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 بسم الله الرحمن الرحيم
 

ذا نجحيا ولا باميأ س اذا اخفلنا ثطبيا  انليم لا  بامغرور ا 

 ن الاخفاق ىو امتجربة امتي جس بق اميجاح أ  وذكرنا 

ذا اعطيتنا نجاحا فلاتاخذ ثواضعيا   انليم ا 

 واذا اعطيتنا ثواضعا فلاتاخذ اعتزازنا بكرامتيا.

 انليم اختم بامسعادة احلامنا وحلق بامزيادة أ مالانا 



  

 

 شكر وعرفان 

 

 وامتلدير الاحترام فائق مع الجزيل بامشكر هتلدم

لى  جمال مطرشالمشرف:  ال س تاذ ا 

 

لى الجزيل بامشكرهتلدم  كما  حميمور عبد المجيد" مدير مؤسسة" امس يد ا 

 المتميز لا نجاح امتربصخطيا بالاىتمام الذي الخضر وامفواكو و ثطدير 

 في ظروف جد حس ية.

 

 بعيد من أ و كريب من ساعدنا من كلكما نخص بامشكر 

نجاز في  .المتواضع امعمل ىذا ا 

 

 

 

   
 

  



 

ىداء  ا 

بسم الله و امطلاة وامسلام على أ شرف المرسلين وبعد الاىتهاء من انجاز ىذه المذكرة 

لى  أ ىدي ثمرة جهدنا ا 

منورتي دربي بالدعاء أ مي امغامية و خامتي امعزيزة وامتي كد أ ظلميا نجمتي امعطف والحيان و 

ن كلت خامتي فيي  أ مي امتي ربتني وسيرت عليا وأ رجو ميا امشفاء امعاجل  ا 

رشادي لى أ بي الذي لم يبخل عليا بأ ي شيء والذي لم يتوانى عن هطح  وا   ا 

 ا لى ضديلاتي الدرب  "حسيبة ومفيدة "

 ، منال، عبلة، هعيمةوالى أ عز امطديلات   ريمة

خواني: اسكندر، عائلتي:  أ بي امثاني "سليمان"أ ختي امغامية واموحيدة رحاب ا لى جميع أ فراد وا 

 علبة، وميد، داود و أ مير

وفي ال خير وسأ ل الله عز وجل أ ن يغفر ذهوبيا ويجعل خير عمرنا أ خره وخير عمليا  خواتمو 

 وخير أ يامنا يوم  هللاه.

 

 

 



 
ىداء  ا 

 

لى  طريق اميدى وامتلدم مل جيالامشعل اميور ميضيئو  لىعامساىرين  ا 

لى الذين اشترط الله مرضاثو برضاىما   ا 

 والدي امكريمين ،وأ ودع امرحمة  والحب فيهما

ليأ جمل ىدية كدماىا  ا لى  أ ختاي  سامية و فاطيمة امزىراء ا 

مى   ضاح  عبد امعالي و حمدانيا خو ا 

 ،دهيا ،عفراء، مفيدة، منال، ريمة ،عبلة ....لى ضديلاتي  هفيسة، ىدى ا   و

 لى كل من  عرفني ووس يو كلم  وا   

 أ ىدي ىذا امعمل المتواضع 

 

 

 

 

 



 

ىداء  ا 

 امطلاة وامسلام على خاتم اميبيين حمد ال مين وصحبو أ جمعين

 ببطمة  ةمكل بداية نهاية وأ جمل نهاية أ ن يختميا الا وسان بيور امعلم والمعرف

لى  كاموس امعلم امواسع ضغيرة ثضاف ا 

مىال عزاءكيل أ ن اميجاح أ روع مافي اموجود وأ جمل ىدية   ، ا 

 :ا لىميذا اىدي ثمرة جهدي وثعبي

 من علمتني امطبر على امشدائد ومنحتني حبا لا يلاس بثمن امي امغامية 

 وامعزيزة"امزىرة" رمز امعطاء

لى  وراء ملمة عيش ياالذي سال عركو ميرسم ميا دربا منيرا وثورمت كدماه سعيا  ا 

 امعزيز وامغالي"مختار" رمز امشيامة أ بيوثعليميا  

 اموحيدة"ىدى" أ ختيلى من هي ثوأ م روحي ا  

لى  من هم س يدي في الحياة ا خوتي: "زىير وزوجتو وأ ولاده يوسف وعبد امرحمان" ا 

 "هصر الدين وزوجتو" و"فريد" 

 وزوجاتهموأ خواميوالى جدتي وجدي  وأ ولادهموزوجاتهم  أ عماميكل  ا لى

 وأ ولادهم والى كل من يحمل ملب راجح كبيرا وضغيرا

 يمة،عبلةا لى ضديلاتي امعزيزات على كلبي: عفراء،حسيبة، منال، ر 

 وأ حبتني بطدقوالى كل من عرفتني 

 ا
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 المقدمة

يا عن غيرىا فان كل لة يقاس بإنتاجيا، وباعتبار أن كل دولة ليا خصائص تتميز بدو  إن اقتصاد أي
 جات معينة، وبتمايز خصائص ىذه الدول تتمايز حاجات ومتطمبات الأفراد بين ىذهدولة تتميز بمنت

الدول، كما تختمف أيضا بين البمد الواحد وداخل الأسرة الواحدة وتتعدد إلى الفرد نفسو فالحاجات التي 
يطمبيا اليوم ليست التي يطمبيا غدا، خاصة مع التطورات الحاصمة في شتى المجالات، ولمجابية ىذه 

شباع حاجات الأفراد فان كل مؤسسة تعمل جاىدة لتمبية متطمباتي م بغض النظر عن ما إذا التطورات وا 
كانت مادية )غذاء، لباس...( أو كانت غير مادية) الراحة النفسية والترفيو( أو كانت خميط بينيما، وبذلك 

وذلك من خلال دراسة ىذه المتطمبات حيث  ،أصبحت المؤسسات غايتيا إشباع حاجات ورغبات الأفراد
لمؤسسات أىم العناصر الواجب توفرىا في أصبحت ىذه الدراسة بذاتيا عمم واسع من خلالو تعرف ا

المنتجات لإرضاء زبائنيا وىنا تظير وظيفة من وظائف المؤسسة وىي وظيفة التسويق والتي تعتبر حمقة 
جد ميمة، حيث أن إىمال ىذه الوظيفة يؤدي إلى خسارة المؤسسة، وبالتالي يجب إعطاء ىذه الوظيفة 

 إيصال المنتج إلى الزبون كواحدة من حمقات التسويق.أىمية كبيرة، ويتم من خلال ىذه الوظيفة 
إن غاية كل مؤسسة نجاح عممية التسويق وذلك من خلال وصوليا إلى الأسواق وحيازتيا عمى مكانة 

ذلك سعييا إلى تحقيق اكبر ضافةإلى ة واكتظاظ الأسواق بالمنتجات بالإلائقة فييا ومع شدة المنافس
وغيرىا من الأسباب خرجت كل مؤسسة لمبحث عن أسواق اكبر خارج  العلامة التجاريةنشر الأرباح و 

البمد الواحد ثم إلى خارج القارة ثم أصبح العالم كمو الآن عبارة عن سوق واحد تجد فيو العديد من 
 من السيل التوجو إلى ىذه الأسواق.المنتجات بمختمف المواصفات من مختمف البمدان، ولكن ليس أبدا 

 

 البحث أولا: إشكالية
نطرح الإشكالية التالية: ماىي العوائق التي تحول دون دخول المؤسسات إلى السوق ما سبق ومن 

 الخارجية؟.
 ومن ىذه الإشكالية نطرح الأسئمة الفرعية التالية:

 ما ىي الأسواق الخارجية؟ 
 ما ىي الأسباب التي تدفع بالمؤسسات إلى التوجو إلييا؟ 
  التي يجب عمى المؤسسة دراستيا عند رغبتيا في التوجو إلى السوق فيما تتمثل أىم المتغيرات

 الخارجية؟
 كيف يؤثر المزيج التسويقي عمى دخول المؤسسة إلى الأسواق الخارجية؟ 
 ؟ماىي أىم العوائق التي واجيت مؤسسة حميمور 
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 ثانيا: فرضيات البحث
 عمى أساس عناصر المشكمة يتم صياغة الفرضيات التالية:

  الخارجية ىي السوق التي تكون خارج دولة ما وتقوم ىذه الدولة بتصريح منتجاتيا إليو.السوق 
 .تتجو السوق إلى السوق الخارجية بغرض تحقيق اكبر الأىداف وكذلك لشيرة علامتيا التجارية 
 .من أىم المتغيرات التي يستوجب عمى المؤسسة دراستيا ىي البيئة التسويقية الدولية والمحمية 
  المزيج التسويقي المحمي يختمف عن المزيج التسويقي الدولي لذلك عمى المؤسسة معرفة خصائصو

 بشكل صحيح.
 

 ثالثا: أهداف البحث
 نيدف من خلال تطرقنا إلى ىذا الموضوع إلى:

  ن الاعتبار في مجال التسويق.التعرف عمى  أىم النقاط التي يجب أخذىا بعي 
    من جمب العممة الصعبة لمبمدمعرفة  النشاطات التي تمكن. 

 رابعا:أهمية البحث
تكمن أىمية البحث في لفت الانتباه إلى الفوائد الجمة من التسويق الدولي وبالأخص العمل في السوق    

الخارجية عمى العامة وعمى الاقتصاد الوطني ككل و كذلك  الوقوف عمى أىم العوائق التي تقف أمام 
 .جنبية  ومحاولة  إيجاد حمول لياالأالمتوجيين لمعمل في السوق 

 
 خامسا: دوافع اختيار الموضوع

إن التطرق إلى ىذا الموضوع و اختياره لمعالجة جوانبو جاء من اىتمامنا لموضوع التسويق      
وبالأخص محاولة التعرف عمى أىم الأسباب التي جعمت  الاقتصاد الوطني الجزائري يعتمد بنسبة كبيرة 

 .ن بمدنا غنية بالكثير من المواردجدا عمى تصدير الموارد البترولية وفقط مع أ
 

 دسا: صعوبات البحث سا
من أىم الصعوبات التي واجيتنا في بداية بحدثنا قمة المراجع و الدراسات و البحوث المتخصصة في      

 ىذا الموضوع  قمة المؤسسات التي تعمل في مجال التسويق الدولي .
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 سابعا:  منهج الدراسة 
حتى نتمكن من الفيم الجيد  في الدراسة النظرية  انتيجنا في ىذه الدراسة المنيج الوصفي  التحميمي     

 . والمقابمة الشخصية في المجال التطبيقي أين منحت لنا أىم المعمومات  لجوانب الموضوع محل الدراسة
 

 ثامنا: شرح خطة البحث 
حتى نمم بكل جوانب الموضوع ارتأينا أن نقسم البحث إلى ثلاث فصول الفصمين الأول والثاني      
 ق فييما إلى الجانب النظري أما الفصل الثالث فنتطرق فيو إلى الجانب التطبيقي. نتطر 
 

 الفصل الأول 
أربع مطالب تطرقنا في  مقسم إلى مبحثين كل مبحث تطرقنا  فيو إلى ثم بتمييدبدأنا ىذا الفصل     

المبحث الأول إلى ماىية الأسواق الخارجية  تحدثنا فيو عن مفيوميا و أسباب التوجو إلييا  شروط 
الدخول إلييا و كذلك طرق أو أشكال الدخول إلى ىذه الأسواق. أما المبحث الثاني فتطرقنا إلى 

ى عممية تقييم واختيار الأسواق الخارجية، استراتيجيات تقييم واختيار الأسواق الخارجية  تعرفنا فيو عم
ة بالدخول إلى كيفية تقسيم ىذه الأسواق والإجراءات المتعمقة باختيارىا ثم   تطرقنا إلى القرارات المتعمق

 مناىا بخاتمة أو خلاصة.تخالأسواق الخارجية 
 

 الفصل الثاني 
ن في كل مبحث أربعة مطالب تطرقنا بدأنا ىذا الفصل أيضا بتمييد و قسم ىذا الفصل كذلك لمبحثي    

فيو إلى أىم العوائق التي تحول دون دخول المؤسسات إلى الأسواق الخارجية حيث تكممنا في المبحث 
الأول عن  متغيرات البيئة التسويقية من مفيوم ومكونات و قمنا بتحميميا و تطرقنا أيضا إلى بحوث 

ج التسويقي من المنتج إلى التسعير إلى الترويج و صولا إلى التسويق أما المبحث الثاني فتطرقنا إلى المزي
 التوزيع.

 
 الفصل الثالث 

ا الفصل أن تكون دراستنا عمى مؤسسة تقوم بتصدير المنتجات حيث اخترنا مؤسسة اخترنا في ىذ    
كو لإعطائنا أىم المعمومات قسمنا الفصل إلى مبحثين في المبحث الأول حميمور لتصدير الخضر والفوا

رفنا بالمؤسسة ونشأتيا ونشاطيا في أربعة مطالب أما المبحث الثاني فكانت فيو أىم المشاكل التي ع
 واجيتيا ولا تزال  تواجييا من بيروقراطية ومشاكل النقل لنختميا بأىم ما إستنتجناه من ىذه الدراسة. 
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 :تمييد

المزيد من المبيعات تمجأ المؤسسات إلى  استيعاب بعد تشبع الأسواق المحمية وعدم قدرتيا عمى    
إلى ىذه   تصريف الفائض نحو الخارج من خلال السوق الخارجية والتي تمتاز بكبر حجميا، لكن الدخول

تباع أساليب  الأسواق ليس بالأمر السيل واليين، إذ يجب عمى ىذه المؤسسات الالتزام بشروط محددة وا 
قرار أي الأسواق ستدخل.ارىا لمطريقة المناسبيمعينة وبعد اخت   ة تقوم بتحميل الأسواق الخارجية وتقسيميا وا 
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 المبحث الأول
 ماىية الأسواق الخارجية 

تعمل المؤسسات المنتجة لمسمع والخدمات عمى بيع منتجاتيا في الأسواق المحمية، لكن ىناك        
ارجية، وسنبرز ذلك من خلال بعض الظروف و الأسباب التي تدفع بيا إلى التوجو نحو الأسواق الخ

 الأسواق الخارجية، أسباب وشروط الدخول إلييا و كيفية التوجو إلييا. مفيوم

 مفيوم الأسواق الخارجية   المطمب الأول
 :الأسواق الخارجية، ونذكر منيا فيتتعدد تعار        

  وبالأخص في ىذا الأسواق الخارجية من أىم الأسواق التي يتم فييا بيع وشراء السمع والخدمات
يمكن شراء السمع والخدمات حيث  ،، إذ أصبح العالم كمو سوقا خارجياوالعولمة العصر عصر الانفتاح

، ولا ينحصر ذلك عمى الأفراد والمستيمكين فقط بل يتعدى إلى المصانع والشركات مباشرة
 ؛1والحكومات

  دول وبمدان مختمفة ، ويقصد كما عرفت أيضا عمى أنيا أسواق متعددة ضخمة وكبيرة تتواجد في
بالخارجية أي أنيا خارج البمد الأم حيث تسعى ىذه الأسواق إلى تشجيع الاستثمار الخارجي وتبادل 

 ؛2المنتجات بين البمدان وتمبية رغبات المستيمكين في العديد من دول العالم
 وشركات وحكومات مجموعة من المشترين والمستوردين الأجانب من الأفراد أنياكذلك عمى  توعرف 

 والتي عمى المسوق اعن غيرى اأو مزيج من ىؤلاء عمما انو لكل سوق خصائص محددة تميزى 
 .3ادراستيا ومعرفتي

 

 

 

 
 

                                                           
1
 .104،ص2001، دار صفاء للنشر والتوزٌع ،عمان ،الأردن ،1ً، مبادئ التسوٌق الحدٌث،طمحمد قاسم القرٌون 
2
، 2012، دار مكتبة الحامد للنشر والتوزٌع عمان، الأردن، 1التسوٌق الدولً والعالمً المعاصر الحدٌث، ط محمد سرور الحرٌري، إدارة 

 .104ص
3
 .         79،ص2008الأردن،-،عماندار المسٌرة للنشر والتوزٌع  ،1مبادئ التسوٌق الحدٌث من النظرٌة و التطبٌق، ط ،وآخرون زكرٌا احمد عزام 
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 أسباب الدخول إلى الأسواق الخارجية  المطمب الثاني
من أىم ىذه  الخارجية وىناك عدة أسباب تدفع المؤسسات و الشركات إلى الدخول إلى الأسواق      

 :1الأسباب ما يمي

 :ن المبيعات باتجاه المزيد م درة الأسواق المحمية عمى استيعابىو عدم ق تشبع الأسواق المحمية
إلى الانتقال إلى أسواق جديدة تستطيع من خلاليا أن تحقق  وىذا ما يدعو المؤسسة تحقيق الأرباح

 أرباحا.
 :إن صغر حجم الأسواق المحمية وعدم قدرتيا عمى استيعاب اقتصاديات حجم  صغر الأسواق المحمية

 الإنتاج الواسع في بمدانيا يؤدي بيا إلى التوجو نحو الأسواق الخارجية، كما ىو الحال بالنسبة لشركة 
 Volvo لصناعة السيارات وشركة Philips لصناعة المواد الإلكترونية، والمتان تتمتعان بمكانة وقوة

ل واجب لكي رة لتحقيق المنافسة الدولية. فكان قرارىما الانتقال إلى الأسواق الخارجية ليس كخيار بكبي
 استمرارىما في العمل.تحافظا عمى بقائيما و 

 :في الأسواق المحمية تمجأ  ق العرض الطمب الموجودعندما يفو  انخفاض النمو في الأسواق المحمية
 واق الخارجية التي تتمتع بنمو اقتصادي أفضل.إلى توجيو الفائض إلى الأس المؤسسات

 :يؤدي  إلى انخفاض أرباحيا وىذا يدفعيا   رتفاع تكاليف العمالة داخل المؤسسةإن ا عوامل الكمف
 إلى الاستثمار المباشر في البمدان التي تكون فييا تكاليف العمالة منخفضة.

 :التي ليا ميزة  ق المحمية يدفع بالمؤسساتداخل السو إن تزايد و اشتداد المنافسة  القوى التنافسية
 تنافسية ضعيفة إلى التوجو نحو الأسواق الخارجية التي تكون ليا فرصة تنافسية أفضل.  

 :لمتواجد في الأسواق الخارجية، فقد تبين  مؤسسةىناك عدة فرص لم جاذبية الفرص التسويقية
ا قوي اليا. فالفرص التسويقية تمثل حافز  الدراسات والبحوث التسويقية التي تقوم بيا فرصا تسويقية

ة عمى توفير الموارد الضرورية ه الفرص يعتمد عمى مدى قدرة المؤسس، حيث أن استغلال ىذلممؤسسة
 .2للاستفادة من ىذه الفرص

 في التوجو إلى الأسواق الخارجية ىي التي ترغب المؤسسةفي بعض الأحيان  ليست  :دوافع حكومية 
عمى أسواق خارجية  لبعض  الاستيلاءبل تكون مجبرة عمى ذلك من طرف حكوماتيا التي ترغب في 

الدول و السيطرة عمى اقتصادياتيا، الأمر الذي يؤدي إلى التبعية الاقتصادية كما ىو الحال في الكثير 
 .3من الدول النامية خصوصا في إفريقيا وكما كان سائدا في المستعمرات

 
                                                           

1
 .278ص الأردن،-وري العلمٌة للنشر والتوزٌع،عمانازدار الٌ ٌم معاصرة،أسس و مفاه التسوٌق تامر البكري،

2
 .34ص ،2007الأردن،-دار وائل للنشر والتوزٌع،عمان ،4التسوٌق الدولً،ط هانً حامد الضمور، 
3
 .12ص ،2012 دن،الأر-دار أسامة للنشر و التوزٌع، عمان ،1ط التجارة الدولٌة)الأسس والتطبٌقات(، شرٌف علً الصوص، 
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  شروط الدخول إلى الأسواق الخارجية  الثالثالمطمب 
 :1ىناك العديد من الشروط التي تواجو المؤسسات لمدخول إلى الأسواق الخارجية أىميا    
  يجب عمى المؤسسات  أن تقوم بعولمة منتجاتيا وتطويرىا وتطوير طرق الترويج وتحديد طرق وقنوات

 التوزيع المباشر وغير المباشر.
 من التكاليف المالية لممؤسسة وذلك من أجل أن تكون المؤسسة قادرة عمى المنافسة دوليا. التقميل 
  يجب عمى المؤسسة أن تكون مدركة  وعمى اطلاع بالقوانين الدولية والخارجية وتطبق قوانين التجارة

 الدولية.
 ويج عبر الرسائل التر ور الحادث عالميا مثل: الدعاية و تطبيق طرق تسويقية حديثة تتماشى مع التط

 الإلكترونية.
 تمبية حاجات ورغبات المستيمكين والزبائن المعنوية والخدمية بسرعة و في أي  عمى أن تكون قادرة

 وقت كان.
  يجب أن تكون المؤسسة مشاركة في المعارض الدولية وليا علاقة قوية خارجية مع التجار الكبار

 وتعمل عمى فتح فروع جديدة دوليا.
 ؤسسة أن تعمل عمى كسب عملاء ومستيمكين جدد، وذلك بوضع ىدايا ومكافأة يجب عمى الم

جراء خصومات نقدية وتخفيضات واستخدام وسائل  نفسية  حديثة والعمل عمى إرضائيم  تشجيعية وا 
 بمختمف الطرق.

 توسيع حصتيا السوقية.ة الشديدة و استغلال كافة الفرص التسويقية والتغمب عمى المنافسة الدولي 
 نويع في المنتجات والخدمات المقدمة والمعروضة.الت 
 

 أشكال )طرق( الدخول للأسواق الخارجية    المطمب الرابع
عندما تقرر الشركة الدخول إلى الأسواق الخارجية فإنيا تتبع عدة أشكال أو طرق لمدخول وىنا     

 استعراض عام لأىم ىذه الأشكال:
 المباشر والاستثمار غير المباشر. الاستثمارلمشترك، ، التراخيص، المشروع االتصدير

 Exporting التصدير  الفرع الأول :
التصدير الشكل الأول من أشكال الدخول إلى الأسواق الخارجية والأكثر انتشارا في العالم، وىو  يعتبر    

الطريقة الأسيل استخداما كونو لا يحتاج أي استثمارات كبيرة وموارد بشرية كثيرة ولا يتضمن نسبة 
 مخاطر عالية.

                                                           
1
 .115-113محمد سرور الحرٌري، مرجع سبق ذكره، ص 
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 .1دير المباشر والتصدير المشتركوىناك عدة أنواع من التصدير  منيا التصدير غير المباشر، التص     

  Indirect Exportingالتصدير غير المباشرأولا:  

وىو دخول الوسطاء )وكلاء البيع ووكلاء التصدير( في عممية التبادل حيث يقومون بشراء       
المنتجات من المؤسسة المنتجة ثم إعادة بيعيا إلى الخارج تحت اسم وكلاء البيع أو وكلاء التصدير 

 .2جية وعميو فإن المؤسسات المنتجة ليس ليا اتصال مباشر  مع المستيمكين  في الأسواق الخار 

 :3ويأخذ التصدير الغير مباشر الأشكال التالية    
: يعتبر مفيدا جدا عندما لا يكون لمشركة خبرة في التصدير التصدير من خلال مندوب البيع أو الشراء .أ 

حيث يقوم ىذا المندوب باستكشاف الأسواق والقيام بعمميات التبادل وكل الإجراءات الخاصة بيذه 
 الوكيل من حسم عمى أسعار البضاعة.العممية ويستفيد 

: وىو الذي يقوم بعممية البيع والشراء تحت اسمو الخاص وىو تاجر مستقل وليس المستورد الموزع .ب 
 حتى زبونو. أوحيث انو لا يكون لممصدر معرفة لسوقو  ،لو عقد رسمي مع المورد

عممية التصدير أو عند التردد : يمكن الاعتماد عمى ىذه الشركات في بداية شركات التجارة الخارجية  .ج 
وليذا الأسموب ميزة ىامة تتمثل في كون أن المصدر لا يتحمل أية  ،في امتلاك قسم خاص بالتصدير

لممصدرين بتولي وظيفة  المؤسساتمخاطر من مخاطر التصدير وبعد مضي فترة التدريب تسمح ىذه 
 التصدير.

 : 4التصدير غير المباشر محاسن و عيوب   
 ث توزع المنتجات المصدرة ، حيباشر أسيل ومتوفر ولو سرعة نسبيةأسموب التصدير غير الم يعتبر

بدون انتظار وفي ىذا الأسموب يتحمل المستورد كل المخاطر المحتمل حدوثيا كعدم التسديد بسرعة و 
 من الزبائن.

 بالتالي إذا  تجيا وعن المستيمك النيائي لمن مؤسسةيعاب عمى ىذا الأسموب كون أن الشريك لا يعمم ال
أيضا يمكن ئر عديدة أىميا خسارة زبائنيا. و الانفصال عن الوسيط ستتحمل خسا قررت المؤسسة

 ل مبيعاتيا في السوق الخارجي وذلك لعدم كفاءة الوسيط.مأن تق مؤسسةلم

  Exportation directeالمباشر  التصديرثانيا :      
دون وجود وسطاء في عممية التبادل بين الشركة المنتجة لمسمعة في ىذه الطريقة يتم التعامل مباشرة     

 .1الماليةتزام كبير في الموارد الإدارية و والمستورد في الخارج وىذا الشكل يتطمب ال
                                                           

1
 .134-133، ص2007 الأردن،-عمان ،، ، دار وائل للنشر والتوزٌع1د العمر، التسوٌق الدولً، طومحمالرضوان  
2
 .374، ص2015الأردن، -عمان ،، ، دار الحامد للنشر والتوزٌع3نظام موسى سوٌدان، التسوٌق المعاصر، ط 
3
 .140-139-138د العمر، مرجع سبق ذكره، صومحمالرضوان  
4
 .141-140المرجع السابق، ص 
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 :2المباشرن تتبع الطرق التالية في التصدير أ ويمكن لممؤسسة    
يكون ىو بحد ذاتو مقرر ربح الذي  التصدير و أنشطتو داخل المؤسسة خمق قسم مختص في عمميات .أ 

 و أعماليا. لممؤسسة
في الأسواق الخارجية التي يتم الدخول إلييا وتكون ىذه الفروع مسئولة  فتح فروع خارجية لممؤسسة .ب 

عن كل الأنشطة التسويقية التي تؤدييا وتتضمن ىذه الأنشطة كافة عمميات  التوزيع والتخزين 
 وخدمات ما بعد البيع.

لاء قادرين فعلا عمى وكلاء وموزعين أجانب في الأسواق الخارجية ويجب أن يكون ىؤلاء الوك إيجاد  .ج 
 المصدرة بأفضل صورة ممكنة وأن تكون ليم مصالح كبيرة في عمميم. تمثيل المؤسسة

 :3التصدير المباشرمحاسن و عيوب  
  يمثل لممشروع أسموب سيل يعتبر التصدير المباشر من أىم الطرق التي تطبق عمى نطاق واسع لأنو

بالدخول إلى  كبيرة، كما يسمح ىذا الأسموب لممؤسسات وسريع الاستعمال ولا يحتاج إلى استثمارات
 الأسواق الخارجية والسيطرة عمييا عن طريق عممية البيع والتواجد مباشرة في البمد المستيدف.

 في بعض الأحيان تصديرا عشوائيا ويكون  ،من عيوبو انو لا يمثل الالتزام الجاد بالمشروع في التصدير
 فقط. المؤسسات الأجنبيةيقتصر فقط عمى الرد عمى متطمبات  لو أيمخطط  غير

 Exportation concertè منظم تصدير مشترك أوثالثا :   
4 

مصدرة ذو اىتمامات مشتركة فالتصدير المشترك يعد أسموبا فريدًا في  ىو إتحاد عدة مؤسسات      
فالمصدرين المشتركين  أو المتحدين  يقومون بتنظيم معين  من     ،تنظيم وتسيير النشاط الاقتصادي
 أجل تحسين أنشطتيم  التصديرية.

حمول وتجمع استكشاف عدة أشكال قانونية مثل: الاتحاد التصديري والتصدير الم وليذا الأسموب     
 .. وسنتطرق ىنا إلى الاتحاد التصديري و التصدير المحمول.الأسواق.

التي  ني  عمى فكرة التعاون بين المؤسساتويكون ىدا الاتحاد التصديري مبالاتحاد التصديري:   .أ 
مالية أكبر من التصدير الفردي د التصديري لو فائدة اقتصادية  و ترغب في التصدير، حيث  أن  الاتحا

ة باستقلاليا المالي بين  ىذه المؤسسات  ستحتفظ المؤسس واحدة، ورغم الاتحاد الذي تقوم بو مؤسسة
وبالتالي سيقوم ىؤلاء المختصين بإيجاد  ،والقانوني،  يقوم ىذا الاتحاد عمى وضع أشخاص مختصين

 ات الصغيرة .د لممؤسسمتعددة، كما انو جد مفي أفضل  سعر لمبيع وفي أسواق
 

                                                                                                                                                                                     
1
 .375نظام موسى سوٌدان، مرجع سبق ذكره، ص  
 
2

 .281-280تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص 
3
 .137محمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص الرضوان  

 
4

 .145-144، ص المرجع السابق 
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 ىذا الشكل :محاسن و عيوب  
 نو يخفف التكاليف ويدرب الشركاء وبالتالي فيو يكسبيم الخبراتمن أىم فوائد الاتحاد التصديري ا. 
   في حين يعاب عميو  انو يتسبب في فقدان  بعض الفرص وفقدان الكفاءة و الفعالية التجارية وعدم

المساواة في ترويج المنتجات لمختمف الأعضاء وعجز بعض أعضاء الإتحاد  عن الاستقرار  وعدم  
 الاشتراك في الأىداف بين الشركاء.

يرة ليا عدة طرق توزيع في عدة دول أجنبية  ة كبمؤسسوىو أسموب بيع تقوم بو التصدير المحمول:   .ب 
 ة الكبرى.المؤسسصغيرة مقابل عمولة تأخذىا  مؤسسةبوضع ىذه الطرق تحت خدمة 

 ىذا الشكل:محاسن و عيوب  
 ،كذلك يمتاز بسيولة   من أىم فوائد التصدير المحمول كونو وسيمة توزيعية قميمة المخاطر والتكاليف

 .التصديرات إلى أسواق مؤسسدخول ال
 ة المحمولة أن تكون مؤسسفي المقابل يعاب عمى ىذا النوع من التصدير المشترك كونو يجب عمى ال

 ة الحاممة.مؤسسحذرة بكونيا صغيرة الحجم وقد تسيطر عمييا ال

 الترخيص  الفرع الثاني:
أو السماح ليا  علامتيا التجارية باستعمال أجنبية ة أخرىمؤسسة بالسماح لمؤسستقوم الوىنا       

تاوة تدفعيا التقنيات طورتيا وىذا يكون مقابل عمولة  باستعمال مثل  لمؤسسةات الأجنبية ليذه امؤسسوا 
 .1كوكاكولا  مؤسسة

 :2وقد تم تعريف الترخيص عمى انو  
 مؤسساتويتم ذلك من خلا تعاقد   ،طريقة مناسبة يتبعيا المنتجين لمدخول إلى الأسواق الخارجية     

خارجية  عمى إنتاج منتجاتيا وفق عقد متفق عميو بين  مؤسساتمنتجة لنوع معين من السمع مع 
المنتج ذاتو وبكامل مواصفاتو علامتيا التجارية و  ة أومؤسسلترخيص  استخدام اسم ال مؤسساتال

 الإنتاجية. 
جل منتجاتيا أك من لالخارجية ذ ة من استخدام أسموب الترخيص في الدخول للأسواقمؤسسوتحذر ال     

 من العوائد  نسبة معينةمن التقميد أو السرقة ومن ضمن الاتفاقيات التي يتضمنيا عقد الترخيص أن ليا 
 .اتمؤسسلتي تحصل عمييا الالأرباح او 

 

                                                           
1
، ص 2013الأردن،  –عمان  ،دار البداٌة  النشر والتوزٌع  ،1، طالأجنبٌةعرفات إبراهٌم فٌاض، الإدارة المالٌة الدولٌة و التعامل بالعملات  

62. 
2
 .281تامر البكري ، مرجع سبق ذكره، ص 
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 ىذه الطريقة  :محاسن و عيوب   
 بالاستقرار، كما ة عمى أرباح أفضل وىذه الأرباح قد تمتاز مؤسسفوائد ىذه الطريقة حصول ال من

 .نافسة قميمة في الأسواق الخارجيةتجعل الم
  ( بالإضافة إلى ترخيصة الأم )مانحة المؤسسوتتمثل عيوب الطريقة في القيود المفروضة عمى ال

في بعض الأحيان أقل مما ىو متوقع من حق الترخيص  المؤسسةاحتمال أن يكون العائد الذي تحققو 
 ة.لمؤسسالذي تم منحو ليذه ا

 :1وميزاتو ومن أىم ىذه الأشكال  ترخيصعدة أشكال وذلك تبعا لمانح ال ترخيصيمكن أن يأخذ ال      

 المنتجات  ترخيصأولا:  
 مؤسساتبواسطة ال ترخيصالتي منحت ال  مؤسسةسرعة توزيع المنتجات لم ترخيصويمس ىذا ال     

كز البيع وىذا حسب مانح تعدد مرا، وتكمن سرعة التوزيع في وتحت اسميا لترخيصالحاصمة عمى ا
 :مترخيصوىنا يمكن التمييز بين الأشكال أو الطرق التالية ل ترخيصال
بين تجار جممة وتجار الترخيص بين مصنع وموزع،  الترخيصبين مصنع و تجار التجزئة،  لترخيصا

 بين مصنعين اثنين في بمدين مختمفين. الترخيصتجزئة، 

 التجاريةالعلامة ترخيص ثانيا: 
ىنا ىو  الترخيصة أخرى، ومانح مؤسسعمى منح اسم أو علامة تجارية مشيورة ل الترخيصيقوم ىذا      

ويقوم بيذا الفعل خوفا من إساءة الحاصمين  الترخيصالذي يفرض معايير محددة عمى الحاصل عمى 
ضمان العلامة  ولمانح صالترخيالاسم أو العلامة التجارية و شيرتيا ، ويضمن ىذا  :إلى الترخيصعمى 

 خلال الزمن.  والإمداد 

  الخدماتترخيص    ثالثا:
الأكثر انتشارا وتوسعا بحيث يقوم عمى الميارة والمعرفة التجارية مثل  الترخيصيعتبر ىذا الشكل من      

، الوجبات السريعة، تأجير السيارات و العمل المؤقت ... ويتم ىذا ةما ىو الحال في مجال الفندق
 ة الخدمات وتجار التجزئة .مؤسسفي العادة بين  الترخيص

 Joint Venture  كالمشروع المشتر   الفرع الثالث:
ة أجنبية، فيناك بعض القوانين مؤسسمحمية و  مؤسسةويتضمن ىذا الشكل الممكية المشتركة بين       

ات وحتى الحكومات نسبة من الاستثمارات الأجنبية في مؤسسلبعض الدول تفرض عمى المواطنين أو ال
 .1دوليا

                                                           
1
 .149-148رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص 
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 :2إلى عدة أسباب أىميا كىذا الأسموب في السنوات الأخيرة ويعود ذل نتشر استخداماو      
 ت المحمية التي ليا معرفة بمقومات السوق المحمي الذي تعمل بو لمؤسساامن خبرة  الاستفادة

 بالأساس.
 ق وفحص حجم الطمب والقيام بعممية الترويج... التي يتولى التكاليف الناتجة عن دراسة السو  تخفيض

 تغطيتيا الشريك المحمي.
  الاستفادة من التغطية القانونية التي يتمتع بيا الشريك المحمي في انجازه لعدة أعمال تخص المشروع

 لى الأسواق الخارجية.ل إمفروضة بغيرىا من أشكال الدخو المشترك وذلك بدلا لمقيود ال
  ة الأجنبية.المؤسسة المحمية والمؤسس، ى العمل لأنيا تيم مصمحة الطرفينالدقيقة عمالرقابة المشتركة و 

 Direct Investment  الاستثمار المباشر  الفرع الرابع:
 ات الأجنبية صول عمى ممكية أصل خارجي في المؤسسنعني بالاستثمار المباشر ىو الح         

نعني بالحصول عمى ممكية أصل ىو شيء ممموس أو محدود وعند شراء ىذا الأصل المساىمة فييا و  أو
 .3ة واتجاىيالمؤسسوتممكو تصبح لنا القدرة عمى التأثير عمى مسار ا

 :4ات إلى ىذا الأسموب في بعض الأحيان لسببين رئيسيين ىمامؤسسوتمجا ىذه ال    
   أسعار صرف  العملات الذي يؤدي غمى انخفاض حدة المخاطر في لمتغمب عمى ارتفاع أو انخفاض

 الدولة الأم .
 .تجنب قيود الاستيراد أو بعض عوائق التجارة الخارجية 

 محاسن وعيوب الاستثمار المباشر:
 :5إن استخدام ىذه الطريقة لدخول الأسواق الخارجية لو مزايا وعيوب أىميا      

 ة لمؤسسالمواد الأولية تكون منخفضة مقارنة بالبمد الأم، كما تكون ا من مزاياىا أن تكاليف العمالة و
ليا سمعة جيدة في ذلك البمد مما يدفعيا و يشجعيا عمى الدخول لمعمل في أسواقو. من أىم المزايا كذلك 

سوق الخارجية وخاصة مع أن ىذا الاستثمار يمكنيا أن تحقق علاقات جيدة مع أطراف مختمفة من ال
الزبائن وىذا ما يمكنيا من إنتاج منتج يتوافق مع بيئة ذلك البمد، بالإضافة إلى  تمتع الحكومة و 

المشروع ودون أن يكون  ات المستثمرة بالرقابة الكاممة و المسيطرة عمى جميع العمميات القائمة فيلمؤسسا
 ىناك تدخل من أي طرف وىذا ما يسمح ليا بتحقيق أىدافيا عمى المدى الطويل.

                                                                                                                                                                                     
1
 .375نظام موسى سوٌدان، مرجع سبق ذكره، ص 
2
 .282-281تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  
3
 .40عرفات ابراهٌم فٌاض، مرجع سبق ذكره، ص  
4
 .375نظام موسى سوٌدان، مرجع سبق ذكره، ص 
5
 .282تامر البكري، مرجع سبق ذكره، ص  
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  ورغم وجود مزايا فإن ىذه الطريقة في الدخول إلى الأسواق الخارجية لا تخمو من عيوب، ككون ولكن
ير في الأوضاع  السياسية أو الاقتصادية في ذلك التغالاستثمار الضخم معرض إلى مخاطر  كبيرة ك

 ة إلى الفشل الكامل.مؤسسالبمد وىذا ما قد يؤدي بمشروع ال

 جنبي غير المباشر الاستثمار الأ  الفرع الخامس:
و الييئات د أالاستثمار غير المباشر ىو الاستثمار في الأوراق المالية فيو ينطوي عمى تممك الأفرا     

دارة الرقابة أو المشاركة في تنظيم و  ات لبعض الأوراق المالية دون ممارسة أي نوع منمؤسسأو ال ا 
 .1المشروع الاستثماري

كل المشروع  المستثمر الأجنبي مالكا لجزء أو انو الاستثمار الذي لا يكون فيو يعرف أيضا عمىو      
ات الأجنبية نو لا يتحكم في إدارتو أو تنظيمو، ىذه الاستثمارات تستخدميا المؤسسكما ا الاستثماري.

ير استقراره وبالتالي فيي تقوم بالاستثمار غو   كوسيمة لمتعرف عمى قياس مدى ربحية السوق المرتقبة
استثمارية مباشرة أو الاكتفاء فقط بالاستثمار غير  ية قبل أن تقرر الدخول في مشاريعالمباشر كبدا

 .2المباشر أو ترك السوق نيائيا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .188، ص2011 الأردن،-دار الفكر ناشرون وموزعون، عمان ،1متولً عبد القادر، اقتصاد دولً )النظرٌة والسٌاسات(، ط 
2
 .191المرجع السابق، ص 
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 المبحث الثاني
 إستراتجيات تقييم و اختيار الأسواق الخارجية

إن الأسواق الخارجية التي تريد الشركة التوجو إلييا يتطمب تقييم وتخطيط ليذه الأخيرة حتى تتمكن       
من تحقيق أىدافيا بشكل صحيح وعدم الوقوع في الخطأ وبذلك يجب وضع إستراتجية صحيحة لاختيار 

 ىذه الأسواق.
 

 مفيوم عممية تقييم واختيار الأسواق الخارجية   المطمب الأول
عممية تقييم واختيار الأسواق الخارجية ىي العممية التي تسمح باختيار السوق المراد التوجو إلييا حيث     

 :1يرتبط بناء إستراتيجية الأسواق الدولية بنوعين من القرارات تتمثل في
 :الأسواق الأكثر  اختيارسويقية لممؤسسة و التي تؤدي إلى يقصد بيا عممية تقييم الفرص الت الاختيار

ة عمى استغلاليا، تتطمب ىذه العممية دراسة و تقييم مدى ملائمة مؤسسجاذبية حسب إمكانيات وقدرات ال
ة عمى تمبية ىذه الاحتياجات، كما أن عممية الاختيار يتم تقريرىا عمى مؤسساحتياجات السوق و قدرات ال

ع عممية اختيار السوق ضمن محتوى أىدافيا ويتوجب عميا وضة وقدراتيا و مؤسسأساس ميارات ال
 استراتيجي كمي.

 :ة لمكانتيا مؤسسوىو قرار التوجو إلى الأسواق الخارجية، و الإستراتجية التي تبحث عنيا ال التوجيو
 في السوق الخارجية ىي البناء، البقاء أو اليدم. 

ضافية، في حين أن قرار فإن قرار إستراتجية  "البناء"  في الغالب يؤدي إلى اختيار أسواق خارجية إ
 إستراتجية  "اليدم"  تعني مغادرة بعض الأسواق الخارجية أو كميا.

 
 تقسيم السوق الخارجية   المطمب الثاني

المحمية و ذلك بين الاختلاف في البيئات السياسية الخارجية أقل تجانسا من الأسواق تعتبر الأسواق     
   تنوع أنماط الحياة في مستويات الدخل و  الدول وكذلك الاختلافالاجتماعية، الاقتصادية، الثقافية بين 

 السموكيات اجتماعية وىذه الأخلاق توجب تقسيم الأسواق الخارجية.و 
الطبقات العوامل منيا المناطق الجغرافية، يتم تقسيم الأسواق الخارجية بالاعتماد عمى مجموعة من  

العوامل لخارجية عمى أساس أسموب الحياة و تقسيم السوق ا، كما يمكن الديمغرافيةالاجتماعية، العوامل 
 النفسية. 

                                                           
1
 .149-148هانً حامد الضمور، مرجع سبق ذكره، ص  
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 الشروط  الواجب توفرىا في الأسس المستخدمة لتقسيم الأسواق الخارجية : الفرع الأول
 :1وتتمثل أىم ىذه الشروط فيما يمي      

   Measurabilityإمكانية القياس  أولا:
 الدرجة التي يمكن من خلاليا قياس حجم و قدرة الشراء الناتج عن تقسيم السوق. يقصد بو      

ىذه المعايير يمكن قياسيا وفي المقابل ىناك بعض  ،كمثال عن ذلك سكان الدول و مجموعات السن
المعمومات يصعب قياسيا، كما أن ىناك مؤشرات نوعية تعتبر ميمة كالخصائص الثقافية و نوعية الجودة 

لكن ىذه المؤشرات صعبة الاستخدام في تقسيم السوق بسبب المشاكل القياسية  ،يفضميا المستيمك التي
 المرتبطة بيا .

 

 :  Accessibilityالوصول إلى القطاع إمكانية  ثانيا:
لى صعوبة كبيرة في خدمة ؤدي إالاتجاىات الوطنية في الدولة يإن ضعف الميارات المغوية و       

بالتالي صعوبة إمكانية الخارجية و  النيائي وصعوبة تصميم مزيج ترويجي ملائم للأسواقالمستيمك 
 الوصول إلى القطاعات.

 

  Profitabilityإمكانية تحقيق الربح  ثالثا: 
ات كثيرا ومن ىذه التكاليف تكاليف ناتجة عن ضرورة مؤسسالأسواق  تكمف الإن عممية تقسيم      

أنواع التأقمم لاحتياجات و طمبات الأسواق المحمية و كذلك الرسوم الجمركية، الضرائب المفروضة عمى 
اتفاقية حماية الحقوق، لذلك عمى المحددة مثل القيود القانونية و  معينة من السمع، وكذلك عوامل السمعة

ن إستراتجية تقسيم الأسواق ىي إستراتجية مكمفة وأن العلاقة بين الأرباح والتكاليف أن تدرك بأ ةمؤسسال
 علاقة طردية.

 

  Actionability إمكانية التنفيذ  رابعا:
 قية.ة فعالة لجذب وخدمة القطاعات السو أي إمكانية تصميم برامج تسويقي      

ة وىناك نوعان من السوق وخصائص المؤسسعتمد عمى ظروف إن المعيار المستخدم لتقسيم السوق ي
 المتغيرات ىما:

وىو مأخوذ عمى المستوى الكمي لمسوق ومستوى العملاء بما أن مؤشراتو لا  مؤشرات السوق العام: .أ 
 تتغير بمجرد تغيير السوق الشرائية.

ة الفردية أو حسب منتج مؤشراتو قد تتغير حسب حالة المؤسس حيث أن مؤشرات المنتج المحددة: .ب 
 معين رغم أنو أيضا مأخوذ عمى المستوى الكمي لمسوق ومستوى العملاء.

                                                           
1
 .151-150المرجع السابق، ص  
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 تقسيم الأسواق الخارجيةأسس   الفرع الثاني:
 :1يمكن أن تقسم الشركات الأسواق الخارجية باستخدام الأسس التالية    

  التقسيم الجغرافيأولا:  
الدول طبقا لممناطق مثل: أوروبا الغربية أو الشرق الوسط أو إفريقيا، وتفترض التجزئة  تجميع     

رغم أن ىذا  .الجغرافية أن الدول القريبة من بعضيا سيكون ليا الكثير من السمات والسموكيات المشتركة
متحدة الأمريكية عادة ما يكون عميو الحال إلا أن ىناك الكثير من الاستثناءات ومثال ذلك الولايات ال

يما توكندا رغم أنيما يشتركان في الكثير من السمات إلا أنيما تختمفان ثقافيا و اقتصاديا عن جار 
 المكسيك، كما يمكن أن يختمف المستيمكون اختلافا واسعا في  نفس المنطقة.

 العوامل الاقتصادية ثانيا: 
تجزئة أسواق العالم عمى أساس العوامل الاقتصادية أيضا مثال ذلك انو يمكن تجميع الدول  يمكن    

طبقا لمستويات داخل السكان أو مستوى تطورىم الاقتصادي الشامل، و يشكل الييكل الاقتصادي 
 ة احتياجات سكانيا من المنتجات والخدمات وبالتالي فرص التسويق التي يقدميا.مؤسسلم

 امل السياسية والقانونيةالعو ثالثا:
 مات النقدية وكمية البيروقراطيةات الأجنبية والتنظيالحكومة واستقرارىا وتقبميا لممؤسسمثل نوع      

 ة لأي الأسواق ستدخل وكيف.يار المؤسسفيمكن أن تمعب مثل ىذه العوامل دورا حاسما في اخت

 رابعا:العوامل الثقافية 
سواق طبقا لمغات يمكن استخدام العوامل الثقافية كأساس تقسيم للأسواق الخارجية، وذلك بتجميع الأ  

 الأديان، القيم والعادات والأنماط السموكية المشتركة.  

 الجدول التالي يوضح ىذه الأسس والقواعد المتبعة في  تقسيم العوامل الخارجية:

 
 
 
 
 

                                                           
1
رور علً إبراهٌم ، تعرٌب س2007المملكة السعودٌة، دار المرٌخ للنشر،  -، الرٌاض1، أساسٌات التسوٌق، ججفلٌب كوتلر وجاري أمسترون 

 .1119م، تقدٌم عبد المنعم ابن إبراهٌم، صسرور ومراجعة عبد المرضً حامد عزا
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 مؤشرات السوق العام  مستوى التقسيم
General Market 

Indicators 

 مؤشرات المنتج المحددة
Specific Product 

Indicators 

 مستوى السوق الكمية "الدولة"
Country Market  Level 

 

لعوامل خصائص السكان وا
الديمغرافية: حجم السوق 

 توزيع السوق .و 
الاقتصادية  الخصائص

والاجتماعية والثقافية 
 والسياسية.  

 

محددات اقتصادية،  
قانونية وأحوال وظروف 

السوق، والخصائص 
الثقافية و الاجتماعية 

وأسموب الحياة المتعمقة 
 بتداول السمعة.

 مستوى السوق الجزئي "العملاء"
Customer Market  Level 

 

الخصائص الديمغرافية 
 الجنس...لمعملاء: العمر، 

عية، الخصائص الاجتما
الثقافية، الدخل، الوظيفة 

التعميم... والخصائص و 
 الشخصية.

الخصائص السموكية  
أنماط وعادات 

الاستعمال، الاستيلاك 
الاتجاىات، الآراء 

وأنماط الولاء المرتبطة 
 بالسمعة.

 

 .351، ص ذكره بقلمصدر: ىاني حامد الضمور، مرجع سا

 

 تقسيم السوق الخارجية(: أسس وقواعد 1-1الجدول)
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 إجراءات اختيار السوق الخارجية    المطمب الثالث
، من ىذه الإجراءات طريقة التمدد وطريقة الخارجية يستمزم القيام بعدة إجراءاتلغربمة الأسواق     

 :1التقميص ونوجزىا بالذكر كالآتي

 Method Expensive   طريقة التمدد  الفرع الأول:
التي ترغب في التوجو إلى الأسواق الخارجية فرصة لاختيار الأسواق  تعطي ىذه الطريقة لممؤسسة     

القريبة منيا ومن ثم امتداد السواق المحمية إلى الأسواق الدولية القريبة منيا بسيكولوجيا والتي تتشابو معيا 
لات ة تجري بعض التعديمؤسسفي العوامل السياسية، الثقافية، الاقتصادية و الاجتماعية، وبالتالي فال

الطفيفة عمى المنتج لتسويقو في كل مرة حتى تكتسب خبرة في أنشطة التسويق الدولي بشكل تدريجي، 
 فتصبح قادرة عمى التوجو إلى الأسواق الأخرى البعيدة.

 Contractive  Method     طريقة التقمص  الفرع الثاني:
ة والإدارة المختصة بالتسويق مؤسستعرف ىذه الطريقة بالغربمة أي إجراءات التقمص بمعنى أن ال     

قل جاذبية فتقوم بح ضعيف والتكاليف مرتفعة وتكون أالدولي تقوم بدراسة الأسواق التي يكون فييا الر 
بإلغائيا واستبعاد الدخول إلييا، في حين تضع تمك الأسواق التي أرباحيا مرتفعة وامتدادىا طويل 

 دخول إلييا.والتكاليف فييا تكون ضعيفة من أولوياتيا لم

 قمص:إجراءات طريقة الت 
 تتضمن إجراءات غربمة الأسواق حسب طريقة التقمص بإتباع الخطوات الموضحة في الشكل الآتي:    
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
، 2010الجزائر العاصمة،  –، القبة 1لٌة(، طبٌئته وكٌفٌة اختٌار الأسواق الدوفضٌل فارس، التسوٌق الدولً )مفاهٌم عامة، استراتجٌاته،  

  .203ص
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 :1حيث نظمت ىذه الإجراءات بالخطوات التالية     

 . Geographic Segmentation أولا: التقسيم الجغرافي
إن أول خطوة في عممية الغربمة يمكن تقسيميا إلى مرحمتين ىما مرحمة المعمومات ومرحمة القرار       

عمى قرب السوق ودرجة الخبرة التي يمتمكيا المسوق الدولي عن مجموعة المؤشرات العامة  بالاعتماد
 لمسوق بالإضافة إلى مؤشرات جغرافية.

التالي فإنو يجب عمى بتعتبر السياسيات الاقتصادية من العوامل المتغيرة و  مرحمة المعمومات:  .أ 
ما لو علاقة بالوضع التسويقي من وكل  كبر قدر ممكن من المعمومات عمى ىذا المجالجمع أالمسوق 

                                                           
1
 .160-158، ص هانً حامد الضمور، مرجع سبق ذكره 

 

 

 .161ص  مرجع سبق ذكره، حامد هانً الضمور، المصدر:

 •                          :  
• 1             - 

•                 -  
•                -  

• 2 -            

•             -  
•            -  
•     -        

 

 • :                 
• 1                - 

• 2                   - 

•                  -        
•                   -      

• 3                     - 
 

 • :                         
• 1          - 

• 2             - 

 

 • :                       
• 1                        - 

• 2-                        
 

 •                    

 

 (: إجراءات غربمة الأسواق الخارجية3-3الشكل )
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جل تعديل الاستراتجيات والسياسات التسويقية وفق تمك المتغيرات ، كما يجب توفر المعمومات الخاصة أ
بالمنتج والعوامل التي ليا علاقة بو، والتي يمكن تقسيميا إلى صفات المنتج المحظور كالظروف المناخية 

السمعة وكذلك صفات السوق المحظورة كالحصص الاستيرادية والتعريفة والتي تتعمق بالصفات التي ترافق 
 الجمركية.

ة بتقرير أي مؤسسبعد دراسة المعمومات التي جمعت في المرحمة السابقة تقوم ال مرحمة القرار: .ب 
م المباشرة في جمع معمومات أكثر ا، ومن ثالأسواق التي يتم إلغائيا والأسواق المحتممة الدخول إليي

  وأكثر دقة حول ىذه الأسواق.تفصيلا
 

 . Customer Segmentation الاقتصادي-التقسيم الاجتماعيثانيا: 
ىذا التقسيم يعتمد عمى المعمومات التي تتوفر لممسوق حول العملاء،  حيث أن ىذا التقسيم الذي ىو     

عمى أساس العميل يكون عمى اعتبار أنماط العرض والطمب،  فمن حيث الطمب لا يعطي الاعتبار 
لعرض فيجب والاتجاىات وأنماط الشراء، أما من حيث ا السموكياتلممؤشرات السيكولوجية المتمثمة في 

تصنيف المنافسين حسب جنسيم وقدراتيم ونشاطاتيم وأيضا تقييم طريقة ووسيمة الإعلان والترويج حسب 
 التكمفة ومدى توفرىا والتوزيع الأولي، وعمى ضوء المعمومات المتوفرة يتم اختيار أفضل الأسواق. 

 
 القرارات المتعمقة بالدخول إلى الأسواق الخارجية    المطمب الرابع

ة أن تحدد سياساتيا لمتعامل في الأسواق الخارجية يجب عمييا أن تكون قادرة مؤسسلكي تستطيع ال       
 : 1عمى اتخاذ القرارات التالية

 ة الدخول إلى السوق الخارجي مؤسسقرار التوجو أو عدم التوجو إلى الخارج أي انو  قبل أن تقرر ال
 كنة التنفيذ.مالتسويق الدولية المعمييا أن تحدد أىداف وسياسات واستراتجيات 

 تحدد إستراتجية التوزيع الدولية وبصورة مسبقة، إذ تقرر الاختيار بين  نة أمؤسسيجب عمى ال
 التسويق لعدة دول وحصر التوزيع بدول معينة.

 ة نماذج الدول التي تعتبرىا أكثر جاذبية لمعمل، حيث تشدد عمى تقييم الفرص التسويقية مؤسستقرر ال
وفرة في كل دولة، إذ تقوم بإعداد قائمة بأسماء الأسواق المحتمل الدخول إلييا ثم تجري عممية المت

 .المشروع وىذا حسب معايير مختمفة ترتيبيا بالاعتماد عمى نقاط معينة من خلال سياسات
 
 
 
 

                                                           
1
 .74، ص 2013الأردن، –، دار زهران للنشر والتوزٌع، عمان 1جاسم محمد، التجارة الدولٌة، ط 
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 معايير اتخاذ القرار  لفرع الأول:
 :1ما يمي تتمثل معايير اتخاذ القرار في 

  Market Size السوق الكميأولا:  حجم 
تكمن أىمية ىذا المعيار في كونو يحدد الأبعاد القصوى لحجم الفرص التسويقية باعتباره نقطة     

طاعيا منيا بشكل الاقتصادي، تقلتحديد الشريحة التي تستطيع المؤسسة االانطلاق الأساسية فيما بعد 
 الإجمالية لمسوق من السمع المختمفة.خاصة فيما يتعمق بقياس الطاقة الاستيعابية 

  Market Grouth ثانيا: معدل نمو السكان
 ه مستقبلا.و يعتبر معدل نمو السكان مؤشر ميم لقياس نمو السوق أو احتمالات نم    

 Cost of Doing   ثالثا: تكمفة العمل
عميو تكمفة ، لذلك يجب عمى  إن الدخول إلى الأسواق الخارجية تحت أي شكل من الأشكال يترتب     

 يؤثر عمى ربحيتيا وبقائيا في السوق الخارجي بشكل عام. وة أن تقدرىا لأنالمؤسس

    Competitine Adventagesالمزايا التنافسيةرابعا: 
ة عند دخوليا لسوق معين دون سوق التي تكتسبيا أو تحصل عمييا المؤسسوالمقصود بيا المزايا       

 الطمب عمى سمعيا أو قمة عدد المنافسين في ذلك السوق. آخر مثل زيادة

   Level of Risksةخامسا: مستوى المخاطر 
ا أرباحا كبيرة تنتج عنيا مخاطر أكبر، ليذا يجب ة إلى بعض الأسواق يحقق ليإن دخول المؤسس     

 تريد الدخول إلييا.ة أن تدرس كافة المخاطر المرتبطة بالدول و الأسواق الخارجية التي عمى المؤسس
 
 خطوات تحديد العائد من الاستثمار  الفرع الثاني: 

إن اليدف من المعايير المشار إلييا سابقا ىو تحديد نسبة العائد المحتمل من الاستثمار في كل       
 :2سوق ولتحديد ىذا العائد يجب إتباع الخطوات التالية

 تقدير حجم السوق الحالي المتوقعأولا: 
عندما تريد المؤسسة تقدير حجم السوق المتوقع تواجو مشاكل عديدة، عمى الرغم من ذلك ينبغي     

عمييا قدر الإمكان أن تقدر ىذا الحجم المتوقع وذلك بيدف معرفة الأبعاد الكمية لمسوق أي الحجم 
 ويقية.الإجمالي، ولنجاح ىذه الوظيفة يجب استخدام معمومات وبيانات منشورة أو إجراء بحوث تس

                                                           
1
 .75المرجع السابق، ص 
2
 .87-86شرٌف علً الصوص، مرجع سبق ذكره، ص  
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 التنبؤ بمستقبل السوق المستيدف والمخاطر المتوقعةثانيا: 
الإجمالي، معدل مستوى  مثل التنبؤ بنسبة الناتج القومي وىذا من خلال التنبؤ بالأداء المتوقع لمسوق    

 دخل الأفراد ومعدلات الاستقرار السياسي والتشريعي.

 التنبؤ بحجم المبيعات المتوقعةثالثا: 
ة من السوق الإجمالي، وىي وظيفة لمبيعات تساعد في تقدير حصة المؤسسوظيفة التنبؤ بحجم ا    

صعبة ويعود السبب في ذلك إلى إدراج عوامل ىامة ومختمفة في الحسابات لم تكن تعد عند تقدير 
 كالمنافسة المتعددة المصادر والمشكلات الناشئة عن القيود التجارية. ،المبيعات المحمية

 التنبؤ بالتكاليف والأرباح المحتممةعا: راب
ستراتجية  المتوقعة، ىل ستقوم بالتصدير، بمنح الإة عمى عند التنبؤ بالتكاليف تعتمد المؤسس    

عن طريق  منح التراخيص  ار أو غيرىا، فمثلا لو قررت المؤسسة الدخول التراخيص أم بالاستثم
قررت الاستثمار فتقدير التكاليف يعتمد عمى معرفة حجم  فالتكاليف ستوزع حسب عقود التراخيص، أما إذا

 .1الرواتب و الأجور لميد العاممة و الضرائب ، وتكاليف العمال التجارية في تمك الأسواق

 تقدير العائد عمى الاستثمارخامسا: 
أن يكون العائد عمى  ويجب مقارنة نسبة الدخول العائدة مع نسبة الاستثمار. لويتم ىذا من خلا    

ة المتمثمة دائما في تحقيق أعمى الأرباح لاستثماراتيا مار مرتفع لموصول إلى أىداف المؤسسالاستث
 إلى تغطية نسبة احتمالات عدم التأكد والمخاطر المرتبطة بدخوليا في السوق الخارجي. بالإضافة

 
 
 

 

 

 

 

 
                                                           

1
 .76مرجع سبق ذكره، ص  جاسم محمد، 
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 : خلاصة
تعتبر الأسواق الخارجية ىدف كل مؤسسة  والذي من خلالو توسع نشاطيا و تزيد من فرص ربحيا        

ممؤسسة بذاتيا ولذلك لوكذلك الترويج لمنتجاتيا و من خلالو  تحقق فوائد كثيرة لمدولة أيضا ليس فقط  
 لنقاط التالية :عمييا أن تقوم ببعض  العمميات. ومن خلال ما تطرقنا إليو في ىذا الفصل نستخمص ا

السوق الخارجية ىو المكان الذي يتم من خلالو انتقال المنتجات من المنتج إلى المستيمك  
 عمى المستوى الدولي.

تتعدد أسباب ودوافع دخول المؤسسات إلى الأسواق الخارجية أىميا صغر حجم الأسواق  
 المحمية وسعييا إلى تحقيق أرباح اكبر.

استثمار  /إلى الأسواق الخارجية إما مصدرة أو مستثمرة )استثمار مباشر تدخل المؤسسات 
  .غير مباشر(

 تقوم المؤسسات بتقسيم السوق الخارجي عمى أساس مجموعة من المعايير، حيث تختمف 
 .أخرىالتقسيم من مؤسسة إلى  أسس

 

 



 

 الفصل الثاني 
 العوائق البيئية في

  الأسواق الخارجية 
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 :تمهيد
داخمية كانت  سواق الخارجية مجموعة من التحدياتالأ إلىتصادف المؤسسة عند سعييا لمدخول        

 محمية كانت  اسواء، ولمواجية ىذه التحديات يجب عمييا دراسة متغيرات البيئة التسويقية أو خارجية 
مزيج تسويق بمواصفات  نويكذلك يجب عمييا ت إلى إضافةدولية، وذلك من خلال بحوث التسويق.  أو

انتقاء وبالتالي  الأسواقدولية تواكب التطورات الحاصمة بيدف القدرة عمى المنافسة وضمان البقاء في ىذه 
قة من طرق التسعير وكذلك في ما أفضل المنتجات وبالمواصفات الدولية والتسعير المناسب بأي طري

فعمى المستوى الدولي يجب أن يكون الترويج  أكثر جذبا لممستيمك وعمى المؤسسة  ،يتعمق بالترويج
 .اختيار أفضل الطرق لتوزيع منتجاتيا 
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 المبحث الأول
 دراسة البيئة التسويقية

عمى  العوامل المؤثرة عمى قرارات المؤسسة التسويقية، لدى يجب أىمتعد البيئة التسويقية من      
، سنتطرق في ىذا المبحث إلى ماىية البيئة التسويقية قمم مع متغيراتيالتأاالمؤسسة دراستيا وتحميميا و 

 ومكوناتيا.
 

 . ماهية البيئة التسويقية  المطمب الأول
 تعريف البيئة التسويقية:   الفرع الأول:

 ىي كل ما يحيط بالمنظمة من طبيعة حدث فيو التفاعل لكل وحدة حية، أوىي المجال الذي ي البيئة     
 تمك الأحداث و المنظمات  أنيامجموعات بشرية ونظم وعلاقات شخصية، كما يمكن تعريفيا عمى 

، الاقتصادية، التكنولوجية والسياسية والواقعة خارج نطاق الاجتماعيةذات الطبيعة  الأخرىو القوى 
 .1للإدارةالسيطرة المباشرة 

 :أنياأما بالنسبة لمبيئة التسويقية فيمكن تعريفيا عمى         
من القوى والمتغيرات الخارجية التي تؤثر عمى كفاءة الإدارة التسويقية و تستوجب القيام  ة"مجموع

 .2شباع رببات المستيمكين"بالأنشطة و الفعاليات لإ

 خصائص البيئة التسويقية:  الفرع الثاني:
 :3خصائص أىميا البيئة التسويقية لممؤسسة بعدة تتميز     

 الخارجي الذي يحيط بالمؤسسة ونظاميا التسويقي. الإطارتمثل  -
 تنطوي عمى قوى ومتغيرات يصعب السيطرة عمييا أو التنبؤ بيا. -
 من الفرص و التيديدات. تشتمل عمى مجموعة -
 ن عدم التأكد و المخاطرة.موجود درجة عالية  -
 الدينامكية و التغير السريع والمستمر. -
 التعقيد والتأثير المتداخل لمقوى التي تنطوي عمييا. -

 

                                                           
1
الأردن، –، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان 1ماجد عبد المهدي مساعدة، الادراة الإستراتجٌة )مفاهٌم، عملٌات، حالات تطبٌقٌة(، ط 

 .151،ص3112
2
 . 55الاردن، ص -محمود جاسم محمد الصمدعً، إستراتجٌة التسوٌق )مدخل كمً وتحلٌله(، دار الحامد للنشر والتوزٌع، عمان 
 .99، ص ذكرهفضٌل فارس، مرجع سبق  3
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 أسباب دراسة البيئة التسويقية  الفرع الثالث:
 :1دراسة البيئة التسويقية في أسبابتتمثل 

 العامة والخاصة ( تعمل في مجموعة من القيود و المتغيرات البيئية. الأعمالجميع منظمات  أن( 
 بالبيئة ويؤثر فييا. يتأثركل منظمة ىي بمثابة نظام مفتوح  إن 
  حدوث فرص جديدة تمغي فرص قديمة. إلىمما يؤدي  الثباتالحركية الدائمة وعدم 
  مانيا و عدم دراستيا وبض النظر عنيا نتائجيا بير مؤكدة ولا يمكن ائت أنخصائص البيئة  أىممن

 مخاطر عمى المنظمة. إلىيؤدي  أبعادىاوعدم فيم 
 

 مكونات البيئة التسويقية   المطمب الثاني 
 كما يوضحو الشكل التالي: تتكون البيئة التسويقية من بيئة داخمية وبيئة خارجية    

 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 المصدر:من إعداد الطمبة

                                                           
1
 .2باسم شنو، البٌئة الاقتصادٌة والسٌاسٌة ومنعكساتها على التسوٌق الدولً، مذكرة ماجستٌر جامعة دمشق ، ص 

                                     

 الاقتصادٌة                                                       التنافسٌة         

 

 التكنولوجٌة                                                                                            السٌاسٌة

 

 

 الطبٌعٌة                                                                                                القانونٌة

 

 

               ال قافٌة                                                  الاجتماعٌة

 الوسطا  التسوٌقٌون              الموردون

 

 

 

 

 الجمهور                    المنافسون

  قافة المن مة

 

 الموارد                             الهٌكل التن ٌمً

  

            المن مة

 

 (: مكونات البيئة التسويقية1-2الشكل رقم)  

 الزبائن
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 البيئة الداخمية  :الفرع الأول
دخوليا للأسواق من المتغيرات في البيئة الداخمية تؤثر عمى المؤسسات عند  ىناك مجموعة      

 ىم ىذه المتغيرات )العناصر ( في:وتتمثل أ ،الخارجية

 أولا : الهيكل التنظيمي
العلاقة الرسمية، التعميمات، الرقابة، السمطة وعممية اتخاذ القرار في المنظمة  التنظيمييبين الييكل     

بير سيل  أمرالمنظمة بصورة فاعمة  إستراتجيةتطور الييكل التنظيمي لممؤسسة الذي يدعم  أنبحيث 
كل والتقمبات الحاصمة في البيئة التنافسية، فكمما كانت العناصر المكونة لميي التأكدوذلك بسبب عدم 

 المنظمة بشكل فعال. إستراتجيةالتنظيمي منسجمة كمما سيل ذلك تطبيق 
ينفذ وكيفية تنفيذه وبالتالي فيو يؤثر عمى كيفية  أنيقوم الييكل التنظيمي بتحديد العمل الذي يجب     

 ، كما انو ييتم بالعمميات التي تجري داخل المنظمة لانجاز الميامأيضاعمل المديرين وعمى قراراتيم 
يساىم في محافظة المؤسسة عمى ميزاتيا التنافسية الحالية ويوفر كذلك المرونة اللازمة ذلك ك .التنظيمية

المنظمة لبناء استراتجياتيا المستقبمية، كما أن مرونة  إليياتحتاج  أنلتطوير الميزة التنافسية التي يمكن 
الييكل التنظيمي تعطي الفرصة لممنظمة لكي تعرف وتكشف إمكانياتيا لممنافسة وبعد ذلك توزيع مواردىا 

الميزة التنافسية التي تحتاجيا المنظمة لمنجاح الآني  تكون أنعمى نشاطاتيا التي يمكن بمجموعيا 
ن أالحالية و  تقوي من ميزاتيا التنافسية أنالييكل التنظيمي الفعال يسمح لممنظمة  أنوالمستقبمي. حيث 

 .1تبحث عن ميزات تنافسية مستقبمية

 2الثقافة التنظيمية  ثانيا: 
مشابية لثقافة  وأنياالتي تحرك المنظمة  الأساسيةالافتراضات  أنياعرفت الثقافة التنظيمية عمى     

ثقافة المنظمة تحدد  أنتتكون من قيم، اعتقادات، مدركات وافتراضات وبيرىا حيث  أنياالمجتمع ذلك 
 نوجزىا  الأبعاد، حيث تتضمن الثقافة التنظيمية مجموعة من الأفرادالسموك والروابط المنافسة وتحفز 

 فيما يمي :
  الأفرادالعادات السموكية الملاحظة عند تفاعل. 
  المنظمة عموما. أعضاءمعايير العمل المشتركة بين 
 . القيم السائدة عمى المنظمة 
 .القواعد والشروط التي يتعامل بيا داخل المنظمة 

 ويمكن تحديد عناصر الثقافة التنظيمية كالآتي:     

                                                           
1
، دار الصفا  للنشر والتوزٌع، 1القٌسً، علً حسون الطائً، الادارة الاسترتجٌة ) ن رٌات ، مداخل، ام لة وقضاٌا معاصرة(، ط فاضل حمد 

 .511-511، ص 3112الاردن، -عمان
2
 .391-391 ، صذكرهماجد عبد الهادي مساعدة، مرجع سبق  
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في  أساطيرو  طقوس ، بممارسة شعائر الأفرادخاصة يقوم فييا  وأنشطة أحداثوتمثل  المراسم: .أ 
 .ثقافتيم

( تفصيمية مخططة تدمج مظاىر ثقافية متنوعة لحدث معين  أحداثمجموعة فعاليات ) الشعائر: .ب 
 محددة. أبراضانجاز  أونقل رسائل معينة  إلىيتم القيام بو من خلال التفاعل الاجتماعي وتيدف 

 وىي طقوس احتفالات متكررة تتم بطريقة نمطية معيارية و تعزز بصورة دائمة القيم الطقوس: .ج 
 الرئيسية.المعايير و 

من الماضي يعرفيا جيدا العاممون وتذكرىم  لأحداثالقصص ىي روايات  القصص والأساطير: .د 
ىذه القصص تدور في الغالب  أنبالقيم الثقافية لممنظمة، وىي مزيج من الحقائق والخيال حيث 

الروايات الخرافية حول  بتأليف أحياناالمنظمة  أفرادلممنظمة، حيث قد يقوم  الأوائلحول المؤسسين 
الجارية في  الأحداثلتفسير  إطارتطورىا التاريخي من اجل توفير  أو، نشأتيا أومؤسسي المنظمة 

 المنظمة.
 و الانجاز الأداءيتمسكون بقيم المنظمة وثقافتيا، ويقدمون دورا نموذجيا في  أفرادوىم  :الأبطال .ه 

 المنظمة. أعضاءلباقي 

 1الموارد ثالثا: 
صيابة وتثبيت رسالة المنظمة وتحقيق أىدافيا ووضعيا موضع التنفيذ يتطمب توفر موارد لدييا إن     

لكي تساىم في تنشيط وتفعيل طاقات المنظمة و إمكانيات نجاحيا واستمرارىا وبقائيا في السوق، حيث 
 تعتبر الموارد روح المنظمة و بذائيا وسر دينامكيتيا وحيويتيا.

 د المنظمة إلى خمسة أنواع:ويمكن تقسيم موار     
 كالتدفق النقدي، الطاقة الائتمانية ومدى توفر رأس المال الممموك تحت الطمب. الموارد المالية: .أ 
 كمباني الإدارة، مصالح الإنتاج، المعدات، المعارض والمخازن. الموارد الطبيعية: .ب 
 كالعمماء، الميندسين وخبراء التحميل المالي. الموارد البشرية: .ج 
نظم إدارة الأمور النقدية قصيرة الأجل والنماذج  الجودة،كنظم الرقابة عمى  ارد التنظيمية:المو  .د 

 المالية.
كالمنتجات مرتفعة الجودة، المصانع منخفضة التكمفة والولاء الشديد  الإمكانيات التكنولوجية: .ه 

 لصنف المنتجات .

 

 
                                                           

1
 .315،  ص3112الأردن،  -المسٌرة للنشر والتوزٌع ، عمان، دار 1عبد العزٌز صالح بن حبتور، الادارة الاستراتجٌة، ط 
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 البيئة الخارجية  الفرع الثاني:

 زئيةالبيئة الخارجية الجأولا: 
بشكل مباشر  أيضافييا  تأثيرىاوىي التي تتضمن العناصر المرتبطة بالمؤسسة مباشرة، ويكون      

 وتتمثل فيما يمي:
من الموارد الخام  بمستمزماتياوالمؤسسات الذين يقومون بتزويد المنظمات  الأفرادوىم  الموردون: .أ 

السمعة النيائية  لإنتاجوالسمع الوسيطة وبيرىا من السمع التي تعتبر ضرورية  والأدواتوالمعدات 
لممنظمة. ونجد نوعين من الموردين، موردين من داخل المنظمة وموردين من خارجيا. ويدخل في 

وما يمكنو ىذا الجانب التطورات والابتكارات الحديثة التي تؤثر عمى الموردين واتجاىاتيم المختمفة 
 .1ثو ذلك من تغيرات عمى المنظمةيحد أن

ميمتيا تسييل عممية نقل المنتجات من السمع  بذاتياىي مؤسسات مستقمة  :التسويقيينالوسطاء  .ب 
 :2المستيمكين و بالتالي قد يكون الوسطاء ىم إلىوالخدمات من المؤسسة المنتجة 

 بيع الخدمات والسمع لتحقيق الربح. إعادةمؤسسات ىدفيا  •
 تمويل. أومؤسسات تقدم خدمات نقل، تخزين  الجممة أوو  التجزئةتجار  •
 أماكن إلى إنتاجيا أماكنشركات التوزيع المادي والتي تقوم بتخزين ونقل السمع و البضائع من  •

 .كشركات التخزيناستيلاكيا 
مين التأ أووشركات التامين وبيرىا والتي تقوم بتمويل النشاط  التسويقية كالبنوكلات الخدمات اوك •

 .المخاطرضد 
تمتاز بالمنافسة و التغير  مبيئتي لممؤسسة والنجاح بالنسبة  أساسوىم  الزبائن ) المشاركون (: .ج 

المؤسسة معرفة رببات وحاجات الزبائن من السمع والخدمات. ولقد تمت مناقشة ىذه  ، وعمىالمتزايد
ن يعتبر جوىر العممية ورقة ) الزبون مركز الاىتمام ( فالزبو المواضع و الجوانب من خلال 

 . 3التسويقية
وكما ىو معروف فان المنظمات لا تعمل وحدىا في السوق بل تعمل في ظل منافسة  المنافسون: .د 

كبيرة وشديدة من طرف مؤسسات أخرى، حيث تحاول كل منيا السيطرة عمى السوق والحصول عمى  
اكبر حصة ممكنة، ولمواجية المنافسين يجب عمى المؤسسة جمع اكبر قدر من المعمومات عمى 

 قدمة ما بعد البيعيتعمق بطبيعتيم ونقاط قوتيم وضعفيم والخدمات المالمنافسين، وخاصة  ما 
لتسويقية بالاستراتجيات ا ومواصفات المنتجات بالإضافة إلى المحافظة عمى المعمومات المتعمقة

                                                           
1
 121، ص 3115الأردن،-، دار صفا  للنشر والتوزٌع، عمان1إٌاد عبد الفتاح النسور، إدارة التسوٌق،ط 
2
 21، ص3112الأردن، -، دار صفا  للنشر والتوزٌع،عمان1ربحً مصطفى علٌان، أسس التسوٌق المعاصر، ط 
3
 121، ص3112الأردن، -، دار الراٌة للنشر والتوزٌع، عمان1الرحٌم عاطف، مفاهٌم تسوٌقٌة حدٌ ة، ط زاهر عبد 
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 ن كل مؤسسة منافسة تترقب كل معمومة تخرج من المؤسسة الأخرىلممنظمة وعدم تسريبيا لأ
 .1استغلال نقاط ضعفياو 

 :2التالية الأشكالالمنافسة  خذوتأ
وفي ىذا الشكل يكون ىناك حرية في الدخول و الخروج من الأسواق، وتحدد الأسعار  منافسة كاممة: -

 وفق قانون العرض والطمب.
لمدخول في الأسواق  وىناك حريةعدة بائعين ومشترين في السوق الواحد  ايكون فيي منافسة احتكارية: -

 وىناك أيضا تنوع وتمايز في المنتجات.
بيرة، والسمع قد تكون متشابية يكون فيو عدد محدود من البائعين و المنافسة فيو ك احتكار القمة: -

 متمايزة، والدخول لمسوق يكون صعبا.أو 
كون صعبا جدا : يكون فيو بائع واحد ولا توجد منافسة فيو والدخول إلى السوق يالاحتكار الكامل -

 ويسيطر فييا البائع عمى الأسعار سيطرة كاممة من خلال ما تسمح بو الدولة.
وىم مختمف المجموعات التي تؤثر سمبا أو إيجابا في مقدرة المنظمة عمى تحقيق باياتيا  الجمهور: .ه 

سسات البنوك، المؤسسات، الحكومات، الجامعات والمؤ  و وأىدافيا مثل: المؤسسة المالية، المصرفية
 .3الأكاديمية ، مؤسسات حماية المستيمك و مؤسسات الصحافة والإعلام

 ثانيا: البيئة الخارجية الكمية

 البيئة الاقتصادية و التنافسية: .أ 
 البيئة الاقتصادية: -
 :مستويات دخميا ومستويات عمالتيالمدولة احتياجاتيا من المنتجات والخدمات، و  الهيكل الصناعي 

 لمييكل الصناعي: أنواع أربعةوىناك 
 :كون بالبية الناس مشمولة في الزراعة البسيطة، ويستيمكون اقتصاد الوجود تفي  اقتصاديات الوجود

 .4مون قمة من فرص السوقلباقي بسمع، و خدمات بسيطة, ويقدمعظم مخرجاتيم، ويقايضون ا
 :من الموارد الطبيعية  أكثر أوتكون ىذه الاقتصاديات بنية في واحد  اقتصاديات تصدير الموارد

، فيذه الاقتصاديات تعتمد في موازناتيا المالية عمى العوائد الناجمة عن أخرىلكنيا فقيرة بطرق 
 وتكنولوجيا استيلاكية تحتاجيا أدواتتصدير تمك المواد، والتي تستخدميا لاحقا لشراء معدات و 

 . 5الأخرىوتطوير القطاعات الاقتصادية 

                                                           
1
 .53، ص3111الأردن، -حمٌد الطائً، التسوٌق الحدٌث)مدخل شامل(، دار الٌازوري للنشر والتوزٌع، عمان 
2
 .08 ، صذكرهربحً مصطفى علٌان، مرجع سبق  
3
 .52، ص3112،الأردن -منشر والتوزيع،عمانء لدار صفا، 1ط مفاىيم التسويق الحديثلله محمد تٌسٌر الشرعة،   إٌاد عٌد الفتاح النسور، عطا 
4
 .3802،ص 2، جذكرهمرجع سبق  فلٌب كوبلر وجاري امسترونج، 
5
 .31 ، صذكرهاٌاد عبد الفتاح النسور، عطا الله محمد تٌسٌر الشرعة،  مرجع سبق  
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 :من  %20 أو %10قتصاديات التصنيع تتراوح نسبة الناتج الصناعي مابين ا اقتصاديات التصنيع
اقتصاد الدولة المحمية مثل: مصدر اليند، البرازيل، ومع زيادة التصنيع تحتاج الدولة إلى واردات 
أكثر من الموارد الخام التي تحتاجيا في الإنتاج، كما تقوم أيضا باستيراد الآلات الثقيمة و تكنولوجيا 

 .1الإنتاجية المتطورة
 الدول التي  إلى: تقوم ىذه الاقتصاديات بتصدير السمع والخدمات النيائية الاقتصاديات الصناعية

وذلك مقابل الحصول  عن ىذه المرحمة، متأخرةما زالت في مرحمة  أونموا  الأقلالدول  تحتاجيا أو إلى
فرص تسويقية كثيرة لان النشاطات الصناعية  الأسواقالوسيطة. وتبرز في ىذه  أوولية عمى المواد الأ

بنية بالمنتجات التي يحتاجيا  أسواقالمختمفة و الضخمة في ىذه الاقتصاديات تجعميا  الإنتاجيةو 
 .2المستيمكون

  ىي  معرفة دورة النشاط الاقتصادي، وما التسويقيينيجب عمى المدراء :3الاقتصاديدورات النشاط
 :   يمي وتتمثل المراحل في ىده الدورة فيما إلييام الوصول المرحمة التي ت

 النجاح          التراجع          التحسن
 

  :سويقيةتكون في وقت النمو الاقتصادي وخلال ىذه المرحمة يوسع التنظيم برامجو الت مرحمة النجاح    
 يفتح سوق جديدة. ويضيف سمع جديدة لمسوق كما

  بيبوط العزائم ،الخوف  الضعيفة، يشعر الناس خلاليا الأسواق:ىي مرحمة الانسحاب من مرحمة التراجع
 .تؤثر عمى القوة الشرائية مما يستوجب التغيير في البرامج التسويقية الأحاسيس هوالغضب وىذ

  :في ىذه المرحمة تبدأ الدورة من البداية، ويكون دور المسوق ىو مدى السرعة التي  مرحمة التحسن
 يعود بيا إلى مستواه الأول، وىنا تعود الشركة لتوسيع قاعدة تسويقيا لتحسين المبيعات وزيادة الأرباح.

  :يؤثر عمى و الخدمة، فيو الطمب عمى السمعة أ ويعد أىم العوامل الاقتصادية المحددة لدرجة الدخل
الميل الحدي للادخار والإنفاق، وتعد العلاقة بين الدخل وحجم الإنفاق واتجاىاتو ذات مدلول ميم 

المستيمكين من مستويات دخل متفاوتة يتصفون بأنماط مختمفة  نلنسبة لمديري التسويق، فالمعروف أبا
 .4في الإنفاق

  :يحدث في أي مرحمة من  أنن والذي يمكن المستيمكي ل احد العوائق الرئيسية في إنفاقيمث التضخم
مراحل الدورات الاقتصادية، وينتج عن التضخم انخفاض القوة الشرائية لممستيمك، كما انو يزيد من 

 .5تكاليف التسويق بصفة عامة
                                                           

1
 .3802 ، صذكرهفلٌب كوتلر وجاري امسترونج، مرجع سبق  
2
 .31 ، صذكرهمرجع سبق  مفاهٌم التسوٌق الحدٌث ، إٌاد عبد الفتاح نسور، 
3
، ص 3111الأردن، -، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان1عبد العزٌز مصطفى ابو نبعة، مبادئ  التسوٌق) اسسه وتطبٌقاته الاسلامٌة(، ط 

52. 
4
 .55، ص3111الاردن، –، دار وائل للنشر، عمان 2علا، اصول التسوٌق )مدخل تحلٌلً( ،طناجً م 
5
 .7-3 ، صذكرهباسم شنو، مرجع سبق  



 العوائق البيئية في الأسواق الخارجية                                                   الفصل الثاني  

 

 
21 

 التضخم المباشرة عمى سياسات وبرامج الشركات الدولية: آثار أىممن 
 محاولة التوفير في  عمميات شرائيم لما يحتاجونو من سمع وخدمات. إلىيدفع التضخم بالمستيمكين   -
يجعل من  الذي الأمر ،اليف السمع وبالتالي أسعار بيعياتحسسا لتك أكثريجعل التضخم المستيمكين  -

 التسويق. إستراتيجية أىدافتخفيض تكاليف التسويق ىدفا من 
 الإنفاق، حيث نجد بعضيم يقمل من المستيمكين إنفاقتناقضا في  التضخم أوقاتقد يحدث في  -

 .الأسعارخوفا من ارتفاع  إنفاقيميزيدون في  الأخروالبعض 
 :الحكومية عمى التخصيص لكثير من المؤسسات، فعمى  النفقاتيؤثر حجم وطبيعة  ميزانية الدولة

 المنتجاتنفقات لمدفع تفيد المؤسسات التي تسوق  إلىسبيل المثال الانتقال من نفقات المواد البشرية 
المؤسسات التي توفر  أوالعسكرية، وبعكس ذلك تؤثر عمى المؤسسات التي تقدم خدمات طبية 

 . 1المساكن لذوي الدخل المحدود
 :وىي خميفة الاتفاقية العامة  1995ت منظمة التجارة العالمية في أنشأ منظمة التجارة العالمية

لقد شيدت العشرون  الحرب العالمية الثانية. أعقابفي  الجات( والتي أنشأتالتجارة )فات و لمتعري
سنويا   %6البضائع بمتوسط  صادرات ا في التجارة العالمية فقد زادتعاما الماضية نمو استثنائي

نظام تجاري قوي ومزدىر مما ساىم في نمو بير  إنشاءوساعدت منظمة التجارة العالمية عمى 
الغرض من تمك  أنالحكومات بير  وقعتيا الحكومات كما  بشأنيا الاتفاقيات تباحثت إنمسبوق، 

ىو مساعدة منتجي السمع والبضائع ومقدمي الخدمات والمصدرين  الأساسالاتفاقيات في 
. الأعضاءتحقيق مصمحة ورفاىية شعوب الدول  إلىبنجاح، مما يقود  إعماليم لإدارةوالمستوردين 

لمنظمة التجارة الدولية ىو المساعدة في انتقال وتدفق التجارة الخارجية بسلاسة  واليدف الرئيسي
 .2وبصورة متوقعة وبحرية

 :3ولتحقيق ىذا اليدف تقوم المنظمة بما يمي
 الموارد. تخصيصخمق وضع تنافسي دولي في التجارة يعتمد عمى الكفاءة الاقتصادية في  -
 مستويات المعيشة من خلال زيادة معدلات النمو الحقيقي.تعظيم الدخل القومي العالمي ورفع  -
المتواصل والاتجار في السمع والخدمات بما  الإنتاج وزيادةتحقيق التوظيف الكامل لموارد العالم  -

لتمك الموارد مع الحفاظ عمى البيئة وحمايتيا ودعم الوسائل الكفيمة  الأمثلالاستخدام  إلىيؤدي 
 لتحقيق ذلك.

 جديدة لتقسيم العمل الدولي وزيادة نطاق التجارة العالمية. أنماطوخمق  جالإنتاتوسيع  -

                                                           
1
 .39 ، صذكرهعبد العزٌز مصطفى ابو نبعة، مرجع سبق  
2
 .155-152، ص 3111الاردن، –، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان 1درٌد كمال آل الشٌب، المالٌة الدولٌة، ط 
3
، 3115لبنان،  -، منشورات الحلبً الحقوقٌة، بٌروت1مجدي محمود شهاب وسوزي عدلً ناشد، اسس العلاقات الاقتصادٌة الدولٌة، ط 

 .325ص
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توفير الحماية المناسبة لمسوق الدولي يجعمو يعمل في بيئة مناسبة وملائمة لمختمف مستويات  -
 التنمية.

 .أفضلنموا في التبادل التجاري عمى الصعيد العالمي بصورة  والأقلالدول النامية  إشراكمحاولة  -
 لقد شيد القرن العشرين نمطا جديدا من العلاقات الاقتصادية والدولية تتمثل  تلات الاقتصادية:التك

في ضرورة تحرير التجارة الخارجية من القيود التي تعترضيا بين الدول مع زيادة التعاون الاقتصادي 
 :1الأشكالالاقتصادي والوحدة الاقتصادية ومن ىذه  لمتكاملبينيا وصولا 

  لغاء إزالةعمى  الأعضاءتتفق الدول  الإطاروفي ىذا  التجارة الحرة:مناطق جميع الحواجز  وا 
الجمركية عمى انتقال السمع والخدمات داخل حدودىا مع احتفاظ كل دولة عضو بحقيا في افتراض 

 .الأعضاءمن بير  الأخرىالرسوم الجمركية عمى واردات الدول 
 :تكتل الاقتصادي مع ما ورد في الشكل السابق ولكنو يمزم يتفق ىذا الشكل من ال التحاد الجمركي

، وما يميز الأعضاءتعريفة جمركية موحدة تفرضيا عمى واردات الدول بير  بإتباع الأعضاءالدول 
يحتاج  الأخرىالتصدير وان عقد الاتفاقيات التجارية مع الدول  إعادةىذا الشكل انو لا يواجو مشكمة 

 موافقة دول الاتحاد. إلى
 :إلغاء إلى إضافةاندماجا  أكثر الأعضاءفي ىذا الشكل تصبح اقتصاديات الدول  السوق العام 

القيود عمى  إلغاءالعالم الخارجي مع  أمامالرسم الجمركي والحدود الجمركية وتوحيد التعريفة الجمركية 
مع تحقيق تنسيق كامل في السياسات الاقتصادية والمالية  الأموالورؤوس  الأشخاصتحركات 

 مثل السوق العربية المشتركة. الأعضاءوالنقدية لمدول 
 :ا الشكل لا يقتصر التعاون عمى ما ورد في السوق العام بل يمتد ليشمل وفي ىذ الاتحاد الاقتصادي

 الاقتصادية العربية. وحدةالومثالو  الأعضاءجانب ذلك السياسات المالية والنقدية لمدول  إلى
 :درجات التكامل الاقتصادي بين الدول بحيث  أعمىويمثل ىذا الشكل  الاندماج الاقتصادي الكامل

سمطة عميا واحدة تشكميا الدول ويكون لقراراتيا  سياساتوواحد، تحدد  وكأنودولتين  أييصبح اقتصاد 
 المتحدة(.الجميورية مثل وحدة مصر وسوريا) للأعضاء الإلزامصفة 

 البيئة التنافسية: -
ستواجو منافسة حادة في مختمف  أنياتدرك المؤسسة  أنقبل اتخاذ قرار الانفتاح الدولي يجب      

التي  الأجنبيةفي مختمف المؤسسات  أوالعالمية من قبل المؤسسات الوطنية في البمد المستيدف  الأسواق
والمؤسسة في الاتصالات، ونقل التكنولوجيا  لأسواقلالعولمة الحالية  أنتعمل في السوق نفسيا، حيث 

س جعل المؤسسات الدولية تعيش في جو من الضغط التنافسي لم تجعل لو مثيل من قبل.  و تناف
الحصول عمى القوى  إلىفي مجال المنتجات المتشابية بل تعدى  المؤسسات الدولية حاليا ليس فقط

                                                           
1
-251، ص 3112الاردن،   –علً فلاح الزعبً، ادارة التسوٌق ) من ر تطبٌقً استراتٌجً(، دار الٌازوري العلمٌة للنشر والتوزٌع، عمان  

253. 
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 وأنواعتطمب المعرفة الجيدة بييكل المنافسة وعدد يالتسويق الدولية  لأعمالرائية لممستيمك، فالتخطيط شال
لمدراء التسويق في القرارات المتعمقة بالمزيج  المتوفرةالتنافسية  الأدواتالمنافسين وكذلك سموكيم و 

 . 1الخارجية الأسواقلذلك يجب عمى المسوق الدولي مراقبة المنافسة باستمرار في  التسويقي،
 أخرىراتجيات التنافسية التي يمكن لممؤسسة تبنييا في حالة دخوليا في تنافس مع مؤسسات الاست     

  : 2ىي كالتالي
 :ليتمكن من الفوز برضا  منتج إنتاجفعندما تتمكن المؤسسة من  التنافس من خلال الجودة

 تكون قد حازت عمى قدرة تنافسية تأىميا بالفوز بنصيب من السوق. فإنياالمستيمكين 
 :وىذا من خلال تخفيض مختمف  ممكنة،تكمفة  بأقل المنتج بإنتاجوذلك  التنافس من خلال التكاليف

 .العاممة، النقل، التوزيع واليد الإنتاجالتكاليف التي تتحمميا المؤسسة من تكاليف الشراء، التخزين، 
  لجودة، التغميف تتميز المؤسسة بمنتجاتيا وخدماتيا من حيث التصميم، ا أنبمعنى  :المنتجتميز

من ثم فان ىذه العوامل كميا تساىم في جعل المؤسسة لقرب موقعو، و  المنتج إلىوسيولة الوصول 
 تتمتع بجزء من السوق يصعب منافستيا فيو.

 :التعامل مع نوع  أوحصر مجال عمميا في جزء من السوق  إلىقد تمجا بعض المؤسسات  التركيز
 ليا باكتساب ميزة نسبية تمكنيا من التفوق عمى منافسييا.الذي يسمح  الأمرمعين من الزبائن، 

 :تتوفر لممؤسسة قدرة تسمح ليا بتكييف عرضيا مع التغيرات التي تحدث في  أنوىي  المرونة
الطمب عمى منتجاتيا، القدرة عمى تمبية طمب المستيمكين بالشكل الملائم بحيث تستطيع المؤسسة 

 ضمان حصتيا السوقية.
  قل وقت ممكن جو منافسييا بتقديم منتجاتيا في أتوا أنتستطيع المؤسسة  خلال الوقت:التنافس من

وبذلك تكتسب سمعة تسمح ليا بالفوز بجزء من الطمب الموجود في  تأخيروفي الوقت المحدد دون 
جديد لمسوق  منتجالمدة الزمنية التي تستغرقيا المؤسسة لتقديم  أننجد  آخرالسوق. عمى صعيد 

 مرتبطة بالمنافسة من خلال الزمن. أمورلزمنية المستغرقة لتحسين المنتج ىي كميا والمدة ا
 :جديدة تستغل في تطوير المنتجات الموجودة بجعل  لأفكاريسمح الابتكار باعتباره مولدا  الابتكار

 .باية انتياء تمك الميزة إلىالمؤسسة المبتكرة تتمتع بميزة نسبية 
 :البيئة السياسية والقانونية .ب 

 :البيئة السياسية -
الخارجية،لدلك لابد من دراستيا جيدا،وتشمل البيئة  الأسواقتمعب البيئة السياسية دورا ىاما في اختيار     

 الدولية بعدين يتمثلان في: للأعمالالسياسية 

                                                           
1
 .12-12، ص 3112فٌصل دلال، دور البٌئة التسوٌقٌة الدولٌة فً توجٌه استراتجٌة المزٌج التسوٌقً الدولً، مذكرة ماجستٌر، جامعة الجزائر،  
2
 .55-52، ص 3111الاردن، -، دار جرٌر للنشر والتوزٌع، عمان1زغدار احمد، المنافسة التنافسٌة والبدائل الاستراتجٌة، ط 
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 ة من أىم الأنشطة اللازمة لممارسة أنشطة التسويق الدولي :1البيئة السياسية لمدولة المضيف
يكون عمى دراية تامة بالأوضاع  أنومن ثم فانو عمى رجل التسويق  ،السياسي والاقتصاديالاستقرار 

السياسية التي يمارس نشاطو في ظميا ونقصد بالأوضاع السياسية ،ىيكل وفمسفة النظم السياسية 
ي الحاكمة والمواقف العامة اتجاه الأنشطة الأجنبية في كل دولة من الدول الذي يتوقع المسوق الدول

 التوجو إلييا.
 :إلييامن الميم التعرف عمى الييكل الصناعي لمدولة المراد التوجو  طبيعة الهيكل الصناعي لمدولة 

تكوين إدارة الحكومة ومن تم تحديد الفمسفة السياسية  إلىوتقييم المناخ السياسي فييا وذلك بالنظر 
، حيث تفرض عمييا قيود أو الأجنبيكانت ىذه الدولة تشجع الاستثمار  لمدولة، و بالتالي معرفة إذا

تعتبر ىذه الأمور جد ىامة و يجب عمى المؤسسات الراببة في العمل في البيئة الدولية أن تعرفيا 
 جيدا قبل اتخاذ أي قرار بيذا الشأن.

 : المجتمعات المختمفة  و يقصد بالاتجاىات القومية تولد الإحساس لدى الاتجاهات القومية لمدولة
اه تحقيق مصالح جبالوحدة القومية أو الولاء المجتمعي، وىي بذلك تعتبر قوى قومية توجو أساسيات ت

معينة في مواجية كل ما ىو أجنبي أو بير قومي، وبالتالي عمى رجل التسويق الدولي أن يقوم 
 بدراسة الاتجاىات القومية في البمد المستيدف.

 حيث تعتبر  أكثر أوالسياسية الموجودة بين دولتين  العلاقةويقصد بيا تمك  لدولية:البيئة السياسية ا
إذ أن الدول المضيفة تتأثر بالعلاقات الدولية، وبالتالي  ئة السياسية الدولية،ىامة لمبي أبعاداالعلاقات 

 .2يتأثر النشاط التسويقي لممؤسسة الأجنبية
من خلاليا في البيئة السياسية  ىذين البعدين اليامين ىناك عدة عناصر تؤثر الحكومة  إلى بالإضافة

 :3كالأتيىي و 
 :ونعني بيا مجموعة الرسوم الجمركية المطبقة في دولة ما وفي فترة زمنية محددة  التعريفة الجمركية

 عمى الصادرات والواردات.
 :يفرض  ع المستوردة خلال فترة زمنية معينة،و يقصد بو تحديد الكميات والقيم لمسم نظام الحصص

ا النظام إلى حماية ىذ ييدف البمدان عمى الصادرات كجزء من التخطيط القومي.أيضا في بعض 
بمدان  إلىالصناعة المحمية في فترة ما وتحقيق التوازن في ميزان المدفوعات و توجيو الصادرات 

 .معينة فييا عملات صعبة

                                                           
1
 .131-112الجزائر، ص -، دٌوان المطبوعات الجامعٌة، بن عكنون1منٌر نوري، التسوٌق مدخل المعلومات والاستراتجٌات، ط 
2
 .23، ص 3113دبٌحً مباركة، استراتجٌة التسوٌق الدولً، مذكر ماجستٌر، جامعة الجزائر،  
3
 .150 ، صذكرهعلً فلاح الزعبً، مرجع سبق  
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  من  معينة أنواعبعض الدول تفرض معدلات ضرائب مرتفعة عمى  أنحيث  :الإضافيةالضرائب
راد وتؤثر يتحد من الاست أنيا إلىتزيد من الدخل الحكومي المحمى  أنياالمنتجات عمى الربم من 

 كذلك عمى الصادرات.
 :حيث الأجنبيةو يقصد بيا الرقابة عمى العرض والطمب من العملات  الرقابة عمى الصرف  ،

حماية الإنتاج المحمي وتحديد  إلىحيث ييدف  بفعالية لتقييد نشاطات التسويق الدولي،يستخدم 
 رادىا وذلك حسب حاجة الدولة منيا.يالمنتجات المراد است

 البيئة القانونية:  -
الخارجية دراسة البيئة القانونية لبعدييا المحمي  الأسواق إلىعمى كل مؤسسة تربب بالتوجو  

 والدولي.
  والتي تؤثر عمى  ،لةو السياسية والاقتصادية لتمك الد الأنظمةويقصد بيا  القانونية المحمية:البيئة

مع والخدمات وعناصر سحركة التجارة الخارجية، فمكل دولة قوانين خاصة بالمؤسسة لدخول وخروج ال
 .1الإنتاج

 :البيئة السياسية في دولة معينة تشمل مختمف الاتجاىات السائدة نحو  إن البيئة القانونية الدولية
، ومن خلال ىذا المناخ السياسي تتولد القوانين والتشريعات التي تحكم السوق الأجنبيةالمؤسسات 

 المجتمع.لقواعد تحكم العلاقات بين أفراد و ىو تنظيم لمنشاط   إذاالمحميّ، فالقانون 
تكون عمى دراية تامة بالقوانين  أنالتي تعمل في سوق البمد المضيف يجب عمييا  والمؤسسة الدولية      

تحد  أنفي طريقة دخوليا لمسوق الخارجية، فيمكن  أيالمؤسسة  تتؤثر عمى قرارا لأنيا للأسواقالمنظمة 
القوانين المحمية من نشاط المسوق الدولي، فمثلا  قوانين حماية المستيمك في البمد المضيف قد تمزم 

. وبالتالي فانو ينبغي عمى المؤسسات التي تريد لممنتجالمؤسسة بتغيير الخصائص الطبيعية والكيميائية 
بمد المستيدف عمى عممياتيا الدولية القوانين المحمية لم تأثيرالخارجية معرفة مدى  الأسواق إلىالتوجو 

كانت المعاممة مشابية تمك المعاممة ما إذا  الأجنبيةوكذلك كيفية وطريقة التعامل القانوني مع المؤسسات 
 .2لا أممع المؤسسات المحمية 

 البيئة الثقافية والاجتماعية: .ج 
، فالثقافة وسموكاتيم الأفراديعة تمعب الثقافة دورا ىاما في مجال التسويق الدولي وذلك  بتحديد طب      

، القيم، الحضارة وبيرىا من العناصر الأخلاقىي مركب يحتوي عمى عناصر عديدة منيا: العقيدة، 
عامل يواجو  أصعبلك يعتبرىا رجال التسويق المجتمع ولذالتي يكتسبيا الفرد باعتباره عضو في 

                                                           
1
 .323 ، صكرهذمرجع سبق  منٌر نوري، 
2
 .25، ص1222مصطفى شلابً، دور التسوٌق  الدولً فً اقتحام الأسواق الدولٌة، مذكرة ماجستٌر، جامعة الجزائر،  
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فمثلا ىناك  أخر إلىتختمف من بمد  التنبؤصعب وعممية  شيءالمستيمك  بإمكانية فالتنبؤالمسوق، 
 .1الإفريقيةعمى عكس ذلك في البمدان  الأوروبيةفي البمدان  إقبالامنتجات تمقى 

 متغيرات البيئة الثقافية والاجتماعية ما يمي : أىممن      
في منطقة واحدة، من ىذه  أديانن نجد عدة ويمكن أ أخرى إلىمن منطقة  الأديانتختمف  الدين: -

مصدرا لمقيم والمعتقدات  الأديان، المسيحية، الييودية، البوذية وبيرىا، فتعتبر ىذه الإسلام: الأديان
 سموكو وطريقة عيشو. الإنسانويستمد منيا  الأخلاقية

 الأخلاقيةعمييم دراسة منظومة القيم  للأسواقمديري التسويق الذين يرببون في الدخول  إن      
 .2يتمكنون من التواصل مع المستيمكين حتى حداى ومصادرىا في كل دولة عم

 مى خصائص اجتماعية وثقافية محددةىي وسيمة للاتصال في المجتمع الواحد الذي يشتمل ع المغة: -
 في المجتمع الواحد أكثر أومجتمع، حيث انو قد توجد لغتان  أيلنا طبيعة بيئة ونظم  المغةوتعكس 

نجد من يتحدث  أخرىكما ىو الحال في العراق حيث توجد المغة العربية والكردية وكذلك في دول 
كما ىو الحال في  أكثر أوذا سادت لغة واحدة بين دولتين وبشكل عام إ .المغة الانجميزية والفرنسية

في حياة ذلك  التنوع إلىتمتمك الدول ثقافة واحدة وذلك يرجع  أنن ذلك لا يعني الدول العربية فإ
المغة وانتشارىا وانعكاسات ذلك عمى  أصلالمجتمع. لذلك عمى المدير الدولي دراسة وتحميل فصل 

يجادالبمد المضيف  إلىحضارة المجتمع المعني للاستفادة من ذلك في اختيار طريقة الدخول   وا 
 .3أفرادهمستمزمات التفاىم مع 

زيادة المستوى  أنالمستوى التعميمي لمسكان يؤثر عمى الكثير من الخصائص، كما  إن التعميم: -
العممي يرفع من معدلات الدخل لممواطنين وبالتالي ارتفاع القدرة الشرائية ليم كما يساىم المستوى 

 .4التعميمي الجيد في تسييل عممية الترويج لممنتجات
 الأنماطعادات ىي كل ما اعتادت عميو الجماعة من ال نأمن المتعارف عميو  العادات والتقاليد: -

السابقة، مثل تقديم القيوة العربية عند استقبال ضيف عند  الأجيالالتي توارثتيا  بالأفعالالخاصة 
المجتمعات العربية، والعادات تتغير و تتطور مع الحياة لذلك فان العادات الاجتماعية قد تكون 

 .5وفترة معينة لكن تتغير وفقا لممتغيرات الحديثة لممجتمع في منطقة عةالجماملائمة لمظروف 
عوامل البيئة الاجتماعية وذلك للاختلاف في عددىم من خلال  أىميعتبر السكان من  السكان: -

ومعدل  الأعمارفي المجتمع وتركيبة  الأسرةوالمدن وحجم  الأريافالزيادة في المواليد واليجرة بين 
ماعية ومستواه التعميمي والتوزيع والكثافة السكانية، وكل ىذا يؤثر بشكل الدخل الفردي وحالتو الاجت

                                                           
1
 .22.المرجع السابق، ص 
2
 .232-232، ص 3112الاردن، –، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان 1علً عباس ، ادارة الاعمال الدولٌة، ط 
3
  .52-52، ص 3111الاردن، -، دار صفا  للنشر والتوزٌع، عمان1شوقً ناجً جواد، هٌ م علً حجازي، ادارة الاعمال الدولٌة، ط 
4
 .113 ، صذكرهمرجع سبق علً عباس،  
5
 .51، ص 3111، تلمسان-رماس محمد امٌن، دراسة اختراق المؤسسة الجزائرٌة للاسواق الدولٌة، مذكرة ماجستٌر، جامعة ابو بكر بلقاٌد 
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عمى  الإقبالزيادة  إلىفي حجم الطمب عمى السمع والخدمات، فزيادة عدد السكان يؤدي  بآخر أو
بعض السمع  لأىمية والإدراكزيادة المستوى التعميمي في المجتمع يزيد من الوعي  وأيضاالاستيلاك 

 .1خاصة المتقدمة تكنولوجيا
الاستيلاكية ، استعمل ىذا المصطمح  الأنماطفي تكوين  أساسيوىي عنصر  الطبقة الاجتماعية: -

يشكل كل تكتل طبقة  ، حيثوالمجتمعات المختمفة في تكتلات متعددة والأسر الأفرادلتحديد مكانة 
قطاع اجتماعي يضم  أنياة الاجتماعية عمى فتعرف الطبق ،بينياميزة ومتجانسة فيما اجتماعية م
ين يتسمون بخصائص معينة متجانسة مع مكانتيم الاجتماعية، ومن المجتمع الذ أفرادجممة من 

 .2من بيرىا في سمسمة ىرمية أدنى أو أعمىخلاليا يمكن تشكيل صورة ىذه المكانة لمستوى 
 البيئة التكنولوجية والطبيعية: .د 
تطور وسائل الاتصال والطرق في التطور السكاني لمبمد وكذلك  ويتمثل ذلك البيئة التكنولوجية: -

يور ظ إلى أدتومدى استخدام التكنولوجية الحديثة وتطبيقيا في ىذا البمد، فالتطورات التكنولوجية 
المنتجات المعمرة و استخداميا من قبل المستيمكين من بسالات وثلاجات ...، وعمى الربم من كل 

التسويق بالتكنولوجيا  تأثربعد  أساسيينبعدين  تأخذعلاقة بين التسويق والتكنولوجيا ىذا فان ال
لتصريف مثل ىذه  الأسواقىو الذي يوحد  لأنوالتسويق في التكنولوجيا  تأثيرىو بعد  آخروبعدا

 .3التكنولوجيا

 :4التكنولوجيا من خلال تأثيرويتضح      

 ا لم تكن موجودة منذ مئات السنين المنتجات الحديثة المعروفة لن إن التقني: -تسارع التقدم العممي
مثل : الحاسوب، التمفاز والثلاجة وبفضل التطور التكنولوجي  السريع تم تقديم العديد من المنتجات 

قادرة عمى التنبؤ الالشركات بير المتزايدة و المتعددة .و لممستيمكين لإشباع حاجاتيم وربباتيم 
منتجاتيا أصبحت قديمة وبير مناسبة  أنالتقني سوف تجد  –مرتبطة بالتقدم العممي بالمتغيرات ال

 وبالتالي سوف تفقد نتيجة ذلك فرص و منتجات تسويقية جديدة في ظل وجود بيئة تنافسية.
  البحوث والبرامج العممية في  لإجراء: البحوث والبرامج العممية لإجراءزيادة المخصصات المالية

 لإجراءاستثمارات ضخمة، وان زيادة التخصيصات المالية  توظيفمجال التكنولوجيا لابد من 
البحوث والبرامج تعد صفة وميزة لمقطاعات الاقتصادية كصناعة السيارات و وسائل الاتصالات و 

تغيرات الحادثة في البيئة التكنولوجية المنزلية. فرجال التسويق بحاجة ماسة لفيم ال والأجيزةالحواسيب 

                                                           
1
–، دار المناهج للنشر والتوزٌع، عمان 3محمود جاسم الصمٌدعً ورشاد محمد ٌوسف الساعد،ادارة التسوٌق ) التحلٌل، التخطٌط والرقابة(، ط 

 .52-55، ص 3112الاردن، 
2
 .125، ص3113الاردن، –عمان  ، دار صفا  للنشر والتوزٌع،1اٌاد عبد الفتاح النسور، استراتجٌات التسوٌق )مدخل ن ري و كمً(، ط 
3
 .78 ، صذكرهمحمود جاسم الصمٌدعً ورشاد محمد ٌوسف  الساعد، مرجع سبق  
4
 .03-05 ، صذكرهزكرٌا  احمد عزام وآخرون ، مرجع سبق  
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سمبية  تأثيرات، وعمييم تجنب تسويق منتجات تحمل الإنسانيةوكيفية استخداميا في خدمة الحاجات 
 خسارة زبائنيا. إلىعمى المستيمكين التي تنتج عنيا عدم الثقة في المؤسسة مما يؤدي بيا 

المؤسسة لذلك يجب بتعمقة بالطبيعة التي تحيط ىي مجموعة المتغيرات البيئية الم البيئة الطبيعية: -
المتغيرات لتطبيق سياسة تسويقية فعالة لمواجيتيا، واىم ىذه  عي لتحقيق التوازن والتكيف مع ىذهسال

 المتغيرات:
 :موارد متجددة مثل: الماء، اليواء وموارد بير  إلىوتقسم ىذه الموارد  العجز في الموارد الخامة

النمو السكاني لا تصاحبو زيادة في الموارد، لذلك  أنمتجددة مثل: البترول. وتكمن مشكمة العجز في 
الرببات، كفاءة وعقلانية لتمبية الحاجات و فان مشكمة الندرة تقتضي بضرورة استخدام الموارد المتاحة ب

 الأقلالعممي و التطوير جزء ىام من عممية تطوير الموارد الطبيعية  ويعتبر الاستثمار في البحث
 .1وفرة الأكثرتكمفة و 

 :إن مصادر الموارد الأولية تتعرض إلى استغلال بير مخطط مما يعرضيا إلى  زيادة تكمفة الطاقة
دة كبيرة النفاذ، فالشركات التي يتعمق إنتاجيا بيذه المصادر الطبيعية بير الاقتصادية تصطدم بزيا

خاصة في تكاليف الإنتاج و التسويق وارتفاع متزايد في الأسعار، وفي ىذه الحالة  ،في التكاليف
فالمنتجين يحاولون تحسين وتطوير مواقعيم عمى حساب الأبحاث و الدراسات حول المصادر 

 .2الجديدة لمموارد الخام و المعادن
 :الميدد الرئيس لمبيئة بسبب تدميره لممناطق الطبيعية و مكوناتيا مثل:  أوويعتبر الخطر  تموث البيئة

و الحيوان بسبب تموث الغذاء و الماء واليواء، لذلك  الإنسانعند  الأمراضادة يقتل الحيوانات وز 
يجب عمييا احترام الشروط  إذيؤثر التموث البيئي عمى قرارات الشركات المسوقة لمسمع و الخدمات، 

 .3ر الدولية الخاصة بالبيئةو المعايي
 العالم يتم الضغط بقوة عمى  أنحاء: في ابمب التنظيم الحكومي لاستخدام المصادر الطبيعية

جل التشريعات الخاصة بالبيئة في  أصبحتبيئيا، وقد  آمنةالصناعة عوضا عن توجيييا لتكون 
، وتكمن المسألة في مساعدة الشركات و المؤسسات عمى التقيد بمقاييس أكثرحازمة  الأخيرةالسنوات 

حمول مسبقة  إيجادحماية البيئة بتكاليف اقل، وعمى الشركات العاممة في مجال البحث و التطوير 
مخالفة القوانين الحكومية و التعرض   المصادر الطبيعية و البيئية بدلا منمشاكل لمواجية 

 . 4جماعات الضغطل
 

                                                           
1
 . 319 ، صذكرهمرجع سبق  استراتجٌات التسوٌق )مدخل ن ري وكمً(، اٌاد عبد الفتاح النسور، 
2
 .01 ، صذكرهمرجع سبق  احمد عزام وآخرون ، زكرٌا  
3
 .121 ، صذكرهمرجع سبق  استراتجٌات التسوٌق )مدخل ن ري وكمً(، اٌاد عبد الفتاح النسور، 
4
 . 01، صذكرهمرجع سبق  زكرٌا  احمد عزام وآخرون ، 
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 تحميل البيئة التسويقية   المطمب الثالث

 مفهوم تحميل البيئة التسويقية   الفرع الأول: 

يقصد بتحميل البيئة التسويقية تحميل مكونات البيئة الداخمية والخارجية لممؤسسة بيدف الوصول إلى      
اكتشاف الفرص والتيديدات في البيئة الخارجية، أو ىو مجموعة  و نقاط القوة والضعف في بيئتيا الداخمية

في تحديد مدى  التغير في البيئة الخارجية لممؤسسة بغرض السيطرة  عمى  لإدارةاتستخدميا الوسائل التي 
 إذا. الإستراتيجيو مركزىا  أىدافياالعميا عمى تحديد  الإدارةىم ذلك في قدرة ابيئتيا الداخمية بحيث يس

الطرق للاستجابة إلى التغيرات  أفضليل البيئة التسويقية يعني فيم المؤسسة ليذه البيئة ، و تحديد فتحم
 .1أداء أفضلالسريعة واستغلاليا لتحقيق 

 :تحميل البيئة التسويقية   الفرع الثاني: 
الميمة لييكمة  الإستراتيجيةيعتبر تحميل نقاط القوة والضعف والفرص والتيديدات من الأدوات      

 وصيابة فرص نمو المؤسسة وعمية سنتطرق إلى:

 :تحديد نقاط القوة والضعفأولا: 
 :2يمي ط القوة والضعف في مانقا وتتمثل         

 الإنتاجيةكذلك القدرات  المادية والبشرية المتوفرة لدى المنظمة، الإمكانياتتتمثل في  :نقاط القوة .أ 
والتسويقية...الخ. والتي تمثل التفوق  الإنتاجية ،الإدارية الخبرات التنظيمية،و  الميارات والتكنولوجية،

 في الصناعة والسوق يعبر عنيا بالميزة التنافسية التي تتفوق فييا المؤسسة عمى المنافسين.
في استغلال  تمثل معوقات ومشاكل داخمية تؤثر عمى قدرة المؤسسة التيوىي  نقاط الضعف: .ب 

البيئة الخارجية، فالضعف التنظيمي وقمة الموارد المادية وعدم كفاءة العاممين و  الفرص المتاحة في
 .خبرتيم جميعيا نقاط تؤثر عمى استغلال الفرص البيئية

 :يد الفرص والتهديداتدتح ثانيا: 
 :3فيما يميتتمثل الفرص و التيديدات     

معينة خلال فترة زمنية معينة تعود عمى المؤسسة بالكثير  أسواقتسود سوق أو  أحداثىي  الفرص: .أ 
ة دمفرص عول استغلال، أحسنفي حال تمكنت المؤسسة من اكتشافيا ومن ثم استغلاليا  الفوائدمن 

 منيا: أشكال
 جديدة وكبيرة بفعل تغيرات سياسية و اقتصادية. لأسواقظيور فجائي  ­

                                                           
1
 .313، صذكرهفاضل حمد القٌسً وعلً حسون الطائً، مرجع سبق  
2
 .121 ، ص 3111الأردن،-، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع، عمان1دٌنة ع مان ٌوسف، التسوٌق الاستراتٌجً، طمحمود جاسم الصمٌدعً ور 
3
 .385-383 ، صذكرهفضٌل فارس، مرجع سبق   
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أن ىناك حاجات ورببات بير مشبعة لدى  أساسدراسات تبين لممؤسسة فرص عمى  لأبحاثنتائج  ­
 المستيمكين في سوق معين.

المؤسسة لتجنب منافسة مباشرة في سوق معينة من طرف مؤسسة منافسة قوية  أمامالفرصة  إتاحة ­
 مغادرتيا. الأخيرةىذه  لإقرارنتيجة 

ىي مجموعة من الوقائع قد تكون موجودة أو يحتمل حدوثيا في البيئة الدولية  تؤثر التهديدات: .ب 
في حال عجز المؤسسة عمى  الأنشطةبشكل سمبي عمى مستقبل المؤسسة في ممارستيا مختمف 

 منيا: أشكالالتيديدات عدة  تأخذ مواجيتيا أو عدم تقديرىا ليا. و
 يا في كسب السوق وما تتمتع  بو من مزايا مختمفة.دخول مؤسسات منافسة، جديدة وقوية و تطمعات ­
 الظيور المستمر لمسمع والخدمات البديمة لنفس النوعية عن سابقاتيا أو بأحسن نوعية. ­
تغير مفاجئ في الظروف السياسية و الأمنية أو ما يصاحب ذلك من الحروب الأىمية و العصيان  ­

 المدني أو النزاعات بمختمف أنواعيا

 :1المتعمقة بتحميل البيئة الإجراءاتثالثا: 
  أنالتي تميز الوضع الداخمي لممؤسسة يجب  الضعفالقوة و  عناصر بعد تحديدكإجراء أول و 

لم  بير كافي ما إجراءالداخمية عموما وىو  إمكانياتياإلى نتائج  تسمح ليا بتقدير  المؤسسةتتوصل 
 لاحقة . أخرى بإجراءاتتقم المؤسسة 

   تسعى جاىدة لتحديد مختمف الفرص و  أنالمؤسسة  عمىفيما يتعمق بالفرص  يجب كإجراء ثاني و
ي البيئة الدولية  ومن ثم مزاولتيا الموجودة  ف الأىدافتحقيق  انتظار  بروزىا  حتى يتسنى ليا ليس 

 التسويق الدولي.  أنشطةلمختمف 
  الإجراءىذا  ولتنفيذضع برامج  عممية  لمواجيتيا ثالث تقوم  المؤسسة بتحميل التيديدات وو  وكإجراء 

 الخطوات التالية: إتباعيتطمب 
 المؤسسة؛ أنشطةعمى  تأثيرىاتحديد التيديدات و مصادرىا  وكيفية  -
 ؛حدث كل تخمين احتمالية وقوع -
 تعيين مدى قدرة المؤسسة عمى التعامل مع كل تيديد؛  -
درجات  بأقصىتتعامل معو  أنذا كان يجب إ االمنظمة من كل تيديد و معرفة م موقفتحديد  -

 .إىمالوالحيطة والحذر أو ربما 
    وكإجراء أخير تقوم المؤسسة بعد اتخاذىا  للإجراءات الثلاثة السابقة بإجراء التفاعل  حتى يتم

استبعاد نقاط الضعف والقصور التي تميز الوضع الداخمي ليا ومعالجتيا بما يسمح ليا بتعزيز قوتيا من 
ل تحقيق موقف تنافسي قوي، وكفاءات تنافسية عالية، امتلاك تقنيات إنتاج و تخزين عالية و إدارة خلا

                                                           
1
 .112المرجع السابق، ص  
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مثل و تعددىا و استغلاليا استغلالا أ و بيرىا ومن ثم قدرتيا عمى البحث عن الفرص باختلافيا كفئة
بالاعتبار مختمف التيديدات السائدة  التي يحتمل حدوثيا و التعامل معيا بما يسمح بتخفيف  الأخذمع 
  السمبية أو مجابيتيا بعد تحميميا. الآثارحدة 
 

 بحوث التسويق الدولية    المطمب الرابع 

 مفهوم بحوث التسويق الدولية   الفرع الأول:
 بمفيوم التسويق الذي تعددت الآراءنكون عمى عمم تام  انوتعريف  بحوث التسويق  يقتضي  إن     
التجارية التي توجو تدفق السمع التسويق ىو انجاز الأنشطة  أنم تعريف حولو ىو وأى أشيرهو  بشأنو

 إلى مستيمكيا و مستخدميا. منتجاتياالخدمات من و 

 إحدىفان بحوث التسويق ىي ،  ومنو وبعد تعريف التسويق سنتطرق إلى تعريف بحوث التسويق إذا     
المحاولات الجادة لإيجاد  الطريقة التسويقية والعمل عمى تطويرىا لحل جميع المشاكل والتحقق منيا من 

التسويق في  أفرادالذي يقوم بو  الاستقصاء ، وعرف أيضا  عمى انو نوع من خلال المعمومات التسويقية
 .1رجاتلمخنظم لإيجاد طرق منظمة لتسويق االمؤسسة بشكل م

بيدف جمع البيانات و المعمومات  ىافيذنتفيما يخص بحوث التسويق الدولي فيي البحوث التي يتم  أما
القرارات الرشيدة في كيفية الدخول إلى ىذه  أخدالخارجية ثم تسجيميا ، تحميميا و  بالأسواقالمتعمقة 

 أكثرالأسواق  لتحقيق  ميزة تنافسية بيا، أو ىي بحوث تجرى بيدف المساعدة في عممية اتخاذ القرار في 
 .2من دولة

 محددات بحوث التسويق  الفرع الثاني:
 :3يانمتتعدد محددات بحوث التسويق نذكر     
 نما القرارات فيالبحوث التسويقية لا تقوم بصناعة  إن تقوم بالبحث التسويقي عن طريق  المؤسسة وا 

 سد النقص في المعرفة بالمعمومات التي لما صمة وثيقة بالموضوع.
  الات تساعد عمى تحسين القدرة أحسن الحفي  إنماتضمن نجاح المؤسسة و  بحوث التسويق لا إن

 كونيالبحث لا يمغي احتمالية الفشل، فقد  إجراء أنفي اتخاذ القرارات العقلانية و الصحيحة، كما 
قبولة ولكن قد يتعرض تطبيق  ىذا القرار لضغوط و تقمبات البيئة منيجيا و بنتائج م القرار سميما،

  كالعوامل السياسية و الاقتصادية و بيرىا.

                                                           
1
 .21-21، ص 3113الأردن، -عمان، ، دار الحامد للنشر والتوزٌع1محمد عبد الله  العوامره، بحوث التسوٌق بٌن الن رٌة والتطبٌق، ط 
2
 .21فٌصل دلال، مرجع سبق ذكره، ص  
3
 .21محمد عبد الله العوامره، مرجع سبق ذكره، ص 
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 خطوات إعداد البحث التسويقي الدولي   الثالث: الفرع
 1:البحث التسويقي الدولي بالخطوات التالية إعداديمر      

 و الفرضيات تحديد مشكمة البحثأولا: 
ظير ، فقد  تأخرىمؤسسة إلى  من تحديد  مشكمة أو عدة مشاكل عمى المستوى الدولي تختمف نإ      

الخارجية أو في قمة الطمب عمى المنتج، ومن ىذه المشاكل تظير   للأسواقالمشكمة في صعوبة الدخول 
 .إجراؤهالبحث المراد  أىداف

 ثانيا: تحديد هدف البحث
تبقى متمثمة  الأىميةفان  الأىدافو ميما اختمفت ىدف البحث يخص المؤسسة صاحبة العلاقة  إن     

تختمف باختلاف ظروف السوق  أخرى أىداف مى موقع ملائم في السوق الخارجية، وىناكفي الحصول ع
 .و المنتج المراد تسويقو دوليا

 ثالثا: تجميع البيانات
يستوجب الاستعداد لتحضير  اللازمةالبيانات  عمىعدم التأكد من عامل الضمان في الحصول  نإ     

المراد  الأفرادعمل، فمن اللازم تحديد الطريقة المراد دراسة البحث من خلاليا و  بأيالبيانات قبل الشروع 
  .إتماموالبحث و  لإجراءذلك عمى المستوى الدولي و الوقت المناسب  إمكانيةمقابمتيم و 

 الحصول عمى النتائج وتقويمهارابعا:
 لكل بحث نتائج يتم تقويميا وفق الفوائد المتحققة قياسا بالتكاليف المصروفة و الوقت  المبذول ،     

يعتمد فقط عمى نوعية البيانات المستخدمة بل يضاف إلييا  الأسموب حيث أن الحصول عمى النتائج لا 
الفني و العممي الواجب إجرائو في الدراسة، وىناك عدة أساليب إحصائية يتم استعماليا عمى المستوى 
الدولي عند إجراء البحث كدراسة و تحميل الطمب أو التعرف عمى حاجات السوق و بيرىا من الدراسات 

 الأخرى.

 التسويقبحوث  أهداف  ع الرابع:الفر 
، حيث ىناك تقارب في البحوثدمة ليده تبعا لمجية المستخ أىدافياتتعدد بحوث التسويق و تختمف     

بحوث  أىدافبيعتيا،  من بين لدراستيا ربم اختلاف مشاريعيا و طالنقاط التي تسعى المؤسسات 
 :2التسويق ما يمي

  ؛يد السوق المحتمل لسمعة معينةدتح 

                                                           
1
 .22مرجع سبق ذكره، ص  فٌصل دلال، 
2
 .25محمد عبد الله العوامره، مرجع سبق ذكره، ص  
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  المنافسة و تفسيرىا و المقارنة بينيا؛ المنتجاتدراسة وتحميل 
   القبول؛ أسبابمعرفة مدى قبول المستيمك لمسمعة المعروضة في السوق ومعرفة 
  قبولا؛ أكثردراسة متطمبات شكل السمعة و التغميف لجعل السمعة 
  دراسة الفرص التسويقية لمسمع و المشاكل التي تعترضيا؛ 
   اتخاذ القرار؛تسييل عممية 
   و تحديد العلاقة بين ىذه  لممنظماتعمى النشاط التسويقي  أثرىاالتنبؤ بالظواىر التسويقية ومعرفة

 الظواىر؛
 .تحديد الحصص السوقية و تقدير حجم المبيعات في المستقبل 

 وفيما يمي تمخيص لأىداف بحوث التسويق في الشكل التالي:
 
 

        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 ( أىداف بحوث التسويق2-2الشكل )

 وصف الظواىر التسويقية

 ال واهرالتسوٌقٌة تفسٌر

 بالظواىر التسويقيةالتنبؤ 

 التحكم بالظواىر التسويقية

تصنيفيا جمع البيانات التسويقية و 
 و تحميميا و تقييميا

معرفة الأسباب و اكتشافيا 
 عمميات المقارنة

 التنبؤ عمى المدى البعيد

تحديد العلاقات التي تربط 
 عناصر الظواىر التسويقية

 .47المصدر: محمد عبد الله العوامره، مرجع سبق ذكره، ص 
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 المبحث الثاني

   المزيج التسويقي الدولي
حركة و قدرة عمى التوافق والتعامل مع المتغيرات  الأكثرالرئيسي  الأساسالمزيج التسويقي ىو      

 يا عناصر المزيج التسويقي المحميالخاصة بالنشاط التسويقي، فعناصر المزيج التسويقي الدولي ىي نفس
مدى تطبيق واستخدام ىذه العناصر يكون مختمفا وىذا بسبب الاختلاف بين التسويق المحمي  أنبير 

العالمية، ويتضمن المزيج التسويقي  بالأسواقارتباطا  أكثريكون  الأخيروالدولي لان تصميم عناصر ىذا 
 ، التوزيع والترويج.، التسعيرالمنتج: أساسيةعناصر  أربعةالدولي 

 
 المنتج الدولي   الأولالمطمب 

 مفهوم المنتج الدولي  الفرع الأول:
الدولي ىو الشيء الذي تبيعو المؤسسات ويتكون من جممة من المنافع وتعني  المنتج أنيرى البعض      

السمعة فيي مجموعة الخصائص  أماالمنافع النفسية،  أيضامك بما فيو كل ما يحصل عميو المستي
والمواصفات الممموسة وبير الممموسة المرتبطة بيا التي تشبع رببات المستيمك وحاجاتو، لدى عمى 

 .1ما يشتريو المستيمك وتقديم خدمات تتماشى وحاجاتو وربباتوالشركة معرفة 
 :2ويمكن استخلاص النقاط التالية

يقتصر عمى كونو مجرد شيء مادي، بل ىو مكون كمي يجمع بين المكون  المنتج الدولي لا إن     
 المادي والمكون الغير مادي، والذي يكون عمى شكل:

 :وبيرىا التي  الالكترونية والأجيزةفيي مكون مادي ممموس كالسيارات  سابقاتعريفيا  تم كما السمعة
 لإشباعحاجاتو وربباتو كالسمع الغذائية التي يقوم باستيلاكيا  لإشباعيتم استخداميا من طرف المستيمك 

 الجوع.
 وىي مكون بير مادي كخدمات المحاماة والتشخيصات الطبية وبيرىا. :الخدمات 
 النفسي لممساعدة في حل  المحفزصور خيالية وقضايا تمنح مفاىيم، الفمسفات، تتمثل في ال :الأفكار

 القيادة. أثناءاستخدام الياتف  دعواتالمشاكل وتعديل الظروف البيئية كما ىو في 

                                                           
1
 .152مرجع سبق ذكره، ص  رضوان المحمود العمر، 
2
 .321-322ذكره، ص فضٌل فارس، مرجع سبق  
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 :الدراسات  أبحاث إجراءىي مجموعة من البيانات الصحيحة وذات المصداقية الناتجة عن  المعمومات
المال ومساعدة المستثمرين  رأسوالسندات في سوق  الأسيممثلا لاقتناء  المؤسسات، تساعد واستقصاء

 عمى معرفة مواقع قطاعات جديدة لمقيام بالاستثمار فييا.
 :بين السمعة والخدمة وذلك من خلالمزيج  المنتج قد يكون     

  العقاري. لإيجارامنافع بير ممموسة تستدعي سمع مادية كي تكون قابمة للاستفادة منيا كخدمات 
  كخدمة التامين. إضافيةمنافع بير ممموسة ترافق سمع مادية لمتسييل عممية استعماليا لتمنحيا صفة 
 .منافع ممموسة تحتاج لخدمات تكميمية كخدمات ما بعد البيع 

 تنميط المنتج أو تكييفه  الفرع الثاني: 
المشكلات التي تواجو رجل التسويق ىي المفاضمة بين  أىم ،المنتج المصدرعند وضع سياسات      

تصدير منتجات نمطية لإشباع احتياجات المستيمكين المختمفة في السوق الدولية وبين تكييف منتجاتو 
تنميط المنتجات تيتم بتخفيض التكاليف  سياسةفإن  عمى حدة، أجنبيحسب الظروف الخاصة بكل سوق 
تنافسية   عمى مستوى  مما يمكن من الحصول عمى ميزة  الأسعارالكمية و ىذا ينعكس عمى تخفيض 

كل  وان عممية تكييف المنتجات مع متطمبات و متغيرات السعر  و زيادة حصتيا في السوق الدولية،
 عامل لمنجاح في السوق الدولي. أفضلسوق دولي تعد 

 ءأنحاتواجد في كل وتمفاز...( والتي تأفلام ىناك منتجات يسيل تنميطيا مثل) كوكاكولا، موسيقى،      
العالم بنفس التركيبة، بنفس  العلامة وبنفس البرنامج الترويجي تقريبا وىذه المنتجات قد تخضع لتعديل 

مشروب كوكاكولا وعلامة التبغ تحتاج إلى تعديل  :كل بمد مثلا وثقافاتمع ظروف و عادات  مئلتتلا
 .1بسيط في الغلاف

 :2يمي عوامل تساعد في التكييف والتعديل نذكر منيا ماو ىناك عدة       

 مل التي تشجع عمى تنميط المنتجاتالعواأولا:  
و الحاجات النفسية  أذواقو  أفكاربين ثقافات و ىناك تماثل  أن أساسيقوم تنميط المنتجات عمى      

منتجات تنميطية مناسبة لكل الأسواق العالمية  إيجادفي العديد من الأسواق التي ينبغي عمى المؤسسة 
 التنميط نذكر: إستراتيجيةعوامل التي تنفع الشركة لتبني ال أىمومن 

  تحقيق وفرات في تكاليف البحث و التطوير لممنتجات؛ 
  تحقيق وفرات في تكاليف التسويق من خلال وضع برنامج ترويجي نمطي ؛ 
 ؤدي إلى وفرات في تكاليف الإنتاج؛تحقيق اقتصاديات الحجم الكبير التي ت 
  ؛أخرىاحتياج المستيمك لنفس المنتج في حال سفره إلى دول 

                                                           
1
 .151رضوان المحمود العمر، مرجع سبق ذكره، ص  
2
 .352-351المرجع السابق، ص   
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 وجود انطباع عالمي جيد  عن جودة السمع أو عن البمد المنتج؛ 
 .تجنب الارتباك بين المستخدمين و المتعاممين و الزبائن 

 العوامل التي تشجع عمى تكييف المنتجاتثانيا: 
 :نوعان من التكييفو ىناك      

المحمية عمى المصدرين حيث يجب عمى  الأنظمة: تفرضو القوانين و لممنتجات إجباريتكييف  .أ 
 يمي: بعين الاعتبار ما الأخذالمصدرين 

 ؛في المنتجات مثل واقي الصدمات في السيارة الأماناحترام معايير  -
 ؛سيارات مموثة  لمبيئة و الصحة العامة في بعض الدول  إدخالاحترام المعايير الصحية مثل عدم   -
  .أخرىالجيد الكيربائي من دولة  إتلافمعايير الفنية مثل الاحترام  -
بعين الاعتبار الاحتياجات  تفرضو قوانين السوق أي يجب الأخذ ات:التكييف الضروري لممنتج .ب 

  فة السوق الدولي كما يعرفيجب عمى المصدر معر  أيالخاصة و رببات المستيمكين في كل بمد مستورد 
العوامل التي تشجع عمى  أىمو من تحقيق النجاح في التسويق الدولي،  سوقو المحمي كي يمكنو من

 تكييف المنتجات نذكر:
  في المناخ و العادات و التقاليد؛ الاختلاف :اختلاف ظروف استخدام السمعة مثل  -
 ل الاختلاف في متوسط الدخل لمفرد؛الديمغرافية و الاقتصادية بين الدول مث اتالاختلاف -
 ؛الاختلاف في تفضيلات و أذواق المستيمكين بين الدول -
 المنتجات لتشجيع الإنتاج المحمي؛ التدخل الحكومي في التبادل التجاري مثل: منع الاستيراد لبعض  -
تناعيا بأن المنتجات النمطية لا يمكن تسويقيا في كل واق بيع المنتجات دولي خبرة و تجربة الشركة في -

 .الأسواق المختمفة دول العالم لدا لابد من تكييفيا مع

 المستهمكين في العالمأذواق تقارب و تجانس احتياجات و ثالثا: 
و رببات الزبائن في مختمف دول العالم و لكن تختمف درجة ىذا  أذواقىناك تقارب في  أنيلاحظ       

منتجات إلى إتباع سياسة التنميط و بيع  ال دفع بعض الشركات وىذا ما التقارب من منتج إلى آخر،
ومن جية أخرى إذا تواجدت قطاعات مختمفة من المستيمكين في السوق  نفسيا في العديد من الدول، 

الأمر  الذي  يتطمب تجزئة السوق الدولية ، المستيمكين يعني اختلاف في أذواق و تفضيلات الدولي فيذا 
و إجراء تعديلات في خطوط الإنتاج  ،لتحديد رببات و احتياجات كل سوق و القيام بدراسة ىذه الأسواق

عداد برامج تسويقية متناسبة مع ظروف ورببات المستيمكين في كل بمد وفي  أو إضافة خطوط جديدة، وا 
 كل سوق.
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 سياسة المنتج الدولي  الفرع الثالث:
يقيا لمنتجاتيا دوليا بتبني سياسة تختص بالجوىر المادي لممنتج فقط بل لا تيتم المؤسسات عند تسو     

حتى تتمكن من الاستجابة لممتطمبات  أيضافي المنتج،  تيتم بوضع سياسات تخص الجوانب الممموسة
 :1حقيق الأىداف، وتستخدم المؤسسات السياسات التاليةلممستيمكين الدوليين، وبالتالي ت السوقية

 سياسة التمييزأولا: 
وسة تتعمق بمنتجاتيا عديدة تتجمى في خصائص ممم أدواتويقصد بو التزام المؤسسة باستخدام     

 وبيرىا التي تميزىا عن باقي المنتجات المنافسة ليا. والأرقامشيارات، الكممات كالرموز، الإ

 التمييز لمنتجاتيا مجموعة من العناصر نوجزىا فيما يمي: إجراءتستخدم المؤسسة في 
الأرقام عمى بالبا ما يكون اسم المؤسسة و يعبر عنو بالكممات أو الحروف أو  الاسم التجاري: .أ 

 .لي مثل سامسونغاالتو 
ويعبر عنيا باستخدام أشكال أو رموز تسمح لممستيمكين بالتعرف عمى منج  العلامة التجارية: .ب 

 .hpالمؤسسة بمجرد رؤيتو لمشكل أو الرمز مثل: 
تظير في الاسم التجاري أو العلامة التجارية حيث يختص  أن: ويمكن العلامة التجارية المسجمة .ج 

وذلك بموجب القانون الذي  خرىالأبالاستخدام من طرف المؤسسة صاحبتيا دون بيرىا من المؤسسات 
 يحمييا.

يمكن لممؤسسة استخدام شعار معين من اجل التعريف بمنتجاتيا وتمييزىا عن  الشعارات التجارية: .د 
 باقي المنتجات المنافسة.

تيدف المؤسسة من وراء تمييزىا لمنتجاتيا إلى دفع المستيمكين الدوليين إلى التعرف عميو وتمييزه      
القرارات التي  أىمالمنافسة وتسييل عممية الترويج ليذه المنتجات، ويعد التمييز من احد بين المنتجات 

 المؤسسة عند تسويق منتجاتيا وذلك لارتباطو بمشكمتين ىما: إدارةتحددىا 
وتتمثل في مدى ملائمة الاسم التجاري والعلامة التجارية لممنتج ولعناصر الثقافة في  :الأولىالمشكمة  -

 بأسماءتكون لدييا الخبرة الكافية لتمييز المنتجات  أنوبالتالي يجب عمى المؤسسة  الأجنبيالمجتمع 
 في تمك المجتمعات الأجنبية. الأفرادوعلامات تجارية تتماشى مع لغات وثقافات 

تستعمل المؤسسة نفس الاسم التجاري في البمد المحمي في البمد  إذاتتمثل في ما  المشكمة الثانية: -
 خاصة في حالة فشل المنتج في تمك الأسواق. الأىميةبالغ  أمرأم لا، وىو  الأجنبي
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 التعبئة و التغميفثانيا:
وذلك الكبير  الاىتمامتعطي ليا  أنتعتبر المؤسسة التعبئة والتغميف ضمن السياسات التي يجب       

فالتغميف و التعبئة الجيدين يؤدي وبالتالي  فت الانتباه لذلك المنتج،أول شيء يملان التعبئة والتغميف ىما 
إلى رفع قيمة المنتج باعتباره عامل جدب لممستيمكين ويؤثر في قراراتيم، وكذلك مساىمتو في تكريس 

 عمميتي تمييز المنتج وترويجو بفعالية.
البيئة  حيثتختمف التعبئة والتغميف لممنتجات في الأسواق المحمية عن الأسواق الدولية خاصة من     
جتماعية والثقافية لممستيمك و الظروف المناخية والجغرافية. لذلك سوف تخصص المؤسسة الموارد الا

سيسوق إلى الأسواق الدولية بلافو من حيث الشكل والمون والحجم بما  الذياللازمة لتصميم عبوة منتجيا 
 يستجيب لتمك الظروف كميا.

 التبيين والتعريف بالمنتج ثالثا:
ويقصد بيا سياسة تعريف المستيمك بالتسمية ومحتويات المنتج وخصائصو: تاريخ الإنتاج،      

تكرس المؤسسة المسوقة  أنصلاحيتو، طريقة الاستخدام، الوزن، الكمية والدولة المنتجة لو...، كما يجب 
 . الأخيرةالتلازم بين التبيين ومتغيرات الدولة المضيفة كسوق ليا  كالمغة واشتراطات حكومة ىذه 
...، بالمغة التي فمن حيث المغة يجب عمى المؤسسة المسوقة كتابة محتويات المنتج ومدة الصلاحية

 يفيميا المستيمك.

ما تمميو متطمبات حكومة الدولة المضيفة فان بعض الدول تفرض بعض الشروط حتى تسمح  أما   
 يل.لممؤسسة بتسويق منتجاتيا كذكر طريقة استخدام المنتج بالتفص

 رابعا: المعايير والمواصفات العالمية
انعكاسات ذلك عمى التسويق  مؤسسات عمى المستوى العالمي وبفعل التطورات التي مست عدة       

تبني نظام عام لمتقييس ومن ثم احترام المعايير العالمية وتطبيقيا  أصبحالدولي ومظاىر العولمة عمييا، 
عمى منتجاتيا والاىتمام بالجودة العالمية لزاما عمى المؤسسات حتى تمقى منتجاتيا قبولا لدى عامة 

 تحرص عمى:  أنمنتجيا دوليا  إستراتجية إطارالمستيمكين العالميين وعميو فان المؤسسة مطالبة في 

  و تصميمو إلى باية تسويقو. تخطيطوجودة التي تخص منتجيا بداية من تحقيق ال 
   العاممين ومراقبة جودة المنتج وتقييميا و الحرص عمى استقبال شكاوي المستيمكين من  أداءمراقبة

 .الجودة إدارةطرف 
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 الضمانات و خدمات ما بعد البيعخامسا:  
تنتيي بمجرد شراء المنتج بل تتعدى إلى ما بعد اقتناء  العلاقة بين المؤسسة والمستيمك لا إن      

لممنتج وذلك من خلال التشخيص الدوري والصيانة لو كما ىو الحال في تسويق السيارات  المستيمك
الضمانات فتعني قيام المؤسسة بتكريس الطمأنينة لدى  أماوالتجييزات الصناعية والكيرومنزلية وبيرىا، 

اء منتجيا من خلال التعيد لو بالوفاء لكل التزاماتيا من الصيانة لو وتوفير قطع المستيمك الذي يقرر اقتن
يصالوالغيار   وبيره. وا 

 دورة حياة المنتجسادسا:  
تمر حياة المنتج عبر سمسمة من المراحل في حياتو وكل مرحمة تختص بدرجة من التنافس والربح      

 التقديم، النمو، النضج والانحدار.  بمرحمووبرامج التسويق حيث تمر حياة المنتج 

 ن جديدة وبعضيامنتجات تكو ، بعض المختمفة أسواقاالتي تنتج منتجات متعددة و تخدم  فالمؤسسات    
المنتجات القديمة فسوف تولد سيولة  أمامعينا لتمويل نموىا  استثمارا المنتجات الجديدة تتطمبف  ،قديمة
تقرر كيف تخصص مواردىا المحدودة بين  أنيجب عمى المؤسسة  مما تحتاج لتمويميا. حيث  أكثر

دول(  )أسواقدورة حياة المنتج يجب طرحو عمى عدة  ولإطالةمختمف الاحتياجات لممنتجات المنافسة ، 
الطمب  في البمد المبتكر، وعندما يكون فائض عمى أولاينمو الطمب عمى المنتج  حيثبشكل متعاقب 

ىذا المنتج إلى بمدان مماثمة ليا في التطور الاقتصادي و تبدأ ىذه ر سوف تقوم المؤسسة بتصدي
تختمف مراحل دورة حياة المنتج من سوق إلى أخر و  .الأجنبيالمنتجات حياة جديدة في السوق الجديد 

فقد نجد نفس المنتج في سوق يكون في مرحمة الانحدار وفي سوق المستويات الاقتصادية  تلافوذلك لاخ
 1.في مرحمة التقديمآخر يكون 

 
 حياة المنتج في العديد من الدول:  يوضح الشكل التالي    
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 التسعير الدولي   انيالمطمب الث
 :مفهوم التسعير الدولي   الفرع الأول:

أو يراه المستيمك في  وحد المحددات الرئيسية لمقيمة التي ىي التقدير الذي يقيميعتبر السعر أ      
المنفعة  أساسحيث تحدد قيمة السمعة أو الخدمة عمى  حاجاتو، إشباعلممنتج في  الإجماليةالقدرة 

 .1المدركة من جانب المشترين في السوق ليذه السمعة أو الخدمة
دولية  أسواقيختمف السعر الدولي عن المحمي ولكن يختمف بسبب وجود عوامل تخص  يكاد لا    
ن تحرص فيو المؤسسة عمى استراتجياتو في الوقت الذي يجب أ عمى تحديده وعمى تأثيرىاحدة في  أكثر

 في تمك الأسواق. أىدافياالمستيمكين الدوليين وعمى تحقيق  إرضاء
ج المسوق دوليا والتي تنو تمك القيمة التبادلية لممننا يمكن تعريف السعر الدولي عمى أومن ى     

 .2في تعديميا إستراتجية ولأساليبتحديدىا من طرف المؤسسة في تستجيب لاعتبارات 
 :3يمي وتتمثل عناصر التسعير الدولي فيما 

 .الأساسيالسعر  -
 .الإرسالية إرسالن مكا -
 تكاليف النقل المتصل بقيمة المواد. -

                                                           
1
 .322، مرجع سبق ذكره، ص زكرٌا  احمد عزام و آخرون 
2
 131-131، ص 3112الاردن، -، دار المسٌرة للنشر والتوزٌع ، عمان1اساسٌات التسعٌر فً التسوٌق المعاصر، طمحمد ابراهٌم عبٌدات،  
3
 .322زكرٌا  احمد عزام وآخرون، مرجع سبق ذكره، ص  

 دورة حياة المنتج في دول متعددة :(3-2)الشكل 
 البمد المنتج 

1البمد     
          2البمد

 المبٌعات

 الزمن
t 

. 180، صالمرجع السابق المصدر:  
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 الرسوم الخاصة بالبائع المشتري. -
 البائع في حالة الخسارة أو الضرر. المشتري و إمكانية -

 استراتجيات التسعير الدولي  الفرع الثاني:
التسعير الدولي ىو وضع خطط واضحة لعممية تسعير المنتجات  إستراتجيةاليدف من تصميم       

دوليا، حيث ىناك عناصر لابد من اعتبارىا عند عممية التسعير منيا:  المستيدفة للأسواقالمصدرة 
، وفيما  إتباعياالتسعيرية المراد  الإستراتجية، السياسات ، البرامج الفعمية و الوسائل العممية لتنفيذ الأىداف
 :1في الأسواق الخارجية إتباعياكر الاستراتجيات التسعيرية الممكن يمي نذ

 التسعير الكاشط إستراتجيةأولا: 
عمى وضع سعر مرتفع في بداية حياة المنتج أو في مرحمة تقديم المنتج  الإستراتجيةوتركز ىذه      

وبالتالي ليست ىناك منافسة  ،جتفي حالة عدم وجود بدائل لممن الإستراتجيةلمسوق الدولية ، وتكون ىذه 
 تبدأالمنافسة ستزيد مع دخول منافسين جدد إلى السوق المنتج وىنا  أن إلاقوية مؤثرة في السوق الدولية، 

 حالة من حالات التوافق مع الظروف المستجدة في السوق الدولية. لإحداثبالانخفاض وذلك  الأسعار

 التسعير الكاسح إستراتجيةثانيا:
 للأسواقمنخفضة نسبيا عمى المنتجات المراد تصديرىا  أسعارعمى فرض  الإستراتجيةىذه وترتكز     

لممنتجات التصديرية عمى السوق الدولي، وىنا  أعمىالطمب وتضييق حصص سوقية  الدولية بيدف تنشيط
التعديلات الجوىرية والشكمية في عناصر المزيج  إحداثإلى  إلى أن المصدرين يمجئون الإشارة بجدر

ت البيئية المحيطة بعمل المؤسسات من وقت لأخر وذلك لمواكبة المستجداالسوقي لممنتج التصديري 
 العاممة في الأسواق الدولية.

 التسعير الخاصة بالمنافسين    لإستراتجيةالتسعير المساوية  إستراتجيةثالثا: 
المنتجات المقدمة من طرف  أسعارأو  إستراتجيةجات التصديرية وفق تلممن ويقصد بو وضع سعر     

 ناجحة في حالتين: الإستراتجيةتكون ىذه  أنالمنافسين حيث يمكن 
 يكون ىناك تشابو مدركا في مواصفات المنتجات التصديرية المتشابية. أن :الأولىالحالة 
تجات المنافسة مع المنتجات الخاصة ليف الكمية لممنرب نسبي في التكايكون ىناك تقا أن: التاليةالحالة 

 بالمؤسسات المعنية.
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 التسعير النمطي إستراتجيةرابعا: 
واحدة  أسعارفي التسعير الدولي بوضع لائحة أو قائمة  الإستراتجيةحيث يقوم المصدر في ىذه       

 الشركات المستوردة.دوليا مع ترك فرصة لمتفاوض مع  لكل المنتجات التي يقوم بتصديرىا
منخفضة نسبيا لمسمع المصدرة وفي نفس  أسعارضع أن بعض المؤسسات تتعمد و إلى  الإشارةوتجدر 

 لقطع الغيار الخاصة بيا. أعمى أسعاراالوقت تفرض 

 العوامل المؤثرة عمى التسعير الدولي  :الفرع الثالث
الأسواق الدولية  لممنتجات )سمع/خدمات( فيالتسعير ىناك العديد من العوامل المؤثرة عمى عممية     

 :1نخصيا بالذكر فيما يمي

 الخارجية للأسواقالتصدير  أهدافأولا: 
المطموبة ليذا المنتج  الأسعارحيث يؤثر اليدف من التصدير إلى حد كبير عمى وضع مستوى     
 بالإضافةسيكون منخفض  فان السعر الذي سيوضع الأسواقكان اليدف ىو اكتساح  إذاذاك، فمثلا أو 

 إلى وجود مزايا واضحة في المنتج التصديري بالمقارنة مع المنتجات المنافسة.

  ثانيا:  التكاليف
الممكن فرضيا عمى المنتجات التصديرية  الأسعارتؤثر التكاليف في المدى القصير عمى مستوى      

وتجنبا  للأسواقالمنتجات المماثمة والمنافسة وذلك كسبا  أسعارتكون متساوية مع  أنالتي من الممكن 
 لممنافسة.

 ثالثا: قوة المنافسة
الواجب فرضيا عمى المنتجات  الأسعارقوية أو ضعيفة عمى مستوى  كانتتؤثر المنافسة سواءا      

في  أمافسية تنا بأسعارالتصديرية، فمثلا المنافسة الشديدة تدفع بالمؤسسة التصديرية لتسعير منتجاتيا 
عمى  الأسعار أعمىحالة الاحتكار وضعف المنافسة فيؤدي بالمؤسسات المصدرة أو المعنية إلى وضع 

المؤسسات  أماممنجاتيا التصديرية، وبالتالي فكمما كانت المنافسة قوية كمما قمت درجة المرونة المتاحة 
 التصديرية.

 المستهمكين في الأسواق المستهدفةخصائص رابعا: 
التصدير عمى  أسواقدرجة الحساسية المتاحة لدييم في  القدرة الشرائية لممستيمكين و كل منتؤثر     

كانت القدرة الشرائية عالية تكون  إذاالممكن فرضيا عمى المنتجات التصديرية، فمثلا  الأسعارمستوى 
 مرتفعة وحجم الطمب عمى المنتج يكون مرتفع بسبب أىمية المنتج لديو. الأسعار

                                                           
1
 .112-115المرجع السابق، ص  



 العوائق البيئية في الأسواق الخارجية                                                   الفصل الثاني  

 

 
52 

 خامسا:  التشريعات الدولية و المحمية 
ا كانت دولية أو محمية عمى عممية تسعير المنتجات التصديرية، فعمى سبيل تؤثر التشريعات سواءً       

المثال مدى التزام المصدرين بالتشريعات الخاصة بمنظمة التجارة الدولية ومتطمبات حماية الإنتاج المحمي 
 الموضوعة عمى المنتجات التصديرية. الأسعارفي البمدان المستوردة يؤثر بشكل كبير في قبول تمك 

 
 التوزيع الدولي   المطمب الثالث

 تعريف التوزيع الدولي  الفرع الأول:
يمكن اعتبار التوزيع الدولي عمى انو نشاط يحرص عمى تكريس حمقة الوصل بين المؤسسة المنتجة      

بو وذلك من خلال تحديد المؤسسة  ممنتج الدولي و المستيمك الدولي الذي سيتمقاه للانتفاعو المسوقة ل
 .1كفاءة وفعالية منافذه و قنواتول

 استراتيجيات التوزيع  الدولي أنواع  الفرع الثاني:
 توجد عدة استراتيجيات لتوزيع المنتجات عمى المستوى الدولي لذلك يجب عمى المؤسسة المفاضمة      
 :2استراتيجيات التوزيع الدولي فيما يمي أىممعينة تراىا مناسبة وتتمثل  إستراتيجيةتم تبني  ، ومنبينيا

 لتوزيع المباشرا إستراتيجية أولا:
)طرق( التوزيع  منافذمنتجاتيا إلى المستيمكين  وذلك باستخدام  إيصال حيث تقوم المؤسسة بتوزيع و    

تتوافر  أنتشترط عمى المؤسسة  الإستراتيجيةالمباشرة الخاصة بالمؤسسة دون الحاجة لموسطاء و ىذه 
لدييا الموارد البشرية التي تمتمك مؤىلات كافية في مجال التخزين، التوزيع وحسن الاتصال مع 

إلى  إضافة الأخرى المرتبطة بيا الأنشطة التوزيع و  أنشطةالمستيمكين و الحرص عمى التنسيق بين 
 يا لممستيمكين.منتجات إيصالة بتمويل العممية ككل وكل مستمزمات مفيالمالية الك الإمكانيات

 التوزيع غير المباشر إستراتجية ثانيا:
 .أنواعيمتعتمد المؤسسة في توزيعيا لمنتجاتيا عمى الوسطاء بمختمف  الإستراتجيةفي ىذه      

 ثلاثة خيارات متاحة لممؤسسة وتتمثل في: ةثم
المعتمدة في حالة تسويق المؤسسة لمنتجات واسعة  الإستراتجيةوىي  التوزيع المكثف: إستراتجية  .أ 

التي تكون قريبة جدا  الأماكنالاستيلاك والتي تتطمب منيا التغطية التامة لمسوق ووجودىا في مختمف 
يستدعي منيا توكيل ميام  الإستراتجيةمن المستيمكين لتمبية حاجاتيم الضرورية. وتبني المؤسسة ليذه 

                                                           
1
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جار ومختمف الوسطاء الذين يكونون قادرين عمى تحمل مسؤولية الحفاظ قدر التوزيع لعدد اكبر من الت
 الظروف من اجل بيعيا وىذا ما يكمف المؤسسة تكاليف مرتفعة. أحسنعمى منتجاتيا وفي  الإمكان

انتقاء المؤسسة لعدد محدود من  أساسعمى  الإستراتجيةتقوم ىذه  التوزيع الانتقائي: إستراتجية  .ب 
 ار الجممة والتجزئة ، وذلك يعود لسببين ىما:الوسطاء وىم تج

 ؛الخاصة المعمرة و المنتجاتالمؤسسة متخصصة في إنتاج وتسويق  -
 استدعت الحاجة ليا،  إذا إلاالمستيمكين الدوليين لا يقبمون مباشرة عمى اتخاذ قرار اقتنائيا  إن -

جراءسعرىا  د قياميم بالاستفسار حول جودتيا، ميزتيا ووبع المقارنة بين المنتجات السائدة في السوق  وا 
 من اجل الاستقرار عمى قرار الشراء.

تفرض عمى المؤسسة المسوقة دوليا الاستعانة بوسيط  الإستراتجيةىذه  التوزيع المقتصر: إستراتجية .ج 
 :وحيد وتوكل لو ميمة توزيع منتجاتيا وىذا الوسيط يكون تاجر الجممة، وىذا يرجع للاعتبارات التالية

تستدعي عممية توزيعيا  يكمن في كون المنتجات التي تنتجيا المؤسسة فاخرة لا :الاعتبار الأول ­
 من وسيط. أكثر

اللازمة لتقديم خدمات ما بعد  الإمكانياتيكمن في كون الوسيط تتوافر لديو  الاعتبار الثاني: ­
 .البيع

في بسط سيطرتيا الكامنة عمى  إستراتجيةيكمن في كون المؤسسة تممك رؤية  الاعتبار الثالث: ­
 الأسعارثم تنظيمو ومراقبتو )مراقبة السوق الذي تم تحديده من طرفيا )حصة سوقية(. ومن 

 .أىدافياالمطبقة، طريقة تنفيذ خدمات ما بعد البيع وبيرىا( مما يضمن تحقيق 

 قنوات التوزيع الدولي  الفرع الثالث:

المؤسسة الدولية في الوقت الملائم وبالكمية الضرورية إلى منتجات  بإيصالىي وسيمة منظمة تسمح     
 المستيمك الدولي وسد الفجوة بينيما.

 :1ويتكون ىيكل قنوات التوزيع الدولي مما يمي

 قنوات التوزيع الطويمةأولا: 
يتضمن ىذا النوع من القنوات التوزيعية عددا من الوسطاء وتتواجد تقريبا في جميع قطاعات النشاط،      

حيث يغطي منطقة جغرافية كبيرة ويضبط المبيعات عن طريق التخزين التي يتيحو الوسطاء وتكون 
 .ارالأسعالمؤسسة مستقمة عن تجار الجممة أو مركز الشراء من حيث مرجعية المنتج أو مستوى 
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 قنوات التوزيع القصيرةثانيا:  
، وفي سوق السمع "تاجر التجزئة"تتضمن ىذه القناة وسيطا واحدا يكون في سوق السمع الاستيلاكية      

المؤسسة ىامش تاجر الجممة أو وكيل معين، ففي ىذه القناة تقتصد  "تاجر الجممة"الصناعية يكون 
من معرفة السوق جيدا، وتتطمب من المؤسسة المنتجة المحافظة عمى مخزون كبير وتقدير جيد  وتمكنو

 لمخاطر الزبون وكذلك تقديم مجموعة من الجيود البيعية والترويجية اليامة.

 قنوات التوزيع القصيرة جدا) المباشرة( ثالثا:  
ىذا النوع يخص بالبا السمعة  أنث في ىذه القنوات لا يوجد وسيط بين المنتج والمستيمك، حي     

تتوفر عمى تقنيات وكفاءات جيدة في طريقة  أنالصناعية ذات الزبائن القميمون جدا وتحتاج من المؤسسة 
الوظائف التوزيعية تكون بطريقة مركزية أي المنتج من يقوم بيا  إدارةعممية  أن بالإضافة إلىالتسميم، 

 جميعيا بنفسو.

 الترويج الدولي   المطمب الرابع  

 مفهوم الترويج الدولي  الفرع الأول:  

 والأساليبيمكن تعريفو عمى انو استخدام المؤسسة العامة عمى المستوى الدولي لمجموعة من الطرق      
المستيمكين في الأسواق الخارجية التي تتعامل معيا عمى  إقناعواضحة ومحكمة من اجل  إستراتجيةوفق 

اتخاذ قرار اقتناء وشراء منتجاتيا وثباتيم عمى الولاء ليا أو تكريس ثقتيم من جديد في اقتنائيم بما يخدم 
   محددة ليا. أىداف

 :1ومن التعريف نستخمص العناصر التالية 
 انو عنصر من عناصر  اعتبارتيتم بالترويج عمى  أنتسوق منتجاتيا دوليا عمييا  أنتريد  المؤسسة التي

 المزيج التسويقي الدولي.
 باقتناء  إقناعيممن الترويج ىو جمب واستقطاب المستيمكين الدوليين من خلال عممية  الأىم اليدف

 منتجاتيا والمحافظة عمى ولائيم ليا.
  وأنياالأسواق الدولية تختمف عن الأسواق المحمية  أنار بعين الاعتب تأخذ أنيجب عمى المؤسسة 

 الترويج كفمسفة وجوىر. أنشطةتمارس 
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 أهمية الترويج الدولي  الفرع الثاني:
 :1بالنسبة  لممؤسسة الناشطة دوليا في ما يمي الترويج تكمن أىمية      

  رسالة واضحة ومفيومة لممستقبل ليا وىو المستيمك الدولي من  إرسالىو نشاط يمكن المؤسسة من
 إقناعباتخاذ قرار الشراء لمنتجاتيا وتذكيره باقتناء منتجيا في حالة الانكماش ومحاولة  إقناعواجل 

 مستيمكي المؤسسات المنافسة وضميم لمستيمكييا من اجل رفع حصتيا السوقية.
 يمتزم بشراء منتجاتيا  الأجنبيورة التي تجعل من المستيمك يعرف المؤسسة ومنجاتيا إلى السوق بالص
 ثق في المؤسسة ومن ثم تكريس ولاءه لمعلامة والبمد المنشئ.ي و
  دراك كيفية استخدام الميمكن المستيمك الدولي من معرفة عمى مواصفاتو ومختمف  أيضانتج والتعرف وا 

 الضمانات وخدامات ما بعد البيع التي تقدميا المؤسسة.
  المستيمك الدولي بكل المعمومات اللازمة والكافية عن سعر المنتج والخصومات  إمداديعمل عمى

 وأماكنيستفيد منيا عند اقتنائو ليا،  أنوالتخفيضات التجارية والمسابقات وكل المفاجئات التي يمكن 
 توزيعو ومراكز خدمة ما بعد البيع والصيانة.

 اقي منتجات المؤسسة المنافسة.يساىم في تكريس تمييز منتجاتيا عن ب 

 إستراتيجية الترويج الدولي  الفرع الثالث:

 :2إن خطوات بناء الإستراتيجية  تتمثل في      
  تقييم وتحميل خصائص ومنافع السمعة أو الخدمة التي تسعى المؤسسة إلى تقديميا في الأسواق

 الخارجية المستيدفة.
  .تقييم سياسة توزيع النفقات عمى الأنشطة و الفعاليات الترويجية الدولية 
 أن تغطي التكاليف الباىظة لمترويج. يا منوضع أىداف ترويجية محددة و اختيار أسواق معينة يمكن 
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 تسمى المزيج الترويجي، وىو يتكون من: الدوليالوسائل التي يستخدميا المسوق في السوق 

 أو السمع أو الخدمات بواسطة جية معمومة مقابل  الأفكاروىو وسيمة بير شخصية لتقديم : الإعلان
 اجر مدفوع.

  :عممية البيع. إتماموىو الاتصال المباشر بين رجل البيع مع عميل أو أكثر بقصد البيع الشخصي 
  :ولا  الإعلامعن المؤسسة أو منتجاتيا والتي تنشر من قبل وسائل  أخبارمعمومة أو  أيىي الدعاية

 يدفع عنيا اجر.
  :قات سميمة صناعة أو ىيئة أو مينة في بناء وتدعيم علا ةأيىي عبارة عن نشاط العلاقات العامة

 بينيا وبين فئة من الجميور كالعملاء أو المواطنين المساىمين.
  :ىي طريقة بير شخصية وتتضمن جميع الأنشطة والوسائل البيعية التي تدعم البيع تنشيط المبيعات

 ، ومنيا التغميف، العينات المجانية، الكوبونات والعروض وبيرىا.والإعلانالشخصي 

 الترويج إستراتجيةالعوامل المؤثرة في اختيار   الفرع الرابع:
 :1الترويج  لإستراتجيةالعوامل المؤثرة في اختيار المؤسسة  أىممن        

 ص المستيمكين في السوق المستيدفة؛عدد وخصائ -
 والمستيمكين لمعمومات عن السمعة؛حاجة الزبائن  -
 لممستيمكين المحتممين أو الحاليين؛ حجم وأىمية السمعة أو الخدمة المشتراة -
 شكمية؛خصائص السمعة أو علامتيا من كمتا الناحيتين الموضوعية و ال -

                                                           
1
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 214 ، ص: المرجع السابقالمصدر                

 تقييم فرص الترويج الدولي

 تحميل موارد الترويج الدولي

 تحديد أىداف الترويج الدولي

 تقييم بدائل الاستراتجيات الترويجية الدولية

 تحديد ميام الترويج الدولي
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 حة وحجم المبالغ المخصصة لمترويج؛موارد المؤسسة المتا -
خصائص أدوات الاتصال التي يتم استخداميا  لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي  -

 ن في السوق المستيدفة؛ص المستيمكيومدى ملائمتيا مع خصائ
متغيرات تحميل التكمفة لكل عنصر من عناصر المزيج الترويجي بشكل مرن يتجاوب مع ال -

 البيئية؛
 الميزة التنافسية لمسمعة والعلامة بالمقارنة مع المنافسين الرئيسيين. -

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 



 العوائق البيئية في الأسواق الخارجية                                                   الفصل الثاني  

 

 
52 

 الخلاصة:
نجاح المؤسسة في دراستيا وتحميميا لمبيئة التسويقية   تعتبر خطوة  أولى إلى النجاح في  قرار  إن     

فبدون  المزيج  الأىميةالمزيج التسويقي فيو عنصر بالغ  إىمالتوجييا إلى الأسواق الخارجية  ولكن دون 
النقاط التي تطرقنا  ىي أىم والعناصر التاليةتصل المنتجات إلى الأسواق المستيدفة  التسويقي الدولي لا

 :في ىذا الفصلإلييا 

 البيئة التسويقية ىي مجموعة المتغيرات المحيطة بالمؤسسة التي تؤثر و تتأثر بيا. 
تتكون البيئة التسويقية من بيئة داخمية تؤثر مباشرة في نشاط المؤسسة وبيئة خارجية  

 )كمية/جزئية( يكون تأثيرىا بير مباشر عمى نشاط المؤسسة.
تحميل البيئة التسويقية يقصد بو تحميل نقاط القوة والضعف في البيئة الداخمية والفرص والتيديدات  

 في البيئة الخارجية.
 بحوث التسويق ىو العمم الذي يعنى بدراسة البيئة التسويقية. 
لا تختمف تركيبة المزيج التسويقي الدولي عن تركيبة المزيج التسويقي المحمي، باستثناء بعض  

الاختلافات التي تكمن في رببات المستيمكين الدوليين وعاداتيم وتقاليدىم والشروط التي تضعيا 
حكومة السوق الخارجي ومواصفات المنتج وأسعاره ، كما تختمف أيضا من حيث قنوات التوزيع 

 وطريقة الترويج.
 

 



 

 

 

 

  لثالفصل الثا
دراسة حالة مؤسسة 

حميمور عبد المجيد لتصدير 
 الخضر والفواكه
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 تمهيد:

إلى الكثير من المال  يحتاجراد و تصدير يظن السامع انو مشروع ضخم يعند سماع كممة مؤسسة است    
راد يمن حاجتيا إلى المال، فمؤسسة الاست أكثر، حقيقة تحتاج إلى مال ولكنيا في حاجة إلى خبرة لإقامتو

، البري ، الجوي  البحريوالتصدير تحتاج إلى المال لبناء مؤسسة كاممة والاشتراك مع مؤسسات النقل 
 أساسوالعلاقات التي تعد راد والتصدير لا يكتمل بدون الخبرة الكافية يوالبريد السريع، ولكن مؤسسة الاست

التي يقوم عمييا المشروع، فمعرفة متطمبات السوق  الأعمدةدراسة السوق ىي  أنبناء ىذا المشروع، كما 
 ىي عماد المشروع. التي ينفرد ويتميز السوق في إنتاجيا والمنتجات

 
  



 والفواكو الخضر لتصدير المجيد عبد حميمور مؤسسة حالة دراسة                        الفصل الثالث 

 

 
16 

 الأولالمبحث 
 الخضر والفواكهلتصدير تقديم مؤسسة حميمور عبد المجيد 

المؤسسات التي تعمل في مجال التصدير في ولاية ميمة  أىمتعتبر مؤسسة حميمور عبد المجيد من     
 نشاطيا عمى تصدير الخضر والفواكو لعدة بمدان عربية وأجنبية. يقومو 

 سنتطرق في ىذا المبحث إلى التعريف بالمؤسسة ونشاطيا.    

 عن المؤسسة  تاريخيةلمحة     الأولالمطمب 

التصدير بعد  إجراءاتحيث باشرت  1989فريل حميمور عبد المجيد في شير أ مؤسسة إنشاءتم     
ة من ميزانيتيا الدول إشراففي الخارج وكان ذلك تحت  أسواقانتدابيا من طرف غرفة التجارة لمبحث عن 

التصدير توقفت في بداية التسعينات إلى  إجراءات أن إلاوتكوينيم   المصدرينطير في تمك الفترة لتأ
 بتصدير الخضر والفواكو. 2000نشاطيا سنة  استأنفتنيايتيا في العشرية السوداء. ثم 

 تعريف بالمؤسسةال  المطمب الثاني
جاري للاستعمال الت ومييأمؤسسة حميمور ىي مؤسسة تقوم بتصدير الخضر والفواكو في محل معد     

 .²م64تبمغ مساحتو جاص دائرة واد النجاء ، ولاية ميمة. ر بمدية  311يقع بحي التحصيص 
 40، يعمل في ىذه المؤسسة آلات اليدويةفي نشاطيا عمى اليد العاممة وبعض  تعتمد المؤسسة     

 الطماطمطاطا، البصل، الباذنجان، ، البالخرشوفعامل، تقوم المؤسسة بتصدير الخضر المتمثمة في 
 الفاصوليا، البازلاء، الفول، الجزر، الأخضرالفمفل، الخس، القرنبيط، البسباس، الشمندر، الخيار، الفمفل 

 راولة، البرتقال، الميمون، الخوخ، الفالأحمرالبطيخ  البطيخ،الفواكو تتمثل في  أماالخضراء والمفت... . 
 ...إلى التمر بالإضافةالعنب، المشمش 

 العربية ، روسيا، كندا، تونس الإماراتلمبمدان التي تقوم المؤسسة بالتصدير إلييا ىي  ةبالنسب أما    
 فرنسا.

باعتبار أن ىذه المؤسسة صغيرة الحجم فيي من مستويين إداريين فقط، فالمدير العام صاحب المؤسسة    
 يشغل الإدارة العميا والعاممين في  المؤسسة يرتبطون بو مباشرة.

 وفيما يمي ىيكميا التنظيمي : 
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 المؤسسةنشاطات    المطمب الثالث
تقوم بعدة  الأساسيفي تصدير الخضر والفواكو وفي ظل نشاط ىذا  أساسايتمثل نشاط المؤسسة     

 مراحل:فرعية يمكن ترتيبيا في  أنشطة

 البحث عن الأسواق: الأولىالمرحمة 
راد يوفي ىذه المرحمة يقوم المدير بالتوجو إلى الخارج إلى بمد معين باحثا عن من يرغب في است    

الخارج باحثا عن في التسعينيات لما توجو إلى   حميمور عبد المجيدد كان ىذا بالنسبة لممدير قمنتجاتو و 
 إلييميرسل  أنق معيا عمى اتفراد وعرض عمييا منتجاتو ثم الايسوق لمنتجاتو، فاتجو إلى شركة است

 .إيقافياما مواصمة العممية أو إ ريقر وتعينات 
 المرحمة الثانية: البحث عن المنتج القابل لمتصدير

نمازرع الخضر والفواكو  أيالمؤسسة لا تقوم بإنتاج المنتجات  أن إلا الإشارةوىنا تجدر      تشترييا  وا 
المزارع   أيالمنتجات ومن  أيمن مزارعين ثم تقوم بتصديرىا، حيث يذىب المدير إلى المزارع ويختار 

 تصمح والمطابقة لممعايير بالنسبة لمون والحجم وطريقة الزرع وغيرىا.
 عقد اتفاق مكتوب الثالثة:المرحمة 

عينة من المنتجات تقوم الشركة المستوردة بدراسة ىذه العينات إذا ما كانت تمبي  بإرسالوبعد قيامو     
والعناصر الغذائية( في حالة رفض المنتجات تمغى العممية  ) الصحية الرغبات وتتوفر عمى الشروط
في حالة توفر الشروط تستمر العممية بعقد اتفاق مكتوب يضم  أما، أخرويبحث المدير عمى مستورد 

 الكمية المطموبة والسعر.

 

 

 

 المدير العام

 العاممون معو

حميمور عبدالمجيد لتصدير الخضر  لمؤسسةمي الييكل التنطي(1-3الشكل)
 والفواكو
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 المنتج إرسالالمرحمة الرابعة: مرحمة 
الميناء و وتغميفو ثم شحنو إلى المطار أو رع إلى المخازن وتتم عممية تنظيفوىنا يتم اقتناء المنتج من المزا 

من مطابقة معاير جودة المنتج  التأكدالمنتج إلى البمد المستورد وبعد  إيصالإلى المستورد وعند  لإرساليا
 ىو متفق عميو وتسديد فاتورة الشراء تنتيي العممية. مع ما

 المزيج التسويقي   المطمب الرابع
منتجاتو  أن باعتباربالنسبة لمؤسسة حميمور فإن المزيج التسويقي ميم خاصة ما يتعمق بالمنتج و     

 .باقي عناصر المزيج التسويقي تيمل أنتتمثل في الخضر والفواكو وىي غداء جد ميم دون 

 المنتج   :الفرع الأول
باختيار  ذاتوالخضر والفواكو المختمفة حيث تيتم المؤسسة بالمنتج من ناحية المنتج في حد  أي    

أىمية لارتباطو مباشرة  أيضا الأخيركنوع التعبئة والتغميف حيث ليذا  وتنظيفو و تنقيتو،كذل الأفضل
مع كل منتج)خشب، بلاستيك  يتماشىبالمنتج الفعمي  فيجب اختيار نوع التعبئة والغلاف المناسب  الذي 

وكارتون( ويكتب عمى الغلاف الخارجي اسم المنتج غالبا ما يكون اسم الخصر أو الفاكية متبوعة بكممة 
 ) الانجميزية إليوي سوف تصدر ذابة بالغة العربية ولغة البمد الي مثل)فمفل جزائري ( وتكون الكتجزائر 

 .الفرنسية ...(

 التسعير    الفرع الثاني:
 التكمفة  و حسب المعادلة التالية أساسالمؤسسة في تسعيرىا لمنتجاتيا طريقة التسعير عمى  تتبع      

 .الربحالسعر=التكمفة الكمية+ىامش 

ثم يتم مقرنة السعر مع السعر المتداول في  في المؤسسة المعنيينبعد ذلك يتم عرض السعر عمى كل 
 الأسواق ويتم وضع التسعيرة النيائية .

 التوزيع   الفرع الثالث:
تتبع المؤسسة في توزيعيا لمنتجاتيا طريقة التوزيع المباشرة أي بدون أي وسيط من المؤسسة        
  .النقل والشحن أعباءإلى المشتري متحممة بذلك كل  ةمباشر 

 الترويج    الفرع الرابع:
تقوم المؤسسة بالترويج لمنتجاتيا عن طريق المعمومات المكتوبة عمى غلاف العبوة كذلك عن طريق     

 ريق موقع الكترونيع كل دفعة من المنتجات و أيضا عن طم إرساليالصاقات يتم 

www.hefladz.sitew.com  مختصة في الترويج إضافة إلى منظمة عالمية. 

http://www.hefladz.sitew.com/
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 الثانيالمبحث 
 الصعوبات التي تواجه المؤسسة 

 ممارسةتوجييا إلى السوق الدولي منعتيا من  أمامواجيت  مؤسسة حميمور عدة مشاكل وتحديات      
التنظيمية المفروضة عمى  والأحكامنشاط التصدير بحرية، وسنتطرق في ىذا المبحث إلى الشروط 

 المؤسسة، صعوبات متعمقة بالنقل والشحن والتخزين ومشاكل البيروقراطية.

 التنظيمية المفروضة عمى المؤسسة والأحكامالشروط    الأولالمطمب 
وقوانين تنظم عمل  لأحكامتكون بشكل اعتباطي بل تخضع  عممية تصدير الخضر والفواكو لا إن       

المؤسسة في ىذا المجال سواءا كانت ىذه القوانين تنظم الممارسات المحمية أو الدولية التي تتصف بالدقة 
 :بالمتعمق  الأحكامالمفروضة عمى تصدير الخضر والفواكو  الأحكامومن 
 مواقع غرس المنتج؛  
  مرافق المتوفرة؛العام لممباني والالتصميم 
 المياه؛ إمداداتو  الصرف الصحي 
 .ظروف التخزين والمواد والمعدات وتدابير التطيير والنظافة 
الخضر والفواكو غذاء ميم  أنىناك عدة ضوابط تحكم النشاط وباعتبار  الأحكامإلى ىذه  بالإضافة    

 لمرقابة الصحية وبالذات رقابة الصحة النباتية. إخضاعيافيجب 
كما تفرض النصوص التنظيمية عمى المؤسسة اقتناء الخضر والفواكو الجيدة ونقميا إلى المخازن     

تتوفر عمى كل الظروف الصحية  أنبطريقة تضمن حمايتيا وعدم تمفيا، وكذلك بالنسبة لمتخزين فيجب 
السمعة لا تبقى وقت طويل  أنو ضمان التخزين الجيد باعتبار  التأكسدالتي لا تعرض المنتج لمفساد أو 

 تأخذفي المخزن إلى وقت فرزىا وتغميفيا، كما تراقب تجييزات التغميف والتعبئة من حيث النظافة حيث 
 لمتحاليل المخبرية وكذلك بالنسبة لمنتجات الجاىزة لمتصدير. إخضاعياعينات منيا و يتم 

من توفرىا عمى كل الظروف  والتأكدار أو المط الميناءإلى ذلك مراقبة وسائل النقل إلى  إضافة    
الصحية والتحقق من الشيادات المسجمة عمى المنتجات ومطابقتيا لما ىو معمن عنو لدى مصالح 

 الجمارك.
عدم مطابقتيا  بالنسبة لمعايير الجودة فان منتجات المؤسسة تخضع لمعايير الجودة الدولية وبالتالي أما  

بعين الاعتبار حالة المنتج الصحية  خاصة مدة  الأخذفيجب   المنتج. إلى إرجاعيايعني  ليذه لممعايير
 ما بين قمعيا من المزرعة  إلى غاية وصوليا إلى المستيمك، كذلك ظروف النقل والتخزين المذكورة سابقا 

إلى المواصفات الشكمية لممنتجات مثل: الحجم  إضافةكمية الفوائد والعناصر الغذائية التي تحتوييا  
 والوزن والمظير...
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 لبعض المنتجات  إتباعياوالجدول التالي يوضح بعض المعايير الواجب   
 

 

  

    (: معايير الجودة 1-3 )الجدول رقم
 المعايير

 
 المنتج

 مواصفات المنتج ةالتسمي التعبئة و التغميف الحجمو  الوزن

 : وزن كل قطعة ­ الباذنجان
لكل قطعة يفضل  غ3/400

 تجنبو
 غ4/500
 غ5/600
 غ6/700
 :قطعةحجم كل  ­
 سم14/18
 سم18/21

 ة خضراءسويق - باذنجان جزائري الكارتونفي  كيموغرام5
 خدوشدون 

لونو اسود داكن  -
 مشرق

 وزن القطعة: - الخيار
قطعة في كل  10*غ 7/900

 حزمة يفضل تجنبيا
قطعة لكل  12 *غ6/700

 حزمة
قطعة لكل  12* غ5/600

 حزمة
قطعة لكل  12*غ 4/500

 حزمة يفضل تجنبيا
  

 دونلونو اخضر  خيار جزائري البلاستيك أوالكارتون 
 عيوب

الفمفل الحار 
 الأخضر

كمغ  5 أو 4كل حزمة فييا 
 صافي 

 وزن القطعة:
 غ 90-110
 غ70-90

 تجنب المادة اليلامية الفمفل الجزائري  الخشب

لا المنتج طويل الشكل  فول جزائري البلاستيك أوالخشب  كمغ صافي 5 أو 4كل حزمة  الفول 
 اثر لمسواد فيو ولامع

 



 والفواكو الخضر لتصدير المجيد عبد حميمور مؤسسة حالة دراسة                        الفصل الثالث 

 

 
16 

 البيروقراطية مشاكلال    المطمب الثاني
وخاصة مع البنوك، الجمارك  الإدارةل المشاكل التي واجيتيا المؤسسة كانت مشاكل بيروقراطية إن ك    

 ببساطة عندالوسيط الجمركي والنقل البحري والتي تعتبر غير جدية ومصطنعة ويمكن القضاء عمييا 
التي كانت تتم سابقا عمى مستوى الوكالات البنكية Swift   الجدية في العمل. فعند عممية السويفت  إبداء
مما ينتج  الوكالاتل باتجاه البنك المركزي ثم باتجاه يالإجراءات الأخيرة أصبحت تمزميم بالتحو  أن إلا

، كذلك بأكمميايتسبب في تفويت الصفقات  أنفي تمويل عمميات التصدير، كما يمكن  التأخيرعنو 
تمتنع عن تخصيص تسبيقات عمى الفواتير حيث ترد عمييم جل  أصبحتالبنوك  أنحيث  التأمينات

الأمر  أندخل ليا ولا علاقة ليا بشركات التامين بالرغم من انو كما ذكر لنا  الوكالات البنكية انو لا
فان  وبالتاليالمتعمق بتامين قرض التصدير واضح بيذا الخصوص  10/01/1996المؤرخ في  06/96

 إلى عدم توفير الوثائق اللازمة لشحن البضاعة. بالإضافةعدم التامين يسبب خسارة كبيرة لممؤسسة 

 مشاكل النقل والتخزين والشحن   الثالمطمب الث
واجيت المؤسسة عدة مشاكل في عممية التصدير منيا مشاكل في النقل والجمركة والتخزين وغير ذلك     

 منيا و نذكر منيا ما يمي: أياتتمكن من تعويض  أنكمفيا خسائر جما دون 

  الجزائر فان مقطورة الشحن المكيفة) مرفأعند تصدير الطماطم عمى(Remorque Frigorique   لم
بضاعة تتمكن من شحن البضاعة رغم انطلاقيا ثلاث مرات عمى التوالي مما نتج عنيا تمف ىذه ال

 كميا دون تعويض عن الخسائر.
  عند تصدير الفمفل والفمفل الحار عمى مرفأ جيجل وبعد طول انتظار لشحن البضاعة إلى غاية تمفيا

لا يجدون اليد العاممة لتفريغيا  أنيمد( قد رفضت الشحن بحجة كانت مصالح الملاحة) طارق بن زيا
 الأىمية.عند  وصوليا إلى مرسيميا وىو ما نتج عنو خسارة بالغة 

  نفس الشيء عند تصدير فاكية البطيخ عمى مستوى مرفأ جيجل بقيت ثلاث مقطورات عاطمة وراسية
 دون تعويض. %30نتج عنيا كساد لمبضاعة بنسبة  أيامبالمرفأ لمدة عشرة 

  عمى شحن البضاعة في اليوم الثالث والعشرون من عند تصدير البصل عمى مرفأ سكيكدة تم الاتفاق
من نفس الشير وعند وصول البضاعة إلى  26في يوم  إلاعممية الشحن لم تتم  أن إلاالشير، 

 .المييأةمرسيميا تعرضت البضاعة لمتمف بسبب مدة التخزين و ظروف التخزين غير 
  عند تصدير مقطورة من الخضر )الخرشوف ، القرنون، الباذنجان، البازلاء، اليقطين( عمى مرفأ

ارتكبيا بنك الفلاحة والتنمية  الإدارية الإجراءات عنابة تمفت ىذه البضاعة بسبب الخطأ في بعض 
ختم  إلاالريفية لوكالة ميمة التي لم تجدد التوطين بسبب عدم وجود ختم التصدير ولم يكن لدييا 
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دون   100%  راد الأمر الذي نتج عنو مكوث البضاعة لوقت طول نتج عنيا تمف بنسبةيالاست
 تعويض.

 ات القسطل باتجاه فرنسا لم يتمكن من عممية التصدير بسبب عدم بعند تصدير مقطورة لن
ارك إلى امتناع مصالح الجم إضافةالتوطين من قبل بنك الفلاحة والتنمية الريفية وكالة جيجل 

فوترة يبيح التصدير ولو في ظل غياب ال 2008الصادر سنة  07/01القانون  أنبالرغم من 
لدييا فترة قصيرة  أنىذه المادة غير قابمة التمف بالرغم من  أنلك والتوطين وحجة الجمارك في ذ

 .لمتخزين والكساد
 دبي كان مسير شركة الحوامدة سوري  إمارةباتجاه  2013التمر سنة  عند تصدير مقطورة

الجنسية ولم يتمكن من تحويل ثمن الشحن بسبب الحضر المفروض عمى المواطنين السوريين 
 ونتج عنو مشكل مع بنك الجزائر.

  دبي وقع خطأ في توجيو المقطورة بدون  إمارةباتجاه  2014عند تصدير مقطورة من التمر سنة
 الخطأدفتر صحي من طرف الوسيط الجمركي وطبعا تمفت المادة المصدرة خلال فترة تدارك 

 .الإداري
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  :لاصةخ
مور عبد المجيد  إلى عدة معيقات وقفت أماميا ولولا عزيمة ومثابرة مدير ىذه يتعرضت مؤسسة حم    

وكبيرة فييا لتوقف عمميا مع كل عثرة  وعمى الدولة أن تنظر إلييم  المؤسسة المسؤول عن كل صغيرة
 وتساعدىم ولو بالقميل.

 في ىذا الفصل تعرفنا عمى:      

مؤسسة حميمور عبد المجيد التي تقع بولاية ميمة والمتمثل نشاطيا في تصدير مختمف الخضر  
 ؛والفواكو

  ؛طرق تحديدىا لممزيج التسويقي  
  ؛وضة عمى نشاطيا وبالأخص المتعمقة بالرقابة الصحيةأىم القيود المفر   
اسا في بيروقراطية أىم العوائق التي تصادفيا المؤسسة في ممارسة نشاطيا و المتمركزة أس  

 لنقل والجمركة.ا لالإدارة ومشاك
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 الخاتمة  
 تصورات أعطت فقد ثم ومن الأسواق، مستوى عمى ىامة انعكاسات أفرزت الاقتصادية التحولات إن     
 في التوسع إلى المؤسسة وحاجة الاقتصادية، المؤسسات مستوى عمى التسييرية الأنماط في جديدة

 جديدة أسواق عن البحث أو أخرى، أحيانا المنافسة من واليروب أحيانا، مبيعاتيا تنمية قصد الأسواق
 أساليب و طرق عن البحث في وتبدع تبتكر جعميا رخيصة، أولية ومواد عاممة يد من الحجم وفرات حيث

 وغير مباشر استثمار شراكة، تصدير، من الدول مختمف عبر الممكنة، الأجنبية الأسواق جميع لاختراق
 .مختمفة دولية واتفاقيات عقود مباشر،

التي تراىا  الإستراتيجيةتتبع  أنيمكن لممؤسسات وفق طريقتيا وخصوصيتيا  الأساليبىذه  وبإتباع     
المستيدفة وذلك بعد الدراسة الأسواق ر منظومتيا طرح منتجاتيا عبأىدافيا و أنسب ليا وتتوافق مع 

دون  ، السياسية، التنافسية...(.الاقتصاديةلممتغيرات البيئية المختمفة )  ن خلال بحوث تسويقيامالمعمقة 
من خصائص المنتج د توجيييا إلى السوق الخارجية ايتعمق بالمنتجات المر  أن تنسى دراسة كل ما

ن المستيمك و المؤسسة المنتجة الذي  يرضي كلا الطرفيمعايير الجودة المتعمقة بو و السعر المناسب و 
 اختيار أفضل الطرق لمترويج وتوزيعو بطريقة تسمح وصولو إلى المكان المستيدف. وكذلك المصدرة،أو 

 النتائج 

 ومن خلال دراستنا النظرية والتطبيقية توصمنا إلى النتائج التالية:

 الدولية الأسواق اختراق في الراغبة لممؤسسة يسمح الدولي لمتسويق الرئيسية الخطوات إتباع إن 
 .ذلك لبموغ ودقيقة صحيحة سياسات بانتياج

مجال جد مفيد ومربح لممؤسسات ولمبمد ككل  من اكتساب الخبرات وتعزيز  مجال التسويق الدولي ىو  
 العلاقات الاقتصادية بين الدول.

 بيالتتوجو  طريقة  أفضلالدخول إلى السوق الخارجية متعددة الا انو عمى المؤسسات اختيار  أساليب 
 .من طريقة وذلك لتعزيز  مكانتيا في السوق الخارجية  أكثركما يمكن لممؤسسة  انتياج 

 الدولي النشاط مجال في التسويقية للإستراتيجية الرئيسي العنصر ىو الدولي التسويقي المزيج 
 .المستيدفة الأسواق خدمة يتم خلاليا من التي الميدانية الواجية يعتبر فيو لممؤسسة،

متغيرات البيئية إلى المعرفة تطمب دراسة وافية لكل جوانبو من العمل في مجال التسويق الدولي ي 
 الجيدة بعناصر المزيج التسويقي الدولي.

من طرف كل القطاعات  عدم الاىتمام بيذا المجال والدراية بأىمية التعامل في السوق الخارجية  
  .تيا في الأسواق الخارجيةوتعزيز مكان افضل التي تريد بناء صورةيتسبب في عرقمة المؤسسات 
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 التوصيات 
خلال الدراسة التطبيقية نقترح بعض التوصيات ليذه المؤسسة وكل المؤسسات العاممة في ىذا  من       

 المجال: 
لما  تسييلات الممنوحة من طرف الدولةأىمية كبيرة لمعمل في السوق الخارجية واستغلال ال إعطاء 

  .يحققو من نمو اقتصادي
 البيئة التسويقية جيدا.عمى المؤسسات الراغبة في الدخول لسوق الخارجية دراسة  
مصدرة من الخضر والفواكو ولتتعدى إلى البقول الجافة وغيرىا من المنتجات ال الكميات من عيتوس 

 .المنتجات
تسويق المنتجات إلى البمدان الإفريقية إلى أن تحصل المؤسسات عمى مكانة مرموقة مما يزيد في    

 خبرتيا ثم تتوجو إلى أبعد من ذلك.
 النقل والشحن الجيد لممنتجات. تحتاج إليو المؤسسات منتوفير كل ما  
 بالمغة التي تجدب المستيمكين باختلافيم. الطرق لمترويج لممنتجات اختيار أفضل 
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