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  :المقدمة
فŗعدما كاƉ  لقد شهد العصر الţديŜ تţوŚƛ جذرية في ŷوامل القوة داخل المŎسسة�       

 ŗدƍ Ōذا المجال يتراجŶ دورƋ في نمو المشرو�ŵ  الكامل ينصŖ في مţور المنتوŞ الإƍتمام 
 �ƒالإقتصاد ųفي النشا ƑولƗخذ المكانة اŌ خرŊ املŷ للوجود Ūرŗني ككل� وųوالإقتصاد الو

  .واŉ في قųاŵ السلŌ Ŷو الخدماƍ �Śذا العامل ƍو التسويƀس
        Ŷالم الإقتصاد� مŷ ا فيƍدود وجودţال Śل النقل والإتصال� فقدœفي وسا Ŷالنمو السري Ŷوم

 Ƌاŗالإنت ƌدل توجيŗ العالمية� ƀسواƗا Ƒلŷ Ŗتمام ينصƍالإ ŢŗصŌو �Ŷالمال في التوس ūŌة رŗŻر
ųالداخلية فق ƀسواƗا Ƒإل.  

        ƌخير لƗذا اƍ الدولي� ƀالتسوي Ƒلي إلţالم ƀالتسوي Ɖول مţيت Ƌتجاƛا Ōدŗ ناƍ Ɖوم
خصاœصƌ وŗيœت�ƌ التي تتųلŖ دراية ودراسة كŝيſة ودقيقة� ţتƑ يŎدƒ دورƋ في تنمية المŎسسة 

  .الإقتصادية ومعها الإقتصاد الوųني
الم ƍذƋ المكانة للتسويƀ الدولي�  القرار داخل المŎسساŚ العمƜقة في العŌدرƃ صانعو       

 �ƌŗ رة كاملة خاصةœتل داţي ŢŗصŌسساتهم وŎيمي لمŴالتن Ūامة داخل الجهاƍ مكانة ƋوųŷŌ ƃولذل
 ƐخرƗسسة اŎالم Ɛقو ŞŪويرلتمųفعالة في الت Ɖتكو.  

رŎية تاريخية لتųوير التسويƀ ككل ŝم الدولي خاصة ƍذا الŜţŗ يţاول الųالƉŌ Ŗ يقدم في        
 ŷصر العولمة� ŌيŲا يكوƉ اƍƛتمام ŗتŝōير منŴمة التجارة العالمية في تųور وتوجƌ التسويƀ في

الدولي وماƍي اƛتſاقياŚ التي لها تŝōير مŗاشر Ōو Żير مŗاشر في ţركة المŎسساŚ الإقتصادية 
  .دوليا

         Ɖتمام ويكوƍالدولالإ ƀككل والتسوي ƀيم العامة في مجال التسويƍاſي خاصة� مخصص للم
وسōتعرű فيŌ ƌيŲا للمſاƍيم التي تخص المصųلţاŚ المستعملة سواŉ التي تخص لŪيادة الإفادة 

ƌŗ قةƜŷ و لهاŌ ƀالتسوي.  
سيكوŌ ƉيŲا اƍتمام ŗمſهوم الإستراتيجية� والتي تشكل ŷامل ţاسم في مقدرة المŎسسة        

Ŝţŗذا المƍقدامها تسويقيا في العالم الخارجي وŌ Śيŗŝت Ƒلŷو �Ŷŗصل الراſالŗ  اشرةŗم ųŗمرت  
الŗاŜţ التųرƀ إليƌ في الſصل اƗول مƉ جانŖ مſاƍيم ŷامة� ƛيمكƉ إدراجها في مţتوياŚ  تŋ إر

  .الſصل الراŶŗ الذƒ ينżŗي ƉŌ يكوƉ تقنيا
 التي تŶŲ � إلƑ السŗل المناسŗة�يƉ وŌصţاŖ المŎسساŚديريţاول الŗاŜţ توجيƌ الم       

 نţو العالم �ي الموقŶ المناسŖ للŗدŉ في تسويƀ منتجاتها وخدماتها المختلſة ف�المŎسسة داخليا
 .اƗجنŗي وƍو ŗمŝاŗة تنŴيم داخلي للمŎسسة في ŷملية توجهها الدولي
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 اƗسواƀ الدولية ŷŐŗداد دخولدرŗŌ ūعاد المŎسسة التسويقية وكيſية تهيœة مŎسسة ما لŝم ن      
اŚ المهمة لإنجاŪ داœرة تهتم ŗهذا المجال وتŎدƒ إلƑ تſعيلƌ نſسها للتسويƀ الدولي� وماƍي الخųو

 .وإųŷاŉ المكانة المناسŗة داخل النسيş الهيكلي للمŎسسة

المŪيş التسويقي الدولي ويهتم كيŽ تكوŷ Ɖناصر ƍذا ŗعد ذلƃ يعالş الųالŷ Ŗناصر       
 şيŪالم)şوالتروي ŶيŪالتو �şعد دولي� وفعالية في) السعر� المنتŗ Śسسة في ذاŎصة المţ يادةŪ 

إƉ الإسقاų التام للمعايير والمواصſاŚ الدولية لمختلŷ Žناصر المŪيş التسويقي . اƗسواƀ العالمية
 ŉسوا ƀملية التسويŷ يمŴلتن ƀŗاستعداد مس ƒŌ ƃتمل ƛ التي ŚسساŎسسة دوليا� ولهذا المŎللم

  .� يكوƉ جŉŪ مƍ Ɖذا الŜţŗ موجƌ إليهامţليا Ōو دوليا
 دراسة ƍŌم الإستراتيجياŚ للتسويƀ الدولي وكذا الŗعد التنافسي لها� ţسŗ  Ŗعد ذلƃسţōاول        

ƌامţة في إقتŗŻالرا ƀسسة والسوŎجم المţيعة وŗų ص�œخصا.  
       Ɖكا ƒŌ Ƒŷيد Ɖل�Ō Ɖستراتيجية المƚدودية لţم ƃناƍ ųسسةŎم ƒŌ لŗق Ɖقة مŗ� ƀفي تسوي 

 Ɖية مقدرة منتوجها دوليا� لكſفي العمل الدولي� وكي şŲلة النţمر Ƒيصل إل ƉŌ Ŝţاŗاول الţي
 تمكنها مƉ خلƀ مكانة ƍامة في العالم الخارجي �المŎسسة تŗني إستراتيجية ŷلمية وŷملية واţŲة

والتſوƀ في ţصة السوŌ ƀو المŗيعاŌ Śو ƍامŭ الر�Ţŗ وإلŻ Ƒير ذلƃ مƉ اƍتماماŚ المŎسسة في 
 تسترشد ŗها ƒŌ �موŵ الإستراتيجياŚ المقترţة ƍي ŗمŝاŗة نماذŞ معينةمج� إƉ مراţل تųورƍا

                         � ة الųريƀ إلƑ خلƀ مكانة ŷالمي� التسويƀوليœمسمŎسسة ومƉ وراœها 
 Ƒقŗمشتقة وت Şو توليد نماذŌ ƀينها وخلŗ ŞŪالم Ɖة يمكţالمقتر Śالإستراتيجيا Ƌذƍ Ɖير مŝالك    

لإدارة العليا المسيرة ƍي سيدة القرار في تŗني إستراتيجية نſاذ مدروسة قدراŚ ومŚƜƍŎ ا
  .ومŝمرة
للتسويƀ الدولي في المŎسساŚ الصżيرة  مكاƉ في ƌŝţŗ صيخصالųالŗ Ŗ قوم سي       

نŴرا للخاصية المميŪة  للمŎسساŚ الجŪاœرية .  والمتوسųة� سواŉ الخاصة Ōو التاŗعة للقųاŵ العام
Ō يرةżها صŗلŻŌة وųو متوس)Ɖر مŝكŌ99 % ( كيرſت Ŗلųرية التي تتœاŪالج ŚسساŎالم Ɖميقامŷ ا 

ŷند الرŗŻة في تسويƀ منتوجها دوليا� إƉ تŗني ƒŌ إستراتيجية تسويقية دولية للمŎسساŚ الصżيرة 
ا المعرفة التامة ōŗساليŖ التسويƀ الدولي� الخاص ديريهوالمتوسųة يţتم ŷلŌ Ƒصţاŗها Ōو م

رة والذƒ يختلŽ في كŝير مƉ اţƗياŷ Ɖنƌ في المŎسساŚ العمƜقة التي تملŗ ƃالمŎسساŚ الصżي
 .قدراŚ فاœقة تƍŎلها للنſاذ والتوŻل والنجاŌ šيŲا

لم يعد صعŗا التوجƌ الدولي للمŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة كما كاŷ Ɖليƌ الţال ساŗقا�        
 فتŢ الſرص متساوية للتسويţ ƀيŷ ƉŌ Ŝصر العولمة وتسارŵ تكنولوجياŚ الإƜŷم واƛتصال

  .الدولي والنجاŗŷ šر الţدود دوƉ وجود العواƀœ التي كانŚ تţول في الساƀŗ نţو ƍذا المجال
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يريƉ ومدƐ معرفتهم د الţ Ɖŷ Ŝţŗال التſكير الدولي للمƑيجد الŗاŜţ نſسƌ مجŗرا ŷل       
ƀندما يتعلŷ ةŗر صعوŝكŌ مرƗا Ɖر� ويكوœاŪدود الجţ Şخار ƀالتسويŗ ŚسساŎالمŗ مرƗا 

 .الصżيرة والمتوسųة التي لها خصاœص فريدة يصعŗ Ŗناŉ توجƌ واŢŲ نţوƍا

     ţلم يŴƑ مŵوŲو ŚسساŎم Ɖŷ ريةœاŪج Śير في دراساŗتمام الكƍالإŗ � الدولي ƀالتسوي 
مختلſة� ولهذا Ōتصور ƍ ƉŌذا المجال مايŪال في مرţلة ţديŝة� وخاصة مŶ دخول الجŪاœر 

ƀإيجاد لإقتصاد السو Ƒلŷ صر العولمة� والمنافسةŷ العالمية في Śقتصادياƚير لŗالك šتاſوالإن �
مكانة داخل النسيş العالمي مƉ إندماجاŚ وتكتŚƜ المŎسساŚ العمƜقة ورŗŻتها في توţيد 

  .اƗسواƀ العالمية لتصŢŗ سوƀ واţدة
تمام ŗالتسويƀ المţلي� ŗل  القول Ōنƌ رŗما لم يعد ƍناƃ مكاƉ لſكرة الإƍيŎدƒ إلƑ وƍذا         

سيكوƉ التسويƀ الدولي ƍو ŷلم وف�Ɖ وţالƌ كţال كل العلوم التي فيها جانŖ كŗير مƉ ال�Ɖſ يعتمد 
في المŎسساŷ Śلŷ Ƒقيدة الإŗداŵ وŌيŲا التţد�ƒ لهذا يجدر القول ƉŌ الإرتقاŗ ŉهذا المجال 

المجال� وŗدورƋ وفعاليتţ ƌتƑ ريها درجة كŗيرة مƉ الإيماŗ Ɖقيمة ƍذا دي يتųلŖ مƉ مالوųنية 
 .يجيدوƉ إستعمالƌ وتųويرƋ في مŎسساتهم
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  ōشكالية البحث
 Ɖŷ التسويƀ المţلي يصدŷ ƀلƑ التسويƀ الدولي� لكƉ العكŻ ūير لرŗما ƉŌ كل ما يقا      

صţي�Ţ فالŗيœة الدولية ŌوسŶ وذاŚ متżيراŚ وŗŌعاد Ōكŗر وŌشمل� ودرجة مخاųرƍا وŌيŲا فرصها 
 ƉŌ يكوŷ ƉلƑ ير ƉŌ يجŪم ŗالمżامرة في التسويƀ خارŗ Şيœتƌ دوƉدŌكŗر ولهذا مƉ الصعŷ ŖلƒŌ Ƒ م

 Ɖم ƀالسو Ƌذƍ ملţما تŗ مشاكلدراية تامةŚدياţوت .  
إƉ التسويƀ الدولي لم يعد ţŌد التŲſيŚƜ لدƐ صانŶ داخل المشروŵ اƛقتصادŗ �ƒل ŌصţŌ Ţŗد ƍŌم 

 ومƍ Ɖنا يستوجų Ŗرš السŎال .الŲرورياŚ التي يركŷ Ūليها ŗقاŉ المŎسسة ونموƍا واستمرارƍا
  :اƕتي

* Ǝقافة حاجة المما مدśالتسويقية الدولية سير لل  Ŵسسة في واستمراريةتضمن توسŌنشاط الم 
  �Ų¾ محيط معولم

 يمكƉ وŶŲ تساŚƛŎ فرŷية يجŖ الإجاŗة ŷنها في فصول الƍ ŜţŗذƋ ا السŎال العاموتƍ Śţذ
  :التساƍ ŚƛŎي

   مſاƍيم في التسويƀ الدولي  ţولير ƉŌ يعرŽدماذا يجŷ ŖلƑ الم •
 كيŽ يكوƉ إŷداد المŎسسة للتسويƀ الدولي  •

 ماƍو المŪيş التسويقي الدولي  ŗماذا يختلƉŷ Ž المţلي   •

 ماƍي الŗداœل الإستراتيجية لعملية التسويƀ الدولي  •

 كيŽ يكوţ Ɖال المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة في توجهها إلƑ التسويƀ الدولي  •

  والتعرŷ Žليها  في اقتţام اƗسواƀ الدوليةيريƉدالتسويقية للم) المعرفة(كيŽ تŝŎر الŝقافة  •

 .سنţاول الإجاŗة ƍ ƉŷذƋ اƗسœلة وفƀ منهş تţليلي وصſي
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  . أهمية البحث
يكتسي الƍŌ Ŝţŗميتƌ مƉ المرţلة الراƍنة التي تمر ŗها الجŪاœر ككل ومŎسساتها        

� التي ŌصŚţŗ مهددة ŗالŪوال إذا لم تŜţŗ لها Ɖŷ مخرŞ في Ŵل )العمومية والخاصة(اƛقتصادية 
  .المنافسة المſروŲة ŷليها

 مŎسسة في ŗقاœها� ŗل وجŷ ŖلƑ مسيريها  في العالم� كي تعتمد ŷليƌة مżريةعد السوƀ المţليتلم 
التوجƌ نţو السوƀ الخارجية� وƍذا التوجƌ يتųلŖ معرفة تسويقية ذاŚ كſاŉة معتŗرة ودراية 

  .ŗاƗساليŖ الŪƜمة لإقناŵ المستهلƃ العالمي ŗمنتجاتهم
       ųفق Ŗلųتت ƐخرŌالجودة والمصداقية� وŗ Žتتص Śƛدة مجاŷ رية فيœاŪالج Śالمنتجا Ɖإ 

إŷادة النŴر في تſاصيل ŗسيųة كي يمكƉ تسويقها دوليا� ƍذا التسويƀ يسمŢ للجŪاœر ŗالţصول 
ŷلƑ قدر Ōكŗر مƉ العملة اƗجنŗية� والقŲاŷ ŉلƑ الكŝير مƉ المشاكل الإقتصادية والإجتماŷية� التي 

 ƒرœاŪفيها الإقتصاد الج ųŗا( يتخ ŵاųق Şرية خارœاŪالمداخيل الج ŵدم تنوŷ الة�ųŗال �Śروقاţلم
سوŉ تنŴيم الإقتصاد الناتŷ Ɖŷ şدم معرفة قيمة المنتş الجŪاœرƒ خارŞ الوŷ �Ɖųدم اƛستƜżل 

  ).اƗمŝل للموارد المتاţة لتنمية الإقتصاد
 Ɖمية مما كاƍƗا Ɖمل مţي �ƌل Ŷدف ŉاųŷالدولي وإ ƀفي التسوي Ɖالعناصر تجعل التكوي Ƌذƍ كل

ƍالإ Ɖم ƑولƗالدرجة ا ƌل Ƒųتع Ŝيţŗƌعيلſوت Ƌويرųتŗ تمام.  
 الŪوال إذا لم تستعد للŗقاųŷŐŗ ŉاŉ التسويų ƀريƀإƉ المŎسسة الإقتصادية الجŪاœرية في       

 ƀالسو šكتساƛ Ƒالعالمية تسع ŚسساŎالم ƉŌ Ŝيţ تماماتها�ƍا ƉمŲ قةœƜال ƌالدولي مكانت
ųŲرة ţيƉ ذاƃ للدفا�ŵ وŗالتالي يŲſل ƉŌ تقوم ŗدور الجŪاœرية� وتكوƉ المŎسسة الجŪاœرية م

 Ƒتţ ارŴدل الإنتŗ اƍسواقها ومواردŌ Ŷا تنويŲيŌها وųنشا ƀاųن Ŷتها وتوسœيŗ Şالهجوم خار
� ŗųعا لƉ يكوƉ "خير وسيلة للدفاƍ ŵي الهجوم"مرţلة الذوŗاƉ والخروŞ مƉ السو�ƀ وكما يقال 

Ō Ɖل مŗ ųفق ŵجل الدفاŌ Ɖالدولي م ƀور وإنتشارالتسويųجل الت.  
� ولكƉ ليū مƉ المستţيل )المţلي(إŗ Ɖيœة التسويƀ الدولي مختلſة ţقا ŗ Ɖŷيœة التسويƀ الداخلي

  .ŪŻوƍا وŌخذ المكاƉ المرموƀ داخلها
سيţمل الŗاŜţ مجموŷة مƉ اƗفكار والإستراتيجياŚ ستكوƉ الدليل الذƒ يهتدƌŗ ƒ المسوƀ الدولي 

  .صيل مŎسستƌ إلƑ اƗسواƀ الدوليفي تŗني إستراتيجية معينة لتو
والجŪاœر ŷلŗŌ ƑواŖ الدخول إلƑ منŴمة التجارة العالمية� سيكوŷ ƉلƑ مŎسساتها الإقتصادية 
إţترام قواŷد وإتſاقياŚ المنŴمة� ƍذƋ الإتſاقياŚ تجعل مƉ الصعوŗة لمŎسساتنا التعامل ţتƑ داخل 

  .السوƀ الجŪاœرية
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  :الŽرضيات
      Ŝţاŗراد الŌ الإشكالية� التي ŉوŲ Ƒلŷهم المعرفة التسويقية الدولية للممعالجتهاſير د� ل

ير الذƍ ƒو اليوم Ōمام متųلŗاŚ العولمة� دالجŪاœر�ƒ مهما كاƉ نشاŌ ƌųو ţجم مŎسستƍ �ƌذا الم
فيها خاصة مŶ  اƗسواƀ والعمل دخولوسرŷة التųور التكنولوجي� الţركة الكŗيرة للمŎسساŚ ل

 ŚياŲرſال Ɖة مŷمجمو ŶŲننا سنŌ مة التجارة الدولية� نجدŴمن Ŷم Śŉالتي جا Śاقياſوالإت Ɖالقواني
  :التي توجهنا لƚجاŗة ŷلƍ ƑذƋ الإشكالية

Əولƕرضية اŽقة : الƜŷ ƃناƍرديةųقافةŝال Ɖيŗ ير وتد التسويقية الدولية للمŶوس  ƌسستŎم ųنشا
  .ŷالميا

ير وتوجهها الدولي� ŗل ŗųيعة دليƍ ūناƜŷ ƃقة ŗيŝ Ɖقافة التسويƀ الدولي للم :الŽرضية الśانية
Ɯما العامƍ جمţوال ųيسيالنشاœالر Ɖاƌذا التوجƍ في Ɖ.  

  .ير و ŗųيعة وţجم المŎسسة ƍو السŖŗ في توجهها الدوليمد ŝقافة التسويƀ الدولي لل:الŽرضية الśالśة
متوسųة الجŪاœرية مƍŎلة للنſاذ إلƑ اƗسواƀ الدولية في ƍل المŎسسة الصżيرة وال: الŽرضية الرابعة

  .Ŵل الŗيœة التسويقية المţلية الţالية 
  . ير الجŪاœرƒدسنţاول معرفة ƍ ƒŌذƋ الſرŲياŚ تناسţ Ŗالة الم
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  أهداف البحث
  :لهذا الŷ Ŝţŗدة ƍŌداŌ Žراد الŗاƉŌ Ŝţ يصل إليها مجتمعة يمكŷ ƉرŲها في النقاų التالية

 ŷرƍŌ űم وŌكŝر المſاƍيم التي تخص ƍذا المجال -1

  إيجاد الųرƀ المناسŗة لتهيœة المŎسسة  للدخول إلŷ Ƒالم التسويƀ الدولي -2

 . ŷرű مſصل لعناصر المŪيş التسويقي الدولي -3

 .ƍŌ űم الإستراتيجياŚ المناسŗة للتسويƀ الدولي والمſاŲلة ŗينهاتŗسيŗ ųع -4

 إųŷاŉ لمţة معŗرة Ɖŷ إشكالية التسويƀ الدولي والمŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة  -5

ير والتوجƌ التسويقي للمŎسسة دمţاولة معرفة العƜقة ŗيƉ الŝقافة التسويقية الدولية ƒƗ م -6
 .دوليا

 يريƉ الجŪاœرييƉ لƍƚتمام ŗالتسويƀ الدولي مŶ معرفة ţجم الſرص والمخاųر دتوجيƌ الم -7
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  :الصعوبات
 ŪرŗƗاول ذكر اţōس Ɖا� لكƍو ذكرŌ اƍدŷ Ŗلدرجة يصع �Śاŗالصعو Ɖم Ŝţŗذا الƍ لعل في       

  :منها والتي كانŚ ذاŚ تŝōير مŗاشر في كل النتاşœ المتţصل ŷليها
1-  Ƒلŷ ها�ŗ يقوم ƉŌ Ŝţاŗراد الŌ ريقة التيųالŗ ŵوŲو إنعدامها التي تخدم الموŌ Ŷقلة المراج

  . النسŗي للمراجŶ في مجال التسوي�ƀ سواŉ في المكاتŌ Ŗو الإنترنŚالرŻم مƉ التوفر
2- Ŝţŗذا الƍ قة التي تخدمŗالسا Śإنعدام الدراسا. 

 صعوŗة الدراسة ŷلƑ نماذŞ مƉ المŎسساŚ الجŪاœرية� التي في Żالŗيتها تمتاŗ Ūقلة الإţترافية -3

  .تſهم العمل اƗكاديمي� ţيƛ Ŝ يجد الŗاƒŌ Ŝţ مساŷدة تشجعŷ ƌلƑ الŜţŗوŷدم 
4- Śياƛفي ستة و ŚسساŎلة لعدة مŗفي الدراسة الميدانية إستمارة مقا Ŝţاŗتي في (إختار الōسي

 وŗالتالي صعوŗة التوجƌ إليهم )الſصل السادū الţديŌ Ɖŷ ŜسŗاŖ وكيſية إختيار العينة
  .œل الإتصال الţديŝةوإستţالة التعامل معهم ŗوسا

 



  

  

  

  

  

  

  

Ʃƹǃل اƈƠال :ƾلƹالبعد الد  ƍشاƴل ƾراتيجŤسǅاƹ
ƾويقƀŤال šاƀسŒالم  
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 ǃل اƈƠالƩƹ :ƾلƹالبعد الد ƾراتيجŤسǅاƹšاƀسŒالم ƍشاƴل ƾويقƀŤال   
  

والتسويƀ الدولي� ƍذا التداخل ) في إųارƋ المţلي ( ŗيƉ التسويƀكŗيرƍناƃ تداخل : تمƌيد
يجعل مƉ الصعŖ الſصل ŗيƉ المſاƍيم التي تعرƍ ŽذƋ العملية� إƉŌ ƛ الŗلوŹ إلƑ مرţلة 

شريŢ وإمعاƉ النŴر في مميŪاتƌ وŗيœتţ ƌتƑ نميƋŪ  تتستوجŖتوصيŽ التسويƀ الدولي 
 ƀالتسوي Ɖŷ مستقل ųالدولي نشا ƀالتسوي ƉŌ يŷند ƉŌ Ŗالصع Ɖلي� مţالم ƀالتسوي Ɖŷ
 ƃايرة لتلżم Śإستراتيجيا ŉناŗ Ŗلųيت ƌصœالدولي وخصا ƀجم السوţ Ɖلي� لكţالم

ƍكيرſتها وتŗŻند رŷ ŚسساŎالم Ɖإ �ƀملية التسويŷ ليا فيţقة مŗųالدولية الم ƀا في السو
 Ţتسم Śناصر ومقوماŷ ليها توفيرŷ تمţعد دولي يŗ ƃناƍ ƉŌ تعي جيدا ƉŌ ليهاŷ Ŗيج

  .لها ŗممارسة نشاųها خارŗ Şيœتها المţلية

         ƑنŻƛ الدولي والتي ųيم العامة لهذا النشاƍاſالم ŢيŲاول توţصل سنſذا الƍ في
 الŗيœة التسويقية الدولية Ōو جوانŖ ير ŷلƑ معرفتها� سواŉ للتسويƀ ككل ŌودƒƗ م

 االإستراتيجية والتſكير الشامل وųويل المدƐ لنشاų المŎسسة الدولي� كي يكوƉ قادر
  .ŷلƑ اƛندماŞ في ŷالم ƍذƋ الŗيœة الجديدة والمżايرة تماما لŗيœتƌ المţلية
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  ماهية التسويž الدولي: حث اƕو¾المب
نŗ Śالدرجة اƗولƑ رŗŻة إŲافية مƉ المŎسسة�          إŷ Ɖملية التسويƀ الدولي� كا

 Ōما اƉƕ فōصŚţŗ تعتŗر إستراتيجية ŗقاŉ ووجود المŎسسة في �لŪيادة توسيŶ نشاųها
ير المŎسسة� ƉŌ يعي جيدا ƍŌم المſاƍيم اƗساسية� التي دالسوƀ ككل ومƉ الواجŷ ŖلƑ م

ŗ ƉيœتيŗايƉ الكŗير في الرŻم الت.  ŗالعالم الجديد الذƒ سيقţم مŎسستƌ فيƌاŗها يكوƉ ملم
 فليū مƉ المستţيل ŷلƒŌ Ƒ مŎسسة ƉŌ تتوجƌ لهذا العالم الواسŶ �ة والدوليةالمţلي

ƌفي šوالنجا.  
 

  لمحة تاريخية علƏ التسويž الدولي: المطلب اƕو¾
       مƉ المهم ƉŌ نتųرƀ إلƑ الجانŖ التاريخي لعالم التسويƀ ككل والدولي ŗدرجة 

  .ور ƍذا العلمذتصور جخاصة ţتƑ يتسنƑ لنا 
žأص¾ كلمة التسوي: ƀالتسوي Marketing Śياƛفي الو Śية� استعملŪكلمة إنجلي 

 كانŚ العامل الţاسم� في التżيير الجذرƒ �1929 ولعل ŪŌمة 19001 المتţدة في ŗداية
  . لصورة اƛقتصاد ككل

العالم ŗعدƍا في ŗعد ƍذƋ اŪƗمة� دخل العالم مرţلة الţرŖ العالمية الŝانية� Ōيŗ ƉدŌ و
 ŚقاƜم العŴتن ŚماŴمن ŉنشاŐŗ قتصاد العالمي�ƛيم اŴكير في تنſادة التŷكير في إſالت

� وŗداية التſاوű مƉ )صندوƀ النقد الدولي� مجموŷة الŗنƃ الدولي(اƛقتصادية الدولية 
المختلſة� التي إمتدŚ لسنواGATT ( ŚجوŚƛ الجاŌ ) Śجل تنŴيم التجارة الدولية

 Śƛوجو Ƌذƍ ųوس Ɖمة التجارة العالمية� لكŴمن ŉإنشا Ƒلŷ خيرةƗا Ƌذƍ ŚرſسŌ ديدة�ŷ
الſترة الكاملة� كاƍ Ɖناƃ صراţ ŵقيقي ŗيƉ الشركاŚ المختلſة� وخلſها ţكوماتها تعمل 
مŌ Ɖجل النمو والتوسŶ في مجال يſوţ ƀدود ŗلدƍا اƗم� ƍذƋ الشركاŗ ŚدŚŌ تųور 

المختلſة في Ōسواƀ مختلſة� معتمدة ŷلƑ كل قدراتها ŷلƑ تسويƀ سلعها وخدماتها 
 Ŗا التجارŲيŌو Śوالدراسا Ŝوţŗدية(الœقاŷ سية�ſية� نŷا...إقتصادية� إجتماƍيرŻو (

مŌ Ɖجل فهم الŗųيعة الŗشرية ومعرفة رŗŻاتها ومţاولة إشŗاŷها� وفƀ إستراتيجية 
  .ة التي يųلŖالوصول إلƑ المستهلƃ العالمي ŗما يţتا�Ş في الوقŚ الذƒ يريد والكيſي

                                                                                                 
1 Claude DEMEURE, Marketing (Paris, Editions DALLOZ, Editions 04, 2003), p.01  
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يمكƉ تقسيم تųور تاريť التسويƀ الدولي� مƉ :  مراح¾ التطور العالمي للتسويž الدولي 
  :ţيŜ الſتراŚ الŪمنية وţŌداŜ خاصة السياسية� إلŝƜŝ Ƒة مراţل Ōساسية

1 .Ɛالتصدير ž1973-1900( التسوي( :  Ɖŷ ارةŗŷ ƌداياتŗ الدولي في ƀالتسوي Ɖكا
 نţو توجيƌ منتجاتها نţو �ا المŎسساŚ التاŗعة للدول الكŗرƐ تقوم ŗه�مجهوداŚ تصديرية

Şم �الخارŴمع ƀتسو Śالشركا Ƌذƍ Śعة للمستعمر� وكانŲخا ƌم دولŴمع Śكان ƒالذ 
 ŗعد نهاية �ا نالŚ الكŝير مƉ الدول إستقƜلهامŷندو �منتجاتها للدول التاŗعة لدولتها اƗم

 ولم يكƍ Ɖناƃ �ديرية لهذƋ للدول الżرŗيةناƃ تŗعية تص ŗقي�ƍ ŚالţرŖ العالمية الŝانية
  .تسارŵ تكنولوجي ŗدرجة ŷالية كما ƍو ŷليƌ اليوم

 لعل العامل المميŪ لهذƋ : )1990-1974( التسويž الدولي بوضعية تنافسية. 2
 �المرţلة مƉ تاريť التسويƀ الدولي� اŪƗمة الŗترولية وإنعكاساتها ŷلƑ الإقتصاد العالمي

نوŵ مƉ الإرتŗاų العالمي ŗيƉ مختلŽ الإقتصادياŚ والتŝōير المتعدƒ مما ŌدƐ إلŴ Ƒهور 
� والنمو الهاœل نقل لوساœل الإتصاŚƛ وال�ا التųور الهاœلŌيŲمƉ منųقة ƗخرƐ و

دول (الشركاŚ متعددة الجنسياŚ في مختلŽ مناƀų العالم� وŪيادة اƛرتŗاųاŚ الإقليمية
� فōخذ الميل نţو التسويƀ الدولي وإتساŊ ...(. ŵسياƀ شر جنوŖنمورالإتţاد اƗوروŗي� 

 التي Ōصŷ Śţŗليها اŚƛƕ الţديŝة� �نشاų الشركاŷ Śالميا والقدراŚ الإنتاجية الهاœلة
  .  يسيųر ŷلƑ تſكير الإداراŚ العليا للمŎسساŚ وإستراتيجياتها التوسعية

 �القرƉ الماŲي مƉتسعيناŚ ال Ōخذ العالم منذ ŗداية : )ōلƏ يومنا هŦا1990( العولمة. 3
ول العالم ƀţŗ إلƑ كتلة واţدة تسير نţو مصير ţ الساŗقة� فقد تقود لكل العامنƑţ مżاير

وانŲمام  وŪاد ذلƃ تركيŪا Ŵهور المنŴمة العالمية للتجارة� �واţد في ŷالم الإقتصاد
ƒŌ Ɖرر التجارة العالمية� مţالتي ت Śاقياſوالإت Śولها لكل القراراŗالدول فيها وق ŖلŻŌ 

  .قيود تعرقلها
   : يمكƉ تلخيص ƍذƋ الſتراƍŚذا الشكل في و
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  01الشكل
   مراţل تųور للتسويƀ الدولي

  
مŴ Ŷهور المنŴمة  : التوجō ƊلƏ التدوي¾ عند المŌسسة ونŲام المنŲمة العالمية للتجارة

 ŌصŢŗ مƉ �تجارية ŗيƉ الدول كهيœة دولية تقوم ŗتنŴيم العƜقاŚ ال�العالمية للتجارة
 Žالتعر ƒرورŲلالŷقةƜالع Ŗجوان Ƒام�Ŵسسة ونŎالم Ɖيŗ  ƀرųها وفيمايلي سيتم الت

 ųنشا ƀو تسويŌ تدويل Ƒلŷ مة العالمية للتجارةŴالمن Ɖوقواني Śقرارا Žل مختلŷاſت Ƒإل
 المŎسسة� ţيŜ المŎسسة مجŗرة ŷلƑ معرفة ولو ŗجŉŪ يسير إتſاقياŚ مŝل

)GATT, GATS, TRIPS …(�" Ūالرمو Ƌذƍ Ƒة معنţſل الصſسŌ ا )فيƍيرŝōت Ɛومد 
ŷلƑ نشاųاتها وقراراتها الدولية� ƍذا التŝōير يŶŲ المŎسسة في وŶŲ الإختيار والتţليل 
والمſاŲلة ŗيƉ اƗسواƀ وتŝōيراŚ إتſاقياŚ المنŴمة ŷليها� فيكوŗ Ɖناŉ إستراتيجية 

  . يƌتسويقية دولية خاŝƕ ŶŲار نŴام المنŴمة ŷل
  

1900-1973  
 

 التسويق التصديري

1974-1989  
التسويق الدولي 
بوضعية تنافسية

1990-2007  
 

 العولمة

 Ŷالتاس Ɖية نهاية القرŷورة الصناŝال  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
  التوجƌ إلƑ التدويل ŷند المŎسسة ونŴام المنŴمة العالمية للتجارة

  

  
žالتسوي ţقة  :المراح¾ الرئيسية في تاريŗكرة الساſفي الƑشرنا إلŌ  ƀالتسوي ťتاري 

نŖ  مƉ جا� Ōما اƉƗ فنţاول التعرŷ ŽلƑ مراţل التسوي�ƀالدولي مƉ جانŪ Ŗمني
تųور ƍŌمية ŷناصر المŪيş التسويقي الدولي وŝŌرƍا في القراراŚ التسويقية للمŎسسة 

ƐخرƗ لةţمر Ɖم.  
 في ƍذƋ المرţلة كانŚ المŎسسة� تعمل فقŷ ųلƑ تنشيų :مرحلة التوجƊ البيعي .1

قدراتها الإƜŷنية� في مجال تسويƀ منتوجها للخار�Ş وجاƍ ŚŉذƋ المرţلة ŗعد مرţلة 
Ś السوƀ العالمي مƉ السلŶ والخدما�Ś الإنتاƒŌ �Ş كاƉ الإنتاƛ Ş يųżي ţاجاƍƛتمام ŗا

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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Ɖير لتصدير ولم تكŗذل جهد تسويقي دولي كŗالشركة ل Ŷتمية� تدفţ رورةŲ ƃناƍ 
  .في الدول الżرŗية منتوجها 

 في ƍذƋ المرţلة تكدسŚ السل�Ŷ وتعددŚ الشركا�Ś نŴرا : مرحلة التوجƊ التسويقي .2
 إنتاجها ŗدرجاŚ تſوƀ سوقها ةŲاſŷمر في التكنولوجيا� سمŢ للمŎسساŗ Śللتųور الكŗي

 Ƌذƍ الدول النامية منها� في Žسلعها لمختل Žوتصري Ŷيŗاجة لţال Ƒإل Śلي� ووصلţالم
 Ɖديدة مŷ Śشركا Śي� خرجŲالما Ɖالقر Ɖم Śعينياŗا في نهاية السŲيŌ لةţدول الالمر

� وتţتم اƗمر Ųرورة تŗني سياساŚ تسويقية � لديها مقدرة كŗيرة ŷلƑ الإنتاŞالنامية
دولية� في مواجهة المقدرة العالية للشركاŚ متعددة الجنسياŚ في التوŻل الدولي 

  .لنشاųها
 �Ŷ يراجدولي ŗدŌ المستهلƃ وكل المجتمŶ ال: مرحلة التوجƊ الإجتماعي التسويقي .3

 الرŢŗ وŌرقام  تţقيƀرويųالƍ ŖذƋ المŎسساŚ للتſكير Ōكŝر في جوانŌ ŖخرŻ �Ɛي
ŗ خمة�Ų Śيعاŗر لمŴة فيما النœيŗالŗ تمامƍية� كاŷاجتما Śخدما Ɖم Ŷالمجتم ƌŗلųما ي 

وصţة الإنساƉ التي ŌصŚţŗ الكŝير مƉ المŎسساŚ تŲعها ŲمŌ Ɖولوياتها التسويقية 
وŌصŚţŗ الرسالة التسويقية تţتوŷ ƒلƑ الكŝير مƉ الدœƛل والإƍتماماŚ الإجتماŷية 

şفي المنت ŉالتسويقيسوا şيŪناصر المŷ قيةŗ وŌ .  
  :01الجدول رقم 

   المراţل الرœيسية في التسويƀ الدولي
  الموقف المميز للمرحلة  المرحلة الزمنية  المرحلة

  المنتş الجيد يŗيŶ نſسƌ  1920قŗل ŷام   مرţلة التوجƌ الإنتاجي
الإƉƜŷ الجيد والمŗدŵ والŗيŶ "  1950 قŗل ŷام  مرţلة التوجƌ الŗيعي

صي يتżلŷ ŖلƑ مقاومة الشخ
ŉللشرا ƉœاŗŪال ŵوإقنا  

النصŽ الŝاني مƉ القرƉ   مرţلة التوجƌ التسويقي
Ɖالعشري  

"ƃو الملƍ ƃالمستهل " Žإكتش
  "ţاجتŝ ƌم قم ŗملœها

ƌلة التوجţي  مرŷالإجتما
  التسويقي

 Ɖاني مŝال Žعد النصŗ
Ɖالعشري Ɖالقر  

إŗراŪ المسŎولية الإجتماŷية 
ƀللتسوي  

  31.�ص)2003 التوŪي�Ŷالţامد للنشرŷما�Ɖ اƗرد�Ɖ دار( �مŽاهيم معاصرة التسوي�žشſيƀ إŗراƍيم ţداد�   موسƑ سويدا�ƉنŴام :المصدر
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  الدوليمƌŽوم التسويž : المطلب الśاني
      Ɖإليها لك Ɖالتي ينتمو ūوالمدار Śوالتيارا Ɖيŝţاŗال Ŗسţ Ƒلŷ Žلقد تعدد التعاري

Žالتعاري ƋذƍرŝكƗا Ƒلŷ Ūنرك Žية شمول سو Ɖيŗ ŽƜما مجال الإختŌ �šوŲوو 
ƌفي مكان ƌنŷ Ŝديţتي الōلي والدولي فسيţالم ƀالتسوي.  

1 .žكوتلر :تعريف التسوي Ŗفيلي ƌيعرف )Philip KOTLER ( ƀالجهود التي "التسوي
يŗذلها اƗفراد والجماŷاŚ في إųار إدارƒ و إجتماŷي معيƉ للţصول ŷلţ Ƒاجاتهم 

 1" وتŗادل المنتجاŚ والقيم مŶ اƕخريƉورŗŻاتهم مƉ خƜل إيجاد

 العناصر التي تţدد التسويōŗ �ƀنƌ جهد فردţű ƒدد ƍنا السيد كوتلر� ŗع  
 ųنشا ƌنŌادل� وŗملية التŷ لƜخ Ɖليها مŷ صولţوال Śاجاţ توفير ƌمن Žي الهدŷوجما

 .  اجتماŷي في إųار إدارƒŌ �ƒ التسويƍ ƀو ŷملية تŗادل المنافŶ مŶ الżير

التسويƍ ƀو  " كما يلي فيعرفClaude DEMEURE (ƌ(ود ديمورŌما كل  
�Śالتقنيا Ɖة مŷمجمو  Śاŷفراد والجماƗا Ūوافţو Śاجاţ ŵاŗو إشţن ƌوتوج Ţتسم
  2"للمنŴمة ŗتţقيƍŌ ƀدافها

ƍنا يقدم السيد ديمور فكرة التقنياŚ التي توجƌ لإشŗاŵ الţاجا�Ś وتţقƀ للمنŴمة ƍŌدافها 
ƒŌ جلها�Ō Ɖم ŚōنشŌ التي ƌنŌ  Ƒالمستعملة للوصول إل Śهوم التقنياſفي م ƀدد التسويţ
Śاجاţادل للŗالمت ŵاŗالإش.  

ŷلŌ Ƒنƌ نŴام ŷلمي متكامل تتſاŷل " فعرŽ التسويSTANTONƀ   نتوƉا       Ōما ست
 Śوالخدما Ŷالسل ŶيŪوتو şوتسعير وتروي ųيųة مصممة لتخųنشƗا Ɖة مŷمجمو ƌفي

 ţ"3الييƉ والمتوقعيƉالمųلوŗة مƉ قŗل المستهلكيƉ ال

يكوƍ Ɖذا التعريŌ �Žكŝر دقة مŻ Ɖيرţ Ƌيŗŷ Ŝر Ɖŷ خاصية إستعمال قواŷد   
 رŗŻاŚ المستهلكيƉ ةونŴم ŷلمية متكاملة مŌ Ɖجل توجيŷ ƌناصر المŪيş التسويقي� لتلŗي

  .في الţاŲر والمستقŗل

                                                                                                 
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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 Ɖ )Marieوتعرفƌ مارƒ كاميل ديŗورŹ وŊخر :تعريف التسويž الدولي .2 

Cammille DEBOURG et autre(ƌنōŗ  " دخولŗ Ţالتسويقية تسم Śة القراراŷمجمو
  1."وتنمية اƗسواƀ الخارجية

ŝţاŗدد الţمل و       يţالتي ت �Śالقرارا Ɖة مŷمجمو ƌنŌ Ƒلŷ الدولي� ƀنا التسويƍ Ɖ
 Žيختل ƛ التاليŗالخارجية� و ƀسواƗمنها� الدخول والنمو في ا Žة التسويقية الهدſالص

  .لتسويƀ المţلي� إƛ في القراراŚ التي تتعلŗ ƀالŗيœة التي تعمل فيها المŎسسةƉŷ ا
ƌفيعرف Žţو قŗŌ مƜد السŗŷ ماŌ        ƌنŌ Ƒلŷ  " هاŷاŗوإش ƃالمستهل Śاجاţ Žاكتشا

 الجهود ŷƀلƑ المستوƐ الدولي ŗمستوŌ ƐفŲل مƉ المنافسيƉ المţلييƉ والدوليي�Ɖ وتنسي
   2."قيود Ōو متżيراŚ الŗيœة الدوليةوالنشاųاŚ التسويقية في Ŵل 

  .  ŷ ƒŌملية التسويƀ الدولي ƍوŷملية الţ Ɖŷ ŜţŗاجاŚ المستهلƃ الدولي وإشŗاŷها
 تسويƀ السلŶ والخدماŚ في ƉŌƑ التسويƀ الدولي يشير إل«  KahlerيرƐ كاƍلر         

 Ō"3كŝر مƉ دولة واţدة

لية تسويƀ للسلŶ والخدماŗ Śكل لقد ŗسų كاƍلر التسويƀ الدولي� في Ōنŷ ƌم        
  .خصاœصها المţلية ولكƉ تتم في ŷدة دول مختلſة� وليū في دولة واţدة

      ويكوƍŌ Ɖمل Ōو تżاƉŷ ƑŲ تſاŚƜŷ الŗيœة الدولية وتŝōيرƍا في التسوي�ƀ في 
 Ƌذƍ ƉŌ Ƒلŷ ذاƍ ƌſكد تعريŎل يŗة� وفي المقاſكية مختلƜإسته Śاداŷو Śقافاŝو ƀųمنا

ŷ العملية Śوخدما Ŷسل ƀملية تسويŷ Ɖتكو ƉŌ Ɛتتعدƛ ا الدوليƍعدŗ Ɖم مŻالر Ƒل
مختلſة لنųاƀ جżرافي Ōوس�Ŷ وŗالتالي ţتمية توţد اƗنماų الإستهƜكية مŶ تųور 

űعŗها الŲعŗ Ŷلها مŷاſوت Śالمجتمعا. 

ƉŌ قراراŚ وŷملياŚ التسويƀ الدولي تتųلŖ قيام  "Bradley        ويرŗ Ɛرادلي 
ţتŗ يلية الشركةŲſة تŪمي ƀقţصول التي تƗا Şوإنتا �Ɖالمستهلكي ŚاŗŻور Śاجاţ 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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 ų Ɖŷريƀ واţدة ا وتŗادلها دوليا إتصاţ Śƛول ƍذƋ اƗصول� وتوŪيعهŉتسويقية� وإجرا
   Ō".1و مجموŷة مƉ صيź التعاقد ŷلƑ التŗادل

ƉŌ التسويƀ الدولي يهتم ŗتŗųيŷ ƀملياŚ "  فيرŌPALIWODAƐما ŗاليوودا  
 رŎية مƉ قŗل الكاتƃ Ŗفي ƍذا التعريŽ اƗخير� ƍنا  و2."يŗŷ ƀر الţدود الوųنيةالتسو

Ɖōŗ التسويƀ الدولي ما ƍو إلƑ تŗųيƀ لمختلŽ مŗادő وقواŷد التسويƀ المţلي في الŗيœة 
ōالدولية� وكƉ Ɖيŗ كيدŌ ŽƜتم إختţت Ɖتيœيŗال Ɖيŗ رية التيƍالجو ŚفاƜمل الإختƍŌ Ŗالكات 

 ƌتœيŗ في ƀالدوليالتسوي ƀلية والتسويţالم.  
  دوافŴ التسويž الدولي: śالثالمطلب ال

 يمكƉ  وŷوامل دوافŶةتتجƌ الشركة Ōو المŎسسة إلƑ اƗسواƀ الدولية� منجذŗة ŗعد
  :تلخيصها فيما يلي

 žهب للتسويŦن تŋالساحبة للشركة ب Ŵالدوليالدواف:   
 للشركة� تŗدƍ ŌذƋ اƗخيرة żŗرŪ űيادة الرŢŗ والنمو المستمر :والنموأهداف الربح . 1

 Ŷذا الدافƍنية والتصدير للعالم الخارجي� وųا الوƍدودţ Şخار Şكير في الخروſفي الت
Ɖ كŗر إمŗŌ ƉرŪ الدوافŶ و ƍŌم القوƐ التي تŪſţ الشركاŚ لƍƜتمام ŗالتسويƀ الدولي� 

ية  مقاومة رţŶţŗجم السوƀ الخارجي وتنوŵ فœاŚ المستهلكيƉ يجعل المŎسسة ƛ تستųي
 التوجƌ نţو السوƀ الدولية فلƑ Ɖالتسويƀ الدولي� فهي إذا ما وجدŚ إمكانياتها قادرة ŷل

ƌفرصة العمل في ŶيŲت.  
قد تتوفر كمياŚ كŗيرة مƉ المعلوماƍ Ɖŷ �Śذا الŗلد وقد يكوƍ Ɖذا  :توفر المعلومات. 2

 ŚياراŪرة وŗل خƜو خŌ معينة� Śدراسا Ƒلŷ تمادŷƛا Ƒلŷ را لقدرة الشركةŴفراد نŌ
Śالشركا Ɖا مƍيرżتتوفر ل ƛ قد �Śمعلوماŗ والعودة منها ƉماكƗا Ƌمنها لهذ.  

        والمعلوماƉŷ Ś سوƀ ما مŌ Ɖكŗر العناصر فاŷلة� في دفŶ المŎسسة نţو 
 Ɖم Žفدرجة الخو Śالمعلوما Ɖالكمية م Ƌذƍ إذا لم تتوفر Ŝيţ الدولي� ƀالتسوي

  .المżامرة في التسويƀ تكوƉ كŗيرة

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

   22.المرجع نفسه، ص    2
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 لشركة ما� ƍو الدافŶ الţاسم في ƉإƉ اتجاƍاŚ الųاقم المديري :اتجاهات المديرين. 3
  .Ōو تجنƌŗ )التسويƀ الدولي(توجيƌ الشركة نţو العمل الدولي 

      Ūويرك ƀو التسويţاسم نţال Ŷي الدافƍ الإدارة العليا ƉŌ Ƒلŷ �Ɖيŝţاŗال Ɖير مŝالك
 التوجƌ إلƑ التسويƀ و تماما نţةر مواتيالدولي�  ƍذا الųاقم ţتƑ وإƉ كانŚ الŴروŻ Žي

ŗوةالدولي� فنسţن Ŷداف Ɖتكو ƌامرة لديżمالقيا  المƃذلŗ .  ƃة في ذلŗŻالر ƌل Ɖما إذا لم تكŌ
  . ŌخرƐ نţو التوجƌ إلƑ السوƀ العالميلفلƉ تŝŎر إمكانياŌ Śو ŷوام

 Ƒ إلإƉ الشركاŚ التي وصلŚ :مميزة أو فريدة من نوعƌا/ تŽوž تكنولوجي سلعة . 4
Ō التكنولوجي� ƀوſالت Ɖالية مŷ في ودرجة Ɖالمنافسي Ɖŷ ةŪو متميŌ سلعة فريدة ƃتمل 

 .السو�ƀ تجعل مƉ السهولة ŷلƍ ƑذƋ الشركاƉŌ Ś تمارŷ ūملية التسويƀ الدولي

 Ɖيكو ƀسواƗا Ƒإل ƀوſذا التƍ سسةŎم تنقل المŝ لية�ţالم ƀفي السو Ɛذا المستوƍ
  الخارجية�

 الشركة إلƑ تųوير ميŪة تنافسية Şتţتا «كالورƒ وŊخروŗ Ɖقولهمكما Ōكد ذلƃ روƛند 
 ŗيœة ŗ ƒŌناŉ التſوƀ يŗدŌ مƉ ال1"مţددة في ŗلدƍا اƗم قŗل ƉŌ تتوسŗ Ŷنجاŗŷ šر الţدود

  . ويتŶŗ المŎسسة في تسويقها الدوليةالمţلي
  :العوام¾ الدافعة

المستهلكيƉ الدولييƉ قد يكوƍ Ɖناƃ اƍتمام Ōجنŗي مƉ قŗل  :أوامر الطلب الخارجية. 1
 ƀيهة لها في السوŗالش Ŷالسل Ɖا مƍيرŻ Ɖا دوƍŪو لتميŌ را لجودتهاŴلسلعة الشركة� ن
العالمي� ţŌد دوافŶ التي تجعلها تſكر في التسويŌ ƀو تصدير سلعتها للخارŞ نŴرا لهذا 
الإلţاš دوƉŌ Ɖ تكوƍ Ɖناƃ رŗŻة مسŗقة للشركة في ŪŻو اƗسواƀ الدولية� ويجعلها 

� ƍذƋ الųلŗياŚ مŶ مرور الوقŚ ودرجة رţŗيتها تدفŶ يجيŖ لهذا التوسŶ الإيجاŗتست
  .المŎسسة إلƑ تŗني إستراتيجية تسويقية تتوافƀ وƍŌدافها العامة

 الكŝير مƉ الشركاŚ الدولية اƛتجا�Ƌ كانŗ Śداية رŗŻتها :صźر حجم السوž المحلي. 2
ي� ŗالنŴر لإمكانياتها وقدراتها في التسويƀ الدولي ناتجة Ɖŷ صżر ţجم سوقها المţل

  ). السويسرية مNESTLE Ɯŝ شركة نستلƌ( 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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        إƉ النمو الكŗير في ŷالم الإنتاŞ والقدرة الſاœقة التي وفرتها التكنولوجيا في ţجم 
تŗدو ) ţجم السكاƉ واƛستهƃƜ( وسرŷة الإنتا�Ş جعل مƉ كل الŗلداţ ƉتƑ الكŗيرة الţجم

  رة صżي
 لفƒō شركة توسعŚ في إنتاجها وتستعمل ŌفŲل الوساœل في كل مراţل إنتاجها� ستص

 مŶ إمكانياتها التسويقية� وŗالتالي ة� ŗالمقارناإلƑ مرţلة يكوţ Ɖجم سوقها المţلي صżير
 űœفا Ɖمناص منها كي تتخلص م ƛ رورةŲ الدولي� ƀكير في التسويſالت Ţŗيص

  .وųنيالإنتا�Ş الذƒ يſوƀ مجالها ال
منافسة شديدة مƉ قŗل شركاŚ مţلية تعمل شهد ت� قد ة الصżيرةƉŌ السوƀ المţلي   كما 

 في ŗعű الدول اƗوروŗية تſوƀ الųلŖ رفي نūſ المجال� مŝل صناŷة اƗجŗاŌ Ɖو العųو
  . ŷلƑ الشركاŚ التſكير في السوƀ الدوليةمالمţلي وتعدد المنافسيƉ المţليي�Ɖ تţت

تجنŖ المخاųر لندفŶ الكŝير مƉ الشركاŚ إلƑ اƗسواƀ الدولية� ت :تنويŴ المخاطر. 3
 Ŷتنوي Ƒإل ƌو تقللها تتجŌ رųالمخا Ƌذƍ Ŷد ولكي تمنţوا ƀها في سوŝدوţ تملţالم

 تتجنŖ الركود اƛقتصادƒ مŌ Ɯŝو ƒŌ نوŵ مƉ المخاųر قد يţدŜ في ŌƑسواقها� ţت
  �  وفي الواقŶ.ةسوقها المţلي

Ɖŷ لŪفي مع ƀسو ƃناƍ ūقلي �ŵنو ƒŌ Ɖر مųو مخاŌ ŚماŪŌ ŵد وقو Ƌذƍ űتعر 
 ų Ɖŷريƀ تنوŵ � يجعل فكرة تنويŶ المخاųراالمŎسسة لƜنهيار Ōو الإفƍ �ūƜذ

ƀسواƗالدولي�ا ƀو التسويţن ƌسسة لتوجŎللم Ŷامل دافŷ .  
قد تكوƉ الشركة في موقŶ قريŖ مƉ السوƀ الدولية�  :ب من اƕسواž الدوليةالقر. 4

نųقة ŗŷور Ōو تقاŶų دولي� Ōو يقŶ مقر نشاųها في سوţ ƀرة تعųي كƉō تكوƉ في م
Ūافţ الشركة ƋافيالهذŲا إ Śƛتصاƛل اœور وساųت Ŷالدولي� وم ƀو التسويţن ƌللتوج 

 ŌصŚţŗ كل اƗسواƀ قريŗة نسŗيا لدرجة لم يعد ŷاƀœ الŗعد يمŝل مشكلة Ųخمة �نقلوال
  .ŷند اتخاذ قرار التوجƌ نţو السوƀ الدولية

  الƌيك¾ التنŲيمي للتسويž الدولي في المŌسسة: رابŴمطلب الال
 مŴţƜة Ŗ     كي نستųيŶ معرفة مكانة وƍŌمية التسويƀ الدولي في ƒŌ مŎسسة� يج

  .موقƍ ŶذƋ الداœرة ŲمƉ الهيكل التنŴيمي للمŎسسة
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  :نماŦج تنŲيم التسويž الدولي
1žي لإدارة التسويŽيŲيم الوŲي: التنŴيم الوŴالتنŗ الدولي  يقصد ƀي لعملية التسويſ

 إدارة التسويƀ الدولي ŷلŌ Ƒساū وŴاſœي لما لهذا التنŴيم مƉ مŪايا وخصاœص ةƍيكل
 ƀملية التسويŷ في Ɖالعاملي Žلمختل ŚولياŎديد المسţت Ŗجان Ɖسسة خاصة مŎالم ƌعŗوتت

  . في المŎسساŚ الţكوميةاويكوƉ مŗųق
ţ ƑسŖ الوŴاţ �ŽœيŜ تقسم إدارة التسويƀ        يقوم ƍذا التنŴيم ŷلƑ مŗدŌ التقسيم ŷل

إلƑ إداراŚ وŴيſية ويمكƉ خلŌ ƀو فصل مسŎولية التسويƀ الدولي مستقلة كوŴيſة Ōو 
   1.داœرة قاœمة ŗذاتها

2 .žيم السلعي لإدارة التسويŲتقسيم :التنŗ تمام� خاصةƍالإ Ɖيم السلعي يكوŴفي التن 
التنŴيمي لقسم التسوي�ƀ فروŵ مقسمة الدواœر ŷلţ ƑسŖ السلţ �ŶيŜ يŴهر في الهيكل 

 Ŷالتي لديها سل ŚسساŎيم في المŴذا التنƍ Ɖالسلعة التي توكل إليها� ويكو Ŗسţ Ƒلŷ
 ƀلتسوي ŵقسام وفروŌ تخصيص Ƒسسة إلŎالم Ŷعة� تدفſص وقيمة ذاتية مرتœخصا Śذا
ƍذƋ السلعة والتخصص فيها وŗųŗيعة الţال يكوƍ Ɖناƃ جانŖ للسلŶ الموجƌ دوليا 

  ų.2ريقة متاŗعة تسويقها خارţ Şدود الŗلد اƗمو
3.Ňالعملا ũأسا Əعل žدارة التسويō يمŲتن : ŉƜتل العمţي)ƉœاŗŪيم ) الŴذا التنƍ في

 Žتصاني Ŗسţ Ƒلŷ يمها التسويقي الدوليŴني تنŗسسة تŎمكانة خاصة� تجعل الم
  ŗŪ3اœنها

 مƉ التنŴيم تعتمدƍ Ƌذا النموذŞ : تنŲيم ōدارة التسويž وفقا للنموŦج المختلط.4
 ƀ يساŷدƍا ŷلƑ الإلمام ŗكل المجاŚƛ التسويقية� وتخلا تنŴيمياتخلƀ مŪيجلالمŎسسة� 

 ŚسساŎالتسويقي ويعتمد خاصة في الم şيŪالم ŽœاŴكل و Ƒلŷ رةųادرة في السيŗالم
  لديها إمكانياŚ متſوقة وŌسواƀ متنوŷة وŗتعŗير Ōخر لديهاالتيŷالية الكſاŉة في التنŴيم� و

ƀوſالي الدقة والتŷ يميŴتن şيŪم ŉناŗ Žمل تكاليţت Ƒلŷ 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 المųلŖ الساƀŗ تţدŝنا Ɖŷ  :موقŴ التسويž الدولي ضمن الƌيك¾ التنŲيمي للمŌسسة
 Ŷموق Ɖŷ Ŝدţسنت Ŷذا الموقƍ ما فيŌ سسة�Ŏفي الم ƀرة التسويœيمي لداŴالهيكل التن

يختلŽ موقŶ التسويƀ الدولي  ية يخŶŲالتسويƀ الدولي� كقسم داخل المŎسسة وƒƗ تŗع
داخل تنŴيم المŎسسة� ŷلţ ƑسŖ الإستراتيجية التي تتŗعها المŎسسة في مجال درجة 

  . اƍƛتمام ŗالتسويƀ الدولي
إƉ الكŝير مƉ المŎسساŚ  : دائرة التسويž الدولي ملحقة مباشرة بالإدارة العليا.1

 موقŶ اسويƀ الدولي ŗها مŗاشرة� وإųŷاœهترŖŻ إدارتها العليا في إلţاƀ داœرة Ōو قسم الت
 ţتƑ داœرة التسويƀ � دوƉ إلţاقها ƒōŗ قسم Ōو داœرة Ōخر�ƐقريŖ جدا مƍ ƉذƋ الإدارة

  .اƗصلية التي كانŚ تقود التسويƀ المţلي
 وŌيŲا تكوƉ إستراتيجية  مƉ القيادة العليا وتتلقƍ ƑذƋ الداœرة توجيهاتها مŗاشرة       

 لهذƋ المصلţة في ŗناŗų� ŉعا لƍƘمية التي توليها قيادة المŎسسةمƉ نوŵ خاص� وƍذا 
 ƀالسوŗ الدولي مقارنة ƀفي السو Śيعاŗجم المţ Ƒا إلŲيŌوقها� وſمكانتها ودرجة ت

 �المţلي� وƍذا النموذŞ يكوƉ خاصة في الŗلداƉ التي ţجم سوقها المţلي صżير جدا
  1.مقارنة ţŗجم المŎسسة وتųلعاŚ إدارتها العليا

 يمنŶ اسيكوƍ Ɖناƃ تراŗ ųŗيƍ ƉذƋ الداœرة ومختلŽ الدواœر اƗخرƐ للمŎسسة� ŗم     
ƌفي التوج ŚفاƜاخت ŵوقو.                      

 
 
 
 
 
 
  
  
  
  
 

                                                                                                 
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 
   داœرة التسويƀ الدولي ملţقة مŗاشرة ŗالإدارة 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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ذŞ تنŴيم وŴيſي�  في النموذŞ اƗول ينشō قسم التسويƀ الدولي ويكوƉ وفƀ نمو     
� و ŗالنسŗة للتنŴيم في شكل ويلƀţ مŗاشرة Őŗدارة العليا وƛ يخƒƗ ŶŲ قسم Ōو داœرة

  يلي مصſوفة الذƍ ƒو كما
 04الشكل 

  داœرة التسويƀ الدولي ملţقة مŗاشرة ŗالإدارة 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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يعتŗر نŴام المصſوفة مƍŌ Ɖم النماذŞ المتŗعة في تنŴيم التسويƀ  :تنŲيم المصŽوفة
 ŵنو ƃناƍ Ɖيكو Ŝيţ يم� مالدولي�Ŵذا التنƍ التام داخل ƀالتنسي ƉمƉ صولţجل الŌ 

التداخل التام للعƜقاŚ التي ŗيŌ ƉيŲا ŷلƑ كل المعلوماŚ في مختلŽ اƗقسام والدواœر و
 لŗųيعة المنتŌ şو ţجم المŎسسة Ōو خصاœص المعلوماŚ اكل Ōقسام المŎسسة� نŴر

يكوƍ Ɖذا التنŴيم خاصة والعƜقاŚ التي يتųلŗها الدخول الدولي في نشاų المŎسساŚ و
في المŎسساŷ Śالية التكنولوجيا Ōو التي تتميŗ Ūمقدرة ƍاœلة ŷلƑ التţكم في التنŴيم 
 ųل نشاŝفي م ŉاųخƗا ƉƗ �Śمستويا Ɖم Ɛمستو ƒŌ في ŉاųخƗا Ɖم ŵنو ƒŌ Ŗوتجن

  .ƍ1ذƋ المŎسساŚ يعتŗر كارŝي وقد يŎدƒ إلƑ انهيار المŎسسة
 قد :ي بدائرة التسويž المحلي أو أƐ دائرة فرعية ōلحاž مصلحة التسويž الدول.3

 لمدţ Ɛجمƌ اƛيţتل التسويƀ الدولي المكانة الكŗيرة لدƐ الإدارة العليا للمŎسسة� نŴر
 وƛ تركŪ ا ŝانويا اƗخيرة تعتŗرƋ نشاƋųمƉ رقم اŷƗمال الإجمالي الكلي للمŎسسة� فهذ

ويمكƉŌ Ɖ يكوƉ . المŗيعاŚ للمŎسسةŷليƌ لعدة ŌسŗاƍŌ Ŗمها مكانة السوƀ المţلي مƉ رقم 
تكامل وتſاŷل لم التسويƀ الدولي والمţلي في داœرة واţدة ŲŲمƉ إستراتيجية معينة ت

Ɖص السوقيœخصا Ƒلŷ ةŴافţسسة المŎللم ƉمŲرة يœداخل الدا.  
 ųجم نشاţ Ƒإل Ŷلي يرجţالم ƀالتسويŗ الدولي ƀالتسوي ƀاţو إلŌ şلدم Ŗŗم سƍŌ ولعل

  . جها ومدƐ قدرتها ŷلƑ التسويƀ الدوليالمŎسسة ونوŵ منتو
  نماŦج الدخو¾ للتسويž الدولي: خامũالمطلب ال

في سعيها لتصدير سلعها المختلſة تكوƉ المŎسسة� مخيرة ŗيŷ Ɖدة نماذŌ Şو        
  :ŌساليŖ تمكنها مƉ الدخول إلƑ اƗسواƀ الدولية منها

  :التصدير المراقب 
  . لسلųة وإدارة المŎسسة ومراقŗة كل خųواتƌااŲعƍو التسويŌ ƀو التصدير الذƒ يŗقƑ خ

  :التصدير المباشر. 1
Śاųوسا ƒŌ Ɖدو Şنها في الخارœاŗŪ Ŗلų Ŷاشرة مŗل مŷاſسسة تتŎلها   المŷاſت Ɖويكو

Ƒلŷي الإƍ Śاƍ2: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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ţيŜ تتلقų ƑلŗياŚ مƉ الخار�Ş مƉ قŗل المستهلكيŷ Ɖند المشاركة في  :الطلبيات .2
  .ƉƜŷ في مختلŽ الوساœلمهرجاناŚ ومعارŌ űو الإ

ţيŜ تقدم المŎسسة خدماتها مƉ خƜل :  المŌسسة تشارƁ في مناقصات دولية.3
  .المشاركة في مناقصاŚ دولية� تتلقاƍا مƉ وساœل الإƜŷم والدورياŚ الخاصة المختلſة

ŗ ƒŌالمراسلة Ōو الوساœل الإلكترونية المختلſة� Ōو كل ŌسلوŻ Ŗير مŗاشر  : البيŴ عن بعد
ƉŷŞسلعها للخار ƀتسوي Ɖسسة مŎالم Ɖعد� يمكŗ .  

   الممś¾ في الخارج. 1
توفر المŎسسة ممŝليŷ Ɖنها لتسويƀ منتجاتها في اƗسوا�ƀ التي دخلتها Ōو ترŖŻ الدخول 

  . ŉƛŎƍ الممŝليƉ يخŲعوƉ مŗاشرة للمŎسسة ويتŗعوƉ سياستها في كل المجاŚƛ.إليها
يƀ الدولي يعتŗر ţديŜ العهد Ŵهر نتيجة  إستخلص الųالŖ في ƍذا المƉŌ Ŝţŗ التسو

ŴروŽ معينة ƍŌمها النمو الكŗير في ţجم الإنتاŞ الناتƉŷ ş التųور الهاœل للعلوم 
  .والتكنولوجياŚ وŌيŲا وساœل الإƜŷم والإتصال المختلſة

  . كما نستخلص ƍ ƉŌناƃ دوافŶ تخلţ ƀول المŎسسة وداخلها تŎدƒ إلƑ التسويƀ الدولي
   البيئة التسويقية الدولية:المبحث الśاني

 ƍŌمية كŗيرة ŷند الŗاŝţيƉ والمختصي�Ɖ الذيƉ �       اţتلŚ الŗيœة التسويقية الدولية
 Śالدراسا Śليها� وكانŷ يŲو التي تقŌ العملية Ƌذƍ رƍدŪت ƌŗ ƒيرونها المجال الذ

ƍ ƃاني  كما Ōكد ذل.خاصة اƛجتماŷية متنوŷة ومتشعŗة تشعŖ الŗيœة الدولية في ţد ذاتها
  ƌقولŗ مورŲعاد "الŗƗا ūتدر ƉŌ ليهاŷ الدولية� ƀسواƗاŗ العمل ƒالشركة التي تنو Ɖإ
  ƍ.1ذƋ الدراسة مſتاš نجاţهاوتكوƉ   "الدولية التسويقية

ما لم ترųŗ المŎسسة نشاųها الدولي ŗمتżيراŚ الŗيœة التسويقية الدولية  ذلƃ هاولƉ يتţقƀ ل
 Ŝيţ �Śكل المستويا Ƒلŷ"كد الŎت ƒƗ šالنجا šتاſم ƉŌ Ƒلŷ ةŝديţرية التسويقية الŴن

  2"منشōة يرتŗ ųŗدرجة Ōكيدة ŗمدƐ مواŉمة سياستها مŶ التżيراŚ الŗيœية المţيųة
  
  

                                                                                                 
   .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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  تعريف الśقافة :المطلب اƕو¾
 ةالمرتųŗ تلƍ        ƃناƃ العديد مƉ التعاريŽ الخاصة ŗالŝقافة� لكƉ سنŜţŗ مŗ Ɖينها

مجموŷة مƉ المعتقداŚ والقيم " وتعرŽ الŝقافة ŷلŌ Ƒنها .ŗعالم التسويƀ والإقتصاد
التقليدية� والتي تنقل ويشترƃ فيها Ōفراد المجتمŶ مƉ جيل إلŊ Ƒخر� ƒŌ الųريƀ الكلية 

   1"للţياة و Ōنماų التſكير
 Śالمعتقدا Ɖة مŷمجموŗ ما Ŷفراد مجتمŌ Ɖيŗ ƃلنا الإشترا ŢŲول يوƗا Žذا التعريƍ

مŶ ما� توجƍ ƌذا المجتمŶ كلƌ في إتجاƋ معيƉ يختلƉŷ Ž سواƋ تشكل مجتمعة ŝقافة مجت
Śالمجتمعا Ɖم.  

ذلƃ الكل المركŷ  " ŖلŌ Ƒنها فيعرŽ الŝقافة) ŌE.B.TYLOR) 1832-1917ما تايلور 
 ƒŌوالتقاليد و Śوالعادا Ɖوالقانو ƀƜخƗوا Ɖſتقاد والŷƛالمعرفة وا Ƒلŷ ƒتوţي ƒالذ

 Ɖة الإنساųواسŗ Ŗتكتس ƐخرŌ ŚقدراŶوا في المجتمŲŷ ƋارŗتŷŐŗ"2  ناƍو Žتايلور يص
ūالنا Ɖة مŷو مجموŌ Ɖالإنسا Žرų Ɖم Ŗمكتس �Ŗمركŗ قافة ويشكلهاŝال.  

     Ɖيſالتعري Ɖهذيŗ يſسنكت �Ţلųة لهذا المصţŲسيسهم � لكي نشكل صورة وا ƒالذ 
Ɛ في توŲيŢ القيمة التي تţتلها ŝقافة المŎسسة في النجاš في التسويƀ الدولي� ومد

التŝōير الŝقافي للسلوƃ الشراœي لكŝير مƉ المجتمعاŚ خاصة ذاŚ القيم الŝقافية العريقة� 
لكي تŪدƍر الشركة ŗƛد مƉŌ Ɖ يكوƉ لديها "ولهذا يقول Ōساتذة كلية كيلوŹ اƗمريكية 

 Ƒلŷ د الشركةŷمال تساŷŌقيم و �Žمواق Ɖقافة مŝال Žلōة وتتŗقافة مناسŝو Ɖجيدو Ɖاملوŷ
   3"ةالعمل ſŗعالي

إƍ ƉذƋ العŗارة توţي Ɖōŗ المŎسسة� في سŗيل إŪدƍارƍا يجƉŌ Ŗ تصل إلƑ خلŝ ƀقافة 
 ƀفي السو ŉها� سواųوير نشاųعيل وتſر في تŝŎامل مŷ Ɖسسة� تكوŎوقيم داخل الم

  .الداخلية Ōو الدولية� وتŪداد ƍŌمية ƍذƋ الŝقافة 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 الśقافة وأبعادها: المطلب الśاني
إŷ Ɖناصر الŝقافة وقيم المجتمŶ تţتل مكانة ƛ توص�Ž في ŷالم التسويƀ الدولي�         

للوŴيſة التي تلعŗها سواŉ في تţسيƉ المŗيعاŚ ومكانة المŎسسة Ōو الوقو�ŵ في مشاكل 
يكوƉ . كŝيرة نŴرا لعدم إدراƃ المŎسسة� لƍƘمية التي تţتلها ƍذƋ القيم ŷند شعوŖ العالم

ŗالمŎسساƉŌ Ś تجرƒ دراسة إستŷƜųية دقيقة Ɖŷ المŪيş الŝقافي ŗكل مƉ الجدير 
ƌفي ƀالتسويŗ ي مهتمةƍ لدŗ ƒƗ Ƌناصرŷ.  

  :ويمكţ Ɖصر مكوناŚ الŝقافة في العناصر التالية
لعل إشكالية اللżة مƍŌ Ɖم ŷناصر الŗعد الŝقافي في ŷالم التسويƀ الدولي� خاصة  :اللźة.1

żا�Ś واƛرتŗاų النſسي لمجتمŶ ما مŶ لżتƌ الوųنية� لقد إشكالية المعاني في مختلŽ الل
فقدŚ الكŝير مƉ الشركاŚ سمعتها في ŗلد Ōجنŗي نتيجة� ŷدم القدرة ŷلƑ توŴيŽ اللżة 

 1.لصالţها� وما يرافƀ ذلƃ مƉ نتاŷ şœلƑ مŗيعاتها

سالة       وتعتŗر مŌ Ɖكŗر مكوناŚ الŝقافة وŌكŝرƍا تعŗيرا ŗų Ɖŷيعة المجتم�Ŷ ولهذا فالر
ƛوŗر مصداقية وقŝكŌ Ɖلد ل التسويقية تكوŗذا الƍ ة المستعملة فيżاللŗ Ɖندما تكوŷ Ŷلمجتم

 Ɖŷ ةżالل Ƌذƍ التي في Śريقاſوالت Śاجة لمعرفة كل اللهجاţ الدولي في ƀالمسو Ɖويكو
  .  Żيرƍا مƉ اللżاŚ المختلſة

 في توجيƌ المجتمŶ ادي قياايţتل الديƉ والمعتقداŚ المختلſة� موقع: الدين والمعتقدات.2
 �Ɖالدوليي Ɖند المسوقيŷ وقيم تشكل Śŗواŝو Śرماţدد مţي Ŝيţ �ƌفعالŌ ديد ردودţوت

 .إشكالياŚ يجŖ معرفتها ŗدقة وŌيŲا اţترامها والتſاŷل مŌ Ŷصţاŗها ųŗريقة إيجاŗية
 ƃال ذلŝوومţل Ŷيŗت �Ŗرżالتي توجد في ال ŚƜţالم ƃليها متلŷ Ŗل" يكتƜţ مţو " لŌ

šوŗيرة مذŝلة كŝمƗوا �ƃناƍ Ɖالمسلمي Śاŗلųومت Ŗمية� كي تتناسƜية إسŷريقة شرųŗ 
  .  صعŗة الţصر

إƉ الإţساŗ ūالجمال والذوƀ الرفيŶ مƉ فنوƉ متعددة� موسيق�Ƒ 2 :اƕخلاž والجما¾ .3
 ƀي المسوųة� يعſالمختل Śقافاŝفي ال ƉلواƗاŗ ūساţلكلور� الدراما والإſالمعمار� ال

ƛقادراواسع الدولي مجا ƌلد ويجعلŗ وكل Ŗما يتناسŗ �ƌتشكيلت Ŷا لتنوي ƋفكارŌ Ŷتنوي Ƒلŷ 
                                                                                                 

1  Anne-Gaélle Jolivot, ibid,p.06  
 
2 Ibid,p.06  
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التسويقية في مجال المنتŌ şو الترويŌ şو Żيرƍما� وفƀ الخصاœص الجمالية واƗخƜقية 
 şتصميم المنت Ɖم ŉتداŗذا المجال إƍ ر فيŴالن Ōدŗوي �ƃو ذاŌ Ŷذا المجتمƍ التي يميل إليها

 ƉإلƑ كل ŷناصر المŪيş التسويقي� فمƜŝ اللوƉ اƗسود يعŗر Ōŷو تżليƌſ إلƑ الوصول 
 �űيŗƗا Ɖاللوŗ ƌليŷ Ɖروŗيع ƉŪţسيا الŊ ƀشر Ŗند دول جنوŷ Ɖلك Ŗرżفي ال ƉŪţال
 ƀند تسويŷ استعمالها Ɖسţالمعاني لكي ي Ƌهذŗ الإلمام Ƒلŷ رŗالدولي مج ƀالمسو Ɖفيكو

ة التسويقية سلŗية تŝŎر ŷلƑ مكانة منتوجƌ إلƍ Ƒذا الŗلد Ōو ذا�ƃ دوƉŌ Ɖ تصل الرسال
ŉد سواţ Ƒلŷ şسسة والمنتŎوسمعة الم  .  

إƉ القيم واƛتجاƍا�Ś  تŝŎر ŗدرجة ŗالżة في تţديد الصواŖ : القيم واƙتجاهات .4
 ŌيŲاوالخţ ōųيŜ قد ينŴر إلƑ النشاųاŚ التسويقية نŴرة مريŗة فيها الكŝير مƉ الش�ƃ و

لتżيير Ōو المţافŴة ŷلƑ النمų المعيشي القديم� فيكوƉ مدƐ قاŗلية المجتمŶ ورŗŻتƌ في ا
المسوƀ اƗجنŗي الذƒ يōتي ōŗفكار وسلŶ جديدة في موقŶ المţارŖ الذƒ يرŖŻ في 
إţداŜ موقŶ وسų مجتمŻ Ŷير قاŗل� ŗسهولة لتżيير قيمƌ الموروŝة سواŉ كانŚ صاŗœة Ōو 

  ŗ.1الية
الųريقة التي ينتسŗ Ŗها Ōفراد ŗلد ما والمقصود ƍنا  :  التنŲيم والمŌسسات اƙجتماعية.5

إلƑ التنŴيماŚ الإجتماŷية� مŝل الإنتماŉ إلƑ الŗلد Ōو العشيرة Ōو القŗيلة Ōو الƜإنتماŉ في 
خل ƍذا الŗلد ŷلƑ الųريقة المœƜمة لإرŲاŉ اŗعű الţا�Śƛ التي تجعل الشركة تŜţŗ د

ƀيادة النمو والتسويŪ في ƌاولة إستعمالţوم �ŉذا الإنتماƍ ةœيŗال Ƌذƍ ة داخلŌومكانة المر 
  2.ونسŗتها داخل المجتمŶ ومكانتها الإقتصادية ودرجة تŝōيرƍا

في العصر الţديŜ وخاصة في الدول المتقدمة� إتسعŚ داœرة المتعلميƉ إلƑ   : التعليم.6
 űſمتعلم� وتنخ Ŷالمجتم Ɖة مœة في المœالم Ŗما يقار Ƒالدول إل űعŗ في Śوصل ƉŌ

ر في دول العالم المتخلƍ Žذا يجعل الكŝير مƉ الشعوŖ لديها وŷي ƍذƋ النسŗة كŝي
إستهƜكي ومنſعي كŗير� ويţتم ŷلƑ الشركة المتوجهة للتسويƀ في ŗلد ما� وŶŲ في 

  .  ţسŗانها مدƐ تųور التعليم ومختلŽ مستويات�ƌ وتŝōير ذلŷ ƃلƑ تŲſيƜتƌ الإستهƜكية

                                                                                                 
1 Anne-Gaélle Jolivot, ibid,p.08  
2 Ibid,p.08  
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لŝقافة التي ŷلƑ المسوƀ الدولي الإƍتمام تعتŗر القوانيƉ مƍŌ Ɖم ŷناصر ا : القانون.7
ŗالإŷ ŵƜųليها لكسŖ فرص تلƃ السوŌ ƀو تجنŖ العراقيل والموانŶ التي تţكم 

  .التصرفاŚ الإقتصادية في ƍذا الŗلد
تسعƑ الدول كافة إلŗ Ƒسţ ųقها السياسي� داخل ţدودƍا وƍذا قد يتعارű  :السياسة. 8

Ƒ القوانيƉ واللواŢœ التي تعمد الدولة المŲيſة ونشاų المŎسسة� إذا كانŻ Śير مųلعة ŷل
Ŷالسل űعŗام الجمركي لŴو النŌ نيةųاتها الوŷماية صناţ جلŌ Ɖا�  مƍإتخاذ.  

يمكƉ توŲيŢ الŝقافة المادية في ŗųيعة المجتمŶ في جانŖ الŝرا�ŉ  : الśقافة المادية-9
ƛا اŲيŌو ƃƜستهƛوا ƀاſيم الإنƍاſوم ƃا التملŲيŌو ƒالماد Ŗفي الكس Ŝيţ دخار

المجتمعاŚ الżنية التي لديها ŝقافة استهƜكية معينة ستكوƉ مختلſة التسويƀ فيها مقارنة 
ŗŗلد يتŝ Ŷŗقافة ادخارية وŷدم الميل الكŝير لƜستهƃƜ ورŗما يكوŌ ƉيŲا فقير سيكوƍ Ɖنا 

  .  تسويقية واţدة Ōو متشاŗهةةŷالميƉ مƉ التسويƀ يصعŖ فيهما تŗني إستراتيجي
ستخلص مƍ Ɖذا المƉŌ Ŝţŗ الŝقافة تعد ŷامل رœيū يستنير ƌŗ المدير كي يعرŽ   ن     

نموذŞ المجتمعاŚ التي سيوجƌ منتوجاتƌ إليها� ويجŷ Ŗليƌ إţترام خصوصياتها وŝواŗتها 
ƌلسلعت Şوالروا Ŷول داخل المجتمŗالق Ƒكي يلق  .  

  
  
  

  
  
 
 
 

  
  



  الŗعد الدولي لنشاų المŎسساŚ    الſصل اƗول 

  30

  ماهية الإستراتيجية :المبحث الśالث
ƍو الوصول إلƑ إدراƃ جيد  Ž مƉ التكلم Ɖŷ الإستراتيجية وتعريſها�         الهد

 Ŗالتي تناس �Śالإستراتيجيا Ɖة مųسيŗ ةŷني مجموŗت Ƒلŷ دناŷالإستراتيجية� تسا Ƒلمعن
 ƀسواƗوالقيادة في ا ƀوſلة التţمر Ƒإل ƌسستŎمŗ ها� للوصولŷاŗالدولي في إت ƀالمسو

  .لſصل الراŶŗ مƍ ƉذƋ المذكرةالعالمية� التي سيōتي الţديŷ Ŝنها في ا
    مƌŽوم الإستراتيجية 

 تţديد اƍƗداŽ والمقاصد ŷلōŗ Ƒنها الإستراتيجية ŷ         CHANDLERرŽ شاندلر 
المدƐ الųويل لمشروŵ ما� اختيار سياساŚ مţددة وتخصيص الموارد مŌ Ɖجل الوصول 

  1إلƑ تţقيŌ ƀفŲل اƍƗداŽ المتاţة
ستراتيجية في نقاƍ �ųي استشراŽ اƍƗداų Žويلة اƗمد مţ          Ɖدد الكاتƍ Ŗنا الإ

قŗل المŎسسة وتوفير كل الţاجياŚ التي تستųيŗ Ŷها الوصول إلŌ ƑفŲل النتاōŗ �şœقل 
  .المخاųر وţōŗسƉ نتيجة

 Ŗروţفي مجال السياسة وخاصة في مجال ال Ɖالإستراتيجية قديم لك Ţلųمص ƉŌ
 المŎسساŚ ويţتل مكانة إدارة ŷالم الإقتصاد ووالتخųيų العسكرŝ �ƒم إنتقل ŗقوة نţو

ƒالإقتصاد ƌرة في التوجŗمعت.  
  اد ōستراتيجية في التسويž الدوليōعد: ƕو¾المطلب ا    

 şœالنتا Ƒالوصول إل �Ɖسسة ومسوقيها الدولييŎالم Ƒلŷ اليسير Ɖم ūلي          
هل للمŎسسة التوŻل في المرجوة دوƉ القدرة الſاœقة ŷلƑ إŷداد إستراتيجية مناسŗة� تس

  .اƗسواƀ الدولية وŗلوţ Źصة مƉ السوƀ تناسŖ وقدراتها
  :  ōلƏ الخارجر مراح¾ التسويž الدولي أو التصدي.1

Əولƕللخارج:المرحلة ا žتمة بالتسويƌير مŹ سسةŌدارة المō2 :  ūلة ليţالمر Ƌذƍ في
 Ŷيŗ سسة فيŎإدارة الم Ŗجان Ɖتمام مƍو اŌ ةŗŻر ƒŌ ƃناƍهامنتوج Şته خارœيŗليţةا الم �

ŷناصر ( Ōو قدراتها المختلſة ة ƍ ƉƗذƋ المŎسسة Żير قادرة ŷلƑ تųżية سوقها المţليإما
وŌما ƍŌم س�Ŗŗ فهو ناتŷ Ɖŷ şدم . Żير كافية للتوجƌ نţو الخارŞ)  التسويقيşالمŪي

                                                                                                 
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 Dunod�  , 2000), p30 
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تي رŗŻة الإدارة العليا للتوجƌ نţو ŗيœة Żير ŗيœتها المţلية� رŻم توفر كل الشروų ال
  .تساŷد ŷلƑ نجاš تسويƀ منتوجها دوليا

يţدƉŌ Ŝ تتلقƑ المŎسسة ųلŗية خارجية  :1تقب¾ طلبية خارجية عابرة: المرحلة الśانية
ŷاŗرة� ليŲ ūمŗ Ɖرنامş المŎسسة فتقŗل ŗتلŗيتها دوƉ قيامها ƒōŗ مجهود� سواŉ في 

تسويƀ تſţيŪ الţصول ŷلų ƑلŗياŌ ŚخرŌ Ɛو ŷرű خدماتها ŗصورة مقصودة وينتهي 
  .منتوجها للخارŞ مŶ انتهاŉ توفير الųلŗية

في ƍذƋ المرţلة يŗدŌ : 2اƙستكشاف السريƙ Ŵحتماƙت التسويž الدولي :المرحلة الśالśة
نوŵ مƉ الŲſول لدƐ إدارة المŎسسة في استكشاŽ التسويƀ الدولي� لكųŗ Ɖريقة Żير 

الدولي� دوƉ الذƍاŖ إلƑ جها للتسويƀ وإţترافية� ţيŜ تŗ ŴţƜعű اţتماŚƛ توجيƌ منت
توفير كل السŗل مŌ Ɖجل إنجاŷ šملية التوج�ƌ وƍذا ŌيŲا ŗمŴţƜاŚ الإستţساƉ التي قد 

  .تتلقاƍا مƉ المستهلƃ الدولي� ŗخصوص جودة منتجاتها وخدماتها المختلſة
ţيŜ تسوƀ المŎسسة : 3تسويž دولي يعتمد علƏ قاعدة تجريبية: المرحلة الرابعة

اد ŷلţ Ƒالة تجريŗية دوƉ اŷƛتماد Ōكŝر ŷلƑ معرفة مدƐ نجاš منتوجها� ŗاŷƛتم
التجرŗة� ţيŜ تŶŲ اţتمالي النجاš والſشل في نūſ الص�Ž وتكوƉ العملية ŗمŝاŗة 

ŗن ūة جŗتجرű رةųدرجة المخا Ɖولكي تكو �šكد النجاōالة تţ في Şندماƛتمال اţƛ 
 الذƒ تنشų فيţ �ƌتƑ ة المţليŗيœةŌقل فهي تقوم ŗهذƋ العملية لدول متقارŗة ŝقافيا مŶ ال
  .تتجنŌ Ŗكŗر درجة مƉ اƛنعكاساŚ السلŗية لهذƋ العملية

ŗعد تكرر ŷملياŚ  :تتحو¾ المŌسسة ōلƏ مسوž خبير نحو هŦا البلد: المرحلة الخامسة
 Ɖلد� وتكوŗمنتوجها لهذا ال ƀيرة في تسويŗسسة خŎالم Ƌذƍ Ţŗلد ما� تصŗ وţن ƀالتسوي

المتاţة والتهديداŚ ي�ƌ وتجنŖ مخاųرƋ وŌيŲا معرفة ŌفŲل الſرص قادرة ŷلƑ التوŻل ف
  .المţتملة

ŗعد ƍذƋ المرţلة� يţدŜ انſراŞ في ŷملية التوجƌ نţو دولية النشاţ �ųيŜ إما ƉŌ تصل 
Ƒإل :  

                                                                                                 
1 Corinne Pasco-Berho,  op, cit, p30 
 
2Ibid. p30 
 
3  Ibid, p32 
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في ƍذƋ المرţلة تصل : تسويž لدو¾ أق¾ تقارب śقافي من البلد اƕم: المرحلة السادسة
سويƀ إلƑ دول ŌخرƐ متŗاŷدة ŝقافيا مƉ الŗلد اƗم� لما لهذا المŎسسة إلƑ الرŗŻة في الت

 Ƒالوصول إل ƀية التي قد تعيœيŗال Śاŗي العقųتخ Ƒلŷ سسةŎالم ƒرżت Ūوافţ Ɖلد مŗال
  .التسويƀ في ƍذا الŗلد

في ƍذƋ المرţلة تصل المŎسسة إلƉŌ Ƒ  :توجƊ نحو دولية الطابŴ: المرحلة السابعة
ŗ ة الشركة الدولية�ſمل صţت Ɛمستو Ƒلŷ ص�œخصا Ɖم Śالشركا Ɖم ŵما لهذا النو

 ŗها مƉ قŗل Ɛالترويş والتوŪيţ �ŶيŜ تصŢŗ لها معايير تكوƉ مقŗولة دوليا ويţتذ
المŎسساŚ اƗخر�Ɛ ويţتل رقم اŷƗمال الدولي المţقƀ نسŗة مهمة مţ Ɖجم نشاųها 

  .ككل
 في مرţلة الدولية تصل المŎسسة :1تعزيز ōجراŇات التكام¾ الجƌوƐ: المرحلة الśامنة

 Ŗتصوي Ɖدو ƌوالعمل في Ɖني إستراتيجية جهوية� لتكتل معيŗت Ƒإل ƉياţƗا Ɖير مŝفي ك
نŴرتها إلƑ سواƋ مƉ اƗسواƀ وƍذا سواŉ لخصاœص الشركة Ōو خصاœص منتوجاتها� Ōو 
 ƀذا السوƍ Ƒلŷ رųالجهة� كي تسي Ƌذƍ Ɖر مŝكŌ Ƒا إلƍموارد Śدم تشتيŷ ة فيŗŻر

الشركاŚ التي تŗنŚ العمل ŲمƉ الإتţاد اƗوروŗي� سوƀ الخليş (ةوتواجƌ المنافس
Śالجها Ɖما مƍيرŻ وŌ ي�ŗالعر.(  

ŷند ƍذا  :2تعزيز ōجراŇات الشمولية وتوحيد السوž العالمي: لمرحلة التاسعةا
المستو�Ɛ تصŢŗ المŎسسة في موقŌ ŶيƉ يكوŌ Ɖكŗر جŉŪ مƉ رقم ŷŌمالها يتţقŗŷ ƀر 

 ŗها الشمولية وتوţيد دŷمإلţ Ƒد تƉŷ Ŝţŗ معايير تاƗسواƀ العالمية� وتصل 
şالمنت Ūص والمعايير في مجال الجودة وتمييœالخصا.  

  
  
  
  
  

                                                                                                 
1  Ibid. p31 
 
2 Corinne Pasco-Berho, op.cit, p.32 
 



  الŗعد الدولي لنشاų المŎسساŚ    الſصل اƗول 

  33

  5:الشكل
   إلƑ الخارŞرمراţل التسويƀ الدولي Ōو التصدي

  
 

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

  تراتيجية للدخو¾ لƖسواž الدوليةبدائ¾ الإس: نيالمطلب الśا
ƍناƃ العديد مƉ الŗداœل التي توŌ ŶŲمام المŎسسة في إختيارƍا لƚستراتيجية        

  :المناسŗة التي سوŽ تدخل ŗها السوƀ الدولية يمكţ Ɖصرƍا فيما يلي
م Ōشكال التوجƌ نţو اƗسواƀ الدولية� ţيŜ تسعƉ Ƒ التصدير مōƍŌ Ɖ : التصدير

  .المŎسسة إلƑ التوŻل في الخار�Ş دوƉ نقل ŗقية نشاųاتها خارţ Şدود ŗلدƍا اƗصلي
  : وينقسم إلƑ اƗشكال 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(المŌسسة تتبنō ƏجراŇات الشمولية  
 تتوج ōلƏ السوž العالمي كما لو كان سوž واحدة Źير محددة
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التصدير المŗاشر مŗ Ɖلد المنشō إلƑ الŗلد المستقŗل يعد مŌ ƉفŲل إن  :التصدير المباشر.1
واƀ العالمية وŷملية التصدير المŗاشر تتųلŖ خصاœص تسويقية اƗنواŵ للتوجƌ نţو اƗس

 Ƒإل ƌذا التوجƍ Śنŗسسة التي تŎالمŗ ƒدŎالتسويقي� ي şيŪالم ŉاŪجŌ Ŷجمي Ɛمستو Ƒلŷ
 Śالتسعير� قنوا Śƛفي مجا şذا المنتƍ ة لدخولŗمعرفة الإستراتيجية التسويقية المناس

şا الترويŲيŌو ŶيŪالتو .  

تتجƌ المŎسسة ƍنا إلƑ التواجد ŗصſة مستقرة في الŗلد : د المصدرقسم التصدير في بل.1
   .المستقŗل� وتţاول ŗناŉ شŗكة توŪيŶ قوية تمكنها مƉ اƛستمرار الųويل

إستعمال الŗيŶ الشخصي كųريقة تسويقية في الوصول إلƑ الŗŪوƉ  :رج¾ البيŴ الطواف.2
  .سŶويكوƉ ذلƃ في منتجاŚ خاصة ليسŚ ذاŚ إنتشار إستهƜكي وا

إنشاŉ فرŵ مستقل كليا Ɖŷ المŎسسة اƗم ƍو تŗني  :فرع المبيعات اƕجنبي المستق¾ .3
  1.سياسة تسويقية خاصة في مجال المنتş خصوصا� وŗقية ŷناصر المŪيş التسويقي

الإŷتماد ŷلƑ الوكيل اƗجنŗي ƍو ŗهدŽ تجنŖ مخاųر ŷدم اليقيƉ : الوكي¾ اƕجنبي .4
ول إليها� وإستƜżل قوة ƍذا الوسيų للتمكƉ مƉ مواجهة� في معرفة السوƀ المراد الوص

  ţجم المنافسة
ƀدراسة السو Śاŗلų2. ومت 

جنŗي ŲمƉ الشŗكة التوŪيعية Ōيتم ƍنا تكليŽ مهمة التوŪيŶ لųرŽ  :الموزع اƕجنبي .5
ƀذا السوƍ ل توسعها داخلƜżها لإستŗ التي يعمل. 

6. Ŵجنبي التابƕسس :فرع المبيعات اŎالم Ţتſت Ŷŗتا Śيعاŗم ŵفر ŽيŲلد المŗة في ال
 Ŷفي مجال التوس Śوالتوجها Śكل القرارا Ƒلŷ صلţيت ƉيŌ يسيœا الرƍمقر Ƒاشرة إلŗم

  .والŗيŶ في ƍذا الŗلد
إƉ التصدير Żير المŗاشر تقوم فيƌ المŎسسة ŗرƜŷ ųŗقاŌ Śو  :التصدير Źير المباشر

Ɖتتمك Ƒتţ ŽيŲلد المŗلية� في الţم ŽراųŌ Ŷم Śاſالţت Ɖم ſر المختلųالمخا Ŗةتجن 
ويكوƉ التصدير Żير المŗاشر وفƀ  .التي قد تواجهها إذا دخلŚ مŗاشرة في ƍذا الŗلد

  .3الصيź التالية
                                                                                                 

 �ƀŗالسا Ŷمور� المرجŲامد الţ انيƍ343.ص 1  
343نفس المرجع، ص، - 2  
   342نفس المرجع، ص، -  3
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ƍو نوŵ مƉ الإتţاد والتţالŗ �Žيŷ Ɖدة مŎسساŚ مŌ Ɖجل :  المŌسسات التعاونية.1
سجام واتſاƀ فيما التصدير إلŗ Ƒلد ما� سواŗ ŉاتخاذ قراراŚ مشتركة Ōو مستقلة لكƉ مŶ ان

  . ŗينهم
تتجƌ المŎسسة إلƑ استعمال موكليƉ مţليي�Ɖ للقيام ŗعملية التوسŶ  : الوكلاŇ المحليون.2

 ŉƛŎƍ الموكليƉ الكŝير مƉ الصţƜياŚ لكƉ يŗقوƉ ويمنŢداخل ƍذا السوƀ الجديد� 
 .يعملوƉ تŚţ الوصاية المŗاشرة للشركة اƗم

جها إلƑ تجار مţلييƉ دوƉ التدخل في نشاųهم ونت تصدر المŎسسة م:التجار المحليون: 3
ƒōŗ شكل مƉ اƗشكال� ƍذا التصدير ينتهي ŗمجرد تسليم سلعها للتجار المţلييƉ في ŗلدƍا 

  .اƗم
 Ŷم �Şسسة لسلعها في الخارŎة لتصدير المţل المتاœداŗال Žي مختلųالشكل التالي يع

  مكانياتها المادية والŗشريةا إŌيŲاƗخذ ŗعيƉ الإŷتŗار خصاœص المŎسسة والمنتş و
ƍذŌ ƋيŲا ţŌد الصيź المتŗعة كŐستراتيجية  :و التسويž في الخارجأ/الإنتاج و.3-2

  :للدخول إلƑ الخار�Ş وƍي ŷدة Ōنواŵ يمكţ Ɖصرƍا في
تقوم المŎسسة ŗالتعاقد مų ŶرŌ Žجنŗي Őŗنتاŗ Şعű منتوجتها Ōو : 1 التعاقد الإنتاجي1

ة تكوƉ المŎسسة شريكة في ƍذƋ العملية� ƒŌ تſتŢ فرŵ كلها في ŗلد�Ƌ وفƀ صيżة معين
إنتاجي لها في ŗلد Ōخر وƍذا يكوƉ ناتƍƗ şمية ƍذƋ الدولية ŗالنسŗة لإستراتيجية المŎسسة 

  . التسويقية الدولية
2.ŭالتراخي: Ɖلدانهم دوŗ منتجاتها في Şية تراخيص إنتاŗجنŌ ŚسساŎسسة لمŎالم Ţتمن 

 Ɖم ƛها إųتتدخل في نشا ƉŌ قد الترخيصŷ ųشرو űعŗالجودة و ųة شروŗمراق Ŗجان
  التي رŗما يكوƉ مŗ Ɖينها الكمياŚ المنتجة Ōو الموŷŪة Ɨسواŝ ƀالŝة

 تستŝمر الشركة مŗاشرة في ƍذا الŗلد دوƉ وسيŌ ųجنŗي� وتتولƑ :2رالمباش اƙستśمار.3
  .كل مراţل التسويƀ وŷناصر المŪيŗ şما يœƜم سياساتها الدولية

4.śستƙير المباشراŹ مار : Žرų دةŷمساŗ لدŗذا الƍ مار فيŝعملية الإستŗ سسةŎتقوم الم
  .مţلي في ƍذا الŗلد

  
                                                                                                 

 �ƀŗالسا Ŷمور� المرجŲامد الţ انيƍ340ص  1  
340. نفس المرجع، ص- 2  
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  :06الشكل
   الŗداœل الإستراتيجية للدخول لƘسواƀ الدولية

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

   أهمية ōعداد ōستراتيجية تسويقية:śالث الالمطلب
صعŖ التراجŷ Ŷنها مƉ ال التوجƌ نţو التسويƀ الدولي ŷملية معقدة� مكلſة ويعتŗر      

 ةتſكر فيها دوƉŌ Ɖ تقوم ŷŐŗداد الإستراتيجيƉŌ ولهذا ليū مƉ المعقول ŷلƒŌ Ƒ مŎسسة� 
 التسويقية Śلإستراتيجياالمناسŗة� التي تقودƍا إلƑ نتاşœ مرŲية مŗ ƉيƉ العديد مƉ ا

وتعتمد ƍذƋ  المتاţة� والتي تناسŖ خصاœص المŎسسة وţجمها وŗųيعة نشاųها
Ƒلŷ الإستراتيجية:  

 ƍذƋ :1المعرفة الشاملة والدقيقة بخصائŭ وōمكانيات المŌسسة الحالية والمستقبلية .1
Ōو  الţقيقي� يسمŢ لها Ɖōŗ تكوƉ واŝقة مƉ السوƀ هاالمعرفة تعųي المŎسسة ţجم

ƌفي Ţتنج Ŷŗتت ƀرųال ƒŌية المختارة وŗجنƗا ƀسواƗا.  
 :2الإختيار أو المŽاضلة بين عدة أسوا�ž واختيار الإستراتيجية الملائمة للدخو¾ .2

 تكوƉ المŎسسة في وŶŲ تواجد الكŝير مƉ اƗسواƀ المŝيرة لƍƜتمام وليسŚ لها ŷندما
اسة اƗفŲل منها والمناسŖ لها ŷلƑ القدرة ŷلƑ التواجد في كل ƍذƋ اƗسوا�ƀ فتţاول در

 .المدييƉ القصير والųويل� ودرجة المخاųرة

 إƉ مţاولة التكهŗ Ɖالنتاşœ المرتقŗة� في ţد ذاتƌ يعتŗر مسōلة :3معرفة النتائŝ المرتقبة.3
 Ƒلŷ ها إستراتيجية تسويقية معينةœناŗ ندŷ ماœدا Ŝţŗسسة� فلهذا تŎساسية للمţة الżالŗ

                                                                                                 
  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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متواŲعة النتاşœ المرتقŗة في إختياراتها لإستراتيجة تسويقية دولية معرفة ولو ŗدرجة 
  .دوŻ Ɖيرƍا

  : فيما يليةتŴهر ƍŌمية الإستراتيجي
 إŷ Ɖدم وŶŲ إستراتيجية واţŲة :1تحديد أهداف العملية والتنŲيم الزمني لإنجازها-1

Ō Ɛمد Ɖم Ɖدم اليقيŷ Ŷسسة في موقŎالم ŶŲا يƍŪمني لإنجاŪعد الŗوال ŽداƍƗمية اƍ
هذا القرار مƉ مخاųر وصعوŗا�Ś ولهذا ليū يŗ ųرŗ Şلدƍا� وما يţاالتوجƌ للتسويƀ خ

  .مƉ الممكƉ للمŎسسة ƉŌ تţقƀ نجاš المرجو مƉ التسويƀ الدولي

 تساŷد الإستراتيجية المŎسسة : تجميō Ŵمكانيات المŌسسة وعقلانية ōستعمالƌا-2
 وتţاول ƉŌ تكوŷ ƉقƜنية في إستعمالها كي لمعرفة إمكانياتها الţقيقية ŷند التوجƌ الدولي

ƛتعرű نſسها لعملياŻ Śير مدروسة تŎدƒ إلƑ إنهاŉ نشاų المŎسسة في العالم 
  .الخارجي ŗسرŷة

3-žحسب ك¾ سو ŭرŽ2 تحديد المخاطر وال:  Ɖŷ معرفة Ɖالإستراتيجية م Ɖتمك
مخاųر قŗل ųريƀ الدراساŚ التسويقية المختلſة وŗنوƃ المعلوماŚ التي تجنŖ كل ال

  . ةوقوŷها Ōو إستƜżل الſرص المتاţة في كل سوŷ ƀلţ Ƒد
 ŷند مţاولة دراسة العديد مƉ اƗسواƀ تساŷد :التŽضي¾ بين عدة أسواž مختلŽة -4

الإستراتيجية المسوقيƉ الدولييƉ لمعرفة السوƀ اƗفŲل Ōو اƗنسŖ لنشاųها مŗ ƉيƉ العديد 
  مƉ اƗسواƀ المنافسة

 تŎدŷ ƒملية تŗني إستراتيجية معينة في التسويƀ الدولي :ئŝ أفض¾ الحصو¾ علƏ نتا-5
  . تكوŌ ƉفŲل مƉ كل التوقعاŚقدللوصول إلƑ نتاşœ مرŲية 

 تنادƒ كل إستراتيجية مţترفة إلƑ تţديد المستوياŚ المختلſة :تحديد المسŌوليات -6
 Ƒالإستراتيجية والوصول إل Ƌذƍ Ūاقم العمل لإنجاųكل ال Ŗاسţها تŗ الخلل في التي

Ɖيŗالمناس Ɖوالمكا Śالوق.  
 لكي تكوƉ إستراتيجية :المقدرة علƏ الإنسحاب في الوقت المناسب وبŋق¾ اƕخطار -7

 Ƒمت Ŗاţنسƚمستعدة ل Ɖتكو ƉŌ Ŗمكتملة يج Şالخار Ƒإل ƀالم التسويŷ سسة فيŎم

                                                                                                 
  1 43.أریك، شولتز، المرجع السابق، ص

  
   64.، ص)2005الریاض، مكتبة العبيكان، )ضحى الخطيب: ، تعریبمئتا فكرة وفكرة للأعمال الصغيرة  جين، أبلجيت، - 2

 



  الŗعد الدولي لنشاų المŎسساŚ    الſصل اƗول 

  38

 Ɖيمكƛ ة قدţار فادųخŌ Ŗوتجن ƀالسو Ƌذƍ في ŉقاŗالŗ لها Ţيسمƛ ŶŲفي و Śكان
  .الجتها لوƛ إستراتيجية الإنسţاŖ المنجŪة في وقŚ ماŲيمع

   السوžم ōستراتيجيات تقسين معايير اƙختيار بي:رابŴالمطلب ال
 Ŗلųذا المƍ       şم الإستراتيجيايعالƍŌŚ Ƒسسة في الدخول إلŎا المƍناŗالتي تت 

  1.اƗسواƀ الدولية Ōو تتوسŶ فيها
انياŚ المŎسسة ƍŌم معيار في إتخاذ قرار تنſيذ  إمكتعتŗر :موارد وōمكانيات الشركة. 1

إستراتيجية معينة دوƉ سواƍا� ţيƍ Ŝناƃ إستراتيجياŚ تتųلŖ إمكانياŚ وموارد Ųخمة 
   ŗالŲرورة إلƍ ƑذƋ الإمكانياŚ سواŉ المادية Ōو الŗشرية ŞوŌخرƛ Ɛ تţتا

2 .ŝالمنت ũدرجة تجان:ŝاسم في إختيار الإستراتيجية� فالكţ املŷ şالمنت  Ɖير م
 �ƌية التوجųو نمŌ Ūالتماي Ɖيŗ تختار Ŝيţ إستراتيجية ŉناŗ ر تجانسها فيŝŎي Śالمنتجا
ويſرű المنتƍ şنا ŷلƑ المŎسسة ŗناŉ إستراتيجية تتناسŖ والتŲſيŚƜ التي يųلŗها 
السوƀ وƍذا يŝŎر ŷلƑ الŷ ųżŲلƑ التكلſة ومŝ Ɖمة السعر وŌيŲا نصل إلƑ الجودة 

  .   الياŚ الملكية الſكرية المſروŲة ŷلƑ المنتş ودرجة تجانسƌالمųلوŗة ومتųلŗاŚ وإشك
3. žالسو ũإستراتيجية تسويقية دولية :تجان ŉناŗ Ƒلŷ يرŗير كŝōت ƌا لŲيŌ ƀالسو 

Ɯامŷ ƌدم تجانسŷ وŌ ƌتجانس Ŗسسة� ويلعŎاسمللمţ ا Ŗو تجنŌ ني إستراتيجية ماŗفي ت �
جانسة ومتكاملة� تجعل المŎسسة قادرة Ōخر�Ɛ فمŌ Ɯŝسواƀ الإتţاد اƗوروŗي تعتŗر مت

  .ŷلƑ تŗني إستراتيجية موţدة في  تلƃ المنųقة
4. Ɗا في دورة حياتƌني :المرحلة التي يمر بŗيرا في تŝك şياة المنتţ دورة Ŗر جانŝŎي 

 ƌسسة فيŎتل المţوت ƀفي السو ƋهورŴ دايةŗ و فيƍ ƒالذ şالمنت Ŝيţ إستراتيجية معينة�
تستųيŶ المŎسسة فرű الإستراتيجية التي تناسŗها� Ōما إذا كاƉ في ميŪة تنافسية كŗيرة 

مراţل متقدمة مƉ دورة ţيات�ƌ وƛ تملƒŌ ƃ ميŪة تنافسية إختلŚſ الإستراتيجية 
  .الموŲوŷة في تسويقƌ دوليا

 مŌ Ɖكŝر المشاŻل التي تعيƀ الكŝير مƉ الإستراتيجية في نجاţها ƍي درجة :المنافسة .5
والمنافسة الدولية لها ŷدة نماذŞ مختلſة تتųلŖ كل  . ومستوياŚ تŝōيرƍاالمنافسة الدولية

  . مżاير لسواƋا إستراتيجيامنها تſكير
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ƍناƃ العديد مƉ النماذŞ للمنافسة الدولية� تختلŽ مţ Ɖالة إلƑ  :نماŦج المنافسة الدولية 
  . Ŋخرŷ Ɛلţ ƑسŖ الو�ŶŲ التي ƍي فيƌ المŎسسة

 تتخذ مƉ قŗل المŎسساŚ كرد فعل ŷلƑ � رد الſعل ƍي منافسة:المنافسة الرد .1
ƀالخصوم في السو Ɛقو Śا لتشتيŲيŌليها وŷ ةŲروſالم ųوżŲال� Ŷيųتست Ƒتţ 

 Ƒإل ŚسساŎالم ōا قد تلجŲيŌو �ƌل فيżتشت ƒالذ ƀالسو Ɖصة معينة مţ Ƒلŷ رةųالسي
تستعملها تųرد المنافسيƉ الجدد وţماية ţصتها داخل اƗسواƀ الدولية� ولƍذƋ المنافسة 

Ɖلييţالم Ɖالمنافسي Ɖيŗ مكانة لها ƀجديد لخل ƀند دخول سوŷ سسةŎالم.  
 تكوƍ ƉذƋ المنافسة ŷلƑ كل المستوياŚ مƉ إنتا�Ş تسوي�ƀ الŜţŗ :المنافسة الشاملة .2

  .والتųوير وكل الجوانŖ التي تخص نشاų المŎسسة الدولي
3. ŝالمنت Əالمن :المنافسة عل Ŗجان Ɖالة يكوţال Ƌذƍ في ųفق Ɖمعي şمنت ƀسو Ƒلŷ افسة

نŴرا لمكانتƌ في اƗسواƀ العالمية دوƉŌ Ɖ تجاƌŗ المŎسسة مƒŌ Ɖ منافسة في ŗقية 
 Ɖير يجعل تعدد المنافسيŗالي ومردود كŷ ورųذو ت şالمنت Ɖيكو ƉŌ Ɖويمك �Śالمنتجا

  .ا ومركŪاŷليƌ شديد
لمنتş مخصص ŷلƑ في مجال العƜمة يكوƉ الųżŲ كما في ا : المنافسة علƏ العلامة4

ţيƜŷ.  Ŝمة ŗذاتها� وƛ تشهد ŗقية العƜماŚ التي تنتجها المŎسسة ƒŌ منافسة تذكر
تميŪ فيها يخلŷ ƀليها منافسة مƍ Ɖذا القŗيل وƛ يوجد ƒŌ العƜماŚ التي لدƐ المŎسسة� 

 في صناŷة المنſŴاŌ �Śو Żسول الشعر وŻيرƍا مƉ العƜماŚ المتجانسة في ويتواجد ƍذا
ƀالسو.   

  :ōجراŇات Źربلة اƕسواž الدولية: خامũالمطلب ال
جراŉاŚ التي تساŷدƍا ŷلŻ Ƒرŗلة اƗسواƀ الجيد منها Ōو لإتتŶŗ المŎسسة ŗعű ا       

  :الرد�ő تتلخص في
Əولƕرافي:الخطوة اżالتقسيم الج  : ƀųمنا Ƒالدولية إل ƀسواƗتقسيم اŗ سسةŎتقوم الم

  .ية معينة تصل ţتƑ تجنŖ الدخول في Ōسواŗ ƀعŲهامتŗاينة تعتمد في كل منها إستراتيج
  :ويعتمد ƍذا التقسيم ŷلŷ Ƒدة مŎشراŚ �  يمكų Ɖرţها كما يلي
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 ƍذƋ المŎشراŷ Śامة Ɖŷ السوƀ الدولي ككل ودرجة :مŌشرات السوž العام. 1
المخاųرة� الſرص المتاţة� التŲſيŗ ŚƜيƉ اƗسوا�ƀ مستقŗل اƗسواŗų �ƀيعة نموƍا 

  .   المتوقعة في الſتراŚ الŪمنية القادمةونسŗة النمو
 ƍناŌ ƃيŲا مŎشراŚ تخص المنتş الذƒ تقدمƌ المŎسسة :مŌشرات المنتŝ المحددة. 2

ومدƐ توافقƌ مŶ الŗيœة المţلية للسوƀ المختار� والتżيراŚ المţتملة للمنت�ş ويكوƍ Ɖذا 
  خاصة ŲمƉ مŴţوراŚ السوƀ والمنتŌ şكŝر مƉ الƉŷ Ŝţŗ الſرص المتاţة

 ŷند إيجاد Ōسواƀ مشجعة للتوجƌ إليها يصل المسوƀ :تقسيم اƕسواž المحتملة. 3
الدولي لمرţلة تقسيم ƍذƋ اƗسواƀ المţتملة إلŌ ƑجŪاŉ يمكƉ التţكم فيها والسيųرة 

  .ŷ1ليها
ينţصر في مجاليŌ ƉساسييƉ في و  :التقسيم الإجتماعي والإقتصادƐ: الخطوة الśانية

  :اجانŖ التسويƀ الدولي ƍم
 ţيŜ تجرƒ المŎسسة دراساŚ سوقية في مجال مŎشراŚ النوŷية :أنماط الطلب. 1

 Śلعاųوت ƀديد قيمة السوţند تŷ Žالوقو Ƒها إلŗ كمية تصل ŚشراŎم ƐخرŌو
ƌإلي ƌالتوج Ɛوجدو �ƌمستهلكي.  

2 .ůالمنافسة :أنماط العر ŚشراŎم Ƒلŷ Ūفيرتك űالعر Ŗفي جان Ŝţŗما الŌ ) قوتها
 � مŎشراŚ الإƜŷم)خاصة قيمة القنواŚ الţالية والمتوقعة( اŚ التوŪي�Ŷ مŎشر)وŗųيعتها

 )ƃالمستهل ƃسلو Ƒلŷ Ƌيرŝōت Ɛ2).مد    
تقوم المŎسسة ŗتقدير المŗيعاŚ التي يمكƉŌ Ɖ :  تقدير المŗيعاŚ المţتملة:الخطوة الśالśة

Ƒلŷ و توقعاتهاŌ ني تقديراتهاŗوت �ƌفي ƀكر في التسويſما ت ƀتصل إليها في سوŖسţ :  
   ƒŌ القųاŷاŚ التي ستشتżل فيها� ومدƐ رقم اŷƗمال لكل قųاŵ:حسب القطاعات. 1
2 .žسواƕتقد:حسب ا Ɖكلها و يكو ƀالسو Ɛمستو Ƒلŷ Śيعاŗا للمƍ3.ير  
 في سعيها نţو رţŗية مŪſţة تقوم المŎسسة : تقدير الرţŗية المţتملة:الخطوة الرابعة .

  :ƗولوياŚ التاليةŗتقدير الرţŗية المţتملة ŷلƑ مŗدŌ ا
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  �169 صالمرجŶ نſسƍ�ƌاني ţامد الŲمور 2
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1 .žسواƕالقطاعات/ترتيب ا:ƀسواƗا Ŗية/  ترتţŗر رŝكƗا Ŗسţ Ƒلŷ Śاŷاųإذ . الق
 الرţŗية ŷامل مهم في رفţ Ŷماū المŎسسة في ţركتها الدولية� فتقوم ŗالتŲſيل تعد 

ƀسواƗية اœناŝ Ɖيŗ/لŲفƗوتختار ا Śاŷاųالق.  
2 .žسواƖائي لƌختيار النƙا:Ƒسسة إلŎتصل الم  Śواųالخ ƃعد كل تلŗ يœإختيار نها 

  .ي ستتوجƌ إليƌتإلƑ السوƀ ال
 1 تŗني المŎسسة خųتها الإستراتيجية الشاملة:التخطيط الإستراتيجي:الخطوة الخامسة. 5

  . ا في سوƀ ما لſترة Ūمنية ŷادة ما تكوų Ɖويلةهالتي تمكنها مƉ تنſيذ ƍŌداف
  .لƚختيار ŗيŷ Ɖدة ŌسواŌ ƀما الشكل التالي فهو ملخص للخųواŚ المتŗعة 

  :07الشكل
 ƀسواƗلة اŗرŻ Śاŉإجرا 

الدولية

  
  169.� ص )ŷ3 �2004ما�Ɖ اƗرد�Ɖ دار واœل� ų( الدوليƍƀاني ţامد الŲمور� التسوي:المصدر

                                                                                                 
  167. المرجŶ السا�ƀŗ ص� الدوليžالتسويƍاني ţامد الŲمور�   1

  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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  .مراح¾ ōجراō Ňستراتيجية تسويقية دولية :سادũالمطلب ال
  :سويقية دولية ŗعدة مراţل ƍي كما يليتمر ŷملية إجراŉ إستراتيجية ت

 دراسة نقاų الŲعŽ ونقاų القوة� التي تقاŗل المŎسسة ومنافسيها� :1تشخيŭ المŌسسة
  وتشخيص مدƐ تŝōير ذلŷ ƃلƑ مردودية التسويƀ الدولي 

� Ɖŷ الſرص والمخاųر ا المŎسسة وخارجهŗيœة ƒŌ الŜţŗ داخل :2تحلي¾ بيئة المŌسسة 
 . ţƛقاالتي ستواجƌ المŎسسة

 تعدد المŎسسة كل الſرص المتاţة لديها والعقŗاŚ التي :3تعداد وتśمين ōمكانيات الحركة 
تكوƉ في ųريقها الدولي� وŌيŲا المخاųر والنتاşœ المţتملة في كل الţاŚƛ التي قد 

تتمكƉ مƉ معرفة لتواجهها في التسويƀ الدولي� ŝم تقوم ŗتŝميƍ Ɖذ�Ƌ ومقارنتها ŗŗعŲها 
 . العالم الخارجيمصيرƍا في

تقوم فيما ŗعد ŐŗدماŞ قيمها التوجيهية وفلسſتها الدولية في مختلŽ المستويا�Ś وŌيŲا 
التي ŌصƍŌ Śţŗم الركاŪœ - إدماŞ القيم الŗيœية وخاصة في جانŖ مسŎولياتها الإجتماŷية

Ŷيųتهاالتي تستųواسŗ  ƀية إستراتيجية التسويŗيجاŐŗ العالمي ƃالمستهل ŵسسة إقناŎالم 
Ƌوţسسة نŎم ƒƗ .  

Şند إندماŷ العناصر Ƌذƍ  Ɛدد مدţسسة الدولية وتŎإستراتيجية الم ŢŲوتتو Ɖتتكو 
šفعاليتها في النجا.  

 ŗعد المراţل الساŗقة تŗدŌ المŎسسة في المرţلة التقنية لŗناŉ :4مخططات العمليات
  . الدوليإستراتيجيتها ŷندما تŶŲ مخųųاŚ العملياŚ التي تساŷدƍا ŷلƑ تصور مستقŗلها

  . تعد المŎسسة الميŪانياŚ الكافية لهذƋ العملية وفƀ قدراتها المادية:الميزانيات
تŲمƉ تصţيŢ ل  يجŷ ŖلƑ المŎسسة ƉŌ يكوƉ لديها جهاŪ رقاŗة فعال وصارم:الرقابة

  Ō ƒŌخųاŉ يمكƉŌ Ɖ تقŶ في ƒŌ مرţلة مƉ المراţل الساŗقة 
  :ويمكƉ تلخيص المراţل الساŗقة 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
  مراţل إجراŉ إستراتيجية تسويقية دولية

  
 

 Source : Corinne Pasco-Berho, Marketing International, 3ème édition (Paris, Editions Dunod�  , 2000), p22 
 

 
 
 
 

  تحليل بيئة المؤسسة
  الفرص 
 المخاطر

  تشخيص المؤسسة
  المنافسين/نقاط القوة*
  نقاط الضعف*
  
آفاءة التمييز*

  تعداد وتثمين إمكانيات الحرآة
  العقبات/ الفرص
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  :لاصةخال
ŗاول الţ صلſذا الƍ م اا        فيƍƗ ƀرųيت ƉŌ Ŝţ التي تخص ŚساسياƗيم واƍاſلم

التسويƀ الدولي� إنƜųقا مƉ لمţة تاريخية Ɖŷ تųور التسويƀ الدولي� ŝم العƜقة التي 
� ŝم كاƍ Ɖناƃ توجƌ لتوŲيŢ مصųلŢ الŝقافة� والŗيœة تţكم قوانيƉ منŴمة التجارة العالمية

 Ŝţاŗإنتقل ال ƃعد ذلŗ �ƌما في قراراتƍيرŝōت Ɛومد �Ɖنساƚقافية لŝال Ɖŷ Ŝţŗلل
  .الإستراتيجية وكيſية إŷدادƍا

نستخلص ŗعد التųرƀ لمختلŽ المſاƍيم Ɖŷ التسويƀ الدولي والŝقافة ŝم        
ŷ ƉŌلم التسويƀ الدولي يعد ţديŜ العهد مقارنة ŗالمجاŚƛ الإستراتيجية ŗشكل ŷام 

ţول اƕخرƐ لكƉ تųورŌ ƋصŢŗ في تسارŵ كŗير وƍŌمية ŗالżة في العصر الţاŲر الذƒ ت
         .فيƌ العالم Ųſŗل تųور العالم إلƑ قرية صżيرة
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ƾƳاŨل الƈƠال :Řتهيƾلƹالد ƢويƀŤƬة لƀسŒإعداد المƹ ة 
  :تمƌيد

 لƉ تستųيŶ ة تاريخها وسمعتها في سوقها المţلي�إƉ المŎسسة مهما كاţ Ɖجمها
 دوƉŌ Ɖ تستعد جيدا لمعرفة Ōسرار ومخاųر وŌيŲا �التوجƌ إلŷ Ƒالم التسويƀ الدولي

 ولهذا سيكوƉ مƉ �ي لم يسƀŗ لها العمل في ŗيœتƌت الة السوƀ الجديدƋفرص ƍذ
  .الŲرورƒ لها ƉŌ تقوم ŗتهيœة نſسها واƛستعداد لهذƋ العملية وƍذƋ الŗيœة الجديدة

 Ɖكلها ستكو Ɖمية ولكƍƗاوتة اſة ومتſمختل Śدة مستوياŷ Ƒلŷ اƍاستعداد Ɖويكو
سţƜها القوƒ في النجاš في تسويƀ منتجاتها في ŗيœة جديدة ومختلſة Ɖŷ سوقها 

  .ةالمţلي
 ŝم تنųلƀ � وŗŷر كل جهاƍŪا التنŴيمي�لإŷداد يكوŌ Ɖوƛ داخل المŎسسة نſسهاإƍ Ɖذا ا

  .   ليكوƉ في صالţها قŗل وŝŌناŉ العمل الدوليةها الخارجيŗيœتنţو تهيœة ل
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  متخصصة في التسويž الدولي ōنشاŇ دائرة: المبحث اƕو¾
  سيكو�Ɖمختلſة        لدƐ رŗŻة ƒŌ مŎسسة في اختراƀ السوƀ الدولية ŗمنتجاتها ال

ƒرورŲال Ɖم� ƀرة مستقلة متخصصة في التسويœدا ŉو إنشاŌ Ɖفي تكوي ŵتشر ƉŌ 
 � مƉ الإدارة العليا في المŎسسةتكوŗ Ɖالقرƍ ŖذƋ الداœرة Ōو المصلţة يجƉŌ Ŗ �الدولي

  .وƉŌ تكوƉ لها صţƜياŚ وإمكانياŚ متميŪة تŎدƒ إلƑ تſعيل دورƍا
 مŌسسة والمنتŝالتسمية التجارية لل: المطلب اƕو¾

 �إŌ Ɖول سŎال سيųرš نſسŷ ƌلƑ إدارة التسويƀ الدولي ƍو مدƐ مŉƜمة وقŗول       
 ţيŗ Ŝعű اƗسماŉ صعŗة �سم المŎسسة وŌسماŉ منتجاتها المختلſةلإ ةالسوƀ الدولي

 وŌيŲا ƛ تتميŗ Ūخصاœص إŗداŷية �النƀų وŌخرŻ Ɛير مقŗولة في لżاŚ العالم المختلſة
  .مناسŗة

ƍناƃ العديد مƉ المراţل التي تتŗعها المŎسسة في  : البحث عن تسمية العلامةمراح¾1
 �كل وتكوƉ مقŗولة دوليا كسŗيل الوصول إلƑ تسمية لعƜمتها تناسŖ مƉ جهة المŎسسة

 ƍ.1ذƋ المراţل تعتŗر كلها Ųرورية ومجدية
Əولƕالإطار: المرحلة ا   

 Ɖŷ ةŗالإجاŗ ƛيتم إ ƛ مةƜتسمية للع Ɖŷ Ŝţŗلة التاليةالœسƗا:  
  إƉ معرفة ما ستنتş المŎسسة يوفر:  )  الوŴا�Žœالخصاœص( ماƍو منتş المŎسسة. 1

şو معرفة تسمية المنتŌ متها التجاريةƜŷ في معرفة تسمية ŉالعنا Ɖير مŝلها الك .  
الوŲعية التي تكوƉ موجودة فيها :  في ƒŌ وŲعية ƍي موجودة  ماƍي صورتها .2

  .تي تŗ ƑŴţها ŷامل مهم في توجيهها لإختيار ƜŷمتهاالمŎسسة والصورة ال
ƍذا السŎال يكوƉ موجƌ دقيƀ للعƜمة مƉ جانŖ معرفة القųاŷاŚ : ماذا سنخدم  .3

  .السوقية التي تنوƒ التواجد فيها المŎسسة
4  Žو الهدƍمة التجاري: ماƜصورة الع ŢŲليها تتŷ Ŗند الجواŷ السوقية ŽداƍƗةا 

  .للمنتş والمŎسسة ككل
  في ƒŌ إسم مŎسسة Ōو مجموŷة تنتمي  :5

                                                                                                 
1 Marie Camille Debourg, et autres, Pratique du Marketing 2eme Edition (Alger, Berti ditions, 2004), p.605   
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 �ƍذƋ المرţلة تساŷد ŷلƑ توŲيŢ الخصاœص التي تكوŷ Ɖليها العƜمة مŌ Ɖصليتها
  . وترددƍا� نųقها�تذكرƍا

ŷند الإجاŗة ŷلƑ اƗسœلة الساŗقة تكوƉ المŎسسة قد وŲعŚ الإųار العام الذƒ يعرفها 
  .ويţدد ŗųيعة نشاųها

 : 1عالإخترا: المرحلة الśانية

يتم إختراŵ العƜمة التجارية ŗŷر الųرƀ الإŗداŷية والتţليلية لمختلŽ التسمياŚ المناسŗة 
  .المنتş/لŝناœية المŎسسة

  2مراقبة التواجد: المرحلة الśالśة

  :يجŖ مراجعة ŷدم تواجد ƍذا الإسم لدƐ شركة ŌخرŐŗ Ɛتŗاŵ الųرƀ التالية
لŖ المŎسسة مƉ المصالŢ المختصة تų: طلب البحث اƓلي لدƎ المصالح المختصة .1

 Ɛلتسميتها لد ƀŗتواجد سا Ɖŷ Ŝţŗالعالمية ال ŚماŴفي المن ƃذل Şو خارŌ كومتهاţ في
  . .مŎسساŌ ŚخرƐ سواŉ كانƛ ŚتŪال تعمل Ōو Żير مŪاولة لنشاųها

ƍناŌ ƃيŲا قاŷدة الŗياناŚ الدولية التي قد تųلŖ : البحث في قاعدة البيانات الدولية .2
 �الŜţŗ فيها لمعرفة تواجد تسميتها Ōو ţŌد منتجاتها في مكاƉ ما في العالمالمŎسسة 
  .وƒōŗ لżة

ومدƐ  �تقوم المŎسسة ŗتجرŗة الإسم المخترŵ: 3متجريب الإس :المرحلة الرابعة 
Ɖوالمستعملي Ɖالمستهلكي Ɖيŗ ƌولŗق .  

  لتسميةة مƍ ƉذƋ اس وųموţاŚ المŎس�ƒŌ اƍƗداŽ مƉ إختيار ƍذا الإسم : اƕهداف .1
  .تجريŖ الإسم ومعرفة مدƐ قŗولƌ خاصة في مختلŽ اƗسواƀ:  التجريب.2
  .تقييم ƍذا التجريŖ للخروŗ Şنتيجة نهاœية:  التقييم.3

  4الإختيار النƌائي: المرحلة الخامسة     
ŗعد كل الŜţŗ والدراسة والتجريŖ والتقييم تقوم المŎسسة ŗالإختيار النهاœي لإسمها Ōو 

  . تسجلŌƌيŲاتųرƌţ  في السوƀ وتعتمدƋ 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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ŷملية التسجيل ƍي ŗداية ţماية العƜمة التجارية : 1الحماية: المرحلة السادسة   
 ويكوƉ ذلŗ ƃتسجيلƌ لدƐ الهيœاŚ المتخصصة في �والتسمية للمŎسسة ŗكل خصاœصها

ŵداŗوالإ Žليōالت ƀقوţالتجارية و ŚماƜوالع ŵالإخترا Śاŉراŗ .  
إƉ تكويƉ إسم مناسƒƗ Ŗ مŎسسة : 2تكوين ōسم المŌسسة والمنتŝ :المرحلة السابعة

Ōو منتƍ şو مƉ الصعوŗة لإدارة التسويţŗ ƀيŌ Ŝنها ليسŚ مسموš لها ŗالإخſاƀ في 
 ƒالإسم الذ Ɖمنية معينة لكŪ عد مدةŗ ƌدالŗتعيد إست ƉŌ Ɖنها يمكŌ مŻالعملية ر Ƌذƍ

مƍ ŶذƋ المŎسسة Ōو المنتş وتſوƀ قيمتƌ السوقية دوليا  لŗƘد ŗقƑيتصŗ Žالجودة قد ي
  .لها Ōو ţتƑ رقم ŷŌمالها المţقƀاقيمة المŎسسة ورūŌ م

  التسويž الدولي وōشكالية الملكية الŽكرية :المطلب الśاني
سيţاول الŗاŜţ التųرƀ إلƑ جانŖ الملكية الſكرية وإشكالياتها المختلſة وƜŷقتها        

 ƉŌ5 التŪوير واƛنتţال يمŝل استخلصŻ Śرفة التجارة الدولية " ţيŗ  Ŝالتسويƀ الدولي
 Ƒة إلœالتجارة الدولية7في الم Ɖة مœذا 3" في المƍ  ناŗلųم Ɖلقة سيكوųذا المنƍ Ɖم 

متركŷ ŪلƑ إųŷاŉ لمţة Ɖŷ الملكية الſكرية وţاجة المŎسسة لها ŷند رŗŻتها في 
ير دة ƍذا الجانŖ للمŎسسة ومƉ وراœها المالعŗارة التالية ƍŌميتŗيƉ و .التسويƀ الدولي

إƉ ما يهيمŷ ƉلƑ اƛقتصاد الدولي ƍي الصناŷة المŗنية ŷلƑ " والمسوƀ الدولي
   4"المعرفة

 ƐخرŌ ارةŗعŗ اŲيŌو       وŝ ليستر سي Ɛالدولي كما ير ƌالتوج ƉŐرو ف
LESTER.C.THUROW  "قاƜųمور إƗم اƍŌ Ɖالملكية  م ƀقوţ مايةţ يامƗا Ƌذƍ 

  ŗ "5ل وŌصعŖ مƉ ذلƍ ƃو ţمايتها فع�Ɯالſكرية
1ŗريƂŽال ŗيƂƄالم ŻريŶت :  

       لعل ŌفŲل تعريŽ يمكƉ تقديمƍ ƌو الذƒ جاŉ مų ƉرŽ المنŴمة العالمية للملكية 
تشير الملكية الſكرية إلŷŌ Ƒمال الſكر " ţيŷ Ŝرفتها كما يلي  WIPOال الſكرية

Śاŷختراƛا ƒŌ يةŷداŗالإ Ɨا Śاſوالصور والمصن ŉسماƗوا Ūنية والرموſية والŗد
                                                                                                 

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 الſكرية إلƑ فœتيƍ Ɖما الملكية الصناŷية  1 "والنماذŞ والرسوم الصناŷية
والعƜماŚ التجارية والرسوم والنماذŞ الصناŷية ) الŗراŉاŚ(اƛختراŷاŚ  التي تشمل

Śياناŗرافية  وżا المصدر الجŲيŌوŚاſم المصنŲي ƒالذ ŽلŎالم ƀţنية وſية والŗدƗا 
Śكالروايا  Śاţالموسيقية والرسوم واللو ƉاţلƗم واƜفƗوا Śياţد والمسرœوالقصا

وتتŲمƉ الţقوƀ المجاورة لƀţ . والتماŝيل والتصميماŚ الهندسية  والصور الشمسية
ŽلŎالصوتية  الم ŚƜمنتجي التسجي ƀقوţهم وœداōŗ المتعلقة ŉداƗفناني ا ƀقوţ

 .م وţقوƍ ƀيœاŚ الإذاŷة المتصلة ŗŗرامş الراديو والتلŪſيوŗƉتسجيƜته المرتųŗة

  ) Ō 1نŴر الملƀţ رقم TRIPSاتſاقية :( تقدم الţماية لما يلي
  .ƀţ النشر والتōليŽ والţقوƀ ذاŚ الصلة •
 .العƜماŚ التجارية المميŪة •

 .الدŚƛƛ الجżرافية •

 .التصاميم الصناŷية •

• ŚاŪالإمتيا )ŵختراƛا Śاŉراŗ.( 

 ).żŗųرافياŚ الداراŚ المتكاملة( مخųوųاŚ تصاميم ال •

 .ţماية المعلوماŚ المكتوŗة •

  : التطابž مŴ المعايير الدولية2
 مųالŗة Ɖōŗ � إلƑ تسويƀ منتجاتها إلƑ العالم الخارجيهةكل المŎسساŚ المتوج       

ųالمعايير والشرو Ŷمنتجاتها م ƀŗاųت ūذا �تدرƍ Ɖلد ويكوŗذا الƍ هاŲرſالتي ي 
 ƀŗاųإماالت:  

  :يمكţ Ɖصر التųاƀŗ في معرفة الخųواŚ التالية : المنتجات الموجودة فعلا1
إƉ معرفة النصوص والقواŷد المſروŲة في ŗ ƒŌلد في : معرفة النصوŭ القاعدية

Śاſالمواص Ŗجان� Ɖيŗ ƀتواف ƉŌ Ƒلŷ معرفة قدرتها Ƒلŷ سسة قادرةŎمعرفة تجعل الم 
  2.منتجها والشروų المſروŲة

                                                                                                 
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 المŎسسة ŗتţليل المنتş الذŝ : ƒ الموجود وتطابقƊ مŴ المواصŽاتتحلي¾ المنت
لديها إلŌ ƑجŪاƌœ المختلſة سواŉ الجوƍر Ōو التżليŌ Žو خدماŚ ما ŗعد الŗيŌ Ŷو كل 

ƍ هاŲرſالتي ت ųالشروƋذŚاſالمواص .  
 ţŗساŖ وتقويم التكلſة التي سوŽ �تقوم المŎسسة: 1تطابقƊ مŴ المواصŽاتتقويم تكلŽة 

ţتتŚاſالمواص Ƌلهذ ƀŗاųجل جعل منتجها مŌ Ɖملها م� Ŗالسعر المناسŗ وتقارنها 
وŗعدƍا ترƍ Ɛل ذلƃ مناسŖ لها فتتم ƍذƋ العملية Ōو ƍو Żير ) التسويƀ (للتصدير

ƀكرة والسوſال Ƌذƍ Ɖŷ تعدŗفت Ŗمناس.  
Ōما تųاƀŗ المواصſاŚ مŶ منتş جديد كليا فيكوŗŷ Ɖر  : المنتجات الجديدة كليا2

  :Ś التاليةالخųوا
كما في المنتş الموجود فعƜ تقوم المŎسسة ŗالإŷ ŵƜųلƑ : معرفة النصوŭ القاعدية

  . المواصſاŚ المſروŲة في المنتجاŚ الجديدة
تقوم : والتقويمات المحددة عند تصور المنتŝ) التسويž الدولي(تعيين مناطž التصدير

 ƀųالمنا Ɖتعييŗ جديد şداية إنتاجها منتŗ ندŷ سسةŎالم)ƀسواƗإليها ) ا ƌتتج Žالتي سو
ƌŗ� اƍالتي تتصور Śالتقويما ƌŷداŗكير في إſداية التŗ ندŷ.  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                                 
1 Ibid. p.102 
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  :09الشكل
ƀŗاųمة( دراسة التŉƜالم( 

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

  

  :العلامة التجارية
"Śو خدماŌ سلعا Ūمة تميƜŷ يةŌ مايةţ وƍ ةŪالتجارية الممي ŚماƜماية العţ رƍ1"جو  

 � مجموŷة مƉ الكلما�Ś كلمة� اسمƒتعرŷ ŽلŌ Ƒنها Ō" :تعريف العلامة التجارية1
Ūو رموŌ Žروţشعار� رسم� �Śصو �Ō يرŗو تع Žهدŗ قةŗكل العناصر السا Ŷجم 

  ſ"2رقها ŷلƑ منافسيهاياŌ Śو خدماŚ مŎسسة ما و تعريŽ 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 

)خصائŭ(مميزات
ŝتقنية للمنت 

يعة اƕوامرطب  

)مطابقة(ملائمة  
 Źير ملائمة

)تقييم تكلŽة التكييف  

 Źير مربحة في التصدير مربحة في التصدير

 ōهما¾ تكييف

  ōعتماد-
   شƌادة-
-žتصدي  

 التصدير
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   1"رƛ تتżيƍو اسم المŎسسة مكتوųŗ Ŗريقة موţدة " :شعار المŌسسة: 2
 تجعلƌ في ŗعű المŎسساŚ تſوƀ قيمتƌ قيمة �لقد ŌصŢŗ الشعار يţتل مكانة ƍامة

  .المŎسسة التي يمŝلها مŝل شعار نيſيا Ōو ياƍو
تمتاŪ العƜماŚ التجارية الجيدة ŗعدة خصاœص  :ةخصائŭ العلامات التجارية الجيد 3

ŉد سواţ Ƒلŷ ليţالدولي والم ƀالم التسويŷ رة فيŝŎتجعلها م� Ŝţŗص تœالخصا Ƌذƍ 
ŷنها كل المŎسساŚ في التسمياŚ التي تųرš لها سواŉ في تسمية Ɯŷمة الشركة ككل 

ƌد ذاتţŗ şو منتŌ.  
  :2ويمكƉ توŲيţها كما يلي

1 .žلة النطƌند اخ: سŷمة تجاريƜŷ وŌ سسة تسميةŎةتيار الم ƉŌ Ŗلها ولمنتجاتها يج 
 فŐذا كانƍ ŚذƋ العƜمة سهلة النƀų فƉŐ ةتراŷي ƍذƋ الخاصية في السوƀ العالمي
   يŝŎر ذلƃ في Ūيادة اƛرتŗاŗ ųها المستهلƃ العالمي سرŷاƉ ما يرتŗ ųŗها و

تشكل ƍاجū كŗير ţيƉŌ Ŝ مقروœية العƜمة في مختلŌ Žنţاŉ العالم : مقروŇة. 2
خاصة مŶ الخصاœص اللżوية وŌساليŖ النƀų في السوƀ الدولية يجعل المسوƀ الدولي 

 مختلŽ اƗلسنة ŷلƛ Ū Ƒ تعج�يسعŝţ Ƒيŝا لإيجاد العƜماŚ التجارية سهلة القراŉة
 وƍذا يţدŜ خاصة في الكلماŚ الخſيſة Żير المركŗة كما سƀŗ ذكرƋ في تقنياŚ �لŴſها

  .إŗداŵ العƜمة
يجد الŗŪوƉ الدولي صعوŗة كŗيرة في تذكر العƜماŚ التجارية خاصة : قابلة للتŦكر .3

 Ɖŷ Ŝţŗسسة للŎم ƒƗ الدولي ƀالمسو Ƒم لهذا يسعƗا ƌتżير لŻ ةżل Ɖي مƍ التي
 ƀųمنا Žفي مختل ƉياţƗا ŖلŻŌ ار في الذاكرة فيŲţستƜتجارية سهلة ل ŉسماŌ

  .العالم
مŎسساŚ التي ترŖŻ في التوجƌ إلƑ التسويƀ الدولي تŜţŗ ال :تستعم¾ في الخارج. 4

داœما Ɯŷ ƉŷماŚ تجارية لمنتوجاتها تستعمل في الخارŞ والتي تكوƉ تسمية Żير 
 يستųيŶ � تعŗر Ō Ɖŷشياŉ مكروƍة في لżاŌ Śخر�ƛ ƐمرفوŲة في كل لżاŚ العالم

  3المستهلƃ الدولي إستعمالها في كل مكاƉ وƛ تناقű اƕداŖ العامة
                                                                                                 

1 – IBID , p.138 
2 Claude DEMEURE، marketing، (Paris، Editions Dalloz، 2003)، p.127 
3  Ibid , p.127 
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 يŜţŗ المسوƀ الدولي داœما ŷلƑ العƜمة التجارية المنſردة :أصلية وجديدة:Žردةمن .5
واƗصلية وŌيŲا جديدة لم يسƀŗ إستعمالها إŲافة للخصاœص اƗخرƍ Ɛذا الإنſراد 
 ƀقوţ Śاراŗتŷا لإŲيŌفي مجال تخصصها و ƀŗمة السƜالع Ƌذƍ يųصالة يعƗوا

ŵداŗكرية والإſالملكية ال.  
 تستŲţر ƉŌ العƜمة التجارية يكوƉ إسمها ورمƍŪا مƉ الجمال فكرة: تستحضر. 6

 Ɖتكو ƉƗ مةƜالع Ŷذا يدفƍالمنافسة و ŚماƜالع Ŷجمي Ɖيŗ Ɖر مŲţتست ƉŌ ةſوالخ
  .هاياƗكŝر جاذŗية مƉ منافس

 التي داœما يŷ Ŝţŗليها المسوƀ الدولي ƍي �معنƑ العƜمة التي تصرŽ :تصرف. 7
مها اƗصلي ƜŷماŌ Śو تسمياŚ تجارية لمنتوجاتها تلƃ العƜمة التي نشتƀ مƉ إس

 Danone( Ōو )Nestlé.....Nescafé نشتƀ منها نسكافي �مŝل Ɯŷمة نستلƌ(  المختلſة
  ). Danette Danino Danao Danyنشتƀ منها

 �ƍو نوŵ مƉ رŗ ųŗيƉ العƜمة التجارية ودرجة توفرƍا في السوƀ الدولية :متوفرة. 8
 ŗجانŗيƉ التسجيل الدولي والوųني لţماية الملكية وتوفر السلعة وفي ƍذا المجال نōخذ

 .ŗدرجة توفر العƜمة

  :10الشكل
   خصاœص العƜماŚ 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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 ŗعد ƉŌ تţدد المŎسسة التسمية المناسŗة :تسويقيةاƕلوان كرمز نŽسي في الرسالة ال
 Ūرم Ţŗتص ƉلواŌ دةŷ وŌ دţوا Ɖمل لوţليها إختيار شعار لها يŷ Ɖلمنتوجها سيكو

 ويجعلƌ يرŗ ųŗيƍ Ɖذا اللوƉ والمŎسسة التي إŷتاد �يرسť في ذاكرة المستهلƃ الدولي
  . ة واƗلواƉ لها رمŪية معين�ŷلƑ مŴţƜة منتوجاتها مرتųŗة ŗلوƉ ما
  رمŪية اƗلواƉ: 02الجدول رقم 

ƉلواƗر  اſصƗمر  اţƗر  اŲخƗا  ƀرŪƗا  
Ūوافţ  
  مŲي:الţياة
ŵاŗإش  

ƒور الكنارſصŷ 
  �إندفاŷية =
   �تلقاœية ſŷوية 

Ɖجيشا  

-ţŌمر ŗنſسجي
şيŪاخر-مſت - 
ŉواŻإ  

 -ŌخŲر مصſر
  ţيوية وųاقة

   ţركية-سخرية

ŪŌرŪŌ- ƀرƀ سماœي
  مخŲر

šر الروţ Ɖإنسا- 
  التţرير

  وƐق
ƀمŷ  
Ɖداك  
Ŷŗمش  

ųاقة  =ŗرتقالي
   �قوة

  �رجولة
  شدة 
  

ƒŪمر قرمţŌ  
Žżعال والشſالإن�   

šالنجا  
  إمكانية الوجود-

  -ŌخŲر ţشيشي
 Ŗقة خصŝال

  وŪŻارة
  الإنتاجية

  Ūرقة الţŗر
  المŝالية-

  إخƜص
ŉووفا  

  ţسم
Ŗţي: شاŲم  
  Żسل

  

Ūتجاţإ  
ųيŗŝت  

  إستهتار

  ţŌمر ŗنſسجي
  المسŎولية

 ƃقية وسلوƜخŌ
Ɖسţ  

ŌŢر فاتŲخ  
  ţدة

ŽعŲمقاومة ال  
Ŗناد وتصلŷ  

ƒŪفيرو ƀرŪŌ  
   تſاخر-Żرور

  نرجسية
  إفتخار

Œſųمن  
ƒوųم  

Ɖداك  
  Żسل

Ŝţجلد شمواة�   
  تمدد

  
  

  ملكية
  اƗلſة

  الرفاƍية
  قناŷة ورŲا

  ŌخŲر Ūيتوني
  الرŲا والقŗول

ƉماƗا  
  التōكد

Ɖالداك ƀرŪƗا  
ŉالإسترخا  

  الخيال
ŵداŗالإ  

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

  :التźيرات في اسم المŌسسات أو المنتوج
قد تųŲر المŎسسة ŷند رŗŻتها في الدخول للسوƀ الدولية ƉŌ تعيد النŴر في اسمها 

د ţدŚŝ في تاريť  ولق�تتŉƜم والسوƀ المرŻوŖ دخولƌلالتجارŌ ƒو اسم منتجها 
Ŵواƍر التدويل " الشركاŚ العالمية ƍذƋ العملية ŗŷر مراţل مختلſة مƉ تاريخها

 وإستراتيجياŚ إŷادة التوųيƉ لŗعű المجموŷاŚ � اƛندماجاŚ والتملŪƃايدوالعولمة وت
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Ɖميƍيرة والقوة الجديدة للمساŗالكƉوا الذيţŗصŌ ةŗاŝمŗ  ةżالŗ مية جديدةƍŌ يųناصر تعŷ 
 1"لمŎسسةلتسمية ا

Ɖنستخلص م Ŝţŗذا المƍ ƉŌ  Ŝداţإ Ƒرة إلųŲم Ɖند توجهها الدولي تكوŷ سسةŎالم
ŗعű التعديŚƜ كي تكوƉ مستعدة لهذا التوجƌ الجديد مƉ الŜţŗ في التسمية التجارية 

 ها داخل السوƀ الدولي�تومدƐ تناسŗها مŶ الŗيœة الدولية� مشاكل الملكية الſكرية وţماي
   . لهذƋ الداœرة المختصة ŗالتسويƀ الدوليو Ōخيرا تŗŝيŚ دور

     في المŜţŗ اƗول يمكƉŌ Ɖ يستخلص الųالƉŌ Ŗ المŎسسة يجŷ Ŗليها الإƍتمام 
ŷند Ūŷمها التسويƀ الدولي ŗŗعű التعديŗ ŚƜخصوص الملكية الſكرية والتسمية 

    .التجارية وŻيرƍما لتŲمţ Ɖقوقها دوليا

                                                                                                 
1 –Eric, Delattre, (les changement de nom des entreprises), (L’expansion Management Review, 
Septembre1999.)p.p, 107-114  
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   التسويž الدوليتكوين متخصصين في: المبحث الśاني
       ƛالدولي فعا ƀرة للتسويœدا ŉإنشا Ɖيكو Ɖاقم � لų دادŷŐŗ سسةŎإذا لم تقوم الم 

 �مناسŖ يōخذ ŷلŷ Ƒاتقƌ مهمة توصيل المŎسسة لƘسواƀ الدولية ŗكſاŉة ومهارة ŷالية
  .ومŻ Ɖير مخاųر

ſاŉاŚ نŴرية ƍذا الųاقم مƉ مدير التسويƀ الدولي ومعاونيŗ ƌالإŲافة إلŌ Ƒنƌ يţمل ك
في التسويƀ الدولي فهو في Ōمū الţاجة إلƑ تكويƉ تŗųيقي وإŵƜų دقيŷ ƀلƑ كل 

 ţتƑ يصل �خصاœص المŎسسة ومنتوجها وŌيŲا وŲعيتها المالية والتقنية والŗشرية
إلƑ مرţلة مƉ القدرة ŷلƑ قيادة المŎسسة ŗنجاš إلƑ تسويƀ منتوجاتها في ŗيœة مختلſة 

  .ية التي نشōة فيهاكليا ŷلƑ الŗيœة المţل
  ايير تŋهي¾ مدراŇ التسويž الدوليمع: المطلب اƕو¾

 Ɖتهتم المŎسساŚ العالمية الكŗرƐ اƍتماما ŗالżا ŗاختيار مدراŉ التسويƀ الدولييƉ الذي
 ولهذا تŶŲ معايير دقيقة � مكانتها وŪيادة النمو دوليادŷيمتتصور فيهم المقدرة ŷلƑ ت
  :ƍŌم ƍذƋ المعايير ƍي �في ŷملية اƛختيار والتƍōيل

1 -ŵلهذا المشرو ūماţلديهم ال :  ŵمدير المشرو ƌŗ Ŷيتمت ƉŌ Ŗيج ƒالذ ūماţال Ɖإ
 �1 في مدƐ نجاƌţ في تųوير السوƀ الخارجيةا ţاسماالتسويقي الدولي يعتŗر معيار

 مŗ ƉيƉ موſŴيها في قسم التسويƀ اƗكŝر ţماسا لهذا رولهذا تقوم الشركة ŗاختيا
ŵالمشرو�ŷوتد ƌمهمت šم في إنجاƍالتي تسا ŚƜƍŎكل المŗ ƌم.  

يكتنŽ العالم الخارجي : لديهم تţمل ƍاœل للżموű الذƒ يكتنŽ العالم الخارجي- 2
 تسويقا اƍل مديرŎ الصعŗة التي يجŷ ŖلƑ المŎسسة ƉŌ تŽروŴالكŝير مƉ الżموű وال

قيƉ في لتţمل ƍذا الكم الهاœل مƉ الżموű دوƉŌ Ɖ يقŶ في فť التسرŌ ŵو ŷدم الي
ƌالتعامل مع.  

 التنوŵ الهاœل للمعتقداƍ� Śذا الżموű الناتƉŷ ş التųور السريŶ لţركية النشاų الدولي
 التţركاŚ التنافسية Żير المتوقعة �في الŗيœة الدولية وكيſية التكيŽ معها ųŗريقة إيجاŗية

                                                                                                 
  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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 والمرŗكة مƉ المنافسيƉ الدولييƉ وŌخيرا ردود فعل المستهلكيƉ الدولييŻ Ɖير المتوقعة
ƉياţƗا Ɖير مŝفي ك.  

3 - ƀريſال Şواندما ŉناŗ قة فيœفا Śمهارا Ɖالدولي في : يملكو ƀمهارة مدير التسوي Ɖإ
 لما يتųلƍ Ŗذا مƉ قدرة ŷلƑ معرفة الŗųيعة �ŗناŉ فريŷ ƀمل تسويقي مسōلة ţساسة

ƀمل منسŷ Ƒللوصول إل ƀريſها في خدمة الŲشرية وترويŗا �الŲيŌو ŉاųخƗقليل ا 
و نتاşœ إيجاŗية لهذا يكوƍ Ɖذا المدير Ōمام تţد ţقيقي للوصول إلƑ اندماŌ Şفكار فريƀ ذ

ŷملųŗ ƌريقة منسقة دوƉ تهميŭ وجهاŚ نŴر ų ƒŌرŽ مƍ Ɖذا الſريƀ وŌيŲا إيجاد 
  .الرƒŌ اƗفŲل مŗ ƉيƉ اقتراţاŷ Śديدة قد تكوƉ كلها ذاŚ جودة ŷالية

4 - Ɯوالعم ƉœاŗŪال Śتياجاţاŗ لديهم معرفةƉالعالميي ŉ : التسويقية Śقد تقدر الدراسا
 Śالدراسا Ƌذƍ Ɖالعالمي لك ƉوŗŪال Śتياجاţا Ƒلŷ قيمة Śسسة معلوماŎا المƍŪالتي تنج
 Śتياجاţاŗ ميقةŷ معرفة Ɖŷ şنات ƒقو ūدţ ƃناƍ Ɖا إذا لم يكƍدţكافية و Ɖتكو Ɖل

  1.قي الدوليالعمŉƜ العالمييƉ لدƍ Ɛذا المدير المسŎول Ɖŷ توجيƌ المشروŵ التسوي
 إلماما ايكوƉ لŪاما ŷلƑ المسوƀ الدولي ƉŌ يكوƉ ملم: 2لديهم دراية ōŗوŲاŵ العمل - 5

كŗيرا ōŗوŲاŵ العمل داخل مŎسستƌ التي يعمل فيها ومدƐ قدرتها ŷلƑ التſوƀ في 
ƌتœيŗ Şالعمل خار ŽروŴ ا معرفةŲيŌالدولي و ƀند �مجال التسويŷ ŵاŲوƗا Ƌذƍ 

ƌيųها جيدا تعŗ الدراية Ɖلإستراتيجية تسويقية دولية تكو Ţيţالص ŉناŗال Ƒلŷ القدرة 
Ōما إذا كاƉ فريƀ التسويŻ ƀير ملم ōŗوŲاŵ العمل فżالŗا ما  ناجţة وتتصŗ ŽالعقƜنية

  .تكوƉ إستراتيجيتƌ التسويقية تتصōŗ Žنها Żير ŷملية وŻير ŷقƜنية
كŝير مƉ اţƗياƉ يكوƉ في ال: لديهم معرفة شاملة ŗالمنتجاŚ التي سيسوقونها دوليا - 6

 التي يعرفها ƍŌل اƛختصاص ولكƉ سيكوƉ 3المنتوŞ يتصŗ Žالتعقيد والكŝير مƉ التقنية
 ƌسيسوق ƒالذ Şالمنتوŗ معرفة شاملة Ƒلŷ Ɖيكو ƉŌ الدولي ƀالمسو Ƒلŷ ƒرورŲال Ɖم

 الخصاœص التي يمتاŗ Ūها وإƉ تţتم ŷليƌ اƗمر القيام ŗتكويƉ مكŽŝ لهذا المجال ŌيŲاو
Ƒتţ ƀſخŌ رجة إذاţ عيةŲفي و Ɖسيكو ƛوإ Ŷيŗميل لما سيŷ فهم Ƒلŷ القدرة ƌل Ɖتكو 

                                                                                                 
  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
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 ŷنƌ للمستهلƃ الذƒ يكوƉ داœما ة إيصال رسالة إيجاŗيŶفي توصيƌſ وŗالتالي ƛ يستųي
ƌŗلųي ƒالذ Şالمنتو Ɖعة مſر منŗكŌ Ƒلŷ صولţال Ŷيتوق.  

  تسويقيةموقŴ مدير التسويž الدولي بين اƕهداف ال: المطلب الśاني
تţيŗ ųالمدير التسويقي للقسم الدولي العديد مƉ العƜقاŚ التي تجعلŲ ƌمƉ داœرة        

Ɯرج ƌسسة تجعلŎداخل الم ųżŲوريالţا مƛسسة الدولي وفعاŎور المųل تŗفي مستق � 
والţاجياŚ التي تţيƌŗ ų تجعلƌ المسŎول Ɖŷ تţقيƀ اƍƗداŽ التسويقية للمŎسسة 

  :موŷاƍ Śيوتنقسم إلŌ Ƒرŗعة مج
ţيŜ يهتم مدير التسويƀ الدولي ŗالŌ Ɖŷ ŜţŗفŲل مŞŪ : أهداف المزيŝ التسويقي. 1

 � الŗي�Ŷ التوŪيŶ الماد�ƒ الإ�ƉƜŷ اƗسعار�المنتجاŗ)Śيŷ Ɖناصر التسويƀ الدولي
Ŷيŗعد الŗ ما Śروفها )خدماŴل Ŗالمناس Ɖفي المكا ƌسستŎم ŶŲو Ƒلكي يصل إل 

 ţيŜ المدير � في الوقŚ المناسŖ وŗالųريقة المناسŗة ويقوم ŗتſعيلها�وإمكانياتها
  1.التسويقي ƍو صاŖţ القرار اƗخير في تŗني ƒŌ إستراتيجية

2 .žالتسوي ŝدارة برامō : جلŌ Ɖم ƌرتŗوخ ƌالدولي كل معرفت ƀمدير التسوي ŽŴيو
 وŻيرƍا � التسويƀ اƗخŲر�المسŎولية اƛجتماŷية للمŎسسة( فلسſة تسويقية للمŎسسة

 Ɖسسة في رمŎالم ŖŻية التي ترŗعاد الإيجاŗالإŷمهمة �)ايتها Ƒالعملية إدارة كما يتول 
ųيųالتخ Ŗجان Ɖة�التسويقية الدولية مŗيم والرقاŴداخل .  التن Śركة المعلوماţ كةŗوش

  نŴام المŎسسة 
توكل لمدير التسويƀ الدولي مهمة رŷاية ومتاŗعة المŝŎراŚ : البيئة التسويقية. 3

 وإتخاذ القراراŚ المناسŗة في ƍذا �لتي تţيŗ ųالمŎسسة في ŷالمها الدوليالمختلſة ا
Ŗالجان  

4 .žسواƕكل :ا Ŷل مŷاſالدولي يت ƀة تجعل المسوſمختل ƀسواŌ سسة فيŎتعمل الم 
ƌصœوخصا Ŗما يتناسŗ ƀ2. سو 

  
  

                                                                                                 
   109 ص�)2005 �  مŎسسة ţورū الدولية�الإسكندرية(. ōدارة التسويž. الصيرفي�مţمد 1
2  ŴالمرجƊسŽ109 ص ن   
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  : 11الشكل
  ير الدوليدالمŗيœة 

  
  108. ص�)2005 �  مŎسسة ţورū الدولية�الإسكندرية(. ōدارة التسويž. الصيرفي�مţمد: المصدر

نستخلص ƉŌ تكويƉ مدير للتسويƀ الدولي وƍيœة مساŷدة لƌ يتųلŌ Ŗوƛ إختيار شخص 
  لƌ مŚƜƍŎ خاصة ŝم تكوينƌ وتſţيƋŪ لإنجاƍ šذƋ المهمة

ŷ يلƍōوت Ɖتم تكويţالدولي ت ƀالتسويŗ ųيţالتي ت Śاŗالتشع ƉŌ الي      نستخلص
  .للمدير التسويقي واŷƗواƉ المسوقيƉ معƌ ليكونوا مستعديƉ للنجاš خارŗ Şيœتهم المţلية

  ōنشاŇ بنƁ معلومات : المبحث الśالث
 ƛ الدولي ƀالم التسويŷ دة فيœل مكانة راƜتţي إżتŗة التي تŝديţسسة الŎالم Ɖإ        

الţصول ŷلƑ الكم الكافي  يسمŢ لها �ŗلها Ɖŷ إنشاŗ ŉنƃ معلوماŚتستųيƉŌ Ŷ تستżني 
 � الجديدة والدقيقة Ɖŷ السوƀ الذƒ ترŖŻ في الوصول إلي�ƌمƉ المعلوماŚ الŲرورية

 Ɖكد واليقيōالت Ɖدرجة م Ƒالتي تجعلها تصل إل Śياųوالمع Śوكل الدراسا Ɖوالمنافسي
تŪويد الإدارة العليا للمŎسسة   ويكمƉ دورƍا في.ŷند إصدار قراراŚ تسويقية ţاسمة

   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
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التي ترŖŻ في :  مختلŽ اƗسواƀ الدوليةƉلوماŚ التسويقية الإستراتيجية ŗŷالمع
 Śالمعلوماŗ اƍويدŪت ƀرة التسويœدا Ɖم Ŗلųولهذا ت Ɯو التي دخلتها فعŌ دخولها

 موقŶ الإنترنŗ  ŚدوƉ مناŵŪ وقد ŌصŢŗ.الŲرورية التي تساŷدƍا في ŗناŉ إستراتيجيتها
ŷاųداقœفي مجالا را ƌنŷ ƑنŻ ƛ  الدولي الإلكتروني والتجارة الإلكترونية التسو ƀي
  .ككل

  ةمصادر المعلومات بالنسبة للمŌسسة عن السوž الدولي: المطلب اƕو¾
 Śمعلوما Ƒلŷ صولţسسة في الŎم ƒŌ المصادر التي تستعملها Ɖير مŝالك ƃناƍ       

  :منها
لوماŚ التي في داخل المŎسسة تجد ƍذƋ اƗخيرة Ōكŗر كم مƉ المع: المŌسسة نŽسƌا. 1

 سواŉ في �تţتاجها كي تŗني دراساتها التسويقية المختلſة ŗدرجة ŷالية مƉ الدقة والكſاŉة
  1 الموارد الŗشرية Ōو الŜţŗ والتųوير� الإنتا�Şقسم المţاسŗة

تتعامل المŎسسة مųŌ Ŷراŷ Žديدة : المجموعات التي تتعام¾ معƌا المŌسسة. 2
ودقيƀ في جمŶ المعلوماŚ التي تساŷد ŷلƑ تستųيŶ المŎسسة استعمالهم كمصدر مهم 

الŗŪاƉœ :  تجمŶ المŎسسة معلوماتها السوقية مƉ اųƗراŽ التالية�تŗني إستراتيجية
   2. المقاوليƉ مƉ الƉųŗ ومجموŷاŚ المţترفي�Ɖوخاصة الدولييƉ منهم

ƍذƋ الهيœاŚ الكŝير مƉ التقارير والإţصاœياŚ تمتلƃ : المعاهد الوطنية والدولية .3
 نŴرا ا ƌŗ وموŝوقا مهمامعلوماŚ التي Ż ƛنƒƗ Ƒ مŎسسة ŷنها لهذا تعتŗر مصدرال

 �منŴماŚ دولية:  ويمكƉ تصنيſهم كما يلي�المعلوماŚ التي يقدمهاولمدƐ دقة وجدية 
  3. جامعاŚ ومراكŪ ال�Ŝţŗ وŪارا�Śمعاƍد متخصصة

مة وتقوم ƍناųŌ ƃراŽ تشتżل ŗتوفير معلوماŚ إقتصادية ƍا :ممولي المعلومات. 4
 ŉƛŎƍ المموليƉ يمكƉ للمŎسسة ƉŌ تųلŖ منهم تŪويدƍا ŗمعلوماŚ معينة ودقيقة �ŗŗيعها

ƌالعمل فيŗ مهتمة ƀسو ƒƗ تها في الدخولŗŻند رŷ .م استشاريƍ Ɖالممولي ŉƛŎƍو Ɖ
ŉراŗخ�Ŗمكات �Śمعلوما ƃنوŗ �Śوالمعلوما ƀœاŝالو Ūومراك � ŉƛŎƍ Ɖد مţوكل وا 

ŷنو ƃاا معينايمل Ɖخر مŊ Žرų ندŷ اƍسوا Ɖŷ Žتختل Ś4 .لمعلوما  
                                                                                                 

1 ibid, p.74 
2 ibid, p.74 
3 ibid, p.76 
4 ibid, p.75 
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   12الشكل
  مصادر المعلوماŗ Śالنسŗة للمŎسسة Ɖŷ السوƀ الدولي

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

  
لمŎسسة في ţاجة ماسة إلƑ المعلوماŚ التي تساŷدƍا نستخلص مƍ Ɖذا المƉŌ Ŝţŗ ا

 ŗنƃ معلوماŷŒ ŚلƑ معرفة السوƀ الذƒ ترŖŻ في التسويƀ في�ƌ وŗالتالي ŷليها ƉŌ تنش
Ŗالمناس Śفي الوق ƌتاجţت ƒيوفر 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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Ŵالإلكتروني الدولي :المبحث الراب žالتسوي  
 لتكنولوجياŚ الإƜŷم والإتصال يŶŲ المŎسسة إƉ العولمة والإستعمال المكŽŝ: تمƌيد

الţديŝة اليوم Ōمام رƍاƉ التſوƀ في ƍذا المجال وإمتƃƜ مكانة معتŗرة فيŌ ƌو الţكم 
تخصصŌ ŚخرƐ في مجال و لقد ųورŚ الكŝير مƉ المŎسساŷ� Śليها ŗالتقصير والſشل

مو لكل  وŌصŢŗ نموƍا مŌ Ɖسرŵ النماذŞ في الن�التسويƀ والتجارة الإلكترونية
 لذا ŷلƑ المŎسسة ƉŌ �المŎسساŚ والقųاŷاŚ ولعل قųاŵ الخدماŌ Śخذ النصيŖ اƗوفر

ſلن Ƒنŗالإلكترونيست ƀالم التسويŷ ة فيŗالم�ها المكانة المناس Ƒلŷر د وŝكŌ Ɖيكو ƉŌ ير
  .  ŗهذا المجال والتعامل ƌŗاإلمام

  ماهية التسويž الإلكتروني: المطلب اƕو¾
Žي ال:"تعريƍ ةųساŗŗŚل الإنترنƜخ Ɖكة مŗالش Ƒلŷ Ŷيŗ� التجارة الإلكترونية Ŷوموق 

 ųŗيوتر المرتŗل الكومƜخ Ɖإلكترونيا م Śوالخدما Śالمنتجا Ŷيŗوي űيعر Ŷو موقƍ
   ŗ"1الشŗكة

ƍذƋ العŗارة تŗيƉŌ Ɖ الشŗكة ليسţ Śكرا ŷلƑ المŎسساŚ الكŗرƗ Ɛنها سهلة ورخيصة 
  .التكلſة

 Ōساسا تųżي كل العملياŚ التجارية �لتجارة الإلكترونيةا:"تعريŽ التجارة الإلكترونية
ųالخ Ƒلŷ"2 

ة إل«Ƒ ال«سلŶ     ه« ţ şديŜ في اŷƗم«ال موج     همن"  ŷلŌ Ƒنها ŗŷارة Ɖŷ      عرŌ ŽيŲا تو
  ŉداƗة اŷوسر Śوالخدما�         ŵواس«ترجا Ŝţŗفي ال Śƛتصاƛكة اŗاستخدام ش ƉمŲويت 

ŚماŴفراد والمنƗم اتخاذ قرار اŷاجل د Ɖم Ś3"للمعلوما.  
ج«ل  ŌمŪيş مƉ التكنولوجي«ا والخ«دماŚ م«ŗŷ"    Ɖارة Ō  ƉŷيŲا  التجارة الإلكترونية   و

        Ɖلية مŊ وإيجاد ƒادل التجارŗالت ŉداōŗ ŵالإسراŌ       س«سةŎداخ«ل م Śادل المعلوماŗجل ت
 ŷ ƒŌملي«اŚ    � اŷƗمال والعمŚ  ŉƜاŷƗمال وŗيƉ مŎسساŚ اŷƗمال فيما ŗينها ومŎسسا      

                                                                                                 
  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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 ŉوالشرا Ŷيŗ1"ال    ƉŐختصار فŐŗالتج  و      Ɖŷ ارةŗŷ ارة الإلكترونية"Şإنتا� şوتروي � Ŷيŗو � 
Śƛكة اتصاŗة شųواسŗ Śالمنتجا ŶيŪ2"وتو  

ŷملي«اŚ تŗ«ادل ŗاس«تخدام التŗ«ادل الإلكترون«ي          "جارة الإلكترونية ŗŷارة Ɖŷ     و الت 
Śللمستندا� Electronic Data Interchange (EDI)ريد الإلكتروني�ŗال �E-mail� 

 تţوي««ل اƗم««وال ŗواس««ųة الوس««اū�   ųœ الſ««اك�الن««شراŚ الإلكتروني««ة 
 وك««ذلƃ كاف««ة الوس««ا�Electronic Funds Transfer (EFT)� ųœالإلكتروني««ة

  3"المشاŗهة الإلكترونية
نوŵ مƉ تŗادل اŷƗمال ţيŜ يتعام«ل ųŌراف«ƌ         "تعرŽ التجارة الإلكترونية ŷلŌ Ƒنها      و

    Ųوŷ و وسيلة إلكترونيةŌ ريقةųŗا       ƐخرŌ مادية ųœاستخدامهم لوسا Ɖŷ      ƃ»ما ف«ي ذلŗ
   4"اƛتصال المŗاشر

  :تعريف التسويž الإلكتروني
التسويƀ الإلكتروني ƍو إدارة التſاŷل ŗيƉ المنŴمة والمستهلƃ في فŲاŉ الŗيœة " 

 والŗيœة اƛفتراŲية للتسويƀ الإلكتروني �اƛفتراŲية مŌ Ɖجل تţقيƀ المنافŶ المشتركة
Śنترنƛا Śتكنولوجيا Ƒلŷ ساسيةŌ صورةŗ 5"تعتمد  

 Ųſŗل شŗكة الإنترنŚ �إننا ننتقل اليوم"  Philip KOTLERيقو¾ فيليب كوتلر
 في ƍذا � إذ ŌصŢŗ الŗŪا�Ɖœ إلţ Ƒقŗة تسويقية جديدة World Wide Webالعالمية 

Ɖالمسوقي Ɖيستهدفو ŵد�العالم الجديد الشجاœراųم الƍ Ɖدا الصيادوż6" ف   
 يمكƉŌ Ɖ نخلص إلƑ تعريŽ      �ونيةŗعد مŴţƜة ما جاŉ مƉ تعاريƉŷ Ž التجارة الإلكتر        
 كل  ذ ƍي تنſي  �التجارة الإلكترونية : يجمŗ ŶيƉ التعاريŽ سالſة الذكر وŷلƑ النţو التالي       

ما يتصل ŗعملياŗ ŚيŶ وشراŉ السلŶ والخدماŚ والمعلوماŚ مƉ خƜل اس«تخدام ش«ŗكة              
Śخر�الإنترنƗالتجارية العالمية ا Śكاŗالش Ƒافة إلŲالإŗ �ƃ7: 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
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 اŚ توŪيŶ وتسليم السلŶ ومتاŗعة الإجراŉاŷŚملي -1

 سداد اƛلتŪاماŚ المالية ودفعها -2

3- Śقاſقد الصŷرام العقود وŗإ 

4- Ŷœاŗوال ƒالمشتر Ɖيŗ لŷاſوالت űاوſالت 

5- Ŷيŗعد الŗ ما Śوخدما ŉوالشرا Ŷيŗال Śملياŷ مŷالتي تد ŉƜالعم ŚقاƜŷ 

6- Śوالخدما ŶœاŲŗوال Ŷالسل Ɖŷ Śالمعلوما 

 لŲŗاŶœ والخدماŚالإƉŷ ƉƜŷ السلŶ وا -7

8- ƉœاŗŪالتي يشتريها ال Ŷني للسلſم الŷالد 

  : ŗما في ذلƃ(Electronic Data Interchange)تŗادل الŗياناŚ إلكترونيا  -9     
 التعامŚƜ المصرفية )1

ţيŌ ŜصŚţŗ الſواتير الإلكترونية اƗفŲل ف«ي مج«ال التŗ«ادل            :الſواتير الإلكترونية 
  ƍذƋ الوسيلةالإلكتروني للŗياناŚ نŴرا لنجاŷة

  Ŷالسل Ɖŷ مƜستعƛم المستمر         : اƜل الإلكترونية خدمة الإستعœقية الوساŗ وŌ كةŗتوفر الش
 .Ɖŷ السلŶ وجودƍا Ōسعارƍا إنتقالها وţتƑ خصاœصها وŻير ذلƃ مƉ خدماŚ الإستعƜم

يجد المستهلƃ العالمي كل الكتالوجاŚ الإلكتروني«ة مم«ا يجعل«ƌ           : كتالوجاŚ اƗسعار 
  Ŷيتţſص السل

 و Ōسعارƍا دوƉ الإنتقال مƉ مكانŌ ƌو ţتƑ الإنتŴار إلţ ƑيƉ توفر الكتالوŞ ال«ورقي               
Ŷسعار السلƗ.  

2(      ŉوالشرا Ŷيŗال Śعملياŗ ةųŗلية المرتƕا ŚƜم«ا   : المراسŌ ةŗالن«سŗ   ŚƜ»المراس 
المرتųŗة ŗالŗيŶ فƉŐ المجال الإلكتروني ŗكل وساœلƌ يعųي فرصة المراسلة والإستſسار           

 .رƍم مƉ متųلŗاŚ المراسلة Ŋلياوالتعديل وŻي

   مزايا التسويž علƏ الإنترنت:المطلب الśاني
        ƀالتسوي Ƒلŷ الإلكتروني الدولي ƀها التسويŗ ردſايا التي ينŪالم Ɖالعديد م ƃناƍ

 وƍي �الدولي التقليدƒ تجعلƌ يōخذ ƍŌمية معتŗرة في ŷالم يتميŗ Ūالسرŷة في التعامل
  1:كما يلي

                                                                                                 
  33، 31.ص-صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة   1
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 تſتŢ الŗاŷ Ŗلƍ� ƑذƋ الميŪة التسويقية الدولية: يود ŷلƑ الدخول لشŗكةŷدم وجود ق - 1
Śاŗقŷ وŌ قيود Ɖدوليا دو ƌسلعت ƀفي تسوي ŖŻير Ɖلم ƌيŷمصر.  

 ţيŜ يمنŢ : نŴام تسويقي معلوماتي ƛ يتوفر لدƐ النŴم التسويقية التقليدية- 2
ƃيير�المستهلżالت Śوإمكانيا Śالمعلوما Ɖير مŝة وقوة � الكŷسرŗ  قيةŗ هاţتمن ƛ

ƐخرƗم التسويقية اŴل والنœالوسا.  
3 -Ɖرفيųال Ɖيŗ وريةſة الŗستجاƛا  : Śالإنترنŗ ƀند التسويŷ Ŝيţ ƃسسة والمستهلŎالم

تجد ƍناƜŷ ƃقة سريعة وذلŗ ƃاƛستجاŗة التي يوفرƍا المسوƀ فوريا للمستهلƃ العالمي 
Ųا ŷيوŌ ƌŗو ųريقة الذƍ ƒو داœما في ţالة استſسار Ɖŷ المنتş وخصاœصƌ وŌي

لƚجاŗة Ɖŷ  اƛستعمال وكل ما يمكƉŌ Ɖ يخųر ŗŗال ƍذا المستهلƃ فيجد المسوţ ƀاŲر
 Ŷيŗو ƀل تسويœا وساƍتوفر ƛ ةŷدقة وسرŗ ƌŗالųية مŗاولة تلţفوريا وم ƌتƛŎتسا

ƐخرŌ.  
4 - ƉƜŷاصيل الإſا لتŲيŌو Śياناŗوال Śللمعلوما Ɖوالممك ƒورſال Ţيţند : التصŷ

 ƒŌ خōų إƜŷني ŗŷر الإنترنŚ تستųيŶ المŎسسة تصţيƍ Ţذا الخōų وتſادƒ الوقوŵ في
ƀالتسوي şœنتا Ƒلŷ يةŝكار Ɖتكو ŉاųخŌ Ɖŷ şمشاكل قد تنت ƒŌ.  

تجد المŎسسة نſسها ŷند : إمكانية استعمال كل اللżاŚ مما يسهل الرųŗ العالمي - 5
ŖŻالتي تر Śاżاستعمال كل الل Ƒلŷ قادرة Śر الإنترنŗŷ ƀرسالتها التسوي Ŝعŗ في 

 مما يŪيد في شŗكة اتصالها وتسويقها لمنتجها في مناƀų مختلſة وفي �التسويقية ŗها
  .وقŚ واţد وŗخصاœص معتŗرة

6 - Žالتكالي űاſإنخ : Ɖم ƀر التسويŗيعت ƐخرƗا ƀل التسويœاقي وساŗŗ المقارنةŗ
  . للمنافسةŌفŲلها مţ ƉيŜ التكلſة التي تعųي الكŝير مƉ المŪايا وŗسعر Żير قاŗل

7 -ŉرية الشراţ  : كامل Ƒلŷ صولţالدولي ال ƃللمستهل Śر الإنترنŗŷ ƀالتسوي Ţيسم
ţريتƌ في الشراŗŷ ŉر تţſص الكŝير مƉ المواقŶ والمقارنة ŗينها ţŗرية تامة ŝم اتخاذ 
قرار الشراŉ دول الوقوŵ تųżŲ ƒŌ Śţ مų ƉرŽ المسوƀ مما يعųي ţرية ƛ يجدƍا 

  ة تسويقية ŌخرƍƐذا الŗŪوƉ في ƒŌ وسيل
  :ŷلƑ شŗكة الإنترنŗ Śعدة صſاƍŌ Śمهاا سƀŗ يمكƉŌ Ɖ نصŽ التجارة الإلكترونية مم
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ƛ يوجد استخدام للوŝاƀœ الورقية المتŗادلة والم«ستخدمة ف«ي إج«راŉ وتنſي«ذ                     
             ƛتتم إلكتروني«ا و Ɖالمتعاملي Ɖيŗ ادلŗل والتŷاſالت Śملياŷ ƉŌ التجارية كما ŚƜالمعام

ولذلƃ تعتمد الرسالة الإلكتروني«ة ك«سند ق«انوني         . خدام ƒŌ نوŵ مƉ اƗوراƀ    يتم است 
 .Ɖمعترƌŗ Ž مƉ قŗل الųرفيŷ Ɖند ţدوƒŌ Ŝ خŗ ŽƜيƉ المتعاملي

                    ūſفي ن Žرų Ɖر مŝاك Ŷالتجارة الإلكترونية م ƀيŗųل تƜخ Ɖالتعامل م Ɖيمك
Śل الإلكترونية لع        �الوقœإرسال الرسا Žرų كل Ŷيųيست ƃذلŗلي    وŗالمستق Ɖير مŗدد كƉ 

  Śالوق ūſانية    �وفي نŝ اجة لإرسالهاţ ƛل فريد وجدي«د  � وŷاſالت Ɖم ŵذا النوƍ رŗويعت 
ƌŷنو Ɖل�مŗق Ɖاستخدم م ƉŌ ƀŗولم يس . 

يتم التſاŷل ŗيƉ الųرفيƉ المتع«امليŗ Ɖالتج«ارة الإلكتروني«ة ŗواس«ųة ش«ŗكة                    
Śƛتصاƛو وجود درجة         �اƍ ŖسلوƗذا اƍ Ūوما يمي         ƉŌ ي«رŻ Ɖ»لية مŷاſالت Ɖالية مŷ

 .يكوƉ الųرفاƉ في نūſ الوقŚ متواجديŷ ƉلƑ الشŗكة

ŷدم توفر تنسيƀ مشترŗ ƃيƉ كافة الدول مƉ اجل التنسيƀ وصدور قانوƉ مţدد                    
        ƐخرƗالدول ا Ɖار قوانيŗتŷƛا Ɖعيŗ خذƗا Ŷلكل دولة م�       ƀ»يŗųالت ƀ»دورة يعيŗ ذاƍو 

 .الشامل للتجارة الإلكترونية

 وŗهذا  � السلŻ Ŷير المادية مŗاشرة ومƉ خƜل شŗكة اƛتصاŉ        ŚƛيمكƉŌ Ɖ يتم ŗيŶ وشرا    
 في  ةتكوƉ التجارة الإلكترونية قد انſردƉŷ Ś مŝيƜتها مƉ الوساœل التقليدية والمستخدم          

  ŉوالشرا Ŷيŗملية الŷ�          ŗوالصور وم«ا ش«ا Śوالدراسا ŜاţŗƗالتقارير وا ƃال ذلŝوم ƌ 
ƃذل. 

 ŌنŴمة الţاسŗاŚ المتوفرة في مŎسساŚ اŷƗمال ƛن«سياŖ الŗيان«اŚ           إƉ استخدام       
والمعلوماŗ ŚيƉ الųرفيƉ دوƉŌ Ɖ يكوƍ ƉنالƒŌ ƃ تدخل مŗاشر للقوƐ الŗ«شرية مم«ا               

  .يساŷد ŷلƑ إتمام العملية التجارية ōŗقل التكاليŽ وŗكſاŉة ŷالية
  : عناصر فش¾ البيŴ علƏ الإنترنت :śالثالمطلب ال

  :منها تجعلƌ مهما ةروني مŪايا إيجاŗي للتسويƀ الإلكت
 إƉ المŎسسة ŷند رŗŻتها في الŗيŗŷ Ŷر الإنترنŚ تكوƉ 1:عدم اختيار المنتجات بدقة .1

مجŗرة ŷلƑ إختيار التشكيلة المناسŗة مƉ منتجاتها ŗدقة لتعرŲها وƒŌ خōų في ƍذا 
                                                                                                 

   138إريك، شولتز، المرجع السابق، ص  1
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ƌذا التوجƍ شل فيſتما للţ ƒدŎختيار سيƛا�Ō هاŗ خاص Ŷالموق Ɖكا ŉسوا  Ŷو موق
  .مشترƃ مŻ Ŷيرƍا

يţتاŞ المستهلƃ :  عدم وجود معلومات مشوقة ترتبط بمنافŴ المستƌلƁ العالمي.2
 مŗاشرة مƉ موقŶ المŎسسة لكƉ يسعدƋ االدولي لنوŵ مƉ الخدماŚ الإŲافية قد ƛ يųلŗه

وجودƍا في موقŶ المŎسسة كمعلوماŚ مشوقة ترتŗ ųŗمنافعƌ لţياتƌ اليومية والخاصة 
 وƍذا تكوƉ في إتصال �ŝاŗة دافŶ موجŖ لإŷادة Ūيارة الموقŶ مرة ŗعد مرةوتكوŗ Ɖم

 űلمعرفة ما تعر Ŷقد الموقſو تŌ ŉفي الشرا ƌتŗŻند رŷ ŉونها سواŗŪ Ŷمتواصل م
  1. تخلƀ نوŵ مƉ الوفاŗ ŉيƉ المŎسسة ومستهلكيها�المŎسسة مƉ معلوماŚ مختلſة

Ɖ ويشعر المستهلك :لطلباتƌمعدم التŽاع¾ مŴ مطالب المستƌلكين وردة الŽع¾ . 3
ŗ Ɖاƛستياŉ نتيجة ŷدم تſاŷل موقŶ المŎسسة التي يتعاملوƉ معها مų Ŷلŗاتهم والدولي

المختلſة Ōو ŷدم الرد ŷلƑ رساœلهم الإلكترونية سواŉ التي تţمل انتقاداŌ Śو التي تشكر 
  .المŎسسة ŷلƒŌ Ƒ خدمة مƉ خدماتها

Ŏسسة في توجيƌ إƜŷنها الإلكتروني ŗŷر  قد تخōų الم:عدم توجيƊ الإعلان بدقة. 4
ƌمشتركة في Ŷو موقŌ موقعها� Śفي الوق ƌإذا لم تتدارك şœي النتاŗسل Ɖسيكو ōųذا الخƍ 

  2.المناسŖ والكيſية المųلوŗة
الكŝير مƉ الشركاƛ Śتقوم ŗتţديŜ معلوماتها  :عدم تحديث المعلومات علƏ الشبكة. 5

 ينقص مƉ قيمة الرسالة التسويقية ا يعتŗر خōų كŗيرالتي تŗعŝها لمستهلكها العالمي وƍذا
 ŌيŲا ƍذا الإƍمال في تţديŜ المعلوماŚ يſقد � ƍذا الموقŶإنشاŉالتي مŌ Ɖجلها 

 Ŗمنتجها وخاصة في جوان Ɖŷ سسةŎالتي تقدمها الم Śالمعلوما ŵقة في نوŝال ƃالمستهل
   3.التسعير وتجديداŚ الţاصلة للمنتş مţ ƉيƗ Ɖخر

 إƜŷناتها ŌيŲا يجŷ ŖلƑ مصمم موقŶ المŎسسة و:ز قطاعات السوž بدقة عدم تميي.6
 امراŷاة تمييŪ القųاŷاŚ في كل سوƀ وŗدقة ولهذا يجŷ ŖلƑ المصمم ƉŌ يكوƉ مسوق

  .  خŗرة ŗكل المعųياƉŷ Ś القųاŷاŚ السوقية المختلſةا ذادولي
  

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

   39.المرجع نفسه،ص 3
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  . النجاş في التسويž الإلكتروني الدولي عوام¾:رابŴالمطلب ال

 Ōمام تţد كŗير يندرŲ ŞمƉ فهمها � للتسويƀ الإلكترونية     تقŽ المŎسسة المتجه  
 وكيſية توفير مناŤ النجاš �لكيſية تųور المŪيş التسويƀ مƉ التقليدƒ إلƑ الإلكتروني

  . في ƍذا المجال
  .تطور المزيŝ التسويقي الإلكتروني 1
روفة في التسويƀ العادƒ إلƑ إنتقل المŪيş التسويƀ مŷ ƉناصرƋ الŗسيųة المع       

ŵومتنو Ŗمرك şيŪها في �مţنجا Ɛسسة ومدŎالمŗ الخاص Ŷتصميم الموق Ɖم Ōدŗي 
ŗجذا Ŷشكال وكل العناصر التي تجعل الموقƗوا ƉلواƗيراإختيار اŝا ومƋاŗنتƚل � 

 إلŻ Ƒير ذلƃ مƉ تركيŗة المŪيş �ووصوƛ إلƑ خصوصياتƌ مŶ التعامل مŗŪ Ŷاœنها
 ŷناصر المŪيş التسويقي � خدماŚ الŗŪو�Ɖتصميم الموقŶ (�لكترونيالتسويقي الإ

ƒالخصوصية� التخصيص�التقليد �ƉمƗالم التسويقي - اŷ ة فيżالŗ ميةƍŌ تلţي ƒالذ
  ). المجتمعاŚ الإفتراŲية�الإلكتروني

  : 13الشكل
  تųور المŪيş التسويقي مƉ التقليدƒ نţو الإلكتروني

  
 �)2004 �  دار واœل للنشر والتوŪيŷ�ŶماƉ( عناصر المزيŝ التسويقي عبر الإنترنت� التسويž الإلكتروني�يوسţŌ Žمد ŗŌو فرة: المصدر

  142.ص
  
  

   المنتوج-
   السعر-
   الترویج-
  التوزیع-

  
   تصميم المتجر-
   خدمات الزبون-
   الموقع-
   الترویج -
   السعر-
   التصنيف-

  تصميم الموقع -
   خدمات الزبون-
   التوزیع-
   الترویج-
   السعر-
   المنتوج وتصنيفه-
   التخصيص-
   الخصوصية- 
   الأمن-
   المجتمعات الإفتراضية-

المزیج   
التسویق 
 التقليدي

مزیج 
تجارة 
 التجزئة
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  :ماŦا يجب أن تŽع¾ لتŽوز في التسويž الإلكترونية 2
 �ير والمسوƀدفي ŷالم التسويƀ الإلكتروني ƍناƃ مŗادŗ őسيųة يجƉŌ Ŗ يŎمŗ Ɖها الم

  .يƍو
Ō- ولƗا Ɖتكو ƉŌ Ŗيج :ƀديد السوţقية في تŗسƗا ƃيųول تعƗا Ɖوإذا �تكو 

  .ţددŚ السوƀ تţدد الرţŗية والţصة التي ترŖŻ في الوصول إليها
Ŗ- لŲفƗا Ɖتكو ƉŌ Ŗسسة : يجŎالتي تقدمها يجعل الم Śل في كل الخدماŲفƗا

لƑ المŪيد مƉ الŝقة في Ūال يţتاŞ إي ƛمتميŪة وموŝوƀ فيها ţيŜ التسويƀ الإلكتروني 
كŝير مƉ اƗسواƀ خاصة إذا كانŚ السلعة مƉ مŎسسة وŗلد ƛ تمتاŗ Ūعراقة وسمعة 

 .تسويقية مهمة

 Ş-Žمختل Ɖتكو ƉŌ Ŗمعها : يج ūخاصة التي تتناف ƐخرŌ سسةŎم ƒŌ دم تقليدŷ ƒŌ
ƃسوا Ɖŷ ƃاتŪالدولي ممي ƃالمستهل ŴţƜي Ƒتţ.  

       ƃذل ƀقيţيل تţالمست Ɖم ūوليƉƗ جمţ ųيشتر ƛ الإلكتروني ƀالم التسويŷ 
Śلعاųفكار والتƗا Ɖير مŝل الكŗ رةŗشرية ومالية معتŗ Śخم وقدراŲ� ƃكما يقول فران 

 يمكنƉŌ ƃ تنشŷŌ ōماƛ صżيرة Ōو ţ Ŝي�ţجم الشركة ŷلƑ الشŗكة ƛ يهم"  فيور
Śتياجاţƛدد اţت ƉŌ Śعųة إذا استţŗمر ƃذل Ŷجم ومţة الųتسع�متوس ƉŌ ة  وŷسرŗ Ƒ

  1" وƉŌ تنſذ خųة اŷƗمال ŗشكل مœƜم�لتلŗيتها
3 :Ɓموقع Əلكين الدوليين للتردد علƌالمست Ŵ2: الإلكترونيكيف تدف  

 Ō-ŉƜر لكل العمƍاŴ ŶŲفي و Ŷالموق ŶŲو : Ɖهور المستهلكيŴذا الƍ يجعل Ŝيţ
Ƌوجودŗ مœدا Ƌاŗإنت Ƒلŷ�Śوالخدما Ŷاية المستمرة للموقŷالدŗ خاصة ƃذل Ɖويكو  

  . التي يقدمها
Ŗ-ƌيارتŪ ومعاودة Ŷالموق Ƒلŷ ا للترددŗŗهم سœاųŷإ : ƃالمستهل Ŷوجود ما يدف Ɖإ

 ƛ ددŷ ل وجودŴ مر السهل خاصة فيƗاŗ ūما لي Ŷموق Ƒلŷ العالمي للتردد
Ŷالمواق Ɖم Ƒصţي� Ɖير مŝتكر الكŗسسة تŎالم ƉƗ ųفق şقد ينت Ŷذا الدافƍ Ɖلك 

 ويكوƉ ذلƃ �لتردد ŷلƑ الموقŗ ŶدوƉ إنقųاŵالخصاœص لموقعها تدفŉƛŎƍ Ŷ ل

                                                                                                 
  18. فرانك فيور ، المرجع السابق ،ص– 1
  222. المرجع نفسه،ص– 2
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 �Ōسعار الصرŽ الدولي( ŗتوفير الكŝير مƉ الخدماŚ التي يųلŗها المستهلŷ ƃادة
 وŻيرƍا مƉ الخدماŚ الŗسيųة لكƉ المهمة � نصاŢœ مرتųŗة ŗالمنت�şاţƗوال الجوية

 .) في ţياة الſرد اليومية

Ş- الم Ŷالترويجية م ŚناƜŷوالإ ųŗادل الرواŗتƐخرƗا Ŷعقد : واقŗ سسةŎتقوم الم
 ŵلمجمو Şيرو ŉƛŎƍ Ɖم Ŷكل موق Ŝيţ ƐخرŌ Ŷمواق Ŷادل ترويجية مŗت ŚقاƜŷ

مما يجعل الدŷاية للمواقŶ في الكŝير مƉ . المواقŶ اƗخرƐ تسمŗ ƑالمواقŶ الصديقة
 .المواقŶ تلƃ التي لها Ųţور ųويل وسمعة جيدة

  :البيŴ عن طريž الإنترنت: 4
لمŎسساŚ الراŗŻة في الŗيų Ɖŷ Ŷريƀ الإنترنŚ يجƉŌ Ŗ تţدد ųموţاتها إƉ ا       

ŗيƉ موقŶ إنترنŚ للŗيŶ الŗسيų Ɖŷ ųريŷ ƀرű منتوجاتها مŶ وŶŲ خانة تţدد السعر 
 Ɖو يكوŌ Śالمنتوجا Ƌذƍ Ƒلŷ صولţها للŗ يتصل ƉŌ العالمي ƃالمستهل Ɖم Ŗلųوت

خدماŚ إŲافة مŝل الإتصال موقŌ Ŷكŝر تųورا ţŗيŜ تقدم لهذا المستهلƃ العالمي 
 Ƒول اليوم إلų Ƒلŷ المستمرة ƉœاŗŪخدمة ال ƀريų Ɖŷ Ŷيŗال ŉƜد وكţŌ Ŷاشر مŗالم

خصاœص المنتوجاŚ إلƑ ل ŗالنسŗة    تقديم نصاŢœ و إرشاداŚ لهذا المستهلƃ العالمي 
وƍذا يدخل ŲمƉ صنſيƉ كŗيريƉ   خدماŚ ما ŗعد الŗيų Ɖŷ Ŷريƀ نūſ الموقŷűŶر

ŗوفي مجال الƍول وƗا Śالإنترن ƀريų Ɖŷ Ŷي:  
Ŵائي المباشر البيƌالعالمي الن Ɓلƌللمست)B2C) (BUSINESS TO CONSUMER(1  

               ƃالمستهل Ŷيųتجارية متعددة يست Ūلمراك Ŷالعالمية مواق Śكة الإنترنŗش Ƒلŷ يتواجد
لمواقŶ وتقوم ƍذƋ ا  . ومŎسسة اŷƗمال إتمام ŷملياŚ الŗيŶ والشراŉ فيما ŗينهما إلكترونيا        

    Śوالخدما Ŷالسل ŵنواŌ تقديم كافةŗ�            Ŷكاف«ة ال«سل űاس«تعراŗ Ŷ»المواق Ƌذƍ كما تقوم 
     ŉوالشرا Ŷيŗال Śاŉذ إجراſة وتنţالمتا Śوالخدما�       Ɖم Ɖتماœƛا Śاقاųŗ كما يتم استخدام 

    ŉوالشرا Ŷيŗال Śملياŷ اجل إتمام�         Ŷملية الدفŷ في Ɖتماœƛا Śاقاųŗ ر استخدامŗيعت Ŝيţ 
 �Ś الŗيŶ والشراŉ اكŝر شيوŷا واستخداما ŗيƉ المستهلƃ ومŎسساŚ اŷƗمال         لإتمام ŷمليا 
   Ƒافة إلŲإإ             Śل ال«شيكا»ŝم Ŷ»شكل واسŗ قةŗųوم ƐخرŌ إلكترونية Ŷل دفœيجاد وسا

                                                                                                 
1 – BRENDA, Kienan, E-commerce, stratégies et solutions, traduit par : frederic rutkowski, (Paris, 
Microsoft press, 2001), p.14 
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 Ōو ų ƒŌريقة ŌخرƐ يتم اƛتſاŷ ƀليها مƉ الųرفيƉ          �الإلكترونية ودفŶ النقد ŷند التسليم    
 وتع«رű منتجاته«ا     اللمŎسسة ƉŌ تنشō موقع«    في الţالة العادية يمكƉ      و .ذاŚ العƜقة 

 وŌيŲا يمكƉŌ Ɖ يتاŗŷ šر التجارة الإلكترونية نماذŌ Şخ«رƐ للŗي«Ŷ             �للمستهلƃ النهاœي 
  :المŗاشر منها

المŎسسة جميŶ الإمكانياŚ تملō:  ƃنشاŇ موقŴ خاصة للمŌسسة يسوž نشاطƌا دوليا)1
Śوالقدرا�Śالإنترن Ƒلŷ Ŷتوفير موق Ƒلŷ �Ŏالم ųنشا šرųترافية  يţالإ Ɖير مŝكŗ سسة

Ūا�والتميƍردſمŗ الإلكتروني ƀللتسوي ƌالتوج Ƒلŷ سسة قادرةŎيجعل الم  . ŢŲكما يو
  :الشكل التالي

  14الشكل
  إنشاŉ موقŶ للمŎسسة

  
Source : Brenda.KIENAN� E-Commerce� Stratégies et Solutions� Traduit Par : Frederic Rutkowski� 
(Paris �:  Microsoft Press� 2001)� p.15 

2( - Ɗير متشابŹ أو Ɗسسات تعم¾ في قطاع متشابŌعدة م Ŵواحد م Ŵموق Ňنشاō : قد
 �ƛ تستųيŶ مŎسسة Ōو ƛ ترŖŻ في ŗيŶ منتوجها ŗŷر موقŷ ŶلƑ الإنترنŚ خاص ŗها

ƐخرŌ ŚسساŎم Ŷم ƃو الإشتراŌ Žالţاول التţو�فتŌ ŵاųالق ūſة  تعمل في نŗمتقار 
ŵاųمعها في الق�ƃمشتر Ŷموق ŉنشاŐŗ � ƌريقų Ɖŷ Ŷيŗوال ŚسساŎالمŗ Žالتعري Ƒيتول 

خر يقدم خدماŊ Śما يكوƉ الموقŶ في ţد ذاتƌ ملƃ لųرŽ رŌ ŗو �ةلكل واţدة ŷلţ Ƒد
  الŗيŌ Ŷو التسويƀ الإلكتروني ųŗريقة تجارية إţترافية

  
  
  
  

 الزبونالزبون الزبون

المؤسسة الإلكتروني موقع  

 المؤسسة
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   15الشكل
ŚسساŎد لعدة مţوا Ŷلموق Şنموذ  

  
BRENDA� Kienan� E-commerce� stratégies et solutions� traduit par : frederic rutkowski� (paris� � 
Microsoft press� 2001)� p.16 

Ǝسسة أخرŌسسة ومŌبين الم Ŵالبي )B2B) (BUSINESS TO BUSINESS(  
قوم ŗتŗųيƀ التجارة الإلكتروني«ة     تقوم وţداŚ اŷƗمال في مŎسساŚ اŷƗمال التي ت           

ŗاستخدام شŗكة اƛتصاŚƛ وتكنولوجيا المعلوماŗ Śتقديم ųلŗاŚ الشراŉ إل«Ƒ مورديه«ا       
 كما تقوم Őŗجراŷ ŉملية الدفŶ مƉ خƜل وساœل ŷدة مŝل استخدام ŗواŗة             �وتسليم الſواتير 

ية شيوŷا ويƀŗų   كŝر Ōنواŵ التجارة الإلكترون   Ōويعتŗر ƍذا الشكل مƉ     . الدفŶ الإلكترونية 
 ţيŜ ي«تم    � Ōو مŶ مŎسساŚ اŷƗمال خارŞ الدولة      �ŗيƉ مŎسساŚ اŷƗمال داخل الدولة    

Ɯكافة المعام ŉإجراŚإلكترونيا ƀœاŝادل الوŗت ƃما في ذلŗ 1.  التجارية إلكترونيا  
 )Business to Government(التجارة الإلكترونية بين مŌسسة اƕعما¾ والحكومة -3

ة ŗعرű الإجراŉاŚ واللواŪم والرسوم ونماذŞ المعامŷ ŚƜلƑ شŗكة         تقوم الţكوم     
الإنترنţŗ ŚيŜ تستųيŶ مŎسساŚ اŷƗمال ƉŌ تųل«ŷ Ŷليه«ا م«Ɖ خ«Ɯل الوس«اœل                

Ɖ يكوƍ Ɖنالƃ تعامل م«Ō      Ŷالإلكترونية واƉ تقوم Őŗجراŉ المعامŚƜ إلكترونيا مŻ Ɖير         
ŗ Ɖالعمل ŷلƑ م«ا ي«سمƑ         وتقوم الţكومة اƕ    �مكاتŖ المŎسساŚ والدواœر الţكومية   

    Ɯالمعام ƃكومة الإلكترونية لإتمام تلţالŗŚ إلكترونيا �      Ƌالجدير ذك«ر Ɖوم Ō   ű»عŗ Ɖ
لدواœر  ŗاشرŗ Śالſعل ŗتŗųيƀ تلƃ الإجراŉاŚ كمرţلة ŌولƑ ومƉ المتوقŶ           االمŎسساŚ و 

 ƉŌ ƒŌ   �اƛنتهاŉ مƉ إŷداد الŗرنامŗ şشكلƌ المتكامل خƜل فترة قد تتجاوŪ السنة ŗقلي«ل            
                                                                                                 

1 BRENDA, Kienan , Ibid, p.17 

 الزبون الزبون الزبون الزبون الزبون

  مشترك  لعدة  مؤسساتموقع 

 المؤسسة
 المؤسسة 01

02
 المؤسسة

03
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ƍ            ŚƜي كافة التعامųżلية يţمال والإدارة المŷƗا ŚسساŎم Ɖيŗ ŚƜالتعام Ɖم ŵذا النو
  1.والتţويŚƜ التي تتم ŗيƉ مŎسساŚ اŷƗمال وƍيœاŚ الإدارة المţلية

  ) Consumer to Government( التجارة الإلكترونية بين المستƌلƁ والحكومة .4
Ɖ المستهلƃ والإدارة المţلية ومŝ«ال ذل«ƍ        ƃذا النوŵ مƉ التجارة الإلكترونية يتم ŗي          

ŷملية دفŶ الŲراţ ŖœيŜ تتم إلكترونيا ومƉ دوƉ الţاجة ŗاƉ يقوم المستهلŗ ƃمراجعة             
ƃذلŗ كومية الخاصةţر الœ2.الدوا  

  3:مزايا الإعلان في الإنترنت :5
Ō -  ŉد السواţ Ƒلŷ يرةżيرة والصŗالك Śالشركا Ŗجان Ɖم ƌإمكانية إستخدام.  

Ŗ -  دود قţ توجد ƛƐخرƗم اƜŷل الإœوساŗ المقارنةŗ ƉƜŷة الإţلمسا Ɛصو 
Ś -  ūاكſو الŌ Ŷريد السريŗالŗ جدا مقانة Ŷوالتعامل معها سري Śالوصول للمعلوما. 
Ŝ -  ة تامة للشركةţخصوصية شديدة وراŗ يتم ƀالتسوي. 
Ş -  ƐخرƗم اƜŷل الإœوساŗ مقارنة ƉƜŷة الإſتكل űاſإنخ  

  .تƊومستويا  الإلكترونيسويž الدولي الت:6
 ō»ŗداŉ المع«امŚƜ     �تلعŖ درجة تنſيذ اƗنشųة الſرŷية ذاŚ اƛرتŗاų المŗاش«ر               

 وذل«ŗų ƃق«ا    الدولي الإلكترونيسويƀ دورا ŗارŪا ŗتعدد مستوياŚ الت    � الدولية التجارية
فهنال«ƃ الم«ستوياŚ     �تراوš في اƗداŗ ŉيƉ م«ستوياتها المختلſ«ة       يو. لدرجة اƗنشųة 

  ŝ4ر تųورا  اƗكŚ والمستويا�الŗسيųة
 سويƀويشمل ƍذا النوŵ مƉ الت«     :  التسويž الإلكتروني الدولي Ŧو المستوƎ البسيط      -أ

  Śوالخدما Ŷللسل şالإلكتروني التروي�      Ŷال«سل ƃ»اي«ة لتلŷوالد ƉƜ»ŷالإ Ƒ»افة إلŲإ 
Śوالخدما�          Ŷيŗملية الŷ عدŗل وŗق Śمونها خدماŲفي م ƒتوţت Śالخدما Ƌذƍو �   Ŝ»يţ 

 ŷند تŗųيقƌ في ال«دول      سيماتقدمة مƉ التŗادŚƛ التجارية و     درجة م  ويعتŗر ƍذا النوŵ ذ   
   Ŷيŗعد الŗ ما Śتقديم خدما Ƒتقر إلſالنامية والتي ت�   Śس«ساŎلم ųذا ال«نمƍ رŗيعت ƃولذل 

كŗ«ر  Ō فهذا يŲعها في مستوƐ      �ة Ōما ŗالنسŗة إلƑ الدول المتقدم     �اŷƗمال في تلƃ 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 ونوŷية الخدماŚ المųلوŗة منها ليū      وتţدÈ يجعلها تƉŷ Ŝţŗ وساœل جديدة لŪيادة درج       
        ŉد سواţ Ƒلŷ Ŷيŗعد الŗ لŗ Ŷيŗل الŗق ųالت يو. فق ƉمŲتƀسوي    Ɛالمستو Śالإلكتروني ذا 

 إŲ«افة إل«Ƒ     �الŗسيŷ ųملية التوŪيŶ الإلكتروني للسلŶ والخدماŻ Śير المادية منه«ا         
  .التţويŚƜ الŗسيųة لƘموال وذلų Ɖŷ ƃريŗ ƀواŗاŚ الدفŶ الإلكترونية

إƍ Ɖذا النوŵ مƉ الم«ستوياŚ        :التسويž الإلكتروني الدولي Ŧو المستوƎ المتقدم      -ب
  şالتروي Ƒلŷ مونهاŲفي م ƒتوţة والتي تųسيŗال Śالمستوياŗ Ɖر متقدما إذا ما قورŗيعت

 يōتي ƍذا النوŵ ليركŪ ف«ي م«Ųمونƌ         �والخدماŚ قŗل وŗعد الŗيŶ والتţويŚƜ الŗسيųة     
 والتي تعتŗر ŷملياĻ ذاŚ مستوƐ      �ي تتم ŗŷر الإنترنŷ   Śلŷ ƑملياŚ وإجراŉاŚ الدفŶ الت    

         Ɛذا المستوƍ Ƒلŷ Ɖل المتعامليŗق Ɖيرة مŗية كŷتو Ƒإل Şتاţي .    Ŷال«دف Śملياŷ رŗوتعت
  Śكافة المستويا Ƒلŷ�       نيųال«و Ɛالم«ستو Ƒلŷ وŌ ليţالم Ɛالمستو Ƒلŷ Śكان Ɖو � إŌ 

متقدم ŷن«د التعام«ل      تعتŗر ŗمجملها مستوياŚ ذاŚ تųور       �الدفŷ ŶلƑ المستوƐ الدولي   
Ɛذا المستوƍ Ƒلŷ. 

 في الدول النامية إلŷ Ƒدة ŌسŗاŖ  الدولي الإلكترونيسويƀويعود ŲعŽ التعامل ŗالت
  ƍŌ:1مها
 سويŷƀدم وجود وŷي لما يمكƉŌ Ɖ توفرƋ تكنولوجيا المعلوماŚ والت -

 الإلكتروني
 ŷŚدم كſاية الŗنية التţتية لƜتصاŚƛ الƜسلكية والوصول ŗشŗكة الإنترن -
- Śكة الإنترنŗش Ƒة الوصول إلſكل ŵاſارت 
 اƛفتقار إلƑ اųƗر القانونية والتنŴيمية المناسŗة -
- Ŗلوųشرية المŗنقص القدرة ال 
 ŷدم استعمال اللżة المţلية والمţتوƐ المţلي -
 نقص المŗادرة الſردية  -
  اƛفتقار إلŝ Ƒقافة مŎسساŷŌ Śمال منſتţة ŷلƑ التżيير والشſافية-   

                                                                                                 
   65.صالمرجع السابق، .  يوسف، أحمد أبو فارة   1
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إŌ ƉفŲل Ōنواŵ التسويƍ ƀو الذƒ يتم ų Ɖŷريƀ الżير إذا كنŚ :  منتشر التسويž ال7
تمتلƃ مشروŷا تجاريا صżيرا وليū لديƃ مƉ الميŪانية ما يكſي لتųżية الţملة 

ƃŗ الخاص şالمنت ƀنية لتسويƜŷدد 1.الإŷ رŗكŌ Ƒالوصول إل Ɖسسة مŎالم Ɖمما يمك 
Žقل التكاليōŗ Ɖالمستهلكي Ɖم.  

 Őŗستعمال قنواŚ �تŶŗ في التسويƀ المنتشر ƍو التسويƀ المŗاشرولعل ŌفŲل ŌسلوŖ م
  .توصل المŎسسة مŗاشرة للمستهلƃ النهاœي

ƍو سعي تسويقي الذƒ يشتمل ŷلƑ تسيير ŷرű وتصليŢ :        التسويƀ المŗاشر
   2شخصي إنƜųقا مƉ إستƜżل نŴامي للمعلوماŚ الſردية

   16الشكل 
 التسويƀ المŗاشر

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

  

 ƌالإلكتروني وشموليت ƀالتسوي ƌوصل ƒير الذŗور الكųالت Ŝţŗذا المƍ Ɖنستخلص م
تصال لكل المجاŗ ŚƛدوƉ إستŝناŉ ما ŌيŲا نجد ƉŌ التكنولوجياŚ الţديŝة لƜŷƚم والإ

Śالخيارا Ɖسţōالإلكتروني ك ƀللتسوي ŚسساŎالم ŖاţصŌ يلŲſت Śŷسر 
                                                                                                 

  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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  .اƙهتمام بالمنتوج العالمي :خامũالمبحث ال
 لكƉ منتوجها ŗكل �قد تجد المŎسسة Ōنها تملƃ كل المŚƜƍŎ لتوجهها الدولي: تمƌيد

 �صſةوƍنا يجŷ Ŗليها الإƍتمام ŗتوفير منتş لƍ ƌذƋ ال �خصاœصƛ ƌ يتصŗ Žالعالمية
 وƍذƋ �سواŗ ŉالتżيير الجœŪي لمنتجاتها المţلية Ōو ŗتżيير كلي Ōو إŗداŵ منتجاŚ جديدة

الŸمل عƑƆ منśوŠاŚ "العملية ŷلƑ ما فيها مƉ مشاƀ فقد وصſها إريƃ شولنōŗ Ūنها 

ƀƔوŬśال Ƈي عالž ŘرƔŝم řمƎر مŝƄŌ هو ŘدƔدŠ"1  

  :ما يليميŢ إليها في لكƍ ƉذƋ الإŝارة تتųلŌ ŖيŲا توفر ŗعű العناصر يمكƉ التل

  المنتŝ الدولي الجديدة هيكل
       Ŷإيجاد موق Ŗجديد يج şمنت Ƒلŷ في العمل ŉدŗل الŗقƌيمي  لŴالتن şداخل النسي 

 � قسم خاص وسرƒ للعمل ŷلƑ منتجاتها الجديدة�وŷادة ما تتخذ المŎسسة �للمŎسسة
فتعمل المŎسسة ŷلƑ رųŗ  � للتسويƀ الدولية الموجه�وŌما ŗالنسŗة للمنتجاŚ الجديدة

ƀسواŌ دةŷ وŌ عينهاŗ ƀسوŗ ŚسساŎالم Ƌذƍ Şإنتا.  
 نţو التسويƀ دوليا يجŖ ةŷند خلƀ قسم جديد لهذƋ المنتجاŚ الموجه: منتوجات جديدة1

 ŝم تţاول � ومتاŗعة سلوƃ المستهلƍ ƃنا�ƃالƉŷ Ŝţŗ الدراساŚ التسويقية لسوƀ ما
ŷناصر المŪيƑ) ş كل المستوياŚ تŗųيƍ ƀذƋ الخصاœص ŷلƑ المنتş الجديد ŷل

  )التسويقي
 التي مƉ شōنها �تقوم المŎسسة Őŗجراŉ كل الدراساŚ واţŗƗاŜ: الدراسات واƕبحاث 2

 كي ƛ يكوƉŌ� Ɖ تŎدƒ إلƑ نجاš المنتş الجديد وذلƃ وفŗ ƀرنامŪ şمني وتمويلي مţدد
 . ƍذا المنتş والدراساŚ المتعلقة Ż ƌŗير ذƐ جدوƐ إقتصادية

 ţتƑ تتجنŷ� ŖلƑ المŎسسة ƉŌ تعمل ŷلŌ Ƒكŝر مƉ مشروŵ واţد: وع المشر 3
 فيكوƉ لها الŗديل في ŗقية المشروŷاŚ الخاصة �ţدوŜ إخſاƀ في مشروŵ واţد

  .ŗمنتجاŚ جديدة
  
  
  

                                                                                                 
  57.إريك شولتز، المرجع السابق،ص– 1
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  : 17الشكل 
 دالمنتş الدولي الجدية ƍيكل

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

  ōجراŇات بعث منتوج دولي جديد: و¾لمطلب اƕا
 �قسم الإنتاƍ )Şنا يŜţŗ فريƀ العمل في كل المستوياŚ : البحث عن أفكار جديدة.1

 Ō Ɖŷفكار جديدة تصلŢ لتصŢŗ منتوŞ قاŗل ) التسوي�ƀ الإدارة العليا�الŜţŗ والتųوير
سسة قادرة ŷلƑ تŗنيƌ وتنſيذƋ ليخرŞ مŷ Ɖالم اƗفكار إلŷ Ƒالم  وتكوƉ الم�Ŏللتجسيد
Ŷإمكانياتها�الواق Ŗسţ Ŷŗųالŗكرة� وſية الţŗ1. ور  

 ŗعد تجميŶ اƗفكار ŷلƑ كل المستوياŚ تخƍ ŶŲذƋ اƗفكار : تقييم اƕفكار الجديدة.2
   2لعملية تقييم

 �ŗار مدƐ جدواƍا وفعاليتها ƛختا التي تلقƑ استţسانة تخŶŲ اƗفكار المختار: ōختبار.3
  3.وتخŶŲ لمختلŽ التعديŚƜ الŲرورية التي تمكنها مƉ الوصول إلƑ منتوŞ نهاœي

                                                                                                 
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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 ŗعد اƛختŗاراŚ والتعديŚƜ المختلſة التي يخŶŲ لها المنتوŞ :تركيبة المنتوج. 4
والوصول إلƑ شكلƌ النهاœي المرŻوŖ تتţصل المŎسسة ŷلƑ تركيŗة نهاœية قاŗلة 

ƀ1.للتسوي 

 ƍنا تقوم المŎسسة ŐŗنجاŪ مŪيجها :اختبارات المزيŝ التسويقي للمنتوج الجديد. 5
 وتżليŽ إلƑ اختيار السعر  لŗųيعة وخصاœص ƍذا المنتوŞ مƉ تهيœةالتسويقي المœƜم

المناسŖ وصوƛ إلŌ ƑفŲل قنواŚ التوŪيŶ المœƜمة لŝ ƌم الŗداية في ţملة ترويجية 
 Ŗالمناس Ŷفي الموق Şالمنتو ŶŲت ƀفي سو ƌهة لŗالمشا Ŷالسل Ɖالعديد م ųوس ƌل

 .إتŗاŵ التعديŚƜ الŲرورية في كل مرة تŴهر الţاجة لذلƃو �المنافسة الدولي

 ƍنا � قد يكوƍ Ɖذا المنتوŞ الجديد Żير نمųي: اختيار السوž المناسب لŦƌا المنتوج.6
Ŗالمناس ƀعملية اختيار السوŗ سسةŎيا فال�تقوم المųنم Ɖإذا كا Ƒتţو  ƛ سسة قدŎم

تųرš منتوجها في كل اƗسواƀ التي تشتżل فيها لعدة ŷوامل قد يكوƍŌ Ɖمها ŷامل 
 القنواŚ التوŪيعية المتوفرة لديها Żير مناسŗة لهذا � ŗųيعة المنتوŞ في ţد ذات�ƌالتكلſة

Ş2.المنتو  
  لهذا المنتوŞ كمرţلة مƉ مراţل دورةةفتقوم ŗاختيار مŗ ƉيƉ اƗسواƀ اƗكŝر مردودي

ƌياتţ .  
7 .žالمنتوج في السو şالدولية :طر ƀسواƗسسة منتوجها الجديد في اŎالم šرųت 

 ƌيعاتŗيد في مŪت ŚƜاجة لتعديţال Ɛمد Ŝţŗيجها الترويجي وŪفعالية م Ɛمد Ŗوتراق
ƌل ƉœاŗŪال Žرų Ɖم ŉوفا Ɖلة التي �وتكويţالمر Ŗما يناسŗ Ƌورųوفي كل مرة ت 

ƌياتţ وصل إليها في دورة.  
 
 
 
 
  
  
 

                                                                                                 
1 ibid. p25 
2    J.P .HELFER،op. cit ، p25 
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  :18الشكل 
   إجراŉاŗ ŚعŜ منتوŞ دولي جديد

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

  مشاك¾ تسويž منتوج جديد :نيالمطلب الśا
 : السوž الدولية بيŴ هŦا المنتوج وسط عدد هائ¾ من المنتوجات المشابƌة لƊ في.1

 ŵوإقنا ƌيعŗ يةſالدولية كي ƀسواƗالجديد في ا Şل المنتوŗم المشاكل التي تقاƍŌ Ɖم
ƌهة لŗالمشا Śالمنتوجا Ɖل مœاƍ ددŷ مامŌ ƌŗ الدولي ƃالمستهل� ƒالذ Ŗŗو السƍوما 

Ɖŷ ŽŪيع ƃذا المستهلƍ يجعل  
šرųجديد ال Şلمنتو ƌليها والتوجŷ التي تعود Śالمنتوجا .  

       Ūمنافسة وقد تمتا Ŷسل Ɖقا مŗسا šروųو مƍما Ɖيŗ لŲاſو التŌ Ūفكرة التمي Ɖإ  
 Ŝţŗالدولي في ال ƀمام المسوŌ ماœذا المشكل قاƍ ƃول تترŗالجودة والق Ɖالية مŷ درجةŗ

 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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 Ɖالسلعة دو Ƌذƍ وţن ƌƍيير اتجاżلت ƃذا المستهلƍ Ŷيقن ƌيجعل ƒالذ Ŗالموج Ŗŗالس Ɖŷ
 . فاƌœ لهذƋ السلعة وŌيŲا الſţاŷ ŴلƑ و�Żيرƍا

2.Ɛيدƌالتم žة التسويŽتحديد تكل :   
      إذƉ تţديد التكلſة اƗولية Ōو التمهيدية لتسويƀ منتوŞ جديد ƍي مشكلة ŝانية ţقيقية 
ŷلƑ المسوƀ الدولي ƉŌ يجد لها الţل المناسŻ Ŗالŗا يعتمد ŷلƑ مدŝ Ɛقتƌ في المكانة 

  1.جاŚ المųروţة في السوƀ الدوليالتي سيţتلها ƍذا المنتوŗ ŞيƉ مختلŽ المنت
 قد ƛ يقŗل المنتş الجديد نūſ قنواŚ وŌنŴمة : عراقي¾ التوزيŴ للمنتجات الجديدة.3

التردد إŪاŌ ) ŉو ŷدم استجاŗة الموŷŪيƉ لهذا المنتوųŗ Şريقة فورية �التوŪيŶ الţالية
ƉيŷŪالمو Žرų Ɖالجديد م Şالمنتو ƀا). تسوي ƉيŷŪل الموŗق Ɖذا التردد مƍ Ɖالييţل

 Ɖŷ Ŝţŗو الŌ ƌŗ همŷمام إشكالية إقناŌ الدولي ƀالمسو ŶŲقة يŗسسة الساŎالم Śلمنتجا
قنواŚ توŪيعية جديدة تناسŖ خصاœص ƍذا المنتş وما يصاƍ Ŗţذا الخيار مƉ تكلſة 

ƀداخل السو ƌل Ɖفي إيجاد مكا şمام المنتŌ ةŗقŷ Ɖجديدة قد تكو ŶيŪتو.  
 �Ɖ في السوƀ العالمية ŗتقليد سلعتƃ الجديدةومنافس قد يقوم ال:المنتجات المقلدة. 4

 كل الإţتياųاŚ  المŎسسة لهذا يجƉŌ Ŗ ت2�ŶŲخاصة إذا لقي ƍذا المنتş رواجا ŷالميا
 ولهذا يجƉŌ Ŗ �الŪƜمة مŌ Ɖجل تجنيŖ منتوجها ƒŌ تقليد يسŖŗ لها خسارة فادţة

 Ş في الوقŚ المناسŖتسارŵ إلƑ تسجيل ţقوƀ ملكيتها وƜŷمتها التجارية لهذا المنتو

  : شدة المنافسة والمنتŝ الجديد.5
تŗيƉ مجموŵ التţركاŚ التي تقوم ŗها المŎسسة مŌ Ɖجل  " :تعريف المنافسة. 1

Ɖخريƕرر اŲ مواجهة Ƒ3"الوصول إل ŢŲمايليويت Žذا التعريƍ Ɖم :  
 Ɯŷقتها فيالتي تتخذƍا المŎسسة نها مجموŷة مƉ الţركاŌ Śو القراراŚ إ -

  .ŗƉالمنافسي
-  ƀŗفعل مس Ɖŷ ارةŗŷ Śركاţالت Ƌذƍ Śكان ŉسوا ƐخرŌ ŽراųŌ منها مواجهة Žالهد

 .Ōو رد فعل لţركة ناتجة Ɖŷ الżير
                                                                                                 

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

 
  60.المرجع السابق، ص.   3
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إƉ المنافسة ŷلƑ منتş جديد في السوƀ تōخذ  : خطوات المنافسة علƏ المنتŝ الجديد.2
لمسوƀ ير Ōو اد واƍƛتمام ŗمعرفة الخųواŚ المţتملة للمنافسة مƉ قŗل الم�ƍŌمية ŗالżة

Ɯامŷ اسمالدولي تعدţ ا ƌمعرفة توج Ŗجديد يصع şالمنافسة لمنت Ƌذƍ في ƌكمţفي ت 
 Ƌوţالدولي ن ƃالمستهل  

1.Ňالمدرا Ɓدراō :الجديد مكان şل المنتƜتţمجرد اŗ ƃذا الإدراƍ Ōدŗرا يŗفي ا معت 
 مƉ جذŖ جŉŪ مţ Ɖصة المنتجاŚ ا فيţدŜ نو�ŷالسوƀ الدولية وسų منتجاŚ مماŝلة

رƐ في السوƀ الدولي فتقوم مŎسساƍ ŚذƋ اƗخيرة ŗمţاولة إسترجاƍ ŵذا الجŉŪ اƗخ
.  ومƍ Ɖنا يŗدŌ التناف�ūالمſقود وفƀ إجراŉاŚ وإستراتيجياŚ مختلſة متſاوتة القوة

  :ويكوƍ Ɖذا الإجراŉ في ŝƜŝة Ōنواƍ ŵي
-ƀالسو Ūيعة :  تركيŗųو ƌصœرا لخصاŴن Ƌسوا Ɖدو ƀالمنافسة في سو Ūتترك Ŝيţ
  .منافسيƉ فيƌال
-ƀسواƗمنافسة متعددة ا  : ŚستراتيجياŐŗدة وŷ ƀسواŌ الية فيŷ شدة المنافسة Ɖتكو

  .مختلſة ومتſاوتة اƍƗمية والقوة
تتŗنƑ كل المŎسساŚ المتنافسة إستراتيجية تنافسية متماŝلة نŴرا : تماŝل الإستراتيجية-

  .لŗųيعة المنتş الجديد
 ƍŌمية اƗسواƀ المتنافŷ ūليها �لمنتş وƍŌميتƌ إŗų Ɖيعة ا:درجة شدة المنافسة. 2

وŷدد المتنافسيƉ وقوتهم تţدد مدƐ التنافū الذƒ سيكوƉ ومدƐ تŝōيرŷ ƋلƑ مصير 
Ɯŗسسة مستقŎوالم ƌد ذاتţ في şو.المنت  Ɛقرار في مد Ƒسسة إلŎتصل الم ƉŌ المهم Ɖم

Ō المنافسة Ƌذƍ ي فيŲتها في المŗŻم رųŗا مرتƍقرار Ɖويكو  ƛاŵنوŗ  فعالƗردود ا 
 ƌليŷ ةŴافţوالم şذا المنتƍ ƀƜųا إستراتيجيتها في إŲيŌو Ɖالمنافسي Ɖسيماالصادرة م 

ƑولƗا ƌلţفي مرا.  
 لهذيƉ الųريقيŷ Ɖلţ ƑسŖ ا سيكوƉ المنتş معرŲ:نجاş أو فش¾ المنتŝ الجديد. 3

ƌفي ŵداŗدرجة الإ�ƌالدولي إلي ƃرة المستهلŴالمنافسو � ون Ƌتتخذ ƒالذ Ƒţة في المن
ƀسواƗا Žمختل .  
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  : 19الشكل
  مشاكل تسويƀ منتوŞ جديد

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

  أسرار تطوير ōنتاج جديد :śالثالمطلب ال
        Ƒجديد يلق şمنت ŵداŗŌ السهل Ɖم ūالدوليلي ƀول في السوŗةالق Śمنتجا ųوس 

ƃل المستهلŗق Ɖم ŉووفا ťلها تاري� őادŗالم űعŗ يŷترا ƉŌ سسةŎالم Ƒلŷ ولهذا 
الŗسيųة والŲرورية ŷند تعتŪم تųوير منتş جديد والدخول ƌŗ في السوƀ الدولية 

Ŗالمناس Ɖل المكاƜتţوا .  
 إƉ المستهلƃ الدولي :الإنتاج التركيز علƏ منŽعة المستƌلƁ العالمي ƙ علƏ فعالية .1

ƌة إليŗالنسŗ عاſر نŝكƗا Ƒلŷ ƌيدي Ɖيŗ ةţروųالم Śالمنتجا Ɖل مœالكم الها ųوس Ŝţŗي� 
Şفعالية الإنتا Ƒلŷ ūعة �وليſمن Ɖجيدا ما يقدم منتجها م ƃتدر ƉŌ سسةŎالم Ƒلŷ ولهذا 

   1.لŗŪاœنها

                                                                                                 
  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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 إƉ المنتş سيſرű :ةاƕفكار الجيدة تتمكن من الصمود وحدها في السوž الدولي. 2
وجودƛ Ƌ مţالة ŷندما تكوƉ فكرتƌ جيدة وستواجƌ وţدƍا تقلŖ السوƉƗ ƀ الſكرة 

ƃلها المستهلŗالدولي�الجيدة يتق ƀا داخل السوƍوتجد صدا � ƉŌ سسةŎالم Ƒلŷ ولهذا 
  .تŜţŗ وسų اƗفكار المųروţة Ōيها الجيدة والقاŗلة للتنſيذ

 ا إƉ خلƀ إسم كŗير يتųلŖ مجهود:قƁ الدولي يجب أن يكون لƁ اسم كبير في سو.3
 وإمكانياŲ Śخمة لكƍ Ɖذا اƛسم سيſرű نſسƌ ويساŷد كل المنتجاŚ التي تخلƀ اكŗير

ƐخرƗا ŉسماƗا ųل وسŲفƗا Ɖل المكاƜتţإ Ƒلŷ ƌلŴ Śţيج�ت ƛ ولهذا Ŗ Ƒلŷ 
 Ɖل تكوŗ اسمها المستقل ƃتملƛ ذا سيجعلهاƍ ƉƗ اƍيرŻ ŉسماŌ سسة تقليدŎعة المŗتا

  .ذƍنيا لżيرƍا
إƉ منتş جديد ƛ تţاول المŎسسة  :ōيصا¾ معلومات الإنتاج الجديد ōلƏ الحياة. 4

 ţيŜ ليū مƉ المعقول �إيصال معلوماŚ كŝيرة ودقيقة ŷنƍ ƌو منتŻ şير موجود
  1.إƍمال توفير كم كاŽ مƉ المعلوماŚ الŲرورية ƒŌ Ɖŷ منتş جديد

إƉ المستهلƃ  :لمستƌلƁ الدولي منتجƁ الدولي توفير السبب الƐŦ بموجبƊ يشترƐ ا.5
Ƌسوا Ɖدو şذا المنتƍ ŉلشرا Ŗمناس Ŗŗإيجاد س Ƒلŷ Ƌدŷيسا Ɖم Ƒما إلœدا Şتاţذا �يƍ 

اƗمر يţتم ŷلƑ المŎسسة توفير السŖŗ المقنŶ والţقيقي الذŗ ƒموجƌŗ توجƌ نŴر 
ƐخرƗا Śص المنتجاœم قوة وخصاŻر Ƌسوا Ɖالدولي لمنتجها دو ƃالمستهل.  

  دراسات السوž الدولية: رابŴلب اللمطا
التكſل ŗكل الدراساŚ والتقارير التي تساŷد المŎسسة ŷلƑ النجاš في توجهها        
  �الدولي

 ƍيكل Ōو تركيŗة �ƍي مجموŷة مƉ المعųياŚ في شكل Ōرقام ƍƗمية: تعريف .1
  2.وتųور المŗيعاŚ لمنتوŞ ما في السوƀ الدولية

  3لدوليةطبيعة دراسة اƕسواž ا-1
  .Ōو دراساŚ قŗل الإختيار) مسŗقة(دراساŷ Śامة و إستكشافية Ōو دراساŌ Śولية 

- ƀشاملة للسو Śدراسا :ƀيكل وسير السوƍ ŉƜجŗ ŶŲو Žهدŗ Ɖتكو. 

                                                                                                 
   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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- ƀدد لدخول السوţالم Ɖوالمكا Śللوق Śددة في  :دراساţة مųنق ŶŲجل وŌ Ɖم Ɖتكو
 مخųų التسويƀ وƍي ŗهدŽ تنſيذ إفتراŲية ŷمل

تتŶŗ المŎسسة ŗعű الخųواŚ الŲرورية لدراسة :  دراسة السوž الدوليخطوات 2
  1:السوƀ الدولية التي ترŖŻ فيها يمكţ Ɖصرƍا في

 المشكلة Ōو الſكرة �تŶŲ المŎسسةŝŌناŉ مرţلة الدراسة : مرţلة مſهوم الدراسة - 1
 تعييƉ اƍƗداŽ وإختيار �التي ƍي مţل الدراسة وتقوم ŗتţليل المشكلة المųروţة

  .لƑ تشخيص Ōولي لدراسة السوƀتصل إل) لمنهجية المتŗعةا
2 - Śالمعلوما Ƒلŷ صولţلة الţمر : Śالمعلوما Ɖر قدر مŗكŌ Ŷجمŗ سسةŎتقوم الم

 وذلŐŗ ƃجراŉ دراساŷ ŚلƑ �الممكƉ لتمكينها مƉ إنجاƍ ŪذƋ الدراسة ųŗريقة فعالة
 Śقية(المستوياœاŝية ودراسة كمية�دراسة وŷدراسة نو  (Ɖوليتمكنها مŌ تصور ŉناŗ . 

3 - Śالمعلوما Ŗلة تجريţمر : Ƌذƍ Ŗتجريŗ سسةŎتقوم الم Śالمعلوما Ƌذƍ Ŷعد جمŗ
المعلوماŚ لمعرفة مدƐ صţƜيتها في الوصول إلƑ نتيجة جيدة في الدراية السوقية 

  .وتتم ŗتدويƍ ƉذƋ المعųياŝ Śم تجريŗها
4 - Śعد المر: توصياŗ السوقية الدولية Śولو الدراساœيقدم مس Ɖة مŷقة مجموŗل الساţا

ƀالسو Ƌسسة في توجهها لهذŎالتي تخدم الم Śالتوصيا . Ɖة مŷفي شكل مجمو Ɖتكو
Śاţالإقترا.  

  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

                                                                                                 
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 الحصو¾ علƏ المعلومات

 دراسة وśائقية

 دراسة نوعية

 دراسة كمية

 مرحلة مƌŽوم الدراسة

ماتمرحلة تجريب المعلو  

Śياųالمع Ɖتدوي 

 تجريب المعطيات

ŝتحلي¾ النتائ 

 ōعلان 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 الدراساŚ السوقية الدولية ŗعدة مراţل يمكƉ :مراح¾ الدراسات السوقية
  1:صها فيما يليتلخي

1.ŝتحديد المنت : ƒالذ şالمنتŗ تمامƍالتسويقية الإ Śداية الدراساŗ ندŷ المهم Ɖم Ɖسيكو 
 إلƑ اƗسواƀ الدولية الذƒ يعŗر Ɖŷ مكانتها قد يكوƉ للمŎسسة تشكيلة م توجيهƌسيت

 لديها سوƐ منتş واţد فقų فيجŷ Ŗليها إختيار Ɖكŗيرة ومƉ المنتجاŚ وقد ƛ يكو
المنتş ( نها لƘسواƀ الدولية ŝم متاŗعة ودراسة ŗقية مركŗاŚ المنتşالمناسŖ م

ƒرƍالجو�Ŷيŗعد الŗ ما Śوخدما Žليżالت .(  
 في كŝير مƉ اţƗياƉ يجŷ ŖلƑ المŎسسة تجœŪة السوƀ : اختيار معايير التجزئة.2

  .تكوƉ التجœŪة ذاŚ نتاşœ موفقةلالدولي الذƒ تنشų فيƌ لكƉ وفƀ معايير مناسŗة 
قيام ŗدراساŚ تسويقية ال يţتل القياū مكانة معتŗرة ŷند :يار وحدات القياōũخت. 3

ƀدراسة السو Ɖم ƐخرŌ لţو في مراŌ ند الدخولŷ ŉدولية سوا� Śداţالمختارة والو 
مƉ المţتمل ƉŌ مŝل ƍذƌ " Ƌ تكوƉ معŗرة Ɖŷ نوŵ الدراسة ويجŖ التنŗيƌ إلŌ Ƒن

ŗ Ŝوţŗال űعŗ يقها تماما فيŗųت Ŗيصع Śواųة الخſوالتكل Śقيود الوق ŖŗسTime 

and Cost �Śواųالخ Ƌذƍ ƉŌ ƛإ  )Śداţل ) الوŝالإسترشاد التم Ŗيج ƒالذ Şنموذ
ƌŗ ... ƉمكŌ 2"كلما  

 ŷند � التي تŷ Ŝţŗنها المŎسسة� ƍناƃ العديد مƉ اƍƗداŽ:أهداف الدراسات التسويقية
  : يمكţ Ɖصرƍا في �قيامها ŗدراسة تسويقية دولية

 ŌيŲا السوƀ الدولية وإلƑتدرū المŎسسة المنتجاŚ التي توجƌ : نتوجاتدراسة الم. 1
   .منتجاتها التي سوƀ تدخل ŗها لهذا العالم ومدƐ تſوقها في ƍذا المجال

 مƍŌ Ɖم ما تŷ Ŝţŗنƌ المŎسسة ŷند دراساتها السوقية ƍو معرفة : دراسة الطلب.2
ƛ مŌ الدولة Ƌذƍ في ƀللتسوي ƋŪيſţت Ɛومد Ŗلųفمعرف�ال ƀجم السوţ ة� Ŗلųوال 

ƌلسلعها في Ɖدافع�الممك Ɖيسيا يكوœاا رƍسسة في توجهها وإستمرارŎللم .  
3 .ůدراسة العر:Ŗلųر كما في الŗيعت Ɯامŷ űيس العرœالسوقية يا ر Śفي الدراسا 

 Ŗالصع Ɖيجعل م Ɖلييţالم Ɖل المنافسيŗق Ɖم ƀالسو Ƌتام لهذ ŵاŗإش ƃناƍ Ɖفقد 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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 ƀسسة التسويŎالم Ƒلŷƃناƍ� يرŗك Ŗلų لŗقليل في مقا űالعر Ɖقد يكو ūالعكŗو 
  .يدفŶ إلƑ التسويƀ في ƍذا الŗلد

تŜţŗ المŎسسة مƉ خƜل  :دراسة درجة قبو¾ السعر من قب¾ السوž الدولية. 4
 Ōو � ومدƐ قدرتها ŷلƑ المناورة السعرية�الدراساŚ السوقية مدƐ قŗول Ōسعارƍا دوليا

 ŷلƑ مستوƐ التسعير الدولي تجعلها تراجƍ Ŷل ƍي تكسŌ Ŗسعار رخيصة ŗعيدة
  .Ōسعارƍا

5.Ŵإختيار شكل : دراسة التوزي Ŗجانŗ الخصوصŗ يعية تهتمŪالسوقية التو Śالدراسا 
   والمراţل الŲرورية في تżييرƍا�ونوŵ وųول قنواŚ التوŪيŶ وكيſية فعاليتها

لتجارية تتųلŖ  تعتقد ŻŌلŖ المŎسساƉŌ Ś إتصاƛتها ا:دراسة اƙتصاƙت التجارية. 6
 إƍتمامها ŗشكل كŗير ŷلƑ ركŪدراسة سوقية ŷميقة قŗل إختيار اƗفŲل منها لذلƃ ت

  .دراساŚ إتصالية تجارية فعالة ومستمرة
في الدراساŚ السوقية الدولية تŶŲ  :عوام¾ التي تحسب عند دراسات السوž الدولي

  :ومصداقيتها منهاالمŎسسة مجموŷة مƉ العوامل التي تعد ţاسمة في نتيجة الدراسة 
1 .žيعة الدراسة:درجة تعقيد السوŗų ول فيƗا Žالص ƀتل تعقيد السوţي � Ɖفكلما كا 

 şœالنتاŗ ƀوŝوالو ƌليلţيرة لتŗك Śسسة إمكانياŎالم Ɖم Ŗلųشديد التعقيد كلما ت ƀالسو
  . التي تصل إليها الدراسة

 ţيŜ في الكŝير �ƕخرقŗول نūſ وساœل الدراسة مŗ Ɖلد  :انتقا¾ الوسائ¾ الدراسة. 2
مƉ الدراساƛ Ś تتŉƜم الوساœل المتŗعة في سوƀ ما في ŌسواŌ ƀخرƐ فتجد المŎسسة 

ƀة لكل سوŗل المناسœالوسا Ɖŷ Ŝţŗسها دوما في الſن.  
المعلوماŚ اƗساسية التي نŜţŗ يمكƉ الţصول ŷلƑ كيŽ  :المعلومات اƕساسية. 3

  مما يعني لوماŚ التي تتوفر Ɖŷ سوƀ ماŷليها في دراستنا وسų الكم الهاœل مƉ المع
Śمعلوما űœما يعد فا Ŗيد الدراسة ونتجنſت Śمعلوما Ƒلŷ صولţلة الدقيقة للŗرżال.  
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  :الخلاصة
 ūالسهل       لي Ɖم ƀالم التسويŷ ير فيŗك ƀوſت Ƒتصل إل ƉŌ سسةŎم ƒŌ Ƒلŷ 

ير د لهذا ŷلƑ كل م� دوƉŌ Ɖ تقوم ŗتهيœة نſسها جيدا لهذƋ الخųوة في تاريخها�الدولي
ƌسستŎم ƌليŷ لŗيعي ما ستق ƉŌذا المجال�ƍ šلإنجا ŽروŴ Ɖم Œيهي ƉŌ Ŗوماذا يج .  

نستخلص ƉŌ المŎسسة ŷليها القيام ŗŗعű التعديŚƜ داخل ƍيكلها وţول ŗيœتها       
   .تكوƉ قادرة ŷلƑ التżلŷ ŖلƑ التſاŚƜŷ المختلſة التي سوŽ تواجههالالمţلية 

    ŢŲدويت Ɖيرة إŗليها التجارة �رجة التعقيد الكŷ يƍ الدولية التي�Ūاجţ ا تعد Ɖم 
 للتſوƀ في ŷالم تƍŎلها �ة وخارجية داخليŗيœتيƉ تملƃ المŎسسة ما لم صعŖ تجاوƋŪ ال

   .التسويƀ الإلكتروني
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  إسŤراتيجياš الƀŤويƢ الدƹلƈƠ :ƾل الرابعال
ليŻ ūريŗا ƉŌ نƍ ŴţƜذا اƍƛتمام الŗالź اƍƗمية في العصر الţديŜ الذƒ  :تمƌيد

 جليا ƍ ƉŌذƋ الوŴيſة Ţ فقد Ōص�ŗ والتسويƀ الدولي خصوصا�ųŷŌي للتسويŷ ƀموما
 �وŌ ŵصŚţŗ تţتل الصŽ اƗول ŗيƉ وŴاŽœ تųوير ƒŌ مشر�اƛستŝناœية في المنشōة
  .واŪƛدƍاريرŖŻ في اƛستمرار 

            ƃذل Ɖŷ ƉذŎالم Ţمد صالţر "يقول الدكتور مŝكƗة اſيŴالو ƀالتسوي ŢŗصŌ
 اƛستƜżل اƗمŝل للموارد ي ف� في تقدم الشعوŖ واŪدƍارƍا لدورƋ الكŗير�ţسما

Ɖƕ  وƍذا ƍو السŖŗ في الصţوة التي نشهدƍا ا�جهة الصţيţةواƛقتصادية وتوجيهها ال
Ɖلداŗال Ɖير مŝ1"في الك   

لŜţŗ فيها ل دفŶ الكŝير مƉ المتخصصيƉ �إƉ تųور ƍذƋ الوŴيſة واƍƛتمام ŗها          
 ولهذا Ōصƍ Śţŗناƃ العديد مƉ الإستراتيجياŚ لŗلوŹ السوƀ الدولية �وتżيير Ōساليŗها

لſة  ومŶ شدة المنافسة وتجدد الرŗŻاŚ المخت� وŌيŲا الſţاŷ Ŵليها� فيهاوŤوالرس
ƌŷالعالمي وتنو ƉوŗŪوال ƃالمستهل Ɛلد.  

       Śويلة للشركاųرة الŗالتراكم المعرفي والخ Ɖالدولي جعلها �إ ƀفي مجال التسوي 
 لŗلوŌ Źسواƀ جديدة Ōوالتجدد في Ōسواƀ سŪŻ ƀŗوƍا مŶ �تŗدŵ إستراتيجياŚ تسويقية

ƉمŪمرور ال� ŢŲوŌ وقد BARTELL AND GHASHEL » الإدار Ŝالميرا ƉŌ Ɖالمعي ƒ
إŌ Ɖنواŵ الإستراتيجياŚ تنŶŗ مƉ تقليد " كما 2"للشركة يţدد إستراتيجيتها العالمية

  3"الإستراتيجياŚ التي توصōŗ Žنها اƗكŝر فعالية
 اŌيŲ � التعرŷ Žلŗų Ƒيعة وسلوƃ المستهلƃ الţالية�مكاƛŗƉ ليū مƉ السهولة         

تهاد في الوصول لإقناƍ ŵذا الŗŪوƉ  اƛج�المستقŗلية ولهذا يجŷ ŖلƑ المسوƀ الدولي
 دفعƌ إلƑ إŗداŌ ŵساليōŗ � Ŗنƌ يملƃ اƗفŲل لƌ وŷلƑ مر الŪمƍ Ɖذا اƛجتهاد�المستمر

  . ŌيŲا إستراتيجياŚ للوصول لهذا الإقناŵلوųرŌ ƀو 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

  
 254.، ص نفسهالمرجعرولاند آالوري،   3
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       ŢŲإستراتيجي تسويقي دولي وا ŉناŗ ƃƜإمت Ƒلŷ القدرة Ƌذƍ� سسةŎالمŗ يصل 
ƒتجار šنجا ƀقيţارة التالية�لتŗالعŗ ŚلجيŗŌ Ɖجي ƌليŷ Śرŗŷ  ... ": ƃتجارت Ɖتكو Ɖل

ƀيذ إستراتيجية جيدة في التسويſير تنŻ Ɖة مţ1"ناج  
 سواŉ التقليدية المعروفة � التųرƀ إلŗ Ƒعƍ űذƋ الإستراتيجياŚ سيتمفي ƍذا الſصل

 Ōو الţŗوŜ الجديدة في �منذ ŪمƉ والتي ما ŪالŚ صالţة ومŝŎرة في ƍذƋ العملية
 والتي يسعƑ ةلمسųرا ƍƗدافها �إستراتيجياŚ مختلſة وناجعة في ŗلوŹ المسوƀ الدولي
ƀمة ومستقرة في سوœل مكانة داƜتţإ Ƒلها إلƜخ Ɖم� ƀكالسو Ŗالتقل Ɖير مŝالكŗ Ūيتمي 

فما ƍي ƍذƋ الإستراتيجياŚ   وكيŽ يمكنها ƉŌ  . وŌيŲا Ōخذ ţصة مناسŗة من�ƌالدولية
    المرسومة لهااŗŽلوŹ اƍƗدلتكوƉ ناجţة 
  .ōسترتيجيات تقليدية في التسويž الدولي: المبحث اƕو¾

       Ŝţŗذا المƍ في� ƃتل Ƒلŷ Ūالتركي Ɖمستعملة سيكو Śالتي كان Śالإستراتيجيا 
ŗ منذŹوŪƌداياتŗ الدولي في ƀل � التسويœور وساųالعولمة وت ƀاųن ŵل إتساŗخاصة ق 

 ŷلƍ� ƑذƋ الإستراتيجياŚ وتعتمد . والمواصŚƜالتكنولوجيا الţديŝة في مجال الإتصال
  .ŗيœة قŗل خصاœص السوƀ الدولي وال�خصاœص المŎسسة الداخلية

  .ōستراتيجية تخŽيů التكاليف لبلوŷ السوž الدولي: المطلب اƕو¾
       Ō Ɖالإستراتيجية م Ƌذƍ رŗلتعتŲعةفŗالمت Śقدم الإستراتيجياŌي ف� و ƀالتسوي 

 ما ŪالŚ ناجعة إلţ Ƒد اţ ƉƕيŜ الشركة Ōو المسوƀ �ةيجيتتراƛسالدولي وƍذƋ ا
   يلجō إلƑ كل قدراتƌ �الدولي

 � التي تتصōŗ Žنها ذاŚ تصنيŽ موţد ŷالميا�وخŗراتƌ في تخſيű تكاليŽ منتجاتها 
Žالتكالي űيſوتر تخ Ƒلŷ Ŗالتالي يلعŗالسعر �و űيſتخ Ƒلŷ دŷا تساƍدورŗ التي 

لكƉ الإƍتمام ŗالمقاŗل ŗرƒŌ الŗŪوƉ في ذلţ ƃيŜ يقول   �ةوالقدرة ŷلƑ المنافسة العالمي
  Ūشولت ƃريŌEric Schultzƃة"  في ذلſرخص كلŌ Ƒلŷ Ɖتشوſي ƛ Ɖل �المستهلكوŗ 

القيمة التي يرجƑ الţصول ŷليها مƉ   فتكوƉ تخſيű التكلſة تناسŷŌ"...2�ŖلƑ قيمة
şذا المنتƍو�  Ƌذƍ Ƒلŷ Ɖيعملو Ɖالذي Ɖر المسوقيŝكŌ Ɖيŗ Ɖالإستراتيجيةم� Śشركا 

                                                                                                 
   223.، ص )2005مكتبة العبيكان، : الرياض(ضحى الخطيب، :  تعريب.مئتا فكرة وفكرة للأعمال الصغيرة. جيت جين، أبل– 1

  
  84.، المرجع السابق، صلعبة التسويق.  إريك،  شولتز– 2
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 الذيƉ لهم القدرة الſاœقة في الţصول ŷلƑ �ي جنوŖ شرŊ ƀسياقمواد التنŴيŽ ومسو
ſةالعمالة الرخيصة والكŉمعينةا Śاŷفي صنا  .  

       Ɖاŗفي اليا Śة السياراŷصنا Śند شركاŷ اŲيŌ الإستراتيجية Ƌذƍ التي في � نجد 
 ƍذƋ الإستراتيجية �Ŵرا لكلſتها المتواŲعة نةوقŚ ما كانŚ تسوƀ سياراتها ōŗسعار ƍŪيد

  . كŝير مƉ اƗسواƀفيمكنŚ المسوƀ الياŗاني مƉ مد جذورƋ العالمية 
 يجعل ƍذƋ � الŗسيųة التكاليŌ Žو العمالة الرخيصة�إƉ الƉŷ Ŝţŗ مصادر المواد اƗولية

  في المواد والصناŷاŚ قليلة�الإستراتيجية مţŌ ƉسƉ إستراتيجياŚ التسويƀ الدولي
 �التي توقŽ الŜţŗ والتųوير فيها مţ ƉيŜ الصميم  Ōو�التكنولوجيا وموţدة ŷالمية

  .وŗقي التجديد مţ ƉيŜ الشكل Ōو ŷناصر Żير مركŪية
  :مستويات تخŽيů التكاليف 

  :يلي  وتنقسم مستوياŚ تخſيű التكاليŽ إلƑ ما
 وƍŌم �اŷŞلƑ مستوƐ قسم الإنت �تركŪ المŎسسة ŷلƑ تخſيű تكاليŽ: تكلŽة الإنتاج

ليū مƉ اليسير تخſيű  و.التكاليŽ التي تركŷ Ūليها تكلſة العمالة وتكلſة المواد اƗولية
Žنهاي �التكالي ƛما Ƒد وإلţ Ɖةدو� ƀدد ودقيţم şرنامŗ سسةŎالم Ŷŗتت ƉŌ Ŗيج Ɖلك 

ŴلŚ نوŷية ...ţ "1يŜ � في ƍذا القسم لصالŢ التسويƀ الدوليŽفي تخſيű التكالي
وƍنا ندرƉŌ ƃ مجال التŗųيƀ في ..."  مسōلة ƍامة في تţديد القيمةالمنتŌ şو الخدمة

ŚاŲيſيسيرا�التخ ūالإستراتيجية  و� لي Ƌذƍ šمهم لنجا Ɖيهمل العناصر التالية لك ƛ:  
ƍذƋ :  درجة مƉ الجودة تţافŗ Ŵها المŎسسة ŷلƑ وفاŉ المستهلƃ الدولي لهذƋ السلعة-

Ɛلد Ɖيريŗترام كţها مكانة وإŗمستهلكيهاالجودة تكس � ƛلها وإƍاليسير تجا Ɖم ūلي 
 � ŗناŉ مكانة وإسم يعتƌƌŗ Ū في موŶŲ المسوƀ المتجول الذƛ ƒ يهم�تصŢŗ المŎسسة

Ƌالتالي سهولة إنهيارŗو.  
يعتŗر شعار الوŴيſة الإجتماŷية :  الوŴيſة اƛجتماŷية للمŎسسة ŗاتجاŷ Ƌمالها-

   المŎسسة للſţاŷ Ŵليها  مƍŌ Ɖم الركاŪœ التي تهتم�للمŎسسة الإقتصادية

                                                                                                 
،  مكتبة العبيكان:الرياض(إبراهيم، يحي، الشهابي. ترجمة د: آلية آيلوغ تبحث في التسويق .فيليب، آوتلر، دون إياآوبوتشي، وآخرون1 
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تخſيű تكاليŽ الإنتاŞ ( المسŎولية الŗيœية والإنسانية للمŎسسة تجاƋ المستهلƃ العالمي-
 ƛ Ŷقها سلţية والإنسانية التي قد تلœيŗرار الŲƗاة اŷمرا Ɖاردوŗتŷالإ Ɖعيŗ خذōت Ƌذƍ

  ).المعايير
-Şل الإنتاœوسا Ɖقسم م Ƒلŷ اسم في تقد� التخليţ اƍوجود Ɖة  يكوŗوŻيم سلعة مر

 مŝل ŚƛŊ التشųيŖ النهاœي والتي تعųي للسلعة الصورة الجميلة في ذاكرة �دوليا
عيƉ اŷƛتŗار ŷند ƉŌ ŗ تŲعها �كل ƍذƋ العناصر يجŷ ŖلƑ المŎسسة .المستهلƃ العالمي

Şالإنتا Žتكالي űيſالدولي ومواجهة المنافسة الدولية الشرسة�تخ ƀالتسوي Ţلصال .  
 � التسعير�المنتş(إŷ Ɖناصر المŪيş التسويقي الدولي: مزيŝ التسويقيتكلŽة عناصر ال

şوالتروي ŶيŪالتو (Žالتكالي űيſيرة في سياسة تخŗمية كƍŌ تلţت� ŵاŗإت Ɛلد 
 لما لهذا النوŵ مƉ التكاليŽ مţ Ɖساسية في �إستراتيجية التكاليŽ في التسويƀ الدولي

ƌيقŗųت� ƀالتسوي Žتكالي űيſساسية تخţرا لŴند  ونŷ سسةŎالم Ƒلŷ Ŗالدولي يج
 تكوŷ ƉلƑ دراية تامة ŗالنتاşœ المţتملة لهذا التخſيű وإƛ سيكوƉ �إتخاذƍا ƍذا القرار

  1.ذو نتيجة Żير مرŻوŖ فيها ŷلƑ المدييƉ المتوسų والŗعيد
1.ŝافية:  المنتŲالإ Śو الخدماŌ Žليżو التŌ رƍالجو ŉسوا�Ɖيكو ƉŌ Ŗيج   űيſالتخ

 ليū تقديم منتş منخűſ التكلſة وţسŖ ويţمل �د المŎسسةمدروƉƗ ū المهم ŷن
ŖاŗسƗل اŲفŌ� Śالمنتجا Ɖل مœاƍ ددŷ ųوس ƌنŷ Ŝţŗالŗ الدولي ƃالمستهل ŵلإقنا 

 كما يجŷ ŖلƑ المŎسسة المţافŴة التامة ŷلƑ الخصاœص المصرŗ šها في �الشŗيهة
لمتţصل ŷليها مƍ ƉذƋ  في المنſعة ا� ƛ تſقد ŝقة مستهلكها الدوليţتƑ �منتوجها الدولي

  .  السلعة Ōو الخدمة
 ţيŜ �وتكوŗ Ɖتخſيű تكاليŽ الدراساŚ السوقية في جانŖ التسعير:  التسعير. 2

 لدراسة التţوŚƛ التسعيرية ƍنا يمكنها ƉŌ تخűſ �المŎسسة ميŪانياŚتخصص 
Śالدراسا Ƌذƍ Žالتكالي�ƒالسعر ƉŪدرجة التوا Ƒإل ƀإذا وصل السو � ŽروŴرا لŴن 

 مŌ Ɖجل � فƜ يكوƉ مƉ اللŪوم توفير ƍذƋ الميŪانياŚ الŲخمة�ű والųلŖ القاœمةالعر
 .دراسة السوƀ مƉ جانŖ التسعير
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3 .Ŵالدوليإ:  التوزي ƀفي التسوي Žالتكالي Ŗر جوانŝكŌ Ɖالدولية م ŶيŪكة التوŗش Ɖ� 
خŲſة  ŗتكاليŽ من�ولهذا ليū مƉ السهل التſكير في إستراتيجية الدخول لƘسواƀ الدولية

ŶيŪة التوſتكل Ŗفي جان Ŝţŗالŗ تمامƍالإ Ɖسسة�دوŎكة التي تملكها المŗوالش � 
 �واƗسلوŖ المتŶŗ في الţصول ŷلƑ شŗكة توŪيŶ دولية ذاŚ كſاŉة ومقدرة ŷالية

  . وŗتكاليƍ Žي اƗنسŖ في المنافسة الدولية ŷلƑ اƗسواƀ المختلſة
4 .ŝالت:  التروي şيŪناصر مŷ مƍŌ Ɖم şالدوليلعل التروي ƀساسية �سويţ 

Žالتكالي űيſلإستراتيجية تخ� Ƌناصرŷ ية كلţنا Ɖفم  )ƉƜŷالشخصي�إ Ŷيŗال � 
Śيعاŗالم ųالعامة وتنشي ŚقاƜتها) العſتكل ŵاſرتŐŗ الدولية ƀفي السو Ūية �تمتاţنا Ɖوم 

Žالتكالي Ƌذƍ ساسيةţ ƐخرŌ� Ŷالسل ƀها في تسويŗ Ɖيستهاƛ قيمة Ɖم şالتروي ƌتلţلما ي 
  .لخدماŚ دولياوا

Ŗما يناسŗ العناصر Ƌذƍ Žتكالي űيſتخ Ɖالإستراتيجية يمك Ƌذƍ كير فيſند التŷ Ɖ1:لك  
Ō(ƀفي السو şسسة والمنتŎويل في مجال :  سمعة المų ťسسة تاريŎللم Ɖقد يكو

 تجعلها قادرة ŷلƑ تخſيţ űمƜتها الترويجية ŗنسŗة �تخصصها وتţتل سمعة معتŗرة
Śترة ليسſل Ɖرة ولكŗويلةمعتų ة�ŗسعار مناسōŗ منتجاتها šرų Ƒلŷ اƍدŷنها � تساƗ 

 ƌتخلصşة الترويſتكل Ɖرة مŗة معتŗنس Ɖم.  
Ŗ( منت: درجة المنافسة ƃسسة تملŎالم Śوإذا كانƉيريŝك Ɖلها منافسي ūلي Ş� فيمكنها 

 Ōو Ɨنها قد تكوŌ� ƉيŲا ƉŌ تقلص ţمƜتها الترويجية لما لها مƉ ميŪة تنافسية مهمة
ƍ تكرţلقةتųة مŗنسŗ Şذا الإنتا.  

Ş( şص المنتœية : خصاŷالصنا Śالمنتجا ƉŌƛيرŗك şتروي Ƒإل Şتاţت� ƌŗلųتت ƒكالذ 
ƃƜواسعة الإسته Śسسة �المنتجاŎقد تجعل الم Śص المنتجاœيعة وخصاŗų التاليŗو 

şالتروي Žتكالي űيſتخ Ƒلŷ الدولي�قادرة ƀذا السوƍ عها فيŲو Ŗما يناسŗ . ماŌ 
 فتţتاŞ إلƑ إمكانياŚ �منتجاŚ الإستهƜكية الواسعة الųلŖ والمنافسةالسلŌ Ŷو ال

 دوƉ دراسة ŷميقة للسوƀ الدولي ودرجة �ترويجية Ųخمة ليū مƉ السهولة تخſيŲها
  .   المنافسة
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 تتجنŖ التſكير في �الكŝير مƉ المŎسساŚ الناشųة دوليا: تكلŽة البحث والتطوير 
ل مŎسستها ŗل ţتŌ Ƒنها ŷندما تقوم ŗدراسة  داخ�تخſيű تكاليŽ  الŜţŗ والتųوير

Şالإنتا Žالممكنة في تكالي ŚاŲيſوير �التخųوالت Ŝţŗال Śمخصصا Ŷاول رفţنها تŐف 
 لكƉ في ŗعű اţƗياƉ تتجƌ إلƑ تخſيű تكاليŽ الŜţŗ والتųوير لƘسŗاŷ� Ŗندƍا
  :التالية

1 .ƌياتţ في دورة Şلة التي وصل إليها المنتوţا: المر Ɖندما يكوŷ ƌلţفي مرا Şلمنتو
ƌياتţ دورة Ɖخيرة مƗوير�اųوالت Ŝţŗال Žتكالي űيſتخ Ɖالممك Ɖم Ţŗيص ƌنŐف � ƌفي 

ƀفي السو ƌة دورانŷسر Ɖر مŗكŌ قةŗالسا ƌمخصصت Śكان� Ƌذƍ űعŗ ƌوتوج 
  . المخصصاŚ إلƑ تųوير منتوŊ Şخر

2 .Şية المنتوųنها معيارية :  درجة نمōŗ Ūوالتي تمتاŌ يةųالنم Ŷالسل Ɖإ Ɖم Ɖيكو
  . المŗţذ ƉŌ تخűſ المŎسسة مƉ تكاليŽ الŜţŗ والتųوير فيها

إƉ إستراتيجية تخſيű التكاليŷ ŽلƑ كل : تخŽيů التكاليف في ك¾ المستويات
 Ƒالدولي في الوصول إل ƀد المسوŷالتي تسا Śالإستراتيجيا ŖنسŌ يƍ Śالمستويا

ƍذƋ الţالة تţاول المŎسسة  وفي .ƍŌداŽ المŎسسة ŲمƉ إستراتيجيتها التسويقية الدولية
 Ƒالدخول إل Ƒلŷ يجعلها قادرة Ɛمستو Ƒإل Žإيصال التكالي Ƒة شاملة إلųتقدم خ ƉŌ

Śالشركا Ɖتها مƜيŝلكل م ūسعر دولي منافŗ الدولية ƀسواƗا.  
  .ōستراتيجة الإعلان: المطلب الśاني

 والوصول إلƑ تعد ƍذƋ الإستراتيجية مŗ ƉيƉ الإستراتيجياŚ الţاسمة في تنمية       
 Ŝيţ ةŪالمتمي Śالدولي للمنتوجا ƀندما "التسويŷ صورة خاصةŗ ƛفعا ƉƜŷيعد الإ

Ɖالمستهلكيŗ ƀامة تتعلƍ عادŗŌ Ŗموجŗ ƌالمنافسة ل ŽصناƗا Ɖŷ Žصن Ū1"يتماي  
 سيتم التركيŷ Ūلƍ  Ƒنا كيŽ يكوƉ الإƉƜŷ فعاƛ في تسويƀ المنتوجاŚ دولياو

ſفي ت ƉساسيتيŌ ƉإستراتيجيتيƉƜŷوير الإųعيل وت:  
ţيŜ تسعƑ كل شركة : ن علƏ تطوير ōعلان فعا¾وتطبيž ما يŽكر بƊ المستƌلك. 1

 Ɖفكار المستهلكيƗ ƒجد ƀيŗųاولة تţم Ƒالمكانة الدولية المرموقة إل źلŗت ƉŌ ŚرادŌ
المţلييƉ في إƜŷنها لكي تŗلź مƉ خƜل ذلƃ إقناŷهم في مصلţتهم وترŖŻ دوما في 
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 ƍذا التŗųيƀ إما في ţاŚƛ ترتكŷ ŪلƑ رŗŻاŚ المستهلكيƉ المţلييƉ ويكوƉ .إرŲاœهم
 Ŝيţ Ɖمال" مŚمعتقدا�Śاţموųورية� الſال Śاجاţل � الŲفŌ وƍ يير لماżة في التŗŻالر 

  "وŌيŲا التذكير ŗتاريخهم وإلŻ Ƒير ذلƃ مƉ توجهاتهم
ŵ المستهلƃ إقناللوصول إلƑ  كل ƍذƋ اƗفكار يجŖ مراŷاة تŗųيقها في الإƉƜŷ الدولي

  ".نعتŗ Ūخدمتكم"الدولي ōŗننا نſكر فيƌ ونسعƑ لتţقيŌ ƀفكارƋ ويكوƉ ذلŗ ƃشعار 
       ƉƜŷالإ Ɖم Şنماذ Ƒالشركة الوصول إل Ƒلŷ Ŗويتوج � Ƌمارŝ هورŴ Ƒإل ƒدŎت 

Śيعاŗيادة المŪŗ وريةſارة�الŗندما إستعمل العŷ Ūجون Ŗفيلي Ɖجو ƃذل Ɖŷ رŗŷ كما   
. ƉŌ"1 الإƛ ƉƜŷ يŝمر إŷ ƛندما يŝŎر ŷلƑ السلوƃ الشراœي للمستهلŷŌƃتقد " ...التالية 

ƉƜŷفعالية الإ ūقيا Ɖهذا يمكŗير�وŝōت Ƒر إلŴالنŗ Ƌالعا ƃالمستهل ƃسلو Ƒلŷ ميل� Ƌتجا 
  .منتوجنا ورسالتنا الإƜŷنية

 Ūجون Ŗفيلي Ɖجو ƌرفŷ مرŝر مŗيعت ƉƜŷخر لإŊ Ūتميي ƃناƍيلي مافيو:  
يعرŽ الإƉƜŷ المŝمر ŷلƑ المدƐ القصير ƍنا ōŗنƌ الإƉƜŷ الذƒ يراƋ " الإƉƜŷ المŝمر 

  2"المستهلƃ قŗل ƉŌ يقوم ŗوقŚ قصير ŗشراƜŷ ŉمة تجارية ما
ƃصل رد فعل المستهلţي ƒŌ� Şية لمنتوœالشرا ƌقرارات Ƌيا تجاŗقصير نس Śعد وقŗ 

وصول إلƍ Ƒذا  لل� ţيŜ تسعƑ كل المŎسساŚ في ŗناŉ إستراتيجيتها الإƜŷنية�المŎسسة
 الذƒ يŪيد ŝقة المŎسسة في منتوجها وقدرتها ŷلƑ إرسال إƉƜŷ �الإƉƜŷ المŝمر

ƒير في . مجدŗالك ƃŗالدولية والتشا ƀفي السو ŚناƜŷالإ Ɖل مœجم الهاţال Ƒر إلŴالنŗ
Śا في المنتجاŲيŌفكار وƗا.  

 ƍناو :  الصنف كيŽية استخدام المستƌلكين للمعلومات الإعلانية ƙتخاŦ قرار بشŋن 1
 Ŝţŗال Ŗيج ƉŷنيةƜŷإستراتيجية إ ŉو �إنشاŽتهتمكي  Ŷالدولي م ƃيتعامل المستهل 

 Ōم Ōنƌ ينŴر ŗشƃ كŗير � ƍل ŗلź درجة اƛرتياš والرŗŻة�سوŷ ƀالمياتالإƜŷناŚ التي 
 .للمعلوماŚ الإƜŷنية وƛ يŗ ƀŝها

 ŷالميا ويţمل اموţدƉƜŷ الإ ƉŌ يكوƉ �واجŗŖعد ƍذا يجŖ النŴر ƍل مƉ ال       
 Ōو ţتŌ � Ƒم Ōنƌ يتخذ Ōسلوŗا ونموذجا إقليميا� التي وجدŚ للوƉų اƗم�كل الخصاœص
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ƌفي Ūدخول سوقها والترك Ɖŷ Ŝţŗليا لكل جهة نţم.  Ƒلŷ الدولي ƀوقد يتعامل المسو
ŷليŷ ƌند ŷرű منتوجƌ إƜŷنيا ƍ ƉŌل يتوجŖ  �مŶ منųقة الخليş العرŗي سŗيل المŝال

  ةكل دولة ŷلţ Ƒد ل العرű مţدد لكل دول الخليş  إذا كاƉفيمايţدد 
  .ōستراتيجية التسعير: المطلب الśالث

 ولكƉ قد �ليسŚ إستراتيجية التسعير ƍي إستراتيجية تخſيű السعر ŗالŲرورة       
إذا ŷرŚŲ سعرا "... يقول إريƃ شولتŪ في ƍذا الصدد�تكوƉ إستراتيجية رفŶ اƗسعار

  1.."ستهلكوƉŌ Ɖ لƃ رŌيا متواŲعا في قيمة Ųŗاŷتƃ سيſترű الم�منخŲſا
 فهم المŎسسة لنوŵ المنتş الذƒ �لهذا فƉŐ إستراتيجية التسعير ƍي ŗالŲرورة       

ƌيعŗا�تƍناŗإستراتيجية تسعيرية تت ƒŌو � ƌفي التوج ŖŻتر ƒالذ ƀفي السو Ţلكي تنج 
ƌر.إليŗفي التسعير   وتعت ŽةالتكاليŗاŝمŗƑلŷ ة التيŪساسها الركيŌ � ديد القيمةţتŗ Ōدŗت 

  .للمنتوŞ المسوƀ دوليا
عود السعر وفŝ ƀناœية ص التي تŝŎر في ŗƍوŌ ųو �Ōما المنافسة وƍي ţŌد العوامل       

"Şالمنتو/ƀمريكا الشمالية" السوŌ في ƀفالتسوي� Ɯŝة  مŗالصعو Ɖاية مŻ را لقوة فيŴن
 ţتƑ مƉ قŗل شركاŚ �افسة القويةالمنافسة ƍناƃ وŗالتالي يكوƉ السعر تŚţ رţمة المن

ŷمƜقة Żير Ōمريكية لكƉ منجذŗة للخصاœص الإستهƜكية للمجتمŶ اƗمريكي وƍذا 
ƐخرŌ ƀųمنا ūكŷير المنافسة�Ż ƐخرŌ Ɛقو ƀدد السعر وفţالمنافسة � يت ƃوكذل 

ƃمام المستهلŌ لœداŗا تعدد الƍمعنا. Ɯŝشركة " فم ƃتملHEWLET PACKARD 60 % 
ŗاųصة الţ Ɖم Śعاŗاųسعار الŌ Ɖقليل مŗ ƑلŷŌ اƍسعارŌية وŗرية المكتŪاللي Śعا

 ليū مţل الصدفة لكƉ قوة المنتوŞ �لكƍ ƉذƋ المكانة والإرتſاŵ في اƗسعار 2"المنافسة
  . في الŝناœية الساŗقةسƀŗ الذكرخلƀ السوƀ كما 

رتهم ŷلƑ  التي ينتموƉ إليها ومدƐ قد�Ōما قيمة الŗŪاƉœ فهي تţدد ŗالŗųقة الإجتماŷية
 Ŷفي الدول الإسكتلندافيادرجة ال(الدف Ɯŝم ŉو سويسرارخاŌ  ( في ƉœاŗŪال Ƒلŷ Žتختل

المناƀų اƗخرƐ وŌيŲا ƍل المنتوŞ واسŶ الإنتشار جماƍيريا Ōم ƍو مţدد ŗŪŗاƉœ قœƜل 
  .مƜŝ صناŷة الųاœراŚ 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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وŷ Şالميا Ōو ƍل المنتوŞ  فهم اųƗراŽ التي تشارƃ في ŗيŶ المنت�ŗالنسŗة لوسųاŉ القناة
  .يسوƀ دوليا مƉ المنتş إلƑ المستهلƃ النهاœي مŗاشرة

 � في ŗعű الدول تجعلها تţدد السعر النهاœي�إƉ الدرجة العالية مƉ التنŴيم       
 ƀذا يجعل المسوƍسعار وƗيير اżادرة في تŗالم Ɖالتالي تقلل مŗي وœالنها ƃللمستهل

 وفƀ سعر المŗاš في ƍذƋ المنųقة السوƀ فŐذا كانƌſ� Ś مجŗر ŷلƑ تţديد تكالي�الدولي
 تتماشƑ � وجŷ Ŗليƌ إيجاد إستراتيجية للتسعير�تكاليŽ إنتاجŷŌ ƌلƑ مƍ Ɖذا السعر

ųريقة التسعير اƗكŝر شيوŷا ƍي " والمŎكد ƉŌ .هاي يرŖŻ في دخولت السوƀ الƋوƍذ
  1"في التسويƀالجمŗ ŶيƉ الكلſة Ūاœد وŌسلوŖ التسعير التنافسي لدƐ الرŗŻة 

Ƌمعنا ŞŪذا المƍ Ɖوإستخدام �إ Şالمتعددة المنتو Śاŷخاصة في الصنا Žاة التكاليŷمرا 
 ة متعددة في التسعير ţŗيŜ يŴهر كعƜمة متميŪة في سوƀ دولي�المعلوماŚ التنافسية

يسمƑ إستراتيجية تţليل القيمة المستخدمة في  ما  Ōما� التكاليŽةالمنافسة ومتſاوت
  :Ŗ إŗراŪ ما يليالتسعير فيج

إƉ المنتجاŚ الموجƌ لقųاŵ مţدد ):  حصة السو�žربحية(أهداف ōستراتيجية . 1
وقليل نسŗيا ţتما ستكوƉ إستراتيجيتها )  سوƀ المجوƍرا�Śسوƀ السياراŚ الſاخرة(

ƀالسو Ɖسسة مŎصة المţ ūية وليţŗالر Ƒلŷ Ūالتسويقية ترك. Śذا Ŷما السلŌ 
Ūوالتي تمتا Ŷالواس ƃƜية الإستهţŗر ūولي ƀصة السوţŗ تمامƍالإ Ɖية فيكوųالنمŗ 

 .  والتوسŶ الكŗير�السلعة التي Żالŗا يكوƉ سوقها يمتاŗ Ūالمنافسة التامة

 للمستهلƃ او �تنųلƍ ƀذƋ الإستراتيجية مƉ فهم القŗول السعرƒ :هدف الزبون. 2
وƉ ا مƉ درجة إƍتمام الųƍŗŪلƀ في تţديد Ōسعارتن ŗ ƒŌمعنƑ �الŗŪوƉ العالمي

 Ş.2وŗالمنت

ƉŌ موقŶ المŎسسة التنافسي ŷامل فاصل في تŗني إستراتيجية  :لموقŶ التنافسيا. 3
الدفاŌ ŵو (و)  التامةةالمنافسة المţدودة Ōو المنافس(  ţيŗ ŜيƉ �تسويقية تسعيرية معينة

 . تţدد إستراتيجيتها�)الهجوم

4. şي للمنتſالكي ŶŲذا المنت :الموƍ Žيصن ŶŲمو ƒŌ في ƒŌوŞ )سلعة إستراتيجية� 
 3) سلعة كمالية�سلعة Ųرورية

                                                                                                 
 456.، صالمرجع السابقفيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، – 1

   466.، ص المرجع نفسه 2
   465المرجع نفسه، ص  3
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التكلſة المتżيرة ƍي اƗرű وقيمة الŗŪوƉŌ) Ɖ يōخذ ŗالţسŗاƉ التكاليŽ وفƀ قاŷدة . 5
Žي السقƍ:(1ƛمجا ƀة تخلųساŗŗ دةŷالقا Ƌذƍ ددţا م Ɖمام درجة مŌ سسةŎيجعل الم 

ما تكاليſها المتżيرة اليقيƉ الكŗير ŷند وŶŲ إستراتيجيتها التسعيرية Ɨنها تعرŽ تما
ƌإلي Śتوجه ƒالذ ƉوŗŪا قيمة الŲيŌو. 

6 . Şياة المنتوţ في دورة Şلة التي وصلها المنتوţم التسعير المرœƜي ƉŌ Ŗيج : Ɖإ
 şياة المنتţ اسمة دورةţالعوامل ال Ɖر مŗالتالي تعتŗديد السعر الدولي لمنتوجها وţفي ت

 لهذƋ انتوجها ţتƑ يكوƉ السعر مœƜمŷلƑ المŎسسة ƉŌ تدرƃ جيدا في ƒŌ مرţلة ƍو م
إذا وصل المنتş إلƑ مراţلة اƗخيرة في سوƀ ما يكوƉ السعر ذو ƍامŭ رŢŗ ( المرţلة

Ţيţص ūيل والعكœŲ.( 

Ŵالمطلب الراب: Ɓات العالمية والتملŽستراتيجية التحالō.  
       ŵنواƗم اƍŌ Ɖالإستراتيجية م Ƌذƍ Ɖسسة ما ال �إŎدخول م Ƒإل ƒدŎالتي ت ƀسو
  . وتستųيŶ تسويƀ منتجاتها ŷالمياةالعالمي

  :الصيŸ المختلŽة للتحالŽات الإستراتيجية العالمية في التسويž الدولي 
  ƍ:2ناƃ صيŷ źديدة يمكƉ إŷتمادƍا ŷند قيام تţالŽ تسويقي دولي منها

ƒŌ إصدار Ōسهم مشتركة ŗيƉ المتţالſيƉ الهدŽ منها� : مشاريŶ اƗسهم المشتركة. 1
فŶ قوƒ لمركŪ المŎسسة المالي لŗناŉ الŝقة فيها� وŗالتالي ŗناŉ الŝقة في منتجاتها إųŷاŉ د

 Śمنتجا Ɖم ƒŌ ƌœند إقتناŷ ƌنŌ العالمي ƃيشعر المستهل Ŝيţ ة�ſوخدماتها المختل
ƐخرƗسسة اŎالمŗ قةƜŷ Ƒلŷ تماţ ƌنŐف Ɖتيſالţالمت Ɖالشركتي.  

2 .Śاŗها الم: تراخيص الترتيţالتراخيص التي يمن Ŷامل دفŷ ينهم تشكلŗ فيما Ɖوſالţت
 ..تسويƀ مهم

تشترƍ ƃذƋ المŎسساŚ المتţالſة في دŷم : مشاريŶ تنمية المنتجاŚ المشتركة. 3
  ..مشاريŶ تنمية وتųوير مشتركة مما يŝŎر إيجاŗا ŷلƑ مكانتهما التسويقية

سسة سيكوƉ التţالŻ Žير مجد إذا لم تراŵ المŎ 3:أهمية التلاŌم عند ōنشاŇ التحالف
  :   وƍنا يمكų ƉرŌ šسœلة منها.درجة التŎƜم ŗينها وŗيţ Ɖلſاœها

                                                                                                 
   465.المرجع نفسه، ص 1
   241شولتز، المرجع السابق، إريك  2
   242المرجع نفسه، ص  3
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يجƉŌ Ŗ تكوƍ Ɖناƃ معرفة Ōكيدة ţŗاجة : للتعاوƉ ) الţلſاţ )ŉاجة الشركاƐŉما مد. 1
Žليţال Ŷم Ɖللتعاو Žرų كل�Žالţاجة لهذا التţذا لم توجد الŐو � فŌ Ɖرفيųال Ɖيŗ 

 Žالţناصر فشل التŷ Ɖما فتكوƍدţŌالممكنة Ŝدوţ.  
2 . Śالشركا ƌليŷ تقدر ƒالتسويقي الذ Ɖلية التعاوŷما درجة فا   
  خلƀ قوة تسويقية ناجţة لƍل يمكƉ دمŌ şنŴمة المتţالſيƉ وŝقافاتهم  . 3

 ŖاŗسŌ اŲيŌالشركة التسويقي و ŖسلوƗ ƀميŷ فهم Ŗلųلة تتœسƗا Ƌذƍ Ƒلŷ ةŗجوƗا Ɖإ
Žالţذا التƍ إستراتيجية الع.قيام Ŗكتا ƃكد ذلŌيل المد وŲſدم تŷ Ɖريولمة مƉي 

كاƉ معŴم المديريƉ يŲſلوƉ دخول اƗسواƀ اƗجنŗية "... اŚ إƛ كţل ŝالŗ Ŝديل ſلتţالل
 إذ كاƉ ينŴر �إما ų Ɖŷريƀ التصدير Ōو ųريƀ تōسيū فروŵ ممتلكة ŗصورة كاملة

 űموżوال ŵاŪصلة للنōمت Śƛتماţإ Ɖما فيها مŗ المشتركة Ŷوالمشاري Śاſالţالت Ƒإل
  1"ما يتعلŗ ƀدور الشركاŚ اƗم ŷلŌ Ƒنها خيار ŝالŲ ŜعيŽفي

 Śند الشركاŷ الإستراتيجية Śالخيارا ųنشŌ Ɖم ŢŗصŌ قاŗسا ŽعيŲذا الخيار الƍ
ƀسواƗا Žقوة وتجذر في مختل Ɖلها م ƀقţقة لما يƜالعم.  

م  واقعا لمعŴم الشركاŚ إذ ولŚ اƗيا�Ōما اليوم فقد ŻدŚ التţالſاŚ الإستراتيجية"... 
ŗل لم  2..."التي كانŚ فيها الشركاŚ تقوم ŗكل شŗ Œنſسها وخصوصا في العمل الدولي

يعد ŗمستųاƒŌ ŵ شركة مهما كاţ Ɖجمها ƉŌ تدŷي إستżناœها ŷلƑ تţالſاŚ إستراتيجية 
 .لعدم مقدرتها ŷلƑ التţكم في كل العملياŚ التسويقية ŗمſردƍا

  :اƕهداف التسويقية للتحالŽات الدولية 
إŌ Ɖكŗر مشكلة تصادŽ المŎسسة في توجهها : وŪيŲ ŶمƉ قنواŚ الشركة الţليſةالت. 1

 ƍذƋ �نţو السوƀ الدولية ƍي قدرتها ŷلƑ إمتƃƜ شŗكة توŪيŶ جيدة في السوƀ الدولية
 ŚسساŎم ŉة سواſمختل ŚسساŎم Ɖيŗ تسويقي Žالţت ƒŌ ند قيامŷ قوةŗ šرųية تŲالق

لي Ōو المŎسسة مŶ شريŌ ƃو ţليŌ Žجنŗي وųنية تريد الخروŞ معا نţو التسويƀ الدو
Ŝالŝ لدŗ Ɖو مŌ ƌفي ƀلد المراد التسويŗال Ɖم. 

 المعرفة ŗالسوƀ المراد دخولها ŲمƉ المعلوماŚ المتوافرة لدƐ الشركة دŷيمت. 2 
التţالŽ مŶ شركة مţلية يكوƉ فرصة جيدة للţصول ŷلƑ المعلوماŚ : الţليſة

                                                                                                 
  139.المرجع السابق،ص روبرت، ي،.غروس– 1
  139.ص المرجع نفسه، – 2



Ŷŗصل الراſالدولي    ال ƀالتسوي Śإستراتيجيا 

 147

مƉ رŢŗ الوقŚ والجهد لدƐ تسويقها داخل الŗلد الŲرورية والجيدة التي تمكƉ المŎسسة 
ſالţت ƌفي ƃتمل ƒاالذ. 

إستƜżل مهاراŚ وتجارŖ الţليŽ التسويقية لتجنŌ Ŗخųاŉ كارŝية قد تنهي تواجد . 3
 . الشركة في ƍذƋ السوƀ التي ترŖŻ في دخولها ŗسرŷة

ول سوقا ما ƉŌ التكلſة التسويقية خاصة اƗولية في دخ: تخſيű التكاليŽ التسويقية. 4
ŗŷ تشكلœاƌملţالسهل ت Ɖم ūسسة � ليŎالم Ƒلŷ Ɖالممك Ɖيجعل م Žالţولهذا الت 

 . تقليص ميŪانية التسويƀ اƗولية

5 .ƃا المستهلŲر Ƒلي للوصول إلţالم Žليţإستعمال سمعة ال : ŚسساŎالم Ɖير مŝالك
 ŉناŗ ليها فيŷ يعتمد ƉŌ هاſليţ Ŷيųم يستƗا اƍلدŗ يرة فيŗلديها سمعة ك ƌإستراتيجيت

Žليţلد الŗ 1.داخل 

ţتƑ إذا استعانŚ : التعاوƉ في مجال الŜţŗ والتųوير لتųوير المقدرة التسويقية. 6
 Śير فهي ليسŗاقم تسويقي خų ƃتمتل Śنية الدولية وكانƜŷالإ Śƛر الوكاŗكōŗ الشركة

 الŜţŗ  وŗالتالي ƍذا التعاوƉ في مجال�في ŻنƉŷ Ƒ خŗرة الţلſاŉ التسويقية في سوƀ ما
 .والتųوير التسويقي Ōصƍ ŢŗدŽ إستراتيجية Ōساسي ŷند التţالŽ التسويقي

  :معايير نجاş التحالف الإستراتيجي العالمي  
      Ɖيŗ ادلةŗة المتţالمصل Ƒلŷ ل كل شيŗإستراتيجي يعتمد ق Žالţت šنجا ƉماŲ Ɖإ

ƌرافųŌالتي قد تع� Ūواجţوال Śاŗالعق Ūم الإرادة المشتركة في تجاوŝ Ƌاستمرار ƀي� 
 ومŌ Ɖجل �وتلعŖ الإدارة العليا دورا كŗيرا في الوصول ŗالتţالŽ إلƑ النتاşœ المسųرة

ذلƍ ƃناŌ ƃسœلة جوƍرية يجŖ مناقشتها ŗيųŌ ƉراŽ التţالţ ŽتƑ تسير ƍذƋ العملية 
  : وƍذƋ اƗسœلة تتلخص في�قدما نţو ŗلوƍŌ Źدافها

إƉ معيار  : 2يل التţالŽ التسويقي ƍل ƍناƍŌ ƃداŽ مſهومة ومتŷ ƀſليها قŗل تشك. 1
 . لƜستمرار وقاƜŗااƍƗداŽ المſهومة للųرفيƉ وųŗريقة جيدة يجعل ƍذا التţالŽ متين

 مƍ Ɖذا التţالŌƌ Žما إذا كاƍ ƉناŻ ƃموű لدţŌ Ɛد الųرفيŌ Ɖو كليهما في ما يريدان
 Ɖيستمر ويكو Ɖل Žالţالت ƉŐف ƌليŷ ƉقاſومتƉرفيųال Ɯلك şœي النتاŗسل .  

                                                                                                 
347.جين أبلجيت، المرجع السابق، ص 1  
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في كŝير مƉ اţƗياƉ : كيŽ سيدمş التţالŽ مŶ إستراتيجية الشركة اƗم التسويقية . 2
تكوƉ إستراتيجية اųƗراŽ المتţالſة التسويقية مختلſة نŴرا لنŴرة الإدارة العليا 

 ا لكŷ Ɖند التţالŽ سيكوƉ مƉ الŲرورƉŌ ƒ يţدŜ اندماج�وخصاœص التسويƀ ككل
ƛ يţدŜ تŲارţ ŖتƑ  في اƗسواƀ المتţالŽ فيها  في إستراتيجية التسويƀاولو جœŪي

Žالţإنهيار الت Ƒتما إلţ ƒدŎفي العمل ي. 

Ɖيſالţفي إستراتيجية المت Şذا الإندماƍ لŝم Ŝدţ ية�وإذاŗإيجا ƀالتسوي şœنتا Ɖتكو  . 

3 . ŉالشركا Ɖيŗ سسيةŎمة مŉقافي ومواŝ إنسجام ƃناƍ لƍ : امةŷر دŗذا المعيار يعتƍ
ار التţالŽ ونجاƉƗ ƌţ الإنسجام الŝقافي ŗيƉ إدارتي المŎسستيŌ Ɖساسية في إستمر

  .  في قوة التţالŽ التسويقي وإستمرارƋ فاصŷ ƜامƜ ويعد�العليا
 : ƍل ƍناŷ ƃملية مراقŗة لتţالſاŚ جديدة . 4

ƍذƋ اƗسœلة وŻيرƍا يجƉŌ Ŗ تųرŷ šند العŪم ŷلƑ تشكيل تţالŽ تسويقي دولي 
ſسسة فرصة الإستŎللم ƉمŲي ƀسواƗو اţيعاتها نŗيادة مŪو Žالţذا التƍ Ɖادة م

  . الدولية
 شركة إنجليŪية قوية في تسويƀ منتوجاتها مţلية Ōساسا ROWNTREEلقد كانŚ شركة 

ų ƌكانŚ متخصصة في صناŷة الشوكƜ( و لم تستŶų تسويƀ منتوجاتها ŷالميا 
عمƜقة  الNESTLEلكŷ Ɖندما تملكتها شركة ) LION(و Ōلواš  ) EIGHT(مŝل

ŷاųإستŚţت ƉمتاƜŷ ŚţŗصŌالعالمية و ƀسواƗا Ƒهما إلŗ تدخل ƉŌ Ŵ صمعةŗ Ɖيا
 ŗقوة لم تكƉ � التوŻل في السوƀ الإنجليŪية�واستųاŗ Śŷالمقاŗل شركة نيسلų.01 ƌيŗة

ƃذا التملƍ ƛها لوŗ ƑŴţلت.  
     ƍالإستراتيجيةن Ƌذƍ Ɛجدو Ɛمد ŴţƜالدولي كما �ا ن ƀي في المنافسة والتسوي Ɖمك

ŗانية وإيريكسوƉ السويدية في مجال الهواتŽ النقالة اذكر الإندماŗ ŞيƉ شركتي سوني الي
ŗسŖŗ صعوŗة تسويƀ منتوجاتهما في السوƀ الدولية مŶ قوة المنافسيƉ اƕخريƉ خاصة 

  .نوكيا الſيلندية وموتوروƛ اƗمريكية

                                                                                                 
 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 تكŚſŝ التţالſاŗ ŚيƉ الشركاŚ العمƜقة لمواجهة المن     
معة سŗ ƉوƉ المţليوالمقدرة ŷلƑ التسويƀ الدولي في الدول التي يƑŴţ فيها المنتج

ŗصة معتţ ا لهمŲيŌم وƍلدŗ ة فيŗيųقوةرŗ ليهاŷ ƉوŴافţي ƀالسو Ɖة م.  
 وقد تلجō الشركة المتملكة Ōو المتţالſة إلƑ إستعمال ţŌد Ōسماœها في منųقة      

شركة الوųنية في سوƀ نūſ الŗلد الذƒ إشترŚ منŌ ƌو تţالŚſ خاصة الإسم الخاص ŗال(
ƌو منتوجاتها) معŌ الشركة Ƌذƍ لي فيţالم Žرųقة الŝ ŪيŪلتع ƃو.وذل  ƀرųندما نتŷ

 Žالţرفي التųل Ţستراتيجية فهو يمنŐالدولي ك ƀالتسوي Ŗجان Ɖم ƃوالتمل Śاſالţالت Ƒإل
ƕا Žرųال Śراŗو خ Śالجديد إمكانيا ƃالمال Ƒو إلŌ Ŷيŗال ųخر التسويقية في مجال نقا

  . والتوŪيŶ وŗالتالي تسهيل Ōو تقسيم مهمة التسويƀ الدولي مųŌ ŶراŌ Žكŝر فعالية
ũستراتيجية سلسلة الإمداد العالمية:المطلب الخامō .  

 ƍي إستراتيجية تعتمد Ōساسا ŷلƑ التوŪيŶ �       إƉ إستراتيجية سلسلة الإمداد الدولية
 يعد �كانها كŐستراتيجية ƉƗ التوŪيŶ في كŝير مƉ اţƗياƉ والمنتجاŚ وتōخذ م�الدولي

ƌŗو تجنŌ و العالم الخارجيţن ƌاسم في التوجţإدارة سلسلة  .المجال ال ŚفĈرŷ لقد
ōŗنها مقارنة تكاملية شاملة للتعامل مŶ تخųيų المواد والمعلوماŚ وųŗŲها ŗدćŉا "الإمداد 

Ɖييœالنها ƉœاŗŪال Ƒتţ ƉيŲالعار Ɖ1"م   
        Ŷود جميŪية الدموية التي تŷوƗكة اŗة شŗاŝمŗ سلسلة الإمداد العالمية تعد Ɖإ

Ş إليƌ مƉ مواد ومعلوماŚ في اųŌراŽ الشركة التي ترŖŻ في التسويƀ دوليا ŗما تţت
Ɖيŗالمناس Ɖوالمكا Śالوق.  

ŷد ƉƗ الشركة ترŖŻ في التżلżل العالمي وسلسلة الإمداد ƍي كل العناصر التي تسا
المŎسسة للوصول إلŌ Ƒسواŷ ƀالمية ومŝ Ɖمة المţافŴة ŷليها سواŗ ŉالشراكة Ōو 

ƐخرŌ ƀسواŌ Ƒة إنتقال إلųو إستعمالها كنقŌ ير � الترخيصŻ يةŗجنŌ ƀل دخول سوŝم 
 Ŷدخولها لوجود العراقيل التي تمن Ŗمجاورة مهمة ويصع ƀسوŗ هاųŗمهمة لتسهيل ر

ƃصول �ذلţسسة للŎرص المţ Ɛا مدŲيŌا التي تستعملها والتي قد وƍموارد Ƒلŷ 
ƐخرŌ ƀفي سو Ɖتكو ƛ Ɖولك ƀارة م.تتوفر في سوŗعŗة  وŪل إستراتيجية وجŝتم 

  .سلسلة الإمداد إلتŪاما مŎسسيا ŗتسليم المنتجاŚ إلƑ الŗŪاŷ ƉœلŌ Ƒساŷ ūالمي

                                                                                                 
  247.ص روبرت، ي غروس، المرجع السابق،  1 
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  :Ōما مراţل سلسلة الإمداد فيمكƉ تصورƍا في الجدول التالي
  :04الجدول رقم 

  لسلة الإمداد الدوليةŗناŉ س
  خصاœصها  المراţل

كſاŉة سلسلة الإمداد  -01
  الوŴيſية

 السƜمة اƗساسية ƗنŴمة التخųيų والمراقŗة -

-  Śليس Ɖفعالة ولك Ɖالموردي Ŷم Śƛإتصا
 متكاملة

العلم ŗعملياŚ التصنيŶ وتعييƉ المصادر  -
  والتسليم الجوƍرية المŲافة إلƑ القيمة

ترشيد سلسلة الإمداد  -02
  .العالمية وتكاملها

تŗني ŷملياŷ Śمل ŷامة معŪŪة ŷموما ŗشكل  -
Ŷمصادر المشاري ųيųشكال تخŌ Ɖم. 

  توţيد قاŷدة الإمداد وتعŪيƍŪا -
جعل سلسلة الإمداد  -03

  العالمية مŝالية
  .تţديد الżراŷ ƀœلŌ Ƒساŷ ūالمي -
- ųيųإمكانية تخ ) Śƛتماţلية)إŗمستق  
ŝر إستخدام ŗرامş كومŗيوتر لجعل العمل Ōك -

  .دقة وسرŷة
إدارة سلسلة الإمداد  -04

  العالمية الſعلية
-  Ŗجوان Ŷالتجارة الإلكترونية في جمي şدم

  إدارة سلسلة الإمداد
  التصنيŶ العاœد لƚتţاداŚ النموذجية الإقليمية -
التركيŖ والتſكيƃ السريعاƉ لسƜسل الإمداد  -

 ƀالسو Śاجاţ يةŗقتة لتلŎالعالمية الم
التنقيŷ ŖلƑ الŗترول مŝال شركاŚ (المتżيرة

  )في الجŪاœر
- ųافة فقŲالقيمة الم Śملياŷ إدارة.  

-  Ɖم ƉوŪل المخţم Śل المعلوماƜţإ
Śالموجودا.  

  �265 ص)2001الريا�ű مكتŗة العŗيكا�Ɖ (إŗراƍيم يţي الشهاŗي�: روŗرŻ �Śري�ū إستراتيجية العولمة� تعريŖ:المصدر
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  .ōستراتيجيات حديśة: المبحث الśاني
ŎسساŚ الţديŝة وخاصة في ŗعű القųاŷاŚ وجدŚ نſسها Żير قادرة ŷلƑ      الم  

 ŷدم نجاŷة ƍذƋ الإستراتيجياŚ في �ƌ واţدة مƉ الإستراتيجياŚ الساŗقة وŌيŲاقتŗųي
 لذا قامŚ وŗخاصة تلƃ المŎسساŚ التي إكتسŚŗ خŗرة متميŪة ŗŐŗداŵ �مجال تخصصها

 ƉŌ وƛ يعني ƍذا �ųاŷاŚ معينةŌو تŗني إستراتيجياţ Śديŝة لها فعالية Ōكŗر في ق
الإستراتيجياŚ الساŗقة Żير مجدية ŗل ŗالعكū ما ŪالŚ فعاليتها قوية لţد اƉƗ في 

  ŗعű الصناŷاŗ ŚالŶŗų و في شروų معينة
  .ملامح التźيرات التي تعيد التŽكير في الإستراتيجيات التقليدية :المطلب اƕو¾

 فهم المستهلكييƉ المţلييƉ والدولييŷ ƉلƑ       في Ŵل العولمة والتżيراŚ الكŝيرة في
� كلها السواŉ لſكرة التسوي�ƀ وŌيŲا التųور الهاœل لتكنولوجياŚ الإƜŷم والإتصال

 . دفعŚ وتدفŶ كل المŎسساŚ إلƑ إŗداŵ إستراتيجياţ Śديŝة تدخل ŗها اƗسواƀ العالمية

مهما كاţ Ɖجمها لقد جعل التنافū المſرų كل المŎسساŚ : تعاŲم التنافũ المŽرط. 1
Ōو سمعتها وتاريخها في السوƀ الدولية تعيد النŴر كل مرة في إستراتيجياتها التي 
 Ɖتقليدية تمكنها م ƐخرŌ ويرųو تŌ جديدة Śإستراتيجيا ŵداŗاول دوما إţا وتƍناŗتت

ا إستراتيجيتهم التي يمكŌ ƉŌ ƉيŲالتżلŷ ŖلƑ منافسيها وتوقŶ ردود Ōفعالهم كل مرة و
  .يتŗنوƍا

في ŷصر كŝافة الإنتاō : Şنتقا¾ القوة من الصانعين ōلƏ تجار التجزئة العمالقة .2
 Śولţل تŗ ƀدفة السو ƌعلية في توجيſالقوة ال ŖاţصŌ ŵالصنا ƀŗلم ي ƌوتوسع ƌŷوتنو
إلŻ Ƒيرƍم وخاصة التجار العمالقة ŌصţاŖ المŚƜţ العمƜقة التي تستųيŷ Ŷرű كل 

ųفي نق ŵالصنا Žلمختل Ŷسل Ŷيŗو Œدةشţوا Ŷيŗو ŶيŪر في �ة توŴادة النŷتم إţذا يƍو 
  .  في مجال التوŪيŶ والتسعيرسيماالإستراتيجية التسويقية الدولية 

في السوƀ الţديŌ ŜمكƉ للمستهلƉŌ ƃ يكوƉ الموجō : ƌنتقا¾ القوة ōلƏ المستƌلكين. 3
اƗول للسوƀ خاصة مŶ توفر الكم الهاœل مƉ المعلوماŚ لديƌ والقدرة ŷلƑ المſاŲلة 

ƒŪا المركƍورţالدولي في م ƃالمستهل ŶŲت Śإستراتيجيا Ƒنŗتت ŚسساŎتجعل الم.  
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œلة التي يتţصل نŴرا للمعلوماŚ الها:  تعاŲم حساسية المستƌلكين للسعر والقيمة. 4
ŷليها المستهلţ ƃول كل المنتجاŌ Śصţ Śţŗساسيتƌ للسعر والقيمة مſرųة وتقتŲي 

  1.مƉ المسوƀ الدولي مراŷاة ƍذا العامل في ŗناŉ إستراتيجيتƌ التسويقية الدولية
5-Ŵلكين عن مختلف السلƌرة المعلومات التي تحيط بالمستśم : كƜŷصر الإŷ في

لƃ سيل مƉ المعلوماƉŷ Ś مختلŽ السلŶ وخصاœصها والإتصال Ōصţ Ţŗول المسته
ƍذا ŌيŲا يجƉŌ Ŗ يوŶŲ في ţساŗ Ŗناŉ إستراتيجية . وفواœدƍا والمſاŲلة مŶ منافسيها

şول المنتţ ةŪسسة الدولية المرتكŎالم.  
ƉŌ التشاƌŗ الكŗير ŗيƉ اƗصناŽ والتعدد : انخŽاů التعلž بالصنف وتشابƊ اƕصناف. 6

 تعدد مųالŖ المستهلƃ العالم ŌدƐ إلƑ إنخſاű التعلŗ ƀالصنŽ الكŗير لƘصناŽ وŌيŲا
ţتƑ في جانƌŗ الوųني ŗل Ōصŷ Śţŗوامل كŝيرة تدخل في ţساŖ المستهلƃ الدولي 

ŉو الشراţن ƌند التوجŷ.  
7.Ɗأو فعاليت Ɗسسة في :  فقدان الإعلان أهميتŎل للمŲفƗا Ƌالإتجا ƃذل ƉƜŷلم يعد الإ

 Ɖالمستهلكي Ɖيد مŪالم Ŗالمقارنة جذŗ ƌميتƍŌو ƌفعاليت Ɖير مŝفقد الك ƉƜŷالإ ƉƗ
   . ŗالنŴر لما ƍي ŷليƌ اŗ�Ɖƕالقيمة التي كاƉ يţتلها ŷندما كانŚ وساœل الإƜŷم مţدودة

التسويƀ المŗاشر : زيادة أهمية وفعالية أدوات التسويž المباشر والعلاقات العامة. 8
 Ɖم Ɖƍالرا Śفي الوق ŚţŗصŌ العامة ŚقاƜا والعƍناŗالتي تت Śم الإستراتيجياƍŌ

المŎسساŚ في Ōسواقها الدولية ţيŗŝŌ ŜتŚ فعالية فاœقة ŗالمقارنة مƒŌ Ŷ وسيلة تتŗناƍا 
  .المŎسسة في توجهها الدولي

   .ōستراتيجية التŽكير في الزبون والسوž: المطلب الśاني
 ŗداية التſكير الجدƒ  إل�Ƒلقد ŌدŚ المنافسة الشديدة في اƗسواƀ العالمية المختلſة       

ƀوالسو ƉوŗŪال Ƒية الوصول إلſفي كي�Ūل Ɖالدوليا ولهذا كا ƀالمسو Ƒلŷ ما� Ŝţŗال 
  .)الŗŪوƉ(في كيſية التخųيų لŗلوƍŌ Źدافƌ مŶ معرفة ƍŌداŽ الųرŽ اƕخر 

  :ما يليومŗ ƉيƉ الإستراتيجياŚ الموŲوŷة في ƍذا المجال         

                                                                                                 
77.إريك شولتز، المرجع السابق، ص 1  
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ها Ōنŷ ƌلƑ المسوƀ الدولي ƉŌ يقسم سوŗŪ ƀاœنƌ ويقصد ŗ 1: واƙستƌدافئةالتجز. 1
المţتمليƉ إلƑ مجموŷاŚ فرŷية متجانسة ويمكƉ تمييƍŪا ŗ ƉŷعŲها ŗالخصاœص 

  :التالية
Ō( ƃالسلو : ōالتي نش ƌتœيŗ Śمهما كان ƌŷيتم إقنا Žكي وكيƜستهƛا ƉوŗŪال ƃسلو ƒŌ

  .فيها
Ŗ( Žالمواق :Ō يةŗإيجا Śكان ŉتملة سواţالم Žالمواق ƒŌية مŗو سلƉŚالتي � المنتجا 

يųرţها المسوŷ ƀلƑ النųاƀ العالمي وكيŽ نجعل ƍذƋ المواقŽ تتناسŖ ورŗŻة المنشōة 
Ɖنها العالمييœاŗŪ Ŷم.  

Ş (ص السكانيةœالخصا : Ɖŷ ƌنريد التعامل في Ŷداخل كل مجتم Ŝţŗال Ŗيج
 في الخصاœص المتنوŷة للسكاƉ كيŽ يجŖ إرŲاƍ ŉذƋ اƗصناŽ دوƉ التżيير الكلي

  .المنتƒŌ ş يصŢŗ المنتş يōخذ خصاœص ŷالمية
 ŗما كاƉŌ Ɖ يŲيƍ Žذا المسوŲ ƀرورƒقد يكوƉ مƉ ال: المخųų الŗياني النſسي )د

ويكوƍ Ɖذا  .العالمي في ţساŗاتƌ التōكيد ŷلƑ الŗųاŶœ النſسية لمختلŌ Žسواقƌ العالمية
  .مŶ مراŷاة تųاţ ƀŗاجاŚ السوƀ مŶ إمكانياŚ المنشōة

2 .Ŵن:  لتصنيفا موضŷد ƀوالسو ƉوŗŪكير في الſي ت التżŗدينţي Žالتصني ŶŲد مو
 Ɖيكو Žصن ƒŌ في ƒŌŞتالمنتوţ العالمية ƀسواƗفي ا Ƒŗكōŗ ƑŴţر ر يŗكŌتمام وƍا 

 إلƑالمŎسسة Ŏ ŗدƒ وƍذƋ الميŪة التنافسية ت.ţصة في السوƀ مƉ المستهلƃ العالمي
ŝقة ودراية تامة منتوجها في ƒŌ صنŽ  تţدد ŗم إذا ل�ƀ في سوƀ معينةاخſالإŌ šو انجال

  وƍل ƍذا الصنŽ مƉ القوة ţŗيŜ نستųيŶ اŷƛتماد ŷليƌ  .وسوƍ ƀو
       Žوكي ƀجديد في السو şالة منتţ يƍ اţوŲو Śƛاţم الƍŌ Ɖديد ومţت Ɖيمك

Ōو منتş نساœي ) HARDWARE AND SOFTWARE( إليها مŝل يالœſة و الصنŽ المنتم
 Śمنتجا Žفي صن ƌعŲل نƍيةŗų و موادŌ تجميل.  

ŌيŲا يعتŗر تصميم الصنŽ مƉ اƗمور الخųيرة لدƐ المسوƀ  2:تصميم الصنف. 3
يŗلź جميŶ اƗسواƀ دوƉ الţاجة للتżيير في التصميم في كل ţالة ويتŶŗ ذلƃ مƉ لالدولي 

 Ɖالعالميي Ɖالمستهلكي Ɛلد ŉدراŪƛا Ƒتţر وœوخسا Žتكالي  
                                                                                                 

92.روŗرŻ �Śري�ū المرجŶ السا�ƀŗ ص  1  
   241.فيليب آوتلر، دون إياآوبوتشي، وأخرون، المرجع السابق، ص 2
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  .وō žستراتيجية دفŴ الس-لمطلب الśالثا
 إƍ ƉذƋ �إƉ الهدŽ المركƗ ƒŪية إستراتيجية تسويقية ƍو إيجاد ميŪة تنافسية
  ƀالسو Ŷيتم دف Žكي Ɖولك ƉœاŗŪركها الţالإستراتيجية التسويقية يدفعها وي.  Ŗنا يجƍ

ŷ ŪلƑ الهدŽ مƍ Ɖذا وƍو إرŲاŉ الŗŪاŗ Ɖœصورة ŌفŲل وŌسرŵ وŌرخص مƉ يركالت
 الŗŪاƉœ  يمكƉ إقناŵ وŌيŲا كي�Žسوƀ العالميةاƗصناŽ والمنتجاŚ المنافسة في ال

  Ş جديد يدخل السوƗ ƀول مرة وŗمنت
 ŚاŗŻر Ƒإل ƀالسو Ŷودف ƀالسو Ƌذƍ Ƒإل ƃالمستهل Ŷدفŗ Žذا ما يعرƍو
 ƛو ŚلياŲفŌ ƛو şمنت Ɖŷ Śتصورا ƃيمل ƛ ƃمام مستهلŌ Ɖفعندما تكو ƃالمستهل

تيجية للرŗŻة في تŲſيل ƍذا خŗرة في ŷملية اƛختيار فيجŖ دفعƌ كنوŵ مƉ إسترا
ƌللوصول إلي šموųوال şالمنت.  

Ɖ وƉ العالميوإŌ Ɖكŝر الţاŚƛ تعلم المشتريƉ وŲوţا تتجلŷ Ƒندما يعرŽ المستهلك
 العالم مŝل الإنترنŚ في التسعيناŚ القرƉ الماŲي Ōو ŝورة الهاتŽ في اŞ جديدومنت
  .خلوƒال

Ŵستراتيجية الإستخبار عن المست: المطلب الرابōلكينƌم المستƌوف Ɓلƌ.  
    1 Ɓلƌالمست Ɓتعريف سلو :ƌنŌ Ƒلŷ ةųساŗŗ ƃالمستهل ƃسلو Žتعري Ɖيمك "

 űندما يتعرŷ ها شخص ماŗ التي يقوم Śفعال والتصرفاƗمال واŷƗا Ɖة مŷمجمو
لمنƌŗ داخلي Ōو خارجي للţصول ŷلƑ سلعة Ōو خدمة والتي تتوافƀ مţ Ŷاجة Ōو رŗŻة 

  1"إتخاذ قرار الشراŻŉير مشŗعة متŲمنة ŷملية 
إƉ المسوƀ الدولي الذƒ يرŖŻ في الŗقاŉ في السوŌ ƀو دخول سوƀ جديدة مجŗر        

  ŷلƑ دراسة
و استŵƜų الوŶŲ الţالي والتſكير قريŖ اƗجل وŌيŲا الوŶŲ المستقŗلي لهذا 

ƃالمستهل.  
 المرŌة داخل ص وخاصة ما يخ�ونōخذ مƉŷ Ɯŝ ذلƃ في مجال الصناŷاŚ المنŪلية

 ƍل تختلƉŷ Ž السوƀ �المťŗų فيجŖ الإستخŗار Ɖŷ رŗŻاتها في كل سوƀ مƉ 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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ųويل  سيţدŜ تżير جذرƒ ال للشركة Ōم ƍناƃ تشاƌŗ وƍل في اƗمديƉ القصير وةالمţلي
ƛ مŌ.  

Ś ا ţيŜ استŝمرŚ شركة ŗيتŪا�ƍويمكŌ Ɖخذ مŝاŌ ƛكŝر ŷالمية وƍو صناŷة الŗيتŪا
 Ƌذƍ في Ɖيرة في الصيŗك źالŗمŗصيŌ Ɖة ولكŷالصناŚملŌ ةŗخيŗ � ūلي Ɖالصينيي ƉƗ 

 الواسعة اƛنتشار في �لديهم ŝقافة Ōكل اƗجŗاƉ وƍذƋ الصناŷة تعتمد كليا ŷلƍ ƑذƋ المادة
  .Ōوروŗا وŌمريكا

   1"وفوƍ ƀذا يعد الſهم Ōمرا صعŗا" إƍ ƉذƋ المعلوماŚ واƛستخŗاراŚ ليسŚ ساكنة 
ستخŗار Ɖŷ المستهلƃ معرفة وليū فقų تقارير الإ(ينżŗي ƉŌ تنتƍ şذƋ العملية      

Ŝţŗ تسويقية إننا نتجƌ في المستقŗل وŗسرŷة كŗير إلƑ اقتصاد المعرفة وتعد المعرفة 
Ɖم ƀو السوŌ ƃمعرفة المستهل Śكان ŉتملكها  سوا ƉŌ يżŗالمعرفية التي ين ųنماŌ مƍŌ

التسويقي Ɖŷ سواƍا شركة ما وتكوƉ الإستراتيجية الţاسمة التي تستعملها في تſوقها 
إŲافة إلƉŌ Ƒ تعلم الشركة كيŽ تżدو ŌفŲل فهما للمستهلكيƉ يعد Ōمرا "ŷالميا 
  .ţ"2اسما

  :وتكوƉ الإستخŗار وفهم المستهلكيŗ Ɖالųرƀ التالية
- Ɖالة المستهلكيţ Ƒلŷ Ōرųالتي ت Śوراųمعرفة كل الت ƀسواƘالكمي ل Ţالمس.  
  تقسيم المستهلكيƉ إلƑ فœاŚ نوŷية متجانسة -
تţليل وتſسير واستخƜص نتاşœ المسوţاŚ الساŗقة للشركة Ōو لųرŊ Žخر  -

  Ōجنŗي
 Śالţصول ŷلƑ معلوماŚ وتقارير دورية مƉ جميŶ نقاų التوŪيŶ تخص سلوكيا -

ƃالمستهل ƌاتŗŻفهم ر Ƒلŷ دŷوتسا. 
 
 
 
 
 

                                                                                                 
 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 الŗاŗ Ŝţالتųرƀ إلƍ Ƒذا المſهوم الţاسم� في ƍذƋ :مƌŽوم القطاعات السوقية. 2
  .تراتيجية� المŗنية Ōساسا ŷلƑ تصنيŽ المستهل�ƃ ووŲعƌ في قųاŗ ƌŷدقةالإس

 �ƍي تقسيم السوƀ إلƑ قųاŷاŚ متجانسة مƉ المستهلكيƉ:"تعريŽ القųاŷاŚ السوقية
 تسويقي يجŖ تţقيقų Ɖŷ ƌريƀ المŪيţŗŽ şيŜ يمكƉ النŴر إلƑ كل قųاŷ ŵلŌ Ƒنƍ ƌد

Ŗ1"التسويقي المناس 

 ƃسلو Ƒلŷ رةŝŎالعوامل الم ƃة :المستهلŷمتنو ŚاųوżŲ Ƒالعوامل إل Ƌذƍ تنقسم 
Ɖة يمكųيţة والمŗو العوامل المكتسŌ العناصر ƃوتل �ƒالرماد Ɖاللوŗ اƍŪتميي Ŝţاŗال 

ƌر في كل قراراتŝŎوت ƃالمستهلŗ Ŝدţالت Ɖنها خاصة في مكاŷ Ŝديţصيل الſت Ɖإ �
مكƉ للشكل ƍ ƉŷذƋ الإستراتيجية يجعلنا نŗتعد كŝيرا Ɖŷ فكرة الموŲوŵ لذا ي

šذا الشرƍ űرżŗ يſي ƉŌ ي التاليţيŲالتو.   
  34الشكل

ƃالمستهل ƃرة في سلوŝŎالعوامل الم :  

  
3  . Ɓلƌسسة) الزبون( مكانة المستŌبين اهتمامات الم:  

لقد وصل المستهلƃ في التſكير الإستراتيجي للمŎسسة Ō ƉƗصŢŗ مţوريا في قاœمة 
 ţيŜ تţولŚ المŎسسة مƉ التſكير في العناصر اƗخرƐ التي تŗقيها � المختلſةإƍتماماتها

ţتƑ التسويƀ في ţد ذاتƌ إلƑ التſكير و المستخدميƉ � الإنتا�Şفي السوƀ مŝل 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 كاƍ Ɖذا الţال .العميƀ في ŗŪونها وكيŽ تصل إلƑ مرţلة إرŲاŗ ƌœدرجة كاملة
 فƍ ƉŐذا الإƍتمام Ōخذ ƍŌمية Ōكŗر ŷند � المţليةŷند التſكير في المستهلƃ في الŗيœة

 لما تشكلƌ المنافسة العميقة ŗيƉ المŎسساŚ في السوƀ العالمية في �التوجƌ الدولي
إرŲاƍ ŉذا الŗŪوƉ ومţاولة إŗداŵ كل الخدماŚ والمſاجŚŋ التي تŪكي مكانتƌ في نŴر 

  المŎسسة 
  35الشكل

ŝديţسسة الŎالم Śتماماƍإ Ɖيŗ ƉوŗŪة مكانة ال  

  
 Source : Corinne Pasco-Berho�Marketing International  � (Paris� éditions dunod� 3eme édition� 2000)� p.42: 

  :رد فع¾ المستƌلƁ العالمي تجاƉ السعر. 4
 اŷند إدراƃ خاصية فهم المستهلƃ مƉ جانŖ السعر يكوƉ المسوƀ الدولي قų Ŷųريق

Ɯويųالدولي في ƃالمستهلŗ ƌقتƜŷ šيل نجاŗس . ŉناŗ ندŷ ƃذا الإدراƍ ƀلųوين 
 Ƌذƍ نهتم في ƉŌ Ŗيج ƃفهم المستهل Ƒلŷ ƑولƗالدرجة اŗ إستراتيجية تسويقية تعتمد

 ومدƐ تſاŷلها �صورة المنتجاŚ المنافسة في اƗسواƀ الدولية( الدراسة ŗتشريŢ وتţليل
صورة التي ينŴر لها المستهلŗ ƃالنسŗة  ال�ا ŝم سعر منتوج�مŌ Ŷسعارƍا الدولية

فتجد المŎسسة نſسها Ōمام سعر مţدد في مجال صżير )  ŝم Ōسعار المنافسييŞ�Ɖومنتلل
  :تقوم ƜŷŐŗنŝ ƌم تنتŴر رد فعل المستهلƃ كما ƍو معŗر ŷليƌ في الشكل التالي

  
  
  

 الإنتاج
 
 
 
 
 
 
 

        
           التمويل                          المستخدمين       

 التسويق
 
 
 
 

 الزبون
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 : 36الشكل

 رد فعل المستهلƃ العالمي تجاƋ السعر

  

  
5 .Ɓلƌرضا المست ũقيا :  

 Ɖديكسو Ɛير)Dickson " (يسœة التسويقية الرŗالرقا ūو مقياƍ ƃا المستهلŲر ƉŌي 
للمخرجاŚ التسويقية وƉŌ إنخſاű مŎشر رŲا المستهلŌ ƃو ŷدم تناميŗ ƌمعدل 

Ōنţ ƌالة "  ŷلƑعرŽ الرŲا وي1"في ورųة كŗيرة) المشروŵ(المنافسيƉ يŶŲ المنŴمة 
 2"معيƉ إستųاŗ ŵواسųتƌ إشŗاŵ توقعاتƌŗ  ƌ الſرد ŷند قيامōŗ ƌداŌŉو وŶŲ يشعر

  : تسويž العلاقات مŴ المستƌلƁ الدولي. 6
Ɖالدوليي Ɖالمستهلكي Ŷقة مƜة للعſمختل Śخمسة مستويا ƃناƍ:  

   BASIC:العƜقة اƗساسية Ōو اƗولية- )1
Ŝيţاولţت ƛالعالمي و ƃللمستهل ųمنتوجها فق Ŷيŗŗ سسةŎمرة  تقوم الم ƌŗ الإتصال 
  . لمعرفة رد فعلƌ تجاƋ منتوجها�ŝانية

   :REACTIVE: العƜقة القاœمة ŷلƑ ردود اƗفعال- )2
 Ƒلŷ العالمي ƃذا المستهلƍ ƒرżما تŗور Ŷو تدفŌ űţمنتوجها وت Ŷيŗسسة تŎنا المƍ

  .معرفة رŌيƌ في المنتوŌ Şو الشكوƐ منƌ لالإتصال ŗها 

                                                                                                 
  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

 المحص¾
)ůالمقبو(  

 رد فعل
المستهلك 
 الدولي

Ňالشرا 

 عدم
Ňالشرا 

 J.P.HELFER, Politique commerciale (Paris, vuibert, 1987),p.87: المصدر



Ŷŗصل الراſالدولي    ال ƀالتسوي Śإستراتيجيا 

 159

    1:المţاسŗة إمكانية ƑالعƜقة القاœمة ŷل-)3
تقوم المŎسسة ƍنا ŗŗيŶ المنتş وتعاود الإتصال ŗ ƌŗعد فترة ţتƑ تعرŽ رƍ ƒŌذا 

  .المستهلƃ العالمي في منتوجها وتųلŖ منƌ إقتراţاŌ Śو تţسيناŚ يراƍا مناسŗة
4(-Ŷيŗعد الŗ إستمرارية الإتصال: PROACTIVE :  

ţتƑ تسمŶ مƉ المستهلƃ  ليū لمرة واţدة ŗل ŗصſة دورية اويكوƍ Ɖنا الإتصال متكرر
كل المقترţاŚ والتţسيناŚ التي يراƍا قد تųرŌ مƉ فترة Ɨخرţ ƐتƑ تقوم ŗوŲعها في 

ƃذا المستهلƍ ةŗŻر ƀتعديل منتجاتها وف şرنامŗ.  
   :PARTNERSHIP:  المشاركة- )5

 Žة مستمرة في إكتشاſصŗ و الشركة مستهلكها العالمي للمشاركةŷالة تدţال Ƌذƍ في
 ةųرƀ الجديدة لتţسيƉ وتſعيل منتوجها ويكوƉ المستهلƃ صاŖţ وجهاƗساليŖ وال

ƌſوتوصي Şذا المنتوƍ ر فيŝكƗر اŴالن.  
ũستراتيجية تنمية المنتجات العالمية-المطلب الخامō.  

ƍذƋ الإستراتيجية ŗدŚŌ في الŴهور ŷند رŗŻة المŎسساŚ في التسويƀ منتوجاتها        
 Şالنماذ ƉŌ Śالمي ووجدŷ ƀاųن Ƒلŷالمياŷ ماœدا Ţتصلƛ ليةţالم.Śōإذ إلتج  Ƒإل 

 ƃليها المستهلŷ ƀſالتي يت ƒŌ ة العالميةŗŻالرŗ ƑŴţالتي ت Śوير وتنمية المنتوجاųت
Ɖينما كاŌ 37الشكل                   .العالمي:  

  دورة تنمية المنتجاŚ العالمية

  
  228.ص��)2001الريا�ű مكتŗة العŗيكا�Ɖ (إŗراƍيم يţي الشهاŗي�: ة العولمة� تعريŖروŗرŻ �Śري�ū 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
  ). ŗياƉ مſصل لƘفكار� مصادر اƗفكار�نوŷية اƗفكارو جودتها:( توليد اƕفكار 1

ها والتي ŗŷر ŷن .ƌوŶŲ نموذŌ Şو تصميم واŢŲ لهذƋ الſكرة العالمية التوج: النمŦجة
ƌقولŗ ūروŻ Śرŗفي "رو ƀروſي الųتع Şتصميم نماذ Ɖوالهندسة م Şنتاƚد لŗƛ
ƀسواƗر اŗŷ Śاجاţ1"ال  

 şتي مجال إختيار المنتōي ƃعد ذلŗو " Śالتوقعا Ƌذƍ يةŗلتل şالمنت Žقد كي Ɖندما يكوŷ
  2" تŗرŪ الţاجة إلƑ إجراŉ إختŗار واسŶ للمنت�şالمختلſة 

يعد الإقŵƜ " سسة ŗالإقŗ ŵƜهذا المنتş وتخرجƌ إلƑ النور وتقوم المŎ:الإقلاع والتتجير
Ţالناج ƀيŗųسما للتţ وارųƗر اŝكŌ"3  سسةŎاول المţت Ɖلك Ɯمر ليسا سهƗذا اƍو

ūروŻ Śرŗا روŲيŌ ƃذل Ɖŷ رŗŷ كما Ŗلوųالم Žالتكيي Ƒذا " الوصول إلƍ Ūإنجا Ɖإ
œلة في خليųة التسويƀ الإقŵƜ المŝالي  ليŗ ūاƗمر اليسير ŗسŖŗ الإختƜفاŚ الها

ƀة في كل سوŗلوųو 4"الم ƃي تملƍالدولية و ƀسواƗا Źلوŗ شركة ما Ŷيųلكي تست
Śر منتجاŝكƗا Şالمنتو Ƒلŷ منتوجاتها Ɖيŗ Ɖم Ūليها التركيŷ Ŗيج ŵنواƗمتعددة ا 
Ōو Ūيادة الإستŝمار   مţ ƉيŜ الإنſاŷ ƀليƌ في الإŌ ƉƜŷوالŜţŗ والتųويرسواŷŉالمية 

  .فيƌالإنتاجي 
       Śمنتوجا ƉŌ Śوجد Śة السياراŷمريكية لصناƗا Śالشركا ƃذل Ɖŷ Ɯŝخذ مōولن

ƛ ليţالم ƀفي السو ŵاŗسياراتها التي ت  ųوųفي خ ŚŪالعالمية ولهذا ركŗ ƑŴţت
ƛوŗر قŝكƗا Şالنماذ Ƒلŷ المنافسة إنتاجها ųقوة وسŗ تسويقها Ŷيųالميا لكي تستŷ 

  .الياŗانية واƗلمانية
منتوŞ يتصŗ Žالعالمية يجعل ƍذƋ المŎسسة قوية في تسويقها الدولي ŗالإƍتمام وƍذا 

  .وفتŢ مراكŪ جديدة لها ŗŷر العالم
وتعتŗر ƍذƋ الإستراتيجية مƉ جهة ŌخرƐ إستراتيجية الŗقاŗ ŉالنسŗة للشركاŚ فمعŴم 

 مŌ Ɖرŗاţها % ŷ 40لŝ Ƒلŷ Ŝاœداتها ŷلƑ اƗقل وŌكŝر مƉ لالشركاŚ الناجţة تţص
  . مƉ منتوجاتها والمسوقة ŷالميا5)سنواƜ3-4 Śل 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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Ɖامليŷ Ƒلŷ Śمنتجاتها في مجال تنمية المنتجا ƀتسوي Ɛفي مد Śوتعتمد الشركا: 
 ƀة السوŗالتكامل الداخلي و إستجا.  

  :عوام¾ نجاş عولمة المنتجات
 :التكام¾ الداخلي للشركة 

ند وŌ ŶŲنشųتها في سلسلة ƍو المدƐ الذƒ تستųيŶ الشركة Ųمنŷ ƌ:  التكامل الداخلي
   مŲاſŷة كſاŉة المصدر ŲمƉ المŎسسة� وŌسواƀ متعددة�القيمة ŗŷر منتجاŷ Śديدة
  :مقومات التكام¾ الداخلي

  .قوة الŜţŗ والتųوير لدƐ الشركة )1
 معامل التصنيŶ ودرجة المهارة )2

3( Śتنمية المنتجا Ƒلŷ رةŝŎالم ƀقوة التسوي 

 التكامل التسييرƒ لدƐ المŎسسة فƉŐ ومهما كانŚ إستراتيجية التنŴيم Ōو خصاœص
 ŉداƗا Ɖليكو Śالمستويا Žمختل Ɖيŗ قةœي دوما قدرة تكاملية فاżتŗالخارجي ي ƀالسو

ƛمرفعاŝا ومƋذƍ في .  
ũستراتيجية تنمية المنتجات العالمية :المطلب السادō.  

يا�Ś        تعد إستراتيجية تنمية المنتجاŚ العالمية وتųويرƍا مŗŌ Ɖدŵ الإستراتيج
ţيŜ تŶŲ المŎسسة في موقŶ قياد�ƒ يسمŢ لها داœما ŗالتſوŷ ƀلƑ خصومها Őŗيجاد 

  .الţلول الŗديلة في المنتجاŚ الجديدة التي تųرţها
1-žسواƕستجابة اō:  ƀسواƘسسة لŎة المŗإستجا Ɖōفي ش ūروŻ Śرŗي "يقول روƍ

Ɖœ في Ōسواƀ مدƐ قدرة الشركة ŷلƑ تصنيŌ Ŷو تعديل منتجاتها وفقا لųلŗاŚ الŗŪا
  1"مختلſة

وللوصول إلƑ قدر كاŽ مƉ تنمية المنتجاŚ في اƗسواƀ المختلſة تعųي� المŎسسة 
Ɖلمديريها الدوليي)Şفي الخار ŵروſال ŉإستراتيجية )مدرا ŉناŗل ŚياţƜالص Ɖير مŝالك �

 ŗŷر Ɖŷ ذلƃ روŗرŚ وقد� )الدولي ŗالنسŗة للمŎسسة اƗم(ةمœƜمة للسوƀ المţلي
إƉ الإستراتيجية المتعددة اųƗراŽ المţلية تسمŢ لكل مدير ŗلد مƉ ": يŻروŗ ūما يل

تيجية تنمية منتجاŚ مţلية ŷندما تكوŴ ƉروŽ اƗسواƀ مختلſة االŗلداƉŌ Ɖ يųور إستر
                                                                                                                                                    

 
  224. روبرت غروس، المرجع السابق،ص 1
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ويصل الſرŵ إلţ Ƒد  . تمنŢ الſروŵ الوųنية درجة ŷالية مƉ الإستقƜل الذاتيƒŌ 1"جدا
ƀية السوœناŝ في ƌŝţŗ تسيير/ şالسوقي"  المنت ƌŝţŗ ŵيسير كل فر/ ƌŗ المنتجي الخاص

 ة ŗينما تقوم المقراŚ المشتركة الرقا�ŗويقرر التŪاماŚ المصادر للمنتجاŚ المتنوŷة
  2"المالية

ƀالسو Śاجاţ معرفة Ƒلŷ سسةŎقدرة الم ƀوف ƀسواƘة لŗالإستجا Ɖتكو� Ɖتكو Ŝيţ 
Şية منتوœناŝالد/ال ƀة السوŗإستجا Ɛددة لمدţي المƍ ƀةوليسوƉمعي Şمنتو űذا  . لعرŐف

 Ƌويرųية تſسريعا في كي Ŝţŗال Ŗما وج Şالعالمي في منتو ƃالمستهل ŖŻلم ير
ƌريقة تسويقų وخاصة ƀم السوœƜما ي Ŷم Ŗليستجي.  

  :قوƎ محŽزة أساسية تدفŴ تنمية المنتجات العالمية الجديدة. 2
 �ŵذا النوƍ Ɖإستراتيجية م ŉناŗ صددŗ يƍ سسة التيŎتوجد الم Ɛوجود قو Ŷفي موق

  : والقوة الخارجيةقوة داخليةالتستųيŶ إستƜżلها في نجاš إستراتيجيتها� ƍذƋ القوƍ Ɛي 
ƛوŌ :القوة الداخلية: 

 Ōو نسŗة الرŢŗ مţ Ɖجم 3الرţŗية/ تعد ŝناœية مŗيعاŚ: الربحية/زيادة مبيعات  
 كاţ Ɖجم الرŢŗ المŗيعاţŌ �Śد ƍŌم القوƐ المŪſţة لتنمية منتجاŷ Śالمية� ţيŜ كلما

كŗيرا كنسŗة مţ Ɖجم المŗيعا�Ś كاƉ إŻراŉ الŗقاŉ في تنمية ƍذا المنتş كŗيرا 
ţيţص ūاوالعك.  

إƉ الجهود التي تŗذلها المŎسساŚ في تنمية :  جع¾ جƌود البحث والتنمية مśالية
منتجاŚ جديدة في مجال الŜţŗ والتųوير تŝŎر ųŗريقتيƉ إيجاŗية Ōو سلŗية� فŐذا 

 Ƌذƍ Śوقها كانſت Ƒلŷ Ŵاſţسسة في الŎة المŗŻعد مرة رŗ مرة مرةŝالجهود م
 şœة وقليلة النتاſالجهود مكل Ƌذƍ Śما إذا كانŌ şذا المنتƍ وير وتنميةųي في تŝţŗال

  . قلل منƌتتخلŚ المŎسسة ŗعد مدة معينة ŷلƑ الŜţŗ في ƍذا المجال Ōو 
تاŞ منتş ما ŗنūſ تţاول المŎسسة جاƍدة الوصول إلƑ إن:  تنمية ميزة الكلŽة

Ƌويرųادة تŷص وإœالخصا. Žمهم في تكالي űيſتخ Ɖŷ Ŝţŗوفي كل مرة ت  
ƀالسو Ƒلŷ هاŗ رųسعار تنافسية تسيōŗ Ŷالتموق Ƒلŷ اƍدŷمما يسا ƌإنتاج .  

                                                                                                 
  225. نفس المرجع،ص 1
  225. نفس المرجع، ص 2
  ƀ.231 في كلية كيلو�ŹالمرجŶ السا�ƀŗ صƍيœة Ōساتذة التسوي 3
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 ŲاŽحتƙاžتنمية منت:  بزيادة السو Ɖجم وإţ يادةŪ Ƒتما إلţ ƒدŎي Žجديد سو Ş
Ŵاſتţليها دوما الإŷ Ɖسسة� لكŎالم ƀرفية� مما سوŴ يادةŪ Ɖتكو ƛيادة وŪال Ƌهذŗ 
  .سŖŗ إختƜل في ţجم المŎسسة ومكانتها

 خارجيةالقوة ال: śانيا
ŝنضوج دورة حياة المنت : ƌياتţ دورة Ɖالدولي م şلة التي وصلها المنتţتعد المر

ƜامŷŪſţالعالمية الجديدة� ا م Śف في تنمية المنتجا ƌالي في دورتţال şالمنت Ɖذا كاŐ
يرة وليū لŗ ƌديل متوق�Ŷ وليƍ ūناƃ تجديداŚ مţتملة نŴرا ŗƛتعاد الŗŪاŷ Ɖœن�ƌ اƗخ

ŗر مناسŗيعت Śالوق ƉŐجديدة ل اف Śيل تنمية منتجاŗر في سŗكŌ Śسسة مجهوداŎذل المŗت
 ƌياتţ ل دورةţداية مراŗ في şند وجود المنتŷ ūوالعك �şذا المنتƍ ŖياŻ يųżت

Ɖسسة لŎفي الذروة فالم ƌليŷ Ŗلųيل والŗيرة في سŗك Śمجهودا Śذلŗ ة إذاŗœصا Ɖتكو 
  .  تنميو منتجاŷ Śالمية جديدة

قد تŴهر تنŴيماŚ وقواŷد جديدة تſرŲها الŗلداŷ ƉلƑ منتجاƌŲ  : Śور تنŲيمات جديدة
 ųالشرو Ƌذƍ ير مستوفاةŻ معينة تجعل منها)ƉمƗة� اţة� الصœيŗال ųتجعل ) شرو

ţقƀ فيها ƍذƋ الشروų كي تكسƍ ŖذƋ المŎسساŚ تţاول تنمية منتجاŚ جديدة تت
ƀالسو..  

يųلŖ الŗŪوƉ الدولي في كŝير مƉ اţƗياţ ƉاجاŚ  وإŲافاŚ : تźير حاجات الزبائن 
 Ƌذƍ تنمية Ƒلŷ اƍŪſţوت ŚسساŎالم Ƒلŷ تمţت ƀفي السو Ɯالموجودة فع Śالمنتجا Ƒلŷ

ƉوŗŪالجديدة لهذا ال ŚاŗŻوالر Śاجاţال ƀوف Śالمنتجا.  
 ũم التنافŲم : المحلي والعالمي تعاƍŌو ŪرŗŌ دţŌ لي والعالميţالم ūم التنافŴيعد تعا

.منتجاŷ Śالمية جديدةالمŪſţاŚ التي تدفŶ المŎسساŚ إلƑ تųوير وتنمية   
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  38الشكل
   قوƐ مŪſţة Ōساسية تدفŶ تنمية المنتجاŚ العالمية الجديدة

  
Ŵالمطلب الساب :ō ستراتيجيةōعادة التوطين.  

يمكƉ تعريŽ إŷادة التوųيōŗ Ɖنها إŷادة النŴر في مواƉų تموقŶ الشركة في        
العالم مţ ƉيŜ مواقŶ الإنتاŌ Şو التسويŌ ƀو ţتƑ مراكŪ الŜţŗ والتųوير وذلƃ رŗŻة 
 ƀسواƗا Ƒلŷ رةųرة السيœدا Ŷيكلها التسويقي وتوسيƍ يادة فعاليةŪ الشركة في Ɖم

 .المختلſة

  :¾ ōعادة التوطينأشكا 
تŗدŌ مرţلة التſكير في إŷادة توųيƉ الإنتاŷ Şندما ƛ تستųيŶ  :توطين الإنتاج. 1

ا لم تستųيŗ Ŷكſاŉة ذإ"...... المŎسسة تخſيű تكاليŽ العمالة في موųنها اƗصلي
 فƉŐ اƗسœلة تŝار Żالŗا ţول الرŗŻة إƉ لم تكƉ الŲرورة في �تخſيű تكاليŽ العمالة

 Ɖيųادة توŷإŞ1"الإنتا  
 :تلجō المŎسسة إلƑ إŷادة توųيƉ إدارتها لعدة ŌسŗاŖ قد يكوƍŌ Ɖمها :توطين الإدارة. 2

  .المعاملة الŗيروقراųية التي توجهها إدارة المŎسسة في مواقعها اƗصلية. 3
 لتżيير توųيƉ ا إدارياƍا مƉ مناŌ ƀųخرƐ تكوţ ƉافŪا المعاملة التŲſيلية التي تتلق. 4

 سرŷة الإجراŉاŚ � تكاليŽ الإيجار والخدماŚ اƗخر�Ɛاű الŲراŖœإنخſ( الإدارة
  ).التسويقية

                                                                                                 
  136.، وأخرون،   المرجع السابق، ص رولاند آالوري 1

 الربحية/  زيادة مبيعات-  
  جƌود البحث والتنمية مśالية جع¾ -
   تنمية ميزة الكلŽة-
-žبزيادة السو ŲاŽالإحت  

-ŝنضوج دورة حياة المنت .
. ƌŲور تنŲيمات جديدة-  
. تźير حاجات الزبائن-  
  تعاŲم التنافũ 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 المŎسسة نſسها مţتاجة لإŷادة توųيƉ :  القرŖ مŌ Ɖسواƀ دولية مهمة.5
 Śيعاŗرقم م ƉمŲ يرةŗتل مكانة كţدولي ي ƀسو Ɖم Ŗة منها في الإقتراŗŻإدارتها ر

ƌالإدارة من Ŗالمهم تقري Ɖسسة ومŎالم.Ųوي  ƃذل Ƒإل Žاƀالتسوي Ɖيųتوƃادة  وذلŷŐŗ 
 .توųيƉ المŪيş التسويقي ŗما يناسŴ ŖروŽ السوƀ والمتżيراŚ الجديدة

لقد ŗدŚŌ شركة جنرال موتورŪ منذ Ōمد ųويل في إتŗاƍ ŵذƋ  :التوطين الكلي أو الجزئي
ŉة الإستراتيجية ţيŻ ŜيرŚ الكŝير مƉ مواƉų الإنتاŞ والتسويŗŷ ƀر العالم لŪيادة الكſا

) ƃفي المكسي ƐخرŌ Ŷمواق Ƒمريكا إلŌ في Śفي ديتيروي Śلها كان Ŷمصان ŚيرŻ Ɯŝم
) Ōو كندا وذلƃ لŪيادة الكſاŉة التسويقية لهذƋ المصانŶ وتقريŗها ƗسواŌ ƀخرƐ مميŪة جدا

Śانية نقلŗاليا Śالشركا ƃناƍ اŲيŌسيا �وŊ ƀشر Ŗجنو Ɖيرة مŝك ƀتسوي Ūمراك 
  . العالم خاصة Ōوروŗا إلƑ مناŌ ƀųخرƐ م�ƉوŌمريكا
 إنتقلŚ مŗ Ɖلدانها اƗصلية � 1 شركة متعددة الجنسيا125ŚيمكƉ الţديƉŷ Ŝ  و      

 وţولŚ مقرƍا الرœيƍ ūناƃ وƍذا التوųيƉ الجديد لƌ مŪايا تسويقية جد �إلƑ سويسرا
ويƀ مƉ دولة ذاŚ سمعة ųيŗة سمهمة ومعتŗرة ومنها ŝقة المستهلƃ العالمي مƉ الت

  ŷريقة وŌيŲا مţايدة ومصداقية 
توųنŚ نسŗة ŷالية مƉ المصانŶ في الŗلداƉ ذاŚ  مƉ القرƉ الماŲي اŚيفي التسعينو

 ƍذا التوƉų كاƉ نتيجة ŷŌ(02تمدŚ النسŗة ŷلƑ قسم التسويƀ(تكلſة العمالة المنخŲſة 
رفŶ المقدرة التسويقية في اƗسواƀ المختلſة مŶ التركيŷ ŪلƑ مواŌ Ɖųكŝر إستقرار 

  .دوŌقل قيو
 Ōنƌ مƉ الŲرورة الţتمية ŷليها �ترƐ الشركاŚ الراŗŻة في التسويƀ الدولي       

Ɖųادة التوŷكير في إſالت� ƃذل Ƒلŷ ƀناصر التسويŷ ŚţلŌ كلما ) Śشركا Ɖير مŝالك
 Ŗصع ƌنƗ ƐخرŊ ƀųال ومناżرتŗانيا والŗإس Ƒإل Śتنقل Ɯŝذية في فرنسا مţƗة اŷصنا

ƍذا و).إų Ɖŷ ƛريƍ ƀذƋ اƗستراتيجية يكا اƕتينية مŷƜŝليها تسويƀ منتجاتها في Ōمر
 Ɖلم تك ƀųفي منا Śالشركا űعŗ لżلżستراتيجية تسويقية سهل تŐالجديد ك Ɖųالتو

 Ƒلŷ ƀŗالدخول 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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  )التسويž اƕخضر:(  والتنمية البشريةبيئةōستراتيجية حماية ال :المطلب الśامن
 مŗ� Ɖيœة منذ فترة مƉ الŪمƉ إŴهار الإƍتمام ŗال�مƉ الشركاŚلقد ŗدŚŌ الكŝير        

 فورد � السويديةVOLVO مŝل شركة فولſو�ţيŜ تصنيŶ منتجاŚ تţافŷ ŴلƑ الŗيœة
FORDم ƀفي تسوي ƃذل Ƒلŷ تعتمد ŚţŗصŌمريكية وƗة  اœيŗال Ŵſţ Ŝيţ Ɖنتجاتها م
  .وسƜمتها
 مƉ قŗل المسوقيƉ الدولييƉ � الŗشريةكما كاŌ ƉيŲا الكŝير مƉ الإƍتمام ŗالتنمية       

الإƍتمام ŗالرŷاية (  ŷند تسويƀ منتجاتها �مƍŌ Ɖم النقاų التي تسعƑ إلƑ إŴهارƍا
 الſقر خاصة ŷند إنتاŞ سلŶ للسوƀ العالمي �نامية الدول والتعليم ومشاكل ال�الصţية

  ).والتركيŷ ŪلƑ ذلƃ في الţمŚƜ الدŷاœية 
 ţيŌ Ŝخذŷ ŚلŌ� Ƒروŵ مŝال)  الإيųالية FIATفياŚ (قد يصŢŗ نموذŞ شركة        

 Ƌذƍ ةŗŻر Ɛمد ŢŲذا يوƍذية العالمية وżمة التŴمن Ŷولية الشراكة مŎاتقها مسŷ
  .ƚنساƉ في مسار توسيŶ سوقها ونشاųهال �الشركاŚ في إųŷاŉ الكŝير مƉ اƍƗمية

 تţسنŚ سمعتها �إƉ الشركاŚ التي ŗدŚŌ في تŗųيƍ ƀذƋ الإستراتيجية التسويقية        
  ).واƗوروŗية الشركاŚ الإسكندينافيŗة(جدا في اƗسواƀ العالمية ŗدرجة ملţوŴة 

 �ƍي مجموŷة مƉ القراراŚ واƗفعال تتخذƍا المنŴمة: المسŌولية الإجتماعية  
Ŷدة في المجتمœوتقوية القيم السا ƀقيţت Ƒا �للوصول إلŉŪمر جƗل في نهاية اŝوالتي تم 

 المنŴماŚ والتي تسعƑ إلƑ تţقيقها كجŉŪ في ة لإدار�صادية المŗاشرةمƉ المنافŶ الإقت
   1"إستراتيجيتها

 سوŽ � تجاƋ السوƀ الذƒ تعمل في�ƌإƉ تţمل ƒŌ مŎسسة مسŎولياتها الإجتماŷية       
  .هذƋ المŎسسةليكوţ Ɖتما Ōمرا ţاسم في كسŝ Ŗقة المستهلƃ العالمي 

        ƉمŪمرور ال Ŷوم ƉŐفŚالقرارا Ƌذƍيةŷالإجتما � Žسسة سوŎا المƍالتي تتخذ 
ƒقو ƒوماد ƒد إقتصادœاŷ لها Ɖقيقي�يكوţ ŉناŗ ةŗاŝمŗ الإستراتيجية Ƌذƍ Ɖتكو � 

  .      لسمعة المŎسسة الإقتصادية ŷلƑ المدƐ المتوسų والŗعيد
        Ŗرżالعالمي خاصة في ال ƃالمستهل Ɖماية �إţ الſŻورة إųخ Ɛمد ƃيدر Ōدŗ 

   الżاŗاŚ الإستواœية التي ƍي رœة الكرة اƗرŲيةر تدمي�ŗųقة اƗوŪوŴƉهور كالŗيœة 

                                                                                                 
  31.، ص )2003دار الحامد للنشر والتوزيع، : عمان، الأردن (. التسويق، مفاهيم معاصرة.م حدادنظام موسى سويدان، شفيق إبراهي- 1
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ولهذا السŖŗ )المŪمنة والſتاكة  اƗمرا�űالتعليم المتدني � الſقرإرتſاŵ( والتنمية الŗشرية
  . ŗهذا المجالاŌصŢŗ يدŷم منتجاŚ الشركاŚ التي تولي اƍتمام

 :الخلاصة
 ŗل تżŗي �ة ƉŌ تƀŗų كل واţدة ŷلţ ƑدŢصلƍذƋ الإستراتيجياŚ في Żالŗها ƛ ت       

ųيعة النشاŗų Ŗسţ ينهاŗ ŞŪما المœدا�ƀجم الشركة� والسوţ � قافةŝ ƌذا كلƍ Ɖم مƍŌو 
لهذا  .القيادة العليا للشركة التي تقرر ما يناسŖ وŲعها الإستراتيجي الţالي والمستقŗلي

Ɖو القول يمكŌ إستراتيجية تسويقية ŵداŗكل شركة يمكنها إ ƉŌ ŪالمŞ Śإستراتيجيا Ɖيŗ 
 تقوية موقعها في السوƀ الدولي وفرű نموذجها ŷلƑ كل المنافسيƉ �ساŗقة الهدŽ منها

  .Ōو ţتƑ اţƛتſاŗ ŴمكاسŖ ساŗقة ųƗول فترة ممكنة
      ƉŌ في ƃش Ɖها وما مŗيوŷصها وœيعتمد إصدار �كل إستراتيجية لها خصا Ɖلك 

 التي تنŴر ŗاستŵƜų لƘفƀ وتƉŷ Ŝţŗ �لياالقرار فيها ŷلƑ مدƐ كſاŉة القيادة الع
  وŲماƉ إستمراريتها.اƗفŲل لمŎسستها

تدل كل الإسترتيجياŌ Śنها وليدة الŴرŽ الذƒ تجد المŎسسة نſسها في ŷند و     
التوجƌ الدولي لتسويƀ منتوجها لذا قد تخلƀ الإستراتيجية في ƒŌ مرţلة مƉ مراţل 

 .التوجƌ الدولي
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žامŴل الƈƠال : şيرƜƈال šاƀسŒالم ƾƟ ƾلƹالد ƢويƀŤال
 .ƹالمŤوسطة

 śحśل مƄانř هامž řي اŰśƁادƔاŚ ،لƂد ŗدŌ ŚŌهمřƔ المřŬŬŎ الƔżŰرŘ والمśوŬطř :تمƌيد
 řſƆśŦالدول الم)řƔوالنامŌ ،řدمƂśالم( ƋŨه ƌŗŸƆś ƒŨر الƔŝōśال řŠودر řƔهمƗا ƋŨه ،

ŽƔŴوśوال Şاśنƙا ŚاƔƆي عمž ŚاŬŬŎالم )Šح ƋŨه ƌƔطżś ƒŨر الƔŗƄال řمالŸال Ƈ
ŚاŬŬŎنمو الدول)الم ƌƔŠوś يž ŘرŝŎم ŘوƁ اƎل منŸŠ ،.  

في ŷصر العولمة اختŚſ وتƜشŚ الكŝير مƉ العواƀœ والعراقيل في مجال         
 Śالتجارة الدولية والتŗادل الدولي� وƍذا ينŷ ƀŗųلƑ وŴيſة التسويƀ الدولي� وŴهر

Ųة الſيŴوير وųة لتţقدراتها رورة مل Ɖسيţوت ŚسساŎالم Ƌذƍ الدولي في ƀتسوي
 Śالشركا Ƒلŷ كراţ الدولي ƀالجديد� ولم يعد التسوي ŉناŗذا الƍ والتكامل في ŞندماƜل

Śالإنترن ƀريų Ɖŷ ƀالم التسويŷقة خاصة في مجال التجارة الإلكترونية وƜفي و العم
 يعųيها المقدرة �ي لهاŴل ƍذا الواقŗ Ŷدƍ ŚŌذƋ المŎسساŚ في ŗناŉ كياƉ تسويقي دول

ŻŌلŖ وتقŷ ŶلƑ إيصال منتجاتها وخدماتها لهذا المستهلƃ الدولي� ŗالمعايير الدولية� 
 سواćŉ الخاصة Ōو العمومية تقŶ في خانة المŎسساŚ الصżيرة  الجŪاœريةمŎسساŚال

 ŚسساŎالدولي في الم ƀة التسويſيŴو Ƒإل ƀرųمية التƍŌ هرŴة� ولهذا تųوالمتوس
التي ƍي مƍ Ɖذا الţجم� والƉŷ Ŝţŗ مدƐ قدرتها إلƑ النجاš في ƍذا الجŪاœرية 

  .الميدا�Ɖ والإستراتيجياŚ المŗţذة لمŝل ƍذا النوŵ مƉ النشاųاŚ الدولية
 ا ţقيقيافي ŻŌلŖ دول العالم كما في الجŪاœر Ōصƍ ŚţŗذƋ المŎسساŚ مţرك       

 ƍذƋ المŎسسا�Ś وƍذا ما ƒ لتنمية الŗلد وقدراتƌ وتجنŖ مشاكل إجتماŷية ţلŲſŗ Śلوق
 Ŗريال جاكو ƌليŷ رŗŷREAL JACOB ƌقولŗ   " يƍ ةųيرة والمتوسżسسة الصŎالم

  ţ"1اليا ƍŌم مţرƃ 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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  . مŽاهيم عامة حو¾ المŌسسة الصźيرة والمتوسطة:المبحث اƕو¾
سة الصżيرة التعرű لŗعƍŌ űم المſاƍيم التي تخص المŎسما يلي سيتم في       

سيكوƉ ذلŗ ƃنوŵ مƉ   و.والمتوسųة والمرتųŗة ŗعالم التسوي�ƀ والتسويƀ الدولي
 �Ŷالمراج Ɖير مŝالك ƉŌ űترſيم� التي يƍاſالم Ŗفي جان Ŷرورة التوسŲ لعدم �Ūالإيجا

ŶوسŌ شكلŗ نهاŷ Śŝدţت .  
  .ماهية المŌسسة الصźيرة والمتوسطة: المطلب اƕو¾

ل العالم تعاريŽ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة� لدرجة        تعددŗ ŚيƉ مختلŽ دو
تجعل مƉ الصعŖ إيجاد تعريŽ واţد متŷ ƀſلي�ƌ ويţدŜ الإختŽƜ خاصة في جانŗي 

     .تţديد ŷدد العمالة في ƍذا النوŵ مƉ المŎسساŚ ورقم ŷŌمالها المنجŪ سنويا
  ):PME(  تعريف المŌسسات الصźيرة والمتوسطة

1." żالص ŚسساŎالم Žنها كل تعرŌ Ƒلŷ عيتها القانونيةŲو Śة مهما كانųيرة والمتوس
 Ɖل مżتش Śوالخدما Ŷسسة إنتاجية للسلŎ01م Ƒمالها 250 إلŷŌ رقم Ɖشخص� يكو 

   ƀالسنوƛ ƒ يſو
2 ƀوſت ƛ Ŝيţŗ انيتها السنويةŪمي ŵو تقدم مجموŌ ƒرœاŪ500 مليار دينار ج Ɖمليو 

  1"دينار
 Ɖيمك Žذا التعريƍ ƉتإمŪص ميƜدداستخţت ƉيƉ يرة فيżسسة صŎالم Śما إذا كان

  .مالة ورقم اŷƗمال السنوƒ المţقƀومتوسųة Ōو كŗيرة ƍما ţجم الع
المشروŵ الذƒ يخلŷ ƀمŗ Ɯدرجة مخاųرة ŷالية Ōو ŷدم :" الصżيرŵ تعريŽ المشرو.2

تōكد ŷال لżرű تţقيƀ الرţŗية والنمو ų Ɖŷريƀ التعرŷ ŽلƑ الſرص المتاţة 
 2"الŲرورية لإنشاŉ المشروŵوتجميŶ 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 
  الţد اƗقصƑ للعامليƉ في ŗعű الدول

 
ŗالدول   Əصſƕد اšال

ƇيƄامŶƄل  
 ŗالما¾ الدول ũŊلر Əصſƕد اšال ) ŻلŊ

  )دوƙر
Ō Ƈ الو  
  الƔاŗان
  ŌلمانƔا
  الƎند 
  مŰر

ŚƔوƄال  
ƀراŸال  

500  
300  
300  
100  
50  
50  
50  

ŚƔوƄال  
  الƔاŗان
  الƎند

  ƄورƔا
  مŰر

70  
300  
200  
200  
100  

  55-56صص نذير ŗŷد الرŪا�ƀالمرجŶ السا�ƀŗ :المصدر

 Ƌذƍ Ɖيŗ Ɖوم �Ɖمعي Žني الدولة تصنيŗيرة في تŗمية كƍŌ لد�ŗالعوامل الداخلية لل Ŗتلع
  .العوامل ŷدد السكاƉ في الدولة ومستوƐ الدخل

  .)ملكية المŌسسات الصźيرة(أشكا¾ ملكية المشروعات الصźيرة 
 وƍي امتƃƜ المŎسسة مų ƉرŽ شخص واţد وƍو Ōكŝر Ōشكال :Žرديةالملكية ال. 1

مƉ المŎسساŚ الصżيرة في الوƛياŚ % 73"الملكية رواجا ŗيƉ المŎسساŚ الصżيرة 
  1"المتţدة ƍي ملكية فردية 

ƍي ŗŷارة Ɖŷ اتſاƀ شخصيŌ Ɖو Ōكŝر لإنشاŉ مŎسسة صżيرة Ōو : المشاركة.2
  .ŗاŉرű تţقيƀ الرŢŗ وتقاسم اżŷƗمتوسųة ل

فيجŷ ŖلƑ مالكي "وتتميōŗ Ūنها وţدة اŷتŗارية مستقلة Ɖŷ المالكيƉ : الشركات. 3
ƉŌ يſهموا ƍŌمية تųوير إستراتيجياŚ ) المŎسساŚ الصżيرة(المشروŷاŚ الصżيرة 

 Žنهم سوŐالمالية� ف ƌوقلة إمكانيات �ŵجم المشروţ رżص Ɖم مŻالرŗة� فŗتسويقية مناس
ا لو اتſقŚ إستراتيجياتهم كمجموŷة في مواجهة الشركاŚ يشكلوƉ قوة تسويقية كŗيرة فيم

  2"كŗيرة الţجم

                                                                                                 
  32.   المرجع نفسه ،ص 1
  
  121.،ص العطية، المرجع السابقماجدة  – 2
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إنتشرŚ وتوسعŚ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة في كل دول العالم وإţتلŚ مكانة 
 Śالشركا Śتكاراţإ Ɖŷ عيدةŗ ددةţم Śاųونشا Śاŷاųفي ق ųتنش Śقيŗ رة ولكنهاŗمعت

Śكوماţال Žرų Ɖمة مœالقا ŚسساŎو المŌ قةƜالعم.  ųنها تكمل نشاŌ ŴţƜوي
المŎسساŚ الكŗرƐ وتōخذ منها ŗعű القųاŷاŚ التي ƛ تستųيƍ ŶذƋ اƗخيرة اƍƗتمام 

ƉŌ وجود المشروŷاŚ الصżيرة Ōصƍ Ɯو لخدمة تلƃ اƗجŪاŉ السوقية التي تم "...ŗها 
 � ƍذا العŗارة اƗخيرة توƉŌ ŶŲ نشاųها الهامشي 1"إƍمالها مƉ قŗل المشروŷاŚ الكŗيرة

ƛرل يشكųا خ ŚسساŎالم ųار نشاŗتŷا Ɖقة ولهذا يمكƜالعم Śتنافسي لمجمل الشركا 
  .الصżيرة والمتوسųة تكميل لنشاų الشركاŚ الŲخمة الţكومية Ōو خاصة

  Ōسسات الصźيرة والمتوسطة للماƙقتصادية اƕهمية
 ك«ل م«Ɖ ال«دول       اقت«صادياŚ دور ƍام في    ŗ الصżيرة والمتوسųة  المŎسساŚ ساƍمت

 شركاŚ رŻ«م المŪاي«ا الت«ي تتمت«ŗ Ŷه«ا ال«            - ŷلţ Ƒد سواŉ     - النامية و ةالمتقدم
  .)الţجم الكŗير( النųاƀ رة فيوفلل نتيجة الكŗيرة

المŎسساŚ تţتل : المتقدمةفي الدو¾ والمتوسطة  الصźيرة  أهمية المŌسسات.1 
مكانة ƍامة ومتŪايدة في الدول الصناŷية والمتقدمة مƉ خƜل الصżيرة والمتوسųة� 

  : اركتها فيمش
 ورف«Ŷ الكſ«اŉة الإنتاجي«ة لتنمي«ة الق«دراŚ الت«صديرية ف«ي               اŗƛتكارالتجديد و  -1

 وتدŷيم اƗوŲ«اŵ التناف«سية لل«دول المتقدم«ة تج«اƋ ال«دول              -اƗسواƀ الخارجية   
 Ŷة التصنيŝديţ وخاصة الدول �ƐخرƗسيا(اŌ ƀشر Ŗوجنو ƀدول شر.(  

 الإنتاجي«ة  ţŌج«ام الوţ«داŷŐŗ       Śادة النŴر ف«ي    �تţسيƉ فاŷلية الشركاŚ الكŗيرة    -2
التاŗعة لها وتجœŪته«ا لوţ«داŚ ص«żيرة ذاŚ كſ«اŉة ŷŌل«�Ƒ وت«دŷيم رواųŗه«ا                 

  .  مŶ الشركاŚ اƗم�الخلſية واƗمامية
 اƛنت«شار  Ɖ»ŷ    � للţد مƉ م«شكلة الųŗال«ة الناجم«ة        �توفير فرص العمل الجديدة    -3

  .اƛقتصاديةة في مختلŽ القųاŷاŚ تقنيالسريŶ لل

                                                                                                 
  125.المرجع نفسه ، ص–  1
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اƗجنŗ«ي المŗاش«ر وال«دخول ف«ي م«شروŷاŚ م«شتركة ف«ي               اƛستŝمارŪيادة   -4
     Ɖم ƛدŗ ة�ſيŲتم«اد الدول المŷƛا        Śال«شركا Ƒ»لŷ ƀ»لųالم    Śمتع«ددة الجن«سيا 

 الت«ي تواجهه«ا ص«عوŗاŚ ف«ي Ŵ«ل التك«تŚƜ             �وŷلƑ نŴم التصدير والتراخيص   
  .  الإقليمية القاœمةاƛقتصادية

Ɖ م«ستوياŚ ال«دخول     الوفاŗ ŉالųلŖ المتŪايد ŷلƑ الخدماŚ والناجم Ɖ»ŷ تţ«سي          -5
 الųل«ŷ Ŗل«Ƒ ال«سلŌ       Ŷي«Ųا والمعيشة� مŝل خدماŚ التركيŖ والإصšƜ والصيانة و      

  . التي تتŝōر ŗاƗذواƀ وتŲſيŚƜ اƗفراد� المتخصصةاƛستهƜكية
 الصżيرة ŎسساŚتكتسŖ الم: النامية في الدو¾ الصźيرة والمتوسطة أهمية المŌسسات

 مجموŷة اŷتŗاراŚ تتعلŗ ƀخصاœص ƍياكلها  مƉالناميةƍŌميتها في الدول والمتوسųة 
  والتوŪيŶ المكاني للسكاƉ والنشاųالإنتاŞاƛقتصادية واƛجتماŷية ونسŖ توفر ŷوامل 

ƒقتصادƛر  .اƍواŴم الƍŌ Ūإيجا Ɖيةويمكŗيجاƛمال �اŷƗا ŵاųقŗ Ɖيرة التي تقترżالص 
  : فيما يلياƛقتصادية في معŴم الكتاŗاŚ متكررة ŗصورƋ �والواردة

 تتمي«ŗ Ūارتſ«اŵ كŝاف«ة       � ن«سŗيا  ŗسيųة ةيجنتاإ فنونا   ŎسساŚ الصżيرة تستخدم الم  -1
 دوƉ تكŗ«د تك«اليŽ      �الųŗال«ة  مواجهة م«شكلة     ŷلƑ �الناميةالعمل مما يساŷد الدول     

ŷالية� ţيŜ تتراوš نسŗة تكلſ«ة خل«ƀ فرص«ة العم«ل ف«ي المŎس«ساŚ                 رŌسمالية
ſلŗ«يƉ وكولومŗي«ا ŗ«يƉ       مŝ«ال كوري«ا وال     �الصżيرة والمتوسųة في ŗعű ال«دول     

  .مƉ التكلſة الŪƜمة لخلƀ فرصة العمل في المنشŚŋ الكŗيرة% 25 و15%
 ŗاƛنتشار الجżراف«ي مم«ا ي«ساŷد ŷل«Ƒ          �الصżيرة والمتوسųة  ŎسساŚتتميŪ الم  -2

 اƗس«واƀ  وخدم«ة    المتواŪن«ة  المكاني«ة  التنمي«ة  وتţقي«ƀ    �ةقليميتقليل التſاوتاŚ الإ  
 ŗ«التوŗ Ɖų«القرŖ منه«ا Ōو ŗالتعام«ل          �الكŗي«رة  ال«شركاŚ  التي ƛ تżرƒ     المţدودة

  .معها
 س«لعا وخ«دماŚ لœſ«اŚ المجتم«Ŷ ذاŎ�          ŚسساŚ الصżيرة والمتوس«ųة   توفر الم  -3

 تتƀ»ſ م«Ŷ     � ن«سŗيا  رخي«صة  والتي تسعƑ للţصول ŷليها ōŗس«عار        �الدخل المţدود 
 Ɖ»ŷ اŷتŗ«اراŚ     يŉوإƉ كاƉ يتųلŖ اƗمر التن«اŪل ŗع«ű ال«ش          (الشراœيةقدراتهم  

  ).الجودة
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 للعم«ل ل«ŗعű الœſ«ا�Ś وŗ«صŷ         ƌſدي«دة  فرص«ا    الصżيرةفر قųاŵ اŷƗمال    يو -4
 Żي«ر الم«ƍŎليƉ     الريſي«ة  والشŗاŖ وجموŵ الن«اţŪيƉ م«Ɖ المن«اƀų          النساŉ خاصة

  .ة ŷامة والقųاŵ المنŴم ŗصſالكŗيرة اŷƗمال قųاŵ إلƑ لƜنŲمام قŗل
 ŗتلŗي«ة اţتياج«اŚ اƗس«واƀ م«Ɖ ال«سلŶ والخ«دماŚ             الصżيرة ŎسساŚتقوم الم  -5
كŗ«ر م«Ō    Ɖ وتŲ»ſيŚƜ الم«ستهلكيŗ Ɖدرج«ō»ŗ        ƌذواƀ  الت«ي ت«رتųŗ      لمتخصصةا

 ŚŋيرةالمنشŗالكĻراŴن ŉƜها والعمŗاţصŌ Ɖيŗ اشرŗتصال الشخصي المƜل .  
 وس««هولƌ الإنت««اŞ وŗ««ساųة تقني««اŚ اƛس««تŝماريةŴ««را ل««صżر متųلŗاته««ا ن -6

 ركاŚ م«Ɖ ال«ش    كſ«اŉة  ق«د تك«وŌ Ɖكŝ«ر        ال«صżيرة Ɖ اŷƗمال   �Ő ف إليهااƛنŲمام  
� وŗ«ذلƃ   الŗ«شرية  وتنمي«ƌ المه«اراŚ      المţلية في تعœŗة وتوŴيŽ المدخراŚ      كŗيرةال

  Ɖايمكƍارŗتŷا             Śللمه«ارا Ɯس«مالي وم«شتŌالر Ɖام«ا للتك«ويƍ يمي«ة  مصدراŴالتن 
 Śاŷوصنا Śاųرا لنشاŗجديدةومخت.  

 مƉ خƜل   الكŗيرة في دŷم المنشƍ      ŚŋاماĻ دوراŎĻسساŚ الصżيرة والمتوسųة    تلعŖ الم  -7
 وإجراŉ ومƉ خƜل تصنيŗ Ŷعű مكوناتها       الإنتاŗ ŞمستلŪماŚ   وإمدادƍاتها  توŪيŶ منتجا 

  Śالإنتاجيةالعمليا            ŵة الم«شروų»واسŗ اƍيذſاقتصاديا تن ƒŪير المجŻ Ɖم Ɖالتي يكو 
القųاŷي والتكامل   في تدŷيم ƜŷقاŚ التشاƃŗ      الصżيرة ŎسساŚالكŗير� وŗذلƃ تسهم الم   

  . في اƛقتصاد الوųني
 ŗكمي«اŚ   المنت«شرة  الŝ«روة  ف«ي اس«تƜżل م«وارد        صżيرةال ŎسساŚتساŷد الم  -8

 Ɖ»ŷ الك«شŽ     الكŗي«رة  ال«شركاŚ  والتي ŷادة ما تتقاūŷ      متŗاŷدة في مواقŶ    مţدودة
 ون«شاų   ال«صżيرة ŷنها واستƜżلها تجاريا� ومŝال ذلŷŌ ƃمال المţ«اجر والمن«اجم           

  . الصżيرةالمŪارŵ والمصاœد 
قت«صادƒ م«Ɖ خ«Ɯل ن«شاųاتها         في تنويŶ الهيكل اƛ    الصżيرة المŎسساƍŚم  اتس -9

� كما تساŷد ŷلƑ تżيي«ر الهيك«ل ال«سوقي م«Ɖ خ«Ɯل تخſي«Ž                المتŗاينة و المتعددة
� وƍ«ي   والخدمي«ة  ةنتاجي«  ŗ«يƉ الوţ«داŚ الإ     المناف«سة ţدة التركŪ وŪيادة درجة     

 واţتم««اƍ Śƛيمن««ة النامي««ةمي««ƍ ƋŪام««ƌ إŪاŉ مţدودي««ة اƗس««واƀ ف««ي ال««دول 
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 Żي«ر   اţتكاري«ة Ɖ»ŷ ű ذل«ƃ م«Ɖ س«لųاŷ           Śليها� وما ي«تمخ    الكŗيرة ركاŚالش
  . مرŻوŗة

 ف«ي اس«تخدام رūŌ      كſ«اŉة  Ōكŝ«ر    ال«صżيرة والمتوس«ųة    ŎسساŚتعتŗر الم  -10
 رūŌ إنتاجي«ة  م«Ɖ خ«Ɯل مقارن«ة    التŗųيقي«ة وƍو ما Ōكدتŗ ƌعű الدراساŚ    �  المال

 والعاœد المţقƀ م«Ɖ اƛس«تŝمار ف«ي ك«ل           المختلſة اţƗجام ذاŚ   ركاŚالمال في الش  
  .منها
 الŝانوي«ة  ŗدور ƍام ف«ي تنمي«ة الم«دƉ          سساŚ الصżيرة والمتوسųة  Ŏتقوم الم  -11

لعواص«م   مما يساŷد ŷلƑ التخſيŽ مţ Ɖدة التمرك«Ū العمران«ي والتŲ»ţر الŪاœ«د    
  . الرœيسيةالدول ومدنها 

 في تنشيų ال«صادراŚ كŝيſ«ة العم«ل ف«ي العدي«د             الصżيرة المŎسساŚتسهم   -12
� كم«ا تŗ«رŪ     س«نżافورة ſلŗ«يƉ و  � مŝل الهند وت«ايواƉ وكوري«ا وال       الناميةمƉ الدول   

   Śاŷمية الصناƍŌيةœيŗال              Śالمنتج«ا Ƒ»لŷ يţال«سيا Ŗ»لųال ŵاŗ»ني«ة  ف«ي إشųالو 
 Śوالخدما Ŷوالسل  

  المميزات العامة للمŌسسات الصźيرة و المتوسطة
          Ɯر م»ŝكŌ تجعلها Śعدة سماŗ يرةŗالك Ɖŷ يرةżالص ŚسساŎالم Ūتتميŉ      Ŷ»م«ة ف«ي دف

  1:ا يليŷملية التنمية اƛقتصادية ƍŌمها م
.  مقارن«ة ŗالمن«شŚŋ الكŗي«رة      �ƍا ƛ يţت«اŞ إل«Ƒ رūŌ م«ال كŗي«ر          ŉإƉ إنشا  .1

واţتياجاتها مƉ خدماŚ الŗنية اƗساس«ية قليل«ة� ك«ذلƃ اţتياجاته«ا م«Ɖ الع«دد                
 .واƗدواŚ ومستلŪماŚ الإنتاŗ Şسيųة نسŗيا� تكوŗ ƉعŲها يدوية

 Ōساس«ي    ف«ي إنتاجه«ا ŗ«شكل      �Żالŗا ما تعتمد المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة      .2
 داخ«ل المجتم«Ŷ المţل«ي�       �ŷلي الخاماŚ المţلية والم«وارد الŗųيعي«ة المتاţ«ة        

                                                                                                 
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 ţاŚƛ الصناŷة يمكƉ لها اس«تخدام الخام«اŚ التالſ«ة Ōو الت«ي ف«ي ţك«م                  
 1.الſاقد مƉ الصناŷاŚ الكŗيرة

 ŗال«Ųرورة إل«Ƒ العمال«ة الم«اƍرة         �ƛ تţتاŞ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة     .3
 م«Ɖ   � مما يجعله«ا ق«ادرة ŷل«ي اس«تيعاŷŌ Ŗ«داد كŗي«رة             �اĻالمدرŗة تدريŗاŷ Ļالي  

العمالة الŪاœدة Ōو الداخلة ţديŝاĻ إلƑ سوƀ العم«ل ف«ي المجتم«Ŷ المţل«ي� اƗم«ر       
الذƒ يساŷد ŷلƑ خلƀ كوادر فنية جديدة وتنمية مه«اراŚ ق«دامƑ الع«امليƉ ف«ي                

ųالنشا. 

4.                 Ɖ»ة مŗن«س ƀ»قيţة ف«ي تų»يرة والمتوسżال«ص Śس«ساŎم المƍا ما تساŗالŻ 
ƀųالمنا Ƌذƍ Ɖسكا Ɖرورية للعديد مŲال Śاجاţال ŵاŗالذاتي وإش ŉاſكتƛا. 

5.                Źف«را Śوق«اŌ Ɖ»م Ļي«راŗك ĻاŉŪ»ة جų»يرة والمتوسżالص ŚسساŎالم Ŗŷتستو
 .العمال مما يŪيد مƉ إنتاجهم وŗالتالي Ūيادة دخولهم

في المجال الصناŷي يمكƉŌ Ɖ تكوƉ الصناŷاŚ ال«صżيرة اللŗن«ة اƗول«Ƒ ف«ي                .6
ناŷية Ų«خمة م«Ɖ خ«Ɯل قي«ام من«شŋتها ŗ«صناŷة مكون«اŚ               قيام نهŲة ص«   

الصناŷاŚ اƗخرƐ التي تكوŗ Ɖعد تجميعها منتş نه«اœي ŷ«الي الج«ودة وŗ«سعر               
ū2.مناف 

ƛ تŎدƒ وجود المŎسساŚ الصżيرة والمتوس«ųة داœم«اĻ إل«Ƒ خل«ƀ مناف«سة                .7
                 Ɖ»ي«ر مŝيرة ف«ي كżال«ص Śŋر المن«ش»ŗل تعتŗ يرة�ŗالك Śŋالمنش Ŷومواجهة م

شروŷاŚ مżذي«ة تعتم«د ŷليه«ا الم«شروŷاŚ الكŗي«رة� وق«د يك«وƉ               اţƗياƉ م 
 وارتŗ«اų الن«وŷيƉ وţاجتهم«ا ل«ŗعű         ا وŲ«روري  االتكامل والتعاوŗ Ɖينهما ƍام   

 3.ا ŌساسياŌمر

                                                                                                 
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.                Ƒ»ة إلų»يرة والمتوسżال«ص Śس«ساŎالعاملة ف«ي الم Ɛجم القوţ نقص ƒدŎي
لعم«ل  إمكانية تţقيƀ روš الſريƀ واƗس«رة العامل«ة الواţ«دة ونق«ص تكلſ«ة ا              

 1.نسŗيا

تتميŪ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة ŗع«دم تعقي«د التكنولوجي«ا الم«ستخدمة             .9
 .ŗها وŗساųة العمل فيها

10.              »ŗŻية والرţŲ»تك«ار والتجدي«د والتŗƛالعم«ل وا Ƒ»لŷ Ūوافţ ف«ي   ةوجود 
 .تجارƒ وشهرة وŌرŗاš وتţمل المخاųرة تţقيƀ اسم

نت«اŞ والت«سويƀ    القدرة ŷلƑ تżيير وتركي«Ŗ الق«وƐ العامل«ة وسياس«اŚ الإ            .11
               Ƒ»لŷ Ŗ»لżالت Ƒ»لŷ دŷما ي«ساŗ تردد Ɖدوŗة وŷسرŗ ييرżوالتمويل ومواجهة الت

 .الţالة اƛقتصادية العقŗاŚ في

12.                 Śساسيا»ţ Ŗس»ţ ةŷسر»ŗ و الخدم«ةŌ ال«سلعة Ū»تك«ار وتميŗƛالتجديد وا
 .ورŗŻاŚ السوƀ وŗمعدل قد ينافū نŴيرƋ في المنشŚŋ الكŗيرة ţŌيانا

وŞ مƉ ال«سوƀ ل«نقص ن«سŗة اƗص«ول الŝاŗت«ة            سهولة وţرية الدخول والخر    .13
                ŵمجم«و Ƒ»الم«ال إل ūŌة رŗيادة ن«سŪو �ƉياţƗا ŖلŻŌ صول الكلية فيƗا Ƒإل

ŵالمشرو ŖاţصŌ ƀقوţالخصوم و. 

14.                Ɖ»يمك Ŝ»يţ م«الŷƗرق«ام اŌو Śيع«اŗة والمŷاŲ»ŗال Ɖمعدل دورا ŵاſارت
 .للمشروŵ الصżير التżلŷ Ŗلų Ƒول فترة اƛسترداد لرūŌ المال المستŝمر

نقص الروتيƉ وقصر الدورة المستندية وارتſ«اŵ م«ستوƐ وفعالي«ة اƛت«صال              .15
 .وسرŷة الţصول ŷلƑ المعلوماŚ الŪƜمة للعمل

16.  Śس««ساŎالمŗ المقارن««ةŗ Śة والدق««ة والمرون««ة ف««ي اتخ««اذ الق««راراŷال««سر
 .الكŗيرة

 
 

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME ( Luxembourg, observatoire des PME 
européennes, 2003, no.04), p.35 
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  السمات الخاصة للمŌسسات الصźيرة والمتوسطة
 مƉ السماŚ الإŲافية الخاصة التي تميƍŪا Ɖŷ تتميŪ المŎسساŚ الصżيرة ŗعدد        

  Ż:1يرƍا مƉ الشركاŚ الكŗيرة خاصة في الدول النامية ومƍŌ Ɖمها
ţي««Ŝ تتخ««صص المŎس««ساŚ  : انخſ««اű م««ستوياŚ معام««ل رūŌ الم««ال .1

الصżيرة والمتوسųة وŷل«Ƒ وج«ƌ الخ«صوص ال«صناŷية منه«ا� ف«ي ŷ«دد                
ي«ا Ōق«ل كŝاف«ة ف«ي رūŌ         مţدود مƉ القųاŷا�Ś مما يتيŢ لها اس«تخدام تكنولوج        

) العم«ل / رūŌ الم«ال  (المال ويŎدƍ ƒذا ŗدورƋ إلƑ انخſاű م«ستوياŚ معام«ل           
نسŗيا في المŎسساŚ الصناŷية الصżيرة� وƍ«و م«ا ي«Ŏدƒ إل«Ū Ƒي«ادة ق«درة                 
 ƉŌ العمال««ة� كم««ا űœف««ا Ŗاس««تيعا Ƒ»»لŷ ةų»»يرة والمتوسżس««سة ال««صŎالم

الية يق«وم ŗتي«سير ŷملي«اŚ       استخدامها تكنولوجيا Ōقل تعقيدا Ōو Ōقل كŝافة رŌس«م        
               Ɖ»ال«صيانة وم Žوتك«الي Śق«اſن űي»ſتخ Ƒإل ƒدŎاستخدامها وي Ƒلŷ Ŗالتدري

ŚسساŎالم Ƌذƍ ال فيųŷƗا ŚƜمشك Ɖل مƜم الإقŝ.  
تشير ƍذƋ الخاصية إلƉŌ Ƒ المŎسساŚ الصżيرة تكوƉ  : العƜقة ŗيƉ الملكية والإدارة .2

Ō Ƒنماų اƛستŝمار والتوŴيŽ التي Ōكŝر جاذŗية لصżار المدخريƉ الذيƛ Ɖ يميلوƉ إل
تţرمهم مƉ اƗشراŽ المŗاشر ŷلƑ استŝماراتهم ومƍ Ɖنا يمكƉ القول Ɖōŗ إقامة 

 Ŷاقا مſر اتŝكŌ مارŝستƜا لųل نمŝيرة تمżية والخدمية الصŷالصنا ŚسساŎالم
  .تŲſيŚƜ المستŝمريƉ في الدول النامية

 المال الŪƜم لإقامة وتشżيل يرتųŗ انخſاű الţجم المųلƀ لرŌ : ūŌنماų الملكية .3
المŎسساŚ الصżيرة ōŗشكال معينة لملكيتƌ والتي تتمŝل في الżالŖ في الملكية 

 Ƒلŷ الملكية Ɖم ųنماƗا Ƌذƍ دŷشخاص وتساƗا Śو في شركاŌ ليةœردية والعاſال
استقųاŖ وإŗراŪ الخŗراŚ والمهاراŚ التنŴيمية والإدارية في الŗيœة المţلية 

  .وتنميتها
4. ſانخŜديţوير والتųوالت Ŷالتوس Ƒلŷ الذاتية Śالقدرا űا :  űاſتنجم خاصية انخ

 Śاقاųفي ال űاſنخƛا Ɖŷ Ŝديţوير والتųوالت Ŷالتوس Ƒلŷ الذاتية Śالقدرا
                                                                                                 

1 Ibid, p.p, 65-68 
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الإنتاجية والقدراŚ التنŴيمية والتمويلية للمŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة� وƍو ما 
ŷ ولةœة المسŪجهƗا ƀاتŷ Ƒلŷ يرةŗك ŉاŗŷōŗ م يلقيŴقتصادية� وتتعاƛالتنمية ا Ɖ

 Śنية للعملياſالمالية وال Śاŗلųدياد المتŪا Ŷسيما مƛ استمرارŗ Śولياœالمس Ƌذƍ
  .الصناŷية مŶ التقدم الſني والتųور التكنولوجي

5. Ŷالتجم Śوفورا Ɖادة مſستƛمية اƍŌجم وţال Śوفورا űاſجم : انخţوفرة ال űſتنخ
مقارنة ŗالشركاŚ الكŗيرة� نتيجة انخſاű في المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة ŗال

الųاقاŚ الإنتاجية وţجم الإنتا�Ş ويتųلŖ تعويƍ űذا اƛنخſاŲ űرورة استſادة 
وƍو ما ".وفراŚ التجمŶ"المŎسساŚ الصżيرة مƉ نوŊ ŵخر مƉ الوفراŚ إƛ وƍو 

  .يŎكد ŌفŲلية إقامة المŎسساŚ الصناŷية الصżيرة في مناƀų تجمعاŚ صناŷية
وذلƃ :  الصżيرةŎسساŚ رūŌ المال اƗجنŗي ŷلƑ اƛستŝمار في مجال المŷدم إقŗال .6

إما لعدم تŲſيل اƗجانŖ لųرƀ ومجاŚƛ المŎسساŚ الصżيرة� وإما لعدم تŲſيل 
ŌصţاŖ المشروŷاŚ لهذƋ المشاركة نŴرا للŗųيعة العاœلية لهذƋ المشروŷا�Ś كما 

Ś الصżيرة إلƑ يرجŲ ŶعŽ مشاركة رūŌ المال اƗجنŗي في مجال المشروŷا
  :ŌسŗاŌ Ŗخرŷ Ɛديدة والتي مŗ Ɖينها

  .ŎسساŷŚدم نşŲ التنŴيماŚ القانونية والمŎسسية لهذƋ الم -
  .اقتصار معŴمها ŷلƑ اƗشكال العاœلية للملكية والعمل -
  .ارتſاŵ درجة المخاųرة نŴرا لصżر ţجم رūŌ المال -
  .لųاŶŗ التقليدŲƒعŽ الرواųŗ الخلſية واƗمامية لمعŴم ƍذƋ المنشŚŋ واتصافها ŗا -
 .الميل إلƑ استخدام فنوƉ إنتاجية مţلية -

تعتمد المŎسساŚ الصżيرة ŷلƑ استخدام تقنياŗ Śسيųة تعتمد  :رتŽاع كśافة العم¾ا .1
 ųŗيتم الر ƃي� لذلŷالصنا ŵاųخاصة في الق �ƌنصر العمل ومهارتŷ يلżافة تشŝك Ƒلŷ

مناسŗة ţيŜ يعتمد ŗيƉ التوسŶ في المŎسساŚ الصżيرة وترشيد فرص ŷمل ŗتكلſة 
ŚسساŎالم Ƌذƍ في Şناصر الإنتاŷ مƍŌ دţōالعمالة ك Ƒلŷ يرةżالص ŚسساŎالم ŵاųق.  

وƍو ما يŝير ŷدة مشاكل للمŎسساŚ الصżيرة  :اƙعتماد علƏ شخŭ واحد لإدارتƌا .2
والمتوسųة ţيƍ ƉŌ Ŝذا الشخص قد ƛ تكوƉ لديƌ المهاراŚ والكſاŉاŚ الŪƜمة لإدارة 
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ƛ يكوƉ مدركا ƍƗمية تنŴيم ŗياناŚ مţاسŗية وŌنŴمة الرقاŗة المالية النشا�ų فمƜŝ قد 
 ƌتتوافر لدي ƛ ل� وقدŗللمستق ųيųالتخ Ɖم ƌقد يمنع ųاليومية للنشا Śالعملياŗ ƌالżوانش
الدرجة العالية مƉ التدريŖ الإدارƒ والخŗرة وŗالتالي إدارتƌ تكوƉ شخصية ƛ منهجية 

 إلƑ تداخل الذمم المالية ţŌياناĿ ماŗيƉ المنشōة ةŲافŗل قد تصل إلƑ اƛرتجالية ŗالإ
  .ومالكها Ōو مديرƍا وƍو ما يŎدƒ لصعوŗة قياū وتţليل الكſاŉة المالية للمŎسسة

śالخارجية: انيالمطلب ال žسواƕيرة والمتوسطة في اźسسات الصŌأسباب فش¾ الم  
ية نشاųها ولهذا  تكوŷ Ɖالية في ŗدا�إƉ إţتمال فشل المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة

 لŪيادة فرص � ŗجد للŗقاŉ في السوƀ والتţول إلƑ اƗسواƀ الدولية�يجŷ Ŗليها العمل
  ŗ:1قاœها رŻم المخاųر الكŗيرة المتوقعة مƍ ƉذƋ اƗسŗاŖ مايلي

 لعل ƍذا العامل مƍŌ Ɖم ŷوامل فشل ƍذا النوŵ مƉ المŎسساŚ :عدم كŽاŇة الإدارة. 1
 ŚسساŎالم Ƌذƍ الإدارة في ƉƗ Ɖلديهم التكوي Śوليس ŚسساŎالم ƃƜم Ɖا مŗالŻ يƍ

ƍذƋ  وتوجيƌ . مŎسستهم وقيادتها لدخول اƗسواƀ الدولية والنجاš فيهاةرداالمناسŖ لإ
الإدارة في العالم الخارجي ŗيœة مختلſة تţتم ŷليها السرŷة في التعلم واتخاذ القرار 

  . فيƌوالدراية التامة ŗخصاœص السوƀ المراد تسويƀ منتوجاتها
نها ŷ Őندما ƛ تكوƉ المŎسسة خŗيرة في قŲايا التسويƀ الدولي ف:نقŭ الخبرة. 2

ŗسرŷة في إقناŵ المستهلكيƉ الدولييŗ Ɖمنتوجاتها مهما كانŚ ذاŚ جودة ŷالية� ستſشل 
 كيŽ تقدم وتقنŗ ŉƛŎƍ Ŷخصاœص منتوجها وفعاليتƌ وكذلƃ الţال مţŽ Ŷيƛ Ŝ تعر

يōتي ŗنتاşœ  لالدولي� الذƒ يتųلŖ خŗرة مţلية ųويلة جميŷ Ŷناصر المŪيş التسويقي 
ƀالدولي للتسوي ƌند التوجŷ جيدة.  

مكانياŚ مالية كŗيرة قد تſوƀ إ تتųلŖ العملية التسويقية الدولية :سوŇ الإدارة المالية. 3
 ŽعاŲōŗإ ƃناƍ Śمنتوجها في الداخل� وإذا كان ƀموال في تسويƘسسة لŎالم Şتياţ

Ŗ المالية مŶ الţجم الŗسيų للمŎسسة فƍ ƉŐذا يŎدţ ƒتما إلŷ ƑجŪ سوŉ إدارة في جان
 .المŎسسة ŷلƑ تسيير إدارتها المالية وفƀ متųلŗاŚ التسويƀ الدولي

                                                                                                 
22-21.المرجع السابق،ص،ص. عات الصغيرةإدارة المشرو. ماجدة العطية-   1  
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 ŷند الدخول للعالم الخارجي يجŷ ŖلƑ المŎسسة :ōفتقار ōلƏ التخطيط الإستراتيجي. 4
ذا كاƍ Ɖناƃ إفتقار تنافū نŴراœها الدولييƉ وإلوŶŲ تخųيų إستراتيجي ųويل اƗمد 

 .إلƑ تخųيų إستراتيجي مţكم فŐنها ţتما لƉ تستųيŶ التسويŗ ƀسهولة دوليا

5 .Ɗير المسيطر عليŹ مكانة مهمة داخل :لنمو Ƒسسة تصل إلŎالم ƉŌ Ŝدţقد ي 
اƗسواƀ الدولية لكنها ليسŚ مهيœة نſسها ŷلƑ السيųرة ŷلƍ Ƒذا النمو الكŗير نسŗيا 

 . قد يكوƉ سŖŗ فشل توسعها الدوليŗالمقارنة مţ Ŷجمها مما

 في كŝير مƉ اţƗياƉ تقŶ المŎسسة ţŲية ŷدم إختيارƍا موقŶ :الموقŹ Ŵير الملائم. 6
 ƒدŎذا الإختيار يƍ šنجاŗ منتوجها ƀتسوي Ɖفي العالم الخارجي يمكنها م Ūإممتا Ƒل

ƐخرƗرورية اŲال Śياųا كل المعƍم توفرŻشل رſال. 

 في ŝŌناŉ نجاš المنتوŞ دوليا وإتساŵ الųلŷ Ŗليƌ :ننقŭ السيطرة علƏ المخزو. 7
 Ŗتتناس ƛ درجةŗ ƉوŪذا المخƍ نقص ƒادſت Ƒلŷ سسةŎمقدرة الم ƒرورŲال Ɖم Ɖيكو

 في اƗسواƀ الدولية مما يتųلŖ منها دراسة تامة لţجم الųلŖ وكيſية ƌوالųلŷ Ŗلي
ŗųعا� وŌيŲا تŗني المقدرة ŷلƑ السيųرة ŷلƑ المخŪوƉ وفƀ قدراŚ المŎسسة الإنتاجية 

  .سياسة مخŪوƉ تناسŖ نوŵ المنتş وخصاœص السوƀ المتجƌ إليها
 تقŶ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة في فť الſشل إذا كانŚ :عدم القدرة علƏ التحو¾. 8

ƌتعمل في ƒالذ ųالنشا Ɖول مţلة للتƍŎو مŌ ير قادرةŻ  )و ) تشكيلة منتجاتهاŌ ƀو السوŌ
Ōو Żير ) دورة ţياة المنتş(نتجاتها في نهاية دورتها كليهما� ţيŜ قد تكوƉ سلة م

 Ɖما يكوŗلد� ورŗها الŗلųالتي ي Śاſمل المواصţت ƛ وŌ ƌتعمل في ƒالذ ƀة للسوŗمناس
ƍذا السوƀ اƗجنŗي صżير جدا مقارنة ţŗجم الإستŝماراŚ التي إŷتمدتها الشركة 

ţسسة التŎالم Ƒلŷ تمţذا يƍ و منافسة قوية� كلŌ �ƌللدخول في Ƌذƍ وŌ şذا المنتƍ Ɖول م
السوƀ لكنها Żير قادرة ŷلƑ التţول وŗالتالي تقŶ فريسة ŷدم تهيœة نſسها في مراţل 

  1.ساŗقة إلƑ التţول في الوقŚ المناسŌ Ŗيƛ Ɖ تكوƉ الŴروŻ Žير مناسŗة لƚستمرار

  لصźيرةōعداد الخطة التسويقية الدولية المتكاملة في المشروعات ا :śالثالمطلب ال
  لƉ يكوƉ مƉ السهل ŷلƑ مŎسسة صżيرة ومتوسųة� النجاš في السوƀ الدولية�   

 Śاصيل مهما كانſالت ųسŗŌ تهمل فيها ƛ ة تسويقية دولية متكاملة�ųداد خŷإ Ɖدو
                                                                                                 

  24. المرجع نفسه، ص1
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صżيرة لكƉ قد تكوƉ لها فرص في النجاŌ šو خųر يŎدƒ للſشل� وتعتمد ƍذƋ الخųة 
ة لŗناŉ تصور صţيŢ للنجاš في ŷلƑ خųواŚ متنوŷة ومتكاملة� تŎدƒ في النهاي

ويكوŗ Ɖناƍ ŉذƋ الخųة . التوجƌ نţو تسويƀ منتجاŚ المŎسسة ŗدرجة ŷالية مƉ الكſاŉة
  1:معتمد ŷلƑ الųريقة التالية

 ستكوƉ  المŎسسة قادرة ŷلƑ الدخول :تحديد رسالة المشروع واƕهداف الرئيسية -1
مشروŵ ككل وţددƍŌ Śدافها لعالم التسويƀ الدولي إذا قامŗ ŚوŶŲ رسالة واţŲة لل

مƉ التوجƌ الدولي ţŗيŜ تكوƉ قادرة ŷلƑ التنŗ ōŗدرجة ŷالية مƉ اليقيƉ مƉ قدراتها 
  . ŷلƑ النţاŞ دوليا

في مختلŽ ) المŎسسة(  إƉ تţديد موقŽ المشروŵ:تحلي¾ موقف المشروع -2
الجوانŖ قدراŚ المŎسسة ككل� الſرص والمخاųر المتوقعة مƉ العالم الخارجي 

الشركا�ŉ ( اœص الŗيœة الدولية المتوجهة إليها وŌصţاŖ المصالŢ لهذƋ المŎسسةوخص
  .العمال� وكل اųƗراŽ التي لها مصلţة داخل المŎسسة

مƉ اƍƗداŽ التسويقية المهمة في اƗسواƀ الدولية  : تحديد اƕهداف التسويقية-3
ال المرŻوţ �Ŗصة المŎسسة مƉ السو�ƀ مكانة وسمعة المŎسسة والمنت�ş رقم اŷƗم

 ƉŌ الدولي ƌة للتوجųداد خŷند إŷ Ŗولهذا يج ƀقţيت ƉŌ Ɖيمك ƒالذ Ţŗالر ŭامƍ وŌ
تţدد المŎسسة وŗدقة ƍŌدافها التسويقية� وŌيŲا تţديد اƗسواƀ المستهدفة و كيſية 

  . التسويقي الدوليşتصميم وŗناŉ المŪي
ولية لمŎسسة  إƉ تصميم إستراتيجية تسويقية د: تصميم ōستراتيجية تسويقية-4

 şيŪناصر المŷ كل Ɛمستو Ƒلŷ قدراتهاŗ جيد ƃإدرا Ŗلųة يتųيرة ومتوسżص
التسويقي� وكيſية المŗ ŞŪينها ţŗدود قدراتها المادية والŗشرية ţتƑ توفƀ في الإستƜżل 

  . اƗمŝل لقدراتها
 يكوƉ إŷداد ŗرامş العمل خاصة ŷلƑ مستوƐ الموارد الŗشرية :ōعداد برامŝ العم¾ -5

تنŴيم الجيد للعƜقاŗ ŚيƉ الŗيœة الدولية والمţلية� ومدƐ قدرة المŎسسة في التţكم في وال
Śƛالإتصا.  

                                                                                                 
  115 -109. ص�ص)2003القاƍرة� مجموŷة النيل العرŗية�(�� ōدارة المشروعات الصźيرةمţمد ƍيكل 1
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 ŗعد إنهاŉ العملياŚ الساŗقة ŷلƑ المŎسسة ƉŌ تعد المواŪيō: Ɖعداد الموازين -6
  .المناسŗة لقدراتها والكافية للدخول في ŷالم التسويƀ الدولي

تاŗعة والمراقŗة ŗمŝاŗة التżذية العكسية للمŎسسة  تعتŗر الم: المتابعة والمراقبة-7
  .لإصšƜ ما يمكƉŌ Ɖ تكوŌ Ɖخōų في تقديرŷ Ƌند ŗناŉ خųتها التسويقية الدولية

 : 39الشكل
  إŷداد الخųة التسويقية الدولية المتكاملة في المشروŷاŚ الصżيرة

  
  113.�ص)2003القاƍرة� مجموŷة النيل العرŗية�(�źيرة� ōدارة المشروعات الصمţمد ƍيكل:المصدر

حدد رسالة مشروعƁ وأهدافƊ الرئيسية

Ɓحل¾ موقف مشروع

 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

 داخ¾ 
 المشروع

حدد أهدافƁ التسويقية

)الطريقة(صمم ōستراتيجيتƁ التسويقية

صمم ōستراتيجية عناصر 
 حدد اƕسواž المستƌدفة المزيŝ التسويقي

أعد برامŝ العم¾

أعد الموازنات

المتابعة و الرقابة
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  .طبيعة المŌسسات اƙقتصادية الجزائرية: المبحث الśاني
  م .ŭ.م.لمحة تاريخية لتطور ا¾ :المطلب اƕو¾

 في الإقتصاد  النموذŞ اƗكŝر إنتشار�تعد المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة        
�ƒرœاŪلالجŗدوم الإ منذ وق Śل  وكانƜا ستق Śاجاţ يةŗعال للتنمية وتلſال ƃرţالم

 Ɖم Şخر �ƒرœاŪالج Ŷالمجتم ƉƗ اŲيŌة� وſالمختل Śوالخدما Ŷالسل Ɖم ƀلةالسوţمر 
Ɛرŗك Śشركا Ɖتكوي Ƌفي مقدور ūالإقتصاد والموارد� ولي ŽعيŲ لƜتţالإ.  

  :لكƍ Ɖذا التواجد لهذƋ المŎسساŚ مر ŗالمراţل Ōو الſتراŚ التالية
ŗ Ɖعű المŎسساŚ الصżيرة المستقلة في وورŜ الجŪاœري: 1982-1963 فترة -
   ŗدƍ ŚŌذƋ تندمş في نسƀ المŎسساŚ الوųنية1967وإŗتداŉ مƉ �  1دارةالإ
 في ƍذƋ الſترة وţسŖ مشاريŶ مخųųاŚ التنمية ţدŜ توجƌ 1988-1982 فترة -

 Ɖقانو ƀة وفųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالم ƌو توجيţار نųإ ŶŲو وţن) Ɖقانو
المنŴم لقųاŵ الإستŝمار الإقتصادƒ الوųني في القųاŵ الخاص وشمل 2) 1982 21/08

ŚسساŎالم Ƌذƍ ول جديد في مجالţت Ɖيŗدة معايير تŷ.   
-  Ɖم ŉتداŗمة1988في سنة : 1988إŪƗا ƌمة  ( وفي وجŪŌ1986 Ɖا مƍƜوما ت 

يراŚ  التي تعرŚŲ لها الجŪاœر ŗدŚŌ الكŝير مƉ التżي)تţوŚƛ إقتصادية وإجتماŷية
وفي مجاŚƛ كŝيرة� كاƉ قųاŵ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة ţŌد ƍŌمها� خاصة في 

ƀو إقتصاد السوţالجديد ن ƌل التوجŴ. في űالنقد والقر Ɖخاصة  3 1990 ويعد قانو
م في قųاŵ .ص. منƌ والمتعلقة ţŗرية الإستŝمار اƗجنŗي ŗداية تſكير الم183المادة 

  .جƌ الدوليالتŗادل الدولي� ولم ƛ التو
 المتعلŗ ƀتنمية 2001ولمراجعة النقاœص الموجودة في القانوƉ الساƀŗ صدر Ōمر في 

 وقانوƉ  لترقية المŎسساŚ 4)20/08/2001 المŎرŤ في 03-01(الإستŝمار يţمل رقم 
الصżيرة والمتوسųة� وإساليŖ التمويل والمساŷداŚ الجŗاœية كلها كانŚ في صالŢ 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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 ŵالنو Ƌير لهذŗمنتجاتها دوليا الك ƀفي تسوي Ŷللتوس Ƌدورŗ يدفعها ƒوالذ �ŚسساŎالم Ɖم
     .في Ŵل العولمة وقوانيƉ منŴمة التجارة العالمية

  الخاص ŗųLa charte de BologneقŚ ميŝاŗ ƀولوني  مƉ جهة نجد الجŪاœر 
 Ɖة الصادر في جواųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالمŗ2000  Žويصن Žيعر ƒالذ 

ذكرنا ساŗقا مţ Ɖيţ Ŝجم العمالة وكذا رūŌ المال المستŝمر في المŎسساŚ كما 
ŵيرة المشروżسساتها الصŎم Žدولي في تعري ƌتوج Śنŗر تœاŪالج ƉŌ ƒŌ 

ţسŖ موقŶ وŪارة المŎسساŚ الصżيرة نسŗة ƍذƋ المŎسساŚ  Śوكان.والمتوسųة
رفية  المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة الخاصة وال2005ţمŶ نهاية سنة " � والمتوسųة

   1 في المœة مƉ مجموŵ المŎسساŌ99.75ŚصŚţŗ تمŝل 
  ةم الجزائرية الحالي.ŭ.معالم الم: المطلب الśاني

لţكم ŷلƑ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة الجŪاœرية في ƒŌ مجال دراسة ŗ ƛد  ل      
مƉ التųرƀ لمعرفة معالم ƍذƋ المŎسساƍ ŚذƋ المعالم ƍي المſتاš الţقيقي لإدراƃ جل 

  .اتهاتصرف
م متركŪة في جماŷاŌ Śو فتţاŚ مهملة مƉ القųاŵ العام التي تعųيها .ص.الم - 1

Ɖō المŎسسة الصżيرة والمتوسųة في ƍŗذا المعلم يŎكد : وŲعياŚ مريţة لţƚتكار
الجŪاœر تمتلƃ خاصية النمو في وŶŲ مريŢ مƉ جانŖ المنافسة مƉ قŗل الţكومة 

رŞ يكوƉ في ŴروŽ تنافسية سهلة وƛ والمŎسساŚ الكŗرƐ مما يجعل توجهها للخا
 Ƌذƍ ويرųت Ƒلŷ اƍدŷا يساŲيŌجنية� وƗالإستعداد للمنافسة ا Ŗتجن Ɛليها سوŷ تمţي

ƒŌ تŗني الخصاœص الدولية في جميŷ Ŷناصر ( القųاŷاŚ المهملة ųŗريقة Ōكŝر دولية
  2).المŪيş التسويقي

ƍذƋ الŴاƍرة ):ميةقنواŚ رس( جŉŪ مƉ نشاųاŚ المŎسسة ƛ تتم ųŗريقة رسمية - 2
 صſة رسمية لƉ ذالتي تţاول ƍذƋ المŎسساŚ إŷتمادƍا Őŗخſاŉ جŉŪ مƉ نشاųها وƛ يتخ

                                                                                                 
1 – Ministère de la PME et  de l’artisanat, « Bulletin d’information économique 2005 » http://www.pmeart-

dz.org/fr/bulletin2005.php.  

 
    18.المجلس الوطني الإقتصادي والإجتماعي، المرجع السابق، ص 2
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ŗمناس Ɖايكو ŵليها الإمتناŷ Ŗيج ƌليŷو Şمنتوجها في الخار ƀتسوي Ƒإل ƌند التوجŷ 
  .Ɖŷ إŷتماد مŝل ƍذƋ الممارساŷ Śند التوجƌ الدولي

ƉŌ الرŗŻة العارمة : اما يكوƉ دولي سوƍ ƀذƋ المŎسساŚ مţلي ووųني � ونادرا - 3
للمŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة للعمل فقų في نųاقها الوųني يجعلها تخشƑ المŗادرة 
ŗالعمل ŷلƑ نųاƀ دولي وŗالتالي ƛتستųيŶ تعلم ŌساليŖ وإستراتيجياŚ التوجƌ الدولي� 

م ولهذا وجŷ Śŗليها المŗادرة والتوسţ ŶتƑ وفƀ إتţاد تسويقي لتجنŖ مخاųر ŷد
  المعرفة
  .تƌيئة المŌسسة الصźيرة والمتوسطة للتسويž الدولي:  الśالثالمبحث

  :تمƌيد
ŗ ةųيرة والمتوسżسسة الصŎتقوم الم         Ɖŷ Ŝţŗال Ţار يسمųلها إ ƀتسويŗ

� لكƉ في تعيƍ ƀذا النمو منتجاتها دوليا في Ŵل منافسة كŗيرة وإمكانياŚ قليلة نسŗيا
ا� والتميŪ في المنتş واƗفكار� مŶ تهيœة داخلية وخارجية المقاŗل إرادة الإدارة العلي

Ūſţتما مţ Ɖالدوليا قوياتكو ƀفي التسوي šللنجا .  
  الشروط الواجب توفيرها من طرف المŌسسة الصźيرة والمتوسطة  : المطلب اƕو¾

Ƒها إلſتصني Ɖويمك:  
  :قب¾ التوجƊ للتسويž الدولي

في ƍذا الجانŖ : مل موجƌ نţو التصديرŷدد متنوŵ مƉ اŚƛƕ لصناŷة منتş كا -1
ليū مƉ المعقول ƉŌ تتوجƌ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة نţو تسويƀ منتوجها 
 Ƒلŷ د كامل وقادرةţوا şمة والكافية تقديم ولو منتŪƜال Śƛƕا ƃتمل ƛ يƍو Şالخارŗ

 Ţتنج ƉŌ يمكنها ƛ ذاƍ يرŻ الدولي� ƃللمستهل ƌل إيصالţمرا Ŷجمي Ƒلŷ رةųفي السي
  .التسويƀ الدولي وƍي Żير متمكنة مƉ منتوجها

2 -Ɖالدوليي Ɖالمستهلكي Ɖير مŗجم الكţلمواجهة ال Žمال كا ūŌاقة إنتاجية ورų  :إ Ɖ
إتساŵ السوƀ الدولي يجعل المŎسسة المسوقة نţو الخارŞ وخاصة الصżيرة 

كƉ القيام ŗذلƃ متتوالمتوسųة تعمل لتوفير كمياŚ كŗيرة نوŷا ما مƉ منتجها� وإذا لم 
 ƀالسو Ūſţت Śالمجهودا Ƌذƍ Ŝيţ �Ɛجدو Ɖدوŗ نها تجعل كل مجهوداتها التسويقيةŐف
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 Ɖŷ Ŝţŗوال Ŗلųذا الƍ توفير Ƒلŷ ير قادرةŻ خيرةƗا Ƌذƍسسة وŎالم şو منتţالدولي ن
   1.تمويل إŲافي

Ɖ إ:  تكنولوجيا متųورة قادرة ŷلƑ مواجهة النوŷية الموجودة في اƗسواƀ الدولية- 3
 Ɖدوŗ يƍ ƀالتسوي Śة يجعل مجهوداŗير مناسŻ وŌ ةœية رديŷنوŗ Şو الخارţن ƀالتسوي

  . ن�Ŷſ لذا ƍذا العنصر يţتل ƍو اƗخر ƍŌمية كŗيرة للعمل الدولي
4- Şقة في الخارŗųية وخاصة القانونية المœيŗالمعايير التقنية وال Ŷم ƀفي كل : تواف

ţماية مستهلكها سواŉ مƉ جانŖ الجودة الدول وخاصة المتųورة منها توŶŲ قوانيƉ ل
 ƃتدركها الإدرا ƉŌ ةųيرة والمتوسżسسة الصŎالم Ƒلŷ Ɖالقواني Ƌذƍ ةœيŗماية الţ وŌ
التام وتكيŽ سلعها معها ţتƑ تتمكƉ مƉ تسويƀ منتجها دوليا� وقد تكوƍ ƉذƋ المعايير 

ƍذا الŗلد Ōو ţماœية� تţتم ŷلƑ المŎسسة إتŗاŷها وإƛ لƉ تتمكƉ مƉ تسويƀ منتجها في 
ƃذا.  

إƉ الهياكل المختلſة ŗداية مƉ الهيكل التنŴيمي إلƑ نŴام : œمة مŶ التصديرƍƜياكل م -5
 Ɖالدولي تكو ƀملية التسويŷ يكلتها كلها تجعلƍو ŶيŪالتو Śا قنواŲيŌافة وŴة والنŗالرقا

  .مŝمرة
المŪيş في ŷملية تſعيل : تقنياŚ تسويقية فعالة� وŗŌداŵ صورة للمنتş المصدر -6

التسويقي الدولي تكوƉ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة في إمتţاƉ لإŴهار الصورة 
 Ƒلŷ صولţال Źلوŗ جلŌ Ɖالجيدة لمنتجها المصدر وتستعمل كل قدراتها التسويقية م

  . موقŶ مناسŖ داخل السوƀ الدولي
: ŷرű في اƗسواƀ الخارجية والوساœل الŪƜمة لقيادة دراساŚ السوƀ الدولي -7
يسŚ مƉ السهل ŷلƑ الكŝير مƉ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة القيام ŗدراساŚ ل

 şœنتا Ƒلŷ صولţرة للŗليها مقدرة معتŷ تمţذا يƍفعالة و şœنتا Śتسويقية دقيقة وذا
  .مقŗولة لŗناŉ خųة تسويقية مƉ دراساŚ تسويقية Żير ŷالية الدقة

للمŎسسة الصżيرة إƉ المسوƀ الدولي : ųاقاŚ إتصالية وقدراŚ تſاوŲية -8
والمتوسųة سيكوƉ مجŗر ŷلƉŌ Ƒ يكوƉ اƗكŝر فعالية ŲمƉ مŪيş المŎسسة التنسويقي 
كي يسد كل الżŝراŚ الساŗقة الذكر� وليƍ ūذا ŗالعملية المستţيلة فƉŐ مſاوű جيد 

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME ( Luxembourg, observatoire des PME 
européennes, 2003, no.04), p.37 
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يكوƉ قادر وţدŷ ƋلƑ تţقيƀ نتاşœ جيدة� لهذا فالكŝير مƉ المŎسساŚ الصżيرة 
 ŷلƑ كſاŉة مواردƍا الŗشرية وتţاول تنميتها كي تكوƉ القيمة والمتوسųة تعتمد كŝيرا

  1.المŲافة في ŷملية التوجƌ الدولي
9- ŚاŪإدارية وتجهي Śاقاų : لœخاصة الوسا ŚاŪالإدارية والتجهي Śاقاųر الŗتعت

الţديŝة لƚتصال� مƍŌ Ɖم الţوافŪ للعمل نţو التوجƌ الدولي� وŌيŲا ųاقاŚ إدارية 
يƀ الدولي� ţيŷ Ŝندما تملƃ المŎسسة كل ƍذƋ الųاقاŚ تكوƉ قادرة ŗشرية مƍŎلة للتسو

ŷلƑ التżلŷ ŖلƑ النقص الواŢŲ لقدراتها التمويلية� مŶ الشركاŚ العمƜقة العاŗرة 
šل النجاœالتي لديها كل وسا �Śللقارا   .  

ƉŌ الكŝير مƉ : معرفة التŲſيŷ ŚƜلţ ƑسŖ الŗرامş الţكومية الناجمة للتصدير -10
ماŚ في العالم تقدم تŲſيŚƜ في ŗرامجها تخص التصدير نţوƍا� ŷلƑ المŎسسة الţكو

 Śاŉاſŷالإ ŚƜيŲſالت ƃها خاصة تلŗ دراية Ƒلŷ Ɖتكو ƉŌ ةųيرة والمتوسżالص
  .الجمروكية Ōو الرسوم التي تكوƉ مŪſţ للعمل في ƍذا الŗلد

 الصźيرة مكونات البيئة المناسبة لنجاş المشاريŴ في المŌسسات:المطلب الśاني
  :والمتوسطة

 Ɖتكو ƉŌ Ŗالعالمية يج ƀسواƗا Ƒة التي تقرر الدخول إلųيرة والمتوسżسسة الصŎالم
واŷية ƉŌ التţرƃ إلƑ اƗسواƀ اƗجنŗية يتųلŖ مجهوداŲ Śخمة في مجال 

 لمدة ليسŗ Śالقصيرة نتŴرالإستŝماراŚ في الوقŚ ومصادر التنŴيم والقوƐ الŗشرية وت
  :سŶ العالمي� وللقيام ŗذلƃ يجƉŌ Ŗ تراŷي النقاų التاليةلتţصد ŝمرة ƍذا التو

 تلعŖ الإدارة العليا :2إدراƃ مدƐ تŝōير الإدارة العليا ŷلƑ التسويƀ للعالم الخارجي -
ƃالمال Ɖم Ŗالżلة في الŝسسة ل �ممŎةلمųيرة والمتوسżالصƛاسما وفعاţ في � دورا 

 يكوų Ɖموš المالƃ وقدراتƌ قرار المŎسسة التسويƀ خارţ Şدود ŗيœتها وŻالŗا ما
  . العامل الţاسم في ƍذا القرار�الشخصية

 إţ Ɖالة المŎسساŚ :التţول إلƑ مŎسسة مرتكŪة ŷلƑ المشاريŶ وųرƀ تسويقها -
المرتكŪة ŷلƑ المشاريŶ يعد ŌفŲل نموذŞ للتوجƌ الدولي� ţيŜ المŎسسة ƛ تصŢŗ 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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 ŷلƑ إنجاŪ مشاريŶ والإنصراŽ لم الخارجي تŗيŶ منتجاŚ معينة ŗل تسويƀ قدراتهااالع
ŵذا المشروƍ Ɖم ŉند الإنتهاŷ. 

 تعد المعلومة الصţيţة� :تųوير ŌنŴمة معلوماŚ التسويƀ المناسŗة للعالم الخارجي -
Ɯامŷيسيœا ر Ƒدة إلƍتعمل جا ƉŌ Ŗل الدولي� لذا يجŻالتو Ƒلŷ سسة قادرةŎيجعل الم 

 دوليا� ورŻم قلة إمكانياŚ الوصول إلƑ تųوير ŌنŴمة خاصة ŗها لتسويƀ منتجاتها
المŎسساŚ مƍ Ɖذا النوŵ فƉŐ نŴام المعلوماŚ الداخلي والخارجي للمŎسسة يتناسŖ كليا 
مŶ إمكانيتها مهما كانŗ Śسيųة في Ŵل ŷصر تيسر المعلوماōŗ Śقل التكاليŽ خاصة 

 Śر الإنترنŗŷ 

  .متوسطةخيارات التسويž الدولي بالنسبة للمŌسسات الصźيرة وال: śالثمطلب الال

، آل منها        ŷند التوجƌ الدولي� تكوƉ المŎسساŚ الصżيرة� Ōمام خياراŚ تسويقية
  :هذه الخيارات هي  ولديه ما يميزه ويدفع المؤسسة إلى تبنيه

  :خيار التحالف الإستراتيجي مŴ الطرف اƕجنبي :1
    :مميŪاƍ Śذا الخيار

-Ŏالم ƉƗ Žالمستهد ƀذا السوƍ دراسة Žتكالي Ŗالتي  تجن Śالدراسا Ƒلŷ سسة تعتمد
 دراسة سوŌ ƀجنŗي مسōلة مكلſة ليŗ ūمستųاŵ الكŝير مƉ تعديقدمها الţليŽ اƗجنŗي� و

  .المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة تţملها
-ŶيŪملية التوŷ لية فيŲفƗسسة اŎي المųالمتوفرة يع ŶيŪالتو Śاستعمال قنوا   
  :ليةخيار تمييز المنتوج عن ŹيرƉ في السوž الدو :2

      Ƌذƍ Ɖم Ŗلųل يتŗ مر السهلƗاŗ ūلي Ūمتمي Şمنتوŗ العالمية ƀسواƘالدخول ل Ɖإ
المŎسسة القدرة ŷلƑ الإŗداŵ والتųوير� Ōو يكوƉ إختراŵ جديد كليا تţتاŞ المŎسسة في 
 ƀخذ مكانها في تسويōم التمويل و تŝ ŵة إختراŉراŗ Ƒلŷ صولţال Ƒالة إلţال Ƌذƍ

 مƉ المنتجاŚ التي ا مţددا في مقدورƍا ƉŌ توفر إŷ ƛدد يكوƛ Ɖوƍنا .منتوجها ŷالميا
  .  المŎسسةمţدود Ōمام يمكƉŌ Ɖ تميƍŪا دوليا� ويŗقƍ Ƒذا الخيار ال

  :خيار تخŽيů التكاليف وهامū الربح مŴ منتوج نمطي: 3
      �ƌإنتاج Žتكالي űيſلها تخ Ŗمناس Ɖيا� سيكوųسسة نمŎالم Şمنتو Ɖندما يكوŷ

ƍ Ŷدم رفŷالدولية و ƀصة لها في السوţ خذŌ Ƒلŷ لها المقدرة Ɖفيكو Ţŗالر ŭوام ūلي
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 Ɖŷ Ŝţŗالŗ ذا الخيار ما لم تقمƍ Ŷŗتت ƉŌ ةųيرة والمتوسżسسة الصŎالم Ƒلŷ السهل Ɖم
. سياسة تخſيű تعتمد ŷلƑ تخſيű تكلſة العمالة ŗالمقارنة مŶ اليد العاملة اƗجنŗية

  . مţلية منها السيماوŌيŲا تكلſة المواد اƗولية 
  : عدد اƕسواž المستƌدفةدخيار تحدي: 4

إƉ خيار إستهداŌ Žسواƀ مţددة فقų يجعل المŎسسة الصżيرة والمتوسųة في      
� في )ţجم الإنتا�Ş شŗكة التوŪي�Ŷ تكاليŽ الترويŻ)şنƉŷ Ƒ تشتيŚ مواردƍا المţدودة 

في إųار  و.تţقيƍŌ ƀدافهال ا فيكوƍ Ɖذا الخيار مŗţذةŌسواƀ كŝيرة ورŗما قليلة المردودي
 ƛ ƒŌختيار تتلخص في النقاų التاليةإتŗاŵ تţديد ŷدد مƉ اƗسواƀ ستكوƉ إشكالية ا

  .اƗسواƀ ستختار المŎسسة  ولماذا  
� درجة Ōو اوتكوƉ الإجاŗة ƍ Ɖŷذا السŎال مركŪة ŷلŗų Ƒيعة السوƀ المختار� ţجمه

و�ƀ المردودية المتوقعة� قدرة  السƌƋ المŎسسة في ƍذهمعدل المخاųر الذƒ قد تواج
المŎسسة ŷلƑ إستيعاŖ وتţدƒ المنافسة الموجودة في ƍذا السو�ƀ الدراساŚ المتوفرة 

  .� وŌيŲا تţديد الإستراتيجية الواجŖ إتŗاŷها للتمكƉ مƉ الإندماŞ فيƌهاŷن
- ƀذا السوƍ عيةŲور وƍالة تدţ ة فيţل المتاœداŗي الƍما  

Ųسسة صورة واŎللم Ɖتكو ƉŌ Ŗيج Ɖدم تمكنها مŷ الةţ ل الممكنة فيœداŗال Ɖŷ ةţ
 السوŌ ƀو إرتſاŵ درجة المخاųرة للتسويƀ فيƌ وŌيŲا إشتداد المنافسة ƋالإندماŞ في ƍذ

 المردودية لدرجة ƍ ƉŌذƋ السوƀ تصŷ Œŗŷ ŢŗلƑ المŎسسة� و تكوƍ ƉذŌű Ƌو إنخſا
  .Ōو الإستراتيجية الŗديلة ) Ŗ-B(الŗداœل ŗمŝاŗة الخųة 

  1:دŏ اƕساسية لƘتحاد التسويقي الدوليالمبا:5
م ŷلƑ سيكوƉ نجاƍ šذا الإتţاد شŌ ƌŗكيد إذا قا: توŲيŢ اƍƗداŗ Žدقة مƉ الإتţاد - 1

Žة� إذ تعرţŲوا ŽداƍŌ ƒساسي الذƗا Žدة الهدţيرة المتżالص ŚسساŎالم ƌتōنشŌ �
Ƌإستمرار Ɛومد.  

2 -ŵيذ الإجماſالإت:  تن Śفي كل قرارا ŵالإجما ƀقيţت ƒŌادţ ŽƜالإخت Śاŗ ƛوإ �
ƍذƋ الإجماŵ يراŷي فيƌ ووŷدم الإجماŵ المتكرر السŖŗ الجوƍرƒ في Ūوال ƒŌ إتţاد 

                                                                                                 
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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 مƉ النتيجة قŗل ةţجم كل المŎسساŚ متساوية والوصول إلƑ إقناŵ اųƗراŽ المتردد
  .إصدار قرار معيƉ مهم في صالŢ الإتţاد

3 -ƉمŪامل الŷ  :ŽراųƗا Ƒلŷ Ŗيج ūسيōلة التţمفي مرŪاة الŷمرا  šالكافي لنجا Ɖ
الإتţاد التسويقي� وƍنا يجŖ توŲيƒŌ ƉŌ Ţ راųŗة Ōو إتţاد يţتاŞ إلƑ فترة كافية 

  .لŴهور نتاşœ جيدة لها� وليŗ ūالŲرورة النجاš في فترة قصيرة
  :أنواع الترابطات 

 ƌتوجي Ƒو الوصول إلƍ Śاداţو الإتŌ Śاųŗالرا ŵنواŌ Ŝţŗ Ɖم Žالهد Ɖإ       
Ś الصżيرة والمتوسųة Ɖōŗ ليŗ ūالŲرورة تشكيل إتţاد Ōو راųŗة شاملة ŗل المŎسسا

  .يمكƉŌ Ɖ تكوƉ الراųŗة جœŪية
1 - şة الترويųŗفي 1:را Ɖالتعاو Ƒلŷ المشاركة فيها ŽراųƗا Ɖيŗ ةųŗالرا Ƌذƍ تقوم 

مجال الترويş الدولي فقų دوƉŌ Ɖ تكوƍ ƉناƜŷ ƃقة Ōخرŗ ƐيƉ المŎسساŚ المشاركة 
ųŗالرا Ƌذƍ ةفي.  

2 - Ŷيŗة الųŗة و: راųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالم Ɖيŗ قةƜالع Ƌذƍ ōلتنش Ɖلتعاو
تŲارŗ ŖيƉ مصالŢ اųƗراţ Žتƛ Ƒ يţدŜ والتشاور في الŗي�Ŷ وتقسيم السوŗ ƀينهم 

 .المتţدة

تنشƍ ōذƋ الراųŗة في نųاŌ ƀوسŶ وƍو التعاوƉ في قųاŵ : راųŗة قųاŵ واţد - 3
ŗ Ŷم ŚسساŎالم ųŗترت Ŝيţ ككل� Ɖيد� وتتكامل في كل معيţدد وţم ŵاųها  في قŲع

 ŷ.2ناصر مŪيجها التسويقي في ƍذا القųاŻƛ ŵير

ƒŌ يمتد الإتţاد Ōو الراųŗة إلƑ العديد مƉ القųاŷاŚ مرة : راųŗة قųاŷاŚ متعددة - 4
 .واţدة

5 - Ɖالمنافسي Ŷة تجمųŗة : راųيرة ومتوسżص ŚسساŎدة مŷ Ɖيŗ ųاŗإرت Ŝدţقد ي
ţاول التţكم في سوƀ ت Ōو المخاųرتتجنŖ ل في السوƀ رŻم Ōنها متنافسة مŗ ŶعŲها

ƛ تتشتŚ قوƍ ƐذƋ المŎسساŚ مƉ شدة المنافسة فيţاولوƉ الإتţاد Ōو ţتƑ ما� وƍذا 
ųŗ3.الترا  

                                                                                                 
1 ibid, p08 
2  ONUDI, ibid, p 07  
3 ibid, p07 
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تنشƍ ōذƋ الراųŗة ŗيŷ Ɖدة مŎسساŚ صżيرة ومتوسųة للعمل في : راųŗة جهوية - 6
 .  ا النوŵ مƉ التراųŗجهة واţدة فق�ų لتţقيƍŌ ƀداƛ ŽيمكƉ تţقيقها إŗ ƛمŝل ƍذ

 تعد ƍذƋ الراųŗة مƍŌ Ɖم الراųŗاŚ في الƉŷ Ŝţŗ :راųŗة تتجƌ إلƑ جهة معينة - 7
 Ƒلŷ المقدرة Žهدŗ ŚسساŎالم ƃتل Ɖيŗ ةųŗتقوم الرا Ŝيţ إليها ƌوالتوج ƀسواƗا

ƐخرŌ ƀسواŌ قة فيƜŷ لها Ɖتكو ƉŌ Ɖما� دو ƀياني يما يلي فو.دخول سوŗ يلŝتم
  لإتţاد تسويقي

  40الشكل
  الإتţاد التسويقي

 
ŷنو ƉمŲاد التكاملي يţذا الإتƍو اŌ ŵاųالق ūſتعمل في ن ŚسساŎم Ɖيŗ التعامل Ɖم 

قųاŷاŚ متقارŗة تتţد مŗ ŶعŲها في مجال تسويƀ منتوجها دوليا سواŉ في ţŌد 

 المŌسسة أ

ū سسةŎالم 

 المŌسسة ها المŌسسة ت المŌسسة د

 المŌسسة ب

 المŌسسة ع

 المŌسسة ج

 الجمعية العامة

 المدير
ƐŦيŽالتن 

ũالرئي 

ũمجل
 الإدارة

مجلũ محافŲي 
 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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� التروي�Ş �ş التوŪيŶو المنتŷƒŌناصر المŪيş التسويقي Ōو ŗعŲهم Ōو كل العناصر 
  .وţتƑ في التسعير

 Şكة(لعل نموذŗسسة شŎانية )المŝالعالمية ال Ŗرţعد الŗ لţفي مرا Ɖاŗفي اليا ƀŗųالم 
 Ɖالعديد م Ɖيŗ اد التسويقيţخيار الإت Ƒلŷ رŗلة التي تعŝمƗل اŲفŌ Ɖر مŗيعت

  المŎسساŚ الصżيرة الناشųة في نūſ المجال
كامل ŗينها مŌ Ɖجل إستعمال نūſ تقوم المŎسساŚ في الت: التكامل التوŪيعي -1

قنواŚ التوŪيƍ �Ŷذا التكامل يعųي لمجموŵ المŎسساŚ الſرصة في الوصول 
  .للمستهلƃ الدولي ŗŷر شŗكة Ōكŗر

ويكوƉ التعاوŗ Ɖينهم خاصة في توفير المواد اƗولية ŗسعر : التكامل الإنتاجي -2
عاوƉ في ŌفŲل ŷند التعاوƉ في الţصول ŷليها مجتمعيƉ مŗ Ŷع�ű وŌيŲا الت

مراţل الإنتاŗ Şما يخدم مصالŢ الجمي�Ŷ ويعųيهم القدرة ŷلƑ المنافسة في 
 اƗسواƀ الدولية� 

كما Ōشار الŗاŜţ في الſصل الŝاني يţدŜ التكامل خاصة في : التكامل الترويجي -3
التجارة الإلكترونية مƉ خƜل إستعمال موقŶ مشترƃ لمجموƍ ŵذƋ المŎسسة 

معة� وŌيŲا في تنŴيم ţمŚƜ ترويجية مشتركة يعرű ويعرŗ Žمنتجاتها� مجت
 .خاصة لتوفير جŉŪ كŗير مƉ التكاليŽ المعتŗرة التي تتųلŗها ƍذƋ العملية

4- ƒديد السعر : التكامل التسعيرţند تŷ سسةŎالم Ƌذƍ Ɖيŗ ƀتنسي Ŝدţي ƉŌ Ŗيج
تجنŖ تصادم في سياستهم ة ل الدخول ƌŗ في السوƀ الدوليرادالدولي الذƒ ي

  .  مصلţة ƒŌ واţدة منهمم ƛ تخدتي الالتسعيرية
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Ŵيرة والمتوسطة في العالم : المبحث الرابźسسات الصŌالم Ɗالتحديات التي تواج
  .الخارجي
إƉ جاذŗية التسويƀ الدولي� ومدƐ الſرص المتاţة فيŗ ƌالنسŗة للمŎسسة الصżيرة        

 Ōمامها في توسيŶ  التي تقŷ Žاœقا� ƉŌ تهمل التţدياŖŚوالمتوسųة ƛ يمنعها و ƛ يج
 Ɖة ولكŗيرة ومتشعŝك Śدياţالت Ƌذƍ �Śاŗŝقة والŝال Ɖدرجة مŗ اƍدودţ Şتسويقها خار

  .يتم تţديد اƗكŝر شيوŷاس
  وتحديات التواجد الدولي المقدرة التمويلية:المطلب اƕو¾

 المقدرة التمويلية التţدƒ اƗكŗر للمŎسسة في توسيŶ نشاųها والتسويƀ نţو مŝلت       
الم الخارجي� إƍ ƉذƋ الإشكالية تصادفها ŌيŲا في اƗسواƀ الداخلية� ولكƉ تŪداد الع

  ƍŌ.1ميتها ودورƍا ŷند الرŗŻة في التوجƌ لƘسواƀ الدولية
Ş إلƑ ووتŴهر إشكالية التمويل ŷلƑ مستوياŚ المŪيş التسويقي الدولي إŗتداćŉ مƉ المنت

  :ŗاقي العناصر ويمكƉŌ Ɖ تţدد نقاų التţدƒ فيما يلي
إƉ كŗر اƗسواƀ الدولية يſرű كمياŚ إŲافية  : جوالتحديات التمويلية بالنسبة للمنت

ƉمřƔƆا المحƎƁوŬ يž řŬŬŎا المƎƄƆمś يśال Şاśنƙطوط اŦ ƀوſś Şاśنƙا .  

 منتوجها تصƍ ŢŗذƋ اƗخيرة Żير مƉ المقدرة التمويلية لكمياŚ الإنتاجية الإŲافية. 1
لسوƀ المţلية فتŗدŌ ا لتųżية نūſ خųوų الإنتاŞ قادرة ŷلƑ الإستمرار في إستعمال

 الƉŷ Ŝţŗ تمويل سواŉ للمواد اƗولية المستعملة Ōو اŚƛƕ وŌيŲا الموارد فيالţاجة 
 وليū في مقدور ƒŌ مŎسسة توفير إŲافاŚ تمويلية كŗيرة في 2الŗشرية المتاţة لديها

التوجƌ إلƑ تسويƀ فترة قصيرة ولهذا تصŢŗ إشكالية التمويل تţديا يواجŷ ƌملية 
Şمنتوجاتها في الخار.  

2.Ŵو : التحديات التمويلية بالنسبة للتوزيƍ قيقيţ ƒدţمام تŌ ةŪاجŷ سسةŎالم Žتق 
مشكلة توفير شŗكة توŪيŶ مناسŗة لقدراتها الإنتاجية والتسويقية الدولية� ƉŌ شŗكة 

متوسųة التوŪيŶ الدولية مكلſة ليū في مقدور الكŝير مƉ المŎسساŚ الصżيرة وال
  تţقيقها�  

                                                                                                 
1 Commission Européenne, l’Internationalisation des PME , ibid, p 34 
 
2 ibid, p35 
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 الترويŗ şمختلŷ Žناصرŷ Ƌملية مكلſة وتţتاŞ :التحديات التمويلية للترويŝ الدولي. 3
 ŚƜمţال Ɖير مŝالدولية� فالك ƀسواƗا Žفي مختل ƌدافƍŌ ƀقţقة ليœمقدرة تمويلية فا Ƒإل
 Ƒلŷ تمţالتالي يŗو ƀسواƗفي كل ا Ţتصل ƛر وŝكŌ وŌ لدŗ في Ţالترويجية تصل

ة ƉŌ يوفر Ōكŝر مţ Ɖملة ترويجية لمختلŽ اƗسواƀ العاملة فيها� وما يţتاŞ المŎسس
ذلƃ مŌ Ɖموال للقيام �ƌŗ والكŝير مƉ الŗلداƉ خاصة المتقدمة تكلſة الترويŷ şندƍا كŗيرة 

űſالمعيشة منخ Ɛقل نمو� ومستوŌ دول Ŷمقارنة م.  
 التسعير الدولي جانŗتţتل إشكالية تمويل ا : التحديات التمويلية للتسعير الدولي.4

� ţيŜ  مƉ مشاكل المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة المتوجهة إلƑ العالم الخارجيارœيسي
 يسمŢ لها ŐŗنتاŞ كمياŚ إŲافية تساŷد ŷلƑ تخſيű تţاول المŎسسة الƉŷ Ŝţŗ تمويل

التكاليŽ خاصة الŝاŗتة وتكلſة الشراŉ مما يعųي المŎسسة المقدرة ŷلƑ تقديم Ōسعار 
ناسŗة� وƍذا التţدƒ يعد ŌيŲا ŷقŗة في مجال الſرص الŗديلة في اƗسواƀ تنافسية م

       .الŗعيدة
ŽƂƔ هŨا الśحدƂŗ ƒوŌ ŘماƇ المŬŬŎاŚ الƔżŰرŘ  :توفير المعايير العالمية للجودة

والمśوŬطř الśي ŽŰśƔ ƛ إنśاƎŠا ŗمطاřƂŗ المŸاƔƔر الدولřƔ الموحدŌ Řو ƃƆś المŸاƔƔر 
هŨا الśحدƒ  . عند دŦول منśوŠاŠŌ ŚنřƔŗ لƆŗدهاŘدولř عƑƆ حدالƔƂاřƔŬ الśي ſśرƄ űل 

لƂž ūƔط Ɣحدد نŮاط المŬŬŎاŚ دولƔا ŗل ƔحƇś عƎƔƆا الŗحŜ عن وś řƆƔŬمƄنƎا من 
 ƑƆع řŴžو المحاŌ ،ŽƔƆżśو الŌ Şاśنƙي اž ŉواŬ رƔƔاŸالم ƋŨه ƑƆول عŰالح

řئƔŗال....ŘودŠال ŚاŗƆطśمن م ƃلŨ رƔŻ Ƒ1.إل  

Ɖ خلƀ سوƀ دولية متشعŗة ولو ŗدرجة مţدودة إ  :مداد العالميةالتحكم في سلسلة الإ
يتųلŖ قدرة فاœقة مƉ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة ŷلƑ التţكم في ƍذƋ السلسلة� 

 ŷلƑ شŗكة التوŪيŶ فţسŗ Ŗل تتعدƍا إلƑ شŗكة المعلوماƒ Śوسلسلة الإمداد ƛ تţتو
)Śوالمخرجا ŚƜيم� خدما)المدخŴتصال والتنƛكة اŗوالصيانة� �  ش Ŷيŗعد الŗ ما Ś

  .وŌخيرا التواصل ŗعد الŗيŶ مŶ المستهلƃ العالمي
ƍذƋ السلسلة تشكل تţد ţقيقي للمŎسسة الصżيرة والمتوسųة في ŷملية التţكم فيها 

  .   دوŴ Ɖهور خلل Ōو اųŲراŖ يţدŜ شلل في تōدية وŴيſتها

                                                                                                 
1 ibid, p34 
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جة  في مسōلة إƉ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة تقţ Žر :كاليف دراسة اƕسواžت
 �ƒشرŗالمالي وال �Ɖيŗجان Ɖة مſمكل Śالدراسا Ƌفيها فهذ ŖŻالتي تر ƀسواƘدراستها ل
ţيŜ الţصول ŷلƑ المعلوماŚ الŲرورية لدخول سوƀ ما مكل�Ž وţتŷ Ƒند الţصول 
ŷلƑ الكم الهاœل مƉ المعلوماŚ فهي ţŗاجة إلƑ كſاŉة ŗشرية جيدة لتţليل الكم الهاœل 

  .خƜص المناسŖ منها لتţليل وŲعية السوƀ ومدƐ جاذŗيتƌمƉ المعلوماŚ واست
والمŌسساNTIC ( Ř(التƈƂولوŞياŘ الŞديدŖ لƅƚŵƘ واƗتصا¾ : śانيالمطلب ال

ŗűوالمتوس Ŗيرźالص.  

       تجد المŎسسة الصżيرة والمتوسųة� نſسها ŷند التوجƌ إلƑ التسويƀ الدولي� Ōمام 
 دوما لإستƜżلها وليū مƉ السهل تţتاŞال� وتųوراŚ كŗيرة في وساœل الإƜŷم والإتص

  . ƉŌ تصل إلƑ إستعمال ƍذƋ الوساœل دوƉ معرفة تامة ŗها وŗخصاœصها
Ŝţŗال ƉŌ Ŷميتها يوالواقƍŌم والإتصال وƜŷالإ Śالم تكنولوجياŷ في ƒدŎ إيجاد Ƒإل 

  : Ɯŷقة ƍي
1 - Ŷمية التموقƍŌ م : نهايةƜŷل الإœة في وساŝديţال Śوراųالت Śمƍلقد سا

والإتصال في نهاية اƍƗمية الساŗقة للتموقŶ في ŷملية التسويƀ الدولي وتōكدƍŌ Śمية 
  .التţكم في إستعمال ƍذƋ الوساœل في Ūيادة تسويƀ منتجاŚ المŎسسة للسوƀ الدولية

إƉ التكنولوجياŚ الţديŝة ŚųŷŌ الſرصة متساوية : نهاية ƍŌمية الţجم - 2
ŚسساŎة كما للمųيرة والمتوسżالص ŚسساŎة للمſتكلŗرية وţ كلŗ ƀفي تسوي Ɛرŗالك 

معقولة وŗالتالي وŲعŚ نهاية لƍƘمية التي كانŚ معųاة للţجم في إţتƜل مكانة 
 .معتŗرة في السوƀ الدولية

3 - ƀسواƗيادة اŪ : ƀسواƗا Ɖيد مŪالم Ţيدة فتŪرصة لſال Śالتكنولوجيا Ƌذƍ ŚţتاŌ
يƀ إليها ŌصŢŗ مسōلة رŗŻة والتعامل معها مرة واţدة وŗقدرة فاœقة وŗالتالي التسو

ƌوتوج. 

إƉ تقارŖ العالم ƑųŷŌ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة : 1تكاŝر اƗفكار - 4
الſرصة في معرفة اƗفكار المنتشرة ŗŷر العالم ƍذا التكاŝر في اƗفكار يمنŢ المŎسسة 

                                                                                                 
1 Annie, MUNOS." NTIC, firmes et individus: Eden ou débâcle ?". op.cit, p 009 
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المŪيد مƉ اƗفكار التسويقية في العالم الخارجي يساŷد ŷلƑ تŗني إستراتيجاŚ مختلſة 
ŷƀسواƗا Ŗسţ Ƒل. 

5 -  ƀالتسوي ONE TO ONE :دţوا Ƒد إلţوا Ɖم. 

في الشكل التالي ƉŌ المŎسسة الصżيرة والمتوسųة سوŗ ŽالنŴر إلƑ كل ما سƀŗ نجد 
 Ƌذƍ في إستعمال Ɖرفيųة للţرص المتاſال Ŗفي جان Ɛرŗالك ŚسساŎوالم Ɛتتساو

Śالتكنولوجيا.  
  :41الشك¾  
ي رفŴ درجة التصدير للمŌسسات الصźيرة دور تكنولوجيات الإعلام والإتصا¾ 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 المŎسسة الصżيرة والمتوسųةدتſاŗ ŚƜŷيƉ التكنولوجياŚ وم

 مارتيŗ Ɖوتار�ƒ مارƒ كريستيƉ الŗاųŷŐŗ Ŝţاŉ شكلها في الصţſة الţƜقة نجد كتاŗها
  Martine BOUTARY, Marie-Christine  مونواير وجوƒŪ ساŗ Ɖيار 

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   Ɖوŝţŗة في ردو يŝديţال Śالتكنولوجيا 
Ŗ ونهاųŗالدولي وير ƀيادة التسويŪ:  

  )العمر� التكوي�Ɖالإƍتماماŗ Śالنسŗة للتصدير والتسويƀ الدولي(ير د صſاŚ الم- 1
Ɖ اţيŜ تتſاŷل ƍات) الŗŪوƉ الدولي/تصدير� إستكشاŽ السوƀ(يردƍŌداŽ الم- 2

 في جميŶ لمديرتكويƉ اتوƉ Ɛ في Ōرŗعة مستوياŚ تŎكد كلها الدور الكŗير لمساالصſت
: ƍيŚالمجاŚƛ في المقدرة ŷلŪ Ƒيادة التوسŶ في التسويƀ الدولي� ƍذƋ المستويا  

ŵداŗية للم: الإŷداŗو القدرة الإƍانية المخصصة لهذا المجال و دوŪالميŗ رŝōير التي تت
 مسŎول الŜţŗ والتųوير وكيſية ţركيتŝ ƌم Ōخير ųريقة التسويƀ المتŗعة ŷند إستعمال

Śالتكنولوجيا Ƌذƍ.  
.ير ŷلƑ تنſيذ خųتƌ في مجال إستعمال ƍذƋ التكنولوجياŚدƒŌ سهر ƍذا الم: السهر  

Ɖل: التعاوŝţاŗال Ɛكيدا يرŌ šالنجا Ɖقويكوŗالسا Ɖر وŝكŌ Ƌمارŝ Ɖتكو Ɖالتعاو ƉŌ Ɖ
ƛتماţإ.  

  :التدوي¾ وتنمية المنافسة
لصżيرة والمتوسųة تصدر  ŷشريƉ في المœة مƉ المŎسساŚ ايوروŗدول الإتţاد اƗفي 

� 1)المœة في 19( المصżرة: منتجاتها للخارƍ �ŞذƋ النسŗة ترتŶſ مţ Ŷجم المŎسسة
وŌما المŗيعاŚ فهي تتراوŗ šيƉ ) في المœة 46( � المتوسųة)في المœة 32(الصżيرة 

24 Ƒة32إلœ2في الم.  
50  Ƒ60إلƗا Śسنوا ūة في الخمųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالم Ɖة مœخيرة  في الم

  3.نمŚ المنافسة ŗينها وŗيƉ المŎسساŚ المţلية
      ŗرقام الساƗا Ɖمة للمنافسمŪƜة الŗالتنم ƉŌ سسة قة نجدŎالم Ŝيţŗ Ɖيųŗة مرت

 Ɖلية قوية لكţم ŚسساŎمام مŌ Ɖها ستكوųة في سعيها لتدويل نشاųيرة والمتوسżالص
 . جانŖ التدويلالنتيجة تكوƉ لتلƃ المŎسساŚ التي لها إستراتيجية ŷميقة في

  :تنمية الكſاŉة التسويقية ŷند المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة

                                                                                                 
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 الŗيœة الţالية المتصſة ŗالمنافسة والتعقيد الإقتصادŌ �ƒصŢŗ الرŌسمال  -
الŗشرŌ ƒكŗر ƍŌمية سواŗ ŉالنسŗة للدول Ōو المنŴماŚ المهنية مŝل مţرƃ للنمو 

  .والتنافسية
- Ūوţة تųيرة والمتوسżالص ŚسساŎإشراكها الم Ŷيųتست ŚاŪالمي Ɖير مŝالك 

  :ŲمƉ وŴاſœها لتنمية الكſاŉة مŝل
 .قدرة ƍاœلة ŷلƑ الإţتſاŗ Ŵمستخدميها وتƍōيلهم - 1 -

  تنمية التنافسية والإنتاجية- 2 -

 Ɖر مŝكŌ80 الم Ɖة مœص.في الم. Ɛة لدŉاſدة الكŷقا Ɖسيţجل تŌ Ɖم Śمنهجيا Ŷŗم تت
  مواردƍا الŗشرية الداخلية

: ƍي لتوجيƌ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة نţو التسويƀ الدولي إتŗاŷاالųرƀ اƗكŝر
    

- Śوالمهرجانا űيارة المعارŪ :م Ƒيرة دفي سعżالص ŚسساŎالم ƒير
والمتوسųة للوصول إلƑ معرفة مناسŗة ŗاƗسواƀ الدولية يجŷ Ŗليهم مţاولة Ūيارة 

لذƒ يقدمƌ المنافسيƉ العديد مƉ المعارű الدولية التي تناسŖ نشاųهم ومعرفة الجديد ا
 ŚوقاŌ ولمعرفة �űذا المعرƍ ƒيجر ƌفي ƒالذ ƀالسو Ɖŷ Śوكل المعلوما �Ɖالدوليي

يريƉ سوƐ الإتصال żŗرŽ التجارة دالمعارű وكيſية المشاركة فيها ما ŷلŉƛŎƍ Ƒ الم
 ƒالإقتصاد ƀţالملŗ ا الإتصالŲيŌو ŚنترنƗفي ا Ŝţŗو الŌ فيها Ɖيųة المنخرŷوالصنا

 ƒŌ ارةſلس Ƒلŷ الدول Ƌذƍ التي ستقام في Śوالمهرجانا űجدول المعار Ŗلųلد وŗ
  . ųول السنة� وƍناƃ وساœل كŝيرة لمعرفة ƍذƋ التŴاƍراŚ الإقتصادية الدولية

- ŉراŗخ Ɖمكوني ƀرų Ɖتقدم م ŚتمراŎم �Śملتقيا  �ŚراŲاţم : Ɖير مŝتقام الك
żالص ŚسساŎالم ƒومسير ŖاţصŌ Žتخص تعري Śوالملتقيا ŚراŲاţيرة م

والمتوسųة ōŗساليŖ التوجƌ الدولي في ŷŌمالهم� يكوƉ مƉ اللŪوم ŷلŉƛŎƍ Ƒ مţاولة 
 .مشاركة في Ųţورƍا وتلقي المعلوماŚ المŪſţة ŷلƑ التسويƀ الدولي

- Žادل المعارŗجل تŌ Ɖم Ɖالمستخدمي Śاŷمهنية واجتما ŚياŗدŌ العةųم. 

م وإشراكهم .ص.للمƍناƜŷ ƃقة موجŗة ŗيƉ المهارة لمختلŽ الŗųقاŚ المهنية  -
 .في نشاų تنمية الكſاŉة
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- Ɖي للمصدريŷر الجماſر : السſة السųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالم Ƒلŷ Ŗيج
 ƌتصديرية للتوج Śاداţو إتŌ Śاųŗار راųامة في إƍ إقتصادية Śقاſي لعقد صŷالجما

 .الدولي

إƉ إستعمال الدراساŚ التي تجرƐ لمعرفة : 1الدراساŚ التسويقية اƛستشارية -
 . اƗسواƀ الدولية يساŷد جدا ƍذƋ المŎسساŷ ŚلŪ Ƒيادة ŴţوŴها في النجاš دوليا

 šمام فرصة نجاŌ ةųيرة والمتوسżالص ŚسساŎالم Ɖها تكوųفي سعيها لتدويل نشا
كŗيرة إذا كانŚ قادرة ŷلƑ الإستƜżل الكامل لقدراتها في جانŖ تكنولوجياŚ الإƜŷم 

ƀ الدولي� في مرţلة التمكƉ التام مƉ إستƜżل والإتصال� وتقترŖ إلƑ شمولية التسوي
وإدماŞ كل التكنولوجياŚ الţديŝة لƜŷƚم والإتصال� ŗما يساŷدƍا ŷلƑ إيصال رسالتها 

  . خاصة الترويجية ųŗريقة صţيţة وفعالة
  المŎسسة الصżيرة والمتوسųة الشمولية: 47الشكل 

 
 

                                                                                                 
  111.،ص)2003القاهرة، مصر، مجموعة النيل العربية،(محمد هيكل ،مهارات إدارة المشروعات الصغيرة،– 1

م الشمولية.ŭ.الم  

 نţوإŷادة
لمŎسسة  ا تشكيل  

تملƁ تكنولوجيات 
 الإعلام والإتصا¾

وي¾ōستراتيجيات التد  

م.ŭ.الم  
 المصدرة

التسيير 
 عن قرب

ōستعماƙت محدودة 
 لتكنولوجيات الإعلام الإتصا¾

ōندماج قوƐ مŴ تكنولوجيات
 )TIC(الإعلام والإتصا¾

 DES PME exportatrices aux PME globales :apports des TIC (montreal colloque, afme juin06),p.08:المصدر
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ũص¾ الخامŽخلاصة ال:  
      Ɖōŗ ŢŲيت ƀŗمما س Ƒتţ لŗ قة�Ɯالعم ŚسساŎالم Ƒلŷ كراţ ūالدولي لي ƀالتسوي

 في السوƀ االمŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة وţتƑ المصżرة تستųيƉŌ Ŷ تţتل لها مكان
الدولية� وتŪاţم المŎسساŚ الكŗرƉƗ �Ɛ التųور الكŗير في وساœل الإنتاŞ والإتصال 

 في مركŪ المنافū القوƐ للمŎسساŚ الكŗر�Ɛ والمواص�ŚƜ وŶŲ المŎسسة الصżيرة
ŵداŗالإرادة والإ Śوجد Ɖإ.  

 ŚسساŎالم Ƌذƍ Ƒلŷ تمţيت Ɖلك      - şللنسي Ɖر� المكوŗكƗة اŗل منها النسŝوالتي تم
 المŪيş إدارة ŷليها تŗني� إستراتيجياŚ خاصة وقدرة كŗيرة ŷلƑ -المŎسساتي للجŪاœر

  .التسويقي الدولي
      ƒدŎالدولي�  الإكما ت ƌذا التوجƍ šاسم في إنجاţالدور ال �Žالţاد والتţت

  .لمŎسساŚ ليسŚ لديها الإمكانياŚ الكŗيرة� للصمود Ōمام المنافسة القوية
يمكƉ التنŗيƌ إلƑ الŲرورة الملţة� إلƑ إستعمال تكنولوجياŚ الإƜŷم والإتصال   و     

لمŗاشر� Żير المكلŽ للدخول وخاصة الإنترن�Ś في خلƀ مقدرة ŷلƑ إستعمال التسويƀ ا
  .إلŷ Ƒالم التسويƀ الدولي

  



  

  

  

  

  

  

Žادƀل الƈƠة محل الدراسة: الƴالعي šاƳيل بياƬتحƹ ƚريƠت  
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Žادƀل الƈƠال :ƹ ƚريƠة محل الدراسةتƴالعي šاƳيل بياƬتح  

  :تمƌيد
ƒرورŲال Ɖالدراسة م Ƌذƍ لإستكمال        Ŗالجوا Ɖم Ɖدراسة ميدانية� تمكŗ القيام �

 ƃذل Ɖقا مƜųالإشكالية وإن  Ƒلŷتمادŷلةتم إŗلة مقننة(  إستمارة مقاŗالتي  1).مقا
ƉمŲتتŚالدراسا Ƌذƍ لŝلم ŖنسƗا Şالنموذ .  
لقد واجƌ  المŎسساŚ الجŪاœرية�ţول نادرة جدا ƍي تلƃ الدراساŚ الميدانية�         

 Ɖير مŝالك ŜţاŗالŖŷرية� المتاœاŪج ŚسساŎم Ɖينة مŷ ند إختيار مجال الدراسة�ŷ �
وسيكوƉ مƉ المنصŽ القول ƉŌ دراسة المŎسساŚ الجŪاœرية صعŗة وŻير مŲمونة 

 Ɖم Şنماذ ŉناŗ يلŗفي س Ɖلك �şœرية كما تخدم النتاœاŪالج ŚسساŎتخدم الم Śالدراسا
 .الجانŖ اƗكاديمي

   .وصف الدراسة
  :  تمƌيد
     ƀرųالدراسة سيتم الت Ƌذƍ د فيŷالتي تسا �Śالمعلوما Ɖة معينة مŷمجمو Ƒإل 

ŵوŲللمو ƒرŴار النųƚل �ŢŲتصور وا ŉناŗ Ƒلŷ őا و .القارŲيŌ ل  العينةţم
  . الدراسة

ƙصل  :مجا¾ الدراسة :أوſذا الƍ فيƑلŷ Ūسيتم التركي ƃإدرا Ɛار مدŗلة اختţمر 
يرƒ ومسوقي المŎسساŚ الجŪاœرية لهذƋ المſاƍيم في ŷملية دومعرفة واستعمال م

تسويƀ الدولي ومعرفة مدƐ رŗŻتهم واƍتمامهم ŗتوجيƌ نشاųاŚ ومنتجاŚ مŎسساتهم 
ير دŝقافة الم� إƉ مţاولة معرفة نţو العالمية� وما لهذƋ السوƀ مƉ فرص ومخاųر

الجŪاœرƒ للتسويƀ الدولي سوŽ تعųي الدŚƛƛ اƗكيدة� لتوجهم نţو النمو نţو العالم 
ŉقاŗو الإستمرار في الŌ ة  الخارجيœيŗةالداخليفي ال �  

وƍنا يمكƉ وصŽ مجال الدراسة ōŗنƌ كل المŎسساŚ الجŪاœرية العامة        
 ƍل قųاŷها يصلŢ لتŗني خųة � الكŗيرة والصżيرة ōŗنها معنية ŗمعرفةوالخاصة

 ƛ مŌ  تسويقية دولية.  

                                                 
  149.� ص)2002المسيلة� الجŪاœر� المŎل�Ž ( � � تدريبات علƏ منƌجية البحث العلمي في العلوم الإجتماعية رشيد Ūرواتي– 1
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كلما كاƉ تţديدنا لمجتمŶ الŜţŗ جيدا� " يقول موريŌ ūنجرū : مجتمŴ الدراسة: اśاني
ƌاذ إليſعنا النųواست ƌنŷ Śلدينا معلوما Ś1"كلما كان  Ɛذا القول يرƍ Ɖقا مƜųإن

 Ŝţاŗالدراسةال Ŷمجتم Ɖرية� ا إœاŪالج ŚسساŎالم ŵو مجموƍ لعامة والخاصة مهما
المعنية Ōو المتųلعة Ōو Żير المعنية� ŗتسويƀ منتوجاتها دوليا� كاţ Ɖجمها ونشاųها� 

إƉ مجتمŶ الدراسة إذا Ōخذنا في الţسŗاƉ المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة وفي كل 
ƍذا الكŗر يجعل الŗاŜţ يţاول تŗني إختيار المجتمŶ مƉ جانŖ والقųاŚ سيكوƉ كŗير 

  .ناشųة فعƜ وتملƃ الخصاœص الŲروريةالمŎسساŚ ال
śالśختيار عينة الدراسة: اō : ارةŗŷ يƍية� وœشواŷ ينةŷ يختار ƉŌ Ŝţاŗاول الţ لقد

نة معŗرة مƉŷ Ɖ مجموŷة مƉ الشركاŚ سواŉ صżيرة ومتوسųة Ōو كŗيرة ōŗخذ ŷي
 Śياƛستة و ) ƒŌ6/48  وŌ Śياƛالو Ɖة12.5مœر) في المŗو العينة تعتŌ ةœſال Ƌذƍو 

 .معŗرة ŗالمقارنة ŗمجتمŶ الدراسة
  .ŗاتنة� ŗسكرة� سųي�Ž قسنųينة� الواد�ƒ خنشلة: ƍذƋ الوƛياƍ Śي

ƍذƋ الوƛياŚ متŗانية مţ ƉيŜ تعداد سكانها ودرجة نموƍا الإقتصادƒ وخصاœصها 
 يعųي الدراسة مصداقية ا متنوŷاالŗيœية والجżرافية� وŗعŗارة ŌخرƐ تمŝل نموذج

  . ونتاşœ معŗرة
 قام الŗاŌ ŜţيŲا ŗاختيار ŷينة ŷشواœية مƉ المŎسساŚ الناشųة في ƍذŝ Ƌم

ƌجمţ وŌ ųالنشا ŵفي نو ŉسوا Śية كانœالعشوا Ƌذƍ Śياƛالعينة  .الو ŶيŪتو Ɖوكا
  :كما يلي

Śياƛالو  ŚسساŎدد المŷ  
  ŗ  08اتنة

  ŗ  06سكرة

Žيų01  س  

  06  قسنųينة

ƒ05  الواد  

  02  خنشلة

  28  المجموŷة

   إŷداد ƍذا الجدول مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ المعلوماŚ التي جمعها مƉ 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 الŗاŐŗ Ŝţنجاƍ ŪذƋ الدراسة في شهر Ōفريل وماƒ.فترة الدراسة: ارابع
يرƒ المŎسسة Ōو ŗعű الذيƉ يſوŲونهم دţيŜ وŚŷŪ إستماراŚ المقاŗلة ŷلƑ م

ستمارة سواŲţŗ ŉور الŗاŌ Ŝţو مƉ إųاراŚ المŎسسة ŝم يجيŗوŷ Ɖلƍ ƑذƋ الإ
  � تترƃ ويعاد إسترجاŷها في موŷد Ŋخر ŗعد نهاية الإجاŗة

  . ƑŸŬś هƋŨ الدراřŬ لŠƚاřŗ عƑƆ اŬƗئřƆ الśالřƔ.مشŗƄƂ الدراسŗ: اŤامس

يرƒ المŎسساŚ اƛقتصادية الجŪاœرية العمومية منها والخاصة ŝقافة دƍل لدƐ م 1
 ƛ مŌ تسويقية دولية.  

يريƉ كافية لدخول مŎسساتهم إلŷ Ƒالم التسويƀ دة التسويقية الدولية للمƍل الŝقاف 2
 الدولي 

 ير لكي يتخذ قرار التسويƀ الدولي دماƍي العوامل الواجŖ توفرƍا في الم 3

ير في نجاš المŎسسة في دماƍو اŝƗر الذƒ تلعŝ ƌŗقافة التسويƀ الدولي لدƐ الم 4
   ةالدولياƗسواƀ  دخولها

  . وتحليلƌاتجميŴ اƕجوبة

يري�Ɖ دţاول الŗاƉŌ Ŝţ تكوƉ اƗسœلة ŗسيųة تناسŖ جميŶ مستوياŚ الم :تمƌيد
ير ƉŌ يكوŷ ƉلƑ دراية ŗها قŗل ƉŌ يقţم دوتنţصر في مſاƍيم قاŷدية ŗƛد لكل م

   .مŎسستƌ في ŷالم التسويƀ الدولي
  .عامة حو¾ المŌسسة تحلي¾ المعلومات ال:وƙأ
  ها ƍŌمية  التي يعتقد Ɖōŗ ل مţل الدراسةالمŎسساŚول ųرš مجموŷة مƉ اƗسœلة ţ  تم  

 في جدوليƉ اƗول يعرŽ وردƍ �ŚذƋ اƗسœلة نŖ الدراسةاŗالżة في تţليل ŗقية جو
ŚسساŎالمŗ  يعةŗų قة�ųها المنŗ التي تشتهر Śالمنتجا Ŝيţ Ɖا� مƍتواجد Ɖومكا   

ƀجم السوţ ليةţلي المنافسة المţة المŌسسة وŎالم ƌتعمل في ƒا  الذƍنمو Ƒلŷ Ƌرŝ   
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  الوƛية  إسم الشركة  الرقم
01   Ɖالمعاد ƀريųوت Ŷيųشام لتقŻو ūاŷد Ɖŗ شركةSBGE اتنةŗ  
  ŗاتنة  شركة ŗالول للنجارة العامة والتلţيم  02
  ŗاتنة ENAJUCمجمŶ - المŎسسة الوųنية لصناŷة العصير والمصŗراŚ الżذاœية  03
  ŗسكرة  مجمŷ Ŷمورƒ لƖجر اţƗمر  04
05  SARL TAHRAOUI سكرةŗ  
06  ŭمشون ƒدودة فخار تقليدţولية المŎالمس Śسكرة الشركة ذاŗ  
07  šƜمƘنية لųسسة الوŎسكرة  المŗ  
08  Śسكويŗسكرة  الشركة العامة للŗ  
  ŗسكرة  مŎسسة صناŷة الكواŗل ŗسكرة  09
10  Śاŗدة القصţلدار وŊ ŵيدال فرŗمو Ŷاتنة  مجمŗ  
  ŗاتنة ŵ– ERCE شركة الإسمنŷ ŚيƉ التوتة فر  11
  ŗاتنة ŷ-SAFILCOيƉ جاسر–الشركة اƗوراسية للŪżل واųŻƗية   12
13  ūوراƗنة اŗاتنة  ملŗ  
  خنشلة  سوفماƃ شركة لصناŷة القŶų الميكانيكية واŝƗاŜ المعدني  14
  خنشلة  شركة تŲامŊ ƉيŚ رţموƉ لƚنتاŞ الصناŷي لţƘذية الƜŗستيكية  15
16  ADVANCED DESIGH ينةųقسن  
17 
  

Śكوتاس ƀنية الشرųق - COTONIERE DE L’EST ينةųقسن  

18  ƀللشر ųƜŗال Şسسة إنتاŎينة  مųقسن  
19  MATELAS SOUF ƒالواد  
20  GE RAM BEL ƒالواد  
21  ROYALE MONDIALE ƒالواد  
  الوادƒ مŎسسة شعŗاƉ للتجميل  22
  الوادƒ  شويť لتكŗيŖ المţركاŚ الكهرŗاœية وصيانتها  23
24   řŬŬŎم Ūاżال ŚاروراƁ Řدني وحدŸالم ƇŪالرEMB-BAG-SPA  اتنةŗ  
25   Ɖاروƍ نيŗ Ɖţاųميلة–م : Ŷعة لمجمŗية تاŷينة  "سميد"شركة فرųقسن  
  سųيMACS ŽالمŎسسة الوųنية لصناŷة اţƗذية السųايſية   26
27  E.T.E  ينةųقسن  
28  ƀالشر Ɖساتيŗ ينةųقسن  
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ŗمية كƍŌ ملţي ƌنŐاني فŝما الجدول الŌ Ɖŷ سيراſينا تųناصر تعŷ يرة في معرفة
 لتواجد مسŎول Ɖŷ التسويƀ وŷدد العماالمسير تكويƉ مţ ƉيŜ  إجاŗاŚ العينة
  .وţجمها ŌيŲا

Ŏوالمسƀالتسوي Ɖŷ التعليمي للمسير  الرقم  ل Ɛالمستو  
  ƛ  نعم

  رقم اŷƗمال  ŷدد العمال

01  ƃدولة في الميكاني ū27  50  //  نعم  مهندŞد Ɖمليو   
02  ŚياŲريا ƒانوŝ ةŝالŝ  //  //  26  //  
  مليوƉ د700Ş  98  //  نعم  ماجستير مالية وإدارة اŷƗمال  03
  مليوƉ د100Ş  200  //  نعم  ƍندسة إلكترونية  04
05  ƒفي الر ū50  //  نعم  مهندƑ300  100إلŞد Ɖمليو  
  مليوƉ سنتيمƛ  24  800  //  )مţاسŗة(ليسانŷ ūلوم تجارية   06
   مليوƉ د273Ş  160  //  نعم  رولوجيامهندū دولة في الهيد   07
   مليوƉ دƛ  32  48Ş  //  جامعي  08
  //  ƛ  1024  //  جامعي  09
  مليوƉ د200Ş  49  //  نعم  جامعي  10
   مليار د3.5Ş  460  //  نعم  جامعي  11
  //  366  //  نعم  //  12
  مليوƉ د250Ş  170  //  نعم  جامعي  13
  مليوƉ د20Ş  24  //  نعم  جامعي  14
  //  08  //  نſسƌ  )تروتقنيإلك(تقني سامي   15
16  ƒانوŝ ةŝالŝال  //  ƛ  08  1Şد Ɖمليو  
  مليار سنتيم20  354  //  نعم  مهندū دولة  17
  مليوƉ د20Ş  18  //  نعم  جامعي  18
19  //  //  ƛ  35  //  
20  //  //  ƛ  57  //  
  //  78  //  نſسƌ  جامعي  21
  //  17  نعم  //  //  22
  //  ƛ  12  //  تقني سامي  23
24  //  //  ƛ  51 -250  //  
  1055.095.907  285  //  نعم  //  25
  مليار دƛ  100  10Ş  //  جامعي  26
27  ƃدولة إلكتروني ū05  //  نعم  مهند  //  
  //  25  //  نعم  //  28
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  تصنيŽ المŎسسة 

 Śاųنشا Śذا ŚسساŎالم Ɖة مŷة متنوŷمجمو Ƒإل �ƌلتœسŌ ƌتوجيŗ Ŝţاŗقام ال        
تاجية� خدماتية ومختلųة فكاƉ تقسيمها� كما في مختلſة� لكƉ تنţصر إجماƛ في قųاŷاŚ إن

  :الجدول التالي
Žة  خدماتية  إنتاجية  التصنيųمختل  
 ŵ02  02  24  المجمو  

  7.14  7.14  85.72 %النسŗة  

0

20

40

60

80

100

إنتاجية خدماتية مختلطة

تصنيف المؤسسة من ناحية النشѧاط 

المجموع 
النسبة  %

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  ساŚ كانŚ إنتاجية المŌ ƉŌ ŴţƜكŗر ŷدد مƉ المŎس
  :الإųار القانوني للمŎسسة -

Ō سسة لجهة معينة وصيةŎعية المŗير تŝōت Ɖŷ Ŝţŗو الƍ ار القانونيųالإ Ɖŷ Ŝţŗال Žدƍ Ɖمإ 
ير دير� فŐذا كانŷ Śمومية ƍل الجهة الوصية توجƌ المدŷ ƛلƑ قرار التوجƌ للتسويƀ الدولي للم

وŗعد مƘ . الممكنةية وŻير ذلƃ مƉ الţاŗ Śƛالنسŗة للمŎسسة العاœلŌيŲانţو ذلŌ ƃم �ƛ و
  :الجدول وجدنا

شركة ذاŚ   تŲامŷ  Ɖاœلية  فردية  

  مţدودة

 ŷمومية

   اقتصادية

ƍناƃ- مختلųة  شركة مساƍمة

  Ōجنŗي
Şو الخارţن Ɯفع ƀ00  01  02  00  00  02  00  تسو  

  01  03  04  08  00  01  01  تتųلŶ للتسويƀ الدولي

  00  03  02  02  02  00  01  لدوليŻير مهتمة ŗالتسويƀ ا

ŵ01  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 للمؤسسѧة 

فردیة
عائلية
تضامن
شرآة ذات مسؤولية محدودة
عمومية  اقتصادیة
شرآة مساهمة
مختلطة-هناك طرف أجنبي

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

وتليها مŎسساŚ  المţدودة ƍناƃ نسŗة كŗيرة مƉ العينة ƍي مŎسسا�Ś شركاŚ ذاŚ المسŎولية 
   .اƍمةإقتصادية ŷمومية Ōو شركاŚ مس

  معلومات حو¾ محور الدراسة
  ƍل مŎسستكم تسوƀ منتوجها خارŞ الجŪاœر -)1

 ƀالتسويŗ Ɯقيامها فع Ŝيţ Ɖة مŗالمستجو ŚسساŎالم Žيصن ƉŌ Ŝţاŗاول الţ
الدولي Ōو رŗŻتها في ذلŌ ƃو ŷدم إƍتمامها الŗتة ŗهذا المجال� فكاƉ 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

الإهتمام بالتسویق الѧدولي 

العدد

النسبة %

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر
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 نŴţƜ مƉ الجدول ƉŌ المŎسساŚ المهتمة ŗالتسويƀ الدولي وƛ تمارسƌ فعƜ تشكل 
يرƒ د Ɖōŗ ما ŌولياƍذƋ النسŗة تعųينا إنŗųاŷ) في المœة ŗ ) 50رالنسŗة اƗك

المŎسساŚ الجŪاœرية المستجوŗة لديهم إƍتمام ŗالŗ źالتسويƀ نţو الخار�Ş فŐذا 
ſŲŌنا إليها مجموŵ المŎسساŚ التي تقوم فعŗ Ɯالتسويƀ الدولي مƍ ƉذƋ العينة نجد 

 Ƒة تصل إلŗة67.86(النسœمما يعني الميل )  في الم Şو لخارţن ƌو التوجţير نŗالك
يرƒ المŎسسة دلهذƋ العينة وإذا إŷتŗرناƍا معŗرة Ɖŷ المجتمŶ مţل الدراسة فم

  .الجŪاœرية لديهم ميل نţو التسويƀ الدولي
       ŗعد ƍذا السŎال سنţاول معرفة ƍل ƍذا الميل ترافقŝ ƌقافة ومعرفة تسويقية 

  : مƉ خƜل Ōجوŗتهم ŷلƑ اƗسœلة التالية
2(- Şو الخارţمنتوجاتكم ن ƀل فكرتم في تسويƍ  

د ŗهذا السŎال معرفة� التوجƌ التſكيرƒ للعينة مţل الدراسة� ŗمدƐ التſكير وقصالم
 ŗهذا ا Ōكŗرافي تسويƀ منتجاŚ المŎسساŚ نţو الخار�Ş وƒŌ صنŽ يولي إƍتمام

  :المجال وكانŚ النتاşœ 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 السѧؤال  2

0
10
20
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40
50
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70
80
90

تسѧوقا دوليѧا   تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الѧدولي 

نعم العدد
نعم النسبة من الجواب%
نعم النسبة من العينة%
لا العدد
لا النسبة من الجواب%
لا النسبة من العينة%

 
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر
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يروƍا دنŴţƜ مƉ الجدول ƉŌ كل المŎسساŚ التي تمارū التسويƀ الدولي يſكر م
 61.90(في ƍذا المجال والنسŗة اƗكŗر مƉ المŎسساŚ المهتمة ŗالتسويƀ الدولي 

يروƍا ŌيŲا في التسويƀ الدولي� لكƉ المŎسساŚ التي ƛتسوƀ در ميſك) في المœة
( يروƍا ƛيſكرو�Ɖ في التسويƀ الدولي وŗنسŗة ŷاليةدوƛ تهتم ŗالتسويƀ الدولي م

  . ƒŌ اŻƗلŗية منهم Żير مهتمة ŗهذا المجال وƛ تſكر فيƌ)  في المœة85.71
  خارƍ Şل تتاŗعوţŌ Ɖوال الصناŷاŚ الشŗيهة لمنتجاتكم في ال-)3

Ƒاولة التوصل إلţو مƍ ال�Ŏذا السƍ šرų Ɖم Žالهد ƉإƐد دراية الم مد �Ɖيري
ŗ ةœيŗ في Ƒتţ منتجاتهم والتي قد تنافسها�ŗ يهةŗالش Śاŷوال الصناţŌهم وŷاųق

  : Ōم ليƍ ūناƃ دراية ŗمجال ŷملهم� وكانŚ النتاşœ كما يليةالسوƀ المţلي
    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 الشѧبيهة 

0
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60
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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

  

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 ƉŌ Ɖليها� يمكŷ صلţالمت şœل النتاƜخ ƉمƐنر ŚسساŎالم ƒكل مسير Ɖōŗ 
 ƀلعة للتسويųالمت ŚسساŎالم ƃيهة� وتلŗالش Śاŷوال الصناţŌ Ŷŗالمسوقة دوليا� تتا

وŌيŲا Żير المتهمة ŗالتسويƀ الدولي ŗنسŗة )  في المœة85.71(الدولي ŗنسŗة 
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مما يجعل ŻŌلŖ )  في المœة89.28(وŗنسŗة متوسųة تصل إلƑ )  في المœة88.69(
    .يروƍا جدا ŗقųاŷ ŵملهمدالعينة يهتم م

4( - ƀالتسويŗ ة خاصةţل لديكم مصلƍ  
التسويƍ ƀا ŷلƑ قسم خاص ŉŗإƉ إمتƃƜ مصلţة خاصة ŗالتسويƀ وإŌ ƉمكƉ إţتوا

الدولي ƍو ŗداية إدراƃ مدƍŌ Ɛمية التخųيų والتنŴيم داخل المŎسسة لمجال 
التسويƀ الدولي لهذا قام الųŗ Ŝţŗرƍ šذا السŎال الذƒ كانŚ نتاşœ إجاŗتƌ 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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗلƑ ال مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ير والمسوƀ وƍذا ديريƉ يŶŲ نſسƌ في مكاƉ المدجدر المŴţƜة ŗ Ɖōŗعű المت
ير المŎسسة دوƉ الإƍتمام ŗجانŖ دالمنصŖ يŗقي ŗŷارة Ɖŷ وŴيſة ŝانوية لم

ير ŗهذƋ الوŴيſة دالتخصص� و ŌيŲا يمكƉ إŷتŗارƍا ŷدم إƍتمام مƉ قŗل الم
  .وإستقƜلها
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   تعتقدوƉŌ Ɖ منتوجاتكم تنافū مŝيƜتها في الجودة في اƗسواƀ الخارجية ƍل-)5
  ير في جودة منتوج�ƌ تنافسيةدتخص ŝقة الممتكاملة ƍ Ŝţŗنا Ɖŷ إجاŗة لعدة Ōسœلة ن       

   Şو ƍذا  المنتوŞ ومدƐ إƍتمامŗ ƌجانŖ الجودة� ţيŜ كل ƍذƋ العناصر مرتųŗة ŗالمنت
إƉ الجودة ŷامل ţاسم في الكŝير مƉ اƗسواƀ ناصر المكونة ل�ƌ الدولي� وكيſية الإƍتمام ŗالع

كانŚ نتيجة الإجاŗة يريƉ التōكد يقينا ţŗالة منتوجهم وجودتƌ وتنافسيت�ƌ دالدولية لذا  ŷلƑ 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

المنتجات تنافس مثيلاتها في الجودة دوليѧا 
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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

           
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  يرƒ العينة مţل الدراسة لديهم ŝقة في جودة منتجاتهمدتŗيƍ ƉذƋ الإجاŗة ŻŌ ƉŌلŖ م
  مما يعني ƉŌ إŷƜųهم ŷلƑ � ) المœة في71.43(  وقدرتها ŷلƑ المنافسة ŗنسŗة 

  المنتجاŚ المنافسة في السوƀ الدولية مكنهم مƉ إŷتŗار ŷامة الجودة في مţل 
 ƉŌ ŴţƜا نŲيŌرتهم� وųم4/5سي Ɛير Ɯالمسوقة فع ŚسساŎالم Ɖد م ƉŌ اƍيرو  
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 Ɖمل مţر يœاŪالج şالمنت ƉŌ الدولية مما يعني Śمنتجاتهم  منافسة لجودة المنتجا  
ŚاſالصŚاŷاųالق űعŗ لمنافسة الجودة في ƌلƍŎما ي  . Ɖالمسوقي Ɖالة الخامسة مţوال  

Şفي الخار ƒرœاŪالج şفي تنافسية المنت ŽعŲ Ɛتر Śممتنعة وليس Śدوليا كان.  
 Ţة وفي صالŗجها متقارœنتا Śالدولي� كان ƀالتسويŗ ير المهتمةŻ ŚسساŎالم Ɖلك  

ƌالمنافسة الدولية لجودت Ƒلŷ Şقدرة المنتو.  
  كم ŷدد ŷمال مŎسستكم - )6

  كاƉ الهدŽ مƍ Ɖذا السŎال� تصنيŽ المŎسساŚ مƉ جانţ Ŗجم العمالة� وكما قلنا
  فƉŐ الخامƉŌ ū معŴم المŎسساŚ الجŪاœرية� صżيرة Ōو متوسųة وŗالتالي  في الſصل

Žنا الهدƍ و تƍ توجههاŗ سسةŎو المŌ جم العمالةţ قةƜŷ ŢŲالدولي�و Ŷœفالشا   
  � وŗعد تſريź  تتوجƌ إلƑ التسويƀ الدولي Ś العمƜقة ƍي التيدوما ƉŌ المŎسسا

  :الإجاŗاŚ كانŚ النتاşœ كما يلي
 Ɖيŗ01 -10  Ɖيŗ11- 50   Ɖيŗ51-250   Ɖر مŝكŌ250   الŎ06الس  

  النسŗة  العدد  النسŗة  العدد  النسŗة  العدد  النسŗة 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  دوليتتųلŶ للتسويƀ ال

  ƛ  02  7.14  02  7.14  02  7.14  03  10.71تهتم ŗالتسويƀ الدولي

ŵ17.66  05  28.57  08  42.66  12  10.71  03  المجمو  

توزیع عدد عمال مؤسسات العينة  06
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

   في المœة مƉ العينة مţل الدراسة 82.14 يمكننا مŴţƜة ƉŌ مƉ النتاşœ المتţصل ŷليها
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ŚسساŎالم ƌلŝتم ƒني الذųالمعدل الو Ŗة تقارŗي نسƍة وųيرة ومتوسżص ŚسساŎي مƍ  
   مŎسسة 28 مŎسساŚ مŗ ƉيƉ 5(وŌيŲا نƉŌ ŴţƜ المŎسساŚ الكŗرƐ  في ƍذا الţجم� 

   ƍناƃ مŎسستاƉ فقų تتųلƛŶ تقوم ŗتسويƀ منتوجها دوليا ŗل فقų في ƍذƋ العينة كلها
ūلي ƒŌ منتوجها دوليا� ƌمية في   لتوجيƍŌ ريةœاŪالج ŚسساŎة للمŗالنسŗ جمţلعامل ال   

  � ŌيŲا يمكƉ مŴţƜة ƉŌ كل المŎسساŚ المسوقة لمنتوجها دوليايريهادالتوجƌ الدولي لم
ية  يųرš تساŎل ƉŌ المŎسساŚ المتناƍ  ƍي متوسųة Ōو صżيرة وليسŚ مصżرة� ŌيŲا ƍذا

  . الجŪاœرية منها  قد ƛيمكنها التسويƀ الدولي ŗųعا) المصżرة(الصżر
  يريها في دخƜصة ƉŌ معرفة ţجم المŎسسة وقدراتها يعتŗر ŷامل ţاسم في رŗŻة م

   .التوجƌ الدولي
  ƍل يمكنƃ إستعمال Ɯŷمتƃ في ŗلد Ŋخر - )7

  اتها التجارية في توجهها الدولي الكŝير مƉ المŎسساŚ العالمية قامŗ Śتżيير Ɯŷم
   مراŚ نŴرا لعدم تŎƜمŌ ƌو صعوŗة إستعمالƌ في التسويƀ ة� وقد يكوƉ ذلƃ لعداƗصلية

   المŎسساų �Śرƍ šذا السŎال ŷلƑ مجموŵتم لهذا  الŝقافاŚ �  لدول Ōجنŗية متنوŷة
 ƀرورة للتسويŲند الŷ مة التجاريةƜيير العżمية تƍƗ فهمهم Ɛتصور لمد ŉناŗل   

   سواŉ لكل العƜمة التجارية للمŎسسة Ōو لŗعű الخار�Ş وƍذامنتوجاتهم في 
  :يريƉ كما يليد وكانŚ إجاŗاŚ الم  المنتوجاŚ الراŗŻة 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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تسѧوقا دوليѧا   تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الѧدولي 

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

  لا النسبة من العينة
  في الجدول الساŗƀŗياŗاŚ الواردة  مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  مƉ العينة مţل الدراسة Ōنƌ يمكنهم التسويƀ دوليا ŗعƜماتهم)  في المœة60.72(يرţ Ɛوالي 
   اƗسواƀ الدولية المختلſة الŝقافاŚ دخول التجارية الţالية� ويرونها مناسŗة جدا ل

   ŗقية العينة يروŷ Ɖدم مقدرتهم ŷلƑ تسويƀ منتجاتها ŗنŗ  ūſنūſ العƜمة� ŗينما
  يرƒ المŎسساŚ الجŪاœرية وخاصة دƉō مŗ يعųي إنŗųاŷا مما.لعƜمة التجارية الţاليةا

   دراية كافية ƍōŗمية معرفة تŎƜم العƜمة التجارية  العينة مţل الدراسة ليسŚ لديهم
  . يرŗŻوƉ في التوجƌ إليها للمŎسسة مŶ مختلŽ الŝقافاŚ والمجتمعاŚ التي

   الخارƒŌ Ş لوƉ تختارƋ لشعار مŎسستƃ في- )8
  ير في إختيار دŗ Şميول المومعرفة Ɯŷقة المنتƍو �  السŎالإƉ الżرű مƍ Ɖذا     

 Ŗسţ �ƌسستŎشعارم Ɖصل 02الجدول رقم (لوſاني� ص في الŝ70ال (  ųŗير ƒالذ  
  يريƉ دوƍل ƍناƃ لدŉƛŎƍ Ɛ الم Ōو المعنƑ النſسي لها�  ŗيŗ Ɖعű اƗلواƉ والمſهوم
  ي يختارونها ŗما تمŝلƌ للمستهلƃ الدولي ŷندما تƗلواƉ المعرفة ţقيقية ŗمدƐ تŝōير ا

  .يرŖŻ في الţصول ŷلƍ ƑذƋ السلعة
Ŋ  Ŕ  Ŝ  د  ºƋ   ¾اŌ08الس  

  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد 
  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 ƙتƌتƅ با
  00  00  3.58  01  10.71  03  00  00  7.26  02  الدولي

ųموŞ00  00  17.86  05  39.28  11  17.86  05  14.29  04  الم  
  

ũ  ū  ų  و  ŗابŞƗا Ƈŵ ųاƈمتƗا¾   اŌ08السŴيتب  

  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد  الƈسبŗ  الŶدد
  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 ƙ تƌتƅ با

  3.58  01  3.58  01  00  00  00  00  10.71  03  الدولي
ųموŞ7.26  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

             إختيار لون شعار المؤسسة في الخѧѧارج
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

  

  )ƍ« وŵ(اƗسود والرماد�ƒ المعŗر ŷنهما ŖمƉŌ ŴţƜ كل العينة لم تختر اللونيƉ مƉ ال
  ƗلواƉ فكانŚ مرتųŗة ŗدرجة وŝيقة ŗنوŵ المنتŌ şو كاƍ Ɖناŷ ƃدة إختيارا�Ś نجد اŌما 

   في الſصل الŝاني Ɖŷ المŝالية 02إختيار اللوƉ اŪƗرƍ ƀو الżالŖ وƍو تعŗير ţسŖ الجدول 
تي رŗما يمكƉ تſسيرƍا والإخƜص والتţرر ومƉ جهة ŌخرƉŷ Ɛ التſاخر والنرجسية� ال

ŗالتſاŎل المſر�ų وƍذا يكوƉ تţليƜ لŗقية اƗلواƉ وƜŷقتها ŗالمسير مƉ جهة ŌخرŌ Ɛراد 
Ɖالمسيري ŉƛŎƍ Ɛالشعار لد ƉلواŌ قافة إختيارŝ ƃناƍ لƍ ناƍ سرſيست ƉŌ Ŝţاŗال.  

  ƍل تكاليŽ إنتاجƃ مناسŗة لمنافسة المنتوجاŚ المشاŗهة في السوƀ العالمية - )9 
  ذا السŎال يهدŽ خصوصا لمعرفة المقدرة التنافسية Ɨسعار المنتجاŚ الجŪاœرية ƍ Ɖإ

  : النتاşœ التاليةوكانŚوإرتŗاųها ŗرŗŻتŌ ƌو ŷدمها مƉ التسويƀ الدولي� في اƗسواƀ الدولية� 
    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
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ ال مų ƉرŽ الŗشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ŗالمجي Ɖيŗ رŴالن Śفي وجها Ŗتقار ƃناƍ ƉŌ şœالنتا Ƌذƍ Ɖم ŴţƜينŗنعم والمجيŗ ƉيƉ   
Ɯŗ  ةŗالنس Śكان Ŝيţ)53.57  لŗة مقاœة46.43في المœفي الم  (ſŗ ƒŌدةرţة واŗإجا ƀ  

Ɖلك �ųالم  فق ƉŌ ŴţƜن ƐخرŌ جهة Ɖيدم Ɖالذي Ɖتهم يريŗإجا ƌتتج Ɯفع Ɖسوقو  
  ) في المœة 21.43(و ŌيŲا  Żير المهتميŗ Ɖالتسويƀ الدوليإلƉŌ Ƒ التكاليŻ Žير مناسŗة 
 Ɖيŗالمجي Žوالي نصţ ƒŌ)ƛ (المنافسة   مما Ŗتناس Ɖل Žالتكالي Ɖōŗ مƍتقادŷيعني إ  

  . الدولية في مختلŽ اƗسواƀ الدولية
   الخارƍ Şل فكرŚ في الإƉŷ ƉƜŷ منتوجاتƃ في-)10

  يعتŗر الإţŌ ƉƜŷد Ōكŝر الوساœل الترويجية الſاŷلة في التسويƀ الدولي� وƍذƋ الوسيلة 
  في التسويƀ الدولي ƍي مهمة  لكƉ مكلſة وţساسة � لذا ليū مƉ اليسير إستعمالها

   الناتجة  جنŖ المŎسسة اŝƕار السلŗيةت دوƉ الŜţŗ المستمر ŷلų Ƒريقة ت
  يختŗر لذا تم ųرƍ šذا السŎال لختيار السيŒ لوكيل الإƉŷ �ƉƜŷ سوŉ الإستعمال Ōو الإ

 �şللتروي ƒهذا المصدر القوŗ تمامهاƍإ Ɛالعينة في مدŚالتاليةوكان şœالنتا   
    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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الإعلان عن المنتجات في الخѧѧارج 10
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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 الساŗƀŗياŗاŚ الواردة مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ŗالإƉŷ ƉƜŷ منتوجاتهم )  في المœة67.86( يريƉدƍناƃ إƍتمام كŗير ورŗŻة مų ƉرŽ الم
 دوليا� وخاصة لدƐ المŎسساŚ المسوقة فعŌ Ɯو تلƃ التي ترŖŻ في التسويƀ الدولي ţوالي

ŗ Ɖنعم مƉ العينة� لكƉ في المقاŗل ƍناƃ إƍمال كŗير يمƉ المجيŗ)  في المœة 89.45(
يريŌ ƉصţاŖ المŎسساŻ Śير المهتمة ŗالتسويƀ الدولي ŗهذا المجال� مما يعني ŗ ƉŌشكل دللم

Şفي الخار Śالمنتجا Ɖŷ şالوسيلة في التروي Ƌذƍ إستعمال  Ƒميل إل ƃناƍ امŷ.  
   ƍل Ɯŷمة مŎسستƃ التجارية مسجلة كملكية فكرية-)11

الŪƜمة للمţافŴة ŷلƑ في ƍذا السŎال ƍناƉŷ Ŝţŗ ƃ درجة الإƍتمام ŗامتƃƜ الوساœل 
ţقوƀ المŎسسة الخاصة ŗالسلŶ والخدماŚ التي تŎديها دوƉ صعوŗة نŴرا للخروقاŚ الكŗيرة 

للسلŶ والخدماŚ والسرقاŚ المعتŗرة لŗراŉاŚ الإختراŵ التي قد تجهد المŎسسة نſسها 
كية للوصول إليها ŝم تجد نſسها مųŲرة لعدة تسويقها دوليا Ɨنها ŗŗساųة تم تسجيلها كمل

ƐخرŌ يةŗجنŌ سسةŎفكرية لم.  
  :وŗعد معرفة Ōجوŗة العينة مţل الدراسة كانŚ النتاşœ 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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علامة المؤسسة مسجلة ملكية فكریѧѧة 11
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تسѧوقا دوليѧا   تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الѧدولي 

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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكل إŷداد ƍذا التم: المصدر

ƍناƃ تقدم متواŶŲ لرŗŻة ƍذƋ المŎسساŚ في تسجيل Ɯŷماتهم التجارية ومƉ وراœها كل 
  Śالمنتجا  

   للدخول لƘسواƀ الدولية ƍISOل تملƃ شهادة  -)12
  Ŷ اƗجنŗية لţدودƍا تخص الجودة� تſرŻŌ űلŖ دول العالم شروų كŝيرة لدخول السل

  وŻيرƍا مƉ الشروų تدخل كلهاالنŴافة� الصţة� الإƍتمام ŗالŗيœة والتسويƀ اƗخŲر 
Ŗجان ƉمŲ  ŚاſالمواصŚاſالمواص Ƌذƍ نية�ųالو Ƒتţو الإقليمية وŌ الدولية ŉسوا    

   التي تعتŗر معيارية)  Ō )ISOشهرƍا تلƃ التي تمنţها منŴمة المواصſاŚ الدولية
  . في قŗولها لما لهذƋ المنŴمة مƉ مصداقية دولية وقŗول ŷام

   :وŷند إستجواŖ العينة مţل الدراسة كانŚ النتاşœ 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
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  كŗير وŷدم إƍتمام ŗهذƋ الشهادة للجودة ţيŜ فقşœ ų نجد ƍناƃ إƍمال مƍ ƉذƋ النتا
   وŌكŝر مƉ ذلƉŌ ƃ كل المŎسساISOŚمƉ العينة لديهم شهاداŚ ال  )في المœة28.57(

  . Żير المهتمة ŗالتسويƀ الدولي ƛ تملƍ ƃذƋ الشهاداŚ وŗالتالي فرص تواجدƍا الدولي قليلة
  ŗلد ما� ƍل تجمŶ كل المعلوماŷ Śنƌ إذا فكرŚ في تسويƀ منتوجƃ في  -)13

  إƉ فكرة جمŶ المعلوماƒŌ Ɖŷ Ś سوƀ ترŖŻ المŎسسة التسويƀ فيƍ ƌي ŗمŝاŗة الدخول
 إلƑ السوŗ ƀعينيƉ مſتوţتي�Ɖ وŗيقيƉ واŢŲ مƉŌ Ɖ إستƜżل الſرص وتجنŖ المخاųر 

  ţيŜ المعلوماŚ الكŝيرة والدقيقة تسمŢ للمŎسسة ŗŗناŉ .سيكوƉ وارد وŗدرجة ŷالية
   Œ ƒōŗإستراتيجية واţŲة Ōو التſاŲل ŗيƉ إستراتيجياŚ مختلſة وŌيŲا ŷدم التſا ج

  .في ƍذƋ السوƀ تųوراŚ تţدŝŌ Ŝناŉ تواجد المŎسسة
  :Ōما ŗخصوص جواŖ العينة ƍ Ɖŷذا السŎال فكاƉ 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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جمع المعلومات عن السوق الأجنѧѧبي 13
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗد ŷلƑ ال مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 Ɖŷ Śمعلوما Ŷجمŗ ها تهتمŗلŻŌ نجد العينة فيƌفي التواجد في ŖŻتر ƒلد الذŗال  
  يريƉ يدركوƉ اƍƗميةدوƍذا يعųي إنŗųاŵ جيد ŷلŉƛŎƍ ƉŌ Ƒ الم)في المœة89.28( 

  لسوƀ  الŗالżة التي تلعŗها المعلومة الصţيţة والدقيقة في ŗناŉ تصور واƉŷ ŢŲ ا
  والŗلد� ŌيŲا نƉŌ ŴţƜ كل المŎسساŚ التي تسوƀ فعŌ Ɯو المهتمة ŗالتسوƀ الدولي

  .يŪكي� ƍŌمية ƍذا المجال يروƍا ŗنعم لهذا السŎال مماد ŌجاŖ م
  ƍل قمŗ Śدراسة إستŷƜųية  -)14

 ŚاŴţƜالم Ƒلŷ ير رسمية� وتعتمدŻ ي دراسة سوقيةƍ يةŷƜųالدراسة الإست  
  تي ų Ɖŷريقها يستنتş مدƐ قيمة ƍذƋ السوƀ وجاذŗيتها� وتتم ير الدالشخصية� للم

ŚياراŪ لƜخ Ɖو مŌ �ŴţƜر ومœاŪل كŗ ƃكمشار ūالدولية لي űيارة المعارŪŗ  
   شخصية وسياţية� يتم فيها تſقد السوƀ المعنية وŌخذ مŴţƜاŚ شخصية� تساŷد 

  .و ƍŌمية التوجƌ إليŷƌلŗ Ƒناŉ تصور واŢŲ لţجم 
  Ɛ فهي ŷديدة تنţصر خاصة في جانŖ الإستŵƜų الوŝاœقي للدراساŌŚما الųرƀ اƗخر

  .Ōو Żيرƍا مƉ الųرƀالمتخصصة التي تنتجها جهاŚ معينة 
   :وŗعد تſريź العينة مţل الدراسة كانŚ النتاşœ 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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 űالمعار Žŝإستعمال مك ƃناƍ ƉŌ الجدول Ɖم ŴţƜة67.85(نœفي الم  (ŚياراŪوال  
  يرƒ المŎسساŚ الجŪاœرية لديهم توجŷ ƌام د� مما يعني ƉŌ م)  في المœة50( الخاصة 

 ŚياراŪو لŌ همųنشا ŵاųالتي تخص ق űللمعر ŉسوا Şالخار ŚياراŪ وţن  
  لكƉ ليū لديهم ميل لųرŌ ƀخرƐ .نها في تſقد اƗسواƀ المختلſةخاصة يستعملو

ƀالسو Ɖŷ ارŗلمعرفة والإستخ.  
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   ƍل تكلſة التوŪيŶ إلƑ الخارŗ ŞاŴƍة-)15
  إƉ مŌ Ɖكŗر المشاŻل التي تواجƒŌ ƌ مŎسسة جŪاœرية نţو التسويƀ الدولي ƍي تكلſة

  � )لجوية� الŗريةالţŗرية� ا( التوŪي�Ŷ وخاصة في مجال النقل ŗمختلŽ وساœلة
 ŶيŪم مشكلة التوŝ  

ƃناƍ قة ومعقدة�ƍملية مرŷ ŶيŪالتو Ɖالمشكلة تجعل م Ƌذƍ �ŽيŲلد المŗداخل ال  
  � لمŎسساŚ جŪاœريةمتخصصة في التوŪيŶ لكƉ تŗقƍ Ƒي اƗخرƐ مكلſة  شركاŚ دولية

ƀţها الساŗلŻŌ ي فيƍ  ةųو متوسŌ يرةżص ŚسساŎم.  
    :لنتيجة كما يليوŗعد تſريź إجاŗاŚ العينة كانŚ 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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تسѧوقا دوليѧا   تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الѧدولي 

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

إمتناع عن الإجابѧة العѧدد  

إمتناع عن الإجابة النسبة مѧن الجѧواب  

إمتناع عن الإجابة النسبة مѧن العينѧة  

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ţƜمالم ŖلŻŌ ƉŌ ناƍ ŴةدŴƍاŗ Şو الخارţن ŶيŪة التوſتكل Ɖōŗ Ɖالعينة يقولو ƒير   
   4/5 � وŗالنŴر إلƉŌ Ƒ) المœة مƉ مجموŵ العينة مţل لدراسة  في78.58( 

  المسوقة فعƜ نţو الخارŞ ترƉōŗ Ɛ التكلſة مƉ المŎسساŚ) في المئة80أي ( 
ƍاŗ ŶيŪفي مجال التو Ųرŗتعت ŶيŪة نجد إشكالية التو ŷالدولي ƌو التوجţة فعلية نŗق .  
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16(- ƃسستŎريد إلكتروني لمŗ ƃل لديƍ  
  ريد معرفة مدƐ إƍتمام المŎسساŚ الجŪاœرية نفي ƍذا السŎال واƗسœلة الŝƜŝة الţƜقة 

  يريها� ŗالتسويƀ الإلكتروني الدولي وإستعمال التكنولوجياŚ الţديŝة دممŝلة في م
  .للمŎسسةالتوجƌ الدولي في  لƜŷƚم والإتصال

Ŷم ƀœاŝوالو Śادل العلوماŗتصال وتƚة لŪل الممتاœالوسا Ɖريد الإلكتروني مŗر الŗيعت  
Žملية  مختلŷة وſير مكلŻ ا وسيلةŲيŌ وƍو �Şو الخارŌ في الداخل ŉسوا Ɖالمتعاملي  

  . في توجيƌ إنتŗاƋ المتعامليƉ خاصة الدولييƉ نţو سلŶ وخدماŚ المŎسسة� والتعريŗ Žها
  :ź تţصل الŗاŷ ŜţلƑ النتاşœ التاليةوŗعد التſري

    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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

   نƉŌ ŴţƜ اŻƗلŗية الساţقة مƉ المŎسساŚ الجŪاœرية ŌصŢŗ لديها ŗريد إلكتروني
  لكƍ Ɖذا الكم ƛ نستųيŶ فهم ƍŌميتŗ ƌالنسŗة للتسويƀ الإلكتروني ) في المئة85.72( 

  . إƛ إذا تتŗعنا الإجاŗة ŷلƑ اƗسœلة الŝƜŝة التالية
17(- Śالإنترن Ƒلŷ Ŷموق ƃسستŎم ƃل تملƍ  

ƍ �Ɖا كما كاſمكل Śالإنترن Ƒلŷ Ŷموق ƃƜلم يعد إمتƑلŷ Ŷموق ƃديدة تملŷ ŚسساŎم ƃنا  
   تسويقيا� لقد ŴهرŚ الكŝير لقليل منها مƉ تستعملŌ ƌو فكرة في إستعمالƌالإنترنŚ لكƉ ا
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 �Ŗالكت Ŷيŗل ƉوŪماŌ Ŷل موقŝم Śالإنترن Ƒلŷ ƀوالتسوي Ŷيŗالمتخصصة في ال Ŷالمواق Ɖم
ƐخرŌاني وŝصل الſفي ال ƃذل Ɖŷ Ŝديţال ƀŗسسة معينة كما سŎمŗ خاصة.  

şœما نتاŌ كما يلي Śال فكانŎذا السƍ 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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تسѧوقا دوليѧا   تتطلع للتسویق الدولي لاتهتم بالتسویق الѧدولي 

نعم العدد

نعم النسبة من الجواب

نعم النسبة من العينة

لا العدد

لا النسبة من الجواب

لا النسبة من العينة

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 �Śالإنترن Ƒلŷ Ŷلديهم موق ŚسساŎالم Ɖرة مŗة معتŗا نجد نسŲيŌ ناƍ وكل  
  ŗيŗ Ɖداية الإƍتمام ŗهذƋ الوسيلةفعƜ لهم موقŷ ŶلƑ الإنترن�Ś مما ي المŎسساŚ المسوقة

   لكƉ يŗقƑ السŎال يųرš نſسƍ ƌل تستعمل ƍذƋ المŎسساŚ الإنترنŚ في تسويقها الدولي  
 ƛ مŌ   

18(- ƃŗجوا Ɖإذا كا)الإلكتروني )نعم ƃر موقعŗŷ ƃمنتوجات Ŷيŗ في Śل فكرƍ  
لŗريد الإلكتروني� إƉ التſكير في ŗيŶ المنتوŗŷ Şر إرسالƌ إلƑ العديد مƉ الŗŪاų Ɖŷ Ɖœريƀ ا

  يعد وسيلة مهمة في ųريقة التسويƀ المŗاشر دوليا ţيŜ تتصل المŎسسة مŗاشرة ŗŷر
 Ŗلųتاجونها وتţالتي ي Śكل المعلوماŗ مƍودŪم الإلكتروني وتƍريدŗ   

ƌولţ روريةŲال Śساراſالإست.�Śالإنترن Ƒلŷ Ŷموق ƃتمل ƛ سسة التيŎالة المţ ذا فيƍ  
ƃالتي تمل ŚسساŎما المŌ فهي ƃذل   
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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

التفكير في بيع المنتوجات عبر الموقѧع الإلكѧتروني   18
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ŴţƜتستعملن ƛ ŚسساŎالم ƉŌ الجدول şœنتا Ɖالعينة25( م Ɖة مœموقعها )  في الم
 ƀالتسوي Ɯفع ūالتي تمار ŚسساŎالم ƃتل Ƒتţ الدولي� ƀفي التسوي Śالإنترن Ƒلŷ
 Ŷريد إلكتروني في مواقŗ وŌ Śالإنترن Ƒلŷ Ŷكهم لمواقƜإمت Ɛالدولي� ويجعل مستو

ما دامƛ Ś تستżل ذلƃ في نشاųها� كما ŷامة� ليū لها ƍŌ ƒŌمية تسويقية للمŎسسة 
يريƉ للدول الكŗير الذŌ ƒصŢŗ ديعųينا ŌيŲا انŗųاŷيƉ إŝنيŌ Ɖولهما ŷدم فهم ŉƛŎƍ الم

 ƀسواƗا Žفي مختل Ɖياة المستهلكيţ اشر فيŗالم ƀالإلكتروني والتسوي ƀالتسوي ƌŗيلع
 الموقŶ وŝانيهما ما اƍƗمية التي يكتسيها.ŷموما والدول المتقدم ŗشكل خاص

ƍذيƉ الإنŗųاŷيƉ يستدŷياƉ معاودة ŉƛŎƍ .الإلكتروني الذƛ ƒ يخدم المŎسسة تسويقيا 
يريƉ النŴر لƍƘمية التي مŌ Ɖجلها تم إنشاŉ موقŶ إلكتروني تجار�ƒ وŗريد دالم

  .إلكتروني يخص اŷƗمال والمŎسسة
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19(- ƃŗجوا Ɖإذا كا)ƛ( ƃسستŎإلكتروني لم Ŷموق ŉفي إنشا Śل فكرƍ �  
إŲ Ɖرورة إنشاŉ موقŷ ŶلƑ الإنترنƒƗ Ś مŎسسة ŌصŢŗ يōخذ ƍŌمية ŗالżة في 

 ديروųريقة تųورƍا ونموƍا سواŉ مţليا Ōو خارŗ Şلدƍا اƗم� وƛ ƉŌ يſكر م
  .المŎسساŚ في ƍذƋ الوسيلة وƍŌميتها يعتŗر خōų فادš يرتكŗونƌ في ƀţ مŎسستهم

 şœالنتا Śال كانŎالس Ƒلŷ ة العينةŗجوŌ źريſعد تŗكما 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

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

ذيƉ ليū لديهم ŗريد إلكتروني Ōو موقŶ يريƉ الدمƉ النŴرة اƗولƑ نجد Ō ƉŌولƃœ الم
 ūسستهم� وليŎم ųالوسيلة ودمجها في نشا Ƌذƍ في Ɖكروſجميعهم ي �Śالإنترن Ƒلŷ
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منهم مţŌ Ɖد ƛ يſكر في ƍذƋ الوسيلة� رŻم ŷدم ţماسهم Ōو فهمهم لإستعمالها في 
 يتţ ƉŌ ŢŲتƑ الممتنعيƉŷ Ɖ الإجاŗة يميلوƉ نţو توفير ƍذƋ.وŴيſة التسويƀ الدولي
مما سƀŗ في اƗجوŗة اƗرŗعة التالية ƍ ƉŌناƃ رŗŻة في إمتƃƜ .الوسيلة في مŎسستهم

ƃناƍ ūلي Ɖلك Śم وسيلة الإنترن Ɛقافة تسويقية إلكترونية لدŝ دŚسساŎالم Ƌذƍ ƒير   .  
  ƍل فكرŚ في تżيير Ɯŷمتƃ التجارية لكي تناسŖ تسويƀ منتوجŷ ƃالميا -)20

لتجارية للمŎسسة Ōو المنتş لكي تتناسŖ وتسويقها لقد ŌصŚţŗ فكرة تżيير العƜمة ا
دوليا فكرة ساœدة وراœجة في السوƀ الدولية كما سƀŗ الţديƉŷ Ŝ ذلƃ في الſصل 
الŝاني مƍ Ɖذا ال�Ŝţŗ والكŝير مƉ المŎسساŚ والشركاŚ الدولية الكŗرƐ التي ƍي 

مية Ōخر�Ɛ اليوم مشهورة ŗتسمية ما لها Ōو لŗعű منتجاتها كانŚ فيما مƑŲ تţمل تس
يرƒ المŎسساŚ الجŪاœرية وكانŚ إجاŗاتهم كما دلهذا قمنا ųŗرš سŎالنا ƍذا ŷلƑ 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

تغيير العلامة التجاریة لكي تناسب التسویق الѧدولي  20
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلد ƍذا التم إŷدا: المصدر
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 ƀوالتسوي Ŗمتها التجارية لتتناسƜŷ ييرżكير في تſا ما لديها التŷة قليلة نوŗنس ƃناƍ
يرƒ العينة ليسŚ لديهم النية د في المœة مƉ م57(� ŗينما Ōكŝر مƉ )  في المœة39.28(الدولي

يرƒ د التجارية لتتناسŖ والعالم الخارجي� مƍ Ɖنا يمكƉ القول ƉŌ مفي تżيير العƜمة
المŎسساŚ الجŪاœرية ليū لديهم إدراƃ تام لƍƘمية التي تţتلها العƜمة وتسميتها وخصاœصها 

ŌيŲا رŗما ينŴروƉ لعƜماتهم التجارية نŴرة وفاŉ و إŷتŪاŪ ويمكƉ للسوƀ .في السوƀ الدولي
ير مراŷاة ţساسية السوƀ د لكƉ في ŷالم اŷƗمال� يجŷ ŖلƑ المالدولي ƉŌ يتقŗلها ŗعد مدة�

  .للعƜمة ودرجة نſورƋ منها وŌسŗاŖ ذلƃ النſور ŝم يقرر ƍل يţتŗ Ŵſها Ōو يتوجƌ لتżييرƍا
  ƍل فكرŚ في إنتاŞ منتوŞ معيƉ يناسŖ التسويƀ الدولي -)21

لدولية Ōو سوƀ إŷ Ɖملية تżيير خصاœص منتوŌ Şو إنتاŞ منتوŞ جديد يناسŖ اƗسواƀ ا
 Ɖير مŝسسة وتوجهها الدولي� لذا الكŎالم ųة في نشاżالŗ ميةƍŌ تلţت ƌد ذاتţŗ دولي

 .يروƍا دوما في المنتجاŚ المناسŗة لƘسواƀ الدولية التي يريدوŪŻ ƉوƍامدالمŎسساŚ يſكر 
يرƒ المŎسساŚ الجŪاœرية لديهم نūſ التſكير Ōم ţ �ƛيŜ كانŚ نتاşœ دنƍ Ŝţŗنا ƍل م

  :ŗة كما يلياƗجو
    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

التفكير في إنتاج یناسب التسویق الѧدولي  21
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر
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  يſكروƉ في )  في المœة مƉ العينة64.29(يرƒ المŎسساŚ الجŪاœرية دإŻŌ Ɖلŗية م
  يرƒ د مƉ م4/5يناسŖ التسويƀ الدولي� وإţداŜ تżيراŌ Śو إنتاŞ منتوŞ جديد 

Ɖيرو Ɯفع ƀالتي تسو ŚسساŎجديد  الم şرة لمنتŴالتالي النŗو �ƃرورة لذلŲ   
  .يروƉدمناسŖ لƘسواƀ الدولية تţمŻŌ ūلŖ الم

22(- ƌل فيżتشت ƒالذ ŵاųالق Ɖŷ Śالمعلوما ƃنŗ ƃسستŎفي م ƃل لديƍ  
 ţيŌ Ŝراد الŗاŜţ 14 والسŎال ƍ13ذا السŎال مرتŗ ųŗسŎاليƉ ساŗقيƍ Ɖما السŎال 

  .يريƉ في ƍذƋ اƗسœلة لمراŷاة مصداقية اƗجوŗةدƍنا معرفة تųاŌ ƀŗجوŗة الم
 Ƒلŷ إستراتيجية قوية معتمدة ŉناŗ دة فيœسسة يجعلها راŎللم Śمعلوما ƃنŗ ƃƜإمت Ɖإ

 Ţسسة يسمŎالم Şداخل وخار Ɖم Ŷيجتم ƃنŗذا الƍ وفيرة وجديدة ودقيقة� Śمعلوما
القراراŚ المناسŗة ŗكيſية صţيţة� خاصة في العالم الخارجي الذƒ تعتŗر فيŐŗ ƌتخاذ 

المعلومة الكنŪ اŝƗمƉ للمŎسسة في ųريقة توجهها وقراراتها� Ōما ŗالنسŗة للعينة مţل 
  :الدراسة فكانŚ 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
  

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر
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يريƉ في توفير معلوماŚ دتميل كل النتاşœ في ƍذƋ اƗسœلة إلƑ منƑţ رŗŻة ŉƛŎƍ الم
ţوƉ التوجƌ إليها وŗالتالي إدراكهم ƍŌمية المعلوماŚ ودورƍا في Ɖŷ اƗسواƀ التي يųم

مƉ )  في المœةţ)64.29يŜ نجد الżالŗية الساţقة .ŗناŉ القراراŚ الإستراتيجية المœƜمة
 .العينة تميل لجمŶ المعلواŚ وتشكيل ŗنƃ لها

23(- Śوير المنتوجاųة لتţل لديكم مصلƍ  
ŷ مƍŌ Ɖوير مųوالت Ŝţŗالŗ تمامƍالإ Ɖدة إŷقا ƀسسة� وكذا خلŎور المųوت šوامل نجا

إستمرار تعųي المŎسسة موقŶ الريادة في ŷالم تخصصها� وƍذا المجال يعųي 
 Ƌاŗإنت ƌال توجيŎذا السƍ Ɖردنا مŌ Ɛلذ �ƌſœاŴجديد ومتجددة في كل و ūſن ƀالتسوي

ŗالمŪيŚ ( şاجوتųوير المنت( يريƉ إلƑ العƜقة التي ترųŗ الŜţŗ والتųويردالم
  :وكانŚ نتاşœ الإجاŗة 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 الساŗƀŗياŗاŚ ا مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال:  المصدر
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 Śجاو رŻم تقارŖ النتاşœ لكƉ نجد العينة ƛ تميل لتوفير مصلţة لتųوير المنت
وإذا إŷتŗرنا الإمتناŷ ŵدم وجود )  مƉ العينة فقų لديهم مصلţة مƍ Ɖذا القŗيل46.43(

مصلţة مƍ Ɖذا النوŵ نجد Ōكŝر مƉ خمسيƉ في المœة مƉ العينة ƛ تملƍ ƃذƋ المصلţة 
 .اسية لتųوير المŎسسة ومنتجاتهااƗس

24(- ƀالسو Ŗسţ Ƒلŷ Şير المنتوżم تŌ ƀد لكل السوţمو Şمنتو Şل إنتاŲſل تƍ  
للسوƀ الدولية قد يكوƉ ممتاŪ إذا كاƉ يţمل جودة ) نمųي(Ş واţدوإƉ الدخول ŗمنت

فاœقة وقŗول ŷام في كل اƗسوا�ƀ لكƉ خصاœص اƗسواƀ المختلſة وŷاداتهم وŝقافاتهم 
جاŚ الدخول لمختلŽ اƗسواƀ وتهƜكية� تجعل مƉ الصعŷ ŖلƑ كŝير مƉ المنتالإس
يريƉ خاصة دŞ ليتŉƜم مŶ مختلŽ اƗسوا�ƀ والموŞ موţد ŗل يجŖ تżيير المنتوŗمنت

 Ƒلŷ şيير المنتżالكافية لت Śالإمكانيا Ɖيملكو ƛ ةųيرة والمتوسżالص ŚسساŎفي الم
Ş رŻم مخاųر الſشل ووƉ إلƑ توţيد المنتţسŖ اƗسواƀ التي يعملوƉ فيها� لذا يميل

ƌولţ ومţالتي ت.  
  :Ōما في مجموŵ المŎسساŚ التي كانŚ مţل دراسة فكانŚ النتاşœ 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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  مما)   في المœةŞ )67.86 في كل اƗسواƀوŻŌلŖ نتاşœ العينة كانŚ مŶ توţيد المنت
  وţ  ŵيƉŌ Ŝ الŗيœة المختلſة� العاداŚ الإستهƜكية� التنŗعدم القŗول�  يعني المخاųرة

  الŝقافي والإجتماŷي ŗيƉ المجتمعاŚ والدول كلها تشكل ŷاŌ ƀœمام المŎسسة في تقديم
  جاŚ التي تقŗل نمųية و منتş نمųي واţد مقŗول لدƐ الجمي�Ŷ ونادرة ƍي تلƃ المنت

  العينة Żير موفقة في ŗلوƍ �ŹذƋ المŎسساŚ  في كل دول العالم� لذا نعتŗر ƉŌ إجاŗة
  .موţدة جاŚوواƀ المختلſة ŗمنتمكانة معتŗرة ŗدخول اƗس

Ūالتمي Śمنها مجارا Ɛرŗالك Ƒتţ ŚسساŎالم Ɖير مŝالك Ɖفي إمكا ūلي ƐخرŌ جهة Ɖم  
  اƗسواƀ المختلſة� سواŉ لتكلſة ƍذا التميŌ Ūو خصاœص المنتŌ şو سياسة المŎسسة في 
    .الŜţŗ والتųوير في مجال 
5( -  Ƒلŷ ل تعتمدƍ يةŗجنŌ ƀلسو Śإذا دخل  

  سŎال Ōراد الƉŌ Ŝţŗ يتوجƌ للعينة مţل الدراسة� ŗسŎال ţول الإستراتيجية التي في ƍذا ال
 ŉوما جا Ŷŗصل الراſالŗ يرةŗدرجة كŗ ųŗال مرتŎذا السƍة لتوجههم الدولي� وŗيرونها مناس  

 Ɖم ƌل افيŗق Ɖعة مŗمت Śالدوليإستراتيجيا ƀملية التسويŷ في ŚسساŎلم   

    Ɛ  ن  و  ها  د  ج  ب  أ

النسبة العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبة  العددالنسبةالعدد  25السŌا¾    

  7.15  02  00  00  7.15  02  3.57  01  7.14  02 10.71  03 14.29  04 14.29  04  تسوƀ دوليا

 14.28  04 10.71  03 10.71  03 10.72  03 14.29  04 10.71  03 39.28  11  25  07  ويƀ الدوليتتųلŶ للتس

ƛالŗ الدولي تهتم ƀ14.28  04  7.15  02 10.71  03  00  00  3.57  01  3.58  01 32.14  09 10.71  03  تسو 

ŵ35.71  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
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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

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  مƉ النتاşœ المتţصل ŷليها نŴţƜ تنوŵ في توجƌ المسيريƉ في إختيار الإستراتيجية 
  ة جود(يريƍ Ɖو دللتسويƀ الدولي� فنجد Ōكŗر إخيار يراŷ ƉƍليŉƛŎƍ ƌ الم المناسŗة

  يريƉ في دمما يعųي إنŗųاƍ ƉŌ ŵناŝ ƃقة لدƐ الم) في المœة 85.71 المنتوŗ Şنسŗة
  جاŚ الدولية� ŝم نجد توجههم إلƑ إنخſاű التكالي�Žوجودة منتوجهم ŗدرجة ينافū المنت

ƃناƍ لŗفي المقا Ɖلك   şوالتروي ƉƜŷالإ Žيŝإستراتيجية تك Ƒإل �ŢŲمال واƍفي 14.29(إ 
  هم نţو إستراتيجية الإ�ƉƜŷ وƍذا ŌيŲا يعتŗر في العالم الخارجي كاƉ ميلفقų ) المœة

   وŌنجعهاŚتوجƌ خاţ �ŒųيŜ تعد إستراتيجية الإƉƜŷ والترويş مŌ ƉقوƐ الإستراتيجيا
   .لسرŷة فعاليتها وسرŷة Ŵهور نتاœجها  في التسويƀ الدولي نŴرا

   مƉ إستراتيجية يرƒ مŎسساŚ كانŚ لديهم Ōكŝردŝم نŌ ŴţƜيŲا ƍناƃ مŎسساŌ Śو م
  واţدة يستعملونها في التسويƀ الدولي� وƍذƋ ميŪة إيجاŗية تعųي المŎسسة المقدرة 

  .ŌيŲا ƍناƃ إƍتمام ŗالدخول لƘسواƀ القريŗة مƉ الجŪاœر. قدراتها ŷلƑ إستƜżل كل
  ţيŜ إستراتيجيا يعتŗر إختيار الدخول لƘسواƀ القريŗة ƍو )  في المœة35.71(

 Ŗل للتقارŲفƗتي اœيŗقافتي وŝ Ɖيŗ يرةŗلية في فهم الكŲفƗي اųمما يع Ɖلديŗال  
  ƍ ƉŌذƋ الإستراتيجياŚ وŻيرƍا كلها .المستهلكيƉ وتلŗية ţاجاتهم ŗعكū الŗلداƉ الŗعيدة

  جاŚ في العالم الخارجي� لكƉ التŲſيل ومناسŗة وجيدة للدخول إلƑ تسويƀ المنت
     .ţد ذاتƌ إستراتيجيةŗيƉ الإستراتيجياŷ Śلţ ƑسŖ اƗسواƀ يعتŗر في 

26(- ƌفي ƀالتسوي ƒتنو ƒلد الذŗفي ال Ɖهم المستهلكيſدراسة سوقية لŗ ل تقومƍ  
  إƉ الدراساŚ السوقية تţتل مƉ اƍƗمية ŗدرجة تجعل Ż ƛنƑ للمŎسسة والمسير ŷنها
   ţيŜ تكوŗ Ɖمŝاŗة المſتاš اƗساسي لŪżو ƒŌ سوƀ والإستمرار فيها� ليū مƉ اليسير



 الſصل السادū                                                        تſريź وتţليل ŗياناŚ العينة مţل الدراسة

 234

Ɨالدولية� دراسة ا ƀعة  سواŗشكال المتƗد اţŌ Ɖيŗ و الإختيارŌ ة�ſالتكل Ŗجان Ɖم ŉسوا  
  في مŝل ƍذƋ الدراسا�Ś ولعل الكŝير مƉ الشركاŚ تتųلŶ إلƑ دŷم ţكومي لمŝل 

  .ƍذƋ الدراساŚ وتوفير كل المعųياŚ التي تųلŗها المŎسسة الراŗŻة في التسويƀ الدولي
  فهم المستهلكيƍ Ɖي اƗكŝر كلſة نŴرا للتŗايƉ ولعل الدراساŚ التسويقية التي تخص 

  الواŗ ŢŲيƉ المستهلكيƉ مŗ Ɖلد إلŊ Ƒخر� والتشاƃŗ الكŗير في الدراساŚ التسويقية
  وŗعد  إجتماŷية� إقتصادية ŝقافية وŻيرƍاŚ إلƑ دراساŉ قد تصل ŗالŗاţ ŜţتƑ اللجو

   :تſريź اƗجوŗة كانŚ النتاşœ 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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  تŎكد قيامها ŗمŝل ƍذƋ الدراساŚ التسويقية� قŗل)  في المœة89.29(يريƉ دنŻŌ ƉŌ ŴţƜلŖ الم
  .التوجƌ النهاœي إلƑ التسويƀ الدولي

  .و ƍذا الجانŖ الſعاليريƉ نţدوŗالتالي ƍناƃ إدراƃ مƉ الم
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  ƍل تعتمد ŷلƑ توŴيŽ متخصصيƉ في التسويƀ الدولي -)27
 ƀسسة التسويŎاسمة في قرار المţلة الţي المرƍ �Ɖدوليي Ɖمسوقي ŽيŴتماد توŷإ Śفكر Ɖإ  

Ƌوţة نŗني إستراتيجية مناسŗالدولي� وت.  Ɖمختصي ŽŴتو ƉŌ سسةŎم ƒŌ Ƒلŷ السهل Ɖم ūلي  
  ųŗ ذلŗ ƃرŗŻتها في التوجƌ الدولي� يكſي إلţاƀ موŽŴ خŗير دوƉ رفي التسويƀ الدولي

Śوجد Ɖإ ƀرة التسويœالدولي في دا ƀفي التسوي .  
  :ŗعد تſريżنا لكل نتاşœ 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

توظيف متخصصين في التسویق الѧدولي  27
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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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 �Ŷŗال الراŎال و السŎذا السƍ Ɖيŗ ųŗالر ƛوŌ Ŗيج ŽيŴالمعقول تو Ɖم ūلي Ŝيţ  
 �ƀة للتسويţمصل ƃتمل ƛ سسةŎدولي في م ƀممسو Śة كانŗالإجا Ɖة  لكŗنسŗ قةŗاųت  

 Ŝيţ اليةŷ4/5 نهاŌ وكذا نجد ƀة التسويţلديها مصل Ɯالمسوقة فع ŚسساŎالم Ɖم   
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Ɖمتخصصي ŽيŴتو Ƒلŷ المهتمة تعتمد ŚسساŎالم ƃتل ƃالدولي� وكذل ƀفي التسوي  
   ا ŗالتسويƀ الدولي التي كانŚ النتاşœ شƌŗ متųاŗقة مما يعني ƍ ƉŌذƋ المŎسساŚ كم

  .ي ترŖŻ في توفير الوساœل الŲرورية لنجاƌţترŖŻ في التسويƀ الدول
  السعر /ƍل تراŷ ƉƍلƑ السوƀ الدولية ŝŗناœية الجودة-)28
  المتعلƀ 25 ر مصداقية الإجاŗة Ɖŷ السŎال رقماختŗلإųرƍ šذا السŎال تم 

Ɖالدولي� إ ƀالم التسويŷ سسةŎو المختارة لدخول المŌ ةŗالإستراتيجية المناسŗ  
  عتŗر مŌ ƉفŲل الخياراŚ الإستراتيجية المتŗعة� ţيŜ ترųŗ ت السعر/ ŝناœية الجودة

  :Ōما إجاŗة العينة فكانŚ كما يلي .المŎسسة جودة منتوجها ōŗسعار تنافسية ŗسيųة ومناسŗة
    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 الساŗƀŗياŗاŚ الواردة ف مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  السعر مما يعني/ في المœة مŷ Ɖينة الدراسة تراŷ Ɖƍلŝ Ƒناœية الجودة 96.43نجد ƍنا 
  فسة ōŗسعار منافسة اŞ وقدرتŷ ƌلƑ المنو تامة مƉ قŗل العينة في جودة المنت  ƍ ƉŌناŝ ƃقة

ƀفي السو.  
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29(- ųالمتوس Ɛالمد Ƒلŷ ملŷ şرنامŗ ŶŲل تƍ  
  ير ديعني إƍتمام الم) قصير� متوسŌ ųو ųويل( Ƒ مدƐ معيƉ إƉ فكرة وŗ ŶŲرنامŷ şمل ŷل

ųالمتوس Ɛالمد Ƒلŷ ŉال في الإستقصاŎالس ŉمالها� وجاŷƗ ųيųالتخŗ سسة ككل�Ŏوالم  
ƃننا ندرƗ  سسة المقدرةŎي المųتع ƛ صر العولمةŷ يرة فيżة المتœيŗال ƉŌ  

  ل المد�Ɛ لذا  ŷلŗ Ƒناŉ إستراتيجي ųوي-خاصة المŎسساŚ الصżيرة والمتوسųة-
  .في مجال ŗرامŷ şملهم يريƉدŌراد الŗاŜţ معرفة ţدود التſكير لدƐ الم

  :لقد كانŚ الإجاŗة 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

  
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  مما )  في المœةŗ  )89.29رنامŷ şمل ŷلƑ المدƐ المتوسųيريƉ لديهمدإŻŌ ƉلŖ الم
ŗرنامŷ şمل يسمŢ لهم ŗتوقŶ الſرص والمخاųر وكذلƃ النتاşœ إƍتمامهم ŗوŶŲ يعني 

 ƉŌ ŴţƜن ƐخرŌ جهة Ɖم �ųفق ųالمتوس Ɛالمد Ƒلŷ Ɖتملة لكţ2/5المŚسساŎالم Ɖم   
  Ɛ المتوسų يناسŖ  التي تسوƀ فعƜ منتوجها نţو الخارƛ Ş تŗ ŶŲرنامŷ şلƑ المد
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Ŏŗيمكنهم التن ƛ التاليŗها� وųنشا ųالمتوس Ɛالمد Ƒلŷ Ƒتţ سستهمŎل مŗمستقŗ.  
  . مما يعني ƍناƃ تقصير منهم في جانŖ التſكير الإستراتيجي لمŎسستهم

  إذا فكرŚ في تسويƀ منتوجƃ إلƑ الخارƍ Şل تſكر في ŗلد قريŌ Ŗم ŗلد ŗعيد -)30
  يد في التسويƀ الدولي Ōو كƍƜما يعد مƍŌ Ɖم التوجهاŚ إƉ التſكير في ŗلد قريŌ Ŗو ŗيع

 ƌمع Ŗلد نتقارŗ ƉياţƗا ŖلŻŌ يعني في Ŗلد قريŗ ƉƗ راŴسسة� نŎالإستراتيجية للم  
ƉياţƗية اŗالŻ في Ɖعيد يكوŗ لدŗ Ɖلك �ƃالمشتر ťوالتاري Śالعادا ƃيا وكذلœيŗقافيا وŝ  

Ɨسسة اŎلد المŗ كيرſة وتœيŗقافة وŝل ūلد معاكŗ  سها فيſسسة نŎصلي� لذا ستجد الم  
  لŗيœة وŝقافة ŗلدƍا اƗصلي ولƉ الţالة اƗولƑ تتعامل مŗ Ŷيœة وŝقافة مشاŗهة جدا 

ūعكŗ يرةŗة وكţمتا Ɖتكو šالتالي فرص النجاŗقل وōجل التŌ Ɖيرة مŗك Śذل مجهوداŗت  
Ŝدţالتي قد ت Śاŉناŝالإست űعŗ وجود Ŷعيد� مŗلد الŗال .  

 Ŷجمŗ ند قيامناŷكما يلي şœالنتا Śل الدراسة كانţة العينة مŗإجا :   
    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
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  يŖ مƉ الإجاŗاŚ كانŚ نţو التسويƀ لŗلد قر)  في المœة96.42(إƉ اŻƗلŗية الساţقة 
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  Ōو الجمŗ ŶيƉ التسويƀ لكليهما� وŗالتالي ƍناƃ ميل ŷام مƉ قŗل المŎسساŚ الجŪاœرية 
  .يريها نţو التوجƌ لŗلداƉ نتقارŖ معها ŝقافيا وŗيœيا وŻير ذلƃ مƉ التوافقاŚدممŝلة في م

ƀالتسوي Ŷة مœة في المœم Śكان Şو الخارţن Ɯفع ƀالتي تسو ŚسساŎالم ƐخرŌ جهة Ɖم  
Ɖلداŗو الţل  نŲفƗو اƍ و الإختيارŌ ƌذا التوجƍ ƉŌ ŢŲرتهم يتŗخ Ƒر إلŴالنŗة وŗالقري.   

جƃ في الخارŗŷ Şر نقاŗ ųيŶ خاصة Ō ƃŗم تعتمد ŷلƑ مودŷيƉ مţلييƉ وƍل تŗيŶ منت -)31
  لذلƃ الŗلد 

إƉ إختيار نقاų التوŪيŌ Ŷو الŗيŶ يţتل ƍŌمية قصوƐ في إستراتيجية المŎسسة التسويقية 
  ŗيŌ Ŷو توŪيŶ خاصة ŗالمŎسسة Ōو التوŪيŶ ) نقاų(مſاŲلة ŗيƉ قنواŚوفكرة ال الدولية

Śقنوا Ƒلŷ تمادŷر الإŗŷ )ųنقا (ŽيŲلد المŗفي ال Ɖلييţم ƉيŷŪو موŌ Ɖيŷمود  
تعد إستراتيجية توŪيعية في ţد ذاتها ترتكŷ ŪلƑ نوŵ المنتوŗų �Şيعة وقوة المŎسسة� 

  .خصاœص السوƀ المŲيŽ وŻيرƍم مƉ العوامل
   المŎسسة ŷلƑ إمتƃƜ نقاŗ ųيعها في الخارŌ Şمر جيد لكƉ ليŗ ūالŲرورة إƉ مقدرة

ƃصول ذلţ دايةŗ المهم جدا في Ɖوم �ƃملها نتيجة ذلţالتي قد تت ŉاŗŷƘرا لŴن  
 ŶيŪإستراتيجيا التو Ɖي ويكوſل يكŗ خاصة Ŷيŗ ųيجاد نقاŐŗ تهتم ƛ ƉŌ ا الدوليƍتواجد  

   خاصة فكرة الإنسţاŖ مƉ السوƀ ليŽ والمخاųرŗŷر قنواŚ الżير لتجنŖ الكŝيرمƉ التكا
  .د تţقƀ النتاşœ المرجوةţل

  :وŗعد تتŶŗ نتاşœ اƗجوŗة ƍ Ɖŷذا السŎال كاƉ ما لي
    إمتناƉŷ ŵ الإجاŗة  الإعتماد علƏ مودعين محليين  نقاŗ ųيŶ خاصة ŗالمŎسسة

  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
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 ƃناƍ)75ةœالم)  في الم Ɖها� و دمŗ خاصة Ŷيŗ ųسسة نقاŎالم ƃƜإمت Ɖيرو Ɖ3/5يري Ɖم 
 Ɖيرو Ɯالمسوقة فع ŚسساŎالم ŭſرة نųة ودرجة مخاſتكلŗ ŉƛŎƍ تمامƍدم إŷ Ɖم ŉالشي

  .المŎسسة Őŗمتƍ ƃƜذƋ النقاų خاصة إذا كانţ Śديŝة التواجد في ƍذا الŗلد
  ŗالرŻم مƍŌ Ɖمية إمتƃƜ نقاŗ ųيŶ خاصة لكƉ مƉ الخōų التوجƌ إلƑ إمتƜكها في ŗداية 

  راتيجية الخōų في إختيار يريƉ إتخذوا الإستدإذا مƉ المهم القول ƉŌ الم العمل الدولي�
ŶيŪالتو Śقنوا  .  

   

  ƍل التżليŽ والتوŲيŖ لمنتجاتƃ مųاŗقة للمواصſاŚ العالمية لسوƀ ما -)32
 -جاŉ ذكرƍا في الſصل الŝالŜ مƍ Ɖذا الŜţŗ-إƉ التżليŽ الدولي يشترų مواصſاŷ Śديدة

  Ŗ يناسŖ تجعل المŎسسة مجŗرة ŷلƑ إتخاذ كل الوساœل مŌ Ɖجل جعل التżليŽ والتوŲي
ƌفي ƀالتسوي ƒلد التي تنوŗال.  

  Ş الذƛ ƒ توليƌ المŎسساŚ وƛ الدول ولم يعد التżليŽ ذلƃ الجŉŪ المهمل مƉ المنت
  ƍŌمية تذكر ŗل ŌصţŌ Ţŗد الشعاراŚ التي تſتخر ŗها المŎسساŚ و الوساœل الŲرورية 

ƃللمستهل ŉوالوفا Ţاية والإشهار والنصŷللد Śاſالمواص Ƒلŷ Ūها � والتركيųالتي يشتر  
  يŶŲ المŎŎسة في موقŶ - ...) وŻيرƍما الŗيœة� الصţة(مƉ جميŶ الجوانŗ ƒŌ– Ŗلد 

  .مناسŖ في العالم الخارجي
  :ŗعد تſريŶ المعلوماƍ Ɖŷ Śذا السŎال للعينة مţل الدراسة كانŚ النتاşœ 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
  

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

  يريƉ يروƉŌ Ɖ تżليŽ منتجاتهم وتوŲيŗها دمƉ الم)  في المœةƍ)60.71ناƃ نسŗة معتŗرة 
  ųاƀŗ المواصſاŚ العالمية في ƍذا المجال� وإذا كاƉ رŌيهم صţيŢ فƍ ƉŐذا يعتŗر إنجاŪ ي

  يجعل ƍذƋ المŎسساŚ قادرة ŷلƑ التسويƀ الدولي ŗسهولة فاœقة� ونجد ŌيŲا مƉ خƜل الجدول 
يروƍا ƉŌ مواصſاŚ التżليŽ دƉŌ كل المŎسساŚ التي تسوƀ فعƜ نţو الخارŞ يرƐ م

  .والتوŲيŖ لديهم ŷالمية
33(-  ƃųمجال نشا ūſر في نœاŪالج Şو خرŌ دولية داخل űمعار ŚرŪ لƍ  

 Žوالتعر Ŷلųمال التŷƗا ŖاţصŌ منها Ŷيųالتي يست Śم التجمعاƍŌ دţŌ الدولية űتعد العار
Ƒلŷ فيها Ɖوųالتي ينش ƀل السوŗوال ومستقţŌ . űالمعر Ƌذƍ Śمهما كان Ŝيţ) űمعار

  فŐنها) خاصة لشركة Ōو مجموŷة ŗيعنهاŷامة Ōو شاملة Ōو ţتƑ معارű  متخصصة�
  ير المŪيد مƉ الدرايا والخŗرة في مجال تخصص�ƌ وتجعلƌ يųلŷ ŶلƑد تمنŢ الم
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مستقŗلية لذل�ƃ مƉ جهة ŌخرƐ المعارƍ űي المكاŊ   Ɖخر المستجداŚ في القųاŵ وكذا نŴرة
ŚسساŎالمŗ Žالتعري �Śقاſلعقد الص ŖنسƗا ŚقاƜالع Ɖل  .وتكويœاƍ ددŷ ƃناƍ  

Ƒلŷ المهم Ɖم �Śƛفي كل الدول وكل المجا űالمعار Ɖدم م ŖنسƗيارة اŪ ŚسساŎالم ƒير
  :  يريƉ الجŪاœرييƉ مŶ المعارűدسنرŗ Ɛعد تſريŌ źجوŗة العينة ţال الم .منها لهم

  نعم

űيارة المعارŪ  رœاŪر  في الجœاŪالج Şخار  

  

     ƛ  

  

  33السŎال رقم 

  النسŗة   العدد  النسŗة   دالعد  النسŗة  العدد  النسŗة   العدد

  00   00  10.71  03  14.29  04 17.85  05  تسوƀ دوليا

  00  00  25  07  50  14  50  14  تتųلŶ للتسويƀ الدولي

  ƛ  08  28.57 08  28.57  06  21.43  01  3.57 تسوƀ الدوليا

ŵ3.57  01  57.14  16  92.86  26 96.42  27  المجمو  

زیارة المعارض الدولية في الجزائر والخارج 033

0

10

20

30

40

50

60

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 
  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلاد ƍذا التم إŷد: المصدر

 ƉŌ ŴţƜن şœالنتا Ƌذƍ Ɖ27م Ɖ28مƒŌ )96.42ةœالم)  في الم Ɖدم Ɖيري ŚياراŪ لديهم
يرƍا Ūŗيارة دللمعارű سواŉ في داخل الجŪاœر Ōو خارجها� وفقų مŎسساŚ واţدة لم يقم م

  .Ōو الخارŞ معارű في الداخل
  .يريƉ قامو Ūŗيارة معارű دولية في الخارŞدŌيŲا نجد Ōكŝر مƉ خمسيƉ في المœة مƉ الم

 ƛ مŌ  űالمعار Ƌذƍ Ɖم ŉƛŎƍ ادſل إستƍ šروųال مŎالس Ƒقŗي Ɖلك.  
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34 ( ƃناƍ Ɖالمشاركي űعŗ Ŷم ŚقاƜŷ ŚقمŌ لƍ  نعم Ɖإذا كا  
ŚقاƜŷ و إقامةƍ űللمعار ŚياراŪال Ɖم Śاداſم الإستƍŌ دţŌ Ɖعا تجاريةإŗų )مليةŷ ( Ŷم  

  .المشاركيƍ �ƉذƋ العƜقاŚ تكوƉ الŗداية اƗولƑ لعقد صſقاŚ معهم وتوسيŶ النشاų إلŗ Ƒلدانهم
 Ɖيرا مŝية في كŗجها إجاœنتا Ɖاشرة لكŗا مƍمارŝŗ تيōت ƉŌ رورةŲالŗ ūلي ŚقاƜالع Ƌذƍ Ɖإ

ƉياţƗة الم.اŗإجا Ɖƕا ƐدسنرƉرييœاŪالج Ɖيري  
    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

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
 

 

  ŗياŗاŚ الواردة في الجدول الساƀŗ مų ƉرŽ الŗاŗ Ŝţالإŷتماد ŷلƑ الشكلتم إŷداد ƍذا ال: المصدر

 ƉŌ الم82.14(نجد Ɖة مœفي د في الم Ɖالمشاركي Ŷم ŚقاƜŷ واųŗنهم رŌ Ɖيقولو Ɖيري
ا ŪŗياراŚ يروƉ للمŎسساŚ التي تسوƀ فعƜ قامودالعارű المختلſة  وƉŌ كل الم

 Ƌذƍ رورةŲŗ  يŗإيجا ŵاŗųي إنųمما يع �Ɖالمشاركي Ŷم ŚقاƜŷ قامواŌو űللمعار
    .سواŉ كمشارƃ فيها Ōو مجرد Ūاœر مųلŶالمعارű ودورƍا 
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  :الƇǈŴاš مŸƷ Ʋا الƈƠل
في نهاية ƍذا الſصل يمكƉŌ Ɖ نŌ ŴţƜو نستخلص ƉŌ الدراساŚ الميدانية        

ة ŷلƑ التſكير الŗشرŌ ƒو الرƒŌ تكوŻ Ɖير دقيقة وŻير سهلة Ōوالتŗųيقية خاصة المŗųق
وتتųلŖ مƉ الŗاƉŌ Ŝţ يكوŗ Ɖعيد التصور في النتاşœ التي يŷ Ŝţŗليها Ōو التي 

) ŷدم وجود دراساŚ ساŗقة(وصلها فع�Ɯ ونŴرا لإنعدام ƍذا النوŵ مƉ الدراسة 
لدافعة للŜţŗ سيكوƉ الجهد مŲاŽŷ لإيجاد ولو ŗعű النتاşœ المرŲية مƉ جهة وا

ƐخرŌ جهة Ɖر مŝكŌ.  
ختŽƜ في الرƒŌ في ƒŌ نوŵ مŌ ƉساليŖ الدراسة العملية إإيŲا ƍناƃ داœما  و     

 ƒير الذŗالمجهود الك űعŗ لإيجاد نتيجة موفقة ŖنسƗا ƀريųي الƍ لƍو Ŷŗالتي ستت
  .سيŗذل
 ŷدم يرƒ المŎسساŚ صعوŗاƍŌ Śمهادلقد صادŽ الŗاŝŌ Ŝţناŉ التوجƌ لمجموŵ م     

في مختلŽ ) الŗاŝţيƉ(يريƍƗ Ɖمية مد يد المساŷدة لƘكادمييƉدإدراƃ الكŝير مƉ الم
المجاŚƛ ومţاولة اŷ ŵƜųƗلƑ النتاşœ التي توصلوا إليها لعل يوجد ما يهمهم فيها 

يريŻŌ ƉŌ Ɖلŗهم درŌينا في قاœمة الم كما -ولو ŗشكل جœŪي ŗسيƍ �ųذا ŷلƑ الرŻم
وا ŗمŝل ƍذƋ التجارŖ التكوينية� وخاصة تلƃ المŎسساŚ جامعييƉ ورŗما يكونوا مر

  .التي تعد ŷمومية
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ŤƴـــــــــالŪائ  
  :نستنتş مƉ إجاŗاŚ المدراŉ لهذƋ العينة ما يلي

إƉ الŗيœة الدولية ŗما تţملƌ مƉ الكŝير مƉ المتżيراŚ والتنوŵ تجعل التسويƀ الدولي  •
 Ŗتجن Ƒإل ŚسساŎالم Ɖير مŝالكŗ Ŷقد تدف �ƒدţرة والتųالمخا Ɖير مŝمل الكţي

ا� فنجد الكŝير مƉ المŎسساŚ التوجƌ إليƌ خشية مستوƐ المخاųرة التي تتعرű له
تعƉŷ ŽŪ العمل دوليا وتſكر فقų في ترسيť تواجدƍا في مţيųها المţلي المſهوم 

لديها� لكŷ Ɖندما تعرƍ ƉŌ ŽذƋ الŗيœة تţمل الكŝير مƉ الſرص والتوسŶ يجعلها 
تعيد التſكير في ŷدم رŗŻتها في ƍذا التوجţ �ƌيŜ التسويƀ الدولي يمنŢ المŎسسة 

 . لنمو والتوسŶ ليū مƉ الممكƉŌ Ɖ تتţصل ŷليها في مţيųها المţليمقدرة ŷلƑ ا

العولمة والتųور الſاƀœ لتكنولوجياŚ الإƜŷم واƛتصال وكذا وساœل الإنتا�Ş التي  •
ŌصŚţŗ تنتş كمياŌ Śكŗر ŗكŝير مţ Ɖاجة الŗلد الواţد� وŻيرƍم مƉ العوامل 

فرŷ űلƑ المŎسسة إŷادة التſكير كŝيرا في ŷدم توجهها إلƑ التسويƀ الدولي� 
Ɯال Śاŉاſل والكœالوسا ƃتمل Śالعمليةخاصة إذا كان Ƌمة لهذŪ.  

•  Ƒلŷ اƍŪرŗŌ لم نقل ƉŌ العوامل ŪرŗŌ Ɖها المدير تعد مŗ Ŷقافة التسويقية التي يتمتŝال
  الإƀƜų في توجƌ المŎسسة نţو العالمية والتدويل في قراراتها التسويقية

•  Ɖŷ رŴالن űżŗ و الشركةŌ سسةŎو قرار الإدارة العليا للمƍ الدولي ƀقرار التسوي
  راتها التسويقيةإمكانياتها وقد
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  التوصيات:المطلب الśاني
  :ŗعد ƍذƋ الدراسة يريد الŗاƉŌ Ŝţ يوجŗ ƌعű التوصياŚ التي يمكƉ تقسيمها إلƑ مايلي

 :توصيات للجƌات الحكومية والرسمية -1
توفير ŗنƃ معلوماŚ متųور في خدمة المŎسساŚ الجŪاœرية الراŗŻة في التسويƀ الدولي� : 1-1

ųالتي ت Śيوفر كل المعلوما ƃنŗذا الƍ Ŝيţ Ŗالمناس Śلد في الوقŗ ƒŌ Ɖŷ سسةŎها المŗل
  .وŗالųريقة الصţيţة

� ţيŜ كل المŎسساŚ "المŎسسة شŗكة"تشجيŶ المŎسساŷ ŚلƑ التţالŽ في صيżة : 1-2
للدخول " المŪيş التسويقي الدولي"المتشاŗهة في النشاų تتوţد في جانŖ تكتل قدراتها التسويقية 

  .سة الواţدة منſردةŗقدرة Ōكŗر مƉ ذلƃ التي تقوم ƌŗ المŎس
يريƉ والمسوقيƉ الدولييŷ ƉلƑ رفŶ قدراتهم التسويقية دتوفير إųار تعليمي يساŷد الم: 1-3

  .ųŗريقة مكſŝة وŷلمية إţترافية
التشجيŶ التمويلي للمŎسساŚ الراŗŻة في التسويƀ الدولي� ŗمنŢ قروű ميسرة وųويلة : 1-4

Ɛالمد.  
� الذų ƒوير في مجال المنتجاŚ التي تتصŗ Žالدوليةتوفير المناŤ المناسŖ للŜţŗ والت: 1-5

ŉناŷ ƒŌ Ɖتسويقها دوليا دو Ƒلŷ المقدرة ŚسساŎي المųيع.   
تشجيŶ رųŗ المŎسساŚ الإقتصادية ŗالمŎسساŚ اƗكاديمية و المعاƍد والجامعاŚ مŌ Ɖجل : 1-6

د اƗكادمييƉ يريŷ ƉلƑ التكويƉ النŴرƒ لهذا المجال� ويساŷدالتعاوƉ المŝمر الذƒ يساŷد الم
 ŚسساŎالم Şليل وتشخيص نموذţت �ŵداŗسساتي لإŎكومي ومţ ل تمويلƜخ Ɖم Ɖيŝţاŗوال

 . الجŪاœرƒ وإيجاد ţلول تناسŖ مشاكلها التسويقية المųروţة

   
 :توصيات للمŌسسات الإقتصادية الجزائرية -2

� لتţسيƉ كſاŉتهم إذا توفير دوراŚ تدريŗية لمسيريها ومسوقيها في مجال التسويƀ الدولي: 2-1
  .ما رŚŗŻ في التوجƌ خارŞ الجŪاœر

2-2 : Žŝالإستعمال المكŚالإنترن Ɖسسة مŎالم Ɖم والإتصال لتمكيƜŷƚة لŝديţال Śوالتقنيا 
ƀوſالإلكترونيالت ƀخاصة في مجال التسوي �.   

 وكذا معايير �Şوالإƍتمام Ōكŝر ŗجوانŖ الملكية الſكرية والتسمية التجارية للمŎسسة والمنت: 2-3
  ).يųلŖ معايير خاصة( الجودة المųلوŗة دوليا Ōو في ŗلد ما

Ş مهما كاƉ صżر المŎسساŚ وŷدم الخوŽ مƉ السوƀ الدولية ŗل الإƍتمام ŗجودة المنت: 2-4
 .سواŉ ماديا Ōو ŗشريا
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 : يرين والمسوقين الدولييندتوصيات لشخŭ الم -3
  .سويƀ ككل والدولي خصوصا التŚالمتاŗعة المستمرة لتųور إستراتيجيا: 3-1
3-2 :Şو الخارŌ رœاŪفي الج ŉسوا ŵاųالق ūſالدولية لن űالمستمرة للمعار ŚياراŪال.  
3-3 : Ŗالدولي وتجن ƀالعلمية في التسيير والتسوي ƀرųال ŵاŗإت ƀرų)ōųة والخŗالتي ) التجر

  .ţتما ستكوƉ نتاœجها Żير مŲمونة وŗالتالي قد تشكل خųر كŗير ŷلƑ المŎسسة
 الإستعانة ŗالخŗراŉ سواŉ جŪاœرييŌ Ɖو دولييƉ في كل الإستشاراŚ والقراراŚ المصيرية :3-4    

  .للمŎسسة
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  الŴاتمة
       ليū مƉ اليسير ŷلŗ ƒŌ ƑاƉŌ Ŝţ يŷŪم Ōنƌ يستųيŗ ŶيƉ دفتي Ŝţŗ واţد Ōو كتاŖ واţد 
التųرƀ وŗالتſصيل إلƑ الكŝير مƉ المعرفة التي ŗلżها ŷلم التسويƀ سواŉ كاƉ ذلƃ في ŗيœة مţلية 

كاŚ العمƜقة Ōو داخل الŗيœة الدولية ذاŚ الخصاœص والمſارقاŻ Śير المţدودة� وţتƑ الشر. ŗسيųة
  .تجد دوما صعوŗاŚ مţيرة ŷند توجهها نţو Ōسواƀ دولية تختلŽ كŝيرا Ɖŷ خصاœص ŗلدƍا اƗم

 Ɖشهر مƗاليسير واŗ يلم ƉŌ قافة التسويقية الدوليةŝال ŵوŲل موƜخ Ɖنا مƍ Ŝţاŗاول الţ لقد       
ŗي ƉŌ Ŷيųيعرفها ويتقنها كي يست ƉŌ ƀو مسوŌ رورية لكل شركةŲيم الƍاſالم ƌلƍŎة تţŲني صورة وا

ƀالسو Ƌذƍ Ɖصة مقنعها لها مţ خذŌل دوليا وŻفي التو šو النجاţن ƌو شركتŌ ƌسستŎقيادة م Ƒإل.  
 إƉ الŗيœة الدولية ŗما تţملƌ مƉ الكŝير مƉ المتżيراŚ والتنوŵ تجعل التسويƀ الدولي يţمل الكŝير       

Ƒ تجنŖ التوجƌ إليƌ خشية مستوƐ المخاųرة مƉ المخاųرة والتţد�ƒ قد تدفŗ Ŷالكŝير مƉ المŎسساŚ إل
التي تتعرű لها� فنجد الكŝير مƉ المŎسساŚ تعƉŷ ŽŪ العمل دوليا وتſكر فقų في ترسيť تواجدƍا 

ا تعرƍ ƉŌ ŽذƋ الŗيœة تţمل الكŝير مƉ الſرص والتوسŶ مفي مţيųها المţلي المſهوم لديها� لكŷ Ɖند
 التوجţ �ƌيŜ التسويƀ الدولي يمنŢ المŎسسة مقدرة ŷلƑ يجعلها تعيد التſكير في ŷدم رŗŻتها في ƍذا

  .النمو والتوسŶ ليū مƉ الممكƉŌ Ɖ تتţصل ŷليها في مţيųها المţلي
      şتنت ŚţŗصŌ التي �Şل الإنتاœم والإتصال و وساƜŷالإ Śلتكنولوجيا ƀœاſور الųفالعولمة والت

ŗكŝير مţ Ɖاجة الŗلد الواţد� وŻيرƍم مƉ العوامل فرŷ űلƑ المŎسسة إŷادة التſكير كمياŌ Śكŗر 
 Ƌمة لهذŪƜال Śاŉاſل والكœالوسا ƃتمل Śالدولي� خاصة إذا كان ƀالتسوي Ƒدم توجهها إلŷ يرا فيŝك

  .العملية
تسويƀ الدولي         إƉ الكŝير مƉ الŗاŝţيƉ والدارسيƉ لعالم التسويƀ والمŎسساŚ يŎكدوƉŌ Ɖ قرار ال

ƍو قرار الإدارة العليا للمŎسسة Ōو الشركة űżŗ النŴر Ɖŷ إمكانياتها وقدراتها التسويقية� وŗالتالي 
فعامل الŝقافة التسويقية التي يتمتŗ Ŷها المسير تعد مŗŌ ƉرŪ العوامل ƉŌ لم نقل ŗŌرƍŪا ŷلƑ الإƀƜų في 

  .ويقيةتوجƌ المŎسسة نţو العالمية والتدويل في قراراتها التس
ير د      ŗعد ţ ƉŌاول الŗاŜţ التųرƀ إلƑ مختلŽ المſاƍيم والمعرفة التي ينżŗي ŷلƑ المسوŌ ƀو الم

 Ƒلŷ Śţرų لةœسŌ في شكل Śالجهة� فكان Ƌذƍ كيŪدراسة ميدانية تŗ يقوم ƉŌ ƌليŷ وماŪل Ɖإدراكها كا
تيار ŷينة مƉ  رŻم ƉŌ الكŝير النقد ųرŷ šلƑ إخ-ŷينة مƉ مسيرƒ مŎسساŚ جŪاœرية متنوŷة

المŎسساŚ الجŪاœرية التي يعاŷ ŖلŻŌ ƑلŖ الدراساŚ التي تتم ŷليها تكوƉ نتاœجها Żير Ōكاديمية وŻير 
Śالعينا Ƌذƍ لŝم Ƒلŷ دقيقة Śدراسا ŉناŗ شل المستمر فيſرا للŴذة� نŗţقافتهم -مŝ Ɛلمعرفة مد 

   .التسويقية الدولية� وƍل ƍي كافية للتوجƌ الدولي
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Ŷمة المراجœقا  
  :المراجŶ العرŗية

الرياƉ الƀعودية� (ƋحƼ الŴطيب� :�  تعريبمŤŘا ƨƟرƨƟƹ şرş لǄعماƩ الƜƈيرş  .جيƲ �أبƬجيت -1
 �Ʊاƨبة العبيŤƨ2005م.(  

دار الجامعة  اǅسƴƨدرية� مƈر� (بحوť الƀŤويƹ ƢالƀŤويƢ الدƹلƾ  .عبد ال�ƭǈƀ أبو قحف -2
 �ş2004الجديد 

3- şارƟ مد  �أبوůت . يوسف أƳرŤƳǅعبر ا ƾويقƀŤال Ūر المزيƇاƴع �ƾƳƹرŤƨلǅا ƢويƀŤال)  �Ʊعما
ƍ يع�ŻوŤال ƹ شرƴƬائل لƹ دار �Ʊردǃ�2004 1ا.( 

4- žإدري�  �Ʋمůابت عبد الرŧƢويƀŤال ťبحو :ƉƹرƠبار الŤųإƹ يلƬحŤالƹ Žأساليب القيا�  )
 .)ǅ2002-2003سƴƨدرية� مƈر� الدار الجامعية�

5- žإدري�  �Ʊماůابت عبد الرŧاƾمحمد �لمرس Ʋالدي Ʃر .جماƇالمعا ƢويƀŤر (�الƈدرية� مƴƨسǅا
ƍ2005 �1الدار الجامعية�(. 

6- žموري �ŽجرƳية. أƳاƀƳǅا ƭوƬالع ƾƟ ƾمƬالع Ŧهجية البحƴية: مƬعم šالجزائر� دار  (تدريبا
 ).2004القƈبة� 

ار الƠƈاŌ عما�Ʊ اǃرد�Ʊ د( �مبادŕ الƀŤويƢ الحديƔƳ. Ŧمųōƹ � ƾرƱƹ �شحادşمحمد �  �الباشا -7
 ).ƍ1  �2000لƴƬشر ƹالŤوŻيع� 

8- ƽالجبور� ƾƋرا Ʈريƨالبيع .عبد ال šأساسيا ƹأ Ůاجƴال ƢويƀŤير (�الƀيŤدار ال�Ʊاƴلب �šƹبير
 .)ƹ2000دار البحار�

9- ƱŷŒالم �ŮالƇ محمد.  ŕمبادƢويƀŤيع� (� الŻوŤالƹ شرƴƬة لƟقاŨبة الŤƨم �Ʊردǃا �Ʊ1999عما.( 
10- �Ʋحƈريد الƟ إ .محمد ƾƟ šاŌقراƢويƀŤال şر� الدار الجامعية�(� دارƈدرية�مƴƨسǅ2002ا.( 
11- ƾƟيرƈمحمد �ال.  ƢويƀŤال şلية� (إدارƹالد Žورů ةƀسŒر� مƈدرية� مƴƨسǅ2005ا(. 

  
 

 ).�2004 3عماƱ � اǃرد�Ʊ دار ƹائل� ƍ(� الƀŤويƢ الدƹلƷ. ƾاů ƾƳامد الƌمور� -12
13- �ƾƇمد شريف العاůالعامة .شريف أ šقاǈالعƹ ŪيƹرŤل : الųويقية مدƀŤال šǇاƈتǅا

 )2006اǅسƴƨدرية� مƈر� الدار الجامعية�(�المƨŤامƬة
  2004 �2عما�Ʊ اǃرد�Ʊدار المƀيرƍ �ş(�إدارş المشرƹعاš الƜƈيرş .ماجدş العطية� -14
15- �ƾمد بيومůمحمد أ. ƾƟقاŨال ƕماŤجǅا ƮƬة الجامعية� (� عƟر� دار المعرƈدرية� مƴƨسǅ2002ا( 
الرياƷ) �Ɖشاƭ الدجا�ƾƳ :� تعريفǅعƹ �ƱǈأŧرƷما عƼƬ المŤƀهƦƬالƀŤويƹ ƢاجوƟ ƱيƬيب جوƳز�  -16

ƍ �Ʊاƨبة العبيŤƨعودية� مƀ�2001  1ال.( 
: المƀيƬة� الجزائر ( تدريباš عƼƬ مƴهجية البحŦ العƬمƾƟ ƾ العƬوƭ اǅجŤماعية. Żرƹات�ƾ رشيد -17

 ).2002المŒلف� 
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18- Ʊسويدا� � Ƽموس ƭاƔƳ داد�ů ƮيƷإبرا ƢيƠمع .ش ƮيƷاƠم�ƢويƀŤالşرƇدار (�ا �Ʊردǃا �Ʊعما
  .)2003الحامد لƴƬشر ƹالŤوŻيع�

 لعبة الƀŤويƧ �Ƣيف تمارŽ أƌƟل الشرƧاƾƟ š العالƮ لعبة الƀŤويƢ لƀƨŤب� . إريƦشولŤز� -19
 )بير�šƹ لبƴا�Ʊ دار الراتب الجامعية� بدƱƹ سƴة Ƴشر(ųالد الƨرد�ƽ: تعريب

القاƷر�ş مƈر� (�21 القرƱ الƀŤويƢ الƠعاƧ Ʃيف تواجƶ تحدياš .طƬعت أسعد �عبد الحميد -20
 )2002المŒلف� 

القاƷرş � مƈر � مجموعة الƴيل  ( أسرار الŤرƹيƾƟ Ū عƈر العولمة  .محŤƟ Ʋƀح�ƾ عبد الƈبور  -21
ƍ� 2001 1العربية(. 

22- �šمور  �محمد عبيداƌال ƹ ƾƳاƷ دادů� ƢيƠش . ƾƈŴالبيع الشƹ šالمبيعا şإدار �) �Ʊعما
ƍشر�ƴƬائل لƹ دار �Ʊردǃ�1999 1ا.( 

القاƷرş � مƈر �دار اǃميƲ لƬطباعة ( �الƀŤويƢ الدƹلƹ ƾالمƈدر الƴاجŮ .يحƾ سعيد عƾƬ عيد� -23
ƍيع�ŻوŤالƹ شرƴالƹ1 �1997( 

24- �ƭاƷراƛ  šبرƹر.ũ .د�ƳǈجƳإ ƩدƳرا.Ʃ . يةƠيƧ ƾƟ Ŧاجحة� بحƴمشاريع الƬاسبة لƴة المŘالبي Ʋويƨت
 )Ťƨ2002بة العبيƨا�Ʊالريا�Ɖ الƀعودية � م( أيمƲ الطباƕ :� تعريبإدارş المشاريع

25- Žƹرƛ�  �Ʊƹرųōƹ ƽ�šبرƹراتيجية العولمةرŤإس ƾƟ Ŧدربيرد تبحƴŧ يةƬƧترجمة�: ƾيح ƮيƷإبرا
�ƾالشهاب)�Ʊاƨبة العبيŤƨعودية �مƀال Ɖ2001الريا( . 

 1القاƷرş �مƈر�دار الƠارơƹ لƴƬشر ƹالŤوŻيع�ƍ(�إƳشاŌ مشرƕƹ تجارƽ عبر اŤƳǅرƳت .ƟراƟ ƦƳيور� -26
�2003(. 

27-  �ƽالورƧƹرƹرųōƹ د�ƳǇƱ. ƀƟاƴرية�ةالمƔƴال Ƽالممارسة إل Ʋاعل مƠŤال ƻقو šامياƴديƹ العالمية  
ƾزامŴمد الůأ Ʈƨترجمة عبد الح )ƍ جر�Ơر� دار الƈم �şرƷ�2003 1القا( 

ترجمة إبراƷيƮ يحƬƧ: ƾية ƧيƬوƙ تبحƾƟ Ŧ الƀŤويƢ  .دųōƹ ƱƹرƱƹإياƧوبوتشƟ� �ƾيƬيب ƧوتƬر� -28
ƾعودية�(الشهابƀال �ƉالرياŤƨم Ʊاƨ�2002 بة العبي.( 

  �)2003القاƷر�ş مƈر� مجموعة الƴيل العربية�( � إدارş المشرƹعاš الƜƈيرş. محمد Ʒيƨل� -29

  .التقارير
تقرير مشرƕƹ المجžƬ الوطƾƴ اǅقƈŤادƹ ƽاǅجŤماع�ƾ لجƴة Ɵōاơ الƴŤمية اǅقƈŤادية ƹاǅجŤماعية�  -30

دƹرş العشريƲ الƨامƬة�جواƱ ال( �مƲ أجل تƴمية المŒسƀاš الƜƈيرƹ şالمŤوسطة ƾƟ الجزائر
2002( � 
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  نموذŞ إستمارة مقاŗلة التي وŷ ŚŷŪلƑ العينة: 6 للſصل 01الملƀţ رقم 

  الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية
ƾمƬالع Ŧالبحƹ ƾالعال ƮيƬعŤال şارŻƹ  

  ŗاتنة-جامعة الţاŞ لخŲر
  كلية العلوم الإقتصادية والتسيير

 ماجستير إقتصاد دولي
 

 إسŤمـــارş مقابƬــة
 

ŵوŲالمو:  

ƀŤويƢ الدƹلƾ لدƻ مƀيرƽ المŒسƀاŧ šقاƟة ال
 اǅقƈŤادية الجزائرية

 رسالة مقدمة لنيل الماجستير في الإقتصاد الدولي
 
    :ōشراف:                                              ōعداد الطالب 

شريف بقة:د.إسماعيل جوامع                                         أ  
 
 

في ƍذƋ إستمارة سرية وƛ تستخدم إƛ لŻƘراű العلمية للŜţŗلمعلوماŚ الواردة ا  
 
 Ɖ2007جوا  
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في سعينا لدراسة مدō Ǝهتمام مسيرƐ المŌسسات الإقتصادية الجزائرية بتسويž منتوجاتƌم  نحو           

 تجيبونا علƏ هƉŦ الخارج وتوفير الشروط المناسبة لإنجاş هŦا التسوي�ž نطلب منكم سيدƐ ولكم ك¾ الŽض¾ أن
  : اƕسئلة� وتبدون أƐ ملاحŲات في هŦا الموضوع وشكرا

  :وƩ المŒسƀةــــــــامة ůـــــــــمعƬوماš ع
           : تسمية المŌسسة-
  :  عنوان المŌسسة-
  : الŽاكũ:                                            الƌاتف-
 : E-MAIL            :                        العنوان الإلكتروني-
 :  مسير المŌسسة-
   المستوƎ التعليمي للمسير  -
-žو¾ عن التسويŌالمس:  

  :.....( )يوجد
  :...( )ƙ يوجد

  :(     )عدد عما¾ المŌسسة-
 )       :(رقم أعما¾ المŌسسة-
   تصنيف المŌسسة-
   ) :....................(إنتاجية1-
   ) :...................( خدماتية2-
   ) :....................( مختلųة3-
  : الإطار القانوني للمŌسسة-
  .......................( ) فردية-
  ......................( ) ŷاœلية-
-ƉامŲت )SA.()...................... (   
   ) .....()...SARL ( شركة ذاŚ مسŎولية مţدودة-
  )  ........(......... شركة ŷمومية اقتصادية-
   )  .................( شركة مساƍمة-
   )  :..(ƍناų ƃرŌ Žجنŗي-شركة مختلųة-

  معلومات حو¾ محور الدراسة
  ƍل مŎسستكم تسوƀ منتوجها خارŞ الجŪاœر -)1
Ō(-Şو الخارţن Ɯا فعƍمنتجو ƀسسة تسوŎالم  )............... (   

Ŗ( -سسة تŎتالمŞو الخارţن ƀفي التسوي ŖŻوتر Ŷلų )...... (  
Ş( -الدولي ƀالتسويŗ ير معنيةŻ سسةŎالم )...................  (  
2(- Şو الخارţمنتوجاتكم ن ƀل فكرتم في تسويƍ  
   )  .............(نعم-)ا

Ŗ( -ƛ)...............  (  
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3(- Şيهة لمنتجاتكم في الخارŗالش Śاŷوال الصناţŌ Ɖعوŗل تتاƍ  
Ō(-نعم).............  (   

Ŗ( -ƛ............)...  (  
4(- ƀالتسويŗ ة خاصةţل لديكم مصلƍ  
Ō(-نعم )............. (  

Ŗ( -ƛ)............... (   
  ƍل تعتقدوƉŌ Ɖ منتوجاتكم تنافū مŝيƜتها في الجودة في اƗسواƀ الخارجية -)5
Ō(-نعم)............. (   

Ŗ( -ƛ )............... (  
  كم ŷدد ŷمال مŎسستكم -)6
Ō(- Ɖيŗ01 -10).....  (   

Ŗ( -Ɖيŗ 11- 50)......  (  
   ) .....(ŗ51 -250يƉ - )ج«

  )  ....(Ō 250كŝر مƉ -)د
  ƍل يمكنƃ إستعمال Ɯŷمتƃ في ŗلد Ŋخر -)7
Ō(-نعم).............  (  

Ŗ( -ƛ)............... (   
8(- Şفي الخار ƃسستŎلشعار م Ƌتختار Ɖلو ƒŌ  
Ō(-űيŗƗا   ( ).....Ŗ(-رſصƗا  )......  (Ş( -ƀرŪƗا.( )...  
  .......( )اţƗمر-)ū.....( ) اƗسود-)ƍ«)   .....( اƗخŲر-)د

ŭ(-يŗƍالذ  ( )....ŵ(-ƒرتقالي)و....( ) الرمادŗال.( )....  
9(- Śة لمنافسة المنتوجاŗمناس ƃإنتاج Žل تكاليƍ  

  المشاŗهة في السوƀ العالمية 
Ō(-نعم.................... ). (  

Ŗ( -ƛ....................). (   
10( - Şفي الخار ƃمنتوجات Ɖŷ ƉƜŷفي الإ Śل فكرƍ  

Ō(-نعم ..................).   (  
Ŗ( -ƛ....................)   (  
  ƍل Ɯŷمة مŎسستƃ التجارية مسجلة كملكية فكرية - )11

Ō(-نعم ................. )..  (  
Ŗ( -ƛ...................).  (   
  سواƀ الدولية  للدخول لƍ ISOƘل تملƃ شهادة - )12

Ō(-نعم ................... ) (   
Ŗ( -ƛ ..................). (    
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13( - ƌنŷ Śكل المعلوما Ŷل تجمƍ لد ما�ŗ في ƃمنتوج ƀفي تسوي Śإذا فكر   
Ō(-نعم ..................).  (   

Ŗ( -ƛ...................).  (   
   ƍل قمŗ Śدراسة إستŷƜųية - )14

Ō(-űل المعارƜخ Ɖم  )............................ (   
Ŗ( -الشخصية ŚياراŪل الƜخ Ɖم ).................  (   
Ş (–ƐخرŌ ƀرų لƜخ Ɖم(  ).........................  
  ƍل تكلſة التوŪيŶ إلƑ الخارŗ ŞاŴƍة - )15

Ō(-نعم ............... ).  (  
Ŗ( -ƛ.................)  (   
   لديŗ ƃريد إلكتروني لمŎسستƍ ƃل- )16

Ō(-نعم ................ ).  (  
Ŗ( -ƛ.................).  (   
17( - Śالإنترن Ƒلŷ Ŷموق ƃسستŎم ƃل تملƍ  

Ō(-نعم .................). (   
Ŗ( -ƛ................. ).. (  
18( - ƃŗجوا Ɖإذا كا)الإلكتروني )نعم ƃر موقعŗŷ ƃمنتوجات Ŷيŗ في Śل فكرƍ  

Ō(-نعم .................).   (  
Ŗ( -ƛ.................)..   (  
19( - ƃŗجوا Ɖإذا كا)ƛ( ƃسستŎإلكتروني لم Ŷموق ŉفي إنشا Śل فكرƍ �  

Ō(-نعم ................. ).  (  
Ŗ( -ƛ..................).  (   
  ƍل فكرŚ في تżيير Ɯŷمتƃ التجارية لكي تناسŖ تسويƀ منتوجŷ ƃالميا - )20

Ō(- نعم.................).  (   
Ŗ( -ƛ...................)  (   
  ƍل فكرŚ في إنتاŞ منتوŞ معيƉ يناسŖ التسويƀ الدولي - )21

Ō(-نعم ................).. (    
Ŗ( -ƛ..................).   (  
22( - ƌل فيżتشت ƒالذ ŵاųالق Ɖŷ Śالمعلوما ƃنŗ ƃسستŎفي م ƃل لديƍ  

Ō(-نعم .................).  (   
Ŗ( -ƛ..................).   (  
23( - Śوير المنتوجاųة لتţل لديكم مصلƍ  

Ō(-نعم .................).  (   
Ŗ( -ƛ..................).  (   
24( - ƀد لكل السوţمو Şمنتو Şل إنتاŲſل تƍ  

Ō(-نعم .................).  (   
Ŗ( -ƛ................... )  (  
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25( - ƀلسو Śإذا دخل  Ƒلŷ ل تعتمدƍ يةŗجنŌ  
Ō(-Žالتكالي űاſإنخ.......... ) (   

Ŗ( -Şجودة المنتو )............  (  
   ) .(...........تمييŪ المنتوŞ- )ج«

   ) .(....... القدرة ŷلƑ التوŪيŶ-)د
»ƍ( -şوالتروي ƉƜŷافة الإŝك )...  (  

  )  .............(Ōسعار منخŲſة-)و
Ɖ(-قلة المنافسة............... ). (  
ƒ( -رœاŪالج Ɖم ƀالسو Ƌذƍ Ŗقر ). (  
26( - ƌفي ƀالتسوي ƒتنو ƒلد الذŗفي ال Ɖهم المستهلكيſدراسة سوقية لŗ ل تقومƍ  

Ō(-نعم .............) (   
Ŗ( -ƛ.............. ) (  
  ƍل تعتمد ŷلƑ توŴيŽ متخصصيƉ في التسويƀ الدولي - )27

Ō(-نعم ............).  (   
Ŗ( -ƛ..............)  (   
  السعر /ƍل تراŷ ƉƍلƑ السوƀ الدولية ŝŗناœية الجودة- )28

Ō(-نعم .............).  (   
Ŗ( -ƛ..............).  (  
29( - ųالمتوس Ɛالمد Ƒلŷ ملŷ şرنامŗ ŶŲل تƍ  

Ō(-نعم ............. ).. (  
Ŗ( -ƛ................) (   
  ŗلد قريŌ Ŗم ŗلد ŗعيد إذا فكرŚ في تسويƀ منتوجƃ إلƑ الخارƍ Şل تſكر في - )30

Ō(-Ŗلد قريŗ.......... )  (  
Ŗ( -عيدŗ لدŗ..........)   (  
   ƍل تŗيŶ منتجوƃ في الخارŗŷ Şر نقاŗ ųيŶ خاصة Ō ƃŗم تعتمد ŷلƑ مودŷيƉ مţلييƉ لذلƃ الŗلد - )31

Ō(-سسŎالمŗ خاصة Ŷيŗ ųةنقا............. ).  (  
Ŗ( -Ɖلييţم Ɖيŷمود Ƒلŷ تمادŷƛا ........)   (  
  ƍل التżليŽ والتوŲيŖ لمنتجاتƃ مųاŗقة للمواصſاŚ العالمية لسوƀ ما - )32

Ō(-نعم .............. ). (   
Ŗ( -ƛ................ ) (   

33(- ƃųمجال نشا ūſر في نœاŪالج Şو خرŌ دولية داخل űمعار ŚرŪ لƍ   
Ō(-نعم  )...........    ( 1( -رœاŪفي الج ........)         ( 2(-ال Şر خارœاŪج....... ).. (   

Ŗ( -ƛ............ ) (   
34 ( ƃناƍ Ɖالمشاركي űعŗ Ŷم ŚقاƜŷ ŚقمŌ لƍ  نعم Ɖإذا كا  

Ō(-نعم ).............  (   
Ŗ(-ƛ  (  )..........                                                يرƀطرف الم Ʋادقة مƈالم  


