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  :المقدمة
       Üسسةƌوامل القوة داخل المƵ جذرية في ƘǙوơت ƚديơلقد شهد العصر ال  Ǉعدما كاƕف

 ƕدǋ Ɗذا المجال يتراجƴ دورǉ في نمو المشروÜƳ  الكامل ينصƔ في مơور المنتوƜ الإǋتمام 
 Üǐالإقتصاد Ʊفي النشا ǏولǕخذ المكانة اƊ خرƈ املƵ للوجود ƨرƕو Üني ككلƱوالإقتصاد الو

  .واƇ في قƱاƳ السلƊ ƴو الخدماǋ ÜƘذا العامل ǋو التسويƾس
        ƴم Üالم الإقتصادƵ ا فيǋدود وجودơال Ƙفقد Üل النقل والإتصالƑفي وسا ƴالنمو السري ƴوم

 ǉاƕالإنت Ǌدل توجيƕ Üالعالمية ƾسواǕا ǏلƵ Ɣتمام ينصǋالإ ƠƕصƊو Üƴالمال في التوس ƩƊة رƕƹر
Ʊالداخلية فق ƾسواǕا Ǐإل.  

        Ǌخير لǕذا اǋ Üالدولي ƾالتسوي Ǐلي إلơالم ƾالتسوي Ǉول مơيت ǉتجاǙا Ɗدƕ ناǋ Ǉوم
خصاƑصǊ وƕيƑتÜǊ التي تتƱلƔ دراية ودراسة كƛيƽة ودقيقةơ ÜتǏ يƌدǐ دورǉ في تنمية المƌسسة 

  .الإقتصادية ومعها الإقتصاد الوƱني
الم ǋذǉ المكانة للتسويƾ الدوليÜ  القرار داخل المƌسساƘ العمǚقة في العƊدرǁ صانعو       

 ÜǊƕ رة كاملة خاصةƑتل داơي ƠƕصƊسساتهم وƌيمي لمƲالتن ƨامة داخل الجهاǋ مكانة ǉوƱƵƊ ǁولذل
 ǎخرǕسسة اƌالم ǎقو ƜƨويرلتمƱفعالة في الت Ǉتكو.  

رƌية تاريخية لتƱوير التسويƾ ككل ƛم الدولي خاصة ǋذا الƚơƕ يơاول الƱالǇƊ Ɣ يقدم في        
 Ƶصر العولمةƊ Üيưا يكوǇ اǋǙتمام ƕتƛƋير منƲمة التجارة العالمية في تƱور وتوجǊ التسويƾ في

الدولي وماǋي اǙتƽاقياƘ التي لها تƛƋير مƕاشر Ɗو ƹير مƕاشر في ơركة المƌسساƘ الإقتصادية 
  .دوليا

         Ǉتمام ويكوǋالدولالإ ƾككل والتسوي ƾيم العامة في مجال التسويǋاƽمخصص للم Üي خاصة
وسƋتعرƯ فيƊ Ǌيưا للمƽاǋيم التي تخص المصƱلơاƘ المستعملة سواƇ التي تخص لƨيادة الإفادة 

Ǌƕ قةǚƵ و لهاƊ ƾالتسوي.  
سيكوƊ Ǉيưا اǋتمام ƕمƽهوم الإستراتيجيةÜ والتي تشكل Ƶامل ơاسم في مقدرة المƌسسة        

ƚơƕذا المǋقدامها تسويقيا في العالم الخارجي وƊ Ƙيƕƛت ǏلƵو Üƴƕصل الراƽالƕ  اشرةƕم Ʊƕمرت  
الƕاƚơ التƱرƾ إليǊ في الƽصل اǕول مǇ جانƔ مƽاǋيم ƵامةǙ ÜيمكǇ إدراجها في مơتوياƘ  تƉ إر

  .الƽصل الراƴƕ الذǐ ينƺƕي ǇƊ يكوǇ تقنيا
 التي تÜ ƴư إلǏ السƕل المناسƕةÜيǇ وƊصơاƔ المƌسساƘديريơاول الƕاƚơ توجيǊ الم       

 نơو العالم Üي الموقƴ المناسƔ للƕدƇ في تسويƾ منتجاتها وخدماتها المختلƽة فÜالمƌسسة داخليا
 .اǕجنƕي وǋو ƕمƛاƕة تنƲيم داخلي للمƌسسة في Ƶملية توجهها الدولي
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 اǕسواƾ الدولية ƵƎƕداد دخولدرƕƊ Ʃعاد المƌسسة التسويقية وكيƽية تهيƑة مƌسسة ما لƛم ن      
اƘ المهمة لإنجاƨ داƑرة تهتم ƕهذا المجال وتƌدǐ إلǏ تƽعيلǊ نƽسها للتسويƾ الدوليÜ وماǋي الخƱو

 .وإƱƵاƇ المكانة المناسƕة داخل النسيƝ الهيكلي للمƌسسة

المƨيƝ التسويقي الدولي ويهتم كيƻ تكوƵ Ǉناصر ǋذا ƕعد ذلǁ يعالƝ الƱالƵ Ɣناصر       
 Ɲيƨالم)Ɲوالتروي ƴيƨالتو ÜƝالمنت Üوفعالية في) السعر Üعد دوليƕ Ƙسسة في ذاƌصة المơ يادةƨ 

إǇ الإسقاƱ التام للمعايير والمواصƽاƘ الدولية لمختلƵ ƻناصر المƨيƝ التسويقي . اǕسواƾ العالمية
 Ƈسوا ƾملية التسويƵ يمƲلتن ƾƕاستعداد مس ǐƊ ǁتمل Ǚ التي Ƙسساƌولهذا الم Üسسة دولياƌللم

  .Ü يكوǇ جƇƨ مǋ Ǉذا الƚơƕ موجǊ إليهامơليا Ɗو دوليا
 دراسة ǋƊم الإستراتيجياƘ للتسويƾ الدولي وكذا الƕعد التنافسي لهاơ Üسƕ  Ɣعد ذلǁسơƋاول        

Ǌامơة في إقتƕƹالرا ƾسسة والسوƌجم المơيعة وƕƱ ÜصƑخصا.  
       Ǉكا ǐƊ ǏƵيد ǇلÜƊ Ǉستراتيجية المǘدودية لơم ǁناǋ Ʊسسةƌم ǐƊ لƕق Ǉقة مƕÜ ƾفي تسوي 

 Ǉلك Üية مقدرة منتوجها دولياƽوكي Üفي العمل الدولي Ɲưلة النơمر Ǐيصل إل ǇƊ ƚơاƕاول الơي
 تمكنها مǇ خلƾ مكانة ǋامة في العالم الخارجي Üالمƌسسة تƕني إستراتيجية Ƶلمية وƵملية واơưة

والتƽوƾ في ơصة السوƊ ƾو المƕيعاƊ Ƙو ǋامƫ الرÜƠƕ وإلƹ Ǐير ذلǁ مǇ اǋتماماƘ المƌسسة في 
 تسترشد ƕها Ü ǐƊموƳ الإستراتيجياƘ المقترơة ǋي ƕمƛاƕة نماذƜ معينةمجÜ إǇ مراơل تƱورǋا

                         Ü ة الƱريƾ إلǏ خلƾ مكانة ƵالميÜ التسويƾوليƑمسمƌسسة ومǇ وراƑها 
 Ǐقƕمشتقة وت Ɯو توليد نماذƊ ƾينها وخلƕ Ɯƨالم Ǉة يمكơالمقتر Ƙالإستراتيجيا ǉذǋ Ǉير مƛالك    

لإدارة العليا المسيرة ǋي سيدة القرار في تƕني إستراتيجية نƽاذ مدروسة قدراƘ ومƘǚǋƌ ا
  .ومƛمرة
للتسويƾ الدولي في المƌسساƘ الصƺيرة  مكاǇ في Ǌƛơƕ صيخصالƱالƕ Ɣ قوم سي       

نƲرا للخاصية المميƨة  للمƌسساƘ الجƨاƑرية .  والمتوسƱةÜ سواƇ الخاصة Ɗو التاƕعة للقƱاƳ العام
Ɗ يرةƺها صƕلƹƊة وƱو متوس)Ǉر مƛكƊ99 % ( كيرƽت ƔلƱرية التي تتƑاƨالج Ƙسساƌالم ǇميقامƵ ا 

Ƶند الرƕƹة في تسويƾ منتوجها دولياÜ إǇ تƕني ǐƊ إستراتيجية تسويقية دولية للمƌسساƘ الصƺيرة 
ا المعرفة التامة ƋƕساليƔ التسويƾ الدوليÜ الخاص ديريهوالمتوسƱة يơتم ƵلƊ Ǐصơاƕها Ɗو م

رة والذǐ يختلƻ في كƛير مǇ اơǕياƵ ǇنǊ في المƌسساƘ العمǚقة التي تملƕ ǁالمƌسساƘ الصƺي
 .قدراƘ فاƑقة تǋƌلها للنƽاذ والتوƹل والنجاƊ Ɵيưا

        Üقاƕال ساơال ǊليƵ Ǉة كما كاƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالدولي للم Ǌا التوجƕلم يعد صع
 فتƠ الƽرص متساوية للتسويơ ƾيƵ ǇƊ ƚصر العولمة وتسارƳ تكنولوجياƘ الإǚƵم واǙتصال

  .الدولي والنجاƕƵ Ɵر الơدود دوǇ وجود العواƾƑ التي كانƘ تơول في الساƾƕ نơو ǋذا المجال
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يريǇ ومدǎ معرفتهم د الơ ǇƵ ƚơƕال التƽكير الدولي للمǏيجد الƕاƚơ نƽسǊ مجƕرا Ƶل       
ƾندما يتعلƵ ةƕر صعوƛكƊ مرǕا Ǉويكو ÜرƑاƨدود الجơ Ɯخار ƾالتسويƕ Ƙسساƌالمƕ مرǕا 

 .الصƺيرة والمتوسƱة التي لها خصاƑص فريدة يصعƕ ƔناƇ توجǊ واƠư نơوǋا

     ơلم يƲǏ مƳوưو Ƙسساƌم ǇƵ ريةƑاƨج Ƙير في دراساƕتمام الكǋالإƕ Ü الدولي ƾالتسوي 
مختلƽةÜ ولهذا Ɗتصور ǋ ǇƊذا المجال مايƨال في مرơلة ơديƛةÜ وخاصة مƴ دخول الجƨاƑر 

ƾإيجاد لإقتصاد السو ǏلƵ والمنافسة Üصر العولمةƵ العالمية في Ƙقتصادياǘير لƕالك Ɵتاƽوالإن Ü
مكانة داخل النسيƝ العالمي مǇ إندماجاƘ وتكتƘǚ المƌسساƘ العمǚقة ورƕƹتها في توơيد 

  .اǕسواƾ العالمية لتصƠƕ سوƾ واơدة
تمام ƕالتسويƾ المơليƕ Üل  القول ƊنǊ رƕما لم يعد ǋناǁ مكاǇ لƽكرة الإǋيƌدǐ إلǏ وǋذا         

سيكوǇ التسويƾ الدولي ǋو Ƶلم وفÜǇ وơالǊ كơال كل العلوم التي فيها جانƔ كƕير مǇ الÜǇƽ يعتمد 
في المƌسساƵ ƘلƵ Ǐقيدة الإƕداƳ وƊيưا التơدÜǐ لهذا يجدر القول ǇƊ الإرتقاƕ Ƈهذا المجال 

المجالÜ وƕدورǉ وفعاليتơ ǊتǏ ريها درجة كƕيرة مǇ الإيماƕ Ǉقيمة ǋذا دي يتƱلƔ مǇ مالوƱنية 
 .يجيدوǇ إستعمالǊ وتƱويرǉ في مƌسساتهم
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  Ƌشكالية البحث
 ǇƵ التسويƾ المơلي يصدƵ ƾلǏ التسويƾ الدوليÜ لكǇ العكƹ Ʃير لرƕما ǇƊ كل ما يقا      

صơيÜƠ فالƕيƑة الدولية Ɗوسƴ وذاƘ متƺيراƘ وƕƊعاد Ɗكƕر وƊشملÜ ودرجة مخاƱرǋا وƊيưا فرصها 
 ǇƊ يكوƵ ǇلǏ ير ǇƊ يجƨم ƕالمƺامرة في التسويƾ خارƕ ƜيƑتǊ دوǇدƊكƕر ولهذا مǇ الصعƵ ƔلǐƊ Ǐ م

 Ǉم ƾالسو ǉذǋ ملơما تƕ مشاكلدراية تامةƘدياơوت .  
إǇ التسويƾ الدولي لم يعد ơƊد التưƽيƘǚ لدǎ صانƴ داخل المشروƳ اǙقتصادƕ Üǐل ƊصơƊ Ơƕد ǋƊم 

 ومǋ Ǉنا يستوجƱ ƔرƟ السƌال .الưرورياƘ التي يركƵ ƨليها ƕقاƇ المƌسسة ونموǋا واستمرارǋا
  :اǓتي

* ǌقافة حاجة المما مدƙالتسويقية الدولية سير لل  Ʋسسة في واستمراريةتضمن توسƊنشاط الم 
  üưÝ محيط معولم

 يمكǇ وƴư تساƘǙƌ فرƵية يجƔ الإجاƕة Ƶنها في فصول الǋ ƚơƕذǉ ا السƌال العاموتǋ Ƙơذ
  :التساǋ ƘǙƌي

   مƽاǋيم في التسويƾ الدوليơ Þولير ǇƊ يعرƻدماذا يجƵ ƔلǏ الم •
• Þالدولي ƾسسة للتسويƌداد المƵإ Ǉيكو ƻكي 

•  Þليơالم ǇƵ ƻماذا يختلƕ Þالتسويقي الدولي Ɲيƨو المǋما 

• Þالدولي ƾل الإستراتيجية لعملية التسويƑداƕي الǋما 

• Þالدولي ƾالتسوي Ǐة في توجهها إلƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌال المơ Ǉيكو ƻكي 

 ÞوالتعرƵ ƻليها  في اقتơام اǕسواƾ الدوليةيريǇدالتسويقية للم) المعرفة(كيƻ تƛƌر الƛقافة  •

 .سنơاول الإجاƕة ǋ ǇƵذǉ اǕسƑلة وفƾ منهƝ تơليلي وصƽي
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  . أهمية البحث
يكتسي الǋƊ ƚơƕميتǊ مǇ المرơلة الراǋنة التي تمر ƕها الجƨاƑر ككل ومƌسساتها        

Ü التي ƊصƘơƕ مهددة ƕالƨوال إذا لم تƚơƕ لها ǇƵ مخرƜ في Ʋل )العمومية والخاصة(اǙقتصادية 
  .المنافسة المƽروưة Ƶليها

 مƌسسة في ƕقاƑهاƕ Üل وجƵ ƔلǏ مسيريها  في العالمÜ كي تعتمد ƵليǊة مƺريةعد السوƾ المơليتلم 
التوجǊ نơو السوƾ الخارجيةÜ وǋذا التوجǊ يتƱلƔ معرفة تسويقية ذاƘ كƽاƇة معتƕرة ودراية 

  .ƕاǕساليƔ الƨǚمة لإقناƳ المستهلǁ العالمي ƕمنتجاتهم
       Ʊفق ƔلƱتت ǎخرƊو Üالجودة والمصداقيةƕ ƻتتص ƘǙدة مجاƵ رية فيƑاƨالج Ƙالمنتجا Ǉإ 

إƵادة النƲر في تƽاصيل ƕسيƱة كي يمكǇ تسويقها دولياǋ Üذا التسويƾ يسمƠ للجƨاƑر ƕالơصول 
ƵلǏ قدر Ɗكƕر مǇ العملة اǕجنƕيةÜ والقưاƵ ƇلǏ الكƛير مǇ المشاكل الإقتصادية والإجتماƵيةÜ التي 

 ǐرƑاƨفيها الإقتصاد الج Ʊƕا( يتخ ƳاƱق Ɯرية خارƑاƨالمداخيل الج Ƴدم تنوƵ ÜالةƱƕال ÜƘروقاơلم
سوƇ تنƲيم الإقتصاد الناتƵ ǇƵ Ɲدم معرفة قيمة المنتƝ الجƨاƑرǐ خارƜ الوƵ ÜǇƱدم اǙستǚƺل 

  ).اǕمƛل للموارد المتاơة لتنمية الإقتصاد
 Ǉمية مما كاǋǕا Ǉمل مơي ÜǊل ƴدف ƇاƱƵالدولي وإ ƾفي التسوي Ǉالعناصر تجعل التكوي ǉذǋ كل

ǋالإ Ǉم ǏولǕالدرجة ا Ǌل ǏƱتع ƚيơƕǊعيلƽوت ǉويرƱتƕ تمام.  
 الƨوال إذا لم تستعد للƕقاƱƵƎƕ ƇاƇ التسويƱ ƾريƾإǇ المƌسسة الإقتصادية الجƨاƑرية في       

 ƾالسو ƟكتساǙ Ǐالعالمية تسع Ƙسساƌالم ǇƊ ƚيơ Üتماماتهاǋا Ǉمư قةƑǚال Ǌالدولي مكانت
Ʊưرة ơيǇ ذاǁ للدفاÜƳ وƕالتالي يưƽل ǇƊ تقوم ƕدور الجƨاƑريةÜ وتكوǇ المƌسسة الجƨاƑرية م

 Ǐتơ ارƲدل الإنتƕ اǋسواقها ومواردƊ ƴا تنويưيƊها وƱنشا ƾاƱن ƴتها وتوسƑيƕ Ɯالهجوم خار
ƕƱ Üعا لǇ يكوǇ "خير وسيلة للدفاǋ Ƴي الهجوم"مرơلة الذوƕاǇ والخروƜ مǇ السوÜƾ وكما يقال 

Ɗ Ǉل مƕ Ʊفق Ƴجل الدفاƊ Ǉالدولي م ƾور وإنتشارالتسويƱجل الت.  
Ü ولكǇ ليƩ مǇ المستơيل )المơلي(إƕ ǇيƑة التسويƾ الدولي مختلƽة ơقا ƕ ǇƵيƑة التسويƾ الداخلي

  .ƨƹوǋا وƊخذ المكاǇ المرموƾ داخلها
سيơمل الƕاƚơ مجموƵة مǇ اǕفكار والإستراتيجياƘ ستكوǇ الدليل الذǐ يهتدǊƕ ǐ المسوƾ الدولي 

  .صيل مƌسستǊ إلǏ اǕسواƾ الدوليفي تƕني إستراتيجية معينة لتو
والجƨاƑر ƵلƕƊ ǏواƔ الدخول إلǏ منƲمة التجارة العالميةÜ سيكوƵ ǇلǏ مƌسساتها الإقتصادية 
إơترام قواƵد وإتƽاقياƘ المنƲمةǋ Üذǉ الإتƽاقياƘ تجعل مǇ الصعوƕة لمƌسساتنا التعامل ơتǏ داخل 

  .السوƾ الجƨاƑرية
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  :الƻرضيات
      ƚơاƕراد الƊ التي Üالإشكالية Ƈوư ǏلƵهم المعرفة التسويقية الدولية للممعالجتهاƽل Üير د

ير الذǋ ǐو اليوم Ɗمام متƱلƕاƘ العولمةÜ دالجƨاƑرÜǐ مهما كاǇ نشاƊ ǊƱو ơجم مƌسستǋ ÜǊذا الم
فيها خاصة مƴ  اǕسواƾ والعمل دخولوسرƵة التƱور التكنولوجيÜ الơركة الكƕيرة للمƌسساƘ ل

 Ƙياưرƽال Ǉة مƵمجمو ƴưننا سنƊ نجد Üمة التجارة الدوليةƲمن ƴم ƘƇالتي جا Ƙاقياƽوالإت Ǉالقواني
  :التي توجهنا لǘجاƕة Ƶلǋ Ǐذǉ الإشكالية

ǍولǓرضية اƻقة : الǚƵ ǁناǋرديةƱقافةƛال Ǉيƕ ير وتد التسويقية الدولية للمƴوس  Ǌسستƌم Ʊنشا
  .Ƶالميا

ير وتوجهها الدوليƕ Üل ƕƱيعة دليǋ ƩناǚƵ ǁقة ƕيƛ Ǉقافة التسويƾ الدولي للم :الƻرضية الƙانية
ǚما العامǋ جمơوال ƱيسيالنشاƑالر ǇاǊذا التوجǋ في Ǉ.  

  .ير و ƕƱيعة وơجم المƌسسة ǋو السƔƕ في توجهها الدوليمد ƛقافة التسويƾ الدولي لل:الƻرضية الƙالƙة
متوسƱة الجƨاƑرية مǋƌلة للنƽاذ إلǏ اǕسواƾ الدولية في ǋل المƌسسة الصƺيرة وال: الƻرضية الرابعة

Þاليةơلية الơة التسويقية المƑيƕل الƲ.  
  . ير الجƨاƑرǐدسنơاول معرفة ǋ ǐƊذǉ الƽرưياƘ تناسơ Ɣالة الم
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  أهداف البحث
  :لهذا الƵ ƚơƕدة ǋƊداƊ ƻراد الƕاǇƊ ƚơ يصل إليها مجتمعة يمكƵ Ǉرưها في النقاƱ التالية

 ƵرǋƊ Ưم وƊكƛر المƽاǋيم التي تخص ǋذا المجال -1

  إيجاد الƱرƾ المناسƕة لتهيƑة المƌسسة  للدخول إلƵ Ǐالم التسويƾ الدولي -2

 . ƵرƯ مƽصل لعناصر المƨيƝ التسويقي الدولي -3

 .ǋƊ Ưم الإستراتيجياƘ المناسƕة للتسويƾ الدولي والمƽاưلة ƕينهاتƕسيƕ Ʊع -4

 إƱƵاƇ لمơة معƕرة ǇƵ إشكالية التسويƾ الدولي والمƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة  -5

ير والتوجǊ التسويقي للمƌسسة دمơاولة معرفة العǚقة ƕيǇ الƛقافة التسويقية الدولية ǐǕ م -6
 .دوليا

 يريǇ الجƨاƑرييǇ لǋǘتمام ƕالتسويƾ الدولي مƴ معرفة ơجم الƽرص والمخاƱر دتوجيǊ الم -7
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  :الصعوبات
 ƨرƕǕاول ذكر اơƋس Ǉلك Üاǋو ذكرƊ اǋدƵ Ɣلدرجة يصع ÜƘاƕالصعو Ǉم ƚơƕذا الǋ لعل في       

  :منها والتي كانƘ ذاƘ تƛƋير مƕاشر في كل النتاƝƑ المتơصل Ƶليها
1-  ǏلƵ Üهاƕ يقوم ǇƊ ƚơاƕراد الƊ ريقة التيƱالƕ Ƴوưو إنعدامها التي تخدم الموƊ ƴقلة المراج

  . النسƕي للمراجƴ في مجال التسويÜƾ سواƇ في المكاتƊ Ɣو الإنترنƘالرƹم مǇ التوفر
2- ƚơƕذا الǋ قة التي تخدمƕالسا Ƙإنعدام الدراسا. 

 صعوƕة الدراسة ƵلǏ نماذƜ مǇ المƌسساƘ الجƨاƑريةÜ التي في ƹالƕيتها تمتاƕ ƨقلة الإơترافية -3

  .تƽهم العمل اǕكاديميơ ÜيǙ ƚ يجد الƕاǐƊ ƚơ مساƵدة تشجعƵ ǊلǏ الƚơƕوƵدم 
4- ƘياǙفي ستة و Ƙسساƌلة لعدة مƕفي الدراسة الميدانية إستمارة مقا ƚơاƕتي في (إختار الƋسي

 وƕالتالي صعوƕة التوجǊ إليهم )الƽصل السادƩ الơديƊ ǇƵ ƚسƕاƔ وكيƽية إختيار العينة
  .Ƒل الإتصال الơديƛةوإستơالة التعامل معهم ƕوسا

 



  

  

  

  

  

  

  

ǧǷȁل اǆǞال :ǼلǷالبعد الد  ǋشاǲل ǼراتيجƢسȃاǷ
ǼويقƾƢال ƟاƾسƐالم  
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 ȁل اǆǞالǧǷ :ǼلǷالبعد الد ǼراتيجƢسȃاǷƟاƾسƐالم ǋشاǲل ǼويقƾƢال   
  

والتسويƾ الدوليǋ Üذا التداخل ) في إƱارǉ المơلي ( ƕيǇ التسويƾكƕيرǋناǁ تداخل : تمǊيد
يجعل مǇ الصعƔ الƽصل ƕيǇ المƽاǋيم التي تعرǋ ƻذǉ العمليةÜ إǇƊ Ǚ الƕلوƷ إلǏ مرơلة 

شريƠ وإمعاǇ النƲر في مميƨاتǊ وƕيƑتơ ǊتǏ نميǉƨ  تتستوجƔتوصيƻ التسويƾ الدولي 
 ƾالتسوي ǇƵ مستقل Ʊالدولي نشا ƾالتسوي ǇƊ يƵند ǇƊ Ɣالصع Ǉم Üليơالم ƾالتسوي ǇƵ
 ǁايرة لتلƺم Ƙإستراتيجيا Ƈناƕ ƔلƱيت ǊصƑالدولي وخصا ƾجم السوơ Ǉلك Üليơالم

ǋكيرƽتها وتƕƹند رƵ Ƙسساƌالم Ǉإ Üƾملية التسويƵ ليا فيơقة مƕƱالدولية الم ƾا في السو
 Ơتسم Ƙناصر ومقوماƵ ليها توفيرƵ تمơعد دولي يƕ ǁناǋ ǇƊ تعي جيدا ǇƊ ليهاƵ Ɣيج

  .لها ƕممارسة نشاƱها خارƕ ƜيƑتها المơلية

         ǏنƹǙ الدولي والتي Ʊيم العامة لهذا النشاǋاƽالم Ơيưاول توơصل سنƽذا الǋ في
 الƕيƑة التسويقية الدولية Ɗو جوانƔ ير ƵلǏ معرفتهاÜ سواƇ للتسويƾ ككل ƊودǐǕ م

 االإستراتيجية والتƽكير الشامل وƱويل المدǎ لنشاƱ المƌسسة الدوليÜ كي يكوǇ قادر
  .ƵلǏ اǙندماƜ في Ƶالم ǋذǉ الƕيƑة الجديدة والمƺايرة تماما لƕيƑتǊ المơلية
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  ماهية التسويƼ الدولي: حث اǓوüالمب
نƕ Ƙالدرجة اǕولǏ رƕƹة إưافية مǇ المƌسسةÜ          إƵ Ǉملية التسويƾ الدوليÜ كا

 Ɗما اǇǓ فƋصƘơƕ تعتƕر إستراتيجية ƕقاƇ ووجود المƌسسة في Üلƨيادة توسيƴ نشاƱها
ير المƌسسةǇƊ Ü يعي جيدا ǋƊم المƽاǋيم اǕساسيةÜ التي دالسوƾ ككل ومǇ الواجƵ ƔلǏ م

ƕ ǇيƑتيƕايǇ الكƕير في الرƹم الت.  ƕالعالم الجديد الذǐ سيقơم مƌسستǊ فيǊاƕها يكوǇ ملم
 فليƩ مǇ المستơيل ƵلǐƊ Ǐ مƌسسة ǇƊ تتوجǊ لهذا العالم الواسÜ ƴة والدوليةالمơلي

Ǌفي Ɵوالنجا.  
 

üوǓالدولي: المطلب ا Ƽالتسوي Ǎلمحة تاريخية عل  
       مǇ المهم ǇƊ نتƱرƾ إلǏ الجانƔ التاريخي لعالم التسويƾ ككل والدولي ƕدرجة 

  .ور ǋذا العلمذتصور جخاصة ơتǏ يتسنǏ لنا 
Ƽكلمة التسوي üأص: ƾالتسوي Marketing ƘياǙفي الو Ƙاستعمل Üيةƨكلمة إنجلي 

 كانƘ العامل الơاسمÜ في التƺيير الجذرÜ1929 ǐ ولعل ƨƊمة 19001 المتơدة في ƕداية
  . لصورة اǙقتصاد ككل

العالم ƕعدǋا في ƕعد ǋذǉ اƨǕمةÜ دخل العالم مرơلة الơرƔ العالمية الƛانيةƊ Üيƕ ǇدƊ و
 Ƙقاǚم العƲتن ƘماƲمن ƇنشاƎƕ Üقتصاد العالميǙيم اƲكير في تنƽادة التƵكير في إƽالت

Ü وƕداية التƽاوƯ مǇ )صندوƾ النقد الدوليÜ مجموƵة الƕنǁ الدولي(اǙقتصادية الدولية 
المختلƽةÜ التي إمتدƘ لسنواGATT ( ƘجوƘǙ الجاƊ ) Ƙجل تنƲيم التجارة الدولية

 ƘǙوجو ǉذǋ Ʊوس Ǉلك Üمة التجارة العالميةƲمن Ƈإنشا ǏلƵ خيرةǕا ǉذǋ ƘرƽسƊ ÜديدةƵ
الƽترة الكاملةÜ كاǋ Ǉناǁ صراơ Ƴقيقي ƕيǇ الشركاƘ المختلƽةÜ وخلƽها ơكوماتها تعمل 
مƊ Ǉجل النمو والتوسƴ في مجال يƽوơ ƾدود ƕلدǋا اǕمǋ Üذǉ الشركاƕ ƘدƘƊ تƱور 

المختلƽة في Ɗسواƾ مختلƽةÜ معتمدة ƵلǏ كل قدراتها ƵلǏ تسويƾ سلعها وخدماتها 
 Ɣا التجارưيƊو Ƙوالدراسا ƚوơƕدية(الƑقاƵ Üسيةƽن ÜيةƵإجتما Üا...إقتصاديةǋيرƹو (

مƊ Ǉجل فهم الƕƱيعة الƕشرية ومعرفة رƕƹاتها ومơاولة إشƕاƵهاÜ وفƾ إستراتيجية 
  .ة التي يƱلƔالوصول إلǏ المستهلǁ العالمي ƕما يơتاÜƜ في الوقƘ الذǐ يريد والكيƽي

                                                                                                 
1 Claude DEMEURE, Marketing (Paris, Editions DALLOZ, Editions 04, 2003), p.01  
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يمكǇ تقسيم تƱور تاريƣ التسويƾ الدوليÜ مǇ :  مراحü التطور العالمي للتسويƼ الدولي 
  :ơيƚ الƽتراƘ الƨمنية وơƊداƚ خاصة السياسيةÜ إلƛǚƛ Ǐة مراơل Ɗساسية

1 .ǎالتصدير Ƽ1973-1900( التسوي( :  ǇƵ ارةƕƵ Ǌداياتƕ الدولي في ƾالتسوي Ǉكا
 نơو توجيǊ منتجاتها نơو Üا المƌسساƘ التاƕعة للدول الكƕرǎ تقوم ƕهÜمجهوداƘ تصديرية

ƜالخارÜ مƲمع ƾتسو Ƙالشركا ǉذǋ Ƙوكان Üعة للمستعمرưخا Ǌم دولƲمع Ƙكان ǐالذ 
 ƕعد نهاية Üا نالƘ الكƛير مǇ الدول إستقǚلهامƵندو Üمنتجاتها للدول التاƕعة لدولتها اǕم

 ولم يكǋ ǇناÜ ǁديرية لهذǉ للدول الƺرƕيةناǁ تƕعية تص ƕقيÜǋ ƘالơرƔ العالمية الƛانية
  .تسارƳ تكنولوجي ƕدرجة Ƶالية كما ǋو ƵليǊ اليوم

 لعل العامل المميƨ لهذǉ : )1990-1974( التسويƼ الدولي بوضعية تنافسية. 2
 Üالمرơلة مǇ تاريƣ التسويƾ الدوليÜ اƨǕمة الƕترولية وإنعكاساتها ƵلǏ الإقتصاد العالمي

نوƳ مǇ الإرتƕاƱ العالمي ƕيǇ مختلƻ الإقتصادياƘ والتƛƋير المتعدǐ مما Ɗدǎ إلƲ Ǐهور 
Ü والنمو الهاƑل نقل لوساƑل الإتصاƘǙ والÜا التƱور الهاƑلƊيưمǇ منƱقة Ǖخرǎ و

دول (الشركاƘ متعددة الجنسياƘ في مختلƻ مناƾƱ العالمÜ وƨيادة اǙرتƕاƱاƘ الإقليمية
 ÜيƕوروǕاد اơنمورالإتƔشر جنو ƾسياƈ ...(. Ƴالدولي وإتسا ƾو التسويơخذ الميل نƋف Ü

 التي ƊصƵ Ƙơƕليها اƘǙǓ الơديƛةÜ ÜنشاƱ الشركاƵ Ƙالميا والقدراƘ الإنتاجية الهاƑلة
  .  يسيƱر ƵلǏ تƽكير الإداراƘ العليا للمƌسساƘ وإستراتيجياتها التوسعية

 ÜالقرǇ الماưي مǇتسعيناƘ ال Ɗخذ العالم منذ ƕداية : )ƋلǍ يومنا هƤا1990( العولمة. 3
ول العالم ƾơƕ إلǏ كتلة واơدة تسير نơو مصير ơ الساƕقةÜ فقد تقود لكل العامنǏơ مƺاير

وانưمام  وƨاد ذلǁ تركيƨا Ʋهور المنƲمة العالمية للتجارةÜ Üواơد في Ƶالم الإقتصاد
ǐƊ Ǉم Üرر التجارة العالميةơالتي ت Ƙاقياƽوالإت Ƙولها لكل القراراƕالدول فيها وق ƔلƹƊ 

  .قيود تعرقلها
   : يمكǇ تلخيص ǋذǉ الƽتراǋƘذا الشكل في و
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  01الشكل
   مراơل تƱور للتسويƾ الدولي

  
مƲ ƴهور المنƲمة  : التوجƋ ǈلǍ التدويü عند المƊسسة ونưام المنưمة العالمية للتجارة

 ƊصƠƕ مÜ Ǉتجارية ƕيǇ الدول كهيƑة دولية تقوم ƕتنƲيم العǚقاƘ الÜالعالمية للتجارة
 ƻالتعر ǐرورưلالƵقةǚالع Ɣجوان ǏÜامƲسسة ونƌالم Ǉيƕ  ƾرƱها وفيمايلي سيتم الت

 Ʊنشا ƾو تسويƊ تدويل ǏلƵ مة العالمية للتجارةƲالمن Ǉوقواني Ƙقرارا ƻل مختلƵاƽت Ǐإل
 المƌسسةơ Üيƚ المƌسسة مجƕرة ƵلǏ معرفة ولو ƕجƇƨ يسير إتƽاقياƘ مƛل

)GATT, GATS, TRIPS …(Ü" ƨالرمو ǉذǋ Ǐة معنơƽل الصƽسƊ ا )فيǋيرƛƋت ǎومد 
ƵلǏ نشاƱاتها وقراراتها الدوليةǋ Üذا التƛƋير يƴư المƌسسة في وƴư الإختيار والتơليل 
والمƽاưلة ƕيǇ اǕسواƾ وتƛƋيراƘ إتƽاقياƘ المنƲمة ƵليهاÜ فيكوƕ ǇناƇ إستراتيجية 

  . يǊتسويقية دولية خاƛǓ ƴưار نƲام المنƲمة Ƶل
  

1900-1973  
 

 التسويق التصديري

1974-1989  
التسويق الدولي 
بوضعية تنافسية

1990-2007  
 

 العولمة

 ƴالتاس Ǉية نهاية القرƵورة الصناƛال  بروز التسويق في أوروبا

 التجارة مع الأسواق المستعمرة

حرب العالمية ال
 الأولى
1918 

الحرب العالمية 
 الثانية
1945 

1955 1970 

CCA

73/79 

 النوعية الكمية
نماذج 
 إجتماعية

الأزمة 
 البترولية

93/95 

MUE/EEE 
ALENA 
MERCOSUR 
ALEA 
ASEAN 

2000 

الثلاثون المجيدة التوجه التسويقي  بداية العولمة

 تسارع
 العولمة

العرض الإنتاج الطلب  التدويل

source : Charles, Crove , Marketing International, (Bruxelles, Deboeck et Larcier,1999).,p.22 
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  02الشكل
  التوجǊ إلǏ التدويل Ƶند المƌسسة ونƲام المنƲمة العالمية للتجارة

  

  
Ƽالتسوي ơالرئيسية في تاري üقة  :المراحƕكرة الساƽفي الǏشرنا إلƊ  ƾالتسوي ƣتاري 

نƔ  مǇ جاƊ Üما اǇǕ فنơاول التعرƵ ƻلǏ مراơل التسويÜƾالدولي مǇ جانƨ Ɣمني
تƱور ǋƊمية Ƶناصر المƨيƝ التسويقي الدولي وƛƊرǋا في القراراƘ التسويقية للمƌسسة 

ǎخرǕ لةơمر Ǉم.  
 في ǋذǉ المرơلة كانƘ المƌسسةÜ تعمل فقƵ ƱلǏ تنشيƱ :مرحلة التوجǈ البيعي .1

قدراتها الإǚƵنيةÜ في مجال تسويƾ منتوجها للخارÜƜ وجاǋ ƘƇذǉ المرơلة ƕعد مرơلة 
Ƙ السوƾ العالمي مǇ السلƴ والخدماÜƘ الإنتاǐƊ ÜƜ كاǇ الإنتاǙ Ɯ يƱƺي ơاجاǋǙتمام ƕا

نظام منظمة 
التجارة 
  العالمية

نظام منظمة 
ة التجار
  العالمية

-market access 
conditions 
- TB and NTBS 
- sectorial 
&regional 
agreements 
- preferential 
agreements. 

• GATT 
• GATS 
• TRIPS 
• TRI Ms 

Site : http://www.hec.unige.ch/recherches publications/cahier/2002/2002-01.pdf-p05 
Jean-Emile Denis, Taking International Marketing Decisions under WTO Rules, 
(Geneva, university of Geneva, 2002).  

  السوق الخارجية
 الاختيار والتحليل

 قرار التدويل

إستراتيجيات المزيج 
  التسويقي الدولي 

  إستراتيجيات التوزيع-
  إستراتيجيات المنتج-
  إستراتيجيات التسعير-
  إستراتيجيات الترويج-

 قرارات طرق الدخول

تشكيل إستراتيجيات التسويق 
  الدولي

  يمتقس*
  الأهداف*
 التموقع*
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Ǉير لتصدير ولم تكƕذل جهد تسويقي دولي كƕالشركة ل ƴتدف Üتميةơ رورةư ǁناǋ 
  .في الدول الƺرƕية منتوجها 

 في ǋذǉ المرơلة تكدسƘ السلÜƴ وتعددƘ الشركاÜƘ نƲرا : مرحلة التوجǈ التسويقي .2
 إنتاجها ƕدرجاƘ تƽوƾ سوقها ةưاƽƵمر في التكنولوجياÜ سمƠ للمƌسساƕ ƘللتƱور الكƕي

 ǉذǋ في Üالدول النامية منها ƻسلعها لمختل ƻوتصري ƴيƕاجة لơال Ǐإل Ƙووصل Üليơالم
 Ǉديدة مƵ Ƙشركا Ƙخرج Üيưالما Ǉالقر Ǉم Ƙعينياƕا في نهاية السưيƊ لةơدول الالمر

Ü وتơتم اǕمر ưرورة تƕني سياساƘ تسويقية Ü لديها مقدرة كƕيرة ƵلǏ الإنتاƜالنامية
دوليةÜ في مواجهة المقدرة العالية للشركاƘ متعددة الجنسياƘ في التوƹل الدولي 

  .لنشاƱها
 Üƴ يراجدولي ƕدƊ المستهلǁ وكل المجتمƴ ال: مرحلة التوجǈ الإجتماعي التسويقي .3

 الرƠƕ وƊرقام  تơقيƾرويƱالǋ Ɣذǉ المƌسساƘ للتƽكير Ɗكƛر في جوانƊ Ɣخرƹ Üǎي
ƕ Üخمةư Ƙيعاƕر لمƲة فيما النƑيƕالƕ تمامǋكا ÜيةƵاجتما Ƙخدما Ǉم ƴالمجتم ǊƕلƱما ي 

وصơة الإنساǇ التي ƊصƘơƕ الكƛير مǇ المƌسساƘ تưعها ưمƊ Ǉولوياتها التسويقية 
وƊصƘơƕ الرسالة التسويقية تơتوƵ ǐلǏ الكƛير مǇ الدƑǙل والإǋتماماƘ الإجتماƵية 

Ɲفي المنت Ƈالتسويقيسوا Ɲيƨناصر المƵ قيةƕ وƊ .  
  :01الجدول رقم 

   المراơل الرƑيسية في التسويƾ الدولي
  الموقف المميز للمرحلة  المرحلة الزمنية  المرحلة

  المنتƝ الجيد يƕيƴ نƽسǊ  1920قƕل Ƶام   مرơلة التوجǊ الإنتاجي
الإǇǚƵ الجيد والمƕدƳ والƕيƴ "  1950 قƕل Ƶام  مرơلة التوجǊ الƕيعي

صي يتƺلƵ ƔلǏ مقاومة الشخ
Ƈللشرا ǇƑاƕƨال Ƴوإقنا  

النصƻ الƛاني مǇ القرǇ   مرơلة التوجǊ التسويقي
Ǉالعشري  

"ǁو الملǋ ǁالمستهل " ƻإكتش
  "ơاجتƛ Ǌم قم ƕملƑها

Ǌلة التوجơي  مرƵالإجتما
  التسويقي

 Ǉاني مƛال ƻعد النصƕ
Ǉالعشري Ǉالقر  

إƕراƨ المسƌولية الإجتماƵية 
ƾللتسوي  

  Ü.31ص)2003 التوƨيÜƴالơامد للنشرƵماÜǇ اǕردÜǇ دار( Üمƻاهيم معاصرة التسويÛƼشƽيƾ إƕراǋيم ơدادÜ   موسǏ سويداÜǇنƲام :المصدر
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  الدوليمǊƻوم التسويƼ : المطلب الƙاني
      Ǉإليها لك Ǉالتي ينتمو Ʃوالمدار Ƙوالتيارا Ǉيƛơاƕال Ɣسơ ǏلƵ ƻلقد تعدد التعاري

ƻالتعاري ǉذǋرƛكǕا ǏلƵ ƨنرك ƻية شمول سو Ǉيƕ ƻǚما مجال الإختƊ ÜƟوưوو 
Ǌفي مكان ǊنƵ ƚديơتي الƋلي والدولي فسيơالم ƾالتسوي.  

1 .Ƽكوتلر :تعريف التسوي Ɣفيلي Ǌيعرف )Philip KOTLER ( ƾالجهود التي "التسوي
يƕذلها اǕفراد والجماƵاƘ في إƱار إدارǐ و إجتماƵي معيǇ للơصول Ƶلơ Ǐاجاتهم 

 1" وتƕادل المنتجاƘ والقيم مƴ اǓخريǇورƕƹاتهم مǇ خǚل إيجاد

 العناصر التي تơدد التسويƋƕ ÜƾنǊ جهد فردơƯ ǐدد ǋنا السيد كوتلرƕ Üع  
 Ʊنشا ǊنƊو Üادلƕملية التƵ لǚخ Ǉليها مƵ صولơوال Ƙاجاơ توفير Ǌمن ƻي الهدƵوجما

 .  اجتماƵي في إƱار إدارǐƊ Üǐ التسويǋ ƾو Ƶملية تƕادل المنافƴ مƴ الƺير

التسويǋ ƾو  " كما يلي فيعرفClaude DEMEURE (Ǌ(ود ديمورƊما كل  
ÜƘالتقنيا Ǉة مƵمجمو  ƘاƵفراد والجماǕا ƨوافơو Ƙاجاơ Ƴاƕو إشơن Ǌوتوج Ơتسم
  2"للمنƲمة ƕتơقيǋƊ ƾدافها

ǋنا يقدم السيد ديمور فكرة التقنياƘ التي توجǊ لإشƕاƳ الơاجاÜƘ وتơقƾ للمنƲمة ǋƊدافها 
ǐƊ ÜجلهاƊ Ǉم ƘƋنشƊ التي ǊنƊ  Ǐالمستعملة للوصول إل Ƙهوم التقنياƽفي م ƾدد التسويơ
Ƙاجاơادل للƕالمت Ƴاƕالإش.  

ƵلƊ ǏنǊ نƲام Ƶلمي متكامل تتƽاƵل " فعرƻ التسويSTANTONƾ   نتوǇا       Ɗما ست
 Ƙوالخدما ƴالسل ƴيƨوتو Ɲوتسعير وتروي ƱيƱة مصممة لتخƱنشǕا Ǉة مƵمجمو Ǌفي

 ơ"3الييǇ والمتوقعيǇالمƱلوƕة مǇ قƕل المستهلكيǇ ال

يكوǋ Ǉذا التعريƊ Üƻكƛر دقة مƹ Ǉيرơ ǉيƕƵ ƚر ǇƵ خاصية إستعمال قواƵد   
 رƕƹاƘ المستهلكيǇ ةونƲم Ƶلمية متكاملة مƊ Ǉجل توجيƵ Ǌناصر المƨيƝ التسويقيÜ لتلƕي

  .في الơاưر والمستقƕل

                                                                                                 
20، ص،)2002القاهرة ، المؤلف، (؟21آيف تواجه تحدیات القرن  التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد، نقلا عن - 1  

2 –Claude DEMEURE, Marketing, 4eme éditions (Paris, , éditions Dalloz, , 2003), p.05 
   78-77.ص.،ص)1999، 1دار وائل للنشر،ط: عمان، (.، إدارة المبيعات والبيع الشخصي محمد عبيدات، هاني الضمور وشفيق حداد– 3
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 Ǉ )MarieوتعرفǊ مارǐ كاميل ديƕورƷ وƈخر :تعريف التسويƼ الدولي .2 

Cammille DEBOURG et autre(ǊنƋƕ  " دخولƕ Ơالتسويقية تسم Ƙة القراراƵمجمو
  1."وتنمية اǕسواƾ الخارجية

ƛơاƕدد الơمل و       يơالتي ت ÜƘالقرارا Ǉة مƵمجمو ǊنƊ ǏلƵ Üالدولي ƾنا التسويǋ Ǉ
 ƻيختل Ǚ التاليƕو Üالخارجية ƾسواǕالدخول والنمو في ا Üمنها ƻة التسويقية الهدƽالص

  .لتسويƾ المơليÜ إǙ في القراراƘ التي تتعلƕ ƾالƕيƑة التي تعمل فيها المƌسسةǇƵ ا
Ǌفيعرف ƻơو قƕƊ مǚد السƕƵ ماƊ        ǊنƊ ǏلƵ  " هاƵاƕوإش ǁالمستهل Ƙاجاơ ƻاكتشا

 الجهود ƵƾلǏ المستوǎ الدولي ƕمستوƊ ǎفưل مǇ المنافسيǇ المơلييǇ والدولييÜǇ وتنسي
   2."قيود Ɗو متƺيراƘ الƕيƑة الدوليةوالنشاƱاƘ التسويقية في Ʋل 

  .  Ƶ ǐƊملية التسويƾ الدولي ǋوƵملية الơ ǇƵ ƚơƕاجاƘ المستهلǁ الدولي وإشƕاƵها
 تسويƾ السلƴ والخدماƘ في ǇƊǏ التسويƾ الدولي يشير إل«  Kahlerيرǎ كاǋلر         

 Ɗ"3كƛر مǇ دولة واơدة

لية تسويƾ للسلƴ والخدماƕ Ƙكل لقد ƕسƱ كاǋلر التسويƾ الدوليÜ في ƊنƵ Ǌم        
  .خصاƑصها المơلية ولكǇ تتم في Ƶدة دول مختلƽةÜ وليƩ في دولة واơدة

      ويكوǋƊ Ǉمل Ɗو تƺاǇƵ Ǐư تƽاƘǚƵ الƕيƑة الدولية وتƛƋيرǋا في التسويÜƾ في 
 ǉذǋ ǇƊ ǏلƵ ذاǋ Ǌƽكد تعريƌل يƕوفي المقا Üةƽكية مختلǚإسته ƘاداƵو Ƙقافاƛو ƾƱمنا

Ƶ العملية Ƙوخدما ƴسل ƾملية تسويƵ Ǉتكو ǇƊ ǎتتعدǙ ا الدوليǋعدƕ Ǉم مƹالر Ǐل
مختلƽة لنƱاƾ جƺرافي ƊوسÜƴ وƕالتالي ơتمية توơد اǕنماƱ الإستهǚكية مƴ تƱور 

Ưعƕها الưعƕ ƴلها مƵاƽوت Ƙالمجتمعا. 

ǇƊ قراراƘ وƵملياƘ التسويƾ الدولي تتƱلƔ قيام  "Bradley        ويرƕ ǎرادلي 
ơتƕ يلية الشركةưƽة تƨمي ƾقơصول التي تǕا Ɯوإنتا ÜǇالمستهلكي Ƙاƕƹور Ƙاجاơ ديد

                                                                                                 
1-Marie Cammille  Debourg , et al , Pratique du Marketing, 2ème éditions,  (Alger, Editions BERTI 2004), 
p.385. 
 

  135.، ص)2004دار الجامعة الجدیدة،  :الإسكندریة (بحوث التسويق والتسويق الدولي. عبد السلام، أبو قحف- 2
  
  22.،ص)1997، 1ط القاهرة ، دار الأمين للطباعة والنشر والتوزیع،( .التسويق الدولي والمصدر الناجح .یحي، سعيد، علي عيدنقلا عن –3
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 Ʊ ǇƵريƾ واơدة ا وتƕادلها دوليا إتصاơ ƘǙول ǋذǉ اǕصولÜ وتوƨيعهƇتسويقيةÜ وإجرا
   Ɗ".1و مجموƵة مǇ صيƸ التعاقد ƵلǏ التƕادل

ǇƊ التسويƾ الدولي يهتم ƕتƕƱيƵ ƾملياƘ "  فيرƊPALIWODAǎما ƕاليوودا  
 رƌية مǇ قƕل الكاتǁ Ɣفي ǋذا التعريƻ اǕخيرǋ Üنا  و2."يƕƵ ƾر الơدود الوƱنيةالتسو

ǇƋƕ التسويƾ الدولي ما ǋو إلǏ تƕƱيƾ لمختلƻ مƕادƏ وقواƵد التسويƾ المơلي في الƕيƑة 
Ƌوك ÜالدوليةǇ Ǉيƕ كيدƊ ƻǚتم إختơت ǇتيƑيƕال Ǉيƕ رية التيǋالجو Ƙفاǚمل الإختǋƊ Ɣالكات 

 ǊتƑيƕ في ƾالدوليالتسوي ƾلية والتسويơالم.  
  دوافƲ التسويƼ الدولي: ƙالثالمطلب ال

 يمكǇ  وƵوامل دوافƴةتتجǊ الشركة Ɗو المƌسسة إلǏ اǕسواƾ الدوليةÜ منجذƕة ƕعد
  :تلخيصها فيما يلي

 Ƽهب للتسويƤن تƉالساحبة للشركة ب Ʋالدوليالدواف:   
 للشركةÜ تƕدǋ Ɗذǉ اǕخيرة ƺƕرƨ Ưيادة الرƠƕ والنمو المستمر :والنموأهداف الربح . 1

 ƴذا الدافǋو Üنية والتصدير للعالم الخارجيƱا الوǋدودơ Ɯخار Ɯكير في الخروƽفي الت
 Üالدولي ƾالتسويƕ تمامǋǚل Ƙالشركا ƨƽơالتي ت ǎم القوǋƊ و ƴالدواف ƨرƕƊ Ǉر إمƕك Ǉ

ية  مقاومة رơƴơƕجم السوƾ الخارجي وتنوƳ فƑاƘ المستهلكيǇ يجعل المƌسسة Ǚ تستƱي
 التوجǊ نơو السوƾ الدولية فلǏ Ǉالتسويƾ الدوليÜ فهي إذا ما وجدƘ إمكانياتها قادرة Ƶل

Ǌفرصة العمل في ƴيưت.  
قد تتوفر كمياƘ كƕيرة مǇ المعلوماǋ ǇƵ ÜƘذا الƕلد وقد يكوǋ Ǉذا  :توفر المعلومات. 2

 Ƙياراƨرة وƕل خǚو خƊ Üمعينة Ƙدراسا ǏلƵ تمادƵǙا ǏلƵ را لقدرة الشركةƲفراد نƊ
Ƙالشركا Ǉا مǋيرƺتتوفر ل Ǚ قد ÜƘمعلوماƕ والعودة منها ǇماكǕا ǉمنها لهذ.  

        والمعلوماǇƵ Ƙ سوƾ ما مƊ Ǉكƕر العناصر فاƵلةÜ في دفƴ المƌسسة نơو 
 Ǉم ƻفدرجة الخو Ƙالمعلوما Ǉالكمية م ǉذǋ إذا لم تتوفر ƚيơ Üالدولي ƾالتسوي

  .المƺامرة في التسويƾ تكوǇ كƕيرة

                                                                                                 
  23،24.المرجع السابق ،ص،ص. یحي، سعيد علي عيد–1
  

   22.المرجع نفسه، ص    2
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 لشركة ماǋ Üو الدافƴ الơاسم في ǇإǇ اتجاǋاƘ الƱاقم المديري :اتجاهات المديرين. 3
  .Ɗو تجنǊƕ )التسويƾ الدولي(توجيǊ الشركة نơو العمل الدولي 

      ƨويرك ƾو التسويơاسم نơال ƴي الدافǋ الإدارة العليا ǇƊ ǏلƵ ÜǇيƛơاƕال Ǉير مƛالك
 التوجǊ إلǏ التسويƾ و تماما نơةر مواتيالدوليǋ  Üذا الƱاقم ơتǏ وإǇ كانƘ الƲروƹ ƻي

ƕفنس Üوةالدوليơن ƴداف Ǉتكو Ǌامرة لديƺمالقيا  المǁذلƕ .  ǁة في ذلƕƹالر Ǌل Ǉما إذا لم تكƊ
  . Ɗخرǎ نơو التوجǊ إلǏ السوƾ العالميلفلǇ تƛƌر إمكانياƊ Ƙو Ƶوام

 Ǐ إلإǇ الشركاƘ التي وصلƘ :مميزة أو فريدة من نوعǊا/ تƻوƼ تكنولوجي سلعة . 4
Ɗ Üالتكنولوجي ƾوƽالت Ǉالية مƵ في ودرجة Ǉالمنافسي ǇƵ ةƨو متميƊ سلعة فريدة ǁتمل 

 .السوÜƾ تجعل مǇ السهولة Ƶلǋ Ǐذǉ الشركاǇƊ Ƙ تمارƵ Ʃملية التسويƾ الدولي

 Ǉيكو ƾسواǕا Ǐإل ƾوƽذا التǋ سسةƌم تنقل المƛ Üليةơالم ƾفي السو ǎذا المستوǋ
Üالخارجية  

 الشركة إلǏ تƱوير ميƨة تنافسية Ɯتơتا «كالورǐ وƈخروƕ Ǉقولهمكما Ɗكد ذلǁ روǙند 
 ƕيƑة ƕ ǐƊناƇ التƽوƾ يƕدƊ مǇ ال1"مơددة في ƕلدǋا اǕم قƕل ǇƊ تتوسƕ ƴنجاƕƵ Ɵر الơدود

  . ويتƴƕ المƌسسة في تسويقها الدوليةالمơلي
  :العوامü الدافعة

المستهلكيǇ الدولييǇ قد يكوǋ Ǉناǁ اǋتمام Ɗجنƕي مǇ قƕل  :أوامر الطلب الخارجية. 1
 ƾيهة لها في السوƕالش ƴالسل Ǉا مǋيرƹ Ǉا دوǋƨو لتميƊ را لجودتهاƲن Üلسلعة الشركة
العالميơƊ Üد دوافƴ التي تجعلها تƽكر في التسويƊ ƾو تصدير سلعتها للخارƜ نƲرا لهذا 
الإلơاƟ دوǇƊ Ǉ تكوǋ Ǉناǁ رƕƹة مسƕقة للشركة في ƨƹو اǕسواƾ الدوليةÜ ويجعلها 

ǋ Üذǉ الƱلƕياƘ مƴ مرور الوقƘ ودرجة رơƕيتها تدفƴ يجيƔ لهذا التوسƴ الإيجاƕتست
  .المƌسسة إلǏ تƕني إستراتيجية تسويقية تتوافƾ وǋƊدافها العامة

 الكƛير مǇ الشركاƘ الدولية اǙتجاÜǉ كانƕ Ƙداية رƕƹتها :صƸر حجم السوƼ المحلي. 2
يƕ ÜالنƲر لإمكانياتها وقدراتها في التسويƾ الدولي ناتجة ǇƵ صƺر ơجم سوقها المơل

  ). السويسرية مNESTLE ǚƛ شركة نستلǊ( المادية الإنتاجية

                                                                                                 
القاهرة، دار ( ترجمة عبد الحكم الخزامي، . العالمية وديناميات قوى التفاعل من الممارسة إلى النظريةة المنافس.نرولاند، آالوري، وآخرو 1

  .129.، ص)2003الفجر، 
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        إǇ النمو الكƕير في Ƶالم الإنتاƜ والقدرة الƽاƑقة التي وفرتها التكنولوجيا في ơجم 
تƕدو ) ơجم السكاǇ واǙستهǁǚ( وسرƵة الإنتاÜƜ جعل مǇ كل الƕلداơ ǇتǏ الكƕيرة الơجم

  رة صƺي
 لفǐƋ شركة توسعƘ في إنتاجها وتستعمل Ɗفưل الوساƑل في كل مراơل إنتاجهاÜ ستص

 مƴ إمكانياتها التسويقيةÜ وƕالتالي ةƕ ÜالمقارناإلǏ مرơلة يكوơ Ǉجم سوقها المơلي صƺير
 ƯƑفا Ǉمناص منها كي تتخلص م Ǚ رورةư Üالدولي ƾكير في التسويƽالت Ơƕيص

  .وƱنيالإنتاÜƜ الذǐ يƽوƾ مجالها ال
منافسة شديدة مǇ قƕل شركاƘ مơلية تعمل شهد تÜ قد ة الصƺيرةǇƊ السوƾ المơلي   كما 

 في ƕعƯ الدول اǕوروƕية تƽوƾ الƱلƔ رفي نƩƽ المجالÜ مƛل صناƵة اǕجƕاƊ Ǉو العƱو
  . ƵلǏ الشركاƘ التƽكير في السوƾ الدوليةمالمơلي وتعدد المنافسيǇ المơلييÜǇ تơت

تجنƔ المخاƱر لندفƴ الكƛير مǇ الشركاƘ إلǏ اǕسواƾ الدوليةÜ ت :تنويƲ المخاطر. 3
 ƴتنوي Ǐإل Ǌو تقللها تتجƊ رƱالمخا ǉذǋ ƴد ولكي تمنơوا ƾها في سوƛدوơ تملơالم

 تتجنƔ الركود اǙقتصادǐ مƊ ǚƛو ǐƊ نوƳ مǇ المخاƱر قد يơدƚ في ƊǏسواقهاơ Üت
  Ü  وفي الواقƴ.ةسوقها المơلي

ǇƵ لƨفي مع ƾسو ǁناǋ Ʃقلي ÜƳنو ǐƊ Ǉر مƱو مخاƊ ƘماƨƊ Ƴد وقو ǉذǋ Ưتعر 
 Ʊ ǇƵريƾ تنوÜ Ƴ يجعل فكرة تنويƴ المخاƱراالمƌسسة لǚنهيار Ɗو الإفǋ ÜƩǚذ

ƾسواǕاÜالدولي ƾو التسويơن Ǌسسة لتوجƌللم ƴامل دافƵ .  
قد تكوǇ الشركة في موقƴ قريƔ مǇ السوƾ الدوليةÜ  :ب من اǓسواƼ الدوليةالقر. 4

نƱقة ƕƵور Ɗو تقاƴƱ دوليƊ Üو يقƴ مقر نشاƱها في سوơ ƾرة تعƱي كǇƋ تكوǇ في م
ƨافơ الشركة ǉافيالهذưا إ ƘǙتصاǙل اƑور وساƱت ƴوم Üالدولي ƾو التسويơن Ǌللتوج 

 ƊصƘơƕ كل اǕسواƾ قريƕة نسƕيا لدرجة لم يعد ƵاƾƑ الƕعد يمƛل مشكلة ưخمة Üنقلوال
  .Ƶند اتخاذ قرار التوجǊ نơو السوƾ الدولية

  الǊيكü التنưيمي للتسويƼ الدولي في المƊسسة: رابƲمطلب الال
 مƲơǚة Ɣ     كي نستƱيƴ معرفة مكانة وǋƊمية التسويƾ الدولي في ǐƊ مƌسسةÜ يج

  .موقǋ ƴذǉ الداƑرة ưمǇ الهيكل التنƲيمي للمƌسسة
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  :نماƤج تنưيم التسويƼ الدولي
1Ƽي لإدارة التسويƻيưيم الوưي: التنƲيم الوƲالتنƕ الدولي  يقصد ƾي لعملية التسويƽ

 إدارة التسويƾ الدولي ƵلƊ ǏساƩ وƲاƽƑي لما لهذا التنƲيم مǇ مƨايا وخصاƑص ةǋيكل
 ƾملية التسويƵ في Ǉالعاملي ƻلمختل Ƙولياƌديد المسơت Ɣجان Ǉسسة خاصة مƌالم Ǌعƕوتت

  . في المƌسساƘ الơكوميةاويكوǇ مƕƱق
ơ ǏسƔ الوƲاơ ÜƻƑيƚ تقسم إدارة التسويƾ        يقوم ǋذا التنƲيم ƵلǏ مƕدƊ التقسيم Ƶل

إلǏ إداراƘ وƲيƽية ويمكǇ خلƊ ƾو فصل مسƌولية التسويƾ الدولي مستقلة كوƲيƽة Ɗو 
   1.داƑرة قاƑمة ƕذاتها

2 .Ƽيم السلعي لإدارة التسويưتقسيم :التنƕ خاصة Üتمامǋالإ Ǉيم السلعي يكوƲفي التن 
التنƲيمي لقسم التسويÜƾ فروƳ مقسمة الدواƑر Ƶلơ ǏسƔ السلơ Üƴيƚ يƲهر في الهيكل 

 ƴالتي لديها سل Ƙسساƌيم في المƲذا التنǋ Ǉويكو Üالسلعة التي توكل إليها Ɣسơ ǏلƵ
 ƾلتسوي Ƴقسام وفروƊ تخصيص Ǐسسة إلƌالم ƴتدف Üعةƽص وقيمة ذاتية مرتƑخصا Ƙذا
ǋذǉ السلعة والتخصص فيها وƕƱƕيعة الơال يكوǋ Ǉناǁ جانƔ للسلƴ الموجǊ دوليا 

  Ʊ.2ريقة متاƕعة تسويقها خارơ Ɯدود الƕلد اǕمو
3.ƅالعملا Ƨأسا Ǎعل Ƽدارة التسويƋ يمưتن : Ƈǚتل العمơي)ǇƑاƕƨيم ) الƲذا التنǋ في

 ƻتصاني Ɣسơ ǏلƵ يمها التسويقي الدوليƲني تنƕسسة تƌتجعل الم Üمكانة خاصة
  ƕƨ3اƑنها

 مǇ التنƲيم تعتمدǋ ǉذا النموذƜ : تنưيم Ƌدارة التسويƼ وفقا للنموƤج المختلط.4
 Üسسةƌيجلالمƨم ƾيمياتخلƲوتخلا تن Üالتسويقية ƘǙكل المجاƕ الإلمام ǏلƵ اǋدƵيسا ƾ 

 Ƙسساƌالتسويقي ويعتمد خاصة في الم Ɲيƨالم ƻƑاƲكل و ǏلƵ رةƱادرة في السيƕالم
  لديها إمكانياƘ متƽوقة وƊسواƾ متنوƵة وƕتعƕير Ɗخر لديهاالتيƵالية الكƽاƇة في التنƲيمÜ و

ƾوƽالي الدقة والتƵ يميƲتن Ɲيƨم Ƈناƕ ƻمل تكاليơت ǏلƵ المقدرة.  

                                                                                                 
1  http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_10.ppt date de visite le 
12/11/2006 
2 : http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_11.ppt date de visite le 
12/11/2006 
3 : http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_10.ppt date de visite le 
12/11/2006 
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في المƱلƔ الساƾƕ تơدƛنا ǇƵ  :موقƲ التسويƼ الدولي ضمن الǊيكü التنưيمي للمƊسسة
 ƴموق ǇƵ ƚدơسنت ƴذا الموقǋ ما فيƊ Üسسةƌفي الم ƾرة التسويƑيمي لداƲالهيكل التن

يختلƻ موقƴ التسويƾ الدولي  ية يخƴưالتسويƾ الدوليÜ كقسم داخل المƌسسة وǐǕ تƕع
داخل تنƲيم المƌسسةƵ Üلơ ǏسƔ الإستراتيجية التي تتƕعها المƌسسة في مجال درجة 

  . اǋǙتمام ƕالتسويƾ الدولي
إǇ الكƛير مǇ المƌسساƘ  : دائرة التسويƼ الدولي ملحقة مباشرة بالإدارة العليا.1

 موقƴ اسويƾ الدولي ƕها مƕاشرةÜ وإƱƵاƑهترƔƹ إدارتها العليا في إلơاƾ داƑرة Ɗو قسم الت
 ơتǏ داƑرة التسويÜ ƾ دوǇ إلơاقها ǐƋƕ قسم Ɗو داƑرة ƊخرÜǎقريƔ جدا مǋ Ǉذǉ الإدارة

  .اǕصلية التي كانƘ تقود التسويƾ المơلي
 وƊيưا تكوǇ إستراتيجية  مǇ القيادة العليا وتتلقǋ Ǐذǉ الداƑرة توجيهاتها مƕاشرة       

 لهذǉ المصلơة في ƕناƕƱÜ Ƈعا لǋǖمية التي توليها قيادة المƌسسةمǇ نوƳ خاصÜ وǋذا 
 ƾالسوƕ الدولي مقارنة ƾفي السو Ƙيعاƕجم المơ Ǐا إلưيƊو Üوقهاƽمكانتها ودرجة ت
 ÜالمơليÜ وǋذا النموذƜ يكوǇ خاصة في الƕلداǇ التي ơجم سوقها المơلي صƺير جدا

  1.مقارنة ơƕجم المƌسسة وتƱلعاƘ إدارتها العليا
 يمنƴ اسيكوǋ Ǉناǁ تراƕ Ʊƕيǋ Ǉذǉ الداƑرة ومختلƻ الدواƑر اǕخرǎ للمƌسسةƕ Üم     

Ǌفي التوج Ƙفاǚاخت Ƴوقو.                      
 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
 

                                                                                                 
1 : http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_12.ppt date de visite le 
12/11/2006 
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  03الشكل 
   داƑرة التسويƾ الدولي ملơقة مƕاشرة ƕالإدارة العليا

  
Site : http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_10.ppt date de visite 
le 12/11/2006 

 رئيس المؤسسة

الموارد  التسويق
 البشرية

  نائب الرئيس
 للقسم الدولي

 الإنتاج المالية

  البحث 
 والتطوير

 التخطيط

 الإنتاج الماليةالبحث والتطویر المستخدمين التسویق

 الفروع في مختلف الدول

أو

  نائب الرئيس
 للقسم الدولي

 یریة منطقة أمریكامد
 مدیریة منطقة أوروبا

مدیریة منطقة أفریقياوالشرق 
الأوسط

 الفروع في مختلف الدول

)ج(قسم المنتج )د(قسم المنتج

 )الدائرة الدولية لقسم المنتج أ

 أو

 )ب(قسم المنتج  )أ(قسم المنتج 

 الفروع في مختلف الدول

آسيامدیریة منطقة
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ذƜ تنƲيم وƲيƽيÜ  في النموذƜ اǕول ينشƋ قسم التسويƾ الدولي ويكوǇ وفƾ نمو     
Ü و ƕالنسƕة للتنƲيم في شكل ويلƾơ مƕاشرة Ǝƕدارة العليا وǙ يخǐǕ ƴư قسم Ɗو داƑرة

  يلي مصƽوفة الذǋ ǐو كما
 04الشكل 

  داƑرة التسويƾ الدولي ملơقة مƕاشرة ƕالإدارة العليا

  
 Source :http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_10.ppt 

 

  الرئيس

  مديرية المنطقة
)أ(

  مديرية المنطقة
)ب(

  رية المنطقةدي
 )ج(

مديرية المنطقة 
 )د(

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
حث الب

والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  فروع
  الإنتاج،(

البيع، 
البحث 
 والتطوير

  مديرية 
  المنتج

 )أ(

  مديرية
  المنتج

 )ب(

  مديرية
  المنتج

 )ج(
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يعتƕر نƲام المصƽوفة مǋƊ Ǉم النماذƜ المتƕعة في تنƲيم التسويƾ  :تنưيم المصƻوفة
 Ƴنو ǁناǋ Ǉيكو ƚيơ Üمالدولي ÜيمƲذا التنǋ التام داخل ƾالتنسي ǇمǇ صولơجل الƊ 

التداخل التام للعǚقاƘ التي ƕيƊ Ǉيưا ƵلǏ كل المعلوماƘ في مختلƻ اǕقسام والدواƑر و
 لƕƱيعة المنتƊ Ɲو ơجم المƌسسة Ɗو خصاƑص المعلوماƘ اكل Ɗقسام المƌسسةÜ نƲر

يكوǋ Ǉذا التنƲيم خاصة والعǚقاƘ التي يتƱلƕها الدخول الدولي في نشاƱ المƌسساƘ و
في المƌسساƵ Ƙالية التكنولوجيا Ɗو التي تتميƕ ƨمقدرة ǋاƑلة ƵلǏ التơكم في التنƲيم 
 Ʊل نشاƛفي م ƇاƱخǕا ǇǕ ÜƘمستويا Ǉم ǎمستو ǐƊ في ƇاƱخǕا Ǉم Ƴنو ǐƊ Ɣوتجن

  .ǋ1ذǉ المƌسساƘ يعتƕر كارƛي وقد يƌدǐ إلǏ انهيار المƌسسة
 قد :ي بدائرة التسويƼ المحلي أو أǎ دائرة فرعية ƋلحاƼ مصلحة التسويƼ الدول.3

 لمدơ ǎجمǊ اǙيơتل التسويƾ الدولي المكانة الكƕيرة لدǎ الإدارة العليا للمƌسسةÜ نƲر
 وǙ تركƨ ا ƛانويا اǕخيرة تعتƕرǉ نشاǉƱمǇ رقم اƵǕمال الإجمالي الكلي للمƌسسةÜ فهذ

ويمكǇƊ Ǉ يكوǇ . المƕيعاƘ للمƌسسةƵليǊ لعدة ƊسƕاǋƊ Ɣمها مكانة السوƾ المơلي مǇ رقم 
تكامل وتƽاƵل لم التسويƾ الدولي والمơلي في داƑرة واơدة ưưمǇ إستراتيجية معينة ت

Ǉص السوقيƑخصا ǏلƵ ةƲافơسسة المƌللم Ǉمưرة يƑداخل الدا.  
 Ʊجم نشاơ Ǐإل ƴلي يرجơالم ƾالتسويƕ الدولي ƾالتسوي ƾاơو إلƊ Ɲلدم Ɣƕم سǋƊ ولعل

  . جها ومدǎ قدرتها ƵلǏ التسويƾ الدوليالمƌسسة ونوƳ منتو
  نماƤج الدخوü للتسويƼ الدولي: خامƧالمطلب ال

في سعيها لتصدير سلعها المختلƽة تكوǇ المƌسسةÜ مخيرة ƕيƵ Ǉدة نماذƊ Ɯو        
  :ƊساليƔ تمكنها مǇ الدخول إلǏ اǕسواƾ الدولية منها

  :التصدير المراقب 
  . لسلƱة وإدارة المƌسسة ومراقƕة كل خƱواتǊااưعǋو التسويƊ ƾو التصدير الذǐ يƕقǏ خ

  :التصدير المباشر. 1
ƘاƱوسا ǐƊ Ǉدو Ɯنها في الخارƑاƕƨ ƔلƱ ƴاشرة مƕل مƵاƽسسة تتƌلها   المƵاƽت Ǉويكو

ǏلƵي الإǋ Ƙاǋ2:تجا  
                                                                                                 

1http://www.hec.unil.ch/faculty/jusunier/cases_mac/transp_mktint/SlidesJCU/mktint_10.ppt 

 
2 C. PASCO-BEHLO, OP.CIT,  p.158 
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ơيƚ تتلقƱ ǏلƕياƘ مǇ الخارÜƜ مǇ قƕل المستهلكيƵ Ǉند المشاركة في  :الطلبيات .2
  .ǇǚƵ في مختلƻ الوساƑلمهرجاناƘ ومعارƊ Ưو الإ

ơيƚ تقدم المƌسسة خدماتها مǇ خǚل :  المƊسسة تشارƿ في مناقصات دولية.3
  .المشاركة في مناقصاƘ دوليةÜ تتلقاǋا مǇ وساƑل الإǚƵم والدورياƘ الخاصة المختلƽة

ƕ ǐƊالمراسلة Ɗو الوساƑل الإلكترونية المختلƽةƊ Üو كل Ɗسلوƹ Ɣير مƕاشر  : البيƲ عن بعد
ǇƵƜسلعها للخار ƾتسوي Ǉسسة مƌالم Ǉيمك Üعدƕ .  

   الممüƙ في الخارج. 1
توفر المƌسسة ممƛليƵ Ǉنها لتسويƾ منتجاتها في اǕسواÜƾ التي دخلتها Ɗو ترƔƹ الدخول 

  . ƇǙƌǋ الممƛليǇ يخưعوǇ مƕاشرة للمƌسسة ويتƕعوǇ سياستها في كل المجاƘǙ.إليها
يƾ الدولي يعتƕر ơديƚ العهد Ʋهر نتيجة  إستخلص الƱالƔ في ǋذا المǇƊ ƚơƕ التسو

Ʋروƻ معينة ǋƊمها النمو الكƕير في ơجم الإنتاƜ الناتǇƵ Ɲ التƱور الهاƑل للعلوم 
  .والتكنولوجياƘ وƊيưا وساƑل الإǚƵم والإتصال المختلƽة

  . كما نستخلص ǋ ǇƊناǁ دوافƴ تخلơ ƾول المƌسسة وداخلها تƌدǐ إلǏ التسويƾ الدولي
   البيئة التسويقية الدولية:المبحث الƙاني

 ǋƊمية كƕيرة Ƶند الƕاƛơيǇ والمختصيÜǇ الذيÜ Ǉ       اơتلƘ الƕيƑة التسويقية الدولية
 Ƙالدراسا Ƙوكان ÜليهاƵ يưو التي تقƊ العملية ǉذǋ رǋدƨت Ǌƕ ǐيرونها المجال الذ

ǋ ǁاني  كما Ɗكد ذل.خاصة اǙجتماƵية متنوƵة ومتشعƕة تشعƔ الƕيƑة الدولية في ơد ذاتها
  Ǌقولƕ مورưعاد "الƕǕا Ʃتدر ǇƊ ليهاƵ Üالدولية ƾسواǕاƕ العمل ǐالشركة التي تنو Ǉإ
  ǋ.1ذǉ الدراسة مƽتاƟ نجاơهاوتكوǇ   "الدولية التسويقية

ما لم ترƱƕ المƌسسة نشاƱها الدولي ƕمتƺيراƘ الƕيƑة التسويقية الدولية  ذلǁ هاولǇ يتơقƾ ل
 ƚيơ ÜƘكل المستويا ǏلƵ"كد الƌت ǐǕ Ɵالنجا Ɵتاƽم ǇƊ ǏلƵ ةƛديơرية التسويقية الƲن

  2"منشƋة يرتƕ Ʊƕدرجة Ɗكيدة ƕمدǎ مواƇمة سياستها مƴ التƺيراƘ الƕيƑية المơيƱة
  
  

                                                                                                 
   .67.،ص)2004عمان، دار وائل، (، 3ط ،التسويق الدوليهاني حامد الضمور،   1
  
  53. ، المرجع السابق ،ص21آيف تواجه تحديات القرن:، التسويق الفعالطلعت أسعد عبد الحميد- 2
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üوǓقافة :المطلب اƙتعريف ال  
 ةالمرتƱƕ تلǋ        ǁناǁ العديد مǇ التعاريƻ الخاصة ƕالƛقافةÜ لكǇ سنƚơƕ مƕ Ǉينها

مجموƵة مǇ المعتقداƘ والقيم " وتعرƻ الƛقافة ƵلƊ Ǐنها .ƕعالم التسويƾ والإقتصاد
التقليديةÜ والتي تنقل ويشترǁ فيها Ɗفراد المجتمƴ مǇ جيل إلƈ ǏخرǐƊ Ü الƱريƾ الكلية 

   1"للơياة و ƊنماƱ التƽكير
 Ƙالمعتقدا Ǉة مƵمجموƕ ما ƴفراد مجتمƊ Ǉيƕ ǁلنا الإشترا Ơưول يوǕا ƻذا التعريǋ

مƴ ماÜ توجǋ Ǌذا المجتمƴ كلǊ في إتجاǉ معيǇ يختلǇƵ ƻ سواǉ تشكل مجتمعة ƛقافة مجت
Ƙالمجتمعا Ǉم.  

ذلǁ الكل المركƵ  " ƔلƊ Ǐنها فيعرƻ الƛقافة) ƊE.B.TYLOR) 1832-1917ما تايلور 
 ǐƊوالتقاليد و Ƙوالعادا Ǉوالقانو ƾǚخǕوا Ǉƽتقاد والƵǙالمعرفة وا ǏلƵ ǐتوơي ǐالذ

 Ǉة الإنساƱواسƕ Ɣتكتس ǎخرƊ Ƙقدراƴوا في المجتمưƵ ǉارƕتƵƎƕ"2  ناǋو ƻتايلور يص
Ʃالنا Ǉة مƵو مجموƊ Ǉالإنسا ƻرƱ Ǉم Ɣمكتس ÜƔمركƕ قافة ويشكلهاƛال.  

     Ǉيƽالتعري Ǉهذيƕ يƽسنكت ÜƠلƱة لهذا المصơưلكي نشكل صورة وا Ü سيسهم ǐالذ 
ǎ في توưيƠ القيمة التي تơتلها ƛقافة المƌسسة في النجاƟ في التسويƾ الدوليÜ ومد

 Üقافية العريقةƛالقيم ال Ƙخاصة ذا Ƙالمجتمعا Ǉير مƛي لكƑالشرا ǁقافي للسلوƛير الƛƋالت
لكي تƨدǋر الشركة ƕǙد مǇƊ Ǉ يكوǇ لديها "ولهذا يقول Ɗساتذة كلية كيلوƷ اǕمريكية 

 ǏلƵ د الشركةƵمال تساƵƊقيم و Üƻمواق Ǉقافة مƛال ƻلƋة وتتƕقافة مناسƛو Ǉجيدو ǇاملوƵ
   3"ةالعمل ƽƕعالي

إǋ Ǉذǉ العƕارة توơي ǇƋƕ المƌسسةÜ في سƕيل إƨدǋارǋا يجǇƊ Ɣ تصل إلǏ خلƛ ƾقافة 
 ƾفي السو Ƈسوا ÜهاƱوير نشاƱعيل وتƽر في تƛƌامل مƵ Ǉتكو Üسسةƌوقيم داخل الم

  .الداخلية Ɗو الدوليةÜ وتƨداد ǋƊمية ǋذǉ الƛقافة في العالم الخارجي
  
  

                                                                                                 
  78.مد الضمور، المرجع السابق، صهاني حا 1
  

  120.ص، )2002الإسكندریة، ار المعرفة الجامعية،  (.علم الإجتماع الثقافي.   محمد، أحمد، بيومي   2
  

   576.هيئة تدریس التسویق في آيلوغ، المرجع السابق ص- -  3
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    عناصر الƙقافة وأبعادها: المطلب الƙاني
         Üالدولي ƾالم التسويƵ في Üƻتوص Ǚ تل مكانةơت ƴقافة وقيم المجتمƛناصر الƵ Ǉإ

للوƲيƽة التي تلعƕها سواƇ في تơسيǇ المƕيعاƘ ومكانة المƌسسة Ɗو الوقوÜƳ في مشاكل 
يكوǇ . كƛيرة نƲرا لعدم إدراǁ المƌسسةÜ لǋǖمية التي تơتلها ǋذǉ القيم Ƶند شعوƔ العالم

ƕالمƌسساǇƊ Ƙ تجرǐ دراسة إستƵǚƱية دقيقة ǇƵ المƨيƝ الƛقافي ƕكل مǇ الجدير 
Ǌفي ƾالتسويƕ ي مهتمةǋ لدƕ ǐǕ ǉناصرƵ.  

  :ويمكơ Ǉصر مكوناƘ الƛقافة في العناصر التالية
لعل إشكالية اللƺة مǋƊ Ǉم Ƶناصر الƕعد الƛقافي في Ƶالم التسويƾ الدوليÜ خاصة  :اللƸة.1

ƺاÜƘ واǙرتƕاƱ النƽسي لمجتمƴ ما مƴ لƺتǊ الوƱنيةÜ لقد إشكالية المعاني في مختلƻ الل
فقدƘ الكƛير مǇ الشركاƘ سمعتها في ƕلد Ɗجنƕي نتيجةƵ Üدم القدرة ƵلǏ توƲيƻ اللƺة 

 1.لصالơهاÜ وما يرافƾ ذلǁ مǇ نتاƵ ƝƑلǏ مƕيعاتها

سالة       وتعتƕر مƊ Ǉكƕر مكوناƘ الƛقافة وƊكƛرǋا تعƕيرا ƕƱ ǇƵيعة المجتمÜƴ ولهذا فالر
Ǚوƕر مصداقية وقƛكƊ Ǉلد ل التسويقية تكوƕذا الǋ ة المستعملة فيƺاللƕ Ǉندما تكوƵ ƴلمجتم

 ǇƵ ةƺالل ǉذǋ التي في Ƙريقاƽوالت Ƙاجة لمعرفة كل اللهجاơ الدولي في ƾالمسو Ǉويكو
  .  ƹيرǋا مǇ اللƺاƘ المختلƽة

 في توجيǊ المجتمƴ ادي قياايơتل الديǇ والمعتقداƘ المختلƽةÜ موقع: الدين والمعتقدات.2
 ÜǇالدوليي Ǉند المسوقيƵ وقيم تشكل Ƙƕواƛو Ƙرماơدد مơي ƚيơ ÜǊفعالƊ ديد ردودơوت
 .إشكالياƘ يجƔ معرفتها ƕدقة وƊيưا اơترامها والتƽاƵل مƊ ƴصơاƕها Ʊƕريقة إيجاƕية

 ǁال ذلƛوومơل ƴيƕت ÜƔرƺالتي توجد في ال Ƙǚơالم ǁليها متلƵ Ɣل" يكتǚơ مơو " لƊ
Ɵوƕيرة مذƛلة كƛمǕوا Üǁناǋ Ǉالمسلمي ƘاƕلƱومت Ɣكي تتناس Üميةǚية إسƵريقة شرƱƕ 

  .  صعƕة الơصر
3. üوالجما ƼخلاǓ2 :ا ÜǏموسيق Üمتعددة Ǉفنو Ǉم ƴالرفي ƾالجمال والذوƕ Ʃساơالإ Ǉإ

 ƾي المسوƱيع Üةƽالمختل Ƙقافاƛفي ال ǇلواǕاƕ Ʃساơالدراما والإ Üلكلورƽال Üالمعمار
Ǚقادراواسع الدولي مجا Ǌلد ويجعلƕ وكل Ɣما يتناسƕ ÜǊتشكيلت ƴا لتنوي ǉفكارƊ ƴتنوي ǏلƵ 

                                                                                                 
1  Anne-Gaélle Jolivot, ibid,p.06  
 
2 Ibid,p.06  
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التسويقية في مجال المنتƊ Ɲو الترويƊ Ɲو ƹيرǋماÜ وفƾ الخصاƑص الجمالية واǕخǚقية 
 Ɲتصميم المنت Ǉم Ƈتداƕذا المجال إǋ ر فيƲالن Ɗدƕوي Üǁو ذاƊ ƴذا المجتمǋ التي يميل إليها

 ǇإلǏ كل Ƶناصر المƨيƝ التسويقيÜ فمǚƛ اللوǇ اǕسود يعƕر ƊƵو تƺليǊƽ إلǏ الوصول 
 ÜƯيƕǕا Ǉاللوƕ ǊليƵ Ǉروƕيع Ǉƨơسيا الƈ ƾشر Ɣند دول جنوƵ Ǉلك Ɣرƺفي ال Ǉƨơال
 ƾند تسويƵ استعمالها Ǉسơالمعاني لكي ي ǉهذƕ الإلمام ǏلƵ رƕالدولي مج ƾالمسو Ǉفيكو

ة التسويقية سلƕية تƛƌر ƵلǏ مكانة منتوجǊ إلǋ Ǐذا الƕلد Ɗو ذاÜǁ دوǇƊ Ǉ تصل الرسال
Ƈد سواơ ǏلƵ Ɲسسة والمنتƌوسمعة الم  .  

إǇ القيم واǙتجاǋاÜƘ  تƛƌر ƕدرجة ƕالƺة في تơديد الصواƔ : القيم واǗتجاهات .4
 Ɗيưاوالخơ ƋƱيƚ قد ينƲر إلǏ النشاƱاƘ التسويقية نƲرة مريƕة فيها الكƛير مǇ الشÜǁ و

لتƺيير Ɗو المơافƲة ƵلǏ النمƱ المعيشي القديمÜ فيكوǇ مدǎ قاƕلية المجتمƴ ورƕƹتǊ في ا
المسوƾ اǕجنƕي الذǐ يƋتي Ƌƕفكار وسلƴ جديدة في موقƴ المơارƔ الذǐ يرƔƹ في 
إơداƚ موقƴ وسƱ مجتمƹ ƴير قاƕلƕ Üسهولة لتƺيير قيمǊ الموروƛة سواƇ كانƘ صاƕƑة Ɗو 

  ƕ.1الية
الƱريقة التي ينتسƕ Ɣها Ɗفراد ƕلد ما والمقصود ǋنا  :  التنưيم والمƊسسات اǗجتماعية.5

إلǏ التنƲيماƘ الإجتماƵيةÜ مƛل الإنتماƇ إلǏ الƕلد Ɗو العشيرة Ɗو القƕيلة Ɗو الǚإنتماƇ في 
خل ǋذا الƕلد ƵلǏ الƱريقة المƑǚمة لإرưاƇ اƕعƯ الơاÜƘǙ التي تجعل الشركة تƚơƕ د

ƾيادة النمو والتسويƨ في Ǌاولة إستعمالơوم ÜƇذا الإنتماǋ ةƑيƕال ǉذǋ ة داخلƊومكانة المر 
  2.ونسƕتها داخل المجتمƴ ومكانتها الإقتصادية ودرجة تƛƋيرǋا

في العصر الơديƚ وخاصة في الدول المتقدمةÜ إتسعƘ داƑرة المتعلميǇ إلǏ   : التعليم.6
 Ưƽوتنخ Üمتعلم ƴالمجتم Ǉة مƑة في المƑالم Ɣما يقار Ǐالدول إل Ưعƕ في Ƙوصل ǇƊ

ر في دول العالم المتخلǋ ƻذا يجعل الكƛير مǇ الشعوƔ لديها وƵي ǋذǉ النسƕة كƛي
إستهǚكي ومنƽعي كƕيرÜ ويơتم ƵلǏ الشركة المتوجهة للتسويƾ في ƕلد ماÜ وƴư في 

  .  ơسƕانها مدǎ تƱور التعليم ومختلƻ مستوياتÜǊ وتƛƋير ذلƵ ǁلǏ تưƽيǚتǊ الإستهǚكية

                                                                                                 
1 Anne-Gaélle Jolivot, ibid,p.08  
2 Ibid,p.08  
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لƛقافة التي ƵلǏ المسوƾ الدولي الإǋتمام تعتƕر القوانيǇ مǋƊ Ǉم Ƶناصر ا : القانون.7
ƕالإƵ ƳǚƱليها لكسƔ فرص تلǁ السوƊ ƾو تجنƔ العراقيل والموانƴ التي تơكم 

  .التصرفاƘ الإقتصادية في ǋذا الƕلد
تسعǏ الدول كافة إلƕ Ǐسơ Ʊقها السياسيÜ داخل ơدودǋا وǋذا قد يتعارƯ  :السياسة. 8

Ǐ القوانيǇ واللواƠƑ التي تعمد الدولة المưيƽة ونشاƱ المƌسسةÜ إذا كانƹ Ƙير مƱلعة Ƶل
ƴالسل Ưعƕام الجمركي لƲو النƊ نيةƱاتها الوƵماية صناơ جلƊ Ǉم  Üاǋإتخاذ.  

يمكǇ توưيƠ الƛقافة المادية في ƕƱيعة المجتمƴ في جانƔ الƛراÜƇ  : الƙقافة المادية-9
Ǚا اưيƊو ǁǚستهǙوا ƾاƽيم الإنǋاƽوم ǁا التملưيƊو ǐالماد Ɣفي الكس ƚيơ دخار

المجتمعاƘ الƺنية التي لديها ƛقافة استهǚكية معينة ستكوǇ مختلƽة التسويƾ فيها مقارنة 
ƕƕلد يتƛ ƴƕقافة ادخارية وƵدم الميل الكƛير لǚستهǁǚ ورƕما يكوƊ Ǉيưا فقير سيكوǋ Ǉنا 

  .  تسويقية واơدة Ɗو متشاƕهةةƵالميǇ مǇ التسويƾ يصعƔ فيهما تƕني إستراتيجي
ستخلص مǋ Ǉذا المǇƊ ƚơƕ الƛقافة تعد Ƶامل رƑيƩ يستنير Ǌƕ المدير كي يعرƻ   ن     

نموذƜ المجتمعاƘ التي سيوجǊ منتوجاتǊ إليهاÜ ويجƵ ƔليǊ إơترام خصوصياتها وƛواƕتها 
Ǌلسلعت Ɯوالروا ƴول داخل المجتمƕالق Ǐكي يلق  .  
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  ماهية الإستراتيجية :المبحث الƙالث
ǋو الوصول إلǏ إدراǁ جيد  ƻ مǇ التكلم ǇƵ الإستراتيجية وتعريƽهاÜ         الهد

 Ɣالتي تناس ÜƘالإستراتيجيا Ǉة مƱسيƕ ةƵني مجموƕت ǏلƵ دناƵتسا Üالإستراتيجية Ǐلمعن
 ƾسواǕوالقيادة في ا ƾوƽلة التơمر Ǐإل Ǌسستƌمƕ للوصول ÜهاƵاƕالدولي في إت ƾالمسو

  .لƽصل الراƴƕ مǋ Ǉذǉ المذكرةالعالميةÜ التي سيƋتي الơديƵ ƚنها في ا
    مǊƻوم الإستراتيجية 

 تơديد اǋǕداƻ والمقاصد ƵلƋƕ Ǐنها الإستراتيجية Ƶ         CHANDLERرƻ شاندلر 
المدǎ الƱويل لمشروƳ ماÜ اختيار سياساƘ مơددة وتخصيص الموارد مƊ Ǉجل الوصول 

  1إلǏ تơقيƊ ƾفưل اǋǕداƻ المتاơة
ستراتيجية في نقاǋ ÜƱي استشراƻ اǋǕداƱ ƻويلة اǕمد مơ          Ǉدد الكاتǋ Ɣنا الإ

قƕل المƌسسة وتوفير كل الơاجياƘ التي تستƱيƕ ƴها الوصول إلƊ Ǐفưل النتاƋƕ ÜƝƑقل 
  .المخاƱر وơƋƕسǇ نتيجة

 Ɣروơفي مجال السياسة وخاصة في مجال ال Ǉالإستراتيجية قديم لك ƠلƱمص ǇƊ
 المƌسساƘ ويơتل مكانة إدارة Ƶالم الإقتصاد ووالتخƱيƱ العسكرƛ Üǐم إنتقل ƕقوة نơو

ǐالإقتصاد Ǌرة في التوجƕمعت.  
  اد Ƌستراتيجية في التسويƼ الدوليƋعد: Ǔوüالمطلب ا    

 ƝƑالنتا Ǐالوصول إل ÜǇسسة ومسوقيها الدولييƌالم ǏلƵ اليسير Ǉم Ʃلي          
هل للمƌسسة التوƹل في المرجوة دوǇ القدرة الƽاƑقة ƵلǏ إƵداد إستراتيجية مناسƕةÜ تس

  .اǕسواƾ الدولية وƕلوơ Ʒصة مǇ السوƾ تناسƔ وقدراتها
  :  ƋلǍ الخارجر مراحü التسويƼ الدولي أو التصدي.1

ǍولǓللخارج:المرحلة ا Ƽتمة بالتسويǊير مƷ سسةƊدارة المƋ2 :  Ʃلة ليơالمر ǉذǋ في
 ƴيƕ سسة فيƌإدارة الم Ɣجان Ǉتمام مǋو اƊ ةƕƹر ǐƊ ǁناǋهامنتوج Ɯته خارƑيƕليơةا الم Ü

Ƶناصر ( Ɗو قدراتها المختلƽة ة ǋ ǇǕذǉ المƌسسة ƹير قادرة ƵلǏ تƱƺية سوقها المơليإما
وƊما ǋƊم سÜƔƕ فهو ناتƵ ǇƵ Ɲدم . ƹير كافية للتوجǊ نơو الخارƜ)  التسويقيƝالمƨي

                                                                                                 
1 – Mohamed, Seghir  Djitli . Marketing Strategique. ( Alger, Editions Djitli et Eurl IBNSINA, 2001), p.15 
2 Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions DunodÜ  , 2000), p30 
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تي رƕƹة الإدارة العليا للتوجǊ نơو ƕيƑة ƹير ƕيƑتها المơليةÜ رƹم توفر كل الشروƱ ال
  .تساƵد ƵلǏ نجاƟ تسويƾ منتوجها دوليا

يơدǇƊ ƚ تتلقǏ المƌسسة Ʊلƕية خارجية  :1تقبü طلبية خارجية عابرة: المرحلة الƙانية
ƵاƕرةÜ ليư Ʃمƕ ǇرنامƝ المƌسسة فتقƕل ƕتلƕيتها دوǇ قيامها ǐƋƕ مجهودÜ سواƇ في 

تسويƾ تƽơيƨ الơصول ƵلƱ ǏلƕياƊ ƘخرƊ ǎو ƵرƯ خدماتها ƕصورة مقصودة وينتهي 
  .منتوجها للخارƜ مƴ انتهاƇ توفير الƱلƕية

في ǋذǉ المرơلة يƕدƊ : 2اǗستكشاف السريǗ ƲحتماǗت التسويƼ الدولي :المرحلة الƙالƙة
نوƳ مǇ الưƽول لدǎ إدارة المƌسسة في استكشاƻ التسويƾ الدوليÜ لكƱƕ Ǉريقة ƹير 

الدوليÜ دوǇ الذǋاƔ إلǏ جها للتسويƾ وإơترافيةơ Üيƚ تƕ ƲơǚعƯ اơتماƘǙ توجيǊ منت
توفير كل السƕل مƊ Ǉجل إنجاƵ Ɵملية التوجÜǊ وǋذا Ɗيưا ƕمƲơǚاƘ الإستơساǇ التي قد 

  .تتلقاǋا مǇ المستهلǁ الدوليƕ Üخصوص جودة منتجاتها وخدماتها المختلƽة
ơيƚ تسوƾ المƌسسة : 3تسويƼ دولي يعتمد علǍ قاعدة تجريبية: المرحلة الرابعة
اد Ƶلơ Ǐالة تجريƕية دوǇ اƵǙتماد Ɗكƛر ƵلǏ معرفة مدǎ نجاƟ منتوجهاƕ ÜاƵǙتم

التجرƕةơ Üيƚ تƴư اơتمالي النجاƟ والƽشل في نƩƽ الصÜƻ وتكوǇ العملية ƕمƛاƕة 
ƕن Ʃة جƕتجرƯ رةƱدرجة المخا Ǉولكي تكو ÜƟكد النجاƋالة تơ في ƜندماǙتمال اơǙ 

 الذǐ تنشƱ فيơ ÜǊتǏ ة المơليƕيƑةƊقل فهي تقوم ƕهذǉ العملية لدول متقارƕة ƛقافيا مƴ ال
  .تتجنƊ Ɣكƕر درجة مǇ اǙنعكاساƘ السلƕية لهذǉ العملية

ƕعد تكرر ƵملياƘ  :تتحوü المƊسسة ƋلǍ مسوƼ خبير نحو هƤا البلد: المرحلة الخامسة
 Ǉوتكو Üلدƕمنتوجها لهذا ال ƾيرة في تسويƕسسة خƌالم ǉذǋ Ơƕتص Üلد ماƕ وơن ƾالتسوي

المتاơة والتهديداƘ يÜǊ وتجنƔ مخاƱرǉ وƊيưا معرفة Ɗفưل الƽرص قادرة ƵلǏ التوƹل ف
  .المơتملة

ƕعد ǋذǉ المرơلةÜ يơدƚ انƽراƜ في Ƶملية التوجǊ نơو دولية النشاơ ÜƱيƚ إما ǇƊ تصل 
Ǐإل :  

                                                                                                 
1 Corinne Pasco-Berho,  op, cit, p30 
 
2Ibid. p30 
 
3  Ibid, p32 
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في ǋذǉ المرơلة تصل : تسويƼ لدوü أقü تقارب ƙقافي من البلد اǓم: المرحلة السادسة
سويƾ إلǏ دول Ɗخرǎ متƕاƵدة ƛقافيا مǇ الƕلد اǕمÜ لما لهذا المƌسسة إلǏ الرƕƹة في الت

 Ǐالوصول إل ƾية التي قد تعيƑيƕال Ƙاƕي العقƱتخ ǏلƵ سسةƌالم ǐرƺت ƨوافơ Ǉلد مƕال
  .التسويƾ في ǋذا الƕلد

في ǋذǉ المرơلة تصل المƌسسة إلǇƊ Ǐ  :توجǈ نحو دولية الطابƲ: المرحلة السابعة
ƕ Üة الشركة الدوليةƽمل صơت ǎمستو ǏلƵ ÜصƑخصا Ǉم Ƙالشركا Ǉم Ƴما لهذا النو

 ƕها مǇ قƕل ǎالترويƝ والتوƨيơ Üƴيƚ تصƠƕ لها معايير تكوǇ مقƕولة دوليا ويơتذ
المƌسساƘ اǕخرÜǎ ويơتل رقم اƵǕمال الدولي المơقƾ نسƕة مهمة مơ Ǉجم نشاƱها 

  .ككل
 في مرơلة الدولية تصل المƌسسة :1تعزيز Ƌجراƅات التكامü الجǊوǎ: المرحلة الƙامنة

 Ɣتصوي Ǉدو Ǌوالعمل في Ǉلتكتل معي Üني إستراتيجية جهويةƕت Ǐإل ǇياơǕا Ǉير مƛفي ك
نƲرتها إلǏ سواǉ مǇ اǕسواƾ وǋذا سواƇ لخصاƑص الشركة Ɗو خصاƑص منتوجاتهاƊ Üو 
 ƾذا السوǋ ǏلƵ رƱكي تسي Üالجهة ǉذǋ Ǉر مƛكƊ Ǐا إلǋموارد Ƙدم تشتيƵ ة فيƕƹر

الشركاƘ التي تƕنƘ العمل ưمǇ الإتơاد اǕوروƕيÜ سوƾ الخليƝ (ةوتواجǊ المنافس
Ƙالجها Ǉما مǋيرƹ وƊ Üيƕالعر.(  

Ƶند ǋذا  :2تعزيز Ƌجراƅات الشمولية وتوحيد السوƼ العالمي: لمرحلة التاسعةا
المستوÜǎ تصƠƕ المƌسسة في موقƊ ƴيǇ يكوƊ Ǉكƕر جƇƨ مǇ رقم ƵƊمالها يتơقƕƵ ƾر 

 ƕها الشمولية وتوơيد دƵمإلơ Ǐد تǇƵ ƚơƕ معايير تاǕسواƾ العالميةÜ وتصل 
Ɲالمنت ƨص والمعايير في مجال الجودة وتمييƑالخصا.  

  
  
  
  
  

                                                                                                 
1  Ibid. p31 
 
2 Corinne Pasco-Berho, op.cit, p.32 
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  5:الشكل
   إلǏ الخارƜرمراơل التسويƾ الدولي Ɗو التصدي

  
 

 Source : Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions Dunod , 2000), p.31  
  

  تراتيجية للدخوü لǔسواƼ الدوليةبدائü الإس: نيالمطلب الƙا
ǋناǁ العديد مǇ الƕداƑل التي توƊ ƴưمام المƌسسة في إختيارǋا لǘستراتيجية        

  :المناسƕة التي سوƻ تدخل ƕها السوƾ الدولية يمكơ Ǉصرǋا فيما يلي
م Ɗشكال التوجǊ نơو اǕسواƾ الدوليةơ Üيƚ تسعǇ Ǐ التصدير مƋǋƊ Ǉ : التصدير

  .المƌسسة إلǏ التوƹل في الخارÜƜ دوǇ نقل ƕقية نشاƱاتها خارơ Ɯدود ƕلدǋا اǕصلي
  : وينقسم إلǏ اǕشكال التالية

  )التسويق للخارج(إدارة المؤسسة غير مهتمة بالتصدير

  المؤسسة تصبح مسوق خبير نحو هذا البلد

 .المؤسسة تسوق إعتمادا على قاعدة تجريبية فقط ولدول متقاربة معها ثقافيا

  .ت التسويق الدوليالمؤسسة تستكشف سريعا إحتمالا

 إدارة المؤسسة تقبل طلبية خارجية عابرة ولكن لاتقوم بأي مجهود للتنقيب  
.على تسويق  منتوجاتها للخارج

المؤسسة تتجه لتصبح دولية الطابع الذي 
  :يسخر أآثر

  الانغماس التجاري -
 الانغماس الصناعي -
- Joint-ventures مشاريع 

آة شت

ربالمؤسسة تسوق لدول أقل تقا  
 ثقافي من البلد الأم

حيث تقترب إلى إقليم آما لو آان وحدة واحدة : المؤسسة تتبنى إجراءات تكامل جهوية
  . أو خصائص محددةتوليس آمجموعة من الأسواق المنفصلة باحتياجا

أو/و

):العالمية(المƊسسة تتبنƋ Ǎجراƅات الشمولية  
 تتوج ƋلǍ السوƼ العالمي كما لو كان سوƼ واحدة Ʒير محددة
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التصدير المƕاشر مƕ Ǉلد المنشƋ إلǏ الƕلد المستقƕل يعد مƊ Ǉفưل إن  :التصدير المباشر.1
واƾ العالمية وƵملية التصدير المƕاشر تتƱلƔ خصاƑص تسويقية اǕنواƳ للتوجǊ نơو اǕس

 Ǐإل Ǌذا التوجǋ Ƙنƕسسة التي تƌالمƕ ǐدƌي Üالتسويقي Ɲيƨالم ƇاƨجƊ ƴجمي ǎمستو ǏلƵ
 Ƙقنوا Üالتسعير ƘǙفي مجا Ɲذا المنتǋ ة لدخولƕمعرفة الإستراتيجية التسويقية المناس

Ɲا الترويưيƊو ƴيƨالتو .  

تتجǊ المƌسسة ǋنا إلǏ التواجد ƕصƽة مستقرة في الƕلد : د المصدرقسم التصدير في بل.1
   .المستقƕلÜ وتơاول ƕناƇ شƕكة توƨيƴ قوية تمكنها مǇ اǙستمرار الƱويل

إستعمال الƕيƴ الشخصي كƱريقة تسويقية في الوصول إلǏ الƕƨوǇ  :رجü البيƲ الطواف.2
  .سƴويكوǇ ذلǁ في منتجاƘ خاصة ليسƘ ذاƘ إنتشار إستهǚكي وا

3. üجنبي المستقǓني  :فرع المبيعات اƕو تǋ مǕسسة اƌالم ǇƵ مستقل كليا Ƴفر Ƈإنشا
  1.سياسة تسويقية خاصة في مجال المنتƝ خصوصاÜ وƕقية Ƶناصر المƨيƝ التسويقي

الإƵتماد ƵلǏ الوكيل اǕجنƕي ǋو ƕهدƻ تجنƔ مخاƱر Ƶدم اليقيǇ : الوكيü اǓجنبي .4
ول إليهاÜ وإستǚƺل قوة ǋذا الوسيƱ للتمكǇ مǇ مواجهةÜ في معرفة السوƾ المراد الوص

  ơجم المنافسة
ƾدراسة السو ƘاƕلƱ2. ومت 

جنƕي ưمǇ الشƕكة التوƨيعية Ɗيتم ǋنا تكليƻ مهمة التوƨيƴ لƱرƻ  :الموزع اǓجنبي .5
ƾذا السوǋ ل توسعها داخلǚƺها لإستƕ التي يعمل. 

6. Ʋجنبي التابǓسس :فرع المبيعات اƌالم Ơتƽت ƴƕتا Ƙيعاƕم Ƴفر ƻيưلد المƕة في ال
 ƴفي مجال التوس Ƙوالتوجها Ƙكل القرارا ǏلƵ صلơيت ǇيƊ يسيƑا الرǋمقر Ǐاشرة إلƕم

  .والƕيƴ في ǋذا الƕلد
إǇ التصدير ƹير المƕاشر تقوم فيǊ المƌسسة ƕرǚƵ ƱƕقاƊ Ƙو  :التصدير Ʒير المباشر

Ǉتتمك Ǐتơ ƻيưلد المƕفي ال Üليةơم ƻراƱƊ ƴم Ƙاƽالơت Ǉم ƽر المختلƱالمخا Ɣةتجن 
ويكوǇ التصدير ƹير المƕاشر وفƾ  .التي قد تواجهها إذا دخلƘ مƕاشرة في ǋذا الƕلد

  .3الصيƸ التالية
                                                                                                 

 Üƾƕالسا ƴالمرج Üمورưامد الơ انيǋ343.ص 1  
343نفس المرجع، ص، - 2  
   342نفس المرجع، ص، -  3
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ǋو نوƳ مǇ الإتơاد والتơالƕ ÜƻيƵ Ǉدة مƌسساƘ مƊ Ǉجل :  المƊسسات التعاونية.1
سجام واتƽاƾ فيما التصدير إلƕ Ǐلد ماÜ سواƕ Ƈاتخاذ قراراƘ مشتركة Ɗو مستقلة لكǇ مƴ ان

  . ƕينهم
تتجǊ المƌسسة إلǏ استعمال موكليǇ مơلييÜǇ للقيام ƕعملية التوسƴ  : الوكلاƅ المحليون.2

 Üالجديد ƾذا السوǋ داخلƠويمن Ǉقوƕي Ǉلك Ƙياơǚالص Ǉير مƛالك Ǉالموكلي ƇǙƌǋ 
 .يعملوǇ تƘơ الوصاية المƕاشرة للشركة اǕم

جها إلǏ تجار مơلييǇ دوǇ التدخل في نشاƱهم ونت تصدر المƌسسة م:التجار المحليون: 3
ǐƋƕ شكل مǇ اǕشكالǋ Üذا التصدير ينتهي ƕمجرد تسليم سلعها للتجار المơلييǇ في ƕلدǋا 

  .اǕم
 ƴم ÜƜسسة لسلعها في الخارƌة لتصدير المơل المتاƑداƕال ƻي مختلƱالشكل التالي يع

  مكانياتها المادية والƕشريةا إƊيưاǕخذ ƕعيǇ الإƵتƕار خصاƑص المƌسسة والمنتƝ و
ǋذƊ ǉيưا ơƊد الصيƸ المتƕعة كƎستراتيجية  :و التسويƼ في الخارجأ/الإنتاج و.3-2

  :للدخول إلǏ الخارÜƜ وǋي Ƶدة ƊنواƳ يمكơ Ǉصرǋا في
تقوم المƌسسة ƕالتعاقد مƱ ƴرƊ ƻجنƕي Ǝƕنتاƕ ƜعƯ منتوجتها Ɗو : 1 التعاقد الإنتاجي1

ة تكوǇ المƌسسة شريكة في ǋذǉ العمليةǐƊ Ü تƽتƠ فرƳ كلها في ƕلدÜǉ وفƾ صيƺة معين
إنتاجي لها في ƕلد Ɗخر وǋذا يكوǇ ناتǋǕ Ɲمية ǋذǉ الدولية ƕالنسƕة لإستراتيجية المƌسسة 

  . التسويقية الدولية
2.ƫالتراخي: Ǉلدانهم دوƕ منتجاتها في Ɯية تراخيص إنتاƕجنƊ Ƙسساƌسسة لمƌالم Ơتمن 

 Ǉم Ǚها إƱتتدخل في نشا ǇƊ قد الترخيصƵ Ʊشرو Ưعƕالجودة و Ʊة شروƕمراق Ɣجان
  التي رƕما يكوǇ مƕ Ǉينها الكمياƘ المنتجة Ɗو الموƵƨة Ǖسواƛ ƾالƛة

 تستƛمر الشركة مƕاشرة في ǋذا الƕلد دوǇ وسيƊ ƱجنƕيÜ وتتولǏ :2رالمباش اǗستƙمار.3
  .كل مراơل التسويƾ وƵناصر المƨيƕ Ɲما يƑǚم سياساتها الدولية

4.ƙستǗير المباشراƷ مار : ƻرƱ دةƵمساƕ لدƕذا الǋ مار فيƛعملية الإستƕ سسةƌتقوم الم
  .مơلي في ǋذا الƕلد

  
                                                                                                 

 Üƾƕالسا ƴالمرج Üمورưامد الơ انيǋ340ص  1  
340. نفس المرجع، ص- 2  
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  :06الشكل
   الƕداƑل الإستراتيجية للدخول لǖسواƾ الدولية

  
  341 ،ص)2004عمان، دار وائل، (، 3، طالتسويق الدوليهاني حامد الضمور، : المصدر

   أهمية Ƌعداد Ƌستراتيجية تسويقية:ƙالث الالمطلب
صعƔ التراجƵ ƴنها مǇ ال التوجǊ نơو التسويƾ الدولي Ƶملية معقدةÜ مكلƽة ويعتƕر      

 Üسسةƌم ǐƊ ǏلƵ المعقول Ǉم Ʃولهذا لي ǇƊداد الإستراتيجيƵƎƕ تقوم ǇƊ Ǉكر فيها دوƽةت 
 التسويقية ƘلإستراتيجياالمناسƕةÜ التي تقودǋا إلǏ نتاƝƑ مرưية مƕ ǇيǇ العديد مǇ ا

وتعتمد ǋذǉ  المتاơةÜ والتي تناسƔ خصاƑص المƌسسة وơجمها وƕƱيعة نشاƱها
ǏلƵ الإستراتيجية:  

 ǋذǉ :1المعرفة الشاملة والدقيقة بخصائƫ وƋمكانيات المƊسسة الحالية والمستقبلية .1
Ɗو  الơقيقيÜ يسمƠ لها ǇƋƕ تكوǇ واƛقة مǇ السوƾ هاالمعرفة تعƱي المƌسسة ơجم

Ǌفي Ơتنج ƴƕتت ƾرƱال ǐƊية المختارة وƕجنǕا ƾسواǕا.  
2. üواختيار الإستراتيجية الملائمة للدخو ÛƼاضلة بين عدة أسواƻ2الإختيار أو الم: 

 تكوǇ المƌسسة في وƴư تواجد الكƛير مǇ اǕسواƾ المƛيرة لǋǚتمام وليسƘ لها Ƶندما
اسة اǕفưل منها والمناسƔ لها ƵلǏ القدرة ƵلǏ التواجد في كل ǋذǉ اǕسواÜƾ فتơاول در

 .المدييǇ القصير والƱويلÜ ودرجة المخاƱرة

 إǇ مơاولة التكهƕ ǇالنتاƝƑ المرتقƕةÜ في ơد ذاتǊ يعتƕر مسƋلة :3معرفة النتائƛ المرتقبة.3
 ǏلƵ ها إستراتيجية تسويقية معينةƑناƕ ندƵ ماƑدا ƚơƕفلهذا ت Üسسةƌساسية للمơة الƺالƕ

                                                                                                 
  1 43.، ص)بيروت،بدون سنة نشر(خالد الكردي،: ،تعریبعبة التسويقلأریك، شولتز، 

43نفس المرجع، ص- 2  
44 نفس المرجع، ص - 3  

 و التسویق في الأسواق أ/الإنتاج و التصدیر
 الخارجية

 التصدیر
 المباشر

التصدير 
غير 

المباشر
التعاقد 
 الإنتاجي

الاستثمار  التراخيص
 المشترك

الاستثمار
غير 

 المباشر
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متواưعة النتاƝƑ المرتقƕة في إختياراتها لإستراتيجة تسويقية دولية معرفة ولو ƕدرجة 
  .دوƹ Ǉيرǋا

  : فيما يليةتƲهر ǋƊمية الإستراتيجي
 إƵ Ǉدم وƴư إستراتيجية واơưة :1تحديد أهداف العملية والتنưيم الزمني لإنجازها-1

Ɗ ǎمد Ǉم Ǉدم اليقيƵ ƴسسة في موقƌالم ƴưا يǋƨمني لإنجاƨعد الƕوال ƻداǋǕمية اǋ
هذا القرار مǇ مخاƱر وصعوƕاÜƘ ولهذا ليƩ يƕ Ʊرƕ ƜلدǋاÜ وما يơاالتوجǊ للتسويƾ خ

  .مǇ الممكǇ للمƌسسة ǇƊ تơقƾ نجاƟ المرجو مǇ التسويƾ الدولي

 تساƵد الإستراتيجية المƌسسة : تجميƋ Ʋمكانيات المƊسسة وعقلانية ƋستعمالǊا-2
 وتơاول ǇƊ تكوƵ Ǉقǚنية في إستعمالها كي لمعرفة إمكانياتها الơقيقية Ƶند التوجǊ الدولي

ǙتعرƯ نƽسها لعملياƹ Ƙير مدروسة تƌدǐ إلǏ إنهاƇ نشاƱ المƌسسة في العالم 
  .الخارجي ƕسرƵة

3-Ƽسو üحسب ك ƫرƻ2 تحديد المخاطر وال:  ǇƵ معرفة Ǉالإستراتيجية م Ǉتمك
مخاƱر قƕل Ʊريƾ الدراساƘ التسويقية المختلƽة وƕنوǁ المعلوماƘ التي تجنƔ كل ال

  . ةوقوƵها Ɗو إستǚƺل الƽرص المتاơة في كل سوƵ ƾلơ Ǐد
 Ƶند مơاولة دراسة العديد مǇ اǕسواƾ تساƵد :التƻضيü بين عدة أسواƼ مختلƻة -4

الإستراتيجية المسوقيǇ الدولييǇ لمعرفة السوƾ اǕفưل Ɗو اǕنسƔ لنشاƱها مƕ ǇيǇ العديد 
  مǇ اǕسواƾ المنافسة

 تƌدƵ ǐملية تƕني إستراتيجية معينة في التسويƾ الدولي :ئƛ أفضü الحصوü علǍ نتا-5
  . تكوƊ Ǉفưل مǇ كل التوقعاƘقدللوصول إلǏ نتاƝƑ مرưية 

 تنادǐ كل إستراتيجية مơترفة إلǏ تơديد المستوياƘ المختلƽة :تحديد المسƊوليات -6
 Ǐالإستراتيجية والوصول إل ǉذǋ ƨاقم العمل لإنجاƱكل ال Ɣاسơها تƕ الخلل في التي

Ǉيƕالمناس Ǉوالمكا Ƙالوق.  
 لكي تكوǇ إستراتيجية :المقدرة علǍ الإنسحاب في الوقت المناسب وبƉقü اǓخطار -7

 Ǐمت Ɣاơنسǘمستعدة ل Ǉتكو ǇƊ Ɣمكتملة يج Ɯالخار Ǐإل ƾالم التسويƵ سسة فيƌم

                                                                                                 
  1 43.أریك، شولتز، المرجع السابق، ص

  
   64.، ص)2005الریاض، مكتبة العبيكان، )ضحى الخطيب: ، تعریبمئتا فكرة وفكرة للأعمال الصغيرة  جين، أبلجيت، - 2
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 ǇيمكǙ ة قدơار فادƱخƊ Ɣوتجن ƾالسو ǉذǋ في Ƈقاƕالƕ لها ƠيسمǙ ƴưفي و Ƙكان
  .الجتها لوǙ إستراتيجية الإنسơاƔ المنجƨة في وقƘ ماưيمع

   السوƼم Ƌستراتيجيات تقسين معايير اǗختيار بي:رابƲالمطلب ال
 ƔلƱذا المǋ       Ɲم الإستراتيجيايعالǋƊƘ Ǐسسة في الدخول إلƌا المǋناƕالتي تت 

  1.اǕسواƾ الدولية Ɗو تتوسƴ فيها
انياƘ المƌسسة ǋƊم معيار في إتخاذ قرار تنƽيذ  إمكتعتƕر :موارد وƋمكانيات الشركة. 1

إستراتيجية معينة دوǇ سواǋاơ Üيǋ ƚناǁ إستراتيجياƘ تتƱلƔ إمكانياƘ وموارد ưخمة 
   ƕالưرورة إلǋ Ǐذǉ الإمكانياƘ سواƇ المادية Ɗو الƕشرية ƜوƊخرǙ ǎ تơتا

2 .ƛالمنت Ƨدرجة تجان:ƛفالك Üاسم في إختيار الإستراتيجيةơ املƵ Ɲالمنت  Ǉير م
 ÜǊية التوجƱو نمƊ ƨالتماي Ǉيƕ تختار ƚيơ إستراتيجية Ƈناƕ ر تجانسها فيƛƌي Ƙالمنتجا
ويƽرƯ المنتǋ Ɲنا ƵلǏ المƌسسة ƕناƇ إستراتيجية تتناسƔ والتưƽيƘǚ التي يƱلƕها 
السوƾ وǋذا يƛƌر ƵلǏ الƵ ƱƺưلǏ التكلƽة ومƛ Ǉمة السعر وƊيưا نصل إلǏ الجودة 

  .   الياƘ الملكية الƽكرية المƽروưة ƵلǏ المنتƝ ودرجة تجانسǊالمƱلوƕة ومتƱلƕاƘ وإشك
3. Ƽالسو Ƨإستراتيجية تسويقية دولية :تجان Ƈناƕ ǏلƵ يرƕير كƛƋت Ǌا لưيƊ ƾالسو 

ǚامƵ Ǌدم تجانسƵ وƊ Ǌتجانس Ɣويلع Üسسةƌاسمللمơ ا Ɣو تجنƊ ني إستراتيجية ماƕفي ت Ü
جانسة ومتكاملةÜ تجعل المƌسسة قادرة ƊخرÜǎ فمƊ ǚƛسواƾ الإتơاد اǕوروƕي تعتƕر مت
  .ƵلǏ تƕني إستراتيجية موơدة في  تلǁ المنƱقة

4. ǈا في دورة حياتǊني :المرحلة التي يمر بƕيرا في تƛك Ɲياة المنتơ دورة Ɣر جانƛƌي 
 Ǌسسة فيƌتل المơوت ƾفي السو ǉهورƲ دايةƕ و فيǋ ǐالذ Ɲالمنت ƚيơ Üإستراتيجية معينة

تستƱيƴ المƌسسة فرƯ الإستراتيجية التي تناسƕهاƊ Üما إذا كاǇ في ميƨة تنافسية كƕيرة 
مراơل متقدمة مǇ دورة ơياتÜǊ وǙ تملǐƊ ǁ ميƨة تنافسية إختلƘƽ الإستراتيجية 

  .الموưوƵة في تسويقǊ دوليا
 مƊ Ǉكƛر المشاƹل التي تعيƾ الكƛير مǇ الإستراتيجية في نجاơها ǋي درجة :المنافسة .5

والمنافسة الدولية لها Ƶدة نماذƜ مختلƽة تتƱلƔ كل  . ومستوياƘ تƛƋيرǋاالمنافسة الدولية
  . مƺاير لسواǉا إستراتيجيامنها تƽكير

                                                                                                 
  197-193ص، . الرحمن إدریس، التسویق المعاصر، المرجع السابق، صثابت، عبد 1
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ǋناǁ العديد مǇ النماذƜ للمنافسة الدوليةÜ تختلƻ مơ Ǉالة إلǏ  :نماƤج المنافسة الدولية 
  . ƈخرƵ ǎلơ ǏسƔ الوÜƴư التي ǋي فيǊ المƌسسة

 تتخذ مǇ قƕل المƌسساƘ كرد فعل ƵلÜ Ǐ رد الƽعل ǋي منافسة:المنافسة الرد .1
ƾالخصوم في السو ǎقو Ƙا لتشتيưيƊليها وƵ ةưروƽالم ƱوƺưالÜ ƴيƱتست Ǐتơ 

 Ǐإل Ƙسساƌالم Ƌا قد تلجưيƊو ÜǊل فيƺتشت ǐالذ ƾالسو Ǉصة معينة مơ ǏلƵ رةƱالسي
تستعملها تƱرد المنافسيǇ الجدد وơماية ơصتها داخل اǕسواƾ الدوليةÜ ولǋذǉ المنافسة 

Ǉلييơالم Ǉالمنافسي Ǉيƕ مكانة لها ƾجديد لخل ƾند دخول سوƵ سسةƌالم.  
 تكوǋ Ǉذǉ المنافسة ƵلǏ كل المستوياƘ مǇ إنتاÜƜ تسويÜƾ الƚơƕ :المنافسة الشاملة .2

  .والتƱوير وكل الجوانƔ التي تخص نشاƱ المƌسسة الدولي
3. ƛالمنت Ǎالمن :المنافسة عل Ɣجان Ǉالة يكوơال ǉذǋ في Ʊفق Ǉمعي Ɲمنت ƾسو ǏلƵ افسة

نƲرا لمكانتǊ في اǕسواƾ العالمية دوǇƊ Ǉ تجاǊƕ المƌسسة مǐƊ Ǉ منافسة في ƕقية 
 Ǉير يجعل تعدد المنافسيƕالي ومردود كƵ ورƱذو ت Ɲالمنت Ǉيكو ǇƊ Ǉويمك ÜƘالمنتجا

  .ا ومركƨاƵليǊ شديد
لمنتƝ مخصص ƵلǏ في مجال العǚمة يكوǇ الƱƺư كما في ا : المنافسة علǍ العلامة4

ơيǚƵ.  ƚمة ƕذاتهاÜ وǙ تشهد ƕقية العǚماƘ التي تنتجها المƌسسة ǐƊ منافسة تذكر
 Üسسةƌالم ǎالتي لد Ƙماǚالع ǐƊ يوجد Ǚيل وƕذا القǋ Ǉليها منافسة مƵ ƾفيها يخل ƨتمي

 في صناƵة المنƽƲاƊ ÜƘو ƹسول الشعر وƹيرǋا مǇ العǚماƘ المتجانسة في ويتواجد ǋذا
ƾالسو.   

  :Ƌجراƅات Ʒربلة اǓسواƼ الدولية: خامƧالمطلب ال
جراƇاƘ التي تساƵدǋا Ƶلƹ Ǐرƕلة اǕسواƾ الجيد منها Ɗو لإتتƴƕ المƌسسة ƕعƯ ا       

  :الردÜƏ تتلخص في
ǍولǓرافي:الخطوة اƺالتقسيم الج  : ƾƱمنا Ǐالدولية إل ƾسواǕتقسيم اƕ سسةƌتقوم الم

  .ية معينة تصل ơتǏ تجنƔ الدخول في Ɗسواƕ ƾعưهامتƕاينة تعتمد في كل منها إستراتيج
  :ويعتمد ǋذا التقسيم ƵلƵ Ǐدة مƌشراÜ Ƙ  يمكƱ Ǉرơها كما يلي
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 ǋذǉ المƌشراƵ Ƙامة ǇƵ السوƾ الدولي ككل ودرجة :مƊشرات السوƼ العام. 1
المخاƱرةÜ الƽرص المتاơةÜ التưƽيƕ ƘǚيǇ اǕسواÜƾ مستقƕل اǕسواƕƱ Üƾيعة نموǋا 

  .   المتوقعة في الƽتراƘ الƨمنية القادمةونسƕة النمو
 ǋناƊ ǁيưا مƌشراƘ تخص المنتƝ الذǐ تقدمǊ المƌسسة :مƊشرات المنتƛ المحددة. 2

ومدǎ توافقǊ مƴ الƕيƑة المơلية للسوƾ المختارÜ والتƺيراƘ المơتملة للمنتÜƝ ويكوǋ Ǉذا 
  خاصة ưمǇ مƲơوراƘ السوƾ والمنتƊ Ɲكƛر مǇ الǇƵ ƚơƕ الƽرص المتاơة

 Ƶند إيجاد Ɗسواƾ مشجعة للتوجǊ إليها يصل المسوƾ :تقسيم اǓسواƼ المحتملة. 3
الدولي لمرơلة تقسيم ǋذǉ اǕسواƾ المơتملة إلƊ ǏجƨاƇ يمكǇ التơكم فيها والسيƱرة 

  .Ƶ1ليها
ينơصر في مجاليƊ ǇساسييǇ في و  :التقسيم الإجتماعي والإقتصادǎ: الخطوة الƙانية

  :اجانƔ التسويƾ الدولي ǋم
 ơيƚ تجرǐ المƌسسة دراساƘ سوقية في مجال مƌشراƘ النوƵية :أنماط الطلب. 1

 ƘلعاƱوت ƾديد قيمة السوơند تƵ ƻالوقو Ǐها إلƕ كمية تصل Ƙشراƌم ǎخرƊو
Ǌإلي Ǌالتوج ǎوجدو ÜǊمستهلكي.  

2 .ƭالمنافسة :أنماط العر Ƙشراƌم ǏلƵ ƨفيرتك Ưالعر Ɣفي جان ƚơƕما الƊ ) قوتها
 Ü مƌشراƘ الإǚƵم)خاصة قيمة القنواƘ الơالية والمتوقعة( اƘ التوƨيÜƴ مƌشر)وƕƱيعتها

 )ǁالمستهل ǁسلو ǏلƵ ǉيرƛƋت ǎ2).مد    
تقوم المƌسسة ƕتقدير المƕيعاƘ التي يمكǇƊ Ǉ :  تقدير المƕيعاƘ المơتملة:الخطوة الƙالƙة

ǏلƵ و توقعاتهاƊ ني تقديراتهاƕوت ÜǊفي ƾكر في التسويƽما ت ƾتصل إليها في سوƔسơ :  
   ǐƊ القƱاƵاƘ التي ستشتƺل فيهاÜ ومدǎ رقم اƵǕمال لكل قƱاƳ:حسب القطاعات. 1
2 .ƼسواǓتقد:حسب ا Ǉكلها و يكو ƾالسو ǎمستو ǏلƵ Ƙيعاƕا للمǋ3.ير  
 في سعيها نơو رơƕية مƨƽơة تقوم المƌسسة : تقدير الرơƕية المơتملة:الخطوة الرابعة .

  :ǕولوياƘ التاليةƕتقدير الرơƕية المơتملة ƵلǏ مƕدƊ ا

                                                                                                 
1   Üمورưامد الơ انيǋالتسويƼالدولي Üص Üƾƕالسا ƴ168. المرج  
  
  Ü169 صالمرجƴ نƽسǋÜǊاني ơامد الưمور 2
 
  169.المرجƴ نƽسÜǊ صǋÜاني ơامد الưمور 3
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1 .ƼسواǓالقطاعات/ترتيب ا:ƾسواǕا Ɣية/  ترتơƕر رƛكǕا Ɣسơ ǏلƵ ƘاƵاƱإذ . الق
 الرơƕية Ƶامل مهم في رفơ ƴماƩ المƌسسة في ơركتها الدوليةÜ فتقوم ƕالتưƽيل تعد 

ƾسواǕية اƑناƛ Ǉيƕ/لưفǕوتختار ا ƘاƵاƱالق.  
2 .Ƽسواǔائي لǊختيار النǗا:Ǐسسة إلƌتصل الم  ƘواƱالخ ǁعد كل تلƕ يƑإختيار نها 

  .ي ستتوجǊ إليǊتإلǏ السوƾ ال
 1 تƕني المƌسسة خƱتها الإستراتيجية الشاملة:التخطيط الإستراتيجي:الخطوة الخامسة. 5

  . ا في سوƾ ما لƽترة ƨمنية Ƶادة ما تكوƱ Ǉويلةهالتي تمكنها مǇ تنƽيذ ǋƊداف
  .لǘختيار ƕيƵ Ǉدة ƊسواƊ ƾما الشكل التالي فهو ملخص للخƱواƘ المتƕعة 
  :07الشكل

 ƾسواǕلة اƕرƹ ƘاƇإجرا 
الدولية

  
  Ü.169 ص )Ƶ3 Ü2004ماÜǇ اǕردÜǇ دار واƑلƱ Ü( الدوليǋƾاني ơامد الưمورÜ التسوي:المصدر

                                                                                                 
1   Üمورưامد الơ انيǋالتسويƼالدولي Üص Üƾƕالسا ƴ167. المرج  

  تقسيم الجغرافيال
  مؤشرات السوق العام-1
  صفات المنتج المحظورة-)أ:مؤشرات المنتج المحددة-2

  صفات السوق المحظورة)                                   ب
تقسيم الأسواق المحتملة-3

 التقسيم الاجتماعي-الاقتصادي
  مؤشرات نوعية)أ:أنماط الطلب-1

  مؤشرات آمية)                   ب
  التوزيع)                    ب المنافسة)أ:أنماط العرض-2

 الإعلام)                    ج

  تقدير المبيعات المحتملة
  حسب القطاعات-2                             حسب الأسواق-1

  تقدير الربحية المحتملة
 الاختيار النهائي للأسواق-2      القطاعات/ترتيب الأسواق-1

 التخطيط الإستراتيجي

الخطوة 
 الأولى

الخطوة 
 الثانية

الخطوة 
 الثالثة

الخطوة 
 الرابعة

الخطوة 
 الخامسة
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  .مراحƋ üجراƋ ƅستراتيجية تسويقية دولية :سادƧالمطلب ال
  :سويقية دولية ƕعدة مراơل ǋي كما يليتمر Ƶملية إجراƇ إستراتيجية ت

 دراسة نقاƱ الưعƻ ونقاƱ القوةÜ التي تقاƕل المƌسسة ومنافسيهاÜ :1تشخيƫ المƊسسة
  وتشخيص مدǎ تƛƋير ذلƵ ǁلǏ مردودية التسويƾ الدولي 

ǇƵ Ü الƽرص والمخاƱر ا المƌسسة وخارجهƕيƑة ǐƊ الƚơƕ داخل :2تحليü بيئة المƊسسة 
 . ơǙقاالتي ستواجǊ المƌسسة

 تعدد المƌسسة كل الƽرص المتاơة لديها والعقƕاƘ التي :3تعداد وتƙمين Ƌمكانيات الحركة 
تكوǇ في Ʊريقها الدوليÜ وƊيưا المخاƱر والنتاƝƑ المơتملة في كل الơاƘǙ التي قد 

تتمكǇ مǇ معرفة لتواجهها في التسويƾ الدوليƛ Üم تقوم ƕتƛميǋ ǇذÜǉ ومقارنتها ƕƕعưها 
 . العالم الخارجيمصيرǋا في

تقوم فيما ƕعد ƎƕدماƜ قيمها التوجيهية وفلسƽتها الدولية في مختلƻ المستوياÜƘ وƊيưا 
التي ƊصǋƊ Ƙơƕم الركاƨƑ - إدماƜ القيم الƕيƑية وخاصة في جانƔ مسƌولياتها الإجتماƵية

ƴيƱتهاالتي تستƱواسƕ  ƾية إستراتيجية التسويƕيجاƎƕ العالمي ǁالمستهل Ƴسسة إقناƌالم 
ǉوơسسة نƌم ǐǕ .  

Ɯند إندماƵ العناصر ǉذǋ  ǎدد مدơسسة الدولية وتƌإستراتيجية الم Ơưوتتو Ǉتتكو 
Ɵفعاليتها في النجا.  
 ƕعد المراơل الساƕقة تƕدƊ المƌسسة في المرơلة التقنية لƕناƇ :4مخططات العمليات

  . الدوليإستراتيجيتها Ƶندما تƴư مخƱƱاƘ العملياƘ التي تساƵدǋا ƵلǏ تصور مستقƕلها
  . تعد المƌسسة الميƨانياƘ الكافية لهذǉ العملية وفƾ قدراتها المادية:الميزانيات
تưمǇ تصơيƠ ل  يجƵ ƔلǏ المƌسسة ǇƊ يكوǇ لديها جهاƨ رقاƕة فعال وصارم:الرقابة

  Ɗ ǐƊخƱاƇ يمكǇƊ Ǉ تقƴ في ǐƊ مرơلة مǇ المراơل الساƕقة 
  :ويمكǇ تلخيص المراơل الساƕقة في الشكل التالي

 
 
 

                                                                                                 
1 C. PASCO-BERHO, op.cit , p.20 
2 Ibid. p.20 
3 Ibid. p.20 
4 Ibid. p21 
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  :08الشكل
  مراơل إجراƇ إستراتيجية تسويقية دولية

  
 

 Source : Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions DunodÜ  , 2000), p22 
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  :لاصةخال
ƕاول الơ صلƽذا الǋ م اا        فيǋǕ ƾرƱيت ǇƊ ƚơ التي تخص ƘساسياǕيم واǋاƽلم

التسويƾ الدوليÜ إنǚƱقا مǇ لمơة تاريخية ǇƵ تƱور التسويƾ الدوليƛ Üم العǚقة التي 
ƛ Üم كاǋ Ǉناǁ توجǊ لتوưيƠ مصƱلƠ الƛقافةÜ والƕيƑة تơكم قوانيǇ منƲمة التجارة العالمية

 ƚơاƕإنتقل ال ǁعد ذلƕ ÜǊما في قراراتǋيرƛƋت ǎومد ÜǇنساǘقافية لƛال ǇƵ ƚơƕلل
  .الإستراتيجية وكيƽية إƵدادǋا

نستخلص ƕعد التƱرƾ لمختلƻ المƽاǋيم ǇƵ التسويƾ الدولي والƛقافة ƛم        
Ƶ ǇƊلم التسويƾ الدولي يعد ơديƚ العهد مقارنة ƕالمجاƘǙ الإستراتيجية ƕشكل Ƶام 

ơول اǓخرǎ لكǇ تƱورƊ ǉصƠƕ في تسارƳ كƕير وǋƊمية ƕالƺة في العصر الơاưر الذǐ ت
         .فيǊ العالم ưƽƕل تƱور العالم إلǏ قرية صƺيرة
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ǼǱاƦل الǆǞال :ƖتهيǼلǷالد ǠويƾƢǪة لƾسƐإعداد المǷ ة 
  :تمǊيد

 لǇ تستƱيƴ ة تاريخها وسمعتها في سوقها المơليÜإǇ المƌسسة مهما كاơ Ǉجمها
 دوǇƊ Ǉ تستعد جيدا لمعرفة Ɗسرار ومخاƱر وƊيưا ÜالتوجǊ إلƵ Ǐالم التسويƾ الدولي

 ولهذا سيكوǇ مÜ Ǉي لم يسƾƕ لها العمل في ƕيƑتǊت الة السوƾ الجديدǉفرص ǋذ
  .الưرورǐ لها ǇƊ تقوم ƕتهيƑة نƽسها واǙستعداد لهذǉ العملية وǋذǉ الƕيƑة الجديدة

 Ǉكلها ستكو Ǉمية ولكǋǕاوتة اƽة ومتƽمختل Ƙدة مستوياƵ ǏلƵ اǋاستعداد Ǉويكو
سơǚها القوǐ في النجاƟ في تسويƾ منتجاتها في ƕيƑة جديدة ومختلƽة ǇƵ سوقها 

  .ةالمơلي
 ƛم تنƱلÜ ƾ وƕƵر كل جهاǋƨا التنƲيميÜلإƵداد يكوƊ ǇوǙ داخل المƌسسة نƽسهاإǋ Ǉذا ا

  .   ليكوǇ في صالơها قƕل وƛƊناƇ العمل الدوليةها الخارجيƕيƑتنơو تهيƑة ل
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üوǓدائرة: المبحث ا ƅنشاƋ الدولي Ƽمتخصصة في التسوي  
  سيكوÜǇمختلƽة        لدǎ رƕƹة ǐƊ مƌسسة في اختراƾ السوƾ الدولية ƕمنتجاتها ال

ǐرورưال ǇمÜ ƾرة مستقلة متخصصة في التسويƑدا Ƈو إنشاƊ Ǉفي تكوي Ƴتشر ǇƊ 
 Ü مǇ الإدارة العليا في المƌسسةتكوƕ Ǉالقرǋ Ɣذǉ الداƑرة Ɗو المصلơة يجÜ ǇƊ Ɣالدولي

  .وǇƊ تكوǇ لها صơǚياƘ وإمكانياƘ متميƨة تƌدǐ إلǏ تƽعيل دورǋا
üوǓالتسمية التجارية لل: المطلب اƛسسة والمنتƊم 

 ÜإƊ Ǉول سƌال سيƱرƟ نƽسƵ ǊلǏ إدارة التسويƾ الدولي ǋو مدǎ مƇǚمة وقƕول       
 ơيƕ ƚعƯ اǕسماƇ صعƕة Üسم المƌسسة وƊسماƇ منتجاتها المختلƽةلإ ةالسوƾ الدولي

 وƊيưا Ǚ تتميƕ ƨخصاƑص إƕداƵية ÜالنƾƱ وƊخرƹ ǎير مقƕولة في لƺاƘ العالم المختلƽة
  .مناسƕة

1üسسة في  : البحث عن تسمية العلامةمراحƌعها المƕل التي تتơالمرا Ǉالعديد م ǁناǋ
 Üكل وتكوǇ مقƕولة دوليا كسƕيل الوصول إلǏ تسمية لعǚمتها تناسƔ مǇ جهة المƌسسة

 ǋ.1ذǉ المراơل تعتƕر كلها ưرورية ومجدية
ǍولǓالإطار: المرحلة ا   

 ǇƵ ةƕالإجاƕ Ǚيتم إ Ǚ مةǚتسمية للع ǇƵ ƚơƕلة التاليةالƑسǕا:  
  إǇ معرفة ما ستنتƝ المƌسسة يوفر: Þ)  الوƲاÜƻƑالخصاƑص( ماǋو منتƝ المƌسسة. 1

Ɲو معرفة تسمية المنتƊ متها التجاريةǚƵ في معرفة تسمية Ƈالعنا Ǉير مƛلها الك .  
2.Þي صورتهاǋما Þي موجودةǋ عيةưو ǐƊ موجودة فيها :  في Ǉعية التي تكوưالو

  .تي تƕ ǏƲơها Ƶامل مهم في توجيهها لإختيار ǚƵمتهاالمƌسسة والصورة ال
3. Þماذا سنخدم : ƘاƵاƱمعرفة الق Ɣجان Ǉمة مǚللع ƾدقي Ǌموج Ǉال يكوƌذا السǋ

  .السوقية التي تنوǐ التواجد فيها المƌسسة
4 Þƻو الهدǋمة التجاري: ماǚصورة الع Ơưليها تتƵ Ɣند الجواƵ السوقية ƻداǋǕةا 

  .للمنتƝ والمƌسسة ككل
5: Þة تنتميƵو مجموƊ سسةƌإسم م ǐƊ في  

                                                                                                 
1 Marie Camille Debourg, et autres, Pratique du Marketing 2eme Edition (Alger, Berti ditions, 2004), p.605   
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 ǋÜذǉ المرơلة تساƵد ƵلǏ توưيƠ الخصاƑص التي تكوƵ Ǉليها العǚمة مƊ Ǉصليتها
  . وترددǋاÜ نƱقهاÜتذكرǋا

Ƶند الإجاƕة ƵلǏ اǕسƑلة الساƕقة تكوǇ المƌسسة قد وưعƘ الإƱار العام الذǐ يعرفها 
  .ويơدد ƕƱيعة نشاƱها

 : 1عالإخترا: المرحلة الƙانية

يتم إختراƳ العǚمة التجارية ƕƵر الƱرƾ الإƕداƵية والتơليلية لمختلƻ التسمياƘ المناسƕة 
  .المنتƝ/لƛناƑية المƌسسة

  2مراقبة التواجد: المرحلة الƙالƙة

  :يجƔ مراجعة Ƶدم تواجد ǋذا الإسم لدǎ شركة ƊخرƎƕ ǎتƕاƳ الƱرƾ التالية
لƔ المƌسسة مǇ المصالƠ المختصة تƱ: طلب البحث اǑلي لدǌ المصالح المختصة .1

 ǎلتسميتها لد ƾƕتواجد سا ǇƵ ƚơƕالعالمية ال ƘماƲفي المن ǁذل Ɯو خارƊ كومتهاơ في
  . .مƌسساƊ Ƙخرǎ سواƇ كانǙ Ƙتƨال تعمل Ɗو ƹير مƨاولة لنشاƱها

ǋناƊ ǁيưا قاƵدة الƕياناƘ الدولية التي قد تƱلƔ : البحث في قاعدة البيانات الدولية .2
 Üالƚơƕ فيها لمعرفة تواجد تسميتها Ɗو ơƊد منتجاتها في مكاǇ ما في العالمالمƌسسة 
  .وǐƋƕ لƺة

ومدÛ  ǎتقوم المƌسسة ƕتجرƕة الإسم المخترƳ: 3متجريب الإس :المرحلة الرابعة 
Ǉوالمستعملي Ǉالمستهلكي Ǉيƕ Ǌولƕق .  

  لتسميةة مǋ Ǉذǉ اس وƱموơاƘ المƌسǐƊÜ اǋǕداƻ مǇ إختيار ǋذا الإسم : اǓهداف .1
  .تجريƔ الإسم ومعرفة مدǎ قƕولǊ خاصة في مختلƻ اǕسواƾ:  التجريب.2
  .تقييم ǋذا التجريƔ للخروƕ Ɯنتيجة نهاƑية:  التقييم.3

  4الإختيار النǊائي: المرحلة الخامسة     
ƕعد كل الƚơƕ والدراسة والتجريƔ والتقييم تقوم المƌسسة ƕالإختيار النهاƑي لإسمها Ɗو 

  . تسجلƊǊيưاتƱرǊơ  في السوƾ وتعتمدǉ ول. خاصة الجديدإسم منتوجها 

                                                                                                 
1 Marie Camille Debourg, et autres  Op. Cit, p604 
2 Ibid., p. 604 
3 ibid, p.605 
4 Ibid, p.605 
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Ƶملية التسجيل ǋي ƕداية ơماية العǚمة التجارية : 1الحماية: المرحلة السادسة   
 ويكوǇ ذلƕ ǁتسجيلǊ لدǎ الهيƑاƘ المتخصصة في Üوالتسمية للمƌسسة ƕكل خصاƑصها

Ƴداƕوالإ ƻليƋالت ƾقوơالتجارية و Ƙماǚوالع Ƴالإخترا ƘاƇراƕ .  
إǇ تكويǇ إسم مناسǐǕ Ɣ مƌسسة : 2تكوين Ƌسم المƊسسة والمنتƛ :المرحلة السابعة

Ɗو منتǋ Ɲو مǇ الصعوƕة لإدارة التسويơƕ ƾيƊ ƚنها ليسƘ مسموƟ لها ƕالإخƽاƾ في 
 ǐالإسم الذ Ǉمنية معينة لكƨ عد مدةƕ Ǌدالƕتعيد إست ǇƊ Ǉنها يمكƊ مƹالعملية ر ǉذǋ

مǋ ƴذǉ المƌسسة Ɗو المنتƝ وتƽوƾ قيمتǊ السوقية دوليا  لƕǖد ƕقǏيتصƕ ƻالجودة قد ي
  .لها Ɗو ơتǏ رقم ƵƊمالها المơقƾاقيمة المƌسسة ورƩƊ م

  التسويƼ الدولي وƋشكالية الملكية الƻكرية :المطلب الƙاني
سيơاول الƕاƚơ التƱرƾ إلǏ جانƔ الملكية الƽكرية وإشكالياتها المختلƽة وǚƵقتها        

 ǇƊ5 التƨوير واǙنتơال يمƛل استخلصƹ Ƙرفة التجارة الدولية " ơيƕ  ƚالتسويƾ الدولي
 Ǐة إلƑالتجارة الدولية7في الم Ǉة مƑذا 3" في المǋ  ناƕلƱم Ǉلقة سيكوƱذا المنǋ Ǉم 

متركƵ ƨلǏ إƱƵاƇ لمơة ǇƵ الملكية الƽكرية وơاجة المƌسسة لها Ƶند رƕƹتها في 
ير دة ǋذا الجانƔ للمƌسسة ومǇ وراƑها المالعƕارة التالية ǋƊميتƕيǇ و .التسويƾ الدولي
إǇ ما يهيمƵ ǇلǏ اǙقتصاد الدولي ǋي الصناƵة المƕنية ƵلǏ " والمسوƾ الدولي

   4"المعرفة
 ǎخرƊ ارةƕعƕ اưيƊو       وƛ ليستر سي ǎالدولي كما ير Ǌالتوج ǇƎرو ف

LESTER.C.THUROW  "قاǚƱمور إǕم اǋƊ Ǉالملكية  م ƾقوơ مايةơ يامǕا ǉذǋ 
  ƕ "5ل وƊصعƔ مǇ ذلǋ ǁو ơمايتها فعÜǚالƽكرية

1ƕريǀƻال ƕيǀǂالم ƹريƴت :  

       لعل Ɗفưل تعريƻ يمكǇ تقديمǋ Ǌو الذǐ جاƇ مƱ Ǉرƻ المنƲمة العالمية للملكية 
تشير الملكية الƽكرية إلƵƊ Ǐمال الƽكر " ơيƵ ƚرفتها كما يلي  WIPOال الƽكرية

ƘاƵختراǙا ǐƊ يةƵداƕالإ Ǖا Ƙاƽوالصور والمصن ƇسماǕوا ƨنية والرموƽية والƕد
                                                                                                 

1 ibid. 
2 ibid, p.606 

الرياض السعودية ،مكتبة (إبراهيم يحي الشهابي،:،ترجمةآلية ثندربيرد تبحث في إستراتيجية العولمة روبرت،ي غروس وآخرون، – 3
  385.،ص )2001يكان،العب

  385. المرجع نفسه،ص– 4
  385. المرجع نفسه،ص– 5
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وتنقسم الملكية الƽكرية إلǏ فƑتيǋ Ǉما الملكية الصناƵية  1 "والنماذƜ والرسوم الصناƵية
والعǚماƘ التجارية والرسوم والنماذƜ الصناƵية ) الƕراƇاƘ(اǙختراƵاƘ  التي تشمل
Ƙياناƕرافية  وƺا المصدر الجưيƊوƘاƽم المصنưي ǐالذ ƻلƌالم ƾơنية وƽية والƕدǕا 

Ƙكالروايا  Ƙاơالموسيقية والرسوم واللو ǇاơلǕم واǚفǕوا Ƙياơد والمسرƑوالقصا
وتتưمǇ الơقوƾ المجاورة لƾơ . والتماƛيل والتصميماƘ الهندسية  والصور الشمسية

ƻلƌالصوتية  الم Ƙǚمنتجي التسجي ƾقوơهم وƑداƋƕ المتعلقة ƇداǕفناني ا ƾقوơ
 .م وơقوǋ ƾيƑاƘ الإذاƵة المتصلة ƕƕرامƝ الراديو والتلƨƽيوƕǇتسجيǚته المرتƱƕة

  ) Ɗ 1نƲر الملƾơ رقم TRIPSاتƽاقية :( تقدم الơماية لما يلي
  .ƾơ النشر والتƋليƻ والơقوƾ ذاƘ الصلة •
 .العǚماƘ التجارية المميƨة •

 .الدƘǙǙ الجƺرافية •

 .التصاميم الصناƵية •

• Ƙاƨالإمتيا )ƳختراǙا ƘاƇراƕ.( 

 ).ƺƕƱرافياƘ الداراƘ المتكاملة( مخƱوƱاƘ تصاميم ال •

 .ơماية المعلوماƘ المكتوƕة •

  : التطابƼ مƲ المعايير الدولية2
 مƱالƕة Ü ǇƋƕ إلǏ تسويƾ منتجاتها إلǏ العالم الخارجيهةكل المƌسساƘ المتوج       

Ʊالمعايير والشرو ƴمنتجاتها م ƾƕاƱت ƩتدرÜ ذاǋ Ǉلد ويكوƕذا الǋ هاưرƽالتي ي 
 ƾƕاƱإماالت:  

  :يمكơ Ǉصر التƱاƾƕ في معرفة الخƱواƘ التالية : المنتجات الموجودة فعلا1
إǇ معرفة النصوص والقواƵد المƽروưة في ƕ ǐƊلد في : معرفة النصوƫ القاعدية

Ƙاƽالمواص ƔجانÜ Ǉيƕ ƾتواف ǇƊ ǏلƵ معرفة قدرتها ǏلƵ سسة قادرةƌمعرفة تجعل الم 
  2.منتجها والشروƱ المƽروưة

                                                                                                 
1 www.wipo.int/ebookshop/html  date de visite le 10/10/2006  
  
2  C.PASCO-BERHO , PO.CIT, p.102. 
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تقوم المƌسسة ƕتơليل المنتƝ الذƛ : ǐ الموجود وتطابقǈ مƲ المواصƻاتتحليü المنت
لديها إلƊ ǏجƨاǊƑ المختلƽة سواƇ الجوǋر Ɗو التƺليƊ ƻو خدماƘ ما ƕعد الƕيƊ ƴو كل 

ǋ هاưرƽالتي ت ƱالشروǉذƘاƽالمواص .  
 ơƕساƔ وتقويم التكلƽة التي سوÜ ƻتقوم المƌسسة: 1تطابقǈ مƲ المواصƻاتتقويم تكلƻة 

ơتتƘاƽالمواص ǉلهذ ƾƕاƱجل جعل منتجها مƊ Ǉملها مÜ Ɣالسعر المناسƕ وتقارنها 
وƕعدǋا ترǋ ǎل ذلǁ مناسƔ لها فتتم ǋذǉ العملية Ɗو ǋو ƹير ) التسويƾ (للتصدير

ƾكرة والسوƽال ǉذǋ ǇƵ تعدƕفت Ɣمناس.  
Ɗما تƱاƾƕ المواصƽاƘ مƴ منتƝ جديد كليا فيكوƕƵ Ǉر  : المنتجات الجديدة كليا2

  :Ƙ التاليةالخƱوا
كما في المنتƝ الموجود فعǚ تقوم المƌسسة ƕالإƵ ƳǚƱلǏ : معرفة النصوƫ القاعدية

  . المواصƽاƘ المƽروưة في المنتجاƘ الجديدة
تقوم : والتقويمات المحددة عند تصور المنتƛ) التسويƼ الدولي(تعيين مناطƼ التصدير

 ƾƱالمنا Ǉتعييƕ جديد Ɲداية إنتاجها منتƕ ندƵ سسةƌالم)ƾسواǕإليها ) ا Ǌتتج ƻالتي سو
ǊƕÜ اǋالتي تتصور Ƙالتقويما ǊƵداƕكير في إƽداية التƕ ندƵ.  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                                 
1 Ibid. p.102 
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  :09الشكل
ƾƕاƱمة( دراسة التƇǚالم( 

  
Source: Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions Dunod , 2000), p.103 

  

  :العلامة التجارية
"Ƙو خدماƊ سلعا ƨمة تميǚƵ يةƊ مايةơ وǋ ةƨالتجارية الممي Ƙماǚماية العơ رǋ1"جو  

 Ü مجموƵة مǇ الكلماÜƘ كلمةÜ اسمǐتعرƵ ƻلƊ Ǐنها Ɗ" :تعريف العلامة التجارية1
ƨو رموƊ ƻروơÜرسم Üشعار ÜƘصو ÜƊ يرƕو تع ƻهدƕ قةƕكل العناصر السا ƴجم 

  ƽ"2رقها ƵلǏ منافسيهاياƊ Ƙو خدماƘ مƌسسة ما و تعريƻ منتوج
  

                                                                                                 
  400.بق،ص روبرت،ي غروس، المرجع السا– 1

2 – Marie Camille DEBOURG,  Joël CLAVELIN et Olivier PERRIER, PRATIQUE DU MARKETING, 
(Alger, Algérie, éditions Berti, 2004), p. 138 

)خصائƫ(مميزات
ƛتقنية للمنت 

يعة اǓوامرطب  

)مطابقة(ملائمة  
 Ʒير ملائمة

)تقييم تكلƻة التكييف  

 Ʒير مربحة في التصدير مربحة في التصدير

 Ƌهماü تكييف

  Ƌعتماد-
   شǊادة-
-Ƽتصدي  

 التصدير
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   1"رǙ تتƺيǋو اسم المƌسسة مكتوƱƕ Ɣريقة موơدة " :شعار المƊسسة: 2
 تجعلǊ في ƕعƯ المƌسساƘ تƽوƾ قيمتǊ قيمة Üلقد ƊصƠƕ الشعار يơتل مكانة ǋامة

  .المƌسسة التي يمƛلها مƛل شعار نيƽيا Ɗو ياǋو
تمتاƨ العǚماƘ التجارية الجيدة ƕعدة خصاƑص  :ةخصائƫ العلامات التجارية الجيد 3

Ƈد سواơ ǏلƵ ليơالدولي والم ƾالم التسويƵ رة فيƛƌتجعلها مÜ ƚơƕص تƑالخصا ǉذǋ 
Ƶنها كل المƌسساƘ في التسمياƘ التي تƱرƟ لها سواƇ في تسمية ǚƵمة الشركة ككل 

Ǌد ذاتơƕ Ɲو منتƊ.  
  :2ويمكǇ توưيơها كما يلي

1 .Ƽلة النطǊند اخ: سƵمة تجاريǚƵ وƊ سسة تسميةƌةتيار الم ǇƊ Ɣلها ولمنتجاتها يج 
 فƎذا كانǋ Ƙذǉ العǚمة سهلة النƾƱ فǇƎ ةتراƵي ǋذǉ الخاصية في السوƾ العالمي
   يƛƌر ذلǁ في ƨيادة اǙرتƕاƕ Ʊها المستهلǁ العالمي سرƵاǇ ما يرتƕ Ʊƕها و

تشكل ǋاجƩ كƕير ơيǇƊ ƚ مقروƑية العǚمة في مختلƊ ƻنơاƇ العالم : مقروƅة. 2
خاصة مƴ الخصاƑص اللƺوية وƊساليƔ النƾƱ في السوƾ الدولية يجعل المسوƾ الدولي 

 مختلƻ اǕلسنة ƵلǙ ƨ Ǐ تعجÜيسعƛơ Ǐيƛا لإيجاد العǚماƘ التجارية سهلة القراƇة
 وǋذا يơدƚ خاصة في الكلماƘ الخƽيƽة ƹير المركƕة كما سƾƕ ذكرǉ في تقنياÜ ƘلƲƽها

  .إƕداƳ العǚمة
يجد الƕƨوǇ الدولي صعوƕة كƕيرة في تذكر العǚماƘ التجارية خاصة : قابلة للتƤكر .3

 ǇƵ ƚơƕسسة للƌم ǐǕ الدولي ƾالمسو Ǐم لهذا يسعǕا Ǌتƺير لƹ ةƺل Ǉي مǋ التي
 ƾƱمنا ƻفي مختل ǇياơǕا ƔلƹƊ ار في الذاكرة فيươستǚتجارية سهلة ل ƇسماƊ

  .العالم
مƌسساƘ التي ترƔƹ في التوجǊ إلǏ التسويƾ الدولي تƚơƕ ال :تستعمü في الخارج. 4

داƑما ǚƵ ǇƵماƘ تجارية لمنتوجاتها تستعمل في الخارƜ والتي تكوǇ تسمية ƹير 
 يستƱيÜ ƴ تعƕر Ɗ ǇƵشياƇ مكروǋة في لƺاƊ ƘخرÜǙ ǎمرفوưة في كل لƺاƘ العالم

  3المستهلǁ الدولي إستعمالها في كل مكاǇ وǙ تناقƯ اǓداƔ العامة
                                                                                                 

1 – IBID , p.138 
2 Claude DEMEURE، marketing، (Paris، Editions Dalloz، 2003)، p.127 
3  Ibid , p.127 
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 يƚơƕ المسوƾ الدولي داƑما ƵلǏ العǚمة التجارية المنƽردة :أصلية وجديدة:ƻردةمن .5
واǕصلية وƊيưا جديدة لم يسƾƕ إستعمالها إưافة للخصاƑص اǕخرǋ ǎذا الإنƽراد 
 ƾقوơ ƘاراƕتƵا لإưيƊفي مجال تخصصها و ƾƕمة السǚالع ǉذǋ يƱصالة يعǕوا

Ƴداƕكرية والإƽالملكية ال.  
 تستươر ǇƊ العǚمة التجارية يكوǇ إسمها ورمǋƨا مǇ الجمال فكرة: تستحضر. 6

 Ǉتكو ǇǕ مةǚالع ƴذا يدفǋالمنافسة و Ƙماǚالع ƴجمي Ǉيƕ Ǉر مươتست ǇƊ ةƽوالخ
  .هاياǕكƛر جاذƕية مǇ منافس

 التي داƑما يƵ ƚơƕليها المسوƾ الدولي ǋي ÜمعنǏ العǚمة التي تصرƻ :تصرف. 7
مها اǕصلي ǚƵماƊ Ƙو تسمياƘ تجارية لمنتوجاتها تلǁ العǚمة التي نشتƾ مǇ إس

 Danone( Ɗو )Nestlé.....Nescafé نشتƾ منها نسكافي Üمƛل ǚƵمة نستلǊ(  المختلƽة
  ). Danette Danino Danao Danyنشتƾ منها

 ǋÜو نوƳ مǇ رƕ ƱƕيǇ العǚمة التجارية ودرجة توفرǋا في السوƾ الدولية :متوفرة. 8
 ƕجانƕيǇ التسجيل الدولي والوƱني لơماية الملكية وتوفر السلعة وفي ǋذا المجال نƋخذ
 .ƕدرجة توفر العǚمة

  :10الشكل
   خصاƑص العǚماƘ التجارية الجيدة

  
Source : Claude DEMEURE, marketing, (Paris, Editions Dalloz, 2003), p.127 

 

  العلامة
 التجارية

 مقروءة

 تصرٌف

  تستعمل
في 
 الخارج

قابلة 
 للتذآر

  
سهلة 
النطق

 متوفرة

  أصلية  تستحضر
 ةجديد
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 ƕعد ǇƊ تơدد المƌسسة التسمية المناسƕة :تسويقيةاǓلوان كرمز نƻسي في الرسالة ال
 ƨرم Ơƕتص ǇلواƊ دةƵ وƊ دơوا Ǉمل لوơليها إختيار شعار لها يƵ Ǉلمنتوجها سيكو

 ويجعلǊ يرƕ Ʊƕيǋ Ǉذا اللوǇ والمƌسسة التي إƵتاد Üيرسƣ في ذاكرة المستهلǁ الدولي
  . ة واǕلواǇ لها رمƨية معينƵÜلǏ مƲơǚة منتوجاتها مرتƱƕة ƕلوǇ ما
  رمƨية اǕلواǇ: 02الجدول رقم 

ǇلواǕر  اƽصǕمر  اơǕر  اưخǕا  ƾرƨǕا  
ƨوافơ  
  مưي:الơياة
Ƴاƕإش  

ǐور الكنارƽصƵ 
  ÜإندفاƵية =
   ÜتلقاƑية ƽƵوية 

Ǉجيشا  

-ơƊمر ƕنƽسجي
Ɲيƨاخر-مƽت - 
Ƈواƹإ  

 -Ɗخưر مصƽر
  ơيوية وƱاقة

   ơركية-سخرية

ƨƊرƨƊ- ƾرƾ سماƑي
  مخưر

Ɵر الروơ Ǉإنسا- 
  التơرير

  وǎق
ƾمƵ  
Ǉداك  
ƴƕمش  

Ʊاقة  =ƕرتقالي
   Üقوة

  Üرجولة
  شدة 
  

ǐƨمر قرمơƊ  
ƻƺعال والشƽالإنÜ   

Ɵالنجا  
  إمكانية الوجود-

  -Ɗخưر ơشيشي
 Ɣقة خصƛال

  وƨƹارة
  الإنتاجية

  ƨرقة الơƕر
  المƛالية-

  إخǚص
Ƈووفا  

  ơسم
Ɣơي: شاưم  
  ƹسل

  

ƨتجاơإ  
Ʊيƕƛت  

  إستهتار

  ơƊمر ƕنƽسجي
  المسƌولية

 ǁقية وسلوǚخƊ
Ǉسơ  

ƊƠر فاتưخ  
  ơدة

ƻعưمقاومة ال  
Ɣناد وتصلƵ  

ǐƨفيرو ƾرƨƊ  
   تƽاخر-ƹرور
  نرجسية
  إفتخار

ƐƽƱمن  
ǐوƱم  
Ǉداك  
  ƹسل

ƚơÜجلد شمواة   
  تمدد

  
  

  ملكية
  اǕلƽة

  الرفاǋية
  قناƵة ورưا

  Ɗخưر ƨيتوني
  الرưا والقƕول

ǇماǕا  
  التƋكد

Ǉالداك ƾرƨǕا  
Ƈالإسترخا  

  الخيال
Ƴداƕالإ  

Source : Sophie RIEUNIER، et Autres، le Marketing Sensoriel :du point de vente،(Paris، éditions Dunod، 
2004)، p.156 

  :التƸيرات في اسم المƊسسات أو المنتوج
قد تƱưر المƌسسة Ƶند رƕƹتها في الدخول للسوƾ الدولية ǇƊ تعيد النƲر في اسمها 

د ơدƘƛ في تاريƣ  ولقÜتتƇǚم والسوƾ المرƹوƔ دخولǊلالتجارƊ ǐو اسم منتجها 
Ʋواǋر التدويل " الشركاƘ العالمية ǋذǉ العملية ƕƵر مراơل مختلƽة مǇ تاريخها

 وإستراتيجياƘ إƵادة التوƱيǇ لƕعƯ المجموƵاÜ Ƙ اǙندماجاƘ والتملƨǁايدوالعولمة وت



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  55

Ǉميǋيرة والقوة الجديدة للمساƕالكǇوا الذيơƕصƊ ةƕاƛمƕ  ةƺالƕ مية جديدةǋƊ يƱناصر تعƵ 
 1"لمƌسسةلتسمية ا

Ǉنستخلص م ƚơƕذا المǋ ǇƊ  ƚداơإ Ǐرة إلƱưم Ǉند توجهها الدولي تكوƵ سسةƌالم
ƕعƯ التعديƘǚ كي تكوǇ مستعدة لهذا التوجǊ الجديد مǇ الƚơƕ في التسمية التجارية 

 ها داخل السوƾ الدوليÜتومدǎ تناسƕها مƴ الƕيƑة الدوليةÜ مشاكل الملكية الƽكرية وơماي
   . لهذǉ الداƑرة المختصة ƕالتسويƾ الدوليو Ɗخيرا تƕƛيƘ دور

     في المƚơƕ اǕول يمكǇƊ Ǉ يستخلص الƱالǇƊ Ɣ المƌسسة يجƵ Ɣليها الإǋتمام 
Ƶند ƨƵمها التسويƾ الدولي ƕƕعƯ التعديƕ Ƙǚخصوص الملكية الƽكرية والتسمية 

    .التجارية وƹيرǋما لتưمơ Ǉقوقها دوليا

                                                                                                 
1 –Eric, Delattre, (les changement de nom des entreprises), (L’expansion Management Review, 
Septembre1999.)p.p, 107-114  
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   التسويƼ الدوليتكوين متخصصين في: المبحث الƙاني
       Ǚالدولي فعا ƾرة للتسويƑدا Ƈإنشا Ǉيكو Ǉل Ü اقمƱ دادƵƎƕ سسةƌإذا لم تقوم الم 

 ÜمناسƔ يƋخذ ƵلƵ ǏاتقǊ مهمة توصيل المƌسسة لǖسواƾ الدولية ƕكƽاƇة ومهارة Ƶالية
  .ومƹ Ǉير مخاƱر

ƽاƇاƘ نƲرية ǋذا الƱاقم مǇ مدير التسويƾ الدولي ومعاونيƕ Ǌالإưافة إلƊ ǏنǊ يơمل ك
في التسويƾ الدولي فهو في ƊمƩ الơاجة إلǏ تكويǇ تƕƱيقي وإƳǚƱ دقيƵ ƾلǏ كل 

 ơتǏ يصل ÜخصاƑص المƌسسة ومنتوجها وƊيưا وưعيتها المالية والتقنية والƕشرية
إلǏ مرơلة مǇ القدرة ƵلǏ قيادة المƌسسة ƕنجاƟ إلǏ تسويƾ منتوجاتها في ƕيƑة مختلƽة 

  .ية التي نشƋة فيهاكليا ƵلǏ الƕيƑة المơل
üوǓالدوليمع: المطلب ا Ƽالتسوي ƅمدرا üهيƉايير ت  

 Ǉتهتم المƌسساƘ العالمية الكƕرǎ اǋتماما ƕالƺا ƕاختيار مدراƇ التسويƾ الدولييǇ الذي
 ولهذا تƴư معايير دقيقة Ü مكانتها وƨيادة النمو دوليادƵيمتتصور فيهم المقدرة ƵلǏ ت
  :ǋƊم ǋذǉ المعايير ǋي Üفي Ƶملية اǙختيار والتǋƋيل

1 -Ƴلهذا المشرو Ʃماơلديهم ال :  Ƴمدير المشرو Ǌƕ ƴيتمت ǇƊ Ɣيج ǐالذ Ʃماơال Ǉإ
 1Ü في مدǎ نجاǊơ في تƱوير السوƾ الخارجيةا ơاسماالتسويقي الدولي يعتƕر معيار
 مƕ ǇيǇ موƽƲيها في قسم التسويƾ اǕكƛر ơماسا لهذا رولهذا تقوم الشركة ƕاختيا

ƳالمشروÜƵوتد Ǌمهمت Ɵم في إنجاǋالتي تسا Ƙǚǋƌكل المƕ Ǌم.  
يكتنƻ العالم الخارجي : لديهم تơمل ǋاƑل للƺموƯ الذǐ يكتنƻ العالم الخارجي- 2

 تسويقا اǋل مديرƌ الصعƕة التي يجƵ ƔلǏ المƌسسة ǇƊ تƻروƲالكƛير مǇ الƺموƯ وال
قيǇ في لتơمل ǋذا الكم الهاƑل مǇ الƺموƯ دوǇƊ Ǉ يقƴ في فƣ التسرƊ Ƴو Ƶدم الي

Ǌالتعامل مع.  
 التنوƳ الهاƑل للمعتقداǋÜ Ƙذا الƺموƯ الناتǇƵ Ɲ التƱور السريƴ لơركية النشاƱ الدولي

 التơركاƘ التنافسية ƹير المتوقعة Üفي الƕيƑة الدولية وكيƽية التكيƻ معها Ʊƕريقة إيجاƕية

                                                                                                 
  أيمن الطباع:بحث في آيفية إدارة المشاريع، تعريب تكوین البيئة المناسبة للمشاریع الناجحة،إنجلاند، . ل.غراهام، راندل. ج. روبرت 1

  268.،ص)2002بة العبيكان،الرياض، السعودية ، مكت ( 
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 والمرƕكة مǇ المنافسيǇ الدولييǇ وƊخيرا ردود فعل المستهلكيǇ الدولييƹ Ǉير المتوقعة
ǇياơǕا Ǉير مƛفي ك.  

3 - ƾريƽال Ɯواندما Ƈناƕ قة فيƑفا Ƙمهارا Ǉالدولي في : يملكو ƾمهارة مدير التسوي Ǉإ
 لما يتƱلǋ Ɣذا مǇ قدرة ƵلǏ معرفة الƕƱيعة ƕÜناƇ فريƵ ƾمل تسويقي مسƋلة ơساسة

ƾمل منسƵ Ǐللوصول إل ƾريƽها في خدمة الưشرية وترويƕالÜ اưيƊو ƇاƱخǕقليل ا 
و نتاƝƑ إيجاƕية لهذا يكوǋ Ǉذا المدير Ɗمام تơد ơقيقي للوصول إلǏ اندماƊ Ɯفكار فريƾ ذ

ƵملƱƕ Ǌريقة منسقة دوǇ تهميƫ وجهاƘ نƲر Ʊ ǐƊرƻ مǋ Ǉذا الƽريƾ وƊيưا إيجاد 
  .الرǐƊ اǕفưل مƕ ǇيǇ اقتراơاƵ Ƙديدة قد تكوǇ كلها ذاƘ جودة Ƶالية

4 - ǚوالعم ǇƑاƕƨال Ƙتياجاơاƕ لديهم معرفةǇالعالميي Ƈ : التسويقية Ƙقد تقدر الدراسا
 Ƙالدراسا ǉذǋ Ǉالعالمي لك Ǉوƕƨال Ƙتياجاơا ǏلƵ قيمة Ƙسسة معلوماƌا المǋƨالتي تنج
 Ƙتياجاơاƕ ميقةƵ معرفة ǇƵ Ɲنات ǐقو Ʃدơ ǁناǋ Ǉا إذا لم يكǋدơكافية و Ǉتكو Ǉل

  1.قي الدوليالعمƇǚ العالمييǇ لدǋ ǎذا المدير المسƌول ǇƵ توجيǊ المشروƳ التسوي
 إلماما ايكوǇ لƨاما ƵلǏ المسوƾ الدولي ǇƊ يكوǇ ملم: 2لديهم دراية ƋƕوưاƳ العمل - 5

كƕيرا ƋƕوưاƳ العمل داخل مƌسستǊ التي يعمل فيها ومدǎ قدرتها ƵلǏ التƽوƾ في 
ǊتƑيƕ Ɯالعمل خار ƻروƲ ا معرفةưيƊالدولي و ƾمجال التسويÜ ندƵ ƳاưوǕا ǉذǋ 

ǊيƱها جيدا تعƕ الدراية Ǉلإستراتيجية تسويقية دولية تكو Ơيơالص Ƈناƕال ǏلƵ القدرة 
Ɗما إذا كاǇ فريƾ التسويƹ ƾير ملم ƋƕوưاƳ العمل فƺالƕا ما  ناجơة وتتصƕ ƻالعقǚنية

  .تكوǇ إستراتيجيتǊ التسويقية تتصƋƕ ƻنها ƹير Ƶملية وƹير Ƶقǚنية
كƛير مǇ اơǕياǇ يكوǇ في ال: لديهم معرفة شاملة ƕالمنتجاƘ التي سيسوقونها دوليا - 6

 التي يعرفها ǋƊل اǙختصاص ولكǇ سيكوǇ 3المنتوƜ يتصƕ ƻالتعقيد والكƛير مǇ التقنية
 Ǌسيسوق ǐالذ Ɯالمنتوƕ معرفة شاملة ǏلƵ Ǉيكو ǇƊ الدولي ƾالمسو ǏلƵ ǐرورưال Ǉم

 الخصاƑص التي يمتاƕ ƨها وإǇ تơتم ƵليǊ اǕمر القيام ƕتكويǇ مكƻƛ لهذا المجال Ɗيưاو
Ǐتơ ƾƽخƊ رجة إذاơ عيةưفي و Ǉسيكو Ǚوإ ƴيƕميل لما سيƵ فهم ǏلƵ القدرة Ǌل Ǉتكو 

                                                                                                 
  أيمن الطباع:تعريب. بحث في آيفية إدارة المشاريع: تكوین البيئة المناسبة للمشاریع الناجحةإنجلاند، . ل.غراهام، راندل. ج. روبرت – 1

  258.،ص)2002مكتبة العبيكان،: الرياض، السعودية  ( 
  
  258. المرجع نفسه، ص– 2
  259.، المرجع نفسه ،ص - 3



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  58

 ƵنǊ للمستهلǁ الذǐ يكوǇ داƑما ة إيصال رسالة إيجاƕيƴفي توصيǊƽ وƕالتالي Ǚ يستƱي
ǊƕلƱي ǐالذ Ɯالمنتو Ǉعة مƽر منƕكƊ ǏلƵ صولơال ƴيتوق.  

  تسويقيةموقƲ مدير التسويƼ الدولي بين اǓهداف ال: المطلب الƙاني
تơيƕ Ʊالمدير التسويقي للقسم الدولي العديد مǇ العǚقاƘ التي تجعلư ǊمǇ داƑرة        

ǚرج Ǌسسة تجعلƌداخل الم Ʊƺưوريالơا مǙسسة الدولي وفعاƌور المƱل تƕفي مستق Ü 
والơاجياƘ التي تơيǊƕ Ʊ تجعلǊ المسƌول ǇƵ تơقيƾ اǋǕداƻ التسويقية للمƌسسة 

  :موƵاǋ Ƙيوتنقسم إلƊ Ǐرƕعة مج
ơيƚ يهتم مدير التسويƾ الدولي ƕالƊ ǇƵ ƚơƕفưل مƜƨ : أهداف المزيƛ التسويقي. 1

 Ü الƕيÜƴ التوƨيƴ المادÜǐ الإÜǇǚƵ اǕسعارÜالمنتجاƕ)ƘيƵ Ǉناصر التسويƾ الدولي
ƴيƕعد الƕ ما Ƙروفها )خدماƲل Ɣالمناس Ǉفي المكا Ǌسستƌم ƴưو Ǐلكي يصل إل 

 ơيƚ المدير Ü في الوقƘ المناسƔ وƕالƱريقة المناسƕة ويقوم ƕتƽعيلهاÜوإمكانياتها
  1.التسويقي ǋو صاƔơ القرار اǕخير في تƕني ǐƊ إستراتيجية

2 .Ƽالتسوي ƛدارة برامƋ : جلƊ Ǉم Ǌرتƕوخ Ǌالدولي كل معرفت ƾمدير التسوي ƻƲيو
 وƹيرǋا Ü التسويƾ اǕخưرÜالمسƌولية اǙجتماƵية للمƌسسة( فلسƽة تسويقية للمƌسسة

 Ǉسسة في رمƌالم Ɣƹية التي ترƕعاد الإيجاƕالإƵايتها(Ü مهمة Ǐالعملية إدارة كما يتول 
ƱيƱالتخ Ɣجان Ǉالتسويقية الدولية مÜةƕيم والرقاƲداخل .  التن Ƙركة المعلوماơ كةƕوش

  نƲام المƌسسة 
توكل لمدير التسويƾ الدولي مهمة رƵاية ومتاƕعة المƛƌراƘ : البيئة التسويقية. 3

 وإتخاذ القراراƘ المناسƕة في ǋذا Üلتي تơيƕ Ʊالمƌسسة في Ƶالمها الدوليالمختلƽة ا
Ɣالجان  

4 .ƼسواǓكل :ا ƴل مƵاƽالدولي يت ƾة تجعل المسوƽمختل ƾسواƊ سسة فيƌتعمل الم 
ǊصƑوخصا Ɣما يتناسƕ ƾ2. سو 

  
  

                                                                                                 
   109 صÜ 2005(Ü  مƌسسة ơورƩ الدوليةÜالإسكندرية(. Ƌدارة التسويƼ. الصيرفيÜمơمد 1
2  Ʋالمرجǈسƻ109 ص ن   
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  : 11الشكل
  ير الدوليدالمƕيƑة 

  
  108. صÜ 2005(Ü  مƌسسة ơورƩ الدوليةÜالإسكندرية(. Ƌدارة التسويƼ. الصيرفيÜمơمد: المصدر

نستخلص ǇƊ تكويǇ مدير للتسويƾ الدولي وǋيƑة مساƵدة لǊ يتƱلƊ ƔوǙ إختيار شخص 
  لǊ مƘǚǋƌ خاصة ƛم تكوينǊ وتƽơيǉƨ لإنجاǋ Ɵذǉ المهمة

Ƶ يلǋƋوت Ǉتم تكويơالدولي ت ƾالتسويƕ Ʊيơالتي ت Ƙاƕالتشع ǇƊ الي      نستخلص
  .للمدير التسويقي واƵǕواǇ المسوقيǇ معǊ ليكونوا مستعديǇ للنجاƟ خارƕ ƜيƑتهم المơلية

  Ƌنشاƅ بنƿ معلومات : المبحث الƙالث
 Ǚ الدولي ƾالم التسويƵ دة فيƑل مكانة راǚتơي إƺتƕة التي تƛديơسسة الƌالم Ǉإ        

الơصول ƵلǏ الكم الكافي  يسمƠ لها Üƕلها ǇƵ إنشاƕ Ƈنǁ معلوماƘتستƱيǇƊ ƴ تستƺني 
 Ü الجديدة والدقيقة ǇƵ السوƾ الذǐ ترƔƹ في الوصول إليÜǊمǇ المعلوماƘ الưرورية

 Ǉكد واليقيƋالت Ǉدرجة م Ǐالتي تجعلها تصل إل ƘياƱوالمع Ƙوكل الدراسا Ǉوالمنافسي
تƨويد الإدارة العليا للمƌسسة   ويكمǇ دورǋا في.Ƶند إصدار قراراƘ تسويقية ơاسمة

   برامج التسویقإدارة
  الفلسفة التسویقية
  التسویق الإستراتيجي

  الأهداف التسویقية المنافسة
  التخطيط التسویقي
  التنظيم التسویقي

  نظام المعلومات التسویقية
  الرقابة التسویقية

  المزیج التسویقي
  المنتجات
  الأسعار
  الإعلان

  التوزیع المادي
  البيع

  خدمات ما بعد البيع

  الأسواق
  لأسواق المحليةا

  أسواق التصدیر
  أسواق قطاع الأعمال

  أسواق الحكومة
  إعادة التصدیر

  البيئة التسویقية
  المؤثرات القانونية
  المؤثرات الثقافية

  المؤثرات التكنولوجية
  المؤثرات الاقتصادیة
  المؤثرات السلوآية
  المؤثرات السياسية
  المؤثرات التسویقية
 المؤثرات القانونية

  
  مدیر

 لتسویقا



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  60

التي ترƔƹ في :  مختلƻ اǕسواƾ الدوليةǇلوماƘ التسويقية الإستراتيجية ƕƵالمع
 Ƙالمعلوماƕ اǋويدƨت ƾرة التسويƑدا Ǉم ƔلƱولهذا ت ǚو التي دخلتها فعƊ دخولها

 موقƴ الإنترنƕ  ƘدوǇ مناƳƨ وقد ƊصƠƕ.الưرورية التي تساƵدǋا في ƕناƇ إستراتيجيتها
ƵاƱداقƑفي مجالا را ǊنƵ Ǐنƹ Ǚ  الدولي الإلكتروني والتجارة الإلكترونية التسو ƾي
  .ككل

üوǓالدولي: المطلب ا Ƽسسة عن السوƊةمصادر المعلومات بالنسبة للم  
 Ƙمعلوما ǏلƵ صولơسسة في الƌم ǐƊ المصادر التي تستعملها Ǉير مƛالك ǁناǋ       

  :منها
لوماƘ التي في داخل المƌسسة تجد ǋذǉ اǕخيرة Ɗكƕر كم مǇ المع: المƊسسة نƻسǊا. 1

 سواƇ في Üتơتاجها كي تƕني دراساتها التسويقية المختلƽة ƕدرجة Ƶالية مǇ الدقة والكƽاƇة
  1 الموارد الƕشرية Ɗو الƚơƕ والتƱويرÜ الإنتاÜƜقسم المơاسƕة

تتعامل المƌسسة مƱƊ ƴراƵ ƻديدة : المجموعات التي تتعامü معǊا المƊسسة. 2
ودقيƾ في جمƴ المعلوماƘ التي تساƵد ƵلǏ تستƱيƴ المƌسسة استعمالهم كمصدر مهم 

الƕƨاǇƑ :  تجمƴ المƌسسة معلوماتها السوقية مǇ اƱǕراƻ التاليةÜتƕني إستراتيجية
   2. المقاوليǇ مǇ الǇƱƕ ومجموƵاƘ المơترفيÜǇوخاصة الدولييǇ منهم

ǋذǉ الهيƑاƘ الكƛير مǇ التقارير والإơصاƑياƘ تمتلǁ : المعاهد الوطنية والدولية .3
 نƲرا ا Ǌƕ وموƛوقا مهمامعلوماƘ التي ƹ ǙنǐǕ Ǐ مƌسسة Ƶنها لهذا تعتƕر مصدرال

 ÜمنƲماƘ دولية:  ويمكǇ تصنيƽهم كما يليÜالمعلوماƘ التي يقدمهاولمدǎ دقة وجدية 
  3. جامعاƘ ومراكƨ الÜƚơƕ وƨاراÜƘمعاǋد متخصصة

مة وتقوم ǋناƱƊ ǁراƻ تشتƺل ƕتوفير معلوماƘ إقتصادية ǋا :ممولي المعلومات. 4
 ƇǙƌǋ المموليǇ يمكǇ للمƌسسة ǇƊ تƱلƔ منهم تƨويدǋا ƕمعلوماƘ معينة ودقيقة ƕƕÜيعها

Ǌالعمل فيƕ مهتمة ƾسو ǐǕ تها في الدخولƕƹند رƵ .م استشاريǋ Ǉالممولي ƇǙƌǋو Ǉ
ƇراƕخÜƔمكات ÜƘمعلوما ǁنوƕ ÜƘوالمعلوما ƾƑاƛالو ƨومراك Ü ƇǙƌǋ Ǉد مơوكل وا 

Ƶنو ǁاا معينايمل Ǉخر مƈ ƻرƱ ندƵ اǋسوا ǇƵ ƻتختل Ƙ4 .لمعلوما  
                                                                                                 

1 ibid, p.74 
2 ibid, p.74 
3 ibid, p.76 
4 ibid, p.75 



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  61

   12الشكل
  مصادر المعلوماƕ Ƙالنسƕة للمƌسسة ǇƵ السوƾ الدولي

  
Source: Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions Dunod , 2000), p.75 

  
لمƌسسة في ơاجة ماسة إلǏ المعلوماƘ التي تساƵدǋا نستخلص مǋ Ǉذا المǇƊ ƚơƕ ا

 ƕنǁ معلوماƵƐ ƘلǏ معرفة السوƾ الذǐ ترƔƹ في التسويƾ فيÜǊ وƕالتالي Ƶليها ǇƊ تنش
Ɣالمناس Ƙفي الوق Ǌتاجơت ǐيوفر لها الكم الكافي الذ. 

  
  
  
  
  

عند المجموعات 
 التي تشتغل معها

 داخل المؤسسة

 مصادر المعلومات
ةللمؤسس  

عند ممولي 
المعلومات

عند المعاهد 
 الوطنية والدولية

 المكاتب

استشارة 
 الخبراء

بنوك 
 المعلومات

مراآز 
الوثائق 

 والمعلومات

 مطبوعات

 الزبائن

 مجموعات
 المحترفين

مقاولة 
من 
 الباطن

تب مكا
 الدراسات

 التصنيع

 الإدارة 

مصلحة 
 الإشهار

 المدریة العامة 

المصلحة 
 التجاریة

منظمات 
 دولية

 الوزارات
 الجمعيات

مراآز 
 الأبحاث

معاهد 
متخصصة
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Ʋالإلكتروني الدولي :المبحث الراب Ƽالتسوي  
 لتكنولوجياƘ الإǚƵم والإتصال يƴư المƌسسة إǇ العولمة والإستعمال المكƻƛ: تمǊيد

الơديƛة اليوم Ɗمام رǋاǇ التƽوƾ في ǋذا المجال وإمتǁǚ مكانة معتƕرة فيƊ Ǌو الơكم 
تخصصƊ Ƙخرǎ في مجال و لقد ƱورƘ الكƛير مǇ المƌسساƵÜ Ƙليها ƕالتقصير والƽشل

مو لكل  وƊصƠƕ نموǋا مƊ ǇسرƳ النماذƜ في النÜالتسويƾ والتجارة الإلكترونية
 لذا ƵلǏ المƌسسة Ü ǇƊالمƌسساƘ والقƱاƵاƘ ولعل قƱاƳ الخدماƊ Ƙخذ النصيƔ اǕوفر

ƽلن Ǐنƕالإلكترونيست ƾالم التسويƵ ة فيƕها المكانة المناسÜالم ǏلƵر د وƛكƊ Ǉيكو ǇƊ ير
  .  ƕهذا المجال والتعامل Ǌƕاإلمام

üوǓالإلكتروني: المطلب ا Ƽماهية التسوي  
ƻي ال:"تعريǋ ةƱساƕƕƘل الإنترنǚخ Ǉكة مƕالش ǏلƵ ƴيƕÜ التجارة الإلكترونية ƴوموق 

 Ʊƕيوتر المرتƕل الكومǚخ Ǉإلكترونيا م Ƙوالخدما Ƙالمنتجا ƴيƕوي Ưيعر ƴو موقǋ
   ƕ"1الشƕكة

ǋذǉ العƕارة تƕيǇƊ Ǉ الشƕكة ليسơ Ƙكرا ƵلǏ المƌسساƘ الكƕرǕ ǎنها سهلة ورخيصة 
  .التكلƽة

 Ɗساسا تƱƺي كل العملياƘ التجارية Üلتجارة الإلكترونيةا:"تعريƻ التجارة الإلكترونية
Ʊالخ ǏلƵ"2 

ة إلǏù الùسلƴ     هơ Ɲ ùديƚ في اƵǕمùال موج     همن"  ƵلƊ Ǐنها ƕƵارة ǇƵ      عرƊ ƻيưا تو
  ƇداǕة اƵوسر ƘوالخدماÜ         Ƴترجاùواس ƚơƕفي ال ƘǙتصاǙكة اƕاستخدام ش Ǉمưويت 

ƘماƲفراد والمنǕم اتخاذ قرار اƵاجل د Ǉم Ƙ3"للمعلوما.  
جùل  ƊمƨيƝ مǇ التكنولوجيùا والخùدماƘ مƕƵ"    Ǉùارة Ɗ  ǇƵيưا  التجارة الإلكترونية   و

        Ǉلية مƈ وإيجاد ǐادل التجارƕالت ƇداƋƕ ƳالإسراƊ       سةùسƌل مùداخ Ƙادل المعلوماƕجل ت
 Ƶ ǐƊمليùاÜ    Ƙ اƵǕمال والعمƘ  ƇǚاƵǕمال وƕيǇ مƌسساƘ اƵǕمال فيما ƕينها ومƌسسا      

                                                                                                 
  16.،ص)2003القاهرة ، دار الفاروق للنشر والتوزيع، ،(.إنشاء مشروع تجاري عبر الإنترنت. فرانك، فيور– 1

2 –Brenda , Kienan . E-commerce stratégies et solutions.  traduits par : Frederik Rutkouski, (Paris, 
Microsoft Press, 2001), p.04 
3 ORACLE Corporation, 1997, " Oracle Electronic Commerce Strategy ", An Oracle White Paper, March, 

http://http://www. Oracle.com:81/initiative/ecommerce/ html/ecommerce_wp.html 
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 Ƈوالشرا ƴيƕ1"ال    ǇƎختصار فƎƕالتج  و      ǇƵ ارةƕƵ ارة الإلكترونية"ƜإنتاÜ Ɲوتروي Ü ƴيƕو Ü 
ƘǙكة اتصاƕة شƱواسƕ Ƙالمنتجا ƴيƨ2"وتو  

ƵمليùاƘ تùƕادل ƕاسùتخدام التùƕادل الإلكترونùي          "جارة الإلكترونية ƕƵارة ǇƵ     و الت 
ƘللمستنداÜ Electronic Data Interchange (EDI)Üريد الإلكترونيƕال ÜE-mailÜ 

 تơويùùل اǕمùùوال ƕواسƱùùة الوسùùاƩÜ   ƱƑ الùùƽاكÜالنùùشراƘ الإلكترونيùùة 
 وكùùذلǁ كافùùة الوسùùاÜElectronic Funds Transfer (EFT)Ü ƱƑالإلكترونيùùة
  3"المشاƕهة الإلكترونية

نوƳ مǇ تƕادل اƵǕمال ơيƚ يتعامùل ƱƊرافǊù         "تعرƻ التجارة الإلكترونية ƵلƊ Ǐنها      و
    ưوƵ و وسيلة إلكترونيةƊ ريقةƱƕا       ǎخرƊ مادية ƱƑاستخدامهم لوسا ǇƵ      ǁùي ذلùما فƕ

   4"اǙتصال المƕاشر
  :تعريف التسويƼ الإلكتروني

التسويƾ الإلكتروني ǋو إدارة التƽاƵل ƕيǇ المنƲمة والمستهلǁ في فưاƇ الƕيƑة " 
 والƕيƑة اǙفتراưية للتسويƾ الإلكتروني ÜاǙفتراưية مƊ Ǉجل تơقيƾ المنافƴ المشتركة

ƘنترنǙا Ƙتكنولوجيا ǏلƵ ساسيةƊ صورةƕ 5"تعتمد  
 ưƽƕل شƕكة الإنترنÜ Ƙإننا ننتقل اليوم"  Philip KOTLERيقوü فيليب كوتلر

 في ǋذا Ü إذ ƊصƠƕ الƕƨاÜǇƑ إلơ Ǐقƕة تسويقية جديدة World Wide Webالعالمية 
Ǉالمسوقي Ǉيستهدفو Ƴالعالم الجديد الشجاÜدƑراƱم الǋ Ǉدا الصيادوƺ6" ف   

 يمكǇƊ Ǉ نخلص إلǏ تعريÜ      ƻونيةƕعد مƲơǚة ما جاƇ مǇ تعاريǇƵ ƻ التجارة الإلكتر        
 كل  ذ ǋي تنƽي  Üالتجارة الإلكترونية : يجمƕ ƴيǇ التعاريƻ سالƽة الذكر وƵلǏ النơو التالي       

ما يتصل ƕعملياƕ Ƙيƴ وشراƇ السلƴ والخدماƘ والمعلوماƘ مǇ خǚل اسùتخدام شƕùكة              
ƘالإنترنÜخرǕالتجارية العالمية ا Ƙكاƕالش Ǐافة إلưالإƕ Üǁ7: ويشمل ذل  

                                                                                                 
1   Sterling Commerce, Inc. us, http://http://www.sterlingcommerce.com /abts/ebsc-01.html 
2  World Trade Organization (WTO)  
3 Department of Defence, 1997, “why EC” D.O.D, Oct. 6, http://http://www.acq.osd.mil/ec/whyec.html  
4 European Commission, 1998, “The Electronic Commerce” July, http://http://www.ispo.cec.be/ecommerce 

، 1دار وائل للنشر و التوزيع، ط: عمان، الأردن(. یقي عبر الإنترنتالتسویق الإلكتروني، عناصر المزیج التسو.  يوسف، أحمد، أبو فارة-  5
  135.،ص)2004

  
   21.صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة   6
  
   22.صنفس المرجع،    7

 



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  64

 اƘ توƨيƴ وتسليم السلƴ ومتاƕعة الإجراƇاƵƘملي -1

 سداد اǙلتƨاماƘ المالية ودفعها -2

3- Ƙقاƽقد الصƵرام العقود وƕإ 

4- ƴƑاƕوال ǐالمشتر Ǉيƕ لƵاƽوالت Ưاوƽالت 

5- ƴيƕعد الƕ ما Ƙوخدما Ƈوالشرا ƴيƕال ƘملياƵ مƵالتي تد Ƈǚالعم ƘقاǚƵ 

6- Ƙوالخدما ƴƑاưƕوال ƴالسل ǇƵ Ƙالمعلوما 

 لưƕاƴƑ والخدماƘالإǇƵ ǇǚƵ السلƴ وا -7

8- ǇƑاƕƨالتي يشتريها ال ƴني للسلƽم الƵالد 

  : ƕما في ذلǁ(Electronic Data Interchange)تƕادل الƕياناƘ إلكترونيا  -9     
 التعامƘǚ المصرفية )1

ơيƊ ƚصƘơƕ الƽواتير الإلكترونية اǕفưل فùي مجùال التùƕادل            :الƽواتير الإلكترونية 
  ǋذǉ الوسيلةالإلكتروني للƕياناƘ نƲرا لنجاƵة

  ƴالسل ǇƵ مǚستعǙم المستمر         : اǚل الإلكترونية خدمة الإستعƑقية الوساƕ وƊ كةƕتوفر الش
 .ǇƵ السلƴ وجودǋا Ɗسعارǋا إنتقالها وơتǏ خصاƑصها وƹير ذلǁ مǇ خدماƘ الإستعǚم

يجد المستهلǁ العالمي كل الكتالوجاƘ الإلكترونيùة ممùا يجعلǊù           : كتالوجاƘ اǕسعار 
  ƴيتơƽص السل

 و Ɗسعارǋا دوǇ الإنتقال مǇ مكانƊ Ǌو ơتǏ الإنتƲار إلơ ǏيǇ توفر الكتالوƜ الùورقي               
ƴسعار السلǕ.  

2(      Ƈوالشرا ƴيƕال Ƙعملياƕ ةƱƕلية المرتǓا Ƙǚا   : المراسùمƊ ةƕسùالنƕ   Ƙǚùالمراس 
المرتƱƕة ƕالƕيƴ فǇƎ المجال الإلكتروني ƕكل وساƑلǊ يعƱي فرصة المراسلة والإستƽسار           

 .رǋم مǇ متƱلƕاƘ المراسلة ƈلياوالتعديل وƹي

   مزايا التسويƼ علǍ الإنترنت:المطلب الƙاني
        ƾالتسوي ǏلƵ الإلكتروني الدولي ƾها التسويƕ ردƽايا التي ينƨالم Ǉالعديد م ǁناǋ

 وǋي Üالدولي التقليدǐ تجعلǊ يƋخذ ǋƊمية معتƕرة في Ƶالم يتميƕ ƨالسرƵة في التعامل
  1:كما يلي

                                                                                                 
  33، 31.ص-صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة   1
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 تƽتƠ الƕاƵ ƔلǋÜ Ǐذǉ الميƨة التسويقية الدولية: يود ƵلǏ الدخول لشƕكةƵدم وجود ق - 1
ƘاƕقƵ وƊ قيود Ǉدوليا دو Ǌسلعت ƾفي تسوي Ɣƹير Ǉلم ǊيƵمصر.  

 ơيƚ يمنƠ : نƲام تسويقي معلوماتي Ǚ يتوفر لدǎ النƲم التسويقية التقليدية- 2
ǁالمستهلÜييرƺالت Ƙوإمكانيا Ƙالمعلوما Ǉير مƛالك Ü ة وقوةƵسرƕ  قيةƕ هاơتمن Ǚ

ǎخرǕم التسويقية اƲل والنƑالوسا.  
3 -ǇرفيƱال Ǉيƕ وريةƽة الƕستجاǙا  : Ƙالإنترنƕ ƾند التسويƵ ƚيơ ǁسسة والمستهلƌالم

تجد ǋناǚƵ ǁقة سريعة وذلƕ ǁاǙستجاƕة التي يوفرǋا المسوƾ فوريا للمستهلǁ العالمي 
ưا ƵيوƊ Ǌƕو Ʊريقة الذǋ ǐو داƑما في ơالة استƽسار ǇƵ المنتƝ وخصاƑصǊ وƊي

لǘجاƕة ǇƵ  اǙستعمال وكل ما يمكǇƊ Ǉ يخƱر ƕƕال ǋذا المستهلǁ فيجد المسوơ ƾاưر
 ƴيƕو ƾل تسويƑا وساǋتوفر Ǚ ةƵدقة وسرƕ ǊƕالƱية مƕاولة تلơفوريا وم ǊتǙƌتسا

ǎخرƊ.  
4 - ǇǚƵاصيل الإƽا لتưيƊو Ƙياناƕوال Ƙللمعلوما Ǉوالممك ǐورƽال Ơيơند : التصƵ

 ǐƊ خƋƱ إǚƵني ƕƵر الإنترنƘ تستƱيƴ المƌسسة تصơيǋ Ơذا الخƋƱ وتƽادǐ الوقوƳ في
ƾالتسوي ƝƑنتا ǏلƵ يةƛكار Ǉتكو ƇاƱخƊ ǇƵ Ɲمشاكل قد تنت ǐƊ.  

تجد المƌسسة نƽسها Ƶند : إمكانية استعمال كل اللƺاƘ مما يسهل الرƱƕ العالمي - 5
Ɣƹالتي تر Ƙاƺاستعمال كل الل ǏلƵ قادرة Ƙر الإنترنƕƵ ƾرسالتها التسوي ƚعƕ في 

 مما يƨيد في شƕكة اتصالها وتسويقها لمنتجها في مناƾƱ مختلƽة وفي Üالتسويقية ƕها
  .وقƘ واơد وƕخصاƑص معتƕرة

6 - ƻالتكالي Ưاƽإنخ : Ǉم ƾر التسويƕيعت ǎخرǕا ƾل التسويƑاقي وساƕƕ المقارنةƕ
  . للمنافسةƊفưلها مơ Ǉيƚ التكلƽة التي تعƱي الكƛير مǇ المƨايا وƕسعر ƹير قاƕل

7 -Ƈرية الشراơ  : كامل ǏلƵ صولơالدولي ال ǁللمستهل Ƙر الإنترنƕƵ ƾالتسوي Ơيسم
ơريتǊ في الشراƕƵ Ƈر تơƽص الكƛير مǇ المواقƴ والمقارنة ƕينها ơƕرية تامة ƛم اتخاذ 
قرار الشراƇ دول الوقوƳ تƱƺư ǐƊ Ƙơ مƱ Ǉرƻ المسوƾ مما يعƱي ơرية Ǚ يجدǋا 

  ة تسويقية Ɗخرǋǎذا الƕƨوǇ في ǐƊ وسيل
  :ƵلǏ شƕكة الإنترنƕ Ƙعدة صƽاǋƊ Ƙمهاا سƾƕ يمكǇƊ Ǉ نصƻ التجارة الإلكترونية مم
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Ǚ يوجد استخدام للوƛاƾƑ الورقية المتƕادلة والمùستخدمة فùي إجùراƇ وتنƽيùذ                     
             Ǚا وùتتم إلكتروني Ǉالمتعاملي Ǉيƕ ادلƕل والتƵاƽالت ƘملياƵ ǇƊ التجارية كما Ƙǚالمعام

ولذلǁ تعتمد الرسالة الإلكترونيùة كùسند قùانوني         . خدام ǐƊ نوƳ مǇ اǕوراƾ    يتم است 
 .ǇمعترǊƕ ƻ مǇ قƕل الƱرفيƵ Ǉند ơدوǐƊ ƚ خƕ ƻǚيǇ المتعاملي

                    Ʃƽفي ن ƻرƱ Ǉر مƛاك ƴالتجارة الإلكترونية م ƾيƕƱل تǚخ Ǉالتعامل م Ǉيمك
ƘالوقÜ        ل الإلكترونية لعƑإرسال الرسا ƻرƱ كل ƴيƱيست ǁذلƕلي    وƕالمستق Ǉير مƕدد كǇ 

  Ƙالوق Ʃƽوفي نÜ    انيةƛ اجة لإرسالهاơ Ǚو Ü  دùل فريد وجديƵاƽالت Ǉم Ƴذا النوǋ رƕويعت 
ǊƵنو ǇمÜلƕق Ǉاستخدم م ǇƊ ƾƕولم يس . 

يتم التƽاƵل ƕيǇ الƱرفيǇ المتعùامليƕ Ǉالتجùارة الإلكترونيùة ƕواسƱùة شƕùكة                    
ƘǙتصاǙاÜ         و وجود درجةǋ ƔسلوǕذا اǋ ƨوما يمي         ǇƊ رùيƹ Ǉùلية مƵاƽالت Ǉالية مƵ

 .يكوǇ الƱرفاǇ في نƩƽ الوقƘ متواجديƵ ǇلǏ الشƕكة

Ƶدم توفر تنسيƾ مشترƕ ǁيǇ كافة الدول مǇ اجل التنسيƾ وصدور قانوǇ مơدد                    
        ǎخرǕالدول ا Ǉار قوانيƕتƵǙا Ǉعيƕ خذǕا ƴلكل دولة مÜ       ƾùيƕƱالت ƾùدورة يعيƕ ذاǋو 

 .الشامل للتجارة الإلكترونية

 وƕهذا  Ü السلƹ ƴير المادية مƕاشرة ومǇ خǚل شƕكة اǙتصاƇ        ƘǙيمكǇƊ Ǉ يتم ƕيƴ وشرا    
 في  ةتكوǇ التجارة الإلكترونية قد انƽردǇƵ Ƙ مƛيǚتها مǇ الوساƑل التقليدية والمستخدم          

  Ƈوالشرا ƴيƕملية الƵÜ          ƕاùا شùوالصور وم Ƙوالدراسا ƚاơƕǕالتقارير وا ǁال ذلƛوم Ǌ 
ǁذل. 

 ƊنƲمة الơاسƕاƘ المتوفرة في مƌسساƘ اƵǕمال ǙنùسياƔ الƕيانùاƘ           إǇ استخدام       
والمعلوماƕ ƘيǇ الƱرفيǇ دوǇƊ Ǉ يكوǋ ǇنالǐƊ ǁ تدخل مƕاشر للقوǎ الùƕشرية ممùا               

  .يساƵد ƵلǏ إتمام العملية التجارية Ƌƕقل التكاليƻ وƕكƽاƇة Ƶالية
  : عناصر فشü البيƲ علǍ الإنترنت :ƙالثالمطلب ال

  :منها تجعلǊ مهما ةروني مƨايا إيجاƕي للتسويƾ الإلكت
 إǇ المƌسسة Ƶند رƕƹتها في الƕيƕƵ ƴر الإنترنƘ تكوǇ 1:عدم اختيار المنتجات بدقة .1

مجƕرة ƵلǏ إختيار التشكيلة المناسƕة مǇ منتجاتها ƕدقة لتعرưها وǐƊ خƋƱ في ǋذا 
                                                                                                 

   138إريك، شولتز، المرجع السابق، ص  1
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Ǌذا التوجǋ شل فيƽتما للơ ǐدƌختيار سيǙاÜƊ هاƕ خاص ƴالموق Ǉكا Ƈسوا  ƴو موق
  .مشترǁ مƹ ƴيرǋا

يơتاƜ المستهلǁ :  عدم وجود معلومات مشوقة ترتبط بمنافƲ المستǊلƿ العالمي.2
 مƕاشرة مǇ موقƴ المƌسسة لكǇ يسعدǉ االدولي لنوƳ مǇ الخدماƘ الإưافية قد Ǚ يƱلƕه

وجودǋا في موقƴ المƌسسة كمعلوماƘ مشوقة ترتƕ ƱƕمنافعǊ لơياتǊ اليومية والخاصة 
 وǋذا تكوǇ في إتصال ƛÜاƕة دافƴ موجƔ لإƵادة ƨيارة الموقƴ مرة ƕعد مرةوتكوƕ Ǉم

 Ưلمعرفة ما تعر ƴقد الموقƽو تƊ Ƈفي الشرا Ǌتƕƹند رƵ Ƈونها سواƕƨ ƴمتواصل م
  1. تخلƾ نوƳ مǇ الوفاƕ ƇيǇ المƌسسة ومستهلكيهاÜالمƌسسة مǇ معلوماƘ مختلƽة

3 . üعƻلكين وردة الǊمطالب المست Ʋم üاعƻمعدم التǊويشعر المستهلك :لطلبات Ǉ
ƕ ǇاǙستياƇ نتيجة Ƶدم تƽاƵل موقƴ المƌسسة التي يتعاملوǇ معها مƱ ƴلƕاتهم والدولي

المختلƽة Ɗو Ƶدم الرد ƵلǏ رساƑلهم الإلكترونية سواƇ التي تơمل انتقاداƊ Ƙو التي تشكر 
  .المƌسسة ƵلǐƊ Ǐ خدمة مǇ خدماتها

ƌسسة في توجيǊ إǚƵنها الإلكتروني ƕƵر  قد تخƋƱ الم:عدم توجيǈ الإعلان بدقة. 4
Ǌمشتركة في ƴو موقƊ موقعهاÜ Ƙفي الوق Ǌإذا لم تتدارك ƝƑي النتاƕسل Ǉسيكو ƋƱذا الخǋ 
  2.المناسƔ والكيƽية المƱلوƕة

الكƛير مǇ الشركاǙ Ƙتقوم ƕتơديƚ معلوماتها  :عدم تحديث المعلومات علǍ الشبكة. 5
 ينقص مǇ قيمة الرسالة التسويقية ا يعتƕر خƋƱ كƕيرالتي تƕعƛها لمستهلكها العالمي وǋذا

 Ɗيưا ǋذا الإǋمال في تơديƚ المعلوماƘ يƽقد ǋ Üذا الموقƴإنشاƇالتي مƊ Ǉجلها 
 Ɣمنتجها وخاصة في جوان ǇƵ سسةƌالتي تقدمها الم Ƙالمعلوما Ƴقة في نوƛال ǁالمستهل

   3.التسعير وتجديداƘ الơاصلة للمنتƝ مơ ǇيǕ Ǉخر
 إǚƵناتها Ɗيưا يجƵ ƔلǏ مصمم موقƴ المƌسسة و:ز قطاعات السوƼ بدقة عدم تميي.6

 امراƵاة تمييƨ القƱاƵاƘ في كل سوƾ وƕدقة ولهذا يجƵ ƔلǏ المصمم ǇƊ يكوǇ مسوق
  .  خƕرة ƕكل المعƱياǇƵ Ƙ القƱاƵاƘ السوقية المختلƽةا ذادولي

  
                                                                                                 

   38.جع السابق، صالمر. فرانك، فيور 1
   38.المرجع نفسه،ص. 2

   39.المرجع نفسه،ص 3
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  . النجاƝ في التسويƼ الإلكتروني الدولي عوامü:رابƲالمطلب ال

 Ɗمام تơد كƕير يندرư ƜمǇ فهمها Ü للتسويƾ الإلكترونية     تقƻ المƌسسة المتجه  
 وكيƽية توفير مناƢ النجاÜ Ɵلكيƽية تƱور المƨيƝ التسويƾ مǇ التقليدǐ إلǏ الإلكتروني

  . في ǋذا المجال
  .تطور المزيƛ التسويقي الإلكتروني 1
روفة في التسويƾ العادǐ إلǏ إنتقل المƨيƝ التسويƾ مƵ Ǉناصرǉ الƕسيƱة المع       

Ƴومتنو Ɣمرك ƝيƨمÜ ها فيơنجا ǎسسة ومدƌالمƕ الخاص ƴتصميم الموق Ǉم Ɗدƕي 
ƕجذا ƴشكال وكل العناصر التي تجعل الموقǕوا ǇلواǕيراإختيار اƛا ومǉاƕنتǘل Ü 

 إلƹ Ǐير ذلǁ مǇ تركيƕة المƨيÜ ƝووصوǙ إلǏ خصوصياتǊ مƴ التعامل مƕƨ ƴاƑنها
 Ƶناصر المƨيƝ التسويقي Ü خدماƘ الƕƨوÜǇتصميم الموقÜ) ƴلكترونيالتسويقي الإ

ǐالتقليدÜالتخصيص Üالخصوصية ÜǇمǕالم التسويقي - اƵ ة فيƺالƕ ميةǋƊ تلơي ǐالذ
  ). المجتمعاƘ الإفتراưيةÜالإلكتروني

  : 13الشكل
  تƱور المƨيƝ التسويقي مǇ التقليدǐ نơو الإلكتروني

  
 Ü 2004(Ü  دار واƑل للنشر والتوƨيƵÜƴماǇ( عناصر المزيƛ التسويقي عبر الإنترنتÛ التسويƼ الإلكترونيÛيوسơƊ ƻمد ƕƊو فرة: المصدر
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   التخصيص-
   الخصوصية- 
   الأمن-
   المجتمعات الإفتراضية-

المزیج   
التسویق 
 التقليدي
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  :ماƤا يجب أن تƻعü لتƻوز في التسويƼ الإلكترونية 2
 Üير والمسوƾدفي Ƶالم التسويƾ الإلكتروني ǋناǁ مƕادƕ ƏسيƱة يجǇƊ Ɣ يƌمƕ Ǉها الم

  .يǋو
Ɗ- ولǕا Ǉتكو ǇƊ Ɣيج :ƾديد السوơقية في تƕسǕا ǁيƱول تعǕا ǇتكوÜ وإذا 

  .ơددƘ السوƾ تơدد الرơƕية والơصة التي ترƔƹ في الوصول إليها
Ɣ- لưفǕا Ǉتكو ǇƊ Ɣسسة : يجƌالتي تقدمها يجعل الم Ƙل في كل الخدماưفǕا

لǏ المƨيد مǇ الƛقة في ƨال يơتاƜ إي Ǚمتميƨة وموƛوƾ فيها ơيƚ التسويƾ الإلكتروني 
كƛير مǇ اǕسواƾ خاصة إذا كانƘ السلعة مǇ مƌسسة وƕلد Ǚ تمتاƕ ƨعراقة وسمعة 

 .تسويقية مهمة

 Ɯ-ƻمختل Ǉتكو ǇƊ Ɣمعها : يج Ʃخاصة التي تتناف ǎخرƊ سسةƌم ǐƊ دم تقليدƵ ǐƊ
ǁسوا ǇƵ ǁاتƨالدولي ممي ǁالمستهل Ʋơǚي Ǐتơ.  

       ǁذل ƾقيơيل تơالمست Ǉم ƩوليǇǕ جمơ Ʊيشتر Ǚ الإلكتروني ƾالم التسويƵ 
ƘلعاƱفكار والتǕا Ǉير مƛل الكƕ رةƕشرية ومالية معتƕ Ƙخم وقدراưÜ ǁكما يقول فران 

 يمكنǇƊ ǁ تنشƵƊ ƋماǙ صƺيرة Ɗو ơ ƚيơÜجم الشركة ƵلǏ الشƕكة Ǚ يهم"  فيور
ƘتياجاơǙدد اơت ǇƊ ƘعƱة إذا استơƕمر ǁذل ƴجم ومơة الƱمتوسÜتسع ǇƊ ة  وƵسرƕ Ǐ

  1" وǇƊ تنƽذ خƱة اƵǕمال ƕشكل مƑǚمÜلتلƕيتها
3 :ƿموقع Ǎلكين الدوليين للتردد علǊالمست Ʋ2: الإلكترونيكيف تدف  

 Ɗ-Ƈǚر لكل العمǋاƲ ƴưفي و ƴالموق ƴưو : Ǉهور المستهلكيƲذا الǋ يجعل ƚيơ
ǉوجودƕ مƑدا ǉاƕإنت ǏلƵÜƘوالخدما ƴاية المستمرة للموقƵالدƕ خاصة ǁذل Ǉويكو  

  . التي يقدمها
Ɣ-Ǌيارتƨ ومعاودة ƴالموق ǏلƵ ا للترددƕƕهم سƑاƱƵإ : ǁالمستهل ƴوجود ما يدف Ǉإ

 Ǚ ددƵ ل وجودƲ مر السهل خاصة فيǕاƕ Ʃما لي ƴموق ǏلƵ العالمي للتردد
ƴالمواق Ǉم ǏصơيÜ Ǉير مƛتكر الكƕسسة تƌالم ǇǕ Ʊفق Ɲقد ينت ƴذا الدافǋ Ǉلك 

 ويكوǇ ذلÜ ǁلتردد ƵلǏ الموقƕ ƴدوǇ إنقƱاƳالخصاƑص لموقعها تدفƇǙƌǋ ƴ ل

                                                                                                 
  18. فرانك فيور ، المرجع السابق ،ص– 1
  222. المرجع نفسه،ص– 2
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 ƊÜسعار الصرƻ الدولي( ƕتوفير الكƛير مǇ الخدماƘ التي يƱلƕها المستهلƵ ǁادة
 وƹيرǋا مǇ الخدماƘ الƕسيƱة لكǇ المهمة Ü نصاƠƑ مرتƱƕة ƕالمنتÜƝاơǕوال الجوية

 .) في ơياة الƽرد اليومية

Ɯ- الم ƴالترويجية م ƘناǚƵوالإ Ʊƕادل الرواƕتǎخرǕا ƴعقد : واقƕ سسةƌتقوم الم
 Ƴلمجمو Ɯيرو ƇǙƌǋ Ǉم ƴكل موق ƚيơ ǎخرƊ ƴمواق ƴادل ترويجية مƕت ƘقاǚƵ

مما يجعل الدƵاية للمواقƴ في الكƛير مǇ . المواقƴ اǕخرǎ تسمƕ Ǐالمواقƴ الصديقة
 .المواقƴ تلǁ التي لها ươور Ʊويل وسمعة جيدة

  :البيƲ عن طريƼ الإنترنت: 4
لمƌسساƘ الراƕƹة في الƕيƱ ǇƵ ƴريƾ الإنترنƘ يجǇƊ Ɣ تơدد Ʊموơاتها إǇ ا       

ƕيǇ موقƴ إنترنƘ للƕيƴ الƕسيƱ ǇƵ ƱريƵ ƾرƯ منتوجاتها مƴ وƴư خانة تơدد السعر 
 Ǉو يكوƊ Ƙالمنتوجا ǉذǋ ǏلƵ صولơها للƕ يتصل ǇƊ العالمي ǁالمستهل Ǉم ƔلƱوت

خدماƘ إưافة مƛل الإتصال موقƊ ƴكƛر تƱورا ơƕيƚ تقدم لهذا المستهلǁ العالمي 
 Ǐول اليوم إلƱ ǏلƵ المستمرة ǇƑاƕƨخدمة ال ƾريƱ ǇƵ ƴيƕال Ƈǚد وكơƊ ƴاشر مƕالم

خصاƑص المنتوجاƘ إلǏ ل ƕالنسƕة    تقديم نصاƠƑ و إرشاداƘ لهذا المستهلǁ العالمي 
وǋذا يدخل ưمǇ صنƽيǇ كƕيريǇ   خدماƘ ما ƕعد الƕيƱ ǇƵ ƴريƾ نƩƽ الموقƵƯƴر

ƕوفي مجال الǋول وǕا Ƙالإنترن ƾريƱ ǇƵ ƴي:  
Ʋائي المباشر البيǊالعالمي الن ƿلǊللمست)B2C) (BUSINESS TO CONSUMER(1  

               ǁالمستهل ƴيƱتجارية متعددة يست ƨلمراك ƴالعالمية مواق Ƙكة الإنترنƕش ǏلƵ يتواجد
لمواقƴ وتقوم ǋذǉ ا  . ومƌسسة اƵǕمال إتمام ƵملياƘ الƕيƴ والشراƇ فيما ƕينهما إلكترونيا        

    Ƙوالخدما ƴالسل ƳنواƊ تقديم كافةƕÜ            ƴسلùة الùكاف Ưتعراùاسƕ ƴùالمواق ǉذǋ كما تقوم 
     Ƈوالشرا ƴيƕال ƘاƇذ إجراƽة وتنơالمتا ƘوالخدماÜ       Ǉم ǇتماƑǙا ƘاقاƱƕ كما يتم استخدام 

    Ƈوالشرا ƴيƕال ƘملياƵ اجل إتمامÜ         ƴملية الدفƵ في ǇتماƑǙا ƘاقاƱƕ ر استخدامƕيعت ƚيơ 
 ƘÜ الƕيƴ والشراƇ اكƛر شيوƵا واستخداما ƕيǇ المستهلǁ ومƌسساƘ اƵǕمال         لإتمام Ƶمليا 
   Ǐافة إلưإإ             Ƙشيكاùل الùƛم ƴùشكل واسƕ قةƕƱوم ǎخرƊ إلكترونية ƴل دفƑيجاد وسا

                                                                                                 
1 – BRENDA, Kienan, E-commerce, stratégies et solutions, traduit par : frederic rutkowski, (Paris, 
Microsoft press, 2001), p.14 
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 Ɗو Ʊ ǐƊريقة Ɗخرǎ يتم اǙتƽاƵ ƾليها مǇ الƱرفيÜ          Ǉالإلكترونية ودفƴ النقد Ƶند التسليم    
 وتعùرƯ منتجاتهùا     اللمƌسسة ǇƊ تنشƋ موقعù    في الơالة العادية يمكǇ      و .ذاƘ العǚقة 

 وƊيưا يمكǇƊ Ǉ يتاƕƵ Ɵر التجارة الإلكترونية نماذƊ Ɯخùرǎ للƕيÜ             ƴùللمستهلǁ النهاƑي 
  :المƕاشر منها

المƌسسة جميƴ الإمكانياƘ تملƋ:  ǁنشاƅ موقƲ خاصة للمƊسسة يسوƼ نشاطǊا دوليا)1
ƘوالقدراÜƘالإنترن ǏلƵ ƴتوفير موق ǏلƵ Üƌالم Ʊنشا ƟرƱترافية  يơالإ Ǉير مƛكƕ سسة
ƨوالتميÜاǋردƽمƕ الإلكتروني ƾللتسوي Ǌالتوج ǏلƵ سسة قادرةƌيجعل الم  . Ơưكما يو

  :الشكل التالي
  14الشكل

  إنشاƇ موقƴ للمƌسسة

  
Source : Brenda.KIENANÜ E-CommerceÛ Stratégies et SolutionsÜ Traduit Par : Frederic RutkowskiÜ 
(Paris Ü:  Microsoft PressÜ 2001)Ü p.15 

2( - ǈير متشابƷ أو ǈفي قطاع متشاب üسسات تعمƊعدة م Ʋواحد م Ʋموق ƅنشاƋ : قد
 ǙÜ تستƱيƴ مƌسسة Ɗو Ǚ ترƔƹ في ƕيƴ منتوجها ƕƵر موقƵ ƴلǏ الإنترنƘ خاص ƕها

ǎخرƊ Ƙسساƌم ƴم ǁو الإشتراƊ ƻالơاول التơفتÜوƊ ƳاƱالق Ʃƽة  تعمل في نƕمتقار 
ƳاƱمعها في القÜǁمشتر ƴموق ƇنشاƎƕ Ü ǊريقƱ ǇƵ ƴيƕوال Ƙسساƌالمƕ ƻالتعري Ǐيتول 

خر يقدم خدماƈ Ƙما يكوǇ الموقƴ في ơد ذاتǊ ملǁ لƱرƻ رƊ ƕو Üةلكل واơدة Ƶلơ Ǐد
  الƕيƊ ƴو التسويƾ الإلكتروني Ʊƕريقة تجارية إơترافية

  
  
  
  

 الزبونالزبون الزبون

المؤسسة الإلكتروني موقع  

 المؤسسة
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   15الشكل
Ƙسساƌد لعدة مơوا ƴلموق Ɯنموذ  

  
BRENDAÜ KienanÜ E-commerceÛ stratégies et solutionsÜ traduit par : frederic rutkowskiÜ (parisÜ Ü 
Microsoft pressÜ 2001)Ü p.16 

ǌسسة أخرƊسسة ومƊبين الم Ʋالبي )B2B) (BUSINESS TO BUSINESS(  
قوم ƕتƕƱيƾ التجارة الإلكترونيùة     تقوم وơداƘ اƵǕمال في مƌسساƘ اƵǕمال التي ت           

ƕاستخدام شƕكة اǙتصاƘǙ وتكنولوجيا المعلوماƕ Ƙتقديم ƱلƕاƘ الشراƇ إلǏù مورديهùا       
 كما تقوم ƎƕجراƵ Ƈملية الدفƴ مǇ خǚل وساƑل Ƶدة مƛل استخدام ƕواƕة             Üوتسليم الƽواتير 

ية شيوƵا ويƾƕƱ   كƛر ƊنواƳ التجارة الإلكترون   Ɗويعتƕر ǋذا الشكل مǇ     . الدفƴ الإلكترونية 
 ơيƚ يùتم    Ɗ Üو مƴ مƌسساƘ اƵǕمال خارƜ الدولة      ƕÜيǇ مƌسساƘ اƵǕمال داخل الدولة    

ǚكافة المعام ƇإجراƘإلكترونيا ƾƑاƛادل الوƕت ǁما في ذلƕ 1.  التجارية إلكترونيا  
 )Business to Government(التجارة الإلكترونية بين مƊسسة اǓعماü والحكومة -3

ة ƕعرƯ الإجراƇاƘ واللواƨم والرسوم ونماذƜ المعامƵ ƘǚلǏ شƕكة         تقوم الơكوم     
الإنترنơƕ Ƙيƚ تستƱيƴ مƌسساƘ اƵǕمال ǇƊ تƱلƵ ƴùليهùا مǇù خǚùل الوسùاƑل                

Ǉ يكوǋ Ǉنالǁ تعامل مƊ      ƴùالإلكترونية واǇ تقوم ƎƕجراƇ المعامƘǚ إلكترونيا مƹ Ǉير         
ƕ Ǉالعمل ƵلǏ مùا يùسمǏ         وتقوم الơكومة اÜ    ǓمكاتƔ المƌسساƘ والدواƑر الơكومية   

    ǚالمعام ǁكومة الإلكترونية لإتمام تلơالƕƘ إلكترونيا Ü      ǉرùالجدير ذك Ǉوم Ɗ   Ưùعƕ Ǉ
لدواƑر  ƕاشرƕ Ƙالƽعل ƕتƕƱيƾ تلǁ الإجراƇاƘ كمرơلة ƊولǏ ومǇ المتوقƴ           االمƌسساƘ و 

 Ü   ǇƊ ǐƊاǙنتهاƇ مǇ إƵداد الƕرنامƕ ƝشكلǊ المتكامل خǚل فترة قد تتجاوƨ السنة ƕقليùل            
                                                                                                 

1 BRENDA, Kienan , Ibid, p.17 

 الزبون الزبون الزبون الزبون الزبون

  مشترك  لعدة  مؤسساتموقع 

 المؤسسة
 المؤسسة 01

02
 المؤسسة

03
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ǋ            Ƙǚي كافة التعامƱƺلية يơمال والإدارة المƵǕا Ƙسساƌم Ǉيƕ Ƙǚالتعام Ǉم Ƴذا النو
  1.والتơويƘǚ التي تتم ƕيǇ مƌسساƘ اƵǕمال وǋيƑاƘ الإدارة المơلية

  ) Consumer to Government( التجارة الإلكترونية بين المستǊلƿ والحكومة .4
Ǉ المستهلǁ والإدارة المơلية ومùƛال ذلǋ        ǁùذا النوƳ مǇ التجارة الإلكترونية يتم ƕي          

Ƶملية دفƴ الưراơ ƔƑيƚ تتم إلكترونيا ومǇ دوǇ الơاجة ƕاǇ يقوم المستهلƕ ǁمراجعة             
ǁذلƕ كومية الخاصةơر الƑ2.الدوا  

  3:مزايا الإعلان في الإنترنت :5
Ɗ -  Ƈد السواơ ǏلƵ يرةƺيرة والصƕالك Ƙالشركا Ɣجان Ǉم Ǌإمكانية إستخدام.  
Ɣ -  دود قơ توجد ǙǎخرǕم اǚƵل الإƑوساƕ المقارنةƕ ǇǚƵة الإơلمسا ǎصو 
Ƙ -  Ʃاكƽو الƊ ƴريد السريƕالƕ جدا مقانة ƴوالتعامل معها سري Ƙالوصول للمعلوما. 
ƚ -  ة تامة للشركةơخصوصية شديدة وراƕ يتم ƾالتسوي. 
Ɯ -  ǎخرǕم اǚƵل الإƑوساƕ مقارنة ǇǚƵة الإƽتكل Ưاƽإنخ  

  .تǈومستويا  الإلكترونيسويƼ الدولي الت:6
 ƋùƕداƇ المعùامÜ     ƘǚتلعƔ درجة تنƽيذ اǕنشƱة الƽرƵية ذاƘ اǙرتƕاƱ المƕاشùر               
 وذلƕƱ ǁùقùا    الدولي الإلكترونيسويƾ دورا ƕارƨا ƕتعدد مستوياƘ الت    Ü الدولية التجارية

فهنالǁù المùستوياÜ     ƘتراوƟ في اǕداƕ ƇيǇ مùستوياتها المختلùƽة       يو. لدرجة اǕنشƱة 
  ƛ4ر تƱورا  اǕكƘ والمستوياÜالƕسيƱة

 سويƾويشمل ǋذا النوƳ مǇ التù     :  التسويƼ الإلكتروني الدولي Ƥو المستوǌ البسيط      -أ
  Ƙوالخدما ƴللسل Ɲالإلكتروني الترويÜ      ƴسلùال ǁùة لتلùايƵوالد ǇǚùƵالإ Ǐùافة إلưإ 

ƘوالخدماÜ          ƴيƕملية الƵ عدƕل وƕق Ƙمونها خدماưفي م ǐتوơت Ƙالخدما ǉذǋو Ü   ƚùيơ 
 Ƶند تƕƱيقǊ في الùدول      سيماتقدمة مǇ التƕادƘǙ التجارية و     درجة م  ويعتƕر ǋذا النوƳ ذ   

   ƴيƕعد الƕ ما Ƙتقديم خدما Ǐتقر إلƽالنامية والتي تÜ   Ƙساùسƌلم Ʊنمùذا الǋ رƕيعت ǁولذل 
كùƕر  Ɗ فهذا يưعها في مستوÜ      ǎة Ɗما ƕالنسƕة إلǏ الدول المتقدم     ÜاƵǕمال في تلǁ الدول   

                                                                                                 
1 Ibid, p.18  
2 Ibid, p.18 

 201.فرانك فيور، المرجع السابق،ص 3
   67.صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة 4
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ة ونوƵية الخدماƘ المƱلوƕة منها ليƩ      وتơدĆ يجعلها تǇƵ ƚơƕ وساƑل جديدة لƨيادة درج       
        Ƈد سواơ ǏلƵ ƴيƕعد الƕ لƕ ƴيƕل الƕق Ʊالت يو. فق Ǉمưتƾسوي    ǎالمستو Ƙالإلكتروني ذا 

 إùưافة إلÜ     ǏùالƕسيƵ Ʊملية التوƨيƴ الإلكتروني للسلƴ والخدماƹ Ƙير المادية منهùا         
  .التơويƘǚ الƕسيƱة لǖموال وذلƱ ǇƵ ǁريƕ ƾواƕاƘ الدفƴ الإلكترونية

إǋ Ǉذا النوƳ مǇ المùستوياƘ        :التسويƼ الإلكتروني الدولي Ƥو المستوǌ المتقدم      -ب
  Ɲالتروي ǏلƵ مونهاưفي م ǐتوơة والتي تƱسيƕال Ƙالمستوياƕ Ǉر متقدما إذا ما قورƕيعت

 يƋتي ǋذا النوƳ ليركƨ فùي مưùمونÜ         ǊوالخدماƘ قƕل وƕعد الƕيƴ والتơويƘǚ الƕسيƱة     
 والتي تعتƕر ƵملياŹ ذاƘ مستوÜ      ǎي تتم ƕƵر الإنترنƵ   ƘلƵ ǏملياƘ وإجراƇاƘ الدفƴ الت    

         ǎذا المستوǋ ǏلƵ Ǉل المتعامليƕق Ǉيرة مƕية كƵتو Ǐإل Ɯتاơي .    ƴدفùال ƘملياƵ رƕوتعت
  Ƙكافة المستويا ǏلƵÜ       نيƱوùال ǎستوùالم ǏلƵ وƊ ليơالم ǎالمستو ǏلƵ Ƙكان Ǉإ Ü وƊ 

متقدم Ƶنùد التعامùل      تعتƕر ƕمجملها مستوياƘ ذاƘ تƱور       ÜالدفƵ ƴلǏ المستوǎ الدولي   
ǎذا المستوǋ ǏلƵ. 

 في الدول النامية إلƵ Ǐدة ƊسƕاƔ  الدولي الإلكترونيسويƾويعود ưعƻ التعامل ƕالت
  ǋƊ:1مها
 سويƵƾدم وجود وƵي لما يمكǇƊ Ǉ توفرǉ تكنولوجيا المعلوماƘ والت -

 الإلكتروني
 ƵƘدم كƽاية الƕنية التơتية لǚتصاƘǙ الǚسلكية والوصول ƕشƕكة الإنترن -
- Ƙكة الإنترنƕش Ǐة الوصول إلƽكل Ƴاƽارت 
 اǙفتقار إلǏ اƱǕر القانونية والتنƲيمية المناسƕة -
- ƔلوƱشرية المƕنقص القدرة ال 
 Ƶدم استعمال اللƺة المơلية والمơتوǎ المơلي -
 نقص المƕادرة الƽردية  -
  اǙفتقار إلƛ Ǐقافة مƌسساƵƊ Ƙمال منƽتơة ƵلǏ التƺيير والشƽافية-   

                                                                                                 
   65.صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة   1
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إƊ Ǉفưل ƊنواƳ التسويǋ ƾو الذǐ يتم Ʊ ǇƵريƾ الƺير إذا كنƘ :  منتشر التسويƼ ال7
تمتلǁ مشروƵا تجاريا صƺيرا وليƩ لديǁ مǇ الميƨانية ما يكƽي لتƱƺية الơملة 

ǁƕ الخاص Ɲالمنت ƾنية لتسويǚƵدد 1.الإƵ رƕكƊ Ǐالوصول إل Ǉسسة مƌالم Ǉمما يمك 
ƻقل التكاليƋƕ Ǉالمستهلكي Ǉم.  

 Ǝƕستعمال قنواÜ Ƙتƴƕ في التسويƾ المنتشر ǋو التسويƾ المƕاشرولعل Ɗفưل ƊسلوƔ م
  .توصل المƌسسة مƕاشرة للمستهلǁ النهاƑي

ǋو سعي تسويقي الذǐ يشتمل ƵلǏ تسيير ƵرƯ وتصليƠ :        التسويƾ المƕاشر
   2شخصي إنǚƱقا مǇ إستǚƺل نƲامي للمعلوماƘ الƽردية

   16الشكل 
 التسويƾ المƕاشر

 
 Source : Pierre Desmet, Marketing direct, (Paris,éditions dunod, 2eme édition, 2001), p.92   

  

 Ǌالإلكتروني وشموليت ƾالتسوي Ǌوصل ǐير الذƕور الكƱالت ƚơƕذا المǋ Ǉنستخلص م
تصال لكل المجاƕ ƘǙدوǇ إستƛناƇ ما Ɗيưا نجد ǇƊ التكنولوجياƘ الơديƛة لǚƵǘم والإ

Ƙالخيارا ǇسơƋالإلكتروني ك ƾللتسوي Ƙسساƌالم ƔاơصƊ يلưƽت ƘƵسر 
                                                                                                 

  221.فرانك فيور، المرجع السابق،ص-   1
  

2  Pierre, DESMET. Marketing Direct : Concepts et Méthodes, 2eme éditions (Paris, Dunod, , 2001),p.5  
 

  الإشهار المباشر
التلفزیون  -

  الرادیو
  الصحافة -
-ISA…

  الملفات
  زبون متوقع* 
  خارجية* 

ملفات ذات قاعدة 
آبيرة

  المعلومات
  معاینة*
  إختيار*

 معلومات ضخمة

  المعالجة
   إدماج-
  تجميعها-
  تنظيمها-
 صها تخصي-

تسيير العلاقة 
  مع المستهلك

 )CRM(  
  قاعدة البيانات

  معالجة
  إجابة •
تحليل  •

 إحصائي
نشر 
 وتوزیع

)الرسائل(  
الهاتف الثابت، 
النقال، الرسائل 

  )sms(القصيرة

مينيتال، 
 أنترنت،
 خدمة

WAP

  )بریدال(الرسالة الشبكة
 الهاتف

 المجيب الصوتي
  الأنترنت

 مستقبليين( الزبون                                   زبائن متوقعين  
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  .اǗهتمام بالمنتوج العالمي :خامƧالمبحث ال
 لكǇ منتوجها ƕكل Üقد تجد المƌسسة Ɗنها تملǁ كل المƘǚǋƌ لتوجهها الدولي: تمǊيد

 Üصƽةوǋنا يجƵ Ɣليها الإǋتمام ƕتوفير منتƝ لǋ Ǌذǉ ال ÜخصاƑصǙ Ǌ يتصƕ ƻالعالمية
 وǋذÜ ǉسواƕ Ƈالتƺيير الجƑƨي لمنتجاتها المơلية Ɗو ƕتƺيير كلي Ɗو إƕداƳ منتجاƘ جديدة

الƶمل عǏǄ منƙوƞاƘ "العملية ƵلǏ ما فيها مǇ مشاƾ فقد وصƽها إريǁ شولنƋƕ ƨنها 

ƾǒوƪƙال ǅي عالƼ Ɩرǒƛم Ɨمǌر مƛǂƊ هو Ɩدǒدƞ"1  

  :ما يليميƠ إليها في لكǋ Ǉذǉ الإƛارة تتƱلƊ Ɣيưا توفر ƕعƯ العناصر يمكǇ التل

  المنتƛ الدولي الجديدة هيكل
       ƴإيجاد موق Ɣجديد يج Ɲمنت ǏلƵ في العمل Ƈدƕل الƕقǊيمي  لƲالتن Ɲداخل النسي 
 Ü قسم خاص وسرǐ للعمل ƵلǏ منتجاتها الجديدةÜوƵادة ما تتخذ المƌسسة Üللمƌسسة

فتعمل المƌسسة ƵلǏ رÜ  Ʊƕ للتسويƾ الدولية الموجهÜوƊما ƕالنسƕة للمنتجاƘ الجديدة
ƾسواƊ دةƵ وƊ عينهاƕ ƾسوƕ Ƙسساƌالم ǉذǋ Ɯإنتا.  

 نơو التسويƾ دوليا يجƔ ةƵند خلƾ قسم جديد لهذǉ المنتجاƘ الموجه: منتوجات جديدة1
 ƛم تơاول Ü ومتاƕعة سلوǁ المستهلǋ ǁناÜǁالǇƵ ƚơƕ الدراساƘ التسويقية لسوƾ ما

Ƶناصر المƨيǏ) Ɲ كل المستوياƘ تƕƱيǋ ƾذǉ الخصاƑص ƵلǏ المنتƝ الجديد Ƶل
  )التسويقي

 التي مǇ شƋنها Üتقوم المƌسسة ƎƕجراƇ كل الدراساƘ واơƕǕاƚ: الدراسات واǓبحاث 2
 كي Ǚ يكوǇƊÜ Ǉ تƌدǐ إلǏ نجاƟ المنتƝ الجديد وذلǁ وفƕ ƾرنامƨ Ɲمني وتمويلي مơدد

 . ǋذا المنتƝ والدراساƘ المتعلقة ƹ Ǌƕير ذǎ جدوǎ إقتصادية

 ơتǏ تتجنƵÜ ƔلǏ المƌسسة ǇƊ تعمل ƵلƊ Ǐكƛر مǇ مشروƳ واơد: وع المشر 3
 فيكوǇ لها الƕديل في ƕقية المشروƵاƘ الخاصة ơÜدوƚ إخƽاƾ في مشروƳ واơد

  .ƕمنتجاƘ جديدة
  
  
  

                                                                                                 
  57.إريك شولتز، المرجع السابق،ص– 1



  تهيƑة وإƵداد المƌسسة للتسويƾ الدولي    الƽصل الƛاني 
 

  77

  : 17الشكل 
 دالمنتƝ الدولي الجدية ǋيكل

  
 Source : J.P.Helfer ، Politique Commerciale. (Paris ، librairie Vuibert،1987) , p.21 

  Ƌجراƅات بعث منتوج دولي جديد: وüلمطلب اǓا
 Üقسم الإنتاǋ )Ɯنا يƚơƕ فريƾ العمل في كل المستوياƘ : البحث عن أفكار جديدة.1

 Ɗ ǇƵفكار جديدة تصلƠ لتصƠƕ منتوƜ قاƕل ) التسويÜƾ الإدارة العلياÜالƚơƕ والتƱوير
سسة قادرة ƵلǏ تƕنيǊ وتنƽيذǉ ليخرƜ مƵ Ǉالم اǕفكار إلƵ Ǐالم  وتكوǇ المÜƌللتجسيد
ƴالواقÜإمكانياتها Ɣسơ ƴƕƱالƕو Üكرةƽية الơƕ1. ور  

 ƕعد تجميƴ اǕفكار ƵلǏ كل المستوياƘ تخǋ ƴưذǉ اǕفكار : تقييم اǓفكار الجديدة.2
   2لعملية تقييم

 ƕÜار مدǎ جدواǋا وفعاليتها Ǚختا التي تلقǏ استơسانة تخƴư اǕفكار المختار: Ƌختبار.3
  3.وتخƴư لمختلƻ التعديƘǚ الưرورية التي تمكنها مǇ الوصول إلǏ منتوƜ نهاƑي

                                                                                                 
1    J.P .HELFER، Politique Commerciale، (Paris, Libraire Vuibert، 1987)  ،  p.24 
2 ibid. p24 
3 ibid. p25 

  إدارة التسویق

جدیدة فعلاًمنتوجات موجود منتوج

 رؤساء المنتوج
والأبحاث الدراسات

2المشروع  1المشروع    
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 ƕعد اǙختƕاراƘ والتعديƘǚ المختلƽة التي يخƴư لها المنتوƜ :تركيبة المنتوج. 4
والوصول إلǏ شكلǊ النهاƑي المرƹوƔ تتơصل المƌسسة ƵلǏ تركيƕة نهاƑية قاƕلة 

ƾ1.للتسوي 

 ǋنا تقوم المƌسسة Ǝƕنجاƨ مƨيجها :اختبارات المزيƛ التسويقي للمنتوج الجديد. 5
 وتƺليƻ إلǏ اختيار السعر  لƕƱيعة وخصاƑص ǋذا المنتوƜ مǇ تهيƑةالتسويقي المƑǚم

المناسƔ وصوǙ إلƊ Ǐفưل قنواƘ التوƨيƴ المƑǚمة لƛ Ǌم الƕداية في ơملة ترويجية 
 Ɣالمناس ƴفي الموق Ɯالمنتو ƴưت ƾفي سو Ǌهة لƕالمشا ƴالسل Ǉالعديد م Ʊوس Ǌل

 .إتƕاƳ التعديƘǚ الưرورية في كل مرة تƲهر الơاجة لذلǁو Üالمنافسة الدولي

 ǋنا Ü قد يكوǋ Ǉذا المنتوƜ الجديد ƹير نمƱي: اختيار السوƼ المناسب لƤǊا المنتوج.6
Ɣالمناس ƾعملية اختيار السوƕ سسةƌتقوم المÜيا فالƱنم Ǉإذا كا Ǐتơو  Ǚ سسة قدƌم

تƱرƟ منتوجها في كل اǕسواƾ التي تشتƺل فيها لعدة Ƶوامل قد يكوǋƊ Ǉمها Ƶامل 
 القنواƘ التوƨيعية المتوفرة لديها ƹير مناسƕة لهذا ƕƱ Üيعة المنتوƜ في ơد ذاتÜǊالتكلƽة
Ɯ2.المنتو  

  لهذا المنتوƜ كمرơلة مǇ مراơل دورةةفتقوم ƕاختيار مƕ ǇيǇ اǕسواƾ اǕكƛر مردودي
Ǌياتơ .  

7 .Ƽالمنتوج في السو Ɲالدولية :طر ƾسواǕسسة منتوجها الجديد في اƌالم ƟرƱت 
 Ǌيعاتƕيد في مƨت Ƙǚاجة لتعديơال ǎمد ƚơƕيجها الترويجي وƨفعالية م ǎمد Ɣوتراق

Ǌل ǇƑاƕƨال ƻرƱ Ǉم Ƈوفا ǇوتكويÜ لة التيơالمر Ɣما يناسƕ ǉورƱوفي كل مرة ت 
Ǌياتơ وصل إليها في دورة.  

 
 
 
 
  
  
 

                                                                                                 
1 ibid. p25 
2    J.P .HELFER،op. cit ، p25 
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  :18الشكل 
   إجراƇاƕ Ƙعƚ منتوƜ دولي جديد

  
 Source :   J.P .HELFER، Politique Commerciale، (Paris, Libraire Vuibert، 1987)  ،  p.17  

  مشاكü تسويƼ منتوج جديد :نيالمطلب الƙا
 : السوƼ الدولية بيƲ هƤا المنتوج وسط عدد هائü من المنتوجات المشابǊة لǈ في.1

 Ƴوإقنا Ǌيعƕ يةƽالدولية كي ƾسواǕالجديد في ا Ɯل المنتوƕم المشاكل التي تقاǋƊ Ǉم
Ǌهة لƕالمشا Ƙالمنتوجا Ǉل مƑاǋ ددƵ مامƊ Ǌƕ الدولي ǁالمستهلÜ ǐالذ Ɣƕو السǋوما 

ǇƵ ƻƨيع ǁذا المستهلǋ يجعل  
ƟرƱجديد ال Ɯلمنتو Ǌليها والتوجƵ التي تعود Ƙالمنتوجا .  

       ƨمنافسة وقد تمتا ƴسل Ǉقا مƕسا ƟروƱو مǋما Ǉيƕ لưاƽو التƊ ƨفكرة التمي Ǉإ  
 ƚơƕالدولي في ال ƾمام المسوƊ ماƑذا المشكل قاǋ ǁول تترƕالجودة والق Ǉالية مƵ درجةƕ

 تقييم الأفكار الجدیدة

 إختبار

 ترآيبة المنتوج

  .نتج    الم-:اختبارات
  .السعر -
 .الإشهار -
 .التغليف والتعبئة -
 .العلامة التجاریة وغيرها -

 إنجاز المزیج التسویقي

  إختيار السوق

 بعث المنتوج

 تعدیلات
 الأفكار
 المختارة

 تعدیلات

 تعدیلات
 المزیج
 التسویقي

 بحث عن أفكار جدیدة
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 Ǉالسلعة دو ǉذǋ وơن Ǌǋيير اتجاƺلت ǁذا المستهلǋ ƴيقن Ǌيجعل ǐالذ Ɣالموج Ɣƕالس ǇƵ
 . فاǊƑ لهذǉ السلعة وƊيưا الƽơاƵ ƲلǏ وƹÜيرǋا

2.ǎيدǊالتم Ƽة التسويƻتحديد تكل :   
      إذǇ تơديد التكلƽة اǕولية Ɗو التمهيدية لتسويƾ منتوƜ جديد ǋي مشكلة ƛانية ơقيقية 
ƵلǏ المسوƾ الدولي ǇƊ يجد لها الơل المناسƹ Ɣالƕا يعتمد ƵلǏ مدƛ ǎقتǊ في المكانة 

  1.جاƘ المƱروơة في السوƾ الدوليالتي سيơتلها ǋذا المنتوƕ ƜيǇ مختلƻ المنت
 قد Ǚ يقƕل المنتƝ الجديد نƩƽ قنواƘ وƊنƲمة : عراقيü التوزيƲ للمنتجات الجديدة.3

التردد إƨاƊ ) Ƈو Ƶدم استجاƕة الموƵƨيǇ لهذا المنتوƱƕ Ɯريقة فورية Üالتوƨيƴ الơالية
ǇيƵƨالمو ƻرƱ Ǉالجديد م Ɯالمنتو ƾا). تسوي ǇيƵƨل الموƕق Ǉذا التردد مǋ Ǉالييơل

 ǇƵ ƚơƕو الƊ Ǌƕ همƵمام إشكالية إقناƊ الدولي ƾالمسو ƴưقة يƕسسة الساƌالم Ƙلمنتجا
قنواƘ توƨيعية جديدة تناسƔ خصاƑص ǋذا المنتƝ وما يصاǋ Ɣơذا الخيار مǇ تكلƽة 

ƾداخل السو Ǌل Ǉفي إيجاد مكا Ɲمام المنتƊ ةƕقƵ Ǉجديدة قد تكو ƴيƨتو.  
 ǇÜ في السوƾ العالمية ƕتقليد سلعتǁ الجديدةومنافس قد يقوم ال:المنتجات المقلدة. 4

 كل الإơتياƱاƘ  المƌسسة لهذا يجǇƊ Ɣ ت2Üƴưخاصة إذا لقي ǋذا المنتƝ رواجا Ƶالميا
 ولهذا يجÜ ǇƊ Ɣالƨǚمة مƊ Ǉجل تجنيƔ منتوجها ǐƊ تقليد يسƔƕ لها خسارة فادơة

 Ɯ في الوقƘ المناسƔتسارƳ إلǏ تسجيل ơقوƾ ملكيتها وǚƵمتها التجارية لهذا المنتو

  : شدة المنافسة والمنتƛ الجديد.5
تƕيǇ مجموƳ التơركاƘ التي تقوم ƕها المƌسسة مƊ Ǉجل  " :تعريف المنافسة. 1

ǇخريǓرر اư مواجهة Ǐ3"الوصول إل Ơưمايليويت ƻذا التعريǋ Ǉم :  
 ǚƵقتها فيالتي تتخذǋا المƌسسة نها مجموƵة مǇ الơركاƊ Ƙو القراراƘ إ -

  .ƕǇالمنافسي
-  ƾƕفعل مس ǇƵ ارةƕƵ Ƙركاơالت ǉذǋ Ƙكان Ƈسوا ǎخرƊ ƻراƱƊ منها مواجهة ƻالهد

 .Ɗو رد فعل لơركة ناتجة ǇƵ الƺير
                                                                                                 

  63.المرجع السابق، ص. إريك، شولتز  1
  
  64.المرجع السابق، ص. إريك، شولتز  2

 
  60.المرجع السابق، ص.   3
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إǇ المنافسة ƵلǏ منتƝ جديد في السوƾ تƋخذ  : خطوات المنافسة علǍ المنتƛ الجديد.2
لمسوƾ ير Ɗو اد واǋǙتمام ƕمعرفة الخƱواƘ المơتملة للمنافسة مǇ قƕل المǋƊÜمية ƕالƺة

ǚامƵ اسمالدولي تعدơ ا Ǌمعرفة توج Ɣجديد يصع Ɲالمنافسة لمنت ǉذǋ في Ǌكمơفي ت 
 ǉوơالدولي ن ǁالمستهل  

1.ƅالمدرا ƿدراƋ :الجديد مكان Ɲل المنتǚتơمجرد اƕ ǁذا الإدراǋ Ɗدƕرا يƕفي ا معت 
 مǇ جذƔ جƇƨ مơ Ǉصة المنتجاƘ ا فيơدƚ نوÜƵالسوƾ الدولية وسƱ منتجاƘ مماƛلة

رǎ في السوƾ الدولي فتقوم مƌسساǋ Ƙذǉ اǕخيرة ƕمơاولة إسترجاǋ Ƴذا الجƇƨ اǕخ
.  ومǋ Ǉنا يƕدƊ التنافÜƩالمƽقود وفƾ إجراƇاƘ وإستراتيجياƘ مختلƽة متƽاوتة القوة

  :ويكوǋ Ǉذا الإجراƇ في ƛǚƛة Ɗنواǋ Ƴي
-ƾالسو ƨيعة :  تركيƕƱو ǊصƑرا لخصاƲن ǉسوا Ǉدو ƾالمنافسة في سو ƨتترك ƚيơ
  .منافسيǇ فيǊال
-ƾسواǕمنافسة متعددة ا  : ƘستراتيجياƎƕدة وƵ ƾسواƊ الية فيƵ شدة المنافسة Ǉتكو

  .مختلƽة ومتƽاوتة اǋǕمية والقوة
تتƕنǏ كل المƌسساƘ المتنافسة إستراتيجية تنافسية متماƛلة نƲرا : تماƛل الإستراتيجية-

  .لƕƱيعة المنتƝ الجديد
 ǋƊمية اǕسواƾ المتنافƵ Ʃليها ÜلمنتƝ وǋƊميتǊ إƕƱ Ǉيعة ا:درجة شدة المنافسة. 2

وƵدد المتنافسيǇ وقوتهم تơدد مدǎ التنافƩ الذǐ سيكوǇ ومدǎ تƛƋيرƵ ǉلǏ مصير 
ǚƕسسة مستقƌوالم Ǌد ذاتơ في Ɲو.المنت  ǎقرار في مد Ǐسسة إلƌتصل الم ǇƊ المهم Ǉم
Ɗ المنافسة ǉذǋ ي فيưتها في المƕƹم رƱƕا مرتǋقرار Ǉويكو ÞǙاƳنوƕ  فعالǕردود ا 

 ǊليƵ ةƲافơوالم Ɲذا المنتǋ ƾǚƱا إستراتيجيتها في إưيƊو Ǉالمنافسي Ǉسيماالصادرة م 
ǏولǕا Ǌلơفي مرا.  

 لهذيǇ الƱريقيƵ Ǉلơ ǏسƔ ا سيكوǇ المنتƝ معرư:نجاƝ أو فشü المنتƛ الجديد. 3
Ǌفي Ƴداƕدرجة الإÜǊالدولي إلي ǁرة المستهلƲون Ü المنافسو ǉتتخذ ǐالذ Ǐơة في المن
ƾسواǕا ƻمختل .  
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  : 19الشكل
  مشاكل تسويƾ منتوƜ جديد

      J.P .HELFER، Politique Commerciale، (Paris، Libraire Vuibert، 1987)  ،  p.19 :   المصدر    
 

  أسرار تطوير Ƌنتاج جديد :ƙالثالمطلب ال
        Ǐجديد يلق Ɲمنت ƳداƕƊ السهل Ǉم Ʃالدوليلي ƾول في السوƕةالق Ƙمنتجا Ʊوس 

ǁل المستهلƕق Ǉم Ƈووفا ƣلها تاريÜ Əادƕالم Ưعƕ يƵترا ǇƊ سسةƌالم ǏلƵ ولهذا 
الƕسيƱة والưرورية Ƶند تعتƨم تƱوير منتƝ جديد والدخول Ǌƕ في السوƾ الدولية 

Ɣالمناس Ǉل المكاǚتơوا .  
 إǇ المستهلǁ الدولي :الإنتاج التركيز علǍ منƻعة المستǊلƿ العالمي Ǘ علǍ فعالية .1

Ǌة إليƕالنسƕ عاƽر نƛكǕا ǏلƵ Ǌيدي Ǉيƕ ةơروƱالم Ƙالمنتجا Ǉل مƑالكم الها Ʊوس ƚơƕيÜ 
Ɯفعالية الإنتا ǏلƵ ƩوليÜ عةƽمن Ǉجيدا ما يقدم منتجها م ǁتدر ǇƊ سسةƌالم ǏلƵ ولهذا 

   1.لƕƨاƑنها

                                                                                                 
  67.المرجع السابق، ص. إريك، شولتز  1

 

 إدراآات المدراء

ترآيز السوق منافسة متعددة الأسواق تماثل الإستراتيجية

  المنافسةدرجة شدة

ردود فعل المنافسين إستراتيجية الإطلاق

  الفشل/النجاح
 للمنتج الجدید
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 إǇ المنتƝ سيƽرƯ :ةاǓفكار الجيدة تتمكن من الصمود وحدها في السوƼ الدولي. 2
وجودǙ ǉ مơالة Ƶندما تكوǇ فكرتǊ جيدة وستواجǊ وơدǋا تقلƔ السوǇǕ ƾ الƽكرة 

ǁلها المستهلƕالجيدة يتقÜالدولي ƾا داخل السوǋوتجد صدا Ü ǇƊ سسةƌالم ǏلƵ ولهذا 
  .تƚơƕ وسƱ اǕفكار المƱروơة Ɗيها الجيدة والقاƕلة للتنƽيذ

 ا إǇ خلƾ إسم كƕير يتƱلƔ مجهود:قƿ الدولي يجب أن يكون لƿ اسم كبير في سو.3
 وإمكانياư Ƙخمة لكǋ Ǉذا اǙسم سيƽرƯ نƽسǊ ويساƵد كل المنتجاƘ التي تخلƾ اكƕير

ǎخرǕا ƇسماǕا Ʊل وسưفǕا Ǉل المكاǚتơإ ǏلƵ ǊلƲ ƘơتÜيج Ǚ ولهذا Ɣ ǏلƵ 
 Ǉل تكوƕ اسمها المستقل ǁتملǙ ذا سيجعلهاǋ ǇǕ اǋيرƹ ƇسماƊ سسة تقليدƌعة المƕتا

  .ذǋنيا لƺيرǋا
إǇ منتƝ جديد Ǚ تơاول المƌسسة  :Ƌيصاü معلومات الإنتاج الجديد ƋلǍ الحياة. 4

 ơيƚ ليƩ مǇ المعقول Üإيصال معلوماƘ كƛيرة ودقيقة Ƶنǋ Ǌو منتƹ Ɲير موجود
  1.إǋمال توفير كم كاƻ مǇ المعلوماƘ الưرورية ǐƊ ǇƵ منتƝ جديد

إǇ المستهلǁ  :لمستǊلƿ الدولي منتجƿ الدولي توفير السبب الǎƤ بموجبǈ يشترǎ ا.5
ǉسوا Ǉدو Ɲذا المنتǋ Ƈلشرا Ɣمناس Ɣƕإيجاد س ǏلƵ ǉدƵيسا Ǉم Ǐما إلƑدا ƜتاơيÜ ذاǋ 

اǕمر يơتم ƵلǏ المƌسسة توفير السƔƕ المقنƴ والơقيقي الذƕ ǐموجǊƕ توجǊ نƲر 
ǎخرǕا Ƙص المنتجاƑم قوة وخصاƹر ǉسوا Ǉالدولي لمنتجها دو ǁالمستهل.  

  دراسات السوƼ الدولية: رابƲلب اللمطا
التكƽل ƕكل الدراساƘ والتقارير التي تساƵد المƌسسة ƵلǏ النجاƟ في توجهها        
  Üالدولي

 ǋيكل Ɗو تركيƕة ǋÜي مجموƵة مǇ المعƱياƘ في شكل Ɗرقام ǋǕمية: تعريف .1
  2.وتƱور المƕيعاƘ لمنتوƜ ما في السوƾ الدولية

  3لدوليةطبيعة دراسة اǓسواƼ ا-1
  .Ɗو دراساƘ قƕل الإختيار) مسƕقة(دراساƵ Ƙامة و إستكشافية Ɗو دراساƊ Ƙولية 

- ƾشاملة للسو Ƙدراسا :ƾيكل وسير السوǋ Ƈǚجƕ ƴưو ƻهدƕ Ǉتكو. 

                                                                                                 
   67. نفس المرجع، ص1

2 Sylvie Martin, Jean-Pierre Vedrine, Marketing :Les Concepts clés (Alger, éditions Chihab, 1996), p .42.  
3 –Corinne, PASCO. Commerce International, (Paris, : éditions Dunod, 4eme éditions, 2002), p.15 
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- ƾدد لدخول السوơالم Ǉوالمكا Ƙللوق Ƙددة في  :دراساơة مƱنق ƴưجل وƊ Ǉم Ǉتكو
 مخƱƱ التسويƾ وǋي ƕهدƻ تنƽيذ إفتراưية Ƶمل

تتƴƕ المƌسسة ƕعƯ الخƱواƘ الưرورية لدراسة :  دراسة السوƼ الدوليخطوات 2
  1:السوƾ الدولية التي ترƔƹ فيها يمكơ Ǉصرǋا في

 المشكلة Ɗو الƽكرة Üتƴư المƌسسةƛƊناƇ مرơلة الدراسة : مرơلة مƽهوم الدراسة - 1
 تعييǇ اǋǕداƻ وإختيار Üالتي ǋي مơل الدراسة وتقوم ƕتơليل المشكلة المƱروơة

  .لǏ تشخيص Ɗولي لدراسة السوƾتصل إل) لمنهجية المتƕعةا
2 - Ƙالمعلوما ǏلƵ صولơلة الơمر : Ƙالمعلوما Ǉر قدر مƕكƊ ƴجمƕ سسةƌتقوم الم

 وذلƎƕ ǁجراƇ دراساƵ ƘلÜ ǏالممكǇ لتمكينها مǇ إنجاǋ ƨذǉ الدراسة Ʊƕريقة فعالة
 Ƙقية(المستوياƑاƛدراسة وÜية ودراسة كميةƵدراسة نو  (Ǉوليتمكنها مƊ تصور Ƈناƕ . 

3 - Ƙالمعلوما Ɣلة تجريơمر : ǉذǋ Ɣتجريƕ سسةƌتقوم الم Ƙالمعلوما ǉذǋ ƴعد جمƕ
المعلوماƘ لمعرفة مدǎ صơǚيتها في الوصول إلǏ نتيجة جيدة في الدراية السوقية 

  .وتتم ƕتدويǋ Ǉذǉ المعƱياƛ Ƙم تجريƕها
4 - Ƙعد المر: توصياƕ السوقية الدولية Ƙولو الدراساƑيقدم مس Ǉة مƵقة مجموƕل الساơا

ƾالسو ǉسسة في توجهها لهذƌالتي تخدم الم Ƙالتوصيا . Ǉة مƵفي شكل مجمو Ǉتكو
Ƙاơالإقترا.  

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

                                                                                                 
1 Sylvie MARTIN, Jean-Pierre VEDRINE, Marketing :Les Concepts clés (Alger, éditions Chihab, 1996), p.p43-46 
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  20الشكل
   خطوات دراسة السوق الدولي

  

 تحليل المشكلة المطروحة

 تعيين الأهداف

 إختيار المنهجية

 مرحلة الحصوü علǍ المعلومات

 دراسة وƙائقية

 دراسة نوعية

 دراسة كمية

 مرحلة مǊƻوم الدراسة

ماتمرحلة تجريب المعلو  

ƘياƱالمع Ǉتدوي 

 تجريب المعطيات

ƛالنتائ üتحلي 

 Ƌعلان الإقتراحات

 توصيات

 Sylvie MARTIN, Jean-Pierre VEDRINE, Marketing :Les Concepts:المصدر
clés(Alger,Algérie,éditions Chihab,1996),p.43
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 يمر قرار الدراساƘ السوقية الدولية ƕعدة مراơل يمكǇ :مراحü الدراسات السوقية
  1:صها فيما يليتلخي

1.ƛتحديد المنت : ǐالذ Ɲالمنتƕ تمامǋالتسويقية الإ Ƙداية الدراساƕ ندƵ المهم Ǉم Ǉسيكو 
 إلǏ اǕسواƾ الدولية الذǐ يعƕر ǇƵ مكانتها قد يكوǇ للمƌسسة تشكيلة م توجيهǊسيت

 لديها سوǎ منتƝ واơد فقƱ فيجƵ Ɣليها إختيار Ǉكƕيرة ومǇ المنتجاƘ وقد Ǚ يكو
المنتƝ ( نها لǖسواƾ الدولية ƛم متاƕعة ودراسة ƕقية مركƕاƘ المنتƝالمناسƔ م
ǐرǋالجوÜƴيƕعد الƕ ما Ƙوخدما ƻليƺالت .(  

 في كƛير مǇ اơǕياǇ يجƵ ƔلǏ المƌسسة تجƑƨة السوƾ : اختيار معايير التجزئة.2
  .تكوǇ التجƑƨة ذاƘ نتاƝƑ موفقةلالدولي الذǐ تنشƱ فيǊ لكǇ وفƾ معايير مناسƕة 

قيام ƕدراساƘ تسويقية ال يơتل القياƩ مكانة معتƕرة Ƶند :يار وحدات القياƋƧخت. 3
ƾدراسة السو Ǉم ǎخرƊ لơو في مراƊ ند الدخولƵ Ƈدولية سواÜ Ƙداơالمختارة والو 

مǇ المơتمل ǇƊ مƛل ǋذǊ " ǉ تكوǇ معƕرة ǇƵ نوƳ الدراسة ويجƔ التنƕيǊ إلƊ Ǐن
ƕ ƚوơƕال Ưعƕ يقها تماما فيƕƱت Ɣيصع ƘواƱة الخƽوالتكل Ƙقيود الوق ƔƕسTime 

and Cost ÜƘواƱالخ ǉذǋ ǇƊ Ǚإ  )Ƙداơل ) الوƛالإسترشاد التم Ɣيج ǐالذ Ɯنموذ
Ǌƕ ... ǇمكƊ 2"كلما  

 Ƶند Ü التي تƵ ƚơƕنها المƌسسةǋ Üناǁ العديد مǇ اǋǕداƻ:أهداف الدراسات التسويقية
  : يمكơ Ǉصرǋا في Üقيامها ƕدراسة تسويقية دولية

 Ɗيưا السوƾ الدولية وإلǏتدرƩ المƌسسة المنتجاƘ التي توجǊ : نتوجاتدراسة الم. 1
   .منتجاتها التي سوƾ تدخل ƕها لهذا العالم ومدǎ تƽوقها في ǋذا المجال

 مǋƊ Ǉم ما تƵ ƚơƕنǊ المƌسسة Ƶند دراساتها السوقية ǋو معرفة : دراسة الطلب.2
Ǚ مƊ الدولة ǉذǋ في ƾللتسوي ǉƨيƽơت ǎومد ƔلƱالÜفمعرف ƾجم السوơ ةÜ ƔلƱوال 

Ǌلسلعها في ǇالممكÜدافع Ǉيسيا يكوƑاا رǋسسة في توجهها وإستمرارƌللم .  
3 .ƭدراسة العر:ƔلƱر كما في الƕيعت ǚامƵ Ưيس العرƑالسوقية يا ر Ƙفي الدراسا 

 Ɣالصع Ǉيجعل م Ǉلييơالم Ǉل المنافسيƕق Ǉم ƾالسو ǉتام لهذ Ƴاƕإش ǁناǋ Ǉفقد يكو
                                                                                                 

1 Sylvie MARTIN, Jean-Pierre VEDRINE, Ibid, p.51 
-2002الإسكندرية، مصر، الدار الجامعية،( أساليب القياس والتحليل وإختبار الفروض،: ، بحوث التسویقلرحمن إدريسثابت عبد ا– 2

  368.،ص)2003
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 ƾسسة التسويƌالم ǏلƵǁناǋÜ يرƕك ƔلƱ لƕقليل في مقا Ưالعر Ǉقد يكو Ʃالعكƕو 
  .يدفƴ إلǏ التسويƾ في ǋذا الƕلد

تƚơƕ المƌسسة مǇ خǚل  :دراسة درجة قبوü السعر من قبü السوƼ الدولية. 4
 Ɗو Ü ومدǎ قدرتها ƵلǏ المناورة السعريةÜالدراساƘ السوقية مدǎ قƕول Ɗسعارǋا دوليا

 ƵلǏ مستوǎ التسعير الدولي تجعلها تراجǋ ƴل ǋي تكسƊ Ɣسعار رخيصة ƕعيدة
  .Ɗسعارǋا

5.Ʋإختيار شكل : دراسة التوزي Ɣجانƕ الخصوصƕ يعية تهتمƨالسوقية التو Ƙالدراسا 
   والمراơل الưرورية في تƺييرǋاÜونوƳ وƱول قنواƘ التوƨيƴ وكيƽية فعاليتها

لتجارية تتƱلƔ  تعتقد ƹƊلƔ المƌسساǇƊ Ƙ إتصاǙتها ا:دراسة اǗتصاǗت التجارية. 6
 إǋتمامها ƕشكل كƕير ƵلǏ ركƨدراسة سوقية Ƶميقة قƕل إختيار اǕفưل منها لذلǁ ت

  .دراساƘ إتصالية تجارية فعالة ومستمرة
في الدراساƘ السوقية الدولية تƴư  :عوامü التي تحسب عند دراسات السوƼ الدولي

  :ومصداقيتها منهاالمƌسسة مجموƵة مǇ العوامل التي تعد ơاسمة في نتيجة الدراسة 
1 .Ƽيعة الدراسة:درجة تعقيد السوƕƱ ول فيǕا ƻالص ƾتل تعقيد السوơي Ü Ǉفكلما كا 

 ƝƑالنتاƕ ƾوƛوالو Ǌليلơيرة لتƕك Ƙسسة إمكانياƌالم Ǉم ƔلƱشديد التعقيد كلما ت ƾالسو
  . التي تصل إليها الدراسة

 ơيƚ في الكƛير ǓÜخرقƕول نƩƽ وساƑل الدراسة مƕ Ǉلد  :انتقاü الوسائü الدراسة. 2
مǇ الدراساǙ Ƙ تتƇǚم الوساƑل المتƕعة في سوƾ ما في ƊسواƊ ƾخرǎ فتجد المƌسسة 

ƾة لكل سوƕل المناسƑالوسا ǇƵ ƚơƕسها دوما في الƽن.  
المعلوماƘ اǕساسية التي نƚơƕ يمكǇ الơصول ƵلǏ كيƻ  :المعلومات اǓساسية. 3

Þ مما يعني لوماƘ التي تتوفر ǇƵ سوƾ ماƵليها في دراستنا وسƱ الكم الهاƑل مǇ المع
Ƙمعلوما ƯƑما يعد فا Ɣيد الدراسة ونتجنƽت Ƙمعلوما ǏلƵ صولơلة الدقيقة للƕرƺال.  
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  :الخلاصة
 Ʃالسهل       لي Ǉم ƾالم التسويƵ ير فيƕك ƾوƽت Ǐتصل إل ǇƊ سسةƌم ǐƊ ǏلƵ 

ير د لهذا ƵلǏ كل مÜ دوǇƊ Ǉ تقوم ƕتهيƑة نƽسها جيدا لهذǉ الخƱوة في تاريخهاÜالدولي
Ǌسستƌم ǊليƵ لƕيعي ما ستق ǇƊÜذا المجالǋ Ɵلإنجا ƻروƲ Ǉم Ɛيهي ǇƊ Ɣوماذا يج .  

نستخلص ǇƊ المƌسسة Ƶليها القيام ƕƕعƯ التعديƘǚ داخل ǋيكلها وơول ƕيƑتها       
   .تكوǇ قادرة ƵلǏ التƺلƵ ƔلǏ التƽاƘǚƵ المختلƽة التي سوƻ تواجههالالمơلية 

    Ơưدويت Ǉيرة إƕرجة التعقيد الكÜ ليها التجارةƵ يǋ الدولية التيÜƨاجơ ا تعد Ǉم 
 للتƽوƾ في Ƶالم تǋƌلها Üة وخارجية داخليƕيƑتيǇ تملǁ المƌسسة ما لم صعƔ تجاوǉƨ ال

   .التسويƾ الإلكتروني
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  إسƢراتيجياƟ الƾƢويǠ الدǷلǆǞ :Ǽل الرابعال
ليƹ Ʃريƕا ǇƊ نǋ Ʋơǚذا اǋǙتمام الƕالƸ اǋǕمية في العصر الơديƚ الذǐ  :تمǊيد

 جليا ǋ ǇƊذǉ الوƲيƽة Ơ فقد ƊصÜƕ والتسويƾ الدولي خصوصاƱƵƊÜي للتسويƵ ƾموما
 ÜوƊ ƳصƘơƕ تơتل الصƻ اǕول ƕيǇ وƲاƻƑ تƱوير ǐƊ مشرÜاǙستƛناƑية في المنشƋة
  .واƨǙدǋاريرƔƹ في اǙستمرار 

            ǁذل ǇƵ Ǉذƌالم Ơمد صالơر "يقول الدكتور مƛكǕة اƽيƲالو ƾالتسوي ƠƕصƊ
 اǙستǚƺل اǕمƛل للموارد ي فÜ في تقدم الشعوƔ واƨدǋارǋا لدورǉ الكƕيرơÜسما

ǇǓ  وǋذا ǋو السƔƕ في الصơوة التي نشهدǋا اÜجهة الصơيơةواǙقتصادية وتوجيهها ال
Ǉلداƕال Ǉير مƛ1"في الك   

لƚơƕ فيها ل دفƴ الكƛير مǇ المتخصصيÜ ǇإǇ تƱور ǋذǉ الوƲيƽة واǋǙتمام ƕها          
 ولهذا Ɗصǋ Ƙơƕناǁ العديد مǇ الإستراتيجياƘ لƕلوƷ السوƾ الدولية Üوتƺيير Ɗساليƕها

لƽة  ومƴ شدة المنافسة وتجدد الرƕƹاƘ المختÜ وƊيưا الƽơاƵ ƲليهاÜ فيهاوƢوالرس
ǊƵالعالمي وتنو Ǉوƕƨوال ǁالمستهل ǎلد.  

       Ƙويلة للشركاƱرة الƕالتراكم المعرفي والخ ǇإÜ الدولي جعلها ƾفي مجال التسوي 
 لƕلوƊ Ʒسواƾ جديدة Ɗوالتجدد في Ɗسواƾ سƨƹ ƾƕوǋا مÜ ƴتƕدƳ إستراتيجياƘ تسويقية

Ǉمƨمرور الÜ ƠưوƊ وقد BARTELL AND GHASHEL » الإدار ƚالميرا ǇƊ Ǉالمعي ǐ
إƊ ǇنواƳ الإستراتيجياƘ تنƴƕ مǇ تقليد " كما 2"للشركة يơدد إستراتيجيتها العالمية

  3"الإستراتيجياƘ التي توصƋƕ ƻنها اǕكƛر فعالية
 اƊيÜ ư التعرƵ ƻلƕƱ Ǐيعة وسلوǁ المستهلǁ الơاليةÜمكاǙƕǇ ليƩ مǇ السهولة         

تهاد في الوصول لإقناǋ Ƴذا الƕƨوǇ  اǙجÜالمستقƕلية ولهذا يجƵ ƔلǏ المسوƾ الدولي
 دفعǊ إلǏ إƕداƊ ƳساليƋƕ Ü ƔنǊ يملǁ اǕفưل لǊ وƵلǏ مر الƨمǋ Ǉذا اǙجتهادÜالمستمر

  . Ɗيưا إستراتيجياƘ للوصول لهذا الإقناƳلوƱرƊ ƾو نقو

                                                                                                 
 29.، ص)1999مكتبة الثقافة للنشر والتوزيع، : عمان، الأردن(. مبادي التسويق.ؤذنمحمد، صالح، الم.د. 1

دار الفجر للنشر والتوزيع، : القاهرة، مصر(ترجمة عبد الحكم، أحمد، الخزامي،. المنافسة العالمية. رولاند، آالوري وآخرون.  2
 132،ص)2003
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       Ơưإستراتيجي تسويقي دولي وا Ƈناƕ ǁǚإمت ǏلƵ القدرة ǉذǋÜ سسةƌالمƕ يصل 
ǐتجار Ɵنجا ƾقيơلتÜارة التاليةƕالعƕ ƘلجيƕƊ Ǉجي ǊليƵ ƘرƕƵ  ... ": ǁتجارت Ǉتكو Ǉل

ƾيذ إستراتيجية جيدة في التسويƽير تنƹ Ǉة مơ1"ناج  
 سواƇ التقليدية المعروفة Ü التƱرƾ إلƕ Ǐعǋ Ưذǉ الإستراتيجياƘ سيتمفي ǋذا الƽصل

 Ɗو الơƕوƚ الجديدة في Üمنذ ƨمǇ والتي ما ƨالƘ صالơة ومƛƌرة في ǋذǉ العملية
 والتي يسعǏ ةلمسƱرا ǋǕدافها ÜإستراتيجياƘ مختلƽة وناجعة في ƕلوƷ المسوƾ الدولي
ƾمة ومستقرة في سوƑل مكانة داǚتơإ Ǐلها إلǚخ ǇمÜ ƾكالسو Ɣالتقل Ǉير مƛالكƕ ƨيتمي 

فما ǋي ǋذǉ الإستراتيجياÞ Ƙ وكيƻ يمكنها ǇƊ  . وƊيưا Ɗخذ ơصة مناسƕة منÜǊالدولية
  Þ المرسومة لهااƕƻلوƷ اǋǕدلتكوǇ ناجơة 
üوǓالدولي: المبحث ا Ƽسترتيجيات تقليدية في التسويƋ.  

       ƚơƕذا المǋ فيÜ ǁتل ǏلƵ ƨالتركي Ǉمستعملة سيكو Ƙالتي كان Ƙالإستراتيجيا 
ƕ منذƷوƨǊداياتƕ الدولي في ƾالتسوي Ü لƑور وساƱالعولمة وت ƾاƱن Ƴل إتساƕخاصة ق 

 ƵلǋÜ Ǐذǉ الإستراتيجياƘ وتعتمد . والمواصƘǚالتكنولوجيا الơديƛة في مجال الإتصال
  .ƕيƑة قƕل خصاƑص السوƾ الدولي والÜخصاƑص المƌسسة الداخلية

üوǓالدولي: المطلب ا Ƽالسو Ƶالتكاليف لبلو ƭيƻستراتيجية تخƋ.  
       Ɗ Ǉالإستراتيجية م ǉذǋ رƕلتعتưعةفƕالمت Ƙقدم الإستراتيجياƊو Üي ف ƾالتسوي 

 ما ƨالƘ ناجعة إلơ Ǐد اơ ǇǓيƚ الشركة Ɗو المسوÜ ƾةيجيتتراǙسالدولي وǋذǉ ا
   يلجƋ إلǏ كل قدراتÜ Ǌالدولي

 Ü التي تتصƋƕ ƻنها ذاƘ تصنيƻ موơد ƵالمياÜوخƕراتǊ في تخƽيƯ تكاليƻ منتجاتها 
ƻالتكالي Ưيƽوتر تخ ǏلƵ Ɣالتالي يلعƕوÜ السعر Ưيƽتخ ǏلƵ دƵا تساǋدورƕ التي 

لكǇ الإǋتمام ƕالمقاƕل ƕرǐƊ الƕƨوǇ في ذلơ ǁيƚ يقول   Üةوالقدرة ƵلǏ المنافسة العالمي
  ƨشولت ǁريƊEric Schultzǁة"  في ذلƽرخص كلƊ ǏلƵ Ǉتشوƽي Ǚ ǇالمستهلكوÜ لƕ 

القيمة التي يرجǏ الơصول Ƶليها مǇ   فتكوǇ تخƽيƯ التكلƽة تناسƵƊ"...2ÜƔلǏ قيمة
Ɲذا المنتǋÜو  ǉذǋ ǏلƵ Ǉيعملو Ǉالذي Ǉر المسوقيƛكƊ Ǉيƕ ǇالإستراتيجيةمÜ Ƙشركا 

                                                                                                 
   223.، ص )2005مكتبة العبيكان، : الرياض(ضحى الخطيب، :  تعريب.مئتا فكرة وفكرة للأعمال الصغيرة. جيت جين، أبل– 1
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 الذيǇ لهم القدرة الƽاƑقة في الơصول ƵلÜ Ǐي جنوƔ شرƈ ƾسياقمواد التنƲيƻ ومسو
ƽةالعمالة الرخيصة والكƇمعينةا ƘاƵفي صنا  .  

       Ǉاƕفي اليا Ƙة السياراƵصنا Ƙند شركاƵ اưيƊ الإستراتيجية ǉذǋ نجد Ü التي في 
 ǋذǉ الإستراتيجية ƲÜرا لكلƽتها المتواưعة نةوقƘ ما كانƘ تسوƾ سياراتها Ƌƕسعار ǋƨيد

  . كƛير مǇ اǕسواƾفيمكنƘ المسوƾ الياƕاني مǇ مد جذورǉ العالمية 
 يجعل ǋذÜ ǉ الƕسيƱة التكاليƊ ƻو العمالة الرخيصةÜإǇ الǇƵ ƚơƕ مصادر المواد اǕولية

  في المواد والصناƵاƘ قليلةÜالإستراتيجية مơƊ ǇسǇ إستراتيجياƘ التسويƾ الدولي
 Üالتي توقƻ الƚơƕ والتƱوير فيها مơ Ǉيƚ الصميم  ƊوÜالتكنولوجيا وموơدة Ƶالمية

  .وƕقي التجديد مơ Ǉيƚ الشكل Ɗو Ƶناصر ƹير مركƨية
  :مستويات تخƻيƭ التكاليف 

  :يلي  وتنقسم مستوياƘ تخƽيƯ التكاليƻ إلǏ ما
 وǋƊم ÜاƵƜلǏ مستوǎ قسم الإنت Üتركƨ المƌسسة ƵلǏ تخƽيƯ تكاليƻ: تكلƻة الإنتاج

ليƩ مǇ اليسير تخƽيƯ  و.التكاليƻ التي تركƵ ƨليها تكلƽة العمالة وتكلƽة المواد اǕولية
ƻالتكاليÜ نهاي Ǚما Ǐد وإلơ ǇةدوÜ ƾدد ودقيơم Ɲرنامƕ سسةƌالم ƴƕتت ǇƊ Ɣيج Ǉلك 

ƲلƘ نوƵية ...ơ "1يÜ ƚ في ǋذا القسم لصالƠ التسويƾ الدوليƻفي تخƽيƯ التكالي
وǋنا ندرǇƊ ǁ مجال التƕƱيƾ في ..."  مسƋلة ǋامة في تơديد القيمةالمنتƊ Ɲو الخدمة

ƘاưيƽالتخÜيسيرا Ʃلي Üالإستراتيجية  و ǉذǋ Ɵمهم لنجا Ǉيهمل العناصر التالية لك Ǚ:  
ǋذǉ :  درجة مǇ الجودة تơافƕ Ʋها المƌسسة ƵلǏ وفاƇ المستهلǁ الدولي لهذǉ السلعة-

ǎلد Ǉيريƕترام كơها مكانة وإƕمستهلكيهاالجودة تكس Ü Ǚلها وإǋاليسير تجا Ǉم Ʃلي 
 ƕ ÜناƇ مكانة وإسم يعتǊǊƕ ƨ في موƴư المسوƾ المتجول الذǙ ǐ يهمÜتصƠƕ المƌسسة

ǉالتالي سهولة إنهيارƕو.  
يعتƕر شعار الوƲيƽة الإجتماƵية :  الوƲيƽة اǙجتماƵية للمƌسسة ƕاتجاƵ ǉمالها-

   المƌسسة للƽơاƵ Ʋليها  مǋƊ Ǉم الركاƨƑ التي تهتمÜللمƌسسة الإقتصادية

                                                                                                 
،  مكتبة العبيكان:الرياض(إبراهيم، يحي، الشهابي. ترجمة د: آلية آيلوغ تبحث في التسويق .فيليب، آوتلر، دون إياآوبوتشي، وآخرون1 
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تخƽيƯ تكاليƻ الإنتاƜ ( المسƌولية الƕيƑية والإنسانية للمƌسسة تجاǉ المستهلǁ العالمي-
 Ǚ ƴقها سلơية والإنسانية التي قد تلƑيƕرار الưǕاة اƵمرا ǇاردوƕتƵالإ Ǉعيƕ خذƋت ǉذǋ

  ).المعايير
-Ɯل الإنتاƑوسا Ǉقسم م ǏلƵ التخلي Üاسم في تقدơ اǋوجود Ǉة  يكوƕوƹيم سلعة مر

 مƛل ƘǙƈ التشƱيƔ النهاƑي والتي تعƱي للسلعة الصورة الجميلة في ذاكرة Üدوليا
عيǇ اƵǙتƕار Ƶند ǇƊ ƕ تưعها Üكل ǋذǉ العناصر يجƵ ƔلǏ المƌسسة .المستهلǁ العالمي

Ɯالإنتا ƻتكالي ƯيƽتخÜالدولي ومواجهة المنافسة الدولية الشرسة ƾالتسوي Ơلصال .  
 Ü التسعيرÜالمنتƝ(إƵ Ǉناصر المƨيƝ التسويقي الدولي: مزيƛ التسويقيتكلƻة عناصر ال

Ɲوالتروي ƴيƨالتو (ƻالتكالي Ưيƽيرة في سياسة تخƕمية كǋƊ تلơتÜ Ƴاƕإت ǎلد 
 لما لهذا النوƳ مǇ التكاليƻ مơ Ǉساسية في Üإستراتيجية التكاليƻ في التسويƾ الدولي

ǊيقƕƱتÜ ƾالتسوي ƻتكالي Ưيƽساسية تخơرا لƲند  ونƵ سسةƌالم ǏلƵ Ɣالدولي يج
 تكوƵ ǇلǏ دراية تامة ƕالنتاƝƑ المơتملة لهذا التخƽيƯ وإǙ سيكوÜ Ǉإتخاذǋا ǋذا القرار

  1.ذو نتيجة ƹير مرƹوƔ فيها ƵلǏ المدييǇ المتوسƱ والƕعيد
1.ƛافية:  المنتưالإ Ƙو الخدماƊ ƻليƺو التƊ رǋالجو ƇسواÜǇيكو ǇƊ Ɣيج   Ưيƽالتخ

 ليƩ تقديم منتƝ منخƯƽ التكلƽة وơسƔ ويơمل Üد المƌسسةمدروǇǕ Ʃ المهم Ƶن
ƔاƕسǕل اưفƊÜ Ƙالمنتجا Ǉل مƑاǋ ددƵ Ʊوس ǊنƵ ƚơƕالƕ الدولي ǁالمستهل Ƴلإقنا 

 كما يجƵ ƔلǏ المƌسسة المơافƲة التامة ƵلǏ الخصاƑص المصرƕ Ɵها في Üالشƕيهة
لمتơصل Ƶليها مǋ Ǉذǉ  في المنƽعة اǙ Ü تƽقد ƛقة مستهلكها الدوليơتÜ Ǐمنتوجها الدولي
  .  السلعة Ɗو الخدمة

 ơيÜ ƚوتكوƕ ǇتخƽيƯ تكاليƻ الدراساƘ السوقية في جانƔ التسعير:  التسعير. 2
 لدراسة التơوƘǙ التسعيرية ǋنا يمكنها ǇƊ تخÜ Ưƽالمƌسسة ميƨانياƘتخصص 

Ƙالدراسا ǉذǋ ƻالتكاليÜǐالسعر Ǉƨدرجة التوا Ǐإل ƾإذا وصل السو Ü ƻروƲرا لƲن 
 مƊ Ǉجل Ü فǚ يكوǇ مǇ اللƨوم توفير ǋذǉ الميƨانياƘ الưخمةƯÜ والƱلƔ القاƑمةالعر

 .دراسة السوƾ مǇ جانƔ التسعير
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3 .Ʋالدوليإ:  التوزي ƾفي التسوي ƻالتكالي Ɣر جوانƛكƊ Ǉالدولية م ƴيƨكة التوƕش ǇÜ 
خưƽة  ƕتكاليƻ منÜولهذا ليƩ مǇ السهل التƽكير في إستراتيجية الدخول لǖسواƾ الدولية

ƴيƨة التوƽتكل Ɣفي جان ƚơƕالƕ تمامǋالإ ǇدوÜسسةƌكة التي تملكها المƕوالش Ü 
 ÜواǕسلوƔ المتƴƕ في الơصول ƵلǏ شƕكة توƨيƴ دولية ذاƘ كƽاƇة ومقدرة Ƶالية

  . وƕتكاليǋ ƻي اǕنسƔ في المنافسة الدولية ƵلǏ اǕسواƾ المختلƽة
4 .ƛالت:  التروي Ɲيƨناصر مƵ مǋƊ Ǉم Ɲالدوليلعل التروي ƾسويÜ ساسيةơ 

ƻالتكالي Ưيƽلإستراتيجية تخÜ ǉناصرƵ ية كلơنا Ǉفم  )ǇǚƵإÜالشخصي ƴيƕال Ü 
Ƙيعاƕالم Ʊالعامة وتنشي Ƙقاǚتها) العƽتكل ƳاƽرتƎƕ الدولية ƾفي السو ƨتمتاÜ يةơنا Ǉوم 

ƻالتكالي ǉذǋ ساسيةơ ǎخرƊÜ ƴالسل ƾها في تسويƕ ǇيستهاǙ قيمة Ǉم Ɲالتروي Ǌتلơلما ي 
  .لخدماƘ دولياوا

Ɣما يناسƕ العناصر ǉذǋ ƻتكالي Ưيƽتخ Ǉالإستراتيجية يمك ǉذǋ كير فيƽند التƵ Ǉ1:لك  
Ɗ(ƾفي السو Ɲسسة والمنتƌويل في مجال :  سمعة المƱ ƣسسة تاريƌللم Ǉقد يكو

 تجعلها قادرة ƵلǏ تخƽيơ Ưمǚتها الترويجية ƕنسƕة Üتخصصها وتơتل سمعة معتƕرة
Ƙترة ليسƽل Ǉرة ولكƕويلةمعتƱ Üةƕسعار مناسƋƕ منتجاتها ƟرƱ ǏلƵ اǋدƵتسا Ü نهاǕ 

 ǊتخلصƝة الترويƽتكل Ǉرة مƕة معتƕنس Ǉم.  
Ɣ( منت: درجة المنافسة ǁسسة تملƌالم Ƙوإذا كانǇيريƛك Ǉلها منافسي Ʃلي ƜÜ فيمكنها 

 Ɗو Ǖنها قد تكوƊÜ Ǉيưا ǇƊ تقلص ơمǚتها الترويجية لما لها مǇ ميƨة تنافسية مهمة
ǋ تكرơلقةتƱة مƕنسƕ Ɯذا الإنتا.  

Ɯ( Ɲص المنتƑية : خصاƵالصنا Ƙالمنتجا ǇƊǙيرƕك Ɲتروي Ǐإل ƜتاơتÜ ǊƕلƱتت ǐكالذ 
ǁǚواسعة الإسته ƘالمنتجاÜ سسةƌقد تجعل الم Ƙص المنتجاƑيعة وخصاƕƱ التاليƕو 

Ɲالتروي ƻتكالي Ưيƽتخ ǏلƵ قادرةÜالدولي ƾذا السوǋ عها فيưو Ɣما يناسƕ . ماƊ 
 فتơتاƜ إلǏ إمكانياÜ ƘمنتجاƘ الإستهǚكية الواسعة الƱلƔ والمنافسةالسلƊ ƴو ال

 دوǇ دراسة Ƶميقة للسوƾ الدولي ودرجة Üترويجية ưخمة ليƩ مǇ السهولة تخƽيưها
  .   المنافسة

                                                                                                 
184إريك شولتز، المرجع السابق، ص 1  
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 تتجنƔ التƽكير في Üالكƛير مǇ المƌسساƘ الناشƱة دوليا: تكلƻة البحث والتطوير 
ل مƌسستها ƕل ơتƊ Ǐنها Ƶندما تقوم ƕدراسة  داخÜتخƽيƯ تكاليƻ  الƚơƕ والتƱوير

Ɯالإنتا ƻالممكنة في تكالي ƘاưيƽالتخÜ ويرƱوالت ƚơƕال Ƙمخصصا ƴاول رفơنها تƎف 
 لكǇ في ƕعƯ اơǕياǇ تتجǊ إلǏ تخƽيƯ تكاليƻ الƚơƕ والتƱوير لǖسƕاƵÜ Ɣندǋا
  :التالية

1 .Ǌياتơ في دورة Ɯلة التي وصل إليها المنتوơا: المر Ǉندما يكوƵ Ǌلơفي مرا Ɯلمنتو
Ǌياتơ دورة Ǉخيرة مǕاÜويرƱوالت ƚơƕال ƻتكالي Ưيƽتخ Ǉالممك Ǉم Ơƕيص ǊنƎف Ü Ǌفي 

ƾفي السو Ǌة دورانƵسر Ǉر مƕكƊ قةƕالسا Ǌمخصصت ƘكانÜ ǉذǋ Ưعƕ Ǌوتوج 
  . المخصصاƘ إلǏ تƱوير منتوƈ Ɯخر

2 .Ɯية المنتوƱنها معيارية :  درجة نمƋƕ ƨوالتي تمتاƊ يةƱالنم ƴالسل Ǉإ Ǉم Ǉيكو
  . المƕơذ ǇƊ تخƯƽ المƌسسة مǇ تكاليƻ الƚơƕ والتƱوير فيها

إǇ إستراتيجية تخƽيƯ التكاليƵ ƻلǏ كل : تخƻيƭ التكاليف في كü المستويات
 Ǐالدولي في الوصول إل ƾد المسوƵالتي تسا Ƙالإستراتيجيا ƔنسƊ يǋ Ƙالمستويا

ǋذǉ الơالة تơاول المƌسسة  وفي .ǋƊداƻ المƌسسة ưمǇ إستراتيجيتها التسويقية الدولية
 Ǐالدخول إل ǏلƵ يجعلها قادرة ǎمستو Ǐإل ƻإيصال التكالي Ǐة شاملة إلƱتقدم خ ǇƊ

Ƙالشركا Ǉتها مǚيƛلكل م Ʃسعر دولي منافƕ الدولية ƾسواǕا.  
  .Ƌستراتيجة الإعلان: المطلب الƙاني

 والوصول إلǏ تعد ǋذǉ الإستراتيجية مƕ ǇيǇ الإستراتيجياƘ الơاسمة في تنمية       
 ƚيơ ةƨالمتمي Ƙالدولي للمنتوجا ƾندما "التسويƵ صورة خاصةƕ Ǚفعا ǇǚƵيعد الإ

Ǉالمستهلكيƕ ƾامة تتعلǋ عادƕƊ Ɣموجƕ Ǌالمنافسة ل ƻصناǕا ǇƵ ƻصن ƨ1"يتماي  
 سيتم التركيƵ ƨلǋÞ Ǐنا كيƻ يكوǇ الإǇǚƵ فعاǙ في تسويƾ المنتوجاƘ دولياو

ƽفي ت ǇساسيتيƊ ǇإستراتيجيتيǇǚƵوير الإƱعيل وت:  
ơيƚ تسعǏ كل شركة : ن علǍ تطوير Ƌعلان فعاüوتطبيƼ ما يƻكر بǈ المستǊلك. 1

 Ǉفكار المستهلكيǕ ǐجد ƾيƕƱاولة تơم Ǐالمكانة الدولية المرموقة إل Ƹلƕت ǇƊ ƘرادƊ
المơلييǇ في إǚƵنها لكي تƕلƸ مǇ خǚل ذلǁ إقناƵهم في مصلơتهم وترƔƹ دوما في 

                                                                                                 
 مكتبة :الرياض، السعودية(إبراهيم يحي الشهابي: ترجمة .  آلية آيلوغ تبحث في التسويق .فيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، وآخرون1

 343.، ص)2002، العبيكان
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 ǋذا التƕƱيƾ إما في ơاƘǙ ترتكƵ ƨلǏ رƕƹاƘ المستهلكيǇ المơلييǇ ويكوǇ .إرưاƑهم
 ƚيơ Ǉمال" مƘمعتقداÜƘاơموƱال Üوريةƽال Ƙاجاơال Ü لưفƊ وǋ يير لماƺة في التƕƹالر 

  "وƊيưا التذكير ƕتاريخهم وإلƹ Ǐير ذلǁ مǇ توجهاتهم
Ƴ المستهلǁ إقناللوصول إلǏ  كل ǋذǉ اǕفكار يجƔ مراƵاة تƕƱيقها في الإǇǚƵ الدولي

  ".نعتƕ ƨخدمتكم"الدولي Ƌƕننا نƽكر فيǊ ونسعǏ لتơقيƊ ƾفكارǉ ويكوǇ ذلƕ ǁشعار 
       ǇǚƵالإ Ǉم Ɯنماذ Ǐالشركة الوصول إل ǏلƵ Ɣويتوج Ü ǉمارƛ هورƲ Ǐإل ǐدƌت 

Ƙيعاƕيادة المƨƕ وريةƽالÜارةƕندما إستعمل العƵ ƨجون Ɣفيلي Ǉجو ǁذل ǇƵ رƕƵ كما   
. ǇƊ"1 الإǙ ǇǚƵ يƛمر إƵ Ǚندما يƛƌر ƵلǏ السلوǁ الشراƑي للمستهلƵƊǁتقد " ...التالية 

ǇǚƵفعالية الإ Ʃقيا Ǉهذا يمكƕوÜيرƛƋت Ǐر إلƲالنƕ ǉالعا ǁالمستهل ǁسلو ǏلƵ ميلÜ ǉتجا 
  .منتوجنا ورسالتنا الإǚƵنية

 ƨجون Ɣفيلي Ǉجو ǊرفƵ مرƛر مƕيعت ǇǚƵخر لإƈ ƨتميي ǁناǋيلي مافيو:  
يعرƻ الإǇǚƵ المƛمر ƵلǏ المدǎ القصير ǋنا ƋƕنǊ الإǇǚƵ الذǐ يراǉ " الإǇǚƵ المƛمر 

  2"المستهلǁ قƕل ǇƊ يقوم ƕوقƘ قصير ƕشراǚƵ Ƈمة تجارية ما
ǁصل رد فعل المستهلơي ǐƊÜ Ɯية لمنتوƑالشرا Ǌقرارات ǉيا تجاƕقصير نس Ƙعد وقƕ 

وصول إلǋ Ǐذا  للơ Üيƚ تسعǏ كل المƌسساƘ في ƕناƇ إستراتيجيتها الإǚƵنيةÜالمƌسسة
 الذǐ يƨيد ƛقة المƌسسة في منتوجها وقدرتها ƵلǏ إرسال إÜ ǇǚƵالإǇǚƵ المƛمر

ǐير في . مجدƕالك ǁƕالدولية والتشا ƾفي السو ƘناǚƵالإ Ǉل مƑجم الهاơال Ǐر إلƲالنƕ
Ƙا في المنتجاưيƊفكار وǕا.  

 ǋناو :  الصنف كيƻية استخدام المستǊلكين للمعلومات الإعلانية ǗتخاƤ قرار بشƉن 1
 ƚơƕال Ɣيج ǇƵنيةǚƵإستراتيجية إ ƇإنشاÜ وƻتهتمكي  ƴالدولي م ǁيتعامل المستهل 

 Ɗم ƊنǊ ينƲر ƕشǁ كƕير ǋ Üل ƕلƸ درجة اǙرتياƟ والرƕƹةÜسوƵ ƾالمياتالإǚƵناƘ التي 
 .للمعلوماƘ الإǚƵنية وǙ يƕ ƾƛها

 Ƶالميا ويơمل اموơدǇǚƵ الإ ǇƊ يكوÜ ǇواجƕƔعد ǋذا يجƔ النƲر ǋل مǇ ال       
 Ɗو ơتƊ Ü Ǐم ƊنǊ يتخذ Ɗسلوƕا ونموذجا إقليمياÜ التي وجدƘ للوǇƱ اǕمÜكل الخصاƑص

                                                                                                 
مكتبة العبيكان، : الرياض، السعودية(هشام الدجاني، : تعريف. التسويق والإعلان، وأثرهما على المستهلك. جون، فيليب، جونز– 1
   21.،ص)1،2001ط
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Ǌفي ƨدخول سوقها والترك ǇƵ ƚơƕليا لكل جهة نơم.  ǏلƵ الدولي ƾوقد يتعامل المسو
ƵليƵ Ǌند ƵرƯ منتوجǊ إǚƵنيا ǋ ǇƊل يتوجÜ  Ɣمƴ منƱقة الخليƝ العرƕي سƕيل المƛال

  ةكل دولة Ƶلơ Ǐد ل العرƯ مơدد لكل دول الخليƝ  إذا كاǇفيمايơدد 
  .Ƌستراتيجية التسعير: المطلب الƙالث

 ولكǇ قد ÜليسƘ إستراتيجية التسعير ǋي إستراتيجية تخƽيƯ السعر ƕالưرورة       
إذا ƵرƘư سعرا "... يقول إريǁ شولتƨ في ǋذا الصددÜتكوǇ إستراتيجية رفƴ اǕسعار

  1.."ستهلكوǇƊ Ǉ لǁ رƊيا متواưعا في قيمة ưƕاƵتǁ سيƽترƯ المÜمنخưƽا
 فهم المƌسسة لنوƳ المنتƝ الذÜ ǐلهذا فǇƎ إستراتيجية التسعير ǋي ƕالưرورة       
ǊيعƕتÜاǋناƕإستراتيجية تسعيرية تت ǐƊو Ü Ǌفي التوج Ɣƹتر ǐالذ ƾفي السو Ơلكي تنج 
Ǌر.إليƕفي التسعير   وتعت ƻةالتكاليƕاƛمƕǏلƵ ة التيƨساسها الركيƊ Ü ديد القيمةơتƕ Ɗدƕت 

  .للمنتوƜ المسوƾ دوليا
عود السعر وفƛ ƾناƑية ص التي تƛƌر في ƕǋوƊ Ʊو ƊÜما المنافسة وǋي ơƊد العوامل       

"Ɯالمنتو/ƾمريكا الشمالية" السوƊ في ƾفالتسويÜ ǚƛة  مƕالصعو Ǉاية مƹ را لقوة فيƲن
 ơتǏ مǇ قƕل شركاÜ Ƙافسة القويةالمنافسة ǋناǁ وƕالتالي يكوǇ السعر تƘơ رơمة المن

Ƶمǚقة ƹير Ɗمريكية لكǇ منجذƕة للخصاƑص الإستهǚكية للمجتمƴ اǕمريكي وǋذا 
ǎخرƊ ƾƱمنا ƩكƵÜير المنافسةƹ ǎخرƊ ǎقو ƾدد السعر وفơيت Ü المنافسة ǁوكذل 

ǁمام المستهلƊ لƑداƕا تعدد الǋمعنا. ǚƛشركة " فم ǁتملHEWLET PACKARD 60 % 
ƕاƱصة الơ Ǉم ƘعاƕاƱسعار الƊ Ǉقليل مƕ ǏلƵƊ اǋسعارƊية وƕرية المكتƨاللي Ƙعا

 ليƩ مơل الصدفة لكǇ قوة المنتوÜ Ɯلكǋ Ǉذǉ المكانة والإرتƽاƳ في اǕسعار 2"المنافسة
  . في الƛناƑية الساƕقةسƾƕ الذكرخلƾ السوƾ كما 

رتهم ƵلǏ  التي ينتموǇ إليها ومدǎ قدƊÜما قيمة الƕƨاǇƑ فهي تơدد ƕالƕƱقة الإجتماƵية
 ƴفي الدول الإسكتلندافيادرجة ال(الدف ǚƛم Ƈو سويسرارخاƊ  ( في ǇƑاƕƨال ǏلƵ ƻتختل

المناƾƱ اǕخرǎ وƊيưا ǋل المنتوƜ واسƴ الإنتشار جماǋيريا Ɗم ǋو مơدد ƕƨƕاǇƑ قƑǚل 
  .مǚƛ صناƵة الƱاƑراƘ في العالم

                                                                                                 
، دار الراتب، تبيرو( تعريب خالد الكردي، .التسويق لتكسبلعبة التسويق، آيف تمارس أفضل الشرآات في العالم لعبة . إريك، شولتز– 1
  83.ص، ) سنة نشرنبدو

 452.فيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي،  المرجع السابق، ص– 2
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وƵ Ɯالميا Ɗو ǋل المنتوƜ  فهم اƱǕراƻ التي تشارǁ في ƕيƴ المنتƕÜالنسƕة لوسƱاƇ القناة
  .يسوƾ دوليا مǇ المنتƝ إلǏ المستهلǁ النهاƑي مƕاشرة

 Ü في ƕعƯ الدول تجعلها تơدد السعر النهاƑيÜإǇ الدرجة العالية مǇ التنƲيم       
 ƾذا يجعل المسوǋسعار وǕيير اƺادرة في تƕالم Ǉالتالي تقلل مƕي وƑالنها ǁللمستهل

 وفƾ سعر المƕاƟ في ǋذǉ المنƱقة السوƾ فƎذا كانǊƽÜ Ƙ مجƕر ƵلǏ تơديد تكاليÜالدولي
 تتماشÜ Ǐ وجƵ ƔليǊ إيجاد إستراتيجية للتسعيرÜتكاليƻ إنتاجƵƊ ǊلǏ مǋ Ǉذا السعر

Ʊريقة التسعير اǕكƛر شيوƵا ǋي " والمƌكد ǇƊ .هاي يرƔƹ في دخولت السوƾ الǉوǋذ
  1"في التسويƾالجمƕ ƴيǇ الكلƽة ƨاƑد وƊسلوƔ التسعير التنافسي لدǎ الرƕƹة 

ǉمعنا Ɯƨذا المǋ ǇإÜ وإستخدام Ɯالمتعددة المنتو ƘاƵخاصة في الصنا ƻاة التكاليƵمرا 
 ة متعددة في التسعير ơƕيƚ يƲهر كعǚمة متميƨة في سوƾ دوليÜالمعلوماƘ التنافسية
يسمǏ إستراتيجية تơليل القيمة المستخدمة في  ما  ƊماÜ التكاليƻةالمنافسة ومتƽاوت

  :Ɣ إƕراƨ ما يليالتسعير فيج
إǇ المنتجاƘ الموجǊ لقƱاƳ مơدد ):  حصة السوÛƼربحية(أهداف Ƌستراتيجية . 1
وقليل نسƕيا ơتما ستكوǇ إستراتيجيتها )  سوƾ المجوǋراÜƘسوƾ السياراƘ الƽاخرة(

ƾالسو Ǉسسة مƌصة المơ Ʃية وليơƕالر ǏلƵ ƨالتسويقية ترك. Ƙذا ƴما السلƊ 
ƨوالتي تمتا ƴالواس ǁǚية الإستهơƕر Ʃولي ƾصة السوơƕ تمامǋالإ Ǉية فيكوƱالنمƕ 

 .  والتوسƴ الكƕيرÜالسلعة التي ƹالƕا يكوǇ سوقها يمتاƕ ƨالمنافسة التامة

 للمستهلǁ او ÜتنƱلǋ ƾذǉ الإستراتيجية مǇ فهم القƕول السعرǐ :هدف الزبون. 2
وǇ ا مǇ درجة إǋتمام الƱǋƕƨلƾ في تơديد Ɗسعارتن ƕ ǐƊمعنÜ ǏالƕƨوǇ العالمي

 Ɯ.2وƕالمنت

ǇƊ موقƴ المƌسسة التنافسي Ƶامل فاصل في تƕني إستراتيجية  :لموقƴ التنافسيا. 3
الدفاƊ Ƴو (و)  التامةةالمنافسة المơدودة Ɗو المنافس(  ơيƕ ƚيÜ Ǉتسويقية تسعيرية معينة

 . تơدد إستراتيجيتهاÜ)الهجوم

4. Ɲي للمنتƽالكي ƴưذا المنت :الموǋ ƻيصن ƴưمو ǐƊ في ǐƊوƜ )سلعة إستراتيجيةÜ 
 3) سلعة كماليةÜسلعة ưرورية

                                                                                                 
 456.، صالمرجع السابقفيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، – 1

   466.، ص المرجع نفسه 2
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التكلƽة المتƺيرة ǋي اǕرƯ وقيمة الƕƨوǇƊ) Ǉ يƋخذ ƕالơسƕاǇ التكاليƻ وفƾ قاƵدة . 5
ƻي السقǋ:(1Ǚمجا ƾة تخلƱساƕƕ دةƵالقا ǉذǋ ددơا م Ǉمام درجة مƊ سسةƌيجعل الم 

ما تكاليƽها المتƺيرة اليقيǇ الكƕير Ƶند وƴư إستراتيجيتها التسعيرية Ǖنها تعرƻ تما
Ǌإلي Ƙتوجه ǐالذ Ǉوƕƨا قيمة الưيƊو. 

6 . Ɯياة المنتوơ في دورة Ɯلة التي وصلها المنتوơم التسعير المرƑǚي ǇƊ Ɣيج : Ǉإ
 Ɲياة المنتơ اسمة دورةơالعوامل ال Ǉر مƕالتالي تعتƕديد السعر الدولي لمنتوجها وơفي ت

 لهذǉ انتوجها ơتǏ يكوǇ السعر مƑǚمƵلǏ المƌسسة ǇƊ تدرǁ جيدا في ǐƊ مرơلة ǋو م
إذا وصل المنتƝ إلǏ مراơلة اǕخيرة في سوƾ ما يكوǇ السعر ذو ǋامƫ رƠƕ ( المرơلة

Ơيơص Ʃيل والعكƑư.( 

Ʋالمطلب الراب: ƿات العالمية والتملƻستراتيجية التحالƋ.  
       ƳنواǕم اǋƊ Ǉالإستراتيجية م ǉذǋ ǇإÜ سسة ما الƌدخول م Ǐإل ǐدƌالتي ت ƾسو
  . وتستƱيƴ تسويƾ منتجاتها Ƶالمياةالعالمي

  :الصيƶ المختلƻة للتحالƻات الإستراتيجية العالمية في التسويƼ الدولي 
  ǋ:2ناǁ صيƵ Ƹديدة يمكǇ إƵتمادǋا Ƶند قيام تơالƻ تسويقي دولي منها

ǐƊ إصدار Ɗسهم مشتركة ƕيǇ المتơالƽيǇ الهدƻ منهاÜ : مشاريƴ اǕسهم المشتركة. 1
فƴ قوǐ لمركƨ المƌسسة المالي لƕناƇ الƛقة فيهاÜ وƕالتالي ƕناƇ الƛقة في منتجاتها إƱƵاƇ د

 Ƙمنتجا Ǉم ǐƊ ǊƑند إقتناƵ ǊنƊ العالمي ǁيشعر المستهل ƚيơ Üةƽوخدماتها المختل
ǎخرǕسسة اƌالمƕ قةǚƵ ǏلƵ تماơ ǊنƎف Ǉتيƽالơالمت Ǉالشركتي.  

2 .Ƙاƕها الم: تراخيص الترتيơالتراخيص التي يمن ƴامل دفƵ ينهم تشكلƕ فيما Ǉوƽالơت
 ..تسويƾ مهم

تشترǋ ǁذǉ المƌسساƘ المتơالƽة في دƵم : مشاريƴ تنمية المنتجاƘ المشتركة. 3
  ..مشاريƴ تنمية وتƱوير مشتركة مما يƛƌر إيجاƕا ƵلǏ مكانتهما التسويقية

سسة سيكوǇ التơالƹ ƻير مجد إذا لم تراƳ المƌ 3:أهمية التلاƊم عند Ƌنشاƅ التحالف
  :   وǋنا يمكƱ ǇرƊ ƟسƑلة منها.درجة التƌǚم ƕينها وƕيơ ǇلƽاƑها

                                                                                                 
   465.المرجع نفسه، ص 1
   241شولتز، المرجع السابق، إريك  2
   242المرجع نفسه، ص  3
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يجǇƊ Ɣ تكوǋ Ǉناǁ معرفة Ɗكيدة ơƕاجة : للتعاوÞǇ) الơلƽاơ )Ƈاجة الشركاǎƇما مد. 1
ƻليơال ƴم Ǉللتعاو ƻرƱ كلÜƻالơاجة لهذا التơذا لم توجد الƎف Ü وƊ ǇرفيƱال Ǉيƕ 

 ƻالơناصر فشل التƵ Ǉما فتكوǋدơƊالممكنة ƚدوơ.  
2 .ÞƘالشركا ǊليƵ تقدر ǐالتسويقي الذ Ǉلية التعاوƵما درجة فا   
  خلƾ قوة تسويقية ناجơةÞلǋل يمكǇ دمƊ ƝنƲمة المتơالƽيǇ وƛقافاتهم  . 3

 ƔاƕسƊ اưيƊالشركة التسويقي و ƔسلوǕ ƾميƵ فهم ƔلƱلة تتƑسǕا ǉذǋ ǏلƵ ةƕجوǕا Ǉإ
ƻالơذا التǋ إستراتيجية الع.قيام Ɣكتا ǁكد ذلƊيل المد وưƽدم تƵ Ǉريولمة مǇي 

كاǇ معƲم المديريǇ يưƽلوǇ دخول اǕسواƾ اǕجنƕية "... اƘ إǙ كơل ƛالƕ ƚديل ƽلتơالل
 إذ كاǇ ينƲر Üإما Ʊ ǇƵريƾ التصدير Ɗو Ʊريƾ تƋسيƩ فروƳ ممتلكة ƕصورة كاملة

 Ưموƺوال Ƴاƨصلة للنƋمت ƘǙتماơإ Ǉما فيها مƕ المشتركة ƴوالمشاري Ƙاƽالơالت Ǐإل
  1"ما يتعلƕ ƾدور الشركاƘ اǕم ƵلƊ Ǐنها خيار ƛالư ƚعيƻفي

 Ƙند الشركاƵ الإستراتيجية Ƙالخيارا ƱنشƊ Ǉم ƠƕصƊ قاƕسا ƻعيưذا الخيار الǋ
ƾسواǕا ƻقوة وتجذر في مختل Ǉلها م ƾقơقة لما يǚالعم.  

م  واقعا لمعƲم الشركاƘ إذ ولƘ اǕياƊÜما اليوم فقد ƹدƘ التơالƽاƘ الإستراتيجية"... 
ƕل لم  2..."التي كانƘ فيها الشركاƘ تقوم ƕكل شƕ Ɛنƽسها وخصوصا في العمل الدولي

يعد ƕمستƱاǐƊ Ƴ شركة مهما كاơ Ǉجمها ǇƊ تدƵي إستƺناƑها ƵلǏ تơالƽاƘ إستراتيجية 
 .لعدم مقدرتها ƵلǏ التơكم في كل العملياƘ التسويقية ƕمƽردǋا

  :اǓهداف التسويقية للتحالƻات الدولية 
إƊ Ǉكƕر مشكلة تصادƻ المƌسسة في توجهها : وƨيư ƴمǇ قنواƘ الشركة الơليƽةالت. 1

 ǋذÜ ǉنơو السوƾ الدولية ǋي قدرتها ƵلǏ إمتǁǚ شƕكة توƨيƴ جيدة في السوƾ الدولية
 Ƙسساƌم Ƈة سواƽمختل Ƙسساƌم Ǉيƕ تسويقي ƻالơت ǐƊ ند قيامƵ قوةƕ ƟرƱية تưالق

لي Ɗو المƌسسة مƴ شريƊ ǁو ơليƊ ƻجنƕي وƱنية تريد الخروƜ معا نơو التسويƾ الدو
ƚالƛ لدƕ Ǉو مƊ Ǌفي ƾلد المراد التسويƕال Ǉم. 

 المعرفة ƕالسوƾ المراد دخولها ưمǇ المعلوماƘ المتوافرة لدǎ الشركة دƵيمت. 2 
التơالƻ مƴ شركة مơلية يكوǇ فرصة جيدة للơصول ƵلǏ المعلوماƘ : الơليƽة

                                                                                                 
  139.المرجع السابق،ص روبرت، ي،.غروس– 1
  139.ص المرجع نفسه، – 2
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مǇ رƠƕ الوقƘ والجهد لدǎ تسويقها داخل الƕلد الưرورية والجيدة التي تمكǇ المƌسسة 
ƽالơت Ǌفي ǁتمل ǐاالذ. 

إستǚƺل مهاراƘ وتجارƔ الơليƻ التسويقية لتجنƊ ƔخƱاƇ كارƛية قد تنهي تواجد . 3
 . الشركة في ǋذǉ السوƾ التي ترƔƹ في دخولها ƕسرƵة

ول سوقا ما ǇƊ التكلƽة التسويقية خاصة اǕولية في دخ: تخƽيƯ التكاليƻ التسويقية. 4
ƕƵ تشكلƑاǊملơالسهل ت Ǉم Ʃلي Ü سسةƌالم ǏلƵ Ǉالممك Ǉيجعل م ƻالơولهذا الت 

 . تقليص ميƨانية التسويƾ اǕولية

5 .ǁا المستهلưر Ǐلي للوصول إلơالم ƻليơإستعمال سمعة ال : Ƙسساƌالم Ǉير مƛالك
 Ƈناƕ ليها فيƵ يعتمد ǇƊ هاƽليơ ƴيƱم يستǕا اǋلدƕ يرة فيƕلديها سمعة ك Ǌإستراتيجيت

ƻليơلد الƕ 1.داخل 

ơتǏ إذا استعانƘ : التعاوǇ في مجال الƚơƕ والتƱوير لتƱوير المقدرة التسويقية. 6
 Ƙير فهي ليسƕاقم تسويقي خƱ ǁتمتل Ƙنية الدولية وكانǚƵالإ ƘǙر الوكاƕكƋƕ الشركة

 الƚơƕ  وƕالتالي ǋذا التعاوǇ في مجالÜفي ƹنǇƵ Ǐ خƕرة الơلƽاƇ التسويقية في سوƾ ما
 .والتƱوير التسويقي Ɗصǋ Ơƕدƻ إستراتيجية Ɗساسي Ƶند التơالƻ التسويقي

  :معايير نجاƝ التحالف الإستراتيجي العالمي  
      Ǉيƕ ادلةƕة المتơالمصل ǏلƵ ل كل شيƕإستراتيجي يعتمد ق ƻالơت Ɵنجا Ǉماư Ǉإ
ǊرافƱƊÜالتي قد تع ƨواجơوال Ƙاƕالعق ƨم الإرادة المشتركة في تجاوƛ ǉاستمرار ƾيÜ 

 ومƊ Ǉجل ÜوتلعƔ الإدارة العليا دورا كƕيرا في الوصول ƕالتơالƻ إلǏ النتاƝƑ المسƱرة
ذلǋ ǁناƊ ǁسƑلة جوǋرية يجƔ مناقشتها ƕيƱƊ Ǉراƻ التơالơ ƻتǏ تسير ǋذǉ العملية 

  : وǋذǉ اǕسƑلة تتلخص فيÜقدما نơو ƕلوǋƊ Ʒدافها
إǇ معيار  : 2يل التơالƻ التسويقيǋÞل ǋناǋƊ ǁداƻ مƽهومة ومتƵ ƾƽليها قƕل تشك. 1

 . لǚستمرار وقاǚƕااǋǕداƻ المƽهومة للƱرفيǇ وƱƕريقة جيدة يجعل ǋذا التơالƻ متين
 مǋ Ǉذا التơالƊǊ ƻما إذا كاǋ Ǉناƹ ǁموƯ لدơƊ ǎد الƱرفيƊ Ǉو كليهما في ما يريدان

 Ǉيستمر ويكو Ǉل ƻالơالت ǇƎف ǊليƵ ǇقاƽومتǇرفيƱال ǚلك ƝƑي النتاƕسل .  

                                                                                                 
347.جين أبلجيت، المرجع السابق، ص 1  
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2 .Þم التسويقيةǕإستراتيجية الشركة ا ƴم ƻالơالت Ɲسيدم ƻكي : ǇياơǕا Ǉير مƛفي ك
تكوǇ إستراتيجية اƱǕراƻ المتơالƽة التسويقية مختلƽة نƲرا لنƲرة الإدارة العليا 

 ا لكƵ Ǉند التơالƻ سيكوǇ مǇ الưرورǇƊ ǐ يơدƚ اندماجÜوخصاƑص التسويƾ ككل
Ǚ يơدƚ تưارơ ƔتǏ  في اǕسواƾ المتơالƻ فيها  في إستراتيجية التسويƾاولو جƑƨي

ƻالơإنهيار الت Ǐتما إلơ ǐدƌفي العمل ي. 

Ǉيƽالơفي إستراتيجية المت Ɯذا الإندماǋ لƛم ƚدơ وإذاÜيةƕإيجا ƾالتسوي ƝƑنتا Ǉتكو  . 

3 .ÞƇالشركا Ǉيƕ سسيةƌمة مƇقافي ومواƛ إنسجام ǁناǋ لǋ : امةƵر دƕذا المعيار يعتǋ
ار التơالƻ ونجاǇǕ Ǌơ الإنسجام الƛقافي ƕيǇ إدارتي المƌسستيƊ Ǉساسية في إستمر

  .  في قوة التơالƻ التسويقي وإستمرارǉ فاصƵ ǚامǚ ويعدÜالعليا
4 .Þجديدة Ƙاƽالơة لتƕملية مراقƵ ǁناǋ لǋ : 

ǋذǉ اǕسƑلة وƹيرǋا يجǇƊ Ɣ تƱرƵ Ɵند العƨم ƵلǏ تشكيل تơالƻ تسويقي دولي 
ƽسسة فرصة الإستƌللم Ǉمưي ƾسواǕو اơيعاتها نƕيادة مƨو ƻالơذا التǋ Ǉادة م

  . الدولية
 شركة إنجليƨية قوية في تسويƾ منتوجاتها مơلية Ɗساسا ROWNTREEلقد كانƘ شركة 

Ʊ ǊكانƘ متخصصة في صناƵة الشوكǚ( و لم تستƴƱ تسويƾ منتوجاتها Ƶالميا 
عمǚقة  الNESTLEلكƵ Ǉندما تملكتها شركة ) LION(و ƊلواƟ  ) EIGHT(مƛل

ƵاƱإستƘơت ǇمتاǚƵ ƘơƕصƊالعالمية و ƾسواǕا Ǐهما إلƕ تدخل ǇƊ Ʋ صمعةƕ Ǉيا
 ƕقوة لم تكÜ Ǉ التوƹل في السوƾ الإنجليƨيةÜواستƱاƕ ƘƵالمقاƕل شركة نيسلƱ.01 Ǌيƕة

ǁذا التملǋ Ǚها لوƕ ǏƲơلت.  
     ǋالإستراتيجيةن ǉذǋ ǎجدو ǎمد Ʋơǚا نÜ الدولي كما ƾي في المنافسة والتسوي Ǉمك

ƕانية وإيريكسوǇ السويدية في مجال الهواتƻ النقالة اذكر الإندماƕ ƜيǇ شركتي سوني الي
ƕسƔƕ صعوƕة تسويƾ منتوجاتهما في السوƾ الدولية مƴ قوة المنافسيǇ اǓخريǇ خاصة 

  .نوكيا الƽيلندية وموتوروǙ اǕمريكية

                                                                                                 
 214.،ص)2003 ،دار الفجر للنشر و الإشهار.:القاهرة، (مد الخزاميعبد الحكم أح:  ترجمة. المنافسة العالمية .رولاند، آالوري وآخرون 01
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افسة القوية وتوفير لقد تكƘƽƛ التơالƽاƕ ƘيǇ الشركاƘ العمǚقة لمواجهة المن     
معة سƕ ǇوǇ المơليوالمقدرة ƵلǏ التسويƾ الدولي في الدول التي يǏƲơ فيها المنتج

ƕصة معتơ ا لهمưيƊم وǋلدƕ ة فيƕيƱقوةرƕ ليهاƵ ǇوƲافơي ƾالسو Ǉة م.  
 وقد تلجƋ الشركة المتملكة Ɗو المتơالƽة إلǏ إستعمال ơƊد ƊسماƑها في منƱقة      

شركة الوƱنية في سوƾ نƩƽ الƕلد الذǐ إشترƘ منƊ Ǌو تơالƘƽ خاصة الإسم الخاص ƕال(
Ǌو منتوجاتها) معƊ الشركة ǉذǋ لي فيơالم ƻرƱقة الƛ ƨيƨلتع ǁو.وذل  ƾرƱندما نتƵ

 ƻالơرفي التƱل Ơستراتيجية فهو يمنƎالدولي ك ƾالتسوي Ɣجان Ǉم ǁوالتمل Ƙاƽالơالت Ǐإل
Ǔا ƻرƱال Ƙراƕو خ Ƙالجديد إمكانيا ǁالمال Ǐو إلƊ ƴيƕال Ʊخر التسويقية في مجال نقا

  . والتوƨيƴ وƕالتالي تسهيل Ɗو تقسيم مهمة التسويƾ الدولي مƱƊ ƴراƊ ƻكƛر فعالية
Ƨستراتيجية سلسلة الإمداد العالمية:المطلب الخامƋ .  

 ǋي إستراتيجية تعتمد Ɗساسا ƵلǏ التوƨيÜ ƴ       إǇ إستراتيجية سلسلة الإمداد الدولية
 يعد Üكانها كƎستراتيجية ǇǕ التوƨيƴ في كƛير مǇ اơǕياǇ والمنتجاƘ وتƋخذ مÜالدولي

Ǌƕو تجنƊ و العالم الخارجيơن Ǌاسم في التوجơإدارة سلسلة  .المجال ال ƘفņرƵ لقد
Ƌƕنها مقارنة تكاملية شاملة للتعامل مƴ تخƱيƱ المواد والمعلوماƘ وƱƕưها ƕدŅƇا "الإمداد 

ǇييƑالنها ǇƑاƕƨال Ǐتơ Ǉيưالعار Ǉ1"م   
        ƴود جميƨية الدموية التي تƵوǕكة اƕة شƕاƛمƕ سلسلة الإمداد العالمية تعد Ǉإ

Ɯ إليǊ مǇ مواد ومعلوماƘ في اƱƊراƻ الشركة التي ترƔƹ في التسويƾ دوليا ƕما تơت
Ǉيƕالمناس Ǉوالمكا Ƙالوق.  

Ƶد ǇǕ الشركة ترƔƹ في التƺلƺل العالمي وسلسلة الإمداد ǋي كل العناصر التي تسا
المƌسسة للوصول إلƊ ǏسواƵ ƾالمية ومƛ Ǉمة المơافƲة Ƶليها سواƕ Ƈالشراكة Ɗو 

ǎخرƊ ƾسواƊ Ǐة إنتقال إلƱو إستعمالها كنقƊ الترخيص Ü يرƹ يةƕجنƊ ƾل دخول سوƛم 
 ƴدخولها لوجود العراقيل التي تمن Ɣمجاورة مهمة ويصع ƾسوƕ هاƱƕمهمة لتسهيل ر

ǁذلÜ صولơسسة للƌرص المơ ǎا مدưيƊا التي تستعملها والتي قد وǋموارد ǏلƵ 
ǎخرƊ ƾفي سو Ǉتكو Ǚ Ǉولك ƾارة م.تتوفر في سوƕعƕة  وƨل إستراتيجية وجƛتم 

  .سلسلة الإمداد إلتƨاما مƌسسيا ƕتسليم المنتجاƘ إلǏ الƕƨاƵ ǇƑلƊ ǏساƵ Ʃالمي
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  :Ɗما مراơل سلسلة الإمداد فيمكǇ تصورǋا في الجدول التالي
  :04الجدول رقم 

  لسلة الإمداد الدوليةƕناƇ س
  خصاƑصها  المراơل

كƽاƇة سلسلة الإمداد  -01
  الوƲيƽية

 السǚمة اǕساسية ǕنƲمة التخƱيƱ والمراقƕة -

-  Ƙليس Ǉفعالة ولك Ǉالموردي ƴم ƘǙإتصا
 متكاملة

العلم ƕعملياƘ التصنيƴ وتعييǇ المصادر  -
  والتسليم الجوǋرية المưافة إلǏ القيمة

ترشيد سلسلة الإمداد  -02
  .العالمية وتكاملها

تƕني ƵملياƵ Ƙمل Ƶامة معƨƨة Ƶموما ƕشكل  -
ƴمصادر المشاري ƱيƱشكال تخƊ Ǉم. 

  توơيد قاƵدة الإمداد وتعƨيǋƨا -
جعل سلسلة الإمداد  -03

  العالمية مƛالية
  .تơديد الƺراƵ ƾƑلƊ ǏساƵ Ʃالمي -
- ƱيƱإمكانية تخ ) ƘǙتماơلية)إƕمستق  
ƛر إستخدام ƕرامƝ كومƕيوتر لجعل العمل Ɗك -

  .دقة وسرƵة
إدارة سلسلة الإمداد  -04

  العالمية الƽعلية
-  Ɣجوان ƴالتجارة الإلكترونية في جمي Ɲدم

  إدارة سلسلة الإمداد
  التصنيƴ العاƑد لǘتơاداƘ النموذجية الإقليمية -
التركيƔ والتƽكيǁ السريعاǇ لسǚسل الإمداد  -

 ƾالسو Ƙاجاơ يةƕقتة لتلƌالعالمية الم
التنقيƵ ƔلǏ الƕترول مƛال شركاƘ (المتƺيرة

  )في الجƨاƑر
- Ʊافة فقưالقيمة الم ƘملياƵ إدارة.  

-  Ǉم Ǉوƨل المخơم Ƙل المعلوماǚơإ
Ƙالموجودا.  

  Ü265 ص)2001الرياÜƯ مكتƕة العƕيكاÜǇ (إƕراǋيم يơي الشهاƕيÜ: روƕرƹ ÜƘريÜƩ إستراتيجية العولمةÜ تعريƔ:المصدر
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  .Ƌستراتيجيات حديƙة: المبحث الƙاني
ƌسساƘ الơديƛة وخاصة في ƕعƯ القƱاƵاƘ وجدƘ نƽسها ƹير قادرة ƵلǏ      الم  

 Ƶدم نجاƵة ǋذǉ الإستراتيجياƘ في ǊÜ واơدة مǇ الإستراتيجياƘ الساƕقة وƊيưاقتƕƱي
 لذا قامƘ وƕخاصة تلǁ المƌسساƘ التي إكتسƘƕ خƕرة متميƨة ƕƎƕداÜ Ƴمجال تخصصها

 ǇƊ وǙ يعني ǋذا ƱÜاƵاƘ معينةƊو تƕني إستراتيجياơ Ƙديƛة لها فعالية Ɗكƕر في ق
الإستراتيجياƘ الساƕقة ƹير مجدية ƕل ƕالعكƩ ما ƨالƘ فعاليتها قوية لơد اǇǕ في 

  ƕعƯ الصناƵاƕ ƘالƴƕƱ و في شروƱ معينة
üوǓكير في الإستراتيجيات التقليدية :المطلب اƻيرات التي تعيد التƸملامح الت.  

 فهم المستهلكييǇ المơلييǇ والدولييƵ ǇلǏ       في Ʋل العولمة والتƺيراƘ الكƛيرة في
Ü كلها السواƇ لƽكرة التسويÜƾ وƊيưا التƱور الهاƑل لتكنولوجياƘ الإǚƵم والإتصال

 . دفعƘ وتدفƴ كل المƌسساƘ إلǏ إƕداƳ إستراتيجياơ Ƙديƛة تدخل ƕها اǕسواƾ العالمية

مهما كاơ Ǉجمها لقد جعل التنافƩ المƽرƱ كل المƌسساƘ : تعاưم التنافƧ المƻرط. 1
Ɗو سمعتها وتاريخها في السوƾ الدولية تعيد النƲر كل مرة في إستراتيجياتها التي 
 Ǉتقليدية تمكنها م ǎخرƊ ويرƱو تƊ جديدة Ƙإستراتيجيا Ƴداƕاول دوما إơا وتǋناƕتت

ا إستراتيجيتهم التي يمكƊ ǇƊ ǇيưالتƺلƵ ƔلǏ منافسيها وتوقƴ ردود Ɗفعالهم كل مرة و
  .يتƕنوǋا

في Ƶصر كƛافة الإنتاƋ : Ɯنتقاü القوة من الصانعين ƋلǍ تجار التجزئة العمالقة .2
 Ƙولơل تƕ ƾدفة السو Ǌعلية في توجيƽالقوة ال ƔاơصƊ Ƴالصنا ƾƕلم ي Ǌوتوسع ǊƵوتنو
إلƹ Ǐيرǋم وخاصة التجار العمالقة ƊصơاƔ المƘǚơ العمǚقة التي تستƱيƵ ƴرƯ كل 

Ʊفي نق Ƴالصنا ƻلمختل ƴسل ƴيƕو Ɛدةشơوا ƴيƕو ƴيƨة توÜ ر فيƲادة النƵتم إơذا يǋو 
  .  في مجال التوƨيƴ والتسعيرسيماالإستراتيجية التسويقية الدولية 

في السوƾ الơديƊ ƚمكǇ للمستهلǇƊ ǁ يكوǇ الموجƋ : Ǌنتقاü القوة ƋلǍ المستǊلكين. 3
اǕول للسوƾ خاصة مƴ توفر الكم الهاƑل مǇ المعلوماƘ لديǊ والقدرة ƵلǏ المƽاưلة 

ǐƨا المركǋورơالدولي في م ǁالمستهل ƴưت Ƙإستراتيجيا Ǐنƕتت Ƙسساƌتجعل الم.  
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Ƒلة التي يتơصل نƲرا للمعلوماƘ الها:  تعاưم حساسية المستǊلكين للسعر والقيمة. 4
Ƶليها المستهلơ ǁول كل المنتجاƊ Ƙصơ ƘơƕساسيتǊ للسعر والقيمة مƽرƱة وتقتưي 

  1.مǇ المسوƾ الدولي مراƵاة ǋذا العامل في ƕناƇ إستراتيجيتǊ التسويقية الدولية
5-Ʋلكين عن مختلف السلǊرة المعلومات التي تحيط بالمستƙم : كǚƵصر الإƵ في

لǁ سيل مǇ المعلوماǇƵ Ƙ مختلƻ السلƴ وخصاƑصها والإتصال Ɗصơ Ơƕول المسته
ǋذا Ɗيưا يجǇƊ Ɣ يوƴư في ơساƕ ƔناƇ إستراتيجية . وفواƑدǋا والمƽاưلة مƴ منافسيها

Ɲول المنتơ ةƨسسة الدولية المرتكƌالم.  
ǇƊ التشاǊƕ الكƕير ƕيǇ اǕصناƻ والتعدد : انخƻاƭ التعلƼ بالصنف وتشابǈ اǓصناف. 6

 تعدد مƱالƔ المستهلǁ العالم Ɗدǎ إلǏ إنخƽاƯ التعلƕ ƾالصنƻ الكƕير لǖصناƻ وƊيưا
ơتǏ في جانǊƕ الوƱني ƕل ƊصƵ Ƙơƕوامل كƛيرة تدخل في ơساƔ المستهلǁ الدولي 

Ƈو الشراơن Ǌند التوجƵ.  
7.ǈأو فعاليت ǈسسة في :  فقدان الإعلان أهميتƌل للمưفǕا ǉالإتجا ǁذل ǇǚƵلم يعد الإ

 Ǉالمستهلكي Ǉيد مƨالم Ɣالمقارنة جذƕ ǊميتǋƊو Ǌفعاليت Ǉير مƛفقد الك ǇǚƵالإ ǇǕ
   . ƕالنƲر لما ǋي ƵليǊ اƕÜǇǓالقيمة التي كاǇ يơتلها Ƶندما كانƘ وساƑل الإǚƵم مơدودة

التسويƾ المƕاشر : زيادة أهمية وفعالية أدوات التسويƼ المباشر والعلاقات العامة. 8
 Ǉم Ǉǋالرا Ƙفي الوق ƘơƕصƊ العامة Ƙقاǚا والعǋناƕالتي تت Ƙم الإستراتيجياǋƊ

المƌسساƘ في Ɗسواقها الدولية ơيƕƛƊ ƚتƘ فعالية فاƑقة ƕالمقارنة مǐƊ ƴ وسيلة تتƕناǋا 
  .المƌسسة في توجهها الدولي

   .Ƌستراتيجية التƻكير في الزبون والسوƼ: المطلب الƙاني
 ƕداية التƽكير الجدǐ  إلÜǏلقد ƊدƘ المنافسة الشديدة في اǕسواƾ العالمية المختلƽة       

ƾوالسو Ǉوƕƨال Ǐية الوصول إلƽفي كيÜƨل Ǉالدوليا ولهذا كا ƾالمسو ǏلƵ ماÜ ƚơƕال 
  .)الƕƨوǇ(في كيƽية التخƱيƱ لƕلوǋƊ ƷدافǊ مƴ معرفة ǋƊداƻ الƱرƻ اǓخر 

  :ما يليومƕ ǇيǇ الإستراتيجياƘ الموưوƵة في ǋذا المجال         

                                                                                                 
77.إريك شولتز، المرجع السابق، ص 1  
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ها ƊنƵ ǊلǏ المسوƾ الدولي ǇƊ يقسم سوƕƨ ƾاƑنǊ ويقصد ƕ 1: واǗستǊدافئةالتجز. 1
المơتمليǇ إلǏ مجموƵاƘ فرƵية متجانسة ويمكǇ تمييǋƨا ƕ ǇƵعưها ƕالخصاƑص 

  :التالية
Ɗ( ǁالسلو : Ƌالتي نش ǊتƑيƕ Ƙمهما كان ǊƵيتم إقنا ƻكي وكيǚستهǙا Ǉوƕƨال ǁسلو ǐƊ

  .فيها
Ɣ( ƻالمواق :Ɗ يةƕإيجا Ƙكان Ƈتملة سواơالم ƻالمواق ǐƊية مƕو سلǇƘالمنتجا Ü التي 

يƱرơها المسوƵ ƾلǏ النƱاƾ العالمي وكيƻ نجعل ǋذǉ المواقƻ تتناسƔ ورƕƹة المنشƋة 
Ǉنها العالمييƑاƕƨ ƴم.  

Ɯ (ص السكانيةƑالخصا : ǇƵ Ǌنريد التعامل في ƴداخل كل مجتم ƚơƕال Ɣيج
 في الخصاƑص المتنوƵة للسكاǇ كيƻ يجƔ إرưاǋ Ƈذǉ اǕصناƻ دوǇ التƺيير الكلي

  .المنتǐƊ Ɲ يصƠƕ المنتƝ يƋخذ خصاƑص Ƶالمية
 ƕما كاǇƊ Ǉ يưيǋ ƻذا المسوư ƾرورǐقد يكوǇ مǇ ال: المخƱƱ الƕياني النƽسي )د

ويكوǋ Ǉذا  .العالمي في ơساƕاتǊ التƋكيد ƵلǏ الƕƱاƴƑ النƽسية لمختلƊ ƻسواقǊ العالمية
  .مƴ مراƵاة تƱاơ ƾƕاجاƘ السوƾ مƴ إمكانياƘ المنشƋة

2 .Ʋن:  لتصنيفا موضƵد ƾوالسو Ǉوƕƨكير في الƽي ت التƺƕدينơي ƻالتصني ƴưد مو
 Ǉيكو ƻصن ǐƊ في ǐƊƜتالمنتوơ العالمية ƾسواǕفي ا ǏƕكƋƕ ǏƲơر ر يƕكƊتمام وǋا 

 إلǏالمƌسسة ƌ ƕدǐ وǋذǉ الميƨة التنافسية ت.ơصة في السوƾ مǇ المستهلǁ العالمي
ƛقة ودراية تامة منتوجها في ǐƊ صنƻ  تơدد ƕم إذا لƾÜ في سوƾ معينةاخƽالإƊ Ɵو انجال

  وǋل ǋذا الصنƻ مǇ القوة ơƕيƚ نستƱيƴ اƵǙتماد ƵليÞǊ .وسوǋ ƾو
       ƻوكي ƾجديد في السو Ɲالة منتơ يǋ اơوưو ƘǙاơم الǋƊ Ǉديد ومơت Ǉيمك

Ɗو منتƝ نساƑي ) HARDWARE AND SOFTWARE( إليها مƛل يالƑƽة و الصنƻ المنتم
 Ƙمنتجا ƻفي صن Ǌعưل نǋيةƕƱ و موادƊ تجميل.  

Ɗيưا يعتƕر تصميم الصنƻ مǇ اǕمور الخƱيرة لدǎ المسوƾ  2:تصميم الصنف. 3
يƕلƸ جميƴ اǕسواƾ دوǇ الơاجة للتƺيير في التصميم في كل ơالة ويتƴƕ ذلǁ مǇ لالدولي 

 Ǉالعالميي Ǉالمستهلكي ǎلد ƇدراƨǙا Ǐتơر وƑوخسا ƻتكالي  
                                                                                                 

92.روƕرƹ ÜƘريÜƩ المرجƴ الساÜƾƕ ص  1  
   241.فيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، وأخرون، المرجع السابق، ص 2
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  .وƋ Ƽستراتيجية دفƲ الس-لمطلب الƙالثا
 إǋ ǇذÜ ǉإǇ الهدƻ المركǕ ǐƨية إستراتيجية تسويقية ǋو إيجاد ميƨة تنافسية
Þ ƾالسو ƴيتم دف ƻكي Ǉولك ǇƑاƕƨركها الơالإستراتيجية التسويقية يدفعها وي.  Ɣنا يجǋ

Ƶ ƨلǏ الهدƻ مǋ Ǉذا وǋو إرưاƇ الƕƨاƕ ǇƑصورة Ɗفưل وƊسرƳ وƊرخص مǇ يركالت
 الƕƨاǇƑ  يمكǇ إقناƳ وƊيưا كيÜƻسوƾ العالميةاǕصناƻ والمنتجاƘ المنافسة في ال

  Ɯ جديد يدخل السوǕ ƾول مرةÞوƕمنت
 Ƙاƕƹر Ǐإل ƾالسو ƴودف ƾالسو ǉذǋ Ǐإل ǁالمستهل ƴدفƕ ƻذا ما يعرǋو
 Ǚو ƘلياưفƊ Ǚو Ɲمنت ǇƵ Ƙتصورا ǁيمل Ǚ ǁمام مستهلƊ Ǉفعندما تكو ǁالمستهل

تيجية للرƕƹة في تưƽيل ǋذا خƕرة في Ƶملية اǙختيار فيجƔ دفعǊ كنوƳ مǇ إسترا
Ǌللوصول إلي ƟموƱوال Ɲالمنت.  

Ǉ وǇ العالميوإƊ Ǉكƛر الơاƘǙ تعلم المشتريǇ وưوơا تتجلƵ Ǐندما يعرƻ المستهلك
 العالم مƛل الإنترنƘ في التسعيناƘ القرǇ الماưي Ɗو ƛورة الهاتƻ في اƜ جديدومنت
  .خلوǐال

Ʋستراتيجية الإستخبار عن المست: المطلب الرابƋلكينǊم المستǊوف ƿلǊ.  
    1 ƿلǊالمست ƿتعريف سلو :ǊنƊ ǏلƵ ةƱساƕƕ ǁالمستهل ǁسلو ƻتعري Ǉيمك "

 Ưندما يتعرƵ ها شخص ماƕ التي يقوم Ƙفعال والتصرفاǕمال واƵǕا Ǉة مƵمجمو
لمنǊƕ داخلي Ɗو خارجي للơصول ƵلǏ سلعة Ɗو خدمة والتي تتوافƾ مơ ƴاجة Ɗو رƕƹة 

  1"إتخاذ قرار الشراƹƇير مشƕعة متưمنة Ƶملية 
إǇ المسوƾ الدولي الذǐ يرƔƹ في الƕقاƇ في السوƊ ƾو دخول سوƾ جديدة مجƕر        

  ƵلǏ دراسة
و استƳǚƱ الوƴư الơالي والتƽكير قريƔ اǕجل وƊيưا الوƴư المستقƕلي لهذا 

ǁالمستهل.  
 المرƊة داخل ص وخاصة ما يخÜونƋخذ مǇƵ ǚƛ ذلǁ في مجال الصناƵاƘ المنƨلية

 ǋل تختلǇƵ ƻ السوÜ ƾالمƣƕƱ فيجƔ الإستخƕار ǇƵ رƕƹاتها في كل سوƾ مǇ العالم

                                                                                                 
  36.، ص)2000،  1دار الصفاء للنشر والتوزيع، ط: عمان، الأردن(،مبادئ التسويق الحديث. حادة، وآخرون محمد، الباشا، نظمي ش– 1
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Ʊويل  سيơدƚ تƺير جذرǐ ال للشركة Ɗم ǋناǁ تشاǊƕ وǋل في اǕمديǇ القصير وةالمơلي
Ǚ مƊ.  

Ƙ ا ơيƚ استƛمرƘ شركة ƕيتƨاÜǋويمكƊ Ǉخذ مƛاƊ Ǚكƛر Ƶالمية وǋو صناƵة الƕيتƨا
 ǉذǋ في Ǉيرة في الصيƕك ƸالƕمƕصيƊ Ǉة ولكƵالصناƘملƊ ةƕخيƕ Ü Ʃلي Ǉالصينيي ǇǕ 

 الواسعة اǙنتشار في Üلديهم ƛقافة Ɗكل اǕجƕاǇ وǋذǉ الصناƵة تعتمد كليا Ƶلǋ Ǐذǉ المادة
  .Ɗوروƕا وƊمريكا

   1"وفوǋ ƾذا يعد الƽهم Ɗمرا صعƕا" إǋ Ǉذǉ المعلوماƘ واǙستخƕاراƘ ليسƘ ساكنة 
ستخƕار ǇƵ المستهلǁ معرفة وليƩ فقƱ تقارير الإ(ينƺƕي ǇƊ تنتǋ Ɲذǉ العملية      

ƚơƕ تسويقية إننا نتجǊ في المستقƕل وƕسرƵة كƕير إلǏ اقتصاد المعرفة وتعد المعرفة 
Ǉم ƾو السوƊ ǁمعرفة المستهل Ƙكان Ƈتملكها  سوا ǇƊ يƺƕالمعرفية التي ين ƱنماƊ مǋƊ

التسويقي ǇƵ سواǋا شركة ما وتكوǇ الإستراتيجية الơاسمة التي تستعملها في تƽوقها 
إưافة إلǇƊ Ǐ تعلم الشركة كيƻ تƺدو Ɗفưل فهما للمستهلكيǇ يعد Ɗمرا "Ƶالميا 
  .ơ"2اسما

  :وتكوǇ الإستخƕار وفهم المستهلكيƕ ǇالƱرƾ التالية
- Ǉالة المستهلكيơ ǏلƵ ƊرƱالتي ت ƘوراƱمعرفة كل الت ƾسواǖالكمي ل Ơالمس.  
  تقسيم المستهلكيǇ إلǏ فƑاƘ نوƵية متجانسة -
تơليل وتƽسير واستخǚص نتاƝƑ المسوơاƘ الساƕقة للشركة Ɗو لƱرƈ ƻخر  -

  Ɗجنƕي
 Ƙالơصول ƵلǏ معلوماƘ وتقارير دورية مǇ جميƴ نقاƱ التوƨيƴ تخص سلوكيا -

ǁالمستهل Ǌاتƕƹفهم ر ǏلƵ دƵوتسا. 
 
 
 
 
 

                                                                                                 
 257.المرجع السابق، ص ،آلية آيلوغ تبحث في التسويق فيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، وأخرون،   1
  
 259.، ص  المرجع نفسه– 2
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 سيقوم الƕاƕ ƚơالتƱرƾ إلǋ Ǐذا المƽهوم الơاسمÜ في ǋذǉ :مǊƻوم القطاعات السوقية. 2
  .تراتيجيةÜ المƕنية Ɗساسا ƵلǏ تصنيƻ المستهلÜǁ ووưعǊ في قƱاƕ ǊƵدقةالإس

 ǋÜي تقسيم السوƾ إلǏ قƱاƵاƘ متجانسة مǇ المستهلكيǇ:"تعريƻ القƱاƵاƘ السوقية
 تسويقي يجƔ تơقيقƱ ǇƵ Ǌريƾ المƨيơƕƻ Ɲيƚ يمكǇ النƲر إلǏ كل قƱاƵ ƳلƊ Ǐنǋ Ǌد

Ɣ1"التسويقي المناس 

 ǁسلو ǏلƵ رةƛƌالعوامل الم ǁة :المستهلƵمتنو ƘاƱوƺư Ǐالعوامل إل ǉذǋ تنقسم 
Ǉة يمكƱيơة والمƕو العوامل المكتسƊ العناصر ǁوتل Üǐالرماد Ǉاللوƕ اǋƨتميي ƚơاƕال 

Ǌر في كل قراراتƛƌوت ǁالمستهلƕ ƚدơالت Ǉنها خاصة في مكاƵ ƚديơصيل الƽت Ǉإ Ü
مكǇ للشكل ǋ ǇƵذǉ الإستراتيجية يجعلنا نƕتعد كƛيرا ǇƵ فكرة الموưوƳ لذا ي

Ɵذا الشرǋ Ưرƺƕ يƽي ǇƊ ي التاليơيưالتو.   
  34الشكل

ǁالمستهل ǁرة في سلوƛƌالعوامل الم :  

  
3  . ƿلǊسسة) الزبون( مكانة المستƊبين اهتمامات الم:  

لقد وصل المستهلǁ في التƽكير الإستراتيجي للمƌسسة Ɗ ǇǕصƠƕ مơوريا في قاƑمة 
 ơيƚ تơولƘ المƌسسة مǇ التƽكير في العناصر اǕخرǎ التي تƕقيها Ü المختلƽةإǋتماماتها

ơتǏ التسويƾ في ơد ذاتǊ إلǏ التƽكير و المستخدميÜ Ǉ الإنتاÜƜفي السوƾ مƛل التمويل

                                                                                                 
  149. هاني الضمور، المرجع السابق، ص 1
  

 سلوك المستهلك
الإدراك

الشخصية
 أحاسيس

التعليم

 الدوافع

 ضغوط بيئية

تسويقيةضغوط   

 ضغوط إجتماعية

 ضغوط عائلية

 ضغوط إقتصادية

 الرغبات

116.،ص)2005الإسكندرية، مؤسسة حورس الدولية،(محمد الصيرفي، إدارة التسويق: المصدر  
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 وإذا كاǋ Ǉذا الơال .العميƾ في ƕƨونها وكيƻ تصل إلǏ مرơلة إرưاƕ ǊƑدرجة كاملة
 فǋ ǇƎذا الإǋتمام Ɗخذ ǋƊمية Ɗكƕر Ƶند Ü المơليةƵند التƽكير في المستهلǁ في الƕيƑة

 لما تشكلǊ المنافسة العميقة ƕيǇ المƌسساƘ في السوƾ العالمية في ÜالتوجǊ الدولي
إرưاǋ Ƈذا الƕƨوǇ ومơاولة إƕداƳ كل الخدماƘ والمƽاجƘƉ التي تƨكي مكانتǊ في نƲر 

  المƌسسة 
  35الشكل

ƛديơسسة الƌالم Ƙتماماǋإ Ǉيƕ Ǉوƕƨة مكانة ال  

  
 Source : Corinne Pasco-BerhoÜMarketing International  Ü (ParisÜ éditions dunodÜ 3eme éditionÜ 2000)Ü p.42: 

  :رد فعü المستǊلƿ العالمي تجاǇ السعر. 4
 اƵند إدراǁ خاصية فهم المستهلǁ مǇ جانƔ السعر يكوǇ المسوƾ الدولي قƱ ƴƱريق

ǚويƱالدولي في ǁالمستهلƕ ǊقتǚƵ Ɵيل نجاƕس . Ƈناƕ ندƵ ǁذا الإدراǋ ƾلƱوين 
 ǉذǋ نهتم في ǇƊ Ɣيج ǁفهم المستهل ǏلƵ ǏولǕالدرجة اƕ إستراتيجية تسويقية تعتمد

 ومدǎ تƽاƵلها Üصورة المنتجاƘ المنافسة في اǕسواƾ الدولية( الدراسة ƕتشريƠ وتơليل
صورة التي ينƲر لها المستهلƕ ǁالنسƕة  الÜا ƛم سعر منتوجÜمƊ ƴسعارǋا الدولية

فتجد المƌسسة نƽسها Ɗمام سعر مơدد في مجال صƺير )  ƛم Ɗسعار المنافسييƜÜǇومنتلل
  :تقوم ǚƵƎƕنƛ Ǌم تنتƲر رد فعل المستهلǁ كما ǋو معƕر ƵليǊ في الشكل التالي

  
  
  

 الإنتاج
 
 
 
 
 
 
 

        
           التمويل                          المستخدمين       

 التسويق
 
 
 
 

 الزبون
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 : 36الشكل

 رد فعل المستهلǁ العالمي تجاǉ السعر

  

  
5 .ƿلǊرضا المست Ƨقيا :  

 Ǉديكسو ǎير)Dickson " (يسƑة التسويقية الرƕالرقا Ʃو مقياǋ ǁا المستهلưر ǇƊي 
للمخرجاƘ التسويقية وǇƊ إنخƽاƯ مƌشر رưا المستهلƊ ǁو Ƶدم تناميƕ Ǌمعدل 

Ɗنơ Ǌالة "  ƵلǏعرƻ الرưا وي1"في ورƱة كƕيرة) المشروƳ(المنافسيǇ يƴư المنƲمة 
 2"معيǇ إستƱاƕ ƳواسƱتǊ إشƕاƳ توقعاتǊƕ  Ǌ الƽرد Ƶند قيامƋƕ ǊداƊƇو وƴư يشعر

  : تسويƼ العلاقات مƲ المستǊلƿ الدولي. 6
Ǉالدوليي Ǉالمستهلكي ƴقة مǚة للعƽمختل Ƙخمسة مستويا ǁناǋ:  

   BASIC:العǚقة اǕساسية Ɗو اǕولية- )1
ƚيơاولơت Ǚالعالمي و ǁللمستهل Ʊمنتوجها فق ƴيƕƕ سسةƌمرة  تقوم الم Ǌƕ الإتصال 
  . لمعرفة رد فعلǊ تجاǉ منتوجهاƛÜانية

   :REACTIVE: العǚقة القاƑمة ƵلǏ ردود اǕفعال- )2
 ǏلƵ العالمي ǁذا المستهلǋ ǐرƺما تƕور ƴو تدفƊ Ươمنتوجها وت ƴيƕسسة تƌنا المǋ

  .معرفة رƊيǊ في المنتوƊ Ɯو الشكوǎ منǊ لالإتصال ƕها 

                                                                                                 
  298.،ص)2005، 1، مؤسسة حورس الدولية،ط الإسكندرية(،، إدارة التسويقالصيرفيمحمد – 1
  298.المرجع نفسه،ص– 2

توجات صورة المن
 المنافسة

 سعر المنتوج

  المنتوجصورة

 سعر المنتوج
 المنافس

 
 السعر
üالمحص 

)ƭالمقبو(  

 رد فعل
المستهلك 
 الدولي

ƅالشرا 

 عدم
ƅالشرا 

 J.P.HELFER, Politique commerciale (Paris, vuibert, 1987),p.87: المصدر
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    1:المơاسƕة إمكانية Ǐالعǚقة القاƑمة Ƶل-)3
تقوم المƌسسة ǋنا ƕƕيƴ المنتƝ وتعاود الإتصال ƕ Ǌƕعد فترة ơتǏ تعرƻ رǋ ǐƊذا 

  .المستهلǁ العالمي في منتوجها وتƱلƔ منǊ إقتراơاƊ Ƙو تơسيناƘ يراǋا مناسƕة
4(-ƴيƕعد الƕ إستمرارية الإتصال: PROACTIVE :  

ơتǏ تسمƴ مǇ المستهلǁ  ليƩ لمرة واơدة ƕل ƕصƽة دورية اويكوǋ Ǉنا الإتصال متكرر
كل المقترơاƘ والتơسيناƘ التي يراǋا قد تƱرƊ مǇ فترة Ǖخرơ ǎتǏ تقوم ƕوưعها في 

ǁذا المستهلǋ ةƕƹر ƾتعديل منتجاتها وف Ɲرنامƕ.  
   :PARTNERSHIP:  المشاركة- )5

 ƻة مستمرة في إكتشاƽصƕ و الشركة مستهلكها العالمي للمشاركةƵالة تدơال ǉذǋ في
 ةƱرƾ الجديدة لتơسيǇ وتƽعيل منتوجها ويكوǇ المستهلǁ صاƔơ وجهاǕساليƔ وال

Ǌƽوتوصي Ɯذا المنتوǋ ر فيƛكǕر اƲالن.  
Ƨستراتيجية تنمية المنتجات العالمية-المطلب الخامƋ.  

ǋذǉ الإستراتيجية ƕدƘƊ في الƲهور Ƶند رƕƹة المƌسساƘ في التسويƾ منتوجاتها        
 Ɯالنماذ ǇƊ Ƙالمي ووجدƵ ƾاƱن ǏلƵالمياƵ ماƑدا ƠتصلǙ ليةơالم.ƘƋإذ إلتج  Ǐإل 

 ǁليها المستهلƵ ƾƽالتي يت ǐƊ ة العالميةƕƹالرƕ ǏƲơالتي ت Ƙوير وتنمية المنتوجاƱت
Ǉينما كاƊ 37الشكل                   .العالمي:  

  دورة تنمية المنتجاƘ العالمية

  
  228.صÜÜ)2001الرياÜƯ مكتƕة العƕيكاÜǇ (إƕراǋيم يơي الشهاƕيÜ: ة العولمةÜ تعريƔروƕرƹ ÜƘريÜƩ إستراتيجي :المصدر

                                                                                                 
  83.، ص السابق محمد فريد الصحن، المرجع– 1

 توليد الفكرة

 عرض المفهوم

النمذجة

اختيار السوق

تتجير/إقلاع

  إستراتيجي خيار
  إدارة الحقيبة

تعيين 
الموار(المصادر

د

 سرعة التطبيق

المداخيل من جميع 
 الوظائف وجميع الفروع

حالة عمل طورت 
بآن واحد لأسواق 

متعددة

أداء المنتج 
بالمقارنة مع 
 توقعات الزبائن

أنواع من خليط 
 التسويقي
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  :دورة تنمية المنتجات العالمية
  ). ƕياǇ مƽصل لǖفكارÜ مصادر اǕفكارÜنوƵية اǕفكارو جودتها:( توليد اǓفكار 1

ها والتي ƕƵر Ƶن .Ǌوƴư نموذƊ Ɯو تصميم واƠư لهذǉ الƽكرة العالمية التوج: النمƤجة
Ǌقولƕ Ʃروƹ Ƙرƕفي "رو ƾروƽي الƱتع Ɯتصميم نماذ Ǉوالهندسة م Ɯنتاǘد لƕǙ
ƾسواǕر اƕƵ Ƙاجاơ1"ال  

 Ɲتي مجال إختيار المنتƋي ǁعد ذلƕو " Ƙالتوقعا ǉذǋ يةƕلتل Ɲالمنت ƻقد كي Ǉندما يكوƵ
  2" تƕرƨ الơاجة إلǏ إجراƇ إختƕار واسƴ للمنتÜƝالمختلƽة 

يعد الإقƳǚ " سسة ƕالإقƕ Ƴǚهذا المنتƝ وتخرجǊ إلǏ النور وتقوم المƌ:الإقلاع والتتجير
Ơالناج ƾيƕƱسما للتơ وارƱǕر اƛكƊ"3  سسةƌاول المơت Ǉلك ǚمر ليسا سهǕذا اǋو

Ʃروƹ Ƙرƕا روưيƊ ǁذل ǇƵ رƕƵ كما ƔلوƱالم ƻالتكيي Ǐذا " الوصول إلǋ ƨإنجا Ǉإ
Ƒلة في خليƱة التسويƾ الإقƳǚ المƛالي  ليƕ ƩاǕمر اليسير ƕسƔƕ الإختǚفاƘ الها

ƾة في كل سوƕلوƱو 4"الم ǁي تملǋالدولية و ƾسواǕا Ʒلوƕ شركة ما ƴيƱلكي تست
Ƙر منتجاƛكǕا Ɯالمنتو ǏلƵ منتوجاتها Ǉيƕ Ǉم ƨليها التركيƵ Ɣيج ƳنواǕمتعددة ا 
Ɗو ƨيادة الإستƛمار   مơ Ǉيƚ الإنƽاƵ ƾليǊ في الإƊ ǇǚƵوالƚơƕ والتƱويرسواƵƇالمية 

  .فيǊالإنتاجي 
       Ƙمنتوجا ǇƊ Ƙوجد Ƙة السياراƵمريكية لصناǕا Ƙالشركا ǁذل ǇƵ ǚƛخذ مƋولن

Ǚ ليơالم ƾفي السو Ƴاƕسياراتها التي ت  ƱوƱفي خ Ƙƨالعالمية ولهذا ركƕ ǏƲơت
Ǚوƕر قƛكǕا Ɯالنماذ ǏلƵ المنافسة إنتاجها Ʊقوة وسƕ تسويقها ƴيƱالميا لكي تستƵ 

  .الياƕانية واǕلمانية
منتوƜ يتصƕ ƻالعالمية يجعل ǋذǉ المƌسسة قوية في تسويقها الدولي ƕالإǋتمام وǋذا 

  .وفتƠ مراكƨ جديدة لها ƕƵر العالم
وتعتƕر ǋذǉ الإستراتيجية مǇ جهة Ɗخرǎ إستراتيجية الƕقاƕ Ƈالنسƕة للشركاƘ فمعƲم 

 مƊ Ǉرƕاơها % Ƶ 40لƛ ǏلƵ ƚاƑداتها ƵلǏ اǕقل وƊكƛر مǇ لالشركاƘ الناجơة تơص
  . مǇ منتوجاتها والمسوقة Ƶالميا5)سنواǚ3-4 Ƙل خ( 

                                                                                                 
  232، 231. روبرت،ي غروس، المرجع السابق،ص،ص 1
  232.ص نفس المرجع، – 2
  232. غروس ، المرجع السابق،صي روبرت،  3
  232.ص نفس المرجع،  4
 227.، المرجع السابق، ص إستراتيجية العولمةغروس،.روبرت ي- 5
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ǇامليƵ ǏلƵ Ƙمنتجاتها في مجال تنمية المنتجا ƾتسوي ǎفي مد Ƙوتعتمد الشركا: 
 ƾة السوƕالتكامل الداخلي و إستجا.  

  :عوامü نجاƝ عولمة المنتجات
 :التكامü الداخلي للشركة 

ند وƊ ƴưنشƱتها في سلسلة ǋو المدǎ الذǐ تستƱيƴ الشركة ưمنƵ Ǌ:  التكامل الداخلي
   مưاƽƵة كƽاƇة المصدر ưمǇ المƌسسةÜ وƊسواƾ متعددةÜالقيمة ƕƵر منتجاƵ Ƙديدة
  :مقومات التكامü الداخلي

  .قوة الƚơƕ والتƱوير لدǎ الشركة )1
 معامل التصنيƴ ودرجة المهارة )2

3( Ƙتنمية المنتجا ǏلƵ رةƛƌالم ƾقوة التسوي 

 التكامل التسييرǐ لدǎ المƌسسة فǇƎ ومهما كانƘ إستراتيجية التنƲيم Ɗو خصاƑص
 ƇداǕا Ǉليكو Ƙالمستويا ƻمختل Ǉيƕ قةƑي دوما قدرة تكاملية فاƺتƕالخارجي ي ƾالسو

Ǚمرفعاƛا ومǉذǋ في .  
Ƨستراتيجية تنمية المنتجات العالمية :المطلب السادƋ.  

ياÜƘ        تعد إستراتيجية تنمية المنتجاƘ العالمية وتƱويرǋا مƕƊ ǇدƳ الإستراتيج
ơيƚ تƴư المƌسسة في موقƴ قيادÜǐ يسمƠ لها داƑما ƕالتƽوƵ ƾلǏ خصومها Ǝƕيجاد 

  .الơلول الƕديلة في المنتجاƘ الجديدة التي تƱرơها
1-ƼسواǓستجابة اƋ:  ƾسواǖسسة لƌة المƕإستجا ǇƋفي ش Ʃروƹ Ƙرƕي "يقول روǋ

ǇƑ في Ɗسواƾ مدǎ قدرة الشركة ƵلǏ تصنيƊ ƴو تعديل منتجاتها وفقا لƱلƕاƘ الƕƨا
  1"مختلƽة

وللوصول إلǏ قدر كاƻ مǇ تنمية المنتجاƘ في اǕسواƾ المختلƽة تعƱيÜ المƌسسة 
Ǉلمديريها الدوليي)Ɯفي الخار Ƴروƽال Ƈإستراتيجية )مدرا Ƈناƕل Ƙياơǚالص Ǉير مƛالك Ü

 ƕƵر ǇƵ ذلǁ روƕرƘ وقدÜ )الدولي ƕالنسƕة للمƌسسة اǕم(ةمƑǚمة للسوƾ المơلي
إǇ الإستراتيجية المتعددة اƱǕراƻ المơلية تسمƠ لكل مدير ƕلد مǇ ": يƹروƕ Ʃما يل

تيجية تنمية منتجاƘ مơلية Ƶندما تكوƲ Ǉروƻ اǕسواƾ مختلƽة االƕلداǇƊ Ǉ يƱور إستر
                                                                                                                                                    

 
  224. روبرت غروس، المرجع السابق،ص 1
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ويصل الƽرƳ إلơ Ǐد  . تمنƠ الƽروƳ الوƱنية درجة Ƶالية مǇ الإستقǚل الذاتيǐƊ 1"جدا
ƾية السوƑناƛ في Ǌƛơƕ تسيير/ Ɲالسوقي"  المنت Ǌƛơƕ Ƴيسير كل فر/ Ǌƕ المنتجي الخاص

 ة ƕينما تقوم المقراƘ المشتركة الرقاÜƕويقرر التƨاماƘ المصادر للمنتجاƘ المتنوƵة
  2"المالية

ƾالسو Ƙاجاơ معرفة ǏلƵ سسةƌقدرة الم ƾوف ƾسواǖة لƕالإستجا ǇتكوÜ Ǉتكو ƚيơ 
Ɯية منتوƑناƛالد/ال ƾة السوƕإستجا ǎددة لمدơي المǋ ƾةوليسوǇمعي Ɯمنتو Ưذا  . لعرƎف

 ǉويرƱية تƽسريعا في كي ƚơƕال Ɣما وج Ɯالعالمي في منتو ǁالمستهل Ɣƹلم ير
Ǌريقة تسويقƱ وخاصة ƾم السوƑǚما ي ƴم Ɣليستجي.  

  :قوǌ محƻزة أساسية تدفƲ تنمية المنتجات العالمية الجديدة. 2
 ÜƳذا النوǋ Ǉإستراتيجية م Ƈناƕ صددƕ يǋ سسة التيƌتوجد الم ǎوجود قو ƴفي موق

  : والقوة الخارجيةقوة داخليةالتستƱيƴ إستǚƺلها في نجاƟ إستراتيجيتهاǋ Üذǉ القوǋ ǎي 
ǙوƊ :القوة الداخلية: 

 Ɗو نسƕة الرƠƕ مơ Ǉجم 3الرơƕية/ تعد ƛناƑية مƕيعاƘ: الربحية/زيادة مبيعات  
 كاơ Ǉجم الرƠƕ المƕيعاơƊ ÜƘد ǋƊم القوǎ المƨƽơة لتنمية منتجاƵ Ƙالميةơ Üيƚ كلما

كƕيرا كنسƕة مơ Ǉجم المƕيعاÜƘ كاǇ إƹراƇ الƕقاƇ في تنمية ǋذا المنتƝ كƕيرا 
ơيơص Ʃاوالعك.  

إǇ الجهود التي تƕذلها المƌسساƘ في تنمية :  جعü جǊود البحث والتنمية مƙالية
منتجاƘ جديدة في مجال الƚơƕ والتƱوير تƛƌر ƱƕريقتيǇ إيجاƕية Ɗو سلƕيةÜ فƎذا 

 ǉذǋ Ƙوقها كانƽت ǏلƵ Ʋاƽơسسة في الƌة المƕƹعد مرة رƕ مرة مرةƛالجهود م
 ƝƑة وقليلة النتاƽالجهود مكل ǉذǋ Ƙما إذا كانƊ Ɲذا المنتǋ وير وتنميةƱي في تƛơƕال

  . قلل منǊتتخلƘ المƌسسة ƕعد مدة معينة ƵلǏ الƚơƕ في ǋذا المجال Ɗو 
تاƜ منتƝ ما ƕنƩƽ تơاول المƌسسة جاǋدة الوصول إلǏ إن:  تنمية ميزة الكلƻة

ǉويرƱادة تƵص وإƑالخصا. ƻمهم في تكالي Ưيƽتخ ǇƵ ƚơƕوفي كل مرة ت  
ƾالسو ǏلƵ هاƕ رƱسعار تنافسية تسيƋƕ ƴالتموق ǏلƵ اǋدƵمما يسا Ǌإنتاج .  

                                                                                                 
  225. نفس المرجع،ص 1
  225. نفس المرجع، ص 2
  ƾ.231 في كلية كيلوÜƷالمرجƴ الساÜƾƕ صǋيƑة Ɗساتذة التسوي 3
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 ưاƻحتǗاƼتنمية منت:  بزيادة السو Ǉجم وإơ يادةƨ Ǐتما إلơ ǐدƌي ƻجديد سو Ɯ
Ʋاƽتơليها دوما الإƵ Ǉلك Üسسةƌالم ƾمما سو ÜرفيةƲ يادةƨ Ǉتكو Ǚيادة وƨال ǉهذƕ 
  .سƔƕ إختǚل في ơجم المƌسسة ومكانتها

 خارجيةالقوة ال: ƙانيا
ƛنضوج دورة حياة المنت : Ǌياتơ دورة Ǉالدولي م Ɲلة التي وصلها المنتơتعد المر

ǚامƵƨƽơا م Üالعالمية الجديدة Ƙف في تنمية المنتجا Ǌالي في دورتơال Ɲالمنت Ǉذا كاƎ
يرة وليƩ لƕ Ǌديل متوقÜƴ وليǋ Ʃناǁ تجديداƘ مơتملة نƲرا ƕǙتعاد الƕƨاƵ ǇƑنÜǊ اǕخ

ƕر مناسƕيعت Ƙالوق ǇƎجديدة ل اف Ƙيل تنمية منتجاƕر في سƕكƊ Ƙسسة مجهوداƌذل المƕت
 Ǌياتơ ل دورةơداية مراƕ في Ɲند وجود المنتƵ Ʃوالعك ÜƝذا المنتǋ Ɣياƹ يƱƺت

Ǉسسة لƌفي الذروة فالم ǊليƵ ƔلƱيل والƕيرة في سƕك Ƙمجهودا Ƙذلƕ ة إذاƕƑصا Ǉتكو 
  .  تنميو منتجاƵ Ƙالمية جديدة

قد تƲهر تنƲيماƘ وقواƵد جديدة تƽرưها الƕلداƵ ǇلǏ منتجاǊư  : Ƙور تنưيمات جديدة
 Ʊالشرو ǉذǋ ير مستوفاةƹ معينة تجعل منها)ǇمǕا Üةơالص ÜةƑيƕال Ʊتجعل ) شرو
ơقƾ فيها ǋذǉ الشروƱ كي تكسǋ Ɣذǉ المƌسساƘ تơاول تنمية منتجاƘ جديدة تت

ƾالسو..  
يƱلƔ الƕƨوǇ الدولي في كƛير مǇ اơǕياơ ǇاجاƘ  وإưافاƘ : تƸير حاجات الزبائن 

 ǉذǋ تنمية ǏلƵ اǋƨƽơوت Ƙسساƌالم ǏلƵ تمơت ƾفي السو ǚالموجودة فع Ƙالمنتجا ǏلƵ
Ǉوƕƨالجديدة لهذا ال Ƙاƕƹوالر Ƙاجاơال ƾوف Ƙالمنتجا.  

 Ƨم التنافưم : المحلي والعالمي تعاǋƊو ƨرƕƊ دơƊ لي والعالميơالم Ʃم التنافƲيعد تعا
.منتجاƵ Ƙالمية جديدةالمƨƽơاƘ التي تدفƴ المƌسساƘ إلǏ تƱوير وتنمية   
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  38الشكل
   قوǎ مƨƽơة Ɗساسية تدفƴ تنمية المنتجاƘ العالمية الجديدة

  
Ʋالمطلب الساب :Ƌ ستراتيجيةƋعادة التوطين.  

يمكǇ تعريƻ إƵادة التوƱيƋƕ Ǉنها إƵادة النƲر في مواǇƱ تموقƴ الشركة في        
العالم مơ Ǉيƚ مواقƴ الإنتاƊ Ɯو التسويƊ ƾو ơتǏ مراكƨ الƚơƕ والتƱوير وذلǁ رƕƹة 
 ƾسواǕا ǏلƵ رةƱرة السيƑدا ƴيكلها التسويقي وتوسيǋ يادة فعاليةƨ الشركة في Ǉم

 .المختلƽة

  :Ƌ üعادة التوطينأشكا 
تƕدƊ مرơلة التƽكير في إƵادة توƱيǇ الإنتاƵ Ɯندما Ǚ تستƱيƴ  :توطين الإنتاج. 1

ا لم تستƱيƕ ƴكƽاƇة ذإ"...... المƌسسة تخƽيƯ تكاليƻ العمالة في موƱنها اǕصلي
 فǇƎ اǕسƑلة تƛار ƹالƕا ơول الرƕƹة إǇ لم تكǇ الưرورة في ÜتخƽيƯ تكاليƻ العمالة

 ǇيƱادة توƵإƜ1"الإنتا  
 :تلجƋ المƌسسة إلǏ إƵادة توƱيǇ إدارتها لعدة ƊسƕاƔ قد يكوǋƊ Ǉمها :توطين الإدارة. 2

  .المعاملة الƕيروقراƱية التي توجهها إدارة المƌسسة في مواقعها اǕصلية. 3
 لتƺيير توƱيǇ ا إدارياǋا مǇ مناƊ ƾƱخرǎ تكوơ Ǉافƨا المعاملة التưƽيلية التي تتلق. 4

 سرƵة الإجراƇاÜ Ƙ تكاليƻ الإيجار والخدماƘ اǕخرÜǎاƯ الưراƔƑإنخƽ( الإدارة
  ).التسويقية

                                                                                                 
  136.، وأخرون،   المرجع السابق، ص رولاند آالوري 1

 الربحية/  زيادة مبيعات-  
- üالية جعƙود البحث والتنمية مǊج  
   تنمية ميزة الكلƻة-
-Ƽبزيادة السو ưاƻالإحت  

-ƛنضوج دورة حياة المنت .
. Ǌưور تنưيمات جديدة-  
. تƸير حاجات الزبائن-  
  تعاưم التنافƧ المحلي والعالمي-

داخليةالقوةال-1 خارجيةالقوة ال -2   

 
التشابك

 مكتبة :الرياض(إبراهيم، يحي، الشهابي. ترجمة د: آلية آيلوغ تبحث في التسويق .شي، وآخرونفيليب، آوتلر، دون إياآوبوت :المصدر
230. ،ص، )2002، العبيكان  
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قد تجد المƌسسة نƽسها مơتاجة لإƵادة توƱيǇ :  القرƔ مƊ Ǉسواƾ دولية مهمة.5
 Ƙيعاƕرقم م Ǉمư يرةƕتل مكانة كơدولي ي ƾسو Ǉم Ɣة منها في الإقتراƕƹإدارتها ر

Ǌالإدارة من Ɣالمهم تقري Ǉسسة ومƌالم.ưوي  ǁذل Ǐإل ƻاƾالتسوي ǇيƱتوǁادة  وذلƵƎƕ 
 .توƱيǇ المƨيƝ التسويقي ƕما يناسƲ Ɣروƻ السوƾ والمتƺيراƘ الجديدة

لقد ƕدƘƊ شركة جنرال موتورƨ منذ Ɗمد Ʊويل في إتƕاǋ Ƴذǉ  :التوطين الكلي أو الجزئي
Ƈة الإستراتيجية ơيƹ ƚيرƘ الكƛير مǇ مواǇƱ الإنتاƜ والتسويƕƵ ƾر العالم لƨيادة الكƽا

) ǁفي المكسي ǎخرƊ ƴمواق Ǐمريكا إلƊ في Ƙفي ديتيروي Ƙلها كان ƴمصان Ƙيرƹ ǚƛم
) Ɗو كندا وذلǁ لƨيادة الكƽاƇة التسويقية لهذǉ المصانƴ وتقريƕها ǕسواƊ ƾخرǎ مميƨة جدا

Ƙانية نقلƕاليا Ƙالشركا ǁناǋ اưيƊوÜ سياƈ ƾشر Ɣجنو Ǉيرة مƛك ƾتسوي ƨمراك 
  . العالم خاصة Ɗوروƕا إلǏ مناƊ ƾƱخرǎ مÜǇوƊمريكا
 إنتقلƘ مƕ Ǉلدانها اǕصلية Ü 1 شركة متعددة الجنسيا125ƘيمكǇ الơديǇƵ ƚ  و      

 وơولƘ مقرǋا الرƑيǋ Ʃناǁ وǋذا التوƱيǇ الجديد لǊ مƨايا تسويقية جد ÜإلǏ سويسرا
ويƾ مǇ دولة ذاƘ سمعة Ʊيƕة سمهمة ومعتƕرة ومنها ƛقة المستهلǁ العالمي مǇ الت

  Ƶريقة وƊيưا مơايدة ومصداقية 
توƱنƘ نسƕة Ƶالية مǇ المصانƴ في الƕلداǇ ذاƘ  مǇ القرǇ الماưي اƘيفي التسعينو

 ǋذا التوǇƱ كاǇ نتيجة ƵƊ(02تمدƘ النسƕة ƵلǏ قسم التسويƾ(تكلƽة العمالة المنخưƽة 
رفƴ المقدرة التسويقية في اǕسواƾ المختلƽة مƴ التركيƵ ƨلǏ مواƊ ǇƱكƛر إستقرار 

  .دوƊقل قيو
 ƊنǊ مǇ الưرورة الơتمية Ƶليها Üترǎ الشركاƘ الراƕƹة في التسويƾ الدولي       

ǇƱادة التوƵكير في إƽالتÜ ǁذل ǏلƵ ƾناصر التسويƵ ƘơلƊ كلما ) Ƙشركا Ǉير مƛالك
 Ɣصع ǊنǕ ǎخرƈ ƾƱال ومناƺرتƕانيا والƕإس Ǐإل Ƙتنقل ǚƛذية في فرنسا مơǕة اƵصنا

ǋذا و).إƱ ǇƵ Ǚريǋ ƾذǉ اǕستراتيجية يكا اǓتينية مƵǚƛليها تسويƾ منتجاتها في Ɗمر
 Ǉلم تك ƾƱفي منا Ƙالشركا Ưعƕ لƺلƺستراتيجية تسويقية سهل تƎالجديد ك ǇƱالتو

 ǏلƵ ƾƕالدخول إليهاقادرة في السا.  

                                                                                                 
1 . WAY GENEVA N.6 2003 )مجلة دورية عن الإقتصاد في سويسرا وخاصة جنيف (  

ار د:القاهرة، (،عبد الحكم أحمد الخزامي : المنافسة العالمية وديناميات التفاعل من الممارسة إلى النظرية ترجمة : ،وآخرين رولاند، آالوري 02
157.،ص)2003الفجر للنشر القاهرة   
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  )التسويƼ اǓخضر:(  والتنمية البشريةبيئةƋستراتيجية حماية ال :المطلب الƙامن
 مƕÜ ǇيƑة منذ فترة مǇ الƨمǇ إƲهار الإǋتمام ƕالÜمǇ الشركاƘلقد ƕدƘƊ الكƛير        

 فورد Ü السويديةVOLVO مƛل شركة فولƽوơÜيƚ تصنيƴ منتجاƘ تơافƵ ƲلǏ الƕيƑة
FORDم ƾفي تسوي ǁذل ǏلƵ تعتمد ƘơƕصƊمريكية وǕة  اƑيƕال Ʋƽơ ƚيơ Ǉنتجاتها م
  .وسǚمتها
 مǇ قƕل المسوقيǇ الدولييÜ Ǉ الƕشريةكما كاƊ Ǉيưا الكƛير مǇ الإǋتمام ƕالتنمية       

الإǋتمام ƕالرƵاية (  Ƶند تسويƾ منتجاتها ÜمǋƊ Ǉم النقاƱ التي تسعǏ إلǏ إƲهارǋا
 الƽقر خاصة Ƶند إنتاƜ سلƴ للسوƾ العالمي Üنامية الدول والتعليم ومشاكل الÜالصơية

  ).والتركيƵ ƨلǏ ذلǁ في الơمƘǚ الدƵاƑية 
 ơيƊ ƚخذƵ ƘلƊÜ ǏروƳ مƛال)  الإيƱالية FIATفياƘ (قد يصƠƕ نموذƜ شركة        

 ǉذǋ ةƕƹر ǎمد Ơưذا يوǋذية العالمية وƺمة التƲمن ƴولية الشراكة مƌاتقها مسƵ
  .ǘنساǇ في مسار توسيƴ سوقها ونشاƱهال ÜالشركاƘ في إƱƵاƇ الكƛير مǇ اǋǕمية

 تơسنƘ سمعتها ÜإǇ الشركاƘ التي ƕدƘƊ في تƕƱيǋ ƾذǉ الإستراتيجية التسويقية        
  ).واǕوروƕية الشركاƘ الإسكندينافيƕة(جدا في اǕسواƾ العالمية ƕدرجة ملơوƲة 

 ǋÜي مجموƵة مǇ القراراƘ واǕفعال تتخذǋا المنƲمة: المسƊولية الإجتماعية  
ƴدة في المجتمƑوتقوية القيم السا ƾقيơت Ǐللوصول إلÜ اƇƨمر جǕل في نهاية اƛوالتي تم 

 المنƲماƘ والتي تسعǏ إلǏ تơقيقها كجƇƨ في ة لإدارÜصادية المƕاشرةمǇ المنافƴ الإقت
   1"إستراتيجيتها

 سوÜ ƻ تجاǉ السوƾ الذǐ تعمل فيÜǊإǇ تơمل ǐƊ مƌسسة مسƌولياتها الإجتماƵية       
  .هذǉ المƌسسةليكوơ Ǉتما Ɗمرا ơاسم في كسƛ Ɣقة المستهلǁ العالمي 

        Ǉمƨمرور ال ƴوم ǇƎفƘالقرارا ǉذǋيةƵالإجتما Ü ƻسسة سوƌا المǋالتي تتخذ 
ǐقو ǐوماد ǐد إقتصادƑاƵ لها ǇيكوÜقيقيơ Ƈناƕ ةƕاƛمƕ الإستراتيجية ǉذǋ Ǉتكو Ü 

  .      لسمعة المƌسسة الإقتصادية ƵلǏ المدǎ المتوسƱ والƕعيد
        Ɣرƺالعالمي خاصة في ال ǁالمستهل ǇإÜ مايةơ الƽƹورة إƱخ ǎمد ǁيدر Ɗدƕ 

   الƺاƕاƘ الإستواƑية التي ǋي رƑة الكرة اǕرưيةر تدميƕƱÜقة اǕوƨوƲǇهور كالƕيƑة 

                                                                                                 
  31.، ص )2003دار الحامد للنشر والتوزيع، : عمان، الأردن (. التسويق، مفاهيم معاصرة.م حدادنظام موسى سويدان، شفيق إبراهي- 1
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ولهذا السƔƕ )المƨمنة والƽتاكة  اǕمراÜƯالتعليم المتدني Ü الƽقرإرتƽاƳ( والتنمية الƕشرية
  . ƕهذا المجالاƊصƠƕ يدƵم منتجاƘ الشركاƘ التي تولي اǋتمام

 :الخلاصة
 ƕل تƺƕي Üة ǇƊ تƾƕƱ كل واơدة Ƶلơ ǏدƠصلǋذǉ الإستراتيجياƘ في ƹالƕها Ǚ ت       

Ʊيعة النشاƕƱ Ɣسơ ينهاƕ Ɯƨما المƑداÜƾوالسو Üجم الشركةơ Ü قافةƛ Ǌذا كلǋ Ǉم مǋƊو 
لهذا  .القيادة العليا للشركة التي تقرر ما يناسƔ وưعها الإستراتيجي الơالي والمستقƕلي

Ǉو القول يمكƊ إستراتيجية تسويقية Ƴداƕكل شركة يمكنها إ ǇƊ ƨالمƜ Ƙإستراتيجيا Ǉيƕ 
 تقوية موقعها في السوƾ الدولي وفرƯ نموذجها ƵلǏ كل المنافسيÜ Ǉساƕقة الهدƻ منها

  .Ɗو ơتǏ اơǙتƽاƕ ƲمكاسƔ ساƕقة ƱǕول فترة ممكنة
      ǇƊ في ǁش Ǉها وما مƕيوƵصها وƑكل إستراتيجية لها خصاÜ يعتمد إصدار Ǉلك 

 التي تنƲر ƕاستƳǚƱ لǖفƾ وتÜ ǇƵ ƚơƕلياالقرار فيها ƵلǏ مدǎ كƽاƇة القيادة الع
  وưماǇ إستمراريتها.اǕفưل لمƌسستها

تدل كل الإسترتيجياƊ Ƙنها وليدة الƲرƻ الذǐ تجد المƌسسة نƽسها في Ƶند و     
التوجǊ الدولي لتسويƾ منتوجها لذا قد تخلƾ الإستراتيجية في ǐƊ مرơلة مǇ مراơل 

 .التوجǊ الدولي
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ƼامƲل الǆǞال : Ɲيرǚǆال ƟاƾسƐالم Ǽǝ ǼلǷالد ǠويƾƢال
 .ǷالمƢوسطة

 ƙحƙل مǂانƗ هامƼ Ɨي اƮƙƿادǒاƘ ،لǀد ƕدƊ ƘƊهمƗǒ المƗƪƪƌ الǒƺƮرƖ والمƙوƪطƗ :تمǊيد
 ƗƽǄƙƤالدول الم)ƗǒوالنامƊ ،Ɨدمǀƙالم( ǉƦه ǊƕƶǄƙ ǐƦر الǒƛƋƙال Ɨƞودر ƗǒهمǕا ǉƦه ،

ƻǒƲوƙوال ƜاƙنǗا ƘاǒǄي عمƼ Ƙاƪƪƌالم )ƞح ǉƦه Ǌǒطƺƙ ǐƦر الǒƕǂال Ɨمالƶال ǅ
Ƙاƪƪƌنمو الدول)الم Ǌǒƞوƙ يƼ Ɩرƛƌم Ɩوƿ اǌل منƶƞ ،.  

في Ƶصر العولمة اختƘƽ وتǚشƘ الكƛير مǇ العواƾƑ والعراقيل في مجال         
 Ƙالتجارة الدولية والتƕادل الدوليÜ وǋذا ينƵ ƾƕƱلǏ وƲيƽة التسويƾ الدوليÜ وƲهر

ưة الƽيƲوير وƱة لتơقدراتها رورة مل Ǉسيơوت Ƙسساƌالم ǉذǋ الدولي في ƾتسوي
 Ƙالشركا ǏلƵ كراơ الدولي ƾولم يعد التسوي Üالجديد Ƈناƕذا الǋ والتكامل في Ɯندماǚل

Ƙالإنترن ƾريƱ ǇƵ ƾالم التسويƵقة خاصة في مجال التجارة الإلكترونية وǚفي و العم
 يعƱيها المقدرة Üي لهاƲل ǋذا الواقƕ ƴدǋ ƘƊذǉ المƌسساƘ في ƕناƇ كياǇ تسويقي دول

 Üالمعايير الدوليةƕ Üالدولي ǁإيصال منتجاتها وخدماتها لهذا المستهل ǏلƵ ƴوتق ƔلƹƊ
 سواŅƇ الخاصة Ɗو العمومية تقƴ في خانة المƌسساƘ الصƺيرة  الجƨاƑريةمƌسساƘال

 Ƙسساƌالدولي في الم ƾة التسويƽيƲو Ǐإل ƾرƱمية التǋƊ هرƲولهذا ت ÜةƱوالمتوس
التي ǋي مǋ Ǉذا الơجمÜ والǇƵ ƚơƕ مدǎ قدرتها إلǏ النجاƟ في ǋذا الجƨاƑرية 

  .الميداÜǇ والإستراتيجياƘ المƕơذة لمƛل ǋذا النوƳ مǇ النشاƱاƘ الدولية
 ا ơقيقيافي ƹƊلƔ دول العالم كما في الجƨاƑر Ɗصǋ Ƙơƕذǉ المƌسساƘ مơرك       

 ǋذǉ المƌسساÜƘ وǋذا ما ǐ لتنمية الƕلد وقدراتǊ وتجنƔ مشاكل إجتماƵية ơلưƽƕ Ƙلوق
 Ɣريال جاكو ǊليƵ رƕƵREAL JACOB Ǌقولƕ   " يǋ ةƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم

  ơ"1اليا ǋƊم مơرǁ للنمو والتجديد في الإقتصاد
  
  
  

                                                                                                 
1  Real JACOB, la PME « apprenante » information, connaissance, interaction intelligence", (Québec,  
institut de recherche sur les PME, 2000), p.20  
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üوǓيرة والمتوسطة:المبحث اƸسسة الصƊالم üاهيم عامة حوƻم .  
سة الصƺيرة التعرƯ لƕعǋƊ Ưم المƽاǋيم التي تخص المƌسما يلي سيتم في       

سيكوǇ ذلƕ ǁنوƳ مǇ   و.والمتوسƱة والمرتƱƕة ƕعالم التسويÜƾ والتسويƾ الدولي
 Üƴالمراج Ǉير مƛالك ǇƊ Ưترƽالتي ي Üيمǋاƽالم Ɣفي جان ƴرورة التوسư لعدم Üƨالإيجا

ƴوسƊ شكلƕ نهاƵ Ƙƛدơت .  
üوǓيرة والمتوسطة: المطلب اƸسسة الصƊماهية الم.  

ل العالم تعاريƻ المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱةÜ لدرجة        تعددƕ ƘيǇ مختلƻ دو
تجعل مǇ الصعƔ إيجاد تعريƻ واơد متƵ ƾƽليÜǊ ويơدƚ الإختƻǚ خاصة في جانƕي 

     .تơديد Ƶدد العمالة في ǋذا النوƳ مǇ المƌسساƘ ورقم ƵƊمالها المنجƨ سنويا
  ):PME(  تعريف المƊسسات الصƸيرة والمتوسطة

1." ƺالص Ƙسساƌالم ƻنها كل تعرƊ ǏلƵ عيتها القانونيةưو Ƙة مهما كانƱيرة والمتوس
 Ǉل مƺتش Ƙوالخدما ƴسسة إنتاجية للسلƌ01م Ǐمالها 250 إلƵƊ رقم Ǉيكو Üشخص 

   ƾالسنوǙ ǐ يƽو
2 ƾوƽت Ǚ ƚيơƕ انيتها السنويةƨمي Ƴو تقدم مجموƊ ǐرƑاƨ500 مليار دينار ج Ǉمليو 

  1"دينار
 Ǉيمك ƻذا التعريǋ Ǉتإمƨص ميǚدداستخơت ǇيǇ يرة فيƺسسة صƌالم Ƙما إذا كان

  .مالة ورقم اƵǕمال السنوǐ المơقƾومتوسƱة Ɗو كƕيرة ǋما ơجم الع
المشروƳ الذǐ يخلƵ ƾمƕ ǚدرجة مخاƱرة Ƶالية Ɗو Ƶدم :" الصƺيرƳ تعريƻ المشرو.2

تƋكد Ƶال لƺرƯ تơقيƾ الرơƕية والنمو Ʊ ǇƵريƾ التعرƵ ƻلǏ الƽرص المتاơة 
 2"الưرورية لإنشاƇ المشروƳوتجميƴ الموارد 

  
  
  

                                                                                                 
تقرير مشروع من أجل تنمية المؤسسات الصغيرة . مية الإقتصادية والإجتماعية المجلس الوطني الإقتصادي والإجتماعي، لجنة آفاق التن- 1

  15.،ص )2002الدورة العشرين الكاملة،جوان (،والمتوسطة في الجزائر 
  
  15.، ص)2004دار المسيرة، : عمان، الأردن( 2ط . إدارة المشروعات الصغيرة.ماجدة، العطية-  2
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   05الجدول 
  الơد اǕقصǏ للعامليǇ في ƕعƯ الدول

 
ƕالدول   ǍصƽǓد اƟال

ǅيǂامƴǂل  
 ƕالدول üالما Ƨƈلر ǍصƽǓد اƟال ) ƹلƈ

  )دوǗر
Ɗ ǅ الو  
  الǒاƕان
  Ɗلمانǒا
  الǌند 
  مƮر
Ƙǒوǂال  
ƾراƶال  

500  
300  
300  
100  
50  
50  
50  

Ƙǒوǂال  
  الǒاƕان
  الǌند
  ǂورǒا
  مƮر

70  
300  
200  
200  
100  

  55-56صص نذير ƕƵد الرƨاÜƾالمرجƴ الساÜƾƕ :المصدر

 ǉذǋ Ǉيƕ Ǉوم ÜǇمعي ƻني الدولة تصنيƕيرة في تƕمية كǋƊ Üلدƕالعوامل الداخلية لل Ɣتلع
  .العوامل Ƶدد السكاǇ في الدولة ومستوǎ الدخل

  .)ملكية المƊسسات الصƸيرة(أشكاü ملكية المشروعات الصƸيرة 
 وǋي امتǁǚ المƌسسة مƱ Ǉرƻ شخص واơد وǋو Ɗكƛر Ɗشكال :ƻرديةالملكية ال. 1

مǇ المƌسساƘ الصƺيرة في الوǙياƘ % 73"الملكية رواجا ƕيǇ المƌسساƘ الصƺيرة 
  1"المتơدة ǋي ملكية فردية 

ǋي ƕƵارة ǇƵ اتƽاƾ شخصيƊ Ǉو Ɗكƛر لإنشاƇ مƌسسة صƺيرة Ɗو : المشاركة.2
  .ƕاƇرƯ تơقيƾ الرƠƕ وتقاسم اƺƵǕمتوسƱة ل

فيجƵ ƔلǏ مالكي "وتتميƋƕ ƨنها وơدة اƵتƕارية مستقلة ǇƵ المالكيǇ : الشركات. 3
ǇƊ يƽهموا ǋƊمية تƱوير إستراتيجياƘ ) المƌسساƘ الصƺيرة(المشروƵاƘ الصƺيرة 

 ƻنهم سوƎف Üالمالية Ǌوقلة إمكانيات ÜƳجم المشروơ رƺص Ǉم مƹالرƕف Üةƕتسويقية مناس
ا لو اتƽقƘ إستراتيجياتهم كمجموƵة في مواجهة الشركاƘ يشكلوǇ قوة تسويقية كƕيرة فيم

  2"كƕيرة الơجم

                                                                                                 
  32.   المرجع نفسه ،ص 1
  
  121.،ص العطية، المرجع السابقماجدة  – 2
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إنتشرƘ وتوسعƘ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة في كل دول العالم وإơتلƘ مكانة 
 Ƙالشركا Ƙتكاراơإ ǇƵ عيدةƕ ددةơم ƘاƱونشا ƘاƵاƱفي ق Ʊتنش Ƙقيƕ رة ولكنهاƕمعت

Ƙكوماơال ƻرƱ Ǉمة مƑالقا Ƙسساƌو المƊ قةǚالعم.  Ʊنها تكمل نشاƊ Ʋơǚوي
المƌسساƘ الكƕرǎ وتƋخذ منها ƕعƯ القƱاƵاƘ التي Ǚ تستƱيǋ ƴذǉ اǕخيرة اǋǕتمام 

ǇƊ وجود المشروƵاƘ الصƺيرة Ɗصǋ ǚو لخدمة تلǁ اǕجƨاƇ السوقية التي تم "...ƕها 
 ǋ Üذا العƕارة اǕخيرة توǇƊ ƴư نشاƱها الهامشي 1"إǋمالها مǇ قƕل المشروƵاƘ الكƕيرة

Ǚرل يشكƱا خ Ƙسساƌالم Ʊار نشاƕتƵا Ǉقة ولهذا يمكǚالعم Ƙتنافسي لمجمل الشركا 
  .الصƺيرة والمتوسƱة تكميل لنشاƱ الشركاƘ الưخمة الơكومية Ɗو خاصة

  Ɗسسات الصƸيرة والمتوسطة للماǗقتصادية اǓهمية
 كùل مǇù الùدول       اقتùصادياƘ دور ǋام في    ƕ الصƺيرة والمتوسƱة  المƌسساƘ ساǋمت

 شركاƘ رùƹم المƨايùا التùي تتمتƕ ƴùهùا الƵ -            ùلơ Ǐد سواƇ     - النامية و ةالمتقدم
  .)الơجم الكƕير( النƱاƾ رة فيوفلل نتيجة الكƕيرة

المƌسساƘ تơتل : المتقدمةفي الدوü والمتوسطة  الصƸيرة  أهمية المƊسسات.1 
 ÜةƱيرة والمتوسƺل الصǚخ Ǉية والمتقدمة مƵايدة في الدول الصناƨامة ومتǋ مكانة

  : اركتها فيمش
 ورفƴù الكùƽاƇة الإنتاجيùة لتنميùة القùدراƘ التùصديرية فùي               اƕǙتكارالتجديد و  -1

 وتدƵيم اǕوùưاƳ التنافùسية للùدول المتقدمùة تجùاǉ الùدول              -اǕسواƾ الخارجية   
 ƴة التصنيƛديơ وخاصة الدول ÜǎخرǕسيا(اƊ ƾشر Ɣوجنو ƾدول شر.(  

 الإنتاجيùة  ơƊجùام الوùơداƵƎƕ       Ƙادة النƲر فùي    ÜتơسيǇ فاƵلية الشركاƘ الكƕيرة    -2
التاƕعة لها وتجƑƨتهùا لوùơداƘ صƺùيرة ذاƘ كùƽاƇة ƵƊلÜǏù وتùدƵيم رواƱƕهùا                 

  .  مƴ الشركاƘ اǕمÜالخلƽية واǕمامية
 اǙنتùشار  Ü    ǇùƵ للơد مǇ مùشكلة الƱƕالùة الناجمùة        Üتوفير فرص العمل الجديدة    -3

  .اǙقتصاديةة في مختلƻ القƱاƵاƘ تقنيالسريƴ لل

                                                                                                 
  125.المرجع نفسه ، ص–  1
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اǕجنùƕي المƕاشùر والùدخول فùي مùشروƵاƘ مùشتركة فùي               اǙستƛمارƨيادة   -4
     Ǉم Ǚدƕ Üةƽيưاد الدول المùتمƵǙا        Ƙشركاùال ǏùلƵ ƾùلƱالم    Ƙسياùددة الجنùمتع 

 التùي تواجههùا صùعوƕاƘ فùي ùƲل التكùتÜ             ƘǚوƵلǏ نƲم التصدير والتراخيص   
  .  الإقليمية القاƑمةاǙقتصادية

Ǉ مùستوياƘ الùدخول     الوفاƕ ƇالƱلƔ المتƨايد ƵلǏ الخدماƘ والناجم ǇùƵ تùơسي          -5
 الƱلƵ ƔùلǏù الùسلƊ       ƴيưùا والمعيشةÜ مƛل خدماƘ التركيƔ والإصƟǚ والصيانة و      

  . التي تتƛƋر ƕاǕذواƾ وتưƽيƘǚ اǕفرادÜ المتخصصةاǙستهǚكية
 الصƺيرة ƌسساƘتكتسƔ الم: النامية في الدوü الصƸيرة والمتوسطة أهمية المƊسسات

 مجموƵة اƵتƕاراƘ تتعلƕ ƾخصاƑص ǋياكلها  مǇالناميةǋƊميتها في الدول والمتوسƱة 
  والتوƨيƴ المكاني للسكاǇ والنشاƱالإنتاƜاǙقتصادية واǙجتماƵية ونسƔ توفر Ƶوامل 

ǐقتصادǙر  .اǋواƲم الǋƊ ƨإيجا ǇيةويمكƕيجاǙاÜ مالƵǕا ƳاƱقƕ Ǉيرة التي تقترƺالص 
  : فيما يلياǙقتصادية في معƲم الكتاƕاƘ متكررة ƕصورÜ ǉوالواردة

 تتميƕ ƨùارتùƽاƳ كƛافùة       Ü نùسƕيا  ƕسيƱة ةيجنتاإ فنونا   ƌسساƘ الصƺيرة تستخدم الم  -1
 دوǇ تكùƕد تكùاليÜ      ƻالƱƕالùة  مواجهة مùشكلة     ƵلÜ Ǐالناميةالعمل مما يساƵد الدول     

Ƶاليةơ Üيƚ تتراوƟ نسƕة تكلùƽة خلƾù فرصùة العمùل فùي المƌسùساƘ                 رƊسمالية
ƽلùƕيǇ وكولومƕيùا ùƕيǇ       مùƛال كوريùا وال     Üالصƺيرة والمتوسƱة في ƕعƯ الùدول     

  .مǇ التكلƽة الƨǚمة لخلƾ فرصة العمل في المنشƘƉ الكƕيرة% 25 و15%
 ƕاǙنتشار الجƺرافùي ممùا يùساƵد ƵلÜ          Ǐùالصƺيرة والمتوسƱة  ƌسساƘتتميƨ الم  -2

 اǕسùواƾ  وخدمùة    المتواƨنùة  المكانيùة  التنميùة  وتơقيÜ    ƾùةقليميتقليل التƽاوتاƘ الإ  
 ùƕالتوùƕ ǇƱالقرƔ منهùا Ɗو ƕالتعامùل          Üالكƕيùرة  الùشركاƘ  التي Ǚ تƺرǐ     المơدودة

  .معها
 سùلعا وخùدماƘ لùƑƽاƘ المجتمƴù ذاƌÜ          ƘسساƘ الصƺيرة والمتوسƱùة   توفر الم  -3

 تتƾùƽ مÜ     ƴù نùسƕيا  رخيùصة  والتي تسعǏ للơصول Ƶليها Ƌƕسùعار        Üالدخل المơدود 
 ǇùƵ اƵتùƕاراƘ     يƇوإǇ كاǇ يتƱلƔ اǕمر التنùاƨل ƕعƯù الùش          (الشراƑيةقدراتهم  
  ).الجودة
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 للعمùل لƕùعƯ الùƑƽاÜƘ وùƕصƵ         Ǌƽديùدة  فرصùا    الصƺيرةفر قƱاƳ اƵǕمال    يو -4
 ƹيùر المǋƌùليǇ     الريƽيùة  والشƕاƔ وجموƳ النùاơƨيǇ مǇù المنùاƾƱ          النساƇ خاصة
  .ة Ƶامة والقƱاƳ المنƲم ƕصƽالكƕيرة اƵǕمال قƱاƳ إلǏ لǚنưمام قƕل

 ƕتلƕيùة اơتياجùاƘ اǕسùواƾ مǇù الùسلƴ والخùدماƘ             الصƺيرة ƌسساƘتقوم الم  -5
كùƕر مƊ    Ǉù وتưùƽيƘǚ المùستهلكيƕ ǇدرجƋùƕ        Ǌùذواƾ  التùي تùرتƱƕ      لمتخصصةا

 ƘƉيرةالمنشƕالكŹراƲن Ƈǚها والعمƕاơصƊ Ǉيƕ اشرƕتصال الشخصي المǚل .  
 وسùùهولǊ الإنتùùاƜ وùùƕساƱة تقنيùùاƘ اǙسùùتƛماريةùùƲرا لùùصƺر متƱلƕاتهùùا ن -6

 ركاƘ مǇù الùش    كùƽاƇة  قùد تكùوƊ Ǉكùƛر        الùصƺيرة Ǉ اƵǕمال   ÜƎ ف إليهااǙنưمام  
Ü وùƕذلǁ   الùƕشرية  وتنميǊù المهùاراƘ      المơلية في تعƑƕة وتوƲيƻ المدخراƘ      كƕيرةال

  ǇايمكǋارƕتƵا             Ƙاراùللمه ǚشتùمالي ومùسƊالر Ǉويùا للتكùامǋ ة  مصدراùيميƲالتن 
 ƘاƵوصنا ƘاƱرا لنشاƕجديدةومخت.  

 مǇ خǚل   الكƕيرة في دƵم المنشǋ      ƘƉاماŹ دوراƌŹسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة    تلعƔ الم  -7
 وإجراƇ ومǇ خǚل تصنيƕ ƴعƯ مكوناتها       الإنتاƕ ƜمستلƨماƘ   وإمدادǋاتها  توƨيƴ منتجا 

  Ƙالإنتاجيةالعمليا            Ƴشروùة المƱùواسƕ اǋيذƽاقتصاديا تن ǐƨير المجƹ Ǉم Ǉالتي يكو 
القƱاƵي والتكامل   في تدƵيم ǚƵقاƘ التشاǁƕ      الصƺيرة ƌسساƘالكƕيرÜ وƕذلǁ تسهم الم   
  . في اǙقتصاد الوƱني

 ƕكميùاƘ   المنتùشرة  الùƛروة  فùي اسùتǚƺل مùوارد        صƺيرةال ƌسساƘتساƵد الم  -8
 ǇùƵ الكùشƻ     الكƕيùرة  الùشركاƘ  والتي Ƶادة ما تتقاƩƵ      متƕاƵدة في مواقƴ    مơدودة

 ونùشاƱ   الùصƺيرة Ƶنها واستǚƺلها تجارياÜ ومƛال ذلƵƊ ǁمال المùơاجر والمنùاجم           
  . الصƺيرةالمƨارƳ والمصاƑد 

قتùصادǐ مǇù خǚùل نùشاƱاتها         في تنويƴ الهيكل اǙ    الصƺيرة المƌسساǋƘم  اتس -9
Ü كما تساƵد ƵلǏ تƺييùر الهيكùل الùسوقي مǇù خǚùل تخƽيƻù                المتƕاينة و المتعددة

Ü وùǋي   والخدميùة  ةنتاجيùƕ  ùيǇ الوùơداƘ الإ     المنافùسة ơدة التركƨ وƨيادة درجة     
 واơتمùùاǋ ƘǙيمنùùة الناميùùةميǋ ǉƨùùامǊùù إƨاƇ مơدوديùùة اǕسùùواƾ فùùي الùùدول 
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 ƹيùر   اơتكاريùة ǇùƵ Ư ذلǁù مǇù سùلƱاƵ           ƘليهاÜ وما يùتمخ    الكƕيرة ركاƘالش
  . مرƹوƕة

 فùي اسùتخدام رƩƊ      كùƽاƇة  Ɗكùƛر    الùصƺيرة والمتوسƱùة    ƌسساƘتعتƕر الم  -10
 رƩƊ إنتاجيùة  مǇù خǚùل مقارنùة    التƕƱيقيùة وǋو ما Ɗكدتƕ ǊعƯ الدراساÜ    Ƙ  المال

 والعاƑد المơقƾ مǇù اǙسùتƛمار فùي كùل           المختلƽة اơǕجام ذاƘ   ركاƘالمال في الش  
  .منها
 الƛانويùة  ƕدور ǋام فùي تنميùة المùدǇ          سساƘ الصƺيرة والمتوسƱة  ƌتقوم الم  -11

لعواصùم   مما يساƵد ƵلǏ التخƽيƻ مơ Ǉدة التمركƨù العمرانùي والتưùơر الƨاùƑد    
  . الرƑيسيةالدول ومدنها 

 في تنشيƱ الùصادراƘ كƛيùƽة العمùل فùي العديùد             الصƺيرة المƌسساƘتسهم   -12
Ü كمùا تùƕرƨ     سùنƺافورة ƽلùƕيǇ و  Ü مƛل الهند وتùايواǇ وكوريùا وال       الناميةمǇ الدول   

   ƘاƵمية الصناǋƊيةƑيƕال              Ƙاùالمنتج ǏùلƵ يơسياùال ƔùلƱال Ƴاƕùي إشùة  فùنيƱالو 
 Ƙوالخدما ƴوالسل  

  المميزات العامة للمƊسسات الصƸيرة و المتوسطة
          ǚر مùƛكƊ تجعلها Ƙعدة سماƕ يرةƕالك ǇƵ يرةƺالص Ƙسساƌالم ƨتتميƇ      ƴùي دفùة فùم

  1:ا يليƵملية التنمية اǙقتصادية ǋƊمها م
.  مقارنùة ƕالمنùشƘƉ الكƕيùرة      ǋÜا Ǚ يơتùاƜ إلǏù رƩƊ مùال كƕيùر          ƇإǇ إنشا  .1

واơتياجاتها مǇ خدماƘ الƕنية اǕساسùية قليلùةÜ كùذلǁ اơتياجاتهùا مǇù العùدد                
 .واǕدواƘ ومستلƨماƘ الإنتاƕ ƜسيƱة نسƕياÜ تكوƕ Ǉعưها يدوية

 Ɗساسùي    فùي إنتاجهùا ùƕشكل      ƹÜالƕا ما تعتمد المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة      .2
 داخùل المجتمƴù المơلùيƵÜ       Üلي الخاماƘ المơلية والمùوارد الƕƱيعيùة المتاùơة        

                                                                                                 
1 Frédéric Le ROY, Olivier  TORRES, « La place de l’innovation dans les stratégies concurrentielles des 
PME internationales ».pdf, p.07 
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وفي ơاƘǙ الصناƵة يمكǇ لها اسùتخدام الخامùاƘ التالùƽة Ɗو التùي فùي ơكùم                  
 1.الƽاقد مǇ الصناƵاƘ الكƕيرة

 ƕالưùرورة إلǏù العمالùة المùاǋرة         ǙÜ تơتاƜ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة     .3
 مÜ   Ǉù مما يجعلهùا قùادرة Ƶلùي اسùتيعاùƵƊ Ɣداد كƕيùرة             ÜاŹالمدرƕة تدريƕاƵ Źالي  

العمالة الƨاƑدة Ɗو الداخلة ơديƛاŹ إلǏ سوƾ العمùل فùي المجتمƴù المơلùيÜ اǕمùر       
الذǐ يساƵد ƵلǏ خلƾ كوادر فنية جديدة وتنمية مهùاراƘ قùدامǏ العùامليǇ فùي                

Ʊالنشا. 

4.                 Ǉùة مƕسùن ƾùقيơي تùة فƱùيرة والمتوسƺصùال Ƙساùسƌم المǋا ما تساƕالƹ 
ƾƱالمنا ǉذǋ Ǉسكا Ǉرورية للعديد مưال Ƙاجاơال Ƴاƕالذاتي وإش ƇاƽكتǙا. 

5.                Ʒراùف ƘاùوقƊ Ǉùم Źراùيƕك ŹاƇƨùة جƱùيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم ƔƵتستو
 .العمال مما يƨيد مǇ إنتاجهم وƕالتالي ƨيادة دخولهم

في المجال الصناƵي يمكǇƊ Ǉ تكوǇ الصناƵاƘ الùصƺيرة اللƕنùة اǕولǏù فùي                .6
   ùة صưقيام نه               Ƙاùة مكونƵصناùƕ تهاƉشùام منùل قيǚùخ Ǉùخمة مùư يةƵنا

الصناƵاƘ اǕخرǎ التي تكوƕ Ǉعد تجميعها منتƝ نهùاƑي ùƵالي الجùودة وùƕسعر               
Ʃ2.مناف 

Ǚ تƌدǐ وجود المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱùة داƑمùاŹ إلǏù خلƾù منافùسة                .7
                 Ǉùر مùيƛي كùيرة فƺصùال ƘƉشùر المنùƕل تعتƕ Üيرةƕالك ƘƉالمنش ƴومواجهة م

شروƵاƘ مƺذيùة تعتمùد Ƶليهùا المùشروƵاƘ الكƕيùرةÜ وقùد يكùوǇ               اơǕياǇ م 
 وارتùƕاƱ النùوƵيǇ وơاجتهمùا لƕùعƯ         ا وùưروري  االتكامل والتعاوƕ Ǉينهما ǋام   

 3.ا ƊساسياƊمر

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME ( Luxembourg, observatoire des PME 
européennes, 2003, no.04), p.30 
2 Ibid, p31 
3 Ibid, p.31 
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8.                Ǐùة إلƱùيرة والمتوسƺصùال Ƙساùسƌي المùالعاملة ف ǎجم القوơ نقص ǐدƌي
لعمùل  إمكانية تơقيƾ روƟ الƽريƾ واǕسùرة العاملùة الواùơدة ونقùص تكلùƽة ا              

 1.نسƕيا

تتميƨ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة ƕعùدم تعقيùد التكنولوجيùا المùستخدمة             .9
 .ƕها وƕساƱة العمل فيها

10.              ùƕƹية والرơưùد والتùار والتجديùتكƕǙل واùالعم ǏùلƵ ƨوافơ ي   ةوجودùف 
 .تجارǐ وشهرة وƊرƕاƟ وتơمل المخاƱرة تơقيƾ اسم

نتùاƜ والتùسويƾ    القدرة ƵلǏ تƺيير وتركيƔù القùوǎ العاملùة وسياسùاƘ الإ            .11
               ǏùلƵ Ɣùلƺالت ǏùلƵ دƵساùما يƕ تردد Ǉدوƕة وƵسرƕ ييرƺوالتمويل ومواجهة الت

 .الơالة اǙقتصادية العقƕاƘ في

12.                 Ƙساسياùơ Ɣسùơ ةƵسرùƕ ةùو الخدمƊ سلعةùال ƨùار وتميùتكƕǙالتجديد وا
 .ورƕƹاƘ السوƾ وƕمعدل قد ينافƩ نƲيرǉ في المنشƘƉ الكƕيرة ơƊيانا

وƜ مǇ الùسوƾ لùنقص نùسƕة اǕصùول الƛاƕتùة            سهولة وơرية الدخول والخر    .13
                Ƴوùمجم Ǐùال إلùالم ƩƊة رƕسùيادة نƨو ÜǇياơǕا ƔلƹƊ صول الكلية فيǕا Ǐإل

Ƴالمشرو ƔاơصƊ ƾقوơالخصوم و. 

14.                Ǉùيمك ƚùيơ الùمƵǕام اùرقƊو Ƙاùيعƕة والمƵاưùƕال Ǉمعدل دورا Ƴاƽارت
 .للمشروƳ الصƺير التƺلƵ ƔلƱ Ǐول فترة اǙسترداد لرƩƊ المال المستƛمر

نقص الروتيǇ وقصر الدورة المستندية وارتùƽاƳ مùستوǎ وفعاليùة اǙتùصال              .15
 .وسرƵة الơصول ƵلǏ المعلوماƘ الƨǚمة للعمل

16.  Ƙساùùسƌالمƕ ةùùالمقارنƕ Ƙراراùùاذ القùùي اتخùùة فùùة والمرونùùة والدقƵسرùùال
 .الكƕيرة

 
 

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME ( Luxembourg, observatoire des PME 
européennes, 2003, no.04), p.35 
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  السمات الخاصة للمƊسسات الصƸيرة والمتوسطة
 مǇ السماƘ الإưافية الخاصة التي تميǋƨا ǇƵ تتميƨ المƌسساƘ الصƺيرة ƕعدد        

  ƹ:1يرǋا مǇ الشركاƘ الكƕيرة خاصة في الدول النامية ومǋƊ Ǉمها
ơيƚùù تتخùùصص المƌسùùساƘ  : انخùùƽاƯ مùùستوياƘ معامùùل رƩƊ المùùال .1

الصƺيرة والمتوسƱة وƵلǏù وجǊù الخùصوص الùصناƵية منهùاÜ فùي ùƵدد                
يùا Ɗقùل كƛافùة فùي رƩƊ         مơدود مǇ القƱاƵاÜƘ مما يتيƠ لها اسùتخدام تكنولوج        

) العمùل / رƩƊ المùال  (المال ويƌدǋ ǐذا ƕدورǉ إلǏ انخƽاƯ مùستوياƘ معامùل           
نسƕيا في المƌسساƘ الصناƵية الصƺيرةÜ وùǋو مùا يƌùدǐ إلƨ Ǐùيùادة قùدرة                 
 ǇƊ اùùكم Üةùùالعمال ƯƑاùùف Ɣتيعاùùاس ǏùùلƵ ةƱùùيرة والمتوسƺصùùسة الùùسƌالم

الية يقùوم ƕتيùسير ƵمليùاƘ       استخدامها تكنولوجيا Ɗقل تعقيدا Ɗو Ɗقل كƛافة رƊسùم        
               Ǉùصيانة ومùال ƻاليùوتك Ƙاùقƽن Ưيùƽتخ Ǐإل ǐدƌاستخدامها وي ǏلƵ Ɣالتدري

Ƙسساƌالم ǉذǋ ال فيƱƵǕا Ƙǚمشك Ǉل مǚم الإقƛ.  
تشير ǋذǉ الخاصية إلǇƊ Ǐ المƌسساƘ الصƺيرة تكوǇ  : العǚقة ƕيǇ الملكية والإدارة .2

Ɗ ǏنماƱ اǙستƛمار والتوƲيƻ التي Ɗكƛر جاذƕية لصƺار المدخريǇ الذيǙ Ǉ يميلوǇ إل
تơرمهم مǇ اǕشراƻ المƕاشر ƵلǏ استƛماراتهم ومǋ Ǉنا يمكǇ القول ǇƋƕ إقامة 

 ƴاقا مƽر اتƛكƊ مارƛستǚا لƱل نمƛيرة تمƺية والخدمية الصƵالصنا Ƙسساƌالم
  .تưƽيƘǚ المستƛمريǇ في الدول النامية

 المال الƨǚم لإقامة وتشƺيل يرتƱƕ انخƽاƯ الơجم المƱلƾ لرƊ : ƩƊنماƱ الملكية .3
المƌسساƘ الصƺيرة Ƌƕشكال معينة لملكيتǊ والتي تتمƛل في الƺالƔ في الملكية 

 ǏلƵ الملكية Ǉم ƱنماǕا ǉذǋ دƵشخاص وتساǕا Ƙو في شركاƊ ليةƑردية والعاƽال
استقƱاƔ وإƕراƨ الخƕراƘ والمهاراƘ التنƲيمية والإدارية في الƕيƑة المơلية 

  .وتنميتها
4. ƽانخƚديơوير والتƱوالت ƴالتوس ǏلƵ الذاتية Ƙالقدرا Ưا :  Ưاƽتنجم خاصية انخ

 ƘاقاƱفي ال ƯاƽنخǙا ǇƵ ƚديơوير والتƱوالت ƴالتوس ǏلƵ الذاتية Ƙالقدرا
                                                                                                 

1 Ibid, p.p, 65-68 
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الإنتاجية والقدراƘ التنƲيمية والتمويلية للمƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱةÜ وǋو ما 
Ƶ ولةƑة المسƨجهǕا ƾاتƵ ǏلƵ يرةƕك ƇاƕƵƋƕ م يلقيƲوتتعا ÜقتصاديةǙالتنمية ا Ǉ

 Ƙنية للعملياƽالمالية وال ƘاƕلƱدياد المتƨا ƴسيما مǙ استمرارƕ ƘولياƑالمس ǉذǋ
  .الصناƵية مƴ التقدم الƽني والتƱور التكنولوجي

5. ƴالتجم Ƙوفورا Ǉادة مƽستǙمية اǋƊجم وơال Ƙوفورا Ưاƽجم : انخơوفرة ال Ưƽتنخ
مقارنة ƕالشركاƘ الكƕيرةÜ نتيجة انخƽاƯ في المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة ƕال

الƱاقاƘ الإنتاجية وơجم الإنتاÜƜ ويتƱلƔ تعويǋ Ưذا اǙنخƽاư Ưرورة استƽادة 
وǋو ما ".وفراƘ التجمƴ"المƌسساƘ الصƺيرة مǇ نوƈ Ƴخر مǇ الوفراƘ إǙ وǋو 

  .يƌكد Ɗفưلية إقامة المƌسساƘ الصناƵية الصƺيرة في مناƾƱ تجمعاƘ صناƵية
وذلǁ :  الصƺيرةƌسساƘ رƩƊ المال اǕجنƕي ƵلǏ اǙستƛمار في مجال المƵدم إقƕال .6

إما لعدم تưƽيل اǕجانƔ لƱرƾ ومجاƘǙ المƌسساƘ الصƺيرةÜ وإما لعدم تưƽيل 
ƊصơاƔ المشروƵاƘ لهذǉ المشاركة نƲرا للƕƱيعة العاƑلية لهذǉ المشروƵاÜƘ كما 

Ƙ الصƺيرة إلǏ يرجư ƴعƻ مشاركة رƩƊ المال اǕجنƕي في مجال المشروƵا
  :ƊسƕاƊ ƔخرƵ ǎديدة والتي مƕ Ǉينها

  .ƌسساƵƘدم نƝư التنƲيماƘ القانونية والمƌسسية لهذǉ الم -
  .اقتصار معƲمها ƵلǏ اǕشكال العاƑلية للملكية والعمل -
  .ارتƽاƳ درجة المخاƱرة نƲرا لصƺر ơجم رƩƊ المال -
  .لƱاƴƕ التقليدưǐعƻ الرواƱƕ الخلƽية واǕمامية لمعƲم ǋذǉ المنشƘƉ واتصافها ƕا -
 .الميل إلǏ استخدام فنوǇ إنتاجية مơلية -

تعتمد المƌسساƘ الصƺيرة ƵلǏ استخدام تقنياƕ ƘسيƱة تعتمد  :رتƻاع كƙافة العمüا .1
 Ʊƕيتم الر ǁلذل ÜيƵالصنا ƳاƱخاصة في الق ÜǊنصر العمل ومهارتƵ يلƺافة تشƛك ǏلƵ

مناسƕة ơيƚ يعتمد ƕيǇ التوسƴ في المƌسساƘ الصƺيرة وترشيد فرص Ƶمل ƕتكلƽة 
Ƙسساƌالم ǉذǋ في Ɯناصر الإنتاƵ مǋƊ دơƋالعمالة ك ǏلƵ يرةƺالص Ƙسساƌالم ƳاƱق.  

وǋو ما يƛير Ƶدة مشاكل للمƌسساƘ الصƺيرة  :اǗعتماد علǍ شخƫ واحد لإدارتǊا .2
والمتوسƱة ơيǋ ǇƊ ƚذا الشخص قد Ǚ تكوǇ لديǊ المهاراƘ والكƽاƇاƘ الƨǚمة لإدارة 
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Ǚ يكوǇ مدركا ǋǕمية تنƲيم ƕياناƘ مơاسƕية وƊنƲمة الرقاƕة المالية النشاÜƱ فمǚƛ قد 
 Ǌتتوافر لدي Ǚ وقد Üلƕللمستق ƱيƱالتخ Ǉم Ǌقد يمنع Ʊاليومية للنشا Ƙالعملياƕ Ǌالƺوانش
الدرجة العالية مǇ التدريƔ الإدارǐ والخƕرة وƕالتالي إدارتǊ تكوǇ شخصية Ǚ منهجية 

 إلǏ تداخل الذمم المالية ơƊياناŽ ماƕيǇ المنشƋة ةưافƕل قد تصل إلǏ اǙرتجالية ƕالإ
  .ومالكها Ɗو مديرǋا وǋو ما يƌدǐ لصعوƕة قياƩ وتơليل الكƽاƇة المالية للمƌسسة

ƙالخارجية: انيالمطلب ال ƼسواǓيرة والمتوسطة في اƸسسات الصƊالم üأسباب فش  
ية نشاƱها ولهذا  تكوƵ Ǉالية في ƕداÜإǇ إơتمال فشل المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة

 لƨيادة فرص ƕ Üجد للƕقاƇ في السوƾ والتơول إلǏ اǕسواƾ الدوليةÜيجƵ Ɣليها العمل
  ƕ:1قاƑها رƹم المخاƱر الكƕيرة المتوقعة مǋ Ǉذǉ اǕسƕاƔ مايلي

 لعل ǋذا العامل مǋƊ Ǉم Ƶوامل فشل ǋذا النوƳ مǇ المƌسساƘ :عدم كƻاƅة الإدارة. 1
 Ƙسساƌالم ǉذǋ الإدارة في ǇǕ Ǉلديهم التكوي Ƙوليس Ƙسساƌالم ǁǚم Ǉا مƕالƹ يǋ

ǋذǉ  وتوجيǊ . مƌسستهم وقيادتها لدخول اǕسواƾ الدولية والنجاƟ فيهاةرداالمناسƔ لإ
الإدارة في العالم الخارجي ƕيƑة مختلƽة تơتم Ƶليها السرƵة في التعلم واتخاذ القرار 

  . فيǊوالدراية التامة ƕخصاƑص السوƾ المراد تسويƾ منتوجاتها
نها Ƶ Ǝندما Ǚ تكوǇ المƌسسة خƕيرة في قưايا التسويƾ الدولي ف:نقƫ الخبرة. 2

ƕسرƵة في إقناƳ المستهلكيǇ الدولييƕ Ǉمنتوجاتها مهما كانƘ ذاƘ جودة ƵاليةÜ ستƽشل 
 كيƻ تقدم وتقنƕ ƇǙƌǋ ƴخصاƑص منتوجها وفعاليتǊ وكذلǁ الơال مơƻ ƴيǙ ƚ تعر

يƋتي ƕنتاƝƑ  لالدوليÜ الذǐ يتƱلƔ خƕرة مơلية Ʊويلة جميƵ ƴناصر المƨيƝ التسويقي 
ƾالدولي للتسوي Ǌند التوجƵ جيدة.  

مكانياƘ مالية كƕيرة قد تƽوƾ إ تتƱلƔ العملية التسويقية الدولية :سوƅ الإدارة المالية. 3
 ƻعاưƋƕإ ǁناǋ Ƙوإذا كان Üمنتوجها في الداخل ƾموال في تسويǖسسة لƌالم Ɯتياơ

Ɣ المالية مƴ الơجم الƕسيƱ للمƌسسة فǋ ǇƎذا يƌدơ ǐتما إلƵ Ǐجƨ سوƇ إدارة في جان
 .المƌسسة ƵلǏ تسيير إدارتها المالية وفƾ متƱلƕاƘ التسويƾ الدولي

                                                                                                 
22-21.المرجع السابق،ص،ص. عات الصغيرةإدارة المشرو. ماجدة العطية-   1  
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 Ƶند الدخول للعالم الخارجي يجƵ ƔلǏ المƌسسة :Ƌفتقار ƋلǍ التخطيط الإستراتيجي. 4
ذا كاǋ Ǉناǁ إفتقار تنافƩ نƲراƑها الدولييǇ وإلوƴư تخƱيƱ إستراتيجي Ʊويل اǕمد 

 .إلǏ تخƱيƱ إستراتيجي مơكم فƎنها ơتما لǇ تستƱيƴ التسويƕ ƾسهولة دوليا

5 .ǈير المسيطر عليƷ مكانة مهمة داخل :لنمو Ǐسسة تصل إلƌالم ǇƊ ƚدơقد ي 
اǕسواƾ الدولية لكنها ليسƘ مهيƑة نƽسها ƵلǏ السيƱرة Ƶلǋ Ǐذا النمو الكƕير نسƕيا 

 . قد يكوǇ سƔƕ فشل توسعها الدوليƕالمقارنة مơ ƴجمها مما

 في كƛير مǇ اơǕياǇ تقƴ المƌسسة ơưية Ƶدم إختيارǋا موقƴ :الموقƷ Ʋير الملائم. 6
 ǐدƌذا الإختيار يǋ Ɵنجاƕ منتوجها ƾتسوي Ǉفي العالم الخارجي يمكنها م ƨإممتا Ǐل

ǎخرǕرورية اưال ƘياƱا كل المعǋم توفرƹشل رƽال. 

 في ƛƊناƇ نجاƟ المنتوƜ دوليا وإتساƳ الƱلƵ ƔليǊ :ننقƫ السيطرة علǍ المخزو. 7
 Ɣتتناس Ǚ درجةƕ Ǉوƨذا المخǋ نقص ǐادƽت ǏلƵ سسةƌمقدرة الم ǐرورưال Ǉم Ǉيكو

 في اǕسواƾ الدولية مما يتƱلƔ منها دراسة تامة لơجم الƱلƔ وكيƽية ǊوالƱلƵ Ɣلي
ƕƱعاÜ وƊيưا تƕني المقدرة ƵلǏ السيƱرة ƵلǏ المخƨوǇ وفƾ قدراƘ المƌسسة الإنتاجية 

  .سياسة مخƨوǇ تناسƔ نوƳ المنتƝ وخصاƑص السوƾ المتجǊ إليها
8 .üالتحو Ǎعدم القدرة عل: Ƙشل إذا كانƽال ƣة في فƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم ƴتق 

Ǌتعمل في ǐالذ Ʊالنشا Ǉول مơلة للتǋƌو مƊ ير قادرةƹ  )و ) تشكيلة منتجاتهاƊ ƾو السوƊ
Ɗو ƹير ) دورة ơياة المنتƝ(نتجاتها في نهاية دورتها كليهماơ Üيƚ قد تكوǇ سلة م

 Ǉما يكوƕور Üلدƕها الƕلƱالتي ي Ƙاƽمل المواصơت Ǚ وƊ Ǌتعمل في ǐالذ ƾة للسوƕمناس
ǋذا السوƾ اǕجنƕي صƺير جدا مقارنة ơƕجم الإستƛماراƘ التي إƵتمدتها الشركة 

ơسسة التƌالم ǏلƵ تمơذا يǋ كل Üو منافسة قويةƊ ÜǊللدخول في ǉذǋ وƊ Ɲذا المنتǋ Ǉول م
السوƾ لكنها ƹير قادرة ƵلǏ التơول وƕالتالي تقƴ فريسة Ƶدم تهيƑة نƽسها في مراơل 

  1.ساƕقة إلǏ التơول في الوقƘ المناسƊ ƔيǙ Ǉ تكوǇ الƲروƹ ƻير مناسƕة لǘستمرار

  لصƸيرةƋعداد الخطة التسويقية الدولية المتكاملة في المشروعات ا :ƙالثالمطلب ال
   Üالدولية ƾفي السو Ɵالنجا ÜةƱيرة ومتوسƺسسة صƌم ǏلƵ السهل Ǉم Ǉيكو Ǉل  

 Ƙاصيل مهما كانƽالت ƱسƕƊ تهمل فيها Ǚ Üة تسويقية دولية متكاملةƱداد خƵإ Ǉدو
                                                                                                 

  24. المرجع نفسه، ص1
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صƺيرة لكǇ قد تكوǇ لها فرص في النجاƊ Ɵو خƱر يƌدǐ للƽشلÜ وتعتمد ǋذǉ الخƱة 
ة لƕناƇ تصور صơيƠ للنجاƟ في ƵلǏ خƱواƘ متنوƵة ومتكاملةÜ تƌدǐ في النهاي

ويكوƕ Ǉناǋ Ƈذǉ الخƱة . التوجǊ نơو تسويƾ منتجاƘ المƌسسة ƕدرجة Ƶالية مǇ الكƽاƇة
  1:معتمد ƵلǏ الƱريقة التالية

 ستكوǇ  المƌسسة قادرة ƵلǏ الدخول :تحديد رسالة المشروع واǓهداف الرئيسية -1
مشروƳ ككل وơددǋƊ Ƙدافها لعالم التسويƾ الدولي إذا قامƕ Ƙوƴư رسالة واơưة لل

مǇ التوجǊ الدولي ơƕيƚ تكوǇ قادرة ƵلǏ التنƕ Ƌƕدرجة Ƶالية مǇ اليقيǇ مǇ قدراتها 
  . ƵلǏ النơاƜ دوليا

في مختلƻ ) المƌسسة(  إǇ تơديد موقƻ المشروƳ:تحليü موقف المشروع -2
الجوانƔ قدراƘ المƌسسة ككلÜ الƽرص والمخاƱر المتوقعة مǇ العالم الخارجي 

الشركاÜƇ ( اƑص الƕيƑة الدولية المتوجهة إليها وƊصơاƔ المصالƠ لهذǉ المƌسسةوخص
  .العمالÜ وكل اƱǕراƻ التي لها مصلơة داخل المƌسسة

مǇ اǋǕداƻ التسويقية المهمة في اǕسواƾ الدولية  : تحديد اǓهداف التسويقية-3
ال المرƹوơ ÜƔصة المƌسسة مǇ السوÜƾ مكانة وسمعة المƌسسة والمنتÜƝ رقم اƵǕم

 ǇƊ الدولي Ǌة للتوجƱداد خƵند إƵ Ɣولهذا يج ƾقơيت ǇƊ Ǉيمك ǐالذ Ơƕالر ƫامǋ وƊ
تơدد المƌسسة وƕدقة ǋƊدافها التسويقيةÜ وƊيưا تơديد اǕسواƾ المستهدفة و كيƽية 

  . التسويقي الدوليƝتصميم وƕناƇ المƨي
ولية لمƌسسة  إǇ تصميم إستراتيجية تسويقية د: تصميم Ƌستراتيجية تسويقية-4

 Ɲيƨناصر المƵ كل ǎمستو ǏلƵ قدراتهاƕ جيد ǁإدرا ƔلƱة يتƱيرة ومتوسƺص
التسويقيÜ وكيƽية المƕ Ɯƨينها ơƕدود قدراتها المادية والƕشرية ơتǏ توفƾ في الإستǚƺل 

  . اǕمƛل لقدراتها
5- üالعم ƛعداد برامƋ: شريةƕالموارد ال ǎمستو ǏلƵ العمل خاصة Ɲرامƕ دادƵإ Ǉيكو 
تنƲيم الجيد للعǚقاƕ ƘيǇ الƕيƑة الدولية والمơليةÜ ومدǎ قدرة المƌسسة في التơكم في وال

ƘǙالإتصا.  

                                                                                                 
  115 -109. صÜص)2003القاǋرةÜ مجموƵة النيل العرƕيةƋ ÛÜ)Üدارة المشروعات الصƸيرةمơمد ǋيكل 1



Ʃصل الخامƽة    الƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالدولي في الم ƾالتسوي. 
 

 182

 ƕعد إنهاƇ العملياƘ الساƕقة ƵلǏ المƌسسة ǇƊ تعد المواƨيƋ: Ǉعداد الموازين -6
  .المناسƕة لقدراتها والكافية للدخول في Ƶالم التسويƾ الدولي

تاƕعة والمراقƕة ƕمƛاƕة التƺذية العكسية للمƌسسة  تعتƕر الم: المتابعة والمراقبة-7
  .لإصƟǚ ما يمكǇƊ Ǉ تكوƊ ǇخƋƱ في تقديرƵ ǉند ƕناƇ خƱتها التسويقية الدولية

 : 39الشكل
  إƵداد الخƱة التسويقية الدولية المتكاملة في المشروƵاƘ الصƺيرة

  
  Ü.113ص)2003القاǋرةÜ مجموƵة النيل العرƕيةƸÜ)ÜيرةƋ Ûدارة المشروعات الصمơمد ǋيكل:المصدر

حدد رسالة مشروعƿ وأهدافǈ الرئيسية

ƿموقف مشروع üحل

 حلل البيئة الخارجية
 للمشروع

حلل قدرات 
 مشروعك

  صحاب أحدد مطالب
 المصالح الرئيسية

 
أعد قائمة 

التهديداتب  

 
أعد قائمة 
 بالفرص

أعد قائمة 
بمواطن 
 الضعف

أعد قوة 
بمواطن 
 القوة

خارج
 المشروع

 üداخ 
 المشروع

حدد أهدافƿ التسويقية

)الطريقة(صمم Ƌستراتيجيتƿ التسويقية

صمم Ƌستراتيجية عناصر 
 حدد اǓسواƼ المستǊدفة المزيƛ التسويقي

üالعم ƛأعد برام

أعد الموازنات

المتابعة و الرقابة
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  .طبيعة المƊسسات اǗقتصادية الجزائرية: المبحث الƙاني
üوǓالمطلب ا: üم.لمحة تاريخية لتطور ا.ƫ. م  

 في الإقتصاد  النموذƜ اǕكƛر إنتشارÜتعد المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة        
ÜǐرƑاƨلالجƕدوم الإ منذ وق Ƙل  وكانǚا ستق Ƙاجاơ يةƕعال للتنمية وتلƽال ǁرơالم

 Ǉم Ɯخر ÜǐرƑاƨالج ƴالمجتم ǇǕ اưيƊو Üةƽالمختل Ƙوالخدما ƴالسل Ǉم ƾلةالسوơمر 
ǎرƕك Ƙشركا Ǉتكوي ǉفي مقدور Ʃولي Üالإقتصاد والموارد ƻعيư لǚتơالإ.  

  :لكǋ Ǉذا التواجد لهذǉ المƌسساƘ مر ƕالمراơل Ɗو الƽتراƘ التالية
ƕ ǇعƯ المƌسساƘ الصƺيرة المستقلة في وورƚ الجƨاƑري: 1982-1963 فترة -
   ƕدǋ ƘƊذǉ تندمƝ في نسƾ المƌسساƘ الوƱنية1967وإƕتداƇ مÜ Ǉ  1دارةالإ
 في ǋذǉ الƽترة وơسƔ مشاريƴ مخƱƱاƘ التنمية ơدƚ توجǊ 1988-1982 فترة -

 Ǉقانو ƾة وفƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم Ǌو توجيơار نƱإ ƴưو وơن) Ǉقانو
المنƲم لقƱاƳ الإستƛمار الإقتصادǐ الوƱني في القƱاƳ الخاص وشمل 2) 1982 21/08

Ƙسساƌالم ǉذǋ ول جديد في مجالơت Ǉيƕدة معايير تƵ.   
-  Ǉم Ƈتداƕمة1988في سنة : 1988إƨǕا Ǌمة  ( وفي وجƨƊ1986 Ǉا مǋǚوما ت 

يراƘ  التي تعرƘư لها الجƨاƑر ƕدƘƊ الكƛير مǇ التƺي)تơوƘǙ إقتصادية وإجتماƵية
وفي مجاƘǙ كƛيرةÜ كاǇ قƱاƳ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة ơƊد ǋƊمهاÜ خاصة في 

ƾو إقتصاد السوơالجديد ن Ǌل التوجƲ. في Ưالنقد والقر Ǉخاصة  3 1990 ويعد قانو
م في قƱاƳ .ص. منǊ والمتعلقة ơƕرية الإستƛمار اǕجنƕي ƕداية تƽكير الم183المادة 

  .جǊ الدوليالتƕادل الدوليÜ ولم Ǚ التو
 المتعلƕ ƾتنمية 2001ولمراجعة النقاƑص الموجودة في القانوǇ الساƾƕ صدر Ɗمر في 

 وقانوǇ  لترقية المƌسساƘ 4)20/08/2001 المƌرƢ في 03-01(الإستƛمار يơمل رقم 
الصƺيرة والمتوسƱةÜ وإساليƔ التمويل والمساƵداƘ الجƕاƑية كلها كانƘ في صالƠ النمو 

                                                                                                 
1 Conseil National Economique et Social, « Projet de Rapport : Pour une Politique de Développement de 
la PME en Algérie ». (Alger, Algérie : Commission Perspectives de Développement Economique et social, 
20ème session plénière, juin 2002), p.08 
2  Ibid., p09 
3 Conseil National Economique et Social, Op.cit, p.11  
4 Ibid., p12 
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 Ƴالنو ǉير لهذƕمنتجاتها دوليا الك ƾفي تسوي ƴللتوس ǉدورƕ يدفعها ǐوالذ ÜƘسساƌالم Ǉم
     .في Ʋل العولمة وقوانيǇ منƲمة التجارة العالمية

  الخاص ƕƱLa charte de BologneقƘ ميƛاƕ ƾولوني  مǇ جهة نجد الجƨاƑر 
 Ǉة الصادر في جواƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالمƕ2000  ƻويصن ƻيعر ǐالذ 

ذكرنا ساƕقا مơ Ǉيơ ƚجم العمالة وكذا رƩƊ المال المستƛمر في المƌسساƘ كما 
Ƴيرة المشروƺسساتها الصƌم ƻدولي في تعري Ǌتوج Ƙنƕر تƑاƨالج ǇƊ ǐƊ 

ơسƔ موقƴ وƨارة المƌسساƘ الصƺيرة نسƕة ǋذǉ المƌسساƘ  Ƙوكان.والمتوسƱة
رفية  المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة الخاصة وال2005ơمƴ نهاية سنة " Ü والمتوسƱة

   1 في المƑة مǇ مجموƳ المƌسساƊ99.75ƘصƘơƕ تمƛل 
  ةم الجزائرية الحالي.ƫ.معالم الم: المطلب الƙاني

لơكم ƵلǏ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة الجƨاƑرية في ǐƊ مجال دراسة ƕ Ǚد  ل      
مǇ التƱرƾ لمعرفة معالم ǋذǉ المƌسساǋ Ƙذǉ المعالم ǋي المƽتاƟ الơقيقي لإدراǁ جل 

  .اتهاتصرف
م متركƨة في جماƵاƊ Ƙو فتơاƘ مهملة مǇ القƱاƳ العام التي تعƱيها .ص.الم - 1

ǇƋ المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة في ǋƕذا المعلم يƌكد : وưعياƘ مريơة لơǘتكار
الجƨاƑر تمتلǁ خاصية النمو في وƴư مريƠ مǇ جانƔ المنافسة مǇ قƕل الơكومة 

رƜ يكوǇ في Ʋروƻ تنافسية سهلة وǙ والمƌسساƘ الكƕرǎ مما يجعل توجهها للخا
 ǉذǋ ويرƱت ǏلƵ اǋدƵا يساưيƊو ÜجنيةǕالإستعداد للمنافسة ا Ɣتجن ǎليها سوƵ تمơي

ǐƊ تƕني الخصاƑص الدولية في جميƵ ƴناصر ( القƱاƵاƘ المهملة Ʊƕريقة Ɗكƛر دولية
  2).المƨيƝ التسويقي

ǋذǉ الƲاǋرة ):ميةقنواƘ رس( جƇƨ مǇ نشاƱاƘ المƌسسة Ǚ تتم Ʊƕريقة رسمية - 2
 صƽة رسمية لǇ ذالتي تơاول ǋذǉ المƌسساƘ إƵتمادǋا ƎƕخƽاƇ جƇƨ مǇ نشاƱها وǙ يتخ

                                                                                                 
1 – Ministère de la PME et  de l’artisanat, « Bulletin d’information économique 2005 » http://www.pmeart-

dz.org/fr/bulletin2005.php.  
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ƕمناس Ǉايكو Ƴليها الإمتناƵ Ɣيج ǊليƵو Ɯمنتوجها في الخار ƾتسوي Ǐإل Ǌند التوجƵ 
  .ǇƵ إƵتماد مƛل ǋذǉ الممارساƵ Ƙند التوجǊ الدولي

ǇƊ الرƕƹة العارمة : اما يكوǇ دولي سوǋ ƾذǉ المƌسساƘ مơلي ووƱني Ü ونادرا - 3
للمƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة للعمل فقƱ في نƱاقها الوƱني يجعلها تخشǏ المƕادرة 
 Üالدولي Ǌالتوج Ƙوإستراتيجيا ƔساليƊ تعلم ƴيƱتستǙ التاليƕدولي و ƾاƱن ǏلƵ العملƕ
م ولهذا وجƵ Ƙƕليها المƕادرة والتوسơ ƴتǏ وفƾ إتơاد تسويقي لتجنƔ مخاƱر Ƶد

  المعرفة
  .تǊيئة المƊسسة الصƸيرة والمتوسطة للتسويƼ الدولي:  الƙالثالمبحث
  :تمǊيد

ƕ ةƱيرة والمتوسƺسسة الصƌتقوم الم         ǇƵ ƚơƕال Ơار يسمƱلها إ ƾتسويƕ
Ü لكǇ في تعيǋ ƾذا النمو منتجاتها دوليا في Ʋل منافسة كƕيرة وإمكانياƘ قليلة نسƕيا

اÜ والتميƨ في المنتƝ واǕفكارÜ مƴ تهيƑة داخلية وخارجية المقاƕل إرادة الإدارة العلي
ƨƽơتما مơ Ǉالدوليا قوياتكو ƾفي التسوي Ɵللنجا .  
üوǓيرة والمتوسطة  : المطلب اƸسسة الصƊالشروط الواجب توفيرها من طرف الم  

Ǐها إلƽتصني Ǉويمك:  
  :قبü التوجǈ للتسويƼ الدولي

في ǋذا الجانƔ : مل موجǊ نơو التصديرƵدد متنوƳ مǇ اƘǙǓ لصناƵة منتƝ كا -1
ليƩ مǇ المعقول ǇƊ تتوجǊ المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة نơو تسويƾ منتوجها 
 ǏلƵ د كامل وقادرةơوا Ɲمة والكافية تقديم ولو منتƨǚال ƘǙǓا ǁتمل Ǚ يǋو Ɯالخارƕ

 Ơتنج ǇƊ يمكنها Ǚ ذاǋ يرƹ Üالدولي ǁللمستهل Ǌل إيصالơمرا ƴجمي ǏلƵ رةƱفي السي
  .التسويƾ الدولي وǋي ƹير متمكنة مǇ منتوجها

2 -Ǉالدوليي Ǉالمستهلكي Ǉير مƕجم الكơلمواجهة ال ƻمال كا ƩƊاقة إنتاجية ورƱ  :إ Ǉ
إتساƳ السوƾ الدولي يجعل المƌسسة المسوقة نơو الخارƜ وخاصة الصƺيرة 

كǇ القيام ƕذلǁ متتوالمتوسƱة تعمل لتوفير كمياƘ كƕيرة نوƵا ما مǇ منتجهاÜ وإذا لم 
 ƾالسو ƨƽơت Ƙالمجهودا ǉذǋ ƚيơ Üǎجدو Ǉدوƕ نها تجعل كل مجهوداتها التسويقيةƎف
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 ǇƵ ƚơƕوال ƔلƱذا الǋ توفير ǏلƵ ير قادرةƹ خيرةǕا ǉذǋسسة وƌالم Ɲو منتơالدولي ن
   1.تمويل إưافي

Ǉ إ:  تكنولوجيا متƱورة قادرة ƵلǏ مواجهة النوƵية الموجودة في اǕسواƾ الدولية- 3
 Ǉدوƕ يǋ ƾالتسوي Ƙة يجعل مجهوداƕير مناسƹ وƊ ةƑية رديƵنوƕ Ɯو الخارơن ƾالتسوي

  . نÜƴƽ لذا ǋذا العنصر يơتل ǋو اǕخر ǋƊمية كƕيرة للعمل الدولي
4- Ɯقة في الخارƕƱية وخاصة القانونية المƑيƕالمعايير التقنية وال ƴم ƾفي كل : تواف

ơماية مستهلكها سواƇ مǇ جانƔ الجودة الدول وخاصة المتƱورة منها توƴư قوانيǇ ل
 ǁتدركها الإدرا ǇƊ ةƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم ǏلƵ Ǉالقواني ǉذǋ ةƑيƕماية الơ وƊ
التام وتكيƻ سلعها معها ơتǏ تتمكǇ مǇ تسويƾ منتجها دولياÜ وقد تكوǋ Ǉذǉ المعايير 

ǋذا الƕلد Ɗو ơماƑيةÜ تơتم ƵلǏ المƌسسة إتƕاƵها وإǙ لǇ تتمكǇ مǇ تسويƾ منتجها في 
ǁذا.  

إǇ الهياكل المختلƽة ƕداية مǇ الهيكل التنƲيمي إلǏ نƲام : Ƒمة مƴ التصديرǋǚياكل م -5
 Ǉالدولي تكو ƾملية التسويƵ يكلتها كلها تجعلǋو ƴيƨالتو Ƙا قنواưيƊافة وƲة والنƕالرقا

  .مƛمرة
المƨيƝ في Ƶملية تƽعيل : تقنياƘ تسويقية فعالةÜ وƕƊداƳ صورة للمنتƝ المصدر -6

التسويقي الدولي تكوǇ المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة في إمتơاǇ لإƲهار الصورة 
 ǏلƵ صولơال Ʒلوƕ جلƊ Ǉالجيدة لمنتجها المصدر وتستعمل كل قدراتها التسويقية م

  . موقƴ مناسƔ داخل السوƾ الدولي
: ƵرƯ في اǕسواƾ الخارجية والوساƑل الƨǚمة لقيادة دراساƘ السوƾ الدولي -7
يسƘ مǇ السهل ƵلǏ الكƛير مǇ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة القيام ƕدراساƘ ل

 ƝƑنتا ǏلƵ صولơرة للƕليها مقدرة معتƵ تمơذا يǋفعالة و ƝƑنتا Ƙتسويقية دقيقة وذا
  .مقƕولة لƕناƇ خƱة تسويقية مǇ دراساƘ تسويقية ƹير Ƶالية الدقة

للمƌسسة الصƺيرة إǇ المسوƾ الدولي : ƱاقاƘ إتصالية وقدراƘ تƽاوưية -8
والمتوسƱة سيكوǇ مجƕر ƵلǇƊ Ǐ يكوǇ اǕكƛر فعالية ưمǇ مƨيƝ المƌسسة التنسويقي 
كي يسد كل الƺƛراƘ الساƕقة الذكرÜ وليǋ Ʃذا ƕالعملية المستơيلة فǇƎ مƽاوƯ جيد 

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME ( Luxembourg, observatoire des PME 
européennes, 2003, no.04), p.37 
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يكوǇ قادر وơدƵ ǉلǏ تơقيƾ نتاƝƑ جيدةÜ لهذا فالكƛير مǇ المƌسساƘ الصƺيرة 
 ƵلǏ كƽاƇة مواردǋا الƕشرية وتơاول تنميتها كي تكوǇ القيمة والمتوسƱة تعتمد كƛيرا

  1.المưافة في Ƶملية التوجǊ الدولي
9- Ƙاƨإدارية وتجهي ƘاقاƱ : لƑخاصة الوسا Ƙاƨالإدارية والتجهي ƘاقاƱر الƕتعت

الơديƛة لǘتصالÜ مǋƊ Ǉم الơوافƨ للعمل نơو التوجǊ الدوليÜ وƊيưا ƱاقاƘ إدارية 
يƾ الدوليơ ÜيƵ ƚندما تملǁ المƌسسة كل ǋذǉ الƱاقاƘ تكوǇ قادرة ƕشرية مǋƌلة للتسو

ƵلǏ التƺلƵ ƔلǏ النقص الواƠư لقدراتها التمويليةÜ مƴ الشركاƘ العمǚقة العاƕرة 
Ɵل النجاƑالتي لديها كل وسا ÜƘللقارا   .  

ǇƊ الكƛير مǇ : معرفة التưƽيƵ Ƙǚلơ ǏسƔ الƕرامƝ الơكومية الناجمة للتصدير -10
ماƘ في العالم تقدم تưƽيƘǚ في ƕرامجها تخص التصدير نơوǋاƵ ÜلǏ المƌسسة الơكو

 ƘاƇاƽƵالإ Ƙǚيưƽالت ǁها خاصة تلƕ دراية ǏلƵ Ǉتكو ǇƊ ةƱيرة والمتوسƺالص
  .الجمروكية Ɗو الرسوم التي تكوǇ مƨƽơ للعمل في ǋذا الƕلد

 الصƸيرة مكونات البيئة المناسبة لنجاƝ المشاريƲ في المƊسسات:المطلب الƙاني
  :والمتوسطة

 Ǉتكو ǇƊ Ɣالعالمية يج ƾسواǕا Ǐة التي تقرر الدخول إلƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم
واƵية ǇƊ التơرǁ إلǏ اǕسواƾ اǕجنƕية يتƱلƔ مجهوداư Ƙخمة في مجال 

 لمدة ليسƕ Ƙالقصيرة نتƲرالإستƛماراƘ في الوقƘ ومصادر التنƲيم والقوǎ الƕشرية وت
  :سƴ العالميÜ وللقيام ƕذلǁ يجǇƊ Ɣ تراƵي النقاƱ التاليةلتơصد ƛمرة ǋذا التو

 تلعƔ الإدارة العليا :2إدراǁ مدǎ تƛƋير الإدارة العليا ƵلǏ التسويƾ للعالم الخارجي -
ǁالمال Ǉم Ɣالƺلة في الƛممÜ سسة لƌةلمƱيرة والمتوسƺالصǙاسما وفعاơ دورا Ü في 

 يكوƱ ǇموƟ المالǁ وقدراتǊ قرار المƌسسة التسويƾ خارơ Ɯدود ƕيƑتها وƹالƕا ما
  . العامل الơاسم في ǋذا القرارÜالشخصية

 إơ Ǉالة المƌسساƘ :التơول إلǏ مƌسسة مرتكƨة ƵلǏ المشاريƴ وƱرƾ تسويقها -
المرتكƨة ƵلǏ المشاريƴ يعد Ɗفưل نموذƜ للتوجǊ الدوليơ Üيƚ المƌسسة Ǚ تصƠƕ في 

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME , ibid, p 33 

الرياض ، مكتبة العبيكان،    (أيمن الطباع،:،تعريبتكوين البيئة المناسبة للمشاريع الناجحةل،إنجلاند، . روبرت،ج،غراهام، راندال– 2
  24.،ص)2002،
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 ƵلǏ إنجاƨ مشاريƴ والإنصراƻ لم الخارجي تƕيƴ منتجاƘ معينة ƕل تسويƾ قدراتهااالع
Ƴذا المشروǋ Ǉم Ƈند الإنتهاƵ. 

 تعد المعلومة الصơيơةÜ :تƱوير ƊنƲمة معلوماƘ التسويƾ المناسƕة للعالم الخارجي -
ǚامƵيسيƑا ر Ǐدة إلǋتعمل جا ǇƊ Ɣلذا يج Üل الدوليƹالتو ǏلƵ سسة قادرةƌيجعل الم 

 دولياÜ ورƹم قلة إمكانياƘ الوصول إلǏ تƱوير ƊنƲمة خاصة ƕها لتسويƾ منتجاتها
المƌسساƘ مǋ Ǉذا النوƳ فǇƎ نƲام المعلوماƘ الداخلي والخارجي للمƌسسة يتناسƔ كليا 
مƴ إمكانيتها مهما كانƕ ƘسيƱة في Ʋل Ƶصر تيسر المعلوماƋƕ Ƙقل التكاليƻ خاصة 

 Ƙر الإنترنƕƵ 

  .متوسطةخيارات التسويƼ الدولي بالنسبة للمƊسسات الصƸيرة وال: ƙالثمطلب الال

، آل منها        Ƶند التوجǊ الدوليÜ تكوǇ المƌسساƘ الصƺيرةƊ Üمام خياراƘ تسويقية
  :هذه الخيارات هي  ولديه ما يميزه ويدفع المؤسسة إلى تبنيه

  :خيار التحالف الإستراتيجي مƲ الطرف اǓجنبي :1
    :مميƨاǋ Ƙذا الخيار

-ƌالم ǇǕ ƻالمستهد ƾذا السوǋ دراسة ƻتكالي Ɣالتي  تجن Ƙالدراسا ǏلƵ سسة تعتمد
 دراسة سوƊ ƾجنƕي مسƋلة مكلƽة ليƕ ƩمستƱاƳ الكƛير مǇ تعديقدمها الơليƻ اǕجنƕيÜ و

  .المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة تơملها
-ƴيƨملية التوƵ لية فيưفǕسسة اƌي المƱالمتوفرة يع ƴيƨالتو Ƙاستعمال قنوا   
  :ليةخيار تمييز المنتوج عن ƷيرǇ في السوƼ الدو :2

      ǉذǋ Ǉم ƔلƱل يتƕ مر السهلǕاƕ Ʃلي ƨمتمي Ɯمنتوƕ العالمية ƾسواǖالدخول ل Ǉإ
المƌسسة القدرة ƵلǏ الإƕداƳ والتƱويرƊ Üو يكوǇ إختراƳ جديد كليا تơتاƜ المƌسسة في 
 ƾخذ مكانها في تسويƋم التمويل و تƛ Ƴة إختراƇراƕ ǏلƵ صولơال Ǐالة إلơال ǉذǋ

 مǇ المنتجاƘ التي ا مơددا في مقدورǋا ǇƊ توفر إƵ Ǚدد يكوǙ Ǉوǋنا .منتوجها Ƶالميا
  .  المƌسسةمơدود Ɗمام يمكǇƊ Ǉ تميǋƨا دولياÜ ويƕقǋ Ǐذا الخيار ال

  :خيار تخƻيƭ التكاليف وهامƩ الربح مƲ منتوج نمطي: 3
      ÜǊإنتاج ƻتكالي Ưيƽلها تخ Ɣمناس Ǉسيكو ÜياƱسسة نمƌالم Ɯمنتو Ǉندما يكوƵ

ǋ ƴدم رفƵالدولية و ƾصة لها في السوơ خذƊ ǏلƵ لها المقدرة Ǉفيكو Ơƕالر ƫوام Ʃلي
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 ǇƵ ƚơƕالƕ ذا الخيار ما لم تقمǋ ƴƕتت ǇƊ ةƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم ǏلƵ السهل Ǉم
. سياسة تخƽيƯ تعتمد ƵلǏ تخƽيƯ تكلƽة العمالة ƕالمقارنة مƴ اليد العاملة اǕجنƕية

  . مơلية منها السيماوƊيưا تكلƽة المواد اǕولية 
  : عدد اǓسواƼ المستǊدفةدخيار تحدي: 4

إǇ خيار إستهداƊ ƻسواƾ مơددة فقƱ يجعل المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة في      
Ü في )ơجم الإنتاÜƜ شƕكة التوƨيÜƴ تكاليƻ الترويƹ)ƝنǇƵ Ǐ تشتيƘ مواردǋا المơدودة 
في إƱار  و.تơقيǋƊ ƾدافهال ا فيكوǋ Ǉذا الخيار مƕơذةƊسواƾ كƛيرة ورƕما قليلة المردودي

 Ǚ ǐƊختيار تتلخص في النقاƱ التاليةإتƕاƳ تơديد Ƶدد مǇ اǕسواƾ ستكوǇ إشكالية ا
 Þولماذا Þسسةƌستختار الم ƾسواǕا.  

Ü درجة Ɗو اوتكوǇ الإجاƕة ǋ ǇƵذا السƌال مركƨة ƵلƕƱ Ǐيعة السوƾ المختارơ Üجمه
وÜƾ المردودية المتوقعةÜ قدرة  السǊǉ المƌسسة في ǋذهمعدل المخاƱر الذǐ قد تواج

المƌسسة ƵلǏ إستيعاƔ وتơدǐ المنافسة الموجودة في ǋذا السوÜƾ الدراساƘ المتوفرة 
  .Ü وƊيưا تơديد الإستراتيجية الواجƔ إتƕاƵها للتمكǇ مǇ الإندماƜ فيǊهاƵن
-Þƾذا السوǋ عيةưور وǋالة تدơ ة فيơل المتاƑداƕي الǋما  

ưسسة صورة واƌللم Ǉتكو ǇƊ Ɣيج Ǉدم تمكنها مƵ الةơ ل الممكنة فيƑداƕال ǇƵ ةơ
 السوƊ ƾو إرتƽاƳ درجة المخاƱرة للتسويƾ فيǊ وƊيưا إشتداد المنافسة ǉالإندماƜ في ǋذ

 المردودية لدرجة ǋ ǇƊذǉ السوƾ تصƵ ƐƕƵ ƠƕلǏ المƌسسةÜ و تكوǋ ǇذƊƯ ǉو إنخƽا
  .Ɗو الإستراتيجية الƕديلة ) Ɣ-B(الƕداƑل ƕمƛاƕة الخƱة 

  1:دƍ اǓساسية لǖتحاد التسويقي الدوليالمبا:5
م ƵلǏ سيكوǇ نجاǋ Ɵذا الإتơاد شƊ Ǌƕكيد إذا قا: توưيƠ اǋǕداƕ ƻدقة مǇ الإتơاد - 1

ƻإذ تعر Üةơưوا ƻداǋƊ ǐساسي الذǕا ƻدة الهدơيرة المتƺالص Ƙسساƌالم ǊتƋنشƊ Ü
ǉإستمرار ǎومد.  

2 -Ƴيذ الإجماƽالإت:  تن Ƙفي كل قرارا Ƴالإجما ƾقيơت ǐƊادơ ƻǚالإخت Ƙاƕ Ǚوإ Ü
ǋذǉ الإجماƳ يراƵي فيǊ ووƵدم الإجماƳ المتكرر السƔƕ الجوǋرǐ في ƨوال ǐƊ إتơاد 

                                                                                                 
1  ONUDI , « développement des systèmes productifs locaux et de réseaux des PME :guide sur les consrtuims 
d’exportation » (vienne, autreche, organisation des nations unies pour le développement industriel ,2003),p. 
05 
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 مǇ النتيجة قƕل ةơجم كل المƌسساƘ متساوية والوصول إلǏ إقناƳ اƱǕراƻ المتردد
  .إصدار قرار معيǇ مهم في صالƠ الإتơاد

3 -Ǉمƨامل الƵ  :ƻراƱǕا ǏلƵ Ɣيج ƩسيƋلة التơمفي مرƨاة الƵمرا  Ɵالكافي لنجا Ǉ
الإتơاد التسويقيÜ وǋنا يجƔ توưيǐƊ ǇƊ Ơ راƱƕة Ɗو إتơاد يơتاƜ إلǏ فترة كافية 

  .لƲهور نتاƝƑ جيدة لهاÜ وليƕ Ʃالưرورة النجاƟ في فترة قصيرة
  :أنواع الترابطات 

 Ǌتوجي Ǐو الوصول إلǋ Ƙاداơو الإتƊ ƘاƱƕالرا ƳنواƊ ƚơƕ Ǉم ƻالهد Ǉإ       
Ƙ الصƺيرة والمتوسƱة ǇƋƕ ليƕ Ʃالưرورة تشكيل إتơاد Ɗو راƱƕة شاملة ƕل المƌسسا

  .يمكǇƊ Ǉ تكوǇ الراƱƕة جƑƨية
1 - Ɲة الترويƱƕفي 1:را Ǉالتعاو ǏلƵ المشاركة فيها ƻراƱǕا Ǉيƕ ةƱƕالرا ǉذǋ تقوم 

مجال الترويƝ الدولي فقƱ دوǇƊ Ǉ تكوǋ ǇناǚƵ ǁقة Ɗخرƕ ǎيǇ المƌسساƘ المشاركة 
Ʊƕالرا ǉذǋ ةفي.  

2 - ƴيƕة الƱƕة و: راƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم Ǉيƕ قةǚالع ǉذǋ Ƌلتنش Ǉلتعاو
تưارƕ ƔيǇ مصالƠ اƱǕراơ ƻتǙ Ǐ يơدƚ والتشاور في الƕيÜƴ وتقسيم السوƕ ƾينهم 

 .المتơدة

تنشǋ Ƌذǉ الراƱƕة في نƱاƊ ƾوسƴ وǋو التعاوǇ في قƱاƳ : راƱƕة قƱاƳ واơد - 3
ƕ ƴم Ƙسساƌالم Ʊƕترت ƚيơ Üككل Ǉوتتكامل في كل معي Üيدơدد وơم ƳاƱها  في قưع

 Ƶ.2ناصر مƨيجها التسويقي في ǋذا القƱاƹǙ Ƴير

ǐƊ يمتد الإتơاد Ɗو الراƱƕة إلǏ العديد مǇ القƱاƵاƘ مرة : راƱƕة قƱاƵاƘ متعددة - 4
 .واơدة

5 - Ǉالمنافسي ƴة تجمƱƕة : راƱيرة ومتوسƺص Ƙسساƌدة مƵ Ǉيƕ Ʊاƕإرت ƚدơقد ي
ơاول التơكم في سوƾ ت Ɗو المخاƱرتتجنƔ ل في السوƾ رƹم Ɗنها متنافسة مƕ ƴعưها

Ǚ تتشتƘ قوǋ ǎذǉ المƌسساƘ مǇ شدة المنافسة فيơاولوǇ الإتơاد Ɗو ơتǏ ماÜ وǋذا 
Ʊƕ3.الترا  

                                                                                                 
1 ibid, p08 
2  ONUDI, ibid, p 07  
3 ibid, p07 
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تنشǋ Ƌذǉ الراƱƕة ƕيƵ Ǉدة مƌسساƘ صƺيرة ومتوسƱة للعمل في : راƱƕة جهوية - 6
 .  ا النوƳ مǇ التراƱƕجهة واơدة فقÜƱ لتơقيǋƊ ƾداǙ ƻيمكǇ تơقيقها إƕ Ǚمƛل ǋذ

 تعد ǋذǉ الراƱƕة مǋƊ Ǉم الراƱƕاƘ في الǇƵ ƚơƕ :راƱƕة تتجǊ إلǏ جهة معينة - 7
 ǏلƵ المقدرة ƻهدƕ Ƙسساƌالم ǁتل Ǉيƕ ةƱƕتقوم الرا ƚيơ إليها Ǌوالتوج ƾسواǕا

ǎخرƊ ƾسواƊ قة فيǚƵ لها Ǉتكو ǇƊ Ǉدو Üما ƾياني يما يلي فو.دخول سوƕ يلƛتم
  لإتơاد تسويقي

  40الشكل
  الإتơاد التسويقي

 
Ƶنو Ǉمưاد التكاملي يơذا الإتǋو اƊ ƳاƱالق Ʃƽتعمل في ن Ƙسساƌم Ǉيƕ التعامل Ǉم 

قƱاƵاƘ متقارƕة تتơد مƕ ƴعưها في مجال تسويƾ منتوجها دوليا سواƇ في ơƊد 

 المƊسسة أ

Ʃ سسةƌالم 

 المƊسسة ها المƊسسة ت المƊسسة د

 المƊسسة ب

 المƊسسة ع

 المƊسسة ج

 الجمعية العامة

 المدير
ǎƤيƻالتن 

Ƨالرئي 

Ƨمجل
 الإدارة

مجلƧ محافưي 
 الحسابات

 التسمية التسمية

 التسمية
 الإختيار

ONUDI , « développement des systèmes productifs locaux et de réseaux des PME 1 :المصدر :guide sur les 
consrtuims d’exportation » (vienne, autreche, organisation des nations unies pour le développement 

industriel ,2003),p.0531 
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Ü الترويÜƜ ÜƝ التوƨيƴو المنتƵǐƊناصر المƨيƝ التسويقي Ɗو ƕعưهم Ɗو كل العناصر 
  .وơتǏ في التسعير

 Ɯكة(لعل نموذƕسسة شƌانية )المƛالعالمية ال Ɣرơعد الƕ لơفي مرا Ǉاƕفي اليا ƾƕƱالم 
 Ǉالعديد م Ǉيƕ اد التسويقيơخيار الإت ǏلƵ رƕلة التي تعƛمǕل اưفƊ Ǉر مƕيعت

  المƌسساƘ الصƺيرة الناشƱة في نƩƽ المجال
كامل ƕينها مƊ Ǉجل إستعمال نƩƽ تقوم المƌسساƘ في الت: التكامل التوƨيعي -1

قنواƘ التوƨيǋ Üƴذا التكامل يعƱي لمجموƳ المƌسساƘ الƽرصة في الوصول 
  .للمستهلǁ الدولي ƕƵر شƕكة Ɗكƕر

ويكوǇ التعاوƕ Ǉينهم خاصة في توفير المواد اǕولية ƕسعر : التكامل الإنتاجي -2
عاوǇ في Ɗفưل Ƶند التعاوǇ في الơصول Ƶليها مجتمعيǇ مƕ ƴعÜƯ وƊيưا الت

مراơل الإنتاƕ Ɯما يخدم مصالƠ الجميÜƴ ويعƱيهم القدرة ƵلǏ المنافسة في 
 Üالدولية ƾسواǕا 

كما Ɗشار الƕاƚơ في الƽصل الƛاني يơدƚ التكامل خاصة في : التكامل الترويجي -3
التجارة الإلكترونية مǇ خǚل إستعمال موقƴ مشترǁ لمجموǋ Ƴذǉ المƌسسة 

معةÜ وƊيưا في تنƲيم ơمƘǚ ترويجية مشتركة يعرƯ ويعرƕ ƻمنتجاتهاÜ مجت
 .خاصة لتوفير جƇƨ كƕير مǇ التكاليƻ المعتƕرة التي تتƱلƕها ǋذǉ العملية

4- ǐديد السعر : التكامل التسعيرơند تƵ سسةƌالم ǉذǋ Ǉيƕ ƾتنسي ƚدơي ǇƊ Ɣيج
تجنƔ تصادم في سياستهم ة ل الدخول Ǌƕ في السوƾ الدوليرادالدولي الذǐ ي

  .  مصلơة ǐƊ واơدة منهمم Ǚ تخدتي الالتسعيرية
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Ʋيرة والمتوسطة في العالم : المبحث الرابƸسسات الصƊالم ǈالتحديات التي تواج
  .الخارجي
إǇ جاذƕية التسويƾ الدوليÜ ومدǎ الƽرص المتاơة فيƕ Ǌالنسƕة للمƌسسة الصƺيرة        

 Ɗمامها في توسيƴ  التي تقƵ ƻاƑقاǇƊ Ü تهمل التơدياƔƘوالمتوسƱة Ǚ يمنعها و Ǚ يج
 Ǉة ولكƕيرة ومتشعƛك Ƙدياơالت ǉذǋ ÜƘاƕƛقة والƛال Ǉدرجة مƕ اǋدودơ Ɯتسويقها خار

  .يتم تơديد اǕكƛر شيوƵاس
üوǓوتحديات التواجد الدولي المقدرة التمويلية:المطلب ا  

 المقدرة التمويلية التơدǐ اǕكƕر للمƌسسة في توسيƴ نشاƱها والتسويƾ نơو مƛلت       
الم الخارجيÜ إǋ Ǉذǉ الإشكالية تصادفها Ɗيưا في اǕسواƾ الداخليةÜ ولكǇ تƨداد الع

  ǋƊ.1ميتها ودورǋا Ƶند الرƕƹة في التوجǊ لǖسواƾ الدولية
Ɯ إلǏ ووتƲهر إشكالية التمويل ƵلǏ مستوياƘ المƨيƝ التسويقي الدولي إƕتداŅƇ مǇ المنت

  :ƕاقي العناصر ويمكǇƊ Ǉ تơدد نقاƱ التơدǐ فيما يلي
إǇ كƕر اǕسواƾ الدولية يƽرƯ كمياƘ إưافية  : جوالتحديات التمويلية بالنسبة للمنت

ǇمƗǒǄا المحǌƿوƪ يƼ Ɨƪƪƌا المǌǂǄمƙ يƙال ƜاƙنǗطوط اƤ ƾوƽƙ ƜاƙنǗا .  

 منتوجها تصǋ Ơƕذǉ اǕخيرة ƹير مǇ المقدرة التمويلية لكمياƘ الإنتاجية الإưافية. 1
لسوƾ المơلية فتƕدƊ ا لتƱƺية نƩƽ خƱوƱ الإنتاƜ قادرة ƵلǏ الإستمرار في إستعمال

 الǇƵ ƚơƕ تمويل سواƇ للمواد اǕولية المستعملة Ɗو اƘǙǓ وƊيưا الموارد فيالơاجة 
 وليƩ في مقدور ǐƊ مƌسسة توفير إưافاƘ تمويلية كƕيرة في 2الƕشرية المتاơة لديها

التوجǊ إلǏ تسويƾ فترة قصيرة ولهذا تصƠƕ إشكالية التمويل تơديا يواجƵ Ǌملية 
Ɯمنتوجاتها في الخار.  

2.Ʋو : التحديات التمويلية بالنسبة للتوزيǋ قيقيơ ǐدơمام تƊ ةƨاجƵ سسةƌالم ƻتق 
مشكلة توفير شƕكة توƨيƴ مناسƕة لقدراتها الإنتاجية والتسويقية الدوليةǇƊ Ü شƕكة 

متوسƱة التوƨيƴ الدولية مكلƽة ليƩ في مقدور الكƛير مǇ المƌسساƘ الصƺيرة وال
  Üقيقهاơت  

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME , ibid, p 34 
 
2 ibid, p35 
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 الترويƕ ƝمختلƵ ƻناصرƵ ǉملية مكلƽة وتơتاƜ :التحديات التمويلية للترويƛ الدولي. 3
 Ƙǚمơال Ǉير مƛفالك Üالدولية ƾسواǕا ƻفي مختل ǊدافǋƊ ƾقơقة ليƑمقدرة تمويلية فا Ǐإل
 ǏلƵ تمơالتالي يƕو ƾسواǕفي كل ا Ơتصل Ǚر وƛكƊ وƊ لدƕ في Ơالترويجية تصل

ة ǇƊ يوفر Ɗكƛر مơ Ǉملة ترويجية لمختلƻ اǕسواƾ العاملة فيهاÜ وما يơتاƜ المƌسس
ذلǁ مƊ Ǉموال للقيام ÜǊƕ والكƛير مǇ الƕلداǇ خاصة المتقدمة تكلƽة الترويƵ Ɲندǋا كƕيرة 

Ưƽالمعيشة منخ ǎومستو Üقل نموƊ دول ƴمقارنة م.  
 التسعير الدولي جانƕتơتل إشكالية تمويل ا : التحديات التمويلية للتسعير الدولي.4

ơ Üيƚ  مǇ مشاكل المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة المتوجهة إلǏ العالم الخارجيارƑيسي
 يسمƠ لها ƎƕنتاƜ كمياƘ إưافية تساƵد ƵلǏ تخƽيƯ تơاول المƌسسة الǇƵ ƚơƕ تمويل

التكاليƻ خاصة الƛاƕتة وتكلƽة الشراƇ مما يعƱي المƌسسة المقدرة ƵلǏ تقديم Ɗسعار 
ناسƕةÜ وǋذا التơدǐ يعد Ɗيưا Ƶقƕة في مجال الƽرص الƕديلة في اǕسواƾ تنافسية م
       .الƕعيدة

ƻǀǒ هƦا الƙحدǀƕ ǐوƊ Ɩماǅ المƪƪƌاƘ الǒƺƮرƖ  :توفير المعايير العالمية للجودة
والمƙوƪطƗ الƙي ƻƮƙǒ Ǚ إنƙاǌƞا ƕمطاƗǀƕ المƶاǒǒر الدولƗǒ الموحدƊ Ɩو ǁǄƙ المƶاǒǒر 

هƦا الƙحدǐ  . عند دƤول منƙوƞاƞƊ ƘنƗǒƕ لǄƕدهاƖدولƗ عǏǄ حدالǒǀاƗǒƪ الƙي ƽƙرǂ Ưل 
لǀƼ Ʃǒط ǒحدد نƬاط المƪƪƌاƘ دولǒا ƕل ǒحǅƙ عǌǒǄا الƕحƚ عن وƙ ƗǄǒƪمǂنǌا من 
 ǏǄع ƗƲƼو المحاƊ ،ƻǒǄƺƙو الƊ ƜاƙنǗي اƼ Ƈواƪ رǒǒاƶالم ǉƦه ǏǄول عƮالح

Ɨئǒƕال....Ɩودƞال ƘاƕǄطƙمن م ǁلƦ رǒƹ Ǐ1.إل  

Ǉ خلƾ سوƾ دولية متشعƕة ولو ƕدرجة مơدودة إ  :مداد العالميةالتحكم في سلسلة الإ
 Üالسلسلة ǉذǋ كم فيơالت ǏلƵ ةƱيرة والمتوسƺسسة الصƌالم Ǉقة مƑقدرة فا ƔلƱيت

 ƵلǏ شƕكة التوƨيƴ فơسƕ Ɣل تتعدǋا إلǏ شƕكة المعلوماǐ Ƙوسلسلة الإمداد Ǚ تơتو
)Ƙوالمخرجا Ƙǚخدما)المدخ ÜيمƲتصال والتنǙكة اƕش  Ü Üوالصيانة ƴيƕعد الƕ ما Ƙ

  .وƊخيرا التواصل ƕعد الƕيƴ مƴ المستهلǁ العالمي
ǋذǉ السلسلة تشكل تơد ơقيقي للمƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة في Ƶملية التơكم فيها 

  .   دوƲ Ǉهور خلل Ɗو اƱưراƔ يơدƚ شلل في تƋدية وƲيƽتها

                                                                                                 
1 ibid, p34 
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جة  في مسƋلة إǇ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة تقơ ƻر :كاليف دراسة اǓسواƼت
 Üǐشرƕالمالي وال ÜǇيƕجان Ǉة مƽمكل Ƙالدراسا ǉفيها فهذ Ɣƹالتي تر ƾسواǖدراستها ل
ơيƚ الơصول ƵلǏ المعلوماƘ الưرورية لدخول سوƾ ما مكلÜƻ وơتƵ Ǐند الơصول 
ƵلǏ الكم الهاƑل مǇ المعلوماƘ فهي ơƕاجة إلǏ كƽاƇة ƕشرية جيدة لتơليل الكم الهاƑل 

  .خǚص المناسƔ منها لتơليل وưعية السوƾ ومدǎ جاذƕيتǊمǇ المعلوماƘ واست
والمƊسساNTIC ( Ɩ(التǆǀولوƜياƖ الƜديدƔ لǃǘƳǖ واǕتصاƙ : üانيالمطلب ال

ƕƯوالمتوس ƔيرƸالص.  

       تجد المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱةÜ نƽسها Ƶند التوجǊ إلǏ التسويƾ الدوليƊ Üمام 
 دوما لإستǚƺلها وليƩ مǇ السهل تơتاƜالÜ وتƱوراƘ كƕيرة في وساƑل الإǚƵم والإتص

  . ǇƊ تصل إلǏ إستعمال ǋذǉ الوساƑل دوǇ معرفة تامة ƕها وƕخصاƑصها
ƚơƕال ǇƊ ƴميتها يوالواقǋƊم والإتصال وǚƵالإ Ƙالم تكنولوجياƵ في ǐدƌ إيجاد Ǐإل 

  : ǚƵقة ǋي
1 - ƴمية التموقǋƊ م : نهايةǚƵل الإƑة في وساƛديơال ƘوراƱالت Ƙمǋلقد سا

والإتصال في نهاية اǋǕمية الساƕقة للتموقƴ في Ƶملية التسويƾ الدولي وتƋكدǋƊ Ƙمية 
  .التơكم في إستعمال ǋذǉ الوساƑل في ƨيادة تسويƾ منتجاƘ المƌسسة للسوƾ الدولية

إǇ التكنولوجياƘ الơديƛة ƘƱƵƊ الƽرصة متساوية : نهاية ǋƊمية الơجم - 2
Ƙسساƌة كما للمƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌة للمƽتكلƕرية وơ كلƕ ƾفي تسوي ǎرƕالك 

معقولة وƕالتالي وưعƘ نهاية لǋǖمية التي كانƘ معƱاة للơجم في إơتǚل مكانة 
 .معتƕرة في السوƾ الدولية

3 - ƾسواǕيادة اƨ : ƾسواǕا Ǉيد مƨالم Ơيدة فتƨرصة لƽال Ƙالتكنولوجيا ǉذǋ ƘơتاƊ
يƾ إليها ƊصƠƕ مسƋلة رƕƹة والتعامل معها مرة واơدة وƕقدرة فاƑقة وƕالتالي التسو

Ǌوتوج. 

إǇ تقارƔ العالم ǏƱƵƊ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة : 1تكاƛر اǕفكار - 4
الƽرصة في معرفة اǕفكار المنتشرة ƕƵر العالم ǋذا التكاƛر في اǕفكار يمنƠ المƌسسة 

                                                                                                 
1 Annie, MUNOS." NTIC, firmes et individus: Eden ou débâcle ?". op.cit, p 009 
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المƨيد مǇ اǕفكار التسويقية في العالم الخارجي يساƵد ƵلǏ تƕني إستراتيجاƘ مختلƽة 
ƵƾسواǕا Ɣسơ Ǐل. 

5 -  ƾالتسوي ONE TO ONE :دơوا Ǐد إلơوا Ǉم. 

في الشكل التالي ǇƊ المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة سوƕ ƻالنƲر إلǏ كل ما سƾƕ نجد 
 ǉذǋ في إستعمال ǇرفيƱة للơرص المتاƽال Ɣفي جان ǎرƕالك Ƙسساƌوالم ǎتتساو

Ƙالتكنولوجيا.  
  ü41الشك:  
ي رفƲ درجة التصدير للمƊسسات الصƸيرة دور تكنولوجيات الإعلام والإتصاü ف

  والمتوسطة

  
  Source : Annie, MUNOS." NTIC, firmes et individus: Eden ou débâcle ?". ( Venise, Italie, congrès sur 

les tendances du marketing; Uninersita ca'foscari, Venezia 24 novembre 2000). P07 

 
في الدراسة التي قام : ير المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱةدتƽاƕ ƘǚƵيǇ التكنولوجياƘ وم

 مارتيƕ ǇوتارÜǐ مارǐ كريستيǇ الƕاƱƵƎƕ ƚơاƇ شكلها في الصơƽة الơǚقة نجد كتاƕها
  Martine BOUTARY, Marie-Christine  مونواير وجوǐƨ ساƕ Ǉيار 

EDI 
EAN 

 نظام المعلومات
 التجارة الإلكترونية
HARD WARE 
SOFTWARE 

NTIC 
 الهوائيات
 الهاتف

MINITEL 
CABLE 
 التلفزة

 نقل تلقائي
 الكومبيوتر الشخصي
 الإعتراف الشخصي
 الهاتف النقال

  
  صغير جدا
 أقل تكلفة
 سريع جدا
 وقت حقيقي
 سريع جدا

 حسي
 مؤثر
 فعالة
 رقمي

 موصولة
 رقابة

معلومة 
 مرتدة
 الإبداع
 مكون 

 
 
 
  
 تجريبية
 

 الجانب
 النفسي

الجانب 
 الإجتماعي

بالجان  
 الأنثروبولوجي

توسع المجال 
 التجريبي

مناسب للمقارنة 
 والإختبار

 توسع الحلقة
 الإجتماعية

 مناسب للإنتماء

 توسيع المعارف
 الإجتماعية
 والقبلية
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MONNOYER et Josée ST-PIERRE   Ǉوƛơƕة في ردو يƛديơال Ƙالتكنولوجيا 
Ɣ ونهاƱƕالدولي وير ƾيادة التسويƨ:  

  )العمرÜ التكويÜǇالإǋتماماƕ Ƙالنسƕة للتصدير والتسويƾ الدولي(ير د صƽاƘ الم- 1
Ǉ اơيƚ تتƽاƵل ǋات) الƕƨوǇ الدولي/تصديرÜ إستكشاƻ السوƾ(يردǋƊداƻ الم- 2

 في جميƴ لمديرتكويǇ اتوǇ ǎ في Ɗرƕعة مستوياƘ تƌكد كلها الدور الكƕير لمساالصƽت
: ǋيƘالمجاƘǙ في المقدرة Ƶلƨ Ǐيادة التوسƴ في التسويƾ الدوليǋ Üذǉ المستويا  

Ƴداƕية للم: الإƵداƕو القدرة الإǋانية المخصصة لهذا المجال و دوƨالميƕ رƛƋير التي تت
 مسƌول الƚơƕ والتƱوير وكيƽية ơركيتƛ Ǌم Ɗخير Ʊريقة التسويƾ المتƕعة Ƶند إستعمال

Ƙالتكنولوجيا ǉذǋ.  
.ير ƵلǏ تنƽيذ خƱتǊ في مجال إستعمال ǋذǉ التكنولوجياƘدǐƊ سهر ǋذا الم: السهر  
Ǉل: التعاوƛơاƕال ǎكيدا يرƊ Ɵالنجا Ǉقويكوƕالسا Ǉر وƛكƊ ǉمارƛ Ǉتكو Ǉالتعاو ǇƊ Ǉ
Ǚتماơإ.  

  :التدويü وتنمية المنافسة
لصƺيرة والمتوسƱة تصدر  ƵشريǇ في المƑة مǇ المƌسساƘ ايوروƕدول الإتơاد اǕفي 

Ü 1)المƑة في 19( المصƺرة: منتجاتها للخارǋ ÜƜذǉ النسƕة ترتƴƽ مơ ƴجم المƌسسة
وƊما المƕيعاƘ فهي تتراوƕ ƟيǇ ) في المƑة 46( Ü المتوسƱة)في المƑة 32(الصƺيرة 

24 Ǐة32إلƑ2في الم.  
50  Ǐ60إلǕا Ƙسنوا Ʃة في الخمƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم Ǉة مƑخيرة  في الم

  3.نمƘ المنافسة ƕينها وƕيǇ المƌسساƘ المơلية
      ƕرقام الساǕا Ǉمة للمنافسمƨǚة الƕالتنم ǇƊ سسة قة نجدƌالم ƚيơƕ ǇيƱƕة مرت

 Ǉلية قوية لكơم Ƙسساƌمام مƊ Ǉها ستكوƱة في سعيها لتدويل نشاƱيرة والمتوسƺالص
 . جانƔ التدويلالنتيجة تكوǇ لتلǁ المƌسساƘ التي لها إستراتيجية Ƶميقة في

  :تنمية الكƽاƇة التسويقية Ƶند المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة

                                                                                                 
1 commission européenne, "l'internationalisation des PME" ( Luxembourg , DG entreprises observatoire des 
PME européennes, n°4/2003), p.09 
2 Ibid. p.09 
3  Ibid. p.10 
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في الƕيƑة الơالية المتصƽة ƕالمنافسة والتعقيد الإقتصادƊ ÜǐصƠƕ الرƊسمال  -
الƕشرƊ ǐكƕر ǋƊمية سواƕ Ƈالنسƕة للدول Ɗو المنƲماƘ المهنية مƛل مơرǁ للنمو 

  .والتنافسية
- ƨوơة تƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌإشراكها الم ƴيƱتست Ƙاƨالمي Ǉير مƛالك 

  :ưمǇ وƲاƽƑها لتنمية الكƽاƇة مƛل
 .قدرة ǋاƑلة ƵلǏ الإơتƽاƕ Ʋمستخدميها وتǋƋيلهم - 1 -

  تنمية التنافسية والإنتاجية- 2 -

 Ǉر مƛكƊ80 الم Ǉة مƑص.في الم. ǎة لدƇاƽدة الكƵقا Ǉسيơجل تƊ Ǉم Ƙمنهجيا ƴƕم تت
  مواردǋا الƕشرية الداخلية

: ǋي لتوجيǊ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة نơو التسويƾ الدولي إتƕاƵاالƱرƾ اǕكƛر
    

- Ƙوالمهرجانا Ưيارة المعارƨ :م Ǐيرة دفي سعƺالص Ƙسساƌالم ǐير
والمتوسƱة للوصول إلǏ معرفة مناسƕة ƕاǕسواƾ الدولية يجƵ Ɣليهم مơاولة ƨيارة 

لذǐ يقدمǊ المنافسيǇ العديد مǇ المعارƯ الدولية التي تناسƔ نشاƱهم ومعرفة الجديد ا
 ƘوقاƊ ولمعرفة ÜƯذا المعرǋ ǐيجر Ǌفي ǐالذ ƾالسو ǇƵ Ƙوكل المعلوما ÜǇالدوليي

يريǇ سوǎ الإتصال ƺƕرƻ التجارة دالمعارƯ وكيƽية المشاركة فيها ما ƵلƇǙƌǋ Ǐ الم
 ǐالإقتصاد ƾơالملƕ ا الإتصالưيƊو ƘنترنǕفي ا ƚơƕو الƊ فيها ǇيƱة المنخرƵوالصنا

 ǐƊ ارةƽلس ǏلƵ الدول ǉذǋ التي ستقام في Ƙوالمهرجانا Ưجدول المعار ƔلƱلد وƕ
  . Ʊول السنةÜ وǋناǁ وساƑل كƛيرة لمعرفة ǋذǉ التƲاǋراƘ الإقتصادية الدولية

- Ƈراƕخ Ǉمكوني ƾرƱ Ǉتقدم م Ƙتمراƌم ÜƘملتقيا  ÜƘراưاơم : Ǉير مƛتقام الك
ƺالص Ƙسساƌالم ǐومسير ƔاơصƊ ƻتخص تعري Ƙوالملتقيا Ƙراưاơيرة م

والمتوسƱة ƋƕساليƔ التوجǊ الدولي في ƵƊمالهمÜ يكوǇ مǇ اللƨوم ƵلƇǙƌǋ Ǐ مơاولة 
 .مشاركة في ươورǋا وتلقي المعلوماƘ المƨƽơة ƵلǏ التسويƾ الدولي

- ƻادل المعارƕجل تƊ Ǉم Ǉالمستخدمي ƘاƵمهنية واجتما ƘياƕدƊ العةƱم. 

م وإشراكهم .ص.للمǋناǚƵ ǁقة موجƕة ƕيǇ المهارة لمختلƻ الƕƱقاƘ المهنية  -
 .في نشاƱ تنمية الكƽاƇة
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- Ǉي للمصدريƵر الجماƽر : السƽة السƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم ǏلƵ Ɣيج
 Ǌتصديرية للتوج Ƙاداơو إتƊ ƘاƱƕار راƱامة في إǋ إقتصادية Ƙقاƽي لعقد صƵالجما

 .الدولي

إǇ إستعمال الدراساƘ التي تجرǎ لمعرفة : 1الدراساƘ التسويقية اǙستشارية -
 . اǕسواƾ الدولية يساƵد جدا ǋذǉ المƌسساƵ Ƙلƨ Ǐيادة ƲơوƲها في النجاƟ دوليا

 Ɵمام فرصة نجاƊ ةƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌالم Ǉها تكوƱفي سعيها لتدويل نشا
كƕيرة إذا كانƘ قادرة ƵلǏ الإستǚƺل الكامل لقدراتها في جانƔ تكنولوجياƘ الإǚƵم 

ƾ الدوليÜ في مرơلة التمكǇ التام مǇ إستǚƺل والإتصالÜ وتقترƔ إلǏ شمولية التسوي
وإدماƜ كل التكنولوجياƘ الơديƛة لǚƵǘم والإتصالƕ Üما يساƵدǋا ƵلǏ إيصال رسالتها 

  . خاصة الترويجية Ʊƕريقة صơيơة وفعالة
  المƌسسة الصƺيرة والمتوسƱة الشمولية: 47الشكل 

 
 

                                                                                                 
  111.،ص)2003القاهرة، مصر، مجموعة النيل العربية،(محمد هيكل ،مهارات إدارة المشروعات الصغيرة،– 1

م الشمولية.ƫ.الم  

 نơوإƵادة
لمƌسسة  ا تشكيل  

تملƿ تكنولوجيات 
üالإعلام والإتصا 

ويƋüستراتيجيات التد  

م.ƫ.الم  
 المصدرة

التسيير 
 عن قرب

ƋستعماǗت محدودة 
üلتكنولوجيات الإعلام الإتصا 

Ƌندماج قوǎ مƲ تكنولوجيات
üالإعلام والإتصا)TIC( 

 DES PME exportatrices aux PME globales :apports des TIC (montreal colloque, afme juin06),p.08:المصدر
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Ƨالخام üصƻخلاصة ال:  
      ǇƋƕ Ơưيت ƾƕمما س Ǐتơ لƕ Üقةǚالعم Ƙسساƌالم ǏلƵ كراơ Ʃالدولي لي ƾالتسوي

 في السوƾ االمƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة وơتǏ المصƺرة تستƱيǇƊ ƴ تơتل لها مكان
الدوليةÜ وتƨاơم المƌسساƘ الكƕرǇǕ Üǎ التƱور الكƕير في وساƑل الإنتاƜ والإتصال 

 في مركƨ المنافƩ القوǎ للمƌسساƘ الكƕرÜǎ والمواصÜƘǚ وƴư المƌسسة الصƺيرة
Ƴداƕالإرادة والإ Ƙوجد Ǉإ.  

 Ƙسساƌالم ǉذǋ ǏلƵ تمơيت Ǉلك      - Ɲللنسي Ǉالمكو ÜرƕكǕة اƕل منها النسƛوالتي تم
 المƨيƝ إدارة Ƶليها تƕنيÜ إستراتيجياƘ خاصة وقدرة كƕيرة ƵلǏ -المƌسساتي للجƨاƑر
  .التسويقي الدولي

      ǐدƌالإكما ت  Üالدولي Ǌذا التوجǋ Ɵاسم في إنجاơالدور ال Üƻالơاد والتơت
  .لمƌسساƘ ليسƘ لديها الإمكانياƘ الكƕيرةÜ للصمود Ɗمام المنافسة القوية

يمكǇ التنƕيǊ إلǏ الưرورة الملơةÜ إلǏ إستعمال تكنولوجياƘ الإǚƵم والإتصال   و     
لمƕاشرƹ Üير المكلƻ للدخول وخاصة الإنترنÜƘ في خلƾ مقدرة ƵلǏ إستعمال التسويƾ ا

  .إلƵ Ǐالم التسويƾ الدولي
  



  

  

  

  

  

  

ƻادƾل الǆǞة محل الدراسة: الǲالعي ƟاǱيل بياǪتحǷ ǘريǞت  
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ƻادƾل الǆǞال :Ƿ ǘريǞة محل الدراسةتǲالعي ƟاǱيل بياǪتح  

  :تمǊيد
ǐرورưال Ǉالدراسة م ǉذǋ لإستكمال        Ɣالجوا Ǉم Ǉتمك Üدراسة ميدانيةƕ القيام Ü

 ǁذل Ǉقا مǚƱالإشكالية وإن  ǏلƵتمادƵلةتم إƕلة مقننة(  إستمارة مقاƕالتي  1).مقا
ǇمưتتƘالدراسا ǉذǋ لƛلم ƔنسǕا Ɯالنموذ .  
         Üالميدانية Ƙالدراسا ǁي تلǋ ول نادرة جداơÜريةƑاƨالج Ƙسساƌالم  Ǌلقد واج

 Ǉير مƛالك ƚơاƕالƔƵالمتا ÜريةƑاƨج Ƙسساƌم Ǉينة مƵ Üند إختيار مجال الدراسةƵ Ü
وسيكوǇ مǇ المنصƻ القول ǇƊ دراسة المƌسساƘ الجƨاƑرية صعƕة وƹير مưمونة 

 Ǉم Ɯنماذ Ƈناƕ يلƕفي س Ǉلك ÜƝƑرية كما تخدم النتاƑاƨالج Ƙسساƌتخدم الم Ƙالدراسا
 .الجانƔ اǕكاديمي
   .وصف الدراسة

  :  تمǊيد
     ƾرƱالدراسة سيتم الت ǉذǋ د فيƵالتي تسا ÜƘالمعلوما Ǉة معينة مƵمجمو Ǐإل 

Ƴوưللمو ǐرƲار النƱǘل ÜƠưتصور وا Ƈناƕ ǏلƵ Əا و .القارưيƊ ل  العينةơم
  . الدراسة

Ǘالدراسة :أو üصل  :مجاƽذا الǋ فيǏلƵ ƨسيتم التركي ǁإدرا ǎار مدƕلة اختơمر 
يرǐ ومسوقي المƌسساƘ الجƨاƑرية لهذǉ المƽاǋيم في Ƶملية دومعرفة واستعمال م

تسويƾ الدولي ومعرفة مدǎ رƕƹتهم واǋتمامهم ƕتوجيǊ نشاƱاƘ ومنتجاƘ مƌسساتهم 
ير دƛقافة المÜ إǇ مơاولة معرفة نơو العالميةÜ وما لهذǉ السوƾ مǇ فرص ومخاƱر

الجƨاƑرǐ للتسويƾ الدولي سوƻ تعƱي الدƘǙǙ اǕكيدةÜ لتوجهم نơو النمو نơو العالم 
Ƈقاƕو الإستمرار في الƊ ة  الخارجيƑيƕةالداخليفي ال Ü  

وǋنا يمكǇ وصƻ مجال الدراسة ƋƕنǊ كل المƌسساƘ الجƨاƑرية العامة        
 ǋل قƱاƵها يصلƠ لتƕني خƱة Ü الكƕيرة والصƺيرة Ƌƕنها معنية ƕمعرفةوالخاصة

ÞǙ مƊ Þتسويقية دولية.  

                                                 
  Ü.149 ص)2002المسيلةÜ الجƨاƑرÜ المƌلÛ Ü ) Üƻ تدريبات علǍ منǊجية البحث العلمي في العلوم الإجتماعية رشيد ƨرواتي– 1
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كلما كاǇ تơديدنا لمجتمƴ الƚơƕ جيداÜ " يقول موريƊ ƩنجرƩ : مجتمƲ الدراسة: اƙاني
Ǌاذ إليƽعنا النƱواست ǊنƵ Ƙلدينا معلوما Ƙ1"كلما كان  ǎذا القول يرǋ Ǉقا مǚƱإن

 ƚơاƕالدراسةال ƴمجتم Ǉا إ ÜريةƑاƨالج Ƙسساƌالم Ƴو مجموǋ لعامة والخاصة مهما
 ÜهاƱجمها ونشاơ Ǉكا Üمنتوجاتها دوليا ƾتسويƕ Üير المعنيةƹ وƊ لعةƱو المتƊ المعنية

إǇ مجتمƴ الدراسة إذا Ɗخذنا في الơسƕاǇ المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة وفي كل 
ǋذا الكƕر يجعل الƕاƚơ يơاول تƕني إختيار المجتمƴ مǇ جانƔ والقƱاƘ سيكوǇ كƕير 

  .ناشƱة فعǚ وتملǁ الخصاƑص الưروريةالمƌسساƘ ال
ƙالƙختيار عينة الدراسة: اƋ : ارةƕƵ يǋو ÜيةƑشواƵ ينةƵ يختار ǇƊ ƚơاƕاول الơ لقد

نة معƕرة مǇƵ Ǉ مجموƵة مǇ الشركاƘ سواƇ صƺيرة ومتوسƱة Ɗو كƕيرة Ƌƕخذ Ƶي
 ƘياǙستة و ) ǐƊ6/48  وƊ ƘياǙالو Ǉة12.5مƑر) في المƕو العينة تعتƊ ةƑƽال ǉذǋو 

 .معƕرة ƕالمقارنة ƕمجتمƴ الدراسة
  .ƕاتنةƕ ÜسكرةÜ سƱيÜƻ قسنƱينةÜ الوادÜǐ خنشلة: ǋذǉ الوǙياǋ Ƙي

ǋذǉ الوǙياƘ متƕانية مơ Ǉيƚ تعداد سكانها ودرجة نموǋا الإقتصادǐ وخصاƑصها 
 يعƱي الدراسة مصداقية ا متنوƵاالƕيƑية والجƺرافيةÜ وƕعƕارة Ɗخرǎ تمƛل نموذج

  . ونتاƝƑ معƕرة
 قام الƕاƊ ƚơيưا ƕاختيار Ƶينة ƵشواƑية مǇ المƌسساƘ الناشƱة في ǋذƛ ǉم

Ǌجمơ وƊ Ʊالنشا Ƴفي نو Ƈسوا Ƙية كانƑالعشوا ǉذǋ ƘياǙالعينة  .الو ƴيƨتو Ǉوكا
  :كما يلي

ƘياǙالو  Ƙسساƌدد المƵ  
  ƕ  08اتنة

  ƕ  06سكرة

ƻيƱ01  س  

  06  قسنƱينة

ǐ05  الواد  

  02  خنشلة

  28  المجموƵة

   إƵداد ǋذا الجدول مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ المعلوماƘ التي جمعها مǇ الدراسةتم: المصدر

                                                 
  326.، ص)2004دار القصبة، : الجزائر، الجزائر.(تدریبات عملية: منهجية البحث العلمي في العلوم الإنسانية.  موريس، أنجرس– 1
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 2007 قام الƕاƎƕ ƚơنجاǋ ƨذǉ الدراسة في شهر Ɗفريل وماǐ.فترة الدراسة: ارابع
يرǐ المƌسسة Ɗو ƕعƯ الذيǇ يƽوưونهم دơيƚ وƘƵƨ إستماراƘ المقاƕلة ƵلǏ م

ستمارة سواươƕ Ƈور الƕاƊ ƚơو مǇ إƱاراƘ المƌسسة ƛم يجيƕوƵ Ǉلǋ Ǐذǉ الإ
  Ü تترǁ ويعاد إسترجاƵها في موƵد ƈخر ƕعد نهاية الإجاƕة

  . Ǐƶƪƙ هǉƦ الدراƗƪ لƞǘاƗƕ عǏǄ اƪǕئƗǄ الƙالƗǒ.مشƕǂǀ الدراسƕ: اƢامس

يرǐ المƌسساƘ اǙقتصادية الجƨاƑرية العمومية منها والخاصة ƛقافة دǋل لدǎ م 1
ÞǙ مƊ تسويقية دولية.  

يريǇ كافية لدخول مƌسساتهم إلƵ Ǐالم التسويƾ دة التسويقية الدولية للمǋل الƛقاف 2
Þالدولي 

 ير لكي يتخذ قرار التسويƾ الدوليÞدماǋي العوامل الواجƔ توفرǋا في الم 3

ير في نجاƟ المƌسسة في دماǋو اƛǕر الذǐ تلعƛ Ǌƕقافة التسويƾ الدولي لدǎ الم 4
  ÞةالدولياǕسواƾ  دخولها

  . وتحليلǊاتجميƲ اǓجوبة

يريÜǇ دơاول الƕاǇƊ ƚơ تكوǇ اǕسƑلة ƕسيƱة تناسƔ جميƴ مستوياƘ الم :تمǊيد
ير ǇƊ يكوƵ ǇلǏ دراية ƕها قƕل ǇƊ يقơم دوتنơصر في مƽاǋيم قاƵدية ƕǙد لكل م

   .مƌسستǊ في Ƶالم التسويƾ الدولي
  .عامة حوü المƊسسة تحليü المعلومات ال:وǗأ
  ها ǋƊمية  التي يعتقد ǇƋƕ ل مơل الدراسةالمƌسساƘول ƱرƟ مجموƵة مǇ اǕسƑلة ơ  تم  

 في جدوليǇ اǕول يعرƻ وردǋ ÜƘذǉ اǕسƑلة نƔ الدراسةاƕالƺة في تơليل ƕقية جو
Ƙسساƌالمƕ  يعةƕƱ ÜقةƱها المنƕ التي تشتهر Ƙالمنتجا ƚيơ Ǉم Üاǋتواجد Ǉومكا   

ƾجم السوơ ليةơلي المنافسة المơة المƊسسة وƌالم Ǌتعمل في ǐا  الذǋنمو ǏلƵ ǉرƛ   
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  الوǙية  إسم الشركة  الرقم
01   Ǉالمعاد ƾريƱوت ƴيƱشام لتقƹو ƩاƵد Ǉƕ شركةSBGE اتنةƕ  
  ƕاتنة  شركة ƕالول للنجارة العامة والتلơيم  02
  ƕاتنة ENAJUCمجمƴ - المƌسسة الوƱنية لصناƵة العصير والمصƕراƘ الƺذاƑية  03
  ƕسكرة  مجمƵ ƴمورǐ لǔجر اơǕمر  04
05  SARL TAHRAOUI سكرةƕ  
06  ƫمشون ǐدودة فخار تقليدơولية المƌالمس Ƙسكرة الشركة ذاƕ  
07  Ɵǚمǖنية لƱسسة الوƌسكرة  المƕ  
08  Ƙسكويƕسكرة  الشركة العامة للƕ  
  ƕسكرة  مƌسسة صناƵة الكواƕل ƕسكرة  09
10  Ƙاƕدة القصơلدار وƈ Ƴيدال فرƕمو ƴاتنة  مجمƕ  
  ƕاتنة Ƴ– ERCE شركة الإسمنƵ ƘيǇ التوتة فر  11
  ƕاتنة Ƶ-SAFILCOيǇ جاسر–الشركة اǕوراسية للƨƺل واƱƹǕية   12
13  ƩوراǕنة اƕاتنة  ملƕ  
  خنشلة  سوفماǁ شركة لصناƵة القƴƱ الميكانيكية واƛǕاƚ المعدني  14
  خنشلة  شركة تưامƈ ǇيƘ رơموǇ لǘنتاƜ الصناƵي لơǖذية الǚƕستيكية  15
16  ADVANCED DESIGH ينةƱقسن  
17 
  

Ƙكوتاس ƾنية الشرƱق - COTONIERE DE L’EST ينةƱقسن  

18  ƾللشر Ʊǚƕال Ɯسسة إنتاƌينة  مƱقسن  
19  MATELAS SOUF ǐالواد  
20  GE RAM BEL ǐالواد  
21  ROYALE MONDIALE ǐالواد  
  الوادǐ مƌسسة شعƕاǇ للتجميل  22
  الوادǐ  شويƣ لتكƕيƔ المơركاƘ الكهرƕاƑية وصيانتها  23
24   Ɨƪƪƌم ƨاƺال Ƙاروراƿ Ɩدني وحدƶالم ǅƨالرEMB-BAG-SPA  اتنةƕ  
25   Ǉاروǋ نيƕ ǇơاƱميلة–م : ƴعة لمجمƕية تاƵينة  "سميد"شركة فرƱقسن  
  سƱيMACS ƻالمƌسسة الوƱنية لصناƵة اơǕذية السƱايƽية   26
27  E.T.E  ينةƱقسن  
28  ƾالشر Ǉساتيƕ ينةƱقسن  
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ƕمية كǋƊ ملơي ǊنƎاني فƛما الجدول الƊ ǇƵ سيراƽينا تƱناصر تعƵ يرة في معرفة
 لتواجد مسƌول ǇƵ التسويƾ وƵدد العماالمسير تكويǇ مơ Ǉيƚ  إجاƕاƘ العينة
  .وơجمها Ɗيưا

ƌوالمسƾالتسوي ǇƵ التعليمي للمسير  الرقم  ل ǎالمستو  
  Ǚ  نعم

  رقم اƵǕمال  Ƶدد العمال

01  ǁدولة في الميكاني Ʃ27  50  //  نعم  مهندƜد Ǉمليو   
02  Ƙياưريا ǐانوƛ ةƛالƛ  //  //  26  //  
  مليوǇ د700Ɯ  98  //  نعم  ماجستير مالية وإدارة اƵǕمال  03
  مليوǇ د100Ɯ  200  //  نعم  ǋندسة إلكترونية  04
05  ǐفي الر Ʃ50  //  نعم  مهندǏ300  100إلƜد Ǉمليو  
  مليوǇ سنتيمǙ  24  800  //  )مơاسƕة(ليسانƵ Ʃلوم تجارية   06
   مليوǇ د273Ɯ  160  //  نعم  رولوجيامهندƩ دولة في الهيد   07
   مليوǇ دǙ  32  48Ɯ  //  جامعي  08
  //  Ǚ  1024  //  جامعي  09
  مليوǇ د200Ɯ  49  //  نعم  جامعي  10
   مليار د3.5Ɯ  460  //  نعم  جامعي  11
  //  366  //  نعم  //  12
  مليوǇ د250Ɯ  170  //  نعم  جامعي  13
  مليوǇ د20Ɯ  24  //  نعم  جامعي  14
  //  08  //  نƽسǊ  )تروتقنيإلك(تقني سامي   15
16  ǐانوƛ ةƛالƛال  //  Ǚ  08  1Ɯد Ǉمليو  
  مليار سنتيم20  354  //  نعم  مهندƩ دولة  17
  مليوǇ د20Ɯ  18  //  نعم  جامعي  18
19  //  //  Ǚ  35  //  
20  //  //  Ǚ  57  //  
  //  78  //  نƽسǊ  جامعي  21
  //  17  نعم  //  //  22
  //  Ǚ  12  //  تقني سامي  23
24  //  //  Ǚ  51 -250  //  
  1055.095.907  285  //  نعم  //  25
  مليار دǙ  100  10Ɯ  //  جامعي  26
27  ǁدولة إلكتروني Ʃ05  //  نعم  مهند  //  
  //  25  //  نعم  //  28
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  تصنيƻ المƌسسة 

 ƘاƱنشا Ƙذا Ƙسساƌالم Ǉة مƵة متنوƵمجمو Ǐإل ÜǊلتƑسƊ Ǌتوجيƕ ƚơاƕقام ال        
تاجيةÜ خدماتية ومختلƱة فكاǇ تقسيمهاÜ كما في مختلƽةÜ لكǇ تنơصر إجماǙ في قƱاƵاƘ إن

  :الجدول التالي
ƻة  خدماتية  إنتاجية  التصنيƱمختل  
 Ƴ02  02  24  المجمو  

  7.14  7.14  85.72 %النسƕة  

0

20

40

60

80

100

إنتاجية خدماتية مختلطة

تصنيف المؤسسة من ناحية النشاط 

المجموع 
النسبة  %

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  ساƘ كانƘ إنتاجية المƊ ǇƊ Ʋơǚكƕر Ƶدد مǇ المƌس
  :الإƱار القانوني للمƌسسة -

Ɗ سسة لجهة معينة وصيةƌعية المƕير تƛƋت ǇƵ ƚơƕو الǋ ار القانونيƱالإ ǇƵ ƚơƕال ƻدǋ Ǉمإ 
ير ديرÜ فƎذا كانƵ Ƙمومية ǋل الجهة الوصية توجǊ المدƵ ǙلǏ قرار التوجǊ للتسويƾ الدولي للم

وƕعد مǖ . الممكنةية وƹير ذلǁ مǇ الơاƕ ƘǙالنسƕة للمƌسسة العاƑلƊيưانơو ذلƊ ǁم ÜǙ و
  :الجدول وجدنا

شركة ذاƘ   تưامƵ  ǇاƑلية  فردية  

  مơدودة

 Ƶمومية

   اقتصادية

ǋناǁ- مختلƱة  شركة مساǋمة

  Ɗجنƕي
Ɯو الخارơن ǚفع ƾ00  01  02  00  00  02  00  تسو  

  01  03  04  08  00  01  01  تتƱلƴ للتسويƾ الدولي

  00  03  02  02  02  00  01  لدوليƹير مهتمة ƕالتسويƾ ا

Ƴ01  07  08  10  2  03  02  المجمو  
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0
1
2
3
4
5
6
7
8

تتطلع للتسویق الدوليتسوق فعلا نحو الخارج غير مهتمة بالتسویق
الدولي

الإطار القانوني للمؤسسة 

فردیة
عائلية
تضامن
شرآة ذات مسؤولية محدودة
عمومية  اقتصادیة
شرآة مساهمة
مختلطة-هناك طرف أجنبي

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

وتليها مƌسساƘ  المơدودة ǋناǁ نسƕة كƕيرة مǇ العينة ǋي مƌسساÜƘ شركاƘ ذاƘ المسƌولية 
   .اǋمةإقتصادية Ƶمومية Ɗو شركاƘ مس
  معلومات حوü محور الدراسة

1(-ÞرƑاƨالج Ɯمنتوجها خار ƾسستكم تسوƌل مǋ  
 ƾالتسويƕ ǚقيامها فع ƚيơ Ǉة مƕالمستجو Ƙسساƌالم ƻيصن ǇƊ ƚơاƕاول الơ

الدولي Ɗو رƕƹتها في ذلƊ ǁو Ƶدم إǋتمامها الƕتة ƕهذا المجالÜ فكاǇ تقسيمها كما 
  :يلي

 %النسبة   العدد  01السؤال رقم 
  17.86  05  دولياتسوق 

  50  14   الدوليتتطلع للتسويق
  32.14  09  غير معنية بالتسويق الدولي

0

10

20

30

40

50

تسوق دوليا تتطلع للتسویق الدولي غير معنية بالتسویق
الدولي

دولي  الإهتمام بالتسویق ال

العدد

النسبة %

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر
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 نƲơǚ مǇ الجدول ǇƊ المƌسساƘ المهتمة ƕالتسويƾ الدولي وǙ تمارسǊ فعǚ تشكل 
يرǐ د ǇƋƕ ما Ɗولياǋذǉ النسƕة تعƱينا إنƕƱاƵ) في المƑة ƕ ) 50رالنسƕة اǕك

المƌسساƘ الجƨاƑرية المستجوƕة لديهم إǋتمام ƕالƕ Ƹالتسويƾ نơو الخارÜƜ فƎذا 
ƽưƊنا إليها مجموƳ المƌسساƘ التي تقوم فعƕ ǚالتسويƾ الدولي مǋ Ǉذǉ العينة نجد 

 Ǐة تصل إلƕة67.86(النسƑمما يعني الميل )  في الم Ɯو لخارơن Ǌو التوجơير نƕالك
يرǐ المƌسسة دلهذǉ العينة وإذا إƵتƕرناǋا معƕرة ǇƵ المجتمƴ مơل الدراسة فم

  .الجƨاƑرية لديهم ميل نơو التسويƾ الدولي
       ƕعد ǋذا السƌال سنơاول معرفة ǋل ǋذا الميل ترافقƛ Ǌقافة ومعرفة تسويقية 

  : مǇ خǚل Ɗجوƕتهم ƵلǏ اǕسƑلة التالية
2(-ÞƜو الخارơمنتوجاتكم ن ƾل فكرتم في تسويǋ  

د ƕهذا السƌال معرفةÜ التوجǊ التƽكيرǐ للعينة مơل الدراسةƕ Üمدǎ التƽكير وقصالم
 ƕهذا ا Ɗكƕرافي تسويƾ منتجاƘ المƌسساƘ نơو الخارÜƜ وǐƊ صنƻ يولي إǋتمام

  :المجال وكانƘ النتاƝƑ كما يلي
    لا  نعم

النسبة من   العدد   02السؤال رقم

 %لجوابا

النسبة من 

  %العينة

النسبة من   العدد

  %الجواب

النسبة من 

  %العينة

  00  00  00  17.85  23.81  05  تسوقا دوليا

  3.57  14.29  01  46.49  61.90  13  تتطلع للتسويق الدولي

  21.43  85.71  06  10.71  14.29  03  لاتهتم بالتسويق الدولي

  25  100  07  75  100  21  المجموع

التفكير في التسویق الدولي السؤال  2

0
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80
90

تسوقا دوليا   تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق ال

نعم العدد
نعم النسبة من الجواب%
نعم النسبة من العينة%
لا العدد
لا النسبة من الجواب%
لا النسبة من العينة%

 
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر



 الƽصل السادƩ                                                        تƽريƸ وتơليل ƕياناƘ العينة مơل الدراسة

 209

يروǋا دنƲơǚ مǇ الجدول ǇƊ كل المƌسساƘ التي تمارƩ التسويƾ الدولي يƽكر م
 61.90(في ǋذا المجال والنسƕة اǕكƕر مǇ المƌسساƘ المهتمة ƕالتسويƾ الدولي 

يروǋا Ɗيưا في التسويƾ الدوليÜ لكǇ المƌسساƘ التي Ǚتسوƾ در ميƽك) في المƑة
( يروǋا ǙيƽكروÜǇ في التسويƾ الدولي وƕنسƕة ƵاليةدوǙ تهتم ƕالتسويƾ الدولي م

  . ǐƊ اƹǕلƕية منهم ƹير مهتمة ƕهذا المجال وǙ تƽكر فيǊ)  في المƑة85.71
  خارǋÞƜل تتاƕعوơƊ Ǉوال الصناƵاƘ الشƕيهة لمنتجاتكم في ال-)3

Ǐاولة التوصل إلơو مǋ Üالƌذا السǋ ƟرƱ Ǉم ƻالهد Ǉإǎد دراية الم مد ÜǇيري
ƕ ةƑيƕ في Ǐتơ Üمنتجاتهم والتي قد تنافسهاƕ يهةƕالش ƘاƵوال الصناơƊهم وƵاƱق

  : Ɗم ليǋ Ʃناǁ دراية ƕمجال ƵملهمÜ وكانƘ النتاƝƑ كما يليةالسوƾ المơلي
    لا  نعم

النسبة من   العدد   03السؤال رقم

  لجوابا

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

    00  00  17.86  20  05  تسوقا دوليا

  7.14  66.67  02  42.86  48  12  تتطلع للتسويق الدولي

  3.57  33.33  01  28.57  32  08  لاتهتم بالتسويق الدولي

  10.71  100  03  89.29  100  25  المجموع

       

تتابع الصناعات الشبيهة 
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 ǇƊ Ǉيمك ÜليهاƵ صلơالمت ƝƑل النتاǚخ Ǉمǎنر Ƙسساƌالم ǐكل مسير ǇƋƕ 
 ƾلعة للتسويƱالمت Ƙسساƌالم ǁوتل Üيهةƕالش ƘاƵوال الصناơƊ ƴƕتتا Üالمسوقة دوليا

وƊيưا ƹير المتهمة ƕالتسويƾ الدولي ƕنسƕة )  في المƑة85.71(الدولي ƕنسƕة 
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مما يجعل ƹƊلƔ )  في المƑة89.28(وƕنسƕة متوسƱة تصل إلǏ )  في المƑة88.69(
    .يروǋا جدا ƕقƱاƵ Ƴملهمدالعينة يهتم م

4( -Þƾالتسويƕ ة خاصةơل لديكم مصلǋ  
التسويǋ ƾا ƵلǏ قسم خاص ƇƕإǇ إمتǁǚ مصلơة خاصة ƕالتسويƾ وإƊ ǇمكǇ إơتوا

الدولي ǋو ƕداية إدراǁ مدǋƊ ǎمية التخƱيƱ والتنƲيم داخل المƌسسة لمجال 
التسويƾ الدولي لهذا قام الƱƕ ƚơƕرǋ Ɵذا السƌال الذǐ كانƘ نتاƝƑ إجاƕتǊ كما 

  :يلي
  

    لا  نعم

النسبة من   العدد  04السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  نةالعي

  3.57  10  01  14.28  22.22  04  تسوقا دوليا

  17.86  50  05  32.14  50  09  تتطلع للتسويق الدولي

  14.29  40  04  17.86  27.78  05  لاتهتم بالتسويق الدولي

  35.72  100  10  64.28  100  18  المجموع

لدیكم مصلحة التسویق 
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕلǏ ال مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد Ƶشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

ير والمسوƾ وǋذا ديريǇ يƴư نƽسǊ في مكاǇ المدجدر المƲơǚة ƕ ǇƋƕعƯ المت
ير المƌسسة دوǇ الإǋتمام ƕجانƔ دالمنصƔ يƕقي ƕƵارة ǇƵ وƲيƽة ƛانوية لم

ير ƕهذǉ الوƲيƽة دالتخصصÜ و Ɗيưا يمكǇ إƵتƕارǋا Ƶدم إǋتمام مǇ قƕل الم
  .وإستقǚلها
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   تعتقدوǇƊ Ǉ منتوجاتكم تنافƩ مƛيǚتها في الجودة في اǕسواƾ الخارجيةǋÞل-)5
  ير في جودة منتوجÜǊ تنافسيةدتخص ƛقة الممتكاملة ǋ ƚơƕنا ǇƵ إجاƕة لعدة ƊسƑلة ن       

   Ɯو ǋذا  المنتوƜ ومدǎ إǋتمامƕ ǊجانƔ الجودةơ Üيƚ كل ǋذǉ العناصر مرتƱƕة ƕالمنت
إǇ الجودة Ƶامل ơاسم في الكƛير مǇ اǕسواƾ ناصر المكونة لÜǊ الدوليÜ وكيƽية الإǋتمام ƕالع

كانƘ نتيجة الإجاƕة يريǇ التƋكد يقينا ơƕالة منتوجهم وجودتǊ وتنافسيتÜǊ دالدولية لذا  ƵلǏ الم
  :كمايلي

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  05السؤال رقم 

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  جوابال

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

 من العينة

  3.57  100  01  00  00  00  14.29  20  04  تسوقا دوليا

  00  00  00  10.71  42.86  03  39.28  55  11  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  14.29  57.14  04  17.86  25  05  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  25  100  7  71.43  100  20  المجموع

ا  المنتجات تنافس مثيلاتها في الجودة دولي
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نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من
الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة

           
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  يرǐ العينة مơل الدراسة لديهم ƛقة في جودة منتجاتهمدتƕيǋ Ǉذǉ الإجاƕة ƹƊ ǇƊلƔ م
  مما يعني ǇƊ إƵǚƱهم ƵلÜ Ǐ ) المƑة في71.43(  وقدرتها ƵلǏ المنافسة ƕنسƕة 

  المنتجاƘ المنافسة في السوƾ الدولية مكنهم مǇ إƵتƕار Ƶامة الجودة في مơل 
 ǇƊ Ʋơǚا نưيƊو ÜرتهمƱم4/5سي ǎير ǚالمسوقة فع Ƙسساƌالم Ǉد م ǇƊ اǋيرو  
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 Ǉمل مơر يƑاƨالج Ɲالمنت ǇƊ الدولية مما يعني Ƙمنتجاتهم  منافسة لجودة المنتجا  
ƘاƽالصƘاƵاƱالق Ưعƕ لمنافسة الجودة في Ǌلǋƌما ي  . Ǉالمسوقي Ǉالة الخامسة مơوال  

Ɯفي الخار ǐرƑاƨالج Ɲفي تنافسية المنت ƻعư ǎتر Ƙممتنعة وليس Ƙدوليا كان.  
 Ơة وفي صالƕجها متقارƑنتا Ƙكان Üالدولي ƾالتسويƕ ير المهتمةƹ Ƙسساƌالم Ǉلك  

Ǌالمنافسة الدولية لجودت ǏلƵ Ɯقدرة المنتو.  
6( -Þسستكمƌمال مƵ ددƵ كم  

  كاǇ الهدƻ مǋ Ǉذا السƌالÜ تصنيƻ المƌسساƘ مǇ جانơ Ɣجم العمالةÜ وكما قلنا
  فǇƎ الخامǇƊ Ʃ معƲم المƌسساƘ الجƨاƑريةÜ صƺيرة Ɗو متوسƱة وƕالتالي  في الƽصل

ƻنا الهدǋ و تǋ توجههاƕ سسةƌو المƊ جم العمالةơ قةǚƵ ƠưوÜالدولي ƴƑفالشا   
  Ü وƕعد تƽريƸ  تتوجǊ إلǏ التسويƾ الدولي Ƙ العمǚقة ǋي التيدوما ǇƊ المƌسسا

  :الإجاƕاƘ كانƘ النتاƝƑ كما يلي
 Ǉيƕ01 -10  Ǉيƕ11- 50   Ǉيƕ51-250   Ǉر مƛكƊ250   الƌ06الس  

  النسƕة  العدد  النسƕة  العدد  النسƕة  العدد  النسƕة العدد

  00  00  14.29  04  3.57  01  00  00  تسوقا دوليا

  7.14  02  7.14  02  32.15  09  3.57  01  دوليتتƱلƴ للتسويƾ ال

  Ǚ  02  7.14  02  7.14  02  7.14  03  10.71تهتم ƕالتسويƾ الدولي

Ƴ17.66  05  28.57  08  42.66  12  10.71  03  المجمو  

توزیع عدد عمال مؤسسات العينة  06

0
5

10
15
20
25
30
35

تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

بين 01 -10 العدد
بين 01 -10 النسبة
بين11- 50 العدد
بين11- 50 النسبة
بين 51-250 العدد
بين 51-250 النسبة
أآثر من 250 العدد
أآثر من 250 النسبة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

   في المƑة مǇ العينة مơل الدراسة 82.14 يمكننا مƲơǚة ǇƊ مǇ النتاƝƑ المتơصل Ƶليها
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Ƙسساƌالم Ǌلƛتم ǐني الذƱالمعدل الو Ɣة تقارƕي نسǋة وƱيرة ومتوسƺص Ƙسساƌي مǋ  
 Üجمơذا الǋ في  ǎرƕالك Ƙسساƌالم ǇƊ Ʋơǚا نưيƊ5(و Ǉيƕ Ǉم Ƙسساƌسسة 28 مƌم   
   ǋناǁ مƌسستاǇ فقƱ تتƱلǙƴ تقوم ƕتسويƾ منتوجها دوليا ƕل فقƱ في ǋذǉ العينة كلها

Ʃلي ǐƊ Üمنتوجها دوليا Ǌمية في   لتوجيǋƊ ريةƑاƨالج Ƙسساƌة للمƕالنسƕ جمơلعامل ال   
  Ɗ Üيưا يمكǇ مƲơǚة ǇƊ كل المƌسساƘ المسوقة لمنتوجها دوليايريهادالتوجǊ الدولي لم

ية  يƱرƟ تساƌل ǇƊ المƌسساƘ المتناǋ  ǋي متوسƱة Ɗو صƺيرة وليسƘ مصƺرةƊ Üيưا ǋذا
  . الجƨاƑرية منهاÞ قد Ǚيمكنها التسويƾ الدولي ƕƱعا) المصƺرة(الصƺر

  يريها في دخǚصة ǇƊ معرفة ơجم المƌسسة وقدراتها يعتƕر Ƶامل ơاسم في رƕƹة م
   .التوجǊ الدولي

7( -Þخرƈ لدƕ في ǁمتǚƵ إستعمال ǁل يمكنǋ  
  اتها التجارية في توجهها الدولي الكƛير مǇ المƌسساƘ العالمية قامƕ Ƙتƺيير ǚƵم

   مراƘ نƲرا لعدم تƌǚمƊ Ǌو صعوƕة إستعمالǊ في التسويƾ ةÜ وقد يكوǇ ذلǁ لعداǕصلية
   المƌسساƱ ÜƘرǋ Ɵذا السƌال ƵلǏ مجموƳتم لهذا  الƛقافاÜ Ƙ  لدول Ɗجنƕية متنوƵة

 ƾرورة للتسويưند الƵ مة التجاريةǚيير العƺمية تǋǕ فهمهم ǎتصور لمد Ƈناƕل   
   سواƇ لكل العǚمة التجارية للمƌسسة Ɗو لƕعƯ الخارÜƜ وǋذامنتوجاتهم في 

  :يريǇ كما يليد وكانƘ إجاƕاƘ الم  المنتوجاƘ الراƕƹة في تسويقها دوليا
    لا  نعم

النسبة من   العدد  07السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  3.56  9.10  01  14.29  23.53  04  تسوقا دوليا

  17.86  45.45  05  32.14  52.94  09  تتطلع للتسويق الدولي

  17.86  45.45  05  14.29  23.53  04  لاتهتم بالتسويق الدولي

  39.28  100  11  60.72  100  17  المجموع
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إستعمال العلامة التجاریة في الخارج 07
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نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

  لا النسبة من العينة
  في الجدول الساƕƾƕياƕاƘ الواردة  مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  مǇ العينة مơل الدراسة ƊنǊ يمكنهم التسويƾ دوليا ƕعǚماتهم)  في المƑة60.72(يرơ ǎوالي 
   اǕسواƾ الدولية المختلƽة الƛقافاƘ دخول التجارية الơاليةÜ ويرونها مناسƕة جدا ل

   ƕقية العينة يروƵ Ǉدم مقدرتهم ƵلǏ تسويƾ منتجاتها ƕنƕ  ƩƽنƩƽ العǚمةƕ Üينما
  يرǐ المƌسساƘ الجƨاƑرية وخاصة دǇƋ مƕ يعƱي إنƕƱاƵا مما.لعǚمة التجارية الơاليةا

   دراية كافية ǋƋƕمية معرفة تƌǚم العǚمة التجارية  العينة مơل الدراسة ليسƘ لديهم
  . يرƕƹوǇ في التوجǊ إليها للمƌسسة مƴ مختلƻ الƛقافاƘ والمجتمعاƘ التي

   الخارǐƊÞƜ لوǇ تختارǉ لشعار مƌسستǁ في- )8
  ير في إختيار دƕ Ɯميول المومعرفة ǚƵقة المنتǋو Ü  السƌالإǇ الƺرƯ مǋ Ǉذا     

 Ɣسơ ÜǊسستƌشعارم Ǉصل 02الجدول رقم (لوƽص في ال Üانيƛ70ال (  Ʊƕير ǐالذ  
  يريǇ دوǋل ǋناǁ لدƇǙƌǋ ǎ الم Ɗو المعنǏ النƽسي لهاƕ  Üيƕ ǇعƯ اǕلواǇ والمƽهوم
  ي يختارونها ƕما تمƛلǊ للمستهلǁ الدولي Ƶندما تǕلواǇ المعرفة ơقيقية ƕمدǎ تƛƋير ا

  .يرƔƹ في الơصول Ƶلǋ Ǐذǉ السلعة
ƈ  ƒ  ƚ  د  øǉ   üاƊ08الس  

  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد 
  00  00  00  00  10.71  03  3.58  01  3.58  01  تسوق دوليا

تتطلع للتسویق 
  00  00  14.29  04  17.86  05  14.29  04  3.58  01  الدولي

لتسوق ǗتǊتǃ با
  00  00  3.58  01  10.71  03  00  00  7.26  02  الدولي

ƱموƜ00  00  17.86  05  39.28  11  17.86  05  14.29  04  الم  
  

Ƨ  Ʃ  Ʊ  و  ƕابƜǕا ǅƳ ƱاǆمتǕا   üاƊ08السƲيتب  

  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد  الǆسبƕ  الƴدد
  00  00  3.58  01  00  00  00  00  00  00  سوق دوليات

  3.58  01  3.58  01  00  00  3.58  01  10.71  03  تتطلع للتسویق الدولي
لتسوق Ǘ تǊتǃ با
  3.58  01  3.58  01  00  00  00  00  10.71  03  الدولي

ƱموƜ7.26  02  10.71  03  00  00  3.58  01  21.43  06  الم  
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تسوق دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسوق الدولي

ارج              إختيار لون شعار المؤسسة في الخ
أ العدد
أ النسبة
ب العدد
ب النسبة
ج العدد
ج النسبة
د العدد
د النسبة
هـ العدد
هـ النسبة
س العدد
س النسبة
ش العدد
ش النسبة
ع العدد
ع النسبة
و العدد
و النسبة
الإمتناع عن الإجابة العدد
الإمتناع عن الإجابة النسبة

  

  )ùǋ وƳ(اǕسود والرمادÜǐ المعƕر Ƶنهما ƔمǇƊ Ʋơǚ كل العينة لم تختر اللونيǇ مǇ ال
  ǕلواǇ فكانƘ مرتƱƕة ƕدرجة وƛيقة ƕنوƳ المنتƊ Ɲو كاǋ ǇناƵ ǁدة إختياراÜƘ نجد اƊما 

   في الƽصل الƛاني ǇƵ المƛالية 02إختيار اللوǇ اƨǕرǋ ƾو الƺالƔ وǋو تعƕير ơسƔ الجدول 
تي رƕما يمكǇ تƽسيرǋا والإخǚص والتơرر ومǇ جهة ƊخرǇƵ ǎ التƽاخر والنرجسيةÜ ال

ƕالتƽاƌل المƽرÜƱ وǋذا يكوǇ تơليǚ لƕقية اǕلواǇ وǚƵقتها ƕالمسير مǇ جهة ƊخرƊ ǎراد 
Ǉالمسيري ƇǙƌǋ ǎالشعار لد ǇلواƊ قافة إختيارƛ ǁناǋ لǋ ناǋ سرƽيست ǇƊ ƚơاƕال.  

 9( -Þالعالمية ƾهة في السوƕالمشا Ƙة لمنافسة المنتوجاƕمناس ǁإنتاج ƻل تكاليǋ  
  ذا السƌال يهدƻ خصوصا لمعرفة المقدرة التنافسية Ǖسعار المنتجاƘ الجƨاƑرية ǋ Ǉإ

 Üالدولية ƾسواǕفي ا Üالدولي ƾالتسوي Ǉدمها مƵ وƊ Ǌتƕƹرƕ هاƱاƕوإرتƘالتاليةوكان ƝƑالنتا :  
    لا  نعم

النسبة من   العدد  09السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

ن النسبة م

  العينة

  10.71  23.08  03  7.14  13.33  02  تسوقا دوليا

  14.29  30.77  04  35.72  66.67  10  تتطلع للتسويق الدولي

  21.43  46.15  06  10.71  20  03  لاتهتم بالتسويق الدولي

  46.43  100  13  53.57  100  15  المجموع
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تكاليف الإنتاج مناسبة في الخارج 09

0

10

20

30

40

50

60

70

80

تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ ال مƱ Ǉرƻ الƕشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

ƕالمجي Ǉيƕ رƲالن Ƙفي وجها Ɣتقار ǁناǋ ǇƊ ƝƑالنتا ǉذǋ Ǉم Ʋơǚينƕنعم والمجيƕ ǇيǇ   
ǚƕ  ةƕالنس Ƙكان ƚيơ)53.57  لƕة مقاƑة46.43في المƑفي الم  (ƽƕ ǐƊدةرơة واƕإجا ƾ  

Ǉلك ÜƱالم  فق ǇƊ Ʋơǚن ǎخرƊ جهة Ǉيدم Ǉالذي Ǉتهم يريƕإجا Ǌتتج ǚفع Ǉسوقو  
  ) في المƑة 21.43(و Ɗيưا  ƹير المهتميƕ Ǉالتسويƾ الدوليإلǇƊ Ǐ التكاليƹ ƻير مناسƕة 
 Ǉيƕالمجي ƻوالي نصơ ǐƊ)Ǚ (المنافسة   مما Ɣتناس Ǉل ƻالتكالي ǇƋƕ مǋتقادƵيعني إ  

  . الدولية في مختلƻ اǕسواƾ الدولية
   الخارǋÞƜل فكرƘ في الإǇƵ ǇǚƵ منتوجاتǁ في-)10

  يعتƕر الإơƊ ǇǚƵد Ɗكƛر الوساƑل الترويجية الƽاƵلة في التسويƾ الدوليÜ وǋذǉ الوسيلة 
  في التسويƾ الدولي ǋي مهمة  لكǇ مكلƽة وơساسة Ü لذا ليƩ مǇ اليسير إستعمالها

   الناتجة  جنƔ المƌسسة اƛǓار السلƕيةت دوǇ الƚơƕ المستمر ƵلƱ Ǐريقة ت
  يختƕر لذا تم Ʊرǋ Ɵذا السƌال لختيار السيƐ لوكيل الإǇƵ ÜǇǚƵ سوƇ الإستعمال Ɗو الإ

 ÜƝللتروي ǐهذا المصدر القوƕ تمامهاǋإ ǎالعينة في مدƘالتاليةوكان ƝƑالنتا   
    لا  نعم

النسبة من   العدد  10السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  3.57  11.11  01  14.29  21.05  04  تسوقا دوليا

  3.57  11.11  01  46.43  68.42  13  تتطلع للتسويق الدولي

  25  77.78  07  7.14  10.53  02  لاتهتم بالتسويق الدولي

  32.14  100  09  67.86  100  19  المجموع
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ارج 10 الإعلان عن المنتجات في الخ
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
   في الجدول الساƕƾƕياƕاƘ الواردة مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

ƕالإǇƵ ǇǚƵ منتوجاتهم )  في المƑة67.86( يريǇدǋناǁ إǋتمام كƕير ورƕƹة مƱ Ǉرƻ الم
 دولياÜ وخاصة لدǎ المƌسساƘ المسوقة فعƊ ǚو تلǁ التي ترƔƹ في التسويƾ الدولي ơوالي

ƕ Ǉنعم مǇ العينةÜ لكǇ في المقاƕل ǋناǁ إǋمال كƕير يمǇ المجيƕ)  في المƑة 89.45(
يريƊ ǇصơاƔ المƌسساƹ Ƙير المهتمة ƕالتسويƾ الدولي ƕهذا المجالÜ مما يعني ƕ ǇƊشكل دللم

Ɯفي الخار Ƙالمنتجا ǇƵ Ɲالوسيلة في التروي ǉذǋ إستعمال  Ǐميل إل ǁناǋ امƵ.  
  ǋÞل ǚƵمة مƌسستǁ التجارية مسجلة كملكية فكرية-)11

الƨǚمة للمơافƲة ƵلǏ في ǋذا السƌال ǋناǇƵ ƚơƕ ǁ درجة الإǋتمام ƕامتǁǚ الوساƑل 
ơقوƾ المƌسسة الخاصة ƕالسلƴ والخدماƘ التي تƌديها دوǇ صعوƕة نƲرا للخروقاƘ الكƕيرة 

للسلƴ والخدماƘ والسرقاƘ المعتƕرة لƕراƇاƘ الإختراƳ التي قد تجهد المƌسسة نƽسها 
كية للوصول إليها ƛم تجد نƽسها مƱưرة لعدة تسويقها دوليا Ǖنها ƕƕساƱة تم تسجيلها كمل

ǎخرƊ يةƕجنƊ سسةƌفكرية لم.  
  :وƕعد معرفة Ɗجوƕة العينة مơل الدراسة كانƘ النتاƝƑ كما يلي

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد   11السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  7.14  18.18  02  10.71  18.75  03   دولياتسوقا

  3.57  100  01  14.29  36.37  04  32.14  56.25  09  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  17.86  45.45  05  14.29  25  04  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  39.29  100  11  57.14  100  16  المجموع
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ة 11 علامة المؤسسة مسجلة ملكية فكری
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تسوقا دوليا   تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق ال

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من
الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكل إƵداد ǋذا التم: المصدر

ǋناǁ تقدم متواƴư لرƕƹة ǋذǉ المƌسساƘ في تسجيل ǚƵماتهم التجارية ومǇ وراƑها كل 
  Ƙالمنتجا  

   للدخول لǖسواƾ الدوليةǋISOÞل تملǁ شهادة  -)12
  ƴ اǕجنƕية لơدودǋا تخص الجودةÜ تƽرƹƊ ƯلƔ دول العالم شروƱ كƛيرة لدخول السل

  وƹيرǋا مǇ الشروƱ تدخل كلهاالنƲافةÜ الصơةÜ الإǋتمام ƕالƕيƑة والتسويƾ اǕخưر 
Ɣجان Ǉمư  ƘاƽالمواصƘاƽالمواص ǉذǋ ÜنيةƱالو Ǐتơو الإقليمية وƊ الدولية Ƈسوا    

   التي تعتƕر معيارية)  Ɗ )ISOشهرǋا تلǁ التي تمنơها منƲمة المواصƽاƘ الدولية
  . في قƕولها لما لهذǉ المنƲمة مǇ مصداقية دولية وقƕول Ƶام
   :وƵند إستجواƔ العينة مơل الدراسة كانƘ النتاƝƑ كمايلي

    لا  نعم

النسبة من   العدد  12السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  7.15  10  02  10.71  37.5  03  تسوقا دوليا

  32.14  45  09  17.86  62.5  05  طلع للتسويق الدوليتت

  32.14  45  09  00  00  00  لاتهتم بالتسويق الدولي

  71.43  100  20  28.57  100  08  المجموع
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ISO  إمتلاك شهادة

0

10

20

30

40

50

60

70

تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  كƕير وƵدم إǋتمام ƕهذǉ الشهادة للجودة ơيƚ فقƝƑ Ʊ نجد ǋناǁ إǋمال مǋ Ǉذǉ النتا
   وƊكƛر مǇ ذلǇƊ ǁ كل المƌسساISOƘمǇ العينة لديهم شهاداƘ ال  )في المƑة28.57(

  . ƹير المهتمة ƕالتسويƾ الدولي Ǚ تملǋ ǁذǉ الشهاداƘ وƕالتالي فرص تواجدǋا الدولي قليلة
  ƕلد ماǋ Üل تجمƴ كل المعلوماƵ ƘنÞǊإذا فكرƘ في تسويƾ منتوجǁ في  -)13

  إǇ فكرة جمƴ المعلوماǐƊ ǇƵ Ƙ سوƾ ترƔƹ المƌسسة التسويƾ فيǋ Ǌي ƕمƛاƕة الدخول
 إلǏ السوƕ ƾعينيǇ مƽتوơتيÜǇ وƕيقيǇ واƠư مǇƊ Ǉ إستǚƺل الƽرص وتجنƔ المخاƱر 

  ơيƚ المعلوماƘ الكƛيرة والدقيقة تسمƠ للمƌسسة ƕƕناƇ .سيكوǇ وارد وƕدرجة Ƶالية
   Ɛ ǐƋƕإستراتيجية واơưة Ɗو التƽاưل ƕيǇ إستراتيجياƘ مختلƽة وƊيưا Ƶدم التƽا ج

  .في ǋذǉ السوƾ تƱوراƘ تơدƛƊ ƚناƇ تواجد المƌسسة
  :Ɗما ƕخصوص جواƔ العينة ǋ ǇƵذا السƌال فكاǇ كمايلي

    لا  نعم

النسبة من   العدد  13السؤال رقم 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  بالجوا

النسبة من 

  العينة

  00  00  00  17.85  20  05  تسوقا دوليا

  00  00  00  50  24  14  تتطلع للتسويق الدولي

  10.72  100  03  21.43  56  06  لاتهتم بالتسويق الدولي

  10.72  100  03  89.28  100  25  المجموع
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بي 13 جمع المعلومات عن السوق الأجن
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕد ƵلǏ ال مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 ǇƵ Ƙمعلوما ƴجمƕ ها تهتمƕلƹƊ نجد العينة فيǊفي التواجد في Ɣƹتر ǐلد الذƕال  
  يريǇ يدركوǇ اǋǕميةدوǋذا يعƱي إنƕƱاƳ جيد ƵلƇǙƌǋ ǇƊ Ǐ الم)في المƑة89.28( 

  لسوƾ  الƕالƺة التي تلعƕها المعلومة الصơيơة والدقيقة في ƕناƇ تصور واǇƵ Ơư ا
  والƕلدƊ Üيưا نǇƊ Ʋơǚ كل المƌسساƘ التي تسوƾ فعƊ ǚو المهتمة ƕالتسوƾ الدولي

  .يƨكيǋƊ Üمية ǋذا المجال يروǋا ƕنعم لهذا السƌال مماد ƊجاƔ م
14(- ÞيةƵǚƱدراسة إستƕ Ƙل قمǋ  

 ƘاƲơǚالم ǏلƵ وتعتمد Üير رسميةƹ ي دراسة سوقيةǋ يةƵǚƱالدراسة الإست  
  تي Ʊ ǇƵريقها يستنتƝ مدǎ قيمة ǋذǉ السوƾ وجاذƕيتهاÜ وتتم ير الدالشخصيةÜ للم

Ƙياراƨ لǚخ Ǉو مƊ ÜƲơǚر ومƑاƨل كƕ ǁكمشار Ʃالدولية لي Ưيارة المعارƨƕ  
   شخصية وسياơيةÜ يتم فيها تƽقد السوƾ المعنية وƊخذ مƲơǚاƘ شخصيةÜ تساƵد 

  .و ǋƊمية التوجǊ إليƵǊلƕ ǏناƇ تصور واƠư لơجم 
  ǎ فهي Ƶديدة تنơصر خاصة في جانƔ الإستƳǚƱ الوƛاƑقي للدراساƊƘما الƱرƾ اǕخر

  .Ɗو ƹيرǋا مǇ الƱرƾالمتخصصة التي تنتجها جهاƘ معينة 
   :وƕعد تƽريƸ العينة مơل الدراسة كانƘ النتاƝƑ كما يلي
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  14 السؤال رقم  إمتناع عن الإجابة    من خلال طرق أخرى  من خلال زيارات خاصة  من خلال المعارض

النسبة   ددالع

من 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة من 

  العينة

العد

  د

النسبة 

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

العد

  د

النسبة 

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  10.71  37.5  03  7.14  14.29  02  10.71  15.79  03  تسوقا دوليا

  3.57  100  01  10.71  37.5  03  25  50  07  35.71  52.63  10  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  7.14  25  02  17.86  35.71  05  21.43  31.58  06  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  28.57  100  08  50  100  14  67.85  100  19  المجموع

الدراسة الإستطلاعية 14
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق
الدولي

لاتهتم بالتسویق
الدولي

من خلال المعارض العدد

من خلال المعارض النسبة من
الجواب
من خلال المعارض النسبة من
العينة
من خلال زیارات خاصة العدد

من خلال زیارات خاصة النسبة
من الجواب
من خلال زیارات خاصة النسبة
من العينة
من خلال طرق أخرى العدد

من خلال طرق أخرى النسبة من
الجواب
من خلال طرق أخرى النسبة من
العينة
إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من
الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من
العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 Ưالمعار ƻƛإستعمال مك ǁناǋ ǇƊ الجدول Ǉم Ʋơǚة67.85(نƑفي الم  (Ƙياراƨوال  
  يرǐ المƌسساƘ الجƨاƑرية لديهم توجƵ Ǌام دÜ مما يعني ǇƊ م)  في المƑة50( الخاصة 

 Ƙياراƨو لƊ همƱنشا ƳاƱالتي تخص ق Ưللمعر Ƈسوا Ɯالخار Ƙياراƨ وơن  
  لكǇ ليƩ لديهم ميل لƱرƊ ƾخرǎ .نها في تƽقد اǕسواƾ المختلƽةخاصة يستعملو

ƾالسو ǇƵ ارƕلمعرفة والإستخ.  
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  ǋÞل تكلƽة التوƨيƴ إلǏ الخارƕ ƜاƲǋة-)15
  إǇ مƊ Ǉكƕر المشاƹل التي تواجǐƊ Ǌ مƌسسة جƨاƑرية نơو التسويƾ الدولي ǋي تكلƽة

  Ü )لجويةÜ الƕريةالơƕريةÜ ا( التوƨيÜƴ وخاصة في مجال النقل ƕمختلƻ وساƑلة
 ƴيƨم مشكلة التوƛ  

ǁناǋ Üقة ومعقدةǋملية مرƵ ƴيƨالتو Ǉالمشكلة تجعل م ǉذǋ Üƻيưلد المƕداخل ال  
  Ü لمƌسساƘ جƨاƑريةمتخصصة في التوƨيƴ لكǇ تƕقǋ Ǐي اǕخرǎ مكلƽة  شركاƘ دولية

ƾơها الساƕلƹƊ ي فيǋ  ةƱو متوسƊ يرةƺص Ƙسساƌم.  
    :لنتيجة كما يليوƕعد تƽريƸ إجاƕاƘ العينة كانƘ ا

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  15 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  3.57  25  01  14.29  18.18  04  تسوقا دوليا

  00  00  00  10.71  75  03  39.29  50  11  تتطلع للتسويق الدولي

  7.14  100  02  00  00  00  25  31.82  07  لاتهتم بالتسويق الدولي

  7.14  100  02  14.28  100  04  78.58  100  22  المجموع

تكلفة التوزیع إلى الخارج  15
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تسوقا دوليا   تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق ال

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

دد   إمتناع عن الإجابة الع

إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب  

إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة  

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

ơǚمالم ƔلƹƊ ǇƊ ناǋ ƲةدƲǋاƕ Ɯو الخارơن ƴيƨة التوƽتكل ǇƋƕ Ǉالعينة يقولو ǐير   
   Ü 4/5 وƕالنƲر إلǇƊ Ǐ) المƑة مǇ مجموƳ العينة مơل لدراسة  في78.58( 

  المسوقة فعǚ نơو الخارƜ ترǇƋƕ ǎ التكلƽة مǇ المƌسساƘ) في المئة80أي ( 
ǋاƕ ƴيƨفي مجال التو ưرƕتعت ƴيƨة نجد إشكالية التو Ƶالدولي Ǌو التوجơة فعلية نƕق .  
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16(-Þǁسستƌريد إلكتروني لمƕ ǁل لديǋ  
  ريد معرفة مدǎ إǋتمام المƌسساƘ الجƨاƑرية نفي ǋذا السƌال واǕسƑلة الƛǚƛة الơǚقة 

  يريهاƕ Üالتسويƾ الإلكتروني الدولي وإستعمال التكنولوجياƘ الơديƛة دممƛلة في م
  .للمƌسسةالتوجǊ الدولي في  لǚƵǘم والإتصال

ƴم ƾƑاƛوالو Ƙادل العلوماƕتصال وتǘة لƨل الممتاƑالوسا Ǉريد الإلكتروني مƕر الƕيعت  
ƻملية  مختلƵة وƽير مكلƹ ا وسيلةưيƊ وǋو ÜƜو الخارƊ في الداخل Ƈسوا Ǉالمتعاملي  

  . في توجيǊ إنتƕاǉ المتعامليǇ خاصة الدولييǇ نơو سلƴ وخدماƘ المƌسسةÜ والتعريƕ ƻها
  :Ƹ تơصل الƕاƵ ƚơلǏ النتاƝƑ التاليةوƕعد التƽري

    لا  نعم
النسبة من   العدد  16 السؤال رقم

  الجواب
النسبة من 
  العينة

النسبة من   العدد
  الجواب

النسبة من 
  العينة

  00  00  00  17.86  20.83  05  تسوقا دوليا
  10.71  75  03  39.29  45.83  11  تتطلع للتسويق الدولي
  3.57  25  01  28.57  33.34  08  لاتهتم بالتسويق الدولي

  14.28  100  04  85.72  100  24  المجموع

وجود برید إلكتروني 16
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

   نǇƊ Ʋơǚ اƹǕلƕية الساơقة مǇ المƌسساƘ الجƨاƑرية ƊصƠƕ لديها ƕريد إلكتروني
  لكǋ Ǉذا الكم Ǚ نستƱيƴ فهم ǋƊميتƕ Ǌالنسƕة للتسويƾ الإلكتروني ) في المئة85.72( 

  . إǙ إذا تتƕعنا الإجاƕة ƵلǏ اǕسƑلة الƛǚƛة التالية
17(-ÞƘالإنترن ǏلƵ ƴموق ǁسستƌم ǁل تملǋ  

ǋ ÜǇا كما كاƽمكل Ƙالإنترن ǏلƵ ƴموق ǁǚلم يعد إمتǏلƵ ƴموق ǁديدة تملƵ Ƙسساƌم ǁنا  
   تسويقياÜ لقد ƲهرƘ الكƛير لقليل منها مǇ تستعملƊ Ǌو فكرة في إستعمالǊالإنترنƘ لكǇ ا
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 ÜƔالكت ƴيƕل ǇوƨماƊ ƴل موقƛم Ƙالإنترن ǏلƵ ƾوالتسوي ƴيƕالمتخصصة في ال ƴالمواق Ǉم
ǎخرƊاني وƛصل الƽفي ال ǁذل ǇƵ ƚديơال ƾƕسسة معينة كما سƌمƕ خاصة.  
ƝƑما نتاƊ كما يلي Ƙال فكانƌذا السǋ العينة في:  

    لا  نعم

النسبة من   العدد  17 السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  00  00  00  17.86  29.41  05  تسوقا دوليا

  25  63.64  07  25  41.17  07  تتطلع للتسويق الدولي

  14.28  36.36  04  17.86  29.41  05  لاتهتم بالتسويق الدولي

  39.28  100  11  60.72  100  17  المجموع

تملك موقع على الأنترنت 17
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تسوقا دوليا   تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق ال

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 ÜƘالإنترن ǏلƵ ƴلديهم موق Ƙسساƌالم Ǉرة مƕة معتƕا نجد نسưيƊ ناǋ وكل  
  ƕيƕ Ǉداية الإǋتمام ƕهذǉ الوسيلةفعǚ لهم موقƵ ƴلǏ الإنترنÜƘ مما ي المƌسساƘ المسوقة

 Þفي تسويقها الدولي Ƙالإنترن Ƙسساƌالم ǉذǋ ل تستعملǋ Ǌسƽن ƟرƱال يƌالس Ǐقƕي Ǉلك   
ÞǙ مƊ   

18(- ǁƕجوا Ǉإذا كا)نعم(Þالإلكتروني ǁر موقعƕƵ ǁمنتوجات ƴيƕ في Ƙل فكرǋ  
لƕريد الإلكترونيÜ إǇ التƽكير في ƕيƴ المنتوƕƵ Ɯر إرسالǊ إلǏ العديد مǇ الƕƨاƱ ǇƵ ǇƑريƾ ا

  يعد وسيلة مهمة في Ʊريقة التسويƾ المƕاشر دوليا ơيƚ تتصل المƌسسة مƕاشرة ƕƵر
 ƔلƱتاجونها وتơالتي ي Ƙكل المعلوماƕ مǋودƨم الإلكتروني وتǋريدƕ   

Ǌولơ روريةưال Ƙساراƽالإست.ÜƘالإنترن ǏلƵ ƴموق ǁتمل Ǚ سسة التيƌالة المơ ذا فيǋ  
ǁالتي تمل Ƙسساƌما المƊ فهي ǁذل   
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    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  18 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  10.71  17.64  03  7.14  28.57  02  تسوقا دوليا

  14.29  100  04  25  41.18  07  10.72  42.86  03  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  25  41.18  07  7.14  28.57  02  لاتهتم بالتسويق الدولي

  14.29  100  04  60.71  100  17  25  100  07  المجموع

تروني   18 ع الإلك التفكير في بيع المنتوجات عبر الموق
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد
نعم النسبة من الجواب
نعم النسبة من العينة
لا العدد
لا النسبة من الجواب
لا النسبة من العينة
إمتناع عن الإجابة العدد
إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

Ʋơǚتستعملن Ǚ Ƙسساƌالم ǇƊ الجدول ƝƑنتا Ǉالعينة25( م Ǉة مƑموقعها )  في الم
 ƾالتسوي ǚفع Ʃالتي تمار Ƙسساƌالم ǁتل Ǐتơ Üالدولي ƾفي التسوي Ƙالإنترن ǏلƵ
 ƴريد إلكتروني في مواقƕ وƊ Ƙالإنترن ǏلƵ ƴكهم لمواقǚإمت ǎويجعل مستو Üالدولي

ما دامǙ Ƙ تستƺل ذلǁ في نشاƱهاÜ كما ƵامةÜ ليƩ لها ǋƊ ǐƊمية تسويقية للمƌسسة 
يريǇ للدول الكƕير الذƊ ǐصƠƕ ديعƱينا Ɗيưا انƕƱاƵيǇ إƛنيƊ Ǉولهما Ƶدم فهم ƇǙƌǋ الم

 ƾسواǕا ƻفي مختل Ǉياة المستهلكيơ اشر فيƕالم ƾالإلكتروني والتسوي ƾالتسوي Ǌƕيلع
 الموقƴ وƛانيهما ما اǋǕمية التي يكتسيها.Ƶموما والدول المتقدم ƕشكل خاص

Þسسة تسويقياƌيخدم الم Ǚ ǐالإلكتروني الذ. ƇǙƌǋ معاودة ǇياƵيستد ǇيƵاƕƱالإن Ǉذيǋ
يريǇ النƲر لǋǖمية التي مƊ Ǉجلها تم إنشاƇ موقƴ إلكتروني تجارÜǐ وƕريد دالم

  .إلكتروني يخص اƵǕمال والمƌسسة
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19(- ǁƕجوا Ǉإذا كا)Ǚ(Þǁسستƌإلكتروني لم ƴموق Ƈفي إنشا Ƙل فكرǋ Ü  
إư Ǉرورة إنشاƇ موقƵ ƴلǏ الإنترنǐǕ Ƙ مƌسسة ƊصƠƕ يƋخذ ǋƊمية ƕالƺة في 

 ديروƱريقة تƱورǋا ونموǋا سواƇ مơليا Ɗو خارƕ Ɯلدǋا اǕمÜ وǙ ǇƊ يƽكر م
  .المƌسساƘ في ǋذǉ الوسيلة وǋƊميتها يعتƕر خƋƱ فادƟ يرتكƕونǊ في ƾơ مƌسستهم

 ƝƑالنتا Ƙال كانƌالس ǏلƵ ة العينةƕجوƊ Ƹريƽعد تƕكما يلي:  
    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  19 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  3.57  25  01  00  00  00  10.71  17.65  03  تسوقا دوليا

  3.57  25  01  00  00  00  39.29  64.70  11  تتطلع للتسويق الدولي

  7.14  50  02  00  00  00  10.71  17.65  03  لاتهتم بالتسويق الدولي

  14.29  100  04  00  00  00  60.71  100  17  المجموع

 التفكير في إنشاء موقع على الإنترنت 19
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق
الدولي

لاتهتم بالتسویق
الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من
الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من
  العينة

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

ذيǇ ليƩ لديهم ƕريد إلكتروني Ɗو موقƴ يريǇ الدمǇ النƲرة اǕولǏ نجد Ɗ ǇƊولǁƑ الم
 Ʃولي Üسستهمƌم Ʊالوسيلة ودمجها في نشا ǉذǋ في Ǉكروƽجميعهم ي ÜƘالإنترن ǏلƵ
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منهم مơƊ Ǉد Ǚ يƽكر في ǋذǉ الوسيلةÜ رƹم Ƶدم ơماسهم Ɗو فهمهم لإستعمالها في 
 يتơ ǇƊ ƠưتǏ الممتنعيǇƵ Ǉ الإجاƕة يميلوǇ نơو توفير ǋذǉ.وƲيƽة التسويƾ الدولي
مما سƾƕ في اǕجوƕة اǕرƕعة التالية ǋ ǇƊناǁ رƕƹة في إمتǁǚ .الوسيلة في مƌسستهم

ǁناǋ Ʃلي Ǉلك Ƙم وسيلة الإنترن ǎقافة تسويقية إلكترونية لدƛ دƘسساƌالم ǉذǋ ǐير   .  
20(-ÞالمياƵ ǁمنتوج ƾتسوي Ɣالتجارية لكي تناس ǁمتǚƵ ييرƺفي ت Ƙل فكرǋ  

لتجارية للمƌسسة Ɗو المنتƝ لكي تتناسƔ وتسويقها لقد ƊصƘơƕ فكرة تƺيير العǚمة ا
دوليا فكرة ساƑدة وراƑجة في السوƾ الدولية كما سƾƕ الơديǇƵ ƚ ذلǁ في الƽصل 
الƛاني مǋ Ǉذا الÜƚơƕ والكƛير مǇ المƌسساƘ والشركاƘ الدولية الكƕرǎ التي ǋي 

مية ƊخرÜǎ اليوم مشهورة ƕتسمية ما لها Ɗو لƕعƯ منتجاتها كانƘ فيما مǏư تơمل تس
يرǐ المƌسساƘ الجƨاƑرية وكانƘ إجاƕاتهم كما دلهذا قمنا ƱƕرƟ سƌالنا ǋذا ƵلǏ م

  :يلي
    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  20السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

 من العينة

  00  00  00  10.71  18.75  03  7.14  18.18  02   دولياتسوقا

  00  00  00  25  43.75  07  25  63.64  07  تتطلع للتسويق الدولي

  3.58  100  01  21.43  37.5  06  7.14  18.18  02  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.58  100  01  57.14  100  16  39.28  100  11  المجموع

دولي  20 تغيير العلامة التجاریة لكي تناسب التسویق ال
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب 

ة  نعم النسبة من العينـ

لا العدد

لا النسبة من الجواب 

ة  لا النسبة من العينـ

إمتناع عن الإجابة العدد 

إمتناع عن الإجابة النسبة من الجـواب 

إمتناع عن الإجابة النسبة من العينــة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلد ǋذا التم إƵدا: المصدر
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 ƾوالتسوي Ɣمتها التجارية لتتناسǚƵ ييرƺكير في تƽا ما لديها التƵة قليلة نوƕنس ǁناǋ
يرǐ العينة ليسƘ لديهم النية د في المƑة مǇ م57(ƕ Üينما Ɗكƛر مǇ )  في المƑة39.28(الدولي

يرǐ د التجارية لتتناسƔ والعالم الخارجيÜ مǋ Ǉنا يمكǇ القول ǇƊ مفي تƺيير العǚمة
المƌسساƘ الجƨاƑرية ليƩ لديهم إدراǁ تام لǋǖمية التي تơتلها العǚمة وتسميتها وخصاƑصها 

Ɗيưا رƕما ينƲروǇ لعǚماتهم التجارية نƲرة وفاƇ و إƵتƨاƨ ويمكǇ للسوƾ .في السوƾ الدولي
Üعد مدةƕ لهاƕيتق ǇƊ المالدولي ǏلƵ Ɣيج ÜمالƵǕالم اƵ في Ǉد لك ƾساسية السوơ اةƵير مرا

  .للعǚمة ودرجة نƽورǉ منها وƊسƕاƔ ذلǁ النƽور ƛم يقرر ǋل يơتƕ Ʋƽها Ɗو يتوجǊ لتƺييرǋا
21(-Þالدولي ƾالتسوي Ɣيناس Ǉمعي Ɯمنتو Ɯفي إنتا Ƙل فكرǋ  

لدولية Ɗو سوƾ إƵ Ǉملية تƺيير خصاƑص منتوƊ Ɯو إنتاƜ منتوƜ جديد يناسƔ اǕسواƾ ا
 Ǉير مƛلذا الك Üسسة وتوجهها الدوليƌالم Ʊة في نشاƺالƕ ميةǋƊ تلơت Ǌد ذاتơƕ دولي

 .يروǋا دوما في المنتجاƘ المناسƕة لǖسواƾ الدولية التي يريدوƨƹ ǇوǋامدالمƌسساƘ يƽكر 
يرǐ المƌسساƘ الجƨاƑرية لديهم نƩƽ التƽكير Ɗم ơ ÜǙيƚ كانƘ نتاƝƑ دنǋ ƚơƕنا ǋل م

  :ƕة كما يلياǕجو
    لا  نعم

النسبة من   العدد   21السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  3.56  10  01  14.29  22.22  04  تسوقا دوليا

  17.86  50  05  32.14  50  09  تتطلع للتسويق الدولي

  14.29  40  04  17.86  27.78  05  لاتهتم بالتسويق الدولي

  35.71  100  10  64.29  100  18  جموعالم

دولي  21 التفكير في إنتاج یناسب التسویق ال
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر
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  يƽكروǇ في )  في المƑة مǇ العينة64.29(يرǐ المƌسساƘ الجƨاƑرية دإƹƊ Ǉلƕية م
  يرǐ د مǇ م4/5يناسƔ التسويƾ الدوليÜ وإơداƚ تƺيراƊ Ƙو إنتاƜ منتوƜ جديد 
Ǉيرو ǚفع ƾالتي تسو Ƙسساƌجديد  الم Ɲرة لمنتƲالتالي النƕو Üǁرورة لذلư   

  .يروǇدمناسƔ لǖسواƾ الدولية تơمƹƊ ƩلƔ الم
22(-ÞǊل فيƺتشت ǐالذ ƳاƱالق ǇƵ Ƙالمعلوما ǁنƕ ǁسستƌفي م ǁل لديǋ  

 ơيƊ ƚراد الƕاƚơ 14 والسƌال ǋ13ذا السƌال مرتƕ ƱƕسƌاليǇ ساƕقيǋ Ǉما السƌال 
  .يريǇ في ǋذǉ اǕسƑلة لمراƵاة مصداقية اǕجوƕةدǋنا معرفة تƱاƊ ƾƕجوƕة الم

 ǏلƵ إستراتيجية قوية معتمدة Ƈناƕ دة فيƑسسة يجعلها راƌللم Ƙمعلوما ǁنƕ ǁǚإمت Ǉإ
 Ơسسة يسمƌالم Ɯداخل وخار Ǉم ƴيجتم ǁنƕذا الǋ Üوفيرة وجديدة ودقيقة Ƙمعلوما

القراراƘ المناسƕة ƕكيƽية صơيơةÜ خاصة في العالم الخارجي الذǐ تعتƕر فيƎƕ Ǌتخاذ 
المعلومة الكنƨ اƛǕمǇ للمƌسسة في Ʊريقة توجهها وقراراتهاƊ Üما ƕالنسƕة للعينة مơل 

  :الدراسة فكانƘ كما يلي
    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  22 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

  من العينة

النسبة   لعددا

من 

  الجواب

النسبة 

  من العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

  من العينة

  00  00  00  3.57  25  01  14.29  22.22  04  تسوقا دوليا

  7.14  100  02  14.29  50  04  28.57  44.45  08  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  10.71  37.5  03  21.43  33.33  06  لاتهتم بالتسويق الدولي

  7.14  100  02  28.57  100  08  64.29  100  18  وعالمجم

توفر بنك معلومات  عـن القطـاع   22
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

دد   ة العـ إمتناع عن الإجابـ

واب   إمتناع عن الإجابة النسبة مـن الجـ

ة   ن العينـ إمتناع عن الإجابة النسبة مـ
  

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر
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يريǇ في توفير معلوماƘ دتميل كل النتاƝƑ في ǋذǉ اǕسƑلة إلǏ منǏơ رƕƹة ƇǙƌǋ الم
ơوǇ التوجǊ إليها وƕالتالي إدراكهم ǋƊمية المعلوماƘ ودورǋا في ǇƵ اǕسواƾ التي يƱم

مǇ )  في المƑةơ)64.29يƚ نجد الƺالƕية الساơقة .ƕناƇ القراراƘ الإستراتيجية المƑǚمة
 .العينة تميل لجمƴ المعلواƘ وتشكيل ƕنǁ لها

23(-ÞƘوير المنتوجاƱة لتơل لديكم مصلǋ  
Ƶ مǋƊ Ǉوير مƱوالت ƚơƕالƕ تمامǋالإ Ǉدة إƵقا ƾوكذا خل Üسسةƌور المƱوت Ɵوامل نجا

إستمرار تعƱي المƌسسة موقƴ الريادة في Ƶالم تخصصهاÜ وǋذا المجال يعƱي 
 ǉاƕإنت Ǌال توجيƌذا السǋ Ǉردنا مƊ ǎلذ ÜǊƽƑاƲجديد ومتجددة في كل و Ʃƽن ƾالتسوي

ƕالمƨيƘ ( ƝاجوتƱوير المنت( يريǇ إلǏ العǚقة التي ترƱƕ الƚơƕ والتƱويردالم
  :وكانƘ نتاƝƑ الإجاƕة كما يلي لتسويقي الدوليا

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  23 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  3.57  7.14  01  14.29  30.76  04  تسوقا دوليا

  3.57  100  01  21.43  42.86  06  25  53.84  07  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  25  50  07  7.14  15.38  02  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  50  100  14  46.43  100  13  المجموع

وجود مصلحة لتطویر المنتجات 23
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

دد   ة العـ إمتناع عن الإجابـ

واب   إمتناع عن الإجابة النسبة مـن الجـ

ة   ن العينـ إمتناع عن الإجابة النسبة مـ

  لواردة في الجدول الساƕƾƕياƕاƘ ا مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال:  المصدر

  



 الƽصل السادƩ                                                        تƽريƸ وتơليل ƕياناƘ العينة مơل الدراسة

 231

 Ƙجاو رƹم تقارƔ النتاƝƑ لكǇ نجد العينة Ǚ تميل لتوفير مصلơة لتƱوير المنت
وإذا إƵتƕرنا الإمتناƵ Ƴدم وجود )  مǇ العينة فقƱ لديهم مصلơة مǋ Ǉذا القƕيل46.43(

مصلơة مǋ Ǉذا النوƳ نجد Ɗكƛر مǇ خمسيǇ في المƑة مǇ العينة Ǚ تملǋ ǁذǉ المصلơة 
 .اسية لتƱوير المƌسسة ومنتجاتهااǕس

24(-Þƾالسو Ɣسơ ǏلƵ Ɯير المنتوƺم تƊ ƾد لكل السوơمو Ɯمنتو Ɯل إنتاưƽل تǋ  
للسوƾ الدولية قد يكوǇ ممتاƨ إذا كاǇ يơمل جودة ) نمƱي(Ɯ واơدوإǇ الدخول ƕمنت

فاƑقة وقƕول Ƶام في كل اǕسواÜƾ لكǇ خصاƑص اǕسواƾ المختلƽة وƵاداتهم وƛقافاتهم 
جاƘ الدخول لمختلƻ اǕسواƾ وتهǚكيةÜ تجعل مǇ الصعƵ ƔلǏ كƛير مǇ المنتالإس
يريǇ خاصة دƜ ليتƇǚم مƴ مختلƻ اǕسواÜƾ والموƜ موơد ƕل يجƔ تƺيير المنتوƕمنت

 ǏلƵ Ɲيير المنتƺالكافية لت Ƙالإمكانيا Ǉيملكو Ǚ ةƱيرة والمتوسƺالص Ƙسساƌفي الم
Ɯ رƹم مخاƱر الƽشل ووǇ إلǏ توơيد المنتơسƔ اǕسواƾ التي يعملوǇ فيهاÜ لذا يميل

Ǌولơ ومơالتي ت.  
  :Ɗما في مجموƳ المƌسساƘ التي كانƘ مơل دراسة فكانƘ النتاƝƑ كما يلي

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد  24 السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  3.57  100  01  3.57  12.5  01  10.71  15.79  03  تسوقا دوليا

  00  00  00  17.86  62.5  05  32.15  47.37  09  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  7.14  25  02  25  36.84  07  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  28.57  100  08  67.86  100  19  المجموع
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تفضيل إنتاج منتوج موحد لكلالسوق  24
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد
نعم النسبة من الجواب
نعم النسبة من العينة
لا العدد
لا النسبة من الجواب
لا النسبة من العينة
إمتناع عن الإجابة العدد
إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب
إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  مما)   في المƑةƜ )67.86 في كل اǕسواƾوƹƊلƔ نتاƝƑ العينة كانƘ مƴ توơيد المنت
  وơ  ƳيǇƊ ƚ الƕيƑة المختلƽةÜ العاداƘ الإستهǚكيةÜ التنƕعدم القƕولÜ  يعني المخاƱرة

  الƛقافي والإجتماƵي ƕيǇ المجتمعاƘ والدول كلها تشكل ƵاƊ ƾƑمام المƌسسة في تقديم
  جاƘ التي تقƕل نمƱية و منتƝ نمƱي واơد مقƕول لدǎ الجميÜƴ ونادرة ǋي تلǁ المنت

  العينة ƹير موفقة في ƕلوǋ ÜƷذǉ المƌسساƘ  في كل دول العالمÜ لذا نعتƕر ǇƊ إجاƕة
  .موơدة جاƘوواƾ المختلƽة ƕمنتمكانة معتƕرة ƕدخول اǕس

ƨالتمي Ƙمنها مجارا ǎرƕالك Ǐتơ Ƙسساƌالم Ǉير مƛالك Ǉفي إمكا Ʃلي ǎخرƊ جهة Ǉم  
  اǕسواƾ المختلƽةÜ سواƇ لتكلƽة ǋذا التميƊ ƨو خصاƑص المنتƊ Ɲو سياسة المƌسسة في 
    .الƚơƕ والتƱوير في مجال 
5( -Þ ǏلƵ ل تعتمدǋ يةƕجنƊ ƾلسو Ƙإذا دخل  

  سƌال Ɗراد الǇƊ ƚơƕ يتوجǊ للعينة مơل الدراسةƕ Üسƌال ơول الإستراتيجية التي في ǋذا ال
 Ƈوما جا ƴƕصل الراƽالƕ يرةƕدرجة كƕ Ʊƕال مرتƌذا السǋو Üة لتوجههم الدوليƕيرونها مناس  

 Ǉم Ǌل افيƕق Ǉعة مƕمت Ƙالدوليإستراتيجيا ƾملية التسويƵ في Ƙسساƌلم   

    ǎ  ن  و  ها  د  ج  ب  أ

    üاƊالنسبة العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبةالعدد  25الس

  7.15  02  00  00  7.15  02  3.57  01  7.14  02 10.71  03 14.29  04 14.29  04  تسوƾ دوليا

 14.28  04 10.71  03 10.71  03 10.72  03 14.29  04 10.71  03 39.28  11  25  07  ويƾ الدوليتتƱلƴ للتس

Ǚالƕ الدولي تهتم ƾ14.28  04  7.15  02 10.71  03  00  00  3.57  01  3.58  01 32.14  09 10.71  03  تسو 

Ƴ35.71  10 17.86  05 28.57  08 14.29  04  25  07  25  07 85.71  24  50  14  المجمو 
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إستراتيجية الدخول للسوق الدولية 25

0

5

10

15

20

25

30

35

40

45

تسوق دوليا تتطلع للتسویق الدولي لا تهتم بالتسوق الدولي

أ العدد

أ النسبة المئویة

ب العدد

ب النسبة المئویة

ج العدد

ج النسبة المئویة

د العدد

د النسبة المئویة

ها العدد

ها النسبة المئویة

و العدد

و النسبة المئویة

ن العدد

ن النسبة المئویة

ي العدد

  ي النسبة المئویة

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  مǇ النتاƝƑ المتơصل Ƶليها نƲơǚ تنوƳ في توجǊ المسيريǇ في إختيار الإستراتيجية 
  ة جود(يريǋ Ǉو دللتسويƾ الدوليÜ فنجد Ɗكƕر إخيار يراƵ ǇǋليƇǙƌǋ Ǌ الم المناسƕة

  يريǇ في دمما يعƱي إنƕƱاǋ ǇƊ Ƴناƛ ǁقة لدǎ الم) في المƑة 85.71 المنتوƕ Ɯنسƕة
  جاƘ الدوليةƛ Üم نجد توجههم إلǏ إنخƽاƯ التكاليÜƻوجودة منتوجهم ƕدرجة ينافƩ المنت

ǁناǋ لƕفي المقا Ǉلك   Ɲوالتروي ǇǚƵالإ ƻيƛإستراتيجية تك Ǐإل ÜƠưمال واǋفي 14.29(إ 
  هم نơو إستراتيجية الإÜǇǚƵ وǋذا Ɗيưا يعتƕر في العالم الخارجي كاǇ ميلفقƱ ) المƑة

   وƊنجعهاƘتوجǊ خاơ ÜƐƱيƚ تعد إستراتيجية الإǇǚƵ والترويƝ مƊ Ǉقوǎ الإستراتيجيا
   .لسرƵة فعاليتها وسرƵة Ʋهور نتاƑجها  في التسويƾ الدولي نƲرا

   مǇ إستراتيجية يرǐ مƌسساƘ كانƘ لديهم Ɗكƛردƛم نƊ Ʋơǚيưا ǋناǁ مƌسساƊ Ƙو م
  واơدة يستعملونها في التسويƾ الدوليÜ وǋذǉ ميƨة إيجاƕية تعƱي المƌسسة المقدرة 

  .Ɗيưا ǋناǁ إǋتمام ƕالدخول لǖسواƾ القريƕة مǇ الجƨاƑر. قدراتها ƵلǏ إستǚƺل كل
  ơيƚ إستراتيجيا يعتƕر إختيار الدخول لǖسواƾ القريƕة ǋو )  في المƑة35.71(

 Ɣل للتقارưفǕتي اƑيƕقافتي وƛ Ǉيƕ يرةƕلية في فهم الكưفǕي اƱمما يع Ǉلديƕال  
  ǋ ǇƊذǉ الإستراتيجياƘ وƹيرǋا كلها .المستهلكيǇ وتلƕية ơاجاتهم ƕعكƩ الƕلداǇ الƕعيدة

  جاƘ في العالم الخارجيÜ لكǇ التưƽيل ومناسƕة وجيدة للدخول إلǏ تسويƾ المنت
     .ơد ذاتǊ إستراتيجيةƕيǇ الإستراتيجياƵ Ƙلơ ǏسƔ اǕسواƾ يعتƕر في 

26(-ÞǊفي ƾالتسوي ǐتنو ǐلد الذƕفي ال Ǉهم المستهلكيƽدراسة سوقية لƕ ل تقومǋ  
  إǇ الدراساƘ السوقية تơتل مǇ اǋǕمية ƕدرجة تجعل ƹ ǙنǏ للمƌسسة والمسير Ƶنها
   ơيƚ تكوƕ Ǉمƛاƕة المƽتاƟ اǕساسي لƨƺو ǐƊ سوƾ والإستمرار فيهاÜ ليƩ مǇ اليسير
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Ǖدراسة ا Üالدولية ƾعة  سواƕشكال المتǕد اơƊ Ǉيƕ و الإختيارƊ Üةƽالتكل Ɣجان Ǉم Ƈسوا  
  في مƛل ǋذǉ الدراساÜƘ ولعل الكƛير مǇ الشركاƘ تتƱلƴ إلǏ دƵم ơكومي لمƛل 

  .ǋذǉ الدراساƘ وتوفير كل المعƱياƘ التي تƱلƕها المƌسسة الراƕƹة في التسويƾ الدولي
  فهم المستهلكيǋ Ǉي اǕكƛر كلƽة نƲرا للتƕايǇ ولعل الدراساƘ التسويقية التي تخص 

  الواƕ ƠưيǇ المستهلكيǇ مƕ Ǉلد إلƈ ǏخرÜ والتشاǁƕ الكƕير في الدراساƘ التسويقية
  وƕعد  إجتماƵيةÜ إقتصادية ƛقافية وƹيرǋاƘ إلǏ دراساƇ قد تصل ƕالƕاơ ƚơتǏ اللجو

   :تƽريƸ اǕجوƕة كانƘ النتاƝƑ كما يلي 
    لا  نعم

النسبة من   العدد  26السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  7.14  75  02  10.72  12  03  تسوقا دوليا

  00  00  00  50  56  14  تتطلع للتسويق الدولي

  3.57  25  01  28.57  32  08  لاتهتم بالتسويق الدولي

  10.71  100  03  89.29  100  25  المجموع

دراسة سوقية لفهم المستهلكين دوليا 26
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  تƌكد قيامها ƕمƛل ǋذǉ الدراساƘ التسويقيةÜ قƕل)  في المƑة89.29(يريǇ دنƹƊ ǇƊ ƲơǚلƔ الم
  .التوجǊ النهاƑي إلǏ التسويƾ الدولي

  .و ǋذا الجانƔ الƽعاليريǇ نơدوƕالتالي ǋناǁ إدراǁ مǇ الم
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27(-Þالدولي ƾفي التسوي Ǉمتخصصي ƻيƲتو ǏلƵ ل تعتمدǋ  
 ƾسسة التسويƌاسمة في قرار المơلة الơي المرǋ ÜǇدوليي Ǉمسوقي ƻيƲتماد توƵإ Ƙفكر Ǉإ  

ǉوơة نƕني إستراتيجية مناسƕوت Üالدولي.  Ǉمختصي ƻƲتو ǇƊ سسةƌم ǐƊ ǏلƵ السهل Ǉم Ʃلي  
  Ʊƕ ذلƕ ǁرƕƹتها في التوجǊ الدوليÜ يكƽي إلơاƾ موƻƲ خƕير دوǇ رفي التسويƾ الدولي

Ƙوجد Ǉإ ƾرة التسويƑالدولي في دا ƾفي التسوي .  
  :ƕعد تƽريƺنا لكل نتاƝƑ العينة وجدنا مايلي

    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد   27السؤال رقم

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  3.57  14.29  01  14.29  20  04  تسوقا دوليا

  00  00  00  14.29  57.14  04  35.71  50  10  تتطلع للتسويق الدولي

  3.57  100  01  7.14  28.57  02  21.43  30  06  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  25  100  07  71.43  100  20  المجموع

دولي  27 توظيف متخصصين في التسویق ال
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب

إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 Üƴƕال الراƌال و السƌذا السǋ Ǉيƕ Ʊƕالر ǙوƊ Ɣيج ƻيƲالمعقول تو Ǉم Ʃلي ƚيơ  
 Üƾة للتسويơمصل ǁتمل Ǚ سسةƌدولي في م ƾممسو Ƙة كانƕالإجا Ǉة  لكƕنسƕ قةƕاƱت  

 ƚيơ اليةƵ4/5 نهاƊ وكذا نجد ƾة التسويơلديها مصل ǚالمسوقة فع Ƙسساƌالم Ǉم   



 الƽصل السادƩ                                                        تƽريƸ وتơليل ƕياناƘ العينة مơل الدراسة

 236

Ǉمتخصصي ƻيƲتو ǏلƵ المهتمة تعتمد Ƙسساƌالم ǁتل ǁوكذل Üالدولي ƾفي التسوي  
   ا ƕالتسويƾ الدولي التي كانƘ النتاƝƑ شǊƕ متƱاƕقة مما يعني ǋ ǇƊذǉ المƌسساƘ كم

  .ي ترƔƹ في توفير الوساƑل الưرورية لنجاǊơترƔƹ في التسويƾ الدول
  السعرǋ/Þل تراƵ ǇǋلǏ السوƾ الدولية ƛƕناƑية الجودة-)28
  المتعلƾ 25 ر مصداقية الإجاƕة ǇƵ السƌال رقماختƕلإƱرǋ Ɵذا السƌال تم 

Ǉإ Üالدولي ƾالم التسويƵ سسةƌو المختارة لدخول المƊ ةƕالإستراتيجية المناسƕ  
  عتƕر مƊ Ǉفưل الخياراƘ الإستراتيجية المتƕعةơ Üيƚ ترƱƕ ت السعر/ ƛناƑية الجودة

  :Ɗما إجاƕة العينة فكانƘ كما يلي .المƌسسة جودة منتوجها Ƌƕسعار تنافسية ƕسيƱة ومناسƕة
    لا  نعم

النسبة من   العدد  28 السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  00  00  00  17.86  18.52  05  تسوقا دوليا

  3.57  100  01  46.43  48.15  13  تتطلع للتسويق الدولي

  00  00  00  32.14  33.33  09  لاتهتم بالتسويق الدولي

  3.57  100  01  96.43  100  27  المجموع

المراهنة على ثنائية الجودة/السعر 28
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ي الجدول الساƕƾƕياƕاƘ الواردة ف مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  السعر مما يعني/ في المƑة مƵ Ǉينة الدراسة تراƵ Ǉǋلƛ ǏناƑية الجودة 96.43نجد ǋنا 
  فسة Ƌƕسعار منافسة اƜ وقدرتƵ ǊلǏ المنو تامة مǇ قƕل العينة في جودة المنت  ǋ ǇƊناƛ ǁقة
ƾفي السو.  
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29(-ÞƱالمتوس ǎالمد ǏلƵ ملƵ Ɲرنامƕ ƴưل تǋ  
  ير ديعني إǋتمام الم) قصيرÜ متوسƊ Ʊو Ʊويل( Ǐ مدǎ معيǇ إǇ فكرة وƕ ƴưرنامƵ Ɲمل Ƶل

Ʊالمتوس ǎالمد ǏلƵ Ƈال في الإستقصاƌالس Ƈوجا ÜمالهاƵǕ ƱيƱالتخƕ Üسسة ككلƌوالم  
ǁننا ندرǕ  سسة المقدرةƌي المƱتع Ǚ صر العولمةƵ يرة فيƺة المتƑيƕال ǇƊ  

  ل المدÜǎ لذا  Ƶلƕ ǏناƇ إستراتيجي Ʊوي-خاصة المƌسساƘ الصƺيرة والمتوسƱة-
  .في مجال ƕرامƵ Ɲملهم يريǇدƊراد الƕاƚơ معرفة ơدود التƽكير لدǎ الم

  :لقد كانƘ الإجاƕة كمايلي
  29 السؤال رقم  لا  نعم

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  7.14  66.67  02  10.71  12  03  تسوقا دوليا

  00  00  00  50  56  14  سويق الدوليتتطلع للت

  3.57  33.33  01  28.58  32  08  لاتهتم بالتسويق الدولي

  10.71  100  03  89.29  100  25  المجموع

برنامج عمل متوسط المدى 29
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  مما )  في المƑةƕ  )89.29رنامƵ Ɲمل ƵلǏ المدǎ المتوسƱيريǇ لديهمدإƹƊ ǇلƔ الم
ƕرنامƵ Ɲمل يسمƠ لهم ƕتوقƴ الƽرص والمخاƱر وكذلǁ النتاƝƑ إǋتمامهم ƕوƴư يعني 

 ǇƊ Ʋơǚن ǎخرƊ جهة Ǉم ÜƱفق Ʊالمتوس ǎالمد ǏلƵ Ǉتملة لكơ2/5المƘسساƌالم Ǉم   
  ǎ المتوسƱ يناسƔ  التي تسوƾ فعǚ منتوجها نơو الخارǙ Ɯ تƕ ƴưرنامƵ ƝلǏ المد
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ƌƕيمكنهم التن Ǚ التاليƕو ÜهاƱنشا Ʊالمتوس ǎالمد ǏلƵ Ǐتơ سستهمƌل مƕمستقƕ.  
  . مما يعني ǋناǁ تقصير منهم في جانƔ التƽكير الإستراتيجي لمƌسستهم

30(-Þعيدƕ لدƕ مƊ Ɣلد قريƕ كر فيƽل تǋ Ɯالخار Ǐإل ǁمنتوج ƾفي تسوي Ƙإذا فكر  
  يد في التسويƾ الدولي Ɗو كǋǚما يعد مǋƊ Ǉم التوجهاƘ إǇ التƽكير في ƕلد قريƊ Ɣو ƕيع

 Ǌمع Ɣلد نتقارƕ ǇياơǕا ƔلƹƊ يعني في Ɣلد قريƕ ǇǕ راƲن Üسسةƌالإستراتيجية للم  
ǇياơǕية اƕالƹ في Ǉعيد يكوƕ لدƕ Ǉلك Üǁالمشتر ƣوالتاري Ƙالعادا ǁيا وكذلƑيƕقافيا وƛ  

Ǖسسة اƌلد المƕ كيرƽة وتƑيƕقافة وƛل Ʃلد معاكƕ  سها فيƽسسة نƌلذا ستجد الم Üصلي  
  لƕيƑة وƛقافة ƕلدǋا اǕصلي ولǇ الơالة اǕولǏ تتعامل مƕ ƴيƑة وƛقافة مشاƕهة جدا 

Ʃعكƕ يرةƕة وكơمتا Ǉتكو Ɵالتالي فرص النجاƕقل وƋجل التƊ Ǉيرة مƕك Ƙذل مجهوداƕت  
ƚدơالتي قد ت ƘاƇناƛالإست Ưعƕ وجود ƴم Üعيدƕلد الƕال .  

 ƴجمƕ ند قيامناƵكما يلي ƝƑالنتا Ƙل الدراسة كانơة العينة مƕإجا :   
    لا  نعم

النسبة من   العدد  30 السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  00  00  00  17.86  18.52  05  تسوقا دوليا

  7.14  50  02  50  51.85  14  تتطلع للتسويق الدولي

  7.14  50  02  28.56  29.63  08  ليلاتهتم بالتسويق الدو

  14.28  100  04  96.42  100  27  المجموع

إختيار بلد قریب أو بعيد في التسویق الدولي 30
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

  لا النسبة من العينة
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  يƔ مǇ الإجاƕاƘ كانƘ نơو التسويƾ لƕلد قر)  في المƑة96.42(إǇ اƹǕلƕية الساơقة 
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  Ɗو الجمƕ ƴيǇ التسويƾ لكليهماÜ وƕالتالي ǋناǁ ميل Ƶام مǇ قƕل المƌسساƘ الجƨاƑرية 
  .يريها نơو التوجǊ لƕلداǇ نتقارƔ معها ƛقافيا وƕيƑيا وƹير ذلǁ مǇ التوافقاƘدممƛلة في م

ƾالتسوي ƴة مƑة في المƑم Ƙكان Ɯو الخارơن ǚفع ƾالتي تسو Ƙسساƌالم ǎخرƊ جهة Ǉم  
Ǉلداƕو الơل  نưفǕو اǋ و الإختيارƊ Ǌذا التوجǋ ǇƊ Ơưرتهم يتƕخ Ǐر إلƲالنƕة وƕالقري.   

جǁ في الخارƕƵ Ɯر نقاƕ Ʊيƴ خاصة Ɗ ǁƕم تعتمد ƵلǏ مودƵيǇ مơلييǇ وǋل تƕيƴ منت -)31
Þلدƕال ǁلذل  

إǇ إختيار نقاƱ التوƨيƊ ƴو الƕيƴ يơتل ǋƊمية قصوǎ في إستراتيجية المƌسسة التسويقية 
  ƕيƊ ƴو توƨيƴ خاصة ƕالمƌسسة Ɗو التوƨيƴ ) نقاƱ(مƽاưلة ƕيǇ قنواƘوفكرة ال الدولية

Ƙقنوا ǏلƵ تمادƵر الإƕƵ )Ʊنقا (ƻيưلد المƕفي ال Ǉلييơم ǇيƵƨو موƊ ǇيƵمود  
 Üسسةƌيعة وقوة المƕƱ ÜƜالمنتو Ƴنو ǏلƵ ƨد ذاتها ترتكơ يعية فيƨتعد إستراتيجية تو

  .خصاƑص السوƾ المưيƻ وƹيرǋم مǇ العوامل
   المƌسسة ƵلǏ إمتǁǚ نقاƕ Ʊيعها في الخارƊ Ɯمر جيد لكǇ ليƕ Ʃالưرورة إǇ مقدرة

ǁصول ذلơ دايةƕ المهم جدا في Ǉوم Üǁملها نتيجة ذلơالتي قد تت ƇاƕƵǖرا لƲن  
 ƴيƨإستراتيجيا التو Ǉي ويكوƽل يكƕ خاصة ƴيƕ Ʊيجاد نقاƎƕ تهتم Ǚ ǇƊ ا الدوليǋتواجد  

   خاصة فكرة الإنسơاƔ مǇ السوƾ ليƻ والمخاƱرƕƵر قنواƘ الƺير لتجنƔ الكƛيرمǇ التكا
  .د تơقƾ النتاƝƑ المرجوةơل

  :وƕعد تتƴƕ نتاƝƑ اǕجوƕة ǋ ǇƵذا السƌال كاǇ ما لي
    إمتناǇƵ Ƴ الإجاƕة  الإعتماد علǍ مودعين محليين  نقاƕ Ʊيƴ خاصة ƕالمƌسسة

  31 السؤال رقم
النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

ن م

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  3.57  33.33  01  3.57  25  01  10.71  14.29  03  تسوقا دوليا

  3.57  33.33  01  7.15  50  02  39.29  52.38  11  تتطلع للتسويق الدولي

  3.57  33.34  01  3.57  25  01  25  33.33  07  لاتهتم بالتسويق الدولي

  10.71  100  03  14.29  100  04  75  100  21  المجموع
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إختيار نقاط التوزیع الدولي 31
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب

  إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 ǁناǋ)75ةƑالم)  في الم Ǉو دم Üهاƕ خاصة ƴيƕ Ʊسسة نقاƌالم ǁǚإمت Ǉيرو Ǉ3/5يري Ǉم 
 Ǉيرو ǚالمسوقة فع Ƙسساƌالم ƫƽرة نƱة ودرجة مخاƽتكلƕ ƇǙƌǋ تمامǋدم إƵ Ǉم Ƈالشي

  .المƌسسة Ǝƕمتǋ ǁǚذǉ النقاƱ خاصة إذا كانơ Ƙديƛة التواجد في ǋذا الƕلد
  ƕالرƹم مǋƊ Ǉمية إمتǁǚ نقاƕ Ʊيƴ خاصة لكǇ مǇ الخƋƱ التوجǊ إلǏ إمتǚكها في ƕداية 

Üالم العمل الدولي ǇƊ المهم القول Ǉإتخذوا الإستدإذا م Ǉفي إختيار يري ƋƱراتيجية الخ  
ƴيƨالتو Ƙقنوا  .  

   

32(-Þما ƾالعالمية لسو Ƙاƽقة للمواصƕاƱم ǁلمنتجات Ɣيưوالتو ƻليƺل التǋ  
 -جاƇ ذكرǋا في الƽصل الƛالƚ مǋ Ǉذا الƚơƕ-إǇ التƺليƻ الدولي يشترƱ مواصƽاƵ Ƙديدة

  Ɣ يناسƔ تجعل المƌسسة مجƕرة ƵلǏ إتخاذ كل الوساƑل مƊ Ǉجل جعل التƺليƻ والتوưي
Ǌفي ƾالتسوي ǐلد التي تنوƕال.  

  Ɯ الذǙ ǐ توليǊ المƌسساƘ وǙ الدول ولم يعد التƺليƻ ذلǁ الجƇƨ المهمل مǇ المنت
  ǋƊمية تذكر ƕل ƊصơƊ Ơƕد الشعاراƘ التي تƽتخر ƕها المƌسساƘ و الوساƑل الưرورية 

ǁللمستهل Ƈوالوفا Ơاية والإشهار والنصƵللد Ƙاƽالمواص ǏلƵ ƨوالتركي Ü هاƱالتي يشتر  
  يƴư المƌƌسة في موقƴ - ...) وƹيرǋما الƕيƑةÜ الصơة(مǇ جميƴ الجوانƕ ǐƊ– Ɣلد 

  .مناسƔ في العالم الخارجي
  :ƕعد تƽريƴ المعلوماǋ ǇƵ Ƙذا السƌال للعينة مơل الدراسة كانƘ النتاƝƑ كما يلي
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    إمتناع عن الإجابة  لا  نعم

النسبة   العدد   32السؤال رقم

من 

  الجواب

بة النس

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

النسبة   العدد

من 

  الجواب

النسبة 

من 

  العينة

  00  00  00  00  00  00  17.86  29.41  05  تسوقا دوليا

  3.57  25  01  14.29  57.14  04  32.14  52.94  09  تتطلع للتسويق الدولي

  10.72  75  03  10.71  42.86  03  10.71  17.65  03  لاتهتم بالتسويق الدولي

  14.29  100  04  25  100  07  60.71  100  17  المجموع

مطابقة التغليف والتوضيب للمواصفات الدولية 32
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وقا دولياـ   تسـ تتطلع للتسویق الدولي دولي  لاتهتم بالتسویق الـ

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابة العدد

إمتناع عن الإجابة النسبة من الجواب

إمتناع عن الإجابة النسبة من العينة
  

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

  يريǇ يروǇƊ Ǉ تƺليƻ منتجاتهم وتوưيƕها دمǇ الم)  في المƑةǋ)60.71ناǁ نسƕة معتƕرة 
  Ʊاƾƕ المواصƽاƘ العالمية في ǋذا المجالÜ وإذا كاǇ رƊيهم صơيƠ فǋ ǇƎذا يعتƕر إنجاƨ ي

  يجعل ǋذǉ المƌسساƘ قادرة ƵلǏ التسويƾ الدولي ƕسهولة فاƑقةÜ ونجد Ɗيưا مǇ خǚل الجدول 
يروǋا ǇƊ مواصƽاƘ التƺليƻ دǇƊ كل المƌسساƘ التي تسوƾ فعǚ نơو الخارƜ يرǎ م

  .والتوưيƔ لديهم Ƶالمية
33(- ÞǁƱمجال نشا Ʃƽر في نƑاƨالج Ɯو خرƊ دولية داخل Ưمعار Ƙرƨ لǋ  

 ƻوالتعر ƴلƱمال التƵǕا ƔاơصƊ منها ƴيƱالتي يست Ƙم التجمعاǋƊ دơƊ الدولية Ưتعد العار
ǏلƵ فيها ǇوƱالتي ينش ƾل السوƕوال ومستقơƊ . Ưالمعر ǉذǋ Ƙمهما كان ƚيơ) Ưمعار

Üمتخصصة  Ưمعار Ǐتơ وƊ و شاملةƊ امةƵيعنهاƕ ةƵو مجموƊ نها) خاصة لشركةƎف  
  ير المƨيد مǇ الدرايا والخƕرة في مجال تخصصÜǊ وتجعلǊ يƱلƵ ƴلǏد تمنƠ الم
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مستقƕلية لذلÜǁ مǇ جهة Ɗخرǎ المعارǋ Ưي المكاƈ   Ǉخر المستجداƘ في القƱاƳ وكذا نƲرة
Ƙسساƌالمƕ ƻالتعري ÜƘقاƽلعقد الص ƔنسǕا Ƙقاǚالع Ǉل  .وتكويƑاǋ ددƵ ǁناǋ  

ǏلƵ المهم Ǉم ÜƘǙفي كل الدول وكل المجا Ưالمعار Ǉدم م ƔنسǕيارة اƨ Ƙسساƌالم ǐير
  :  يريǇ الجƨاƑرييǇ مƴ المعارƯدسنرƕ ǎعد تƽريƊ Ƹجوƕة العينة ơال الم .منها لهم

  نعم

Ưيارة المعارƨ  رƑاƨر  في الجƑاƨالج Ɯخار  

  

     Ǚ  

  

  33السƌال رقم 

  النسƕة   العدد  النسƕة   دالعد  النسƕة  العدد  النسƕة   العدد

  00   00  10.71  03  14.29  04 17.85  05  تسوƾ دوليا

  00  00  25  07  50  14  50  14  تتƱلƴ للتسويƾ الدولي

  Ǚ  08  28.57 08  28.57  06  21.43  01  3.57 تسوƾ الدوليا

Ƴ3.57  01  57.14  16  92.86  26 96.42  27  المجمو  

زیارة المعارض الدولية في الجزائر والخارج 033
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تسوق دوليا تتطلع للتسویق الدولي لا تسوق الدوليا

نعم زیارة المعارض العدد

نعم زیارة المعارض النسبة 

نعم في الجزائر العدد

نعم في الجزائر النسبة

نعم خارج الجزائر العدد

نعم خارج الجزائر النسبة 

نعم      لا العدد

  نعم      لا النسبة 
  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلاد ǋذا التم إƵد: المصدر

 ǇƊ Ʋơǚن ƝƑالنتا ǉذǋ Ǉ27م Ǉ28مǐƊ )96.42ةƑالم)  في الم Ǉدم Ǉيري Ƙياراƨ لديهم
يرǋا ƨƕيارة دللمعارƯ سواƇ في داخل الجƨاƑر Ɗو خارجهاÜ وفقƱ مƌسساƘ واơدة لم يقم م

  .Ɗو الخارƜ معارƯ في الداخل
  .يريǇ قامو ƨƕيارة معارƯ دولية في الخارƜدƊيưا نجد Ɗكƛر مǇ خمسيǇ في المƑة مǇ الم

ÞǙ مƊ ÞƯالمعار ǉذǋ Ǉم ƇǙƌǋ ادƽل إستǋ ƟروƱال مƌالس Ǐقƕي Ǉلك.  
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34 (Þǁناǋ Ǉالمشاركي Ưعƕ ƴم ƘقاǚƵ ƘقمƊ لǋ Þنعم Ǉإذا كا  
ƘقاǚƵ و إقامةǋ Ưللمعار Ƙياراƨال Ǉم Ƙاداƽم الإستǋƊ دơƊ Ǉعا تجاريةإƕƱ )مليةƵ ( ƴم  

  .المشاركيǋ ÜǇذǉ العǚقاƘ تكوǇ الƕداية اǕولǏ لعقد صƽقاƘ معهم وتوسيƴ النشاƱ إلƕ Ǐلدانهم
 Ǉيرا مƛية في كƕجها إجاƑنتا Ǉاشرة لكƕا مǋمارƛƕ تيƋت ǇƊ رورةưالƕ Ʃلي Ƙقاǚالع ǉذǋ Ǉإ

ǇياơǕة الم.اƕإجا ǇǓا ǎدسنرǇرييƑاƨالج Ǉيري  
    لا  نعم

النسبة من   العدد  34 السؤال رقم

  الجواب

النسبة من 

  العينة

النسبة من   العدد

  الجواب

النسبة من 

  العينة

  00  00  00  17.86  21.74  05  تسوقا دوليا

  10.72  60  03  39.28  47.83  11  تتطلع للتسويق الدولي

  7.14  40  02  25  30.43  07  لاتهتم بالتسويق الدولي

  17.86  100  05  82.14  100  23  المجموع

  

إقامة علاقات عند زیارة المعارض الدولية 34
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تسوقا دوليا تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الدولي

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب
 

 

  ƕياƕاƘ الواردة في الجدول الساƾƕ مƱ Ǉرƻ الƕاƕ ƚơالإƵتماد ƵلǏ الشكلتم إƵداد ǋذا ال: المصدر

 ǇƊ الم82.14(نجد Ǉة مƑفي د في الم Ǉالمشاركي ƴم ƘقاǚƵ واƱƕنهم رƊ Ǉيقولو Ǉيري
ا ƨƕياراƘ يروǇ للمƌسساƘ التي تسوƾ فعǚ قامودالعارƯ المختلƽة  وǇƊ كل الم

 ǉذǋ رورةưƕ  يƕإيجا ƳاƕƱي إنƱمما يع ÜǇالمشاركي ƴم ƘقاǚƵ قامواƊو Ưللمعار
    .سواƇ كمشارǁ فيها Ɗو مجرد ƨاƑر مƱلƴالمعارƯ ودورǋا 
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  :الǅȆƲاƟ مƶǵ ǰا الǆǞل
في نهاية ǋذا الƽصل يمكǇƊ Ǉ نƊ Ʋơǚو نستخلص ǇƊ الدراساƘ الميدانية        

ة ƵلǏ التƽكير الƕشرƊ ǐو الرǐƊ تكوƹ Ǉير دقيقة وƹير سهلة ƊوالتƕƱيقية خاصة المƕƱق
وتتƱلƔ مǇ الƕاǇƊ ƚơ يكوƕ Ǉعيد التصور في النتاƝƑ التي يƵ ƚơƕليها Ɗو التي 

) Ƶدم وجود دراساƘ ساƕقة(وصلها فعÜǚ ونƲرا لإنعدام ǋذا النوƳ مǇ الدراسة 
لدافعة للƚơƕ سيكوǇ الجهد مưاƻƵ لإيجاد ولو ƕعƯ النتاƝƑ المرưية مǇ جهة وا

ǎخرƊ جهة Ǉر مƛكƊ.  
ختƻǚ في الرǐƊ في ǐƊ نوƳ مƊ ǇساليƔ الدراسة العملية إإيưا ǋناǁ داƑما  و     

 ǐير الذƕالمجهود الك Ưعƕ لإيجاد نتيجة موفقة ƔنسǕا ƾريƱي الǋ لǋو ƴƕالتي ستت
  .سيƕذل
 Ƶدم يرǐ المƌسساƘ صعوƕاǋƊ Ƙمهادلقد صادƻ الƕاƛƊ ƚơناƇ التوجǊ لمجموƳ م     

في مختلƻ ) الƕاƛơيǇ(يريǋǕ Ǉمية مد يد المساƵدة لǖكادمييǇدإدراǁ الكƛير مǇ الم
المجاƘǙ ومơاولة اƵ ƳǚƱǕلǏ النتاƝƑ التي توصلوا إليها لعل يوجد ما يهمهم فيها 

يريƹƊ ǇƊ Ǉلƕهم درƊينا في قاƑمة الم كما -ولو ƕشكل جƑƨي ƕسيǋ ÜƱذا ƵلǏ الرƹم
وا ƕمƛل ǋذǉ التجارƔ التكوينيةÜ وخاصة تلǁ المƌسساƘ جامعييǇ ورƕما يكونوا مر

  .التي تعد Ƶمومية
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Ƣǲـــــــــالƨائ  
  :نستنتƝ مǇ إجاƕاƘ المدراƇ لهذǉ العينة ما يلي

إǇ الƕيƑة الدولية ƕما تơملǊ مǇ الكƛير مǇ المتƺيراƘ والتنوƳ تجعل التسويƾ الدولي  •
 Ɣتجن Ǐإل Ƙسساƌالم Ǉير مƛالكƕ ƴقد تدف Üǐدơرة والتƱالمخا Ǉير مƛمل الكơي

اÜ فنجد الكƛير مǇ المƌسساƘ التوجǊ إليǊ خشية مستوǎ المخاƱرة التي تتعرƯ له
تعǇƵ ƻƨ العمل دوليا وتƽكر فقƱ في ترسيƣ تواجدǋا في مơيƱها المơلي المƽهوم 

لديهاÜ لكƵ Ǉندما تعرǋ ǇƊ ƻذǉ الƕيƑة تơمل الكƛير مǇ الƽرص والتوسƴ يجعلها 
تعيد التƽكير في Ƶدم رƕƹتها في ǋذا التوجơ ÜǊيƚ التسويƾ الدولي يمنƠ المƌسسة 

 . لنمو والتوسƴ ليƩ مǇ الممكǇƊ Ǉ تتơصل Ƶليها في مơيƱها المơليمقدرة ƵلǏ ا

العولمة والتƱور الƽاƾƑ لتكنولوجياƘ الإǚƵم واǙتصال وكذا وساƑل الإنتاÜƜ التي  •
ƊصƘơƕ تنتƝ كمياƊ Ƙكƕر ƕكƛير مơ Ǉاجة الƕلد الواơدÜ وƹيرǋم مǇ العوامل 

 Üالدولي ƾالتسوي Ǐدم توجهها إلƵ يرا فيƛكير كƽادة التƵسسة إƌالم ǏلƵ Ưفر
ǚال ƘاƇاƽل والكƑالوسا ǁتمل Ƙالعمليةخاصة إذا كان ǉمة لهذƨ.  

•  ǏلƵ اǋƨرƕƊ لم نقل ǇƊ العوامل ƨرƕƊ Ǉها المدير تعد مƕ ƴقافة التسويقية التي يتمتƛال
  الإƾǚƱ في توجǊ المƌسسة نơو العالمية والتدويل في قراراتها التسويقية

•  ǇƵ رƲالن Ưƺƕ و الشركةƊ سسةƌو قرار الإدارة العليا للمǋ الدولي ƾقرار التسوي
  راتها التسويقيةإمكانياتها وقد
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  التوصيات:المطلب الƙاني
  :ƕعد ǋذǉ الدراسة يريد الƕاǇƊ ƚơ يوجƕ ǊعƯ التوصياƘ التي يمكǇ تقسيمها إلǏ مايلي

 :توصيات للجǊات الحكومية والرسمية -1
1-1 : Üالدولي ƾة في التسويƕƹرية الراƑاƨالج Ƙسساƌور في خدمة المƱمت Ƙمعلوما ǁنƕ توفير

Ʊالتي ت Ƙيوفر كل المعلوما ǁنƕذا الǋ ƚيơ Ɣالمناس Ƙلد في الوقƕ ǐƊ ǇƵ سسةƌها المƕل
  .وƕالƱريقة الصơيơة

ơ Üيƚ كل المƌسساƘ "المƌسسة شƕكة"تشجيƴ المƌسساƵ ƘلǏ التơالƻ في صيƺة : 1-2
للدخول " المƨيƝ التسويقي الدولي"المتشاƕهة في النشاƱ تتوơد في جانƔ تكتل قدراتها التسويقية 

  .سة الواơدة منƽردةƕقدرة Ɗكƕر مǇ ذلǁ التي تقوم Ǌƕ المƌس
يريǇ والمسوقيǇ الدولييƵ ǇلǏ رفƴ قدراتهم التسويقية دتوفير إƱار تعليمي يساƵد الم: 1-3

  .Ʊƕريقة مكƽƛة وƵلمية إơترافية
التشجيƴ التمويلي للمƌسساƘ الراƕƹة في التسويƾ الدوليƕ ÜمنƠ قروƯ ميسرة وƱويلة : 1-4

ǎالمد.  
Ü الذƱ ǐوير في مجال المنتجاƘ التي تتصƕ ƻالدوليةتوفير المناƢ المناسƔ للƚơƕ والت: 1-5

ƇناƵ ǐƊ Ǉتسويقها دوليا دو ǏلƵ المقدرة Ƙسساƌي المƱيع.   
تشجيƴ رƱƕ المƌسساƘ الإقتصادية ƕالمƌسساƘ اǕكاديمية و المعاǋد والجامعاƘ مƊ Ǉجل : 1-6

د اǕكادمييǇ يريƵ ǇلǏ التكويǇ النƲرǐ لهذا المجالÜ ويساƵدالتعاوǇ المƛمر الذǐ يساƵد الم
 Ƙسساƌالم Ɯليل وتشخيص نموذơت ÜƳداƕسساتي لإƌكومي ومơ ل تمويلǚخ Ǉم Ǉيƛơاƕوال

 . الجƨاƑرǐ وإيجاد ơلول تناسƔ مشاكلها التسويقية المƱروơة

   
 :توصيات للمƊسسات الإقتصادية الجزائرية -2

Ü لتơسيǇ كƽاƇتهم إذا توفير دوراƘ تدريƕية لمسيريها ومسوقيها في مجال التسويƾ الدولي: 2-1
  .ما رƘƕƹ في التوجǊ خارƜ الجƨاƑر

2-2 : ƻƛالإستعمال المكƘالإنترن Ǉسسة مƌالم Ǉم والإتصال لتمكيǚƵǘة لƛديơال Ƙوالتقنيا 
ƾوƽالإلكترونيالت ƾخاصة في مجال التسوي Ü.   

 وكذا معايير ÜƜوالإǋتمام Ɗكƛر ƕجوانƔ الملكية الƽكرية والتسمية التجارية للمƌسسة والمنت: 2-3
  ).يƱلƔ معايير خاصة( الجودة المƱلوƕة دوليا Ɗو في ƕلد ما

Ɯ مهما كاǇ صƺر المƌسساƘ وƵدم الخوƻ مǇ السوƾ الدولية ƕل الإǋتمام ƕجودة المنت: 2-4
 .سواƇ ماديا Ɗو ƕشريا
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 : يرين والمسوقين الدولييندتوصيات لشخƫ الم -3
  .سويƾ ككل والدولي خصوصا التƘالمتاƕعة المستمرة لتƱور إستراتيجيا: 3-1
3-2 :Ɯو الخارƊ رƑاƨفي الج Ƈسوا ƳاƱالق Ʃƽالدولية لن Ưالمستمرة للمعار Ƙياراƨال.  
3-3 : Ɣالدولي وتجن ƾالعلمية في التسيير والتسوي ƾرƱال Ƴاƕإت ƾرƱ)ƋƱة والخƕالتي ) التجر

  .ơتما ستكوǇ نتاƑجها ƹير مưمونة وƕالتالي قد تشكل خƱر كƕير ƵلǏ المƌسسة
 الإستعانة ƕالخƕراƇ سواƇ جƨاƑرييƊ Ǉو دولييǇ في كل الإستشاراƘ والقراراƘ المصيرية :3-4    

  .للمƌسسة
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  الƲاتمة
       ليƩ مǇ اليسير Ƶلƕ ǐƊ ǏاǇƊ ƚơ يƵƨم ƊنǊ يستƱيƕ ƴيǇ دفتي ƚơƕ واơد Ɗو كتاƔ واơد 
التƱرƾ وƕالتƽصيل إلǏ الكƛير مǇ المعرفة التي ƕلƺها Ƶلم التسويƾ سواƇ كاǇ ذلǁ في ƕيƑة مơلية 

كاƘ العمǚقة Ɗو داخل الƕيƑة الدولية ذاƘ الخصاƑص والمƽارقاƹ Ƙير المơدودةÜ وơتǏ الشر. ƕسيƱة
  .تجد دوما صعوƕاƘ مơيرة Ƶند توجهها نơو Ɗسواƾ دولية تختلƻ كƛيرا ǇƵ خصاƑص ƕلدǋا اǕم

 Ǉشهر مǕاليسير واƕ يلم ǇƊ قافة التسويقية الدوليةƛال Ƴوưل موǚخ Ǉنا مǋ ƚơاƕاول الơ لقد       
ƕي ǇƊ ƴيƱيعرفها ويتقنها كي يست ǇƊ ƾو مسوƊ رورية لكل شركةưيم الǋاƽالم Ǌلǋƌة تơưني صورة وا

ƾالسو ǉذǋ Ǉصة مقنعها لها مơ خذƊل دوليا وƹفي التو Ɵو النجاơن Ǌو شركتƊ Ǌسستƌقيادة م Ǐإل.  
 إǇ الƕيƑة الدولية ƕما تơملǊ مǇ الكƛير مǇ المتƺيراƘ والتنوƳ تجعل التسويƾ الدولي يơمل الكƛير       

Ǐ تجنƔ التوجǊ إليǊ خشية مستوǎ المخاƱرة مǇ المخاƱرة والتơدÜǐ قد تدفƕ ƴالكƛير مǇ المƌسساƘ إل
التي تتعرƯ لهاÜ فنجد الكƛير مǇ المƌسساƘ تعǇƵ ƻƨ العمل دوليا وتƽكر فقƱ في ترسيƣ تواجدǋا 

ا تعرǋ ǇƊ ƻذǉ الƕيƑة تơمل الكƛير مǇ الƽرص والتوسƴ مفي مơيƱها المơلي المƽهوم لديهاÜ لكƵ Ǉند
 التوجơ ÜǊيƚ التسويƾ الدولي يمنƠ المƌسسة مقدرة ƵلǏ يجعلها تعيد التƽكير في Ƶدم رƕƹتها في ǋذا

  .النمو والتوسƴ ليƩ مǇ الممكǇƊ Ǉ تتơصل Ƶليها في مơيƱها المơلي
      Ɲتنت ƘơƕصƊ التي ÜƜل الإنتاƑم والإتصال و وساǚƵالإ Ƙلتكنولوجيا ƾƑاƽور الƱفالعولمة والت

ƕكƛير مơ Ǉاجة الƕلد الواơدÜ وƹيرǋم مǇ العوامل فرƵ ƯلǏ المƌسسة إƵادة التƽكير كمياƊ Ƙكƕر 
 ǉمة لهذƨǚال ƘاƇاƽل والكƑالوسا ǁتمل Ƙخاصة إذا كان Üالدولي ƾالتسوي Ǐدم توجهها إلƵ يرا فيƛك

  .العملية
تسويƾ الدولي         إǇ الكƛير مǇ الƕاƛơيǇ والدارسيǇ لعالم التسويƾ والمƌسساƘ يƌكدوǇƊ Ǉ قرار ال

ǋو قرار الإدارة العليا للمƌسسة Ɗو الشركة Ưƺƕ النƲر ǇƵ إمكانياتها وقدراتها التسويقيةÜ وƕالتالي 
فعامل الƛقافة التسويقية التي يتمتƕ ƴها المسير تعد مƕƊ Ǉرƨ العوامل ǇƊ لم نقل ƕƊرǋƨا ƵلǏ الإƾǚƱ في 

  .ويقيةتوجǊ المƌسسة نơو العالمية والتدويل في قراراتها التس
ير د      ƕعد ơ ǇƊاول الƕاƚơ التƱرƾ إلǏ مختلƻ المƽاǋيم والمعرفة التي ينƺƕي ƵلǏ المسوƊ ƾو الم

 ǏلƵ ƘơرƱ لةƑسƊ في شكل Ƙفكان Üالجهة ǉذǋ كيƨدراسة ميدانية تƕ يقوم ǇƊ ǊليƵ وماƨل Ǉإدراكها كا
تيار Ƶينة مǇ  رƹم ǇƊ الكƛير النقد ƱرƵ ƟلǏ إخ-Ƶينة مǇ مسيرǐ مƌسساƘ جƨاƑرية متنوƵة

المƌسساƘ الجƨاƑرية التي يعاƵ ƔلƹƊ ǏلƔ الدراساƘ التي تتم Ƶليها تكوǇ نتاƑجها ƹير Ɗكاديمية وƹير 
Ƙالعينا ǉذǋ لƛم ǏلƵ دقيقة Ƙدراسا Ƈناƕ شل المستمر فيƽرا للƲن Üذةƕơقافتهم -مƛ ǎلمعرفة مد 

   .التسويقية الدوليةÜ وǋل ǋي كافية للتوجǊ الدولي
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ƴمة المراجƑقا  
  :المراجƴ العرƕية

الرياǇ الƾعوديةǉ) ÛحǺ الƲطيبÛ: Û  تعريبمƢƖا ǦǝرǦǝǷ ƝرƝ لȂعماǧ الǚǆيرƝ  .جيÛ ǰأبǪجيت -1
 ÛǯاǦبة العبيƢǦ2005م.(  

دار الجامعة  اȃسǲǦدريةÛ مǆرÛ (بحوƣ الƾƢويǷ ǠالƾƢويǠ الدǷلǼ  .عبد الÛǫȆƾ أبو قحف -2
 ÛƝ2004الجديد 

3- Ɲارǝ أبوÛ  مدƭت . يوسف أǱرƢǱȃعبر ا ǼويقƾƢال ƨر المزيǅاǲع ÛǼǱǷرƢǦلȃا ǠويƾƢال)  Ûǯعما
ǋ ÛيعƹوƢال Ƿ شرǲǪائل لǷ دار Ûǯردȁ1ا Û2004.( 

4- ƼإدريÛ  Ûǰمƭابت عبد الرƥǠويƾƢال ƣبحو :ǇǷرǞبار الƢƱإǷ يلǪحƢالǷ ƻأساليب القياÛ  )
Ûالدار الجامعية Ûرǆم ÛدريةǲǦسȃ2002-2003(. 

5- ƼإدريÛ  Ûǯماƭابت عبد الرƥاǼلمرسÛ محمد ǰالدي ǧر .جماǅالمعا ǠويƾƢالÛ) رǆم ÛدريةǲǦسȃا
ǋÛ1الدار الجامعيةÛ 2005(. 

6- Ƽموري ÛƻجرǱية. أǱاƾǱȃا ǫوǪالع Ǽǝ ǼمǪالع Ƥهجية البحǲية: مǪعم Ɵدار  (تدريبا Ûالجزائر
 Ûبةǆ2004الق.( 

ار الǞǆاƊ عماÛǯ اȁردÛǯ د( ÛمبادƓ الƾƢويǠ الحديǒǱ. ƤمƱƋǷ Û ǼرÛ ǯǷشحادƝمحمد Û  Ûالباشا -7
 ÛيعƹوƢالǷ شرǲǪلǋ1  Û2000.( 

8- ǻالجبورÛ Ǽǉرا ǬريǦالبيع .عبد ال Ɵأساسيا Ƿأ Ƭاجǲال ǠويƾƢالÛ) يرƾيƢدار الÛǯاǲلب ÛƟǷبير
Ûدار البحارǷ2000(. 

9- ǯƵƐالم ÛƬالǅ محمد.  ƓمبادǠويƾƢال Û) ÛيعƹوƢالǷ شرǲǪة لǝقاƦبة الƢǦم Ûǯردȁا Ûǯ1999عما.( 
10- Ûǰحǆريد الǝ إ .محمد Ǽǝ ƟاƊقراǠويƾƢال Ɲدار Û)Ûالدار الجامعية ÛرǆمÛدريةǲǦسȃ2002ا.( 
11- ǼǝيرǆالÛ محمد.  ǠويƾƢال Ɲإدار) ÛليةǷالد ƻورƭ ةƾسƐم Ûرǆم ÛدريةǲǦسȃ2005ا(. 

  
 

12- ÛمورǊامد الƭ ǼǱاǵ. ǼلǷالد ǠويƾƢال Û)ǋ ÛائلǷ دار Ûǯردȁا Û ǯ3عما Û2004.( 
13- ÛǼǅمد شريف العاƭالعامة .شريف أ ƟقاȆالعǷ ƨيǷرƢل : الƱويقية مدƾƢال Ɵȅاǆتȃا

 )2006اȃسǲǦدريةÛ مǆرÛ الدار الجامعيةÛ)ÛالمǦƢامǪة
14- Ûالعطية Ɲماجد. Ɲيرǚǆال ƟعاǷالمشر ƝإدارÛ)ǋ ÛƝيرƾدار المÛǯردȁا Ûǯ2عماÛ 2004  
15- ÛǼمد بيومƭمحمد أ. ǼǝقاƦال ǓماƢجȃا ǬǪع Û) Ûة الجامعيةǝدار المعر Ûرǆم ÛدريةǲǦسȃ2002ا( 
16-  ÛزǱيب جوǪيǝ ǯاجوǷ ǠويƾƢالǤǪهƢƾالم ǺǪما عǵرƥأǷ ÛǯȆعȃتعريف Û: ÛǼǱالدجا ǫشاǵ) ÛǇالريا

ǋ ÛǯاǦبة العبيƢǦم Ûعوديةƾ1ال  Û2001.( 
: المƾيǪةÛ الجزائر ( تدريباƟ عǺǪ مǲهجية البحƤ العǪمǼǝ Ǽ العǪوǫ اȃجƢماعية. ƹرǷاتÛǼ رشيد -17

 ÛلفƐ2002الم.( 
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18- ǯسويداÛ Û Ǻموس ǫاǒǱ Ûدادƭ Ǭيǵإبرا ǠيǞمع .ش ǬيǵاǞمÛǠويƾƢالƝرǅاÛ) دار Ûǯردȁا Ûǯعما
ÛيعƹوƢالǷ شرǲǪ2003الحامد ل(.  

19- ÛزƢشولǤإري . ÛبƾǦƢل ǠويƾƢلعبة ال Ǭالعال Ǽǝ Ɵاǥل الشرǊǝأ ƻيف تمارǥ ÛǠويƾƢلعبة ال 
 )بيرÛƟǷ لبǲاÛǯ دار الراتب الجامعيةÛ بدǯǷ سǲة Ǳشر(Ʊالد الǦردÛǻ: تعريب

القاǵرÛƝ مǆر21Ý) Û القرǯ الƾƢويǠ الǞعاǥ ǧيف تواجǴ تحدياƟ .طǪعت أسعد Ûعبد الحميد -20
 ÛلفƐ2002الم( 

القاǵرÛ Ɲ مǆر Û مجموعة الǲيل  ( أسرار الƢرǷيǼǝ ƨ عǆر العولمة  .محƢǝ ǰƾحÛǼ عبد الǆبور  -21
ǋÛ 2001 1العربية(. 

22- ÛƟمحمد عبيداÛ  مورǊال Ƿ ǼǱاǵ دادƭÛ ǠيǞش . ǼǆƲالبيع الشǷ Ɵالمبيعا Ɲإدار Û) Ûǯعما
ǋÛشرǲǪائل لǷ دار Ûǯردȁ1ا Û1999.( 

23- Ûعيد ǼǪسعيد ع Ǽيح. Ƭاجǲدر الǆالمǷ ǼلǷالد ǠويƾƢالÛ ) طباعةǪل ǰميȁدار اÛ رǆم Û Ɲرǵالقا
ǋÛيعƹوƢالǷ شرǲالǷ1 Û1997( 

24- ÛǫاǵراǙ  ƟبرǷر.Ƨ .ÛدǱȆجǱإ ǧدǱرا.ǧ . يةǞيǥ Ǽǝ Ƥبح Ûاجحةǲمشاريع الǪاسبة لǲة المƖالبي ǰويǦت
 )ƢǦ2002بة العبيǦاÛǯالرياÛǇ الƾعودية Û م( أيمǰ الطباÛ: Ǔ تعريبإدارƝ المشاريع

25- ƻǷرǙÛ  ÛǯǷرƱƋǷ ǻÛƟبرǷراتيجية العولمةرƢإس Ǽǝ Ƥدربيرد تبحǲƥ يةǪǥترجمةÛ: Ǽيح Ǭيǵإبرا
ÛǼالشهاب)ÛǯاǦبة العبيƢǦمÛ عوديةƾال Ǉ2001الريا( . 

26- Ûيورǝ ǤǱراǝ. تǱرƢǱȃعبر ا ǻتجار ǓǷمشر ƊشاǱإÛ)ǋÛيعƹوƢالǷ شرǲǪل ǟǷارǞدار الÛرǆمÛ Ɲرǵ1القا 
Û2003(. 

27-  ÛǻالورǥǷرǷرƱƋǷ ÛدǱȅǯ. ƾǝاǲةالمÛريةǒǲال Ǻالممارسة إل ǰاعل مǞƢال ǹقو ƟامياǲديǷ العالمية  
ǼزامƲمد الƭأ ǬǦترجمة عبد الح )ǋ ÛجرǞدار ال Ûرǆم ÛƝرǵ1القا Û2003( 

28- ÛرǪوتǥ يبǪيǝÛ ÛǼوبوتشǥإياǯǷرƱƋǷ ǯǷد.  ǠويƾƢال Ǽǝ Ƥتبح ǗوǪيǥ يةǪǥ: Ǽيح Ǭيǵترجمة إبرا
Ǽالشهاب)Ûعوديةƾال ÛǇالرياƢǦم ǯاǦبة العبي Û2002.( 

29- ÛلǦيǵ محمد .Ɲيرǚǆال ƟعاǷالمشر Ɲإدار Û )Ûيل العربيةǲمجموعة ال Ûرǆم ÛƝرǵ2003القا(Û  

  .التقارير
30-  ÛماعيةƢجȃاǷ اديةǆƢقȃمية اǲƢال ǟاǝƋ ةǲلج ÛǼماعƢجȃاǷ ǻادǆƢقȃا Ǽǲالوط ƼǪالمج ǓǷتقرير مشر

دǷرƝ العشريǰ الǦامǪةÛجواǯ ال( Ûمǰ أجل تǲمية المƐسƾاƟ الǚǆيرǷ ƝالمƢوسطة Ǽǝ الجزائر
2002( Û 
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  نموذƜ إستمارة مقاƕلة التي وƵ ƘƵƨلǏ العينة: 6 للƽصل 01الملƾơ رقم 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
ǼمǪالع ƤالبحǷ Ǽالعال ǬيǪعƢال ƝارƹǷ  

  ƕاتنة-جامعة الơاƜ لخưر
  كلية العلوم الإقتصادية والتسيير

 ماجستير إقتصاد دولي
 

 إسƢمـــارƝ مقابǪــة
 

Ƴوưالمو:  

ƾƢويǠ الدǷلǼ لدǹ مƾيرǻ المƐسƾاƥ Ɵقاǝة ال
 اȃقǆƢادية الجزائرية

 رسالة مقدمة لنيل الماجستير في الإقتصاد الدولي
 
    :Ƌشراف:                                              Ƌعداد الطالب 

شريف بقة:د.إسماعيل جوامع                                         أ  
 
 

في ǋذǉ إستمارة سرية وǙ تستخدم إǙ لƹǖراƯ العلمية للƚơƕلمعلوماƘ الواردة ا  
 
 Ǉ2007جوا  
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في سعينا لدراسة مدƋ ǌهتمام مسيرǎ المƊسسات الإقتصادية الجزائرية بتسويƼ منتوجاتǊم  نحو           

 تجيبونا علǍ هǇƤ الخارج وتوفير الشروط المناسبة لإنجاƝ هƤا التسويÛƼ نطلب منكم سيدǎ ولكم كü الƻضü أن
  : اǓسئلةÛ وتبدون أǎ ملاحưات في هƤا الموضوع وشكرا

  :وǧ المƐسƾةــــــــامة ƭـــــــــمعǪوماƟ ع
           : تسمية المƊسسة-
  :  عنوان المƊسسة-
  : الƻاكƧ:                                            الǊاتف-
 : E-MAIL            :                        العنوان الإلكتروني-
 :  مسير المƊسسة-
   المستوǌ التعليمي للمسير  -
-Ƽعن التسوي üوƊالمس:  

  :.....( )يوجد
  :...( )Ǘ يوجد

  :(     )عدد عماü المƊسسة-
 )       :(رقم أعماü المƊسسة-
   تصنيف المƊسسة-
   ) :....................(إنتاجية1-
   ) :...................( خدماتية2-
   ) :....................( مختلƱة3-
  : الإطار القانوني للمƊسسة-
  .......................( ) فردية-
  ......................( ) ƵاƑلية-
-Ǉامưت )SA.()...................... (   
   ) .....()...SARL ( شركة ذاƘ مسƌولية مơدودة-
  )  ........(......... شركة Ƶمومية اقتصادية-
   )  .................( شركة مساǋمة-
   )  :..(ǋناƱ ǁرƊ ƻجنƕي-شركة مختلƱة-

  معلومات حوü محور الدراسة
1(-ÞرƑاƨالج Ɯمنتوجها خار ƾسستكم تسوƌل مǋ  
Ɗ(-Ɯو الخارơن ǚا فعǋمنتجو ƾسسة تسوƌالم  )............... (   
Ɣ( -سسة تƌتالمƜو الخارơن ƾفي التسوي Ɣƹوتر ƴلƱ )...... (  
Ɯ( -الدولي ƾالتسويƕ ير معنيةƹ سسةƌالم )...................  (  
2(-ÞƜو الخارơمنتوجاتكم ن ƾل فكرتم في تسويǋ  
   )  .............(نعم-)ا
Ɣ( -Ǚ)...............  (  
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3(-ÞƜيهة لمنتجاتكم في الخارƕالش ƘاƵوال الصناơƊ Ǉعوƕل تتاǋ  
Ɗ(-نعم).............  (   
Ɣ( -Ǚ............)...  (  
4(-Þƾالتسويƕ ة خاصةơل لديكم مصلǋ  
Ɗ(-نعم )............. (  
Ɣ( -Ǚ)............... (   
5(-Þالخارجية ƾسواǕتها في الجودة في اǚيƛم Ʃمنتوجاتكم تناف ǇƊ Ǉل تعتقدوǋ  
Ɗ(-نعم)............. (   
Ɣ( -Ǚ )............... (  
6(-Þسستكمƌمال مƵ ددƵ كم  
Ɗ(- Ǉيƕ01 -10).....  (   
Ɣ( -Ǉيƕ 11- 50)......  (  
ùج( - Ǉيƕ51 -250)..... (   
  )  ....(Ɗ 250كƛر مǇ -)د
7(-Þخرƈ لدƕ في ǁمتǚƵ إستعمال ǁل يمكنǋ  
Ɗ(-نعم).............  (  
Ɣ( -Ǚ)............... (   
8(-ÞƜفي الخار ǁسستƌلشعار م ǉتختار Ǉلو ǐƊ  
Ɗ(-ƯيƕǕا   ( ).....Ɣ(-رƽصǕا  )......  (Ɯ( -ƾرƨǕا.( )...  
  .......( )اơǕمر-)Ʃ.....( ) اǕسود-)ùǋ)   .....( اǕخưر-)د
ƫ(-يƕǋالذ  ( )....Ƴ(-ǐرتقالي)و....( ) الرمادƕال.( )....  
9(- Ƙة لمنافسة المنتوجاƕمناس ǁإنتاج ƻل تكاليǋ  

Þالعالمية ƾهة في السوƕالمشا  
Ɗ(-نعم.................... ). (  
Ɣ( -Ǚ....................). (   
10( -ÞƜفي الخار ǁمنتوجات ǇƵ ǇǚƵفي الإ Ƙل فكرǋ  
Ɗ(-نعم ..................).   (  
Ɣ( -Ǚ....................)   (  
11( -Þالتجارية مسجلة كملكية فكرية ǁسستƌمة مǚƵ لǋ  
Ɗ(-نعم ................. )..  (  
Ɣ( -Ǚ...................).  (   
  سواƾ الدوليةÞ للدخول لǋ ISOǖل تملǁ شهادة - )12
Ɗ(-نعم ................... ) (   
Ɣ( -Ǚ ..................). (    
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13( -ÞǊنƵ Ƙكل المعلوما ƴل تجمǋ Üلد ماƕ في ǁمنتوج ƾفي تسوي Ƙإذا فكر   
Ɗ(-نعم ..................).  (   
Ɣ( -Ǚ...................).  (   
14( -ÞيةƵǚƱدراسة إستƕ Ƙل قمǋ   
Ɗ(-Ưل المعارǚخ Ǉم  )............................ (   
Ɣ( -الشخصية Ƙياراƨل الǚخ Ǉم ).................  (   
Ɯ (–ǎخرƊ ƾرƱ لǚخ Ǉم(  ).........................  
15( -ÞةƲǋاƕ Ɯالخار Ǐإل ƴيƨة التوƽل تكلǋ  
Ɗ(-نعم ............... ).  (  
Ɣ( -Ǚ.................)  (   
   لديƕ ǁريد إلكتروني لمƌسستǋÞǁل- )16
Ɗ(-نعم ................ ).  (  
Ɣ( -Ǚ.................).  (   
17( -ÞƘالإنترن ǏلƵ ƴموق ǁسستƌم ǁل تملǋ  
Ɗ(-نعم .................). (   
Ɣ( -Ǚ................. ).. (  
18( - ǁƕجوا Ǉإذا كا)نعم(Þالإلكتروني ǁر موقعƕƵ ǁمنتوجات ƴيƕ في Ƙل فكرǋ  
Ɗ(-نعم .................).   (  
Ɣ( -Ǚ.................)..   (  
19( - ǁƕجوا Ǉإذا كا)Ǚ(Þǁسستƌإلكتروني لم ƴموق Ƈفي إنشا Ƙل فكرǋ Ü  
Ɗ(-نعم ................. ).  (  
Ɣ( -Ǚ..................).  (   
20( -ÞالمياƵ ǁمنتوج ƾتسوي Ɣالتجارية لكي تناس ǁمتǚƵ ييرƺفي ت Ƙل فكرǋ  
Ɗ(- نعم.................).  (   
Ɣ( -Ǚ...................)  (   
21( -Þالدولي ƾالتسوي Ɣيناس Ǉمعي Ɯمنتو Ɯفي إنتا Ƙل فكرǋ  
Ɗ(-نعم ................).. (    
Ɣ( -Ǚ..................).   (  
22( -ÞǊل فيƺتشت ǐالذ ƳاƱالق ǇƵ Ƙالمعلوما ǁنƕ ǁسستƌفي م ǁل لديǋ  
Ɗ(-نعم .................).  (   
Ɣ( -Ǚ..................).   (  
23( -ÞƘوير المنتوجاƱة لتơل لديكم مصلǋ  
Ɗ(-نعم .................).  (   
Ɣ( -Ǚ..................).  (   
24( -Þƾد لكل السوơمو Ɯمنتو Ɯل إنتاưƽل تǋ  
Ɗ(-نعم .................).  (   
Ɣ( -Ǚ................... )  (  
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25( - ƾلسو Ƙإذا دخلÞ ǏلƵ ل تعتمدǋ يةƕجنƊ  
Ɗ(-ƻالتكالي Ưاƽإنخ.......... ) (   
Ɣ( -Ɯجودة المنتو )............  (  
ùج( -Ɯالمنتو ƨتميي...........). (   
   ) .(....... القدرة ƵلǏ التوƨيƴ-)د

ùǋ( -Ɲوالتروي ǇǚƵافة الإƛك )...  (  
  )  .............(Ɗسعار منخưƽة-)و
Ǉ(-قلة المنافسة............... ). (  
ǐ( -رƑاƨالج Ǉم ƾالسو ǉذǋ Ɣقر ). (  
26( -ÞǊفي ƾالتسوي ǐتنو ǐلد الذƕفي ال Ǉهم المستهلكيƽدراسة سوقية لƕ ل تقومǋ  
Ɗ(-نعم .............) (   
Ɣ( -Ǚ.............. ) (  
27( -Þالدولي ƾفي التسوي Ǉمتخصصي ƻيƲتو ǏلƵ ل تعتمدǋ  
Ɗ(-نعم ............).  (   
Ɣ( -Ǚ..............)  (   
  السعرǋ/Þل تراƵ ǇǋلǏ السوƾ الدولية ƛƕناƑية الجودة- )28
Ɗ(-نعم .............).  (   
Ɣ( -Ǚ..............).  (  
29( -ÞƱالمتوس ǎالمد ǏلƵ ملƵ Ɲرنامƕ ƴưل تǋ  
Ɗ(-نعم ............. ).. (  
Ɣ( -Ǚ................) (   
  ƕلد قريƊ Ɣم ƕلد ƕعيدÞإذا فكرƘ في تسويƾ منتوجǁ إلǏ الخارǋ Ɯل تƽكر في - )30
Ɗ(-Ɣلد قريƕ.......... )  (  
Ɣ( -عيدƕ لدƕ..........)   (  
31( -Þلدƕال ǁلذل Ǉلييơم ǇيƵمود ǏلƵ م تعتمدƊ ǁƕ خاصة ƴيƕ Ʊر نقاƕƵ Ɯفي الخار ǁمنتجو ƴيƕل تǋ   
Ɗ(-سسƌالمƕ خاصة ƴيƕ Ʊةنقا............. ).  (  
Ɣ( -Ǉلييơم ǇيƵمود ǏلƵ تمادƵǙا ........)   (  
32( -Þما ƾالعالمية لسو Ƙاƽقة للمواصƕاƱم ǁلمنتجات Ɣيưوالتو ƻليƺل التǋ  
Ɗ(-نعم .............. ). (   
Ɣ( -Ǚ................ ) (   

33(-ÞǁƱمجال نشا Ʃƽر في نƑاƨالج Ɯو خرƊ دولية داخل Ưمعار Ƙرƨ لǋ   
Ɗ(-نعم  )...........    ( 1( -رƑاƨفي الج ........)         ( 2(-ال Ɯر خارƑاƨج....... ).. (   
Ɣ( -Ǚ............ ) (   

34 (Þǁناǋ Ǉالمشاركي Ưعƕ ƴم ƘقاǚƵ ƘقمƊ لǋ Þنعم Ǉإذا كا  
Ɗ(-نعم ).............  (   
Ɣ(-Ǚ  (  )..........                                                يرƾطرف الم ǰادقة مǆالم  


