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ن بسم الله الرحم

 الرحيم 



 رفانـــــــــر وعــــــــشك

 

علي بنعمة العلم وألهمني الصبر ومنحني الصحة والقوة  من  فيض الشكر وعظيم الامتنان لله الذي      
 والعزم لإتمام هذا المشوار حتى نهايته.

  اأستتا  الفالل يانن موت  مععو إلىواعترافا بالفضل والجميل أتوجه بخالص الشكر وعميق التقدير      
 الذي أتعدني بإشرافه عل  هذه المذكرة.

لى اأستتا  تجاني محمد العيد الذي لم يبخل علي بنصائحه إكما أتقدم بخالص عبارات الشكر والعرفان       
مل وإلى كل أعضاء لجنة المناقشة الذين انت لي خير تند في إنجاي هذا العالقيمة وتوجيهاته الها فة التي ك
 المذكرة وتقييمها. تيتحملون عبء  راتة هذه

 ويبق  الشكر موصول لكل من تاهم من قريب أو بعيد ولو بكلمة تشجيع في انجاي هذا العمل.     

 فإلى كل هؤلاء أتجل عرفاني بالجميل وجزاهم الله عني خير جزاء.     

 

 تيجاني يوليخة

 

 

 

 

  

 



 داءــــــــــــــإه

 

 ....... الوالدين الكريمين أطال الله عمرهماإلى من أوجب الله طاعتهما .

 إلى تندي في الحياة.........إخوتي وأخواتي

 وإلى أيواجهم وأبنائهم

 إلى من جمعتني بهم محاتن الصدف......وكان لهم الفضل في تشجيعي عل  الدراتة

 يملائي في الدراتة.......إلى كل اأسهل واأسصدقاء

لتحصيل العلم أسنهم مؤمنون بأنه لا خلاص للبشرية من الدهماء المتخبطة  إلى العالكين فجاج اأسرض تعيا
 فيها إلا بعراجه المنير
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 ملخص

الهدف من هذه الدراسة هو إبراز دور وأهمية التسويق الدولي على المؤسسات الإقتصادية الجزائرية المصدرة  
من خلال ممارسة أنشطة وإستراتيجيات تسويقية تتواؤم والبيئة الدولية ، ،كأداة فعالة في تعزيز من صادراتها 

السوق خلال العشريتين الأخيرتين وما خلفة من بيئة فنتيجة إنتقال الجزائر من إقتصاد موجه إلى إقتصاد 
تسويقية دولية أجبرت المؤسسات أن تتعايش مع الأسواق الخارجية رغبة في تحقيق أهدافها التي تعود عليها 

 بالنفع من خلال ترقية صادراتها .
لإقتصادية  كبير في توسيع نشاط المؤسسات ا  تأثيرحيث خلصت هذه الدراسة على أن للتسويق  الدولي 

ارجية وتفعيل صادراتها بتطبيق سياساته بفعالية من خلال بحوث تسويق دولية وممارسة في الأسواق الخ
وتطبيق مزيج تسويقي دولي يعزز من صادرات منتجاتها إلى هذه الاسواق وبالتالي زيادة إيرادات الدولة 

 والنهوض بالإقتصاد الوطني .
الخارجية ,بيئة تسويقية دولية  واقـــــــالأسولي ،استراتيجيات تسويقية ,الكلمات المفتاحية : التسويق الد 

ـــمزيج تسويق,بحوث تسويق الدولي ,  ي دولي ـــــــ
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Résumé 
 
          L’objective de cet étude est pour montrer le rôle et l’importance 

du marketing international sur entreprises économique algérienne  
d’import-export  comme une utile efficace pour faire promouvoir son 
exportes, et ce , à travers l’exercions des activités et stratégie de 
marketing adéquate avec l’environnement internationale, par 
conséquence,  le changement de l’économie orienté algérienne à une 
économie de marché pendant les deux dernière décennies et ses affets 
sur l’environnement de marketing internationale oblige   les 
entreprises à intégrer avec le marché internationale en voulant 
exécuter ses objectifs que rentabilise bien à travers la promotion de 

ses exportes  
 

         Cette étude conclue que le marketing internationale a une grand 
effet dans l’expension   d’activité des entreprises économiques dans le 
marché externe et activer  ses exportations au moyen d’applique ses 
politique  avec efficacité à travers des recherches de marketing 
international et exercions et application un marketing international 
mixte   qui renforce l’exports des ses produits aux ces marchés. en 

conséquence, l’augmentation de  la rentabilisation de l’état. 
 
Mots  cles :  Marketing International , stratégies de marketing, Les Marchés 
Externes, Environnement De Marketing International, Recherches Marketing 
International, Mix Marketing International  
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ـــــــــــــــالمق  دمةــــــــــــــــــــ
العالمي في الأعوام الأخيرة تغيرات جذرية هذه التغيرات قد حولت التجارة من نطاق  الاقتصادلقد شهد 

التجارة المحلية إلى تجارة دولية ,فبشكل عملي أصبح العالم بأكمله هو السوق في مفاهيم التجارة الحديثة 
للعديد من  صاديةالاقتهاما في مسيرة التنمية  اقتصادياالتجارة الخارجية أن تلعب دورا  استطاعت.لذلك 

الاقتصادي والجهود الدول والمجتمعات وكان ذلك نتيجة الجهود التي بذلت من قبل الدول في مجال التحرر 
بهدف  (WTOمن خلال المنظمات العالمية وفي مقدمتها منظمة التجارة العالمية )التي بذلت وتبذل عالميا 

لم ومع التطور الاقتصادي والاجتماعي والتكنولوجي تخفيف القيود أمام تدفق السلع والخدمات بين دول العا
 ,أصبحت التجارة الدولية أمرا حتميا بالنسبة لجميع المجتمعات .

وهذا يتطلب السياسات  كما أصبح المحيط الدولي يتغير وبسرعة مما يؤثر على المؤسسات والأفراد وراسمي
نشاطات تسويقية دولية تمارس في أسواق دولية جديدة بالنسبة للجميع وخاصة للمسوقين الذي عليهم أن 
يكيفوا أنشطتهم تبعا لتلك المتغيرات وتجنب التعارض مع الواقع السياسي والثقافي والقانوني والاقتصادي 

 .السائد في تلك الأسواق  والاجتماعي
الاقتصادية من أجل الحفاظ على استمراريتها وعلى به وظيفة التسويق في المؤسسات و هذا فالدور الذي تلع

حصتها السوقية في ظل وجود المنافسة ، وتحقيق المؤسسة لأهدافها من خلال هذه الوظيفة يجب أن تعنى 
 ،كمالية التسويقية المحلية والدو  بأهمية كبيرة من قبل من خلال التطبيق الجيد للسياسات والإستراتيجيات

عرفت التجارة على الصعيد العالمي خلال القرن الماضي تطورات ملحوظة  من خلال تزايد الطلب العالمي 
على الصادرات من السلع والخدمات خارج قطاع المحروقات ،ونظرا للحيوية الكبرى الذي تساهم فيه هذه 

ل الكثير من الدول تسارع وتعمل على توزيع في خلق قدر وفير من الموارد المالية بالعملة الأجنبية جعالأخيرة 
وتحسين صادراتها باستعمال عدة إستراتيجيات تسويقية ، لذلك أصبحت هذه الصادرات اليوم الركيزة 
والدعامة الأساسية لإنجاح قطاع التجارة الخارجية ووسيلة من وسائل التنمية والهيمنة الاقتصادية ،وهذا ما 

ية المتقدمة ،بينما لا تزال الدول النامية تعرف ركودا اقتصاديا وأزمة في تطوير نجده كمثال عند الدول الصناع
 صادراتها مما أعاق عليها غزو الأسواق الخارجية .
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بضرورة التسويق بصفة عامة والتسويق الدولي بصفة خاصة والحاجة الى المعلومات  بالاهتمامكل هذا أدى 
الدولية وهذا طبعا بعد تطوير منتجاتها ووجود وسيلة فعالة وشاملة  الأسواقالتسويقية سعيا منها في غزو 

 لكافة الوظائف لتضمن إنسياب وتدفق السلع والخدمات إلى الخارج .
في التصدير من خلال طرح جملة من الحوافز تصب جلها  الأحاديةوالجزائر كبقية الدول النامية تحاول تجاوز 
من أجل دفع بمنتجاتها وزيادة إيراداتها من ،الدولية  الأسواقاق في تحفيز المؤسسات الوطنية نحو اختر 

الوطني ومحاولة انضمام  الاقتصادومع انفتاح الخارجية وبالتالي تفعيل من صادراتها الغير نفطية ،  الأسواق
في حدة المنافسة  لاشتدادالجزائر الى مختلف المنظمات والتكتلات الاقتصادية والتجارية الدولية ، ونظرا 

الأسواق الدولية التي ترغب الجزائر الإنفتاح عليها ،يستوجب على المؤسسات الوطنية الإستعداد الجيد من 
اجل التأقلم والتعايش مع هذه الظروف الجديدة بالنسبة إليها ,كما يحتم على المصدرين المحليين مواكبة هذه 

ة المنافسة الأجنبية في مجال التصدير وترقيته التطورات وإجراء المزيد من الإصلاحات التي تمكنهم من مواجه
وفقا للمعايير الدولية ،والبحث المستمر في تقديم منتجات وخدمات جديدة لإرضاء العملاء والمتعاملين في 
السوق الأجنبية ,وهذا عن طريق تبنيها للأساليب التكنولوجية والمعلوماتية الحديثة في عرض منتجاتها  

ء عن طريق منافذ تسويقية فعالة ،مع الإهتمام بالعميل بجعله محور الإستراتيجية وتسهيل تقديمها للعملا
وهذا من التصديرية والقيام بالدراسة المستمرة للسوق واعتماد نظام لبحوث التسويق والمعلومات التسويقية 

 .السوق في والنمو المنافسين مجموعة ضمن البقاء اله تضمن وبذلكاجل تعزيز من صادراتها 
 الإشكالية :

 بناءا على ما سبق يمكن طرح الاشكالية التالية
 عـــــــــــزيز الصـــــادرات خــــــــارج المحروقـــــات؟ما  مــــــــــدى مساهمة التســــــــــويق الدولـــــــي في ت

 
 
 
 

 الأسئلة الفرعية 
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 ويندرج تحت هذا التساؤل الاسئلة الفرعية التالية :
ـــدى أهميتــــه في المؤسسات الإقتصادية ؟ما  - ـــود بالتسويــــق الدولي, وما مـ  المقصـ
السياسات التسويقية المتبعة في تعزيز الصادرات وتمكين المؤسسات الإقتصادية من تدويل ماهـــــي  -

 ؟نشاطها بتميز 
ـــواقما - ــع تطــــ  ور الصادرات خارج المحروقات في الجزائر ؟ـــ
 واقع نشاط التسويق  والتسويق الدولي في المؤسسات الإقتصادية الجزائرية ؟ ما -
مامدى تطبيق مؤسسة حدود سليم في ميدان نشاطها الدولــي للتسويق الدولي وانعكاسات ذلك  -

 على صادراتها ؟
 الفرضبات

 السابقة وهي :ومن أجل معالجة الإشكالية تم وضع جملة من الفرضيات للإجابة عن التساؤلات الفرعية 
 .يشير مصطلح التسويق الدولي الى توسيع السلع والخدمات في أكثر من دولة واحدة -
سياسات تسويقية دولية فعالة  والتعرف على الفهم الجيد للبيئة التسويقية الدولية ودراسة اسواقها  -

 يعزز من صادرات المؤسسات الإقتصادية الجزائرية .
من طرف الحكومة هامشية رغم المجهودات المبذولة نسبة خارج المحروقات مازالت تمثل الصادرات  -

 ي إطـــــار ترقيتها.ـفالجزائرية  
لرؤية التسويقية لدى صناع القرار للمؤسسات الإقتصادية الجزائرية جعلها عاجزة عن تحقيق اقصور  -

 في البيئة الدولية.أهدافها 
 
 
 
 
 
 
 



 المقدمة
 

 
 د

 
 الدراسات السابقة :

موضوع محل الدراسة ليس بجديد في الرسائل والبحوث العلمية المتناولة ولكن الجديد في الدراسة هو دور  إن
من الصادرات غير النفطية ، ومن بين  الإيراداتالاستراتيجيات التسويق الدولي في التفعيل والزيادة في 

 الرسائل الجامعية التي تم الاستعانة بها هيا : 
على تدفق  وتأثيرهتحت عنوان : >> التسويق الدولي  ، رسالة ماجستيربوشمال عبد الرؤوف- 1

حيث كانت دراسة حول  2004الجزائر لعام -المباشر<< بجامعة قسنطينة  الأجنبيالاستثمار 
 المباشر  الأجنبيتبيين دور الاستراتجيات التسويق الدولي في جذب الاستثمار 

ماجستير الاقتصادية الجزائر  سياسات التسويق الدولي في المنشآت حدود كفاءة نبوشناقة الميسور بعنوا  -2
حيث كانت دراسة حول تقييم فعالية سياسات  2004بجامعة الجزائر لعام  علوم تسيير تخصص إدارة أعمال

 التسويق الدولي المطبقة في المنشات الاقتصادية الجزائرية 
على  أثرهاوتنويع وتنمية الصادرات خارج المحروقات و  آلياترسالة ماجستير بعنوان :  إبراهيم بلقلة-3

أهمية وسبل وتنمية و تنويع  إبرازالشلف تهدف الدراسة هو  –النمو الاقتصادي بجامعة حسيبة بن بوعلي 
 الصادرات خارج المحروقات و اثر ذلك على النمو الاقتصادي . 

 البحث  أهمية
ضرورة تبني استراتيجيات تسويقية  إلىالبحث في لفت انتباه صناع القرار في المؤسسات الجزائرية  أهميةتبرز 

نشاطها نحو الأسواق الأجنبية وزيادة إيراداتها توسيع  إلىدولية تمكنها من مسايرة البيئة الدولية وتدفع بها 
الانظمام الى المنظمة العالمية ئرية الجزابتفعيل وتنمية صادراتها من منتجاتها خاصة في ظل سعي الحكومة 

 للتجارة 
 أهداف البحث 

يهدف البحث الى محاولة الكشف عن الاشكالية التي تواجه المؤسسات على المستوى الدولى بصفة عامة 
والمؤسسات الجزائرية بصفة خاصة وهي زيادة في صادرات الغير نفطية في ظل تنامي المنافسة الدولية , 

الحث  :حول اكتساب اكبر حصة سوقية ممكنة ورفع ربحيتها وانتاجيتها وذالك من خلالوتزاحم المؤسسات 
 عن الوسائل ولاساليبالتى من شأنها ان تساعد زيادة فعالية أداء وظيفة التسويق الدولي لدى المصدرين .
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الدولية في تعزيز من الصادرات المؤسسة  الأسواقالتوجه نحو  استراتجياتالتعرف على دور  -
 قتصادية الا

الصادرات غير نفطية للمؤسسات  إشكاليةفي حل  التعرف على دور استراتجيات التسويق الدولي -
 الاقتصادية 

حتمية للمؤسسات الاقتصادية في ظل  أصبحالتأكد على ان التوجه نحو الإستراتيجية التسويقية  -
 التحولات الاقتصادية الراهنة 

 حدود الدراسة 
ر البحث على دراسة استراتيجيات التسويق الدولي واستراتيجيات الدخول الحدود الموضوعية : اقتص

 للأسواق الدولية ودورها في رفع من قيمة الصادرات 
باعتبارها الفترة التي شهدت   2015/    2008دود الزمانية : لقد تم اختيار فترة الدراسة بين الح -

كزيادة تعقد الحياة الاقتصادية وتوسع التعاملات التجارية و تضاعفها ونشوء احداث متسارعة  
 تكتلات اقتصادية دولية , سعي الجزائر في أن تندرج ضمن هذه التحولات . 

الحدود المكانية : تم اجراء البحث في مؤسسة حدود سليم لتصدير التمور بمدينة طولقة في المنطقة  -
 الصناعية لولاية بسكرة . 

 منهج البحث :
 : المنهج المتبع في هذه الدراسة تمثل في ان

حيث  الأكاديميةوالمسح المكتبي, من خلال التغطية  الوصف و التحليل  أداتيالاستقرائي باستخدام المنهج 
 إلىلمكونات الدراسة وذلك من خلال الرجوع  الأساسيةتم توضيح من خلاله على المبادئ العلمية و المفاهيم 
فيتعلق بالجانب  : وضوع البحث , والمنهج الاستقرائيالمراجع العلمية المتمثلة في الكتب ذات الصلة بالم

التطبيقي للوقوف على الواقع التسويق في المؤسسات الاقتصادية الجزائرية من اجل استخلاص بعض النتائج 
لمعلومات الموثقة , او من خلال قراء المعطيات و اتتساعد في تحقيق هدف البحث وذلك من خلال اس التي

العليا بالشركة وذلك للحصول على ارائهم ووجهات نظرهم  الإدارةاجراء المقابلات الشخصية مع مسئولي 
 اختيار الصحة فرض الدراسة في الموضوع و بالتالي 
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 أقسام الدراسة 
بغية تحقيق اهداف البحث والاجابة على الاسئلة المطروحة واختبار فرضياته قمنا بتقسيم البحث الى ثلاثة 

 فصول فصلين نظريين وفصل تطبيقي وكان تقسيم الفصول كما يلى : 
التجارة  الاطار النظري لتجارة الخارجية و الصادرات نتطرق فيه الى المفاهيم اساسية حول الفصل الاول :

 لك المفاهيم الاساسية حول الصادرات واليات الدخول الى الاسواق الدولية .رجية وكذاالخ
 الفصل الثاني : الاطار المفاهيمي و المعرفي لتسويق الدولي .

ويشمل الحديث في هذا الفصل حول مفاهيم اساسية حول التسويق الدولي وسياسة المزيج التسويقي 
 ويق الدولي للتصدير .للاسوق الخارجية واستراتيجيات التس

الفصل الثالث و الاخير: >> نشاط التسويق الدولي للصادرات خارج المحروقات في المؤسسات الجزائرية 
<<  فقد حاولنا تقديم عرض عام عن واقع و تطور مع دراسة حالة مؤسسة حدود سليم لتصدير 

 ائر في نتمية صادراتها .الصادرات الجزائرية خارج المحروقات مع ابراز اهم استراتجيات الجز 
والمشاكل التى تعترض المؤسسات الجزائرية في مجال التصدير أما المبحث الثاني فخصص لاعضاء لمحة عن تبني 
المفهوم التسويق في المؤسسات الجزائرية . وفي المبحث الثالث حاولنا دراسة ميدانية حول استراتيجية 

 ونشاطها في الاسواق الدولية . التسويق الدولية في المؤسسة محل الدراسة .



 

 

: الإطار المفاهيمي  الأولالفصل 

   الصادراتللتجارة الخارجية و
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 تمهيد 

ومن أبرز مظاهر التبادل الدولي تعد التجارة الخارجية من اقدم مظاهر قيام العلاقات الإقتصادية الدولية 
وربط الدول مع بعضها البعض نتيجة حتمية  ، هي من القطاعات الحيوية في أي مجتمع من المجتمعاتف

لتفعيل التجارة الخارجية فضلا عن أنها تساعد في توسيع القدرة التسويقية لما تتيحه من فتح اسواق جديدة 
والتي تؤثر في إرتفاع مستوى الدخل الوطني ،وبالتالي فهي تعتبر محلا للعديد من الدراسات والمؤتمرات 

يحاولون  الإقتصاديينتمرة من المبادئ والافكار والنظريات من المفكرين وإكتسبت تدفقات صادرة ومس
 .إعطاء تفسيرات لأسباب قيام التجارة الخارجية وكذالك أسس التبادل التجاري

وتؤدي الصادرات دورا كبيرا في إقتصاديات معظم الدول المتقدمة والنامية على حد سواء إذ لما توفره من 
)العملة الصعبة ( لتغطية الإحتياجات للواردات من السلع والخدمات وبإعتبارها الوسيلة التي  النقد لاجنبي

وجبها أن تصر  فواضض الإنتا  امحللي ويرتت  عليه من إتساع في نطاق السوق وحققي  المستوى بم نيمك
مباحث   ثلاثإلى  ومن هذا المنطل  إرتأينا تقسيم هذا الفصلالإقتصادي في الإنتا  ومن ثم التكاليف ،

 كمايلي :
 .المبحث الأول : مفاهيم أساسية حول التجارة الخارجية 

ــاسية حـــم أســـالمبحث الثاني: مفاهي ـــــول الصـــ  ادرات.ـــ
 .ول الى الأسواق الدوليةـــات الدخــــبحث الثالث : لليالم
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 مفاهيم أساسية حول التجارة الخارجية  : الأولالمبحث 
حقتل التجارة الخارجية مكانة هامة في اقتصاديات الدول فالهد  الرضيسي لقيام التبادل الخارجي   

أي دولة العيش بمعزل عن  بإمكانانه ليس  إذأجل رفع مستوى المعيشة,هو  زيادة الدخل الوطني من 
لا تستطيع تلبية كل حاجيات المستهلكين وعليه فالتجارة الدولية تقوم على  إنهاحيث  الأخرىالدول 
ولهذا ومنذ المال  ورأسفرضية الاختصاص بسب  الفروق الموجودة في ثروات الطبيعة وقوى العمل    أساس

 . التجارة الخارجية على مر العصور تفسيرات لأسباب قيام إعطاءالقرن الثامن عشر والمفكرون يحاولون 
 
 وأهميتها: مفهوم التجارة الخارجية  الأولطلب ال

 لسلطات تهتم التجارة الخارجية بدراسة جميع أوجه النشاط الاقتصادي الذي يقوم بين دول تخضع 
لفة والمتمثلة في تخت الاقتصادية بين دول العالم المسياسية مختلفة أي أن التجارة الخارجية تدرس العلاقا

ولذا فهي تتيح لجميع الدول إمكانية الحصول على  الأموالوالسلع والخدمات ورؤوس  الأشخاصالحركات 
 .المزيد من السلع والخدمات ومن ثم تسمح في زيادة مستوى لرفاهيتهم 

 أولا : مفهوم التجارة الخارجية :
 :لقد تعددت تعاريف التجارة الخارجية ومن أهمها  -
أحد الفروع علم الاقتصاد التي تختص بدراسة المعاملات الاقتصادية الدولية . ممثلة في ": الأولالتعريف  -

 1."بين الدول المتخلفة الأموالحركة السلع والخدمات ورؤوس 
 2"عملية التبادل التجاري الذي يتم بين الدولة والعالم الخارجي"تعريف ثاني: هي  -

 الأموال السلع ورؤوس انتقالدولية في صورها الثلاثة أي هي المعاملات ال"تعريف آخر للتجارة الخارجية 
وهي تنشا بين أفراد يقيمون في وحدات سياسية مختلفة كما قد تتحول التجارة الخارجية الى تجارة داخلية 

 3"الأوربيفي حالة التكتلات الاقتصادية مثل ما حدث في دول الاحقاد 
 
 

                                                             
 8, ص 2009, الدار الجامعية , مصر  التجارة الخارجيةالسيد أحمد السريتي , 1
 13, ص2001–الأردن  –, دار صفاء للنشر والتوزيع التجارة الخارجيةموسى سعيد مطر و آخرون , 2

دكتوراه,تخصص نقود  ,رسالةالتجارة الخارجية في ظل التحولات الاقتصادية وأمام تحديات التبادل الحر , دراسة حالة الجزائر,  مراد عبدات3
 2,ص  3،2014جامعة الجزاضرومالية,
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 : 1التجارة الخارجية بما يلي ويمكن تطبي  الصفقات التجارية التي تتضمنها

والسلع نصف  الأوليةوالمواد  الإنتاجيةتبادل السلع المادية وتشمل السلع الاستهلاكية والسلع  (1
 مصنعة والوسيطة

 والسياحة وغيرها المصرفيةتبادل الخدمات والتي تتضمن خدمات النقل والتامين والشحن والخدمات  (2
لأغراض الاستثمار سواء على المدى القصير أو الطويل   تبادل النقود وتشمل حركة رؤوس الأموال (3

 كما تشمل القروض الدولية .
 تبادل عنصر العمل ويشمل انتقال الأيدي العاملة من بلد إلى آخر بالإضافة إلى الهجرة . 4)    

( على أن التجارة الخارجية تهتم بدراسة الحركات التبادلية التجارية الدولية 3( و)2)يوضح التعريفين -2
المتمثلة في السلع والخدمات ورؤوس الأموال عبر الحدود السياسية للدولة إلى مختلف دول العالم بالإضافة إلى 

التعريفيين إدخال  السياسة التجارية التي تؤثر بها هذه الدول على هذه المبادلات .ويلاحظ من هذين
الذي يعبر عن مصطلح التجارة  الأموالفي مكونات  التجارة الخارجية من خلال حركة رؤوس  الاستثمار
 .أكثر من مصطلح التجارة الخارجية الدولية
 2مضمون التجارة الدولية: 
,لكن لعملة واحدةك من يعتبرهما وجهان ا في ما يخص مفهوم التجارة الدولية والتجارة الخارجية , فهناأم  

" التجارة مصطلح هناك من يقول أنه اذا إنتقلنا إلى مصطلح " التجارة الدولية "لتعر  الفرق بينه وبين
الخارجية " ,فإنه يمكن القول أن الإختلا  بينهما كبير ,فالمصطلح الثاني أي التجارة الخارجية جزء من 

رجنا عن إطار الفهم الكلاسيكي الضي  لمضمون المصطلح الأول ,أي التجارة الدولية ,فهذا المصطلح يخ
 : عالمنا المعاصر بحيث تشمل كل من التجارة الخارجية ,ويضيف إليها كل صور التبادل الدولي التي نراها في

 التبادل الدولي السلعي , أي التجارة الخارجية في إطارها الكلاسيكي )التجارة الخارجية المنظورة ( -
 ,أي التجارة الخارجية في إطارها المعنوي )التجارة الخارجية غير منظورة( التبادل الدولي الخدمي -
 الهجرة الدولية أي انتقال عنصر العمال بين دول العالم . -
 الحركة الدولية لرؤوس الأموال , أي انتقالها بين دول العالم المختلفة  -

                                                             
 14وآخرون, مرجع سب  ذكره ,صموسى سعيد مطر 1

جامعة تلمسان , , رسالة ماجستير , تخصص المالية الدولية ,  إقتصاد السوق التجارة الخارجية الجزائرية  من الاقتصاد المخطط الىزيرمي نعيمة , 2
 03-02ص ص  2011سنة 
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التي تم  التجارية المتعددة الأطرا " الثامنة للمفاوضات ئي وهو أحد منجزات "جولة الأجوايالتواف  البي -
" بعدا رسميا في إطار لتجارة الخارجيةامصطلح",وقد أكتس  تعميم وانتشار 2002في أول يناير إطلاقها 

" فيقصد " محل إصطلاح"التجارة الخارجيةالدولية حيث أحلتاصطلاح "حقرير التجارة (1),هذه الجولة
 اليوم  , وأن العالمارس خار  الحدود السياسية للدولالتي تم بالتجارة الدولية ,التجارة الخارجية أي تلك

, كما هي في حاجة السلع والخدمات, التكنولوجيات ورؤوس الأموال تبادلكعالم الأمس في حاجة إلى 
 .إلى التعاون في مجال الهجرة والسياحة

 وهكذا تتحدد مجالات التجارة الدولية ويمكن إيضاحها في الصورة التالية:
 (: مجـــــــــــالات التجارة الدوليـــــة 1-1رقم ) الشكل

 
 
 
 

 

 

 

 

 374, ص: 2006الدار الجامعية مصر, , النظرية الاقتصادية تحليل جزئي وكلي, عبد المطل  عبد الحميدد.: المصدر

 ثانيا : أهمية التجارة الخارجية 
الدول  رة الخارجية أهمية بالغة حيث أن أهم مميزاتها أنها تمكن الدولة من أن تستفيد من مزاياجاللت

على ما تجود به أراضيها لما حققت إشباع لحاجياتها  واعتمدتالأخرى، فلو أن كل دولة أغلقت حدودها 
ولو أن الإنسان في عصرنا الحديث حاول تجاوز كل  إليهكل ما حقتا  لا تستطيع إنتا    في كل المجالات لأنها

تقتصر التجارة الدولية على هذا لًا ولا العقبات فرتاه يستعين بالمطاط الصناعي على المطاط الطبيعي مث
السلع الدقيقة من سويسرا بالرغم من أنها  فحس  بل نجد أن دولة ما كإنجلرتا على سبيل المثال تستورد

 .باستيرادهالفتها عند صناعتها أكبر مقارنة كقادرة على إنتاجها محليا لأن ت
 
 
 
 

مجالات التجارة 

 الدولية

 الواردات غير منظورة  -الصادرات -الخدمات  الصادرات والواردات المعاملات المنظورة -السلع الإنتاج عناصر

رأس المال  العمل والهجرة الدولية

استثمارات 

 قروض

 التكنولوجيا وحقوق الملكية
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 : 1التجارة الخارجية فيمايلي أهميةكما تبرز 

 الدول والمجتمعات مع بعضها البعض. تربط -
 تساعد في توسيع القدرة التسويقية عن طري  فتح أسواق جديدة أمام منتجات الدولة. -
, الاستهلاكص مجالات فيما يخ الاختياراتزيادة رفاهية البلاد عن طري  توسيع قاعدة  -

 .ام,وتخصص الموارد الإنتاجية بشكل عوالإستثمار
 وذلك.جية و التنافسية في السوق الدوليمؤشرا جوهريا على قدرة الدولة الإنتاتعتبر التجارة الخارجية  -

 , وقدرة الدولة على التصدير ومستويات الدخلر بالإمكانيات الإنتاجية المتاحةلإرتباط هذا المؤش
, وما لها من من العملات الأجنبية, وإنعكاس ذلك على رصيد الدولة ,وقدرتها كذلك على الإستيراديهاف
 ثار على الميزان التجاري .أ

تتيح لدول العالم إمكانية الحصول على المزيد من السلع والخدمات ومن ثم تسهم في زيادة مستوى  -
 رفاهية دول العالم.

 المطلب الثاني : أسباب قيام التجارة الخارجية وعوامل المؤثرة فيها   
قتصادية الدولية المعاصرة أن الدول مهما التي تفرض وجودها في العلاقات الإإن الحقيقة الأساسية 

إختلفت نظمها السياسية وتباينت درجات تقدمها الإقتصادي لا تستطيع أن تعيش بمعزل عن غيرها بصورة  
ريا وإضطرت أن اكاملة ولفرتة طويلة من الزمن فهي إن فعلت ذلك انخفض مستوى معيشتها وإنعزلت تج

على العملات الأجنبية اللازمة لها لسد النقص في الإنتا  تكفي نفسها بنفسها وإمتنعت عن الحصول 
 .امحللي

 أولا : أسباب قيام التجارة الخارجية :
, أو ما يسميه جذور المشكلة الاقتصادية إلىيرجع تفسير أسباب قيام التجارة الخارجية بين الدول 

مهما اختلفت النظم السياسية في ا اليوم أنه المسلم بهالاقتصاديون بمشكلة الندرة النسبية فمن الحقاض  
 .2املة , ولفرتة طويلة من الزمنسياسة الاكتفاء الذاتي بصورة ك إتباعلا تستطيع  فإنهامختلف دول العالم 

 

                                                             
ـــارة الدوليـــــالتججمال جويدان الجمل ، 1 ـــ  12،ص 2010مركز الكتاب الأكاديمي ،الأردن ، ، ةــ

 14,صنفس المرجع الساب  2
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هذه  أهمكل السلع والخدمة وكذلك من   لإنتا التي تكفي  الإمكانياتليس لكل دولة نفس  ولأنه
السلع بين الدول المختلفة نظرا لاختلا  البيئة واختلا  مستوى  إنتا الاختلا  في تكاليف  الأسباب

 .1الإنتا لرفع مستوى المعيشة ووجود فاضض في  أخرى إلىالتكنولوجيات من دولة 
 :2يليكما  قيام التجارة الخارجية أسبابكذلك من 

 أن: فبعض المناط  ذات المناخ الموسمي تصلح لزراعة الموز والقهوة فيج  الإنتا اختلا  ظرو   -
كالنفط الذي   بإنتاجهاالتي لا تقوم  الأخرىتتخصص بهذا النوع من المنتجات الزراعية وتستورد المنتجات 

 .لصحراوي مثل : دول الخليج العربييتوفر في الدول ذات المناخ ا
توفر البديل امحللي منها  حتى لو الأجنبيةامحللي يفضل المنتجات : فالمواطن  اختلا  الميول والأذواق -

 .مع زيادة الدخل الفردي في الدولةهذا العامل  وتزدادأهمية
 

 :في التجارة الخارجيةثانيا : العوامل المؤثرة 
 او النامية , ومن هناك عدة عوامل من شأنها التأثير على التجارة الدولية سواء كان في الدول المتقدمة  
 :3أهم هذه العوامل نميز 
 انتقال الأيدي العاملة : -1 
 : والذي يرجع إلى تفاوت المستوى الاقتصادي بين الدول.تفاوت الأجور من دولة إلى أخرى - 

 الندرة النسبية والندرة المطلقة للعمالة -
 4ملة اختلا  درجة المهارة على المستوى العالمي بالنسبة للأيدي العا -
 .جرة الفلاحين من اجل حققي  أموال, مثلا هتفاوت مستوى المعيشة و الحضارة -
 .ة الروا  يزيد الطل  على العمالةالتقدم الاقتصادي ففي حالدرجة  -
 .القدرة الشراضية وتأثرعلى العمالة مما يجر حقولات النقود  تأثيرالعوامل السياسية الحروب لها  -

 :رأس المال -2
 .عدل الفاضدة المرتفع: انتقال الأموال يكون تبعا لمسعر الفاضدة الحقيقي -
 .س الاموالضة فإنها تكون مشجعة لانتقال رؤو : إذا كانت نسبة الخصم منخفسعر الخصم -

                                                             
 219ص، 2014،الأكادميون للنشر والتوزيع ،الأردن ، أساسيات الاقتصاد الدوليجميل محمدخالد،1
  17,ص2001،،دار الصفاء للنشر والتوزيع,الاردن التجارة الخارجيةموسى سعيد مطر وأخرون ،2
 08زيرمي نعيمة ,مرجع سب  ذكره ,ص 3
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ويزيد  .الدول الاخرى: راس المال الذي ترتفع قيمة عملته عالميا يكثر عليه الطل  من سعر الصر  - 
 .وافز على الاستثمار في هذه البلدانوالححجم التبادل 

 :نولوجياتالتك -3 
العاملة يوفر الجهد,  الأيديالتغل  على مشاكل نقص و  الإنتا آلات جديدة تساهم في  خرتاعا إن    

 .دة مما يؤثر على التبادل التجاري, الوقت والجو التكاليف
 :1بالإضافة إلى هذه العوامل هناك عوامل أخرى حقدد الاتجاه العالم للتجارة الخارجية وهي كالتالي 

العلم  ري في الأسواق المختلفة وحيث أن, يتطل  أن يتوفر العلم الكامل بما يجأن قيام التجارة الخارجية-
يلع  دورا كبيرا في حقديد , فلا شك أن العامل السياسي بأحوال السوق الدولية غير متوفرةالكامل 
 .ل المتعاملة في التجارة الخارجيةالمفتوح أمام الدو  الأف 

تركز شديد مناظر  إلىسوء توزيع الموارد الطبيعية بين الدول وترتكز مصادر الثروة في بعضها والذي يؤدي  -
 .سلعتين أو للتجارة الخارجية بحيث تتخلص صادرات عدد كبير من دول العالم في شكل سلعة واحدة

, والذي يؤثر التجارة الخارجية لها عن طري  تأثير على و المساحة الجغرافية التي تشغلهاحجم الدولة أ -
 , بالإضافة إلى ما يوفره الحجم من مزايا الإنتا  الكبير.الموارد الطبيعية بالنسبة للدولةدرجة تكامل 

ثابتة عبر  لتبقىكيل اتجاهات التخصص الدولي  , لما كانت العوامل التي تتفاعل في تشتغير الميزة النسبية -
بنيان التخصص الدولي بتغير العوامل التي تداخلت في تشكيلة )تغير الأذواق(فعناصر , فإن الزمن
, كذلك لا يمكنه تجاهل التغيرات التي تطرأ على فنون يصيبها التغير خلال مراحل النمو واعهانبأ الإنتا 

 الإنتا  في الدولة الواحدة فضلا عن عدة دول تبعا لتقدم البحث العلمي وتقدم وساضل النقل المعرفة. 
فإذا ما كانت نفقات النقل   ,في تيار واتجاه التجارة الخارجيةتؤثر نفقات النقل : نفقات النقلالتجارة و  -

تبادل تجاري دولي )داخلي  ق الفرق في الثمن قبل التجارة فإن ذلك يحول دون قيام, بحيث تفو كبيرة
 .وخارجي(

, ففي كافة الدول الرأسمالية الكبرى يسيطر نسيات كنتا  لقوى احتكارات القلةالشركات متعددة الج -
 إلىة بها عدد من الشركات الضخمة كثيرا ما يتعدى نشاطها الحدود الوطني الإنتا على أهم فروع 

الدولية ظاهرة  الكارتلاتجعلت من  باتفاقاتالبعض  يبعضها, لذلك ترتبط هذه الاحتكارات الخار 
التصدير  الأسواقمن تيارات التجارة الدولية, وتصدق هذه الظاهرة في  الأكبردارجة يخضع لها الجان  

                                                             
 31،ص2004،در الجامعية الجديدة ،مصر ،الاقتصاد الدولي زين  حسين عوض الله ، 1

عبارة عن اتفاق بين المؤسسات او منتجين يرمي إلى احتكار اصنا  معينة من البضاضع او تنظيم المنافسة التجارية . الكارتل: 
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التي تغل  فيها المشروعات الصغيرة أو المتوسطة والتي  الإنتاجيةوالاستيراد الدولية فيما يتعل  بالفروع 
 .ل من المشروعات التجارية الكبيرةلعدد قليتخضع بدورها 

 : سياسة التجارة الخارجية الثالثالمطلب 
يتعرض نشاط التجارة الخارجية في مختلف بلدان العالم المتقدمة والنامية على حد سواء لتشريعات 

أو حقريره من العقبات  بأخرىولواضح رسمية من جان  أجهزة الدولة التي تعمل على تقييده بدرجة أو 
ن البلدان ومجموعة هذه المختلفة التي تواجهه على المستوى الدولي أو على المستوى الإقليمي بين مجموعة م

التشريعات واللواضح الرسمية كما تعر  على مستوى أي بلد من البلدان, وكل ما يلح  بها من أسالي   
, يمكن أن تسمى ات المسؤولة في الدولة  لتنفيذهاوإجراءات تنظيمية تستنبط أو تنبع من جهة السلط

شكل شيد تجارتها الخارجية بالنظمها بهد  تر  اختلا , التي تلجأ إليها الدول على تجاريةالبالسياسة 
 .الذي يساعد على بلوغ أهدافها

 : مفهوم السياسة التجارة الخارجية و أهدافها أولا  
 مفهوم السياسة التجارية : -1

, على أنها التدابير التي تتبعها تلك الدولة للتأثير كن تعريف السياسة التجارة لدولة مايم التعريف الأول :
 .1علاقتها التجارية مع بقية دول العالمعلى 

مجموعة التشريعات واللواضح الرسمية التي تستخدمها الدولة "يقصد بالسياسة التجارية  :التعريف الثاني
, والتي تعمل على حقرير لف دول العالم المتقدمة والناميةللتحكم والسيطرة على نشاط التجارة الخارجية في مخت

التجاري الخارجي من العقبات المختلفة التي تواجهه على المستوى الدولي بين مجموعة من أو تقييد النشاط 
 .2"الدول

)يقصد بالسياسات التجارية في مجال العلاقات الدولية مجموعة الوساضل التي تلجأ إليها   التعريف الثالث :
بين البداضل  الاختبار, فإذا كانت السياسة هي فن الخارجية بقصد حققي  أهدا  معينةالدولة في تجارتها 
رية مع الخار  الحرية أو بلد معين في علاقتها التجا اختبار, فإن السياسة التجارية تمثل المطروحة والممكنة

 .3الإجراءات التي تضعها موضع التطبي (القرارات و  واتخاذ, وتعتبر عن ذلك بإصدار التشريعات الحماية

                                                             
،دار المريخ للنشر ،المملكة العربية السعودية  الإقتصاد الدولي مدخل السياساتمورد خاي كريانين،تعري  ابراهيم منصور ،علي مسعود عطية , 1
 163،ص2007،

 123محمد أحمد السريني ،مرجع سب  ذكره،ص السيد 2
 70ص ، 2007، المكتبة العصرية للنشر والتوزيع ،  م ع ،العلاقات الإقتصادية الدولية بين النظرية والتطبيق ،رضا عبد السلام 3



 الصادراتالمفاهيمي للتجارة الخارجية و  الفصل الأول :                      الإطار

 
9 

في وضع أدوات وأسالي   الاقتصاديةوم السياسة التجارية كونها جزء من السياسة ومنه يتلخص مفه
الدولي وذلك لتحقي   إجراءات محددة عن طري  الدولة لضبط حركة المبادلات التجارية على المستوىو 

 .أهدا  مسطرة
 :أهداف السياسة التجارية -2

 و والإجتماعية الإقتصاديةمجموعة من الأهدا   تعمل سياسة التجارة الخارجية على حققي 
 :1يليالإسرتاتيجية وهي كما

 وتتمثل في : الأهداف الإقتصادية -أ
  في تمويل النفقات العامة بكافة أشكالها وأنواعها واستخدامهازيادة موارد الخزينة العامة للدولة 
 . حماية الصناعة امحللية من المنافسة الأجنبية 
 كحالاتالوطني حقدث خار  نطاق الإقتصاد الوطني من التقلبات الخارجية التي حماية الإقتصاد, 

 .خموالتض الانكماش
  حماية الصناعة الناشئة أي الصناعة الحديثة العهد في الدولة حيث يج  توفير الظرو  الملاضمة

 .والمساندة لها
 في مجال التجارة الخارجية أي  حماية الإقتصاد الوطني من خطر الإغراق الذي يمثل التمييز السعري

 .لبيع بسعر أقل من تكاليف الإنتا ا
 : حيث تتمثل في :الأهدا  الإجتماعية -ب

 كمصالح الزراعيين أو المنتجين لسلع معينة تعتبر ضرورية   ،حماية مصالح بعض الفئات الإجتماعية
 أو أساسية في الدولة .

 ختلفة .إعادة توزيع الدخل الوطني بين الفئات والطبقات الم 
 :: والمتمثلة فيالاستراتيجيةالأهداف  -ج       

 امحلافظة على الأمن في الدولة من الناحية الإقتصادية والغذاضية والعسكرية. 
  البرتول.من الإنتا  من مصادر الطاقة مثل على توفير الحد الأدنىالعمل : 

 
 
 

                                                             
 223محمد خالد ،مرجع سب  ذكره ،ص جميل 1
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 :أنواع السياسة التجارية الخارجية:ثانيا
بين مختلف الدول  والاستيراد, القاضمة على أسس ثابتة وهي التصدير يتم تجسيد التجارة الخارجية 

, وتختلف هذه الإجراءات هدا الأبواسطة وجود إجراءات ووساضل تطبقها الدولة من أجل حققي  
للسياسة التجارية  اتجاهين, وبناء على ما سب  فقد يكون أمام الدول النظم الاقتصادية الساضدة باختلا 
سياسة التقييد )الحمــــــاية( التجارة الخارجية وتهد  الدولة من  -: سياسة الحرية للتجارة الخارجية والمتمثلة في

لأي  انتهاجهالأي من السياستين حققي  المصلحة الوطنية ويمثل هذا الهد  حجر الزاوية في  انتهاجهاوراء 
 .السياستينمن 
 :رة الخارجيةسياسة الحرية التجا -1

إزالة كافة القيود والعقبات المفروضة على حركة السلع والخدمات من دولة في: "تتمثل هذه السياسة 
 .1"إلى أخرى

أن حرية  واعتبرواأسس هذه السياسة  وضعواويعد )آدم سميث( ثم )ريكاردو( من الأواضل الذين 
إلى العديد  استندواالسبل ولقد  بأفضل الاقتصاديةالتجارة تؤدي إلى خدمة المجتمع وحققي  الرفاهية 

 :2من الحجج منها
 .تهلكين مما يزيد القدرة الشراضيةحقرير التجارة الخارجية يجعل السلع والخدمات أرخص بالنسبة للمس-
الحرية التجارية تساعد على الإنتا  الوفير حيث أن الدولة تتمتع بميزة تنافسية في إنتا  سلعة ما يفوق -

 .مع دولة أخرى حقصل منها على السلع التي حقتاجهافتقوم بالمبادلة  احتياجاتها
من عناصر الإنتا   الاستفادةتخفيض معدلات البطالة بدرجة أفضل من سياسة الحماية لأنها تساعد على -

 .المتوفرة في دول المتقدمة
اع من أجل التصدير ومن ثم حققي  الحرية تؤدي إلى تعظيم الصادرات في إطار إتباع إسرتاتيجية الإشب -

 .هد  التوازن الخارجي
: تؤدي الحرية إلى تخصص كل دولة في انتا  السلع المناسبة لظروفها الطبيعة التخصص في الإنتا  -

والتاريخية بتكاليف  منخفضة وبالتالي يزداد الحجم الكلي للسلع المنتجة في العالم مما يعود بالنفع على كل 
 .الدول

: تساهم الحرية في المضاعفة الحجم الكلي للسلع الدولية مما يؤدي إلى أسعار السلع الدولية تخفيض-
 .إنخفاض أسعارهم بحكم الوفرة

                                                             
 126السيد محمد أحمد السريتي ،مرجع سب  ذكره ،ص  1
 39- 38ص  ،صمرجع سب  ذكره ،نعيمة  زيرمي2
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الحرية تشجع التقدم التكنولوجي حيث أن وجود المنافسة وحقسين النوعية يؤدي إلى التقدم التكنولوجي  -
 .من أجل البقاء في السوق

الدولي المتأني من حقرك حرية التجارة الخارجية سيؤدي إلى تعظيم حجم  أن تقسيم العمل والتخصص-
 1,مما يؤدي بدوره إلى حسن استغلال مواد الدولةج الكلي للسلع المنتجة في العالمالنات
 
 :سياسة حماية التجارة الخارجية -2

 واتخاذ, لمجموعة من القوانين والتشريعات الدولة تبني" : حماية التجارة الخارجية على أنهاتعر  سياسة 
, ومن ثم قيام ها امحللية ضد المنافسة الأجنبيةالإجراءات المنفذة لها بقصد حماية سلعها أو سوق

الحكومة بتقييد حرية التجارة مع الدول الأخرى بإتباع بعض  الأسالي  كفرض رسوم جمركية على 
ة , الحمايزمنية معينة , مما يوفر نوعا من ل فرتةالوردات أو وضع حد أقصى لحصة الواردات خلا

 .2"للأنشطة امحللية من منافسة المنتجات  الأجنبية
 هم وااستندويعد التجاريون من أقدم الاقتصاديين الذين دافعو عن مبدأ الحماية التجارية وقد  

 :3والاقتصاديون الذين أتو بعدهم بمجموعة من الحجج أهميتها
عار أقل بأس امحللية مواجهة سياسة الإغراق المفتعلة والتي تعني بيع المنتجات الأجنبية في الأسواق  -

, وذلك بفرض رسم جمركي على الواردات يساوي الفرق في سوق الدولة الأممن أسعار التي تباع بها 
 .لي وسعر البيع في الدولة الأمبين سعر البيع في السوق امحل

تعامل , وثقة في التوفرة على خبرة من الوجهة الفنيةالناشئة من المنافسة الأجنبية المحماية الصناعات  -
 .تمانيةضمن الوجهتين التسويقية والإ

حقديد ووضع تعريفة جمركية مثلي لدخول السلع والخدمات الأجنبية إلى الأسواق امحللية بهد   -
 .ةحققي  الحماية المثلى للصناعة والسوق في الدول

ضرورية حتى تمكن الدولة من أنتا  بعض السلع الأساسية وخاصة في فرتات إن الحماية تعد  -
وذلك لحمايتهم من منافسة في مجال إنتا  السلع الزراعية من الدول الأخرى الأقل  الأزمات كالحروب 

 كلفة .

                                                             
 288،ص2000،الدار الدولية للإستثمارات الثقافية ،القاهرة ،  أساسيات علم الإقتصاد،سالم توفي  النحفي  1

 39,38 ص زيرمي نعيمه ،مرجع سب  ذكره ،ص2
 224جميل محمد خالد ،مرجع سب  ذكره ،ص 3
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لحماية في مجال يؤدي الى جذب رؤوس الأموال الاجنبية الى الدول ذات ا مايةإن سيادة مبدا الح - 
 تها وخاصة في الدول التي يعد رأس المال فيها من الموارد النادرة .صناعا

إن الإعتماد على مبدأ الحماية يؤدي في معظم الأحيان إلى حققي  التوازن في ميزان المدفوعات  -
جز , حيث يمكنها فرض رسوم جمركية عالية على عوخاصة في الدول التي يتسم ميزان مدفوعاتها بال

 ..1يةبالواردات من بعض السلع وخطة كمالية مما يقلل الطل  على الموارد النقدية الاجن
فرط في إنتا  سلع محددة الحماية لتجن  التخصص المفرط , تقوم الحماية بتفادي التخصص الم -

وتؤدي إلى تشجيع إنتا  سلع متنوعة, فالدولة التي تركز على إنتا  معين بذاته بفضل الميزات ،بذاتها
المكتسبة لذلك قد تواجه مخاطر في إطار التبادل الدولي إذا ما حدث لهذا المنتو  طارئ سواء كان 

ى تفادي طبيعيا أو بفعل قوى السوق العالمية )إنخفاض الطل  العالمي ( فتنوع الإنتا  يساعد عل
أخطار السوق العالمية , بالإضافة إلى ذلك , فإن تنوع الإنتا  يساهم بقدر كبير في حققي  مبدأ 

 .الإكتفاء الذاتي
ماية تشكل مورد ماليا للدولة , حيث يتف  أنصار الحماية أن فرض ضراض  جمركية بنس  لحا -

الشأن بالنسبة للعديد من الدول  رادات الدولة كما هوين شأنه أن يؤدي إلى الزيادة في إمرتفعة م
النامية في الوقت الراهن ولقد كانت الولايات المتحدة الأمريكية حقصل على مبالغ ضخمة جراء فرض 
رسوم على الواردات , غير أن التمادي في رفع نسبة الرسوم على الواردات قد يقابله مبدأ المعاملة 

 .2رسوما مرتفعة على الوارداتبالمثل ويصع  تصدير منتوجات البلاد التي تفرض 
 ثالثا : أدوات السياسة التجارة الخارجية :

بصفة عامة , تبعا  الاقتصاديةتتعدد أدوات سياسة التجارة الخارجية التي هي جزء من السياسة 
الساضد , فيمكن تمييز بين الأدوات السعرية , والأدوات الكمية , والأدوات  الاقتصاديللنظام 

 : 3ونتطرق اليها فيما يأتيالتنظيمية 
 أسعار الصادرات والواردات وأهمها : الأدوات علىيظهر تأثير هذا النوع من :  التسعرية الأدوات -1
: تعر  على أنها ضريبة تفرض على السلع التي تعبر الحدود سواء كانت صادرات الرسوم الجمركية  -أ

  :أو واردات وتنقسم إلى

                                                             
 289,  288ص  سالم توفي  النحفي ،مرجع سب  ذكره ،ص 1

 48, 47ص مراد عبدات ،مرجع سب  ذكره ،ص 2
 227-225ص جميل محمد خالد ،مرجع سب  ذكره ،ص3
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 : وهي التي تفرض في شكل مبلغ ثابت على كل وحدة من السلعة على أساس  الرسوم النوعية
 . (الخالخصاضص المادية )وزن,حجم..............

 السلعة سواء كانت صادرات أو واردات  : وهي التي تفرض بنسبة معينة من قيمة الرسوم القيمية
 تكون نسبة مئوية ,وهي عادة ما

 :من الرسوم الجمركية النوعية والقيمية الأخيرةوتتكون هذه   الرسوم المركبة 
 : نظام الإعانات -ب

التسهيلات والمنح النقدية التي تعطى للمنتج الوطني لكي و زايا الميعر  نظام الإعانات على أنه كافة 
يكون في وضع تنافس أفضل سواء في السوق الداخلية أو الخارجية , والإعانة قد تكون مباشرة 

نوعي  , أو  أساسحيث تتمثل في دفع مبلغ معين من النقود يحدد إما على أساس قيمي أو على 
 .مركزه الماليلتدعيم  الامتيازات غير مباشرة وتتمثل في منح المشروع بعض

تسعى الدولة من خلال هذا النظام إلى كس  الأسواق الخارجية , وذلك بتمكين المنتجين و 
 .والمصدرين وامحلليين من الحصول على إعانات مقابل بيع منتجاتهم في الخار  وبأثمان حقق  لهم ربح

 نظام الإغراق : -ج
يتمثل نظام الإغراق في بيع السلعة المنتجة محليا في الأسواق الخارجية بثمن يقل عن نفقة إنتاجها ,  

أو يقل عن أثمان السلع المماثلة أو البديلة في تلك الأسواق , أو يقل عن الثمن الذي تباع به في 
 السوق الداخلية , يمكننا أن نميز له ثلاثة أنواع هي :

 رغبة في التخلص من منتو  معين غير قابل للبيع في لالعارض: يحدث في ظرو  طارضة كا الإغراق
 سم.و آواخر الم

  الإغراق قصير الأجل : يأتي قصد حققي  هد  معين كالحفاظ على حصة في السوق الأجنبية أو
 القضاء على المنافسة, ويزول بمجرد حققي  الأهدا .

 تمتع المنتج بإحتكارية , كذلك يشرتط أن تكون هناك ضراض  الإغراق الداضم : يشرتط لقيامه أن ي
 .السلعة من الخار  جمركية عالية على أستيراد نفس

 
 
 
 

                                                             
 لات الإضتمانية ،إتاحة بعض الخدمات بنفقات رمزية ....الخ التخفيض الضريبي ،التسهيمثلا الإعفاء أو 
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 ة :ـــيالأدوات الكم- 2  
 ر ونظام تراخيص الإستيرادظصص ونظام الحمن أهم الأدوات المستخدمة في هذا المجال نظام الح

 نظام الحصص : -أ  
قيام الحكومة بتحديد حد أقصى للواردات من سلعة معينة خلال فرتة زمنية على يدور هذا النظام حول 

 أساس عيني )كمية( وقيمي )مبالغ( .
ظر على أنه قيام الدولة بمنع التعامل مع الأسواق الدولية ويأخذ أحد يعر  الح ظر )المنع( :الح -ب

 :الشكلين التاليين
  حظر كلي : هو أن تمنع الدولة كل تبادل تجاري بينها وبين الخار  , أي إعتمادها سياسة الإكتفاء

 .الذاتي , بمعنى عيشها منعزله عن العالم , الخارجي 
  حظر جزضي : هو قيام الدولة بمنع التعامل مع الاسواق الدولية بالنسبة لبعض الدول وبالنسبة

 لبعض السلع. 
عادة ما يكون تطبي  نظام الحصصي مصحوبا بما يعر  بنظام تراخيص سترااد : ظام تراخيص الإن-ج 

الإستيراد الذي يتمثل في عدم السماح بإستيراد بعض السلع إلا بعد الحصول على تراخيص ساب   من 
 جهة الإدارية المختصة بذلك

يم الهيكل الذي تتحق  في يمكن التمييز في شأن هذه الأدوات والتي تتعل  بتنظ الأدوات التنظيمية : -3
لات تجارية وإتفاقيات الدفع والتكداخله المبادلات الدولية , ومن بينها المعاهدات والإتفاقيات الت

 :1ونوجزها فيما يلي الإقتصادية , وإجراءات الحماية الإدارية 
تعقده الدولة مع غيرها من الدول  : المعاهدات التجارية هي إتفاق المعاهدات والإتفاقيات التجارية -أ   

من خلال أجهزتها الدبلوماسية بغرض  تنظيم العلاقات التجارية فيما بينها تنظيما عاما يشمل بجان  
 أمورا ذات طابع سياسي أو إداري , وتتضمن هذه المعاهدات مبدأ المساوات والاقتصاديةالمساضل التجارية 

 والمعاملة بالمثل ومبدأ )الدولة الأولى برعاية( 
والاتفاق التجاري هو تعاقد يتناول أمور تفصيلية تتعل  بالتبادل التجاري بين البلدين وقد تعقد  

هذه الاتفاقيات عن طري  وزارات الاقتصاد أو التجارة الخارجية , وتتضمن وتتميز الاتفاقات 
 قصر مدته حيث يغطي عادة سنة واحدة.التجارية عن المعاهدات التجارية ب

وهو إتفاق بين دولتين ينظم قواعد تسوية المدفوعات التجارية وغيرها وفقا للأسس إتفاقات الدفع : -ب  
والأحكام التي يواف  الطرفان عليها , وجوهر هذا الاتفاق هو أن تتم حركة المدفوعات بين الدولتين 

                                                             
 301.298ص , مرجع سب  ذكره , صد زين  حسين عوض الله1
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فوعات ومتحصلات كل منهما مع الأخرى ويحدد هذا الإتفاق المتعاقدين بالقيد في حساب مقاصة لمد
العملة التي تتم على أساس العمليات وسعر الصر  الذي تجرى التسوية وفقا له , فضلا عن أنواع 

 المعاملات التي يسمح بتحويلها عن طريقة ومدة سريانه وطريقه تجديده أو تعديل بعض من نصوصه.
تظهر التكتلات الاقتصادية كنتيجة للقيود في العلاقات الدولية وكمحاولة  التكتلات الاقتصادية : -ج  

جزضية لتحرير التجارة بين عدد محدود من الدول وتتخذ التكتلات عدة أشكال قد تختلف فيما بينها من 
حيث الاندما  بين الأطرا  المنظمة وتهيئة الظرو  نحو إيجاد الوحدة الاقتصادية بإزالة جميع العقبات 

 :التنظيمية ومن أهمها
  : الإحقاد الجمركي 

ويتف  مع الشكل الساب  من حيث إلغاءه  الرسوم الجمركية والقيود الكمية والادارية على الواردات  
فيما بين الدول الاعضاء فضلا عن توحيد التعريف الجمركية الخاصة بالاحقاد في مواجهة الخار  مثل 

 : احقاد البينلوكس
  الاقتصادي :الاحقاد 

وهو التعاون بين الدول الاعضاء على الغاء القيود المفروضة على المبادلات التجارية وكذلك حقرير  
الاشخاص وانشاء المشروعات الى جان  التنسي  بين السياسات المالية  حركات رؤوس الاموال و

هيكل اقتصادي متكامل بحيث تتحق   والنقدية والاقتصادية للدول الاعضاء وذلك بغرض اقامة
 وحدة اقتصادية مستقبلا بين الدول الاعضاء .

 : الاندما  الاقتصادي الكامل 
سلطة عليا تكون  إنشاءقتصاد واحد ويتعين إك  الأعضاءبهذا الاندما  تصبح اقتصاديات الدول  

ما  المتحققة في ضل وهذه الصورة , الأعضاءقراراتها في الشؤون الاقتصادية ملزمة لجميع الدول 
 المشرتكة . الأجنبيةيعر  بالسوق 

 : الإداريةالحماية  -د
حركة الاستيراد وحماية  إعاقةبتطبيقها بغرض  الإداريةاستثناضية تقوم السلطات  وهي إجراءات 

السوق الوطنية وتتمثل في فرض أجور ونفقات حقكمية مرتفعة على نقل وتخزين البضاضع المستوردة في 
فرض رسوم على عملية التفتيش  –التشديد في تطبي  اللواضح الصحية  -المنطقة الجمركية 
 . .......... الخ
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 المبحث الثاني: مفاهيم أساسية حول الصادرات.

يعد التصدير أحد أهم المؤشرات الاقتصادية التي تدل على تطور بلد ما ويعكس مدى نمو اقتصادها وتأثيره 
موقف الميزان التجاري في اقتصاد ما من حيث زيادة العالمي، فنمو الصادرات وزيادة حجمها يدعم من 

نسبة الصادرات بنسبة زيادة الواردات، كما أن للصادرات دور قوي في نفاذ السلع المحلية للأسواق الدولية، 
 .الأمر الذي يجعل من تطور نمو الصادرات أحد أهم مصادر تنويع الدخل بالنسبة للقطاعين العام والخاص

 هوم الصادرات.المطلب الأول: مف
 سنحاول التطرق من خلال هذا المطلب لأهم التعريفات المتعلقة بالصادرات مع ذكر أنواعها.

 .أولا: تعريف الصادرات
 توجد عدة تعريفات حول الصادرات ونذكر من بينها: 

 1تمثل الصادرات مجموع قيم السلع والخدمات التي تقوم الدولة ببيعها إلى الخارج. -

الصادرات هي: "سلع منتجة في الداخل وتستهلك في الخارج، بذلك فهي تمثل قيمة المنتجات كما أن -
 2الوطنية التي ينتظر أن يشتريها العالم الخارجي.

 3إلى جانب:

تمثل الصادرات " انفتاحا أجنبيا على السلع والخدمات المنتجة داخل البلد، الأمر الذي يؤدي إلى زيادة  -
تصنف الصادرات ضمن عوامل الإضافة أي التي تضيف قوة جديدة إلى تيار الانفاق في دخل البلاد ولذا 

 الكلي عن طريق أثر المضاعف"؛

كما تعرف الصادرات أيضا على أنها: "انتقال السلع وسواها من الخيرات والممتلكات المادية من بلد   -
 المنشأ إلى بلدان أخرى لتسويقها في أسواق عالمية"؛

                                                             
 12ص ،2006،بغدادجامعة الموصل،،29العدد,مجلة تنمية الرافدين ،أثر الصادرات على تدفق الاستثمار الاجنبي، دينا أحمد عمر 1
 .14، ص2015، شهادة ماستر، جامعة بسكرة، الخضراء كمدخل لتطوير الصادراتالمنتجات رزقي رانية، 2
 .88، ص2009، شهادة ماجيستر، جامعة الشلف، وتنمية الصادرات خارج المحروقات وأثرها على النمو الاقتصاديآليات تنويع بلقلةابراهيم،3
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وتغيراتها بضائع في الخارج بالمفهوم الكينزي تمثل الصادرات حقنا في الدورة الاقتصادية هي مبيعات ال -
الايجابية زيادة في الدخل الوطني والعمالة، كما أنها ثمن للحصول على الواردات الضرورية للنشاط 

 الاقتصادي.

المنتجة والممتلكات  وكتعريف شامل يمكن القول بأن الصادرات هي مجمل المبيعات من السلع والخدمات
المادية التي يتم تسويقها وبيعها إلى الأسواق الخارجية، والتي تعود على الدولة المنتجة بزيادة دخلها الوطني 

 وثمنها للحصول على الواردات الضرورية للنشاط الاقتصادي.

 ثانيا: أنواع الصادرات.

 1كما يلي:  يمكن تقسيم الصادرات إلى نوعين
: والتي تضم صادرات السلع المادية الملموسة التي تعبر الحدود الجمركية تحت نظر المنظورةالصادرات  -

السلطات الجمركية مثل: القمح، السيارات........وتنتقل من المقيمين من دولة ما إلى المقيمين في الخارج، 
 ويمكن للسلطات الجمركية معاينتها وإحصائها؛

ل في صادرات الخدمات وتشمل المواصلات والاتصالات، السفر، : وتتمثالصادرات غير المنظورة -2
السياحة والاقامة خارج الدولة، إيرادات استثمارية، ويلاحظ أن جمع البيانات عن صادرات الخدمات هو 

 أمر أصعب كثيرا منه بالنسبة لصادرات السلع؛

 ويمكن أن يأخذ هذين النوعين من الصادرات الشكلين التاليين:

: وهي تلك البضائع أو الأموال التي يتم تصديرها إلى الخارج لمدة معينة من الزمن ثم ت المؤقتةالصادرا -
 يعاد استرادها ومن جملتها:

 المنتجات التي يراد تقديمها في المعارض و المؤتمرات، أو الصالونات الدولية؛ 
  اطار عقود مقاولة من مواد وأجهزة أو آلات أشغال ضرورية للقيام بمهمات عمل في الخارج أو في

 الباطن؛

                                                             
 .89ص  بلقلة ابراهيم، مرجع سبق ذكره، -1
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 .إرسال أجهزة وآلات لإصلاحها في الخارج 
 1- وهي تلك السلع والخدمات التي يتم تصديرها بصفة نهائية بحيث تنقطع الصادرات النهائية :

 علاقتها بالمصدر بمجرد وفائه بالتزاماته التعاقدية مع المستورد.

 الثاني: دوافع ومؤشرات الصادرات. المطلب
عرض من خلال هذا المطلب الأسباب الدافعة للتصدير المتجه نحو الخارج، مع ذكر أهم المؤشرات سنت

 بالصادرات.الخاصة 
 .أولا: دوافع الصادرات

 1تتمثل دوافع الصادرات فيما يلي:
 اقتناص الفرص التصديرية في العالم؛ 
 متابعة العملاء والمستهلكين في أسواق التصدير؛ 
 تحقيق تنويع جغرافي للصادرات لتجنب المخاطر؛ 
 تحقيق خطوط متكاملة من المنتجات التصديرية؛ 
  الاقتصادي في دول العالم؛الاستفادة من معدلات النمو 
 استغلال الفروق بين دورات حياة المنتجات في أسواق التصدير؛ 
 فتح فروع للمنتجين المصدرين في أسواق العالم؛ 
 سياسة العلاقات المتبادلة )فتح فرص تصدير في أسواق الاستيراد(؛ 
 الرغبة في الحصول على العملات الأجنبية؛ 
  اتجاهات المنافسين؛الحاجة إلى تطوير المنتجات وفق 
  ؛الإنتاجيةالتخلص من الفوائض 
 تشغيل الطاقات الزراعية المتاحة؛ 

                                                             
دار قبااء لطباعاة والنشار والتوزياع   -أليوات تفعيول التسوويق الودون ومنواتق التجوارة الورة والعرييوة ال و  -الصوادرات العرييوةتسوويق  ،فريد النجاار1

 124،ص2002,,القاهرة
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 .ثانيا: مؤشرات الصادرات
 1سنتطرق لأهم المؤشرات المتعلقة بالصادرات المتمثلة فيما يلي:

جزءا  وذلك باعتبار أنه كلما خصصت الدولة  نسبة الصادرات إلى الناتج المحلي الاجمان للدولة: -1
دماجها في التقسيم كبيرا من انتاجها للتصدير كان ذلك دليلا على اعتمادها الكبير على الخارج، وعلى ان

الدولي للعمل الذي تسيطر عليه الرأسمالية العالمية، غير أنه يجب الاحتياط ضد التفسيرات الميكانيكية 
في تلك الظروف التي تريد فيها الدولة  لارتفاع نسبة الصادرات إلى الناتج، فقد ترتفع هذه النسبة أيضا

الحصول على النقد الأجنبي الضروري لاستيراد الاستثمارية والتقنية اللازمة لإقامة قاعدة إنتاجية تمهد 
 لاستقلالها على المدى البعيد.

 : وذلك باعتبار أن العبرة ليست بارتفاع نسبة الصادرات وحدهانسبة تغطية الصادرات والواردات -2
مدى التناسب أو بارتفاع نسبة الواردات وحدها، وإنما يجب أن يضاف إلى هذا وذاك عامل آخر يتمثل في 

بين الصادرات والواردات، أو مدى قدرة الصادرات على الوفاء بقيمة حاجات الدولة من الواردات، حتى لا 
اسب في بعض الظروف ايجاد نسبة تضطر للاستدانة والوقوع في تبعية الديون الأجنبية، وربما يكون من المن

حصيلة الصادرات إلى الواردات الجارية، أي إلى جملة الواردات بعد استبعادها من السلع الرأسمالية، وتتوقف 
قيمة هذا المؤشر على مدى وفرة المنتجات القابلة للتصدير وكذلك على سياسة الدولة في استخدام عائدات 

 التصدير.
: ونقصد به مدى غلبة الوزن النسبي للسلعة أو مجموعة من السلع للصادراتدرجة التركيز السلعي  -3

التصديرية للدولة على جملة صادراتها، فعندما ترتفع نسبة سلعة أو عدد قليل من السلع التصديرية إلى جملة 
وضع النسبة التي يمكن اعتبارها نسبة مأمونة تزداد احتمالات الحرج في صادرات الدولة ارتفاعا يتخطى 

الدولة، وتزداد احتمالات ضعف مقدرتها على المساومة ومن ثم تزداد تبعيتها للخارج، ومن المهم عند النظر 
للصادرات التمييز بين السلع الأولية والسلع الصناعية، فالخطر يكون كبيرا في حالة  في درجة التركيز السلعي

في الصادرات للخطر، ويعتمد في تحليل هذا المؤشر  السلع الأولية، بينما قد لا يدعو ارتفاع السلع الصناعية
"الأنكتاد" ومن بينها مؤشر تنوع الصادرات، والذي يقيس مدى  أعدتهاعلى بعض المؤشرات الأخرى التي 

                                                             
 .93بلقلة ابراهيم، مرجع سبق ذكره، ص 1
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الدولة عن هيكل الصادرات العالمية، وتتراوح قيمته بين الصفر والواحد الصحيح،  انحراف هيكل صادرات
 التمييز بين البلدان ذات الهيكل الأكثر شيوعا للصادرات.ويقال أنه يساعد على 

أو بعبارة  النسبة التي تخصص للتصدير من الانتاج المحلي للسلع أو المجموعات السلعية الرئيسية: -4
أخرى نسبة ما يخصص من الإنتاج المحلي للاستخدام المحلي، سواء لأغراض الاستهلاك النهائي أو لأغراض 

تكامل الاقتصاد المحلي هذا المؤشر من المؤشرات ذات الأهمية الكبرى في التعبير عن مدى  التصنيع، ويعتبر
من زاوية التقارب بين نمط الانتاج ونمط الاستهلاك، فالأصل هو ألاا تنعزل الصادرات عن الطلب الداخلي 

 وإنما تكون امتدادا طبيعيا له.
المؤشر التعرف على مدى اعتماد البلد موضوع  : الغرض من هذامؤشر التركيز الجغرافي للصادرات -5

الدراسة على بلد أو عدد قليل من البلدان أو كتلة من التكتلات العالمية في تصريف صادراتها، وقد تمت 
 صياغة هذا المؤشر عبر تركيبة من ثلاث مؤشرات فرعية هي:

 المنتجات التصديرية للدول في شراء  الأكبر النصيب النسبي من جملة الصادرات للكتلة صاحبة النسبة
 المعنية؛

  النصيب النسبي من جملة الصادرات للدولة صاحبة النسبة الأكبر في شراء المنتجات التصديرية للدول
 المعنية؛

 .النصيب النسبي في جملة الصادرات لأعم خمس دول في استيعاب صادرات الدول المعنية 
 .الاقتصادييننة الصادرات عند مختلف  االمطلب الثالث: م

تضمن الفكر الاقتصادي عبر السنوات الطويلة الماضية والحديثة أفكارا تعكس أهمية اسهام التجارة الخارجية 
في تحقيق الانماء الاقتصادي، وذلك من خلال ما تؤديه من توزيع الموارد الانتاجية بين دول العالم على وجه 

فكر الاقتصادي ذاته عددا من الأفكار التي رأت في يكفل الاستخدام الاقتصادي الأفضل، كما يشمل ال
نشاط التصدير أهمية بالغة واعتباره ركنا أساسيا في عملية الانماء الاقتصادي للدول المتقدمة والنامية على 

 السواء، ومنه يمكننا اعطاء لمحة موجزة عن الأفكار الاقتصادية المختلفة ونظرتها إلى الصادرات.
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 .في الف ر الاقتصادي التجاريأولا: الصادرات 
أكد التجاريون على أن الوسيلة الفعالة لتحقيق القدر الأكبر من المعادن النفيسة )الثروة( للدولة هي      

المعادن النفيسة يأتي من خلال الميزان التجاري التجارة الخارجية، وقد رأى التجاريون أن تحقيق قدر كبير من 
مما يحتم عليها أن تقلل من وارداتها من الدول الأخرى، وأن تزيد من صادراتها الذي يكون في صالح الدولة، 

إلى تلك الدول وبذلك فقد تمثلت السياسة التجارية لديهم في انعاش وتشجيع الصادرات وتقييد الواردات 
يز من الخارج، واعتبر التجاريون أن تحقيق وتكوين فائض مستمر في الصادرات هو المصدر الرئيسي لتعز 

وقد تمثلت سياسة  1القدرة الشرائية التي تستطيع الدولة من خلالها الحصول على احتياجاتها من الخارج،
 2تشجيع الصادرات لديهم من خلال:

 تشجيع الصادرات من السلع الصناعية بكافة الوسائل؛ 
 دان العمل بشكل مستمر على توسع وايجاد واكتساب الأسواق الخارجية الجديدة وخاصة في البل

 المكتشفة حديثا؛
 تقديم الدعم والمعونة المالية لبعض الصناعات التصديرية لمواجهة المنافسة الخارجية؛ 
 أو الضرائب التي سبق أن تم تحصيلها عند استيراد المواد الخام من الخارج؛ رد بعض الرسوم 
 ة؛تخفيض نفقات إنتاج السلع التي تصدر إلى الخارج من خلال سياسة الأجور المخفض 
 انشاء المستودعات الكبيرة للسلع الجاهزة للتصدير؛ 
 .انشاء المناطق الحرة والموانئ التي من شأنها مساعدة الصادرات على التطور 

 ثانيا: الصادرات في الف ر ال لاسي ي. 
اهتماما بالغا في نشاط التجارة الخارجية ولكن ليس بالأسلوب الذي كان عليه  أبدى الكلاسيك

التجاريون، فأحد رواد الفكر الكلاسيكي وهو "آدم سميث" اهتم بالسوق واعتبرها المحدد الأول للنمو 
الاقتصادي حيث تزداد امكانية تقسيم العمل مع كل اتساع في حجم السوق كما أكد على أهمية التجارة 

مبعثه اهتمامه بالقوى المحددة بهذا النشاط من الانتاج الصناعي وكان اهتمامه لخارجية في توزيع الفائض ا
وتناول مفكرو مدرسة الكلاسيك بيان دور الصادرات في توسيع نتاج الحقيقي وليس المعدن النفيس، لنمو ال

                                                             
 .06ص  ,2002، جامعة ورقلة،01، مجلة الباحث، العددتنمية الصادرات والنمو الاقتصادي في الجزائر: الواقع والتحديات، وصاف سعيدي 1
 .07نفس المرجع، ص  2
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تثمار على وجه يضمن الحصول على أكبر  القاعدة الانتاجية في الاقتصاد وتحقيق الغلة المتزايدة وتحريك الاس
كفاية ممكنة من استخدامات الموارد المحلية إلى جانب اجتذاب رؤوس الأموال الخارجية للاستثمار في ميدان 
انتاج السلع التصديرية، فقد أوضح الفكر الكلاسيكي أثر التجارة الخارجية على تراكم رأس المال عن طريق 

للموارد الاقتصادية من ارتفاع في الدخل الحقيقي وزيادة الادخار وتوفير ما يترتب على التخصص الكفء 
حوافز الاستثمار كنتيجة لاتساع إطار السوق والاستفادة من اقتصاديات الحجم الكبير، لهذا فنظرة الفكر 

و الكلاسيكي فيما يتعلق بالتجارة الخارجية وخاصة الصادرات أنها ليست أداة لإعادة  تخصيص الموارد أ
 1قوة محركة للنمو.تحقيق التوزيع الأمثل لها فقط بل تعتبر عندهم 

 2.ثالثا: الصادرات في الف ر الاقتصادي الديث
عندما جاء "كينز" برز الاهتمام البالغ في تحليل أهمية دور الصادرات كأحد مكونات الدخل القومي     

بصورة أكبر من قيمتها المباشرة، ولقد ظهر حيث تسهم الصادرات من خلال عمل المضاعف بزيادة الدخل 
عدد من الاقتصاديين يحملون وجهات نظر إزاء دور الصادرات في عملية التنمية الاقتصادية، ومن بينهم 

"Myrdal " الذي أشار إلى أن التجارة الخارجية بين الدول النامية والدول المتقدمة تعمل على زيادة
قتصادية بين المجموعتين، ويرى أن الأسواق الكبيرة التي تخلقها التجارة التفاوت القائم في المستويات الا

الخارجية تعمل في المقام الأول على تعزيز وضع الدول المتقدمة التي تتمتع أصلا بصناعة قوية مقابل ضعفها 
أولية على صادرات الدول المتقدمة وغالبا ما تكون مواد خام أو في الدول النامية، إلى جانب أن الطلب 

يتصف بعدم المرونة، ويرى أن أي تقدم يحدث في قطاع الصادرات في الدول النامية غالبا ما يرجع أثره إلى 
الدول الصناعية المستوردة للمواد الأولية، اضافة إلى عوائد استثماراتها التي اقتصرت على قطاعات معينة  

إلى أن التجارة الخارجية لن تؤدي إلى الركود كإنتاج المواد الأولية وتصديرها، وبالتالي يشير "ميردال" 
الاقتصادي، وهو عكس ما تسعى إليه التنمية الاقتصادية من زيادة الدخل القومي ورفع مستوى المعيشة، 

" فإنه يرى أن التجارة الخارجية أداة لانتشار النمو الاقتصادي فضلا عن كونها وسيلة Nurkseأما "
اءة، وضرب مثالا على ذلك بالدور الذي لعبته التجارة الخارجية في البلدان لتوزيع الموارد توزيعا أكثر كف

الحديثة مثل كندا، استراليا، جنوب افريقيا والارجنتين، كما أكد على ضرورة الاهتمام بهذا الجانب في الدول 
                                                             

 .7وصاف سعيدي، مرجع سبق ذكره، ص  -1
 .8نفس المرجع، ص  -2
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لك بين تكون ظروف الطلب الخارجي على مواد التصدير وسلعة غير مواتية، وازاء ذالنامية خاصة عندما 
تشاؤمه بما يتعلق بإمكانية قيام التجارة الخارجية بدور إنمائي للدول النامية، وذلك نتيجة ما تواجه صادراتها 

 أسواق الدول المتقدمة من عقبات عديدة هذا ما يجعل اللجوء إلى تنمية الصادرات أكثر من ضرورة.
 المطلب الرايع: سياسات تنمية الصادرات.

قد أصبح تعزيز قطاع الصادرات يحظى بموقع بارز بين اهتمامات السياسة الاقتصادية وخيارا       
استراتيجيا للتنمية في العديد من دول العالم المتقدمة منها والنامية على حد سواء من خلال انتهاجها 

ة الصادرات )التوجه نحو لسياسة الاحلال محل الواردات )التوجه نحو الداخل( ثم التحول إلى سياسة تنمي
التطرق إلى السياستين بدءا من سياسة الاحلال محل الواردات ثم الخارج(، وسنقوم من خلال هذا المطلب 

 سياسة التوجه نحو الخارج.
 أولا: سياسة الاحلال محل الواردات )التوجه نحو الداخل(.

ة بإنتاج سلع صناعية تحل محل ما كان قيام الدوليقصد باستراتيجية الاحلال محل الواردات مفهومها:  -1
 1يستورد منها أو ما كان سيقوم باستيراده لو لم يقم بهذا الانتاج.

 أساب تطبيق استراتيجية الإحلال محل الواردات: -2
 2تتمثل أهم الأسباب الدافعة لهذه الاستراتيجية ما يلي: 
 والذي من الممكن أن يكون مصاحبا لعملية التنمية الاقتصادية والتي تؤدي للتوسع النمو الاقتصادي :

 في انشاء الصناعات المحلية الجديدة لإشباع السوق المحلي؛
 وذلك يحدث في حالة وجود اضطرابات وأزمات في العلاقات الاقتصادية الدولية  الضرورة الاقتصادية :

 الحرب العالمية الثانية؛كما حدث خلال أزمة الكساد العالمي و 
 فزيادة الواردات بمعدل أعلى من زيادة الصادرات في الدول النامية أدى العجز في ميزان المدفوعات :

 بها إلى إتباع هذه الاستراتيجية للتخفيف من عجز ميزان المدفوعات؛

                                                             
 .96-95 ص بلقلة ابراهيم، مرجع سبق ذكره، ص1
 نفس الصفحة نفس المرجع. 2
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 من إمكانية  : وجود طلب متزايد على السلع المستوردة في الدول النامية يعززالطلب على الواردات
 إتباع هذه الاستراتيجية دون الخوف من عدم وجود سوق السلع المحلية الجديدة؛

 الاتجاه إلى هذه الاستراتيجية قد يكون نتيجة السياسة الاقتصادية التي يتبعها السياسة الاقتصادية :
 مخطط التنمية بهدف اقامة لمزيد من الصناعات الوطنية وإلى خلق فرص للعمالة؛

  :حيث أدى انخفاض أسعار المواد الأولية التي تصدرها الدول النامية إلى انخفاض تحقيق الاكتفاء الذاتي
ايرادها من العملة الصعبة، ووقوعها تحت رحمة شروط التبادل التجاري التي تفرضها الدول المتقدمة، مما 

 تفاء الذاتي؛أدى بها إلى تبني استراتيجية الاحلال محل الواردات بغية تحقيق الاك
  يمكن قول أن هذه السياسة لم تحقق المأمول منها وأنها لم تتعدى مرحلتها الأولى والمتمثلة في إنتاج السلع

، كما الاستهلاكية، ولم تنجح في الانتقال إلى المرحلة الثانية في إنتاج السلع المحلية الوسيطية الانتاجية
حلة ارتياد الأسواق الخارجية، مما دفع بالدول النامية إلى تبني أنها لم تتمكن من الانتقال بصناعاتها إلى مر 

 والمضي في استراتيجية التوجه إلى الخارج من خلال تشجيع الصادرات.
 ثانيا: استراتيجية التوجه نحو الخارج )تنمية الصادرات(.

وتعرف أيضا بسياسة تشجيع الصادرات، تعرف على أنها تنفيذ مجموعة من  1:مفهومها -1
الاجراءات والوسائل المختلفة على مستوى الدولة بهدف التأثير على كمية وقيمة الصادرات بما 

" Balassa، ويعرفها "يؤدي إلى زيادة القدرة التنافسية للمنتجات المحلية في الأسواق العالمية
 سعريةأيضا بأنها تلك الاستراتيجية التي تهدف إلى زيادة الصادرات من خلال تقديم حوافز 

غير متحيزة لصالح صناعات بدائل الواردات، وتقوم هذه الاستراتيجية بداية على اختيار وانتقاء 
عدد  محدود من الصناعات آخذة في الاعتبار جوانب هامة منها الكفاءة الاقتصادية الموجودة 

ن لدى الصناعات وقدرتها على المنافسة في الأسواق الخارجية، والتقدم التكنولوجي وتطور فنو 
 الانتاج.
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إتباع هذه الاستراتيجية تتمثل  تنتج عن طريقهناك عدة منافع  التوجه نحو الخارج: إستراتيجيةمزايا  -2
 1أهمها فيما يلي:

 الاقتصاد الوطني، وهذا من شأنه أن  التشجيع على حسن استغلال مبدأ الميزة النسبية التي يتمتع بها
 يمكن الدولة من الاستفادة من وفرات التخصص في انتاج سلعة معينة؛

 التغلب على ضيق السوق المحلي واستغلال مزايا اقتصاديات الحجم؛ 
  أن انتاج السلع المصنوعة بغرض التصدير من شأنه أن يشجع على ارتفاع مستوى الكفاءة في أنحاء

 ني؛الاقتصاد الوط
  بغرض التصدير لا يتوقف على معدل نمو السوق المحلي كما هو الحال أن معدل نمو السلع المصنوعة

 بالنسبة لاستراتيجية الاحلال محل الواردات وإنما يتوقف على نمو اقتصاديات الدول المستوردة.
 التوجه نحو الخارج: ثالثا: المقارنة يين استراتيجية الاحلال محل الواردات واستراتيجية

وفي الأخير يمكن القول أن الواقع يدل على أن المقارنة بين استراتيجية الاحلال محل الواردات      
متكاملتان وهذا ما يعتبر  واستراتيجية التوجه نحو الخارج بأنهما استراتيجيتان متنافستان وليس استراتيجيتان

مقارنة خاطئة، فجميع الدول طبقت في البداية استراتيجية الاحلال محل الواردات ثم جاءت استراتيجية 
التوجه نحو الخارج )تنمية الصادرات( كتكملة للاستراتيجية الأولى، ولم تطبق أي دولة الاستراتيجية الثانية 

ا تمكنت أن تكون لها صناعة قادرة على المنافسة وعلى اختراق والتي تعتمد على حرية التجارة إلا بعدم
 الأسواق ولذا يمكن اعتبار أن هذين السياستين متكاملتين.
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 بحث  الاال  : لليات الخولل اى  الأولا  الخولية :الم
استطاعت  اتطاتع ا ارع ة تن تل ب دتر  ا ا ادط تع م افيعمتع   متتما اتطقت تن ا دط تع  ن ت دد تد مت  اتتدا   

االمجطتدعت ح ث تصبح ا نفطعح اتدالي حعت تع حعةتن معستن مؤ مةستتن   تا تست دا ة تدا تطاد فيتع ا دفيتع 
ت تةستتتن  تتد اتبنتتث تتت  امستتدابر المتتتطتو اناتتوا ت تت و حاتتا اتتتتدبر ال تتع  دطتت  اتتتدا   االتتو  امدتتد  

ارع ة ن   إنه  طدين ت  هع تقدئذ تل تخطع  ت ضت  رو ةتن ت تد د  هذ فيتذس امستدابر ااتتا أقنهتع ت ت  دتد  
م  اتت اوا ت ى تت  عتهع اتطتد ة ن  تع ت ط ف اتبعحثين   تد  روبر اتستعت ر اتتد د  توستدابر اتدات تن 

فيتتع  تتتع مدفيتتنن   ن تستتعت ر ت تتد د  هذ امستتدابر اتدات تتن ا اةتتد   تتت هذkotler   ةتتد ترتتع   تتدب و
 : 1اتشك  اتطعلي 

 ( : أواليب الخولل للأولا  الخولية.2-1الشكل رقم )        

 

  

  

ةعمدتن ب تتتعل  ،  معةتطم  مد سن   طد اس تخ ص بتد ق  الي دراوة اوترا  المؤوسة الجزائرية للأولا  الخولية معس محتد تمين    : المصخر

 .        124  ص 2012،

 : (2)ا وة  اتطبع   اا  طبع ات هذ تد  م  اتددام  يمك  ب خ  هع   الآتي
 وةتتتت  ا  تتتتطدو  تتتتين اتتتتتدا  المضتتتت فن متتتت  ح تتتتث   ةتتتتن اتطةتتتتد  ا دط تتتتع ؤ اا ةطتتتتتعتع   اتقاتتتتع    -ت/

 اتت عسع المابق   امفيداو اتا بتدى هذ   دغهع . 
 تنداع اةد ا اردمعت االمقطاعت اتا بةدمهع هذ اتتدبر اتدالي امجع ت اتقشعط. -ب/
 .عئص اتقشعط اتذؤ أع سه المةستعت اتدات ن   ةن المقع تن   امسدابر اتدات ن ا    -ةت/
 

                                                             
 126موة  سبق ذ وس ص:   معس محتد تمين  -1
 نفس الموة  ، نفس ات فنن. -2

 الاوتامار المبحاشر المشاريع المشتركة التراويص التصخير المبحاشر المبحاشر غيرالتصخير 

 الأرباح المحتملة مقخار التعهخ الخطلرة ,
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 : 1اةد  تدام  ت و  بطتث   هذ  sabin eurbادد ترع 

 ا ا ح عا المقطج  

  اتطكقدتدة نسوتن اتطاد ات 

  المتع ن  ين اتب دال امص  ن ااتب دال المتطض فن 

  حاا اتتدبر ال ع 

 رتدح اتفيداو المةستعت اتدات ن م  هستراب ا ن متاوا  مد  بدئا. 

ت ضتتع تؤ تستت دب سةتتح ستتدو  قاتتدؤ   ر عبتته ت تتى  تتت  ب تت  المةستتتن  (2-1الشكككل رقككم )ا تتتع  شتتم  
 لهع  ة ق ت   دد  م  ام اح. ت كثم م  اتطدهدات االمخعرو   نفس اتدد  اتذؤ بطدا و

 اتلإلمع  الجدانر المخط فن لهذا المبنث سدو نطاوبر هذ تفيا تركع  اتد د  توسدابر اتدات ن  تع  ع :
 ككككر كككككككككككككككككككككككككب الأول: التصخيكككككككككككككككككالمطل

اتبتدائ  افيد اتشك  اتبت ط ت د د  هذ امسدابر ارع ة ن منه   طضت  تد  نتبن م  المخعرو المةع نن م  
2ام و 

1. 

دتتتد ا اتداتتتتن ت تتتى  ة تتتق بتتتد ةعت ستتت د ن ا دم تتتن امد دمعب تتتن امعت تتتن ا ةع  تتتن :"ا دتتتوو اتط تتتد و ت تتتى تنه
اد تتتن استت عح ن ا شتتو ن هذ  ا  اتستتدابر تعلم تتن ا ات تتن ت تتو    تتول  ة تتق تفيتتداو ات تتع  ات متت  ت اح 

 3"بكقدتدة عت ةد دا اغمفيع وص تت  ااتطدوو ت ى  ةع عت ت و  ا انطشع  مضعتفن ابدس  ا د 

 :4ايمك  تل نقاو هذ اتط د و م  متطد ين

اتط تتد و اتتتت و افيتتد تقتتدمع بب تت  تا ب تتد  المةستتتن  هذ ارتتع ح  ال تخاتت ط ا تت ا ح تتث  المسككتلا الأول: - 
بقاتتو هذ اتتتتدبر ارتتع ةع  دستت  ن ت تتطخ ص نتتع تتتد هع متت   تتعئتم غتتم مطددتت  ااتطتتعلي أتتع س اتقشتتعط اتطتتتتد ةع 

 المقعسبعت  ةط. 

                                                             

  126موة  سبق ذ وس ، ص  معس محتد تمين ،1
 .193 ص  2008   ا  تسعمن ت قشو ااتطدز    تتعل  التسليق الخولي محتد  اتش خ 2
 15 ص: موة  سبق ذ وس و د اتقاع   3

 .193ذ وس  ص  سبق اتش خ  موة  تد مح4
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ا تطتتما  اتبنتتتث تتت   تتتوص بتتتتد ة ن    اتط تتد و اابيتتتعذ ااتتتذؤ  دتتتة تل المةستتتن  بةتتتو  المسككتلا الاكككا  : - 
 ارع ح  تع تخ ص مدا   مع  ن ا شو ن   اتتدبر ارع ةع  بد   هستراب اع ت دت    اتتدبر ال ع .

 : 1اتقد فيذا الحد يمك  اتةد  تل فيقع  رو ةطين تقفعذ ات ع  ات هذ امسدابر اتدات ن اهمع 

فيد هحد  مهع  دتا اتطتد ق ح تث بةتد  المةستتن  قفتتهع اتط تد و ارتع ةع ابقاتدؤ  :التصخير المبحاشر-أولا 
فيذس اتاو ةن ت ى   ةن تعت ن م  المخعرو  تع بطا ر حاا ت   م  ا سطثتع ات اتكقهع   نفتس اتددت   ةتق 

 حاا ت   م  اتددائد.

 :يمك  تل  طا اتط د و المبعرو م   د  تدا روبر تا دقدات افيع 

 : 2سم التصخير المحليق -1 

ح ث تخ ص المةستن دتتتع  عصتع  دت  تعت اتط تد و فرتواو متد و  توتس مجتدتتن مت  اتدتعم ين ح تث  قن تو 
 .مهع  اتةتتبأ اا امنشان المطد ةن  دت  ن اتط د و ابةد  المتعتدا اتطتد ة ن ت تةستن   مجع  امسدابر ارع ة ن

 ة د  ذت  اتط د و ت  رو ق مكطتر اتطدز ت  ت شتو ن متوببط   :  3البحيع عن طريق فروع الشركة في الخارج -2 
   تتتع ف ا تهتتتع متتت  اتقتتتتداحع المعت تتتن ا اتطاع  تتتن ااتطقا ت تتتتن ااتةعندن تتتن    طضتتتت   تتتطح  تتتتوع بدز تتت    ارتتتع ح ت ة تتتتع  

 اسطثتع ات تات ن  بما تك  المقع   اتا  طضتقهع بكدل ت  دا   تغ ر امح عل

  امسدابر ارع ة ن  كدل تع ا مفوافيع ت  هع  تبر   دص ن المقتطج تا فيتوا ات اتب ت     هل هنشعء  وع ت شو ن
 .تا تقدمع  طا ر تحد المقطاعت مخماس  بم م  دا  اتطبد   تا صدد ن  دمن مع  دد اتب  

بةد  المةستتن ف ستع  نث تين تقهتع هذ اتتدا  ام تو  ات تول اتطدو تف  : 4ممالي مبحيعات التصخير المتجللين -3
 بمقطاعتهع  تا اتطفعال اتةد ات فةعت اتطاع  ن م  الجهعت المتطف دا

                                                             
 .130 معس محتد تمين موة  سبق ذ وس ص  1
 نفس الموة  ،نفس ات فنن 2
 135 ص 2007  ا  اائ  ت قشو  تتعل  التسليق الخولي فيدال التد  اتدتو  3

 130 معس محتد تمين موة  سبق ذ وس ص  4

 



 

 الصادراتالإطار المفاهيمي للتجارة الخارجية و        :               الفصل الأول

 31 

يمك  تل بطدعدد المةستن مت  اتتد دء تا المتدزتين تةعنتر ت تول   ت  مقطاعتهتع   اللكلاء أو الملزعين الأجانب : -
ةستن ت د دء الحةدبر ارعصن اتا بط ح لها همكعن تن أث ت  المةستتن المقطاتن     تدفيا تقهع   م  تة  ذت  أقح الم

بتطا ر المةستن تا بتعت اتتمائ    امستدابر امةقب تن مت   تد  ا رتترا    المدتع ل ال  تن تا اتدات تن تا مت  
بتتتتطدين ا  تتتعئ ين اتب تتت   تتد  ااتتتتدست اتطاع  تتتن   ات تتتنف المطخ  تتن   اتب تتت  تتتت   دتتتد ا  فيتتذس الحعتتتتن 

 1.المواس ن   ابدول مقطاعتهع   اتتدبر ارع ةع م   د  ه سع   طعتدح  تا ادتراحعت اتدت  ت  اتفع س

 : 2مزايا وعيلب التصخير المبحاشر*   

 مت  متمام اتط تد و المبعرتتو تنته  تتطخد  ت تتى ناتعبر ااست  منتته يمثت  اتقتتبن هذ المةستتتن رو ةتن سته ن استتو دن ا 
 طعح هذ اسطثتع ات  بما    تع بتتح فيذس اتاو ةن  د د  امسدابر ارع ة ن االه تقن ت ى تت  ن اتب   االحضد  

 .المبعرو   اتب د المتطهدو

الجتتتع   هذا  تتتعل اتط تتتد و المبعرتتتو مف تتتدا     تتتد   دتتتتم امستتتدابر ه  تنتتته   يمثتتت  ااتطتتتما   :عيلبككك   -
ت تةستن   اتط د و   ا كدل    دتم امح عل ب د وا تفدم تا غم مخاط ته   تؤ تنه مت   تد  

 .اتو  ت ى ر بعت اتشو عت امةقب ن تا دتم رو عت ا سطما  ااتط د و اتدرق ن

 التصخير الغير مبحاشر -ثانيا

  م المبعرو  د نشعرهع اتط د و  طده طا اتط د و غم المبعرو اسطخدا  اتدساعء ح ث بةد  رو ن مع  
اسطخدا  آ و   م  نفس   دفيع تا تةعنتر   دت تدل لحتتعاا ارتعص مت  تةت  فيتتعل ا تتا ابدم تم 
مقطاتتعت اتشتتو ن   امستتدابر ارع ة تتن تتتذت  بد تت  المةستتتن تت  تتن اتط تتد و هذ ترتتخعص ذاؤ  تت ا 

 4: ا بدةد تدا روبر م  اتط د و ات م مبعرو نذ و مقهع  3امدو ن ة دا اسدابر اتط و ف

                                                             
 130 يمعس محتد امين، موة  سبق ذ وس، ص .1
 135 فيدال التد  اتدتو موة  سبق ذ وس  ص .2
 137 ص نفس الموة .3
 140،138 ص  ص نفس الموة  .4
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افيد تاةو  دت     هسمه ارعص ا   هسا تجع ؤ لحتعب مد   مع   ا ك تف : منخوب البحيع أو الشراء -(1
فيذا المقداب فسكطشعو امستدابر ااتب ت  اه ستع  اتبضتعئ  اااةتواءات اا ا  تن اب خت ص اتفتدابم ا تذت   ضتت  

 .ا دد اسطخدا  فيذا اتقدع م  اتد دء مف دا ةدا تقدمع    كدل تد  اتشو ن   ا   اتط د و اتد   ت تد  

بمدتتأ تل بةتتد  اتشتتو ن بمتتقح رتتخص متتع الحتتق فستتطدتع  تدمتتن تا بةق تتن   مككنا التراوككيص )الامتيككازات(: -(2 
 ت  اتدةتد تا   ت  تدتتعط  ا  تن مداعا   اءا اا تراع بحتتر رتواط محتد ا ا تح تعس  تطا   ت  مب تث مدتين ت قتعء بدد

بحتتتر اتكت تتن المبعتتتن بتتتتح فيتتذس اتاو ةتتن  تتمم ا   تتح ت تةستتتن فستتطثتع  ةهد فيتتع   اتطاد تتد متت   تتد  نشتتو 
 .مقطاعتهع ارهوتهع تا تدمطهع   امسدابر 

ارتتتعص  ط تتتوو  افيتتتد تاةتتتو متتتتطة   ةتتتد  اتشتتتواء ااتب تتت  لمقطاتتتعت الم تتتد   تتت  هسمتتته : المسكككتلرد المكككلزع -(3
المتطد   المدزع اس دب مشع ه  تت د  صعحر اامط تعز اتكت  لط تف تقته منته س  ا متع كدل نتثد  عصتع تشتو ن 

 .ااحدا ا   دةد   تغ ر الحع ت تؤ تةد  سمع م  المد   

مثت  :   استن ناوا تدد  همطد  اتشو عت الم د ا ت كفتعءات اتدزمتن ت ط تد و  شركات التجارة الخارجية : -(4 
اتطتد   ا ب ا ن المخعرو تذا بةد  فيذس اتشو عت اتطد   اركع  محد ا   اتشتواء  اامدا امسدابر   اتطفعال 

 .ااتب     ارع ح لمدا  لم بةا  ط ق دهع سداء المةعاتن تا    تؤ رك  آ و م  تركع  المطعةوا

 1مزايا وعيلب التصخير الغير مبحاشر : 

 مع  ع :م  ممام اتط د و غم مبعروا   
  طت م اتد وا ااتتوتن اتقتب ن اسهدتن اتدت  . - 
 ا سطفع ا م  تجع ب اتشو عء المة تين ارع ح. - 
  ت  المدزع امةقو ه ا ا اأد   المخمال  د  م  اتشو ن الم د ا. - 
 بفع ؤ اتشو ن  تخعرو تد  اتد   )تام اتمائ (. - 

 التصخير غير المبحاشر : * عيلب
 .تد  مدو ن اتشو ن الم د ا لهد ن المشترؤ اتقهعئع - 
 ا طدع  الم د  ت  باد  احط عةعت ا غبعت المتطخد  اتقهعئع ت تقطج . - 

                                                             
 141موة  سبق ذ وس  ص  فيدال محتد  اتدتو ،.1
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اتب تت  استتدع  المتتتطد     ا طدتتذ  ت تتى الم تتد  مدو تتن فيتتعمل اتتتو ح الحة ةتتع اتتتذؤ   تتذس المتتتطد    -
 ت   م  ات فةعت  تبر فيذا الهعمل .ايمك  تل بيهم الم د  تد  

 المطلب الاا  : الاتفاقيات التعاقخية

افيد د ع  اتشو ن ارترا  م  اتشو عت تةقب ن تد د  تستدادهع ابةتدم مقطاعتهتع  ا  هتع  تإذا معأت  المشتع  ن 
ت تتى اتدصتتد  هذ متت  اتشتتو ن امةقب تتن  تتإل اتشتتو ن ال  تتن سطكتتتر اتطتتما  اتشتتو ن امةقب تتن بمهع اتهتتع ادتتد اتهع 

 1اتتدبر المتطهدو ا  تع   ع  تي ذ و  دتم فيذس ا سطثتع ات ام   ر دتع   المدعمدت اتدات ن
 التراويص -أولا 

بدةدس اتشو ن م  رو عت بتد ة ن تةقب ن  و ص ته   اتتدبر امةقب تن بحتق استطخدا   بفعبرهافيد تبع ا ت  
تت  ن ب ق د ن مد قن   تا مع  ه تجع  ن تا  واءا تا حق ا  تتراع اذتت  مةع ت   ستد  تا مب تث متعلي  تطا   دته 

 :2هت هع. ا تربر ت ى فيذا ا بفعبر تا اتدةد حةدبر اااةبعت تهمهع
 الحقكككككل  :-*

  اسطخدا  ا سا اتطاع ؤحق. 
 اسطخدا  اتددمن اتطاع  ن. 
 حةدبر المدو ن تدت  ن اانطعح. 
  سا اتشو ن هاسطخدا   حقحق اسطخدا   واءا ا  تراع ا. 

 اللاجبحات :*
 ةد  فنطعح س دن معنح اتتر  ص . 
 بتد ةهع   مقعرق ة وا  ن محد ا. 
  الةةن م  فيذس المقطاعت    مةع   معلي لحعم  اتتر  ص موببط بحاا المب دعت. 
 

 مزايا التراويص : *
 ن م  المخعرو .ضدد ا اتشو ن ال  ن اتد د  هذ اتتدبر امةقو  د ةن مقخف -
 .اسطفع ا اتاوو المو ص ته م  م ما ا طتعب ار ات المطد ةن  دت  عت هنطعة ن مد قن -
 .اسطخدا  اسا تا تدمن تجع  ن مشهد ا  دال بكعت ف -

                                                             
 48،47ص ص. 2014  اتدا  الجعمد ن   ااسكقد  ن    التسل  الخوليمحتد تبد اتدا ا ت د اتقاع   .1
  194  ص  2008   ا  ار دان ن ت قشو ااتطدز     الجمائو  التسل  الخولي , مفاهيم و أوس النجاح في الأولا  العالميةغد   وحعت   . 2



 

 الصادراتالإطار المفاهيمي للتجارة الخارجية و        :               الفصل الأول

 34 

 : 1التراويصعيلب *
 .د ن اتودع ن اس اوا اتشو ن المو  ن ت ى امسدابر امةقب ن  -
 .تد  ا سطفع ا م  ام اح اتا يحةةهع المو ص ته  د ةن  بما  ا   فيذس امسدابر -
 . اهو   حعتن د ع  المةستن  تر  ص مدو طهع اتطكقدتدة ن تشو عت تةقب ن -

 يع :صنلد التككككعق -ثانيا 
   مقطاعتهتع  تقافيع تبع ا ت  هبفعد ن بدعدد ن بةد  اع اتشو ن مت  اتشتو عت ات تقعت ن   اتتتدبر امةقتو تط 

تؤ تنهتتع هبفعد تتعت هنطعة تتن اتد عتتتن ابكتتدل تتتع ا رد  تتن امةتت  ا تتطنكا ،2تا بةتتدم  تتدمعتهع   تته ن ع تتن تقهتتع
 3.تت  عت المشواع ا تنشان المخط فناتاوو امةقو   ه ا ا 

ذ ام  ممام فيذس اتاو ةن فيتد هتاحتن  توص تستوع ت بتدء تا ت شتواع     تد  امستدابر امةقب تن ااافيتع ن ه 
   ةن المخعرو الم عحبن اسطخدامهع . انخفعل

ا دعب ت ى فيذس اتاو ةن ت ضع تنهع بة   م   دع تن است اوا اتشتو عت ت تى اتدت  تعت ات تقعت ن اافيتع ن هذ 
 ة ةهتتتع ةتتتواء ب تتتق   مقطاعتهتتتع   امستتتدابر امةقب تتتن اتتتتا   بفد تتت  تةتتتد  ب تتتق    تتتتع ا ام اح الطتتتت  

  ا  هع. 
 4لد الإدارة:ككككككعق - ثالاا 

المشتر  فمدا  اتشو عت المدةد ا   تسدابر تةقب ن بخ اتهع   ه ا ا  تسمعلهع  بمدتأ تل  افيع تحد تركع  ااسطثتع 
اتشتو ن بةتد   ط تد و  تدمعت اا ا ا  تتد  مت  د عمهتع  ط تد و مقطاعتهتع هذ امستتدابر امةقب تن امت  ترتهو اممث تتن 

 تفقع بر حد  اتدعلم .ت ى فيذا اتشك  مع بةد   ه رو ن في  طدل   د  ه ا تهع لمجتدتن  بما م  ا
 ابطت م تةد  اا ا ا انخفعل   ةن اراو الم عحبن لهع تد د  امسدابر امةقب ن .

 . تع  ةق تعئد مةبد  ت شو ن ا  فن  عصن    دا ن بقف ذ فيذس اتدةد   - 
أتت   شتتأنهع  متقح فيتتذس اتدةتد  ت شتتو ن  تول  وصتتع حة ة تتن   المشتع  ن اتفد  تتن   ه ا ا اتشتو عت امةقب تتن اتتا - 

 .اتطدعدد   اتبدا ن
                                                             

 193 ص  غد   وحعت موة  سبق ذ وس1
 48محتد تبد اتدا ا ت د اتقاع موة  سبق ذ وس  ص  2
 124 ص 2002 اتدا  الجعمد ن  ااسكقد  ن   التسليق الخوليتبد اتتد  ت د دنف  3
 49  موة  سبق ذ وس  صمحتد تبد اتدا ا ت د اتقاع 4
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بف تد  د ةتن  بتما   حعتتن د تع  اتشتو ن  دفيت   ت    اتهتع  ات ى اتتوغا مت  ذتت   تت  ت تدب فيتذس اتدةتد  تنهتعت  
اتقع  ا ردمن بدا ا ام اح ت شو عت امةقب ن اتا ب ا ح ف ا تهع   اممو اتذؤ  دة حومعل ب   اتشو ن م د  

 .اا ا ا م  فيذس ام اح اتقعجمن ت    اتهع اا ا  ن اتا دعم   ط د وفيع
تاتتتوو  امةقتتتتو اتكعمتتت  تا رتتتبه  عمتتت    ه ا ا تنشتتتان اتت  تتتعت مشتتتتواتعت امتتت  ت داتتتع  تتتذت  تل  كتتتا ا 

 .ااسطثتع  م  المتك  تل ل ق بدع فيع   الم علح   قه ا ين اتاوو اتدرة
قتتت عت     اتةتد  اا ا ا مت  اةهتن ناتتو اتشتو عت مطدتد ا الج تتق خت ص المتمام ااتد تتدب الموبباتن  دةتد  اتطب ايمكت 

 :لآتي تع فيد مدفيح الجدا  ا
 مزايا وعيلب عقلد الإدارة وجهة نظر الشركات متعخدة الجنسيات(1-1الجخول رقم : )
 لد الإدارةكككككككعق عككككيصنلد التككككككعق المزايا والعيلب

 
 

 المزايا

 . طعح هذ  تس مع  محدا  ةدا -1
 .تد  اتطدول تو اع  اتت عس ن  -2
 .هنخفعل بكعت ف اانطعح ااتطتد ق -3
است  ن ت ط  تر ت تى مدددتعت اتط تد و ت تتدا   -4

 .المض فن
بدئا اتشو عت اتا بطدا و تد هع ممام بقع تت ن  -5

 .  المجع ت اتفق ن االهقدس ن  قامتهع اانطعة ن
الجتتت   تتين اانطعة تتن امتتمام اتترا تت ص ا دتتتم  -6

 .ممام ااسطثتع  المبعرو

  يحطعح هذ  تس مع -1
 لفتتتتعنخضتتتت ف متتتت  ه  تتتتما اتتتتتتدبر الم بتتتتتتح-2

   ةن اراو
دتتتتتد بتتتتتتتعتد   اتطةتتتتتتد   تتتتتتد الح تتتتتتد  ت تتتتتتى -3

 مشواتعت هسطثتع  ن مشتر ن تا ن د ن اتكعم  
 الع ان ت ى اتتدبر-4
تستتتتتدابر تةقب تتتتتن ت تتتتتو  مح اتتتتتن  غتتتتتما بتتتتتته  -5

 اتداتن المض فن

 
 العيلب

صتتتدد ن تحكتتتع  اتودع تتتتن ت تتتى اتتتتتدبر االجتتتتد ا  -1
 .م  امح عل ااتت عسعت اتطتد ة ن    ثم

بددف الممام اتتتع ةن ت تى متد  بتدا و اتاتوو  -2
اتتتتتدرة اتتتتتذؤ  طت تتتتم اتكفتتتتعءا ااتفدعت تتتتن   مجتتتتع  

 .اانطعح ااتطتد ق   فن تعمن

هحطتتتتتتتع  بتتتتتتد   اتاتتتتتتوو اتتتتتتتدرة   رتتتتتت دل -1
اا ا ا  د تتتتتع  تا اتتتتتدو  الع اتتتتتن ت تتتتتى تمداتتتتتته 

 .المتطثتوا
م تتتتتتتتتتتتتتتتتتتعلح  تتتتتتتتتتتتتتتتتتتين رتتتتتتتتتتتتتتتتتتتو  اتطضتتتتتتتتتتتتتتتتتتتع ب   -2

 ة ؤ هذ   تتتتتتتتتتق مشتتتتتتتتتتع   بقا ت تتتتتتتتتتن ااستتتتتتتتتتطثتع  
 اهنطعة ن ابتد ة ن 

 127  موة  سبق ذ وس   ص  ليق الخوليككككككالتستبد اتتد  ت د دنف   :الم د 
 

 1صفقات التعاقخ من البحاطن : – رابعا 
                                                             

 102 ص2003 عء اتةعندن ن  ااسكقد  ن  مكطبن اتد –بحلث التسليق والتسليق الخولي–إدارة الأعمال الخولية تبد اتتد  ت د دنف   -1
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افيتتد تبتتع ا تتت  ابفعد تتن  تتين احتتدبين هنطتتعة طين )رتتو طين تا  تتوتين متت   واتهتتتع متتثد ( بمدةبهتتع  ةتتد  تحتتد   
امرتتتواو )مةتتتعا  اتبتتتعر  ( فنطتتتعح ستتت دن تا بد  تتتد  اما   ) امصتتت   ( اتتتتذؤ  ةتتتد  استتتطخدامهع   هنطتتتعح 

شتتتع  هت هتتتع تل  ةتتتد  امصتتت    طما تتتد اتتتتت     تتتد تهع اتقهعئ تتتن ا ددمطهتتتع اتطاع  تتتن   ادتتتد بقاتتتدؤ ا بفعد تتتن الم
 تط ق   مكدست اتت دن ثم  ةد   دد ذت   طد  دفيع توص  ن المةعا  م  اتبعر  المدا  ارع  اتدزم

 :ا  فيذا ار دص بيد   قع ذ و مع  ع
تل فيتتذا رتتك  متت  ترتتكع  ا ستتطثتع     ةط تتو ت تتى اانطتتعح تا اتط تتق    ةتتط  تت   طدتتداس ت ضتتع هلي  -(1  

 .عط اتطاع ؤ   بمدأ تنه  دةد مع  تتى  دةد  ااتجع  اتدالي م  اتبعر اتقش
تل تةتد  اانطتعح اتتتدالي مت  اتبتتعر  دتد بتتطا  ا ت  اتداتتن المضتت فن تا  ع ةهتع تؤ   قهتتتع ا تين  اتتتن   -(2  

 ت و  تؤ  ين   وتين م   واع هحد  اتشو عت مطدد ا الجقت عت  ا   اتداتتن المضت فن تا  تين  توع  ا ت 
 فيذس اتداتن ا وع آ و    اتن ت و  تا  ين  وع ارو ن مح  ن ارق ن ......... الخ .

تتت س اتضتتوا ا تل  كتتدل مةتتعا  اانطتتعح تا ا تجتتع  اتتتدالي متت  اتبتتعر  متت  اتشتتو عت ال  تتن اتدرق تتن  -(3  
 .اتداتن المض فن 

 انطعح اتدالي م  اتبعر  .يمك  ه  ا  تل فيقع  بشع ه  ين تةد  اتط ق   ا ين  دتم تةد  ا -(4  
 :1مزايا وعيلب صفقات التعاقخ من البحاطن* 
ااتقتتتبن لمتتمام ات تتدب صتتفةعت اتطدعدتتد متت  اتبتتعر    متت   تتد  فيتتذا اتشتتك  تدستتطثتع  بتتتطا   اتداتتتن  

المض فن تل بطاقر الآثا  اتتت ب ن )اتت عس ن اا دط تع  ن اا ةطتعت ن( ا ستطثتع ات المبعرتوا اافيتع ن هذ 
تعتتتن الجد تتدا ازم ا اتطتتتد ق فيتتذا بتتتعتد تةتتد  صتتفةعت اتطدعدتتد متت  اتبتتعر      تتق اتدد تتد متت   تتوص اتد

اتدا     اتبعر      ق اتدد د م   توص اتدتعتتن الجد تدا ازم ا اتطتد ق اتتدا     اتقةتد امةقتو اتقتعةا 
تت  اتط تد و ا  ت    ةتن اتطةتد  اتطكقدتتدةع    تتع  تتعفيا فيتذا اتشتك  مت  ا ستطثتع    ةتذب المم تد متت  

 .عرواا سطثتع ات امةقب ن المبعروا اغم المب
ااتقتتتبن لجدانتتر اتضتتتدف اتتتا بكتتت    فيتتتذا اتشتتك  متت  امرتتتكع   تتإل مشتتك ن اتودع تتتن ااتتتت اوا ت تتتى  

   مت  اتبتتعر    بطددتتف  تتقاانطتعح ت تتى  تس اتةعئتتن   اافيتتع ن لهتتذا  تإل  دعت تتن تةتد  اتطا اتتتدبر   اةتتد 
                                                             

 256 موة  سبق ذ وس  ص  التسليق الخوليتبد اتتد  ت د دنف   1
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ةتتق تفيتتداو اتشتتو ن المدق تتن ابدطتت  ت تتى متتد   فتتعءا ابتتدا و مةتتعا  اتبتتعر    اتداتتتن المضتت فن اتد ةتتن اتتتا  
   اتتدالي مت  اتبتعر  مت  تفيتا  تقهحطتع ت بقت ن ا  ق مقعصر   اتتدبر المض ف  قط ان ا وا  تةد  اتط

 دبر.اتطهد دات اتا دد  بداةه اتشو ن امةقب ن   فيذا اتت

 المطلب الاال  : الإوتامار الأجنبي المبحاشر  
 تد   تدمع   تا مت  تةت     تد  ستدبر محت تن تا ت ضتع  تتبر   تعئص  المةستتن تقدمع بم ا  صتع  ات   

نشتعء  توع هنطتعح تا بدز ت    اتتتدبر هالحعةن تلإنطعح     د اتطدز   )اتط تو ف( هل  المةستن مقطاعتهع بداةه 
المتطهد ن ت شو ن  طا ر بد ةع م  ااسطثتع ات المةدمن مت  دبت  اتشتو ن ام    ا توببط م ت  اتشتو عت تفتطح 
 تتواع اا ستتطثتع    ارتتع ح اامكعن تتعت المطتتد وا تتتد هع ا تتذت   ةتتدمهع ا  تهتتع   اتط تتد و ا طنةتتق ت تت  
  ةتتن متت  اتط   تت    امستتدابر امةقب تتن متت   تتد  ااستتطثتع  المبعرتتو  ا تت   ا  فيتتذس امستتدابر ادتتد ب اتتأ 

نخفتتعل تةتتتد  اتدتعتتتتن تا اتشتتو عت هذ فيتتتذا اتشتتك  متتت  امرتتتكع  ستتد ع ا اء  ة تتتق بكتتعت ف تدتتت  نط اتتتن ه
بك فتتن المتتدا  ارتتع      دتتتم امستتدابر امةقب تتن    تتتع دتتد  تتعا  اتشتتو عت ااستتطفع ا متت  حتتدا م ااستتطثتع  

 .اتا بةدمهع  دتم الحكدمعت امةقب ن   فيذس امسدابر
  .كككأولا : تعريف الإوتامار الأجنبي المبحاشر وأهخاف -
  تعريف الإوتامار الأجنبي المبحاشر: -1
   هستتطثتع   تطا  تتع ح مدرقته بحثتتع تتت   ا  ما فتن ستتد ع ا اء  ة تق حممتتن متت  :"تنتتهتةتد تو تته  و تد اتقاع   

 .1"امفيداو  اادط ع  ن ا المعت ن ااتت عس ن سداء لهدو مةد  تامة  محد  رد   تا د م
 قادؤ ت تتى أ تت  المتتتطثتو :" تتتع  ةتتد  تبتتد اتتتتد  ت تتد دنتتف تل ا ستتطثتع  ا ةقتتو المبعرتتو فيتتد اتتتذؤ  

امةقو لجمء م  تا    ا سطثتع ات   المشواع المدين فيذا ا فيتع ن اذ د تع  المشتع  ن   ا اء المشتواع مت  
تا ستت اوبه اتكعم تتن ت تتى ا  ا ا ااتطقاتت ا  joint-ventureالمتتتطثتو اتتتدرة   حعتتتن ا ستتطثتع  المشتتتر  

                                                             
 معةتتتطم  تخ تتتص بتتتد ق  ةعمدتتتن دتتتتقا قن  التسكككليق الكككخولي ولىككيرف علكككث تكككخفق الإوكككتامار الأجنكككبي المبحاشككر , دراوكككة  الكككة الجزائكككر دشمتتع  تبتتتد اتتتوزابر   -1
 71 ص2012 
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   ت تن مت  المتدا   المعت تن  تطثتع     ضد ت  د ع  المتتطثتو امةقتو  طند   حعتن م ك طه الما ةن لمشواع ا س
 .1"ااتطكقدتدة ن اار ا اتطةق ن   جم   المجع ت اذ اتدا  المض فن

 أهخاف الاوتامار الاجنبي المبحاشر:  -2  
نتتته إضتت فن تتته  المبعرتتو فيتتد بمثع تتتن تعمتت   ئ تتتع تطنة تتق اتقتتتد اتقتتتتبن ت تتدا  الم ال ا ستتطثتع  ا ةقتتو     

ات تتن نطشتتع  اتشتتو عت امةقب تتن   امستتدابر اتدعلم تتن متت  اتطتتد ةعت اتداتتتعمد   قعم ك تتع ت ضتتع  المتتدازاا  دطتت 
المبعرتو ا  مةقتوتفيتداو ااستطثتع  ا اتاو ينيمكققع اتف    ين تفيداو    م   المع  ام  فيذا المقا ق توتس

 . فنتفيداو اتدا  المض

 أهخاف الإوتامار الأجنبي المبحاشر :   -أ 
 :2   اا   ا سطثتع  ا ةقو المبعرو   امفيداو اتطعت نتالمبعرو بك تفيداو ا سطثتع  امةقو 
 .اتطخ ص م  مخمال س دع  ا د )انطهعء  ا ا ح عا المقطج(  -*
 .اتطخ ص م  اتطكقدتدة ع اتةديمن -* 
 .اتط  ر ت ى اتباعتن المةقدن   اتدا  ام  -*  
 .اتطخ ص م  مخ فعت اانطعح   اتدا  المض فن  -* 
 .ا سطفع ا م  ااتفعءات االممام المتقدحن م  روو اتداتن المض فن -* 
 .اسط د   دتم ا سطثتع ات المطعحن مح  ع -* 
 .تتكو ن ....( –تراب ا ن ت و  )س عس ن اتطبع ات اس -* 
 : 3أهخاف الخول المضيفة –ب  

ااتط  ر ت ى  دتم ات تددات  هستراب ا ن ة ق تفيداو  هذالمبعرو  امةقوبتدى اتداتن المض فن تلإسطثتع  
 فيذس اتداا   نذ و مع  ع : تفيااتا بداةههع   بت م ادط ع اتهع ام  

  اتباعتن ال  ن اذت  ر ق مقعصر ر   ةد داالمشع  ن   ح  مشك ن. 

                                                             
 126موة  سبق ذ وس صمحتد تمين    معس1
 86موة  سبق ذ وس  ص  دشمع  تبد اتوزابر ،2

 87 صنفس الموة  .3
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  الحد ثتتن اا ا ا ا طتتتعب المهتتع ات  ابتتد م الح تتد  ت تتى متتتطد  مدتتين متت  المدتتع و اتطكقدتدة تتن ا
 .ال  ن امسدابراتذؤ  ة ؤ اذ  تين اتدفي  اتطقع تع    اممواالمطةدمن   

   اتتدا  ات مت  ةهتن ا قتعء ادط تع ؤ مح  ن   محت هنطعح ة ق بةد  ادط ع ؤ اذت   طدظ ف تدام  
 .ب د وؤ ددؤ

 ومعب ن  عتت عحن ااتطأمين االم ع   تين المو م اتطقع تع ت داتن م  اتطدس    ات قعتعت ارد. 
 ن  د  تن هتاعء  ا    بم  سطةاعب اسطثتع ات  ات ن ت و  اذتت   تطبتع فيا است  ن أد   تن  ع ة ت

 .امقدشن تلإسطثتع  ال ع
 أشكار الاوتامار الاجنبي المبحاشر :ثانيا : 

 قاتتدؤ ا ستتطثتع  ا ةقتتو المبعرتتو ت تتى اتطت تت  الجمئتتع تا الما تتق ت اتتوو ا ةقتتو لمشتتواع ا ستتطثتع  ستتداء  
متتتتتت  اتقشتتتتتتعط ا نطتتتتتتعةع تا   تتتتتتعل مشتتتتتتواتع ت طتتتتتتتد ق تا اتب تتتتتت  تا اتط تتتتتتق   ا ا نطتتتتتتعح تا تؤ نتتتتتتدع آ تتتتتتو

 المبعرو اذ ندتين تسعس ين همع : ات  ه يمك  بةت ا ا سطثتع  ا ةقو اردمع
 .الاوتامارالمشترك -1

 الاوتامار الممللكة بالكامل للمستامر الاجنبي-2

 الاوتامار المشترك : -1  
تا  قتتعء  تناتتتن بتتد و  فنطتتعحا ستتطثتع   ت ثتتو ت تتىا ستتطثتع  المشتتتر  فيتتد تبتتع ا تتت  بدتتعال  تتين رتتو طين تا  

علمشتع  ن رتو ن   مخعرو ةهد  اتطدست     تعذا أطارع ة ن ح ث  شع      مقها  هتىعمسدابرت بة ن اتدصد   
تةقب تتتتن  تتتتعل اتشتتتتو ن ال  تتتتن سطكتتتتتر اتطتتتتما  اتشتتتتو ن امةقب تتتتن بمهع تهتتتتع ادتتتتد اتهع ت تتتتى اتدصتتتتد  اذ اتتتتتتدبر 

 1.المتطهدو
 شتتع     تته اتتتذؤ يمط كتته اا  امتتتتع تل ا ستتطثتع  المشتتتر  فيتتد احتتد مشتتواتعت  koldeا تتو   دتتتد  - 

 بةط و ت ى الح ن  اتطين مخط فطين   فن  ائتن   االمشع  ن فيقع   ت ثورو عل )تا رخ  طعل مدقد طعل( اا 
 2.... الخ  تراع اا اتددمعت اتطاع  ن .اار ا ا واءات ا اا ا ا هذ   أطد ت ضع  المع   تس  

                                                             
 193 موة  سبق ذ وس  ص اتش خ محتد  1
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 ا تت   امةعنتترد تتع  اتشتتو ن بمشتتع  ن مجتدتتتن متت  المتتتطثتو       تتتع  شتتم فيتتذا اتشتتك  متت  ا ستتطثتع   - 
متتع     تسستتدبر اتداتتتن المضتت فن لهتتة ء المتتتطثتو   ادتتد  تتطا ذتتت  متت   تتد  د تتع  اتشتتو ن  شتتواء ح تتن  متت  

دتد  ةتد  اتاو تتعل اتشتو ن مت  المتتتطثتو    ت تو  تح تتعلرتو ن ت تو  مدةتد ا اتفدتت    ستدبر  تع ةع   ا  
 1.و ن ةد دا أعمع طكد   ر – الآ و  

امةستتتتن مح  تتتن   ستتتدبر متتتتطهدو    تتتن ترا    الم ك تتتن  تتتين مةستتتتن  اتارتتت"بدتتوو  تتتذت  ت تتتى تنهتتتع : - 
 2."ادو  ة ق مكعسر

المشتع  ن    امةقتواتفوصتن ت اتوو  هتاحتنفيتد  امرتكع م و ال تفيا م ما أ م ا ستطثتع  المشتتر  تت   - 
المتتتتتع  ح تتتتتث بكتتتتتدل نتتتتتتبن م ك تتتتتن المةستتتتتتن اتدات تتتتتن بتتتتتترااح   تسالمشتتتتتواع   زم ا تتتتتت  المشتتتتتع  ن    هرتتتتتع 
 .% 75 – %25اتكقهع تع ا مع بكدل  ين  % 90-%10 ين

 : 3مزايا الاوتامار المشترك-أ

  تتتعتد ا ستتطثتع  المشتتتر    حعتتتن سعحتتن   بتتته   ح تتد   اتشتتو ن ت تتى مدا ةتتن اتتتدا  المضتت فن 
 اأ   مشواتعت اسطثتع  ن م كع  عمد. ت ى انشعء

  فض  المشواع المشتر    حعتن تد  بدا و المدا   المعت ن ااتبشو ن ااتطتد ة ن ارعصن اتتدبر ا ةقو 
 .تد  المةستعت اتكبما ااتدزمن م  تة  ا سط د  اتكعم  ت تدبر ا ةقو المدة

 اتتن المشتتواع مثتت  اتطتتأم ا )مشتتع  ن اتشتتتو    تتتعتد ا ستتطثتع  المشتتتر  ت تتى تخفتت تم المختتعرو ال 
 3.ال ع   المخعرو(   الم ع  ا    ضد ت  ارتعئو اتقعجمن م  اتطدول مؤ  او تجع ؤ

  تع يحةق ا سطثتع  المشتر  الممام اتطعت ن :  
  اتط  تتتر ت تتتى اتة تتتد  اتطاع  تتتن االجتو  تتتن المفوافيتتتن اتتتتدا  المضتتت فن )فيتتتوائر اتودع تتتن ت تتتى ات تتتوو

 ا ةقو ......(

  سهدتن الح د  ت ى اتةوال ال  ن االمدا  ارع  اتدزمن ت تةستن 

                                                             
 49ص  .محتد تبد اتدا ا ت د اتقاع موة  سبق ذ وس  1
 198.غد   وحعت  موة  سبق ذ وس  ص 2
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  عصتن مت  اتقةتعات اتتا ب تبح بقاتو  ااانتتعن نسهدتن ح  المشكدت ات  د ن ااتدددعت اتدتعت تن 
 .انه مشواع ارة اذ المشواع

  اتكتتت    أد تت  المشتتواتعت  تتن مطدتتد ا مةتت  اتضتتختن متت  م تتع    ات تتن امح اممتتدا بتتد م  ساس
 .ااتب دال اممكقنالجد دا   مخط ف 

  اتضتتتختن متتت  م تتتع    ات تتتن امح  تتتن مطدتتتد ا مةتتت  أد تتت   اممتتتدا  تتتد و ا ستتتطثتع  المشتتتتر   ساس
 المشواتعت اتك   الجد دا   مخط ف اتب دال

 : 1بطتث    مع  ع :عيلب الاوتامار المشترك-ب

  هذاالحعةعت االم علح اا فيطتعمعت  ين اتاو ين   نع  تة ؤ   امفيداواةد   بدع ل    احطتع 
  د عت حد  :

 .اتدعئد الةق -     
 .سدو المقطج -     
 . ط المقطاعت ااتط ا ن اتتدد ن تدسطثتع  المشتر  -     
 .اتشو ن اتدات ن تفيداونتبن المتعهمن    تس المع  نع    طفق م  -     
انخفتتعل دتتتد ات المتتتطثتو اتتتتدرة  ق تتتع امعت تتع بتتتة و ستت بع ت تتتى  دعت تتتن المشتتواع المشتتتتر     ة تتتق  تل -     

 .امة اتاد  ن ااتة ما  امفيداو
 صدد ن  ة ق  اتطكعم   ين المشواع المشتر  امجتدع اتدت  عت اتدات ن ت تةستن. 

  م  مشواع ا سطثتع  امةقواتاوو  هد عء هذدد  تدى اتاوو اتدرة  دد  ترا زمق ن مد قن. 

 نع  دة ا بفعع   ةن  اراو غم اتطاع  ن. 

  ع    بم نتب عهتىوتسميحطعح. 

 
 
 

                                                             
 .201سبق ذ وس صالموة  غد   وحعت ،.1
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 : الأجنبيالاوتامارات الممللكة بالكامل للمستامر  -/2 
تا اتطتتد ق تا تؤ  تلإنطتعح تواع    فنشتعءد ع   اتشو عت  المطدتد ا الجقتت ن :"بطتث  فيذس ا سطثتع ات     

 1"اردمع  اتداتن المض فن  بكدل ن د ن لهع اتكعم  اانطعة أاندع آ و م  اتقشعط 
دا   مفضتتد تتتد  اتشتتو عت  المطدتتد ا الجقتتت ن غتتم تل  اتكثتتم  متت  اتتت امرتتكع ستتد تل فيتتذا اتشتتك  متت   

  ب تتو ح  لهتتذس اتشتتو عت اتطت تت  اتكعمتت     امح تتعلادتتد بتتو تم    مداتتا   ااتقعم تتن المضتت فن  بتتتر    ثتتم 
لمشواتعت  ا سطثتع     ا دط  اردو  م  اتطبد تن  ا دط تع  ن امتع  تربتر ت  هتع  مت  آثا   س عست ن  ت تى 
ات تتد د   ال تتع  ااتتتدالي  ا تتذت   الحتتذ   متت  احطتتتع ت ستت ع ا  احطكتتع   اتشتتو عت  مطدتتد ا الجقتتت عت 

تدتتد  بفضتت     ثتتم  متت  فيتتذس اتتتدا   تدستتطثتع ات  المت د تتن    امستتبعبتفيتتا  توستتدابر  اتتتدا  اتقعم تتن متت 
 . امةقواتكعم   ت تتطثتو 

اتت عستتت ن  اا دط تتع  ن  رعلمتتتع  فيقتتتع   استتتطثتع ات    سدتتتعئا   ثا    امةقتتتواتدةتتد   تلاتكتت  المقاتتتق  ةتتتد    
غتتتمس  اا ا اتاستتت دن  تا تةتتتد    عحانطتتتتةتتتد   اتترا تتت ص   تاتةقب تتتن  ستتتداء  عنتتت   استتتطثتع ات  مشتتتتر ن 

الموببتتتتن اا ةطتعت تتتتن  ا دط تتتتع  ناتت عستتتت ن ا  الآثا  كتتتتت    اتد ةتتتتن  ةتتتتط اتتتتت س اتقتتتتدع تا   تتتتع  طدو
اتطخف تتف  هذبتتة ؤ  امةقب تتناناتتا ابدة تته ة تتد تدستتطثتع ات  فيتتدا ط  امتت   اةتتد    امةقتتوطداةتتد  عتتق

لهتتتتذس اتتتتتدا   متتتت  فيتتتتذس المطدددتتتتن بداتتتت ا اتددائتتتتد  هذ اافيتتتتع ن   اتتتتتت ب ن  تم  تتتتعل  ندتهتتتتع متتتت  حتتتتدا الآثا
 ا سطثتع ات 

 1بالنسبحة  للخول المضيفة الأجنبيمزايا وعيلب  الاوتامارات  الممللكة بالكامل  للمستامر  -أ
   اتداتن  المض فن هذ امةقوزم ا حاا بد ةعت  تس المع. 

 المتتتعهمن الج تتدا   هرتتبعع  حعةتتن  المقتتطج  ال تتع  متت    تل  احطتتتع   تت  حاتتا المشتتواع  تتة ؤ  اذ
 .اتت   تا اردمعت  المخط فن

  المتد دتعت  ت تى فيتذا  تتين    م تمالزم ا حاا ات تع  ات تا اتطة  ت  مت  اتتدا  ات  نتع  تربتر
 .ت دا  المض فن

                                                             
 205ص-.غد   وحعت     موة  سبق ذ وس  1
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 بر   بتتتم   اتطنتتتد ث اتطكقدتتتتدةع ت تتتى  ناتتتع افيتتتذا اتقتتتدع متتت  المشتتتواتعت   تتتتعفيا متتتتعهمن  قتتتعء
 امةقو.تدسطثتع   ام و  امركع ا دع     اتداتن  المدق ن  المةع نن  

  تربتتتر تقهتتتع   تتتق  تتتوص  امةقتتتو  تتت  حاتتتا المشتتتواتعت المت د تتتن اتكعمتتت   ت تتتتتطثتو  هذاناتتتوا 
 اغم المبعروا سداء   مواح   قعئه المبدئ ن تا حتى   مواح   اتطش    . ت دتعتن المبعروا

ا حطكتتتع  ااتطبد تتتن  ا  دصتتتع  اتقعم تتتن تخشتتتى متتت  ت اتتتع  المضتتت فن  اتقتتتتبن ت د تتتدب  تتتعل اتتتتدا تمتتتع 
ظهتد  تؤ  د  ال تع ااتتدالي   حعتتنست ب ن ت تى المتتطس عست ن   ع  ن امتع  تربتر ت  هتع  مت  آثا ا دط

 .بدع ل    الم علح   قهع ا ين  اتشو عت المدق ن
 الشركة متعخدة الجنسيات من وجهة  نظر المزايا والعيلب -ب

 1: بطنةق ت شو ن  مطدد ا الجقت عت   تع   ع م  ت وز الممام اتا 

الموبباتتن بمخط تتف  امتتتتع ااتت عستتعت   اانطتتعةعاتتتطنكا    اتقشتتعط  ا اا ا ابتتدا و الحو تتن اتكعم تتن    *
 .امعت ن  ااتت عسعت  ارعصن  المدا   اتبشو ن(  اهنطعة ناتقشعط اتدظ فع  ت شو ن )بتد ة ن  تاةه

 المطدد  الح د   ت  هع ااتا  قاا الجمء اتكبم مقهع  م  انخفعل بك فن   ام اح   حاا    *
 .المخط فن   اتدا  اتقعم ن   انداتهع اانطعحمد دت  تا تدام   

  اتط  تتتر ت تتتى المشتتتكدت اتقعجمتتتن تتتت  امرتتتكع  ام تتتو   لمشتتتواع ا ستتتطثتع   تتتتعتد اتطت تتت  الما تتتق *
 امةقو مث  : اتترا  ص  ااتطد  دت ا ااسطثتع  المشتر  اتةد  اا ا ا اغمفيع . تدسطثتع 

*  قتتتعء اتشتتتو عت صتتتد ا ذفيق تتتن ة تتتدا امةبدتتتتن تتتتتد  الجتهتتتد    اتتتتدا  المضتتت فن أقنهتتتع ستتتهدتن   بقف تتتتذ 
ه دت تتاغمفيتع مت  س عستعت امتتتع    تتع  تته  ت  هتع الح تد  ت تى اتطس عسعتهع اتطدسد ن ااتطتد ة ن 

 المخط فن ااتضتعست اتدزمن تطقف ذ تنشاطهع.
المت د ن اتكعم  ت تتطثتو امةقو  هع بطتث    ام اع  غتم  تمع بخ دص اتد دب الموببان ااسطثتع ات

اتطاع  تتتتن مثتتتتت  اتطتتتتتأم ا االم تتتتع  ا ااتط تتتتتف ن الج  تتتتتن ااتطتتتتدمم اتقعجمتتتتتن تتتتتت  تتتتتد  ااستتتتتطةوا  اتت عستتتتتع   تا 
 .دا  المض فن   دصع اتقعم ن مقهعااةطتعتع تا الحواب امفي  ن   ات
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 جيةالمطلب الرابع : التثالفات الإوتراتي
لمتتددين اتتدات ين متن ااا تع ا مت  ا تد ات الحاتا  عسمة  الح د  ت تى تستدابر ةد تدا  ابكقدتدة تع مطةد 

ع ااتك تتتع اات تتتت  ن ئتتتم  تتتعتترا  ص ااتطت تتت  الج  ت تتتن  تد تتتدا تد ط تتتع  متتت    قهع طتتتدا وال ت تتتى صتتت ث بقا
ا ستتتتراب اع    فيتتتذس  ات تتت  ن  متتت  اتطقا ت تتتن الحد ثتتتن تتتتد د  اتتتتتدبر ااتطدتتتعال   المقع تتتتن فيتتتع اتطنتتتعتف 

   اتكثم م  ا فيطتع   ا عصن م  دب  اتشو عت  مطدتد ا الجقتت ن اتتا ببنتث تت  ااتطدعال المةستع ح
 رو عء هستراب ا ين   ترابر اتتدبر اتدات ن .

 : الإوتراتيجيةأولا : تعريف التثالفات  
مجتدتتتن "تنتته يمكتت  اتةتتد  تنتته  قاتتدؤ ت تتى :  تتت س فيقتتع  بدو تتف اافيتتح ا د تتق ت طنتتعتف ا ستتتراب اع ا  

 1".ااسدن م  اتدددعت اتطدعدد ن اتا بقشأ م  مةستعت مطقع تن   تداع  مخط فن تطنة ق فيدو مدين
 
هحتد  اتطدتعال محت  اتطقتع س اات تواع   اتتع ا  تة ؤ " تع  ة د  شك  تع  اتطنتعتف ا ستتراب اع :   - 

 ن   اتتتت اوا ت تتى المختتعرو ااتطهد تتدات االمشتتع  ن ام اح االمقتتع   اتطنتتعتف ا ستتتراب اع اذ ةهتتد  مشتتتر 
 2("االمكعسر الم تدسن اغم الم تدسن )المدقد ن

سدع رو طين تا ت ثو  د بكد    تددن بكعم  ن ببع ت ن اتدو  "انه تع  دوو اتطنعتف ا ستراب اع : -
 3."بدا ا اا ع ا م  مدا   مشتر ن      ن   قعمك ن بقع ت ن

تتتطدت ن  شتتك   تتعو هذ موا تتم الم يمكتت  ت شتتو ن تل  تتد  المتتدا   غتتم   ااستتتراب ا نمتت   تتد  اتطنعتفتتعت 
ةد تدا  تتتوتن ت تت  ا طك فتن تدتت  تتتع هذا دعمتت   تذت  بمفو فيتتع الهتتذس  امستتدابرةد تدا ت وبح تتن تا ت تد د  

 .امتتع  رو ةن رعئدن تطدس دن ااستراب ا ن عل اتطنعتفعت  امسبعب
   تع   ع : ااستراب ا ناتداا   اتوئ ت ن ت طنعتفعت  تفياابطتث  

 .مدعلجن م عتر اتشواء ااتدمج  اتدزمن  دط ع مت  الحاا اتكبم  -(1 

                                                             
 208ص  موة  سبق ذ وس  غد   وحعت  .1
 www.aletthad.com، ةو دا اا ع  ويار الشركات الألفية الاالاة  الإوتراتيجيةالتثالفات والشراكة محتد ت  مسين   .2
 42380 اتدد  126 اتتقن  2002  ،دضعم ا ت اء  ةو دا امفيوا  التثالفات الإوتراتيجية العالمية وأثارها علينا  تحمد س د م افى   -3

wahram-org.eg 



 

 الصادراتالإطار المفاهيمي للتجارة الخارجية و        :               الفصل الأول

 45 

 .مدا بن ظعفيوا  اتددلمن  امع   عحبهع م   عتفعت ابكطدت افي دط نفت ن -(2 
 .ته  ن دد ات ت   ت امج اتبندث ااتطاد و -(3 
 .بدم م اتةد ات اتطقع ت ن ت ك عل المطنعتف -(4 
 .زم ا الح ن اتتدد ن ت ك عل المطنعتف  -(5 

 محاور التثالف الاوتراتيجي :
فيتتد تددتتن دتتدا تا تددتتن  ستت ان تا تددتتن بفتتعال   افيتتد  وبكتتم حتتد   د تتن محتتعا  اتطنتتعتف ا ستتتراب اع 

  ئ ت ن افيع :
فيتتتتتد تبتتتتع ا  سم تعمتتتتتن امشتتتتتتر ن اتتتتتدو  ة تتتتتق م تتتتتعلح مشتتتتتتر ن   المشتتتتتواع   ااتطنعتفتتتتتعت  المشكككككروع:-ت

ستعئ   شتو ن تد  دفي  مشتر  تا ببع   ت تدا   المدأ اتداس  سداء  عن  تصد  رب د تن   ا تج ااستراب ا ن
  مهع ات بكقدتدة ن   مدع و   اتطتد ق افيذس المتدا   المشتتر ن يمكت  تل بكتدل مطشتعان تا مخط فتن حتتر 
المجتتع   تتتع تنهتتع أثتت  ةتتمء متت  تنشتتان اتطنتتعتف  تتتع بتتطا  دع تتن متتتطتوا حتتد  اتقةتتعط اتتتا   ا بفتتعبر ت  هتتع 

 اتقطعئج االممام المطبع تن   المشواع .بخ دص المشواع المشتر  اا رترا    اتخعذ اتةوا  ارعص 
افيع مع  تو ط  تين المطدتعم ين   فيتذس اتدددتن تت س اتضتوا ا تع  تن  اه تع فيتع  تسعستع هنتتعن ن   العلاقة :-ب

 مبق ن ت ى ا ب ع  اببع   المد دمعت تا بفعت   ترةا  طات د اتداد .

 تع تل فيتذس اتدددتن المت تما  تين رتو طين مبق تن ت تى بحتث مشتتر  توفيتداو المطدستان ارد  تن امةت    ا تق 
 رواط بتتح تل بدد  اتفعئدا المطتع  ن ت ى اتشو كين .         

تةتتتعندل بيتتتر تل  فنتتتص   تتته  هل اتطدتتتول ت طدتتتعال ااتطنعتفتتتعت ااستتتتراب ا ن متتت  اتماا تتتن ا العقكككخ :  -جكككك 
 : فطين اهمع مخط اةهطين

تا  اتدةتد   تعص تددعتهتع   تتع   قهتع   م تدالطقات ا ا تخطع فيع المةستعت المطدعم تن تاتك ف ن اتةعندن ن ات - 
 دعندل المةستعت.  

 ةتعندل   تقتت   كت  ا عصتن   تتع  طدهرع  اتشوتع اتةعندني ااتطقا تع   تع  ين المةستعت م  رتوو المجط -
 .المقع تن

 مع الجعنر اتةعندنيالمةستعت اتا تهدو هذ هنشعء تةد  اتطنعتف تل بواتع افيطتعتذت   تط م  ت ى 
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استطتوا  ن تر دتدا دعندن تن اتتا بتتعتد ت تى اتذؤ يمث    مجت ه مجتدتن م  المدعفيدات اا بفعد عت اتا بك
 تةد اتطنعتف هذ تة  رد   .

 
 :1ام  تمث ن اتطنعتفعت ااستراب ا ن

 ابفتتتعبر  تتتين رتتتو ا ستتت ت( قسsiemens( متتت      تتتبس )Philips  تطاتتتد و بكقدتدة تتتع  ةد تتتدا )
  عصن اربعس المداصدت .

 طتتتد ق تةتتع  زانطتتع  ارعصتتن   تكتتع بةتتد  متتم متتم   تتعتف  تتين رتتو ن ةدستتكد ت تتقعتن ام ا تتن متت  رتتو ن 
 . شو ن ةدسكد   اتتدبر املمعني

خط مع  قتعت ابفعبر  تتح  تشو ن  عندل  ط تق د ( ت ىkodak - canonبدد   رو ن  د ا  ا عندل )
 .سا  د ا هب د و مطدسان الحاا ت ى تل ببعع     

ا  مثت   فيتذس اتطنعتفتعت  ،عتف  استتراب اع   نفتس  اتداتتن  افمكعل المةستن اتد د    ت ثتو مت   ت 
متتتطند ن بكقدتدة ع ك  بةتتدم مقطاتتع ةد تتدا تا باد و مشتتواع مدتتين اتتتعلمةستتتعت ت تتى اتطدتتعال  شتتأل بطفة

 تند  تك  روو م  ترواو اتطدعدد.تطنة ق فيدو استراب ا 
 : 2أهخاف التثالفات الإوتراتيجية

 :ع  تفيداو تد دا ت طنعتفعت ااستراب ا ن تهمهع قفي
بدطت  است  ن ت ضت  مت     د  امسدابر امةقب ن : اتدد د م  المةستعت بو  ال اتطنعتفعت ا ستتراب ا ن*

 ا بفعدعت  اتطدعدد ن  ام و  تد د   امسدابر  امةقب ن  طك فن مقخفضن .

هفيتع ن اتشتو ن ال  تتن مقطاتع حتد ثع مكتتتد بختط هنطعةهتتع   ا  طقع تتقع تتن مبعرتوا  متت  مقطاعتهتع ام تتو  *
اتكت     ،اتدط مقطاعتهتع تةعدم تد تدا     مم ( ح ث سد ت  مم  أط   -مثد : رو ا )ةدسكد 

 افيد اتشعء اتذؤ يحةةه تةع  زانطع  ،د  ااحد مقهع تددح دوحن المددا  دة
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فيتد بة  تت    ةتن المختتعروا الموبباتن  طاتتد و بكقدتدة تع ةد تتدا اا  ة تق ا تتوات الحاتتا     امسعستتعاالهتدو 
وو رتتعء متتع  ل اتطنتتعتف  شتتترط ال  كتتدل تكتت  رتت ،  تتد  ستتدبر ةد تتدا  طك فتتن مقخفضتتن  تا اانطتتعح

 .وذاؤ د تن  عتاوو الآ 
مشتتتتر ن بتتتتدى تطنة ةهتتتع مدتتتع  طةتتت    قهتتتع  تفيتتتداو علمةستتتتعت المطخعتفتتتن بطفتتتق ت تتتى  تقليكككل المنافسكككة :*

 .امسدابرالمقع تن ت ى 

 ا ا المقتتتطج  دتتت ل  تتتترا ترتتتد  ا طتتتداء متتت  ظهد فيتتتع امتتتوا ا  قتتتتدس ثم  ااةتتته  تصتتتبن : الإنتكككاجالتكامكككل في *
ارتتتوبر  ااارتتتهع  ااتتتتدلااصتتتد  اذ زااتتتته الم  دتتتد حعت تتتع اتطت  تتتم  تتتين فيتتتذس المواحتتت  ناتتتوا تطاتتتد  استتتعئ  

اتطتتتتع   افيتتتذا متتتع  ةطضتتتع متتت  المةستتتتن ،امستتتدع استتتوتن بة  تتتد اتتتتا بتتتة ؤ اذ بكتتتتم  ،اتطتتتتد ق الحد ثتتتن 
تكقته دتد  كتدل ،د   بكتدل نكقتن لمةستتن بمفو فيتع دت اا تداعد تد ا اتت  تن اتط ه تل،تن   ب  تم المقتطج اتتو 

 .تجعاز فيذا ااركع  رأنهطنعتف م  عتات  ه   ،ا اةطتد  دد ات ا فعءات مةستطين تسه  اذ
بطنتت  المةستتعت ات تد  م تع  ف هفيتع ن مت  تةت  ه  تع  مد دمتعت تت  المقتطج  تجاوز عقبحات التسليق :*

  اسعت ت تدبر أثت  بكتعت ف هفيتع  ن  تتع بدتترل تت  تن  امص ت تتطه    ادد  تبق اةد  المةستن   
امتت  ةعنتتر آ تتو لم  دتتد فمكتتعل  ،تضتتوا  ن تطقف تتذ اراتتن اتطتتتد ة ن اتطتتد ق تتتدا تةبتتعت بطد تتق اتدستتعئ  ا

احتتى يمكقهتع تخفت تم   ،اتتدبر اتا بتتطدتر ب ت  المقطاتعت ثم ببنث ت   اانطعحتل بةد   دت  ن  المةستن
 ب اأ هذ  اتطنعتف م  مقاتعت ت و  ذات دد ات   فيذا المجع  . ،از تةبعبه بكعت ف اتطتد ق اتجع

م تتع   اتثتتواا تتتتع  عنتت  ت  تته دتتديمع  ةتتد  تتعل اتتر  تتم   معمضتتى   ا ط فتت تةتتد  تسككاع نطككا  المعرفككة :إ*
 تس المتتع  .تمتتع حعت تتع  ةتتد تصتتبن   المدو تتن تتتعمد تسعستت ع ،اتدتتت   ،ام لالمطتث تتن    اانطتتعحت تتى تدامتت  

 استتطفو ت المدتتع و حةةتت  مصتتنعاع  تتواا حة ة تتند دمعب تتن ارتتبكن ا نترنتت  امخط تتف  علم ،تطخف تتف اتثتتواا 
 تتين مخط تتف المةستتتعت  ا دط تتع  ن  االجعمدتتعت    هستتتراب ا ناتتتدا  المطةدمتتن  االمدو تتن  بطا تتر  عتفتتعت  اتتع

 تت ات  هفيتتع  ن  أكقهتتع متت  اتطاتتد    ا طتتتعباموا تتم  اتبنتتث ااتطتتد  ر    تتتتح ذتتت   ت تةستتتن متت  
 1.ااتقتد  ااتبةعء   اتتدبر
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 شركاء التثالف الاوتراتيجي : اوتيارمعايير  -
 : 1تأ ذ المةستعت اتدات ن تدا مدع م  دين ا تطبع  تقد ا ط ع فيع تشو عئهع   اتطنعتف م    قهع

  بتد ة ن تابكقدتدة ن  تا هنطعة نتل  كدل  تد     روو م ما بقع ت ن. 

  تل بكدل متعهمعت    روو مطدازنن. 

  هببعتهع.اتدعلم ن الممم   ااستراب ا نتل  طفق اتاو عل ت ى 

  فيد فع احطتع مقع س ددؤ   المتطةب   هذ امرواوتل  كدل احطتع   د  تحد. 

  تل بكدل م  المفض  اتطدعال م  اتاوو الآ و  د  م  مقع ته. 

  تل  كدل فيقع  بدا ةع  ين اتشو طين ت ى متطد  ا  ا ا اتد  ع تك  مقهتع. 

 ع  ن افيتتذا تطاقتتر المختتعرو اتتتا دتتد  استتن نةتتعط ا  تتطدو ااتطشتتع ه  تتين  ةع تتن المةستتتعت ا دط تت 
 .بقاا

   اسن المط مات اتت عس ن اا دط ع  ن اا ةطتعت ن  ااتطكقدتدة ن  ااتب   ن اارعصن تك  رو  . 

 بعتتتتعت هتتتا نةتتتعط اتةتتتدا ااتضتتتدف الحة ة تتتن ت شتتتو   )تجقتتتر الحتتتذ  متتت  اتطنع تتت  اتتتتتانع اا نا 
 2ارعر ن(

 :فيقع  تدا تنداع ت طنعتفعت ااستراب ا ن نذ و مقهع  ثالفات الاوتراتيجية :تأنلاع ال -
 تحالفات اوتراتيجية تكنلللجية : -أ

ا تثتتع  ت تتى ذتتت   امستتدابرستتعس فيتتذا اتطنتتعتف فيتتد ا طتتتعب ارتت ا اتطكقدتدة تتن مةع تت  اتتتد د  اذ ت هل
ث  عنت  المةستتن ( اا اعت تن   ح ت تات فتا( اممو ك تن ا ) ه  تي انتدتياتطنعتف ا ستراب اع  ين رو ا )

اممو ك ن   ترد الحعةن ت د د  هذ اتتدبر اما ا  ن تطنة ق ا د ات الحاا تدت  عتهع اانطعة تن   تمو كتع 
   تتا  تكقهتتع لم بكتت  بحدزتهتتع ارتت ا اتكع  تتن ااتدزمتتن تتتذت    اتتتتدبر ا  ا  تتن   ا  المةع تت   تتإل رتتو ن تات ف

ن اتضختن تعت ن اتطةق ن رادط مقطاعتهع اتتا بةتد   طدز دهتع    عن  بوغر  شدا   هفيع ن الحعسبعت الآت 
ع   ا  المةع ت  سنت  رتو ن  ةعم   طدز دهع ا تطتع  ت تى ناتع  اتطدز ت  المكثتف ارتعص ات اما ا  ناتةع ا 
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ا   استتتتطخدا  مةستتتتتن )تؤ تي تنتتتتدتي(   بدز تتتت   دتتتتم مقطاعتهتتتتع    اتتتتتد مت المطنتتتتدا   ااتطتتتتعلي  تتتتات ف
 1اتا  طتط  اع    روولمةستطين م  الم ما اتطقع ت ن هسطفع ت ا

 توةتع  مقاةن متع تاتجذب الممام الما ةن اا الممام اتقتبن تداتن  اا رو ن وتراتيجية إنتاجية:تحالفات ا -ب
 تتع ح  حتتدا  اتداتتتن   ت طةتتوب متت   اانطتتعحالمتتتطثتو   ت تتد د    مشتتع  عت ابدعان تتعت    تا   امتتتتع 

متتثد ت تتى ذتتت  اتطنتتعتف   تتين مةستتتا .2امستتدابر تا المتتدا  ارتتع  تا اتاعدتتن تا تستتدابر المتتع  ااتطكقدتدة تتع
ة قتوا  مدبتد ز اذ ا ستطفع ا  ةقوا  مدبد ز ابد دتا  اتتذؤ  دطت   عتفتع انطعة تع المةتع  ا ا    ح تث تهتدو

بمةستتتن بد تتدتا    محتت   صتتقعتن اتتتت ع ات مطدستتان اصتت ما الحاتتا   مةع تت  ارعصتتن  اانطعة تتنمتت  المدو تتن 
 ةعمتتتتتت  المةستتتتتتتطين اتتتتتتتد د    مشتتتتتتواع مشتتتتتتتر   اممو ك تتتتتتنمتتتتتتتعتدا بد تتتتتتدتا   اتتتتتتتد د  اذ اتتتتتتتتدبر 

مدبد ز  وصن بد تا المدو تن ا نطعة تن ارعصتن بمةستتن  لجقوا س ع ا   اتدعلم ح ث  ط ح ذت   200000 نطعح
  ادت  بطما تتد   ته اتة تد  المفوافيتن ت تتى  اممو ك تن امستدابر  قتتع بطتعح تطد تدتا اتفوصتتن ت تد د  اذ  بد تدتا  

 3.اا  ات تمو كع م  اتت ع ات ات عان ن
ستتطفع ا تقتدع متت  اتطنعتفتعت المو تم ت تى ااتةتتد ب تعتدت تهم تن فيتذا ا تحالفكات اوكتراتيجية تسكليقية: -ج 

ابفعد تعت الجتعت   نتع بي فيتع  اهو ذت  ة  ع  دد هنضتع  اتدا  ا  ام وم  ناع  اتطدز   ارعص اتاوو 
  ااتدتتت  ت تتى  و تتو اتطاتتع ا متت  اتة تتد  اتكت تتن االجتو  تتن  امستتدابرت تتى اتتتد د     عتفتتعت تجع  تتن ا تتطح 

 ا تتوص اتطدستت   ناتتعبر امستتدابر  اباهتتو اتطنعتفتتعت  تتين امستتدابر تقتتد هنشتتعء مقتتعرق اتطاتتع ا الحتتوا   ا تتين 
 :  5ا تربر ت ى اتطنعتفعت   اتطتد ق اتدالي مع  ع 4اتدا  ات قعت ن االمتطدتوات   اتدا  اتقعم ن

 ااتدست ذات الم علح المشتر ن .   ا رترا  -
     اسن اتبندث ااتطاد و بمدازنن مشتر ن. ا رترا  -
     اسن اتط ت تعت ات قعت ن الجد دا. ا رترا  -

                                                             
 102ص،موة  سبق ذ وس ،غد   وحعت.1
،ةعمدن تخ تتتتتص ه ا ا تتتتتتتتع  ابتتتتتتد ق،معةتتتتتتطم ،دور المكككككزيس التسكككككليق الكككككخولي في تطكككككلير الميكككككزة التنافسكككككية للمؤوسكككككة اقتصكككككاديةه تتتتتوافي ا رتتتتت خ اتطهتتتتتعمع  .2

 50ص،2013المد ن،
 210ص،موة  سبق ذ وس.غد   وحعت،3
 50.ابراهيم شيخ التهامي ،مرجع سبق ذكره،ص 4
 211.غول فرحات ، مرجع سبق ذكره ،5
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  ب ا تتن بكتتعت ف   استتن اتتتتدبر .مثتت  هرتتترا  ت ثتتو متت  رتتو ن بقتتطج الهتتعبف التتتد    م مان تتن  ا رتتترا  -
 دبر ار  اع.  اسن اتتدبر   الم وب اا اتت

 اتطنعتف  ين تد  م  ح ةعت اتطدز   تطنة ق صفةعت مد قن اسدع  مطفق ت  هع . -
 اتطنعتفعت اتطاع  ن انشعء مقاةن تجع ا حوا تا ا ع  جمو ع. -

امقتته  عتطنعتفتتعت اتطتتتد ة ن  بتتة ؤ هذ بةعستتا امستتدابر اتدعلم تتن  تتين ترتتواو اتطنتتعتف   تتد  متت  اتطقتتتع س 
 1اات واتعت

 2وعيلب التثالفات الإوتراتيجية مزايا : 

  ةق مجتدتن م  الممام تهمهع :المزايا :

 هدطنتتتع  ةتتتق المشتتتع  ن   اتطكتتتعت ف اتثع طتتتن الموبفدتتتن االمختتتعرو اتدعت تتتن الموبباتتتن  طةتتتدم مقتتتطج ةد تتتد تا  تنهتتتع*
 .تسدابر  ع ة ن ةد دا 

 فيع بمفو فيع .مةستن بد م فيع اس  ن تطات   مهع ات اتصد  مكت ن تبدضهع   بتطا   تؤ * 
 : مع  ع :  نعتفعت ااستراب ا نطم  تفيا ت دب اتالعيلب 

 بداع ت تقع تين  وصن بد ا بكقدتدة ع ةد دا امقه مةد ا ت دصد  هذ امسدابر  طك فن تد 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                             
 50موة  سبق ذ وس  صه وافي ا ر خ اتطهعمع، .1
 211موة  سبق ذ وس  ص ،غد   وحعت .2
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 ولاصة
م   د  فيذا اتف     اتطاوبر هذ مفعفي ا حد  اتطاع ا ارع ة ن اتهم طهع ااتدا  اتذؤ ب دبه        

 ا دط ع ، م  اارع ا هذ اتفوبر   قهع ا ين اتطاع ا اتدات ن؛
اس عسعت اتطة  د احاج تن ع     م   الحتعئ ن تع باودقع تت عسعت اتطاع ا ارع ة ن  قدت هع       

امفيداو المطد عا م     س عسن هذ ببين تل اتت عسن اتطاع  ن ه ع بدد  هذ رب دن اتقاع  اتت عسطين ا 
 ا دط ع ؤ المدطتدا   تؤ  اتن.

ه المطدة تع   اتطاوبر هذ ندت ن ات ع  ات المطتث ن   جم ن م  المب دعت م  اتت   ااردمعت اام كع        
 المقاد ا ام  تفيا  اا دهع اتفدائتم اانطعة ن اتقعتجن ت  س عسن  د اتب د امةقو  شة هع المقاد ا اات م

اتطدةه  د اتدا   اتا بقطهاهع مداا اتدا  م  تة  اتقهدل اتتدبر ال ع ابكد   صقعتن سر ن دع  ا 
 ت ى ا ترابر امسدابر اتدات ن م   د  س عسن اتطدةه  د ارع ح ابقت ن ات ع  ات اع.

تن تل بطخذ تدا روبر اتركع  تطدمز م  بداةدفيع   امسدابر اتدات ن، مث   تع يمك  ت تةس      
اتط د و تا مقح اتترا  ص تا تةد  اتط ق   ااا ا ا، تا صفةعت اتطدعدد م  اتبعر  تا المشواتعت 

 المشتر ن تا اتد د     عتفعت هستراب ا ن م  المةستعت اتدعلم ن.
قت عت تل بطبأ   سد هع ت د د  هذ امسدابر اتدات ن ت ثو م   تع تل ت تةستن اتدات ن تا مطدد ا الج

 رك  م  تركع  ا سطثتع  امةقو المبعرو تا ات م المبعرو. 
ا طدين ت ى المتدبر اتدالي االمع  الجدانر اتفكو ن اااةوائ ن الموببان  طقف ذ تنداع اتطدعددات المخط فن      

ا  بدضهع  ة ؤ هذ في عع اتدد د م  اتفوص اتطتد ة ن   امسدابر   اتتدبر اتدالي، ذت  تل نةص ار  
 ارع ة ن.

ام   د  فيذا اتدول   اتف   اما  سقنعا    اتف   المدالي هتاعء  دتم المفعفي ا حد       
اتطتد ق اتدالي ااستراب ا عت المطبدن تطتد ق ات ع  ات اتا م  رأنهع     اتةد ات اتط د و ن تد  

 ت اتدات ن ااتطعلي اتطدم م م  صع  اتهع.المةستع
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 د ـــــــــــــتمهي

محيريوس دوليراا التسويي  ن مات ولأع ال  ولأت اد توذوس م ذلو  ماو   يشكل التسويي  الولي ق يةواس اتوجاةا اس
القون  اداروونفي  ن اول الت ووداع االييووليأ الوى بوون ع  وووق اادوس التسوويي  الولي ق مووي اليايووس القون  ا وولأق يوو  ا  

 ووور  ر ووولأع ةقوووليمدلأ الإيترووولأ      الإهت وولأفي تلتسووويي  ال،ووولأدد م اووو  اووولي ع م،تووو  الووولي ت ا ووو  الاتووون 
الا ي الإيترولأ   ن    لأتاس بإ راك  هماس  راتس  ةطبا  مختوف ادذلأها  التسييقاس ا لييثس ذل  نت دلأ السا

الوولي ت ادتقليمووس  الالأماووس ي،ت وولي  وووق يووليرأ ةووو  الوولي ت  وووق ةطوويين تالأتوولأع   نت ووس ةي يووي  اوونام  ةن  اووس 
 ولأه أ ن التويا    تالأتلأع ةس،ديس ف،لألس لتسيي  ملأللييدلأ مر ميا  خولأفي    تووي نروف مروا،س    تووي

مةالأفساس  ك لأ ةس،ق ه ه اللي ت  وق  لي تياا إلى  يا أ الرلأ راع  فتح التيا  ال،لأداوس المحواس  الخلأر اس 
 ميا دووس ادالأفسووس الشنتووس  وور بنيوو  التوو،لأر التالأفسوواس  ااووي أ ال،لألاووس  اااوو  ادات وولأع  ااتكوولأر مات وولأع 

 ق ذل  ارتأيالأ    نقس  الذرل إلى ثلاث مبلأ   ك لأيود : لييليأ  خليملأع ملأ ا،لي الباي ..الخ  االأاا  و
 ـة للتسويــــــق الــــــــدولي .المبحــــث الأول :  مفاهيــــم أساسي

 .سياسة المزيج التسويقي للأسواق الخارجيةالمبحـــــث الثاني :
 استراتيجيات التسويــــق الدولــي للتصدير. المبحــــث الثالث :
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 لتسويق الدولي:حول االمبحث الأول: مفاهيم أساسية 

هماووس كبوودأ ن الاشوولأا الت وولأر م   اوولي   هوو ا لنئاسوود لا وولأؤ اد تسووس فدووي  تووق أب ارووي،وولي التسوويي  ال،
اد تساس  هماس التسيي  ن تحقاو   هوليا   ال  لأتي   وق لو  تسسم  يلي   رك القلأئ لأؤ نجالنكر الهلأفي فلا 

م تسلأته  فأخ  ا يدت ي  به ا االأنب اهت لأملأ كبداً نتناً لكينه ية  جماي النشطس   الذ،والأع الهلأ فس إلى 
ةسدال   والأع التبولأ ت اد توذوس لكفكولأر   ادذولأها     السووي    الخوليملأع اود الفونا  ا،ةود  اوب،  مور 

الفوونا  موور  دووس الخوونا   ة،وولي الليراتووس التسووييقاس   وولي ا  لأهوولأع ا لييثووس ن   دووس   اوود اد تسوولأع  
 وووق   ووولي مووولأ  ذوووقبووولأع   ا لأ ووولأع الإنسوولأناس     خالذكوون الإ ار م ذلووو     التسوويي  يدوووت  بإةسوولأ  الن 

دد ة،ني  تق اه التسيي  اللي ق مر اهت لأفي ن ال ادن وس الناهاس بحا  ي،لي التسيي  اللي ق نشلأبلأ  لأدالأ ف
 لة لأ  الا لأؤ   ميا دس ادالأفسس اللي لاس.  تبلأبهلأالقليرأ  وق فد  الذنص الت لأريس ن التيا  الخلأر اس   

 لتسويق والتسويق الدولي مدخل لالمطلب الأول: 

ة،توووظ  ااذوووس التسووويي  مووور  هووو  الياووولأئف الإ اريوووس ل  مات وووس   محووولي أ لا لأ دووولأ م فقوووليرأ    مات وووس  ووووق إنتووولأ  
السووووي   ةقووووليت الخوووليملأع ةكووووي  محوووولي  أ مووولأ ي يروووولأ بدلأ  دوووولياً ةسوووييقالأ ف،وووولأ ً يسوووولأ لي  ووووق تحلييوووولي ا تالأ وووولأع 

 ل  لووه  لايووس تلتوويا  الووى   ودوولأ لت قاوو     يا أ ادبا،وولأع النبحاووس الووى ةسوو،ق ادات ووس إلى تحقاقدوولأ لوو ادسووتدو 
 في لبنا  ال، واس التسييقاس.  وس التبلأ لي ة،تا  ادالأ

 أولا : تعريف التسويق 

ن ا قاقووس لقوولي   طاووت  ووليأ ة،نيذوولأع لوتسوويي    اختوذووت هوو ه الت،نيذوولأع    مذوولأها  التسوويي  لإخووتلا   فكوولأر 
  ر الت،نيذلأع اد،ن فس لوتسيي  ي،لي امناً ضن ريا للإ لأبس اه.    دلأع نتن اد ترد اه ل ل  فإ  ا طلأا  مثوس

التسويي   ووق  نوه تت ةطويين نتولأفي التي يوي الذ،ولأت لوسووي    (Boon et Kurtz) اوي   كدةو  ن  كل مر  .1
 1الخليملأع لو ستدوكد ن التيا  ادستدليفستت

 

                                                           
 .25م ص 2006 ار  ائل لواشن   التي ييم الر  م  -مدخل سلوكي -مبادئ التسويقمح لي ااناها   بالياعم  -1



 الإطــــار المفاهيمي والمعرفي للتســويق الدولي        الفصل الثاني                  
 

 
57 

الووى ةي ووه ةووليف  السوووي   الخووليملأع موور  نفتووه اا ،اووس المنيكاووس لوتسوويي   وووق  نووه تت ياوولأفي أنشووطس ادشوون    .2
 1ادات  إلى ادستدو  الادلأئد    ادشج  الرالأ دتت

هي  ااذس لو ات س   مج ي س مر ال، والأع لخوو    التيالول  :"كيةون   آخن    وق    التسيي   فواب نفه  .3
 2ادات س   شنكلأئدلأتت   ةقليت يا س مةلأفس لو، ل   إ ارأ ال،لايلأع مي ال، لاا اطنيقس ة،ي  تلذلأئليأ  وق

نتولأفي متكلأمول ةتذلأ ول فاوه مج ي وس مور النشوطس الوى  :"توتلأةي   ووق    التسويي  هويstatonي،نفه التوتلأذ .4
 3ة، ل بهلي  تخطاط   ةس،د   ةي يي السوي   الخليملأع لو ستدوكد ا لألاد   ادنةقبدتت

  واووس ا ت لأ اووس   إ اريووس  روول موور خلالووه الفوونا    اا لأ وولأع  وووق  :" نفووه فنيوولي الروو ر    التسوويي  هووي .5
 4."ا تالأ لأته    ر بلأته  مر خلات خو    ةقليت   ةبلأ ت ادات لأع ذاع القا س مي الآخنير

ك ووولأ  نفوووه ا،ووو  ت ثووود التسووويي  أ  تت التسووويي  هوووي   واوووس خوووو  م ةسووو،دم الوووج ي  م  التي يوووي ادات ووولأع  .6
يولأع موي ال، ولاام  الوى ةووي ا تالأ ولأع الفونا     ادات ولأع   الن بولأع   الهوليا  ن لتسدال ةبلأ ت ال،لا

 5اادس  يالأماكاس.

 يشت ل  وق ملأيود :   التسيي   وق ريف لأالت، هنستات  مر ه 

ا لأ ولأع    بلأ شوا لأ لأع الإنسلأناس هد  تلأس التسيي     وق ر ول التسويي     يسو،ق اروذس مسوت نأ إلى ا . 
 الن بلأع لمج ي س ادستدوكد ال   يقيفي بخليمتد .

 يت لي  الطوب  وق تو،س ملأ ان بس الذن  ن ايتالأاهلأ   القيأ الشنائاس للييه . .ب

    ادات لأع هد اليتلأئل ادتلأ س لإشبلأ   لأ س م،ااس. . 

    التبلأ ت هي  يهن التسيي . . 

الا ووي ياب وود ذكوون  هووليافدلأم   ةييووي ال وولياث ك وولأ ةةوو ر ن ة،نيووف التسوويي  هووي   واووس مخططووس  وووق هوو ا  .ه
 ادستقبواس   اتجاةا الأع الييوس   ياب د ةقاا  الهليا  الى تم اختالأرهلأ.

                                                           
 .6الشاخم من ي تب  ذكنهم ص مح ي   -1

2 -Philip.KetAutres ,Marketing Management .Edition13 emePearsonEduction , Paris P.5. 

 .6م ص من ي تب  ذكنهمح ي  الشاخ,  -3
 .24م ص 2005م الليار االأم،اسم الإتكاليريسم التسويق مح لي فنيلي الر رم -4

5 -Naeim.H.Abougomaah, Marketing, Arab an ForeignPerspectives, Impression Design Printing 

House , Egypt,2005, p7. 
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يتكوووي  التسووويي  مووور  را،وووس  الألوووون   هووود اداوووت م السووو،نم الووووج ي م التي يووويم   ة،توووظ هووو ه ال  اع لت قاوووو   . 
 الهليا  التسييقاس.

اتي    يقترن فقط  وق السوي ال يتة ر الخليملأع ك ولأ يشو ل الفكولأر   يت،و  اتسيي  ادات لأع بم،الأه الي  . 
 . فس لوناح لأع مر مات لأع هلأ فس     د هلأات  تى الش لأص   ادات لأع تياا يت  ةقليت ه ه اد

  ادوير, اللي لاوس التسوييقاس  ادبولأ  ع  الت،نيذولأ ادذولأها  مر ال،لييلي إنتشلأر إلى تلتسيي  المحاطس الت داع   ت لقلي
 نتووون    دووولأع فوسوووذاس ة،ووولأريف  ةبوووني الووولي ق تلتسووويي  الإهت ووولأفي  يا أ إلى   ا ممووولأ  ا وووليأ كسوووي   الاتووولأفي مذدووويفي
 .التسيي   ت ثد  ر ا  لكتلأب  متقلأراس متبلأياس

 الدولي التسويق مفهوم: ثانيا 

 : ملأيود ن كن الت،لأريف ه ه اد  مر اللي ق لوتسيي   متبلأياس مت،لي أ ة،لأريف هالأك

 لوتسويي  ا وليي   ادذدويفي التسوييقاس الإتوجاةا الأع ةطويين  ووق ةقويفي إ اريوس   واوس:"  نوه الو  ي فولاؤ  ود  نفه-
  خوو , الو تئر  لأ ولأع إشوبلأ  لت قاو  التسويي   بحويث التسوييقاس اد،ويمولأع لوات  تلإ ت لأ  بهلأ ادت،وقس  النشطس
  ووق لو رويت السونيي الا وي  ق   بملأ بإتت نار ادت دأ اللي لاس البادس ن ادستدوكد لليا  لييليأ  ر بلأع  لأ لأع

 1" الرتؤ مر م يلي

 ادسوتيا  ووق  إشوبلأ دلأ ادسوتدو   لأ ولأع اكتشولأ  هوي الولي ق التسويي    :  اي ي وف  بلي السلافي  نفس ك لأ-
    ياووووي  اوووول ن التسووووييقاس  الاشوووولأبلأع اادووووي   ةاسووووا   الوووولي لاد المحواوووود ادالأفسوووود موووور  فةوووول بمسووووتيا الوووولي ق
 2"اللي لاس البادس مت داع

 التبوولأ ت لخووو   الخووليملأع السوووي  ةوون ي   ةسوو،د لت طوواط   لاووس   واووس:" أنووه المنيكاووس التسوويي  جم،اووس  ة،نفووه -
 3" الفنا  ادات لأع  هليا   ق  ال  

                                                           
 339,ص2009 ار الالأ  ر  ال،و اس لواشن  التي يي , الر   ,-منظور تطبيقي استراتيجي –إدارة التسويق الدولي  وق فلاؤ ال  ي,-1
 140ذكنه , ص  تب  من يم التسويق الدولي ايي ف,  بليالسلافي -2
 10رضيا  المح ي  ال، ن, من ي تب  ذكنه ,ص  -3
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الوولي ق يوونةبط اتاذاوو  جماووي أ : تت التسوويي  (beckman et davidson). ك وولأ  نفووه ااك وولأ     يذاوولي س4
النشوووطس ادت،وقوووس ات لييووولي ا تالأ ووولأع   ر بووولأع الاووولأس    كثووون مووور   لوووسم   تخطووواط لو ات ووولأع لتووويفد السووووي   

 1التبلأ ت الذ،لأت لوسوي   الخليملأع   نتلأفي التي يي ادلأ     ملأ إلى ذل تت

التسوويي  الوولي ق  وووق  نووه تت  بوولأرأ  وور نشوولأا كوويي ياطووو  موور اتووجاةا اس كيناووس  (Staton).   ي،وون  تووتلأةي 5
دووو ي  ةسوووييقد  ووولأان لو ووولي   الإيوا اوووسم يتاووولأ     يتذلأ ووول موووي يوووليراع اتوووتدلاكاس خووولأر  نطووولأ    ووولي   ادشووون   
الووويبنيم بهووولي  إشوووبلأ  ا لأ ووولأع   الن بووولأع مووور خووولات بووونؤ تووووي    خوووليملأع ةتالأتوووب موووي هووو ه ا لأ ووولأع   

 2 بلأعتتالن 

. ك لأ  نفه آخن   أ  التسيي  الولي ق:تت هوي   اا كلأفوس النشوطس الوى ةي وه إنسوالأب السووي ادقليموس مور م تسوس 6
 3ملأ إلى ادستدوكد    ادست ليمد ن   لس     كثن تت

 4 مر خلات ه ه الت،نيذلأع يتةح لالأ أ  التسييف اللي ق يتة ر النشطس اليالأئف التلألاس:

 راتووس التوويا  اللي لاووس ا لألاووس   ادتيي،ووسم   الووى ةسوو ح بم،لأياووس الذوونص   التدلييوولياع    التوويا  الووى ةت اوو   •
اطلأيووسم ةسوودالاع للإيووجاب مادوولأم ةكوولألاف ايووجاب م،ييووسم بب،وولأ هوو ا لووه  لايووس مووي   وو  اد تسووس   اد،نفووس 

  لاس.الترليينيس لهلأم   يليخل تحت تالأيدلأ تحوال ادالأفسس   البادس اللي

تخطواط   ةطويين ادات وولأع ادن ياوس   ادطوياوس موور يبول ادسوتدوكد    ادسووت ليمد ن التويا  ال اباووس م     •
 تحلييلي تالأتس ادات    التشكاوس  سب نمط ادذديفي التسييقد ادست ليفي ) ة،لييل    ةي الي( .

 ةي يي السوي   الخليملأع مر خلات ياياع التي يي اللي لاس ادلائ س. •

 ي   وور ادات وولأع  وور بنيوو  إخبوولأر ادسووتدوكد  وور ةوويفن السوووي   ااوولأ  الطوون  اد توذووس لإشووبلأ    إرضوولأا الووج  •
  لأ لأةه   ر بلأةه   اد ايا التالأفساس لو  تسس.

تحلييوولي بوون  التسوو،د اد توذووس الووى ة،كوولم القا ووس   اداذ،ووس ا قاقاووس الووى تحققدوولأ السووو،س لو سووتدوكد    وووق  •
  وق ا تتث لأر لوشناكس. تحقا  ال،لأئلي ادالأتب

 تحلييلي تالأتس ا يت لأفي لكتيا  ال اباس : هل تتكي   وق انذنا  شنكس    ةناخاص.. •

                                                           
1-DjamelAhmedKhader, InterntionalMarketing Management ,ArwaelPrinting- Publishing , Amman 

First Edition,2002 p4. 
 22م من ي تلأا م ص  يت فن لأع-2
 .411مح لي ااناها   بالياعم م من ي تلأا  ذكنهم ص  -3
 23. يت فن لأع ,من ي تب  ذكنه ,ص 4
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 تحلييلي الهليا  الت لأريس ك الأ ) يا س ري  ال  لأتم الهلأمشم  سب السي م ادات م القس  السييد( •

  ضي   ا ع لوقالأس   ادتلأا،س التسييقاس. •

 الدولي: أهداف التسويق ثالثا 
 :1الهليا  النئاساس لوتسيي  اللي ق هد ك لأيود

ا تووت ليافي المثوول لو وويار : التسوويي  الوولي ق يسوولأ لي  وووق اتووت لات ادوويار   وود ادسووت وس بهوولي خليمووس متطوبوولأع  .1
  تيا  ال،لأي اد توذس.

  وول البقوولأا  التطووير التكايلووي د: ةيتوواي   ةاييووي الروولأ راع يوو    إلى تحسوود مسووتيا اد،نفووس التكايلي اووس موور .2
 ووق ياوولي ا اولأأ ن ميا دووس ادالأفسوس اللي لاووسم   ةكاوف ادرووليرير  ووق التكايلي اوولأ ا لييثوس  قوو  فيائولي ا نتوولأ  
 وووووق نطوووولأ   اتوووويم   منايبووووس ااووووي أم    فةوووول الطوووون  لوتسوووو،د   كوووو ل  اتووووت ليافي ياووووياع ف،لألووووس لوتي يووووي   

 الإ لا    اللي لأيس.

 أ مشكوس ما ا  ادليفي لأع ن اللي ت الالأماس مر الرلأ راع. يا أ  يائلي مر الاقلي ال اي:  لي   .3

 تلإضلأفس إلى ذل  هالأك  هليا   خنا:
 :2يمكر ذكنهلأ ك لأ يود (SARATHY)  تناثد (TERPESTRA) سب ةنيسجا

 إكتشلأ    تحلييلي ادستدو  الكيي   ذل  مر خلات بحيث التسيي  اللي ق. •

مياامووووس ادات وووولأع   الخووووليملأع   تيوووود  الألوووون ادوووو ي   إشووووبلأ   لأ وووولأع ادسووووتدو  الكووووييم  هووووي موووولأ يتطوووووب •
 التسييقد لإشبلأ   لأ لأع مختوف ادستدوكد تللي ت   ادالأب  الالأماس اد توذس.

ةاسووا   الألوون الاشوولأا التسووييقد تووياا ن    اوود البوووليا  اد توذووس م مموولأ يتطوووب ةكوويير هادووس إ اريووس   تحلييوولي  •
 لا م   القناراع اليا ب اتخلأذهلأ منك يا     كلم ذل .مس  لالأع كل   ليأ ةسييقاس ن مختوف الب

 فد    إ راك القاي  الباداس  وق ادستيا اللي قم خلألس إذا  و الأ أ  البادس ال اباس تختوف مر اولي إلى آخن. •

 

 
                                                           

1.DjamelAhmedKhader, International marketing management ,arwael printing- publishing , 

Amman first edition,2002 p4. 

 
 
 .27م ص ذكنه ب  يت فن لأعم م من ي ت 2



 الإطــــار المفاهيمي والمعرفي للتســويق الدولي        الفصل الثاني                  
 

 
61 

 : أهمية التسويق الدولي:رابعا 

 ووووق مسوووتيا مات ووولأع    ادسوووتيا الووويبني     ووولي اه توووياا  ووووق ادسوووتيا الووولي ق    ووووق توووهلوتسووويي  الووولي ق  هما
 :1ال  لأتم  ذل   وق الا ي التلأق

 أهمية التسويق الدولي على المستوى الدولي: .1

يمكور التسوويي  الوولي ق كول   لووس موور ا رويت  وووق ادات وولأع الوى   ةتوويافن لوولييدلأ إمولأ ل  ان فدوولأ ادالأخاووس     . 
فإنهوولأ ةات دوولأ اتكوولألاف ة،وووي  الطبا،اووس   ةسوو ح لهوولأ بإنتلأ دوولأ محواوولأ ,ا  انووه إذا امكوور لهوولأ انتلأ دوولأ  إمكلأنالأتهوولأ

  وق ةكلألاف اتتدا هلأ  مر الخلأر .

يسوود  التسوويي  الوولي ق ن ةوولي ا  ال،لايوولأع الإنسووولأناس   ةقييووس التةوولأمر الإنسوولأي   ةكلأموول ااووالم البشووون   .ب
 . وق ادستيا اللي ق ن جماي المجلأ ع 

 يسد  التسيي  اللي ق ن تحقا  السلافي ال،لأددم     وق اليل خذف مر  ليأ التيةن اد اللي ت. . 

 التسويق الدولي على المستوى الوطني: أهمية .2

إ  الهوولي  التلأتوود موور  راا الاذوولأذ إلى التوويا  الخلأر اووس هووي هوولي  ةسووييقد لت،تووا  الذوولأئ  ن اداوو ا   . 
الووووولي ت الالأماووووووس ن ةووووولا  ووووور ر بووووووس الكثووووود مووووور الوووووولي ت  توووووا لأ الت ووووولأر    ماووووو ا  ادوووووليفي لأع لووووووولي ت ف
 ير التاييسم ل ا فدد ةتبنى اتجاةا اس مي دس تلتيا  الخلأر اس.إ نا نجلأ لأع مثل الالأت    كيريا   الا 

 يسلأ لي التسيي  اللي ق  وق اكتشلأ   تيا   لييليأ   اتت لياملأع  لييليأ لو ات لأع اليبااس. .ب

اتطووويين ادات ووولأع اليبااوووس لتتالأتوووب موووي ا تالأ ووولأع   ر بووولأع    ذ ا  التووويا  يسووو ح التسووويي  الووولي ق  . 
 الخلأر اس.

يوويفن التسوويي  الوولي ق ةكايلي اوولأ الإنتوولأ  ادتطوويرأ  وور بنيوو  مشوون  لأع الإتووتث لأر ادشووجكم   الووى   ووي  وولأ أ  .
التكايلي اولأ إلى الولي ت الوى تحتولأ  إلادولأ  شني  محود مي شني  مر   لس متقليمس ةقااولأم   يو    ذلو  إلى  إنتقولأت

 ن ةطيين إنتلأ دلأ   يات   ر ذل   يةلأ ةيفد مات لأع  لييليأ ةشبي الطوب المحود   ربملأ   ا مر الإنتلأ .

 

 
                                                           

 .4م5 ص م ص2009 مرن , الت،وا  الذتيؤ  لأم،س اادلأمم منك  التسويق الدولي، برنامج البيع و التسويقاايمد مح لي   لأرهم 1
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 على مستوى منظمات الأعمال:الدولي التسويق أهمية  .3

  يا أ مبا،لأع ادات س. . 

 ةيتاي نطلأ  تي  ادات س. .ب

    يا أ فنص النبحاس.ةطيين ال  لأت   ادات لأع  . 

 تحقا   هليا  الإتت نار   البقلأا   ا تتقنار   الا ي       ادنك  التالأفسد لو ات س. . 

 ة،تا  الرتؤ   ال،لأئلي  وق ا تتث لأراع  ر بني  ةنشالي اتت ليافي اديار  التاتا اس ادتلأ س. .ه

 ا تالأمدلأ.الت،ن   وق الذنص الترليينيس ادتلأ س تلتيا  الخلأر اس   ال، ل  وق  . 

الإتتذلأ أ مر م ايا الإنتلأ  الكبد   ال    ق    فيراع مالأتبس ن التكوذسم   خلألوس ن  لألوس الرو ن الاسود  . 
 لوسي  المحواس.

يسوولأ لي التسوويي  الوولي ق مات وولأع ال  وولأت الروو دأ   ادتيتووطس ا  وو م  كوو ا مسووييد الوولي ت الالأماووس موور  . 
 تووويا  خلأر اوووس  لييوووليأم مووور خووولات    اةوووه الت،لأيلييوووس ادت،ووولي أ  محووولي    الخوووظأ  ووووق الاذووولأذ بمات ووولأته  إلى 

 كلألرذقلأع الت،ييةاس.

 التمايز بين التسويق المحلي و التسويق الدولي: خامسا: 

ا وو  الاتوون  وور الوولي افي   التووبلأب الووى ةووليفي اد تسووس لتسوويي  مات لأتهوولأ   لاوولأ فإنووه  ووب  وادوولأ    ةووليرك الأموولأ 
يي  المحوود   التسويي  الولي قم      ةةوي الخطوط ادالأتوبس لكول نوي  كود ةت اوب الذن  اد نشلأا   إ ناااع التسو

الروو،يتع الووى يمكوور    ةيا ددوولأ ن نشوولأبدلأ الوولي ق تووياا خوولأر      اخوول ا وولي   اليبااووس لهوو ا فلألتسوويي  الوولي ق 
 :1هي  كثن ل،ياس مر التسيي  المحود   ذل  لكتبلأب التلألاس

 اد تسس القالأفي ات وال  يا  لوبادسم اللي لاس بهلي  التكاف م،دلأ.يذنض التسيي  اللي ق  وق  •

 يتطوب التسيي  اللي ق مدلأراع ةسييقاس كبدأ   القالأفي ا، والأع الت طاط   النيلأاس.  •

  تلأ  إلى مجلأ فس كبدأ مر  ا  ا تتث لأر    خيت التيا    ةطيين مات لأع  لييليأ لكتيا  اللي لاس. •

لتوووويا  ال اباووووسم    تووووا لأ فا وووولأ خووووص تحرووووال الوووولييي    بوووون  الووووليفي   تحييوووول ميا دووووس  يائوووو  كثوووودأ ن ا •
 ال، لاع.

                                                           
 .11-10 ص رضيا  مح ي  ال، نم من ي تلأا  ذكنهم ص.1
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   يمكاالأ  نض    ه الشبه   الإختلا  اد التسيي  المحود   التسيي  اللي ق ك لأ يود:

  فون  موور  اوو  ادبوولي  اود التسوويي  المحووود   التسوويي  الولي قم فوولألت طاط   التاذاوو    التسوو،د   الووج ي       •
التي يي  نشطس ة    ن كول مور التسويي  المحوود   التسويي  الولي ق هو ا م،اولأه    مبولأ   التسويي   ا وليأ توياا 

لأناوولأ    الاوولأت ..... ن كوول هوو ه التوويا  يووت  تم ذلوو  ن اا ائوون    الر      ةووينلم    مروون ا  فننسوولأ     د
 1نذلم اد لأرتلأع ا  النشطس اد كيرأ.

 : 2  ةك ر الإختلافلأع اد التسيي  المحود   التسيي  اللي ق ن ملأ يود

 الإختلافلأع   التبلأير ن التن   الباداس   التي دلأع الثقلأفاس. •

سوووذلأع الإ اريوووس فلأدسوووي  الووولي ق ي، ووول ن ثقلأفووولأع   ا خوووتلا    التبووولأير ن ا  لأهووولأع   ال،قواووولأع   الذو •
اادووولأع مت،ووولي أم ةةووو  الووولي ت الوووى يات ووود إلادووولأ ) السوووي  المحواوووس(   ا وووليأ     كثووون مووور   ت ال،ووولأي ) التووويا  
 ال اباس(   اسبب ه ا التاي  الثقلأن   البادد يتس  التسيي  اللي ق الير س  لألاس مر  ليفي التأكلي   الت،قالي.

ف ياص  وادلأ التسويي  الولي ق    وليه     التسويي  المحوود مثول: الشو ر   التذنيول   الت وواص   هالأك  الأئ •
اا نكوود   الاقوول الب وون    ااووي    التووأمد الب وون    ااووي     وود     اوولأئف الاقوول   التووأمد   الت وو ير 

 اد،تلأ أ يلي ةكي  مشجكس فا لأ اد التسيي  المحود   التسيي  اللي ق.

 تختوف ببا،س التسيي  اللي ق  ر التسيي  المحود لكتبلأب التلألاس:  مملأ تب  

 إةسلأ  نطلأ  ال  لأت   ة،لي   شكلأله. -

 ة،لي  البادس   الثقلأفلأع الى ي، ل فادلأ السي  اللي ق. -

 الرنا  اد ا  تبلأراع ا يترلأ يس لو سي  اللي ق   ا  تبلأراع السالأتاس لولي لس ذاع السالأ أ. -

 ادئه:ــــور التسويق الدولي و مبـــــ: تطالثاني  المطلب 
                                                           

 .26,ص  2009م  ار ادسدأ لواشن   التي يي   الطبلأ سم   لأ ,التسويق الدوليالييي جمال يلي  م.1
 .23-22 ص اايمد مح لي   لأرهم م من ي تلأا  ذكنه م ص.2
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نتنا    التسيي  اللي ق ي، ل ن ال اادس مت ودأ فإنوه يتطووب يوليراع   مدولأراع   نويا د إ اريوس ةتسو  تلقوليرأ    
 وووق ادن نووس   ميا دووس متطوبوولأع ادالأفسووس اللي لاووس   كوو ل  نتووناً لكينووه ي، وول خوولأر   وولي  هم لوو ل  ةطوووب الموون 

  لت اود ال،يامول الباداوس اروذس مسوت نأ   ن كول فوجأ الت،نض دنا ل ةطير التسويي  الولي ق  او     هو ا التطوير نوت
ةطووووب ذلووو     يكوووي  لوتسووويي  الووولي ق   ر يتالأتوووب موووي هووو ه الذوووجأ   ن مووولأ يوووود توووي  ن،ووونض بإ ووولأ  ادنا ووول 

 التلأتاس له ا التطير تلإضلأفس إلى ادبلأ   الى يقيفي  وادلأ التسيي  اللي ق.

 أولا: مراحل تطور التسويق الدولي:

سيي  اللي ق ا،ليأ منا ل  تى  لل إلى  لألته الناهاس مر الت،قلي   ة،لي    والأةوه ن التويا  ال،لأداوس   هو ه من الت
 1ادنا ل هد:

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

  يوولأ أ هوو ه ادن وووس الشوونكلأع المنيكاووس الةوو  س  اوو   لأ لووت هوو ه الشوونكلأع خوولات هوو ه الذووجأ تخذووا  النتوويفي 
 ا نكاس اد اللي ت بهلي  ةش اي التبلأ ت الت لأر  السو،د.ا

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

التبلأ لي اا نان اد  تيا  اللي ت كل مر ةكوذس الاقول   ا ختلافولأع اا نكاوس   الةونيباس    ان،كلأتلأع  ةش ل  
 انتقولأتالوى ةسوتدلي   نيوس شوجكس    الاقلييوس   ااو ع هو ه الذوجأ اتدوير السوي  ال رااوس اد ا  ت لأ اوسالثقلأفاس   

 المووياتالسووي   الخوليملأع   اد،ويمولأع    انتقولأتالسووي   الخوليملأع   اد،ويمولأع   المويات الوى ةسوتدلي    نيوس 
الإيوا اس ن  وليأ ماولأب   ا يترلأ يسلأع   الفنا    التكايلي الأ اد  تيايدلأ   كلأ  ذل  م شنا للا لأه نحي الت  ،

 مر ال،لأي.

  هوو  موولأ يماوو  هوو ه الذووجأ موور الالأ اووس التسووييقاس هووي الت اوود الكبوود ن متطوبوولأع الوولي ت ادسووتير أ موور مجوون  مشووتير   
ن    وق إيلأمس مراي ةسوا  مذتلأؤ    الت،لأيلي مي ادرولير  ووق إ ارأ ادشون      إيلأموس مشو ا رةبلأالسو،س م،ااس إلى 

 مشجك .

                                                           
 .14 م ص2005م الإتكاليريسم ماشأأ اد،لأر  م  الاتجاهات الحديثة للتسويق  لأ  لذلأر تلأدلأ م 1



 الإطــــار المفاهيمي والمعرفي للتســويق الدولي        الفصل الثاني                  
 

 
65 

 1980مرحلة ظهور الشركات الصغيرة و المتوسطة الحجم بداية من عام  .3

ن ه ه الذجأ ادن ايضيؤ نشلأا الشونكلأع الرو دأ   ادتيتوطس ا  و  ن مجولأت الت ولأرأ اللي لاوس   ااو ع هو ه 
 الشنكلأع تلقليرأ  وق الاذلأذ لكتيا  الخلأر اس مي تحقا   رتؤ  فةل مر الشنكلأع الكظا.

 مرحلة مفهوم السوق العالمي .4

اووت  ن   يلأ هوولأ الكلأةووب الاوولأتي   هوولأمد الوو   افووجض إمكلأناووس إبوولا  اد 1985هوو ه ادن وووس ن  وولأفي اوولي ع 
لي   هد اوليا    رت ال نااسم   الي ياع ادت ليأ المنيكاس م  كاليا   الاولأت    اونى  تيا   ليأ   ت ن آ   ا 

سووتدوكد ن هوو ه التوويا    فةوولا  وور ةقوولأرب خرلأئروود  الثقلأفاووس   افجاضووه  وووق  توولأس ةقوولأرب تووويك اد
 ا  ت لأ اس   يقيفي مذديفي السي  ال،لأق  وق فنضاتد  تلأتاتد هملأ:

  نه يمكر إبلا  ادات   وق مستيا تي  يش ل  ليأ   ت مي إ ناا ة،لييلاع بذاذس  واه. . 

توووويا  هوووو ه الوووولي ت  وووور بنيوووو  ةكلأموووول    ذلوووو  يتطوووووب الت،وووولأ   اوووود الشوووونكلأع ادتالأفسووووس ادتيا ووووليأ ن   .ب
 إمكلأنالأتهلأ اد ا أ تياا كلأنت إنتلأ اس    بحثاس    ةسييقاس    ملألاس.

 مر خلات هو ا التطوير نلا ون    كول من ووس مور ادنا ول السولأا  ذكنهولأ ةيا وليع ن اول مج ي وس مت وداع م،ااوس 
ي    ر   شووكل  لييوولي يووتلاافي مووي هوو ه  اوو     ادووير هوو ه ادت ووداع   نتا ووس تأثدهوولأ يوو    إلى ا   خوو  التسووي 

ادن وس  مر خلات ذل  ةثبت  يالأماكاس التسيي    التسويي  الولي ق نتوناً  سلأتواس تأثوده تدت وداع الوى ةذونض    
 يكي  التسيي  من    للييه القليرأ  وق التكااف مي ه ه ادت داع.

واوس إلى التطباقولأع اللي لاوس ) خولأر   ولي   اللي لووس   ممولأ تولأ لي  ووق ةطويين التسويي  مور التطباقوولأع   اد لأرتولأع المح
 اليا ليأ ( ملأ يود:

 ادير الإتحلأ اع الت لأريس   الت  ،لأع الإيترلأ يس الإيوا اس. •

 ادير الت لألذلأع الإتجاةا اس اد مات لأع ال  لأت. •

 نقل ادالأفسس اد مات لأع ال  لأت ن البلي اليا لي إلى مالأفسس ااادلأ ن اوليا    اباس مختوذس. •

GATTال،يدس   اةذلأيالأع االأع  •
 الت لأنلم  GATS

 الجيبلم  TRIPS. 

                                                           
 إتفاقيةGATT :(General Agreement on Tariffs and Trade ) ذس اا نكاس  الت لأرأيا ةذلأياس ال،لأمس لوت،ن 
 إتفاقيةGATS :The General Agreement on Trade in Service)( الخليملأعا ةذلأياس ال،لأمس لت لأرأ 
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 الت رص اللي قم   الت داع ن ثن اع ال،لأي   ميار ه. •

 الاتلأفي الاقلي  ال،لأدد القلأئ   وق  نيس  خيت   خن   ال، لاع   ةبلأ لهلأ ن البيرللأع ال،لأداس. •

 مجلأ ع ا ةرلأ ع   ادياللاع الاقلم اد،ويملأع.....التقليفي التكايلي د الهلأئل ال   شدليه ال،لأي ن  •

 ثانيا: مبادئ العامة للتسويق الدولي

 ينةك  التسيي  اللي ق  وق  ليأ مبلأ    لأمس نير هلأ ك لأ يود:

: إ  مبوولي  ةقسووا  ال، وول الوو    وونا ةطباقووه ن م تسووس      لووس موولأ يوولي 1مبوولي  الت رووص   ةقسووا  ال، وول .1
يطبووو  اووود الووولي ت اد،ااوووس تلتبووولأ ت الت ووولأر .بم،نى    تخروووص كووول   لوووس ن ادات ووولأع الوووى ةكوووي  ةكوذوووس 
إنتلأ دوولأ محواوولأ  يوول موور ةكوذووس اتووتدا اهلأ   ةسووتطاي اا،دوولأ ن الخوولأر  أتوو،لأر ةقوول  وور نذقوولأع إنتلأ دوولأ ن 

نام      ةقيفي ه ه اللي لس بإتوتدا  ادات ولأع الخونا مور الولي ت ال اباوس   ين وي الت روص اللي ت الخ
 اللي ق ارذس  لأمس إلى  يامل مختوذس مادلأ:

  يامل ببا،اس      نافاس مثل: الطقلمم   ادالأخم   الجاسم   ادييي. •

  يامل مكتسبس مثل: ر س ادلأتم   القليراع الإ اريس   الذااس. •

 .  السلأئلي ن اللي لسمنةبطس تلاتلأفي ا يترلأ  لأ يسايتر يامل  •

موور  دووس  خوونا يطبوو  ةقسووا  ال، وول الوولي ق اطنيقووس تحقوو  لولي لووس موو ايا   فيائوولي اكووظ  اوولي تخرروودلأ ن إنتوولأ  
   اللي لوس   نهولأتو،س ةتذي  ن إنتلأ دلأ الير س كبدأ مي إهملأت السوي الى ةكوي  نسوبس ةذييدولأ يواووس  وليام بم،ونى 

 2تو،س يتكوف إنتلأ دلأ  كثن مر ةكوذس اتتدا هلأ ن التن   ال،لأ يس   ال،كلم ل اح.لر ةات  كل 
 :3الإنتاج ضفوائ .2

                                                                                                                                                                                     
 إتفاقيـةTRIPS:Agreement on Trade Related Aspects of Intellectual Property Rights)) ا ةذلأياوس  ويت اايانوب الت لأريوس  قوي  ادوكاوس

 الذكنيس
 .415ب  ذكنهم ص مح لي إاناها   بالياعم من ي ت.1
 .16م ص ذكنه   باايمد مح لي   لأرهم من ي ت.2
,ملأ ستد ,تخرص إ ارأ ال  لأت  ةسيي  , لأم،س ادلييس  الاقتصاديةدور المزيج التسويقي الدولي في تطوير الميزة التنافسية للمؤسسة إاناها  الشاخ التدلأمد ,.3
 9, ص  2013,

 .* نقطس فلأئ  الإنتلأ م هد الاقطس الى تحلي  الييت ال   يبلي  فاه الترليين
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 لألبلأ   يت  الترليين ادات لأع  تى يت  الإشبلأ  المحود لكتويا  م فوإذا  لووت  ر وس التشوبي  ولي تخذوا  التو،لأر 
لوووو يا أ الطوووووب المحووووودم هاوووولأ يبوووولي  الإنتوووولأ  ل وووونض الترووووليينم   هوووو ه الاقطووووس يطووووو   وادوووولأ مرووووطوح نقطووووس فوووولأئ  

السوووي  المحووود م توو،الأ مادوولأ لوو يا أ   ووو  يوولي ةو وووأ اد تسووس لوترووليين يبوول إشووبلأ   ال اوولأ لكوور ن ا،وو  *الإنتوولأ 
الرتؤ    الت داوولي لو سوووتقبل  وووتى يرووول الإنتووولأ  إلى ةوووو  الاقطووس ) نقطوووس فووولأئ  الإنتووولأ (    إ ووولأ  توووي   لييووولي 

 سيتلاافي  مات لأع اد تس

 مبدأ توازن ميزان المدفوعات: .3

ذلوو     هوو ا التوويا   ادن وويب تووا، ل    إ  الهوولي  التلأتوود ل    لووس هووي المحلأفتووس  وووق ةوويا   ماوو ا  مووليفي لأتهلأ
  يت قووو  هووو ا التووويا   مووور  1ا ووولأ أ. ا يترووولأ يساشوووكل    خووون  ووووق تأمووود اللي لوووس ضووولي ا هتووو ا اع    ال مووولأع 

خوولات ةوويفد الاقوولي ال اووي لت ييوول الوويار اع   تووليا  ال، وو  الاوولأة   وور  يا أ مووليفي لأع الوويار اع  وور مقبيضوولأع 
 2الرلأ راع.

 ائية للدولة المستوردة:القوة الشر  مبدأ القدرة أو .4

 3   يليرأ اللي لس ادستير أ  وق الليفي تل، وس المحواس   ت،ن تحييل ال، وس المحواس إلى   لاع ا اباس.

ةويافن القوليرأ الشونائاس لو سوتدوكد ن البوولي ادسوتير  تحولي    إلى  ولي ا،اولي   و  الذونص التسوييقاس ادتلأ وس    ك لأ 
 4نكلأع الى يتيافن للييدلأ فلأئ  ةرليين . ملأفي اد تسلأع    الش

 مبدأ توازن المزيج التسويقي: .5

م،ووولأم     الجكاووو   ووووق إ ووولياهلأ  ووووق  سووولأب ال،الألووون  *يقرووولي اووو ل  ةووويا   الإهت ووولأفي ا،الألووون ادووو ي  التسوووييقد  
 الخوووونا م مووووي الخوووو  ن ا  تبوووولأر ملائ ووووس  الألوووون ادوووو ي  التسووووييقد لقوووويا    ياموووول السووووي  الخلأر اووووس   لذ ا 

 5ادستدو  ال اي   يليرةه الشنائاس.

                                                           
 .416  ذكنهم ص بمح لي ااناها   بالياعم م من ي ت -1
 .16م ص ذكنه  بايمد مح لي   لأرهم من ي تا -2
 .17نذلم ادن ي م ص  -3
 .417  ذكنه م ص بمح لي ااناها   بالياعم م من ي ت -4

 . الألن اد ي  التسييقد تات  التطن  إلادلأ ن ادب   ادياق* 
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 حتمية الترويج: مبدأ  .6

  ةباوي اللي لوس السوو،س نذسودلأ ن السووي  مد ولأ كلأنوت رخاروس ا  منةذ،وس الووث ر اول تحتولأ  إلى  دوي  ةون ي  ة،وون     
 1ادستدوكد اي ي هلأ   تتت، لأ تهلأ   يليراتهلأ  وق إشبلأ   لأ لأع مستدوكادلأ.

 ا،الألن ادذديفي التسييقد الرا،س ك لأ هي ميضح ن الشكل التلأق :مبلي  إدلأفي السي  اللي ق 

 (: عناصر المفهوم التسويقي3-2الشكل رقم )

 ي،لي ادستدو  ن السي  ادستدليفس (1)

 هي نقطس البليايس ن تخطاط    ه  
  نشطس مات س ال  لأت.

 

 ضووون رأ تحقاووو  التكلأمووول اووود ا نشوووطس( 3)
التسووووييقاس اد توذووووس ادكينووووس ل،الألوووون ادوووو ي  

 التسييقد.

 
 
 

 ضن رأ تحقا  التكلأمل اد  الأئف(2)
 مات س ال  لأت ) التسيي م الإنتلأ م

 الت ييل...(. 
 

 
 
 ( ضن رأ تحقا   رتؤ مالأتبس 4)

 ن ال ل الطييل ا،لي الاذلأذ 
 إلى السي  ادستدليفس   الإتتقنار بهلأ

 .17م من ي تلأا  ص   لأرأاايمد مح لي ادرلير :

 : دراسة وتقييم البيئة التسويقية الدوليةثالث المطلب ال

لأ هلأملأ ي ثن  وق  الأأ اد تسس  يمكر    يراي مستقبودلأ  لكد ةا ح ن ه ا ي،لي ا نذتلأؤ اللي ق ينار اتجاةا ا
   الخطس اااليأ هد نتلأ  ببا،د لذد  الاشلأا   الي لهلأ مر  راتس  تحوال البادس التسييقاس اللي لاسم ل  القنار ااالي 

 م،نفس اادس التسيي  اللي ق ل ل  فإ  بحيث التسيي  اللي ق ة،تظ الخطيأ اايهنيس ن إبلأر   واس اتخلأذ القناراع 
اد تسس مر خلات ه ا ادطوب تاتطن  إلى مت داع اادس التسيي  اللي لاس  الب يث التسييقاس  الخلألس اتلي يل

 اللي لاس.

                                                                                                                                                                                     
 .17ب  ذكنه م ص اايمد مح لي   لأرهم من ي ت -5
 .36الييي جمال يلي م من ي تب  ذكنه , ص 1

Marketing 
Concept 
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 متغيرات البيئة التسويقية الدوليةأولا: 

الباي خلأر  ا لي   اليبااس  ريقرلي ابادس التسيي  اللي ق  نهلأ: "ادالأخ ال،لأفي ال   ييا ه اد تسلأع  اليملأ ةقن    
ا ا    لكلأمل إنتلأ دلأ المحود  ةتكي  ه ه البادس مر ال،الألن  التن   الى ةيا ه الشنكس  الي من رهلأ  ظ ا لي   

 .1السالأتاس  ن  اخل التيا  اللي لاس ادةاذس"اا نافاس   
ات،لي   ةت ا س لوتسيي  اللي ق يمكر القيت أ  اد تسس ةاشط ن  لأي مت دم مي الإشلأرأ إلى    البادس الخلأر ا

 إمكلأناس  لي أ  هالأك  ليأ  بنا   مت داع ة ثن  وق ينار  خيت السي  ال اباسالبنا   ادت داع  ا  نج
 م  ك لأ ييض ه الشكل التلأق: 2الا لأؤ فادلأ

 ق ـة للتسويـالبيئة الدوليمتغيرات (: 12-2الشكل رقم )   
 

  يامل ايترلأ يس   لاس 

  يامل تالأتاس  يلأنينس   لاس 

 

 

 .147من ي تب  ذكنهم صبحيث التسيي   التسيي  اللي ق م–إ ارأال  لأت اللي لاس :  بلي السلافي  اي ي فم المصدر

 :3 فا لأ يود تات  الت،نض إلى مت داع اادس التسيي  اللي ق

: إ  اد تسس ة، ل ن ال اادس ايترلأ يس م ثنأ  وق البيئة الاقتصادية والاجتماعية للاقتصاد الدولي -1
نشلأبدلأم  لهلأ  ا،لأ  مختوذس   الي    تأخ هلأ اد تسس ا،د ا  تبلأر يبل ايت لأفي    تي    ايم  مر  ه  

 ادت داع الى يمكر التطن   لادلأ ملأ يود:

                                                           
 29رضيا  مح ي  ال، نم من ي تب  ذكنهم ص1

 46 يت فن لأعم  من ي تب  ذكنهم ص2

 .36-35ص  رضيا  مح ي  ال، نم من ي تب  ذكنهم ص3

 

 الشنكس

 تي    اي ) (

 تي    اي )ب(

 ( تي    اي )

 

متغيرات البيئة الدولية ( 4-2الشكل رقم )

 للتسويق
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: ف،لي  السكلأ  ي،لي مر ال،يامل الهلأمس الليالس  وق     السي   تلتلأق  وق الطوب  إ  السكان والدخل - 
اختبلأر السي   الي ةسلأ   ادالأفي  اد لأبن اد التيا م فلألسي  الكبدأ ةقليفي ه ا ال،لأمل ي،لي  يهنيا ن 

 فنللأ  فةل لو  تسس النا بس ن التيتي  الا ي.
يةلأ  إلى ذل   راتس القيأ الشنائاس لكفنا  د،نفس الطوب الذ،لأت )ادقن   تلن بس  ادقليرأ ادلألاس  وق الشناا(  -

ر يالأس يليرأ الفنا   وق الشناا بمقليار ملأ  رل  واه ه  ا الفنا  مر  وق مات لأع الشنكس ادرليرأم  يمك
 خيتم  إ  الليخل اليبني  ةي ي،ه ال،لأ ت ن اولي ملأ ي،طد ليرأ  لأمس  ر القيأ الشنائاس  السويك 
ا تتدلاكد ن ه ا البوليم      يا أ ن الليخل   الي    ةا،كلم اشكل مبلأشن  وق  يا أ ن اتتدلاك 

 لخليملأع.السوي  ا
 : مر  ه  ال،الألن اد ثنأ  وق الاشلأبلأع التسييقاس لو  تسس ن ه ا الرلي  ملأ يود:طبيعة السوق -ب
 :1البادس الطبا،اس: ةت ثل ن  راتس ال،الألن التلألاس -

 :  ا  يت  الت،ن   وق مليا ةيفن ه ه اديار  ن التيا  ال اباس.الموارد الطبيعية ✓
ريلم البولي ال ايم مر  ا  اابلأتم السديتم الر لأر م النهلأرم : ةت ثل ن ةةلأالخصائص الجغرافية ✓

  الب داع ...

 مر   ل  اب ادشلأكل الى يلي ةسببدلأ خلألس ن مجلأت التي يي ادلأ   لوسوي.

: يت ثل ن  راتس الخرلأئص ادالأخاس لوبوليا  ال اباس مر رياؤم  مطلأرم ثوي م  ذلأ م ربياسم المناخ ✓
يلي ةستلي د إ خلأت ة،لييلاع  وق ادات لأع  ة واذدلأ  تى ةتكاف مي ةو  التيا    ر س ا نارأ  الى 

    ةت،نض لوتوف    ةذقلي مر يا تدلأ  ثالأا التي يي.

: إ  الجكابس ا يترلأ يس لولي لس ة،كلم مستيياع الإنتلأ   الخليملأع  مستيياع طبيعة النشاط الاقتصادي - 
 ةطير البااس الت تاس ...م  ه ا كوه يتاح  ملأفي اد تسلأع  تيا  الليخل  ال، لألس  مليا اتت ليافي التكايلي الأ 
 .2 فنللأ مختوذس  متذلأ ةس الإمكلأنالأع  التدلييلياع

 :1 يمكر الت اا  اد  را،س  نيا  لهاكل الرالأ س  ا يترلأ   هد

                                                           
  59-58ص  يت فن لأع,من ي تب  ذكنه ,ص1

 .59م صنذلم ادن ي  2
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لأ فقدأ : ةت ا  أنهلأ  ااس ااي   ا لي   كثن مر اديا  الطبا،اسم  لكاداقتصاديات مصدرة للمواد الأولية •
ت  تالأ لأع الخنام  اا ا الكظ مر  خل البولي  تي مر ةرليين ه ه اديا  الخلأفي )البج تم الا لأس( 

  ةشكل ه ه اللي ت  تيايلأ  اليأ لوت دا اع الكبدأ  السوي الك لألاس   تلأئل الاقل.
س  يستدوكي    اا مر (:  ةت ا  تلت وف   لألباس الكوذس ي، وي  تل را اقتصاديات حد الكفاف )البدائية •

إنتلأ د   يقلأضي  البلأيد تلسوي  الخليملأع البساطس  تلتلأق فإنهلأ   ةشكل تيا فنللأ ل دأ لوتسيي  
 اللي ق.

مر  %20-% 10: ةت ا  أ   خل الرالأ س يشكل فادلأ ملأ نسبس اقتصاديات تقف على عتبة التصنيع •
 إلى اتتدا  ك الأع  كظ مر ميا  الاسا   الطوب. الليخل القيمد  كو لأ  ا      الترااي فادلأ  ا ع ا لأ س

: ة،لي ه ه ا يترلأ ياع ادرلير التلأس لوسوي ادرا،س  ا تتث لأراعم  ة،لي  تيا  اقتصاديات صناعية •
   ااس ا اي  نيا  السوي.

..إلخم  مر :  ةش ل التسدالاع  الخليملأع ادنةبطس ايتلأئل ا ةرلأت  الاقل  الطلأيس .البنية التحتية الأساسية -د
اد،ن      بحيث التسيي   انام  الج ي  ةتييف إلى  لي م،د  وق ةيافن ه ه الخليملأع  خلألس خليملأع 

 ا ةرلأت  الطن .

: ي ثن التطير التكايلي د  وق الإنتلأ   ادات لأع   وق التي يي   وق  تلأئل ا ةرلأتم البيئة التكنولوجية -ه
 د  التقنيم فا ب  وق إارأ التسيي  متلأا،س ه ه التطير  ا تتذلأ أ اكل ملأ  نتنا لوت اداع ادتسلأر س لوتطير ال،و

هي  لييلي بهلي   لييلي مات لأتهلأ بملأ يشبه  لأ لأع  ر بلأع ادستدوكد ادت دأ  ادتطيرأ تتت نارم ف،الي الترليين 
في مات لأع الشنكسم ل  اولي   الي مر  راتس  ايي التطير التكايلي د فادلأ د،نفس مليا يليرأ البولي  وق اتت ليا

ف ر  د االي  مثلا ةرليين ريلأئ  ) يناص( ا ياتب إلى اولي   يست ليفي ا سبم  تلتلأق فلألتكايلي الأ ا لييثس 
 ة ثن ن الطوب  وق ادات لأع   يا أ ري،س السي  ن   وب ال الأ .

التذسد تويكالأع  ةرنفلأع  : يقرلي تلقا  مج ي س القا  ادكتسبس  ادير ثس الى ةست ليفيالبيئة الثقافية -2
الفنا  ن   لس ملأم ل ا فلألت،لأمل مي التيا  اللي لاس يتطوب التذلأ ل مي االأناع ثقلأفاس مختوذس مر  ا  

 ا  لأهلأعم ال،لأ اعم  القا  ...

                                                                                                                                                                                     
 .36رضيا  مح ي  ال، نم من ي تب  ذكنهم ص 1
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 1  تى ةت كر اد تسس مر إنجلأؤ ةيا ليهلأ ن التيا  ال اباس  وادلأ ا نتبلأه إلى:

ا ةرلأت ال لاس اد  فنا  المجت يم فدد منآأ المجت ي  مذتلأؤ فد  ثقلأفس مجت ي م،دم : الو س ة،تظ  تاوس اللغة - 
  هد  تاط لججمس الفكلأر  النتلأئل  الو لأع الخنا.

  هالأ يمكر القيت أ  م،نفس ل س البولي ال   نت،لأمل م،ه اد تسس ضن ر  ل :

  أ.ا ةرلأت  الإشدلأر يذنض  وق اد تسس ضن رأ م،نفس ل لأع مت،لي •
ا،  البوليا  ةت ا  اي ي   كثن مر ل س  ا ليأم مثل ملأ هي ا لأت ن تييسنا الى ةست ليفي ثلاث ل لأع ن  •

 ة،لأملاتهلأ هد: الذننساسم الدلأناسم  ا نجوا يس.
:  هد مر ال،الألن ادد س ن ثقلأفس البوليا م  الى  ب الت،ن   وادلأ الدين، المعتقات، العادات والتقاليد -ب

 بمنا لأأ ا  تبلأراع التلألاس: ذل  
 ال بلأا اللييااس الى ةتبلأير اد المجت ،لأعم  ذل  ةب،لأ لوليياناع  اد،تقلياع السلأئليأ. •
الا ط ا تتدلاكد  ال   ختوف مر ادسو  إلى الادي    البيذ م ف ثلا ن الهالي يمثل الهالي س  كظ نسبس مر  •

البقن ل ل  فإ  الطوب  وق الو يفي الباةلأا ن ة ايلي  لي  السكلأ  ي،بلي   البقنم فد   نمي   كل  يفي 
مست نم  هي ملأ   ا  وق تبال ادثلأت إلى  ،ل جماي فن   محلاع ملأكلي ناللي ةتيتي ن ةقليت ه ه الي بلأع 

 السني،س هالأك.
 ال،لأ اع  التقلألالي  وق اختلافدلأ  اخل المجت ي. •

لتيا لي ن التيا  اللي لاس م،نفس الن   ال،لأفي : يت،د  وق اد تسس الى ةن ب ن اموقف الرأي العام -ج
ا لأهدلأ.  هل هي م،لأ   د توف    لألهلأ مات لأتهلأ  في هي من ب اهم ف ثلا ن  لأت الرنا  ال،نبي الإتنائاودم 
هالأك مناف  ن م،ت  اللي ت ال،نااس ةالأ   بمقلأب،س مختوف السوي المنيكاس  السوي ادات س ن اللي ت ادسلأنليأ 

 لإتنائال.

البادس السالأتاس  القلأنيناس: يقيفي تحوال البادس السالأتاس  القلأنيناس االأاا  وق  راتس القياند  التاتا لأع  الطن م  -3
 الى تحلي    ةذةل التسيي  اللي ق.

                                                           
 .20-19ص  إاناها  الشاح التدلأمدم من ي تب  ذكنهم ص. 1
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  ةش ل البادس السالأتاس لولي ت ادةاذس ثلاث  ا،لأ م  هد البادس السالأتاس لولي لس ادةاذسم البادس السالأتاس لولي لس    
 1الفيم  البادس السالأتاس اللي لاس:

البادس السالأتاس لولي لس ادةاذس: ةتبلأير اللي ت ةبلأيالأ كثدا مر  ا  ا لأهلأتهلأ  مايلهلأ نحي ا تتث لأر ال اي  - 
فدالأك ا،  اللي ت ادةاذس الى ةن ب ن فنض تالأ تهلأ  وق   والأع الشنكس اللي لاسم  ر بني  فنص ليائح 

الةنائب  النتيفي  وق الشنكلأع ال اباس ةقاالي  نيتدلأ ن ا تتث لأر ن ا،    يياند مات س مثل  يا أ
المجلأ ع ا سلأتس مثل لالأ س التو س  ا ةرلأ عم الطلأيسم اديار  الطبا،اس ن ا،  ال الأ م  يلي ةتليخل 

مملأ يلي ي ثن   كيمس اللي لس ادةاذس ن تحلييلي الت،لأر بح س حملأيس ايترلأ هلأ اليبنيم  م تسلأتهلأ ا يترلأ يسم
  وق ربحاس اد تسس ال اباس مملأ يليفي  نس لأبهلأ مر اللي لس ا،لي تأثن  رت دلأ.

 يلي ةو أ اللي ت الى ة،لأي مر     م مر ن ميا ير مليفي لأتهلأم  نليرأ شلييليأ ن ال، وس الر،بس إلى فنض 
نك   لشناا مستو ملأع ا،  الإ ناااع كلأختبلأر اد تسلأع اللي لاس إلى شناا ال، وس الر،بس مر البا  اد

 إنتلأ دلأ مر الخلأر .
ق  ن الخد  لير تل كن إلى    البادس السالأتاس اللياخواس    اللي لاس ن اللي لس ادةاذس ة ثن الير س كبدأ  و   

فإذا  دع ا كيملأع تالأتتدلأ ياب د  وق مليين التسيي  اللي ق    ي،الي الاتن ن الشنكلأع ال،لأداس م
سس  مملأرتتدلأ اد توذس  تى ةتلاافي مي الت ليياع  الت داع الى  ليثت ن تالأتس ةو  إتجاةا اس اد ت

 ا كيملأع.
البادس السالأتاس لولي لس الفي: يمكر لوبادس السالأتاس لولي لس الفي    تحلي مر  نيس   والأع اداشأأ اللي لاس محوالأ  -ب

شنكلأع المنيكاس مر الت،لأمل مي       لالأ  وق  لي تياام ف،وق تبال امثلأت ااي الي ياع ادت ليأ ال
ك بي يام فاتالأفيم كيريا الش لألاسم  لابالأ  يمكر    تحلي مر ادات لأع الى يمكر لشنكلأتهلأ    ةبا،دلأ ن الخلأر م 
إذا كلأنت ادات لأع ذاع  هماس ةكايلي اس   سكنيس كبدأ مثل: الرياريخم ال،تلأ  ال،سكن  االي متطير 

   دهلأ.

                                                           
م ملأ ستد  ويفي ةساد تخرص إ ارأ    لأتم  لأم،س حدود كفاءة سياسات التسويق الدولية في المنشآت الاقتصادية الجزائرايشالأفس  اداسيفيم  1

 80-79ص  صم2004اا ائنم كواس ال،ويفي ا يترلأ يس    ويفي التساد, 
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اد   لتد     كثنم  ة،تظ لأتاس اللي لاس ال،لايلأع السالأتاس للي لاس: يقرلي تلبادس الساالبادس السالأتاس ا - 
ال،لايلأع السالأتاس اد اللي ت ادةاذس  اللي لس الى ةات د إلادلأ الشنكس اللي لاس   لي الا،لأ  الهلأمسم بحا  ةتأثن 

ذس. مر  دس الاتن ا يترلأ يسم يمكر شنكلأع اللي لاس تلسالأتلأع الخلأر اس ادتب،س مر بن   كيمس اللي لس ادةا
 ا تت،لأنس ا،ليأ م شناع لوتاب  تلخطن السالأتد ن      لسم  مر اد ه ه اد شناع ملأ يود:

اد شناع ا يترلأ يس: ةت ثل ه ه اد شناع ن مستيا الالأة  اليبني م،ليت التة  م  نكس ر س ادلأتم اللييي   •
  ائاس   ر س ا  ت لأ   وق تو،س م،ااس.الخلأر اسم  مليا  فنأ السو،س  مات لأع ال 

اد شناع السالأتاس: مر اد  مثوس ه ه اد شناع: ال،لايس مي اللي ت المجلأ رأم  ر س اللييمقناباسم شن اس  •
 ا كيمسم مليا ةليخل اااش ن السوطسم الليخيت ن لنا لأع مي   ت   اباس.

ا ةلأر م مليا ةيا لي اا لأ لأع اللييااس ادتطنفسم اد شناع ا  ت لأ اس:  ةت ثل ن ملأ يود:  ر س التقليفي  •
 الذسلأ م النشيأم التيةناع الطلأئذاس.

 ن الخد نستات     القياند  التاتا لأع ادذن ضس  وق  خيت اد تسلأع إلى اولي م،دم ك لأ يلي اثل ياي ا  
ليخيت إلى التيا  ن تحلي مر يليرأ اد تسس  وق  خيت تي  ن اولي م،دم ك لأ يلي ةكي  فنللأ تحذ   وق ال

اللي ت الخنام   واه يمكر القيت    تحوال البادس السالأتاس ضن رأ  ت اس تلاسبس لو سي  اللي ق يبل اتخلأذ القنار 
 ن  خيت السي  اللي ق.

 ثانيا: البحوث التسويقية الدولية

  نتالأ ت ة،نيف بحيث   الي      يبل التطن  إلى مذديفي التسيي  اللي ق مفهوم بحوث التسويق الدولي:  -1
 1التسيي   ا  كثنع فادلأ الت،لأريف  مر ااادلأ:

بحيث التسيي  ذل  الاشلأا ال   يناط اد الشنكس  اادتدلأ ": " DAYو  Aakerداي " و عرف إكر -
 التسييقاس فدي يشت ل  وق تحلييلي  تحوال  ةذسد ادشلأكل  الذنص  ةا اس  ةقاا  القناراع التسييقاس".

أنهلأ " الطنيقس ال،و اس ن   اي  ةس ال  تحوال البالأناع " AMAاا ،اس المنيكاس لوتسيي  "ك لأ  نفتدلأ  -
  ر ادشلأكل ادت،وقس اتسيي  السوي  الخليملأع".

                                                           
م 3تخرص ةسيي م  لأم،س اا ائن  مم ملأ ستد ال،ويفي الت لأريساستراتيجيات المزيج التسويقي الدوليدور البيئة التسويقية الدولية في توجيه  تم  . فارل 1

 .30م ص2010
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 مر الت،نيذد السلأاقد نلا ن    بحيث التسيي م ةت ثل ن مسلأ ليأ الإ ارأ  وق  ل ادشلأكل  الر،يتع 
ذل     بحيث التسيي  ة    مت    القناراع ن اللي ت  اد تسلأع تد،ويملأع التسييقاس الى ةيا ددلأم م،نى 

الةن ريس  تخلأذ القناراع اشكل توا م  ة  ا   هماس ه ا اللي ر لب يث التسيي   وق الاطلأ  اللي ق نتنا لطبا،س 
 التيا  الخلأر اس.

اد،ويملأع  البالأناع  ر التيا  إذ  فب يث التسيي  اللي ق هد: "الب يث الى يت  ةاذا هلأ بهلي    اي  -
 الخلأر اس  ةس اودلأ  تحواودلأ  تخلأذ القناراع النشاليأ ن كاذاس  خيت ه ه التيا   تحقا  ما أ ةالأفساس بهلأ".

  نفدلأ مرطذق مح ي   سر هلات يلأت    بحيث التسيي  اللي ق:" هد الاشلأا الخلأص بج ي  ةس ال  -
ل التسييقاس الى ةيا ددلأ الشنكس ن التيا  الخلأر اس  تخلأذ القناراع  ةبييب  تحوال البالأناع الخلألس تدشلأك

 ادت،وقس بحل ه ه ادشلأكل".

 مر خلات ه ير الت،نيذد لب يث التسيي  اللي لاس نلا ن  نهلأ   تختوف  ر بحيث التسيي  المحواس إ  ن 
 ادذلأها  الى ةاطب   وق السي  اللي لاسم  اختلا  البادسم فلألبادس هد الى تحلي  الييس ملأهاس ال  اع  التلألاب

 لكر ر   ه ا التشلأاه اااد لأم إ     ةاذا  بحيث التسيي  اللي لاس يكلأ  ختوف كثدا تدقلأرنس مي بحيث التسيي  
 1المحواس  التبلأب التلأتاس  راا ه ه ا ختلافلأع ة،ي  إلى:

اليبااس مت داع   ا،لأ    ةيا ددلأ ن التسيي     ي   ا،لأ   مت داع  لييليأ: ةيا ه اد تسلأع  ظ ا لي   - 
المحودم  ه ا يتة ر  وق تبال ادثلأت النتيفي اا نكاس ال اباسم اختلا   تلأئل الاقل ...م  اليثائ  الت لأريس 

 فلأد تسس الى يقترن   ودلأ  وق السي  المحود يلي   ةكي  لهلأ خظأ تلأاقس به ه ادتطوبلأع  ادت داع.
:  اا لأ يت  اتخلأذ القنار تلقالأفي تلاشلأبلأع التسييقاس اللي لاسم فإ  الشنكس ة،نض بيئات جديدةالتعامل مع  -ب

نذسدلأ إلى اادلأع    لأت ي ةكي  تألذدلأ مسبقلأم فلأل،لييلي مر ا فجاضلأع الى ةبنى  وادلأ الشنكس مملأرتتدلأ 
،نفس ثقلأفس اللي لس ادةاذس  فد    نشطتدلأ المحواس يلي   ةكي  نذسدلأ تلتيا  اللي لاس ل ل  فإ  اد تسس م

  نت تدلأ السالأتاس  ا يترلأ يس  ا  ت لأ اس.
: إ  ينار ال هلأب إلى التيا  اللي لاس ي،ني  لألبلأ ل، ل ن  كثن مر تي   ا ليأ عدد العوامل المتداخلة -ع

الإ ارأ  يةلأ  ل ل  ف،لي  ادت داع ي  ا  اطنيقس متيالاس هاليتاسم   تى  لي تم فد   إ راك كل مت د فإ   وق

                                                           
 .32-31ص  من ي تب  ذكنهم ص فارل   تم1
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   ةذد    واس التذلأ ل فا لأ ااادلأ  هي ملأ  ،ل   واس التاسا  ة  ا  ل،ياس تدقلأرنس تل، ل ن السي  
 المحواس.

ة،نض نذسدلأ إلى  نيا   لييليأ مر ادالأفسس  B: تلليخيت لوسي  اللي لاس فإ  اد تسس اتساع نطاق المنافسة -ث
يلي تختوف  ر ةو  ادي ي أ ن السي  المحواسم  تلتلأق ف،وق اد تسس    تحلي      ادالأفسس  اليتلأئل 

  الاشلأبلأع الى يملأرتدلأ ادالأفسي   ك ل  ةقاا  تأثدهلأ المحت ل  ا قاقد  وق   والأتهلأ الخلألس.
 ق: إ ناااع الب   التسييقد  وق نطلأ    ق لهلأ ا تبلأراتهلأ الخلألسم خطياع إ ليا  الب   التسييقد اللي -2

اسبب ال،يامل الى ةةلأ  إلى ال، ل ن ه ا المجلأتم فقلي ةكي  الإ ناااع ن الب يث المحواس متشلأبهس ن 
لأر اس إ ناااع  ببا،س البالأناع ادنا  ا ريت  وادلأ لوتشلأاه ا لألل ن البادس  اشكل  لأفي فإ  ادت داع الخ

يلي  ظ الشنكس  وق إ ناااع خلألس كل تي  مر التيا  الخلأر اس  ذل  لوتبلأير ا لألل ن كل تي م 
 لكر تلن   مر ا ختلا  ا لألل ن ببا،س اادلأع القلأئ س تلب   فدد   تخن  ن ماد اتدلأ  ر 

 1الخطياع التلألاس:
امل التلأتاس ن الب يث التسييقاسم   واه تحلييلي مشكوس الب      الهلي  مر الليراتس: ة،تظ مر ال،ي  - 

فلا الي مر تحلييليهلأ الييس ل   كلم ذل   ي    إلى نتلأئ   لييمس القا س اذ،ل  ليفي اةرلألهلأ تدشكوس    
 الهلي  ا قاقد  يلي يتطوب المن  راتس مر   ل اتتكشلأ  ادشكوس ثم الب    ر ا ل ادالأتب لهلأ.

التسيي  مكوذس  لكر التكلألاف الت ود  ادلأ  كظ مر ةكلألاف تحلييلي يا س اد،ويملأع: بملأ    بحيث  -ب
القالأفي بهلأ ل ل  يتطوب مر البلأ   م،نفس يا س اد،ويملأع ادطوياس الييس  تى يتسنى له راح الييت 
 ادرلأريف ادت  وس ن ةر ا  بحثه في   ل ا ريت  وق م،ويملأع   ة يلي ةكوذتدلأ  ر يا تدلأ    

 فلأئليتهلأ.
لأ ر اد،ويملأع: يت  ن ه ه ادن وس تحلييلي  نيا  اد،ويملأع الى تحتلأ دلأ اد تسس ن الليراتس تحلييلي  نيا   مر - 

مي إيرلأا اد،ويملأع القواوس الهماس  بن  ا ريت  وادلأ  ةي لي ني د مر البالأناع ) االأناع   لاسم االأناع 
 ثانييس(.
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 كاف تات  تحلييليه  فلأل،ااس  ب    ةكي   اختالأر ال،ااس: ي،ني ذل  تحلييلي الفنا  ال ير ةش ود  الليراتسم - 
ممثوس لو  ت ي ميضي الليراتسم  هالأك بنيقتد لو ريت  وق ال،االأع: الطنيقس ا  ت لألاسم الطنيقس  د 

 ا  ت لألاس.
اختالأر بنيقس الت وال: ةتة ر تحوال البالأناع الى تم جم،دلأ  منا ،تدلأ  ةبييبدلأ  ةذسدهلأم مي  ض،دلأ  -ه

  فلأئليأ ةسلأ لي البلأ    وق  ل ادشكوس  نجلي    التلألاب الإ رلأئاس ةست ليفي ن تحوال اريرأ ذاع م،نى
ال،لييلي مر البالأناع  يت  ا تالأر ا لي التلألاب االأا  وق  ليأ  يامل مر  همدلأ  هليا  الب  م ببا،س 

 البالأناع الى تم جم،دلأ ... .
قلأئ  تلب   ملأ ةيلل إلاه مر نتلأئ   ةيلالأع كتلأاس  ةقليت التقنين الادلأئد: ةت ثل ن ضن رأ كتلأاس ال  - 

  لأ أ ملأ  تي  التقنين  وق ةو اص لو طياع السلأاقس ال كنم  يي لي ني د مر التقلأرين   ليهملأ مخترن 
 يد  ادس  لد الكبلأر ال ير    تلأ ي  لكل التذلألال  الخن  لي ميتي يسو  لو س  لد  وق ةاذا  

 نتلأئ   ةيلالأع ه ه الليراتس:
لأ ر اد،ويملأع ن بحيث التسيي  اللي ق: هالأك ال،لييلي مر ادرلأ ر لو ،ويملأع ن مجلأت التسيي  اللي ق مر -3

 1  ه  ه ه ادرلأ ر نجلي ملأ يود:
اللي ائن  اد تسلأع ا كيماس  شبه ا كيماس: ةتيفن ال،لييلي مر ادرلأ ر ن ه ا الشأ  يمكر ا تتذلأ أ مادلأ  - 

 م البا  ادنك  م ادناك  الت لأريسم   نفالأ الت لأرأ  الرالأ س. مر  همدلأم   ارأ الرالأ س  الت لأرأ
اد تسلأع اللي لاس: ا،  اد تسلأع اللي لاس ةقليفي م،ويملأع مذاليأ لوبلأ   مثل الكتلأب الإ رلأئد الساي   -ب

ال   ةقليمه الم  ادت ليأ   تي   وق االأناع   لاس  ر ادات لأع ك لأ ي    بم،ويملأع إ رلأئاس  ر 
يقليفي م،ويملأع كلأفاس  الترليين   تتدا  لكل   لسم ك لأ    البولم ال،لأدد ال   ياشنه البا  ال،لأدد

  مذاليأ  ر السكلأ    ر ا لأهلأع الا ي   ريلأفي  ر متيتط الالأة  القيمد.  

 لالي   الاقلي اللي ق يرلير هي الآخن شدنيا ا رلأئالأع ملألاس  ر اللي ت اد توذسم  هالأك الكثد مر اليكلأ ع 
 ؛ اد تسلأع التلأا،س لكم  ادت ليأ الى ةقليفي االأناع مختوذس  ر   ت ال،لأي

: ال،لييلي مر ا  لأهلأع  اا ،الأع الت لأريس الى تهت  تل  لأت اللي لاس  لألبلأ الاتحادات التجارية والأعمال -ج
 ملأ ة      ةلأاهلأ تد،ويملأع الت لأريس  ر الذنص ادتيفنأ ن ا تيا  اللي لاس؛
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هالأك ال،لييلي مر م تسلأع الخليملأع الى ة    تد،ويملأع اد تسلأع الى تهت   مؤسسات الخدمات: -د
تلتسيي  اللي ق مثل البايك  شنكلأع الش ر  المحلأتبد  الخطيا ااييسم   كلأ ع ا  لا .....الخم   لألبلأ ملأ 

لسالأتدم  ك ل  ةقليفي ه ه اد تسلأع م،ويملأع  ر مملأرتس ا   لأت  ا لت املأع القلأنيناس   ر س ا تتقنار ا
 االأناع الت لأرأ الخلأر اس   نكتدلأ؛

: جماي مرلأ ر اد،ويملأع السلأاقس يمكر ا ريت  وادلأ مجلأنا    اتكوذس  لأ يسم   لأ أ ةقليفي معلومات للطبع -ه
ا كيملأع خليمس اد،ويملأع كإ لأنس  مسلأ ليأ لو  تسلأع الى تهت  تلت لأرأ الخلأر اسم  ن  لأ ع  خنا ة،تظ 

اد،ويملأع   لا رئاسالأ لب،  اد تسلأع الت لأريس فقلي نكي   وق ادستيا المحود    اللي قم  ةقليفي   واس ة  يلي 
خليملأتهلأ مقلأال   يرم  يتيا لي لهلأ مناتوي  ن ا،   نحلأا ال،لأي  ةقيفي ااشن م،ويملأع  تبي اس  ر التطيراع الى 

 ة ثن  ر ا   لأت اللي لاس   ر مشلأكل  خظاع الشنكلأع ال اباس؛

:  لألبلأ ملأ ةقيفي الشنكلأع اتقليت م،ويملأع مذاليأ ل لأياع التسيي  اللي ق فتبلي  الشنكلأع  كثن شركات أخرى -و
انذتلأ لأ ن نشلأبلأتهلأ ن ا تيا  المحواسم  ن ا،  ادالأتبلأع فإ  م،ويملأع يمكر ا ريت  وادلأ مر الشنكلأع 

 1 ادي  د ال لأنب.

 ختلا     التذلأ ع ن  ر س الت،قالي اد التسيي  المحود يات   ر ا  مشاكل بحوث التسويق الدولية: -3
 التسيي  اللي ق  ليأ مشلأكل ن بحيث التسيي  اللي لالا ةتدن ن  بحلأث التسيي  المحواسم  ه ه ادشلأكل ةتو ص 

 فا لأ يود:

شلأكل كو لأ  ا   لي  اللي ت الى ة طادلأ     راتس كلأنت كو لأ ة،لي ع اد  مشكلة تعدد الاسواق الخارجية: -أ
الى ييا ددلأ البلأ ثي    ا ع التكلألاف ادجةبس  ر ذل م ف،وق الن   مر إمكلأناس تحقا  ا،  اليفيراع نتا س 
القالأفي به ه الليراتلأع إ   نه ةظ  مشكوس اختلا  خرلأئص اللي ت  ر ا،ةدلأ الب، م  ملأ يناف  ذل  مر 

يمكر    ةتدن ن بحيث التسيي   وق متطوبلأع  لييليأ تختوف  سب ببا،س السي م  مر اد الخطلأا الى 
 2مستيا اللي ت ن كن مادلأ:

  خطلأا الت،نيفم  هي الخطأ ادت،و  ن كاذاس تحلييلي ادشكوس ن كل   لس؛ ❖
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  خطلأا ال اام  ةتدن نتا س اتت ليافي ا تتبالأناع ن الب يث تلإضلأفس إلى ادقلأالاع الش راس؛ ❖
 ت لأ ب ن اللي ت اد توذس. خطلأا اختالأر ال،االأعم  ةت،و  تختلا  نسب ال ❖

: إ  نقص اد،ويملأع الثلأنييس هد ا لألس السلأئليأ ن كثد مر اللي ت مي    ه ه مشاكل المعلومات الثانوية -ب
اد،ويملأع ضن ريس لت وال ا تيا  الخلأر اسم   تى  إ  ةيفنع فإنهلأ  د  ياقس لنه كو لأ ة،لي ع ا تيا  الى 

  واس ا ريت  وق البالأناع الثلأنييسم فب،لي ا نتدلأا مر جمي اد،ويملأع مر  ليأ  ةت،لأمل م،دلأ الشنكس  ا ع ل،ياس
   ت فإ  البلأ   تالا ن   ي  ف يأ ن اد،ويملأع  ،ل   واس ادقلأرنس  د ممكاس نتنا ل،ليأ  تبلأب مادلأ:

 تاس التلأس الى يت  ا ت لأ هلأ تختوف مر   لس لخنا؛ ❖
 لي تختوف ةذسدهلأ مر ماطقس لخنا؛ادذلأها  ادست ليمس مر يبل البلأ   ي ❖
 ةذلأ ع  ر س اللييس  الثقس ن اد،ويملأع ادتيفنأ ن كل تي  يلي  ،ل   واس ادقلأرنس ل،بس. ❖

:  لألبلأ ملأ ةت،و  بحيث التسيي  ت لأهلأع    ةي دلأع الفنا  نحي مات لأع الشنكس مشاكل البيانات الأولية -ج
هلأ مر ال  ارم  هي ملأ يظ  ملأ يس ق بمشكوس الت،لأمل مي الفنا م  ا    لامتدلأ الت لأريسم ا ت،لأر  الج ي    د 

   تويك الفنا  ختوف مر ماطقس لخنا  تلتلأق  وق البلأ       خ  ا،د ا  تبلأر ادشلأكل الخلألس ب الو س  
ك ل  ياي   ا ةرلأت مي ا ش لأصم التاتا لأع ا  ت لأ اسم  ر س ا تت لأاس مر يبل ا ش لأص ادست يادم   

 البااس الت تاس كيتلأئل الاقل  ادياللاع الى   ةتيفن اشكل  الي ن كثد مر اللي ت.

إ  ال نض التلأتد مر  راتس  تحوال لو ت داع الباداس هي فد  ببا،س  خرلأئص السي  ميضي ا  تبلأرم ثم  
   اد،ويملأع الى تم ا ريت  وادلأ ن محلأ لس ةر ا  اد ي  التسييقد دثل ه ه السي م  ذل  اتتالأ ا إلى ه ا الذد

 لأله ملأ إذا كلأ  القنار هي الليخيت إلى السي م  مر نا اس  خنا فإ   راتس  تحوال مثل ه ه ادت داع الباداس يلي 
ييلل اددت  تلتسيي  اللي ق إلى اتخلأذ ينار ا،ليفي الليخيت ن تي  م،ااس لسبب    لآخن مر التبلأب الى ةن ي 

 ادت داع.إلى مثل ه ه 
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 المبحث الثاني: سياسة المزيج التسويقي للأسواق الخارجية

إن النجاح في الأسواق العالمية ذات التغيرات و التطورات التكنولوجية السريعة و المنافسة الحادة، يعتمد 
على تصميم برنامجا تسويقيا فاعلا، فأنواع المنتجات التي يقدمها المسوق الدولي يجب أن تقابل توقعات 

ب أن يكتتون تنافستتي و يولتتد المستتتهلكو و جاجتتات ور اتتات العمتتلاع، و الستتعر المتتدفوع في المنتتت  يجتت
يجتتتتب أن تتتتتيا المنتجتتتتات للعمتتتتلاع المستتتتهدفو في المكتتتتان و ال متتتتان  التوزيتتتت  عوائتتتد جيتتتتدة، و قنتتتوات 

المناساو و كذلك البرام  الترويجية و ما تحققه مت  اتصتا ت تستويقية يجتب أن لتد العمتلاع تعلومتات  
م  بعضها في علاقة تكامتل و ثيرتير و ثيرتر ،  كافية ع  المنتجات، إذن فعناصر الم ي  التسويقي يعمل

الم ي  التسويقي م  توضيا خصوصية كل سياسة  تعريف هذا الماحث  فيستعرض سنم  هذا المنطلق 
 ة وفق ترتيب عناصر الم ي  التسويقي .م  خلال أربعة مطالب أساسية معنونعلى مستوى الدولي 

 المزيج التسويقي الدولي: تعريف

الكثتتير متت  ا تتبراع في مجتتال التستتويق علتتى أن المتتتاهيم و زتتتولت عناصتتر المتت ي  التستتويقي لقتتد أ تت  
الدولي هي نتسها متاهيم و زتولت المت ي  التستويقي ايلتي،  تير أن متدى استتذداا هتذص العناصتر و 

ستتواق تطايقهتتا يكتتون اتلتتتا في النطتتاق التتدولي هتت  النطتتاق ايلتتي،  نتيجتتة وجتتود عوامتتل تتت يرر علتتى الأ
 1الدولية، كالعوامل الايئية و تعقيداتها، إضافة إلى تغيراتها المستمرة و التي ي يرر على الأعمال الدولية.

 (4ps)و يشير مصطلا الم ي  التسويقي إلى القرارات ا ستراتيجية المتعلقة بالعناصتر الأربعتة للتستويق 
عنصتتري  مهمتتو Ph.Kotlerلقتتد أضتتا  المنتجتتات، التستتعير، المكتتان ت قنتتوات التوزيتت  و التتتروي  و 

 Publicو التترأا العتتاا  Politicsخاصتتة في التستتويق العتتالمي شتتا النشتتاأ السياستتي أو السياستتة 

pinionO.2 

و بناعا على ما ساق أن للتغيرات الحاديرتة في العلاقتات الدبلوماستية بتو التدول و ثيريراتهتا ا اصتة علتى 
نتائ  نشاأ التسويق الدولي ، الأيرر الكاير في إضافة هذي  العنصري ، جيث أصتاا مت  الواجتب علتى 

                                                           
 .24ق ذكرص، ص اابراهيم شيخ التهامي ، مرج  س1

 62بيومي زمد عمارص، مرج  ساق ذكرص، ص 2



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي    الفصل الثاني:                          
 

 
81 

الم يررة على نجاح و مدير التسويق أن تكون له القدرة على تكوي  علاقة شذصية م  الجهات المذتلتة 
العديد مت  اللغتات الأجنايتة  تسويق منتجات الم سسة، دوليا، الأمر الذا يتطلب أن يجيد هذا المدير

عامتتتل معهتتتا تو يجيتتتد أستتتاليب التتتتتاوض التتتتي تتتتتتق متتت  الثقافتتتات المذتلتتتتة للتتتدول الأجنايتتتة التتتتي ت
 و يوضا الشكل التالي الإطار الشامل لعناصر الم ي  التسويقي الدولي:   1الم سسة .

و إذا كتتان مصتتطلا المتت ي  التستتويقي ياتتو نإتترة المستتوق إلى الستتوق فتتمن هنتتان متتا يقابلتته متت  وجهتتة نإتتر 
 المشترا أو العميل و ذلك على النحو التالي :

  Customer valueالقيمة للعميل                   Productالمنت  

 cost   Customerللعميل التكلتة بالنساة Price                   السعر 
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 convenanceالراجة  Place                   مكان التوزي  

 commuا تصال ذو اتجاهو promotion                    التروي   

ا اصتتتة بالعميتتتل ص يم تصتتتميم المستتتوق للمتتت ي   4csلتتتذا يناغتتتي علتتتى المستتتوق التتكتتتير أو  في منإتتتور 
 .بناعاً على ذلك4psالتسويقي 

 ي ـــــــج الدولــــة المنتـــــــالمطلب الاول: سياس

الدوليتتة بواستتطة تقتتتد   في ا ستتواق ان موضتتوع التستتويق التتدولي يهتتتم اساستتا بتلايتتة جاجيتتات المستتتهلك
في ا سواق الدولية الحجتر ا ستا  المنت   ةمنتجات مطابقة للمواصتات التي يطلاها، و عليه تعتبر سياس

 للانشطة.

 اولا: مفهوم المنتج الدولي

   يعد المنت  هو العنصر ا ول و الرئيسي في الم ي  التسويقي، بتل و زتور النشتاأ في الستوق الدوليتة، اذ
تاط بالمنتتتت  يرلايرتتتة يمكتتت  تتعيتتتل العناصتتتر ا ختتترى كالستتتعر و التتتتروي  و التوزيتتت  بتتتدون تتتتوافر المنتتتت ، و يتتتر 

 1:متاهيم اساسية

 المتهم الجوهرا للمنت : و يقصد به المنتعة م  وراع اقتناع المنت  -

  المتهوا ا ساسي و يتصد به الجانب الشكلي و المكونات المادية و الوظيتية للمنت -

 المتهوا المتكامل و يتمثل في الملحقات و المناف  المتكاملة المضافة للمنت -
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المنفعة الأساسية التي 

 يشبعها المنتج

 :و الشكل التالي ياو ذلك بوضوح

 جالثلاثة للمنتـاد (: الأبعـ6-2الشكل رقم )

 المصاجاة                                     ا صائص المادية                 المنتعة الأساسية

 التركيب                                         

 

 

 خدمة      الشكل                      المنتعة الأساسية            ا سم التجارا           التوصيل

 التصميم                      يشاعها المنت                    الجودة               و الإئتمان    ما بعد

 الاي                                       

  

 الضمان                                           

 116،مرج  ساق ذكرص، ص ول فرجات: المصدر

عتدة  أواجتل بيت  تشتكيلة منتجتات في واجتد  التدولي في:''مجمتوع القترارات مت   و منه يتمثل سياسة المنت
، فهتتتي اذا قتتترارات متعتتتددة متعلقتتتة باختيتتتار تشتتتكيلة المنتجتتتات و نتتتوع الغتتتلا  و أستتتواقمنتجات/ أزواج

التوجيتتد و التعتتديل  ، فضتتلا عتت  ا ختيتتار متتا بتتو سياستتةشتتكل المنتتتوج و علامتتته و الضتتمانات الممنوجتتة
 1للمنتجات''
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 ثانيا: خصائص المنتج في الاسواق الدولية 

 1م  اهم خصائص المنت  الواجب مراعاتها عند تصديرص الى ا سواق الدولي ما يلي:-

العلامتتات التجاريتتة: و تستتمى كتتذلك بسياستتة التمييتت  جيتتث تعتتتبر العلامتتة التجاريتتة و اختيارهتتا متت  -(1
علتتتى  ثيرتتتيرقتتتوة و  بأكثتتتربتعاليتتتة و  الأجنايتتتةا ستتتواق العناصتتتر ا ساستتتية التتتتي  تستتتهل للم سستتتة اقتحتتتاا 

صتور الم سستة في الستوق و يمكت  تعريتف العلامتة تثابة وستيلة للاتصتال و هتي التتي تقتود  لأنهاالمستهلك 
الاائ  بحيث ليت  نتستها عت  ا ختري ، فقتد تكتون العلامتة،   منتجاتشيع يعر   أا:''أنها ىالتجارية عل

يتحتتتتم علتتتى  الأستتتا هتتتذا  ىو علتتت، قو مركتتتب ستتتا ستتتاأمتتتوع متتت  الكلمتتتات ،و مجأكلمتتتة، رمتتت ، تصتتتميم،
جهتا جيتث   بتد ان تتتوفر فيهتا نتالم سسة ا خذ بعو ا عتاار عدة عوامل قال اختيار العلامة المناستاة لم

 2:التاليةالشروأ 

 ؛  بد ان تكون سهلة النطق في اتلف الدول التي تستعمل فيها -
 ؛سهلة الحتظ -
تتتذكر بصتتورة ستتيئة عتت  الم سستتة مثتتل ستتيارة  أو الأجنتتيتكتتون  تتير متطابقتتة متت  الستتوق    يجتتب ان -

Chevrolet Nova   اللاتينية  ن معت   أمريكا أسواقالتي لم تعر  نجاح فيNova   با ستاانية هتو
 تسير؛

و    بد ان تكون زمية و يعو ذلك بانهتا مستجلة في هيئتات ر يتة معتتر   تا جت  تتجنتب التقليتد -
 ؛الت ييف

عنتتد تعاملهتتا متت  ا ستتواق ا جنايتتة تجتتد نتستتها امتتاا اختيتتار اجتتدى السياستتات و كمتتا ان الم سستتة  -
 3:هي الادائل ا اصة بالعلامة و
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موجتتد  ستتتعمل هتتذص السياستتة في جالتتة تستتويق الم سستتة لمنتتتوجوت: استتتذداا علامتتة واجتتدة جتتول العتتالم-
 .جول العالم على نطاق واس ، و عدا تعارض ا سم بثقافة ذلك المجتم 

 .لملاعمة الإرو  ايلية أجياناتعديل العلامة كل سوق:يتم اعتماد هذص الطريقة -

 علامات سي ة زلية : تلجا الم سسة الى استذداا هذص السياسة في الحا ت التالية :

 .الى اللغة ايلية  عدا امكانية تر ة ا سم الممي -

  .انتاج و بي  و استهلان المنت  زليا-

 .كون ا سم الممي  يتا  م سسة زلية رائدة ص بيعها الى م سسة دولية-

 و الإهور تإهر الم سسة ايلي. ر اة الم سسة الدولية في التذلي ع  صورتها ا جناية-

تحتتتتافظ علتتتتى  عتتتة منتجتتتتات الم سستتتتة المشتتتتترية في جالتتتتة فشتتتتلها في تستتتتويق  و لتتتتاز هتتتتذص السياستتتتة بانهتتتتا
 .منتجات الم سسة المشتراة

الم سسة كعلامة للمنتجات :جيتث تواجته في بعتلم الم سستات الدوليتة مشتكلة ا ختيتار استذداا اسم -
استتتذداا استتم سيتت  لكتتل متتتردة متت   لييتت  يميتت  منتجتتات الم سستتة او كتتأداةبتتو استتتذداا استتم الم سستتة  

 .متردات ا ط ا نتاجي
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 166,مرج  ساق ذكرص,صالمصدر: رضوان ايمود العمر 

 و الشكل التالي يوضا كيتية و اساليب ليي  العلامة التجارية 

 

 التعبئة و التغليف -2

 ملائمتتتتة أكثتتتترلتكييتتتتف الستتتتلعة و جعلهتتتتا  الأستتتتهلو  الأستتتترعو  الأرختتتتصتعتتتتد عمليتتتتة التغليتتتتف الطريتتتتق 
 1:شا أساسيانعملية التغليف دوران الدولية، و ل الأسواقلمتطلاات 

 .ا ستعمال أوالنقل، التذ ي ،  أيرناعالتحلل  أوحماية المنت  م  التلف، الكسر، أاماية: الح-أ
 .مي ة معينة  إكسابهالتروي : جيث يلعب التغليف دورا هاما في التروي  للمنت  و -ب
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 1ا ارجية يترض على الم سسة عند تصميمها للغلا  و العاوة مراعاة ما يلي: الأسواقالتعامل م   إن
 ؛يتلاعا م  الايئة ا جتماعية للمستهلك و عوامل الثقافة السائدة في المجتم  ا جني نأ ✓
 ؛الأجنيالمجتم   لأفراديتلاعا م  نمط ا ستهلان و العادات الشرائية  نأ ✓
 ؛يتلاعا م  الطايعة المناخية و الجغرافية للدول ا جناية أن ✓

 سياسة التبيين في الاسواق الدولية:-(3
و هو تعريف المستهلك بطريقة استذداا المنتت  و ا ستلوب ا مثتل التذا يجتب اتااعته مت  اجتل الحصتول 

 2:لنا المعلومات ا ساسية التالية اعلى استتادة سكنة، فهو يوضاعلى 
 .ارشادات ا ستذداا للمنت  و مكتوبة باللغة التي يتهمها المستهلك -
 .اظهار مكونات المنت  -
 .تاريخ الصن ، مدة الصلاجية، بلد المنشا، الم سسة المنتجة-
 النوعية: -(4

 على تطايقها، التأكيدمتهوا الجودة الشاملة و  بأشيةالعديد م  مديرا الم سسات الدولية  لقد ادرن
سا ترتب على ذلك قياا العديد م  الم سسات بتعيو قسم خاص بالجودة مك  اولولته ا هتماا بتحسو 

اهتمامهم الكاير تستولت  جودة المنت  و ا دمة، فالنجاح الدولي الذا جققته الشركات اليابانية يع ى الى
القوية  الدفاعو يقول مدير اجدى الم سسات:''ان الجودة هي صذرة جودة المنت  و ا دمة المقدمة للعملاع،

،و تعد السايل الوجيد لتحقيق ا رباح .فالعلاقة وطيدة و طردية بو مستوى الأجنايةلدينا في مواجهة المنافسة 
بحية الم سسة،و بو رضا المستهلك، جيث ان مستوى اعلى للجودة يعو جودة المنت  او ا دمة، و بو ر 

 3للربحية'' أعلى،و يعو مستوى للرضا أعلىمستوى 
 تاثيرات بلد المنشا: -(5

و  يشار الى بلد المنشا بعاارة '' صن  في...الالد'' و لذلك تايرير كاير على نوعية التوق  م  السلعة المشتراة
ربط ذلك بالصتورة الموجتودة عت  الالتد التذا صتن  فيته الجهتاز علمتا و معرفتة بالموضتوع و يتضتا ذلتك تتا 
يستتمى الستتل  اةجينتتة تالمركاتتة(مثال: قيتتاا شتتركة امريكيتتة متعتتددة الجنستتيات با نتتتاج في متتالي ل، و تبريتتر 
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متت  التتدول دات العديتتد ذلتك ظهتتور التكامتتل ا قتصتتادا جيتتث ذابتتط الحتتدود الوطنيتتة و متت  ذلتتك فقتتد بتت
حملات لتحسو صتورتها و لتشتجي  الصتادرات، و في بعتلم ا جيتان المستاشة في جهتود مشتتركة للتتروي  

 1و تشكيل روابط ايجابية بد  م  زاولة ا نتقاص م  جا ت سلاية ماضية .
 سياسة ضمان السلعة في ا سواق ا جناية:-(6

ن السلعة سو  تعمتل متا يجتب ان تعملته كمتا و التتروي  ةتا، الضمانات هي عاارة ع  وعد م  الاائ  با
و هتتذا يعطتتي للمستتتهلك ا طمئنتتان عتت  الشتتراع، و تعتتد الضتتمانات ذات اشيتتة كاتتيرة جينمتتا يتتتم الايتت  في 

 دول اجناية .
فقتتد تستتتذدا الشتتركات سياستتة ضتتمان نمطيتتة لكتتل المنتجتتات التتتي تايعهتتا في ا ستتواق العالميتتة، لكتت  في 

على جدة،و قد تستذدا  أجنييان قد يتطلب ا مر اعداد سياسة ضمان خاصة بكل سوق بعلم ا ج
تنافسية قوية في مواجهة المنافسو ا جانب تو   سيما في مجال صتناعة الستيارات  كأداةسياسة الضمان  

 2و التجهي ات ا نتاجية...(
 نتجات الجديدة للأسواق الخارجيةثالثا: تطوير الم

مت  السياستات اةامتة للنجتاح في التستويق  الأجنايتة للأستواقمنتجات جديدة  إنتاجتعد سياسة تطوير و 
ستتواقها و تع يتت  موقعهتتا التنافستتي أالتتدولي، جيتتث تحقتتق هتتذص السياستتة للشتتركة زلدة في مايعاتهتتا و توستتي  

 .3م  خلال تكييف منتجاتها م  متطلاات كل سوق
 4ا سواق الدولية المستهدفة باختلا  عدة عوامل منها:و تختلف هذص السياسة في 

 .طايعة المنت  و دورة جياته -1
 .جالة المنافسة في السوق المستهدفة-2
 .التسويق الدولي أوأهدا ا هدا  التسويقية للمنإمة -3

تطتتوير المنتجتتات في الستتوق الدوليتتة في ضتتوع هتتد  التستتويق لمنإمتتة  و الجتتدول التتتالي ياتتو لنتتا استتتراتيجية
 .ا عمال 
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 تطوير المنتجات في السوق الدولية في ضوء الهدف التسويقي لمنظمة الاعمال (: يبين استراتيجية 6-2الجدول رقم )

 الاستراتيجية                                الهدف التسويقي
 إذا كانط درجة التطور التقو للمنت  زدودة: .أ دخوةاالنتاذ إلى السوق و 

اطتتلاق المنتتت  بالستتوق إذا كتتان يتتتي بر اتتات و جاجتتات المستتتهلكو ، او يتتتواعا  •
 م  متطلاات هذص السوق

 اكتشا  استعما ت جديدة للمنت  إن أمك . •

 إذا كانط درجة التطور التقو للمنت  مرتتعة: .ب

كاتتتيرة متتت  المنتتتت  لجتتتذب أكتتتبر عتتتدد سكتتت  متتت  يناغتتتي تقتتتد  تشتتتكيلة متعتتتددة أو   •
المشتتتتتري  ت جالتتتتتة الإلكترونيتتتتتات و الأدوات و الأجهتتتتت ة المن ليتتتتتة و أجهتتتتت ة ألعتتتتتاب 

 القيود و السيارات.

الإبقتتتاع علتتتى بعتتتلم المنتجتتتات دون الأختتترى و خاصتتتة تلتتتك التتتتي جققتتتط نتتتتائ   •
 .طياة

الحتتتاع علتتى الحصتتة الستتوقية 
 الحالية

 كنولوجي للمنت  زدودة:إذا كانط درجة التطور الت .أ

 يناغي تقليد المنافسو بشأن تعديل المنتجات. •

 إذا كانط درجة التطور التكنولوجي للمنت  مرتتعة. .ب

يناغي تغيير تشكيلة المنتجات/ تقتد  مجموعتات منتجتات جديتدة لتحتل بالكامتل  •
 زل المنتجات القديمة ت استراتيجية دفاعية( 

 .99-98صساق ذكرص ,مرج  عمارة ,بيومي زمد المصدر:

و يكتتتون تطتتتوير و تحتتتديث المنتجتتتات علتتتى درجتتتة متااينتتتة متتت  الحدايرتتتة، فالستتتلعة يمكتتت  ان تكتتتون ماتكتتترة 
بشتتتكل كامتتتل و جديثتتتة في الستتتوق او يتتتتم اجتتتراع تطتتتوير و تحتتتديث لستتتلعة موجتتتودة متتت  ختتتلال تحستتتو 

 1و تلي اجتياجات ال بائ . ا جناية للأسواقمواصتاتها و ادائها بحيث تكون هذص السلعة مناساة 
بعتتو ا عتاتتار التطتتور العتتالمي،  ثختتذ أنفعنتتدما تقتترر الم سستتة ابتكتتار تاو تطتتوير( ستتلعة جديتتدة، فيجتتب 

العالمية،و تتمك  السلعة الحديثة م  خلق سوق  الأسواقجناا الى جنب في فالتحديث و التطوير يسيران 
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ن الستتلعة الحديثتتة في الستتوق المعنيةتالمستتتهدفة(.و أتها بشتتقامتتط الم سستتة بانجتتاز الوعتتود التتتي قتتدم إذاةتتا 
 فيما يتعلق بقرارات السلعة و ا نتاج فان الحدايرة يمك  تانيها في ا سواق ا جناية.

و الجتتتدول ا م يوضتتتا المإتتتاهر السياستتتية في استتتتراتيجية التستتتويق كمجموعتتتة متتت  التنمتتتيط و التكييتتتف 
 1منهاللسلعة و تطور عناصر الم ي  

 ( :يبين سياسة تطوير المنتجات 7-2الجدول رقم)

   السلعة
 نمطيو تكييف جديدة

 التطوير و التروي  نمطي توسي  مااشر تكييف السلعة اختراع السلعة
 تكييف تكييف التروي  تكييف يرنائي

 186،مرج  ساق ذكرص،صان ايمود العمررضو المصدر:

 2يلي: ومتاهيم زددة في سياسة الإنتاج ونوج ها كماخمسة بدائل  وتقدا هذص الإستراتيجية
عة نمطيتتتة بتتتنتس سياستتتة التحتتتديث للستتتوق العتتتالمي تستتتلعة التوستتت  المااشتتتر:و تتضتتتم  تهيئتتتة ستتتل سياستتتة-أ

واجتتدة(.كما هتتو الحتتال في شتتركة كوكتتا كتتو  التتتي تعمتتل علتتى تع يتت  منتجاتهتتا  ةعالميتت إعلانيتتة واجدة،رستتالة
 .ضذمة  أرباحباستمرار للعالم ا   و برسالة نتسها، ا مر الذا يحقق ةا وفورات الحجم الكاير و 

سياستتة تكييتتف التتتروي : تقتتوا هتتذص السياستتة علتتى استتتذداا المنتتت  نتستته، و لكتت  تكيتتف الرستتالة  -ب
علانيتتة و ان  ا علانيتتة جستتب اتلتتف الثقافتتات في ا ستتواق العالميتتة جيتتث ان عمليتتة تكييتتف الرستتالة ا 

 .كانط مكلتة تإل اقل تكلتة م  تكييف المنت 
 سياسة تكييف السلعة:-ج

المذتلتتة ،فمتثلا تهد  الشركة م  خلال تعديلها للسلعة الى تع ي  الوظيتة ا ساسية للستلعة في ا ستواق 
في اتلتف فولتط(  110 او 220تالكهربائية يتم تعتديلها لتناستب مت  الجهتد الكهربائتي  بالنساة إلى الأدوات

 برد ليعمل في ظرو  مناخية اتلتة.دول العالم و ايضا الشركات المصنعة للسيارات تقوا بتعديل الم
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ائي:و تتضم  تكييف مت دوج للستل  و للرستالة ا علانيتة بحستب امكانيتات كاتيرة ثنسياسة التكييف ال-د
جيتتث تستتود المنافستتة القويتتة، و الشتتركة و لكنهتتا ضتترورية لتتدخول العديتتد متت  ا ستتواق في الوقتتط الحاضتتر 

 تكون بحاجة ماسة الى مي ة تنافسية اذا ر اط با ستمرار في مثل هذص ا سواق
استتتقاال المنتجتتات الجديتتدة و ا بتكتتارات متت  جانتتب الستتهل  بالأمتترسياستتة ا بتكتتار:في الواقتت  لتتيس -ه

نتجتتات لتتر عتتادة بعتتدة مراجتتل اساستتية و المستتتهلكو في اتلتتف التتدول ةتتذا فعمليتتة توزيتت  و تاتتو ةتتذص الم
 هي:

بالإعتتتتلان  الم سستتتتةالمنتتتتت  الجديتتتتد متتتت  قاتتتتل المستتتتتهلكو:جيث تقتتتتوا  أومرجلتتتتة العلتتتتم با بتكتتتتار  ✓
بوجتتتود الستتتلعة  الأجنتتتيالجمهتتتور  لإعتتتلااو استتتتذداا اتلتتتف مستتتائل التتتتروي  المناستتتاة  المكثتتتف

 الجديدة او ا بتكار في ا سواق 
المستتتتتتهلكو بالمنتتتتتت  الجديتتتتتد يقتتتتتوا  إعتتتتتلاا عتتتتت  المنتجتتتتتات الجديدة:بعتتتتتدمرجلتتتتتة  تتتتت  المعلومتتتتتات  ✓

المستهلكون الماكرون بالحصول على المعلومتات مت  المنتجتات الجديتدة و التحتدا عنهتا مت  باقتي 
زلدة اهتمتاا المستتهلكو بالمنتت  و زاولتة  ت  المعلومتات عنته  إلىالذا ي دا  الأمرالمجتم   أفراد

 .ة م  المصادر المذتلت
 تقييم المنت  الجديد او ا بتكار :-

يتتتتتتتم تقيتتتتتتيم المعلومتتتتتتات متتتتتت  قاتتتتتتل المستتتتتتتهلك التتتتتتتي و  عهتتتتتتا عتتتتتت  ا بتكتتتتتتار و علتتتتتتى كافتتتتتتة المستتتتتتتولت 
 توفرص.مكان توفرص...(، و بعدها يتذذ قرار تجربة المنت  الجديد او رفضه . تجودة.سعر.مدى

جيتانا  تد  التجربتة و الحكتم أقرر المستهلك تجربة المنت  الجديد فانته يشتتريه  مرجلة تجربة ا بتكار :اذا-
 بصورة منإمة  إستهلاكه أو ستعمالهإعليه قال 

الجديتتتد: بعتتد تجربتتتة المنتتت  الجديتتتد يقتترر المستتتتهلك فيمتتا اذا كتتتان ستتيقوا باستتتتمرار و  مرجلتتة تاتتتو المنتتت -
 يوجي ا خري  بانه لم يرفلم شراعص كليا 

الشتتتتركة المصتتتتدرة استتتتتذداا المراجتتتتل الستتتتابقة التتتذكر كتتتتدليل هتتتتاا يستتتتاعدها في تستتتتويق منتجاتهتتتتا  تستتتتطي 
م  وجود الحاجة لدى المستهلكو في متدى قتدرتهم الشترائية،تقوا بالحمتلات  التأكدالجديدة عالميا .فاعد 

علتتتى شتتترائه،و  الترويجيتتتة المكثتتتتة ،متتت  تقتتتد  ا صتتتومات علتتتى الستتتعر و تقتتتد  العينتتتات المجانيتتتة للتشتتتجي 
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سياسات تسويقية واضتحة و   ستيما فيمتا  إعداد إلى بالإضافةتشجي  الموزعو على توزي  المنت  الجديد.
 يتعلق بخدمات ما بعد الاي  و تامو الضمان و الصيانة

 المطلب الثاني: سياسية التسعير في المصادرات في الأسواق الخارجية:

التسعير إلى ثيريرص المااشر على إيرادات م سسة الدولية و بالتالي على أرباجهتا، وعلتى إيترادات  ترج  اشية
أكثتتر  الم سستتة الدوليتتة و العتتاملو بالم سستتة و جتتاملي أستتهمها، كمتتا يعتتتبر التستتعير في الأستتواق الدوليتتة

رة علتى قترارات التستعير، إضتتافة تعقيتدا عنته  في الستوق ايلتي ، وذلتك لكثترة المتغتيرات الايئيتة الدوليتة المت ير
إلى ذلك أن  ي  عناصر الم ي  التسويقي الأخرى ت منت ، توزي ، تروي ( تشكل مرك  تكلتة عدا السعر 

الم سستتتة و ربحهتتتا لتتتذا يجتتتب علتتتى الم سستتتة الإهتمتتتاا بالسياستتتة التستتتعيرية  لإيتتتراداتفمنتتته المصتتتدر الوجيتتتد 
لعناصتتتتر المتتتت يررة في الستتتتعر عنتتتتد وضتتتت  أستتتتعار منتجاتهتتتتا الإعتاتتتتار كافتتتتة ا بعتتتتو الأختتتتذبالشتتتتكل الكتتتتافي و 

 المصدرة.
 أولا: مفهوم السعر الدولي و سياسة الدولية للأسعار.

تا أن هنان اختلا  بو متهوا التسويق ايلي و الدولي لذا فتمن طايعتة الستعر في الأستواق الدوليتة تاتدو 
المنتتت  في الأستتواق الدوليتتة علتتى أنتته قيمتتة المنتتت  اتلتتتة عتت  تلتتك ا اصتتة بالستتوق ايليتتة و يمكتت  تعريتتف 

 1التاادلية في الأسواق ا ارجية.
اةتتاا بالنستتاة إلى الإدارة التصتتدير هتتو الستتعر التتذا يتحملتته المستتتهلك النهتتائي أو المستتتذدا  الشتتيعإن   

ى ستوق الصناعي للمنت  الذا يقوا بتسويقه وم  خلال التسعير للمستتهلك يتتمك  المصتدر ايافإتة علت
المنت  دوليا، لذا يعد السعر م  أهم المكونات في سياسة التسويق التدولي ، و بالتتالي   بتد مت  النإتر إلى 

 عنصر السعر في سياسة التسعير الدولي نإرة شاملة.
و يمكت  تعريتتف السياستتة الدوليتتة لتستتعير الصتتادرات علتى أنهتتا '' عمليتتة تتعلتتق بتحديتتد منهجتتي لمستتتوى   

منتوج لتشكيلة ما، جسب قناة التوزي  و جسب ال وج منتتوج/ ستوق جيتث يستما هتذا  سعر الاي  لكل
المستوى م  السعر يتعإم ججم المايعات و اةامش التجارا لكل خط منتجات في السوق الأجني فهي 

 2تكامل بو الديناميكية ا قتصادية للسوق و سياسة السعر للمنافسو المااشري ''
 

                                                           
 .193رضوان زمود العمر، مرج  ساق ذكرص، ص  -1

 .144 ول فرجات، ، مرج  ساق ذكرص، ص 2
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  يررة في تحديد السعر في الأسواق الدولية :ثانيا: العوامل الم

هنان العديد م  العوامل المرتاطة بتحديد سعر الصادرات في الأسواق الدولية و تتمثل في المتغيرات المت يررة 
في قرارات التسعير في نطاق السوق ا ارجية و يمك  تقسيمها إلى عوامل يمك  التحكم و السيطرة عليهتا 

 1بعيد ، و عوامل   يمك  التحكم فيها، كما هي موضحة في الجدول التالي: م  قال الم سسة إلى جد

 (: العوامل المؤثرة على تحديد السعر  8-2الجدول رقم    )  

عوامتتتل تحتتتط ستتتيطرة إدارة الم سستتتة و يمكتتت  التتتتحكم 
 فيها

عوامل خارج سيطرة إدارة الم سسة و   يمك  التحكم 
 فيها

 ا هدا  التسويقية .1

 التكنولوجيا المستذدمة.مستوى  .2

 عناصر الم ي  التسويقي الأخرى. .3

 التكاليف الكلية. .4

 القوانو و النإم الحكومية .1

 درجة المنافسة .2

 مستوى الطلب .3

 144 ول فرجات ,مرج  ساق ذكرص,صالمصدر:

 و هي تتمثل في:, العوامل التي يمك  التحكم فيها
 ا هدا  التسويقية: .أ

تختلتتف أهتتدا  الم سستتة متت  ستتوق دولي اختتر فتتمذا كتتان هتتدفها هتتو إ تتراق الأستتواق ا ارجيتتة ، فتتمن   
السعر الذا سيترض سيكون منذتضا بحيث يصاا مناساا لأكبر عتدد مت  المستتهلكو ، بينمتا إذا كتان 

ربا لأستعار اةد  هو الحتاع على الحصة السوقية في الأسواق الأجناية، فمن تسعيرة المنتجات يكتون مقتا
 2المنتجات المنافسة.

 
 
 

                                                           
 نتس المرج ، نتس الصتحة  1
 .32براهيم الشيخ التهامي،  مرج  ساق ذكرص ، ص  2
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 مستوى التكنولوجيا المستذدا:  .ب

يتمثتتل ثيرتتيرص علتتى تحديتتد الستتعر جيتتث كلمتتا زاد المستتتوى التكنولتتوجي المستتتذدا يكتتون منتتت  الم سستتة   
متمي ا ع  منتجات المنافسة كلما أعطى للم سسة أكثر جرية لتحديد سعر منتجاتها دون التقيتد تستتوى 

تمي ا في سعرص نتيجة لي ص أسعار المنافسو زاولة بذلك إعطاع صورة ذهنية لمنتجاتها لدى المستهلك بأنه م
 1في الجودة و الكتاعة التنية مقارنة بالمنتجات المنافسة له و العكس صحيا.

 :ىج. عناصر الم ي  التسويقي الأخر 

جيتتث متت   تتير الممكتت  تحديتتد الستتعر بتتدون مراعتتاة العناصتتر الأختترى المتمثلتتة للمتت ي  التستتويقي، جيتتث    
نستق موجتد يختذ بالحستاان كتل صتغيرة و كاتيرة ةتا علاقتة  تخطيط هتذص العناصتر  يعهتا مت  ختلاليجب 

فعلتى ستايل المثتال : ارتتتاع تكتاليف التتروي  قتد يت دا  2بالسعر أو يمكت  أن تت يرر عليته جاليتا أو مستتقال
إلى ارتتاع زتمل لسعر المنت ، أن تحكم الم سسة في تكتاليف الاحتوا و التطتوير يستاهم علتى جتد متا في 

 تختيلم السعر.

 كاليف الكلية:د. الت

للتكتتتاليف دور هتتتتاا في تحديتتتتد الستتتتعر في الأستتتتواق الدوليتتتة، و هتتتتو الأمتتتتر التتتتذا   يمكتتتت  تجاهلتتتته في     
لتكلتة في الأسواق الأجناية يجب أن تتضم  كل شيع ضرورا لتوصتيل المنتت  إلى االتسويق ، لذلك فمن 

 .....تكاليف الاحوا. المستهلك ، مثل نتقات المايعات الإعلان

                                                           
 .145 ول فرجات ، مرج  ساق ذكرص ، ص 1
 .146نتس المرج ، ص 2
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شتكل جيتتد، مكنهتا ذلتتك بو تجتدر الإشتارة إلى أنتته كلمتا لكنتتط الم سستة متت  مراقاتة عناصتر التكتتاليف   
إضتافة إلى تحقيتق قتدر م  تختيلم التكلتة الإ الية للمنت ، أو علتى الأقتل يرااتهتا مت  زلدة رقتم المايعتات، 

 .1م  المرونة في التسعير ,وم  تحقيق معد ت ربحية مت ايدة مستقالا

 و التي يمك  عرضها كمايلي:مل التي   يمك  التحكم فيها،العوا .1
 القوانو و النإم الحكومية: .أ

اةيئتتتتات  تتتتير الر يتتتتة في التتتتدول  و يقصتتتتد بتتتتذلك التشتتتتريعات و القتتتتوانو الصتتتتادرة متتتت  الحكومتتتتات او   
المستتتتهدفة جيتتتث تعمتتتل علتتتى تقييتتتد جريتتتة الأعمتتتال في تحديتتتد الأستتتعار، فقتتتد تتتتترض الدولتتتة المستتتتهدفة 

 2مستولت أسعار منذتضة للمنت  باعتاارص يمس الغالاية العإمى للمستهلكو.

 درجة المنافسة:  .ب

إن درجتتة المنافستتة هتتي الستتائدة في الأستتواق الأجنايتتة، تعتتتبر إجتتدى العوائتتق أو ا عتاتتارات الأساستتية،    
التي ت يرر في قرارات التسعير للأسواق الأجناية فيذتلف السعر في هذص الأسواق باختلا  قوة المنافستة في 

جالتة متا إذا اتاعتط سياستة التمييت  السوق ااخر إ  انه يمك  للم سستة الإجتتتاع بأستعارها المرتتعتة، في 
الستتتلعي فعلتتتى ستتتايل المثتتتال تقتتتد  ضتتتمانات و ختتتدمات متميتتت ة،  دمتتتة متتتا بعتتتد الايتتت  ، أو انتتتتاج ستتتلعة 

 3متمي ة ت دا إلى إشااع متمي .

 ج. مستوى الطلب:

م  جيتث إن المنتعة أو القيمة التي يصنعها المشترون للسلعة تحدد الحد الأعلى للسعر، و تقا  القيمة    
منتعة السلعة، و يمك  النإر للتسعيرة على أنه عملية مستمرة لتعديل ستعر المنتت  جستب تذبتذب المنتعتة 

                                                           
 33ذكرص ,ص  إبراهيم الشيخ التهامي ,مرج  ساق1
 .76رما  زمد أمو، مرج  ساق ذكرص ، ص  -2
، جالة الم سسة الوطنية للمنإمات و مواد الصيانة، ماجستير في العلوا ا قتصادية ، دور التسويق الدولي في اقتحام الأسواق الدولية مصطتى شلابي، -3

 .77، ص 1998فرع التسيير، معهد العلوا ا قتصادية ، جامعة الج ائر، 
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م  وجهة نإتر المستتوا الأختير لكتي يصتاا زبتونا ةتذص الستلعة و العامتل الأساستي في تحديتد الطلتب هتو 
 1امل و م  بينها:توفر المعلومات ع  الإرو  السوقية لأن ججم الطلب بتحديد بناع هذص العو 

 الحاجة إلى السلعة. ✓

 الر اة في الشراع. ✓

 القدرة الشرائية ت الدخل(. ✓

 دور السلعة في جياة المشترا ت هل هي ضرورية أا  ( ✓

 أسعار المنتجات الاديلة ✓

 درجة تشا  السوق. ✓

يتحتتتم علتتى الم سستتة زاولتتة إيجتتاد العلاقتتة بتتو مستتتوى الستتعر و ججتتم الطلتتب أا المرونتتة إضتتافة إلى هتتذا 
فقتتد يكتتون الطلتتب منذتضتتا و هتتذا متتا يصتتعب علتتى الشتتركة الوصتتول إلى نقطتتة التعتتادل فتضتتطر الم سستتة 
إلى رفتت  الأستتعار لتعتتويلم ذلتتك و هتتذا متتا يصتتعب تحقيقتته خاصتتة إذا كتتان الطلتتب علتتى المنتتت  ذو مرونتتة 

 2.مرتتعة

 تسعير المنتجات في الأسواق الخارجية. استراتيجياتثالثا: أسس و 

بينتتا ستتابقا أن التستتعير في الأستتواق ا ارجيتتة يتتتأيرر بعتتدة عوامتتل و فيمتتا يلتتي نعتترض أهتتم الأستتس  دلقتت   
 3لتسعير المنت  المصدر في السوق ا ارجية: الرئيسية

 تحديد الأسعار على أسا  تكلتة المنت  : .1

 السعر على النحو التالي:جيث يحدد 

                                                           
 147 ول فرجات ,مرج  ساق ذكرص ,ص 1
 .147,ص  نتس المرج    -2
 148-149 ص نتس المرج  ,ص3



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي    الفصل الثاني:                          
 

 
97 

 السعر= مجموع التكاليف بالمنت  + هامش الربا المذطط
 إن هذص الطريقة أو السياسية تتمي  تا يلي :

   ترعي القدرة الشرائية للمستهلك. -

 و يتضل استعماةا في جالة المنت  الجديد لاما في السوق الأجناية و   يوجد منافس . -

 هذص السياسة تسما للم سسة معرفة السعر الأدنى  م يمك  ان تاي  به منتجاتها. -

 و ي كد الاعلم على أنها تتا  خاصة في ظل  ياب المعلومات ع  ر اة المستهلكو. -

 تحديد الأسعار على أسا  القدرة الشرائية للمستهلك و في هذص الحالة السعر يجدد كما يلي: .2

 التكلتة الكلية للمنت . -الذا يقاله المستهلكالربا او ا سارة= السعر 
 1و يمك  القول بأن هذص الطريقة تتمي  تا يلي:

تتتتتتق بصتتتتة جيتتتدة متتت  متهتتتوا الحتتتديث للتستتتتويق جيتتتث تجعتتتل المستتتتهلك كنقطتتتة بدايتتتة في تخطتتتتيط  -
 التسويقية و ينتهجه  الاية الم سسات العالمية.

ومات جول المستتهلكو و هتذا متا يتطلتب تكتاليف يتطلب اتااع هذص السياسة    أكبر كم م  المعل -
 إضافية.

فضلا ع  هذا فمن هذص السياسة تسما للم سسة بتحديد الحد الأعلى للسعر الذا ير تب المشتترا  -
 دفعه.

 2تحديد الأسعار على أسا  المنافسة و يتم تحديد السعر وفقا ةذص الطرقة على النحو التالي: .3

 التكلتة الإ الية للمنت  -خسارة= متوسط أسعار المنافسو ربا او
 و تتمي  هذص الطريقة تا يلي:

يتحتتتم علتتى الم سستتة التعتتر  علتتى مستتتوى أستتعار المنافستتو لمنتجاتهتتا في الستتوق الأجنايتتة و ا لتتت اا  -
 بحدود هذص الأسعار.

 اقتناع ال بون بذلك.إمكانية رف  السعر في جالة لي  المنتجت وجودته العالية م   -

تحديد السعر بالتوفيق بو الطرق الثلاا: في هذص الحالة يتم الأخذ بعو الإعتاتار مجمتل الطترق و  .4
 نسيق فيما بينها: التكاليف ، القدرة الشرائية للمستهلك، المنافسة.تال

                                                           
 149 ول فرجات، مرج  ساق ذكرص, ص 1
 نتس المرج  ، نتس الصتحة2
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 المنافسة الطلب التكلفة

 سعر البيع

ها بالإعتاتار و الشكل التالي ياو اتلف أسس تسعير المنتجتات و العوامتل التتي يجتب علتى الم سستة أختذ
 1عند تحديدها ةذص الطرق و الأسس:

 (: تحديد السعر انطلاقا من التكلفة ، الطلب و المنافسة:8-2الشكل رقم ) 

 

 تحديد سعر التكلتة               تحديد السعر النتساني                السعر المرجعي للمنافسة

 الإ الي                 

 + اةامش      

 سعر التكلتة                     اتخاذ قرار بأن تكون أقل أكثر                        

 مساوية لسعر المنافسة

 كيف يمك  أن تتطور مكانتهاسعر الاي  يك  تتطور             اةامش في هذا السعر ما               

 التنافسية             ت منح  ا برة(         ججم السوق ايتمل الذا ستربحه تكليتيا

 

 الم سسة  أهدا  م  ااجالإنس

 
 أية مردودية؟

 على سعر التكلتة؟
 على سعر المال المستثمر؟

 150فرجات ,مرج  ساق ذكرص ,ص   ولالمصدر:
                                                           

 150غول فرحات، مرجع سبق ذكره, ص  -1
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 استراتيجية التسعير على أسا  الطلب: .5

ترك  هذص الإستراتيجية في التسعير على مستوى الطلب بحيث ترف  الأسعار عندما ي يد الطلب و   
 تختلم الأسعار عندما يقل الطلب، و ذلك لتحقيق الربا ر م يراات تكلتة الوجدة المنتجة في الحالتو.

 استراتيجية كشط السوق: .6

عر سك  ج  يقتصر الشراع على الذي  تاو هذص ا ستراتيجية على أسا  تسعير المنت  لأعلى س   
ير اون في دف  السعر المرتت ، ص تقوا الم سسة بعد ذلك بتذتيلم السعر في جالة تقد  المنافسو 
منتجات بديلة لجذب شريحة أخرى م  المستهلكو و يمك  اتااع استراتيجية كشط السوق هذص في 

 الحا ت التالية:

 جالة قيادة السوق أو زلدته. •

 لة تقد  سل  الموضة التي تتمي  بقصر فترة جياتها بالسوق كملابس السيداتجا •

 استراتيجية التمك  م  السوق: .7

يطلق على هذص ا ستراتيجية '' استراتيجية أسعار النتاذ إلى السوق أو استراتيجية التغلغل م  السوق''   
م  خلال تحديد سعر يتناسب م  و تهد  هذص ا ستراتيجية إلى السيطرة على السوق و التمك  منه، 

أكبر قدر م  المستهلكو و في نتس الوقط يغطي التكاليف الكلية للمنت  أو على الأقل التكلتة المتغيرة 
 له.
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على تقد  المنت  للسوق بسعر منذتلم،  د  الوصول إلى أكبر عدد  و تقوا هذص ا ستراتيجية  
سك  م  العملاع و الاي  بكميات كايرة و م  ص النتاذ إلى السوق و الحصول على جصى منه و بعد 

 1ان تتمك  الم سسة م  تحقيق جصة كايرة م  السوق تسعى إلى الربحية فترف  الأسعار تدريجيا 

 2إلى هذص ا ستراتيجية في الحا ت التالية: و يلجأ المسوق الدولي

 جالة ا قتناع بأشية السوق و يدوى النتاذ إليه. -

 جالة وجود منافسو زميو أو يتلقون دعما للتصدير م  دوةم. -

 استراتيجية القيادة السعرية: .8

و تتاعها منإمات الأعمال القائدة في السوق و هي  الاا تلك المنإمات الضذمة التي تتمت     
بقدرات سي ة في السوق المستهدفة أشها تقد  منتجات جديدة عالية الجودة أو متطورة فنيا و تجارلً أو 

جية كشط السوق، ع  متقدمة تكنولوجيا و تتا  هذص المنإمات في بداية تقد  المنت  للسوق استراتي
طريق تقد  المنت  بسعر مرتت  لشريحة م  مستهلكي السوق الأجناية مستعدة لدف  هذا السعر، ص 

تسعى المنإمة لتذتيلم السعر و اجتذاب شرائا جديدة م  السوق، يتناسب السعر الجديد م  قدراتها 
 3وق.الشرائية و يتم ذلك عادة بعد تقد  الموديل الجديد م  المنت  للس

 :4استراتيجية التمييز السعري .9

تا  هذص ا ستراتيجية على أسعار  ير زدودة للمنت  الواجد في الأسواق الدولية المذتلتة ، فطاقا    
ةذص ا ستراتيجية يتم عرض المنت  في كل سوق بسعر يختلف ع  الأسواق الأخرى تا يتماشى و ظرو   

                                                           
 116,115بيومى زمد عمارة ,مرج  ساق ذكرص ,ص 1
 116نتس المرج  ,ص-2
 117,116نتس المرج  السابق ,ص  3
  117نتس المرج  السابق ,ص 4
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التميي  في السعر بو الأسواق الدولية لي ا في خصائص المنت ، كل سوق و خصائصها و يجب أن يدعم 
 .تجناا لتسرب المنت  م  السوق الرخيصة إلى السوق عالية السعر

 1و يتوقف تحديد سعر المنت  الذا يناسب كل سوق على عدة متغيرات أشها: 

 القدرة الشرائية لمستهلكي كل سوق. -

 النإم الضرياية و الجمركية. -

 المنافسو.أسعار  -

 نوع الحماية التي تترضها جكومة السوق المغنية لحماية المنتجات الوطنية أو ايلية المنافسة. -

 طول قناة التوزي ، و هو ماينعكس على هوامش الربا المضافة لتكلتة المنت . -

 مركية.التكاليف المرتاطة بالوصول للسوق المستهدفة ، مثل تكلتة النقل و الرسوا الجمركية و  ير الج -

 2الم ال التتصيلية التي يتمت   ا المنت  المصدر في السوق الأجناية. -

 استراتيجية التسعير على أسا  سعر السوق: .10

تناسب هذص ا ستراتيجية جالة اجتكار القلة و جالة المنتجات المتجانسة أا تلك المنتجات التي   
الغذائية هذا و يكون أماا السوق الدولي يصعب ليي ها إ  في جدود صيغة، مثل السل  ال راعية و 

 3ا ختيار م  بو الادائل التالية:

 مجاراة الأسعار في السوق / أو -

 الاي  بأعلى م  سعر السوق/ أو -

 الاي  بأقل م  سعر السوق. -

 

                                                           
 117بيومي زمد عمارة، ، ص  -1
 نتس المرج  ، نتس الصتحة. -2
 نتس المرج ، نتس الصتحة3



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي    الفصل الثاني:                          
 

 
102 

 استراتيجية العائد على ا ستثمار: .11

يتتم تحديتد ستعر للمنتت  يحقتق أكتبر عائتد سكت  علتى الأمتوال المستتثمرة في   تقتضى هتذص ا ستتراتيجية   
الستتتوق الأجنايتتتة، و يضتتتم  أستتترع استتتتيراد ةتتتذص ا متتتوال إلى الم سستتتة الأا، و تتستتتم هتتتذص ا ستتتتراتيجية 
بالتعقد نإرا لأنها تتترض إمكانية التنا  بالمايعات بدقة و إمكانية جصر ا ستثمارات بشتكل دقيتق أيضتا 

بتصتتل استتتذدامها هتتذص ا ستتتراتيجية في الأستتواق الدوليتتة التتتي تعتتاني متت  تقلاتتات سياستتية و اجتماعيتتة  و
ستتريعة و متت  ص تت ايتتد جتتدة المذتتاطر  تتا، تستتما بستتعر مرتتتت  يضتتم  استتتيراد ستتري  لقيمتته استتتثمارات 

 1الم سسة في هذص الأسواق.

عتتتتبر أستتتعار الصتتتادرات أكثتتتر تعقيتتتدا متتت  تلتتتك رابعتتتا: شتتتروأ التستتتليم و استتتتراتيجية التستتتعير الدوليتتتة: ت 
المنتجات التي تسوق زليا و لذلك تخض  كافة أشكال التصتدير إلى وجتود عقتود واضتحة متا بتو المصتدر 

 2و المستورد ليتعر  كل منهم على واجااته و مس ولياته و هو ما سنتناوله بإختصار كما يلي:

ولية تجهيتت  طاقتتا لشتتروأ العقتتد داختتل مصتتنعة التستتليم متت  نقطتتة الأصتتل: أا يتحمتتل الاتتائ  مستت   .1
 فقط، و يتحمل المشترا مس ولية التحميل و النقل و التأمو... إلخ.

التسليم عند الرصيف: أن يتحمل الاائ  تكاليف السلعة إلى رصيف الميناع في بلدص و عليته تكتون  .2
 تكاليف التحميل و الشح  و التأمو و على مس ولية المشترا.

ظهر الااخرة: يتحمتل الاتائ  كافتة التكتاليف لغايتة ايصتال الستلعة علتى ظهتر الاتاخرة  التسليم على .3
 في بلد فقط.

تكاليف و أجور الشح : يتكتتل الاتائ  تكتاليف و أجتور نقتل الستلعة لغايتة و صتوةا إلى رصتف  .4
 الميناع في الدولة المستوردة.

                                                           
 .118-117 ص بيومي زمد عمارة،  مرج  ساق ذكرص، ص1
 .153 ول فرجات، مرج  ساق ذكرص ، ص  2
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ص يتحمتتتل الاتتتائ  تكتتتاليف تكتتتاليف و أجتتتور الشتتتح   و التتتتأمو: إضتتتافة إلى الشتتترأ الرابتتت  أعتتتلا .5
 بوليصة التأمو وصول السلعة إلى رصيف للمشترا.

التسليم على ظهر الستيارة: يتحمتل الاتائ  كافتة التكتاليف لغايتة تحميتل الستلعة علتى ظهتر الستيارة  .6
 في بلد الاائ .

 : سياسة التوزيع المنتجات للأسواق الدولية:المطلب الثالث 

إن مستتألة التتدخول إلى الأستتواق الدوليتتة تعتتد متت  القتترارات الجوهريتتة التتتي تواجتته الم سستتات الدوليتتة في    
تقرر الم سسة دخول السوق الدولية و يتم اختيار الأسلوب المناسب لدخول بعتلم  أنوقتنا الحاضر فاعد 

ضتوعية، يكتون التحتدا أساستتي علتى مجموعتتة مت  المعتايير المو  با عتمتادالأستواق المستتهدفة التتي اختارتهتا 
التوزيت  تت يرر في توزيت  ستلعته و مستلكها مت   منافتذأماا الم سسة هو توزي  منتجاتها عبر اتلتف قنتوات و 

جيث عدد القنوات و الوسطاع و المدى الذا يتحرن فيه كل وستيط لإيصتال الستلعة إلى وستيط أختر أو 
 إلى المستهلك الأجني.

 تعريف قنوات التوزيع:-أولا

يطلق على الطرق التي تسلكها الستلعة مت  الم سستة المنتجتة إلى المستتهلك الأختير أو المشتترا الصتناعي   
'' منافذ التوزي  '' أو قنوات التوزي  '' أو '' مسالك التوزي '' و يمك  إعطاع عتدة تعتاريف لقنتوات التوزيت  

 فيما يلي:

المكتتتان المناستتتب في الوقتتتط المناستتتب، و قنتتتوات التوزيتتت  هتتتي: '' طريقتتتة للتنإتتتيم تستتتما بإيصتتتال إلى  -
 1بالكميات للمنتجات المناساة''

 

                                                           
 .154 ول فرجات، مرج  ساق ذكرص، ص 1
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مسالك التوزي  النهائي '' الطريقة التي ثخذ الستلعة لكتي تصتل مت  المنتت  إلى المستتعمل الصتناعي أو  -
 1المستهلك النهائي''

القياا تجموعة م  مجموعة الم سسات أو الذي  يق  على عاتقهم مس ولية '' :كذلك يقصد بقناة توزي    
 2الوظتتائف الضتترورية و المرتاطتتة بعمليتتة تتتدفق المنتجتتات متت  المنتجتتو إلى العمتتلاع أو الأستتواق المستتتهدفة''

عنتتد تصتتميم و تطتتوير قنتتوات توزيتت  الدوليتتة، يركتت  المستتوقون التتدوليون علتتى الستتحب  تتو تحقيتتق أهتتدا  
 3و عادة تشمل الأهدا  التالية: سايرلة لتلك التي ياحثون عنها في قنوات التوزي  ايلية

 تحقيق تغطية سوقية مناساة. .أ

 الحتاع على السيطرة في كيتية تسويق الاضائ  داخل القناة. .ب

 جعل تكاليف التوزي  معقولة.ج.

 التأكد م  استمرار العلاقات م  أعضاع القناة و استمرار التواجد في السوق .د. 

 السوقية. أهدا  التسويق سثلة بالحجم الحصة تحقيقه.

 وظائف قنوات التوزيع: -ثانيا
تجاريتتة يمكتت  تلذيصتتها في الجتتدول  أوإن المتتوزعو عتتادة متتا يتت دون وظتتائف متعتتددة ستتواع كانتتط تقنيتتة   

 4التالي:
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 139ابراهيم شيخ التهامي، مرج  ساق ذكرص ، ص  -1
 .22، ص 2002، دار وائل للنشر و التوزي ، الأردن ، إدارة قنوات التوزيعهاني جامد الضمور،  -2
 .428ص ،نتس المرج  السابق  -3
 .155-154 ص  ول فرجات، مرج  سابق، ص -4
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 ائف الموزعينـــــــــــــــوظ يبين(:  9-2)  الجدول رقم:

 وصتها الوظيتة
 الشراع -1

 
ا جتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتاع  -2

 بالمذ ون

 الاي  -3

 
 النقل -4
 التمويل -5
 التروي  -6
 التتاوض -7

 بحوا تسويقية -8

 ا دمة -9

 في قناة التوزي  ااخري شراع تشكيلة كايرة م  الاضائ  م  المنتجو أو م  الأعضاع  .1

 تحمل المذاطر المرتاطة بشراع و ا جتتاع بالمذ ون .2

 
القياا بالنشتاطات التتي يتطلاهتا بيت  الستلعة إل المستتهلك أو الأعضتاع ااختري  في قيتاا  .3

 زي .التو 
 القياا بترتياات شح  الاضاعة. .4

 توفير الأموال اللازمة لتغطية تكاليف النشاطات المذتلتة. .5

 المساشة في الحملات الترويجية و القياا بنشاطات الاي  الشذصي. .6

 زاولة تحديد السعر النهائي للمنت . .7

 توفير المعلومات ع  اجتياجات المستهلك .8

 

 ل ا ئتمان، التوصيل قط  الغيار.توفير مجموعة متنوعة م  ا دمات مث .9
 .155، مرج  سابق، ص ول فرجاتالمصدر:

 1بالإضافة إلى هذص الوظائف توجد وظائف أخرى تتمثل فيما يلي:

التتتتربط و الجمتتتت : أا ملائمتتتتة شتتتتكل المنتتتتت  متتتت  جاجتتتتات العميتتتتل و ر ااتتتتته، مثتتتتال ذلتتتتك التصتتتتني ،  -
 التغليف، التجمي  العلامة التجارية، إلخ

  د  الوصول إلى العميل المرتقب و بناع علاقات تاادلية معه.ا تصال:  -

 المذاطرة: تحمل المذاطر الناتجة ع  القياا يمي  الوظائف التوزيعية السابقة. -

 : طرق التوزي  الدولية:ثالثا

                                                           
 .25هاني جامد الضمور، مرج  ساق ذكرص ، ص 1
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يتأيرر نإتاا التوزيت  المتتاح في ستوق أجنايتة متا، بدرجتة التطتور ا قتصتادية للدولتة المستتهدفة ، و التدخل    
الشذصتتي المتتتاح لقنتتتاق، وجتتودة الانيتتة الأساستتية بالإضتتافة إلى عوامتتل بيئيتتة أختترى مثتتل الايئتتة الثقافيتتة و 

لأستتتتواق فمنهتتتتا تعتمتتتتد علتتتتى نتتتتوعو النإتتتتاا القتتتتانوني الستتتتائد و عنتتتتد تستتتتويق الم سستتتتة لمنتجاتهتتتتا في تلتتتتك ا
 أساسيو م  القنوات التوزيعية المااشرة، و قنوات التوزي  الغير مااشرة.

 قنوات التوزي  المااشر: .1

في ظتتل هتتذا النتتوع متت  القنتتوات التوزيعيتتة تتعامتتل الم سستتة مااشتترة متت  المستتتهلك النهتتائي في الأستتواق    
ايلتتي و بالتتتالي فتتمن الم سستتة المنتجتتة تصتتاا مستتئولة عتت  الأجنايتتة، دون التعامتتل متت  الوستتطاع في الستتوق 

 1شح  الاضاعة إلى الأسواق ا ارجية بنتسها م  خلال إدارة التصدير.

و يتتتيا هتتتذا النتتتوع العديتتد متتت  المتتت ال للم سستتتة المنتجتتة، لعتتتل أشهتتتا هتتي زلدة إمكانيتتتة الستتتيطرة علتتتى    
الشتتتركة بصتتتتة مااشتتترة بأستتتواقها ا ارجيتتتة، و في المقابتتتل يتتتتيا عنهتتتا بعتتتلم أستتتواق المنتتتت ، جيتتتث تتتترتاط 

المشتتتكلات ا اصتتتة بالمتتت يررات الايئيتتتة المذتلتتتتة في الأستتتواق ا ارجيتتتة التتتتي قتتتد تجهلهتتتا الم سستتتة إضتتتافة إلى 
 ارتااطها ب لدة أسعار بساب زلدة التكاليف المتعلقة بالتصدير كالنقل و التذ ي ... إلخ.

 التوزي  الغير مااشرة:قنوات  .2

يعتمد التوزي  الغير مااشر بصتة أساسية على الوسطاع '' وسطاع الاي '' سواع كتانوا مت  دولتة المصتدر،    
أو متت  الدولتتة الأجنايتتة جيتتث يتحمتتل الوستتطاع الايتت  مستت ولية نقتتل المنتجتتات إلى الأستتواق ا ارجيتتة ستتا 

كتاليف التصتدير فضتلا عت  بستاطة ستهولة التعامتل عتدة مت ال، أشهتا اضتتاض ت بتحقيقيسما للم سسة 
م  خلال هذص القنوات بحيث   تتحمل الم سسة أا تكاليف مرتاطة بإنشاع قنوات التوزي  و تتحرر م  

 مس ولية لنقل الاضائ   لى الأسواق ا ارجية.

                                                           
 137الميسوا، مرج  ساق ذكرص، ص بوشنافة  -1



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي    الفصل الثاني:                          
 

 
107 

مااشترة، لعتل و بالر م م  ذلك فمن هنان  لة م  العيوب التتي نتت  عت  استتذداا هتذص القنتوات الغتير   
اشهتتتا، فقتتتدان الم سستتتة لأشيتتتة الستتتيطرة و الرقابتتتة علتتتى منتجاتهتتتا الأمتتتر التتتذا قتتتد يتتت يرر علتتتى نجتتتاح منتتتت  
الم سسة في المستقال كما تتستم القنتوات الغتير مااشترة عمومتا بعتدا ا ستتقرار نإتراً لإعتمادهتا علتى درجتة 

 1ح مناساة للوسطاع.قاول منتجها في الأسواق المستهدفة و مدى إمكانية تحقيق أربا
 ثالثا: القرارات المرتاطة باختيار قنوات التوزي :

 تتت  تتاعتتتل العديتتتد متتت  العوامتتتل ت يرقافيتتتة ، ماديتتتة، سياستتتية، قانونيتتتة، (( و التغتتتيرات المستتتتمرة ةتتتا تجعتتتل 
الم سستتة تعمتتل باستتتتمرار متت  أجتتل التكيتتتف معهتتا متت  ختتتلال اختيتتار هيكتتل التوزيتتت  المناستتب ومتت  أهتتتم 

 2المرتاطة بإختيار القنوات التوزيعية في الأسواق الدولية نذكر ما يلي:القرارات 
 .والتي و ذكرها سابقا ها م  القنواتتحقيق الأهدا  المطلوب .1

القيود المرتاطة: باختيتار قنتوات التوزيت  جيتث يخضت  اختيتار قنتاة التوزيت  إلى  لتة مت  القيتود و تتمثتل  .2
 أساسا في العناصر التالية:

 مرتاطة بالسوق المستهدفة و تتمثل هذص القيود فيما يلي:قيود  .3

 عدد المستهلكو -

 التوزي  الجغرافي -

 عادات الشراع -

 تشتط المستهلكو في إقليم واس  -

 ضعف ججم مشترلت الترد الواجد. -

 تواتر الشراع -

الوزن، الحجم، متدة الحتتظ، درجتة التقنيتة، قيمتة الوجتدة.... و هنتا قيود مرتاطة بالمنتوج: و تتمثل في  .4
بالطا  يتم اختيار قنوات التوزي  و المتاضلة بينها إما قصيرة أو طويلة و فقا ةذص ا صائص، فاختيتار 
قناة التوزي  بالنساة لمنتوج ضذم ت كاير الحجم( و سري  التلتف تكتون قصتيرة أو جت  مااشترة بالنستاة 

 نتجاتلاعلم الم
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قيتتود مرتاطتتة بالجهتتاز التجتتارا في الالتتد الأجنتتي: و هتتذا يرجتت  عتتادة إلى اختتتلا  وظتتائف المتتوزيع  و  .5
 الوسطاع و طريقة تعاملهم م  الم سسات م  بلد اخر.

بعتلم القنتوات ضترورية لمنتجتات معينتة ت  قيود شرعية و قانونية ت تنإيمية(: و في هذا الصتدد نجتد ان .6
الصيد نية( كما يجب مراعاة قوانو الالد الأجني فيمتا يتعلتق تواقيتط فتتا المتتاجر التتي تتغتير جستب 
الالتتدان و هتتذا متتا ادى إلى تطتتور أشتتكال أختترى للايتت  مثتتل: الايتت  بالمراستتلة ، الايتت  بالتلتتت ة، و جاليتتا 

 الاي  بالأنترنط.....

فعلى الم سسة مراعاة تكلتة كل قنتاة و الأعاتاع التتي تتحملهتا الم سستة و إمكانيتة التعامتل  قيود مالية: .7
 م  ه  ع الوسطاع.

الشكل الموالي يوضا أهم العناصر التي ثخذها الم سسة بعو ا عتاار عند اختيارهتا لقنتوات التوزيت  جت  
 سليما و عقلانيا:يكون ا ختيار 
 (: اختيار قناة التوزي 09-02الشكل رقم ت
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 رابعا: أهمية التوزيع على المستوى الدولي:

يعتبر نشاأ التوزي  م  اهم الأنشطة التسويقية خاصة عند التعامل م  الأسواق ا ارجية جيث أن    
في كيتية  طاية الأسواق ا ارجية و يرقافتها و إمكانياتها المادية و الاشرية كلها تساهم بشكل أو بىذر

وجوب عملية التدفق السلعي في تلك الأسواق لذلك فمن إدارة التسويق الدولي تسعى جادة في سايل 
تحقيق أفضل الطرق للوصول إلى العملاع في ا ارجية و عليه للأن لوظيتة التوزي  أشية بالغة و ذلك 

 1لسااو التاليو:

صعوبة اختيار منافذ التوزي  في الأسواق ا ارجية ، جيث تجد الم سسة نتشها مضطرة للمتاصلة بتو  •
العديد م  الادائل و يتوجب على الم سسة اختيار طرق التوزي  و ذلك  ما أن تقوا بعملية التتوزيعى  

 زليتتتو أو متت  ختتتلال المنافتتذ التتتتي لتلكهتتا في الأستتتواق ا ارجيتتة أو تعتمتتتد علتتى وستتتطاع متذصصتتو
 أجانب و الأسا  التي تعتمد عليه الم سسة هو العائد المتوق  و التكلتة لكل بديل.

النتتتتتائ  المترتاتتتتة علتتتتى اختيتتتتار منافتتتتذ التوزيتتتت  في الأستتتتواق ا ارجيتتتتة، إن النتتتتتائ  المترتاتتتتة عتتتت  ا طتتتتأ في  •
ة باعتاتتار أن ا ختاتتار وخيمتتة علتتى الم سستتة جيتتث ينتتت  عنهتتا خستتائر تتحملهتتا الم سستتة لمتتدة طويلتت

العقود عادة متا تكتون طويلتة الأجتل، و بالتتالي فشتل الم سستة في تحقيتق أهتدافها ر تم جتودة العناصتر 
 الأخرى للم ي  التسويقي.
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خامستا: مشتتاكل بنتتاع و إدارة القنتتوات التوزيعيتتة الدوليتتة:إن ججتم مشتتاكل التوزيتت  الدوليتتة أكثتتر قلتتيلا  •
في ججتتم تلتتك المشتتاكل و التعقيتتدات التتتي تواجتته عنتتد جلهتتا و  الصتتعوبةمتت  مشتتاكل ايليتتة، و لكتت  

 1م  بو المشاكل التي تتعلق بعملية التوزي  الدولي نذكر ما يلي:
مدى توافر قنوات التوزي  المناساة: إن عملية إيجاد الوستطاع في الأستواق ا ارجيتة، ليستط وظيتتة  .1

إ  أنتته قتتد يصتتعب أجيتتانا معرفتتة إذا   ستتهلة جتت  و لتتو و تحديتتد الوستتطاع ايتمتتل التعامتتل معهتتم
 كانوا م هلو .

عوائتتتق اختيتتتار قنتتتوات التوزيتتت  : يمكتتت  أن يتعتتترض المستتتوق التتتدولي إلى مجموعتتتة متتت  العوائتتتق عنتتتد  .2
 اختيار قنوات التوزي  أشها:

 سارسات الدولة المستضيتة في كيتية توزي  سل  معينة ت عوائق قانونية، و سياسية( .أ

 ناية فيما يتعلق بوجود أسواق دولة و أسواق خاصة ت النإاا ا قتصاا(.سياسات الحكومة الأج .ب

 2العوامل الثقافية  يمك  أن تحدد نوع القناة الواجب استذدامها ت العوامل ا جتماعية( .ت

و عوائق المنافسة قد يصاد  المسوقون بعلم العوائق في قنوات التوزي  التي يختارونها و قد يعود ساب  .ا
 المنافسو أنشأ خطوطا لمنتجاتهم في قنوات توزي  جديدة.ذلك إلى أن 

مقاومة التغيير: إن الوسطاع في الدول النامية أقل تقالا للتطور و التغيتير متنهم في التدول المتقدمتة،  .3
أختترى تتناستتب و طايعتتة الدولتتة و لتتيس جستتب  أستتاليب إتاتتاعو هتتذا ستتا يجتتبر الم سستتات علتتى 

 .الم سسة أهدا  

مشاكل السيطرة و الرقابة: إن هذا يعتمتد علتى درجتة الستيطرة و الرقابتة التتي تر تب الم سستة الأا  .4
في سارستتتتها علتتتى الوستتتطاع التتتدوليو و علتتتى متتتدى تقلهتتتم لسياستتتات المنتتتت ، و درجتتتة الستتتيطرة 
  الممارسة عليه، قد تكون هذص العملية صعاة إذار ب المنت  في سارستة الستيطرة لأن عمليتة التوزيت

 ب المصالحة و التوسط بو الطرفو.ع  طريق ا ستعانة بالوسطاع الأجانب تتطل
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 المطلب الرابع: سياسة الترويج للصادرات

يمك  لمدير التسويق الدولي النجاح و السيطرة على ما أمك  م  الصادرات م  الأستواق ا ارجيتة مت     
تصتتتا ت الم سستتتة بالأطتتترا  الأختتترى، ختتتلال وضتتت  خطتتتة للتتتتروي  التتتدولي و ذلتتتك لتتتتحكم الكامتتتل في ا

خاصتتتة في ظتتتل متتتا يشتتتهدص العتتتالم اليتتتوا متتت  تغتتتيرات متنوعتتتة في شتتت  المجتتتا ت متتتا يمثتتتل أجتتتد التحتتتدلت 
للم سستتتات و خاصتتتة في التتتدول الناميتتتة باختتتتلا  أهتتتدافها التتتتي تستتتعى، لتحقيقهتتتا متتت  ختتتلال عمليتتتة 

نتب العمليتة الترويجيتة مت  ختلال عناصتر المت ي  التاادل، الأمتر التذا يحتتم عليته ضترورة الإلمتاا تذتلتف جوا
 الترويجي الدولي، و هذا ما سنحاول التطرق إليه م  خلال هذا المطلب.

 مفهوم الترويج الدولي:-أولا

 هنان تعاريف عديدة للتروي  الدولي نذكر م  بينها مايلي :

يقصتتد بالتتتروي  التتدولي '' نقتتل  رستتالة متت  ستتوق دولي أو الم سستتة المنتجتتة إلى المستتترا المستتتهد  ت    
مستتتهلك ت أو وستتطاع( في الأستتواق ا ارجيتتة، بغتترض إبتتلاب كتتل متتنهم بأستتااب و وافتت  و متت ال بإشتتراع 

 1منتجات الم سسة و التعامل فيها''

صتا ت التتي يجريهتا المنتت  بالمشتتري  المترتقاو بغترض يعر  كتذلك التتروي  التدولي: '' مجموعتة مت  ا ت -
 2تعريتهم و إقناعهم بالسل  و ا دمات المنتجة و دفعهم للشراع''

 

كما عر  التروي  الدولي  عاارة ع  '' ا تصا ت التي تضتم  التهتم بتو الم سستة و الجمتاهير لإجتداا 
 3الثقة المستمرة بالم سسة و المنتجات التي تقدمها ''إجراع إيجابي  و الشراع و القاول بتكرة ما و تحقيق 

 أهدا  التروي  الدولي: .1
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يستتتهد  التتتروي  التتدولي تعريتتف و اخاتتار المستتتهلك الأجنتتي المستتتهد  تنتجتتات الم سستتة و إقناعتته    
الدوليتة و  ا، و دفعه إلى شراعها و اقتناعها دون رهاة أو عدا يرقة و تتعتدد أهتدا  التتروي  في الأستواق 

 1أشها:

 زلدة المايعات و أرباح الم سسة. -

 تنمية الحصة التسويقية للم سسة في الأسواق ا ارجية. -

 تعليم المستهلك كيتية استذداا المنت ، و الضمانات التي يحصل عليها -

 إظهار الصورة الذهنية المناساة ع  الم سسة و منتجاتها. -

 سعرص  أماك  توزيعه، فوائدص استذدامه مرك  ا دمة و الصيانة.التعريف تنت  الم سسة ، مواصتاته ،  -

 جعل العملاع أكثر تقالا لمنتجات الم سسة. -

توليتتد اتجاهتتتات إيجابيتتتة  تتتو المنتتتت  او تعتتتديل اتجاهتتات العمتتتلاع  تتتوص او زلدة تتضتتتيلهم للمنتتتت  علتتتى  -
 المنتجات المنافسة أو اقناعهم بشراع منتجات المنإمة.

يس الشتتتك في أداع المنتتتت  و القلتتتق بعتتتد شتتترائه و خاصتتتة في التتتدول ذات التتتدخول الإقتتتلال متتت  أجاستتت -
 .المنذتإة

 أشية التروي  الدولي:  .2

  يكتتي المسوق الدولي بتوفير المنتجتات المناستاة مت  ر اتات و اجتياجتات العمتل المستتهد ، إنمتا يقتدا 
 2التروي  التعال اشية كايرة في:

 جارية للسلعة و بناع علامة ناجة.تع ي  الإنطااع ع  العلامة الت -

 للمستهلك . المايعات و مدى تطور السلون الشرائي مستوىيقدا للاائ  م شر ع   -

 .تقد  معلومات للمشترا ع  خصائص المنت  و اقناعهم  ستذداا السلعة المروج ةا -
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تستهيل عمليتة التروي  يدعم جهود الاي  الشذصي و ذلتك مت  ختلال زلدة و علتى ال بتون بالمنتت  و  -
 الاي .

 ثانيا: سياسة و استراتيجيات التروي  في الأسواق الدولية.
  تختلتتف استتتراتيجيات التتتروي  التتدولي عتت  استتتراتيجيات التستتويق ايلتتي، ومتت  اهتتم عناصتتر استتتراتيجية 

 التروي  ما يلي:
 الجذب و الدف : إستراتيجية .1

الجتتتذب يوجتتته الجهتتتد الترويجتتتي إلى المستتتتهلك النهتتتائي بغيتتتة تعريتتتته و إقناعتتته بالمنتتتت  و  لإستتتتراتيجيةطاقتتتا 
تشجيعه على طلب المنت  م  منافتذ التوزيت  ت تاجتر التج ئتة( و بتذلك يستعى تاجتر التج ئتة بتدورص  بذلك

الستتوق و  طلتتب المنتتت  متت  تاجتتر الجملتتة او الوكيتتل أو المتتوزع التتذا بتتدورص يطلاتته متت  الم سستتة المنتجتتة او
يوجتته الجهتتد الترويجتتي لأعضتتاع قنتتاة التوزيتت  لتتكامتتل جهتتودهم  PushStategyبالنستتاة لإستتتراتيجية التتدف  

 داعلى طلب المنت ، و دفعه إلى منافذ التوزي  التي تتعامل مااشرة م  المستهلك الأخير أو المستذ
لتتى طلتتب المنتتت  عار التج ئتتة ث و دفتت  تجتتار الجملتتة علتتى أن يتتدفعوا تجتتلإقناعتته بالشتتراع فاةتتد  هنتتا جتت

 1يقوا تجار التج ئة يهدهم الايعي لحث ودف  المستهلك على الشراع وإقتناع المنت .و 
 الشكل التالي يوضا ا ستراتيجية في سياسة التروي  الدولي: 

 
 
 ا ستراتيجيات الاديلة للتروي  بحسب جدايرة المنت  و الأهدا  التسويقية.2

                                                           
 174زمد عمارة,مرج  ساق ذكرص ,ص  بيومى1

 ترويجلل(: استراتيجيات الجذب و الدفع 10-02الشكل رقم )

 174المصدر: بيومي زمد عمارة، مرج  ساق ذكرص، 
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التد  التستويقي و درجتة  تختلف ا ستراتيجيات الترويجية التتي تعتمتد عليهتا الم سستات الدوليتة بإختتلا 
 جدايرة المنت  في السوق و الجدول التالي يوضا ذلك:

 (: ا ستراتيجيات الاديلة لتروي  في الأسواق الدولية:10-2الجدول رقم ت

 درجة جدايرة              
 اةد 

 منتوج معرو  و له منتجات منافسة منتوج جديد لاما

التتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتدخول إلى 
 السوق

إعتتتتتلان إرشتتتتتادا لتعريتتتتتف المستتتتتتهلك  -
الأجنتتتي بالمنتتتتوج و ستتتعرص و سي اتتتته و 

 أماك  بيعه.

جهتتود الايتت  الشذصتتي مكثتتتة لتعلتتيم  -
المستتتتتهلك الأجنتتتتي كيتيتتتتة استتتتتذداا 

 المنتوج و ا ستتادة م  سي اته.

عتتتتلان مكثتتتتف لتعريتتتتف المستتتتتهلك الأجنتتتتي إ -
 تنتتتتتتتوج الم سستتتتتتة و بستتتتتتعرص مقارنتتتتتتة باستتتتتتعار

 المنافسو أماك  توزيعه.

تنشتتتتتيط المايعتتتتتات متتتتت  ختتتتتلال المستتتتتابقات و  -
الجتتتوائ  لتر يتتتب المستتتتهلك الأجنتتتي لققاتتتتال 

 على شرائه

الحتتتتتتتتتتتتتتاع علتتتتتتتتتتتتتى 
 الصحة السوقية

إعتتتتتتلان تتتتتتتذكيرا لتتتتتتتذكير المستتتتتتتهلك  -
 بوجود المنتوج و فوائدص.

تنشتتتتتتتتتتتتيط المايعتتتتتتتتتتتتات متتتتتتتتتتتت  ختتتتتتتتتتتتلال  -
 المسابقات و اةدال و  يرها.

عناصتتر المتت ي  التستتويقي بشتتكل التركيتت  علتتى كتتل 
 متوازن لمواجهة الم ي  الترويجي للمنتوج المنافس.

 

زلدة الحصتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتتة 
 السوقية

تنشتتتيط المايعتتتاتو تقتتتد  العينتتتات المجانيتتتة و 
 المسابقات و اةدال.

زلدة جهتتتتتتتتود الايتتتتتتتت  الشذصتتتتتتتتي لتعلتتتتتتتتيم 
المستتتتتتتتتهلك الأجنتتتتتتتتي استتتتتتتتتذداا جديتتتتتتتتد 

 للمنتوج.

 ضتتتتعف نقتتتتاأ استتتتتغلال بغتتتترض تنافستتتتي إعتتتتلان
منتتت   لىإ بالتحتتول المستتتهلكو ولإقنتتاع المنافستتو
 .الم سسة 

 المستتتتتهلك لتعلتتتتيم الشذصتتتتي الايتتتت  جهتتتتود زلدة
 . للمنتوج جديدة استذدامات الأجني
 جديدة تسويقية لشرائا الترويجية الجهود توجيه

 185-184فرجات,مرج  ساق ذكرص,ص المصدر: ول
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 الدولي:ثالثا: عناصر المزيج الترويجي 

يقصد بالم ي  الترويجي مجموعة الأدوات و الوسائل المكتوبة السمعية و الاصرية التي لكت  الم سستة مت     
ا تصتتال لكتتل شتتتركائها و زبائنهتتا هتتتذا ا تصتتال يتتتتم متت  ختتتلال الإعتتلان ن الايتتت  الشذصتتي، المايعتتتات، 

 العلاقات العامة و المعارض الدولية .
 الإعلان الدولي: .1

لان الشتتتكل الرئيستتتي للتتتتروي  في التستتتويق دولي و كتتتذلك في التستتتويق ايلتتتي و اةتتتد  منتتته يعتتتد الإعتتت  
يتتتتتلذص في ايصتتتتال المعلومتتتتات المتعلقتتتتة بالستتتتلعة أو ا دمتتتتة او الشتتتتركات إلى  هتتتتور المستتتتتد  و اقنتتتتاع 

 منها:المستهلك ايتمل و جثه على شراع المنت  المعل  عنه و هنان عدة تعاريف لقعلان الدولي نذكر 
الإعلان الدولي هو: النشاأ الذا يتم م  قال منت  سلعة أو مقتدا خدمتة مقتيم في بلتد معتو إ  أن  -

 1الرسالة الإعلانية تكون موجهة إلى مشتري  زتملو مقيمو في بلد أخر او أكثر.

الجنستتيات و يشتتير الإعتتلان التتدولي إلى النشتتاأ الإعتتلاني التتذا تقتتوا بتته الشتتركات الدوليتتة و متعتتددة  -
لتروي  منتجاتها و أيضتا فتمن الحكومتات و  تر  التجتارة و اتلتف الم سستات تقتوا بنشتاأ الإعتلان 

 2الدولي بوسائل متعددة.

و يعتتتر  أيضتتتا ا عتتتلان بأنتتته '' شتتتكل متتت  أشتتتكال ا تصتتتا ت التستتتويقية  تتتير الشذصتتتية لرستتتائل   
صتتحف جرائتتد و مجتتلات و لوجتتات  الم سستتة متت  ختتلال وستتائل الإعتتلاا  عيتتة ت راديتتوا( او مرئيتتة ت

 3( او معية و مرئية ت تلتاز سينما(اعلان
 زددات ا علان على المستوى الدولي: يتحدد البرنام  ا علاني للم سسة في ا سواق الدولية       

 لدولية تجموعتو م  ايددات اوةا يحددص الموقف الداخلي للم سسة الدولية و الثاني تترضه الايئة ا

                                                           
 .268رضوان ايمود العمر، مرج  ساق ذكرص، ص 1
 ،نتس الصتحةالسابق تس المرج ن 2
 ، نفس الصفحةنتس المرج  السابق3
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 94: ريما  زمد امو، مرج  ساق ذكرص، ص المصدر
 الاي  الشذصي : -2

 ستتتتهدا  كتتتل متتت   الإضتتتافيةيقصتتتد بتتته تلتتتك العمليتتتة التستتتويقية التتتتي تتمثتتتل في متتتنا بعتتتلم المتتت ال 
التتتي او تنإتتيم المستتابقات المستتتهلكو و المتتوزعو...، و يتتتم ذلتتك با عتمتتاد علتتى استتتذداا المتتنا ، 

 يحصل فيها التائ  على جوائ  .
و يعتتر  الايتتت  الشذصتتتي بانتتته: التقتتد  الشذصتتتي و الشتتتتهي لمنتتتت  او خدمتتة او فكتتترة  تتتد  دفتتت  

 1ال بون  و شراع المنت  و ا قتناع  ا
المشتترا المرتقتب، و  كما يعر  الاي  الشذصي على أنه: '' عملية اتصال شذصي يهد  الى اقنتاع
 2حمله على عل شراع السلعة التي يروج ةا المندوب و تكون للاائ  مصلحة مادية''.
مقتتلا متت   كتتالإعلانر تتم اوجتته الشتتاه بتتو الايتت  الشذصتتي و بعتتلم عناصتتر المتت ي  الترويجتتي ا ختترى  

كي، فتتان جيتتث انهتتا كلهتتا تنطتتوا علتتى زتتاو ت اتصتتال اقناعيتتة تستتتهد  استتتمالة الستتلون ا ستتتهلا 
 الاي  الشذصي م  ا صائص التي لي ص ع  ا نشطة الترويجية ا خرى ابرزها:

 انه يمثل عملية اتصال مااشرة م  المشترا، و فورية ا ستجابة التي تت ام  م  وقائ  الحوار الايعية

                                                           
 95رضوان ايمود العمر ،مرج  ساق ذكرص، ص1
 311، صنتس المرج  السابق2

 ( محددات الاعلان الدولي11-2الشكل رقم )
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ليتة، و و يقوا الاي  الشذصي في ا ستواق ا جنايتة بتدور اكتبر مت  التدور التذا يلعاته في ا ستواق اي
يحتاج الى مي انية اكبر في ا سواق الدولية، و ذلتك بستاب القيتود المتروضتة علتى ا عتلانات في بعتلم 

 الدول .
اضتتافة الى ذلتتك تكتتون عتتادة تكلتتتة رجتتال الايتت  اقتتل متت  تكلتتتة ا عتتلان في ا تتارج، كمتتا ان معرفتتة 

 تكون واسعة . المستهلكورجال الاي  العاملو في السوق ا جناية بخصائص و سلون 
 1تهد  عملية الاي   الشذصي الى تحقيق ما يلي:الاي  الشذصي: أهدا -

.نقل المعلومات ع  سلعة ينطوا على بيعها تحقيق مصلحة مادية لمندوب الاي  الذا يقوا بترويجهتا. 
علتتى ذهتت  المشتتترا المرتقتتب تتتا يحملتته علتتى قاتتول متتا  التتتأيريرو ةتتذا فتتان المعلومتتات المنقولتتة تستتتهد  
 يروج هل مندوب المايعات و يقوا بالشراع.

.اقناع المشترا على شراع السلعة التي يروج ةا مندوب المايعات و ج  يتس  لمندوب المايعات تحقيق 
 هذي  اةدفو فال بد ان يحقق ا هدا  الترعية ااتية و هي :

 يسية في السلعة التي يعكسها اهتماا  المشترا ابراز الجوانب الرئ -

 تقد  الدليل الكافي في كل مرجلة -

 تحقيق استجابة المشترا المرتقب و شراع السلعة.  -

 ترويج المبيعات : -3
للم سسة هو عاارة ع :''مجموعة م  التقنيات و الوسائل الترويجية المستذدمة عند تنتيذ ا طة التسويقية 

 .2تغيير سولك الشراع لدى المستهلكو في المدى القصير او الطويل '' م  اجل خلق او
مااشتتترة تتتت دا الى عقتتتد صتتتتقات بيتتت ، فهتتتو يهتتتد  ال جتتتذب لمايعتتتات متتتا هتتتو ا  زاولتتتة ا تتتراع فتتتتروي  ا

مشتري  جدد و ايجاد اسواق جديدة و زلدة عدد العملاع تجموعة م  الوسائل كاةدال. تختيلم السعر 
  .ية، و المسابقاتعلى اسا  الكم

 العلاقات العامة   -4
يعتر  معهتد العلاقتات العامتة البريطتتاني العلاقتات العامتة بانهتا:'' الجهتتود ا داريتة المرستومة و المستتمرة التتتي 

 1جهودها''و تهد  الى اقامة و تدعيم تتاهم متاادل بو الم سسة 

                                                           
 311رضوان زمود العمر، مرج  ساق ذكرص, ص 1
 95زمد امو، مرج  ساق ذكرص، ص رما 2
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الحتتاع علتى علاقتات ايجابيتة بتو الم سستة وزيطهتا  فالعلاقات العامتة تهتد  بصتتة عامتة الى الوصتول او
او بعاارة اخرى بناع  عة جيدة و التحسو المستمر للصورة الذهنية في اعو  اهيرهتا المذتلتتة في التدول 
المضتتيتة تبنتتاع و تتتدعيم علاقتتة ستتليمة بتتو الم سستتة و  هورهتتا(، فالعلاقتتات العامتتة ليستتط مجتترد اقامتتة و 

 الم سستتتة و  هورهتتتا، بتتتل يتطلتتب ا متتتر متتت  الم سستتتة اتاتتتاع ستتتلون مستتت ول تجتتتاص تتتدعيم نإتتتاا فعتتتال بتتتو
 2مجتمعها بشكل عاا و تعتمد العلاقات العامة عل عدة تقنيات يمك  ايجازها فيما يلي:

أ.ا ستتتقاال: مثتتل استتتدعاع زبائتت  الم سستتة، وهتتو امتتر   بتتد ان يحضتتر لتته بطريقتتة جيتتدة متت  اجتتل اظهتتار 
 مة زبائنها .جدية الم سسة في خد

تابتتلاب صتتحافي، ملتتف صتتحافي، مقابلتتة متت  الصتتحافة، جتتوارات، نتتدوات العلاقتتات متت  الصتتحافة: -ب
 صحتية...(.

 المشاكرة في التإاهرات التجارية .-ج
 ا تصال بالحدا تالتكتل و الرعاية(-د
 وسائل التروي  ا خرى: -5

 :3نذكر فيما يلي بعلم عناصر التروي  الدولي و هي
التستتهيلات و المستتاعدات الحكوميتتة: ويتتتم ذلتتك متت  ختتلال بتترام  دعتتم الصتتادرات الوطنيتتة و مستتاعدة -أ

الم سستتتتات المصتتتتدرة متتتت  النتتتتواجي التستتتتويقية و تقتتتتد  التتتتدعم المتتتتالي و تتتتتوفير المعلومتتتتات و النشتتتترات عتتتت  
ظتترو  كتتل المستتوردي  في العتتالم و عتت  مجتا ت نشتتاطهم و معلومتتات عت  فتترص ا ستتتثمار في كتل بلتتد و 

 سوق و ع  القوة الشرائية للمستهلكو.
ا شتران بالمعارض الدولية التجارية و الصتناعية و ال راعيتة، و التتي تتتيا المجتال لرجتل التستويق التدولي -ب

 لتروي  منتجاته و مقابلة عدد كاير م  التجار المهتمو  ا و ايجاد موزعو جدد في العالم 
درة في عواصم العالم، و يتم ذلك مت  ختلال انشتاع مكاتتب خاصتة بالشتركة تعيو سثلو للشركة المص -ج

عقتتتد الصتتتتقات التجاريتتتة او تقتتتوا هتتتذص المكاتتتتب تكتتتون صتتتلة الوصتتتل بتتتو المستتتتورد و الشتتتركة ا ا ايرنتتتاع 
 بالتروي  للشركة و منتجاتها لدى اتلف الحكومات و اتلف التجار ا جانب .

                                                                                                                                                                                           
 95رما  زمد امو ،نتس المرج  السابق،ص -1
 180-179 ول فرجات، مرج  ساق ذكرص، ص -2

 310رضوان محمود العمر ،مرجع سبق ذكره ،ص 3
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تلتتتف دول العتتتالم، لكتتت   تكتتت  ان يكتتتون هتتتذا ا ستتتلوب الترويجتتتي تنإتتتيم معتتتارض متنقلتتتة للشتتتركة في ا-د
 مكلتا ةا .

عقتتد النتتدوات  المتت لرات: تقتتوا  تتا بعتتلم الشتتركات و تتتدعو ةتتا رجتتال ا عمتتال و رجتتال الحكومتتة و -ه
 1اةيئات ا خرى ا جناية بغية التعريف بالشركة و منتجاتها و بناع جو م  الود و التتاهم معهم

 رابعا: الترويج الدولي و دورة حياة المنتج 
تختلف اهدا  و متطلاتات التتروي  باختتلا  المرجلتة التتي يمتر  تا المنتت  مت  دورة جياتته، فيستعى التتروي  
ال خلتتتتق التتتتوعي بالمنتتتتت  و خصائصتتتته ختتتتلال مرجلتتتتة تقديمتتتته للستتتتوق، بينمتتتتا يركتتتت  علتتتتى جعتتتتل اتجاهتتتتات 

 خلا  مرجلة النمو او النضوج.المستهلك المستهد  ايجابية  و المنت  
معينتة مت  دورة جياتته في ستوق دولتة متا و مرجلتة اخترى في ستوق دوليتتة و جيتث ان المنتت  قتد يمتر ترجلتة 

اخرى في نتس الوقط، لذا تختلف اهدا  و متطلاات التروي  م  سوق  خرى في نتس الوقط، اما اذا  
صائص ا سواق الدولية المستهدفة، فتتي هتذص الحالتة كان المنت  يمر بنتس مرجلة دورة الحياة م  تشابه خ

سواق العالم: مثتل جالتة مشتروب كوكتا كتو  و الجتدول التتالي ياتو اهتدا  يمك  تنميط الرسالة الترويجية لأ
 و انشطة التروي  خلال مراجل دورة جياة المنت  .

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 182بيومي زمد عمارة، مرج  ساق ذكرص، ص 1
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 التروي  خلال مراجل دورة جياة المنت   ( : اهدا  و انشطة11-2الجدول رقم ت
 النشاأ الترويجي  زور تركي  التروي   المرجلة

خلتتتتتتتتتتق التتتتتتتتتتوعي و المعرفتتتتتتتتتتة بالمنتتتتتتتتتتتت  و  مرجلة تقد  المنت  السوقي
 خصائصه

 -إعتتتتتتتلان تعريتتتتتتتتي اخاتتتتتتتارا شتتتتتتتعارات
 وصف المنت 

أعتتتتتتلان يركتتتتتت  علتتتتتتى ا تتتتتتائص و المتتتتتت ال 
 ة التي يحصل عليها مقتو المنت .التريد

 زلدة الوعي بالمنت   مرجلة النمو و النضوج
 توليد اتجاهات ايجابية  و المنت .
 جب المنت  و تتصيله على أخر

إعلان تنافسيت التركي  الصتورة الذهنيتة و 
 مكافحة و جاذبية المنت .

 عروض نقتاأ اليت ، و عتروض الأستعار اقناع العميل المرتقب بشراع المنت  مرجلة التشا  و ا  دار
 منذتضة

 اعلانات زلات التج ئة.
القضتتتاع علتتتى التتتتروض و ا ختلافتتتات  في  ي  مراجل دورة جياة المنت 

الإداركيتتتتتتتتتة بتتتتتتتتتو المنإمتتتتتتتتتة و الجمهتتتتتتتتتور 
 المستقال لرسالتها الترويجية

اعتتتتتتلان يركتتتتتت  علتتتتتتى الصتتتتتتورة الذهنيتتتتتتة، 
 ا ستشهاد بأراع مستذدمي المنت 

 183بيومي زمد عمارة، مرج  ساق ذكرص، ص المصدر:

 خامسا: العوامل المؤثرة في تصميم الحملة الترويجية للمسوق الدولي
 يتوقف اختيار استراتيجية وأنشطة التروي  المناساة على عدد كاير م  المتغيرات أشها:1

ت الس ، المهنة، الجنس،  خصائص المستهلك الأجني: تتمثل في التعر  على خصائص الديمغرافية -1
المستوى الثقافي،...( جيث م  خلال ذلك يم  للم سسة تحديد اللغة، الرموز والمتردات التي يتهمها 

 المستهلك وت يرر على سلوكه.
استراتيجية ا تصال للمنافسو وطايعة المنافسة: يتحتم على الم سسة معرفة مواط  القوة والضعف  -2

 تصالية للمنافسو، ج  تتمك  م  تطوي  مواط  القوة واستغلال نقاأ بالنساة للاستراتيجيات ا
 الضعف لصالحها.

طايعة المنتوج: ترتاط الحملة ا تصالية بطايعة المنتوج، جيث نجد: -3  
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السل  الإنتقائية وا اصة، يحتاج المستهلك إلى إرشادات رجل الاي ، وةذا ا ستراتيجية ا تصالية  -
الشذصي والإعلان، م  تقليل ا عتماد على تنشيط المايعات. تعتمد على الاي   

المنت  الصناعي، يتطلب اتصال المنت ، إعلامي ونصائا لوضعية السير، لأن المستهلك يحتاج إلى  -
 مساعدة فنية وخدمات إضافية ت تركيب، صيانة...(، وةذا ي داد الإهتماا بالاي  الشذصي.

ل مرك  على الم سسة، بإعطاع قيمة للمعرفة التي تتمي   ا الم سسة ا دمة، تستتيد م  خلال اتصا -
 المقدمة للذدمة.

منتوج استهلاكي، ويتطلب اتصال المنتوج واتصال العلامة، وةذا اعادة ما يحتاج إلى الإعلان وتنشيط  -
 المايعات.

 :1بالإضافة إلى زددات أخرى لتصميم الحملة الترويجية م  بينها
 الدولي: وق * أهدا  المس

تتحدد أهدا  التروي  بناعا على أهدا  المسوق الدولي، فتذتلها أهدا  التروي  لمسوق يسعى لتغطية 
 ع  مسوق يسعى للنتاذ لعدد زدود م  الأسواق ا ارجية. IBMالسوق العالمية مثل 

 * الم يررات الايئية بالأسولق ا ارجية المستهدفة.
علان ع  بعلم المنتجات مثل: الدخان والعقاقير الطاية والأدوية. كما لن  قوانو العديد م  الدول الإ

 تض  قيودا على فحوى ولغة الرسالة الإعلانية.
 * المي انية المتاجة للتروي .

يتم تحديد المذصصات المالية أو مي انية التروي  وفقا لعدة أسس: إما على أسا  نساة مئوية معينة م  
أسا  مي انية التروي  لأقوى المنافسو للمنت  في السوق ا ارجية، أو على  المايعات المتوقعة، أو على

ة، وفي الغالب فمن الأسا  الأخير هو أفضل الأسس يأسا  ا جتياجات التعلية للحملة الترويج
 2لتذصيص مي انية التروي  ع  أجد المنتجات في الأسواق الدولية
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 المبحث الثالث: استراتيجيات التسويق الدولي للتصدير.

أضحى التصدير العشوائي الذي تعتمد عليه العديد من المؤسسات الاقتصادية غير مجديا لإيجاد مكانة في 
 وتمحص للأسواق الخارجية.الأسواق الدولية، ويرجع ذلك دون معرفة 

بإعداد بحوث عن الأسواق الخارجية وتنتهي باختيار فبلوغ هدف التصدير يتطلب عدة مجهودات تبدأ 
الأسواق المستهدفة وتحديد الاستراتيجيات والسياسات التسويقية الملائمة لبلوغها، من هذا المنطلق حاولنا 

الدولي، التي تعتبر السند النظري والذهني لإنجاح  في هذا المبحث عرض استراتيجيات تسويقية للتسويق
 عملية التصدير لأي نوع من الصادرات.

 ة.ـــــــــــواق الدوليـــــة الأســــب الأول: تجزئــالمطل

إن تقسيم السوق الدولي لا يقل أهمية عن تقسيم السوق المحلي، حيث تعتبر عنصرا فعالا في الاستراتيجيات 
سة، فبعد تحديد السوق ودراسة تستفيد من البيانات والمعلومات عن تلك الأسواق في التسويقية لأي مؤس

عملية تصميم وتعديل المزيج التسويقي بما يتفق مع حاجات وإمكانيات الأفراد في كل قطاع من قطاعات 
 السوق الكلية، مع مراعاة الفرص المتاحة والتهديدات التي يمكن أن تواجهها المؤسسة في كل سوق،

 1وبحسب قدرات وإمكانيات المؤسسة وبما يضمن تحقيق الربح المناسب قدر المستطاع.

 أولا: مفهوم تقسيم السوق وفائدته.

 2هناك عدة تعاريف لتقسيم السوق من بينها:مفهوم تقسيم السوق:  -1

المستخدمين وفقا لمعايير أو تقسيم سوق المنتوج يعني تجزئته إلى قطاعات متجانسة من الزبائن أو المستهلكين  -
 معينة؛

، حيث يتميز زبائن كل سوق بتفضيل منتوج تقسيم السوق هو عملية تقسيم سوق كبير إلى أسواق فرعية -
معين أو بأنماط شراء واستهلاك أو استفادة معينة، ويتم التقسيم على أساس خصائص معينة للزبائن المرتقبين 

 مثل السن، الحالة الاجتماعية، الدخل...
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ويمكن تعريف تقسيم السوق: و تقسيم السوق إلى قطاعات متجانسة من المستهلكين، بحيث يمكن النظر 
 إلى كل قطاع على أنه هدف تسويقي يجب تحقيقه عن طريق المزيج التسويقي المناسب.

 إن عملية تقسيم السوق مكلفة وتحتاج إلى نفقات كبيرة للدراسة والبحث، ممافوائد تقسيم السوق:  -2
المؤسسة المقارنة بين تكلفة تقسيم السوق والمنفعة أو الفائدة التي تجنيها المؤسسة من جراء تقسيم السوق 

 1وتنفيذ الاستراتيجيات التسويقية، وبناء على ذلك يمكن ذكر بعض فوائد تقسيم السوق في النقاط التالية:

التي تبحث المؤسسة على الحصول عليها تحديد الأسواق المستهدفة: والتي تتمثل في الأقسام السوقية  -أ
 ؛بالأولوية )الحصول على فرص تسويقية أفضل(

تساعد المعرفة الجيدة للأقسام المستهدفة على تصور ووضع برامج تسويقية مكيفة مع تلك الأسواق  -ب
 )تكييف أحسن لسياسات المؤسسة التسويقية مع كل جزء من الأجزاء أو مع بعضها البعض(، أو بعبارة

 أخرى تصميم برامج تسويقية فعالة؛

تسمح بأسن تخصيص وتوزيع للموارد والجهود التسويقية على القطاعات السوقية، وذلك بما يتفق مع  -ج
 مستويات الاستجابة للشراء.

 2بالإضافة إلى هذه الفوائد توجد فوائد أخرى نذكر منها:

فإن التجزئة تحسن من فهم الإدارة للزبون، تعريف أكثر دقة للسوق من حيث حاجات المستهلك، ولهذا  -
 والأكثر أهمية لماذا يقوم بالشراء؛

 تجعل المؤسسة بعد ذلك في وضع أفضل لتوجيه برامجها التسويقية والتي سوف تشبع هذه الحاجات؛ -

 إن البرنامج المستمر لتجزئة السوق يبقى من قدرات الإدارة في مقابلة احتياجات السوق المتغيرة؛ -

                                                        
 .92-91، ص غول فرحات، مرجع سبق ذكره -1
 .92نفس المرجع، ص 2



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي.               الفصل الثاني:                      
 

 
129 

تجعل الإدارة أكثر قدرة على تقييم مواطن قوة وضعف المنافسين، وتحديد تلك القطاعات التي يدافع  -
عنها المنافسون بشكل قوي، يؤدي هذه بدوره إلى توفير الكثير من موارد المؤسسة من التقرب لمواقع 

 المنافسين الحصينة، حيث يتوفر أمل ضعيف لمكاسب في ذلك السوق؛

 يق للأهداف التسويقية، ومنه تقييم الأداء في المراحل اللاحقة من خلال تلك المعايير؛تسمح بتحديد دق -

تسعى المؤسسات وخاصة الكبيرة منها إلى تقسيم السوق الدولي بهدف تحديد الأسواق التي تتشابه     
سواق التي استجابتها للسياسة التسويقية للمؤسسة، وقد تفضل المؤسسة في هذه الحالة التخلي عن بعض الأ

تحتاج إلى صياغة استراتيجية تسويقية مختلفة، وتركز نشاطها على الأسواق التي تتشابه استجابتها 
 لاستراتيجية المؤسسة.

 ثانيا: شروط نجاح عملية تقسيم الأسواق الدولية.

 1يمكن تلخيصها في العناصر التالية:   

  للقياس ) حجم وقدرة الشراء(، مثال ذلك إمكانية القياس: يجب أن خصائص قطاع السوق قابلة
سكان الدول، مجموعات السن، الجنس فهذه المعايير سهلة القياس، عكس بعض المعلومات التي يصعب 
قياسها، والتي تتمثل في مؤشرات نوعية هامة كالخصائص الثقافية، أو النوعية الجودة التي يفضلها 

 المستهلك؛
  بذلك الدرجة التي يمكن من خلالها الوصول وخدمة القطاعات إمكانية الوصول إلى القطاع: يقصد

السوقية الناتجة بفعالية في التسويق الدولي، وانعدام ضعف المهارات اللغوية والاتجاهات الوطنية في السوق 
الخارجي، وانعدام الموارد المالية والبشرية اللازمة لخدمة المستهلك النهائي بكفاءة، وعليه فقد لا تستطيع 

لمؤسسة الوصول إلى سوق ما بكفاءة عالية وعدم قدرتها على تصميم مزيج تسويقي ملائم للسوق ا
 الأجنبي رغم جاذبيته الكبيرة؛
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  إمكانية تحقيق الربح: تتمثل في درجة حجم ربحية القطاعات السوقية الناتجة عن التقسيم، والتي تدفع
 ية إليها في الأسواق الدولية؛بالمؤسسة إلى الاهتمام بها وتوجيه المجهودات التسويق

  إمكانية التنفيذ: تتمثل في الدرجة التي يمكن من خلالها تصميم برامج تسويقية فعالة لجذب وخدمة
القطاعات السوقية، هذه الأخيرة التي من الممكن قياسها والوصول إليها واحتمال ربحيتها لا تعتبر 

قية لكل منهما، فخصائص المؤسسة تلعب دورا وتنفيذ برامج تسوي هامة ما لم يمكن تطويرقطاعات 
المؤسسة، والمزايا التنافسية التي هاما في اتخاذ القرار بشأن الدخول إلى السوق الدولي، من حيث حجم 

تمتلكها مقارنة بالمنشآت الأخرى )خصائص أو مكونات المنتوج، الجودة، المواد المتاحة، اليد العاملة 
 اليف التقنية(، إضافة إلى الإمكانيات المكتسبة وقدرتها المالية والتمويلية؛الرخيصة، مدى التحكم في التك

وبسبب المخاطر والصعوبات في دخول الأسواق الدولية، فإن أكثر المؤسسات قد لا تتحرك نحوها،    
 إلا بظهور بعض المواقف الإيجابية من قبل المديرين، كتميزهم بذهنيات مفتحة على المخاطرة، واكتسابهم

(، داخلية  événementالثقة وحب التصرف، والإرادة القوية؛إضافة إلى ظهور بعض الأحداث )
كانت أو خارجية، فالأحداث الداخلية ناتجة بالدرجة الأولى عن حدوث فائض في الإنتاج وباستمرار، 

عن التصدير، أما الأحداث الخارجية فهي خارجة دارة التسويق إلى تسريحه عن طريق مما يستدعي إ
 نطاق المؤسسة، كظهور منافسين جدد في السوق المحلي، أو قدوم طلبيات خارجية من دول أجنبية؛

في الأسواق الأجنبية، فإنه يصبح أمرا حتميا  وأيا كان الأمر في اتخاذ القرار بامتداد عمل المؤسسة   
 1، والتي تتضمن ما يلي:على هذه المؤسسة، أن تقوم بتحديد أهدافها التسويقية في مجال التسويق الدولي

تحديد النصيب الذي ترغب المؤسسة في تغطيته، سواء في المدى القصير أو الطويل، فمعظم المؤسسات  -1
تفضل التعامل في سوق محدد عندما تبدأ أعمالها في السوق الخارجية لأول مرة خوفا من المخاطرة، وبمجرد 

 في هذا المجال. اكتسابها الخبرة الكافية ترغب في توسيع نشاطها

المفاضلة بين التمركز أو التنوع الجغرافي للأسواق الخارجية، وهذا حسب إمكانيات المؤسسة وقدرتها  -2
على تغطية هذه الأسواق، وتجدر الإشارة هنا إلى أن بعض المؤسسات العالمية تفضل تخصيص مواردها في 
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تصر المؤسسات الصغيرة على عدد محدود من عدد كبير من الأسواق، وفي بلدان مختلفة، وفي المقابل تق
 الأسواق؛

اختيار وتحديد نوع الأسواق التي يتم البيع فيها، وتعتمد ذلك بناء على العوامل الإنتاجية والجغرافية،  -3
 متوسط دخل الأفراد، عدد السكان، المناخ السياسي، توفر وسائل النقل...إلخ.

 ولية.المطلب الثاني: قرار اختيار الأسواق الد

بعد أن تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل الأسواق الدولية، وتجزئة أسواقها واستبعاد بعضها لسبب أو لآخر، فلا 
ك لوتصميم مزيج تسويقي يناسب تبد من اختيار واحدا أو أكثر من الأسواق الممكنة لدخولها، وإعداد 

 الأسواق.

 أولا: قرار الدخول الأسواق الدولية.

جود نوع و تسعى إلى دخول الأسواق الدولية من أجل البقاء أو الاستمرار، وإنما نتيجة لليست كل المنشآت 
من التشجيع من قبل حكومة الدولة المضيفة، أو ظهور منافسين عالميين وقيامهم بعرض أفضل المنتجات، 

ئن ومستهلكي وبأقل الأسعار، أو قد تلجأ المؤسسة إلى تنويع الأسواق لأجل تقليل الخطورة، أو لتوسيع زبا
المؤسسة من أكثر من دولة واحدة، أو قد تكتشف المؤسسة أسواق أجنبية تمثل فرص ربحية عالمية أكثر من 

 الأسواق المحلية.

ويوجد الكثير من العوامل التي تفسر قرار الدخول في السوق الدولي، إلا أننا نقتصر في دراستنا على ذكر 
 1، خصائص المؤسسة، المحيط، وأخيرا المواقف أو الأحداث.أربعة عوامل تتمثل في خصائص المديرين
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 ويمكن توضيح العلاقة بين هذه المتغيرات حسب الشكل التالي:      

 (: محددات قرار التصدير.12-2)رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 .85بوشنافة الميسوم، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: 

 ثانيا: قرار اختيار الأسواق الدولية.

إن الأسواق الدولية التي قد تعمل فيها المؤسسة التي تعمل فيها المؤسسة مليئة بالفرص والتهديدات، وقد تكون 
لتالي فما على المؤسسة إلا التعرف على هذه الأسواق أكثر ربحية من الأسواق المحلية، وقد يكون العكس، وبا

الفرص المناسبة في الوقت المحدد قبل فوات الأوان، وذلك من خلال أعمال وأنشطة تقوم بها المؤسسة التي تريد 
ستفادة من بعض الحقائق دون غيرها من المؤسسات بفعل بحوث تسويقية، وعليه القيام بتقسيم الفرص الا

 يار الأسواق الأكثر جاذبية حسب إمكانيات وقدرات المؤسسة.التسويقية والتي تنتهي باخت

وتعتمد المؤسسة عند اختيارها للأسواق الأجنبية على معايير متنوعة: حجم السوق ونموها، الشروط السياسية، 
طريقتين المنافسة، تشابه السوق....، انطلاقا من مجموعة متغيرات البيئية السالفة الذكر وغيرها، ويمكن التطرق إلى 

 1أساسيتين وغربلة الأسواق الأجنبية وهما:

 طريقة التمدد. -  
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 طريقة التقلص. -  

طريقة التمدد: عادة ما تنطلق هذه الطريقة من السوق المحلي أو السوق الدولي الحالي، وذلك بالاعتماد  -1
لى الأسواق الدولية الأخرى على أوجه الشبه) سياسيا، اجتماعيا، اقتصاديا، ثقافيا...(، ثم تمتد نشاطاتها إ

 تدريجيا بحد أدنى من التعديلات على المنتجات وباقي الوظائف التسويقية الأخرى.

وعليه فإن هذه الطريقة تعتمد عند انطلاقتها في التعامل مع الأسواق الأجنبية من الأسواق القريبة      
البرامج التسويقية للمؤسسة أكثر تطابقا  كاختيار أولي بفعل التشابه الكبير من معظم الجوانب، ومنه تكون

مع تلك الأسواق أو تسمح للمؤسسة حتى بتثمين ميزتها التنافسية المحصلة في السوق المحلي، ويطلق على 
هذه الطريقة "سياسة الجار الأقرب" مع العلم أن هذه الطريقة مبنية على مبدأ الحيطة والحذر من خلال 

 العمل على:

 تقليل المخاطر -

 تدنية التكاليف. -

للأسواق،  طريقة التقلص: حسب هذه الطريقة فإن الاختيار الأفضل للسوق ينطلق من المجموع الكلي -2
حيث تتضمن ليمية بناء على مجموعة من المعايير) سياسية، اقتصادية، ثقافية..(، ثم يقسم إلى مجموعات إق

ة إلى حذف فوري للأسواق الواعدة والتحري أكثر ميع الأسواق والتي تؤدي في النهايعملية غربلة منتظمة لج
 عن الأسواق الواعدة.

وتتمثل أهم الإجراءات التي تعتمد عليها طريقة التقلص في انتقاء وغربلة الأسواق في خمسة خطوات     
 على النحو التالي:

 الخطوة الأولى من انتقاء الأسواق في التقسيم الجغرافي، يمكن تقسيمها إلى: -أ

 المعلومات ) جمع أكبر قدر ممكن من المعلومات في مختلف المجالات(.مرحلة  -
 مرحلة القرار. -
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يتم ذلك بالاعتماد على مؤشرات عامة، كقرب السوق ودرجة الخبرة التي يمتلكها السوق الدولي عن  
ه المؤشرات العامة للسوق) مؤشرات جغرافية، عوامل ديموغرافية، اقتصادية، سياسية...(، ومن خلال هذ

المؤشرات العامة للسوق يجب أن يتم مقارنة المؤشرات المحددة للمنتج، من أجل ضمان الاختيار الأفضل 
 .للسوق

الاقتصادي للزبائن، وذلك حسب  -الخطوة الثانية من انتقاء الأسواق تعتمد على التقسيم الاجتماعي -ب
النهائي للأسواق المحتملة، أي معلومات السوق عند الزبائن،  لتصل المؤسسة بعد ذلك إلى الترتيب 

 بالاعتماد على أنماط العرض وأنماط الطلب وقياسها كميا ونوعيا.

فمن حيث الطلب: تحاول المؤسسة التعرف على خصائص السوق المستهلك) نهائي، سوق صناعي(، من 
 خلال السلوك والاتجاهات وأنماط الشراء وعملية اتخاذ القرار.

 ومن حيث العرض: 

 تصنيف المنافسين حسب جنسيتهم، قدراتهم ونشاطاتهم. العمل على -
 وزيع حسب مدى توفرها، قدراتها ووظائفها.تحديد قنوات الت -
 تقييم وضع وسائل الإعلان والدعاية حسب التكلفة ومدى توفرها والتوزيع والأولوية. -

لومات على المستوى : تعمل المؤسسة على تقدير المبيعات المحتملة، وذلك بعد جمع المالخطوة الثالثة -ج
الجغرافي، المستوى الاجتماعي والاقتصادي، وحسب المعلومات المتوفرة لدى رجل التسويق الدولي، يتم 
تقسيم النتائج عند الأسواق المحتملة لتحديد حصة السوق) المبيعات المحتملة( حسب الأسواق وحسب 

 القطاعات.

تملة، ويتم الترتيب النهائي للأسواق حسب الربحية المحتملة، الخطوة الرابعة: تتمثل في تقدير الربحية المح -د
بعد تحديد التكاليف المحتملة لكل سوق مقارنة برقم الأعمال المتوقع، وبالتالي اختيار السوق أو الأسواق 

 الأفضل )أكثر ربحية(، والاحتفاظ بالأسواق الأخرى لإمكانية التعامل معها في المستقبل.
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مخصصة إلى التخطيط الاستراتيجي، حيث تعكف المؤسسة على إعداد الخطوة الخامسة:  -ه
 الاستراتيجيات والمخططات والبرامج القادرة على الوصول إلى الأسواق المختارة بأكثر فعالية ممكنة.

 المطلب الثالث: إعداد استراتيجيات التسويق الدولي.
البيئية والتسويقية، وفي حالة  مجموعة من العواملبعد تحديد معايير اختيار الأسواق الأجنبية وغربلتها في ظل 

وجدت الشركة الفرص المتاحة في هذه الأسواق الملائمة لأهدافها ومواردها، عليها إذن أن تحدد 
 الاستراتيجيات المناسبة لاستغلال هذه الفرص التسويقية.

 1استراتيجيتين هما:أولا: استراتيجيات التسويق الدولي: يمكننا أن نميز في هذا الصدد 
استراتيجية التركيز: وهنا تتبنى الشركة مدخل النمو البطيء في الأسواق أي خطوة بخطوة، حيث أنها  -1

 تدخل السوق الأول ثم السوق الثاني عند استرداد استثماراتها؛
ا الشركة، استراتيجية الانتشار: وتتضمن هذه الاستراتيجية تطورا سريعا في عدد الأسواق التي تخدمه -2

 .ونمو رقم أعمالها الناتج عن التسويق الدولي يكون كبيرا
العوامل المؤثرة في اختيار استراتيجية التوسع الدولي: هناك العديد من العوامل الرئيسية المؤثرة في  -3

 2استراتيجية التوسع السوقي الدولي أهمها ما يلي:
  العوامل الخاصة بالمنتج: تؤثر طبيعة المنتج وخصائصه، كذلك على قرار الاستراتيجية، إذ أن استراتيجية

الانتشار تكون أفضل في حالة المنتجات الأكثر تخصصا مثل الأدوات والأجهزة العلمية، كما أن 
تيجية الانتشار مثل المنتجات التي تتصف بحالة من عدم تكرار الشراء قد تعتمد في تسويقها على استرا

المعدات والآلات الاستثمارية، إضافة إلى ذلك فإن المرحلة التي يمر بها المنتج خلال دورة حياته قد 
تجعل إحدى الاستراتيجيتين أفضل من الأخرى في تسويق منتج معين، ففي المراحل المبكرة أو المتأخرة 

ق عوائد مرتفعة في المراحل المبكرة، والحفاظ على من دورة حياة المنتج يتم الاعتماد على الانتشار لتحقي
في عدد  حجم مناسب للسوق في المراحل المتأخرة، حيث يصبح المنتج نمطي ويدعم إمكانية تسويقه 

 كبير من الأسواق؛
  :وترتبط هذه العوامل بحجم السوق وطبيعة القطاعات الاستهلاكية المستهدفة، العوامل الخاصة بالسوق

ر ومدى ولاء المستهلك وإصراره على منتج المؤسسة من عدمه، وتؤثر هذه العوامل ودرجة الاستقرا
 بطبيعة الحال على قرار المؤسسة في اختيار استراتيجية الانتشار أو التركيز؛

                                                        
 .40فيصل دلال، مرجع سبق ذكره، ص 1
 .41-40نفس المرجع، ص 2
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  العوامل التسويقية: وتتضمن هذه العوامل التكاليف التسويقية المصاحبة لكل بديل عند التعامل مع
ة للأسواق الإضافية منخفضة، كما في حالة بيع منتجات طبية للمستشفيات، الأسواق الحدية بالنسب

إذ أن الأسواق الإضافية قد لا تتضمن أية تكاليف ثابتة مثل مكاتب بي خارجية أو رجال البيع 
 الإضافيين، أو قنوات التوزيع أو وسائل ترويج غير موجودة؛

ة الانتشار والعوامل التي تحابي استراتيجية التركيز في والجدول التالي يلخص العوامل التي تحابي استراتيجي
 التوسع السوق الدولي.

 ( : العوامل المفاضلة بين استراتيجيتي التركيز والإنتشار14-2الجدول رقم )

 تيجيةاالإستر        
 العوامل   

 الانتشار التركيز

مختلف الأسواق دون الحاجة  منتج يلائم العوامل الخاصة بالمنتج.
 إلى التكييف أو التجديد.

 منتج ذو شراء متكرر.
 منتج في وسط دورة حياته.

 منتج يمكن تصريفه في أسواق متعددة.
 شراء غير متكرر للمنتج.

 منتج في بداية أو نهاية حياته.

عدد محدود من الأسواق المتشابهة أو  العوامل الخاصة بالسوق.
 القابلة للمقارنة.

 أسواق ذات حجم كبير.
 الثقة بالشراء كبيرة.

 صعف خطر المنافسة في كل سوق.

 وجود أسواق كثيرة متشابهة.
 

 أسواق صغيرة أو أجزاء من الأسواق.
 الثقة بالشراء صغيرة.

 قوة خطر المنافسة.
 

 ضرورة معرفة السوق والوسطاء بدقة. عوامل تسويقية.
إقامة استثمارات كبيرة للوصول إلى 

 الهدف أو حصة من السوق.
عدم توفر الإمكانيات المادية لحل 

 المشاكل.

 قلة المعرفة بالأسواق والوسطاء.
توفر الإمكانيات المادية للقيام بالنشاطات 

 الجديدة أو حل المشاكل الجديدة.
قلة الاستثمارات للوصول إلى حصة جيدة 

 في السوق.
 .41فيصل دلال، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: 
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 نيا: استراتيجيات المزي  التسويقي الدولي.ثا

نلر يعد المزيج التسويقي أحد العناصر البارزة والهامة في تأليف أي استراتيجية تسويقية، حيث يرى كو

"P :KOTLER" أن "المزيج التسويقي هو نفسه التسويق، أو بشكل أدق فإن المزيج التسويقي يمثل على أرض
 التسويقية الشاملة التي ترسمها الإدارة العليا للمؤسسة".    الواقع الاستراتيجية

بإمكانية دخول الأسواق الخارجية، ومواجهة إذن فالمزيج التسويقي الدولي هو كافة المتغيرات ذات العلاقة   
لى المنافسة القائمة والمحتملة في هذه الأسواق، ويشير ذلك أن دخول الأسواق الخارجية لا بد من أن ينطوي ع

صياغة مناسبة لعناصر المزيج التسويقي، وذلك بصورة تتفق مع متطلبات التسويق الدولي في كل سوق من 
 الأسواق المستهدفة.

 ق دولي باستخدام نفس المنتج، الترويج، وقنوات التوزيع والتسعير في كل الأسواق الأجنبية للمؤسسة؛'

 قققنتا       ستراتيجية تسويق استراتيجية تكييف المزيج التسويق الدولي: وهي ا -2
تعدل المؤسسة فيها عناصر المزيج التسويقي لكل سوق مستهدف، مما يحمل تكاليف أكثر، لكن على أمل 

 الحصول على حصص سوق وعائدات أكبر.

 

ومن الطبيعي أن يفضل المسوق الدولي تصميم مزيج تسويقي نمطي موحد يستخدمه لجميع الأسواق الخارجية، لما 
 1ذلك من مزايا أهمها:في 

 سهولة التنسيق والمتابعة والرقابة على النشاط التسويقي؛ 
 تقليل الوقت المطلوب لإعداد الخطط التسويقية المختلفة؛ 
 عدم الحاجة إلى استثمارات جديدة في التسهيلات الإنتاجية؛ 
 نتج  والإعلان والدعاية خفض التكلفة، وتحقيق وفرات الحجم، ليس فقط في الإنتاج، بل في نواحي بحوث الم

 والإدارة بصفة عامة.

                                                        
 .66-56بيومي محمد عمارة، مرجع سبق ذكره، ص 1
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وبالرغم من هذه المزايا قد يضطر المسوق الدولي إلى تعديل المزيج التسويقي الحالي أو إعداد مزيج تسويقي 
جديد يلائم البيئات المختلفة التي يمارس فيها أنشطته، وعادة ما يتوقف تعديل المزيج التسويقي على العوامل 

 1الآتية:

 الأثر على دخل المؤسسة وأرباحها؛ 
 درجة الانتشار في السوق المستهدفة؛ 
  نوع وخصائص المنتج، حيث تختلف الاعتبارات التسويقية في الداخل واخارج حسب أنواع السلع من إنتاجية

 أو صناعية أو استهلاكية.
 اختلاف أذواق  المؤثرات البيئية بالأسواق المختلفة، ومدى اختلاف الأسواق في خصائصها، ومدى

 المستهلكين.

وهنا تجدر الإشارة إلى أن القاعدة المعمول بها لحل هذه الإشكالية هي: التنميط أينما كان ممكنا والتكيف 
 2)التعديل( حيثما كان ضروريا وواعدا.

 

 

لتسويقي والجدول التالي يوضح لنا العوامل التي تشجع المسوق الدولي إلى تنميط أو تكييف وتغيير في المزيج ا
 الدولي للصادرات.

 (: العوامل المشجعة للتنميط والتكييف )التعديل(.15-2الجدول رقم )

 عوامل تشجيع التكييف عوامل تشجيع التنميط
 اقتصاديات البحوث والتطوير. -
 اقتصاديات حجم الإنتاج. -
 اقتصاديات التسويق. -
 القدرة على مراقبة برامج التسويق. -

 ظروف تباين استعمال السلعة. -
 تأثيرات دور الحكومات. -
 تباين سلوك المستهلك. -
 حوافز استخدام المستهلك. -

                                                        
 نفس المرجع ،نفس الصفحة1
 .26شيخ التهامي، مرجع سبق ذكره، ص  ابراهيم2
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 عوامل السوق الدولي. - الأسواق الدولية.مدى انكماش  -
 .39فريد نجار، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: 

 ثالثا: استراتيجية التسويق الدولي عبر الأنترنت.

اتيجية للتسويق عبر الأنترنت بعد انتشار الاستخدامات التجارية للأنترنت، لقد زادت الأهمية الاستر     
ولقد فتح التسويق عبر الأنترنت أفاقا جديدة في عالم التسويق، حيث وبسبب الأهمية التي يتمتع بها أصبح 
من ضروريات نجاح المؤسسات الحديثة، وصار من الضروري تضمين هذا النمط التسويقي في أنشطة 

 سة وعملياتها.المؤس

 تعريف التسويق عير الأنترنت: -1

قبل التطرق إلى تعريف التسويق عبر الأنترنت لا بد من توضيح مفهوم الأنترنت، فالأنترنت تعني شبكة 
بحيث تتمكن كل منها من بث البرامج عالمية من الشبكات الحاسوبية المختلفة والمتصلة ببعضها البعض، 

الأنترنت تعني الشبكة المتداخلة، وتتألف من حواسيب وبرمجيات وطاقم نفسها في وقت واحد، وكلمة 
 بشري يتكون من مزودي الخدمات والمستفيدين من خدمات الشبكة.

 سلاح التسويق عبر الأنترنت الذي يعني استخدام الأنترنتولقد أصبحت اليوم المؤسسات تستخدم     
 والتقنيات الرقمية ذات الصلة بتحقيق الأهداف التسويقية وإسناد المفهوم التسويقي الحديث.

كما يعرف على أن إدارة التفاعل بين الشركة والمستهلك في فضاء البيئة الافتراضية من أحجل تحقيق     
 على تكنولوجيا الأنترنت.المنافع المشتركة، والبيئة الافتراضية للتسويق عبر الأنترنت تعتمد بصفة أساسية 

 مزايا التسويق عبر الأنترنت:  -2

 1يوفر التسويق عبر الأنترنت العديد من المزايا بالنسبة للمؤسسة أهمها:     

                                                        
 .45-44فيصل دلال، مرجع سبق ذكره، ص 1
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  يفتح أمام الشركات فرصا تسويقية واسعة، وتصبح قادرة على تحسين وتطوير أدائها التنافسي وقادرة
 على تحقيق وفرات في التكاليف؛

 وير سلاسل التوريد أو إلغائها، وتحقيق حضور عالمي في الأسواق بسبب قدرة أي مشترك تقصير تط
من مكان من العالم من التسوق داخل محلات ومخازن هذه المؤسسات، مما يمكننا من التوزيع المباشر 

 في مدة أقصر وتكاليف أقل؛
  وهذا يمكن أن يتحقق تحقيق مشاركة المستهلك في عمليات ابتكار وتطوير المنتجات الجديدة ،

 بسهولة بسبب طبيعته التفاعلية التي يوفرها التسويق عبر الأنترنت بين المؤسسة وزبائنها؛
  تقليل تكاليف التصنيع والتصميم وتكاليف للتسليم خصوصا إذا كان  بالإمكان تسليم هذه الخدمات

 عبر الأنترنت ) مثل بيع برامج وكتب(؛
 ذ باتت القدرة أكبر وأسرع في الحصول على البيانات والمعلومات من تطوير وظيفة بحوث التسويق، إ

مصادرها المختلفة، وصار بالإمكان الحصول على تغذية عكسية سريعة من المستهلك بسبب وسائل 
 الاتصال الإلكتروني المتعددة التي توفرها الأنترنت؛

  ،قدرة أي مؤسسة مهما كان صغر حجمها من الدخول إلى الأسواق الدولية والوصول إلى المستهلك
 إذ أن شبكة الأنترنت ساعدت في التخلص من الكثير من الحواجز والدخول إلى الأسواق الدولية.

 

 

 معوقات التسويق عبر الأنترنت: -3

لا أنه على رجل التسويق أن لا يغفل على المشاكل رغم المزايا التي يوفرها التسويق عبر الأنترنت، إ    
 1والمعوقات التي يمكن أن تواجهه خلال التسويق عبر الأنترنت، ومن أهمها:
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  نقص مزودي الخدمات عبر الشبكة، أي الوسطاء بين الجهة المشتركة بالشبكة وبين الأنترنت، توجد
 هذه المشكلة خاصة بالدول النامية؛

 ارية عالمية، أي وجود علامة أو اسم مشترك أو رمز مشترك لكافة المنتجات؛مشكلة إيجاد علامة تج 
  المنافسة الجديدة التي يمنحها التسويق عبر الأنترنت للمؤسسات الصغيرة بالنمو على حساب الشركات

 الكبيرة بسبب السمعة التي يعطيها لها موقعها على الشبكة؛
  حتى الآن لا يوجد أمن حقيق على الأنترنت، كما لا مشكلة الأمن والانضباط على الأنترنت، لأنه

 يمكن ضمان النية الحقيقية للشراء والدفع بالنسبة للمشترين على الأنترنت؛
 هي اللغة الإنجليزية، وهي تعد عائقا في بعض  العوائق اللغوية والثقافية، فاللغة السائدة على الأنترنت

الدول، لذلك وجب استخدام برامج الترجمة، أما مشكلة اختلاف الثقافة فلا يمكن حلها بشكل 
 مطلق؛

  دور الحكومات وقيودها القانونية، تقف بعض الحكومات في وجه انتشار الأنترنت وتحاول الحد من
للأفكار، وكذلك مخافة استيراد بعض المنتجات المنافسة أو  وصولها لمواطنيها مخافة من التدفق الحر

 الممنوعة؛
 .مشاكل البنية التحتية في بعض الدول النامية والفقيرة 

 

 

 

 

 المزي  التسويقي عبر الأنترنت:  -4
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 1يمكن تجسيد عناصر المزيج التسويقي التقليدي عبر الأنترنت كليا أو جزئيا كما يلي: 

: ولد تطور الأنترنت تكنولوجيات ومنتجات جديدة، جيل جديد من وسائل البحث المنتج عبر الأنترنت -
....موجهة للبحث عن المنتجات، وتسمح للمستهلكين GOOGLE،  YAHOOمثل محركات البحث 

 بالبحث حسب العلامات أو الأصناف؛

بها يوظف المستهلكون التسعير عبر الأنترنت: قدمت الأنترنت بعدا عالميا جديدا هو الشفافية التي بموج -
في عملية الشراء، وذلك بمعرفة أسعار المنتجات بدقة، كما أن السعر النهائي ليس هو الموضوع على شبكة 
الأنترنت، وإنما يضاف إليه وسائل الدفع المتعلقة بالأنظمة الجديدة للدفع كبطاقة الدفع الإلكتروني، كما أنها 

مهمة تدفع المستهلكين للشراء عبر ضرائب الجمركية، هي أساس توفر استراتيجيات ترويج مرنة، وغياب ال
 الويب نظرا لانخفاض التكلفة؛

التوزيع عبر الأنترنت: تساهم الأنترنت في توفير قناة توزيع كاملة سواء من ناحية التفاعل والاتصال،  -
التنقل، فمثلا بفضل ما الترويج، البيع، حيث يمكن للزبون أن يحمل كل ما يرغب به، أو الشراء دون ضرورة 

 ( عبر الأنترنت، أصبح المستهلك في غنا عن التنقل للمكتبة؛CD .DVD) كتبAMAZAN. FRتقدمه 

ولأن الأنترنت شبمة عالمية أعطت للمؤسسات فرصة أخذ فضائها التبادلي في العالم وبتكلفة أقل، لذا    
 الأسواق؛ فالمؤسسات مطالبة بتعديل قنوات توزيعها نظرا لتوسيع وتحول

التوزيع عبر الأنترنت: وهو أهم عنصر يمكن عمله عبر الأنترنت، نظرا لتوفر العديد من الأساليب  -
 الترويجية التفاعلية، والتسويق واحد لواحد من أجل تطوير العلاقة مع الزبون، والاستجابة الجيدة لحاجاته. 

 

 المطلب الرابع : البدائل التنظيمية للمؤسسات الدولية 
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تكتسب المنشآت الدولية فرصا ومزايا عديدة، من جراء توسيع نطاق أعماله خارج الحدود الوطنية، ويتعين 
الملائمة، التي تتناسب مع  الاستراتيجيةعلى المسوق الدولي كي يستفيد من هذه الفرص المتاحة، إعداد 

ذ الفعال، لأي استراتيجية تتبعها الأسواق الدولية، ويعتبر تنظيم المؤسسة أحد المتطلبات الأساسية للتنفي
ا عليه، نتناول في هذا المطلب العوامل العوامل المؤثرة في تصميم الهيكل التنظيمي، والبدائل المؤسسة وبناء  

 التنظيمية المتاحة، وفي الأخير نلقي الضوء على مراحل بناء التنظيم في المؤسسات الدولية.

 التنظيمي أولا: العوامل المؤثرة في تصميم الهيكل

تتعامل المؤسسات الدولية مع بيئات متعددة ومعقدة، لها متطلبات مختلفة، مما يخلق جملة من الضغوطات 
 المتبادلة بين الحاجة إلى التكامل عالميا، والتكيف مع الظروف الحالية للدولة المضيفة.

وفي ظل هذه الضغوطات، يتعين على المؤسسات الدولية اختيار الهيكل التنظيمي الذي يحقق أكبر قدر من 
اللامركزية، مع الاحتفاظ بالقدرة للمركز الرئيسي على التنسيق بين النشاطات المختلفة، إلا أن للمركز 

ر بجملة من العوامل نوجزها فيما المختلفة، إلا أن هذا الاختيار يتأث النشاطاتالرئيسي على التنسيق بين 
 1يلي : 

 جودة الإدارة : -1

تلعب كفاءة الإدارة دورا هاما في تصميم الهيكل التنظيمي للمؤسسة فقد يسبب تفويض السلطة إلى 
ا للاختلاف المتباين ة مشكلات عديدة تتعلق بمدى كفاءة الادارة على المستوى المحلي، نظر  يالوحدات المحل

بين دولة وأخرى، وعليه من الأجدر على المنشأة أن تقوم سلطة اتخاذ بعض القرارات في مراكز الادارة 
 الإقليمية.

 درجة التنوع في خطوط المنتجات : -2

تفضيل المؤسسات الدولية التي تريد تنوع خطوط منتجاتها إلى وجود قسم للمنتج، يتابع معاملات 
اء العالم، بينما تفضل المؤسسات التي تتوسع في عملياتها الخارجية، دون زيادة في تنوع المؤسسة في أنح

 منتجاتها في اتباع التنظيم الجغرافي.

 حجم المؤسسة :-3
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إن أول حالة تختارها المؤسسة الدولية، هي الإعتماد على وكلاء العمولة كإستجابة للطلب المستهلك 
وبعد أن تتوسع النشاط وتتزايد أعمال التصدير، تقوم المؤسسة بتعيين  الأجنبي على السلعة التي تنتجها،

قسم للتصدير، ومع نمو وتزايد الأنشطة التصديرية، وزيادة حجم المبيعات الأجنبية للمؤسسة، كنسبة من 
دارة إجمالي المبيعات، يتم فتح فروع دولية لإنتاج مخرجات المؤسسة في بلد أجنبي معين، إلى جانب القيام بالإ

والتشغيل. ) الإنتاج والتسويق ( في تلك البلدان، وتندفع المؤسسات التي لديها خطوط إنتاجية متنوعة 
 لإنشاء فرع دولي لكل منتوج في البلدان المقصودة.

 التكتلات الاقتصادية :-4

إلى محاولة تحقيق التكامل بين  الأوربيتفضل المؤسسات التي تعمل في إطار تكتل اقتصادي مثل الاتحاد 
عملياتها. داخل دول أعضاء التكتل عن طريق إنشاء مراكز إدارة اقليمية تساعدها على التنسيق بين 

 عملياتها داخل التكتل.

وعليه، فالقرار النهائي بشأن اختيار الهيكل التنظيمي للمؤسسة الدولية، يتأثر بعوامل محددة، وهذه العوامل 
 لخارجية المحيطة بالمؤسسة. تمثل البيئة ا

 ثانيا: البدائل التنظيمية المتاحة.

تطوير  الفرص،تمنح الأسواق الدولية فرصا عديدة للنمو والتوسع، ويتعين على المنشأة لكي تستفيد من هذه 
، مع الأخذ في الاعتبار العوامل الاستراتيجية، تصميم هيكل تنظيمي يسمح بتنفيذ هذه الاستراتيجية

، بالإضافة إلى تقييم البدائل التنظيمية، والتي التنظيمي(المؤثرة على تصميم الهيكل  )العواملالذكر السابقة
 تمثل فيما يلي:

 التصدير:قسم  -1

عادة ما تبدأ المؤسسات نشاطات البيع إلى الأسواق الأجنبية، من خلال تلبية طلبيات مستقلة استجابة 
تقوم  التصدير،، على السلعة أو مجموعة السلع المنتجة، وبعد أن تتوسع أعمال المستهلك الأجنبيلطلب 

بخلق قسم للتصدير، له مدير وموظفين، ومساعدين آخرينوفي نفس الوقت الذي تتزايد فيه حجم مبيعاتها في 
 رجية.الخارج، تقوم بتوزيع خدماتها الممزوجة بوظائف تسويقية، التي تسمح لها بالعمل في الأسواق الخا

 :1ومن الأعمال التي تستند إلى هذا القسم، نذكر ما يلي
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 ، ومديرها العام.المؤسسة المختلفةعرض رغبات المستهلكين والزبون الأجنبي على أقسام  -
 الاستعداد لتلبية طلبات الزبائن المتزايدة. -
 الزبون المعني.القيام بالترتيبات اللازمة لأعمال الشحن والتأمين لضمان إيصال السلعة إلى  -
 تقديم التسهيلات الائتمانية للزبون عند الحاجة. -
 القيام بتحصيل الديون من الزبائن. -
 البحث عن الأسواق في الخارج. -
 ويمكن توضيح الهيكل التنظيمي للمؤسسة حسب قسم التصدير كما يلي: -

 التنظيم باستخدام قسم التصدير. (:13-2ل رقم )شك

 واحد:تصدير منتج 

 

 

 

 

 

 تصدير عدة منتجات:

 

 

 
 .26سبق ذكره، صبوشناقة، مرجع  المصدر: ميسوم

 القسم الدولي : -2

لمديرية العامةا  

 البحث الموارد المالية التسويق الإنتاج

يرقسم التصد  

لمديرية العامةا  

 البحث الموارد المالية التسويق قسم

 منتج أ منتج ب منتج أ
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هة إلى الأسواق الأجنبية، تظهر الحاجة إلى تنسيق الجهود لخدمة هذه جمع زيادة حجم المبيعات المو 
الأسواق، عن طريق فصل المسؤولية بين الأنشطة الدولية والأنشطة المحلية، مما يؤدي إلى إنشاء قسم 

، الإنتاج، )التسويقالمعاملات الدولية.وبناءا عليه، يتم خلق القسم الدولي إلى جانب الأقسام الأخرى 
ية...(، تسند له مهمة الربط والتنسيق بين مجموعة النشاطات الدولية، والتدخل في السياسة العامة، المال

 باستخدام، البحث والتطوير(. والشكل الموالي يوضح التنظيم )الإنتاجومساعدة الوحدات التنفيذية الأخرى 
 ، لها عدة فروع أجنبية.الأم( )المؤسسةالقسم الدولي للمؤسسة 

 (: تنظيم المؤسسة المتفرعة14-2) الشكل رقم

 

 

 

 

 
 

 27بوشناقة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: ميسوم

 التنظيم الجغرافي : -3

ا أعلى لا مركزية السلطة والمسؤوليات على مستوى الفروع الأجنبية للدول الجغرافي بناء  يقوم التنظيم 
المستثمرة، ويتولى مدير منطقة كل نشاط مسؤولية تطوير المؤسسة، والقيام بعمليات التشغيل اليومية في تلك 

ءم هذا التنظيم مع المنطقة. وهو مطالب بتنسيق سياسة التطوير مع سياسة المؤسسة الملائمة لها. ويتلا
بالثبات إلى حد ما،  الخاصة بهاالمنشآت التي تولي النشاط التسويقي أهمية خاصة، وتتصف التكنولوجيا 

 غير المعمرة، والأدوية والمعدات الزراعية. الاستهلاكيةوذلك مثل مؤسسات السلع 

 

 ويمكن تصور التنظيم الجغرافي حسب الشكل التالي:

لمديرية العامةا  

 البحث المواد قسم المعاملات المالية التسويق

ة[]الفروع الأجنبي فرنسا ايطاليا اليابان  
 



 الإطار المفاهيمي والمعرفي للتسويق الدولي.               الفصل الثاني:                      
 

 
147 

 .النشاطات الدولية على أساس جغرافي( : تنظيم 15-2شكل )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 27بوشناقة، مرجع سبق ذكره، ص ميسوم المصدر:

 التنظيم أساس المنت  : -4

خط منتجات( فالمدير المعني مسؤول عن   )أوفي حالة ما إذا كان الهيكل التنظيمي مبنى على أساس المنتج 
التسويق، المالية، الموارد البشرية ( على المستوى ، )الإنتاجكل الوظائف المشتركة في تسيير هذا المنتوج 

من قبل المؤسسة الأم، لضمان التنسيق بين  ينالعالمي، ويمكن أن يعتمد في ذلك على كفاءة المدراء المختص
 ويمكن توضيح التنظيم حسب الشكل التالي،المناطق الجغرافية، ومراقبة النتائج 

 

 

 

 ( : تنظيم النشاطات الدولية حسب المنتوج.16-2شكل رقم )

 الرئيس

 المواد التخطيط المالية البحث الإنتاج التسويق

 مدير لمنطقة مدير منطقة مدير منطقة

 الإنتاج التسويق

01بلد   

02بلد   

n بلد 

01بلد   

02بلد   

nبلد 

01بلد   

02بلد   

n بلد 
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 29بوشناقة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: ميسوم

 التنظيم المصفوفي : -5

من الهياكل التنظيمية الحديثة، التي أصبحت المؤسسات تستخدمها، ونقوم أساسا  يعتبر التنظيم المصفوفي
بالمزج بين التنظيم حسب المناطق الجغرافية، والتنظيم على أساس المنتج، فهو يحتوي على مكونات كل 

مسؤولية التخطيط للمنتجات على مستوى العالم، بينما تتولى إدارة  إدارة المنتجاتمنهما، حيث تتولى 
 المناطق الجغرافية مسؤولية المنتجات في منطقة جغرافية معينة.

 

 

 

 

 ( : التنظيم المصفوفي حسب المنتوج / منطقة17-2الشكل رقم )

 منطقة

 منطقة

 

 الرئيس

 المواد المواد التخطيط المالية الإنتاج التسويق

 مدير مجموعة مدير مجموعة مدير مجموعة

 الإنتاج التسويق

 منطقة

 منطقة

 منطقة منطقة

 

R&D 
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 30بوشناقة، مرجع سبق ذكره، ص المصدر: ميسوم
و يوضح الشكل الأعلى طبيعة التنظيم المصفوفه و هي أن بعض الوحدات أو الفروع يرأسها مديرين ) 
مديرالمنتج، ومدير المنطقة ( بدلا من مدير واحد بما يعني ازدواجية السلطة و قيام بعض المرؤوسين برفع 

 تقاريرهم إلى اثنين من الرؤساء .

 

 

 

 

 BDGالرئيس المدير العام  

(مدير منتج )أ  مدير منتج )ج( مدير منتج )ب( 

وحدة البلد 04 مدير منطقة  

 منتج )ا(         منتج )ب(         منتج )ج(

وحدة البلد 07 مدير منطقة  

 منتج )ا(         منتج )ب(         منتج )ج(
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 التنظيم الشبكي : -6

إن تصميم الهياكل التنظيمية لا يتوقف عند حدود المؤسسة فحسب، بل يمتد ويتوسع ليشتمل شبكة من 
الشركاء، لترتيب وتنظيم الأعمال في مختلف البلدان، سواءا لتحسين الموقع التنافسي، أو تكييف نشاطاتها 

 اث توازن لمحفظة نشاطاتها.مع التطورات التكنولوجية والاقتصادية، أو لتدعيم كفاءتها الإنتاجية، لإحد

"مجموعة المؤسسات المترابطة مع بعضها البعض في دورة الإنتاج".  1ويمكن تعريف المؤسسة الشبكية بأنها:
ويتميز التنظيم الشبكي بأنه يحطم القيود التي تفرضها الطرق التقليدية لبناء الهيكل التنظيم، بحيث يقوم 

وانتاج منتجاتها عن طريق نظام مرن من العلاقات المتداخلة، ويتيح موظفو الشركة حول العالم بابتكار 
اسية والوطنية، يالأسواق المحلية والمتطلبات الس لاختلافاتللمنشآت قدرا هائلا من الحساسية والتجاوب 

المنسقة، ويساعد على تحقيق الكفاءة على نطاق عالمي،  الإستراتيجيةإضافة إلى أنه يسهل كثير من تطور 
عتماد على سرعة وفعالية وسائل الاتصال الحديثة مثل البريد الالكتروني وغيره ويؤكد مؤيدي هذا التنظيم بالا

بأن المعلومات المتبادلة حول العالم تحفز على الابتكار، وتطوير المنتجات الجديدة، والارتقاء بمستوى الجودة، 
 في عالم يتميز ببيروقراطية شديدة. كارالابتويعتبرونه الوسيلة الواحدة التي تساعد المنشأة على 
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 لــــــــــة الفصـــــــــخلاص

من خلال هذا الفصل تم التطرق إلى جوانب الموضوع الأساسية حيث تعرفنا على مفهوم التسويق والتسويق 
السياسات الدولي ومراحل تطور التسويق الدولي وبيئته، كما عالجنا برؤية مفصلة مبحث حول مختلف 

 المتعلقة بالمزيج التسويقي الدولي.

كما تطرقنا الى استراتيجيات التسويق الدولي للصادرات ومن خلال هذا العرض لمختلف المفاهيم       
 المتعلقة بالتسويق الدولي وما يتبعه من عناصر ومتغيرات يمكن حصر هذه النتائج في النقاط التالية:

لتسويق المحلي فهو يتمثل في مجموعة من الأنشطة التي تمارس باحكام يعتبر التسويق الدولي إمتداد ل -
 من طرف المؤسسة في مختلف أسواق العالم بغية تمكنها من خلق حصص فيها.

يعتبر التسويق الدولي نشاطا اقتصاديا عالميا، فهو يعني إذا كافة الأنشطة التي تشمل تدفق السلع  -
 من الدول الأجنبية.والخدمات من منتجيها إلى المستهلكين  

يكمن الفرق بين مفهومي التسويق الدولي والتسويق المحلي في المحيط أو البيئة التي تمارس فيها  -
المؤسسة نشاطها التسويقي حيث أن التسويق المحلي يكون في دولة واحدة فقط، أما التسويق 

أمام حتمية التعامل مع الدولي يكون على نطاق أكثر من دولة واحدة وهو ما يجعل المسوق الدولي 
 متغيرات جديدة غير موجودة في بيئته المحلية.

مر تطور التسويق بعدة مراحل وهي التغلب على العوائق الجمركية إلى مرحلة التغلب على  -
انعكاسات التباعد الجغرافي ثم ظهور الشركات الصغيرة والمتوسطة الحجم وصولا إلى مفهوم السوق 

 العالمي.
التسويق الدولي نتيجة للاختلافات في القوى الاقتصادية والاجتماعية والثقافية وتتنوع بيئة  -

والسياسية والقانونية المؤثرة، كما أن اختلاف هذه البيئات الخارجية وتعددها تفرض على الشركات 
الدولية دراسة الأسواق الخارجية، وجمع المعلومات عنها عن طريق بحوث التسويق الدولي التي تسمح 

 تخاذ القرارات الرشيدة حول كيفية دخول الأسواق الخارجية.با
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المزيج التسويقي يضم أهم المتغيرات التسويقية التي من شأنها أن تكون سببا لنجاح السياسات في   -
 كل الأسواق المستهدفة.

يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي فهو قلب الإستراتيجية التسويقية لما يتعلق به من  -
 رارات وخيارات على حسب تشكيلة المنتجات ونوع الغلاف وعلامته والضمانات الممنوحة.ق

ترجع أهمية التسعير كأحد عناصر المزيج التسويقي إلى تأثيره المباشر على مبيعات المؤسسة وبالتالي  -
أرباحها، وتتأثر أسعار التصدير بعدة عوامل أهمها: )أهداف المؤسسة في السوق الخارجي 

هدف، وعناصر التكلفة المرتبطة بالمنتجات المصدرة، القوانين، المنافسين،...( ذلك أن السعر المست
 في الأسواق الدولية أكثر تعقيدا عن السوق المحلي.

كما أن قنوات التوزيع في وظيفة التوزيع هي المسلك الذي يتم النفاذ به إلى الأسواق الدولية، والتي  -
أجل ضمان توفير السلعة دولية وتوفير المنتجات المناسبة وذلك من تأتي بعد الاتصال بالأسواق ال

 المصدرة في الوقت والمكان المناسبين وجودة وسعر مناسب.
تمثل سياسة الترويج مكونا مهما من سياسات المزيج التسويقي الدولي، لدورها الكبير في الاتصال 

 ختلفة وتعزيز صورة المؤسسة فيها.بالجماهير في الأسواق الدولية الم
كما يمكن الاعتماد على مقاربة التسويق الدولي لترقية وتعزيز من الصادرات حيث يعتمد المصدر  -

في إطار التسويق الدولي، على العديد من البيانات حتى يتمكن من النفاذ إلى السوق المستهدف، 
من تشخيص أحسن للأسواق الدولية  وهذا ما يستلزم منه القيام بدراسة تسويقية حتى يتمكن

والتعرف على الفرص والتهديدات وذلك من خلال إجراء بحوث التسويق الدولية وتقسيم السوق 
إلى قطاعات وأقسام متجانسة، وإجراء وغربلة للأسواق الدولية بغية اتخاذ الإستراتيجيات المناسبة 

 للدخول إليها.

 

 

 



 

و الفصل الثالث  : التسويق الدولي 

لصادرات خارج المحروقات في ا

 المؤسسات الجزائرية
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 تمهيد :
يقودنا الحديث عن دور التسويق الدولي في تعزيز الصادرات خارج المحروقات في الجزائر إلى التطرق لمدى 

والى فلسفة التسويق الدولي  اليهتبني واعتناق المفهوم التسويقي في المؤسسات الجزائرية والحاجة المتزايدة 
ى يعد ضرورة إقتصادية للمؤسسات الجزائرية، لتخطي الحواجز الجغرافية، ومواجهة التغيرات البيئية ذلا

 لخدمة الأسواق الخارجية.
ومع تميز العصر الحالي بتلاحق التغيرات التكنولوجية والاقتصادية والتسييرية، التي تفرض على مسيري 

ة رسم استراتيجيات جديدة قصد ايجاد السبل واتخاذ الاجراءات التي تكفل الاستجابة المؤسسات الجزائري
في ظل اقتصاد السوق الحرة  لهذه التغيرات والتطورات على نحو يرفع من القدرة التنافسية للمؤسسة

 ويضمن لها تحقيق مركز تنافسي ملائم بين المؤسسات المماثلة.
لي في المؤسسات الجزائرية المصدرة وبما أن موضوع بحثنا يتعلق بصفة من أجل توضيح أهمية التسويق الدو و 

مباشرة بالتصدير إرتأينا أن نقسم هذا الفصل إلى ثلاثة مباحث بحيث سنتطرق في المبحث الأول إلى 
إلى  2008واقع التصدير خارج المحروقات في الجزائر من خلال التطرق إلى تطور الصادرات خلال فترة )

تناولنا في المبحث الثاني إلى مدى تبني المفهوم التسويقي في المؤسسات الجزائرية. تم (.كما 2015
 لتصدير التمور. حدّود سليم التعرض إلى استراتيجية التسويق الدولي في مؤسسة
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 : واقع التصدير خارج المحروقات في الجزائرالمبحث الأول
إلى  2008خلال فترة سوف نتعرض في هذا المبحث إلى وضع الصادرات خارج المحروقات في الجزائر 

المتعاملين تبعا  سنتطرق لأهم العملاء الدوليينبذلك سوف نرى مدى تطور هيكلها كما  2015
طرف الدولة إلى الإستراتيجية المتخذة من مع المؤسسات الجزائرية المصدرة مع التطرق  للمناطق الجغرافية 

، وكذلك عوائق تطوير الصادرات خارج المحروقات في الجزائرية لتنمية وتفعيل الصادرات خارج المحروقات
 .الجزائر

 : دراسة تحليلية لوضعية الصادرات الجزائرية خارج المحروقاتالمطلب الأول
لمرحلة ما بعد  اتيجيةاستر بدأت تظهر بوادر زيادة اهتمام الحكومة الجزائرية بمسألة البحث عن بدائل 

خارج المحروقات وما يؤكد هذا الطرح هو المبالغ  الأحفورية من خلال إنعاش الصادراتنضوب الطاقات 
وكذلك المخطط الخماسي  2010/2014 ـــالمالية التي خصصت لهذا الجانب في المخطط الخماسي ل

ولكن بالرغم من هذه المجهودات في تقليص التبعية الشبه كلية لقطاع المحروقات، إلا  2015/2019
 مليار دولار وهذا ما سنوضحه في هذا المطلب. 3أنها لم تتعدى 

 : تطور هيكل الصادرات خارج المحروقات أولا
( ثم نتناول أهم 2015-2008لجزائرية خلال فترة )سنتعرض في البداية إلى هيكل الصادرات ا

 المنتجات التي تصدرها الجزائر وأهم المتعاملين معها. 
الجزائرية سنقوم بتحليل هيكل الصادرات  :(2015-2008هيكل الصادرات للجزائر خلال الفترة )

 :من خلال الجدول التالي
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 (2015-2008الجزائرية خلال فترة )الصادرات  ( بنية 14 - 3الجدول رقم )

 الوحدة: مليون دولار أمريكي                                                                           

 السنوات
 الصادرات الإجمالية الصادرات خارج المحروقات الصادرات من المحروقات

 % النسبة القيمة % النسبة القيمة         % النسبة القيمة     
2008 77361   97.55 1937       2.44 79298 100 
2009 44128   97.64 1066         2.35 45194 100 
2010 55527   97.32 1526         2.67 57057 100 
2011 71427   97.19 2062        2.80 73489 100 
2012 69804   97.13 2062        2.86 71866 100 
2013 63754   96.71 2165        3.28 65917 100 
2014 60304   95.89 2582        4.10 62886 100 
2015 35724   94.54 2063        5.45 37787 100 

 CNISمن إعداد الطالبة انطلاقا من إحصائيات المركز الوطني للإعلام والإحصائياتالمصدر :
 

 (2015-2008:يوضح تطور الصادرات الجزائرية خلال فترة ) (3-19)الشكل رقم 

 
 من إعداد الطالبة اعتمادا على الجدول السابق  المصدر :
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من خلال تحليلنا لمعطيات الجدول أعلاه نلاحظ تذبذب كبير في نسبة الصادرات خارج المحروقات 
وتبقى %3حيث ضلت ضعيفة دون مستوى  2010إلى  2008خلال الفترة الممتدة بين 

 من حجم إجمالي الصادرات. %97المحروقات تشكل أبرز الصادرات الجزائرية بحصة تفوق 
من إجمالي الصادرات  2.67مليون دولار بنسبة  1526وقد بلغت الصادرات الجزائرية خارج المحروقات 

ارتفاع مليون دولار( وذلك بفضل  1066) 2009رغم الزيادة التي سجلتها مقارنة بعام  2010عام 
 - 3رقم )صادرات المنتوجات المشتقة للبترول وارتفاع قوي لصادرات السكر كما هو مبين في الجدول 

الموالي، ثم بدأت في التزايد المستمر وإيجابي ومعتبر نوعا ما لما كانت تواجهه من تحديات وعراقيل  (15
و  2013نة لكل من س % 5.45وأقصى قيمة لها هي %4.10،  %3.28إلى أن وصلت إلى 

من طرف السلطات على التوالي، وهذا راجع نتيجة للإجراءات التحفيزية المتخذة  2015و 2014
العمومية قصد تنويع الاقتصاد الوطني في النواحي الإنتاجية والتمويلية والتأهيلية   واللوجستية والتسويقية، 

هيكلته وتهيئته وضبطه الهادفة لترقية وتعزيز  في اعادة (PIP)عموميةفمثلا تم ادراج برامج استثمارات ال
الصادرات خارج المحروقات وتعزيز تنافسية المؤسسات الوطنية سيما المشروعات الصغيرة والمتوسطة من 
هنا نقول أن للصادرات غير نفطية نهج جديد وتطور واضح وليس هين من إجمالي الصادرات الجزائرية 

 كثر استقرار ومواجهة للأزماتمما يعطي رؤية مستقبلية للنوع وأ
 :هيكل الصادرات الجزائرية خارج المحروقات تبعا للمجموعات السلعيةثانيا: 
الجدول والشكل  سنقوم بتحليل هيكل المنتجات غير النفطية في الجزائر خلال فترات الدراسة من 

 :البياني التاليين
 خارج المحروقات تبعا للمجموعات السلعيةهيكل الصادرات الجزائرية  : يمثل( 15 - 3الجدول رقم )

 الوحدة: مليون دولار أمريكي 
 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

 234 323 402 315 355 315 113 119 الغذاء
 35724 60304 6296 69804 71427 55527 44128 77361 ة ومواد التشحيمطاقال

 106 109 109 165 161 94 170 334 مواد الخام

 1693 2121 1458 1527 1496 1056 692 1384 مواد نصف مصنعة
 1 2 - 1 - 1 - 1 سلع التجهيز الفلاحية
 18 16 28 32 35 30 42 67 سلع التجهيز الصناعية

 11 11 17 19 15 30 49 32 السلع الاستهلاكية غير غذائية
 2063 62886 64974 71866 73489 57053 45194 79298 المجموع

 CNISمن إعداد الطالبة انطلاقا من إحصائيات المركز الوطني للإعلام والإحصائياتالمصدر: 
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 من إعداد الطالبة اعتمادا على الجدول السابق  المصدر :

حسب معطيات الجدول المبين أعلاه تضم المنتجات الرئيسية المصدرة مجموعة السلع الغذائية تراجعت 
مليون دولار  119سجلت  2008مليون دولار أمريكي مقارنة بسنة  113بقيمة  2009سنة 

، وسبب هذا التراجع نتيجة مع 2010مليون دولار أمريكي سنة  315أمريكي ثم تضاعفت ب 
بفضل صادرات السكر الأبيض وتواصل إرتفاع قيمة  2010و 2009ن الغذائية ما بين تصدير العجائ

)الدولة الجزائرية( لتصدير العجائن ليصل ما وذلك لإستئنافها 2011المواد الغذائية المصدرة في سنة 
مليون دولار أمريكي  402مليون دولار أمريكي كذلك عرفت انتعاشا مستمرا ليصل إلى  355قيمته 
 234مليون دولار أمريكي و 323حيث سجل  2015وإلى  2014ثم تراجع في سنتي  2013سنة 

 مليون دولار أمريكي على التوالي .
كما تحتل مجموعة منتجات الطاقة ومواد التشحيم الصادرة من حيث قيمة العائد منها ومن مجمل 

ي ثم بدأت في مليون دولار أمريك 77361قيمة  2008الصادرات غير نفطية إذا سجلت سنة 
مليون وتتمثل هذه المنتجات أساسا  15724إلى  2015التراجع في السنوات الموالية لتصل في سنة 

 في الزيوت ومشتقاته الأخرى.
من  2009كما عرفت المنتجات نصف مصنعة انتعاشا مستمرا خلال فترة الدراسة حيث قفزت سنة 

 2015لتسجل سنة  2010مليون دولار أمريكي سنة  1056مليون دولار أمريكي أصبحت  692
مليون دولار أمريكي والسبب في ذلك أنه نمو هذه المنتجات متعلق بنمو الصادرات  1693قيمة 

لما تزداد هذه الصادرات تزداد معها هذه المنتجات تأتي بعدها المواد الخام من حيث النفطية حيث ك
التي عرفت تذبذبا طفيفا في قيمة صادراتها حيث سجلت سنة المنتجات المصدرة خارج قطاع المحروقات 
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سنة  161ثم ترتفع إلى  2010مليون سنة  94مليون دولار أمريكي لتنخفض إلى  334 2008
على التوالي وتتمثل هذه  2015و 2013في سنتي  106و 109تراجع لتستقر بين بعد ن 2011

في الفوسفات والحديد والصلب ونفايات والزنك والنحاس علما أن الجزائر تزخر بهذه الثروات المواد 
 المعدنية غير أنها لم تستغلها حتى الآن استغلالا حقيقيا.

التجهيزات والوسائل المستعملة في البناء والصحة والأشغال  كما تأتي سلع التجهيز الصناعية والمتمثلة في
مليون دولار ثم تراجعت في السنوات الموالية  67، 2008سنة العمومية والميكانيك حيث سجلت 

 مليون دولار. 18إلى  2015لتصل سنة 
مليون  32قيمة  2008كما سجلت السلع الاستهلاكية غير الغذائية تراجعا بعدما سجلت سنة 

مليون دولار ثم تراجعت في السنوات الموالية لتسجل سنة  49إلى  2009وارتفع سنة دولار أمريكي 
مليون دولار أمريكي وتتضمن أغلب المنتجات مواد التنظيف والتجميل ثم تأتي مواد  11قيمة  2015

الصادرات خارج المحروقات حيث من اجمالي  %1التجهيز الفلاحية في المرتبة الأخيرة بنسبة تصل تقريبا 
تتكون من الجرارات والأجهزة الميكانيكية وبعض اللوازم كقنوات الصرف والأنابيب وظلت هذه 

إيرادا معدوما وهذا لعدم اهتمام  2013و 2011و 2009المنتجات في تقهقر حيث حققت سنوات 
لاحظ أن أغلب السلع الحكومة بالقطاع الفلاحي وتنشيطه لذلك يجب تكثيف الاهتمام به، والم

 المصدرة خارج قطاع المحروقات لا تتمتع بأي ميزة تنافسية بقدر ما تتمتع بمزايا نسبية.

 (:2015 – 2008توزيع الصادرات وفق المناطق الاقتصادية خلال ) -ثالثا

 مختلف المناطق الاقتصادية التي تصدر إليها الجزائر وذلك كما يلي: سنقوم في هذا العنصر بالتطرق الى
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 (2015 – 2008(: توزيع الصادرات وفق المناطق الاقتصادية خلال فترة )16- 3الجدول رقم )

 USالوحدة: مليون دولار 
 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

 25801 40520 41277 39797 37307 28009 23186 41246 دول الاتحاد الأوروبي

 OCDE 28614 15326 20278 24059 20029 12210 10482 5428منظمة التعاون الاقتصادي والتنمية

 37 49 52 36 102 10 07 10 دول أوروبية أخرى

 1575 3005 3211 4228 4270 2620 1841 2875 أمريكا الجنوبية

 2562 4851 4697 4683 5168 4082 3320 3765 أسيا بإستثناء الدول العربية

 57 - - - 41 - - - أوقيانوسيا

 628 721 797 958 810 694 564 797 الدول العربية )بإستثناء اتحاد المغرب العربي(

 1607 3248 2639 2073 1586 1281 857 1626 الدول المغربية

 92 80 91 62 146 79 93 365 دول إفريقيا أخرى

 37787 62956 64974 71866 73489 57053 45194 79298 المجموع

علوم التجارية تخصص تجارة دولية، المصدر : رزقي رانية، المنتجات الخضراء كمدخل لتطوير الصادرات، شهادة الماستر ال
 .2015جامعة بسكرة، دفعة 

ومن الجدول أعلاه يتبين أن دول الإتحاد الأوروبي هو المتعامل الرئيسي ويحمل المرتبة الأولى وفق قيمة 
مشاركتها من الصادرات الجزائرية وتتمثل هذه الدول في كل من فرنسا، إيطاليا، وذلك بما يقدر 

ية . تليها منظمة التعاون الاقتصادي والتنم2014لسنة  40520. و2015لسنة  25801ب
OCDE مليون دولار أمريكي على التوالي ودول آسيا في المرتبة  5428، 10482بقيمة تقدر ب

بالترتيب أما في المرتبة الرابعة فهي للدول  2015و 2014لسنتي  2562، 4851الثالثة بمقدار : 
ثم  2015مليون دولار أمريكيل 1607و 2014، مليون دولار أمريكي ل3248المغاربية بما يقدر 

 1575بقيمة  2015مليون دولار أمريكي لسنة  3005بقيمة  2014ريكا الجنوبية بمشاركة لسنة أم
للدول العربية  2015مليون دولار أمريكي، ويكتمل الترتيب للمناطق الاقتصادية الأخرى لتكون سنة 

تليها مليون دولار أمريكي، و  92مليون دولار أمريكي، وللدول الأفريقية الأخرى بما يقدر ب 721ب
وأخيرا أوقيانوسيا التي مشاركتها شبه معدومة  من خلال عائدها ومقارنة  37دول أوروبية أخرى ب

 باستمرارية المناطق الأخرى.
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 : إستراتيجية ترقية وتعزيز الصادرات خارج المحروقات في الجزائرنيالمطلب الثا
تعتبر تنمية المحروقات خارج المحروقات في الدول المصدرة للنفط كالجزائر التي تحاول تنويع صادراتها 
وتعزيزها عنصر أساسي مدعم للنمو الاقتصادي فالصادرات غير النفطية من أهم المكونات الرئيسية 

ت وتعزيزها في الجزائر لحصيلة الدولة من العملة الصعبة، في الوقت الحالي أصبحت عملية تنمية الصادرا
عملية مصيرية لأنها اصبحت من اهم الآليات القانونية الاقتصادية التي تتيح لها الفرصة لزيادة معدلات 
نموها الاقتصادي وزيادة الطاقة الإنتاجية، وتوفير مناصب الشغل والقضاء على التبعية كما أن تعزيز 

المدفوعات وخلق التوازن الخارجي فأمام هذه الأهمية الصادرات خارج المحروقات تساعد في تدعيم ميزان 
الدولة الجزائرية اهتماما كبيرا نحو تبني إستراتيجية وطنية لترقية  لتالتي أنيطت بترقية وتعزيز الصادرات أو 

دولار سنة  10الصادرات خارج المحروقات إثر انخفاض أسعار النفط في السوق العالمي إلى ما دون 
 ودات جبارة لتحسين أوضاعها الاقتصادية من أجل مواكبة التغيرات العالميةإذ بذلت مجه 1986

 ولفهم ذلك أكثر سيتم تناول العناصر التالية: 
 أولًا: هيئات ترقية الصادرات خارج المحروقات بالجزائر

بذلت الدولة الجزائرية مجموعة من الجهود بغرض تدعيم صادراتها خارج المحروقات  لتجنب الأخطار  
 :1لسابق ذكرها فقامت بإنشاء ما يليا

أنشئ بمقتضى المرسوم التنفيذي رقم  (:promexالديوان الوطني لترقية الصادرات ) -1
 وضع تحت وصاية وزارة التجارة، مهامه هي: 1996الصادر في أكتوبر  96/327

 إعداد برنامج لترقية وتحليل أوضاع السوق العالمية لتسهيل دخول المنتجات الجزائرية. -أ
 تكوين وتسير شبكة المعلومات التجارية وبنك المعطيات لخدمة جميع المعنيين بالتجارة الخارجية. -ب
وضع ونشر كل البيانات المتعلقة بالوضع الإقتصادي فيما يخص التجارة الخارجية للمؤسسات  -ج

 والإدارات.
 .دان التجارة الخارجيةانجاز الدراسات المستقبلية وتحريك كل المساعدات التقنية الضرورية في مي -د
 
 

 

                                                             

الملتقى الوطني حول ) ترقية الصادرات خارج المحروقات في الجزائر(،  ،الهيئات المرافقة لدعم الصادرات خارج المحروقات في الجزائرقتال منير،  1 
 .6-3 ص ، ص ، المركز الجامعي بتندوف2014مارس 
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 الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة. -2
 تتمثل مهامها في: 03/03/1996الصادر بتاريخ  96/93أنشأت حسب المرسوم التنفيذي رقم 

 المساهمة في تنظيم اللقاءات والتظاهرات الاقتصادية في الجزائر ة الخارج. -أ
 الأجنبية المماثلة.توطيد العلاقات وعقد اتفاقيات تعاون مع المؤسسات  -ب
 يمكن للغرفة التدخل بطلب من المتعاملين في حل النزاعات التجارية الوطنية والدولية. -ج
أنشأت حسب المرسوم التنفيذي  (:cagexالشركة الجزائرية للتأمين وضمان الصادرات ) -3

الصادر  96/06طبقا للمادة الرابعة من الأمر رقم  02/07/1996الصادر في  96/06رقم 
 المتعلق بتأمين القرض عند التصدير تهدف الى: 10/01/1996 في
 .ترقية وتشجيع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات 
 .تغطية المخاطر المتعلقة بعمليات التصدير 
 .تأسيس بنك للمعلومات في مجال الإعلام الإقتصادي 

 
 (: ALGEXالوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية )  -4

جويلية  12، بدأت عملها في 2003مؤرخ في جويلية  04-03أنشأت بأمر رئاسي رقم 
 :1لىإفي ترويج المنتج الجزائري لأكبر عدد ممكن من البلدان بالإضافة  الاشتراكمهمتها  2004

 تسييرأدوات ترقية الصادرات خارج المحروقات. -أ
 ضمان تسيير ديناميكي للشبكة الوطنية للمعلومات التجارية. -ب
 تزويد المؤسسات الجزائرية بالمعلومات حول الأسواق الخارجية. -ج
 تسهيل دخول المؤسسات الجزائرية في الأسواق الخارجية. -د
 ترقية نوعية العلامة للمنتجات الجزائرية بالخارج. -ه
 :فرنسي لدعم الصادرات خارج المحروقات-تصميم برنامج جزائري -5

خارج المحروقات  تبرنامًجا مشتركا لدعم الصادرا 2009جوان  29أطلقت الجزائر وفرنسا بتاريخ 
أطلق عليه " أوبتيمإيكسبورت" يرتكز على تعزيز قدرات التصدير لدى عموم المجموعات التجارية 
الجزائرية مع التركيز على فئة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة، يندرج هذا البرنامج الذي تبلغ تكلفته 

ر عمل الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية يوجه الى المؤسسات مليون دولار في إطا 2,1
الجزائرية التي تنشط في مجال التصدير أو تلك التي تكتسب كفاءة عالية في هذا المجال ودعم 

                                                             
 6-3 ص مرجع سبق ذكره، ص، قتال منير -1
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المستفيدين من الجانب التقني، وذلك لجعل مساراتهم التنموية الدولية أكثر حرفية من خلال 
تعلقة بالتصدير والإعلام التجاري واكتشاف الأسواق الخارجية، وقد ضمان تكوين في المهن الم

إلا أنه مع أواخر  2010سبتمبر  30وضع هذا البرنامج لفترة قصيرة حتى انتهى وقت تنفيذه في 
وحدة مؤسسة صغيرة ومتوسطة للتصدير في إطار هذا البرنامج فتم  44تم تأهيل  2009سنة 

 يعه ليشمل أكبر عد ممكن من المؤسسات المصدرة.وتوس 2012تمديد فترته إلى غاية 
  دعم القطاع الخاص: اتيجيةثانيا: إستر 

منذ بداية الثمانينات قامت الجزائر بسلسلة من الإصلاحات الهيكلية والسياسية التصحيحية بغرض 
إلى اختصاصها واستعادة النمو الاقتصادي إلا أن هذه الإصلاحات اتصفت  إعادة المؤسسة الإقتصادية

بعدم الثبات والغموض ولم تحقق النتائج المرجو منها، مما دفع بالدولة الجزائرية بفتح باب الخوصصة  
كحلقة من حلقات الإصلاح الاقتصادي طويلة الأجل، إذ دخل القطاع الصناعي الجزائري مرحلة 

 %80مع بداية التسعينات، خاصة أنه يشمل على مؤسسات عمومية تمثل نسبة  إصلاحات حقيقية
 الباقية، مؤسسات صغيرة ومتوسطة تابعة للقطاع الخاص. %20من النسيج الصناعي، في حين تمثل 

 ثالثا: استراتيجية تأهيل الاقتصاد الوطني والمؤسسات
المسجل في القطاع الصناعي الذي أصبح إن المشاكل التي تواجه الاقتصاد الوطني تتمثل في التأخر 

عاجزا على تحقيق أي نمو ايجابي من جراء تدني مستوى الانتاجية الناتج عن استعماله لوسائل إنتاجيه 
 قديمة ثم اهتلاكها، ومن هذا المنطلق فإن القطاع الاقتصادي العمومي ضعيف لذا يجب تأهيله.

ما في تنمية الصادرات وتحقيق العجز في ميزان كما تلعب المؤسسات الصغيرة والمتوسطة دورا ها
المدفوعات وذلك لقدرتها على الدخول إلى الأسواق الخارجية بسبب تنوع منتجاتها وانخفاض تكلفتها، 
لذلك فقد قامت السلطات العمومية بعدة مجهودات، تدعم فيها المؤسسات التي تقوم بتصدير منتجاتها، 

وتشجيع الصادرات خارج المحروقات، حيث تتمثل هذه المجهودات فيما بغية مساهمتها في تنويع الإنتاج 
 يلي:
 البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة -1
  لقد قامت وزارة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة لصناعات التقليدية الجزائرية بتجسيدبرنامج وطني

عامل، لقد حظى بالموافقة من  20لتأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التي تشغل أقل من 
 2004مارس  08وكذا مجلس الوزراء بتاريخ  2003طرف مجلس الحكومة في ديسمبر سنة 

، ويتم تمويله من طرف 2006سنوات يتم تنفيذه ابتداء من  06ويمتد هذا البرنامج على مدار 
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مليار دج  60ـ ـصندوق تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة حيث تقدر الميزانية المخصصة له ب
 وتتمثل أسباب تطبيقه في :

  برنامج التأهيل المعتمد مع الاتحاد الأوروبي لم يهتم بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة وبالتالي لابد من
 اعتماد برنامج آخر،

 .قطاع المؤسسات الصغيرة والمتوسطة يلعب دورا بالغ الأهمية في الاقتصاد الوطني 
  المبادلات في السلع والخدمات بين الإتحاد الأوروبي والجزائر.مواجهة متطلبات تحرير 
 .جعل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة قادرة على مواكبة التطور في التكنولوجيا وفي الأسواق 
 .التفاوض حول مخططات ومصادر تمويل البرامج 
  نتاجيتها.إوضع بنك للمعلومات يخص المؤسسات الصغيرة والمتوسطة من أجل تحسين وتطوير 

 
 البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصناعية: -2

عاما، التي تشرف  20يسعى البرنامج الوطني لتأهيل المؤسسات الصناعية التي تشغل أكثر من 
عليه وزارة الصناعية إلى دعم موافقة المؤسسات الصناعية العمومية منها والخاصية بتكييف جميع 

إدارية، جبائية واجتماعية، ويقدر المبلغ المخصص لتحويل مكوناته من أنشطة مالية، مصرفية، 
مليار دج لتأهيل المؤسسات والباقي لإعادة  02مليار دج يخصص منه  04هذا البرنامج بـ 

 تأهيل المناطق الصناعية. 
 :1برنامج تأهيل المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في إطار برنامج الشراكة الذي يشمل ما يلي  -3

: من وجهة نظر تنفيذ اتفاقية الشراكة التي تسمح بتكامل أكبر للجزائر MEDAI1برنامج  -أ
( بتغيير التوجهات MEDAIروبي، تتميز المساعدات المالية )في الفضاء الإقتصادي الأو 

التوجه نحو اقتصاد السوق وتنمية القطاع الخاص  الإستراتيجية، وتطمح الجزائر في المستقبل الى
 ــوتعزيز التوازن الاجتماعي والاقتصادي للبلاد، وهذا البرنامج رصد له غلاف مالي، يقدر بـ

مليون أورو،  850مليون أورو للمساعدات المالية، إلا أن التنفيذ الفعلي له لم يتجاوز  3435
لمساعدات بين الدول المعنية بالبرنامج، والنتائج بالإضافة الى الإختلاف في معدلات توزيع ا

 تتمثل في: 2006المحققة الى غاية نهاية شهر أكتوبر من عام 
من إجمالي عدد  %31مؤسسة صغيرة ومتوسطة إلى البرنامج بنسبة تعادل  668تقدمت  -

 المؤسسات الصغيرة والمتوسطة التي تنشط في القطاع الصناعي.

                                                             
 .6-3 ص قتال منير، مرجع سبق ذكره، ص -1
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من  %18.9مؤسسة ضمن اجراءات التأهيل بما نسبته  405تم الدخول الفعلي لـ  -
 مؤسسة فقد تخلت عن البرنامج. 263مؤسسات القطاع الصناعي أما 

مؤسسة صغيرة ومتوسطة من الحصول على التغطية المالية من الصندوق  41استفادت  -
 .الوطني لضمان القروض

 -الأورويذ الشراكةد الأوروبي من أجل تنف: يعد وسيلة أساسية للإتحاMEDAI 2برنامج  -ب
متوسطة، ومخصص لإجراء التعديلات على الهياكل الإقتصادية والاجتماعية والتخفيف من النتائج 

 5350الناجمة عن التنمية الاقتصادية على الصعيد الإجتماعي والبيئي، إذ رصد له مبلغ يقدر بـ 
 مليون أورو، يشمل ما يلي:

 متوسطية للتبادل الحر.دعم للإنتقالالإقتصادي وتحقيق منطقة أورو  -
 دعم أفضل للتوازن الاجتماعي والاقتصادي بواسطة تعزيز التعاون في مجال البيئة. -
 تعاون إقليمي وعبر الحدود. -

 رابعا: إستراتيجية جذب الاستثمار المباشر
لقد أصبح موضوع الاستثمار الأجنبي المباشر موضع اهتمام بالغ لدى السلطات العليا للبلاد إذ قدمت 

 :1تيله العديد من الحوافز يمكننا حصرها في الآ
حوافز مالية: تتمثل على وجه الخصوص في الاعفاءات من الضرائب، الضمانات، القروض   -1

الداعمة، الاستثناءات من رسوم الاستيراد على المواد الخام والمدخلات الوسيطية والسلع الرأسمالية 
 وضرائب التصدير.

حوافز تمويلية: تتمثل في تقديم تسهيلات للحصول على القروض والمساعدات المالية لإجراء   -2
 والدراسات لإقامة المشاريع .البحوث 

الى  بالإضافةاو منحها مركزا احتكاريا،  بالأراضيحوافز غير مباشرة: تتمثل في تزويد الشركات   -3
 ا في المشروعات الوطنية.اعفاءها من تطبيق قوانين العمل السائدة والمعمول به

 أما فيما يخص الاطار التشريعي لترقية الاستثمار الأجنبي المباشر في الجزائر فيتمثل في:
 القوانين : وتشمل مايلي: -1

 :1990قانون النقد والقرض لسنة  -أ
 الأجنبي المباشر وهي: للاستثمارأعطى هذا القانون اصلاحات جزئية 

                                                             
 ..6-3 ص قتال منير ، مرجع سابق، ص1
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فتح مكاتب للتمثيل او فروع في الجزائر للبنوك والمؤسسات في المجال المالي: الترخيص ي -1-أ
 المالية الأجنبية، والمساهمات الأجنبية في البنوك الخاضعة للقانون الجزائري.

في المجال الاستثماري: يرخص للمقيمين بالحرية الكاملة للقيام بالشراكة أو الاستثمار  -2-أ
 لخارج لتمويل مشاريع اقتصادية.المباشر وتحويل رؤوس الاموال بين الجزائر وا

: يحدد هذا المرسوم النظام الذي يطبق على الاستثمارات 93/12المرسوم التشريعي رقم  -ب
 .بالإنتاجالأجنبية والوطنية فيما يتعلق بالأنشطة الاقتصادية الخاصة 

بتغييرات المتعلق بتطوير الاستثمار الذي جاء  2001أوت  20: المؤرخ في 01/03الأمر رقم  -ج
 عديدة أهمها:

، حل اشكالية  ANDIالنظام التحفيزي: يتضمن انشاء الوكالة الوطنية للاستثمار  -1-ج
 العقار الصناعي، انشاء صندوق دعم الاستثمار، المجلس الوطني للاستثمار.

 12الصادر في  01/18القانون التوجيهي: لترقية المؤسسات الصغيرة والمتوسطة رقم  -2-ج
 المتعلق بتشخيص ودراسة محيط القطاع. 2001ديسمبر 

الامتيازات الجبائية: تتمثل في الاعفاء من ضريبة نقل الملكية والاعفاء من الرسم على القيمة  -3-ج
المضافة للسلع الداخلة في انجاز الاستثمار وتطبيق نسبة منخفضة في مجال الرسوم الجمركية والإعفاء 

بة على ارباح الشركات، وتطبيق نسبة منخفضة على الأرباح من سنتين إلى خمس سنوات من الضري
 التي يعاد استثمارها.

ضمانات الاستثمار: يتم معاملة المستثمر الأجنبي باعتباره شخصا طبيعيا أو معنويا بنفسالحقوق   -2
لا يجوز الاستيلاء على المشاريع بأمر اداري،  14والالتزامات الخاصة بالاستثمار،وفقا للمادة 

في حالة المصادرة ينبغي التعويض للمستثمر، كما تم انجاز شباك موحد يضم كل الادارات  وكذلك
، كما 03-01من الأمر  31الى امكانية تحويل رؤوس الأموال في الجزائر طبقا للمادة  بالإضافة

المتعلق بالاستثمارات الاجنبية ويحدد   2005جوان  06الصادر في  03-05تم اعتماد الأمر 
 .للاستثماراتويل الارباح والفوائد والنواتج في حالة التنازل او التصفية كيفيات تح

في حال النزاعات  ةالدولي ةلى النصوص القانونيةإالاقرار الجزائري بالتحكيم الدولي لابد من العود  -3
ة. الى المنظمة العالمية للتجار  الانضمامذات الصلة بالاستثمار الدولي، وخاصة أمام رغبة الجزائر في 

والتجربة الجزائرية في مجال جذب الاستثمار الأجنبي المباشرخطت خطوات مهمة وقطعت أشواطا  
 كبيرة فيما يخص تهيئة المناخ الاستثماري الملائم لاستقطاب رؤوس الأموال الأجنبية.
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 : عوائق تطوير الصادرات خارج المحروقات في الجزائرلثالثالمطلب ا

بالرغم من سعي السلطات العمومية في تبني سياسة وطنية في مجال التجارة الخارجية تبتعد عن تبعية 
المحروقات التي تشكل المصدر الأساسي للصادرات في الجزائر من جهة، ومن جهة أخرى تعمل على 

المحروقات تعاني  تعزيز الصادرات خارج المحروقات وترقيتها، ولكن لاتزال الصادرات الجزائرية خارج مجال
من الركود ولا تلبي حاجيات الاقتصاد من العملة الصعبة وعليه سنتناول في هذا المطلب أهم العوامل 
والعراقيل التي تحول دون تطوير الصادرات خارج المحروقات سواء ما تعلق منها بالعوامل الداخلية، المتعلقة 

تجارية والتنافسية والامتيازات التي يتمنع بها، أو العوامل أساسا بوضعية المصدر الجزائري وقدرته المالية وال
الخارجية التي تظهر أساسا في اتفاقات الشراكة والانضمام إلى منظمة التجارة العالمية والمنافسة الدولية 

 واحتكار التكنولوجيا.
 أولا: معوقات تطور الصادرات على المستوى الوطني

 :1التاليةعوقات للمطرق تفي هذا الإطار سن
 وضعية المصدر الجزائري الاقتصادية والمالية: -1

 تعاني غالبية المؤسسات الوطنية العمومية والخاصة من معوقات اقتصادية ومالية لا تمكنها من 
 احتلال وضعيات اقتصادية وتنافسية مفضلة على مستوى الأسواق الوطنية تجعلها تضع 

 لوجود عدة أسباب أهمها:استراتيجيات للتصدير خارج الجزائر وهذا 
النقلة الاقتصادية التي عرفتها الجزائر والتوجه إلى اقتصاد السوق أثرت على عمل وفعالية  -

 .الإصلاحاتالمؤسسات العمومية الاقتصادية طيلة مسار 
ها التشريعي وكذلك أنماط إطار المسار الذي عرفه تطور المؤسسات العمومية وعدم استقرار  -

 .إدارتها
سة الخوصصةالمنتهجة سابقا بالمقابل عدم نجاح وفعالية سياسة تأهيل المؤسسات تأثير سيا -

 العمومية.
المالية والخبرة الكافية في  الإمكاناتعدم توفر المؤسسات الوطنية لاسيما الخاصة منها على  -

 مجال التصدير ووضع استراتيجيات للتسويق  خارج الوطن.
المنتوج الوطني سواء تعلق الأمر بالامتيازات الجبائية أو عدم فعالية التدابير المنتهجة لحماية  -

 .والاستثمارالمالية أو حتى المتعلقة بمنح الصفقات العمومية 
                                                             

ترقية الصادرات خارج المحروقات في  "، الملتقى الوطني حول معوقات تطوير الصادرات خارج مجال المحروقات في الجزائربن حملة سامي، 1
 .02، ص2014مارس  12و 11 يومي"الجزائر
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عدم فعالية القطاع المصرفي خصوصا البنوك والمؤسسات المالية العمومية وفشله في دعم  -
 الاقتصادية.وتطوير المؤسسات الوطنية لاسيما الخاصة منها والمساهمة في التنمية 

 المعوقات المرتبطة بالاستثمار في الجزائر:  -2
 اد الحر بعدم الاستقرار التشريعيالقانوني للاستثمار في الجزائر منذ تبني الاقتص الإطارلقد تميز 

فأصبحت بيئة الاستثمار في الجزائر تتميز بعد الأمن القانوني في ظل التغيير المستمر لقوانين 
لاسيما من خلال قانون المالية التكميلي  الإطارل قانون المالية في هذا الاستثمار فضلا عن تدخ

جانب عدم الاستقرار التشريعي في مجال العقار  إلى 51/49الذي وضع قاعدة  2009
 الصناعي.

 2006أوت  30الصادر في  11-06ء القانون الغإحيث تم استبعاد أسلوب التنازل بعد 
والاعتماد على أسلوب الامتياز لتسيير العقار الصناعي وكذلك الفلاحي والسياحي بموجب الأمر 

الذي يحدد شروط كيفيات منح الأراضي الخاصة التابعة  2008الصادر في أول سبتمبر  08-04
جانب غموض وعدم وضوح سياسة الاستثمار  إلىللدولة والموجهة لإنجاز المشاريع الاستثمارية وهذا 

المنتهجة بين تغليب الاستثمار الوطني العمومي أو الخاص من خلال إعطاء الأولوية للمستثمر 
الوطني من جهته وبين إعطاء الفرصة للمستثمر الأجنبي من جهة ثانية  على اعتبار كفاءته وقدرته 

 ع الأشغال العمومية والبناء.الاقتصادية والتكنولوجية، وهذا ما تجسد في قطا 
الفرص لتوجيه وتطوير  إعطاءهفكل هذه العوامل أثرت على وضعية المستثمر الوطني وحالة دون 

 استثماراته ومشاريعه الاقتصادية ووضع استراتيجيات على مدى المتوسط والبعيد. 
 وضعية الأسواق الوطنية في الجزائر )حالة المنافسة(: -3

ووضعيات هيمنة لاسيما  احتكارلمنتجات والخدمات في الجزائر بوضعيات تتميز غالبية أسواق ا
من جانب المتدخل العمومي لاسيما في قطاع الخدمات، حيث نجد احتكار وهيمنة المؤسسات 
العمومية ذات الطابع التجاري والصناعي التي تكتفي بتقديم خدمات عمومية دون الاهتمام 

لبا على دخول وبروز متدلين خواص يعملون على الرفع من بسياسات التصدير، وهذا ما إنعكس س
 درجة المنافسة الاقتصادية وتصدير منتجاتهم مما يحقق نجاعة اقتصادية للاقتصاد الوطني . 

من انعدام في تعددية المتدخلين وفعالية المنافسة في الزيادة المستمرة  الأسواقلذلك تعاني غالبية 
تهلاكية مقابل محدودية المنتوج الوطني، وعليه فقد أثرت هذه للطلب الوطني على المواد الاس

 الوضعيات على تنفيذ سياسات التصدير المنتهجة وترقية الصادرات خارج المحروقات.
 التشريعي والمؤسساتي:  الإطارعدم فعالية  -4
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التي تعد إطار قانونيا  *2004بالرغم من المجهودات التشريعية التي وضعها المشرع الجزائري سنة 
 لتشجيع الصادرات خارج المحروقات لم تحقق الأهدف المرجوة بسبب عدة عوامل أهمها:

 وطنية واضحة لتشجيع الصادرات خارج المحروقات. إستراتيجية غياب -
غياب إرادة سياسية لتشجيع الصادرات خارج المحروقات في ظل التغطية المالية التي تحققها  -

 ات.صادرات المحروق
التهميش الذي يعاني منه المصدر الجزائري والعراقيل التي يواجهها لاسيما الإدارية منها أو  -

الجبائية أو الجمركية أو المالية وكذلك الحمائية المتعلقة بتأمين صادراته من مختلف الأخطار 
 لاسيما عدم السداد فضلا عن الأخطار السياسية.

عدم امتلاك المصدر الجزائري لمعطيات ودراسات تتعلق بالأسواق الخارجية في ظل نقص  -
 تأطيره وتكوينه.

 ثانيا: المعوقات الخارجية لتطوير الصادرات الجزائرية
 .1قات الخارجية التي تحول دون ترقية الصادرات خارج المحروقات في العوامل التاليةيتتجلى أهم المع

 تأثير اتفاقيات الشراكة الاقتصادية والانضمام إلى منظمة التجارة العالمية.  -1
اقتصادية الثنائية والتي تهدف في مجملها إلى إلغاء  *على الرغم من إبرام الجزائر لعدة اتفاقات شراكة

 الحواجز الجمركية بذلك تتضمن امتيازات جمركية لفائدة المصدر الجزائري غير أن هذه الاتفاقات
تخدم المصدر الأجنبي على حساب المصدر الجزائري الذي يفتقد للخبرة والتجربة والكفاءة 

 والدراية لتسويق منتجاته خارج التراب الوطني.
كما أن انضمام الجزائر للمنظمة العالمية للتجارة وفي طريقها لتحقيق هذا المسار الذي أملته 

اوضات يعرف مخاضا عسيرا بسبب تعارض المصالح الاقتصادية العالمية غير أن مسار المف الظروف
الوطنية بالمصالح الخارجية وهذا ما إنعكس سلبا على المصدر الجزائري في إطار عمليات التصدير 

لاسيما في  إضافةالتي تتم مع الدول الأعضاء في المنظمة، حيث يتكبد المصدر الجزائري أعباء 
 الملكية الصناعية. إطار الحقوق الجمركة فضلا عن استغلال حقوق

 عدم خبرة ودراية المصدر الجزائري بالأسواق الخارجية:  -2

                                                             
 04-03وما بعدها من الأمر  17جويلية المتعلق بالقواعد العامة المطبقة على استيراد البضائع وتصديرها المادة  19الصادر في  04-03الأمر *

 .2004جوان  12الصادر في 174 -04والمرسوم التنفيذي 
 . 06بن حملة سامي، مرجع سبق ذكره، ص1
 الشراكة الاقتصادية بين الدول العربية. – 1995، والشراكة الأورومتوسطية مثل برشلونة سنة 2005الاتحاد الأوروبي سنة اتفاق الشراكة مع *
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تعد دراسة الأسواق الخارجية والتحكم في عملية التصدير من بين أهم عوامل نجاحها، فعملية 
وتكلفته وشهرته التجارية وإنما تتوقف على الدراسة الجيدة  التصدير لا تتوقف على جودة المنتوج

 للأسواق الخارجية ووضع استراتيجيات للتسويق.
 

 تأثير المنافسة الدولية على وضعية المصدر الجزائري:  -3
يعاني المصدر الجزائري من المنافسة الدولية التي تفرضها المؤسسة والشركات الأجنبية لما تملكه هذه 

قدرات اقتصادية ومالية وإدارية فضلا عن خبرتها بمجال التصدير والٍأسواق الأخيرة من 
التموقع لاسيما عن طريق التكتل والتجمع والتركيز مقابل محدودية المؤسسات الوطنية  تجياتاواستر 

الخارج  إلىمن الناحيتين الاقتصادية والمالية في ظل عدم الاهتمام بسياسات التسويق والتصدير 
يات التكتل والتركيز الذي يسمح لها باحتلال وضعيات اقتصادية مفضلة واكتساب واستراتيج

قدرة تنافسية لاسيما وأن قانون المنافسة يسمح بذلك إذا كان التركيز يهدف إلى المساهمة في 
 التقدم الاقتصادي والاجتماعي وتطوير المؤسسات الصغيرة والمتوسطة.

 احتكار التكنولوجيا:  -4
ت التي تحول دون تطوير الصادرات خارج قطاع المحروقات عدم اكتساب المصدر من أهم المعيقا

الجزائري على التكنولوجيا المتطلبة لتطوير مشروعه الاقتصادي واقتحام الأسواق الدولية سواء تعلق 
الأمر بقطاع الخدمات أو المنتجات، حيث أصبح التحكم في التكنولوجيا أحد أكبر العوامل 

 لأسواق العالمية. للسيطرة وغزو ا
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 الجزائريةالمبحث الثاني: مدى تبني المفهوم التسويقي في المؤسسات 

قبل التحولات الاقتصادية الأخيرة كان عدد من المسؤولين في المؤسسات الجزائرية يعتقدون أن      
وظيفة الانتاج هي الوظيفة الرئيسية في أي مشروع وأن دور التسويق هو توزيع وبيع ما تم انتاجه، وهذا 

هوم التسويقي، كركيزة أساسية تحكم ما أخّر المسؤولين في داخل المؤسسات الجزائرية تبني فلسفة المف
 القرارات المختلفة داخل المؤسسات وكأداة ضرورية لا غنى عنها في غزو الأسواق المستهدفة.

 مراحل تطور التسويق في الجزائر المطلب الأول:
رغم تدريس مادة التسويق في الجزائر إلا أنه لم يعرف التطبيق داخل المؤسسات الجزائرية كنظام      

متكامل لأنشطة المؤسسة، وهذا بسبب النظام الاقتصادي المخطط، إلا أنه مرّ بثلاث مراحل حتى 
التي تحكم القرارات  وصل إلى الصورة التي اتفق عليها المسؤولون داخل المؤسسات الجزائرية بأنه الركيزة

 :1المختلفة داخل المؤسسة وهذه المراحل هي

 م 1993 –م  1970المرحلة الأولى: 
التسويق في هذه المرحلة كان يطبق فقط في شكل حملات اعلانية من طرف وزارة الصحة والفلاحة 

 بهدف القيام بحملات نوعية.

 م 1993 –م  1989المرحلة الثانية: 
أعلنت الجزائر دخولها إلى اقتصاد السوق الحرة القائمة على المنافسة الحرة بين في هذه المرحلة      

بضرورة التسويق، عن طريق تشغيل مختصين متهتالمؤسسات وهذا ما جعل الكثير من المؤسسات الجزائرية 
 في التسويق والتغيير في هياكلها التنظيمية وخلف مديريات التسويق.

 م 1993المرحلة الثالثة: بعد 
جاء قانون الاستثمار الذي يسمح بإنشاء المؤسسات متعددة الجنسيات وبدخول المؤسسات      

الأجنبية إلى السوق الجزائرية، من أجل خلق منافسة حرة بين المؤسسات الجزائرية والمؤسسات الأجنبية 
ر إلى الأمام، وتُـنَمّي وتنشيط الإقتصاد الوطني، وهذا يملي على المؤسسات الراغبة في البقاء والنمو أن تنظ

الظروف المتغيرة والمتجددة بعد دراسة السوق الجزائرية دراسة  واجهة استراتيجيات طويلة الأجل، لم
 تسويقية.

                                                             

 .156مصطفى شلابي، مرجع سبق ذكره، ص1
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 المطلب الثاني: فلسفة التسويق الدولي في المؤسسات الجزائرية
ل الأوضاع تواجه معظم المؤسسات الجزائرية في الوقت الحاضر العديد من التحديات في ظ     

الاقتصادية الحالية والعالمية الجديدة، من ظهور التكتلات الاقتصادية والمنافسة الدولية، وما عندها من 
تحديات، والتي تفرض على المؤسسات الجزائرية البحث عن أسواق أجنبية لمنتجاتها، وذلك في سبيل 

ويقية لأخذ مكان على خريطة الأسواق امتلاك موارد مالية بالعملة الصعبة، وكذا انتهاج إستراتيجية تس
 العالمية.

فعلى المؤسسات التي تريد البقاء في الأسواق المحلية والخارجية أن تقوم بتغيير نظرتها إلى الأسواق     
الظروف المتغيرة في البيئة الاقتصادية  والمنافسين والمنتجات ووضع استراتيجيات طويلة الأجل لمواجهة

 .والقانونيةوالسياسية 

فقدرة المؤسسة على تخطي الحواجز الجغرافية والسياسية لمواجهة التغيرات البيئية يجعلها قادرة على خدمة 
 ضرورة اقتصادية.كالأسواق الأجنبية أينما كانت، وهذا يقودنا إلى التطرق للتسويق الدولي  

انت تنقصها الجدية بسبب غياب عموما يمكننا القول أن جميع عمليات التصدير السابقة في الجزائر ك
 إستراتيجية تسويقية خاصة بعملية التصدير أو غياب مفهوم التسويق الدولي لدى المؤسسات.

إن التسويق الدولي ينصرف إلى القدرة على فهم الفرص الخارجية واستيعابها كمدخل لاستخلاص 
العناصر غير القابلة للسيطرة عليها، إلى جانب إجراء عملية موائمة بين الموارد المتاحة لدى المؤسسةمن 

دولي، لاختيار جهة، ومتطلبات عملية التبادل المربحة من جهة أخرى، فالمؤسسة تستخدم التسويق ال
الأسواق الأجنبية حسب نشاطها وقدرتها وسهولة الدخول إلى هذه الأسواق، ثم تحديد الأخطار المتوقعة 
في كل سوق مستهدف، كما أنه يحدد نمط تواجد المؤسسة في السوق الأجنبي، وهذا حسب إمكانيات 

 .1المؤسسة المادية والمعنوية

 
طريق التصدير أو الشراكة أو عن طريق الاتفاقات التعاقدية فقد تفضل المؤسسة دخول الأسواق عن 

 ... الخ، لأن المؤسسة أصبحت تتطور في محيط دولي بتحويل منتجاتها إلى منتجات عالمية.
 :2حيث أن الأنشطة الأساسية للتسويق الدولي تتضمن ما يلي

                                                             
 157، ص ع سبق ذكرهمصطفى شلابي، مرج -1

 .158نفس المرجع السابق، ص 2
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 تحديد السوق أو مجموعة العملاء، الذين يمثلون السوق المستهدف للمؤسسة. 
 .تحديد ما يريده هؤلاء العملاء 
  تقسيم هؤلاء الأفراد إلى مجموعات متشابهة، إذا كانت مطالبهم واحتياجاتهم الفعلية تختلف

 اختلافا ملموسا.
 .اختيار مجموعة العملاء الذين يمكن خدمتهم بطريقة فعالة أكثر من المنافسين 
  التوزيع، التي تساعد المؤسسة على الوفاء تحديد المنتوج، السعر، أنشطة الإعلان والترويج وقنوات

 باحتياجات هؤلاء العملاء.
 .تقديم المنتوج للسوق، حتى يتسنّى للمستهلك شراؤه 
 .مد المستهلك بالمعلومات الكافية عن المنتوج وعن مكان الحصول عليه 
 قد تحدث تحديد أيّ المنتجات يتم إضافتها أو تعديلها أو حذفها لمواجهة التغيرات المختلفة التي 

 في السوق.

 التجارة الالكترونية بالجزائرواقع المطلب الثالث: 
  رغم التطور الهائل الذي يعرفه العالم في ميدان التجارة الالكترونية التي صارت تنافس التجارة

التقليدية من حيث الحجم والتي يتوقع الخبراء أن تتجاوزها خلال السنوات القادمة في ظل نسب 
ونا خاصا النمو العالية التي تسجلها التجارة الالكترونية، إلا أن الجزائر لم تسن لحد الآن قان

الذي من  الأمر خلال تعديل القانون المدنيبالتجارة الالكترونية رغم الحديث عن تدارك هذا 
 .المنتظر أن يفرد لها موادا خاصة بها تحددها و تضبط قواعدها

ومع ذلك فقد سنت الجزائر بعض القوانين والنصوص التطبيقية التي تمس بشكل أو بآخر أحد جوانب 
، أو المواد المتعلقة بالجريمة الالكترونية، أو تلك كالقانون الخاص بموردي الانترنيتالتجارة الالكترونية  

خاصة وأن عدة شركات عالمية  المتعلقة بالملكية الفكرية والتي تتضمن موادا متعلقة بالملكية الصناعية
تصنف الجزائر كإحدى أكبر المناطق التي ترتفع فيها نسب قرصنة البرمجيات والجريمة الالكترونية مما حذا 

وسوفت العملاقة إلى تنصيب مكتبها الجهوي في الجزائر. غير أن هذه القوانين التي تم ر بشركة مايك
الجزائر في الانضمام إلى المنظمة العالمية للتجارة جعلها إصدارها جاءت بناء على إلحاحات دولية ورغبة 

تعدل وتعد ترسانة هامة من القوانين حتى تتوافق منظومتنا التشريعية مع القوانين العالمية وهو ما يعني أن 
الجزائر مقبلة في المستقبل القريب على إصدار قانون خاص بالتجارة الالكترونية بحكم الالتزامات الدولية 

 يفرضها الاندماج العالمي ورغبة الجزائر في اللحاق بركب التطور في مجال تكنولوجيات الإعلام التي
نيت علما أن عدة دول عربية  والاتصال والاستفادة من المزايا التي تتيحها التجارة عبر الانتر 
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شريعي الخاص ،والامارات العربية المتحدة، والسعودية، و مصر قطعت أشواطا هامة في المجال التكتونس
 .بتقنين التجارة الالكترونية

 
 ملامح التجارة الالكترونية في الجزائرأولا:  

 كل من أشكال يخطئ الكثير من الناس عندما يعتقدون أن الجزائر لم تعرف لحد الآن أي ش
الالكترونية في ، فموردوا الإنترنيت يعتبرون مثالا واضحا لممارسة التجارة التجارة الالكترونية

، فتزويد المؤسسات والأفراد بالإنترنيت يدخل في نطاق التجارة الالكترونية التي تعني في الجزائر
، وليس بالضرورة أن "مجموعة التبادلات التجارية التي تتم عبر شبكة اتصالات"أبسط تعريفاتها 

بر الشيك فإن نقدا أو ع بالإنترنيتيتم الدفع إلكترونيا فحتى لو قام الزبون بدفع ثمن اشتراكاته 
 ذلك يعد أيضا ضمن معاملات التجارة الالكترونية، وهذا رغم توفر بطاقات الدفع الالكترونية.

 ثانيا :البنية التحتية للتجارة الالكترونية:
 تنمية البنية الأساسية والمعلوماتية اللازمة لتنمية التجارة الإلكترونية

 تحويل المجتمع إلى تكنولوجيا المعلومات: -1
أن تسطر فلسفة واضحة تستوعب كل التطورات التكنولوجية والتحولات الاقتصادية  ينبغي

والاجتماعية الجارية في العالم ونعيش عصر المعلومات بكل ما تعنيه من ثورة المعلومات من انفتاح 
 ية مشروع أسرتك وتعميم الإنترنيتوعقلانية وتكامل النظرة وشمول للاهتمامات وتبدو هنا أهم

 
 الانترنت: تعميم  -2

لا يمكننا الحديث عن التجارة الالكترونية في أي بلد في العالم قبل الحديث عن بيئتها والمتمثلة ف      
 أساسا في عدد الأفراد الذين يستعملون الانترنيت بانتظام، والذين يمثلون قاعدة التجارة الالكترونية

ضاعف عددهم عشر مرات منذ عام إذ ت 2006سنة مليون أنترناتي في الجزائروقد بلغ عددهم 
وأضحت  كبير مع تزايد عدد الأنترناتيين، كما تضاعف عدد نوادي الانترنيت بشكل    2000

العمومية والخاصة أكثر اهتماما بالتواجد على الأنترنيت عبر مواقع  اتئوالهيالشركات الاقتصادية 
 .إلكترونية خاصة بها 

 تطوير القطاع المصرفي -3
شروع الجزائر في إصلاحات مصرفية عميقة خاصة مع مطلع هذا العام من شأنه التسريع في تطوير 
التجارة الالكترونية والتسوق عبر الأنترنيت من خلال تحديث وسائل الدفع الإلكتروني، والتي يأتي 
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قة إئتمانية وهي عبارة عن بطا"غولدسي.بي.أ ـ فيزاـ"اقة الدفع الإلكترونية العالمية على رأسها بط
وعن طريق هذه البطاقة يمكن لصاحبها شراء السلعة التي يرغبها على  "فيزا"ترخصها هيئة عالمية 

الانترنيت من أي مكان في العالم وتحويل الأموال إلى البائع عن طريق إرسال المعلومات البنكية عبر 
  البريد الإلكتروني بشكل مشفر لضمان عدم قراءتها في حالة اعتراضها.

، فحسب جراءات تحويل الأموال عبر البنوكغير أن ما يعيق هذه العملية في الجزائر هو بطء إ
مستثمر سعودي فإن تحويل الأموال من وكالة بنكية في بسكرة إلى وكالة أخرى في العاصمة تابعة 
لنفس البنك يتطلب عشرة أيام كاملة، ناهيك عن تحويل الأموال إلى مصرف آخر خارج البلاد 

لإصلاحات فهذا يتطلب وقتا أطول قد يتجاوز الشهرين ،غير أن وزير المالية مراد مدلسي أكد بأن ا
صرحت غنية ” فيزا“الجارية في القطاع المصرفي ستقلص مدة التحويلات. وإلى جانب الاتفاق مع 

للانضمام إلى ” ماستركارد“هوادرية المديرة العامة لبريد الجزائر عن مفاوضات تجريها الجزائر مع 
اقات الائتمانية ذات نطاقها ، علما أن هاتين الهيأتين )فيزا و ماستركارد(هما التين تصدران البط

المنتشرة في منطقة الخليج العربي "كاش يو"الاستعمال العالمي الواسع،أما بطاقة الدفع الإلكتروني 
نشرت عدة إعلانات في موقع ، حيث لسوق الجزائريةوالشرق الأوسط فأبدت اهتماما خاصا با

بحث عن موزعين لبطاقاتها الذي يشترك في بريده الإلكتروني أكثر من أربعة ملايين عربي ت مكتوب
الإلكترونية في الجزائر رغم أن المديرة العامة لبريد الجزائر نفت وجود أي اتفاق أو حتى مفاوضات مع 

لتوزيعها في الجزائر رغم إبداء بعض الجزائريين رغبة في التعرف على التسوق  "كاش يو"إدارة 
إعلانية ومسابقات عبر الانترنيت تقدم  الالكتروني بواسطة بطاقات كاش يو التي تنظم عدة حملات

 .خلالها جوائز مغرية ولكنها تشترط مقابل ذلك شراء بطاقاتها الالكترونية
 توفير إطار تشريعي لتنظيم العمل بتلك التجارة-4 

 ثالثا:إلزامية الأخذ بالتجارة الإلكترونية تعد رهانا حقيقيا أمام الجزائر
يكتسب توظيف إمكانات التجارة الإلكترونية لتنمية الصادرات أهمية خاصة، بالنظر إلى حالة       

العجز في الميزان التجاري لعدد من الدول النامية. و ترتبط التجارة الإلكترونية ارتباطا مباشرا بفكرة تنمية 
فرص واسعة للدخول إلى الأسواق  الصادرات، وذلك بالنظر إلى الدور الذي تلعبه تلك التجارة في إيجاد

والانفتاح علي سوق واسعة من المستهلكين، في ضوء النمو المتسارع لنسبة مستخدمي الإنترنت في 
العالم، ومن ناحية أخرى، فإن التجارة الإلكترونية توفر فرصا يسيرة نسبيا أمام المنتجين لتسويق منتجاتهم 

واجز النقل والاتصالات الأمر الذي أدي إلى تراجع الأهمية في سوق تتراجع فيها الحواجز الجغرافية وح
النسبية لأدوات التسويق التقليدية من المعارض وتأسيس الفروع والمكاتب في الأسواق الخارجية، وتزداد 
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أهمية تلك النقطة بشكل خاص بالنسبة للمنتجين الصغار ومتوسطي الحجم، حيث ظل ارتفاع تكاليف 
 ئقا مهما أمام وصول هؤلاء المنتجين إلى الأسواق الخارجية.التسويق التقليدية عا

 رابعا :الاعتماد على التجارة الإلكترونية كآلية فاعلة لتنمية الصادرات  
ضرورة الإدراك بأن الدخول في هذا المجال الجديد من التجارة لم يعد ترفا أو خيارا اقتصاديا، بقدر        

لتأخر في تطبيق استراتيجيات متكاملة للتجارة الإلكترونية لا يحمل ما أصبح ضرورة لابد منها، وأن ا
فقط خطر تهميش الاقتصاد، في ظل اقتصاد عالمي يتزايد فيه حجم المعاملات التجارية الإلكترونية، وإنما 
أيضا المزيد من التدهور الاقتصادي بسبب احتمالات تراجع نصيب الاقتصاد الوطني من الصادرات 

 تفاقم العجز في الميزان التجاري.العالمية, و 
 بالشركات العالمية  المؤسسات الجزائرية خامسا: احتكاك 

شجع احتكاك المؤسسات الجزائرية بالشركات العالمية الكبرى ـ التي تستثمر في الجزائر أو التي لها 
التجارة معاملات تجارية مع شركاء جزائريين ـ للتعرف عن قرب على التقنيات الحديثة في مجال 

ون للإطلاع على آخر هذه الإلكترونية، كما ساهمت الملتقيات العالمية والعربية التي شارك فيها جزائري
، ونظمت جامعة التكوين المتواصل ملتقى حول التجارة الإلكترونية عرضت فيه دراسات التطورات

وة على دراسات أنجزها طلبة وبحوث حول هذا الموضوع وسبل تطوير التجارة الإلكترونية في الجزائر، علا
الكليات والأقسام الجامعية في هذا الشأن كما أصدر باحثون جزائريون كتبا تتناول بالشرح و التمحيص 

 هذا النوع الحديث من التجارة على غرار الدكتور إبراهيم بختي.
نية, يتطلب اتخاذ إلا أن تطبيق إستراتيجية متكاملة لتنمية الصادرات بالاعتماد على التجارة الإلكترو 

ديين، والقطاع الخاص بشكل رئيسي المزيد من الإجراءات، بنقل هذا الإدراك إلى جميع الفاعلين الاقتصا
 بحيث يصبح العمل بالتجارة الإلكترونية إستراتيجية محورية لدي هذا القطاع.

لأخيرة بدليل تعديل رغم بداية اهتمام السلطات العمومية بتكنولوجيات الإعلام والاتصال في الفترة ا
، وسعيها لإنشاء مدينة "وزارة البريد وتكنولوجيات الإعلام والاتصال"إلى  "وزارة البريد والمواصلات"اسم

متخصصة في هذا الميدان في سيدي عبد الله، وتحضيرها لإنشاء حكومة إلكترونية، وإعدادها لمشروع 
قانون حول بطاقة التعرف الإلكترونية هو الآن قيد الدراسة على مستوى وزارة الداخلية والجماعات 

ن أمرها فيما يتعلق بالتجارة الإلكترونية التي المحلية، إلا أنه ومع ذلك فإن الحكومة لا تبدو على عجلة م
تطرح عدة إشكاليات على المستوى حركة الأموال، الضرائب، الحجية القانونية لدى العدالة بالنسبة 
للعقود والتوقيعات الإلكترونية، والجرائم الإلكترونية التي قد يصعب التحكم فيها إذا تم الدخول إلى 

شكل متسرع وغير واع بحجم المخاطر رغم كثرة المزايا، فالهند التي تعتبر من نطاق التجارة الإلكترونية ب



 لصادرات خارج المحروقات في المؤسسات الجزائريةواالتسويق الدولي .......الثالث ........ الفصل
 

 
177 

مليار دولار في السنة وهو ما يمثل حجم  20دول العالم الثالث بلغت مداخيلها من التجارة الالكترونية 
 .الواردات الجزائرية

 المطلب الرابع: عوائق التسويق الدولي في المؤسسات الجزائرية
إن التسويق الدولي لا يختلف بشكل تام عن التسويق العام، حيث نجد أن وجه الخلاف يكمن في      

البيئة التي يتعامل فيها المسوّق الدولي والتي يقصد بها ذلك المناخ العام الذي يواجه المؤسسة عندما تقرر 
أن تواجه مجموعة من القوى البيع في الخارج، حيث يترتب على مرور السلع والخدمات عبر هذه البيئة 

الاقتصادية والقانونية والسياسية، التي تعرقل النشاط التسويقي الدولي، ومن أبرز هذه القوى ما يرتبط 
بالاقتصاد والنواحي السياسية الدولية، وهناك عوامل بيئية وغير بيئية خارجة عن نطاق وسيطرة الإدارة 

ؤسسات الجزائرية المصدرة ويمكن إرجاعها وحصرها في العوائق تعيق تُحدّ من نشاط التسويق الدولي في الم
 1التالية:
 تعوّد المؤسسات على حماية الدولةأولا:
لقد مرّت المؤسسة الجزائرية في ظل النظام الاقتصادي القديم بمراحل لم تكن تعرف فيها خطر      

، وبالتالي فان مثل هذه النظرة الافلاس، أو بما يسمى العجز المالي، وكانت عبارة عن امتداد الدولة
مازالت مسيطرة في أذهان المسيرين، وهو الأمر الذي يَحُدّ من قدرة المسؤولين على المجازفة، وبما أن عملية 
التسويق تحمل في طياتها الكثير من المخاطر ذات الطابع ذات الطابع السياسي والثقافي والمالي وغيها 

نفسها بعيدة عن الأسواق الخارجية نظرا لعدم قدرة مسيرها على فإن الكثير من المؤسسات سوف تجد 
 تحمل المخاطر والمجازفة.

 ثانيا: عدم الخبرة السابقة في مجال التسويق
إن المؤسسات الجزائرية التي كانت تتعامل بصفة دائمة وأساسية مع الأسواق الخارجية، هي     

قتصاديات التي تعتمد على الموارد الباطنية وخاصة المؤسسات النفطية، لأن الاقتصاد الجزائري من الا
النفط، فيما كانت المؤسسات الأخرى بعيدة عن الأسواق الخارجية، إلا أن مجال خبرة المؤسسات 
النفطية في الأعمال الدولية، لا يتعدى المجال النفطي، وحتى أن خبرتها في التفاوض تعتبر محدودة، وهذا 

 الأوبيك، والتي كانت تحدد حصص الإنتاج والأسعار.لانضمام الجزائر إلى منظمة 
 ثالثا: مشاكل أسعار الصرف

تعتبر أسعار الصرف إحدى العناصر الهامة في عمليات التجارة الخارجية، لما لها من قدرة على زيادة     
القدرة التنافسية، من حيث الأسعار، فاستقرار أسعار الصرف والثبات النسبي لها، يضمن تدفق التجارة 

                                                             
 .165مصطفى شلابي، مرجع سبق ذكره، ص1
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ت الصناعية مستورد، وعدم الدولية وتوسيعها، إلّا أن المشكل في الجزائر يكمن في أن أغلب المدخلا
استقرار أسعار الصرف يؤثر في تكلفة الإنتاج، وهو الأمر الذي يحدّ من القدرة التنافسية للمؤسسات 
الجزائرية، ومواجهة الأسعار التنافسية في الأسواق الخارجية، لأن مشاكل أسعار الصرف تزيد من تكلفة 

الذي يحد من نشاطك المؤسسات الجزائرية، ويجعله   الإنتاج، وبالتالي تزيد من أسعار المنتجات الأمر
يقتصر على الأسواق المحلية فقط، خوفا من فقدان هذه الأسواق، كما أنه يتطلب من المؤسسات 

 الجزائرية تكوين احتياطي العملة الصعبة لمواجهة هذه التقلبات في أسعار الصرف.
 رابعا: تقلب البيئة الخارجية

ة في البيئة الخارجية بمختلف أبعادها السياسية، والإقتصادية، القانونية إن التقلبات السائد    
والاجتماعية، تحتم على المؤسسة التي تعمل في بيئة الأعمال مسايرتها، ومن أهم هذه المعالم، التقادم 

لخارجية المتزايد في مجال المنتجات، نتيجة التطور التكنولوجي المستمر، ومثل هذه الحركة في تقلب البيئة ا
تتطلب من المؤسسات الجزائرية بذل جهود كبيرة في مجال البحث، والتطوير بهدف تحسين متطلبات 
الإنتاج، والتقليل من حدة المنافسة، التي تواجهها المؤسسات الجزائرية في السوق، وهذه الجهود في رأيي 

 هي أكبر بكثير من قدرات المؤسسة الجزائرية.
 خامسا: شروط التعبئة

أغلب المؤسسات الجزائرية المتصدرة بغية الحصول على العملة الصعبة وغزو الأسواق الخارجية، لم      
تسويقية لعملية التصدير، حيث نجدها تعاني من سوء  ةتكن جادة في عملياتها، نتيجة غياب إستراتيجي

 وقراطية إدارية.المصدرة، وكذلك شروط عملية التصدير وما يحيط بها من بير  للمنتجاتشروط التعبئة 
 ق:سادسا: تقسيم الأسوا

وإختلاف مستويات النمو فيها من دولة  إنّ تقسيم الأسواق حسب خصائصها المختلفة، وإتساعها     
الى أخرى، يمثل بالنسبة للمؤسسة أكثر من إجراء بسيط لتجميع جغرافي للأسواق، فهو يعني إتخاذ 

زمع العمل فيها، وسياسات التسويق الخاصة بالمنتج وتوجه قرارات هامة، على مستوى إختيار الأسواق الم
التنمية في المؤسسة، فتحديد معايير مناسبة لكل أنواع الأسواق المدروسة هي أكبر صعوبات العملية 
لأنها تتطلب مجموعة من البيانات والمتغيرات كالحاجات، الاتجاهات، نمط المعيشة، الفوائد المنشودة من 

مة، وكل هذه البيانات تتطلب نظاما للمعلومات يمد المؤسسة بالبيانات وكل ماتحتاج إليه المنتوج أو الخد
 لتقسيم الأسواق.

بينما معظم المؤسسات الجزائرية لا تمتلك نظاما للمعلومات، يمدها بالبيانات الدقيقة التي تساعدها      
 القرارات التسويقية أو غيرها. في إتخاذ القرارات الرشيدة، سواء في تجزئة الأسواق او في اتخاذ
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كذلك نلاحظ غياب دور السلطات في توفير المعلومات عن الأسواق الأجنبية للمؤسسات المصدرة 
وأخص بالذكر السفارات والملحقات التجارية او عدم كفاءة القائمين بعملية البحث عن الفرص 

لعبه المعلومة في إتخاذ القرارات الإدارية التجارية وجميع البيانات أو سوء فهمهم للدور الذي يمكن أنت ت
 الرشيدة التي تحقق النمو الاقتصادي والإجتماعي والسياسي.

 إضافة إلى غياب المراكز المختصة في دعم الصادرات وتقديم المعلومات للمصدرين، وان وجدت 
 .تطبيقهاة كيفيو  البحوث والطرق ساليببأ الكافي لمامالإ اقصهن في
 سلاحك  ستخدمت بحتأص التي ةالمعلوم توفر عدم من تعاني صبحتأ ةر المصدّ  ةالجزائري المؤسساتف

 ة.الخارجي سواقالأ في ةللمنافس
 ة:الخارجي الأسواق دخول البدائلا:سابع
 عن سواء الأسواق هذه لىإ الدخول بديل ختيارإ ةالمؤسس مامأ يبقى ةالخارجي الأسواق  ختيارا بعد

 .()المباشر، الشراكة الاستثمارة، التعاقدي الاتفاقات،التصدير طريق
 وة أقانوني لقيود اامّ  خرىالأ الدول بعض في الدخول طريقه اختيار كان  ذاإ نهأ في تكمن ةوالمشكل
 ، ..النقل تكاليفة،صحي سباب)أ المنتج خصائص بسبب

 ود سليمالدولي في مؤسسة حدّ  بحث الثالث: استراتيجية التسويقالم
 تسمح بتبني التسويق اقتصاديةكة هناك حر  أصبحتالوطني،  الاقتصاده دالجذري الذي شهنظرا لتحول 

قتناع بأهمية التسويق  بسبب حدة المنافسة المحلية والدولية، هذه المنافسة دفعت المؤسسة الجزائرية إلى الا
كأحد الأساليب الفاعلة التي تدفع لتحسين الأداء والوصول إلى ميزة تنافسية في الأسواق المحلية 
والدولية، ويكتسي النشاط التسويقي الدولي أهمية بالغة في المؤسسة الجزائرية التي أصبح محيطها يشهد 

متوسط ومنطقة التبادل العربي الحرلذلك  -روو الأ الشراكة اتفاقيةتغيرات سريعة نظرا لدخول الجزائر في 
أن نتطرق في هذا المبحث لدراسة مدىتبني المفهوم التسويقي الدولي في إحدى المؤسسات  ارتأينا

 وهي مؤسسة حدود سليم لتصدير التمور. الاقتصادية
 المطلب الأول: تقديم عام للمؤسسة حدود سليم

 أولا: التعريف بالمؤسسة:
متر مربع،   4200نشأت مؤسسة حدود سليم بمدينة طولقة ولاية بسكرة وتبلغ مساحة المؤسسة أ     

نشأته وسط عائلة تمتلك  مكانت نشأتها على يد مؤسسها سليم حدود وهو رجل أعمال حيث بحك
عدد بساتين من النخيل موزعة على مختلف مناطق بسكرة بحكم هذه المناطق معروفة بثرائها بالتمور 

                                                             

()لثالى الفصل الأول، المبحث الثاع رجا. 
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لنوعية والجودة عالية وخاصة منطقة طولقة وضواحيها التي تحتوي على أجود التمور في العالم وهو ذات ا
الصنف المعروف باسم دقلة نور هذا ما جعل رجل الأعمال سليم حدود يفكر في تصدير هذا المنتوج 

ارها في يب وتصدير التمور وكان أول تجضإلى الخارج وهذا ما يتجسد فعلا في مؤسسة سليم حدود لتو 
طن سنويا، والذي تقدم 4000التصدير في العالم الذي يلي نشأتها حيث وصلت طاقتها الإنتاجية إلى

من خلاله أنواع كثيرة بأصنافها المختلفة، وهذا التنوع يأتي بفضل خطوط الإنتاج الحديثة والمتطورة، 
إلى يومنا  1990ا فشيئا من حيث قام مؤسسها بتزويدها بمختلف الوسائل والمعدات وقام بتطويرها شيئ

 هذا حتى تتناسب المؤسسة والتطورات العالمية.
ع بالمنطقة الصناعية توسطة التابعة للقطاع الخاص وتقوتندرج المؤسسة ضمن المؤسسات الصغيرة والم

بدائرة طولقة ولاية بسكرة ونشير أيضا إلى أنه بحكم موسمية منتوج التمور الذي يعتمد عليه المؤسسة في 
 أن هذا النشاط موسمي كذلكوإنما على مدار السنة بحكم توفر كل مستلزمات نيشاطها غير أنه لا يعن
طن إلى 3000روف في البنية التحتية للمؤسسة المكونة في الغرف لتبريد ذات حجم من ظال

 طن.5000
ب إطارا كما تستورد مؤسسة حدود سليم من ألمانيا علب لتعلي 27عاملا و 128وتشغل المؤسسة

التمور من  ظيفبتنكيلوا غرام، كما تستورد آلات خاصة 5غ إلى 500التمور ذات أوزان مختلفة من 
 .الغبار من دبي

 هاـــــــــال نشاطـــــــــــا: مجــــــثاني
تقوم المؤسسة بمعالجة وتحضير التمور وتصديرها حيث تعتبر التمور المادة الأولية التي تعتمد عليها 

 نشاطها حيث يتم الحصول عليها من البساتين التابعة لأفراد العائلة والجزء الآخر من التمورالمؤسسة في 
من مجموع التمور لدى المؤسسة وكما هو  %80ـــ  المحليين والمقدر بتقوم المؤسسة بشرائه من المنتجين

 موضح في الجدول التالي:
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 مناطق تموين التمور لمؤسسة حدود سليم (17 - 3)جدول رقم 

 المصدر: مصلحة الإنتاج
كما تقوم مؤسسة حدود سليم بتسوق منتجاتها وتصديرها إلى الأسواق الخارجية بنسبة تتراوح ما 

نحو السوق المحلية وهي موجهة إلى رئاسة  %10إلى  %5والنسبة الباقية ما بين  %95إلى  %90بين 
 .1الجمهورية وزارة الدفاع الوطني المجلس الدستوري

 رقم أعمالهاثالثا: تطور 
ــ  2008م أعمالها خلال فترة بين قسسة حدود سليم تطورا ملحوظا في ر عرفت مؤ   2015ـــ

التقنيات  استعمالويوضح الجدول أدناه المتغيرات المهمة في رقم الأعمال الناتجة بالدرجة الأولى على 
 الحديثة في مجال التعبئة وتحسين جودة منتجاتها.

                                                             
 حسب المعلومات المقدمة من خلال المقابلة مع المنسق الإداري للمؤسسة.1

 اسم المنتوج صنف التموين منطقة التموين
 دقلة نور أغضان طولقة وضواحيها

 دقلة نور عرجون
 دقلة نور صنف أول
 دقلة نور صنف ثاني

 تافزوين مناطق غرداية
 
 

 تافزوين طبيعية
 تافزوين طبيعية مغسولة ومجففة

 تافزوين مكيفة
 طبيعية  تامجهورت

 مكيفة
 طبيعية تينسين

 مكيفة 
وادي ريغ )المغير، جامعة، 

 تقرت(
 دقلة نور مكيفة دقلة نور حبات

 دقلة نور نصف طازجة كبيرة الحجم
 دقلة نور نصف طازجة صغيرة الحجم

 دقلة نور نصف جافة كبيرة الحجم
 دقلة نور نصف جافة صغيرة الحجم

 دقلة نور منزوعة النوى
 دقلة نور قلا الفرز
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 الدولار الأمريكيالوحدة:(: تطور رقم أعمال مؤسسة حدود سليم 18- 3جدول رقم )

 %)) نسبة النمو رقم الأعمال السنوات
2008 1508998.85 - 
2009 1167068.69 22.65 
2010 2400000.00 105.64 
2011 1612338.00 32.81 
2012 2197168.00 36.27 
2013 3494001.20 59.02 
2014 2958481.91 15.32 
2015 3350316 13.24 

 ةالمصدر: وثائق داخلية لـ المؤسس
 : يوضح تطور رقم الأعمال للمؤسسة(21 -3)الشكل البياني رقم 
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المحقق من طرف المؤسسة عرف تذبذبا حيث أنه في  أن رقم اعمال أعلاه يبين الجدول والمنحنى البياني
وهذا بسبب تهاطل أمطار غزيرة وبكميات   2010كان منخفضا مقارنة بسنة   2009و 2008سنتي 

 .2009في سنة  %22,65كبيرة أثرّت على لمحصول مما عرف تراجعا في معدل النمو بحوالي 

نتاج وبالتالي انخفاض المبيعات. وهذا ما حيث أنه أي انقطاع في التموين يؤدي إلى الانقطاع في الا
بسبب وفرة المحصول والتحسينات التي  %105,64ارتفاع رقم الأعمال بمعدل نمو  2010سجل في 

 اعتمدتها المؤسسة في التعليب والتغليف.

ــ  2013و 2012كذلك سنتي  عرفت ارتفاعا في رقم الأعمال بنسبة نمو قدرت بــــ  بنسبة نمو قدرت بــ
وهذا راجع لبعض الظروف  2014على التوالي، ومع الانخفاض الطفيف في سنة  59,02و 36,27

بمعدل  2015الفلاحية الاستثنائية التي صاحبت موسم الجني الغلة وسرعان ما تداركته المؤسسة في سنة 
 .% 13,24نمو قدّر بــــ 

 رابعا: أهداف المؤسسة
 تتمثل أهداف مؤسسة حدود سليم لتصدير التمور فيمايلي:

 تحقيق التقدم والنمو الإقتصادي للبلاد -
 زيادة المبيعات وبالتالي زيادة الأرباح -
 تنمية الصادرات -
 توسيع نشاط المؤسسة -
 الحصول على اسواق جديدة -
 ستراتجيات التسويق الحديثة اتطوير المنتوج والعمل على إتباع  -
 ر الجزائرية وتحسين صورتها على المستوى الدوليالتعريف بالتمو  -
 المحافظة على حصتها في السوق -
 توفير مناصب شغل -

 خامسا: وظائف المؤسسة
 تقوم المؤسسة بوظائف عديدة وهي:

 التعبئة والتغليف: قبل إرسال التمور لتعبئة يتم مراعاة
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 اةأن تكون التمور نظيفة وجافة ومنقّ  -
 ونظيفةأن تكون الصناديق سليمة  -
 لحجز موعد قبل إرسال التمور الاتصال -
 مراقبة السلع -
 تخزين فائض المنتوج في غرف التبريد -
 شراء وبيع التمور -
 تزويد المتعهدين -
 والتوصيلالاستلام -
 مراقبة حركة السوق الداخلية والخارجية -
 تحضير الموظفين الإداريين لمختلف السلع كتجهيز المنتوج -
 تقديم خدمات إدارية متنوعة -
 لمشاركة في المعارض الدوليةا -

 لها المطلب الثاني: التنظيم الهيكلي لمؤسسة والتحليل الوظيفي
يعتبر الهيكل التنظيمي للمؤسسة كمخطط لتوزيع المهام والمسؤوليات على مستويات الإشراف التنظيمي  

أنه يمكن  ستخدامه بشكل جيد ومناسب، كماافهو وسيلة لتحقيق الأهداف المرجوة إذا كان تنظيمه و 
 أن يكون عائقا في تحقيق أهداف المؤسسة إذا ما وضع بشكل غير جيد.

 لتصدير التمور: ود سليمأولا: التنظيم الهيكلي للمؤسسة حدّ 
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 ود سليم لتصدير التمور(: هيكل تنظيمي لمؤسسة حدّ 18 – 3الشكل رقم )

 
المصدر: الوثائق الداخلية لمؤسسة حدّود سليم
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قسم الجودة

قسم الانتاج

قسم المخزون

مسؤول وضع 
العلامات

المدير المنسق
المديرية 
التجارية

ق قسم التسوي
والتصدير

قسم التجاري

ة مديرية المالي
والمحاسبة

المساعد 
المحاسبي

أمين الصندوق

مديرية 
اللوجستيات

مديرية 
العمليات
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 ثانيا: التحليل الوظيفي للمؤسسة 
 المدير العام -1

مدير المؤسسة هو نفسه مالك المؤسسة وهو المسير الرئيسي والمسؤول على إدارة المؤسسة ويتمثل 
دوره في الإشراف العام على جميع الأنشطة يقوم بتحديد استراتيجية المؤسسة والمتمثلة في البيع 

 لم.والشراء وأنواع التغليف وأيضا إرضاء الزبائن وإظهار جودة المنتوج في مختلف دول العا
 المنسق الإداري: -2

يتولى مهمة التنسيق والتحكم والضبط بين المصالح بالمؤسسة وإدارة الشؤون الداخلية والخارجية 
الخواص( والسهر على توسيع وتطوير نشاط المؤسسة واستقبال الضيوف )المتعاملين أو 

 وتوجيههم من أجل التنسيق وضبط مواعيد المدير العام. 
 والمحاسبة: وتتمثل مهامها فيما يليمدير المالية  -3

 إعداد وتحليل الميزانية السنوية -
 ضمان التسيير الجيد للمحاسبة المالية والقانونية في التاريخ المحدد. -
 مراقبة كل العمليات المالية للمؤسسة. -
 صادق على بعض الفواتير التي تم تقسيم مبالغها.ي -
 معرفة حاجة المؤسسة للأموال. -
 التمويل وتحليل وضعية المؤسسة الماليةالبحث عن مصادر  -

 :التجاريةمديرية -4
تلعب هذه المصلحة دورا كبيرا في المؤسسة وهدفها الٍأساسي  يتمثل في وضع استراتيجية تجارية 
لإرضاء وتلبية كل طلبيات واحتياجات الأسواق المحلية والأجنبية وذلك من خلال التنسيق مع 

 الوحدات الإنتاجية، ويتكون من:
 يهتم بمتابعة حركة المبيعات، وإعداد برنامج لترقية المبيعات.قسم التسويق: 
 وتتمثل مهامها في: القسم التجاري:

 العمل على دراسة الكمية المطلوبة ومقارنتها بالكمية المنتجة لتوفيرها الى العملاء حسب الحاجة. -
 معالجة طلبيات الزبائن. -

 اللوجستيات(:مديرية الإمدادات ) -5
 لى تسيير مخزون المواد واللوازم للمؤسسة.تعمل ع -
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 صيانة وتصليح كل الأجهزة الإلكترونية بكل أنواعها. -
 معالجة التمور بالمواد اللازمة وتبخيرها. -

 مديرية الموارد البشرية: -6
 تقوم مديرية الموارد البشرية بمهام عديدة نذكر منها:

 مين.دمستخلضمان التسيير الإداري ل -
 والتمهين والتوظيف.تسيير نشاط التكوين  -
 تقسيم مستوى الكفاءة للمستخدمين بعد فترة التكوين أو التدريب. -
 الإهتمام بشؤون المالية والبشرية. -
 إدارة علاقات العمل في المجالين الفردي والجماعي. -
وضع سياسة للمستخدمين تتضمن إعداد أهداف واضحة ودقيقة والبحث عن بلوغ تلك  -

 الأهداف.
 التقنية:المديرية  -7

 هام التالية:لموتتفرع لعدة أقسام يقومون با
 قسم الجودة: مكلف بـــ: -أ

 متابعة وتنفيذ مراجعة الجودة داخل المصنع، وتقديم التوجيهات. -
 المراقبة الدائمة والمستمرة لمدى ملاءمة ومطابقة نظام الجودة والأهداف المسطرة. -
 ضمان تسيير وثائق ومستندات نظام الجودة. -
 المنتوج النهائي.مراقبة  -

 قسم الإنتاج:  -ب
 الإنتاج وفق الأهداف المسطرة والمعايير المعمول بها. -
 تحديد ومراقبة ومتابعة مستوى المخزونات. -
 المشاركة في تحسين برامج الصيانة وميزانية الإنتاج.  -
 فرز وتوضيب وإختيار نوعية المنتوج. -

 قسم المخزون: والمكلف بـ: -جــ
 لب ومنتوج التمور.تسيير المخزون من الع -
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 إنشاء سجلات خاصة بحسابات دخول وخروج المواد الأولية. -
 

 قسم وضع العلامات: مكلف بـــ: -د
 السهر على وضع العلامات الخاصة بكل منتوج.  -
 مراقبة العلب المعبأة. -
 الحفاظ على السير الحسن لعملية التغليف والتعبئة. -

 لتصدير التمورود سليم المطلب الثالث: النشاط التصديري لمؤسسة حدّ 
تسعي مؤسسة حدود سليم إلي الاشتراك في المعارض الدولية المقامة في الدول الأجنبية وفي بعض 
الحيان تقوم المؤسسة بإرسال بعثات تجارية إلي دول أجنبية تسعي من ورائها دراسة ومعرفه طبعيه 

ريق وكيل تجاري خاص بالمؤسسة ومع الأسواق الخارجية وإمكانية التسويق في تلك الأسواق وذلك عن ط
قلة خبرة مؤسسة حدود في مجال التسويق الدولي وطبيعة الاختلاف بين الدولة المحلية و الدولة الأجنبية  
المستهدفة من حيث درجة تقدمها الاقتصادي و التكنولوجي و مستواها الاجتماعي والنظام السياسي 

التصدير المباشر كسياسة تسويقية لبيع منجاتها في  المطبقة فان ذلك يفرض على المؤسسة اختيار
الأسواق الأجنبية باعتباره ابسط أسلوب واقل خطورة إضافة إلي الاشتراك الدائم والمستمر في المعارض 

 الدولية كسياسة لتعريف منتجاتها للعميل أو المستهلك الدولي.
الوظيفة )التصدير( مكانه هامة ومن خلال ملاحظتنا للهيكل التنظيمي للمعمل وجدنا أن لهذه  

ضمن مصلحة البيع والتسوق تحت إشراف مسؤول تنحصر مهامه في أداء كافة الأنشطة المتعلقة 
لإدارة المؤسسة في مجال  يةبالتصدير والقيام بعمليات البيع الفعلي للمنتجات, تقديم المعلومات التسويق

 أسواق التصدير.
يرة في عملية التصدير حيث استطاعت منتجات المؤسسة كما حققت مؤسسة سليم حدود تقدما كب
 20ات مؤسسة حدود سليم المصدرة تمثلمع العلم أن منتجمن اكتساح العديد من الأسواق الخارجية 

 الأوائل للصادرات خارج المحروقات. المصدرين 50من صادرات النمو في الجزائر وتعتبر من %
 في مايلي: ليها المنتوجاتإوتتمثل الدول التي تصدر 

 يأتي في المرتبة الأولى الأسواق الأسيوية و نجد كلا من:
 ,مصر.البحرينماليزيا,بنغلادش,فيتنام,الكويت,الأردن,

 .رومانياألمانيا و مثل:روسيا,الدول الأوروبية في المرتبة الثانية أسواق وتأتي
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 .أسواق أمريكا الشمالية، مثل: كندا والو.م.أثم في المرتبة الثالثة 
 أسواق الدول الإفريقية.ثم تأتي في المرتبة الرابعة 

 بعدها الأسواق الوطنية والمحلية..ية تليها الأسواق العربية الأخرىثم في المرتبة الخامسة الأسواق المغارب
كما هو موضح في و  ةهذه الأسواق و كمياتها متفاوتكذلك نجد أن قيمة تصدير المنتجات المؤسسة إلى 

 :التالي الجدول
 لتصدير التمور ودالعملاء الرئيسين لمؤسسة حدّ (19 - 3)جدول رقم

 بالدولار الأمريكي                                                                        
 المبلغ الحجم الدولة

 1354713,00 طن1985 ويةسيآدولة
 665029,00 طن627 روبيةو دول الأ

 133940,00 طن78 دول الإفريقية
 192104,00 طن105 أمريكا الشمالية

 المصدر: بالاعتماد على وثائق المؤسسة

 
 

 المصدر : من إعداد الطالبة انطلاقا من الجدول السابق
 
 

دول آسبوية
58%

دول أوروبية
28%

دول إفريقية
6% أمريكا 

الشمالية
8%

2015التمثيل الدائري لنسبة التصدير لسنة (: 19-3)الشكل رقم 
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 المطلب الرابع:السياسات التسويقية المطبقة من طرف مؤسسة حدود سليم
 .فعاليتها ؤسسةالملمنتوجات سيتم التطرق في هذا المطلب لسياسات المزيج التسويقي 

 أولا: سياسة المنتوج المطبقة من طرف المؤسسة
يعتبر المنتج من أهم عناصر المزيج التسويقي في المنشاة وهو الأساس الذي تدور حوله جميع 
الأنشطة التسويقية الأخرى من تسعير,وترويج,وتوزيع,كما يتوقف نجاح المنشاة في السوق الدولي 

 المكوناتبنجاح المنتج في الوفاء باحتياجات ورغبات المستهلكين من حيث الجودة,بالدرجة الأولى 
 الذوق, الشكل, اللون, التسيير,العلامةالتجارية,قدرتها على منافسة المنتجات الأخرى.

وإزاء هذه الوضعية تسعى مؤسسة حدود سليم دوما إلى تقديم أفضل المنتجات سعيا منها لإشباع 
 يقية المتمثلة في تحقيق الربحيةالمستهلك المحلى أو الدولي, وتحقيق أهدافها التسو احتياجات و رغبات 

 وزيادة حجم المبيعات, واقتحام أسواق دولية جديدة.
ففي ما يخص عملية التعبئة و التغليف فالمؤسسة تستورد العلب الخاصة بالتمور من ألمانيا كما 

ة الكرتون الخاص بالتعليب,تتميز بضمان الجودة تقوم بتموين علب جديدة من ايطاليا وهي من ماد
وتخزينه لمدة أطول بطريقة أحسن مما ساهم وبشكل فاضح في زيادة حجم المبيعات وتحسين صورة 
المؤسسة وعلامتها ,كما تستعمل في آلات خاصة تنظيف التمور من الغبار مستورد من دبي من اجل 

 منتوجها. ضمان وحماية صحة المستهلك وكذلك ديمومة جودة
 ؤسسة المثانيا: سياسة التسعير المطبقة من طرف 

من خلال المقابلة التي أجرينها مع مسئول التسويق والتصدير في إطار سياسة التسعير تبين أن 
المعمل يتبع سياسة التسعير على أساس التكلفة, باعتبارها ابسط و أسهل الطرق للتسعير ويتم ذلك من 

 الإجمالية )تكلفة اليد العاملة,تكاليف البيع...( مضافا إليها هامش الربح.خلال حساب التكاليف 
وكذلك يتبع سياسة التسعير على أساس المنافسة,فيتم تحديد الأسعار حسب أسعار منتجات 

 المنافسين, وذلك من حيث عددهم, وقدراتهم, ومزاياهم التنافسية وطبيعة المنتجات المسوقة.
 ؤسسة الملمطبقة من طرف ثالثا: سياسة النرويج ا

تهدف مؤسسة حدود سليم إلى إنتاج منتجات ذات جوده عالية تتناسب ورغبات و احتياجات 
المستهلكين في الأسواق المحلية والدولية, كما تهتم كذلك بالاتصال الدائم والمستمر بين المؤسسة 

 ويجية التي تهدف من خلالها إلى:ومستهلكيها في الداخل أو الخارج, من خلال القيام ببعض العناصر التر 
 تعريف بمنتجات المؤسسة. -1
 زيادة حجم المبيعات و بالتالي زيادة الربحية. -2
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 زيادة الحصة السوقية. -3
 تحسين صورة المؤسسة. -4
 كسب ثقة و ولاء المستهلك المحلي أو الدولي. -5
 جذب مستهلكين جدد,مع المحافظة على المستهلكين القدامى. -6

على المستوى الدولي بالمشاركة في المعارض الدولية كسياسة ترويجية لمنتجاتها و وبالتالي تقوم المؤسسة 
تسعى إلى الاشتراك الدائم والمستمر في المعرض الدولية, وخاصة المقامة بالدول المستهدفة وتسعى من 

 :عديدة نلخصها في النقاط التالية وراء ذلك إلى تحقيق أهداف
 .ردة فعل المستهلكين أو الموزعين رة, والتعرف علىتقديم المنتجات الجديدة أو المطو  -1
 التعرف على المنافسين و منتجاتهم,و جمع المعلومات عن سياساتهم. -2
 اكتشاف التطورات التكنولوجية الجديدة. -3
 القيام بإشهار لمنتجات المؤسسة, من خلال تقديم عينات مجانية. -4

 سبيل المثال لا الحصر المعارض التالية: ومن بين المعارض التي شاركت فيها في الخارج, نذكر على
 2008معرض دولي في الولايات المتحدة الامريكية -
 .2014، 2010،  2008معرض دولي في فرنسا سنة  -
 2010، 2009معرض دولي في ألمانيا سنة  -
 2011معرض في مكناس بالمغرب سنة  -
 .2012معرض دولي شنغاي بالصين سنة  -
 . 2016، 2014، 2013معرض دولي بدبي سنة -
 .2014معرض دولي كندا سنة -
 .2014معرض دولي كوريا الجنوبية سنة  -
 .2014نا سنة معرض دولي بفيّ  -
 2016، 2015، 2014سكو سنةو معرض دولي بم -
 .2015معرض دولي  بالكويت سنة  -
 .2015معرض دولي بسيدني استراليا سنة  -
 .2015معرض دولي بلندن سنة  -
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 .2015ندونيسيا سنة معرض بإ -
 .2015ميامي سنة معرض في  -

بالإضافة إلى المعارض الدولية تقوم المؤسسة بإرسال بعثات تجارية للخارج تهدف من خلالها إلي 
 تحقيق عدة أهداف نذكر منها: 

 دراسة الأسواق الخارجية. 
 .الاطلاع على التحديات التكنولوجية الحديثة, والمنتجات الجديدة 
  متطورة يمكن أن تساهم في تحسين الجودة وتخفيض البحث عن إمكانية استخدام آلات حديثة

 التكاليف.
 ؤسسة.المرابعا: سياسة التوزيع المطبقة من طرف 

والمستهلك ومن خلال المقابلة التي أجريناها  ةالمؤسسة المنتجتعتبر قنوات التوزيع همزة وصل بين 
ق خارجية وتعتمد في ذلك مع مؤسسة حدود سليم تبين لنا أنها تقوم بتصدير منتجاتها إلى عدة أسوا

على التصدير المباشر من خلال التعاقد مع موزعين أجانب في البلدان المستهدفة,توكل لهم مهمة توزيع 
منتجاتها من التمور في حين تتكفل إدارة التصدير التابعة للمعمل بكل إجراءات الخاصة بالتصدير من 

 ةجل إيصال المنتجات إلى السوق الأجنبية المستهدفأ
 ود سليمخامسا: فعالية السياسات التسويقية الدولية المطبقة من طرف مؤسسة حدّ 

نقصد بفعالية هنا هو تأثير عناصر المزيج التسويقي المطبقة على زيادة حجم الصادرات أو زيادة 
نصيب المؤسسة في السوق أو زيادة الربحية وعند تساؤلنا عن دور وفعالية السياسات التسويقية المطبقة 

 ن طرف مؤسسة حدود, كان الجواب كالآتي:م
بالنسبة لسياسة المنتج فهي أكثر السياسات فعالية خاصة على المستوى الدولي نظرا لطبيعة 

للأسواق الخارجية و خاصة في مجال التعليب بعد استخدام  %95النشاط التصديري للمؤسسة بنسبة 
وتحقيق  بشكل كبير في تحسين صورة المؤسسةت علب خاصة بحفظ المنتوج مستوردة من ألمانيا التي ساهم

نمو متزايد في رقم أعمالها هذا بالإضافة إلى زيادة  فرص التصدير, وتسهيل مهمة الدخول الى الأسواق 
 الخارجية.

وبالنسبة للسياسة التسعيرية فهي سياسة فعالة نظرا لأنها تتماشى وظروف كل سوق على 
 لقدرة الشرائية للأسواق الخارجية المستهدفة.حده,حسب ظروف المنافسة وكذلك حسب ا
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وفيما يخص السياسة الترويجية المطبقة والأكثر العناصر فعالية فيها على المستوى الخارجي هو 
مشاركة المؤسسة في المعارض الدولية,الذي يساهم في تصريف منتجات التمور إلى الأسواق الخارجية ولا 

 شهارات لترويج منتوجهامثل الإعلانات أو الإترويج أخرى  يوجد للمؤسسة أي سياسة
ــلتوزيع فان القنوات الخارجية تتمثل في التصدير المباشر بنسبة تقدر با قنواتاأمّ  من إجمالي  %95ــ

 المبيعات من خلال التصدير إلي بلدن أجنبية.
ة ومن خلال طرح الأسئلة عن المسؤول الإداري لمؤسسة حدود سليم حول إجراء بحوث تسويقي

الهيكل التنظيمي ها مصلحة خاصة ببحوث التسويق في دولية من طرفهم تبين لنا أن المؤسسة ليس لدي
ونسبة قيامها ببحوث ودراسات تسويقية جد معتبرة وهامشية حيث أنها لدينا فقط وكيل وحيد في فرنسا 

ستخدام الانترنت في يقوم بمهمة البحث و التنقيب في الأسواق الأجنبية كما أن المؤسسة غير مهتمة با
بحوث التسويق الدولية كطريق لتجميع البيانات والمعلومات من خلال الاطلاع علي ما يجري في العالم 
 من تجديدات و ابتكار ومنتجات جديدة ... ويرجع ذلك حسب المسؤول الإداري للمؤسسة إلى

 .ضعف التمويل اللازم لذلك
 
 سادسا: الإبداعات والاستراتيجيات  

خلال المقابلة التي تمت حول استراتيجيات المؤسسة في المدى القريب و المتوسط أو المدى من 
ب البعيد, تبين لنا أن إدارة المؤسسة تجعل من سياسة تطوير المنتجات كإستراتيجية لها في المدى القري

بيعات وزيادة نصيبها لتحقيقه أهدافها التسويقية المتمثلة في زيادة حجم المللدخول إلي الأسواق الدولية  و 
 .في السوق الإجمالي, وزيادة ربحيتها

خاصة بإعادة  IFSوفي المدى المتوسط فان المؤسسة تسعي جاهدة للحصول علي شهادة تأهيل  
 هيكلة تجهيزات المؤسسة مواكب مع التجهيزات الحديثة و المتطورة.

نشاء مصنع جديد خاص في إ ود سليما في المدى البعيد تستهدف مؤسسة تستهدف مؤسسة حدّ أمّ  
تسعي من خلاله إلي توسع نطاق نشاطها من خلال تطوير وتجديد في SeropDattesبمشروب التمر
 منتوج التمور.

كذلك القيام باستثمارات أجنبية مباشرة من خلال القيام باستثمارات مشتركة مع مؤسسات   
 أجنبية.
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 خلاصة 
من خلال هذا الفصل الذي سلطنا في الضوء على واقع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات 

 ةإستراتيجيومدى تبنى المؤسسات الجزائرية الاقتصادية لمفهوم التسويقية و التسويق الدولي,كما ركزنا على 
دى مساهمتها  من التسويقية  لمؤسسة حدود سليم التي تقوم بتصدير منتوجها إلي الأسواق الأجنبية وم

خلال المقابلة التي أجريناها مع المسؤول الإداري للمؤسسة في تنمية الصادرات خارج المحروقات وبذلك  
 توصلنا إلي النتائج التالية:

ضعف الصادرات الجزائرية خارج المحروقات وبالتالي عدم قدرتها التنافسية وذلك بسبب انخفاض  -
 نولوجية المستخدمة.الإنتاجية وانخفاض المستويات التك

ن رئيسي للصادرات الجزائرية, وتعتبر سلعة أولية وحيدة من جملة بقاء المحروقات الجزائرية كمكوّ  -
 الجزائرية للخارج. المبيعاتالصادرات فهي تمثل أهم

لإصلاح الحكومي, يكمن في منسوب  الحقيقي والاختيار الفعلي لبرامجيمكن القول أن المحك  -
 ارج المحروق للمؤسسة الاقتصادية الجزائرية.الأداء التصديري خ

عدم وجود موارد كافية لدي المؤسسات الجزائرية ومن ثم عدم قدرتها على القيام بأنشطة التسويق  -
 والترويج وتوفير المعلومات بطرية أكثر فعالية.

السلع في قصور المعلومات التسويقية والتي تعتبر من أهم العوامل التي تساعد على نجاح تسويق  -
الأسواق الخارجية حيث يعتمد عليها عند وضع الخطط الإنتاجية والتسويقية للمؤسسات 

 المصدرة.
يلاحظ أيضا أن هناك عدم إدراك من جانب أصحاب المؤسسات الاقتصادية ومديريها لأهمية  -

الهامة في تشغيل  تالقراراالبحث عن معلومات ودراسة الأسواق الخارجية عند اتخاذ 
 م,أو في تطويرها. مؤسساته

ضعف خدمات الترويج و الدعاية للصادرات الجزائرية, وعدم كفاية المشاركة الجزائرية في المعارض  -
 الدولية العامة والمتخصصة.

 عدم الاهتمام بالإطارات المؤهلة في مجال التسويق. -
لا عن طريق ولا يتحقق ذلك إ بالإبداعإهمال الابتكار في مجال التسويق وكذلك قلة الاهتمام  -

 الاهتمام بالبحث والتطوير وتخصيص ميزانيات وكفاءات بشرية مؤهلة للقيام بذلك.
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ويمكن أن نستنتج من خلال ممارسة مؤسسة حدود سليم لتسويق الدولي, ان المؤسسة تسعى 
جاهدة لتسويق منتوجها على نطاق واسع وبلوغ الريادة في التصدير عن بقية منافسيها في الجزائر من 

ل جملة من الاستراتيجيات والأنشطة غير أن لاتزال المؤسسة في تطبيقها للتسويق الدولي في بدايته خلا
 ويمكن استخلاص ما توصلنا إليه من خلال الدراسة الميدانية عن طريق المقابلة في المؤسسة:

 وى العالمي.المشاركة في المعارض الدولية لخلق أسواق  اجنبية جديدة والتعريف بمنتوجها على المست -
 تسعى المؤسسة جاهدة في تحسين جودة منتوجها و تكريس جهودها للوصول إلى أسعار تنافسية. -
غياب مصلحة خاصة ببحوث التسويق الدولي في الهيكل التنظيمي للمؤسسة كما أنها لا تقوم  -

 بدراسة الأسواق الدولية.
على المعارض التي تشارك فيها غياب سياسة خاصة بالترويج في الأسواق الخارجية واقتصارها  -

 وإهمالها للأنشطة الترويجية الأخرى كالإعلان الدولي.
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بعد أن سلطنا الضوء على مجمل حيثيات الموضوع من خلال البدء بدراسة الاطار النظري للتجارة 
وابراز طرق غزو المؤسسات الاقتصادية الأسواق الخارجية، ثم التطرق  الخارجية والاطار النظري للصادرات

الى الاطار المفاهيمي للتسويق الدولي والبحث عن الدور الذي يلعبه على مستوى المؤسسات الاقتصادية 
في تعزيز الصادرات خارج المحروقات لذلك حاولنا تحديد ضرورة تطبيق مفهوم  واهميته من أجل مساهمته

هذه المؤسسات تتميز بالتغييرات  في المؤسسات الاقتصادية نظرا لكون البيئة التي تنشط فيها التسويق
المستمرة والمعقدة وذات حركة سريعة تتطلب منها اتخاذ القرارات اللازمة لمواجهة هذه التحديات من 

الاهتمام  المؤسسات نحو وظيفة التسويق وتزايد نظرةت ء المؤسسة واستمرارها، بذلك تغير أجل بقا
 بتطبيق المفاهيم والأساليب التسويقية الحديثة.

الهدف أو الأهداف  ويمكن القول أن نجاح التسويق التصديري يتحدد بوضع استراتيجية تتضمن تحديد
الاستراتيجية للمؤسسة، مع دراسة وتحليل العملاء الحاليين والمستهدفين والمنافسين والمزيج التسويقي 

ح هذه الاستراتيجية في ظل بيئة تتصف بالتغيرات المستمرة يتطلب وضع مجموعة من الدولي، كما أن نجا 
في ضرورة القيام المدخلات يمكن توظيفها لتحقيق الأهداف العامة للمؤسسة وتمثل هذه المدخلات 

ببحوث التسويق واعتماد نظام للمعلومات التسويقية يعمل على تقديم المعلومات الخاصة بالسوق 
 والعملاء، ضضافة ضلى جززةة السوق ضلى قطاعات لمعرفة خصاة  كل سوق حى  يتمكن والمنافسين

 القاةمون على المؤسسة من وضع الاستراتيجية المناسبة لتحقيق الأهداف المسطرة.
 نتائج البحث:

 من خلال العرض السابق، يمكن استخلاص أهم النتاةج التي تم التوصل اليها فيما يلي:
يعتبر أحد الأنشطة الحديثة الظهور في المؤسسة فتحقيق الأهداف المسطرة مثل البقاء، ـــ أن التسويق 1

التوسع في السوق، وتعظيم الأرباح لا يتم ضلا من خلال بناء استراتيجية تسويقية تقوم على عناصر المزيج 
 الترويج(.التسويقي )استراتيجية المنتج، استراتيجية التسعير، استراتيجية التوزيع، استراتيجية 

ـــ النشاط التسويقي الدولي نشاط ضقتصادي عالمي يعد بمثابة الآلية التي توفر للأفراد والمؤسسات 2
والسياسية  المنتجات من السلع والخدمات التي يرغبونها كما أن له القدرة على تخطي الحواجز الجغرافية

 من اجل خدمة الأسواق أينما تكون.
 تسويقي الدولي، في تنسيق القرارات التسويقية الدولية، لما يتضمنه من أعمالالنشاط ال أهميةـــ تتمثل 3

هامة، تخ  تحليل السوق ومحيط المؤسسة والبيئة التي تزمع العمل فيها، وتشخي  الفرص التسويقية في 
 الأسواق الخارجية، ثم العمل على تحديد الاستراتيجيات والأهداف وتخطيط الوساةل.
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انتقال  الدولي في مفهومه لا يختلف عن التسويق المحلي ولكن التغيير الحاصل في عمليةـــ ضن التسويق 4
 يفرض على المؤسسة اتخاذ قرارات تسويقية لمجابهة تلك المتغيرات الخارجية. الى بيئات خارجية

التسويقية في مجال النشاط الدولي، غير أن عناصر المزيج  ـــ أن المزيج التسويقي هو قلب الاستراتيجية5
التسويقي في التسويق الدولي تختلف عن عناصر المزيج التسويقي المحلي بسبب العديد من اختلافات 

 البيئة.
تسمح دراسة الأسواق الدولية وجمع المعلومات عنها في طريق بحوث التسويق بترشيد القرارات ـــ 6

ضلى  تقسيم السوق الكلية لة أساسا في كيفية دخول الأسواق الخارجية واختبار معاييرالتسويقية المتمث
اة  متشابهة، ومن ثم اتخاذ قرار اعتماد الاستراتيجية التسويقية الملاةمة أسواق فرعية ذات خص

اعتمادا على عوامل مختلفة لبيئة  لاستغلال الفرص التسويقية المتوفرة في هذه الأسواق، وكل ذلك
 لتسويق الدولي.ا
تحديد أفضل  لها، تفكر بعد ذلك في ـــ بعد أن تدرك المؤسسة الدولية أن سوقا ما يمثل فرصة تسويقية7

أسلوب لاقتحام السوق الدولي المستهدف من بين الاساليب المتعددة أهمها، التصدير والاتفاقيات 
 التعاقدية، والاستثمار الأجنبي المباشر، والتحالفات الاستراتيجية.

ية مع وعند تطرقنا للتجربة الجزاةرية لمعرفة واقع نشاط التسويق الدولي في المؤسسات الاقتصادية الجزاةر 
 مؤسسة المصدرة وهي "مؤسسة حدّود سليم لتصدير التمور" تبين لنا مايلي: باختيار"دراسة حالة" 

 %5ة ونسبتها ضئيلة جدا لا تفوق يبالنسبة لواقع الصادرات الجزاةرية خارج المحروقات فتبقى هامش -8
تنافسية الاقتصاد  للصادرات وهذا خلال فترة الدراسة، ونستنتج بذلك ضعفمن القيمة الاجمالية 

الوطني أثناء التصدير، نظرا لضعف معدلات التصدير خارج قطاع المحروقات ضلى جانب ضعف 
 ديناميكية النشاط الصناعي في الانتاج خارج المحروقات.

عدم تنوع الهيكل السلعي للصادرات الجزاةرية وهو شبيه بنظيره في الدول النامية والتي تحتل فيه   -9
 احدة في جملة الصادرات.سلعة أولية و 

التي حاولت الجزاةر اتخاذها للرفع من قيمة الصادرات غير نفطية ضلا أن هذه  رغم الاجراءات -10
الأخيرة بقيت تراوح مكانها وذلك لكون جميع الاجراءات التي تبنتها لم تصل ضلى حد التغيير في بنية 

 الاقتصاد الجزاةري وتحسين من خصاةصه الهيكلية.
ومما سبق فإن واقع التسويق الدولي للمؤسسة الجزاةرية يرجع ضلى طبيعة السيرورة التاريخية لمراحل   -11

في  تطورها ونتيجة حتمية لذلك، وحسب رأينا هذا لا يعني أن المؤسسة الجزاةرية على العموم متأخرة
 المفاهيم الحديثة له.اتباع المفهوم التسويقي، ولكن عليها التحكم في العمليات التسويقية واعتماد 
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قصور المعلومات التجارية والتسويقية في المؤسسات الجزاةرية والتي تعتبر من أهم العوامل التي   -12
تساعد على نجاح تسويق السلع في الأسواق الخارجية، حيث يتم الاعتماد عليها عند وضع الخطط 

 الانتاجية والتسويقية للمؤسسات.
تتبنى مؤسسة حدّود سليم للتمور التصدير المباشر كخيار التدويل، وكطريقة للدخول في الأسواق   -13

 الدولية.
التسويق في الهيكل التنظيمي، وهذا راجع لعدم اهتمام المؤسسة عدم وجود ضدارة خاصة ببحوث   -14

 ببحوث التسويق.
صر التسويقية الأربعة، ويظهر ذلك من غياب استراتيجية تسويقية مترابطة ومتكاملة بين العنا  -15
الدولي، مع التركيز على المعارض الدولية  كالإعلانهمال الأنشطة الترويجية على المستوى الدولي  ضخلال 
 فقط.
ما يمكن استخلاصه أنه بالرغم من انخفاض كفاءة السياسات التسويقية الدولية مطبقة من قبل ادارة      

تسعى ضلى البحث عن فرص تسويقية وتعديل في سياساتها التسويقية مؤسسة حدّود سليم، ولكنها 
 الدولية بهدف الوصول ضلى الريادة في التصدير وتحقيق أكبر نسبة تصدير في مجال التمور.

 :الاقتراحات

مع تطور الانفتاح على العالم الخارجي، واشتداد المنافسة وازدياد الفرص التسويقية بالأسواق الخارجية، 
 :مايليوانطلاقا من النتاةج السابقة يمكننا أن نقترح 

الاهتمام أكبر من قبل صانعي القرارات للحكومة الجزاةرية بتشجيع للمؤسسات الصغيرة  ضظهار (1
، ضعف الجودة، وقدم التكنولوجيا الإنتاجعف في التنافسية وانخفاض في والمتوسطة حيث تعاني من ض

 التي تستخدمها على الحكومة الجزاةرية تقديم دعم مالي مناسب لهذه المؤسسات.
 ضرورة الرفع من مستوى تأهيل المؤسسات الإنتاجية الوطنية من حيث الجودة والمنافسة. (2
ة الصادرات خارج المحروقات لتفعيل عملية تنميتها تفعيل وتنشيط مختلف الهيئات المكلفة بترقي (3

 بشكل أكثر فاعلية.
يجب على الهيئات العليا في البلاد بذل الجهود في المجالات المختلفة التي تعزز من دور المؤسسات  (4

 المصدرة خارج قطاع المحروقات وتدعيم القدرة التنافسية لصادراتها في الأسواق الخارجية.
المؤسسات الجزاةرية على المؤسسات الأجنبية الراةدة في هذا المجال قصد الاستفادة ضرورة انفتاح  (5

 التسييرية الحديثة المعتمدة في هذه المؤسسات. التسويقيه و الخبرات من المعرفة التكنولوجية و
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ية المباشر وغير المباشر او انتهاج طرق وأساليب أخرى لبلوغ الأسواق الخارجية كالاستثمار بنوع (6
 ة.لشراكا
بالنسبة لمؤسسة حدّود سليم يجب ضعادة تصميم الهيكل التنظيمي للمؤسسة ليتواءم مع المفهوم  (7

الحديث للتسويق بشكل عام والتسويق الدولي بشكل خاص  بتكوين مصلحة لبحوث التسويق 
 ومصلحة للبحث والتطوير.

جهة المنافسة يرتكز على تقديم الإستراتيجية التسويقية في الأسواق العالمية والقدرة على موا نجاح (8
 المزيج التسويقي الدولي في أحسن صورة.

على المؤسسة حدّود ضنشاء وحدة تصديرية مستقلة على رأسها مدير تصدير من أجل الاهتمام   (9
فقط بعمليات التصدير التي تقوم بها المؤسسة وعدم دمج وحدة التصدير مع وحدات ضدارية أخرى في 

 المؤسسة الأخرى.
م برامج فعالة لإدارة الجودة الشاملة تهيء تحسين مستمرا في مستوى جودة المنتجات المصدرة تصمي (10

 وتكسبها ميزة تنافسية.
التركيز على الأنشطة الترويجية الدولية وخاصة الأنشطة الإعلانية، وذلك للتعريف بمنتجاتها وخاصة  (11

 الجديدة منها.
المفيد أيضا اعتماد تقسيم السوق الدولي لقطاعات فرعية وتقديم مزيج تسويقي لكل قطاع  من (12

وذلك بتحديد خصاة  وتوقعات كل قطاع من العملاء ومخاطبته بالمنتج وأسلوب الترويج الذي 
 يتناسب مع حاجياته وتوقعاته.

 آفاق الدراسة:
مجموعة من الأفكار التي يمكن دراستها والبحث استكمالا لهذا البحث، فإن أمام الباحثين في المستقبل 

 فيها، ومن هذه المواضيع ما يلي:
 جودة المنتجات لترقية الصادرات الجزاةرية. -
 دور البحوث التسويقية الدولية في تطوير الصادرات الوطنية خارج المحروقات. -
 أثر التجارة الالكترونية على الأداء التصديري للمؤسسات الجزاةرية. -
 زيج التسويقي الدولي على الصادرات غير النفطية للمؤسسات الاقتصادية الجزاةرية.أثر الم -
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