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  مقدمةال
كل التطورات الاقتصادية الدولية، ل اإن الازدهار الاقتصادي الذي تتمتع به الدول المتقدمة باعتبارها محرك

إلى شركاēا ومنظماēا،  – ىبالإضافة إلى عوامل أخر  –خاصة من حيث الثورة التكنولوجية إنما يرجع أساسا
ها واستمرارها في مختلف الأسواق المحلية والدولية، وفي كامل ءخاصة الدولية منها، التي فرضت وجودها وبقا

الميادين، الصناعية، التجارية، الزراعية والخدماتية بقدرēا على التكيف مع مختلف الظروف الاقتصادية، السياسية، 
جتماعية والتكنولوجية، والتأثير فيها، حتى اعتبر بعض المفكرين والاقتصاديين أن هذه القانونية، الثقافية، الا

  .الشركات والمؤسسات هي قلب العولمة الاقتصادية، والقوة التي وراء التحولات في النشاط الاقتصادي الدولي

جديد من  منظمات الأعمال في ظل بيئة تتسم بالتعقيد الأمر الذي ترتب عليه ظهور نوعإذ تعمل 
المنافسة يسمى المنافسة بالتجديد، مفادها أن منظمات الأعمال لا تستطيع الاعتماد فقط على منتجاēا الحالية 
لتحقيق الربحية على المدى الطويل بحيث تضمن تحقيق هدف البقاء والاستمرار في مجال الأعمال، بل لا بد من 

ع الظروف البيئية المحلية والدولية حتى تؤكد وتبرز مدى تفوقها في تقديم الجديد والمطور من المنتجات التي تتلاءم م
 .خدمة الزبائن المستهدفين

فأسواق المنتجات وخاصة الاستهلاكية منها تتصف في الوقت المعاصر بالتقلبات السريعة في أذواق ورغبات 
تطوير، تسعير، توزيع، وترويج وميول الزبائن، الأمر الذي يحتم على منظمات الأعمال الاهتمام بعملية تخطيط و 

  .منتجاēا بما يتناسب مع مستوى رغبات وحاجات الزبائن، ولما لا تجاوز توقعاēم الإيجابية

ونظرا للتغيرات في بيئة الأعمال العالمية، من حيث سيطرة الاقتصاديات الكبيرة على السوق العالمية، وما 
لتوجه نحو اقتصاد السوق ومنها الجزائر، أعطى مؤشرا على ترتب عليه من تبني معظم حكومات الدول النامية ا

        ه المنظمات في معظم أسواقها المستهدفة سواء الداخلية منها هأو ستواج/ ازدياد حدة المنافسة التي تواجه 
الخارجية، حيث أصبحت منظمات الأعمال تتنافس بالجودة القائمة على الابتكار والتكنولوجيا المتقدمة  أو
ا تنافسيةو  ً   .التكلفة المنخفضة التي ēيئ أسعار

ولن تتمكن المنظمات من مواجهة ذلك إلا من خلال تبنيها لاستراتيجيات تمكنها من مواجهة التحديات 
يمثل المزيج التسويقي الدولي إحدى آليات ووسائل هذه المنظمات في مواجهة . الناتجة عن ازدياد حدة المنافسة

 تجعل عملياēا أكثر فاعلية واقل تكلفة، بحيث تتمكن من تقديم مجموعة منتجات أقل التحديات بالصورة التي
ا وأفضل جودةً بما يتوافق مع التغيرات الدائمة في أذواق ورغبات الزبائن، بالشكل الذي يحقق رضاهم وولائهم  ً سعر

  .لهذه المنظمات ومنتجاēا، ويقلل من احتمالات تحوُّلهم إلى المنتجات المنافسة
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ة التصدير، كون مواردها المالية بالعملة الصعبة يو بما أن الجزائر تعاني من مشاكل الاختلال الكبير في عمل
اختلال و  بذبات الحاصلة في الأسعار النفطيةذو نظرا للت ،%98 بنسبة تقاربأساسا على قطاع المحروقات  تعتمد

لسياسة التصدير الجزائرية ، ولم تكن  بيئيةعوائق  خلق ذلكفقد ارتفاع أسعار المواد الاستهلاكية ، و  أسعار الصرف
أداء المؤسسات الجزائرية في قطاع  ىإجراءات الدعم وتشجيع الصادرات خارج المحروقات  لترفع من مستو 

   .وففي أحسن الظر  %5 ىإذ ظلت هذه الصادرات لا تتعد ،التصدير

انتقال  حريةمن المعلوم أن الجزائر تستعد للانضمام إلى منظمة التجارة العالمية والتي تنص اتفاقياēا على و    
 هممواكبة هذه التطورات وإجراء المزيد من الإصلاحات التي تمكن المصدرين المحليين، مما يحتم على السلع والخدمات

 ، والبحث المستمر في تقديم منتجاتوفقا للمعايير الدوليةته وترقي التصديرمن مواجهة المنافسة الأجنبية في مجال 
 التكنولوجية عن طريق تبنيها للأساليبوهذا  ،الأجنبيةجديدة لإرضاء العملاء والمتعاملين في السوق وخدمات 
م مع الاهتما فعالة، ةتسويقيمنافذ  عن طريق للعملاءوتسهيل تقديمها  منتجاēافي عرض  الحديثة والمعلوماتية

واعتماد نظام لبحوث التسويق  الدراسة المستمرة للسوقب ، و القيامالتصديرية الإستراتيجيةبجعله محور  بالعميل
  .والمعلومات التسويقية

، ومن بينها المؤسسات  الأجنبية الأسواقتتوغل في  أنهناك مؤسسات وطنية استطاعت  هذا لا ينفي أن
، واستطاعت ان تنافس بكفاءة دول عدة إلىالنشطة في قطاع الصناعات الغذائية ، عن طريق تصدير منتجاēا 

، من خلال تحسين جودة منتجاēا وفقا للمواصفات العالمية للجودة ومحاولة تبني الأجنبيةوفعالية المنتجات 
بات المستهلك الأجنبي، لهذا ركزنا في دراستنا التطبيقة على هذه تتماشى مع حاجات ورغاستراتيجيات تسويقية 

 .المؤسسات
  :الأساسيالتساؤل  -1

إن معالجة موضوع تأثير البيئة التسويقية في وضع المزيج التسويقي الدولي يدفعنا إلى البحث في الإجابة   
  :عن الإشكالية التي تتمحور حول السؤال الأساسي التالي

الدولي بالمؤسسات  المزيج التسويقي سياساتمختلف عوامل البيئة التسويقية في وضع  تأثير ما مدى
  الاقتصادية الجزائرية؟

  :التساؤلات الفرعية -2
  :تتم الإجابة على التساؤل الرئيسي السابق من خلال الإجابة على التساؤلات الفرعية التالية

 المصدرة ؟ الجزائرية  المؤسساتتواجه  التيالداخلية والخارجية البيئة التسويقية متغيرات مختلف  هيما  -
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، وأثر تلك التسويقية لمتغيرات البيئيةمختلف امحل البحث  لمؤسساتباالتصدير  لويدرك مسؤو هل  -
 ؟ ي الدوليالتسويقالمزيج المتغيرات على إستراتيجيات 

 ؟الأداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية وخصائص المؤسسات بين علاقة  هل توجد -
ما مدى تأثير سياسات المزيج التسويقي الدولي على الأداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية  -

 الجزائرية؟
 :الفرضيات -3

المطروحة، يمكن  الأسئلةعلى  الإجابةفي ضوء العرض السابق ومن اجل تفسير إشكالية البحث ومحاولة 
  :تصميم وصياغة الفرضيات التالية

  :الفرضية الرئيسية -أ

تؤثر مختلف عوامل البيئة التسويقية في وضع استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات لا  -
 .الاقتصادية الجزائرية

  الفرضيات الفرعية - ب

للمتغيرات الجزائرية بمؤسسات الصناعات الغذائية  مسؤولي التصديرلدى  الكافيوجود الإدراك عدم  -
  .السويقية البيئية

على ) البيئة الداخلية، البيئة الخارجية( للمتغيرات البيئية التسويقية  إحصائيةو دلالة ذ تأثيروجود عدم  -
 .ة الجزائريةبالمؤسسات الصناعية الغذائي) المنتج، التسعير، الترويج، التوزيع( استراتجيات المزيج التسويقي 

الشركة، عدد العاملين، الخبرة  تأسس (بين خصائص المؤسسة  إحصائيةتوجد علاقة ذات دلالة لا  -
 الأداءومعدل ) تحقيقها إلىالتي تسعى الشركة  الأهدافالتصديرية، الجهة التي تقوم بعملية التصدير، 

 .التصديري بالمؤسسات الصناعية الغذائية الجزائرية
التصديري  الأداءبين استراتيجيات المزيج التسويقي الدولي ومعدل  إحصائيةتوجد علاقة ذات لا  -

 .بالمؤسسات الصناعية الغذائية الجزائرية

  :أهداف البحث -4

  :ēدف هذه الدراسة إلى

العوامل المؤثرة على قرار وضع المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات الصناعات الغذائية  أهمتحديد  -
 .الجزائرية
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 آثار ومدى ملاءمتها لمواجهة ،المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات محل الدراسةتقييم إستراتيجيات  -
 .الحالية والمتوقعة البيئة التسويقية المتغيرات

ضعف أو قوة تأثير المتغيرات التسويقية داخلية كانت،  أو خارجية على معرفة الأسباب الكامنة وراء  -
  .تخطيط و تطوير المنتجات في المؤسسات المبحوثة

تقديم بعض المقترحات العملية التي من شاĔا مساعدة المؤسسات المبحوثة في معالجة المشكلات  -
 .التسويقية التي تم بحثها في هذه الدراسة

نتائج الدراسة لرفع قيمة الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، مما يعود  إمكانية الاستفادة من -
 .متزايدة على هذه المؤسسات، وبالتالي دعم الاقتصاد الوطني بأرباح

 :يمكن تحديد أهمية البحث فيما يلي: لبحثأهمية ا -5
  التعرف على نوع وصيغة التحديات المتوقع أن  المصدرين الجزائريين علىمساعدة  فيسيساهم البحث

     ،كيفية التغلب على هذه التحديات  في، وكذلك البيئية التسويقيةفى ظل المتغيرات  مؤسساēمتواجه 
 ،، وذلك من خلال ما سيتضمنه البحث من دراسةمؤسساēمأو التخفيف من آثارها السلبية على 

 .محل البحث المؤسساتوآثارها على إستراتيجيات التسويق ب ،وتحليل لهذه المتغيرات
 إطارا مرشدا لقيادات المؤسسات الجزائرية لمراعاة تأثير متغيرات البيئة التسويقية في وضع  البحثقدم ي

 .المزيج التسويقي الدولي في منظماēم 
  أهمية بالغة بحكم الظروف البيئية التي تحيط بالشركات الجزائرية التي تبحث عن  البحثكما يكتسي هذا

مخرج يمكنها من التحكم في ميكنيزمات اقتصاد السوق المفروض عليها، وتحاول هذه الدراسة أن تثبت أن 
أجل أخذ البيئة التسويقية  بعين الاعتبار عند وضع أي إستراتيجية تسويقية دولية قد يكون الحل من 

 . إيجاد مكانة في الأسواق الدولية
 يعد من أهم  والذي، الصناعات الغذائيةقطاع  المؤسسات الناشطة في  تنبع أهمية البحث من تطبيقه على

وذلك ظل المتغيرات العالمية،  فيالمنوط đا قيادة مسيرة التنمية الجزائرية والاقتصادية , القطاعات الصناعية
 :للأسباب الآتية

  حيوية وديناميكية في الاقتصاد  والأكثرالحساسة  الإستراتجيةتعد الصناعات الغذائية من بين القطاعات
 .الوطني، فهي تشارك في تكوين الثروة للدولة وكذلك توفير الغداء الذي أصبح يتميز بفاتورة عالية

 مليار  627دا، بمقدار مساهمة قطاع الصناعات الغدائية في القيمة المضافة للاقتصاد الوطني مهمة ج
 1.بالمئة من القيمة المضافة خارج قطاع المحروقات 38.5دينار أي ما يمثل 

                                                             
التنافسية للمؤسسات  والإستراتجيةفي مؤسسات الصناعات الغذائية في الجزائر بين الواقع والمأمول، الملتقى الدولي الرابع حول المنافسة  والإبداعالمنافسة  إستراتجيةالماحي ثريا،  1

 .3، ص2010الصناعية خارج قطاع المحروقات في الدول العربية، جامعة حسيبة بوعلي، الشلف،
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  تعمل الصناعات الغذائية على حفظ الأغذية من الفساد وتوفيره على مدار السنة، كما يساهم بسهولة
 .بتسويقها وتوزيعها على نطاق عالمي

  جميع الصناعات الأخرى، فهي تمتص البطالة ولها تأثير مباشر بين تحتل الصناعات الغذائية مكانة مرموقة
 .على تشيع صناعات أخرى

  يساهم التصنيع الغذائي بتوفير أشكال مختلفة من المواد الغذائية، فمثلا البرتقال يمكن استهلاكه مشروب
 .مواد نافعة إلىكذلك من بقايا المزارع وتحويلها   والاستفادةطازجا،  أومربى  أو
  ادور اذ تلعب المواد ذات الاستهلاك الواسع على وجه الخصوص تعتبر منتجات الصناعات الغذائية من 

 بالأساسالغذائي خاصة في ظل ترقية قطاع الصناعات الغذائية، الذي يعتمد  الأمنفي تحقيق  ياأساس
 .على التكامل بين القطاعين الزراعي والصناعي

  :مبررات اختيار الموضوع - 6 
مبررات كثيرة موضوعية وشخصية دفعتنا لاختيار البحث في هذا الموضوع واهم هذه المبررات هناك 

  :نلخصها في ما يلي
  تحرير الأسواق الخارجية"اعتقادنا بأهمية الموضوع في ظل الأوضاع الاقتصادية العالمية الراهنة." 
  المنتجات المنتجة محليا متوفرة ظهور ما تسمى بالعولمة، فالوقت والمسافة لم تعد أمور مهمة، وأصبحت

على مستوى أغلب دول العالم، وأصبح على الشركات التي تريد العمل في الأسواق الدولية أن تجد 
 .لنفسها أدوات فعالة تسمح لها مواجهة بيئة الأعمال الدولية المتغيرة باستمرار

 سبب التوجه نحو اقتصاد تزايد أهمية التسويق ووجوب الاهتمام به أكثر من أي وقت مضى، وذلك ب
السوق وانتشار ظاهرة العولمة، مما يعني ارتفاع حدة المنافسة في الأسواق المحلية والدولية، وهو ما يتطلب 

  .طريقة تسويق تأخذ مختلف هذه الأبعاد بعين الاعتبار
  المستوى العالمي، تعاظم الدور الذي تلعبه الشركات متعددة الجنسيات واتساع مجال نفوذها وتأثيرها على

 .واتساع سيطرēا على التجارة العالمية
 الذي يعد   تأخر وظيفة التسويق في العديد من المؤسسات الجزائرية وعدم استقلالية النشاط التسويقي

 .كعامل مهم في بقاء المؤسسة واستمرارها، خاصة مع معطيات اقتصاد السوق وظاهرة العولمة الاقتصادية

  :في البحث المستخدم المنهج - 7
التحليلي من خلال و ان المنهج الذي يتبعه الباحث لتحقيق هدف الدراسة ينطوي على المنهج الوصفي 

 التغطية الأكاديمية لمختلف جوانبه، حيث يوضح الباحث من خلاله المبادئ العلمية والمفاهيم الأساسية لمكونات 
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الدراسة وذلك من خلال الرجوع إلى المراجع العلمية العربية والأجنبية والمتمثلة في الكتب ذات الصلة 
بموضوع البحث بالإضافة إلى الأبحاث والدراسات ونتائج الملتقيات التي  تمت في هذا الشأن، أما الجانب التطبيقي 

في بعض المؤسسات الاقتصادية  المدراءالمقابلة مع  من هذا البحث فسيتم الاعتماد على استمارة الاستبيان وإجراء
الجزائرية التي تعمل في الأسواق الدولية، ومحاولة إسقاط الدراسة النظرية على الواقع، ليتم فيما بعد استخلاص 

كن دخول المؤسسات الاقتصادية الجزائرية لهذه تمالنتائج والتعليق عليها، وتقديم مجموعة من المقترحات التي 
  .سواق الأ

 : صعوبات البحث -8
  :يليإعداد هذا البحث مجموعة من الصعوبات من أهمها ما في  واجه الباحث

نظراً لدمجها  ،الصناعات الغذائيةعن قطاع  ،للإحصاءالديوان الوطني صعوبة الحصول على بيانات تفصيلية من  -
ً  فيمع بيانات أخرى   .إحصاءات مشتركة معا

حيث لم يتوافر للباحث  ،الصناعات الغذائيةقطاع  فيعدم توافر إطار شامل وموثق عن الشركات العاملة  -
غرفة التجارة من  ،وعناوين أهم الشركات المنتجة ،بأسماء 2014، 2012 يلعام انيرجع ينسوى بيان
الصناعات قطاع  فييدعو إلى ضرورة توافر إطار شامل وموثق عن الشركات العاملة  الذيالأمر . والصناعة
 .  الغذائية

أو البريد  ،نتيجة لعدم توافر معلومات عن المواقع الإلكترونية ،صعوبة التواصل إلكترونياً مع مجتمع البحث -
رجع الباحث ذلك ،سوى للقليل منها ،العاملة قي قطاع الصناعات الغذائيةلشركات  الإلكتروني ُ إما  ،وقد ي

أو أن تسجيل البيانات لدى الجهات المختصة بذلك لا  ،إلكترونيأو بريد  ،لأĔا ليس لديها بالفعل موقع
 ،كان سيسهل على الباحث التواصل بسهولة  الذيالأمر  ،الإلكترونيأو بريدها  ،يشمل معلومات عن موقعها

 .  حال توافرها فييدانية وبشكل سريع للحصول على بيانات الدراسة الم
الأمر الذي أطال  صعوبة توزيع الاستبيانات وذلك بسبب تعقد الإجراءات الإدارية في المؤسسات محل الدراسة -

  .الفترة الزمنية لتجميع البيانات
  .صعوبة جمع المعلومات نتيجة الانتشار الجغرافي Đتمع الدراسة -
 .الدراسة في الإجابة على أسئلة الاستبيانقلة الحماس العام الذي أبداه أفراد عينة  -
دراسة بمستوى الجدية المطلوب، وكان من نتائج العينة  أفرادالاستبانة عند بعض  أسئلةعن  الإجابةلم تكن  -

 .ذلك انخفاض عدد الاستبيانات المسترجعة وإطالة مدة الاسترجاع
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  :حدود الدراسة -9
الغذائية المسجلة على مستوى غرفة الصناعة والتجارية المؤسسات الصناعات اقتصرت الدراسة على  -

 .2014، 2012الجزائرية لسنة
نظرا لوجود العديد من المتغيرات البيئة الداخلية والخارجية المحلية والعالمية والتي تؤثر على استراتيجيات  -

 .يسيةالمزيج التسويقي الدولي، اقتصر الباحث على دراسة مجموعة من المتغيرات البيئة الرئ
مسؤولي نشاط التصدير بمؤسسات اقتصر البحث عند إجراء الدراسة الميدانية على استطلاع رأى  -

نظراً لأĔم هم الأشخاص المنوطين  ،المستويات الإدارية الأخرى فيدون غيرهم  الصناعات الغذائية،
 .ودراسة العوامل المؤثرة عليها التصديرية بشكل كبير عن وضع الإستراتيجيات التسويقية

  .أي بواقع سبع سنوات 2017وحتى عام  2010امتدت الفترة التي غطتها الدراسة من عام  -

  :الدراسات السابقة - 10
  :الدراسات المحلية والعربية -أ

 )رسالة ماجستير(  2011دراسة نور الهدى حداد عام  -
حيث ،  الصناعية الجزائرية المصدرة للمنتجات غير النفطية العوامل المحددة للأداء التصديري للشركات:بعنوان

هدفت هذه الدراسة إلى محاولة معرفة وتحليل العوامل المحددة للأداء التصديري للشركات الصناعية الجزائرية، đدف  
تقديم المقترحات المناسبة للمساعدة في رفع قيمة الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، وشملت عينة الدراسة 

  :لنتائج التي توصلت لها الدراسةعليهم استبيان، وكانت أهم ا تشركة وزع 200

 توثر كل من العوامل الداخلية والعوامل الخارجية على الأداء التصديري للشركات الجزائرية غير النفطية. 
  ،توجد علاقة ايجابية وذات دلالة إحصائية بين استراتجيات التوسع السوقي والمزيج التسويقي من جهة

 .والأداء التصديري من جهة أخرى
 لاقة ايجابية بين كل من سنوات الخبرة التصديرية وعدد الأسواق المصدر لها، توافر وحدة التصدير توجد ع

في الشركة وأدائها التصديري هذا من جهة أما من جهة أخرى لا توجد علاقة بين كل من حجم رأس 
 .المال، وعدد العاملين في الشركة وأداها التصديري

 نفقه الشركة في البحث والتطوير وما تنفقه على الترويج من مجمل توجد علاقة ايجابية بين نسبة ما ت
 .مبيعاēا إلى الخارج والأداء التصديري
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  )رسالة ماجستير(  2010دراسة فيصل دلال عام  -
 - دراسة حالة شركة تويوتا الجزائر -المزيج التسويقي الدولي استراتيجياتدور البيئة التسويقية في توجيه :بعنوان

التسويق الدولي واستراتيجياته وكذلك العوامل المؤثرة على هذه  إلى محاولة فهم معنىهذه الدراسة هدفت 
الاستراتيجيات، معرفة واقع التسويق الدولي في المؤسسة محل البحث مع تقييم اثر بيئة التسويق على استراتيجيات 

  :وكانت أهم النتائج التي توصلت لها الدراسة .هذه المؤسسة

 للتسويق،  الحديثةالدولية بسبب تطبيقها للمفاهيم  الأسواقت الشركات اليابانية التغلغل في استطاع
وذلك من خلال فهمها لاحتياجات المستهلكين ورغباēم ، تم تطوير المنتج الذي يلبي هذه الاحتياجات 

 .والرغبات
  تتماشى مع  استراتيجياتم ا على التكيف مع متغيرات البيئة التسويقية من خلال تصميتقدرة شركة تويو

 .تعقيدات وصعوبات هذه البيئة
 وذلك عن طريق اتخاذ القرارات  رذفرضت البيئة المحلية الجزائرية على شركة تويوتا التعامل بشكل مرن وح

  .الملائمة لطبيعة السوق الجزائري

 )رسالة دكتوراه( 2009دراسة عرباني عمار عام  - 
أثر المحيط الدولي على إستراتيجية التسويق في المؤسسة الجزائرية حالة مؤسستي حمود بوعلام وموبليس، : بعنوان

إلى تحديد عناصر المحيط الدولي وضبط مفهومه واهم انعكاساته وأثاره على إستراتيجية  حيث هدفت هذه الدراسة
وكانت أهم  .لمواجهة هذا المحيط المتغير باستمرار التسويق في المؤسسة الجزائرية، مع محاولة وضع استراتجيات مناسبة

  :النتائج التي توصلت لها الدراسة

  دخول الجزائر في مفاوضات بغرض انضمامها للمنظمة العالمية للتجارة والتي تسعى من خلالها إلى تحقيق
 لتسويقبعد الامتيازات، لكن في المقابل سيؤدي ذلك إلى انعكاسات سلبية محتملة على إستراتجية ا

للمؤسسة الجزائرية، من خلال إلغاء الحواجز الجمركية أمام منتجات الدول الأجنبية، حيث ستواجه 
 .منافسة قوية وغير عادلة

  تعتبر الخبرة احدى عوامل النجاح لمواجهة أي شكل من اشكال المنافسة وهو ما لوحظ مع حمود بوعلام
  .وبيبسيعند مواجهتها للمؤسستين العالميتين كوكاكولا 

 سس وقواعد التعاملات في مجال التجارة الالكترونية، وهذا ما سيؤدي الى فقدان غياب كلي لأ
  .المؤسسات الوطنية لزبائن حالين او محتملين لصالح المؤسسات الاجنبية

  ضعف النشاط الإنتاجي للمؤسسة الجزائرية أمام تزايد الطلب على السلع والخدمات كان احد العوامل في
 .نشاط استيراد السلع من الخارج ، وكان لهذا الأثر السلبي على المؤسسة الجزائرية زيادة
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 )رسالة دكتوراه( 2009دراسة علاء أمين السيد الخواجة عام  -

حيث هدفت الدراسة  ،المصرية بقطاع الملابس الجاهزة أثر المتغيرات العالمية على إستراتيجيات التسويقبعنوان 
ستراتيجيات ومدى ملاءمتها هذه الا وتقييم  العالمية، وانعكاساēا على إستراتيجيات التسويق تحديد أهم المتغيرات

عليهم استبيان، وكانت أهم النتائج التي  تشركة وزع 40وشملت عينة الدراسة  .لمواجهة آثار المتغيرات العالمية
  :توصلت لها الدراسة

  محل البحث إستراتيجيات التسويق بشركاتالمتغيرات العالمية لها تأثير قوى على. 
 آثار المتغيرات العالمية على إستراتيجيات  لة عن دراسةؤو الشركات محل البحث لا توجد لديها إدارة مس

 .وإنما يتم ذلك من خلال مناقشات حوارية ،التسويق
  الخارج للشركات المعتمدة على  فيحجم المبيعات  انخفاضصعوبة ترويج المنتجات بالخارج مما أثر على

 .التدفقات النقدية الداخلة انخفاضفضلاً عن  ،التصدير
  إنتاج  فيوأصبحت الميزة التنافسية الآن تتلخص  ،الخارج فيسوق الملابس الجاهزة  فيزيادة حدة المنافسة

 ً   .وتسويق المنتجات بتكاليف منخفضة ناجمة عن تكاليف تشغيل منخفضة جدا

 )رسالة دكتوراه( 2006دراسة غول فرحات عام  -
 ،مؤشرات تنافسية المؤسسة الاقتصادية في ظل العولمة الاقتصادية حالة المؤسسات الاقتصادية الجزائرية:بعنوان

وكانت  هدفت هذه الدراسة الى معرفة مؤشرات تنافسية المؤسسات الجزائرية في ظل متغيرات العولمة الاقتصادية،
  :التي توصلت لها الدراسةأهم النتائج 

  ،يتميز مناخ الأعمال بمنافسة عالية مما اثر على ربحية المؤسسات الجزائرية 
  أهم العوامل الاقتصادية المؤثرة على ربحية هذه المؤسسات التكتلات الاقتصادية، وتحالفات الشركات

 .الكبيرة
  حتى تتمكن المؤسسات الجزائرية من التغلغل في الأسواق الدولية يجب عليها تعظيم الإمكانيات، تخفيض

 .ومواجهة التهديداتأنقاط الضعف، اقتناص الفرص، تجنب 

 منشورات وزارة الصناعة البحرينية 2005دراسة علوي طاهر  -

، حيث هدفت الدراسة دول مجلس التعاون الخليجيالمشاكل والصعوبات التي تواجه الشركات المصدرة في  :بعنوان
 1200الى اهم المشاكل والعقبات التي تواجه الشركات المصدرة في مجلس التعاون الخليجي والتي بلغ عددها 

  :يعمل اغلبها في قطاع الصناعات الغذائية، حيث وجد الباحث أهم الصعوبات حسب أهميتها كما يلي مؤسسة
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 المواد الأولية( في بلد الاستيراد  ارتفاع الرسوم الجمركية.( 
  عدم وجود معلومات كافية عن متطلبات واحتياجات الأسواق من السلع التي تنتجها المؤسسات

 .المصدرة
 ارتفاع الضرائب المحلية على منتجات المؤسسات المصدرة. 
 وجود قيود على حرية حركة مسؤولي المؤسسات المصدرة. 
  كي وطول إجراءات التفتيش على الحدودصعوبة إجراءات التخليص الجمر. 
 عدم توفر وسائل شحن مناسبة وارتفاع تكاليف شحن البضائع المصدرة. 

 )رسالة ماجستير(  2001دراسة العبادي ابراهيم علي، عام  -

، حيث هدفت هذه العوامل المؤثرة على سياسات تسعير الأدوية الأردنية في الأسواق المحلية والخارجية:بعنوان
الدراسة إلى محاولة معرفة أهم العوامل المؤثرة على سياسات تسعير الأدوية الأردنية في الأسواق المحلية 

  : مصنع دواء، واهم النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة 15وشملت عينة الدراسة  والدولية،

  على تسعير الأدوية ) شركةتوجه الإدارة، أهدافها، الحصة السوقية، سمعة ال(لا تؤثر العوامل الداخلية
 .الأردنية

  على تسعير الأدوية الأردنية) التشريعات والقوانين، العلاقات الدولية(لا تؤثر العوامل الخارجية. 
 صناع القرار في هذه الشراكات يتبعون سياسة التسعير الموحد. 
 لا بد من زيادة الدعم الحكومي للمستثمرين في هذا القطاع. 

  )رسالة ماجستير(  2000دراسة امل فضل علي طمليه عام  -

دراسة تطبيقية على  -العوامل المؤثرة على قرار اختيار نوع القناة التصديرية وأثرها على الأداء التصديري: بعنوان
ع ، حيث هدفت الدراسة إلى تحديد أهم العوامل المؤثرة في قرار اختيار نو )الاردنية قطاع الصناعات الكيمائية

القناة التصديرية من طرف شركات الصناعات الكيمائية وكذلك تحديد طبيعة وقوة اثر قرار اختيار نوع القناة على 
  :واهم النتائج التي توصلت إليها هذه الدراسة شركة، 31الأداء التصديري لهذه الشركات، وشملت عينة الدراسة 

 الشركات وبين نوع القناة التصديرية عدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين درجة الالتزام. 
 وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص الأسواق المصدر إليها وبين نوع القناة التصديرية. 
 وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص المنتجات وبين نوع القناة التصديرية. 
  والأداء التصديريعدم وجود علاقة ذات دلالة إحصائية بين نوع القناة التصديرية. 
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 )رسالة دكتوراه( 2000دراسة المصطفى سامر، عام  -

، هدفت إلى دراسة واقع التسويق الدولي العامة السورية الصناعية تآالمنشاستراتيجيات التسويق الدولي في  :بعنوان
، استبانةمؤسسة في القطاع العام السوري،وزعت عليهم  32، حيث تكونت عينة الدراسة من تآالمنشفي هذه 

  :ما يلينذكر  إليهاواهم النتائج التي توصلت 

  تسويقية واضحة، والاعتماد على الاستراتيجيات التقليدية إستراتيجيةعدم وجود. 
 عدم وجدود دراسة جادة لسلوك المستهلك الدولي. 
 ضعف في الهيكل التنظيمي للمؤسسات محل الدراسة. 
  الاستراتيجي للتسويق الدولياهمال المؤسسات محل الدراسة للتخطيط. 
 ضعف القدرة على تفهم بيئة التسويق الدولي. 
 ارتفاع تكاليف الصادرات السورية. 

 )رسالة دكتوراه( 1999دراسة محمد احمد عبد النبي، عام  -
تحديد مفهوم تخطيط  إلى، هدفت الدراسة تخطيط الخدمات المصرفية إستراتيجيةة على يئياثر المتغيرات الب:بعنوان

يساهم فيها  أنوتطوير الخدمات المصرفية واهم المراحل التي يتضمنها، مع دراسة وتحليل النواحي التي يمكن 
النشاط التسويقي في التخطيط للخدمات المصرفية للبنوك التجارية في ضوء المتغيرات البيئية المختلفة والمتغيرة 

زبون لدى البنوك المصرية الحكومية والخاصة، وزع عليهم استبيان، واهم  220، وتكونت عينة الدراسة من باستمرار
  :ما يلي إليهاالنتائج التي توصلت 

  التماثل الشديد في عملية تخطيط الخدمات المصرفية في بنوك القطاع العام والبنوك الخاصة كما لو كانت
 .بتكار والتجديدنوع واحد، مع روتينية تنفيذ عملية التخطيط وعدم الاهتمام بالا

  ،عدم استقلالية متغيرات البيئة التسويقية الداخلية المتمثلة في الإمكانيات المادية، الإمكانيات البشرية
الإمكانيات التكنولوجية، الإمكانيات التنظيمية والإدارية، ومركز البنك في اĐتمع وتقديم الخدمات 

 .المصرفية الجديدة
 ة التسويقية المحلية المتمثلة في الإمكانيات المادية، الإمكانيات البشرية، عدم استقلالية متغيرات البيئ

الإمكانيات التكنولوجية، الإمكانيات التنظيمية والإدارية، ومركز البنك في اĐتمع وتقديم الخدمات 
 .المصرفية الجديدة

 ادية، الإمكانيات البشرية، عدم استقلالية متغيرات البيئة التسويقية الدولية المتمثلة في الإمكانيات الم
الإمكانيات التكنولوجية، الإمكانيات التنظيمية والإدارية، ومركز البنك في اĐتمع وتقديم الخدمات 

 .المصرفية الجديدة
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 :الدراسات الأجنبية - ب

  ))مقالمقال((  20032003عام عام ) )    Melewar& Smith(دراسة الباحثان -

 The Internet Revolution: Some Global (التسويقية العالميةبعض المضامين : ثورة الانترنت :بعنوان

Marketing Implications ( ،استهدفت الدراسة دراسة اثر الانترنت على استراتيجيات التسويق العالمية ،
واهم النتائج التي توصلت  تواجه مديري المؤسسات على شبكة الانترنت، أنومحاولة معرفة الصعوبات التي يمكن 

  :إليها ما يلي
 للانترنت دور كبير في زيادة تنميط المنتجات عالميا. 
 والتي تتمكن المؤسسات من خلالها الاقتصاد توحيد الحملات الترويجية ل عمليةسهمن خلال الانترنت ت ،

 .في التكاليف
 استعمال الإنترنت يعطي شفافية عالية في تحديد الأسعار في الأسواق الدولية . 
 اللغة والعادات في ات التي تواجه التسويق الدولي عبر الانترنت الاختلافات الموجودة من اهم الصعوب

 .والتقاليد

  ))مقالمقال(( 2001 عام )Grein , Graig & Takada(دراسة الباحثين  
  استيراتيجيات التسويق في مؤسسات السيارات اليابانية والاروبية  :الاندماج/التكامل :بعنوان

  Integration Responsiveness: Marketing Strategies of Japanese and European. 
Automobile Manufactures  ، التي تطبقها  الاستراتيجياتتحديد الفرق بين  إلىوهدفت هذه الدراسة

جوانب  ةث عدالتي تطبقها الشركات اليابانية في مجال تسويق السيارات من حي والاستراتيجيات روبيةو الأالشركات 
وقدت اختيرت أربع أسواق   ، بيئة المنافسة، سياسة  التسعير الدولي، سياسة الترويج الدولي،الأسواقمنها بناء 

  :واهم النتائج التي توصلت إليها ما يليكعينة للدراسة في الأسواق الأوروبية ايطاليا، انكيترا ، فرنسا، ألمانيا، 
  إستراتيجية معدلة حتى تتوافق مع الأسواق الأوروبيةاعتماد الشركات اليابانية على. 
  على إستراتيجية التصدير كطريقة للدخول إلى الأسواق الأوروبية اليابانيةاعتماد الشركات. 
  كما أن الشركات اليابانية أكثر استجابة لطلبات الزبائن في الأسواق الأوروبية مقارنة بالشركات

 .اليابانية
   2000عام  )Florian & zettelmeyer  (دراسة الباحثان  -

سياسات التسعير والاتصال عندما تتنافس المؤسسات على قنوات : التوسع نحو الانترنتبعنوان 
 Expanding to the Internet : Pricing and Communication Strategies When(متعددة

Firms Compete on Multiple channels  (  اثر التسويق الالكتروني على استهدفت الدراسة معرفة
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محاولة توضيح الفرق بين القنوات التقليدية للاتصال بالعملاء  استراتيجيات الاتصال والتسعير في المؤسسات،
اكبر شريحة من  إلىالوصول  إستراتيجيةمحاولة استخدام المعلومات بطريقة  والاتصال عبر الانترنت، وكذلك

واهم النتائج التي توصلت بيوتر، مالك أجهزةالمستهلكين، وقد تمت الدراسة على مؤسستين متنافستين في مجال 
  :إليها ما يلي
  حصل عليها المستهلك من خلال التسويق الالكتروني أفضل بكثير من الوسائل التي يتالمعلومات

 .التقليدية
  تقسيم فيئات المستهليكن وخدمتهم بأحسن طريقة متاحة لدى من خلال التسويق الالكتروني يمكن

 المؤسسة

   ))مقالمقال((   2000 عام) Laser& Shaw(دراسة الباحثان  -

 Global Marketing Management: At the( إدارة التسويق الدولي في مطلع الألفية الجديدة:بعنوان 

Dawn of the New Millennium ( ، متغيرات البيئة الخارجية المؤثرة  أهماستهدفت الدراسة محاولة معرفة
  :واهم النتائج التي توصلت إليها ما يلي ،التسويق العالمي، مع محاولة التوقع بالمتغيرات المحتملة لهذه البيئة إدارةعلى 

  التباطؤ ) اليورو(الموحدة أهم القوى الخارجية المؤثرة على إدارة التسويق العالمي ظهور العملة الاروبية،
الاقتصادي للنمور الأسيوية، سرعة انتقال رؤوس الأموال، صندوق النقد الدولي، المنظمة العالمية للتجارة، 

 .الطاقة الإنتاجية العالمية الفائضة، التكتلات والاندماجات العالمية، الانترنت والتجارة الالكترونية
 رجمتها إلى معرفة حتى تت البيئة التسويقية الخارجية وتشخيصها و ضرورة جمع المعلومات عن جميع متغيرا

 .يتمكن مديري من استخدامها في تحسين كفاءة وفعالية المؤسسة

  :ما يميز هذه الدراسة عن الدراسات السابقة - 11
  :استخلصنا ما يليالبحوث السابقة سواء العربية منها أو الأجنبية  واتجاهاتتحليل مضمون من خلال 

  ساهمت البحوث السابقة في مجملها في تَعرف الباحث على أهم المتغيرات البيئية التسويقية المؤثرة على
ركزت البحوث السابقة،  ،وإستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي بصفة خاصة ،إدارة الأعمال بصفة عامة

لنظر الكلية، أما على المستوى تناولها لأثر المتغيرات العالمية على إستراتيجيات التسويق من وجهة ا في
 .، أي مستوى معرفة اثر البيئة التسويقية على مستوى المشروع، فلم يكن هناك إلا القليل منهاالجزئي

  معظم البحوث السابقة لم تستهدف بشكل أساسي دراسة أثر البيئة التسويقية على إستراتيجيات المزيج
تستكشف أثر متغير واحد من المتغيرات التسويقية على التسويق الدولي، وإنما كانت هذه البحوث 

 .التسويقيأو على أحد عناصر المزيج  ،التسويق
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 ال التطبيقي للبحثĐوهو المؤسسات الناشطة  ،كما أن البحوث التطبيقية السابقة جاءت بعيدة عن ا
 . في قطاع الصناعات الغذائية 

  :أننرى  بناء على ما سبق
  ًالبحوث السابقة  في جزئيبشكل ا غير مطروح بشكل مباشر أو قد يكون مطروح هذا البحث يمثل مجالا

البيئة بحوث استهدفت بشكل أساسي، دراسة أثر  أيحيث لم توجد  ،سواء العربية منها أو الأجنبية
، وهو موضوع البحث الدولي على عينة من المؤسسات  التسويقالمزيج على إستراتيجيات  التسويقية

 إستراتيجيات احدي كشفت عن أثر متغير من المتغيرات على  التي، وإنما هناك بعض البحوث الحالي
 ،تنافسية المؤسسة الاقتصادية في ظل العولمة الاقتصادية، والبعض الآخر، تناول الدولي التسويق المزيج

فإن هذا البحث ليس تكراراً  وبالتالي .العوامل المحددة للأداء التصديري للشركاتوبحوث أخرى، تناولت 
 .لما سبقه من بحوث

 ألا  ،الجزائر في خارج قطاع المحروقات على قطاع من أهم القطاعات الاقتصاديةه البحث يتميز بتطبيق
 .الصناعات الغذائيةوهو قطاع 

وإضافة لما  ،لم تغطها البحوث السابقة التيفإن الباحث يرى إن هذا البحث محاولة لسد الفجوة البحثية  وبالتالي
البيئية المتغيرة ظل المتغيرات  في بضرورة التطوير لإستراتيجيات التسويق للمطالبة واستجابة ،سبق من الجهود البحثية

  .باستمرار

  :خطة الدراسة - 12
البحث المنجز يتركز أساسا على تبيان اثر البيئة التسويقية الداخلية والخارجية على المؤسسات الجزائرية 

  .إلى أربعة فصول ولذلك تم تقسيمه. الدولية الأسواقالناشطة في 

في  ناأربعة مباحث تناول والذي يتكون من أساسيات التسويق الدوليإلى  في الفصل الأولتطرقنا 
تطرق بعد ذلك نالمبحث الأول مفهوم وأهمية وأبعاد ومبادئ التسويق الدولي، مع ذكر أهم المراحل التي مر đا ، ل

التطرق إلى إدارة من خلاله  نا، أما المبحث الثاني فحاول المفاتيح الرئيسية لنجاح استراتيجيات التسويق الدوليإلى 
و في المبحث  .لتسويق الدولي، تنظيم نشاط التسويق الدولي، الرقابةتخطيط االتسويق الدولي، بمراحله الثلاثة 

أشكال الدخول للأسواق الدولية ، وهي التصدير، الاتفاقيات التعاقدية،  أهمه إلى ذكر نافخصصالثالث 
الانترنت أما المبحث الأخير فخصص للتسويق الدولي عبر .  الاستثمار الأجنبي المباشر، التحالفات الإستراتيجية

في هذا المبحث معرفة مزايا ومقومات التسويق عبر الانترنت، بالإضافة إلى تحديات المسوقين العالميين  ناحيث حاول
  .وصعوبات التسويق عبر الانترنت



 المقدمة
 

 ع 
 

في  ناتناولفقد " خارجيةدراسة وتقييم البيئة التسويقية الداخلية وال"  المعنون الثاني أما في الفصل 
إلى مكونات البيئة التسويقية  ناهوم البيئة التسويقية واهم خصائصها أما المبحث الثاني تطرقالمبحث الأول مف

بنوعيها الداخلية الخارجية، وفي المبحث الثالث خصصه الطالب إلى تحليل البيئة التسويقية من اجل معرفة نقاط 
عرفة دور بحوث التسويق في لم أما المبحث الأخير فخصصالقوة والضعف الفرص والتهديدات في المؤسسات، 

فبحوث التسويق تساعد المؤسسة المصدرة في دراسة العميل الأجنبي فيما يخص رغباته  تحليل البيئة التسويقية، 
وتقسيم  توفر المعلومات اللازمة عن المنافسين والعوامل الأخرى المؤثرة في السوق الدولية أن اواحتياجاته، كم

  . وضع الإستراتيجية الشاملة للمؤسسةالتي تساعد على ، و ء من أهم تلك المقوماتالسوق الدولية ودراسة العملا

مكونات السياسات  فيه ناتناول "والعوامل المؤثرة فيه المزيج التسويقي الدولي "وفي الفصل الثالث المعنون 
مباحث أساسية  الأربعة للمزيج التسويقي مع توضيح خصوصية كل سياسة على المستوى الدولي من خلال أربعة

  .المنتج، السعر، الترويج ثم التوزيع: معنونة وفق ترتيب عناصر المزيج التسويقي التالي

واقع اثر البيئة التسويقية على استراتيجيات المزيج التسويقي " والأخير المعنون أما في الفصل الرابع
تقديم كيفية تصميم هذه الدراسة وهذا  ناحاولمنه  في المبحث الأولف" بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية

عرض وتحليل البيانات بتوضيح آلية اختيار مجتمع البحث وقياس صدق أداة الدراسة ، أما المبحث الثاني فخصص ل
  .في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية محل الدراسة الخاصة بالدراسة الميدانية

، مع محاولة إسقاط المعلومات النظرية على الجانب  فروض البحث اختبار نا فقد حاولأما المبحث الثالث 
  .الأخيرفي المبحث  التطبيقي، وهذا ما ظهر ضمن الاستنتاجات التي توصل إليها

إلى مجموعة من النتائج والتوصيات يمكن أن تساعد  ناوصلتومن خلال دراسة الجانب النظري والتطبيقي 
  .ة في الأسواق الدوليةالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية في احتلال مكان
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في التسويق الدولي أساسيات                  الفصل الأول                                                      
 

2 

 

  :تمهيد
 التغيرات، ويرجع ذلك إلى ت الاقتصادية مند الحرب العالميةأحد أهم التطورا الأعماليعد تدويل نشاط       

والمنظمة العالمية للتجارة أو ما يسمى بالتكتلات الاقتصادية  الهائلة التي شهدēا حركة التجارة الدولية في إطار ما
ستحواذ على أكبر للاأو بالأحرى بين الشركات  ،يعرف بالعولمة الاقتصادية وما يتبعها من صراعات بين الدول

حصة من السوق العالمي ، وعلى الرغم من الفوائد التي يمكن أن تكتسبها الدول والشركات من عملية التبادل 
  .ومعقدة  ةتي تحكم هذه العملية كثير التجاري ، إلا أن العوامل ال

ولمواجهة هذه العوامل يستوجب على الشركات أن تتهيأ من خلال مزاولة أنشطتها التسويقية الدولية كأحد       
   .الأساليب الفاعلة التي يمكن أن تستخدمها لزيادة صادراēا وكسب ميزة تنافسية في بيئة تسويقية متغيرة باستمرار

مفهوم  مباحث حيث سنحاول في المبحث الأول أربعةعلى ذلك ارتأينا أن نقسم الفصل الأول إلى  ءوبنا      
المفاتيح الرئيسية لنتطرق بعد ذلك إلى مع ذكر أهم المراحل التي مر đا ، ، وأهمية وأبعاد ومبادئ التسويق الدولي
  . لنجاح استراتيجيات التسويق الدولي

تخطيط التسويق الدولي، بمراحله الثلاث  ،إدارة التسويق الدولي سنحاول التطرق إلىأما في المبحث الثاني ف      
  .تنظيم نشاط التسويق الدولي، الرقابة

وهي التصدير، ، أشكال الدخول للأسواق الدولية  أهمذكر لفنخصصه  الثالثأما في ما يخص المبحث      
  .  الاتفاقيات التعاقدية  ، الاستثمار الأجنبي المباشر، التحالفات الإستراتيجية

فخصص للتسويق الدولي عبر الانترنت حيث سنحاول في هذا المبحث معرفة مزايا ومقومات  الأخيرالمبحث  أما
 .لتسويق عبر الانترنتالتسويق عبر الانترنت، بالإضافة إلى تحديات المسوقين العالميين وصعوبات ا
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:مفاهيم وعموميات حول التسويق الدولي  -1-I 
فهي تقوم  من الطبيعي أن هناك مؤسسات لها نشاط تسويقي على نطاق عالمي في الأسواق الدولية،

 .بعمليات التبادل، التي تتم عبر الحدود الدولية، đدف إشباع الحاجات والرغبات الإنسانية
-1-1-I مفهوم، مستويات ومراحل التسويق الدولي:  
-1-1-I1- تعريف التسويق الدولي:  

 اغلبإلا أن  هناك تعاريف متعددة للتسويق الدولي بتعدد الكتابات التي عالجت هذا الفرع من المعرفة،
  :ومن بين هذه التعاريفصف مبادئ التسويق بالأسلوب نفسه، وتهذه التعريفات متقاربة 

حاجات المستهلك خارج الحدود الجغرافية للمركز الرئيسي  لإشباعمجموعة من اĐهودات التسويقية الموجهة " انه
التسويقية المخططة  الأهدافتحقيق  لأغراضأي في بيئة تسويقية غير التي يعمل فيها الشركة المنتجة  الأمللشركة 

التسويقية الدولية في ذلك مزيج  الإداراتتستخدم ومبيعات ونمو واستقرار وحل مشكلات وغيرها و  أرباحمن 
  .1"تسويقي دولي

أداء الأنشطة التجارية التي توجه تدفق السلع أو الخدمات من المنتجين أو وكلاء التصدير إلى "كما يعرف بأنه 
جات المستهلكين أو المشترين الصناعيين في أكثر من دولة واحدة في الأوقات والأوضاع المناسبة وحسب الحا

  .  2"والرغبات التي تحددها أصلا
مجموعة الأنشطة والعمليات التي تعنى بتدفق السلع والخدمات من بلد إنتاجها إلى مستهلكها "كذلك عرف بأنه 

  . 3"في الأقطار المختلفة، بما في ذلك كافة الأنشطة المتعلقة بالتسعير، والترويج، والتوزيع على الصعيد الدولي
عملية دولية لتخطيط وتسعير وترويج وتوزيع السلع "بأنه الدولي   التسويق مريكية للتسويقالجمعية الأ وعرفته

  .4"والخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف المنظمات والأفراد
منهجية ēدف إلى تعظيم الموارد وتحقيق أهداف  بأنه عبارة عن") Charles Croué (شارل كرو كما يعرفه

 .5" المؤسسة من خلال الفرص المتاحة في الأسواق العالمية
المنتج،  على عناصر تخطيط تطوير ذلك النشاط من الأعمال الذي يركز"بكونه هاني حامد الضمور هعرفو 

التي تلبي طلباته ) السلع والخدمات(من المنتجات ) التسعير، التوزيع، والترويج وخدمة المستهلك النهائي
  .6"واحدة واحتياجاته في أكثر من دولة

                                                             
  .22،ص2008، دار الخلدونية للنشر والتوزيع، الجزائر،الأولى،الطبعة )الدولية الأسواقالنجاح في  وأسسمفاهيم (غول فرحات،التسويق الدولي  1
  .59، ص2013والتوزيع، عمان، جاسم محمد منصور، التجارة الدولية،دار زهران للنشر   2
  .116، ص2007دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان،  ،الأولىالدولية،الطبعة  الأعمال إدارةمحمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،   3
.12، ص2007 الأردن، ، عمان،والتوزيع رضوان المحمود العمر، التسويق الدولي، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر  4  

5- Charles Croue, Marketing international, 2eme ed- De Boeck université –Bruxelles 1999- P 41. 
  6 .22، ص2004 الأردن، عمان، ،والتوزيع هاني حامد الضمور، التسويق الدولي،الطبعة الثالثة، ، دار وائل للنشر 
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 .1"بالسوق الخارجى بشكل مريح  الاتصالتؤدى بواسطة المنظمات بقصد  التيالأنشطة " وعرف كذلك بانه 

وهكذا نلاحظ أن القواعد والمبادئ التي تحكم ممارسة النشاط التسويقي على المستوى الدولي لا تختلف 
غير أن عوامل عدم التأكد على المستوى الدولي  على القواعد والمبادئ التي تحكم ممارسته على المستوى المحلي،

تؤدي إلى وجود بيئات يصعب التحكم فيها في السوق الدولي ويجبر مدراء التسويق على التكيف مع هذه البيئات 
  :هم نشاطات ووظائف التسويق الدولي فيما يليوعلى هذا الأساس يمكن تمثيل أ.حتى يحققوا أهدافهم المرجوة

 .دراسة وتحليل الأسواق الخارجية من اجل استغلال الفرص وتجنب التهديدات -
 .تخطيط وتطوير المنتجات التي تتمشى مع حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق الخارجية -
 .لدى المستهلك الأجنبي توزيع السلع والخدمات عن طريق قنوات التوزيع المناسبة لعادات الشراء -
الترويج لهذه السلع والخدمات من اجل إعلام المستهلك الأجنبي بتوفر هذه المنتجات ومحاولة إقناعه  -

 .بتجربتها لتلبية حاجاته ورغباته
تحديد طرق التسعير المختلفة التي تعكس القيمة والمنفعة التي تحققها السلعة للمستهلكين والتي تحقق ربحا  -

 .الدولية ؤسسةمناسبا للم
-1-1-I2- الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي:  

بين التسويق الدولي والتسويق المحلي يكمن بصورة رئيسية في النشاطات التي تمارسها المؤسسة في  الفرقإن   
أكثر من دولة هو فارق يبدو بسيطا للوهلة الأولى، إلا انه هو السبب في كل التعقيدات والصعوبات التي تواجه 

 حدة أي أن جوهر التسويق في الجزائر لاالمؤسسة عند ممارستها للتسويق الدولي، معنى ذلك أن مبادئ التسويق وا
  : الموجودة بينهما قا، والجدول التالي يبين لنا أهم الفرو يختلف عن جوهر التسويق في ألماني

  الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي :)1-1(جدول رقم 

ـــي مجالات التباين ــــق المحلـ ـــي التسوي ــ ــــق الدول  التسوي

التسويق داخل سوق واحد، درجة  تباعد جغرافي
 مخاطرة قليلة واقل حاجة للتامين

عقبات كبيرة على تدفق السلع والخدمات مثل 
مشاكل النقل والشحن والتامين خاصة بالنسبة 

 للمنتجات سريعة التلف

 الثقافة
لا تتطلب لغة وسيطة للتعامل مع 

السوق المحلي وكذلك لا تحتاج إلى متابعة  
والأذواق وأنماط الاستهلاككبيرة للعادات   

تتطلب دراسة كبيرة لمستهلكين ذوي 
 ثقافات ولغات وأنماط استهلاك مختلفة 

                                                             
1 Terpstra,and others, International Dimensions of Marketing 4th ed, , South Western College Publishing , 
Canada, 2000, p2 . 
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عوامل سياسية 
وقانونية 
 واقتصادية

يحتاج رجل التسويق المحلي معرفة قوانين 
السوق المحلي فقط دون ان يمتد الى معرفة 
التشريعات والرسوم الجمركية في الدول 
 الأخرى 

دولة وضع قوانين ونظم جمركية  من حق كل
وضريبية مختلفة عن بقية دول العالم تتفق 

وسياستها الاقتصادية والاجتماعية والسياسية 
ويتطلب ذلك معرفة ومتابعة انعكساēا على 

 الاسواق المستهدفة
درجة التعقد 
 والتكاليف

 

تتسم بالبساطة ، بالإضافة أن 
منخفضة نسبيا تكون التكاليف المصاحبة  

نطوي على عقود معقدة وتتطلب مهارات ت
 فنية وتفاوضية كبيرة وتكاليف كبيرة

محدودة داخل السوق المحلي مثلا  المنافسة
 تعديل المزيج التسويقي للشركة 

بالإضافة إلى تعديل المزيج التسويقي تمتد إلى 
مواجهة انعكاسات سياسات تشجيع التصدير 

 من قبل بعد الدول

المنتجات بمواصفات محليةيمكن إنتاج  السلعة  
بمواصفات دولية  المنتجاتيتوجب إنتاج 

بصورة تتلاءم مع كل سوق بصورة مختلفة في 
 اغلب الأحيان

مصادر 
  قلأمتيسرة وبجهد ووقت  المعلومات

صعبة الحصول وقد لا تتوفر أصلا وعالية 
 من حيث التكاليف والوقت المستغرق 

 بحوث التسويق
التسويق وسهل في بيئة معروفة لرجل 

 التعامل معها

تختلف بحوث التسويق الدولي عن المحلي 
ري لأĔا تتعلق بدراسة أسواق هبشكل جو 

 متشعبة

سهل نسبيا وفق معايير متعارف عليها  تقسيم السوق
و معروفة بدقة من طرف مديري التسويقأ  

صعبة ومعقدة وتباين معايير تقسيم السوق 
يالخارجي حسب طبيعة السوق الخارج  

قنوات طويلة مع تعدد الوسطاء وتباين  تتسم بالقصر نسبيا وغير معقدة قنوات التوزيع
 خصائص السوق الذي تخدمه القناة 

،دار المنتهج للنشر والتوزيع،عمان، الأولىالدولية، الطبعة  الأعمال إدارةيوسف، عثمانمحمود جاسم الصميدعي، ردينة :المصدر
 .197، ص2007،الأردن
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-1-1-I3- مستويات التسويق الدولي:  
التســويق : إلى أن هنـاك خمسـة مسـتويات للتســويق الـدولي وهـي )  Egan & Thomas( كـل مـن   يشـير
 1.العــالمىالتســويق والتســويق الإقليمــي وأخــيراً المتعــدد الجنســيات التفــاعلي ،التســويق الــدولي ، التســويق التصــديري 

 .هذه المستويات )  1-1(ويوضح ذلك شكل رقم 
  مستويات التسويق الدولي) 1-1(شكل رقم 

 
  

 
  رجة التنميط والتكيف د                                                             

 
 

 
  :الطالب بالاعتماد علىمن اعداد : المصدر

Egan Colin , Thomas  Michael, Strategic Marketing, Butter worth Heineman , Oxford, U.S.A 
, 1998 ,p195 . 

،دار المنتهج للنشر والتوزيع،عمان، الأولىالدولية، الطبعة  الأعمال إدارةيوسف، عثمانمحمود جاسم الصميدعي، ردينة 
  .121، ص2007،الأردن

   Export Marketing: التسويق التصديري  -
التســويق الــدولي فى هــذا النـوع مــن التســويق عــن طريــق إقتنـاص الفــرص مثــل الطلبيــات الطارئــة الشــركات تمـارس     

وم بتنفيـذها بنفسـها أو مـن خـلال الـوكلاء قـوالمواتية لها في دول مجاورة ، فلا تتردد في التعامل مع تلـك الطلبيـات فت
، حيـث لا تقـوم  Accidental Marketingالتسـويق العرضـي    الـدول ، وقـد يطلـق علـى هـذا النـوعفي تلـك 

  .نوع من الدراسات للأسواق الدولية  بأيالشركة المصدرة 

  Active International Marketing:  الفعليالتسويق الدولي  -
هذا النوع من التسويق الدولي تتوجه إلى عدد محـدود مـن الأسـواق الدوليـة ، وتعـرض فيهـا منتجاēـا دون  فيالشركة 

 فيويــتم هــذا النــوع مــن التســويق مــن خــلال التوجــه بالأنشــطة البيعيــة  .إجـراء أي تغيــيرات علــى المنتجــات المصــدرة 
القبــول لمنتجــات الشــركة في الاســواق ، حيــث يســعى هــذا المســتوى مــن التســويق في الحصــول علــى الســوق الــدولى 

 .2الدولية
                                                             
1 Egan Colin , Thomas  Michael, Strategic Marketing, 0Butter worth Heineman , Oxford, U.S.A , 1998 ,p195 . 

.121، مرجع سيق ذكره، صالدولية الأعمال إدارةيوسف، عثمانمحمود جاسم الصميدعي، ردينة    2  

 التسويق العالمي
 التسويق الاقليمي

  التسويق متعدد الجنسيات
 التسويق الدولي التفاعلي

 التسويق التصدير
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   Multinational Marketing:التسويق المتعدد الجنسيات  -
، في هذا النوع من التسويق الدولي يتم إجراء تعديلات في المواصفات للمنتجات التي تقوم الشركة بتصـديرها 

ممــــا يجعــــل الشــــركة تســــتخدم عــــدداً مــــن الاســــتراتيجيات  ، وذلــــك وفقــــا للمتغــــيرات المرتبطــــة بالأســــواق المســــتهدفة
  .وبما يناسب كل دولة  ،التسويقية

  :  Pan-Regional Marketingالتسويق الإقليمي  -
مواصفات المنتجات التى )Standardize( هذا النوع من التسويق الدولي تسعي الشركات إلى إجراء تنميط في

  .التسويقية وذلك وفقاً لمنطقة جغرافية معينة تقوم بتصديرها ، وكذا تنميط برامجها 

  : Global Marketing:التسويق العالمي  -
، في حـين تعــنى في هـذا المسـتوى مـن التسـويق يــتم تطـوير الاسـتراتيجية التسـويقية للتعامـل مــع السـوق الدوليـة 

حيـث تقـوم الشـركة بانتـاج ة ،العالمية في هذا النوع من التسويق أن الشـركة تتعامـل مـع السـوق الدوليـة كسـوق واحـد
حــد ااســتخدام مــزيج تســويقي دولي و  وكــذلك منتجــات ذات مواصــفات واحــدة تصــدر لكــل الــدول المتعامــل معهــا

  .1لكل الأسواق التي ترغب الشركة الدخول فيها
ـــة تشـــابه الأســـواق سياســـيا  إســـتراتيجيةيمكـــن اســـتخدام  و ـــدولي ، في حال ـــى المســـتوى ال تســـويقية موحـــدة عل

في  التنافســـيالـــدول ، وفى ظـــل تمتـــع الشـــركة بـــنفس الموقـــف  مســـتهلكيواقتصـــاديا وقانونيـــا وتشـــابه ســـلوك وأنمـــاط 
  .الأسواق المختلفة 

:مراحل تطور التسويق الدولي  -4-1-I 1-  
يلي  ظهور الأسواق العالمية والتكتلات الإقليمية والدولية وفيمامر التسويق الدولي بعدة مراحل بسبب     

  :2نعرض بإيجاز المراحل التي مر đا التسويق الدولي

:)م1960-1950( مرحلة التغلب على العوائق الجمركية - أ   
đدف قاد هذه المرحلة الشركات الأمريكية حيث حاولت خلال هذه الفترة تخفيض الرسوم الجمركية بين الدول 

  .تشجيع التبادل التجاري السلعي

  :)م1979- 1961(مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي -ب 
وتشمل انعكاسات التباعد الجغرافي بين أسواق الدول كل من تكلفة النقل والاختلافات الجمركية     

روبية المشتركة التي تسهل انتقال و لأوالضريبية والثقافية والاجتماعية والنقدية ، شهدت هذه الفترة ظهور السوق ا

                                                             
  .122المرجع السابق ، ص 1 

.14ص  2010عماد صفر سالمان، الاتجاهات الحديثة للتسويق، منشاة المعارف بالإسكندرية، مصر، 2  
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وكان ذلك السبب في  السلع والخدمات والمعلومات والأموال وحرية تنقل الأشخاص و التكنولوجيا بين أسواقها
  .ظهور التكتلات الاقتصادية الإقليمية في عدة مناطق في العالم

لدخول للأسواق الدولية مثل إقامة يميز هذه الفترة من الجانب التسويقي فقد ظهرت طرق جديدة ل أما ما    
  .الخ...عقود تسليم المفتاح، إدارة المشروع ، إقامة مشاريع مشتركة

  ):بداية الثمانينات( مرحلة ظهور الشركات الصغيرة والمتوسطة -ج 
ازداد نشاط الشركات الصغيرة و المتوسطة خلال هذه الفترة ، وتميزت هذه الشركات بالقدرة على التغلغل     

  .زو الأسواق الدولية مع تحقيق أرباح أفضل من الشركات الضخمةوغ
  ):م1985بداية( مرحلة مفهوم التسويق العالمي - د 

الذي افترض إمكانية إطلاق المنتج في أسواق عدة دول في آن  (Ohman) أوهمانقادها الكاتب الياباني     
أساس وجود  كية،كندا واليابان ويبني الكاتب افتراضه علىيواحد وهي بلدان أوروبا الغربية، الولايات المتحدة الأمر 

،وكذلك تقارب خصائصهم الثقافية والاجتماعية،ويقوم مفهوم  الأسواقتقارب بين سلوك المستهلكين في هذه 
  :التسويق العالمي على عدت افتراضات هي

  لات طفيفة عليه؛تعدي إجراء إمكانيةالمنتج على مستوى سوق يشمل عدة دول مع  إطلاقانه يمكن -
هذه الدول وذلك من خلال التكامل سواء كان  أسواقن ذلك يتطلب التعاون بين الشركات المتنافسة في إ-

  .المالية أو قالبحوث، التسوي أو الإنتاجالتكامل في مجال 

    :مرحلة التجارة الدولية -ه
الدول المضيفة،  إلىالأسواق دون قيود  ēدف إلى النفاذ إلى التيو  نظمة العالمية للتجارةالموبدأت مع ظهور 

  .جل الانضمام إلى هذه المنظمةأ منلت في المفاوضات اماز  الجزائروالجدير بالذكر أن 

  :مرحلة التجارة الإلكترونيــة -و
انتشر استخدام نظم المعلومات والشبكـة العنقوديـة، حيث أصبح مشاعاً بين  لثةمع بدايــة الألفيـة الثا

هذه الشبكـة المعروفـة بالإنترنت أتاحت فرصة أكبر أن يأخذ نشاط التسويق صفة ، المؤسسات والمنظمات والأفراد
 .العالمية أو الدوليـة

  تسويق الدوليتطور ال فييبين هذه المراحل والعوامل التي ساعدت  المواليوالشكل 
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  العوامل التي ساهمت في تطور التسويق الدوليالمراحل و )2-1(شكل رقم 
 
 
 
 

 
      79/73        1970       1955         95/93  

   التسويقيالتوجه 

 الدولي الطلب العرض الإنتاج      

Source: CHARLES CROUE, Marketing international , 3eme ed. De Boeck  et larcier s.a- 
Bruxelles 1999- P 22. 

  
-2-1-I  التسويق الدوليودوافع أهداف وأهمية:  

-2-1-I1-يمكن تلخيصها طبقا لتربسترا، وسارثي : أهداف التسويق الدولي)Terpstra et Sarthy (1في:  

حيث تساعد هذه البحوث اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك الدولي من خلال بحوث التسويق الدولي،  -
  على فهم حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق المختلفة وتحديد مدى اختلافها من سوق لأخر؛

إشباع حاجات المستهلك الدولي ويتطلب هذا أقلمة أو مواءمة السلع والخدمات وباقي عناصر المزيج  -
  المستهلكين في الدول والمناطق المختلفة؛حاجات مختلف  ع، لإشبا ) ع، التوزيجالتسعير، التروي( التسويقي 

سواء كان المنافسون  مواجهة المنافسة والتفوق على المنافسين من داخل الدول المضيفة ومن خارجها أيضا، -
شركات متعددة الجنسيات تتمتع بمزايا احتكارية أو شركات وطنية من الدول المضيفة، ولاشك أن نجاح المدير 

  يأتي من خلال تقييم ورصد ومتابعة ماذا يفعل المنافسون؛خاصة في الأجل الطويل 
تنسيق عناصر النشاط التسويقي، إذ لابد على الشركات المعنية بالتسويق الدولي أن تقوم بتنسيق نشاطاēا  -

 كل وحدة تسويقية في  تالتسويقية بين البلدان المختلفة، الأمر الذي يحتاج إلى تكوين هيئة إدارية وتحديد مسؤوليا
  مختلف البلاد؛

فهم وإدراك القيود البيئية على المستوى الكوني، فالبيئة تحتوي على العديد من القيود البيئية المتغيرة باستمرار مثل  -
  . الخ...ة، الثقافيةالبيئة الاقتصادية، الاجتماعي

  
                                                             

.14،ص2002 -2001الدار الجامعية ، مصر عبد السلام ابو قحف، التسويق الدولي،  1  

الأسواق التجارة مع 
)المستعمرات(الاحتكارية   

2ح ع  1ح ع    

 XIXالثورة الصناعية  Ĕاية القرن 

ظهور التسويق في أوروبا  
 السوق الأوروبية المشتركة

2000 

التحالفات  الأزمة البترولية
 الاقتصادية

 تسارع
 العولمة
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-2-1-I2- أهمية التسويق الدولي  
والتي تنبع من مساهمته في إشباع حاجات ورغبات   نظرا للأهمية الكبيرة للتسويق في اĐال الدولي 

المستهلك، نجد المؤسسات التي تعمل في هذا اĐال تقوم بتكريس اهتمامها بالاستثمار في تنمية المهارات 
التسويقية ، لتحقيق الميزة التنافسية في الأسواق الدولية، ويمكن توضيح هذه الأهمية من خلال الفوائد التي تعود 

  .1ولة من كل من الاستيراد والتصدير والاستثمارات الأجنبيةعلى الد

:الاستفادة من التصدير -   
إن أكثر المكاسب وضوحا وايجابية هو فتح اĐال أمام الصناعات التي تتمتع فيها الدولة بمزايا نسبية على 

مامها من سبيل أيكون  ، لا بعد أن تصل تلك الصناعات إلى نقطة فائض الإنتاج ذالدول الأجنبية، إمن قريناēا 
يكون للدولة مزايا أخرى في حالة  كذلك قد.لا التصدير إلى الأسواق الأجنبية إإلى استمرار النمو والازدهار 

ومع ذلك فلا يتحتم أن تحاول الدولة  ،في انخفاض تكاليف الانتاجالصناعات الأخرى التي تتمتع أيضا بمزايا 
يؤدي إلى كسب قومي واضح لان تلك الصناعات ستكون متلائمة مع الظروف هذا التصدير  .تنميتها جميعا

  .السائدة في الأسواق الأجنبية

:الاستفادة من الاستيراد -  
لا تقتصر فائدة الاستيراد على كونه طريقة لتحصيل قيمة الصادرات، وإنما الفائدة الأساسية هي في إتاحة 

من إنتاجها محليا،وإتاحة الفرصة للحصول على سلع لا تنتج الفرصة للحصول على بعض السلع بتكلفة ارخص 
بكميات كافية محليا أو لا تنتج مطلقا نتيجة عوامل المناخ ، أو نتيجة لسوء مواقع الموارد الطبيعية ومثل هذا 

  .الاستيراد سيؤدي بالضرورة إلى رفع مستويات المعيشة

:استفادة الدول النامية من الاستثمارات الأجنبية -  
يع الاستثمارات الأجنبية،مثل      جإن الدول النامية يمكن أن تستفيد اقتصاديا واجتماعيا وسياسيا من تش

الاستفادة من زيادة حجم تدفقات رأس المال الأجنبي إلى الدولة المضيفة وإشباع حاجة اĐتمع المحلي من السلع 
لتحديث التكنولوجي على نطاق كبير وفعال في الدول والخدمات المختلفة ، كما تساهم الاستثمارات الأجنبية في ا

  .المعنية فضلا عن خلق فرص للعمالة المباشرة وغير المباشرة

  

  

                                                             
.21، ص2003صديق محمد عفيفي، التسويق الدولي، الطبعة العاشرة، مكتبة عين شمس، مصر،   1  
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-2-1-I3- التوسع الدولي عدواف:   
هناك العديد من الأسباب و الدوافع التي تسعى الشركات إلى تحقيقها من وراء الانخراط والعمل في 

  :1الأسواق الدولية نذكر منها

  : أهداف الربح والنمو -أ
يعــــد هــــذا الــــدافع مــــن أهــــم القــــوى الــــتي تحفــــز الشــــركات للعمــــل في الأســــواق الدوليــــة ، فهــــي تنظــــر إلى 
ــــــرتبط بنســــــبة  ــــــاح ت ــــــاح ، إلا أن هــــــذه الأرب ــــــادة الأرب ــادرات ومــــــن ثم زي ــــــادة الصــــ ــــــة كمصــــــدر لزي المبيعــــــات الدولي

ــة مـــــــن المخـــــــاطر ، وهـــــــذه المخـــــــاطر تنشـــــــأ بفعـــــــل العوامـــــــل البيئ ـــــ ـــــــة الاقتصـــــــادية  عالي ـــــــة المحيطـــــــة كالبيئ ـــــــة الدولي ي
ــــــة وغيرهــــــا ــــــة الإدارة ...السياســــــية والاجتماعي ــــــى درجــــــة رؤي الخ،  إلا أن مــــــدى إدراك هــــــذه المخــــــاطر يعتمــــــد عل

  .العليا للشركة ورغبتها في السيطرة على هذه المخاطر

  : تحقيق استقرار في حجم المبيعات والإنتاج - ب
ستقرار في حجم المبيعات والإنتاج ، فعن طريق هذه العملية  تتغلب تؤدي عملية التصدير إلى تحقيق ا

الشركة على تذبذب الطلب الحاصل على سلعها في السوق المحلية ، فالعمل في عدة أسواق دولية قد يساعدها 
  .على التغيرات التي قد تحدث في سوق ما ، وذلك عن طريق عملها في أكثر من سوق واحد

  :نتاجية الفائضةاستغلال القدرة الإ -ج
إن القدرة الإنتاجية الفائضة وغير المستغلة يدفع الشركة للبدء في عملية التصدير ، فهذه الميزة قد تكون 
ناتجة عن وجود أجهزة ومعدات غير مستغلة، أرباح غير موزعة، موارد بشرية غير مستغلة بالشكل المطلوب، حيت 

تخفيض تكاليف الإنتاج ، هذا ما يؤدي بدوره إلى كسب الشركة ميزة أن الاستخدام الأمثل لهذه الميزة يؤدي إلى 
  .تنافسية سواء في السوق المحلي أو السوق الأجنبي

   :امتداد في دورة حياة السلع -د
من استراتيجيات التسويق التي تنفذها الشركات ، وخاصة  إستراتجيةيعد الامتداد في دورة حياة المنتوج 

المنتجة للسلع التكنولوجية من أجل إطالة عمر حياة السلعة ، فقد يصل المنتج إلى مرحلة التدهور في السوق المحلي 
 في دولة متقدمة ، وبالتالي تكون الفرصة الوحيدة لتصريفه هو التصدير لأسواق الدول النامية، وبذلك تكتسب

  .السلع دورة حياة جديدة في هذه الدول
  
  

                                                             
.33،ص32هاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1  
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  : جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية -ه
إن إيحاءات توفر الفرص في السوق الخارجية قد تكون مؤثرا على رغبة الشركات للعمل في الأسواق 

يرين ومدى قدرēم الخارجية من أجل استغلالها، فمن المؤكد أن استغلال هذه الفرص تعتمد على اتجاهات المد
  .على دراسة الأسواق الخارجية ومعرفة هذه الفرص

  :1وترجع إلى الأسباب التالية :الحماية من المنافسين  -و
استعمال السلع الأجنبية لتخفيض التكاليف، من خلال الاستفادة من اليد العاملة الرخيصة، والمواد الأولية  -

 والطاقة؛

خلال إقامة المشاريع في البلد المضيف، بدلا من التصدير المكلف في  السيطرة على الأسواق الخارجية، من -
 بعض الأحيان؛

 متابعة سلوك الزبائن في الأسواق الخارجية لحمايتهم من أنشطة المنافسين ؛ -

 محاولة الحصول على التكنولوجيا والمعرفة الإدارية، من خلال إقامة مشاريع للبحث والتطوير؛ -

مناطق جغرافية متنوعة، لغرض الحصول أو الحفاظ على مبيعات وعوائد مستقرة في زيادة قنوات التوزيع في  -
 . فترات الانكماش

  : الظروف الاقتصادية والسياسية -ز
قد يلعب الاستقرار السياسي في البلد المضيف ، وكذا الإعفاءات الجمركية والضريبية من طرف البلدان 

البنية التحتية الجيدة ، التكتلات الإقليمية والدولية ، دافعا قويا للدخول  المضيفة ، اليد العاملة المؤهلة والرخيصة ،
     .  إلى الأسواق الخارجية 

  :2تتمثل في:دوافع أخرى  -ح
صناعات تكون وفورات الحجم فيها مرغوبة، وبالتالي يصبح وجود السوق الكبير ضرورة، خاصة في حالة  -

 تشبع  السوق المحلي لسلعة ما ؛
 العديد من الشركات في تطوير واختبار منتجاēا الجديدة خارج حدود الدولة الأم ؛رغبة  -
 ظهور أسواق جديدة في بعض البلدان التي اتجهت نحو تغيير نظمها الاقتصادية وتحرير تجارēا ؛ -
الشركات التي تجد مزايا وامتيازات ضريبية في بلد ما ، تقوم بالاستثمار في الدول التي تفرض ضرائب  -

  .الدخل
                                                             

.264،ص 2000دار زهران للنشر والتوزيع، عمان الأردن،  محمود جاسم الصميدعي ، مدخل التسويق المتقدم ، الطبعة الأولى،  1  
.82، ص2003عصام الدين أمين أبو علفة ، التسويق الدولي ، الطبعة الأولى ، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع ، القاهرة ، مصر ،  2  
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-3-1-I التسويق الدولي نطاق ومبادئ:  
 -1-3-1-I  نطاق التسويق الدولي:  

إن درجة اهتمام الشركات بغزو الأسواق الدولية تختلف من شركة إلى أخرى ويرجع سبب هذا        
ويمكن أن نميز هذه .الخ ...الاختلاف إلى عوامل متعددة ، الإمكانيات المتاحة للشركة والمحفزات الموجودة 

 :1الدرجات من الاهتمام بالأسواق الدولية كالتالي
  ا الفائضة عن السوق المحلية وتكون درجة اهتمام الشركة للعمل فيēتقوم الشركة المنتجة بتصريف منتجا

ضف إلى ذلك أن بعض السلع يتم بيعها في الأسواق الدولية من خلال تجار أالأسواق الدولية ضعيفة، 
 الجملة والوكلاء؛

 اولة تصريف هذه السلع في بعض الأسواق إن تشبع السوق بالسلع المنتجة محليا يؤدي بالشركة إلى مح
 الدولية ، في هذه المرحلة لا توجد نية في التصدير من طرف الشركة ؛

  ـــــرص ـــــا قـــــد يكـــــون حـــــافزا قويـــــا للمؤسســـــات للبحـــــث عـــــن ف إن تزايـــــد الفـــــائض مـــــن الســـــلع المنتجـــــة محلي
جديـــــــدة للعمـــــــل وتصــــــــريف الفـــــــائض في بعـــــــض الأســــــــواق اĐـــــــاورة وذلـــــــك عــــــــن طريـــــــق عقـــــــد بعــــــــض 

 ات قصيرة الأجل؛الصفق
  زيادة حدة المنافسة مع وجود فائض في الإنتاج يؤدي بالشركة إلى البحث عن وسطاء محليين أو خارجيين

دائمين من اجل التعاقد معهم ، إذ يتحتم على الشركة إدخال تعديلات على المزيج التسويقي للسلع التي 
 تصدرها وفق رغبات وأذواق المستهلك الأجنبي؛

  ا بنفس في هذه المēرحلة تلجأ الشركة إلى منح تراخيص لجهات دولية و السماح لها بإنتاج بعض منتجا
 الصفات و العلامة التجارية مقابل مبلغ مالي يدفعه المرخص له لمانح الترخيص؛

  تلجأ الشركة في هذه المرحلة إلى وضع إستراتجية دولية من اجل غزو الأسواق الدولية وذلك من خلال إقامة
 .انع أو المشاركة في إقامتها في مختلف البلدانالمص

-2-3-1-I مبادئ التسويق الدولي:   
:مبادئ نوجزها فيما يلي خمسةيقوم التسويق الدولي على             

إن مبدأ التخصص وتقسيم العمل الذي يجري تطبيقه في مؤسسة أو دولة ما قد يطبق بين  :تقسيم العمل -أ
الدول المعنية بالاستيراد والتصدير، بمعنى أنه قد يكون من الأفضل اقتصادياً لدولة معينة أن تتخصص في إنتاج 

أخرى لا تتمتع بميزة تنافسية  سلعة معينة يكون لها قيمة تنافسية ملموسة فيما تقوم في نفس الوقت باستيراد سلع
 .2فيها، بل من المربح لها استيرادها من دول أخرى

                                                             
.392، ص1999 ، الأردن،عمان، دار المستقبل للنشر ،مبادئ التسويق مدخل سلوكي،محمد إبراهيم عبيدات   1  
.395ص  المرجع السابق،   2  
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لا يقصد من الأول أن تنتج المؤسسة أو الدولة كل السلع التي تكلفة إنتاجها محلياً أقل : التكاليف المقارنة - ب
د في مصر أĔا تستورد القمح رغم أن من تكلفة استيرادها، وإنما تنتج التي تكون ميزēا التنافسية فيها أكبر مثلاً نج

تكاليف إنتاجه محليا أرخص من استيراده وذلك لرغبتها في التركيز بدرجة أكبر على إنتاج القطن الذي توجد فيه 
  .1أكبر ميزة على الدول الأخرى

درجة تخفيض غالباً لا يتم تصدير المنتجات حتى يتم الإشباع المحلي للأسواق، فإذا تشبعت ل :فوائض الإنتاج -ج
الأسعار لتنمية الطلب المحلي، فهنا تبدأ الإنتاج من أجل التصدير وهذه النقطة تسمى نقطة فائض الإنتاج وهي 
النقطة التي تحدد الوقت الذي يبدأ فيه التصدير، أما إذا لم يشبع السوق المحلي فاحتمال التصدير غير وارد ما لم 

على العملات الصعبة أو التمهيد للمستقبل حتى يصل الإنتاج إلى تكن هناك أسباب أخرى كالرغبة في الحصول 
  .2تلك النقطة، أو الرغبة من الدولة في تخفيض العجز في الميزان التجاري

الهدف الأساسي للدول هو المحافظة على توازن  ميزان مدفوعاēا ذلك أن هذا التوازن :  ميزان المدفوعات -د
ذه الاهتزازات  والأزمات الاقتصادية الحادة، ويعني التوازن موائمة ما يدخل في المرغوب يستعمل لتأمين الدولة ه

الخ، وما ...روض أو عملات أجنبية قالموازنة العامة مع ما يخرج منها سواء كان ذلك  صادرات أو مستوردات أو 
تحيلاً والاعتماد لم يحدث ذلك التوازن فإن دفع قيمة الصادرات أو الواردات سيكون مشكلة كبيرة وربما مس

  .3 المستمر على حركة الذهب أو القروض لتحقيق التوازن يهدد المركز التجاري للدولة في الخارج

إن توافر العملات الأجنبية هدف أساسي لضمان استمرارية عمليات : الشرائية للدولة المستوردة القدرة -ه
الشرائية هي التي تحدد أبعاد السوق في دولة معنية وهي التي التصدير والاستيراد وانتقال القيم بين الدول، فالقوة 

  .تحدد قدره كل دولة على شراء البضائع من الخارج

-3-3-1-I المفاتيح الرئيسية لنجاح استراتيجيات التسويق الدولي:  
إن التسويق الدولي يتطلب استراتيجيات محكمة لكي يحقق الأهداف المرسومة، إلا أن هذه   

  :4هذه المفاتيح الأتي زات تحتاج إلى مفاتيح رئيسية لابد من توفرها، ومن أبر الاستراتيجي

من أجل إدارة المنافسة يتطلب من مسؤولي المؤسسة القدرة على جمع البيانات من مصادرها  :إدارة المنافسة -أ
الأولية وهي معلومات تدور حول رأس المال، التكنولوجيا المتاحة، الموردين، التسهيلات المتاحة في الأسواق 

                                                             
.56مرجع سبق ذكره، ص ، التسويق الدولي،عفيفيصديق محمد    1  
.56ص  المرجع السابق،  2  
.396عبيدات ، التسويق مدخل سلوكي ،  مرجع سبق ذكره ،ص  ممحمد إبراهي  3  
.387 - 386، ص 1999بشير العلاق وآخرون، إدارة التسويق، دار زهران، عمان، الأردن،   4  
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تساعد في تعزيز المكانة التنافسية في الخ، كل هذه المعلومات ...الدولية، الموارد البشرية المؤهلة، الفرص التسويقية
 . الأسواق المستهدفة

في بيئة عالمية متغيرة باستمرار تزداد التعقيدات التي يواجهها المديرون العالميون لأسباب   :إدارة التعقيدات - ب
عالميا،  كثيرة منها تعدد الأهداف والأسواق وصعوبة الاختيار، اتساع الأفق الجغرافي وتعارض مصالح المتعاملين

إلا أن تعارض المصالح الاقتصادية والتنظيمية هو الأساس في إدارة هذه . وهذا يشمل التناقضات المحلية أيضا
التعقيدات، ذلك أن المدير يجد نفسه طوال الوقت أمام سلسلة من الاختيارات المتناقضة، وتتطلب عملية الموازنة 

 :يليبين الأهداف المتناقضة من الإدارة الفعالة ما 

 توفير وتوزيع الأصول والموارد على نطاق واسع حول العالم لتأمين حماية جماعية. 
 ،التنسيق بين الأدوار المتباينة من خلال الاعتماد المتبادل 
 ،توفير نظام معلومات دولي عالي الدقة دائم التحديث 
 ،تسليط الأنظار باستمرار على المنافسين ودراسة سلوكهم 
  والتدريب على إدارته، فقد بات جليا أن إدارة التنوع ستكون من المهارات المحورية في التعايش مع التنوع

 .القرن القادم

في عالم يتسم بتقلبات سياسية واقتصادية متواترة، وأنماط مختلفة من الطلب  :إدارة حالات التكييف -ج
وثورة في التكنولوجيا وطرق التسويق، في  والمنافسة والاستهلاك والتطورات التنظيمية دائمة التغيير، ونقص الموارد

إذ أن قدرة المؤسسة على التكيف مع . هذا المناخ أصبح التغيير المستمر جزءا من حياة وكينونة المؤسسة العالمية
التغير المستمر تعتمد على عمقها الثقافي وأصالتها التنظيمية ورسوخ جذورها فالشجرة العملاقة تميل مع الريح في 

ولكي تستطيع . اهات، لكنها تبقى متشبثة بموقعها من خلال جذورها الضاربة في أعماق الأرضشتى الاتج
المؤسسة التكيف والعمل في الأسواق العالمية عليها أن تتجاوب ثقافيا مع التغير المستمر، كما يجب أن ترتكز تلك 

 .ساعد على الصمود والتقدمالثقافة الكونية على تشكيل متكامل من القيم والآليات والسياسات التي ت

 :لميين وهياخمس خصائص في المديرين الع)Flow Management( تتطلب إدارة التدفق :إدارة التدفق -د

 ام وعدم التأكد؛đالقدرة على الشعور بالارتياح في حالات الإ 
 رؤية فرص تلوح في حالات عدم التأكد والمبادرة بانتهازها؛                                      
 الرغبة والقدرة على النظر للأشياء من زوايا مختلفة؛ 
 القدرة على تحويل الفرص إلى منتجات جديدة أوخدمات فريدة؛ 
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  القدرة على إدراك أن كل المنتجات والخدمات والاستراتيجيات قابلة للتقادم ، وهذا يتطلب اعتبار كل ما
تا وقابلا للتغيير والاستبدال، هذا يعني أن إدارة التدفق نمط من أنماط التغيير وإدارة تقدمه المؤسسة مؤق

                         .التحولات

على المديرين العالميين أن يواصلوا عملية التعلم دائما، أي أن المدير يستمر في التعلم حتى يقرر  :إدارة التعلم -ه
التي أجريت على المنظمات العالمية إلى أنه بدون أداء متكامل للموارد  فقد خلصت كل الدراسات. الاعتزال

 .البشرية فإن المواهب الذكية الضرورية لإدارة المنظمات العصرية المعقدة لا يمكن أن تنمو، ومآلها الفشل

-2-I إدارة التسويق الدولي:  
المستوى الدولي،  علىتسعى معظم المؤسسات الاقتصادية إلى تحقيق النجاح في عملياēا وأنشطتها         

، وتكافح باستمرار لبناء مركز تنافسي متميز يضمن لها البقاء والنمو في ظل المتغيرات البيئية التي تعمل فيها
إلى تحقيق الأرباح على المدى البعيد،  ولتحقيق هذه الأهداف يتطلب منها أن تملك رؤية بعيدة الأمد، وان تسعى

  .دراسة وتحليل المتغيرات البيئة المؤثرة في عملياēا، وكل هذه العمليات يطلق عليها اسم إدارة التسويقي الدولي
وقد اتفق معظم الباحثين في الشؤون الإستراتيجية لمؤسسات الأعمال أن عمليات إدارة التسويق الدولي      

الرقابة على و  تخطيط التسويق الدولي، تنظيم نشاط التسويق الدولي،: ات رئيسية متتالية وهيتشمل ثلاث مكون
  :وتتميز هذه المراحل بمجموعة من الخصائص هي. التسويق الدولي

 .لا يمكن البدء في مرحلة قبل الانتهاء من المرحلة السابقة لها -
 .جودة كل مرحلة تتوقف على جودة المرحلة السابقة لها -
مراحل الإدارة الإستراتيجية متداخلة ومتكاملة فالتغير الذي يحدث في أي منها يؤثر على المراحل  -

 .الأخرى سواء السابقة أو اللاحقة لها
 .الإدارة الإستراتيجية عملية مستمرة -
 . تتطلب هذه العملية وجود تدفق مستمر للمعلومات -

  :تخطيط التسويق الدولي -2-1- 1
وهو الخطوة الأولى في العملية الإدارية تيجي مكانا مميزا وهاما في إدارة المؤسسات الحديثة يحتل التخطيط الاسترا

، وكذلك معرفة تحديد الأهداف وصياغة الاستراتيجيات ووضع السياسات والبرامجالتسويقية حيث يتم من خلاله 
  .الموارد المالية والبشرية اللازمة لانجاز هذه المهام
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  :تخطيط التسويقيتعريف ال - 2-1-1- 1
سلسلة من النشاطات التي تحدد لوضع الخطة وانجاز الأهداف المحددة في "يعرف التخطيط التسويقي بأنه 

وعرف كذلك بأنه سلسلة رسمية للتنبؤ بالمستقبل من خلال التنبؤ بنتائج العناصر الخارجية وغير الواضحة .1"الخطة
  .2إرشاد الشركة نحو الأهداف المرغوبةحول مهارات وأهداف الشركة، ويسهم كذلك في 

Ĕا مساعدة المؤسسة على صياغة أأما التخطيط التسويقي الدولي فهو تحديد خطوات منهجية التي من ش        
وكذلك عرف على أساس انه طريقة ممنهجة لقراءة المستقبل .3الإجراءات التفصيلية لتنفيذ استراتيجيات واسعة

الخارجية غير المتحكم فيها، وكذلك معرفة نقاط الضعف وتحديد الأهداف المرغوب  ومحاولة تحليل المتغيرات
  .4تحقيقها
ريف السابقة أن التخطيط التسويقي الدولي لا يختلف عن التخطيط التسويقي المحلي لكن انلاحظ من التع        

 ،ستوى الدولي وتجعله أكثر تكلفالتداخل والتشابك واختلاف البيئات الدولية تزيد من صعوبة التخطيط على الم
نه لا يوجد نظام تخطيط عام يصلح للتطبيق على جميع المؤسسات فغالبا ما تختلف هذه الأخيرة أوتجدر الإشارة 

  . في ظروفها وإحجامها ونشاطاēا واستراتيجياēا، مما يجعل التخطيط الاستراتيجي يختلف حسب هذه المتغيرات
  :5للمؤسسة يتم القيام đا على ثلاث مستويات مختلفةوعملية تخطيط نشاط التسويق 

على مستوى النشاط العام للمؤسسة وهنا يتم التخطيط على المستوى الطويل حيث يتم تحديد  -
 .الأهداف العامة والجوهرية للمؤسسة

على المستوى الاستراتيجي وهنا يتم التخطيط على مستوى الإدارة العليا للمؤسسة  حيث يتم تحديد  -
 .هداف على المستوى الطويل والمتوسطالأ

على مستوى التكتيك وهنا يتم تحديد الأنشطة والأهداف الخاصة بحل المسائل المتعلقة بتخصيص الموارد  -
 .بشكل فعال من اجل تحقيق الأهداف العامة في مختلف أسواق الشركة

وة من خطواēا وينبغي أن تمارس وتتطلب هذه المستويات تجميع المعلومات وتحليلها واتخاذ قرارات في كل خط
  . بأعلى درجة من الكفاءة

  

                                                             
.59،ص2011يوسف، التسويق الاستراتيجي، الطبعة الاولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان   1  
  .17رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص  2

3 Terptra vern, Sarathy ravi, International Marketing , Seventh Edition, The Dryden Press, Orlando, Florida, 
1997, p870.  
4 Philip Cateora, John Graham, International Marketing, Twelfth Edition, The McGraw-Hill Companies, New 
York, 2005, p320. 

  .18رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص  5
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  أهمية التخطيط الاستراتيجي للتسويق في المؤسسة- 2-1-2- 1
  :1هناك العديد من النقاط التي تبين أهمية التخطيط نذكر منها

 .توفير إطار لترشيد إدارة المؤسسة في اتخاذ القرارات -

وترشيد تخصيصها وتعظيم العائد من استخدامها وذلك في حدود  زيادة سيطرة الإدارة على الموارد المتاحة -
 .القيود المفروضة

 آثارهاتدنية ظروف عدم التأكد بالنسبة للعوامل البيئية الخارجية الكلية والجزئية وذلك بالتنبؤ đا، وتحليل  -
 .على حركة الإدارة واستنباط الأساليب والأدوات للتعامل معها من تحقيق نمو فعال للمؤسسة

دورهم في تحقيق هذه الأهداف والالتزام لتحقيق التنسيق بين مختلف أوجه النشاط وتعميق فهم المدرين  -
 .بالأهداف الإستراتيجية التي تضعها الإدارة

 .سة بين مختلف المستويات الإدارية تحقيق الحوار المستمر عن مستقبل المؤس -

  مراحل التخطيط للتسويق الدولي-3 -2-1- 1
 ،يستوجب عليه إتباع مراحل معينة عملية التخطيط للتسويق الدوليأثناء قيام رجل التسويق بإعداد   

ولكن يمكن ، هذه العمليةوالممارسين على نموذج معين لوضع  الباحثينوتجدر الإشارة إلى أنه لا يوجد اتفاق بين 
  :القول أن إعدادها يمر بالمراحل التالية

  التخطيط للتسويق الدوليمراحل : )3-1(شكل رقم 

  

  

  

  :بالاعتماد علىالطالب من إعداد : المصدر
Ulrike mayrhofer, Marketing International, Economica ,2004, p84. 

Kotler p,dubois b, manceau d, marketing management,11eme Edition , Person  education, 
france.2004,p774. 

 

 

                                                             
  .47،ص 2002الدولية، كلية التجارة، جامعة عين شمش، الأعمال إدارة، وآخرونعايدة خطاب   1

التشخيص 
 الموقفي

 قرار
 التسويق
 الدولي

 قرار اختيار 
  السوق الدولي

 المستهدف

 

 قرار كيفية 
الدخول الى 

 السوق الدولي 

  تصميم المزيج
التسويقي 

 الدولي
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  ):SWOTتحليل( التحليل الموقفي-3-1 -2-1- 1
قبل أن تقرر المؤسسة الدخول والبيع في الأسواق الأجنبية يجب عليها أن تفهم بيئة التسويق الدولي بجميع          

ار مبكر من اجل ēيئة الاستعدادات ذمتغيراēا، لان فهم هذه البيئة يساعد المدير التسويقي على تكوين نظام إن
  .اتجيات قادرة على غزو الأسواق الخارجيةاللازمة لمواجهة التهديدات المحتملة وتصميم استر 

من دون الإشارة إلى تفاصيل هذا التحليل لأننا سنتطرق إليه بالتفصيل في الفصل الثاني، ولكن يمكنا 
الضعف و  )Strengths(القوة هو أسلوب تحليلي لمعرفة نقاط  Swot) (القول أن التحليل الموقفي

)Weaknesses(  معرفة الفرصفي الشركة أو المنظمة و)Opportunityes( التهديدات و )Threats(  التي تواجه
خطط طويلة المدى و خطط قصيرة ( استراتيجيات الأعمال  و هذا النظام يعتبر أفضل النظم لبناء،  الشركة
  .إلى الأهداف المرجوة ولنجاح الشركة و خطط الأعمال للوصول) المدى

  :يتكون هذا الأسلوب من جزئيين 
الخطوة الأولى التي يجب أن تبدأ đا أي شركة ترغب في تصدير ): نقاط القوة والضعف(تحليل الوضع الداخلي  -أ

دولة  180لديها في الأسواق الخارجية ، فيجب الأخذ بالحسبان أكثر من  نقاط القوة والضعفبضائعها هو تقييم 
 ً ذه الأسواق يجبرنا على توفير أكبر لدخول لهفا  ، ذات سيادة يترتب عليها إجراء تحاليل لحجم معلومات كبيرة جدا

  .عدد ممكن من المعلومات المتاحة لتقليل حجم المخاطرة في أنشطة التصدير 

حيث التهديدات من الفعلي  والذي يأخذ بعين الاعتبار الوضع): الفرص والتهديدات(ة الخارجية ئتحليل البي - ب
 وتتكون البيئة، المحتملة في كل منهما من ناحية أخرى التغيراتكما يحلل   ،الموجودة والفرص غير المستغلة من ناحية

 ،المنافسون ،حجم وبنية السوق ، الزبائن(الخارجية  من بيئتين ، بيئة تسويقية كلية، وبيئة تسويقية جزئية 
  .1،  التي تؤثر على نشاط المؤسسة في الفضاء الجغرافي المحدد)الموردون

  :التسويق دولياقرار  -3-2 -2-1- 1
تفضل اغلب المؤسسات العمل محليا خاصة عندما تكون أسواقها المحلية كبيرة بشكل كافي وذلك لتجنب المخاطرة 

، لكن هناك الكثير من العوامل التي تسحب المؤسسة لاتخاذ قرار ودخول أسواق أجنبية كثيرة التعقيد وعدم التأكد
المؤسسة في أسواقها المحلية منافسة شديدة من طرف المؤسسات الأجنبية العمل في الأسواق الدولية، فقد تواجه 

فتتبع إستراتيجية مماثلة من خلال دخول أسواق هذه المؤسسات، وربما تكتشف المؤسسة المحلية أسواقا أجنبية تمثل 
كل .طرēافرص أكثر من أسواقها المحلية، وقد ترغب المؤسسة في تخفيض اعتمادها على سوق واحد لتخفيض مخا

  .هذه الأسباب وغيرها تجعل المؤسسة التسويق دوليا خاصة عند قيامها بعمليات التحليل الموقفي

                                                             
1 Ulrike mayrhofer, marketing international, op.cit,p86. 
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  :المستهدف قرار اختيار السوق الدولية -3-3 -2-1- 1
غلب المؤسسات في العالم الى الاسواق الدولية لتسويق منتجاēا المختلفة وذلك راجع لعدة أاتجهت         

والسوق المستهدف يمثل  تشجيع الحكومات للتصدير او وجود فرصة تسويقية وجبة استغلالها،عوامل، منها 
مجموعة من الافراد الذين تسعى المؤسسة الى كسبهم كزبائن دائمين، ولكي تتمكن من كسبهم يجب عليها العمل 

مل التي تؤثر على قرار شراء على التعرف على خصائصهم الديمغرافية والجغرافية وقوēم الشرائية وغيرها من العوا
  :منتجاēا وتحتاج المؤسسة قبل اختيار السوق المستهدف القيام بما يلي

  :الأهداف تحديد -أ
واتخاذها لقرار الدخول للأسواق بعدما تقوم المؤسسة بتحليل وتشخيص عناصر البيئة الداخلية والخارجية   

تأتي مرحلة تحديد الأهداف للفترة التخطيطية القادمة، وهذه الأهداف يجب أن تكون واضحة ومحددة في  الدولية
بالأهداف العامة للمؤسسة، كما ينبغي أن تكون أهداف   هذه الأهدافالخطة العامة للمؤسسة أي أن ترتبط 

بحيث يمكن قياس  ازمني اإطار كمية يمكن قياسها، كذلك يجب أن تكون واقعية يمكن تحقيقها، وأن يكون لها 
ها في المؤسسات يمدى تحقيقها في فترة زمنية محددة ، ونوضح فيما يلي أمثلة لبعض الأهداف المتعارف عل

  :المختلفة

لا يمكن تحقيق هذا الهدف إلا من خلال تحسين في جودة منتجاēا والقيام : زيادة الحصة السوقية للمؤسسة -
  .مناسب لكل قطاع من القطاعات السوقية المستهدفةبإعداد مزيج تسويقي تصديري 

تسعى بعض الشركات المصدرة إلى استغلال الطاقة الإنتاجية والتسويقية لديها : تحقيق الوفورات الاقتصادية -
  .1بمزايا الإنتاج الكبير هاوالاستفادة من انخفاض تكاليف الإنتاج والتوزيع نتيجة لتمتع

من المتفق عليه أن التعامل مع عدة أسواق خارجية تجعل المؤسسة المصدرة أقل : توزيع المخاطر بين الأسواق -
  .عرضة للتقلبات السلبية سواء داخل البلد أو خارجه

الفرصة للمنتجات المحلية في زيادة دورة حياة المنتج  إتاحةالجديدة في  الأسواقتساهم  :زيادة دورة حياة المنتج -
التسويق  إدارةمرحلة الانحدار تقوم  إلىتصل  أنوقبل  الداخلية الأسواقالسلع قديمة في  فيهففي الوقت التي تصبح 

  . خارجية جديدة لكي تكسب دورة حياة جديدة أسواقلبحث عن باالدولي 

ــــــــا    ــــــــة عملي إذا اتفقــــــــت الفرصــــــــة التصــــــــديرية مــــــــع أهــــــــداف المؤسســــــــة ومواردهــــــــا، فإĔــــــــا تصــــــــبح مؤهل
أن يتفـــــق أســـــلوب اســـــتغلال الفرصــــة مـــــع المتطلبـــــات البيئيـــــة الخارجيـــــة  للاســــتفادة مـــــن اقتنـــــاص الفرصـــــة شــــريطة

  .السائدة في الأسواق الخارجية
                                                             

.383رضوان المحمود العمر ، مبادئ التسويق ، مرجع سبق ذكره ، ص   1  



في التسويق الدولي أساسيات                  الفصل الأول                                                      
 

21 

 

  :السوق الدولي تجزئة - ب
أحد الأسس الهامة التي تركز عليها الإدارة التسويقية بالمؤسسة عند اتخاذ  الدولية السوق تعد عملية تجزئة 

القرارات ورسم الخطة التسويقية بنجاح، فهي تخدم رجل التسويق باعتبارها أداة مهمة تمكنه من تلبية حاجات 
ين، بحيث أĔا تقسيم السوق إلى قطاعات من المستهلك" جزئة السوق بت يقصد ورغبات المستهلكين الأجانب،

  .1"يمكن النظر إلى كل قطاع على انه هدف تسويقي يجب تحقيقه عن طريق المزيج التسويقي المناسب 
بأĔا تقسيم السوق الكلي إلى قطاعات فرعية متميزة من المستهلكين، بحيث يمكن اعتبار كل " وتعرف كذلك 

  .2"تميز قطاع على انه سوق مستهدفة يمكن الوصول إليه بواسطة مزيج تسويقي م
من خلال هذين التعريفين يظهر أن الخطوة الأولى في عملية تجزئة السوق هي تحديد حاجات ورغبات 

  المستهلكين، بعدها يتم تحضير البرامج التسويقية المتلائمة مع مختلف القطاعات،
وقد نشأت فكرة تجزئة السوق كنتيجة طبيعية لكبر حجم الأسواق وتعدد اتجاهات وخصائص الفئات  

المشترية، ورغبة المصدرين في الحصول على أكبر حصة سوقية عن طريق السعي المتواصل لإشباع معظم الرغبات 
  .المتجددة باستمرار، ومحاولة اقتناص الفرص التسويقية الخاصة بكل فئة

ـــــــاēم تكـــــــون ي   ـــــــار أن حاجـــــــاēم ورغب ـــــــة مـــــــن العمـــــــلاء علـــــــى اعتب ــة متباين الســـــــوق الـــــــدولي مـــــــن مجموعـــــ
ـــــــة، وإذا مـــــــا قامـــــــ ـــــــه يمكـــــــن لهـــــــا أن في إدارة التســـــــويق  تمتباين ـــــــل هـــــــذه الحاجـــــــات فإن المؤسســـــــة بدراســـــــة وتحلي

ـــــتي لم يـــــتم إشـــــباعها أو تلـــــك  تكتشـــــف الطبيعـــــة المتميـــــزة لقطاعـــــات الســـــوق، كمـــــا يمكنهـــــا تحديـــــد الحاجـــــات ال
ــــــالطرق المناســــــبة والــــــذي يعــــــبر عليــــــه بالفرصــــــة التســــــويقية، وتتعــــــدد المزايــــــا الــــــتي يجنيهــــــا الــــــتي  لم يــــــتم إشــــــباعها ب

  :3يالمؤسسة من تجزئة السوق والتي نذكر أهمها فيما يل
إن عملية تجزئة السوق إلى قطاعات سوقية تتيح للإدارة تصميم منتجات تتناسب وتوقعات كل قطاع،  -

 ؛يفي بتوقعات القطاعات المستهدفة واستخدام مزيج تسويقي
في حالة اشتداد المنافسة فإن المؤسسة يمكنها توجيه الموارد المتوفرة لديها لخدمة قطاعات فرعية من السوق، بدلا  -

  ؛من توجيهها إلى قطاعات تعلم المؤسسة أنه من الصعب الخوض فيها
الأفضل للفرص التسويقية المتاحة في الأسواق،  إن تجزئة السوق الكلي إلى قطاعات متجانسة يسمح بالتحديد -

  ؛فبدون تجزئة السوق لا يمكن اكتشاف الفرص التسويقية بشكل جيد

التوفيق بين كل من المنتجات من جانب وحاجات  منتمكن الدراسة المستمرة للقطاعات السوقية إدارة المؤسسة  -
  ؛السوق من جانب أخر

                                                             
.149هاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1  
.117، ص2000دار الشروق، عمان، الأردن،  الطبعة الأولى، أحمد شاكر العسكري ، التسويق مدخل استراتيجي،  2  
.118المرجع السابق، ص   3  
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يمكن للمؤسسة توجيه  المزيج الترويجي إلى القطاعات الأكثر ربحية في من خلال ملاحظة القطاعات السوقية  -
 .السوق

تتصف الأسواق عموما بالتباين أو عدم التجانس، فالعملاء يختلفون فيما بينهم في خصائصهم الشرائية 
 وتفضيلاēم، وطرق استجابتهم لأي مزيج تسويقي تقدمه المؤسسات لهم، حيث تعد مقابلة تلك الاحتياجات

ي تواجهه إدارة التسويق، حيث يمكن مواجهة هذا التحدي عن طريق تقسيم السوق ذالمختلفة التحدي الحقيقي ال
إلى قطاعات متجانسة في حاجاēا ورغباēا وتفضيلاēا، وعموما يوجد أمام إدارة التسويق عددا من الخصائص 

الشركات، ونذكر فيما يلي أهم الأسس التي يمكن استخدامها كمتغيرات لتقسيم كل من سوق العملاء وسوق 
  :المستخدمة في تقسيم السوق الدولية

 الأقاليم، المدن، ويعني تقسيم السوق على أساس بعض الخصائص الجغرافية مثل البلدان،:الأساس الجغرافي -
عادة ما تؤثر  على اعتبار أن الحاجات والرغبات الموجودة في منطقة جغرافية واحدة تكون متشاđة،  وبطبيعة الحال

المناطق الجغرافية على خصائص السكان وبالتالي على رغباēم واحتياجاēم من مختلف المنتجات والخدمات 
   .المصدرة، وعليه فإن هذا الأساس يلعب دورا كبيرا في عملية الانتشار الجغرافي للمؤسسات المصدرة

على أساس متغيرات ديموغرافية كالدخل، المهنة وهنا يتم تقسيم السوق إلى مجموعات : الأساس الديموغرافي -
الخ، وتستخدم هذه المعايير منفردة أو مجتمعة فمثلا يمكن استخدام ...أو المستوى التعليمي أو حجم الأسرة 

   .1حجم الأسرة والمستوى الاجتماعي معا للتعبير عن الفئة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد
 االأكثر استخداما من قبل رجال التسويق في تقسيمهم للسوق إلى قطاعات، نظر وتعتبر الأسس الديموغرافية 

  .وتكون متوافرة بسهولة لدى إدارة التسويق من جهة أخرى لسهولة قياس هذه المتغيرات من جهة،

و قد ظهرت الحاجة إلى استخدام هذا يعني تقسيم السوق على أساس سلوك المستهلكين،  :الأساس السلوكي -
قد تختلف وفقا لبعض العوامل مثل الشخصية،  العملاءكنتيجة لاكتشاف أن حاجات   ،لتقسيم السوق الأساس

، المؤسسات المصدرة معظم تإستراتيجيالمعيار أصبح يشكل أساس هذا ا، المحفزات أو الدوافع،  إن أسلوب الحياة
  .للعملاء الأجانب العوامل بالخصائص السلوكيةهذه نظرا لارتباط 

إذ يتطلب التقسيم الفعال للسوق  الأسواق،لا يمكن استخدام فكرة تجزئة السوق في كافة اĐالات وكافة 
قابلية السوق للقياس، إمكانية الوصول إلى القطاع المستهدف،جدوى تجزئة السوق،  أساسية وهي أربعة شروط

  .الإمكانيات العملية لدخول وخدمة القطاع السوقي المستهدف
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  :الاختيارعملية  -ج
ويمكن . بعد تجزئة السوق تقوم المؤسسة باختيار القطاع أو القطاعات التي تتناسب مع إمكانياēا وظروفها   

القول أن اختيار أحد الأسواق الأجنبية يتركز على محاولة التوفيق بين ثلاث معطيات هي الإمكانيات الكامنة 
ولا يمكن في أي حال إهمال أي عامل من هذه . المؤسسةطموحات وإمكانيات  حدة المنافسة فيه، للسوق،
إليها بحسب أهميتها من ناحية الربحية وقدرēا المالية  الدخولأي أن المؤسسة تختار الأسواق التي تريد  .1العوامل

وكذلك سهولة الدخول واستقرار السوق  على الدفع، الأفضلية التنافسية، وقلة المخاطر وإمكانيات المؤسسة
  .تهدفالمس
  :قرار كيفية الدخول إلى السوق الدولية-3-4 -2-1- 1

بعد أن تختار المؤسسة الأسواق الأجنبية المزمع الدخول إليها وطبيعة القطاعات السوقية المستهدفة تقوم  باختيار 
تركة أو أفضل إستراتيجية للدخول إلى تلك الأسواق فقد تختار التصدير المباشر أو غير المباشر أو المشاريع المش

ولكل إستراتيجية حجم من الالتزام والمخاطر والرقابة والإرباح المحتملة المرتبطة بتلك  2.الاستثمار المباشر
  .وسيتم شرح هذه الاستراتجيات في المبحث الموالي الإستراتيجية

  :الدوليتصميم المزيج التسويقي  -3-5 -2-1- 1
إلى وضع مزيج تسويقي متميز تجعله ينفرد بميزات  الدوليةالأسواق يهدف تخطيط الأنشطة التسويقية في 

تؤهله لأن يكون له قوة في السوق من خلال الاحتفاظ بالعملاء الحاليين وجلب عملاء جدد، وبالتالي تزداد 
إن تصميم مزيج تسويقي متكامل ليس بالأمر السهل بل  .مبيعاته في السوق الأمر الذي يؤدي إلى زيادة أرباحه

ببذل  المؤسسةفي لإلمام بمعلومات كثيرة تتعلق بالسوق والمنافسين والعملاء، وهذا يعني قيام إدارة التسويق يتطلب ا
أي صياغة مزيج  .جهود كبيرة قصد الحصول على هذه المعلومات قبل البدء في صياغة وتصميم المزيج التسويقي

تطويره باستمرار استجابة لتطور حاجات  تسويقي فعال يناسب كل قطاع يتم خدمته في السوق، مع العمل على
  .ورغبات العملاء

  :استراتجيات المزيج التسويقي -أ
ــــى بعضــــها الــــبعض  ــــتي تعتمــــد عل ــــة والمترابطــــة وال يعــــني المــــزيج التســــويقي مجموعــــة مــــن الأنشــــطة المتكامل
ــــــث يجــــــد رجــــــل التســــــويق نفســــــه في مواجهــــــة  ــــــى النحــــــو المخطــــــط لهــــــا حي بغــــــرض أداء الوظيفــــــة التســــــويقية عل

ــــــــة ــــــــارات المتعلقــــــــة بالعناصــــــــر التالي ــــــــد مــــــــن الخي ــــــــتج: العدي ــــــــع ،Product)( المن ــــــــترويج)Place( التوزي  ، ال

(Promotion)   والســعر (Price)    بحــرف بــدأ يمنهــا  عنصــروحيــث أن كــلP  موعــةĐفقــد عرفــت هــذه ا 
ـــ ـــى العديـــد مـــن القـــرارات يم ةالأربعـــ العناصـــرمـــن  عنصـــروكـــل  ، .4P's of Marketing ـب ـــوي عل ـــل مجـــالا يحت ث

                                                             
.117ص  رضوان المحمود العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ،  1  

2Kotler p,dubois b, manceau d marketingl manajement ,11eme edition person  education, france.2004,p:778. 
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ــــــه ــــــى مــــــدير التســــــويق أن يأخــــــذها المرتبطــــــة ب ــــــتي ينبغــــــي عل ــــــار، وعلــــــ وال ــــــك فــــــان أي نشــــــاط  ىبعــــــين الاعتب ذل
ــــــار أن هــــــذه السياســــــات  ــــــدر مناســــــب مــــــن هــــــذه العناصــــــر باعتب تســــــويقي حقيقــــــي يجــــــب أن يشــــــتمل علــــــى ق

ـــــة وقـــــد تشـــــتم ـــــع تشـــــكل إطـــــار الخطـــــة التســـــويقية المتكامل ل كـــــل سياســـــة علـــــى مجموعـــــة مـــــن السياســـــات الأرب
ــــدما تمــــزج تكــــون الســــوق وهــــذه  ،الفرعيــــة ــــه  مجموعــــة مــــن العناصــــر عن ــــزيج التســــويقي بأن ــــف الم ــــه يمكــــن تعري ومن

ـــتج، ســـعره، توزيعـــالعناصـــر هـــي  ـــأثير "و وترويجـــه هالمن ـــتي في حـــوزة المؤسســـة وتســـتعمل للت هـــو مجمـــوع المتغـــيرات ال
  . 1"على سلوك المستهلك 

  :اح المزيج التسويقي في الشكل التاليويمكن ايض
  المزيج التسويقي) 4-1(رقم  الشكل

  
  
  
  
  
  

  المستهدفةالسـوق 
  

                                

  
  .55،ص2001جامعة عين شمس، منشوراتالتسويق، ئمبادعبيد عنان وآخرون، : المصدر      

                                                             
1 Y. Chirouze, le marketing stratégique,  stratégie, segmentation, positionnement, marketing mix , et politique 
d'offre, ELLIPSES, paris,1995,p.95 

 الترويج
الإعلان -  
البيع الشخصي -  
ترويج المبيعات -  
هندسة العرض -  
العلاقات العامة -  
النشر -  

 التسعير
السياسات  -

 التسعيرية
الخصومات -  
الائتمان -  
التسعير الترويجي -  

 المنتج 
الجودة -  
المواصفات -  
التنويع -  
العلامة -  
العبوة -  
دورة الحياة -  
الضمان -  
الخدمة -  

 التوزيع
الوسطاء -  
المواقع -  
علاقات التوزيع -  
مستويات  -

 المخزون
النقل -  
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التجاريــة فاعتبـار المـزيج التسـويقي توفيقـاً بـين مجموعـة مــن عناصـر سياسـة التسـويق، يمثـل نتـائج النشـاطات 
  :وهي العديد من التعريفات تحديد عدد وطبيعة هذه العناصر تحاول ،التي تقوم đا المؤسسة

وهو ليس فقط الخدمة المقدمة أو السلعة المنتجة لغرض البيع، وإنما هو أيضا التخطيط الذي يسبق  :المنتج
  .الإنتاج، البحث الذي يطور المنتج، وجميع الخدمات التي ترافق المنتج بما في ذلك خدمات ما بعد البيع

السعر هو المبلغ الذي يدفعه المستهلك أو العميل للحصول على المنتج، وعادة ما يكون عبارة عن مبلغ  :السعر
مالي، ولكن في بعض الأحيان يكون تبادل سلع أو خدمات بين الطرفين، كما أن السعر هو تلك التخفيضات 

  .وتسهيلات الدفع التي تفرضها المنافسة على المؤسسات
إلى اللغة العربية هي نقطة البيع، وهي تعني في المزيج التسويقي ضمان وجود المنتج  )Place(رة ترجمة عبا :التوزيع

في الوقت والمكان المناسب، ولهذا فإن مدراء التسويق لهم السلطة في اختيار الحلول الملائمة لوضع المنتج تحت 
الأمان، الطريقة التي يتم đا نقل السلع، مخزون : كما أن التوزيع يشمل عدة قرارات أخرى مثل. تصرف المستهلك

  .بما في ذلك برامج التدريب التي تستخدمها المنشأة مع الوسطاء والموزعين ورجال البيع العاملين لديها
يعتبر الترويج أحد عناصر المزيج التسويقي الهامة، وتنبع أهمية هذا العنصر من انه الأداة الفاعلة التي يجب :الترويج

ا كانت طبيعة نشاطها في تحقيق عملية الاتصال مع البيئة الخارجيةأن تستخدم َ ويهدف الترويج . ها المؤسسات أي
  .هاءإلى إخبار المستهلكين وإثارة انتباههم واهتمامهم حول السلع والخدمات المطروحة للشراء ومن ثم شرا

غيره من عناصر المزيج ويمكن تعريف الترويج على أنه ذلك العنصر المتعدد الأشكال المتفاعل مع 
خدمات أو أفكار تعمل  التسويقي والهادف إلى تحقيق عملية الاتصال الناجمة بين ما تقدمه الشركات من سلع أو

  .1على إشباع حاجات ورغبات المستهلكين من أفراد أو مؤسسات وفق إمكانياēم وتوقعاēم

  :البدائل الإستراتيجية للمزيج التسويقي الدولي - ب
غالبا ما يكون المزيج التسويقي المحلي ناجحا ويشكل إغراء قويا للمؤسسة للمضي في إتباعه خارجيا ولكن درجة 

 اغلب الحالات،التعقد الكبيرة في الأسواق الخارجية تجعل هذا النقل الكامل للمزيج التسويقي أمرا مستحيلا في 
  :هيو  الدوليدائل إستراتيجية للمزيج التسويقي ثلاث ببين  يختارأن  لذلك يجب على مدير التسويق الدولي

  ؛الدوليتنميط المزيج التسويقي 
  ؛الدوليتكييف المزيج التسويقي 
  مختلط دوليمزيج تسويقي. 

بعد تصميم المزيج التسويقي يجب البدء في وضع هذه الإستراتيجية موضع التنفيذ والعمل على إنجاحها، 
رين يوليات المتعلقة بجوانب الإستراتيجية المختلفة على المدؤ الأدوار والمسيتطلب تنفيذ الإستراتيجية توزيع حيث 

                                                             
  .337، ص 1999دار المستقبل، عمان، ،  الطبعة الثالثة، مبادئ التسويق، مدخل سلوكي،: محمد عبيدات إبراهيم 1
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 تنفيذويتطلب الأمر مشاركة كاملة من كل فرد في مجال تخصصه في سبيل . والوحدات الفرعية داخل الشركة
  .الأهدافالمطلوبة للشركة وتحديد المطلوب تحقيقه من  الإستراتيجية

لاحترام شرطين أساسيين هما المتابعة والمرونة، فالمتابعة تساعد في قياس الأداء والنتائج  والتنفيذ الجيد يخضع        
وحتى تتمكن المؤسسة من تنفيذ جميع . 1ما المرونة فتسمح بالقيام بالتصحيحات المناسبةأوتحديد الانحرافات، 

  .تخطيط التسويقيالمراحل السابقة يجب عليها العمل على وضح تنظيما بشكل أفضل مع متطلبات ال

  تنظيم نشاط التسويق الدولي -2-2- 1
حد المتطلبات الأساسية للتنفيذ الفاعل لأي إستراتجية أيعتبر تصميم الهيكل التنظيمي للمؤسسات الدولية 

تسويقية دولية ، إذ يجب أن يتفق هذا الهيكل مع مهام هذه المؤسسات والمستوى التكنولوجي لها ، بالإضافة إلى 
الخارجية ، بمعنى أخر أن كل توسع دولي يتطلب وضع هيكل تنظيمي مناسب يتماشى مع إمكانيات البيئة 

في هذا الصدد من . المؤسسة،  طبيعة المنتجات المصدرة ، أساليب الدخول إلى الأسواق الدولية ، حجم المؤسسة
ئم لتنفيذ الإستراتيجية ، حيث الاعتبار تصميم وتعيين هيكل تنظيمي ملا الضروري أن تأخذ إدارة التصدير بعين

وإنما أن يكون لدى  ،لا يكفي أن تكون الإستراتيجية هي الأكثر كفاءة ومقدرة في التعامل مع متغيرات البيئة
لذلك عند . 2في نفس القطاع المنافسة الموجودةعمال هو الأفضل قياسا إلى منظمات الأ اتنظيمي المنظمة هيكلا

المؤسسة، الرسمي في  يرلمهم النظر في الاعتبارات التنظيمية الخاصة بالتنظيم الرسمي وغتطبيق الإستراتجية يكون من ا
  :3هذه الاعتبارات هي

o  كان الهيكل التنظيمي القائم يساعد في تطبيق الإستراتجية؛إذا  الاعتبار الأول فيما 
o ذ؛تكون مسؤولة عن التنفيوالتي س ،الاعتبار الثاني يتصل بتحديد المستويات الإدارية وما تتضمنه من وظائف 
o  حول إمكانية الاستفادة من التنظيم غير الرسمي لتسهيل عملية تطبيق الإستراتيجيةالاعتبار الثالث.  

سنحاول وصف مختلف البدائل التنظيمية للمؤسسة الدولية مع التركيز على موقع إدارة التسويق الدولي  
طرق عدة لتنظيم أنشطتها التسويقية الدولية وفقا هذه الأخيرة تستطيع إذ  ،في الهيكل التنظيمي للمؤسسة الدولية

  :نذكر منها
-2-2-I1- قسم التصدير:  

عادة ما نجد أن بعض المؤسسات تبدأ لأول مرة بإنشاء قسم للتصدير،كاستجابة لتلبية بعض الطلبيات 
للتصدير، من أجل تلبية حاجات غير المنتظمة لزبائنها الأجانب، وعندما يزداد  الطلب فإĔا تقوم بإنشاء مصلحة 

  :أدناه ينورغبات المستهلك الأجنبي ، وتأخذ مصلحة التصدير الموقع التنظيمي الموضح في الشكل

                                                             
  .20رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره،ص   1
.107، ص 2007هاني العمري ،الإدارة الإستراتجية  في البيئة العالمية ، جامعة الملك عبد العزيز ، جدة ، السعودية ،   2  
.نفس المرجع والصفحة سابقا  3  
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  :حالة تصدير منتوج واحد -أ

    الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصديرمنتوج واحد : )5-1(شكل رقم     

  

 

  

  
Source:SABINE URBAN, Management international , édition Litec- Paris 1993- P 127. 

 :تصدير أكثر من منتوج  - ب

  أكثر من منتوج الهيكل التنظيمي لمؤسسة تصدير: )6-1(شكل رقم 

  

  

  

  

  
Source:SABINE URBAN, Management international , op.cit –P 127. 

-2-2-I2-  القسم الدولي:  
الخ ، هذا ما يحتم ...للدخول إلى الأسواق الدولية من تصدير، ترخيص، استثمار أجنبي توجد عدة بدائل

على المؤسسات الدولية إنشاء قسم دولي من اجل الربط بين مختلف أنشطتها ، وتنسيق الجهود لخدمة الأسواق 
يوضحه  اكم) إنتاج مالية ، موارد بشرية، ( الدولية، حيث يكون هذا القسم في نفس مستوى الإدارات الأخرى 

  :  الشكل التالي 

  

   

 المديرية العامة

 الموارد البشرية المالية  التسويق الإنتاج

 مصلحة التصدير

 البحث والتطوير

 المديرية العامة

 بحوث وتطوير موارد بشرية المالية   التسويق الإنتاج 

ب منتوج منتوج أ   قسم التصدير منتوج  د  منتوج  ج  
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  تنظيم النشطات الدولية باستخدام القسم الدولي: ) 7-1(شكل رقم   

  

                                            

       

  

  

  

  

 

  .22رضوان محمود العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص: المصدر 

   1:من اهم مزايا وعيوب التنظيم حسب القسم الدولي

 :المزايا -
  المؤسسة إستراتيجيةعلى  بالتأثيرعالي يسمح  إداريتركيز جهود المؤسسة في مستوى. 
  في قسم  الأنشطةبسبب تركيز  الأجنبية الأسواقللفرص المتاحة في  أفضل باستغلالالسماح للمؤسسة

  .دحوا

   :العيوب -

  العمليات، وكذلك تزايد هذا القسم السيطرة على هذه الدولية وتعقدها يفقد  الأعمالبسبب توسع
 .احتمالات حدوث صراعات تنظيمية مع الأقسام الأخرى

 عدم  قدرة المؤسسة من الاستفادة الكلية من الخبرات الفنية والإدارية المنتشرة عبر التنظيم ككل.  

                                                             
.29الدولي، مرجع سبق ذكره، ص غول فرحات، التسويق   1  

 الإدارة العامة 

موارد بشرية           إنتاج      تسويق الإدارة الدولية       مالية 

 مالية            تسويق     إنتاج  فروع خارجية  موارد بشرية  

 بحوت    
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-2-2-I3- وتكون أنشطة التخطيط  ،يتم الفصل بين الأنشطة الدولية والمحلية هذا التنظيم لا في :التنظيم الجغرافي
بالإدارة المركزية للشركة، في حين تكون المسؤولية التنفيذية على عاتق  ةمرتبط وتوزيع ومراقبة الموارد وتحديد المنتجات

    .1مسؤولي المناطق الذين يغطون مختلف الأسواق

يث تقسم السوق تلجأ المؤسسات إلى مثل هذا التنظيم عندما تقوم بتوزيع منتجاēا على نطاق واسع، ح
إلى مناطق أو مساحات جغرافية، تختلف عن بعضها البعض من حيث طبيعة وخصائص واحتياجات ورغبات 
المستهلك، والغرض من استخدام هذا التنظيم هو تحقيق التكامل بين عمليات المؤسسة كما لو كانت الحدود 

  .من أنواع هذا التنظيم  ايوضح نوع الشكل التالي.  2الجغرافية غير موجودة بين دول المنطقة الواحدة

  التنظيم على أساس المناطق الجغرافية:  )8-1(الشكل رقم 

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

    
         Source  : Alaine ollivier, OP.cit –P115 

                                                             
.23رضوان محمد العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  1  

2  Alain OLLivier et autres, Le Marketing  international – que sais je ?, 1eme Ed -presse universitaire de France –  
    PARIS 1990- p115. 
 

 الرئيس   

 التسويق البحث المالية التخطيط الموارد البشرية الإنتاج

 مدير منطقة الشرق
الأوسط   مدير منطقة   مدير منطقة أوروبا 

 إفريقيا

 مدير منطقة آسيا

الإنتاج و البحث       1 البلد    التسويق

     1البلد      1البلد 

    n   البلد

     2 البلد

      2 البلد      2البلد  

     n البلد           n البلد    
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  1:من أهم مزايا وعيوب التنظيم على أساس المناطق الجغرافية

  :المزايا -
  تفويض السلطة آلياتوضوح. 
 والبيع الإنتاجالتنسيق بين عمليات  إمكانية. 
 من الخبرات المختلفة في المنطقة لخدمة احتياجات كل دول المنطقة الاستفادة إمكانية. 

  :العيوب

  عمليات كل منطقة لإدارة الأكفاءيتطلب هذا التنظيم العديد من المدراء. 
 قد لا تحصل بعض المنتجات على العناية لان مدير المنطقة مسؤول عن كافة المنتجات.  

-2-2-I4- التنظيم بحسب المنتجات :  
هذا النوع من التنظيم يليق بالمؤسسات التي تتميز بتنوع خطوط منتجاēا والتي تستعمل احدث         

في هذه الحالة تختلف السياسة التسويقية بحسب اختلاف نوع المنتوج، ضف إلى  التكنولوجيا في عملية الإنتاج،
  .رفع مستوى الأداءذلك أن المسؤولية التنفيذية تترك لرئيس قسم المنتجات لتحفيزه على 

  الهيكل التنظيمي على أساس المنتج:  )9-1(رقم شكل     
.  

  

  

  

  

  

  

  
       Source: SABINE URBAN, OP.cit –P129 

                                                             
.31، مرجع سبق ذكره، صغول فرحات، التسويق الدولي  1  

 المديرية العامة 

 الموارد بشرية بحوث وتطوير  الإنتاج

 أمريكا أوروبا إفريقيا

 تسويق موارد بشرية مالية

 التسويق التمويل

 منتوج ب  منتوج  ج  منتوج أ 

 إنتاج
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  1:المنتجمن أهم مزايا وعيوب التنظيم على أساس 

  :المزايا -

  يساعد هذا التنظيم في تفويض السلطة إلى مديري المنتجات على إضافة منتجات جديدة أو حذف
 .كبير على عمليات المؤسسةمنتجات قائمة دون تأثير  

  دورة حياة المنتج أسلوبتسهيل مهمة الرقابة على المنتجات عن طريق تطبيق. 
  عند التوسع في خلق منتجات جديدة الأسلوبالتوقف عن استخدام هذا  إلىعدم حاجة المؤسسة. 

  :العيوب -

   يؤدي إلى انخفاض الكفاءةصعوبة التنسيق بين مديري المنتجات المختلفة في الأسواق الدولية مما. 
 خطورة التركيز على الأسواق المحلية على حساب الأسواق الأجنبية. 
 احتمال إهمال مديري المنتجات لبعض المناطق الجغرافية.  

-3-2-I5-  المختلط ( التنظيم المصفوفي: ( 

التنظيم على أساس بين  يجمع حد التطورات الحديثة في تصميم الهيكل التنظيمي، فهوأيعد هذا التنظيم    
المنتج والتنظيم على أساس المنطقة الجغرافية، حيث تتولى إدارة المنتجات مسؤولية إدارة المنتجات على مستوى 
العالم ، بينما تتولى المناطق الجغرافية مسؤولية المنتجات في منطقة جغرافية معينة، أي انه يتم تحديد متغيرين وهما 

وبذلك نحصل على  .2تمنح لهما أهمية متساوية في الهيكل التنظيمي ومسؤولية اتخاذ القرارالمنتج والمنطقة الجغرافية و 
  :  تنظيم مختلط مكون من عدة نماذج كما يوضحه الشكل أدناه

  

  

  

  

  

  
                                                             

.33غول فرحات، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  1  
.419، ص 1996دار الكتب، مصر،عمرو خير الدين ، التسويق الدولي ،   2  
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  التنظيم المصفوفي : )10-1(شكل رقم 

  

         

  

  م                                              

  

 

 

 

 

  

 

            Source: Alaine ollivier, OP.cit – P117. 

  1:المصفوفيمن أهم مزايا وعيوب التنظيم 

  :المزايا

 الاستجابة السريعة مع المتغيرات البيئية العالمية. 
 تزايد الفرص للتنسيق والرقابة. 
 تساعد على زيادة خبرة ومعارف الموظفين في مختلف الوظائف والتخصصات. 

  :العيوب

  على المرؤوسين التأثيربسبب ازدواجية خط السلطة ومحاولة كل مدير صراع السلطة. 
 الانطباع الخاطئ بان هذا التنظيم هو أسلوب لاتخاذ القرارات جماعيا والواقع عكس ذلك. 

                                                             
  .35غول فرحات، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص 1

 المدير العام 

ج مدير المنتوج مدير المنتوج ب مدير المنتوج أ  

                         4فرع البلد 

منتوج أ            منتوج ب         منتوج   ج       
                                        

1مدير منطقة    

                       7فرع البلد 

منتوج أ                منتوج ب           منتوج ج   
       

2مدير منطقة   
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 :التسويقية الرقابة -2-3- 1
تعتبر الرقابة في التسويق بمثابة الحلقة الأخيرة التي تكتمل đا الإستراتيجية التسويقية التصديرية، فهي          

أي أن . التحقق من أن ما يحدث في العملية التسويقية هو مطابق للخطة التسويقية المقررة والأهداف المسطرة
فهي إذن  .1قوة في التنفيذ قصد معالجتها ومنع تكرار حدوثهاالرقابة التسويقية ēدف إلى إظهار نقاط الضعف وال

  . عملية مستمرة، شاملة ومنظمة ēدف إلى زيادة فعالية وأداء مختلف الأنشطة التسويقية

  :أهمية الرقابة على النشاط التسويقي 2-3-1- 1
تظهر أهمية الرقابة على النشاط التسويقي في أĔا تساعد على تحديد الأخطاء وأسباđا ومصادرها و أساليب      

  :2تيعلاجها، و يمكن تلخيص الأسباب التي تدعو إلى الاهتمام بعملية الرقابة على النشاط التسويقي في الآ

  .دى مساهمتها في تحقيق أهداف المنظمةأĔا تمكن من الحكم على الأداء الكلي لإدارة التسويق وم -

 .اةدتحديد نقاط القوة والضعف في الوظائف التسويقية المؤ  -

    .تحديد الجهود الضائعة أو المستخدمة استخداما سيئا مما يزيد من التكاليف التسويقية - 

  :طرق الرقابة على النشاط التسويقي 2-3-2- 1
على الخطة السنوية  ةهناك أربع طرق متكاملة للرقابة على النشاط التسويقي وهي الرقابة الإستراتيجية، الرقاب      

موضحين في جدول يلي نتناول كل نوع من هذه الأنواع  افيم .والرقابة على الربحية ،ومراقبة كفاءة وفعالية الأداء
  : أهم الأدوات الرقابية المستخدمة في كل نوع من هذه الأنواع

  
  
  
  
  
  
  

                                                             
.317، ص  2001توفيق محمد عبد المحسن ، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير، دار النهضة العربية، مصر،   1  
.376، ص 2005محمد فريد الصحن، التسويق، الدار الجامعية، مصر،   2  
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  أنواع الرقابة التسويقية :)2-1(جدول رقم 
  المداخل المستخدمة            الغرض من الرقابة        الأساسية  ةالمسؤولي    نوع الرقابة    

  الإدارة العليا   رقابة الخطة السنوية 
  الإدارة الوسطى

اختبار إلى مدى ثم تحقيق 
  الخطة الموضوعة 

  تحليل المبيعات 
  تحليل الحصة السوقية 

معدل المبيعات إلى التكاليف 
  التحليل المالي 

اختبار ما إذا كانت المنظمة   المراقب التسويقي   رقابة الربحية 
  تحقق ربحية عالية 

تحليل الربحية من خلال المنتجات 
الموزعين والمناطق البعية والعملاء و 

  عم وأوامر البيأحجاو 

  الإدارة التنفيذية   رقابة الكفاءة 
  المراقب التسويقي 

لتقييم وتحسين كفاءة 
الإنفاق وتأثير ذلك على 

  التكاليف التسويقية 

،الإعلان كفاءة كل من رجال البيع
  تنشيط المبيعات والتوزيع 

  الإدارة العليا   الرقابة الإستراتجية 
   ةالمراجع التسويقي

لاختبار قدرة المنظمة على 
الاستفادة من الفرص 
التسويقية في ضوء أسواقها 

  ومنتجاēا ومنافذ توزيعها 

  الفعالية التسويقية  
  المراجعة التسويقية 

  

  .377محمد فريد الصحن ، التسويق ، مرجع سبق ذكره ، ص  :المصدر 

التسويق، سوف تضيع أغلب الخطط الموضوعة ويحدث الكثير من مظاهر الإسراف  علىإذا غابت الرقابة        
. والخلط والتخبط، الرقابة ضرورية كي نتأكد من أن جميع موارد المؤسسة سواء المادية أو البشرية تستخدم بكفاءة

وحتى تكتمل العملية له،  افينبغي تبني ووضع عملية رقابية جد رفيعة تضمن المقارنة بين ما أنجز وما كان مخطط
 .الرقابية يجب أيضاً إنشاء إجراءات ونظم دقيقة تسمح بتقييم الانحرافات وتصور الحلول الصحيحة لذلك

-I3- أشكال الدخول للأسواق الدولية:   
لا يمكن أن نتجاهل مدى أهمية قرار اختيار الشكل المناسب للدخول للأسواق الأجنبية، فبعدما يتم   

المتاحة في الأسواق ومقومات هذه الفرص، يتم تحديد أحسن أسلوب لاقتحام السوق المستهدف، تحديد الفرص 
  :عموما يمكن إبراز أشكال الدخول المتاحة في الشكل التالي
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  الدخول للأسواق الدولية اشكال :)11- 1(الشكل رقم 

  

  

  

  ونظرا لتعدد والاختلاف في طرق الدخول للأسواق الدولية، سوف نقتصر في دراستنا هذه على ذكر 

الأردن، للنشر والتوزيع، عمان، محمد جاسم محمد الصميدعي، استراتيجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، الطبعة الأولى، دار الحامد  :المصدر
  .289 ص، 2004

الأشكال الأكثر شيوعا في هذه الأسواق، وهي التصدير، الاتفاقيات التعاقدية، الاستثمار الأجنبي، 
  : 1ختيار الأسلوب المناسب على عدة عوامل أهمهاالتحالفات الإستراتيجية، ويتوقف ا

الاختلاف بين الدول المضيفة من حيث درجة التقدم الاقتصادي والاجتماعي، طبيعة النظام السياسي، أهداف  -
  المؤسسة التي ترغب فيها من وراء الاستثمار الأجنبي؛

د الأسواق الدولية التي تخدمها، خط حجم المؤسسة من حيث موجوداēا ومبيعاēا، درجة دولية نشاطها، عد -
  ؛)الخ ...استهلاكية، صناعية، المستوى التكنولوجي( إنتاج المؤسسة وطبيعة المنتجات

عوامل ترتبط بالأرباح والتكاليف المتوقعة ومتطلبات الاستثمارات المالية والفنية والأخطار التجارية وغير  -
  الخ؛...التجارية

  .الشركات متعددة الجنسيات ودرجة المنافسة في أسواق الدول المضيفة خصائص النشاط الذي تمارسه -

-1-3-I التصدير:  
والذي يعد أهم وأبسط البدائل للدخول إلى الأسواق الخارجية، فهو يعد بالنسبة للمؤسسة سهل   

قدرة الدولة وشركاēا على تحقيق تدفقات سلعية وخدمية ومعلوماتية ومالية وثقافية " الاستخدام ويقصد به 
اح وقيمة مضافة، وتوسع وسياحية وبشرية إلى دول وأسواق دولة أخرى، بغرض تحقيق أهداف الصادرات من أرب

ونمو وانتشار، وتوفير فرص العمل والتعرف على ثقافات البلدان الأخرى والحصول على تكنولوجيا جديدة 

                                                             
.99عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  1  

      

التصدير غ 
 المباشر

التصدير 
 المباشر

المشاريع  الترخيص
 المشتركة

الاستثمار 
 المباشر

 مقدار الخطورة                          الرقابة                                          احتمالات الربح
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غالبا ما تلجأ المؤسسات إلى الاستعانة . ويمتاز هذا الأسلوب بالمرونة وانخفاض درجة المخاطرة. 1"الخ ...وغيرها
  .يعبوسطاء أو وكلاء يقومون بممارسة التوز 

عندما يتم اختيار قرار التصدير كأسلوب للدخول للأسواق الدولية فإن الإدارة تستطيع الاختيار بين   
  .طريقتين واضحتين، وهما التصدير غير المباشر، والتصدير المباشر

-1-3-I1 - التصدير غير المباشر:  
التصديري إلى أشخاص يتم التصدير غير المباشر باستخدام الوسطاء حيث تعهد مؤسسة ما بنشاطها   

آخرين من نفس بلدها أو أجانب يعملون لحساđم الخاص من أجل ضمان وتعزيز منتجات المؤسسة في الأسواق 
  3:ومن أهم الوسطاء لهذا الغرض نذكر 2.الخارجية

  .حيث يقوم بالشراء والبيع لحسابه الخاص وهو عموما يعمل في كل من التصدير والاستيراد: التاجر المحلي

كخبيرة مبيعات   التصدير إدارة شركة ببساطة تعرف :ompanyCanagement Mrt oExpالتصدير ادارة شركة -
  .مبلغ معيندولية تقوم بمثابة إدارة تصدير للعديد من المؤسسات المنتجة للسلع المكملة وغير المنافسة مقابل 

إن الوظيفة الأساسية للسمسار هي جمع المشتري والبائع مع بعضهم البعض، وبالتالي فإن :rokerB السمسار -
السمسار مختص في أداء الوظيفة التعاقدية وهو فعلا لا يحوز على البضاعة المباعة أو المشتراة، ولقاء خدماته يحصل 

  . على عمولة

تقوم هذه المؤسسات بالأنشطة التصديرية نيابة عن عدة منتجين، وتكون هذه  :المؤسسات التسويقية التعاونية -
الأنشطة تحت سيطرēا الإدارية، وغالبا ما يستعين đذه المؤسسات المنتجون للمنتجات الأساسية، كالمنتجات 

  .الاتحادات التصديريةويمكن التمييز بين نوعين من المؤسسات التعاونية، الحاضنة التسويقية، و . الزراعية والحيوانية

  :4يحقق التصدير غير المباشر منفعتين  

استثمار قليل، ذلك أن المؤسسة لا تحتاج إلى تأسيس وتطوير قسم تصدير أو فرع مبيعات دولية خاصة  -
 .đا، أو الاستعانة بالوكلاء الأجانب

الذي يقلل احتمالية مخاطر قليلة، حيث يقدم وسطاء التسويق الدولي معرفتهم وخدماēم للشركة الأمر  -
 .اتخاذ قرارات خاطئة

                                                             
.15، ص2002فريد النجار، تسويق الصادرات العربية وآليات تفعيل التسويق الدولي ومناطق التجارة الحرة، دار تباء للطباعة والنشر، القاهرة، مصر،     1  

.410، ص2005رضوان محمد العمر، مبادئ التسويق، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع، الأردن، عمان،   2  
.355مور، التسويق الدولي، مرجع  سبق ذكره، صهاني حامد الظ  3  
.290، ص2006محمد جاسم محمد الصميدي، إستراتجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، الطبعة الثانية، دار الحامد للنشر والتوزيع، عمان الأردن،   4  
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-1-3-I2 -التصدير المباشر:  
التصدير المباشر يحتاج إلى درجة عالية من الخبرة إذ يسمح للمؤسسة بإمكانية احتكار السوق الخارجية   

 وإقامة البحوث والدراسات التسويقية من أجل التعرف على خصائص ومميزات الأسواق الأجنبية، وفي هذا الصدد
  :1نجد أن عملية التصدير المباشر تشمل الآتي

 اختيار الأسواق الأجنبية المناسبة؛ -
 اختيار الوكلاء والموزعين الذين يمثلون الشركة في هذه الأسواق؛ -
 اختيار خط الإنتاج للأسواق المستهدفة؛ -
 وضع المزيج التسويقي المناسب لهذه الأسواق؛ -
 .شحن، وتولي مهام التمويل اللازم للصادراتالقيام بعمليات التأمين على البضاعة، وال -

 2:ويمكن أن تتم عملية التصدير المباشر من خلال عدة قنوات تتمثل فيما يلي

حيث تخصص المؤسسة في  :Domestic Export Depertement or Division يلالمحتصدير القسم شعبة أو  -
بلدها قسما خاصا بعمليات التصدير وبإشراف مدير يرأس عاملين، تنحصر مهام القسم في عمليات البيع الفعلي 

  .للمنتجات وتقديم المساعد ة التسويقية للمؤسسة في مجال التصدير للأسواق الخارجية 

أو ما يسمى الشركة التابعة، تسمح  :ubsidiariesOverseas sales Branch Sفرع الجمعيات الخارجية أو الدولية  -
هذه الصيغة للمنتج من تحقيق حضور وسيطرة أكبر في السوق الدولية أو الأجنبية، حيث يتخذ المشروع له فرعا 

بيع، تخزين، من  في الخارج يختص بالمبيعات الدولية ويقوم الفرع بجميع السياسات التسويقية الخاصة بالصادرات
  .الخ...ترويجو توزيع، 

وهنا ترسل المؤسسة ممثلين مندوبين : Traveling Export Représentativesن و مبيعات التصدير المتجول وممثل -
عنها إلى الدول الأخرى بغرض التعريف بمنتجاēا أو التفاوض وعقد الصفقات التجارية مع الجهات المستفيدة، 

  .الحجم كبيع وسائط النقل البحرية والجويةوغالبا ما يناسب هذا العمل المنتجات كبيرة 

يمكن أن تتعاقد المؤسسة مع وكلاء وموزعين  :Foreign Distributor Agentsن الأجانب و الوكلاء أو الموزع -
أجانب لغرض بيع منتجاēا بالنيابة عن الشركة، ومن أجل ذلك يمنح الوكلاء الحقوق الخاصة التي تتيح لهم إمكانية 

  .تمثيل المؤسسة في بلدهم

  
                                                             

.290، ص1992عمر سالمان، التسويق الدولي من منظور بلد نامي، الطبعة الأولى، الدار المصرية اللبنانية، القاهرة، مصر،   1  
.291محمد جاسم محمد الصميدي، إستراتجيات التسويق مدخل كمي وتحليلي، مرجع سبق ذكره، ص  2  
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-2-3-I الاتفاقيات التعاقدية  :  
ركة دولية وشركة في دولة أخرى، يتم بمقتضاها الاتفاقيات التعاقدية عبارة عن ارتباط طويل الأجل بين ش  

من الدولة الأم إلى الدولة المضيفة دون استثمارات مادية من الطرف  )know-how(نقل التكنولوجيا والمعرفة الفنية 
  :وتوجد العديد من الأشكال التعاقدية أهمها ما يلي .1الأول

وهي عبارة . يعتبر الترخيص شكل من أشكال الاتفاقيات التعاقدية لدخول الأسواق الدولية :عقود الترخيص -أ
عن مجموعة من الترتيبات يوفر بمقتضاها مانح الترخيص أصولا مادية غير ملموسة للمرخص له نظير مقابل مالي 

   2:والأصول غير الملموسة قد تكون كالأتي

 حق استخدام الاسم التجاري؛ -
 العلامة التجارية؛ حق استخدام -
 حق استخدام المعرفة لعملية الإنتاج؛ -
 حق استخدام براءة الاختراع؛ -
 .حق استخدام اسم الشركة -

  :3حيث يلتزم المرخص له مقابل الحقوق الممنوحة له بـ

 إنتاج سلعة مانح الترخيص؛ -
 تسويق السلعة في مناطق جغرافية محددة؛ -
 .المبيعات المحققةدفع مقابل مالي لمانح الترخيص مرتبط بحجم  -

منتجاēا الغازية في السوق الجزائرية من خلال عقود  Coca-Colaوعلى سبيل المثال فقد قدمت مؤسسة 
  .الترخيص

  :4وتتيح عقود الترخيص جملة من المزايا نلخصها في النقاط التالية  

الشركات الصغيرة  لا يتطلب رأس مال كبير مقارنة مع الأساليب الأخرى، وبالتالي لا يعد معيقا أمام -
 الحجم؛

 غالبا ما يكون وسيلة سريعة وسهلة للدخول للأسواق الدولية؛ -

                                                             
.52مرجع سبق ذكره،ص  التسويق الدولي، عمرو خير الدين ،  1  
.24عماد صفر سالمان، الاتجاهات الحديثة في التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  2  
.101، صمرجع سبق ذكرهعصام الدين أمين أبو علفة،   3  
.384هاني حامد الظمور، التسويق الدولي، مرجع  سبق ذكره، ص  4  
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 مخاطر الترخيص تكون قليلة مقارنة بالاستثمار الأجنبي المباشر لأن المرخص له هي مؤسسة محلية؛ -
المؤسسة  تفضل الكثير من الحكومات الترخيص على الاستثمار الأجنبي المباشر لأنه يجلب التكنولوجيا إلى -

 المحلية بتكاليف أقل، كما أنه من السهل الحصول على موافقة الحكومة عليها؛
يساعد المؤسسة على التخلص من مخاطر ومشاكل البحث والتطوير والمشاكل المتعلقة بحماية حقوق  -

 الملكية؛
ق الأسواق قد تستخدم عملية الترخيص كمرحلة في التطوير التصديري للشركة، حيث تعتبر وسيلة لاخترا -

 .الخارجية دون التزام كبير من رأس المال والوقت

 :1أما عيوب الترخيص فتنحصر في النقاط التالية

فقدان السيطرة على العمليات والجودة والسوق، إذ تؤدي عقود الترخيص إلى سرقة حقوق الملكية والأسرار  -
 التكنولوجية، بالإضافة إلى سوء استخدام هذه الحقوق؛

 ن الأسواق اĐاورة للدولة التي حصلت على الترخيص،احتمال فقدا -
  .يكون الربح أو العائد منخفضا مقارنة بالاستثمار الأجنبي المباشر -

عبارة عن اتفاقيات أو مجموعة من الترتيبات والإجراءات القانونية يتم بمقتضاها أن تقوم : عقود الإدارة - ب
العمليات والأنشطة الوظيفية الخاصة بمشروع استثماري معين في الدولة المؤسسات الدولية بإدارة كل أو جزء من 

  .2المستفيدة لقاء عائد

وعادة ما تنتشر عقود الإدارة في مجال المستشفيات وإداراēا، أو في مجال الفنادق الضخمة التي تحتاج إلى   
ا تكتفي بتقديم الخبرة عن طريق ممثليها فالمؤسسة الأجنبية التي تقدم الخدمة لا تسهم برأس المال وإنم. إدارة جيدة

  .الذين يتقاضون مرتبا معينا من المؤسسة المحلية، والعائد يتم الاتفاق عليه بين الطرفين

ومن الأمثلة على عقود الإدارة في الجزائر فندق سوفيتال، فالمؤسسة الدولية تمنح التكنولوجيا والخبرة   
  . توفر رؤوس أموالالإدارية، في حين أن المؤسسة المحلية 

وهي عبارة عن الدخول في عقد مع المنتج الأجنبي ليتولى إنتاج السلعة بنفسه في تلك  :عقود التصنيع -ج
المنطقة التي ترغب الشركة التصدير إليها، وهذا الشكل غير المباشر للدخول إلى الأسواق الدولية يمكن أن يساعد 

الأساسية التي تنفرد đا عقود التصنيع  والميزة .3سعار التنافسيةفي الحصول على نصيب من السوق من خلال الأ
                                                             

.122عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،   1  
.125، صالمرجع السابق  2  
  3 .324، مجهول بلد وسنة النشر، ص الدار المصرية اللبنانيةعادل المهدي، التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق،  
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عن الأساليب الأخرى هو حق الملكية الذي تحوز المؤسسة المحلية عليه، الشيء الذي يمنح لها كامل الحرية في 
خرى المتعلقة التصرف في التكنولوجيا، بتطويرها أو إدخال تعديلات عليها، وتتولى المؤسسة الدولية كافة المهام الأ

  . الخ...بالتسويق والبيع والشراء والترويج والتسعير

  :ذين النوعين من الاتفاقيات التعاقدية في الجدول التالـيم المزايـا والعيوب المرتبطـة đويمكن تلخيص أه

  مزايا و عيوب عقود التصنيع و عقود الإدارة: )3- 1(جدول رقم 

  عقـود الإدارة  عقـود التصنيـع  

ا
زايـا

لـم
  

؛ -1   تحتاج إلى رأس مال محدود جداً
 عدم التعرض للأخطار السياسية؛ -2
 انخفاض تكاليف الإنتاج والتسويق؛ -3
وسيلة للتغلب على معوقات التصدير  -4

 للدول المضيفة؛
تلائم الشركات التي تتوفر لديها مزايا  -5

تنافسية في اĐالات الفنية، والهندسية، 
 الإنتاجيةوالإدارية، بالمقارنة بنظيراēا 

الجمع بين الإنتاجية و مزايا الترخيص  -6
  وبعض مزايا الاستثمار المباشر

  لا تحتاج إلى رأس مال؛ -1
تسمح بدخول السوق المضيف مع درجة  -2

 خطورة أقل؛
قد تساعد على التقدم نحو الحصول على  -3

مشروعات استثمارية مشتركة أو مملوكة 
 بالكامل؛

 المحافظة على السوق؛ -4
سواق أجنبية أخرى تسهيل مهمة دخول أ -5

  .محيطة بالدول المضيفة
وب

لـعيـ
ا

  

حكام الرقابة على السوق والجودة إصعوبة  -1
  والسياسات التسويقية في كثير من الأحيان؛

وقف المزايا السابقة على مدى توافر تت -2
الطلب الوطني الذي يتميز بالكفاءة 
والفعالية في مجال الإنتاج و التسويق بصفة 

  .عامة

الطرف الوطني في شؤون احتمال تدخل  -1
الإدارة، đدف المحافظة على أمواله 

  المستثمرة؛
التضارب في المصالح بين طرفي الاستثمار،  -2

مما يؤدي إلى مشاكل تنظيمية و إنتاجية 
  .وتسويقية

  .27عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولـي، مرجع سبق ذكره، ص: المصـدر
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تعتبر عقود الامتياز شكلا من أشكال عقود الترخيص فهي عبارة عن  :)la franchise(عقود الامتياز  -د
اتفاق أو عقد بمقتضاه تقوم الشركة مانحة الامتياز بالتصريح لمستثمر وطني أو أكثر بالدولة المضيفة لاستخدام براءة 

 .1الخ مقابل عائد مادي معين...الاختراع أو الخبرة الفنية ونتائج الأبحاث الإدارية والهندسية

إذن يقتصر دور المؤسسة صاحبة الامتياز على حق استخدام طريقة أو أداء عمل معين تحت الاسم 
  .التجاري لها، مقابل الحصول على عائد مالي يدفعه الحاصل على الامتياز

توجد ثلاث أنواع من حقوق الامتياز، الامتياز في مجال الإنتاج، الامتياز في مجال التوزيع، والامتياز في   
ال الخدمات، ومن المؤسسات العالمية التي تستخدم هذا الأسلوب للدخول للسوق هوليداي العالمية للفنادق، مج

  .وهيلتون العالمية للفنادق، وشركتي كوكاكولا وبيبسي
  :2وتتيح عقود الامتياز كغيرها من أساليب الدخول للأسواق الدولية عددا من المزايا والعيوب أهمها ما يلي     

  :اياالمز 
 إمكانية التوسع السريع في الأسواق الدولية بتكلفة منخفضة؛ -
 تقديم طريقة موحدة للتسويق ذات طابع وصورة مميزة؛  -
 .تقليل المخاطر السياسية -

  :العيوب
 ضآلة الأرباح مقارنة بالاستثمار المباشر؛ -
 السيطرة غير الكاملة على عقد الامتياز؛ -
 المؤسسة صاحبة الامتياز في المستقبل؛احتمال خلق منافس قوي يستطيع منافسة  -
 .الموانع والقيود التي تضعها الحكومات على عقود الامتياز -

يقصد بعقود تسليم المفتاح التزام المؤسسة الدولية ببناء مشروع وتجهيزه بكافة  :عقود تسليم المفتاح -ه
تلتزم المؤسسة الدولية أيضا بتدريب  التجهيزات وتسليمه إلى المالك أو الحكومة في إحدى البلدان النامية، وقد
  .العاملين والفنيين لتشغيل المشروع وإمداده بالمعدات والآلات اللازمة للتشغيل

ومن أمثلة عقود تسليم المفتاح قيام مؤسسة دولية ببناء مستشفى وتجهيزه بكافة الأجهزة والمعدات اللازمة   
  :3ن المشروعات الاستثمارية بالخصائص التاليةويتميز هذا النوع م ،للتشغيل وتسليمه إلى الحكومة

                                                             
) والتحديات الفرص ( ربي في المطاعم السريعة من خلال نظام الامتيازات، الملتقى العربي الثاني حول التسويق في الوطن الع وقأسعد حماد أبو رمان وآخرون، إستراتيجية تطوير الس 1

  .2003أكتوبر،  8- 6، الدوحة، قطر، 
 

  2 .57عمر خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص 
.122عبد السلام أبو قحف، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،    3  
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أن تقوم الدولة المضيفة بدفع أتعاب الطرف الثاني مقابل قيامه بوضع أو تقديم التصميمات الخاصة  -
 بالمشروع وطرق تشغيله وصيانته وإدارته وتدريب العاملين فيه؛

بالإضافة إلى تكاليف النقل وبناء تحمل الدولة المضيفة تكلفة الحصول على التجهيزات والآلات، الشحن،  -
 الخ؛...القواعد

بعد إجراء تجارب التشغيل والإنتاج من حيث كمية الإنتاج والجودة وأنواع المنتجات يتم تسليم المشروع  -
 .للطرف الوطني

-3-3-I الاستثمار الأجنبـي المباشـر:  
للطرف الأجنبي لمشروع الاستثمار، سواء  ينطوي الاستثمار الأجنبي المباشر على التملك الجزئي أو المطلق 

ويمكن تقسيم الاستثمار  .كان مشروعاً للتسويق أو البيع أو التصنيع أو الإنتاج أو أي نوع من النشاط الإنتاجي
  :الأجنبـي المباشـر إلـى

 الاستثمـار المشتـرك؛ 
 الاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبـي 

  :الاستثمـار المشتـرك -أ
يمثل الاستثمـار المشـرك درجة أعلى من المخاطرة، حيث يتطلب مستويات متعددة من الاستثمارات   

  :1وهناك عدة تعاريف للاستثمار المشترك، ندرجها فيما يلي.  المباشرة
أحد مشروعات الأعمال الذي يمتلكه أو يشترك فيه :" الاستثمار المشترك هو نأ )Kolde(يـرى كولدي 

ولا تقتصر المشاركة هنا على حصة  ،أو أكثر من دولتين مختلفتين، بصفة دائمة) أو شخصيتان معنويتان(طرفان 
  . "الخ...رأس المال فقط، بـل يمتد إلى الإدارة، الخبرة، براءة الاختراع أو العلامات التجاريـة

عمليات إنتاجيـة، أو تسويقية تتم على الاستثمار المشتـرك ينطـوي  نفيـرى أ ،) Terpestra( أما تيربسترا
ويكون أحد أطراف الاستثمار فيها شركة دولية تمارس حقاً كافياً في إدارة المشروع، أو العملية  ،في دول أجنبية

  ".الإنتاجية، بدون السيطرة الكاملة عليه

بأنه شكل من أشكال التعاون  بين و من واقع التعاريف السابقة، يمكن القول بأن الاستثمار المشترك 
شريك محلي وأخر أجنبي  من أجل إنتاج أو بناء أنظمة توفر للشريكين الوصول إلى الأسواق المحلية والأجنبية، 

  .  إدارة المشروع حيث يشارك كل منهم في مخاطر جهود التوسع، ولكلاهما حق المشاركة في

  

                                                             
.105، مرجع سبق ذكره، صالتسويق الدولي عبد السلام أبو قحف،  1  
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  1:ويتيح الاستثمار المشترك، كغيره من البدائل مزايا عديدة، يمكن تلخيصها فيما يلي

  يسمح الاستثمار المشترك في حالة نجاحه في زيادة الثقة في الشريك الأجنبي وهذا ما يسمح في تسهيل
 . حصوله على موافقة الدولة المضيفة على إنشاء وتملك مشروعات استثمارية تملكا مطلقا

  الدولة  سماحيعتبر الاستثمار المشترك، من أكثر أشكال الاستثمار تفضيلاً لدى الشركة في حالة عدم
 .المضيفة لهذه الشركة بالتملك المطلق لمشروع الاستثمار خاصة في بعض اĐالات الحيوية كالطاقة

  يفضل الاستثمار المشترك في حالة عدم توافر الموارد المالية والبشرية والتسويقية الخاصة بالسوق الأجنبي لدى
 .الشريك الأجنبي

 وإنشاء قنوات التوزيع، وحماية مصادر المواد الخاميساعد على التعرف على طبيعة السوق المضيف ،         
 و الأولية للشركة الأم؛

  تجارية مثل التأميم، المصادرة، فضلاً عن تخفيض حجم الخسائر الناجمة اليساعد على تخفيض الأخطار غير
 من التعرض لأي خطر تجاري؛

  وقراطية أمام الطرف الأجنبي، خاصة إذا  تكسير الحواجز و الصعوبات، وتخفيض المشاكل البير  علىيساعد
ً (كان الطرف الوطني هو الحكومة، أو إحدى الشخصيات المعنوية العامة   ؛)بنك حكومي مثلا

  وطني في مشروع الاستثمار، يسهل أمام الشركة الدولية من التغلب على ) مستثمر(إنّ وجود طرف
المشكلات الاجتماعية والثقافية الأخرى التي  المشكلات الخاصة بالغة، العلاقات العمالية، وغيرها من

 .تواجه الأنشطة الوظيفية
ـا بخصوص عيوب الاستثمار المشترك عند مقارنتها بالمشروعات المملوكة ملكية مطلقة، فهي  ّ   :2كالآتي أم

  في المصالح بين الشركاء خاصة في حالة إصرار الطرف الأجنبي على نسبة معينة في  تعارضاحتمال وجود
   .ساهمة برأس المال في مشروع الاستثمارالم
  قد يسعى الطرف الأجنبي بعد فترة زمنية معينة إلى إقصاء الطرف المحلي من المشروع، وهذا يعني ارتفاع

 .درجة الخطر غير التجاري
 قيق إن انخفاض القدرات الفنية و المالية للمستثمر الوطني، قد تؤثر سلباً على فعالية مشروع الاستثمار في تح

 الأهداف في المدى القصير أو الطويل؛
 يحتاج الى رأس مال كبير نسبيا. 

 

                                                             
.108المرجع السابق، ص      1  

.62مرجع سبق ذكره، ص التسويق الدولي ، عمرو خير الدين،   2  
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  :الاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي - ب
تمثل مشروعات الاستثمار المملوكة بالكامل للمستثمر الأجنبي أعلى درجات المخاطرة عند دخول الأسواق 

الاستثمارات تفضيلاً لدى المؤسسات الدولية، وبالمقابل نجد أن الكثير الدولية، وبالرغم من ذلك يعتبر أكثر أنواع 
من البلدان النامية المضيفة تتردد كثيراً بل وترفض في معظم الأحيان التصريح لهذه المؤسسات بالتملك الكامل 

ا يترتب عليها ذلك إلى تخوف هذه البلدان من التبعية الاقتصادية لهذه المؤسسات وم ىلمشروعات الاستثمار ويعز 
  .من آثار سلبية على الصعيدين المحلي والدولي

بإنشاء فروع إنتاجية لها في الخارج، وهذه ) الأم( يحدث الاستثمار المباشر عندما تقوم الشركة المحلية   
 دارية نقل مهاراēا الإ الطريقة تتطلب درجة عالية من الالتزام  من حيث المبالغ المطلوبة للاستثمار ووقت الإدارة،

  .1، كما تعتبر أكثر أشكال الدخول مخاطرةوالفنية و التسويقية و التمويلية، و مهاراēا الأخرى، إلى بلد مستهدف
عتبر هذه النوع من أكثر أنواع الاستثمارات الأجنبية التي تتردد، بل ترفضها في معظم الأحيان، يو   

ذلك خوفاً من التبعية الاقتصادية، و ما يترتب عليها و ). وبالأخص دول العالم الثالث(حكومات الدول المضيفة 
من آثار سياسية على الصعيدين المحلي أو الدولي؛ وكذلك الحذر من احتمال احتكار الشركات متعددة الجنسيات 

  . لأسواق الدول النامية
  :2و يتيح هذا الشكل جملة من المزايا للشركات الدولية، نلخصهـا فيما يلي  

 كاملة في الإدارة و التحكم في النشاط الإنتاجي، و سياسات الأعمال المرتبطة بمختلف أوجه توفر الحرية ال
 ؛)تسويقية و إنتاجية، ومالية، و السياسات الخاصة بالموارد البشرية(النشاط الوظيفي للشركة 

 اج بأنواعها كبر حجم الأرباح المتوقع الحصول عليها، والناتجـة عن انخفاض تكلفة مدخلات أو عوامل الإنت
 المختلفة في الدول الناميـة؛

  شروع الاستثمار، في التغلب على المشكلات الناجمة عن الأشكال الأخرى لميساعد التملك المطلق
 ؛..للاستثمار الأجنبي، مثل التراخيص، التوكيلات، الاستثمار المشترك و غيرها

  ومقبولة لدى الجمهور في الدولة المضيفة، فمن إذا استطاعت الشركة المستثمرة أن تبني صورة ذهنية جيدة
المحتمل جدا أن تصبح مهمتها سهلة للغاية فيما يخص تنفيذ سياسات التوسع والتسويق بالإضافة إلى 

 .سهولة حصولها على التسهيلات المختلفة
ها في النقاط لمستثمر الأجنبي، فيمكن حصـر لأمـا بخصوص العيوب المرتبطة بالاستثمارات المملوكة بالكامل  

  :3التاليـة

                                                             
.193، ص2008محمود الشيخ، التسويق الدولي، الطبعة الأولى، دار أسامة للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   1  
.113، مرجع سبق ذكره، ص التسويق الدولـيعبد السلام أبو قحف،    2  
.68مرجع سبق ذكره، ص  التسويق الدولي، عمرو خير الدين،  3  
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  تحتاج الاستثمارات المملوكة إلى موارد رأسمالية إدارية ضخمـة، وكلما زادت هذه الاستثمارات، كلما زادت
من التخطيط الاستراتيجي لتقرير  درجة المخاطرة التي تتعرض لها الشركة، ولذلك فهي تحتاج إلى درجة عالية

  ؛عليها من هذا الاستثماردرجة المخاطرة والمزايا المكن الحصول 
  ،إن نجاح المشروع الاستثماري يعتمد على العديد من العوامل والمؤثرات الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية

ن فشل المشروع فإلذلك فإن المعلومات عن بيئة الأعمال الدولية تمثل أهمية قصوى، أو بعبارة أخرى 
 . ء تفسير المعلومات المحصل عليها من هذه البيئةالاستثماري قد يحدث في بعض الأحيان نتيجة سو 

  يحتاج المشروع الاستثماري إلى أموال كبيرة من أجل البدء فيه وفترة استرداد طويلة، بالإضافة إلى صعوبة
 .الانسحاب من السوق في حالة فشل المشروع

صدة، انخفاض قيمة العملة، بالإضافة إلى العوامل السابقة، هناك عوامل أخرى أكثر خطورة، مثل تجميد الأر 
الاستقرار عدم تدهور الطلب، الحروب الأهلية، التأميم، المصادرة، التصفية الجبرية، أو التدمير الناجمة عن 

  .1السياسي أو الاجتماعي

-4-3-I التحالفات الإستراتيجية:  
توسع منظمة التجارة  تشهد الحياة الاقتصادية والتجارية في العالم تطورات متعددة وتحولات هائلة، فمع  

اختراق وغزو الأسواق الدولية  ضف إلى ذلك صعوبةأ وتنامي ظاهرة التكتلات الاقتصادية )WOT( العالمية
بالأساليب سابقة الذكر، وجعل المؤسسات والحكومات  تفكر في بديل  يحد من شدة الآثار المترتبة عن هذه 

  .بتحالفات إستراتيجية تجارية واقتصادية ولعل أفضل أسلوب اهتدت إليه هو القيام ،التحولات
إحلال التعاون محل المنافسة، التي قد تؤدي ):" التجارية و الاقتصادية(ويقصد بالتحالفات الإستراتيجية   

وقد يؤدي التحالف إلى التعاون و السيطرة على المخاطر و التهديدات،  ،إلى خروج أحد الأطراف من السوق
  .2)"المعنويـة(المنافع والمكاسب الملموسة وغير الملموسةوالمشاركة في الأرباح، و 

ويتم التحالف بين المؤسسات الكبيرة أو بين المؤسسات الكبيرة والصغيرة أو بين الحكومات، أو بين الحكومة 
تكنولوجيا لتحقيق هدف  اوالمؤسسات في الأقطار المختلفة بشأن مشروع معين قد يكون منتجاً جديداً أو تطوير 

  .اتيجي محدد لكل طرف من أطراف التحالفإستر 
مع كل من شركة فيليبس وإي بي أم  Siemens زتعاون شركة سيمن: و من أمثلة هذه التحالفات  

(Philips & IBM) باكيرد  دوكذلك تحالف شركة هيوال. لتطوير تكنولوجيا جديدة خاصة بالمواصلاتHewlett          

                                                             
.365ص  ،2001دار النضة العربية، مصر،  التسويق و تدعيم القدرة التنافسية للتصدير، توفيق محمد عبد المحسن،  1  
.14، ص 1999، إيتراك للنشر و التوزيع، مصر، الطبعة الأولى، "خيارات القرن الحادي و العشرون"من المنافسة إلى التعاون : فريد النجار، التحالفات الإستراتيجية  2  
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 Packard  مع شركة كانونCanon دهيوال، لقيام هذه الأخيرة بتوزيع أحد أنواع الحاسبات الآلية الخاصة بشركة 
  .1في اليابان، و كذلك تعاون شركة بوينغ مع عدة شركات يابانية لتصنيع طائرة نفاثة جديدة باكيرد

ويرجع اختيار أسلوب التحالفات الإستراتيجية، كشكل من أشكال الدخول إلى الأسواق الدولية بدلاً   
  2:إلى عدة أسباب، نلخصها فيما يلـي) باشرالمالتصدير، الاستثمار الأجنبي المباشر و غير (ن الأشكال الأخرى م

  قد يصعب على الشركة بمفردها أحياناً تغطية تكاليف المنتجات الجديدة، مثل المعدات الطبية، والأدوية
لذا تلجأ الشركات إلى البحث عن شركاء  ،..المرتفعة الأسعار، و السلع الالكترونية و السيارات و غيرها

  استراتيجيين؛
  قد لا تتوفر المعطيات التكنولوجية لدى شركة واحدة، و من ثم تضطر الشركات إلى إقامة تحالفات في

 شكل تعاون، ēدف إلى تبادل و تكامل التكنولوجيات، وتحقيق قدر من الريادة في الأسواق؛
  العالميـة، الأسلوب الوحيد لدخـول الأسواق الإقليمية أو العالميـة؛قد تكون التحالفات الإستراتيجية 
 ة، الوسيلة الوحيدة لتحقيق التعلم، و تنشيط المعرفة، وتجنب المخاطر يتعتبر التحالفات الإستراتيجية العالم   

 .و الأزمات أو المشاركة في الخسائر
  :3داف و النتائج، نلخصها في النقاط التاليةوēدف التحالفات الإستراتيجية إلى تحقيق مجموعة من الأه

  تحسين إمكانية الدخول إلى الأسواق الدولية من خلال تغطية أفضل للسوق عن طريق الاشتراك في مصادر
  ؛ البيع و التوريد و التصدير بين الحلفاء

 ؛ كسب قنوات توزيع جديدة من خلال تقسيم الأسواق و القطاعات 
  يقية، مما يتيح المزيد من الاختيارات التوزيعية داخل الأسواق المحلية أو الدولية؛الرقابة على القنوات التسو 
 ؛ تحسين كفاءة و طرق الإنتاج 
 ؛ توفير فرص الحصول على التكنولوجيا المتقدمة، و التي لا تعرف حدوداً إقليمية 
 ؛ ة للبقاء والاستمراريةتخفيض المخاطر المرتبطة بالتطويرات المستمرة في التكنولوجيا الرائدة، واللازم 
  تقديم أفضل الخدمات للعملاء في الوقت المناسب من خلال تجنب التأخير، طرح بدائل جديدة للمشاركة

 ؛ في الخطط، والالتزامات المبكرة بين أطراف التحالف
 ؛ تحسين الأداء و زيادة فعاليته من خلال تجميع الطاقات و تبادل الخبرات بين الحلفاء 
 ؛اليف و الناتجة عن تحقيق وفورات الحجم في الإنتاج، والمشاركة في التكاليف الثابتة بين الحلفاءتخفيض التك 
 ؛ تدعيم خط المنتجات، من خلال خلق منتجات جديدة، وتسويق منتجات إضافية في السوق 

                                                             
.70- 69 عمرو خير الدين، مرجع سبق ذكره، ص  1  
.33- 32ذكره، ص من المنافسة إلى التعاون، مرجع سبق : فريد النجار، التحالفات الإستراتيجية   2  
  3 .25-24ص  ،المرجع السابق 
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 ؛ تدعيم القدرات التسويقية، ويترجم ذلك عن طريق ابتكار أنماط استهلاكية جديدة 
 الذهنية للشركة بعد التحالف، و للسلعة بعد التعاون، من خلال القيام بالإعلانات  تحسين الصورة

 ؛ المشتركة، و التكامل بين الخبرات، والتنسيق في البرامج بين أطراف التحالف
  تحسين جودة المنتجات من خلال القيام بتصميمات جديدة، و تعديلها في كل مرة، بما يتناسب مع

 .واق الدوليةحاجات و متطلبات الأس
إلى أنّ هناك جملة من المعايير، التي ينبغي على  (Terpstra & Sarathy 1994)تيربسترا و ساراتي ويشير 

  1:الشركات الدولية أن تأخذها بعين الاعتبار عند اختيار شركاء التحالف، وتنحصر في النقاط التالية

  تكنولوجية، أو تسويقية؛أن يكون لدى كل طرف ميزة تنافسية، إنتاجية، أو  -1
 أن تكون المساهمات المقدمة من أطراف التحالف متوازنـة؛ -2
 إتباعها؛ معينبغي على أطراف التحالف أن يتفقوا على الإستراتيجية العالمية المز  -3
؛ -4  أنّ يكون احتمال تحول أحد الأطراف إلى منافس قوي في المستقبل احتمالاً ضعيفاً
 فسـة بيـن الحلفاء؛تفضيل التعاون بدلاً من المنا -5
 .أن يكون هناك توافق بين الشركات المتعاونة على مستوى الإدارة العليا لكل شركـة -6

         ويجدر بالذكر، بأنّ التحالفات الإستراتيجية قد تكون تكنولوجية، أو تحالفات إستراتيجية إنتاجية، 
  :وفيما يلي، سوف نتطرق لكل نوع من الأنواع. أو تسويقية

  : إستراتيجية تكنولوجيـة لفاتتحا -أ

ّ دولة، ووسيلة لتحقيق توسعات في الأسواق    تعتبر التكنولوجيا المتقدمة اليوم، المحرك الأول لاقتصاد أي
العالمية، و يتضح ذلك من خلال ظهور عدد هائل من الاختراعات و المنتجات الجديدة التي لم تكن معروفة من 

مما دفع بالشركات  . ضخمة في التكنولوجيا المتقدمة خلال العشرية الأخيرة قبل، والتي كانت محصلة استثمارات
غرض الحفاظ على المراكز التنافسية في بتكوين تحالفات إستراتيجية مع الحلفاء الأجانب، إلى كثيفة التكنولوجيا 

ولقد استطاعت دول عديدة من خلال التحالفات، أن تنقل التكنولوجيات المناسبة لها مثل . الأسواق العالمية
  :2و سنغافورة ويمكن أن تنقسم التحالفات التكنولوجية إلى اĐموعات التاليـةاليابان، و الهند، وماليزيا، 

  المعونة الفنية و التدريب؛تحالفات في شكل برامج  
 تحالفات بين المنتجين الكبار في نفس الصناعـة؛ 
 تحالفات بين المنتجين الكبار و المنتجين الصغار؛ 

                                                             
.71عمرو خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   1  
.76من المنافسة إلى التعاون ، مرجع سبق ذكره، ص : فريد النجار، التحالفات الإستراتيجية   2  
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 تحالفات تكنولوجية في الصيانة و الإحلال الاعتمادية؛ 
 تحالفات بين الدول الصناعية في فرض الحظر على بعض الدول؛ 
  مجموعة الدول الناميةتحالفات بين المنظمات الدولية، و. 

  :تحالفات إستراتيجية إنتاجيـة - ب

والمستثمرين للدخول في  تجذب المزايا المطلقة أو المزايا النسبية لدولة أو شركة أو منطقة مـا رجال الأعمال  
اق مشاركات و تعاونيات في الإنتاج خارج حدود الدولة، للتقرب من الأسواق، أو المواد الخام أو الطاقة أو أسو 

  1.المال و التكنولوجيا

ذا الصدد، هناك العديد من الشركات الأمريكية، و اليابانية و الآسيوية، التي تقيم مصانعها خارج في هو   
وخير مثال على ذلك التحالف الاستراتيجي الإنتاجي بين . حدودها الإقليمية تحقيقاً لإحدى المزايا المذكورة أعلاه

، حيث يتيح ذلك للأولى فرصة تعلم المعرفة (Toyota)و تويوتا  (Général Motors)شركتي جنرال موتورز 
 السيارات صغيرة ومتوسطة الحجم، في مقابل مساعدة صناعةفي مجال  )Toyota(الإنتاجية الخاصة بشركة 

)Toyota( ن بالدخول في مشروع مشترك افي الدخول إلـى السوق الأمريكية، وبناءاً عليه، فقد قامت الشركت
ً  200.000نتاج لإ   2.سيارة سنويا
  :تحالفات إستراتيجية تسويقيـة -ج

تتصاعد في الفترة الأخيرة أهمية التحالفات الإستراتيجية التسويقية، التي تركز على الاستفادة من نظام   
، مما يجبرها على للمنظمة العالمية للتجارةويظهر ذالك جلياً بعد انضمام الدول . التوزيع الخاص بالطرف الآخر

الدخول في تحالفات تجارية، وفتح الأسواق، والعمل على تحرير التجارة من القيود الكمية و الجمركية، وفرص 
وتظهر التحالفات بين الأسواق عند إنشاء مناطق التجارة الحرة، و بين الدول الصناعية و . توسيع نطاق الأسواق

  3: ى التحالفات في التسويق العالمي ما يلـيويترتب عل. المستعمرات في الدول النامية
 الاشتراك في الإعلانات ذات المصالح المشتركـة؛  
 الاشتراك في دراسة البحوث و التطوير بموازنـة مشتركـة؛ 
 الاشتراك في دراسة التصميمات الصناعيـة الجديدة؛ 
 اتف المحمول في ميزانية دراسة مثل اشتراك أكثر من شركة تنتج اله. الاشتراك في تغطية تكاليف دراسة السوق

 السوق في المغرب أو السوق الخليجي؛
 التحالف بين عدد من حلقات التوزيع لتحقيق صفقات معينة بأسعار متفق عليها؛ 

                                                             
.73ص من المنافسة إلى التعاون ، مرجع سبق ذكره،: فريد النجار، التحالفات الإستراتيجية  1  
.73عمرو خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   2  
.67من المنافسة إلى التعاون ، مرجع سبق ذكره، ص : التحالفات الإستراتيجية"فريد النجار،   3  
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 التحالفات التجارية لإنشاء منطقة تجارة حرة أو اتحاد جمركي؛ 
العالمية بيـن أطراف التحالف، بدلاً من وخلاصـة القول أنّ التحالفات التسويقية، تؤدي إلـى تقاسم الأسواق 

  .التنافس و الصراعـات

-4-I التسويق الدولي عبر الانترنت :  
الاتصال بالجمهور المستهدف من المستهلكين والمستخدمين  إلىخدمة  أوتحتاج عملية تسويق أي منتج 

، كما يتطلب التسويق تقديم معلومات عن الأسواقالمحتملين والى ضرورة توفير معلومات عن واقع وظروف 
وسائل توفير المعلومات عن خصائص  إحدىالمنتجات المسوقة ليتم تعريف الجمهور đا، وتعتبر شبكة الانترنت 

 ومنافعها المادية والمعنوية،كما تعد لهذه الشبكة اهمية كبيرة في عملية التوزيع الدولي والترويج هذه المنتجات
يضع المؤسسة الحديثة اليوم أمام رهان التفوق في هذا اĐال وامتلاك  مال المكثف لهذه الشبكةوالاستع.للمنتجات

   .طورت الكثير من المؤسسات وتخصصت أخرى في مجال التسويق والتجارة الالكترونية ذامكانة معتبرة فيه ، له
-1-4-I ماهو التسويق الالكتروني:  

على استخدام الحاسب وتكنولوجيات الاتصال لتسويق السلع التسويق الالكتروني مصطلح عام يطلق   
الاستخدام الامثل للتقنيات الرقمية، بما في ذلك تقنيات المعلومات والاتصال لتفعيل " والخدمات ويعرف بأنه 

انتاجية التسويق وعملياته المتمثلة في الوظائف التنظيمية والعمليات والنشطات الموجهة لتحديد حاجات الاسواق 
  .1"المستهدفة وتقديم السلع والخدمات الى العملاء وذوي المصلحة في المنظمة

تحقيق المنافع فضاء البيئة الافتراضية لالتسويق الالكتروني هو إدارة التفاعل بيين المنضمة والمستهلك في " و  
، وعملية التسويق الانترنت المشتركة، والبيئة الافتراضية للتسويق الالكتروني تعتمد بصورة أساسية على تكنولوجيات

الالكتروني لا تتركز فقط على عملية بيع المنتجات الى المستهلك، بل تركز أيضا على ادارة العلاقات بين المنظمة 
  .2"من جهة، والمستهلك وعناصر البيئة الداخلية من جهة أخرى 

والتسويق الالكتروني عناصر التفرقة بين التسويق التقليدي  )  Kotler & Armstrong (وقد لخص 
  : يليفيما ) 11-1(في الجدول 

  

  

  

                                                             
.17، ص2014بشير العلاق، التسويق الالكتروني، دار اليازوري للنشر والتوزيع، الاردن،  1  
.135ص، 2004ردن، يوسف أحمد أبو قارة، التسويق الالكتروني، عناصر المزيج التسويقي عبر الانترنت، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأ  2  
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  الالكترونيالفروق بين التسويق التقليدي والتسوق  )4-1(جدول رقم 

Source : Kotler Philip and Armstrong Gary, Principles of Marketing , 9th ed  New Jersey :  
Prentice - Hall , Inc , 2001, p623. 

سيغير أنشطة التسويق من التقليدية إلى الالكترونية ، ففي  الالكترونيإلى أن التسويق ) Kotler ( كوتلر وأكدا
الوقت الذي يستخدم فيه التسويق التقليدي الإعلان من خلال المطبوعات والتليفزيون والراديو والصحف واĐلات 

حة يقدم معلومات كثيرة في الإعلان على صف الالكترونيوالتي عادة ما تقدم معلومات محدودة ، نجد أن التسويق 
الشركة الالكترونية ، وإعلانات في أكثر من مواقع كثيرة ، وكذلك فإن خدمة العملاء في التسويق التقليدي تقدم 

حين أن التسويق  فيفي أيام معينة وفي وقت من الزمن سواء في الشركة أو زيارات لعمل صيانة أو إصلاح ، 
 الأسبوع والأربع وعشرين ساعة يوميا ، حيث يبعث يقدم استجابة لخدمة العملاء خلال سبعة أيام في الالكتروني

ليعالج المشكلة من مسافات بعيدة ، وكذلك فإن طرق البيع  الالكترونيحلولاً عبر الهاتف والفاكس والبريد 
التقليدية من خلال الاتصال بالعملاء المرتقبين أو الحاليين أو زيارēم وعرض المنتج عليهم ، سوف يتحول إلى 

ات فيديو للعملاء المرتقبين يتم فيها عرض مواصفات المنتج على شاشات الكمبيوتر ، كما أن بحوث عقد مؤتمر 
التسويق التقليدية التي تتم من خلال إجراء مقابلات فردية ومجموعات تركيز عبر الهاتف أو البريد ، ستتحول إلى 

  . الالكترونيحلقات للنقاش وإجراء المقابلات من خلال البريد 

  

  نوع التسويق     

  وجه المقارنة
 الالكترونيالتسويق  التسويق التقليدي

  الاحتفاظ بالعميل
والتركيز  هو جذب العميل الرئيسيالهدف 

  على متوسط عدد العملاء
هو الاحتفاظ  الرئيسيالهدف 

   الفرديالعميل والتركيز على العميل ب

  مزيج المنتجات

النمطية  مزيج يعتمد على المنتجات
والإنتاج الكثيف وإعلان كثيف ورسالة من 

  للجميعطرف واحد 

عروض تناسب   مزيج يعتمد على
كل سوق وإنتاج موجه ورسالة 

ة لكل هرسالة موج(إعلانية فردية
 والاتصال له طرفين ) عميل

  تجزئة تستهدف نصيب من العملاء  تجزئة تستهدف نصيب من السوق  تجزئة السوق

  بحوث التسويق
على جمع البيانات الميدانية من  عتمدت

  العملاء وبتكلفة عالية 
البيانات مباشرة من يعتمد على جمع 

  الشبكة وبتكلفة منخفضة
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    :ل تطور تطبيق التسويق الإلكترونيمراح
تتجه نحو   التيالشركات  فيالتسويق الإلكتروني إلى وجود خمس مراحل لتطور تطبيق )  Sharma ( اشارة

  :على النحو التالي ) 12-1(وهى موضحة بالشكل رقم  التصدير
  التسويق الإلكترونيمراحل تطور تطبيق ) 12-1(شكل رقم 

     
   

                          
        
        
       
        

Source : Sharma Arun., Trends in Internet Based Business to Business Marketing, Journal 
of Industrial Marketing Management ,Vol. 31,2002, p.78. 

  :مرحلة المعلومات  -
وفى هذه المرحلة يتم استخدام التسويق الإلكتروني لتقديم معلومات للعملاء الذين يزورون المواقع ، و فى هذه  

  . المرحلة يتم تدفق المعلومات فى اتجاه واحد ، من الشركة إلى العميل
  : مرحلة المعرفة -

ن عملائها وذلك من عجميع معلومات أكثر تستخدم التسويق الإلكتروني لا فى هذه المرحلة تبدأ الشركة المصدرة
  . خلال إعداد قواعد بيانات عن العملاء

   :مرحلة المحادثات -
  .ي بينها و بين عملاءها فى هذه المرحلة تستخدم الشركات المصدرة التسويق الإلكتروني đدف تدعيم الحوار الثنائ

  :  مرحلة العلاقات -
فى هذه المرحلة تستخدم الشركة المصدرة التسويق الإلكتروني لتطوير وتنمية العلاقات مع عملائها من خلال 

  . الاتصال đم
  : مرحلة التسويق الإلكتروني -

تطوير (دارة جميع أعمالها التسويقية فى هذه المرحلة تسعي الشركات المصدرة إلى استخدام التسويق الإلكتروني فى إ
  .)المنتجات ، تطوير التسعير ، تطوير التوزيع ، تطوير الاتصالات التسويقية 

  

 القيمة
الإلكتروني التسويق  

 التسويق بالعلاقات
 إتمام الصفقات

 الاتصالات 
 المعلومات 

 الزمن   مراحل التطوير
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-2-4-I  الانترنت عبرمزايا التسويق:  
هناك العديد من المزايا التي ينفرد đا التسويق الالكتروني الدولي على التسويق التقليدي الدولي تجعله يأخذ   

  :1معتبرة في عالم يتميز بالسرعة في التعامل، وهي كما يليأهمية 

o هذه الميزة التسويقية الدولية تفتح الباب على مصراعيه لمن يرغب في : عدم وجود قيود على الدخول للشبكة
 تسويق سلعته دوليا دون قيود أو عقبات؛

o  المستهلك الكثير من المعلومات وإمكانيات نظام تسويقي معلوماتي لا يتوفر لدى النظم التقليدية، حيث يمنح
 التغيير بسرعة وقوة لا تمنحها بقية الوسائل والنظم التسويقية الأخرى؛

o المؤسسة والمستهلك، حيث في التسويق عبر الانترنت نجد هناك علاقة سريعة : الاستجابة الفورية بين الطرفين
عالمي الذي هو دائما في حالة استفسار عن المنتج وذلك بالاستجابة التي يوفرها المسوق فورا للمستهلك ال

وخصائصه وأيضا عيوبه أو طريقة الاستعمال وكل ما يمكن أن يخطر ببال هذا المستهلك، فيجد المسوق حاضرا 
 للإجابة عن تساؤلاته فوريا، ومحاولة تلبية مطالبه بدقة وسرعة لا توفرها وسائل تسويق وبيع أخرى؛

o عند الوقوع في خطأ إعلاني عبر : للمعلومات والبيانات وأيضا لتفاصيل الإعلان التصحيح الفوري والممكن
الانترنت تستطيع المؤسسة تصحيح هذا الخطأ وتفادي أي مشاكل قد تنتج عنه أخطاء تكون كارثية على 

 نتائج التسويق؛
o ق عبر الانترنت قادرة تجد المؤسسة نفسها عند التسوي: إمكانية استعمال كل اللغات مما يسهل الربط العالمي

على استعمال كل اللغات التي ترغب في بعث رسالتها التسويقية đا، مما يزيد في شبكة اتصالها وتسويقها 
 لمنتجها في مناطق مختلفة وفي وقت واحد وبخصائص معتبرة؛

o أفضلها من حيث بالمقارنة بباقي وسائل التسويق الأخرى، إذ يعتبر التسويق الالكتروني من : انخفاض التكاليف
 التكلفة التي تعطي الكثير من المزايا وبسعر غير قابل للمنافسة؛

o يسمح التسويق عبر الانترنت للمستهلك الدولي الحصول على كامل حريته في الشراء عبر تفحص : حرية الشراء
ضغط من طرف المسوق الكثير من المواقع والمقارنة بينها بحرية تامة، ثم اتخاذ قرار الشراء دون الوقوع تحت أي 

 .مما يعطي حرية لا يجدها هذا الزبون في أي وسيلة تسويقية أخرى

-3-4-I مقومات نجاح التسويق عبر الانترنت:  

  2:من أجل نجاح أي مؤسسة في التسويق عبر الانترنت يستوجب عليها تحديد عدة أمور  

                                                             
.65ص،2007ادية  وعلوم التسيير، جامعة باتنة، ثقافة التسويق الدولي لدى مسيري  المؤسسات الاقتصادية الجزائرية، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتص إسماعيل جوامع،  1  
.328رضوان المحمود العمر، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  2  
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 جات والأسعار والتسليم، التي تناسب تحديد الجمهور المستهدف من أجل توجيه المعلومات المتعلقة بالمنت
 جمهورها المحتمل،

 ،المحافظة على اهتمامات زوار موقع المؤسسة من خلال العروض الجذابة وتحديث معلومات الموقع باستمرار 
 ،أن تكون الرسائل التسويقية متنافسة وان تحاول إشراك الزبائن في الجهود التسويقية 
  ونوع زوار الموقع وزمن حصول الزيارات وكم تدوم وعدد مرات يجب الحصول على إحصائيات بعدد

 حصولها، لأن المعلومات تساعد على تقويم المؤسسة ومدى نجاح تسويقها عبر الانترنت،
   تجنب التسويق غير الصادق الذي لا يحمل مضمونا حقيقيا، بسبب إمكانية الانترنت الوصول إلى عدد

 كبير من الزبائن في العالم،
 عمل وفق مبادئ معينة والسير على أساسها وضع خطة. 

ديثة خاصة الانترنت يمكن تسليط الضوء على اهم جوانب العلاقة التفاعلية بين وسائل الاتصال الح
  :والتسويق من خلال

  .يمكن للمنتج والبائع أن ينفذ الى اكبر عدد ممكن من المستهلكين والعملاء المحتملين -

بين الأسواق الداخلية والدولية ويتسع حجم السوق ليضم كل سوق يستطيع أن  يمكن تخطي الحواجز والقيود -
  .يصل إليه المصدرون أو المستوردون بحثا عن أفضل السلع

تسهم في توفبر المعلومات اللازمة لانجاح ادارة التسويق على اسس علمية سليمة بفضل تجميع وتحليل البيانات  -
  .تملةوالمعلومات التسويقية القائمة والمح

 ابة في نفس الوقتذالترويج للمنتجات من خلال عرض الكتالوجات المرئية بطريقة سهلة واضحة وج -

-4-4-I تحديات المسوقين العالميين وصعوبات التسويق عبر الانترنت:  

تواجه إن تطور شبكة الانترنت كأداة تجارية فعالة، وبالرغم من جميع المزايا والخدمات التي تقدمها، إلا أĔا   
تحديات وصعوبات مختلفة ، لدى يستوجب على المؤسسات أن تعدل أساليب عملها واستراتيجياēا إذا رغبت أن 
تستغل الفرص المستقبلية بواسطة الانترنت، إن البدء بالعمل على الانترنت يجب أن يكون مخطط مسبقا ليدار 

ساعة وخدمة المستهلك، ومن أهم التحديات التي عالميا وعلى المؤسسة أن تملك القدرة على العمل على مدار ال
  1:توجه المؤسسات المسوقة عبر الانترنت نذكر

                                                             
.325رضوان المحمود العمر، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  1  
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أي الأشخاص والمؤسسات الدين يقومون بدور الوسيط بين أي جهة : نقص مزودي الخدمات على الشبكة -أ
منها العربية حيث تعاني من راغبة بالاشتراك بالشبكة وبين الانترنت، وتوجد هذه المشكلة حاليا في الدول النامية و 

  .نقص في المعلومات ونقص مزودي خدمات الانترنت معا

أي وجود علامة تجارية أو اسم مشترك أو رمز موحد لكافة منتجات  :مشكلة إيجاد علامة تجارية عالمية - ب
  .الشركة

موازين الأفضلية إن ظهور شبكة الانترنت وإتاحتها أمام المؤسسات جميعها قلبت  :المنافسة الجديدة -ج
التنافسية في العديد من الصناعات، وسهلت دخول المؤسسات الصغيرة إلى حقل المنافسة العالمية من خلال تمكين 

إن وجود مثل هذه الشبكات يمكن أن يعيق . هذه المؤسسات من توجيه إعلاناēا إلى الزبائن في مختلف دول العالم
عض المؤسسات الصغيرة سوف تنمو وتتطور أعمالها على حساب فعالية الشركات متعددة الجنسيات، وان ب

  .الشركات متعددة الجنسيات بسبب الفرصة والسمعة التي يعطيها إياها موقعها على الشبكة

يعد التطور التكنولوجي أهم مصدر للحصول على أفضلية  :الأفضلية التنافسية والتحدي الاستراتيجي -د
تى أهم من الحجم الكبير للشركة، هذا يعني أن العديد من المؤسسات سوف يحتاج تنافسية في الأسواق العالمية وح

لابتكار أساليب جديدة فعالة في استخدام الانترنت لمحاكاة حاجات المستهلكين، وأيضا لمتابعة أعمالهم في 
  .الأسواق العالمية

عددة الجنسيات لتوجه وتدير تطرح الانترنت تحديات تنظيمية خصوصا للشركات مت :التحديات التنظيمية -ه
أعمالها العالمية  إلى البيئة الجديدة التي ستكون من جمهور لا يحبذ التناقضات والاستجابة البطيئة من قبل الشركات 

في جميع الدول لمنع  للمستهلكينلتلبية مطالبه، وأن تكون الخدمات التي تقدمها الشركات عبر الانترنت متاحة 
  .ياءحصول الارتباك والاست

صحيح أن حيازة موقع على الانترنت يعني تكاليف إضافية  :ارتفاع تكلفة حيازة موقع على الانترنت -و
للشركة، لكن إذا ما قارنا بين الفوائد المتحققة والأرباح التي تجنيها الشركات من وراء الاشتراك بالانترنت وبين 

وتسعى بعض الدول حاليا إلى جعل . أن الفوائد تعادل أضعاف هذه التكلفة دالتكلفة المدفوعة من وراء ذلك، نج
  .الانترنت مجانا

يوجد أمن حقيقي على الانترنت وتعاني الشبكة من  حتى الآن لا :مشكلة الأمن والانضباط على الانترنت -ز
  :هذه المشكلة من ناحيتين

o به بعض الخوف من المتعاملين، فقد لا يوجد مستهلك ويعني أن أمن المعلومات المالية يشو : أمن الدفع والسداد
 .حقيقي وبائع حقيقي
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o ويقصد بذلك عدم قدرة الشبكة على المحافظة على سرية المعلومات، بالرغم من تقنيات الترميز : أمن المعلومات
 .الخ...أو التشفير وكلمات المرور

مند البداية مشكلة اللغات والثقافات المختلفة بين يواجه التسويق عبر الانترنت و  :العوائق اللغوية والثقافية -ح
كوĔا اللسان الطلق للتجارة، وهي تعد   الانجليزيةفاللغة السائدة على الانترنت هي  ،شعوب العالم وصعوبة التفاهم

ويتم حاليا استخدام . عائقا في بعض الدول، لكن يمكن التغلب عليها باستخدام برامج الترجمة رغم صعوبة ذلك
أما مشكلة اختلاف الثقافات مابين الدول فهي ...). صينية، يابانية، عربية،( اللغات على نطاق ضيق  بعض

  .مشكلة غير قابلة للحل بشكل مطلق
حتى الآن تقف بعض الحكومات الوطنية في وجه انتشار الانترنت بصورة  :دور الحكومة وقيودها القانونية -ط

إلى هذه الشبكة مخافة التدفق الحر للأفكار من ناحية ومخافة استيراد بعض عامة وتحاول الحد من وصول مواطنيها 
المنتجات المنافسة أو الممنوعات وارتفاع معدل الاستيراد، وما يتعلق بموضوع الضرائب على المبيعات والضرائب 

مخافة فتح الثقافات  تقاوم الانترنفهناك الكثير من الدول وخاصة وسط وشرق أوروبا وفي آسيا وأفريقيا ت. الجمركية
  .والشعوب على الفعاليات الخارجية بشكل سريع وواسع دون أي مراقبة

 
-5-4-I  الانترنت عبرعناصر فشل البيع:  

  :1توجد عدة عوامل تجعل المؤسسة فاشلة في البيع عبر الانترنت ندكر منها مايلي  

الانترنت تكون مجبرة على اختيار  إن المؤسسة عند رغبتها في البيع عبر: عدم اختيار المنتجات بدقة  - أ
التشكيلة المناسبة من منتجاēا بدقة لتعرضها وأي خطأ في هذا الاختيار سيؤدي حتما للفشل في هذا 

 .التوجه، سواء كان الموقع خاصا đا أو موقعا مشتركا مع غيرها
الدولي لنوع من يحتاج المستهلك : عدم وجود معلومات مشوقة ترتبط بمنافع المستهلك العالمي  -  ب

الخدمات الإضافية قد لا يطلبها مباشرة من موقع المؤسسة لكن يسعده وجودها في موقع المؤسسة  
كمعلومات مشوقة ترتبط بمنافعه لحياته اليومية والخاصة، وتكون بمثابة دافع موجب لإعادة زيارة الموقع مرة 

رغبته في الشراء أو تفقد الموقع لمعرفة ما بعد مرة، وهكذا تكون في اتصال متواصل مع زبوĔا سواء عند 
 .تعرض المؤسسة من معلومات مختلفة، تخلق نوع من الوفاء بين المؤسسة ومستهلكيها

يشعر المستهلكون الدوليون بالاستياء : عدم التفاعل مع مطالب المستهلكين وردة الفعل لطلباتهم   - ج
هم ئلطلباēم المختلفة، أو عدم الرد على رسانتيجة عدم تفاعل موقع المؤسسة التي يتعاملون معها مع 

 .الالكترونية سواء التي تحمل انتقادات، أو التي تشكر المؤسسة على أي خدمة من خدماēا

                                                             
.67ص ،ذكرهمرجع سبق إسماعيل جوامع، ثقافة التسويق الدولي لدى مسيري المؤسسات الاقتصادية الجزائرية،   1  
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قد تخطأ المؤسسة في توجيه إعلاĔا الالكتروني عبر موقعها أو مواقع مشتركة فيه، : عدم توجه الإعلان بدقة  - د
 .لم تتداركه في الوقت المناسب والكيفية المطلوبةهذا الخطأ سيكون سلبي النتائج إذا 

الكثير من المؤسسات لا تقوم بتحديث معلوماēا التي تبعثها  :عدم تحديث المعلومات على الشبكة  - ه
لمستهلكيها الأجانب، وهذا يعتبر خطأ كبيرا ينقص من قيمة الرسالة التسويقية التي من أجلها تم إنشاء هذا 

ال في تحديث المعلومات يفقد المستهلك الثقة في نوع المعلومات التي تقدمها المؤسسة الموقع، أيضا هذا الإهم
 .عن منتجه وخاصة في جوانب التسعير والتجديدات الحاصلة في المنتج من حين لأخر

يجب على مصمم موقع المؤسسة وأيضا واضع إعلاناēا مراعاة تمييز  :عدم تمييز قطاعات السوق بدقة
سوق وبدقة، ولهذا يجب على المصمم أن يكون مسوقا دوليا ذا خبرة بكل المعطيات عن  القطاعات في كل

  القطاعات السوقية المختلفة
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  :خلاصة الفصل
إدارة التســـويق مــن خــلال هــذا الفصــل تم التطــرق إلى  مفهــوم التســويق الــدولي ومبادئــه وأهميتــه، تم تطرقنــا  
حيــث ظهــر لنــا  أشــكال الــدخول إلى الأســواق الدوليــة موضــوعو عالجنــا  ،أهــم مراحلهــاحيــث تعرفنــا علــى  الــدولي
بعــد التطــرق لأهــم المفــاهيم المتعلقــة بالتســويق الــدولي يمكــن ، العديــد مــن أســاليب الــدخول لهــذه الأســواق وجــود 

  :استخلاص ما يلي
  الأفكار في أكثر من دولة التسويق الدولي هو مجموعة من الأنشطة التي تسهل تدفق السلع و الخدمات و

 .إشباع حاجات ورغبات المستهلك الأجنبي في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد  ضواحدة، بغر 
 مرحلة التغلب على العوائق الجمركية، مرحلة انعكاسات التباعد :مر مفهوم التسويق الدولي بستة مراحل هي

لتســـويق العـــالمي الـــتي تقتضـــي التعـــاون بـــين الجغـــرافي، ظهـــور الشـــركات الصـــغيرة والمتوســـطة، مرحلـــة مفهـــوم ا
 .الشركات المتنافسة عن طريق تبادل الخبرات، مرحلة التجارة الدولية، مرحلة التجارة الالكترونية

  قرار الدخول إلى الأسواق الخارجية لا يعد قرارا سهلا بل يمكن أن نعده قرارا خطيرا لما تبنى عليه من تبعـات
مـر باختيـار إسـتراتيجية الـدخول، إذ تكـون المؤسسـة أمـام عـدة خيـارات منهـا عديدة خاصة عندما يتعلـق الأ

 .التصدير وعقود الإدارة والترخيص والامتياز والاستثمار الأجنبي المباشر والتحالفات الإستراتيجية الدولية
 جرائيـة المرتبطــة يتعـين علـى المؤسســة الـتي تريـد العمــل في الأسـواق الدوليـة الإلمــام بجميـع الجوانـب الفكريــة والإ

بتنفيــذ أنـــواع التعاقـــدات المختلفـــة في الســوق الـــدولي، ذلـــك لان نقـــص الخــبرة يـــؤدي إلى ضـــياع العديـــد مـــن 
 .الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية

  الأساسـية مـن نشـاط ) التخصص وتقسـيم العمـل ، ميـزان المـدفوعات ( يستمد علم التسويق الدولي مبادئه
 .التجارة الخارجية 

 وجد عدة طـرق لتنظـيم الشـركات علـى المسـتوى الـدولي ، إذ تبـين لنـا انـه لا يوجـد تنظـيم مثـالي أو نمـوذجي ت
لتنظيم نشاط التسويق الدولي، لذلك من الأجدر أن تختـار كـل منشـأة الهيكـل التنظيمـي الـذي يتناسـب مـع 

 .الدولية  إمكانياēا ومع معدل التصدير ، و أخيرا يتناسب مع طرق الدخول إلى الأسواق
  حدثت تغيرات عميقة مختلفة على المستوى الاقتصادي والتكنولوجي وحتى الاجتماعي والسياسي على

جديدة  إدارة تسويقية دوليةت العاملة في ظل هذه التحولات تبني شركاحتم على ال االعالمي،ممالمستوى 
 .باستمرارتسمح لها بالقيام بردود فعل مرنة وسريعة تجاه محيطها التنافسي المتطور 

  لانترنـت والتجـارة الكترونيـة تـؤدي إلى تغيـير العلاقـة بـين الحكومـة ودوائـر الأعمـال والمسـتهلكين وعلــى اإن
الرئيسية بأفضل صورة أن تكون ذات نظرة مستقبلية في تحديد كيفية أداء وظائفها  والمؤسسات الحكومات

بعض خصائص الانترنت على وجـه الخصـوص وهـي ف.خاصة في مجال توريد الاحتياجات وفرض الضرائب
  .الطابع العلمي والثراء الإعلاني والتنويع في المنتجات وتجزئة الإنتاج



 

 الفصل الثاني

 دراسة وتقييم البيئة التسويقية  

 الداخلية والخارجية
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  تمهيد
التسويقي في أي مؤسسة بدرجة كبيرة على تصميم المزيج التسويقي الفعال والذي  الأداءيعتمد نجاح 

التسويق ، وفي ذات الوقت يعتمد على مدى  إدارةينطوي على المتغيرات التي يمكن السيطرة عليها من جانب 
 تخضعتكيف البرنامج التسويقي الخاص đذا المزيج مع القوى والظروف البيئية المحيطة والتي تمثل المتغيرات التي لا 

ن تتوافق مع ألذلك فان المؤسسات التي تسعى إلى الفعالية لابد ،إدارة التسويقالتحكم من جانب  أوللسيطرة 
  .والظروف البيئيةالمتغيرات 

وتمثل البيئة المناخ أو الإطار المحيط بالمؤسسة على اختلاف أشكالها وأنواعها، وتظهر أهمية البيئة المحيطة بالموئسات 
وتلعب البيئة المحيطة دورا مؤثرا في نجاح  ،أهدافهامن كوĔا المرشد الرئيسي لرسم الفلسفة التي تنطلق منها لتحقيق 

ما تحققه هذه الأخيرة من نجاحات يرتبط إلى حد كبير بمدى نجاحها في الاتصال  مقدارن أالمؤسسات حيث 
  .والتفاعل مع البيئة المحيطة

  :جل ذلك فان هذا الفصل سيتعرض للموضوعات التاليةأومن 

 .مفهوم البيئة وخصائصها -
 .مكونات البيئة التسويقية -
 .تحليل البيئة التسويقية -
  .سويق الدوليالمعلومات ومتابعة بيئة الت -
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II -1- مفهوم البيئة وخصائصها:  
من القرن العشرين، وبداية القرن الواحد والعشرين بالعديد من المتغيرات  الأخيرةتميزت السنوات العشر 

في جميع دول  الأعمالعلى مختلف النواحي الاقتصادية بمؤسسات  ثارهاآوالعالمية، والتي انعكست  ميةيالإقلالمحلية، 
تلك المتغيرات انتشار ظاهرة العولمة الاقتصادية، التقدم في تكنولوجيا المعلومات والاتصال،  أهمومن  ،العالم

الاقتصادية، تحرير التجارة العالمية، ازدياد شهرة وشعبية العلامات  التجارة الالكترونية، تعاظم دور التكتلات
أصبحت المؤسسات  ذال. لمية، وغيرها من المتغيرات العالمية الكثيرة والمتعددةالتجارية الدولية، معايير الجودة العا

  .مجبرة على دراسة ومعرفة خصائص البيئة التي تنشط فيها

II -1-1- تعريف البيئة :  
الكبير الذي تلعبه عوامل البيئة في التأثير على أنشطة المؤسسات وتحديد طبيعة نشاطها نظرا للدور 

التعاريف و أعطى الباحثون اهتماما كبيرا đذا المفهوم، مما أدى إلى ظهور الكثير من المفاهيم  فقدواستراتيجياēا، 
  : ومنها

وفعاليتها، هذه  كفاءēاوتؤثر بالتالي على مستوى  المؤسسة  بأهدافكافة المتغيرات التي لها علاقة " أĔا
من الإنتاج العاملين وكفاءة تشغيل عناصر  أداءى مثل مستو  الإدارةحد كبير لسيطرة  إلىالمتغيرات منها ما يخضع 

مثل القرارات السياسية والاقتصادية وعادات  الإدارةلات ومجهود العاملين، ومنها ما لا يخضع لسيطرة آمواد خام و 
  .1"وتقاليد ومعتقدات أفراد اĐتمع

العوامل والمتغيرات التي تؤثر على نشاط المنظمة سواء كان ذلك بصورة مباشرة أو غير "بأĔا  كذلك  عرفتو 
  .2"مباشرة

مجموعة القوى الخارجية التي تؤثر مباشرة او بصورة غير مباشرة على قدرة المؤسسة بالحصول على "بأĔاكما عرفت 
  .3") السلع أو الخدمات أو الأفكار(ويق مخرجاēا وقدرēا على تس..) المعلومات، الإنسان، الموارد( المدخلات 

  :ينطوي على عدة ملامح هامة منهامفهوم البيئة  أننستنتج من التعاريف السابقة 

 ).المتغيرات المحيطة( أن المؤسسة ما هي إلا جزء من الكل وهذا الجزء لابد أن يتفاعل مع الأجزاء الأخرى -
 .التأكد مما ينعكس على القرارات المتخذة في المؤسسةتتميز بدرجة عالية من التعقد وعدم  -

                                                             
.15غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص  1  
  .56، ص2000شاكر العسكري،التسويق مدخل استراتيجي، دار الشروق للنشر والتوزيع، عمان، احمد   2
  .78 ،ص2005هاني حامد الضمور، تسويق الخدمات، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،   3
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 البيئة تتكون من عوامل يمكن للمؤسسة التحكم والسيطرة عليها وعوامل لا يمكنها التحكم والسيطرة عليها، -
 .على قراراēا وتصرفاēا واستراتجياēا تؤثروهذه العوامل 

من المستحيل مزاولة  ذاشرة أو غير مباشرة لتأثير هذه العوامل على المؤسسة ممكن أن يكون بطريقة مبا -
 .نشاطها بمعزل عن هذه البيئة

II -1-2-1تنفرد البيئة بمجموعة من الخصائص هي :خصائص البيئة:  

بيئة المؤسسات الأخرى سواء كانت هذه البيئة داخلية أو خارجية، بيئة مؤسسة تختلف  أنوتعني :التفرد او التميز
  .ن التباين يكمن في درجة تأثير هذه المتغيرات على كل منهاإالمتغيرات فن لم تختلف هذه إوحتى و 

  .أي عدم ثباēا: الطبيعة المتغيرة للبيئة

           ، فمثلا المتغيرات السياسيةأي صعوبة السيطرة والتحكم في المتغيرات البيئية:صعوبة السيطرة والتحكم
  .ا غير ممكنةعليهبي  لكن السيطرة الكاملة و الاقتصادية يمكن التنبؤ đا وبتأثيرها النسأ

بالعوامل الاقتصادية والاجتماعية  تتأثرفالعوامل السياسية :التأثير المتبادل والتداخل بين المتغيرات البيئة
 .ضهذه المتغيرات في بعضها البع تأثيروالعكس صحيح لدرجة انه قد يصعب الفصل بين درجات 

II -1-3- دراسة البيئة ومبرراته أسباب:  

  :2هناك عدة عوامل ساعدة على ضرورة الاهتمام بالبيئة المحيطة بالمؤسسة ودراستها منها

كبر تزاول أنشطتها فيه، أهي إلا جزء صغير من محيط  حجمها وقدراēا وسمعتها مامهما كان إن المؤسسة  -
فهي بمثابة نظام مفتوح تتأثر بالبيئة .ل والتفاعل معهوهذا يتطلب المعرفة الكاملة لهذا المحيط بكل أبعاده والتعام

  .وتؤثر فيها
خلق نوع من  إلىēدف  الأخيرةجميع المؤسسات تعمل في ظل مجموعة من القيود والمتغيرات ودراسة هذه  إن -

 .التوافق والانسجام معها، والتي قد تكون مصدر ēديد لوجودها
تحاول استغلالها  ذالأنشطة المؤسسة لب ذالفرص التي تمثل مجال جتمثل البيئة اĐال الخصب الذي تولد فيه  -

 .جل زيادة أدائها ونموها وتطورهاأمن 
دراسة البيئة توفر للمؤسسة المعلومات اللازمة والضرورية التي تعمل على أساسها وتمكنها من مجاđة حالة عدم  -

 .التأكد ومحاولة التكيف معها

                                                             
  .39،ص2010الجامعية،الجزائر،منير نوري، السياسات الاقتصادية في ظل العولمة،ديوان المطبوعات   1
  .34مرجع سبق ذكره، ص  ،إدارة الأعمال الدولية محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  2
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II -1-4-خل دراسة البيئةامد:  

تقسيم يعبر عن  أويلاحظ وجود عدة مداخل وتقسيمات للبيئة وكل مدخل  الإدارةعلم  لأدبياتتفحص الم إن
  :أهم هذه المداخل  والشكل التالي يمثل.وجهة نظر معينة

  مداخل دراسة البيئة )1- 2( شكل رقم 

  

  

  

  

  داخلية بيئة كلية               مسيطرة عليها                    الأولية البسيطةالمعرفة عادية                     هادئة عشوائية              
  خارجية بيئة جزئية              غير مسيطر عليها             المعرفة البسيطة العضويةخاصة                    هادئة عنقودية              

  المعقدة العضويةمتحركة متفاعلة          المعرفة             
  متفاعلةمتحركة                             

  .36مرجع سبق ذكره، ص  الدولية، الأعمال إدارة محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف، :المصدر

  :1نوعين إلىتنقسم البيئة وفق هذا المدخل :حسب درجة خصوصية المنظمة: الأولالمدخل 
مختلفة من البيئات وهي البيئة الاجتماعية والثقافية والسياسة والقانونية  أنواعوهي تجمع بين عدة :البيئة العامة

   .والتكنولوجيا وغيرها
  .وأنشطتهاالتصاقا بالمؤسسة  الأكثرويقصد đا جميع العناصر :البيئة الخاصة

  :2أنواعتنقسم البيئة وفق هذا المدخل إلى أربع :حسب درجة التغير:المدخل الثاني

  .وهي بيئة بسيطة يصعب التنبؤ đا:البيئة الهادئة العشوائية

  .وهي بيئة التغير والحركة ويمكن التنبؤ đا:البيئة الهادئة العنقودية

                                                             
  .135، ص2012استراتيجيات إدارة التسويق الدولي والعالمي، الطبعة الأولى، دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، الأردن،محمد سرور الحريري،   1
  .135مرجع سبق ذكره، ص إدارة الأعمال الدولية، محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،   2

 العوامل البيئية

حسب درجة 
 الخصوصية

الثالث المدخل المدخل الرابع  المدخل السادس المدخل الخامس المدخل الاول المدخل الثاني 

حسب موقعها 
 من المؤسسة

حسب درجة 
 السيطرة

حسب درجة 
 التأثير

حسب الهيكل 
 التنظيمي

حسب درجة 
 التغير
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تتسم المؤسسات فيها بالتماثل لكن التنبؤ متغيراēا صعب ويتطلب درجة من المرونة  :البيئة المتحركة المتفاعلة
  .العالية

تعتبر هذه البيئة سريعة التغير ومعقدة مما يتطلب جهود كبيرة من المؤسسة بغرض البحث : ربةالبيئة المضط
  .والتطوير

  :1أنواع ثلاثتنقسم البيئة وفق هذا المدخل إلى  :ويتم وفقا للهياكل التنظيمية:المدخل الثالث

  .التنظيمي بيروقراطيمن سيماēا اĔا قليلة الغموض والتغيير والهيكل :بيئة المعرفة البسيطة

  .تتصف بالغموض الكبير وقلة التغيير والشكل التنظيمي مركزي:بيئة المعرفة البسيطة العضوية

  .شديدة الغموض والتغيير وبشكل لا مركزي: بيئة المعرفة العضوية

  :2تنقسم البيئة وفق هذا المدخل إلى نوعين :التأثيرويتم وفق درجة : المدخل الرابع

وهي البيئة التي تجمع بين عدة أنواع مختلفة من البيئات مثل البيئة السياسية، الاقتصادية، الاجتماعية : البيئة الكلية
  .الثقافية، التكنولوجيا وغيرها

  .المختلفة جميع العناصر الأكثر التصاقا بالمؤسسة وأنشطتها وتشمل: البيئة الجزئية

  :ق درجة السيطرة عليهاوفق هذا المدخل يتم تقسيم البيئة وف: المدخل الخامس

  .وهي كافة المتغيرات التي يمكن للمؤسسة التحكم والسيطرة عليها: البيئة المسيطر عليها

  .وهي كافة المتغيرات التي لا يمكن للمؤسسة التحكم والسيطرة عليها: البيئة غير المسيطر عليها

  :سسةؤ تقسم البيئة في هذا المدخل وفقا لموقعها من الم:المدخل السادس

الإدارية، المهارات  ،وإمكانيات المؤسسةوتشمل كافة المتغيرات الداخلية للمؤسسة، كالموارد :داخلية بيئة
  .أهدافها،الهيكل التنظيمي لها

       وهي جميع العوامل التي تحدث خارج المؤسسة وفي محيطها سواء كان ذلك في محيطها الجزئي:البيئة الخارجية
  .مل السياسية والقانونية، والثقافية والاجتماعية، والاقتصادية، التكنولوجيا، التنافسيةو الكلي، وتشمل العواأ

                                                             
  .نفس المرجع، والصفحة سابقا  1
  .136مرجع سبق ذكره، ص  إدارة الأعمال الدولية، حمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  2
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II -1-5-مفهوم البيئة التسويقية:  
غير مباشر على مدخلات المؤسسة  أومجموعة القوى الخارجية المؤثرة بشكل مباشر "  بأĔاعرف البيئة التسويقية ت

       والمعلومات والتي ينتج عنها مخرجات كبضاعة، خدمة  الأوليةالمتمثلة بالموارد البشرية، المالية، الطبيعة والمواد 
   1".أو فكرة

  .2"داء المنظمات ولا تقع تحت سيطرēاأمجموعة من العوامل والمتغيرات التي تؤثر على " Ĕاأوتعرف كذلك على 

يلاحظ من التعريفين المذكورين أعلاه أĔا تركز على البيئة الخارجية ومدى تأثيرها على الشركة وأعمالها،   
غير ان اهتمام الإدارة التسويقية في هذه الشركات ينبغي أن ينصب على عوامل البيئة الداخلية والخارجية للشركة 

إمكانياēا المادية والبشرية المتاحة ومتطلبات العوامل أي كيفية تحقيق التوافق والمواءمة بين قدرات الشركة و 
  .والمتغيرات البيئية المحيطة đا

 الإدارةمجموعة القوى الخارجية المحيطة بالمؤسسة والمتغيرات الداخلية بشكل مشترك على كفاءة " بأĔاكما تعرف 
  .3"حاجات ورغبات الزبائن وإشباعالمختلفة لتقديم  أنشطتهاالتسويقية عبر 

 الأنشطةتمثل القوى الفعالة داخل وخارج المنظمة التي تؤثر على قدرة ادارة التسويق في تنفيذ "كذلك تعرف بأĔا 
  .4"والفعاليات التي ēدف لإشباع حاجات ورغبات المستهلكين

  :التالية المتضمناتالبيئة التسويقية احتوت على  أنوعلى ضوء هذين التعريفين الآخرين يلاحظ 

 .كافة العوامل الداخلية والخارجية للمؤسسة  أĔا -
  .الأداء التسويقي للمؤسسة ويكون هذا التأثير إما ايجابي أو سلبيتؤثر على كفاءة  أĔا -
زبائنها حسب حاجاēم  إلىمنتجاēا  إيصال إلىēدف المؤسسة من تحليل وتشخيص البيئة التسويقية  -

 .ورغباēم

  

  

  

                                                             
.88، ص2012والتوزيع، عمان، الاردن، ثامر البكري،استراتيجيات التسويق، دار اليازوري للنشر   1  
.49ص ،2012 ،الأردنالحديثة، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان،  الأعمال إدارةيوسف دوادين،   2  
.88مرجع سبق ذكره، ص ثامر البكري،  3  
  .189، ص2011للنشر والتوزيع، عمان، التسويق الاستراتيجي، الطبعة الأولى، دار المسيرة  محمود جاسم الصميدعي، ردينة عثمان يوسف،  4
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II  -2 -  التسويقيةمكونات البيئة:  
تتألف البيئة كما عرفناها سابقا من عوامل وقوى خارجية وداخلية تؤثر على عمل المؤسسات في الأسواق   
لذا يجب على هذه ،مناسبة أو ēديدات على أعمال هذه المؤسسات اوهذه العوامل قد تخلق فرص الدولية،

 محاولة ثما التسويقية لمعرفة التغييرات البيئية ومن المؤسسات دراسة البيئة وعواملها بالاعتماد على بحوثها وأنظمته
  .تكييف استراتيجياēا وسياساēا التسويقية بما يتلاءم مع تطورات البيئة المحيطة đا

  مكونات البيئة التسويقية) 2- 2(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

عبد الرحمان توفيق، المهارات الحديثة للتنافس في الأسواق، الطبعة الرابعة، منشورات مركز الخبرات المهنية :المصدر
  .2،ص2009مصر،للإدارة بيميك، 

  

  الكليةالبيئة الخارجية        

  

  
  

الثقافية                                                                                                                         البيئة الاقتصادية
                                                                                                                             والاجتماعية                                                                                                                     

 
  
  
  
  
    االتكنولوجي                                                                                                                        السياسية   
  
  
  
  
  
  
  
  

  القانونية

  البيئة الخارجية الجزئية
      
  
  
  

  الموردون                                                      العملاء      
  
  
  

  الوسطاء                                           المنافسون               
  
  
  

                                                                               الجمهور العام                                 

  الداخليةالبيئة 

  الهيكل                        الموارد
  التنظيمي                             

  
  

  الأهداف
      

                                               

  المزيج 
 التسويقي
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II -2-1- البيئة الخارجية:   
البيئة التي تعيش đا المؤسسة تعتبر المورد الأساسي لمدخلات عملياēا وأنشطتها، وباعتبار هذه البيئة بيئة 
متغيرة يصعب التحكم فيها خاصة إذا كانت هذه المتغيرات خارجية، لذلك سيتم التطرق في هذا المبحث إلى 

ولا بد أن ،)البيئة الصناعية(الخارجية للمؤسسة بنوعيها البيئة الخارجية العامة والبيئة الخارجية الخاصة مكونات البيئة 
  .أو دولية) داخل البلد(نشير هنا أن البيئة الخارجية بنوعيها يمكن أن تكون محلية 

II  -2 -1-1-  الكليةالبيئة الخارجية:  
على  تأثيركافة العناصر والمتغيرات التي يكون لها " ويقصد đا  العامةبالبيئة  أيضايمكن تسميتها 

المؤسسة، وما يترتب عليه من محدودية في قدرات المنظمة على مواجهتها،لما تتسم به من عدم القدرة في  إستراتيجية
ل كافة المؤسسة وتشم لسيطرة إدارةوهي تؤثر على كافة المؤسسات ولا تخضع  .1"السيطرة على تلك المتغيرات

ورجال التسويق يهتمون đا  ،2الخ...والثقافية والقانونية والتكنولوجية والاجتماعيةالعوامل السياسية والاقتصادية 
  :هاēا المتوقعة وأثرها على المؤسسة وفي ما يلي أهم عناصر هذه البيئةلمعرفة اتجا

II -2-1-1- 1- البيئة الاقتصادية:  
البيئة الاقتصادية بعناصرها المختلفة، تعد من أكثر المتغيرات البيئية تأثيرا في إستراتجية الشركة لما تحدثه  إن  

في البلد المستهدف قبل التصدير أو اقتحام أي  هامن تغير في حجم وجاذبية السوق،لذلك لابد من دراسة عناصر 
  :ما يليسوق أجنبي، ومن أهم المتغيرات التي يمكن التطرق إليها 

حد العوامل التي تعكس أإذ يعتبر  ،خذ رجل التسويق بعين الاعتبار معيار مستوى الدخل وتوزيعهأي:  الدخل -أ
حد الطرق لمعرفة حجم السوق، وذلك من أوكذلك يعتبر توزيع الدخل  ،مدى جاذبية الدولة كسوق للتصدير

   .منتجات الشركة المصدرة ىلمعرفة الطلب الفعال عل دخلال دراسة القوة الشرائية للأفرا

ويمكن التمييز بين الدول  ،ر توزيع الدخل في دولة ما đيكلها الصناعي والاقتصادي والسياسي للدولةثتأيو      
  :3بواسطة خمسة نماذج لتوزيع الدخل كما يلي

  - انخفاض متوسط دخل الأسرة في الدولة ككل؛ 
  - معظم الأسر ذات متوسط دخل منخفض؛

 - انخفاض كبير في متوسط دخل الأسرة، ارتفاع كبير في متوسط دخل الأسرة أي انقسام اĐتمع لأسر ذات 
 دخل متوسط، أسر ذات دخل مرتفع جدا؛

                                                             
.91ثامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص   1  
   .112، ص1999، الطبعة الاولى، مجموعة النيل العربية،القاهرة،21عبد الحميد عبد الفتاح المغربي، الادارة الاستراتيجية لمواجهة تحديات القرن   2
.130ص ذكره،مرجع سبق  التسويق الدولي، صام الدين أبو علفة،ع  3  
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  - أسر ذات دخل منخفض، أسر ذات دخل متوسط، أسر ذات دخل مرتفع؛ 
  - غالبية الأسر ذات دخل متوسط؛ 

المختلفة يمكن معرفة الأسواق المناسبة للأنواع المختلفة من  معرفة كيفية توزيع الدخل في الدول عندو 
   .المنتوجات

وهي تلك البيانات المرتبطة بالسكان من حيث الحجم ومعدلات النمو، فهي  :العوامل المتعلقة بالسكان - ب
  :بالسكان،ونتناول فيما يلي بعض الاعتبارات الهامة فيما يتعلق تساعد في تحديد حجم السوق الدولي المستهدف

 أعدادفروقا ضخمة في  أحيانا، كما نلاحظ لأخرىمن دولة  السكانيختلف عدد  :عدد السكان -
إلى دول يقل عدد سكاĔا عن المليون فمن دول ذات كثافة سكانية كبيرة مثل الصين والهند  السكان،

 .نسمة
الدول النامية تزيد فيها  أن، وعادة ما نجد لأخرىيختلف توزيع فئات السن من دولة  :توزيع فئات السن -

 الأسواقوتحتاج الشركات التي تريد دخول .فئات السن الصغير نظرا لزيادة نسبة المواليد في هذه الدول
في الدول المختلفة حتى تتمكن من معرفة الدول المناسبة لنوعية  الأعمارالدولية التعرف على توزيع 

 .  1أنشطتها
وهناك أربعة أنماط من الهياكل  ،مدى جاذبية السوق مهم لمعرفة ملاايعد ع :الهيكل الصناعي للبلد -ج

   :2هي الصناعية في العالم

 ا غنية بنوع واحد أو أكـثر من المواد الطبيعية ولكنـها فقيرة : اقتصاديات مصدرة للمواد الأوليةĔتتميز بأ
  ،لبترولا(الأولية  من دخل البلد يأتي من تصدير هذه المواد يركبجزء  و  ،الاحتياجات الأخرىمن 

  ... ووسائل النقل  ةجيدة للتجهيزات الكبيرة و السلع الكمالي اتشكل هذه الدول أسواق...) نحاسال
 من إنتاجهم  بالزراعة ويستهلكون جزءا أفرادهامعظم  تلك الدول التي يعمل:  الاقتصاديات البدائية

  .         للمصدرينويقايضون الباقي بالسلع والخدمات البسيطة، وبالتالي فإĔا لا تشكل سوى فرصا صغيرة 
 في زيادة الناتج  الصناعة تلعب دور مهم بدأتتلك الدول التي : الاقتصاديات المتوجهة إلى التصنيع

هذه  القومي، و كلما زاد حجم التصنيع في من الدخل %20إلى  %10 تسهم بما نسبته  إذ الإجماليالقومي 
ويقل استيراد المنتجات تامة  المواد الخام الإنتاجية والآلات الثقيلة الدول فإĔا تحتاج إلى واردات أكثر من

الصنع، و هذه الحالة تخلق طبقة اجتماعية غنية و طبقة متوسطة وكلا الطبقتين تطلب أشكالا جديدة من 
  .عه بواسطة الاستيراد فقطبعضها يمكن إشباالسلع 

                                                             
.110، ص 2006منشورات جامعة عين شمس، مصر، الدولية، الأعمال إدارة، وآخرونعيادة خطاب   1  

.127ص مرجع سبق ذكره، التسويق الدولي، صام الدين أبو علفة،ع  2  
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 بسبب تعدد  ماراتثتعد هذه الاقتصاديات المصدر الأساسي للسلع المصنعة والاست :اقتصاديات صناعية
         ،تصدر للاقتصاديات الأخرى مقابل الحصول على السلع نصف المصنعة الأنشطة الصناعية فيها، فهي

واتساع حجم الطبقة ها وذلك لتعدد الأنشطة الصناعية في ،سوقا لجميع المنتجاتتعد هذه الاقتصاديات 
 .المتوسطة

يتمثل المظهر العام للتضخم في الانخفاض المستمر للقيمة الحقيقية لوحدة النقد، هذه القيمة : التضخم -د
 التي تقاس بالمتوسط العام لمختلف السلع و الخدمات الممكن شراؤها đذه الوحدة من النقد، و بالتالي فان

الشركات الدولية  أعمالويؤثر التضخم على  .1المظهر العام للتضخم هو الارتفاع المتواصل و المستمر للأسعار
الدول التي تزداد فيها  من الأوليةستيراد المواد الكثير من الشركات الدولية عن ا إحجام إلىيؤدي  إذثيرا كبيرا أث

انخفاض  إلىالسلع والخدمات وهذا يؤدي  أسعارمعدلات التضخم نظرا لما يسفر عنه التضخم من زيادة في 
انخفاض النشاط  إلىوبصفة عامة تؤدي زيادة نسبة التضخم في دولة ما .2قدرة الشركة التنافسية وقلة مبيعاēا

   .ة التي تتبعها هذه الدولةالاقتصادي وعدم الثقة في السياسات المختلف

 ج- البنية التحتية الأساسية:
وهــــــــي تشــــــــكل النقـــــــــل والاتصــــــــالات  في أي دولـــــــــة مــــــــا بالإضــــــــافة إلى وجـــــــــود الخــــــــدمات المصـــــــــرفية 

إن العديـــــد مــــــن دول و  ،تســـــويقيةوقنـــــوات التوزيــــــع ومنظمـــــات البحـــــوث ال الإعـــــلانوالبنكيـــــة والماليـــــة ووكـــــالات 
جذابـــــة للعديـــــد مـــــن  اتعـــــد أســـــواق وبالتـــــالي فهـــــي لا ،مـــــن هـــــذه الخـــــدمات فتقـــــر لوجـــــود الكثـــــيرتالعـــــالم الثالـــــث 

والـــــتي تســــهل رواج الســـــلعة في تلـــــك  ،الشــــركات الدوليـــــة أو متـــــاجر الجملــــة والتجزئـــــة والخـــــدمات الــــتي يقـــــدموĔا
   .3الأسواق

II -2-1-1-2-  البيئة السياسية  
القرارات الاقتصادية التي تصدر من لا تعمل المؤسسات بمعزل عما يحدث في البيئة السياسية فأغلب 

ونقصد هنا بالبيئة ، بشكل مباشر أو غير مباشر المؤسساتمجتمع ما تؤثر على عمل هذه  الجهات السياسية في
في كل دول من الدول  الأجنبية الأنشطةالسياسية هيكل وفلسفة النظم السياسية الحاكمة، والمواقف العامة تجاه 

تعبر  بأĔاوعرفت كذلك .4لخارجي للصادرات أن đا فرصة تسويقية كامنة يمكن استغلالهااالتي يتوقع رجل التسويق 
  . 5وتصرفاēا وممارساēا في بلد خلال فترة زمنية محددة الحكومة أعمالعن 

                                                             
  1 .139ص ،2006بن عكنون الجزائر، وان المطبوعات الجامعية،يد محاضرات في النظريات والسياسات النقدية،الطبعة الثانية، بلعزوز بن علي، 
.94مرجع سبق ذكره، صعيادة خطاب واخرون، ادارة الاعمال الدولية،   2  
.37ص مرجع سبق ذكره،التسويق الدولي،  رضوان المحمود العمر،  3  
  .257عادل المهدي، التسويق الدولي في ظل عولمة الاسواق، الدار المصرية اللبنانية، مجهول بلد وسنة النشر،ص  4
  .132، ص1999لح المؤذن، مبادئ التسويق، دار الثقافة للنشر والتوزيع، الطبعة الاولى، عمان، الاردن، امحمد ص  5
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التي يكون لها تأثير و نستنتج أن البيئة السياسية تشمل الظروف السياسية السائدة في السوق الأجنبي 
  . عندما تقرر الدخول في هذه السوقأعمال المؤسسة 

وتتضمن البيئة السياسية العديد من المتغيرات التي تؤثر على عمل مديري المؤسسات، فمنهم من يرى أن 
أخر أن  القوى السياسية لا يمكن السيطرة عليها مما يدفعهم إلى التأقلم والتكيف مع هذه القوى، بينما يرى فريق

بكل الإمكانيات المتاحة لتوجيهها بما يخدم مصالحها في اĐال السياسي  التأثيرعلى المؤسسات أن تحاول 
  .1وأهدافها

  :عناصر البيئة السياسية-أ

  :وتتكون البيئة السياسية من عناصر مختلفة وأهمها من وجهة نظر المؤسسة هي

ي بلد هي النظر الطريقة المناسبة لمعرفة طبيعة الهيكل السياسي لأان :طبيعة الهيكل السياسي لمختلف الدول -
   نيا أو نظاما رئسيا كومة أو ما يعرف بنظام الحكم، فنظام الحكم في دولة ما قد يكون برلمادارة الحإالى تكوين و 

طنيها من خلال البرلمات فالحكومة البرلمانية تتشاور عادة عند اتخاذ قراراēا وصياغة قوانينها مع موا .و شبه رئاسيأ
مور هامة ينبغي على أعضاء اĐتمع وهي أن قرارات الحكومة غالبا ما تعكس وجهات نظر معظم إ فثمومن 

  .2الشأن اقرارات هامة في هذ ن تتخذن تعرفها جيدا قبل اأالشركات الراغبة في العمل في البيئة الدولية 

شعور طبيعي موجود في مجتمع كل دولة ويعني الاخلاص والولاء الشعور الوطني يعبر عن :حدة الشعور الوطني -
ثير الشعور الوطني على هذه أت يتمثلن أنتج من هذا الشعور ضغوط على المؤسسات الاجنبية ويمكن يو ، للوطن

  :3المؤسسات في

 .الرغبة في تقليل ملكية الشركات الدولية أو اقامتها للمشروعات -
 .ول على التعاقدات الحكوميةتفضيل المورديين المحليين للحص -
 .تحديد اعداد ونوعيات الموظفين الاجانب -
 .بدل جهد لايجاد شركات محلية بدلا عن الشركات الاجنبية -
 .الاتجاه الى مصادرة الشركات الاجنبية أو تأميمها -

                                                             
  .120، ص1998محمد صالح الحناوي وأخرون، الاعمال والمال،كلية التجارة، جامعة الاسكندرية،   1
  2 .257عادل المهدي ، مرجع سبق ذكره،ص 
  .55واخرون، مرجع سبق ذكره، صعيادة خطاب   3



 الخارجيةدراسة وتقييم البيئة التسويقية الداخلية و                                                 الفصل الثاني
 

70 
 

العوامل التي ن وجود الامان والاستقرار السياسي في بلد ما من إ:داخل البلد المستهدف الاستقرار السياسي -
لى عدم وجود تغييرات في السياسات إسواق الاجنبية المستهدفة، فهو يشير تساعد في نجاح المؤسسات في الأ

ويمكن معرفة مدى استقرار بلد معين .الدولة، كما يبين درجة ما تتمتع به الدولة من ازدهار وتقدم ورفاهية
الوضع الامني جتماعي أو عدمه كالاضرابات المدنية و بالاعتماد على مجموعة من المؤشرات منها التماسك الا

  1...، وتوزيع الدخل ووضعية ميزان المدفوعاتالمتردي

  :مدى تدخل الدولة -

توثر على أعمال المؤسسات التي تدول نشاطاēا في السوق الدولي، إذ تدخل تعتبر الحكومة قوة بيئية   
والتخطيط والمراقبة والتشجيع، وهذه النشطات وأشكال التدخل الحكومة في الاقتصاد بأشكال مختلفة، كالمشاركة 
  :2يمكن أن نصنفها في ثلاث مجموعات أساسية هي

 أو تسهل على المؤسسات عمليات التوسع الدولي؛ ) promote(نشط تتلك التي  -
 عمليات التسويق الدولية؛ ) Impede( تلك التي تعيق  -
 .المؤسسات في العمليات الخاصة بالتسويقأو تحل مكان  ) compete( تلك التي تنافس  -

في حالة تنشيط الحكومة عمليات التوسع الدولي، توجد عدة وسائل التي تتبعها في تحقيق النجاح 
لأنظمتها التسويقية، فقد تقدم الدعم المادي والمعنوي للمصدرين وتدعيم مركزهم التنافسي من خلال دراسة 

المعلومات اللازمة عنها đدف مساعدة المصدرين في ترشيد قراراēم التسويقية، الأسواق الأجنبية وتجميع البيانات و 
إلى برامج الدعاية والترويج، الحوافز التي تتعلق بالإعفاءات الجمركية، المساعدات في مجال التعبئة بالإضافة 

  .الخ...والتغليف، تمويل وضمان الصادرات، منح الإعانات، تخفيض قيمة العملة
ويمكن أن نتطرق إلي أبرز الوسائل التي تتبعها الدول في التدخل والتأثير على نشاط الأعمال بصفة عامة 

  . والذي يؤثر بالتالي على نشاط التسويق الدولي
 

   ):Tariff( فة الجمركيةيالتعر  -
السلع عند دخولها حدودها، في فترة زمنية معينة على  الضريبية التي تفرضها الدولةوهي مجموعة الرسوم 

 أكثرالواردات على حد سواء، لكن غالبا ما تفرض على الواردات  وأوقد تكون الرسوم الجمركية على الصادرات 
تمر đا  التيأخري تبعاً لدرجة التطور الاقتصادي  ياسة الجمركية من دولة إلىوتختلف أهداف الس من الصادرات

  . الدولة

                                                             
  .المرجع السابق والصفة نفسها  1
.68هاني حامد الضمور، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  2  
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   ):Quotas( نظام الحصص -
. والتي تدخل إلي الأسواق المحلية ويقصد به تحديد كمية او قيمة السلع الأجنبية المستوردة خلال فترة زمنية معينة

ويهدف نظام الحصص إلى حماية الصناعة المحلية في فترة محددة ومحاولة تحقيق التحسين في ميزان المدفوعات لمنع 
  .  عجز في الميزان التجاري

 ):Qualitative Barriers( القيود النوعية -
وهي تختلف عن القيود الكمية كالتعرفة الجمركية ونظام الحصص وتتخذ عدداً من الأشكال مثل اشتراط 
الحصول على شهادة النشاط وإجراءات الجمارك وفرض تكاليف مرتفعة على تخزين البضاعة وتحميل المستورد 

  . نفقات التفتيش
   ):Extra Taxes( الضرائب الإضافية -

تفرض بعض الدول ضرائب إضافية على أنواع معينة من المنتجات،ورغم أĔا تزيد من الدخل الحكومي المحلي إلا 
 .مثل فرض ضرائب على السيارات المستوردة والتي تستخدم في الداخل .Ĕا تحد من الاستيراد وتؤثر على التصديرأ

على السيارات المستوردة حسب حجمها  oad TaxR وعلى سبيل المثال تفرض الدول الأوربية ضريبة الطريق 
   .1وقوēا

وتعني استخدام الدولة الاجراءات والاساليب الادارية لمراقبة التحويل الخارجي بما يضمن كبح  :الرقابة على الصرف
وحتى يكون ذلك ممكنا فان الدولة لا .2يتواءم مع ما متوفر منه لدى البلدجنبي بشكل الطلب المحلي على النقد الأ

تسمح للمقيمين فيها بحرية بيع وشراء النقد الاجنبي بلا قيد ولا شرط، بل تلزم كل من يحصل على عملات 
في الحصول على عملات اجنبية من الخارج ببيعها للسلطات الرسمية مقابل العملة الوطنية، وعلى كل من يرغب 

ويستخدم هذا  ،وعات مع الخارج أن يطلب من هذه السلطات الترخيص له بذلكاجنبية لتسوية أي نوع من المدف
بفعالية لتقييد نشاطات التسويق الدولي، وهو يهدف إلى حماية الإنتاج الوطني وتحديد أولويات الاستيراد من السلع 

   .عدة بلدان دون أخرىالمختلفة بحسب حاجة السوق المحلية، بالإضافة إلى توجيه المعاملات التجارية نحو بلد أو 
 ذا ما رغبتإوتجد الاشارة هنا الى انه يمكن في ظل هذا النظام ان يكون هناك تعدد في اسعار الصرف، ف  

اساسية فاĔا تبيع العملات الاجنبية للموردين بثمن نواع الواردات التي تعتبر أالدولة مثلا في تشجيع بعض 
نواع الصادرات فاĔا تدفع لمصدري هذه السلع ثمنا مرتفعا من أاما اذا ما رغبت في تشجيع بعض  منخفض،

    .3العملة الوطنية مقابل النقد الاجنبي الذي يحصلون عليه

                                                             
  .98هاني حامد الضمور، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،   1
  .139،ص2007الاولى،دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،نوزاد عبد الرحيم الهيتي،منجد عبد اللطيف الخشالي، مقدمة في المالية الدولية،الطبعة   2
  .166، ص2012شقري نوري موسى واخرون،التمويل الدولي ونظريات التجارة الخارجية، الطبعة الاولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،الاردن،  3
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قد يكون التدخل الحكومي كذلك في شكل قرار بحظر الاستيراد والتصدير، : أشكال أخرى للتدخل الحكومي
  ...الموازنة التقديرية،نظام تخفض قيمة العملة الوطنية،سياسات الإغراق

وأمام رجل التسويق الدولي عدة طرق لإدارة المخاطر السياسية في الأسواق  :دارة المخاطر السياسيةإ - ب
  :1الأجنبية
  أو شركات،  أفرادالتحالف مع فئات محلية سواء كانت هذه الفئات  الإستراتجيةتتضمن هذه : المشاركة -

الحكومة، وتتيح هذه الاستراتجية تقليل المخاطر السياسية لان الشركة في هذه الحالة يدخل في ملكيتها  أو
  .عناصر الدولة المضيفة

وهنا تستطيع الشركة التي تريد الدخول إلى الأسواق الدولية تقليل المخاطر السياسية عن : مشاركة الإدارة -
  .سسةطريق إشراك العناصر المحلية في إدارة المؤ 

التكييف مع ثقافة  الإستراتجيةتحاول الشركة من خلال هذه : المحلية على عمليات الشركة الدولية إضفاء -
القيام بذلك  الشكل المحلي، وتستطيع الشركة إلى الأجنبيالدولة الموجودة فيها، وأن تنتقل من الشكل 

  .المحلية الأذواقالخ ليناسب ...إدارēااسمها وأسلوب : مثل الأشياءعن طريق تعديل بعد 
منافع للدولة المضيفة مثل  تحقيقويتضمن ذلك مساهمة الشركة الدولية بفعالية في :المساعدة في التطوير -

  .نقل التكنولوجيا وغيرها من المنافع المحلية في الصناعات الخاصة بالمؤسسة، الأوليةاستخدام المواد 
، وتوجد حاليا العديد من المنظمات الدولية الآخرينلى إر السياسي وهي نقل مخاطر عدم الاستقرا: التأمين -

  .التي تقوم بالتامين ضد هذه المخاطر
II -2-1-1-3- لبيئة القانونيةا:  

تشمل البيئة السياسية لدولة ما الاتجاه السائد نحو منشآت الأعمال ومن هذا المناخ السياسي تتولد البيئة 
تعمل فيها، ولقد أصبح من واجبات الدولة في الوقت الحالي العمل على سن  القانونية للمنشآت الدولية التي

   .تشريعات وقوانين تساعد الأفراد والمؤسسات على مزاولة أنشطتهم بالشكل الذي يعود عليهم بالربح والنفع
نظمة الحاكمة للسوق في البلد المضيف، والتي لها تأثير مباشر في وتتمثل البيئة القانونية في مجموعة الأ"

من القوانين المؤثرة على الأنشطة التسويقية مثل  بمجموعة كما اĔا توصف.2والأجنبيةعمل المؤسسات المحلية 
 ،والتأمين وقوانين النقل التي يجب الالتزام đا بالنسبة لبعض المنتجات، والأسعار الجبرية، المواصفات القياسية

قواعد  والقيود والقوانين الخاصة بالإعلان والتوزيع واستخدام الوكلاء ، والاشتراطات الخاصة بالتعبئة والتغليف،
وكل ما تعلق بالقوانين  قوانين النظافة والحفظ السليم، ية والأدوية،ذقوانين الأغ وقوانين حماية المستهلك،

  .    3والإجراءات الحكومية
                                                             

  .69ص ادة خطاب واخرون، مرجع سبق ذكره،عي  1
   .41مرجع سبق ذكره،ص رضوان محمود العمر،   2
.93-92ص ،مرجع سبق ذكره التسويق مدخل المعلومات والاستراتجيات، منير نوري،  3  
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يجب عليها أن تكون على دراية كاملة  الدولية التي تريد الدخول للعمل في الأسواق الدولية،فالمؤسسات 
 سواء القوانين الخاصة بالدولة المضيفة أو قوانين الدولة الأم أو القانون الدولي للأعمال، بالقوانين المنظمة للأسواق،

فمن خلال الإلمام đذه القوانين تتمكن المؤسسة من استغلال الفرص المتاحة واجتناب المخاطر الممكن أن تقع 
  . فيها

 :انواع البيئة القانونية-أ

تخضع المؤسسات الاقتصادية لقوانين البلد الأم الذي هو بلد ومقر الشركة الأصلي  :البيئة القانونية المحلية -
ومن بين .، ولكل دولة قوانينها المنظمة لدخول وخروج المنتجاتلتجارة الخارجية للمؤسسةالذي يتحكم في حركة ا

   :1القوانين المحلية التي تؤثر نشطات المؤسسات المصدرة
 .حماية المؤسسة ذاēا من تصرفات المؤسسات المنافسة الأخرى كتقليد الاسم والعلامة التجارية -
دلة للمؤسسات الأعمال كالتضليل والخداع في إنتاج منتجات حماية المستهلك من التصرفات غير العا -

 .رديئة أو وضع أسعار لا تناسب نوعية المنتجات ومواصفاēا
  .عن طريق السياسات المالية والنقدية عمالالأحماية المصلحة العامة للمجتمع من تجاوزات مؤسسات  -

معينة ويرغب رجل التسويق الدولي في استغلال الفرص هي البيئة التي توجد في دولة  :البيئة القانونية الخارجية -
  .2التسويقية المتاحة في أسواق تلك الدول ويتطلب هذا الأمر بناء إستراتجية تسويقية تتلاءم مع قوانين تلك الدول

خارج الدولة المضيفة، وتحديد  إخراجهاالتي يمكن  الأرباحالتي تحدد نسبة  القوانين ومن بين قوانين البيئة الخارجية
طرق التعبئة  ، قوانين حماية البيئة،...)التصدير،ترخيص، استثمار مباشر،( طريقة دخول المؤسسات للسوق 

يحكم  لأنه،لذلك يجب على المؤسسات الدولية معرفة قانون الدولة المضيفة ...والتغليف وإجراءات الجمارك
تكاليف جنبية لان تطبيق هذه القوانين في الكثير من الأحيان يكون لها قبل الدخول إلى الأسواق الأ نشاطاēا

  . مرتفعة

تغطي موضوعات  إذ أكثرهي عبارة عن محصلة الاتفاقيات الدولية بين دولتين أو :البيئة القانونية الدولية -
والاقتصادية لدول العالم  المتزايد في العلاقات السياسية التشابكتعد انعكاسا لطبيعة  الأمرمتعددة وهي في حقيقة 

  :ومن بعض هذه الاتفاقيات.3والبحوث والتطوير والتسويق الإنتاج لأنشطةفضلا عن اتجاهات التدويل الراهنة 

هي احدى المنظمات الدولية التي لها تأثير قانوني كبير على عملية :)SO I(المنظمة الدولية للتوحيد القياسي  -
وهي مواصفات عالمية تتناول كل ما .التصدير من خلال لجاĔا الفنية على تطوير نظام للتوحيد القياسي دوليا

                                                             
1 P.kotler, et bernard Dubois, Marketing management, op.cit, 165.  

  .56،ص2010منير نوري، السياسات الاقتصادية في ظل العولمة،ديوان المطبوعات الجامعية،الجزائر،  2
  .199عمرو خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،ص  3
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يخص جودة المؤسسة ككل،فهي ليست مواصفات للمنتج سواء كان سلعة أو خدمة، ولكنها تقيس درجة جودة 
التميز رة ومدى تحقيقها لرغبات العاملين والمتعاملين على حد سواء وبشكل يكفل استمرارية المؤسسة في الادا

ن تحقق مجموعة من المكاسب أوالمؤسسة التي تحصل على هذه المواصفات تستطيع ،1وبالمستوى الرفيع من الجودة
  :2منهافي أعمالها التجارية واستراتيجياēا التسويقية 

 .المنتجات والخدمات ومطابقتها لاحتياجات العميل وهذا يزيد من ثقة العملاء في المؤسسةضمان جودة  -
 .تخفيض تكاليف الإنتاج حيث يتم التحكم في أنظمة الإنتاج باستمرار من البداية إلى النهاية -
 .التخطيط والتصميم إعادةالاقتصاد في الموارد والوقت المستخدمين في  -
المنتجات والعمليات بحيث يمكن استخدامه في تطوير وتحسين  تاجيةإنسجل كامل عن كل مرحلة  -

 .الإنتاجية
 .تلتزم الدول الصناعية الكبرى بتطبيق تلك المواصفات وتجعلها أساسا للتعامل مع الموردين -

  :مكاسب أخرى
تحصل حصول الشركات المنافسة على شهادات الجودة يعتبر ميزة تنافسية تتميز đا على الشركات التى لم  -

 .عليها
سيقوم , والجودة البيئية, والاشتراطات الخاصة بجودة المنتجات, في حالة عدم إمكانية تلبية المتطلبات -

 .لتخفيض السعر) المصدر(المشتري باستغلال هذا في صالحة بأن يضغط على البائع 
ً , لعالميةفى حالة عدم الإلتزام بمعايير الجودة ا, فقدان فرص تصديرية في الأسواق العالمية - في ظل , خصوصا

 .والتوافق مع متطلبات الجودة العالمية, وجود المنافس القوى القادر على الوفاء

أصبح حتمية للتعامل مع الأسواق الأجنبية، مما يتطلب من  9000يزوأن الحصول على شهادة الأ نستنتج
المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الانطلاق نحو الحصول على هذه الشهادة بمختلف أنواعها، ومن خلالها يسهل 

  .عليها الدخول لهذه الأسواق

       :)WOT(  منظمة التجارة العالمية -
م حيث كانت عبارة عن اتفاقية بين بعض الدول وتسمي 1947عام  إلىتعود نشأة منظمة التجارة العالمية     

وقد كان الدافع من  Trade General Agreement on Tariff and لكلمة ااختصار  )GATT(باتفاقية الجات 
توقيع هذه الاتفاقية الرغبة في الحد من تزايد  ظاهرة الإجراءات الحمائية التي اتبعتها معظم الدول بعد الحرب 

وتقوم المنظمة على أساس العديد من المبادئ التي . العالمية الثانية تجاه تدفق السلع الخدمات بين الأسواق المختلفة
                                                             

   .251، ص 2004فؤاد مسطفى محمود،موسوعة التصدير العربية في تنمية وتسويق الصادرات، اĐلد الاول،شركة مطابع لوتس،مصر،  1
  .255المرجع السابق، ص  2
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مبدأ الدولة الأولى بالرعاية، مبدأ  :ومن أبرز مبادئها على سبيل المثال ،تطبق على جميع الدول الأعضاء في المنظمة
   .مبدأ الشفافية، مبدأ تخفيض العوائق التجارية المعاملة الوطنية، مبدأ المعاملة بالمثل،

 الخارجية، وإنما الأسواق مستوى على فقط ليس ،ēامنتجا لهذا سيكون من الصعب على الشركات تسويق         
 المنتجات ومسايرة للجودة، العالمية المعايير وفق منتجات تقديم أصبح يتطلب الأمر لأن ,المحلي المستوى على حتى

ً  جودة العالمية , ظل  منظمة التجارة العالمية في, العالميسيكون هناك قضايا هامة تتعلق بالتسويق كذلك   .وسعرا
, الاستيرادتراخيص : التاليوهى على النحو , من جانب المسوقين, الاعتبار فييجب أن يتم أخذها  والتي

 والإعانات،, إجراءات التعويض والصحة النباتية،اتفاقيات الصحة قواعد المنشأ، المعايير الدولية،, والتصدير
حقوق الملكية الفكرية المتعلقة  اتفاقيات العوائق الفنية في التجارة، ، الحماية،والإغراقاتفاقيات مكافحة الدعم 

  ...المتعلقة بالتجارة، التجارة الإلكترونية الاستثماربالتجارة، إجراءات 

  :لتنمية الانكتادمؤتمر الأمم المتحدة  للتجارة و ا -
تأسس مؤتمر الأمم المتحدة للتجارة والتنمية  باعتباره جهاز دائما من أجهزة الجمعية العامة للأمم  

م، 1964، على أساس توصيات المؤتمر الأول للتجارة والتنمية الذي عقد في جنيف عام م20/12/1964المتحدة في 
الدولي للعمل على حل مشكلات التجارة الدولية وخاصة تلك وكان الغرض الرئيسي منه هو توفير فرص التعاون 

التي تواجه تجارة الدول النامية، ويمثل الاونكتاد مجلس يضم معظم الدول النامية، وتمثل اتجاها معارضا لدول 
ويرجع ذلك إلى أن الهدف منه هو السعي إلى تخفيض القيود المفروضة على صادرات الدول النامية إلى  ،الشمال

 .واق الدول المتقدمةأس

  :صندوق النقد الدولي -
ويتمثل دوره في العمل على ضمان  ،1944سنة  بريتون وودزتكون صندوق النقد الدولي بعد اتفاقية 

استقرار أسعار الصرف وتسوية المدفوعات كوسيلة لضمان استمرار نمو التجارة العالمية، والدعوة إلى التعاون المالي 
لهذا نجد أن الصندوق يقدم مجموعة من التسهيلات بغرض علاج الاختلالات الطارئة  بين الدول الأعضاء ،

  .والمؤقتة في موازين المدفوعات، وتحرير التجارة الخارجية وتشجيع الصادرات

    :البنك الدولي -
م، إذ يقوم بمنح قروض 1946م بعد اتفاقية بريتون وودز، وبدأ أعماله سنة 1944لقد تم إنشائه سنة    

ويلة الأجل لأعضائه بغرض تمويل برامج التنمية الاقتصادية كالبنية التحتية والمشروعات الإنتاجية والتعليم والطاقة ط
  .الكهربائية
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في الوقت الحاضر مصدرا للفرص ) صندوق النقد الدولي، البنك الدولي ( متين ظأنشطة هاتين المن وتعتبر   
ما يقومان بتنفيذه من مشروعات وما يقدمانه من تمويل لاستيراد التسويقية لرجل التسويق الدولي من خلال 

معدات وأدوات معينة، كما أن سعيهما لإصلاح الهياكل الاقتصادية في دول الجنوب يعد مصدرا للمزيد من فرص 
  . 1ةالتسويق الدولي

   :التكتلات الاقتصادية -
ذلك الدول النامية إلى الدخول في التكتلات كو  ،يشهد العالم ومند فترة لجوء العديد من الدول المتقدمة

العملية التي يتم بمقتضاها إزالة كافة  ويقصد بالتكتلات الاقتصادية أو التكامل الاقتصادي الإقليمي .الإقليمية
العقبات التي تعترض وجه التجارة القائمة بين مجموعة من الدول الأعضاء في مشروع التكامل الاقتصادي محل 

ذلك العقبات التي تعرقل انسياب حركات رؤوس كلتي في مقدمتها إزالة القيود الجمركية وغير الجمركية و و ا ،الدراسة
إليها ما  تتجه إليه هذه الدول من تنسيق وخلق التجانس  يضافالأموال وانتقال العمالة بين الدول الأعضاء ، 

  .2واحدبين السياسات الاقتصادية المختلفة لتصبح في التحليل الأخير كلا 

تم التفضيلية، حيث يبدأ باتفاقيات التجارة ،عديدةبمراحل ويمر التكامل الاقتصادي بين دولتين أو أكثر        
وعلى تصادية، التكامل الاقتصادي التام، الوحدة الاق منطقة التجارة الحرة فالاتحاد الجمركي تم السوق المشتركة،

 الدولية أن تدرك تماما طبيعة ودرجة كل تكتل حتى تتمكن منرجل التسويق أو أي مؤسسة تريد غزو الأسواق 
تنجر عن الجهل  ضع خطة تسويقية ناجعة تناسب كل تكتل من هذه التكتلات واجتناب المخاطر التي قدو 

   .بطبيعة هذه التجمعات

  :كر منهاوللتكتلات الاقتصادية مجموعة من المزايا الاقتصادية والتسويقية بالنسبة للدول داخل التكتل نذ 

من دوافع التكتل الاقتصادي عادة ضيق سوق الدولة الوحيدة وعجز عن استيعاب :توسيع حجم السوق -
 إلىفي تكامل اقتصادي يؤدي  أخرىجميع ما تنتجه مؤسسات هذه الدول، فدخول هذه الدول ودول 

زيادة الطاقة  إلى بالإضافةاتساع الفرص التسويقية، ويوسع دائرة تصريف المنتجات بين هذه الدول 
وبالتالي تخفيض تكلفة الإنتاج  الإنتاجلهذه المؤسسات والاستفادة من الحجم الكبير في  الإنتاجية

 .3والتحكم في الأسعار
التقارب في العلاقات الاقتصادية بين  إلىيؤدي التكتل الاقتصادي :تحسين شروط التبادل التجاري -

اثر ايجابي في تحسين شروط التبادل التجاري، الدول الداخلة فيه وكلما زادة هذه العلاقات كلما كان لها 

                                                             
.132 ، مرجع سبق ذكره، صمن منظور بلد نامي عمر سالمان، التسويق الدولي  1  
.27ص ،2005 ،، مصرالقاهرة الدار المصرية اللبنانية، التكتلات الاقتصادية بين التنظير والتطبيق، سامي عفيفي حاتم،  2  

  .59،ص2012شريف علي الصوص،التجارة الخارجية الاسس والتطبيقات،الطبعة الاولى،دار اسامة للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، 3
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ن التكامل بين بعض الدول يعطي هذه الدول ومؤسساēا مكانة وأهمية في نطاق العمليات ذلك لأ
 .1ى الدول غير الأعضاء أكثر مما لو كانت منفردةالدولية تستطيع من خلالها فرض شروطها عل

تسهل التكتلات الاقتصادية حرية حركة انتقال رؤوس الأموال :ارتفاع معدلات النمو الاقتصادي -
زيادة الاستثمارات الإنتاجية في والأيدي العامة ذات الكفاءة العالية على الأمد الطويل، هذا يؤدي 

رات لا حصر لها ينتج عنها زيادة الدخل القومي أي  زيادة معدلات مجالات مختلفة، وبالتالي تحقيق وف
 .النمو الاقتصادي

هناك عددا من المشكلات التي  أن إلاوبالرغم من هذه المزايا التي قد تتحقق من قيام التكتلات الاقتصادية 
  :الشركات خارج نطاق التكتل منهاتواجهها 

تؤدى إلى رفع سعر , داخله سوف تواجه بقيود جمركية أن الشركات التى ستصدر من خارج التكتل إلى -
مما سيتطلب من الشركات  ،انخفاض الطلب عليها داخل دول التكتل, وبالتالى, المنتجات المصدرة

فالضرر سيقع على  ،وصولاً لسعر مناسب للمنتج داخل دول التكتل, المصدرة إلى تخفيض أسعارها
 .ركات داخل دول التكتلوالاستفادة ستكون للش, الشركات المصدرة

, المعايير الفنية, التمييز, من خلال إجراء تغييرات فى مجال التعبئة, ضرورة تجديد إستراتيجيات المنتج -
  .إلخ.. والعلامات التجارية, قواعد الملكية الفكرية, الحماية البيئية

وتوزيع , من ترويجيلزم التحالف مع شريك أجنبي في دول التكتل المطلوب النفاذ إليها مما يسهل  -
 .منتجات الشركة من خلال الشريك الأجنبي في دول التكتل

هذه  تأثيروبما أن جميع دول العالم لديها قيود قانونية وإجرائية فيما يتعلق بالأنشطة التسويقية كان لابد من معرفة 
  . القوانين والإجراءات على المزيج التسويقي الدولي

  : المزيج التسويقيالبيئة القانونية وعناصر  - ب
  :2يمكن إيجاز كيفية تأثير البيئة القانونية على عناصر المزيج التسويقي على النحو التالي     

تؤثر البيئة القانونية على المنتج من زوايا متعددة، لعل أهمها تلك المرتبطة بنوعية المنتج   :البيئة القانونية والمنتج -
ة والعادات الاجتماعية السائدة في مختلف الدول، فبعض الدول تمنع دخول مته مع المعتقدات الدينيءومدى ملا

بعض المنتجات إلى أسواقها مثل العقاقير الطبية غير المسجلة أو غير القانونية ، وهناك منتجات تحتاج إلى إعادة 

                                                             
  .75هاني حامد الضمور، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،   1
.275، ص مرجع سبق ذكرهعادل المهدي، التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق،  2  
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بطا بالنواحي الفنية أو تصميم لكي تتلاءم مع القوانين المحلية قبل السماح لها بالعبور وقد يكون هذا التعديل مرت
كما قد يكون مرتبطا بالشكل والتغليف، وقد لا يسمح بدخول أسواق دولية معينة إذا لم يستوف المنتج الهندسية،  

الشروط الصحية المطلوبة، أو أن يكون ملوثا للبيئة إلى غير ذلك من العوامل القانونية التي تؤثر على نوعية المنتج 
  .وتصميمه

تــــؤثر البيئــــة القانونيــــة في اختيــــار قنــــوات التوزيــــع في بعــــض الــــدول، فمــــثلا  :القانونيــــة وقنــــوات التوزيــــعالبيئــــة  -
ـــى إرســــال الطـــــرود والعينــــات إلى المنـــــازل ويتحــــتم علـــــى المســــتهلكين التوجـــــه  في اســــبانيا نجــــد أن هنـــــاك قيــــودا علــ

ـــــة المنتجـــــين ـــــب البريـــــد بأنفســـــهم لاســـــتلام طـــــرودهم، وفي أوروبـــــا فـــــإن حري ـــــار قنـــــوات التوزيـــــع إلى مكات  في اختي
وقـــــد أدى هـــــذا الأمـــــر  ،)IBM(وكومبيـــــوتر شـــــركة  الشخصـــــي محــــدودة، وبصـــــفة خاصـــــة عنـــــد توزيـــــع الكومبيـــــوتر

بتعزيــــز قنــــوات التوزيــــع مــــن خــــلال الاعتمــــاد علــــى وكــــلاء البيــــع بالعمولــــة رغــــم أĔــــا أقــــل  )IBM(إلى قيــــام شــــركة 
   .قنوات التوزيع رغبة من جانب المنتجين

تستخدم معظم الدول العديد من القيود على الحملات الترويجية đدف تقليل الطلب  :القانونية والترويجالبيئة  -
على المنتجات الأجنبية، كما أن القوانين تضع تنظيما محددا لنوعية الإعلانات المسموح đا، والمادة التي يعرض من 

تسمح بالإعلان عن السجائر الأجنبية باللغة اليابانية  خلالها، واللغة التي تستخدم في الإعلان، فاليابان مثلا لا
وفي مصر لا تسمح بالإعلان عن السجائر بأي صورة من الصور، أي أن الكثير من الدول تضع قيودا على طبيعة 

  .وشكل ونوع ولغة الومضة الاشهارية

اصة بالنسبة للسلع ذات تفرض العديد من الدول رقابة صارمة على الأسعار وخ :البيئة القانونية والسعر -
الاستهلاك الواسع، وتوجد هذه الرقابة حتى في الدول ذات الأسواق الحرة وذلك لحماية المستهلك أو مواجهة 
التضخم، وفي هذه الحالة ما على المؤسسات التي تريد الولوج إلى أسواق تلك الدول إلا إتباع القواعد والإجراءات 

  . الحكومية المنظمة للأسعار

II -2-1-1-4- البيئة الثقافية:  
تتطلب ممارسة الأعمال الدولية التفاعل بين الأفراد والمؤسسات في بيئات ثقافية مختلفة، ولا سيما 
الاختلاف في الاتجاهات والقيم والعادات والمعتقدات والدوافع مما يتطلب من المسوق الدولي دراستها قبل الدخول 

  .في السوق

أĔا تتضمن ذلك التركيب المتشابك من " نذكر منها  الكثير من التعاريفان مصطلح الثقافة يحمل 
المعارف والمعتقدات والفنون والتشريعات القانونية الأساسية، والقيم الأخلاقية والعادات والتقاليد، وقيما أخرى 

ة الاجتماعية التي تبدأ مراحل التنشئ مادية وغير مادية والتي يتم اكتساđا للأفراد بطريقة متدرجة من خلال مختلف
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مجموعة المعتقدات والقيم، والعادات التي يتعلمها " وعرف كذلك بأĔا . 1"مند مراحل الطفولة الأولى وحتى النهاية
   .2"افراد مجتمع معين والتي توجه سلوكهم كمستهلكين

  :وهي الثقافة تتميز بمجموعة من الخصائص أننستنتج من خلال التعاريف السابقة 

 .سلوك مكتسب وغير موروث يتعلمها الفرد ويكتسبها عن طرق العيش في مجتمع معين أĔا -
مجتمع معين تشترك في خصائص معينة تميزها عن  أفراد أنتنفرد đا  الشعوب المتعايشة فيها بينها، بمعنى  -

كهم حياēم وطرق استهلا  أنماطبشكل مباشر أو غير مباشر على  تؤثروهي  الأخرىاĐتمعات 
 .نتجاتللم

دينامكية وتدوم لفترة طويلة من الزمن، بالإضافة إلى أĔا متداخلة ومتفاعلة فيما بين عناصرها لتكون نسيج  -
  . متكامل

، وقد تشترك أكثر من دولة الأخرىتنفرد كل بيئة بخصائص ثقافية تميزها عن البيئة :مكونات الثقافة  - أ
 والأسواقد في العديد من الدول في خاصية معينة، وقد تختلف في خاصية أخرى، وهكذا نج

دولة  45خاصية تشترك فيها أكثر من  الإسلاميخصائص مشتركة وخصائص مختلفة، فالدين 
، فالدول العربية وحدها الإسلاميةاللغة العربية فهي خاصية لا تنفرد đا جميع الدول  أما، إسلامية

و أأي يخلق فرصة لبعض المؤسسات  اايجابيوالتغير في القوى الثقافية قد يكون  .تنفرد đذه الخاصية
 وأسلوبالعميل يحدد الطريقة التي يفكر đا  ثقافة، فالتغير في الأخرسلبيا أي يمثل ēديدا للبعض 

وعموما .3بالسلعة والخدمة إقناعه وأسلوبالاتصال به  أسلوبفي السوق كما تحدد  لأمواله إنفاقه
  :من العناصر التاليةتتكون 

 

 

 

 

  

                                                             
  .325،ص2010،الأردنالدولية المدخل العام،الطبعة الثانية، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان،  الأعمال إدارةعلي عباس،  1
  .113، ص2010،ديوان المطبوعات الجامعية،الأولعنابي بن عيسة،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية،الطبعة الثانية،الجزء   2
  .100ص ،.2003،الدار الجامعية للنشر والتوزيع،مصر،)الاصول والاسس العلمية( محمد أحمد عوض، الادارة الاستيراتيجية   3
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  مكونات البيئة الثقافية) 3- 2( رقمالشكل 

  
  .30رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره،:المصدر

  LANGUAGE اللغة -

والحركات والتصرفات التي تستخدم في الاتصال بين  الأفعالوردود  والأفعال الأقوالتعني اللغة بمفهومها الواسع كل 
لغة حضارة  يتفاخرون بلغتهم، فالعرب يعتبرون العربيةوالبشر في أي مجتمع .1مجموعات مختلفة من البشر

، وهكذا كل الأدبوعلم،والانكليز يعتبرون الانكليزية لغة المال والعلم،أما الفرنسيين فيعتبرون اللغة الفرنسية لغة 
ة على زياد الأخرىوتساعد عملية تعلم المسوق الدولي للغة في ثقافات الدول .جماعة جديرة بلغتها وتعتز đا

وهذا يساعده  غير الموضوعية الأحكاموتحسين الاتصال وتمكنه من تنمية مهاراته  وخبرته في الاتصال والابتعاد عن 
 بأننشير هنا  أنولابد .في تعديل أسلوبه في الكتابة والتحدث بما يتوافق مع عادات وتوقعات الزبائن المستهدفين

عن رغباتنا وحاجاتنا بل هناك لغة العين والجسد واليدين وهي ليست الوسيلة الوحيدة المستخدمة للتعبير اللغة 
علما .2وسائل تستخدم لنقل الرسالة والتعبير من خلالها عن مشاعرنا وأحاسيسنا في القبول أو الرفض أو الامتناع

  .انه قد توجد لغتان أو أكثر في بلد واحد ففي العراق توجد اللغة العربية اللغة الكردية

                                                             
  .111،ص ديات المنافسة الدولية،مجهول بلد وسنة النشروتح يالخارجعادل المهدى، التسويق   1
  .64، ص 2011دار صفاء للنشر والتوزيع، عمان، ،الأولىالدولية، الطبعة  الأعمال إدارةشوقي ناجي جواد، هيثم علي حجازي،  2

 اللغة
 

 عادات رموز
 ومعاني

 الدين
 

 البلد
 المضيف

 الأخلاق
 والممنوعات

 الاتجاهات 
 والقيم الثقافية

 المنظمات 
 الاجتماعية
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 .1"العطل، والاحتفالات الدينية أياممواضيع الترهيب والترغيب، المعتقدات، المحرمات، "وهو عبارة عن  :الدين -
يؤثر على نظر وتطلعات أفراد اĐتمع في الحياة وعلى السلوك الشرائي، ويكون هذا التأثير في اĐتمعات المادية وهو 

  .ضعيفا نسبيا مقارنة باĐتمعات المتدينة

ذلك النظام الخاص بالأفراد والذي يحدد لهم ما هو جيد وما هو سيئ وما هو "وهي  :الممنوعاتو  الأخلاق -
ومن أهم مصادر هذا النظام .2"هي الالتزامات الخلقية التي يجب أن يلتزم đا الفرد صحيح وما هو خاطئ وما

  :3نجد

 .الكتب السماوية المنزلة من عند االله عز وجل -
 .يحيطون بالفرد مثل الأصدقاء والأسرةالأفراد والجماعات الذين  -
 .القوانين التي تمنع بعض التصرفات أو السلوكيات وتعتبرها لا أخلاقية -

تكون جميع نشاطاēا تتمشى والأخلاق السائدة في اĐتمع المستهدف  أنلذا يجب على إدارة المؤسسات 
  .لخلق الثقة فيها وزيادة الولاء لها كوĔا تقدم منتجات للمجتمع لا تتعارض مع أخلاقه وقوانينه

حدوث اختلافات في كل العادات والسلوكيات  إلىيؤدي الاختلاف الثقافي بين اĐتمعات :العادات والرموز -
فمثلا اللون الأصفر في .4خرآبالضرورة في بلد  ية لدى الأفراد، فما هو مقبول وجميل في بلد ما ليس مقبولاالشرائ

أمريكا يعني الموت وفي أفريقيا تعني المرض، وكذلك اللون الأبيض لون مناسب للزواج في أمريكا والوطن العربي وفي 
  .عني مناسبة حزينةمناسبات الأفراح أما في الهند واليابان وهونج كونج في

ني الرموز والألوان في البلدان التي ترغب في الذا يجب على رجال التسويق دراسة عادات وتقاليد ومع
  .  استهدافها خاصة ألوان الأغلفة وعدد الوحدات في العبوة الواحدة وعند تصميم الحملات الترويجية

السلوك وتسود المفاهيم التي يؤمن đا الفرد وتساعد هذه معايير في ضوئها يقاس "القيم هي :القيم والاتجاهات -
أما الاتجاهات فهي استعداد دائم للتصرف بشكل ثابت ومتعلم اتجاه فئة معينة  .5"الاتجاهات تشكيل القيم على

وبالتالي يمكن القول أن الاتجاهات تتشكل في ضوء ما يحمله الفرد من قيم ومعتقدات، ويعتبر . 6"من الأشياء
الدور الكبير الذي يلعبه الاتجاه  إلىالاتجاه من أكثر المتغيرات التي تحظى بالاهتمام من رجال التسويق ويرجع ذلك 

                                                             
.79هاني حامد الضمور، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  1  

  .73، ص2006، الطبعة الثانية،دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، )عملياēا المعاصرة-مداخلها- مفاهيمها(  الإستراتيجية الإدارةح حسين عداي الحسيني، لاف 2
  .المرجع السابق والصفة نفسها 3
  .32رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص 4
  .61مرجع سبق ذكره،  شوقي ناجي جواد، هيثم علي حجازي، 5
  .191سى، مرجع سبق ذكره، ص عنابي بن عي 6
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ويق دائما إلى خلق اتجاه ايجابي تحو منتجاēم ويسعى رجال التس.في قرار الشراء وخاصة في تحديد البدائل المتاحة
  .أو تغيير الاتجاه أحيانا من سلبي إلى ايجابي أو تقوية الاتجاه الايجابي والمحافظة عليه لأطول مدة ممكنة

 الأفرادلكل مجتمع مجموعة من المنظمات الاجتماعية التي تحدد نمط واتجاه العلاقة بين  :المنظمات الاجتماعية -
ēم، ويعد انتشار هذه المنظمات في مجتمع ما انعكاسا لمستوى الحضارة السائدة فيه، وتساعد هذه في حيا

وفي ما يلي عرض مختصر لمختلف العناصر التي تشكل المنظمات .سلوك المشترين ل التسويق في فهماالمنظمات رج
  :الاجتماعية

أفراد  وآراءالأسرة هي الخلية الأساسية للمجتمع ويتأثر سلوك الأفراد بعادات واتجاهات وقيم : دور الأسرة -
  .1الأسرة، وينعكس بالتالي على السلوك الشرائي

، الأعمالمنظمات  أداءعلى  وتأثيرهافي اĐتمع  المرأةلا يوجد من يشكك في دور  :في المجتمع دور المرأة -
دورها في زيادة الطلب منتجات وخدمات توفر لها الكثير من  إلى بالإضافةقرار الشراء  ذاتخا دور كبير فيلها  ةأفالمر 

  .وخروجها للعمل أدى إلى زيادة الإنفاق على السلع والخدمات.المنزلية الأعمال أداءالجهد والوقت في 

واضح على نشاط  تأثيرتواهم  له ان ازدياد المتعلمين وارتفاع مس الإدارةمن المتفق عليه في عالم :مستوى التعلم -
زيادة القدرة  إلىوالذي يؤدي  أفضلمن الحصول على دخل  الأفرادالمؤسسة، فالارتفاع مستوى التعلم يمكن 

وكذلك يسهم التعليم المرتفع في اĐتمع إلى استخدامه .2الشرائية وبالتالي زيادة الطلب على السلع والخدمات
للأجهزة الحديثة والاهتمام بالجودة ومواكبة التطور واهتمامهم بنواحي الأمان والراحة في استخدام السلع 

 ةالمصدر المؤسسة والخدمات، والعكس صحيح في البلدان التي يكون فيها المستوى التعليمي ضعيف لذا يجب على 
من اجل تقديم سلع وخدمات تتناسب مع مستوياēم  ا العامل في كل دولة ترغب بيع سلعها فيهادراسة هذ

  .3التعليمية

مجموعة من الأشخاص التي تؤثر ايجابيا أو " وتعرف الجماعات المرجعية بأĔا :الجماعات المرجعية وقادة الرأي -
والفرد يتأثر في حياته اليومية بعدد كبير من  .4"سلبيا على الفرد في اتجاهاته وسلوكاته وعلى حكمه التقويمي

التي يتخذها نموذجا لاتخاذ قراراته الشرائية، لذا ) العائلة، النوادي، الأبطال الرياضيين، الفنانين،الخ( الجماعات
 أصبحت الكثير من المؤسسات تستخدم المشاهير العالميين لتسويق منتجاēا لأĔم يمثلون مصدرا موثوقا للمعلومات

  .عند الجماهير في دول كثيرة

                                                             
  .33رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص   1
  .164، ص2007،الطبعة الثانية، دار المسيرة للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، )ادارة جيدة في عالم متغير(عبد العزيز صالح بن حبتور،الادارة الاستراتيجية   2
  .43رضوان محمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص   3
  .175عنابي بن عيسى، مرجع سبق ذكره، ص   4
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العناصر المشار إليها سابقا تؤثر على سلوك وخيارات المستهلك وطلبه على السلع والخدمات محليا 
ودوليا، وعلى المسوق مراعاēا لما لها من تأثير على القرارات التسويقية وعلى عناصر المزيج التسويقي وتكييفها تبعا 

أصبحت معرفة الثقافات أكثر صعوبة بسبب أن ضمن اĐتمع الواحد قد  ولقد،لما يناسب السوق المستهدف
تظهر مجموعات لها خصائص تظهر اختلافات في السلوك ضمن نفس الثقافة، أي وجود أفراد لهم حاجات 

بالإضافة إلى ما شهده العالم من التغيرات الثقافية ، ورغبات تختلف عن حاجات ورغبات أفراد الثقافة العامة
ارعة في قيم الأفراد والهيكل الاجتماعي للأسرة وأثرها بصورة واضحة على العديد من مناحي الحياة، فظهرت المتس

  .وفي ما يلي شرح لتأثير بعد العناصر الثقافية في التسويق الدولي. أنماط سلوكية جديدة لم تكن معروفة في السابق

  :أبعادها في التسويق الدوليو اثر عناصر الثقافة  - ب
العناصر المشار إليها سابقا تؤثر بشكل أو بأخر على سلوك وخيارات المستهلك محليا ودوليا وما فشل الكثير من 

الثقافات قد لا يعتبر  دحلأالمنتجات عند تقديمها إلى الأسواق الدولية إلا دليل على ذلك، فما يكون مقبول 
على رجل التسويق معرفة  لثقافة أخرى، لكن الاختلاف في هذه الثقافات بين اĐتمعات والدول يحتم  امناسب

لما له من تأثير على القرارات التسويقية عند طرح السلعة دوليا، وعلى عناصر المزيج وإدراك هذا الاختلاف 
لي شرحا مختصر لتأثير بعد العناصر ونقدم فيما ي.التسويقي وتكييفها تبعا لما يناسب السوق الذي تطبق فيه

  .الخارجية الأسواقالثقافية على المزيج التسويقي في 

يحقق نفس النجاح في  قد لا الأصليةالمنتج الذي يحقق نجاحا كبيرا في سوقه  إن:البيئة الثقافية والمنتج -
تختلف عنها في السوق الخارجية  السوق المحلية ...الخارجية لان عادات ومعتقدات وسلوك الشراء الأسواق

  .المستهدفة

في الولايات  ovaN جديد لسيارة بعلامة  نموذجا  MotorsGenerralفلقد قدمت شركة جينيرال مثور   
لما قدمتها الى السوق الاسباني فشلت نظرا لمعنى العلامة باللغة الاسبانية الذي  أĔا إلاالمتحدة وحققت نجاحا كبيرا 

رغم  الأمريكيةعند تقديمه في اليابان من طرف الشركة  arbieB وبالمثل لم ينج منتج العروسة  .1تسير يعني لا
ان التي تختلف عن تتصميم العروسة غير المناسب من حيث طولها وعيناها الزرقو  إلىويرجع ذلك  أمريكانجاحه في 

الشركة بإدخال تعديلات على تصميم هذه العروسة بما يتمشى  الداكنة للفتيات اليابانيات، وبالتالي قامت الأعين
كذلك .2والثقافة اليابانية وإعادة تقديمها إلى السوق مرة أخرى تحت نفس الاسم وحققت الشركة مبيعات كبيرة

حد المنتجات الغذائية قد يؤدي إلى عدم نجاحه في بعض دول أمريكا الجنوبية أاستخدام اللون الرمادي في تغليف 
  .لان هذا اللون يعني نذير شؤم عند الكثير من سكان هذه المنطقة

                                                             
  .129مرجع سبق ذكره،ص  عنابي بن عيسة،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية،  1
  .179عمر خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   2
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وكذلك شكل العبوة ويجب على رجل التسويق الدولي أن يراعي المعاني المختلفة للأعداد والألوان والرموز 
  .في الأسواق الخارجية ونقدم فيما يلي أمثلة مختصرة عن تلك الاختلافاتوحجمها 

  المرتبطة ببعض الأرقام والألوان والرموزالمختلفة المعاني ) 1- 2(جدول رقم 

بي في تشاد ونيجريا وألمانيا،وله معنى ايجابي في الدنيمارك ورومانيا، وتلبس لمعناه سوء الحظ وس  اللون الاحمر
  .احمر في الصين، ولكنه لون يفضله الذكور في انكلترا وفرنسا االعروس فستان

  .هولندا والرجولة في السويد والولايات المتحدةرمز للأنوثة في   اللون الأزرق
اللون 

  الابيض
رمز للحداد في الشرق الأقصى مثل الهند واليابان والسعادة والطهارة في الولايات المتحدة والوطن 

  .العربي
  سوء حظ في غانا وكينيا وسنغافورة، ورمز للحظ في المغرب والهند والولايات المتحدة  7الرقم 
  معنى سالب في هونج وكوريا وتيوان، ومعنى موجب في كولوبيا  المثلث
  ترمز للحكمة في الولايات المتحدة وسوء الحظ في الهند  البومة
ماركة 

  ماتادور
  سيارة ماركة ماتادور الأمريكية تعني القاتل في اسبانيا

تجات على تضع بعض الدول قيودا على استخدام اللغات الأجنبية في وضع خصائص المن  التبيين
  الغلاف

  .130مرجع سبق ذكره،ص  عنابي بن عيسة،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية، :بتصرف:المصدر

يعتمد السعر الذي يكون المستهلك مستعدا لدفعه كثمن للسلعة على تقييم المستهلك :البيئة الثقافية والسعر -
  .فبلد المنشأ له تأثير كبير في تحديد السعر  .التي يعيش فيهاللسلعة وكذلك مدى توافقها مع عناصر البيئة الثقافية 

تتطلب عملية توزيع المنتجات من السوق المحلي إلى السوق الدولي معرفة خصائص :البيئة الثقافية والتوزيع -
المستهلك في منزله لكن في بريطانيا يعتبر ذلك  إلىيتم تسليم وجبة البيتزا  أمريكاففي ، البيئة الثقافية لهذا السوق

لذلك يجب أن تقوم المؤسسة بتحليل معمق لخصائص الزبائن في السوق  ،وانتهاك لحرمة وخصوصية المنزل وقاحة
المستهدف، ويجب إعطاء أهمية للبيئة الثقافية وأثرها على سلوك الشراء، فعادات الشراء تختلف من بلد لأخر، 

ل يميل الألمان والنمساويون إلى شراء الأواني المنزلية من مخازن الأثاث، بينما يفضل الفرنسيون على سبيل المثا
شراءها من المساحات الكبرى والمتوسطة، كما يجب أخد بعين الاعتبار في هذا الصدد التوزيع الجغرافي للزبائن في 

  .السوق
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إن أي منتوج مهما كانت جودته ومهما امتلك من فرص تسويقية، لا يمكن أن  :والترويج الثقافيةالبيئة  -
ينجح في السوق ما لم تتبع المؤسسة إستراتيجية ترويجية محكمة والتي تسمح للمستهلك باتخاذ قرار الشراء، فبفضل 

لكل سوق الثقافية ويتأثر النشاط الترويجي بالعناصر .الترويج يعي المستهلكون وجود المنتوج، بخصائصه ومصادره
حد المنتجات قد لا يكون مقبول في أعن  الإعلانفعلى سبيل المثال استعمال البقرة كرمز يستخدم في مستهدف، 

التركيز على  الإسلاميةكذلك ترفض الدول .دولة مثل الهند التي يتواجد فيها عدد كبير من السكان يعبدون البقر
البلدان  إحدىفي  الأسنانعلامات معجون  إحدىوبالمثل لم تنجح .عرض الرسائل الإعلانية  دجسد المرأة عن

الصفرة في هذه البلدان يعد من  إلىالضارب  الأسنانصعة البياض بينما لون ان الأسنانيجعل  لأنه الأسيوية
  .1والنبل طةعلامات الجاه والسل

 إلىاĐتمعات التي يسعى مما سبق يتضح أن هناك الكثير مما يجب أن يعرفه المسوق الدولي عن ثقافات   
ولتحليل التعامل معها قبل ولوج أسواقها لتجنب تعرضه لكثير من العقبات التسويقية التي ربما تفقده السوق،

  .مجموعات جغرافية ذات خصائص متشاđة إلىالتباين الثقافي يمكن لرجل التسويق تقسيم العالم 

II -2-1-1-5- البيئة التكنولوجيا:  
ومن أهم هذه التحديات التطورات  ،الحادي والعشرون تحديات كثيرة في مجالات متعددةيشهد القرن 

كما أدى هذا النمو والتطور المتسارع فى تكنولوجيا  ،نتاجالتكنولوجية سواء على مستوى الأسواق أو فنون الإ
ولا يملك أحد أن  ،شتطهموطبيعة ممارسة المنظمات والأفراد لأن ،المعلومات والإتصالات إلى تغيير أنظمة العمل

فهذه التطورات أدت إلى خلق أسواق جديدة ، يجادل الآن في الآثار غير العادية للتكنولوجيا على نشاط الأعمال
بل شملت الاتصالات فأدى ذلك إلى  الإنتاج السلعيفي العالم، ولم يقتصر أمر التطور التكنولوجي على مجالات 

والترويج  الإنتاجزيادة تدفق وتبادل المعلومات  وخفضت في تكاليف في  أسهمتاتصال جديدة توفر قنوات 
  .دولية جديدة أسواق إلىومكنت من الوصول 

ين في عمل المؤسسات وتؤدي دورا ايجابيا وسلبيا بالوقت نفسه على وتعتبر التكنولوجيا سيفا ذا حد
مختلف المؤسسات  أماميتمثل في فتح مجالات متنوعة فالجانب الايجابي .المحلية والدولية الأسواقفي  أنشطتها

 .2الحاجات وإشباع والآلاتالحالية وتقديم مبتكرات جديدة في التجهيزات  منتجاēمللاستفادة منها في تطوير 
وهذا يودي إلى زيادة الطلب على المنتجات الجديدة ويقلل الطلب على سلع أخرى، فمثلا أدى ظهور الحاسبات 

 وأجهزةوكذلك تحسين وسائل المواصلات كالسفن الكبيرة،  الآليةالإلية الصغيرة إلى تقليص سوق الحاسبات 

                                                             
  .132مرجع سبق ذكره،ص  عنابي بن عيسة،سلوك المستهلك عوامل التأثير البيئية،  1
  .119مرجع سبق ذكره، ص محمد صالح الحناوي وأخرون، الاعمال والمال،  2
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لبيا على المؤسسات والمستهلكين، فظهور وقد تؤثر التكنولوجيا س.والترويج الإنتاجوتخفيض تكاليف المناولة 
لم تواكب التطورات  إذا الأخرىزيادة التهديدات على المؤسسات  إلىتكنولوجيا متقدمة في مؤسسة ما قد يؤدي 

ب لمنتجاēا سلبيا والى دخول المنتجات المستوردة إلى الأسواق المحلية خاصة في التكنولوجيا الدولية وتؤثر على الطل
  . جارة الخارجيةظل حرية الت

ومدى  ،فعلى رجل التسويق وقبل القيام بعملية التصدير لأي بلد أن يدرس واقع التطور التكنولوجي
على استعمال منتجات الشركة، فمن غير اĐدي  تهاستعمال التكنولوجيا الحديثة في هذا البلد لمعرفة مدى قدر 

وبالتالي فالتكنولوجيا الحديثة تؤثر على الطلب  .الحاسبيستخدم  مثلا تصدير أقراص الحواسب إلى البلد الذي لا
           وتؤثر كذلك على وضع البرامج التسويقية الحالية  ،على السلع والخدمات وزيادة الحصة السوقية للشركة

يجب أن تستعمل احدث التطورات  ،وحتى لا تصبح المنتجات التي تسوقها الشركة متقادمة والمستقبلية،
ومن بين الطرق التكنولوجية الحديثة التي ظهرت . جية đدف تحسين جودة المنتجات في السوق الدوليالتكنولو 

   1:بشكل ملفت للانتباه في العشر سنوات الأخيرة، والتي أثرت على الإدارة في الأسواق الدولية ما يلي

  الزراعة و الطب؛التقدم في التكنولوجيا الحيوية و التي تساهم في إحداث ثورة في مجال  
  في مجال التعليم و التعلم، ونقل المعرفة في كل بقاع العالم؛ ارئيسي االأقمار الصناعية التي تلعب دور 
 تطور صناعة رقائق السيليكون، مما ساعدت في تطوير صناعات الحاسبات الآلية العملاقة؛ 
 ا يسهل الاتصال بين الأفراد بلغتهم الهواتف التي تقوم بالترجمة الفورية بشكل آلي من لغة إلى أخرى، مم

 الأصلية، في أي مكان بالعالم؛
  ظهور الحواسب الآلية العملاقة، القادرة على حساب أو التعامل مع مليار عملية حسابية في الثانية

 الواحدة، والحاسبة الناطقة؛
  تطور طرق الدفع عن طريق البريد الالكترونيCash)-(E التجارية الصناعية بشكل  ، مما سهل العمليات

 كبير؛
  تطور طرق الاتصالات السلكية واللاسلكية، والمواصلات بالدول النامية، والأسواق العملاقة الناشئة في

 .إفريقيا و آسيا و غيرها

نتيجة  التسويقيطرأت على المزيج  التيلبعض التغييرات  )Trueman Eid&(  "إيد وترومان"كما تناول 
   2:منها على سبيل المثالنذكر  والتي ،لإستخدام الإنترنت

                                                             
  1 .61، ص سلام أبو قحف، التسويق الدولـي، مرجع سبق ذكرهعبد ال 

2 Riyad Eid; Myfanwy Trueman, The Internet: New International Marketing Issues, Management Research 
News, Vol. (25), No. (12), 2002, Pp. 54 
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 :جتبالنسبة للمن
ورغبات  ،لإحتياجات وفقاومن ثم تعديل تلك المنتجات  ،الإنترنت أدى إلى سرعة إكتشاف إحتياجات العميل

صمم توبالتالى فإن على الشركات أن . وتقصير فترة حياته ،كما ساهم الإنترنت فى سرعة إختبار المنتج, العملاء
وأن تقدم الدعم الفنى  ،قابل إحتياجات العملاءتبحيث  ،سن من المنتجات القائمةتحأو  ،جديدة منتجات

 .للعملاء بعد عمليات البيع

 :بالنسبة للسعر
أو على الأقل  ،حيث سيتم توحيد الأسعار عبر الحدود ،إن الإنترنت سيكون لها تأثيراēا على إستراتيجية التسعير

كما . مع وجود الإنترنت أصبح العملاء أكثر دراية بالأسعار فى مختلف أنحاء العالملأن  ،تقليل إختلاف السعر
عليها أن تقدم معلومات عن أسعار تحويل العملات للبلدان المختلفة  اأن الشركات التى تنوى تسويق منتجاēا دولي

  .على موقعها على شبكة الإنترنت

 :بالنسبة للترويج
كما أن الإنترنت خفض من تكاليف   ،لأقسام المبيعات أن تقيم إتصالات فعالة مع العملاء تالإنترنت سمح

 ،تتيح للعملاء التعرف على الشركة ،كما أتاح وجود طرق ترويجية إلكترونية أخرى عديدة  ،الإعلان العالمى
قضية أخرى تتعلق بقيام كما أن هناك   ،ومنتجاēا بتكاليف أقل من طرق الترويج التقليدية ،رسالتها ،أهدافها

نجد شركة  ،فعلى سبيل المثال ،على شبكة الإنترنت Domain Name الشركات بحجز أكثر من أسم لها 
كل موقع يستخدم   ،وموقع على شبكة الإنترنت ،أسم 110لها أكثر من  Procter& Gambleبروكتر وجامبل 

وعلى العكس من ذلك نجد شركة مثل ثرى  ،ملاءوهذا بدوره يؤدى إلى تَشتت الع ،ومحتوى مختلف ،رسالة ،شكل
 .الإنترنتشبكة وموقع واحد على  ،لها إسم 3Mإم 

 :بالنسبة للتوزيع المادى
وأن ذلك سيقلل من أهمية دور الوسطاء  ،سرت من إتصال العملاء بالمنتجين بشكل مباشريأن الإنترنت 

دموا خليط قيولكى يظل لهؤلاء الوسطاء دور فى الأسواق فإن عليهم بأن  ،فى التسويق الدولى) الموزعون -الوكلاء(
كما أن هناك . وهامة لكل من العملاء والمنتجين ،بحيث تكون ضرورية ،مختلف من الخدمات عن طريق الإنترنت

تقديم معلومات  ،ساعة 24ضرورة من أن تقوم الشركات بتقديم خدمات أخرى مثل تقديم الخدمة على مدار الـ 
إرجاع المبالغ المدفوعة للعميل فى حالة إرجاع المنتج   ،ضمان جودة المنتجات المرسلة ،عن كيفية شحن المنتجات

وبلا شك فإن الإنترنت خفض من التكاليف كما أنه أزال العديد من العوائق . الخ..،السرية ،كنوع من الضمان
 .لوصول المنتجات إلى الأسواق الخارجية
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II -2-1-2-البيئة الخارجية الجزئية:  
هي مجموعة من العوامل التي ، وويطلق على هذه البيئة عدة تسميات منها البيئة التنافسية والبيئة الصناعية   

، ويمكن للمؤسسة الرقابة عليها نسبيا أخرى إلىمن مؤسسة  تأثيرهاتقع في حدود تعاملات المؤسسة، ويختلف 
الجمهور ، العملاء ،، الموردون الوسطاء المركز التنافسي للمؤسسة، :وهي تضم المتغيرات التالية .1فيها والتأثير

  . العام

II -2-1-2-1- المركز التنافسي للمؤسسة:  
تحتاج المؤسسات التي تتجه لتصدير منتجاēا في الأسواق الدولية أن تدرك أĔا سوف تواجه منافسة حادة 

وتدهر  ،كبيرة بالتصنيع وذات إمكانيات كبيرة وخاصة في ظل عولمة الأسواقمن مؤسسات في دول لها خبرة  
نة معينة لها في السوق العالمي، فتحاول بذلك ايجاد ما يميزها االمنافسة من خلال بحث المؤسسات المختلفة عن مك

  .عن غيرها من المنافسين

ولي، لان معرفة  نقاط القوة والضعف في تحليل المنافسة يعتبر من أهم التحديات التي تواجه المسوق الد إن
ة من يالتسويق الدولي بشكل مباشر، ضرور  أنشطةاستراتيجيات المؤسسات المنافسة والتي تؤثر على فعالية وأداء 

على مجموعة من  شديدة المنافسةويتوقف نجاح المؤسسة في السوق  .2اجل تصميم استراتيجيات التسويقي المناسبة
   :3العوامل

 .ولاء المستهلك للمؤسسة أو علامتها التجارية أو لأحد منتجاēامدى  -
 .الحالي للمؤسسة ومدى تحقيقها لاقتصاديات الحجم الأعمال حجم -
مدى استطاعة المؤسسة تخفيض تكلفة الحصول على المواد الأولية وتكنولوجيات الإنتاج، وامتلاك  -

 .العمالة الماهرة
للمؤسسة وقدرēا على مواجهة المنافسة ومرونتها في جذب قطاعات مدى كفاءة منافذ التوزيع الحالية   -

 .جديدة
 .استراتيجيات المؤسسات المنافسة  -

  :هناك نوعين من المنافسة أن إلى الإشارةتجدر 

    مثل المنافسة بين شركات المشروبات( تتم بين المؤسسات التي تعمل في نفس القطاع  :المنافسة المباشرة
  .) cocacolaو pepsicola الغازية 

                                                             
  .21مرجع سبق ذكره، ص  عبد الحميد عبد الفتاح المغربي،  1
  .71ص ، مرجع سبق ذكره،غول فرحات  2
  .74ص،2000طلعت اسعد عبد اĐيد، التسويق الفعال، مكتبة مؤسسة الأهرام، مصر،   3
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المؤسسات التي تنشط في قطاع إنتاجي معين ومؤسسات أخرى تنشط في قطاع  تتم بين :المنافسة غير المباشرة
  ).مثل المنافسة بين قطاع النقل البري وقطاع النقل الجوي( إنتاجي مختلف عن السابق 

  :الدولية وفقا لثلاثة مستويات كما يوضحه الشكل التالي الأسواقويتم تحليل المنافسة في 

  تحليل المنافسة في الأسواق الدولية) 4- 2(رقم شكل  

  

  .74غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر    

يتضح من الشكل حتى تكون المؤسسة ناجحة في السوق الدولي يجب ان تعني بالمنافسين واستراتيجياēم  
    . التنافسية وذلك بمعرفة نقاط قوēم ومحاولة مواجهتها ونقاط ضعفهم ومحاولة استغلالها

II -2-1-2-2- الوسطاء:  
المستهدفة مما يسهم بصورة كبيرة  الأسواقيمثل الوسطاء كل المؤسسات التي تعمل على تسهيل وايجاد المنتجات في 

  :1وقد يكون الوسطاء.حاجات ورغبات الزبائن إشباعفي 

      مؤسسات هدفها إعادة بيع السلع إلى المستهلكين النهائيين لتحقيق الربح، وقد يكونوا تجار جملة  -
 .أو تجزئة

مؤسسات التوزيع المادي التي تعمل على مساعدة المؤسسات في نقل وتخزين المنتجات وضمان وصولها  -
 .إلى الأسواق المستهدفة في المكان والزمان المناسبين مثل شركات التخزين

مؤسسات الخدمات التسويقية مثل المؤسسات المتخصصة في البحوث التسويقية والاستشارات ووكالات  -
 .ووسائل الاتصال المختلفةالاعلان 

                                                             
  .46زياد محمد الشرمان، مبادئ التسويق، مرجع سبق ذكره، ص   1

  طريقة المنافسة  وسائل المنافسة

 - بالأسعار

 - بالتوزيع

 - بالمنتجات الجديدة

 - بالإشهار والترقية

المنافسة المحلية والمنافسة 
 الأجنبية

حصص السوق 
 للمنافسين

- تطور الحصص 
 السوقية

- تكاليف الإنتاج، الحماية 
 الجمركية

 - شبكات التوزيع وقوة البيع
 - تشكيلة المنتجات والإبداع

 - البحث والتطوير
 - المعرفة التسويقية.

  هيكل المنافسة
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المؤسسات المالية التي تساعد المؤسسة في تمويل عملياēا ونشاطاēا المختلفة والتأمين ضد الأخطار مثل  -
 .البنوك وشركات التأمين

بالاعتماد على الوظائف التي يقومون đا يتضح أن الوسطاء يؤدون دورا مهما ومؤثر في أداء المؤسسة 
المؤسسة تحليل نشاط هذه المؤسسات ودراسة هذه لدى يقع على عاتق إدارة والشروط التي يفرضوĔا عليها ، 

   .العوامل المؤثرة في نشاط كل منها، وأثره على نشاطها

II -2-1-2-3- من يالمورد وغازي  يعرف كوتلر:الموردونĔالشركات والأشخاص الدين يؤمنون "  بأ
"  بأĔم ويعرف الموردين كذلك. "1للمؤسسة ومنافسيها المصادر المادية الضرورية لانتاج البضائع وتقديم الخدمات

أشخاص أو شركات تقوم بتوفير المواد اللازمة للمؤسسة حتى تتمكن من انتاج السلع والخدمات سواء كانت مواد 
اولية، او نصف مصنعة، أو تامة الصنع، ويتم الحصول على هذه المواد إما من الاسواق الداخلية أو من الاسواق 

  .2الخارجية

العلاقة  أنمة لنجاحها، حيث احد المحددات الهأن تعمل معهم وتمثل العلاقة بين المؤسسة والموردين الدي  
، وقد يحدث الجيدة مع الموردين تعطي للمؤسسة ميزة لا تتوفر لدى باقي المنافسين وبالتالي تمثل فرصة تميزها عنهم

نعكس ن النقص أو التأخر في توفير مستلزمات الإنتاج يالعكس ويكون الموردون احد مصادر التهديد للمؤسسة لأ
ويتضح تاثير الموردين على المؤسسة من خلال النظر في عدد من .على تكاليف المبيعات، أو توقف المؤسسة

   :3الاعتبارات من ابرزها

) مستلزمات الإنتاج( تتأثر بصورة واضحة بجودة المخرجات ) السلع والخدمات( إن جودة المخرجات  -
 .مزيج مخرجات امثلفكما كانت مستلزمات الإنتاج أفضل كلما أعطى 

من عند الموردين، ففي حالة  ةعلى تكلفة المواد المشترا لمنتجاēاالتي تضعها المؤسسة  الأسعارتعتمد  -
 .إلى رفع الأسعار، مما قد يؤثر على حجم المبيعات في حالات كثيرة ارتفاع التكلفة قد تضطر

على الوفاء بالتزاماēم تجاه المؤسسة، فأي  إن وفرة المنتجات في الوقت المناسب تتأثر بمدى قدرة الموردين -
 .تأخر في الوفاء đذه الالتزامات يؤثر سلبا على سمعة المؤسسة ومكانتها في السوق

في ضوء  الإنتاجتختار مستلزمات  أنالمورد يؤثر في الحالة التنافسية للمؤسسة لدى يجب عليها  أننستنتج 
السرعة في توريدها، شروط الموردين وسمعتهم والضمانات والخدمات التي ، الأوليةعدة اعتبارات منها جودة المواد 

 .الخ...يقدمونا 
                                                             

  .17،ص2002، دار علاء الدين للنشر والتوزيع،دمشق،سوريا،الأولىالطبعة  ،)،البيئة،المعلوماتالأسواقالسلوك،(مازن نافع، التسويق :أرمسترونغ،ترجمة فليب كوتلر، غاري  1
  .44زياد محمد الشرمان، مرجع سبق ذكره، ص   2
  .55، ص2010، الأردنوالتوزيع،عمان،،دار البركة للنشر الأولىخالد الكردي، التسويق من منظور معاصر،الطبعة   3
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حاجات ورغبات العملاء الحاليين والمرتقبين من خلال  إشباعهدف المؤسسة هو  إن:العملاء- 2-2-1-2-4
عنهم والتعرف  ما تقدمه من منتجات، وهذا يتطلب منها التواصل المستمر مع العملاء من خلال جمع المعلومات

من  ةالمستفيدالأسواق ، كذلك متابعة الاستهلاكية والأنماطعلى حاجاēم ورغباēم، وقدراēم الشرائية والعادات 
حتى  أوالمؤسسات التجارية  أومنتجاēا وخدماēا،فقد يستفيد منها المستهلك النهائي او المشتري الصناعي 

وكل نوع من هذه الأسواق لها .الدولية الأسواقالمحلية، كما قد يستفيد منها  أسواقهاالمؤسسات الحكومية ضمن 
  .صفات محددة وعلى البائع دراستها ومعرفتها جيدا حتى يستطيع كسب اكبر عدد من العملاء

II -2-1-2-5- و محتملا بالمؤسسةأوهم مجموعة من الاشخاص تدهر اهتماما حقيقيا  :الجمهور العام    
نواع من الجماعات في هذا أويمكن التمييز بين ستة .1و قد يكون لهم تاثير على قدرة الشركة على تحقيق اهدافها

  :2الصدد

 الإقراضفي قدرة الشركة في الحصول على مصادر التمويل  مثل البنوك ومؤسسات  تأثيرلها :الجماعات المالية
  .والاستثمار

عن  الأخباروالتي تنقل  التليفزيونيةوالمحطات  والإذاعاتهم مالكو الصحف واĐلات :الصحافة ووسائل الاعلام
  .المؤسسات العاملة في اĐتمع وتنشرها لاطلاع عامة الجمهور

سسات تتبع القوانين والتشريعات التي تصدرها الوزارات ؤ لابد على مديري التسويق في الم:المؤسسات الحكومية
  .لتي تؤثر على أنشطتها بصفة عامة وأنشطتها التسويقية بصفة خاصةوالمؤسسات الحكومية وا

من اĐتمع ينشطون في مجال الدفاع عن حقوق الجمهور وحمايته كجمعيات حماية   أفرادوهم :الجماعات الضاغطة
لهذه الجمعيات  أنوالطفل وغيرها، ولا شك  والمرأة الأسرةالمستهلك وجمعيات حماية البيئة وجمعيات الدفاع عن 

  .ةيتسويق أنشطةتقوم به الشركة من  تأثير واضح على ما

ويشير إلى الجمهور الذي يعيش في نفس المنطقة التي تمارس فيها عملياēا الإنتاجية والتسويقية،ولا :الجمهور المحلي
  .شك أن ضمان رضى هذا الجمهور عما تقوم به المؤسسة آمر مهم حتى يمكن لها أن تستمر وتبقى

 وأعضاءويشمل جميع الموظفين في المؤسسة من العاملين في مختلف إدارات المؤسسة والمساهمين : الجمهور الداخلي
وغيرهم، فالعلاقة الجيدة بين موظفي المؤسسة تلعب دور ايجابي في العملية الإنتاجية التسويقية  الإدارةمجلس 

  . للمؤسسة

                                                             
  .22مرجع سبق ذكره، ص ،)،البيئة،المعلوماتالأسواقالسلوك،(مازن نافع، التسويق :فليب كوتلر، غاري أرمسترونغ،ترجمة  1
  .47مرجع سبق ذكره، ص خالد الكردي، التسويق من منظور معاصر،  2
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السابقة الذكر تاثير اما ايجابي او سلبي على اداء المؤسسة وتحقيقها نستنتج ان لكل جماعة من الجماعات   
لاهدافها المسطرة الامر الذي يجبر هذه الاخيرة على معرفة ودراسة تاثير هذه الجماعات كل واحدة على حدى 

 .من اجل اقتناص الفرص وتجنب التهديدات

II -2 -2- التحكم فيها والتاثير عليها وتغييرها وفق ما وهي البيئة التي تستطيع المؤسسة  :البيئة الداخلية
تحتاجه لصياغة استراتيجياēا، والتي من خلالها تتمكن من التسيير بفعالية أكبر وأدق ولا يمكنها صياغة استراتيجية 
جيدة بدون تحليل كافي وجيد لبيئتها الداخلية، وتكمن اهمية تحليلها في تحديد مصادر القوة وتدعيمها ومصادر 

  .الخ...الاهداف،الموارد، الهيكل التنظيمي، واهم هذه العوامل ف لتقويتها وتصحيحهاالضع

II -2-2-1-هداف التزاما اداريا من المؤسسة بتحقيق نتائج محددة وفي ايطار زمني تمثل الأ:هداف الشركةأ
أن تكون واضحة ومحددة في الخطة العامة للمؤسسة أي أن ترتبط أهداف التصدير  وهذه الأهداف يجبمحدد،

بالأهداف العامة للمؤسسة، كما ينبغي أن تكون أهداف كمية يمكن قياسها، كذلك يجب أن تكون واقعية يمكن 
  :ها في المؤسسات المختلفةيتحقيقها، ونوضح فيما يلي أمثلة لبعض الأهداف المتعارف عل

لا يمكن تحقيق هذا الهدف إلا من خلال تحسين في جودة منتجاēا والقيام : الحصة السوقية للمؤسسةزيادة  -
  .بإعداد مزيج تسويقي تصديري مناسب لكل قطاع من القطاعات السوقية المستهدفة

لديها تسعى بعض الشركات المصدرة إلى استغلال الطاقة الإنتاجية والتسويقية : تحقيق الوفورات الاقتصادية -
  .1بمزايا الإنتاج الكبير هاوالاستفادة من انخفاض تكاليف الإنتاج والتوزيع نتيجة لتمتع

من المتفق عليه أن التعامل مع عدة أسواق خارجية تجعل المؤسسة المصدرة أقل : توزيع المخاطر بين الأسواق -
  .عرضة للتقلبات السلبية سواء داخل البلد أو خارجه

الفرصة للمنتجات المحلية في زيادة دورة حياة المنتج  إتاحةالجديدة في  الأسواقتساهم  :المنتجزيادة دورة حياة  -
التسويق  إدارةمرحلة الانحدار تقوم  إلىتصل  أنوقبل  الداخلية الأسواقالسلع قديمة في  فيهففي الوقت التي تصبح 

  . خارجية جديدة لكي تكسب دورة حياة جديدة أسواقلبحث عن باالدولي 

II -2-2-2- بيت رسالتها وأهدافها ووضعها موضع التنفيذ، ثإن صياغة إستراتيجية المؤسسة وت :الموارد
يتطلب أن يكون لها موارد وتشمل هذه الموارد، الموارد المالية، والموارد الطبيعية، الموارد البشرية، والقدرات 
التكنولوجية، هذه الموارد هذه الموارد لابد من توفرها لكي تساهم في تنشيط وتفعيل طاقات المؤسسة، ونجاحها 

  .2نشطتها المختلفة، فهي روح المنظمة وسر دينامكيتها وحيويتها واستمرارهاأها في السوق، ونجاح واستمرار 

                                                             
.383، ص رضوان المحمود العمر ، مبادئ التسويق ، مرجع سبق ذكره   1  
 .205، صمرجع سبق ذكرهعبد العزيز صالح بن حبتور، 2
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يعتبر التدفق النقدي ومدى توافر رأس المال المملوك تحت الطلب من أهم العوامل التي تحدد :الموارد المالية -أ
عمل على توفير هذه الموارد وفي الوقت المحدد الللمؤسسة، وعلى المدير المالي الإستراتيجية الدولية  حفشل أو نجا 

الدولية للمؤسسة تتطلب الموارد المالية في ثلاث  ستراتجيةونجاح الإ. واستخدمها في خلق فرص استثمارية مربحة
  :1هي مستويات

 .، مجالات التسويق، قنوات التوزيع في الخارج وغيرهاالإنتاجالاستثمار وخاصة في وسائل  -
مخاطر توفير رأس المال العامل، فالتدويل يستوجب زيادة القدرة على التخزين، والقدرة على التعامل مع  -

 ).مخاطر عدم التسديد،أو طول عملية التسديد من طرف الزبائن( الائتمان
 .المالية مثل مخاطر الصرفالقدرة على موجهة  -

الفرص الكفوءة وذات العائد المناسب، وعندما لا وتوفر هذه الموارد بشكل كافي يمكن المؤسسة استغلالها ب 
تحد من قدراēا على اختيار الاستراتيجيات التي تتطلب موارد مالية كبيرة  فإĔاتكون بكميات قليلة  أوتتوفر 

 .هاذلتنفي

والمعارض ، والمعدات الإنتاج، ومصانع الإداريةوتتمثل هذه الموارد في المباني ):المادية(الموارد الطبيعية  - ب
تعزز قدرēا في خدمة  الفروع التي تملكها المؤسسة، والتجهيزات الداخلية لهذه الفروع التي إلىبالإضافة  والمخازن،

   .2العملية الإنتاجية والتسويقية تستخدمها في العملاء،كذلك الأساليب والتقنيات التكنولوجية التي

أنشطة المؤسسة سواء على  حنجا لمما لا شك فيه بان الموارد البشرية تلعب دورا أساسيا  :الموارد البشرية -ج
الصعيد المحلي أو الدولي، حيث لا تقل أهمية هذا النشاط عن الأنشطة الأخرى للمؤسسة كالتسويق،الإنتاج 

ل الموارد الأخرى بع الإبداع وهو القادر على استغلانوالتمويل، حيث يشكل العنصر البشري أهم مصدر لأنه م
  .بأفضل طريقة ودفعها وتطويرها إلى الأحسن والأفضل

داخل المؤسسة أو بواسطة المؤسسة ويشمل ذلك عملية تخطيط الأفراد  استخدامويقصد بالموارد البشرية 
قات القوى العاملة بالمؤسسة، الاختيار والتعيين، تقييم الأداء، التدريب والتنمية، التعويض والمرتبات، العلا

والأفراد ما هم إلا موارد يتم من  .3الصناعية،تقديم الخدمات الاجتماعية والصحية للعاملين، وأخيرا بحوث الأفراد
خلالهم تنمية الاستراتجيات الخاصة بالمؤسسة ووضعها موضع التنفيذ الفعلي ويتم الاعتماد على كفاءēم وقدراēم 

ها، لذلك فان امتلاك المؤسسة لكوادر بشرية ذات مهارات وخبرات في إعداد الخطط الإستراتيجية الجيدة وتنفيذ
  .وقدرات ذهنية مبدعة يشكل نقطة قوة لها

                                                             
1 Pasco-berho,op-cit,p38.  

.125،ص2006،الطبعة الأولى، مكتبة لبنان ناشرون، بيروت، )المفاهيم والحالات العلمية( ارثر أيه، وآخرون،الإدارة الإستراتيجية  2  
.302، ص2013يوسف مسعداوي، اساسيات في ادارة المؤسسات، دار هومة للطباعة والنشر والتوزيع، الجزائر،   3  
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هذه الموارد البشرية الدولية تأخذ خصوصية معينة لكوĔا تعمل في بيئات متعددة ومختلفة وما تفرزه  وإدارة
تصعب من عمل الموظفين في  إضافيةعقيدات البيئات من اختلافات اجتماعية وثقافية واقتصادية تطرح مشاكل وت

الدولية يخضع لضوابط محددة ومختلفة تتناسب مع البيئة  الأسواقفمثلا اختيار وتعيين العاملين في .الدولية الأسواق
كلها مؤشرات   الخ،...الأعمال إدارةالتعامل، طرق  وأسلوب التأهيلالسائدة في كل بلد،وكذلك مسالة التدريب، 

    .1لابد من دراستها بتعمق للوصول إلى الصيغ المناسبة لظروف كل بلد التي تتعامل أو ترغب في التعامل معه

وتعددت استراتيجيات ووسائل دخولها لهذه  أسواقهاتعددت  وكلما زاد اتجاه الشركة نحو الأسواق الدولية  
لهذا . وهذا يؤدي إلى زيادة دور إدارة الموارد البشرية في المؤسسة وبالتالي تعدد الثقافات التي تتعامل معها الأسواق

  :2السبب فان المهارات والقدرات المطلوب توفرها في المدير الدولي تختلف عن المدير المحلي في عناصر مهمة منها

 .القدرة على التفاعل الثقافي والاجتماعي في البيئة التي يعمل فيها -
 .الظروف البيئية المحيطة بمتغيراēا المختلفة والمتعددةالقدرة على التكيف مع  -
 .القدرة على التكيف والعمل مع الآخرين -
 .القدرة على فهم لغة البلد المضيف وفهم الاتصالات اللفظية وغير اللفظية -
 .القدرة على مواجهة ظروف عدم التأكد وعدم الوضوح -

منتجات تتمشى مع  الدولية من تقديم سواقالأالمؤسسة في  أداءومما سبق يمكن القول بأن فعالية 
حاجات ورغبات المستهلك الأجنبي وسعر مناسب، إنما هي مسؤولية جميع موظفي المؤسسة، وبالتالي فان كفاءة 

  .تعزيز قدرēا التنافسية في الأسواق المحلية والدوليةالعنصر البشري ينعكس ايجابا على المؤسسة ويسهم في 

هذه الموارد بالغة الأهمية فهي تعمل على تطوير المعرفة للإدارة والعاملين وتصميم  :والتطويرموارد البحث  -د
قسم البحوث والتطوير  في المؤسسات التي تعتمد على  أهميةالمنتجات الجديدة وتطوير المنتجات الحالية، وتزداد 

كب التطور التكنولوجي تجد نفسها خارج اطار فالمؤسسات التي لم توا  ،الإنتاجيةالتكنولوجيا المتطورة في نشاطاēا 
  .الأداء فيسلبية  نتائج إلىالذي يؤدي  الأمر التنافس

 ذبتكاري في المؤسسة وهي المسؤولة عن صياغة وتنفيرة البحث والتطوير تكون عادة مركزا للنشاط الإئإن دا
الوصول لما يسمى بنقطة الكفاءة التكنولوجيا والتي تعرف بأĔا نتاج نشاطات  إلى السياسة التكنولوجية التي ēدف

 .3العملية التكنولوجية في المؤسسة إدارةءة في االباحثين المختصين بالتطوير التكنولوجي، والمسؤولين عن تحقيق الكف

                                                             
  .239،ص2007، الأردن، دار المناهج للنشر والتوزيع، عمان، الأولىالدولية،الطبعة  الأعمال إدارةمان يوسف،ثمحمود جاسم الصميدعي، ردينة ع 1

  .243المرجع السابق، ص   2
  .70، ص2002، دار مجدلاوي للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،)حالات ونمادج تطبيقية( احمد القطامين، الادارة الاستراتيجية   3
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اشتداد  إلىلمة قد أدت العو  أنلنجاح المؤسسة في السوق الدولي، حيث يرى  اشرط) Lise plourd(ويعتبرها  
  .1للمؤسسة الإنتاجيةالتحسين المستمر والتحديث للعمليات  إلىالمنافسة وبالتالي الحاجة 

  :2البحث والتطوير في المؤسسة في لإدارة الأساسيةوتتمثل الوظائف      

 .المختلفةاختيار البدائل الفعالة لعملية تطوير التكنولوجيا من اجل استخدامها في نشطات المؤسسة  -
 .تطوير اساليب ابداعية جديدة لاستخدام التكنولوجيا وتطويرها -
  .تطوير وتنمية الامكانيات الذاتية من اجل تنفيذ الخيارات التكنولوجية الجديدة بنجاح -

تكون  أنالمالية والبشرية والفنية بل لابد  الإمكانياتلا يكفي أن تتوافر لدى المؤسسة  :الموارد المعنوية - ه 
العملاء وبقية عناصر  أوالعمال الدين يعملون فيها، طرف ؤسسة مقبولة في اĐتمع الذي توجد فيه سواء من الم

الحكومة والمؤسسات الأخرى ا والإعلان وكذمؤسسات النشر  إلى بالإضافةالنظام التسويقي من موردين وسطاء،
وبناء اسم وصورة ذهنية هذا ما يتطلب من مدراء المؤسسات العمل على بناء سمعة جيدة لمؤسساēم .3في اĐتمع

وكذلك الاهتمام بالعملاء وخدمتهم والعمل على تلبية  ،العمليات التسويقية أداءمن خلال سرعة ايجابية عنها 
تمع من مؤسسات وحكومات وجمعيات جميع شرائح اĐ والمصداقية في التعامل والأمانحاجاēم ورغباēم، والثقة 

    .حماية البيئة وغيرها

تعتبر العلاقة بين التنظيم والادارة علاقة ترابط وثيقة، بمعنى أن التنظيم وظيفة :الهيكل التنظيمي -2-2-2-3
مثله مثل التخطيط والتوجيه والرقابة، ومن خلال التنظيم يتضح مسار  من وظائف الادارة لتحقيق اهداف المؤسسة

  .العمل وتحديد السلطة والمسؤولية في المؤسسة بمختلف مستوياēا الادارية

ذلك البناء الذي يحدد التركيب الداخلي للمؤسسات،حيث يوضح التقسيمات بانه "فالهيكل التنظيمي يعرف 
تي تؤدي مختلف الأعمال والأنشطة اللازمة لتحقيق أهداف المؤسسة، كما انه والتنظيمات والوحدات الفرعية ال

يعكس نوعية وطبيعة العلاقة بين أقسامها، وطبيعة المسؤوليات والصلاحيات لكل منها، فضلا عن تحديد 
  .4"وانسيابية المعلومات بين مختلف المستويات الإدارية في المؤسسة

حد المتطلبات الأساسية للتنفيذ الفاعل لأي إستراتجية أيعتبر تصميم الهيكل التنظيمي للمؤسسات الدولية 
تسويقية دولية ، إذ يجب أن يتفق هذا الهيكل مع مهام هذه المؤسسات والمستوى التكنولوجي لها، بالإضافة إلى 

تنظيمي مناسب يتماشى مع إمكانيات البيئة الخارجية، بمعنى أخر أن كل توسع دولي يتطلب وضع هيكل 
                                                             
1 Lise plourd, l’ internalisation et les PME, thése de doctorat, université de Québec,2007,p88. 

.217مرجع سبق ذكره، ص ،)ادارة جيدة في عالم متغير( عبد العزيز صالح بن حبتور،الادارة الاستراتيجية  2  
  ،2006 امر البكري،التسويق اسس ومفاهيم معاصرة،دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،ث  3
  .192، صمرجع سبق ذكرهعبد العزيز صالح بن حبتور،  4
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في هذا الصدد من  ،المؤسسة، طبيعة المنتجات المصدرة ، أساليب الدخول إلى الأسواق الدولية، حجم المؤسسة
الاعتبار تصميم وتعيين هيكل تنظيمي ملائم لتنفيذ الإستراتيجية، حيث لا  الضروري أن تأخذ إدارة التصدير بعين

وإنما أن يكون لدى المنظمة  ،ية هي الأكثر كفاءة ومقدرة في التعامل مع متغيرات البيئةيكفي أن تكون الإستراتيج
لذلك عند تطبيق . 1في نفس القطاع المنافسة الموجودةعمال هو الأفضل قياسا إلى منظمات الأ اتنظيمي هيكلا

المؤسسة، هذه الرسمي في  يري وغالإستراتجية يكون من المهم النظر في الاعتبارات التنظيمية الخاصة بالتنظيم الرسم
  :2الاعتبارات هي

o  كان الهيكل التنظيمي القائم يساعد في تطبيق الإستراتجية؛إذا  الاعتبار الأول فيما 
o ذ؛والتي ستكون مسؤولة عن التنفي ،الاعتبار الثاني يتصل بتحديد المستويات الإدارية وما تتضمنه من وظائف 
o  ستفادة من التنظيم غير الرسمي لتسهيل عملية تطبيق الإستراتيجيةحول إمكانية الاالاعتبار الثالث.  

وكذلك تبعا لتبدل الظروف والعوامل البيئية، للمؤسسة يتغير ويتبدل الهيكل التنظيمي أننستنتج انه يجب          
يعتمد  الإستراتيجيةفنجاح هذه .أن نثبت على هيكل مستقر الإستراتيجيةفليس من استراتجياēا،  أوتبعا لحجمها 

على تصميم الهيكل الذي يؤدي الى تقليل التكاليف ويسهل طريقة الاتصال وانتقال المعلومات بين مختلف 
  . الإدارات

II -3 - تحليل البيئة التسويقية  
العديد من المؤسسات المعاصرة أن الحكمة والابتكار لم يعودا كافيين لتحقيق النجاح وضمان البقاء  أدركتلقد 

والثورة التكنولوجية واحتدام شدة المنافسة،  الأسواقالحواجز بين  إزالةار في ضل متغيرات العولمة من ر لاستموا
 الأمرالمنتجات والتغير المستمر في حاجات ورغبات العملاء على المستوى المحلي والدولي،  أشكالوالتنوع الهائل في 

مؤسسة يرتبط بدرجة موائمة استراتيجياēا مع التغيرات البيئية المحيطة، ولا يتم  لأيالذي يؤكد أن مفتاح النجاح 
فالمؤسسة لا تستطيع العمل دون أن .البيئة التي تعمل في إطارها استطاعت المؤسسة أن تحلل إذا إلاهذا التكيف 

  .الفرص والتهديدات خيص وتحليل بيئتها الداخلية والخارجية من اجل معرفة نقاط القوة والضعف،شتقوم  بت

وفي هذا المبحث سنتناول وتحليل كل من البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة مع استعراض أهم الأساليب 
  .المستخدمة في تحليل البيئة

  

                                                             
.107، ص 2007هاني العمري ،الإدارة الإستراتجية  في البيئة العالمية ، جامعة الملك عبد العزيز ، جدة ، السعودية ،   1  
.نفس المرجع و الصفحة سابقا  2  
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II -3 -1 في رسم الاستراتيجيات لدى  والأساسية الأولىيعد تحليل البيئة الخارجية المهمة :تحليل البيئة الخارجية
المدراء الاستراتجيين، وهي المهمة التي تميز بينهم وبين المدير التقليدي الذي ينحصر اهتمامه بالبيئة الداخلية 

عن التغييرات التي مؤسسته، فالمدير الاستراتيجي يركز اهتمامه في جمع المعلومات  أسوارويقضي كل وقته داخل 
  .والدولية التي تؤثر نشاطات المؤسسة بما تتيحه لها من فرص وما تفرضه عليها من ēديداتتحدث في البيئة المحلية 

ويقصد بتحليل البيئة الخارجية بأنه عملية اكتشاف ومتابعة العوامل الاقتصادية والاجتماعية والتكنولوجية        
ات الموجودة في هذه البيئة، ومعرفة والسياسية والقانونية وقوى المنافسة،وذلك من أجل تجديد الفرص والتهديد

 التأثيرفرعية، وفهم علاقات  أجزاءعناصر أو  إلىمصادر ومكونات هذه الفرص والتهديدات من خلال تجزئتها 
  .1من جهة أخرى الأعمالفيما بينها من جهة وبينها وبين منظمات 

د توجهاēا المستقبلية واتجاهاēا كما أĔا أن تحليل البيئة الخارجية للمؤسسة يحدنستنتج من هذا التعريف         
  .الخ..مثلا أو دخول أسواق جديدة منتجاēانية تطوير اتزيد قدرēا على اتخاذ قرارات رشيدة تتعلق بإمك

II -3 -1-1- أهمية دراسة وتحليل البيئة الخارجية:  
وتحليلها للعوامل البيئية الخارجية المؤثرة، في وضع استراتجياēا إلى حد كبير على مدى دراستها يتوقف نجاح المنظمة 

  :2ومحاولة الاستفادة من هذه العوامل، حيث تساعد دراسة وتقييم هذه العوامل في تحديد العديد من النقاط منها

وتعديلها بحسب  الأهدافدراسة البيئة الخارجية تساعد المؤسسة في وضع : التي يجب تحقيقها الأهداف -
  .نتائج تلك الدراسات

تقنية،  المال، رأسمواد أولية، ( تساعد دراسة العوامل البيئية المختلفة في بيان الموارد المتاحة :الموارد المتاحة -
  .وكيفية الاستفادة منها ومتى يمكن للمؤسسة تحقيق الاستفادة) آلات،أفراد

عاملات المتاح تساعد المؤسسة في تحديد نطاق السوق ومجال الم:النطاق والمجال المتاح أمام المؤسسة -
شروط الدفع وأساليبه، التشريعات أمامها، سواء ما يتعلق بالسلع والخدمات وطرق التوزيع ومنافذه،

  .الخ..القانونية
والجماهير التي  تساعد في التعرف على خصائص وسيمات اĐتمع: القيم والعادات والتقاليد والسلوك أنماط -

سوف تتعامل معهم المؤسسة، كم تساهم في بيان السلوك الإنتاجي والاستهلاكي الذين يمثلون جمهور 
  .المؤسسة مما يفيد في تحديد خصائص المنتجات وأسعارها وتوقيت إنتاجها وتسويقها

                                                             
  .153عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص  1
.48غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص  2  
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نستنتج أن دراسة عوامل البيئة الخارجية أمر لا مفر منه عند وضع الإستراتيجية المناسبة للمؤسسة ودراسة         
كل هذه العوامل بطريقة دقيقة يمكن المؤسسة من تحديد الفرص التي يمكنها اقتناصها، وكذلك معرفة المخاطر 

  .والمعوقات التي يجب عليها تجنبها

البحث عن متغيرات البيئة الخارجية بجميع  إن:تقييم البيئة الخارجية للمؤسسةومراحل طرق  - 3-1-2- 2
وتعقد  تشابكصعب جدا بسبب  أصبحالمؤسسة ووضعها التنافسي  إستراتيجيةعلى  تأثيرهامكوناēا وتحليل 
متتابعة هي بمستوياēا المتعددة باستخدام مجموعة من الطرق الذي يتطلب تحليل متغيراēا  الأمر .عناصر هذه البيئة

، تحديد الموقع وقوة المنافسةتحليل هيكل  ، تحديد أثار البيئة الخارجية، )تحديد وفهم طبيعة المحيط( قشط البيئة
  :وفي ما يلي شرح لكل مرحلة.1بتحديد الفرص والمخاطر وتنتهي التنافسي،

  :البيئة تشخيص -2-1- 2-3-1 
تتكون البيئة الخارجية من مجموعة من المتغيرات تؤثر على إستراتيجية المؤسسات بشكل ايجابي أو سلبي، ومنهج 

، القشط البيئي يعتبر خطوة أولية لتحديد وتحليل المتغيرات الجوهرية التي تمثل فرص وēديدات خارجية للمؤسسة
 أنيمكن  أووالاتجاهات العامة التي تؤثر حاليا  الإحداثتحديد كل  إلى الإدارةولتطبيق منهج القشط البيئي تحتاج 

   2.تؤثر على مستقبل انجاز المؤسسة على المدى الطويل

  :البيئة الخارجية آثارتحديد  - 3-1-2-2- 2
سلبي،  أوالمتغيرات البيئية المحيطة بالمؤسسات كثيرة ومتعددة وهي متغيرات توثر على هذه المؤسسات بشكل ايجابي 

كل عنصر من عناصر هذه المتغيرات سواء كانت اقتصادية،   أثارتتعرف على  أن الأخيرةلدى يجب على هذه 
وتحليل البيئة الخارجية يمكن من إدراك حجم ونوع المتغيرات وفهم .تكنولوجية، قانونية وسياسية، ثقافية، تنافسية

   .ت البيئية الخارجية وكيفية تحديد اثارهاوالجدول التالي يوضح المتغيرا .طبيعة التأثير والتأثر

  

  

  

  

  

                                                             
1 Gerry Johnson, Hevan Scholes, stratégique, public-union, paris, 2000,p116. 

.113، ص2007سعد غالب ياسين، الادارة الدولية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  2  
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  متغيرات البيئة الخارجية وكيفية تحديد اثارها) 2-2(جدول رقم 

  التهديد البيئي  أهمية العامل  تأثير العامل  العوامل
  الاقتصادية -
  السياسية -
  الاجتماعية -
  التكنولوجية -
  التنافسية -
  الجغرافية -

ايجابي (  10تأثير كل عامل من 
  )سلبي بقوة( 1إلى ) بقوة

إلى ) غير مهم(أهمية كل عامل من 
  )مهم جدا( 10

      

  .113، ص2007،الأردنالدولية، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان،  الإدارةسعد غالب ياسين،  :المصدر

  :تحليل هيكل المنافسة - 3-1-2-3- 2
 إستراتيجية، فكل هاتعمل بمنأى عن أنالمنافسة تشكل مركز نجاح أو فشل أي مؤسسة، فلا يمكن لها  إن         
 أداءالمنافسين،وكذلك استراتيجيات المنافسين لها انعكاس على  أداءولها انعكاس على  إلا المؤسسةتطبقها 

من اجل معرفة نقاط المؤسسة، لذلك يجب على المؤسسة دراسة وتحليل منافسيها وتحليل استراتيجياēم التسويقية 
بورتر للقوى  بنموذجمن اجل تحليل هيكل المنافسة يسمى  نموذجاولقد وضع بورتر .وقوēم ونقاط ضعفهم

 المنافسون الجدد، قوة مساومة اĐهزين،التنافسية الخمسة يتوقف على خمس عوامل هي شدة المنافسة، ēديدات 
   :والشكل التالي يبين هذه القوى.قوة مساومة المشترين، ēديدات منتجات أو خدمات بديلة
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  نموذج بورتر للقوى التنافسية) 5-2(شكل رقم 

  

  دمخاطر المنافسون الجد                                                 

                                  

  للمجهزيناومة قوة المس                  للمشترين ومةاالمس قوة     

  

 ēديدات منتجات وخدمات بديلة                                            

  .177 ص،2013باسم شمس الدين،التحليل والتقييم في الادارة الحديثة،دار الكتاب الحديث،القاهر،مصر،:المصدر

الذي  الأمر المؤسسة،ويكون التنافس حادا عندما يقدم المنافس سلعة تعتبر بديلا كاملا لسلعة :شدة المنافسة -أ
وتعتبر شدة المنافسة مرتكز هذا النموذج . 1بين المنافسين زيادة تكاليف الحملات الترويجية أسعارحرب  إلى يؤدي
  .المؤسسة أداءعلى  تأثيراالعناصر  أكثروتعد  الأخرى الأربعةنقطة التقاء العناصر  إلىتشير  لأĔا

يسعى المنافسون الجدد الى جلب طاقات جديدة والرغبة في الحصول على :ن الجدديتهديدات المنافس - ب
و البحوث والتطوير، أ لاستخدامها في مجال التسويق، الترويج،كمية من المواد   استعمال أكبرحصة في السوق، او 

درة  وēديد المنافسون الجدد يعتمد ب.2وهم على استعداد لتحمل الخسائر وقشط السوق من اجل كسب العملاء
  .المؤسسات الموجودة في السوقكبيرة على تاثير المتغيرات البيئة وردود فعل 

كلما استطاعت المؤسسة كسب الموردين كلما كان ذلك فرصة لها   ):الموردين(قوة المساومة للمجهزين  -ج
ها ، وبالعكس فان فقداĔا لهم يعد ēديدا يشكل خطر عليها، خاصة اذا  لاستمرار امدادها بخبرēم واحتياجت

في المساومة على رفع الاسعار او تخفيض نوعية المواد الاولية، ويمكنهم فعل ذلك اذا كانو كانت لهم القدرة 
الجودة يحتكرون السوق في هذه المواد، وعدم وجود بدائل بتكلفة معقولة، وكذلك عدم توفر مواد اولية بنفس 

  .المساومة المستعملة من طرفهمالمقدمة من المورين الى غيرها من طرق 

                                                             
  .177عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .119سعد غالب ياسين، مرجع سبق ذكره،ص  2

 المنافسون الجدد

شدة المنافسة 
 اĐهزون في الصناعة

 منتجات بديلة

 المشترون    
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المشترين هم الاشخاص واĐموعات التي تشتري السلع والخدمات التي تنتجها  :قوة المساومة للمشترين -د
عوامل قوة يجب على المؤسسة تحليل  لذا .1المؤسسة واي تغيير في اذواقهم وحاجاēم  ينتج عنه فرص وēديدات

المشترين من حيث اعدادهم وخصائصهم ومدى ولائهم لها، فهم يحاولون دائما خفض اسعار منتجاēا والمطالبة 
وتكون قوة مساوēم كبيرة عند اقبالهم على شراء كميات كبيرة من منتجات المؤسسة،  برفع جودēا باستمرار،

  .المؤسسة وكذلك عند وجود بدائل اخرى لنفس المنتجات التي تبيعها

يمكن ان تؤدي نفس وظيفة يقص بالمنتجات البديلة تلك المنتجات التي :تهديدات المنتجات البديلة -ه
تشبع  وعية البلاستيكية بدل الاوعية الزجاجية فهي مثل انتاج الأ. 2المنتجات القائمة بين المؤسسات المتنافسة

خاصة في غياب الولاء للمنتج الاول،وتعتمد  ووجودها في السوق يقلص من ارباح المؤسسة ،نفس الحاجة 
ات اسعار جيدة، رضا العملاء على جودēا ذالضغوط التنافسية الناتجة عن المنتجات البديلة على توفر بدائل 

  .وسيماēا

، التاثير على اداء المؤسسة مع بعضها كمحدد لون وطبيعة واتجاهاتن هذه العوامل الخمسة تعمل أنستنتج        
  .قل تاثيرها كان ذلك في صالح المؤسسة وكلما

  :تحديد الموقع التنافسي- 3-1-2-4- 2
اذا اعتبرنا ان جميع المؤسسات في حالة منافسة، فالمؤسسات الخاصة تتسابق لاخذ حصة في السوق، والمؤسسات 

تنافسي الحكومية تتنافس من اجل الحصول على الموارد، وبالتالي يجب على مديري المؤسسات على موقعهم ال
المقدمة سابقا يزودان المؤسسة  وقوة المنافسةتحليل هيكل  أثار البيئة الخارجية وتحديد والاستيراتيجي، حيث ان 

  .3بالبيانات عن العوامل الأساسية المخصصة للتموقع

  :تحديد الفرص والتهديدات - 3-1-2-5- 2
تقدم عملية تحديد الفرص والتهديدات احتمالات وجود مركز تنافسي معين يمكن تكسبه المؤسسة، وذلك من 

اتجاه  وجهودهاالنسبية لهذه التهديدات وتلك الفرص، مما يساعد المؤسسة على توجيه  الأهميةخلال تحديد 
  4:الخطوات التالية بإتباعمواجهة التهديدات وذلك  أواستغلال الفرص 

                                                             
  .192الدين،التحليل والتقييم في الإدارة الحديثة، مرجع سبق ذكره، صباسم شمس  1
  .201المرجع السابق، ص   2

3 3 Gerry Johnson, Hevan Scholes, stratégique, op.cit, p154. 
  .جامعةواضح عمار واخرون، اهمية التحليل الاستيراتيجي في تقييم المؤسسات، الملتقى الوطني حول تقييم المؤسسات،   4
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كــل عنصــر مــن عناصــر الفــرص والتهديــدات علــى   تــأثيروضــع الفــرص والتهديــدات في شــكل قائمــة ، وتحديــد  -
المؤسســـة ، ويـــتم ذلـــك بإعطـــاء قيمـــة معينـــة تعكـــس مـــدى التـــأثير ، ثم يؤخـــذ الوســـط الحســـابي  او أي  وســـط 

  .كل عنصر   تأثيرحسابي آخر للاقتراحات المختلفة والخاصة بمدى 
وفي النهاية ضرب مدى التأثير ) التهديدات  أوالفرص ( حدوث كل عنصر، أي إمكانية ظهور  احتمالتحديد  -

كـل عنصــر ويمكـن توضــيح ذلــك في   أهميــةظهــور كـل عنصــر مــن العناصـر المحيطــة بالمؤسسـة لتحديــد  احتمـالفي 
 :الجدول التالي

  
 تحليل الفرص والتهديدات) 3-2(جدول رقم 

 
 الأهمية  الاحتمال  الأثر   التهديدات والفرص 

  التهديدات 
1-  
2-  
3-  
4-  
5-  

   

     اĐموع 
  الفرص 

1-  
2-  
3-  
4-  

   

     اĐموع 

في تقييم المؤسسات، الملتقى الوطني حول تقييم  الاستراتيجيالتحليل  أهمية، وآخرونواضح عمار   :المصدر     
    .4، مرجع سبق ذكره، صالمؤسسات، جامعة سكيكدة

ولا بد أن نشير هنا أن على مديري المؤسسات أن لا يتعاملوا مع التهديدات كمسلمات بديهية بل يجب   
  .متابعتها ومواجهتها تعليهم أن ينظروا إليها كحقائق موضوعية وجب
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مختلفة، وذلك  ومتغيرات عناصرإن القيام بدراسة وتحليل البيئة الخارجية بالمؤسسة وما تتضمنه من        
đدف التعرف على ما يمكن أن توفره من فرص، حتى يمكن اقتناصها والاستفادة منها، وما تفرضه من 

، بحيث يتم إعطاء أهمية للعنصر الأهم وهكذا، ليتم بعد ذلك الاحتراز منها أوēديدات حتى يمكن تفاديها 
 .من عملية تقييم البيئة الخارجية اتخاذ القرار الاستراتيجي المناسب وهذا يمثل الهدف الرئيسي

II -3 -2 ا فحص وتحليل وتقييم العوامل والمتغيرات ذات العلاقة بالأنظمة  :تحليل البيئة الداخليةđ ويقصد
الوظيفية الفرعية للإنتاج، التسويق، المالية، الموارد البشرية وغيرها، بالإضافة إلى تقييم ثقافة المنظمة، المناخ 

  .1ات وذلك đدف تحديد نقاط القوة والضعفالتنظيمي، والقدر 

فالمؤسسات ēتم بتحليل وتقييم هذه العوامل لغرض رئيسي يتمثل في بيان نقاط القوة والضعف التي يتسم đا كل 
  .2عامل من العوامل الداخلية، بما يساعد على اتخاذ قراراēا الإستراتيجية واختيار البدائل المناسبة لها

إمكانياēا الداخلية، كانت متناسبة مع   إذا إلايمكن أن تنجح استراتجيات المؤسسة  نه لاأوهذا يعني           
ولذلك ينبغي أن يتم تقييم تلك الإمكانيات بطريقة واقعية ودقيقة حتى تضع المؤسسة استراتيجياēا في حدود 

  .إمكانياēا المتاحة

  لعناصر البيئة الداخلية للمؤسسة وتصنيف نتائج عملية التحليل ج تم تصميمه كأداة مهمة لتجميعذ يلي نمو  وفيما
  نموذج لتجميع وتصنيف نتائج عملية التحليل لعناصر البيئة الداخلية للمؤسسة) 4-2(جدول رقم 

مصطفى محمود أبو بكر، فهد عبد االله النعيم، الإدارة الإستراتيجية وجودة التفكير والقرارات في المؤسسات المعاصرة، :المصدر
  .433ص  ،2007الدار الجامعية، الاسكندرية، مصر، 

                                                             
  .130ص،سعد غالب ياسين، الادارة الدولية، مرجع سبق ذكره   1
  .184عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص  2

عناصر البيئة   م
  الداخلية

التوجهات العامة   نوع ومستوى التأثير
للتفاعل مع هذا 

  التأثير
  سلبي  ايجابي

  ضعيف  متوسط  قوي  ضعيف  متوسط  قوي
1                  
2                  
3                  
4                  
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يمثل تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة أحد الركائز  :الداخلية للمؤسسةأهمية تحليل البيئة  3-2-1- 2
تحديد الاستراتيجيات المناسبة، وبصورة أكثر تحديدا فان تحليل هذه البيئة في الأساسية التي يتم الاستناد إليها 

  :1يساهم في

 .والبشرية والمعنوية المتاحة للمؤسسة والإمكانياتيساهم في تقييم القدرات  -
 .للمؤسسة بالنسبة لغيرها من المؤسسات التنافسيالموقف  إيضاح -
منها والبحث عن طرق ووسائل تدعمها مستقبلا، وذلك  للاستفادةبيان وتحديد نقاط القوة وتعزيزها  -

 .على القضاء على المعوقات البيئية او انتهاز الفرص الموجودة فيها يساعد
الفرص ( والتحليل الخارجي ) القوة والضعفنقاط (ضرورة الترابط بين التحليل الداخلي  -

  البيئية دون الوقوف على النقاط التي تمثل قوة  ،لانه لا فائدة من كشف الفرص والمخاطر)والتهديدات
   .أوضعف المؤسسة

II -3 -2-2-  الحديث عن البيئة الداخلية للمؤسسة يعني  إن: الداخلية للمنظمة الإمكانياتمستويات تقييم
التي  الأدواتيوجد العديد من ، الحديث عن نقاط القوة التي تمتلكها ونقاط الضعف التي قد تعتري عملها وأدائها

للتعرف على القدرة الذاتية للمؤسسة، ومن هذه يمكن الاعتماد عليها لتحديد نقاط القوة ونقاط الضعف 
تحديد القدرة التنافسية، تقييم عناصر  أسلوبوموارد المؤسسة،  إمكانياتالقيمة، تقييم  ، تحليل سلسلةالأدوات

 للأطرافدراسة وتحليل المنافع ذات القيمة  أسلوب، الإمدادالقياس المقارن، تحليل سلسلة  التكلفة ومواقف الربحية،
ارها مكملة باعتب الأدواتام هذه انه يفضل استخد إلى الإشارة، وتجدر الأعمالذوي العلاقة، تحليل مصفوفة 

  .لبعضها وليست بديلة

  :سلسلة القيمةنقاط القوة والضعف من خلال أسلوب  تحديد.-1- 3-2-2- 2
الداخلية للمؤسسة  الإمكانياتلتقييم  كأسلوبجه المسمى سلسلة القيمة  ذنمو ) orterP( طرح بورتر     

خلق مجموعة من المنافع منفصلة للعميل، سواء أكانت منفعة مكانية  إلىēدف  الأنشطةباعتبارها سلسلة من 
الإنتاج ، ومنافع شكلية تتحقق عن طريق الأسواق إلىللمصانع ونقل السلع تامة الصنع  الأوليةتتحقق بنقل المواد 

المواد والسلع  بإعادة تشكيل المواد والسلع المشتراة إلى شكل أخر أكثر فائدة للعميل، ومنافع زمنية تتم بتخزين
فاذا  .2لحين الحاجة إليها، ومنافع حيازية تتحقق عن طريق بيع السلع والخدمات لإشباع حاجات العملاء

استطاعت المؤسسة توفير جميع هذه المنافع وبطريقة احسن من المنافسين فهذا يمثل نقطة قوة يمكنها الاعتماد 
  .عليها في وضع استراتيجياēا

                                                             
  .47غول فرحات، مرجع سبق ذكره، ص  1
  .157،ص 2003،الدار الجامعية للنشر والتوزيع، مصر،)الاصول والاسس العلمية( محمد أحمد عوض، الادارة الاستيراتيجية   2
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نشطة المكملة وذلك وفق نشطة الاساسية والأنشطة المؤسسة الى مجموعتين هما الأأرتر وقد قسم بو          
علاقتها بانتاج المنتج والتعامل مع العميل، فالاولى تعطي للعميل منفعة مباشرة فهي قادرة بذاēا على خلق منفعة 

 ا قيمة مباشرة من وجهة نظرهما الانشطة المساعدة فهي لا تخلق منفعة وليس لهأ يراها العميل ذات قيمة له،
  القيمةسلسلة يوضح والشكل التالي .1ولكنها ضرورية لزيادة كفاءة وفعالية الانشطة الاساسية

 القيمةسلسلة ) 6-2( شكل رقم

  البنية التحتية للمؤسسة             

  هامش                                                      ادارة الموارد البشرية            

  الربح                                                           التطور التكنولوجي            

  الشراء            

  المخرجات                       التسويق      الخدمة         الامدادات     العمليات   المخرجات              

  الداخلية                                والمبيعات            

  .140سعد غالب ياسين، مرجع سبق ذكره، ص: المصدر

الداخلي والتي تعني استلام وخزن وتوزيع  بالإمدادللمؤسسة تبدأ  الأساسية الأنشطة أنيتضح من الشكل 
منتج Ĕائي، ويليها  إلىيتم تحويل المدخلات حيث مرحلة العمليات  تأتي، ثم  الإنتاجعمليات  إلىالمدخرات 

ثم التسويق  مراكز استهلاكها، إلى إنتاجها أماكنالخارجي الذي يعني نقل وتوزيع المنتجات النهائية من  الإمداد
 الأنشطةاند تلك الخ، ويس...انةوهي تقديم خدمات ما بعد البيع من تركيب وصي الأخيرةالمرحلة  تأتيوالبيع، تم 
 الإنتاج، التطور التكنولوجي في مجالات الإنتاجالمساعدة مثل مستلزمات الأنشطة مجموعة من  الأساسية
 أدائهاوتعمل على زيادة  الأساسية الأنشطة كلها  الموارد البشرية، البنية التحتية للشركة والتي تساعد إدارةوالتسويق،

  بكفاءة وفعالية

  

  

  

                                                             
  المرجع السابق، والصفحة نفسها  1
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  :نقاط القوة والضعف من خلال تقييم موارد وإمكانيات المؤسسة تحديد-2- 3-2-2- 2

كافة الموجودات والقدرات المميزة والعمليات التنظيمية والمعلومات والمعرفة والتي "ويمكن تعريف مواد المؤسسة بأĔا 
وتشمل هذه كل من الموارد المالية والمادية والتنظيمية  .1"يتم السيطرة عليها لتطوير وتنفيذ الإستراتيجية

  .والتكنولوجية وغيرها من الموارد والإمكانيات الأخرى بما فيها سمعة ومكانة المؤسسة

هذه الموارد والإمكانيات تعد أحد المصادر الأساسية لنقاط القوة ونقاط الضعف،  وخصائص أنواعومن المؤكد أن 
وأسعار منتجات المؤسسة، احد مقومات الثقة والمصداقية لدى عملاء المؤسسة، حيث يمكن أن تكون جودة 

  .والعكس في حالة انخفض جودة منتجاēا وارتفاع أسعارها

العديد من  ذوتتخ.بالمقارنة بما يتمتع به المنافسين التي تتمتع đا المؤسسة والإمكانياتونقاط القوة هي المزايا 
  :والصيغ مثل الأشكال

 .الية متاحةموارد م -
 . مهارات تنافسية كبيرة -
 .جودة المنتجات -
  .انخفاض تكاليف الانتاج -

  :2والمعرفة الجيدة والدقيقة لنقاط قوة تسهم في

 .تمكن من تقديم سلعة أو خدمة لم يتمكن المنافسون من تقديمها -
 .أدائهاتساعد المؤسسة على الاحتفاظ بمركزها التنافسي، وكذلك مستوى  -
 .الأعمال والنشطات التي تجيدها وتتميز đاتوضح للمؤسسة  -
تبين قوة موقف المؤسسة باتجاه استثمار الفرص البيئية المتاحة وتمكنها من زيادة قدرēا على تجنب  -

  .التهديدات البيئية الخارجية

 ذوتتخ .سلبا على أدائها تأثرمهارات مديرها، والتي  أوأما نقاط الضعف فهي مجالات للقصور في موارد المؤسسة 
  :العديد من الأشكال مثل

 .نقص الموهبة والخبرة الادارية -
 .الموقف التنافسي المتدهور -
  .عدم القدرة على التمويل -

                                                             
  .104، ص2012ثامر البكري،استراتيجيات التسويق، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،  1
  .191عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص  2
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وتحديد ما تتضمنه من نقاط قوة المؤسسة   وإمكانياتعملية الفحص والتقييم لموارد  أن الإشارة إلىوتجدر        
 الإجراءاتونقاط ضعف تتطلب تحديد الأطراف المختصة بمهام التحليل والتقييم وتحديد مسؤلياēا  واتخاذ 

والضوابط لضمان موضوعيتها ودقتها، وهذا من اجل الاستفادة من نقاط القوة وتجنب نقاط الضعف او محاولة 
  .معالجتها

  :القوة والضعف من خلال تحديد جوهر القدرة التنافسية للمؤسسةنقاط  تحديد-2-3- 2-3-2 
تعد عملية التعرف على جوهر القدرة التنافسية وتحليل مقوماēا ودراسة أركاĔا لأحد الأدوات المهنية لدراسة البيئة 

هم في تمكين الداخلية للمؤسسة والتعرف على نقاط القوة والضعف đا، تمهيدا لتنمية قدرēا الذاتية التي تسا
  .المؤسسة من الاستفادة من فرص التي نكتشفها من تحليل البيئة الخارجية

في تحديد ما لدى المؤسسة من مقومات وخصائص تنفرد  ونقصد بتحديد جوهر القدرة التنافسية للمؤسسة       
đا عن المؤسسات المنافسة،لتحقق لها خصوصية تعجز المؤسسات المنافسة عن التعرف عليها أو تقليدها أو 

  .1مزاحمتها، ومن خلال هذه المقومات تتمكن المؤسسة من تقديم منتج متميز وخدمات أفضل لعملائها

تلك القدرة التنافسية بالمقدرة التنظيمية للمؤسسة لما تتمتع به من مهارات عالية نطلق على  أنويمكن       
ويطلق علماء الإدارة على تحليل جوانب ، المالي والتسويقي أدائها زيادةمتميزة تمكنها من  إداريةومتنوعة وممارسات 

ذلك الجانب الذي يمكن المؤسسة من  بمصلح تحليل الميزة التنافسية، والتي تعني الوظيفيةالقوة والضعف للمجالات 
   .2فعالية أكثرالمنافسة فيه بصورة 

محددات القدرة التنافسية نذكر منها ما  ويتم تحديد نقاط القوة والضعف لدى المؤسسة من خلال دارسة وتحديد
  :3يلي

 .الاستثمار البشري فيها نقاط القوة والضعف في خصائص الموارد البشرية المؤسسة  وسياسات -
نقاط القوة والضعف في سياسات وأساليب وأدوات الإدارة داخل المؤسسة والأنماط والوظائف الإدارية  -

 .لمديرها
 .نقاط القوة والضعف في أنظمة العمل سواء في الجانب التنظيمي للمؤسسة أو في الثقافة التنظيمية لها -
 .الجانب المعريفي وخبرات المؤسسةنقاط القوة والضعف  -
 .الضعف في متطلبات بناء وتنمية الأداء سواء الأداء الجماعي أو الفردينقاط القوة و  -

                                                             
  .339، ص 2008التفكير والقرارات في المؤسسات المعاصرة،الدار الجامعية، الاسكندرية،الادارة الاستراتيجية وجودة مصطفى محمود ابوبكر، فهد بن عبد االله النعيم،   1
  .208عبد العزيز صالح بن حبتور، مرجع سبق ذكره، ص  2
  .380مصطفى محمود ابوبكر، فهد بن عبد االله النعيم، مرجع سبق ذكره، ص   3
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 الإداريةالمؤسسة سواء  أنشطةبغرض تحديد نقاط القوة والضعف في  أعلاهمن خلال دراسة وتحليل البنود        
و التكنولوجي أالتمايز في الاستثمار البشري من خلال وقدرēا التنافسية المؤسسة  أداءالفنية نستطيع تطوير  آو

   .وغيرها وهذا يحقق الاحترافية في تقديم منتجات جديدة باستمرار

نه يوجد العديد من الأدوات التي يمكن الاعتماد عليها لتحديد نقاط كما تكلمنا في بداية هذا المبحث ا        
ب أن نشير إلى أن كل أداة من هذه الأدوات لها خصائصها،  القوة والضعف عندا تحليلنا للبيئة الداخلية، لهذا يج

كما أن هناك بعد المآخذ على معظمها مما يجل من غير الملائم الاعتماد على واحدة فقط ومن الأفضل الاستفادة 
  .منها جميعا في تحليل وتشخيص هذه البيئة

على  إليهاينبغي النظر  إستراتيجيةهو خطوة الداخلية للمؤسسة  الإمكانياتتقييم  أن إلىنشير  الأخيرفي        
  .عملية مرتبطة بما يجري في بيئة المؤسسة الخارجية أĔا

II -2 -3- هناك علاقة ارتباط وتكامل بين عناصر البيئة الداخلية  :العلاقة بين البيئة الداخلية والخارجية
نقاط قوēا تمكنها من استغلال الفرص الموجودة في البيئة الخارجية  أنوعناصر البيئة الخارجية للمؤسسة، حيث 

نقاط ضعفها تحول دون الاستفادة من الفرص الموجودة  أن، كما الأخيرةواستخدامها في مواجهة ēديدات هذه 
  قةوالشكل التالي يبين طبيعة هذه العلا .تجعلها معرضة لمزيد من التهديدات أنويمكن  في البيئة الخارجية
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  قرارات التسويق الدوليبعلاقة متغيرات البيئة الداخلية والخارجية ) 7-2(شكل رقم 

  

  

  

  

  

  

  متابعة المتغيرات   

  

  

  

  

  

  متابعة المتغيرات  

  

  

  

  

  

  .52هلال، مرجع سبق ذكره، صمود حسن محمصطفى :المصدر

دراسة التغيرات البيئية من 
 داخل المؤسسة

 اتخاذ قرار
 تسويق منتج
 المؤسسة دوليا

 الدولة دراسة المتغيرات البيئة من داخل
 الدولة

 وجود فرص
 مشجعة ومحفزة
 لتسويق المنتج

 دوليا

 دراسة المتغيرات البيئة الدولية

 وجود فرص
 محفزة لدخول

 السوق

  اتخاذ قرارات
  المزيج التسويقي

 للاسواق الخارجية

  الامتناع عن مزاولة
 نشاط التسويق الدولي
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مكملة لبعضها البعض،  بأĔامن هذا الشكل يمكن ملاحظة العلاقة بين البيئة الداخلية والبيئة الخارجية        
هي مرحلة  إنماكل عنصر على فعالية النشاط التسويقي   تأثيرالتعرف على عناصر البيئة الخارجية ودراسة  أنبمعنى 
، حيث أن دراسة هذه المتغيرات يسهم في البيئة الداخلية للمؤسسة والبيئة الخارجية المحليةبعد دراسة  تأتيثالثة 

وهذا يعني انه عن طريق تحليل وتشخيص البيئة الداخلية تحدد المؤسسة ما تستطيع  .جيدة تسويقيةاتخاذ قرارات 
     .تار القيام بهالقيام به، وعن طريق تحليل وتشخيص البيئة الخارجية تحدد المؤسسة ما قد تخ

وكما هو معروف فان عملية التحليل البيئي قائمة على عنصر المعلومات، اذ يتطلب نجاح العملية ضرورة         
توافر المعلومات الملائمة وفي الوقت المناسب عن كل العناصر المكونة للبيئة التسويقية، وفي هذا الايطار فان نطم 

على التعرف والكشف عن تلك العناصر البيئية، من خلال استخدامها  مة تساعد المعلومات التسويقية تعد أداة ها
كوسيلة لجمع مختلف البيانات والمعلومات من مصادر داخلية وخارجية، ثم القيام بتحليلها ومعالجتها لتصبح أكثر 

  .فائدة في عملية التحليل البيئي

  .علومات التسويقية في المبحث المواليبناء على ما تقدم، سنحاول التطرق الى اهمية نظام الم    

II -4 - المعلومات ومتابعة بيئة التسويق الدولي:  
الدولي يتوقف على نوع  أوإن معرفة ومواجهة المشكلات التي يواجهها مدير التسويق على المستوى المحلي        

لات الحياة فقد حدث االمعلومات في كل مج لأهميةوحجم ودرجة جودة المعلومات المتاحة بمتغيراēا المختلفة، ونظرا 
، والبرامجيات وشبكات الاتصال الأنظمةتطور هائل في تقنية جمع المعلومات يعبر عنها بالتطور المتزايد في 

فخلقه للثروة هذا التطور في خلق اقتصاد للمعلومات يختلف عن الاقتصاد الصناعي  أسهمحيث  .الخ...الانترنت
  .1كما في السابق بل على العقل وعلى تأثير الناس في المعلومات وتأثرهم đا  والآلة لا يقوم على العضلات

 يحصل على المعلومات من مصدرين هما نظم المعلومات التسويقية وبحوث التسويق، أنويمكن لمدير المؤسسة      
ولذلك فان إنشاء المؤسسة نظام لجمع المعلومات التسويقية يسهم في تحليل الطاقات والإمكانيات الموجودة ومعرفة 

  .اثر المتغيرات البيئية عليها قبل اتخاذ القرارات التسويقية

II-4-1 نظام المعلومات التسويقية:  
ـــــة في إعـــــداد ورســـــم الاســـــتراتجيات التســـــو     ـــــة تعـــــد المعلومـــــات حجـــــر الزاوي ـــــف أنواعهـــــا الطويل يقية بمختل

ــــد الأهــــداف  والمتوســــطة والقصــــيرة الأمــــد، ــــدون هــــذه المعلومــــات يتعــــذر تحدي ــــذها ، لأنــــه ب ــــى تنفي ــــة عل وفي الرقاب
ـــة أو تشـــخيص المشـــاكل، فهـــي تســـاعد مســـؤولي  التســـويقية ومعرفـــة الفـــرص المتاحـــة في الأســـواق المحليـــة والدولي

التســــــويق الــــــدولي في المؤسســــــات المصــــــدرة علــــــى اتخــــــاذ قــــــرارات ســــــليمة خاصــــــة في عمليــــــة اختيــــــار الأســــــواق 
                                                             

  .24، ص1999الاولى، دار اليازوري للنشر والتوزيع، عمان، الاردن، سعد غالب ياسين، الادارة الدولية مدخل استراتيجي، الطبعة   1
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رين وتفهمهـــــم لأهميـــــة نظــــام المعلومـــــات التســـــويقية وجـــــدواها ، إلا أن يالمســــتهدفة، وعلـــــى الـــــرغم مــــن إدراك المـــــد
ــــــا مــــــا يعــــــزي  ــــــة غالب ــــــة المعلومــــــات العامــــــل الأساســــــي لفشــــــلهم في الأســــــواق الدولي لضــــــعف الاســــــتعدادات وقل

  . وانعدام الدراسات التسويقية الجادة

II -4 -1-1- مفهوم نظام المعلومات التسويقية :  
لم تعطي المؤسسات في القديم اهتماما كبيرا للمعلومات ، حيث ركزت على مجموعة من العناصر مثل   

إلى نجاحها واستمرارها، لكن في وقتنا الحالي يعتبر نظام الأموال والمواد الخام والموارد البشرية واعتبرēا السبيل 
ي نشاط في المؤسسة ، من هنا يمكن أن ندرج أهم التعاريف المقدمة من المعلومات التسويقية حجر الزاوية لأ

  .طرف الباحثين  لنظام المعلومات التسويقية
فراد والمعدات اللازمة للإمداد بالبيانات تكوين من الأ" نظام المعلومات التسويقية على انه  )Kress( كرس  يعرف

   .1"المستمرة وتبادل المعلومات الداخلية والخارجية التي تحتاج إليها المنظمة في أنشطة اتخاذ القرار 

شبكة معقدة لعلاقات مهيكلة في المؤسسة، أين يتدخل الأفراد " نظام المعلومات التسويقية بأنه  كوتلرويعرف 
وهدف النظام هو خلق تدفق منظم للمعلومات تكون أساسية والآتية من داخل وخارج  .والآلات و الإجراءات

  .2المؤسسة ، والموجهة أساسا لاتخاذ القرارات التسويقية 

يتضمن التفاعل المركب بين المختصين والآلات " عرف نظام المعلومات التسويقية بأنه  فقد فريد النجارأما 
ل وتدفق المعلومات التسويقية من المصادر الداخلية والخارجية واللازمة لاتخاذ يالمستخدمة لضمان جمع وتحل

مة مدير التسويق بالشركات وذلك لخد) كاملة ، ناقصة ، غير متوفرة ( القرارات التسويقية تحت الظروف المختلفة 
   .3"التي تقوم بتقديم سلع وخدمات في الحاضر أو في المستقبل 

هيكل متداخل من الأفراد والأجهزة " نظام المعلومات التسويقية بأنه ) tafforSو rienB(كل من   وعرف
رجية لكي تستخدم كأساس المصممة لتوليد وتدفق المعلومات اĐمعة من المصادر الداخلية والخا والإجراءات      

       .4"لاتخذ القرارات في مجالات محددة في ميدان التسويق 

  :أن نظام المعلومات التسويقية يلعب دورا في منظمات الأعمال من خلال ما يلي من التعاريف السابقة يتضح
  القرارات التسويقية بطريقة رشيدة؛يوفر للإدارة المعلومات الضرورية لاتخاذ 

                                                             
.154، ص2005ثابت عبد الرحمان إدريس وآخرون ، التسويق المعاصر ، الطبعة الأولى ، الدار الجامعية ، مصر ،  1  

2 Kotler Philippe et bernard Dubois, Marketing management, Public-union, Paris, 9ème édition,1997,p131. 
 

.162،ص 1998 ،، مصرفريد النجار ، إدارة منظومات التسويق العربي والدولي ، مؤسسة شهاب الجامعية ، الإسكندرية  3  
. 155ثابت عبد الرحمان إدريس وآخرون ، مرجع سبق ذكره ،ص   4  
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  بتحويل البيانات التي تم جمعها من البيئة الداخلية والخارجية إلى معلومات، يستفيد منها متخذ القرار يقوم
 في توجيه السياسة التسويقية؛

 إن نظام المعلومات التسويقية يبنى على الأفراد والآلات والإجراءات المستخدمة داخل النظام ؛ 
  ومــــات الماضــــي والحاضــــر فقــــط بــــل يتعــــدى ذلــــك إلى معلمــــع أن نظــــام المعلومــــات التســــويقية لا يتعامــــل

 ؛التنبؤ بالمستقبل
 تتوقف كفاءة النظام على شكل المعلومات ومدى دقتها والوقت المطلوبة فيه. 

II -4 -1-2  - أهمية نظام المعلومات التسويقية:  
  :1أهميته فيما يلي يساعد نظام المعلومات التسويقية على اتخاذ القرارات التسويقية بطريقة رشيدة وتتجلى      
  توفير المعلومات الدقيقة والشاملة المساعدة في اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة ، ودراسة البدائل المتاحة

 واختيار البديل الأمثل ؛
 كن نظام المعلومات التسويقية من استخراج مجموعة كبيرة من المعلومات بشكل تلقائي، يساعد على يم

كل سلعة، وكل منطقة  شطة التسويقية، فيمكن من حساب نصيب كل عميل،حساب الجدوى كل الأن
 بيعية؛

  ،إمكانية تعديل المعلومات دون جهد، من خلال تطبيق طرق البحث العلمي واستعمال الحاسب الآلي
 فضلا عن إمكانية استخدام هذه المعلومات في تقييم كفاءة السياسات التسويقية؛

  الجديدة وتحديد السعر المناسب الذي يحقق أهداف المنظمة ويتقبله تساعد على تخطيط المنتجات
 .المستهلك

II -4 -1-3- يتكون نظام المعلومات التسويقية من عدد من النظم  :مكونات نظام المعلومات التسويقية
    :)8-2(رقم الشكل  ذلك الفرعية، التي تعمل في تكامل و تنسيق فيما بينها، كما يوضح

                        
  
  
  
  
  
  

                                                             
.157المرجع السابق ، ص   1  
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  مكونات نظام المعلومات التسويقية     : )8-2( شكل رقم   
  

  

  

  

                             

  القدرات التسويقية والاتصالات                                             

  

، 2006،محمد حامد عبد الرزاق، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعية، مكتبة الحرية للنشر والتوزيع، مصر :المصدر
  .194ص

   :السجلات الداخلية -أ
من المعلومات حول الأنشطة التسويقية المختلفة التي قامت đا المؤسسة في يوفر هذا النظام العديد 

التي يمكن  شكاوي العملاء السابق، كالطلبيات المقدمة من العملاء وحجم وقيمة المبيعات ومستويات المخزون،
 أقدم من النظام هذا يعتبر .استعمالها في إعداد التقارير المختلفة كتقارير تحليل المبيعات والحصة السوقية للمؤسسة

و تتصف المعلومات التي يمكن الحصول عليها منه بانخفاض تكلفة الحصول  ،المعلومات جمع في المستخدمة الطرق
عيوđا فيمكن أن تكون عن عليها مقارنة مع المصادر الأخرى، كما أĔا متاحة و يتم الحصول عليها بسرعة، أما 

  .ية لاتخاذ قرارات رشيدةهذه المعلومات ناقصة أحيانا وغير كاف

  :الاستخبارات التسويقية - ب
الاستخبارات التسويقية عبارة عن مجموعة من الإجراءات والأنشطة التي تسمح بإعلام مسيري المؤسسة بصورة 

 يةعلومات الاستخبار المويمكن جمع  .1مستمرة بالتطورات التي تحدث في البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة
ن من اويوجد نوع. الخ...التسويقية من عدة مصادر كرجال البيع وكلاء المبيعات، اĐلات المختصة، الزبائن 

الاستخبارات التسويقية، استخبارات داخلية وأخرى خارجية، فالأولى تستخدم لتزويد الإدارة بالمعلومات 

                                                             
1 Kotler, Philippe et bernard Dubois, Marketing management,OP-Cit, 1997, P133. 

   البيئة التسويقية

المستهدفة الأسواق  
قنوات التسويق  

المنافسون     
 جهود المستهلكين 
المتغيرات البيئية   

            الكلية
   

  

 مديرو التسويق 
تحليل            -  

تخطيط          -  

تطبيق           -  

تنظيم           -  

           رقابة -

 الاستخبارات
التسويقية   

 السجلات 
  الداخلية 

 بحوث    
   التسويق 

    تحليل

   المعلومات
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ختلف المعلومات عما يحدث في البيئة الخاصة الثانية فتزودها بم اوالبيانات الخاصة بمختلف نشاطات المؤسسة، أم
  . والبيئة الخارجية للمؤسسة...) ن، المنافسينو ن، الموردو المستهلك( 

  :بحوث التسويق -ج
تجميع وتسجيل وتحليل كافة " من نظام المعلومات التسويقية، وقد عرفت بأĔا  اتعتبر بحوث التسويق جزء    

يتبين لنا من هذا التعريف أن . 1"قية والوصول إلى الحقائق المتعلقة đا البيانات والحقائق عن المشاكل التسوي
بحوث التسويق ēدف إلى تحقيق مجموعة من الأهداف أهمها معرفة المشاكل التسويقية التي تواجهها المؤسسة 

  . ومحاولة إيجاد حلول لهذه المشاكل، من خلال جمع وتحليل البيانات المتعلقة đا

  :المعلوماتتحليل  -د
نظام التقارير : الأنظمة الفرعية الثلاث -لكي تكون المعلومات اĐمعة من خلال نظام المعلومات    

الداخلية، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث التسويق، قابلة للاستعمال من طرف متخذ القرارات 
ا يبرز دور برامج الإعلام الآلي التسويقية، يجب أن تحلل وتلخص وتعرض في شكل بيانات وأشكال، وهن

المتوفرة في السوق، والإحصاء الوصفي، والتي تعتبر مفيدة جدا في هذا اĐال، ويعتبر هذا الأخير ليس هدفه 
  .  2الوصف فقط ولكن إبراز العلاقات بين المتغيرات واستعمالها من أجل حساب التقديرات المستقبلية

II  -4-1-4 -    التسويقيةالحاجة إلى نظام المعلومات:  
إن التغـــــــــير في القـــــــــوى البيئيـــــــــة و الظـــــــــروف الداخليـــــــــة للمؤسســـــــــة قـــــــــد جعـــــــــلا الحاجـــــــــة إلى المعلومـــــــــات        

فالحاجــــة إلى نظــــام للمعلومــــات التســــويقية تنبــــع  ،تضــــالتســــويقية بكفــــاءة، أمــــراً ضــــروريا أقــــوى مــــن أي فــــترة م
    :3عدة أسباب في مقدمتها من

ِصر الفترة الزمنية المتاحة  - فدورة حياة السلع أصبحت أقصر مما كانت عليه، كما أن هناك ضغطا  ،القرار لاتخاذق
  على المشاريع لتقليص الوقت الذي ستستغرقه عملية تطوير المنتجات الجديدة؛

ع أسواقها حتى إلى المستو  ،نطاقه اتساعزيادة تعقد النشاط التسويقي و  -  ى الدولي، و على الرغمفالمشاريع تُوسِ
مازالت محدودة، فإĔا كافية لكي تُعرِّف أن هناك عالما من   من أن كل العوامل التي تؤثر على سلوك المستهلك

  تاج إليها و إلى ضرورة فهمها؛نحالبيانات السلوكية التي 
سواء كانت  ءالمؤسسة بشكل كف موارد استخدامو هذا معناه ضرورة  ،نقص الطاقة و الموارد الأولية الأخرى -

  ، كما يعني حاجة المشروع إلى معرفة المنتجات المربحة و تلك التي ينبغي استبعادها؛ هذه الموارد مالية أو بشرية

                                                             
  1  .219، ص2006دار المناهج للنشر والتوزيع ، عمان، الأردن ، وآخرون، مبادئ التسويق ، الطبعة الأولى ، الصميدعيمحمد جاسم  
.62، ص 2007/2008 عليط نصيرة، دور بحوث التسويق في وضع وتطوير المزيج التسويقي، مذكرة ماجستير، جامعة قسنطينة،  2  
.122محمد جاسم الصميدعي وآخرون، مبادئ التسويق، مرجع سبق ذكره، ص  3  
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و يرجع هذا في جزء منه  بعض السلع والخدمات المقدمة من طرف المؤسسات من المتزايد المستهلكين استياء -
                               ؛حاجات ورغبات وأذواق وتطلعات المستهلكينالإدارة إلى البيانات الدقيقة عن  افتقارإلى 
فكمية المعلومات و البيانات المتاحة أو التي يمكن الحصول عليها تفوق ما هو مطلوب  ،انفجار المعلومات -

  ؛تها واختيار المعلومات الدقيقة والمفيدةا، أي غربلمنها، و هذا يحتاج ببساطة إلى تحديد المطلوب منه

II -4 -2-بحوث التسويق الدولي:  
نظرا لتعدد المتغيرات التي يتعامل معها مدير التسويق الدولي بالمقارنة بالمتغيرات في السوق الوطنية ، فقد   

بحوث بيسمى  اتسع نشاط الشركات المصدرة في جمع البيانات من مختلف الأسواق مما أدى إلى ضرورة إنشاء ما
  .التسويق الدولي đدف المساعدة في عملية اتخاذ القرارات التسويقية بشكل سليم ودقيق

II -4-2 -1-مفهوم بحوث التسويق الدولي:  
  :لقد تعددت المحاولات في سبيل تعريف بحوث التسويق الدولي ولذلك سنقتصر على أهم التعاريف كما يلي   

ـــــــدوليتعـــــــرف        ـــــــع المعلومـــــــات "بأĔـــــــا  بحـــــــوت التســـــــويق ال ـــــــتم تنفيـــــــذها đـــــــدف تجمي ـــــــتي ي البحـــــــوث ال
ـــجيلها وتحليلهــــــا لاتخــــــاذ القـــــــرارات الرشــــــيدة في كيفيــــــة دخــــــول هـــــــذه  والبيانــــــات عــــــن الأســــــواق الخارجيـــــــة وتســـ

  .1"الأسواق وتحقيق ميزة تنافسية đا 

مع وتسجيل وتشغيل هي تلك البحوث المنظمة والموضوعية التي تقوم بج"  بحوث التسويق الدوليوتعرف      
وتحليل البيانات التسويقية لمتخذي القرارات في اĐال التسويقي، بحيث تؤدي إلى زيادة فعالية هده القرارات 

  .2"وتخفيض المخاطر المرتبطة đا 

فهي تلك العملية المنظمة لتصميم وتجميع وتحليل المعلومات ذات الصلة  بحوث تسويق الصادراتأما      
ري معين، وإعداد التقارير اللازمة عن حجم السوق وسلوك المستهلك الأجنبي إلى غير ذلك من بموقف تصدي

  .3الدراسات المتعلقة بعناصر المزيج التسويقي للصادرات

بحوث التسويق الدولي، والتي يمكن توضيح نلمس محتويات ومهام وعليه ومن خلال التعاريف السابقة   
  : جوانبها في النقاط التالية

                                                             
.119، ص2001/2002توفيق محمد عبد المحسن ،بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية ، دار النهضة العربية ، مصر،   1  

.16، ص1996امعية ،الإسكندرية، مصر،، أبو بكر مصطفى محمود، نظام المعلومات التسويقية، دار النشر الج الصحن محمد فريد 2  
. 196محمد حامد عبد الرزاق، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعية، مرجع سبق ذكره، ص  3  
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  تعتبر بحوث التسويق الدولي الأداة التنفيذية المركزية لتوفير كافة البيانات و المعلومات عن مختلف السلع
والخدمات المنافسة في الأسواق الدولية، إذ لا يمكن النجاح في هذه الأسواق إلا بتجميع بيانات ومعلومات  

 بيئة المحلية؛ كافية عنها ، خاصة أن بيئة هذه الأسواق تختلف عما هو سائد ال
  تؤدي إلى التعرف على حجم الفرص التصديرية المتاحة في الأسواق الدولية ، واختيار الأسواق الأكثر

سب لتلافيها، وهي بذلك تعالج اوكذلك تحديد المشاكل التسويقية المتوقعة وتقديم العلاج المن جاذبية،
 التسويق؛ المشكلات قبل حدوثها ، وهذا ما يعرف بالدور الوقائي لبحوث

 ن العمل في بحوث التسويق الدولي تقوم بتحليل البيئة التسويقية الداخلية والخارجية على حد سواء، لأ
الأسواق الخارجية يتطلب توافر قاعدة متينة وقوية في السوق الداخلية، يمكن أن تكون نقطة انطلاق إلى 

 السوق الخارجية والعمل فيها؛
 تخطيط لإقامة المشروع فهي تلازم حياة المشروع والمنتج من وقت إنتاجه تبدأ بحوث التسويق مند لحظة ال

 .إلى مرحلة زواله، وتقوم بتغطية مجالات واسعة

II -4-2 -2- مهام بحوث التسويق الدولي:  

ēتم بحوث التسويق الدولي بعدة مهام غالبا ما تكون محلا للدراسة في حالة قيام المؤسسة بعملية التصدير   
   :1هي وهذه المهام

ويشمل هذا النوع جميع البحوث التي تسعى إلى الكشف عن فرص النجاح للمنتجات : بحوث المنتجات -
  .الجديدة في الأسواق الدولية من حيث النوع، الشكل، الحجم، التعبئة والتغليف

كثيرا ما ترمي هذه البحوث إلى التعرف على خصائص المشترين من حيث الجنس ، : بحوث المستهلك  -
  .، الدخل ، العوامل التي تؤثر في قراراēم الشرائية في الأسواق الأجنبية  السن

تسعى هذه البحوث إلى التعرف على دوافع الشراء عند المستهلكين الأجانب حتى يتمكن : بحوث الترويج -
  .المصدرون من تحديد وتصميم أفضل أساليب الترويج ومعرفة القيود التي قد تحد من عملية الترويج

تبحث عن العوامل المؤثرة في تحديد سياسات واستراتجيات التسعير đدف اختيار إستراتجية : التسعير  بحوث -
  .التسعير المناسبة للاختراق

تعتبر بحوث المنافسة ضرورية لا يمكن الاستغناء عنها لأĔا ēتم بدراسة هيكل المنافسة : بحوث المنافسة  -
  .السوقية للمؤسسات الدولية المنافسة واستراتجياēاوطبيعتها ودرجة حدēا ومجالاēا والحصة 

وهدفها اختيار بعض الأسواق المحتمل استهدافها على نطاق ضيق قبل اتخاذ قرار : بحوث اختيار السوق -
  .دخولها على نطاق واسع

                                                             
.130ص129توفيق محمد عبد المحسن ، بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدولية ،مرجع سبق ذكره ، ص  1  
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أفضل منافذ البيع والتوزيع المستخدمة في  ىتسعى بحوث التوزيع إلى التعرف عل: بحوث قنوات التوزيع -
  .سواق الأجنبية وطرق المفاضلة بينهاالأ

ēدف إلى التنبؤ قصير وطويل الأجل للبيئة التسويقية الاقتصادية : بحوث الاتجاهات الاقتصادية والسياسية -
والسياسية عن البلد المزمع التصدير إليه من حيث النظم الضريبية ومستويات التعريفة الجمركية، درجة 

  .   الخ...الاتجاهات نحو المنتجات الأجنبية الانفتاح على العالم الخارجي،

II -4-2 -3- أهمية بحوث التسويق الدولي للمؤسسةو  دور:  
يمكن القول أن بحوث التسويق الدولي تلعب دورا حيويا في اتخاذ القرارات الإدارية والتسويقية على مستوى   

احتكاكها بالمستهلك ومعرفة احتياجاته ورغباته المنظمة، ويتوقف نجاح هذه القرارات على مدى نجاح المنظمة في 
ومحاولة إشباعها، وبذلك أصبحت عملية البحوث التسويقية الدولية ضرورة لا يمكن الاستغناء عنها، لما لها من 
دور وأهمية في نجاعة القرارات التسويقية ؛ وترجع هذه الأهمية لجهاز بحوث التسويق إلى تزايد أهمية دور التسويق 

في المؤسسة واعتباره العمود الفقري فيها، إضافة إلى تزايد الاتجاه في السنوات الأخيرة إلى تبني المفاهيم نفسه 
  :التسويقية الحديثة ، إذ يمكن الاستفادة منها على النحو التالي

  أن بحوث التسويق الدولي تعتبر إحدى وظائف التسويق مثل الإشهار والتسعير ، وبالتالي فهي تسهم في
سلع التي تتفق واحتياجات المستهلك في السوق الدولية، وكذلك تسعير تلك السلع بما يتفق مع ال

 .خصائص الطلب الأجنبي 
  ات البيع وزيادة المبيعات سواء كان ذلك بحل المشاكل التسويقية دإن بحوث التسويق تساهم في تنشيط مجهو

 .مل النجاح والعمل على تعزيزهاالتي تواجهها المنظمة ، أو بالحفاظ على نقاط القوة وعوا
  بحوث التسويق وسيلة لتحسين الموقف التصديري للمنظمة، فهي تضع أمام مسؤوليها أفضل البدائل

 .التصديرية وهذا ما يسهل عملية اتخاذ القرارات التسويقية  ،المتاحة
 واق الخارجية حتى يد المصدرين بالعديد من البيانات والمعلومات عن الأسزو تساهم مساهمة فعالة في ت

يتمكنوا من النفاذ إليها، مثل تكاليف الشحن والتأمين، قوانين الاستيراد والتصدير، المواصفات القياسية، 
 .                         الخ...الرسوم الجمركية والضرائب

 لأخطاءبعد وضع الحلول التطبيقية يستمر دور بحوث التسويق من خلال متابعة تنفيذ الحلول لتجنب ا.  

II -4-2 -4- خطوات البحث التسويقي الدولي:  
ــــــث الخطــــــوات    ــــــي مــــــن حي ــــــة بحــــــوث التســــــويق المحل ــــــف عــــــن عملي إن بحــــــوث التســــــويق الــــــدولي لا تختل

الأساســــــية لنشــــــاط بحــــــوث التســــــويق ، إلا أن إجــــــراءات البحــــــث التســــــويقي علــــــى نطــــــاق دولي لهــــــا اعتباراēــــــا 
إذ أنـــــه مـــــن غـــــير المعقـــــول تحضـــــير إســـــتراتجية ، هـــــذا اĐـــــال الخاصـــــة بســـــبب العوامـــــل الـــــتي تضـــــاف إلى العمـــــل في
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ـــــى بيانـــــات ومعلومـــــات تخـــــص الأســـــواق الدوليـــــة والمنافســـــة ـــــدولي دون الاعتمـــــاد عل  ،تســـــويقية علـــــى المســـــتوى ال
  :احتياجات ورغبات المستهلكين ، وهذه الخطوات هي

  :تحديد مشكلة البحث -أ
لمشكلة، أو الفرصة التسويقية المراد الاستفادة منها إن أول خطوة في إجراء أي بحث تسويقي هي تحديد ا 

ومات الناتجة عن عملية البحث قد تكون عديمة لتحديدا واضحا ودقيقا ، فان لم تحدد المشكلة بدقة فان المع
القيمة، وجميع خطوات البحث سوف تتم بصورة غير واضحة، ومن أهم  هذه المشاكل صعوبة الدخول إلى 

  . الطلب على السلعة، كيفية معرفة دوافع الشراء لدى المستهلك الأجنبي قلة السوق الخارجية،

  : تحديد الفرضيات - ب
بعد قيام الباحث بالتعرف على المشكلة أو الفرصة التسويقية ووضع الأهداف الأساسية لبحثه، فإن 

بين المشكلة وبين ما الخطوة التالية تقتضي منه صياغة مجموعة من الفرضيات تكون في شكل علاقات افتراضية 
فمثلا يمكن أن تفترض إدارة التسويق أن أسباب ضعف المبيعات هو شدة  يمكن أن يكون سببا في حدوثها ،

  .المنافسة أو ضعف الجهود التسويقية أو تفترض أن أسباب عدم فعالية الترويج هو ضعف الرسالة الإعلانية

  :تقييم قيمة المعلومات -ج
ـــــذلك إن عمليـــــة جمـــــع المعلومـــــا  ــن المشـــــكلة تكـــــون صـــــعبة وتتطلـــــب درجـــــة عاليـــــة مـــــن الدقـــــة ، ل ت عـــ

 ،وقبــــل تصــــميم مشــــروع البحــــث وتنفيــــذه علــــى الباحــــث أن تكــــون لديــــه فكــــرة عــــن قيمــــة المعلومــــات المطلوبــــة
ـــــذي ســـــوف يبـــــدل مــــن أجـــــل الحصـــــول عليهــــا والفوائـــــد المتوقـــــع الحصـــــول  أي تحديــــد مقـــــدار الجهـــــود والوقــــت ال

  .1عليها والمقارنة بينها

  :تطوير خطة البحث لجمع البيانات -د
وهي خطوة مهمة من خطوات البحث، حيث يتم تحديد أنواع البيانات التي يحتاجها الباحث ومصادرها،    

  :عموما هناك نوعان من البيانات وهي

أĔا غراض أخرى غير غرض البحث القائم ، أي لأوهي بيانات تم جمعها في فترة زمنية سابقة : بيانات ثانوية  -أ
أسهل البيانات التي يمكن الحصول عليها ، وغالبا ما و معلومات غير متعلقة بصلب المشكلة ، وتعتبر من أرخص 

  .يبينها ) 9- 2( تكون منشورة وجاهزة للاطلاع ، أما في ما يخص مصادرها فالشكل رقم 

                                                             
.122مرجع سبق ذكره ، ص التسويق الدولي، هاني حامد الضمور،  1  
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وتتصف بالعديد  موضوع البحث،وهي البيانات التي تجمع لأول مرة وتتعلق بصلب المشكلة : بيانات أولية  - ب
أطول وغالبا ما يتم  امن المزايا منها حداثتها ودقتها ، والعيب الأساسي فيها هو ارتفاع تكلفتها واستغراقها وقت

  .الخ...الاستقصاء  الحصول عليها بطرق معينة مثل المقابلة الشخصية، الملاحظة،

  :جمع البيانات وتحليلها -ه
للباحث تحديد مجتمع البحث ونوعه وحجم العينة وتحديد طرق وأساليب  من الخطوة السابقة يمكن 

القياس، بعدها يتم جمع البيانات، مراجعتها، تحليلها، وتستخدم أساليب إحصائية أو اقتصادية أو رياضية لمعالجة 
  .البيانات وتحليلها وتحويلها إلى معلومات تساعد في حل مشكلة البحث التي تم تحديدها في البداية

  :كتابة وتقديم التقرير النهائي -و

يجب على الباحث كتابة التقرير النهائي الذي يرفع إلى الإدارة العليا، إذ يحتوي هذا التقرير على النتائج  
ن إوالتوصيات التي تكفل حل المشكلة موضوع البحث، فإذا كان التقرير يتضمن معلومات واستنتاجات خاطئة ف

  .عديمة الفائدة القرارات التي ستتخذ تصبح
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  مصادر المعلومات بالنسبة للمؤسسة في السوق الدولي : ) 9-2( شكل رقم 

  

  

                                                                      

  
    

  

  

  

  

  

  

  

  
 

 

Source: Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 4 ème édition (Paris, Editions Dunod , 
2002), p 78. 

 

 

  

 

من اĐموعات 
التي تشتغل 

مصادر المعلومات 
 للمؤسسة

ممولو   
من المعاهد  المعلومات

 الوطنية والدولية

 داخل المؤسسة

1 

4 3 

2 

مصلحة 
 الإشهار

المصالح 
 التجارية

مكاتب 
 الدراسات

 التصنيع

المديرية  الإدارة
 العامة

 الوزارات

المنظمات 
 الدولية

 الجمعيات

مراكز 
 البحوث

مقاولة من 
 الباطن

 الزبائن

مجموعات 
 المحترفين

 مطبوعات

استشارة 
 الخبراء

بنك   
 المعلومات

مركز    
الوثائق 

 والمعلومات

 المكتبات

المعاهد     
 المتخصصة
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  :مشاكل بحوث التسويق الدولي - 4-2-5- 2-

ـــــــد مســـــــؤولي   ـــــــدولي دورا أساســـــــيا في تزوي بالمعلومـــــــات اللازمـــــــة  المؤسســـــــات تلعـــــــب بحـــــــوث التســـــــويق ال
ـــــة، إلا أن خصوصـــــية دراســـــة الأســـــواق  ـــــد المنافســـــة الدولي لإعـــــداد اســـــتراتجيات تســـــويقية فعالـــــة خاصـــــة مـــــع تزاي
الأجنبيـــــة تعـــــد مـــــن المشـــــكلات الـــــتي تواجـــــه العديـــــد مـــــن الشـــــركات الراغبـــــة في التصـــــدير ومـــــن ابـــــرز مشـــــكلات 

  :1يلي بحوث التسويق الدولي ما

ي إلى الوقوع في مشكلة اختلاف المفاهيم بالرغم من تطابق دشعوب يؤ اختلاف عادات و ثقافات ال -
  .المسامات، فعل سبيل المثال يختلف مفهوم الزواج بين دولة تدين بالإسلام ودولة لا تدين به

خر، هذا يعني اختلاف أنماط الاستهلاك واختلاف مستويات المعيشة، إن البيئة الاجتماعية تختلف من سوق لآ -
  .اختلاف ثقافات وعادات الشعوبعن ع الباحث في مشكلة ناتجة من هنا يق

  .مشكلة اختلاف أدوات البحث اللازمة لقياس نفس الظاهرة في بلدين مختلفين  -

عندما يفكر الباحث بالتعامل مع الأسواق الخارجية لأول مرة فان أول ما يخطر بباله مشكلة الترجمة من لغة  -
   .ية يمكن أن تغير من المعنى المقصود، هذا يؤدي إلى استخلاص معلومات غير دقيقةذلك أن الترجمة الحرف لأخرى،

  .  مشكلة اختلاف وظائف السلع والخدمات وهي أيضا ناتجة عن اختلاف عادات وثقافات الشعوب -

II -4-3-  الدوليمجالات استخدام بحوث التسويق بعض:  

II -4-3-1- الدولي السوق تجزئة:  
أحد الأسس الهامة التي تركز عليها الإدارة التسويقية بالمؤسسة عند اتخاذ  الدولية السوق تعد عملية تجزئة 

القرارات ورسم الخطة التسويقية بنجاح، فهي تخدم رجل التسويق باعتبارها أداة مهمة تمكنه من تلبية حاجات 
مد بشكل كبير على بحوث ورغبات المستهلكين الأجانب، وعليه فإن هذه الأداة لكي تكون فعالة فإĔا تعت

وهذه الأخيرة تكشف عن شرائح العملاء المختلفة وتقوم بمطابقة السلع مع احتياجات كل  التسويق الدولي،
 .شريحة

  :مزايا وفوائد تجزئة السوق -أ
ــة متباينـــــــة مـــــــن العمـــــــلاء علـــــــى اعتبـــــــار أن حاجـــــــاēم ورغبـــــــاēم     تتكــــــون الســـــــوق الدوليـــــــة مـــــــن مجموعـــــ

ـــــــة، وإذا مـــــــا قامـــــــ ـــــــه يمكـــــــن لهـــــــا أن في إدارة التســـــــويق  تمتباين ـــــــل هـــــــذه الحاجـــــــات فإن المؤسســـــــة بدراســـــــة وتحلي
ـــــتي لم يـــــتم إشـــــباعها أو تلـــــك  تكتشـــــف الطبيعـــــة المتميـــــزة لقطاعـــــات الســـــوق، كمـــــا يمكنهـــــا تحديـــــد الحاجـــــات ال
                                                             

.297، ص 1996يحيى عيد ، بحوث التسويق والتصدير ، الطبعة الأولى ، دار المعرفة ، مصر ،  1  



 الخارجيةدراسة وتقييم البيئة التسويقية الداخلية و                                                 الفصل الثاني
 

122 
 

ــــــالطرق المناســــــبة والــــــذي يعــــــبر عليــــــه بالفرصــــــة التســــــويقية، وتتعــــــدد المزايــــــا الــــــتي يجنيهــــــا  الــــــتي لم يــــــتم إشــــــباعها ب
  :1يالمؤسسة من تجزئة السوق والتي نذكر أهمها فيما يل

إن عملية تجزئة السوق إلى قطاعات سوقية تتيح للإدارة بتصميم منتجات تتناسب وتوقعات كل قطاع،  -
 ؛واستخدام مزيج تسويقي يفي بتوقعات القطاعات المستهدفة

لمتوفرة لديها لخدمة قطاعات فرعية من السوق، بدلا في حالة اشتداد المنافسة فإن المؤسسة يمكنها توجيه الموارد ا -
  ؛من توجيهها إلى قطاعات تعلم المؤسسة أنه من الصعب الخوض فيها

إن تجزئة السوق الكلي إلى قطاعات متجانسة يسمح بالتحديد الأفضل للفرص التسويقية المتاحة في الأسواق،  -
  ؛بشكل جيدفبدون تجزئة السوق لا يمكن اكتشاف الفرص التسويقية 

التوفيق بين كل من المنتجات من جانب وحاجات  منتمكن الدراسة المستمرة للقطاعات السوقية إدارة المؤسسة  -
  ؛السوق من جانب أخر

من خلال ملاحظة القطاعات السوقية يمكن للمؤسسة توجيه  المزيج الترويجي إلى القطاعات الأكثر ربحية في  -
 .السوق

  :ين استراتجيات تقسيم السوق الدوليمعايير الاختيار ب -ب 
إذ يتطلب التقسيم الفعال للسوق  الأسواق،لا يمكن استخدام فكرة تجزئة السوق في كافة اĐالات وكافة 

  :أربعة شروط أساسية وهي

  :قابلية السوق للقياس -
يجب أن تكون خصائص القطاعات المكونة للسوق قابلة للقياس، ومن أهم المقاييس العدد، ومجموعات  

النواحي المتعلقة بالتصرفات والسلوك والشخصية، حيث يتوقف  السن، ومجموعات الجنس ويصعب عادة قياس
  .ذلك على درجة كبيرة من مدى توافر المعلومات عن السوق المرتقبة

  :ول إلى القطاع المستهدفإمكانية الوص -
يعني ذلك قدرة المصدر على الوصول إلى قطاع السوق المستهدف وتقديم المنتجات المناسبة، حيث  

يتطلب ذلك إمكانيات مادية ومالية وبشرية مع وضع مزيج تسويقي يتماشى مع طبيعة وخصائص القطاع السوقي 
  .المستهدف

  :جدوى تجزئة السوق -
يجب أن تكون القطاعات التي تتكون منها السوق والتي يمكن توجيه الجهود التسويقية إليها، تمثل حجما        

  .المصدراقتصاديا بالنسبة للمصدر، إذ أنه لا جدوى من تقسيم السوق إلى قطاعات تمثل خدمتها عبئا على 
                                                             

.118المرجع السابق، ص   1  
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  :الإمكانية العملية لدخول وخدمة القطاع السوقي المختار -
ــــــه قــــــد يكــــــون مــــــ    ــــــان يصــــــعب توجي ــــــير مــــــن الأحي ــــــه في كث ــــــاس الأســــــواق، إلا أن ــد وقي ــــ ن الممكــــــن تحدي

ــــــــى الإدارة  ــــــــك يجــــــــب عل ــــــــق ذل ــــــــاره، ولتحقي ــــــــذي تم اختي ــــــوقي ال ــــــــك القطــــــــاع الســ الجهــــــــود التســــــــويقية إلى ذل
التســــويقية تصــــميم بــــرامج تســــويقية فعالــــة وقــــادرة علــــى جــــذب العمــــلاء في القطــــاع الــــذي تم اختيــــاره والعمــــل 

   .باēم وإرضاء مطالبهمعلى تحقيق رغ

  : السوق في وضع إستراتجية اختيار القطاع السوقي تجزئةدور  -ج
بناء على عملية تقسيم السوق قد يتضح لإدارة المؤسسة أن السوق متجانس أو غير متجانس، أي أن 

للمؤسسة، وهنا نجد فلسفة تقسيم السوق إلى شرائح متجانسة تبين الفرص التسويقية التي يتيحها القطاع السوقي 
  :المؤسسة مطالبة بالمفاضلة بين ثلاث إستراتيجيات رئيسية لاختيار القطاع السوقي المناسب وهي

  ):الموحد(اللامتنوع التسويق  إستراتيجية -
الإستراتجية لا تعطي المؤسسة اهتمام للفروق الجوهرية بين الأجزاء المختلفة للسوق، حيث تنظر إلى  بانه

وتمتاز هذه  ومن تم تقوم بتصميم منتوج واحد واستخدام مزيج ترويج موحد، طريقة توزيع موحدة، السوق متجانس
لكن توجد  الإستراتجية بتحقيق عدة امتيازات منها تخفيض التكاليف الثابتة، الاستفادة من اقتصاديات الحجم،

ت المستهلك والتي هي جوهر أخطار كبيرة عند استخدام هذه الإستراتجية وهي عدم الاهتمام بحاجات ورغبا
  .1العملية التسويقية

يصلح تطبيق هذه الإستراتيجية عندما يكون السوق متجانسا بدرجة كبيرة، فقد تعمل المؤسسة المصدرة    
 هذه فيعلى تصميم منتجات وخدمات تقابل احتياجات العملاء ورغباēم بغض النظر عن الاختلافات البسيطة 

  .الاحتياجات والرغبات

  ):المتنوع(التسويق غير المتجانس إستراتيجية -
ــــة بالتعامــــــل مــــــع الســــــوق علــــــى أســــــاس مجموعــــــة مــــــن القطاعــــــات،  في هــــــذه الإســــــتراتجية تقــــــوم المؤسســ
حيــــث تقــــوم بتقــــديم منتجــــات مختلفــــة ومــــزيج تســــويقي مختلــــف لكــــل قطــــاع، أي أن المؤسســــة تتعامــــل مــــع عــــدة 

ـــــل كـــــل قطـــــاع مجموعـــــة مـــــن العمـــــلاء لهـــــ ـــــات، وēـــــدف قطاعـــــات مـــــن الســـــوق يمث م نفـــــس الاحتياجـــــات والرغب
ــــتج وبالتــــالي تحســــين المركــــز  ــــق الــــولاء للمن ــــادة المبيعــــات وخل المؤسســــة مــــن وراء اســــتخدام هــــذه الإســــتراتجية إلى زي
ـــــك فـــــإن هنـــــاك بعـــــض العيـــــوب الـــــتي تـــــرتبط بتبـــــني هـــــذه الإســـــتراتجية  ـــــرغم مـــــن ذل التنافســـــي للمؤسســـــة، وعـــــل ال

   . البحث والتطوير وهي زيادة تكاليف الإنتاج والتسويق،

                                                             
1 Pasco . Berho, OP.cit – P 47. 
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  :التسويق المركز إستراتيجية -
المؤسسة في هذه الإستراتجية على خدمة قطاع واحد من القطاعات السوقية، من اجل الاستفادة  تركز 

الصغيرة والمتوسطة  من المزايا الخاصة đده الشريحة، هذه الإستراتجية في أغلب الأحيان تطبق من طرف المؤسسات
إلا أن تطبيق هذه الإستراتجية يعرض المؤسسة لبعض المخاطر مثل تغير  .1المالية والبشرية المحدودةذات الإمكانيات 

   .أنماط الطلب لدى زبائنها ، أو دخول منافسين جدد إلى هذا القطاع 

II  -4 -3-2- تحليل عملاء السوق الأجنبية:  
المستهلكين الأجانب في الأسواق تسعى بحوث المستهلكين الدوليين إلى التعرف على مدى استعداد   

المستهدفة في التعامل مع السلع والخدمات المصدرة ، كما تركز على دراسة ثقافة المستهلك تجاه السلع الدولية 
المستهلكين الأجانب  معرفة سلوك إن ،وكذلك معرفة درجة التعلم لديهم والعوامل التي تؤثر في قراراēم الشرائية

وذلك من أجل التعرف  التصديري،إدراك التفاوت في احتياجاēم ورغباēم يعتبر نقطة البداية في العمل  ومحاولة
انطلاقا من تحليل  حاجاēم،بإشباع  المؤسسةقوم من خلالها تعلى الأبعاد الرئيسية لسلوك العملاء والكيفية التي 

المؤثرة فيه والذي يمكن الإدارة التسويقية في النهاية  والعوامل للعملاء،الجوانب الأساسية لعملية السلوك الشرائي 
  .الملائمةالتسويقية  الإستراتيجيةإلى تصميم وصياغة 

  :سلوك المستهلكمفهوم  -أ

استعمال السلع والخدمات /أو استخدام / أفعال وتصرفات الأفراد في الحصول على " عرف سلوك المستهلك بأنهي 
من هذا التعريف نجد أن  .2"ية اتخاذ القرارات التي تسبق وتقرر تلك الأفعال بطريقة اقتصادية بما في ذلك عمل

عملية التعرف على سلوك المستهلك تتم  من خلال الأفعال والتصرفات وردود الأفعال التي يقوم đا المستهلك، 
السلع المتاحة ثم شراء المراد الحصول عليها، وتقييم البدائل  بالمنتجاتلبحث عن المعلومات المتعلقة حيث تبدأ با

المناسبة التي يتوقع أن تحقق مستوى من الإشباع المرغوب فيه، مما سبق يمكن القول أن السلوك الشرائي لدى 
  .العملاء يتضمن كافة العمليات الذهنية السابقة واللاحقة لقرار الشراء

  :3مفاهيم هي ةيمكن دراسة سلوك المستهلك الدولي باستخدام أربع  

المفهوم الأول يقوم على أساس عالمية الاحتياجات الأساسية للجنس البشري، أي تجانس سلوك المستهلكين  -
المحلي على  تجاه هذه الحاجات، وعلى هذا الأساس يمكن تطبيق نتائج دراسات سلوك المستهلك في السوق

  الأسواق الأجنبية؛
                                                             
1 Idem. 

.148ص ،2003، مصر، والتوزيعللنشر و ظام موسى سويدان وآخرون، التسويق مفاهيم معاصرة، دار الحامد ن 1   

.291يحيى عيد ، بحوث التسويق والتصدير ، مرجع سبق ذكره ، ص  3  
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إذ يفترض تشابه سلوك المستهلكين في اĐتمع الواحد سواء   المفهوم الثاني يعتمد على البيئة الثقافية للمستهلك، -
لدا واحدا أو عدة بلدان، وعلى هذا الأساس يمكن للمصدر الاعتماد على الدراسات بكان هذا اĐتمع يضم 

  المتاحة عن هذا اĐتمع في معرفة سلوك أفراده؛

المستهلك داخل السوق الواحد سواء كان المفهوم الثالث يقوم على حتمية وجود اختلافات جوهرية في سلوك  -
في حاجات المستهلكين ، فحاجات سكان الريف تختلف عن  امحليا أو دوليا ، فمثلا داخل البلد الواحد تجد تباين

  حاجات سكان المدن ، ولهذا يجب دراسة سلوك المستهلك على المستوى المحلي والدولي؛

المستهلكين في الأسواق لدرجة التجانس في العديد من الدول مثل المفهوم الرابع يقوم على أساس تقارب سلوك  -
دول الاتحاد الأوروبي والولايات المتحدة وكندا ، لذلك يمكن تقديم منتوج نمطي لأسواق هذه الدول مع إجراء 

  .بعض التعديلات الطفيفة 

  : المفاتيح الرئيسة لفهم سلوك المستهلك الدولي -ب 

   أو خدمات من بين علامات وأنواع متعددة يرتبط بمجموعة من المتغيرات إن اختيار المستهلك لسلع 
يمكن لأي مؤسسة كانت أن تنجح في تحقيق أهدافها  و المؤثرات التي تحدد سلوكه في الاختيار والانتقاء، لذا لا

بالمفاتيح الرئيسة للفهم التصديرية إلا إذا قامت بدارسة جميع المفاهيم المتعلقة đذا السلوك والتي يعبر عنها 
  :1والوصول إلى سلوك المستهلك، ومن ضمنها نذكر

o  ضرورة إعطاء أهمية كبيرة لدراسة سلوك المستهلك على المستوى الدولي بنفس الدقة والاهتمام الموجه لدراسات
 سلوك المستهلك في السوق المحلي؛

o مكن المصدر من صياغة مزيج تسويقي ضرورة تقسيم السوق الدولي إلى قطاعات متجانسة السلوك حتى يت
 القطاعات التي ترغب المؤسسة في الدخول إليها؛مع تصديري يتناسب 

o  بما أن البيئة الدولية دائمة التغير، فإن التعرف المستمر على تطور رغبات المستهلكين وأذواقهم تعتبر جد مهمة
 مة إستراتيجية المؤسسة مع التغيرات التي تحدث في الأسواق المستهدفة؛ ءلضمان موا

o  يمكن أن يمثل الموزع أو الوكيل المحلي المرآة التي تعكس سلوك شريحة معينة من المستهلكين في السوق الخارجي
 .ينالمستهدف، ولذالك يمكن الاعتماد على رغبات هذه الفئات لتقسيم السوق ودراسة سلوكات المستهلك

  

 

                                                             
.293، صيحيى عيد ، بحوث التسويق والتصدير ، مرجع سبق ذكره  1  
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  : مراحل القرار الشرائي لدى العميل -ج

الحصول على المعلومات المتعلقة  ابعدة مراحل يتم من خلاله المنتجاتتمر عملية اتخاذ قرار شراء 
 :ونعرض فيما يلي مراحل عملية شراء المنتجات أو الخدمات المصدرة ،التي يرغبها العميل المصدرة المنتجاتب

  : وجود حاجة غير مشبعة -
تعتبر الحاجة إلى المنتوج المحرك الرئيسي الذي يجعل العميل يبحث عن تحقيق هذه الحاجة، وتجدر الإشارة 
إلى أن الكثير من العملاء يترددون كثيرا في الاستجابة لحاجات ورغبات غير مشبعة بسبب الخوف من المخاطر أو 

  .شراء المنتجات التي ستعود عليهم من دأنه لا يمكنهم تحديد المنافع أو الفوائ

  :البحث عن المعلومات -
تنطوي هذه العملية على تجميع المعلومات عن البدائل التي سوف تحل المشكلة التي يواجهها العميل،  

وكذلك خصائص كل بديل من هذه البدائل، فكلما تزايدت درجة المخاطرة كلما زادت درجة البحث عن 
 .المعلومات الخاصة đذه البدائل

  :البدائلتقييم  -
يقوم العميل بتقييم البدائل المتاحة له بناء على بعض المعايير التي يضعها والأهمية النسبية لكل معيار من 

 . هذه المعايير، ويتم ترتيب هذه المعايير بالشكل الذي يؤدي بالعميل إلى اختيار أنسبها

  :عملية الشراء -
تنطوي عملية الشراء على قيام العميل بالتقرب من المؤسسة من أجل الحصول على المنتجات التي  

يرغبها، حيث تبقى قرارات الشراء مركزة في هذه المرحلة على مكان وشروط الدفع ومدى إمكانية الحصول على 
 .المنتجات وغيرها

  :الشراء دسلوك ما بع -
يلاحظ أن العميل قد يقوم بشراء المزيد من المنتجات إذا كان راضيا عن الشراء الأول، كما أنه يعيد  

تقييم عملية الشراء باستمرار في ضوء المعايير ومستويات أداء المنتجات التي يقوم بشرائها، وعليه يتطلب من 
   .لأول مرة معهاالمؤسسات المصدرة الاهتمام أكثر بالعملاء الجدد الذين يتعاملون 

إن الشكل البياني التالي يبين أهم المؤثرات التي تخضع لها عملية قرار المستهلك و التي يمر đا العميل عند قيامه 
  .بشراء المنتجات

  



 الخارجيةدراسة وتقييم البيئة التسويقية الداخلية و                                                 الفصل الثاني
 

127 
 

  المؤثرات التي تخضع لها عملية قرار المستهلك :)10-2(شكل رقم 
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 .149 مرجع سبق ذكره، ص ،معاصرةالتسويق مفاهيم  نظام موسى سويدان وآخرون،:المصدر  
  

 المزيج التسويقي للمنظمة

 

للمنافسينالأمزجة التسويقية   

 

 التأثيرات النفسية    
الحاجات     / الدوافع -  

الإدراك                -  

التعليم                  -  

المواقف                -  

خصية ، مفهوم شال -
 الذات

 

                

 التأثيرات الاجتماعية الثقافية 

الثقافة                  -  

المؤثرات الديموغرافية-  

الحالة الاجتماعية      -  

التأثير المنزلي/ الأسرة -  

الجماعات المرجعية    -  

قادة الرأي               -  

         الحديث المتداول-

   

 عملية اتخاذ قرار
 المستهلك

 التأثيرات الموقفية       
المحيط المادي              -  

المحيط الاجتماعي          -  

المنظور الزمني             -  

تعريف المهنة وسبب الشراء-  

الحالة المزاجية للمستهلك   -  
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  خلاصة الفصل   
تناول هذا الفصل المتغيرات البيئية المؤثرة على المؤسسات، حيث تضمن مفهوم البيئة والتعريفات المختلفة         

المؤسسات، وقد ركز هذا الفصل على مديري لها وخصائصها، ودوافع الاهتمام بدراسة البيئة التسويقية من قبل 
حيث ظهر لنا .المتغيرات البيئية المؤثرة على عناصر المزيج التسويقي سواء كانت داخلية أو محلية أو دولية دراسة

تتمثل في المتغيرات الاجتماعية والثقافية والقانونية والاقتصادية  الخارجيةوجود متغيرات متعددة تمثل البيئة التسويقية 
الموارد والهيكل التي تضم البيئة  الداخليةمتغيرات البيئة التسويقية المنافسة و  توالمتغيرات التكنولوجية ومتغيرا

، إن هذه البيئات تؤثر على النشاط التسويقي الدولي للشركات مما يعني إدخال الكثير من التكييفات التنظيمي
  :هذا الفصل بإطار مفصل وشامل يمكن حصره بالنتائج التالية اعلى النشاط التسويقي، ويزودن

  الاقتصــاد العــالمي تغيــيرات أساســية تتمثــل في عولمــة الإنتــاج والأســواق وتوابــع هــذه المرحلــة تتضــمن يعــتري
ــاة قصــيرة للمنــتج ــه ، المزيــد مــن المنافســة القويــة وعمليــات تجديــد وتحــديث بمعــدلات أســرع ودورات حي ومن

المختلفـة عـبر العـالم كمـا  يتأثر نشاط التسويق الدولي بالاتجاهات السياسية والثقافية والاقتصادية في الدول
  .الدوليتمارس البيئة التشريعية الدولية ضغوطا على عناصر المزيج التسويقي 

  تحمل بيئة التسويق الدولية كل المتغيرات ذات التأثير على كفاءة الأداء في مجال التصدير إلى الأسواق
أن تتكيف وتمارس أنشطتها في الخارجية أو في مجال النفوذ إلى هذه الأسواق، والشركة التي تستطيع 

مختلف البيئات فإĔا بلا شك تعتبر من الشركات التي تحمل مجموعة من الخبرات والمهارات والإمكانيات 
 .التي لا تتوافر لغيرها من الشركات

  وتحدد البيئة التسويقية من خلال تحليل النظام التسويقي الذي يعني تحديد المنظمات والمؤثرات الداخلة في
البيئة التسويقية والتي تتفاعل مع بعضها للتوصل للنتائج المرجوة في السوق وبالتالي تتحدد العناصر 

 .الموجهة للفرص التسويقية المتاحة للمؤسسة وتلك المرتبطة بالمخاطر والتهديدات

 المحلــي  إن التسـويق الاسـتراتيجي يجعــل مـن البيئـة التســويقية تصـبح ذات بعــدين أساسـيين همـا بيئــة التسـويق
بالمؤسسـة سـواء في حالـة العمـل في السـوق  طوبيئة التسويق الدولي لان البيئة التسـويقية تشـمل كـل مـا يحـي

المحلي أو في حالة الرغبـة في الـدخول إلى الأسـواق العالميـة حيـث تصـبح البيئـة تتضـمن متغـيرات ذات تـأثير 
ؤسســـة الـــتي تســـتطيع أن تتكيـــف وتمـــارس علـــى كفـــاءة الأداء في مجـــال التصـــدير إلى الأســـواق الخارجيـــة والم

أنشطتها في مختلف البيئات فإĔـا تعتـبر مـن المؤسسـات الـتي تحمـل مجموعـة مـن الخـبرات والإمكانيـات الـتي 
  .نادرا ما تتوافر لغيرها من الشركات
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 تحليــل  يمـر الداخليــة وعناصـر البيئـة الخارجيــة و ولتحليـل البيئـة التســويقية يجـب القيـام بتحليــل عناصـر البيئـة
عبر القيام بتحليل عناصر هذه البيئة وأبعادهـا الأساسـية و دراسـة لمكونـات البيئـة  الداخليةالبيئة التسويقية 

  .الخارجية للتسويق المحلي والمهام التي يجب أن تؤديها إدارة التسويق لمسايرة هذه التغيرات
 ات المطلوب جمعها ومصادر الحصول عليها ويتطلب متابعة البيئة بصورة فعالة القيام بتحديد أنواع المعلوم

ثم الاستخدام الفعال لهذه المعلومات في التحليل البيئي وذلك من خلال التعرف على مختلف المتغيرات 
 .البيئية وكيفية تأثيرها على عمل المنظمة

  لا يمكــن الــدخول إلى أي ســوق خارجيــة والاســتفادة مــن الفــرص مــا لم تكــن هنــاك قاعــدة مــن البحــوث
تســويقية يعتمــد عليهــا في دراســة الأســواق الخارجيــة واتخــاذ القــرار المناســب لاســتغلال أو عــدم اســتغلال ال

الفرص المتاحة فعلا، كما أن إجراءات البحث التسـويقي علـى نطـاق دولي لا تختلـف عمـا هـي عليـه علـى 
  .نطاق محلي، إلا أن المهمة تكون أكثر صعوبة في الأسواق الخارجية

  
  

 - 

  
  

 
  



 

 الفصل الثالث

 المزيج التسويقي الدولي والعوامل  

  المؤثرة فيه



   والعوامل المؤثرة فيه المزيج التسويقي الدولي                                                   الثالثالفصل 

131 
 

:تمهيد  
عند تشكيل إستراتيجية التسويق التي تتبعها المؤسسة في الأسواق الدولية، تأتي مرحلة تنفيذ وتجسيد هذه 

متكامل، هذا البرنامج يتمثل في مختلف السياسات  الإستراتيجية على أرض الواقع من خلال برنامج تسويقي
الأربعة للمزيج التسويقي التي تكتسي أهمية خاصة على المستوى الدولي، سببها الحاجة الأكبر للاسترشاد في 
القرارات والتصرفات بمبادئ ثابتة تضمن عدم التردد والتخبط وذلك لتعامل مدير التسويق الدولي مع أسواق غريبة 

يئات أجنبية بالنسبة إليه وبلغة تختلف عن اللغة السائدة في السوق المحلي وفي ظل نظم وحكومات عليه في ب
وقوانين مختلفة عما تعود عليه ومع عملاء ووكلاء وموزعين تختلف ثقافاēم ومعتقداēم وأدواēم وعاداēم 

روسة مسبقاً بحيث ة ومديموضوع  سياساتإلى عما يجده في مجتمعه المحلي، كل ذلك يجعله في حاجة ...وتعليمهم
  .مع ظروف التسويق الدولي اتضمن توافق

  

و سوف نتناول في هذا الفصل مكونات السياسات الأربعة للمزيج التسويقي مع توضيح خصوصية كل   
: سياسة على المستوى الدولي من خلال أربعة مباحث أساسية معنونة وفق ترتيب عناصر المزيج التسويقي التالي

  .الترويجثم التوزيع تج، السعر، المن
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-1-III للأسواق الخارجيةالمنتج  سياسات:  
يعتبر المنتوج قلب الإستراتيجية التسويقية، كما يعد أول عنصر من عناصر المزيج التسويقي، حيث هو   

شراء أو عدم ، وعند المنتج يتحدد موقف البائع والمشتري من حيث الرغبة في الذي يجمع بين المشتري والبائع 
الرغبة في الشراء ، ويرى العديد من الكتاب في مجال التسويق أن نجاح المؤسسة في عملية التصدير يرتبط بدرجة  

حاجات  كبيرة بطبيعة المنتج الذي يتم تقديمه للسوق ودرجة جودته والخدمات المصاحبة له ، ومدى ملاءمته مع
أن المنتج قلب الإستراتيجية التسويقية ، " إذ يقول  )Mayor( ، وهذا ما يؤكده مايرورغبات المستهلك الأجنبي

ففشل المنتج في الوفاء باحتياجات المستهلك ورغباته لن يعوضه أي جهد تسويقي في عناصر المزيج التسويقي 
 للمنتج نصدر منتج مماثلاأول قرار تواجهه المؤسسة عند تخطيط المنتج على المستوى الدولي هو هل  و. 1"الأخرى

       ،سب خصوصية كل بلد مستهدفمع الأسواق الخارجية بح امكيف االذي نسوقه في السوق المحلية، أو منتج
  لما هو مسوق محليا لكن يصدر بشكل مختلف ؟ أو منتج مماثلا

الأساسية المتعلقة بتسويق المنتجات عبر مختلف  الإستراتيجياتسنحاول إيضاح  المبحثفمن خلال هذا   
 وكيفية اختيار أنسب القرارات الخاصة بوظائف المنتج في هذه الأسواق وذلك بالتطرق إلى كل الدوليةالأسواق 

مفاهيم أساسية حول المنتج، إستراتيجية توحيد أم تكييف مواصفات المنتج، إستراتيجية التعبئة والتغليف،  :من
  .إستراتجية العلامة في أسواق التصدير، تطوير المنتجات الجديدة

-1-1-III مفاهيم أساسية حول المنتوج:  
يمكن تعريف المنتج بأكثر من طريقة ، فيمكن تعريفه على أساس خصائصه المادية والكيمائية في ذاēا،    

وعلى هذا يمكن كما يمكن تعريفه بالرجوع إلى التوجه التسويقي عن طريق الدور الذي يلعبه في حياة المستهلك ،
أو استخدامه /الإشباع المادي والنفسي الذي يحصل عليه المشتري أو المستخدم نتيجة شرائه مجموع " تعريفه بأنه

  .2"السلعة

اĐموع الكلي للمنافع المادية والنفسية التي يحصل عليها المشتري كنتيجة للشراء "كما عرف المنتوج أيضاً على أنه 
  .3"أو الاستخدام أو التبادل 

ول بأنه عندما يقوم المشترون بشراء منتج معين ، فإĔم في الواقع يقومون وبناء على ما تقدم يمكن الق  
، والمنتوج الجيد هو التي تشبع حاجاēم ورغباēم  الملموسة وغير الملموسة مجموعة من الخصائص والصيفاتبشراء 

                                                             
.386، ص1996، دار النهضة العربية ، مصر ،في الأسواق الدولية  تدعيم القدرة التنافسية وتوفيق محمد عبد المحسن ، التسويق   1  

.198،ص2008الطبعة الاولى،دار المسيرة للنشر والتوزيع،عمان،الاردن، ،بديع جميل قدو، التسويق الدولي    2 
.186هاني حامد الضمور ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص   4 
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دمة ما قبل وما بعد البيع المنتوج الذي يضمن في طياته الأبعاد الوظيفية كالتمييز والتغليف والتبيين والخدمات المق
  .والموافقة للطبيعة الخاصة بالأسواق الدولية

  :المنتجات الى ثلاث مستويات وفق الشكل التالي ) Pasco . Berho(وقد صنف باسكو بيرهو

  المستويات الثلاثة للمنتوج) 1- 3(شكل رقم 
 

 

 

 

 

 

 

Pasco  Berho : Op.cit - P 96     المصدر:    

  

  .المزايا الاساسية التي يبحث عنها المشتري وتشمل المنفعة أو الخدمة المحصل عليهايعني  :لمنتج الجوهريفا

  ...ويتكون من الملامح والابعاد المادية مثل الغلاف، العلامة، التبيين:المنتج الملموس

بعد من العناصر السابقة زائد الخدمات التي ترافق المنتج مثل الضمانات، خدمات ما ويتكون :المنتج الكامل
  ...البيع

 

  

 

 المنتوج

الميزة أو   

ـــلي ــ  المنتوج الكــ

ـــلي  المنتوج الشكـــ

 المنتوج المركـــزي

ـــب ـــ ــ  التركي

ــــف  تعبئة وتغلـ

 مستوى الجـــودة

 الصيانة المميزات

ــان  الضمــ

 التصميم

 التسليم العلامة
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-2-1-III  تكييف مواصفات المنتج /إستراتيجية توحيد:  
ــــوج أو تكييفــــه أحــــد القــــرارات الرئيســــية الــــتي ينبغــــي للمؤسســــة اتخــــاذ  توحيــــديعــــد قــــرار    مواصــــفات المنت

فهــــي تبحــــث جاهــــدة علـــــى كيفيــــة جعــــل المنتــــوج الــــذي تقدمـــــه  ،عنــــد القيــــام بعمليـــــة التصــــدير موقــــف بشــــأĔا
بيـــــــع المنـــــــتج كمـــــــا هـــــــو في : فأمــــــام المؤسســـــــة البـــــــدائل الأساســـــــية التاليــــــة ،أكثــــــر ملائمـــــــة في أســـــــواق التصـــــــدير

ــات لمختلـــــف الـــــدول والأقـــــاليم، تصـــــميم وتطـــــوير منتجـــــات جديـــــدة للأســـــواق  الأســــواق الدوليـــــة، تعـــــديل المنتجـــ
ـــــاك و . الدوليـــــة ـــــوج ، ومنهـــــا مـــــن في الحقيقـــــة هن ـــــد مواصـــــفات المنت ـــــتي تؤيـــــد فكـــــرة توحي عـــــدة توجهـــــات منهـــــا ال

  .ينادي بتعديل مواصفاته قبل تقديمه للسوق الدولي
ـــــدت نوعـــــاً مـــــن التجـــــانس إن  :توجـــــه التوحيـــــد -أ نمـــــو وســـــائل الإعـــــلام والاتصـــــال المختلفـــــة بـــــين الشـــــعوب ول

م مؤيــــدي  ضـــــلا عـــــن المنــــافع الـــــتي تحققهـــــا المؤسســـــة مـــــن التوحيـــــد ، ففي الأذواق والحاجيــــات عنـــــد الأفـــــراد يـــــدعّ
  .تبنيها إستراتجية التوحيد

وبقاء الاختلافات الاجتماعية ) الدول(يؤكد أصحابه على عدم التجانس بين الأسواق : توجه التكييف - ب
ج تسويقي والاقتصادية والقانونية فيما بينها، مما يفرض على المؤسسة تبني إستراتجية تكييف المنتج، أي تطوير برنام

  .يناسب حاجات المستهلك في كل دولة من دول العالم منفردة 

أو ) الخ...الحجم الوظيفة ، اللون( إن إستراتجية التوحيد أو التكيف قد تحدث في الجوهر المادي للمنتج   
التوحيد أو  ويستند مؤيدو كل فريق إلى جملة من الدوافع التي تسمح باتخاذ قرار. في التغليف أو الخدمات المساعدة

  :تعديل المنتج وتتمثل هذه الدوافع فيما يلي

  تكييف المنتوج /العوامل التي تدفع إلى توحيد: )1- 3(جدول رقم 

  العوامل التي تشجع التكييف                العوامل التي تشجع التوحيد             
 .تحقيق وفورات الحجم في الإنتاج -
  . الخبرة اثر -
  .الاقتصادية في الإنتاج والتسويقالجدوى  -
  .الانطباع عن بلد المنتج  -
  .المنتجات الصناعية -
  منافسة عالمية  -
  

 .اختلاف ظروف الاستخدام -
 .اختلاف أنماط وعادات سلوك المستهلك -
 .المنافسة المحلية -
 .التأثيرات القانونية والحكومية -
  .المنتجات الاستهلاكية -

P115.,op.cit,       Source Ulrike mayrhofer marketing international    
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بعد مرور عقدين من النقاش حول توحيد أو تكييف الإستراتيجية التسويقية لاقى التوجه  :التوجه الموقفي -ج
الموقفي قبولا واسعا لدى الكتاب الإداريين ، ويستند هذا التوجه على افتراض مفاده أنه لا يوجد نموذج مثالي 

الإستراتيجية يمكن تطبيقه في المؤسسات، إذ انه يتوقف على البيئة الداخلية والخارجية للمؤسسة وقوēا للخيارات 
ضنا لمبررات التوحيد وكذلك مبررات التعديل يظل التساؤل قائما وهو أيهما أفضل للمؤسسة افبعد استعر  .التنافسية

  1:مطلوبا،وهي ويمكن استخدام عدد من المعايير لتحديد ما ان كان المواصفات

يكون التوحيد مجديا في حالة السلع الصناعية، اما في حال السلع الاستهلاكية فتحتاج هذه السلع :طبيعة السلعة -
  .تخضع للأذواق والعادات لأĔادرجة كبيرة من التعديل  إلى

المنتجات بمراحل تطور الأسواق الدولية بمراحل تطور مختلفة لنفس المنتج، حيث تمر تشهد  :درجة تطور السوق -
خلال دورة حياēا وتحتاج كل مرحلة إلى استراتيجيات تسويقية مختلفة، فإذا كان منتج في مرحلة مختلفة في دورة 
حياته في سوق أجنبية عنه في السوق المحلية، فهو يحتاج بالتالي إلى تعديلات مناسبة في تصميمه للمؤاءمة بين 

  .السوق والمنتج

ترتبط تعديل مواصفات المنتج لملاءمة الظروف المحلية بتكلفة معينة قد تشمل تكلفة البحوث : فةالعائد والتكل -
أما في حالة التوحيد فلا تتكبد المؤسسة هذه التكاليف، أما إذا كان . الخ...والتطوير وتكاليف إعادة التصميم

  .التعديل يؤدي إلى زيادة عائد المؤسسة فمن مصلحتها القيام به

تتعدد القوانين وتختلف من دولة لأخرى وقد تفرض هذه القوانين على المؤسسات ضرورة : لبات القانونيةالمتط -
  .تعديل منتجاēا

في حالة غياب المنافسة يمكن للمؤسسة أن تنجح في الأسواق الأجنبية عن طريق تقديم منتج موحد،  :المنافسة -
  .المؤسسة لملاءمة الظروف ومحاولة التميزولكن في حالة وجود منافسة قد يتطلب تعديل منتجات 

-3-1-III  الدولية الأسواق إلىخصائص السلعة المصدرة:  

-3-1-III1- التعبئة والتغليف في أسواق التصدير:  
يقوم الغلاف والعبوة بدور هام في عملية جذب المستهلك وإقناعه باستهلاك السلعة خاصة مع انتشار 

فتعبئة السلعة هي سياسة ترمي إلى وضعها في عبوات مختلفة الأشكال  ،ماركت منافذ توزيع خدمة النفس والسوبر
والأحجام والأنواع لتحقيق أغراض وفوائد كثيرة، ويعتبر مستوى الدخل في السوق المستهدف المحدد الرئيسي لحجم 

اق دولي بالشكل ومن ثمة يتعين الاهتمام بالغلاف وتصميمه على نط ،العبوة وذلك بالنسبة للسلع الاستهلاكية

                                                             
  .262، ص2006عايدة خطاب وآخرون، إدارة الأعمال الدولية، كلية التجارة، جامعة عين شمس، مصر،  1
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العديد من الأسئلة مثل هل من  هنا وتطرح .المناسب للمستهلك بحيث يتوافق مع احتياجاته وعاداته الشرائية 
تنويع الغلاف  الضروري أن تكون أغلفة السلع المنتجة محلياً هي نفسها المصدرة للخارج ؟  أم أن الأمر يحتاج إلى

مر يحتاج إلي تغيير الغلاف فهل يتطلب الأمر القيام بتحديد غلاف المحلي عن الغلاف الخارجي؟ وإذا كان الأ
  .  لدى جميع الأسواق الخارجية لكل سوق خارجي أو يكون الغلاف مقبولا

يحقق تقديم المنتج بعبوة وتغليف نمطي لجميع الأسواق الخارجية للمؤسسة عدة مزايا أهمها تخفيض تكلفة   
المؤسسة عالميا ، ويواجه التنميط عدة صعوبات منها عدم تناسب حجم  إنتاج وتصميم العبوات وتمييز منتوج

فمثلا نوع الحماية التي يحتاجها المنتج قد تختلف من  1.العبوة مع بعض الأسواق الخارجية المستهدفة للمؤسسة
اردة ، فنوع التغليف الذي نحتاجه في دولة ذات مناخ حار ورطب يختلف عن نوع الغلاف في منطقة ب لآخرسوق 

  .منتجات سريعة التلف للوأكثرا جفافا ،كما أن نوعية وسائل النقل تتطلب زيادة الحماية في التغليف بالنسبة 

وإجمالا نقول أنه يتعين على المؤسسة المصدرة الانتباه للحاجة إلى التجديد في سياسة التغليف والتعبئة   
الدخل ،الحفاظ على البيئة والتشريعات  تبعا لخصوصية أسواق التصدير مثل عادات المستهلك، مستوى

  .الخ...الحكومية

  :وظائف التي يؤديها التغليفال -أ
o حماية المنتج من التلف أثناء عملية النقل والتوزيع؛ 
o تسهيل عملية النقل والمناولة والتحميل والتفريغ؛    
o رجل البيع الصامت، فالغلاف يلعب دور المساهمة في الإعلان عن المنتج وفوائده ومزاياه وخصائصه. 

  :2في حالة العمليات التصديرية يمكن أن يؤدي الغلاف غير المناسب إلى النتائج السلبية التالية
 رفض الناقل للبضاعة أو قيامه بذكر بعض التحفظات في وثيقة النقل التي تعفيه من المسؤولية *
  :ظهور أضرار مالية مرتبطة بـ*
o  ـــة ـــة ونوعي ـــتج مـــع حـــدوث خلافـــات حـــول كمي ـــد وصـــولها إلى المشـــتري، بســـبب عـــدم تطـــابق المن المنتجـــات عن

 الموصفات القياسية للسوق المستهدف؛
o رفض الزبائن تسديد قيمة السلعة ، أو تسديدها مع الحصول على تخفيضات معتبرة؛ 
o ؛إلحاح المستهلكين على تسلم المنتجات بالكمية والنوعية المطابقة للطلبية وفي أقرب الآجال 
o ركات التأمين تعويض الأضرار المرتبطة بالنقل بسبب التغليف الرديءرفض ش. 
  :ظهور أضرار تجارية مرتبطة بـ*
o عدم رضا الزبون؛ 

                                                             
.161يحي سعيد على عيد ، التسويق الدولي والمصدر الناجح ، مرجع سبق ذكره ، ص   1  

2 Pasco . Berho, OP.cit , P 112-113 . 
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o سوء طبع البيانات على الغلاف بسبب رداءته؛ 
o نشوء نوع من عدم الثقة في العلاقات التجارية.   
، والتي تشمل اللغة تؤثر عليههو مرتبط نوعاً ما بالتغليف وإن كان له بعض المتغيرات الخاصة  :التبيين - ب

فقد تقوم المؤسسة بتوحيد قائمة المعلومات وبيان محتويات المستخدمة في التبيين والتشريعات الحكومية المنظمة له، 
لمية ايان تلجأ إلى استخدام التبيين بلغات عالمنتج عبر الدول المختلفة أي استخدام لغة واحدة ، وفي بعض الأح

  ...). انكليزية ، فرنسية ، عربية ، صينية،( عديدة 

إن مراعاة التشريعات الحكومية بالنسبة للتبيين هو أمر حتمي إذا كان المنتج يسوق في ظل هذه الحكومة،    
نوان الشركة وطرق المحافظة عليها، بلد وبعض الجوانب التي تغطيها هذه المتطلبات تشكل العلامة الأصلية واسم وع

  .الخ...المنشأ، الوزن، الحجم، وصف المحتويات والمكونات، تاريخ الإنتاج ومدة الصلاحية 

-3-1-III2- إستراتيجية العلامة في أسواق التصدير:  
من أحد أهم القرارات التي تتخذها إدارة المؤسسة عند تسويق منتجها دوليا تحديد الاسم والعلامة   

. التجارية لهذا المنتج في الأسواق المستهدفة، فقد تكون العلامة كلمة، رمزا، تصميما، مجموعة من الكلمات
س الوقت يجب أن تبين دوره والمنافع التي تستعمل العلامة لتعريف المنتوج وتمييزه عن المنتجات المنافسة ، وفي نف

وتأثير بلد المنشأ ، فتأثير بلد المنشأ قد يكون عائقا أمام قبول المنتوج ، وهذا يتوقف على  يوفرها للمستهلك
الاختلافات الثقافية القائمة ، ونظرة المستهلكين إلى البلد الأصلي وشعبه ، ومدى رغبتهم في التشبه đم أو 

، فإذا كانت العلامة تبين بلد المنشأ للمنتوج فهي تعطي صورة واضحة عن هذا البلد ، ونظرة الاقتراب منهم
  .1المستهلكين لهذا البلد تنعكس مباشرة على منتجاته

  :2وهي Pasco-Berhoهناك عدة اختيارات أمام المؤسسة عند تدويل علامتها حسب   

o باستعمال علامة الموزع؛ التخلي عن العلامة المحلية والقيام بالبيع في الخارج 
o ا؛ēاستعمال اسم وعلامة تجارية واحدة على المستوى العالمي أجل تعزيز خصوصيا 
o استعمال علامة تصممها خصوصا للاستعمال في الأسواق الخارجية. 

يؤدي استعمال العلامة من طرف المؤسسات إلى تسهيل التعرف بالمنتوج وتمييزه عن المنتجات التي تنتمي 
الصنف ، ومن وجهة نظر المستهلك فإن العلامة هي مرجع وأداة تسهل التعرف عن المنتوج الذي  إلى نفس

  : 3فالعلامة تؤدي عدة وظائف بالنسبة للمستهلك هي.يبحث عنه

                                                             
1 Eliane karsaklian,  marketing international, éditions eyrolles, Paris, France, 2007, p103. 
2 Ibid.,p105. 
3 Nathaline prime et autres, marketing international, vuibert, paris, France, 2003, p165.  
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o تعمل كدليل بالنسبة للمستهلك في توجه خياراته؛ 
o ا باسم معين؛تمكن المستهلك من الاحتفاظ بالمعلومات التي يجمعها عن خصائص المنتج وربطه 
o  ؛)ضمان ( تعتبر العلامة بمثابة إمضاء من طرف المصنع 
o تسمح للمستهلك بإبداء اختلافه وتميزه من خلال شراء علامات خاصة؛ 
o تسهيل حرية الاختيار الفردي وبالتالي إشباع الحاجات المتعلقة بالجدة والمفاجأة. 

ى الزبائن وتمييز منتجات المؤسسة عن منتجات تقود هذه الأهداف بالطبع إلى زيادة المبيعات والحفاظ عل
  . المؤسسات المنافسة وخلق هوية خاصة للمنتج وزيادة معرفته من قبل الجمهور

-3-1-III3-دورة حياة المنتوج الدولي:  
كانت   فإذامفهوما مغايرا على النطاق الدولي عنه في المفهوم التقليدي للدورة هذه،  تأخذدورة حياة السلعة قد 

 أسواقالسلعة المطروحة في السوق المحلية فان دورة حياēا ستمر بمراحل معروفة، ولكن عندما تطرح واحدة في 
ففي بعض الدول يكون في مرحلة النمو  ،عديدة فان دورة حياة السلعة لن تكون كما هي على نطاق دولي
لمنتوج المطروح والتباين الحاصل في الظروف وأخرى في مرحلة التقديم ويعود سبب ذلك لمواقف الأفراد اتجاه ا

والمتغيرات الدولية وطبيعة ومستوى دخل الأفراد وعوامل التمدن  وغيرها من العوامل التي تؤثر بشكل أو بآخر 
  :على طلب السلعة كما هو موضح في الشكل التالي 

   دورة حياة المنتج في دول متعددة) 2-3(شكل رقم 
 

 

 

 

 

 180رضوان محمود العمر، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره،  :المصدر

ومن اجل الوصول إلى منتج متوازن وإطالة دورة حياته يجب طرح هذا المنتج في عدة دول بشكل 
في بلد الابتكار عن حاجة  الإنتاجفي بلد الابتكار، وعندما يزداد  أولامتعاقب، حيث ينمو الطلب على المنتج 

 مبيعات

 الزمن

1بلد  2بلد    بلد 
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دورة حياة جديدة في  وتبدأبلدان مماثلة لها في التطور الاقتصادي،  إلىالسوق المحلي تقوم الشركة بتصدير المنتج 
  1.، وبشكل متاخر سوف يبدأ الطلب على السلعة في دول اقل نمواالأجنبية الأسواقتلك 

از من ابرز صور نقل التكنولوجيا والمعرفة الفنية وتعتبر المشروعات المشتركة وعقود الترخيص والامتي
بالمنتجات في السوق الدولي، وتتم عادة عملية انتقال المنتج من دولة لاخرى عند بلوغه لمرحلة النضج حيث 

  .تكون الشركة قد حققت اقصى استفاذة من المنتج في السوق المحلي

-4-1-IIIتطوير المنتجات الجديدة:  
تعتمد فقط على فالمؤسسة لا ، المستهلك للأفكار أو السلع الجديدة أمر في غاية الأهميةيعتبر قبول   

تتجه إلى تطوير المنتجات الجديدة ووضعها في السوق في  بلمنتجاēا الحالية لتحقيق الربحية في الأجل الطويل، 
  :ات وهيتوجد خمسة أشكال لتطوير المنتج .ضوء احتياجات ورغبات قطاعات السوق المستهدف

سلعة ( وتتضمن ēيئة سلعة نمطية أي تسويق المنتجات المحلية في الأسواق الخارجية  :سياسة التوسيع المباشر -أ
كما هو الحال في شركة كوكاكولا التي تعمل على تعزيز منتجاēا باستمرار للعالم ). واحدة، رسالة إعلامية واحدة 

 .2ةأجمع وبالرسالة نفسها ، الأمر الذي يحقق لها وفرات الحجم الكبير وأرباحا ضخم

تقوم هذه السياسة على استخدام المنتج نفسه ، ولكن تكيف الرسالة الإعلانية  :سياسة تكييف الترويج - ب
بحسب مختلف الثقافات في الأسواق العالمية ، حيث أن عملية تكييف الرسالة الإعلامية إن كانت مكلفة تظل 

 . 3شركة موتورولا في كل من كوريا وسنغافورةأقل من تكلفة تكييف المنتج وقد تم استخدام هذه السياسة من قبل 

إن السلعة التي هي غالبا ما تكون في مشكلة تشبع السوق أو في مرحلة الانحدار : سياسة تكييف السلعة -ج
من دورة حياēا ، يمكن زيادة دورة حياēا من خلال إجراء تعديلات عليها مثل هذه التعديلات قد تكون في 

 . و في طريقة التعبئة والتغليف أو الخدمات المساعدةالجوهر المادي لها ، أ

تقوم المؤسسة في هذه الحالة بإدخال تعديلات على السلعة والمزيج الترويجي في  :سياسة التكييف الثنائي -د
نفس الوقت مع الأخذ في الاعتبار خصوصيات كل سوق مستهدف ، هذه السياسة تكون مكلفة مقارنة 

 .   أ إليها المؤسسة في حالة فشلها في تطبيق السياسات الثلاثة السابقةبالسياسات السابقة وتلج

لــــــيس بــــــالأمر الســــــهل اســــــتقبال . أي تقــــــديم منتجــــــات مبتكــــــرة لأول مــــــرة في الســــــوق :سياســــــة الابتكــــــار -ه
ــن جانــــب المســــتهلكين في مختلــــف الــــدول، لــــذا يمــــر الفــــرد بعــــدد مــــن المراحــــل  المنتجــــات الجديــــدة والابتكــــارات مــ

                                                             
.179 ذكره ، صرضوان محمد العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق  1  

.186المرجع السابق ، ص  2  
.187المرجع السابق ، ص   3  
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ــــــــؤد ــــــــتي ت ــــــــتي يقــــــــوم المســــــــتهلك ال ــــــــدة ودخولهــــــــا في مجموعــــــــة الســــــــلع ال ــــــــني الســــــــلعة الجدي ــــــــة إلى تب ي في النهاي
 :1باستهلاكها و هذه المراحل هي

يدرك المستهلك في هذه المرحلة بوجود السلعة في السوق نتيجة قيام الشركة المنتجة  :مرحلة العلم بوجود السلعة -
  .لا توجد لديه الحاجة إليها مما يدفعه إلى طلب المزيد من المعلومات عنها بالترويج لها في الأسواق الأجنبية، إلا أنه

وفي هــــــذه المرحلـــــــة تنشــــــأ بعـــــــض الظــــــروف الـــــــتي تــــــدفع المســـــــتهلك إلى  :مرحلــــــة الاهتمـــــــام بخصــــــائص الســـــــلعة -
ــــدأ البحــــث عــــن معلومــــات إضــــافية عنهــــا وعــــن  ــــة، لــــذا يب ــــوع المشــــتريات المحتمل ــــوع مــــن أن الاهتمــــام بالســــلعة كن

  .خصائصها وصفاēا

ييمها أخدا يقوم المستهلك في هذه المرحلة بعد حصوله على المعلومات الإضافية عن السلع وتق :مرحلة التقييم -
في الحسبان احتياجاته الحالية والمستقبلية وظروفه المادية وقدرة السلعة على تأدية الخدمات المطلوبة ، وفي هذه 
المرحلة قد تؤدي عملية التقييم إما إلى رفض فكرة شراء سلعة جديدة من أساسها، أو قبولها والاستعداد للخطوة 

  .التالية

لمستهلك السلعة للتعرف على مدى مطابقتها لما توقعه فيها من صفات ولمعرفة يجرب ا :مرحلة تجربة السلعة -
خصائصها عن قرب حتى يمكنه تقرير مدى ملاءمتها لمتطلباته واحتياجاته، وقد يترتب على مرحلة تجربة السلعة 

 .وة التاليةأيضا قراران، إما قرار بعدم قبولها، أو القرار بقبولها، وفي هذه الحالة يتخذ المستهلك الخط

ما اقتنع المستهلك  اوهي المرحلة الأخيرة من مراحل عملية قبول السلعة الجديدة، وتحدث إذ: مرحلة التبني -
  .بمناسبة السلعة الجديدة ولظروفه الحالية والمستقبلة وفي هذه الحالة يقوم بشرائها

عدها في تسويق منتجاēا تستطيع المؤسسة المصدرة استخدام المراحل سابقة الذكر كدليل هام يسا  
  .الجديدة عالميا، فبعد التأكد من وجود الحاجة لدى المستهلكين تقوم بإعداد السياسات التسويقية المناسبة

-2-III الدوليالتسعير  سياسات:  
 للتصدير والتسعير . السعر هو أحد عناصر المزيج التسويقي الذي يؤثر مباشرة على دخل الشركة وأرباحها

تواجه التسعير  يتأثر بعوامل لا للتصديريختلف عن التسعير المحلي في المفهوم ولكن في التطبيق حيث أن التسعير  لا
كما يتأثر   ،ويتأثر السعر في السوق الدولي بعدد كبير من المتغيرات مثل الرسوم الجمركية وغير الجمركية ،المحلي

إن الهدف الأول لإستراتجية السعر هو  .الأولاستها في الفصل بالعديد من العوامل البيئية المحيطة والتي سبق در 
ضمان البيع وتحقيق الأرباح، وهذا المتغير ضمن المزيج التسويقي يلعب دورا كبيرا في تشكيل صورة عن المنتوج لدى 

                                                             
  1 .168عصام الدين أمين أبو علفة، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  
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عي كما تعتبر سياسة التسعير الدولي عملية منهجية لتحديد سعر منتوج معين ضمن المزيج السل. 1المستهلكين
، وهذا السعر يجب أن يرفع إلى أقصى حد المبيعات )سوق/منتوج(أخذا في الحسبان قنوات التوزيع والثنائية 

والهوامش التجارية لكل خط إنتاجي في السوق الأجنبية المستهدفة، هذه السياسة تأخذ بعين الاعتبار كل 
  . 2باشرينالتغيرات الاقتصادية للسوق وسياسة الأسعار الخاصة بالمنافسين الم

ونظرا لأهمية السعر كأحد العناصر الأساسية في إستراتيجية التصدير، سنتطرق في هذا المطلب، الدور  
الإستراتيجي للسعر، العوامل المؤثرة في التسعير في الأسواق التصديرية، أسس تسعير المنتجات في الأسواق 

  . كل السعر التصديريالأجنبية، إستراتيجيات التسعير في الأسواق التصديرية، هي

-1-2-III عمليا يدخل عامل السعر كأحد عناصر المزيج التسويقي في الكثير من  :الدور الاستراتيجي للتسعير
  :3القرارات الإستراتيجية كما يلي

o  قد يستخدم السعر كبديل عن استخدام الترويج المكثف الذي قد تنفق المؤسسة عليه مبالغ كبيرة لإخراجه
 .يخدم تسويق الماركة من السلعة موضوع الاهتمام وخاصة في أوقات الكساد والرواجبالشكل الذي 

o  قد يستخدم السعر للحصول على حصة سوقية أكبر، وهذا يعتمد على طبيعة وحداثة السلعة المطروحة في
 .السوق، كوĔا قديمة، معدلة أو جديدة بالإضافة إلى سياسة التسعير المتبعة

o ول على مزيد من الأرباح مع الأخذ بعين الاعتبار المنافسين الرئسيين والمزيج قد يستخدم السعر للحص
 .التسويقي الجاري تطبيقه وهذا أيضا يعتمد على سياسة التسعير المتبعة

o  قد يستخدم السعر للحصول على المزيد من الأموال الإضافية لاستعمالها في البحث والتطوير المتعلق بالسلع
  . الحالية والجديدة

-2-2-III الأسواق التصديرية في العوامل المؤثرة على التسعير:   
يتم تخطيط الإستراتيجية التسعيرية في ضوء الأهداف التسويقية الموضوعة والموارد المالية المتاحة ومستوى   

التكنولوجيا المستخدمة في الإنتاج والنواحي السلوكية المتصلة بالتكاليف التي تحملتها المؤسسة في سبيل إنتاج 
ويقي الأخرى، والقوانين والقرارات التي تحكم التسعير وتقديم السلعة المراد تصديرها، وكذلك عناصر المزيج التس

والبيع في الدول المراد التصدير هذه المنتجات إليها، والأحوال الاقتصادية السائدة في تلك الدول المزمع اختراقها، 
  : وفيما يلي سنتناول أهم هذه العوامل. وتأثير المنافسة الحالية والمتوقعة

  

                                                             
1 Eliane karsaklian, marketing international, OP.cit , P 112 . 
2 CHARLES CROUE, Marketing international, OP.cit , P 398 . 

.125، ص2002محمد ابراهيم عبيدات، إستراتيجية التسويق مدخل سلوكي، الطبعة الثالثة، دار وائل للنشر، عمان، الأردن،   3  
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  : أهداف التصدير للأسواق الخارجية -أ
ذلك أن الهدف الموضوع للتسعير للمنتجات المنوي تصديرها يؤثر إلى حد كبير على وضع مستوى   

الأسعار المطلوب لهذا المنتج أو ذاك، على سبيل المثال، إذا كان هدف التسعير هو اكتساح السوق فإن السعر 
وجود مزايا واضحة في المنتج التصديري بالمقارنة مع المنتجات  الذي سيفرض سيكون منخفضا بالإضافة إلى

  .1المنافسة قد يجعل المؤسسة التصديرية المعنية بوضع تلك الأسعار التي تحقق لها أقصى الأرباح

  :التكلفة - ب
السياسة السعرية، ويعتبر البعض أن عملية التسعير ليست في جوهرها تلعب التكلفة دورا هاما في وضع   

على التكلفة، لنحصل على السعر، فكلما تمكنت المؤسسة من مراقبة عناصر التكاليف  هامش ربحسوى إضافة 
 بشكل جيد مكنها من تخفيض التكلفة الإجمالية للمنتج، أو على الأقل ثباēا مع زيادة رقم المبيعات كلما حقق

 ً   .لها ذلك قدراً من المرونة في التسعير ومن ثم تحقيق معدلات ربحية متزايدة مستقبلا

  : قوة المنافسة -ج
تعتبر المنافسة من أهم العوامل المؤثرة في تحديد أسعار المنتجات المصدرة، ويتأثر قرار التسعير بالمنافسين 

التسعيرية، وطبيعة المنتجات المسوقة، وتقل في السوق المستهدف، من حيث عددهم وقدرēم وإستراتيجياēم 
إمكانيات المنافسة السعرية في حالة تشابه المنتجات في السوق، حيث تلجأ المؤسسة في هذه الحالة إلى المنافسة 

  . غير السعرية بإستعمال عناصر المزيج التسويقي الأخرى

  :خصائص المستهلكين في الأسواق المستهدفة -د
ائية للمستهلكين ودرجة الحساسية المتاحة لديهم في أسواق التصدير على مستوى توثر القدرات الشر   

الأسعار الممكن تطبيقها أو فرضها على المنتجات التصديرية، على سبيل المثال تكون الأسعار التصديرية عالية إذا  
باعتباره ) المصدر إليهم (كانت القدرات الشرائية للمشترين عالية وحجم الطلب لدى المشتري مرتفعا بسبب المنتج

  .2إحدى السلع الأساسية في منظوماēم الغذائية الأصلية

  :القوانين والنظم الحكومية -ه
ن الحكومات أو الهيئات غير الرسمية في الدول المستهدفة، عبذلك التشريعات والقوانين الصادرة  يقصدو    

في أسواقها، هذه الظروف جعلت المؤسسات في موقف  أو المعروضةداخلة وذلك باتخاذ مبدأ معين لتسعير المواد ال
تفرض الدولة المستهدفة رسوما جمركية ، فقد تعيد فيه قراراēا السعرية وفق هذه الضوابط والاعتبارات القانونية

                                                             
.116، ص2004محمد عبيدات، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر، الطبعة الأولى، دار المسيرة للنشر والتوزيع والطباعة، عمان، الأردن،   1  
.117السابق، ص نفس المرجع  2  
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مرتفعة على المؤسسات الأجنبية، أو إصدار بعض القوانين والتشريعات، تفرض على المؤسسة ألاَ تبيع منتوجاēا 
 .من السعر الموجود في السوقبأقل 

  :مستوى التكنولوجيا -و
يؤثر المستوى التكنولوجي للمنتج على تحديد سعره في الأسواق الدولية، فكلما زاد المستوى التكنولوجي  

المستخدم يكون منتج المؤسسة متميزاً عن المنتجات المنافسة له وبالتالي حرية أكبر في تحديد سعر المنتج، أما إذا  
في هذه الحالة  ،فاءة المنتج وجودته وبالتالي المؤسسةكان المستوى التكنولوجي منخفضاً الأمر الذي ينعكس على ك

 .يقارب أسعار المنتجات المنافسةبشكل يقارب تحدد سعر المنتج 

-3-2-III أسس تسعير المنتجات في الأسواق الخارجية:  
لقد بينا سابقا أن التسعير في السوق الدولي يتأثر بعدة متغيرات، وفيما يلي نعرض أهم الأسس الرئيسية   

  :لتسعير المنتج المصدر في السوق الخارجية

  :على أساس إجمالي التكاليف -أ
وهي أبسط طرق التسعير، والأكثر استعمالا من قبل المؤسسات، وتقوم على أساس حساب التكلفة   

  :التاليةالإجمالية للمنتج مضافا إليها هامش الربح الذي يحقق معدل العائد المرغوب، ويأخذ هذا الأساس المعادلة 
  هامش الربح المرغوب+إجمالي تكلفة المنتج = السعر           

التكاليف مضافا إليه هامش  نه يراعي عند تحديد سعر المنتج أن يكون مغطيا لكافةأما يميز هذا الأساس   
تاجية الربح المستهدف، أما أهم ما يعيب هذا الأسلوب فهو أن حساب الكلفة لمختلف الأنشطة التسويقية والإن

يتم تحديدها مقدما بالرغم من أن عناصر البيئة التسويقية متغيرة باستمرار مما يؤدي إلى التقدير الخطأ للتكاليف، 
  .وكذلك عدم أخذه الطلب وأسعار المنافسين

  :التسعير على أساس الطلب - ب
هاما في تحديد يلعب الطلب دورا أساسيا في تسعير المنتجات المعدة للتصدير، فلمرونة الطلب دورا   

تساعد  ،السعر، حيث يتغير الطلب على السلع بتغير أسعارها ويتوقف ذلك على درجة مرونة الطلب السعرية
مرونة الطلب في تحديد مستوى أسعار السوق، وتمكن من إيجاد أفضل مقارنة بين حجم المبيعات والأرباح ، ففي 

أسعارها من أجل زيادة الطلب على السلع بنسبة تفوق نسبة حالة المرونة السعرية المرتفعة تقوم الشركة بتخفيض 
الانخفاض في السعر، وهذا يؤدي إلى الحصول على هامش ربح كلي أكبر، والعكس صحيح بالنسبة للسلع 

  .1التفاخرية والسلع ذات العلامات التجارية المشهورة

                                                             
.213 رضوان محمد العمر ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص   1  
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  :التسعير على أساس المنافسة -ج
ددة لسعر السلعة في السوق الخارجي، فقد تلجأ المؤسسات إلى تطبيق تعتبر المنافسة من أهم العوامل المح  

هذه الإستراتيجية بصفة أساسية عندما تعمل في سوق تتميز بوجود منافسة حادة وأن منتجاēا لا تختلف عما 
  .يقدمه المنافسون

معلومات حول  تلجأ إلى هذه الطريقة في حالة نقص   فيرى أن المؤسسة )Pasco Berho(باسكو بيروأما 
  :1كل من تكاليفها وسلوك المستهلكين في الأسواق المستهدفة وبالتالي تقوم بتحديد أسعارها إما

بتحديد أسعار أقل من تلك التي يطبقها المنافسون، وهذه السياسة لا يمكنها الاستمرار إلا إذا سمحت بذلك  -
 نوعية؛/ بنية التكاليف ونظرة المستهلك الايجابية اتجاه العلاقة سعر

تحديــــد أســـــعار مماثلــــة لأســـــعار المنافســــين، وهـــــذه السياســــة تجنـــــب حربــــا في الأســـــعار وتجعــــل المنافســـــة تتركـــــز  - 
  على النوعية؛

تحديد أسعار أكبر من تلك المطبقة من طرف المنافسين، وهذه السياسة لا يمكنها الاستمرار إلا إذا كانت  -
  .لها الزبائن حتى مع أسعار مرتفعةالمؤسسة تتمتع فعلا بتفوق في النوعية تضمن 

-4-2-III التسعير الدولي سياسات:  
إيجاد الخطط والبرامج الواضحة لعملية تسعير هو الهدف من تصميم إستراتيجيات التسعير الدولي   

 ية الممكن إتباعها فيير ستراتيجيات التسعأما فيما يتعلق بالإ .المنتجات التصديرية في الأسواق المستهدفة دوليا
  :2رادها في ما يلييالأسواق التصديرية فيمكن إ

  :إستراتيجية وضع سعر مساوي لأسعار المنافسين -أ
في إطار هذه الإستراتجية تقوم المؤسسة بتسعير المنتجات التصديرية وفق إستراتيجية وأسعار المنتجات   

وينصح đذه  ،) Waterman( و ووترمان )Parker(مثلا أقلام باركر  ( المقدمة من طرف المنافسين الرئيسيين 
  .الإستراتيجية عندما تكون نوعية ومزايا المنتوج مماثلة لنوعية ومزايا منتجات المؤسسات المنافسة

   :إستراتيجية التسعير الكاشط - ب
  Mont(تكمن هذه الإستراتيجية في وضع أسعار مرتفعة عن أسعار السوق، مثل أقلام مون بلون   

Blanc( ،ويمكن تبرير هذا الارتفاع في السعر بكون النوعية أحسن من نوعية المنتجات المطروحة في السوق ،
بالإضافة إلى المزايا المرتبطة بالمنتوج وشهرة المؤسسة أو العلامة لدى المستهلكين، تسمح هذه الإستراتيجية بإثبات 
                                                             
1  Pasco-Berho, OP.cit, P 128 . 
2 Ulrike Mayrhofer, marketing international,op.cit,p133. 
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المنتوج، وتسمح بتحصيل هامش ربح كبير وزيادة  تفوق المنتوج على نظرائه وتثمين جهود البحث المرتبط بتطوير
مردودية المنتجات الجديدة في الأجل القصير، إلا أن حجم المبيعات يبقى محددا إلا إذ قررت المؤسسة تخفيض 

  . الأسعار đدف الترويج

  :إستراتيجية التسعير الكاسح-ج
ة على المنتجات المراد تصديرها وذلك عند اختيار المؤسسة لهذه الإستراتيجية فإĔا تفرض أسعارا منخفض  

، )đ)Bicدف تنشيط الطلب وتوسيع الأسواق وتحقيق حصص سوقية أعلى للمنتجات المصدرة، مثل أقلام بيك 
ولا ينصح đذه الإستراتيجية إلا إذا كانت المؤسسة تتمتع بميزة دائمة فيما يخص التحكم في التكلفة أو عند كون 

بالمنتجات المنافسة ، عند تطبيق هذه الإستراتيجية ينخفض هامش الربح وترتفع حجم  المنتوج أقل نوعية مقارنة
  .المبيعات، وبعد ضمان المؤسسة حدا معينا من الزبائن تبدأ برفع الأسعار تدريجيا đدف تحصيل هوامش ربح أكبر

  :يضاف إلى الإستراتيجيات الثلاث السابقة الإستراتيجيتان التاليتان  

  :إستراتيجية التسعير النمطي -د
وترتبط هذه الإستراتيجية في التسعير الدولي للمنتجات التصديرية على قيام المصدر بوضع لائحة أو قائمة   

  .1أسعار واحدة لكل المنتجات التي يقوم بتصديرها دوليا مع ترك فرصة للتفاوض مع الشركات المستوردة

أنه لا يمكن تصور قيام المؤسسة بتنميط السعر في جميع "  يرى )Charles croué(إلا أن تشارلز كروي 
الأسواق التي تتوجه إليها لعدم قدرēا على التحكم في بعض عناصر السياسة الدولية للأسعار منها النظم 

  .2"القانونية، سياسة الدولة في مجال الأسعار وتغيير الضرائب واختلاف الهوامش التجارية المطبقة في قنوات التوزيع

أو تغير الأسعار حسب ) التنميط(والحقيقة أن قرار الاختيار أو المفاضلة بين سياسة سعرية موحدة   
 طبيعة المنافسة، الموقع في دورة حياة المنتوج، تمليه العديد من العوامل تتمثل في كل من ةظروف كل دولة على حد

أهداف و ، القواعد المنظمة للسعر،   هيكل توزيع متاجر الجملة والتجزئة، تقييم المستهلك للسلعة وسعرها
  .3المؤسسة

  

  

  
                                                             

.122مرجع سبق ذكره، ص محمد عبيدات، أساسيات التسعير في التسويق المعاصر،  1  
2 CHARLES CROUE, Marketing international, OP.cit , P415. 

.293عمرو خير الدين،التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   3  
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                   :إستراتيجية التميز السعري -ه

ويتوقف . ويعني ذلك اعتماد الشركة على أسعار غير موحدة للمنتج الواحد في أسواقها الخارجية المختلفة
تحديد السعر الذي يناسب كل سوق على عدة متغيرات أهمها القدرة الشرائية للسوق المستهدف في السوق 

ح المضافة لتكلفة الإنتاج والرسوم الخارجي وأسعار المنافسين وطول قنوات التوزيع، وهو ينعكس على هوامش الرب
  . الجمركية وغير الجمركية المحصلة في بلد المستورد والمزايا التفضيلية التي تتمتع đا سلعة المصدر

-5-2-III هيكل التسعير التصديري:  

في حالة المؤسسة المصدرة فإن أسعار المنتجات غالباً ما تكون أعلى بكثير من السعر في البلد الأصلي، 
، ويمكن لآخرر وانتقال المنتوجات من بلد يرجع هذا الارتفاع إلى التكاليف الإضافية المرتبطة بعملية التصديو 

  :1التقليل من هذه التكاليف من خلال

يسمح ذلك بسداد رسوم و تخفيض تكاليف النقل، عن طريق شحن منتجات مفككة قدر الإمكان،  -1
  جمركية أقل مقارنة بتخليص السلع تامة الصنع؛

تخفيض سعر عرض التصدير، لأن ذلك ينتج عنه تخفيض تكاليف أخرى لاحقة مثل الرسوم الجمركية،  -2
 مركية، و أرباح الموزعين المضافة للسعر؛الجوغير 

اختصار قناة التوزيع قدر الإمكان، لتقليل عدد الوسطاء đا، ومن ثم تقل هوامش أرباحهم المضافة لسعر  -3
 التصدير للمتاجر الكبرى التي تبيع مباشرة للجمهور؛ومن أمثلة ذلك . التكلفة

 .إنتاج السلعة و تسويقها داخل السوق المستهدف، للتخلص من التكاليف المرتبطة بالتصدير -4
ويمكن عرض هيكل أسعار التصدير بأكثر من طريق، ويرتبط كل بديل بالتزامات متبادلة من قبل المصدر 

  :2عرض أسعار الصادرات وهيوتوجد خمسة طرق رئيسية ل. والمستورد

قد قام بشراء البضاعة في هو ابسط الاتفاقات حيث يفترض أن المستورد  :factory-xEسعر تسليم المصنع  -
مصنع المصدر، وبالتالي تصبح كل التكاليف والمخاطرة المرتبطة بالبضاعة في مصنع المصدر، وتصبح كل تكاليف 

  .      المخاطرة المرتبطة بالبضاعة مسؤولية المشتري في هذه اللحظة
 المصدر كامل التكاليفيعني هذا السعر تحمل   :ship-side-ree alongF  سعر تسليم جانب الباخرة -

والمخاطرة المرتبطة بالبضاعة حتى تسليمها بجانب الباخرة، وبطبيعة الحال فإن سعر التسليم بجانب الباخرة عادة ما 
يكون أعلى من سعر تسليم المصنع، حيث يتحمل المصدر نقل البضاعة حتى ميناء الشحن وبالتالي يتحمل 

  .المخاطرة لمدة أطول
                                                             

.181، مرجع سبق ذكره، صتسويق الدولي والمصدر الناجحلايحي سعيد علي عيد،   1  
. 190عصام الدين أمين أبو علفة ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  2  
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في هذه الحالة يضع المصدر البضاعة على ظهر  :ree on board(FOB)F:ظهر الباخرة سعر التسليم على -
  :الباخرة وينشأ عقد تسليم البضاعة على ظهر الباخرة ، حيث يلتزم المصدر بـ

o تسليم البضاعة على ظهر الباخرة التي يحددها المستورد في ميناء الشحن وذلك في التاريخ المحدد في العقد. 
o  التكاليف المرتبطة بالبضاعة حتى تسليمها على ظهر الباخرة أو لأي وسيلة أخرىتحمل كل. 
o تغليف البضاعة بالشكل المناسب لوسيلة النقل المستخدمة. 
o توفير المستندات  التي تثبت تسليم البضاعة على ظهر وسيلة النقل. 

  :ـويجب على المستورد أن يقوم ب        
o  البضاعة وتحديد وسيلة النقل المصدرعمل الترتيبات اللازمة لنقل. 
o تحمل كل التكاليف والمخاطرة من لحظة تسليم البضاعة على ظهر الباخرة. 
تنتقل ملكية  :C.I.F ( and freight ceninsura ostC(تضمن تكلفة وتأمين أجرة الشحنيسعر تسليم  -

ناء يالمصدر تكلفة التأمين والشحن حتى مالبضاعة إلى المستورد من لحظة تسليمها على ظهر الباخرة ويتحمل 
  .الوصول

في هذه الحالة يفرض على المصدر مسؤولية  : elivered duty paidDتضمن الرسوم خالصة الدفع يسعر تسليم  -
معين في الدولة المستوردة، وعمل الترتيبات اللازمة لتفريغ البضاعة، وتحمل الرسوم  من ميناءكاملة لنقل البضاعة 

  .الجمركية

-3-III التوزيع في الأسواق الأجنبية سياسة:  

لا يمكن أن تتم عملية التصدير إن لم يتم اتخاذ الإجراءات اللازمة لجعل المنتج متوافر في الوقت والمكان   
 المناسب للمستهلك الأجنبي حتى ولو كان المنتج الذي تقدمه المؤسسة يتميز بخصائص متميزة من حيث الجودة 

المصدرة في يد المستهلك الأجنبي ليس كافيا لتحقيق أو السعر أو طريقة ترويجه ، كما أن التأكد من وجود السلعة 
النجاح في عملية التصدير، فالحصول على عدد أكبر من العملاء وزيادة المبيعات يتطلب خدمات معينة يجب 

في هذا  ) Alaum( و ألوم  ) Mical( حيث يرى ميكال ،تأديتها من خلال قنوات التوزيع بعد إتمام عملية البيع
غض النظر عن درجة جودة المنتج أو طريقة أدائه فإنه لا يمكن إتمام العملية البيعية ما لم يتوفر المنتج ب" أنه الصدد 

في السوق للمشتري المحتمل الذي يرغب في شرائه وهذا يعني توفير المؤسسة للمنتج في الوقت المناسب والمكان 
 .1"المناسب والذي غالبا ما يتم من خلال قنوات التوزيع

                                                             
.276توفيق محمد عبد المحسن ، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير ، مرج سبق ذكره ، ص    1  
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-1-3-III ماهية قنوات التوزيع الدولي:   
تسعى كل مؤسسة إلى إيجاد روابط مع مؤسسات تسويقية أخرى قصد مساعدēا على توزيع منتجاēا،   

هذه المؤسسات تدعى منافذ أو قنوات التوزيع والتي هي عبارة عن مجموعة من الوحدات التنظيمية التي يتم عن 
  .طريقها تسويق المنتوجات

عملية إيصال المنتجات إلى المستهلك النهائي أو المشتري الصناعي وذلك عن طريق  بالتوزيعيقصد   
   1.فع الزمانية والمكانية الحيازية للسلعامجموعة من الأفراد والمؤسسات التي تتم عن طريقها خلق المن

حتى  الإنتاجالطريق الذي تسلكه سلع وخدمات المؤسسة في حركتها من مراكز "  بأنه كما تعرف كذلك  
  .2"التسويقية الأنشطةالتي تقدم العديد من  تمراكز الاستهلاك من خلال مجموعة من المؤسسا

وتحقيق مجموعة من المنافع  وبالتالي تسعى هذه المؤسسة إلى سد الفجوات التي تكون بين المنتج والمستهلك  
  :وهي
 جميع أذواق المستهلكين من حيث وذلك عن طريق تجميع تشكلة سلعية مختلفة ترضي : المنفعة التشكيلية

 .الحجم والنوع والعدد
 ه العميلفيحة في المكان الذي يرغب الذي يرغب وتعني جعل المنتجات متا: المنفعة المكانية. 

أي أن السلع تنتج في وقت وتستهلك في وقت آخر كالسلع الموسمية وتستطيع قناة التوزيع التغلب  :المنفعة الزمانية
ن خلال عمليات التخزين وبالتالي توفير السلع في الوقت الذي يرغب المستهلك الحصول على هذه الفجوة م

  .عليها
 أي جعل السلعة في المحتوى والشكل الذي يرغب العميل : المنفعة الشكلية. 
 اء الصفقة وامتلاك السلعةإأي تحويل الملكية من شخص الى اخر، وهذا يدل على : المنفعة الحيازيةĔ.  

-2-3-III الدور الإستراتيجي للتوزيع:  
يعتبر التوزيع عنصرا أساسيا من عناصر المزيج التسويقي لأي سلعة، حيث يعمل على إمداد المستهلك   

بإشباعات ومنافع مختلفة نتيجة حصوله على السلعة في المكان والوقت المناسبين، ويتحدد الدور الإستراتيجي 
  :3للتوزيع في
  تصرف المستهلك في الإطار المكاني والزماني الملائم له، والذي يكون يعمل على وضع المنتوج تحت

 .المستهلك بصدد طلبه

                                                             
.15،ص2008احمد شاكر العسكري، خليل ابراهيم الكنعاني، التوزيع مدخل لوجيستي دولي، الطبعة الثانية، دار وائل للنشر والتوزيع، عمان، الاردن،   1  
.420التسويق الفعال، مرجع سبق ذكره، صطلعت اسعد عبد الحميد،   2  

 21- 20 ويقية ، المركز الجامعي بشار،حوشين كمال واخرون، استيراتيجية التوزيع في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، الملتقى الوطني حول الإصلاحات الاقتصادية والممارسات التس 2

   .2004أبريل 
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  العملية التوزيعية تعمل على إرفاق الخدمات الضرورية التابعة للمنتوج والتي تسمح بتسويق المنتوج بطريقة
 .مباشرة، كالنقل والتخزين

 لمنتجات، حيث أن حجم الإنتاج الكبير يوزع في يسمح النشاط التوزيعي بتجزئة الأحجام الكبيرة من ا
 .شكل كميات صغيرة الحجم تتوافق وطلبات المستهلكين

  ـــــع علـــــى إيصـــــال المنتجـــــات إلى كـــــل الأمـــــاكن ـــــة والبعيـــــدة( كمـــــا يعمـــــل التوزي ـــــتي يتواجـــــد فيهـــــا ) القريب ال
 .المستهلكون

يــــــق القيــــــام بمجموعــــــة مــــــن والاســــــتهلاك وذلــــــك عــــــن طر  الإنتــــــاجوهنــــــا يــــــبرز دور التوزيــــــع كحلقــــــة وصــــــل بــــــين 
  1:الوظائف التسويقية đدف الجمع بين المستهلكين والمنتجين والتي توجزها فيما يلي

 جمع المعلومات الضرورية عن السوق لتسهيل التبادل: البحث. 
 مالبحث عن المشترين المتو : الاتصالđ قعين والاتصال. 
 ـــــــة لبنـــــــاء الإدراك والق: الـــــــترويج ـــــــرامج إعلامي ـــــــث ب ـــــــدى المســـــــتهلك حـــــــول المنتجـــــــات تطـــــــوير وب ـــــــول ل ب

 .المعروضة
 يؤدي هذا النشاط الى الاتفاق على السعر ونقل الملكية:التفاوض. 
 يتعلق هذا النشاط بنقل السلع وتخزينها:التوزيع المادي. 
 تحمل مخاطر الناتجة عن عملية التوزيع: المخاطرة. 

-3-3-III  الخارجيةهيكل قنوات التوزيع:  
قنوات التوزيع بأĔا مجموعة منظمة من المؤسسات والأفراد الذين يشرفون أو يساعدون إذا كان تعريف   

على تحويل ملكية المنتوج، وذلك عن طريق تسهيل وصول منتوجات المؤسسات نحو المستهلكين، فإن المؤسسة 
تي يمكن الاعتماد التي ترغب في تصدير منتوجاēا إلى الأسواق الخارجية أمامها نوعان رئيسيان من القنوات ال

  :والشكل التالي يوضح قنوات التوزيع الدولي.عليها، وهما قنوات التوزيع المباشر، وقنوات التوزيع غير المباشر

  

  

  

  

                                                             
1 Kotter Philip, marketing management, prentice hall International, new jersy, 1997, p231. 
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 قنوات التوزيع الدولية) 3-3(شكل رقم  

 

 

 

 

 

  

  

وكيل محلي                                   تاجر محلي                                                                                                

  

  

  ع للمستوردتابع للمنتج                               تاب                                   

  

  

  

  الاسواق الخارجية                                                           

                                          

  

  

  

  .194مرجع سبق ذكره، ص عادل المهدي، التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق،: المصدر

 قنوات التوزيع

قنوات خارجية 
 مباشرة

 محليةقنوات 
 غير مباشرة

تصديرتاجر   
 موزع تصدير

 سماسرة التصدير
 وكلاء التصدير
 شركات التصدير

 وكلاء الشراء
 ووكالات شراء حكومية

 مشتري مقيم

 موزع اجنبي
 تاجر تجزئة اجنبي
 شركة تجارية عامة
 مستخدم Ĕائي
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  :قنوات التوزيع المباشر -أ
في هذه الحالة تتعامل المؤسسة المصدرة مباشرة مع الأسواق الأجنبية بتصريف منتجاēا من خلال تصميم   

خاص đا، وبالتالي فإن المؤسسة المنتجة تصبح مسؤولة عن شحن البضاعة إلى الأسواق الخارجية  هيكل تنظيمي
ويحقق الاعتماد على قنوات التسويق المباشر للمؤسسة المنتجة العديد  بنفسها دون اللجوء إلى الوسطاء المحليين،

لمؤسسة بصفة مباشرة بأسواقها الخارجية، إلا من المزايا من أهمها إمكانية السيطرة على أسواق المنتج، حيث ترتبط ا
الموزع ( الدولية  الأسواقالوسطاء في  أهمولعل .من المشكلات الخاصة بالبيئة اأن هذا النوع من التوزيع يواجه عدد

   ).الأجنبي، تاجر التجزئة الأجنبي، الشركات التجارية الحكومية، المستخدم النهائي

  : الموزع الأجنبي -
أجنبية لها الحق في تنفيذ عمليات التوزيع نيابة عن الشركات المنتجة في الدول الأخرى، حيث يتولى هو شركة 

الموزع شراء البضاعة من الشركات المنتجة بخصم وإعادة بيعها على تجار التجزئة وأحيانا المستهلك النهائي، وفي 
ومن أهم مزايا استخدام الموزع  ،سواق الدوليةمعظم الحالات فان الموزع يعتبر المستورد أو تاجر الجملة في الأ

الأجنبي انه يتولى شراء البضاعة ويحافظ عليها بمعرفته إذ تصبح ملكا له، كما أن الموزع الأجنبي يمتلك المخازن 
  .1لتخزين البضاعة ويقوم بتوفير التسهيلات والخدمات اللازمة للمشتري أو المستهلك النهائي

   :تاجر التجزئة -
وسعر   التاجر الذي تنتقل اليه ملكية وحيازة السلعة ويتمثل العائد الذي يحصل عليه في الفرق بين سعر الشراءهو 

  .البيع للمستهلك النهائي

  :الشركات التجارية الحكومية -
 الخارجيةلوكة للدول في الأسواق مالأفضل للشركات المنتجة التعامل مباشرة مع الشركات التجارية المقد يكون من 

  .لسهولة التعامل معها وتوفر الضمانات الكافية لتحصيل المستحقات المالية

قد تتجه الشركة المنتجة مباشرة إلى المستخدمين النهائيين للسلعة والوصول إليهم دون :المستخدم النهائي -
  .ات الصناعيةاعتماد على أي نوع من أنواع الوسطاء، وغالبا ما يتم استعمال هذه الطريقة في المنتج

  :2وهناك طريقتان بديلتان للتوزيع المباشر في السوق الخارجي
   

                                                             
.195في ظل عولمة الأسواق،مرجع سبق ذكره، ص الخارجيعادل المهدي، التسويق   1  
.208عصام الدين أمين أبو علفة ، التسويق الدولي ، مرجع سبق ذكره ، ص  2  



   والعوامل المؤثرة فيه المزيج التسويقي الدولي                                                   الثالثالفصل 

152 
 

بمقتضى هذه الإستراتيجية تسيطر المؤسسة على كافة المراحل الخاصة بإنتاج وتوزيع  :إستراتيجية التكامل الرأسي -
منتجها في السوق الخارجية من خلال امتلاكها لخطوط الإنتاج ومنافذ التوزيع معا، وēدف هذه الإستراتيجية إلى 

ستراتيجية التسويقية للمؤسسة إحكام الرقابة على أساليب توزيع المنتج في السوق الخارجية لضمان توافقها مع الإ
دون تدخل أحد الموزعين في هذه الأساليب، أو تغيير المنتج أو استخدام أساليب ترويجية من خلال تقديم 

  .تخفيضات قد ēز بالموقف التسويقي للمنتج في مواجهة المنتجات المنافسة الأخرى
لمؤسسة بالاشتراك مع مؤسسات أخرى بإمتلاك بمقتضى هذه الإستراتيجية تقوم ا: إستراتجية التكامل الأفقي -

لا تمكنها من امتلاك أو  ةن إمكانيات كل مؤسسة على حدنفس منافذ التوزيع في السوق الخارجية وذلك نظرا لأ
حتى تأجير منافذ توزيع خاصة đا وحدها وبذلك فان هذه الإستراتيجية تصلح في حالة ضعف القدرة المالية 

م إذا كان منتج المؤسسة جديدا ومازال في مرحلة الاختبارات التسويقية، أو إذا كانت للمؤسسة، كما قد تستخد
لهذا يجب اختيار الموزع الاجنبي .رغبة ملاك المؤسسة في تقليل المخاطر في المرحلة الأولى لدخول السوق الخارجية

  .بعناية كبيرة
العديد من المزايا منها إمكانية السيطرة على أسواق ويحقق الاعتماد على قنوات التوزيع التصديرية المباشرة   

إلا أن قنوات التوزيع المباشر تعتبر معقدة نظرا لتعقد  ،المنتوج المصدر لارتباط المؤسسة مباشرة بأسواقها الخارجية
 .غير المباشر البيئة التسويقية وتأثيرها على زيادة التكاليف التي يمكن تجنبها إذا ما تم الاعتماد على قنوات التوزيع

  :قنوات التوزيع غير المباشر - ب
مستقلة معتمدة سواء  ) وسطاء ( يحدث التوزيع غير المباشر حينما يستخدم المنتج مؤسسات تسويقية   

كانت هذه المؤسسات محلية أو دولية للقيام بوظائف التوزيع إلى الأسواق الخارجية، أي اعتماد المؤسسة على 
انخفاض  أهمها أنمما يحقق للمؤسسة العديد من المزايا لعل .يل منتجاēا إلى المستهلكطة أو أكثر لتوصيحلقة وس

من مسؤولية  تعفي نفسهاقنوات للتوزيع و  بإنشاءتكاليف مرتبطة  أيةتكاليف التصدير، حيث لا تتحمل المؤسسة 
  .الدولية الأسواق إلىنقل البضاعة 

فقدان المؤسسة  أهمهاومع هذا فان هناك مجموعة من العيوب المرتبطة باستخدام هذه القنوات غير المباشرة 
وكذلك تميزها بقدر كبير من عدم الاستقرار لأĔا تعتمد على درجة  السيطرة والرقابة على توزيع منتجاēا لإمكانية

وفي ما يلي عرض موجز لهذا النوع من  .مناسبة للوسيطقبول المنتج في الأسواق الخارجية وإمكانية تحقيق أرباح 
  :القنوات
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يمثل وكيل الشراء المشتري أو المستورد الأجنبي وذلك من خلال الإقامة وإدارة نشاطه في دولة  :وكلاء الشراء -
في المصدر، فهو يتلقى طلبات موكله ويتولى البحث عن السلع المطلوبة، ونظرا لأنه يعمل لحساب المستوردين 

  .1الدول الأجنبية فانه يبحث عن أفضل الأسعار والشروط الممكنة، ويحصل هذا الأخير على عمولة

علامة  أومستقل له هويته الخاصة، ولا يستخدم اسم  أعمالوكيل التصدير عبارة عن رجل :وكلاء التصدير -
التصرف بحرية  بيقوم  إذممثليها التجاريين،  أوكبر من رجال البيع التابعين للشركة أالشركة المنتجة، ولديه حرية 

وفق خطة زمنية  كاملة، ويتحصل على عمولة وتتميز العلاقة بينه وبين الشركة المنتجة عادة بصفة الاستمرارية
  .ولا يمكنه تقديم بعض الخدمات مثل الإعلان، وتسهيلات الائتمان والإصلاح والصيانة محددة بين الطرفين،

  :التصدير شركات - 
تعمل هذه الشركات تحت عقد يتضمن القيام بتنفيذ البرنامج الكامل للتصدير الخاص بإحدى الشركات 
المنتجة وتسمى đذا الاسم نظرا لأĔا قد تعمل كإدارة للتصدير لصالح الكثير من الشركات غير المتنافسة، 

  .الخ...المستندات وإعدادواستطاعتها تقديم بعض الخدمات مثل الترويج والشحن 

  :تاجر التصدير -
لا يتحملون  أĔمالوسطاء غير المباشرين الذين تم مناقشتهم سابقا تحكمهم جميعا خاصية واحدة وهي  إن

، حيث يقوم بدراسة تاجر التصدير يعمل لحساب نفسه أن، في حين إليهمالمخاطر ولا تنتقل ملكية البضاعة 
  .بعدها يقوم بعملية الشراء من المنتج لاقتناص الفرص المتاحة الأسواق الخارجية والبحث عن الفرص التصديرية،

   :موزعو التصدير
دائم، عكس تجار التصدير الدين يقومون  أساسيتعامل موزعو التصدير مع الشركات المنتجة على 

الشراء من عملائهم في الخارج، والموزع يمنح حق تمثيل  اتبطل أو أوامربالشراء من الشركات المنتجة عندما يتلقون 
الشركة المنتجة في الأسواق الخارجية، وكذلك يقوم بدفع قيمة البضاعة وتحمل كافة المخاطر المالية المرتبطة بالبيع 

لة ويختلف موزع التصدير عن الموزع الأجنبي من حيث مزاولة النشاط فالأول يزاول نشاطه في الدو  .في الخارج
المصدرة، أما الثاني فيزاول نشاطه في الدولة المستوردة، ويعمل عادة موزع التصدير باسمه أو باسم الشركة المنتجة،  

  .2كما يتعامل مع عدد كبير من الشركات المنتجة

بالرغم من المزايا التي تحقق باستخدام قنوات التوزيع المباشر، إلا أن تحقيق الكفاية أحيانا يستلزم تعدد   
 غير المباشرة يترتب على استخدام الطريقة ،مراحل التوزيع التي تمر đا السلع المصدرة أثناء انتقالها إلى المستهلك

                                                             
.198ه، صفي ظل عولمة الأسواق،مرجع سبق ذكر  الخارجيعادل المهدي، التسويق   1  
.101المرجع السابق، ص  2  
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وصول السلع المصدرة إلى أماكن واسعة، استخدام هذه الطريقة يتيح للمنتج أن يتفرغ للإنتاج : بعض المزايا منها
  . ويتخصص فيه ويترك أجهزة التوزيع للوسطاء، والقضاء على التكرار الذي يحدث في اĐهودات التسويقية

  1:سويق الخارجية المناسبة وهيوهناك خمسة أهداف رئيسية مطلوب مراعاēا عند اختيار قناة الت
 .تحقيق اكبر حجم من المبيعات -
 .تقليل التكاليف التسويقية بقدر الإمكان -
 .زيادة مستوى التحكم والسيطرة في المنتج -
 .زيادة إمكانية الاستمرار والحفاظ على الأسواق -
 .بناء شهرة المصدر في الأسواق الدولية -

التي يتحملها المنتج عند اختياره لقنوات معينة للتوزيع، وفي كاليف وترتبط الأهداف السابقة بحجم الت
  .هذه الحالة يجب عليه أن يقارن بين تكاليف جميع قنوات التوزيع المتاحة مع الأخذ بالاعتبار الأهداف الأخرى

-4-3-III البدائل المتاحة لإستراتيجية التوزيع:   
ها المؤسسة قصد تغطية أسواقها المستهدفة من السلع يمكن ذكر مجموعة من البدائل الإستراتيجية التي تتبع

  :2هيو والخدمات 
  ):المكثف(التوزيع الشامل  -أ

يستخدم التوزيع الشامل عادة من طرف منتجي السلع ذات الاستهلاك الواسع، فهم يركزون على  
الحضور في أكبر عدد ممكن من نقاط البيع وذلك من خلال بيع منتجاēم للتجار قصد إعادة بيعها، كما 

ر الكبير في غير أن هذا الحضو  ،يستهدف من هذا الحضور تعظيم عائد المؤسسة وتحقيق حصة سوقية كبيرة
الأسواق المستهدفة له بعض السلبيات كارتفاع تكلفة التوزيع نظراً لطول منافذ التوزيع وما يصحبه كذلك من 

 .ارتفاع تكلفة الترويج حتى يمكن إعلان جميع العملاء في الأسواق المستهدفة

  : التوزيع الانتقائي -ج
ـــــق نـــــ نتقـــــاء امعهـــــم، يـــــتم  وع مـــــن التعـــــاونويعـــــني قيـــــام المؤسســـــة بتحديـــــد عـــــدد الوســـــطاء بغيـــــة  تحقي

ــــــد المســــــتهلكين وجــــــودة  ــــــة للوســــــيط، حجمــــــه وصــــــورته عن ــــــة والقــــــدرة المالي الوســــــطاء وفــــــق معــــــايير أهمهــــــا الحال
ــــــترويج فأمــــــا التعــــــاون المرجــــــو مــــــن هــــــذا الانتقــــــاء ...الخــــــدمات الــــــتي يقــــــدمها يتمثــــــل في مشــــــاركة الوســــــيط في ال

ويج لهــــــا، كــــــذلك التقليــــــل في حجــــــم المخــــــزون مــــــن خــــــلال لمنتجـــــات المنــــــتج وتقبــــــل منتوجــــــاēم الجديــــــدة والــــــتر 
تبــــادل المعلومــــات حــــول الطلــــب في الســــوق، التوزيــــع الانتقــــائي يشــــمل خاصــــة المنتوجــــات الــــتي تتطلــــب جهــــداً 

  .خاصاً لبيعها كسلع السوق والسلع الخاصة وبعض السلع الميسرة
                                                             

.332عمر خير الدين، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص  1  
2  Pasco, Berho , OP.cit – P191. 



   والعوامل المؤثرة فيه المزيج التسويقي الدولي                                                   الثالثالفصل 

155 
 

  : التوزيع الوحيد -د

وهو اختيار أحد الوسطاء لتوزيع منتج معين في سوق محدد أو منطقة معينة مع التزام المنتج عدم تسليم 
المنتوج المحدد لأي وسيط أخر في تلك المنطقة، تستخدم هذه الإستراتيجية من طرف المنتج قصد السيطرة على 

         ية في السلع الخاصة كالسيارات منافذ التوزيع والتحكم في مستوى الأسعار كما تستخدم هذه الإستراتيج
  .والمنتوجات ذات الجودة العالية

-4-3-III معايير اختيار شبكة التوزيع التصديرية:    
يعتبر القرار المتعلق باختيار نوع القناة التصديرية التي سوف تستخدمها الشركة للدخول للأسواق الدولية 

المؤسسات التسويقية الدولية، وتعدد الطرق المختلفة التي قد تشكل من الأمور الصعبة، وذلك لوجود العديد من 
لعدة اعتبارات يمكن تحديدها  التصديريةوبصورة عامة يخضع اختيار قناة التوزيع  ،أنواعاً من الأنظمة البديلة للقناة

  : التالي المخطط في
  معايير اختيار شبكة التوزيع: )4- 3(شكل رقم 

  
  
  
  
  
  
  
  
  

 
 
 
 
 

Source:Ulrike mayrhofer, marketing international,op.cit,p133    .  
  
  
  
  

 معايير مرتبطة بالشركة      
إستراتيجية التوزيع             -
  طبيعة المنتوج               -
  لموارد المالية                 ا -
                           المراقبة -

 العوامل المرتبطة بالسوق الأجنبية
خصائص الزبائن               -
  نظام التوزيع                 - 
لمحيط التنافسي                ا -  
                 المحيط العام -

     

شبكة التوزيع على 
 المستوى الدولي
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  : العوامل المرتبطة بالشركة -أ
السوق الأجنبي، يجب على المسؤول عن التسويق أن يفحص مجموعة من المعايير قبل دراسة خصائص   

  :الداخلية التي تساعد في اختيار شبكة التوزيع المناسبة وهي
  :إستراتيجية التوزيع المستهدفة  -

توزيع يرتبط اختيار شبكات التوزيع بشكل محدود بإستراتيجية التوزيع التي تود المؤسسة إتباعها، ومن أجل   
                                                                                                                             1.هذه المنتجات يمكن أن تتبع المؤسسة إستراتيجية توزيع مكثفة، انتقائية أو استثنائية

  :خصائص المنتوج  -
ا وذا مستوى تلعب خصائص المنتوج دورا مهما في اختيار شبكة التوزيع المناسبة، فإذا كان المنتج صناعي

فمن الأفضل توزيعه مباشرة إلى المستهلك، حيث تحتاج السلعة في هذه الحالة إلى خدمات ما قبل البيع  فني معقد
إذن يجب على المؤسسة عند . والمنتجات ذات القيمة المرتفعة لتلفسريعة احالة المنتجات  وكذلك في. وبعد البيع

مدة حفظه، درجة التنميط، القيمة الوحدة  حجم المنتوج، وزنه،: اختيار قنوات التوزيع الأخذ بعين الاعتبار
  . المباعة، الصورة والخدمات المرتبطة به

  :الموارد المالية -
كلما توفرت للمؤسسة المصدرة الإمكانيات والموارد المالية وكبر حجمها، كلما مالت إلى استخدام أكثر   

  .باشرةالميرية المباشرة أو غير من طريقة للتوزيع التصديري سواء بالاعتماد على قنوات التوزيع التصد
  :الرقابة على توزيع المنتوج -

إذا كانت المؤسسة ēدف إلى تشكيل صورة على المستوى الدولي، يجب أن تقوم بمراقبة عملية توزيع   
 2.منتجاēا، وفي هذه الحالة من الأفضل وضع عدد محدد من الوسطاء باختيار شبكات توزيع مباشرة أو قصيرة

  :العوامل المرتبطة بالسوق الأجنبية - ب

  :ختيار شبكة توزيع يجب أخذ العوامل التاليةلا  
  :خصائص الزبائن  -

يجب أن تقوم المؤسسة بتحليل معمق لخصائص الزبائن في السوق المستهدف، ويجب إعطاء أهمية للبيئة   
على سبيل المثال يميل الألمان الثقافية وأثرها على سلوك الشراء، فعادات الشراء تختلف من بلد لأخر، 

والنمساويون إلى شراء الأواني المنزلية من مخازن الأثاث، بينما يفضل الفرنسيون شراءها من المساحات الكبرى 
  .3والمتوسطة، كما يجب أخد بعين الاعتبار في هذا الصدد التوزيع الجغرافي للزبائن في السوق

  
                                                             
1  Ulrike mayrhofer, marketing international,op.cit,p155. 
2 Ibid ,p156. 
3 Idem. 
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   :نظام التوزيع -
توزيع على المستوى الدولي بشكل محدود بنظام التوزيع في السوق الأجنبية، ورغم يرتبط اختيار شبكة ال  

تدويل بعض المحلات، لا يزال نظام التوزيع يطرح عددا من الاختلافات، مثلا في النظام الياباني يلعب الوسطاء في 
نامية يعتمد في تالسوق الفي التوزيع دورا هاما مما يجبر المنتجين الأجانب على اختيار شبكات توزيع طويلة، وفي

بعض الأنشطة على ستة وسطاء بين المنتج والمستهلك،كما يجب على المؤسسة الأخذ بعين الاعتبار قدرة مختلف 
   .1الوسطاء على انجاز مهامهم في التوزيع

  :المحيط التنافسي  -
المنتوجات المنافسة، المسوقة في مختلف شبكات التوزيع  طريقة توزيع يجب أن تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار  

 يف مستمريوأهمية علامة الموزعين، إذ أن الأسواق التي تعرف منافسة دولية، تفرض على المؤسسة القيام بتك
في إلى فسهولة الوصول إلى هذه الأسواق من خلال قنوات توافر التوزيع يؤدي بالمؤسسة  لسياسة التوزيعية،ل

  .في مسألة التأثير على السوق من خلال السعر والترويجالتفكير 
   :المحيط العام -

يرتبط أيضا اختيار شبكات التوزيع بتأثير البيئة التسويقية وخاصة البيئة الاقتصادية والتشريعية، ففي بعض   
  .الأحيان يتحتم على المؤسسة تكييف سياسة التوزيع الدولية مع خصوصيات السوق المستهدف

  2:يير ومراقبة قنوات التوزيع يعني قبل كل شيء اختيار الشركاء في البلد المستهدف من خلالإن تس  

فالحكم على الموزعين المحتملين يتم من خلال عدد من المعايير مثل الوضعية المالية، نمط  :تحليل واختيار الوسطاء -
  .التسيير، الشهرة، التوافق مع المنتوجات، الخبرة التقنية، ووجود شخص مختص

من الأفضل إجراء زيارات قبل إمضاء العقد ويجب أن تتضمن البنود مدة سريان  :إجراء عقد مع الموزع المختار -
  .العقد وإمكانية تمديده أو فسخه، وتحديد الفضاء التجاري

بالإضافة إلى عائق البعد الجغرافي، لا يوجد ترابط بين الشريكين، ومن هنا تبرز صعوبة تحفيز  :تحفيز الوسيط -
الوسيط من طرف المؤسسة بما يضمن تطابق الأهداف عند كل منها، وهنا يجب التفكير في وضع أنظمة 

  .سجمة مع الثقافة السائدة في تلك الدولللمكافآت من
  . وهذه المهمة سهلة إذا تم اختيار الوسيط المناسب :مراقبة عمليات التسويق -

-5-3-III مشاكل إدارة وبناء القنوات التسويقية الدولية:  

   :1يمكن تلخيص أهم المشاكل والتعقيدات المتعلقة بالتوزيع الدولي فيما يلي  

                                                             
1Ibid ,p157. 
2 Eliane karsaklian, marketing international, OP.cit , P 121 . 
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  : مدى توافر قنوات التوزيـع -أ
فعملية إيجاد الوسطاء الأكفاء في الأسواق الخارجية ليست وظيفة سهلة، حتى لو تم تحديد الوسطاء 

كفاء، خاصة الأالمحتمل التعامل معهم، إلا أنـه في غالب الأحيان يكون من الصعب إĔاء العلاقة مع الوسطاء غير 
  . إذا كانوا محميين في بعض الدول

  :عوائق اختيار قنوات التسويق - ب
  :فالمسوق الدولي يمكن أن يتعرض إلى مجموعة من العوائق عند اختيار قنوات التوزيع المناسبة، أهمهـا  

  عوائق قانونية وسياسية تتمثل في ممارسات الدولة المستضيفة في كيفية توزيع سلع معينة؛ -

  ق بوجود أسواق دولة وأسواق خاصة؛عوائق اقتصادية، و السياسة الحكومية فيما يتعل -

 عوائق ثقافية واجتماعية يمكن أن تحدد نوع القناة الواجب استخدامها؛ -

 .عوائق المنافسة وخاصة في حالة قيام المنافسين بإنشاء قنوات توزيع جديدة لخطوط منتجاēم -

  :مقاومـة التغييـر -ج
فالوسطاء في الدول النامية أقل تقبلاً للتطور و التغيير منهم في الدول المتقدمة، مما يجبر الشركات على   

  . تناسب وطبيعة الدولة، وليس حسب أهداف الشركةتإتباع أساليب أخرى 

  :مشاكل السيطرة والرقابـة -د
في ممارستها على الوسطاء  يعتمد هذا المشكل على درجة السيطرة والرقابة التي ترغب الشركة الأم  

فعملية التوزيع عن طريق الوسطاء، تتطلب . الدوليين، وعلى مدى تقبلهم لسياسات المنتج، ودرجة السيطرة عليه
  .الاتفاق والتوسط و المصالحة بين الطرفين، لأجل تحقيق فائدة نسبية، وتكلفة منخفضة للتمثيل السوقي

نوات التوزيع الدولية المناسبة، من القرارات الهامة التي تواجه الإدارة وفي الأخير، نستنتج أنّ قرار اختيار ق  
ل أفضل دليل على ذلك هو نجاح الشركات الالتسويقية في المشروع، ويعتبر كأحد عناصر المنافسة غير  ّ سعرية، ولع

  .اليابانية في اختراق جميع الأسواق العالمية، من خلال اختيار منافذ التوزيع المناسبة

  

  

  
                                                                                                                                                                                              

.436- 435ص ،1999،هاني حامد الضمور، إدارة قنوات التوزيع، الطبعة الأولى، دار وائل للنشر، عمان، الأردن،  1  
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-4-III الدوليالترويج  سياسة:  

يتوقف نجاح التسويق الدولي على مدى قدرة المؤسسات على الاتصال بالأسواق المستهدفة، فمن خلال الاتصال 
أي منتوج مهما كانت جودته ومهما ،و تتمكن المؤسسة من تزويد المستهلكين بالمعلومات المتعلقة đا وبمنتجاēا

محكمة والتي  اتصاليةامتلك من فرص تسويقية، لا يمكن أن ينجح في السوق ما لم تتبع المؤسسة إستراتيجية 
 فالترويج يؤدي دورا مهما في الاتصال بين المؤسسة وأسواقها المستهدفة وهو. تسمح للمستهلك باتخاذ قرار الشراء

يعي المستهلكون وجود  هفي الأسواق الأجنبية، فبفضل المنتجات تساهم في إنجاح أحد العناصر الأساسية التي
، ةيمكن القول بأن الترويج يمثل أول مرحلة تقوم đا المؤسسة من الناحية التنفيذيو المنتوج، بخصائصه ومصادره، 

ه وأماكن بيعه وأهم ما حيث يمهد الطريق أمام الجهود التسويقية الأخرى، من خلال عرض منتج المؤسسة ومميزات
ويسعى كذلك إلى تدعيم صورة المؤسسة ومنتجاēا في الأسواق  ،يميزه على المنتجات المنافسة له في السوق

وسنحاول في هذا المبحث ان نعطي فكرة واضحة عن الترويج والاتصالات التسويقية واهميتها كما سنتطرق .الدولية
  .عناصر المزيج الترويجي المناسبة الى العوامل التي يجب مراعاēا لاختيار

-1-4-II مفهوم الترويج والاتصالات التسويقية:  

نظام اتصال متكامل يقوم على نقل معلومات عن سلعة أو خدمة بأسلوب إقناعي إلى " يعرف الترويج بأنه 
 1".جمهور مستهدف من المستهلكين لحمل أفراده على قبول السلعة أو الخدمة المروج لها

مجموعة الجهود التسويقية المتعلقة بإمداد المستهلك بالمعلومات عن المزايا الخاصة " ويعرف الترويج بأنه 
بسلعة أو خدمة معينة، و إثارة اهتمامه đا، و تميزها عن غيرها من السلع و الخدمات الأخرى بإشباع احتياجاته، 

   .2" استعمالها في المستقبل و ذلك đدف دفعه إلى اتخاذ قرار شرائها، ثم الاستمرار في

جميـع أنشـطة الشـركة الدوليـة الموجهـة للعمـلاء والمسـتهلكين والوسـطاء خـارج " بأنـه ويعرف الترويج الدولي 
  3".حدود الدولة المصدرة đدف حث كل منهم على شراء منتجات الشركة 

ـــــترويج عبـــــارة عـــــن االتعـــــه بـــــالنظر إلى هـــــذ   النشـــــاطات التســـــويقية  مجموعـــــة الجهـــــود أوريف يتبـــــين أن ال
الــــتي تســــمح بإقامــــة اتصــــالات مــــع المســــتهلكين، وذلــــك عــــن طريــــق التعريــــف بخصــــائص و مميــــزات الســــلعة الــــتي 
ــــــل هــــــذه النشــــــاطات في  ــــــاع بشــــــرائها، و تتمث ـــارة الاهتمــــــام đــــــا والإقن تميزهــــــا عــــــن الســــــلع الأخــــــرى بغــــــرض إثـــ

  .مختلف عناصر المزيج الترويجي

                                                             
.4، ص1996،الطبعة الثانية، دار المكتبة الوطنية، مصر،والإعلانالعلمية للترويج التجاري  الأصولناجي معلا،   1  

  2 .233توفيق محمد عبد المحسن ، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية للتصدير ، مرج سبق ذكره ، ص   
3 Cateora Philip, Graham John, International Marketing , McGraw Hill, Boston, USA, 2000, P504  
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  :أننستنتج  التعاريف السابقة إلىوبالعودة 

 الشريحة المستهدفة إقناعالترويج ينطوي على عملية اتصالية هدفها  أن. 
  محددة  أهدافيسعى الترويج الى تحقيق. 
  الذهني والتأثير الإقناع أساليبيعتمد الترويج على. 

ـــــة  ـــــى عمليـــــة اتصـــــال تتضـــــمن محـــــاولات اقناعيـــــة تســـــتهدف اســـــتمالة فئ ـــــترويج ينطـــــوي عل ولقـــــد اشـــــرنا إلى أن ال
ـــــك  ـــــترويج للوظيفـــــة الاتصـــــالية لابـــــد مـــــن التعـــــرض إلى دراســـــة تل معينـــــة مـــــن الأفـــــراد، ولكـــــي يمكـــــن فهـــــم أداء ال

  :العملية الاتصالية والتي يبينها الشكل التالي

  عناصر الاتصال) 5-3(شكل رقم 

  

  

  

  

ـــــد الكـــــردي، التســـــويق مـــــن منظـــــور معاصـــــر، الطبعـــــة :المصـــــدر ـــــع، عمـــــان،  ،الأولىخال دار البركـــــة للنشـــــر والتوزي
  .249، ص 2010، الأردن

ــــتمكن المرســــل مــــن  :المرســــل ــــتي ترســــل المعلومــــات الــــتي تتضــــمنها الرســــالة، وحــــتى ي هــــو الشــــخص أو الجهــــة ال
وضـــع الرســـالة لهـــا تـــأثير يتطلـــب منـــه ضـــرورة فهـــم مختلـــف المـــؤثرة الداخليـــة والخارجيـــة علـــى فهـــم الطـــرف الأخــــر 

  .لهذه الرسالة

ــــتي يفــــترض :الرســــالة ــــة الاتصــــال وال ــــل جــــوهر عملي ــــتي تمث ف دالجمهــــور المســــته يســــتقبلها أنوهــــي المعلومــــات ال
  .ويمكن أن تحتوي هذه الرسالة على خصائص المنتجات وأماكن تواجدها ويفهمها ويتأثر đا،

ــــــربط بــــــين مصــــــدر الرســــــالة الاتصــــــالية وجمهــــــور المســــــتمعين المســــــتهدف :وســــــيلة الاتصــــــال هــــــي الحلقــــــة الــــــتي ت
  .بالرسالة، ويمكن ان تكون شخصية مباشرة او غير مباشرة

ــــردا او جماعــــة  :المســــتقبل ــــد يكــــون المســــتقبل ف ــــه مــــن معلومــــات وق وهــــو الجهــــة المســــتهدفة بالرســــالة ومــــا تحتوي
  .او مؤسسة

 المستقبل وسيلة الرسالة الرسالة   المرسل

 التغدية الراجعة
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وهــــي المعلومـــــات والنتــــائج الــــتي ترتـــــد مــــن المســــتقبل الى المرســــل وتقـــــيس مــــدى تــــاثير الرســـــالة :التغذيــــة الراجعــــة
  . 1وفيما اذا كانت المعلومات قد وصلت الى المستقبل كما يريد المرسل

اخلــــــة مـــــع بعضــــــها الــــــبعض أو تجــــــري في دتمـــــر عمليــــــة تخطــــــيط الحمــــــلات الترويجيـــــة بســــــبع مراحــــــل متو 
  :نفس الوقت وهي

ــــــدولي جمــــــاهير متعــــــددة تضــــــم اĐهــــــزين، الوســــــطاء،  :تحديــــــد الجمهــــــور المســــــتهدف - يواجــــــه المســــــوق ال
 .كل منهم يمكن الوصول إليه بمزيج اتصالي مناسب... الحكومة، اĐتمع المحلي

 .يجب أن تكون أهداف الحملة واضحة وقابلة للقياس:أهداف الحملة بدقةتحديد  -
ــــــة - ــــــذ الحمل ــــــة لتنفي ــــــة المطلوب ــــــد الميزاني ــــــرتبط بعــــــدة عوامــــــل هــــــي : تحدي ــــــة ت  الأهــــــدافميزانيــــــة الحمل

  .والرسالة وقرارات الرقابة والسيطرة الإعلاميةوالوسيلة 
وأهـــــــداف الحملـــــــة الإعلاميـــــــة  إن خصـــــــائص الجمهـــــــور المســـــــتهدف:تحديـــــــد الإســـــــتراتيجية الإعلاميـــــــة -

 .والميزانية المطلوبة تمثل الأسس التي تعتمد لاختيار وتحديد جدولة الإعلانات
، فمبادؤهــــــا شــــــبيهة بتلــــــك إيصــــــالهاالرســــــالة الترويجيــــــة الــــــتي يـــــراد :إيصــــــالهاتحديـــــد الرســــــالة التــــــي يــــــراد  -

 .السائدة محليا، إذا على المسوق أن يحدد ما الذي يريد الزبون شراءه
ـــــةتحد - ـــــد أســـــلوب الحمل ـــــام بكافـــــة  :ي ـــــراد للقي ـــــوفر لنفســـــها القـــــدرات والأف ـــــى المؤسســـــات أن ت ــب عل يجـــ

 .الأنشطة الترويجية المطلوبة
ــــــة - ــــــة الحمل ــــــد فعالي ــــــة مــــــن خــــــلال حجــــــم المبيعات،الاهتمــــــام :تحدي ــــــة الترويجي ــــــة الحمل ــــــد فعالي ــــــتم تحدي ي

 .الخ...والوعي،التذكر، حكم الإدارة، النية للشراء، الربحية

-2-4-III أهمية الترويج للمستهلك والمؤسسة:  

 -1-2-4-III أهمية الترويج للمستهلك:  
ـا كثــــيرة ومباشــــرة وذلــــك مــــن خــــلال مــــا ينقلــــه لــــه مــــن معلومــــات وهــــذه  يحقــــق الــــترويج للمســــتهلك مزايـــ

  :المزايا هي

  ــوم الـــــترويج بواســـــطة المعلومــــات الـــــتي ينقلهـــــا بتعريــــف المســـــتهلكين بالســـــلع تعلــــيم المســـــتهلك حيـــــث يقــ
 .والخدمات من حيث مواصفاēا، أسعارها، أماكن وجودها، مزاياها

  م الاســـــتهلاكيةēم وحاجـــــاēـــــا ـــــالترويج بأســـــاليبه المختلفـــــة يـــــذكر المســـــتهلكين برغب تـــــذكير المســـــتهلك، ف
 .المختلفة

                                                             
.250خالد الكردي، التسويق من منظور معاصر، مرجع سبق ذكره، ص  1  
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 ــــ ــــه تقــــدم مشــــاهد وصــــور دراميــــة تصــــاحب عمليــــة عــــرض تر يبعــــث ال ويج جــــوا مــــن التســــلية، فمــــن خلال
 .وتقديم المنتجات

 عد الترويج في تشكيل أنماط حياتية متطورة من خلال عمليات المحاكاة والتقليديسا. 

-2-2-4-III أهمية الترويج بالنسبة للمؤسسة:  

علــــى  أثــــارهيمثــــل الــــترويج بمــــا يــــوفره لمــــدير التســــويق مــــن معلومــــات وســــيلة فعالــــة تمكنــــه مــــن ترشــــيد قراراتــــه واهــــم 
  :يلي المؤسسة ما

 على منحنى الطلب وبالتالي تنشيط المبيعات وزيادة حجمها التأثير. 
  مرحلة الانحدار إلىالتغلب على مشكلة انخفاض المبيعات وخاصة عندما يصل المنتج. 
  تقـــــدم إلى الســـــوق لأول مـــــرة خـــــلال إبــــــراز الخدمـــــة الـــــتي  أويســـــاعد في تعزيـــــز ودعـــــم موقـــــف الســـــلعة

 .غيرها من السلع المنافسةالميزة التفضيلية التي تتمتع đا السلعة على 

-3-4-III أهداف الترويج على المستوى الدولي:  

  :1هناك ثلاثة أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية هي  

  :إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن المؤسسة -أ
المتعاملين معها، تسعى المؤسسات التي تقوم بتسويق منتجاēا دوليا إلى إظهار صورة ذهنية لها لكافة   

للسيارات صورēا الذهنية بأĔا المؤسسة التي تتيح السيارة الاقتصادية في الوقود والرخيصة " فيات"تظهر مؤسسة 
في قطع غيارها، وتعتبر عملية إظهار الصورة الذهنية عن المؤسسة أول مهمة للترويج في السوق الأجنبي، حيث 

الأجنبي بمنتج المؤسسة من الضروري أولا أن يعرف المؤسسة ذاēا وبأهدافها قبل أن يبدأ الترويج بتعريف المستهلك 
  .وشهرēا السابقة في الأسواق الأخرى

  :التعريف بمنتج المؤسسة - ب
ـــفة عامـــــــة هـــــــي تعريـــــــف المســـــــتهلك بـــــــالمنتج ومواصـــــــفاته وســـــــعره    إن المهمـــــــة الأساســـــــية للـــــــترويج بصــــ

الصـــــيانة الـــــتي يمكـــــن اللجـــــوء إليهـــــا، وتعتـــــبر هـــــذه المهمـــــة وأمـــــاكن توزيعـــــه وكيفيـــــة اســـــتخدامه وأمـــــاكن الخدمـــــة و 
ـــــبي وخصائصـــــه والعوامـــــل  ـــــد مـــــن دراســـــة المســـــتهلك الأجن ـــــة، حيـــــث لاب مـــــن أصـــــعب المهـــــام في الســـــوق الأجنبي
ــــــة الترويجيــــــة باللغــــــة والشــــــكل اللــــــذين يثــــــيران رغبــــــة  ــــــة المــــــؤثرة علــــــى ســــــلوكاته حــــــتى يــــــتم تصــــــميم الحمل الثقافي

  .على شراء المنتج المستهلك الأجنبي في الإقبال

                                                             
.221الدين أمين أبو علفة، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، صعصام   1 
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  : تنمية الحصة السوقية للمؤسسة -ج
يعتبر الترويج إحدى الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها المؤسسة لتنمية حصتها السوقية في السوق   

الخارجية، فمن خلال الترويج يمكن إقناع المستهلك الأجنبي بالميزات التي تتوافر في منتج المؤسسة وتجعله متميزا 
ضل من المنتجات المنافسة له، والنتيجة الطبيعية لذلك هي زيادة المستهلك الأجنبي على منتج المؤسسة بشكل أف

  .الأمر الذي يزيد من الحصة السوقية التي تحصل عليها

-4-4-III العوامل الواجب مراعاتها عند تصميم الحملة الترويجية في السوق الأجنبية:  
التي لها تأثير على اختيار طرق الترويج الدولي، من بين ) خارجية  داخلية،( توجد مجموعة من العوامل   

  :هذه العوامل نذكر

فتوفر الوسائل الترويجية لها دور في اختيار طريقة الترويج، : والقانوني لكل بلد) وسائل الترويج ( المحيط الترويجي -
ة من طرف القانون في كل دولة، فمثلا تمنع أما بالنسبة لجانب المحيط القانوني فإن نشطات الترويج التجاري مقنن

  .بعض الدول الرسائل الإعلانية بلغات غير اللغة الوطنية

  .تأثير الثقافات الوطنية على الترويج، من الرأي العام اتجاه مختلف وسائل الترويج -

المرحلة التي يوجد đا المنتج في مختلف الأسواق، فعندما يكون المنتج في مرحلة التقديم في بلد ما قد يكون في  -
  .وبالتالي تختلف طريقة الترويج حسب كل مرحلة من مراحل دورة حياة المنتج آخرمرحلة النضج في بلد 

وسطة لا تتوفر على إمكانيات مالية وبشرية كبيرة فمثلا المؤسسات الصغيرة والمت: حجم المؤسسة ودرجة عالميتها -
  .لتطوير العديد من آليات الترويج، فهي تعتمد بالخصوص على الصحافة والمشاركة في المعارض والصالونات

فبعض . تتحدد أهداف الترويج على أساس نوعية المنتجات والخدمات التي تقدمها للسوق: طبيعة المنتوج -
  .ج نمطية من الترويج في حين تتطلب سلع أخرى اختلاف الترويج بين سوق وأخرالمنتجات تناسبها نماذ 

-5-4-III خيارات التنميط والتكييف:  
ستراتيجية التسويقية التصديرية، فالمؤسسة ستراتيجية الترويجية التي تعتمد عليها المؤسسة تأخذ بعين الاعتبار الإالإ

عدة استراتجيات  على لديها ترويج نمطي، أما المؤسسات التي تعتمدستراتجية التسويق الكوني يكون إرت االتي اخت
  .التكييف الترويجي ذتسويقية تحب
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  :1إستراتيجية التنميط -أ
إن تنميط إستراتيجية الترويج الدولي للمؤسسة يتمثل في استعمال مزيج ترويجي واحد في جميع البلدان التي   

  .تصدر لها المؤسسة
   :مزايا التنميط -

o وتدعيم صورة عالمية للعلامة، المنتوج، المؤسسة؛ خلق 
o  عة أحسن للاستثمارات الترويجية؛امع تحقيق نج الرسائلتخفيض تكاليف تصميم وإنتاج 

  :صعوبات عملية التنميط -
o فعالية الترويج المنتظرة تقوم على فرضية شمولية الحاجات وعلى عالمية سلوك المستهلكين؛ 
o بحوافز مختلفة لمستهلكي نفس المنتوج؛ الاختلافات الثقافية تترجم 
o  ستراتيجية الترويجية الناجحة في دولة ما سيئة في الإنقص الاعتراف بالقيم والخصائص الثقافية تجعل من

 أخرى؛دولة 
o تعد عراقيل ) تكاليف، ال، ودةالفعالية، الج( يخص وسائل الترويج  الاختلاف في التشريع وفي العادات في ما

 ية التنميط؛أمام إستراتيج
o خطر ضعف الإبداع. 

  :إستراتيجية التكييف - ب
تكييف إستراتيجية الترويج الدولية للمؤسسة يترجم من خلال تحديد وتنفيذ سياسة ترويجية دولية خاصة بكل  

 .2سوق محلي
 :إيجابيات التكييف -

o  المستهدفةمفهوم التكييف يتناسب ومفهـوم التسويق فهو يلبي ويستجيب لمختلف الأسواق. 
o يسمح التكييف باحترام مختلف خصوصيات الأسواق المحلية من خلال الاستجابة لكل من: 

  ؛أذواق المستهلكين *                    
  ؛التشريعات والقوانين المحلية *                    
  .الاختلافات الثقافية *                    

                              تحديد وتنفيذ السياسة الترويجية الدولية من طرف الفروع في الدول المستهدفة يحفز الفريق  *                     
  .لتجاري ويجعله أكثر إبداعاً ونشاطاا                

  
                                                             
1 Pasco . Berho : OP.cit,220. 
2Ibid , P 223. 
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  :يؤدي تكييف السياسية الترويجية حسب كل بلد إلى :صعوبات التكييف -

o لاف الحملات الترويجية الخاصة بكل بلدزيادة التكاليف نظراً لاخت.  
o التكييف يؤدي إلى عدم تناسق وتعاضد مختلف الأنشطة التسويقية على المستوى الدولي. 

 :التنميط  المعدل -ج
التنميط المعدل هو  حل وسطي بين التنميط والتكييف يترجم  من خلال وضع أو فرض تموقع مماثل 

دوات والإمكانات الاتصالية الأللمنتوج أي الحفاظ على نفس صورة المؤسسة في كل الأسواق وذلك باستعمال 
سطة حملات ترويجية مكيفة بوا اعالمي اوبالتالي هذا الحل الوسطي يضمن تموقع ،المتاحة حسب خصوصية كل بلد

 .1حسب خصوصية كل بلد

كما تأخذ بعين الاعتبار كل الخصوصيات ،تتميز هذه الطريقة بخلق صورة عالمية موحدة للمنتوج والمؤسسة
 .غير أن تكيف الحملات الترويجية كذلك يعمق من التكاليف ،المحلية من تشريعات قانونية واختلافات ثقافية

-6-4-III  الترويجي الدوليالمزيج:  
يقصد بالمزيج الترويجـي مجموعة الأدوات والوسائل المكتوبة، السمعية والبصرية التي تمكن المؤسسة من 
الاتصـال بكل شركائها وزبائنها، هذا الاتصـال يتم من خلال الإعلان، البيع الشخصي، ترويج المبيعات، 

  ...العلاقات العامة وثائق المؤسسة والمعارض الدولية

   :الإعـلان-أ
كافة اĐهودات غير الشخصية التي ēدف إلى ترويج السلعة وتقوم đا جهة معلومة مقابل " يعرف الإعلان بأنه

  .2"جر مدفوعأ
فن التعريف بالسلع والخدمات والأفكار لمساعدة المنتج في تعريف عملائه المرتقبين " بأنه كذلك يعرف الإعلان  و 

  .3"ومساعدة المستهلك في التعرف على حاجاته وعلى كيفية إشباعها والحالين على سلعه وخدماته 
مما تقدم يتضح بأن للإعلان مجموعة من الوظائف الأساسية التي يقوم đا من أجل تحقيق دوره الفعال في 

  :4اĐال الاقتصادي وهذه الوظائف تنحصر فيما يلي

  السلع أو شراء الخدمات؛حث المستهلكين المرتقبين وتشجيع المستهلكين على اقتناء 
 يئة هؤلاء المستهلكين نفسيا لتقبل تلك السلع ولخدمات وهم بحالة من الرضا الذهني والنفسي؛ē 

                                                             
1 Ibid ,P 224. 

.91، ص 2009دار الكتاب المصرية، مصر، نيفين حسين شمس، التسويق الدولي والالكتروني ،  2  
  3 .169، ص1997للطباعة والنشر والتوزيع، عمان، الأردن،  رون، دار مجلاويخمحمد جودت ناصر، الأصول التسويقية وآ 
  4  .171نفس المرجع السابق، ص 
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 مساعدة المنتج والموزع في تصريف ما لديهم من سلع وخدمات؛ 
 دة المبيعات المساعدة على تحقيق الزيادة في الأرباح عن طريق الدور الفعال للإعلان ومساهمته الكبيرة في زيا

 التي بدورها تساهم في زيادة الأرباح؛
 المساعدة على تخليص المنتجات والسلع من التعرض للتلف والتقادم. 

  1:علان الدولي مجموعة من السمات الجوهرية هيللإو

 أن يكون المعلن معروفا على نطاق دولي، وإلا فقد الإعلان صبغته الدولية وتحول إلى إعلان وطني أو محلي. 
 دولية، وان تكون هذه الوسائل متاحة لشعوب العالم المختلفة إعلانتتوفر لدى المعلن وسائل  أن. 
 متوافقا مع الثقافات العالمية الإعلانيكون تصميم  أن. 
 العام الدولي، وان لا يكون مسيئا له الرأيمقبولا من قبل  الإعلانيكون  أن. 
 مواليا أو داعما لثقافة ما على حساب ثقافات أخرىأو عرق معين أو لفئة معينة  الا يكون متحيز  أن. 
 أن يكون الإعلان قادرا على تعريف العملاء حول العالم بالمنتجات المعلن عنها. 
  على خلق طلب دولي على المنتجات المعلن عنها وان تكون أهدافه ذات صبغة دولية اأن يكون قادر. 
 ء والولاء الدولي بين السلع والخدمات ومستهلكيهادرا على توفير نوع من الانتمااق الإعلانيكون  أن. 
 الدولية الأسواقتكون السلع المعلن عنها متاحة ومتوفرة في   أن. 

  :البيع الشخصي- ب
الهدف و .البيع الشخصي هو عملية اتصال شخصي يستهدف إقناع المشتري المرتقب وحثه على شراء المنتجات

العميل الدولي خارج الحدود المحلية وذلك من خلال الاعتماد على  من أي عملية تسويقية دولية هو الوصول إلى
ولذلك فإن الأمور الشخصية في التسويق تلعب دوراً رئيسياً في نجاح أو فشل الشركة . الأفراد العاملين في المنشأة

أجل في التعامل مع الجمهور، وهذا يعني أن على الشركات أن تبحث أو تعتمد على المدخلات الشخصية من 
  .بقائها وتقدمها، لذلك يأتي دور الاختيار الجيد والتدريب الجيد ونظام التعويض الجيد لرجال البيع

نه عملية اتصال شخصي مباشر، وكذلك أوما يميز البيع الشخصي عن بقية الانشطة الترويجية الاخرى 
   .2لعناصر المزيج التسويقي الاخرىفورية التغدية العكسية، بالاضافة الى انخفاض تكلفته مقارنة بالنسبة 

ويعتبر رجال البيع همزة وصل بين المؤسسة وعملائها، وذلك عن طريق التوفيق بين أهداف المؤسسة 
ورغبات عملائها مما يؤدي إلى خروج عملية التبادل إلى حيز التنفيذ، أو بعبارة أخرى إتمام عملية البيع وهي جوهر 

  .1النشاط التسويقي

                                                             
.156، ص2009عمان، الأردن، بشير العلاق، الإعلان الدولي،دار اليازوري للنشر والتوزيع، 1  

.370ناجي معلا، الاصول العلمية للترويج التجاري والاعلان، مرجع سبق ذكره، ص  2  
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  :2البيع الشخصي إلى تحقيق ما يلي وēدف عملية

نقل المعلومات عن سلعة ينطوي على بيعها تحقيق مصلحة مادية لمندوب البيع الذي يقوم بترويجها، لهذا فإن  -
المعلومات المنقولة تستهدف التأثير على ذهن المشتري المرتقب بما يحمله على قبول ما يروج له مندوب المبيعات 

  .ويقوم بالشراء

إقناع المشتري على شراء السلعة التي يروج لها مندوب المبيعات وحتى يتسنى لمندوب المبيعات تحقيق هذين  -
  :الهدفين فلا بد من تحقيق الأهداف الفرعية التالية

 إبراز الجوانب الرئيسية في السلعة التي تعكس اهتمام المشتري. 
 يعيتقديم الدليل الكافي في كل مرحلة من مراحل الحوار الب. 
 تحقيق استجابة المشتري المرتقب وشراء السلعة. 

   :المبيعات ترقية -ج 
ترقية المبيعات النشاطات التسويقية التي تحفز المستهلك على شراء السلع والخدمات  حيقصد بمصطل       

ا ذباستثناء أنشطة البيع الشخصي والإعلان، مثل معروضات البضائع، الهدايا والعينات التي تقدم للجمهور، وك
  . للمستهلكالمؤتمرات والمعارض التي تقدم فيها وسائل الإيضاح لإبراز مزايا السلعة أو الخدمة 

يتمثل في مجموعة التقنيات التحضيرية والمنح المهداة للمستهلك لحثه  هوقد عرف نشاط ترقية المبيعات بأن       
فإذا كان الإشهار وسيلة مستعملة لتحقيق الهدف . ودفعه للشراء الفوري و المباشر للسلعة وليس تركه لمرة أخرى

ئن حول علامة معينة، فتنشيط المبيعات هو وسيلة تستعمل في المدى ات الزبايفي المدى الطويل للتأثير في سلوك
تأخير في هناك القصير đدف خلق الشراء لدى المستهلك، لذلك أصبحت المؤسسات تلجأ إليها خاصة إذا كان 

  . أهداف المبيعات، وبالتالي تنشيط المبيعات عملية ناجحة، أثارها سريعة و سهلة التقييم مقارنة بالإشهار

يهدف هذا النشاط إلى زيادة مبيعات المؤسسة في الأجل القصير من خلال تنشيط وحث المستهلكين الجدد و 
على تجربة السلع الجديدة وتقديم الحوافز للمستهلكين المداومين على استهلاك سلع المؤسسة لزيادة معدلات 

هم، ونادرا ما يتم ئات وزيادة فعالية أداالموزعين ورجال البيع على تصريف المنتج لتحفيزالاستخدام، كما يستخدم 
  .    استخدام تنشيط المبيعات بمفرده كنشاط بل يستخدم بجانب الإعلان والبيع الشخصي

  

    
                                                                                                                                                                                              

.379عمرو خير الدين،التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره، ص   1 
  2 .312رضوان محمد العمر، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكره ، ص
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  :المعارض الدولية -د
من عناصر المزيج الترويجي خاصة على المستوى الدولي، إذ أصبحت أداة فعالة  امهم اتعتبر المعارض عنصر   

   :1لتنشيط المبيعات وذلك لأن من خلال المعارض تحقق مزايا عدة منها
  تعتبر المعارض فرصة جيدة لجمع أكبر عدد من المستفيدين من اقتناء السلعة، عن طريق الإطلاع المباشر

 وحجمها، أو أية خصائص أخرى؛على السلعة، وكيفية عملها، 
 إمكانية إجراء المفاوضات في العديد من الأمور التي تتحقق على مستوى البيع الشخصي؛ 
  ؛وقت واحدالمعارض تجمع بين البيع الشخصي والإعلان عن السلعة في 
  ا الإنتاجية والتسويقية على ح كةتعتبر فرصة مواتية للتعرف على الشرēا، وإمكاناēدالمنتجة للسلعة ومميزا 

 سواء؛
 ا المعروضة في المعرض نفسه؛ēقد تكون المعارض لبيع بعض منتجا 
 المعارض تعرف المؤسسة بعملاء جدد لم يسبق لهم أن تعرفوا على المؤسسة. 

  عناصر المزيج الترويجي الأخرى -ه
كالعلاقات العامة التي تعني للمزيج الترويجي لا يسعنا ذكرها هنا بالتفصيل  كما توجد هناك عناصر أخرى   

البعثات التجارية، النشر، عناصر  ، التسويق المباشر،إقامة علاقات طيبة بين المؤسسة وجمهورها في الأسواق الدولية
  .المزيج التسويقي الأخرى

-7-4-III أنواع الاستراتجيات الترويجية:   
على الأهداف التسويقية للمؤسسة والتي تجعل منها وسيلة لتحقيق تلك  ةإن صياغة إستراتيجية الترويج مبني    

تاحة للمؤسسة في عملية ترويج منتجاēا في الأسواق الدولية، الم الإستراتيجيةهناك مجموعة من البدائل و  الأهداف،
إطار عناصر المزيج التسويقي الأخرى بحيث تتوافق  وأن المفاضلة بين هذه الإستراتيجيات لابد أن يتم في

  .الإستراتيجية الترويجية المقترحة مع سعر المنتج ومع أسلوب توزيع وإستراتيجية تطوير المنتج المتبعة

 -1-7-4-III المتاحة حسب الهدف التسويقي ودرجة حداثة المنتوج الإستراتيجية:  

من طرف المؤسسة باختلاف الهدف  التسويقي ودرجة حداثة تختلف الإستراتيجية الترويجية المعتمدة   
الترويجية المتبعة في حالة إذا كان هدف المؤسسة هو   الإستراتيجيةالتالي  الجدولوضح يالمنتج في الأسواق الدولية، و 

الدخول للسوق الدولية أو الحفاظ على الحصة السوقية وما إذا كان المنتج جديد تماماً بالنسبة للسوق الدولية أم 
  .والجدول التالي يبين البدائل الإستراتيجية للترويج .أنه منتوج معروف وله منتجات أخرى منافسة له

  

                                                             
  1  .192مرجع سبق ذكره، صالتسويق الدولي،  بي سعيد الديوه جي وآخرون،أ 
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  للترويج  الإستراتيجيةالبدائل ) 2- 3(رقم جدول 

.149ص-مرجع سبق ذكره: مصطفى محمود حسن هلال:  المصدر   

-2-7-4-III الإستراتيجية المتاحة حسب الشريحة المستهدفة:  
كما تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في عملية الترويج وفقاً لنوعية العميل المستهدف فقد يكون 
الهدف الرئيسي هو المستهلك النهائي وقد تكون الرسالة الترويجية موجهة للموزعين والوسطاء المتعاملين مع 

فقد تركز حملاēا الترويجية على جذب المستهلك  ،المؤسسة ومتابعهم حتى تصل المنتجات إلى المستهلك النهائي
جة، وبالتالي يمكن حصر استراتيجيات الترويج في لاقتناء السلعة أو تدفع الوسطاء إلى طلبها من المؤسسة المنت

  :يتين هماإستراتج

درجة حداثة المنتج 
 في السوق

 منتج معروف وله منتجات منافسة منتج جديد تماما

 
 
 
.الدخول إلى السوق  

إعلان إرشادي لتعريف المستهلك  -
الأجنبي بالمنتج وسعره ومميزاته وأماكن 

.بيعه  
جهود بيع شخصي مكثفة لتعليم  -

كيفية استخدام المنتج المستهلك الأجنبي  
.والاستفادة من مميزاته  

إعلان مكثف لتعريف المستهلك الأجنبي  -
بمنتج المؤسسة وسعره مقارنة بأسعار 

.المنتجات المنافسة  
تنشيط المبيعات من خلال المسابقات  -

والجوائز لترغيب المستهلك الأجنبي الإقبال 
.على شرائه  

 
الحفاظ على الصحة 

  .السوقية

تذكيري لتذكرة المستهلك  إعلان -
.بوجود المنتج وفوائده  

تنشيط المبيعات من خلال المسابقات  -
.والهدايا وغيرها  

التركيز على عناصر المزيج الترويجي   -
بشكل متوازن لمواجهة المزيج الترويجي للمنتج 

.المنافس  

 
 
.زيادة الحصة السوقية  

تنشيط المبيعات من خلال التخفيض  -
.العينات اĐانيةوتقديم   

زيادة جهود البيع الشخصي لتعليم  -
المنتج  استخدامالمستهلك الأجنبي 

.الجديد  
توجيه الإعلان لشرائح تسويقية  -

. جديدة  

نقاط  استغلالإعلان تنافسي بغرض  -
ضعف المنافسين وإقناع المستهلك بالتحول 

.إلى منتج المؤسسة  
ي التركيز على كل عناصر المزيج الترويج -

بشكل متوازن لمواجهة المزيج الترويجي للمنتج 
.المنافس  
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  :) Pull strategy ( إستراتيجية الجذب -أ
المستهلك لشراء السلعة  ةفي ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج التأثير على الطلب في الأسواق واستمال  

ترقية المبيعات، و يترتب على ذلك وجود طلب على السلعة بكميات كبيرة  بمستخدما في ذلك الإعلان و أسالي
المستهلك بطلب السلعة من تاجر التجزئة والتي يطلبها بدوره من تاجر  من المستهلكين، و في هذه الحالة يقوم

  .الجملة الذي يقوم بالاتصال بالمنتج لتصريف السلعة بطلب كميات كبيرة منها
وتنفق معظم المؤسسات التي تتبع هذه الإستراتيجية مبالغ طائلة على الإعلان وخاصة في التلفزيون، إذ تحاول     

وينحصر دور البيع الشخصي في الاتصال  إقناع المشتري المحتمل بأن منتجاēا تفوق كثيرا منتجات المنافسين،
   .1المتفق عليهابالموزعين وتسليم الطلبيات وضمان تسليمها في المواعيد 

كما تختلف الوسائل والرسائل المستخدمة في عملية الترويج وفقاً لنوعية العميل المستهدف فقد يكون   
الهدف الرئيسي هو المستهلك النهائي وقد تكون الرسالة الترويجية موجهة للموزعين والوسطاء المتعاملين مع 

  :النهائيالمؤسسة ومتابعهم حتى تصل المنتجات إلى المستهلك 

  :) Push strategy( إستراتيجية الدفع - ب
في ظل هذه الإستراتيجية يحاول المنتج إقناع تاجر الجملة بالتعامل مع مجموعة السلع التي ينتجها  

فهو يهدف إلى إقناعه بالحصول على كميات معينة من . مستخدما في ذلك جهود البيع الشخصي للتأثير عليه
زئة للتعامل في هذه السلع والذي السلع لتصريفها، و بنفس الأسلوب يقوم تاجر الجملة بالتأثير على تاجر التج

  .يقوم بدوره بالتأثير على المستهلك واستمالته للشراء
للوحدة  لويستخدم المنتج في تأثيره على الموزع وسائل كثيرة لإقناعه واستمالته منها منحه هامش ربح عا

لات ومد الموزعين ببعض المباعة أو تقديم خصومات معينة، كما يقوم بعض المنتجين بتدريب رجال البيع في المح
الوسائل التي تساعدهم  في عرض السلع و تسليم الطلبيات بسرعة وغيرها من الخدمات، ويلعب الإعلان دورا 

يقتصر دوره في التعريف بالسلعة، الاسم التجاري وخلق انطباع جيد عن  إذ ،محدودا في ظل هذه الإستراتيجية
  .2السلعة
لا من الإستراتيجيتين đدف دفع الجهود الترويجية من خلال الموزعين وفي ك  مويمكن للمؤسسة أن تستخد      

  .في سلعها وخدماēا ةنفس الوقت جذب العملاء للتعامل مع تاجر التجزئ
عموما نجاح الإستراتيجية التسويقية التصديرية يتركز على خطة تسويقية متكاملة العناصر، يمكن بموجبها 

قرار فيه مع تحقيق أعلى معدل ربح ممكن في المدى الطويل، ومن ثمة تنمية اختراق السوق الخارجي والاست
  . الصادرات إلى تلك الأسواق وزيادة حصتها السوقية بشكل متراكم ومتزايد

                                                             
  1 .338 ص ذكره، مرجع سبق محمد فريد الصحن، التسويق، 
.337المرجع السابق، ص  2  
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                                                 :                                                                                                          خلاصة الفصل  
استراتيجيات تسويقية طويلة الأجل، تتكيف من خلالها مع الظروف المحيطة  المصدرةتتبع المؤسسات 

الدائمة التغير، وتستخدم فيها إمكانياēا المادية والبشرية وتستغل من خلالها الفرص المتاحة وتواجه التهديدات 
فعال لمختلف ضمن للمؤسسة السير الحسن والتنظيم اليهذه الإستراتيجية  وضعوالأخطار المعيقة لعملها، و 

اعد المؤسسة على وضع يسالأنشطة التسويقية وفرض الرقابة المستمرة على تنفيذ العمليات والقرارات المتخذة، كما 
بعد التحليل والدراسة المعمقة لمختلف المتغيرات و  الدولة المستهدفة، المزيج التسويقي الأنسب لوضعها في سوق

مراحل معينة بدءا بتحديد رسالتها وأهدافها مرورا  التصديريةع الإستراتيجية البيئية المحيطة đا لذا فهي تتبع في وض
إن وضع  .وتنفيذهاالموضوعة بتحليل البيئة الداخلية والخارجية واختيار الإستراتيجية المناسبة ووضع البرامج 

المزيج التسويقي، فتضم الإستراتيجية التسويقية المناسبة يتم باختيار الإستراتيجية الخاصة بكل عنصر من عناصر 
  .بذلك إستراتيجية المنتوج والتسعير، والتوزيع والترويج

يتوقف على البحوث  المصدرةبعد الدراسة النظرية للإستراتيجية التسويقية، وجدنا بأن نجاح المؤسسات   
نسيق بين التسويقية الجيدة والدقيقة وعلى وضع مخططات تنسيقية فعالة والتي تعتمد على حسن المزيج والت

  .سياسات عناصر المزيج التسويقي وذلك من أجل تحقيق الأهداف المسطرة سواء كانت قصيرة أو طويلة المدى

 :يلي ولو بنوع من الإيجاز يمكن استخلاص ما الاستراتجيات التسويقية التصديريةبعد تفصيل مختلف 

  سسة لتحقيق أهدافها وتكون المسلك الذي تنتهجه المؤ التسويقية التصديرية تعتبر الإستراتيجية
لعملية التخطيط الرشيد حيث تشمل تحديد رسالة المنظمة وأهدافها الرئيسية  انتاج الجيدةالإستراتيجية 

ع مبالإضافة إلى تحليل كل من البيئة الخارجية والداخلية للمنظمة واختيار الاستراتيجيات التي تتوافق 
نقاط القوة والضعف والفرص والتهديدات الخارجية المحتملة فضلا عن تبني هياكل تنظيمية ونظم رقابية 

 .المؤسسةتساعد على تنفيذ إستراتيجية 
  التفكير في اقتحام الأسواق الأجنبية عن طريق التصدير يتطلب الكثير من العمل الميداني بداية بتشخيص

على الدخول للأسواق الدولية ودرجة قابليتها للتكيف مع هذه المؤسسة للوقوف على مدى قدرēا 
الأسواق، كذلك دراسة البيئة الخارجية لاكتشاف الفرص التصديرية الموجودة في الأسواق الخارجية 
والبحث في إمكانية استغلال هذه الفرص من خلال خطة إستراتيجية مدروسة، والتحضير للإستراتيجية 

  .مة بين قدرات المؤسسة ومتطلبات البيئةالتصديرية يتطلب الموائ
  من عناصر المزيج التسويقي فهو قلب الإستراتيجية التسويقية، كما يعتبر الأخذ  اأساسي ايعتبر المنتج عنصر

ويظهر  ،بمفهوم تموقع المنتج أحد أساليب تخطيط المنتجات التي تحقق أفضل النتائج في الأسواق الدولية
المنتجات الجديد، كما تجدر الإشارة إلى أنه عند المفاضلة بين تنميط  ذلك جلياً خاصة عند تطوير
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التنميط أينما كان ممكنا والتعديل " وتعديل المنتج في السوق الدولي يفضل الأخذ بالقاعدة التي تقول
 ً  ".أينما كان ضروريا وواعدا

  مبيعات المؤسسة، وبالتالي ترجع أهمية التسعير كأحد عناصر المزيج التسويقي إلى تأثيره المباشر على
وتتأثر أسعار التصدير بعدة عوامل أهمها أهداف الشركة في السوق الخارجي المستهدف، أرباحها ، 

وعناصر التكلفة المرتبطة بالمنتجات المصدرة، وعدد المنافسين وقدراēم واستراتيجيات التسعير التي 
  .الخ...يتبعوĔا

 بدون أداء وظيفة التوزيع، والتي تأتي بعد الاتصال بالأسواق الدولية  يمكن النفاذ إلى الأسواق الدولية لا
وتوفير المنتجات المناسبة لها، وترجع أهمية التريث في اختيار الموزع الخارجي المناسب لعدة أسباب أهمها 

قت التكاليف وصعوبة تغيير الوسيط بعد التفاوض معه، ويهدف التوزيع إلى توفير السلعة المصدرة في الو 
 .والمكان المناسبين للسوق الخارجي

  يعتبر الترويج للتصدير أول مرحلة للاتصال بالعملاء في السوق الأجنبي وهو الذي يمهد للجهود
التسويقية الأخرى، ومن هنا تأتي أهمية اختيار المزيج الترويجي المناسب لكل سوق مستهدف، ولا تقتصر 

فحسب وإنما تسعى لإعطاء صورة ذهنية معينة عن المؤسسة أهداف أنشطة الترويج على زيادة المبيعات 
  .ومنتجاēا أو الإقلال من أحاسيس عدم الرضا بعض الشراء
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  :تمهيد
نعيش في الوقت الحاضر مرحلة تحول جذرية من شأĔا إعادة ترتيب السياسات الاقتصادية في كل الدول،   

فقد انتقلنا من مرحلة احتكار الحكومة للجهود والمبادرات الخاصة في الأسواق إلى مرحلة التحرير الاقتصادي، أي 
في اغلب الاحيان ات والأسواق التي يعملون فيها الاعتماد على مبدأ المنافسة، فالبائعون أحرار في اختيار المنتج

  . والمشترون لهم الحرية في انتقاء المنتجات والكميات التي تشبع رغباēم
ومع هذا التحول الجذري الذي شهده الاقتصاد الوطني أصبحت هناك حركة اقتصادية تسمح بتبني   

سات الجزائرية إلى التسويق بسبب حدة المنافسة في الأسواق المحلية والدولية، هذ َ ا التحول دفع بعض مسيري المؤس
الاقتناع بأهمية التسويق كأحد الأساليب الفعالة التي تدفع لتحسن الأداء والوصول إلى موقف تنافسي في الأسواق 

  . المحلية والدولية
لنشطة في المؤسسات ا(البيئة التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية  يرتأثومن أجل توضيح مدى   

سوف نحاول في هذا الفصل إسقاط الجانب النظري المعالج في الفصول السابقة على ) مجال الصناعات الغذائية
  .الجانب التطبيقي

:وبناء على ما تقدم فإن هذا الفصل سيتضمن المباحث التالية  
.الميدانية منهجية وتصميم الدراسة :المبحث الأول  

.البيانات الخاصة بالدراسة الميدانيةعرض وتحليل  :الثانيالمبحث   
. لفروض البحث المنهجي الاختبار :المبحث الثالث  
.نتائج الدراسة الميدانية :المبحث الرابع  
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IV-1 - الميدانية منهجية وتصميم الدراسة:  
المزيج التسويقي الدولي  ēدف الدراسة إلى معرفة واقع تأثير البيئة التسويقية في توجيه استراتيجيات: هدف الدراسة

 .ؤسسات الجزائريةالممن وجهة نظر مسؤولي التصدير ب
IV-1 -1-  الدراسةوعينة مجتمع:  

واستنادا إلى الأرقام وحسب   ،الناشطة في مجال الصناعات الغذائية يتكون مجتمع الدراسة من المؤسسات المصدرة
مؤسسة موزعة على مختلف  501هو  2014الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة كمصدر فان عدد المصدرين لسنة 

  :القطاعات كما يوضحه الشكل التالي
  عدد المصدرين الجزائريين حسب كل قطاع:)1-4(جدول رقم 

  العدد  القطاعات  العدد  القطاعات
  14  مواد ولوازم الصناعة الميكانكية  84  منتجات زراعية

  11  مواد البناء والسيراميك  85  المنتجات الغذائية
  20  الفلين والخشب  20  المنتجات السمكية
  28  الورق والورق المقوى  11  المنتجات المنجمية
  03  النشر، الفنون التخطيطية  05  الطاقة، بيتروكمياء

  29  الكهرباء، الكترونيك والمواد الكهرو منزلية  36  المواد الكميائية، مواد التجميل والمواد الصيدلانية 
  19  الذباغة، الجلود  39  البلاستيك، المطاط والزجاج

  12  النسيج وصناعة الملابس الجاهزة  20  صناعة الحديد واستخراج المعادن
  06  الصناعة التقليدية  30  النفايات الحديدية وغير الحديدية

  501  المجموع  29  تجارة متعددة

 لغرفة الجزائرية للتجارة والصناعةلالباحث بالاعتماد على الموقع الالكتروني  إعدادمن المصدر 
http://www.caci.dz  ،18.00على الساعة  15/06/5201 تاريخ الاطلاع  

مؤسسة، حيث تم  85وركزنا في دراستنا على المؤسسات النشطة في قطاع الصناعات الغذائية وعددها 
استبانة، وقد تم  36الصالحة لغايات التحليل المسترجعة و وقد بلغت الاستبانات  المسح الشامل لهذه المؤسسات

  .واحدة في كل مؤسسة من طرف المسؤول عن نشاط التصدير فيها إستبانةملء 
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IV-1-2 -أداة الدراسة:  
ملائمة الأكثر يعتبر الاستبيان أكثر أدوات جمع البيانات استخداما في مثل هذه الدراسات، وهو الأداة 

وفعالية لتحقيق أهداف الدراسة، لذاك فقد تم الاعتماد عليه لجمع المعلومات، حيث تم تصميم قائمة الأسئلة 
على بعض الكتب العلمية والدراسات السابقة التي لها علاقة بموضوع الدراسة، ويحتوي الاستبيان على بالاعتماد 

  :أجزاء خمسة

بالشركات محل العينة المختارة  لمسؤولي التصدير الشخصية بالبياناتيحتوي على معلومات متعلقة  :الأولالجزء 
  .وعدد سنوات الخبرة ،التعليميالمستوى  ،العمر ،الجنس: وهي

الوضع : من حيث بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريةصائص بخ يحتوي على معلومات متعلقة :الثانيالجزء  
الخبرة التصديرية، الجهة التي تقوم بالتصدير، والهدف من  ،عدد العاملين ،عدد سنوات التأسيسالقانوني للشركة، 

  .الكثافة التصديرية العملية التصديرية،
  .وآثارها البيئية التسويقية للمتغيرات مسؤولي التصدير بالمؤسسات محل الدراسةإدراك مدى  : الجزء الثالث
المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات محل على إستراتيجيات  البيئية التسويقيةقياس أثر المتغيرات :  الجزء الرابع

  .الدراسة
  .المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات محل الدراسة سياسات واقعقياس : الجزء الخامس

درجات حسب سلم ليكارت كما  إلىخيارات مقسمة  ةالسابقة نجد عد الأجزاءفي مقابل كل عبارة من عبارات 
   :يلي

: الفئات كما يلي أووقد تم حساب المدى لتحديد طول الخلايا بع تم اعتماد سلم لكارت السباعي اففي الجزء الر 
تم تحديد طول خلايا مقياس ليكارت السباعي المستخدمة في الجزء الرابع من الاستبيان، ثم حساب المدى بين 

) 0.85=6/7(ثم تقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول على طول الفئة  ])3-(-3[القيم  اصغرو اكبر 
     فئة  أوخلية  لأول الأعلىوذلك لتحديد الحد ) -3(اقل قيمة في المقياس  إلىهذه القيمة  إضافةبعد ذلك 

  :المواليكما يوضحه الجدول الفئات   أوطول الخلايا  أصبحوهكذا  ]2.14-)=0.85)+ (3- ([
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  فئات ومجلات سلم ليكرت السباعي) 2-4(جدول رقم 

  الفئة  المجال
  تأثير سلبي قوي  [2.14- ،     3- [
  تأثير سلبي متوسط  [1.28-،  2.14- [
  سلبي ضعيف تأثير  [0.42-،  1.28- [
  لا يوجد تأثير  [0.44،    0.42- [
  تأثير ايجابي ضعيف  [1.3،         0.44[
  تأثير ايجابي متوسط  [2.16،        1.3 [
  تأثير ايجابي قوي  [3،            2.16[

  :بالاعتماد على .الطالب إعدادمن : المصدر

 .62جون تاونسيند، كتيب جيب المدير، الطبعة الثالثة، مكتبة جرير،ص

وقد تم حساب المدى لتحديد طول تم اعتماد سلم لكارت السباعي في ما يخص الجزء الخامس  أما
تم تحديد طول خلايا مقياس ليكارت السباعي المستخدمة في الجزء الرابع من : الخلايا أو الفئات كما يلي

ثم تقسيمه على عدد درجات المقياس للحصول على  ]1-5[الاستبيان، ثم حساب المدى بين اكبر واصغر القيم 
وذلك لتحديد الحد الأعلى لأول ) 1(قيمة إلى اقل قيمة في المقياس البعد ذلك إضافة  )0.8=4/5(طول الفئة 

  :وهكذا أصبح طول الخلايا أو الفئات كما يوضحه الجدول التالي ]1.8=0.8+ 1[خلية أو فئة  

  :فئات ومجلات سلم ليكرت الخماسي) 3-4(جدول رقم 

  
 

  
  
  

  
  

  .من إعداد الطالب: المصدر
  

  الفئة  المجال
  أوافق بشدة  [ 1.8،      1 [
  أوافق  [2.6،     1.8[
  محايد  [3.4،     2.6[
  لا أوافق  [4.2،     3.4[
  لا أوافق بشدة  [5،        4.2[
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IV-1-3 -وثبات وسيلة الدراسة صدق :  
في مجال الباحثين الأساتذة بعض من خلال عرض الاستبيان على الدراسة لأداة الظاهري لصدق التم التأكد من 
  .292، ص3هو موضح في الملحق رقم التسويق كما 

حيث تم تعديل بعض فقراته، أما في ما يخص ثبات أداة الدراسة فقد استخدم الباحث معامل الثبات  
  :التالييوضحه الجدول كرونباخ ألفا وقد بلغ معامل الثبات للمجالات كما 

  تغيرات الدراسةكرونباغ لمقيم الفا  : )5-4(جدول رقم 
  الثباتمعامل   المجال 

  0.66  المتغيرات السياسية والقانونية
  0.70  المتغيرات الاقتصادية

  0.71  المتغيرات التكنولوجية والتنافسية
  0.80  المتغيرات الاجتماعية والثقافية

  0.67  المتغيرات الداخلية
  0.97  سياسة المنتج الدولي

  0.98  سياسة التسعير الدولي
  0.96  سياسة الترويج الدولي
  0.96  سياسة التوزيع الدولي

  0.89  الدرجة الكلية
  .SPSSالطالب بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن  :المصدر

القياس المستخدمة في هذه  أداةفهذا يدل على ثبات %  60قيمة الفا لجميع متغيرات الدراسة اكبر من  أنوبما 
  .الدراسة
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IV-1-4 - أسلوب جمع البيانات:   
نسبة لبعض الولايات القريبة اللعينة المختارة بأسلوب المقابلات الشخصية وهذا بمن اتم جمع المعلومات 

ما بالاعتماد على المراسلات البريدية المدعمة بالمتابعة عن طريق الاتصالات الهاتفية إو سطيف، قسنطينة، مثل 
الصناعات الغذائية الجزائرية في مختلف الولايات، مما كلف نتيجة البعد المكاني والتوزيع الجغرافي المتشتت لمؤسسات 

    .وجمعها الباحث جهدا اكبر في توزيع الاستمارات

IV-1-5 -  معالجة الإحصائية وتحليل البياناتالأسلوب:   
وتم مراجعة وتحليل  الإحصائيللتأكد تماماً من صلاحيتها لأغراض التحليل  تم مراجعتها الاستقصاءبعد جمع قوائم 

عمليات التحليل  فيالباحث  واستعان الآليالبيانات الميدانية التى جمعت من مفردات العينة عن طريق الحاسب 
  الاجتماعيةالبرامج الإحصائية للعلوم  ةبحزم ،الإحصائي

IBM SPSS STATISTIQUE / PC+ (Version 22)  
تتفق وطبيعة متغيرات البحث، وبغرض اختبار الفروض  والتي ،إعتمد الباحث على عدد من الأساليب الإحصائية

 –الأوساط الحسابية –النسب -التكرارات(أساليب الإحصاء الوصفية , الموضوعة، وتم الاعتماد بالإضافة إلى
  : على الأساليب الإحصائية التالية ) … المعياريالانحراف  –الأوساط المرجحة

، وذلك للتأكد من درجة الصدق Cronbach Coefficient Alpha ،"معامل ألفا كرونباك"أسلوب  -
 .والثبات فى قوائم الاستقصاء المستخدمة فى البحث

  . ، وذلك للتحقق من معنوية الفروق والنتائج(t– test) ،"ت"اختبار  -
لقياس درجة الارتباط والعلاقة بين  (Pearson Correlation Coefficient)معامل إرتباط بيرسون  -

 .متغيرات الدراسة
اما بالنسبة لاتباع البيانات التوزيع الطبيعي، واستنادا لنظرية النزعة المركزية والتي تنص انه إذا كان حجم العينة  -

 .1فان توزيع المعاينة للوسط الحسابي يتبع التوزيع الطبيعي 30اكبر من 
  
  
  
  
  
  
  

                                                             
 .223ص، 2004صلاح الدين حسين الهيتي، الاساليب الاحصائية في العلوم الادارية، دار وائل للنشر والتوزيع ، عمان، الاردن،  1
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IV-2 - وتحليل البيانات الخاصة بالدراسة الميدانيةعرض:  
IV-2 -1- الخصائص الديمغرافية لمجتمع الدراسة  
IV-2 -1-1- الجنس:  

من المستجيبين في حين بلغت نسبة بالمئة  91.66 الذكور شكلوا ما نسبته أن إلى )6-4( رقميشير الجدول 
في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية تتركز  الإداريةمما يشير بوضوح ان المراكز القيادية بالمئة، 8.33 الإناث

   على الذكور

العينة حسب الجنس أفرادتوزيع  )6-4( جدول رقم   

 الجنس التكرار النسبة المئوية
 ذكر 33 91.66
 انثى 3 8.33
 اĐموع 36 100

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

IV-2 -1-2- العمر:  
النسبة الأكبر يمثلون الذين تزيد أعمارهم على أربعين عاما  يبينالمستج أنإلى  ) 7- 4(رقمويشير الجدول 

كما هو موضح   بالمئة  22.21 بينما شكل من تقل أعمارهم عن أربعين عاما ما نسبته بالمئة،50حيث بلغت
مما ينعكس ايجابيا على تقديرهم لأثر  ،مما يشير إلى ارتفاع نضج عينة الدراسة وخبرēم )7-4( رقم بالجدول

  .العوامل المدروسة

  العمر العينة حسب أفرادتوزيع  )7-4(جدول رقم 

 العمر التكرار النسبة المئوية
سنة فأقل 30 1 2.77  
سنة 30-39 7 19.44  

سنة 40-49 18 50  
سنة 50-59 8 22.22  
سنة فاكثر 60 2 5.55  

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر      
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IV-2 -1-3- المستوى التعليمي:  
في ،بالمئة2.77 نسبة حيث بلغت أدنىستوى التعليمي اقل من المتوسط الم يو ذشكل المستجيبون من 

 حملة الشهادات العليا فكانت بواقع أمابالمئة،  58.33حين شكلت فئة مستوى التعليم الثانوي اكبر نسبة بـ 
الذي يشير الى ارتفاع المستوى التعليمي الذي يتمتع  الأمر ، )8-4(كما هو موضح بالجدول رقم  بالمئة، 30.45

  .به بعض مدراء المؤسسات المدروسة

لمديري المؤسساتالمستوى التعليمي  )8-4(جدول رقم   
 المستوى التعليمي التكرار النسبة المئوية

 أقل من المتوسط 1 2.77
 تعليم متوسط 3 8.33
 تعليم ثانوي 21 58.33
 ليسانس 8 22.22
 ماجستير 2 5.55
 دكتوراه 1 2.77
 اĐموع 36                                           100

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر  

IV-2 -1-4-عدد سنوات الخبرة:  
 69.44شكل المستجيبون الذين تزيد عدد سنوات الخبرة لديهم على عشر سنوات النسبة الأكبر حيث بلغت  

، في حين بلغت من تقل بالمئة 16.66 ما نسبتهسنوات  10- 6، بينما شكل من تراوحت خبرēم من بالمئة
الذي يشير  الأمر )9- 4(رقم  كما هو موضح بالجدولبالمئة، 5.55ب  سنوات فقط  خمسخبرēم العملية عن 

  .ارتفاع مستوى الخبرات لدى عينة الدراسة إلى
توزيع افراد العينة حسب الخبرة )9-4( جدول رقم  

 عدد سنوات الخبرة التكرار النسبة المئوية
سنوات فأقل 5 2 5.55  
سنوات 10- 6 6 16.66  
سنة 11-15 25 69.44  
سنة 15اكثر من  3 8.33  
 اĐموع 36 100

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر
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IV-2 -1-5-الوضع القانوني للشركة:  
من مجموع شركات الصناعات الغذائية بالمئة 33.33شكلت نسبة الشركات المساهمة العامة ما نسبته 

المؤسسات ، اما بالمئة 41.66الجزائرية محل الدراسة، في حين بلغت نسبة الشركات ذات المساهمة الخاصة ما نسبته
في حين شكلت المؤسسات الفردية وشركات التضامن النسب ،بالمئة 8.33فشكلت فقط دودةالمحسؤولية المذات 

الذي يشير الى تركز  الأمرأدناه  )10-4( رقموكما هو موضح بالجدول  بالمئة 11.11، 5.55التالية على التوالي
  .عامةهذه الصناعات ضمن شركات خاصة و 

توزيع المؤسسات حسب الوضع القانوني للشركة )10-4( رقمجدول   
 الوضع القانوني التكرار النسبة المئوية

 شركة مساهمة عامة 12 33.33
 شركة مساهمة خاصة 15 41.66
 ذات مسؤولية محدودة 3 8.33
 فردية 2 5.55
 شركة تضامن 4 11.11
 المجموع 36 100

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر       

IV-2 -1-6- تأسيس الشركة:  
مضى على تأسيسها التي أن  من شركات الصناعات الغذائية محل الدراسة  )11-4(تظهر بيانات الجدول رقم 

، في حين بلغت نسبة الشركات التي مضى على تأسيسها بالمئة 63.88تمثل ما نسبته  أكثر من عشر سنوات
الأمر الذي يعكس الخبرة الصناعية لدى تلك المؤسسات، وقدرēا  بالمئة، 36.10 قل ما نسبتهأعشر سنوات ف

  .وتحقيقها لأهداف البقاء والنمو على التكيف مع التغيرات البيئية المختلفة
  توزيع مؤسسات الصناعات الغذائية حسب عدد سنوات التأسيس )11-4( رقمجدول 

  النسبة المئوية  التكرار  التأسيسسنوات 
  16.66  6  سنوات فأقل 5
  19.44  7  سنوات 10- 6

  38.88  14  سنة 11-15
  25.00  9  سنة 15من  أكثر

  100  36  اĐموع
  .spssالطالب بالاعتماد على مخرجات  إعدادمن  :المصدر       



ةاقع اثر البيئة التسويقية على استراتيجيات المزيج التسويقي بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريو     الفصل الرابع  
 

183 
 

IV-2 -1-7-عدد العاملين بالشركة:  
 100الناشطة في مجال الصناعات الغذائية توظف ما بين ن المؤسسات الجزائرية أكشفت الدراسة 

فاقل بنسبة عامل  50من المؤسسات توظف  قليلا ابالمئة ، في حين نجد عدد 47.22عامل بنسبة  150و
  )12-4(رقم بالمئة وهذا ما يوضحه الجدول  5.55

توزيع مؤسسات الصناعات الغذائية حسب عدد العاملين فيها )12-4( رقم جدول   

 عدد العاملين التكرار النسبة المئوية
 فأقل  50 2 5.55
33.33 12 51-100 
47.22 17 101-150 
 150اكثر من  5 13.88
 اĐموع 36 100

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

IV-2 -1-8-عدد سنوات تصدير المنتجات:  
محل الدراسة تقوم  الناشطة في مجال الصناعات الغذائية ن المؤسساتأ )13-4( يوضح الجدول رقم

بالتصدير الى الخارج واĔا تتمتع بخبرات جيدة في مجال التصدير، حيث تزيد الخبرة التصديرية لاغلب هذه 
نتائج الدراسة لعلى مستوى الموثوقية  إيجاباالامر الذي ينعكس بالمئة 58.33بنسبة  سنوات 10المؤسسات عن 

  .الخبرة العملية الطويلة لهاته المؤسساتمن خلال 
  عدد سنوات تصدير المنتجات )13-4(جدول رقم 

  

  

  

  
  

  .SPSSمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

  

 عدد سنوات التصدير التكرار النسبة المئوية
سنوات 3اقل من  2 5.55  
سنوات 6- 3 5 13.88  
سنوات 10- 7 8 22.22  
سنوات 10اكثر من  21 58.33  
 اĐموع 36 100
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IV-2 -1-9- التصدير في الشركة  الجهة التي تقوم بعملية:  
من المؤسسات المدروسة تقوم  بالمئة 38.88 ما نسبته أن إلى )14-4( رقمتشير البيانات الواردة في الجدول 

التسويق  إدارةمن المؤسسات المدروسة تقوم بالمئة  30.55ن ما نسبته أالمصلحة التجارية فيها بمهام التصدير ، و 
المبيعات،  إدارةمن مجموع المؤسسات تقوم بعملية التصدير عن طريق بالمئة  25 أن، في حين  فيها بمهام التصدير

وحدة تصديرية مستقلة تسمى لديها من المؤسسات المدروسة بالمئة  5.55ما نسبته  أنأظهرت الدراسة وكذلك  
   .التصدير رةإدا

الجهة التي تقوم بعملية  التصدير في الشركة )14-4(جدول رقم   

 الدائرة التكرار النسبة المئوية
التسويق إدارة 11 30.55  
 المصلحة التجارية 14 38.88

المبيعات إدارة 9 25  
التصدير إدارة 2 5.55  
 اĐموع 36 100

  .SPSSمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

IV-2 -1-10-الأهداف التي تسعى المؤسسات لتحقيقها من عملية التصدير:  
المؤسسات من وراء عملية التصدير  إليهاالتي تسعى  الأهداف أن )15-4( نلاحظ من الجدول رقم

 من المؤسسات المدروسة % 44.44ـ الايجابات ب، فقد بلغت نسبة على المدى الطويل الأرباحتركزت حول زيادة 
 أيضاكان هدفا مهما  زيادة القدرة التنافسية على المستوى المحلي والدولي أنكما   مهما جدا، هذا الهدفاذ اعتبر 

 معظمفقد تركزت  ستقرار في حجم المبيعاتلاتحقيق ابخصوص  أما، % 38.88بـ  الإجابةفقد بلغت نسبة 
لزيادة الحصة كان   وأيضان المؤسسات المدروسة، م%50بـ  الإجابةبلغت نسبة   إذ" مهم"حول   الإجابات

فقد  تحقيق السيطرة على عملية تسويق المنتجاتهدف  أما، % 36.11بــ الإجابةفبلغت كبيرة   أهمية السوقية
  .ف مهماكان هذا الهد  إذ36.11المؤسسات المدروسة على أهمية هذا الهدف بـ  إجاباتتركزت 

وأخيرا فقد كان هدف التخلص من فائض الإنتاج أيضا مهما فبلغت نسبة الإجابة للمؤسسات المدروسة 
   :، وبشكل عام فقد اهتمت المؤسسات كثيرا بالأهداف التالية من وراء عملية التصدير على التوالي % 27.77بـ 

 ،زيادة الارباح على المدى الطويل -
 ،المستوى المحلي والدولي زيادة القدرة التنافسية على -
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 ،تحقيق استقرار في حجم المبيعات -
 ،زيادة الحصة السوقية -
 ،تحقيق السيطرة على عملية تسويق المنتجات -
  .التخلص من الفائض المحلي -

 الأهداف التي تسعى المؤسسات إلى تحقيقها من وراء عملية التصدير )15-4(جدول رقم 

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

IV-2 -1-11- المبيعات إجمالينسبة الصادرات من:  
التصديري بقدرة المؤسسة على تحقيق أهدافها التصديرية باستخدام مختلف الموارد المتاحة  الأداءيعرف    

نسبة مبيعات : التصديري بعدة طرق منها الأداءويمكن قياس 2.بكفاءة وفعالية وفي ظل الظروف البيئية المتغيرة
التصدير إلى المبيعات الكلية، نسبة الأرباح إلى الأرباح الكلية، نسبة نمو المبيعات التصديرية، نسبة نمو أرباح 

ولقد تم قياس الأداء التصديري في هذه الدراسة بالاعتماد على معيار الكثافة التصديرية والذي يعني . التصدير
ات إلى إجمالي المبيعات، وقد تم اختيار هذا المعيار لأنه من أكثر المعايير استخداما في مثل هذه نسبة الصادر 

الدراسات، بالإضافة إلى صعوبة الحصول على بيانات حول المعايير الأخرى، وقد تم الحصول على البيانات المالية 
  .2014،2015،2016للمؤسسات موضع الدراسة لسنوات 

  . لنا الفئات المختلفة للكثافة التصديرية وعدد ونسبة المؤسسات من أفراد العينة والتي تنتمي لكل فئةينيب  المواليوالجدول  
                                                             

   .40، ص2006للنشر والتوزيع، مصر،محمود حامد عبد الرزاق، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعية، مكتبة الحرية  1

  غير مهم جدا  غير مهم  محايد  مهم  مهم جدا  الهدف
  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد  النسبة  العدد

  11.11  4  13.88  5  2.77  1  38.9  14  33.33  12  زيادة الحصة السوقية
زيادة الارباح على المدى 

  الطويل
16  44.44  12  33.33  1  2.77  3  8.33  4  11.11  

تحقيق السيطرة على عملية 
  8.33  3  16.66  6  8.33  3  36.11  13  30.55  11  تسويق المنتجات

زيادة القدرة التنافسية على 
  والدوليالمستوى المحلي 

14  38.88  9  25  2  5.55  5  13.88  6  16.66  

تحقيق استقرار في حجم 
  2.77  1  22.22  8  0  0  50  18  25  9  المبيعات

  13.88  5  19.44  7  13.8  7  27.77  10  19.44  7  التخلص من الفائض المحلي
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 الفيئات المختلفة للكثافة التصديرية )16-4(جدول رقم 
  النسبة  العدد  المبيعات إجمالي إلىنسبة الصادرات 

  33.33  12  %15اقل من 
15-30%  10  27.77  
31-45%  4  11.11  
46-60%  5  13.88  
  13.88  5  %60من  أكثر

  %100  36  اĐموع

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

بالمئة وهي نسبة كبيرة  15العينة كانت الكثافة التصديرية لديهم اقل من  أفرادبالمئة من  33.33 أن  يلاحظ
    تشير إلى التوجه السلبي للمؤسسات الجزائرية نحو التصدير

IV-2 -1-12- البيئة التسويقيةالتسويق للمتغيرات  مديريمدى إدراك:  
من الأسئلة في  االباحث عددلهم وجه  ،وآثارها ،البيئيةالتسويق للمتغيرات  مديريمدى إدراك  لاختبار

إستكشاف مدى و نهاية تحليلها ال فيللمستقصى يمكن ) 4 ،3 ،2 ،1السؤال رقم (الجزء الثالث من  الاستبيان 
والدلالات  ،لهذه الأسئلة الإحصائيتمثل التحليل  التيعدد من الجداول  يليوفيما  ،وآثارها ،إدراكهم للمتغيرات

   :التاليوذلك على النحو  ،المستخلصة من هذا التحليل

بقوة تأثير المتغيرات  اعتقادهمالتسويق حول  مديريلإجابات  والنسبي التكراريالتوزيع  )17-4(جدول رقم 
  التسويقية على إستراتيجيات التسويق بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية

   التكرارات والنسب
    البيان      

 النسبة التكرار

%66.66 24 نعم  
%33.33 12 لا  

%100 36 الإجمالي  

الجزء  1السؤال رقم ( الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر
  .التسويق محل البحث لمديريالموجهة ) الثالث
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أن المتغيرات  نالتسويق محل البحث يرو  مديريمن  ،%)66.66(أن هناك  ،)17-4(يبين الجدول رقم 
 توحيوهى نسبة كبيرة  ،التسويقية لها تأثير قوى على إستراتيجيات التسويق بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية

 في، التسويق بالشركات محل البحث لديها إدراك للمتغيرات البيئية التسويقية وبآثارها  مديريبأن الأغلبية من 
    .يروا أنه لا يوجد تأثير قوى لهذه المتغيرات على إستراتيجيات التسويق ،%)33.33(حين أن هناك 

وهى  البيئية الثلاثةالأهمية النسبية للمتغيرات  )19-4(و الجدول رقم  )18-4(كما يوضح الجدول رقم 
نسبة لمن وذلك بال ،التسويق بالشركات محل البحث مديريهذا البحث من وجهة نظر  فيتمثل المتغير المستقل  التي

أن من وجهة نظر  ،الإحصائيحيث أظهر التحليل  ،)24(والبالغ عددهم  ،)1(السؤال رقم  في" نعم" أجابوا
 ،الثلاث الترتيب الأول للأهمية بين المتغيرات فيالبيئة الخارجية جاءت  ،محل البحث بالمؤسساتالتسويق  مديري

 ،البيئة المحلية للتصدير ،الثانيالترتيب  فيوجاء  ،)637020.( معياري وبانحراف ،)1.3333( حسابيبمتوسط 
بمتوسط  ،البيئة الداخلية، وفى الترتيب الثالث ،)583590.( معياري وبانحراف ،)1.9167( حسابيبمتوسط 
  .)531610.( معياري وبانحراف ،)2.7500( حسابي

النسبية المؤثرة على إستراتيجيات التسويق من حيث أهميتهاالعوامل  )18-4(جدول رقم    
المتغيرات البيئية 

المؤثرة على 
  التسويقإستراتيجيات 

  الترتيب
  المجموع

  الثالث  الثاني  الأول
  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار  %النسبة  التكرار

  100  24  79.16  19  16.66  4  4.16  1  البيئة الداخلية للمؤسسة
  100  24  12.5  3  66.66  16  20.83  5  البيئة المحلية للتصدير

  100  24  8.33  2  16.66  4  0.75  18  البيئة الخارجية

 مديريالمؤثرة على إستراتيجيات التسويق من حيث أهميتها من وجهة نظر  التسويقيةترتيب المتغيرات  )19-4(جدول رقم 
    التسويق

  البيئة التسويقية  ترتيب المتغير  متوسط المتغير  المعياري الانحراف
  البيئة الداخلية  الثالث 2.7500 0.53161
  البيئة المحلية للتصدير  الثاني 1.9167 0.58359
  البيئة الخارجية  الأول 1.3333 0.63702

الموجهة لمسؤول على نشاط التصدير  الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر
  .محل البحث المؤسسات 
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 ،عليهاالمؤثرة  البيئة التسويقيةأو بيانات عن  ،بتجميع أيه معلومات محل البحث المؤسساتوبشأن قيام 
من  ،%)86.11(أن  الإحصائيتبين من التحليل ، الخصوص هبصفة عامة وإستراتيجياēا التسويقية على وج

المؤثرة على البيئة التسويقية وبيانات عن  ،بتجميع معلومات نأجابوا بأĔم يقومو  ،التسويق محل البحث مديري
وإنما بمدى العلم  ،إلا أن العبرة ليست بالعدد فقط ،كبيرةويرى الباحث أĔا نسبة   ،مؤسسات الصناعات الغذائية

 مديريمن  ،%)13.88(أن هناك  كذلك كما يتضح من الجدول. التسويقيةوالدقيق للمتغيرات  ،الكامل
 هممحل البحث لدđذه المؤسسات التسويق  مديريوهذا قد يدل أن ليس كل  ،Ĕائيابذلك  نالتسويق لا يقومو 

  . المحتملةوآثارها  ،البيئة التسويقيةعن  الكافيالإدراك 

     قيامهم بتجميع أيه معلومات التسويق بخصوص مديريلإجابات  والنسبي التكراريالتوزيع  )20-4(جدول رقم 
  .المؤسسات محل الدراسةالمؤثرة على  البيئة التسويقيةأو بيانات عن 

لنسب      واالتكرارات             
  النسبة  التكرار  البيان

  %86.11  31  نعم
  %13.88  5  لا

  %100  36  الإجمالى

) 2السؤال رقم ( الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر
  محل البحث بالمؤسساتالتسويق  لمديريالموجهة 

الحصول على  فيالتسويق  ومدير يعتمد عليها  التييوضح أهم المصادر  ،)21-4(رقم  الجدولكما نجد 
  :يليكما   ،البيئة التسويقيةمعلومات عن 
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 التيمصادر المعلومات  التسويق بخصوص مديريلإجابات  والنسبي التكراريالتوزيع  )21- 4( جدول رقم
 على مؤسسات الصناعات الغذائيةالمؤثرة  البيئة التسويقيةعن  أو بيانات عليها للحصول على معلومات نيعتمدو 

  .وإستراتيجياēا التسويقية

  التكرارات والنسب     
  

  البيان      

  
 الانحراف  المتوسط  الترتيب  النسبة  التكرار

  المعياري

 49614. 6154. 4  %38.70  12  الإذاعة والتلفزيون   
 50839. 5385. 7  %16.12  5  الصحف واĐلات    
 45234. 2692. 3  %45.16  14  الملتقيات المتخصصة   

 00000. 1.0000 2  %77.41  24  وزارة التجارة      

 47068. 6923. 6  %19.35  6  والمعارف الأصدقاء

والرقابة  الإشرافهيئات 
 50990. 5000. 1  %100  31  على التصدير    

 45234. 2692.  8  %9.67  3  بحوث تسويق المؤسسة
 دراساتمكاتب 

 49614. 6154.  5  %29.03  9  متخصصة

) 4السؤال رقم( الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر
  .محل البحث لمسؤولي التصدير بالمؤسساتالموجهة 

التسويق للحصول على المعلومات هو  ومدير  ايعتمد عليه التيمن الجدول السابق يتضح أن أهم المصادر 
هذا التحليل أن  فيإلا أن الغريب  ،%)77.41( بنسبة وزارة التجارةيليه  ،%)100( بنسبة الغرف الصناعية

وهى  ،%)16.12(بنسبة والصحف واĐلات %) 38.70(بنسبة  ،والتلفزيون ،تأتى مصادر مثل الإذاعة
ق بالشركات محل البحث إلى أهمية مكاتب الدراسات التسوي ومدير كما نوه   ،وغير متخصصة ،مصادر عامة

 ،التسويقيةيعتمدوا عليها للحصول على معلومات عن المتغيرات  التيكمصدر من مصادر المعلومات   المتخصصة
  . وآثارها
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IV-2 -1-13-  المزيج التسويقي الدوليعلى إستراتيجيات  التسويقيةالبيئية قياس أثر المتغيرات::  
 مديريالدراسة الميدانية قياس أثر المتغيرات العالمية على إستراتيجيات التسويق من وجهة نظر  استهدفت

 للبيئة التسويقيةوجود تأثير  الإحصائيولقد أظهر التحليل  ،محل البحث بمؤسسات الصناعات الغذائيةالتسويق 
 ،)23( ،)22(وهذا يتضح بالتفصيل بالجداول رقم  ،ي الدولي đذه المؤسساتالتسويقالمزيج على إستراتيجيات 

  :التاليوذلك على النحو  ،)25( ،)24(

   :اثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات المنتج الدولي -أ
التصدير بالمؤسسات محل الدراسة حول اثر متغيرات البيئة التسويقية  سؤوليلم عبارة ينتم توجيه واحد وثلاث

البيئة القانونية ( على سياسات المنتج الدولي والواردة بالجزء الرابع من الاستبيان والذي يضم البيئة الخارجية 
الجدول رقم  ويوضحلداخلية، والبيئة ا) والسياسية،البيئة الاقتصادية، البيئة التكنولوجية والتنافسية، البيئة الثقافية

ثر متغيرات البيئة التسويقية على سياسات المنتج أحول مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية  أراء 22
  الدولي

مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول اثر متغيرات البيئة التسويقية  راءآ )22-4(جدول رقم 
  على سياسات المنتج الدولي

  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  السؤال  

سية
سيا

 وال
ونية

لقان
ا

  

 1.45706 -1.1389  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانين
 0.85589 -1.1944  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين

 0.73193 0.9167  الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر
 0.98036 -1.1944  الاقتصاديةالتكتلات 

 1.73113 -0.5556  )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية 
 0.48714 0.3611  إليهاالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر 

دية
صا

لاقت
ا

 
 1.05522 -1.4722  الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير 

 0.76997 -2.0833  التصدير إجراءاتتكاليف 
 1.33690 -1.3889  المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات 

 0.81064 -1.5000  في الجزائر الصرف أسعار
 1.01262 -0.9444  الأسواقبعض  إلىخطوط الملاحة المنتظمة 

 1.02779 0.9722  المعاونة في التصدير أجهزةالدور الذي تقوم به بعض 
 0.69465 -0.4444  سطاء في أسواق التصديرو مدى توفر 
 1.13669 -1.2778  البنكية المرتبطة بعملية التصدير الإجراءات

 0.76997 0.0833  ظروف الطلب على منتجات المؤسسة
 0.94112 -1.1667  تكلفة مصادر التمويل
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جية 
ولو

تكن
ال

سية
تناف

وال
  

 1.10267 -1.6111  المتقدمةصعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول 
 1.17108 -1.0000  والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات 

 0.66845 -0.6944  التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية
 1.15847 -1.4722  درجة المنافسة في السوق التصديري

فية
لثقا

ا
 

عية
تما

لاج
وا

  

 0.52478 -0.3056  إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر 
 0.46718 -0.1944  إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 

 0.64918 0.2500  إليهااختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر 
 1.10518 0.4167  لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة 

خلية
لدا

ئة ا
البي

  

 1.33423 0.3611  موارد الشركة المالية
 1.61245 -0.5000  المستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية للشركة

 0.99003 1.1389  الموارد البشرية للشركة
 0.88864 -1.3056  طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلف

 0.81064 0.8333  الإنتاجيةالمستخدمة في العملية  والآلاتالمكائن 
 0.65405 1.5278  في المؤسسة والأنشطةالبنية التنظيمية لمختلف العمليات 

 1.00000 1.1667  خلية البحث والتطوير بالمؤسسة

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

  :البيئة القانونية والسياسية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )22-4(الجدول رقميتبين من 

حول اثر متغيرات البيئة السياسية  نو المسؤوللاء ؤ اتفق ه ، وقداثر البيئة التسويقية على سياسات المنتج الدولي
  :يلي والقانونية على سياسات المنتج الدولي وكانت النتائج كما

على سياسة المنتج الدولي  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانينالتصدير على اثر  واتفق مسؤول -
سلبي  تأثيروهو  )1.45706(عياري المنحراف بلغ الاو ) -1.1389 ( حيث بلغ المتوسط الحسابي

 .متوسط
على سياسة المنتج الدولي حيث  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانينثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -

 .سلبي متوسط تأثيروهو ) 855890.(عياري المنحراف بلغ الاو ) -1.1944(بلغ المتوسط الحسابي 
على سياسة المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط  التكتلات الاقتصاديةثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -

 .سلبي متوسط تأثيروهو ) 980360.(عياري المنحراف بلغ الاو ) -1.1944(الحسابي 
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 :حسب المتوسطات الحسابية على النحو التالي هاتأثير أما بقية عناصر البيئة السياسية والقانونية فكان 
 )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية  ايجابي ضعيف، تأثير الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر

  .إليها لا يوجد تأثيرالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر  تأثير سلبي ضعيف،

  :البيئة الاقتصادية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )22-4(رقم  يتبين من الجدول

على  الاقتصاديةحول اثر متغيرات البيئة  والمسؤولينلاء ؤ ثر البيئة التسويقية على سياسات المنتج الدولي اتفاق هأ
  :يلي سياسات المنتج الدولي وكانت النتائج كما

 ، الضرائب والرسوم المفروضة على التصديركل من ل السلبي المتوسط  الأثرالتصدير على  واتفق مسؤول -
 أسعارعدم استقرار  ،المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات  ،التصدير إجراءاتتكاليف 

 .الصرف
بعض  إلىعدم توفر خطوط الملاحة المنتظمة السلبي الضعيف  لكل من  الأثرالتصدير على  واتفق مسؤول -

تكلفة  ،البنكية المرتبطة بعملية التصدير ، الإجراءاتسطاء في أسواق التصديرو مدى توفر  ، الأسواق
 .مصادر التمويل

المعاونة في  أجهزةلدور الذي تقوم به بعض الايجابي الضعيف  ل الأثرالتصدير على  واتفق مسؤول -
 .التصدير

 .الطلب على منتجات المؤسسة لظروفنه لا يوجد اثر أ التصدير على واتفق مسؤول -

  :البيئة التكنولوجية والتنافسية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )22-4(يتبين من الجدول رقم

على  البيئة التكنولوجية والتنافسيةلاء والمسؤولين حول اثر ؤ ثر البيئة التسويقية على سياسات المنتج الدولي اتفاق هأ
  :يلي سياسات المنتج الدولي وكانت النتائج كما

     كنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمةصعوبة الحصول على الت(ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
على سياسة المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي ) درجة المنافسة في السوق التصديري و
 .سياسة المنتجعلى  سلبي متوسط تأثير المتغيرين ينلهذ أن على وهذا يدل) -1.4722(،)-1.6111(

          والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات (ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
على سياسة المنتج الدولي حيث ) التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية و

سلبي  تأثيروهذا يدل ان لهذه المتغيرين ) 0-6944.(،)-1.0000(بلغ المتوسط الحسابي على التوالي 
 .ضعيف على سياسة المنتج
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  :البيئة الثقافية -
 .على منتجات المؤسسة عناصر البيئة الثقافية لأغلبثر أالتصدير على انه لا يوجد  واتفق مسؤول -

  :البيئة الداخلية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح )22-4(يتبين من الجدول رقم 

على سياسات  الداخليةالبيئة لاء المسؤولين حول اثر ؤ التسويقية على سياسات المنتج الدولي اتفاق هثر البيئة أ
  :يلي المنتج الدولي وكانت النتائج كما

على سياسة المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  اتفق مسؤولو التصدير على أثر موارد الشركة المالية -
وهذا يعني انه لا يوجد تأثير لهذا المتغير على ) 1.3342(قدره وانحراف معياري ) 0.3611(قدره 

  .سياسة المنتج
على سياسة  للشركة الإنتاجيةالمستخدم في العملية  التكنولوجيثر المستوى أالتصدير على  واتفق مسؤول -

سلبي ضعيف  تأثير ا المتغيرلهذ أنوهذا يدل ، ) -0.5000( المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي
 .على سياسة المنتج

و المكائن  خلية البحث والتطوير بالمؤسسةو  الموارد البشرية للشركة(ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
على سياسة المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على ) الإنتاجيةالمستخدمة في العملية  والآلات
ضعيف على  ايجابي تأثير المتغيراتوهذا يدل ان لهذه ) 83330.() 1.1667(،)1.1389(التوالي 

 .سياسة المنتج
على سياسة المنتج الدولي )سرعة التلف( طبيعة منتجات الشركة من حيث ثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -

سلبي  تأثيروهو ) 0.88864(وانحراف معياري قدره ) -1.3056(حيث بلغ المتوسط الحسابي قدره 
 .متوسط

على سياسة المنتج  في المؤسسة والأنشطةالتصدير على اثر البنية التنظيمية لمختلف العمليات  واتفق مسؤول -
 تأثيروهو ) 0.65405(وانحراف معياري قدره ) 1.5278(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي قدره 

 .ايجابي متوسط
    ::الدوليالدولي  التسعيرالتسعيراثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات اثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات   --بب

ثر متغيرات البيئة التسويقية أالتصدير بالمؤسسات محل الدراسة حول  سؤوليلم عبارة ينتوجيه واحد وثلاث تم
البيئة القانونية ( الدولي والواردة بالجزء الرابع من الاستبيان والذي يضم البيئة الخارجية  التسعيرعلى سياسات 

الجدول رقم  ويوضحوالبيئة الداخلية، ) نافسية، البيئة الثقافيةوالسياسية،البيئة الاقتصادية، البيئة التكنولوجية والت
مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول اثر متغيرات البيئة التسويقية على سياسات  راءآ )4-23(

  .الدولي التسعير
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أراء مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول اثر متغيرات البيئة التسويقية  )23-4(جدول رقم 
  الدولي التسعيرعلى سياسات 

  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  السؤال  

سية
سيا

 وال
ونية

لقان
ا

  

 1.35810 -0.6111  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانين
 1.19090 -0.6944  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين

 0.59295 0.8611  الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر
 0.69179 -1.2500  التكتلات الاقتصادية
 1.91237 -1.3333  )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية 

 0.42164 0.2222  اليهاالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر 

دية
صا

لاقت
ا

 
 0.88192 -0.7222  الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير 

 0.50709 -2.5000  التصدير إجراءاتتكاليف 
 0.84890 -2.2778  المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات 

 0.87786 -1.9722  في الجزائر الصرف أسعار
 0.88864 -1.6944  الأسواقبعض  إلىخطوط الملاحة المنتظمة 

 0.89443 1.6667  المعاونة في التصدير أجهزةالدور الذي تقوم به بعض 
 0.65949 -0.7222  سطاء في أسواق التصديرو مدى توفر 
 0.85589 -1.3056  البنكية المرتبطة بعملية التصدير الإجراءات

 1.02817 0.5000  المؤسسةظروف الطلب على منتجات 
 0.73679 -1.5000  تكلفة مصادر التمويل

جية 
ولو

تكن
ال

سية
تناف

وال
  

 0.84092 -1.7500  صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمة
 1.01731 -0.2222  والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات 

 0.97101 -1.1667  التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية
 0.65949 -2.2778  درجة المنافسة في السوق التصديري

فية
لثقا

ا
 

عية
تما

لاج
وا

  

 0.43916 0.2500  إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر 
 0.31873 0.1111  إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 

 0.80623 0.7500  إليهااختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر 
 0.62234 1.1111  لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة 

خلية
لدا

ئة ا
البي

  

 1.07902 -0.9167  موارد الشركة المالية

 1.58840 -0.6389  للشركةالمستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية 
 0.72320 1.6389  الموارد البشرية للشركة
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 0.84092 -1.5833  طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلف
 0.93052 0.1389  المكائن والالات المستخدمة في العملية الإنتاجية

 0.72812 1.6111  البنية التنظيمية لمختلف العمليات والأنشطة في المؤسسة
 1.51893 0.7500  خلية البحث والتطوير بالمؤسسة

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

  :البيئة القانونية والسياسية -
والذي يوضح أراء مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  )23- 4(يتبين من الجدول رقم

ثر متغيرات البيئة السياسية أحول  نو المسؤوللاء ؤ اتفق ه ، وقدالدولي التسعيرثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما التسعيروالقانونية على سياسات 

المعمول đا  القوانين و المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانين(التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -
على سياسة التسعير الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على ) الاقتصادية التكتلات، إليهفي البلد المصدر 

سلبي  تأثير المتغيرات البيئيةلهذه  أنوهذا يدل  )1.2500-(، )-0.6944(،)-0.6111(التوالي 
 .التسعيرعلى سياسة  ضعيف

 لتسعيرسياسة اعلى )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية التصدير على اثر  واتفق مسؤول -
 تأثيروهو  )1.91237(عياري قدره المنحراف بلغ الاو ) -1.3333(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي 

 .سلبي متوسط
الاتفاقيات  :حسب المتوسطات الحسابية على النحو التالي هاتأثير أما بقية عناصر البيئة السياسية والقانونية فكان 

العلاقات السياسية للجزائر مع الدول  ، )0.8611(بمتوسط قدره ايجابي ضعيف تأثير مع الجزائر ةقليميوالإالدولية 
 .)0.2222(بمتوسط قدره  لا يوجد تأثير إليهاالمصدر 

  :البيئة الاقتصادية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآرقم والذي يوضح  )23-4(يتبين من الجدول

 الاقتصاديةثر متغيرات البيئة أحول  نو لاء المسؤولؤ اتفق ه وقد ،سياسات المنتج الدولي ثر البيئة التسويقية علىأ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما التسعيرعلى سياسات 

 ، الضرائب والرسوم المفروضة على التصديرالسلبي المتوسط  لكل من  الأثرالتصدير على  واتفق مسؤول -
 أسعارعدم استقرار  ،المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات  ،التصدير إجراءاتتكاليف 
 .الصرف



ةاقع اثر البيئة التسويقية على استراتيجيات المزيج التسويقي بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريو     الفصل الرابع  
 

196 
 

بعض  إلىعدم توفر خطوط الملاحة المنتظمة ثر السلبي الضعيف  لكل من التصدير على الأ واتفق مسؤول -
تكلفة  ،البنكية المرتبطة بعملية التصدير ، الإجراءاتسطاء في أسواق التصديرو مدى توفر  ، الأسواق

 .مصادر التمويل
المعاونة في  أجهزةلدور الذي تقوم به بعض الايجابي الضعيف  ل الأثرالتصدير على  واتفق مسؤول -

 .التصدير
 .الطلب على منتجات المؤسسة ثر لظروفأالتصدير على انه لا يوجد  واتفق مسؤول -

  :البيئة التكنولوجية والتنافسية -
والذي يوضح أراء مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  )23- 4(يتبين من الجدول رقم

البيئة التكنولوجية حول اثر ن و لاء المسؤولؤ اتفق ه وقد ،الدولي التسعيراثر البيئة التسويقية على سياسات 
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما التسعيرعلى سياسات  والتنافسية

 صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمة(التصدير على اثر كل من  اتفق مسؤولي -
الدولي حيث بلغ  التسعيرعلى سياسة ) التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية

سلبي  تأثيرلهذه المتغيرين  أنعلى وهذا يدل ) 1.1667-(،)-1.7500(المتوسط الحسابي على التوالي 
 .التسعيرمتوسط على سياسة 

الدولي حيث بلغ  التسعير على سياسة درجة المنافسة في السوق التصديريثر أالتصدير على  اتفق مسؤولي -
على سياسة  قويسلبي  تأثير ا المتغيرلهذ أنوهذا يدل ) 2.2778-(المتوسط الحسابي على التوالي 

  .التسعير
  :والاجتماعية الثقافيةالبيئة  -

التسعير على والاجتماعية  عناصر البيئة الثقافية لأغلبثر أالتصدير على انه لا يوجد  واتفق مسؤول -
 .بالمؤسسات محل الدراسة

  :البيئة الداخلية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )23-4(يتبين من الجدول رقم 

على  الداخليةثر البيئة أحول وقد اتفق هؤلاء والمسؤولين  ،الدولي التسعيرثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي سياسات المنتج الدولي وكانت النتائج كما

المستخدم في العملية  التكنولوجيالمستوى و موارد الشركة المالية (التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -
           على سياسة المنتج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي) للشركة الإنتاجية

سلبي ضعيف على سياسة  تأثيرالمتغيرين  ينلهذ أن على وهذا يدل) -0.6389(،)-0.9157(
 .التسعير
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العمليات البنية التنظيمية لمختلف الموارد البشرية للشركة و (التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -
، )1.6389(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي  التسعيرعلى سياسة ) والأنشطة

 .التسعيرعلى سياسة  متوسطتأثير ايجابي  المتغيرين ينلهذ أن على وهذا يدل) 1.6111(
الدولي  التسعيرعلى سياسة  ثر طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلفأالتصدير على  واتفق مسؤول -

وهو تأثير سلبي ) 0.8409(عياري المنحراف بلغ الاو ) -1.5833(حيث بلغ المتوسط الحسابي 
 .متوسط

الدولي حيث بلغ  التسعيرعلى سياسة  في المؤسسة خلية البحث والتطويرثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -
 .ضعيفوهو تأثير ايجابي ) 1.51(عياري المنحراف بلغ الاو ) 0.75(المتوسط الحسابي 

  ::الدوليالدولي  لترويجلترويجاااثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات اثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات   --جج
ثر متغيرات البيئة التسويقية أالتصدير بالمؤسسات محل الدراسة حول  سؤوليلم عبارة ينتم توجيه واحد وثلاث

البيئة القانونية ( والذي يضم البيئة الخارجية على سياسات الترويج الدولي والواردة بالجزء الرابع من الاستبيان 
الجدول رقم  حوالبيئة الداخلية، ويوض) والسياسية،البيئة الاقتصادية، البيئة التكنولوجية والتنافسية، البيئة الثقافية

مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول اثر متغيرات البيئة التسويقية على سياسات  راءآ )4-24(
  الترويج الدولي

أراء مسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول اثر متغيرات البيئة التسويقية  )24-4(جدول رقم 
  على سياسات الترويج الدولي

  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  السؤال  
سية

سيا
 وال

ونية
لقان

ا
  

 0.83333 -2.1389  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانين
 1.23056 -0.1667  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين

 0.81064 -0.1667  الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر
 0.74748 -0.1111  التكتلات الاقتصادية
 1.80915 -0.3889  )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية 

 0.40139 0.1944  إليهاالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر 

دية
صا

لاقت
ا

 
 

 0.89797 -1.7778  الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير

 0.73193 -2.0833  التصدير إجراءاتتكاليف 
 0.78478 -1.8889  المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات 

 0.76168 -0.8611  في الجزائر الصرف أسعار
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 0.50000 -0.4167  الأسواقبعض  إلىخطوط الملاحة المنتظمة 
 0.50395 0.5556  المعاونة في التصدير أجهزةالدور الذي تقوم به بعض 

 0.62425 0.1944  سطاء في أسواق التصديرو مدى توفر 
 1.08196 -0.9722  البنكية المرتبطة بعملية التصدير الإجراءات

 0.46718 0.3056  ظروف الطلب على منتجات المؤسسة
 1.11661 -1.6944  تكلفة مصادر التمويل

جية 
ولو

تكن
ال

سية
تناف

وال
  

 0.40139 -0.1944  صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمة
 1.36945 -1.1944  والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات 

 0.80623 -1.0833  التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية
 0.73463 -1.5556  درجة المنافسة في السوق التصديري

فية
لثقا

ا
 

عية
تما

لاج
وا

  

 0.73193 -0.0833  إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر 
 0.65405 0.0278  إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 

 0.50709 -0.5000  إليهااختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر 
 1.00791 -0.1111  لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة 

خلية
لدا

ئة ا
البي

 

 0.82616 -1.9444  موارد الشركة المالية
 1.07312 -0.1389  المستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية للشركة

 0.59094 1.2222  الموارد البشرية للشركة
 0.40139 0.1944  طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلف

 1.32976 0.0556  المكائن والالات المستخدمة في العملية الإنتاجية
 0.77408 1.0278  العمليات والأنشطة في المؤسسة البنية التنظيمية لمختلف

 0.82038 1.1111  خلية البحث والتطوير بالمؤسسة
  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

  :البيئة القانونية والسياسية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )24-4( يتبين من الجدول رقم

ثر متغيرات البيئة السياسية أحول  نو المسؤوللاء ؤ الدولي اتفاق ه الترويجثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما الترويجوالقانونية على سياسات 

الدولي  الترويجعلى سياسة  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانينثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -
 .قويسلبي  تأثيروهو ) 0.83333(عياري المنحراف بلغ الاو ) 2.1389-(حيث بلغ المتوسط الحسابي 

الاتفاقيات ، إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين(كل من ل عدم وجود اثرالتصدير على  واتفق مسؤول -
العلاقات السياسية للجزائر ، معايير الجودة العالمية  ،التكتلات الاقتصادية ، والاقلمية مع الجزائرالدولية 
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           على سياسة الترويج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي ) إليهامع الدول المصدر 
) -0.1667(،)-0.1667( ،)-0.1111( ،)-0.3889( ،)0.1944.(  

  :قتصاديةالبيئة الا -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآرقم والذي يوضح ) 24-4(يتبين من الجدول

على  الاقتصاديةثر متغيرات البيئة أن حول و لاء المسؤولؤ الدولي اتفاق ه الترويجثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما الترويجسياسات 

 إجراءاتتكاليف  ،الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير(ثر كل من أالتصدير على  ومسؤولاتفق  -
على سياسة الترويج ) ، تكلفة مصادر التمويلالمستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات  ،التصدير

 ،      )1.8889-(، )2.0833-(،)1.7778-(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي 
 .الترويجعلى سياسة  سلبي متوسطتأثير  اتأن لهذه المتغير على وهذا يدل  ،)1.6944- (

البنكية المرتبطة بعملية  الإجراءات ، الصرف أسعارعدم استقرار (ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
- (،)0.8611-(على سياسة الترويج الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي ) ،التصدير

 .الترويجعلى سياسة  ضعيف سلبيتأثير  ينالمتغير  ينأن لهذ على وهذا يدل ،)0.9722
الدولي حيث بلغ  الترويجعلى سياسة  المعاونة في التصدير أجهزةبعض ثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -

 .ضعيف ايجابيوهو تأثير ) 0.5039(عياري المنحراف بلغ الاو ) 0.5556(المتوسط الحسابي 
،  الأسواقبعض  إلىعدم توفر خطوط الملاحة المنتظمة (ثر كل من أعدم وجود التصدير على  ومسؤولاتفق  -

على سياسة الترويج ) ظروف الطلب على منتجات المؤسسة ، سطاء في أسواق التصديرو مدى توفر 
 .)  0.3056 (،)0.1944 (،)0.4167- (الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي 

  :التكنولوجية والتنافسيةالبيئة  -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )24-4(يتبين من الجدول رقم

على  البيئة التكنولوجية والتنافسيةلاء المسؤولين حول اثر ؤ الدولي اتفاق ه الترويجثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما الترويجسياسات 

 صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمةلاثر عدم وجود التصدير على  واتفق مسؤول -
 ).0.1944(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  الترويجعلى سياسة 

 ،والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات  ا(التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -
الدولي حيث  الترويجعلى سياسة ) ، التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  لإستراتجية

 سلبيوهذا يدل أن لهذه المتغيرين تأثير ) 1.0833- (،)1.1944-(بلغ المتوسط الحسابي على التوالي 
 .الترويجعلى سياسة  ضعيف



ةاقع اثر البيئة التسويقية على استراتيجيات المزيج التسويقي بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريو     الفصل الرابع  
 

200 
 

الدولي حيث بلغ  الترويجعلى سياسة  درجة المنافسة في السوق التصديرالتصدير على اثر  واتفق مسؤول -
  .الترويج الدوليعلى سياسة  متوسطالمتغير تأثير سلبي  اوهذا يدل ان لهذ) 1.5556-(المتوسط الحسابي 

  :والاجتماعية البيئة الثقافية -
 ، إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر (كل من لثر أعدم وجود التصدير على  واتفق مسؤول -

) لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة ، إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 
،      )0.0278(،)0.0833-(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي  الترويجعلى سياسة 

) -0.1111. ( 
على سياسة   إليهااختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر ثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -

 سلبيتأثير  ا المتغيرأن لهذ على وهذا يدل ،)0.5000- (الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  الترويج
 .الترويج الدوليعلى سياسة  ضعيف

  :البيئة الداخلية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )24-4(يتبين من الجدول رقم 

على سياسات  الداخليةالبيئة ثر أن حول و لاء المسؤولؤ ثر البيئة التسويقية على سياسات المنتج الدولي اتفاق هأ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما الترويج
الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  الترويجعلى سياسة  ثر موارد الشركة الماليةأالتصدير على  واتفق مسؤول -

 .ليالترويج الدو على سياسة  متوسطسلبي  تأثيرالمتغير  الهذ أنعلى وهذا يدل ) 1.9444- (
المستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية (كل من لثر أعدم وجود التصدير على  واتفق مسؤول -

) المكائن والآلات المستخدمة في العملية الإنتاجية ،حيث سرعة التلف طبيعة منتجات الشركة منللشركة، 
) 0.1944(،)0.1389- (الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي  الترويجعلى سياسة 

)0.0556 (. 
البنية التنظيمية لمختلف العمليات  ، الموارد البشرية للشركة(ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -

على سياسة الترويج الدولي حيث بلغ المتوسط ) خلية البحث والتطوير بالمؤسسة ، والأنشطة في المؤسسة
تأثير  اتأن لهذه المتغير على وهذا يدل ) 1.1111(، )1.027(،)1.2222(الحسابي على التوالي 

 .الترويجعلى سياسة  ايجابي ضعيف
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  ::الدوليالدولي  التوزيعالتوزيعاثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات اثر المتغيرات البيئية التسويقية على استراتجيات   --دد
ثر متغيرات البيئة التسويقية أالتصدير بالمؤسسات محل الدراسة حول  سؤوليلم عبارة ينتم توجيه واحد وثلاث

البيئة القانونية ( على سياسات التوزيع الدولي والواردة بالجزء الرابع من الاستبيان والذي يضم البيئة الخارجية 
الجدول رقم  حوالبيئة الداخلية، ويوض) والسياسية،البيئة الاقتصادية، البيئة التكنولوجية والتنافسية، البيئة الثقافية

ثر متغيرات البيئة التسويقية على سياسات أمسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآ )4-25(
  التوزيع الدولي

ثر متغيرات البيئة التسويقية أمسؤولي التصدير بالمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآ )25-4(جدول رقم 
  على سياسات التوزيع الدولي

  الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي  السؤال  

سية
سيا

 وال
ونية

لقان
ا

  

 0.93052 -2.1389  المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانين
 0.99642 -1.2500  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين

 0.43916 0.2500  الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر
 0.40139 0.1944  التكتلات الاقتصادية
 1.71339 -0.5833  )14000أيزو -9000أيزو (معايير الجودة العالمية 

 0.46718 0.3056  إليهاالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر 

دية
صا

لاقت
ا

 
 0.69636 -1.5278  الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير 

 0.78629 -2.1944  التصدير إجراءاتتكاليف 
 0.60356 -1.2500  المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات 

 0.76012 -1.7778  في الجزائر الصرف أسعار
 0.62425 -2.3056  الأسواقبعض  إلىخطوط الملاحة المنتظمة 

 0.47809 1.3333  المعاونة في التصدير أجهزةالدور الذي تقوم به بعض 
 1.25325 -1.0278  سطاء في أسواق التصديرو مدى توفر 
 0.77460 -2.1667  البنكية المرتبطة بعملية التصدير الإجراءات

 0.50000 0.4167  المؤسسةظروف الطلب على منتجات 
 0.68776 -0.3889  تكلفة مصادر التمويل

سية
تناف

 وال
جية

ولو
تكن

ال
  

 0.40139 -0.1944  صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمة

 1.06309 -1.8889  والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات 
 0.64918 -0.5833  التصدير أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية

 0.64918 -0.5833  درجة المنافسة في السوق التصديري
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فية
لثقا

ا
 

عية
تما

لاج
وا

  

 0.55420 -0.0833  إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر 
 0.31873 0.1111  إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 

0.1111-  إليهااختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر   0.66667 
0.8330-  لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة   0.60356 

خلية
لدا

ئة ا
البي

  

 0.88864 -2.1944  موارد الشركة المالية
 1.43980 -0.6111  للشركةالمستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية 

 1.20416 0.9167  الموارد البشرية للشركة
 0.78629 -1.6944  طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلف

 0.81064 1.1667  الإنتاجيةالمكائن والالات المستخدمة في العملية 
 0.76168 1.3611  في المؤسسة والأنشطةالبنية التنظيمية لمختلف العمليات 

 0.69693 1.1667  خلية البحث والتطوير بالمؤسسة

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

  :البيئة القانونية والسياسية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )25-4(يتبين من الجدول رقم

ثر متغيرات البيئة السياسية أن حول و لاء المسؤولؤ الدولي اتفاق ه التوزيعثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما لتوزيعوالقانونية على سياسات ا

الدولي  التوزيع على سياسة ،المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر القوانينالتصدير على اثر  واتفق مسؤول -
المتغير تأثير سلبي متوسط على  اأن لهذعلى ، وهذا يدل )2.1389-(حيث بلغ المتوسط الحسابي 

 .التوزيع الدوليسياسة 
على ) معايير الجودة العالمية،  إليهالمعمول đا في البلد المصدر  القوانين(كل من ثر  أالتصدير على  واتفق مسؤول -

وهذا يدل  )0.5833-(، )1.2500- ( على التواليالدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيع سياسة
 .التوزيع الدوليعلى سياسة  ضعيفتأثير سلبي  ينالمتغير  ينأن لهذعلى 

التكتلات ،  مع الجزائر والإقليميةالاتفاقيات الدولية (كل من لاثر  عدم وجود التصدير على واتفق مسؤول -
التوزيع الدولي حيث بلغ على سياسة ) إليهاالعلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر   ،الاقتصادية

 ).0.3056(، )0.1944(،) 0.2500(المتوسط الحسابي على التوالي 
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  :البيئة الاقتصادية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآرقم والذي يوضح  )25-4(يتبين من الجدول

ثر متغيرات البيئة الاقتصادية على ألاء والمسؤولين حول ؤ الدولي اتفاق ه التوزيعثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما التوزيعسياسات 

 أسعارعدم استقرار  ،الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير(ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
-1.5278( الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التواليالتوزيع على سياسة ) الصرف

 .التوزيع الدوليأن لهذه المتغيرين تأثير سلبي متوسط على سياسة على وهذا يدل ) -1.7778(،)
عدم توفر خطوط الملاحة المنتظمة  ، التصدير إجراءاتتكاليف (ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -

الدولي حيث بلغ التوزيع على سياسة ) البنكية المرتبطة بعملية التصدير الإجراءات ،الأسواقبعض  إلى
أن لهذه على وهذا يدل  )-2.1667(، )-2.3056(،)-2.1944(المتوسط الحسابي على التوالي 

 .التوزيع الدوليعلى سياسة  قويتأثير سلبي  اتالمتغير 
مدى توفر  ، المستوردة من الخارج الإنتاجتكاليف مستلزمات (التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -

الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي التوزيع على سياسة ) أسواق التصديرسطاء في و 
التوزيع على سياسة  ضعيفأن لهذه المتغيرين تأثير سلبي  على وهذا يدل) -1.0278(،)-1.2500(

 .الدولي
 التوزيع على سياسة المعاونة في التصدير أجهزةالدور الذي تقوم به بعض التصدير على اثر  واتفق مسؤول -

ايجابي وهو تأثير ) 0.47809(عياري المنحراف بلغ الاو ) 1.3333(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي 
 .متوسط

 )تكلفة مصادر التمويل ، ظروف الطلب على منتجات المؤسسة(كل من التصدير على اثر   واتفق مسؤول -
وهذا ) -0.3889(،)0.4167(على سياسة التوزيع الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على التوالي 

 .التوزيع الدوليالمتغيرين على سياسة  ينلهذ ه لا يوجد تأثيرأنعلى يدل 

  :البيئة التكنولوجية والتنافسية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )25-4(يتبين من الجدول رقم

ثر البيئة التكنولوجية والتنافسية على ألاء المسؤولين حول ؤ الدولي اتفاق ه التوزيعثر البيئة التسويقية على سياسات أ
  :يلي الدولي وكانت النتائج كما التوزيعسياسات 

صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول لمتغير ثر أعدم وجود التصدير على  واتفق مسؤول -
 عياريالمنحراف بلغ الاو ) 0.1944-(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيع على سياسة المتقدمة

)0.4139 (. 
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 على سياسة والاتصال في الجزائر الإعلامالبنية التحتية لتكنولوجيات ثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -
وهو تأثير ) 1.0630(عياري المنحراف بلغ الاو ) 1.8889-(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيع

 .سلبي متوسط
 أسواقفي  المنافسينالتسويقية المستخدمة من قبل  الإستراتجية(التصدير على اثر كل من  واتفق مسؤول -

الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيععلى سياسة ) درجة المنافسة في السوق التصديري ، التصدير
على  ضعيفسلبي  تأثيرلهذه المتغيرين  أنعلى وهذا يدل ) -0.5833(،)-0.5833(على التوالي 

 .التوزيع الدوليسياسة 

  :والاجتماعية البيئة الثقافية -
 ، إليهاالقيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر (كل من لثر أعدم وجود التصدير على  واتفق مسؤول -

اختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول  ، إليهاالمعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر 
الدولي حيث بلغ التوزيع على سياسة ) لأخرىاختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة ، إليهاالمصدر 

 . )0.0833-(، )0.1111-(، )0.1111- (،)0.0833- (المتوسط الحسابي على التوالي 

  :البيئة الداخلية -
مسؤولي التصدير بمؤسسات الصناعات الغذائية حول  راءآوالذي يوضح  )25-4(يتبين من الجدول رقم 

على سياسات  الداخليةثر البيئة أن حول و لاء المسؤولؤ ثر البيئة التسويقية على سياسات المنتج الدولي اتفاق هأ
  :يلي المنتج الدولي وكانت النتائج كما

الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيععلى سياسة  موارد الشركة الماليةثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -
 .قويوهو تأثير سلبي ) 0.88864(عياري المنحراف بلغ الاو ) 2.1944- (

على سياسة  المستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الإنتاجية للشركةثر أالتصدير على  واتفق مسؤول -
وهو تأثير ) 1.4398(عياري المنحراف بلغ الاو ) 0.6111-(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيع
  .ضعيفسلبي 

المكائن والالات المستخدمة في العملية الموارد البشرية للشركة (ثر كل من أالتصدير على  واتفق مسؤول -
الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي على  التوزيععلى سياسة ) خلية البحث والتطوير بالمؤسسة، الإنتاجية
لهذه المتغيرات تأثير ايجابي ضعيف  أن على وهذا يدل) 1.1667) (1.1667(،)0.9167(التوالي 

 .التوزيع الدوليعلى سياسة 
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الدولي  التوزيععلى سياسة  التصدير على اثر طبيعة منتجات الشركة من حيث سرعة التلف واتفق مسؤول -
وهو تأثير سلبي ) 0.78629(عياري المنحراف بلغ الاو ) 1.6944- (حيث بلغ المتوسط الحسابي 

 .متوسط
على سياسة  التصدير على اثر البنية التنظيمية لمختلف العمليات والأنشطة في المؤسسة واتفق مسؤول -

وهو تأثير ) 0.76168(عياري المنحراف بلغ الاو ) 1.3611(الدولي حيث بلغ المتوسط الحسابي  التوزيع
 .ايجابي متوسط

IV-2 -1-14- الدوليالمزيج التسويقي:  
لقد تم استخدام الإحصاء الوصفي لاستخراج الوسط الحسابي والانحراف المعياري لأسئلة الجزء الخامس من 

  .الاستبيان والمتعلقة بالمزيج التسويقي المستخدم للصادرات في المؤسسات محل البحث

  سياسة المنتج -أ
الجزائرية فيما يتعلق باستراتجيات المنتج على المستوى بينت الدراسة للعينة المدروسة لمؤسسات الصناعات الغذائية 

  :الجدول التالي هاستراتجيات كما يوضح ةالدولي تبني هذه المؤسسات عد
  استراتجيات المنتج الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية محل الدراسة )26-4(جدول رقم  

المتوسط   )%النسبة(درجة الموافقة   المتغيرات
  الحسابي

الانحراف 
  5  4  3  2  1  المنتج:اولا  المعياري

تقوم الشركة بتوفير سلع 
وخدمات متنوعة في الأسواق 

  الخارجية
22.22  69.44  0  5.55  2.77  1.9722  0.84468 

تحاول الشركة تقديم منتج ذو 
 1.17480  2.1389  5.55  11.11  8.33  41.66  33.33  لأسواق الخارجيةلجودة مميزة 

الشركة بتقديم ألوان مختلفة تقوم 
للتغليف وبحسب الدولة 

  المستوردة
8.33  16.66  19.44  36.11  19.44  3.4167  1.22766 

تستخدم الشركة للأسواق 
الخارجية نفس العلامة التجارية 
  التي تستخدم في السوق المحلي

58.33  16.66  0  19.44  5.55  1.9722  1.38329 

تقوم الشركة بتقديم منتجاēا 
عبوات مختلفة للأسواق في 

  الخارجية
38.88  47.22  0  11.11  2.77  1.9167  1.05221 
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تصدر الشركة نفس المنتج 
المستخدم في السوق المحلي 

  دون اجراء أي تعديلات
44.44  36.11  25.55  8.33  5.55  1.9444  1.16972 

تجري الشركة عمليات بحث 
 1.00909  1.8056  0  13.88  0  38.88  47.22  وتطوير مستمر للمنتج

تقوم الشركة بتقديم خدمات ما 
  بعد البيع في الاسواق الخارجية

8.33  16.66  5.55  30.55  38.88  3.7500  1.36015 

تستخدم الشركة التبيين بلغات 
  عديدة في الاسواق الخارجية

50  22.22  0  19.44  38.33  2.1389  1.43731 

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر
هي  الشركة بتوفير سلع وخدمات متنوعة في الأسواق الخارجية قياميبين الجدول ان نسبة الموافقين على 

الشركة تقديم منتج  كما بينت الدراسة أن نسبة الموافقين على محاولة  ،%22.22والموافقين بشدة  % 69.44
 ، في حين غير الموافقين على قيام %33.33والموافقين بشذة  % 41.66 جودة مميزة لأسواق الخارجية يذ

، أيضا وضحت الدراسة ان نسبة % 36.11 الشركة بتقديم ألوان مختلفة للتغليف وبحسب الدولة المستوردة
 لأسواق الخارجية نفس العلامة التجارية التي تستخدم في السوق المحليفي االشركة على استخدام  بشدة الموافقين

  % 16.66بنسبة والموافقين  % 58.33
ر الشركة نفس المنتج المستخدم في السوق يتصدنسبة الموافقين بشدة على  أنكما يلاحظ من الجدول 

، وهذا يدل على ان المؤسسات محل % 36.11والموافقين  % 44.44هي  أي تعديلات إجراءالمحلي دون 
  .الدراسة تتبع سياسة توحيد المنتجات

  :سياسة التسعير - ب
  :التالي  بينت الدراسة واقع العملية التسعيرية في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية كما موضح بالجدول 

  الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية محل الدراسة التسعيراستراتجيات  )27-4(جدول رقم 
المتوسط   )%النسبة(درجة الموافقة   المتغيرات

  الحسابي
الانحراف 
  5  4  3  2  1  ثانيا التسعير  المعياري

ēتم الشركة بدراسة القوة 
الشرائية للمستهلك في 
الأسواق المستهدفة عند 
  تحديد السعر التصديري

27.77  33.33  19.44  13.88  5.55  2.3611 1.19888 

تقدم الشركة أسعار تنافسية  
  امنخفضة مقارنة بمنافسيه

  
13.88  

  
41.66  

  
19.44  

  
16.66  

  
8.33  
  

2.6389 1.17480 
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يلعب العرض والطلب دورا 
 1.18990 2.1111  5.55  11.11  8.33  38.88  36.11  في تحديد الأسعار

تقوم الشركة بطرح سلع 
ومنتجات مختلفة وبأسعار 

متفاوتة لتغطية أكبر قدر من 
شرائح اĐتمع ذات الدخول 

  المتباينة

55.55  25  0  13.88  5.55  1.8889 1.28236 

بالبيع بسعر  تقوم الشركة
موحد في مختلف الاسواق 

  الدولية
11.11  8.33  16.66  47.22  16.66  3.5000 1.20712 

تستخدم المؤسسة الخصومات 
النقدية والكمية وتقديم 

العينات اĐانية للتغلب على 
  المنافسين

19.44  22.22  16.66  36.11  5.55  2.8611 1.26836 

تحدد الشركة اسعار منتجاēا 
 1.29835 2.5000  11.11  16.66  2.77  50  19.44  اساس التكلفة المصدرة على

دراسة أسعار التفريغ والمناولة 
 0.96074 1.8611  0  8.33  13.88  33.33  44.44  في الموانئ وأسعار الشحن

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر
بدراسة القوة الشرائية للمستهلك في الأسواق يلاحظ من الجدول أن نسبة الموافقين على قيام الشركة 

، مما يشير الى وجود دراسات %27.77والموافقين بشدة  %33.33المستهدفة عند تحديد السعر التصديري هي 
 الشركة أسعار يمتقدهو  الأمرغلب مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية، ومما يزيد في توضيح أسعار في للأ

، ولكن بالوقت %13.88والموافقين بشدة  %41.66فكانت نسبة الموافقين  بمنافسيها تنافسية منخفضة مقارنة
سعار التفريغ تنافسية وما يدل على ذلك هو عدم وجود دراسة لأ بأسعارنفسه يوجد بعض المنتجات لا تبيع 

  .%8.33الشحن بشكل جيد، فكانت نسبة غير الموافقين على وجود دراسة  وأسعاروالمناولة في الموانئ 
 التكلفة أساسمنتجاēا المصدرة على  أسعارتحدد الشركة نسبة الموافقين على  أنبينت الدراسة  أيضا

 أسعارفي تحديد  اكبير   ادراسة التكاليف تلعب دور  أنعلى ، وهذا يدل %19.44والموافقين بشدة  50%
توحيد السعر في كل  إستراتيجيةهذه المؤسسات  إتباعفيما يخص  أما. المنتجات المصدرة في هذه المؤسسات
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غلب أن أوهذا يعني  %16.66وغير الموافقين بشدة  %47.22المستهدفة فكانت نسبة غير الموافقين  الأسواق
  .المستهدفة الأسواقفي  الأسعاراستراتيجية تكييف تتبع المؤسسات محل الدراسة 

  :سياسة الترويج -ج
المتعلقة بعملية الترويج الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائية بينت الدراسة الميدانية النقاط التالية 

  :الجزائرية كما هو موضح في الجدول التالي

  سياسات الترويج الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية )28-4(جدول رقم 

المتوسط   )%النسبة(درجة الموافقة   المتغيرات
  الحسابي

الانحراف 
  5  4  3  2  1  الترويجثالثا   المعياري

تشترك الشركة بالمعارض 
والمؤتمرات الدولية 

المتخصصة بشكل دوري 
  لترويج لمنتجاēال

55.6  33.33  0  11.11  0  1.6667 0.95618 

اعتماد الشركة على 
وكالات ومؤسسات 
اعلان دولية للترويج 

  لمنتجاēا

0  30.6  22.22  41.7  5.6  3.2222 0.95950 

لاعلان لميزانية  وجود
تفي باحتياجات 

ومتطلبات المنتجات 
  وخدماēا دوليا

5.6  11.11  27.8  41.7  13.9  3.4722 1.05522 

تقديم عينات مجانية من 
المنتجات الى 

المستخدمين في السوق 
  الدولي

30.6  47.2  0  16.7  5.6  2.1944 1.21466 

فريق  تستخدم الشركة
البيع الشخصي لترويج 

منتجاēا في السوق 
 الدولي

 
 

0  11.11  19.4  36.1  33.3  3.9167 0.99642 
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تقوم الشركة بالإعلان 
عن سلعها في الصحف 

واĐلات في السوق 
  الدولي

19.4  33.3  22.2  16.7  8.3  2.6111 1.22539 

تعتمد على الوكلاء 
والموزعين لترويج ولا تقوم 

بأية جهود ترويجية في 
  الاسواق الدولية

5.6  16.7  25  41.7  11.1  3.3611 1.07312 

تقوم الشركة بالاعلان 
لمنتجاēا في قنوات التلفاز 

  في دولة التصدير
0  0  0  61.1  38.9  4.3889 0.49441 

تقوم الشركة بالإعلان 
لمنتجاēا في راديو بلد 

  التصدير
0  0  0  16.7  83.3  4.8333 0.37796 

تستخدم الشركة 
العلاقات العامة لترويج 

منتجاēا في السوق 
  الدولي

11.11  13.9  8.3  50  16.7  3.4722 1.25325 

تقوم بالاعلان لمنتجاēا 
من خلال شبكة 

  الانترنت
33.3  47.2  0  11.1  8.3  2.1389 1.24563 

  .spssمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

 والمؤتمرات الدولية المتخصصة بشكلك الشركة بالمعارض ايلاحظ من الجدول أن نسبة الموافقين بشدة على اشتر         
أن نسبة الموافقين على  إلىا يشير الجدول م، ك%33.33والموافقين  %55.6تقدر بـ لترويج لمنتجاēا لدوري 

، وهذا %30.6والموافقين بشدة  %47.22 المستخدمين في السوق الدولي إلىتقديم عينات مجانية من المنتجات 
الدراسة تقوم بالاشتراك بالمعارض والمؤتمرات المتخصصة، وتقدم عينات مجانية، لكن يعني أن اغلب المؤسسات محل 

في نفس الوقت توجد بعض المؤسسات لا تقوم đذه الأعمال مما يشير إلى وجود ضعف في الترويج لدى هذه 
  .المؤسسات
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كالات لدراسة على و ن نسبة غير الموافقين على اعتماد المؤسسات محل اأويلاحظ من الجدول كذلك        
ن أالجدول ، كما يبين %11.1وغير الموافقين بشدة  41.7تقدر بـ  ومؤسسات اعلان دولية للترويج لمنتجاēا

 %33.33تقدر بـ  واĐلات في السوق الدولي في الصحف الشركة بالإعلان عن سلعها على قيام نسبة الموافقين
وجود بعض من المؤسسات تقوم بعملية الاعلان والبعض لا يقوم ، مما يدل يدل على %19.44والموافقين بشدة 

 علانللإميزانية  وجودعدم كد ذلك ؤ وما ي ،سواق الدوليةبذلك، وهذا يشير الى ضعف الترويج للمنتجات في الأ
وغير الموافقين بشدة  %41.7فكانت نسبة غير الموافقين  تفي باحتياجات ومتطلبات المنتجات وخدماēا دوليا

  .وهذا أدى إلى عدم قدرة هذه المؤسسات للترويج لمنتجاēا عبر قنوات التلفاز والراديو  13.9%

  ::سياسة التوزيعسياسة التوزيع  --دد
تعد العملية التوزيعية في المؤسسات الصناعية الغذائية الجزائرية ذات أهمية كبيرة في تسويق منتجاēا محليا          

يؤدي إلى عدم تفضيل الوسطاء التعامل معها والجدول التالي يبين ودوليا، وان ضعف كفاءة قنوات التوزيع فيها 
  :السياسات التوزيعية الدولية لهذه المؤسسات

الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية التوزيعسياسات   ))2929--44((جدول رقم جدول رقم    
المتوسط   )%النسبة(درجة الموافقة   المتغيرات

  الحسابي
الانحراف 
  5  4  3  2  1  التوزيع رابعا  المعياري

تعمل المؤسسة على تسويق 
وتصدير منتجاēا إلى الأسواق 

  الخارجية بنفسها

  

2.8  

  

5.6  

  

13.9  

  

50  

  

27.8  3.9444 .95452 

وجود منافد بيع تجزئة مملوكة 
  للمؤسسة في السوق الدولية

  
0  

  

  
8.3  

  
5.6  

  
41.7  

  
44.4  4.2222 .89797 

الاعتماد على عدد واسع من 
  التوزيع الخارجيةمنافذ 

2.8  19.4  0  36.1  41.7  3.9444 1.21760 

تشترك المؤسسة في عملية 
التوزيع مع مؤسسات من اجل 

  تكاليف التوزيع ضتخفي
8.3  11.1  19.4  44.4  16.66  3.5000 1.15882 

  .SPSSمن اعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات  :المصدر

تسويق وتصدير منتجاēا إلى الأسواق الخارجية بالمؤسسة  قياميلاحظ من الجدول أن نسبة غير الموافقين على يلاحظ من الجدول أن نسبة غير الموافقين على   
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، كما يبين الجدول السابق أن نسبة الموافقين على الاعتماد على %27.8وغير الموافقين بشدة  %50 بنفسها
  %41.7وغير موافقين بشدة  %36.1عدد واسع من منافذ التوزيع الخارجية 

ويشير الجدول كذلك الى ان نسبة غير موافقين على وجود منافد بيع تجزئة مملوكة للمؤسسة في السوق الدولية 
لاشتراك المؤسسة في عملية التوزيع مع مؤسسات  ، اما بالنسبة%44.4وغير الموافقين بشدة  %41.7تقدر بـ 

ومن خلال . %16.66وغير الموافقة بشدة بـ %44.4من اجل تخفيض تكاليف التوزيع فنجد نسبة غير موافقة بـ
ماسبق تستتج ان اغلب المؤسسات محل الدراسة لا تقوم بعملية التوزيع بنفسها اي لا تتحمل تكاليف الشحن 

  .والتامين نظرا لنقص الإمكانيات المالية لهذه المؤسسات 

IV-3 - لفروض البحث المنهجي الاختبار:  
إلا  ،فروض  أربعةحيث يسعى البحث لإختبار , لفروض البحث المنهجييهتم هذا المبحث بالإختبار 

تتوقف على  ،يستلزم إختبار عدد من الفروض الفرعية ،هئأو خط ،لإختبار مدى صحته ،أن كل فرض رئيس
 الاختباروصولاً إلى  ،هذا المبحث فيوهذا ما سيتم توضيحه  ،وإرتباطه ببعض المتغيرات الأخرى ،طبيعة الفرض

  : التاليوذلك على النحو  ،فروض البحث باختباريقوم الباحث  يليوفيما . لفروض البحث جيالمنه

IV-3 -1- ينص على والذي -إختبار الفرض الأول:  
لدى الإدارة العليا بمؤسسات الصناعات الغذائية للبيئة التسويقية وآثارها على  الكافيوجود الإدراك عدم  "

  ."لشركاēم التسويقيإستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي والأداء 

يمكن التحقق من هذا الفرض من خلال عدد من النتائج التى تم توضيحها سابقاً فى عرض وتحليل 
وذلك على الجزء الثالث ) 1،2،3،4(رقم  الاستقصاءومناقشة البيانات الخاصة بالدراسة الميدانية والمتعلقة بأسئلة 

  :التاليالنحو 
أنه يوجد تأثير للمتغيرات البيئية على  نالتسويق بالشركات محل البحث يرو  يمدير من %) 66.66( -

 .إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

على  البيئيةللمتغيرات  قوي أنه لا يوجد تأثير نالتسويق بالشركات محل البحث يرو  يمدير من %) 33.33( -
 .ي الدوليالتسويقالمزيج إستراتيجيات 

 .المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات محل الدراسة تعتبر البيئة الخارجية أكثر تأثيرا على استراتجيات -
        ،معلومات أيبتجميع  نأجابوا بأĔم لا يقومو  ،التسويق بالشركات محل البحث مديريمن %) 13.88(
  .مؤسسات الصناعات الغذائيةالمؤثرة على  البيئيةبيانات عن المتغيرات  أو
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الحصول على  في ،والصحف واĐلات  ،والتلفزيون, وغير متخصصة مثل الإذاعة  على مصادر عامة الاعتماد -
 .المعلومات

والبعض الآخر لا يوجد  ،الإدراك مالتسويق لديه مديريمن النتائج السابقة يتضح أن هناك نسبة من 
د هذا المفهوم لدى كما تأك. وآثارها على الإستراتيجيات التسويقية البيئةعن المتغيرات  الكافيالإدراك  ملديه

ومن خلال  ،التسويق بالشركات محل البحث مديريالباحث أثناء إجراءه للعديد من المقابلات الشخصية مع 
  .وهذا يدلل على ثبوت صحة الفرض  ،التسويق مديريالملاحظة الشخصية للباحث أثناء المناقشات مع 

لتأكد من الدلالة الإحصائية لم يتم ا الذيهو الفرض الوحيد  ،ويود الباحث أن ينوه أن هذا الفرض   
لوجود عدد  وذلك ،فروض البحث باقيإستخدمها الباحث مع  والتي ،الإحصائية الاختباراتلنتائجه من خلال 

يصعب معها  والتي ،هذا الجزء أسئلة مغلقة فيأن معظم الأسئلة المستخدمة  ،من المحددات منها على سبيل المثال
 - النسب -التكرارات( الوصفيعلى الإحصاء  الاعتمادويكون من الأنسب ، الإحصائية الاختبارات استخدام

  . الباحث مع هذا الفرض أتبعه الذيوهو ..) .المعياري الانحراف - المتوسطات

  :يليوذلك كما  ،الفرض الأول اختباريوضح ملخص نتيجة  )30-4(الجدول رقم  يليوفيما   

  ملخص نتيجة إختبار الفرض الأول  )30-4(جدول رقم 

  نتيجة إختبار الفروض  فروض البحث  
1H  بمؤسسات الصناعية الغذائية وجود الإدراك الكافى لدى الإدارة العليا عدم 

 التصديريوآثارها على إستراتيجيات التسويق والأداء  البيئية للمتغيرات
  .لشركاēم

  صحة الفرض  عدم

  .من إعداد الباحث الجدول: المصدر  
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IV-3 -2-   ينص علىينص على  والذيوالذي  --الثانيالثانيإختبار الفرض إختبار الفرض::  

  ..ي الدوليي الدوليالتسويقالتسويقالمزيج المزيج على إستراتيجيات على إستراتيجيات   للبيئة التسويقيةللبيئة التسويقيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   --22

 ،فرعيتينفرضيتين ولإختبار هذا الفرض فإن الأمر يتطلب إختبار  ،عام فرض H2 الثانييرى الباحث أن الفرض 
  :وهما

  :الاولى الفرضية الفرعية

eH2-   ي الدوليالتسويقالمزيج على إستراتيجيات  للبيئة التسويقية الخارجيةدلالة إحصائية  ووجود تأثير ذعدم.  

   :ويندرج تحت هذه الفرضية الفرعية فرضيات جزئية هي

H2ep   المزيج التسويقي الدولي على إستراتيجيات القانونية والسياسيةللبيئة دلالة إحصائية  ووجود تأثير ذعدم.  

H2ee   المزيج التسويقي الدولي  على إستراتيجيات الاقتصاديةللبيئة دلالة إحصائية  ووجود تأثير ذعدم   

etH2 -المزيج التسويقيعلى إستراتيجيات  التكنولوجية والتنافسية للبيئةوجود تأثير ذات دلالة إحصائية  عدم 
   .الدولي

ecH2 - المزيج التسويقي الدوليعلى إستراتيجيات  للبيئة الثقافيةتأثير ذات دلالة إحصائية وجود عدم.   

  ::الفرضية الفرعية االثانيةالفرضية الفرعية االثانية

iH2 -  على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي الداخليةدلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذعدم.   

 محل البحث بمؤسسات الصناعات الغذائيةالتسويق  مديري إجابات خلال من الثانيالفرض  اختبار تم
بالإضافة  والانحرافات المعيارية ,الحسابية المتوسطات على الاعتماد وتم في قائمة الإستقصاء،) 4(رقم  الجزء على

 )31-4(والجدول رقم  ،هذا اĐال فيوذلك للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتائج  T- Test" ت"إلى إختبار 
على  البيئة السياسية والقانونيةدرجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائييوضح مخرجات التحليل 

 :التاليوذلك على النحو ) epH2الفرض (إستراتيجيات التسويق 
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على  والسياسيةالبيئة القانونية درجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل )31-4(جدول رقم 
  المزيج التسويقي الدوليإستراتيجيات 

التكرارات                      
   والنسب

 الإستراتيجيات
 المتوسط

 
المعياريالإنحراف   
 

 ت
t 

 درجات الحرية
df 

 مستوى المعنوية
Sig 

 0.000 35 6.303- 0.44511 0.4676- إستراتيجيات المنتج
 0.000 35 4.760- 0.58935 0.4676- إستراتيجيات التسعير
 0.000 35 5.527- 0.50255 0.4630- إستراتيجيات الترويج
 0.000 35 8.043- 0.40062 0.5370- إستراتيجيات التوزيع

 لمديريالموجهة ) الجزء الرابع(لبيانات قائمة الإستقصاء  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  :المصدر
  .محل البحث الصناعات الغذائيةبمؤسسات التسويق 

على كل إستراتيجية من  القانونية والسياسيةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير ) epH2الفرض (وللتحقق من 
إعتماداً على نتيجة  بشكل عام ،)epH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،الإستراتيجيات التسويقية الأربعة
  ،)1epH2الفرض (على إستراتيجيات المنتج  البيئة القانونيةوبالنسبة لتأثير  ،eH2إختبار الفروض الفرعية للفرض 

 المتوسط هذا وبمقارنة ،)445110.( وبانحراف معياري )0.4676-( العام قد بلغ الحسابي نجد أن المتوسط
             في اĐال يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت

على إستراتيجيات المنتج  سلبي ضعيف تأثيرلها  البيئة القانونية والسياسيةوهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[
   .الدولي

حيث يتضح  T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
) α(ومستوى معنوية  )35(درجات حرية  عند 6.303-)( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة ) 31(من الجدول رقم 

من مستوى  قلوهي ا ،)0.000(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  050.
دلالة  وعدم وجود تأثير ذ "نص على ت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا  )0.05(الدلالة 

نص ت تيال 1epH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي على إستراتيجيات المنتج للبيئة القانونية والسياسيةإحصائية 
  .".الدولي على إستراتيجيات المنتج للبيئة القانونية والسياسيةدلالة إحصائية  ووجود تأثير ذ "على 

  :  :  وهووهو) ) 11eeppHH22((  يةيةصحة الفرضصحة الفرضنرفض نرفض ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ." ." على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  للبيئة القانونية والسياسيةللبيئة القانونية والسياسيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  تأثيرتأثيروجود وجود عدم عدم   ""
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 نجد أن المتوسط  ،)2epH2الفرض ( التسعيرعلى إستراتيجيات  البيئة القانونية والسياسيةوبالنسبة لتأثير 
 بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)589350.( وبانحراف معياري) 46760.-( العام قد بلغ الحسابي

Likert Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐوهذا يعنى أن  ،[1.28- ،0.42-[في ا
  .الدولي  التسعيرعلى إستراتيجيات  سلبي ضعيف تأثيرلها البيئة القانونية والسياسية 

حيث  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،35درجات حرية  عند ،)4.760-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة ) 31(يتضح من الجدول رقم 

من مستوى  اقل، وهي )0.000(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد  ،)% 95(وبدرجة ثقة  ، )0.05(
دلالة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا  ،)0.05(الدلالة 

نص ت تيال 2epH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي على إستراتيجيات التسعيرللبيئة القانونية والسياسية إحصائية 
  .".الدولي على إستراتيجيات التسعيرللبيئة القانونية والسياسية دلالة إحصائية  ووجود تأثير ذ "على 

  :  :  وهووهو) ) 22eeppHH22((  يةيةثبوت صحة الفرضثبوت صحة الفرضعدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التسعيرعلى إستراتيجيات التسعير  للبيئة القانونية والسياسيةللبيئة القانونية والسياسيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووجود تأثير ذجود تأثير ذعدم و عدم و   ""

 الحسابينجد أن المتوسط   ،)3epH2الفرض (على إستراتيجيات الترويج البيئة القانونية والسياسية وبالنسبة لتأثير 
  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.50255( وبانحراف معياري ،)46300.-( قد بلغ

البيئة القانونية وهذا يعنى أن ، [1.28-،0.42-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي
  .الدولي  الترويجعلى إستراتيجيات  سلبي ضعيف تأثيرلها والسياسية 

حيث  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 
ومستوى  ،35درجات حرية  عند ، )5.527- ( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)31(يتضح من الجدول رقم 

من  اقلوهي ) 0.000( ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد  ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(معنوية 
دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ "نص على ت والتي  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا  ،)0.05(

 "نص على ت تيوال 3epH2  ةالبديل يةنقبل الفرض و" .للبيئة القانونية والسياسية على إستراتيجيات الترويج الدولي
  .دلالة إحصائية للبيئة القانونية والسياسية على إستراتيجيات الترويج الدولي وذ وجود تأثير

  :  :  وهووهو) ) 33eeppHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات الترويجعلى إستراتيجيات الترويج  للبيئة القانونية والسياسيةللبيئة القانونية والسياسيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
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نجد أن   ،)4epH2الفرض (الدولي   التوزيععلى إستراتيجيات  والسياسية البيئة القانونيةوبالنسبة لتأثير 
بمقياس  المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.40062( وبانحراف معياري ،)0.5370- ( المتوسط الحسابى العام قد بلغ

وهذا يعنى ،[1.28-،0.42-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale ليكرت
  .الدولي  التوزيععلى إستراتيجيات  سلبي ضعيف تأثيرلها البيئة القانونية والسياسية أن 

حيـث يتضـح  T- Test" ت"بإختبـار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإسـتعانةو  
ومســتوى معنويــة  ،35درجــات حريــة  عنــد  )8.043-( المحســوبة بلغــت (t) أن قيمــة  ،)31(مــن الجــدول رقــم 

وهــذا  ،)0.05( اقــلوهــي ) 0.00(ة يمســاو    sigومــن الجــدول نجــد ان قيمــة  ،)% 95(وبدرجــة ثقــة  ،) 0.05(
ــا  ــ  H0 الصــفرية يةالفرضــنقبــل لا يعــنى أنن ــ تيوال ــأثير ذ " نص علــىت ــة القانونيــة  وعــدم وجــود ت ــة إحصــائية للبيئ دلال

 ووجـود تــأثير ذ "نص علـى تـ تيوالـ 4epH2 ةالبديلـ يةونقبـل الفرضـ." والسياسـية علـى إسـتراتيجيات التوزيـع الـدولي
  .دلالة إحصائية للبيئة القانونية والسياسية على إستراتيجيات التوزيع الدولي

  :  :  وهووهو) ) 44eeppHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التوزيععلى إستراتيجيات التوزيع  البيئة القانونية والسياسيةالبيئة القانونية والسياسيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

البيئة درجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل  ،)32- 4(كما يوضح الجدول رقم 
  :التاليوذلك على النحو  ،)eeH2الفرض ( ي الدوليالتسويقالمزيج على إستراتيجيات  الاقتصادية

درجة تأثير البيئة الاقتصادية  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل ) 32-4(جدول رقم 
  على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

         وال التكرارات  
  الإستراتيجيات

 المتوسط
  

 الإنحراف المعيارى
  

  ت
t  

 درجات الحرية
df  

 مستوى المعنوية
Sig  

  0000. 35 18.830- 0.29385 0.9222-  إستراتيجيات المنتج
 0000. 35 22.786- 0.27722 1.0528-  إستراتيجيات التسعير
 0400. 35 14.548- 0.35629 0.8639-  إستراتيجيات الترويج
 0.000 35 31.819- 0.20533 1.0889-  إستراتيجيات التوزيع

الموجهة لمديري ) الجزء الرابع(من إعداد الباحث من واقع التحليل الإحصائي لبيانات قائمة الاستقصاء  :المصدر
  .التسويق بمؤسسات الصناعات الغذائية محل البحث



ةاقع اثر البيئة التسويقية على استراتيجيات المزيج التسويقي بمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريو     الفصل الرابع  
 

217 
 

على كل إستراتيجية من  الاقتصاديةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير  ،)eeH2الفرض (وللتحقق من 
إعتماداً على نتيجة  بشكل عام ،)eeH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،ربعةالإستراتيجيات التسويقية الأ

الفرض (على إستراتيجيات المنتج  الاقتصاديةالبيئة وبالنسبة لتأثير  ،eeH2إختبار الفروض الفرعية للفرض 
ee1H2(،   العام قد بلغ الحسابينجد أن المتوسط )-.هذا وبمقارنة ،)0.29385( وبانحراف معياري ، )92220 

            في اĐال يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط
   .على إستراتيجيات المنتج الدولي تأثير سلبي ضعيف  لهاالبيئة الاقتصادية وهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  السابقة فقد تم الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة و    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )18.830-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)32(من الجدول رقم 

نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،)0.00(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة إحصائية للبيئة الاقتصادية على إستراتيجيات  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض

الاقتصادية دلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ "نص على ت تيال 1eeH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." المنتج الدولي 
 ".على إستراتيجيات المنتج الدولي

  :  :  وهووهو) ) 11eeeeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق     

  ." ." الدوليالدولي  على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  الاقتصاديةالاقتصادية  البيئةالبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
 الحسابينجد أن المتوسط   ،)2eeH2الفرض ( التسعيرعلى إستراتيجيات  الاقتصاديةالبيئة وبالنسبة لتأثير 

 Likert بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة) 0.2722( معياريوبانحراف ) 1.0527-(العام لتأثير قد بلغ 
Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐالبيئة وهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[في ا

  .على إستراتيجيات التسعير الدوليسلبي ضعيف  تأثيرلها الاقتصادية 
حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  السابقة فقد تم الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة و 

ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند  )22.786-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)32(من الجدول رقم 
نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،)0.00(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(

دلالة إحصائية للبيئة الاقتصادية على إستراتيجيات  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض
دلالة إحصائية للبيئة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال 2eeH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." التسعير الدولي 

  على إستراتيجيات التسعير الدوليالاقتصادية 

  :  :  وهووهو) ) 22eeeeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   إستراتيجيات التسعيرإستراتيجيات التسعير  علىعلى  الاقتصاديةالاقتصاديةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
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 الحسابينجد أن المتوسط   ،)3eeH2الفرض ( الترويجعلى إستراتيجيات  الاقتصاديةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.35629( معياري وبانحراف )0.8639- ( .العام لتأثير قد بلغ
Likert Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐوهذا يعنى أن ،[1.28-،0.42-[في ا

  .الدولي الترويجسلبي ضعيف على إستراتيجيات  تأثيرلها البيئة الاقتصادية 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  السابقة فقد تم الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة و 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند   )14.548-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)32(من الجدول رقم 

)α (.05،  وبدرجة ثقة)95 %(،   قيمة  أنومن الجدول نجدsig    ة يمساو)وهي اقل من مستوى ) 0.00
دلالة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضوهذا يعنى أننا لا  ،)0.05(الدلالة 

 "نص على ت تيال 3eeH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." إحصائية للبيئة الاقتصادية على إستراتيجيات الترويج الدولي 
  .الترويج الدوليعلى إستراتيجيات الاقتصادية دلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ

  :  :  وهووهو) ) 33eeeeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات الترويجعلى إستراتيجيات الترويج  الاقتصاديةالاقتصادية  للبيئةللبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

نجد أن المتوسط الحسابى   ،)4eeH2الفرض ( التوزيععلى إستراتيجيات  الاقتصاديةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.20533(وبانحراف معياري )1.0889-( العام لتأثير قد بلغ

Likert Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐالبيئة وهذا يعنى أن ،[1.28-،0.42-[في ا
  .الدولي التوزيعسلبي ضعيف على إستراتيجيات  تأثيرلها الاقتصادية 

حيث يتضح  ،T- Test, "ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )31.819-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)32(من الجدول رقم 

نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،)0.00(ة يمساو    sigومن الجدول نجد ان قيمة   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة إحصائية للبيئة الاقتصادية على إستراتيجيات  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض

الاقتصادية دلالة إحصائية للبيئة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال 4eeH2 ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي  توزيعال
  .الدولي التوزيععلى إستراتيجيات 

  :  :  وهووهو) ) 44eeeeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   إستراتيجيات التوزيعإستراتيجيات التوزيع  علىعلى  الاقتصاديةالاقتصاديةالبيئة البيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""
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البيئة درجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل  ،)33-4(كما يوضح الجدول رقم 
  :التاليوذلك على النحو , )etH2الفرض ( على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي التكنولوجية والتنافسية

على  والتنافسيةالبيئة التكنولوجية  درجة تأثير التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل  )33-4(جدول رقم 
  ي الدوليالتسويقالمزيج إستراتيجيات 

     والنسبالتكرارات       
  

  الإستراتيجيات
  

 المتوسط
  

 الانحراف
 المعياري
  

  ت
t  

درجات 
 الحرية
df  

 مستوى المعنوية
Sig.  

 000. 35 10.317- 0.69465 1.1944-  إستراتيجيات المنتج
 000. 35 22.859- 0.35544 1.3542-  إستراتيجيات التسعير
 000. 35 11.411- 0.52944 1.0069-  إستراتيجيات الترويج
 000. 35 9.724- 0.50134 0.8125-  إستراتيجيات التوزيع

  لبيانات قائمة الإستقصاء  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر

على كل إستراتيجية  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير  ،)etH2الفرض (وللتحقق من 
إعتماداً على  ،بشكل عام ،)etH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،من الإستراتيجيات التسويقية الأربعة

 على إستراتيجيات المنتج التكنولوجية والتنافسيةالبيئة وبالنسبة لتأثير . etH2نتيجة إختبار الفروض الفرعية للفرض 
 ،)0.69465( وبانحراف معياري ،)1.1944-( العام قد بلغ الحسابينجد أن المتوسط   ،)et1H2الفرض (

في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة
على إستراتيجيات المنتج سلبي ضعيف  تأثيرلها  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة وهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[

  .الدولي 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  الاستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم و    
 ومستوى معنوية ،)35(درجات حرية  عند )10.317-(المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)33(من الجدول رقم 

، )0.05(وهي اقل من  ،ة للصفريمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،)0.05(
  دلالة إحصائية للبيئة وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرض وهذا يعنى أننا لا

وجود  "نص على ت تيال et1H2 ةالبديل يةونقبل الفرض." على إستراتيجيات المنتج الدولي  التكنولوجية والتنافسية
  ".على إستراتيجيات المنتج الدولي التكنولوجية والتنافسيةدلالة إحصائية للبيئة  وذ تأثير
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  :  :  وهووهو) ) eett11HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ." ." الدوليالدولي  على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  للبيئة التكنولوجية والتنافسيةللبيئة التكنولوجية والتنافسيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

نجد أن   ،)et2H2الفرض ( الدولي التسعيرعلى إستراتيجيات  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
بمقياس  المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.35544 (وبانحراف معياري ،)-1.3542(المتوسط الحسابى العام قد بلغ

وهذا يعنى  ،[1.28-،2.14-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale ليكرت
  .الدولي  التسعيرسلبي ضعيف على إستراتيجيات  تأثيرلها  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة أن 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )22.859-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)33(من الجدول رقم 

نقبل  لاوهذا يعنى أننا  ،ة للصفريمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
على  التكنولوجية والتنافسيةدلالة إحصائية للبيئة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض

دلالة إحصائية  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال 2etH2 ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي التسعيرإستراتيجيات 
  ".الدولي التسعيرعلى إستراتيجيات  التكنولوجية والتنافسيةللبيئة 

  :  :  وهووهو) ) eett22HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التسعيرعلى إستراتيجيات التسعير  التكنولوجية والتنافسيةالتكنولوجية والتنافسيةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""

نجد أن   ،)et3H2الفرض (على إستراتيجيات الترويج  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
بمقياس  المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.52944( وبانحراف معياري ،)1.0069-(المتوسط الحسابى العام قد بلغ 

وهذا يعنى ،[1.28-،0.42-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale ليكرت
  .الدولي  الترويجسلبي ضعيف على إستراتيجيات  تأثيرلها  التكنولوجية والتنافسيةالبيئة أن 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم و    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )11.411-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)33(من الجدول رقم 

وهي اقل من مستوى الدلالة ) 0.00(   sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرضنقبل وهذا يعنى أننا لا  ،)0.05(

 "نص على ت الذي 3etH2 ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي  الترويجعلى إستراتيجيات  التكنولوجية والتنافسيةللبيئة 
  ".الدولي الترويجعلى إستراتيجيات  التكنولوجية والتنافسيةدلالة إحصائية للبيئة  وذ وجود تأثير
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  :  :  وهووهو) ) eett33HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدوليالدولي  إستراتيجيات الترويجإستراتيجيات الترويج  علىعلى  التكنولوجية والتنافسيةالتكنولوجية والتنافسيةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""

نجد أن   ،)et4H2الفرض (الدولي   التوزيععلى إستراتيجيات التكنولوجية والتنافسية البيئة وبالنسبة لتأثير 
 المتوسط هذا وبمقارنة ، )0.50134( وبانحراف معياري ، )0.81250-(العام قد بلغ  الحسابيالمتوسط 

 ،[1.28-،0.42- [في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت
  .الدولي التوزيععلى إستراتيجيات تأثير سلبي ضعيف  لها التكنولوجية والتنافسيةالبيئة وهذا يعنى أن 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية ) 35(درجات حرية  عند )9.724-(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة  ،)33(من الجدول رقم 

 يةنقبل الفرضوهذا يعنى أننا لا  ،ة للصفريمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  )0.05(
على التكنولوجية والتنافسية دلالة إحصائية البيئة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية

دلالة إحصائية البيئة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال et4H2 ةالبديل يةونقبل الفرض." إستراتيجيات التوزيع الدولي 
  ".الدولي على إستراتيجيات التوزيع التكنولوجية والتنافسية

  :  :  وهووهو) ) eett44HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."  الدوليالدولي  على إستراتيجيات التوزيععلى إستراتيجيات التوزيع  التكنولوجية والتنافسيةالتكنولوجية والتنافسيةالبيئة البيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثير  ""

البيئة درجة تأثير  مخرجات التحليل الإحصائى لإجابات مديرى التسويق حول ،)34(كما يوضح الجدول رقم 
  :التاليوذلك على النحو ) ecH2الفرض ( على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي الثقافية
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درجة تأثير البيئة الثقافية على  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل ) 34-4(جدول رقم 
  إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

التكرارات         
 والنسب

  الإستراتيجيات
 المتوسط
  

الإنحراف 
 المعيارى
  

  ت
t  

درجات 
 الحرية
df  

 مستوى المعنوية
Sig  

 0.461 35 0.745 0.33541 0.0417  إستراتيجيات المنتج
 0.000 35 8.126 0.41019 0.5556  إستراتيجيات التسعير
 0.058 35 1.958- 0.51060 0.1667-  إستراتيجيات الترويج
 0.394 35 0.863- 0.28970 0.0417-  إستراتيجيات التوزيع

  .لبيانات قائمة الإستقصاء  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر

على كل إستراتيجية من  الثقافيةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير  ،)ecH2الفرض (وللتحقق من 
إعتماداً على نتيجة  ،بشكل عام ،)ecH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،الإستراتيجيات التسويقية الأربعة
  ،)ec1H2الفرض (على إستراتيجيات المنتج  الثقافيةالبيئة وبالنسبة لتأثير  ecH2إختبار الفروض الفرعية للفرض 

بمقياس  المتوسط هذا وبمقارنة ،) 0.33541(وبانحراف معيار) 0.0417(نجد أن المتوسط الحسابى العام قد بلغ 
وهذا يعنى  ،[0.42،0.44-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale ليكرت

  .على إستراتيجيات المنتج الدولي الثقافيةتأثير البيئة  ه لا يوجدأن

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )0.745(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة  ،)34(من الجدول رقم 

وهذا يعنى أننا نقبل ، )0.461(ةيمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
على إستراتيجيات  الثقافيةعدم وجود تأثير ذات دلالة إحصائية للبيئة  "نص على ت تيوال   H0 الصفرية يةالفرض

 الثقافيةدلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ "نص على ت تيال ec1H2 ةالبديل يةنقبل الفرضلا و ." المنتج الدولي 
  ".على إستراتيجيات المنتج الدولي

  :  :  وهووهو) ) eecc11HH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ." ." على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  للبيئة الثقافيةللبيئة الثقافيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
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نجد أن المتوسط الحسابى العام   ،)ec2H2الفرض ( التسعيرعلى إستراتيجيات  الثقافيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.41019( وبانحراف معياري  )0.55556(قد بلغ 

 ايجابي ضعيف تأثير ه يوجدوهذا يعنى أن ،[0.44،1.3[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي
  .الدولي التسعيرعلى إستراتيجيات  الثقافيةلبيئة ل

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )8.126(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة  ،)34(من الجدول رقم 

من مستوي  اقلوهي ) 0.000(ة يمساو    sigومن الجدول نجد ان قيمة   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،)0.05(
دلالة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا  ،)0.05(الدلالة 

 "على  نصت تيال 2ecH2  ةالبديل يةنقبل الفرض و." الدولي  التسعيرعلى إستراتيجيات  الثقافيةإحصائية للبيئة 
  ".على إستراتيجيات المنتج الدولي الثقافيةدلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ

  :  :  وهووهو) ) eecc22HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التسعيرعلى إستراتيجيات التسعير  الثقافيةالثقافيةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""

نجد أن المتوسط الحسابى العام   ،)ec3H2الفرض (على إستراتيجيات الترويج  الثقافيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.5106( وبانحراف معياري) 0.1667-(قد بلغ
 الثقافيةتأثير البيئة  ه لا يوجدوهذا يعنى أن ،[0.42،0.44- [في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط

  .الدولي الترويجعلى إستراتيجيات 

حيث يتضح من  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند  )1.958-(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة ) 34(الجدول رقم 

وهي اكبر من مستوي ) 0.58(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،)0.05(
دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ "نص على ت تيوال  H0 الصفرية يةوهذا يعنى أننا نقبل الفرض ،)0.05(الدلالة 
 وجود تأثير "نص على ت تيوال  ec3H2 ةالبديل يةنقبل الفرضلا و ." الترويج الدوليعلى إستراتيجيات  الثقافيةللبيئة 

  .على إستراتيجيات الترويج الدولي الثقافيةدلالة إحصائية للبيئة  وذ

  :  :  وهووهو) ) eecc33HH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات الترويجعلى إستراتيجيات الترويج  للبيئة الثقافيةللبيئة الثقافيةدلالة إحصائية دلالة إحصائية و و وجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
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 الحسابينجد أن المتوسط   ،)ec4H2الفرض (الدولي   التوزيع على إستراتيجيات الثقافيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ، )0.2897( وبانحراف معياري )0.0417-( العام قد بلغ

تأثير البيئة  ه لا يوجدوهذا يعنى أن ،[0.42،0.44-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي 
  .الدولي التوزيععلى إستراتيجيات  الثقافية

حيث يتضح من  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو  
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند  )0.863-(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة  ،)34(الجدول رقم 

وهي اكبر من مستوي ) 0.394(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ "نص على ت تيوال  H0 الصفريةوهذا يعنى أننا نقبل الفرض  ،)0.05(الدلالة 
وجود تأثير  "نص على ت تيال  ec4H2 ةالبديل يةنقبل الفرض لاو ." على إستراتيجيات التوزيع الدولي  الثقافيةالبيئة 

  ".الدولي على إستراتيجيات التوزيع ،الثقافيةدلالة إحصائية البيئة  وذ

  :  :  وهووهو) ) eecc44HH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التوزيععلى إستراتيجيات التوزيع  الثقافيةالثقافية  البيئةالبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""

البيئة درجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل  ،)35- 4(كما يوضح الجدول رقم 
 :التاليوذلك على النحو  ،)eH2الفرض ( على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي لخارجيةا

على  الخارجيةدرجة تأثير البيئة  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل ) 35-4(جدول رقم 
  إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

 التكرارات
  الإستراتيجياتو 

 المتوسط
  

 المعياريالإنحراف 
  

  ت
t  

 درجات الحرية
df  

 مستوى المعنوية
Sig  

 000. 35 11.508- 0.22566 0.4328-  إستراتيجيات المنتج
 000. 35 23.611- 0.12729 0.5009-  إستراتيجيات التسعير
 000. 35 8.401- 0.33598 0.4704-  إستراتيجيات الترويج
 000. 35 18.583- 0.18140 0.5618-  إستراتيجيات التوزيع

الموجهة لمديري ) الجزء الرابع(من إعداد الباحث من واقع التحليل الإحصائي لبيانات قائمة الاستقصاء  :المصدر
  .التسويق بمؤسسات الصناعات الغذائية محل البحث
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على كل إستراتيجية من  الخارجيةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير  ،)eH2الفرض (وللتحقق من 
على نتيجة  اعتمادا بشكل عام ،)eH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،عةالإستراتيجيات التسويقية الأرب

  ،)e1H2الفرض (على إستراتيجيات المنتج  الخارجيةالبيئة وبالنسبة لتأثير . eH2إختبار الفروض الفرعية للفرض 
 المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.22566( وبانحراف معياري ،)0.4328-( العام قد بلغ الحسابينجد أن المتوسط 

 ،[1.28-،0.42-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت
   .على إستراتيجيات المنتج الدولي تأثير سلبي ضعيف  لها الخارجيةالبيئة  أنوهذا يعنى أن 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم و    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )11.508- ( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)35(من الجدول رقم 

نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،ة للصفريمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
على إستراتيجيات  الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  وعدم وجود تأثير ذ " على نصت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض

الاقتصادية دلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ "نص على ت تيال 1eH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." المنتج الدولي 
  ".على إستراتيجيات المنتج الدولي

  :  :  وهووهو) ) 11eeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق     
    ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  الخارجيةالخارجيةالبيئة البيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

 الحسابينجد أن المتوسط   ،)2eH2الفرض ( التسعيرعلى إستراتيجيات  الخارجيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 Likert بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.1272( وبانحراف معياري ) 0.5009-(العام لتأثير قد بلغ 

Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐالبيئة ر وهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[في ا
  .على إستراتيجيات التسعير الدوليلها تأثير سلبي ضعيف  الخارجية
حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 

ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند  )23.61-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)35(من الجدول رقم 
نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،ة للصفريمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(

على إستراتيجيات  الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض
 الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال 2eH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." التسعير الدولي 

  .على إستراتيجيات التسعير الدولي

  :  :  وهووهو) ) 22eeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   إستراتيجيات التسعيرإستراتيجيات التسعير  علىعلى  الخارجيةالخارجيةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذسلبي سلبي وجود تأثير وجود تأثير عدم عدم   ""
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العام  الحسابينجد أن المتوسط   ،)3eH2الفرض ( الترويجعلى إستراتيجيات  الخارجيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 Likert بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ، )0.3359( وبانحراف معياري) 0.4704-( لتأثير قد بلغ

Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐالبيئة وهذا يعنى أن  ،[ 0.42-، 1.28-[في ا
  .على إستراتيجيات الترويج الدوليلها تاثير سلبي ضعيف  الخارجية

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند   )8.40-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)35(من الجدول رقم 

من مستوى  اقلوهي ) 0.00(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا  ،)0.05(الدلالة 

 "نص على ت تيال 3eH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." على إستراتيجيات الترويج الدولي  الخارجيةإحصائية للبيئة 
  .على إستراتيجيات الترويج الدولي الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  ووجود تأثير ذ

  :  :  وهووهو) ) 33eeHH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات الترويجعلى إستراتيجيات الترويج  الخارجيةالخارجية  للبيئةللبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

نجد أن المتوسط الحسابى العام   ،)4eH2الفرض ( التوزيععلى إستراتيجيات  الخارجيةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 Likert بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.1814( وبانحراف معياري )0.5618-( لتأثير قد بلغ

Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐالبيئة وهذا يعنى أن  ،[1.28-،0.42-[في ا
  .على إستراتيجيات التوزيع الدوليسلبي ضعيف  تأثيرلها  الخارجية

حيث يتضح  ،T- Test, "ت"بإختبار  فقد تم الإستعانةللتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة و 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند )18.58-( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)35(من الجدول رقم 

نقبل وهذا يعنى أننا لا  ،ة للصفريمساو    sigومن الجدول نجد ان قيمة   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
على إستراتيجيات  الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةالفرض

 الخارجيةدلالة إحصائية للبيئة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال 4eH2  ةالبديل يةونقبل الفرض." الدولي  توزيعال
  .على إستراتيجيات التوزيع الدولي

  :  :  وهووهو) ) 44eeHH22((الفرض الفرض ثبوت صحة ثبوت صحة عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق   

  ."."الدولي الدولي   إستراتيجيات التوزيعإستراتيجيات التوزيع  علىعلى  الخارجيةالخارجيةالبيئة البيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""
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البيئة درجة تأثير  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل  )36-4(كما يوضح الجدول رقم 
  :التاليوذلك على النحو  ،)b5Hالفرض ( على إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي الداخلية

درجة تأثير الداخلية على  التسويق حول مديريلإجابات  الإحصائيمخرجات التحليل ) 36-4(جدول رقم 
  إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي

 التكرارات          
  الإستراتيجيات

 المتوسط
  

 المعياريالإنحراف 
  

  ت
t  

 درجات الحرية
df  

 مستوى المعنوية
Sig  

 000. 35 6.294 0.43880 0.4603  إستراتيجيات المنتج
 082. 35 1.793 0.47809 0.1429  إستراتيجيات التسعير
 052. 35 2.011 0.65107 0.2183  إستراتيجيات الترويج
 851. 35 0.189 0.50279 0.0159  إستراتيجيات التوزيع

  .الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر

على كل إستراتيجية من  الداخليةالبيئة يلزم مسبقاً إختبار تأثير ) iH2الفرض (وللتحقق من 
إعتماداً على نتيجة  ،بشكل عام ،)iH2الفرض (ثم بعدها نقرر نتيجة إختبار  ،الإستراتيجيات التسويقية الأربعة
  ،)i1H2الفرض (على إستراتيجيات المنتج  الداخليةالبيئة وبالنسبة لتأثير  iH2إختبار الفروض الفرعية للفرض 

بمقياس  المتوسط هذا وبمقارنة ، )0.4388(وبانحراف معياري ،)0.4603(العام قد بلغ الحسابينجد أن المتوسط 
وهذا يعنى  ،[1.3، 0.44[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذي  Likert Scale ليكرت

  .الدولي المنتجعلى إستراتيجيات لها تاثير ايجابي ضعيف  الداخليةالبيئة  ان

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند  )6.294(المحسوبة بلغت  (t) أن قيمة  ،)28(من الجدول رقم 

 )0.05(وهي اقل من  ،)0.00(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،)0.05(
 الداخليةدلالة إحصائية البيئة  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضلا وهذا يعنى أننا 

دلالة إحصائية  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال  i1H2 ةالبديل يةونقبل الفرض." على إستراتيجيات المنتج الدولي 
   .".الدولي المنتجعلى إستراتيجيات  الداخليةالبيئة 

  :  :  وهووهو) ) ii11HH22((ثبوت صحة الفرض ثبوت صحة الفرض عدم عدم ويخلص الباحث مما سبق ويخلص الباحث مما سبق 

  ." ." الدوليالدولي  على إستراتيجيات المنتجعلى إستراتيجيات المنتج  للبيئة الداخليةللبيئة الداخليةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""
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العام  الحسابينجد أن المتوسط   ،)i2H2الفرض ( التسعيرعلى إستراتيجيات  الداخليةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ،)0.4780(وبانحراف معياري ،)0.1429( قد بلغ
 الداخليةلبيئة لتأثير  ه لا يوجدوهذا يعنى أن ،[0.42،0.44-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط

  .الدولي التسعيرعلى إستراتيجيات 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو    
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند ، )1.793( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)28(من الجدول رقم 

 ،)0.05(وهي اكبر من ) 0.082(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
 الداخليةلبيئة لدلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضوهذا يعنى أننا 

دلالة  وذ وجود تأثير "نص على ت تيال   i2H2 ةالبديل يةولا نقبل الفرض." الدولي  التسعيرعلى إستراتيجيات 
  ".على إستراتيجيات التسعير الدولي لداخليةلإحصائية البيئة 

  :  :  وهووهو) )     ii22HH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ."."الدولي الدولي   التسعيرالتسعيرعلى إستراتيجيات على إستراتيجيات   الداخليةالداخليةللبيئة للبيئة دلالة إحصائية دلالة إحصائية   وووجود تأثير ذوجود تأثير ذعدم عدم   ""

العام  الحسابينجد أن المتوسط   ،)  i3H2الفرض (على إستراتيجيات الترويج  الداخليةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 ذي  Likert Scale بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة ، )0.6510(وبانحراف معياري ، )0.2183( قد بلغ
 الداخليةلبيئة لتأثير  ه لا يوجدوهذا يعنى أن ،[0.42،0.44-[في اĐال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط

  .الدولي الترويجعلى إستراتيجيات 

حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 
ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند ،)2.011( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)36(من الجدول رقم 

وهي اكبر من مستوى ) 0.052(ة يمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(
دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضوهذا يعنى أننا  ،)0.05(الدلالة 
 وجود تأثير "نص على ت تيوال   i3H2 ةالبديل يةنقبل الفرضلا و ." إستراتيجيات الترويج الدوليعلى  الداخليةللبيئة 

  .على إستراتيجيات الترويج الدولي الداخليةدلالة إحصائية للبيئة  وذ

  :  :  وهووهو) )     33iiHH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ."."الدوليالدولي  على إستراتيجيات الترويجعلى إستراتيجيات الترويج  الداخليةالداخلية  للبيئةللبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""
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نجد أن المتوسط   ،)  i4H2الفرض (الدولي   التوزيععلى إستراتيجيات  الداخليةالبيئة وبالنسبة لتأثير 
 Likert بمقياس ليكرت المتوسط هذا وبمقارنة )0.5027( وبانحراف معياري ، )0.0159( العام قد بلغ الحسابي
Scale  ال  يقع أنه نرى المستخدم، فإننا السبع النقاط ذيĐتأثير  ه لا يوجدوهذا يعنى أن ،[0.42،0.44-[في ا

  .الدولي التوزيععلى إستراتيجيات  الداخليةلبيئة ل
حيث يتضح  ،T- Test" ت"بإختبار  للتأكد من الدلالة الإحصائية للنتيجة السابقة فقد تم الإستعانةو 

ومستوى معنوية  ،)35(درجات حرية  عند ، )0.189( المحسوبة بلغت (t) أن قيمة  ،)36(من الجدول رقم 
وهي اكبر من مستوى ، )0.85(ةيمساو    sigقيمة  أنومن الجدول نجد   ،)% 95(وبدرجة ثقة  ،) 0.05(

دلالة إحصائية  وعدم وجود تأثير ذ " نص علىت تيوال  H0 الصفرية يةنقبل الفرضوهذا يعنى أننا  ،)0.05(الدلالة 
وجود تأثير  "نص على ت تيال   i4H2 ةالبديل يةنقبل الفرضلا و ." على إستراتيجيات التوزيع الدولي  الداخليةلبيئة ل

  .".الدولي على إستراتيجيات التوزيع ،الداخليةدلالة إحصائية البيئة  وذسلبي 

  :  :  وهووهو) )     ii44HH22((ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض ويخلص الباحث مما سبق ثبوت صحة الفرض   

  ."."الدولي الدولي   على إستراتيجيات التوزيععلى إستراتيجيات التوزيع  الداخليةالداخلية  البيئةالبيئةدلالة إحصائية دلالة إحصائية   ووذذ  وجود تأثيروجود تأثيرعدم عدم   ""

  : الثالثةنتائج اختبار الفرضية 
H0  تأسس الشركة، عدد العاملين، الخبرة ( لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص المؤسسة

التصديري  الأداءومعدل ) التصديرية، الجهة التي تقوم بعملية التصدير، الأهداف التي تسعى الشركة إلى تحقيقها
  .بالمؤسسات الصناعية الغذائية الجزائرية

  خصائص المؤسسة والأداء التصديري نتائج اختبار) 37-4(جدول رقم 

  نتيجة الفرضية  sig R  المحسوبة T  الفرضيات الفرعية
  رفض الفرضية  0.877  0.00  10.658  تأسس الشركة
  رفض الفرضية  0.861  0.00  9.850  عدد العاملين

  رفض الفرضية  0.691  0.00  5.575  الخبرة التصديرية
الجهة التي تقوم 

  بعملية التصدير
  رفض الفرضية  0.666  0.00  5.209

الأهداف التي تسعى 
  الشركة إلى تحقيقها

  رفض الفرضية  0.979  0.00  27.751

  .الاستقصاءلبيانات قائمة  الإحصائيمن إعداد الباحث من واقع التحليل  الجدول: المصدر
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لقد تم استخدام الانحدار البسيط لاختبار العلاقة بين كل خاصية من خصائص المؤسسة والأداء 
حيث   0.05أقل من  )sig(قيم المعنوية  من نتائج الحاسوب الملخصة في الجدول أعلاه أننلاحظ التصديري و 

 عدد العاملين، تأسس الشركة،(لكل خاصية من خصائص المؤسسة  0.00مساوية ) sig(كانت قيم المعنوية 
نرفض  فإنناومنه ) الشركة إلى تحقيقهاالأهداف التي تسعى  الجهة التي تقوم بعملية التصدير، الخبرة التصديرية،
تأسس الشركة، ( لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين خصائص المؤسسة والتي تقول  H0الفرضية الصفرية 

) عدد العاملين، الخبرة التصديرية، الجهة التي تقوم بعملية التصدير، الأهداف التي تسعى الشركة إلى تحقيقها
بديلة التي تقول توجد علاقة ذات نقبل الفرضية الو .المؤسسات الصناعية الغذائية الجزائريةالتصديري ب الأداءومعدل 

تأسس الشركة، عدد العاملين، الخبرة ( بين خصائص المؤسسة  0.05دلالة إحصائية عند مستوى الدلالة 
التصديري  الأداءومعدل ) التصديرية، الجهة التي تقوم بعملية التصدير، الأهداف التي تسعى الشركة إلى تحقيقها

 بالمؤسسات الصناعية الغذائية الجزائرية

  : الرابعةنتائج اختبار الفرضية 
H0    والأداء التصديري لمؤسسات  عناصر المزيج التسويقي الدوليلا توجد علاقة ذات دلالة احصائية بين

  .الصناعات الغذائية المصدرة في الجزائر والجدول التالي يبين نتائج اختبار الفرضية

ولقد تم استخدام الانحدار البسيط لاختبار العلاقة بين كل عنصر من عناصر المزيج التسويقي الدولي والأداء 
  : التاليالتصديري ونلاحظ من نتائج الحاسوب الملخصة في الجدول 

 نتائج اختبار عناصر المزيج التسويقي الدولي والأداء التصديري)38-4(جدول رقم 

  SIG   R  الجدولية T  المحسوبة  T الفرضيات الفرعية
  9630.  0.00  2.021  20.967  المنتج الدولي

  9630.  0.00  2.021  20.739  التسعير الدولي
  9410.  0.00  2.021  16.182  الترويج الدولي
  8090.  0.00  2.021  8.020  التوزيع الدولي

  :الأولىالفرضية الفرعية 
H0  والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات  سياسات المنتج الدوليلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

  .الغذائية المصدرة في الجزائر 

اكبر  )T( القيمة المحسوبة أنالبسيط ونجد من مطالعتنا لنتائج الجدول  الانحدارفقد تم استخدام اختبار 
علاقة  وهذا يعني انه توجد H1ونقبل الفرضية البديلة   H0من القيمة الجدولية وبالتالي نرفض الفرضية العديمة 
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والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة في  سياسات المنتج الدوليذات دلالة إحصائية بين 
من %  92.8ما نسبته  هذا المتغير، ويفسر وهي عالية) R  )=0.963كونهذه العلاقة قوية  وتعتبر  الجزائر،

  . الأداء التصديري

  :الفرضية الفرعية الثانية
H0   والأداء التصديري لمؤسسات  التصديرية الأسعارطرق تحديد لا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

  . الصناعات الغذائية المصدرة في الجزائر
المحسوبة اكبر من  )T(قيمة  أنالبسيط ونجد من مطالعتنا لنتائج الجدول  الانحدارفقد تم استخدام اختبار 

علاقة ذات  وهذا يعني انه توجد H1ونقبل الفرضية البديلة   H0القيمة الجدولية وبالتالي نرفض الفرضية العديمة 
 والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة في الجزائر، سياسات التسعير الدوليدلالة إحصائية بين 

من الأداء %  93.2ما نسبته  هذا المتغير، ويفسر وهي عالية) R  )=.9630هذه العلاقة قوية كونوتعتبر 
  . التصديري

  :الفرضية الفرعية الثالثة
H0   والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات  طرق الترويج التصديريةلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين

  . الغذائية المصدرة في الجزائر

 المحسوبة )T(قيمة  أنلقد تم استخدام اختبار الانحدار البسيط ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول 
توجد علاقة ذات اكبر من قيمتها الجدولية وبناء عليه نرفض الفرضية العديمة   ونقبل الفرضية البديلة وهذا يعني 

، والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة في الجزائرطرق الترويج التصديرية دلالة إحصائية بين 
من الأداء % 88.5ما نسبته  هذا المتغير، ويفسر  وهي عالية) R  )=.9410هذه العلاقة قوية كونوتعتبر 

  . التصديري

  :الفرضية الفرعية الرابعة
H0  والأداء التصديري لمؤسسات الصناعات  سياسات التوزيع الدوليلا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  بين

  . الغذائية المصدرة في الجزائر
 )المحسوبة T( قيمة  أنلقد تم استخدام اختبار الانحدار البسيط ونجد من مطالعتنا لنتائج الحاسوب في الجدول 

رفض الفرضية العديمة ونقبل وتقبل الفرضية ن فإننااكبر من قيمتها الجدولية، وتبعا لقاعدة القرار المحددة سابقا 
والأداء التصديري لمؤسسات  سياسات التوزيع الدوليتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين البديلة، وهذا يعني انه 

هذا ، ويفسر  وهي متوسطة) R  )=.8090ذه العلاقة قوية كونهوتعتبر ، الصناعات الغذائية المصدرة في الجزائر
 . من الأداء التصديري% 65.4ما نسبته  المتغير
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IV-4 -نتائج الدراسة الميدانية  
وعرض وتحليل ومناقشة البيانات  ،من تصميم للدراسة الميدانية المباحث الثلاثة السابقة في تقدم ما بعد

 ،فلقد توصل البحث إلى مجموعة من النتائج ،لفروض البحث المنهجي الاختباروإجراء  ،الخاصة بالدراسة الميدانية
  :يلي نذكر منها ما

على  يالتسويق بالشركات محل البحث يروا أن المتغيرات البيئية التسويقية لها تأثير قو  مديريمن  %)66.66( -
يوجد تأثير قوى للمتغيرات البيئية التسويقية يروا أنه لا %) 33.33(حين أن هناك  في ،إستراتيجيات التسويق

 .على إستراتيجيات التسويق

 ،الثانيالترتيب  فيوجاء  ،الترتيب الأول للأهمية بين المتغيرات الثلاث موضوع البحث فيجاءت البيئة الخارجية  -
 . وفى الترتيب الثالث البيئة الداخليةالبيئة المحلية للتصدير 

 البيئية التسويقيةبتجميع معلومات وبيانات عن المتغيرات  من مديرى التسويق محل البحث يقوموا%) 86.11( -
ومن أهم المصادر التى يعتمد عليها مديرى التسويق للحصول  ،المؤثرة على مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية

ليه وزارة التجارة الجزائرية بنسبة ت ،%)100(ة على المعلومات هى هيئات الاشراف والرقابة على التصدير بنسب
والصحف واĐلات بنسبة  ،%)38.70(كما جاءت مصادر مثل الإذاعة والتلفزيون بنسبة  ،%)77.41(
من مديرى التسويق لا يقوموا %) 13.88(فى حين أن هناك  .وهى مصادر عامة وغير متخصصة ،%)16.12(

ً بتجميع معلومات وبيانات عن المتغيرات البيئية التسويقية    . Ĕائيا

وهذا يدل على %). 50( اكثر من على الإستراتيجيات التسويقية البيئية التسويقيةبلغ التأثير الإجمالى للمتغيرات -
متغير من المتغيرات البيئية  أما من ناحية تأثير كل. أن المتغيرات البيئية التسويقية تؤثر على الإستراتيجيات التسويقية

 :فقد توصلت النتائج إلى ما يلى ،التسويقية  محل الدراسة على كل إستراتيجية

وعلى إستراتيجيات التسعير تاثير  ،البيئة القانونية والسياسية تؤثر على إستراتيجيات المنتج تاثير سلبي ضعيف-
 .تاثير سلبي ضعيفوعلى إستراتيجيات التوزيع  ، تاثير سلبي ضعيفوعلى إستراتيجيات الترويج  ،سلبي ضعيف

وعلى إستراتيجيات التسعير تاثير سلبي  ،البيئة الاقتصادية تؤثر على إستراتيجيات المنتج تاثير سلبي ضعيف-
 .وعلى إستراتيجيات التوزيع تاثير سلبي ضعيف ،وعلى إستراتيجيات الترويج تاثير سلبي ضعيف ،ضعيف

 تأثيروعلى إستراتيجيات التسعير  ،سلبي ضعيف تأثيرلتنافسية تؤثر على إستراتيجيات المنتج البيئة التكنولوجية وا-
 . سلبي ضعيف تأثيروعلى إستراتيجيات التوزيع  ،سلبي ضعيف تأثيروعلى إستراتيجيات الترويج  ،ضعيفسلبي 
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وعلى  تاثير ايجابي ضعيفالبيئة الثقافية على إستراتيجيات المنتج لا يوجد تاثير وعلى إستراتيجيات التسعير -
 . تأثيروعلى إستراتيجيات التوزيع لا يوجد  ،تأثيرإستراتيجيات الترويج لا يوجد 

وعلى  ،عير لا يوجد تاثيروعلى إستراتيجيات التس تاثير ايجابي ضعيفالبيئة الداخلية على إستراتيجيات المنتج -
 . وعلى إستراتيجيات التوزيع لا يوجد تاثير ،تأثيرإستراتيجيات الترويج لا يوجد 

توجد علاقة بين عناصر المزيج التسويقي وبين الاداء التصديري لمؤسسات الصناعات الغذائية الجزائرية وتعتبر  -
من استخدام المزيج التسويقي المناسب لأسواق الخارجية ويمكن تفسير هذه النتيجة على انه   لا بد  .علاقة قوية

  .بما يتناسب والمتغيرات البيئية



 

  الخاتمة
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  الخاتـــــــمة

نعكس على عدة نواحي ترتبط أساسا إلاشك أن الاهتمام بالتسويق على مستوى المؤسسات الاقتصادية قد       
بتغير فلسفة إدارة المؤسسات نحو الكيفية التي يجب أن تتم đا عملية اتخاذ القرارات في اĐال التصديري، خاصة 

فلم يعد الأمر يقتصر على تزايد الاقتناع بأهمية توافر . فيما يتعلق بتصميم المزيج التسويقي بعناصره المختلفة
ملاء والأسواق كأساس لاتخاذ مثل هذه القرارات، وإنما تعدى ذلك إلى تزايد الاهتمام بضرورة المعلومات عن الع

العمل وبشكل مستمر على تطوير سياسات المؤسسات وأساليبها بما يؤدي إلى زيادة مقدرēا على مقابلة 
   .احتياجات العملاء ورغباēم من ناحية، ومواجهة ظروف ومتغيرات السوق من ناحية أخرى

فقد أصبح العمل التصديري يتطلب الربط بين مقومات بقاء المؤسسة واستمرارها وبين قدرēا على تطبيق 
المفاهيم الحديثة للتسويق، حيث تغيرت نظرة المؤسسات نحو وظيفة التسويق وتزايد الاهتمام بتطبيق المفاهيم 

 بعدة مراحل بدأت بمرحلة الترويج لتصل إلى والأساليب التسويقية الحديثة، وعلى هذا الأساس مر التسويق الدولي
  .مرحلة المفهوم الكوني للتسويق

يتحدد بوضع إستراتيجية تتضمن تحديد الهدف أو  الدولية الأسواقالمؤسسات في يمكن القول أن نجاح         
و المزيج التسويقي،  الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة، مع دراسة وتحليل العملاء الحاليين والمستهدفين والمنافسين

هذه العناصر الهامة يطلق عليها  ،إلى جانب تحديد مجال التركيز بالنسبة للمنتجات والخدمات المقدمة في السوق
  . التسويقية يجب أن تتصف بالارتباط والتكامل الإستراتيجيةعلماء الإدارة مكونات 

تتصف بالتغيرات المستمرة يتطلب القيام بوضع أجهزة تسويقية في ظل بيئة  الإستراتيجيةكما أن نجاح هذه       
تعمل على تقديم مجموعة من المدخلات يمكن توظيفها لتحقيق الأهداف العامة للمؤسسة، وتتمثل هذه 
المدخلات في ضرورة القيام ببحوث التسويق واعتماد نظام للمعلومات التسويقية يعمل على تقديم المعلومات 

ين والعملاء، إلى جانب القيام بتجزئة السوق إلى قطاعات لمعرفة خصائص كل سوق حتى المنافسو  الخاصة بالسوق
  .المناسبة لتحقيق الأهداف المسطرة الإستراتيجيةوضع من لمؤسسة ايتمكن القائمون على 

أصبح يئية بمتغيراته البمن خلال الدراسة النظرية التي أوردناها في البحث يمكن القول أن التسويق الدولي و         
ēا وخدماēنحو مختلف شرائح السوق في ظل  اأداة من الأدوات التي تعتمد عليها المؤسسات في انسياب منتجا

  .المنافسة الشديدة التي أفرزēا التطورات المتلاحقة التي تشهدها الساحة الاقتصادية العالمية 
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  نتائج البحث -

    : السابق، يمكن استخلاص أهم النتائج التي تم التوصل إليها العرضمن خلال          

  :الجانب النظـري -أ

التسويق عبارة عن نظام مرن يشمل مجموعة من الأنشطة التي تقوم đا مؤسسات الأعمال الحديثة، لتسهيل  -1
بات تدفق السلع والخدمات والأفكار من المنتج إلى المستهلك والقائمة على أساس معرفة حاجات ورغ

يعتبر من أهم الأنشطة التي تقوم đا المؤسسات و  المستهلك ، ومحاولة تلبيتها بأحسن الطرق الممكنة،
 .لضمان نجاحها واستمرارها

 ب الزبائن وزيادة المبيعات ومواجهة المنافسة، بل يتعدى إلى أكثر من ذلك،ذإن دور التسويق ليس مجرد ج -2
تحليل حاجات ورغبات المستهلكين كخطوة أساسية لتوجيه تدفق السلع والخدمات في الوقت والمكان  إلى

وفي   .جوهرية في تنمية وإدراك الأفراد وترشيد سلوك الشراء لديهمو  يساهم مساهمة هامة كما ،المناسب
 .كيفية استخدام السلع والخدمات فضلا عن دوره في دعم خطط وبرامج التنمية

ق الدولي هو مجموعة من الأنشطة التي تسهل تدفق السلع و الخدمات والأفكار في أكثر من دولة التسوي -3
 .بالتفاوت والتعقيد بيئتهأجنبي تتميز  إشباع حاجات ورغبات المستهلك الأجنبي في سوق ضواحدة، بغر 

إلى  نتقالالاعملية  لا يختلف عن التسويق المحلي، ولكن التغيير الحاصل في إن التسويق الدولي في مفهومه -4
 .اتخاذ قرارات تسويقية Đاđة تلك المتغيرات الخارجية المؤسسةبيئات خارجية، يفرض على 

الناشطة في مجال التسويق الدولي يمكن لها اعتماد أكثر من أسلوب لدخول الأسواق الدولية حتى المؤسسات  -5
أمام عدة خيارات منها التصدير وعقود الإدارة إذ تكون المؤسسة  ،يتسنى لها مواكبة التغير البيئي السريع

 .والترخيص والامتياز والاستثمار الأجنبي المباشر والتحالفات الدولية
على عدة خطوات  عن طريق التصدير تشتمل الدراسات التسويقية بغرض الدخول إلى الأسواق الدولية -6

سوق المستهدف عن طريق القيام ببحوث أهمها إنشاء نظام معلومات يسمح بتوفير المعلومات اللازمة عن ال
 التسويق، وتحليل إمكانات النفاذ إلى ذلك السوق من خلال تحليل البيئة الدولية الاقتصادية والاجتماعية

بأنّ سوقاً ما يمثل فرصة تسويقية لها، تتخذ قرار  المؤسسةوبعد أنّ تدرك . والتكنولوجية والسياسية والثقافية
ويترتب على هذا القرار قرارات أخرى تتمثل في تعديل المزيج التسويقي بما يتلاءم الدخول إلى ذلك السوق، 

 .مع احتياجات ورغبات المستهلكين في الأسواق الدولية، واختيار الهيكل التنظيمي المناسب
المستهدفة وهذا ما  الأسواق إلىالتعرف على العديد من البيانات حتى يتمكن من النفاذ  إلىيحتاج المصدر  -7

الدولية والتعرف على الفرص  للأسواقيلتزم منه القيام بدراسات تسويقية حتى يتمكن من تشخيص أحسن 
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المتاحة واستغلالها، ومن أهم المحاور التي تتناولها الدراسات التسويقية بغرض التصدير تقييم السوق 
 .الخ...ليل المنافسة الدولية تحو المستهدف، تقسيم السوق الدولي لقطاعات، تحليل الطلب 

الخارجية  الأسواقيجب على المؤسسة المصدرة اتخاذ مجموعة من القرارات بشأن تحديد سياساēا للتعامل في  -8
 .)النشاط المرتقب، المردودية، قابلية الدخول للسوق، المخاطر المحتملة ( 

ما هي إلا إستراتيجية وظيفية من الإستراتيجية الدولية العامة للمؤسسـة، وأن مراحل  التصديرإستراتيجية  -9
غير أن تعقد البيئة وتعدد متغيراēا يجعل عملية صياغتها  .صياغتها مماثلة للإستراتيجية التسويقية المحلية
 ً  .تتطلب تشخيصاً وتحليلاً أكثر عمقاً وتدقيقا

تكييف هياكلها التنظيمية مع المتغيرات البيئية  ها محليا وعالمياتمية تنافسييتحتم على المؤسسة الراغبة في تن -10
من خلال إيجاد تنسيق وتعاضد بين مختلف نشاطات المؤسسة وعبر مختلف البلدان التي تنشط  الجديدة،

تنظيم يتميز  وهو ما يتوصل إليه من خلال تصميم تنظيم بدلالة أهداف وإمكانات المؤسسة، فيها،
ميز بالمرونة مما يسح لها بمواجهة التغيرات بسرعة وتتمتع باللامركزية حتى يتبالتنسيق ويضمن تدفق العمل، ،

 .تكون هناك سرعة في التنفيذ
في مجال النشاط الدولي للمؤسسة، فهو يعتبر  التصديريةهو قلب الإستراتيجية  التصديريالمزيج التسويقي  -11

  .يتم خدمة الأسواق المستهدفة الواجهة الميدانية التي من خلالها

في إشكاليـة صياغته، هل يتم تنميط مختلف السياسات المتعلقة  التصديريتظهـر خصوصية المزيج التسويقي  -12
به أم يتم تطبيقها حسب خصوصية كل سوق مستهدف؟، لذلك ينصح الأخذ بالقاعدة التي تقول 

ً التنميط أينما كان ممكنا والتكييف حيثما كان ضرورياً "  ".وواعدا
من عناصر المزيج التسويقي فهو قلب الإستراتيجية التسويقية، كما يعتبر الأخذ  ياأساس ايعتبر المنتج عنصر  -13

بمفهوم تموقع المنتج أحد أساليب تخطيط المنتجات التي تحقق أفضل النتائج في الأسواق الدولية ويظهر ذلك 
، أن يقيم دورياً منتجاته في كل سوق المصدر على ينبغي كما  ،ةجلياً خاصة عند تطوير المنتجات الجديد

، ...)التعبئة، التغليف، الجودة، (خارجي، أو عن طريق مراقبة رقم أعمال المبيعات، وأرباح المزيج السلعي 
 .ومن ثم اتخاذ التدابير اللازمة بشأن إضافة أو تعديل أو حذف بعض منتجاته

  ،ويقي إلى تأثيره المباشر على مبيعات المؤسسة، وبالتالي أرباحهاترجع أهمية التسعير كأحد عناصر المزيج التس -14
وتتأثر أسعار التصدير بعدة عوامل أهمها أهداف الشركة في السوق الخارجي المستهدف، وعناصر التكلفة 

وهيكل قنوات  ،المرتبطة بالمنتجات المصدرة، وعدد المنافسين وقدراēم واستراتيجيات التسعير التي يتبعوĔا
 .الخ...التوزيع المستخدمة

يمكن النفاذ إلى الأسواق الدولية بدون أداء وظيفة التوزيع، والتي تأتي بعد الاتصال بالأسواق الدولية  لا -15
وتوفير المنتجات المناسبة لها، وترجع أهمية التريث في اختيار الموزع الخارجي المناسب لعدة أسباب أهمها 
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التفاوض معه، ويهدف التوزيع إلى توفير السلعة المصدرة في الوقت  التكاليف وصعوبة تغيير الوسيط بعد
 .والمكان المناسبين للسوق الخارجي

يعتبر الترويج للتصدير أول مرحلة للاتصال بالعملاء في السوق الأجنبي وهو الذي يمهد للجهود التسويقية  -16
ق مستهدف، ولا تقتصر أهداف الأخرى، ومن هنا تأتي أهمية اختيار المزيج الترويجي المناسب لكل سو 

أنشطة الترويج على زيادة المبيعات فحسب وإنما تسعى لإعطاء صورة ذهنية معينة للمؤسسة ومنتجاēا أو 
 .الشراء دالإقلال من أحاسيس عدم الرضا بع

  :الجانب التطبيقي  - ب
متغيرة  ةتسويقيالمزيج التسويقي الدولي في ظل بيئة وعند تطرقنا للتجربة الجزائرية، كمحاولة منا لمعرفة واقع 

  :تبين لنا ما يلي  ،مؤسسات الصناعات الغذائيةفي  باستمرار

الشحن، ( التصدير  إجراءاتتكاليف من أكثر عوامل البيئة الخارجية تأثيرا على عناصر المزيج التسويقي  -1
 والإجراءات، الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير، درجة المنافسة في السوق التصديري، القوانين ..)مينأالت

  .، الإجراءات البنكية المرتبطة بعملية التصدير، موارد الشركة الماليةالمنظمة لنشاط التصدير في الجزائر

ة الناشطة في قطاع الصناعات الغذائية والتي تعتبر قصور المعلومات التجارية والتسويقية في المؤسسات الجزائري -2
من أهم العوامل التي تساعد على نجاح تسويق السلع في الأسواق الخارجية، حيث يتم الاعتماد عليها عند وضع 
الخطط الإنتاجية والتسويقية للمؤسسات، لاسيما وأن المصدر أو المنتج في المراحل الأولى من تعامله مع الأسواق 

  .جية يكون غير ملم بالعديد من الموضوعات المتشابكة والمترابطة بظروف التعامل مع هذه الأسواقالخار 

 الأخرى الوسائل مختلف و المعارض على بالاعتماد ذلك و لمنتجاēا ترويجال إلى أحيانا تلجأ اتالمؤسس إن -3
  .فعالة غير هذه المؤسسات تتبعها التي الترويجية السياسة هذه أن إلا المبيعات، لتنشيط

غياب إستراتيجية تسويقية مترابطة ومتكاملة بين العناصر التسويقية الأربعة، ويظهر ذلك من خلال إهمال  - 4
 .الأنشطة الترويجية على المستوى الدولي، مع التركيز على المعارض الدولية، والبعثات التجارية فقط

 بالرغم من انخفاض كفاءة السياسات التسويقية الدولية من قبل إدارةما يمكن استخلاصه في الأخير، هو أنه  - 5
، إلا أĔا تسعى جاهدة إلى البحث عن فرص تسويقية جديدة، وēدف إلى بلوغ مؤسسات الصناعات الغذائية

 . مقبولةنسبة تصدير 

  :التوصيات -

  :ةانطلاقاً من النتائج السابقة، يمكننا أن نقترح التوصيات التالي
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أهم الاقتراحات التي يجب أن تأخذ đا مؤسساتنا إن أرادت الاستمرارية والنمو في سوق تسوده المنافسة  من - 1
فتكون نقطة البدء في صياغة خطط وبرامج الشركة على  ،هو التوجه التسويقي لكافة نشاطات المؤسسة العالمية،

اف واستراتيجيات دأساس بناء أه حاجات وتوقعات العملاء بكل سوق من الأسواق المستهدفة، ويكون ذلك
يتضمن ذلك برنامجا ، حيث تحت مظلة برنامج للجودة الشاملة ، ويكون ذلك وسياسات الشركة وصنع قراراēا

مع مستوى عال لدراسات السوق ولمزيج التسويقي  للتحسين المستمر بكافة مجالات ووحدات الأداء بالمؤسسة،
حرص فائق على ēيئة والحفاظ على كفاءات متميزة في الإدارة التسويقية  هذا مع قوامه حاجيات ورغبات الزبائن،

  .وكافة مجالات النشاط التسويقي الأخرى

اتنا، فلا تصدير فاعل ركالتسويق بش إدارةنشاطا رئيسا ضمن أنشطة  الإفريقيةجعل دراسات السوق لاسيما  - 2
وأنماط الاستهلاك وخصائص  الطلب وتوقيتهالخارجية، وذلك من حيث حجم  الأسواقبدراسات تجس نبض  إلا

. الخ...سياسية أو تكنولوجية  وغيرات المؤثرة على هذا الطلب سواء كانت اقتصادية أالمنتج المطلوب وكافة المت
نظام معلومات متكامل ومحدث يفيد في صنع القرارات  إنشاءويجب أن يكون من أهم أهداف بحوث التسويق 

التسويقية بشأن تصميم وتطوير المنتجات وتكنولوجيا التغليف والشحن، وبشأن تسعير المنتجات ، وسبل ترويجها، 
  .التوزيع ومنافذواختيار قنوات 

الذي لم يستوعبه  الإنتاجللتصدير باعتباره تخلصا من  الإدارةلا تنظر أن التوجه بالتصدير والمقصود هنا  - 3
 ئالتسويق في الشركات الجزائرية وأن ēي وإدارةالعليا  الإدارة أجندةالسوق المحلي، بل يكون التصدير على أولويات 

  .مناسبة أو كافية لاقتناص الفرص التصديرية إنتاجيةطاقات 
الخارجية للشركة لتحديد الفرص التسويقية  ةالبيئمتضمنا تحليل يتعين اعتماد التخطيط الاستراتيجي للتسويق  - 4

وكذا تحليل البيئة الخارجية لتحديد نقاط . في التصدير والتهديدات التي تتضمنها هذه البيئة استغلالهاالتي يمكن 
  .يلوح من فرص وتوقي أو تحييد التهديدات القوة ونقاط الضعف، وذلك بحيث تستخدم نقاط القوة في اقتناص ما

الجودة الشاملة ēيئ تحسينا مستمرا في مستوى جودة المنتجات المصدرة وتكسبها  لإدارةمج فعالة تصميم برا - 5
  .ميزة تنافسية 

وذلك بتحديد خصائص وتوقعات كل قطاع من السوقية لقطاعات امن المفيد أيضا اعتماد مدخل تقسيم  - 6
  .وتوقعاته الترويج الذي يتناسب مع حاجياته وأسلوبالعملاء ومخاطبته بالمنتج 

، فضلا عن تبيين   الأصليةالاهتمام بالتغليف الفاعل للسلع ، التغليف الذي يحفظ على السلعة خصائصها  - 7
 ،الإنتاجتاريخ  ،مكان الصنع ،الرتبة ،المكونات ،الخصائص ( كامل وواضح يهيئ البيانات الكافية عن المنتج 

  .)الاستخدام إرشادات ،تاريخ انتهاء الصلاحية
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 اتجاه وأن خاصة ،منتجاēا أسعار تحديد في السوق آليات على الجزائرية المؤسسات الاقتصادية اعتماد - 8
 إلى اتالمؤسس نشاط سيرورة دفع على ذلك يساعد حيث ، السوق اقتصاد نحو التحول هو الجزائري الاقتصاد

  .أهدافها تحقيق بالتالي و الأمام
مدروس مع ملحقات التجارية  إعلاميالحرص على التواجد المستمر في المعارض الدولية المتخصصة مع جهد  - 9

  .فةدالمسته بالأسواقبسفاراتنا 

أن تعمل  يتعينوحتى تثمر هذه الوظيفة  وظيفة بحث وتطوير متطورة، الجزائرية لابد أن تتوفر لدى المؤسسة -10
الإدارة العليا ليس فقط على ēيئة مخصصات وموارد كافية للبحث والتطوير بل أيضا على زرع وتنمية ثقافة 

فيشجع المديرون مرؤوسيهم  وأن ēتم بإعداد وتنمية مصممو المنتجات ونظم العمل الجديدة والمتطورة، ،الابتكار
لا للحوافز ولمكافأة اوتنشئ نظاما فع حات والأفكار الجديدة،الاقترا يعلى الابتكار وتؤسس الإدارة برنامجا لتلق

  .المبتكرين وحفزهم على الابتكار المستمر

على المؤسسات الجزائرية المصدرة أو التي لديها توجه نحو التصدير إجراء التعديلات اللازمة على سياسات  -11
  .المزيج التسويقي، بحيث تتناسب مع المتغيرات البيئية التسويقية

إن اختراع الانترنت واتساع استخدامها وتنامي دورها في مختلف جوانب الحياة يجعل من الضروري إجراء  -12
المزيد من الدراسات حول كيفية تأثيرها على المؤسسات وعلى الأخص دور الانترنت كأداة تسويقية يمكن أن يغير 

  .الكثير من المفاهيم التسويقية

 من عليها بد لا ،بلمنتجاēا لحماية الدولة تدخل على كثيرا تعتمد لا أن الاقتصادية المؤسسة  على -13
 نوعية وتحسين إنتاجها تكاليف تخفيض خلال من وذلك والمحلية الأجنبية المنافسة مواجهة من تتمكن أن

  .المنتوج
 بيع ونقاط توزيع قنوات على والبحث الجزائرية، الاقتصادية المؤسسة أمام المتوفرة التوزيع قنوات كل استغلال -14

 .المناسب الوقت في المستهلك إلى إيصالها و اتالمؤسس منتجات تصريف تسهيل أجل من جديدة
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  :آفاق الدراسـة -
إنّ هذا البحث لا يقدم رؤية كاملة أو Ĕائية عن موضوع التسويق الدولي، ويرجع ذلك لتوسع مفهومه،   

تويها هذا ومما لا شك فيه، أنّ هناك بعض النقائص التي يح. عديدة، وبأبعاد مختلفةوإمكانية دراسته من جوانب 
وđذا الصدد يقترح الباحث عدداً من . من الناحية المنهجية، أو المعلوماتية، أو العمليةالبحث المتواضع، سواء 

  :البحوث المستقبلية، التي يمكن أن تكون إشكاليات رئيسية

 ؛المؤسسات الاقتصادية الجزائريةلاداء التصديري في العوامل المؤثرة على ا  
 ؛العوامل المؤثرة على اختيار نوع القناة التصديرية في المؤسسات الاقتصادية  
 العوامل المؤثرة في وضع المزيج الترويجي الدولي .  

 

 



 

  المراجعقـائمة  
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  الملاحق



الملحق رقم 1
وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

الى السيد المسؤول على نشاط التصدير بالمؤسسة جامعة العربي بن مهيدي ام البواقي
كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

استبيان
تحية طيبة وبعد...

يقوم الباحث بإعداد أطروحة دكتوراه علوم بعنوان:
أثر البيئة التسويقية في وضع المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات الاقتصادية الجزائرية

لذا نرجو من سيادتكم التكرم بالمساعدة في اتمام هذه الدراسة عن طريق الاجابة عن الاسئلة التي تتضمنها الاستبانة المرفقة، علما بان جميع البيانات التي يتم الحصول عليها سوف تستخدم لغايات البحث العلمي فقط،
وسيتم تزويدكم بنتائج الدراسة اذا رغبتم بالاطلاع عليها شاكرين لكم حسن تعاونكم على انجاج هذه الدراسة ومتمنين لكم دوام التوفيق.

وتفضلوا بقبول فائق عبارات التقدير والاحترام
الباحث  لطرش جمال  اشرف الاستاذ الدكتور بقة الشريف

الجزء الاول:المعلومات العامة المتعلقة بالمستجيب:
انثى  ذكر الجنس

60سنة فأكثر 50-59سنة 40-49سنة 30-39سنة 30سنة فاقل العمر 
دكتوراه  ماجستير  ليسانس تعليم ثانوي تعليم  متوسط اقل من المتوسط المستوي التعليمي

أكثر من 15سنة 14-15سنة 6-10سنوات 5سنوات فاقل  عدد سنوات الخبرة
الجزء الثاني: المعلومات العامة المتعلقة بالشركة:

فردية ذات مسؤولية محدودة شركة مساهمة خاصة شركة مساهمة عامة الوضع القانوني للشركة:
شركة تضامن

اكثر من 15سنة 11-15سنة 6-10سنوات اقل من 5 سنوات تأسست الشركة مند
أكثر من 150 150-101 100-51 أقل من 50 عدد العاملين بالشركة

أكثر من 10سنوات 7-10سنوات 3-6سنوات أقل من 3 سنوات   تقوم الشركة بتصدير منتجاتها مند 
ادارة التصدير ادارة المبيعات 252 المصلحة التجارية ادارة التسويق الجهة التي تقوم بعملية التصدير في الشركة



الرجاء تحديد مدى أهمية الاهداف التي تسعى شركتكم لتحقيقها من وراء عملية التصدير  
غير مهم جدا غير مهم محايد مهم  مهم جدا

زيادة الحصة السوقية
زيادة الارباح على المدى الطويل

تحقيق السيطرة على عملية تسويق المنتجات الى الاسواق الخارجية
زيادة القدرة التنافسية على المستوى المحلي والدولي

التخلص من الفائض المحلي من الانتاج
تحقيق استقرار في حجم مبيعاēا

ما هي نسبة مبيعات التصدير الى المبيعات الكلية للشركة 
أكثر من %60 %60-%46 %45-%31 %30-%15 اقل من 15 % السنة/ النسبة

2014
2015
2016

الجزء الثالث
من وجهة نظركم ، هل تعتقدون أن البيئة التسويقية لها تأثير قوي على استراتجيات المزيج التسويقي الدولي بمؤسستكم؟

 نعم                      لا
اذا كانت اجابتكم  بنعم فالرجاء ترتييبها حسب درجة التاثير بحيث يكون رقم 1 اكثر ثاثيرا   و 3 اقل تاثيرا

البيئة العالمية للتصدير(      ) البيئة المحلية للتصدير (      ) (      ) البيئة الداخلية للمؤسسة
هل قامت الشركة بتجميع أية معلومات أو بيانات عن المتغييرات البيئة التسويقية المؤثرة على الشركة واستراتيجياتها التسويقية التصديرية؟

لا  نعم                   
اذا كانت الاجابة بنعم فماهي المصادر التي حصلتم منها على المعلومات والبيانات

الاصدقاء  والمعارف         وزارة التجارة      الملتقيات المتخصصة         الصحف واĐلات         الاداعة والتلفزيون             
مكاتب دراسات متخصصة          بحوث تسويق المؤسسة        هيئات الاشراف والرقابة على التصدير في الجزائر

253



الجزء الرابع:فيما يلي مجموعة من المتغيرات البيئية والمطلوب من سيادتكم وضع علامة X أمام الدرجة التي تعبر عن وجهة نظركم حيال درجة تأثير كل متغير على استراتجيات المزيج التسويقي الدولي
درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  المتغییرات البیئیة

التوزيع الدولي للمؤسسة الترويج الدولي للمؤسسة التسعير الدولي للمؤســـــسة المنتج الدولي للمؤسسة
تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر 

ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي
قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي

القوانين المنظمة لنشاط التصدير في الجزائر
القوانين المعمول đا في البلد المصدر اليه
الاتفاقيات الدولية والاقلمية مع الجزائر

التكتلات الاقتصادية
معايير الجودة العالمية (أيزو 9000-أيزو 14000)
العلاقات السياسية للجزائر مع الدول المصدر اليها

الضرائب والرسوم المفروضة على التصدير
تكاليف اجراءات التصدير(الشحن،التأمين، التفريغ....)

تكاليف مستلزمات الانتاج المستوردة من الخارج
اسعار الصرف في الجزائر

خطوط الملاحة المنتظمة في بعض الاسواق
الدور الذي تقوم به بعض اجهزة المعاونة في التصدير

مدى توفر سطاء في أسواق التصدير

254



درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  درجة التأثير على استراتجية  المتغییرات البیئیة

التوزيع الدولي للمؤسسة الترويج الدولي للمؤسسة التسعیر الدولي للمؤســـــسة المنتج الدولي للمؤسسة
تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر  تأثیر تأثیر تأثیر  لا یوجد تأثیر تأثیر تأثیر 

ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي ایجابي  ایجابي ایجابي تأثیر سلبي سلبي سلبي
قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي قوي متوسط ضعیف ضعیف متوسط قوي

الاجراءات البنكية المرتبطة بعملية التصدير
ظروف الطلب على منتجات المؤسسة

تكلفة مصادر التمويل

صعوبة الحصول على التكنولوجيا الحديثة من الدول المتقدمة

البنية التحتية لتكنولوجيات الاعلام والاتصال في الجزائر

الاستراتجية التسويقية المستخدمة من قبل المنافسيين في اسواق التصدير

درجة المنافسة في السوق التصديري

القيم الاجتماعية السائدة في الدول المصدر اليها
المعتقدات الدينية السائدة في الدول المصدر اليها

اختلاف القدرة الشرائية للمستهلكين في الدول المصدر اليها
اختلاف رغبات وحاجات الزبائن من دولة لاخرى

موارد الشركة المالية
المستوى التكنولوجي المستخدم في العملية الانتاجية للشركة

الموارد البشرية للشركة
طبعة منتجات الشركة من حيث( سرعة التلف، درجة التعقد)

المكائن والالات المستخدمة في العملية الانتاجية
البنية التنظيمية لمختلف العمليات والانشطة في المؤسة

خلية البحث والتطوير في المؤسسة

255



الجزء الخامس

فيما يلي قائمة بمجموعة من العبارات التي تتضمن كيفية استخدام الشركة لعناصر المزيج التسويقي الدولي ، الرجاء قراءēا وبيان مدى موافقتكم على العبارات
لا اوافق بشدة لا اوافق محايد اوافق اوافق بشدة سياسة المنتج

تقوم الشركة بتوفير سلع وخدمات متنوعة في الاسواق الخارجية
تحاول الشركة تقديم منتج ذو جودة مميزة لاسوق الخارجية

تقوم الشركة بتقديم الوان مختلفة للتغليف وبحسب الدولة المستوردة
تستخدم الشركة للاسواق الخارجية نفس سياسة العلامة التجارية التى تستخدم في السوق المحلي

تقوم الشركة بتقديم منتجاēا في عبوات مختلفة للاسواق الخارجية
تصدر الشركة نفس المنتج المستخدم في السوق المحلي دون اجراء اي تعديلات

تجري الشركة عمليات بحث وتطوير مستمر للمنتج
تقوم الشركة بتقديم خدمات ما بعد البيع في الاسواق الخارجية

تستخدم الشركة التبيين بلغات عديدة في الاسواق الخارجية

لا اوافق بشدة لا اوافق محايد اوافق اوافق بشدة سياسة التسعير
ēتم الشركة بدراسة القوة الشرائية للمستهلك في الاسواق المستهدفة عند تحديد السعر التصديري

تقدم الشركة اسعار تنافسية منخفضة مقارنة بمنافسيها
يلعب العرض والطلب دورا في تحديد الاسعار

تقوم الشركة بطرح سلع ومنتجات مختلفة وبأسعار متفاوتة لتغطية اكبر قدر من شرائح اĐتمع ذات الدخول المتباينة
تقوم الشركة بالبيع بسعر موحد في مختلف الاسواق الدولية

تستخدم الشركة الخصومات النقدية والكمية وتقديم العينات اĐانية للتغلب على المنافسين
تحدد الشركة اسعار منتجاēا المصدرة على اساس التكلفة

دراسة اسعار التفريغ والمناولة في الموانئ واسعار الشحن
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لا اوافق بشدة لا اوافق محايد اوافق اوافق بشدة سياسة الترويج
تشترك الشركة بالمعارض والمؤتمرات الدولية المتخصصة بشكل دوري لترويج منتجاēا

اعتماد الشركة على وكالات ومؤسسات اعلان دولية لمنتجاēا
وجود ميزانية للاعلان تفي باحتياجات ومتطلبات المنتجات وخدماēا دوليا

تقديم عينات مجانية من المنتجات الى المستخدمين في السوق الدولي
 تستخدم الشركة فريق البيع الشخصي لترويج منتجاēا في السوق الدولي
تقوم الشركة بالاعلان عن سلعها في الصحف واĐلات في السوق الدولي

تعتمد الشركة على الوكلاء والموزعين لترويج منتجاēا ولا تقوم باية جهود ترويجية في السوق الدولية
تقوم الشركة بالاعلان لمنتجاēا  في قنوات التلفاز في دولة التصدير

تقوم الشركة بالاعلان لمنتجاēا في راديو بلد الثصدير
تستخدم الشركة العلاقات العامة لترويج منتجاēا في السوق الدولي

تقوم الشركة بالاعلان لمنتجاēا من خلال شبكة الانترنت

لا اوافق بشدة لا اوافق محايد اوافق اوافق بشدة سياسة التوزيع
تعمل المؤسسة على تسويق وتصدير منتجاēا الى الاسواق الخارجية بنفسها

وجود منافد بيع تجزئة مملوكة للشركة في السوق الدولية
الاعتماد على عدد واسع من منافد التوزيع الخارجية

تشترك المؤسسة في عملية التوزيع مع مؤسسات من اجل تخفيظ تكاليف التوزيع

في الختام نشكركم على حسن تعونكم معنا، املين الوصول الى نتائج وتوصيات تسهم في تعزيز الاداء التصديري خارج قطاع المحروقات.
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 SPSSمخرجات برنامج ) 2(الملحق رقم 
  الجنس

sex 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 91.7 91.7 91.7 33 دكر 

 100.0 8.3 8.3 3 انثى

Total 36 100.0 100.0  

 
  العمر

 
age 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 سنة 30 من اقل 

 22.2 19.4 19.4 7 سنة39-30

 72.2 50.0 50.0 18 سنة49-40

 94.4 22.2 22.2 8 سنة59-50

 100.0 5.6 5.6 2 فاكثر سنة60

Total 36 100.0 100.0  

 
  المستوي الدراسي

 
niveau 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 المتوسط من اقل 

 11.1 8.3 8.3 3 متوسط تعلیم

 69.4 58.3 58.3 21 ثانوي تعلیم

 91.7 22.2 22.2 8 لیسانس شھادة

 97.2 5.6 5.6 2 الماجستیر شھادة

 100.0 2.8 2.8 1 الدكتوراه شھادة

Total 36 100.0 100.0  
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  العملالخبرة في 

 
 الخبرةفیالعمل

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 سنوات5 من اقل 

 22.2 16.7 16.7 6 سنوات10-6

 91.7 69.4 69.4 25 سنة15-11

 100.0 8.3 8.3 3 سنة15 من اكثر

Total 36 100.0 100.0  

 
  للمؤسسةالوضع القانوني 

 
entrprise 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33.3 33.3 33.3 12 عامة مساھمة شركة 

 75.0 41.7 41.7 15 خاصة مساھمة شركة

 83.3 8.3 8.3 3 محدودة مسؤلیة ذات

 88.9 5.6 5.6 2 فردیة

 100.0 11.1 11.1 4 تضامن شركة

Total 36 100.0 100.0  

 

 
  تاسیس المؤسسة

 
fondation 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16.7 16.7 16.7 6 سنوات 5 من اقل 

 36.1 19.4 19.4 7 سنوات10-6

 75.0 38.9 38.9 14 سنة15-11

 100.0 25.0 25.0 9 سنة15 من اكثر

Total 36 100.0 100.0  
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  عدد العمال 

 
 العمال

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 50 من اقل 

 38.9 33.3 33.3 12 عامل100-51

 86.1 47.2 47.2 17 عامل150-101

 100.0 13.9 13.9 5 150من اكثر

Total 36 100.0 100.0  

 
  

  التصدیریة الخبرة

 
export 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 سنوات 3 من اقل 

 19.4 13.9 13.9 5 سنوات6-3

 41.7 22.2 22.2 8 سنوات10-7

 100.0 58.3 58.3 21 سنوات10 من اكثر

Total 36 100.0 100.0  

 
  بالتصدیرالجھة التي تقوم 

 
responsabilite 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30.6 30.6 30.6 11 التسویق ادارة 

 69.4 38.9 38.9 14 التجاریة المصلحة

 94.4 25.0 25.0 9 المبیعات ادارة

 100.0 5.6 5.6 2 التصدیر ادارة

Total 36 100.0 100.0  
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  اھمیة الاھداف التي تسعى المؤسسة الى تحقیقھا
 

opjectif1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33.3 33.3 33.3 12 جدا مھم 

 72.2 38.9 38.9 14 مھم

 75.0 2.8 2.8 1 محاید

 88.9 13.9 13.9 5 مھم غیر

 100.0 11.1 11.1 4 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  

 
 

opjectif2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 44.4 44.4 44.4 16 جدا مھم 

 77.8 33.3 33.3 12 مھم

 80.6 2.8 2.8 1 محاید

 88.9 8.3 8.3 3 مھم غیر

 100.0 11.1 11.1 4 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  

 
 

opjectif3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30.6 30.6 30.6 11 جدا مھم 

 66.7 36.1 36.1 13 مھم

 75.0 8.3 8.3 3 محاید

 91.7 16.7 16.7 6 مھم غیر

 100.0 8.3 8.3 3 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  
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opjectif4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38.9 38.9 38.9 14 جدا مھم 

 63.9 25.0 25.0 9 مھم

 69.4 5.6 5.6 2 محاید

 83.3 13.9 13.9 5 مھم غیر

 100.0 16.7 16.7 6 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  

 
 

opjectif5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 25.0 25.0 25.0 9 جدا مھم 

 75.0 50.0 50.0 18 مھم

 97.2 22.2 22.2 8 مھم غیر

 100.0 2.8 2.8 1 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  

 
 

opjectif6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19.4 19.4 19.4 7 جدا مھم 

 47.2 27.8 27.8 10 مھم

 66.7 19.4 19.4 7 محاید

 86.1 19.4 19.4 7 مھم غیر

 100.0 13.9 13.9 5 جدا مھم غیر

Total 36 100.0 100.0  
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  )الكثافة التصدیریة( نسبة مبیعات التصدیر الى المبیعات الكلیة للشركة خلال ثلاث سنوات

 
 الكثافةالتصدیریة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33.3 33.3 33.3 12 بالمئة 15 من اقل 

 61.1 27.8 27.8 10 بالمئة 30-15

 72.2 11.1 11.1 4 بالمئة 45-31

 86.1 13.9 13.9 5 بالمئة 60-46

 100.0 13.9 13.9 5 بالمئة 60 من اكثر

Total 36 100.0 100.0  

 
 

 
  الترتیب حسب درجة التاثیر

 

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 53161. 2.7500 3.00 1.00 24 البیئةالداخلیة

 58359. 1.9167 3.00 1.00 24 البیئةالمحلیة

 63702. 1.3333 3.00 1.00 24 البیئةالخارجیة

N valide (liste) 24     

 
 

 البیئةالداخلیة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 1 4.2 4.2 4.2 

2 4 16.7 16.7 20.8 

3 19 79.2 79.2 100.0 

Total 24 100.0 100.0  
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 البیئةالمحلیة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 5 20.8 20.8 20.8 

2 16 66.7 66.7 87.5 

3 3 12.5 12.5 100.0 

Total 24 100.0 100.0  

 
 

 البیئةالخارجیة

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 1 18 75.0 75.0 75.0 

2 4 16.7 16.7 91.7 

3 2 8.3 8.3 100.0 

Total 24 100.0 100.0  

 
  تجمیع المعلومات

 
 تجیعالمعلومات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 86.1 86.1 86.1 31 نعم 

 100.0 13.9 13.9 5 لا

Total 36 100.0 100.0  
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  المعلوماتمصادر 

 مصدرالمعلومات

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11.5 11.5 11.5 12 والتلفزیون الاداعة 

 16.3 4.8 4.8 5 والمجلات الصحف

 29.8 13.5 13.5 14 المتخصصة الملتقیات

 52.9 23.1 23.1 24 التجارة وزارة

 58.7 5.8 5.8 6 والمعارف الاصدقاء

 88.5 29.8 29.8 31 التصدیر على والرقابة الاشراف ھیئات

 91.3 2.9 2.9 3 تسویق بحوث المؤسسة

 100.0 8.7 8.7 9 متخصصة درسات مكاتب

Total 104 100.0 100.0  
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 تاثیر البیئة التسویقیة على المنتج الدولي

 
 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

Q1 36 -3.00- 1.00 -1.1389- 1.45706 

Q2 36 -2.00- 1.00 -1.1944- .85589 

Q3 36 .00 2.00 .9167 .73193 

Q4 36 -3.00- 1.00 -1.1944- .98036 

Q5 36 -3.00- 2.00 -.5556- 1.73113 

Q6 36 .00 1.00 .3611 .48714 

Q7 36 -3.00- .00 -1.4722- 1.05522 

Q8 36 -3.00- -1.00- -2.0833- .76997 

Q9 36 -3.00- 1.00 -1.3889- 1.33690 

Q10 36 -3.00- .00 -1.5000- .81064 

Q11 36 -3.00- .00 -.9444- 1.01262 

Q12 36 -1.00- 3.00 .9722 1.02779 

Q13 36 -2.00- .00 -.4444- .69465 

Q14 36 -3.00- .00 -1.2778- 1.13669 

Q15 36 -1.00- 1.00 .0833 .76997 

Q16 36 -3.00- .00 -1.1667- .94112 

Q17 36 -3.00- .00 -1.6111- 1.10267 

Q18 36 -3.00- 1.00 -1.0000- 1.17108 

Q19 36 -2.00- .00 -.6944- .66845 

Q20 36 -3.00- 1.00 -1.4722- 1.15847 

Q21 36 -1.00- 1.00 -.3056- .52478 

Q22 36 -1.00- 1.00 -.1944- .46718 

Q23 36 -1.00- 1.00 .2500 .64918 

Q24 36 -1.00- 2.00 .4167 1.10518 

Q25 36 -3.00- 3.00 .3611 1.33423 

Q26 36 -3.00- 2.00 -.5000- 1.61245 

Q27 36 -1.00- 2.00 1.1389 .99003 

Q28 36 -3.00- 1.00 -1.3056- .88864 

Q29 36 -1.00- 2.00 .8333 .81064 

Q30 36 1.00 3.00 1.5278 .65405 

Q31 36 -1.00- 3.00 1.1667 1.00000 

N valide (liste) 36     
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  تاثیر البیئة على التسعیر الدولي

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

P1 36 -3.00- 1.00 -.6111- 1.35810 

P2 36 -3.00- 1.00 -.6944- 1.19090 

P3 36 .00 2.00 .8611 .59295 

P4 36 -2.00- .00 -1.2500- .69179 

P5 36 -3.00- 3.00 -1.3333- 1.91237 

P6 36 .00 1.00 .2222 .42164 

P7 36 -2.00- 1.00 -.7222- .88192 

P8 36 -3.00- -2.00- -2.5000- .50709 

P9 36 -3.00- -1.00- -2.2778- .84890 

P10 36 -3.00- -1.00- -1.9722- .87786 

P11 36 -3.00- -1.00- -1.6944- .88864 

P12 36 1.00 3.00 1.6667 .89443 

P13 36 -2.00- .00 -.7222- .65949 

P14 36 -3.00- .00 -1.3056- .85589 

P15 36 -1.00- 2.00 .5000 1.02817 

P16 36 -3.00- -1.00- -1.5000- .73679 

P17 36 -3.00- -1.00- -1.7500- .84092 

P18 36 -2.00- 1.00 -.2222- 1.01731 

P19 36 -3.00- .00 -1.1667- .97101 

P20 36 -3.00- -1.00- -2.2778- .65949 

P21 36 .00 1.00 .2500 .43916 

P22 36 .00 1.00 .1111 .31873 

P23 36 -1.00- 2.00 .7500 .80623 

P24 36 .00 2.00 1.1111 .62234 

P25 36 -3.00- 1.00 -.9167- 1.07902 

P26 36 -3.00- 2.00 -.6389- 1.58840 

P27 36 1.00 3.00 1.6389 .72320 

P28 36 -3.00- -1.00- -1.5833- .84092 

P29 36 -1.00- 1.00 .1389 .93052 

P30 36 1.00 3.00 1.6111 .72812 

P31 36 -3.00- 2.00 .7500 1.51893 

N valide (liste) 36     
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 تاثیر البیئة على سیاسة الترویج الدولي
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

pro1 36 -3.00- -1.00- -2.1389- .83333 

pro2 36 -3.00- 1.00 -.1667- 1.23056 

pro3 36 -3.00- 1.00 -.1667- .81064 

pro4 36 -2.00- 1.00 -.1111- .74748 

pro5 36 -3.00- 2.00 -.3889- 1.80915 

pro6 36 .00 1.00 .1944 .40139 

pro7 36 -3.00- .00 -1.7778- .89797 

pro8 36 -3.00- -1.00- -2.0833- .73193 

pro9 36 -3.00- -1.00- -1.8889- .78478 

pro10 36 -2.00- .00 -.8611- .76168 

pro11 36 -1.00- .00 -.4167- .50000 

pro12 36 .00 1.00 .5556 .50395 

pro13 36 -1.00- 1.00 .1944 .62425 

pro14 36 -3.00- .00 -.9722- 1.08196 

pro15 36 .00 1.00 .3056 .46718 

pro16 36 -3.00- .00 -1.6944- 1.11661 

pro17 36 -1.00- .00 -.1944- .40139 

pro18 36 -3.00- 1.00 -1.1944- 1.36945 

pro19 36 -2.00- .00 -1.0833- .80623 

pro20 36 -3.00- 1.00 -1.5556- .73463 

pro21 36 -1.00- 1.00 -.0833- .73193 

pro22 36 -1.00- 1.00 .0278 .65405 

pro23 36 -1.00- .00 -.5000- .50709 

pro24 36 -2.00- 2.00 -.1111- 1.00791 

pro25 36 -3.00- -1.00- -1.9444- .82616 

pro26 36 -2.00- 1.00 -.1389- 1.07312 

pro27 36 .00 2.00 1.2222 .59094 

pro28 36 .00 1.00 .1944 .40139 

pro29 36 -2.00- 2.00 .0556 1.32976 

pro30 36 .00 2.00 1.0278 .77408 

pro31 36 .00 2.00 1.1111 .82038 

N valide (liste) 36     
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  تاثیر البیئة التسویقیة على التوزیع الدولي

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

D1 36 -3.00- .00 -2.1389- .93052 

D2 36 -3.00- .00 -1.2500- .99642 

D3 36 .00 1.00 .2500 .43916 

D4 36 .00 1.00 .1944 .40139 

D5 36 -3.00- 2.00 -.5833- 1.71339 

D6 36 .00 1.00 .3056 .46718 

D7 36 -3.00- -1.00- -1.5278- .69636 

D8 36 -3.00- -1.00- -2.1944- .78629 

D9 36 -2.00- .00 -1.2500- .60356 

D10 36 -3.00- -1.00- -1.7778- .76012 

D11 36 -3.00- -1.00- -2.3056- .62425 

D12 36 1.00 2.00 1.3333 .47809 

D13 36 -3.00- 1.00 -1.0278- 1.25325 

D14 36 -3.00- -1.00- -2.1667- .77460 

D15 36 .00 1.00 .4167 .50000 

D16 36 -2.00- .00 -.3889- .68776 

D17 36 -1.00- .00 -.1944- .40139 

D18 36 -3.00- .00 -1.8889- 1.06309 

D19 36 -2.00- .00 -.5833- .64918 

D20 36 -2.00- .00 -.5833- .64918 

D21 36 -1.00- 1.00 -.0833- .55420 

D22 36 .00 1.00 .1111 .31873 

D23 36 -1.00- 1.00 -.1111- .66667 

D24 36 -1.00- 2.00 -.0833- .60356 

D25 36 -3.00- -1.00- -2.1944- .88864 

D26 36 -3.00- 2.00 -.6111- 1.43980 

D27 36 -2.00- 2.00 .9167 1.20416 

D28 36 -3.00- -1.00- -1.6944- .78629 

D29 36 .00 2.00 1.1667 .81064 

D30 36 .00 2.00 1.3611 .76168 

D31 36 .00 2.00 1.1667 .69693 

N valide (liste) 36     
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  سیاسة المنتج الدولي في مؤسسات الصناعات الغذائیة

  

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

MIXPOD1 36 1.00 5.00 1.9722 .84468 

MIXPOD2 36 1.00 5.00 2.1389 1.17480 

MIXPOD3 36 1.00 5.00 3.4167 1.22766 

MIXPOD4 36 1.00 5.00 1.9722 1.38329 

MIXPOD5 36 1.00 5.00 1.9167 1.05221 

MIXPOD6 36 1.00 5.00 1.9444 1.16972 

MIXPOD7 36 1.00 4.00 1.8056 1.00909 

MIXPOD8 36 1.00 5.00 3.7500 1.36015 

MIXPOD9 36 1.00 5.00 2.1389 1.43731 

N valide (liste) 36     

 
 

MIXPOD1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 بشدة اوافق لا 

 8.3 5.6 5.6 2 اوافق لا

 77.8 69.4 69.4 25 اوافق

 100.0 22.2 22.2 8 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPOD2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 16.7 11.1 11.1 4 اوافق لا

 25.0 8.3 8.3 3 محاید

 66.7 41.7 41.7 15 اوافق

 100.0 33.3 33.3 12 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPOD3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19.4 19.4 19.4 7 بشدة اوافق لا 

 55.6 36.1 36.1 13 اوافق لا

 75.0 19.4 19.4 7 محاید

 91.7 16.7 16.7 6 اوافق

 100.0 8.3 8.3 3 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPOD4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 25.0 19.4 19.4 7 اوافق لا

 41.7 16.7 16.7 6 اوافق

 100.0 58.3 58.3 21 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPOD5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 بشدة اوافق لا 

 13.9 11.1 11.1 4 اوافق لا

 61.1 47.2 47.2 17 اوافق

 100.0 38.9 38.9 14 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPOD6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 13.9 8.3 8.3 3 اوافق لا

 19.4 5.6 5.6 2 محاید

 55.6 36.1 36.1 13 اوافق

 100.0 44.4 44.4 16 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPOD7 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 13.9 13.9 13.9 5 اوافق لا 

 52.8 38.9 38.9 14 اوافق

 100.0 47.2 47.2 17 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPOD8 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 38.9 38.9 38.9 14 بشدة اوافق لا 

 69.4 30.6 30.6 11 اوافق لا

 75.0 5.6 5.6 2 محاید

 91.7 16.7 16.7 6 اوافق

 100.0 8.3 8.3 3 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPOD9 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8.3 8.3 8.3 3 بشدة اوافق لا 

 27.8 19.4 19.4 7 اوافق لا

 50.0 22.2 22.2 8 اوافق

 100.0 50.0 50.0 18 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
  التسعیر

 
Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Somme Moyenne Ecart type 

MIXPR1 36 1.00 5.00 85.00 2.3611 1.19888 

MIXPR2 36 1.00 5.00 95.00 2.6389 1.17480 

MIXPR3 36 1.00 5.00 76.00 2.1111 1.18990 

MIXPR4 36 1.00 5.00 68.00 1.8889 1.28236 

MIXPR5 36 1.00 5.00 126.00 3.5000 1.20712 

MIXPR6 36 1.00 5.00 103.00 2.8611 1.26836 

MIXPR7 36 1.00 5.00 90.00 2.5000 1.29835 

MIXPR8 36 1.00 4.00 67.00 1.8611 .96074 

N valide (liste) 36      

 
 

MIXPR1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 19.4 13.9 13.9 5 اوافق لا

 38.9 19.4 19.4 7 محاید

 72.2 33.3 33.3 12 اوافق

 100.0 27.8 27.8 10 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPR2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8.3 8.3 8.3 3 بشدة اوافق لا 

 25.0 16.7 16.7 6 اوافق لا

 44.4 19.4 19.4 7 محاید

 86.1 41.7 41.7 15 اوافق

 100.0 13.9 13.9 5 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPR3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 16.7 11.1 11.1 4 اوافق لا

 25.0 8.3 8.3 3 محاید

 63.9 38.9 38.9 14 اوافق

 100.0 36.1 36.1 13 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPR4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 19.4 13.9 13.9 5 اوافق لا

 44.4 25.0 25.0 9 اوافق

 100.0 55.6 55.6 20 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPR5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16.7 16.7 16.7 6 بشدة اوافق لا 

 63.9 47.2 47.2 17 اوافق لا

 80.6 16.7 16.7 6 محاید

 88.9 8.3 8.3 3 اوافق

 100.0 11.1 11.1 4 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

 
 

MIXPR6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا 

 41.7 36.1 36.1 13 اوافق لا

 58.3 16.7 16.7 6 محاید

 80.6 22.2 22.2 8 اوافق

 100.0 19.4 19.4 7 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPR8 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8.3 8.3 8.3 3 اوافق لا 

 22.2 13.9 13.9 5 محاید

 55.6 33.3 33.3 12 اوافق

 100.0 44.4 44.4 16 بشدة اوافق

Total 36 100.0 100.0  
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  الترویج الدولي 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

MIXPRO2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30.6 30.6 30.6 11 اوافق 

 52.8 22.2 22.2 8 محاید

 94.4 41.7 41.7 15 اوافق لا

 100.0 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 

 
 

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

MIXPRO1 36 1.00 4.00 1.6667 .95618 

MIXPRO2 36 2.00 5.00 3.2222 .95950 

MIXPRO3 36 1.00 5.00 3.4722 1.05522 

MIXPRO4 36 1.00 5.00 2.1944 1.21466 

MIXPRO5 36 2.00 5.00 3.9167 .99642 

MIXPRO6 36 1.00 5.00 2.6111 1.22539 

MIXPRO7 36 1.00 5.00 3.3611 1.07312 

MIXPRO8 36 4.00 5.00 4.3889 .49441 

MIXPRO9 36 4.00 5.00 4.8333 .37796 

MIXPRO10 36 1.00 5.00 3.4722 1.25325 

MIXPRO11 36 1.00 5.00 2.1389 1.24563 

N valide (liste) 36     

MIXPRO1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 55.6 55.6 55.6 20 بشدة اوافق 

 88.9 33.3 33.3 12 اوافق

 100.0 11.1 11.1 4 اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPRO3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق 

 16.7 11.1 11.1 4 اوافق

 44.4 27.8 27.8 10 محاید

 86.1 41.7 41.7 15 اوافق لا

 100.0 13.9 13.9 5 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPRO4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 30.6 30.6 30.6 11 بشدة اوافق 

 77.8 47.2 47.2 17 اوافق

 94.4 16.7 16.7 6 اوافق لا

 100.0 5.6 5.6 2 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPRO5 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11.1 11.1 11.1 4 اوافق 

 30.6 19.4 19.4 7 محاید

 66.7 36.1 36.1 13 اوافق لا

 100.0 33.3 33.3 12 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPRO6 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 19.4 19.4 19.4 7 بشدة اوافق 

 52.8 33.3 33.3 12 اوافق

 75.0 22.2 22.2 8 محاید

 91.7 16.7 16.7 6 اوافق لا

 100.0 8.3 8.3 3 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
 

MIXPRO7 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 5.6 5.6 5.6 2 بشدة اوافق 

 22.2 16.7 16.7 6 اوافق

 47.2 25.0 25.0 9 محاید

 88.9 41.7 41.7 15 اوافق لا

 100.0 11.1 11.1 4 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPRO8 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 61.1 61.1 61.1 22 اوافق لا 

 100.0 38.9 38.9 14 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXPRO9 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 16.7 16.7 16.7 6 اوافق لا 

 100.0 83.3 83.3 30 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
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MIXPRO10 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 11.1 11.1 11.1 4 بشدة اوافق 

 25.0 13.9 13.9 5 اوافق

 33.3 8.3 8.3 3 محاید

 83.3 50.0 50.0 18 اوافق لا

 100.0 16.7 16.7 6 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
 

MIXPRO11 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 33.3 33.3 33.3 12 بشدة اوافق 

 80.6 47.2 47.2 17 اوافق

 91.7 11.1 11.1 4 اوافق لا

 100.0 8.3 8.3 3 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
  التوزیع الدولي

 
Statistiques 

 MIXD1 MIXD2 MIXD3 MIXD4 

N Valide 36 36 36 36 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3.9444 4.2222 3.9444 3.5000 

Ecart type .95452 .89797 1.21760 1.15882 
 

MIXD1 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 بشدة اوافق 

 8.3 5.6 5.6 2 اوافق

 22.2 13.9 13.9 5 محاید

 72.2 50.0 50.0 18 اوافق لا

 100.0 27.8 27.8 10 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
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MIXD2 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8.3 8.3 8.3 3 اوافق 

 13.9 5.6 5.6 2 محاید

 55.6 41.7 41.7 15 اوافق لا

 100.0 44.4 44.4 16 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
MIXD3 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 2.8 2.8 2.8 1 بشدة اوافق 

 22.2 19.4 19.4 7 اوافق

 58.3 36.1 36.1 13 اوافق لا

 100.0 41.7 41.7 15 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  

 
 

MIXD4 

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 8.3 8.3 8.3 3 بشدة اوافق 

 19.4 11.1 11.1 4 اوافق

 38.9 19.4 19.4 7 محاید

 83.3 44.4 44.4 16 اوافق لا

 100.0 16.7 16.7 6 بشدة اوافق لا

Total 36 100.0 100.0  
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 اختبار الفرضیات
 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .963a .928 .926 .39252 

a. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالمنجالدولي 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 67.734 1 67.734 439.620 .000b 

Résidus 5.238 34 .154   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالمنجالدولي 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -.549- .158  -3.469- .001 

 000. 20.967 963. 062. 1.291 سیاسةالمنجالدولي

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .963a .927 .925 .39652 

a. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالتسعیرالدولي 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 67.626 1 67.626 430.115 .000b 

Résidus 5.346 34 .157   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالتسعیرالدولي 
 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -.575- .161  -3.568- .001 

 000. 20.739 963. 060. 1.236 سیاسةالتسعیرالدولي

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .941a .885 .882 .49664 

a. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالترویجالدولي 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 64.586 1 64.586 261.852 .000b 

Résidus 8.386 34 .247   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالترویجالدولي 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -2.393- .312  -7.674- .000 

 000. 16.182 941. 094. 1.517 سیاسةالترویجالدولي

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 

 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .809a .654 .644 .86153 

a. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالتوزیعالدولي 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 47.736 1 47.736 64.314 .000b 

Résidus 25.236 34 .742   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), سیاسةالتوزیعالدولي 

 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -2.028- .579  -3.501- .001 

 000. 8.020 809. 144. 1.153 سیاسةالتوزیعالدولي

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
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  العلاقة بین الخبرة التصدیرة والاداء التصدیري

 

 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .691a .478 .462 1.05891 

a. Prédicteurs : (Constante), expérience 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 34.848 1 34.848 31.078 .000b 

Résidus 38.124 34 1.121   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), expérience 

 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -1.120- .668  -1.677- .103 

expérience 1.078 .193 .691 5.575 .000 

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
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  العلاقة بین اھداف الشركة والاداء التصدیري للمؤسسات محل البحث

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .979a .958 .956 .30125 

a. Prédicteurs : (Constante), الاھدافالتصدیریة 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 69.887 1 69.887 770.105 .000b 

Résidus 3.085 34 .091   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), الاھدافالتصدیریة 

 
oefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -.152- .107  -1.417- .166 

 000. 27.751 979. 040. 1.103 الاھدافالتصدیریة

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
  العلاقة بین الجھة المسؤولة عن التصدیر والاداء التصدیري 

 
Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .666a .444 .428 1.09251 

a. Prédicteurs : (Constante), responsabilite 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
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ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 32.391 1 32.391 27.137 .000b 

Résidus 40.582 34 1.194   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), responsabilite 

 
Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) .257 .463  .556 .582 

responsabilite 1.078 .207 .666 5.209 .000 

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .877a .770 .763 .70312 

a. Prédicteurs : (Constante), التاسیس 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 56.163 1 56.163 113.603 .000b 

Résidus 16.809 34 .494   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), التاسیس 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -.872- .335  -2.603- .014 

 000. 10.658 877. 115. 1.228 التاسیس

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
 

Récapitulatif des modèlesb 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 .861a .740 .733 .74631 

a. Prédicteurs : (Constante), العمال 

b. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 54.035 1 54.035 97.016 .000b 

Résidus 18.937 34 .557   

Total 72.972 35    

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 

b. Prédicteurs : (Constante), العمال 
 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Ecart standard Bêta 

1 (Constante) -1.786- .450  -3.970- .000 

 000. 9.850 861. 160. 1.580 العمال

a. Variable dépendante : الكثافةالتصدیریة 
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 07419. 44511. -4676.- 36 البیئةالقانونیةمنتج

 09822. 58935. -4676.- 36 البیئةالقانونیةسعر

 08376. 50255. -4630.- 36 البیئةاالقانونیةرویج

 06677. 40062. -5370.- 36 البیئةالقانونیةتوزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 -3170.- -6182.- -46759.- 000. 35 -6.303- البیئةالقانونیةمنتج

 -2682.- -6670.- -46759.- 000. 35 -4.760- البیئةالقانونیةسعر

 -2929.- -6330.- -46296.- 000. 35 -5.527- البیئةاالقانونیةرویج

 -4015.- -6726.- -53704.- 000. 35 -8.043- البیئةالقانونیةتوزیع
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 04898. 29385. -9222.- 36 البیئةالاقتصادیةمنتج

 04620. 27722. -1.0528- 36 البیئةالاقتصادیةسعر

 05938. 35629. -8639.- 36 البیئةااالاقتصادیةترویج

 03422. 20533. -1.0889- 36 البیئةالاقتصادیةتوزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 -8228.- -1.0216- -92222.- 000. 35 -18.830- البیئةالاقتصادیةمنتج

 -9590.- -1.1466- -1.05278- 000. 35 -22.786- البیئةالاقتصادیةسعر

 -7433.- -9844.- -86389.- 000. 35 -14.548- البیئةااالاقتصادیةترویج

 -1.0194- -1.1584- -1.08889- 000. 35 -31.819- البیئةالاقتصادیةتوزیع
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 11578. 69465. -1.1944- 36 البیئةالتكنوتنافسیةمنتج

 05924. 35544. -1.3542- 36 البیئةالتكنوتنافسیةتسعیر

 08824. 52944. -1.0069- 36 البیئةاالتكنولوجیةترویج

 08356. 50134. -8125.- 36 البیئةالتكنوتنافسیةتتوزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 -9594.- -1.4295- -1.19444- 000. 35 -10.317- البیئةالتكنوتنافسیةمنتج

 -1.2339- -1.4744- -1.35417- 000. 35 -22.859- البیئةالتكنوتنافسیةتسعیر

 -8278.- -1.1861- -1.00694- 000. 35 -11.411- البیئةاالتكنولوجیةترویج

 -6429.- -9821.- -81250.- 000. 35 -9.724- البیئةالتكنوتنافسیةتتوزیع
 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 05590. 33541. 0417. 36 البیئةالثقافیةمنتج

 06836. 41019. 5556. 36 البیئةالثقافیةتسعیر

 08510. 51060. -1667.- 36 البیئةالثقافیةترویج

 04828. 28970. -0417.- 36 البیئةالثقافیةتوزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 1552. -0718.- 04167. 461. 35 745. البیئةالثقافیةمنتج

 6943. 4168. 55556. 000. 35 8.126 البیئةالثقافیةتسعیر

 0061. -3394.- -16667.- 058. 35 -1.958- البیئةالثقافیةترویج

 0564. -1397.- -04167.- 394. 35 -863.- البیئةالثقافیةتوزیع
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 07313. 43880. 4603. 36 البیئةالداخلیةمنتج

 07968. 47809. 1429. 36 البیئةالداخلیةتسعیر

 10851. 65107. 2183. 36 البیئةاالداخلیةرویج

 08380. 50279. 0159. 36 البیئةالداخلیةتتوزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 6088. 3118. 46032. 000. 35 6.294 البیئةالداخلیةمنتج

 3046. -0189.- 14286. 082. 35 1.793 البیئةالداخلیةتسعیر

 4385. -0020.- 21825. 052. 35 2.011 البیئةاالداخلیةرویج

 1860. -1542.- 01587. 851. 35 189. البیئةالداخلیةتتوزیع

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 03761. 22566. -4328.- 36 البیئةالخارجیةمنتج

 02121. 12729. -5009.- 36 البیئةالخارجیةتسعیر

 05600. 33598. -4704.- 36 البیئةاالخارجیةرویج

 03023. 18140. -5618.- 36 البیئةالخارجیةتووزیع
 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 -3564.- -5091.- -43280.- 000. 35 -11.508- البیئةالخارجیةمنتج

 -4578.- -5440.- -50090.- 000. 35 -23.611- البیئةالخارجیةتسعیر

 -3568.- -5841.- -47043.- 000. 35 -8.401- البیئةاالخارجیةرویج

 -5005.- -6232.- -56183.- 000. 35 -18.583- البیئةالخارجیةتووزیع
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 الثبات

 
 
GET 
  FILE='C:\Users\user\Desktop\DOCTEUR.sav1212.sav'. 
DATASET NAME Jeu_de_données1 WINDOW=FRONT. 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 D1 D2 D3 D4 D5 D6 pro1 pro2 
pro3 pro4 pro5 pro6 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.661 24 

 
Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.703  40 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.714 16 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.808 16 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.676 28 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.970 9 
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Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.983 9 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.969 11 
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.964 4 
 
DATASET ACTIVATE Jeu_de_données1. 
 
SAVE OUTFILE='C:\Users\user\Desktop\DOCTEUR.sav1212.sav' 
  /COMPRESSED. 
RELIABILITY 
  /VARIABLES=Q25 Q26 Q27 Q28 Q29 Q30 Q31 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 D25 D26 
D27 D28 D29 D30 D31 pro25 pro26 pro27 pro28 pro29 pro30 pro31 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 
Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 Q11 Q12 Q13 Q14 Q15 Q16 Q17 Q18 Q19 Q20 Q21 Q22 Q23 Q24 P1 P2 
P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 
P24 D1 D2 D3 D4 D5 D6 D7 D8 D9 D10 D11 D12 D13 D14 D15 D16 D17 D18 D19 D20 D21 
D22 D23 D24 pro1 pro2 pro3 pro4 pro5 pro6 pro7 pro8 pro9 pro10 pro11 pro12 
pro13 pro14 pro15 pro16 pro17 pro18 pro19 pro20 
pro21 pro22 pro23 pro24 MIXPOD1 MIXPOD2 MIXPOD3 MIXPOD4 MIXPOD5 MIXPOD6 
MIXPOD7 MIXPOD8 MIXPOD9 MIXPRO1 MIXPRO2 MIXPRO3 MIXPRO4 MIXPRO5 MIXPRO6 
MIXPRO7 MIXPRO8 MIXPRO9 MIXPRO10 MIXPRO11 MIXD1 MIXD2 MIXD3 MIXD4 MIXPR1 
MIXPR2 MIXPR3 MIXPR4 MIXPR5 MIXPR6 MIXPR7 MIXPR8 
  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 
  /MODEL=ALPHA. 
 

 
  قائمة الاساتذة المحكمين لاستبيان 3ملحق رقم

  الجامعة  ستاذالأ
  المركز الجامعي عبد الحفيظ بالصوف ميلة  عقون شراف
  المركز الجامعي عبد الحفيظ بالصوف ميلة  طارق بلحاج

  المركز الجامعي عبد الحفيظ بالصوف ميلة  ابو بكر بوسالم
  جامعة الزرقاء الاردن  عايد محمد عطوان المعلا

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

.892 156 



 

  الملخص
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  :ملخصال

في أنشطة واستراتيجيات المؤسسة، وما يقدمه لها من  يةالتسويق تأثير البيئةحول كيفية  ةحو ر طلاايتمحور هدف 
مميزات تنافسية وفرص متاحة، ينصب اهتمامنا بالدرجة الأولى حول تأثير استراتيجيات التسويق الدولي في دفع 

ل الصادرات، ومن هنا تأتي الحاجة إلى جهود التسويق الدولي والى الدور المتكامل للنشاط التسويقي الذي يمارسه من أج
  .فتح وغزو الأسواق الدولية والفوز بعقود التصدير

إن المقاربة الثنائية بين المؤسسة والتسويق التصديري أمر حتمي للبقاء في السوق المحلية وتوسيعها واقتحام 
مات الأسواق الدولية بأقل جهد ممكن، فالتسويق الدولي باعتباره النشاط الكامل والمتكامل الذي يوجه تدفق السلع والخد

خارج الحدود الوطنية يقوم باكتشاف ورصد وتتبع وتحليل الفرص التسويقية المتوفرة في تلك الأسواق والتعرف على 
احتياجات ورغبات وقدرات مستهلكيها وأذواقهم وعاداēم وأنماطهم الشرائية الأمر الذي يضمن عائد مستقر ومتنامي 

 .للمؤسسة

 .لبيئة التسويقية، المزيج التسويقي الدوليالتسويق الدولي، ا: الكلمات المفتاحية

Résumé  

           L’objectif de la thèse est axé sur l’effet de l’environnement du marketing dans 
les activités et les stratégies de l’entreprise , et ce qu’il lui offre comme 
caractéristiques concurrentielles et opportunités accessibles. Nous nous intéressons 
principalement à l’impact des stratégies du marketing international sur l’avancement 
des exportations, et par là on a recours aux efforts du marketing international et au 
rôle complémentaire de l’activité du marketing qu’il exerce pour ouvrir et envahir les 
marchés internationaux et pour acquérir des contrats d’exportation. 

           L’approche binaire entre l’entreprise et le marketing de l’exportation est 
obligatoire pour rester et agrandir le marché interne et entrer dans les marchés 
internationaux à moindre effort possible, en effet le marketing international , étant 
considéré l’activité complète et complémentaire qui oriente                        l’ 
écoulement des marchandises et des services en dehors des frontières nationales, 
explore, guette, suit et analyse les opportunités de marketing existantes dans ces 
marchés, et détermine les besoins, les désirs, les capacités, les goûts, les coutumes est 
les habitudes d’achats de leurs consommateurs, c’est ce qui garantit un revenu 
stabilisé et évolutif à l’entreprise. 

Les Mots clés : Marketing international, L’Environnement du marketing, Mix 
marketing international 
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