avec normalisation Kaiser. 

a. Convergence de la rotation dans 5 itérations. 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 :الملخص

 

إضافة إلى محاولة تحديد . تهدف الدراسة إلى تحديد الدور الذي يلعبه الاتصال بصفة عامة، و الاتصال التسويقي بصفة خاصة، في إدراة الأزمات التي تمس المؤسسات
كعنصر -ما الدور الذي يمكن للاتصال أن يلعبه  :التاليةمن خلال محاولة الإجابة على الإشكالية . النموذج الأمثل الواجب اتباعه للتعامل مع الأزمات و تسييرها

و قد تّم التطرق في   .وتزعزع كيانها؟( أي المؤسسة)لمواجهة الأزمات أو التغيرات البيئية التي قد تشكل تهديدا لها  -أساسي من عناصر استراتيجية المؤسسة
و الاتصال التسويقي، وكذا الأزمات بالتركيز على أنواعها و طبيعتها، في حين تمثل الجانب التطبيقي في الجانب النظري لهاته الدراسة لأهم المفاهيم المتعلقة بالاتصال 

      ديد أهّم الأخطاء عرض و تحليل لمجموعة من الحالات الواقعية لأزمات مست مجموعة من المؤسسات، بهدف تشخيص المقاربة التي اعتمدتها في إدارة الأزمة و تح
كما تّم الاستعانة باستبيان موجّه للإطارات المسيّرة في مجموعة من . تي وقعت فيها من جهة، و كذا أهم نقاط قوّتها و تفوّقها في التعامل مع الأزمةو الهفوات ال

 :و قد تمثلت أهّم النتائج التي تّم التوصل إليها من خلال هاته الدراسة، فيما يلي   .المؤسسات بالجزائر

التسويقي من مزيج عناصر أساسية يتم من خلالها تنفيذ عملية الاتصال، كل عنصر من هاته العناصر يؤدي دورا محددا ومدروسا في  يتكون نظام الاتصال -
 .عملية الاتصال، ورغم ذلك فهي تتفاعل وتتكامل لتحقيق هدف واحد مرتبط وهو خدمة المؤسسة و الإسهام في الوصول لأهدافها التسويقية

و عليه فمواجهة . الأزمات التي قد تواجهها المؤسسة عبارة عن أزمات اتصالية تتمثل أساسا في الإشاعات والدعاية المغرضة -حتى لا نقول كافة–أنّ أغلب  -
 .الأزمات والتعامل معها يتم وفق أساليب وإجراءات اتصالية على اعتبار أنّّا ذات طبيعة اتصالية

 .لي والخارجي وتكامل بين عناصر الاتصال التسويقي من خلال بناء استراتيجية اتصالية متكاملةضرورة وجود تكامل بين الاتصالين الداخ -
     استخلاص النتائج  الدور الكبير الذي تلعبه خلية الأزمة في إدارة الأزمات، من خلال استباقها و الاستعداد لها، ثم التعامل معها و مواجهتها، وصولا إلى -

  .في إدارة الأزمات المستقبلية و الاستفادة من التجربة

 .الأزمة، إدارة الأزمات، الاتصال، الاتصال التسويقي، الاستراتيجية الاتصالية، خلية الأزمة  : الكلمات المفتاحية
 

 

Abstract: 

 
Our work aims to determine the role of communication in general, and marketing communication in particular, in the 

management of crises affecting companies. In addition to trying to identify the best model to follow in dealing with crises 

and managing them. Trying to answer the problematic: What role can communication play in dealing with crises or 

environmental changes that can threaten the company and destabilize its entity? In order to answer this question, 

communication and marketing communication concepts were discussed in the theoretical part of this study. As well as 

focusing on crises, their types and nature. While in the practical part, we have proceeded to the presentation and analysis of 

a panoply of crisis situations that have affected a multitude of companies in order to diagnose the approach adopted in crisis 

management and identify the shortcomings on the one hand, and the strengths in their management of the crisis on the other. 

In addition to the use of a survey intended for executives managing a set of companies in Algeria in order to verify the 

results obtained.  The main results of this study are: 

- The marketing communication system is made up of a mixture of essential elements through which the 

communication process is carried out. Each of these elements plays a particular and studied role in the 

communication process. Nevertheless, it interacts and integrates to achieve a related purpose: to serve the company 

and help achieve its marketing objectives. 

- Most of the crises that the company can face are communication crises, mainly rumors and propaganda. Crisis 

management is done according to communication methods and procedures, as they are communicative in nature. 

- The need for the existence of complementarity between internal and external communication as well as 

complementarity between the various elements of marketing communication through a global communication 

strategy. 

-   The important role played by the crisis unit in crisis management, by anticipating it and preparing for it, then by 

confronting it, in order to draw conclusions and benefit from the experience for the management of future crises. 

Keywords : Crisis, Crisis management, Communication, Marketing communication, Communication strategy, Crisis unit. 

 


