
  جامعة الجزائر

  .كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير

  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
   

  ,رسالة ماجستير في العلوم التجارية

  . التسويق فرع

  
  :تحت إشراف الأستاذ  :من إعداد الطالب

  .سويسي عبد الوهاب  .بلقاسم رابح

  :لجنة المناقشة

  زبيري رابح  رئيسا. د: الأستاذ  ♦

  سويسي عبد الوهاب  مشرفا. د ♦

  بلحيمر إبراهيم  عضوا. د ♦

  كواش خالد  عضوا. د ♦

  سواكري مباركة  عضوا ♦

    

  . 2006 /2005 :السنة الجامعية

تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال صورة المؤسسة و

  .التسويقي

  ".مجمع صيدال"دراسة حالة
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 بجامعة التسيير علوم و الإقتصادية العلوم كلية أساتذة جميع إلى الشكر بجزيل أتقدم

  ,الجزائر

 النصح و بالتوجيه عليّ يبخل لم الذي الوهاب عبد سويسي المشرف الأستاذ به أخص و

, عيسى ياحه, رابح زبيري الأستاذ, لذلك لازمةال مدةال طوال البحث غاية يخدم ما إلى

 الأساتذة جهود أنسى أن دون, فراح الأستاذ و, رابح سعدي, إبراهيم بلحيمر, أحمد فلاح

 .التحظيرية السنة خلال معهم بالعمل تشرفت الذين

  

 به أخص و, الحار لإستقبالهم صيدال مجمع عمال و إطارات إلى العرفان و بالشكر أتوجه كما

  ,يحدلّ السيد, الطبي الإعلام و التسويق إدارة مدير و أرزقي يحي أيت السيد, أسواق السيد, المؤطر

  

  .الأمور بأبسط لو و البحث هذا إتمام في ساهم من جميع أنسى لا و

  

    

  

  . رابح  
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دعامتي و مصدر إرادتي و , و إخوتيأختي ,  الكريمينأهدي هذه الرسالة إلى والديّ

  , مرجعي في الحياة

  

 فرع ماجستير طلبةجميع : إلى أسرتي الثانية في الجامعة, إلى أبناء العم و جميع الأقارب

  في التسويق 

  

 .صحاب في الجامعة و خارجها و إلى جميع الأ,2004/2005 للسنة الدراسية

  
  
  
  
  
  
  
  
  

    
 .رابح  
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  الفهرس
  .المقدمة العامة

  

  1........................................................................ الإتصال التسويقي:الفصل الأول

  2.........................................................................................................تمهيد

  3................................................. مفهوم الإتصال التسويقي:المبحث الأول

  3....................................... تعريف الإتصال التسويقي و آليته: المطلب الأول

  2......................................................................تعريف/ أولا

  4..............................................)العملية التسويقية(آليةالإتصال التسويقي / ثانيا 

  7..............................................مضمون الإتصال التسويقي: المطلب الثاني

  8................................................................إتصال المنتج/ أولا

    8..............................................................................ةإتصال المؤسس/ ثانيا

  10.................................التمييز بين إتصال المنتج و إتصال المؤسسة/ ثالثا

  11.........................................شروط نجاح الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

  14.................... الهيآت القائمة بالإتصال التسويقي و إطارها التنظيمي:المبحث الثاني

  14...................................................................المعلن: المطلب الأول

    14...............................................................تعريف المعلن/ أولا

  14......................................................ظيمي للمعلنالهيكل التن/ ثانيا

  17........................................................وكالات الإتصال: المطلب الثاني

  17......................................................تعريف وكالة الإتصال/  أولا

  18.......................................................مهام وكالات الإتصال/ ثانيا

  18......................................الإطار التنظيمي لوكالة إتصالية متكاملة/ ثالثا

    19.............................................................ملخص الوكالة/ رابعا

    21............................................معايير اختيار الوكالة الإتصالية/ خامسا

  21.......................................رجية أخرىوكالات و أطراف خا: المطلب الثالث
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  21.............................................................وكالات الإعلان/ أولا

    22.......................................................وكالات وسائل الإعلام/ ثانيا

    23.........................................................هيآت خارجية أخرى/ ثالثا

   25....................................... النظرة الحديثة للإتصال التسويقي:المبحث الثالث

  25.......................................التوجه الجديد في دراسة المؤسسة: المطلب الأول

  25..............................................النظرة الجديدة للمؤسسة الحديثة/ أولا

  25..........................................الإتصال في المؤسسةظهور وظيفة / ثانيا

  26........................................................يزالصورة كعامل للتم/ ثالثا

  27.........................المشكلات و التحديات الجديدة للإتصال التسويقي: المطلب الثاني

  28...................................المتطلبات الجديدة للإتصال التسويقي: المطلب الثالث 

  29......................................تحديد عرض وطلب الإتصال التسويقي/ أولا

  30..............................قيضرورة وجود سياسة شاملة للإتصال التسوي/ ثانيا

   33..........................................................................خلاصة الفصل

   24.......................................... ماهية و تحليل صورة المؤسسة:الفصل الثاني

  25.................................................................................. تمهيد

  35.................................................. مفهوم صورة المؤسسة:المبحث الأول

    35.........................خصائصها و مكوناتها, تعريف صورة المؤسسة: المطلب الأول

    35.....................................................تعريف صورة المؤسسة / أولا

  36...................................................خصائص صورة المؤسسة/ ثانيا

  37.............................................................مكونات الصورة/ ثالثا

  39.........................................أهمية صورة المؤسسة وأنواعها: المطلب الثاني

  39.......................................................أهمية صورة المؤسسة/ أولا

  40...............................................................أنواع الصورة/ ثانيا

  42......................شروط الصورة و علاقتها بهوية و شهرة المؤسسة: المطلب الثالث

  42..............................................................شروط الصورة/ أولا
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  43...................................................شهرة المؤسسة و صورتها/ ثانيا

  45....................................................صورة المؤسسة و هويتها/ ثالثا

  47....................................).التموقع( تصميم الصورة المرغوبة :نيالمبحث الثا

  47..........................................تحليل الصورة الحالية للمؤسسة: المطلب الأول

  48...................................................تحديد مدى شهرة المؤسسة/ أولا

  48.......................................................تحديد الصورة المدركة/ ثانيا

  50........................................................تحديد أهداف الصورة/ ثالثا

  51.....................................مفهوم الصورة المرغوبة أو التموقع: المطلب الثاني

  51..............................................................تعريف التموقع/ أولا

  52..............................................أهمية و خصائص التموقع الجيد/ نياثا

  53.................................................................أبعاد التموقع/ ثالثا

  53.............................................أهمية الإختيار الإرادي للتموقع/ رابعا

  54...................................................تحديد تموقع المؤسسة: المطلب الثالث

  54...................................................المحاور الأساسية للتموقع/  أولا

  55........................................................المثلث الذهبي للتموقع/ ثانيا

  56...........................................................التعبير عن التموقع/ ثالثا

  56....................................................لتموقعشروط صلاحية ا/ رابعا

  58........................................... طرق إيصال صورة المؤسسة:المبحث الثالث

  59.................................................الطرق الإتصالية البحتة: المطلب الأول

  59....................................................و هو ينقسم إلى: الإعلان/ أولا

  59............................................:الطرق الإتصالية البحتة الأخرى/ ثانيا

   62................................طرق تسويقية ذات محتوى إتصالي كبير: المطلب الثاني

  62..................................................................:طرق البيع/ أولا

  65.......................................................................المنتج/ ثانيا

  67..............................مستخدميها و الأطراف الخارجية, المؤسسة: المطلب الثالث
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  67.......................................................االمؤسسة و مستخدميه/ أولا

  68.................................................المصادر الخارجية للمؤسسة/ ثانيا

  71..........................................................................خلاصة الفصل

  72............................................ إستراتيجية الإتصال التسويقي:الفصل الثالث

  73.................................................................................. تمهيد

  73.................................... البعد اللإستراتيجي للإتصال التسويقي:المبحث الأول

  73.....................................مفهوم إستراتيجية الإتصال التسويقي: ولالمطلب الأ

    73......................................................................تعريف/ أولا

  74............................................الإستراتيجية في جميع المستويات/ ثانيا

  74.......................................إتجاهات إستراتيجية الإتصال التسويقي/ ثالثا

  76......................................خطوات إستراتيجية الإتصال التسويقي/ رابعا

  77.........................تأثير إستراتيجية التسويق على إستراتيجية الإتصال/ خامسا

  78........................المباديء الأساسية لإستراتيجية الإتصال التسويقي: لثانيالمطلب ا

  80......................العناصر المؤثرة في إستراتيجية الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

  85.................................... تصميم إستراتيجية الإتصال التسويقي:المبحث الثاني

  86.............................تحليل و تشخيص الوضعية الحالية للمؤسسة: المطلب الأول

  86............................................................)المؤسسة(المعلن / أولا

  86.........................................................البيئة الكلية للمؤسسة/ ثانيا

    87.......................................................البيئة الجزئية للمؤسسة/ ثالثا

  87..................................................................التشخيص/ رابعا

  88.........................................تحديد أهداف الإتصال التسويقي: المطلب الثاني

  88.............................................طبيعة أهداف الإتصال التسويقي/ أولا

  88..............................................أنواع أهداف الإتصال التسويقي/ ثانيا

  90.......................................طريقة تحديد أهداف الإتصال التسويقي/ ثالثا

   91...............................................تحديد الجماهير المستهدفة: المطلب الثالث
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   91......................................................: تعريف الجمهور المستهدف

  93........................................تحديد ميزانية الإتصال التسويقي: المطلب الرابع

  93...........................................مكونات ميزانية الإتصال التسويقي/ أولا

  93................................طرق تحديد الميزانية الكلية للإتصال التسويقي/ ثانيا

  96......................................ال التسويقي تنفيذ إستراتيجية الإتص:المبحث الثالث

  97...........................................................تحديد الرسالة: المطلب الأول

  97..............................................................محتوى الرسالة/ أولا

  98..............................................................تركيب الرسالة/  ثانيا

  99................................................................مقاس الرسالة/ ثالثا

  99.............................................................مصدر الرسالة/ رابعا

  100..............................تعيين طرق الإتصال و تخصيص الميزانية: المطلب الثاني

  100.................................................المواءمة مع أهداف الإتصال/ أولا

  101.............................................اهير المستهدفةالمواءمة مع الجم/ ثانيا

  102.........................................تعيين و تخطيط قنوات الإتصال: المطلب الثالث

  103........................................................مخطط وسائل الإعلام/ أولا

  103..............................................................إختيار الحوامل/ ثانيا

  107..........................................................................خلاصة الفصل

  108................................. تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي:الفصل الرابع

  109.................................................................................. تمهيد

  109.....................................قي مفهوم تقييم فعالية الإتصال التسوي:المبحث الأول

   109....................................تعريف تقييم فعالية الإتصال التسويقي: المطلب الأول

  109...............................................................تعريف الفعالية/ أولا

  110................................................................تعريف التقييم/ ثانيا

  110........................................تعريف تقييم فعالية الإتصال التسويقي/ ثالثا

  111..........................إستعمال الطريقة المباشرة و الطريقة غير المباشرة/ رابعا
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  112...............................اسية لعملية التقييمالمباديء و الشروط الأس: المطلب الثاني

  113.........................................مجالات تقييم الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

  113..................................................تقييم فعالية تنشيط المبيعات / أولا

  114...................................................تقييم فعالية العلاقات العامة/ ثانيا

  114..........................................................تقييم فعالية الرعاية/ ثالثا

  115...........................................................تقييم فعالية النشر/ رابعا

  116................................................... تقنيات التقييم و إطاره:المبحث الثاني

   116...................................تقنيات التقييم و الجماهير المعنية: المطلب الأول

  116................................................................تقنيات التقييم / أولا

  118...............................................................جماهير التقييم/ ثانيا

  120..................................... عناصر الحملة التي يهتم بها التقييم: المطلب الثاني

  121...............................................تعريف الأدوات المستعملة في التقييم

  123...........................................................مراحل التقييم: المطلب الثالث

  124.........................................................تعملةتعريف الأدوات المس

  125............................................................ طرق التقييم:المبحث الثالث

  125..................................................الطريقة غير المباشرة:  المطلب الأول

  125.......................................................أهمية و حدود الطريقة/ أولا

  126......................................................أدوات التقييم المستعملة/ ثانيا

  126.............................معايير قياس فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي: ثالثا

  127................................. ).ةمنحنيات الإستجاب(الطريقة المباشرة : المطلب الثاني

  128.......................تحليل معطيات العينات الدائمة للموزعين و المستهلكين/ أولا

  129............المصدر الوحيد واختبارات الحملات في قطاعات مصغرة و ممثلة/ ثانيا

   129...........نماذج مرونة السوق بالنسبة للإعلان و تحليل نتائج الطريقتين: المطلب الثالث

   129...............................................:الشكل العام لمنحنى الإستجابة/ أولا

  130...................................العوامل المؤثرة في شكل منحنى الإستجابة/ ثانيا
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  131.................................................................تحليل النتائج/ ثالثا

  133..........................................................................خلاصة الفصل

    134............................................. دراسة حالة مجمع صيدال:الفصل التطبيقي

  135..................................................................................تمهيد 

  135.......................................... نظرة عامة حول مجمع صيدال:المبحث الأول

   136............................................................تقديم المجمع: المطلب الأول

  136.....................................................التعريف بمجمع صيدال / أولا

  136................................................................تاريخ المجمع/ انياث

  137...............................................................أهداف المجمع/ ثالثا

  137...........................................................إستراتيجية المجمع/رابعا

  138..........................البيئة و الوضع الإقتصادي الذي ينشط فيه المجمع/ خامسا

  140........................................................تقسيمات المجمع: المطلب الثاني

  140...............................................................المديرية العامة/ أولا

  142...................................................مديرية الشراكة و التطوير/ ثانيا

  142.............................................لام الطبيمديرية التسويق و الإع/ ثانيا

  142......................................................مديرية الموارد البشرية/ ثالثا

  143.....................................................مركز البحث و التطوير/ رابعا

  143..........................................................الوحدات التجارية/ خامسا

  144.....................................................تقديم فروع المجمع: المطلب الثالث

  144..............................................................فرع أنتبيوتيكال/ أولا

  145.................................................................فرع فارمال/ ثانيا

  145..................................................................فرع بيوتيك/ ثالثا

  146...........................................مؤهلات تطور مجمع صيدال: المطلب الرابع

  146.......................................................................النتائج/ أولا

  149....................................................................المؤهلات/ ثانيا
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    151.............. وظيفة التسويق و إستراتيجية الإتصال التسويقي في المجمع:المبحث الثاني

  151........................................مديرية التسويق و الإعلام الطبي: المطلب الأول

  151..............................................................أهداف المديرية/ أولا

  152.....................................................الهيكل التنظيمي للمديرية/ ثانيا

  154.........................................................المزيج التسويقي:  الثانيالمطلب

  154......................................................................المنتج / ولاأ

  154......................................................................السعر / ثانيا

  155.............................................................التوزيع و قنواته/ ثالثا

  155...................................................................الإتصال / رابعا

  156...........................................إستراتيجية الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

  156.........................................................تحديد تموقع المجمع/ أولا

  157.........................................تصميم إستراتيجية الإتصال التسويقي/ ثانيا

  158............................................................جيةتنفيذ الإستراتي/ ثانيا

  162............ تقييم الإستراتيجية الإتصالية في المجمع و إستقصاء الجمهور:المبحث الثالث

  162.........................................تقييم عملية الإتصال في المجمع: المطلب الأول

  163.............................................................الهدف من التقييم/ أولا

  163...................................................الطريقة المعتمدة في التقييم/ ثانيا

  163................................................................مرحلة التقييم/ ثالثا

  163..............................................................جمهور التقييم/ رابعا

  163...............................................العناصر التي يهتم بها التقييم/ خامسا

  164..............................................................تقنيات التقييم/ سادسا

  164..............................................................تحليل البيانات/ سابعا

    164.....................................تصميم قائمة الأسئلة و طريقة العمل: المطلب الثاني

  164......................................................................الهدف / أولا

  165.........................................................تصميم قائمة الأسئلة/ ثانيا
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  165.................................................................طريقة العمل/ ثانيا

  166...........................................................تحليل البيانات: المطلب الثالث

  166.......................................)شهرته( معرفة الجمهور للمجمع مدى/ أولا

    167............................................معرفة منتجات المجمع أو شهرتها/ ثانيا

  167...........................................................المنتجات المذكورة/ ثالثا

  168.............................................................طريقة المعرفة/ رابعا

  169........................................وجهة النظر تجاه المجمع و منتجاته/ خامسا

  170...................................تنقيط مجمع صيدال وفق معايير الصورة/ سادسا

  171..........................................العمل على وصف منتجات صيدال/ ابعسا
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 أ           المقدمة العامة

  :المقدمة العامة

  

  :تمهيد

 أكثر تعقيـدا  ,التي تعيش فيها المؤسسة الحديثة,  الخاصةمة منها و العا, البيئة التسويقية تعتبر  

و حـدثت تغيـرات فـي       , هوم الطلـب  فلقد تطور كل من مفهوم العرض و مف       . ن أي وقت مضى   م

 ـ    فالعرض يتمثل في جميع المنتج    . هماخصائص كل واحد من    , دمها المؤسـسات  ات المختلفة التـي تق

و من خصائص هذه المنتجـات أنهـا   . بغرض إشباع الحاجات و الرغبات, الإنتاجية منها و التجارية 

أما الطلب  . ير في مكوناتها الأساسية   ضافة إلى التشابه الكب   بالإ, سية كبيرة و ذات تناف  , كثيرة و متنوعة  

الوعي و القـدرة    وفر لديهم درجة من     هكين الحاليين و المرتقبين الذين تت     ل جميع المست  فهو عبارة عن  

و أبرز خاصية   . باتهم بشكل أحسن   يسمح لهم بŐشباع حاجاتهم و رغ      على إنتقاء المنتجات المتاحة بما    

 الشيء الـذي  , و إستقرارها هي عدم ثباتها أ   , في وقتنا الحالي  , أي الحاجات و الرغبات   , يرةلهذه الأخ 

  .لعلامة تجارية محددةالوفاء أدى إلى تذبذب الخيارات و نقص درجة 

ستهلكين من خلال المحافظة على الحاليين منهم و        أصبح السباق نحو كسب وفاء الم     , و عليه 

من بين  , م و رغباتهم و العمل على إشباعها       مستهلكين جدد عن طريق محاولة إكتشاف حاجاته       كسب

 القطـاع الواحـد و      و أمام تضارب المصالح بين مؤسسات     .  المؤسسة الحديثة  الأهداف الأساسية لدى  

صبح التميّز مفتاح و أ, لة المستهلكين أمر لا بد منه إستما العمل علىأصبح, تصاعد المنافسة فيما بينها

  Źنتيجـة  ...) الحجم, السعر, المحتوى ( المنتجات لكن أمام التشابه الكبير في    .  الأهداف النجاح في بلو

مـن بـين هـذه     و.تميزلرق جديدة لإلى إتباع طدفع بالمؤسسات  , اجهافس التكنولوجيا في إنت   لإتباع ن 

و إنما لـدى    , ليس لدى المستهلكين فحسب     و هذا  .دةساب صورة أو سمعة جيّ    السعي إلى إكت  , الطرق

ه ذام أن يؤثروا على المستهلك في إتخ      يمكن له  الذين...) نماليي, مستخدمين, موزعين(جميع الجماهير   

  . ر الشراء أو الإستهلاك لمنتج معينلقرا

أن , و لقد أثبتت مجموعة من الدراسات الحديثة في مجـال دراسـة الـسلوك الإسـتهلاكي               

رض و التي من المفروض أنها أنتجت لغ      , ئل المتاحة أمامه  و هو يقوم بتقييم مجموعة البدا     , المستهلك

 ,لى مجموعة المعايير التقليدية التي يعتمدها فـي ذلـك كالـسعر           إبالإظافة  , إشباع حاجاته و رغباته   

  فŐذا كان تماثل. يعتمد أيضا صورة المؤسسة كمعيار أساسي للتقييم, �الخ.الجودة, المحتوى الداخلي
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 ب           المقدمة العامة

كـان  , رة المؤسسة المقدمة لكل واحد منها     في صو كانا مختلفين   و  , منتجين في جميع العايير التقليدية    

  .حسن صورة المؤسسة الأتيار لصالحخالإ

. السعي من أجل تحسين صورتها لدى تلك الجمـاهير        لمؤسسة الحديثة إلى    باهذا ما أدى إذن     

, هذا نتيجة لما سخرته من إمكانيات مادية و بشرية و فكرية كبيرة      و  , و لقد حققت في ذلك تقدما كبيرا      

, ة متآزرة قويها بطري المزج بين مختلف الموارد التي تحت     فلقد إستطاعت   . جعلت تحدد الطريق إلا ذلك    

 ـ   لالمعنوية و البشرية ا   , اديةإبتداءامن توقير الموارد الم    ى تخطيطهـا و إعطائهـا      لازمة و العمل عل

و , ثم لتكون الصورة المدركة لدى جميع الجماهير المـستهدفة     , وب فيها لدى الإداريين   الصورة المرغ 

  .هذا من خلال الإعتماد على إستراتيجية إتصال مناسبة

. ة الإستثمار في عملية الإتصال      مقتنعة بضرور , يهابلغفي أ , إن المؤسسات في وقتنا الحالي    

يقـة  مثـل طر  عنصر من العناصر المشكلة للمؤسسـسة ت       كل   ساسي في هذه العملية هو أنّ     فالمبدأ الأ 

خلاصـة   ن الصورة التي تدركها عنها الجماهير الستهدفة مـا هـي إلاŅ           و أ , إتصال ببيئتها التسويقية  

 شأن كبير فـي هـذا        لإستراتيجية الإتصال  نلك فŐ لذ. نهاة المعلومات المختلفة التي تصدر ع     مجموعل

 و إستمرارية تصاليةيين في تأطير و تنظيم  العملية الإرادة الإدارو إ تعكس مدى رغبة أإذ أنها,السياق

 و منـه    .كل الذي يسمح بتوجيه التصورات     بالش تأثير عوامل البيئة التسويقية    دفق المعلومات في ظل   ت

 يتطلب من العملية الإتصالية أن تكون على قدر كبير مـن            فŐن هدف إيصال الصورة المرغوب فيها     

رعية و الهدف   فهداف ال  بالوصول إلى تحقيق مجموعة من الأ      ييم بما يسمح  تخطيط و التنقيذ و التق    الـ

  .الأساسي بشكل فعال

  

  : ƋŊمية الدراسة

  : نذكر منها, تستمد هذه الدراسة أهميتها من مجموعة من العناصر

لإتصال كأحد عناصر المزيج التسويقي فـي تحقيـق الأهـداف التـسويقية            الدور الذي يلعبه ا    .1

 .للمؤسسة

 و ظهور الحاجة إلى صورة شاملة تعكـس         ,الإتصالي  يز السابقة المستعملة ف   تمتقادم طرق ال   .2

 .لمواجهة المنافسة زمةلا الو هذا ما يمنحها القدرة, ك فرادتهاشخصية المؤسسة و بذل

ستقطاب إهتمام مختلف المتعاملين و الهيآت الظرورية       في إ سسة  الدور الذي تلعبه صورة المؤ     .3

 .وفاء المستهلكين النهائيينير الحسن لنشاط المؤسسسة و كذا كسب للس
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 ت           المقدمة العامة

ستراتيجية في  رية في المؤسسة بعد تبني مفهوم الإ      الثورة التي عرفتها مختلف المستويات الإدا      .4

و بالمثـل يعتمـد الإتـصال علـى         . ة سعيا منها إلى بلوŹ الأهداف المـسطرة       تحقيق الفعالي 

 .الإستراتيجية لبناء صورة جيدة عن المؤسسة

  

  : ƋŊداف البحث

بما يسمح  تهدف هذه الدراسة إلى إقتراح وثيقة تسمح بتوجيه العملية الإتصالية في المؤسسة             

 Źو ذلك من خلال, الجماهير المستهدفةببلو:  

 التي يمكن لها إن تؤثر علـى صـورة          رق الإتصالية داد و تصنيف مختلف العناصر أو الط      تع .1

 . المؤسسة لدى مجموعة الجماهير المستهدفة

 .  التعامل مع هذه العناصر أو الطرق من أجل بلوŹ الأهداف المسطرة تخطيط وتحديد كيفية .2

 .خاصة في هذا الجانب الحساس من جوانب حياة المؤسسة, لعلمياإثراء الرصيد  .3

  

  :مبررات الإختيار

يمكـن لنـا أن     ,  معالجة هذا الموضوع بالذات إلى مجموعة من العوامـل           تعود الرغبة في  

  :نلخصها في العناصر التالية

في إكتساب صورة   تسجيل الرغبة لدى المؤسسات بصفة عامة و الجزائرية منها بصفة خاصة             .1

 . المستهدفةجيدة لدى الجماهير

 .ب المتعلقة بها قلة المراجع التي تتناول صورة المؤسسة بالتحيد و مختلف الجوان .2

و هي تتناولها غالبا في شكل عنصر بسيط إن لم          , مثل هذه المواضيع قليلة في المراجع العربية       .3

 .نقل فقرة بسيطة

 

  :شكالية البحثإ

لمزيج التسويقي الذي هو    ة بأحد عناصر ا   و هي مرتبط  , طرح الإشكالية التالية  نقوم ب و عليه   

  :الجزائرية من خلال الصياغة التالية و إسقاطها على إحدى المؤسسات ,اللإتصال

  راتيجية الإتصال التسويقي Ŋن تكون فعالة في بناŇ صورة جيدة عن المؤسسة�ستكيف يمكن لإ
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 ث           المقدمة العامة

و هي تتمثـل    , يخدم الإشكالية السابقة  جموعة من الإشكاليات الفرعية بما      و لقد قمنا بطرح م    

  : فيما يلي

 ماذا نعني بالإتصال التسويفي  .1

 بصورة المؤسسة صود ما هو المق .2

  يمكننا وضع الإتصال التسويقي في قالب إستراتيجي فكي .3

 كيف يمكننا قياس أو تقييم فعالية هذه الإستراتيجية  .4

  

  :الدراسات السابقة

, سسة و تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي      من بين الدراسات التي عالجت صورة المؤ      

  :فيتمثلان و هما ت, تم العثور على دراستين

  "Essai d´évaluation de حت عنوانت, برسالي محمد نبيل رسالة ماجستير من إعداد الطالب/ 1

la communication externe et interne "هذه الدراسة لم . 2001لسنة , للتجارة  بالمدرسة العليا

 و إنمـا    ,هداف المؤسـسة  م تعمل على إبراز دورها في خدمة أ       و ل , تتناول صورة المؤسسة بالتحديد   

تعرضت هذه الدراسة إلـى مختلـف الجوانـب المتعلقـة       , في المقابل . تطرقت إليها بصفة مختصرة   

الإتـصال الخـارجي و     , تصاللإراتيجي لĽ ستل في المؤسسة بما في ذلك البعد الإ       بŐستراتيجية الإتصا 

  .الإتصال الداخلي

, "سـسة و مزيجهـا التـسويقي      صورة المؤ " بعنوان, مذكرة ليسانس من إعداد الطالب بوزيد بلال      / 2

تطرقت هذه الدراسة إلى    . 2002/2003سنة  , كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير     , جامعة الجزائر 

لكنها في النهاية لم تعمل على الربط بين هذه العناصـر           , رة المؤسسة و المزيج التسويقي    وكل من ص  

  . بما يسمح بخدمة الموضوع

تـم  , www.FunDp.ac.be/recherche/publication/fr/47180.html نترنيتعلى موقع الأ  / 3

 ـالعثور على دراسة في شـكل    تحـت عنـوان  ,Patrick Hendrickxلـب  اذكرة ليـسانس للط  م

Communication et image de l´entreprise: Etude de l´image Glaverbel ,بلجيكا.  
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 ج           المقدمة العامة

  :تحديد الفرŰيات

, باتها أو نفيها  و من شأن الدراسة إث    , اؤلات البحث يمكننا أن نقدم بعض الإجابات المؤقتة لتس      

  :و هي كما يلي

الإتصالية التي تتحكم فيهـا       العناصر أو الطرق   ة مجموع تصال التسويقي بأنه  الإيمكن إعتبار    .1

 .المؤسسة

يـين و الجمـاهير   دارهنية التي يتقاسمها كل من الإقصد بصورة المؤسسة تلك التصورات الذ ن .2

 .التي يستهدفها الإتصال التسويقي

 الفعاليـة فـي      أن يضمن   المزج بينهما   من شأن  ,ستراتيجية عنصران الإتصال التسويقي و الإ    .3

 .يف هدف الصورةتحق

 

  :المنهŝ المستخدم و Ŋدوات الدراسة

  Ņفيـه   فجانب التحليـل  . بع في دراسة موضوع البحث هو منهج تحليلي وصفي        إن المنهج المت 

أي إلى كـل مـن الإتـصال        , إلى مكوناته الأساسية   يظهر من خلال القيام بتفكيك موضوع الدراسة      

محاولـة   , في الأخير  ,ثم,  و تقييمها  ستراتيجية الإتصال التسويقي  إفعالية  , صورة المؤسسة , التسويقي

, غاية النهائية للبحث  صل إلى ال   لكي نتو  المزج بين هذه العناصر و تحديد العلاقة التي تربط فيما بينها          

و أمـا   . ةو المتمثلة في فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي في بناء الصورة المرغوبة عن المؤسس            

ظريـة المـشكلة    مكتبية كمصدر لمختلف المفـاهيم الن      فهو يعود إلى إعتماد المراجع ال      جانب الوصف 

 و مختلـف     صـيدال  مؤسسةي  قاءات الشخصية مع مسؤول   من اللŅ بالإضافة إلى مجموعة    , للموضوع

ما تم إعتماد على طريقة الإستقـصاء فـي محاولـة            ك ,توفرة عنها في الجانب التطبيقي    المصادر الم 

أسلوب على عتماد الإ و هذا في إطار , و منتجاتها لدى عينة من الأطباءالتعرف على صورة المؤسسة

  .دراسة حالة

  

  :مجال و حدود الدراسة

يدال و محاولة تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي في         في إطار دراسة حالة مجمع ص     

حـول شـهرة و      بناء صورة جيدة عن هذا المجمع قمنا بŐعداد قائمة أسئلة خاصة بالقيام باستقـصاء             

 ,و تتمثل هذه العينة, طباء أختيرت من بين جميع أطباء القطر الوطني       صورة المجمع لدى عينة من الأ     
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 ح           المقدمة العامة

و لقد أختيـرت علـى أسـاس الإمكانيـات          ,  ثلاث بلديات من ولاية تيزيوزو      في جميع أطباء   ,تقريبا

  .كانت عينة سهلة المناللذلك , المتوفرة و الوقت الممنوح

 الإستراتيجية المراد تقييمهـا     أما, 2005 المجمع في شهر سبتمبر       الدراسة تقييم صورة   و تقتضي هذه  

  .الإستراتيجية الإتصالية الحالية للمجعفهي 

  

  :لمصطلحات المستعملة في البحثƋŊم ا

  : أهمها, ورد في البحث إستعمال لعدة مصطلحات

ت ليس لها نفس المفهوم كمـا       و هي مصطلحا  : الزبون و المستهلك  , جمهور الإتصال التسويقي   -

 لأن في الإتصال التسويقي يمكن أن يكون المستهدف هـو المـستهلك             ,هو معمول به في العادة    

أو أطراف أخـرى    /وأو الزبون كونه يقوم بعملية الشراء       /و, ئي للمنتج مستهلك النها الباعتباره  

  .قادة الرأي و غيرهم, كالمساهمين الموزعين

: و نفرق بينها كمـا يلـي      : العملية الإتصالية , الحملة الإتصالية , إستراتيجية الإتصال التسويقي   -

التـي   عمليات الإتـصالية   بعيد المدى المحدد مسبقا لل     إستراتيجية الإتصال التسويقي هي الإطار    

أما الحملة الإتصالية فهي نشاط إتصالي مخطط و خاص بأحد          . تقوم بها المؤسسة بصفة يومية    

  .جوانب الإستراتيجية الإتصالية

    

Ɗيكل البحث و مشتملاتƋ:  

  :تشتمل الدراسة على خمسة فصول و هي على النحو التالي

  

المراد منها هو التعريف بمفهوم , موعة من العناصرلج مجا يعو هو :الإتصال التسويقي: الفصل الأول

 و  , و بذلك تحديد القاعدة التي تبنى عليها الفصول التي جاءت بعده و تجنب الخلط              ,الإتصال التسويقي 

  :فجاءت محتوياته كما يلي , بين الكتاب على هذا المفهومهذا راجع إلى عدم وجود إتفاق

  

   : و هو يتضمن العناصر التالية,قيمفهوم الإتصال التسوي: ث الأولالمبح 

  .تعريف الإتصال التسويقي و آليته -

  .مضمون الإتصال التسويقي -
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 خ           المقدمة العامة

  .شروط نجاح الإتصال التسويقي -

   :و هو يتكون من, ويقي و إطارها التنظيميالهيآت القائمة بالإتصال التس: المبحث الثاني

  .المعلن -

  .وكالات الإتصال -

  .وكالات و أطراف خارجية أخرى -

   : و يتكون من العناصر التالية, النظرة الحديثة للإتصال التسويقي: حث الثالثالمب

  .التوجه الجديد في دراسة المؤسسة -

  .تحديات الجديدة للإتصال التسويقيالمشكلات و ال -

 .المتطلبات الجديدة للإتصال التسويقي -

  

لإحاطة بمفهوم صورة   نحاول من خلال هذا الفصل ا      :ماƋية و تحليل صورة المؤسسة    : انيالفصل الث 

فجـاءت  .  هوية المؤسسة و طرق الإتـصال      ,تموقع,  المفاهيم المتعلقة بها من شهرة      مختلف المؤسسة

  : هي كما يليو, محتوياته في ثلاث مباحث

  :و هو يتناول كل من: مفهوم صورة المؤسسة: المبحث الأول

  .خصائصها و مكوناتها, تعريف صورة المؤسسة -

  .أنواعهاأهمية صورة المؤسسة و -

  .شروط الصورة و علاقتها بهوية و شهرة المؤسسة -

 يعالج العناصـر   هوو:)Le positionnementالتموقع (تصميم الصورة المرغوبة : المبحث الثاني

  :التالية

  .تحليل الصورة الحالية للمؤسسة -

  .مفهوم الصورة المرغوبة أو التموقع -

  .تحديد تموقع المؤسسة -

  : و فيه كل من: صورة المؤسسةطرق إيصال : المبحث الثالث

  .الطرق الإتصالية البحتة -

  .طرق تسويقية ذات محتوى إتصالي كبير -
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 د           المقدمة العامة

  .مستخدميها و الأطراف الخارجية, المؤسسة -

  

و هو العنـصر الثالـث مـن عناصـر الموضـوع             :إستراتيجية الإتصال التسويقي  : لثالفصل الثا 

  وجـه   و علـى   ,هـام فـي مجـال الإدارة       و يعمل هذا الفصل على تحديد هذا المفهوم ال         .المدروس

و لـذلك   . الخصوص في مجال الإتصال التسويقي و كذا تصميم الإستراتسجية الإتصالية و تنفيـذها            

  :إشتمل على العناصر التالية

    

  :و هو يعالج العناصر التالية: لإستراتيجي للإتصال التسويقيالبعد ا: المبحث الأول

  .يمفهوم إستراتيجية الإتصال التسويق -

  .المباديء الأساسية لإستراتيجية الإتصال التسويقي -

  .العناصر المؤثرة في إستراتيجية الإتصال التسويقي -

  :و فيه كل من :تصميم إستراتيجية الإتصال التسويقي: حث الثانيالمب

  .تحليل و تشخيص الوضعية الحالية للمؤسسة -

  .يد أهداف الإتصال التسويقيتحد -

 .تحديد الجماهير المستهدفة -

  .تحديد ميزانية الإتصال التسويقي -

   :و هو يتناول: تنفيذ إستراتيجية الإتصال التسويقي: المبحث الثالث

  تحديد الرسالة -

  .تعيين طرق الإتصال و تخصيص الميزانية -

  .تعيين و تخطيط قنوات الإتصال -

  

ن أساسيين مـن     هذا الفصل عنصري   يتناول :تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي    : الفصل الرابع 

و يعد تقيـيم الفعاليـة المرحلـة الأخيـرة        .  و هما الفعالية و تقييمها     ,عناصر الإستراتيجية الإتصالية  

  : تم تناولها من خلال ثلاث مباحث هي كما يلي لقدو ,للإسبراتيجيةالإتصالية

   

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



 ذ           المقدمة العامة

  :و فيه كل من: م تقييم فعالية الإتصال التسويقيمفهو: المبحث الأول

  .عالية الإتصال التسويقيتعريف تقييم ف -

  .المباديء و الشروط الأساسية لعملية التقييم -

  .مجالات تقييم الإتصال التسويقي -

   : من كل منو هو يتض: تقنيات التقييم و إطاره: المبحث الثاني

  .تقنيات التقييم و الجماهير المعنية -

  .عناصر الحملة التي يهتم بها التقييم -

  .مراحل التقييم -

   : و فيها: طرق التقييم: المبحث الثالث

  .الطريقة غير المباشرة -

  ).منحنيات الإستجابة(الطريقة المباشرة  -

 .نماذج مرونة السوق بالنسبة للإعلان و تحليل نتائج الطريقتين -

  

 ũيتناول هذا الفصل تقييم إستراتيجية الإتصال التـسويقي        :دراسة حالة مجمع صيدال   : الفصل الخام  

  :تمثل فيت,  مباحثفي المجمع و ذلك في ثلاث

   

  :و هو يشمل على العناصر التالية:  نظرة عامة حول مجمع صيدال:المبحث الأول

  .تقديم المجمع -

  .تقسيمات المجمع -

 .تقديم فروع المجمع -

  .مؤهلات تطور مجمع صيدال -

  :و هو يتكون من: التسويقي في المجمع وظيفة التسويق و إستراتيجية الإتصال :المبحث الثاني

  .التسويق و الإعلام الطبيمديرية  -

  .المزيج التسويقي -

  .إستراتيجية الإتصال التسويقي -
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 ر           المقدمة العامة

  :و فيه العناصر التالية: تقييم الإستراتيجية الإتصالية في المجمع و إستقصاء الجمهور :المبحث الثالث

  .تقييم عملية الإتصال في المجمع -

  .تصميم قائمة الأسئلة و طريقة العمل -

  . تحليل البيانات -
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- 2 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  :تمهيد

  Ņإلى إتساع نشاطها ا أدىمم, ي تعيش فيها المؤسسة تطورا كبيرالقد عرفت البيئة التسويقية الت 

, و تعدد أدوارها وإمتداد مسؤولياتها إلى مجالات أخرى غير المجال الإقتصادي كالمجال الإجتمـاعي             

عن مختلف تصرفاتها تجاه  لذالك أصبحت بحاجة إلى التعبير و التعليق         .حماية البيئة و غيرها   , الثقافي

بحيث أن هذه الأخيرة أصبحت تشكل إحدى العوامل الهامة المـؤثرة فـي             , جماهير مختلفة و متعددة   

  .بلوŹ أهدافها

وهو يقوم علـى     ,أصبح الإتصال التسويقي في المؤسسة الحديثة ضرورة لا مفر منها          ,وبهذا

ير الموارد المادية و البشرية و الكفاءات       إبتداء من توف  موعة من العوامل الضرورية لنجاحه      توفير مج 

تخصـصة  بالإضافة إلى ضرورة معرفة كيفية التعامل مع مجموعة من الهيآت الخارجية الم           , اللازمة

مما يفرض عليها إحترام مجموعـة       ,في بيئة تتميز بالديناميكية و التغير     في قضايا الإتصال التسويقي     

  .تحدياتمن القيود و مواجهة عدد لا بأس به من ال
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- 3 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .مفهوم الإتصال التسويقي: ث الأولالمبح

وهو يساهم بشكل كبيـر فـي        ,يمثل الإتصال  أحد العناصر الأساسية في المزيج التسويقي        

لذلك فŐن الخطوة الأولى لهذه الأخيرة هي العمـل علـى تحديـد    . تحقيق الأهداف التسويقية للمؤسسة  

ا دقيقا وصحيحا بŐعتبار ذلك مبدءا أساسيا يضمن التبني الصحيح لهذا           مفهوم الإتصال التسويقي تحديد   

إبتداء مـن محاولـة      ,خصص هذا المبحث لمعالجة مجموعة من الجوانب المتعلقة به         لقد  و .المفهوم

و  ,مختلف مواضيع الإتـصال التـسويقي      ,تحديد مختلف العناصر المشكلة للعملية الإتصالية      ,تعريفه

  .التي يجب إستيفاؤهاأخيرا شروط النجاح 

  

  .تعريف الإتصال التسويقي و ňليتƊ: المطلب الأول

ƙوŊ/ تعود جذور كلمة إتصال إلى الكلمة اللاتينية         :تعريف"communicare", اميس اللغة   حسب قو   و

تقاسم أو إخبار عن شيء     , إعطاء, تمرير, إرسال: من بينها , تصال عدة معاني  تحمل كلمة إ  , الفرنسية

  )1(.ين أو أكثر العلاقة بين طرفيعني الإرتباط أوكما , معين

وبالتـالي   ,التأثير  إيصال مجموعة من المعلومات بهدف     و يعرف الإتصال بشكل عام على أنه عملية       

  )2(.التغيير في سلوكات أو مواقف مجموعة من الجماهير المستهدفة

عطاء تعريف خاص بالإتـصال     يجب الإشارة إلى الصعوبة التي تكمن في محاولة إ         , في المقابل  ,لكن

ذا من  وه ,عبارة عن أداة للإتصال    , يمكن أن نقول أن التسويق بشكل عام        في الواقع  إذ أنه  التسويقي�

تنـشيط  , رجـال البيـع    ,نوع الموزع المعتمد   ,السعر ,الغلاف,  خلال جميع عناصره بما فيها المنتج     

نـذكر   ,اولات لتعريف الإتصال التـسويقي فهناك مجموعة من المح   ,لكن رغم هذا   )3(.إلخ...المبيعات

  :منها على سبيل المثال

عن مختلف الإشارات التي  الإتصال التسويقي عبارة«:   وهوكما يلي):مLAMBIN ) 1998تعريف

مستخدمين , موردين, مساهمين, موزعين,تصدرها المؤسسة باتجاه جماهيرها المختلفة من  مستهلكين         

  )5(».و السلطات العمومية

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
.                                                                      239 p, )2001 ,Paris, Larousse(, éLe petit Larousse Illustr) 1( 

(2) J.P Helfer, J.Orsoni, marketing, (Vuibert, Paris, 5e éd, 1998), p 253.                                                     
(3),(4),(5) Jean-marc Décaudin, La communication marketing: concepts, techniques, stratégies, 
(ECONOMICA, Paris, 3e éd, 2003), p 11.               
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- 4 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

ذلـك  الإتصال التسويقي هو « :الإتصال التسويقي كما يلي LINDON و LENDREVIEويعرف

قـادة   ,نمـوزعي  ,نمستهلكي( تجاه مختلف الأطراف المشكلة للسوق    تصال الصادر عن المؤسسة با    الإ

  )1(.»سعيا منها إلى تحقيق أهدافها التسويقية) إلخ...الرأي

مستعملة بهـدف بنـاء   عبارة عن جميع التقنيات ال« بأنه  )Ɗ PIERRE HEUDE  )1993ويعرف

التـسويق   ,تنـشيط المبيعـات    ,الإعـلان  ,لاقات العامة هذه التقنيات تتمثل في الع     .صورة للمؤسسة 

  )2(.»إلخ...المباشر

 وهي  ,من خلال هذه التعاريف يمكن لنا حصر بعض الخصائص الخاصة بالإتصال التسويقي           

  :تتمثل في

  . أما المستقبل فهو عبارة عن مختلف الجماهير المستهدفة .يتمثل مصدر الإتصال في المؤسسة -

  . متعددة ومتنوعةطرق الإتصال التسويقي -

ورسالة خاصة بالمؤسسة   , رسالة خاصة بمنتج معين أو مجموعة من المنتجات       : للرسالة نوعين  -

 .بحد ذاتها

 .جماهير اللإتصال التسويقي متعددة -

  

إن فهم عملية الإتـصال   :Le processus de communication صال التسويقيالإت عملية /ثانيا

وهـي   ,اهمات التي جاءت بها أهم النظريات في هذا المجـال         يستدعي المزج بين مجموعة من المس     

  :تتمثل في

 :الذي يمكن إثراؤه بكل من SHANONنموذج الإتصال الخطي ل  -

  

  

  

  

  
  ــــــــــــــــــــــــــــ

 (1) J.Lendrevie, D.Lindon, Mercator: Théorie et pratique du marketing, (Dalloz, Paris, 7e éd, 2003), 
 p 503. 
(2) Remi-Pierre Heude, Communication, Dictionnaire analogique de la publicite et des médias, 
(Eyroles, 1993), p 72. 
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- 5 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

 .WEINERالتي جاء بها ) ية العكسيةغذتال (*السيبرنيتيقية -

  ).تشفير و ترجمة الرسالة (**السيميائية -

  ).ازي مع الإصدار الإرادي للرسائلإصدار دائم وغير إرادي بالتو( PALO ALTO مدرسة -

 LES CINQ W DE LASSWELL )1948 ( :"Who says what to whom""نموذج -

through which channel with what effect ? "  .من يقول ماذا لمـن عبـر أي   " بمعنى

  "قناة و بأي أثر 

  :ويمكن تقديم هذا المزيج في الشكل التالي

  .تسويقي الإتصال العملية):1(شكل رقم 

  

  ترجمة  إستقبال  إرسال    رسالة غير إرادية

  

     ضوضاء              

  
  

  ترجمة  إستقبال   إرسال عن طريق  تشفير   رسالة إرادية

      حامل إتصال  
   

  تغذية عكسية  

  Jean-marc Décaucin, op.cit, p 23   :الصدر

 

وهـي كمـا     ,ة من العناصر   من مجموع  من خلال الشكل يظهر بأن العملية الإتصالية تتكون       

  : يلي

  أو مجموعة من و هي في الغالب تقوم بالإتصال بمساعدة وكالة  .المصدر هو المؤسسة  :المصدر .1

  )1(.الوكالات الإتصالية  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
  .أو دراسة طرق التواصل في العمليات الإلكترونية و الميكانيكية و الحيوية, علم التربين* 

  . الخ...,الإشارات, الأصوات, الصور: و هي تهتم بدراسة أنظمة الرموز مهما كانت طبيعتها و حدودها, غويةلدراسة الرموز ال** 
(1) Jean-Marc Décaudin, op.cit, p 23. 

مصدر الرسالة مستقبل الرسالة
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- 6 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

 Message volontaire et message الإراديººةŹيººر  و الرسººالة الإراديººةالرسººالة  .2

involontaire : ة عبارة عن مجموعة من الرموز والتعابير التي تقـوم المؤسـسة            الرسالة الرسمي

بحيث يتم تصميمها وفق  مجموعة مـن         , للجمهور المستهدف عبر وسائل الإتصال المختلفة      بŐرسالها

غير الرسمية فهي عبارة عن تلك       أما الرسالة    )1(.قبل و مجال خبرته   لمستاالمعايير التي تضمن إحترام     

ئجها أن تعود بالـضرر     ويمكن لنتا  ,ن المؤسسة بصفة مستمرة و غير إرادية      المعلومات التي تصدر ع   

  )2(.خاصة  إذا ما لاحظ المستقبل عدم تجانس كبير في محتوى الرسالتينعلى المؤسسة 

بالإضافة إلى أنه  , الإتصالية الرسالةحامل: Le support de communication ل الرسالةحام .3

بحيث يؤثر على جودة الرسـالة و        ,فهو يقوم بدور حقيقي    ,لمستقبليمثل حلقة وصل بين المصدر وا     

, MARSHORT MC LUHAN )1967وهذا ما ذهـب إليـه   . مدى إدراكها من طرف المستقبل

  )3(»الوسيط هو الرسالة« من خلال قوله بأن) 1968

 P.BOURDIEUيقول  . إلخ...المؤثر� قائد الرأي   المشتري� المستقبل هو المستهلك�  : المستقبل .4

  مـن   لمجموعـة  وهو يعمل على تثمينهـا وفقـا       ,إن المستقبل يشارك في إنتاج الرسالة     « ):م1982(

ن يـؤدي إلـى     م المستقبل بترجمة الرسالة يمكـن أ      فقيا. »التجارب الفردية و الجماعية التي إكتسبها     

ة الإتـصال   وفي هذه الحالة تعتبر الترجمة مصدرا لعدم فعالي        ,نحراف المعنى و سوء فهم المضمون     ا

  )4(.التسويقي

هنا يظهر دور اللغـة فـي الإتـصال    و Codage et décodage:   تشفير و ترجمة الرسالة .5

 فالمصدر يقوم بتشفير الرسالة من خلال تحويل أفكاره إلـى         . عتبارها طريقة لتبادل ما في الأذهان     با

 اللغة المستعملة إلى ما يقابلهـا       هذا الأخير بدوره يعمل على ترجمتها من      . اللغة التي يفهمها المستقبل   

      )5(.في ذهنه

 و المقصود بها هو قيام المـصدر باسـتقبال ردود أفعـال    La rétroaction: التźذية العكسية .6

 قـرارات التعـديل فـي حالـة      إتخـاذ  و العمل علىدف التحقق من مدى تأثره بالرسالة    المستقبل به 

  )6(.الضرورة

  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2),(3),(4)  Ibid, pp 23-24. 
(5),(6) J.Lendrevie, D.Lindon, Mercator: Théorie et pratique du marketing, (Dalloz, Paris, 5e éd, 
1995), p 442-443.  
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- 7 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

7.ŇاŰوŰال  Les bruits :1(:تتميز بيئة الإتصال التسويقي بما يلي(  

, وديـة , عائليـة , معلومات شخصية (مختلفة  رسائل و معلومات متدفقة متعددة و ذات طبيعة          -

و سواءا كانت مرغوبة أو غير مرغوب فيها فهي تؤثر على درجة            , ...), إحترافية, إجتماعية

  .فعالية العملية الإتصالية

يؤدي إلـى   مر الذي   و هو الأ  , لف وسائل الإعلام  هناك الآلاف من الرسائل التي تبث عبر مخت        -

 . لدى المستقبلصعوبة إدراك الرسالة الإتصالية

 

  .مŰمون الإتصال التسويقي: المطلب الثاني

لإتصال التسويقي يمكن له أن يخـتص فـي         فŐن ا , شرنا في المطلب السابق   كما سبق و أن أ    

و هو ما   , د ذاتها أو أن يتعلق بالمؤسسة بح    "  المنتج بŐتصال" ما يدعى    , منتج أو مجموعة من المنتجات    

  .التالي يميز بين هذين النوعين من الإتصالو الشكل  ".بŐتصال المؤسسة"يسمى 

  

  .تصال التسويقيلإŊنواų ا): 2(شكل رقم 

  

  J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, p 497 :المصدر

  

  
  
  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Jean-Marc Décaudin, op.cit, p 26  

تصال التسويقيلإا

  إتصال المؤسسة
  
   ثقافة المؤسسة-
   القيم-
  أداؤها الإقتصادي و الإجتماعي -

  إتصال المنتج
  
   المنتج بحد ذاته-
 ج أو المنتجات علامة المنت-
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- 8 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  :و هو ينقسم إلى :Communication produitإتصال المنتŝ / أولا

-    Ɗبحد ذات ŝعلىالمستهلك   تشجيعو هو يركز على الخصائص الحقيقية للمنتج في          :إتصال المنت 

  )1(.الشراء

و فيه  .  إظهار الجانب الملموس للمنتجات     عدم الجدوى من    و هو يعتمد في حالة     :إتصال العلامة  -

و ذلـك بـالتركيز علـى شخـصية         , تصالعتماد على الجانب التصوري و الرمزي للإ      يتم الإ 

 )2(.العلامة

 

  :Communication corporate إتصال المؤسسة/ ثانيا

داء الإقتصادي و الإجتمـاعي      يتمحور هذا النوع من الإتصال حول كل من الأ         :ƋميتŊ Ɗ تعريفƊ و  .1

  )3(.و كذا مختلف القيم التي تتميز بها و ثقافتها, للمؤسسة

 الإتصال الذي يتمحور حول المؤسـسة  ذلك«على أنه   Audigier et Décaudinو يعرفه كل من 

  )4(.»و بذلك الترويج لمنتجاتها, بهدف تطوير صورتها

   )5(:و تكمن أهمية إتصال المؤسسة في النقاط التالية

خلال عملها على حوصـلة مختلـف        و هذا من  , امؤسسةبناء صورة شاملة لمختلف نشاطات ا      -

  .شاطاتن الالصور التي تحضى بها هذه

 . العمل على تمديد صورة المؤسسة نحو منتجاتها المختلفة -

  )6(: و نميز بين نوعين من الجماهير: الجماƋير المستهدفة.2

Ŋ-    ير التجاريةƋو هذا في   , تصال المنتج تصال المؤسسة أن يحل محل إ     يمكن لإ  ):نالمستهلكي(الجما

  أو في حالة ما , )حالة البنوك مثلا(ت المنافسة و ضعف إمكانية تمييز منتجاتها عن منتجاحالة عدم أ

   محددة(Catalogues)إذا كانت منتجات المؤسسة عبارة عن خدمات لا يمكن ترجمتها في قوائم 

  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Paul Sherlook,  Le marketing Business to Business, (DUNOD, Paris, 1992), p 169. 
(2),(3) Luc Marcenac, Alain Milon, Serge-Henri Saint-Michel, Strategies publicitaires, de l'étude 
mercatique au choix des médias, (Breal edition, 1994), p 163. 
(4) Philippe Boistel, La communiation d'entreprise: un élément majeur de la politique générale des 
enterprises? , www.crcom,ac –versailles.fr/img/doc/ph-Boistel.doc,  Mars 2005. 
(5) J.Lendrevie, B.brochand, Publicitor, (Dalloz, Paris, 5e éd, 2001), p 164.  
(6) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op,cit, p 500. 
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- 9 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

ففي كلتا الحالتين يتم التمييز مـن خـلال صـورة           ). مثلا في حالة وكالات الإستشارة في الإدارة      ( 

  .المؤسسة

السلطات : مثالهاو من أ  . عتبر مستهلكين بشكل مباشر   و هي جماهير لا ت    :  الجماƋير Źير التجارية   -ب

  .الخ...الأوساط المالية, جمعيات المستهلكين, العمومية

  )1(: من أهمها:ؤسسة ƋŊداف إتصال الم.3

  .مة و مناسبة للمؤسسةبناء صورة قيّ -

  .تحديد الإطار الخاص بنشاطها -

  .إعلام المساهمين و الأوساط المالية عن طموحات و عزم المؤسسة -

  .إبداء الإرادة السليمة في الخضوع للتشريعات و تلبية متطلبات حماية المستهلك و البيئة- -

  .جمهور الداخلي للمؤسسة  تشجيع و رد الإعتبار لل,كسب ثقة -

عـلاوة عـن    , مؤسـسة و هي تقتضي من ال    , وضعية الحديثة قد فرضتها ال   هداف هي أهداف  لأاهذه  

إحترام مجموعة من القيود التي تمليها عليها مختلف الجماهير التي تتعارض           , مواجهة متطلبات السوق  

  .حيانلحها في كثير من الأامص

  )2(:اأهمه:  عوامل تطور إتصال المؤسسة. 4

داريين في المؤسسات الكبـرى     هت الإ  التي نبّ  :OPA* الخوصصة و عروض الشراء العمومية     -

  .رأي العاملدة لدى اية الشهرة و الصورة الجيّهمإلى أ

حيـث  : )La restructuration de l'économie(الإتجاهات الكبرى لإعادة هيكلة الإقتـصاد   -

صال بهدف فرض وجودهـا و      إلى هذا الإت  لى نشأة مؤسسات كبرى جديدة أبدت الحاجة        إأدت  

 . خاصة بها في الداخل و في الخارجتكوين شخصية

 ـأثبتت العديد من الدراسات الخا مـدى  (socio-culturels)  ةصة بالتيارات الإجتماعية الثقافي

  إمكانية تأثر المستهلك في قراراته الشرائية بصورة المؤسسة�  فŐذا كان إحساسه بالجوار و الثقة 

  
  
  ــــــــــــــــــــــــــــ

J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 162. 
J.Lendrevie, D.Lindon,7e ed, p 502. 

Offre Publique d'Achat *محدد عدد :   و هي تسمح لمؤسسة معينة بالإعلان لمساهمي مؤسسسة أخرى عن رغبتها في إكتساب
  . خلال مرحلة محددة, فوق السعر المتداول في الغالب,عند سعر محدد, من أسهم تلك المؤسسة
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- 10 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

متباعـدة و   , أكثر ميلا لإقتناء منتجاتها عما إذا كان يعتبرهـا منطويـة           تجاه مؤسسة معينة كان   

  .أنانية

, كتلك المتعلقة بتلوث البيئة   , الإتهامات المتزايدة باتجاه المؤسسات الكبرى على وجه الخصوص        -

   . الخ...,صلية للمعاملماكن الأتغيير الأ, طفولةاستغلال ال, سلب ثروات العالم الثالث

  

, إطـار التطبيـق   : لنسبة إلـى  يتم هذا التمييز با    :مييز بين إتصال المنتŝ و إتصال المؤسسة      تال/ ثالثا

و هذا من خلال    . مدة حياتها و التقنيات المعتمدة    , طبيعة الرسالة , ماهير المستهدفة الج, طبيعة الأهداف 

  :الجدول التلي

  .التمييز بين إتصال المنتŝ و إتصال المؤسسة):1(قم جدول ر

  إتصال المؤسسة  إتصال المنتج  معيار التمييز
  المؤسسة  العلامة, المنتجات  إطار التطبيق

مـرتبط بـدورة    (تكتيكية    طبيعة الأهداف
  ).حياة المنتج أو العلامة

  ). مرتبط بحياة المؤسسة( إستراتيجية 

ن علـى وجـه     المستهلكي  الجماهير المستهدفة
  الخصوص

  ). تجارية و غير تجارية(كل الجماهير 

تركز على جانب واحـد       طبيعة الرسالة
  فقط

غالبا ما تتخـذ    , تتمحور حول هوية المؤسسة   
  .أشكال متعددة

مرتبطة بمدة حياة المنـتج       لرسالةامدة حياة 
  .أو العلامة

لكـن  , لها نفس المـضمون   , لا ترتبط بالزمن  
  .الجماهير المستهدفةشكلها يختلف باختلاف 

, ترقية المبيعات , الإعلان  عملةتالتقنيات المس
  .الخ...البيع الشخصي

  .الخ...الرعاية, العلاقات العامة

     ,Philippe Boistel, op.cit بتصرف:المصدر

   

 ففي الكثيـر    تكاملا من أن يكونا متناقضين�    ما  صال المؤسسة أكثره  تصال المنتج و إ   تفŐن إ , في الواقع 

تصال مؤسسة من   Őن كل إ  ف, منتجاتهاإذا كان اسم المؤسسة نفسه مع علامة         و خصوصا    لاتا الح من

  )1(. يساهم في بناء و صيانة صورتهاتصالات المنتجو كل إتصال من إ, لى منتجاتهاعأنه أن يؤثر ش

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.Lendrevie, D. Lindon, 5e éd, op.cit, p 447.  
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- 11 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .شروط نجاş الإتصال التسويقي: مطلب الثالثال

  :و من أهمها, ستيفاؤهاديد من الشروط التي يجب اعهناك ال

نه كلمـا   أ,  التسويقي خاصة  و الإتصال , عامة إن إحدى القوانين الأساسية للإتصال       )1(: الإختصار .1

ذا راجـع   و ه . المستقبلفهمها و العمل بها من طرف       , ية إدراكها  إمكان كلما قلت , ت الرسالة معقدة  كان

  : ل فيما يليإلى مجموعة من الأسباب تتمث

ما محل إهتمام كبيـر  ئو هي لا تكون دا,  متنوعةتقبل يعرف درجة إشباع كبيرة برسائل    مسن ال أ -

  . يهدل

  . الشيء القليل من الإتصال الموجه إليهل لا يدرك إلاŅتقبن المسأ -

 ـ     , مرد مست نتقاء المستقبل للمعلومات في تزاي    أن ا  - معـدلات  ا و ب  و هذا راجع إلى ارتفاع حجمه

  . كبيرة

, ن يحتوي على عدد قليل من المعلومـات       ى أ بمعن, يتميز بالبساطة ن  ل فعالا يجب أ   فلكي يكون الإتصا  

  .الأفكار و البراهين

تـزام  يجـب الإل ,  في الإتصال:La répétition et la redondance  التكرار و تعدد الأشكال.2

و  .ة تتميز بدرجة كبيرة من المنافسة     ئن تفرض نفسها في بي    مرات لكي تتمكن من أ    ة  بنفس الرسالة لعد  

الرعاية , كالعلاقات العامة نواع الإتصال   أما باقي أ  . دىء الأساسية للإعلان  يعتبر التكرار من بين المبا    

هـا  نبحيـث أ  , الشيء نفسه بأشكال مختلفة   ن نقول   شكال� أي أ  لأها فهي تعمل وفق مبدأ تعدد ا      و غير 

هذا المفهوم هو مـا يعبـر   . شكال متعددة و متنوعة    مفهوم مركزي يمكن التعبير عنه بأ      تتمحور حول 

  )2(.  (Le positionnement)  بالتموقعفي التسويق عنه

ئج الضرورية  تعتبر الديمومة من النتا:La continuité et la durée ستمرارية و الديمومة الإ.3

 و  ,جاحـا ستمرارية فهي تعد من خصائص أكبر العمليات الإتصالية ن        الإأما  . شكالللتكرار و تعدد الأ   

الـب نفـس     و فـي الغ    (style)نفس الطراز    ,نفس الوعد , فس التموقع نهي تظهر من خلال إعتماد      

, رية تسمح للمؤسسة من اكتساب حيز إتصالي خـاص بهـا          و الإستمرا .  الوكالة  و ةلة المستعمل الوسي

  )3(.تها فيهيصعب زعزعة مكان

  
  ــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2),(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 508-510   
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- 12 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

شـكال  تقوم المؤسسة بالإتصال وفق أ, الب في الغ:La cohérence globale  التنسيž الشامل.4

كما يمكن لـه    ,  من المنتجات المختلفة    يمكن للإتصال أن يتم بشأن العديد      , فمن جهة  .متعددة و مختلفة  

 على عدد كبير مـن طـرق الإتـصال          أخرى فهي تعتمد  و من جهة    . أن يتعلق بالمؤسسة بحد ذاتها    

هذا التعدد و الإختلاف أدى إلى ضرورة العمل         .محلات و غيرها  تهيئة ال , عاتبيتنشيط الم , كالإعلان

رافقة و متكاملـة    ن تكون مت  بحيث يجب أ  , ئل الصادرة عن المؤسسة   على إيجاد التنسيق و وحدة الرسا     

لا للإعلان عبر وسائل    فمثلا يجب على الإعلان في أماكن البيع أن يكون مكم         . من أن تكون متناقضة   

 ـعمليات تنشيط المبيعات لا يجب أن تمس بالصورة التي تسعى المؤسسة إلى بنائها ع             و  ,الإعلام ر ب

  )1(.املة للإتصال التسويقيو من هنا تظهر أهمية العمل على تحديد سياسة ش. طرق الإتصال الأخرى

   )2(: يجب على المؤسسة أن تلتزم بمجموعة من الحقائق المتمثلة في: الإلتزام بالحقيقة.5

  .بمعنى مؤهلاته الأساسية: حقيقة المنتج -

حـدى   فيمكننا مثلا أن نقوم بتقـديم إ       سسة هوية و ثقافة لا يجب تجاهلها�      للمؤ: حقيقة المؤسسة  -

لكن ذلك سرعان ما يجلب      ,ا من أكبر المؤسسات متعددة الجنسيات      على أنه   الصغيرة المؤسسات

  . إستياء المستخدمين و الموزعين لديها

  .يجب على الإتصال أن يكون متماشيا مع الإحتياجات الأساسية للمستهلكين: حقيقة المستهلكين -

و هـم  . ين هم المـستخدم إن الشريك الأول للمؤسسة: Priorité a l'interne  الأسبقية للداخل.6

,  هذا من جهة   )3(.حد ذاتها ب مصادر خارجية و ليس من المؤسسة     ضون بسماع أخبارها من     بذلك لا ير  

راف الداخلية المشاركة في الإتصال إلى الجذب        فŐن التنسيق هو الدفع بمختلف الأط      ,و من جهة أخرى   

   )4(.و ذلك من خلال الإتصال الداخلي, في نفس الإتجاه

ي من شأنها أن تـصل إلـى        د به تصميم رسائل مفهومة و اختيار الرسائل التŅ         و يقص  : الإستهداف .7

  )5(.جماهير محددة

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) Ibid, p 510. 
(3),(5) Martin Ternois, La communication de l'entreprise: 107 fiches-outils, (Les éditions 
d'Organisation, Paris, 1995), P27. 
(4)J.M Auvinet et autres, La communication interne au Coeur du management, (Les éditions 
d'Organisation, Paris, 1990), p 33.   
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- 13 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

 الوعـد هـو   :Une promesse forte et différenciante قوة الوعد و قدرتƊ علƏ التمييز. 8

ستنادا إلى الدراسات    يتم اختياره ا   .لجمهور المستهدف في إيصالها إلى ا   الرسالة التي ترغب المؤسسة     

  )1(.بر عن الميزة الأساسية للمنتج أو المؤسسة و هو يع,التسويقية

   )2(:هذه الشروط تتمثل في. ب إحترام بعض الشروط في صياغتهيج, وعد قوياو لكي يكون ال

  . ة لمنتج المؤسسستهلك أو الممشتريالإشارة إلى المنفعة الشخصية التي سوف يتحصل عليها ال -

  .الإشارة إلى أهم إحتياجات الجمهور المستهدف -

  . ماح بالتمايز عن المنافسةالس -

  .l'accroche)( أن يشكل التموقع قاعدة لتحرير المنبه -

و يعني التحقق العمل على محاولة إتخاذ مكان الجمهـور المـستهدف          :تائŝ الإتصال  التحقž من ن   .9

  )3(:و يكون هذا من خلال الإجابة على الأسئلة التالية. لية الإتصالى فعابهدف معرفة أثر و مد

  . هل تعتبر الرسالة ذات أهمية لدى الجمهور المستهدف -

  هل هي مفهومة  -

 ت الوسيلة المستعملة مناسبة لهذا الجمهور  هل كان -

  

و ة   بين المؤسـس   ويقي يعمل كحلقة وصل ذات إتجاهين     فŐن الإتصال التس   على ما سبق     بناء

و من خلاله تظهر إرادة المؤسسة في التفاعل و الإندماج          . الداخلية منها والخارجية  , ختلف جماهيرها م

قوم على مجموعة   ي فهو   ,بالعلامة أو بالمؤسسة بحد ذاتها    ,  تعلق بالمنتج  تصال سواء  هذا الإ  .مع بيئتها 

و هي شروط أساسية    . االتنسيق و غيره  , الإستمرارية, التكرار, من الشروط التي تتمثل في الإختصار     

  .إذ أنه لا يمكن للإتصال التسويقي أن يكون فعالا دون إستيفائها, لضمان الفعالية في الإتصال

ا للإمكانيات المادية و    لتسويقي بكل متطلباته بمفردها نظر    و لكن لا يمكن للمؤسسة أن تقوم بالإتصال ا        

متخصـصة فـي      إلى هيآت خارجية   لأحيان ا اغالبلذلك فهي تلجأ في     . ها ذلك منها  ة التي يتطلب  يالبشر

  .تقديم الخدمات في مجال الإتصال

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) J.M Décaudin, op.cit, p 117. 
(2) L.Dément et autres, communication des enterprises : stratégies et pratiques, (NATHANE, 2000),   
p 254. 
(3) Martin Ternois, op,cit, p 27.   
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- 14 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  . يميويقي و إطارƋا التنŲتصال التسالإالهيŉت القائمة ب: بحث الثانيمال

بذلك و حتى تقوم    ). المعلن(ي المؤسسة   ساسية في الإتصال التسويقي ه    ة الأولى و الأ   إن الهيأ 

لإضافة با, زمة من حيث إيجاد الكفاءات و التنظيم المناسبين       لا تعمل على توفير الموارد ال     ,بشكل فعال 

ت ير من الأحيان إلى خدمات هيآت خارجية متخصصة في قضايا الإتصال كوكـالا         كث إلى لجوئها في  

و نحن نتطرق في هذا المبحـث إلـى         . مؤسسات الإنتاج و غيرها   , وكالات وسائل الإعلام  , الإعلان

  .خرىو الهيآت الأمختلف الوكالات الإتصالية , المؤسسة كمعلنإبتداءا من ,  هذه الهيآتمعضم

  

  )1(.المعلن: المطلب الأول

ƙوŊ/  ي شكل أخرى تقوم بالإستثمار في الإعلان أو أ      أو أي منظمة     ة المعلن هو مؤسس   :تعريف المعلن

  )2(.العلاقات العامة و غيرها, التسويق المباشر, إتصالي آخر كتنشيط المبيعات

 و يمكن   .ير التسويق في المؤسسة   صال التسويقي من مهام مد    يعد الإت  :علنالهيكل التنŲيمي للم  / ثانيا

و , الهيكـل المـصفوفي   , الخطي) الهرمي( الهيكل الرأسي   : أنواع من الهيكلة   ثلاث   بين لنا أن نميز  

  .  الهيكلة بالمشاريع

 في هـذا النـوع مـن    :L'organisation hiérarchique linéaire الهيكل الهرمي الخطي. 1

بمنتج أو بعلامة معينة بما في      ر المزيج التسويقي الخاص     الهيكلة يكلف كل رئيس منتج بتحديد و تسيي       

 ـاو تتم مر. ذلك المزيج الإتصالي الخاص بها  , سويققبته و توجيهه من طرف رئيس فوج أو مدير الت

  .رجية التي يتعامل معهاو ذلك في اختيار الهيآت الخا

صالية  جميع العمليات الإت   شكل مباشر على  من مزايا هذه الهيكلة أنها تجعل كل رئيس منتج مسؤولا ب           

 , من جهة أخـرى     و .تصال بالمؤهلات التجارية للمنتج   لإالشيء الذي يسمح بربط ا    ,  بمنتجاته اصةالخ

, ارجيةعضيم نتيجة التعامل مع الهيآت الخ      بت  هذه الهيكلة  فŐن هناك عيب أساسي يكمن في أنه لا تسمح        

 خاصة بما يتناسـب مـع الإحتياجـات         ختيار هيآت ا و هذا راجع إلى أن كل رئيس منتج يعمل على         

و  . التآزر الضروري بين مختلف منتجات المؤسسة      و منه صعوبة تحقيق   , اتهالإتصالية المتعلقة بمنتج  

  :يمكن تلخيص هذه المزايا و العيوب في الجدول التالي

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) J.M Décaudin, op.cit, pp 46-48. 
(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e ed, op.cit, p 794. 
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- 15 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

 .ب الهيكل الهرمي الخطيمزايا و عيو): 2(جدول رقم 

  العيوب  المزايا

سؤولية المباشرة لرئيس المنتج حول كل      الم -

 .العمليات الإتصالية

ربط الإتصال بالمؤهلات التجارية للمنتج أو       -

  .العلامة

صعوبة تحقيـق التـآزر بـين ممختلـف          -

  .المنتجات أو العلامات

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  .ي الخطيلتالي يمثل نموذج للهيكل الهرمو الشكل ا

  

 .ي الخطينموذŜ للهيكل الهرم): 3(رقم شكل 

 

 

 

 

 

 

 

 

   loc.cit :المصدر

  

وع من الهيكلة يستفيد رئـيس  في ظل هذا الن :La structure matricielle الهيكل المصفوفي. 2

تتميـز بوجـود    , ستـشارية داخليـة   تعمل كهيـأة إ   , ي الإتصال  متخصصة ف  ج بمساعدة مصلحة  المنت

  الأساسـية  و مـن المهـام    . و هم يعملون بطلب من رئيس المنـتج       , متخصصين في قضايا الإتصال   

  : المنسوبة لهذه المصلحة

 

مدير التسويق

رئيس منتج

ر التسويق و تحديد و تسيي
تج أو الإتصال الخاص بالمن

 .العلامة

 مع اتإختيار و إقامة العلاق
وكالات (الهيآت الخارجية 

التسويق , علانإ
 .)الخ...المباشر
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- 16 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  . حتياجات المؤسسةديد إستراتيجية إتصال تتلاءم مع إتح -

  . راتيجيةاختيار الهيآت الخارجية الضرورية لتنفيذ هذه الإست -

كمن في توفر المؤسسة على متخصصين حقيقيـين فـي مجـالات            تإن الميزة الأساسية لهذه الهيكلة      

 و هنـاك ميـزة      .ارجيـة  التقنية و الكفاءة مع الهيآت الخ      مما يجعلها في نفس المستوى من     , الإتصال

 الهيـآت   ختيارتصال في المؤسسة تسمح بتوحيد قرارات ا      خرى تعود إلى وجود مصلحة خاصة بالإ      أ

 ـ    ق المطلوب في ذلك   و توفير التنسي   عهاالخارجية المتعامل م   ة التـسييرية و     بما يسمح بتسهيل العملي

  .تصالالرفع من فعالية الإ

 فـيمكن لـرئيس     ج و مسؤول الإتصال�   إمكانية حدوث صراعات بين رئيس المنت      ومن أبرز مساوئها  

, و من جهة أخـرى    . للمنتجات ج قصيرة المدى  ة الإتصال في النتائ   نتقاد مدى مساهم  لمنتج أن يقوم با   ا

باعتبار رئيس المنتج محل التقليل من شأن المـشاكل التـي           , في بعض الأحيان  , يقوم الطرف الآخر  

مزايا و عيوب هذه     و يمثل الجدول التالي      .اشتراط نتائج فورية لهذه العملية    و ذلك ب  , يعرفها الإتصال 

  :الهيكلة

  

  .الهيكل المصفوفي مزايا و عيوب :)3(جدول رقم 

  العيوب  المزايا

توفر المؤسسة على متخصصين حقيقيين في        -

  مجالات الإتصال

  وجود مصلحة خاصة بالإتصال التسويقي  -

صراعات ممكنة بين رئيس المنتج و مسؤول        -

  تصاللإا

  

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  :و الشكل التالي يمثل نموذج للهيكل المصفوفي
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- 17 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .موذŜ الهيكل المصفوفين):4(شكل رقم

 loc.cit :المصدر

  

ف  تم تطوير هذا النوع من الهيكلة من طـر :La structure par projets الهيكلة بالمشاريع. 3

 و هي محل إعتماد متزايـد       ,على وجه الخصوص   لوجيا العالية المؤسسات الصناعية في مجال التكنو    

 .في تسيير الإتصال التسويقيا أدى إلى إيجاد شكل جديد مم, في مجال التسويق

أبعـاد  ( يكون مسؤولا على جميع الأبعـاد        شاريع القيام بتشكيل فوج عمل خاص     تقتضي الهيكلة بالم  و

  . لمشروع معين بما في ذلك الإتصال التسويقي) الخ...إمدادية, تسويقية, مالية ,تقنية

و هذا راجع إلى توفرها على      , ةيكل كبير من الهيكلة المصفوف    ترب بش تق, في شكلها العام  , هذه الهيكلة 

  .و كذا مسؤول على الإتصال  خاصة بالإتصالحةمصل

  

  :Les agences de communication وكاƙت الإتصال: المطلب الثاني

ƙوŊ /    صالºتقدم خدمات تشمل مجـالات الإتـصال    عبارة عن مؤسسة إستشارية    : تعريف وكالة الإت

 التـسويق   ,تنـشيط المبيعـات   , تنفيذ و تقييم حمـلات الإعـلان      , تصميم هي تعمل على     و, المختلفة

  )1(.نالخ لحساب زبائنها المعلني...باشرالم

  

  

  
  ــــــــــــــــــــــــــــ

J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p 794.  

 رئيس المنتجمسؤول الإتصال

تحديد إستراتيجية الإتصال و اختيار 
 الهيآت الخارجية

تحديد و تسيير التسويق الخاص 
بالمنتج أو مجموعة من المنتجات 

 دون الإتصال

مدير التسويق
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- 18 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  : يمكن تلخيصها في, تقوم بعدة مهام:مهام وكاƙت الإتصال /ثانيا
حيث يقومون بتسيير حساب أو عـدة        ب , وهي من مهام التجاريين    :تشارة في قŰايا الإتصال   الإس -

  )1(.ويعملون على الدفاع عن مصلحة المعلنين في الوكالة حسابات�

وذلك بالتعـاون مـع    , تهتم به مصلحة متخصصة في تصميم الرسائل:La création بداųالإ -

وهي تتكون مـن متخصـصين فـي         �ز الرسالة  هذه المصلحة تقوم بتصور انجا     )2(.التجاريين

 الـشعارات�  ختيـار الكلمـات�   ا ختيـار المواضـيع�   هم متخصصون في ا   من مجالات متعددة� 

  )3(.متخصصون في الصورة والصوت وغيرهم

سـواء علـى      الإتصال� ختيار قنوات في ذلك مصلحة تقوم با     و تختص    :تخطيط وسائل الإعلام   -

قـد سـجل مـؤخرا      ل و )4().شراء المساحات الإعلانية مثلا    (المستوى الإستراتيجي أو التكتيكي   

  )5(.أي تخطيط وسائل الإعلام ظهور وكالات متخصصة في هذا الجانب�

حيث تعمل على تحليل الـسوق بمـا يـسمح           تختص بها مصلحة الدراسات�   : القيام بالدراسات  -

الإختبـارات  ( لمعتمـدة ار مدى ملاءمة المفاهيم ا    كما تقوم بŐختب   بتحديد الإستراتيجية الإتصالية�  

  )5().الإختبارات البعدية( وقياس فعالية الحملات الإتصالية) القبلية

رغم كبر حجمها وتوفرها على مختلف المصالح الـسابق          وكالات إتصالية� في كثير من الحالات نجد      

 )7(. تصميم وتنفيذ بعض الحملات المعقدةدتلجأ إلى خدمات وكالات متخصصة عن ذكرها�

  

  :Une agence à service complet تصالية متكاملةإالإطار التنŲيمي لوكالة  /ثالثا

بحيث يمكنها   �)الخدمة المتكاملة ( يمثل المخطط أدناه الهيكل التنظيمي لوكالة إتصالية متكاملة       

  .علاموإختيار وسائل الإ دراسة� �إبداع تقديم خدمات في مختلف قضايا الإتصال من إستشارة�

  

  

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2),(7) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 499. 
(3),(4),(6) P.Kotler, B.Dubois, Marketing management, (Vuibert, Paris, 10e éd, 2000), p 583. 
(5) J.M Décaudin, op.cit, p 49. 
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- 19 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .الهيكل التنŲيمي لوكالة إتصالية متكاملة): 5(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

    

  .J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 499 :المصدر

  

سة أو ما يعـرف بالوكالـة       وتجدر الإشارة إلى أنه نادرا ما نجد وكالة إتصالية داخل المؤس          

وهذا يعود لسبب رئيسي يتمثل في أنه فـي حالـة عـدم الرضـا     . Agence Integree)( المندمجة

غيـر وكالـة    يير وكالة إتصالية مندمجة من أن ن      فŐنه من الصعب تغ     تغييرها� بخدماتها و الرغبة في   

  )1(.أخرى مستقلة

  

ن و هو عبارة ع .داة وصل بين المعلن والوكالة يمثل أ :Le brief agence ملخŭ الوكالة /رابعا

انـب   يهدف من خلالها إلى إعلام وكالة الإتصال بمجموعة مـن الجو            و وثيقة يقوم المعلن بŐعدادها�   

يجب دا   ولكي يكون ملخص الوكالة جيّ     )2(. لنجاح العملية  اعتبارها شرط بموضوع الإتصال با  المتعلقة  

  )3(:ةأن يشمل العناصر التالي

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) J.M Décaudin, op.cit, p 50. 
(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 541-543. 

   

وكالة 
 الإتصال

وكالات الإعلان 
 حسب المناطق

 وكالات أخرى

 تصال المتقاعللإوكالة ا

تصال وكالة وسائل الإ

باعة فرع الط
 و النشر

وكالة العلاقات العامة

وكالة التسويق المباشر

وكالات تنشيط المبيعات
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- 20 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  : وهنا يجب إبلاŹ الوكالة عن:Le contexte produit/marché سوž/ نتŝالوŰعية م .1

  ...)مؤهلاتها طريقة إنتاجها� مصدرها�( خصائص المنتج أو المنتجات -

  .لمؤسسةل يتاريخ الإتصالال -

إسـتراتجية    أهم المنتجات المنافسة وخصائصها�    حيث يجب تحديد كل من    : ص المنافسة خصائ -

  ).إلخ...مضمون الرسالة المزيج الإتصالي� الميزانية�( افسةالإتصال لأهم المؤسسات المن

  : و هنا يتم تحديد: تحليل السوق -

  . تجاهات تطورهاحجم السوق و إ •

حيث أنه يجب تزويد الوكالة بأكبر حجـم ممكـن مـن            , تجاهات المستهلكين إسلوكات و    •

 معايير الإختيار   الإتجاهات و , الدوافع, ستهلاكيةلومات حول السلوكات الشرائية و الإ     المع

  .الخاصة بالمنتجات

ة بحاجة إلى معرفة إسـتراتيجية التـسويق الخاصـة          ل إن الوكا  :الإستراتيجية التسويقية للمعلن    .2

  :خاصة فيما يتعلق ب, بالمعلن

  . لسوقيةبير عنها بحجم المبيعات و الحصة ايتم التع: الأهداف التسويقية -

  .الجماهير المستهدفة, قعالتمو: ية الأساسيةالخيارات الإستراتيج -

تهتم الوكالة بمعرفة مختلف العمليات الإتصالية الأخـرى التـي تقـوم بهـا         : المزيج الإتصالي  -

  . المؤسسة بالتوازي مع العمليات التي كلفت بالقيام بها

و هـي   .  و قيود أخـرى    الميزانية المتاحة , هداف الإتصال أ,  الجماهير المستهدفة  : عناصر الحملة  .3

  . كن أن تكون محل تعديل لدى إنعقاد مجلس الوكالةعناصر يم

شير إلى القيود التي يجب على الوكالـة العمـل علـى             يجب على الملخص أن ي     :القيود الممكنة . 4

 .المخصصة مثل في الميزانية   يت , قيد ذو طبيعة مالية    و أول قيد هو   . إحترامها في إعداد و تنفيذ الحملة     

ة تـوفر  و في حال.  لبعض المنتجات ستعمال بعض وسائل الإعلام   كمنع ا ذو طبيعة قانونية    القيد الثاني   

فŐنه سيكون لزاما على الوكالـة إحتـرام        , تصميم العام لإتصالها التسويقي   المؤسسة على وثيقة تبين ال    

  .توجيهات هذه الوثيقة
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- 21 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

 ـ ومعايير التي يتم وفقها اختيار ال      إن أهم ال   :معايير اختيار الوكالة الإتصالية    /خامسا صالية كالات الإت

 )1(:ثل فيتتم

  . القدرة على الإستماع بما يسمح للوكالة بالفهم الجيد لقضايا زبائنها -

 . القدرة على الإبداع -

 . قتراح الحلول الفعالةو مدى قدرتها على ا,  للوكالةالذكاء الإستراتيجي -

ؤوليات و تدخل   د المس  يرتبط بشكل كبير بمدى تحدي     و هذا , ة مع الوكالة  إمكانية العمل بكامل الثق    -

 . الإداريين في الوكالة

 .للخدمات التي تقدمها الوكالة)  (Le rapport qualité/ prix سعر/  جودة:العلاقة -

   

  .ارجية ŊخرƎوكاƙت و Ŋطراف خ: المطلب الثالث

  : agences de publicité وكاƙت الإعلان/ وƙأ

و ,  يعملون لحساب المعلـن    متخصصينن من   وكالة الإعلان هي مؤسسة مستقلة تتكو     « : تعريفها  .1

   )2(».تنفيذ و تقييم الحملات الإعلانية, ذلك من خلال تصميم

Ŋ-     لانºيم الداخلي لوكالة الإعŲـ الذي).6(رقم  و يظهر هذا التنظيم من خلال الشكل : التن   همن خلال

  : بحيث نجد, يمكن لنا تحديد مختلف الأطراف المكونة لوكالة الإعلان و كذا وظيفة كل منها

بحيث يقوم بـالربط    ,  و هو يمثل مركز النشاط     : الإعلان دير الزبائن Ŋو رئيũ فوŊ Ŝو رئيũ      م -

  . بين المعلن و مختلف المصالح الداخلية للوكالة

عمليات خاصة بجانب التصميم للرسالة      في    و هو يترأس فرقة من المختصين        :مدير التصميم    -

 . الإعلانية

 . الملائمة للعملية الإتصاليةتصالتيار وسائل الإ مكلف بدراسة و اخو و ه:مدير وسائل الإتصال -

  . بمهام متعددة كالإنتاج و النشرونقومي, هم أطراف خارجيين عن الوكالة: مقاولون من الباطن -

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 528. 
(2) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 528.  
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- 22 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  

  .الهيكل التنŲيمي الداخلي لوكالة الإعلان): 6(شكل رقم 

  

  .P Heude, op.cit, p 9.:المصدر

  

 كانت هـذه الوكـالات تقتـصر    ,في البداية: Les agences médias وكاƙت وسائل الإعلام/ ثانيا

فائـدة   ثم تقوم بعد ذلك ببيعها بال      ,صال بالجملة  الإت شراء المساحات الإعلانية من حوامل    مهامها على   

كثر نحـو   أصبحت تتجـه أكثـر فـأ      , الوقت الحالي لكنها في   . نين و وكالات الإتصال الأخرى    للمعل

  . و كنتيجة لذلك أصبحت تنافس وكالات الإعلان في ذلك)1(.الإستشارة في تخطيط وسائل الإعلام

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, p 259.   

)الزبون( المعلن 

 دراسات و بحوثتخطيط إستراتيجي
  ير الزبائندم

  رئيس فوج
 الإعلان رئيس

  مدير التصميم  مدير منتج    تصال   مدير وسائل الإ

  مصمم محرر
+  

  مدير فني
+  

  رئيس مخبر الرسم
+  

  رسام مصمم
+  

  رسام المجسمات
 المصغرة

   مقاولين من الباطن
  
  

  و نسخ  تنفيذ  تاجنإ
   صوت/صورة

  
  ورقة إعلان/  فيلم  شريط راديو

   تلفزيون  تلفزيون
   صحافة   سينما

قا   ل

 وسائل مكلف بدراسات
  تصالالإ

  شراء مساحات الإعلان
  

  صحافة
  ملصقات
  إذاعة
  سينما

 خرىوسائل إتصال أ

   مقاولين من الباطن
  
  

  و نسخ  تنفيذ  تاجنإ   
   صوت/صورة

  
  تيفون/  فيلم  شريط راديو

   تلفزيون  تلفزيون
   صحافة   سينما

 ملصقات  
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- 23 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

لتقليديـة و    ا لذي عرفته وسـائل الإعـلام     تعود أهمية الدور الذي تلعبه هذه الوكالات إلى التطور ا         و  

.  مما أدى إلى تنوع جماهير المؤسسة,ظهور وسائل إعلام جديدة كالإتصال عبر شبكات الإعلام الآلي

 هذه الوسائل من العوامل ذات الأهمية في تحقيـق          لذلك فŐن العمل على إعداد مخطط لكيفية استعمال       

  . فعالية الإتصال التسويقي

فـي مجـال    زمة لدخول الإستـشارة     لاكتساب الإمكانيات ال   حاليا إلى ا   لات وسائل الإعلام  تسعى وكا 

في وضعية تنافس مباشر مع وكالات      , مجددا, يجعلهاو هو الشيء الذي س    , إستراتيجية وسائل الإعلام  

  )1(. الآنتي لا زالت تعمل على توفير هذه الخدمة إلى حدّالإعلان ال

   

  : نذكر منها, ي متعددة تساهم في الإتصال التسويق هناك هيآت أخرى:رƋƎيŉت خارجية Ŋخ/ ثالثا

تـصميم  , رعايـة ال, البحوث و التطـوير ,  المبيعات تنشيطمختلف الوكاƙت المتخصصة فºي     .1

  )2(.الخ...تسيير و حماية العلامة, ةالهوية الظاهر, تصميم الأغلفة, اتالمنتج

اختيـار  , جأ إليها المعلن من أجل القيام بدراسات السوق        يل :مؤسسات متخصصة في الدراسات    .2

مراقبة و قياس تطور    , ار الإعلانات اختب, كتشاف دوافع المستهلكين  محاولة ا , التموقع المناسب 

  )3(.الخ...لإتصاليةالعمليات ا

فهي تتراوح بين   , كانياتهاع من المؤسسات تختلف في أحجامها و إم        هذا النو  :اŜتنالإمؤسسات   .3

كبيرة ذات إمكانيات تسمح لها بŐنتاج أعداد كبيرة من الأفلام الإعلانية التلفزيونيـة             المؤسسة ال 

 )4(. تتكون من مصور واحد أو عدد قليل من المصوريني التŅإلى المؤسسة الصغيرة

 و هي وكالات متخصصة في بيع المساحات :les régies وكاƙت تسيير المساحات الإعلانية .4

ذا في حالة عـدم     و ه , .)التلفزيون و السينما  , الإذاعة, الصحافة( الإعلانية في وسائل الإعلام     

كلـف إذن وكالـة     ت.  أو عجزها عن البيع المباشر لمـساحتها الإعلانيـة         رغبة وسيلة الإعلام  

و يمكن لهذه الوكالة    .  رقم الأعمال المحقق   في نسبة مئوية من    شتراكهامع ا , متخصصة وحيدة 

كما يمكن أن تكون مـستقلة      , الحامل أو لمجموعة من الحوامل    , تكون فرعا لوسيلة الإعلام   أن  

 )5(.بذاتها

  ل عبارة عن جهاز مستقل يعمل  الحام:Supports de communication ل الإتصالحوام .5

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2),(5) J.M Décaucin, op.cit, pp 59-60  
(3),(4) J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, pp 259-260.  
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- 24 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

خيرة تتكون من   يختلف عن وسيلة الإعلام لكون أن هذه الأ       و هو   , على نقل الرسالة الإعلانية    

  )1(...).صحافة, إذاعة, تلفزيون( التي تستعمل قناة واحدة مجموعة من الحوامل

  :طراف التي تعمل في حقل الإتصال التسويقي في الشكل التالييمكننا تلخيص مجموعة الأ

  

  .الإطار التنŲيمي لƘتصال التسويقي): 7(شكل رقم

  
  . من إعداد الباحث:المصدر

  

 أمر يـستدعي    و هو , ويقي الهيآت المشاركة في الإتصال التس     و ما يمكن ملاحظته هو تعدد     

 ـ   و هذا ما يـت    , نسيق بين هذه الهيآت   لربط و الت  إيجاد تنظيم يظمن ا     تبـادل    و لال التفاعـل  م مـن خ

و هناك في هـذا     . ل الإتصال في المؤسسة و التجاريين في الوكالات الإتصالية        والمعلومات بين مسؤ  

و هـو  , وم بŐعدادها مسؤول الإتصاليق, (brief agence) الشأن وثيقة خاصة تدعى ملخص الوكالة

  . المحاور الأساسية الضرورية لتوجيه العملية الإتصالية في الوكالةيلخص فيها جميع 

خيرة أن تتطلع على    و يضاف إلى ضرورة التنسيق بين مختلف الوكالات و المؤسسة أنه على هذه الأ             

  .تطلبات الجديدة للإتصال التسويقيالمشكلات و الم

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) loc.cit    
  

)المؤسسة(المعلن 

أهداف الإتصال

مسؤول الإتصال

 وكالة إتصال متكاملة

    الإعلان    إستشارة       
  العلاقات العامة  في  تصميم        

  التسويق المباشر    علاموسائل الإ
  تنشيط المبيعات    دراسات       

 

 التجاري

 مكاتب
 الدراسات

 وكالات
 المساحات
 الإعلانية

مؤسسات 
 نتاجلإا

نواقل 
 الإعلام

 وكالات
 وسائل
 الإعلام

 وكالات
 الإعلان
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- 25 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  . النŲرة الحديثة لƘتصال التسويقي: ثالمبحث الثال

تطلع عليه في التحولات التـي عرفتهـا البيئـة بمختلـف            يتمثل الواقع الجديد الذي يجب ال     

 قيامهـا   ممـا أدى إلـى ضـرورة      ,  إلى مجالات متعددة   سة و امتداده  ور دور المؤس  طو ت , مجالاتها

نظيم خاص يضمن مواجهة المشكلات      و منه ظهور حاجتها إلى ت      ,مختلفةبالإتصال بجماهير متعددة و     

, وف نتناول مجموعة مـن العناصـر      س, في هذا المبحث  و  . و استيفاء المتطلبات الجديدة لهذه العملية     

 و المتطلبات الجديدة للإتـصال      مشكلات و التحديات  ال, تتمثل في التوجه الحديث في دراسة المؤسسة      

  .التسويقي

   

   )1(. المؤسسةالتوجƊ الجديد في دراسة: المطلب الأول

Ŋƙو /Ųسسة بأنها ليـست     في البداية كان الرأي العام ينظر إلى المؤ        :رة الجديدة للمؤسسة الحديثة   الن

سـتطاعت  ا, و مع مرور الوقـت    , لكن. قتصادياهها الوحيد هو الإتجاه الإ    ج و أن إت   إلا أداة للإنتاج  

, الثقـافي , مجال الإجتماعي وأبرزت دورها في ال   , المؤسسات أن تفرض وجودها في مجالات متعددة      

  . حماية البيئة و غيرها

و اعترف بالمكانة الهامة التي تحتلها المؤسسة داخـل           تغيرت الإتجاهات  ةو في أقل من عشرية واحد     

المساعدات , حماية البيئة , القضاء على البطالة  : من أهمها , ة عديدة هام إجتماعي ت لها م  و أنسب , المجتمع

إذ أنهـا لا    , و هنا وجدت المؤسسة ضرورة التصرف و التعبير عن مواقفها         . خال...قافةثال, انيةالإنس

فالإتصال  ا يجب عليها أيضا الإتصال بشأنها�     و إنم , بهذه المسؤوليات الجديدة  يجب أن تكتفي بالإلتزام     

ب مـصداقية   و هو الأمر الذي جعلها تكتس     , يطها مح يا لضمان إندماج المؤسسة في    سارطا أس صبح ش أ

  .را من تلك التي تنشرها الصحافةيث أكثر تأي تقوم بنشرهاحيث أصبحت المعلومات التŅب, جديدة

  
همية  أىالي تدرك مد أصبحت المؤسسات في الوقت الح:Ųهور وŲيفة الإتصال في المؤسسة/ ثانيا 

   الخاصةا إمتد إلى جميع المنظماتو إنم, ب الأمر لم يقتصر على المؤسسات فحسو هذا, الإتصال

  و هذا راجع إلى المنافسة, لكن المؤسسات هي الأولى في إدراك هذه الأهمية.  العموميةمنها و

  و ما يقابل, ثم إلى إدراك مدى أهمية إكتساب صورة جيدة لدى الجماهير المستهدفة, بالدرجة الأولى
  ــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Le Vade Mecom, le livre de la communication de l'entreprise et des médias, (DUNOD, Paris, 
1990), p 26. 
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- 26 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

ت من حيث تخصيص الموارد الƖزمة للعملية الإتصالية مـن هياكـل و كفـاءا             , ذلك من إستثمارات  

 ـل بين مختلق التعابير و الرسائل ا      و هنا يظهر دور مسؤول الإتصال في التنسيق       . بشرية Ņي تعمـل   ت

  . مستهدفةالمؤسسة على إرسالها إلى الجماهير ال

بعد ذلك عملت علـى     . ويقارجية إمتدادا لمهام رجل التس    ا الخ ت علاقة المؤسسة ببيئته   في البداية كان  

لكن هذا النظام سرعان    . غالبا ما تمثل في شخصية صحفية     , ارجيةتوظيف مسؤول حول العلاقات الخ    

الكافيـة  هلات  ة إلى مسؤول إتصال يتوفر على المؤ      ما عرف قصورا بعدما أصبحت المؤسسة بحاج      

تعـرف تغيـرات    و لا تزال مصلحة الإتصال التسويقي       . التي تسمح له بالتعامل مع جميع مديرياتها      

  .مستمرة لحد الآن

 بما يساهم فـي     تمثل في التنسيق بين مختلف العمليات الإتصالية      إن لمسؤول الإتصال مهمة أساسية ت     

الخاصة سـواء بالجمـاهير الداخليـة أو        بحيث يكلف بتسيير المعلومات     , بناء صورة جيدة للمؤسسة   

  . الخارجية

لبا ما ينسب إلى المديرية العامـة       اسسة فهو غ  د مكانة الإتصال التسويقي في المؤ     أما فيما يتعلق بتحدي   

حيان يتم الفصل بين الإتـصال      الأ كما أنه في كثير من    . خرىمع الإختلاف في تركيبته من مؤسسة لأ      

 تكلف بها مديرية الموارد     ولفالأ. خاص بالجماهير الخارجية  تصال ال الخاص بالجماهير الداخلية و الإ    

  .أما الثاني فينسب إلى مديرية التسويق, البشرية

  

و أصـبحت   . د المستمر في درجة المنافـسة     ايتتميز السوق الحالية بالتز    :يزالصورة كعامل للتم  / ثالثا

كتـشاف  فـي محاولـة ا   اسات التسويقيةو اعتماد الدر  , المؤسسات تتجه إلى الرفع من جودة منتجاتها      

ضافة بالإ, و كنتيجة منطقية لذلك   . طابقةتهلكين لكي تتمكن من تقديم منتجات م      سحاجات و رغبات الم   

فـŐن  ,  لم نقل نفـسها    نإ, ا المعتمدة في الإنتاج متقاربة    يلوجوتعملة و التكن  د المس اإلى كون نوعية المو   

  . و التفضيل بينها أصبح أمرا صعبا للغايةحتى أن التمييز , ت متطابقةالمنتجات أصبح

 بـين   تبقى صورة المؤسسة من بين الوسائل القليلة التي بŐمكانها التمييـز          , في ظل هذه الضروف   و  

صول المعنوية التـي    منتجاتها و منتجات المنافسة و الصورة تعتبر وسيلة تسيير إستراتيجي و من الأ            

  .تساهم بنسبة كبيرة في قيمة المنتجات
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- 27 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .المشكلات و التحديات الجديدة لƘتصال التسويقي: المطلب الثاني

  : م في النقاط التاليةايمكن تلخيصها  بشكل ع, هناك العديد من المشكلات و التحديات 

ضافة إلى معدلات نموها المرشحة     إ, تجاƋات و ازدياد كمياتها   تنوų المعلومات المتدفقة في كل الإ     . 1

 إلى الرفع من عـدم تحكـم المؤسـسة فـي             يؤدي و هذا من شأنه أن    . ادمةرتفاع في السنوات الق   للإ

  )1(.الجماهير المستهدفة مات التي تتلقاهاوالمعل

تمكن في نفـس الوقـت    بحيث لإختصاصاتصال شاملة و متعددة ا   عدم توفر طريقة Ŋو وسيلة إت      .2

 ماكن التي يمكن  مختلف الأ في  , )الخ...قادة الرأي , موزعين, نمستهلكي( بالإتصال بمختلف الجماهير    

. سـتهلاك قبل و بعد عملية الشراء و الإ      , )الخ...في الشارع , في المنزل , في المكتب ( أن تتواجد فيها    

دي و هذا التنوع من شأنه أن يؤ      , فكل سياسة إتصال تستدعي إستعمال طرق و وسائل إتصال متعددة         

جة إلى التنـسيق    او هنا تظهر الح   . ة واحدة لإتصالية المختلفة لمؤسس   ا إلى عدم التجانس بين العمليات    

  )2(.ة شاملةيو ذلك من خلال إتباع سياسة إتصال, بين هذه العمليات

رة وفـص  )3(:تصال الرسمي و الحقيقة التي يعبر عنها الإتصال Źير الرسºمي          التŰارب بين الإ   .3

ى مـساهمة    دون أن ننـس     لكـن  .منظم و إرادي  , جة لإتصال رسمي مخطط   المؤسسة ما هي إلا نتي    

تلك الإشارات الصادرة   , من جهة : مجموعة من الإشارات غير الرسمية التي يمكننا أن نميز فيها بين          

تلـك  , و مـن جهـة أخـرى      . راتيجيتهاستقراراتها و إ  , مختلفةعن المؤسسة من خلال تصرفاتها ال     

 .الخ...ينمستهلك, موزعين, من منافسين ,صر البيئة الخارجيةاصادرة عن مختلف عنالإشارات ال

 ,من زاويـة المؤسسـسة    , لذلك يمكننا ,  تحكم المؤسسة في الإتصال التسويقي Ƌو تحكم جزئي        إن .4

   :ذا من خلا ل الجدول التاليو ه, لإتصال التسويقينواع ل أبين ثلاث, حسب درجة التحكم, يزالتمي

  

  

  

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(3) Dominique Beau, Sylvain Daudel, Stratégie d'entreprise et communication, (DUNOD, 
Paris,1992), p 41.  
(2) J. Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 214.    
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- 28 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

  .حسب درجة تحكم المؤسسة  Ŋنواų الإتصال التسويقي): 4(جدول رقم 

  

إتصال تتحكم فيه المؤسسة   إتصال تتحكم فيه المؤسسة
  بصفة جزئية

م فيه المؤسسة إتصال لا تتحك
  إطلاقا

  الإعلان -
 التغليف -
 تنشيط المبيعات -
  .التسويق المباشر -

  بعض وسائل الإعلام -
 يأقادة الر -
  الموزعون -

  ذنجزء كبير من الفم إلى الأ -
بعض وسائل الإتصال مثـل      -

 الصحافة
 جمعيات حماية المستهلك -
 المنافسة -
  بعض قادة الرأي -

  Ibid, p 215       :المصدر 

  

نه لا يمكن للمؤسسة أن تتحكم بشكل كلي        جود لإتصال متكامل بشكل مثالي بمأ     ه لا و  نمن هنا ندرك بأ   

تصال المتكامل هو   لإلذلك فŐن المقصود با   . فيما تنشره من رسائل إتصالية باتجاه الجماهير المستهدفة       

   . صل في ذلك الجزء المتحكم فيه من الإتصال التسويقيالعمل على إيجاد التنسيق و التوا

 تمثل الصورة أحـد  )Les effets de rémanance sur l'image:)1 بات النسبي للصورةالث .5

قيقة مستقلة ح تصبح  ,وهي بمرور الوقت  . الأصول المعنوية ومن الأهداف طويلة الأجل لدى المؤسسة       

  :وهنا نميز بين حالتين .يعرف بالثبات النسبي للصورة وهوما. نسبيا ومختلفة عن حقيقة المؤسسة

 إذا كانت صورة المؤسسة قوية وجذابة فŐن ذلك سيساعدها في إيجاد الحلول في              : الأولƏ الحالة -

  .حالة الأزمات

تؤدي إلى صعوبة التحكم فـي        في حالة عدم تجانس صورة المؤسسة وحقيقتها�       :الحالة الثانية  -

  .أوضاعها في حالة الأزمات

 على    التنبؤ بتطورات المؤسسة و        بحيث يعمل على   خاصة في الحالة الثانية�   و يظهر دور الإتصال     

  .إيصالها إلى الجماهير المستهدفة

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Dominique Beau, Sylvain Daudel, op.cit, p 41.  
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- 29 -                      .الإتصال التسويقي:  الأوللفصال

راحل التحـول   يعتبر الإتصال عامل أساسي� خاصة في م       : تقليŭ الفارž بين الهوية والصورة     .6

 وهـذا مـن     مل على تنظيم العلاقة بينها وبين مختلف المتعاملين معها�         فهو يع  التي تعرفها المؤسسة�  

  )1(.ينورتها المدركة لدى هؤلاء المتعاملالتحكم في تغطية الفجوة بين هويتها وصخلال 

كونها  حاولة التأثير في وسائل الإعلام و الوسائط المستقلة�        م  من Ŋبرز تحديات الإتصال التسويقي     .7

سـتمالة  ا ف العلاقات العامة التي تعمل علـى       و هذا من أهدا    ,الجمهور نظر    مصداقية من وجهة   أكثر

   )2(.الصحافة� الجماعات المحلية وغيرها قادة الرأي�

  

  .المتطلبات الجديدة لƘتصال التسويقي : المطلب الثالث

ƙوŊ/    وطلب الإ ůتتكون سوق الإتصال التسويقي من مجموعـة مـن          )3(:تصال التسويقي تحديد عر

و يمكن تـصنيف    . راف التي تساهم بنسب متفاوتة في تكوين المواقف تجاه المؤسسة و منتجاتها           الأط

. ن الإتـصاليي  و هذا بدلالة موقعها تجاه العرض و الطلـب         هذه الأطراف ضمن ثلاث أنواع مختلفة�     

  :و هو ينقسم إلى ثلاث عناصر هي.)8(ويتضح هذا من خلال الشكل رقم 

1 .ůالمساهمين فيها� الفروع الممكنة و كـذا        ,تلف الإداريين في المؤسسة    وهو يتكون من مخ    :العر

و في هذا الشأن تجدر الإشارة إلى الدور الذي تلعبه المنافسة في التـأثير علـى                . المؤسسات المنافسة 

لذلك يجب على هذه الأخيرة معرفة نوع المنافسة لكي تتمكن مـن تحديـد              . شهرة وصورة المؤسسة  

  .لتحقيق الأهداف الإتصالية) مجموعة من طرق الإتصال(مناسب المزيج الإتصالي ال

و ) المـستخدمين ( عبارة عن مجموعة من الجماهير المستهدفة بالإتصال بما فيها الداخلية            :الطلب. 2

 ).الخ...السلطات العمومية الجماعات المحلية� الموزعين�(الخارجية 

  

  

  

  

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(3) Dominique Beau, Sylvain Daudel, op.cit, pp 48-50. 
(2) J. Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 216. 
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  .عرů و طلب الإتصال التسويقي): 8(شكل رقم 

  

  .Dominique Beau, Sylvain Daudel, op.cit, p 49          :المصدر

  

مكونة لسوق الإتصال أولئك الذين يمكن إعتبارهم من ضمن الطلب           من الأطراف ال   :النوų الثالث . 3

 و  .الذي تلعبه في الإتصال   ) إيجابية أو سلبية  (بالإضافة إلى دور الوساطة      و العرض في نفس الوقت�    

, تقوم المؤسـسة بتحديـد    . إلخ... الأوساط المالية  الجمعيات� ,النقابات �وسائل الإعلام : من بينهم نجد  

  . في تحقيق أهدافهاثير و فعالية هذه الجماهيرمتابعة مدى تأ

أن هذه الطريقة في تحليل سوق الإتصال عن طريق التمييز بين العـرض و              هي  و النتيجة   

 تحديد مـدى    ,لف الأطراف المشاركة و المنافسة    تسمح لمصلحة الإتصال بتحديد و معرفة مخت       الطلب

  . قوتها و مساهمتها في خدمة الطلب

  

سسة ن المؤŐف, كما رأينا في المبحث السابق )1(:ود سياسة شاملة لƘتصال التسويقيŰرورة وج / ثانيا

 و رأينا أيضا بـأن الطـرق التـي        , غالبا ما تجد نفسها مضطرة إلى الإتصال حول منتجاتها و ذاتها          

  و بهدف ضمان لكل هذه المتغيرات أكبر تنسيق و فعالية و. تعتمدها في ذلك متعددة و متنوعة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, pp 460,463.  
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 و هذا قبل تحدبد إسـتراتيجية       ,تصال شاملة ثير من المؤسسات إلى تبني سياسة إ      تجهت الك إ, مردودية

  . الية خاصة بكل منتجتصإ

, كزية للإتصال إذا وجدت    المديرية المر  ,في بعض الأحيان  , تكلف بتصميم السياسة الإتصالية الشاملة    

خـرى مـن بـين      ارها في حالات أ   كما يتم اعتب  . لإدارة العامة أخرى تكون من مسؤوليات ا     و أحيانا 

   .وظائف مديرية التسويق

دعى أحدهما بالتصميم العام للإتـصال التـسويقي و         ي,  السياسة عامة عنصرين متكاملين    تتضمن هذه 

  . تصال في المؤسسةلإالآخر ميثاق ا

 :L'architecture générale de la communication صميم العام لƘتصال التºسويقي الت. 1

لامـات و   تقوم بتسيير عـدة ع    , ة كلما كانت نشاطات المؤسسة متعدد     تظهر الحاجة لمثل هذا التصميم    

  : و تكمن الغاية من هذا التصميم في.  و أيضا إذا كانت جماهيرها متعددة,تبيع العديد من المنتجات

   . المختلفة و منتجاتهاأ علاماتها,  في المؤسسة في حد ذاتهاو هي تتمثل: د مواضيع الإتصالتحدي -

ات الـسلط , الجماعات المحلية , موزعينال, المستهلكين: و من أهمها  : ماهير المستهدفة تحديد الج  -

   .الخ...الصحافة, العمومية

 و باتجـاه    عديد من المواضيع  فŐذا تقرر القيام بالإتصال حول ال     : تحديد وزن كل طريقة إتصال     -

  .  إتصالالمؤسسة تحديد الوزن النسبي لكل طريقة يجب على, جماهير مختلفة

  

 ـ فـي ن :La charte de communication marketing تºصال التºسويقي  ميثاž الإ. 2 س ف

 تظهـر   ,)ير و طرق الإتصال المعتمـدة       تنوع الجماه , تعدد النشاطات ( رها  الضروف التي سبق ذك   

بعـض المبـاديء    , تدعى ميثاق الإتصال التسويقي    من خلال وثيقة رسمية داخلية    , ة إلى تحديد  الحاج

تـصالية فـي    لإحترامها في جميع البرامج ا     و بعض القوعد الصارمة التي يجب ا       ساسية المشتركة الأ

 المباديء و القواعد هو إيجاد التنسيق بين مختلف هذه البرامج مـن حيـث               هالهدف من هذ  . المؤسسة

ناء و صيانة الـصورة التـي       ب في   ,ط و الطويل  ى المتوس على المد , و جعلها تساهم جميعها   , حتواهام

  .ترغب المؤسسة في تقديمها عن نفسها و عن منتجاتها المختلفة
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  : هي  عناصر أساسيةثقة إلا أنها تتضمن بشكل عام ثلاينه رغم تعدد الأشكال الممكنة لهذه الوثإ

 تعتبر من الخصائص الفريدة في المؤسسة والتي تميزها عـن غيرهـا مـن               :ةسسمهمة Ŋو قيم المؤ   . 1

        )1(.»لتي ترغب رسمها في أذهان الأفرادتجسيد لفلسفة المؤسسة في تعاملها والصورة ا«هي و المؤسسات 

اكتـساب سـيادتها   في  و هو يحدد المجال الذي ترعب المؤسسة :le territoire حيز المؤسسة. 2

و أحيانـا   , نوع معين من المنتجـات    مثل في   ذا الحيز أن يت   و يمكن له  . تههيلا لخدم تأكثر   أ كونها, فيه

  . لطراز معين أو بنوعية مننتجاتها يتم تمثيله بالنسبة خرىأ

و ذلك  , م إعتبار المؤسسة أو العلامة و كأنها شخص       ت ي :شخصية المؤسسة و طريقتها في التعبير     . 3

  . ريقتها في التعبيحصاء خصائصها و طر إىبالعمل عل

  

  : إن تحول وجهات النظر تجاه المؤسسة أدى إلى مجموعة من النتائج أبرزها

على رأسـها المجـال      من المجال الإقتصادي إلى مجالات أخرى     تساع دور المؤسسة وامتداده     إ -

  . ال الثقافي و مجال حماية البيئةجالم, ماعيتجالإ

لطات الـس , قادة الرأي , الموزعين, دمينالمستخ, ينالمستهلك: نذكر منها , تنوع جماهير المؤسسة   -

 .الخ...الجماعات المحلية, العمومية

 . ة إتصالية متكاملة و اعتماد الصورة كعامل للتمايز عن المنافسةسظهور الحاجة إلى سيا -

 . جديدة للإتصال التسويقيالات متطلبالة من المشكلات و التحديات و مواجهة المؤسسة لمجموع -

  

  

  

  

  

  

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ
كتراه دولة في العلوم     أطروحة د  , لوحة القيادة   Ŋسلوب  و القياũ باستعمال   تحديد المحتوƎ  :الفعالية التنŲمية , سويسي عبد الوهاب  ) 1(

  .155ص, 2004-2003,  كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير-جامعة الجزائر,  فرع التسيير-الإقتصادية
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   :فصلخلاصة ال

  

  فـي  ناك تعريف محدد للإتصال التسويقي     ليس ه  هن خلال هذا الفصل أن نقول أ      يمكن لنا من  

ن عرضنا لها أنها تتفق جميعها علـى أ       لكن ما لاحظناه من خلال مجموعة التعاريف التي ت        . المؤسسة

 مـستقبلها , درها المؤسـسة مـص , و غير رسميةأتصال رسمية   لإتصال التسويقي عبارة عن عملية إ     ا

ساسي يتمثـل فـي تغييـر سـلوكات و          هدفه الأ , متنوعة و هو يتم بطرق مختلفة و        ,جماهير متعددة 

  . تجاهات المستهلكينإ

  :يمكن تلخيصها فيما يلي, توصلنا إلى مجموعة من النتائج, بالإضافة إلى هذا

  . تصال التسويقي عملية ديناميكية تفاعليةالإ .1

 . مية و رسائل غير رسميةالإتصال التسويقي يتم من خلال رسائل رس .2

و جمـاهير   ) غير تجارية ( منها جماهير تلعب دور الوساطة      ,  متعددة الجماهير المستهدفة  .3

 ).تجارية(نهائية 

 . تصال التسويقي متعددة و كذلك الهيآت المشاركة فيهطرق الإ .4

 .و المؤسسة بذاتها العلامة, منها المنتج, مواضيع الإتصال التسويقي متعددة .5

 . يئةبال التسويقي مسايرة التغيرات الجديدة في الالإتصيجب على  .6

للإتـصال   إحـدى الجوانـب الهامـة     يضا إلى أنه يجب على المؤسسة عدم إغفال         و نشير أ  

تجاهـات   سـلوكات و إ    دى نجاحهـا فـي تغييـر      مثل في إحدى النتائج الملازمة لم     التسويقي و المت  

التي تعـيش فـي      دى مختلف الجماهير الأخرى   و ل   و هي سمعتها أو صورتها لديهم      ألا, المستهلكين

                                                           . بيئتها
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  :تمهيد

  

بحيث أصبحت تمثل هدفا من     , تعد صورة المؤسسة من بين العناصر التي تكتسي أهمية بالغة         

يات و الآفاق التي يمكـن لهـا أن         راجع إلى الإمكان  و هذا   , ل للإتصال التسويقي  جهداف طويلة الأ  الأ

 و لهذا السبب    .تمنحها للمؤسسة في خدمة المستهلك و المجتمع و تحقيق أهدافها المسطرة بعيدة المدى            

تنطلق من حقيقة المؤسسة و تعكس الوجه الذي        ,  صورة خاصة  مد الإداريون إلى العمل على تصميم     ع

  .قتهم إستحسان الجماهير واكتساب ثيجلب من شأنه أن

ا إبراز المقـصود    لى مجموعة من العناصر التي من شأنه      سوف نتطرق إ  ,  هذا الفصل  خلال

مفهـوم  : هذه العناصر تتمثل في   . ا و إيصالها إلى الجمهور     و كيف يتم تصميمه    من صورة المؤسسة  

  .و طرق إيصال الصورة, تصميم الصورة المرغوبة, صورة المؤسسة

  

  .مفهوم صورة المؤسسة: المبحث الأول

و هذا بالتطرق إلى مجموعـة مـن        , يقوم هذا المبحث بتوضيح المقصود بصورة المؤسسة      

شـروط  , هميتهـا أنواعها و أ  , ئصها و مكوناتها  خصا, تعريف صورة المؤسسة  : تمثل في ت, العناصر

  .علاقتها بشهرة و هوية المؤسسة, و في الأخير, الصورة الجيدة

  

  . خصائصها و مكوناتها, تعريف صورة المؤسسة: المطلب الأول

ƙوŊ /نذكر منها, هناك العديد من التعاريف: تعريف صورة المؤسسة:  

عـن شـيء    ة عن جميع الجوانب التي أدركها الفـرد الصورة عبار :Kotler & Duboisتعريف 

  )1(.معين

تي تتميـز بأنهـا    مجموعة من التمثيلات الذهنية ال على أنها:Lendrevie & Lindon هافو يعر

   )2(.طةإنتقائية و مبس, مستقرة, منحازة, شخصية

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) P. Kotler, B.Dubois, op.cit, p 554.  
(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p 613.   
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الإدراكية , عبارة عن مجموعة من التمثيلات الذهنيةبأنها صورة المؤسسة  J.J Combinف و يعر

   )1(.عينةفراد تجاه مؤسسسة مو الحسية لفرد أو مجموعة من الأ

 المختلفـة فيمـا   عة من الصور عبارة عن حوصلة لمجموعلى أنها Cathrine Parisها تعرفكما 

و هي تتفاعل فيما بينهـا      , انب من جوانب المؤسسة    كل واحدة منها خاصة بجمهور معين و ج        ,بينها

  )2(.هي صورة المؤسسة لتعطي في النهاية صورة واحدة

ر رة المؤسسة لـدى جمهـو     فŐن صو , I.R.E.P حسب تعريف معهد البحث و الدراسات الإعلانية      و  

فراد الذين ينتمون إلى هـذا      ن عند الأ  وت المادية و غير المادية التي تتك      معين تتمثل في جميع التمثيلا    

   )3(.الجمهور

  :يمكننا أن نفول بأن الصورة هي, من خلال هذه التعاريف

 .الصورة تتعلق بŐدراك الفرد -

يقوم بها الفرد   , إنتقائية و مبسطة  , مستقرة, منحازة, شخصية, الصورة عبارة عن خلاصة ذهنية     -

 .ئة التي يعيش فيهالعناصر البي

صورة المؤسسة هي نتيجة لتفاعل مجموعة من الصور التي تتمتع بها مختلف العناصر المكونة               -

  .لها لدى الجماهير المستهدفة

  

يمكن لنا أن نستخلص مجموعة مـن       ,  من خلال التعاريف السابقة    :خصائŭ صورة المؤسسة  / ثانيا

  )4(:نذكر منها ما يلي, الخصائص

  ,(spontannée) يـة و فيها الصورة التلقائ   , ن مجموعة من التمثيلات الذهنية     عبارة ع  لصورةا -

فŐنه يتذكر جزءا من    , ل المستهلك بطريقة غير موجهة    فعندما نسأ . )(latente و الصورة الكامنة  

و عندما نسأله بأكثر عمق من خلال أسئلة دقيقة         . و هو ما يمثل الصورة التلقائية     , الصورة فقط 

 أخـرى تمثـل الـصورة       (associations) تقنيات الإسقاط فŐنه سيتذكر تداعيا    أو باستعمال ت  

 .الكامنة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Jean-Jacques Combin, Ruben Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel, du marketing a 
l'orientation marché, (DUNOD, Paris, 5e éd, 2002), p 246. 
(2) Cathrine Paris, 40 fiches marketing, (Le génie des glassier, 2002), p 99. 
(3),(4) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, ppp 77, 774-775. 
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   ,ن تكون مختلفة بدرجة كبيرة من شـخص لآخـر  يمكن للصورة أ: رة شخصية و منحازة   الصو -

و إنما يجب تحديـد الـصورة       , ة متوسطة في السوق ككل     بصور  يمكننا الإكتفاء  و لهذا فŐنه لا   

 .المدركة في كل قطاع سوقي

تمثل صورة المؤسسة تعبيرا عن معارف و اتجاهات الأفراد في فتـرة            : الصورة مستقرة نسبيا   -

 أما الرضا و عدم الرضـا فهمـا لا        . سبياات بطبيعتها تتميز بأنها مستقرة ن     اهلإتجهذه ا . معينة

, يةإلا بتكرار التجربة في نفس الإتجاه أو في حالة ما إذا كانت درجتهما عال             يؤثران في الصورة    

نـذكر  ,  تعود إلى أحداث كبرى    ن التغيرات الهامة التي تحدث في الصورة      كما يضاف إلى هذا أ    

القيـام بحملـة إعلانيـة      ,  حالة تقديم منتجات جديدة حققت نجاحا كبيرا       :على سبيل المثال  , منها

. الـخ ...تسجيل مشاكل حقيقية في الجودة لم يتم التحكم فيها بسرعة  , ة شاملة محدوث أز , متميزة

بحيـث أن هـذا     . تع بها المؤسسة  ميزة تتم , إذا كانت جيدة  , ستقرار النسبي للصورة  و يعتبر الإ  

و هي ميزة ممتدة في الـزمن لأن المنافـسة لا           , ستقرار يمثل أساسا لكسب وفاء المستهلكين     الإ

يعتبر عيبا في حالـة     فŐن هذا الإستقرار  , و في المقابل  . لة على صورة جيدة   يمكنها القضاء بسهو  

  . نها تتطلب وقتا و جهدا كبيرين من أجل تعديلهابما أ, رة غير جيدةما إذا كانت الصو

يقوم به الفرد من أجل تبـسيط       , الصورة هي ملخص عن المؤسسة    :  و مبسطة  الصورة انتقائية  -

فعندما نقوم بتحليـل    , لذلك. ي غالبا ما تكون متشابهة فيما بينها      إدراكه للعديد من المؤسسات الت    

و أما  .  بشكل كبير  يجب التركيز على الأهم� فالصورة التلقائية في الغالب تكون معبرة         , الصورة

 .زمة في ذلكلكن يجب إتخاذ الإحتياطات اللا, هما فتحليلها يمكن أن يكون مالصورة الكامنة

  

في . ابطة فيما بينها  لصورة عبارة عن نظام تشكله العديد من العناصر المتر         ا :مكونات الصورة / ثالثا

لها تعتبـر مـصدرا     ك, اتهاعلام و   منتجاتها, المؤسسة كشخصية معنوية  : ورة هي الكل  الص, المؤسسة

  .للإشارات و الرسالات التي ستكون محل إدراك مختلف الجماهير المستهدفة

1 .Ĉللمؤسسة إلى التعريف بنفسها و ذلك من خلال الإتصا تسعى ا)1(: ذاتهاالمؤسسة في حد.  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) L.Dément et autres, op.cit, p 7. 
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  يمكنها إبراز, و من أجل تدعيم هذه الثقة.  كانت ثقة الجمهور فيها كبيرة, و كلما كانت شهرتها جيدة

  .  مرفوقا أو لا بشعار(logotype)  الإتصال التي تعتمدها رمزا على مختلف حوامل

و هذا بالعمل على    , تسعى المؤسسة إلى تكوين الصورة التي ترغب فيها       , يضاو من خلال الإتصال أ    

المـساهمة  , حماية المستهلك (القيم التي ترتبط بها     , البشرية و المالية  , يةنإمكانياتها التق , إبراز ماهيتها 

لى جـودة الرسـالة و الوسـائل        تثمين الإتصال بالإستناد إ   يعمل الجمهور على    و  ). الخ..في التطور 

  . المستعملة

و هذا خاصة في حالة المؤسسات التي       , يتم ربط صورة المؤسسة بصورة مديرها     , حيانفي بعض الأ  

و هناك الكثيـر مـن العناصـر        . تصال المتاحة لهم   الإ خاص يعرفون كيفية إستعمال طرق    يديرها أش 

 الخاص  الزيّ, نوعية المستخدمين : منها, ساهم في تكوين صورة المؤسسة    الأخرى التي يمكن لها أن ت     

  .الخ...التحدث عبر الهاتف, كيفية إستقبال الزبائن, بهم

 تعتبر المنتجات من العناصر التي تساهم في بناء صورة المؤسـسة لـدى الجمـاهير                :المننتجات. 2

كيفيـة عـرض    , نقاط البيـع  , الإعلاناتتجاهاتها من خلال    هذه الأخيرة تحدد آراءها و إ     .هدفةالمست

, يدل على الجـودة    السعر المرتفع (سعر البيع   , التصميم, الغلاف و المعلومات التي يحملها    , المنتجات

, الجودة, ثمين المنتجات من خلال الذوق    كما يمكن ت  .). ه انخفاض في الجودة   أما السعر المنخفض يقابل   

  )1(.الخ...,بيعجودة الخدمات ما بعد ال, سهولة الإستعمال

  :العلامة. 3

الهدف منهـا هـو تعريـف       . لة مما سبق  يو تشك رسم أ , رمز, إشارة, كلمة,  هي اسم  : العلامة فيتعر

  )2(.منافسةمنتجات المؤسسة و تمييزها عن منتجات ال

 و هي بمثابة الـروح التـي      , مةئنها دا أميز ب ت ت  و ما يميز المنتجات عن العلامة هو أن هذه الأخيرة         

 مـن    صورة العلامة  تتشكلو  . بعدما تختفي تلك المنتجات القديمة    لمنتجات الجديدة بالإستمرار    تسمح ل 

  الأسعار , ودة المنتجاتائص و جخص, و هي تتعلق بشهرة العلامة, هاجميع التمثيلات التي ترتبط ب

  
  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) loc.cit 
(2) Franc Pons, André Rechélieu, « La concurrence: entre affrontement et conivence.», La Revue 
française de gestion, N 148, 2004, p 167. 
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  كما أنها ترتبط أيضا بالقيمة . نوع المستهلكين الذين يشترونها, أماكن البيع الخاصة بها, المطبقة

  )1(.ة خاصة في حالة المنتجات ذات الجودة العاليالذهنية المنسوبة إليها

  .ويبين الشكل التالي مساهمة العناصر الثلاثة في تكوين صورة المؤسسة

  

  .صورة المؤسسةت امكون): 9(شكل رقم 

  

  
  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  . ƋŊمية صورة المؤسسة وŊنواعها:المطلب الثاني

  :ناصر التاليةظهر أهميتها من خلال العت :ƋŊمية صورة المؤسسة /أولا

1.    Ƙيمكن للمؤسسة أن تكتسب الثقة أو أن تثير         ,من خلال صورتها   :ختيارالصورة تعمل كمرجع ل

فالصورة تـساهم   . أحكام سلبية لا تتماشى مع مصالحها لدى الأطراف الذين هم على علاقة بها            

 فŐذا  .رائهأتهلك في إختياراته و المواطن في من خلالها يتم توجيه المس �هوية مميزةفي إنشاء 

  
  ـــــــــــــــــــــــــــ

(1) L.Dément et autres, op.cit, p 7. 

  

 صورة المؤسسة

 شهرة العلامة -
 المنتجات خصائص -
 السعر -
 أماكن البيع -
  نوع الزبائن -
 

 المنتجات العلامة

  مزرال -
 :مكانياتهاإ -

  التقنية 
  البشرية 
  المالية 

  قيم المؤسسة -
 رة المديرصو -
 المستخدمين -

 ذاتها بحد المؤسسة

  الغلاف -
 تصميم المنتجات -
 السعر -
 الجودة -
 سهولة الإستعمال -
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  كانت المنتجات المتنافسة ذات خصائص متماثلة فŐن قرارات المستهلك ستتوجه بالصورة التي 

 )1(.العلامة أو المؤسسة, يدركها حول المنتج

هي تـسمح بتطـوير     و مؤسسة عن منافسيها�   تعمل الصورة على تمييز ال     )2(:الصورة Ŋداة للتمييز   .2

  .كتساب وفائهمن شأنها إستمالة المستهلك و ا في صالحها�إتجاهات إيجابية 

  :و هذا يساعد على إن إعطاء صورة جيدة عن المؤسسة معناه إنشاء قيمة خاصة بها�

  .رتفاع أسعار منتجاتهاتبرير ا -

  .تفيد مباشرة بالصورة المكتسبة من قبل بحيث أنها تس, المنتجات الجديدةتسهيل عمليات تقديم -

  .لأنها تفضل علامات ذات شهرة واسعة وسمعة جيدة سهولة التفاوض مع نقاط البيع -

  . في نفس القطاعإفشال المنافسة من الإستثمار -

خـصا  جع إلى أنها تمثـل مل     ار و هذا    �صورة المؤسسة تساعد المستهلƁ في معالجة المعلومات      . 3

     كما أنها تسهل عمليـة التعـرف علـى المنتجـات           و هي عملية تبسيطية�    ت�لمجموعة من الإعتقادا  

  )3(.و تكرار السلوكات تجاهها أو كسب وفاء المستهلكين

  

  :وهي كما يلي , هناك ثلاث أنواع أساسية:Ŋنواų الصورة /ثانيا

 ـو هي تعبر عـن إرادة المـدير أو الإداريـين    :(L'image voulue) الصورة المرŹوبة. 1 ي  ف

 لقاءات مع   و لا يمكننا تحديدها إلا من خلال إجراء        و هي تستخلص من هوية هذه الأخيرة�      . المؤسسة

تعتبـر الـصورة المرغوبـة       أو بتعبير آخر�   .)4(الرسمية أو من خلال عناصرها   القمة الإستراتيجية   

     لمدركـة بمعنى الإرادة الإستراتيجية في تطـوير الـصورة ا         �(positionnement) مرادفا للتموقع 

  )5(.و توقيعها بصفة دقيقة في أذهان الجماهير المستهدفة و تمييزها عن المنافسة

  

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2) Ibid, pp 9-10. 
(3),(5) J.Lendrevie, B.brochand, op.cit, pp 149-150. 
(4) Grille Marion et autres, Marketing: Mode d'emploi, (les édition d'Organisation, Paris, 2e éd, 2002), 
 p 211. 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



         .ماهية و تحليل صورة المؤسسة :الفصل الثاني

 

- 41 -

 تتكون الصورة المنشورة مـن جميـع الرسـائل    )1(:(L'image diffusée) الصورة المنشورة. 2

 نتيجة لكل التعابير الإرادية و غير الإرادية لهذه الأخيرة�        تمثل  الصادرة من و حول المؤسسة� و هي        

صورة  لصور الأخرى كصورة القطاع الذي تنتمي إليه المؤسسة�       تدعمها أو تعترضها مجموعة من ا     

  .إلخ...صورة بلدها الأصلي علاماتها و منتجاتها�

يجب علينا القيام بتحليل مواضيع و معاني ما قيل مـن طـرف              لكي نتمكن من تحديد هذه الصورة�     

 الـصحافة و وسـائل      ما تنشره خصوصا   و ما قيل عنها�    .)إلخ...منتجاتها   مقراتها�(المؤسسة بذاتها 

  . بصفة عامةالإعلام

 كماأنهـا . و هي المقصودة عادة بكلمة صورة المؤسسة :(L'image percue) الصورة المدركة. 3

  )2(.تمثل أهم صورة لدى مسؤول التسويق أو الإتصال

 ,لى الجمـاهير الداخليـة و الخارجيـة       تتشكل الصورة المدركة من جميع آراء الأفراد الذين ينتمون إ         

أو الدراسات الكمية     اللقاءات الجماعية�  يمكن لنا تحديدها من خلال الدراسات الكيفية كتحليل محتوى        و

 قوة� الديناميكيـة�  ننا قياس شهرة و عناصر الـصورة كـال        بحيث يمك  بالإعتماد على سلم الإتجاهات�   

 فـي الإقتـصاد     المـساهمة  المناŤ الإجتمـاعي�   كفاءة المستخدمين�  جودة المنتجات�  �ة التقني ,التقدم

  )3(.إلخ...الوطني

إذ أن تقدير الإنحرافات فيما      .و كيفية التفاعل فيما بينها     الأنواع الثلاثة للصورة     )10(كل رقم   يبين الش 

بين الصورة المرغوبة� الصورة المنشورة و الصورة المدركة� هوالذي يسمح بتصميم مخطط موجه             

حديد الهوية الظاهرة و مختلـف التعـابير الأخـرى          للصورة� بمعنى القاعدة التي على أساسها يتم ت       

  )4(.الصادرة عن المؤسسة

  

  

  

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Loc.cit. 
(2) J.Lendrevie, B.brochand, op.cit, p 149. 
(3),(4) Grille Marion et autres, op.cit, p 211.  
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  .التفاعل بين صورة المؤسسة ):10(شكل رقم 

  

 .Loc.cit :المصدر

  

  .شروط الصورة و علاقتها بهوية و شهرة المؤسسة :المطلب الثالث

  :من أهمها نذكر :شروط الصورة /أولا

إن إنحراف الصورة عن الحقيقة سـرعان مـا يلحـق المـساس              :Ŋن تكون الصورة حقيقية    .1

�و هـذا   لكي ندرك هذا الإنحراف   بحيث أنه يكفي إجراء إتصال واحد بها         .بمصداقية المؤسسة 

لذلك  .من شأنه أن يبعث الشك و فقدان الثقة التي طالما عملت على تأسيسها من خلال الصورة               

فŐنه يجب على المؤسسة أن تعرف نفسها على حقيقتها و أن تكون صادقة في الداخل كما فـي                  

  )1(.الخارج

 ).Atouts(  و محاسن المؤسـسة    هنا يتعلق الأمر بتثمين مؤهلات     :Ŋن تكون الصورة إيجابية    .2

 و       يجب عدم المبالغة في ذلك بشكل يؤدي إلى لفت الأنظار إلى المؤسسة ,لقابمللكن في ا

 )2(.مساوئها

 لا �  لمـا  و    لعدة سنوات وإن أمكـن�     أي أن تمثل صورة للمؤسسة     :Ŋن تكون الصورة دائمة    .3

 )3(.فديمومة الصورة إنما تدل على فعاليتها. طول مدة حياتها

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) Martin Ternois, op.cit, p 15. 
(3) Marie Hélène Westfalen, Communicator: Le guide de la communication marketing, (DUNOD, 
Parie, 3e éd, 2001), p 13. 

 
شورةنالم

 

 

 المرغوبة

المدركة
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حيث أنه يجب على     �وهذا خاصة داخل القطاعات التي تتميز بتشابه منتجاتها        :Ŋن تكون مميزة   .4

  )1(.بمعنى بناء صورة مميزة و فريدة بها� المؤسسة العمل على تطوير شخصية خاصة

يجب أن تكون الصورة متجانسة مع قيم و معتقدات الجمـاهير            :الإستهداف من خلال الصورة    .5

  )2(.المستهدفة

ر التي هـي    الصورة الجذابة هي تلك التي تجذب أو تستميل الجماهي         :Ŋن تكون الصورة جذابة    .6

 )3(.محل إهتمام لدى المؤسسة

  

ذلك إما  و   الشهرة تقيس مدى حضور اسم المؤسسة في الأذهان�        :شهرة المؤسسة و صورتها   / ثانيا

كما أنها تفترض توفر القدرة لدى المستهلك على ربط اسم المؤسسة بأحـد             . بطريقة تلقائية أو موجهة   

  )4(:وهي  ثلاث أنواع للشهرة�و يمكن أن نميز بين .منتجاتها أو مجال نشاطها

 و بصفة تلقائية    و هي تمثل نسبة الأفراد الذين بŐمكانهم ذكر�        :(spontannée) الشهرة التلقائية . 1

 :و يمكن الحصول عليها بطرح سؤال من النوع       .  قطاع نشاطها  و هذا بعد أن نحدد لهم     , اسم المؤسسة 

  تعرفها ما هي مؤسسات الكمبيوتر التي 

قائمـة   لƘفراد المستجوبين�  يتم الحصول عليها عن طريق تقديم�      :(assistée) موجهةالشهرة ال . 2

  .ثم يطلب منهم تحديد تلك التي يعرفونها من هذه القائمة تتضمن مجموعة من المؤسسات�

و هي تتمثل في النسبة المئوية لƘفراد الذين يـذكرون   :(top of mind) الشهرة في قمة الذƋن. 3

  .صفة تلقائية و في المرتبة الأولىاسم المؤسسة ب

 هو  و هذا  ,و يمكن لمستويات الشهرة التي نتحصل عليها وفقا لكل طريقة أن تكون متفاوتة فيما بينها              

  . في غالب الأحيانالحال

  .لشهرة الممكنةامستويات ) 11(ويمثل الشكل رقم 

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, p 14. 
(2),(3) Martin Ternois, op.cit, p 15. 
(4) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 75-76. 
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  .Ƌرم الشهرة ):11(شكل رقم

  

  الشهرة في قمة الذهن

  .تبة الأولىرالمعلامة مذكورة في   

  

  

  

  

  

  Loc.cit :المصدر

 

 فراد داخـل جمهـور     لعدد الأ  فŐن شهرة المؤسسة عبارة عن النسبة المئوية       و بصفة عامة�  

  )1(:ينمعين و الذ

  .يعلمون بوجود المؤسسة -

  .نوع المنتجات أو القطاع الإقتصادي الذي تنتمي إليه بالإضافة إلى ذلك� يعرفون� -

 فŐن صورة المؤسسة عبارة عن جميع الإدراكـات�        أما فيما يخص علاقة الشهرة بالصورة�     

Őنه يمكن لمؤسـسة معينـة أن       لذلك ف  )2(.الأحكام و الإتجاهات التي تحيط بشهرتها في ذهن الجمهور        

علاقـة   يمثـل    )12(و الشكل رقـم      )3(.كون لها شهرة جيدة و صورة غير جيدة أو العكس بالعكس          ت

  .الشهرة بالصورة

  

  

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) J.Lendrevie, B.brochand, op.cit, p 145. 
(2) Henri Joannis, De la stratégie marketing a la création publicitaire dans les magasins et les 
affiches, à la télévision, à la radio, (DUNOD, paris, 1995), p 421. 
(3) Remi Pierre heude, Communiquer c'est gagner, Les cinq étapes de la communication publicitaire, 
(JV&DS, Parie, 1998), p 43. 

في علامة حاضرة الشهرة التلقائية 
  الذهن  

  
  علامة معروفة  الشهرة الموجهة

  
  علامة غير معروفة  شهرة معدومة 
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  . صورة المؤسسةعناصر):12(شكل رقم 

   
  . من إعداد الباحث:المصدر

  

     .إن المفهوم القاعدي و الذي يمثل دعامة المؤسـسة هـو الهويـة             :صورة المؤسسة و Ƌويتها    /ثالثا

 لهذا فŐن كل نشاط إتصالي يستند     .و الهوية القوية تمثل مصدر للتجانس بين مختلف نشاطات المؤسسة         

Ä1(.لهوية إنما يدعم هذا التجانساإل(  

تحدد من خـلال     فهي مثلها مثل الشخص الفزيائي تملك هوية�       لكونها شخصية معنوية�   و المؤسسة� 

  :العناصر التالية

و هي عبارة عن فكرة للوجه الذي تريد أن : La mission de l'entreprise مهمة المؤسسة. 1

  )2(.دارة مستقبلان الصورة المثالية التي ترغب فيها الإأو هي عبارة ع. تكون عليه المؤسسة مستقبلا

  )3(:بمعنى. طبيعة و كامل التنظيم الفيزيائي للمؤسسة و هي تشمل : structureتركيباتها. 2

 .الطابع القانوني -

 .الهيآت المكونة لها -

 .التنظيم -

 .الأصول و الخصوم -

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(3) Fanelly NGUYEN THANH, La communication: une stratégie au service de l'entreprise, 
(Economica,Paris, 1991), p 61. 
(2) Gille Marion et autres,op.cit, p 209. 

 

  تجاهاتإ+ 

  أحكام+ 

  إدراآات+ 

 الشهرة

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



         .ماهية و تحليل صورة المؤسسة :الفصل الثاني

 

- 46 -

 .المستخدمين -

 .التجهيزات و البنايات -

  )1(:تشملو ,  و هي تمثل طريقة عمل المؤسسة:مختلف الأنŲمة. 3

 .أنظمة التسيير -

 .تاجأنظمة الإن -

 .أنظمة القيادة -

 .أنظمة التحفيز -

  .أنظمة العلاقات الإنسانية -

لتـي  مجموعة من المعايير الـسلوكية ا     , مع مرور الزمن  ,  تتكون لدى المؤسسة   :ثقافة المؤسسة . 4

مفـردات  (و هي تظهر على أشكال متعدة       , )عتقادات ممتدة في الزمن   إ(تستند إلى مجموعة من القيم      

 , أشكال الروابط الإجتماعية   ن شكل خاص م   هذه العناصر تمثل  ...). نوعاتمم, أساطير, أعياد, خاصة

 ـ      و هي آ  ,  وظيفة تنظيمية  هذه الأخيرة ل و .و هي ثقافة المؤسسة    ة لية تسمح بتوحيد الأفراد داخـل هيئ

  )2(.تتواجد هي بنفسها داخل محيط إجتماعي ثقافي أوسع, إجتماعية واحدة

أما باقي العناصـر     .الهوية الفيزيائية للمؤسسة   اعات الثقافية الأنظمة والجم   تمثل كل من التركيبات�   

  )3(.الأخرى فهي تعبر عن هويتها المعنوية

  .فŐن هذه الأخيرة تمثل ذلك الجزء المدرك من هوية المؤسـسة           و فيما يخص علاقة الهوية بالصورة�     

لق إلا في حالة كونه كبيـرا       و الفارق بينهما لا يبعث دائما للق       متطابقتان� و من النادر جدا أن نجدهما     

 .)4(و فقدان تضامنهم مع المؤسسة    جدا أو أنه يتعلق بنقاط هامة و من شأنه المساس بثقة المستخدمين             

  .)13(وية و الصورة من خلال الشكل رقم و يمكننا إبراز العلاقة التي تربط بين اله

  

  

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(3),(4) Fanelly NGUYEN THANH, op.cit, p 61. 
(2) Gille Marion et autres, op.cit, p 34. 
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  .العلاقة بين الهوية و الصورة) 13(شكل رقم

 

 

  

  

 

 .Fanelly NGUYEN THANH, op.cit, p 61 :المصدر

  

إليها في هذا المبحث على أن صورة المؤسسة عبارة عن           تتفق معظم التعاريف التي تعرضنا    

كما يمكن اعتبارها بأنها     .الناتجة من إدراكه للمؤسسة و عناصرها      ن الجمهور� في ذه  تلك التمثيلات� 

ذلك الجزء المـدرك    و هي أيضا تمثل      تمثل تلك الأحكام و الإتجاهات المحيطة بشهرة تلك المؤسسة�        

تها كما أنها تستمد أهمي   .  مستقرة نسبيا ومبسطة   منحازة� و هي بذلك تتميز بأنها شخصية�      .من الهوية 

و تساعد المستهلك في معالجـة      تسمح بتمييز المؤسسة عن منافسيها      , نها تعمل كمرجع للإختيار   من أ 

التي عملت المؤسسة على     هي الصورة المدركة     بطبيعة الحال�   و الصورة المقصودة هنا�    .المعلومات

هـذا   . المستهدفرغب فيه قبل أن تعمل على إيصالها إلى الجمهورتتصميمها و إعطائها الوجه الذي      

  )1(.و سوف يتم تناولها في المبحث القادم التصميم يتم وفقا لعدة مراحل�

  

  ).Le positionnement التموقع(تصميم الصورة المرŹوبة : المبحث الثاني

الـصورة المنـشورة و الـصورة         الصورة المدركة�  :هيث أنواع   لصورة ثلا لقد رأينا أن ل   

يمكن أن نلخصها    ,سة تصميمها من خلال عدة مراحل     هذه الأخيرة هي التي تحاول المؤس     . المرغوبة

  .المرغوبة أو التموقع تحديد الصورة -  تحليل الصورة الحالية�-:مرحلتين أساسيتين همافي 

  

  .تحليل الصورة الحالية للمؤسسة: المطلب الأول

و منه ديناميكيـة     تسمح المعرفة الجيدة لعناصر الصورة بتحديد نقاط القوة و نقاط الضعف�          

  يها تدعيم تموقعهايجب عل و من أجل المحافظة على تميزها داخل هذه السوق� .المؤسسة في السوق

  : و هذا وفقا للمراحل التالية)1(و صورتها في بيئتها الإتصالية�

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Fanelly NGUYEN THANH, op.cit, p 61. 

  الهوية
  الحقيقية

 للمؤسسة

= صورة المؤسسة 
الجزء المدرك من 

 هويتها
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ƙوŊ/    شهرة المؤسسة Ǝيجـب أولا قيـاس درجـة     ل تحديد صورة المؤسـسة�    من أج  )2(:تحديد مد

  هل تعرف المؤسسة  :و ذلك بطرح السؤال موضح في الشكل أدناه�هو  باستعمال سلم كما شهرتها

  

  .سلم الشهرة ):14(شكل رقم

  

  أعرفها بدقة  عرفها جيداأ  أعرفها قليلا  سمعت بها  سمع بهالم أ  

   Loc.cit :المصدر

تتمثـل فـي    لة  فهذا يدل على أن المـشك      ن الدرجتين الأولتين من اليمين�    فŐذا اختار أغلبية المستجوبي   

  .و أنه يجب أولا العمل على رفعهاانخفاض شهرة المؤسسة 

  

    تجـاه المؤسـسة�    تهدف المرحلة الثانية إلى قياس موقف الجمهور         )3(:تحديد الصورة المدركة  / ثانيا

ن علـى    و هو يلخـص إجابـة المـستجوبي        تالي الممثل في الشكل ال     بŐستعمال سلم الإتجاهات   و هذا 

  "ما هو رأيك في المؤسسة :"السؤال

  

  . سلم الصورة:)15(شكل رقم 

  

  مواتي جدا  مواتي  غير معني  غير مواتي  غير مواتي تماما  

  Loc.cit :الصدر

 

  تعـرف  لمؤسـسة ثة على اليمين فهذا يدل على أن ا       إذا اختار أغلبية المستجوبين إحدى الدرجات الثلا      

  . زا في الصورةعج

 و          بيعة المشكلة التي تواجه المؤسسةيمكن تحديد ط,  السلمين السابقين التوفيق بينو من خلال 

  .صورتها

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Béatrice Brédignac-Rouboud, Le marketing des services, du projet au plan marketing, (Les 
éditions d'Organisation, Paris, 1998), p 194.  

   (2),(3) P.kotler, B.Dubois, op.cit, p 554.  
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  :و هذا من خلال المراحل التالية, عد هذا يجب تحليل محتوى الصورةب

 هذه الدراسة. مال الطرق الكيفيةو هذا بالقيام بدراسة استطلاعية باستع :تحديد معايير الصورة. 1

     تشكل إدراك الصورة و كذا تكوين فكرة عن أهـم الجوانـب الإيجابيـة             سمح بتحديد العناصر التي     ت

  )1(.تواجههاي و السلبية الت

 يرياو ذلك من أجل تجنب المع,  عددهانقوم بتقليص,  بعد تحديدها)2(:ييراد المعتقليŭ عد. 2

 ـ و زمـلاؤه بـأن هـذه ا        Osgoodو يعتقد   . ما بينها أو المتكررة أكثر من مرة      لمترابطة في ا يير المع

 :تتمحور دائما حول ثلاث محاور هي

  .مثل التسيير الجيد و التسيير غير الجيد, أي الجوانب الإيجابية و السلبية للصورة: التقييم -

 . هارغ أو صالمؤسسة ركبمثلا . أي جوانب القوة و الضعف: الطاقة -

 ). أقل ديناميكية/ ديناميكية(بمعنى جوانب النشاط و الخمول : النشاط -

نمر ,  و بعد تقليص عدد المعايير إلى الأهم       . من خلال نتائج الدراسة الكيفية     )3(:اييرع قيم المع  جم. 3 

التي تتم على عينـات      ت الكمية إلى قياس الإدراكات حول هذه المعايير و هذا بالإعتماد على الدراسا          

 :و من أهمها,  و نستعمل غالبا في هذا الشأن سلالم التقييم.ممثلة

Ŋ- ذ  ا žو سلم     لفروŊ لةƙات الدOsgood:     يـتم الحكـم    , توي على قطبين   يتمثل في محور مدرج يح

 .و ذلك بوضع علامة في الخانة المناسبة      , على الموضوع المدروس وفق المعيار المقدم في كل محور        

  :يظهر من خلال الشكل التالي و هو

   

  .Osgood سلم :)16(شكل رقم 

  5  4  3  2  1  

    سعر مخفض  سعر مرتفع  

  5  4  3  2  1  

  ستقبال سيءإ  ستقبال جيدإ  

 .J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p 108 :المصدر

  

  ـــــــــــــــــــــــــــ
(1),(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, pp 106-108. 
(2) P.kotler, B.Dubois, op.cit, p 555. 
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لكـل  , ن الجمل المتعلقة ببعض جوانب المؤسسة      يتم الإعلان عن مجموعة م     )Likert:)1 سلالم   -ب

 ,تماما بحيث أن واحد يعني غير موافق     , جملة يطلب من المستجوب إعطاء نقطة من واحد إلى خمسة         

  . أما خمسة فيعني موافق تماما

  و . رتبط بشكل كبير بمدى ملاءمة المعايير المختارةإن صحة الدراسة أو عدم صحتها ت

 ويتم مقارنتـه  profil d'image)"(مظهر الصورة"دراسة بيانيا على شكل يمكن عرض جميع نتائج ال

  : و هذا ما يبينه الشكل التالي,بمظاهر معيارية للصورة محددة مسبقا

   

  .مŲهر الصورة): 17(شكل رقم 

  النتائج  

     

  

  

  

  

  

  

  المعايير  

 Loc.cit :الصدر

  

يصبح مـن   , معطيات التي يمكن أن توفرها هذه الدراسة       من خلال ال   :تحديد ƋŊداف الصورة   /ثالثا

 و منه يمكن    .صورة الحالية للمؤسسة بالنسبة للصورة المرغوبة     الممكن الحصول على تشخيص لل    

هل سيؤدي تحسين الصورة وفـق      : و هذا بالإجابة على الأسئلة التالية     , توجيه السياسة الإتصالية  

  ما هي الإستراتيجية التي تسمح بذلك  بكم تقدر         ؤسسةمعيار معين إلى تحسين الصورة الكلية للم      

  )2(التكاليف  و ما هي الآجال الضرورية لذلك 

  ـــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, pp 108. 
(2) P.kotler, B.Dubois, op.cit, p 555. 
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  :مؤسسة في الشكل التالييمكن لنا تلخيص خطوات تحليل الصورة الحالية للو 

  .خطوات تصميم الصورة المرŹوبة): 18(شكل رقم

  لا  

        

  جيدة  نعم  

    

  غير جيدة  

  

  

  

  

  

  

  

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  . مفهوم الصورة المرŹوبة Ŋو التموقع: المطلب الثاني

ƙوŊ /تعريف التموقع Le positionnement: »    التموقع عبارة عـن جميـع الأوصـاف البـارزة     

علامة أو بنقسها كشخصية قائمـة      , منتج(ناصر  عو المتميزة التي تسعى المؤسسة إلى إرفاقها بأحد ال        

: )1991 ( Capferer و حسب)1(.»استمالة جمهور معين المنافسة و و هذا بهدف التميز عن, )بذاتها

منافسة و تكون في    إبراز مجموعة من الخصائص التي تسمح بتمييز المؤسسة عن ال         , يقصد بالتموقع «

  )2(.»نفس الوقت مشجعة للجمهور

  )3(:يمكن لنا أن نفهم بأن التموقع هومن خلال هذين التعريفيين 

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 731,1135. 
(2) Martial Pasquier, Marketing et sémiotique: une approche  interdisciplinaire, (Edition 
universitaires, fribourg, suisse, 1999), p 255.   

 الشهرة من الرفعتحديد مدى كفاية شهرة المؤسسة

 المدركة الصورة تحديد تدعيم و صيانة

يرتجميع قيم المعاي

 المعايير عدد تقليص

 الصورة معايير حديدت

 )الصورة المرغوبة( الصورة أهداف تحديد
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علامة أو مؤسسة معينة بهدف تشغيل مكانة       ,  بŐعطاء هوية لمنتج   عبارة عن العملية التي تسمح     -

  .هذا ما يمنحها فرصة التميز في بيئة مشبعة بالمعلومات. رومحددة في ذهن الجمه

و إنما هو نتيجة لعملية إنتقائيـة تحـدد         , و المؤسسة العلامة أ , تجر للمن لتموقع ليس عملية حص   ا -

 .الجوانب التي لها أكبر حظ في الوصول إلى ذهن الجمهور و التأثير عليه بشكل إيجابي

العلامة أو المؤسـسة شخـصية      , يمنح المنتج , التموقع عبارة عن خيار إستراتيجي بعيد المدى       -

الإستمرارية في الـشكل و المحتـوى للحمـلات الإتـصالية           فهو إذن يفرض    . محددة و دائمة  

 .ل الشعاركما أنه يظهر عادة من خلا, تاليةالمت

هن الجمهور فŐن   ذا كانت المؤسسة تحتل مكانة في ذ      فŐ. ع عبارة عن سياسة و ليس نتيجة      التموق -

 .ة التي تبحث في التأثير في هذا الإدراكالتموقع هو السياس

, ا من عناصر السياسة الإتـصالية     و هو ليس عنصر   , إستراتيجي شامل التموقع عبارة عن خيار      -

 .توزيع و إتصال, سعر, نه يعمل على تحديد مختلف أبعاد المزيج التسويقي من منتجبحيث أ

يـستند إلـى التموقـع الإسـتراتيجي        , تج أو علامة تموقع خاص    نشير في الأخير إلى أنه لكل من      و  

  )1(.للمؤسسة

  

سية لصورة المؤسسة أو صورة     اعامة الأس  التموقع هو الد   )ŭ:)2 التموقع الجيد   ƋŊمية و خصائ   /ثانيا

  ,افسة في أذهان جماهيرها المختلفـة     ز عن المن  نه يسمح لها بالتميّ   بحيث أ , حدى علاماتها أو منتجاتها   إ

و هو يستمد أهميته من كونه يمثل مركز الإستراتيجية و موجها لكل المـزيج التـسويقي بمـا فيـه                    

و لكي يكـون    . تجانس الإستمرارية و ال   بحيث أنه يعتبر موجها لها و يضمن      , جية الإتصالية اتيالإستر

  :همهاأ, تميز بمجموعة من الخصائصفعالا يجب أن ي

  :التموقع إما أن يكون -

  )الخ...نشاطها, رقم أعمالها, حجمها( أي أنه يعكس حقيقة المؤسسة : موضوعيا  •

  .و هو يستند إلى ثقافتها, ات الكبيرة عامةكذلك الحال بالنسبة للمؤسس: رمزيا  •

 .قيقية للمؤسسةعنى أن يتوافق مع طريقة العمل الحبم, أن يكون ذات مصداقية -

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ouchen et Boutrik Nadia, «Mesure de l'éfficacité du marketing mix en tant q'outil de management », 
Mémoire Majistère, Ecole superieure de commerce, 1997-1998, p 29. 
(2) L.Démont et autres, op.cit, p 281. 
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 . أي أن يتماشى مع متطلبات الجماهير المستهدفة: أن يكون جذابا -

 . ز عن المنافسةلى التموقع أن يسمح للمؤسسة بالتميّيجب ع: أن يكون مميزا -

  )1(. طرف المنافسة تقليده منبمعنى صعوبة, في الزمنالإستمرارية  -

  )2(:و هما,  متكاملين فيما بينهما يتضمن التموقع عادة عنصرين:Ŋبعاد التموقع/ ثالثا

ي يقتضي من المؤسسة العمل على اختيار نـوع المؤسـسات الـذ           ,  للتموقع  أول عنصر  :يدالتحد. 1

  ترغب في الإنتماء إليه في ذهن الجمهور 

ما هي الخصائص المميزة    " :و هو يقتضي طرح السؤال    , تمثل في التمييز   العنصر الثاني ي   :التمييز. 2

  ".التي ترغب المؤسسة في أن تنسب إليها من طرف الجمهور 

  

 .Ŋبعاد التموقع): 19(شكل رقم 

 
  ع من المؤسسات وإلى أي ن  ما هي العناصر التي  

  تنتمي   تميزها عن باقي المؤسسات   

    Ibid, p 771 :درالمص

  

رادي مل تدفع بالمؤسسة إلـى الإختيـار الإ        عوا  هناك ثلاث  :تيار الإرادƐ للتموقع  ƋŊمية الإخ / رابعا

  : و هي تتمثل في, لتموقعها

 فهذا الأخير   المؤسسة على تحديد تموقع خاص بها فŐن الجمهور سوف يتولى ذلك�          إذا لم تعمل     -

الـشيء الـذي    , سسات و كثرة المعلومات الخاصة بها     غالبا ما يجد نفسه أمام تعدد و تنوع المؤ        

  . اولهار هذه المعلومات و تبسيط نظرته حيدفع به إلى إختص

 أصبح المستهلك, يؤثر التموقع بشكل كبير على قرارات الشراء� فأمام التعدد الكبير للمنتجات -
  ـــــــــــــــــــــــــــ

(1) Eric Vernette et autres, La publicite: Théorie, acteurs et méthodes, (La documentation française, 
Parie, 2000), p 93. 
(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 734, 736. 

تموقع المؤسسة

تمييزال التحديد
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مما بسمح له بتحديد قائمـة      , يعمد في الغالب إلى تقليص العرض بالإعتماد على معيار التموقع         

 .  مبسطة للإختيارو هي بذلك تمثل قاعدة, مبسطة للمنتجات

زر و التجـانس بـين      فهو يضمن التآ  , ه المزيج التسويقي  مصدرا يستخلص من  كونه  , إن التموقع  -

 .خيرعناصر هذا الأ

 

  . تحديد تموقع المؤسسة: المطلب الثالث

ختيار يـتم بعـد      هذا الإ  .صال مستقبلا لإتقع معناه تحديد الخطوط العريضة ل     إن إختيار التمو  

و دون أن يخرج عن الإطار الذي تحـدده         , تشخيص الصورة و باتباع مجموعة من االقواعد الخاصة       

التموقع و هوية المؤسسة مـن خـلال        , و يمكن لنا أن نفهم هذا الترابط بين الصورة        . هوية المؤسسة 

  : الشكل التالي

  .و تموقع و Ƌوية المؤسسة العلاقة بين صورة): 20(شكل رقم 

  

  

  

   

  Loc.cit :المصدر

 

 الجزء من الهويـة الـذي ترغـب         ذلك فŐن التموقع هو  ,  و أن تعرضنا إليه سابقا     كما سبق 

بحيث , اعل بينهما ففهي تكمن في الت   , و أما علاقة الصورة بالتموقع    . المؤسسة في أن يدركه الجمهور    

ي نتيجة لإصدار رسـائل  و أن هذه الخيرة ه,  على تشخيص الصورة   تختار تموقعها بناء  أن المؤسسة   

   )1(.بشكل إرادي من طرف المؤسسة

  

ƙوŊ /2(: يمكن التمييز بين خمسة محاور أساسية هي:ساسية للتموقعالمحاور الأ(  

1. Ňفمثلا في حالة.  و هو يستند إلى إحدى الخصائص التي تتميز بها منتجات المؤسسة:الأدا  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2) Eric Vernette et autres, op.cit, pp 90-92. 

صورة المؤسسة

 المؤسسة تموقع

 المؤسسة هوية
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ضـمان  , امطول مدة الإستخد  , القوة: فŐن من أبرز الخصائص نجد    , مؤسسة منتجة للمحركات  

  .الخ...الدقة العالية, ظة على النظاقةالمحاف, أحسن صحة و أمن

,  و هذا من خلال المنتجات التي تتميز بالثقة في الإسـتعمال أو الإنتاجيـة              :إنخفاů التكاليف  .2

 . سهولة الصيانة و منح ضمانات معتبرة, اقةطإنخفاض استهلاكها لل, سهولة إعادة البيع

التغييـر أو   , التوزيع و الـصيانة بـالجوار     , ستقبالإة على أحسن     مثل توفر المؤسس   :ةالخدم .3

 . الخ...الإسترجاع الفوري للسعر في حالة عدم الرضا

 ـ   . الخ...ق حلم معين  تحقي,  إكتشاف متعة جديدة   :عينالتعبير عن إحساũ م    .4 ن  فهناك العديـد م

 . لهذا المحوراالإمكانيات التي تسمح بالتموقع وفق

أو مـن   ) التعبير عن أحد جوانب الشخـصية     (فساني  ن و هذا سواء من الجانب ال      :تحقيž الذات  .5

و مثلا عند إقتناء أحد المستهلكين أ     ف). كتحديد الذات داخل الجماعة   (الجانب النفساني الإجتماعي    

دف من ذلك إلى إبراز مكانته الراقية في المجتمـع          فŐنه يه , هلاكه لمنتج ذات طبيعة جذابة    تاس

 .الذي يعيش فيه

  

ن تجيـب علـى الأسـئلة     المؤسسة ألىيجب ع , ها للتموقع  عند اختيار  :المثلث الذƋبي للتموقع  / ثانيا

   )1(:التالية

هتمام لدى  لمؤسسة التي هي محل إ    أو المدركة ل  أو المزايا الحقيقية    /ما هي الخصائص الفريدة و     .1

  الجمهور 

 كيف ينظر الجمهور إلى المؤسسات المنافسة وفقا لهذه الخصائص و المزايا  .2

مع مراعاة متطلبات الجمهور    , تهدفسما هو أحسن موقع يمكن تشغيله في القطاع السوقي الم          .3

 و مكانة المنافسة فيه 

 ل و الدفاع عن هذا الموقع ما هي الإمكانيات التسويقية الأكثر ملاءمة لتشغي .4

من خلال هذه الأسئلة يمكن تحديد ثلاث عوامل أساسية يجب اتخاذها بعين الإعتبـار عنـد تحديـد                  

  مناقسة بالنسبة لهذه المتطلبات و الإمكانيات لل التموقع الحالي, متطلبات الجمهور: و هي, التموقع

  : في الشكل التاليو يتم تلخيص هذه العناصر) 2(.التي تتوقر عليها المؤسسة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.J Combin et Ruben Chumpitaz, Op.cit, p 179. 
(2)  J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 748-749.  
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  .المثلث الذƋبي للتموقع): 21(شكل رقم 

  

             متطلبات الجمهور  

  

      

  إمكانيات المؤسسة  تموقع المؤسسات   

    منافسةال  

 .بتصرف.J.J Combin et Ruben Chumpitaz, Op.cit, p 179   :المصدر
  

فيعمد رجال التسويق عامة إلى     .  و في ذلك شرط أساسي هو الإختصار       )1(:التعبير عن التموقع  / ثالثا

  : و لهذا ثلاث مزايا أساسية هي, التعبير عن تموقع المؤسسة من خلال جملة واحدة فقط

تعقيد لكي يـشكل    ير ال ي جملة واحدة فهذا يدل على أنه كث       التموقع ف التعبير عن   إذا لم نتمكن من      -

  . راكا واضحا في ذهن الجمهورإد

و كذلك  , التعبير عن التموقع يسمح بالإتصال بسهولة مع الفريق الداخلي و المتعاملين الخارجيين            -

 . كلإليه في تصميم المزيج التسويقي كسهولة الرجوع 

ى صلاحية كـل    ذي يسمح بالتشاور و الحكم على مد      قع يمنح الطابع الرسمي ال    التعبير عن التمو   -

 . عنصر من العناصر المشكلة له

 ـ       إن هذا التعبير عن التموقع لا      ملـة ليـست    صالية� فالج  يقصد به تحديد شعار للحملـة الإت

 و   حصيجب ف , في المقابل , لكن.  و مميزة  ن تكون جذابة  صة للإتصال بالجمهور و لا يشترط أ      مخص

  . لمات المشكلة لهاكانتقاء كل كلمة من ال

  

 بالإضافة إلى خصائص التموقع الجيد التي سـبق و أن تعرضـنا             )2(:شروط صلاحية التموقع  / رابعا

     و همـا الإمكانيـات الإقتـصادية      , ناك شـرطين أساسـيين لـصلاحيته      ه, إليها في المطلب السابق   

  . و الإستمرارية في الزمن

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 748-754. 

تموقع المؤسسة
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 ـ  ,  عندما يتم تحديد تموقع المؤسسة قي سوق معينة        :الإمكانيات الإقتصادية  .1 ا قـد   فهذا يعني أنه

 إمكانية و ميزة أكبـر فـي        جزء آخر تكون لها   ق لحساب   وخلت عن جزء معين من هذه الس      ت

ات مصداقية و مميـزا فـي نفـس         ذ,  للمؤسسة أن تختار تموقعا يكون جذابا      فيمكن. إستغلاله

و نجد  . و لذلك لا يسمح لها ببلوŹ أهدافها الإقتصادية       ,  لكنه رغم هذا فهو كثير التحديد      ,الوقت

كون ذات دلالة لـبعض     بكسب قطاع سوقي صغير يمكن له أن ي       قع الذي يسمح    أن التمو أحيانا  

  .ن عكس ذلك للبعض الآخرالمؤسسات كما يمكن أن يكو

لا يمكن للمؤسسة أن تفرض تموقعها في سوق معينة و في       ,  في الواقع  :الإستمرارية في الزمن   .2

مثـل عمليـة   أن العمل على تغيير هذا التموقـع ي كما . أذهان الجمهور إلا بمرور وقت طويل  

تبـر مـن    عـين يع  لهذا فŐن إختيار تموقع م    . إن لم نقل خطيرة على صورة المؤسسة      , حساسة

 .  لدى المؤسسةلة المدىيالتبعيات طو

  

ترغب فيها عن نفسها و ذلـك مـن          بتصميم الصورة التي      تقوم  المؤسسة و مجمل القول أن   

  :  مرحلتينخلال

إدراكات الجمهور و طريقة حكمـه      و فيها يتم تحديد     ,  يتم تحليل صورتها الحالية    لأولƏافي المرحلة   

     اطرة مـسبق   و السلبية نسبة إلى الأهداف المـس       قاط الإيجابية لنو كذا تحديد ا   , ى عناصر المؤسسة  عل

  . و المتمثلة في الصورة المرغوبة

يـتم تحديـد    ,  على نتائج المرحلة الأولى و بالإستناد إلى هوية المؤسـسة          و بناء , في المرحلة الثانية  

  .  في إيصالها إلى الجمهورالصورة الجديدة التي ترغب

, لك باستعمال طرق متنوعة   و ذ , لها إلى الجماهير المستهدفة   يتم إيصا , مرغوبةو بعد تحديد الصورة ال    

  . سوف نتعرض لها في المبحث القادم
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  .طرž إيصال صورة المؤسسة: المبحث الثالث

في ثلاث أنواع و هذا حسب درجة       ذا المبحث سوف يتم تصنيف جميع طرق الإتصال         في ه  

طرق تسويقية ذات محتـوى     , الية البحتة الإتص و منه يمكن أن نميز بين الطرق      . م المؤسسة فيها  تحك

ل فـي   تفصيو يظهر هذا التصنيف بأكثر      . طراف الخارجية مستخدميها و الأ  , المؤسسة, ي كبير إتصال

  : الجدول التالي

  .ƋŊم طرž الإتصال التسويقي): 5(رقم جدول 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  .Ibid, p 453  بتصرف:المصدر

  الطرق الإتصالية البحتة
  الإعلان.1

 الإعلان عبر وسائل الإعلام 
 الإعلان في أماكن البيع 

  الأخرى تةالطرق الإتصالية البح.2
 العلاقات العامة 
  الرعاية 

  تصالي كبيرطرق تسويقية ذات محتوى إ
  طرق البيع.1

 قوة البيع 
 باشرمسويق التال 
 ترقية المبيعات 
 فن العرض 
 المعارض و الصالونات 

  المنتج.2
 العلامة 
 الغلاف 
  التصميم 

  المؤسسة و مستخدميها و الأطراف الخارجية
  المؤسسة و مستخدميها.1

 ظاهرة للمؤسسةالهوية ال 
 مستخدمي المؤسسة 
 إداريو المؤسسة 

  المصادر الخارجية للمؤسسة.2
 الموزعون 
 الآمرون 
 قادة الرأي 
 الناصحون 
  من الفم إلى الأذن 
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  .حتةالطرž الإتصالية الب: المطلب الأول

ƙوŊ /و هو ينقسم إلى:الإعلان :  

مـدفوع  , كل شكل إتصالي غير تفـاعلي     «  أنه  يعرف الإعلان على   :لإعلان عبر وسائل الإعلام   ا. 1

  )1(.»ره معروفادالثمن و يكون مص

  )2(:من خلال هذا التعريف يمكن لنا إستخلاص الخصائص التالية

  . الإعلان مدفوع الثمن -

 .ف مصدر الرسالةالمستقبل يعر -

 .قتصر الإعلان على الإعلام فقط و إنما يهدف أيضا إلى الإقناع عبر كل الوسائللا ي -

إعـلان  (د ذاتهـا    منتجات أو المؤسسة بح   مجموعة من ال  , ن يتمحور حول منتج   يمكن للإعلان أ   -

نية و بناء سـمعة     يهدف إلى تحسين الصورة الذه    , ي إعلان المؤسسة  أ, هذا الأخير ). المؤسسة

ا بمنتج أو مجموعة من المنتجـات أو خاصـا           كان خاص  و سواء .  الجمهور دىجيدة للمؤسسة ل  

يجب أن يكون كل إعلان بمثابة إضـافة إلـى الـصورة الذهنيـة لهـذه                , بالمؤسسة بحد ذاتها  

  )3(.الأخيرة

 .لى جماهير واسعةعلان بالوصول إيسمح الإ -

 . تتحكم المؤسسة بصفة كاملة في محتوى الإعلان -

 ـ  )4(,ع داخل مكان البيـع يقوم به المنتج أو الموز : عن البيº   الإعلان في Ŋماك   .2 ن  و هـو يتكـون م

, و هو يسمح بŐعلام المستهلكين في مكان الـشراء         .الخ...نيةلافتات إعلا , أدوات العرض , اتلملصقا

علان عبر وسـائل الإعـلام أو       ذكرة جيدة للإ  مثل ت و يمكن له أن ي    , قبل قيامهم بعملية الشراء مباشرة    

  )5(.نه يمثل أحد العومل الموقفية التي تشجع المستهلك على الشراءكما أ. خرىصال الأتطرق الإ

  : و فيها كل من :خرƎرž الإتصالية البحتة الأالط/ ثانيا

  :العلاقات العامة. 1

Ŋ- تتمثل العلاقات العامة في جميع طرق الإتصال التي تتخذ شكل حوار و تبادل بين:تعريف   

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1), P.kotler, B.Dubois, op.cit, ppp 580,615. 
(2),(4) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, pp 472-473,821. 

  .285ص ,)2001, الإسكندرية, مكتبة و مطبعة الإشعاع الفنية (,Ƌندسة الإعلان و العلاقات العامة, عبد السلام أبو قحف) 3(
(5) J.M Décaudin, op.cit, p 103.  
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نشاء علاقة تفاهم و ثقة بما يسمح بتـدعيم صـورة           الهدف منها هو إ   . المؤسسة و مختلف جماهيرها   

و تعتمد العلاقات العامة في الغالب على الوساطة في نقل المعلومات           . علاماتها و منتجاتها  , المؤسسة

 )1(.ثل في المستهلكين  قادة الرأي و غيرهم من أجل الوصول إلى الجمهور النهائي الذي يتم           , كالصحاقة

درجة الأولى في إنـشاء و تطـوير        رق الإتصال بأنها تختص بال    و تتميز العلاقات العامة عن باقي ط      

  )2(. من الصداقةوّ في جورةصالشهرة و ال

   )3(:نميز بينو  :الجماƋير المستهدفة -ب

لـي  و ممث , ممثلـي النقابـات   , جميـع المـستخدمين     التي تتكـون مـن     :الجماƋير الداخلية  .1

   .الخ...المستخدمين

, الأوساط المالية , الجماعات المرجعية ,  و هي تتمثل في السلطات العمومية      :الجماƋير الخارجية  .2

علام العامة  ائل الإ وس, غير المشترين , المشترين و المستهلكين  , و المحتملين  الممونين الحاليين 

   .الخ...و المتخصصة

Ŝ-  بحيث نميز, د من التقنيات تستعمل العدي:لعلاقات العامةاتقنيات:  

Ŝ.1.4(:من بينها : التقنيات المستهدفة للمستخدمين(  

, طاتهانـشا ,  عبارة عن وثيقة تعمل على تقديم المؤسـسة :Le livre d'accueil كتاب الإستقبال -

 بهدف تسهيل إندماجهم و المساهمة       الجدد نستخدميم يستهدف بصفة خاصة ال    و هو . هيكلتها و فلسفتها  

  .لجميع التساؤلات التي يمكن أن تخطر عليهمكمرجع 

علام المـستخدمين   تتمثل عامة في دورية تقوم بLe journal d'entreprise:Ő مجلة المؤسسة -

  :إذ نميز, بمعلومات تختلف حسب طبيعتها

 .معلومت حول المؤسسة منشورة من طرف الإدارة .1

, نادي أوقات الفراŹ  , ة المؤسسة لجن(معلومات حول الجمعيات و الجماعات الداخلية للمؤسسة         .2

 .). الخ...النوادي الرياضية

 ).زواج, ولادة(معلومات حول المستخدمين في المؤسسة  .3

لذلك فŐن محتواها و كيفية تصميمها تختلـف        , كما يمكن لمجلة المؤسسة أن تستهدف جماهير خارجية       

  .باختلاف الجماهير المستهدفة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(3),(4) J.M Décaudin, op.cit, ppp 103,200-202. 
(2) P.kotler, B.Dubois, op.cit, p 615. 
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و ذلـك بهـدف     , كثر فأكثرمن طرف المؤسـسات    استعمالها أ  يزداد   ):الشبكة الداخلية (ناتاالأنتر -

    يـة  لالإتصال بمستخدميها و نشر المعلومات بشكل سريع خاصة إذا تعلق الأمـر بالمؤسـسات الدو              

  . و غيرها

Ŝ.2 .التقنيات المستهدفة للصحافة:  

    وثيقة تتكون من معلومة واحدة دقيقـة :Le communiqué de presseالإعلامية الصحفية  -

من و أن تتـض   , مختصرة,  تكون مباشرة  هذه الوثيقة يجب أن   .  تتماشى مع القضايا المطروحة    و

  الهدف منها هو لفت الإنتبـاه      )1(و لماذا  ين  كيف     متى  أ   ماذا  من : بة للتساؤلات التالية  أجو

   )2(.من أجل تشجيع الصحفي أو قائد الرأي على البحث عن معلومات مكملة

لإعـلام    يتـضمن جميـع الوثـائق الـضرورية    :Le dossier de presse الملف الصحفي -

   )3(.الصحفيين و جميع المعلومات التي ترغب المؤسسة في إرسالها

 و هـي  :Les conférences et les voyages de presse يةحفالندوات و الرحلات الºص  -

     التبـادل , و هذا من خلال تمكيـنهم بالإتـصال المباشـر         , يينلصحفت ل اتسمح بŐكمال المعلوم  

   )4(.و الحوار مع المؤسسة

 و هـو يتمثـل فـي موقـع     :Le centre de presse virtuel فتراŰيالمركز الصحفي الإ -

و هم يجدون فيـه     . ت تصرف الصحفيين فقط   حتوضع ت , له إلا بكلمة سر   يمكن دخو لا  , أنترنيت

   )5(.مجموعة من المعلومات الموجهة إليهم

Ŝ.3 .ƎخرŊ تقنيات :  

-  Ɛيـة ميزانديم ال تها الأساسية تتمثل في تق    وظيف,  وثيقة تكون في الغالب إجبارية     :التقرير السنو ,

 للمحللين المـاليين و أوسـاط     , اليةة الم للصحاف, خرى للمساهمين حساب النتائج و وثائق مالية أ     

 .البورصة

.  تعرف هذه الزيارات عادة بشفافيتها و صدق المعلومات المتحصل عليها          :زيارات المؤسسة    -

 و     الناصحين, قادة الرأي , الموزعين, و تتمثل الجماهير المستهدفة في هذه الحالة في الصحافة        

  )6(.الجمهور الواسع

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) L.Démont et autres, op.cit, p 196. 
(2),(3),(4),(5),(6) J.M Décaudin, op.cit, pp 202-204. 
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و ذلـك مـن     , ات مع المستهلكين  علاقمكلفة بصيانة ال  ,  مصلحة متخصصة  :صلحة المستهلƁ م -

   )1(. و طلباتهملال معالجة مختلف شكاواتهمخ

منتظمة مع شخصيات سياسية    مة علاقات شخصية    قا تهدف إلى إ   :lobying مجموعات الźŰط  -

 و تجعلهـم    و هي تعمل على إعلامهم حول المشاكل التي تواجـه المؤسـسة           , أو إطارات عليا  

   )2(.هايدافعون على مصالح

 مـع إرفـاق إسـمها     , مالية خاصـة  , اعداتيم مس بتقد, لنيبشكل ع ,  المؤسسة  هي قيام  :الرعاية. 2

نواع و نميز بين ثلاث أ. شاطهاباشرة بنخاص لا تربطهم علاقة مقضية أو حتى أش , مشروع, تظاهرةل

   )3(: من الرعاية

 ـيـة التحـديات و الت     رعا:  يمكن لها أن تتخذ شكلين أساسيين هما       :الرعاية الرياŰية  - اهرات ظ

  .ياضيينرعاية فرق أو أبطال ر, الرياضية

  .مة معينة تخدم مصلحة الجمهوردرعاية خ -

  .و الخـارج   ز الثقافة كأداة جديدة لتقويم صورة المؤسسة في الداخل         حيث تبر  :الرعاية الثقافية  -

و , و هي وسيلة تمكن المؤسسة من الإشتراك في بعض القيم التي يتميز بهـا النـشاط الثقـافي            

 )4(.تهلكستجديد صورتها و علاقتها مع الم

 

  . طرž تسويقية ذات محتوƎ إتصالي كبير: المطلب الثاني

ƙوŊ /البيع žا منه:طر :  

ين أساسا ببيع أو التـشجيع       الأشخاص المكلف   قوة البيع لمؤسسة معينة تتكون من جميع       :قوة البيع . 1

 و         الموزعين, محتملينعلى بيع منتجات المؤسسة عن طريق الإتصال المباشر مع المستهلكين ال          

   )5(.ستعمال هذه المنتجاتالناصحين با

    ,صفة مـستمرة بـالموزعين    فŐنها تقوم بالإتصال ب   , فة لقوة البيع  بالإضافة إلى المهام التقليدية المعرو    

ورها يكمن في الإتصال    لذلك فŐن د  . ا بجمع المعلومات من الميدان و إرسالها إلى المؤسسة        تقوم أيض و

  سواق التي يكون عاملو هذه الوظيفة تزداد أهميتها خاصة في الأ, ة و جماهيرهابين المؤسس

 ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1)(2),(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, pp 645-649. 
(4) Inconu. 
(5) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p 390. 
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المباشر بين البائع و المشتري فيها مهما كما هو الحال في حالة المنتجات الصناعية و فـي                 الإتصال  

  )1(.قطاع الخدمات

مح بŐيـصال   التقنيات التي تـس    يعرف التسويق المباشر على أنه مجموعة من         :رالتسويž المباش . 2

 Duboisعتبر كل من و ي )2(.رسالة مباشرة إلى شخص معين بهدف تشجيعه على الإستجابة الفورية

& Nicholson3(:و هو يتميز ب, لتسويقر عبارة عن شكل خاص لش بأن التسويق المبا(   

 بتأسيس إتصالات شخصية و خاصة بين المؤسسة و مستهلكيها          ت تسمح ااستعمال قاعدة للمعطي   -

  . ليين و المحتمليناالح

 : اللجوء إلى كل أشكال الإتصال التي من شأنها -

  . ى القصيرلأقل على المدبة الفورية أو على االتشجيع على الإستجا •

لـى  تزويد الجمهور المستهدف بالوسائل التي تسمح له بŐرسال هذه الإستجابة مباشـرة إ             •

 . المؤسسة

  

  :  هيملة في التسويق المباشرهم التقنيات المستع أ:التقنيات المستعملة

ين عن بيع موجه إلى المستهلكين المحتمل لل عبارة عن عرض   :publipostage الرسائل البريديºة   -

   )4(:هي و هو يتكون من مجموعة من العناصر. طريق البريد

  . اه المستهلك المحتملي مصمم بطريقة تجعله يلفت إنتبظرف بريد -

  . د و كأنها موجهة إلى شخص محد,في بعص الأحيان, الة طويلةرس -

ية و حـالات    كيف, إبراز خصائصه , لى توصيف المنتج  و هي تهدف إ   , مطوية تمثل العرض   -

  . مانات الممنوحةالإستعمال و تحديد الض

 .رف بريدي مخصص للإجابةطلبية مرفوقة عادة بظ -

  
  
  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.M Décaudin, op.cit, p 105. 
(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, p 618. 
(3),(4) J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, pp 353,355.   
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  البيع و قـسيمة    ضعلام مرفوق بعر  إعلان في وسيلة إ   هو   :علان في الصحف  البيع عن طريž الإ    -

     )1(.للإجابة

    ظهر بعد التطور الذي شهدته شـبكات الهـاتف   :Le télémarketing ريž الهاتفالبيع عن ط -

الإستهلاك الواسع كما في مجـال      ذات   و هو يعتمد في مجال المنتجات     . و ظهور الخطوط الخضراء   

  )2(.منتجات الصناعيةال

ائم قو (ضمن جميع الحوامل هذا النوع يت: L'imprimée sans adresseالمطبوعة بدون عنوان -

catalogues ,توزع مباشرة في صناديق البريد مـن طـرف البريـد أو أي مؤسـسة               ...) مطويات

  )3(.أخرى

- Ɠوسائل الإعلام ا žليالبيع عن طري La vente par télématique :تم البيع في هذه الحالـة  ي

  )4(.بوساطة جهاز إعلام آلي من خلال البريد الإلكتروني

مـع  ,  تقتضي هذه الطريقة القيام بتقديم المنتجات في حـصة متلفـزة           :البيع عن طريž التلفزيون    -

  )5(.أو البريد العادي الإلكتروني البريد, ضرورة إعطاء المشاهدين إمكانية تمرير طلبياتهم عبر الهاتف

  : ترقية المبيعات. 3

Ŋ- العمـل  و ذلك ب  , نيات المتخصصة في تشجيع الطلب على المدى القصير        مجموعة من التق   :تعريف

   )6(.منتج معين لدى المستهلكين أو الموزعيننسبة أو مستوى المشتريات الخاصة بعلى رفع 

   )7(:و هي, تتميز ترقية المبيعات بثلاث خصائص متفق عليها

ن تـدفع    و تمد بالمعلومات التي من شأنها أ        تجذب الإنتباه  القدرة على الإتصال� فعمليات الترقية     -

 .إلى الشراء

 . عملية الترقية تتضمن دائما مزية إضافية مخصصة لتشجيع المشتري: لتشجيعالقدرة على ا -

 . يجب على عملية الترقية أن تؤدي إلى استجابة فورية: التأثير على المدى القصير -

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(5) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, pp 821,430. 
(2),(3),(4) J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, pp 355,358. 
(6) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 603. 
(7) J.M Décaudin, op.cit, pp 107-108. 
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و     العلاوات,  الخاصة العروض,  الأسعار تخفيض: نميز  , من بين التقنيات الأكثر إستعمالا    

ترقية تجـاه   (و إعفاءات إعلانية    مساعدات  , ات على الكمية  تخفيض, )ترقية تجاه المستهلكين  (ت  العينا

  ).ترقية تجاه الممثلين(و علاوات خاصة , الهدايا, المسابقات ,)الموزعين

و هـي   , أو العلامـة  للمنتج   خلفية تؤثر على إدراك المشتري    ملية ترقية للمبيعات تحمل رسالة      كل ع 

  )1(.هم في بناء صورة المؤسسةا تسبذلك

4 .ůفن العر :  

لتي يقوم بها الموزع    ثل في جميع الدراسات و التقنيات التسويقية و التطبيقية ا          فن العرض يتم   :تعريف 

جاتها تمن خلال زيادة نشاطها و نشاط من      , عو كلاهما معا بهدف الرفع من نتيجة نقطة البي        أو المنتج أ  

  )2(.رضاء المستهلكعن طريق السعي إلى إ

لة غياب قـوة البيـع      ففي حا .  الذاتية إن تطور فن العرض كان نتيجة مباشرة لظهور محلات الخدمة         

و ذلك من خلال    ,  كان على المنتجات بذاتها أن تقوم بهذا الدور        لإرشاد و توجيه الزبائن في خياراتهم     

  )3(.نتباه و تثير الرغبة في الشراءلإعرضها بطريقة تلفت ا

  )4(: هناك نوعين من المعارض و الصالونات:المعارů و الصالونات. 5

يكون الهدف الأساسي للمؤسسة    و فيها   . مثل صالون السيارة  , نات للجمهور الواسع  معارů و صالو  

  . هو تطوير شهرة و خصوصا صورة خاصة بها

أشخاص مهتمـين   , صيررف ق في ظ , تسمح باستقطاب , همة جدا  و هي م   :معارů و صالونات مهنية   

للمزيج الإتصالي في السوق    ر من المكونات الرئيسية     و هذا النوع يعتب   . مباشرة بالمنتجات المعروضة  

  . الصناعية

 

, و هذا من خلال شكله    ,  يعتبر المنتج من بين طرق الإتصال التي تعتمد عليها المؤسسة          :المنتŝ/ ثانيا

  .لافه و علامتهغ

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Loc.cit. 
(2) Philippe Mosca, Initiation au marketing, (Les édition d'Organisation, Paris, 1999), p 11. 
(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, p 478. 
(4) (7) J.M Décaudin, op.cit, pp 106. 
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الهدف منهـا هـو     , رسم أو مزيج مما سبق    , رمز, إشارة, كلمة,  العلامة عبارة عن اسم    :العلامة. 1

   )1(.ةسبمنتجات المؤسسة و تمييزها عن منتجات المناف التعريف

   )2(:تسمح العلامة بما يليو 

  . منتجات المؤسسةتعريف و تمييز  -

  . فهي تمثل نقطة إرتكاز للإتصال التجاري.بناء صورة -

 .تصاللإالإستمرارية في ا -

 .  ضمانا لهمارهاكسب وفاء المستهلكين باعتب -

 . تسهيل عمليات تقديم منتجات جديدة -

 ـ   تطبيقية التي    علاوة عن وظائفه ال    :الźلاف. 2 و نقـل   الحمايـة   , المقاومـة , لتتمثل في تسهيل النق

تصال مـن خـلال     فŐن الغلاف يمثل طريقة للإ     ,ية استعمال المنتجات  المعلومات حول مكونات و كيف    

, .)الـخ ...و الـصور  الأشكال  , خصائص المنتج , التصميم(العلامة و عناصر إتصالية أخرى متعددة       

ثير على إدراكات المستهلك تجاه     كلها عوامل تساهم في التأ    و  , مالهقلمه و سهولة استع   بالإضافة إلى تأ  

  )3(.رة المؤسسةو منه على صو, الغلاف و المنتج

    الـوظيفي , الجانب الجمـالي بعطاء الوجه المناسب للمنتج مع التقيد  يهتم بle disign:Ő التصميم. 3

  )4(.و الإقتصادي لهذا المنتج

خاصة إذا تعلق الأمـر بالمنتجـات       , لك عند قيامه بالشراء    المسته  عادة أول إتصال يدركه    و هو يمثل  

و كل الدراسات المتعلقة بŐدراك المنتجات أبرزت عدم موضوعية المـشتري           , ذات الإستهلاك الواسع  

قناعيـة  هذا ما يبرز القوة الإ    . لها المنتج حمرجمة الإنتظامية للإشارات التي ي    أو المستهلك و قيامه بالت    

  )5(.المصممة بشكل محكم و مدروس ه في النجاح الذي حققته المنتجاتللتصميم و مدى مساهمت

  
  
  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Michel Besbordes, Fabien OHL, Gany Tribau, Marketing du sport, (Economica, Paris, 1999), p 167. 
(2),(4) L.Démont et autres, op.cit, pp 65-66. 
(3) Agnes Gibareau, Claire Garrel, Huguette Nicard, «Le profil sensoriel: un outil au service du 
marketing», La Revue française du marketing, N 196, 2004, p 14. 
(5) J.M Décaudin, op.cit, p 104. 
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  .طراف الخارجيةمستخدميها و الأ, المؤسسة: المطلب الثالث

ƙوŊ /1(:دميهاالمؤسسة و مستخ(  

 الهوية الظاهرة لمؤسسة معينة تتمثل في الجوانب البارزة منها التـي            :الهوية الŲاƋرة للمؤسسة  . 1

   لمكونة لهذه الهوية هي مقراتهـا     و أهم العناصر ا   . يمكن أن يدركها الجمهور عامة و زبائنها خاصة       

    .   رموزها الشكليةو

Ŋ -  لتـي  مثل البنوك ا  , ت الخدمية على وجه الخصوص     تزداد أهميتها في المؤسسا    :مقرات المؤسسة

تلعب دورا هاما فـي     , الخ...زخرفها, تخطيطها الداخلي , ارجية للمقرات فالهندسة الخ . تستقبل زبائنها 

, عاليـة الف, الأمـن , فاهيـة رال, حسب كل حالة  , و هذا راجع إلى أنها تعكس     , تكوين صورة المؤسسة  

  .الخ...الحداثة أو التقليدي

ثل أساسـا فـي رمـز     و هي تتم:Les symbols graphiques  الشكلية للمؤسسةالرموز -ب

و تبحـث  . الـخ ..ات التوزيـع نح و شـا الغلاف, المؤسسة الذي يظهر على كل من الرسائل البريدية  

لتعريف زم بين هذه العوامل من خلال تصميم نظام ل        حيان في إيجاد التنسيق اللاŅ    في بعض الأ   المؤسسة

تصميم هوية شـكلية    , صة بالعلامة السياسة الخا ,  طريق إختيار الإسم   و هذا عن  , بالصوت و الصورة  

 ). الخ...يير التي يجب إحترامهااالمع, طبيعة الخط, لواننظام لƘ, الرمز(

, يبـشكل شخـص   (مين على إتصال مباشر بالجمهور       عندما يكون المستخد   :مستخدمي المؤسسة . 2

كثر أهمية بالنسبة   تصال الأ  من طرق الإ    يمثلون طريقة  حيان فŐنهم في بعض الأ    ) أو عبر الهاتف   كتابي

     بدرجة كبيـرة بطريقـة إسـتقبالهم      ا ترتبط   فŐن صورتها لدى زبائنه   ,  في حالة البنوك   مثلا. للمؤسسة

على لذلك يعتبر تدريب المستخدمين الذين هم       . مل آخر او معاملتهم من طرف المستخدمين عن أي ع       

  . تصالية لدى البنوكياسة الإالس بنبا أساسيا من جوانإتصال مباشر بزبائنها جا

 وثيق بـصورة    ؤسسة لدى الجمهور بشكل   ملحيان ترتبط صورة ا   بعض الأ  ي ف :إداريو المؤسسة . 3

لإتـصال ذات   امن بين طـرق      سلوكاته و مظاهره  , تعتبر كل من خطاباته   , الةو في هذه الح   , مديرها

  .تصال المنتج و العلامةإ, الأحيانفي بعض , و حتى, لمؤسسةهمية لإتصال االأ

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p 455. 
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, ل الرسائل المتعلقة بالمؤسسة و منتجاتها      لا يجب الإعتقاد بأن ك     :المصادر الخارجية للمؤسسة  / ثانيا 

و أدوات التجميل أ  , ةيهرومنزلدوات الك و الأ  اراتي منتجات معقدة و غالية الثمن كالس      خاصة إذا كانت  

جزءا كبيرا من هذه الرسائل يتحـصل         هناك امو إن , ها مصدرها الوحيد هو المؤسسة    الموضة و غير  

   )1(.ذاتهـا  ثقة عن تلك الصادرة من المؤسسة        ربو هو يوليها أك   , مصادر خارجية  نعليها المستهلك م  

  :و من أبرز هذه المصادر نجد

 و هم على أشكال متنوعة إذ نميـز بـين           .مستهلكينو هم وسطاء بين  المنتجين و ال        :زعونالمو. 1

,  التأثير يكون للموزعين قدرة كبيرة على    , بلا في الغ  )2(.الخ...تجار التجزئة , تجار الجملة , السماسرة

العرض الجذاب للمنتجات و عمليـات الترقيـة التـي يقومـون            , اتيم الإرشاد و ذلك من خلال تقد    

  )3(.الخ...بها

و بصفة آمرة المنتجـات  ,  الآمر هو شخص يحدد لشخص آخر:Les prescripteurs اƓمرون. 2

  )4(.تهلاكها مثل الطبيبالتي يجب إس

3 . ƐŊئـد  قا: و نميـز . فرادالأ عة منوثير على مجممكن له التأل شخص يي هو ك   قائد الرأ  :قادة الر

, فيينبحكم الإحتراف فـي مجـال محـدد كالـصح         أي  قائد الر , ي مجال معين  بته ف ر تج مي بحك الرأ

   )5(.ةاسالمدرسين و رجال السي

أن يؤثر بشكل كبير على  الناصح هو شخص يمكنه بنصحه :Les préconisateurs الناصحون. 4

  )6(.يهلكنه لا يفرض رأ, المستهلك أو المشتري

 ـ  يقوم المستهلك ,  عادة:Le bouche à oreille من الفم إلƏ الأذن. 5 ر بالطلب مـن شـخص آخ

كان إذا  . أو أي مؤسسة أخرى   , طبيب, رأيه حول أحد الحرفيين   ) ...فراد العائلة أحد أ , زميل, صديق(

 تظهر أهمية تحديد مـصادر      و من هنا  . يهŐن المستهلك سيعمل على إتباع رأ     ذلك الشخص محل ثقة ف    

  )7(:هماو في ذلك ميزتان , المؤسسة التي تعمل في صالح "ذنم إلى الأفمن ال"

   حيدة التي مصدرها المـستهلك    و هو وسيلة الإتصال الو    :  بالمصداقية "من الفم إلى الأذن   "يتميز   -

فŐنه لن يستمر في شـراء نفـس المنتجـات          , إذا كان وفيا  , و هذا الأخير  . بلها المستهلك و مستق 

 .و إنما يتحول إلى ممثل عنها, فحسب

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Ibid, p 456. 
(2) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, p 49. 
(3),(4),(5),(6) (7) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 565. 
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لأن المحافظة على ثقة مستهلك راضي يكلف أقـل مـن محاولـة             ,  مقتصد "من الفم إلى الأذن   " -

  .اكتساب مستهلك جديد 

  . تتميز بها كل طريقة إتصالتلخيص الخصائص التي, )6(نحاول من خلال الجدول رقم 

  

تعتمد المؤسسة على العديد من طرق الإتصال في إيصال صورة المؤسسة إلـى الجمـاهير               

إتـساع  , حـالات الإسـتعمال   , طريقة العمـل  : هذه الطرق تختلف من عدة جوانب منها      . المستهدفة

ال بين المؤسسسة   و هي تميل إلى أن تتضمن كل ما من شأنه أن يشكل طريقة للإتص             , الخ...الجمهور

مع الإشارة إلى تفاوت درجة التحكم      ,  كان من بين عناصرها الداخلية أو الخارجية       سواء, و جمهورها 

  .في مضمونها و إتجاهها
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  .خصائŭ طرž الƘتصال): 6(جدول رقم

 الجمهور المستهدف  الهدف  الموضوع  

       

             

  
  

  طرق الإتصال

عل
تفا

ال
  

فة
عر

م
در

ص
لم

 ا
  

مال
تج

ن
مة  

لا
لع

ا
سة  
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ا
ة   

ور
ص

ال
  

رة
شه

ال
ك   

لو
لس

ا
)

اء
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سع  )
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 م
ور
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ج

 )
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هني
م

(  

ي
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ك 
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ست
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ين
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 ,
ي

را
 ال

دة
قا

..
.

لخ
ا

  

        +  +  +  +  +  +  +  +  -  الإعلان في وسائل الإعلام

    +      +  +      +  +  +    علان في أماكن البيعالإ

        +    +  +  +  +  +  +  +  العلاقات العامة

      +      +  +  +  +  +  +  -  الرعاية

  +  +      +        +  +  +  +  قوة البيع

  +  +      +          +  +  +  التسويق المباشر

  +  +      +          +  +  -  ترقية المبيعات

    +      +        +  +  +  -  فن العرض

      +  +  +  +  +  +  +  +  +  +  المعارض و الصالونات

  +  +        +  +      +  +    علامة المنتج

    +      +    +      +  +  -  الغلاف

    -      -    -      -    -  التصميم

        +    +  +  +  +  +  +  -  الهوية الظاهرة

        +    +  +  +  +  +  +  -  الرموز الشكلية

      +      +  +  +  +  +    +  المستخدمين و الإداريون

        +  +  +    +  +  +  -  +  المصادر الخارجية

  .من إعداد الباحث :المصدر
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  :خلاصة الفصل

   

نها بحيث أ, ة في الإتصال التسويقيهميعلا من بين العناصر ذات الأ   ف, ةتعتبر صورة المؤسس  

و     .ومـات ة المعل عد المستهلك في معالج   ة و تسا  تميز المؤسسة عن المنافس   , لإختيارتمثل مرجعا ل  

كون من جميع التمثيلات ل تتصيف التي تعرضنا إليها في هذا الف     هي كما ورد من خلال مختلف التعار      

جب على  الذلك كان من الو   . و سلبية  كانت إيجابية أ    سواء ر المؤسسة في ذهن الجمهور    الخاصة بعناص 

تحليل الصورة المدركة لمعرفة جوانـب القـوة و         , الإداريين الحرص على تصميم الصورة المناسبة     

  .مر ذلكقتضى الأو تعديلها إذا ا,  ذلك بصفة دوريةو, الضعف

يت عليها  أو التعديلات التي أجر   ) المرغوبة ( يصال الصورة المصممة  و تعتمد المؤسسة في إ    

نـوع  , هورمإتساع الج , قة العمل يمنها طر , انبوصالية تختلف فيما بينها في عدة ج      على عدة طرق إت   

  .الخ...عالجةالمواضيع الم, التأثير

كل واحدة منها في أوضـاع  , تصال التي يمكن إستعمالها    طرق الإ  ختلاف في لإ ا هذا التعدد و  

قة تسمح بتحقيق التجانس و التآزر الضروريين لبلوŹ الأهداف     يو بطر تحدد قيم الميزانية    , بيئية خاصة 

 ما سوف نراه في الفصل      و هذا , ستراتيجية إتصالية خاصة بذلك   م إ يفع المؤسسة إلى تصم   د, المسطرة

    .القادم
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  : تمهيد

بحيـث تـشمل كـل مـن        , تنوعة و متعددة  مإن طرق الإتصال التسويقي في الوقت الحالي        

 و       الرعاية, التسويق المباشر , التغليف, تنشيط المبيعات , العلاقات العامة , البيع الشخصي , الإعلان

 المتزايـد   وما يميز مجال الإتصال التسويقي في الوقت ذاته هو الإتجـاه          . من الطرق الأخرى   غيرها

 فـي إسـتراتيجية     نحو إدماج مختلف القرارات المتعلقة بهذه الطرق في إستراتيجية متكاملة تتمثـل           

تمثـل  و  . و هي تهدف إلى التأثير على مختلف مراحل القرار الشرائي للمستهلك          . صال التسويقي الإت

      التـصميم   همـا  م بمعالجتها من جـانبين أساسـيين      و هو يقو  , هذه الإستراتيجية موضوع هذا الفصل    

  . و التنفيذ

  

  .البعد الƘستراتيجي لƘتصال التسويقي: المبحث الأول

 و هو صـالح     ,تيجية في وقتنا الحالي من أهم المفاهيم المعتمدة في مجال الإدارة          تعد الإسترا 

مبحث  هذا ال  في. قمة إلى المستويات الوظيفية    من ال  إبتداء, يات الإدارية في المؤسسة   في جميع المستو  

مختلـف  ,  الخاصة بŐستراتيجية الإتصال التـسويقي     ق إلى عرض مجموعة من التعاريف     سوف نتطر 

  .مؤثرة فيهالمبادئها و العوامل ا, مستوياتها

   

  .مفهوم إستراتيجية الإتصال التسويقي: المطلب الأول

ƙوŊ /يعرف  :تعريفDaniel Durafour مة لطريقة عبارة عن الفكرة العا« الإستراتيجية على أنها

,  الهـدف  ,في نفس الوقت  ,  فهي تمثل  ».و التي من خلالها تسعى المؤسسة إلى تحقيق أهدافها        , العمل

  )1(.مليات التي يجب تنفيذها و البرهنة على صحة الخيارات التي تسمح بتحقيق الهدفالع

يجية الإتـصال التـسويقي   ات إسترFabienne Duvillier & Ursula Grüberو يعرف كل من 

   الأهـداف , تتمثل في جميع القرارات الكلية التي تعمل على تحديد الخيارات الأساسية للإتصال           «نها  بأ

  )2(».زمةلاو الإمكانيات ال

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Daniel Durafour, Marketing, (DUNOD, Paris, 3e éd, 2003), p 65. 
(2) Fabienne Duvillier, Ursula Gruber,S.A, Dictionnaire bilingue de la publicité et de la 
communication, (DUNOD, Paris, 1990), p 136. 
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هـو  إن المفهوم العام لإستراتيجية الإتـصال التـسويقي         «:  كما يلي  بشير عباũ العلاž  كما يعرفها   

ها و مـع الجمهـور      التنقيذ و الرقابة لعمليات الإتصال التي تتم في أية مؤسسة مع مستهلكي           , التخطيط

  )1(».بشكل عام

و منـه   , إن المراد بمصطلح إستراتيجية الإتصال التسويقي هو الرغبة في تحقيق التنـسيق           

 ـ المؤسسة في نظـام و     فة إدماج جميع الرسائل الصادرة عن     و هذا يعني أنه يجب معر     . الفعالية د اح

ذ بعين الإعتبار مختلف الجماهير من إتخابالإضافة إلى ضرورة , بŐيجاد التآزر الكافي فيما بينها   يسمح  

و منـه فـŐن     . راءقادة الرأي و كل من من شأنه التأثير على قرار الش          , الوسطاء, جال البيع ر, زبائن

بـين   بشكل متناسق , ية التركيب حه هو ذلك السؤال الذي يتعلق بكيف      ول الذي يجب أن نطر    السؤال الأ 

بمعنـى  .). الخ...ة العام العلاقات, باشر التسويق الم  ,تنشيط المبيعات , إعلان(طرق الإتصال المعتمدة    

  )2(.مع ضرورة الأخذ بعين الإعتبار هرمية الجماهير المستهدفة, المزيج الإتصالي

  

تعمل المؤسسة علـى إتبـاع الإسـتراتيجية فـي جميـع             :الإستراتيجية في جميع المستويات   / ثانيا

و تخطط  , كبرى على مدى خمسة أو عشرة سنوات      فالإستراتيجية العامة تحدد الخيارات ال    . المستويات

فŐن كل وظائف المؤسـسة  , منطقياو  .  إغفال إمكانية التعديل و التكييف     دون, زمة لذلك لاات ال نيالإمكا

ة إستراتيجية خاصـة    تحدد كل وظيف  ,  الأهداف العامة  نإنطلاقا م , حيث أنه , هذه الطريقة تمد على   تع

, إستراتيجية المالية , يعإستراتيجية التصن , لى سبيل المثال  ع, نجدإذ  . لكن بشرط تجانسها فيما بينها    , بها

مـستويات  مختلف  , و نبين من خلال الشكل التالي      )3(.الخ...إستراتيجية الإتصال , إستراتيجية التسويق 

  .الإستراتيجية في المؤسسة

  

  

  

  

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
ص ,    )1999, عمان, دار زهران للنشر و التوزيع    (, إستراتيجية التسويق , د غالب ياسين  سع, فحطان العبدلي , بشيرعباس العلاق ) 1(

287.  
(2)Gille Marion et autres, op.cit, p 384. 
(3) L.Démont et autres, op.cit, p 12.  
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  .مستويات الإستراتيجية في المؤسسة): 22(شكل رقم 

  

    .على مستوى المؤسسة  

              

  .فيالمستوى الوظي  

      

  على مستوى عناصر المزيج التسويقي      

  
  . من إعداد اللاحث:المصدر

  
تصال في المؤسسة بتصميم    تقوم مصلحة الإ   )1(:إتجاƋات إستراتيجية الإتصال التسويقي   / ثالثا

  :تراتيجيات الفرعية أساسا في إتجاهينسمجموعة من الإ

 )اه المستخدمينباتج(إلى الداخل  -

 )الشركاء و الجمهور عامة, بائنباتجاه الز(إلى الخارج  -

  .و هذا حسب ما يبينه الشكل أدناه, كل إستراتيجية تنقسم إلى مجموعة من الإستراتيجيات الفرعيةو 

  

  .إتجاƋات إستراتيجية الإتصال التسويقي): 23(مشكل رق

  

  

  إلى الداخل  إلى الخارج  

  

  

  تحفيزو نشر ثقافة معينة , إعلام  
  .لدى أعضاء المؤسسة  , العلاقات العامة  , تنشيط المبيعات, إعلان

  الرعاية  الرعاية, التسويق المباشر
  

    ,Ibid p12 بتصرف :المصدر
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Ibid, p 273.  

 إستراتيجية الإتصال التسويقي

 إستراتيجية إتصال المؤسسة
إستراتيجية إتصال 

 المؤسسة
إستراتيجية 

 الإتصال التجاري

الإستراتيجية العامة

إستراتيجية التسويق

لإتصالإستراتيجية ا

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T
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1 .Ɛو يكمن دورها في المساعدة على تصريف منتجات المؤسسة: إستراتيجية الإتصال التجار , 

  .ن المنتجاتمالمنتج أو تشكيلة ب, و يمكنها أن تتعلق بالعلامة

على أنها عبارة عن شـكل مـن أشـكال          , ببساطة, هايمكن تعريف : ل المؤسسة اإستراتيجية إتص . 2

فهي , داخلية أو خارجية  ,  و مهما كانت الجماهير المستهدقة     .و هو يعالج المؤسسة بحد ذاتها     , لالإتصا

 .ة من الود تجاه المؤسس جوّ بعثتهدف إلى

 

إن إستراتيجية الإتصال التسويقي تمنح الطابع الرسمي        :ت إستراتيجية الإتصال التسويقي   خطوا/ رابعا

 التي يجب وضـعها حيـز التطبيـق         للقرارات الرئيسية المتعلقة بالأهداف المحددة و أهم الإمكانيات       

  )1(:وات التاليةلهذا يجب إتباع الخط. ذه الأهداف هلتحقيق

 .ربعة للمزيج التسويقيلأن الإتصال يمثل أحد العناصر الأ ,الإنطلاق من إستراتيجية التسويق -

 .ةو إتصال المنافس, الها في السابقإتص, القيام بتحليل تشخيصي للمؤسسة -

 .تصال محددةالوقوف على إستراتيجية إ -

التـي تـشكل المـزيج      , الخ..التسويق المباشر , تنشيط المبيعات , تحديد مختلف برامج الإعلان    -

 . مؤسسةالخاص بالالإتصالي 

 . يذ بطريقة متكاملةه البرامج حيز التنفوضع هذ -

 . مر ذلكقبة النتائج و تعديل بعض جوانب الإستراتيجية إذا إستدعى الأمرا -

  : من خلال الشكل التاليو يمكن تلخيص هذه النتائج

  

  

 

  

  

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J. Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 134. 
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  .خطوات إستراتيجية الإتصال التسويقي): 24(رقمشكل 

  

 .Ibid, p 135 :المصدر
  

  )1(:تŋثير إستراتيجية التسويž علƏ إستراتيجية الإتصال/ خامسا

سواق المستهدفة قواعد عملية يمكن الإسترشاد بها لتصميم        توفر قرارات المزيج التسويقي و الأ     , عمليا

  :ة الإتصال و على النحو التاليإستراتيجي

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
  .178ص , )1992, عمان(, مدخل سلوكي, إستراتيجية التسويق, محمد إبراهيم عبيدات) 1(

 إسراتيجية التسويق

المزيج التسويقي

 تحديد مكانة الإتصال في المزيج التسويقي

الميزانية الكلية للإتصال 
ل

التنفيذ

إتصال متكامل

تسويق مباشر ةمعلاقات عا علامإعلان عبر وسائل الإ

 تصال التسويقيمزيج الإ

تصال و الجماهير أهداف الإ
ة ل

التقييم

مخطط الحملة
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- 78 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

ية الإتـصال   على تحديد دور إسـتراتيج     سواق المستهدفة تساعد قرارات المزيج التسويقي و الأ      -

 . التسويقي و فيما إذا كان هذا الدور رئيسيا أو ثانويا خلال كامل البرنامجالواجب إتباعها من

 الإتصال و مختلف الأنشطة التي يجب أن تكـون          اتساعد هذه القرارات على تحديد واجب     كما ت  -

 . أو مشتقة من الوضع الذي يجب إعطاؤه لإستراتيجية الإتصال التسويقيسجمة من

  .ى إستراتيجية الإتصالو الجدول أدناه يوضح تأثير عناصر المزيج التسويقي عل

  

  .تŋثير عناصر المزيŝ التسويقي علƏ إستراتيجية الإتصال): 7(جدول رقم

  مضمون إستراتيجية التسويق  عناصر إستراتيجية التسويق

رار راحل إتخاذ ق  م, خصائص المستهلكين في السوق المستهدفة    وصف    السوق المستهدفة

ن خـصائص   لكين للمعلومـات لأ   تحديـد حاجـات المـسته     , الشراء

  .إستراتيجية الإتصال المستهلكين هي التي تحدد جزئيا

تي يجب تمريرها للمـستهلكين     المعلومات ال , العلامة, المزيج السلعي   إستراتيجية السلعة

  . كما أنها تحدد لحد بعيد حجم المزيج الإتصالي. دفينالمسته

وظـائف و حاجـات     ,  كيفية الوصول إلى المستهلكين المـستهدفين         إستراتيجية التوزيع

   .الوسطاء للمعلومات

, مقارنة السعر بأسعار المنافسة   , مدى فاعلية السعر في برنامج السعر       إستراتيجية التسعير

  . المعلومات التي سيتم إيصالها للمستهلكين و الوسطاء

   . 179ص , نفس المرجع : المصدر

  

   )1(.التسويقيالمبادŇƐ الأساسية لإستراتيجية الإتصال : المطلب الثاني

 يجـب أن  J.F Variot (1982)حـسب  , ية الإتصال التسويقي مقبولةلكي تكون إستراتيج

  :تتوفر فيها ثمانية مباديء أساسية تتمثل في

توجد الكثير من المؤسسات التي لا تتوفر على إستراتيجية         ,  في الواقع  :L'existence التواجد .1

  و منه فŐننا لا يمكننا. مليات الإتصالية المتبعثرةبحيث تكتفي بالقيام ببعض الع, إتصال حقيقية

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.M Décaudin, op.cit, pp 97-98.   
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هـا قـرارات تكتيكيـة      و إنما نعتبر  ,  إستراتيجية إتصال فعلية   أن نتحدث في هذه الحالة على     

مؤسسة أن تحدد يجب على الJ.Lendrevie & B.Brochand (2001)      و حسب . فحسب

مية التي يمكن أن تلجـأ إليهـا         خاصة بها و بمختلف الزوايا الهجو      إستراتيجية إتصال تسويقي  

تتبـع  , الية كافية تصلإعلانية من خلال تخصيص ميزانية إ     المساحة ا يل  تشغ, للمنافسةللتصدي  

  .  الحاليين منهم إكتساب مستهلكين جدد و كسب وفاءالبحث في, القائد

يجـب  , الة لكي تكون إستراتيجية الإتصال التسويقي حقيقة فع:La continuité الإستمرارية .2

     دراك الرسـالة  بـŐ  مح للجماهير المـستهدفة   تي تس هذه الأخيرة هي ال   . أن تستمر لعدة سنوات   

ديلها بصفة دائمة يؤثر سـلبا      و تع  كما أن الإكثار من تغيير إتجاه الإستراتيجية        . و العمل بها  

مـن خـلال    , و لقد أثبتت العديد من المؤسسات     . الة من طرف هذه الجماهير    دراك الرس على إ 

 .أدائها أهمية الإستمرارية في الإتصال

مـر بالمنتجـات    تعلـق الأ سواء, سواق الحالية إن حقيقة الأ:La différenciation التمايز .3

 و       لمنتجاتثلة ا تتميز عادة بأنها متما   , بالمنتجات الصناعية أو الخدمات   , واسعة الإستهلاك 

تمييـز  , ساسية للإتصال التسويقي  دوار الأ لذلك كان من الأ   . ق حجم الطلب  وفرتها بكميات تفو  

يقي تظهـر   ودة الإتصال التس  أي أن جو  . تهاالمنتجات إنطلاقا من خصائص لا تتوافر فيها بذا       

ميم هذا المبدأ ينعكس في ضرورة التمايز فـي تـص         .  خلال نوعية التمييز المتحصل عليه     من

 .الحملات الإتصالية بهدف تفادي خطر الإلتباس في إدراك الرسائل

4. şوŰالو La clarté:بسيطا و سهلا , ضحالتسويقي مفهوما و فعالا إذاكان واتصال ا يكون الإ

ند ترجمة المعنـى لـدى هـذه        و يجب أن يتفادى الغموض ع     . للفهم لدى الجماهير المستهدفة   

 . الجماهير

و ذلك ,  الإتصال التسويقي بالقبول لدى الجماهير المستهدفة يحضى:Le réalisme  الواقعية .5

لى أن يعكس المثالية فـŐن      يميل إ أما إذا كان    . ا مع حقيقة المؤسسة و منتجاتها      متجانس إذا كان 

  بالـشراء  تى إن إستطاع إقناع المستهلك    و ح . لك يؤثر سلبا على صورة المؤسسة و منتجاتها       ذ

 .ملية مستقبلان تكرار هذه العمه للمنتجات يمنعه ستهلاكج من إفŐن الأثر السلبي الذي ينت

  الطرق يعمج  يجب على الإتصال التسويقي أن ينعكس في:La déclinaison نحدارالإ .6

  , العلاقات العامة, ة الظاهرةيالهو, الرعاية, إعلان عبر وسائل الإعلام(الية المعتمدة الإتص
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ل كافي مع القيود التقنيـة       التأقلم بشك  مع, مته و وضوحه  دون أن يفقد من قي    من  ) الخ...التغليف

 ـ        ولو يجب أيضا أن ينعكس في جميع الـد        . هالكل من  اد  المـستهدفة إذا كـان القـرار باعتم

 .إستراتيجية موحدة

ناسقا مع جميع قرارات  يجب على الإتصال التسويقي أن يكون مت:La cohérence الإنسجام .7

     قـة بالنـسبة للمؤسـسة     متعلقة باستراتيجية التسويق المطب   ل خاصة تلك القرارات ا    و, المؤسسة

 ).الخ...قوة البيع, فن العرض, قنوات التوزيع, التموقع, الجماهير المستهدفة(و منتجاتها 

ؤسـسة أن  م يجب على الجمهور الـداخلي لل :Acceptabilité Interne ول من الداخلالقب .8

.  أثر ذلك على مسيرة و فعالية الحملة الإتصالية        يشارك في الإتصال بالجماهير الخارجية و إلا      

إلى الدور الأساسي الذي يلعبه     و يكون القبول من الداخل أكثر أهمية في قطاع الخدمات نظرا            

 .ن على الإستقبال في خدمة الزبائنالموظفو

  

  .العناصر المؤثرة في إستراتيجية الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

  : نذكر منها, هناك عوامل متعددة

ة لمتاحة في إختيـار طـرق الإتـصال المعتمـد         تؤثر الميزانية الكلية ا    :الميزانية الكلية المتاحة  . 1

 ـ        و كلما كان عد    عتبرةكلما كانت الميزانية م   , أولا: تينبطريق س د الطرق التي يمكن إعتمادها فـي نف

ن للمؤسسة إعتمادهـا إلا إذا       يمك بعض طرق الإتصال تكلف الكثير لدرجة أنه لا       , ثانيا.  كبيرا الوقت

   )1(.كانت لها ميزانية كلية معتبرة

2 . ŝمنت Ŝالزو /žن كيفية إستعمال طرق الإتصال تختلف بـشكل        , ناه كما يتبين من الشكل أد     :سوŐف

يحتل , ىلففي الحالة الأو  . كبير بين حالة المنتجات ذات الإستهلاك الواسع و حالة المنتجات الصناعية          

فŐن قوة البيع هـي التـي       , أما في الحالة الثانية   . ة في الترتيب ثم يتبعه تنشيط المبيعات      الإعلان الرياد 

  )2(.بينما تمنح العلاقات العامة دورا ثانويا في كلتا الحالتين, تحتل الريادة

  
  
  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 570.  
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  .نتجات الصناعيةمرž الإتصال في حالتي منتجات الإستهلاƁ الواسع و الترتيب ط): 25(رقمشكل 

  

  . نتجات الصناعيةمال  .منتجات واسعة الإستهلاك  

 
  .الأهمية النسبية  .الأهمية النسبية  

 ـ, الـدار الجامعيـة   (, المفاهيم و الإستراتيجيات  : التسويق, محمد فريد الصحن   :المصدر , كندريةالإس

   .348ص , )1998

 

, في حالة المنتجات الصناعية لا ينفي دور الإعلان في هذا المجال          وة البيع المرتبة الأولى     قإن إحتلال   

 . التذكير و التدعيم, ف بالممثلينيالتعر, فهم المنتج, هو يساهم في بناء الشهرةف

يؤدي بالضرورة إلى   , يقي محدد   سو إن إختيار مزيج ت    )1(:إستراتيجية الدفع و إستراتيجية الجذب    . 3

  .تراتيجية الجذبإما إستراتيجية الدفع أو إس, يتينراتيجختيار بين إستالإ

 في ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج إقناع تاجر الجملـة بالتعامـل فـي               :فعالد إستراتيجية -

هدف إلى إقناعـه    فهو ي . أثير عليه جها مستخدما في ذلك قوة البيع للت      مجموعة المنتجات التي ينت   

و بنفس الأسلوب يقوم تاجر الجملة بالتـأثير        . بالحصول على كميات معينة من السلع لتصريفها      

 .الدفعو يوضح الشكل التالي إستراتيجية . لى تاجر التجزئةع

  

  

  

  ــــــــــــــــــــــــــــــ
  .253-251ص ص ,  نفس المرجع)1(

 الإعلان

 تنشيط المبيعات

 قوة البيع

 العلاقات العامة

 قوة البيع

 تنشيط المبيعات

 الإعلان

 العلاقات العامة
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- 82 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

 .إستراتيجية الدفع): 26(شكل رقم

 

 
  قوة البيع  

  . نفس المكان:المصدر

  

   , في ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج التأثير على الطلب فـي الأسـواق     :إستراتيجية الجذب  -

و يترتب على ذلـك     . و استمالة المستهلك لشراء المنتج مستخدما في ذلك الإعلان واسع النطاق          

في هذه الحالة يقوم المستهلك بطلب السلعة من تـاجر          . ينوجود طلب على المنتج من المستهلك     

لإتصال بالمنتج و طلب كميـات   الذي يقوم با   ن تاجر الجملة  مخير يطلبها بدوره    هذا الأ , التجزئة

 .و يوضح الشكل التالي إستراتيجية الجذب. منها

 

  .إستراتيجية الجذب): 27(شكل رقم

  إتصالات واسعة النطاق

   طلبيات و أوامر

 . نفس المكان:المصدر

 الإتصال حسب كل مرحلة مـن مراحـل          الفعالية النسبية لطرق    تختلف )1(:تŝ و دورة حياتƊ   نالم. 4

  :و ذلك كما يلي, ورة حياتهد

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 573 

 المستهلكتاجر التجزئةتاجر الجملة المنتج

 المستهلك تاجر التجزئةتاجر الجملة المنتج
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- 83 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

المبيعـات الـذي    علان و العلاقات العامة و يتبعها تنـشيط          يتقدم كل من الإ    :في مرحلة التقديم   -

  . بينما تعمل قوة البيع على الإتصال بالموزعين, شجع المستهلك على تجريب المنتجي

, إلى مرحلـة متطـورة    " من الفم إلى الأذن   "  في هذه المرحلة يصل أسلوب       :في مرحلة التطور   -

و إذا كـان الهـدف هـو        . م بها المؤسسة  محل الجهود الإتصالية التي تقو     بحيث يحل تدريجيا  

فيجب مواصلة الإستثمار في الإعلان عوضا عـن تنـشيط          , الحصول على حصة سوقية أوسع    

 . المبيعات

-  ŝŰي للمنافسة و تنويع إستعمالات      التصد ط المبيعات بهدف   و هي تتميز بكثافة تنشي     :مرحلة الن

لإتصالية الموجهة إلى الموزعين عـن      و فيها يكون التركيز بشكل أكبر على العمليات ا        . تجنمال

 . الإعلان المستهدف للمستهلكين

 عدم إهتمام    إنعدام ميزانية العلاقات العامة و     , تتميز بتراجع العمليات الإتصالية    :مرحلة التدƋور  -

و هو يتمثل في صـيانة      , أما الإعلان فهو يلعب دورا ثانويا في هذه المرحلة        . قوة البيع بالمنتج  

و يمكننا تلخيص هذه    . ى تنشيط المبيعات الطريقة الوحيدة التي تعتمد بصفة منتظمة        و يبق . المنتج

 :المراحل في الشكل التالي

 

 .صال حسب مراحل دورة حياة المنتŝإستراتيجية الإت): 28(شكل رقم 

  )4(  )3(  )2(  )1( 

 
  

  

  

  السنوات
  مرحلة التقديم  مرحلة النمو  ضجمرحلة الن  مرحلة التمدهور  
  الإعلان-  الإعلان-  البيع الشخصي-  لمبيعاتتنشيط ا-  
  العلاقات العامة-البيع الشخصي-  علانالإ  اللإعلان-  

  تنشيط المبيعات-  
  

  .581ص, )2الجزء , 1996, جامعة الإسكندرية(, أساسيات التسويق,  عبد السلام أبو قحف:المصدر
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- 84 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

لإعلان عن إستفادتها من تنـشيط       تستفيد المؤسسة أو العلامة الرائدة أكثر من ا        :الموقع التنافسي . 5

ولويـة  بحيث أنهم يستفيدون أكثر بŐعطاء الأ     , أما بالنسبة للمنافسين الأصغر حجما فالعكس     . المبيعات

  )1(.تراتيجياتهم الإتصاليةلتنشيط المبيعات في إس

6 .   Ɛالمشتر Ǝالإستجابة لد Ǝمرحلة مـن   ير فعالية طرق الإتصال التسويقي حسب كل         تتغ )2(:مستو

  : ما يلي و يتضح من الشكل أدناه.احل العملية الشرائيةمر

 . تكون العلاقات العامة و الإعلان أكثر فعالية في تطوير الشهرة -

 . البيع و الإعلان في ضمان الفهمتتساوى كل من قوة -

 . تحتل قوة البيع الصدارة في الإقناع -

 .تؤثر قوة البيع و تنشيط المبيعات بشكل كبير على قرار الشراء -

 

  .فعالية طرž الإتصال التسويقي حسب مستوƎ الإستجابة): 29(شكل رقم

  الفعالية 

  تنشيط المبيعات  

  قوة البيع  

  الإعلان  
  العلاقات العامة  

  

  الشهرة  الفهم  الإقناع  الشراء  إعادة الشراء  

  Loc.cit :المصدر

 

  كـل   يسمح بوضع  بما, راتيجية الإتصالية بشكل مبكر    من المستحسن أن يتم تصميم الإست      :اƓجال. 7

يجب تحديد حملة إتصالية بشكل سريع      , في بعض الأحيان  , و لكن . الإتصال المحددة حيز التنفيذ   طرق  

شـى مـع   اد الطرق الإتصالية التي لا تتما   و هنا يجب إستبع   , )مثلا للتصدي لإحدى عمليات المنافسة    (

  )3(.الآجال المحددة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1).(2) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, pp 573-574. 
(3) L.Démont et autres, op.cit, p 258. 

 

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



- 85 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

المؤسـسات أو   نـوع   و هذا حسب    ,  بعض طرق الإتصال يمكن أن تكون محضورة       :التشريعات. 8

  )1(.المنتجات

تـي  سويقي و مختلف المتغيرات ال    ل إستراتيجية الإتصال الت   من خلال التعاريف التي تطرقنا إليها حو      

 مختلـف   تراتيجية في الإتصال هي ذلك المتغير الذي يسمح بتأطير        يظهر جليا بأن الإس   , تطرقنا إليها 

 في هدف إتـصالي     وع و التعقيد و ضرورة توجيهها و جعلها تصب        ن التي تتميز بالت   الجهود الإتصالية 

) تـصال التـسويقي   إستراتيجية الإ (هذه الإستراتيجية   . خدم الإستراتيجية التسويقية  رئيسي واحد بما ي   

تتطلب من مسؤولي الإتصال في المؤسسة العمل على تصميمها و تحديدها بشكل واضـح و بـشكل                 

  . مسبق

  

  . تصال التسويقيتصميم إستراتيجية الإ: حث الثانيالمب

الإرادة في إتباع الإستراتيجية لتحقيق الأهداف الإتصالية هي القيام         الخطوة الأولى لتجسيد    إن  

تحديـد مختلـف الجمـاهير      , سية للإتـصال  يهذا يكون من خلال تحديد الأهداف الرئ      و  , بتصميمها

و هـذا مـا يبينـه       , ختلف العمليات المقرر القيام بها    المستهدفة و تخصيص الميزانية الكلية الكافية لم      

  :الشكل التالي

  .خطوات تصميم إستراتيجية الإتصال التسويقي ):30(شكل رقم 

  
  . من إعداد الباحث:المصدر

  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Loc.cit. 

 تحليل و تشخيص الوضعية الحالية للمؤسسة

 )عاطفية أو سلوكية, إدراكية(تحديد أهداف الإتصال التسويقي 

 تحديد الجماهير المستهدفة

 .تحديد الميزانية الكلية
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- 86 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  . سسةليل و تشخيŭ الوŰعية الحالية للمؤتح: ولالمطلب الأ

يجب أولا القيام بتحليل معمق و دقيق       , )داخلي أو خارجي  (صال التسويقي   تمهما كان نوع الإ   

  :ل العناصر التالية هذا التحليل يشم)1(.وضعية الحالية للمؤسسةلل

  

ƙوŊ /  سة (المعلنºي في الترويج لبعض الجوانب القائمـة فـي    تتمثل مهمة الإتصال التسويق  ):المؤس

يجب , سسةتصميم أية رسالة حول المؤ     لهذا فŐنه قبل الشروع في    . داثهاالمؤسسة و هو لا يقوم باستح     

ناصر التي يجب معرفتها فـي هـذا         و الع  )2(.ن أجل تحديد التوجيهات اللازمة لذلك     متها  معرفة حقيق 

  : الشأن هي

مهارتهـا  , Le métier يسمح عادة بتحديـد مهنتهـا  معرفة هذا التاريخ إذ أن : تاريخ المؤسسة -

Savoir faire,3(.ثل أهم عنصر من العناصر التي تسمح بالتمايز بحيث أنه يم( 

  )4(.نشاطاتها و تركيبها, شخصية المؤسسة -

 ...). الحوافز, المؤهلات, التركيبة(العاملين , )المدراء, المؤسس(ليا رات العاالإط: المستخدمين -

  )5(.التطور, الأداء, تائجالن -

  بأي شـكل  فـي أي إتجـاه  مـا هـي الطـرق               كيف تم الإتصال سابقا   : وضعية الإتصال  -

  )6(المستعملة 

 .مجموعة من المنتجات أو المؤسسة بحد ذاتها, المنتج: موضوع الإتصال -

  

 )7(:و تنقسم إلى: لبيئة الكلية للمؤسسةا/ ثانيا

و هو يمثـل    .  السكان ول الذي يشكل بيئة المؤسسة هو     الأ إن العنصر    :البيئة الديموŹرافية  -

, حجـم ال: لذلك يجب الإهتمام بالخصائص المختلفة للسكان مـن حيـث           . مصدر الأسواق 

 ـ, التركيبة حسب العمـر   , مختلف التحركات , الكثافة, التوزيع الجغرافي  , تسبة الـولادا  ن

 .الخ...الإنتماءات الدينية, جتماعية الثقافيةالتركيبة الإ, الوفايات, الزواج

  
  ـــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2),(3) Le Vade mecom, op.cit, p 177. 
(4),(5) Marie Hélène Westfalen, op.cit, p 12. 
(6) L.Démont et autres, op.cit, p 14. 
(7) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, pp 173-190. 
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جديـدة مـن شـأنه أن يـؤدي إلـى تقـادم             لوجيا  و إن ظهور أي تكن    :لوجيةوالبيئة التكن  -

لى تحديد كل ما هو جديد      و لذلك يجب على المؤسسة أن تعمل ع       , لوجيات السابقة لها  وكنالت

 . ا و يشكل في الوقت ذاته تهديدا أو فرصة للتطورفي بيئته

التـشريعات و القـوانين     , السياسي السائد  كل من النظام   حدد ي :و القانونية البيئة السياسية    -

 . الإطار الذي تقوم فيه المؤسسة بوضع نشاطاتها حيز التنفيذ

ي يسمح له بالقيـام بـدوره فـي          حيث أن لكل فرد رصيد ثقاف      :جتماعية الثقافية البيئة الإ  -

   .تمع الذي ينتمي إليهالمج

  

   )1(: و هي تتكون من:لمؤسسةالبيئة الجزئية ل/ ثالثا

 القوة التي يتمتعون بها  ما هـي إسـتراتيجياتهم فـي كـل               ما هو عددهم  ما هي     :المنافسين -

 المستويات  

الـرأي  , قـادة الـرأي   , المـستعملين ,  منهم المشترين  :تصالالجماƋير المستهدفة بموŰوų الإ    -

 ما هي توقعاتها   و من هم  ما هي إنتقاداتها  ما هي سلوكاتها. لخا...,العام

أحدهما مخصص لنقاط القوة و الـضعف الخاصـة         , تم عادة في شكل جدولين     ي )2(:التشخيŭ/ رابعا

و الـشكل   ). الكلية و الجزئية  (و الآخر للفرص و المخاطر التي تتأتى من بيئتها الخارجية           , بالمؤسسة

  . أدناه يبين شكل الجدولين

  جداول التشخيŭ): 31(شكل رقم

  

  

  

  

 Loc.cit :المصدر

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) L.Démont et autres, op.cit, p 14. 
(2) J. Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 838. 

  الضعف  القوة

-  
-  
-  

-  
-  
-  

  المخاطر  الفرص

-  
-  
-  

-  
-  
-  
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التي يجـب   هم المشاكل    فهذا من شأنه أن يوضح و يحدد أ        ,في حالة ما إذا تم إنجاز التشخيص بكفاءة       

  . الأهداف العامة لإستراتيجيته, و بصفة واقعية, مح لمسؤول الإتصال بتحديدكما يس, حلها

  

  . ديد ƋŊداف الإتصال التسويقيتح: المطلب الثاني

نـوع  (هـداف   إستراتيجية الإتصال التسويقي فـي تحديـد الأ       تتمثل المرحلة الثانية لتصميم     

و كلاهما يتخذ كهـدف     ,  إتصال المنتج  إتصال المؤسسة عن  ة تختلف في حالة     هذه الأخير ). الإستجابة

   )1(.لكن قبل ذلك يمر المستهلك عبر مستويات مختلفة يجب تحديدها. نهائي تحقيق عملية الشراء

  

ƙوŊ /داف الإتصال التسويقيƋŊ 2(: تتميز هذه الأهداف بما يلي:طبيعة(  

الرفع : ه و لدى أي جمهور  مثلادف يحدد الشيء الذي نريد تحقيق فاله :L'intention القºصد  -

 .  معين لدى الآمرينمن شهرة منتج

الرفـع  : مثلا. هداف الإتصالية بالأرقام يجب دائما التعبير عن الأ:La proportion النسبية -

 15لدى الشباب الذين تتراوح أعمارهم بـين  % 50لى إ% 30لشهرة التلقائية للمؤسسة من   من ا 

 .  سنة25و 

 .نتي عشرة شهرا القادمةلال إثخ% 50إلى % 30رفع الشهرة من : ثلا م:Le délai جلالأ -

تصالية لأن ذلـك    هداف الإ اهل في كثير من الأحيان تكميم الأ       نتج :Ƌداف ليست دائما مكممة   الأ -

لا يمكننا مستقبلا قياس    , في المقابل , لكن.  و من شأنه إضافة مسؤوليات جديدة      بعتبر أمرا صعبا  

 . فعالية العمليات المنفذة

 

كون فـي ثـلاث     يمكن لإستجابة الجمهور أن ت    , عامة بصفة   :ŊنواƋŊ ųداف الإتصال التسويقي   / ثانيا

ة التي   النماذج التي حاولت تفسير العلاق     اك العديد من  و هن . العاطفة ثم السلوك  , الإدراك: يمراحل ه 

يمر  AIDA  :(Attention, Intérêt, Désir, Achat) نموذŜ: و من بينها,  المراحلتربط بين هذه

  ذŜونمأما ). الشراء(الرغبة ثم السلوك , الإهتمام,  من الإنتباه إبتداء,المشتري من مستويات متتالية

  
  ــــــــــــــــــــــــــــــ

(1) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 556. 
(2) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, pp 142-144. 
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- 89 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

,  prise de conscience الإنتبـاه : و هي ,  أكبر عدد من المراحل فهو يتضمن"Ƌرمية التŋثيرات "

 و        ,conviction الإقتناع, préférence التفضيل, attrait الإنجذاب, connaissance المعرفة

, الإهتمـام , الإنتباه:  و هو يتضمن خمسة مراحل هي      ,"نموذŜ تبني المنتجات الجديدة   . أخيرا الشراء 

 ثـم   Exposition يبتـديء بـالتعرض    و هو , "نموذŜ الإتصال " ,و أخيرا . ثم التبني التجربة  , التقييم

 الإقبـال , Attitude الإتجـاه , Réponce cognitive دراكيةالإستجابة الإ, Récéption الإستقبال

Intentionثم السلوك  Comportement.)1(ذج في الجدول أدناه و يمكننا تلخيص هذه النما:  

  

  .Ŝ المستويات الهرمية لƘستجابةنماذ): 8(جدول رقم

نموذج هرمية  AIDAنموذج   

  الإستجابة

نموذج تبني 

  المنتجات الجديدة

  نموذج الإتصال

  إنتباه  إنتباه  المستوى الإدراكي

  معرفة

  تعرض  إنتباه

  إستقبال

  إستجابة إدراكية

  إهتمام  المستوى العاطفي

  رغبة

  إنجذاب

  تفضيل

  إقتناع

  إهتمام

  تقييم

  إتجاه

  بالإق

  تجربة  شراء  سلوك  المستوى السلوكي

  تبني

  سلوك

 Loc.cit :المصدر

  

علام الجماهير المستهدفة بوجود  معناها القيام بƋ Les objectifs cognitifs:Őداف الإدراكيةالأ. 1

ترغب في إقحام الرسالة في ذاكـرة        فالمؤسسة. الخ...تخفيص في الأسعار  , علامة جديدة , منتج جديد 

  .عطائها مكانة ضمن معارفهاو إهذه الجماهير 

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, pp 556-557.   
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- 90 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

سواء لتطوير شهرة المنتجـات أو      , هداف كثير في الإستراتيجية الإتصالية    إن تحديد هذا النوع من الأ     

  )1(.ية التي تقوم بها المؤسسةالعلامة أو إعلام مختلف الجماهير عن العمليات التجارية و التنشيط

   

, الآمـر ,  و هي تتجه نحـو إقنـاع المـستهلك   :Les objectifs affectifs  الأƋداف العاطفيºة .2

   )2(.المنتج أو العلامة, هداف تحسين صورة المؤسسةو من أهم هذه الأ. الخ...المشتري

  

من الأهداف الأكثر , يانحبعص الأ في,  تعتبر)Ƌ Les objectifs conatifs:)3داف السلوكية الأ.3

ملا أساسـيا لزيـادة     م هذا فŐن التأثير على السلوكات و تغييرها يعتبر عـا          لكن رغ . صعوبة للتحقيق 

من خلال الحصول على مستهلكين جدد أو زيادة مشتريات كل مستهلك من المستهلكين              المبيعات سواء 

مراحل ضرورية لبلوŹ الأهداف    , في العادة , تعتبر الأهداف الإدراكية و الأهداف العاطفية     و  . الحاليين

 الزيادة في عدد المستهلكين لمنتج معين يمر عادة عبر تطوير شـهرته             أو بتعبير آخر فŐن   . السلوكية

لكنه تجدر  . ين تجاهه صورته و تغيير موقف غير المستهلك     تحسين  ,  جميع المستهلكين المستهدفين   لدى

فلقد , )المشاكل الإتصالية (يب للإستجابات في جميع الحالات      الأشارة إلى أنه لا يجب إعتماد هذا الترت       

و منـه   . تغير السلوكات ل يةلوحظ في بعض الأحيان بأن تغيير الإتجاهات يمكن أن يأتي كمرحلة بعد           

ف عاطفي معين يكون ضروريا لكسب وفاء       لوكي يمثل مرحلة ضرورية لبلوŹ هد     فŐن تحديد هدف س   

  . المستهلكين

  

  :  و تتجسد في النقاط التالية)4(:د ƋŊداف الإتصال التسويقيطريقة تحدي/ ثالثا

 . ل في الإستراتيجية التسويقيةاتحديد دور الإتص -

 ). عاطفي أو سلوكي, إدراكي(تحديد أهم المشاكل الإتصالية و مستوى كل منها  -

, كأن نحاول تطوير شـهرة المؤسـسة  , ب أن تتنوع الأهداففلا يج, تركيز الأهداف على الأهم   -

و ذلك من خـلال حملـة       , الخ..إقناع مستهلكين جدد  , ينيأهيل صورتها لدى المستهلكين الحال    ت

 .إعلانية واحدة

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2),(3) J.M Décaudin, op.cit, pp 88-96. 
(4) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 145.  
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- 91 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

 .أن تكون الأهداف طويلة الأجل -

و ذلك بالحرص على تكامل أهـداف البـرامج         , ك مقاربة كلية للإتصال التسويقي    أن تكون هنا   -

 . صالي المختلفة التي تشكل المزيج الإتالإتصالية

  

  . تحديد الجماƋير المستهدفة: المطلب الثالث

يوجـه إلـيهم    , فـراد من الأ   الجمهور المستهدف هو مجموعة متجانسة     :تعريف الجمهور المستهدف  

تهلكين أو المـس , ن تتكون من المشترين أو غير المـشترين       عة يمكن أ  هذه المجمو . يالإتصال التسويق 

   )1(.الخ...البنوك, المنافسين, الموزعين, الشركاء, قادة الرأي, نالآمري, غير المستهلكين

و هي أساسية لتصميم إسـتراتيجية      ,  المؤسسة مرحلة سابقة لكل إتصال       تعتبر معرفة مختلف جماهير   

  :ن خلال الخطوات الثلاثة التاليةمو تتم هذه المعرفة . سويقيتصال التالإ

  :  و هي تنقسم إلى:تعداد الجماƋير المستهدفة. 1

Ŋ-   ير المستهدفة الداخليةƋالعاملين, الإطارات, الإدارة(تلف أعضاء المؤسسة     تتكون من مخ   : الجما ,

   )2(.لقائمين بالإتصال الداخلياالة وو هم في الوقت ذاته هدف الرس, )الخ...النقابات, ن العمالالممثلي

ة التي تتطلب وجود تجانس بين السلوك       سل الأساسية لصورة المؤس   هؤلاء الأعضاء هم من بين النواق     

من العناصر التـي     و تعتبر حيوية المؤسسة   . الفيزيائي و اللباس مع القطاع الذي تنشط فيه المؤسسة        

نها تنعكس بصفة واسعة إلى      لأ systématiqueن الإعتبار و تحليلها بصفة منهجية       يجب إتخاذها بعي  

   )3(.الخارج

 Rapports des compteللإتصال بهم نجد تقارير الحسابات  من أهم الطرق المستعملة :المساƋمون

   )4(.يمنع من إعتبارهم من جماهير العلاقات العامة ن هذا لاكل.  الإدارةسو مجل

   )5(: و هي تتمثل في:يةر المستهدفة الخارج الجماƋي-ب

هنا يجب الإنتباه إلى    و  .  الإتصال التجاري  , من أهم العمليات الإتصالية الموجهة إليهم      :الزبائن -

 لك يجبلذ. يين على أن نبحث في إكتساب زبائن جددأنه يفضل الإحتفاض بالزبائن الحال

  
  ــــــــــــــــــــــــــــ

(1) J.M Décaudin, op.cit, p 145. 
(2) L.Démont et autres, op.cit, p 313. 
(3),(4),(5) Sophie de menthon, L'image new look de votre enterprise, (Les editions Chihab, 1995), 
pp 4-6.  
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- 92 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  .  عن زبون مكتسب لفائدة المنافسةالتصدي لكل محاولة للتخلي

من نقـاط    يها المؤسسة لصرف منتجاتها على شبكة     الات التي تعتمد ف    في جميع الح   :نالموزعي -

لـذلك يجـب الـسهر علـى        . اتثر في النجاح التجاري لتلك المنتج     ؤفŐن هذه الأخيرة ت   , البيع

اشـر  لـى إتـصال مب    عمين الذين هم    دو لكن كل المستخ   , ليس فقط أصحاب القرار    ,تحسيس

 .بالزبائن

 . ةمؤسسو هم يصنعون و يدافعون بسهولة عن سمعة ال :نالموردي -

- Ɓلذلك يعتبر العمل على إكتساب صورة جيدة لـديها         .  و هي تمثل مؤسسة عالم الأعمال      :البنو

 . ضمانا للصحة المالية للمؤسسة

 .  و هي تمثل وزنا إجتماعيا لا يجب تجاهله:السلطات الإدارية و المحلية -

  : سب تتم دراسة هذه الجماهير ح)1(:تحديد خصائŭ مختلف الجماƋير المستهدفة. 2

المـستوى  , الإنتماء الإجتماعي المهنـي   , و الموقع الجغرافي   الجنس, السن, العدد: الخصائص -

 . الخ...السلوكات, داتاالع, الثفافي

 . الخ...مصادر عدم الرضى, الإنشغالات, مراكز الإهتمام: التوقعات -

ت الإتـصال   مناسـبا ): الـخ ...التجمعات المهنية , النقابات, وسائل الإعلام  (Relais الوسطاء -

 ...). مقابلات, معارض(

يجـب تحديـد مركـز      ,  أفـضل   بهدف تركيز الجهود الإتصالية بصفة     )2(:جمهورتحديد مركز ال  . 3

يجب معاملتـه  , من الجمهور المستهدف الكلي و هو يمثل جزء (Le Coeur de la cible)الجمهور 

مهور المـستهدف    كلما كان الج   و. فهو أكثر تعرضا لعمليات الإتصال    .  نتيجة لأهميته  بطريقة خاصة 

  : لأنواع التاليةخير يتكون عادة من اهذا الأ. ي تحديد مركزهكان من الضرور, واسعا

 . المستعملين الأكثر أهمية -

 . في المستقبل تهلاكاالمستهلكين الأكثر إس -

 . قادة الرأي -

  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Marie-Hélène Westfalen, op.cit, p 8. 
(2)  J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 155. 
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- 93 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  . تحديد ميزانية الإتصال التسويقي: المطلب الرابع

و هـي مـن بـين       , في الإتـصال   ية لإستثمارها لقيمة الكل يجب على كل مؤسسة أن تحدد ا      

  )1(.القرارات الأكثر صعوبة

   

ƙوŊ /ساسية هي أ تتضمن أربعة عناصر)2(:مكونات ميزانية الإتصال التسويقي :  

كثـر إسـتهلاكا     و هو يمثـل عـادة العنـصر الأ        , ملالإعلانية في وسائل الإع   اشراء المساحة    -

 . لميزانيةل

, تصميم و إنتـاج وثـائق الإتـصال       (تعلقة بمختلف الوثائق المستعملة في الإتصال       مف ال التكالي -

 . الخ...العارضين, الصور, و حقوق إستغلال التصاميم ) الخ...تكاليف الممثلين

 . حقوق الوكالات و الهيآت الخارجية -

 .عمل مصلحة الإتصال في المؤسسةتكلفة  -

  

هي مـن أهـم الطـرق       و   هناك أربعة طرق     :طرž تحديد الميزانية الكلية لƘتصال التسويقي     / ثانيا

  . المستعملة في الوقت الحالي

 تقتـضي تثبيـت     و, لة  و هي الطريقة الأكثر سـهو      )3(:الطريقة المؤسسة علƏ الموارد المتاحة    . 1

و يتم هذا بعد القيـام      . متوفرةميزانية الإتصال في أعلى مستوى ممكن و في حدود الموارد المالية ال           

ة بالنشاط المقبـل مـع      نطرح منه مختلف التكاليف الأخرى المتعلق     , عمال للسنة المقبلة  دير رقم الأ  بتق

  .اقي يخصص للإتصالبو ال, دفالربح المسته

لكنها ليست منطقية في مبـدئها� فهـي        , كن لها أن تحدد السقف الذي لا يجب تجاوزه        هذه الطريقة يم  

 دون الأخذ بعين الإعتبـار الميزانيـة المخصـصة          ةقبلمالللسنة  عمال  مكانية التنبؤ برقم الأ   تفترض إ 

  .بمعنى أنها تتجاهل أثر هذه الميزانية على مبيعات المؤسسة. للإتصال

مـن    تحدد ميزانية الإتصال التسويقي إنطلاقا     )4(:رقم الأعمال المرتقب  طريقة النسبة المئوية من     . 2

  لأخذ د مع اهذه النسبة تحد. منه% 1.5تحديد : مثلا. مرتقبلنسبة مئوية من رقم الأعمال ا

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, p 556. 
(2),(4) J.M Décaudin, op.cit, pp 311-313. 
(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 7e éd, op.cit, p 511. 
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- 94 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  : عوامل منهالعين الإعتبار مجموعة من اب

 ). إلى أخرىنفس النسبة المئوية من سنة(جاتها التطبيقات العادية للمؤسسة تجاه علاماتها و منت -

ي تحديد نسبة مساوية لمتوسط النسبة المطبقة مـن طـرف بـاق           : تطبيقات القطاع الإقتصادي   -

 . مؤسسات القطاع لعلاماتها و منتجاتها

 حـسب   ن المنافـسو  اتبني نسبة مئوية تساوي أو تفوق تلك التي حدده        : تطبيقات أهم المنافسين   -

 . الأهداف المتبعة

بينما يبـين   , ال المرتقب عملطريقة أنها تعتبر بأن ميزانية الإتصال ترتبط برقم الأ        ء هذه ا  من مساوي 

بميزانيـة  , جـزء منـه   فـي   على الأقل   , رقم الأعمال هو الذي يرتبط    بحيث أن     , لكالواقع عكس ذ  

   )1(.عمال منخفض إذا توقعنا رقم أالميزانيةو هذا من شأنه أن يؤدي إلى التخفيض من قيمة . تصاللإا

 و هنا تقـوم المؤسـسة   )2(:يقي إنطلاقا من ميزانية المنافسةيقة تحديد ميزانية الإتصال التسو   طر. 3

 بحيث أن هناك العديد   , ي تحديد ميزانية الإتصال التسويقي    فسة  عتيار ضغوطات المناف   بعين الإ  باتخاذ

ميزانية  عين و الحصة التي تمثلها    تج م لسوقية لمن اوجود ترابط بين حجم الحصة       من الدراسات أثبتت  

  . ال في نفس القطاعة له بالنسبة لمجموع نفقات الإتصالإتصال المخصص

  : و هي تتمثل في, ظات بالنسبة لهذه الطريقة ملاحو لقد تم إبداء أربع

فالقيام بتخصيص ميزانية إتصال منخفـضة عنـدما لا تقـوم           : تصال دائما بالنسبية  الإيتميز   -

زانية معتبرة لكنها   من حالة تخصيص مي   ) فعالية( أكثر تأثيرا    نسيكو, المنافسة بالإتصال تماما  

 .  المنافسةأقل مما تخصصه

بحيـث أن   , من حصته السوقية   قلحصة من الميزانية أ   , عينةي سوق م  ف, يمكن أن تكون للقائد    -

لإتصالية التي يخصـصها    االمرجعية التي يمثلها في السوق و أهمية الميزانية         , كل من شهرته  

 . ر ذلكستف

 ,فوق حصته السوقية أن يتحصل على حصة من الميزانية تيجب على المتحدي في السوق -

  تظهر عدوانيته, و من خلال طرق الإتصال التي يعتمدها. و هذا بهدف زيادة حجم المبيعات

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, pp 511-512. 
(2) J.M Décaudin, op.cit, p 316. 
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- 95 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

 . و طموحه في إكتساب حصص سوقية أخرى (Agressivite commerciale) ارية التج

س الطريقة  فهي لا تستطيع إتباع نف    , يرةصغ أما المؤسسات الصغيرة التي تتميز بحصة سوقية       -

نتبـاه  م القدرة على لفـت إ     اجع إلى إمكانية عد   رو هذا   , ديد ميزانيتها الإتصالية  تحي  السابقة ف 

 . برى التي تستعمل طرق إتصالية أكثر تطورا و على نطاق أوسعالجماهير أمام المؤسسات الك

 هذه الطريقة تفتـرض قيـام مـسؤول         )1(:مةزالطريقة المؤسسة علƏ الأƋداف و الإمكانيات اللا      . 4

كاليف هـذه   تقدير ت ,  التي تسمح بتحقيقها   مكانياتأهدافه الإتصالية و الإ   , بشكل دقيق , الإتصال بتحديد 

  .يشكل ميزانية الإتصال التسويقي, بعد ذلك, صل عليهو المجموع الكلي المتح, لإمكانياتا

فقـا  و ذلـك و   , زانية الإتصال التسويقي  رق تحديد مي  خلال الجدول التالي بالمقارنة بين ط     من  و نقوم   

  .لمبدأ كل طريقة و الإنتقاد المقدم لكل منها

  

  .مقارنة طرž تحديد ميزانية الإتصال التسويقي): 9(جدول رقم 

  الإنتقاد  المبدأ  

الطريقة المؤسسة على المـوارد    
  المتاحة

ما تبقى من رقم الأعمال المقدر      
  .للسنة المقبلة

جاهل أثـر ميزانيـة     الطريقة تت 
  .الإتصال على رقم الأعمال

طريقة النسبة المئوية من رقـم      
  الأعمال المرتقب

نسبة مئوية من رقـم الأعمـال       
  .المرتقب

رقم الأعمال هو الذي يرتبط و      
لو فـي جـزء منـه بميزانيـة         

  .الإتصال و ليس العكس
طريقة إتخاذ ميزانية المنافـسة     

  .بعين الإعتبار
 ـ   تج معـين   الحصة السوقية لمن

ترتبط بحـصته مـن ميزانيـة       
  .الإتصال الكلية للقطاع

  .علاقة غير ثابتة

طريقة الأهداف و الإمكانيـات     
  .لازمةلا

ــات  ــاليف الإمكاني ــع تك تجمي
ــداف  ا ــق الأه ــة لتحقي للازم

  .ية الإتصال

و لكن في حالـة     , أفضل طريقة 
 المؤسسة على الأمكانيـات     توفر

  .اللازمة
  . من إعداد الباحث:المصدر

  

تقوم المؤسسة باعتماد العديد من الطرق في تحديد ميزانية الإتـصال           , في كثير من الحالات   

يتم في  , و عليه . لكن هذا فقط لإثبات صلاحية القيمة المخصصة قبل المصادقة عليها نهائيا          . التسويقي

  و في, لمنافسينالغالب تحديد ميزانية الإتصال التسويقي بالنسبة لƘهداف ثم يتم مقارنتها بميزانية ا

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.M Décaudin, op.cit, p 316. 
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- 96 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  . عمال المرتقبالأخير يتم النظر إلى النسبة التي تمثلها من رقم الأ

  

  :تصال التسويقي إلىة الإتهدف مختلف مراحل تصميم إستراتيجي

مـن  خاطر التي تنبـع     مو ال ص  و الفر , لتي تتميز بها المؤسسة   و الضعف ا  معرفة جوانب القوة     -

 . شخيص وضعيتها الحاليةو ذلك من خلال تحليل و ت, يةبيئتها الخارج

 . العاطفي أو السلوكي, دراكيسواء على المستوى الإ, ف الإتصاليةتحديد الأهدا -

 . عاتهاخصائص كل منها و توق, ا و الخارجيةخلية منهاالد, دفةتحديد مختلف الجماهير المسته -

 انيات المؤسسة و العوامل الخارجية    حترام إمك ازمة مع   لا تخصيص الموارد المالية ال    ,في الأخير  -

  .ي  ذلك كالمنافسة على وجه الخصوصالمؤثرة ف

سد إلا من خلال وضعها      لأن حقيقة إعتماد الإستراتيجية لا تتج      ,مر على التصميم   لا يقتصر الأ   و لكن 

  . ز التنفيذحي

  

  . ة الإتصال التسويقيتنفيذ إستراتيجي: المبحث الثالث

لا بد من القيام    , ية للمؤسسة و تصميم الإستراتيجية الإتصالية     بعد القيام بتحليل الوضعية الحال    

تحديد : تتمثل في , و هذا يتم من خلال ثلاث مراحل أساسية       ,  حيز التنفيذ  و هي وضعها  , ثالثةبخطوة  

 هذه الرسالة و تخصيص الميزانية الكافية       لإيصال تصال المناسبة  و تعيين وسائل الإ    تصاليةالرسالة الإ 

  :و هذا ما يظهر من خلال الشكل التالي, تحديد و تخطيط قنوات الإتصال, راو أخي, وسيلةلكل 

  .خطوات تنفيذ إستراتيجية الإتصال التسويقي): 32(شكل رقم 

  
  .من إعداد الباحث :المصدر

  

 تحديد الرسالة

 تعيين طرق الإتصال

 تعيين مخطط قنوات الإتصال
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- 97 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  )1(.رسالةتحديد ال: طلب الأولمال

لى تـصميم رسـالة     يعمل مسؤول الإتصال ع   , ن الإتصال   بعد تحديد الجمهور المستهدف و الهدف م      

  :  و ذلك من خلال الإجابة على الأسئلة التالية,مناسبة

 ). محتوى الرسالة(ماذا نقول   -

 ). تركيبة الرسالة(كيف نقوله   -

 ). حجم الرسالة(كيف نقوله من الجانب الرمزي   -

 . )مصدر الرسالة(ن يقوله  من يجب أ -

Ŋƙالرسالة / و Ǝستجابة المرغوبـة فـي     ا يجب قوله لكي نتمكن من إحداث الإ        يتم تصور ماذ   :محتو

 فمحور العقلانية مفـاده أن المنـتج        .خلاقيةعاطفية أو أ  , لة أن تكون عقلانية   و يمكن للرسا  , المستقبل

و يبرز هـذا المحـور      . داءقتصاد أو الأ  الإ, فهو يعكس الجودة  , سوف يوفي بوعوده التي أعلن عنها     

كما أنه  . تجات و خصائصها  نلأن المشتري الصناعي يعرف الم    , خاصة في سوق المنتجات الصناعية    

  . ا بمشترياتهييجب عليه أن يعلم المستويات العل

بمـا يـسمح    ) أو سلبية  إيجابية كانت (طفي فهو يعتمد من أجل التأثير على الأحاسيس         ا الع أما المحور 

مر بالتشجيع   خاصة إذا تعلق الأ    , الحياء  الجوانب السلبية أساسا في الخوف و      و تتمثل . حدوث الشراء ب

أو ...) مـن وضـع حـزام الأ    , تقديم الهبات للجمعيات الخيريـة      (على سلوكات ذات قيمة إجتماعية      

  ). دراتمخال, الكحول, التدخين( مرغوبة بالقضاء على سلوكات غير

و يعتقـد  . الإعتزاز أو الفرحة, الحب, ة مؤسسة على الفكاه   , في الغالب  ,لإيجابيةالة العاطفية ا  إن الرس 

David Ogilvyان الإتصال التسويقي بأنـه  ثر الكبير على ميدتصال الذين كان لهم الأ أحد رجال الإ

ة أمـا بالنـسب   !". فالمهرج يمتع الناس لكنه لا يبيع لهم شـيئا         ".علانة في الإ  إلى الفكاه لجأ   ما ن  كثيرا

ر إرادة لكـي    تشير إلى أن الفرد يتصرف بـأكث      , فعفهناك العديد من الدراسات الخاصة بالدوا     , للحب

أما بالنسبة لمحور الأخلاق فهو يركز على الجانب        . يرضي أشخاصا عن حالة خوفه من شيء معين       

مساعدة , ةلبيئ ذات المنفعة العامة كحماية او هو المحور المعتمد عادة في الحملات , خلاقي للمستقبل الأ

  .ستهلاك الواسع نادرا ما تستعمل للمنتجات ذات الإو هي. الخ...دعم المعوقين, دول العالم الثالث

  ـــــــــــــــــــــــــــــ 
(1) P.Kotler, B.Dubois, op.cit, pp 559-563. 
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- 98 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

لـيس  , رتبطقناع تلإ إن قدرة الرسالة على ا:La structure du message تركيب الرسالة/ ثانيا

  . و إنما ترتبط أيضا بتركيبتها, همية موضوعهافقط بطبيعة و أ

و أنه مـن    ى المعلن أن يقرر فيما إذا كان يجب الإفصاح عن النتيجة بصفة واضحة أ             هنا يجب عل   .1

 ـ     , ولى في هذا المجال   المستحسن أن يتركها متضمنة� فالدراسات الأ      ر تنص على أن الرسالة تكون أكث

, ج عكسية لى نتائ لكن هناك أعمال أخرى توصلت إ     .  واضح نت النتيجة مفصح عنها بشكل    فعالية إذا كا  

  : فمثلا. يستحسن عدم الإفصاح عن النتيجة, بحيث أنه في بعض المواقف

 . ثير عليهخير في التأولة هذا الأ في المصدر فŐنه يقاوم بشدة محا المستقبل لا يثقإذا كان -

 . ستنتاج سيتم تلقائياقول أن الإفيمكن أن ن, بل خبيراو المستقإذا كانت الرسالة بسيطة  -

 . بل يمكنه أن يرفض تدخل المصدرفŐن المستق, الة تمس بمسائل شخصيةكانت الرس إذا -

أن يحد من   , منتج جديد بذا تعلق الأمر    خاصة إ , لنتيجة بشكل واضح  لإفصاح عن ا  يمكن ل , في التسويق 

لشيء من الغموض في الرسالة بما يسهل عملية توسـيع          نه يستحسن السماح    لذلك فŐ . نجاحه التجاري 

يتناسب أكثر  أما الإفصاح عن النتيجة بصفة واضحة فهو        . السوق و الإستعمال التلقائي للمنتج الجديد     

  .عقدة أو الموجهة لإستعمال محددمع حالة المنتجات الم

  عليƊº الإشºارة إلƏº      يكتفي بالتركيز علƏ مزايا المنتŊ ŝو ŊنƊ يجºب        Ŋن    Ƌل يجب علƏ المعلن    .2

�Ɗـ       يمكن لنا أن نقول بأن أحسن نتيجة هي تل        ,  تلقائيا :مساوئ  اه ك التي نتحصل عليها برسالة فـي إتج

� فهي الطريقة المتبعة عـادة فـي لائحـة بيانـات البيـع              ) تركز على المزايا فحسب    رسالة(واحد  

(argumentaire commercial) , ـلكـن ال . طفالتعليم الأالخطابات السياسية أو في مجال  شكلة م

بانتماءاته الثقافية  , بمستوى تعليمه , للجمهور فكل شيء يتعلق بالإتجاه المسبق       ليست سهلة كما يظهر�   

  . و تعرضه المحتمل لعمليات إتصالية أخرى

  .عبر عنـه  م بشكل مسبق للرأي ال    ار فعالية كلما كان الجمهور مواتي     تجاه واحد أكث  ي يا تكون الرسالة ف  

  ر ملاءمة في حالة الجمهور العـدواني      أكث) اتيالإيجابيات و السلب  (ن الرسالة باتجاهين    و بالعكس تكو  

  .  أكثر فعالية كلما كان مستوى تعلم الجمهور عالياو

 ـالحجـج الأ , مباشرة,  هل يجب تقديم: كيفية تقديم الحجŝ و ترتيبها    .3 ا أو أنـه يجـب   ر تـأثير كث

كثر  تأثيرا في البدايـة      تقديم الحجج الأ  ح  باتجاه واحد يسم  في حالة الرسالة    خير   الإحتفاض بها في الأ   

نشر لأن الجمهور    طريقة ال  ن هذا مجديا خاصة في حالة إعتماد      و يكو . بلفت الإنتباه و جلب الإهتمام      
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- 99 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

أي جمهـور   , أما إذا كان الجمهور يقتصر على إستقبال الرسالة       . لا يقرأ إلا الجزء القليل من الرسالة      

  .  فعاليةلتقديم العكسي للحجج أن يكون أكثرفيمكن ل) عرض تجاري, حاضرةم ((captif) سلبي

يستحسن البدأ بالبراهين العكسية    , كان الجمهور عدوانيا بشكل مسبق    إذا  , في حالة الرسالة في إتجاهين    

 ـ      , ن إبداء إعتراضاتهم  و بهذا تمنع هؤلاء م    ) الجانب السلبي ( ل إلـى   و يمكن من خلال ذلـك التوص

  . مرغوبةالنتيجة ال

  

ثـر ملاءمـة   حجام الرمزية الأك يجب إختيار الأ:Le format du message  الرسالةمقاũ/ ثالثا

 يجـب علـى     ,الـصحافة  يذا تعلق الأمر بالإعلان ف    فŐ. محتوى و تركيب الرسالة   لوضع حيز التنفيذ    

 أن يمـس    كن له م يم ئو عدم إختيار الحجم الملا    . للونو ا  الصورة, النص,  إختيار حجم العنوان   المعلن

 ب إختيار الكلمات  فيج, علق الأمر بومضة في الإذاعة      و إذا ت  . ن كانت جيدة    حتى و إ  , بفعالية الرسالة 

 بالإضـافة  ,فكل هذه العناصر, الرسالة متلفزة أما إذا كانت. (le rythme)  و النسق(ton) و الرنين

و أما إذا كان التعبير عـن       . طهايجب تخطي ) لغة الجسم (ضتها  لى مختلف الإشارات التي يمكن ملاح     إ

  .نالشكل و اللو, الصوت, الرائحة, نتج أو الغلاف فيجب التحكم في مظهرهمالرسالة من خلال ال

   

كما يؤثر فيه أيضا    ,  الرسالة التي إختارها    يؤثر المعلن على جمهوره من خلال      :مصدر الرسالة / رابعا

 effet) عنصر الأخير هو ما يسمى بأثر المصدر هذا ال. النظرة التي يلاحظه بها الجمهورمن خلال

de la source) .كلما كان تدعيمه , و لقد علم المسوقون بأن المصدر كلما كان صادقا و ذا مصداقية

ثلاث عناصر تتمثل   تم تحديد   , و من العوامل التي تمنح هذه المصداقية للمصدر       . لفعالية الرسالة أكبر  

  .  يتمتع بهاقة و الشعبية التيالث, في الخبرة

 . اءات التي يتمتع بها الفرد للتحدث عن المنتج و تعود إلى الكف:الخبرة -

حا و إنما هدفه هـو      منح للمصدر في الحدود التي ينظر إليه بأنه لا يستهدف رب           و هي ت   :الثقة -

 . صدقاء تكون أكبر من ثقتنا في أحد البائعينحد الأفثقتنا في أ. هدف إنساني

 .  ترتبط بشخصيتهو, لجاذبية المصدر و هي دالة :الشعبية -

 . فالمصدر يكون أكثر مصداقية كلما كان موقعه مواتيا بالنسبة للعناصر الثلاثة

  :يمكن تلخيص خطوات تحديد الرسالة في الجدول التالي
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- 100 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

  .خطوات تحديد الرسالة): 10(جدول رقم 

  محتوى الرسالة
  المحور العقلاني 
  محور العاطفة 
  محور الأخلاق 
  ب الرسالةتركي

  الإفصاح أو عدم الإفصاح عن مؤدى الرسالة 
  رسالة في إتجاه واحد أو في إتجاهين 
  ترتيب الحجج 

  مقاسات الرسالة
  مصدر الرسالة

  الخبرة 
  الثقة 
  الشعبية 

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  .تعيين طرž الإتصال و تخصيŭ الميزانية: طلب الثانيمال

راتيجية الإتصال التسويقي يتمثل في إختيار طـرق الإتـصال          فيذ إست ي تن إن الجانب الثاني ف   

هـة أخـرى    و من ج  , لية فيما بين هذه الوسائل    التي سوف تعتمد و كذلك توزيع ميزانية الإتصال الك        

  . سوبة للإتصالنالجماهير المستهدفة و الأهداف الم

يار بين طرق   ختلقد رأينا في المبحث الأول من هذا الفصل مختلف العوامل التي تؤثر في الإ             

  . الآن فسوف نقوم بتحديد كيفية إختيار هذه الطرقأما. الإتصال المختلفة

   

ƙوŊ /   داف الإتصالƋŊ مة معŇجب على طرق الإتصال المقترحة أن تسمح بالتوصل إلى          بحيث ي  :الموا

 هـذا    و ما نلاحظه من خـلال   )1(.و الجدول التالي يقدم مختلف الإمكانيات     . تحقيق الأهداف المسطرة  

  :الجدول هو أن

  و مثال ذلك الإعـلان    , هناك بعض طرق الإتصال تتناسب تقريبا مع جميع الأهداف الإتصالية          -

  . و التغليف

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) L.Démont et autres, op.cit, p 258. 
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  .طرž الإتصال المعتمدة حسب الأƋداف الإتصالية المحددة): 11(جدول رقم

  طرق الإتصال الأكثر ملاءمة  تصاليةلإالأهداف اأنواع 

 الإعلان عبر وسائل الإعلام -  الشهرة
 الرعاية -
  العلاقات العامة -

 الإعلان عبر وسائل الإعلام -  الإعلام
 التسويق المباشر -
 عارض و الصالوناتالم -
  التغليف -

 علامل الإالإعلان عبر وسائ -  صورة المؤسسة
 الرعاية -
 العلاقات العامة -
  التغليف -

 التسويق المباشر -  تأثير على السلوكاتال
 تحفيز قوة البيع -
 الإعلان في أماكن البيع -
 التغليف -
  تنشيط المبيعات -

  Loc.cit :المصدر

 

 ). الشهرة(عتمد لخدمة الأهداف الإدراكية أما العلاقات العامة فت -

 . الرعاية لكل من الشهرة و الصورة -

 . التسويق المباشر للإعلام و التأثير على السلوكات -

 . كاتف التأثير على السلوتنشيط المبيعات و تحفيز قوة البيع بهد -

 

اسبة يجـب الأخـذ بعـين        عند إختيار طرق الإتصال المن     :المواŇمة مع الجماƋير المستهدفة   / ثانيا

 يبـين   و.  و درجة تجانـسه    توزيعه الجغرافي , همية العددية للجمهور المستهدف    من الأ  الإعتبار كل 

  )1(.دفةتصال المختلفة و الجماهير المسته الإ طرقالجدول التالي 

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Ibid, p 259.  
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  .دفة و طرž الإتصال المستعملةالمواŇمة بين الجماƋير المسته): 12(جدول رقم 

  وسائل الإتصال الأكثر ملاءمة  أنواع الجماهير المستهدفة

 نعلاالإ -  )جميع ربات البيوت(الجمهور الواسع 
 )أحداث واسعة الجمهور(الرعاية  -
  المعارض و الصالونات -

هـاوي  , الشخصيات الـسياسية  (الجمهور الضيق 
  )الألواح الشراعية

 )وسائل منتقاة(الإعلان عبر وسائل الإعلام  -
 التسويق المباشر -
 )أحداث منتقاة(الرعاية  -
 العلاقات العامة -
  عارض و الصالونات المتخصصةالم -

 سويق المباشرالت -  الجماهير المهنية
 الإعلان عبر وسائل الإعلام -
 الصالونات الإحترافية,  المعارض -
 العلاقات العامة -
  )مواضيع منتقاة(الرعاية  -

 Loc.cit :المصدر

  

يع الحـالات   بحيث يمكن الإعتماد على الإعلان في جم      , نفس الملاحظة يمكن إبداؤها في هذا الجدول      

مباشر فهو أكثر إستعمالا فـي حالـة        أما التسويق ال  . تارض و الصالونا   المع ,بالإضافة إلى الرعاية  

  . قة و القليلة العددمحددة بدالجماهير ال

الجمهور الضيق  (أما العلاقات العامة فتختص أساسا في إستهداف الشخصيات و الجماهير قليلة العدد             

  ). و الجماهير المهنية

  

  . ات الإتصالن و تخطيط قنوتعيي: المطلب الثالث

تصال أن  يجب على مسؤول الإ   , هداف و الرسالة  الأ, وم بتحديد الجمهور المستهدف   قبعد أن ن  

هذه القنوات يمكـن تـصنيفها فـي        . يفكر في مختلف القنوات التي يمكنه إستعمالها لإيصال الرسالة        

و لقد تم التعرض إليها في المبحث الثاني من الفصل          . قنوات شخصية و قنوات غير شخصية     : نوعين

  . و العمل بهان فسوف نتطرق إلى كيفية تخطيطها الآأما. الثاني
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- 103 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

ƙوŊ  /  مخطط وسائل الإعلام Médiaplaning:     ضمنت قائمـة طـرق الإتـصال        في حالة ما إذا ت

   .قرر الإعتماد عليهـا   مسائل ال و أولا القيام باختيار تلك ال     فيجب, ة الإعلان في وسائل الإعلام    ختارمال

   )1(:ر التاليةو نعتمد في ذلك على شروط الإختيا

آجـال  (تقنيـة  , ب قانونيةوسائل الإتصال غير المتاحة لأسبا    و هنا نقوم بŐقصاء    :وسيلةتوفر ال  -

 . خصصةمأو لأسباب متعلقة بالميزانية ال) حجز المساحة الإعلانية و إنتاج الرسائل الطويلة

- Ňقـل بـصري   تتطلـب نا   كانت الرسالة     ما  فيجب أن نتساءل إذا    :مة مع طبيعة الرسالة   الموا ,

   ...في الطريق, في سيارته, يدركه الجمهور في بيته نهل يجب أ, سمعي

 مع الأخذ بعين الإعتبار المظهر العام للشعبية التي تتمتع بها           دفالمواŇمة مع الجمهور المسته    -

 . الوسيلة

, ومية  فالصحافة الي . تصال في أجل قصير    قدرة الوسيلة على إقامة الإ      و هي تعبر عن    :السرعة -

و هي مهمة في حالة الرغبة فـي        , تصال السريعة و التلفزيون تعتبرمن بين وسائل الإ     , الإذاعة

لا من  مث(ستعمالها لحملات قصيرة المدة     و يمكن إ  , داث إستجابة مباشرة من طرف الجمهور     إح

الشهرية (فŐن السينما و الصحافة الدورية      , في المقابل ). بيعاتمأجل الإعلان عن حملة لتنشيط ال     

 . أقل سرعة و يجب إستعمالها لآجال أكثر طولا) لى وجه الخصوصع

لة إتـصال   عتماد على وسـي   هداف الإتصالية المسطرة بالإ   في الغالب يستحيل تحقيق كل الأ     

و أن يتم التقرير    , لذلك فŐنه من الضروري العمل على إختيار و تكوين مزيج من هذه الوسائل            , واحدة

  )2(. و مرحليتها(cadence) نها و كذا إيقاعهابالوزن الإعلاني المسموح لكل م

فالتلفزة مثلا  . و هو يتمثل في تكامل الوسائل المعتمدة      , سههناك مشكل هام يطرح نف    , قع العملي في الوا 

 و الإذاعة و الملصفات تدفع إلـى القيـام          (apprécier)الصحافة تعمل على التثمين     , لتعريفم با وتق

  )3(.بالشراء

التي تتمتع بهـا    , سواءا الكمية منها أو الكيفية    ,  إنطلاقا من جميع الخصائص    )4(:حواملإختيار ال / ثانيا

 و    .بشكل دقيق أحسن الحوامل   , يجب إختيار , حوامل الإتصال التي تنتمي إلى قناة الإتصال المختارة       

  :لذلك نتبع المعايير التالية

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) Ibid, p 260. 
(2),(3),(4) J.P Helfer, J.Orsoni, op.cit, pp 270-272.  
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- 104 -         .إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الثالث

   :  المعايير الكمية. 1

  : إلى عنصرين هماهذه الأخيرة تعود . ز أولا بقوته فهو يتمي:قوة الحامل -

 ـ و هي تتمثل في عدد أ:La couverture utile طية النافعةźلتا •  مو نسبة الأفراد الذين له

مليون من N ال ب إذا كان الهدف هو الإتصفمثلا . ونوا على إتصال بالرسالةالحظ في أن يك

     مليون منهن لـه نـسبة تغطيـة نافعـة تقـدر ب     Mحملة التي تمس  فال, ربات البيوت

(M/N)×100 .  

 العلاقة بـين المجمـوع الكلـي     عبارة عن:La répétition moyenne التكرار النسبي •

فـŐن  , شـخاص يون من الأ  مل Pلة  فŐذا مست الحم   .للإتصالات النافعة و الجمهور المتصل به     

  P/M كرار المتوسط يساوي إلىالت

و هو يتمثل في الميزانية المتوسطة التي يجب        , بارل أخر يجب إتخاذه بعين الإعت      عام :الإقتصاد -

 :يمكننا حساب هذه القوة بطريقتينو . من أجل الحصول على القوة المرغوبة إتاحتها

 GRPشتراة و عـدد    مبة بين تكلفة المساحة ال    و هي عبارة عن النس      : GRP*تكلفة كل    •

 . المتحصل عليها

• CPM** فعقوم بحساب تكلفة كل ألف إتصال ناو هنا ن. 

 =CPM  الميزانية الكلية 
   عدد آلاف الإتصالات النافعة  

  
ل معـين فŐننـا نتحـصل علـى         ما نقوم بشراء مساحة إعلانية في حام       عند :Affinitéالصلة   -

جة عـن نطـاق الجمهـور       رخا(و إتصالات غير نافعة     )  المستهدف الجمهور(إتصالات نافعة   

 . ة بين الجمهور النافع و الجمهور الكلي للحاملو نسبة الصلة هي العلاق, )لمستهدفا

 تؤثر فـي تحديـد      تيلهناك العديد من العوامل ا    ,  بالإضافة إلى القوة و الإقتصاد     :يةكيفالمعايير ال . 2

. دة للحكم الشخصي للخبير   او هي بذلك تترك ع    , وامل لا يمكننا تكميمها   هذه الع . الةمناŤ إستقبال الرس  

  : و هي تتمثل في

  . النوعية التقنية للحامل -
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

 * Gross Rating Point :مـن % 1و هو يمثل عدد الإتصالات ل  , الإعلام أو لمخطط وسائلأداة لقياس الضغط الإعلاني للحامل 
  .المستهدفالجمهور 

 **Cout pour mille : تكلفة كل ألف إتصال.  
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 دما يستقبل الرسالة  مستقبل محل إهتمام بنشاطات أخرى عنهل سيكون ال: مناŤ الإتصال -

 . أكثر قيمة من باقي الحواملهناك بعض الحوامل : صورة الحامل -

  .الصلة بين برامج الحامل واهتمامات الجمهور المستهدف -

 . ض على الشراء و التأجيلتفاوالمرونة أثناء ال -

 الصحافة  ثم, الإذاعةلك عادة يستقبل الإتصالات أولا عبر       فالمسته: وقت الإعلان خلال اليوم    -

 . و أخيرا من التلفزيون, اليومية و الملصقات

  .حالات و معايير إستعمالها, يتم إستعراض مختلف وسائل الإعلام, من خلال الجدول التاليو 
   

  .علام و حاƙت إستعمالهاوسائل الإ: )13(جدول رقم 

النوعية   الدوران  إمكانية الإستهداف  الجمهور  علاموسيلة الإ
  التقنية

تكلقة 
  الإعلان

الــصحافة اليوميــة 
  الوطنية 

أكثر ضعفا فـي     -
 الجهوية

ــراءة   - ــدة الق م
  متوسطة

  للمجتمع المهني +
  للمناطق الجغراقية -

-  -  +-  

الــصحافة اليوميــة 
  الجهوية

  للمناطق الجغرافية +  د الشبابضعيفة عن
  للمجتمع المهني -

-  -  +-  

ــبعض  -+  كل الجماهير, واسعة  التلفزيون إلا لـــ
الحـــصص الجـــد 

  متخصصة

  +  -  

و  للمجتمع المهنـي   +  مدة القراءة طويلة  الصحافة الدورية
  المناطق الجغرافية

+  +  +  

للمجتمع المهنـي و     +  كل الجماهير, واسع   الإذاعة
  افيةالمناطق الجغر

  +  +  

ــدن� , شــباب -  السينما م
المجتمع المهني  

توســــط و مال
 الراقي

  جمهور سلبي -

للمجتمع الهنـي و     +
  المناطق الجغرافية

  +  -  

  للمجتمع المهني -  كل الجماهير, واسع  الملصقات
  للمناطق الجغرافية +

-  +  +-  

  . عدد القراءات للعدد الواحد:       الدوران .سيء -متوسط   -+جيد  + 

   Martin ternoi, op.cit, p 42 :مصدرال

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T
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ما فيهـا تحديـد     مل على تحديد الرسالة الإتصالية ب     إن تنفيذ إستراتيجية اÈلإتصال التسويقي يقتضي الع      

تعيين وسائل الإتصال مع مراعاة مدى ملاءمتهـا لƘهـداف          , حجمها و مصدرها  , تركيبها, محتواها

  . متوفرةالمحددة و الجماهير المسهدفة و الإمكانيات ال
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  : خلاصة الفصل

  

ليـة الإتـصال    اي لتحقيق فع  عتماد على اللإستراتيجية في الوقت الحالي أمر ضرور       يعد الإ 

تحـاو ل   , بهـا المؤسـسة    نقاط القوة التي تتمتـع       ديد ذلك لأن الإستراتيجية تعمل على تح      التسويقي�

     و هذا سعيا منها إلى إستغلال الفـرص  المتاحـة           , إعتبار نقاط ضعفها   توظيفها على أحسن وجه مع    

يد المشكلة الإتـصالية مـن خـلال        دفالإستراتيجية تقوم بتح  . و تفادي المخاطر المنبعثة من الخارج     

, الجمـاهير المـستهدفة   , تحدد من خلاله الأهـداف الإتـصالية      , تشخيص الوضعية الحالية للمؤسسة   

حاولـة  ية و م   اللإتصال ق و الوسائل  إختيار و تخطيط الطر   , ياتالميزانية اللازمة للقيام بمختلف العمل    

هـداف  و منه تحقيق الأ   , احدة منها لحل جانب من جوانب المشكلة الإتصالية       إستغلال نقاط قوة كل و    

  .المسطرة و الفعالية في ذلك

 .هدافإن الهدف من إتباع الإستراتيجية في الإتصال التسويقي هو تحقيق الفعالية في بلوŹ الأ        

و هي تتمثـل فـي      , بالإظافة إلى التصميم و التنفيذ    , و هذا ما يستدعي وجود خطوة ثالثة و ضرورية        

 . تقييم الفعالية
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  : تمهيد

 هو نتيجة   و, يعد الإتصال التسويقي عنصر كباقي عناصر الإستراتيجية العامة في المؤسسة         

يستدعي القيام بتقييم نتائجه لمعرفـة مـدى        , الإمكانيات المعتبرة المسخرة له   لƘهداف المسندة إليه و     

  . فعاليته في تحقيق الأهداف

أثنـاء  , قبل تنفيذها (الإتصال التسويقي   عبر مختلف مراحل إستراتيجية     , لذلك تعمل المؤسسة  

 و ذلك باستعمال مجموعـة مـن        ,على قياس مدى ملاءمة النتائج في كل مرحلة       )  ذلك تنفيذها و بعد  

  . عدة معايير إتصاليةل وفقا  هذه النتائجالأدوات لقياس

 ستراتيجية الإتصال التسويقي و ذلك    في هذا الفصل سوف نتطرق إلى موضوع تقييم فعالية إ         

  . إطاره و طرق التقييم,  مفهومه التعرض إلىن خلالم

ن التقييم يعتمد نفس المباديء و هذا راجع لأ,  فعالية الإعلانلى أن التركيز سيكون على تقييم و نشير إ  

و التـي سـنتطرق     , ال باستثناء بعض الخصوصيات التي تتميز بها كل طريقة        في جميع طرق الإتص   

  .إليها في المبحث الأول

  

  :مفهوم تقييم فعالية الإتصال التسويقي:  الأولالمبحث

يقي و هي تشمل سول التاصة من مراحل إستراتيجية الإت تعد عملية تقييم الفعالية مرحلة أساسي     

  وم سوف نتطرق في هذا المبحثو بهدف الإحاطة بهذا المفه. ستراتيجيةكافة عناصر هذه الإ

      الأساسـية للتقيـيم    المبـاديء , فعالية و التقيـيم    تعريف ال  : تتمثل في  من العناصر التي   إلى مجموعة 

  .الخ...و الرعاية العلاقات العامة, يم بعض طرق الإتصال كالإعلانو خصوصيات تقي

   

   .ف تقييم فعالية الإتصال التسويقيتعري: المطلب الأول

ƙوŊ /تعريف الفعالية :  

الية أحد عناصر المزيج التـسويقي  تتمثل فع«:  كما يليSiegfried Hogl, Olivier Hupرفها يع

  )1(».في مدى نجاحه في تدعيم تموقع المؤسسة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Siegfried Hogl, Olivier Hup, «Une nouvelle génération d´instruments de pilotage de la marque: 
comment évaluer l´efficacite et le rendement de l´ensemble du marketing mix», La Revue 
française du marketing, N 199, 2004, p 60. 
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 يمكننـا أن نعبـر عنهـا    ,للرقابـة عبارة عن معيار «بأنها  B.Dervaux, A.Couloudيعرفها و

  )1(»إلى أي مدى تم تحقيق الأهداف : تاليةبالطريقة ال

ت قـادرة علـى    أو أحد مكوناتها إذا كان المؤسسةتظهر فعالية«:  يليا كمElie Cohen عرفهاكما ت

   )2(».ولين الذين تنتمي إلى إدارتهمة التي أنسبت إليها من طرف المسؤتحقيق أهدافها التسييري

  .إذن فالفعالية تظهر في مدى تحقيق الأهداف المسطرة

   

ح أو القوة    ينطوي التقييم على تحديد جوانب القصور أو الضعف و جوانب النجا           :تعريف التقييم / ثانيا

  )3(.فضلا عن إقتراح أساليب علاج القصور و جوانب الضعف و المشكلات التي تم إكتشافها

   

  )4(:تعريف تقييم فعالية الإتصال التسويقي/ ثالثا

 ـ   دف بهدف قياس إدراكه ل     هنا يتعلق الأمر بسؤال الجمهور المسته      ة هـذا   لرسالة الإتصالية و مقارن

   )5(.لإتجاه الذي يتبناهالإدراك با

الأخرى لتقييم فعالية باقي طرق الإتصال , في مبادئها, ن هي كذلك صالحةقييم فعالية الإعلا تإن طرق   

لذلك سيتم التركيز أساسا على تقييم فعاليـة        . الخ..العلاقات العامة ,  التسويق المباشر  ,كتنشيط المبيعات 

  . فعالية بعض طرق الإتصالث لخصوصيات تقييم علان مع تخصيص المطلب الثالث من هذا المبحالإ

لكن يمكن في بعض الأحيان أن  ,  فالفعالية حقيقة موجودة   م فعالية الإعلان أمر صعب للغاية�     و يعد تقيي  

  . لا نستطيع قياسها

 بعض  إذ أنه في  , الإتصال التسويقي قتين متكاملتين لتقييم فعالية     يهذا الفصل بأنه توجد طر    سنرى في   

     ,باشرة بين مدخلات الإعلان واستجابة السوق المعبر عنهـا بالمبيعـات          الأحيان يمكن إقامة علاقة م    

     .الذي يبين مرونـة المبيعـات بالنـسبة للإتـصال    " بمنحنى الإستجابة"ل على ما يسمى  صو منه نتح  

  .التالي يمثل العلاقة المباشرة بين الإتصال و إستجابة الجمهور و الشكل 

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1) B.Dervaux, A.Couloud, Dictionaire de management et de contrôle de gestion, (DUNOD, Paris, 2e éd, 
1990), p 78. 
(2) Elie Cohen, Dictionnaire de gestion, (Casbah éditions, Alger, 1998), p 125. 

. 433ص , مرجع سابق, عبد السلام أبو قحف) 3(  
(4) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, pp 241-242. 
(5) Ouchen et Boutrik Nadia, op.cit, p 155. 

  .الطريقة المباشرة): 33(شكل رقم 
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   Loc.cit :المصدر

  

و كما هو في    .  عن باقي العناصر الأخرى للمزيج     مباشرة بŐمكانية عزل أثر الإتصال    تسلم الطريقة ال  

و فيها  ,  من الحالات الطريقة غير المباشرة     في كثير , تتبنى المؤسسة , للغايةأمر صعب   غالب الأحيان   

و تعمل علـى تحديـد      . إدراكية أو عاطفية  :  الوسطية  على مجموعة من الآثار    اءيتم تقييم الإتصال بن   

ين  من الجانب  عرفة الجمهور للمؤسسة  إتصالية تعكس الإرادة في تطوير م     أهداف الإتصال وفقا لمعايير     

ه و هذا ما يبين   , ير المباشرة يتم وفقا لهذين المعيارين     فالتقييم إذن في الطريقة غ    . الإدراكي و العاطفي  

  : ل التاليالشك

  

  .قة Źير المباشرةيالطر): 34(شكل رقم

  . جابة الجمهور إست  

  العلاقة بين المستوى , هنا: المشكل  المستوى    المستوى  

  مستوى الإدراكي و العاطفي و   .العاطفي  .الإدراكي  

  . مؤكدة السلوك لم يتم تأسيسها بصفة  

   Loc.cit :المصدر

  

 يتم إبراز إستعمالات الطـريقتين مـن        :ير المباشرة مال الطريقة المباشرة و الطريقة Ź     إستع/ رابعا

  . متكاملتان كلما كان ذلك ممكنافهما , لى أنهما لا تتنافيانإدر الإشارة جتو لكن , خلال الجدول أدناه

  

  

  

  

  

  .رةشار المبيقة المباشرة و الطريقة Źيطر الإستعماƙت): 14(جدول رقم 

 إتصال تسويقي )المبيعات(مهورإستجابة الج

2 1 الإتصال التسويقي
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  الطريقة غير المباشرة  الطريقة المباشرة

قياس فعالية الإعلان عند القدرة على عزل        -

  :تأثيره

في سوق إختبارية مع    إختبار قبلي لحملة    : قبل •

 . ستجابةإقامة منحنى إ

 .  الضغط الإعلاني تحليل المبيعات و:بعد •

 .تنشيط المبيعات -

 ). هدف البيع(, سويق المباشرالت -

  . فقةانسبة النقر و المبيعات المر: الأنترنيت -

  

   :قياس فعالية الإعلان -

 . إختبار قبلي للرسالة: قبل •

 . حملةتذكر ال: بعد •

, الـشهرة , طـور إدراك العلامـة    ت: بعد/ قبل •

 . الصورة و المواقف

 )العلاقة مع الجمهور(ويق المباشرلتسا -

 . العلاقات العامة -

 . الرعاية -

  . إتصال المؤسسة -

  .Ibid, p 248 :المصدر
  

   )1(.الأساسية لعملية التقييم المبادŇƐ و الشروط: المطلب الثاني

حملـة  : قوم بها المؤسسة قابل للقياس مهما كانت هذه العمليـة         إن تأثير كل عملية إتصالية ت     

اوت فـي   و من المؤكد أن القياس يتف     . خال...العلاقات العامة , تنشيط المبيعات , يق مباشر تسو, إعلانية

ضل القيام به في كل لكنه ممكن و يف. لإتصال المستعملة هذا حسب كل موقف و طريقة او, نسبة الدقة

ام و هذا بـشرط إحتـر     , الحالات لأنه يوفر معلومات تسمح بتصحيح الأخطاء في العمليات المستقبلية         

   :مباديء الأساسية التي تتمثل فيمجموعة من ال

    كـذلك قبـل   لكنو, التنفيذعد وضعها حيز ليس فقط ب, الية أي عملية إتصالية   الإهتمام بقياس فع   -

 .  أثناء ذلكو

 .  الأهداف الإتصالية وفقا لمعايير قابلة للقياسكل واضحبش, العمل على تحديد  -

- Ƙلمسطرة قبل و بعد الحملةهداف اقياس الإنحرافات بالنسبة ل . 

 غيـر   وأالطريقـة المباشـرة     (إختيار الطريقة و الأدوات الأكثر ملاءمة لموضـوع القيـاس            -
 ).المباشرة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, pp 242-243.  
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مثلا إذا إعتقدنا بوجود مـشكل فـي        . القيام بقياسات منتظمة و ليس فقط في ظروف إستثنائية          -

 .لية أو إذا حصل هناك خلاف بين الوكالة و المعلنالفعا

, حصول على سلاسل متجانسة للمعطيات    و هذا بهدف ال   , الإعتماد على نفس الطريقة في القياس      -

 في الزمن و أيضا بين القياسات التي تمت على إتصالات مختلف العلامات أو المنتجـات                سواء

 . في مؤسسة واحدة

 . ةموضوعيالب أن يكلف بالتقييم طرف يتمتع -

 . ييم فعالية الإتصالتخصيص ميزانية كافية لتق -

بصفة مـشتركة   و ذلك بتحليلها بطريقة معمقة و       , كن من نتائج الدراسة   الإستفادة بأكبر قدر مم    -

ثم العمل على تطبيق النتائج التي توصلت إليها الدراسة         , تالوكالة و مكتب الدراسا   , المعلنبين  

 .على الحملات اللاحقة

دف من التقيـيم هـو      و هذا معناه أن يكون اله     , إيجابيةيجب القيام بهذا التقييم بذهنية      , را  و أخي  -

تحسين نتائج الإتصال بشكل تدريجي و ليس فقط للحكم على عمل الوكالة أو أي شـريك آخـر                  

 . بالجيد أو السيء

 

  .مجاƙت تقييم الإتصال التسويقي: المطلب الثالث

ƙوŊ /   من خلال الدراسة و البحث و التجارب و نظام التغذية العكـسية             :مبيعاتتقييم فعالية تنشيط ال 

يم قيو عملية الت  . ابقتها لƘهداف المرسومة  ققتها الحملة و مدى مط    ج التي ح  يجب دراسة و تحليل النتائ    

يـد الأهـداف    دإذا تم تح   ةخاص,  النشاطات الإتصالية الأخرى   هذه أسهل مما هو عليه الحال في باقي       

و التي من خلالها يمكن قياس أثر تنشيط المبيعات من خلال الفرق في المبيعات فـي                , وحبدقة و وض  

   )1(.الحملةمرحلة ما قبل و ما بعد 

الأول يهـتم   : و هذا يتم وفق شـقين     , يمكن تقييم فعالية حملة تنشيط المبيعات قبل وضعها حيز التنفيذ         

   )2(.اديةو الثاني يهتم بصلاحيتها الإقتص, بمدى صلاحية تصميمها

Ŋ- و ذلك وفق مجموعة من العناصر تتمثل في:  تنشيط المبيعاتحملة تقييم صلاحية تصميم :  

  
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

  .286ص , )1999/2000, عمان, دار وائل للطباعة و النشر(, الترويج الفندقي الحديث, خالد مقابلة) 1(
(2) J.Lendrevie, B.Brochand, op.cit, p 54. 
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 .و بالنسبة للوسطاء. مدى فهم العرض التنشيطي بالنسبة للجمهور النهائي -

 . مدى مصداقية العرض بالنسبة للجمهور المستهدف -

 .من طرف الجمهور المستهدف إدراك المنفعة -

 . دفمع العلامة و مع الجمهور المسته, التناسق مع الإستراتيجية الإتصالية -

 كنها فعل الشيء نفسه  ك مؤسسة منافسة يمهل هنا: الفرادة -

 ن  تنشيط إلى أقصى حد ممك إستغلال فكرة الهل يمكن: الكامل لموضوع التنشيطالإستغلال  -

  .  تقييم الصلاحية الإقتصادية للحملة-ب

 هل تعد العملية التنشيطية بدون خطر على الميزانية   -

 قيق الهدف التجاري  حهل بŐمكان العرض أن يصل إلى ت -

  و بأي نتيجة )عائد على الإستثمار/ ميزانية (  للإستغلالهل يمكن فتح حساب -

   

قات العامة هـو تـسهيل       الهدف الأساسي لتحديد أهداف العلا      إن :تقييم فعالية العلاقات العامة   / ثانيا

 التغذية العكسية , و هذا يمكن أن يتم من خلال إستخدام البحوث        . إمكانية تقييم النتائج التي سيتم تحقيقها     

لتي تم الحصول عليها مع الأهداف التي تم رسـمها لبيـان            و بعدها تتم مقارنة النتائج ا     . ظةو الملاح 

  .مة أمر صعب للغايةا و يبقى قياس أثر العلاقات الع)1(.فعالية العلاقات العامة

   

و يفضل , نه تم إنجاز الأهداف كما هو مرسوم يستخدم التقييم للتأكد من أ:تقييم فعالية الرعايºة  / ثالثا

هولة لكن عمليات التقييم غير الرسمية أكثـر شـيوعا لـس          . إستخدام الطرق الموضوعية و التجريبية    

منها المساحة  , و يمكن إستخدام في هذه العملية عدة مقاييس       . دامها و قلة التكاليف المترتبة عنها     إستخ

أو المـشاهدة    الوقت المستغرق في الوسائل المسموعة    , المنشورة في الصحف حول الرعاية و النشاط      

 شـروط  و لفعالية الرعاية     )2(.الخ...عدد زوار النشاط  , في نشر الرعاية و النشاط الذي تمت رعايته       

  )3(:أولية يجب تلبيتها و هي تتمثل في

  و من. يجب أن يتم إنطلاقا من مراكز إهتمام الجمهور المستهدف: إختيار الحدث أو النشاط -
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
   .250ص , مرجع سابق, خالد مقابلة )2(,)1(

(3) J.Lendrevie, D.Lindon, 5e éd, op.cit, p518.   
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أو بشكل عام أن لا . قيم و مهام المؤسسة , جهة أخرى يجب أن يكون قريبا ما أمكن من مجال   

  .ون الحدث متناقضا مع هذه العناصريك

 ,ابي على صـورة المؤسـة     ر الإيج بالأثأن تكون المؤسسة الراعية معروفة لكي تعود الرعاية          -

و يستحـسن أن تكـون   . ذه الأخيرة بالنشاط بصفة واضـحة و قويـة      يجب إرفاق إسم ه    لذلك

 . لنشاط الوحيدة لعيةارالمؤسسة هي ال

إن حضوض عمليات الرعاية المنفذة بصفة ضرفية تكون ضعيفة في          : دوام واستمرارية العملية   -

لذلك فŐنه لا يمكن للمؤسسة أن تساهم في تطوير , ة المساهمة في بناء و تطوير صورة المؤسس   

 . لا إذا قامت بذلك بصفة مستمرةتها من خلال الرعاية بصفة فعلية إصور

 يجب أن تقوم أكبر عدد ممكن من وسائل الإعلام بالإعلام عن النـشاط             : الإعلام عن الرعاية     -

 الإعلان العامة بما فيها النشر و    العلاقات   :كثر إستعمالا في هذا الشأن نجد     و من أهم الطرق الأ    

 .عبر وسائل الإعلام

    

فالأمر لا يتعلـق    ,  إن الوسائل المستعملة في هذا المجال هي وسائل كيفية         :يم فعالية النشر  تقي/ رابعا

 لقد وجـدت    و. ل نفس الشيء مع مساحة الإعلان     تها باعتبارها تمث  تعداد عدد المقالات و تقدير مساح     ب

حتى أنهـا   , لة حجم المحتوى  و لكن أيضا بدلا   ,  بدلالة عدد المقالات المنشورة    رطرق لقياس أثر النش   

   )1(.فيهابعين الإعتبار جوانب الغموض تتخذ 

بما أن المؤسسة لا يمكنها أن تفرض على الصحفيين نشر المعلومات التي تتعلق بها و أيضا طريقـة                  

     لا إلا إذا خـضع إلـى بعـض المبـاديء          فŐن النشر لا يمكن أن يكون فعا      , تقديمها و التعليق عليها   

   )2(:و هي

ير للمحاضرات و المقابلات الصحفية يجب أن        فتحرير الوثائق و التحظ    :ي الإعداد الإحترافية ف  -

ير الكافي لمقابلة الصحافة و ذلك باستشارة       كما يعمل المدراء على التحظ    , يكلف به متخصصون  

 . متخصصين في التعبير الشفهي

 , ؤسسةد إلى مدى الصلة بينها و بين الم إن ضمان الإستقبال المواتي للصحافة يعو:يةالإستمرار -
 

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Aimery De Narbon. Communication d'entreprise, conception et pratique, (Eyroles, 2e éd, 1991), 
 p 142.  
(2) Ibid, p 510-511. 
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 لأن ذلك , تها حتى خلال المراحل التي لا تملك المؤسسة شيئا لإيصاله إليهاإنتظامها و استمراري

 . كتساب ثقتهمتسمح بمعرفة الصحفيين بصفة جيدة وا الوسيلة الوحيدة التي يمثل

حتى و إن كـان إعـلام الـصحافة بجميـع     :  franchise et honêteté نزاƋةالصراحة و ال -

 . اع عن الإحتيال و الكذبفŐنه يجب الإمتن, المعلومات غير ممكنا 

إذا كانت تثير    فالصحفي لا يقوم بنشر معلومة معينة إلا         :إتخاذ مصلحة الصحافة بعين الإعتبار     -

 .كان ذلك يسمح له بالإرتقاء أمام رئيسه أو زملائهإهتمام القراء أو 

  

إسـتعمالها  إن العيب الأساسي للإتصال خارج وسائل الإعلام و السبب الأساسي الذي يحد حاليا من               

 مما هو عليه الحال في الإعلان عبـر من طرف المؤسسات يعود إلى أن عملية قياس فعاليتها أصعب         

 عملية رعاية محـددة فـي   لأي واحد أن يحدد مدى مساهمةمن غير الإمكان    , مثلاف. وسائل الإعلام   

   . تطوير صورة المؤسسة أو الرفع من مبيعاتها

  

 خطوة أساسية من خطـوات      تقييم فعالية الإستراتيجية يمثل   يظهر لنا بأن    ,  ما سبق  من خلال 

تحديـد نقـاط    . فالتقييم يعمل على تحديد درجة بلوŹ الأهداف الإتصالية المسطرة        . الإتصال التسويقي 

  . القصور ثم إقتراح الحلول التي يمكن الإستفادة منها في العمليات الإتصالية المستقبلية

و الذي من خلالـه تـتم       , سبق العمل على تحديد إطار التقييم بشكل م       يتطلب, في المقابل , هذا التقييم 

  . الأدوات و زمن التقييم, معرفة الجماهير

  

  . تقنيات التقييم و إطارƉ: المبحث الثاني

مـن تحديـد    إبتـداء   , و الإطار الخاص بالعملية   إن عملية التقييم تهتم أولا بتحديد الأدوات المستعملة         

  .  خلال أو بعد الحملة,قبل: صر الخاصة بالتقييم و المرحلة التي سوف يتم فيهاالعنا, جمهور التقييم 

  

  .  المعنيةقنيات التقييم و الجماƋيرت: المطلب الأول

ƙوŊ / بعضها ذات طبيعة كيفية    , الإتصال التسويقي   فعالية  هناك العديد من تقنيات تقييم     :تقنيات التقييم

من أجـل   ) ي و الكمي  الكيف(نبين  ا تبحث في الربط بين الجا     هنو العديد م  , و بعضها ذات طبيعة كمية    

م تقنيات التقييم يمكن إستعمالها في الإختبارات القبلية كما في الإختبـارات            معظ  و .قيق تقييم شامل  حت
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يمكن لهـا أن تكـون       و   ,)فقط بعض الأوجه تتغير فيها من أجل التأقلم مع شروط الدراسة          ( البعدية  

و من التقنيات الأكثـر     .  بوسيلة إعلام واحدة فقط أو عنصر من عناصر الإتصال        علق  شاملة أو أن تت   

  :  نذكرإستعمالا

بة أثر قا و هي تقنية دراسة كمية تستعمل عادة لمر: Day after recal (DAR)العرů عد اليوم ب

 إلـى   100و هي تقتضي العمل على الإتصال هاتفيا بعينة تتكون من           , مضات الإعلانية التلفزيونية  الو

, ة كل من الشهرة   و ذلك بهدف معرف   , رض الومضة ة في اليوم الذي يلي عملية ع      رمباش متفرج   300

   )1(.الإسناد و الموافقة, التعرف

Le folder test: لرسـالة  عبارة عن تقنية تعمل على إدخال ا إختبار قبلي للتصميم الإعلاني و هو

لـى الجمهـور    ضها خصيصا على عينة تنتمي إ     عرو ذلك ل  , ير حقيقية في مجلة أو شاشة تلفزيون غ     

و يتم بعد ذلك سؤال هؤلاء الأشخاص حول أثر         , ) شخص 300 إلى   100من    عادة نتتكو(المستهدف  

   )2(.الحملة المدروسة

:Le Tachitoscopeن وهو يسمح بعرض صور لإعلان في أماك,  جهاز يستعمل للإختبارات القبلية

مـن الجمهـور     على عينـة     الخ..., ومضات إعلانية  , الصحافة إعلانات في , ملصقات, تغليف, البيع

  و فهـم    ثم يعمل على رفع المدة بالتدرج بهدف تحليل إدراك         مستهدف و ذلك لمدة قصيرة في البداية      لا

   )3(.من طرف الجمهور الرسالة

Le diaphanometre: يسمح بعرض صور إعلانية غامضة , جهاز يستعمل للإختبارات المخبرية

هـور فـي ملاحظـة     هذا بهدف تحديد تدرج الجم     م يبدأ بعرضها بأكثر صفاء بالتدرج و      ث, يةفي البدا 

   )5(.ع بين الرسالة و المشاهد و يعتمد هذا الجهاز على عدسات توض)4(.عناصر الرسالة

Le split run ـ  وجهين مختلفين لحملة واحدة  على عرضو هو يقتضي العمل  ل واحـد  فـي حام

  )6(. من أجل تحديد أكثرها فعاليةو ذلك) تلفزيون, جريدة(

La méthode pré-vision : تجعلهـم عرضـة   .  شخص300 إلى 100تتم حول عينة مكونة من

 ,يطلب مـن الجمهـور  . لبرنامج تلفزيوني يتضمن ومضات إعلانية بما فيها الومضة المراد إختبارها     

  و يعد قيام. الإختبار بعد العرضثم يعاد , إختيار المنتجات المكونة للإستهلاك العائلي,  قبل العرض

  يتم فيما بعد إجراء. اره دليل على الإقبال على الشراءالجمهور بŐدخال المنتج محل الإعلان في إختي
  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1),(2),(5),(6) J.M.Décaudin, op.cit, pp 325-327. 
(3),(4) L.Démont et autres, op.cit, p 337.   
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   )1(. الرسالةهم لتقييم مدى تذكرمفراد العينة في بيوتهع أمقابلة م

L'eye camera :عيني المستهلك عند مشاهدته لرسالة إعلانية أو  آلة مكونة من كامرا تسجل حركة 

. اطق الأكثر مشاهدة من طرف العـين      نبيوتر يقوم بتحديد الم   متوصل الكامرا بجهاز ك   . الخ...,تغليف

    )2(.في الإختبارات القبلية للتصميمهذا الجهاز يستعمل خاصة 

Le pre-test promotion و الكيفي لعمليات التنشيط و من أبعاد متعـددة ييسمح بالإختبار الكم  :

و مخلفات العرض علـى الـصورة و تـشجيعه علـى            , قابليته للقراءة , أهمية العرض , فهم العرض 

  )3(.الشراء

لة التجميع بين نتائج الإختبارات القبلية و الإختبارات غالبا ما تكون محاو :Les trackings التتبعات

و مـن   ,  شاملة  عمل المعلنون على تطوير طرق تقييم      لذلك, عباالبعدية لجزء من الحملة الإتصالة ص     

   )4(. التتبعاتأبرزها

تعمل على التحليل المستمر    و  .  الشامل للحملات الإتصالية   و هي محاولة لإيجاد طريقة تسمح بالتقييم      

  )5(.و تحاول فهم و تفسير ردود أفعال المستهلكين تجاه الإتصال و تطور سلوكات الشراء, معطياتلل

   

   )6(:جماƋير التقييم/ ثانيا

مـا إذا تـم      في حالة , و في غالب الأحيان   . من البديهي أن تتم عملية التقييم على الجمهور المستهدف        

ق من أن   كما أنه يجب التحق   . لى إلى هذا المركز    فŐن التقييم يوجه بصفة أو     تحديد مركز لهذا الجمهور   

مر لـيس دائمـا     لكن الأ . دفى الأقل ذات دلالة للجمهور المسته     مثلة أو عل  الدراسة تتم على عينات م    

 أو عند فراد في حالة القيام بدراسات كيفية على مجموعات مصغرة من الإ,و هذا ما يظهر مثلا, كذلك

 عينات   لصالح العديد من المؤسسات و على      (Omnibus) "علاماتمتعددة ال "الإعتماد على الدراسات    

  ).إقتصادية(لم يتم إختيارها على أساس تمثيلها لعلامة واحدة و ذلك لأسباب مالية 

  بمعنى أنها تستهدف , (A double détente) ي بمرحلتينالإتصال التسويقإذا كانت إستراتيجية 

  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, p 333. 
(2) Remi Pierre Heud, 1998, op.cit, p 168. 
(3),(5), J.M.Décaudin, op.cit, pp 326-327. 
(6) J.Lendrevie, B.Brochand , op.cit, p 244.   
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  فŐن, الآمرين و قادة الرأي الذين يقومون بعد ذلك بنقل الرسالة إلى المستهلكين النهائيين, المؤثرين

  . اء و على المستهلكين النهائيين على هؤلاء الوسطالتقييم يتم بالمرة

 أثير الإتصال التسويقي هو نتيجة لأثر مزدوج على الطلـب          يجب الأخذ بعين الإعتبار بأن ت     , او أخير 

  :و هذا ما يوضحه الشكل التالي. بمعنى على المستهلكين و على الموزعين. و على العرض

  

  .لموزعينملستهلكين و علƏ اللƏ االأثر المزدوŜ لƘعلان ع): 35(شكل رقم 

  

  .الأثر المباشر للإعلان على المستهلكين  .ثر المباشر للإعلان على الموزعينالأ  

  

  لى أكبر يدفع بالموزعين إطلب   
  .كميات أكبر من منتجات المؤسسةعرض   

  
  عرض الموزعين لمنتجات المؤسسة بشكل     

  .رفع من الطلب عليهايواسع   
   
   منتجات  محلات تبيع أكثر  يع محلات أكثر تب    

    .المؤسسسة و بسعر أعلى  .تجات المؤسسةمن  
        

 Loc.cit :المصدر

  

 و نكتفي ببعض المعلومات غير الرسمية        تقييم أثر الإتصال على الموزعين     كثيراما نتجاهل , في الواقع 

  يكون أكثر إنتظامـا    فالتقييم يمكن أن  . التي يتم جمعها عشوائيا من المقابلات مع بعض ممثلي التوزيع         

جات بعد  دراسة تطور قبول عرض المنت    , اليةمن خلال دراسة مدى إدراك الموزعين للحملات الإتص       

  .الخ...الحملة

  

  

  

   

  

 الإعلان

 الطلب العرض

 البيع و الإيرادات
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  . عناصر الحملة التي يهتم بها التقييم: المطلب الثاني

ستعمالا لكل   ا لإتصالية التي نبحث عادة في تقييمها مع الأدوات الأكثر        العناصر ا , لجدول أدناه يوضح ا 
  .عنصر

   
  .عناصر الإتصال التي نبحث في تقييم فعاليتها): 15(جدول رقم 

  الأدوات المستعملة  ما نريد تقييمه

 مشروع حملة إتصالية -

 

 مشروع رسالة  -

  أثر أحد عناصر الرسالة -

 أثر الرسالة الإتصالية •

 التعرض للحملة •

 ـ  نتائج حملة إتصالية تشمل عل     -  نى العديد م

عبر وسـائل الإعـلام و      , طرق الإتصال 

  خارج وسائل الإعلام

  

  

  

  

  

  

  .سياسة إتصالية تم إتباعها لعدة سنوات -

إختبار قبلي للحملة علـى مـستوى سـوق          -

  .* إختبارية

  . إختبار قبلي للرسالة -

  

 . إختبار بعدي -

  .  الإعلامةلوسيميزانية  -

  : ميزانية الحملة و هي تتكون من  -

 . دية البعالإختبارات •

 . لإعلامميزانية وسائل ا •

. دراسة فعالية كل عملية خارج وسائل الإعلام •

 دراسة الشهرة  •

 دراسة الصورة  •

تحليـل معطيـات العينـات      : تحليل المبيعات  •

 الدائمة للموزعين و المستهلكين

 المصدر الوحيد •

  يزانية الصورةم -

  .مراجعة الإتصال -

  Ibid, p 245 :المصدر
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
  .خلال مدة قصيرة بهدف تقييم فعاليتها في محيط حقيقي, ع الحملة الإتصاليةحيز التنفيذ في رقعة جغرافية محدودة القيام بوض* 
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  :ييمتعريف الأدوات المستعملة في التق

. قبل وضعها حيز التنفيـذ    هدف إلى التنبؤ بفعالية الحملة الإتصالية       ي  و هو  :الإختبار القبلي للحملة  . 1

 المتحصل عليها في إختبار كل واحدة منها        ى الإختيار بين حملتين بدلالة النتائج     ساعد عل فيمكن له أن ي   

و نشير إلى أنه لا يجب التأخر في القيام بالإختبارات . ارها غير كافيةل حملة كانت نتائج إختب أو بتعدي 

 )1(.للتصرف بعد تلقي النتائج  الكافيوقتالو هذا بهدف تخصيص , القبلية

   )2(:من عيوب الطريقة

 . يتطلب وضعها حيز التنفيذ تكاليف عالية -

و إذا كانت نتيجة الإختبار سلبية  يكون من الصعب العودة إلى            , يتم تنفيذها بعد تصميم الرسالة     -

 . ن جديدمالتصميم 

  . يؤدي عرض الرسالة إلى تنبيه المنافسة, في إطار السوق الإختبارية -

من الأفراد ينتمـون إلـى        نقوم بعرض الرسالة على مجموعة     :الإختبار القبلي للرسالة الإتصالية   . 2

الهدف مـن   . و نحاول معرفة تصرفاتهم تجاهها    , سواء بشكل فردي أو جماعي    , الجمهور المستهدف 

 . دة عن أي تأويـل    وŹ الأهداف الإتصالية و أنها بعي     هذا الإختبار هو التحقق من قدرة الرسالة على بل        

لأن ,  نتائج جيدة في الإختبارات القبلية لا يدل على فعالية الرسـالة           و نشير هنا إلى أن الحصول على      

 )3(.فعاليتها ترتبط بالعديد من العوامل الأخرى

   )4(:عيوب الطريقةمن 

 . ما يؤثر على أراء المستجوبينتتم في شروط إصطناعية م -

لكن  , راءلى الش يمكن إدراج أسئلة على الإقبال ع     (تأثير الرسالة على السلوكات     لا تسمح بتقييم     -

 . ) ستكون ضعيفةالثقة في نتائجها

 . تكون سببا في تأخير عملية تنفيذ الحملة -

 .  في الغالب محل رفضندة تكومن شأنها إعاقة عملية التصميم كون أن الأفكار الأكثر فرا -

د في  لكنها لا تساع  , وقوع في الأخطاء   إذن معرفة حدود هذه الإختبارات لأن هذا يسمح بتفادي ال          يجب

  .بؤ بفعالية الحملةالتن

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1), J.M.Décaudin, op.cit, p 323. 
(2),(4) L.Démont et autres, op.cit, pp 332-333. 
(3) J.Lendrevie, B.Brochand , op.cit, p 245.   
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الإتـصال   اليـة  عبارة عن خلاصة تسمح بتقييم فع)Bilan de compagne:)1 ميزانية الحملة. 3

شـهرة  " (طـة البدايـة   نق"د من خلالها    تحد, بليةقو هي تقتضي القيام بدراسة      . التسويقي لمدة طويلة  

صورتها و العناصر التجارية التي تتمتع بها من حصة سوقية و القبول الذي تحـضى بـه                 , المؤسسة

س فعالية العمليات   هذه العناصر يجب خصمها خلال فوارق زمنية منتظمة بهدف قيا         ). لدى الموزعين 

و هكذا تسمح ميزانية الحملة بتقييم الأثر المتراكم لمختلف العمليات الإتصالية التي قامـت              . الإتصالية

, فيذ حملة تتكون من إتـصال المؤسـسة       خلال فترة محددة بتن   تقوم هذه الأخيرة    : فمثلا. بها المؤسسة 

ل ميزانية الحملة على تحـصيل النتيجـة        و تعم , الخ..رعاية, تنشيط المبيعات , إعلان خاص بالعلامة  

  .الخ...,ى تعديل الصورةمد, الكلية التي تتمثل في الشهرة

سة لأن ذلـك يتطلـب   ادرالمؤسسات أن تقوم بمثل هذه ال      و تجدر الإشارة إلى أنه ليس بŐمكان جميع         

ر إستراتيجياتها   إلى تطوي  رة التي تسعى  فر عليها إلا المؤسسات الكبي    منها إمكانيات معتبرة جدا لا تتو     

 . الإتصالية

عـد  ى أنه عبارة عن عملية تحقيق تـتم ب        عدي عل  بصفة عامة يعرف الإختبار الب     :Ɛعدالإختبار الب . 4

, التعـرف ( بمعنى الأثر الذي خلفته فـي ذاكـرة الجمهـور           , ملة الإتصالية بهدف قياس تأثيرها    الح

  )2().التذكر

  )3(:نا نجد مفهومين و ه:Bilan média الإعلان ةلميزانية وسي. 5

 ). افةالعلاقات مع الصح(ة خاصة بالنشر قياس إنعكاسات حمل -

 عدد الإتصالات الفعليـة لكـل       ب على حسا  العمل بعد القيام بحملة إعلانية عبر وسائل الإعلام        -

و نقوم بمقارنة النتـائج بعـدد       , *(ODV,ODE) أو السماع    لمشاهدةحامل على شكل فرصة ا    

 . الفرص المشتراة

 القيام بهـا  يجب, ن دراسة معمقة لصورة المؤسسةعبارة ع: Bilan d'image يزانية الصورةم. 6

, تغيير التموقـع  (أو عندما تعرف المؤسسة تحولات هامة       ) سنتين أو ثلاث سنوات    كل(بصفة منتظمة   

  )4(. هذا رغم إرتفاع تكاليفها و)الخ...وجود أزمة

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) L.Démont et autres, op.cit, pp 334-336. 
(3),(4) J.Lendrevie, B.Brochand , op.cit, p 246.   

أما بالنسبة للإذاعـة فـالأمر يتعلـق        . (ODV)في الملصقات و السينما     , في الصحافة , فرصة مشاهدة رسالة إتصالية في التلفزيون     * 
ت المحتملة للجمهور المستهدف مع الحامل أو مخطط وسـائل            يقيس الإتصالا   (ODE) و   (ODV)و عدد   . (ODE)بفرصة السماع   

 .ل المتواجدة في هذه الحواملبر عن إحتمالات الإتصال مع الرسائو هي تع, اÈلإعلام
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سـتراتيجية   هو تحليل منهجي معمق لكامل الإ:Bilan de communication ميزانية الإتصال. 7

     الداخليـة , ل كـل أشـكال أو طـرق الإتـصال           هذا التحليل يشم  . ة سنوات الإتصالية المصممة لعد  

القرارات المتعلقـة   , العلاقات مع الهيآت المتعامل معها    , و فيه يتم دراسة تنظيم الإتصال     , و الخارجية 

ير تجاريـة أو    معـايير إتـصالية و معـاي      ( المحققـة    جودة التنفيذ و النتائج   , الإستراتيجية, بالميزانية

  )1().سلوكية

  

  . مراحل التقييم: ثالثالمطلب ال

  : و هذا ما يظهر من خلال الجدول التالي. أثناء و بعد الحملة, بليمكن تقييم الإتصال التسويقي ق
  

  .مراحل التقييم و الأدوات المستعملة): 16(جدول رقم 

  الأدوات المستعملة  مرحلة التقييم

  مرحلة ما قبل الحملة -
  

  . الإختبار القبلي للحملة -
  . رية و الإختبار القبلي للحملةالسوق الإختبا -
 القيام بقياس مؤشرات الفعالية المحددة قبل -
  .الشهرة و الصورة: تنفيذ الحملة مثلا -

بعـد أول عـرض للرسـالة       : أثناء الحملـة   -

  الإتصالية

  اليوم بعد العرض و هو قليل الإستعمال -

  بعد الحملة مباشرة -
  

 . الإختبار البعدي -
  ميزانية الحملة -

كـل  , فوارق زمنية قصيرة    (قياسات الصورة    -  ية منتظمةوفق فوارق زمن -
  )ثلاث أشهر مثلا

 دراسات بالإكتتاب  -

  )مثلا كل ثلاث سنوات(مراجعة الإتصال  -

  .التتبع   .بصفة شبه دائمة

  

   Loc.cit :المصدر
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Loc.cit.  
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  : تعريف الأدوات المستعملة

1 .ũالصورةمقايي  Baromètres d'image: لعنصر من )  أشهرمثلا كل ثلاث( قياسات متكررة

   )1(.استعمال عينة دائمةينة ممثلة و مجددة في كل مرة أو بإما باستخدام ع, عناصر الصورة

) صناعة السيارات مثلا( في بعض القطاعات :Etudes en souscription دراسات بالإكتتºاب . 2

و أثـر   , سات تقوم بدراسات حول صورة العلامة أو المؤسـسة          تمتلك المنظمات المهنية مكاتب درا    

هذه الدراسات تعتبر مكملة لتلك الدراسـات       . و ذلك لحساب المؤسسات المكتتبة من القطاع      , الإتصال

  )2(.عد حملاتها الإتصاليةلإحدى هذه المؤسسات قبل و بالتي تتم تحديدا 

  . ثليها في المطلب الأول من هذا المبحرق إلتقنيات الأخرى فلقد تم التطنسبة لباقي االأما ب

  

فهي تسمح بالتعرف علـى مجموعـة       , يعد تحديد إطار عملية التقييم عملية سابقة للتقييم ذاته        

 و هـو    )الـخ ...قادة الرأي , موزعين, مستهلكين(الجماهير التي نبحث في معرفة أثر الإتصال عليها         

إحـدى طـرق    , الرسـالة , الحملة بكاملها (تقييمها  يسمح أيضا بتحديد عناصر الحملة التي نرغب في         

دوات  مع تحديد الأ   )أثناء أو بعد الحملة   , قبل(تقييم   كما يحدد مرحلة ال    ,)الخ...الإتصال المكونة للحملة    

  ). ختبارات بعدية إإختبارات قبلية و(المستعملة 

كما سـبق و أن أشـرنا    , يمكن أن تعتمد على طريقتين أساسيتين   , إن عملية التقييم في غالب الأحيان     

 مثلان تمباشرة و الطريقة غير المباشرة اللتان       قة ال يو هما الطر  , إليه في المبحث الأول من هذا الفصل      

  . موضوع المبحث الموالي

  

  

  
  
  
  
  
  
  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) Ibid, p 247. 
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  . طرž التقييم: المبحث الثالث 

ريقة غير المباشرة هما الطريقتان اللتان تـستعملان فـي تقيـيم فعاليـة              ن الطريقة المباشرة و الط    إ

لذلك قمنا بتخصيص هـذا المبحـث لدراسـتهما مـن حيـث دور و               , إستراتيجية الإتصال التسويقي  

  .امخصوصيات كل واحدة منه

  

  . الطريقة Źير المباشرة: المطلب الأول

وء إليها كلما كان العمل     و يتم اللج  . التسويقيهذه الطريقة تركز على قياس الآثار الوسيطية للإتصال         

   . غير ممكنـا    تأسيس علاقة مباشرة بين العملية الإتصالية و استجابة السوق على شكل سلوكات            على

 ذلـك   و رغم . ة هي الأكثر إستعمالا   رن الطريقة غير المباش   Őف, و بينما الأمر كذلك في غالب الأحيان      

  )1(.بينهماتتنافيان فيما   الطريقة المباشرة في التقييم لاوجدر الإشارة إلى أن هذه الطريقة ت

   

ƙوŊ /   مية و حدود الطريقةƋŊ:)2(     الإدراكية منها و العاطفية للإتصال      , من خلال قياس الآثار الوسيطية 

تغيير الإتجاهـات و تطـوير      , يمكن الحكم على إتصال معين بأنه فعال من جانب الشهرة         , التسويقي

 و     ,يمكن لتأثيره على حجم المبيعات أن يكون ضعيفا أو معدوما         ,  في المقابل  ,كنل. صورة المؤسسة 

عرف اليوم بشكل   لا ن , و بصفة عامة  . تصال التسويقي  المشكلة في إستراتيجية الإ    دتحد, في هذه الحالة  

ليهـا و    ع  بتأسيس و قياس أثر الإتصال بناء      دقيق العلاقة التي تربط بين المعايير الإتصالية التي نقوم        

  ). عملية الشراء(الحقيقية للمستهلكين السلوكات 

فهي ليست بالضرورة بنفس النسبة من        إذا كانت فعالة بالنسبة للمعايير الإتصالية      ,من هنا فŐن الحملة   

انـت  لة الإتـصالية إذا ك    مكما يمكن التأكيد على أن الح     , ى سلوكات المستهلكين  الفعالية في التأثير عل   

لـذلك  . تما غير فعالة في تغيير الـسلوكات      ستكون ح , ا بالنسبة للمعايير الإتصالية     نتائجها سلبية جد  

يقي المقاسة على معايير إتصالية تعتبر شرطا أساسيا لكنه غير كافي للفعاليـة             ففعالية الإتصال التسو  

  .تصالالتجارية لهذا الإ

  
  
  
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2) Ibid, p 248.  
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   )1(:نذكر منها: ات التقييم المستعملةدوŊ/ ثانيا
  . سةسالدراسات القبلية و البعدية لشهرة و صورة المؤ .1

 .تصاليةالإختبارات القبلية للرسالة الإ .2

 .  الإختبارات البعدية .3

  

  : ا و هي تنقسم إلى قسمين هم:معايير قياũ فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي: ثالثا

عرض الجمهور  ت: اس أثر حملة إتصالية معينة يعود إلى قياس كل من            إن قي  )L'impact:)2 الأثر.1

إضافة إلى أن هذا القياس يمكن أن يـتم         . الخ...مدى الموافقة عليها  , همهادرجة ف , للرسائل الإتصالية 

م نتـائج هـذه     من المؤشرات المستعملة لتكمي   عديد  و هناك ال  . على الحملة بكاملها أو أحد أجزائها فقط      

  : يمكن أن نذكر, من أهمها, القياسات

لى هذا العنصر فـي     و لقد تم التعرض إ    , لشهرة الموجهة  بما فيها الشهرة التلقائية و ا      :الشهرة -

 .المبحث الأول من الفصل الثاني

ص الذين يعترفون  و هي تمثل نسبة الأشخا:Score de reconnaissance نتيجة الإعتراف -

 .  هنا بين الإعتراف التلقائي و الإعتراف الموجهنميزو .  لرسالة معينةمهم أو سماعهبرؤيت

راد الذين يمكنهم إعطاء الإسـم   عبارة عن نسبة الأف:Score d'attribution نتيجة الإسناد -

النتيجـة  : و هنا نميز بـين نتيجتـين      . العلامة أو المؤسسة موضوع الإتصال    , الصحيح للمنتج 

 و النتيجـة المؤكـدة    , سـم معـين    إعطاء إ  و هي تعبر عن نسبة الأفراد الذين يمكنهم       , الخامة

(prouve)تعبر عن نسبة الأفراد الذين يعطون الإسم الصحيح و بدون أي خطأ التي  . 

 نتيجة الموافقة هي نسبة الأفراد الذين يفـضلون الرسـائل   :score d'agrément الموافقة -

 . المقدمة

نتباه الجمهور بالرغم من عدم      و  هي تعبر عن قدرة الرسالة على لفت إ          :L'attrait بيةذالجا -

 . الخ... في التصميمالفرادة, الألوان, الصورة , (accroche) منبهو هي ترتبط بقوة ال. إهتمامه

 .  و هو يرتبط مباشرة بالإدراك و سرعته:الفهم -

 . يجب على كل حملة أن تكون مميزة لكي تتمكن من الإستمرار:الفرادة -

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, pp 248-249. 
(2) J.M.Décaudin, op.cit, pp 324-325.. 
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 .  إن تحليل المصداقية أمر ضروري لأنه يسمح بدراسة قوة الحملة على الإقناع:المصداقية -

  .من الفصل الثاني لا إلى هذا العنصر في المبحث الأو سبق و أن تعرضن:الصورة.2

   

مقارنتها بقيم معيارية تتمثل في المتوسطات التـي        يتم  ,  التي يمكن أن نتحصل عليها     النتائجو

 عدي للعديد مـن الحمـلات     سات من خلال قيامها بالإختبار الب     تحصلت عليها العديد من مكاتب الدرا     

رية المتحـصل   و لكي تكون الحملة مناسبة يجب أن تكون نتائجها متقاربة مع القيم المعيا            . الإتصالية

   )1(. القطاععليها في نفس

صول على مقارنات ذات    حو هذا بهدف ال   , يجب القيام بها بنفس المنهجية    . عدية للإختبارات الب  بالنسبة

عندما نقـوم بالإختبـار     , لبديهيكما يجب القيام بها في نفس المرحلة� فمن ا        . معنى من حملة لأخرى   

لى نتائج عدي لحملة إتصالية معينة أسبوع واحد بعد تنفيذها و أخرى شهر واحد بعدها أن نتحصل عالب

   )2(.نظرا لعامل تلاشي الذاكرةيصعب المقارنة بينها 

إنجازها و إلى تكاليفها المنخفـضة مقارنـة        عدية إلى سرعة و سهولة      بارات الب ت الإخت تعود مميزا و

 المـستعملة فـي     اييرإضافة إلى عالمية المع   . للحملة برهانات الإتصال و الميزانية الكلية المخصصة     

   )3(.التقييم

ليل نتائجها� فيمكن لحملة سلبية أن      ح إتخاذها بعين الإعتبار عند ت     ختبارات البعدية حدود يجب   لكن للإ 

و هـذا   , )الشراءلكنه لم يشجع على     , لان و الإعجاب به   عرغم مشاهدة الإ  (تكون لها نتيجة أثر جيدة      

عكس كنها لا ت  ل, يمكن أن يعود مثلا إلى التموقع السيء أو لرسالة مصممة بشكل جمالي يثير الإعجات             

   )4(.سسةمبتغى المؤ

  

   )5( .)منحنيات الإستجابة(قة المباشرة يالطر: المطلب الثاني

و هي تعمل على تأسيس علاقة مباشرة بين إحـدى متغيـرات            , تعتمد على النماذج القياسية   

  .)جةالمخر(و استجابة السوق ) الخ...تنشيط المبيعات, المدخلة يمكن أن تتمثل في الإعلان(الإتصال 

  ". بمنحنى الإستجابة" و هذه العلاقة تظهر من خلال منحنى يدعى 

  م بالإعلان يمكن أن تؤسس على عدة مدخلات إعلانية منها عدد مرات إن النماذج التي تهت
  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
(1),(2),(3),(4),(5) J.Lendrevie, B.Brochand , op.cit, pp  249-250.   
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 و    ,فهي في الغالب نماذج تفسر الضغط الإعلاني     . (GRP) أو الحصة من الميزانية      التعرض لحملة 

كما أنهـا تهـتم     . رقامنه بالإ ة بين الإعلان و الأثر المترتب ع       العلاق نماذج كمية لأنها تعبر عن     هي

ق و تقاس إستجابة السو   . أي نوعيته , كثر من إهتمامها بمضمونه و شكله     ن أو الإتصال أ   بكمية الإعلا 

  ).أثر الإعلان على الوفـاء      ( مرة أو إعادة الشراء      الشراء لأول , الحصة السوقية , عاتعلى شكل مبي  

  :  أهم الوسائل المستعملةمنو 

ƙوŊ /تحليل معطيات العينات الدائمة للموزعين و المستهلكين .  

حليـل   الهدف هو بناء نموذج رياضي يركز على ت        :موزعينتحليل معطيات العينات الدائمة لل      - أ

أو الحـصة الـسوقية     ) بالحجم أو القيمة  (فالأمر هنا يتعلق بتفسير المبيعات      . السلاسل الزمنية 

تجـات فـي    نعـرض الم  , لعلامة معينة بالعمليات التي قامت بها المؤسسة كتخفيض الأسعار        

 أو الميزانية المخصصة الكلية أو حـسب        GRP أو الإعلان معبر عنه   , المطبوعات, المحلات

 .ذه المتغيراتهكما يمكن حتى تحليل العلامات المنافسة وفقا ل. علاموسائل الإ

  : عوامل هي ماذج تعود إلى أربعإن جودة هذه الن

ل إلا للمنتجـات    لا تتوفر في الوقت الحالي معطيات قابلـة للإسـتعما         ,  عمليا :عطياتجودة الم  -

 . فة و التجميلالغذائية و النظا

ن توفير المعلومات بفـوارق  يمك, مع المعلومات الحديثة  فضل وسائل ج   ب :طول السلاسل الزمنية   -

 ). أسبوع مثلا(صيرة زمنية ق

وبة بمكان محاولة تجسيده في      إن طبيعة الإعلان تجعل من الصع      :الخبرة المكتسبة في النمذجة    -

 .  لذلك فŐن الخبرة هي التي تسمح بالحصول على أحسن صياغة,دلةعاشكل م

القـائم  و  معلن   و هذا يتطلب تعاون وثيق بين ال       :و كل سوž  فهم الŲواƋر الخاصة بكل علامة       -

 . بالنمذجة

خاصة بوسائل الإعـلام     تقوم على بعث قائمة أسئلة       :تحليل معطيات العينات الدائمة للمستهلكين     -ب

 Méthode deبطريقـة الإدمـاج   ( على مقارنـة  و تعمل, ئمة للمستهلكينونين لعينة دالƘقراد المك

fusion(عينة دائمة مثل عينةالإستجواب مع معطيات   نتائج هذا "Médiamat" .  

 ـ  لاء الأفراد تجاه وسائل الإعلام    و منه يمكننا حساب الإحتمالات الممكنة لسلوك هؤ        د أولئـك    و تحدي

كمـايمكن التعـرف علـى تـأثير     , متوسط و كثيف  , ضعيف: ات مختلقة الذين تعرضوا للحملة بدرج   

  .الحصة السوقية و غيرها, الكميات المشتراة, (pénétration)جات التعرض على الفهم در
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 إن تطور إستعمال القـراءة      :المصدر الوحيد واختبارات الحملات في قطاعات مصźرة و ممثلة        / ثانيا

الذي يقتـضي  (single source) يد ية في المحلات الكبرى سمح باعتماد مبدأ المصدر الوحالإلكترون

معطيـات متعلقـة    , و نفس المكان  ) أسبوع, يوم(دة  الزمنية    س الوح ففي ن , وضع نظام يسمح بتوفير   

 التـي تمـت مـن طـرف         راءعمليات الش و  ) سعر, نشيطت, مبيعات(بالعرض في المحلات الكبرى     

 . في تلك المحلات) عينات دائمة محلية(المستهلكين 

  

  . و تحليل نتائŝ الطريقتين نماذŜ مرونة السوž بالنسبة لƘعلان: المطلب الثالث 

ƙوŊ /   الإستجابة Əهو منحنى في شكل حرف     )1(:الشكل العام لمنحن  "S "       ذات حد أعلى و حد أدنـى . 

  : يلو هذا ما يوضحه الشكل التا

  .الشكل العام لمنحنƏ الإستحابة): 36(شكل رقم 

  : إستجابة السوق    
  سوقية حصة , مبيعات    
قاط حركة في ن  , الشهرة    
      . البيع  الحد الأعلى  
    

  

  

  

  

                    لضغط الإعلانيا  
                       الميزانية-  
                     التعرض للحملة-  
  - GRP الحد الأدنى                                                          

  
 Loc.cit :المصدر

  
  
  
  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, p 255.  
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 بهدف تقييم عـدد     ائل الإعلام خاصة في مخطط وس   , علانالنوع من النماذج يكثر إستعماله في الإ      هذا  

  . ي للرسالةالتعرضات المثال

تتفق نتائج الكثير من الأبحاث على أن الحد المثالي لعدد مرات التعرض للرسالة الإعلانيـة هـو                 و  

لأمر يتعلق بـثلاث    ا� ف  يجب إستغلالها بكل حذر    , بطبيعة الحال  , النتائج ههذ. حوالي ثلاث تعرضات    

و هـذا العـدد يـرتبط       . (ODV,ODE) و ليس ثلاث تعرضات لحامل الرسالة        صالات بالرسالة إت

جـودة  , قوة الوعـد  , ضغوطات المنافسة , )الجمهور عامة (إهتمام المستهلكين   : بمتغيرات متعددة منها  

  . الخ...الرسالة

قلاب في حالة بلوŹ    بحيث يمكنه الإن  , تبين الخبرة و البحث بأن شكل منحنى الإستجابة ليس دائما نفسه          

. الجمهور حد الإشباع بسبب حملات المنافسة أو عندما يكون المنتج رديئا و عدم مصداقية الإعـلان               

  .ان رديئا إذا كجتنحطاط المنيمكن أن يزيد في إ, رغم أهميته, فأي إستثمار إعلاني 

   

   )1(:نذكر منها: العوامل المؤثرة في شكل منحنƏ الإستجابة/ ثانيا

يكون شكل منحنى الإستجابة نفسه مع المنحنـى النظـري          : ال المعتمدة و طبيعتها   لإتصطريقة ا  -

يمكن لعملية جد مستهدفة من عمليات التسويق المباشر        , لكن. لان و تنشيط المبيعات   بالنسبة للإع 

و كذلك الإستجابة لعملية رعاية لا      , )عدم وجود حد أدنى   (أن تكون فعالة و لو بميزانية صغيرة        

 . فالرعاية غالبا ما تتعلق بالمضاربة, بنفس الحدود "S"نحنى على شكل حرف تتبع م

فالحد الأدنـى   .  الحد الأدنى لمنحنى الإستجابة في الإعلان حسب وسيلة الإعلام المستعملة          يتغير -

 ـ        يون أكبر بكثير م   زللإستثمار في التلف   لان فـي   ن الحد الأدنى للإستثمار في الإذاعـة أو الإع

.  الخصائص الإتصالية لكل وسيلة     تكلفة الإنتاج الخاصة بكل وسيلة و      ا يعود إلى  الأنترنيت و هذ  

الملصقات ,  حملة يكون أكثر إرتفاعا في التلفزيون عن الصحافة        ةفالحد الأدنى للإستثمار في أي    

 . و الإذاعة

 المنتج أو العلامـة� فمرحلـة التقـديم    نحنى الإستجابة و حدوده وفق مراحل دورة حياة يتغير م  -

ساب الـسريع لتغطيـة     ذي يسمح للمنتج بالظهور و الإكت     لتتطلب إستثمار إعلاني كبير بالشكل ا     

 و كذلك ,  لأن الإعلان يشجع الموزعين على قبول عرض المنتجات في محلاتهمجيدة للموزعين

  ـــــــــــــــــــــــــــ
(1) Ibid, pp 256-257. 
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 . القيام بالشراء لأول مرة

 . ى الإستجابة بالضغط الإعلاني الذي تمارسه المنافسة منحن شكليرتبط -

و مدى أهمية المنتج أو العلامة      , الفرادة,  منحنى الإستجابة و حدوده حسب قوة الوعد        شكل يريتغ -

 . أو المؤسسة

 ). التصميم و التنفيذ(و يتغير أيضا حسب جودة الرسالة  -

لكل أشكال الإتصال و لكل المواقـف       ذا كان من الصعب إستخلاص قوانين عامة و صالحة          إ, عموما

فŐن تقنية منحنيات الإستجابة تعتبر صالحة لأي منتج أو علامة تكون فـي حالـة إسـتقرار                 , الممكنة

  .نسبي

   

جة الثقة فـي    حليلها بكل حذر بهدف الرفع من در       كل المعلومات الخام يجب ت     )1(:تحليل النتائŝ / ثالثا

  : في نفس الوقت يجب العمل بها ن طرق التقييم مدو هناك العدي. النتائج المتحصل عليها

سواءا تعلق الأمر بمعرفة الحصة السوقية أو       ,  البعدية دراسات منطقية   تعتبر الدراسات القبلية و    -

هـذا  . فهي توفر معطيات للتحليل قبل و بعد وضع الحملة حيز التنفيـذ           , أحد عناصر الصورة  

على الموضوع  ...) المنافسة, البيئة(مل خارجي   من الدراسات يتم بمعزل عن تأثير أي عا        النوع

 . المدروس

كانـت نتيجـة الموافقـة      ا  إذ, فمثلا. يجب الأخذ بعين الإعتبار المقاييس التي يتميز بها القطاع         -

   .إلا إذا كان متوسط القطاع أصغرمن هذه القيمة فلا يمكن إعتبارها جيدة %60تساوي إلى 

قة قاعدة إجبارية يتم التقيـيم علـى        تها الساب مؤسسة في حملا  حصلت عليها ال  النتائج التي ت  تعتبر   -

فمثلا إذا كانت نتيجة الموافقة التـي       .  للمؤسسة و العلامة   يتاريخ التسويق ال لأنها ترتبط ب   أساسها

ة إلى ما يعادل هذا االمتوسط      فŐن تدني هذه النتيج   , إعتادت عليها المؤسسة تفوق متوسط القطاع     

 . بر نتيجة سلبيةيعت

و هـذا   , فŐن تحليل النتائج يجب أن يتم دائما بكل حـذر         , هما كانت القياسات المرجعية المستعملة    و م 

لكـن يجـب    . خاصة في الدراسـات الكيفيـة     , راسةدراجع إلى صغر حجم العينات المستعملة في ال       

  لى تأخيرثقة في النتائج لكنه يؤدي إالإعتراف بأن الرفع من حجم العينة يمكن أن يرفع من ال

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) J.M.Décaudin, op.cit, pp 325-331.  
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  .الحصول عليها

  :من خلال ما سبق يمكن لنا أن نلخص خطوات تقييم فعالية الإتصال التسويقي في الجدول التالي

  

  .خطوات عملية التقييم): 17(جدول رقم 

  خطوات عملية التقييم

 . تحديد إطار عملية التقييم )1

 .حديد جماهير التقييمت -

 . التي يهتم بها التقييمالعناصرتحديد  -

 .تحديد مرحلة التقييم -

 .تحديد تقنيات التقييم -

 .تحديد طريقة التقييم )2

 .الطريقة المباشرة -

 .الطريقة غير المباشرة -

  .تحليل النتائج )3

   . من إعداد الباحث:المصدر

  

ة غير المباشـرة همـا الطريقتـان        يتبين بأن الطريقة المباشرة و الطريق     , من خلال ما سبق   

الأساسيتان لتقييم فعالية إستراتييجية الإتصال التسويقي� فالأولى خاصة بتقييم مدى الإسـتجابة علـى              

أحـد  أو  أما الثانية فهي تعمل على إيجاد العلاقة بين الإستراتيجية الإتصالية             , شكل إدراك و عاطفة   

 ,لطريقتين لا يدل على تناقضهما    اهذا التمييز بين     لكن   .ققةا بجانب السلوك أو المبيعات المح     عناصره

  .بل على العكس من ذلك فهما متكاملتان
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         . تقييم فعالية إستراتيجية الإتصال التسويقي: الفصل الرابع

 

- 133 -

  

  :خلاصة الفصل

   

 و هـو    ,إستراتيجية الإتصال التسويقي   تعتبر عملية تقييم الفعالية خطوة أساسية من خطوات       

بالنتائج التي يمكـن التحـصل      ؤ  قبل التنفيذ بهدف التنب   : ورة الإستراتيجية يتم في ثلاث نقاط من السير     

ذها إلـى غايـة     أجيل تنفي راتيجية أو على ت   و هذا يسمح بالتأكيد على صلاحية الإست      ,  بعد التنفيذ  عليها

و بعد  , في تحقيق الأهداف الإتصالية   أثناء التنفيذ لمسايرة و تتبع مدى التدرج        , تإجراء بعض التعديلا  

هذا . ت إليها الحملة و الإستفادة منها في الإستراتيجيات المقبلة        التنفيذ لمعرفة النتائج الفعلية التي توصل     

و هي تركز   : الطريقة غير المباشرة  أولهما  , تين يتم التقييم بطريقتين أساسي    ,من جهة أخرى  , من جهة 

هـي  و  . الخ...مدى الموافقة عليها و الإتجاهات التي ولدتها      , على المعايير الإتصالية كŐدراك الرسالة    

و من غير الإمكان تحديد العلاقة المباشرة بين الإتصال و سلوكات           ة إذا كان من الصعب أ     تعتمد خاص 

مباشرة التي تعتمد   أما إذا كان ذلك ممكنا فنعتمد على طريقة ثانية هي الطريقة ال           . الجمهور المستهدف 

 شـكل   على تصرفات الجمهور في   ي أنها تدرس العلاقة بين الإتصال و تأثيره         أ, على معيار السلوك  

 . مثلا لمنتجات المؤسسةشراء 
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135   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  : تمهيد

بعدما تطرقنا في الجزء النظري من هذا البحث إلى مختلـف المفـاهيم المتعلقـة بـصورة                 

خاصـة    من خلال إتبـاع إسـتراتيجية      , كيفية تصميمها و إيصالها إلى الجماهير المستهدفة       ,المؤسسة

مـدى  نأتي الآن إلى إسقاط هذه المفاهيم على المؤسسة الجزائرية بهدف معرفة            , تسويقيالتصال  بالإ

و لهذا تـم    . تطورها و تقدمها في تطبيق المباديء التسويقية عامة و الإتصال التسويقي بشكل خاص            

لوطنية البـارزة فـي الوقـت       كونه من المؤسسات ا   ل لإجراء الدراسة الميدانية  إختيار مجمع صيدال    

ير  كبير في تطو و من المؤسسات التي لها شأن في الجزائر الصيدلانيةيعتبر رائد الصناعة إذ  ,الحالي

 بالإسـتثمار فـي جانـب        كونه يتميز بالحجم الكبير و بŐمكانيات كبيرة تسمح لـه          ,الإقتصاد الوطني 

  : تتمثل في  و يتناول هذا الفصل ثلاث محاور أساسية.ويقيسالإتصال الت

أوضاع أهدافه و مؤهلاته في ظل      , تاريخه, تقديم نظرة عامة حول المجمع من خلال  التعريف به          -

  . الحالية لƘدوية الجزائريةوقالس

  .سويقي المعتمدة و مختلف عناصرهاإستراتيجية الإتصال الت -

  . الجمهور المستهدفنة من عيّإستقصاء تقييم هذه الإستراتيجية من خلال محاولة  -

  

   . نŲرة عامة حول مجمع صيدال:المبحث الأول

و ممـا   يدلانية في الجزائر    كما سبق و أن ذكرنا فŐن مجمع صيدال يعتبر رائد الصناعة الص           

الوقت الحـالي    ي الحجم الذي يتمتع به ف      إلى  بالإظافة ,ه في هذا المجال   يدعم هذا هو عراقته و خبرت     

 بالنتائح   كما أن التطور الذي عرفه في الآونة الأخيرة فيما يتعلق          .باقي المؤسسات الوطنية  مقارنة مع   

 مليـار دينـار     6,5 قيمـة    2004لمحقق في سنة    بحيث بلź رقم الأعمال ا    , المحققة تبرهن على ذلك   

   .2003بالمقارنة مع سنة % 7أي نموه بنسبة , جزائري

 و هـي    ,في هذا المبحث سوف  نتطرق إلى مختلف العناصر التي تسمح بالتعريف بالمجمع            

, يهـا فإستراتيجيته العامة و البيئة التي يعمل      , أهدافه, تاريخه,  تقديمه من خلال التعريف به     :تتمثل في 

  . من مديريات و وحدات تجارية و الفروع المكونة لهإبراز مختلف تقسيماته
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136   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

   .تقديم المجمع: المطلب الأول

ƙوŊ /  ـ , لأسـهم صيدال عبارة عـن شـركة با      مجمع  : التعريف بمجمع صيدال    يقـدر ب   هرأس مال

الـدار   -141ص ب   , 11لـولائي رقـم      على الطريق ا    مقره قعي ,دينار جزائري  2500,000,000

 فيفري  5خ  تحصل في تاري  , رائد الصناعة الصيدلانية في الجزائر      و هو  .الجزائر العاصمة  -يضاءالب

     ية للمراجعـة   الفرنـس منحته إياهـا المنظمـة  , 2000 نسخة ISO 9001 على شهادة الجودة 2005

 .بورصـة عر بالمسه  كما أن.(Association française d'audit et qualité AFAQ)و الجودة 

 , بشري و البيطـري   لإنتاج و توزيع المنتجات الصيدلانية للإستعمال ا      ,  في تطوير   المجمع ةتكمن مهم 

الإقليمي مع دخول السوق    , ني ضمان موقع الرائد على المستوى الوط       في (vision) تجسد نظرته و ت 

  )1(. مستقبلابيةالأجن

   )2(:يركز المجمع على مجموعة من القيم تتمثل فيو 

- Ņزاهةالن .Lʹhonnêteté   

   Lʹengagement. المسؤولية -

   La ponctualité. إحترام الآجال -

 La discipline. النظام -

   

 La pharmacie centrale)شاء الصيدلية المركزيـة الجزائريـة   نلقد تم إ )3(:تاريţ المجمع/ ثانيا

algérienne)    ن إحتكار الدولة   مارئاسي الذي أنسب إليها مهمة ض      القرار ال   من خلال  1969 في سنة

  . نتجات الصيدلانية للإستعمال البشريم توزيع الإنتاج و, سترادلإ

تـوالي فـي     علـى ال   ج للحراش و قامت بشراء     وحدة الإنتا  1971 في   أنشئت, ار مهمة الإنتاج  في إط 

   .بيوتيك و فارمال وحدتي 1975ثم  1971

ع الإنتاج إلى المؤسسة الوطنيـة للإنتـاج   بعد إعادة هيكلة الصيدلية المركزية الجزائرية تم تحويل فر      

 تكـون مـن   تت المؤسسة   كان و   .1982ي  عليه ف  المصادق   161/82 لصيدلاني عن طريق المرسوم   ا

   للصناعاتو مشروع أنتبيوتيك بالمدية كان ملكا للمؤسسة الوطنية, وحدات الإنتاج بالجزائر العاصمة

  ــــــــــــــــــــــــــــ
  www.saidalgroup.com, 2005.(1),(3) 

Groupe Saidal: Nos perfoermances au service de la santé.  (2)  وثيقة داخلية  
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137   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .1988و تم تحويله رسميا إلى المؤسسة سنة , نشائهو التي عملت على إ(SNIC) الكيميائية 

 ـ    , 1989و فـي    . "صيدال"كي يصبح    ل 1985ير تسمية المؤسسة في سنة      تم تغي  بعض بعـد القيـام ب

 ـ ؤسسة عمومية إقتصادية تتمتع باستق    أصبحت صيدال م  , قتصاديةالإصلاحات  الإ و تـم   , سييرلالية الت

  . إختيارها من بين المؤسسات الوطنية الأولى التي إكتسبت طابع شركة بالأسهم

ما يسمح لها بالمشاركة في جميع مؤسسة بت على الطابع القانوني للعض التعديلا تم إجراء ب  1993في  

العمليات الصناعية و التجارية المتعلقة بالجانب الإجتماعي عن طريق إنـشاء مؤسـسات جديـدة أو                

  . فروع

  أفريـل  2 في   نتج عنه تحويلها  , لإعادة الهيكلة قامت صيدال بوضع حيز التنفيذ مخطط       , 1997في  و  

  ).  و بيوتيكالأنتبيوتيك, الفارم(من ثلاث فروع  إلى مجمع صناعي يتكون

  
الأخيرة كـان   إن التقدم الإقتصادي الذي عرفته الجزائر في الخمس سنوات           )ƋŊ:)1داف المجمع / ثالثا

إطار ول المتدرج في     بالدخ  ذلك سمح له و لقد   , ه كمنتج وطني رائد   مع في موقع  مواتيا في تدعيم المج   

  : تحديد الأهداف الإستراتيجية التاليةمع , و في العالمالتحولات الإقتصادية في الجزائر 

 .(TQM)كلي للزبون و هذا من خلال نظام إدارة الجودة الشاملة حث عن الإرضاء الالب -

عامـة  منتجات جديدة   لتطوير  الالبحث و   خاصة ب ويع تشكيلة المنتجات من خلال تحديد سياسة        تن -

(Générique)يةولوجيقضة التكنمة نظام خاص بال مع إقا . 

سواء على شكل   , شهرة عالمية  مشاريع مع مخابر ذوي       الإشتراك في  كة من خلال  لشراتطوير ا  -

 . (Le façonnage) ات التكييفيإستثمار مباشر أو عن طريق إتفاق

دخـول  , و الرفع من حصته السوقية الوطنيـة      ضمان إستمرارية المجمع عن طريق المحافظة        -

تخاذ بعين المالي مع إير الأداء الإقتصادي و  ر في إمكانية تطو   الأسواق الأجنبية و البحث المستم    

 .الإعتبار إنشغالات الصحة العمومية للوطن

  
  � تمهمضاائنه و تحقيق رن أجل ضمان جوار مجمع صيدال مع زب م :معإستراتيجية المج/رابعا

   )BSC. )2 (Balanced score card)  لوحة القيادة المستقبليةإعتماد

  ــــــــــــــــــــــــــــ
    www.saidalgroup.com, 2005. (1),(2) 
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138   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

BSC   مفاده قيام المؤسسة بتحديد رؤيتها و إستراتيجيتها و ترجمتها إلى عمليـات           ,  هو نظام للإدارة, 

 بهـدف   وذلك, يةمع الإهتمام بالتغذية العكسية التي توفر المعلومات حول العمليات الداخلية و الخارج           

   )1( :أربعة أبعاد هيو لهذا النظام . راتيجية باستمراراءات و الإستتطوير الكف

لي للمجمع و مختلـف  ر المايالصرامة في التسيب  هذا النظامتميز ي:La rentabilitéالربحية  -

 . و فروعه داتهوح

- žالعلاقة جـودة   الخدمة و , الصورة(مركز إهتمامات الإدارة      حيث تم وضع الزبون في     :السو  /

 ). سعر

 . الجودة و الإنتاجية,  بهدف التحكم في الوقت:التحكم في العمليات الداخلية -

   . التكوين المتواصلتهدف التجديد و و هي تس:التعلم و النمو -

  

 لقد أدى التوجه المتزايد نحـو العولمـة   : الذƐ ينشط فيƊ المجمع البيئة و الوŰع الإقتصادƐ   / خامسا

      و هذا ما دفع بالدول إلـى إعـادة النظـر فـي إسـتراتيجياتها                ,لي للإقتصاد العالمي  كالتحول  الإلى  

و سياساتها الإقتصادية و الإجتماعية و الشروع في إصلاحات داخلية جذرية بهدف التأقلم مع المحيط               

و        . يق أهدافها في التطور الإقتصادي و تحقهاإندماج و كذلك ضمان  ,ديدالإقتصادي العالمي الج  

زمة لتلبية  بالإضافة إلى أنها لا تتوفر على الإمكانيات المالية اللاŅ        , كونها بلد في طريق النمو    , الجزائر

عملت على وضع حيـز التنفيـذ       , طورها الإقتصادي و الإجتماعي   اجات المتزايدة و الطارئة لت    الإحتي

عي من أجل ضـمان إنـدماجها       الإقتصادي و الإجتما  ,  في المجال السياسي   مجموعة من الإصلاحات  

 ـإعادة دفع جهازها ا  , ي أول المطاف  ف مستهدفة   الوضعبصفة أفضل في هذا      ول لإقتصادي بغية الوص

   )2(. بتحقيق أهدافها في التطورإلى مستوى من الإرتقاء يسمح لها

منتجـات  % 35من حوالي  جزائرية تتكون السوق ال )3(:السوž الجزائرية للمنتجات الºصيدƙنية   . 1

بنـسبة   سـعره  انخفاض   ز الأول هو  وما يميّ  , (princeps)*أصلية  % 65 و   (générique)عامة  

  :   ومن مصادر التموين بالأدوية في الجزائر يمكن أن نلخصها كما يلي. الثانيعن% 30

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
خابر غير الأصلية على حق إنتاجها بعد إنقضاء فترة الحماية          تتحصل الم ,  تعادل الأدوية الأصلية في الجانب العلاجي      الجنيسةالأدوية  *

  .سنة  من المخابر الأصلية مع دفع حقوق ذلك20المقدرة عادة ب  
(1)www.balancedscorecard.org/basics/bscl.html 
(2) Loc.cit.  

  .مديرية التسويق و الإعلام الطبي) 3(
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139   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 .  من دول أخرى% 20,  فرنسامستوردة من% 80منها : من الإحتياجات مستوردة% 80 -

% 61تصل مساهمة مجمع صيدال فيه إلى , من الإحتياجات عبارة عن إنتاج وطني المتبقية% 20 -

 150حـوالي    ( المحليين يعود إلى العديد من المنتجين    % 39سبة  أما الجزء المتبقي  الذي يمثل ن      

  ). مخبر

 يمكـن أن    عملية تمس العديد من المنتجات    هذه ال . تراد مجموعة من المستوردين    يقوم بالإس  :الإستراد

  :نلخصها كما يلي

  .وية في الجزائرد مستوردو الأ):18(جدول رقم 

  عدد المستوردين  الأدوية المستوردة

  62  الأدوية و المعدات

  produits consommables24 أدوية إستهلاكية

  9  أدوية لطب الأسنان

  produits actifs 8 المنتدجات الناجعة

   .نفس المكان :درالمص

نقوم بتلخيصها من خلال الجدول التالي و ذلك إبتداءا من سنة           , كل سنة ل أما فيما يخص قيمة الإستراد    

  .2004 إلى غاية 1995

  .2004لƏ سنة  إ1995مة الواردات السنوƐ من سنة قي): 19(جدول رقم 

  )مليون دولار(قيمة الواردات   السنة

96  

98  

99  

00  

01  

02  

03  

04  

313  

470  

481  

442  

525  

552  

600  

   مليار دولار2حوالي 

  .نفس المكان :المصدر
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140   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .و هذا راجع إلى زيادة الطلب,  في قيمة الواردات من سنة لأخرى بالزيادة نلاحظ تطور مستمرمنهو

   )Ų:)1ام توزيع المنتجات الصيدƙنية في السوž الجزائريةن. 2

  :كل من يتكون هذا النظام من

  .  تاجر جملة خاص500 -

  .  مكلف بتموين العيادات العمومية و الخاصةDIGROMEDتاجر جملة عمومي  -

 مكلفة بـالواردات  (Phrmacie centrale des habitants PCH)الصيدلية المركزية للسكان  -

  . للقطاع الصحي العمومي

 ).عمومية (ENDIMED ملك ل 984منها ,  صيدلية5300حوالي  -

  

يمات المجمع في هيكله التنظيمـي الممثـل فـي          تظهر تقس  :لمجمع الإطار التنŲيمي ل   :المطلب الثاني 

   ).36(رقم الشكل

كل فرع مـن هـذه الفـروع        . نلاحظ من خلال الشكل أنه يمكن لنا أن نميز بين الوظائف و الفروع            

لـذلك  . بŐمكانه الإستفادة من خدمات نفس المديريات و يضمن التنسيق الكافي في ذلك المديرية العامة             

  : و هي تتميز بما يلي, هذه الحالة هي الهيكلة المصفوفيةلهيكلة المعتمدة في فŐن نوع ا

 .التسيير المركزي لجميع الفروع و الوحدات التي يتوفر عليها المجمع -

  .توقر المجمع على متخصصين و مصلحة خاصة بكل جانب من جوانب الإدارة -

  .ع سنعالجها في المطلب اللاحقسنقوم في هذا المطلب بتعريف مختلف المديريات و تبقى الفرو
  

ƙوŊ /مهامها تتمثل في)2(:المديرية العامة :  
  . تصميم إستراتيجية المجمع -

  .قيادة مختلف عمليات التصميم -

  .تصميم سياسات التسيير -

و    مالية و صناعية من خلال إجراءات خاصة بالمراقبة , الإعتماد على إستراتيجيات إقتصادية -

  . التحسين

 .وهران مركز التوزيع لباتنة و الفروع من خلال الوحدة التجارية للوسط وت تصريف منتجا -
  ــــــــــــــــــــــــــ

  .فس المكانن) 1(

(2) Groupe Saidal, Rapport de gestion 2004, p 28.   
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141   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .  تطوير المنتجات الصيدلانية من خلال مركز البحث و التطوير -

  

  .مع صيدالالهيكل التنŲيمي لمج): 36(شكل رقم 

   . مديرية التسويق و الإعلام الطبي:المصدر 

  

 وحدة عنابة

 وحدة قسنطينة

 مديرية البحث و التطوير

 مديرية التحصيل و الحصائل

 عمال و الشراكةمديرية تطوير الأ

 مديرية الأعمال الصيدلانية

 مديرية التسيير المالي

 مديرية الموارد البشرية

 مديرية التسويق و الإعلام الطبي

 وحدات البيع

وحدة الدار 
 البيطاء

فرع 
 أنتبيوتيك

  مركب المضادات
 )المدية(

 الأمين العام

 الرئيس المدير العام

 وحدة الحراش

  وحدة جسر
 قسنطينة

فرع 
 فرمال

 وحدة شرشال

فرع 
 بيوتيك
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142   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

وليها المجمـع    و الأهمية الإستراتيجية التي ي      نظرا للمكانة الهامة   )1(:مديرية الشراكة و التطوير   / ثانيا

هـام  و من الم  . معالمديرية العامة للمج  تم إنشاء مديرية للشراكة و التطوير داخل        , للشراكة الصناعية 

  : بة إليهاوالمنس

 و البحث    مجال الشراكة و التطوير الصناعي     ديد و وضع حيز التنفيذ إستراتيجية المجمع في       تح -

 . ع للشراكةيعن شركاء محتملين و تحديد مشار

 . ظام القائمات التي لاتتنافى مع الني الإتفاق(protocols)لقاءات لتحضير الالتفاوض و  -

 . يات الإدارية و القانونية المتعلقة بتكوين المؤسسات المشتركةالإهتمام بالعمل -

 . ةع الصناعييراش في متابعة مراحل إنجاز الم,حسب كل حالة, المشاركة -

قدم المشاريع الصناعية و مساعدة الشركاء لدى الإدارات المحلية و الوطنيـة            التنسيق و متابعة ت    -

 .)الخ...رخصة البناء , عقد الملكية(الإستثمار من أجل الحصول على مختلف الوثائق المتعلقة ب

  :تتمثل فيو هي  :ƋŊداف المديرية

 . الرفع من الحصة السوقية الحالية للمجمع -

إدماج المجمع في السوق الإقليمية و الدولية في إطار إنظمام الجزائر إلـى المنظمـة العالميـة                  -

 . للتجارة

 .لوجيا و الحصول على معرفة الكيفتحويل التكن -

 . و تخفيض الأسعارجات و تحسين جودتها تشكيلة المنتوسيع ت -

 . الربح -

  

هـا هـي ضـمان      مهمت, ط مباشرة بالمديرية العامة    ترتب )2(:مديرية التسويž و الإعلام الطبي    / ثانيا

 تتمتـع   لهذا الغرض .  خاصة به  ة بناء صور  الترويج لمنتجاته و  , ائف المجمع التنسيق بين مختلف وظ   

 شبكة من الممثلين الطبيين تغطي      إلى  بالإضافة , طبي تسويقي ذات مستوى عالي     هذه المديرية بفريق  

  . و سيتم التفصيل في هذا العنصر في المبحث الثاني من هذا الفصل.كل القطر الوطني

  .تكوين و متابعة المستخدمين,  مهمتها تتمثل في توظيف)3(:مديرية الموارد البشرية/ ثالثا

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
 www.saidalgroup.com, 2005. (1),(2) 

(3) Groupe Saidal, Rapport de gestion, 2004, p 15.   
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143   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 و هو مكلف 1998 جويلية سنة 27تاريخ في  أنشيء هذا المركز )1(:مركز البحث و التطºوير   / رابعا

  : أساسا ب

 تطوير محاور البحث التي لها علاقة بالمهام الإستراتيجية لصيدال في           تصميم و إعداد سياسة و     -

 . مجال العلوم الطبية و خصوصا في الإبداع الصيدلاني

 . المشاركة في تخطيط سياسة تطوير منتجات المجمع -

 .التصميم و التطوير الصناعي لƘدوية العامة لفائدة المجمع -

 . المساعدة التقنية لفروع الإنتاج -

الوسائل المادية و التقنية و كذا تحفيز و تثمين الموارد البشرية التي تسمح لـه بـضمان                 تجميع   -

 . اليقضة التكولوجية و سيرورة واعدة لصالح المجمع

      (pharmco-technique)تقديم خدمات مراقبة الجودة الفيزيوكيميائية و الـصيدلانية التقنيـة            -

 . و الميكروبيولوجية

 . الأعمال التقنية و العلمية و نتائج البحثتثمين و نشر , ترقية -

 ـ             - أو الـشراكة   / ات و القيام بأعمال التنقيب و الدراسة التي تـسمح للمجمـع بتأسـيس التحالف

 . المربحةالإستراتيجية 

  

الهدف منها هو التقرب أكثر     , ة ثلاث وحدات تجاري    على  المجمع  يتوفر )2(:وحدات التجارية لا/ خامسا

  :  يليو هي كما,  الزبائنمن

 بهدف تخزين و توحيد عملية المتـاجرة بمنتجـات          1996 تم إنشاؤها سنة     :الوحدة التجارية للوسط  

  ). بين القطاع العمومي و الخاصزبون  300أكثر من (المجمع و ضمان أحسن خدمة للزبائن 

 žمستخدم50 و هي تشغل 1999 أنشئت سنة :)باتنة(وحدة الشر  .  

  .  مستخدم40ل  و هي تشغ:وحدة الźرب بوƋران

قام المجمع بŐعداد مشروع إنشاء وحدة تجارية رابعة بولاية ورقلـة  ,  لزبائنهو من أجل تعزيز جواره  

  .و هي في طور الإنجاز

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
     www.saidalgroup.com, 2005.(1),(2)  

D
oc

um
en

t  
   

té
lé

ch
ar

gé
   

  d
ep

ui
s 

   
w

w
w

.p
ns

t.c
er

is
t.d

z 
   

C
E

R
IS

T



144   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

   )1(.تقديم فروų المجمع: المطلب الثالث

 يـتم   )فارمـال و بيوتيـك    , وتيكالأنتبي(من ثلاث فروع     مع يتكون كما سبق الذكر فŐن المج    

  . تقديمها كما يلي

ƙوŊ / نتبيوتيكالŊ ų100على بعـد    , واد حربيك , طريق الخميس ,  في ولاية المدية   هذا الفرع   يقع :فر 

و هـو   .  هكتـار مغطـاة    19منهـا   ,  هكتار 25يشغل مساحة تقدر ب     .  الجزائر العاصمة   جنوب كلم

   .بنيسيلينيةال البنيسيلينية و غير في إنتاج المضادات الحيويةتخصص م

 les formees)لينيـة  او هو ينتج الصيź الغ , 1998يوتيكال سنة  في مركب أنتبكانت بداية الإنتاج

galéniques) حتقناتالم:  التالية (injectables) ,هـذا   .الـشراب و الأقـراص    , المراهم, الحبيبات

  : المركب المتكامل يتمتع بالموهلات التالية

 les)  والمستحضرات الطبية(le vrac) صناعة المواد الأولية كالخلائط قدرة إنتاج هامة في -

spécialité pharmaceutiques). 

 . جودةحليل تسمح بالمراقبة الكاملة للمخابر للت -

 . عاليةالجودة النتاج ذات الإمستخدمين يتمتعون بالكفاءة في  -

 ).أقراص و محتقنات. ( و الصيź الصيدلانية المعقدةتكنلوجيا الخلائطمهارة عالية في  -

لمضادات الحيوية عن طريق التخمير و التركيب الجزئـي          سنة في إنتاج ا    12خبرة أكثر من     -

(semi synthèse. 

  : يكال علىيحتوي فرع أنتبيوت

 (princeps actifs)الطبعات الأصلية الناجعـة   متطور لإنتاج  جدّو هي, وحدة البيوتكنلوجيا -

 .  البنسيلينيةالبنيسيلينية و غير

 .وحدة المستحضرات الطبية -

 . مخبر لمراقبة الجودة -

 .  (services auxiliaries) وحدة للمصالح المساعدة مركز للصيانة و -

 . (les effluents)ت الفضلاوحدة لمعالجة  -

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) loc.cit. 
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145   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

. الجزائر العاصمة ,  الدار البيضاء  141 ص ب    11 يقع على الطريق الولائي رقم       :فرų فارمال / ثانيا

حويلها إلى مجمع صـناعي     بعد إعادة هيكلة مؤسسة صيدال و ت      و هو أحد الفروع الثلاثة التي أنشئت        

, هذه المعامل مجهز بمخبر للمراقبة    أحد  ,  يتكون الفرع من ثلاث معامل للإنتاج      .1998 فيفري   2في  

  .  مكلف بضمان الخدمة لوحدات الفرع و المؤسسات العمومية و الخاصةو هو

 كان تابعـا    بحيث, 1958بحيث تعود نشأته إلى سنة      ,  أقدم وحدات الفرع   :ار البيŰاŇ معمل الد  .1

   د مـن الأدويـة     يقوم هذا المعمل بصناعة العدي    , حاليا.  قبل تأميمه  LABAZللمخبر الفرنسي   

     (solutés) لمحاليـل المذابـة   ا, (lotions) محاليل الغـسل  , شراب, أقراص(و صيź مختلفة    

     تـوي علـى مخبـر لمراقبـة الجـودة و التحليـل الفيزيوكيميـائي                يح و هـو  ). و المراهم 

  . و المكروبيوليجي

 ديسمبر  31تاريخ    في    ECOPHARMحل  عد  فرع فارمال ب  حويله إلى    تم ت  :معمل قسنطينة  .2

و هو متخصص فـي صـناعة الـصيź         , سنطينةقل قع المعمل في المنطقة الصناعية    ي. 1997

 .ودة يحتوي على مخبر لمراقبة الجكما أنهئلة السا

 .1997 ديـسمبر    31 بتاريخ    ECOPHARMحل   عد تم تحويله إلى فارمال ب     :معمل عنابة  .3

     أقـراص  ( في ولاية عنابة و هو متخصص فـي صـناعة الـصيź الجافـة                ا المعمل  هذ يقع

 8000000كما أنه يحتوي على ورشة لصناعة الصيź الجافة بقدرة إنتاج تقدة ب             , )و حبيبات 

 . وحدة بيع في السنة 

  

د الفروع التي  و هو أيضا أح ,الجزائر العاصمة , المحمدية, كتاب نهج بنيوسف    25 :بيوتيƁ فرų/ ثالثا

 كبيرتين فـي    و معرفة يتمتع الفرع بخبرة    . 1998ي  أنشئت بعد إعادة هيكلة مؤسسة صيدال في فيفر       

 .تقديم تشكيلة واسعة من الأدويـة     ما سمح له ب   م و هو يتوفر على معدات حديثة     , نيةالصناعة الصيدلا 

  :  على ثلاث معامل للإنتاج و هيالفرع يحتوي 

ري الوحيد  و هو المنتج الجزائ   ,  مليون وحدة بيع   18متع بقدرة إنتاج تفوق      يت :معمل جسر قسنطينة  . 1

 ـ: من قسمين مختلفـين   و هو يتكون.(solutés massifs)كثيفة للمحاليل ال يź صناعة الـص الأول ل

و       متطورة  الثاني مجهز بتكنلوجيا جدّ.أنبولات و أقراص, (suppositoires)تحميلات , الغالينية
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146   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 يحتـوي هـذا  . (poches et flacons) جيوب و قارورات: اعة المحاليل الكثيفةتخصص في صني

    مكلف بالتحليل الفيزيوكيميائي و المكروبيولوجي و السمامي, المعمل على مخبر لمراقبة الجودة

 (toxicologic)كما يحتوي أيضا على خمس ورشات للإنتاج. ي و التسيير التقني و الوثائق .  

 . مليون وحدة بيع5.8 بقدرة إنتاج:   (suppositoires) التحميلاتورشة -

 . ب مليون و3.59  بقدرة إنتاج(dragées) و الملبسات ورشة الأقراص -

 : بحيث اليل المكثفةحلمورشتين لإنتاج ا -

 . مليون وب 9.8 اجالمحاليل المكثفة جيوب بقدرة إنتورشة  ♦

 .  وب مليون550000 ثفة قارورات بقدرة إنتاجورشة المحاليل المك ♦

2 . ūيتكون من مخبر لمراقبـة الجـودة مكلـف          , مليون وب  20 تقدر ب     قدرة إنتاجه  :معمل الحرا 

  : التي تتمثل فيير التقني و الوثائقي لخمسة ورشات إنتاجبالتحليل الفيزيوكيميائي و التسي

 .  مليون وب4.4 بقدرة إنتاج, ورشة الشراب -

 .  مليون وب0.9 ورشة المحاليل بقدرة إنتاج -

 .  مليون وب3.3  بقدرة إنتاج(dragées) قراص و الملبساتشة الأور -

 .  مليون وب7.5 ورشة المراهم بقدرة إنتاج -

 .  مليون وب2 بقدرة إنتاجورشة التحميلات  -

, (concentré d'hémodialyse) ز غسل الكلـى  لمركŅ المنتج الجزائري الوحيد:معمل شرشºال . 3

  :يتكون من 

  وب 200700فوق  تورشة إنتاج بقدرة إنتاج -

 -pharmaco)روبيولوجيـة و الـسمامة الـصيدلانية    مخبر للمراقبة الفيزيوكيميائيـة و الميك  -

toxicologique) . 

  

  .مؤƋلات تطور مجمع صيدال: المطلب الرابع

ƙوŊ /ŝو , نتائج الهامة  بتسجيل مجموعة من ال     التي عرفها المجمع    لقد سمحت التحولات الهيكلية    :النتائ

  :كما يليهي ملخصة 

  :نقدمها من خلال الجدول التالي :الكليةالمؤشرات . 1
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147   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .2004 ديسمبر 31 الكلية لمجمع صيدال في المؤشرات): 20(جدول رقم 

    النتيجة في آخر السنة

2001  2002  2003  2004  

  3917  3706  3563  3412  لمستخدمين ل  الكليعددال

  126517  124371  121111  112509  ) وب103(*الإنتاج

  6578622  6129512  5820809  5264243  ) دج103(*رقم الأعمال 

 loc.cit: المصدر

  

 ـ  نلاحظ من خلال الجدول تطور مختلف المؤشرات بشكل عام         دم  من سنة لأخرى و هذا يدل على التق

  .خلال السنوات الأخيرةأحرزه المجمع الذي 

  ).2003بالنسبة لسنة % 2تطور كمية الإنتاŜ بنسبة (

  :نتاŜتطور الإ. 2 

  .2004 و 2003 المجمع خلال سنتي تطور إنتاŜ): 21(جدول رقم 

  2003/2004التطور   2004نتيجة   2003نتيجة   الفروع

  %16+  2067343  1784962  أنتبيوتيكال

  %18+  2089347  1771046  بيوتيك

  %19+  1995775  1674647  فارمال

  %18+  6156465  5230655  المجموع

   دج  ألف:الوحدة

  loc.cit: المصدر

يث عرف كل منها    تطورا في قيمة الإنتاج ح    من خلال الجدول يبرز بأن جميع فروع المجمع عرفت          

  %.18و بنسبة تطور كلية تساوي إلى % 16نسبة تطور لا تقل عن 
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148   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  :تطور رقم الأعمال. 3

  .2004 إلƏ 2003تطور رقم Ŋعمال كل فرų من ): 22(جدول رقم 

  2003/2004التطور   2004نتيجة   2003نتيجة   الفرع

  %13-  2174448  2486406  أنتبيوتيكال

  %9+  2123193  1943862  بيوتيك

  %9+  1993383  1829886  فارمال

  %7  6578622  6129512  المجموع

  2005loc.cit ,: المصدر

وصـل  بحيث  , %7 نموا بنسبة    2003 بالنسبة لسنة    2004لقد عرف رقم الأعمال للمجمع خلال سنة        

 منذ تفريع نشاطات    و هذا , سنويا% 11ة   هذا يدل على نمو المجمع بنسب      و  مليار دينار  6.5إلى قيمة   

  . 1997دال سنة صي

  : و هي تتمثل في كل من )1(:الشراكة. 4 

عامل لإنتـاج   م, يةمحلة مع مخابر أجنبية و      بالمشارك, تتضمن القيام بŐنجاز   :ات الصناعية يالإتفاق -أ 

 ـتفاقهذه الإ.  في الجزائرأدوية من تشكيلة هذه المخابر  Aventis: ات تتعلـق بالمخـابر التاليـة   ي

Pharma, Pfizer, Acdima, JPM, Spimaco, Groupement pharmaceutique 

européen, Solupharm, Dar el dawa.   

لقيام بŐنتاج منتجات الـشركاء  التكييف يعني ا :(Accords de façonnage) ات التكييفيإتفاق -ب

نجـد  , تتعامل معها صيدال في هذا الإطـار      من المخابر الأجنبية التي     . لحسابهم في وحدات صيدال   

 Aventis, Pfizer (USA), Dar el dawa (Jordanie), Novo: مخابر ذات شهرة عالمية و منها

Nordesk (Danemark, Alemagne, France), Ely lilly(USA).     

  .Généric Lab, UNI Lab, Solupharm, LAD Pharma: ن االمخابر الجزائرية نجدو م

  :  بلد تتمثل في كل من15يصدر المجمع نحو  )2( :الصادرات. 5

  ـــــــــــــــــــــــــــــ

(1) loc.cit 

 Groupe Saidal: Nos perfoermances au service de la santé.  (2)  وثيقة داخلية  
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149   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

, الـسينغال , تنزانيـا , السودان, التشاد, المالي, الكامرون, إفريقيا الجنوبية : ان إفريقية  بلد عشرة -

  .مدغشقر و النيجر, بوركينافاسو

 .  و ليبياالعراق, اليمن: ي هبلدان عربيةثلاث  -

  .و ألمانيا إيطاليا:  هماينن Ŋوربيبلدي -

 60مبلـź   , 2004خلال سـنة    , نعو لقد بلغت صادرات المجمع للمواد الأولية و المنتجات تامة الص          

  .مليون د ج

  

  : من بينها )Les atouts: )1المؤƋلات / ثانيا

1 .žل  فريƋفي تحكمه في مختلف     ها مجمع صيدال   إحدى نقاط القوة التي يتمتع ب       تكمن : مستخدم مؤ 

التـي  ية   البـشر  و التأهيل الذي تتمتع بها موارده     و هذا راجع إلى الخبرة      , مراحل الإنتاج الصيدلاني  

, جيينبيولـو  ,كيميائيين, صناعيين, صيادلة: متنوعة بحيث نجد    ت  تتركب من متخصصين في مجالا    

  . الخ...بياطرة, مختصين في جراحة الأسنان, أطباء, لوم الصيدلانية و الأدويةأساتذة في الع

  :يتجزأ المجمع كما يلي, و بصفة عامة

  

  .يدالمستخدم في مجمع صلتطور الفريž ا): 23(جدول رقم 

  2005  2004  2003  2002  2001  تطور المستخدمين

  1576  1484  1355  1355  1189  إطارات

  Maitrise  1103  1562  1604  1733  1756  التحكم 

  exécution 689  760  747  700  726التنفيذ 

  4058  3917  3706  3563  3412  المجموع

  .www.saidalgroup.com, 2005   :المصدر

 مع 2004سنة  مقارنةب% 6لك بنسبة  و ذمن خلال الجدول تطور مستمر في عدد المستخدمين نلاحظ  

  . 2003سنة 

  و هذا في , ة إلى هذا تم تأسيس فرق متخصصة موجهة للبحث و تطوير المنتجات الصيدلانيةبالإضاف

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
(1) loc.cit 
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150   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

   إطار مكون جامعيـا     166تضمن  و هو ي  , 1999 سنة   (CRD)لبحث و التطوير    إطار إنشاء مركز ا   

  ).الخ...اميكروبيولوجي, صيدلة سمامية, كيمياء تحليلية, الغالينية(لتدرج في مختلف الفروع و ما بعد ا

 الصيدلانية  العلوم الطبية و   ي ف  أساتذة  منهم  عضو 21علمي يتكون من    كما يتوفر المجمع على مجلس      

 ـالمجلس في الإستشارة فيما يخص النشاطات الط      من مهمة    تك  و .و إطارات المؤسسة   , ة و العلميـة   بي

  .  فيما يخص التشكيلة الحالية أو البحث و تطوير المنتجات الجديدةسواء

 و على وجه الخصوص إنـشاء       تجاريةته ال شبكى قوة بيع هامة ناتجة عن توسيع        و يتوفر المجمع عل   

, أطباء:  ممثل و إعلامي طبي   100قارب   ما ي  من تتض و هي , فة بالتسويق و الإعلام الطبي    مديرية مكل 

   .  الخ...بياطرة , طباء الأسنانأ, صيادلة

  

Ź الأهداف المسطرة   جي لبلو ع صيدال هذا العنصر كمحور إستراتي      يعتبر مجم  :التكوين المتواصل . 2

 ـ     . د تم تعميمه على جميع المستخدمين     و لق . توسط و الطويل  ى الم على المد  دم و الجـدول التـالي يق

  .2005 إلى 2001  سنةإحصائيات التكوين من

  

  . تكوين المستخدمين في مجمع صيدال):24(جدول رقم 

  2005  2004  2003  2000  2001  الفترة

  776  1173  1101  1513  1133  المستخدمين المكونين

  3227  16170  4499  13486  17682  وينعدد أيام التك

  11063  26083  8116  18183  17045  )مليون دج(التكاليف 

  www.saidalgroup.com, 2005 : المصدر

 ـ   2004 تم تكوينهم في سنة      من المستخدمين % 31ول بأن   يظهر من خلال الجد    دل علـى أن     و هذا ي

  .دميهمرار بتكوين مستخباستالمجمع يهتم 

, يطمح المجمع دائما لإكتساب التكنولوجيـات الجديـدة       ,  تطبيقا لإستراتيجية التطور   :نŲام الجودة . 3

و وضع حيـز التنفيـذ طـرق إداريـة           تحسين صورته و صورة منتجاته    , الإهتمام بالتطور العلمي  

 ضـمانا  2000 طبعـة  ISO 9001و لقد وضع المجمع نظام لإدارة الجودة وفقا للمرجع . متطورة

  .لنجاحه
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151   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

من خلال ما سبق يتبين بأن مجمع صيدال هو من المؤسسات ذات الفـروع و هـو يتميـز                   

  :كما أنه يتميز بكل من  ,بعراقته و خبرته في مجال الصناعة الصيدلانية في الجزائر

  .هداف طويلة الأجل و هي موجهة خاصة لخدمة المستهلكلأ هتحديد -

 بـين   ي يتوفر على مختلف المديريات الأساسية و الضرورية لضمان التنسيق         نظام إداري مركز   -

  .مختلف الفروع و الوحدات التي يتشكل منها

  .ل و ذو خبرة بالإضافة إلى إنتهاج سياسة خاصة بتكوينه مستخدم مؤهّفريق -

مـستهلك  و تؤكد النتائج المحققة في الآونة الأخيرة على إمكانيات المجمع في التطور مما يخدم ال               -

  .بالدرجة الأولى و الإقتصاد الوطني بالدرجة الثانية

شه في  و هذا ما سوف نناق    , سويقتمام بالت هك يظهر خاصة من خلال الإ     هذا الإهتمام بŐرضاء المستهل   

  .المبحث الموالي

  

  . في المجمعالتسويقي وŲيفة التسويž و إستراتيجية الإتصال: المبحث الثاني

    سات التي تولي إهتماما كبيرا للتسويق و الإتـصال التـسويقي           مجمع صيدال من المؤس   يعد  

تعمـل علـى    لذلك خصص لهذه الوظيفـة مديريـة        .  المستهلك  في إطار حرصه على إرضاء     و هذا 

 من خلال تحديد مزيج تسويقي خاص بما فيـه تحديـد الإسـتراتيجية              الحرص على جانب التسويق   

 و ضمان السلوك الإيجابي تجاهه و صورةلية من شهرة حقيق الأهداف الإتصاالإتصالية التي تضمن ت 

  .و تجاه منتجاته

المزيج التـسويقي   , التعريف بمديرية التسويق و الإعلام الطبي     في هذا المبحث سنتطرق إلى كل من        

   .و إستراتيجيته الإتصالية, الخاص بالمجمع

  

  .يمديرية التسويž و الإعلام الطب: لالمطلب الأو

ƙوŊ / داف المدƋŊرقـم  , الحصة الـسوقية : دة أهداف تسويقية من بينها    ه المديرية ع  أنسبت لهذ  )1(:يرية

مكممـة  و هي أهـداف     , التشجيع على الأمر باستهلاك منتجات المجمع     , الشهرة و الصورة  , الأعمال

   16تحديد قيمة : نذكر على سبيل المثال, 2005بحيث تم تحديد لكل منتج هدف للبلوŹ في آخر سنة 

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
  .مديرية التسويق والإعلام الطبي) 1(
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152   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 مليـون وحـدة بيـع       350,  وحدة بيع لـديابينيل    175, مليون د ج رقم الأعمال المتوقع لبراسيتامول      

  .لميلوجيل

   

 من نـوع الهيكلـة حـسب        يعد و هو    ,)37(يظهر في الشكل رقم      :لمديريةالهيكل التنŲيمي ل  /  ثانيا

  :م إلى كل منالوظائف و ينقس

تتبـع  , تسيير التظاهرات العلمية المختلفـة     , و هو مكلف بتكوين الممثلين التجاريين      :القسم الطبي . 1

و تخطـيط حوامـل     , التطورات و المستجدات في المجال الطبي و ذلك من خلال اليقـضة العلميـة             

  .الإتصال المعتمدة

ل بشأن المنتجـات المقدمـة مـن خـلال           تتمثل مهمته الأساسية في الإتصا     :قسم الترويŝ الطبي  . 2

و هذا بهدف تكوين سلوك إيجابي تجاه هذه المنتجات لـدى الأطبـاء             , الإعتماد على الممثلين الطبيين   

  .الصيادلة و تجار الجملة

3 .  žو هو مكلف بمختلف الدراسات التـسويقية إبتـداءا مـن دراسـة حاجـات               :قسم دراسة السو      

متابعـة  , تطوير تشكيلة المنتجات  , مراقبة المنافسة , ف الجماهير الأخرى  و رغبات المستهلك و مختل    

  .الخ...المبيعات 

    

و ما نلاحظه من خلال هذا الشكل هو عدم توفر مديرية التسويق و الإعلام الطبي على قسم                 

    ,)قسم التـرويج الطبـي    (خاص بالإتصال التسويقي ككل و اقتصاره على قسم خاص بŐتصال المنتج            

بالإضاقة إلى غياب متخصصين في مختلف جوانب       . و يعتمد على الممثلين الطبيين بشكل أساسي      و ه 

بحيث أنه يلجأ إلى هيآت خارجية متخصصة في هـذا          , الإتصال كتصميم و إنجاز الرسائل الإتصالية     

  .المجال
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153   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .الهيكل التنŲيمي لمديرية التسويž و الإعلام الطبي ):37(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   . نفس المكان:المصدر
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154   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  :و هو يتكون من العناصر الأربعة التالية )1(.لتسويقياالمزيŝ : المطلب الثاني

ƙوŊ /ŝبحيث , تغطي تشكيلة المنتجات التي يقدمها مجمع صيدال  تقريبا جميع الأقسام العلاجية            :المنت

 قسم المتـوفرة علـى الـسوق    24 من أصل (formes galéniques) قسم علاجي 16يقوم بŐنتاج 

, مـضادات الحمـى   , مـسكنات الآلام  , مضادات الحموضة , المضادات الحيوية : ومن بينها , الوطنية

فهي بـذلك تـشكيلة     , الخ...مضادات التعفن , عناصر التبنيج الموضعي  , مضادات الإلتهابات المعوية  

  . واسعة

 هي كلها عبـارة عـن أدويـة عامـة            منتج و  140و ضمن هذه الأقسام يقوم المجمع بŐنتاج حوالي         

  .))1(أنظر إلى قائمة المنتجات في الملحق رقم.(ومعضمها  قابلة للتعويض

 المنتج الرائد لصيدال بحيث يعتبر ذات فعالية و يحقق رقم أعمال يساوي إلى              PARALGANو يعد   

  .من رقم الأعمال الكلي للمجمع% 7 إلى 6 مليون د ج سنويا أي ما يعادل من 300

ا بالإضافة إلى الكفاءة التي يتمتع بها مركز البحث و التطوير في قدرته علـى توسـيع التـشكيلة                   هذ

  .بمنتجات جديدة بعشرة منتجات على الأقل سنويا

  

      نظرا لأن جميع منتجات مجمع صيدال عبارة عن أدوية عامة فŐن سـعرها مـنخفض               :السعر/ ثانيا

  .و هو يتناسب مع القدرة الشرائية للمستهلك الجزائري

 ـلدد السعر وفق طريقة التكلفـة الك  يح:المكونات الرئيسية للسعر     ,(méthode coÛt complet)ة ي

  )).2(أنظر الملحق رقم ( .Ƌامū ربŠ+ سعر التكلفة = السعر:       و هذا وفق المعادلة التالية

  : بحيث

+ ضـرائب و رسـوم      + مصاريف المستخدمين   + خدمات  + طاقة  + ولية  المواد الآ = سعر التكلفة 

  .مصاريف أخرى+ إهتلاكات + مصاريف مختلفة + مصاريف مالية 

 Šالرب ūامƋ :        تختلف نسبته حسب قيمة المنتج عند خروجه من المصÈو يتضح ذلك مـن خـلال        ,نع 

ك نسبة هامش الربح المفروضة      الذي يقدم نموذج لكيفية تحديد سعر المنتجات و كذل         )2(الملحق رقم   

  ).الصيدليات(على تجار الجملة و تجار التجزئة 

  

  ــــــــــــــــــــــــــــ
  .نفس المصدر) 1(
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155   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 ـ      , أن أشرنا إليه في المبحث السابق       كما سبق و   : و قنواتƊ  التوزيع/ ثالثا دى  يتكون نظـام التوزيـع ل

وحدة باتنة ووحـدة    , وحدة وهران , اصمةوحدة الجزائر الع  , مجمع صيدال من ثلاث وحدات تجارية     

ع لتوزيع منتجاته على    معتمد المج  ي  و .الجملةو هذا بهدف التقرب من تجار       , ورقلة في طور الإنجاز   

  :يمكن لنا أن نلخصها من خلال الشكلين التاليينو, قناة طويلة و قناة قصيرة,  نوعين من القنوات

هما تاجر الجملة و الصيدلية التي تلعـب دور         ى وسيطين    و فيها يعتمد المجمع عل     :القناة الطويلة . 1

  .تاجر التجزئة في إيصال منتجاته إلى المستهلك النهائي

   

  . الطويلة لمجمع صيدال التوزيعقناة ):38(كل رقم ش

  .المستهلك  الصيدلية  تاجر الجملة  المجمع

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

  على وسيط واحد في إيصال المنتجات إلى المستهلك النهائي          و هنا يعتمد المجمع    :القناة القصيرة . 2

  .من رقم الأعمال الكلي للمجمع% 80يساهم هذا النوع من القناة بنسبة و  . الصيدلياتمن غير

  

  . القصيرة لمجمع صيدال التوزيعقناة): 39(شكل رقم 

  .المستهلك  الخ...القطاع الصحي, المؤسسات العسكرية, المستشفيات  المجمع

  . من إعداد الباحث:المصدر

  

و من العمليات التي ميـزت سـنة        , يعتمد الإتصال في المجمع أساسا على قوة البيع        :الإتصال/ رابعا

  :  ما يلي2004

  .ة الوطنين أجل ضمان التغطية الكاملة للسوقوة البيع مإعادة توزيع ق -

, خلاقيقيام بŐعلام طبي أ   ية الضرورية لل  وضع حيز التنفيذ نظام خاص بŐنجاز الحوامل الإتصال        -

 .ذات جودة و بما يناسب تطلعات الآمرين

 .المواصلة في تطبيق المخطط الخاص بتطوير التغليف الخاص بجميع المنتجات صيدال -

 .تدريب الممثلين الطبيين على تقنيات البيع -

 .تدريب المشرفين على تقنيات الإدارة و تسيير الفرق -
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156   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

محورية للمجمع و هذا فيمـا      للاميين الطبيين و الإطارات ا    جميع الإع تنضيم يوم إعلامي يجمع      -

 .يخص النشاط و تقييم مديرية التسويق

   

   :و هي تشتمل على العناصر التالية : إستراتيجية الإتصال التسويقي:المطلب الثالث

ƙوŊ /  فيها المؤسسة عن نفسها     يعبر عن التموقع على أنه الصورة التي ترغب        :تحديد تموقع المجمع 

راتيجية الإتـصالية يجـب      لذلك فŐنه قبل الشروع في تصميم و تنفيذ الإست         .لدى الجمهور المستهدف  

يمكن لنا  و  . تحديد الجوانب التي ترى المؤسسة بأنها من شأنها التأثير بشكل إيجابي في هذا الجمهور             

  :مجمع صيدال في الشكل التاليأن نلخص تموقع 

    

  .وقع مجمع صيدالالمثلث الذƋبي لتم): 40(شكل رقم 

  

  .محل ثقة و بسعر منخفض,  وطني فعالتوفر منتج  

  

  

  

  

  

و الخبـرة فـي      الأقدمية   وطنية حديثة و مخابر

   + الصناعة الصيدلانية  جنبية تتميز بارتفاعأمخابر 

  دةنظام خاص بالجو  .أسعار منتجاتها

   .الشاملة  

   .من إعداد الباحث: المصدر

  

  

  

  

جودة , مؤسسة مواطنة
إتساع التشكيلة , الإنتاج

 .هاو تنافسية أسعار
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157   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

   :و ذلك باتباع الخطوات التالية )1(:الإتصال التسويقي تصميم إستراتيجية /ثانيا

   :و هي تتمثل في :ƋŊداف الإتصال التسويقي .1

 . معتحسين الصورة الوطنية للمج -

   )الـسلوك  ( و الدفع بالآمرين إلى وصف هذه الأدوية       )الشهرة (التعريف بالمؤسسة و منتجاتها    -

 . مرين إلى هذه العمليةلآصيدال و الدفع باو هذا مع الحفاض على الزبائن الذين يصفون أدوية 

و نشير هنا إلى أن هذه الأهداف لم يتم تكميمها بما يسمح بتقييم إستراتيجية الإتصال مستقبلا ومعرفة                  

  .مدى بلوŹ هذه الƘهداف

   :و هي تتمثل في كل من :الجماƋير المستهدفة .2

 . منهم محليين و أجنبيينالشركاء -

 .و هم يمثلون مركز الجمهور) تجار الجملة. لصيادلةا, طباءالأ( الزبائن  -

 . (Les petits porteurs)  الذين يتمثلون أساسا في الحاملين الصغارالمساهمين -

 . الجمهور عامة -

 ...). أطباء, طلبة, أساتذة, باحثين( المجتمع العلمي -

 . بيئة و المنظمات الخيريةمنظمات حماية ال -

  .يين و الرياضالنوادي الرياضية -

  . مع إعطاء الأولوية للقطاع العمومي

  

 ف مجمـع صـيدال     من طر   التسويقي للإتصالتقدر الميزانية الكلية المخصصة     : ميزانية الإتصال . 4

 يمثـل نـسبة     أي ما ,  دج كميزانية كلية للمجمع     مليار 6.2صل   مليون دج من أ    172 ب   2004لسنة  

  :ا يليو توزع هذه الميزانية كم. من الميزانية الكلية% 2.77

  

  

  

  

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
  .نقس المكان) 1(
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158   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .توزيع ميزانية الإتصال التسويقي في مجمع صيدال): 25(ول رقم جد

  )مليون دج(قيمة الميزانية   العنصر

  مجموع الأجور

  حوامل الإتصال

  تظاهرات علمية

  تكوين

  اليقضة التنافسية

  عينات مجانية

  مصاريف أخرى

101  

22  

6  

7  

1  

28  

7  

  172  المجموع

  .نفس المكان :المصدر

  

  :و هذا من خلال الخطوات التالية )1( :تنفيذ الإستراتيجية /ثانيا

   : و فيها نميز بين:الرسالة الإتصالية. 1

-  ŝو , فة حسب الجمهور المستهدفتكون الرسالة مصممة بطريقة دقيقة و مكيّ      يجب أن    :إتصال المنت

  .هي تتمحور حول خصائص المنتجات

 و لا علـى     سـائل الإتـصالية   رال  و إنتـاج    على مصلحة لتـصميم    ,في هذا الإطار  , توفر المجمع لاي

 لذلك فهو يلجأ إلـى وكـالات خارجيـة          ,بحيث أن معضم الإطارات ذوي تكوين طبي      , متخصصين

  . متخصصة

 و هذا يعـود     ,ور العقلاني فهي رسالة تعتمد المح   ,  التي يحملها الممثلون   يانات البيع بالنسبة للائحة ب  و  

و هي تتكون مـن     , )ن و مختص في مجال الطب     كونه جمهور مكوّ  (إلى طبيعة الجمهور المستهدف     

  :  التاليةالعناصر

 (Dénomination commune internationale DCI) الإسم الكيميائي للمنتج -

 . الخصائص الصيدلانية -

  ـــــــــــــــــــــــــــــ
 .فس المكانن) 1(

 . الحالات الإستعم
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159   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 . موانع الإستعمال -

 . كيفية الإستعمال -

 . الآثار الجانبية -

   من الـودّ    الرسالة على تأسييس جوّ    و في إطار هذا الإتصال تهدف      : إلƏ الخارŜ  إتصال المؤسسة  -

 الجزائـري فـي     كونه مؤسسة مواطنة تقف إلى جانب المواطن      , اه المجمع تكوين نظرة إيجابية تج   و  

      حمايـة البيئـة   , تـدعيم الثقافـة   , اركة في عمليات الإنقاذ و الإغاثـة       بالمش الظروف الصعبة سواء  

  .تجاتهنمقيق السلوك الإيجابي تجاهه و تجاه  بما يسمح بتح,و المساهمة في تطوير الإقتصاد الوطني

و مـن  , إتصال المنتج عبارة عن إتصال مخطط و يتم بـصفة منتظمـة   :طرž الإتصال المعتمدة . 2

    .نجد تلك الخاصة بŐتصال المنتج و تلك الخاصة بŐتصال المؤسسة, تصالية المستعملةالطرق الإ

Ŋ- ŝمن بين الطرق المستعملة :إتصال المنت:  

 40 يقومون بـالترويج ل      ,طر الوطني ى كل الق  موزعين عل , ل ممث 130 من    تتكون :قوة البيع  ♦

  .  زيارات يوميا10 بقيام ملزمون بالو هم, الصيادلة و تجار الجملة, منتج لدى الأطباء

و من دعائم الإتصال التي يعتمـد عليهـا         . الميزانية الكلية للإتصال   من% 70تمثل زيارات الممثلين    

  : الممثلون في مهامهم نجد

 . عينات مجانية -

 . (fiche posologie)بطاقة لمقادير الأدوية  -

كافية لضمان المعرفـة  و هي تحمل المعلومات ال,  تخصص كل واحدة منها لمنتج واحد  مطويات -

  ). يقدم نموذج لهذه المطويات) 3(الملحق رقم ( .دة للمنتجالجيّ

 .(posters)صور إعلانية  -

 بحيث عرفت جميع منتجات المجمع مؤخرا تطويرا في تغليفها خاصة فـي جانـب               :التźليف ♦

 . (le désigne)التصميم 

منها هـو الإتـصال بـشأن       الهدف  ,  و هي من تنظيم المجمع     (Focus)المؤتمرات المركزة    ♦

 و هي تعتبر تقنية مكملة لزيارات, ل مرةوّالمنتجات الجديدة التي يقوم المجمع بتقديمها إلى السوق لأ

 جوان  27 و   20ذان قام بهما المجمع مؤخرا بتاريخ        و نذكر على سبيل المثال المؤتمران اللŅ       ,لينالممث

  ."سايبريل" بالجزائر العاصمة للتعريف بالمنتج 2005
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160   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

ه ءه و انـشغاله لإحتـرام وعـوده تجـاه دور    ايبدي المجمع وف : إلƏ الخºارŜ إتصال المؤسسة  -ب

  : خلال نالإجتماعي و الوطني و ذلك م

♦       ƎخرŊ رات علميةƋاŲيتم مـن خلالهـا الإتـصال بقـادة الـرأي     :المؤتمرات و الندوات و ت  

  . معرفة المنافسةحاول من خلالها يكما, )الأساتذة(

و مـن   :  و تدعيم منŲمات حماية البيئºة      الوقاية من المخاطر  ماية البيئة و    تدعيم نشاطات ح   ♦

 جويلية  5إقامة يوم إعلامي و علمي بمناسبة اليوم العالمي لحماية البيئة المصادف ل             مثلة على ذلك    الأ

2005. 

و مـن أبـرز   .  ما يميز هذا النشاط هو أنه نشاط مخطط:LE PARRAINAGE رعايةال ♦

 : نجدالعمليات

 التي تحصلت علـى     عاد Ŋيت سالم  سية  مثل رعاية الرياض  ,  و الرياŰيين  النشاطات الرياŰية  ةرعاي

مـت فـي     متر خلال ألعاب البحر الأبيض المتوسط لهذا العام التـي نظŅ           10000دالية الذهبية ل    المي

 . ألميرا

 60أكثر من ( الكيميائية  والصيدلانية,  الطبية(les sicietés savantes) رعاية المؤسسات العلمية

 ). 2002عملية رعاية سنة 

   .رعاية المؤسسات الخيرية

, توفير وسـائل النقـل    , توزيع الجوائز  (المشاركة المالية بصفة منتŲمة لفائدة المؤسسات التربوية      

زيارات مدرسية لورشات الإنتاج    , حملات حماية الأسنان عن طريق توزيع مجاني لمعجون الأسنان        

 ). الخ...,و البحث

  :يم الهباتتقد ♦

Ŋ بات في شكلƋ تقديمƏŰدوية لجمعيات المر . 

 . تشجيع الشركاŇ علƏ تقديم Ƌبات في شكل Ŋدوية

     ,اضـانات بـاب الـواد   في(و خارجه  لف الكوارث داخل الوطن في مخت  المشاركة في عمليات الإنقاذ   

 ). ببومرداس2003 ماي 21و زلزال 

  المجمع و شـاحنات التوزيـع و الـسيارات          تتمثل أساسا في مقرات     و هي  :الهوية الŲاƋرة  ♦

وشـعاره الـذي يتمثـل      , ))4(أنظر الملحق رقم    (مجمع   رمز ال  و هي تحمل في العادة    , الخاصة به 
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161   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

هنـاك  و .  و غيرهـا  رقم الهاتف,العنوان, (Saidal science et santé) "صيدال علم و صحة"في

 . الخ...الحجم, الشكل, ون مثل اللŅ الجوانب الخاصة بهذه الهويةميثاق خاص بتحديد و تنسيق كل

Ŝ - الداخل   إتصال Əيستهدف المـستخدمين   , من مهام القسم الطبي    :)الداخليالإتصال  (  المؤسسة إل ,

  : و هو يعتمد على كل من, الشركاء و المساهمين

عرفهـا  ع متعددة منها أهم الأحداث التي       يعالج مواضي , ه للإتصال الداخلي  موجّ :ر التسيير يتقر -

, مـن مبيعـات    معلومات حول النتائج المحققة   , معالجة مختلف النشاطات التي يقوم بها     , معالمج

يمثـل  ) 5(الملحق رقم   (. و مختلف المديريات و المشاريع المستقبلية     , تموين, مخزونات, إنتاج

 )2004الشكل الخارجي لتقرير التسيير لسنة 

ختلف الأحداث التي يعيشها المجمع     تلخص م ,  و هي جريدة إعلامية داخلية شهرية      :صيدال نيوز  -

 .الخ... و المشاريع المستقبليةالنتائج المحققة, تطور نشاطاته الأهداف

 . و هي جريدة ثلاثية تصدر عن فرع بيوتيك,  باللŅغة العربية و الفرنسية:مجلة بيوتيƁ نيوز  -

, سبات لتوزيع الجوائز  و هي منا  , عيد العمال , الإحتفال بالمناسبات و الأعياد الوطنية كعيد المرأة       -

 .تكريم العمال و تحفيزهم 

 . 2004اخلي كما تم في فرع فارمال خلال سنة تكوين العمال على الإتصال الد -

 و يتم فيها مناقشة نتائج      , يتم إنعقادها كل سنة بحظور الصحافة      : الوطنية لإطارات صيدال   الندوة -

 .و أهداف المجمع

  :حوامل الإتصال المعتمدة. 3

  .وة البيعو هذا في إطار إستعمال ق, وجها لوجهل االإتص -

  لقاءات متلفزة متنوعة: التلفزيون -

 . الإذاعة -

 في إطـار إسـتعمال التكنولوجيـات        (www.saidalgroup.com)موقع على الأنترنيت     -

, الزبـائن , إعـلام الـشركاء   , الهدف منه هو تقديم المجمع    , الحديثة في إستراتيجية الإتصال   

 نـشاطات و مـؤهلات و تطـورات         دمين و كذا المواطنين عامة علـى      مستخال, المساهمين

 )).6(أنظر مخطط الموقع في الملحق رقم (.المجمع
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162   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

   ,  تربط بين مختلف فروع و وحـدات المجمـع         (Intranet)شبكة إلكترونية للإتصال الداخلي      -

 .  في طور الإنجازو هو

 مع تـسجيل تـوفر      , المساهمين صال بالجمهور الواسع و   يتم من خلاله الإت   : النادي الصحفي  -

 . المجمع على متخصصين في هذا المجال بما يسمح بالحفاظ على علاقة منتظمة مع الصحفيين

  

    ,يتبين من خلال ما سبق أن المجمع حريص على بلوŹ رضا المستهلك و الجمهـور عامـة                

 رية خاصة تـدعى    مدي ك من خلال إنشاء    يظهر من خلال إعطاء إهتمام كبير للتسويق و ذل          ما و هذا 

,  الإتصال بشأن المنتجات و المجمع بحد ذاته       ,تهتم بدراسات السوق  , مديرية التسويق و الإعلام الطبي    

هـداف  اصة تحـدد مـن خلالهـا الأ       ما تم تحديد إستراتيجية إتصالية خ     ك .الخ...تكوين المستخدمين 

كمـا  ,  الإتصالية المعتمـدة   الطرق و الحوامل  , الميزانية المخصصة , الجماهير المستهدفة , تصاليةالإ

مع حـريص أيـضا     لإظافة إلى هذا فŐن المج    ا ب .تضمن التنسيق بين إتصال المنتج و إتصال المؤسسة       

 . و هذا ما سنراه في المبحث الموالي,على تقييم هذه الإستراتيجية

  

  .تقييم الإستراتيجية الإتصالية في المجمع و إستقصاŇ الجمهور: المبحث الثالث

 بعد القيـام    , فŐنه من الظروري   , من هذا البحث    أن أشرنا إليه في الجزء النظري       سبق و  كما

العمل على تقييم النتائج المحققة و مدى تطابقها مـع  , بتصميم إستراتيجية الإتصال التسويقي و تنفيذها   

 هذه العملية تحضى باهتمام كبير لدى المجمع و هذا ما يوضحه المطلب الأول من             . الأهداف المسطرة 

  .منا بها التي قأما المطلبين الثاني و الثالث فهما يلخصان الدراسة, هذا المبحث

  

  )1(.قييم عملية الإتصال في المجمعت: المطلب الأول

 و هي تهتم بـشكل أكبـر        طرف خارجي ي  جوء إلى أ  يقوم بها المجمع دون اللŅ     ,عملية التقييم 

  . المقدمة مؤخراالجديدة تتعلق أساسا بالخمس منتجات كما أنها, بŐتصال المنتج

  

ƙوŊ /الأهداف الإتصالية التي تتمثل في  هو من التقييمالهدف :الهدف من التقييم Źمعرفة مدى بلو  

  . و كذا تكوين سلوك إيجابي تجاه هذه المنتجاتالمجمع و منتجاته  شهرة و صورة
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163   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 .ريقـة غيـر المباشـرة     طالتستعمل كل من الطريقة المباشرة و        : في التقييم  الطريقة المعتمدة / ثانيا

أما الثانية فهي تعمل على الربط بين الجهود        , فالأولى تهتم بدراسة شهرة و صورة المجمع و منتجاته        

  .الإتصالية و المبيعات أو رقم الأعمل المحقق

   

  :يتم تقييم إستراتيجية الإتصال التسويقي كما يلي : التقييمةمرحل/ ثالثا

  .ة بالممثلين بحيث يتم متابعتهم خلال قيامهم بالزياراتخلال العملية الإتصالية الخاص -

  .الإتصالية و ذلك بالإعتماد على طريقة الإستقصاء على وجه الخصوص بعد العملية -

   .و نشير إلى أن هذه العملية ليست منتظمة بل تتم فقط في حالة ما إستدعى الأمر ذلك

  

طبيـب  , طبيب عـام  (ركز الجمهور أي الأطباء      تتعلق عملية التقييم خاصة بم     :جمهور التقييم / رابعا

 دون إدماج المستهلك النهائي و هذا راجع إلى         و تجار الجملة  , الصيادلة, )أطباء إختصاصيين , الأسنان

 في الغالب ما يعود إلى نصائح الطبيب أو الصيدلي في إقتنائه و استهلاكه لهذا النوع                ذا الأخير ه كون

  . الخاص من المنتجات

    

 بحيث أنه يمـس فقـط       , يعتبر التقييم في المجمع تقييم جزئي      : بها التقييم  العناصر التي يهتم  / خامسا

 أما فيما يخص مراجعة الإتصال فلم .ائج الزياراتبعض الجوانب من الإستراتيجية الإتصالية كتقييم نت     

  .زمة لذلكلاŅ اليتم برمجتها لغاية الوقت الحالي و هذا راجع إلى نقص الكفاءات و الإمكانيات المالية

الهدف منه هو معرفة مدى تحكم الممثلين في لائحة بيانات البيع و كذا إحترامهم       : لزيارة الطبية تقييم ا 

بهـا  الي يلخص عدد الزيـارات التـي قـام          و الجدول الت  . للتعليمات الخاصة بكيفية القيام بالزيارات    

  .الجملةالصيادلة و تجار , لكل من الأطباء 2004الممثلون خلال سنة 
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164   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .التقييم الكمي لزيارات الممثلين ):26(جدول رقم

  المجموع تجار الجملة  ةدلاصي جراحي الأسنان أطباء مختصين طب عام  

 130175  394 29327  20256  28161  52037  الوسط

  25547  403  403  2731  5492  11230  الشرق

  22224  200  200  2578  4310  9661  الغرب

  2919  20  20  310  423  1451  الجنوب

 180865  1017  1017  25875  38386  74379 المجموع

  .Groupe Saidal, Rapport de gestion, 2004 :المصدر

  

مقارنة % 54 بنسبة   2004تم تسجيل تطور عدد الزيارات التي يقوم بها ممثلو المجمع في سنة             و لقد   

  . هو جمهور الأطباء عامةكما أن الجمهور الرئيسي لهذه الطريقة في الإتصال, 2003مع سنة 

   

الإستقصاء بقائمة الأسئلة و ذلك مـن خـلال          يعتمد المجمع أساسا على تقنية       :تقنيات التقييم / سادسا

  .الإتصال المباشر بالجمهور

   

    SPSSحـصل عليهـا علـى برنـامج     تميعتمد المجمع لتحليل البيانـات ال  :تحليل البيانºات  / سابعا

(statistique Package for Social sciences)يـتم مـن خلالـه    ,  و هو برنامج تحليل إحصائي

     . تحليل البيانات و تقديم النتائج في شكل جداول للنسب و الأشكال البيانية

                                

  .تصميم قائمة الأسئلة و طريقة العمل: المطلب الثاني

ƙوŊ /  عالية الإستراتيجية الإتصالية للمجمع و ذلـك مـن         تقييم ف  يتمثل الهدف في   :الهدف من الدراسة

 و مـدى   و كذا صـورة منتجاتـه  اورة التي يتمتع به  الص,  و شهرة منتجاته   حديد مدى شهرته  خلال ت 

  .منتجاتال  هذهإيجابية السلوك تجاه

  : تم تصميم قائمة الأسئلة وفق الترتيب التالي: تصميم قائمة الأسئلة/ ثانيا

  .كلية العلوم الإقتصادية علوم التسيير و هي تتمثل في ,الدراسةإسم المؤسسة القائمة ب -

   .مجمع صيدالفي  ةالإتصاليتقييم الإستراتيجية ثل في  و هو يتم,موضوع الدراسة -
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165   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 .  في إطارشرح طريقة الإجابة -

 : جاءت على النحو التالي, متعلقة بشهرة المجمع و منتجاتهأربعة أسئلة -

 .ة مقترحةالأسئلة المغلقة بجواب واحد من بين عدة أجوب و هما من نوع 2 و 1 السؤالين 

 . و هو سؤال مفتوح3السؤال  

الإحاطـة  و لقد تم صياغته بهذا الشكل نتيجة لعـدم           . و هو سؤال مغلق و مفتوح      4السؤال   

 .بجميع الأجوبة الممكنة

 :يليو هما كما , )الصورة (هالمجمع و منتجاتيختصان باتجاهات الجمهور الخاصة بسؤالين  -

 . و هو سؤال مغلق بŐجابة واحدة من عدة إقتراحات5السؤال  

 . و هو سؤال مغلق و مفتوح بأجوبة قياسية6السؤال  

 :ن بالسلوك و هما كما يليسؤالين خاصي -

 . من بين إقتراحين و هو سؤال مغلق بجواب واحد7السؤال  

 . و هو سؤال مفتوح8السؤال  

ام بالتسلسل المنطقي لƖلية عمل و تـأثير الإتـصال          خلال تصميم هذه القائمة حاولنا الإلتز     

 إبتداءا من   �AIDA و على الخصوص نموذج      ,التسويقي كما ورد في مختلف النماذج المذكورة سابقا       

 ـ             الشهرة التي يجب أن تبلź حدّ      د  الكفاية لكي يمكن لنا أن نتكلم على بناء الصورة التي بـدورها تمهّ

     سـئلة المغلقـة     عملنا على المـزج بـين الأ       ننا أ  كما .عتجات المجمّ  و الدائم تجاه من    يلسلوك الحقيق ل

سئلة المفتوحة  ابة على الƘ   و تحضيرهم للإج   و المفتوحة بغرض تسهيل الإجابة على المستقصى منهم       

  .)7( في الملحق رقمقائمة الأسئلةن من خلال و هذا ما يتبيّ, من خلال النوع الأول من هذه الأسئلة

  

  :ريقة العملط/ ثانيا

1 . Əكون مـن الأطبـاء     لإتصال التسويقي لمجمع صيدال يت    اجمهور   مركز    إنّ :الجمهور المستقص

و لكون أن الجهود الإتصالية موجهة أكثر إلى جمهور الأطباء خاصة      . الصيادلة و تجار الجملة   , عامة

رة  المـسخŅ  نياتمكا الوقت المخصص للدراسة و ضعف الإ      و نظرا لضيق  , من خلال الممثلين الطبيين   

  . ور الأطباء على أنه الجمهور المستقصى تم تحديد جمه,لذلك
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166   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

تكون من معضم    ت , سهلة المنال  و هي عينة  ,  إختيار عينة   من بين جمهور الأطباء تم     :نةديد العيĈ تح. 2

بلدية , و هي تتمثل في بلدية تيزي غنيف      , وزو عملون في ثلاث بلديات من ولاية تيزي      الأطباء الذين ي  

   مخـتص   , طبيب منهم عـام   17 و كان حجم العينة المتحصل عليه هو         .بلدية بوغني الميزان و   اع  ذر

  . أسنانو جراح 

غبة فـي    بالإظافة إلى الرّ   ,مزدحمةا لكون عمل الطبيب من الأعمال ال       نظر :توجيƊ الأسئلة طريقة  . 3

 ختيار طريقة تسليم القائمة    تم إ  ,فهمها و إعطاء الإجابات الصحيحة    , زم لقراءة الأسئلة   الوقت اللاŅ  منحه

  ).عامة بعد يوم كامل(ثم ليتم جمعها في وقت لاحق 

   

  .تحليل البيانات: الثالثالمطلب 

ƙوŊ / Ǝلمجمع الجمهور لمعرفةمد) Ɗتلخص النتائج المتحصل عليها في الجدول التالي:)شهرت :  

  

  . معرفة الجمهور لمجمع صيدال و نسببيانات ):27(جدول رقم

  سبةالن 17 16 15 14 13 12 11 10  9  8  7  6  5  4  3  2  1 لقائمةرقم ا

  %71    +  +  +  +  +  +  + + + + + +          قليلا

  %23  +                         + + +    جيدا

  %6                                 +  جيّد جدا

  .من إعداد الباحث: المصدر

 من الإجابـات  % 71يث كانت   بح, فهي ضعيفة ) شهرته(تقصى للمجمع   بالنسبة لمعرفة الجمهور المس   

الثاني الفـصل    حسب ما ورد في الجزء النظري في المطلب الأول من المبحث          , و هذا يدل  " قليلا "ب

فع من شهرة المجمع قبل المرور إلى العمل على بنـاء صـورة             أنه يجب أولا العمل على الرّ      ,الثاني

  .جيدة خاصة به

    

  : التي تحصلنا عليها في الجدول التاليو نلخص النتائج : Ŋو شهرتهامعرفة منتجات المجمع/ ثانيا
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167   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  . معرفة الجمهور لمنتجات المجمع و نسب بيانات):28(جدول رقم

  النسبة 17 16 15 14 13 12 11 10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  رقم القائمة

  %60  +  +  +  +    +  +       + + +        +  البعض

  %29                + + +       + +      لا بأس

  %11          +                     +    عدد كبير

  .من إعداد الباحث: المصدر

بعض فقـط مـن     من المستجوبين يعرفون ال   % 60بحيث أن   , نفس الملاحظة بالنسبة لمنتجات المجمع    

  . شهرتها بالدرجة الأولىنه يجب العمل على رفعا يدل على أم م,جات المجمعمنت

  

   و من خلاله.تحصل عليهالم البيانات و النتائج ا)29(ول رقم يلخص الجد: المنتجات المذكورة/ ثالثا

 منـتج   20بحيث أن عدد المنتجات المعروفة هو       , يظهر تفاوت في نسب ذكر أسماء منتجات المجمع       

أما . و هذا يمكن إرجاعه إلى أن الجهد الإتصالي موجه أساسا للمنتجات الجديدة           ,  منتج 140من أصل   

ان الريادة الذي يحتله هذا المنـتج       و هو ما يؤيد مك    , %47الترتيب حسب النسب فنجد برالقان بنسبة       

أموكسيبان بنـسبة   , %23و يتبعه سايبريل بنسبة     % 35ثم يليه أسبرال بنسبة     , ضمن منتجات المجمع  

  .فقط% 6و باقي المنتجات المذكورة بنسبة % 17

تدل على أنّ المشكل الأوّل لمجمـع صـيدال يتعلـق           , و التي يمكن أن نقيّمها بالضعف     , هذه النسب 

  .و شهرة منتجاتهبشهرته 
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168   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .بيانات و نتائŝ المنتجات المذكورة ):29(جدول رقم

  

  .وصف المنتجاتذكر و  ×    .ذكر المنتجات+  

  .من إعداد الباحث: المصدر

  

  : الجدول التاليتبرز بيانات طريقة معرفة الجمهور لمنتجات صيدال في :طريقة المعرفة/ رابعا

  

  

    

ــسب 17 16 15 14 13 12 11 10  9 8 7 6 5 4 3 2 1   ة ن
+  

paralgan  × × × +         +  +      ×  +        47%  
acepral   ×     ×     × ×    +  ×            35%  
saipril   × + ×       +                 +  23%  

amoxypen ×                     ×    +        17%  
alertine × ×                               11%  

sulpuren ×     ×                           11%  
algesal   +                               6%  

mycocide     ×                             6%  
furozal               ×                   6%  
kaligon               +                   6%  

ampiline                 +                  6%  
orapen                   +                6%  

micodal                       +            6%  
mycotine                       +            6%  
phanazol                             +      6%  
glycerine                             ×      6%  
diabenil   ×                               6%  
ferracur                       +            6%  
zanitra ×                                 6%  

Nom chimique          + +                 +    17%  
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169   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  . طريقة معرفة المنتجات المذكورة و نسببيانات ):30(جدول رقم

 النسب 17 16 15 14 13 12 11 10  9  8 7  6  5  4  3  2  1  

  %53    +  +    +  +  +         + + +   +    الممثلين

  %0                                   المؤتمرات

  %29  +      +         +           +   +  الصيدلية

  %23                + + +             +  المرضى

  %17                 +           +   +  الزملاء

  .من إعداد الباحث: المصدر 

 ,  عن طريق الممثلـين     يعرفونها من المستجوبين %  53بالنسبة لطريقة معرفة المنتجات المذكورة ف       

لطريقـة  المفروض أن هذه ا    من ه و هذا راجع إلى أن     ,و رغم أن النسبة بلغت المعدل لكنها غير كافية        

 زيـاراتهم للـصيدليات     م للمنتجات إلى  من المستجوبين تعود معرفته   % 29 .وطنيتغطي كل القطر ال   

منهم عرفوا المنتجات التي ذكروهـا عـن        % 23نسبة  , ذالك ممثل أو نادرا ما يحدث       دون تلقيهم أيّ  

  %.0ص المؤتمرات فهي تعرف نسبة أما فيما يخ, عن طريق الزملاء% 17 و طريق المرضى

  

  :و تظهر النتائج من خلال الجدول التالي: Ɗوجهة النŲر تجاƉ المجمع و منتجات/ خامسا

   

  . إتجاƋات الجمهور):31(جدول رقم 

 النسب 17 16 15 14 13 12 11 10  9  8  7  6  5  4  3  2  1  

                                     غير مواتي تماما

                                      غير مواتي

  %17    +  +    +                          غير معني

  %76  +      +    +  +  + + + + + + +   + +  مواتي

  %6                             +      مواتي جدا

  .من إعداد الباحث: المصدر
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170   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

      . و مـواتي جـدا   مـواتي , غير معنـي :ات فقط هيإتجاهثلاث وح بين بالنسبة للإتجاهات فهي تترا 

  : و تتمثل نسب الإجابة كما يلي

  .مواتي% 76

  .غير معني% 17

  .مواتي جدا% 6

إلاŅ أن إتجاهـات     ما   دّهرة المجمع و منتجاته ضعيفة إلى ح      رغم كون ش   يثير الإنتباه هنا هو أن       و ما 

 و هذا راجع حسب     .ورد في المبحث الثاني من الجزء النظري      على عكس ما    و هذا   الجمهور مواتية   

  . في تاريخ الجزائر بعد الإستقلالرأيي الخاص إلى كون المجمع مؤسسة وطنية و عريقة

   

   .)32(ظهر من خلال الجدول رقم ذا ما يو ه : الصورةمعاييرنقيط مجمع صيدال وفž ت/ سادسا

الإجابة بعين الإعتبار في حساب المعدل لأن عدم الإجابة         لا يتم إتخاذ عدم     ,  في هذا الجدول   :ملاحŲة

  .  يعبر عن الحياد و ليس على إعطاء العلامة صفر

و من خلال الجدول يظهر ضعف المجمع من حيث معيارين هما جودة الزيارات بحيث تحصل على                

  .2.25 و معيار إتساع تشكيلة المنتجات بمعدل 1.76معدل 

  

  .يط المجمع وفقا لمعايير الصورةق بيانات تن):32(رقم جدول 

 المعدل 17 16 15 14 13 12 11 10 9  8 7 6 5 4 3 2 1  

  1.76  /  /  /  /  1  5  0  1 0  1 3 2 3 2 0 5 0  جودة الزيارات

  4.35  /  5  /  5  4  /  3  5 5  4 4 4 4 3 5 5 5   المنتجاتوفرة

  3.91  /  /  /  5  0  /  2  5 4  4 5 3 3 4 4 3 5  فعاليتها

  2.25  /  /  /  /  0  /  2  4  / 2.5 1 1 2 3 3  / 4  إتساع التشكيلة

  4.33  5  /  /  5  1  5  5  4 4  4 4 4 5 5 4 5 5  إنحفاض السعر

  3.22  /  /  /  /  0  5  0  / 3  4 5  / 2  / 5  / 5  المواطنة

  . من إعداد الباحث:المصدر

  : يمكن لنا إبراز الشكل العام لصورة المجمع من خلال مظهر الصورة في الشكل التاليو 
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171   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  .مع صيدالة لمجمŲهر الصور): 41 (شكل رقم

                                0    1    2    3    4    5  

   

  جودة الزيارات        

  وفرة المنتجات        

  فعاليتها                

  إتساع تشكيلة المنتجات

  إنخفاض أسعارها     

  مواطنة المجمع        

   

  . من إعداد الباحث:المصدر

  .بشكل عام يميل مظهر الصورة إلى ما فوق المعدل لكنه لم يبلź مستوى كافي للصورة المستهدفةو 

  

  :تظهر بيانات الوصف في الجدول التالي :وصف منتجات صيدال  العمل علƏ/اسابع

    

  .بيانات السلوƁ تجاƉ منتجات صيدال): 33(جدول رقم 

 بالنس 17 16 15 14 13 12 11 10 9  8  7  6  5  4  3  2  1  

  %59  +    +    +  +       +     + + + + +  نعم

  %41    +    +      +  +     + +           عيين ت بدون

  .تسمية الكيميائية للمنتجلالإكتفاء بذكر ا= بدون تعيين 

  .من إعداد الباحث: المصدر

ض منتجات المجمع يقومون     أحد أو بع   ارومن المستجوبين الذين ذك   % 59 ,فيما يخص جانب السلوك   

دون تحديد إسم المنتج ليترك ذلك للصيدلي الذي        منهم يكتفون بذكر الإسم الكيميائي      % 41و  , بوصفها

  .يتمتع بحق التبديل
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172   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

 ـ      هو أن تقييم إستراتيجية الإتصال ال      ,و مجمل القول    ةتسويقي في مجمع صيدال رغم الأهمي

 ,ي بما يسمح بالتحقق    الحد الكاف  ية الآن ا لغ  فŐنها لم تبلź   ,التي أوليت لها و الإمكانيات المسخرة لأجلها      

    , و هذا راجع إلى عدم وجود سياسة تقيـيم واضـحة           . من نتائج الإستراتيجية الإتصالية    ,بشكل شامل 

و أيضا غيـاب مراجعـة      , ملةح في مرحلة ما بعد ال      الممثلين  على تقييم عمل    أساسا و كذا إقتصارها  

  .ة أكثر طولاالإتصال الذي يسمح بŐجراء تفييم شامل و لمد

رف نوعا من الضعف في كل من        تدل نتائج الدراسة التي قمنا بها على أن المجمع يع          ,ة أخرى من جه 

نقص في وصف منتجات صيدال      كما سجل .  صورة متوسطة   و صورته هي   , و شهرة منتجاته   شهرته

 و خاصـة     مما يدل على أن العمل على تعديل و تطوير الإستراتيجية الإتصالية             ,لدى الأطباء عامة  

  .أمر ضروريلق بجانب التقييم فيما يتع
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173   .دراسة حالة مجمع صيدال: الفصل التطبيقي

  : خلاصة الفصل

  

 ,ناعة الصيدلانية في الجزائر   قطاع الص في   حاليا صيدال    مجمع يادة التي يحتلها  إن مكان الرّ  

  : و هذا إبتداءا من, التي يتميز بهاالخصائصتدعمه مجموعة من 

 مـن   و كونـه   .ناعة الـصيدلانية  المؤسسات العريقة و ذو خبرة عالية في الـص         ع من ميعد المج  -

 القدرة على القيام بكافة الخطوات اللازمة لتقديم المنتجـات        فهو يتمتع ب  , كبيرة الحجم الالمؤسسات  

يتحكم  و هذا ما يجعله      ,إيصال المنتجات إلى الزبائن   لى غاية   إبتداءا من دراسة السوق إ    , المطلوبة

خاصة و أنه ينشط في قطاع حـساس        , ين فيه  الزبائن و المستهلك   قةفي جودة منتجاته مما يبعث ث     

  . و حياة المستهلك النهائي يتعلق بصحةكونهل و هو قطاع يتطلب ضمانات ,كالصناعة الصيدلانية

دات بالتنسيق بين مختلف الفروع و الوح      شامل بما يسمح     يتوفر المجمع على نظام إداري مركزي      -

  .الإنتاجية و التجارية

لإتصال بمختلف الجماهير التي يتعامل معها سواءا كانت جماهير         كما أن للمجمع إهتمام خاص با      -

 بالتعامل الفعال معهـا و اكتـساب         له  و هذا ما يسمح    ,داخلية أو خارجية تجارية أو غير تجارية      

  .جيدة لديهاال الصورة والشهرة اللازمة 

الجماهير , اليةلها الأهداف الإتصيحدد من خلاإستراتيجية خاصة بالإتصال التسويقي للمجمع أيضا  -

 مـا يـدعم     و هذا  ,الطرق المستعملة و القنوات المعتمدة    , الإتصالية الرسالة, زانيةالمي, المستهدفة

و هي محل تقييم كلما إستلزم      ,  الإتصالية بما يسمح ببلوŹ الفعالية في ذلك       رغبته في تأطير العملية   

 .الأمر ذلك

 , الأطبـاء   الميدانية التي تمت على    اسةنتائج الدر  و من خلال  , لكن رغم كل هذه الإمكانيات    

, لإستراتيجية لم تبلź مستوى الفعالية في تحقيق الأهـداف الإتـصالية المـسطرة   يظهر جليا بأن هذه ا   

ورة التي تتمتع بها المجمع و منتجاته قريبة مـن          بحيث كانت النتائج الخاصة بكل من الشهرة و الص        

  .المنتجات للمستهلك النهائيمر فيما يتعلق بوصف هذه و كذا الأ, المتوسط
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  : العººººامººººةةººاتمخººال

  

 صورةو الذي يتمثل في     , رقنا إليها في بحثنا هذا     قمنا من خلال الفصول الخمسة التي تط       لقد

 إلى معالجة إحدى الإشكاليات الهامة المتعلقة       ,تصال التسويقي سسة و تقييم فعالية إستراتيجية الإ     المؤ

ائية في تطبيـق المفهـوم       في المراحل الإبتد   مجال الإتصال في المؤسسات الجزائرية التي لا زالت       ب

  : هذه الإشكالية تتمثل في .التسويقي

  

  لإتصال التسويقي Ŋن تكون فعالة في تكوين صورة جيدة عن المؤسسة�اكيف يمكن لإستراتيجية 

  

إبتـداءا مـن مفهـوم      , هذه الإشكالية منها  كون  تي تت من خلال معالجة مختلف المتغيرات ال     

 ليتبـع   ,تصال في قالب إستراتيجي    ثم كيفية وضع هذا الإ     , مفهوم صورة المؤسسة   ,الإتصال التسويقي 

 ,ؤسسات الجزائرية و هي مجمع صيدال     عد ذلك بمرحلة التقييم و إسقاط هذه المفاهيم على إحدى الم          ب

: لية مـن تطـورات فـي مختلـف المجـالات          حاو في ظل الضروف ال    , ن بأنه في الوقت الحالي    تبيّ

بأن السعي إلـى    , على الساحة الوطنية و العالمية على حد سواء       ,  و الإجتماعية  ياسيةالس, الإقتصالدية

سسات عامة و الجزائريـة     تطبيق مفهوم الإتصال التسويقي بكامله أمر ضروري و محدد لنجاح المؤ          

ماهير التي من شـأنها أن      لمؤسسة من أن تتواصل و مختلف الج       ل سمحلأنه عامل ي   ذلك   منها خاصة� 

  . ستمراريتهاإهو إذن من محددات  ف.ءاتها و نتائجهاتطوير كفااهم في تس

و المراد من ذلك هو توضيح      , كزيا في هذا البحث   رو لقد جاءت صورة المؤسسة عنصرا م      

لازمة بالـضرورة   بحيث أنها تعتبر من النتائج الم     , مكانتها و أهميتها في نجاح واستمرارية المؤسسة      

 لكونها عبارة عـن تـصور داخـل ذهـن           ,إراديا أو غير إرادي   سواء كان ذلك    , للإتصال التسويقي 

, درهامختلفة فـي أنواعهـا و مـصا       (علومات   و هو خلاصة لما تلقاه من م       ,الجمهور عن المؤسسة  

  . حول المؤسسة) صحيحة أو خاطئة

 و فـي مختلـف      , ملزمة بالتحكم في الإتصال التسويقي     في وقتنا الحالي  و منه فŐن المؤسسة     

و منـه  .  المصلحة العامـة   ه هذه التصورات إلى ما يخدم مصلحتها و        بغية توجي  ,لة له العناصر المشك 

      جاء العمل على إعتماد المقاربة الإستراتيجية التي تضمن المزج بـين قـوى و ضـعف المؤسـسة                 

مـن   و كذلك العمل على متابعتهـا       , ضروري رالفرص و المخاطر المنبعثة من بيئتها الخارجية أم       و  
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مـلات و الإسـتراتيجيات     ح النجاح لكثير مـن ال     تبر سرّ  و هو يع   ,هذا الأخير . لال التقييم المستمر  خ

اصر المشكلة   إذ أنه يسمح أولا باختبار الحملات و مختلف العن         ,الإتصالية في بناء الصورة المرغوبة    

 يمنح فرصة التعـديل     متابعة مدى تحقق الأهداف في مرحلة التنفيذ مما       , لتنفيذلها قبل وضعها حيز ال    

للحملات أو للإستراتيجية بكاملها لتفادي     كما يسمح أيضا بالتقييم البعدي      , في حالة ظهور مشكل معين    

  . النقائص أو إرتكاب نفس الأخطاء في الحملات و الإستراتيجيات المستقبلية

مؤسسة الجزائرية مـا    ن بأن ال  تبيّ, الدراسة الميدانية التي قمنا بها في مجمع صيدال        لو من خلا  , هذا

و أن , مفهوم الإتصال التسويقي بـل و التـسويق بحـد ذاتـه    تدائية في تطبيق  زالت في المرحلة الإب   

هـداف  ية الكاملة بما يجعلهـا مـن ضـمن الأ         الصورة ما زالت من العناصر التي لم تولى لها الأهم         

   . لكونها أساسية في نجاحها واستمرارها,للمؤسسة الأساسية بعيدة المدى

بحيـث  , من هنا يتضح جليا مدى ثبوت أو نفي الفرضيات المحددة سلفا في المقدمة العامة             و  

  : كانت كما يلي

-  Əصورة المؤسسة هي تلك التـصورات الذهنيـة التـي           أن    و التي تنص على    الفرصية الأول

هي فرضية صحيحة   ,  الإداريين و الجماهير التي يستهدفها الإتصال التسويقي       يتقاسمها كل من  

هـن  تـصورات تتواجـد فـي ذ      عبارة عن   بحيث أن الصورة هي حقا      , في جزئها الأول فقط   

فهـذا منفـي لأن   , ن الإداريين و الجمهورأما فيما يخص تقاسمها بي   . الجمهور و الأفراد عامة   

التصور الذي يريد الإداريون ترسيخه في ذهن الجمهور غالبا ما تكون مساهمته جزئية فـي                

 .ة عن المؤسسةتكوين الصورة المرغوب

- Űاصر و   العن ة مجموع بأنه الإتصال التسويقي    ه يمكن إعتبار   التي تنص على أن    ية الثانية الفر

,  الإتصال التسويقي أوسع من ذلك و هي منفية لأن,م فيها المؤسسة تحكالطرق الإتصالية التي ت   

باتجـاه   جميع الإشارات الإرادية و غير الإرادية الصادرة عـن المؤسـسة             أنه يشمل  بحيث  

 . سواء كان بشكل مباشر أو غير مباشر, جماهيرها المختلفة

- Űعنصران من   تراتيجية و هي تنص على أن الإتصال التسويقي و المقاربة الإس          ية الثالثة الفر 

وضـع الإتـصال     ثابتـة لأن     ,تحقيق هدف الصورة  في  شأن المزج بينهما أن يضمن الفعالية       

 للمؤسسة بتجميع أكبر كم ممكن من المعلومات حول         التسويقي في قالب إستراتيجي أمر يسمح     

المتغيرات الداخلية و الخارجية المؤثرة في سير العملية الإتصالية و تأطيرها بـشكل يـسمح               

 . بالإتجاه نحو تحقيق هدف الصورة بالقدر المخطط له و في الزمن المخصص لذلك
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ŝالنتائ:  

  : نذكر منهاها في بحثنا هذا من بين النتائج التي توصلنا إلي

 و كذا منتجاتها ,الصورة عامة و صورة المؤسسة خاصة عبارة عن طريقة لتمييز المؤسسة .1

 و تماثل المنتجات المقدمة لإشباع نفس الحاجـات و          ,و علاماتها في ظل المنافسة الشديدة     

   . الرغبات

لذلك يجب على المؤسـسة     , للإتصال التسويقي ملازم  ؤسسة ناتج ضروي    تعتبر صورة الم   .2

و العمل علـى توجيههـا بـشكل يخـدم          , ين الأهداف الرئيسية بعيدة المدى     من ب  ااتخاذه

 . مصلحتها

صورة المؤسسة عبارة عن حوصلة لجميع الصور التي تتمتـع بهـا مختلـف منتجاتهـا                  .3

 .علاماتها و نشاطاتها

ومات التي تتلقاها من مـصادر       تبسيط المعل  تلخيص و , اهير المؤسسة على انتقاء     تعمل جم  .4

 المؤسـسة  تكسب   ,مبسطة و مستقرة  , إنتقائية,  منحازة ,مختلفة في شكل تصورات شخصية    

 .صورتها

رة و ذلك مـن     لذلك فهي تعتبر هدف مستمر يجب إتباعه بصفة مستم        ,  ثابتة نسبيا  الصورة .5

 . راتيجية الإتصال التسويقي خلال تقييم نتائج إست

جية هي من مستجدات مجال الإدارة و هي تساهم في تأطير الإتصال التـسويقي              الإستراتي .6

 .دة للمؤسسة الجيّبغية تحقيق هدف الصورة

 و فـي جانـب      ,تسويق عامـة  مجال ال  الجزائرية متأخرة بشكل كبير في       تعتبر المؤسسسة و

  : ما يلي بحيث سجلنا في مؤسسة صيدال, خاصةالإتصال

 رة تسمح له بالتطور و الإستمرارية و تنظيمية كبيربش, مادية يتوفر المجمع على إمكانيات      .1

  .لإتصال التسويقي بشكل فعال بما يسمح له بتحسين صورتهاو القيام ب

 .المجمع يدرك جيدا مدى أهمية إرضاء المستهلك في تحقيق أهدافه التسويقية .2

 ,ية خاصة ال تصميم الرسائل الإتصال    متخصصين في مجال الإتصال عامة و في مج        غياب .3

 .إلى هيآت خارجية لتصميمها و إنجازهابحيث يتم اللجوء 

 .الإتصال التسويق في المجمع و خاصة إتصال المنتج فقط ببعض المنتجات الجديدةيتعلق  .4
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 يجعل عملية التقييم عـشوائية و       مماغير مكممة   نها  أب  في المجمع  تصاليةالإهداف  تتميز الأ  .5

 .غير موجهة

 :ييم إستراتيجية إتصال المنتج بحيث قعدم الإهتمام الكافي بت .6

  الخمـسة  منتجاتلل و هي غير منتظمة   ,  عمليات التقييم الإستثنائية   ضيكتفي المجمع ببع   -

  .ن في المرحلة البعدية لحملة الممثلين الطبييو, الجديدية

لإستراتيجية إتصال المنتج و ذلك لغيـاب       ) مراجعة الإتصال (م كامل و شامل     غياب تقيي  -

  الإمكانيات

 .عدم الإهتمام بتقييم نتائج إتصال المؤسسة .7

  

  :تاجاتإست

  واستنادا إلى معطيات الجـزء     ,بناءا على الدراسة التطبيقية التي قمنا بها في مجمع صيدال          

  :النقاط التالية يمكن لنا تقديم مجموعة من الإقتراحات و هي تتمثل في, النظري من هذه الدراسة

  . شاملا لكل منتجات التشكيلةيجب أن يكون الإتصال التسويقي  .1

 أرقام لأن هذا يسمح بالتقييم و معرفـة مـدى بلـوŹ             تحديد الأهداف الإتصالية على شكل     .2

 .الأهداف المسطرة

 و هي تسمح بمعرفة     ,التقييم عملية أو خطوة أساسية إذ أنه لا توجد إستراتيجية بدون تقييم            .3

 .موقع المؤسسة تجاه تحقيق أهدافها الإتصالية

 : بعملية التقييم مع إستيفاء الشروط التالية في ذلكالقيام  .4

 .توفير الإمكانيات المالية و البشرية اللازمة للقيام بتقييم إستراتيجية الإتصال التسويقي -

 .القيام بعملية التقييم بشكل منتظم -

 .الشمولية لكامل عناصر إستراتيجية الإتصال التسويقي -

 .إلتزام نفس المنهجية في التقييم -

ام بتقييم شامل بفوارق زمنية كبيرة أو ما يسمى مراجعة الإتـصال و هـو يـسمح                 القي -

تمكن ققة واكتشاف الإنحرافات التي لم ن     بŐعطاء نظرة شاملة حول النتائج الإتصالية المح      

 .من إدراكها من خلال عمليات التقييم الجزئية
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 خـلال  ,فيـذها ي قبل تن أ,الإستراتيجية الإتصاليةالقيام بعملية التقييم في مختلف مراحل      -

 .ذلك و بعد تنفيذها

 .ةف خارجياطرألى ييم و ذلك باللجوء إالعمل على ضمان الموضوعية في التق -

  

   :ňفاž الدراسة

من , ؤكد عليه للمرة الثانية   و ن , يقيعتبر صورة المؤسسة و تقييم إستراتيجية الإتصال التسو       ت

, ا بالبحث و تقدمنا فـي مراحلـه       و لدى قيامن  . ة في مجال التسويق في الوقت الحالي      مالمواضيع الها 

 لـم نـتمكن مـن       هذه الجوانب . ينا مجموعة من الجوانب التي لا تقل أهمية هي الأخرى         خطرت عل 

 ككونها ستزيد من حجم البحث      , و هذا راجع إلى مجموعة من العوامل       ,دراسة ال التطرق إليها في هذه   

و من  , ى المبتغى الأول للبحث   م هدف التركيز عل    يخد كما أنه لا  . حوصلة أكثر تعقيدا  و تجعل عملية ال   

و مـن   . ها لنقترحها كمواضيع قابلة للمعالجة في أبحاث مستقبلية       لهذا تركنا . شأنه أن يعطيه بعدا آخر    

  : ضمن هذه المواضيع نذكر

 .  صورة المؤسسة تطويرفي هاتأثيرمدى و عناصر المزيج التسويقي  -

 . ة الفصل بينها و إمكانيعناصر المزيج الترويجي -

 ...). من الفم إلى الأذن, النشر(  الإتصالة و حدود التحكم في طرقإمكاني -

  

يح و أنها قد ساهمت في توض     , شود منها ن بلغت المبتغى الم    قد نأمل أن تكون هذه الدراسة    , في الأخير 

مح يـس بما, ذا دور الإتصال التسويقي فـي تكوينهـا       و ك , الغموض في مفهوم صورة المؤسسة    جانب  

 . أخرى لهذا الموضوع و التفصيل فيهاحام أبعادتŐقب
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. باللźة الفرنسيةقائمة الأسئلة): 7(ملحž رقم  

Université d’Alger, Faculté des sciences économiques et sciences de gestion. 

Thème : Evaluation de la stratégie de communication du groupe Saidal. 

Pour chaque question, indiquez votre réponse en cochant la case qui convient ou 

bien écrivez votre réponse en toutes lettres. Merci. 

 

1- Est ce que vous connaissez le Groupe Saidal? 

  .un peu   ڤ                                                           

 .bien   ڤ                                                           

  .très bien   ڤ                                                           

2- Connaissez-vous les médicaments Saidal ? 

 .seulement quelques uns ڤ                                                           

    .pas male ڤ                                                           

 .un grand nombre ڤ                                                           

3- Veuillez citer les principaux médicaments Saidal que vous connaissez. 

        -………………………………………………………………………………… 

        -………………………………………………………………………………… 

        -………………………………………………………………………………… 

        -………………………………………………………………………………… 

        -………………………………………………………………………………… 

        -…………………………………………………………………………………       

4- Par quel biais vous avez connu ces médicaments ? 

 .délégués médicaux ڤ                                                           

 .congrès ڤ                                                           

                                                               autres (précisez). 

                                                            -……………………………………………… 

                                                            -……………………………………………… 

 

-1- 
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5- Quelle est votre opinion vis-à-vis de Saidal et ses médicaments ? 

 .très défavorable ڤ                                                           

 .défavorable ڤ                                                           

 .indifférent ڤ                                                           

 .favorable ڤ                                                           

 .très favorable ڤ                                                           

6- Veillez noter  sur 5 le poids des éléments suivants dans la constitution de cette 

opinion. 

 .qualité des visites des délégués ڤ                                                           

 .disponibilité des produits Saidal ڤ                                                           

 .efficacité des produits Saidal ڤ                                                           

 .richesse de sa gamme ڤ                                                           

 .compétitivité de ses prix ڤ                                                           

 .citoyenneté de Saidal ڤ                                                           

                                                           autres. (Précisez et notez). 

 ...……………………………………………ڤ                                                          

  ...……………………………………………ڤ                                                          

                   

7- Est ce que vous prescrivez les produits Saidal ?        ڤ oui.      ڤ sans précision. 

8- Si oui, quels sont les principaux médicaments que vous prescrivez ? 

-……………………………………………………………………………………… 

-……………………………………………………………………………………… 

-……………………………………………………………………………………… 

-……………………………………………………………………………………… 

-……………………………………………………………………………………… 

-……………………………………………………………………………………… 

من إعداد الباحث: المصدر  
 

 
-2- 
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: باللźة العربيةقائمة الأسئلة  

 جامعة الجزائر, كلية العلوم الإقتصادية و علوم التسيير.

ųوŰتقييم الإستراتيجية الإتصالية في مجمع صيدال: المو.  

شكرا.   في الخانة المناسبة أو أكتبها بكامل أحرفها×أذكر إجابتك بوضع علامة , لكل سؤال  

 

 هل تعرف مجمع صيدال  .1

. قليلا   

. جيدا    

. بدقة   

 هل تعرف منتجات صيدال  .2

. البعض منها فقط   

. عدد قليل منها   

.عدد كبير منها   

 .أذكر أهم منتجات صيدال التي تعرفها .3

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

 ما هي الطريقة التي عرفت بها هذه المنتجات  .4

.الطبيين الممثلين    

. المؤتمرات   

)حدد(أخرى    

- .................................................. 

- .................................................. 

 -1-  
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 ما هو موقفك تجاه صيدال و منتجاته  .5

. غير مواتي تماما   

.غير مواتي    

. غير معني   

.مواتي    

. مواتي تماما   

 . لمساهمة كل عنصر من العناصر التالية في تكوين هذا الموقف5 إلى 1ة من أعطي نقط .6

. نوعية زيارات الممثلين   

. توفر منتجات صيدال   

. فعالية منتجات صيدال   

. إتساع تشكيلة المنتجات   

. تنافسية أسعاره   

. مواطنة صيدال   

)حدد و نقط(أخرى    

 ................................ ...................  

 ...................................................  

 

 . بدون تحديد  . نعم  هل توصف منتجات صيدال  .7

 

 ما هي أهم المنتجات التي توصفها , إذا كانت الإجابة بنعم .8

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

- ........................................................................................... 

-2-  
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