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مفاهيم أساسية حول التسويق الدولي : الفصل الأول   

يعد التسويق في الوقت الحالر من المجالات الحيوية التي بسثل إحدى التحديات أمام الدؤسسات الاقتصادية بكافة 
أنواعها ، و لقد اتسع نطاق تطبيق علم التسويق و تزايدت ألعيتو خصوصا في السنوات الأختَة حيث أصبح لا 

 .يقتصر على الدؤسسة فقط بل تعدى ذلك ليشمل المجتمع

و لػضى التسويق الدولر باىتمام كبتَ من قبل بعض الدول و يرجع ذلك إلذ التطورات الذائلة التي شهدتها حركة 
التجارة الدولية في إطار ما يسمى بالتكتلات الاقتصادية و الدنظمة العالدية للتجارة أو ما يعرف بالعولدة الاقتصادية 

 .و ما يتبعها من صراعات اقتصادية و برديات بتُ الدول

و لدواجهة ىذه التحديات يستوجب على الدؤسسة أن برمي آفاق تطورىا في ظل الدنافسة الدولية و ذلك من 
خلال مزاولة أنشطتها التسويقية بالاعتماد على الأساليب الفعالة التي بسكن من برستُ أداء الدؤسسة و الوصول 

 .إلذ موقف تنافسي متميز

و بناءا على ذلك ارتأيت أن أقسم الفصل الأول إلذ ثلاث مباحث ، الدبحث الأول أتناول فيو ماىية التسويق 
 .و مراحل تطور و ألعية و أىداف التسويق الدولر : الدولر من خلال التطرق للتسويق و التسويق الدولر 

 .و الدبحث الثاني سأحاول برديد دوافع و مبادئ التسويق الدولر و توضيح أبعاده 

مفهوم بيئة التسويق الدولر ، و مكونات : أما الدبحث الثالث يتم فيو توضيح بيئة التسويق الدولر فكانت كالآتي 
 .بيئة التسويق الدولر و أختَا متغتَات بيئة التسويق الدولر
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ماهية التسويق الدولي : المبحث الأول   

إن الدؤسسات التي ترغب في برقيق الأىداف العالدية و الوصول إلذ الأسواق الدستهدفة بأعلى جودة و أقل تكلفة 
وجب عليها التزود بدعارف جديدة و تطوير إستًاتيجيات و ىيكل و ثقافة الدؤسسة لتحضا بالفرص التجارية في 
الأسواق المحلية و الدولية و ضمان لصاحها و ارتقاء نشاطها الاقتصادي من المحلي إلذ العالدي وصولا لدا يسمى 

 .بالتسويق الدولر

 .و ىذا ما سنحاول اكتشافو من خلال شرح مفاىيم كل من التسويق و التسويق الدولر

مفهوم التسويق الدولي: المطلب الأول   

  .من الدهم التطرق إلذ عالد التسويق ككل و التسويق الدولر بدرجة خاصة حتى يتستٌ لنا تصور جذور ىذا العلم

تعريف التسويق:أولا   

 لقد اختلفت و تعددت تعاريف التسويق لدى الدفكرين و الباحثتُ و أصبحت موضوع نقاش إلا أنهم لد لغمعوا 
 .على تعريف موحد ، و في ما يلي عرض لمجموعة من التعاريف التي توصل إليها البعض منهم

عملية بزطيط و تنفيذ كل ما يتعلق بوضع تصور و : " تعريف جمعية التسويق الأمريكية التسويق على أنو - 1
 1".تسعتَ و ترويج و توزيع للأفكار و السلع و الخدمات لخلق تبادلات تشبع أىداف الأفراد و الدنظمات 

نظام متكامل من الفعاليات الدتداخلة الدصممة لتخطيط و تسعتَ : " و يعرف التسويق من قبل ستانتن بأنو - 2
 2".و ترويج و توزيع سلع و خدمات ملبية للحاجات ، لزبائن حاليتُ و لزتملتُ 

عملية الإدارة الدسؤولة عن برديد و معرفة و توقع إشباع : " و قد عرف معهد الزمالة التسويقي التسويق بأنو - 3
  3".حاجات الزبائن بربحية 

                                       
 2011/2012رسالة ماجستتَ جامعة منتوري ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم تسيتَ ، التسويق الدولي و تأثيره على تدفق الاستثمار الأجنبي المباشر ، بوشمال عبد الرؤوف،1

 .3. ص 
 .19.  ، ص2013 ، 1عمان ،مؤسسة الوراق للنشر و التوزيع ، ط إدارة المبيعات المنهجية و التطبيق ، باسم لزمد الحمتَي ، 2 
 .  23.  ، ص2009، 1، عمان ، دار الحامد للنشر و توزيع ، ط إدارة التسويق في المنظمات غير الربحية نظام موسى سويدان ، نزار عبد المجيد البرواري ، 3 
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فن و علم الذي لؽكن من إنشاء و تقديم ما برتاجو و تتطلبو السوق بغرض : " و البعض يعرفو على أنو  - 4
 1".تلبية احتياجات الدستهلكتُ مع كسب الربح 

برديد حاجات الزبون و تعريفها ،إرضاء ىذه الحاجات، و : ىناك ثلاثة أجزاء تكوينية لدفهوم التسويق و ىي - 5
  2.برقيق الأرباح

ىو لرموعة الأنشطة التي : " و من خلال التعاريف سالفة الذكر أجمعت على تقديم تعريف شامل للتسويق بأنو 
 ".بزلق التبادل و تدفق السلع و الخدمات و الأفكار بغرض إشباع حاجات و رغبات الأفراد و الدؤسسات 

 أهمية التسويق  : ثانيا 

 : تتجلى ألعية التسويق في النقاط التالية ألعها 

 .يلعب التسويق دورا أساسيا في رفع مستوى معيشة أفراد المجتمع -

يساعد التسويق في دراسة الدنافستُ و إمكانية بناء و تصور حول طبيعة الاستًاتيجيات المحتملة لكل منافس و  -
 3.نطاق التغتَات التي لؽكن إدخالذا عليها بدا يؤدي إلذ برقيق الديزة التنافسية في السوق

التسويق ىو تصور و إدراك السياسة التجارية فينطلق من أن الوظيفة الأساسية للمؤسسة تتمثل في خلق الزبون  -
 .و الاحتفاظ بو و بالتالر يسمح للمؤسسة باستغلال مواردىا التي بسلكها

التسويق يسمح للمؤسسة بالتصرف بسرعة ابذاه التغتَات السوقية و ذلك بتحضتَ الدنتجات الدناسبة لحاجات  -
   4 .الدستهلك

 

                                       
1  Philip kotler ,FAQ MARKETING,Paris ,Dunod,2005,p 7. 

. 9 ، ص 1997، 1لبنان ، الدار العربية للعلوم ، ط – بتَوت التسويق الناجح ،  أريك وباري دايفز ، 2
الدلتقى الوطتٍ حول الإصلاحات بحوث التسويق كأداة لتفعيل القرارات التسويقية في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية الفرص و المحاذير ،  لزمد براق و آخرون ، 3

  . 2004 أفريل 20/21الاقتصادية في الجزائر و الدمارسة التسويقية ، الدركز الجامعي بشار ، 
.  ، ص2007/2008 رسالة ماجستتَ ، جامعة منتوري ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيتَ ، دور بحوث التسويق في وضع و تطوير المزيج التسويقي ، نصتَة عليط ، 4

22 . 
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يعتبر الوسيلة الدمتازة التي بستلكها الدؤسسات ، من أجل ضمان بقائها و ازدىارىا فهو وظيفة الدؤسسة التي  -
 1. تسمح لذا أن تكون على اتصال مع سوقها و زبائنها

لقد ساىم التحول الجذري في التفكتَ التسويقي و لشارستو من تسويق التبادل إلذ تسويق العلاقة في توسيع  -
قواعد العملاء الراضيتُ بنسب كبتَة ، ذلك أن العميل الراضي يقدر عاليا الدؤسسة التي تتعامل معو بأسلوب 

 .رفيع ، و تسعي جاىدة إلذ إلغاد حلول لدشاكلو ، و تنويره بالدعلومات التي بسكنو من ابزاذ قرارات الشراء

يعمل التسويق على إنعاش التجارة الداخلية و الخارجية ، و بذلك يسهل حركة التبادل ، و يساعد على النمو  -
الاقتصادي ، إذ إن لصاح أي نظام اقتصادي يتوقف إلذ حد كبتَ على لصاح الدؤسسات الدختلفة في تسويق 

  2.منتجاتها داخل البلد و خارجو بأحسن كفاية لشكنة

 إن كل الصراعات و الدنافسات الشديدة التي بردث بتُ الدول بهدف غزو :مفهوم التسويق الدولي : ثالثا 
الأسواق الدولية ، أصبح من الضروري على الدؤسسات انتهاج نشاط تسويقي على نطاق عالدي في أسواق دولية 

لأن أسواقها لد تعد قادرة على استعاد الكم الذائل من الدنتجات ، و لذذا لابد من البحث على أسواق دولية 
 .بالتعرف على فهم التسويق الدولر و ألعيتو و أىدافو

 :  فهناك عدة تعاريف ألعها 

ىو أداء الأنشطة التجارية التي تساعد على تدفق السلع الدؤسسة و : " لقد عرف كاتيور التسويق الدولر بأنو -1
 3".خدماتها إلذ الدستهلكتُ أو الدستخدمتُ في أكثر من دولة واحدة 

عملية دولية لتخطيط و تسعتَ و ترويج و توزيع السلع و : " كما عرفتو الجمعية الأمريكية للتسويق بأنو -2
 4". الخدمات لدختلف التبادل الذي لػقق أىداف الدؤسسات و الأفراد 

 

                                       
 .22 الدرجع نفسو ،ص  1
  . 28-27.  ، ص2009الأردن ، دار اليازوري ، الطبعة العربية ، ، " مدخل شامل "مبادئ التسويق الحديث  حميد الطائي ، بشتَ العلاق ،  2
  .359.  ، ص2006عمان ، دار حامد ، التسويق مفاهيم معاصرة ،  نظام موسى سويدان ، شفيق إبراىيم حداد ،  3
أطروحة دكتوراه ، جامعة الجزائر ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيتَ ، أثر المحيط الدولي على إستراتيجية التسويق في المؤسسة الجزائرية ،  عرباني عمار ، 4

 . 59.  ، ص2008/2009
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عبارة عن نشاط كوني ينطلق من إستًاتيجية كونية لدزيج تسويقي عابر للحدود : " يعرفو ستانتون بأنو -3
الإقليمية ، يتناغم و يتفاعل مع قدرات استهلاكية خارج نطاق و حدود الدشروع الوطتٍ بهدف إشباع الحاجات 

   1".أو رغبات من خلال طرح سلع أو خدمات تتناسب مع ىذه الحاجات و الرغبات

لرموعة الأنشطة : " اعتمادا على التعاريف سابقة الذكر ، لؽكن أن أستخلص تعريفا شاملا للتسويق الدولر ىو 
التجارية التي تهدف إلذ خلق منافع اقتصادية لتحقيق أكبر إشباع للمستهلك و برقيق أىداف الدشروع خارج 

 ".الحدود الجغرافية 

 مراحل التسويق الدولي : رابعا 

شهد التسويق الدولر العديد من التطورات إلذ أن وصل إلذ العالدية في عصر العولدة و فيما يلي عرض لذذه 
 :الدراحل

 (1960-1950)مرحلة التغلب على العوائق الجمركية - 1

شهدت ىذه الدرحلة لزاولة الشركات الضخمة العالدية بزفيض الرسوم الجمركية بتُ الدول بهدف تشجيع التبادل 
 . ، و ذلك بعد انتهاء الحرب العالدية الثانية" مارشال " التجاري السلعي و ىذا في إطار ما يسمى بدشروع 

 (1979-1961)مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي - 2

تشمل انعكاسات البعد الجغرافي كل من الاختلافات الجمركية و الضريبية و الثقافية و الاجتماعية و النقدية ، كما 
بسيزت ىذه الفتًة بظهور السوق الأوروبية الدشتًكة التي تستهدف انتقال السلع و الخدمات و الدعلومات و الأموال 

و الأفراد و التكنولوجيات بتُ الأسواق ، لشا أعطى دفعا قوي لابذاه لضو ابرادات بذارية إقليمية أو قارية بتُ 
 2 .الدول الأخرى للاستفادة من الدزايا التي تعود لدولذا من جراء كبر حجم السوق و تطوره

 

                                       
.  27.  ، ص1999عمان ، دار زىران ،إدارة التسويق ،  بشتَ عباس العلاق ، قحطان بدر العبدلر ، 1
 .7. بوشمال عبد الرؤوف ، مرجع سابق ، ص- 2
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أما من الناحية التسويقية شهدت ىذه الدرحلة تطورا ملحوظا في لرال التعاون و الارتباطات بتُ الدول ، بحيث 
أصبحت لا تكتفي بشراء سلعة معينة فقط بل تعدى ذلك على إقامة عقود تسليم الدفتاح و التعاقد مع الدصدر 

لد تعد تدير فقط تشكيلة الدنتجات و إلظا تدير لرموعة من العلاقات مع السوق الدستهدفة و ىذا لشا لؽيز التسويق 
  1.الدولر عن التسويق المحلي

 (1980)مرحلة ظهور الشركات الصغتَة و الدتوسطة الحجم - 3

و 1980بدأ نشاط الشركات الصغتَة و الدتوسطة الحجم يظهر بوضوح في لرال  التجارة الدولية بداية من عام 
 2.بسيزت ىذه الشركات بالقدرة على النفاذ للأسواق الخارجية مع برقيق أرباح أفضل من الشركات الكبرى

 (1985)مرحلة مفهوم السوق العالدي - 4

الذي افتًض إمكانية إطلاق الدنتج في " أوىامي" و قادىا الكاتب الياباني 1985بدأت ىذه الدرحلة في عام 
أسواق عدة دول في آن واحد ، على أساس تقارب سلوك الدستهلكتُ في ىذه الأسواق و فضلا على تقارب 

لد يغفل عن ألعية تقسيم السوق و إجراء بعض " أوىامي " كما أنا الكاتب . خصائصهم الثقافية و الاجتماعية 
   3. التعديلات الطفيفة على الدنتج

 : و على ىذا الأساس يقوم مفهوم السوق الدولر على الافتًاضات التالية و ىي 

 .أنو لؽكن إطلاق الدنتج على مستوى سوق يشمل عدة دول مع إجراء تعديلات طفيفة عليو  -
أن ذلك يتطلب التعاون بتُ الشركات الدتنافسة الدتواجدة في أسواق ىذه الدول عن طريق تكامل  -

 4.إمكاناتها الدميزة سواء كانت إنتاجية أو بحثية أو تسويقية أو مالية

                                       
 ، 2011/2012 رماس لزمد أمتُ ، دراسة اختًاق الدؤسسة الجزائرية للأسواق الدولية ، رسالة ماجستتَ ، جامعة أبو بكر بلقا يد تلمسان ، كلية العلوم الاقتصادية و التجارية ، 1

 .24. ص
، الإسكندرية ، منشأة الدعارف ، " الددخل لتحقيق السوق العربية الدشتًكة " عماد صفر سالدان ، الابذاىات الحديثة للتسويق لزور الأداء في الكيانات و الاندماجات الاقتصادية 2

  .14.  ، ص2005
. 19- 18.  ، ص2008بيومى لزمد عماره ، التسويق الدولر ، طنطا ،  3
. 15. عماد صفر سالدان ، مرجع سابق ، ص 4
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لشا سبق يتضح لر أن كل مرحلة من الدراحل سابقة الذكر تواجدت في ظل لرموعة من الدتغتَات بحيث أن ىذه 
الأختَة لذا تأثتَات لشا بذعل للتسويق الدولر يأخذ شكلا و دورا  جديدا ، نظرا لحساسيتو من الدتغتَات البيئية التي 

 .تفرض على الدسوق أن تكون لو القدرة على التكيف مع ىذه الدتغتَات

 أهمية و أهداف التسويق الدولي: المطلب الثاني 

 : أهمية التسويق الدولي : أولا 

 :لؽكن توضيح ألعية التسويق الدولر في النقاط التالية ألعها ما يلي 

كأحد الطرق الرئيسية لتمويل واردات بالطريقة التي لا تؤثر سلبيا على ميزان : الاستفادة من التصدير  -
مدفوعات الخارجي ، فالتصدير لا يعمل فقط على توفتَ مورد مستمر للاستثمارات بل يعمل على تنمية 

الصناعات المحلية و بزفيض تكاليف الإنتاج ، لشا يعتٍ إتاحة الفرصة لتحديد أسعار أقل للمستهلكتُ السلع 
المحلية ، و بالتالر قد يؤدي إلذ رفع القوة الشرائية للمستهلكتُ السلع المحلية و ىذا من خلال دفع أجور عالية 

 .للعاملتُ في صناعات التصدير 
كونو طريقة لتحصيل قيمة الصادرات و إلظا الفائدة الأساسية فيو تتمثل في إتاحة  : الاستفادة من الاستتَاد -

الفرص للحصول على بعض السلع بكلفة أرخص من إنتاجها لزليا و إتاحة الفرصة للحصول على السلع لا 
و مثل ىذا . تنتج بكميات كافية أو لا تنتج مطلقا لعوامل مناخية أو نتيجة لسوء مواقع الدوارد الطبيعية 

  1.الاستتَاد سيؤدي بالضرورة إلذ رفع مستوى الدعيشة للدولة
 . استفادة الدول النامية من الاستثمارات الأجنبية الدباشرة اقتصاديا و اجتماعيا و سياسيا -
 2 .يسمح التسويق الدولر بفتح فرص جديدة للتوظيف و التشغيل -
 .بناء سمعة جيدة على الدستوى المحلي و الدولر للمؤسسة -
 3 .يساعد على الذروب من حدة الدنافسة أو الطفاض الطلب من السوق المحلي -

                                       
. 4- 3. أهمية التسويق الدولي و دوره في تنشيط المؤسسة الاقتصادية الجزائرية ، ص بن حمودة لزبوب ، فطيمة بن عبد العزيز ،  1
، رام الله "لضو تعزيز تنافسية الدنتجات الفليسطينية: "الدؤبسر الاقتصادي لجامعة القدس الدفتوحةالعقبات و الموانع ، : الدخول إلى الأسواق الخارجية  عمر لزمود أبو عيدة ،  2
   .18. ، ص17/10/2012-16فلسطتُ ، أيام /
الإمارات العربية – ، الشارقة  (الواقع و آفاق التطوير  )التسويق في الوطن العربي : "  ، الدلتقى الأول بعنوان المفهوم المجتمعي للتسويق في صناعة السياحةحميد الطائي ،  3

 .250.  ، ص16/10/2002-15الدتحدة ، أيام 
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 .الدسالعة في تشجيع الإنتاج على نطاق واسع ، لشا لؼلق وفرات كبتَة  .زيادة رقم أعمال الدؤسسة  -

 :أهداف التسويق الدولي :  ثانيا 

 : للتسويق الدولر لرموعة من الأىداف نذكر منها ما يلي 

و ذلك لشا يتطلب على الدؤسسة الدولية لقيام بعملية تقسيم : اكتشاف و برديد حاجات الدستهلك الكوني -
السوق الدولر إلذ عدة قطاعات يشكل كل منها ىدف تسويقي معتُ مع الفهم الجيد لأوجو الشبو و 

الاختلاف بتُ كل قطاع أو بتُ كل لرموعة من الدستهلكتُ في الدول الدختلفة و ذلك من خلال بحوث 
 .التسويق

و ىو ما يتطلب تنمية قاعدة الدعلومات التسويقية عن الدستهلكتُ و ذلك : إشباع حاجات الدستهلك الكوني -
بأقلمة الدنتجات و الخدمات و باقي عناصر الدزيج التسويقي لإشباع حاجات و رغبات الدستهلكتُ من لستلف 

 .الدول

إن لصاح : مواجهة الدنافسة و التفوق على الدنافستُ من داخل الدولة أو الدولة الدضيفة و من خارجها أيضا  -
الدؤسسة لشثلة في مديرىا في الأجل الطويل ، يتولد من خلال تقييم و رصد و متابعة الدنافستُ لذذه و 

الاستجابة السريعة للتطور ، بل ضرورة السبق في ىذا المجال بغض النظر إن كان الدنافسون شركات متعددة 
  .الجنسيات تتميز بدزايا احتكارية أو شركات وطنية من الدول الدضيفة

لغب على الدؤسسة أن تقوم بتنسيق نشاطاتها التسويقية بدا يتلاءم تركيبة كل : تنسيق عناصر النشاط التسويقي -
دولة من الدول ، حيث أن التسويق الدولر لؼلق مستوى جديد من التعقيد في العمل بالنسبة للمؤسسات 
الدعنية بالأمر الذي لػتاج إلذ تكوين ىيئة إدارية و برديد مسؤوليات كل وحدة تسويقية في لستلف البلدان 

 1 .الدستهدفة

 

                                       
 . 29-28.  رماس لزمد أمتُ ، مرجع سابق ، ص   1
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و ىذا لأن البيئة الدولية بزتلف من دولة لأخرى بدا في ذلك : فهم و إدراك القيود البيئية على مستوى الكوني -
 : اختلافها عن بيئة الدولة الأم و من أمثلة ىذه الاختلافات ما يلي 

 .الاختلافات السياسية و الاقتصادية و الثقافية ( أ

 .الاختلافات في الإجراءات و الضوابط الحاكمة لدمارسة الأعمال  ( ب

 .الاختلافات في البنية الذيكلية الأساسية للنشاط التسويقي ( ت

 . الاختلافات في القيود و الحوافز الدتعلقة بالتمويل ( ث

 1. الاختلافات في سياسات الدول بالنسبة للقيود الدفروضة على الدخول إلذ الأسواق ( ج

 : بالإضافة إلذ ذلك ىناك أىداف أخرى لؽكن حصرىا فيما يلي 

السماح للمؤسسة بالحفاظ على مكانتها في الأسواق الأجنبية أو في الأقسام الدولية التي تنشط فيها، و لػدد -
 .ىذا الذدف بالاعتماد على حصة السوق

 .يسمح بالتطور و النمو في لستلف الأسواق الأجنبية التي تنشط فيها الدؤسسة-

معاينة الأسواق الجديدة ، و الأقسام الجزئية في الأسواق الحالية للمؤسسة أو الأسواق الجديدة الأجنبية التي بروز -
  .فيها الدؤسسة ميزة تنافسية

تشخيص و تعريف و تصحيح التصورات الجديد للمنتجات القادرة على إلغاد أماكن لتصريفها أو أسواق واسعة -
في السوق العالدي ، أو بدعتٌ آخر بزطيط و تطوير منتجات و أساليب تسويقية جديدة تؤدي إلذ رفع الدستوى 

 2 .التنافسي

 

 

                                       
  .29.   الدرجع نفسو ، ص  1
 . 28-27.  ، ص 2008 ، 1دار الخلدونية للنشر و توزيع ، ط ، الجزائر ، " مفاهيم و أسس النجاح في الأسواق العالمية " التسويق الدولي   فرحات غول ،  2
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 الفرق بين تسويق المحلي و التسويق الدولي : المطلب الثالث 

ىو تلك الأنشطة التجارية التي توجو انسياب السلع من " لزمد صديق عفيفي " فالتسويق الدولر حسب 
و على ضوء ما أشتَ إليو ، فإن ىناك تشابو كبتَ بتُ . " الدؤسسة إلذ الزبائن الدرتقبتُ في أكثر من دولة واحدة 

التسويق الدولر و المحلي كظاىرة اقتصادية ، إلا أنو ىناك فرق وحيد ىو أن انسياب السلع في التسويق الدولر في 
أكثر من دولة واحدة ، و بالتالر جوىر الاختلاف يكمن في المحيط الذي تتعامل فيو معو ، ثقافتو ، عاداتو ، 

و حسب عبد السلام أبو قحف فإن الفرق الوحيد بتُ مفهوم التسويق . الخ ...أسلوب حياتو ، رقعتو الجغرافية 
 1.الدولر ، و مفهوم التسويق المحلي يكمن في اختلاف موقع أو مكان الدمارسة فقط

 إن للعوامل البيئية التسويقية دور و أثر كبتَين على عملية التسويق الدولر حيث أن التشريعات الحكومية و 
القوانتُ و الأنظمة بزتلف من بلد لأخر الأمر الذي يتطلب من الدؤسسات القيام بدراسة تفصيلية لكل عوامل 

البيئة التسويقية للدولة الدراد التسويق فيها حتى تتمكن ىذه الدؤسسات من معرفة إمكانية الدخول أو عدم الدخول 
 .لدثل ىذه الأسواق

و عليو فإذا ما أردنا أن نتعامل مع الأسواق الدولية علينا أن نقوم بدراسة ىذه الأسواق الدولية و دراسة العوامل 
 .البيئية المحيطة بها و الأخذ بعتُ الاعتبار الأبعاد الدولية أثناء التعامل مع ىذه الأسواق

لذلك لصد أن أغلب مديري الدؤسسات يفضلون التعامل مع السوق المحلي لبساطة التعامل مع ىو ليس الدطلوب 
و ..منهم أيضا معرفة لغات أخرى و التعامل مع عملات أخرى و مواجهة عوامل قانونية و اقتصادية و سياسية 

رغم ذلك إلا أن الدؤسسات بذد نفسها مضطرة أو لربرة على التعامل مع الأسواق الدولية و ذلك للأسبـاب  
 : التالية 

 .الطفاض الطلب في السوق المحلي -
 .ارتفاع نسبة الضرائب المحلية -
 2 .الرغبة في برقيق ىامش ربح أكبر -

                                       
  247-246. ، ص2011 ، 1ط  ، عمان ، دار الدستَ للنشر و التوزيع، " تطبيقي متكامل – مدخل منهجي " سياسات التسعير   زكريا أحمد عزام ، علي فلاح الزعبي ،  1
  . 361- 360. نظام موسى سويدان ، شفيق إبراىيم حداد ، مرجع سابق ، ص  2
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 .زيادة حجم الإنتاج لتخفيض التكاليف الحدية -
 .توثيق العلاقات الاقتصادية بتُ البلدان -
  1.معاناة بعض الدؤسسات من مشاكل وجود فائض في حجم الإنتاج -

 دوافع و مبادئ التسويق الدولي و أبعاده : المبحث الثاني 

حتى تتجو الدؤسسة لضو تدويل نشاطها التسويقي فإن ىناك عدة دوافع توجو الدؤسسات لتحقيق رغباتها و التوجو 
لضو الأسواق الدولية ، كما لصد التسويق الدولر يقوم على عدة مبادئ و أسس يستَ وفقها قصد الوصول 
 .للأسواق الدستهدفة ، كما لو أبعاد تسعى لتحديد وبرليلها الفرص الدربحة بهدف برقيق أحسن تبادل بذاري

 دوافع التسويق الدولي :  المطلب الأول 

تتجو الدؤسسة إلذ الأسواق الدولية ، بهدف تنشيط و توسيع قاعدة التسويق الدولر ، منجذبة بعدة دوافع و 
 : عوامل لؽكن تلخيصها فيما يلي 

 .مبدأ الدزايا النسبية يتطلب تبادل السلع و توزيع الفائض -1
 .(الرغبة في تصدير التقنيات الدتقادمة للغتَ  )تغتَ التكنولوجيا العالدية  -2
يتطلب تزايد الفجوة بتُ الدول الغنية و تنافس الدول الفقتَة و حتى بتُ دول العالد جميعا إلذ ضرورة  -3

 .القيام بالتسويق الدولر
تستهدف بعض الدؤسسات برقيق مركز تنافسي قوى من خلال التسويق الدولر أو برقيق قوة إدارية في  -4

 .ابزاذ القرارات
 .قد يتطلب النظام الضرائبي في بعض الدول توزيع الفائض في الأسواق الدولية لتجنب دفع ضرائب عالية -5
2.الاستفادة من فروق الأسعار و أسعار الصرف كأحد دوافع التسويق الدولر -6

                   

 

                                       
 .361 المرجع نفسه ، ص 1

الإسكندرية ، الدار الجامعية ، " الدولية و متعددة الجنسية و العالمية : استراتيجيات الشركات عابرة القارات " إدارة الأعمال الدولية و العالمي فريد النجار ،  2
  .307-306.  ، ص2006بالإسكندرية،  
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مبادئ التسويق الدولي : المطلب الثاني   

يقوم التسويق الدولر على عدة مبادئ و أسس و قوانتُ يستَ عليها بهدف الدخول للأسواق الدولية ، و  لؽكن 
 : حصر ىذه الدبادئ في ما يلي 

إن مبدأ تقسيم العمل الذي أمكن تطبيقو بنجاح في داخل كل دولة ينطبق : التخصص و تقسيم العمل -  1
أيضا بتُ الدول الدتعددة ، بدعتٌ أنو يكون من الأفضل اقتصاديا لدولة أو دول معينة أن تتخصص في إنتاج سلع 

معينة بينما تستورد السلع أخرى من الدول الأجنبية ، و نفس الشيء ينطبق إلذ حد ما في لرال الخدمات 
 الخ ..كإقراض الأموال ، و النقل البحري و التأمتُ 

: إن مبدأ التخصص و تقسيم العمل ما ىو إلا نتيجة لعدة عوامل ألعها 

إن تعدد الدناخ و وجود تفاوت في الثروات الطبيعية أدى إلذ تقوم كل دولة بإنتاج سلع الدتوفرة : عامل طبيعي  -
 .لديها

إن كل دولة بسيل إلذ أن تقوم باستتَاد السلع التي تكون تكاليف إنتاجها لزليا أعلى من : عامل التكلفة   -
تكاليف استتَادىا و ليس الدقصود بالتكاليف العمل فقط إلظا أيضا تكاليف مواد الخام و الوقود و تكاليف 

رأس الدال و تكاليف النقل ، و الدول بالطبع بزتلف فيما بينها في كل التكاليف فالبعض كفاية العمل بو 
عالية و البعض الآخر العكس و البعض يوفر وفرات ىامة من الإنتاج الكبتَ و البعض الآخر لا يتمتع بهذه 

1.الديزة
  

 من الطبيعي أن يتم إعطاء الأسواق المحلية الدستهدفة أفضلية بشكل عام على سبيل الدثال :فوائض الإنتاج - 2
قد لا تلجأ الدؤسسة إلذ التصدير الكثيف طالدا أن الأسواق المحلية قادرة على استيعاب كافة الكميات التي يتم 

كما أي بلدا قد يكون بحاجة إلذ زيادة صادراتو من . إنتاجها من قبلها و ذلك برت الظروف الاقتصادية العادية 
السلع التي لؽكن تصريفها خارجيا من أجل وقف أو بزفيض العجز في الديزان التجاري و زيادة الواردة من 

 2 .العملات الأجنبية الصعبة التي برتاجها عجلة التصنيع و الحياة من ناحية التمويل و استتَاد الدواد الخام

                                       
رسالة ماجستتَ ، جامعة قاصدي مرباح  ورقلة ، كلية الحقوق و العلوم الاقتصادية ، تسويق المنتوج الزراعي كإستراتيجية لدخول الأسواق الدولية ، دحو سليمان ،  1

  .13.ص .2007/2008
  .416. ، ص2006 ، 5الأردن ، دار وائل للنشر ، ط – عمان ، " مدخل سلوكي " مبادئ التسويق لزمد إبراىيم عبيدات ،  2
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 .و الدواد نصف الدصنعة التي برتاجها الصناعة المحلية

ميزان الددفوعات ىو إجمالر معاملات الدولة مع العالد الخارجي ، خلال فتًة زمنية : توازن ميزان الددفوعات - 3
معينة ، و تسفر العمليات الاقتصادية الدبرمة مع العالد الخارجي إما عن وجود العجز أو فائض في ميزان 

 .الددفوعات، و في كلتا الحالتتُ يتعتُ على الدولة تسوية قيمة العجز أو الفائض مع الخارج

و لدا كان التسويق الدولر يتيح للدولة الاستفادة من مزايا التصدير التي تتًكز أساسا في الحصول على النقد الأجنبي 
الذي يستفاد منو في بسويل الاستتَاد و سداد العجز في ميزان الددفوعات ، و كذلك الاستفادة من الاستثمار 

الأجنبي ، في تسوية الفائض في بعض الأحيان ، و عليو فإن مبدأ توازن الددفوعات من أىم الدبادئ التي بركم 
 .أنشطة التسويق الدولر و مسالعتها في برقيق ىذا التوازن

، دون  (الدنتوج ، السعر ، التوزيع ، التًويج  )يقصد بو الاىتمام بجميع عناصره  : توازن الدزيج التسويقي- 4
التًكيز على أحدىا على حساب العناصر الأخرى ، بدعتٌ أنو لا يعتبر الدزيج التسويقي متوازنا إذا تركز الاىتمام 

الرئيسي للمؤسسة على عنصر السعر مثلا و إلعال العناصر الثلاثة ، و يراعي أن توازن الدزيج التسويقي من وجهة 
نظر التسويق الدولر لا تقتصر على ذلك فحسب ، بل تشمل أيضا أن يكون الدزيج التسويقي ملائما لقوى 

السوق الخارجية ، و بدعتٌ أكثر برديد أن يكون ملائما لأذواق الدستهلكتُ في الدولة الأجنبية و قدراتهم الشرائية  
 1 .و كذلك يكون مواجها بفعالية للمزيج التسويقي الدقدم من جانب منافستُ آخرين

و من جهة أخرى ، فأن لصاح الدنتوج دوليا يعتٍ لصاح الدزيج التسويقي ككل و ليس الدنتوج فحسب ، و بالتالر 
فأن تسويق الدنتوج دوليا يستوجب بالضرورة تصميم و تنفيذ لعناصر الدزيج التسويقي بشكل متوازن بدا يناسب مع 

 .الاختلاف بتُ خصائص و ثقافة الدستهلك الأجنبي و قوة الدنافسة في السوق الدولية

يرتبط التسويق الدولر بددى القوة الشرائية للدولة الدستوردة و التي على : القوة الشرائية في الدولة الدستوردة - 5
و يقصد بالقوة الشرائية . أساسها يتحدد إلذ أي مدى يكون دخول السوق الأجنبي أمرا لرديا في الأجل الطويل 

  2 .قدرة الدستورد على الدفع بالعملة المحلية و سعر برويل ىذه العملة المحلية بعملات أجنبية أخرى

                                       
 .416 المرجع نفسه ، ص 1

  .178 ،177 ، 176.  ، ص2009 ، 1الأردن ، دار أسامة للنشر و التوزيع ، ط –  عمان إدارة الأعمال الدولية ، لزمود العكة ،   2
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و وفقا لذلك يتحدد حجم السوق و مدى جدوى دخولو و برديد أي الأشكال سوف تنتجها الدؤسسة أو منح 
 .تراخيص لدؤسسات وطنية أو الدخول مع مؤسسات أخرى في مشروعات مشتًكة

يضيف ىذا الدبدأ بعدا جديدا و ىاما لأنشطة التسويق الدولر ، حيث لا تقوم :  الديزة التنافسية للمنتج - 6
الدولة إنتاج الدنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها لزليا أقل من تكلفة استتَادىا فحسب ، بل الأمر لؽتد إلذ أبعد 
من ذلك ، حيث بزتار الدولة الدنتجات التي برقق لذا ميزة تنافسية في مواجهة الدنتجات الدنافسة لذا في الأسواق 

 .الخارجية

و بسثل التنافسية على مستوى الاقتصاد الجزئي قدرة الدؤسسة على مواجهة الدنافسة مع الدؤسسات الأخرى في 
داخل البلاد و خارجو ، و ذلك بالمحافظة على حصتها من السوق المحلي و الدولر ، أما على مستوى الاقتصاد 

الكلي ، فأن تنافسية الاقتصاد الوطتٍ فتكمن في قدرتو على برقيق فائض بذاري بصفة مستمرة ، و ترتبط الدنافسة 
 : بعدة عوامل تصنفها النظرة الاقتصادية إلذ لرموعتتُ 

و ما لػددىا من  (بتُ البلد و خارجو  )و تأخذ بعتُ الاعتبار التطور الدقارن للأسعار : منافسة بالأسعار  ( أ
عوامل و تكاليف الأجور للوحدة الدنتجة ، و التكاليف الجبائية و الاجتماعية و تطور الإنتاج و سلوك 

  .الخ...الدؤسسات و تطور أسعار الصرف 
تتوقف ىذه الدنافسة على التخصص الذي يعتمده البلد و على :  الدنافسة الذيكلية أو الدنافسة بغتَ الأسعار  ( ب

الإبداع و بسييز الدنتجات و البحث عن النوعية و  )الديناميكية التكنولوجية و التجارية للمؤسسات الدصدرة 
و نوعية تسيتَ الدؤسسات ، و خاصة تسيتَ مواردىا البشرية و قدرتها على  (..الخدمات ما بعد البيع 

   1.التكيف مع المحيط التنافسي
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 أبعاد التسويق الدولي : المطلب الثالث 

إن العناصر الرئيسية لعملية التسويق الدولر أو عملية التبادل الدولر ، ىي القدرة على فهم الفرص الدتواجد خارجا 
 .و استيعابها ، كي تستطيع الدؤسسة برديد ربحيتها ، و برقيق درجات من التفاوت بغرض غزو الأسواق الدولية 

 : و بهذا لؽكن إدراج أىم أبعاده في النقاط التالية 

عدم قيام الدؤسسة بأي جهد للبحث عن عملاء لذا بخارج الحدود الوطنية ، و مع ذلك تبيع الدؤسسة  ( أ
 .بعض منتجاتها لعملاء أجانب ، و ىم الذين يسعون إليها بأنفسهم

 عند وجود فائض من الإنتاج بصفة مؤقتة ، قد تلجأ الدؤسسة لتصريفو في الأسواق الخارجية ، دون النية  ( ب
 .للتصدير

 تبعا للمرحلة السابقة ، قد تفكر الدؤسسة في أن تستمر في لزاولات التسويق خارج حدودىا الوطنية ،  ( ت
لتحقيق عائد أكبر على شكل عقود و صفقات غتَ منتظمة ، بدعتٌ أن الدؤسسة براول الحصول على 

 .صفقات البيع في الأسواق الخارجية و لكن دون أن تكون لذا بسثيل دائم
 امتلاك الدؤسسة طاقة إنتاجية دائمة ، مع استخدامها لوسطاء دائمتُ للقيام بعمليات التسويق الخارجي   ( ث

أي بهدف توسيع سوق الدنتجات التي يتم تسويقها لزليا ، مع إدخال بعض التعديلات على الدنتوج إذا 
 .تطلب الأمر ذلك بهدف مراعاة ذوق الدستهلك الأجنبي

 منح التًاخيص لدؤسسة أجنبية لتنتج بدوجبها في أسواق تلك الدؤسسات المحلية ، و تكتفي الدؤسسة  ( ج
 .الدرخصة بعائد التًخيص

في ىذه الدرحلة تظهر فكرة الحدود الوطنية فتصبح العولدة بفضل نشاط التسويق الدولر فهي تنظر للعالد بأكملو 
    1.على أنو سوق لدنتجاتها
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 بيئة التسويق الدولي : المبحث الثالث 
إذ تعمل . إن لصاح الدؤسسة للعمل في سوق دولر يتوقف على مقدرتها و تكيفها مع العوامل البيئية الدختلفة 

مؤسسات الأعمال الدولية في بيئة متغتَة و متحركة باستمرار ، فتواجهها لساطر و تهديدات ، و قد بزلق من 
خلالذا فرص لعملها التسويقي ، لشا يدفع الدؤسسة لتشخيص البيئة التي ستنشط فيها سواء كانت بيئة خارجية أو 

 .داخلية بهدف برليل الفرص و الدخاطر و كذا نقاط القوة و الضعف
 مفهوم بيئة التسويق الدولي : المطلب الأول 

 تعريف البيئة : أولا 
كافة الدتغتَات التي لذا علاقة بأىداف الدؤسسة و تؤثر بالتالر على مستوى : " لؽكن تعريف البيئة على أنها 

كفاءتها و فعاليتها ، ىذه الدتغتَات منها ما لؼضع إلذ حد كبتَ لسيطرة الإدارة مثل مستوى أداء العاملتُ و كفاءة 
تشغيل عناصر الإنتاج من مواد خام و آلات و لرهود العاملتُ ، و منها ما لا لؼضع لسيطرة الإدارة مثل القرارات 

 .السياسية و الاقتصادية للدولة و عادات و تقاليد و معتقدات أفراد المجتمع
لؽكننا الاستنتاج أن البيئة تشمل كل الأطراف الدتعاملة مع الدؤسسة لأنها من الدستحيل أن تزاول نشاطها بدعزل عن 

البيئة كونها جزءا لا يتجزأ منها ، لكنها بزتلف قدرات الدؤسسات في كيفية العامل و التفاعل مع البيئة ، بحيث 
 : لصد ىناك نوعتُ من الدؤسسات 

تتمثل في تلك الدؤسسات التي تتفاعل مع البيئة ، و التي تغتَ من سياسات و : الدؤسسات الدتفاعلة  -
و عادة ما تكون ىذه الدؤسسات تابعة للقائد و قليلة . استًاتيجيات و قراراتها وفقا لتغتَات البيئة 

 .الإمكانيات 
تتمثل في تلك الدؤسسات التي تسعى إلذ تهيئة و تسختَ البيئة بدا لؼدم مصالحها و لػقق  : الدؤسسات الفعالة -

 .أىدافها

 

لؽكن القول بأن الدؤسسة تنشط في عالد متغتَ ، مع الإشارة إلذ أن البيئة الخارجية للتسويق الدولر تتميز بتعدد 
. الأطراف و الدتغتَات ، حيث لصد بأن ىناك عدة أطراف و متغتَات تؤثر على قرار دخول السوق الأجنبية 

 1.وإمكانية النجاح فيو تتوقف على مدى قدرتها على التكيف مع ىذه الأطراف و الدتغتَات

                                       
 .46 – 45.فرحات غول ، مرجع  سابق ، ص 1 
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 مفهوم البيئة التسويقية : ثانيا
كافة القوى الدوجودة في المحيط الخارجي الذي تزاول فيو الدؤسسة أعمالذا ، و تؤثر : " تعرف البيئة التسويقية بأنها 

 1.على قدرة إدارة التسويق فيها على بناء و تطوير علاقات تبادل ناجحة مع جمهور عملائها
عبارة عن جميع العوامل و الدتغتَات و القوى و العناصر الدؤثرة في نشاط منشأة الأعمال و : " كما تعرف بأنها 

 2".فعاليتها خلال فتًة زمنية معينة سواء كان ذلك بشكل مباشر أم غتَ مباشر 
و بسثل البيئة التسويقية مصدرا للفرص و الدخاطر أو التهديدات و التي تستلزم ضرورة برقيق التكيف معها و ذلك 

إن الدؤسسات الناجحة و . بقصد الاستفادة من الفرص الدتاحة و بذنب أو الحد من أثر التهديدات المحتملة 
 : و تتميز البيئة التسويقية للمؤسسة بعدة خصائص ألعها . ضرورة برقيق الاستجابة الفعالة لذا 

 .أنها بسثل الإطار الخارجي الذي لػيط بالدؤسسة و نظامها التسويقي -
 .تنطوي على قوى و متغتَات يصعب السيطرة عليها أو التنبؤ بها  -
 .تشمل على لرموعة من الفرص و القيود أو التهديدات -
 3.وجود درجة عالية من عدم التأكد و الدخاطرة -

لرموعة أو كل القوى :" من التعاريف سابقة الذكر لؽكننا استخلاص تعريف جامع للبيئة التسويقية على أنها 
 ".الخارجية التي تؤثر على نشاط الدؤسسة خلال مدة زمنية معينة 

 مفهوم البيئة التسويقية الدولية : ثالثا

الدناخ العام الذي يواجو الدؤسسات عندما تقرر البيع خارج الحدود الوطنية لجزء أو " يقصد ببيئة التسويق الدولر 
و تتكون ىذه البيئة من العناصر و الظروف التي تواجو الدؤسسة عند مرورىا عبر " لكامل من إنتاجها المحلي 

  4.الحدود الجغرافية و السياسية و في داخل الأسواق الدولية الدضيفة

                                       
 .55. ، ص2008 القاىرة ، جامعة القدس ، مبادئ التسويق ،رائف توفيق ، ناجي معلا ،  1
 . ، ص2007عمان ، دار الدستَة للنشر و التوزيع ، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية و التطبيق ، زكريا أحمد عزام و آخرون ،   2
 .116. ، ص2005 ، 1الإسكندرية ، الدار الجامعية ، ط التسويق المعاصر ، ثابت عبد الرحمن إدريس ، جمال الدين لزمد الدرسى ،  3
  .29. ، ص2007 ، 1عمان ، دار وائل للنشر ، ط التسويق الدولي ،  رضوان المحمود العمر ، 4
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لرموعة القوى و العوامل و الدتغتَات التي تؤثر على أداء و فعاليات : " كما تعرف بيئة التسويق الدولر بأنها 
و ىذا التأثتَ قد يكون واضح معلن أو . مؤسسات الأعمال عند برقيقها لأىدافها التسويقية في الأسواق الدولية 

 1.خفي ، مباشر أو غتَ مباشر

 : و تصنف البيئة التسويقية الدولية إلذ 

 .البيئة الداخلية للتسويق الدولر -
 .البيئة الخارجية للتسويق الدولر -

 : و فيما يلي شرح ذلك 

ىي كل السلوكيات و التصرفات و القرارات التي تصدر من الأطراف : البيئة الداخلية للتسويق الدولر –  ( أ
 .الدتعاملة مع الدؤسسة 

 : و تشمل البيئة الداخلية الأطراف التالية 

و ىم الدؤسسون ، الدسالعون ، العاملون ، و يتمثل تأثتَ تلك الأطراف في  : أطراف من داخل الدؤسسة -
 كان ىناك القيم و الابذاىات و الدعتقدات لديهم على كفاءة قرارات لرلس الإدارة و برقيق أىدافها فإذا

أي أصحاب رؤوس الأموال في برمل الدخاطر في سبيل الحصول على – الدسالعتُ – رغبة من الدؤسستُ 
  .عائد مرتفع

سيتضح ذلك على ابذاىات و سلوكيات العاملتُ في الطموح لتطوير أدائهم و اكتساب خبرات جديدة و 
 .الانتماء الشديد و الحرص على برقيق مصالحهم و مصالح الدؤسسة

و ىم الحكومة ، الدنافسون ، الدوردون ، الدؤسسات الدماثلة ، الدؤسسات غتَ  : أطراف من خارج الدؤسسة  -
الدنافسة ، الدؤسسات الخدمية الدعاونة ، البنوك و غتَىا ، و الدتغتَات الدتمثلة في الأطراف داخل الدولة تتضح 

 2 .في برديد الفرص و التهديدات

                                       
  .36. بيومى لزمد عماره ، مرجع سابق ، ص 1
 .176 ،175، 174. ، ص2010 ، 1عمان ، دار الفكر ، ط إدارة الأعمال الدولية ،  سامح عبد الدطلب عامر ، 2
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ىي كل الدعتقدات و السلوكيات و التصريفات النابذة عن الدستهلك : البيئة الخارجية للتسويق الدولر – ب
الخارجي ، و كذلك القرارات و السياسات و الإستًاتيجيات التي تؤثر على دخول الدؤسسة إلذ السوق الخارجي 

و تتمثل أطراف و متغتَات البيئة الخارجية للتسويق الدولر في حكومة الدولة الأجنبية و الدستهلك و . من عدمو 
و متغتَات تلك البيئة تتضح في برديد الفرص و الدؤسسات الدنافسة و الدوردين و الدؤسسات الأخرى الدعاونة 

التهديدات الدتصلة بالسوق الخارجي ، و مصادر تلك الفرص و ىذه التهديدات من جانب حكومات الدول 
 .أو غتَىم..الأخرى أو من الدنافستُ 

 :و تشتمل متغتَات البيئة الخارجية للتسويق الدولر من ما يلي 
و تتمثل في العلاقات الدبلوماسية بتُ الدول و بعضها البعض ، و كذا التشريعات و  : البيئة السياسية -

لا شك للعلاقات الدبلوماسية تأثتَ بالغ على قرارات و . القوانتُ الحاكمة للعلاقات الداخلية في ىذه الدول 
 .أنشطة التسويق الدولر

إن متغتَات البيئة الاقتصادية لذا دور ىام في تفعيل أنشطة التسويق الدولر ، حيث توضح : البيئة الاقتصادية  -
و تفرض العديد من الفرص الدشجعة على دخول السوق و استثمار متعدد – إن وجدت – التهديدات 

 : و من ىذه الدتغتَات . الأشكال
فقوة أو ضعف إستًاتيجيات الدنافستُ الخارجيتُ يؤثر بشكل مباشر على أنشطة التسويق الدولر : الدنافسة   -

 و من ىنا كان على إدارة الدؤسسة دراسة ، و برديد مواطن القوة و الضعف في إستًاتيجيات
الدزيج التسويقي للمنافستُ في الأسواق الخارجية و الاستفادة من مواطن القوة و استثمار مواطن الضعف 

. لصالحها
، ابرادات ، السوق الدشتًكة  (تكتلات دولية  )تلك التكتلات بأشكالذا الدختلفة : التكتلات الاقتصادية  -

و غتَىا ، قد بسثل تهديدات و برديا للمؤسسات الدولية في تسويق منتجاتها حيث سياسات ىذه ... 
التكتلات قد بسثل عائقا لأنشطة الدؤسسة الأجنبية على دخول السوق و على الجانب الآخر قد تكون ىذه 
التكتلات فرصة لزفزة لدؤسسات الدول و الأعضاء في الإبراد أو التكتل لدخول منتجاتها أسواق دولة أخرى 

 1.عضو في الإبراد نفسو لتتمتع بدزايا الدول الأعضاء

                                       
 .176،177 مرجع نفسه، ص  1
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ىي لرموعة القواعد و النظم الجمركية و الضريبية و النقد و الأجور و الأسعار و :  السياسات الاقتصادية  -

و يهمنا ىنا النظم – أسعار التحويل و غتَىا لشا يتعلق بالسياسات الدالية الدرتبطة بأنشطة التسويق الدولر 
. الجمركية و الضريبية قد تكون لزفزا للاستتَاد و تنشيط حركة التسويق و قد تكون قيدا حاكما للاستتَاد 

 .  من مدخل حماية الصناعة المحلية
و تشمل على عادات و قيم و ابذاىات و تقاليد و معتقدات الأفراد في الدولة  : البيئة الاجتماعية و الثقافية

الأجنبية ، كما تتمثل في الخصائص الدلؽغرافية و مستوى الدخل و التًكيب العمري للسكان ، و تلك الدتغتَات 
ىي مرتكزات للإدارة في تأسيس و تصميم إستًاتيجية الدزيج التسويقي نظرا لاختلاف تلك الدتغتَات من دولة 

لأخرى و صعوبة التحكم فيها ، و لا بد من مراعاتها عند تصميم الدنتج و التعبئة و التغليف و الإعلان و 
 1.  أساليب التًويج الأخرى

 مكونات البيئة التسويقية الدولية : المطلب الثاني 
لإعداد مزيج تسويقي مكيف و ملائم مع الأسواق الأجنبية ينبغي مراعاة الأوضاع و الدتغتَات البيئية التي تؤثر 
 .على نشاط الدؤسسة و عادة ما تتمثل في البيئة الاقتصادية و الاجتماعية ، ثقافية و قانونية و البيئة التنافسية 

إن الدؤسسة التي تنوي العمل بالأسواق الدولية ، عليها أن تدرس جميع الأبعاد البيئية  : البيئة الاقتصادية -1
التسويقية ، و بالأخص عناصر البيئة الاقتصادية الدولية ، حيث تتأثر قوة الدولة الاقتصادية بطبيعة البنية 

 .التحتية الدتوافرة بها و درجة التطور السوقي
فالاختلافات ذات الألعية في الأسواق الوطنية قد تكون نابذة عن اختلافات اقتصادية ، فخصائص و تركيبة 

بسثل أحد العناصر الأساسية للبيئة  (الخ ...حجم السكان ، توزيعهم الجغرافي ، ألظاط الاستهلاك )السكان 
فمن الواضح أن مستوى دخول الأفراد لػدد قدرتهم على الشراء . الاقتصادية ، كما أن دخول الأفراد ذات ألعية 

 2 .كما يؤثر على مستوى الطلب من السلع و الخدمات
 

                                       
 . 177 الدرجع نفسو ، ص،  1
  .77-68-67 ، ص 2004 ، 3عمان ، دار وائل للنشر ، ط التسويق الدولي ،   ىاني حامد الضمور ،  2
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كما أن ألظاط الاستهلاك و نوع البضائع الدتعامل بها تتأثر بعوامل اقتصادية أخرى نابذة عن اختلاف الطبيعة 
الجغرافية ، و الدناخ و التضاريس للدولة الدنوي التعامل معها ، إن توفر البنية التحتية و نوعيتها تعد عامل في تقييم 

فالتسويق الدولر يعتمد بشكل كبتَ على الخدمات الدقدمة في السوق المحلية كالنقل ، .العمليات التسويقية بالخارج 
و الاتصال ، و الطاقة و كذلك على الدؤسسات التي تشارك في تسهيل الوظائف التسويقية ، كالدؤسسات 

التجارية، و الدالية ، و الإعلان ، و بحوث السوق ، كما أن الدؤشرات اقتصادية لا تقل ألعية كالتضخم ، و دور 
  .الخ..الأجهزة الحكومية ، و التشريعات الاقتصادية 

تؤثر البيئة الاجتماعية و الثقافية ليس فقط على سلوك و تصرفات :  البيئة الاجتماعية و الثقافية   - 2
 الدولر ، و الدستهلكتُ الذين يشكلون السوق بل أيضا على الدديرين الذين لؼططون و ينفذون برامج التسويق

 .ىذا القسم يهدف إلذ توضيح بعض التشابهات و الاختلافات الاجتماعية و الثقافية الدتواجدة في المجتمعات 
و بدا أن النجاح في رسم السياسات التسويقية الدولية يعتمد بالدرجة الأولذ على تفهم الثقافة ، ربدا يتساءل الفرد 

ما ىي الثقافة ؟ إن الثقافة كمصطلح لؽكن أن يفسر بعدة طرق لستلفة ، و لا يثتَ الدىشة بأن ىناك تعريفات 
و جميع .بأنها لرموعة الإلصازات التارلؼية التي أنتجتها حياة الإنسان الاجتماعية " عديدة منها من يعرفها 

التعريفات تشتًك في أن الثقافة لؽكن تعلمها ، و نقلها من جيل إلذ آخر و باختصار لؽكن القول ، أن الثقافة 
الطريق " لرموعة من الدعتقدات و القيم التقليدية و التي تنقل و يشتًك فيها أفراد المجتمع من جيل إلذ آخر ، أي 

 ".الكلية للحياة و ألظاط التفكتَ 

 :ىناك عدة أبعاد للثقافة كما ىي ملخصة في الأتي 

 .لغة الحديث ، الكتابة ، و اللغة الرسمية و الجماعية: اللغة 

 .مواضيع التًىيب و التًغيب ، الدعتقدات ، المحرمات ، أيام العطل ، و الاحتفالات الدينية: الدين 

 .التعلم الرسمي ، التدريب الدهتٍ ، التعليم الابتدائي ، الثانوي ، العالر ، مستوى الأمية : التعليم 

 1.القانون العام ، الدستوري ، و القانون الدولر: القانون 
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 .الوطنية ، الامبريالية ، الفكر السياسي ، الوحدة: السياسة 

 .الدواصلات ، نظام الاتصالات ، الاختًاعات ، نظام الطاقة ، الاختًاعات: الثقافة الدادية 

الأقارب ، الطبقات الاجتماعية ، الحركات الاجتماعية ، نظام الزواج ، و نظام : الدؤسسات الاجتماعية 
 .الأسرة

. الألوان ، الفلكلور ، التًاث ، الدوسيقى : الأخلاق و الجمال 
على الرغم من أن البيئة السياسية و القانونية ترتبط بتصرفات الحكومة ، إلا :  البيئة السياسية و القانونية  -3

أن الفلسفة السياسية و الاعتقادات التي تؤثر على مسار مؤسسات الأعمال قد لا تكون جزءا من تشكيل 
 .سياسة الحكومة

فالقرارات التسويقية الدولية التي تتخذىا مؤسسات الأعمال تتأثر بتصرفات و سلوك التشكيلات الحكومية على 
كما أن مدى تدخل الحكومة في التأثتَ على قرارات التسويق الدولية و طبيعة ىذه . جميع الدستويات الإدارية 

و على شكل  (رأسمالر ، إسلامي ، اشتًاكي  )التدخلات يعتمد جزئيا على النظام الاقتصادي السائد في الدولة 
 .(قانون عام ، قانون دستوري  )و على التشريعات القانونية  (....ملكي ، جمهوري ،  )و نوع التنظيم الحكومي 

فالاختلافات في الأنظمة و التشريعات القانونية في دولتتُ ليست ىي نفسها ، لذلك لغب دراسة كل سوق 
 1.أجنبي على انفراد و وضع التفاصيل القانونية الدناسبة عندما يكون لذلك ألعية 

و في الوقت . تتغتَ بدرجة عالية من السرعة  (الفنية  )لا شك أن البيئة التكنولوجية : البيئة التكنولوجية  - 4
تؤثر بدرجة كبتَة على لشارسات الأعمال و النشاطات و فرصها على الدستوى الدولر كما أن ىذا التغتَ سوف 
يستمر في الدستقبل فسهولة برويل الأموال من بلد إلذ آخر و التقدم في الدواصلات و الاتصالات على النطاق 
العالدي قدم الكثتَ من الفرص للاستثمار في الدول النامية كما ترتب على التقدم التكنولوجي خلق الكثتَ من 

 2 .الأسواق الشركات متعددة الجنسية التي تتمتع بدستوى عال من التكنولوجيا في لرال الاتصالات و خدمتها
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و لا يقتصر تأثتَ التقدم التكنولوجي على ما ذكر من لرالات بل امتد إلذ تغيتَ ىيكل العمالة و الصناعة و 
و إذا نظرنا إلذ الطرق . برويلهما إلذ الاعتماد على التكنولوجيا الدتقدمة بالإضافة إلذ رفع القدرات التنافسية 

الدختلفة التي تظهر تأثتَ التكنولوجيا الجديدة على الإدارة في الأسواق الدولية في العشر سنوات القادمة سنجد 
 : الآتي 

 . التقدم التكنولوجيا الحيوية و التي تساىم في إحداث ثورة في لرال الزراعة و الطب و الصناعات الدرتبطة بهما -
 .القمار الصناعية التي ستلعب دورا رئيسيا في لرالات التعليم و التعلم و نقل الدعرفة في كل بقاع الأرض -
التليفونات التي تقوم بالتًجمة الفورية بشكل آلر من لغة إلذ أخرى تؤدي إلذ سهولة الاتصال بتُ الناس  -

  .بلغتهم الأم مع أي فرد في أي مكان بالعالد لؽتلك ىذا الجهاز

 متغيرات بيئة التسويق الدولي : المطلب الثالث 

إن الدؤسسة التي ترغب في نقل مفاىيمها التسويقية للأسواق الدولية لغب أن يكون لذا فهم واسع لبيئتها و كذا 
مسايرة متغتَاتها ، فنجاح أو فشل الدؤسسة في سوقها الخارجي يعتمد على الفهم الجيد لدختلف متغتَاتها البيئية 

 : آتية الذكر

 : البيئة الاقتصادية - 1

إن إمكانية دخول الأسواق الخارجية تتطلب من رجل التسويق الدولر دراسة مستفيضة لاقتصاديات كل دولة 
مستهدفة على حدا ، فمن وجهة نظر اقتصادية يوجد عاملان يعكسان مدى جاذبية الدولة كسوق مستهدفة ، 

 1.العامل الأول يتمثل في حجم السوق ، أما العامل الثاني فيتمثل في طبيعة السوق الدستهدفة

 :  البيئة الثقافية -2
بزتلف العادات و التقاليد و الدعتقدات و القيم من بلد لآخر ، و إن التعامل مع الأسواق الدولية يتطلب التفاعل 

 2 .مع ىذه البيئات الثقافية الدختلفة

                                       
أطروحة دكتوراه ، كلية العلوم الاقتصادية و بذارية ، جامعة لزمد خيضر بسكرة، إستراتيجيات التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسات الاقتصادية ، بولطيف بلال ، 1

 . 59 ، ص 2014-2015
أطروحة ماجستتَ ، كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيتَ ، جامعة منتوري قسنطينة ، التسويق الدولي و تأثيره على تدفق الاستثمار الأجنبي المباشر،  بوشمال عبد الرؤوف ، 2

. 14 ، ص 2011-2012
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 و ىذا ما يفوض على رجل التسويق الدولر دراسة خصائص لستلف الثقافات و تفهمها بطريقة جيدة تسمح لذم 
  .بتًشيد عملية ابزاذ القرارات

تتعلق التكنولوجيا بالوسائل الفنية الدستخدمة في برويل الددخلات إلذ لسرجات ، و تعتبر من القوى الدؤثرة على 
الدؤسسات و التي لغب متابعتها باستمرار ، لأنها قد بسنح فرصا أو تشكل تهديدات للمؤسسة ، و ىو ما يعتٍ 

 1.حتى لا تتعرض للتقدم التكنولوجي" اليقظة التكنولوجية " تتبع التطورات التكنولوجية باستمرار 
 :البيئة القانونية و التشريعية -  3

يقصد بها النظام القانوني و التشريعي في الأسواق الدولية ، لاسيما قوانتُ حماية الدستهلك ، التوظيف و العمل ، 
الأمن ، الأجور ، الاستثمار ، الجمارك ،الأسعار ، الضرائب ، النقد الأجنبي ، حماية البيئة ، براءات الاختًاع ، و 

 .قانون تنظيم بذارة الجملة و التجزئة
 : البيئة التنافسية -  4

 : من أىم مؤشرات البيئة التنافسية ، ما يلي 
 .عدد و أحجام الدنافستُ -
 .مستوى أسعار و جودة الدنتجات الدنافسة -
 .استًاتيجيات الدنافستُ في الأسواق -
 .قنوات التوزيع التي يستخدمها الدنافستُ -
 .القوة التفاوضية للمنافستُ -
سعرية ، غتَ سعرية ، تغليف ، خدمات ما بعد  )طبيعة و نوعية الدنافسة و الأساليب التنافسية الدستخدمة  -

  2.(الخ ...البيع 
 
 
 

 

                                       
 . 14 الدرجع نفسو ، ص،  1
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 خلاصة الفصل الأول 
يعتبر التسويق الدولر للمؤسسات من أىم الدواضيع التي أصبحت تثتَ جدلا كبتَا بتُ رجال التسويق الذادفتُ و 

الذاتفتُ بربحية الدؤسسة و برقيق و برستُ سمعتها على الصعيد الدولر لا على المحلي فحسب ، فهذا ما أجبر 
الدسوقتُ على ضرورة مراعاة الدناخ الذي ستنشط فيو الدؤسسة بغرض بيع منتجاتها ، بحيث يراعي على وجو 

الخصوص كل ما يؤثر وتتأثر بو الدؤسسة لمجابهة ما سيحدث لذا في طريق عملها ، لشا حتم على رجل التسويق 
دراسة بعض القوى و العوامل دراسة شاملة و لرملة التي من الدمكن أن تعارض الدؤسسة في طريقها، فالمحيط 

الدولر على غتَ عادة المحلي في القوانتُ و سياسات و كذا الثقافات و التكنولوجيا الحديثة و الدتطورة ، و الأىم 
حدة الدنافسة التي تكون حاسمة الأمر و التي بذعل من الدؤسسة نقطة أساسية تسعى لتحقيقها في أقرب الآجل 

.   للحظوظ بدكانة دولية و سمعة مثالية
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. دراسة ميدانية حول مؤسسة توظيب و تصدير المنتجات الفلاحية: الفصل الثالث   

من خلال الفصل التطبيقي سنحاول الوقوف على حالة إحدى الدؤسسات التي انتهجت سبيل التوجو للأسواق 
، التي اختًناىا " التمور " الدولية من أجل التوسع ألا و ىي مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية 

كنموذج للدراسة كونها تعتبر إحدى الدؤسسات الاقتصادية الدعروفة بجودة منتجاتها على الصعيد المحلي و حتى 
 .الدولر

فمن أجل الإجابة عن الإشكالية الرئيسية لذذه الدراسة قمنا بتقسيم ىذا الفصل إلذ مبحثين ، الدبحث الأول 
 .يتناول تقديم عام للمؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية من خلال التطرق لنشأتها و ىيكلها التنظيمي 

و الدبحث الثاني يوضح أىم الإستًاتيجية التسويقية الدولية فيتم تناول عناصر الدزيج التسويقي دولر الدطبق 
 .بالدؤسسة و كذا إستًاتيجية التي تعتمدىا الدؤسسة في أسواقها الدولية
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"  تصدير التمور " تقديم المؤسسة توظيب و تصدير المنتجات الفلاحية : المبحث الأول 
 . بمدينة جامعة ولاية الوادي

تعتبر مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية لتصدير التمور بددينة جامعة من الدؤسسات الرائدة عبر الوطن 
و في ىذا الدبحث سنتطرق إلذ نشأة و . في إنتاج أجود أنواع الدنتجات الفلاحية عامة و التمور بصفة خاصة 

 .التعريف بالدؤسسة

.نشأة المؤسسة محل الدراسة: المطلب الأول   

تعتبر مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية مؤسسة ذات الشخص الوحيد ،فهي مؤسسة إنتاجية 
 .متخصصة في تصدير التمور

 ، مقرىا حي الجناح الأخضر مدينة 2007أنشئت مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية في أكتوبر 
جامعة ولاية الوادي ، باستعمال أحدث الوسائل فهي تسعى لتوسيع نشاطها لدا لذا من إمكانيات و مؤىلات 

 .استطاعت بواسطتها الولوج للأسواق الدولية

 . ذكور10 منهم إناث و 90.  عامل 100تشغل الدؤسسة عدد كبير من العمال يقدر ب 

تبدأ الدؤسسة نشاطها في شهر سبتمبر ، كما نشير إلذ أن نشاط الدؤسسة لا يتوقف على موسمية الدنتج فإن 
نشاطها على مدار السنة بحكم توفر كل الدستلزمات لحفظ ىذا الدنتج طازجا طوال السنة ، فتحتوي على مبردات 
ذات الأحجام الكبيرة و التي تتسع لاستعاب الأطنان من التمور ،  كما أنها تتحصل على أكبر أو جل كميات 

 ٪  و ىذا لجودة و 80التمور من الفلاحين اعتمادا على الدتعاقدين معهم من مدينة تقرت و مدينة جامعة بنسبة 
 ٪ من 20نوعية الدنتج لديها ،  كما أنها ذات مواصفات تعتبر لحد الآن مقبولة على الدستوى الدولر أما نسبة 

  1.البائعين في لستلف الأسواق
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.هيكل تنظيمي: المطلب الثاني   

من أجل برقيق الدؤسسة لأىدافها الاقتصادية و التجارية ، كان عليها ىيكلت نفسها وفق ىيكل تنظيمي يتماشي 
 .و ىذه الأىداف

كما يعرف الذيكل التنظيمي على أنو بناء أو شكل يبين لستلف الدستويات الإدارية و الوحدات التنظيمية الرئيسية 
و الفرعية و لستلف الوظائف ، و يبين أنواع الاتصالات و العلاقات القائمة داخل الدؤسسة ، يتضمن الذيكل 

 :التنظيمي للمؤسسة عدة مستويات كما ىو مبين في الشكل التالر 

الهيكل التنظيمي لمؤسسة توظيب و تصدير المنتجات الفلاحية  : (1-3)الشكل رقم   

 

 

  

 

 

  من إعداد الطالبة بالاعتماد على وثائق الدؤسسة :المصدر 

 :و فيما يلي عرض موجز لذذا الذيكل التنظيمي 

  :و تتمثل مهامو فيما يلي : المدير العام – 1

 .التحكم في النشاط السنوي للعمال -
 .برديد السياسة العامة للمؤسسة -
 .إصدار تعليمات و أوامر لرؤساء الدصالح فيما يتعلق بالإنتاج و التوزيع و التسويق -
 1 .الفصل في القرارات الدهمة و الدتعلقة بدصير الدؤسسة -

                                       
 . وثائق الدؤسسة 1

العام الددير  

العامة الإدارة  

الإنتاج مصلح الجودة مصلحة   و الأمن مصلحة  التسويق مصلحة 
 الوقاية

 الدوارد مصلحة
   البشرية

الصيانة مصلحة  
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 .تشجيع العمال و برفيزىم على أداء وظائفهم بكفاءة عالية و التكفل بدشاغلهم -

 تتلخص فيما يلي : الأمانة العامة – 2

 .ترتيب و تصنف الدلفات الخاصة بالعمل -
و تقوم بضمان برويل الفاكس ، و تسجيل و . تستقبل الاتصالات الذاتفية الدوجهة للمدير ثم برولذا لو  -

و برويل الدعلومات الصادرة من الددير العام إلذ الدديريات . ترتيب و تصنيف الدراسلات الصادرة و الواردة
 .الأخرى و ىي التقويم بإعلام الددير العام بطالبات الدقابلة و الزيارات

دخول و خروج ،  )  تقوم بتسيير ملفات الدستخدمين ، و متابع حركية العمال :مصلحة المستخدمين – أ 
 .(... ترقية ، توظيف ، تقاعد 

 :تتلخص مهام ىذه الدصلحة في :مصلحة المالية و المحاسبة – ب 

 .السهر على متابعة العمليات الدالية و المحاسبية و برديد فواتير البيع و الشراء -
  (سحب ،دفع  )متابعة الشؤون الدتعلقة بالبنوك  -
  .تسيير الديزانية -

 :كما يلي   و يمكن حصر الدهام التي تؤديها:مصلحة الإنتاج  – 3

 .ضمان الإنتاج لتلبية الاحتياجات الدطلوبة -
 .احتًام برنامج الإنتاج الخاص بالدؤسسة على مدار السنة -
 .العمل و السهر على جودة الدنتجات -

 : مصلحة الجودة و المراقبة  – 4

 :يعمل في ىذه الدصلحة تقنيون في علم التغذية الصناعية و البيولوجيا ، و تتمثل مهامها الرئيسية في

 1 . القيام بتحليل النوعية -

                                       
   وثائق الدؤسسة  1
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  .فحص الدنتج التام الصنع -
. مراقبة الكمية و احتًام الدقاييس الدعمول بها في صنع الدنتجات  -

كما أنها تقوم بتحديد مدة حياة الدنتج أي تاريخ الإنتاج و تاريخ نهاية الاستهلاك ، و برديد القيمة الغذائية 
 .للمنتج

تتمثل الوظيفة الرئيسية لدصلحة التجارية في تصريف الدنتجات و بيعها : مصلحة التجارة و التسويق  - 5
التموين ،  )،و ىذا يتم عن طريق التسيير الجيد للأقسام الأربعة  لضمان الدورة الاقتصادية و استمرارية الدؤسسة

 :و يمكن إبراز مهام ىذه الدصلحة في  (تسيير الدخزون ،البيع و التحصيل ،التسويق و الاتصال 

 .تفعيل الاتصال مع الدصالح الأخرى بالدؤسسة خاصة مصلحة الإنتاج -
 .استقبال طلبات العملاء الحاليين ،بالإضافة إلذ البحث عن الدستهلكين جدد -
 .متابعة حركة الدخزون -

 تتولذ ىذه الدصلحة الصاز الدهام التالية : مصلحة الموارد البشرية  - 6

 السهر على انضباط العمال أثناء العمل و تسجيل الغيابات  -
 .استقبال ملفات طلبات العمل و ترتيبها حسب الأولوية -
 .برديد العطل و تأمين العمال و ضمان حقوقهم و انضباطهم في العمل -

 : مصلحة الأمن و الوقاية – 7

 و من مهامها السهر على حماية لشتلكات الدؤسسة عن طريق الحراسة الدستمرة و كذا مراقبة سلامة و أمن العمال 

 : مصلحة الصيانة و الحظيرة – 8

تسهر على صيانة الآلات و العتاد فهي مكلفة بالتدخل في حالة أي عطب أو تعطيل الآلات و الدعدات 
 1 .الإنتاجية الدوجودة في الدؤسسة
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 : ساعة و من مهامها 24/24 و ذلك على مدار 

 .مراقبة سلاسل الإنتاج قبل الشروع في عملية الإنتاج -
 1.و غيرىا....تصليح آلات الإنتاج الدعطلة  -

البيئة التسويقية للمؤسسة : المطلب الثالث   

قصد دراسة توجو الدؤسسة الإستًاتيجي فانو لغب أن نعرج على دراسة البيئة التي تعمل فيها الدؤسسة كمنطلق 
لبناء إستًاتيجياتها ، و ذلك من خلال عرض و تقييم كل من البيئة الخارجية و الداخلية للمؤسسة و إبراز 
الإمكانيات و القدرات الدادية و الدعنوية للمؤسسة ، و برديد نقاط القوة و الضعف لديها و التعرف على 

 :التهديدات و الفرص الدتاحة لذا ضمن بيئة أعمالذا ، حيث تقوم بتشخيص و برليل بيئة الدؤسسة من خلال 

 تحليل البيئة الخارجية لمؤسسة محل الدراسة : أولا

نقوم من خلال ىذا التحليل بدراسة لستلف الدتغيرات البيئية التي تواجهها الدؤسسة من خلال أسواقها الخارجية ،و 
 .الخ..ذلك بدراسة كل من البيئة الاقتصادية ، الثقافية 

 :  فيمكن دراستها من خلال عاملين أساسيين يتمثلان في :البيئة الاقتصادية - 1 

حيث يمثل حجم السوق ألعية معتبرة في قرار الدخول للأسواق الدولية و الاستثمار فيها :  حجم السوق - 
 .من خلال رقم الأعمال الدتوقع برقيقو في السوق الدستهدفة

 و لتحديد حجم السوق فإننا نستند إلذ بعض الدؤشرات التي تتمثل في مؤشرات خاصة بالسكان و التي  
 .ترتكز على الكثافة السكانية

حيث يمكن حصر طبيعة السوق في لرموعة من الخصائص الدتمثلة في البنية الطبيعية من : طبيعة السوق- 
 2 .حيث الدناخ كي تراعي الدؤسسة ألصع الطرق للتغليف و المحافظة على منتجاتها

                                       
   وثائق الدؤسسة  1
  مقابلة مع مسئول التسويق  2



 الفصل الثالث 

 

89 
 

كذلك البنية الأساسية و التحتية من حيث الطرق و الدواصلات التي تعتبر العنصر الواصل بين الدول و تبرز ألعيتو 
في بناء تكتل اقتصادي بينهما و زيادة فرص الدؤسسة في زيادة توسيع نشاطها و بزفيض التكاليف و كذلك النقل 

 .البحري الذي يعتبر الطريق الوحيد و أسهل للمؤسسة

تعتبر السياسات وزنا معتبر و لزضى اىتمام بالنسبة للمؤسسة بحيث تراعي كل من الحواجز :البيئة السياسية - 2
 .و بعض موانع التجارة الخارجية

 تعتبر الثقافات من أىم الركائز التي براول الدؤسسة معرفتها و التزود بها لأسباب متعددة منها :البيئة الثقافية- 3
 .  اختلاف الأديان و العادات و غيرىا

 و ىي القوانين التي بركم البلد الدضيف كفرنسا والبرتغال وروسيا، بالأخص قوانين الاستثمار :البيئة القانونية- 4
 .و كذا القوانين الدتعلقة بحماية البيئة

 توجب على الدؤسسة استخدام احدث الوسائل و التقنيات بهدف التطوير في التصنيع و :البيئة التكنولوجية - 5
 .التغليف أقل بتكاليف و اكتساب موقع تنافسي لشيز في بستلك وسائل ذات جودة عالية

 إن الولوج للأسواق الدولية يشهد تنافسا حادا فهي قد تواجو الدنافسة من قبل مؤسسات :البيئة التنافسية- 6
الإعلان ، البحث و  )لزلية أو مؤسسات أجنبية و بالأخص الدؤسسات التي بسلك مقومات منافسة من حيث 

 .(الخ...التطوير 

 :تحليل البيئة الداخلية للمؤسسة محل الدراسة :  ثانيا

تهدف الدؤسسة من خلال التحليل الداخلي إلذ تبيين نقاط قوتها التي تعمل على تعزيزىا و نقاط ضعفها التي 
تعمل على تداركها عبر الأسواق الدستهدفة ،بالإضافة إلذ تبيين الفرص التي تلتقطها من خلال الأسواق و 

 1 .التهديدات التي براول بذنبها
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 :  و فيما يلي نبرز أىم ىذه النقاط

 : وندرج أىم ىذه النقاط فيما يلي :نقاط القوة - 1 

و التخطيط الإستًاتيجي الذي مكنها من  (2007 ) الخبرة الدكتسبة للمؤسسة خلال مسيرتها منذ  -
الدضي قدما لضو التوسع عبر الأسواق الدولية و زيادة التغلغل داخلها من خلال التصدير إلذ كل من 

 .فرنسا ، روسيا
 . الدوارد البشرية الكفؤة و الدؤىلة عبر لستلف الدستويات التقنية و الإدارية -
التكنولوجيا الدتبعة من حيث الدؤسسة و بالأخص في لرال الإنتاج و الوسائل الدستخدمة فيو ، و كذلك  -

 .الدخابر التي تعمل حسب متطلبات الأسواق الدستهدفة
التوجو لضو إنشاء مزارع تابعة للمؤسسة بهدف كسب الوقت و الإشراف الدباشر على جودة الدادة الأولية  -

 .و بذنب الضغوطات التي تتمثل في الطلب الدتزايد
 .الاىتمام بالعمال و كسب ولاءىم من خلال برفيزات -

 : نبين أىم نقاط الضعف فيما يلي :نقاط الضعف- 2

اعتمادىا على قطاع وحيد و ىو تصنيع التمور على عكس بعض الدؤسسات الأخرى التي تعمل على  -
 .عدة قطاعات فإذا ما ركد أحدىا فتعويضو بآخر

تقتصر الدؤسسة على جذب زبائنها و عملائها بالدعارض الدولية و ىذا ما لغعل اسمها و شهرتها في  -
 .مستوى لزدودية بعض الدول

 : تبرز أىم ىذه الفرص في نقاط التالية :الفرص الدتاحة- 3

 .الامتيازات التي قد بسنح من قبل الدولة لرفع صادراتها من خلال بزفيض الضرائب -
 .زيادة الطلب على الدنتجات و ىي فرصة لزيادة إنتاجية الدؤسسة و زيادة حصتها السوقية -
 1 .التزام الدؤسسة بالدقاييس و الدواصفات الدتفق عليها -
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 : ندرج أىم التهديدات التي تتعرض لذا الدؤسسة بصفة عامة في النقاط التالية :التهديدات - 4

الدنافسة الشرسة التي تتعرض لذا الدؤسسة في سوقها الداخلي و كذا على الدستوى الدولر فقد تنافسها  -
 .مؤسسات ذات شهرة عالدية واسعة

ارتفاع الأسعار بالنسبة للمواد الأولية لشا يتوجب علة الدؤسسة بزصيص ميزانية أكبر و ىذا ما يسبب لذا  -
 .الطفاض الطلب على منتجاتها

 .  عدم اعتماد الدؤسسة على سياسة ترولغية عالدية فعالة فهي تكتفي بالدعارض الدولية -

 : تسعى الدؤسسة لتحقيق لرموعة من الأىداف لطتصرىا فيما يلي 

بناء مكانة دولية و الوصول للمراكز الأولذ من خلال العمل على تصدير منتج التمور بجودة عالية  -
 . وبأسعار منافسة

 .رفع القدرة الإنتاجية و التنافسية للمؤسسة إلذ أعلى مستويات لشكنة -
  1. تكييف منتجاتها مع الطلب الدتزايد بتطوير إستًاتيجية الإنتاج تتماشى و متطلبات السوق الدولر -
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إستراتيجية التسويقية المطبقة من طرف المؤسسة محل الدراسة : المبحث الثاني   

إن توجو مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية لضو خدمة الأسواق الدولية لد يكن لزض صدفة بل 
اعتمدت في ذلك على لرموعة من الإستًاتيجيات التي بزولذا للنمو و برقيق أىدافها من ربحية و رفع تنافسيتها و 

غيرىا من الأىداف ،قبل التطرق لدختلف الإستًاتيجيات التي تتبناىا مؤسسة في خدمة لستلف الأسواق الدولية 
 .  الدستهدفة

بناءا على ىذا ارتأينا تقسيم ىذا الدبحث إلذ ثلاث مطالب بحيث نتطرق في أولو إلذ برديد إستًاتيجية التسويقية  
 .الدؤسسة ثم الإستًاتيجيات الدتبعة من قبل الدؤسسة و صولا بذلك لأىدافها الإستًاتيجية

تحديد الإستراتيجية التسويقية للمؤسسة محل الدراسة  :المطلب الأول   

تنطلق الإستًاتيجية التسويقية للمؤسسة من خلال برديد السياسة العامة لذا و التخطيط لكل ما ىو متوقع حدوثو 
فتقوم الدؤسسة بتحليل و برديد السوق الذي توجهت إليو و كذا الوقوف على أىم الصفات و الخصائص الدطلوبة 
فيو و تقدير حجم العملاء الدرتقبين فيو ،كما أنها بردد الفرص التسويقية الدتاحة لذا على أساس حاجات العملاء 

و إمكانية إشباعها ، كي تستطيع الدؤسسة صياغة أىدافها التسويقية التي تعتبر مفتاح الخطة التسويقية الدرتبط 
 .بالواقع ، بحيث بردد أىدافها في رفع رقم مبيعاتها أو حصتها التسويقية و ىذا في حدود مواردىا الدتاحة

و من ىنا تبني الدؤسسة على صياغة إستًاتيجية تسويقية بعدما قامت بتحديد السوق الذي سوف تتعامل معو و 
 .كذلك برديد مركزىا السوقي الذي ستكون عليو مقارنة بدنافسيها للوصول إلذ العملاء الدرتقبين

فنجد الدؤسسة تتبع لرموعة من الإستًاتيجيات لرفع مبيعاتها و أرباحها عبر الأسواق الدولية و تتمثل ىذه 
 :  الإستًاتيجيات بصفة عامة في 

قصد رفع أرباحها و رقم أعمالذا تتوجو الدؤسسة لخدمة أكثر من سوق دولر واحد : إستًاتيجية التصدير  -
عن طريق التصدير منتجاتها لعملائها في ىذه الأسواق ، و ذلك بخدمتها بشكل يضمن لذا الاستمرارية 

 1.و الولاء الدائم لعلامتها في الأسواق الدستهدفة
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و ىي بذلك تقوم بإنشاء مزارع تزودىا بالدادة الأولية و إنشاء لزطات بززين : إستًاتيجية التكامل الخلفي  -
و التبريد بهدف التحكم في معايير الجودة للمواد الأولية التي تساىم بدرجة كبيرة في جودة منتجاتها 

 .النهائية التي تتوجو بها لضو الأسواق الدولية الدستهدفة
براول الدؤسسة بدراسات معمقة للأسواق الدستهدفة : التوجو لضو إستًاتيجية التوسع في الأسواق الدولية  -

 1.و بسعن قصد التوفيق بين إمكانياتها و مواردىا و جاذبية السوق الدستهدف و مردوديتو

 : إن من عوامل فشل أو خروج الدؤسسة من الأسواق الدولية يرجع إلذ سببين 

 .إن دخول السوق الدستهدفة يتطلب الدقة في إتباع خطوات الدخول إليو- 

 .اختيار الوقت الدناسب لدخول ىذا السوق- 

إن الدؤسسة لزل الدراسة تقوم اختيار وقت غزو الأسواق، والجدول الدوالر يوضح خطوات إستًاتيجية دخول 
 .الدؤسسة لزل الدراسة للأسواق الدولية والوقت الدناسب لذا

:خطوات إستراتجية الدخول إلى الأسواق الدولية واختيار توقيتـه  : (1-3)جدول رقم   

 خطوات إستًابذية الدخول إلذ الأسواق الدولية  اختيار توقيت دخول الأسواق الدولية 

 تهيئة الدستهلك الأجنبي قبل دخول السوق الدولية -1
لتقبل منتوج الشركة وقد تكون تهيئة طبيعية وبالتالر استغلال 
الفرصة لعرض ىذا الدنتوج الذي يشبع الرغبات الكامنة لدى 

. الدستهلكين
. التعرف على ابذاه السياسة الحكومية في الدولة الأجنبية  -2
 .مراعاة الظروف الدناخية للدولة الأجنبية  -3
مراعاة توافق أوقات الإنتاج في الدولة الدصدرة مع أوقات  -4

الطلب في الدولة الدستوردة الأمر الذي يعطيها   ميزة عن 
بقية الدول الدصدرة الأخرى التي يتأخر موعد إنتاج منتجها 

 .عند وقت الطلب عليو 
 

دراسة الطلب وذلك بجمع بيانات عن الدستهلكين الحاليين والدرتقبين للمنتج - 1
وبرديد نوعية الدستهلكين وخصائصهم الديمغرافية ورغباتهم واحتياجاتهم وآرائهم 

.عن الدنتجات الحالية الدتاحة في السوق   

دراسة العرض وذلك بجمع بيانات عن عدد الشركات الدتنافسة في تقديم - 2
الدنتوج واستًابذيات الدزيج التسويقي التي تتبعها كل شركة من الشركات الدنافسة ، 

 وحجم العرض الكلي بالنسبة لكل شركة تسويقية 

.والفجوة بين العرض والطلب لكل شرلػة منها   

.برديد الشرلػة التسويقية التي ستتعامل معها الشركة وتقدم لذا منتجاتها- 3  

من إعداد الطالبة بالاعتماد على الوثائق من مصلحة التسويق   : المصدر   
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 إستراتيجية التصدير للمؤسسة محل الدراسة كمدخل لدخول الأسواق الدولية : المطلب الثاني 

 كمنعرج في الحياة العملية و التفكير الإستًاتيجي حينما قررت الدؤسسة لزل الدراسة التوجو لضو 2007تعتبر سنة 
خدمة الأسواق الدولية من خلال إتباع إستًاتيجية التصدير لدنتجاتها و انتقالذا من التصدير بشكل عشوائي إلذ 

بزطيط و تسيير الإستًاتيجية التصدير ، إن أول مرحلة توجهت بها الدؤسسة لضو الإستًاتيجية التصديرية كانت في 
عقدىا الأول من بداية نشاطها بحيث قررت الدؤسسة التوسع في نشاطها بهدف رفع إنتاجيتها و الشروع في 

 .التصدير منتجاتها و كانت أول سوق تتجو لضوه فرنسا

يعتبر توجو مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية إلذ رحاب السوق الدولر و اعتمادىا إستًاتيجية 
التصدير و خدمة الأسواق الدولية إحدى أىم الإستًاتيجيات التي تتبعها الدؤسسة في التطوير و التوسع بالإضافة 

لرفع رأس مالذا قصد تلبية احتياجات و تطلعات زبائنها الدستهدفين في الأسواق الدولية و من بين أىم الأسباب و 
 : الدوافع التي جعلت الدؤسسة تتجو إلذ خدمة الأسواق الدولية لصد

 .رفع رقم أعمالذا و زيادة ربحيتها بالانتقال للأسواق الدولية -
 .رفع تنافسيتها و تكيفها مع ظروف و مناخ الدنافسة -
اكتساب الخبرة و التكيف مع معطيات الأسواق الدولية و التي تستدعي منها التطوير في نظم جودتها و  -

 .بسيز منتجها

 :لقد استندت الدؤسسة في ذلك إلذ لستلف الخطط و الدهام التي نوجزىا في ما يلي 

اعتماد الدؤسسة مهمة البحث و التنقيب على أسواق دولية أكثر لصاعة و جاذبية لطرح منتجاتها بحيث  -
 .براول ربط العلاقات مع العملاء الدوليين من خلال الدعارض الدولية التي منها فرنسا و روسيا

برلي إدارة الدؤسسة بالتوجو التسويقي و ذلك بصياغة خطط و برامج بالوقوف على حاجات و رغبات  -
عملائها بكل سوق مستهدف و يعتبر ىذا كأساس لبناء أىداف الإستًاتيجيات الدؤسسة و صنع 

 1 .قراراتها
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و الذي نقصده ىنا اعتماد تصدير الدنتجات كإستًاتيجية لتنمية و تطوير الدؤسسة : التوجو لضو التصدير  -
و لا ينظر للعملية التصديرية باعتبارىا بزلص من الإنتاج الفائض الذي لد تستوعبو السوق المحلية بل 

 .يكون موجها و لسصصا للأسواق الدستهدفة

إن اعتماد الدؤسسة إستًاتيجية التصدير غير الدباشر ىو سبب اتساع نطاق سوق الدؤسسة و خدمتها لأكثر من 
كما تسعا الدؤسسة حاليا لدخولذا  (فرنسا ، بورتغال ، إسبانيا ، روسيا ، ألدانيا  )سوق و الذي نذكر منهم 

إلذ   2007و نبين من خلال الجدول الدوالر تطور صادرات الدؤسسة منذ بداية نشاطها سنة .الأسواق الأوروبية
    2015.1سنة 

(.2015-2007) تطور صادرات مؤسسة توظيب و تصدير المنتجات الفلاحية خلال الفترة : ( 1-3 )الجدول رقم  

 (طن  )الصادرات  السنة

2007 750 

2008 880 

2009 980 

2010 1200 

2011 1000 

2012 1500 

2013 950 

2014 920 

2015 895 

   تقارير الدؤسسة من إعداد الطالبة ، اعتمادا على: المصدر 

طن ، أما  750سجلت الدؤسسة تسويق ما حجمو  2007        من خلال الجدول السابق نلاحظ أن سنة 
طن و قد شهدت الدؤسسة ارتفاعا في صادراتها ما يقدر  880فقد ارتفع حجم تصديرىا ليصل إلذ  2008سنة 

 مقارنة بالسنة %11,36شهد الدؤسسة انتعاشا في صادراتها بزيادة قدرىا  2009أما في سنة   %17,33بنسبة 
 .% 22,44طن ما يقدر بنسبة  1200لتصل  2010الداضية ، كما تزايدت قيمة الصادرات في سنة 
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أما  % 16,67طن أي بنسبة الطفاض قدرىا  1000الطفضت الصادرات لتصل حجم  2011أما بالنسبة لسنة 
 .من السنة الداضية % 50طن أي بنسبة  1500ارتفعت صادراتها بحجم  2012سنة 

 2014،كذلك سنة  % 36,67طن بنسبة الطفاضها  950تراجعت صادرات الدؤسسة لتصل  2013و في سنة 

 2015كما أن سنة .فكان أقل من السنة الداضية  % 3,15طن و بنسبة الطفاض  قدرىا  920ليصل حجم 

 .% 2,71طن فالطفض اقل من السنة الداضية فكانت بنسبة قدرىا  895كان حجم الصادرات 

فقد تكون من بين أسباب التًاجع في التصدير نقص في الدادة الخام و التي ىي الدنتج الرئيسي التمر و ىذا 
 2014.1و 2013لأسباب قد تكون طبيعية مثلا كتكاثر سوسة التمر في السنوات الأخيرة و بالأخص السنتين 

الأهداف الإستراتيجية للمؤسسة محل الدراسة : المطلب الثالث   

تعمل مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية وفق لرموعة من الخطط و الإستًاتيجيات من اجل برقيق 
 : لرموعة من الأىداف و التي تتمثل فيما يلي 

 .ضمان موقع فعال على الدستوى الوطني و الإقليمي و التغلغل أكثر في الأسواق الدولية -
 .رفع قيمة الصادرات و اكتساب الشهرة العالدية كمدخل لتًويج منتجاتها -
 .القدرة جذب اكبر عدد لشكن من الزبائن المحتملين و ذلك من خلال الجودة و السعر الدتميز -
 .البحث و التطوير قصد رفع قيمة العلامة التجارية -
الدسالعة في التنمية الاقتصادية و الاجتماعية لاقتصاد الجزائر من خلال كسب العملة الصعبة النابذة عن  -

 .عملياتها الخارجية
منافسة الدنتجات  )كسب اكبر حصة سوقية لشكنة بين الدنافسين سواء على الدستوى الدولر أو المحلي  -

 2.(الدولية الأخرى بالدرجة الأولذ 
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إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي المطبق من طرف مؤسسة محل : المبحث الثالث 
 الدراسة 

تعتمد مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية في تسويق منتجاتها على لرموعة من الإستًاتيجيات التي 
تضمن لذا التطلع الدستمر لدتطلبات و رغبات زبائنها الدستهدفين و القبول الدستمر لدنتجاتها و الولاء لذا،بالإضافة 

إلذ ضمان تدفق السلع و الدنتجات إليهم و بالأسعار التي تناسب قدراتهم الشرائية و ذات جاذبية مقارنة 
بالدؤسسات الدنافسة، و تتًجم ىذه الإستًاتيجيات في الدزيج التسويقي الدولر للمؤسسة و نتطرق في الآتي إلذ 

 :دراستها فيما يلي 

إستراتيجية المنتج الدولي في مؤسسة محل الدراسة : المطلب الأول   

يعتبر الدنتج قلب الإستًاتيجية التسويقية للمؤسسة في أسواقها الدستهدفة ، حيث يرتبط بصفة مباشرة بدرجة رضا 
الخ ،بدا يتوافق مع تطلعاتهم و رغباتهم ،كما ..الزبائن الدستهدفين من خلال جودتو ، برسينو و تطويره، التغليف 

يعتبر بزطيط الدنتجات وفق إستًاتيجية لزكمة نقطة انطلاق للمؤسسة في تسويق منتجاتها و خدمة أسواقها،و 
 : بناءا على ذلك فإن الدؤسسة تعمل على بزطيط إستًاتيجية منتجاتها وفق عدة نواحي تبرز ألعها في 

بسر عملية الإنتاج في مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات : المتابعة و الرقابة المستمرة للعملية الإنتاجية : أولا 
 :الفلاحية بعدة مراحل تضمن من خلالذا المحافظة على جودة منتجاتها ، تتمثل ىذه الدراحل في 

 فرض الرقابة على الدواد الأولية و التأكد من سلامتها و مطابقتها لوصف الدوردين و أنها خالية من أي – 1
شوائب بسس بجودة منتجاتها النهائية ، و يكون ذلك على مستوى الدخبر ، ثم تعمل على تنظيفها و تهيئتها 

للشروع في عملية الإنتاج ثم وضعها في آلات متخصصة لدعالجة و فرز برت إشراف عاملين متخصصين في ىذه 
 1.العملية بحيث يتم فرز التمور حسب الحجم و اللون و النوع و الجودة و كذلك التخلص من العينات الفاسدة
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 التأكد من تطابق الدنتج للمواصفات و الدقاييس الدطلوبة و الدتفق عليها بعد إرسال البطاقة التقنية للمنتج  و – 2
 . يوضح ذلك ( 1 )الدوافقة عليها من قبل مسئول الدؤسسة و الدلحق رقم 

بعد إنهاء من تهيئة الدنتج يوضع في غرف خاصة ذات درجة حرارة عالية جدا :  مرحلة التصنيع و التغليف – 3
 ساعة بإضافة مادة مثبت للأكسجين في الذواء بغية لزاربة و التخلص من بعض الحشرات ،انتقالا 72خلال 

 ساعات 7 إلذ 6بذلك إلذ وضعها في الدسخن الذي يغير من طبيعة التمر من جافة و قاسية إلذ لينة و ىذا بعد 
 ساعات و ىذا يرجع لطبيعة 5 إلذ 4في الدسخن بالنسبة لنوع التمور على غرار نوع أنواع أخرى التي تأخذ من 

التمور ، أما البقايا فقد تباع على أساس أعلاف، ثم في الدرحلة الأخيرة لتقوم بتغليفها لتدخل اليد العاملة البشرية 
لتنقل  ( غ 500غ و 250 )في الأخير في تعبئتها في العلب الخاصة ذات أحجام حسب رغبات و بدقدار 

 .مباشرة إلذ غرف التبريد

تدرك الدؤسسة ألعية التغليف كقوة فاعلة تساىم في ترسيخ صورة منتجات : سياسة التعبئة و التغليف : ثانيا 
الدؤسسة و جودتها في ذىن الدستهلكين الدستهدفين ، فالتغليف يلعب أدوار لستلفة في تسويق السلعة حيث يسمح 

بتعريف العلامة و الاسم التجاري و لو أغراض ترولغية و حمائية حيث برمل أغلفة منتجات بطاقة فنية كما ىو 
 : التي برتوي على  (3)و الدلحق رقم  ( 2)موضح في الدلحق رقم 

حيث يكون على الغلاف الخاص بالدنتج يوم و شهر و سنة التصنيع، و :  تاريخ الصنع و مدة الصلاحية – 1
 .لػدد كذلك مدة صلاحية الدنتجات و تاريخ استهلاكها

و ىي الدواد التي تدخل في تركيب الدنتج الدقدم إلذ الدستهلك، أما لغة البيانات :  تركيبة أو مكونات الدنتج – 2
 .الخاصة بالتغليف فتكون حسب السوق الدستهدف فبعض الدؤسسات مثلا تستعمل اللغة الفرنسية

لدى الدؤسسة تشكيلة متنوعة من الدنتجات ذات أوزان لستلفة لأغراض ترويج و توزيع :  الوزن الصافي – 3
،فأحجام و  (موزع ،تاجر جملة،تاجر التجزئة  )الدنتجات و تسعيرىا ، كما بزتلف باختلاف العميل الدستهدف 

 1.أوزان الدنتجات بحسب طبيعة كل عميل مستهدف
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يبين من خلالذا كمية البروتين و السكريات و الدىون و الحوامض ،كما يبين قيمة : القيمة الغذائية  -  4
 .السعرات الحرارية الكلية

غ 250أما بالنسبة للبطاقات الفنية الدخصصة للعلبة التي بروي على وحدات الدنتج حسب الأوزان فالتي تزن 
 وحدة من الدنتج و الدلحق رقم 12غ فتحوي العلبة على 500 وحدة أما بالنسبة إلذ التي تزن 24تكون فيها 

(4 .) 

و كذلك بطاقات تقنية تصمم من قبل العملاء كلا على حدا و ترسل للمؤسسة ليتم الدوافقة عليها من قبل 
مسئول الدؤسسة و التي توضع على وجو الدنتج و التي بروي على اسم الدنتج بالنسبة للدولة الدضيفة و الوزن و اسم 

 .  التمييز و منشأة الدنتج و كذا نوعيتو و الوزن الصافي

 إستراتيجية تنميط و تكييف منتجات المؤسسة و تنويعها في السوق الدولية : ثانيا    

تبعا لطبيعة منتجات الدؤسسة في لرال تصنيع و تصدير الدنتجات ،فإن الدؤسسة تتبع إستًاتيجية تنميط منتجاتها 
مع تكييف لغة البيانات للمنتجات حسب السوق الدستهدفة ، و من أسباب التي تدفع بالدؤسسة لإتباع 

 .إستًاتيجية التنميط لدنتجاتها عبر أسواقها الدولية الدستهدفة طبيعة منتجاتها الاستهلاكية

إستراتيجية التسعير الدولي في المؤسسة : المطلب الثاني   

يعتبر القرار التسعيري من أىم القرارات الإستًاتيجية للمؤسسة ،حيث بردد من خلالو ربحية و لظو الدؤسسة و 
استقرارىا في حين أنو يعتمد في بناء ىذه الإستًاتيجية على العديد من الدتغيرات التي تتمثل في التكاليف ، الدنافسة 

الخ ،كما يعتبر التسعير في الأسواق الخارجية الدستهدفة أكثير تعقيدا و ...،القدرة الشرائية ، طبيعة الدنتج و لشيزاتو 
ذلك راجع إلذ تعقد مؤثرات البيئة الخارجية التي يصعب للمؤسسة السيطرة عليها ، لذا فإن الدؤسسة تعمد التوجو 

سعر الصرف،تكاليف الإنتاج ،نقل ،  )لضو بناء إستًاتيجية تسعيرية مرنة تتماشى و متغيرات بيئتها الخارجية 
 1:،حيث بردد سياستها السعرية في ضوء ما يلي  (الخ ...تصدير ، القدرة الشرائية ، ضغوطات حكومية 
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 فمن الطبيعي أن يكون السعر متناسقا مع الأىداف العامة للشركة و برقيق :تحديد الأهداف السعرية :أولا 
 .الأرباح بهامش ربح معين يسمح بتقديم أسعار مقبولة و تنافسية

 .أي القدرة الشرائية للمستهلك: برديد الطلب  -
 .التي تسمح بتحقيق ىامش الربح معين: برديد التكاليف  -
 .و ذلك بالتوافق مع عناصر الدزيج التسويقي الأخرى: اختيار السياسة التسعيرية  -

فعلى مستوى الأسواق الدولية باعتماد إستًاتيجية التصدير فإن الدؤسسة بردد أسعارىا على أساس التكلفة و في 
 :        ما يلي توضيح العلاقة 

  

 

 (إستًاتيجية  التكلفة أقل  )و على العموم فإن الدؤسسة تتبع إستًاتيجية التغلغل في الأسواق الدولية الدستهدفة 
حيث تم بناء ىذه الإستًاتيجية بالاستناد إلذ الإدارة الفعالة و التحكم في التكاليف و بالأخص أسعار الدواد الخام 
و جودتها لشا جعلها تتبع إستًاتيجية التكلفة أقل و التميز ، و ىذا ما مكنها من طرح منتجاتها بأسعار تنافسية في 

 .أسواقها الدستهدفة

إستراتيجية الترويج الدولي : المطلب الثالث   

تعمل الدؤسسة للتًويج بدنتجاتها بالاستناد لمجموعة من الطرق و الآليات قصد ترسيخ الصورة الحسنة في أذىان 
الدستهلكين الدستهدفين و ضمان و فائهم الدائم للعلامة و منتجات الدؤسسة ، أي أن الدؤسسة تقوم بتكييف 

 : مزلغها التًولغي حسب خصوصية السوق الدستهدفة بالنظر إلذ عدة عوامل ألعها 

 . الاقتصاد في التكاليف التًويج على مستوى السوق الدولية -
 .الفهم الجيد لدتغيرات البيئة الخارجية و خاصة منها البيئة الثقافية -
 1.طبيعة الدستهلك الأجنبي و مدى تأثير الدزيج التًولغي في ذىنيتو مقارن بالتكاليف التًولغية  -
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 .البنية التحتية و توفر الوسائل التًولغية على مستوى الأسواق الدولية الدستهدفة -

 :و بناءا على ما سبق فإن الدؤسسة تعتمد على ثلاث أنواع من الإستًاتيجيات التًولغية و التي تتمثل في 

ىو الاتصال الشفهي و التفاعل وجها لوجو مع واحد أو أكثر من الدشتًين المحتملين  "  : البيع الشخصي –أ 
  1".بهدف تقديم الدنتج أو الإجابة عن الأسئلة أو تلبية طلبات أو غيرىا 

يتم الاتصال وجها لوجو مع الزبائن المحتملين من أجل القيام بعملية البيع و لزاولة إقناعهم  بشراء منتجات 
الدؤسسة من خلال الاتصال الشخصي قد يكون مدير الدؤسسة الذي يتولذ مهمة رجل البيع ، فيقوم بحثهم عن 

 .الدنتجات الدؤسسة بصفة دقيقة و لشيزة ثم لػاول إيصال أىم الدعلومات التي بزص الدنتج

و ىي الجهود الدنظمة و الدخططة لبناء و ترسيخ علاقات قوية و تفاىم متبادل بين : " العلاقات العامة – ب 
    2."الدؤسسة و جماىيرىا 

تهدف الدؤسسة من خلالذا إلذ توعية الدستهلكين الدستهدفين بجودة الدنتج الدقدمة و ىذا من خلال الجهود التي 
 .تبذلذا الدؤسسة كالدنح الدراسية للمتفوقين لدتابعة دراستهم بالخارج في جامعات دولية مشهورة

لقد شاركت الدؤسسة في العديد من الدعارض الدولية كانت تهدف من :  المشاركة في المعارض الدولية –ج 
 خلالذا إلذ بحث عن عملاء و أسواق جديدة ،بالإضافة إلذ التًويج لعملائها الحاليين في الأسواق الدستهدفة

 .كالدعرض الدولر بفرنسا

إن الدؤسسة تتبع كذلك إستًاتيجية التعديل ، التي تتماشى و طبيعة الظروف و متطلبات السوق الدولر مع مراعاة 
 3.اللغة و العادات الخاصة بكل دولة 

 

                                       
.  ، ع 4. م  )، إدارة الأعمال ، " تأثير عناصر الدزيج التًولغي على قرارات الدستهلك الأردني في استخدام خدمة الذاتف الخلوي "  ىاني حامد الضمور ، لزمد تركي الشريدة ، 1
 . 380، ص ،  ( 2008، 4
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 إستراتيجية التوزيع للمؤسسة : المطلب الرابع 

إن طبيعة نشاط الدؤسسة يعتمد على قنوات توزيع لدنتجاتها للعمل على توفير منتجاتها بين يدي الدستهلك في 
الزمان و الدكان الدناسبين سواء كان ذلك على مستوى السوق المحلي أو السوق الدولر الدستهدف ، و يكون ذلك 

وفق الإستًاتيجية لسططة و منظمة تعمل على بستين العلاقة مع الدوزعين بدختلف أنواعهم لدرجة تضمن وفائهم 
 .الدائم و روح الانتماء إلذ الدؤسسة ، حيث تعتمد الدؤسسة في توزيع منتجاتها على إستًاتيجية التوزيع الدباشرة

إن الدؤسسة تشرف على تصدير منتجاتها إلذ الأسواق الدولية الدستهدفة ، و يكون ذلك على أساس ألعية السوق 
الدستهدفة و ألعية العميل في السوق و درجة وفائو بالطلب الدستمر و الدنظم ، و تقوم بالإشراف على تسيير و 

إدارة صادراتها من خلال الدسيرين الدختصين في عملية التصدير ذوي الخبرة و الاختصاص على مستوى مقر 
 : الدؤسسة و التي تعمل على تسيير عملية التصدير من خلال 

تعمل إدارة التصدير على التفاوض مع العملاء على كميات الدطلوبة و كذا التفاوض على أسعار الصفقات  -
بعد دراستها لإمكانيات الدؤسسة في برقيق الطلبات و الأسعار التي برقق لذا أفضل ربحية مقابل الولاء الدائم 

للعملاء في الأسواق الدستهدفة ، و بعدىا تعمل إدارة التصدير على متابعة العمليات الروتينية الدتمثلة في 
تسوية الدعاملات و الدستندات الدطلوبة لعملية التصدير و كذا الدعاملات الدالية حسب الاتفاقيات و 

 .التعاقدات مع عملائها ،فالدؤسسة تعتمد التسديدات البنكية
تقوم إدارة التصدير بنقل الدنتجات و مناولتها و شحنها حسب الاتفاق الدبرم مع الزبائن ،كما تعتمد في  -

 .عملية التًويج لعملائها من خلال الدعارض الدولية التي تشارك فيها الدؤسسة

أما بالنسبة للتغطية السوقية فإن الدؤسسة تعتمد إستًاتيجية التوزيع الدكثف أو الشامل ، و ذلك لطبيعة الدنتج 
الذي يتطلب التغطية السوقية الشاملة و ضمان تواجد الدنتجات في معظم أماكن البيع و توزيع أكبر كمية لشكنة ، 

 1 .كما أن ذلك يساىم في بزفيض نفقات و تكاليف التخزين عبر لستلف حلقات التوزيع

 

 

                                       
  مسئول التسويق  1
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 خلاصة الفصل الثالث 

من خلال دراستنا لدؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية بددينة جامعة ولاية الوادي و نشاطها في لستلف 
 : الأسواق الدولية توصلنا لمجموعة من النتائج نوجزىا فيما يلي 

 .يعتبر سوق التمور من الأسواق التي تتسم بالدنافسة الشرسة -
ترعرعت مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية وسط بيئة أعمال مواتية دفعتها للنمو أكثر و التوجو  -

 .لضو خدمة الأسواق الدولية
تتبع مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية لرموعة من الإستًاتيجيات سواء للولوج إلذ الأسواق  -

 .الدولية أو التغلغل داخلها من خلال الدزيج التسويقي الدولر
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إستراتيجيات التسويق الدولي : الفصل الثاني   

إف الدؤسسة التي تتوجو بدنتجاتها لضو الأسواؽ الدولية فإنها تعمل على بناء لرموعة من الاستًاتيجيات قصد لرابهة 
إذ أف لصاح و فشل . البيئة الخارجية للأسواؽ التي تود استهدافها ، لأنها تتسم بالتعقيد و التغتَات الدستمرة 

الدؤسسة مرتبط إلذ حد كبتَ بتوجهاتها الإستًاتيجية ، حيث تبتٌ ىذه الأختَة بشكل دقيق على ضوء التوفيق و 
التطابق بتُ بيئة الدؤسسة الداخلية من إمكانيات و موارد ، و إفرازات البيئة الخارجية التي تعمل على التأقلم و 

التكيف معها ، لذا فإف خدمة الأسواؽ الدولية يتطلب من الدؤسسة الفهم الجيد لوضع خطط إستًاتيجية دولية 
ابتداء من الدزيج التسويقي الدولر وعناصره ، مرورا بسياسات الدزيج التسويقي الدولر وصولا لصياغة إستًاتيجيات 

 . تسويقية دولية التي من خلالذا تعد و تصاغ الخطط الرئيسية للمؤسسة الاقتصادية التي تسعى لوصل العالدية

و بناءا على ذلك ارتأيت أف اقسم الفصل الثاني إلذ ثلاث مباحث ، الدبحث الأوؿ يتناوؿ الدزيج التسويقي الدولر 
 .من خلاؿ التطرؽ للمزيج التسويقي و الدزيج التسويقي الدولر و عناصره

يتم فيو توضيح : و الدبحث الثاني سأحاوؿ توضيح سياسات الدزيج التسويقي الدولر ، أما الدبحث الثالث 
مفهوـ الإستًاتيجية التسويقية الدولية و مكوناتها و أختَا تصميم : استًاتيجيات التسويق الدولر فكانت كالآتي 

 .  إستًاتيجية تسويق الدولر
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إستراتيجيات التسويق الدولي : المبحث الأول   

إف واضعي إستًاتيجيات التسويق يواجهوف و ىم في صدد إعدادىا ، الكثتَ من التحديات و العقبات التي لا بد 
 . من إذلالذا أو التهيؤ لذا في سبيل لصاح و استمرار برقيق النتائج التي بزدـ أىداؼ الدؤسسات

 .    و ىذا ما سنحاوؿ تفصيلو من خلاؿ تقدنً مفاىيم الإستًاتيجية تسويقية الدولية و كيفية إعدادىا

مفهوم الإستراتيجية التسويقية الدولية: المطلب الأول   

تعتبر الإستًاتيجية التسويقية الخطة التي تضعها الدؤسسات على صعيد الدنتج و السوؽ و غتَىا على الددى الطويل 
 .و فيما يلي سنعرض لستلف مفاىيمها. فهي تعتمد على برليل الدواقف و برديد أىداؼ الدؤسسة 

 مفهوم الإستراتيجية: أولا 

برديد أىداؼ الدؤسسة بعيدة الددى وتبتٍ طرؽ ووسائل عمل : "  لقد عرفت الإستًاتيجية على أنها  -1
 1."معينة وملائمة وبزصيص الدوارد الضرورية اللازمة لتحقيق تلك الأىداؼ 

لرموعة القرارات و التصرفات التي تنشأ عنها صياغة و تنفيذ الخطط التي : "  كما عرؼ أيضا بأنها  -2
 2. برقق أىداؼ الدؤسسة و طموحاتها بالشكل الدرغوب

بعملية وضع الأىداؼ التي تسعى الدؤسسة إلذ برقيقها والأىداؼ طويلة الددى على : و عرفت على أنها  -3
وجو التحديد  وكذلك برديد الوسائل الدناسبة لتحقيق تلك الأىداؼ وبزصيص الدوارد اللازمة لذلك 

مع برديد لظط التعامل مع الظروؼ ، وابزاذ القرارات حوؿ حجم النشاطات ولرالات التوسع فيها
 .  ولظط التعامل مع الدنافستُتاج والظروؼ الاقتصادية الدتغتَة ،ة فيما يتصل بددخلات الإفالدستجد

 وىي وضع  يقوـ عليها مضموف الإستًاتيجية ،ويعتبر ىذا التعريف الأختَ شاملا وملماُ بالمحاور الأساسية التي
لظط التعامل  إضافة إلذ برديد ة مع بزصيص الدوارد اللازمة لذلك ،الأىداؼ طويلة الددى وبرديد الوسائل الدناسب

 3.مع الفرص والتهديدات

                                       
  .189 ص  ،1999  مركز الرضا للكمبيوتر ، ، دمشق ، للمؤسسات والشركاتالإستًاتيجيةالإدارة  ، يونس إبراىيم حيدر  1
 . 45 ، ص ، 2009الأردف ، دار الدناىج للنشر و التوزيع ، – عماف ، " عرض نظري و تطبيقي " التخطيط الإستراتيجي   لريد الكرخي ،  2
 .  124 ، ص ، 2000عماف ، دار وائل للنشر و التوزيع ، نظرية المنظمة و التنظيم ،   لزمد قاسم القريوتي ،  3
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 : من خلاؿ ىذه التعاريف استنتجنا لشيزات الإستًاتيجية و المحصورة في العناصر التالية 

ىي وسيلة لتحقيق غرض الدؤسسة من خلاؿ وضع أىداؼ طويلة الأجل و بزصيص الدوارد و ترتيب  -
 .الأولويات

 .تعبتَ عن مدى التناسق في قرارات و تصرفات الدؤسسة -
 .تعريف بديادين أو لرالات التنافس في الأسواؽ -

 مفهوم الإستراتيجية التسويقية : ثانيا 

أداة الربط بتُ الدؤسسة و البيئة و ىي خطتها الشاملة الدكونة من خطط : " عرفها الصميدعي بأنها  -1
و ىي أيضا الاستجابة السريعة و الفعالة بذاه متغتَات البيئة .. لتحقيق الأىداؼ الرئيسية للمؤسسة 

 1".التسويقية 
وسيلة من الوسائل الحيوية الذادفة إلذ ضماف برقيق الأىداؼ و الغايات بكفاءة و : " و تعرؼ أيضا بأنها  -2

فاعلية ، و بذلك فإف الإستًاتيجية وفقا للمجاؿ الذي تغطيو في عمل مؤسسات الأعماؿ يقع في ثلاثة 
 : مستويات ىي 

 .و تسمى أيضا بالإستًاتيجية الكبرى أو الإستًاتيجية الشاملة : إستًاتيجية الدؤسسة- 

و ىي تسعى لتحديد لرموعة الأعماؿ التي تريد الدؤسسة أف بزتص بها ، لذا فهي تركز على نطاؽ 
الإستًاتيجية و كيفية انتشار مواردىا و احتماؿ حيازتها لدؤسسات أخرى قائمة أو الاندماج معها أو ربدا 

 .التخلص من بعض أعمالذا الحالية ، و ىذا يتطلب من الدؤسسة ابزاذ قرارات إستًاتيجية

و تركز ىذه الإستًاتيجية على أفضل كيفيات التنافس مع الغتَ في السوؽ أو فرع  : إستًاتيجيات الأعماؿ- 
 2 .أو قطاع معتُ ، و ىي تتعلق بإستًاتيجية كل بزصص إنتاجي من بزصصات الدؤسسة

 

                                       
  140 ، 139 ، ص ، 2004عماف ، دار وائل للنشر ، ، " الوظائف / الأسس / المفاهيم " إستراتيجيات التسويق  نزار عبد المجيد البرواري ، أحمد لزمد فهمي البر زلصي ، 1
 . 130 ، ص ، 2014عماف ، دار غيداء للنشر و التوزيع ، المفاهيم التسويقية الحديثة و أساليبها ،  لزمد منصور أبو جليل و آخروف ، 2
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و ىي الإستًاتيجية التي تغطي أي من أنشطة الدؤسسة في العمليات  : (النشاطية  )الإستًاتيجية الوظيفية - 
 1.و التسويق و الدالية و الدوارد البشرية

تطوير لرؤى الدؤسسة حوؿ الأسواؽ التي تهتم بها و وضع الأىداؼ : " و في تعريف أشمل، عرفت على أنها 
و تطويرىا و إعداد البرامج التسويقية بدا لػقق مكانة للمؤسسة و تستجيب لدتطلبات قيمة الزبوف في السوؽ 

 2".الدستهدؼ 

الدنهج أو الطريق و : " و على ضوء ما تقدـ من تعاريف أشملنا على تعريف الإستًاتيجية التسويقية بأنها 
 .الوسيلة التي تؤدي إلذ سلسلة من الأفعاؿ الدتكاملة و التي تؤدي بدورىا إلذ دعم الديزة التنافسية

الأسواؽ الدستهدفة ، الدزيج التسويقي ، مستوى الإنفاؽ  )و ىي تتكوف من ثلاث مكونات أساسية 
 .(التسويقي 

حتى يتمكن رجل التسويق من وع إستًاتيجية تسويقية فعالة ، عليو أف يعطي وزنا و  : الأسواؽ الدستهدفة -
تركيزا متفاوت الدرجة لدختلف أجزاء السوؽ ، لأف ىذه الأختَة بزتلف فيما بينها من حيث تفضيلاتها ، 

استجابتها للجهود و الأنشطة التسويقية ، و كذا ربحيتها ، و مدى إمكانية الدؤسسة من برقيق رضاء السوؽ 
، فلابد من لزاولة الدؤسسة السعي وراء كل أجزاء السوؽ بحماس متكافئ فإنها سوؼ تكوف أكثر تأثتَا لو 
عملت على بزصيص جهودىا و طاقاتها لجزء أو أجزاء معينة للسوؽ ، يكوف بدقدورىا تقدنً خدماتها إليها 

 .و بطريقة أحسن من تلك التي يقدمها الدنافسوف

 يتطلب من الدديرين برديد مزلغػا تسويقيا لكل سوؽ مستهدفة تسعى الدؤسسة إليو : الدزيج التسويقي -

و يكوف ىذا التحديد مبنيا أساسا على التكلفة و الفعالية ، و ىذا الدزيج يتألف من لرموعة مستويات 
 3 .الدنتج ، السعر ، التًويج ، التوزيع: لزددة من العناصر الأربعة الدعروفة 

                                       
 . 130 الدرجع نفسو ، ص ، 1
  .52 ، ص ، 2006الأردف ، دار اليازوري ، ، " أسس و مبادئ معاصرة " التسويق  ثامر البكري ، 2
 . 35 ، ص ، 2014، الإسكندرية ، مكتبة الوفاء    القانونية ، التسويق كمدخل إستراتيجي لتحسين القدرة التنافسية للمؤسسة  ىشاـ حريز ، بوشماؿ عبد الرحماف ، 3
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و عندما تواجو الدؤسسة العديد من الخيارات عند اختيار الدزيج التسويقي لسوؽ مستهدفة عليها أف تقوـ 
 .بتحليل كل مزيج من حيث تأثتَه الدتوقع على الدبيعات ، الأرباح ، و احتماؿ جذب الدنافسة لذذه الأسواؽ 

و تصبح عملية اختيار ىذا الدزيج أكثر صعوبة و برديا للإدارة عندما يتطلب الأمر أف تأخذ في الاعتبار 
 .متغتَات أخرى و مستويات متعددة لكل متغتَ من متغتَات الدزيج التسويقي

ينبغي على واضعي الإستًاتيجية التسويقية ابزاذ قرار يتعلق بتحديد مقدار  : مستوى الإنفاؽ التسويقي -
مستوى الإنفاؽ على النشاط التسويقي ، إذ لا يكفي أف بزتار الدؤسسة مزلغا تسويقيا لظوذجيا قد تنفق عند 

و غالبا ما لػدد مستوى ىذا الإنفاؽ داخل . اختيارىا لو أكثر أو أقل ما يستحقو النشاط التسويقي 
و قد تضطر بعض الدؤسسات إلذ بزصيص قدر كبتَ . الدؤسسات كنسبة مألوفة و تقليدية من الدبيعات 

نسبيا للإنفاؽ بالنسبة للمبيعات المحتملة على أمل تكوين حصتها السوقية ، اعتقادا منها أنو كلما زاد 
مستوى الإنفاؽ التسويقي زادت الدبيعات ، متناسية بذلك النقطة التي عندىا لا تؤدي ىذه الزيادة في 

   1.الدبيعات إلذ زيادة الأرباح بل تؤدي إلذ عكس ذلك

 مفهوم الإستراتيجية التسويقية الدولية : ثالثا 

 خطة ىدفها تنسيق لرموعة القرارات الحاسمة بشأف انتقاؿ: " تعرؼ الإستًاتيجية التسويقية الدولية بأنها - 1  

  2".        أنشطة الدؤسسة التسويقية من المحلية لضو الدولية 

ىي خطة طويلة الأجل تعكس رؤية الدؤسسة لدا لغب أف تكوف عليو في الدستقبل في إطار : " كما تعرؼ بأنها -2
 .علاقتها بالسوؽ الدولر و بيئتو بدتغتَاتها الدختلفة من ناحية و مواردىا الدختلفة من ناحية أخرى 

عملي مشتق من السياسة العامة للمؤسسة يقوـ بتوجيو الخيارات / توجو تفكتَي : " و تعرؼ أيضا بأنها - 3
 3.الجغرافية للمؤسسة

                                       
  .36، 35 الدرجع نفسو ، ص ، 1
  . 309 ، ص ، 2009عماف ، دار اليازوري ، ، " منظور سلوكي و إستراتيجي " إدارة الأعمال الدولية  زكريا مطلك الدوري ، أحمد على صالح ، 2
 . 39 قرينات إسماعيل ، مرجع سابق ، ص ، 3
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خطة : " من خلاؿ التعاريف سالفة الذكر أشملنا على تعريف جامع للإستًاتيجية التسويقية الدولية على أنها 
 .   طويلة الأجل تهدؼ إلذ برقيق لرموعة من قرارات الدؤسسة الدستقبلية في الأسواؽ الدولية 

 : إف لذذه الأختَة أبعادىا نوجزىا كما يلي 

و يقصد بو الدفاضلة بتُ الطرؼ و الأساليب الدتاحة لغزو : برديد لظط أو أساليب دخوؿ الأسواؽ الدولية - 
الأسواؽ الدولية و ذلك باختيار الطريقة الدثلى و التي تتناسب مع ظروؼ و إمكانيات الدؤسسة و نذكر بعض 

الأساليب الدختلفة ، التصدير و التًخيص و التعاقد الإداري ، الاستثمار الدشتًؾ ، تسليم الدفاتيح و التحالفات و 
 .غتَىا

إف للعولدة من تطورات و تقاربات فكرية و سهولة الاتصاؿ و الدواصلات لدور كبتَ : تصميم منتجات دولية - 
 1. في تسهيل و توحيد تصميم الدنتجات

 مراحل إعداد إستراتيجية التسويق الدولي : مطلب الثاني 

 : يتضح لشا سبق أف عملية إعداد إستًاتيجية التسويق الدولر بسر بدجموعة من الدراحل نوجزىا فيما يلي 

تتمثل في دراسة مكونات الدزيج التسويقي للمؤسسة الأـ و  : مرحلة برليل نقاط القوة و الضعف في السوؽ- 1
معرفة نقاط القوة و الضعف ، و ىذه الدرحلة تسمح بتحديد قدرات الدؤسسة على مستوى السوؽ الأوؿ و لزاولة 

 .تكييفها مع خصائص السوؽ الدولر

و يقصد بو برديد أثر تغتَ المحيط على كل عنصر من عناصر الإستًاتيجية  :  برليل خصائص السوؽ الدولية -2
التسويقية و استخراج نقاط التشابو و الاختلاؼ بتُ السوقتُ المحلي و الدولر فيما لؼص تشكيلة الدنتجات ، 

 2 .الخ...قنوات التوزيع ، كيفية برديد الأسعار 

                                       
  .222 ، ص ، 1996، مصر ،  التسويق الدولي  عمرو ختَ الدين ،  1

  2 Jean-Marc de Leesnyder : Marketing International, encyclopédie de gestion – 2ed tome2 économico paris 

1997 ,p 1857 . 
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فالتحليل و التقييم الدبدئي للسوؽ ، لؽكن من برليل و برديد السوؽ و الوقوؼ على الصفات و الخصائص 
الحاكمة فيو مثل درجة الدنافسة و الاستثمار الدطلوب ، و أدوات التطوير و التوزيع ،ودرجة ثبات الطلب ،و تقدير 

 .حجم و نوعية العملاء الدرتقبتُ

و يعتٍ برليل الدوقف السوقي بتحديد خصائص السوؽ " أين لضن الآف ؟"العمل على إلغاد ردا على السؤاؿ 
   1.الداضية و الحالية و الدستقبلية الذي تعمل فيو الدؤسسة

يعتٍ ما ىو أثر القدرات الخاصة بالدؤسسة بدجرد بذاوز الحدود و الاصطداـ بدتغتَات  : قياس أثر الانعكاس- 3
المحيط الدولر و قياس ىذا الأثر يسمح للمؤسسة بالانتقاؿ من الدرحلة الأولذ و ىي معرفة قدرات الدؤسسة إلذ 

 .الدرحلة التي تأتي فيما بعد و تتمثل في تقدير الحالة الصافية للقدرات على مستوى السوؽ الدولر

تقوـ الدؤسسة بإعداد القدرات الصافية على شكل جدوؿ يتكوف  : تقدير الحالة الصافية في السوؽ الدولر - 4
 من قياس أثر الانعكاس و خصائص الدؤسسة في السوؽ الدولر و ىذا من خلاؿ برديد الفارؽ بتُ عناصر القوة

الضعف ، و نتيجة لذذا التحليل تتمكن الدؤسسة من قياس قدراتها في السوؽ الدولية و بالتالر برديد المجالات 
 .التي يتم تدعيمها في السوؽ الدولر

في ىذه الدرحلة تتم برديد البدائل الدختلفة التي لؽكن  : برديد البدائل و اختيار عناصر الدزيج التسويقي- 5
اعتمادىا في السوؽ الدولر و اختيار الأفضل و تعد ىذه الدرحلة من أىم و أعقد الدراحل لأنها تتطلب نوعا من 

 . التحكم في القرارات التي سيتم التعامل بها

بعد برديد التوجو الاستًاتيجي الدلائم للمؤسسة في  : اختيار القدرات التي لابد بناؤىا في السوؽ الدولر- 6
السوؽ الدولر حسب متطلباتو و احتياجاتو ، يأتي بعد ذلك بناء القدرات حسب ىذا الطلب و اختيار الشكل 

 2 .الأمثل للتواجد في السوؽ الدولر

 

                                       
. 81دولة الإمارات العربية الدتحدة ، دار الكتاب الجامعي ، ص، إستراتيجيات التسويق و فن الإعلان، إيناس رأفت مأموف شوماف، 1

2   op-cit , p, 1857. 
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 .و الشكل الدوالر يوضح كيفية صياغة و تنفيذ إستًاتيجية التسويق و علاقتها بإستًاتيجية الدؤسسة

 .كيفية صياغة و تنفيذ إستراتيجية التسويق و علاقتها بإستراتيجية المؤسسة : (1-2)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

127 ، ص ، 2009لزمد الصتَفي ، التسويق الإستًاتيجي ، عماف ، الدكتب الجامعي الحديث ،  : المصدر  

الزبائن ، الحكومة ، الدنافسة 
 التكنولوجيا 

التصنيع ، التسويق ، الدالية البحث 
 ، الأفراد ، القيم ، الحصة السوقية

 تبدأ تبدأ

 الفرصة

 الأىداؼ التسويقية
حجم الدبيعات-   
الحصة السوقية-   
الدسالعة في الأرباح -   

 
 

 إستًاتيجية التسويق 

 إستًاتيجية التًويج - السوؽ الدستهدؼ           - 
 إستًاتيجية التوزيع- إستًاتيجية الدنتج          - 
    إستًاتيجية التسعتَ- 

 

  

 

عملية  الدعلومات الدرتدة
 الدراجعة

 برنامج التسويق

 تنفيذ

 الرقابة و التقييم

 إستًاتيجية الدؤسسة

 برليل الدوقف
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يلاحظ من الشكل أف الإستًاتيجية الأولذ التي لغب برديدىا قبل إستًاتيجية التسويق ىي إستًاتيجية التنافس ، و 
أف بناء ىذه الإستًاتيجية يتطلب الإجابة على العديد من الأسئلة ، و توفر قدر كبتَ من الدعلومات عن البيئة التي 

 :   تعمل بها الدؤسسة مثل 

طبيعة و خصائص الدنافسة و طريقة أداؤىم و نوعية الدنتجات التي يتعامل فيها و مستوى جودتها و  -
 .أسعارىا ، و برامج ترولغها

 .نوعية و خصائص و رغبات الزبائن الدرتقبتُ -
 .الفرص و التهديدات الدرتبطة بالظروؼ الاقتصادية و الصناعة و التكنولوجيا  -
 .الظروؼ الصناعية و ظروؼ الدنافستُ و الظروؼ الاقتصادية و الاجتماعية و السياسية  -
 .عناصر القوة و الضعف للمؤسسة ، و ما لؽكن الاستفادة منو لتحديد إستًاتيجية الدنافسة  -
 .الدتطلبات الأساسية من التسويق لتنفيذ ىذه الإستًاتيجية -
 .الأنظمة الدختلفة لأنشطة الدؤسسة اللازمة لذذه الإستًاتيجية -

 معتٌ ذلك أف الإطار العاـ الذي لػكم التسويق ينبع من حالة السوؽ و الدنافسة و الظروؼ البيئية التي تعمل 
و في ضوء ذلك يتم برديد إستًاتيجية الدؤسسة ، ثم يتم مراجعة و تطوير الإستًاتيجية الكلية . فيها الدؤسسة 

للمؤسسة في ضوء تقديرات الطلب الطويل ، ثم في ضوء ذلك يتم وضع إستًاتيجية التسويق التي بدورىا تعتبر 
  1. مدخلا لإعداد إستًاتيجية الإنتاج و تتكامل معها

عند تصميم أو إعداد إستًاتيجية التسويق الدولر ىناؾ لرموعة من الاعتبارات لغب مراعاتها و التي تعتبر مفاتيح 
 : لصاح ىذه الإستًاتيجيات فنوجزىا فيما يلي 

في كثتَ من الأحياف لا تهتم الدؤسسة بإصدار وثيقة رسمية مكتوبة تتضمن : تأثتَ القيم الشخصية - 
إستًاتيجيات و بالتالر فكل مدير يكوف لو تصورا معينا لدا لغب أف تكوف عليو إستًاتيجية الدؤسسة و طالدا لا 

 2.توجد أىداؼ و خطوط معروفة و لزددة بدقة فإف كل مدير يتصرؼ طبقا لدفهومو

                                       
  .142 ، 141 ، ص ، 1999، الأردف ، دار الحامد ،  التسويق الصناعي  نظاـ موسى سويداف ،  1
 . 320 ، ص ، 2003 ، 10الإسكندرية ، مكتبة عتُ الشمس ، ط ، " نظم التصدير و الاستيراد " التسويق الدولي صديق لزمد عفيفي ،   2
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 أي طبقا لقيمو الشخصية ، كذلك مسألة التًدد في القياـ بالبحوث التسويقية عند البيع في الخارج بسبب 
النفقات الباىظة في حالة دراسة الأسواؽ الدولية و إذا كاف ىناؾ نقص في البيانات فمن الضروري أف يدخل 

  .التقدير الشخصي للمدير لسد ىذا النقص

في حالة التخطيط للتسويق الدولر فإف وزف اعتبارات البيئة يزداد أكثر لأف الددير حتُ : تأثتَ المحيط  - 
يصمم إستًاتيجية التسويق لزليا ، يكوف على دراية تامة بها فهو يعيشها و يتصرؼ إزاءىا غريزيا إلذ حد ما 
دوف أف تبذؿ جهدا كبتَا لتحقيق ذلك ، أما حتُ يصمم إستًاتيجية التسويق دوليا فكل ىذه الدراية وردود 

الأفعاؿ الغريزية بزتفي أو تتناقص و يصبح تأثتَ المحيط عاملا مسيطرا  على الددير ، عاملا لو وزف و يأخذ من 
وقتو الكثتَ ، من جهة أخرى فإف تأثتَ المحيط يؤدي إلذ وجوب تصميم أكثر من إستًاتيجية واحدة للتسويق 

الدولر ، فتصميم إستًاتيجية لكل سوؽ دولية مستقلة حيث أف التفاوت و التباين بتُ الأسواؽ كبتَ و لا 
 . مثيل لو بتُ قطاعات السوؽ المحلية

غالبا ما تصمم الإستًاتيجية في جو يسوده عدـ التأكد و بالتالر فهناؾ دائما : الدخاطرة و عدـ التأكد - 
لساطرة عدـ برقق ما كاف متوقعا و بالتالر لا تقتصر الإستًاتيجية على بزطيط التحركات الذجومية و إلظا أيضا 

 .التحركات الدفاعية

و إذا كاف ذلك صحيحا في السوؽ المحلي فهو أكثر انطباعا في الأسواؽ الدولية حيث ترتفع درجة عدـ 
التأكد إلذ مستويات عالية و لغب الأخذ بجدية عند التخطيط للتسويق الدولر لدبدأ تقليل الدخاطرة إلذ أدنى 

 .حد لشكن

من الخطأ اعتبار مسألة التخطيط الإستًاتيجي في لراؿ التسويق الدولر من مهاـ الإدارة العليا : التنظيم - 
فقط ، نظرا لددى خطورة القرارات و التكاليف الدتًتبة عليو فطالدا الدؤسسة في نشاط التسويق الدولر بذابو 

مسافات جغرافية شاسعة و صعوبات في الاتصاؿ جمة ، وجب التفويض بدرجة كبتَة إلذ الأفراد الأقرب إلذ 
الأسواؽ و ىؤلاء حتما في مستويات أدنى من الإدارة العليا و ىم أيضا أكثر دراية بظروؼ كل الأسواؽ و 

      1 .ثقافتو

                                       
  .322الدرجع نفسو، ص،  1
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و بالتالر أقدر على تكييف الخطط معو لذا لؽكن القوؿ بأف الخطط التفصيلية لغب أف تدفع إلذ مواقع التنفيذ 
كلما كاف ذلك لشكنا ليس لذذه الأسباب فقط و لكن أيضا لخلق نوع من الحماس لديها لإلصاح خطة شاركت 

 1.في صنعها و للتنبو إلذ نوع الدشكلات التي قد تعيق التطبيق و كيفية التغلب عليها 

إف التطرؽ لإستًاتيجيات التسويق الدولر يلزمن تناوؿ أىم الدبادئ الأساسية للتعامل في البيئة الدولية حتى تتوافق 
 :معها و تكوف ملائمة للعمل في ظل الدناخ الدولر 

 .أف بررص دائما على تطوير و برديث أساليب التًولغية- 

 .ابتكار الأفكار التًولغية غتَ التقليدية لأف العالدية ستفرض واقعا جديدا- 

 . أف تتعامل كأنك في سوؽ دولية مفتوحة و ليست أسواقا لزددة و لزصورة جغرافيا- 

 .أف تتعامل بدوف قيود زمنية أو قيود مكانية- 

 .أف بررص على متابعة و تنفيذ الأساليب الحديثة في التسويق- 

 .أف بذعل الدورد البشري من أىم الدوارد أولوية- 

 2.أف الدعلومات ىي الثروة الحقيقية و لذا الأولوية قبل الدوارد الطبيعية- 

 

 

 

 

 

                                       
  .322 الدرجع نفسو ، ص ،  1
  .148 ، ص ، 2001القاىرة ، لرموعة النيل العربية ، الترويج في عصر العولمة ،  لزسن فتحي عبد الصبور ،  2
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بدائل الإستراتيجية التسويقية الدولية  : المطلب الثالث   

عند توجو الدؤسسة إلذ العمل في الأسواؽ الدولية توجب عليها انتقاء و اختيار الإستًاتيجية الدناسبة للقياـ 
 . بنشاطها في الأسواؽ الدولية من بتُ العديد من الإستًاتيجيات و البدائل المحتملة

 إستراتيجية التخصص و التنويع : أولا 

 :  و يتم بدلالة لظطتُ إستًاتيجية التخصص و إستًاتيجية التنويع و لعا كما يلي 

و يتم الاعتماد على ىذه الإستًاتيجية عادة الدؤسسات الصغتَة بحيث تقوـ بتًكيز  :  إستًاتيجية التخصص –1
و ذلك لتوفر بحوزتها بعض الديزات التنافسية كالسيطرة على تكلفة .منتج واحد بكفاءة عالية/ جهودىا في سوؽ 

 .السلع و تعظيم الربح و حيازتها على أكبر حصة سوقية و تنوع منتجاتها وبسيزىا عن باقي السلع

و بزص ىذه الإستًاتيجية الدؤسسات الكبتَة التي تكوف لذا القدرة على اختًاؽ أسواؽ  : إستًاتيجية التنويع- 2
 .جديدة و تطوير أو اكتشاؼ منتجات جديدة

 إستراتيجيات التوسع الدولي : ثانيا 

 .إستًاتيجية التًكيز و إستًاتيجية التوسع أو الانتشار: من أىم البدائل التي بذد الدؤسسة نفسها أمامها ىي 

توصف على أنها لظو بطيء و تدرلغي في عدد من الأسواؽ الدتاحة أماـ الدؤسسة  : إستًاتيجية التًكيز السوقي- 1
و تقوـ بتخصيص الدوارد الدتاحة لعدد صغتَ من الأسواؽ و ذلك بهدؼ الحصوؿ على حصة سوقية ىامة و دائمة 

 .في الأسواؽ الدستهدفة

بسثل ىذه الإستًاتيجية لظو متسارعا في عدد الأسواؽ الدتاحة  : (الجغرافي  )إستًاتيجية التوسع السوقي  – 2
للمؤسسة في بداية عملية التوسع و تتميز ىذه الإستًاتيجية بكشط السوؽ الدولر ، أي توزيع و تقسيم المجهودات 

التسويقية للمؤسسة في العديد من البلداف و غالبا ما تكوف ىذه الدؤسسات ذات رؤوس أمواؿ كبتَة 
 Voltigeuse 1.تسمى

                                       
 .20، 19 بوشماؿ عبد الرؤوؼ ، مرجع سبق ذكره،ص، 1
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و بذدر الإشارة إلذ أنو مع مرور الوقت لؽكن للإستًاتيجيتتُ أف تلتقياف في نفس  العدد من الأسواؽ التي تنشط 
: فيها الدؤسسة و ىو ما يوضحو الشكل التالر 

  

إستراتيجية التركيز و الانتشار  على المدى الطويل : (2-2)الشكل رقم   

 

  .20بوشماؿ عبد الرؤوؼ ، مرجع سابق ، ص ،  : المصدر

  (إستراتيجيات تقسيم السوق  )إستراتيجيات السوق المستهدفة : ثالثا 

إف تقسيم السوؽ يسمح لنا بإظهار درجة اختلاؼ السوؽ أو مدى بذانسو و الفرص التسويقية الدتاحة و عليو 
إستًاتيجية غتَ : فإف الدؤسسة لؽكنها أف تهتم بجزء من السوؽ أو ببعض الجزء أو بالسوؽ كلو ، و ىو ما لؽثلو 

 .بسيزية ، إستًاتيجية بسيزية ، إستًاتيجية مركزة

تستخدـ ىذه الإستًاتيجية من قبل الدؤسسات التي تنتج منتجا واحدا موجو : الإستًاتيجية غتَ التميزية - 1
لكامل زبائن السوؽ دوف التمييز بتُ الفئات فهي تركز على بذانس الحاجات و على استخداـ مزيج تسويقي 

واحد يهدؼ إلذ جذب أكبر عدد من الدستهلكتُ و لكن ىذه الإستًاتيجية تتطلب قنوات التوزيع جيدة و واسعة 
 1 .مع جهود إشهارية واسعة و ىذا من خلاؿ إعطاء الدنتج صورة جيدة و عالية و وحيدة في أذىاف الجمهور

                                       
. 137، 136 ، ص ، 2003عماف ، دار حامد للنشر و التوزيع ، التسويق مفاهيم معاصرة ،  نظاـ موسى سويداف ، شفيق إبراىيم حداد ،  1



 الفصل الثاني 

 

46 
 

تستخدـ ىذه الإستًاتيجية من قبل مؤسسات تقدـ منتجات متعددة في قطاعات  : الإستًاتيجية التمييزية - 2
التي تتطلب استخداـ برامج تسويقية لستلفة و التي يسمح لذا بتًكيز  (قسمتُ سوقيتُ على الأقل  )سوقية لستلفة 

  .الجهود في كل قسم معتُ من تنويع قنوات التوزيع و الإشهار لذذا أصبح ىذا متناميا لدى الدؤسسات الدولية

تقتضي ىذه الإستًاتيجية تركيز الدؤسسة على قطعة سوقية واحدة  : (التسويق الدركز  )الإستًاتيجية الدركزة  – 3
التي بسلك مزايا خصوصية برقق من خلالذا معظم رقم أعمالذا و تسمح ىذه الإستًاتيجية للمؤسسة بالحصوؿ على 

 .وضعية قوية و سمعة عالية في الأقساـ السوقية الدختارة

كما إف الاختيار الجيد للقسم السوقي الدستهدؼ لؽكن الدؤسسة من حصوؿ على معدؿ مردودية مرتفع بالنسبة 
  1 .لاستثماراتها

 الإستراتيجيات المرتبطة بتغطية السوق: رابعا 

السوؽ ، و تشمل / يتعلق الأمر في ىذه الإستًابذية بالنسبة للمؤسسة باختيار أسواقها الدستهدفة و أزواجها الدنتج 
 :   الإستًاتيجيات التالية 

لؽكن التمييز بتُ خمسة إستًاتيجيات و ىي :  (الأسواؽ الحالية / الدنتجات الحالية  ) التحليل الساكن -1
 :كالتالر

و تتخصص الدؤسسة في جزء من السوؽ و عادة ما تطبق من قبل : سوؽ / التًكيز على الزوج منتج -
 .الدؤسسات الصغتَة و الدتوسطة ذات موارد لزدودة

 .و تقوـ الدؤسسة بتقدنً منتج لكل الأسواؽ: التخصص حسب الدنتجات  -

 2 .الدؤسسة تعرض كل منتجاتها بالتخصص في سوؽ واحد: التخصص حسب السوؽ  -

 

                                       
.  138الدرجع نفسو، ص، 1
 .21 بوشماؿ عبد الرؤوؼ ،مرجع سابق ، ص،2
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بزتار الدؤسسة بعض الدنتجات لعرضها في بعض الأسواؽ ، بدلالة الفرص أو الكفاءات : التخصص الانتقائي -
 . الدتميزة

 .الدؤسسة بسدد نشاطها في لرمل السوؽ: التغطية الشاملة للسوؽ  -

في ىذه الحالة يأخذ بعتُ الاعتبار إمكانية  : (الأسواؽ الجديدة / الدنتجات الجديدة  )التحليل الديناميكي  – 2
تطوير الدؤسسة لدنتجات جديدة و الذجوـ على أسواؽ جديدة ، و نذكر أربع إستًاتيجيات لزتملة لؽكن الاعتماد 

 : عليها 

تسعى الدؤسسة إلذ تنمية مبيعاتها في الأسواؽ الحالية بالاعتماد على المجهودات : إستًاتيجية اقتحاـ السوؽ - أ 
 .التسويقية

 .الرفع من مستويات شراء زبائنها الحاليتُ- 

 .برويل زبائن الدنافستُ إلذ زبائن الدؤسسة- 

 .  إقناع غتَ الدستهلكتُ النسبيتُ لشراء الدنتجات- 

تقوـ الدؤسسة بتنمية مبيعاتها و ذلك بإدخاؿ منتجات الحالية إلذ أسواؽ : إستًاتيجية التوسع في الأسواؽ – ب 
 .(أقساـ جديدة  )جديدة 

تقوـ الدؤسسة بتنمية مبيعاتها و ذلك بإطلاؽ منتجات جديدة في أسواقها : إستًاتيجية تطوير الدنتجات – ج 
 .الحالية

و ىي دخوؿ الدؤسسة في نشاطات جديدة التي تأخذ بعتُ الاعتبار كفاءاتها الدتميزة و : إستًاتيجية التنويع – د 
 1.لكن ليس لديها حتما علاقات متينة مع التكنولوجيا

 

 

                                       
 . 23 ، 22 الدرجع نفسو ، ص ، 1
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 .توجد ثلاث بدائل لزتملة لإستًاتيجيات تسويق الدولر و ذلك حسب قدرة الدؤسسة

 و يعتبر التصدير أبسط طريقة يستطيع بها الدنتج الدخوؿ إلذ سوؽ أجنبية ، مع استخداـ أحد :التصدير : أولا 
 .الأسلوبتُ ، التصدير الدباشر أو التصدير غتَ الدباشر

و ىو أف تقوـ الدؤسسة بعملية التصدير بنفسها دوف الاعتماد على وكلاء ، و يتم ذلك  : التصدير الدباشر– 1
بالنسبة للمؤسسات كبتَة الحجم التي لظت أسواقها بدرجة كافية ، و في ىذه الحالة يكوف حجم الاستثمار و 

 .الدخاطر كبتَا كما أف العائد الدتوقع يكوف مرتفعا أيضا

و يكوف أكثر ملائمة للمؤسسات التي تقوـ بعملية التصدير لأوؿ مرة و ذلك  : التصدير غتَ الدباشر– 2
 : للأسباب التالية 

 .لا لػتاج التصدير غتَ الدباشر إلذ استثمار قدر كبتَ من الأمواؿ -
التصدير من خلاؿ الاعتماد على الوكلاء ، حيث يقوـ الوكيل بالبحث عن الدشتًين في الأسواؽ الدولية  -

 .مقابل حصولو على عمولة

 و يكوف ذلك من خلاؿ قياـ الدؤسسة بالاشتًاؾ مع مؤسسة وطنية في البلد الأجنبي :المشاريع المشتركة : ثانيا 
 : لإقامة تسهيلات إنتاجية أو تسويقية و من ضمن الدشاريع الدشتًكة لصد 

إذ تقوـ الدؤسسة ىنا بعقد اتفاقية مع الدؤسسات الدولية باستخداـ اسمها التجاري مقابل دفع : التًخيص  -
مبلغ معتُ لذا أو قد تكوف دفع نسبة من الأرباح ، شريطة أف تلتزـ الدؤسسة التي حصلت على ترخيص 

 .  الإنتاج وفق شروط الدانح

 و يتم ذلك من خلاؿ قياـ الدؤسسة بإنشاء فروع لذا في الخارج ، و رغم اعتباره :الاستثمار المباشر : ثالثا 
 1 .مكلف نوعا ما إلا أنو لػقق مزايا عديدة منها

 

                                       
 . 360 ، ص ، 2003 ، مصر ، دار الفكر العربي ، التسويق و تدعيم القدرة التنافسية للتصدير توفيق لزمد عبد المحسن ،  1
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 .توافر الدواد الأولية بتكاليف منخفضة -
 .إمكانية الاستفادة من تكلفة اليد العاملة -
  1 .الدزايا الدمنوحة من قبل الدولة الدضيفة لذذا النوع من الاستثمار -

إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي : المبحث الثاني  

يعد الدزيج التسويقي من أبرز و أىم العناصر التي تؤلف إستًاتيجية التسويقية التي ترسمها الإدارة العليا للمؤسسة ، 
 .و نظرا لتعقد عمليات التسويق الدولر فإنو من الطبيعي أف يكوف للمزيج التسويقي الدولر نفس السمات 

مفهوم المزيج التسويقي الدولي: المطلب الأول     

تعتمد الدؤسسات في خدمة الأسواؽ الدولية إلذ برنامج تسويقي يرتكز على أربعة عناصر أساسية و الدتمثلة في 
 . الدنتج و التسعتَ و التًويج و التوزيع

 تعريف المزيج التسويقي :أولا  

لرموعة من الأدوات التسويقية التي تستخدمها الدؤسسة من أجل استمرار برقيق  " يعرؼ الدزيج التسويقي بأنو-1
أىدافها التسويقية في السوؽ الدستهدؼ و ىذه الأدوات لؽكن تصنيفها إلذ أربعة أدوات أو عناصر الدزيج 

 2".التسويقي 

لرموعة العناصر و الدتغتَات التي لؽكن التحكم و السيطرة عليها من جانب الدؤسسة  : " كما يعرؼ أيضا بأنو-2
  3".و التي توظفها لتحقيق أىدافها التسويقية ، من خلاؿ التأثتَ الالغابي على مستهلكي منتجاتها التي تقدمها 

مزيج من الدتغتَات التسويقية الخاضعة للرقابة و الإشراؼ و التي تستخدمها الدؤسسة  : " و يعرؼ كذلك بأنو-3
 4".لتحقيق الدستوى الدطلوب من الدبيعات في السوؽ الدستهدؼ 

                                       
. 360  الدرجع نفسو ،ص، 1
 .24، ص 2009، دار الصفاء ، 1 ط مبادئ التسويق ،  زياف لزمد الشرماف ، عبد الغفور عبد السلاـ ، 2
 .71 ، ص 2011/2012 ، كلية العلوـ التجارية ، 3 أطروحة ماجستتَ، جامعة الجزائر أثر سعر الخدمة على اتخاذ القرار الشرائي للمستهلك النهائي ،  لسبط سعد ، 3
 ، ص 2009/20120 أطروحة دكتوراه ، جامعة أبي بكر بلقايد تلمساف ، كلية العلوـ الاقتصادية ، الاتصال التجاري و فعاليته في المؤسسة الاقتصادية ،  دياب زقاي ، 4
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لرموعة الأدوات أو : " و من خلاؿ التعاريف سابقة الذكر نستخلص تعريف شامل للمزيج التسويقي بأنو
العناصر و الدتغتَات التي لؽكن التحكم فيها من قبل الدؤسسة بعد مزجها مع بعضها ، بغرض برقيق ما ترغب بو 

 ". الدؤسسة في السوؽ الدستهدؼ 

إف التغتَات و تعقيدات البيئية التي بريط النشاط التسويقي الدولر بذبر الدؤسسة بصياغة إستًاتيجية تسويقية 
 .تتماشى و ىذه التغتَات البيئية ، فيظهر ىذا عند صياغة الدزيج التسويقي الدولر كما سأوضحو في الآتي

 تعريف المزيج التسويقي الدولي :ثانيا 

لرموعة القرارات الإستًاتيجية التي تتخذ في لرالات الدنتج ، التسعتَ ، : " يعرؼ الدزيج التسويقي الدولر بأنو -1
 1.  الدستهدؼ التًويج ، التوزيع و قوى البيع لغرض تلبية حاجات الزبائن في السوؽ

الأساس الرئيسي الأكثر حركة ، و قدرة على التوافق و التعامل مع الدتغتَات بالنشاط   ىو : "كما يعرؼ بأنو -2
التسويقي فعناصر الدزيج التسويقي الدولر ىي نفس عناصر التسويق المحلي ، إلا أف تصميم ىذه العناصر يكوف 

  2". ارتباطا بالأسواؽ العالدية ، لمحاولة برقيق التجانس في الطلب العالدي على الدنتجات

ىي نفسها الدستخدمة في التسويق المحلي غتَ أف مدى تطبيق : " إف مفهوـ الدزيج التسويقي الدولر و لزتوياتو -3
و استخداـ ىذه العناصر يكوف لستلفا و ىذا سبب الاختلافات الدوجودة بتُ التسويق المحلي و الدولر ، و بالتالر 

فاف تصميم ىذه العناصر يكوف أكثر ارتباطا بالأسواؽ الدولية لزاولة برقيق التجانس في الطلب العالدي 
 .للمنتجات

فهناؾ اتفاؽ عاـ و متعارؼ عليو بتُ العاملتُ و الدارستُ في لراؿ التسويق الدولر على أنو يتكوف من أربعة 
التًويج و التوزيع إلا أنو ىناؾ اقتًاحات من بعض الدختصتُ تشتَ إلذ أف – السعر – الدنتوج : عناصر رئيسية ىي 

 3 .عناصر الدزيج التسويقي الدولر تشمل على أكثر من ذلك

 

                                       
  .299 ، ص 2007عماف ، دار الحامد للنشر و توزيع ، ، " كمي و تحليلي " استراتيجيات التسويق مدخل   لزمود جاسم لزمد الصميدعي ، 1
. 158  لزمود العكة ، مرجع سابق ، ص 2
 رسالة ماجستتَ ، جامعة سعد دحلب  البليدة  ، كلية العلوـ الاقتصادية و أهمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي للمؤسسة ،  قرينات إسماعيل  ، 3

. 58 ، 57 ، 56 ، ص 2004/2005علوـ التسيتَ ، 
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 أف عناصر الدزيج التسويقي الدولر تتألف من خمسة عناصر ىي  DONALD ET wende فقد اعتبر كل من 
 .التوزيع و البيع الشخصي– التًويج – السعر – الدنتوج 

 (.ps 6)أما كوتلر أضاؼ عنصرين آخرين لعا العلاقات العامة و القوة السياسية و أصبح ما يعرؼ ب 

و يرجع سبب ىذين العنصرين للتغتَ الحادث في العلاقات الدبلوماسية بتُ الدوؿ و أثره الخاص على نتائج نشاط 
التسويق الدولر حيث لا بد أف يكوف لددير التسويق الدولر بالدؤسسة القدرة على تكوين علاقات شخصية مع 

 . الجهات الدختلفة و الدؤثرة على لصاح تسويق منتجات الدؤسسة دوليا

الأمر الذي يتطلب أف لغيد ذلك الددير العديد من اللغات الأجنبية و لغيد استخداـ الألفاظ و أساليب التفاوض 
و يؤكد ذلك على قدرة مدير .التي تتفق مع الثقافات الدختلفة للدوؿ الأجنبية التي ستتعامل معها الدؤسسة 

التسويق الدولر على بناء ىيكل من العلاقات العامة مع العديد من الجهات في السوؽ الدولية ، بالإضافة على 
قدرتو على التأثتَ على القرارات السياسية للدولة الأجنبية ابذاه منتوج الدؤسسة يؤثر على لصاح الدنتوج دوليا مثلو 
مثل باقي عناصر الدزيج التسويقي الأخرى التقليدية ، و يتًتب على ىذه القدرة أف يقوـ مدير التسويق الدولر 
بدجهودات إضافية لجمع الدعلومات بشكل مستمر عن الجهات الدؤثرة على التسويق الدولر في دولة أجنبية و 

برديد من ىم الأشخاص ذوي التأثتَ الخاص أو الدوجهتُ لسياسة ىذه الجهات و ذلك كبداية لتحديد الوسيلة 
  1.التي سوؼ يستخدمها للتعامل مع ىذه الأشخاص و كسب ثقتهم و توجيو قراراتهم لصالح الدؤسسة مستقبلا

لرموعة الخطط التي " و من خلاؿ ما سبق لؽكن تلخيص تعريف جامع للمزيج التسويقي الدولر على أنو 
التًويج و التوزيع لتحقيق أىدافهم – التسعتَ - يستخدمها رجاؿ التسويق و التي تشمل الدتغتَات الأربعة الدنتج 
 ".في الأسواؽ الدستهدفة بساشيا مع عوامل البيئة التسويقية الدولية 

 :إف البدائل الإستًاتيجية الثلاث التي لؽكن لددير التسويق الدولر أف لؼتار بينها ىي 

 2 .تنميط الدزيج التسويقي الدولر- 

 
                                       

 . 58 ، 57 الدرجع نفسو ، ص، 1
. 142 ، ص 2007 ، 1الأردف ، دار الدناىج للنشر و التوزيع ،ط – عماف إدارة الأعمال الدولية ،  لزمود جاسم الصميدعي و ردينة عثماف يوسف ، 2
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  .تكييف الدزيج التسويقي الدولر- 

 1.صياغة مزيج تسويقي لستلفا  -

 :    و في التالر شرح لذذه البدائل الثلاث 
ىو استخداـ نفس الدنتج ، و الإعلاف، و قنوات التوزيع ، و عناصر الدزيج التسويقي : الدزيج التسويقي الدنمط - 

 . الأخرى في كل الأسواؽ الدولية للمؤسسة
إستًاتيجية تسويق الدولر تعدؿ فيها الدؤسسة عناصر الدزيج لكل سوؽ مستهدؼ : الدزيج التسويقي الدكيف - 

 2. ، لشا لػمل تكاليف أكثر لكن على أمل الحصوؿ على حصص سوؽ ، و عائدات أكبر

و ىي صياغة مزيج تسويقي لستلف بساما عن الدزيج التسويقي المحلي و تتم : صياغة الدزيج التسويقي لستلف - 
 : عملية الدفاضلة بتُ البدائل السالفة الذكر وفق معايتَ منها 

تشتَ الأبحاث حوؿ طبيعة السلعة أف تنميط الدواصفات بدرجة أكبر يكوف               : طبيعة السلعة - 
لرديا في حالة السلع الصناعية ، أما في حالة السلع الاستهلاكية فتحتاج السلع غتَ الدعمرة  إلذ درجة أكبر من 

 .                التكيف من السلع الاستهلاؾ الدعمرة
بسر الأسواؽ الدولية بدراحل تطور لستلفة لنفس الدنتج تتعلق بدراحل  تطور حياة الدنتج : درجة تطور السوؽ - 

فإذا كاف الدنتج في مرحلة لستلفة في دورة حياتو في سوؽ أجنبية عنو في  سوؽ لزلية فهو بالتالر لػتاج إلذ 
 .تعديلات مناسبة في تصميمو للمواءمة بتُ السوؽ و الدنتج

و يقصد بها تكلفة الفرصة البديلة ، أي القياـ بتحليل تكلفة تعديل مواصفات                                                    : العائد و التكلفة- 
الدنتج و العائد الدتوقع في شكل لظو الدبيعات في السوؽ ، ثم مقارنة الناتج بالنمو الدتوقع في الأرباح نتيجة تعديل                                                                                                       

 3 .الدواصفات و الفرؽ بينهما يشتَ إلذ الألعية النسبية لتعديل مواصفات الدنتج

 

                                       
 .142مرجع نفسو، ص،  1
 .1102، الرياض ، دار الدريخ للنشر ، الكتاب الثاني ، ص أساسيات التسويق ، " سرور علي إبراىيم سرور "   فليب كوتلر و جاري ارمستًونج ، تعريب 2
  .59 ، 58قرينات إسماعيل ، مرجع سابق ، ص   3
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و يقصد بها الفرو الثقافية و الدناخية و القانونية السائدة في السوؽ الدستهدؼ ، و         : ظروؼ السوؽ - 
 .كذلك درجة الدنافسة الحالية و الدتوقعة

عناصر المزيج التسويقي الدولي : المطلب الثاني   

لقد سبق لنا الذكر أف عناصر الدزيج التسويقي الدولر ىي نفسها تلك العناصر للمزيج المحلي ، و لكن الاختلاؼ 
: يكمن في مضموف كل عنصر و خصوصية كل سياسة على الدستوى الدولر وفق ترتيب عناصر الدزيج التسويقي 

 .يوضح الدزيج التسويقي الدولر (01)الدنتج ، السعر ، التًويج ، التوزيع و الجدوؿ رقم 

عناصر المزيج التسويقي الدولي  : (1 - 2)جدول رقم   

 الأشكاؿ و النماذج الدسوقة - 
 التنميط و التمايز - 
 التعديلات الدطلوبة للسوؽ المحلي - 
 العلامة و الاسم التجاري و التغليف - 
 الضمانات - 

 تنمية الدنتج  -1

 خصائص السوؽ - 
 الحالة التنافسية - 
 التنميط و التمايز - 
 الخيارات الإنتاجية الدولية - 
 مداخل التسعتَ - 

 التسعتَ الدولر  -2

 بسايز الإعلاف     - 
 اختيار الوسيلة - 
 الاستعانة بالوكالة الإعلانية -
 فاعلية الإعلانية -
 رجاؿ البيع  -

 التًويج  -3

 اختيار الدنافذ التوزيعية - 
 الوسطاء الدوليوف - 
 . البيع بالجملة ، بالتجزئة ، و التخزين - 

 التوزيع الدولر  -4

 

 .245. ، ص2002شوقي ناجي جواد ، إدارة الأعماؿ الدولية ، عماف ، الأىلية للنشر و التوزيع ،  : المصدر
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 سياسات المنتج الدولي :أولا 

يهتم التسويق الدولر بتلبية حاجيات الدستهلك في السوؽ الاجنبي مع توفتَ منتجات مطابقة لدواصفات التي 
 . يطلبها،وعليو تعتبر سياسة الدنتج الدولر عنصر أساسي في النشاط تسويقي

أي شيء لؽكن عرضو في السوؽ لإشباع حاجة أو رغبة للمستهلك سواء عن طريق : " تعريف الدنتج ىو-1
الاستحواذ أو الاستعماؿ أو الاستهلاؾ ، و يشمل ذلك السلع الدادية الدلموسة و الخدمات و الأشخاص و 

  1".الأماكن و الأفكار و الدؤسسات

خليط من الخصائص الدلموسة و الغتَ ملموسة التي تشكل و تبتُ :" و لكن في تعريف أشمل لؽكن القوؿ بأنو 
 ".صفات الدنتج و بسيزه عن غتَه كي بزلق إشباع للمستهلكتُ 

 :  الأتي (3 – 2) و من ىذه التعاريف لؽكن توضيح أىم خصائص أو أبعاد الدنتج في الشكل رقم

.خصائص و أبعاد المنتج  : (3 – 2)الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 

.  253. ، ص 2008ثامر ياسر البكري ، استًاتيجيات التسويق ، عماف ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع ، : المصدر   

 

                                       
، 2009/2010رسالة دكتوراه ، جامعة أبي بكر بلقايد تلمساف ، كلية العلوـ الاقتصادية و التجارية ، الاتصال التجاري و فعاليته في المؤسسة الاقتصادية ،  دياب زقاي ،  1

  .43. ص 

 التصميم السعر

 الدنتج ؟
 العلامة

 الجودة العبوة
 الضمانات

 اللوف

 شهرة البائع

 خدمات ما 

 بعد البيع
الدادية الخصائص  
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و عليو فإف الدنتج يتكامل عند عرضو في السوؽ مع العديد من العوامل الأخرى الدضافة لذات الدنتج ، و التي 
تتمثل بالخدمات التي يقدمها البائع أثناء و بعد عملية البيع ، الدكانة و السمعة التي لػتلها البائع و التي برفز 

الآخرين على الشراء ، الضمانات التي يقدمها و ىي توكيد لدستوى الجودة و الثقة و الدعولية في التعامل ، التعدد 
   1.في الألواف و التشكيلة في التصميم بدا يتيح المجاؿ واسعا أماـ الدشتًي لعملية الاختيار و الانتقاء

 من أجل أف برافظ الشركات متعددة الجنسيات على بقائها ، و تضمن دلؽومتها في السوؽ :الدنتج الدولر - 2
الدولر ، أصبح الإنتاج الدولر جزءا مهما من عمليات ىذه الدؤسسات ، التي بدأت خلاؿ عقد الثمانينات 

ببذؿ نشاط ملحوظ بهدؼ برستُ كفاءتها الإنتاجية ، و بزفيض كلف الإنتاج من خلاؿ الاستثمار في  (1980)
و من بتُ أىم الأسباب التي دفعت ىذه الدؤسسات لضو تأسيس وحدات . لرالات إنتاجية في السوؽ الأجنبي 

 . إنتاجية أو بذميعية في الدوؿ الأخرى الاستفادة من قلة تكاليف الإنتاج ىناؾ ، و بخاصة تكاليف العمالة

و يلاحظ حاليا ، قياـ جميع مؤسسات إنتاج الحاسوب بتأسيس وحدات لتجميع ىذا الدنتج في دوؿ خارجية مثل 
  2.الدكسيك ، و كوريا ، و تايواف بسبب رخص الأيدي العاملة ىناؾ

و الدؤسسات التي ترغب في أف تكوف ذات توجو عالدي ، لغب أف يكوف لذا منهج قائم على إلغاد الجديد من 
إلا أف ىناؾ مؤسسات تعهد . الأسواؽ ، و اعتمادىا على منتجات أو خدمات قابلة للتسويق في عدة أماكن 

  3.إلذ بيع منتجاتها المحلية بنفس الصفات و الخصائص في الأسواؽ الخارجية

 : و بالتالر لؽكن بسييز ثلاث مستويات للمنتج ىي 

 .و يعتٍ الديزة التي يبحث عنها الدشتًي و التي تسمح لو بإشباع حاجاتو: منتج مركزي - 

و ىو لؽثل موضوع أو لزور العرض و يقصد بو السلعة أو الخدمة الدشكلة من خلاؿ الأبعاد : منتج شكلي - 
 4 .مستوى الجودة و العلامة ، تصميم و تغليف: التالية 

                                       
  . 253.  ، ص 2008عماف ، دار اليازوري العلمية للنشر و التوزيع  ، استراتيجيات التسويق ،   ثامر ياسر البكري ، 1
  .241. 240. ، ص2011عماف ، دار صفاء للنشر و التوزيع ، إدارة الأعمال الدولية ،   شوقي ناجي جواد ، ىيثم علي حجازي ، 2
 . 159  لزمود العكة ، مرجع سابق ، ص 3
. 80 قرينات إسماعيل ، مرجع سابق ، ص ،  4
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و يقصد بو جميع الخدمات الدرفقة للمنتج مثل خدمات ما بعد البيع ، الضماف ، التًكيب ، : منتج كلي  -
 .الصيانة

المستويات الثلاثة للمنتج : ( 4 – 2)الشكل رقم   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

  منتج مركزي

 منتج كلي                     منتج شكلي 

 .80 قرينات إسماعيل ، مرجع سابق ، ص، :المصدر

 

 

كفالة و ائتماف                                                                              تسليم       

  

 

 

 

 

 

 تبيتُ و تعليم                   

 

           خدمة بعد البيع                                                                                    

علامة                        تعبئة و تغليف   

 

 

 

  بسييز    

                 تصميم  

  تصميم                               

 

الجوىر الدادي 
 للمنتج 
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إف لدفاضلة الدنتجات النمطية لإشباع احتياجات لستلف الدستهلكتُ في السوؽ الدولر و تكييفها بحسب ظروؼ 
 : كل سوؽ أجنبي ، لذا عدة عوامل مساعدة ألعها ما جاء في الجدوؿ التالر 

.عوامل التي تشجع على توحيد و تعديل المنتج  : ( 2 – 2 )جدول رقم   

 العوامل التي تشجع سياسة التعديل  العوامل التي تشجع سياسة التوحيد 

 الاقتصاد في نفقات بحوث و تطوير الدنتج  -

 الجدوى الاقتصادية في الإنتاج و التسويق -

 الانطباع عن بلد الدنتج  -

 الدنتجات الصناعية  -

 منافسة عالدية    -

 اختلاؼ ظروؼ الاستخداـ  -

 اختلاؼ ألظاط و عادات سلوؾ الدستهلك  -

 الدنافسة المحلية  -

 التأثتَات القانونية و الحكومية  -

 الدنتجات الاستهلاكية  -

 .115 رائد لزمد عبد ربو ، مرجع سابق ، ص، :المصدر 

إف دورة حياة الدنتج الدولر لا بزتلف بدورىا عن دورة حياة الدنتج المحلي ، فتبدأ : دورة حياة الدنتج الدولر - 3
بدرحلة التقدنً ثم مرحلة النمو ، النضج حتى مرحلة الالضدار أو الذبوط غتَ أف الدنتج لا لػتل نفس الدوقع في منحتٌ 

 :دورة حياة الدنتج في لستلف الدوؿ الدطروح فيها ، و ىي أربعة مراحل الدوضحة في الشكل الدوالر 

مراحل دورة حياة المنتج الدولي : ( 5 – 2 )الشكل رقم   

 

La Source :  Khader jameel ahmad , international marketing management ,amman , dar waeel , 2002 , p.60. 

 



 الفصل الثاني 

 

58 
 

فإف مبدأ دورة حياة الدنتج الدولر تنطلق من الفرضية على أف الالضرافات التكنولوجية بتُ " Vernon"فحسب 
البلداف ، و ىي العوامل الأساسية الدفسرة لسلوؾ الاستثمار في الخارج للتصدير ، و كذلك دورة حياة الدنتج 

العالدي تصف لنا الدراحل الدتتابعة لحياة الدنتج منذ الاكتشاؼ  ، فهي الوسيلة التي تفسر لنا الطريقة التي تتفاعل بها 
 .لستلف عناصر الدزيج التسويقي غتَ الزمن ، من أجل برديد الإنتاج و التصدير

 : و عليو فإف لظوذج دورة حياة الدنتج دولر تقسم إلذ ثلاث مراحل أساسية و ىي 

تبدأ بتقدنً الدنتج الجديد داخل أسواؽ الدوؿ الدتقدمة لدا فيها من موارد : مرحلة الدنتج الجديد :الدرحلة الأولذ -
مالية ، تكنولوجية ، مهارات بشرية و كذلك الأعداد الكبتَة من الدستهلكتُ ذوي القدرات الشرائية و الأذواؽ 

الراقية ، فمثل ىذه العناصر من شأنها أف توجد الحافز على اكتشاؼ الابتكارات و الاختًاعات الجديدة و 
 .طلبها و كذلك الدنتجات الجديدة في مثل ىذه الدوؿ لا تكوف ذات حساسية مرتفعة للسعر

إذا بلغ الدنتج مرحلة النضج في أسواؽ الدوؿ الغنية ، تبدأ الدؤسسة في توزيع : مرحلة التصدير : الدرحلة الثانية -
الإنتاج و فتح أسواؽ جديدة ، مع أنو في ىذه الدرحلة يبقى الدختًع الأصلي ىو القائد في لراؿ الاختًاع، غتَ 

  .أف ىذا التوسع يدفع الدنافستُ إلذ القياـ بعملية التقليد و تطوير منتجات لشاثلة

تبدأ ىذه الدرحلة عندما تنمو الدنافسة في الأسواؽ : توحيد الفنوف التكنولوجية الدستعملة : الدرحلة الثالثة - 
حيث تصبح التكنولوجيا الخاصة بالدنتج شائعة و تسعى بعد ذلك للحصوؿ على الأرباح النابذة عن بيع 

 1.التكنولوجيا و الدعرفة الفنية للدوؿ النامية

جدر الإشارة ىنا إلذ أف تكوف الدؤسسة على دراية بالتعديلات الواجب إجراؤىا على الدنتجات ، بدا يلاءـ 
 (05)احتياجات و رغبات الدستهلك في الأسواؽ الدولية ، يشتَ العديد من الدسوقتُ إلذ وجود خمس 

 :  (3 – 2) إستًاتيجيات لتعديل أو تكييف الدنتج و ترولغو للسوؽ الأجنبية كما ىو موضح في الجدوؿ 

 

 

                                       
  .83  قرينات إسماعيل ، مرجع سابق ، ص،  1
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 يوضح الإستراتيجيات الخمس لغزو الأسواق الدولية ( 3 – 2 ): الجدول رقم 

 (لظط الدنتج)عدـ تغيتَ الدنتج  تكييف الدنتج  تطوير منتج جديد 
 تكييف الدنتج-  ابتكار الدنتج - 

 التكيف الدزدوج- 
 الامتداد الدباشر - 
 تكييف الاتصالات - 

  .304، مرجع سابق ، ص ، " مدخل كمي و برليلي :" لزمود جاسم لزمد الصميدعي ، إستًاتيجيات التسويق  : المصدر

أي تقدنً الدنتج دوف تعديل و بنفس وسائل التًويج الدستخدمة : إستًاتيجية عدـ تغيتَ الدنتج و التًويج - 
سابقا و تنجح ىذه الإستًاتيجية مع الدنتجات العالدية التي تستهلك في لستلف دوؿ العالد و تدعى ىذه 

 .الإستًاتيجية الامتداد الدباشر لنفس الدنتج و طرائق التًويج

فقد يكوف الدنتج مقبولا دوليا و لكن غتَ معروؼ أو مفهوـ : إستًاتيجية عدـ تغيتَ الدنتج و تغيتَ التًويج - 
بلغة الدولة الأجنبية ، الأمر الذي يتطلب تغيتَ إستًاتيجية التًويج و تدعى ىذه الإستًاتيجية بتكييف 

 . الاتصالات

و تدعى أيضا تكييف الدنتج و خاصة الدنتجات الاستهلاكية :  إستًاتيجية تغتَ الدنتج دوف تغيتَ التًويج - 
فالدنتج الذي ناؿ شهرة قد يكتفي بالإعلاف عن اسمو فقط ، و لكن من الضروري أف تشهد السوؽ أنواعا 

جديدة من نفس الدنتج و بأشكاؿ متعددة و لستلفة ، و برجع عدـ تغيتَ وسيلة الاتصاؿ إلذ أف ىدؼ الدنتج 
 . معلوـ لا يقبل التغيتَ و لكن للشكل دوره في السوؽ الخارجية

و ىي سياسة ترتبط بتكلفة عالية جدا لكونها   : (التكييف الدزدوج )إستًاتيجية تغيتَ الدنتج و التًويج معا - 
تعتمد على ألعية الدنتج و ضرورة تعديلو و تغيتَه فضلا عن تغيتَ وسائل الاتصاؿ كما ىو الحاؿ عند تصدير 

 1 .السيارات

الدواجهة لاحتياجات و رغبات دولة أجنبية التي لؼصص الدنتج إلذ السوؽ الخارجية و : ابتكار منتج جديد - 
يلاحظ في الوقت الحاضر أف العديد من الدوؿ الصناعية بزتص بصناعة منتجات تستخدـ في دوؿ و شعوب 

 2: معينة كالدوؿ الأسيوية أو العربية و بذلك نرى أنو لؽكن أف يأخذ ابتكار الدنتج شكلتُ لعا 

                                       
 .146 مرجع سابق ، ص، إدارة الأعمال الدولية ،  لزمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ، 1
  .304، مرجع سابق ، ص، " مدخل كمي و برليلي : " لزمود جاسم لزمد الصميدعي ، استًاتيجيات التسويق  2
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 .و يعتٍ تكييف الدنتجات القدلؽة و السابقة بشكل جيد: ابتكار خلفي  - أ

و يعتٍ إنتاج منتجات جديدة لدقابلة حاجات الدوؿ الأخرى شهد في التجارة العالدية : ابتكار أمامي   - ب
توسعا كبتَا في لراؿ الخبرات ، حيث تضاعفت التجارة الدولية الخدمية إلذ الضعف غتَ أف كثتَ من الدوؿ 

 1.تضع قيودا أكبرا بذاه تصدير الخدمات

 :إستًاتيجية تصميم الدنتج الدولر  - 4

و جذب ولاء – و أيضا التسويق –   قد تهدؼ الدؤسسة الأـ لتحقيق  وفورات الحجم الكبتَ في الإنتاج 
 : الدستهلك لدنتجات الدؤسسة ، فهناؾ بديلاف أماـ الدؤسسة و لعا 

تعديل الدنتج الخاص بالسوؽ الدولية الخارجية و ذلك لاختلاؼ  : توحيد مواصفات الدنتج لزليا و دوليا - أ
 . طبيعة و مناخ كل سوؽ و كل دولة و كذا اختلاؼ الثقافات و الضوابط الحكومية 

و على الجانب الآخر اختلاؼ ظروؼ الدنافسة داخل السوؽ ، و طبيعة السلعة التي برتم على الدؤسسة تعديل 
 .و تطوير الدنتج

و ىناؾ عدد من البدائل الدميزة للأسماء و الداركات و العلامات التجارية أماـ الدؤسسات  : التمييز للمنتج- ب
 :  الدولية و منها 

 ) حيث تستخدـ الدؤسسة اسما واحدا لؽيز منتج الدؤسسة في كل الأسواؽ بكل دولة :اسم موحد لشيز     -
  .(توحيد الاسم للتميز 

  .و ىذا البديل لػقق بزفيض التكاليف الدتعلقة بالإعلاف و التًويج و يسهل تعريف الدستهلك على الدنتج

  :  أما العيوب     -
 .الدوؿ - اختلاؼ ثقافات الشعوب  -
 2 .اختلاؼ اللغة -

                                       
  .305 الدرجع نفسو ، ص ،  1
 . 186 ،185. ، ص 2010عماف ، دار الفكر ناشروف و موزعوف ،  إدارة الأعمال الدولية ، سامح عبد الدطلب عامر ،  2
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  .اختلاؼ الدفاىيم بدا يؤدي إلذ عدـ قبوؿ الاسم لاختلاؼ مدلولو بلغة الدوؿ الدضيفة -

 و ىنا تستخدـ الدؤسسة اسما لشيزا لستلفا لكل سوؽ و  :(لكل سوؽ على حدة  )اسم متعدد متميز       - 
 .بذلك تتعدد الأسماء للمنتج الواحد حسب تعدد الدوؿ

يفادي عيوب اختلاؼ اللغة و الدفاىيم و الثقافات للبديل الأوؿ لضماف قبوؿ الدنتج  بالدوؿ  :  مزاياه     -
  .الأخرى

–  أي تستخدـ الدؤسسة أسماء متعددة لشيزة لكل منتج على حدة :اسم متميز لكل منتج على حدة      - 
و الديزة ىنا في حالة ركود أو عدـ قبوؿ منتج ما لا يؤثر على توزيع الدنتجات – تعدد الأسماء بتعدد الدنتجات 

 . الأخرى للمؤسسة

ىناؾ جوانب أخرى ىامة لتصميم الدنتج و بسييزه غتَ التنميط و التمييز : و التمييز- مكملات التصميم - ج
 : و منها 

و من مزايا – و الكسر أثناء النقل و الشحن –  بدعتٌ غلاؼ جيد لحماية السلعة من التلف :التغليف  -
 .الغلاؼ الجيد ، الصور الذىنية للمنتج لدى الدستهلك

 :توافر معلومات و بيانات عن السلعة من حيث : التبيتُ  -
 .الدكونات و النسب (أ 

 .تاريخ الإنتاج و انتهاء الصلاحية (ب
 الخ....العلاقة التجارية - -الاسم – الدنشأ  (ج

بوجود سياسات ضماف لستلفة أو موحدة بكل – ىي أداة تنافسية لبث الثقة لدى العملاء : الضماف       - 
 : الدوؿ الدضيفة و المحلية و تتأثر سياسة الضماف بالتالر 

 1 .ظروؼ الدناخ و البيئة بكل دولة 

 

                                       
 . 187 ، 186 الدرجع نفسو ، ص،  1
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 ظروؼ النقل و الشحن. 
 ثقافة الدستهلك و طريقتو في الاستخداـ. 
 مدى توافر التجهيزات و الأدوات الدساعدة و الدستَة للضماف الدمنوح. 
 ظروؼ السوؽ نفسو. 
 مدى توافر الدهارات الددربة فنيا و سلوكيا.  

تشمل على النقل ، التًكيب ، التشغيل ، التجريب ، التعليم على الاستخداـ  : خدمات ما بعد البيع -
خاصة إذا كاف منتجا جديدا ، و أيضا تتوقف تلك الخدمات على الإمكانيات الفنية و الدادية مثل 

فإف لد تتوافر تلك الإمكانيات التي برقق دقة الضماف وإلصاز خدمات ما بعد البيع . إمكانيات الضماف 
  1.لفقدت الدؤسسة ثقة و ولاء و انتماء العملاء للمنتجات الخاصة بالدؤسسة

 إستراتيجية التسعير الدولي : ثانيا 

التسعتَ ىو أحد عناصر الدزيج التسويقي ، لذلك لغب أف تكوف قرارات التسعتَ منسجمة مع عناصر الدزيج  -
التسويقي الأخرى سواء في الأسواؽ المحلية أو في الأسواؽ الدولية فهو لؽثل دور ىاما للمؤسسة التي تسعى 

 .لتحقيق الربح أو زيادة نصيبها من السوؽ ، بحيث أف الربح الحدي ىو الفرؽ بتُ التكلفة و السعر 

القيمة التي يدفعها الدستهلك لبائع السلعة أو الخدمة نظتَ حصولو عليها أي أف السعر ىو  " :التسعتَ ىو - 1
 2".الدقابل النقدي الذي لػدده البائع و يرضي الدشتًي 

كمية النقود اللازمة و التي يستعد الدستهلك لدبادلتها بدزيج من الخصائص السلعة أو : " و كذا يعرؼ بأنو - 
 3".الخدمات الدادية و النفسية و الخدمات الدرتبطة بها 

قيمة من الداؿ يدفعها الدستهلك قصد استخدامو السلعة أو الخدمة و : " أجمعنا على تعريف شامل للسعر بأنو 
 ".ذلك بغرض إشباع حاجاتو و رغباتو 

                                       
 .187 الدرجع نفسو ، ص  1
  .308، الإسكندرية ، مؤسسة حروس الدولية للنشر و التوزيع ، ص،" الاستًاتيجيات – الدفاىيم "  عصاـ الدين أمتُ أبو علفة ، التسويق  2
  .86 ، ص ، 2001 لزمد الباشا ، و آخروف ، مبادئ التسويق الحديث ، عماف ، دار الصفاء للنشر و التوزيع ،  3
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 :بحيث يهدؼ التسعتَ إلذ 

 .تعظيم الدبيعات حتى لو أدى ذلك إلذ خفض سعر الوحدة الدباعة  -1
 1.إغراء متلقتُ جدد لحيازة الدنتج بأسعار مغرية -2

  :التسعتَ الدولر  - 2

 .يعد قرار التسعتَ في الأسواؽ الدولية من القرارات الذامة التي تؤثر على لصاح الدؤسسة من حيث تعقيده

 ".سعر الدنتج ىو قيمتو التبادلية في الأسواؽ الخارجية: " يعرؼ السعر في لراؿ التسويق الدولر كما يلي - 

 و كما يرى رجاؿ التسويق أف السعر ىو أىم عناصر الدنافسة ، مستدلتُ بالعديد من الدراسات الديدانية

و تتميز سياسة التسعتَ بألعية خاصة و الدزيج التسويقي و تتزايد ألعية التسعتَ لدا للسعر من تأثتَ مباشر على 
إيرادات الدؤسسة و بالتالر أرباحها فهو يؤثر في الددى الطويل على قدرة الدؤسسة على النمو و البقاء في الأسواؽ 

 2.الدولية

  :عناصر التسعتَ الدولر  – 3

:لػدد السعر الدولر عموما بحسب رأي كوتلر و ىدفو من قبل الدشتًين و البائعتُ وفق العناصر التالية   

 .السعر الأساس- 

 . مكاف إرساؿ الإرسالية- 

 .تكاليف النقل الدتصلة بقيمة الدواد- 

 3 .الرسوـ الخاصة بالبائع و الدشتًي- 

                                       
 . 132 ، ص ، 2005التسويق ، الإسكندرية ، دار الوفاء لدنيا الطباعة و النشر ، :  لزمد حافظ حجازى ، الدقدمة في  1
 . 164 ، ص ، 1997 أبي سعيد الديوىجي ، التسويق الدولر ، العراؽ ، دار الكتب للطباعة و النشر ،  2
الإمارات العربية الدتحدة ، / ، الشارقة  "(الواقع و آفاؽ التطوير )التسويق في الوطن العربي :"  حميد الطائي ، الدفهوـ المجتمعي للتسويق في صناعة السياحة ، الدلتقى الأوؿ بعنواف  3

 . 246 ، ص ، 2002 أكتوبر 15/16أياـ 
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  .إمكانيات الدشتًي و البائع في حالة الخسارة و الضرر- 

إذ تدؿ إستًاتيجية التسعتَ على قواعد السياسة العامة الدستخدمة في خطة التسويق لإنشاء احتياطي 
، لدواجهة الدنافسة السعرية في الأسواؽ الدولية لتغطية  (الدورد  )مالر أدنى للقيمة بالنسبة للمصدر 

النفقات بشكل مستمر ، و بالتالر فإف إستًاتيجية التسعتَ للمنتجات تتم بالدقارنة بتُ أسعار الابتكار 
 1 .للمنتج الجديد مع سعر الدواد الداخلة فيو ، و درجة الأماف و الحماية

كما بردد إستًاتيجية التسعتَ الربح الدتحقق من السعر للمزيج السلعي ، و تنظم الأسعار لدختلف الزبائن و 
 . الدستهلكتُ ، لشا يتطلب عرض طرؽ رفع السعر و بزفيضو في الأسواؽ الدولية

يتأثر السعر في السوؽ الدولر بعدد كبتَ من الدتغتَات مثل الرسوـ الجمركية و غتَ الجمركية المحصلة على الدنتجات ، 
و أرباح الدوزعتُ ، و أسعار الدنافستُ ، و حجم الطلب بالسوؽ ، و شرائح الضرائب المحصلة على نتائج أعماؿ 

: و نظرا لأف التواجد بالأسواؽ يأخذ أشكالا متعددة ألعها بالنسبة لقضية التسعتَ . الدؤسسات في السوؽ الدولر 
التصدير الدباشر و إنشاء فروع خارجية تقوـ بإنتاج أو تسويق منتجات الدؤسسة ، فإف الدسوؽ الدولر يتحمل 

 .التسعتَ من أجل التصدير و التسعتَ في نطاؽ السوؽ الدولر: مسؤولية مهمتتُ لستلفتتُ للتسعتَ لعا 

و . و تعبر أسعار التصدير عن العروض التي تقدمها الدؤسسة لجهة ترغب في استتَاد منتجاتها بالسوؽ الخارجي 
يرتبط التسعتَ في نطاؽ السوؽ الخارجي بتحديد السعر الذي يسدده الدشتًي المحلي بالسوؽ الأجنبي الدتواجد بو 

 : و بالتالر لؽكن التمييز بتُ ىاتتُ الدهمتتُ على أساس ثلاثة أبعاد ىي . فرع الدؤسسة 

 .مكاف ابزاذ القرار -
 .متخذ القرار -
 2 .لزددات القرار -

 

                                       
 . 246ص  الدرجع نفسو،  1

،  (شعاع  )، القاىرة ، إصدار الشركة العربية للإعلاـ العلمي "الدهارات و الخبرات الفعالة في التصدير و التسويق الخارجي "  لػي عيد ،  التسويق الدولر و الدصدر الناجح  2
 . 9 ، ص، 1996
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فمن البديهي أف يتخذ مسئوؿ التصدير في الدؤسسة الأـ القرار بشأف عروض التصدير و إف تم ذلك بالتشاور مع 
  .الدسئوؿ عن النشاط التسويقي

فقد لػتفظ الدركز الرئيسي بالدؤسسة الأـ بالحق في ابزاذ قرارات التسعتَ . و لؼتلف الحاؿ بالنسبة للفروع الخارجية 
و يأخذ . ، و قد تفوض ىذه الدهمة لدسئوؿ التسويق بالفرع أو بردد سياسة التسعتَ بالتنسيق و التعاوف بينهما 

ذلك عادة شكل إرشادات معينة يلتزـ الفرع بإتباعها عند برديده لأسعار منتجات الدؤسسة في ضوء المحددات التي 
 1.يفرضها واقع السوؽ الخارجي الدتواجد بو

  :لزددات التسعتَ في الأسواؽ الدولية - 4

 محددات التسعير في الأسواق الدولي :(6-2)شكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ، ص ، 2013، الإسكندرية ، الناشر مكتبة الوفاء القانونية ، " بحوث التسويق و التسويق الدولر "  عبد السلاـ أبو قحف ، إدارة الأعماؿ الدولية :المصدر 
426.  

                                       
 . 9 الدرجع نفسو ، ص ،  1

 خصائص السوؽ الدضيفة

 أىداؼ الدؤسسة الأـ

 تكلفة عناصر الدزيج التسويقي

 عناصر التكاليف الأخرى

  العوامل البيئية الأخرى في السوؽ الدضيف

 الطلب و طبيعتو

برديد السعر 
في السوؽ 

 خصائص السلعة الأجنبي
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وجب عند وضع أسعار التصدير مراعاة ظروؼ و إمكانيات الدستهلك في السوؽ الدستهدؼ ، كما أف أسعار و 
لشارسات الدنافستُ في ىذا السوؽ ، قد تفرض على الدؤسسة العالدية أو متعددة الجنسيات سعرا أقل لشا كانت 
تستهدؼ برديده و لا لؽكن إغفاؿ تكاليف التصدير و التأمتُ و تذبذب العملاء و الرسوـ الجمركية و تأثتَ 

الخ ، على برديد سعر التصدير لسلعة ما ، الأمر الذي قد يتًتب عليو ارتفاع سعر ..القيود الإجرائية الأخرى 
 .التصدير عن سعر البيع للسلعة في السوؽ المحلي

إف سعر التصدير لؽكن برديده حتى بدوف الأخذ في الاعتبار فرؽ العملة و كذلك بدوف حساب ىامش الربح 
 : الدطلوب برقيقو كالآتي 

ضريبة + الرسوـ الجمركية + تكاليف التفريغ من بلد الوصوؿ + تكلفة التأمتُ +تكلفة النقل + تكلفة التصنيع  )
و إذا  (سعر البيع للمستهلك النهائي بالسوؽ الدضيف = ىامش ربح التجزئة + تكلفة التوزيع + القيمة الدضافة 

 .أضفنا ىامش ربح الدؤسسة الدنتجة لؽكن إدراؾ مقدار الزيادة الدتوقعة في سعر التصدير عن السعر المحلي

و بذدر الإشارة في ىذا الخصوص إلذ أف ىناؾ لزاولات لتوحيد الأسعار في الأسواؽ الدولية خاصة بعد توافر 
الدعلومات و البيانات بنظمها الدتعددة بتُ الفروع الدؤسسات متعددة الجنسيات و قد يكوف من الدفيد أيضا ذكر 

 : ما يلي 

إف ضغوط الدنافسة العالدية قد بذبر الدؤسسات متعددة الجنسيات إلذ بزفيض الأسعار أو بذنب الدنافسة -
و في كل الحالات لغب على الدؤسسة الدعنية ..السعرية و التوجو لضو الدنافسة على أساس الجودة أو بسايز الدنتج 

 .أف براوؿ بشكل دائم بزفيض التكلفة

إف توافر الدعلومات لدى الدستهلكتُ عن السلع و الأسعار قد لػوؿ دوف قياـ أي مؤسسة برفع أسعارىا -
 .لسلعة ما في سوؽ معتُ بينما يكوف منخفضا في سوؽ آخر

تتجو بعض الدؤسسات العالدية أو متعددة الجنسيات إلذ عقد اتفاقيات شراكة تكاليفية بينها و بتُ عملائها -
 1 .خاصة في حالة عدـ استقرار أسعار الصرؼ

                                       
  .427، 426 ، ص ، 2013، الإسكندرية ، الناشر مكتبة الوفاء القانونية ، " بحوث التسويق و التسويق الدولر "  عبد السلاـ أبو قحف ، إدارة الأعماؿ الدولية  1
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 .مع ارتفاع حدة الدنافسة تبرز ألعية التنسيق بتُ فروع الدؤسسات العاملة في الأسواؽ الدختلفة-

أحد البدائل أو الدكونات الأساسية لسياسة  (خاصة في حالة السلع الصناعية  )يعتبر التأجتَ التمويلي -
  1.التسعتَ الدولية حتى لؽكن الوقوؼ أماـ الدنافسة في سوؽ معتُ

  :العوامل الدؤثرة على التسعتَ الدولر  – 5

 :    السلع في الأسواؽ الدولية نورد منها ما يلي - ىناؾ لرموعة من العوامل الدؤثرة على عملية تسعتَ الدنتجات 

ذلك أف الذدؼ الدوضوع للتسعتَ للمنتجات الدنوي تصديرىا يؤثر إلذ : أىداؼ التصدير للأسواؽ الخارجية - 
على سبيل الدثاؿ ، إذا كاف ىدؼ التسعتَ .حد كبتَ على وضع مستوى الأسعار الدطلوبة لذذا الدنتج أو ذلك 

ىو اكتساح السوؽ فإف السعر الذي سيفرض سيكوف منخفضا بالإضافة إلذ أف وجود واضحة في الدنتج 
التصديري بالدقارنة مع الدنتجات الدنافسة قد لغعل الدؤسسة التصديرية الدعنية بوضع تلك الأسعار المحققة لذا 

 .  أقصى الأرباح

تؤثر التكاليف الكلية في الأجل القصتَ على مستوى الأسعار الدمكن فرضها على الدنتجات : التكاليف - 
التصديرية و التي لؽكن أف تكوف متساوية مع أسعار الدنتجات الدماثلة و الدنافسة و ذلك كسبا للأسواؽ و بذنبا 

 .للمنافسة

على مستوى الأسعار الواجب فرضها على الدنتجات  (قوتها أو ضعفها  )تؤثر الدنافسة : قوة الدنافسة - 
على سبيل الدثاؿ ، الدنافسة الشديدة و القوية قد تدفع الدؤسسات التصديرية لتسعتَ منتجاتها .التصديرية 

أما في حالة الاحتكار و ضعف الدنافسة يؤدي بالدؤسسات الدصدرة أو الدعنية إلذ وضع أعلى . بأسعار تنافسية 
الأسعار على منتجاتها التصديرية و بالتالر فإنو كلما كانت الدنافسة شديدة كلما قلت درجة الدرونة الدتاحة أماـ 

 2 .الدؤسسات التصديرية

 

                                       
  . 428 -  427 الدرجع نفسو ، ص ،  1
  .128 – 127 ، ص ، 2010 لزمد عبيدات ، أحمد لزمود زامل ، سياسات التسعتَ الحديثة ، عماف ، دار وائل للنشر و التوزيع ،  2
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تؤثر القدرات الشرائية للمستهلكتُ و درجة الحساسية :  خصائص الدستهلكتُ في الأسواؽ الدستهدفة -
. الدتاحة لديهم في أسواؽ التصدير على مستوى الأسعار الدمكن تطبيقها أو فرضها على الدنتجات التصديرية 

على سبيل الدثاؿ ، تكوف أسعار الدنتجات التصديرية عالية إذا كانت القدرات الشرائية للمشتًين عالية و 
باعتباره إحدى السلع الأساسية في  (الدصدر إليهم  )حجم الطلب لدى الدشتًين مرتفعا بسبب ألعية الدنتج 

 .منظوماتهم الغذائية الأصلية

تؤثر التشريعات الدولية و المحلية على عملية تسعتَ الدنتجات التصديرية على : التشريعات الدولية و المحلية -
سبيل الدثاؿ ، مدى التزاـ الدصدرين بالتشريعات الخاصة بدنظمة التجارة الدولية و متطلبات حماية الإنتاج المحلي 

 1 .في البلداف الدستوردة يؤثر بشكل كبتَ في وضع و قبوؿ تلك الأسعار الدوضوعة على الدنتجات التصديرية

و بذدر الإشارة ىنا إلذ أف وجود أو عدـ وجود تشريعات تضمن حقوؽ الدشتًين في حالة الضرر الأذى نتيجة 
استهلاؾ أو استخداـ الدنتج الدصدر من الأمور المحددة و بشكل كبتَ في عملية وضع السعر الدناسب و مستواه 

 .الدقبوؿ من قبل الدشتًين في الأسواؽ الدولية

 : و باختصار توجد عدة مداخل للتسعتَ الدولر و ىي كما يلي 

 : مدخل الكلفة - 

إف أىم ما لؽيز ىذا الددخل أنو يأخذ في الاعتبار كافة التكاليف و مصمم لتزويد الدؤسسات الدعنية بو بهوامش 
ربح معقولة تساعدىا على الاستمرارية في العمل الدؤسسي الدرتكز على منهجيات علمية بالرغم من سهولة 

 . تنفيذه

أما أىم ما يعيب ىذا الأسلوب أف حسابات الكلفة لدختلف الأنشطة التسويقية و الإنتاجية يتم برديدىا 
 2 .مقدما بالرغم من عناصر البيئة التسويقية المحيطة بعمل الدؤسسات متغتَة باستمرار

 

                                       
  .128 الدرجع نفسو ، ص،  1
 . 119 – 118 ، ص ، 2004 لزمد إبراىيم عبيدات ، أساسيات التسعتَ في التسويق الدعاصر ، عماف ، دار الدستَة للنشر و التوزيع ،  2
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 : مدخل الأسواؽ الدستهدفة - 

و يرتكز ىذا الددخل في التسعتَ على وضع تلك الدستويات من الأسعار التي تتفق و القدرات الشرائية 
للمستهلكتُ في الأسواؽ الدستهدفة من جهة بالإضافة إلذ أية تغتَات إلغابية أو سلبية في الطلب و العرض و 

على سبيل الدثاؿ ، قد تفرض أسعار منخفضة إذا كاف الطلب على السلعة . ظروؼ الدنافسة من جهة أخرى 
 .أو الدنتج في الأسواؽ الدولية منخفضا كوف الأسواؽ في حالة كساد و العكس صحيح 

أىم ما لؽيز ىذا الددخل في التسعتَ الدولر أنو يعطي بعض الدرونة للمؤسسات الدعنية عند عمليات التسعتَ 
على الجانب الآخر ما يعيب ىذا . صعودا أو ىبوطا بالإضافة إلذ أنو يعتمد على ظروؼ الطلب و العرض 

الأسلوب أنو من الصعب التنبؤ بنتائج التغتَ في بعض عوامل البيئة الخارجية على مقدار الطلب من الدنتجات 
 .التصديرية

 : مدخل قائد السوؽ - 

و يرتكز ىذا الددخل على فرض نفس السعر أو الأسعار التي يضعها قائد السوؽ على الدنتج أو الدنتجات 
التصديرية ، خاصة إذا كانت مواصفات و خصائص الدنتجات الدتنافسة مع بعضها البعض متشابهة نسبيا أو 

لذا يقوـ السوؽ بتحديد مستوى السعر للمنتج التصديري و من وقت لآخر و . أنها مدركة بأنها متنافسة 
بشكل عاـ ، تلجأ الدؤسسات التصديرية إلذ خيارات أخرى . دوف استشارة أو اىتماـ لردود فعل الدنافستُ 

عند تسعتَ منتجاتها منها أنها قد تستمر أقل من الدنافستُ الرئيستُ أو أعلى من الدنافستُ إذا كاف ما تقدمو 
و تسوقو من منتجات للأسواؽ الدولية متميزا بطريقة ملموسة و معروفة من قبل الدستهلكتُ الدستهدفتُ في 

أىم ما يعيب ىذا الددخل ، أف مستويات الأسعار لبعض الدنتجات قد يكوف غتَ مقبولا . الأسواؽ الدولية 
بالإضافة إلذ فاعلية و كفاءة الدؤسسات الدتنافسة في الأسواؽ .من وجهة نظر الدستهلكتُ الدستهدفتُ 

  1.الدولية

 

                                       
 . 120 – 119 الدرجع نفسو ، ص،  1
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قد تكوف متباينة من ناحية كمية و فعالية الجهد التسويقي من جهة بالإضافة إلذ إمكانية التفاوت الواضح في 
و بذدر الإشارة ىنا إلذ أف ىذا الددخل يرتبط بو مدخلا آخرا إلا . التكاليف التصنيعية و الإدارية من جهة أخرى 

ىو الدرتبط بددى كفاءة و فعالية عملية التفاوض التي بذري بتُ الدسوقتُ و الدشتًين المحتملتُ و باستخداـ أحدث 
وسائل الاتصاؿ الحديثة مثل البريد الإلكتًوني و التي يستخدـ في عمليات التفاوض على شروط البيع و الشراء و 

 . من خلاؿ استًاتيجيات واضحة للتفاوض

  :إستًاتيجيات التسعتَ الدولر - 6

بزتار الدؤسسة إستًاتيجيات تسعتَية وفقا لأىدافها الدخططة و درجة حداثة منتجاتها ، و عموما ىناؾ أربعة 
 :إستًاتيجيات رئيسية تتبعها بغرض تسعتَ منتجاتها عند تصديرىا للأسواؽ الدولية 

و ترتكز ىذه الإستًاتيجية على وضع سعر عالر في مرحلة تقدـ الدنتج للسوؽ : إستًاتيجية التسعتَ الكاشط  -
و قد تنتج ىذه الإستًاتيجية خاصة في عدـ وجود بدائل قوية للمنتج في السوؽ الدولر حيث ستكوف . الدولر 

الدنافسة في ىذه الحالة ضعيفة و غتَ مؤثرة ، إلا أف الدنافسة ستزيد مع دخوؿ منافستُ جدد لسوؽ تصدير 
الدنتج ، و ىنا تبدأ الأسعار بالالطفاض التدرلغي و ذلك لتلاءـ أو لأحداث حالة من حالات التوافق مع 

 .الظروؼ الدستجدة في السوؽ الدولر

و ترتكز ىذه الإستًاتيجية على فرض أسعار منخفضة نسبيا على الدنتجات : إستًاتيجية التسعتَ الكاسح  -
الدراد تصديرىا للأسواؽ الدولية و ذلك بهدؼ تنشيط الطلب و توسيع الأسواؽ و برقيق حصص سوقية أعلى 

و في ىذا المجاؿ لا بد من التأكد على ضرورة أف يلجأ الدصدروف إلذ . للمنتجات التصديرية موضوع الاىتماـ 
أحدث التعديلات الجوىرية و الشكلية في عناصر الدزيج التسويقي للمنتج التصديري من وقت لأخر و ذلك 

لتحقيق التجارب العملي مع الظروؼ و الدستجدات البيئية المحيطة بعمل الدؤسسات العاملة في الأسواؽ 
 1.الدولية

                                       
 . 121 – 120 الدرجع نفسو ، ص،  1



 الفصل الثاني 

 

71 
 

و الدقصود بهذه الإستًاتيجية أف تتم : إستًاتيجية التسعتَ الدساوية لإستًاتيجية التسعتَ الخاصة بالدنافستُ  -
و بذدر الإشارة ىنا . تسعتَ الدنتجات التصديرية وفق إستًاتيجية أو أسعار الدنتجات الدقدمة من قبل الدنافستُ 

 : إلذ أف ىذا النوع من الإستًاتيجيات لؽكن أف يكوف ناجحا في حالتتُ 

أف يكوف ىناؾ تشابها نسبيا مدركا في مواصفات الدنتجات التصديرية الدتشابهة ، أما الحالة : الحالة الأولذ منهما 
أف يكوف ىناؾ تقاربا نسبيا في التكاليف الكلية للمنتجات الدنافسة مع الدنتجات الخاصة بالدؤسسة : الثانية 
 .الدعنية

و يرتبط بهذه الإستًاتيجية إستًاتيجية قائد السوؽ حيث يتبع الدنافستُ الرئيسيوف إستًاتيجية التسعتَ الدتبعة من 
قبل قائد السوؽ و ذلك بذنبا لأية حروب سعرية قد تشن من قبل أولئك الدنافستُ الذين تتوافر لديهم قدرات 

أو مزايا تنافسية ملموسة في لراؿ الحصوؿ على مواد الخاـ و مواد نصف مصنعة أو مصنعة بأسعار أقل لشا 
 .برصل عليو الدؤسسة أو الدؤسسات الدعنية و الدطبقة لإستًاتيجية التسعتَ التي يتبعها قائد السوؽ

و ترتبط ىذه  الإستًاتيجية في التسعتَ الدولر للمنتجات التصديرية على قياـ : إستًاتيجية التسعتَ النمطي  -
الدصدر بوضع لائحة أو قائمة أسعار واحدة لكل الدنتجات التي يقوـ بتصديرىا دوليا مع ترؾ فرصة للتفاوض مع 

 1 .الدؤسسات الدستوردة

 : إستراتيجية الترويج الدولية : ثالثا 

 ".الأساليب الدتنوعة التي تستخدمها الدؤسسة للاتصاؿ بعملائها الحاليتُ و المحتملتُ  " :التًويج ىو - 1

أنشطة تسويقية تستخدـ في الاتصاؿ بالأسواؽ الدستهدفة لبث معلومات إقناعية : " كما يعرفو آخروف بأنو -
 2".حوؿ الدؤسسة و منتجاتها 

 

                                       
 . 132 لزمد عبيدات ، أحمد لزمود زامل ، سياسات التسعتَ الحديثة ، مرجع سابق ، ص،  1
 . 673 ، ص ، 2008 طارؽ طو ، إدارة التسويق ، دار الفكر الجامعي ، الإسكندرية ،  2
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إف الجهود التًولغية تنسم إلذ قسمتُ رئيسيتُ الأولذ ىي الجهود الشخصية و التي تقوـ بها مندوبي البيع ، و الثانية 
الجهود غتَ الشخصية و التي يقوـ بها الإعلاف و تنشيط الدبيعات و العلاقات و الدعاية ، و بذلك فإف الصلة 

وثيقة بتُ إدارة الدبيعات و إدارة الإعلاف ، فكلالعا  يقوـ بعملية البيع و خلق الطلب على السلعة ، و لابد من 
 1.توحيد و تنسيق الجهود الإداريتُ لكي لػققا ىدفهما الدشتًؾ

جهود الأنشطة التسويقية التي يقوـ بها رجل التسويق " و بناء على ما تقدـ ، فإننا نشمل تعريفا للتًويج على أنو 
بأسلوب إقناعي جذاب . أو مندوبي البيع من أجل حث الدستهلكتُ و تشجيعهم على تبتٍ السلع الدقدمة إليهم 

 .لػقق أىداؼ الدؤسسة التي تسعى إلذ برقيقها من خلاؿ أدوات التًويج الدختلفة

ىو عبارة عن عملية اتصاؿ بتُ البائع و الدشتًي أو بتُ الدصدر و الدستورد ، و التًويج :التًويج الدولر  - 2
أو الوسطاء بهدؼ إقناعهم و  (الدشتًي أو الدستهلك  )الدولر يعتٍ نقل رسالة من الدؤسسة الدصدرة إلذ الدستوردة 

جعلهم أكثر تقبلا لدنتجات الدؤسسة ، و يتم الاتصاؿ باستخداـ الدكونات التًولغية الدتعددة و التي تسمى 
 . بدكونات الدزيج التًولغي

 2".اتصاؿ الدؤسسة بجماىتَىا الدختلفة بهدؼ مدىم بالدعلومات والتأثتَ على سلوكهم " يعرؼ أيضا على أنو- 

مع زيادة حجم الدبيعات ، كافة الأنشطة الذادفة لجعل السلعة أو الخدمة أو الفكرة رائجة في السوؽ:" كذلك ىو
 3.منها

لرموعة من الاتصالات التي لغريها الدنتج بالدشتًين الدرتقبتُ بغرض تعريفهم و إقناعهم :" كما يعرؼ على أنو 
4".بالسلع الدنتجة و دفعهم للشراء 

  

 

 

 

 

                                       
 .  339 ، ص ، 2008، دار الدستَة للنشر و التوزيع و الطباعة ، عماف ، " بتُ النظرية و التطبيق "  زكريا عزاـ و آخروف ، مبادئ التسويق الحديث  1
 . 345 ، ص ، 1997 ختَ الدين عمرو ، التسويق الدولر ، جمهورية مصر العربية، دار الكتب، 2 

 .  25 ، ص ، 2001، مصر ، دار الكتب الدصرية ، " بناء القدرة التنافسية للتصدير "  أحمد سيد مصطفى ، التسويق العالدي  3
 . 478 ، ص ، 1999 ، 4، القاىرة ، مكتبة عتُ الشمس ، ط " الأساسيات و التطبيق " طلعت أسعد عبد الحميد ، التسويق الفعاؿ   4
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 .نشاط الاتصاؿ بتُ الدؤسسة و مستهلكيها في الأسواؽ الدستهدفة" و عليو يتبتُ لنا أنا التًويج ىو 

  عناصر الدزيج التًولغي الدولر - 3

و ىو عملية تعريف الدؤسسة بدنتجاتها ، و تعتبر أيضا اتصالا شخصيا للمؤسسة مع : " البيع الشخصي - 
 ".عملائها وجو لوجو ، أو عن طريق الذاتف أو الكتابة و تظهر في الدهارات الفنية و قنوات التوزيع 

ىو الجهود الغتَ الشخصية التي يدفع عنها مقابل لعرض الأفكار أو السلع و يفصح فيها عن : " الإعلاف - 
 1".شخصية الدعلن 

النشر ىو عبارة عن اتصاؿ ترولغي غتَ شخصي و غتَ مدفوع الأجر و ىو أحد مكونات : " النشر و الدعاية -
الأساسية لنشاط العلاقات العامة للمؤسسة الدولية ، أو التحدث مع أحد مسؤولر الدؤسسة أو نقل توصيات 
مؤبسر ما قامت بو الدؤسسة كما تقوـ الدؤسسة الواعية ببعض الأحداث في مواسم معينة لدفع وسائل الإعلاـ 

  2". للتحدث عنها 

ىو عبارة عن نشاط يقوـ بالتأثتَ الدباشر على الدبيعات عن طريق تقدنً قيمة أو حافز : " تنشيط الدبيعات - 
 3.إضافي للمنتج ، و من بتُ الوسائل الدعتمدة في تنشيط الدبيعات ، الدسابقات و الحوافز و التخفيضات

ىي الجهود الإدارية الدرسومة و الدستمرة التي تهدؼ إلذ إقامة و تدعيم تفاىم متبادؿ بتُ : " العلاقات العامة - 
 4. الدؤسسة و جمهورىا 

 

 

 

 
                                       

 . 137 ، ص ، 1988 ، 2، القاىرة ، دار الفكر العربي ، الجزء " مدخل إستًاتيجي "   لزي الدين  الأزىري ، إدارة النشاط التسويقي  1
 . 83 ، ص، 1997  عبيدات لزمد إبراىيم ، إستًاتيجية التسويق ، الأردف ، دار الدستقبل للنشر و التوزيع ،  2
 . 165 ، ص ، 2010  طارؽ الحاج و آخروف ، التسويق من الدنتج إلذ الدستهلك ، الأردف ، دار صفاء للنشر التوزيع ،  3
 . 23 ، ص ، 1998 جميل أحمد خضتَ ، العلاقات العامة ، الأردف ، دار الدستَ للنشر و التوزيع ،  4



 الفصل الثاني 

 

74 
 

 :إستًاتيجية التًويج الدولر - 4

إف للتًويج الدولر ثلاث إستًاتيجيات رئيسية لؽكن إتباعها في التًويج الدولر ، و ىذه الإستًاتيجيات تتماشى 
 : عادة مع سياسة السلعة الدراد إتباعها و التي عرضناىا آنفا وىي كما يلي 

و بدوجبها يتم استخداـ نفس خطة التًويج الدتبعة في السوؽ المحلية و نفس الوسائل : إستًاتيجية الامتداد -
 .التًولغية

 .و بدوجبها يتم تعديل خطة التًويج المحلية لتتماشى مع الظروؼ السائدة في السوؽ الدولية: إستًاتيجية التعديل -

و بدوجبها يتم وضع خطة ترويج جديدة مغايرة للخطة المحلية حيث لغري دراسة الظروؼ : إستًاتيجية جديدة -
 .السائدة في السوؽ الدولية و في ضوئها يتم وضع خطة التًويج الدناسبة

إف تبتٍ إحدى ىذه الإستًاتيجيات يأخذ في اعتباره طبيعة الظروؼ و الدتطلبات السائدة في السوؽ الدولر و 
الخ ، و مدى تطورىا ، كذلك يأخذ في اعتباره موضوع اللغة و ..وسائل التًويج الدتاحة فيو كالتلفزيوف و الراديو 

  1.الكلفة ، و العادات ، و العوامل البيئية الأخرى الدؤثرة في اختيار إستًاتيجية التًويج الدناسبة

 إستراتيجية التوزيع الدولي :  رابعا 
 

ىو كافة النشاطات و الجهود التي بزتص بضماف توفتَ الدنتج في الوقت و الدكاف  " :التوزيع يعرؼ على أنو - 1
 (منافذ توزيع خاصة بالدؤسسة  )، و ذلك يكوف أما بشكل مباشر  (أي برقيق الدنفعة الدكانية و الزمنية  )المحدد 

  2.(الاعتماد على وسطاء سواء كانوا أفراد أو مؤسسات متخصصة  )أو غتَ مباشرة 
الوظيفة التي تعكس عملية انسياب و تدفق السلع بعد الانتهاء من إنتاجها و تعبئتها و : "    عرؼ أيضا بأنو 

  3".تسعتَىا من الدنتج إلذ الدستهلك النهائي و ذلك من خلاؿ قنوات أو مسالك توزيعية متنوعة 
 

 

 

                                       
 . 398 ، ص ، 1999  بشتَ العلاؽ ، قحطاف العبدلر ، إدارة التسويق ، عماف ، دار زىراف للنشر ،  1
  .243 ، ص ، 2004 مصطفى لزمود أبو بكر ، إدارة التسويق في الدنشآت الدعاصرة ، الإسكندرية ، دار الجامعية ،  2
  .359لبناف، دار النهضة العربية للطباعة و النشر ، ص ، -  أحمد عادؿ راشد ، مبادئ التسويق و إدارة الدبيعات ، بتَوت  3
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  :التوزيع الدولر- 2

تعتبر قنوات التوزيع و الإمداد أحد الدكونات البيئية للتسويق في الأسواؽ المحلية أو الدولية كما أف وفرة مستوى 
الجودة لذذه القنوات في الأسواؽ الدولية تعتبر أحد العوامل الحاسمة في ابزاذ قرار سوؽ أجنبي من عدمو أو على 

  1.الأقل اختيار الطريقة أو الدسار الذي لؽكن من خلالو غزو الأسواؽ

  2.الطريق الذي تأخذه السلعة لكي تصل من الدنتج إلذ الدستعمل الصناعي أو الدستهلك النهائي: " التوزيع ىو - 

ذلك النشاط الذي لػدد الوسيلة الدستخدمة لكيفية وصوؿ الدنتج من مكاف إنتاجو إؿ : " كما يعرؼ أيضا بأنو 
 3".الدستهلك و ذلك من خلاؿ الوسطاء العاملتُ في لراؿ التوزيع في الأسواؽ الدولية 

وكلاء التصدير   )من خلاؿ التعاريف الدذكورة سالفا يتبتُ لنا أف قناة التوزيع تتكوف من لرموعة مؤسسات مستقلة 
 .الخ ، و ىي التي تهتم بإيصاؿ الدنتجات من الدنتجتُ إلذ الدستهلكتُ...بذار الجملة ، بذار التجزئة 

  :طرؽ التوزيع الدولية- 3

 : إف الدؤسسة التي ترغب في تسويق منتجاتها في الأسواؽ الدولية ، أمامها طريقتاف 

وجدت العديد من الدؤسسات أف بناء نظاـ توزيعي داخلي خاص بها ىو الطريق الوحيد : الطريقة الدباشرة - 
فالدؤسسة التي ترغب في تصميم نظامها التوزيعي الخاص بها دوف التعامل مع .الدرضي للوصوؿ إلذ الأسواؽ الدولية 

 : الوسطاء ، و تصريف منتجاتها إلذ الأسواؽ الدولية من خلاؿ إدارات التصدير من أجل 

 .ارتباط الدؤسسة بصفة مباشرة بأسواقها الخارجية- 
 4 .زيادة حصتها في السوؽ - 

                                       
 . 267 ، ص ، 2010  عبد السلاـ أبو قحف ، التسويق الدولر ، الإسكندرية ، الدار الجامعية للطباعة و النشر و التوزيع ، 1
  .289 ، ص ، 1996، مصر ، مؤسسة شباب الجامعة ، " الدفهوـ و الإستًاتيجية "   صلاح الشنواني ، الإدارة التسويقية الحديثة 2
 . 327 ، ص ، 2011  حبيب الله بن لزمد رحيم التًكستاني ، التسويق الدولر ، جدة ، دار إعلاـ للنشر و التوزيع ، 3
 . 169 – 168لزمود العكة ، مرجع سابق ، ص ،  4
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و الدؤسسة التي تهدؼ إلذ الاعتماد على مثل ىذه القرارات لغب أف بسلك لرموعة من الإمكانات كقدرة الدؤسسة 
على توزيع خبرتها في الأسواؽ الدولية ، و حجم نشاطها في السوؽ الخارجي الذي يلعب دورا مهما في القياـ 

 .بإدارة و تنظيم التوزيع الدولر

 : الطريقة الغتَ مباشرة - 

ىي التي لا يقوـ فيها الدنتج بتوزيع منتجاتو مباشرة إلذ الدستهلك ، و التي لؽكن فيها اختيار وسطاء لتوزيع السلع ، 
حيث يتحمل الوسيط الدسؤولية في نقل الدنتجات إلذ الأسواؽ الدولية و ىذا ما يوفر للمؤسسة العديد من الدزايا 

       1.كالطفاض تكاليف التصدير ، و سهولة التعامل من خلاؿ ىذه القنوات

  :قنوات التوزيع الدولية- 4

من الدهم جدا للمؤسسة أف بزتار القنوات التوزيعية الدناسبة مع طبيعة منتجاتها ، و أسواقها الدولية ، لذلك لغب 
عليها أف تراجع دائما كل البدائل الدتوفرة لقنوات التوزيع و لشيزات و سلبيات كل بديل منهم بالنسبة إلذ الزبوف 

  2.الأختَ

و كما  (مستعمل أو مشتًي نهائي  )و لقد حددت ثلاث حلقات تربط ما بتُ البائع و الزبوف الدولر النهائي 
 . (5 - 2) ىو موضح في الشكل رقم 

قنوات التوزيع الدولي : ( 5 – 2 )الشكل رقم   

 

 

 

  .365 ، ص ، 2006نظاـ موسى سويداف ، شفيق إبراىيم حداد ، التسويق مفاىيم معاصرة ، عماف ، دار الحامد للنشر و التوزيع ،  : :المصدر 

                                       
  .169  الدرجع نفسو ، ص ،  1
 .  152  لزمود جاسم الصميدعي ، ردينة عثماف يوسف ، إدارة الأعماؿ الدولية ، ص ،  2

  البائع

 

 

 التسويق دائرة
  الدولي

 بين قنوات
 الدول

  المستوردة

 مع قنوات
  الدول

 المستخدم
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تشتَ الحلقة الأولذ إلذ التنظيم الخاص بالبائع الرئيسي للأسواؽ الدولية ، كقسم التصدير ، أو القسم العالدي و ىو 
أما الحلقة الثانية و تعتٍ قرارات القنوات التوزيعية بتُ الأجنبية . الذي يضع القرارات الخاصة بالدزيج التسويقي 

و التًتيبات الحالية و الدخاطرة  (..بالبحر ، بالجو ، بالبر  )الخاصة بالوسطاء ، و الوكلاء ، و نوع التصدير 
و تتضمن الحلقة الأختَة توزيع الدنتجات إلذ الزبوف الأختَ عن طريق قنوات التوزيع في الدولر الأجنبية ، . المحتملة 

و قد يتعدد و يتنوع الوسطاء اللذين لؼدموا الأسواؽ العالدية من بذارة الجملة إلذ تاجر متخصص إؿ تاجر إقليمي 
 1.إلذ لزلي و إلذ التجزئة و ىكذا

إف ألعية تكوين و اختيار القناة التوزيعية تصبح أكبر تعقيدا بسبب أف ىذا القرار ىو لأمد بعيد مقارنة ببقية 
و بذلك فإف ىذا القرار لؽثل .قرارات الدزيج التسويقي ، و ذلك لأنها متى ما شكلت ، فليس من السهل تغيتَىا 

فالدصدر ذو الخبرة قد يقرر أف السيطرة على توزيع السلعة برتل الألعية الأولذ . بعدا جديدا في القرارات التسويقية 
أما الدصدر غتَ الدنتظم . و لذلك فإنو يقوـ بهذه الدهمة بإمكاناتو و يوفر لنفسو الدعلومات و كلف تكييف السلعة 

في نشاطو التسويقي التصديري فإنو يعتمد على الوسطاء ذوي الخبرة لإيصاؿ سلعتو إلذ الأسواؽ الدولية و بغض 
النظر عن من يقوـ بعملية التوزيع ، فإف ىذه الدهمة لغب بزطيطها بحيث يتم تنفيذىا كعملية ولحدة متكاملة بدلا 

 2.من وحدات لستلفة لرتمعة أو مستقلة

الأمر الذي لغعل عملية تصميم نظاـ . فيواجو الدسوقوف الدوليوف تباين كبتَ ، و مدى واسع من قنوات التوزيع 
 3.توزيع كفء و فعاؿ بتُ و داخل الدوؿ الدختلفة عملية صعبة و بردي قوي يواجو ىؤلاء الدسوقتُ

إف قنوات التوزيع في الأسواؽ الدولية ىي تشكيلة من عدة قنوات و منطقيا فإف قناة التوزيع القصتَة تعد كفؤ 
أكثر من القناة التوزيعية الطويلة ، بدعتٌ أنو كلما تعدد الوسطاء خلاؿ  القنوات التوزيعية ، زاد سعر السلعة 

 يستعرض قنوات التوزيع الأساسية و التي تتباين بشكل (6 - 2)فالشكل الدوالر رقم . النهائي بذاه الدشتًي 
 . ملحوظ من دولة لأخرى
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قنوات التوزيع الدولي  : (7-2)الشكل رقم   
  
 

 

(أ  )مستوى دولة   

 

(ب  )مستوى دولة   

 

 

 

 

 

 

  . 283،مرجع سابق ، ص ، " مدخل تتابعي " شوقي ناجي جواد ، إدارة الأعماؿ الدولية  : المصدر

 : إستًاتيجية التوزيع في السوؽ الدولر - 5

قنوات التوزيع الدباشرة و  )أما الدؤسسات الدولية أو الدتعددة الجنسيات خياراف لنظامتُ لتوزيع الدنتجات دوليا 
  .(قنوات التوزيع غتَ الدباشرة 

 :و تشتمل على : قنوات التوزيع الدباشرة - 

  1 .يقوـ بتوزيع منتجات الدؤسسة الدولية كنائب و وكيل عنها في الدوؿ الأخرى : وكيل التوزيع الأجنبي 

 

                                       
  .190  سامح عبد الدطلب عامر ، مرجع سابق ، ص ،  1
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  جملة بائع

أجنبي وسيط موزع  

 

  الجملة بائعو

محليون وسطاء   جملة بائعو  تصدير وكلاء 

 الدنتج
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 كما يلقى عليو مهاـ برديد احتياجات السوؽ بالدوؿ الدضيفة من السلع التي تغطي تلك الاحتياجات و في 
 .الوقت نفسو برقق أرباحا للمؤسسة الأـ

  يتم الاعتماد على تاجر التجزئة الأجنبي في الدولة الدضيفة في الدنتجات الاستهلاكية : تاجر التجزئة الأجنبي
الذي يقوـ بتوزيع السلعة على – و يعتبر مندوب الدؤسسة الأـ كحلقة وصل بينها و بتُ تاجر التجزئة – 

و منتشرين بألضاء الدوؿ الدضيفة و بذلك لػقق تاجر التجزئة الأجنبي تغطية – بذار بذزئة آخرين أصغر 
 .واسعة جغرافيا لدنتجات الدؤسسة

  و ىي مؤسسات بذارية حكومية لشلوكة للدولة الدضيفة حيث كانت تنص قوانتُ : الدندوب الرسمي للتوزيع
على ضرورة التعامل مع الدؤسسات الرسمية الحكومية عند – بعض الدوؿ بشكل خاص الدوؿ الاشتًاكية 

إلا أف ىذه الطريقة اندثرت مع الانفتاح . رغبة الدؤسسة الدولية دخوؿ منتجاتها أسواؽ ىذه الدوؿ 
 .الاقتصادي و التغيتَات السياسية و الاجتماعية و الاقتصادية للدوؿ الاشتًاكية 

 : و ىناؾ أيضا بدائل للتوزيع أما الدؤسسة منها 
 :التوزيع الدكثف  : البديل الأوؿ

إلا أف ىذا البديل لؽر بعدد .حيث تقوـ الدؤسسة بتوزيع منتجاتها بشكل غزير و مكثف في قنوات التوزيع كافة 
 .كبتَ من الوسطاء و قنوات التوزيع

 : التوزيع الانتقائي  : البديل الثاني
 .و ىنا بردد الدؤسسة الدولية عدد معتُ لستار من الدوزعتُ في ضوء رغباتها و أىدافها

توزيع لزدود للمنتجات من أجل الرقابة على الدوزع الخارجي و لإعطاء صورة : التوزيع المحدود  : البديل الثالث
 .ذىنية لشيزة للسلعة في الأسواؽ

و يتوقف اختيار أحد البدائل السابقة على طبيعة السلعة و تواجدىا و السلوؾ و دوافع الشراء لدى الدستهلك في 
 1.ضوء سلوكياتو و ثقافتو
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 : قنوات التوزيع غتَ الدباشر و منها - 

 مقابل – و الدشتًي في السوؽ الدولر – كبائع – حلقة الوصل بتُ الدؤسسة الدولية  : سمسار التصدير
عنصر توزيع موفر و غتَ مكلف للمؤسسة قد يتخصص السمسار في – عمولة الوساطة و السمسرة 

 .سلعة معينة أو دولة معينة بعينها ، أو سوؽ معتُ
 شخصية طبيعية أو اعتبارية تتولذ نقل و شحن الدنتجات إلذ أسواؽ الدوؿ الأخرى  يتم  : وكيل التصدير

التعاقد معو ، على أف يتم البيع في مناطق معينة و طبقا لشروط البيع و التصدير على أف يتقاضى عمولة 
 .متفقا عليها

 ىي مؤسسات مسئولة بشكل كامل عن إدارة كل أنشطة التسويق من ترويج  : مؤسسات إدارة التصدير
و توزيع مقابل عمولة أو خصم واضح على الدشتًيات من الدنتجات أو أتعاب و لكنها تتميز بالخبرة و 

 .الدهارة و الكفاءة الفنية دوف غتَىا
 ىي مؤسسات تقدـ خدمات متكاملة للمؤسسات الدولية من بحوث و  : مؤسسات خدمات الصادرات

ائتماف و تأمتُ و دراسة للسوؽ و برديد الدؤشرات ، كما تقوـ بدور الوسيط بتُ الدؤسسة الدولية الأـ في 
 1.الدخوؿ مع شراكة مؤسسة أخرى بدولة أخرى

تنميط و توحيد المزيج التسويقي الدولي: المطلب الثالث   

إلا أف الاختلافات الثقافية – سالفة الإشارة إليها – أشارت معظم إستًابذيات الدزيج التسويقي و البيئة التسويقية 
 لكن ما .الخ بتُ الأمم أو البلداف كانت الدبرر وراء تطوير إستًاتيجيات تسويقية لستلفة ..و الحضارية و القانونية 

لغب ملاحظتو ، أف تلك الدراسات و الدفاىيم بذاىلت إمكانية توجو مزيج تسويقي واحد على الأقل لدنطقة 
و لقد ثبت من بذربة الدؤسسات الدولية أف ىناؾ عوائد اقتصادية كبتَة لؽكن برقيقها .بعينها من العالد أو أكثر 

 .من وراء تصميم مزيج تسويقي واحد على صورة بزفيضات ىائلة في تكاليف دراسات و بحوث التسويق الدولر

على سبيل الدثاؿ أشارت بعض الدراسات إلذ إمكانية تطبيق عملية .و تصاميم لستلفة من عناصر الدزيج التسويقي 
 2 .التنميط و التوحيد للمزيج التسويقي و للسلع الاستهلاكية بالذات و في مناطق عديدة من العالد

                                       
 .192ص،  الدرجع نفسو ،  1
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 خلاصة الفصل 

إف إستًاتيجيات التسويق الدولر عبارة عن خطة شاملة و التي من خلالذا تستطيع الدؤسسة برديد توجهاتها و 
كيفية مواجهة تقلبات السوؽ و الدنافسة فيو ، إلا أف الدؤسسات التي تعمل في لراؿ التسويق الدولر لذا أف بزتار 

 .بتُ العديد من البدائل للدخوؿ ىاتو الأسواؽ

و يبقى ىذا الاختيار مرىونا بجملة من العوامل لعلى ألعها درجة السيطرة التي ترغب أف بسارسها الدؤسسة ، قدرة و 
درجة الدؤسسة على التغلغل في السوؽ ، درجة الدخاطرة بكل أساليبها ، أىداؼ و غايات كل مؤسسة في درجة 

التوسع و بسوقع على عدة أسواؽ ، و لا ننسى الدزايا و التحديات التي يفرضها كل أسلوب و مدى قدرة الدؤسسة 
 . على التكيف معها و التصدي لذا



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

الفصل الأول الإطار النظري 
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الفصل الثالث دراسة ميدانية 
حول مؤسسة توظيب و تصدير 
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 قائمة المصادر و المراجع



: الملخص   

تهدف الدراسة إلى توضيح أهمية التسويق الدولي بالنسبة للمؤسسات الاقتصادية و كيفية إعداد إستراتيجياتها 
التسويقية ، و ذلك بعد التشخيص و التحليل الدقيق للبيئة التي تخدمها  المؤسسة، من حيث سياستها و 

لتأتي بعد ذلك مرحلة الاختبار و التحدي الصعب للمؤسسة و هو ترجمة  . اقتصادها ،  و خاصة ثقافتها 
الإستراتيجيات ميدانيا وفق خطة عملية مجسدة في عناصر المزيج التسويقي الأربعة التي يتم من خلالها تنفيذ و 

 .تأدية النشاط التسويقي للمؤسسة في مختلف أسواقها الدولية

 و قصد تدعيم الجانب النظري لدراستنا قمنا باستعراض الأدبيات التسويقية التي تناولت المفاهيم الأساسية لكل 
من التسويق الدولي ، و مزيجه التسويقي بالإضافة إلى إبراز أهم المفاتيح التي يرتكز عليها رجال التسويق في إعداد 

 .خططهم التسويقية للمؤسسة

كما اعتمدنا في الدراسة التطبيقية على المقابلة الشخصية مع بعض مسئولي مؤسسة توظيف و تصدير المنتجات 
 . الفلاحية بمدينة جامعة ولاية الوادي ، بهدف جمع المعلومات و تحليلها

 . التسويق الدولي ، المزيج التسويقي الدولي ، إستراتيجيات التسويق الدولي: الكلمات المفتاحية 

Résumé: 

    L'étude vise à clarifier l'importance du marketing international pour les institutions 

économiques et la façon de mettre en place leurs stratégies de marketing, et ce là après 

un diagnostic et une analyse approfondie de l'environnement dans lequel  

l'organisation servira en termes de sa politique et de son économie et surtout  sa culture 

. Pour on passe  à un test , un défi difficile pour la phase de fondation est la traduction 

de ces stratégies dans le domaine selon un plan pratique incarnée dans les quatre 

éléments du marketing mix à travers lequel la mise en œuvre et la performance de 

l'activité de marketing de l'institution dans divers marchés internationaux. 

    Et afin de renforcer l'aspect théorique de notre étude, nous avons examiné la 

littérature marketing qui portait sur les concepts de base de la fois le marketing 

international, le catalogue et mélange en plus de mettre en évidence les touches les 

plus importantes qui sous-tendent les hommes de marketing dans la préparation des 

plans de marketing pour l'institution. 

    Comme nous avons adopté dans l'étude appliquée sur une entrevue personnelle avec 

certains représentants de l'organisation de l'exportation des produits agricoles à 

Djamaà  de wilaya d'oued, afin de recueillir des information set des analyses. 

Mots clés: marketing international, mix marketing international, les stratégies de 

marketing international. 



 شكر و عرفان

 
 ......حمدا لله حمدا يبلغ رضاه 

  ....و صلى الله على أشرف من اجتباه 
...... و على من صاحبو و والاه 

....... و سلم تسليما لا يدرك منتهاه 
". من لم يشكر الناس لم يشكره الله " : واعترافا مني بالفضل لأىلو عملا لقول الحبيب عليو الصلاة و السلام 

الذي كان أمينا معينا،ناصحا لنا و مشرفا علينا فجزاه " شاىد إلياس" أتقدم بالشكر الجزيل إلى أستاذي الدكتور 
. الله عنا خير الجزاء 

على سعة قلبها فكانت صورة مجسمة للخير و الفضل و " فتحية كحلول " و شكر خاص لأستاذتي الفاضلة 
. العطاء

كما لا أنسى أن أشكر أساتذتنا الأفاضل الذين سأنال شرف مناقشتهم لمذكرتي فلهم مني جل الشكر و العرفان 
. على مجمل نصائحهم و توجيهاتهم

و لا يسعني إلا التقدم بالشكر و الامتنان لكل أساتذتنا في مشواري الدراسي كل باسمو و أخص بالذكر المشرفين 
. على أيام الماستر العلمية لأشكرىم على كل ما قدموه من توجيهات و نصائح،أدامهم الله و جزأىم كل خير

و أختم الشكر الجزيل لكل طاقم العمل بكلية العلوم الاقتصادية و التجارية و علوم التسيير بجامعة قاصدي مرباح 
. ورقلةولاية 

  »فإن لم تستطع فكن متعلما ، فإن لم تستطع فأحب العلماء ،فإن لم تستطع فلا تبغضهم.. كن عالما  «

 وفاء دوغة 



 

 إهداء

 

إلى من لا يدكن للأرقام أن تحصي فضائلهما...........إلى من لا يدكن للكلمات أن توفي حقهما   

و ياءها ينبوع حبي أمي الغالية......إلى التي ألفها أمل حياتي و ميمها مهجة قلبي   

أبي العزيز...إلى من أحمل اسمه بكل فخر، الذي أفخر عندما يختم اسمي باسمه   

إلى من أظهروا لي أجمل من الحياة إخوتي....إلى من أثروني على نفسهم و علموني علم الحياة  

إلى من تذوقت معهم أجمل اللحظات....إلى من كانوا ملاذي و ملجئي   

إلى من كانوا إخوتي بالله....إلى من سأفتقدهم و أتمنى أن لا أفقدهم   

 إلى من يجمع بنٌ سعادتي و حزني

 إلى من أتمنى أن تبقى صورتهم في عيوني و حبهم يدلأ أحضاني

إلى التي منحتني قناديل من حصيلة فكرها..إلى التي كانت تمدني شمعة لي أننً بها دروب علمي و عملي   

".فتحية كحلول " أستاذتي الفاضلة   

اللذان أشرفا على إتمام هذا العمل" الأشعري أبوالقاسم و شادو محمد "كما لا أنسى   

 إلى كل من يحملهم قلبي و نسيهم قلمي

 

                                                                                           

                                                                   وفــــــــاء دوغة
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 مقدمة 

في ظل ,  شهد العالم خلال العشرية الأخيرة سلسلة من التحديات السياسية و الاجتماعية و الاقتصادية 
انتشار الشركات , الدنافسة الدولية, وخاصة بظهور التكتلات الاقتصادية, الأوضاع الاقتصادية العالدية الجديدة

 .الخ... الأدوار الجديدة للمنظمات العالدية, الدتعددة الجنسيات

,     كما ظهرت في ىذه الفترة ثورة تكنولوجية سريعة تدثلت أساساً في التطور السريع في عالم الاتصالات
, إضافة إلى ما ترتب عنو من سرعة فائقة في جمع و تخزين الدعلومات, و اتساع لرالذا, الدعلومات, الدواصلات

, بحيث لم يعد ىناك سوق وطنية, "عالدية السوق"لشا ساىم في تحقيق , وانتقالذا السريع بين أبعد نقطتين في العالم
 .بل اندلرت معظمها في سوق واحدة في عدد كبير من السلع و الخدمات, أو لإقليمية

و الحاجة إلى الدعلومات , و التسويق الدولي بصفة خاصة,     كل ىذا أدى بالاىتمام بضرورة التسويق بصفة عامة
و ىذا طبعاً بعد تطوير منتجاتها ووجود وسيلة فعالة و شاملة لكافة , التسويقية سعياً منها في غزو أسواق الدولية

 .الوظائف لتضمن انسياب و تدفق السلع و الخدمات إلى الداخل و الخارج

و بالأخص , و الصناعية و الخدماتية,     و من خلال ىذا التطور و التقدم الدستمر في لستلف الأنشطة التجارية
أصبحت الديزة التنافسية تقاس بمدى القدرة على الإبداع و الابتكار و التجديد الذي يتماشى في , التكنولوجية

لشا فتح لرالات واسعة للنمو أمام الدؤسسات و اقتحام الكثير من , نفس الوقت مع متطلبات الأسواق الخارجية
الذي يعتبر لزدداً لنجاح الدؤسسات في دخول الأسواق , الأسواق و ىذا بفضل الأهمية البالغة للتسويق الدولي

 .و عليو فالدؤسسات التي تدلك أنشطة تسويقية متطورة تستطيع أن تنافس بكفاءة وفعالية في الأسواق, العالدية

فإن تطور الدؤسسة لا يرتبط فقط بمستوى السوق المحلي , بل يجب أن يهتم بما يدور في السوق الدولي في إطار 
إستراتيجيات واضحة و فعالة تتمثل في سياسات و إستراتيجيات تسويقية تساعد على طرح لستلف الدنتجات في 
الأسواق الدولية باستخدام إستراتيجيات دولية للمؤسسة , بحيث يتم تحديد الإستراتيجية التسويقية لذذه الأخيرة 

وفق أىداف و غايات الدؤسسة التي سطرتها من قبل , و ىذا بعد تشخيص و تحليل إستراتيجي دقيق لبيئة 
 .الدؤسسة الداخلية كانت أم خارجية 



 مقدمة 

 

 ب‌
 

فعلى الدؤسسة الاىتمام بالوظائف التسويقية التي قد أصبح أمرا مطلوبا , و الأخذ بالأساليب التسويقية الحديثة 
واجبا مفروضا , و بالتالي فإنو يتوجب على الدؤسسات العمل وفق الدعايير تسويقية تتماشى و روح الدنافسة الدولية 

 ., التي تترجم ىذه الإستراتيجيات ميدانيا 

:   المشكلة الرئيسية   

 :        بناءا على ما سبق يمكن صياغة إشكالية بحثنا على النحو التالي

 ما ىو دور إستراتيجيات التسويق الدولي في الدؤسسة الاقتصادية و ما أهميتو ؟        - 

 :         من خلال التساؤل الجوىري يمكننا صياغة التساؤلات الفرعية التالية 

: التساؤلات الفرعية   

   :و في إطار الإجابة عن الإشكالية الرئيسية قمنا بتجزئتها إلى التساؤلات الفرعية التالية 

 ما الدقصود التسويق الدولي و أهمتو ؟             -  

 ما مفهوم إستراتيجية التسويق الدولي , و كيف يتم ترجمتها من طرف الدؤسسة لزل الدراسة ؟       -  

 :و من أجل تفسير إشكالية البحث و لزاولة الإجابة على الأسئلة الفرعية يمكننا صياغة الفرضيات التالية 

: فرضيات الدراسة   

 .يعالج التسويق الدولي مشكلة إشباع حاجات و رغبات الدستهلكين في أكثر من سوق واحد للمؤسسة – 

 .تعتبر إستراتيجيات التسويق الدولي الخطة التي تعكس الرؤية الدستقبلية للمؤسسة - 

:مبررات اختيار الموضوع   

إن التطرق لذذا الدوضوع و اختياره و معالجة جوانبو جاء انطلاقا من رغبة منا في تطوير معارفنا التسويقية بحكم 
 .التخصص , و أيضا من الأهمية البالغة التي يكتسبها التسويق الدولي باعتباره قضية العصر 

 



 مقدمة 

 

 ج‌
 

إن الدافع الرئيسي وراء ىذا الدوضوع أسباب ذاتية جاءت نتيجة البحث عن مستجدات في مواضيع التجارة 
 .الدولية و التي ىي لب الاختصاص الذي أدرسو , و كذا الديول الشخصي للمواضيع التصدير 

أما أسباب موضوعية فتكمل في الشعور بقيمة و أهمية الدوضوع في ظل الانفتاح على الأسواق العالدية , فقد نحاول 
 . إبراز أهمية التصدير في وضع إستراتيجيات قصد النفاذ إلى أسواق دولية 

:  أهداف الدراسة    

 من خلال ىذا البحث حاولنا التوصل إلى لرموعة من الأىداف منها ما ىو نظري             

 .الإلدام بمفهوم التسويق الدولي و بيئتو , و أىم متغيراتو  -
 .معرفة إستراتيجيات التسويق الدولي للمؤسسات الاقتصادية  -
 .الوقوف على مدى مراعاة الدؤسسات لدتطلبات الدستهلك الأجنبي في إعداد خطة تسويقية  -

: أهمية الدراسة   

تتجلى أهمية البحث من خلال توضيح أىم الإستراتيجيات التسويقية التي قد تعتمد عليها الدؤسسات الاقتصادية 
في تسويق منتجاتها دوليا مع مراعاة كيفية توافق إمكانيات الدؤسسة مع متغيرات البيئة الدولية الدعقدة التي تواجهها 

فهذا ما ألزم الدؤسسات على تطبيق و اتخاذ الإستراتيجية التي تدكنها من كسب مكانة . منافسة حادة و شرسة 
تنافسية في الأسواق الدولية و المحافظة على مكانتها بهدف رفع حصصها السوقية و تضاعف أرباحها الطريق إلى 

 .زيادة رقم أعمالذا 

: الدراسات السابقة   

 . من الأعمال التي أمكننا الإطلاع عليها أطروحتين دكتوراه 

التجارة : التي قام بها حسين شنيني عند إعداده لأطروحة الدكتوراه تحت عنوان : الدراسة الأولى -
الإلكترونية كخيار إستراتيجي للتواجد في الأسواق و مقومات إقامتها في الوطن العربي, كلية العلوم 

 حيث 2013/2014الاقتصادية و العلوم التجارية و علوم التسيير ,جامعة قاصدي مرباح ورقلة , 



 مقدمة 

 

 د‌
 

إلى أي مدى يمكن للتجارة الإلكترونية العربية أن تكون خيار إستراتيجيا أمام : تناولت الإشكالية التالية 
 الشركات العربية لغزوا الأسواق الدولية ؟ 

تبني تطبيق التجارة الإلكترونية ليس حكرا على الدول الغربية فقط , بل :و قد خلصت إلى بعض النتائج منها 
 .ىناك مؤسسات و شركات عربي أثبتت جدارتها و مكانتو في السوق الافتراضي العربي و العالدي

: التي قام بها الطالب بولطيف بلال عند إعداده أطروحة الدكتوراه تحت عنوان : الدراسة الثانية     -  
إستراتيجيات التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية الدؤسسات الاقتصادية ,كلية العلوم الاقتصادية و التجارية و 

إلى أي مدى :  , حيث تناولت الإشكالية التالية 2014/2015علوم التسيير ,جامعة لزمد خيضر بسكرة ,
يمكن لإستراتيجيات التسويق الدولي أن تساىم في الرفع من تنافسية الدؤسسات الاقتصادية قصد الدخول و 

 التغلغل في السوق العالدي ؟ 

تعمل الدؤسسة بالاستناد إلى لستلف الإستراتيجيات التي تخولذا لدخول : و قد توصلت لبعض النتائج منها 
الأسواق الدولية الدستهدفة على تداشي و مسايرة التطورات العالدية الحديثة و استغلال الفرص التي تتحيها بما 

يتوافق مع قدرات و إمكانياتها ,كما تعمل ىذه الإستراتيجيات على رفع سلسلة القيمة للمؤسسة و بالتالي رفع 
 .  قدراتها التنافسية 

: حدود الدراسة   

 :                 يمكن رسم حدود البحث ببعدين و هما 

 .   دراسة حالة مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية : الحدود الدكانية 

  .  2015 , 2007امتدت الدراسة في الفترة ما بين : الحدود الزمنية 

:  منهج الدراسة   

إن طبيعة البحث الذي نحن بصدد إعداده تتطلب استعمال منهج بحث مناسب لدراسة الإستراتيجيات و قد 
و بناءا .اعتمدنا في ذلك على الدنهج الوصفي التحليلي و ىو منهج يهتم بتحليل الدضامين الفعلية لبعض الظواىر 

 : على ذلك فقد تم الاعتماد في جمع البيانات و الدعلومات على 



 مقدمة 

 

 ه‌
 

الذي يتم من خلالو جمع لستلف الدفاىيم و الدتغيرات الدتعلقة بالدراسة بالاعتماد : الأسلوب الوصفي  -
 .على كتب و أطروحات و دوريات و مقالات و غيرىا قصد الإحاطة بمجمل الدوضوع 

 .نحاول من خلالو الربط بين الدفاىيم و متغيرات الدراسة الديدانية : الأسلوب التحليلي  -

:  صعوبات الدراسة   

 : من أىم الصعوبات التي واجهتنا خلال الدراسة التي قمنا بها ىي 

 .ندرة و صعوبة الحصول على الدعطيات و الدعلومات خاصة في الدراسة الديدانية و ذلك بحجة سر الدهنة -
و لعلى أىم عائق سجلناه أثناء قيامنا بالبحث يكمن في رفض معظم الدؤسسات الاقتصادية بالسماح لنا  -

 . بالقيام بالدراسة الديدانية لديهم 

 :محتوى الدراسة 

 :سعيا منا للإحاطة بجميع جوانب ىذه الدراسة ارتأينا أن نقسمها إلى ثلاث فصول و تتمثل في 

الفصل الأول يتناول الإطار النظري للتسويق الدولي, مقسم إلى ثلاث مباحث الأول ماىية التسويق الدولي أما 
 .الثاني دوافع و مبادئ التسويق الدولي و أبعاده و الثالث بيئة التسويق الدولي 

و الفصل الثاني إستراتيجيات التسويق الدولي , قسم إل مبحثين الأول إستراتيجيات الدخول للأسواق الدولية و 
 .الثاني إستراتيجيات الدزيج التسويقي الدولي 

أما الفصل الثالث دراسة ميدانية حول مؤسسة توظيب و تصدير الدنتجات الفلاحية بمدينة جامعة احتوى على 
ثلاث مباحث الأول تقديم الدؤسسة لزل الدراسة و الثاني الإستراتيجية التسويقية مطبقة من طرف الدؤسسة لزل 

 . الدراسة أما الثالث إستراتيجية الدزيج التسويق الدولي الدطبق من طرف الدؤسسة لزل الدراسة 
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