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الخارجي من خلال  لمانفتاحا كبيرا على العا –ومن خلالو السوق الوطنية  – الجزائري  شهد النظام الاقتصادي
متوسطية، والاستعدادات الدتخذة للانضمام للمنظمة العالدية للتجارة، -الاتفاقات التجارية الدبرمة، كالشراكة الأورو

الدلكية العامة إلى متعاملين أجانب،  شركاتفشرعت الحكومات الدتعاقبة في سياسة الخوصصة، وبيع وبرويل الكثير من 
لاء الدتعاملين وأطراف جزائرية، سواء كانت خاصة أو عمومية، كما رخص قانون الاستثمار وإلى ملكية مشتًكة بين ىؤ 

ومن ىنا جاءت الضرورة للقيام بدراسات لمحاولة معرفة الطريقة التي . الأجنبية بالتواجد والاستثمار في الجزائر الشركات
 .لتسويق منتجاتها في السوق الجزائري الشركاتتقوم بها ىذه 

 : ية و التساؤلات الفرعيةالإشكال

  :تمثلت إشكالية ىده الدراسة في مايلي

 ما ىي الإستًاتيجيات التسويقية الدعتمدة من طرف الشركات الأجنبية لتسويق منتجاتها في الجزائر؟   

  :ومن ىذا التساؤل الرئيسي تنبثق التساؤلات الفرعية التالية 
 ؟و العوامل الدؤثرة فيو خصائصوو، ما مفهوم التسويق الدولي؟ أهميت/ 1

 ما ىي لستلف إستًاتيجيات اختًاق الأسواق الدولية؟/ 2

 ما ىي خصوصية الدخطط التسويقي الدولي؟/ 3

 ماىي دوافع الشركات الدولية لاختيار السوق الجزائري؟ /4

للشركات الأجنبية الناشطة ما مدى تأثير الدميزات الدختلفة للسوق الجزائري على الإستًاتيجيات التسويقية / 5
 فيو؟

 ىل تراعي ىذه الأخيرة الدستهلك الجزائري في إعدادىا لاستًاتيجياتها التسويقية؟/ 6

الأم خلال إعدادىا  مع الشركات الشركات في علاقتهاىذه الشركات  وتتمتع ب ذيالما مدى ىامش الحرية / 7
 لخططها التسويقية؟

 



 فرضيات الدراسة

إشكالية البحث ولستلف التساؤلات الدطروحة، قمنا بوضع الفرضيات التالية لمحاولة توجيهنا بهدف الإجابة على 
 :للوصول لإجابات لدختلف التساؤلات الدطروحة

التسويق الدولي معضلة إشباع حاجات ورغبات الدستهلكين في أكثر من سوق دولي بسبب اشتداد  يواجو/1
 الدنافسة الدولية؛

 الأجنبية للسوق الجزائري ناتج عن الفرص الدتاحة فيو؛ الشركاتاختيار / 4

 الشركات الأجنبية تراعي متطلبات الدستهلك الجزائري في إعدادىا لخططها التسويقية؛/ 5

 تتمتع ىذه الشركات بهامش حرية في إعدادىا لاستًاتيجياتها التسويقية في علاقاتها مع الشركات الأم؛/ 6

 .الجزائري تأثير على الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبيةللميزات الدختلفة للسوق / 7

 أهمية الموضوع

الأجنبية  الشركاتلتسليط الضوء على كيفية قيام  محاولتناتتجلى أهمية ىذا الدوضوع من خلال  
ى العالم الخارجي، فكما تم ذكره سابقا، فقد شهد السوق الجزائري انفتاحا كبيرا عل. لتسويق منتجاتها في السوق الجزائري

 .لشا سمح بدخول العديد من الدتعاملين الأجانب في شتى المجالات

 أهداف الدراسة

ومن خلال ىذا البحث حاولنا التوصل إلى لرموعة من الأىداف منها ما ىو نظري، ومنها ما ىو  
 :ميداني، تتمثل أهمها فيما يلي

 ره، تطوره وكذلك خصائصو؛لزاولة الإلدام بدفهوم التسويق الدولي وظروف ظهو / 1

 لزاولة معرفة الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية في السوق الجزائري؛/ 5

 لزاولة برديد أثر الدميزات الدختلفة للسوق الجزائري على الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية؛/ 6

الدستهلك الجزائري في إعدادىا لخططها  لزاولة الوقوف على مدى مراعاة الشركات الأجنبية لدتطلبات/ 7
 .التسويقية



 حدود الدراسة

 :أما فيما يخص نطاق ىذا البحث، فقد تقدينا بالمحددات التالية 

 يقتصر ىذا البحث على لرال واحد من لرالات التسويق، ألا وىو التسويق الدولي؛/ 1

 اعتمدنا في دراستنا على مؤسسة واحد فقط؛/ 2

 .لصغر حجم العينة، فهذا البحث لا يعتبر دراسة شاملة، كما لا يمكن تعميم نتائجو نظرا/ 3

 أسباب اختيار الموضوع

 :ويكمن سبب اختيارنا لذذا الدوضوع نظرا للدوافع التالية 

 الرغبة في تطوير معارفنا الشخصية في ىذا المجال؛/ 1

 للبيئة الدولية الاقتصادية الراىنة؛ أهمية الدوضوع نظرا/ 2

 حداثة الدوضع ونقص الدراسات في ىذا المجال؛/ 3

 .الانفتاح الحاصل في السوق الجزائري، ورغبتنا في فهم لشيزاتو خاصة من وجهة نظر الشركات الأجنبية/ 4

 الدراسةمنهجية 

فرضيات تمت ىذه الدراسة بواسطة من أجل دراسة الدوضوع و الإجابة على الإشكالية الدطروحة و إثبات ال
 :الاعتماد على الوسائل التالية

الدسح الدكتبي و الإطلاع على لستلف الدراجع و الدصادر باللغة العربية و الأجنبية الدتعلقة بالدوضوع و  .1
 .الاستشهاد بأفكار رجال التسويق و لزاولة تدعيم البحث بالأمثلة الواقعية قدر الدستطاع

 . ة مع بعض مسؤولي شركة بيبسي الجزائر خاصة إطارات دائرة التسويقالدقابلة الشخصي .2

و كانت ىذه الدراسة عبارة عن دراسة استكشافية اعتمدنا فيها على مزيج من الدنهج الوصفي و الدنهج  
التحليلي حيث يتعلق الدنهج الوصفي بالجانب النظري من البحث و الدنهج التحليلي بالجزء التطبيقي من البحث من 

 . خلال إسقاط الدراسة ميدانيا على الشركة لزل الدراسة

 راسةتنظيم الد



وبذدر الإشارة في الأخير بأنو حتى يتم الإلدام بالدوضوع تطلب ىيكلة البحث و تقسيمو الى أربعة فصول ثلاثة منها نظرية 
 .و الرابع فصل تطبيقي يتمثل في دراسة حالة تسبقها مقدمة عامة و تليها خاتمة عامة

 يم الأساسية الدتعلقة بالتسويق الدولي من يعتبر كمدخل و تمهيد للموضوع، يتناول لستلف الدفاى: الفصل الأول

 :يتناول إستًاتيجيات التسويق الدولي و أىم العوامل الدؤثرة فيها حيث ضم الدباحث التالية: الفصل الثاني

 :يتناول الدزيج التسويقي الدولي كما يلي :الفصل الثالث

  :الدباحث التاليةو ىو دراسة حالة شركة بيبسي الجزائر و قد ضم : الفصل الرابع

 :أهم النتائج و التوصيات
   انو في حالة الشركة لزل الدراسة فقد تم اختيار السوق الجزائري نتيجة الفرص الدتاحة فيو، حيث تم بناء اكبر

 . في إفريقيا PEPSIمصنع 
  لخططها الشركات الناشطة في السوق الجزائري تراعي متطلبات و حاجيات الدستهلك الجزائري في إعدادىا

 .التسويقية
  الشركات الأجنبية الناشطة في السوق الجزائري تتمتع بهامش ضئيل بالنسبة للشركة الأم في إعدادىا لإستًاتيجها

 .التسويقية
  ،إن استًاتيجيات ىده الشركات تتأثر بخصائص ولشيزات السوق الجزائري و البيئة الاقتصادية، السياسية

 . و خاصة الثقافية التي تميز السوق الجزائري... الإجتماعية
  الجزائر PEPSIتوصيات لمسيري شركة 

  الاستفادة من ىامش حرية أكبر بالنسبة للشركة الأم عن طريق الاستعانة بخبراء جزائريين عارفين السوق و
 .للشركةالدستهلك الجزائري من أجل إشباع رغباتو بصفة أفضل و بالتالي تنمية الحصة السوقية 

  فصل )تكثيف الحملات الاتصالية و التًويجية على مدار السنة و عدم الإكتفاء بالقيام بحملات دورية
من أجل الوصول الى اكبر نسبة من الدستهلكين و ضمان وفائهم لعلامة الشركة ( الصيف و شهر رمضان

 .  لحصة السوقية للشركةفي ظل الدنافسة الشديدة التي يعرفها السوق الجزائري و بالتالي تنمية ا
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 :مقدمة

سلسلة من التحديات الاجتماعية والسياسية والاقتصادية، كان لذا تأثير كبير على  العشرينشهد القرن  
 .البيئة الاقتصادية الدولية، وكان لذذه التحديات دور كبير في ظهور وظيفة التسويق

كما شهد ىذا القرن أحداثا مهمة ساهمت في خلق نظام اقتصادي عالدي جديد، خاصة مع ظهور  
التكتلات الاقتصادية، انتشار الشركات الدتعددة الجنسيات، اشتداد الدنافسة الدولية، الأدوار الجديدة للمنظمات 

ت أساسا في التطور السريع في عالم شهد ىذا القرن ثورة تكنولوجية سريعة تدثلالخ، بالإضافة لذلك، ...العالدية
الاتصالات، الدواصلات، الدعلومات، واتساع لرالذا، إضافة إلى ذلك ما ترتب عنو من سرعة فائقة في جمع وتخزين 

عالدية "الدعلومات وانتقالذا السريع بين أبعد نقطتين في العالم، لشا شجع عل بروز ما يعرف بظاىرة العولدة وتحقيق 
 يعد ىناك سوق وننية، أو إقليمية، بل اندلرت معظمها في سوق واحدة في عدد كبير من بحيث لم" السوق

 .المجالات الاقتصادية

كان لذا دور كبير في التأثير وتطوير العلاقات التجارية بين الدول، كما بين كل ىذه العوامل سابقة الذكر   
، وكان (التسويق الدولي ) ة لدمج البعد الدولي لذا في ىذا الإنار وجدت وظيفة التسويق الشرعية اللازم. الشركات

من نرف ( على الأقل الدائمة منها)فالبحث عن الدميزات التنافسية . ذلك منذ نهاية سبعينات القرن الداضي
الناتجة عن اشتداد الدنافسة خاصة، جعل من وظيفة التسويق والبعد الدولي لذا علما لا يدكن التخلي عنو  الشركات
غزو الأسواق الدولية، وبهذا الشكل، تجدر التسويق الدولي في الولايات الدتحدة الأمريكية في بادئ اولة عند لز

 .الأمر، ثم بعد ذلك في الدول الدتطورة ليشمل في الأخير باقي دول العالم

 الشركاتلاىتمام بالتسويق بصفة عامة، والتسويق الدولي بصفة خاصة، وحاجة ا إلى كل ىذا أدى 
سعيا منها لغزو الأسواق الدولية، وىذا نبعا بعد تطوير وخاصة متعددة الجنسيات منها إلى الدعلومة التسويقية 

 .منتجاتها، وإيجاد الوسائل الفعالة لتضمن انسياب وتدفق السلع والخدمات إلى الداخل والخارج

والخدماتية، وبالأخص ومن خلال ىذا التطور والتقدم في لستلف الأنشطة التجارية، والصناعية  
جديد الذي يجب أن يتماشى التكنولوجية، أصبحت الديزة التنافسية تقاس بمدى القدرة على الإبداع والابتكار والت

في نفس الوقت مع حاجات ورغبات الدستهلكين في الأسواق التي تتواجد فيها الدؤسسة أو التي ترغب في الدخول 
التي تدلك  الشركاتلددى لصاح ىذه الدؤسسة في دخول الأسواق العالدية، وعليو فكل ىذا يعتبر بمثابة المحدد . إليها

أنشطة تسويقية متطورة من جهة، والقدرة على إشباع متطلبات الدستهلكين تستطيع أن تنافس بكفاءة وفعالية في 
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الأمريكية،  الشركاتالأسواق، وىذا ما يتجلى في النجاح الكبير الذي حققتو مؤسسات الدول الدتقدمة، ك
 ...الألدانية، اليابانية

التي تجعل من الدستهلك لزورا لاستًاتيجياتها التسويقية  الشركاتتتفق التعريفات الحديثة للتسويق على أن  
ويتطلب منها ىذا تحديد صورة عامة لذذا الدستهلك، معرفة حاجاتو، دوافعو . ىي التي يدكن أن تحقق النجاح

منتجا يحقق لو منافع وبسعر يجده  ويجد في قوم بالتوجو لذذا الدستهلك بعرض،ذلك ت بعد. وموانعو الاستهلاكية
 .ويكون متوفرا في نقاط بيع قد تم مسبقا انلاعو عليها بواسطة عمليات اتصالمقبولا، 

ىذا التعريف يدكن إسقانو بصفة كاملة على التسويق في إنار دولي إذا دلرنا فيو الدتغيرات الثقافية،  
فسواء كانت مطبقة في السوق المحلي أو السوق الدولي، تبقى مبادئ . الاقتصادية والاجتماعية للأسواق الدستهدفة

كسب أكبر نسبة من الحصص السوقية، : دفومفاىيم التسويق مستخدمة في المجالين لتحقيق نفس الغرض أو الذ
ستواجو نظم ثقافية،  الشركاتوذلك من خلال معرفة الدستهلكين في ىذه الأسواق معرفة كاملة، خاصة وأن 

فعلى الدختص في التسويق الدولي . لستلفة عن تلك التي تواجهها في السوق المحلياقتصادية، اجتماعية وقانونية 
ة، الاجتماعية، السياسية، الثقافية وحتى التشريعية للمستهلكين في ىذه الأسواق مراعاة الخصائص الاقتصادي

 .الخارجية

أن تكيف استًاتيجياتها التسويقية  الشركاتىل يجب على : ىذا يقودنا إلى معضلة التسويق الدولي 
 بالنسبة لكل سوق؟ أم يدكنها أن تقوم بإعداد عرض نمطي لكل الأسواق التي تعمل فيها؟

الخارجي  لمانفتاحا كبيرا على العا –ومن خلالو السوق الوننية  – الجزائر شهد النظام الاقتصادي وفي 
للانضمام للمنظمة  متوسطية، والاستعدادات الدتخذة-من خلال الاتفاقات التجارية الدبرمة، كالشراكة الأورو

الدلكية العامة  شركاتوتحويل الكثير من  العالدية للتجارة، فشرعت الحكومات الدتعاقبة في سياسة الخوصصة، وبيع
إلى متعاملين أجانب، وإلى ملكية مشتًكة بين ىؤلاء الدتعاملين وأنراف جزائرية، سواء كانت خاصة أو عمومية،  

ومن ىنا جاءت الضرورة للقيام . الأجنبية بالتواجد والاستثمار في الجزائر الشركاتكما رخص قانون الاستثمار 
 .لتسويق منتجاتها في السوق الجزائري الشركاتمعرفة الطريقة التي تقوم بها ىذه  بدراسات لمحاولة

 :وبناء على الوقائع الدذكورة سالفا، فإنو يدكن نرح التساؤل الرئيسي لذذا البحث كما يلي 

لتسويق منتجاتها في ما ىي الإستًاتيجيات التسويقية الدعتمدة من نرف الشركات الأجنبية 
    الجزائر؟
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  :ومن ىذا التساؤل الرئيسي تنبثق التساؤلات الفرعية التالية 
 ؟و العوامل الدؤثرة فيو خصائصو و،ما مفهوم التسويق الدولي؟ أهميت/ 1

 ما ىي لستلف إستًاتيجيات اختًاق الأسواق الدولية؟/ 2

 ما ىي خصوصية الدخطط التسويقي الدولي؟/ 3

 افع الشركات الدولية لاختيار السوق الجزائري؟و د ماىي /4

ما مدى تأثير الدميزات الدختلفة للسوق الجزائري على الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية / 5
 الناشطة فيو؟

 ىل تراعي ىذه الأخيرة الدستهلك الجزائري في إعدادىا لاستًاتيجياتها التسويقية؟/ 6

الأم خلال  مع الشركات الشركات في علاقتهاىذه الشركات  وتتمتع ب ذيالما مدى ىامش الحرية / 7
 إعدادىا لخططها التسويقية؟

بهدف الإجابة على إشكالية البحث ولستلف التساؤلات الدطروحة، قمنا بوضع الفرضيات التالية لمحاولة 
 :توجيهنا للوصول لإجابات لدختلف التساؤلات الدطروحة

التسويق الدولي معضلة إشباع حاجات ورغبات الدستهلكين في أكثر من سوق دولي بسبب  يواجو/1
 اشتداد الدنافسة الدولية؛

في دخول الأسواق الدولية يتطلب مرونة أنظمتها التسويقية وتداشيها مع لستلف  الشركاتلصاح / 2
 الأسواق الدستهدفة؛

 بد من مراعاة البيئة الاقتصادية، الاجتماعية، لنجاح إستًاتيجية التسويق الدولي لدؤسسة ما، لا/ 3
 الثقافية والتشريعية في لستلف الأسواق الدستهدفة؛

 الأجنبية للسوق الجزائري ناتج عن الفرص الدتاحة فيو؛ الشركاتاختيار / 4

 متطلبات الدستهلك الجزائري في إعدادىا لخططها التسويقية؛الشركات الأجنبية تراعي / 5

 الشركات بهامش حرية في إعدادىا لاستًاتيجياتها التسويقية في علاقاتها مع الشركات الأم؛ تتمتع ىذه/ 6

 .للميزات الدختلفة للسوق الجزائري تأثير على الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية/ 7
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ية لتسويق الأجنب الشركاتتتجلى أهمية ىذا الدوضوع من خلال لزاولتنا لتسليط الضوء على كيفية قيام  
انفتاحا كبيرا على العالم الخارجي، فكما تم ذكره سابقا، فقد شهد السوق الجزائري . منتجاتها في السوق الجزائري

 .لشا سمح بدخول العديد من الدتعاملين الأجانب في شتى المجالات

ىو  ومن خلال ىذا البحث حاولنا التوصل إلى لرموعة من الأىداف منها ما ىو نظري، ومنها ما 
 :ميداني، تتمثل أهمها فيما يلي

 لزاولة الإلدام بمفهوم التسويق الدولي وظروف ظهوره، تطوره وكذلك خصائصو؛/ 1

 لزاولة إظهار دور أهمية التسويق الدولي في ظل البيئة الاقتصادية الدولية الراىنة؛/ 2

 لزاولة إظهار متطلبات الدخول للأسواق الدولية بالنسبة للمؤسسات؛/ 3

 لزاولة إظهار خصوصيات الدخطط التسويقي الدولي والفرق بينو وبين التسويق المحلي؛ /4

 لزاولة معرفة الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية في السوق الجزائري؛/ 5

 لزاولة تحديد أثر الدميزات الدختلفة للسوق الجزائري على الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية؛/ 6

لزاولة الوقوف على مدى مراعاة الشركات الأجنبية لدتطلبات الدستهلك الجزائري في إعدادىا لخططها / 7
 .التسويقية

 :أما فيما يخص نطاق ىذا البحث، فقد تقدينا بالمحددات التالية 

 يقتصر ىذا البحث على لرال واحد من لرالات التسويق، ألا وىو التسويق الدولي؛/ 1

 تنا على مؤسسة واحد فقط؛اعتمدنا في دراس/ 2

 .نظرا لصغر حجم العينة، فهذا البحث لا يعتبر دراسة شاملة، كما لا يدكن تعميم نتائجو/ 3

 :ويكمن سبب اختيارنا لذذا الدوضوع نظرا للدوافع التالية 

 الرغبة في تطوير معارفنا الشخصية في ىذا المجال؛/ 1

 ادية الراىنة؛أهمية الدوضوع نظرا للبيئة الدولية الاقتص/ 2

 حداثة الدوضع ونقص الدراسات في ىذا المجال؛/ 3
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 .الانفتاح الحاصل في السوق الجزائري، ورغبتنا في فهم لشيزاتو خاصة من وجهة نظر الشركات الأجنبية/ 4

الفرضيات تدت ىذه الدراسة  إثباتمن أجل دراسة الدوضوع و الإجابة على الإشكالية الدطروحة و 
 :على الوسائل التالية الاعتمادبواسطة 

نلاع على لستلف الدراجع و الدصادر باللغة العربية و الأجنبية الدتعلقة لإالدسح الدكتبي و ا .1
قدر بأفكار رجال التسويق و لزاولة تدعيم البحث بالأمثلة الواقعية  الاستشهادبالدوضوع و 

 .الدستطاع
 . شركة بيبسي الجزائر خاصة إنارات دائرة التسويق الدقابلة الشخصية مع بعض مسؤولي .2

و كانت ىذه الدراسة عبارة عن دراسة استكشافية اعتمدنا فيها على مزيج من الدنهج الوصفي و  
الدنهج التحليلي حيث يتعلق الدنهج الوصفي بالجانب النظري من البحث و الدنهج التحليلي بالجزء التطبيقي من 

 . لدراسة ميدانيا على الشركة لزل الدراسةالبحث من خلال إسقاط ا

وتجدر الإشارة في الأخير بأنو حتى يتم الإلدام بالدوضوع تطلب ىيكلة البحث و تقسيمو الى أربعة فصول ثلاثة 
 .يتمثل في دراسة حالة تسبقها مقدمة عامة و تليها خاتدة عامةمنها نظرية و الرابع فصل تطبيقي 

يتناول لستلف الدفاىيم الأساسية الدتعلقة بالتسويق الدولي من  ،تدهيد للموضوع يعتبر كمدخل و: الفصل الأول
 :خلال ثلاثة مباحث أساسية

   تدويل نشاط الدؤسسة: الدبحث الأول 
 ماىية التسويق الدول :الدبحث الثاني 
 أبعاده و الدؤسسات العاملة في لرالو, مبادئ التسويق الدولي: الدبحث الثالث 

 :يتناول إستًاتيجيات التسويق الدولي و أىم العوامل الدؤثرة فيها حيث ضم الدباحث التالية: الفصل الثاني

 دور التسويق الإستًاتيجي في تدويل نشاط الدؤسسة: الدبحث الأول 
 دراسة السوق الدولية و خصائصها: الدبحث الثاني 
 الإستًاتيجية التسويقية بحسب درجة التكييف و التنميط: الدبحث الثالث 
 الإستًاتيجية التسويقية بحسب درجة تطور الأسواق: الدبحث الرابع 
 العوامل الدؤثرة على إستًاتيجيات التسويق الدولي: الدبحث الخامس 
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 :يتناول الدزيج التسويقي الدولي كما يلي :الفصل الثالث

 سياسة الدنتج الدولية: لدبحث الأولا 
 ساسة التسعير الدولية: الدبحث الثاني 
 سياسة الاتصال و التًويج الدولية: الدبحث الثالث 
 سياسة التوزيع الدولية: الدبحث الرابع 

  :و ىو دراسة حالة شركة بيبسي الجزائر و قد ضم الدباحث التالية: الفصل الرابع

 (:السوق الجزائري)لشيزات الجزائر كسوق : الدبحث الأول 
 أىم لشيزات السوق الجزائري للمشروبات غير الكحولية : الثاني الدبحث "BRSA" 
 تقديم عام لشركة : الدبحث الثالثPEPSI الجزائر 
 التسويقية لشركة  الإستًاتيجية: الدبحث الرابعPepsi  الجزائر 
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تدويل نشاط المؤسسة: المبحث الأول    

ماىية التسويق الدول :المبحث الثاني   

أبعاده و المؤسسات العاملة في مجالو, مبادئ التسويق الدولي   :المبحث الثالث 
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 .مفاهيم عامة حول التسويق الدولي: الفصل الأول
 

 :الأول تمهيد الفصل
 الاقتصاديةما يسمى بالتكتلات  إطارالتجارة الدولية في  بظروفالتطورات الكبتَة المحيطة  أدتلقد 

 أدتالعوامل  ىذه ،الاقتصاديةما يعرف بالعوبؼة  أو روف ابؼنافسة بؿليا ودولياظواشتداد  بؼية للتجارةامة العظوابؼن
  الاقتصاديةمآل منطقي  للشركات و  اليوم أمرا واقعيا أصبحفالتدويل  ،تسارع ظاىرت التدويل لدى الشركات إلذ

بتُ الشركات الدولية  رىبالأحكل دلك ابقر عنو صراعات بتُ الدول أو . الدولية للأسواقكوسيلة للدخول 
 .السوق الدولر ىذاعلى أكبر حصة من   ذللاستحوا

السوق العابؼي  ىذاجوده في تفرض مصابغها وو  أنالشركات الدولية  سعت ،التحديات ىذهوبؼواجهة 
النابذة عن البيئة ابؼتنوعة التي تتم فيها  الأخطار منالشركات للعديد  ىذهالذي بيثل فرص ىائلة كما قد يعرض 

 .الأعمال الدولية

تتجلى أبنية التسويق الدولر كعلم مستقل بوتاج إلذ الدراسة  الذكرعلى الظروف والعوامل السابقة  بناءاً 
فقد حاول العديد منهم وضع مفاىيم ونظريات . بو الاىتمام إلذفابذو العديد من الكتاب والباحثتُ . والتحليل
 .العلم ومفهومو وبؾالاتو ىذااختلافات في مداخل دراسة  إلذبدوره  أدىالعلم كل منها  بهذامتعلقة 

مة ابؼتعلقة بالتسويق الدولر من اابؼفاىيم الع إلذالبحث  ىذابلصص الفصل الأول من  أن ارتأينالدلك 
  :أساسيةبؿاور الفصل ثلاثة  ىذاويتضمن  ؛بدنهجية بسيطة ومبسطة بؿاولة تقدبيو إلذاجل التوصل 

  الشركاتتدويل نشاط   (1
 ماىية التسويق الدولر (2
 العاملة في بؾالو لشركاتاو  أبعاده ،مبادئ التسويق الدولر (3
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I-1)- الشركةتدويل نشاط : 
من ىذا الفصل إلذ ابغوافز أو قبل التطرق إلذ ماىية التسويق الدولر، ارتأينا أن بلصص ابؼبحث الأول 

كذلك الأخطار التي بيكن أن تواجهها ىذه الشركات نتيجة و  الفرص التي تدفع بالشركات إلذ تدويل نشاطها
 . على السوق العابؼي انفتاحها

يعرف الباحثون الانفتاح على الأسواق ابػارجية بالنسبة للشركات بأنو تلك العملية التي تتضمن بيع 
من ابؼبيعات المحققة  امات الشركة خارج سوقها الأصلي أو الوطتٍ، بحيث يكون رقم أعمابؽا مكونمنتجات أو خد

يتم التعبتَ عن ىذا الانفتاح بنسبة رقم و  في السوق المحلي ومن جهة أخرى، من مبيعاتها في الأسواق الدولية
   1(.بدون رسوم) الكلي السنوي المحقق في الأسواق الأجنبية مقارنة مع رقم الأعمال( بدون رسوم) الأعمال

لذلك قسمنا ىذا ابؼبحث إلذ مطلبتُ، الأول يتناول الفرص ابؼتاحة عن تدويل الشركات في الأسواق 
 .الثاني يتناول الأخطار النابصة عن تدويل نشاط الشركةو  الدولية،

I-1-1- الفرص الدافعة لتدويل نشاط الشركةو  الحوافز : 
ابؼتاحة في  نشاطها غالباً ما بذمع بتُ عدة حوافز، كاستغلال الفرص التجاريةإن دوافع الشركات لتدويل 

، كما بيكن (تكاليف الإنتاج ةتدنيالبحث عن )ىناك أيضا الفرص ذات الطابع الصناعي مثل الأسواق الأجنبية، و 
يقة متشابهة مثل البحت عن أسواق بيكن إشباع حاجات مستهلكيها بطر ) السويسوتفافيذكر الفرص ذات الطابع 

 (. من أجل برقيق وفورات حجم

ومنو فإن تنوع البيئة (. كالبحث عن أحسن الظروف ابعبائية) القانونيع ابالط ص ذاتوكذلك الفر 
 . اغتنامها للشركة التي بيكنو  الدولية يؤدي إلذ تنوع في الفرص ابؼتاحة للشركة في الأسواق الدولية

 2:للتوجو إلذ الأسواق الدولية منهان إلذ العديد من ابغوافز أو الفرص التي قد تدفع بالشركة ثو ويشتَ الباح

I-1-1-1 تحرير الأسواق استغلال : 

التنظيمي يؤدي إلذ بزفيف قواعد ابؼنافسة في العديد و  إن ديناميكية بررير الأسواق على ابؼستوى السياسي
فابؼفاوضات التجارية في إطار ابؼنظمة العابؼية للتجارة . مؤبفة أو بؿميةمن الأسواق التي كانت تعتبر في وقت مضى 

، النقل قطاعات الكهرباءكابؼتعاملتُ الأجانب،  و  قد بظحت في العديد من الدول للانفتاح على القطاع ابػاص
 . ىذه الأسواقفرص ىائلة للشركات الدولية في بـتلف  تيح، بفا ي(إلخ...التأمينات و  ابعوي، الاتصالات، البنوك

                                                           
1
 : Charles Croué : Marketing international, un consommateur local dans un monde global, (DeBoeck, Bruxelles 

2006, 5
éme

 édition, P 119.  
2
 : Nathalie prime et autres : marketing international : développement des marchés et management 

multiculturel (Vuibert ,Paris, 2004), 2
éme

 édition, P 48.   
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بررير الاقتصاديات في دول ابؼعسكر الاشتًاكي قد أدى و  بالإضافة إلذ ذلك فإن تغتَ النظم الاقتصادية
  1.توسع الشركات الدوليةو  إلذ خلق فرص جديدة للنمو

I-1-1-2 البحث عن النمو : 

ظاىرة العوبؼة الليبرالية،  ابذاهشبو تام للدول  بانفتاحيتميز  يدالسياسي الدولر ابعدو  إن النظام الاقتصادي
أ، اليابان، الإبراد .م.الو: مثل)فالدول ابؼتطورة . بفا يسمح لعدد من الأسواق بتحقيق نسب بمو غتَ عادية

 أنهاإلا  ، ىيمنتها على ابؼبادلات التجارية العابؼيةو  من نسبة السكان في العالد  15%رغم أنها بسثل و  (الأوروبي
تعاني من معدلات بمو ضعيفة جداً نظراً إلذ أن اقتصادياتها وصلت إلذ درجة من التشبع، بفا يشجع الشركات 

 . الدولية إلذ البحث عن أسواق ذات معدل بمو مرتفع

فمعدلات . كما ىو معروف فإن معدل النمو في دولة ما لو تأثتَ كبتَ على الاستهلاك في ىذه الدولةو 
ة بالنسبة للشركات الدولية خاصة فيما بحبسثل أسواق مر  ،كدول شرق أسيا مثلاً   ،الدولة الناميةالنمو ابؼرتفعة في 

بأعداد لتمتع ىذه الدول نظراً   ،يتعلق بسوق مشاريع البنية التحتية إضافة إلذ أسواق منتجات الاستهلاك الواسع
 . سكان ىائلة

النمو ومن خلال برقيق ذلك فإنها و  ف الربحىذافالشركات تسعى من خلال نشاطها إلذ برقيق أ
وبالرغم من الأخطار التي بيكن أن تواجهها . ف أخرىىذابالإضافة إلذ برقيق أ ،نشاطهاتستطيع الاستمرار في 

يعوضها على ابػسائر التي  في العديد من الأسواق بيكن أن ىذه الشركات بفعل عوامل البيئة الدولية،فإن العمل
 2.مل في سوق واحدتعتًضها بتًكيزىا على الع

I-1-1-3  تحقيق وفورات الحجم : 

فتخفيف . نسبيةالثقافات حتى ولو كانت و  لقد أدت ظاىرة العوبؼة إلذ ظهور حركة بذانس للمعايتَ
وقد أدى . الدولية التجارية ابغواجز ابعمركية وغتَ ابعمركية عقب ابغرب العابؼية الثانية أدى إلذ تسهيل ابؼبادلات

الاعتماد على أوجو التشابو بتُ الأسواق من أجل برقيق  كل ىذا بظح بإمكانية. طية نسبياحاجاتهم بطريقة بم
ابؼطبقة بطريقة منظمة و  كذلك على مستوى ابعهود التسويقية ابؼتبعةو  مستوى تكاليف الإنتاج على وفورات حجم

 .من حيث الأسعارو  ليفالشركات مزايا تنافسية من حيث التكبذلك برقق ىذه او  من طرف الشركات الدولية،

في عدد   للشركةالتطوير الضرورية و  يسمح أيضا بتخفيض تكاليف البحث الشركةكما أن تدويل نشاط 
  3.كبتَ من الوحدات الإنتاجية بفا يسمح بتخفيض سعر إطلاق ابؼنتوج

                                                           
1
 3ص 2002مفاهٌم وأسس النجاح فً الأسواق العالمٌة ، دار الخلدونٌة، الجزائر، : غول فرحات، التسوٌق الدولً.د:   

2
 .22-22،الطبعة الثالثة، ص ص 2002عمان  دار وائل للنشر، ,التسوٌق الدولً:"هانً حامد الضمور.د:  

3
 Pasco-Berho, marketing international, , édition  Dunod, Paris 2002, 4

éme
 édition, P 30.  
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I-1-1-4  تمديد دورة حياة المنتوج : 

الشركات في عملية توجهها إلذ الأسواق الدولية لا بيكن أن تعتمد فقط على أوجو التشابو بتُ  إن
بل بيكن أيضاً أن تعتمد على أوجو الاختلاف بتُ الأسواق الدولية  ،...(الثقافيةو  البيئية القانونية،) الأسواق

 . بسديد مدة حياتو على ابؼستوى العابؼيذلك بهدف و  حل تطور دورة حياة ابؼنتوج الدوليةاتعلق بدر يوخاصة فيما 

تبتُ كيف بؼنتوج ما  ،vernon ( "6611)" " فرنون"فنظرية دورة حياة ابؼنتوج الدولية ابؼقدمة من طرف 
 تصديرهو  يتم تصنيعو في دولة ما وبعد ذلك يتم إعادة تصديره، ليتم بعد ذلك إعادة نقلو إلذ دول أخرى لإنتاجو

فطبقا . كذلك العوامل ابؼتعلقة بالطلبو  بسبب تطور العملية الإنتاجية، عوامل ابؼنافسةالأختَ  ىذهإنطلاقا من 
يتم صنعها في الدول ابؼتطورة تكنولوجيا بؼستهلكتُ ذوي قدرة شرائية عالية، تم  ابعديدة فابؼنتجاتذه النظرية بؽ

 .التجارية التكاليفو  تطويرالو  تقوم الشركات بعد ذلك بتصدير ىذه ابؼنتجات من أجل بزفيض تكاليف البحث

فعندما تصل ىذه ابؼنتجات إلذ مرحلة النضج، تصبح التكنولوجيا ابػاصة بها متاحة للمنافستُ، بفا يؤدي 
صاحبة الاختًاع بخلق فروع إنتاجية في ابػارج من أجل  الشركةإلذ ظهور ابؼنافسة في الأسواق الأجنبية، فتقوم 

   . خدمة أفضل بؽذه الأسواق الأجنبية

 ما نظراً لاختلاف مراحل التطور الاقتصادي منتجبتمديد حياة  يسمح التصدير ، فإنمن جهة أخرى
 1.عادات الشراء من دولة إلذ أخرىو 

I-1-1-5 تنافسية  تتطوير ميزا 

 تاستغلال ميزاو  إن مواجهة الشركة بؼنافسة شديدة وواسعة على ابؼستوى الدولر تسمح بؽا بتطوير
التي بيكن أن التنافسية  تومن بتُ ىذه ابؼيزا. تخفيف من حدة ابؼنافسةلتنافسية تضمن بؽا البقاء في السوق، ل

 : يلي نتيجة توجهها للأسواق الدولية ما الشركةتستفيد منها 

 التحكم في التكاليف ابؼنخفضة  -

  براءات الاختًاع، وسائل الإنتاج، و  كذلك القدرة على برويل ابػبراتالتكنولوجيا بصفة عامة و  -
 إلخ...العمال

 .أو بسويل الزبائنابؼوارد ابؼالية ابؼخصصة لتطوير الأسواق الأجنبية  -

 ... ابػبرة، ابؼعارف،: كفاءاتهاو  اليد العاملة -

 .نظم ابؼعلوماتو  طرق التسيتَ ابغديثة -

                                                           
1
 IBID, P 29.  
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 ، « l’effet de synergie » التآزربطريقة تسمح بتحقيق اثر استغلابؽا و  الأسواقتعدد )  ابؼوارد التسويقية -
 ...(.الاقتًاب من الأسواق،

الشركاء بسكنها من و  فالعلاقات التي تنميها الشركة مع بـتلف ابؼتعاملتُ: الشبكات الدوليةو  العلاقات -
 (.تسويق الأعمال. )الرد بصفة جيدة على ابؼناقصات الدولية

من وضع حواجز دخول بؼنع منافستُ جدد  الشركةفالتواجد أولًا في سوق أجنبي ما قد بيكن  :الوقت -
 . الاستفادة من ابؼزايا التي حققتها الشركةو  من الدخول بؽذا السوق

I-1-1-6 التقرب من الموارد الرخيصة : 

الدولية يبتُ لنا أن التحدي اليوم في ابؼنافسة ( الصينيةو  ابؽندية الروسية،)إن ابؼواجهة مع الشركات الكبتَة
فبعض الشركات ورغم أنها تتمتع بدكانة كبتَة في سوقها المحلي إلا أنها تفتقر . التنافسيةو  يتعلق بالربط بتُ الربحية

ب من ابؼوارد الضرورية لبقائها ولذلك فتدويل نشاط الشركة يسمح بؽا بالتقر . إلذ التنافسية على ابؼستوى الدولر
 . تنافسية على أساس السعرمزايا بالتالر تطوير و  بتكاليف متدنيةتأمينها و 

اليد العاملة، التكنولوجيا،برويل ابؼواد الأولية، رؤوس الأموال بيكن ابغصول عليها بأقل : فابؼوارد مثل
كما   فالتجارة الدولية تسمح أيضاً بالبحث عن اليد العاملة عالية التأىيل. الشركةتكلفة عن طريق تدويل نشاط 

 . أ من أجل التقرب إلذ بـابر بحث ىذه الدول.م.الوو  روباو فعلت الشركات اليابانية عن طريق توطتُ فروع بؽا في أ

I-1-1-7 لمميزة لنشاط اقتصادي في دولة ماالاستفادة من الظروف ا : 

ل نشاطها بالإضافة إلذ بزفيض التكاليف كما تم ذكره، فإنو من ابغوافز التي تدفع الشركات إلذ تدوي
فبعض أبماط التواجد أو . وجود امتيازات تنظيمية في بعض الدول التي تسمح بالاستفادة من حرية اقتصادية كبتَة

التكنولوجية، تكون عادة أو التحويلات ( joint venture)ة طكالشراكة، الشركات ابؼختل)ىذه الدولالدخول إلذ 
 : رؤوس الأموال بامتيازات نشاط كبتَة نذكر منهاعلى مصحوبة في بعض الدول ذات الطلب العالر 

 . الاستفادة من الإعفاء الضريبي بؼدة عدة سنوات -

 قانون الشركات، القانون ابعبائي، في ما يتعلق بالقانون التجاري أو قانون ابؼنافسة،) بيئة قانونية مناسبة -
 ...(حقوق ابؼلكية الصناعية

 . اللازمة للقيام بعمليات حديثة ذات معايتَ عابؼية بتٍ التحتيةلتقدم ا ستيةبيئة لوج -

من أمثلة ، و الأصلية للشركاتكما أن ابؼناطق ابغرة تضمن أيضاً ظروف جيدة بابؼقارنة مع الأسواق 
 . الدول التي تقدم ظروف مناسبة لاستقطاب الشركات الدولية بقد مثلا الصتُ
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I-1-1-8 للشركة يريةيالتسو  إثراء الكفاءات التنظيمية : 

. التدويل تكون بؽا دوماً تغذية عكسية تتمثل أساساً في إثراء كفاءات الشركة بصفة عامةإن عملية 
" ، فهي تقوم بتطوير خبرتها البشرية "Learning company" فالشركة ابؼدولة أو الدولية ىي شركة قابلة للتعلم

savoir Faire  "مع تطور عملية تدويلها وفي  ىذا الإطار بيكننا ذكر و  عن طريق الاحتكاك بالأسواق الأجنبية
 : النقاط الآلية

 .جديدة استهلاكطرق و  جديدة منتجاتاكتشاف و  ملاحظة -

 ،شركةلل الفروع الأجنبية الذي بيكن نقلو إلذ بؾموع ،للشركة الدولية اليد العاملةخبرة و  تكوين -
 . خبرتها الدولية بالإضافة

 . أشكال بـتلفة من ظروف التوزيعو  تنافسية جديدةابؼواجهة مع قواعد  -

 .كل سوقلالذي يسمح بتطوير استًاتيجيات تسويقية مناسبة و  التعلم فيما بىص بـتلف الثقافات -

  (.إلخ...إدارة البيع البيع، الشراء،)تنويع الكفاءات التقنية على عدد كبتَ من الوظائف و  توسيع -

I-1-1-9 توزيع أحسن للأخطار على عدد كبير من الأسواق : 

ذلك بتوزيع جغرافي للعرض و  ،الشركةيسمح بتدنية أىم الأخطار ابؼتعلقة بنشاط  الشركةإن تدويل نشاط 
تعرض أقل إلذ بو  يتعلق الأمر بضمان ابؼرونة اللازمةو  (.,couple produit marché( )بلد/سوق ،منتجالثنائي )

 (. الثقافيةو  القانونية ابؼالية، السياسية،الأخطار التجارية، 

 

 : كما يشتَ الباحثون إلذ وجود عوامل أو حوافز قد تدفع بالشركات إلذ تدويل نشاطها نذكر منها

 1:الإنتاجو  تحقيق استقرار في حجم المبيعات  

 . الذي قد بوصل في سوقها المحلي التذبذبفالعمل في عدة أسواق قد بيكن الشركة من عدم التعرض بػطر 

 2:أثار العولمةو  تشبع السوق المحلي للشركة 

خاصة في الدول الصغتَة إلذ الابذاه ابؼتوسطة و  يعتبر السبب الرئيسي حاليا الذي يدفع الشركات الصغتَةو 
 . في سوقها المحلي أجنبيةإلذ الأسواق الدولية، خاصة إذا كانت ىذه الشركات تواجو منافسة 

 أوامر طلب من زبون أجنبي : 

 . الصالوناتو  التجارية كابؼعارضو  خاصة تلك التي بردث في ابؼناسبات الاقتصادية
                                                           

1
 . 22مرجع سابق، ص .هانً حامد الضمور.د: 

2
 : Charles Croué, , op-cit P. 126  
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  تتبع تدويل نشاط الزبائن "l’internationalisation d’entrainement"1  

ائما صناعة السيارات، بهب التواجد دو  خاصة في ميادين الصناعات الثقيلةو  فللحفاظ على ولاء الزبائن
 .بقرب الزبائن
 عمل الدولة : 

فابغاجة لتطوير العمل، تدعيم  .الدولة النامية في حالة منافسةو  إن العوبؼة وضعت كل من الدول ابؼتطورة
بالتالر تدعيم توجو الشركات ابؼنضوية برت و  خلق احتياطات صرف تدفع ابغكومات لتدعيم الصادراتو  العملة
 2.الصادراتو  الوارداتابؽدف من ذلك ىو خلق فائض بذاري بتُ و . لأسواق الدولية بكو قانونها

I-1-2: الشركةالأخطار الناجمة عن تدويل نشاط : 
على الرغم من الفرص التي تتاح للشركات نتيجة توجهها للأسواق الدولية، إلا أن البيئة التسويقية الدولية 

لصفقات الدولية تولد بؾموعة من الأخطار فا كذلك بؾموعة من الأخطار تكون مرتبطة بنشاط بذاري،تتضمن  
لذلك قمنا بتخصيص ىذا ابؼطلب لذكر بطسة أنواع رئيسية من الأخطار النابصة عن تدويل نشاط . متًابطة جزئيا

 3.أختَاً الأخطار الثقافيةو  أخطار الصرف، الأخطار السياسية، القانونية، الأخطار التجارية،. الشركة

I-1-2-1-الأخطار التجارية : 
مرتبط بعدم الدفع الذي ينتج " خطر الائتمان"و "خطر الزبون"الذي يطلق عليو أيضاً ابػطر التجاري و 

لكنو يكون أكثر و  ابػطر التجاري ليس مرتبط فقط بالنشاط الدولرو  .يضرب استقرار الشركةو  عن عدة أسباب
 . خطورة عندما ما تكون الصفقة ذات طابع دولر

آخر ومن جهة أو  نشاط إلذ تغتَ من قطاعي إن بـاطر ابػطر التجاري متعددة، كما أن خطر عدم الدفع
دول الصحراء الكبرى يكون فيها ىذا النوع من الأخطار مرتفع  فدول مثل  دول أمريكا ابعنوبية،. أخرىالذ  دولة 
 . جداً 

 : من الأخطار التجارية منها ويشتَ الباحثون في ىذا المجال إلذ عدة أنواع

 الشركة، و  فمؤشرات مثل موقعو ابعغرافي، قدم العلاقة بتُ الزبون: ابػطر ابؼرتبط بدميزات الزبون أو ابؼشتًي
ما إذا كان من القطاع ابػاص أو القطاع العمومي، كل ىذه ابؼؤشرات تؤثر على و  عدد مرات عدم الدفع

 . احتمال عدم الدفع بالنسبة للزبون

                                                           
1
 : IBID, P 124.  

2
 : IBID P 127.    

3
 :NATHALIE PRIME et autres, op-cit ,P 56.   
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 كذلك العدد و  تركزه على عدد صغتَ أو كبتَ من الأسواق الدولية، ىطر ابؼرتبط بتوزيع رقم الأعمال ومدابػ
لتقييم ىذا النوع من الأخطار يتم تطبيق قانون و  .دولة أو سوق في كل للشركة ابؼتوسط للزبائن بالنسبة

الزبائن في عدد قليل من الدول فإذا كان رقم الأعمال يتم برقيقو مع عدد قليل من "  Pareto" "وتباري"
فإن ىذا يؤدي إلذ خطر بذاري أقصى، فيما يتدنى ىذا ابػطر في حالة وجود عدد كبتَ من الزبائن في عدد  

 . كبتَ من الدول

 النوع من ابػطر  ىذا. خاصة فيما يتعلق باحتمال صغر حجم السوقو  بدميزات السوق نفسو ابػطر ابؼرتبط
فعملية تقدير حجم . يكون مرتبطاً جزئيا بدراسة السوق التي تتم قبل الدخول إلذ السوق ابؼستهدف

ينطبق ىذا النوع من ابػطر كذلك على كل الأسواق و  .الطلب في البلدان النامية تكون صعبةّ بصفة خاصة
 ابؼنتجن تكاليف تطوير أو  خاصة ،بؼستقبليةالتنبؤ بحجم ابؼبيعات ا جديدا بفا بهعل صعباً  ابؼنتجإذا كان 

 .كذلك السوق تكون كبتَة جدا  و 

 فكلما كان تاريخ استحقاق الديون بعيداً كل زاد : ابػطر ابؼرتبط بتواريخ الاستحقاق التي تم التفاوض عليها
  .  التجاري حجم ابػطر

  كذلك بؿاسبة الشركةو  ةثار مضرة على السيولة، الربحياكذلك فإن طول آجال الدفع قد يكون لو .
 . ابؼتوسطة تكون أكثر تعرضاً بؼثل ىذه الآثارو  فالشركات الصغتَة

  الإشارة إلذ أنو توجد عدة وسائل لتغطية أو تسيتَ ىذه الأخطار التجارية نذكر منها بتوجيكما : 

  بصع ابؼعلومات بحيث اللجوء إلذ : حيث كون الزبون جديداً أو زبون معروفمن من ىذه الأخطار الوقاية
تصنيفهم لتحديد الزبائن الذي بيثلون خطراً بذارياً بؿتملًا، ىذا في حالة ما إذا كانت الشركة و  عن الزبائن

أما إذا كان الزبون معروفاً، فيجب برليل ابؼؤشرات التي تبتُ ما إذا كان الزبون لو . تتعامل مع زبون جديد
 . ياسية في بلدهكذلك تتبع الأخطار السو  سوابق في عدم الدفع

 ضمانو  بدورىا بتسيتَ حسابات الزبائن مو قالتي تو  ابػاصةو  برويل خطر الائتمان لشركات التأمتُ ابغكومية 
 .إبسام الصفقات

  عن طريق اختيار طرق دفع آمنة كالقرض ابؼستندي مثلاً : التغطية ابؼستقلة أو الذاتية بػطر الائتمان 
 . التسليم بعد الدفعو 

I-1-2-2-الأخطار السياسية الدولية : 
متعدد العوامل، فالنسبة للشركة ىو ابػطر الناتج من جهة، عن و  إن ابػطر السياسي ىو عنصر معقد

. الأجنبية العاملة مع أو في ىذه الدولة الشركاتمن طرف الدولة ابؼضيفة ابذاه ( أو عدم التصرف) تصرف
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تواجد  بذعل من الصعب ة التي بواسطتها قد تشجع أومكنالوسائل ابؼو  الإجراءاتفابغكومات بسلك بؾموعة من 
 .للشركات الأجنبية على أراضيها

في بلد ما عن عوامل البيئة السياسية غتَ ابؼستقرة في ىذا البلد مثل التكوين كما ينتج ابػطر السياسي 
تدمتَ البتٌ التحتية،  العمليات الإرىابية،ابؼتطرفتُ ابؼسلحتُ، اللجوء إلذ  الدينية،و  الانقسامات اللغوية الدبيوغرافي،

 .إلخ...حالات ابغرب، الفساد الإداري

 الشركاتكما أن ابػطر السياسي الدولر بالنسبة للشركات يتضمن أيضاً مواقف الدول ابؼضيفة من 
مصادرة فيمكن بؽذه الدول أن تلجأ إلذ وسائل متطرفة ك فإذا كان ابؼوقف سلبي ابذاه ىذه الشركات،. الأجنبية

كما بيكن أيضاً أن تفرض وجود شريك بؿلي بنسبة معينة مع ابؼتعاملتُ  التأميم، بفتلكات الشركة،
 . إلخ...الأجانب

ف الشركة من وجودىا في ىذاابػطر السياسي الدولر يتمثل في التباين بتُ توقعات أو أ نسبة للشركة،فبال
أسعار  انهيار:بيئة ىذا السوق بصفة غتَ مقبولة مثل لتغتَ مفاجئ لك ،سوق ما وما قد بودث في ىذا السوق

 . الصرف، تغتَ جدري في البيئة الاقتصادية أو نشوب حرب في ىذا البلد

أيضاً أن نوع النظام السياسي القائم في الأسواق ابؼستهدفة يلعب دوراً في تشجيع أو  ويرى الباحثون
لشيوعية مثلًا كانت تفرض عراقيل ضخمة على الشركات فالأنظمة ا. إعاقة دخول الشركات الدولية بؽذا البلد

بالإضافة إلذ ذلك فإن نظرة الشعوب في البلدان ابؼستهدفة بغكومات الشركات . الأجنبية الناشطة في أسواقها
 كمثال على ذلك الشركات الأمريكية، و ستحيل تواجد ىذه الشركات في دول ىذه الشعوبالدولية قد بذعل من ابؼ

 . كوباو  راندول مثل إيو 

 وأالدولة الأم للشركة تلعب دوراً كبتَاً في بقاح ىذه الشركات و  كما أن العلاقات بتُ الدولة ابؼضيفة
 1.فشلها في ىذه الدول

الدول ابؼستضيفة  تكون حسنة إذا كان الاستثمار يؤدي من و  فالعلاقات بتُ الشركات ،بصفة عامةو 
شجيع ي الزيادة في الصادرات، ومن جهة أخرى،و  التقليل من الوارداتجهة إلذ برستُ ميزان ابؼدفوعات عن طريق 

 . عائدات الضرائبو  رؤوس الأموالو  ابؼوارد المحلية كخلق مناصب شغل، التحويلات التكنولوجية

 : وبيكن تغطية أو التحكم في تستَ ىذه الأخطار السياسية الدولية عن طريق عدة وسائل منها

 

 

                                                           
1
 . 24، ص (2002دار وائل للنشر،الأردن، )رضوان المحمود العمر،التسوٌق الدولً.د: 
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 إستراتيجية التجنب:  

كما فعلت الشركات . نشاطها في الدول ذات ابػطر السياسي ابؼرتفع بحيث تتجنب الشركات تطوير
 . مثلا اليابانية مع السوق الروسي

مع السلطة في ىذه الدول من أجل ابغصول  وضع إستًاتيجية أو سياسة التواطؤقد تلجأ الشركات إلذ 
فبعض القطاعات مثلًا تتطلب اللجوء إلذ . المحتملة على معاملات تفضيلية أو على أقل التقليل من الأخطار

" فشركات مثل  لكن قد يكون بؽذه السياسة أثر عكسي،. كذلك حساسية منتجاتهاو  الرشاوي بسبب الفساد
NIKE " أو "IKEA " قد واجهت مثل ىذه الآثار العكسية عن طريق مقاطعة ابؼستهلكتُ في بعض الدول

 . اسة التواطؤ ىذهيسو  بؼنتجاتها بسبب عمالة الأطفال

(  joint ventur) الدخول مع شريك بؿلي في السوق ابؼستهدف استًاتيجيو انتهاجكما بيكن للشركات 
 .السياسية الأخطارمن اجل تقليل تعريض نشاطها بؼختلف 

بيكن للشركات الدولية اللجوء إلذ التأمتُ وىو من ابغلول الأكثر استخداماً من طرف بؿتًفي التجارة  كما
 1.الدولية

I-1-2-3-أخطار الصرف : 

للصفقات  الرئيسيةفي الشركة بهب أن يأخذوا في عتُ الاعتبار ابػصائص  التسويق الدولر إن مسؤولر
مصدر يكون مقابل دفع بشن ىذه الصفقة من طرف  من طف( خدمة-سلعة)فالبيع الدولر لعرض ما  الدولية؛

 . لكن عند إكمال عملية الدفعو  لذلك فالصفقة لا تعتبر كاملة عند تسليم ابؼنتوج،و  .مستورد ما

سعر وخطر الصرف ينتج عن ابلفاض في سعر صرف العملة التي يدفع فيها الزبون للشركة أو ارتفاع في 
 .صرف العملة التي تدفع فيها الشركة للموردين

 : عدة أنواع من أخطار الصرف منهاوبيكن ذكر 

  أي خطر دفع أكبر بالعملة الوطنية بالنسبة للمشتًي، أو خطر قبض أقل : خطر الصرف المحاسبي
 .بالعملة الوطنية بالنسبة للبائع

  يولد ابلفاض في سعر صرف العملة فالتضخم  الذي ينتج عن التضخم،و  الاقتصاديخطر الصرف
 .بابؼقارنة مع العملات الأخرى

 خطر الصرف الناتج عن شراء عملة أجنبية بيكن أن تفقد قيمتها مع الوقت . 

                                                           
1
 : NATHLIER PRIME et autres,  op-cit, P 61.  
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عموماً فإن خطر سعر الصرف ينتج عن عدم التأكد من تطور الاختلافات في سعر الصرف بتُ وقت و 
 .العملة التي تتم على أساسها فوترة الصفقةبنو مرتبط كما أ. وقت الدفع من طرف الزبونو  إمضاء الصفقة

فهناك تقنيات ذات طابع مالر كاللجوء إلذ . وتوجد عدة تقنيات للحد من خطر الصرف أو تغطيتو
كما بيكن . تغطية ىذا ابػطر عن طريق البنوك، وكذلك ذات طابع بؿاسبي كالتغطية مع الوقت أو الدفع ابؼسبق

نوعاً  رة الصفقات بعملات مستقرةبدفع بشن الصفقة بعملتها الوطنية أو اللجوء إلذ فوتللشركة أن تلزم الزبون 
 (. إلخ...الدولار، الأور)ما

للتعامل مع الدول "  échanges compensés" كما بيكن اللجوء إلذ طريقة الدفع عن طريق التعويض 
 .أو الشركات ذات صناديق السيولة الفارغة

I-1-2-4-الخطر القانوني الدولي : 

فهذه البيئة لا تتضمن إطار قانوني موحد . ينتج ابػطر القانوني عن عدم بذانس البيئة القانونية الدولية
خاصة في أروبا، و  فرغم المحاولات ابؼلاحظة للاندماج القانوني الدولر. بالنسبة للشركات التي تنشط في عدة دول

بكل دولة، بحيث أن كل سوق أجنبي يتميز بخصائص  يبقى بصفة عامة خاص إلا أن القانون الدولر  ابػاص
 . قانونية فيما بىص شروط نشاط الشركات الأجنبية

من بتُ أىم ابؼشاكل القانونية التي بهب أن تأخذىا الشركات الدولية بعتُ الاعتبار؛التنوع في قوانتُ و 
 . ابعبائية، القوانتُ البيئية إن وجدت، قانون ابؼلكية الصناعيةالقوانتُ ابؼنافسة، قوانتُالقانون التجاري و  الشركات،

 بهب استعمابؽا، كما إن بررير العقود الدولية بهب أن يتماشى مع حذر كبتَ خاصة فيما يتعلق بأنو لغة
 .ماذا بهب العمل في حالة وجود خلافات بذارية دوليةو 

I-1-2-5-الأخطار الثقافية : 

أخده بعتُ الاعتبار عند التوجو إلذ الأسواق الدولية ىو ابػطر الناتج عن التنوع الذي بهب  الأختَابػطر 
 النوع من الأخطار ىذا ."self référence criteria" ابؼعيار ابؼرجعي الذاتي : ىذا ابػطر يرتبط بدا يعرف بـ. الثقافي

ذلك باللجوء و  ،لنجاح العمليات الدولية للشركة يظهر عند القيام بعملية ابزاذ القرارات، كما يعتبر العائق الأول
 ابػبرات، الشكوك، نظام القيم، ابؼواقف، الأحاسيس،) عند ابزاذ القراراتاللاواعي إلذ متَاثنا الثقافي 

 (.إلخ...ابؼعارف

 . كل ىذا بهعل من الصعب برليل الأسواق الأجنبية عن طريق الاعتماد على العناصر السابقة
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 في"  ethnocentresme" ىو بالدرجة الأولذ خطر الإستعلاء العرقي أو التمركز العرقيفابػطر الثقافي 
د في ثقافة الشركة يفهو غالبا ينتج عن اللاوعي باعتبار أن كل ما ىو ج. التسويقي الدولرو  برليل العمل التسيتَي

 . يكون صالح في بصيع الأسواق أو الثقافات

تعلم التحكم في مراجعها الثقافية، وىذا ىو الشرط الأساسي الذي بيكن من  الشركةلذلك بهب على 
قافات أخرى من أجل برستُ كفاءاتها ثمن أجل التعرف على خلالو استغلال الفرصة ابعيدة التي توفرىا العوبؼة 

 .التنظيمية لتقدنً عرض يتناسب مع كل سوق تتواجد فيو الشركةو  الفردية

 : وجود أخطار أخرى بيكن أن تواجو الشركة عند تدويل نشاطها نذكر من بينها كما يشتَ الباحثون إلذ

I-1-2-6-1:الاستحقاق بالتكاليفو  عدم تقديرا  

لكن على . يتم ضمن نظرة برقيق الأرباح مع مرور الوقت فالالتزام على ابؼستوى الدولر بالنسبة للشركة
 . ما يكون من الصعب ابغصول على ابؼعلومات كما يصعب التحكم فيها غالبا. ابؼستوى الدولر

أن التكاليف قد تم و  وبالتالر بيكن أن يتبتُ للشركة بأن العائدات من سوق أجنبي ما قد تم ابؼبالغة في تقديرىا
 : يلي فالأخطاء التي بيكن أن تنتج عن ىذه ابغالات بيكن تلخيصها فيما. تقييمها بشكل خاطئ

 . وجود تكاليف بـفية للدخول إلذ السوق -

 إلخ...ابػطأ في تقدير تكاليف الاستغلال بالنسبة بؽذه الأسواق نتيجة لعدم تقييم ابؼزايا التنافسية للمنافستُ -

 . إلخ...ابؼنتجاتتسليم و  التقدير ابػاطئ لتكاليف النقل -

I-2)-ماهية التسويق الدولي:  
 الأخطار النابذة عن تدويل نشاط الشركة،و  ىذا الفصل إلذ الفرصبعدما خصصنا ابؼبحث الأول من 
فهو يعتٍ القدرة على  فالتسويق الدولر يعتبر نشاطاً اقتصاديا عابؼيا،. نتناول في ىذا ابؼبحث ماىية التسويق الدولر

و يشتَ إذا إلذ مواجهة ابؼنافسة الدولية،فهو  استيعابها لضمان بقاحالتجارية في الأسواق ابػارجية و  فهم الفرص
الرغبات بالنسبة للأفراد وابؼنظمات أفضل و  عمليات التبادل التي تتم عبر ابغدود الدولية بهدف إشباع ابغاجات

إذاً فالتسويق الدولر لا بىتلف عن نظتَه إلا في البيئة التي تنشط فيها الشركة . من ابؼنافسة المحلية كانت أو الدولية
 :  يمك ىذا ابؼبحث إلذ لذلك قمنا بتقس. ابؼمارسة لو

 

                                                           
1
 :C-PASCO-BERHO : op-cit. p : 38.  
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I-2-1)-مفهوم التسويق الدولي : 
 : يلي غرض أبنها فيمانالباحتتُ ابؼتخصصتُ في ىذا المجال عدة تعاريف للتسويق الدولر و  قدم الكتاب

 في أكثر من بأنو يشمل الأنشطة ابػاصة بتحديد احتياجات ابؼستهلكتُ :"عرفو بؿمد صديق عفيفي
توزيع السلع، ابػدمات التي تتلاءم و  على إشباع تلك ابغاجات بإنتاج  العملثمسوق وطنية واحدة 

 1.معها

 ابػدماتو  ترويج السلعو  تَعوتسدولية لتخطيط عملية "بأنو : كما تعرفو ابعمعية الوطنية للتسويق 

 .2"الأفرادو  الشركات أىدافوالأفكار بػلق التبادل الذي بوقق 

 دبيدو  يوضح بـتلف أنشطة التسويق الدولربحيث  التعريف الأول،ىذا التعريف أوسع من من أن بالرغم 
 (ابعمعية الوطنية الأمريكية للتسويق)إلا أنو مقارنة مع تعريف نفس ابؼنظمة  معاً، الشركاتو  فو إلذ الأفرادىذاأ

التسويق إلذ ىذا التعريف، ىذا الكلمة تتضمن أن أنشطتو " دولية"فقد تم فقط إضافة كلمة  للتسويق المحلي،
 . أنو بهب وجود تنسيق بتُ ىذه الأنشطةو  الدولر بسارس في عدة دول

  كما يعرفو "ALLAIN OLLVIER " التقنيات التي تسمح للمؤسسة و  بؾموعة من الطرق"بأنو
 3".ذلك من خلال ابؼتابعة ابؼستمرة للأسواقو  المحافظة عليهمو  لكسب زبائن مهمتُ

 كما يعرفو "Charles croué " من  الشركةف ىذابرقيق أو  عبارة عن منهج يهدف إلذ تعظيم ابؼواردبأنو
 4."خلال الفرص ابؼتاحة في الأسواق العابؼية

 ،ف إلا إذا كانت تتمتع بديزة تنافسية في بؾال ادىلا بيكن للمؤسسة أن برقق ىذه الأ ففي رأي الكاتب
 .النشاط ابػاص بها

  إشباعها على ابؼستوى الدولر من و  ات ابؼستهلكبأنو اكتشاف حاج" ويعرفو أبو قحف عبد السلام
  5."ظل قيود أو متغتَات البيئة الدولية

 ف ا بؼؤسسة كما أنو يشتَ إلذ البيئة التي ينشط فيها ىذاو يركز الكاتب في ىذا التعريف على توضيح أ
 . القيود النابذة عن ىذه البيئةو  التسويق الدولر

                                                           
1
 . 42، ص 2002مصر -مكتبة عٌن شمس-40ط-التسوٌق الدولً نظم التصدٌر والاستٌراد:محمد عفٌفً صدٌق:  

2
 :SAK ONKNPVISIT and john shaw, international marketing: analysis and strategies, 4

éme
 édition, Rouledge, new 

York and london, 2007, PP-3-4. 
3
 : ALLAIN Olivier et autres : le marketing international-que sais-je, édition presse universitaire de France, Pari 

1990,  p4  
4
 :Charles croué, , op-cit, P 30.  

5
 .  20-ص. 202مصر -دار الجامعٌة-عبد السلام أبو قحف،التسوٌق الدولً:  
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  التسويق الدولر يشتَ إلذ تبادل بهدف إشباع ابغاجات من السلع" بأنو" بصال أبضد خدير"كما يعرف 
نلاحظ أيضاً بأن الكاتب " 1.ابؼشتًينو  الذي يضم بـتلف الأسواقو  ابػدمات عبر الأقاليم الوطنيةو 

  .يشتَ إلذ الطابع الدولر للتسويق الدولر

  في حتُ تعرفو "Marie cammille debourg "بؾموعة القرارات التسويقية التي تسمح بدخول"  بأنو 
  2."تنمية الأسواق ابػارجيةو 

  التسويقية ابؽدف منها، بردد الباحثة ىنا التسويق الدولر على أنو بؾموعة من القرارات التي برمل الصفة
بالبيئة التي بالتالر لا بىتلف عن التسويق المحلي إلا فيما يتعلق و  النمو في الأسواق ابػارجية،و  الدخول

 . الشركةتعمل فيها 

  كما يعرفو "PHILIP KOTLER " التسويق الدولر يعدو كونو عبارة عن نشاط ديناميكي " بأنو
 الوصول إلذ ىذا ابؼستهلكو  التعقيد،و  متكبر للبحث عن ابؼستهلك القابع في سوق تتميز بالتفاوت

  3."إشباع رغباتوو 

نشاطاتو لا بزتلف كثتَا عن و  وظائفوو  الدولرالتي تم ذكرىا، نلاحظ أن فلسفة التسويق  وطبقا للتعاريف
ابؼعقدة التي الوحيد يكمن في البيئة  فالاختلاف. واحدة والأىداف التسويق المحلي، فالفلسفة التسويقية واحدة

 .ينشط فيها التسويق الدولر

I-2-2-تطور التسويق الدولي : 
. لقرن ابؼاضي عدة أحداث ىامة التي سابنت في تطوير العلاقات التجارية بتُ الدوللقد عرف العالد في ا

يكمن القول بأن تطور التسويق الدولر قد مر و  لذلك شهدنا ظهور الفرع الدولر للتسويق في نهاية السبعينات
  4:بأربعة مراحل مهمة وىي

I-2-2-1-التسويق الإعلاني : 0191-0881 :المرحلة الأولى مرحلة ما بين القرنين "le 

marketing de la reclame  " 

بدعتٌ . ىذه ابؼرحلة الأولذ كانت ترتكز فيها الوظيفة التسويقية أساساً على الأشكال القدبية للاتصال
تكن الشركات في حاجة لإجراء دراسة للتسويق لأن الطلب كان في العموم أكبر من  فلم. الإشهارو  الإعلان
 .أو تعديلها مع أسعار ابؼنافستُ(  empirique) بية يوكان يتم برديد الأسعار بطرق بذر . العرض

                                                           
1
 . 2، ص 2002-عمان الأردن.دار وائل للنشر".international marketing:" جمال أحمد خدٌر .د:  

2
 : Marie cammille debourg et autres, pratique du marketing, 2

éme
 ed. (Alger, éditions berit) , 2004, P 385.  

3
 . 222ص . 444.الأردن-التسوٌق أساسٌات ومبادئ، دار نهران للنشر والتوزٌع: بشٌر العلاقو قطحان العبدلً: 

4
 :Charles croué, op-cit 35.  
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بالتالر برديدىا ىامش و  فكانت الشركات التي تتحكم في المحاسبة التحليلية تستطيع معرفة سعر التكلفة
أ مع نهاية سنة .م.وقد ظهر في الو". marketing de la réclame: " ويسمى ىذا بالسوق الإعلاني. الربح ابؼراد

قد تم يكون عن طريق ابؼلصقات تقوم الشركات بدعوة الزبائن إلذ طلب منتوج ما من ماركة معينة بحيث ف.6881
 . اتابؼلصق ىذه ذكر بؿاسن ىذا ابؼنتوج على

I-2-2-2-  التسويق النمطي :0199-0191المرحلة الثانية(le marketing standard) : خلال
أ، وفي في نفس الوقت قامت الشركات الأمريكية .م.تهيكلت في الوو  تطورت الوظيفة التسويقية ىذه ابؼرحلة،

 . في بـتلف الأسواق الأجنبية بنشرىا عبر العالد عن طريق توطتُ العديد من فروعها
 فتم تطوير طرق دراسة الأسواق .ة للوظيفة التسويقية في ىذه الفتًةجأ ىي ابؼرو .م.فقد كانت الو

 بعد ذلك تم نشر ىذه ثمالإشهار من طرف وكالات الاتصال الأمريكية التي كانت تعتبر مدرسة في ىذه الفتًة و 
 . ابؼقاربات عبر العالد

لد بفا أدى إلذ وجود تسويق اوجيا الأمريكية على الع،ىيمنت التكنول( 6691-6691)خلال ىذه ابؼرحلة
بمطية  الثانية، تبعت ىذه النمطية التكنولوجية، وبعد ابغرب العابؼية. الأمريكيةتنميطي أو منمط تابع للإبداعات 

مثلًا، لد تكن ترى أن ىنالك حاجة لتعديل حواسبها من " IBM" فشركة مثل . تسويقية متأثرة بالثقافة الأمريكية
 . أجل الأسواق الأجنبية ابؼتواجدة فيها

 فيدفعت الشركات الأمريكية لبيع بـزوناتها من ابؼنتجات الفائضة  6696بالإضافة إلذ ذلك فإن أزمة 
فلم يكن الأمر يتعلق . التصديريكذلك معايتَىا قد ساىم في تطوير التسويق و  الأمريكيةابؼنتجات انتشار . ابػارج

جديد بدون أي  منتجابؼفاوضة على عملة الفوترة، ولكن بفرض ابؼعيار الأمريكي عن طريق  او بفهم الثقافة
 . أوروبامنافسة وحتى في 

، بفا "مارشال"بفضل بـطط  أوروباأ بتمويل إعادة بناء .م.،قامت الو(ما بعد ابغرب)خلال ىذه ابؼرحلة
فتم توطتُ عدة . على ابؼنتجات ذات الاستهلاك الواسع الأوربيمن الطلب  عالانتفا مريكية على ساعد شركات الأ

بطريقة كاملة للإجراءات ابؼتبعة و  وعن طريق النسخ. أبؼانيا الغربيةو  بريطانيا الغربية، أوروبافروع لشركات أمريكية في 
، وحتى نشر طرق التسيتَو  بإدخال أوروباة في أ، قامت فروع ىذه الشركات ابؼتواجد.م.في شركات الأم في الو

 .ابؼمارسة من قبل الشركات الأمريكية الطرق التسويقية

I-2-2-3- ف ييي المكميطالتسويق التن 0191/0181المرحلة الثالثةle marketing standard 

adapté   
عرف التسويق الدولر تطوراً   ابؼرحلة،في ىذه . قد أدتا إلذ ظهور ابؼنافسة الدوليةإن الصدمتتُ البتًوليتتُ 

رغم ". positiomenent concurrentiel"كبتَاً عن طريق إتباع منهجية إستًاتيجية تقوم على التموقع التنافسي 
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 كان ضروريالدولر في ىذه ابؼرحلة إلذ فهم الثقافات ابؼختلفة للأسواق إلا إذا  ذلك لد يصل رجال التسويق 
 . لدخول ىذه الأسواق

بفا أدى بهذه  أدى إلذ تدني احتياطات الصرف بالدولار في العديد من الدول،تفاع أسعار البتًول فار 
ومنو برولت العديد من الدول غتَ ابؼصدرة إلذ دول مصدرة بفا أدى إلذ تنمية . الدول إلذ تشجيع التصدير

لر، وخاصة من طرف الدول النامية التي كانت أكثر عرضة للأضرار الاقتصادية تطوير العرض الدو التجارة الدولية و 
 . النابصة عن ارتفاع أسعار البتًول

مصانعها في الدول ( délocalisation)ابؼتعددة ابعنسيات بإعادة توطتُ الشركاتقامت  في نفس الوقت،
ىذه الشركات ابؼتعددة استفادتها من خبرات و ة، بفا أدى إلذ تطور ىذه الدول النامية ذات اليد العاملة الرخيص

 .كمثال لذلك نذكر دول جنوب شرق آسياو . ن نفس ىذه الدولظهور شركات منافسة بؽا مابعنسيات و 

 بؾهوداتهاو  كل ىذه العوامل السابقة الذكر أجبرت الشركات ابؼتعددة ابعنسيات على تكييف عروضها
 . التسويقية بالنسبة لكل سوق تنشط فيو

I-2-2-4-  الطلبأصبح عالمي جغرافيا عبر العرض و  التسويق :0111المرحلة الرابعة منذ: 
 فإنمن جهة أخرى . 6681وقد تسارع ىذا التطور منذ  .بصفة مستمرة 6611العابؼية منذ  لقد تطورت التجارة

وقد تم استثمار . الباطنية قد شجعت على عابؼية عرض رؤوس الأموال رؤوس الأموال النابذة عن ريوع بيع الثروات
بؾموع ىذه التحركات قد ساىم . جزء من رؤوس الأموال في العديد من الشركات العابؼية، وفي صناديق الاستثمار

 .في ظهور عوبؼة رؤوس الأموال بفا جعل اقتصاديات الدول ابؼتقدمة مرتبطة ببعضها البعض
 . 9112يبتُ الإحصاءات الأختَة للتجارة العابؼية لسنة  بعدول التالرا
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 الأسواق في التجارة الدوليةو  مساهمة أهم المناطق الجغرافية:  10الجدول رقم 

 الوزن في التجارة العالمية بمليارات الدولارات النسبة الجهة الجغرافية أو القارة

 4,024 45,3% ( دولة 91)أروبا 

 أسيا-

 اليابان -

 ابؽند-

%26,8 2,385 

 1.330 15% أمريكا الشمالية

 37.9 4,3% الشرق الأوسط 

 272 3,1% البرازيل 

 263 3% روسيا 

 228 2,5% أفريقيا ابعنوبية 

Source : Chorles croué :marketing international op-cit, P 41.  

 

تَ إلذ البعد ابعغرافي، أي عدد البلدان التي تتواجد فيها شصفة العابؼية بالنسبة للتسويق الدولر تإن  
فحملة اتصال تعتبر جغرافيا دولية . ىذه الصفة مرتبطة ارتباطا وثيقاً بالتسويق الدولر. الشركة أو العلامة التجارية

ويشتَ . كةنسبة مهمة من رقم أعمال الشر  أسواقهاابؼبيعات المحققة في  ثلبسإذا كانت منتهجة في عدد من الدول 
"  mondial"سوق فهي تعتبر عابؼية 61يتم تطبيقها في أكثر من الباحثون في ىذه النقطة أنو إذا كانت ابغملة 

 .من رقم أعمال الشركة 80%بشرط أن برقق ىذه الأسواق ابػمسة عشر أكثر من 
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 تطور مفهوم التسويق الدولي: 19الجدول رقم 

 الأسباب طبيعة المفاهيم المراحل

 التسويق الإعلاني 6881/6691
Le marketing de la reclame 

 الطلب أكبر من العرض

 التسويق ابؼنمط 6691-6691
Le marketing standaradisé 

ابؼالر التفوق التكنولوجي و 
 الأمريكي

 توسع ابؼنافسة الدولية التسويق النمطي ابؼكيف 6691/6686

 6661منذ 
 التسويق الكوني المحلي

Marketing global-local 

NTIS 

 التكنولوجيا العابؼية-
 النزعة إلذ تشابو طرق الاستهلاك-

    Source : Charles croué : op-cit , P 42                       

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                       



 .مفاهيم عامة حول التسويق الدولي                                                                                                      الفصل الأول

 

-32- 
 

 . 91الشكل التالر يبتُ أىم مراحل تطور التسويق الدولر في القرن و 

 91تطور التسويق الدولي في القرن :  10رقم الشكل 

 

 

 

 

 

 

 

                                           

             

 

 
                                                                                 

 
 

Source : Charles Croué, Op-cit P40  
 

I-9-9- التسويق المحليأوجه التشابه والاختلاف بين التسويق الدولي و : 
بصورة رئيسية في النشاطات ابؼوجهة  كمنالذي يو  التسويق المحليو  الدولرإن التفريق بتُ مفهوم التسويق 

الصعوبات و  للشركة في أكثر من دولة ىو فارق يبدو بسيط للوىلة الأولذ، إلا أنو ىو السبب في كل التعقيدات
 . التي تواجو الشركة عند التسويق الدولر

التوجه 
 التسوٌقً

 الدولر    الطلب العرض الإنتاجي

 Iح ع 

6668  
 IIح ع 

6621  
ظهور التسويق في 

  .أوروبا
 السوق الأروبية ابؼشتًكة 

الأزمة البتًولية 
  NPIوظهور 

 التحالفات الاقتصادية 
ALENA  

ALEA  

ASEAN    

التجارة مع الأسواق الاحتكارية 
 (  ابؼستعمرات) 

6611    6691 

 الثورة الصناعية

 11نهاية القرن 

الثلاثينات المجيدة 
 للاقتصاد الأروبي  

99/96 9111    
69/61      
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فما بىتلف ىو . بلد أخربىتلف عنو في لا  ما وىذا معناه أن مبادئ التسويق تبقى واحدة، فالتسويق في بلد
  1.الاىتمامو  الأسلوبو  يعرض اختلافا في ابؼدخل فاختلاف المحيط. الدي بذري فيو العملية التسويقية المحيط البيئة او

I-9-9-0- أوجه الاختلاف: 
لكن التسويق خارج ابغدود الوطنية و  .إن طبيعة التسويق لا بزتلف في التسويق المحلي عن التسويق الدولر

على عكس التسويق المحلي يتضمن العمل وفي و  فالتسويق الدولر. للشركة يضعها في مواجهة متطلبات خاصة
كذلك استعمال ابػبرات ابؼكتسبة في سوق ما و  التنسيق بتُ ىذه العملياتو  .نفس الوقت في أكثر بيئة واحدة

 . للتطوير سوق آخر

  2:المحلي من النقاط التاليةو  أوجو الاختلاف بتُ التسويق الدولروبيكن إبراز أىم 

درجة و  وىذا يتضمن الاختلاف في ابؼناخ،التنوع في التضاريس،الاختلافات الثقافية:الاختلاف في البيئة*
 متطلبات تنويع ابؼنتجات التماشي مع بيكن أثر ىذا التنوع في البيئة في ضرورةو  تأثتَىا على أساليب ابغياة،

  . ابػدمات في الأسواق الدولية للشركةو 
 . القيود بتُ بـتلف الدولو  الإجراءات في الفرص التسويقية،الاختلاف  :الاختلاف في الفرص التسويقية*

وىو الآخر عامل اختلاف مهم بتُ التسويق  :الاختلاف من حيث درجة التطور الاقتصادي بين الدول*
 . التسويق المحليو  الدولر

 إلخ...الطباعة، بفا يفرض متطلبات على الشركة خاصة فيما يتعلق بالتغليف، :طرق النقلو  التباعد الجغرافي*

الاستثمارية، السياسات ابعمركية و  السياسات التجارية :السياساتو  القوانين الاختلاف في الحكومات،*
 .وغتَ ابعمركية

كذلك اختلاف التكنولوجي و  التنظيم الاجتماعي ابؼواقف، ،القيم كالدين، :العاداتو  الاختلاف في الثقافة*
 . من دولة لأخرى

 :الاختلاف في الأنظمة السياسية*

    .الاختلافات وجدت التجارة الدوليةسب ىذه بف :المهاراتو  الاختلاف في الموارد*

ىذا خطر موجود أكثر في التسويق الدولر نظرا و : Risk involvement: خطر المشاركة أو التورط*
 . كذلك البعد عن السوق المحليو  أساليب ابغياةتَ في النظم السياسية، الصيحات و تغلل

                                                           
 .12،مرجع سابق، ص : ىاني أبضد الضمور.د:  1
2
 . 4جمال أحمد خدٌر، مرجع سابق ، ص .د:  
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ا بىص عمليات إجراءاتو فيمكل بلد طريقتو و لف: التوثيقختلاف من حيث إجراءات التصدير و الا*
 .التصديرالاستتَاد و 

طرق الدفع قد بزتلف ىي الأخرى من بلد إلذ بلد آخر نظراً و فنظام : الاختلاف في طرق الدفع*
 .للاختلاف في العملات والأنظمة البنكية

وحتى إذا كانت . فرجل التسويق الدولر دائما في مواجهة مشكل التنوع في اللغات:الاختلاف في اللغة*
رغم أن ىذا ابؼشكل لا يتعلق . الكلمات بـتلف من بلد لآخر نيلغة واحدة مستعملة في عدة دول فقد يكون معا

بؾال التسويق بالتسويق الدولر وحده فهناك بعض دول التي يستعمل سكانها عدة لغات لأنو أكثر أبنية في 
 . الدولر

 :الاختلافات بتُ التسويق الدولر والمحليوابعدول التالر يلخص أىم 

                               المحليو  الاختلافات بين التسويق الدولي:19الجدول رقم 
  التسويق المحلي

 ثقافة واحدة  لغة واحدة، بلد واحد، -6
 السوق أكثر بذانس  -9
 دقيقة سهلة ابعمع و  ابؼعلومات ابػاصة ببحوت التسويق متوفرة، -9
 العوامل السياسية بؽا أبنية متدنية  -2
 التجارية ضئيلة بغكومة في القرارات الاقتصادية و عملية تدخل ا -1
 عملة واحدة  -1
 مناخ مالر موحد  -9
 ناضجة و  القواعد التجارية موحدة  -8
 ( تفضيل ابؼنتجات الوطنية) الوطنية -6

 القدر على التحكم في الأمور ابؼالية  -61
 عدم وجود حواجز بصركية  -66
 خطر عدم الدفع منخفض  -69
 اقتصادية مستقرة نسبيا بيئة بذارية و  -69

 عدة تقافات  عدة دول، عدة لغات، -6
  وبؾزأالسوق غتَ متجانس، متنوع  -9
ابؼعلومات قد تكون غتَ ويقية صعبة جداً، مكلفة و البحوت التس -9

 دقيقة 
 العوامل السياسية تلعب دور مهم  -2
ابغكومة تؤثر في القرارات  نظرا للمخططات الاقتصادية الوطنية، -1

 .التجارية
 .القيمة ابغقيقيةبـتلفة من حيث الاستقرار و عديدة عملات  -1
 تعدد ابؼناخات ابؼالية  -9
 غتَ واضحة بذارية متنوعة،متغتَة و  قواعد -8
 ابؼواقف السلبية من ابؼنتجات الأجنبية  -6

 عدم القدرة على التحكم في التكاليف  -61
 العوائق ابعمركية -66
 معتبر ( الائتمان)خطر الدفع -69
 تنوع وعدم استقرار البيئة الاقتصادية  -69

 .66مرجع سابق ص  ،بصال أبضد خدير .د: ابؼصدر 
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I-9-9-9-  المحليجه التشابه بين التسويق الدولي و أو : 
 المحلي، إلا أنو توجو بعض أوجو التشابو بينهماو  برغم الاختلافات السابقة الذكر بتُ التسويق الدولر

  1:التي بيكن تلخيصها فيمايليو 

تشابو التسويق الدولر مع التسويق المحلي فيما بىص متغتَات التسويق  :التشابه في المتغيرات التسويقية*
 . إلخ...الائتمان التوزيع، التكاليف، السعر، ابؼنتج،: مثل

 . إلذ أن ىذه ابؼتغتَات التسويقية تعتبر عابؼية التطبيقوىذا يرجع 

وىذا معناه . المحلي ىو إشباع رغبات الزبائنو  من التسويق الدولرفابؽدف الرئيسي : إشباع رغبات الزبائن*
 .القيام بإشباعهاو  برديد حاجات ابؼستهلكتُ

زبائنها، سواء تلعق الأمر ايا ابغسنة والثقة بتُ الشركة و فمن ابؼهم بناء جو من النو  :النوايا الحسنة*
 . بالتسويق الدولر او المحلي

التطوير من أجل خلق منتوجات جديدة، برسينها أو تعديلها بدا يتوافق مع و  البحثفعمليات  :التطويرو  البحث*
 .رغبات الزبائن أمر مهم، سواء تعلق الأمر بالتسويق الدولر أو المحلي

   .المحلي قد يتم اللجوء إلذ بسديد آجال الدفع بالنسبة للزبائنففي كل من التسويق الدولر و  :تمديد آجل التسديد*

I-9-1-ف التسويق الدوليهذاأ: 
لكن يوجد . ف التسويق المحليىذاف التسويق الدولر ىي نفسها أىذابيكننا القول بأن أ من أول نظرة؛

 .، وىو متعلق في الأساس بالتعقيدات الثقافيةالأىدافاختلاف بتُ ىذه 

 2:يلي ف التسويق الدولر فيماىذابيكننا ذكر بعض أ

 منتجاتها و  للشركة بالمحافظة على مواقعها التجارية في الأسواق الأجنبية حيث علامتها التجارية السماح
 .يتم توزيعها

 ع سلسلة منتجاتها التطور في بـتلف الأسواق الأجنبية ابؼتواجدة فيها، عن طريق توسيالسماح للشركة ب
 . علامات جديدةوطرح منتجات و 

  ات سوقيةالدخول إلذ أسواق أو قطاعاكتشاف و (Niches)  التي يكون بؽا في الأسواق ابغالية للشركة و
 .فيها ميزة تنافسية

                                                           
1
 . 42جمال أحمد خدٌر،مرجع سابق، ص .د: 

2
 :Charles croués, op-cit p-30.  
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  التصديق على تصاميم منتجات جديدة قادرة على إبهاد منافذ أسواق واسعة جغرافيابرديد و . 

الرئيسية الأربعة بردد بؾال العمل الأول للتسويق الدولر فهو يتضمن الوظائف التشغيلية  الأىدافىذه 
بحيث الذي يتم تربصتها إلذ مهمات سوق و أو العملياتية التي بهب أن يقوم بها رجل التسويق الدولر أو رجل ال

 الدولية الشركاتية تقوم ومن أجل توحيد الإجراءات النمطية الداخل. تطبيق ةلكل منها دليل أو طريق يكون
السماح بؼن و  وىذا يوفر امتياز القدرة على تعويض مثلًا مدير تصدير. كذلك طرق القيام بهاو  بتدوين ىذه ابؼهام

 (.إلذ منصبو) بىلفو بأن يكون فعالًا منذ وصولو إلذ ىذه الشركات

ففي بعض . شركة مالىذا الكتيب أو الدليل يوصف بطريقة جد بؿددة كل الإجراءات التسويقية 
، وىو يعتبر "  FACT BOOK" يطلق على ىذا الدليل "  Procter et Gamble" " الشركات الدولية كشركة  

 بابؼنتجاتىذه ابؼكتبة ابؼتعلقة . أو علامة بذاريةلكل سوق  "Fact book "كما أنو يوجد دليل أو . كتاب مقدس
 مدير منتج دولرو  التي بيكن بؼدير التصديرو  (أو العملياتية التشغيلية)الأسواق بردد بدقة كل ميادين العمل و 

 .اللجوء إليها عند ابغاجة

مقنن بوضوح وىذا يعتبر شرط أساسي لتطبيق سياسة و  الكبتَة، التسويق الدولر مدون الشركاتففي 
 .تسويقية ناجحة

 بيكن ذكرىا فيما التيو  التسويق الدولر أىدافآخرين إلذ وجود بؾموعة أخرى من كما يشر باحثتُ   
   1:يلي

  وذلك من خلال بحوث التسويق الدولر برديد حاجات ابؼستهلك الكوني،اكتشاف و. 

  خدمات الشركة وباقي عناصر ابؼزيج منتجات و إشباع حاجات ابؼستهلك الكوني وىو ما يتطلب تكييف
 . التسويقي مع متطلبات ىؤلاء ابؼستهلكتُ

  ابؼنافستُ من داخل الدولة أو الدول ابؼضيفة ومن خارجها من أجل برقيق التفوق على مواجهة ابؼنافسة و
 .مزايا تنافسية

 أو بتُ البلدان ابؼختلفة بلد واحد تنسيق عناصر النشاط التسويقي سواء في. 

 اقتصادية  سياسية، كانت ثقافية، سواءاً إدراك القيود البيئية على ابؼستوى الكوني خاصة أن البيئة و  فهم
وىنا يظهر دور مدير التسويق الدولر في تكييف عرض الشركة مع  بزتلف من بلد إلذ آخر، عية،أو تشري

   . ما يتناسب مع بـتلف ىذه البيئات

                                                           
1
 . 22فرحات غول،مرجع سابق، ص .د: 
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I -9-5-أهمية التسويق الدولي : 
تًكة في العملية في نفس تقوم فلسفة التسويق الدولر على إمكانية استفادة الطرفتُ أو كل الأطراف ابؼش

على الدولة في كل من الاستتَاد والتصدير تتجلى أبنية التسويق الدولر من خلال الفوائد التي تقود الوقت، و 
 : بالتالر بيكن لأبنية التسويق الدولر أن تتجلى في العناصر التاليةو . والاستثمارات الأجنبية

I -9-5-0- أهمية التسويق الدولي من وجهة نظر البلد المصدر : 
  1:زىا في العناصر التاليةو التي بيكن أبرا 

 لعملة فالتصدير يوفر العملة الصعبة للبلد ابؼصدر بفا يسمح لو باستعمال ىذه ا :النمو الاقتصادي السريع
دات إنشاء وح إلخ، كما أن التصدير قد ينتج عن...والآلات الزراعية ابؼعدات،الصعبة لاستتَاد الآلات، و 

 . بهذه الطريقة ينمو اقتصاد الدولةو . القابلة للتصديرصناعية من أجل إنتاج السلع وابػدمات 

 إلخ، ...اليد العاملة ابػشب،فابؼوارد الطبيعية كابؼعادن،  :الاستغلال الجيد للموارد الطبيعية الاستعمال أو
 . ح إذا كانت الدول بسارس ابؼبادلات التجارية عن طريق التصديرببيكن استغلابؽا بشكل جيد أو مر 

 ومن . الدول النامية برتاج لبناء بيئة صناعية فخلال عملية التطور،: الحصول على متطلبات الاستيراد
مهم جداً لتحقيق  إلخ،...بػبرات التكنولوجية فاستتَاد ابؼواد الأساسية، ابؼواد ابػام،ا أجل ىذا ابؽدف،

 .النموو  ىدف التطور

 بهب عليها مواجهة ابؼنافسة المحلية من أجل الولوج  فالشركات: فوائد المنافسة بين المنتجين المحليين
 .شريفة داخل السوق المحليو  إلذ الأسواق الأجنبية، بفا ينتج على وضع قواعد منافسة نزيهة

 بفا يزيد من فرص  يزيد من حاجاتها للعمال،و  فالتصدير يزيد من رقم أعمال الشركات:زيادة فرص العمل
 . صدرالعمل في السوق المحلي للبلد ابؼ

 فالتصدير يساىم بنسبة كبتَة في الدخل القومي للدول ابؼصدرة، فالتصدير  :التصدير كمصدر القومي
 في الدخل القومي لدول مثل اليابان، وىولندا، كندا، 45%و 61يساىم بنسبة تتًاوح ما بتُ 

 . إلخ...بلجيكا

 ابؼعيشة بؼواطتٍ الدول يلعب التصدير كذلك دور مهم في برستُ ظروف : تحسين ظروف المعيشة
الوسائل اللازمة لتطوير اقتصاد و  فالتصدير يسمح بتوفتَ العملة الصعبة بفا يسمح باستتَاد البضائع. ابؼصدرة

 . معايتَ العيشو  الدولة، بالإضافة إلذ خلق فرص العمل، وكل ىذه العوامل تساىم في برستُ ظروف

                                                           
1
 .5جمال خدٌر، مرجع سابق ، ص .د:  
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 فقد يلعب التصدير . فالعديد من الدول تعاني من ديون خارجية ضخمة:مصدر لتسديد الديون الخارجية
 . ديد ىذه الديون عن طريق توفتَ العملة الصعبة بصفة خاصةسدور مهم في ابؼسابنة في ت

 دف إليها بـططات التنمية التي تهو  ففي بلد كالأردن مثلًا، فتسويق قيم :تلبية متطلبات مخططات التنمية
 . الأىدافابغصول على رؤوس أموال أجنبية من أجل برقيق ىذه تَ في الدولة ساىم بشكل كب

للصادرات أبنية كبتَة بالنسبة  الدولر خاصة التسويق او  كما يشتَ بعض الباحثتُ إلذ أنو للتسويق الدولر
 . للدول النامية

الفعالية لتحقيق و  فهو بيكن الشركات ابؼختلفة من بفارسة نشاطاتها التصديرية بدرجة كبتَة من الكفاءة
خاصة في ظل ما  ،العامة للدولة الأىدافوفي نفس الوقت يسمح بتحقيق . طويلة الأجلو  فها الربحية القصتَةىذاأ

عابؼيا وذلك منذ ميلاد النظام التجاري الدولر و  بوصل من التغتَات العابؼية التي أثرت على أوضاع ابؼنافسة بؿليا
 6661.1ابعديد منذ عام 

I -9-5-9- أهمية التسويق الدولي للشركات المصدرة : 
 2:يلي وبيكن ذكر أبنية التسويق الدولر بالنسبة للشركات الدولية أو ابؼصدرة فيما

  فإذا كان الطلب المحلي على منتوج ما غتَ كاف، فيمكن للمؤسسة ابزاذ : الطلبالتوفيق بين العرض و
 . للدخول للأسواق الدولية من أجل زيادة الطلب على ىذا ابؼنتوج القرار

  لة بصفة كاملة نتيجة لركود غفإذا كانت قدرات الشركة غتَ مست:الاستفادة من القدرات المتاحة للشركة
بالتالر استغلال يادة في ابؼبيعات و فيمكنها بذلك الابذاه إلذ الأسواق الأجنبية من أجل الز  السوق المحلي،

 .دراتها الراكدةق

  كذلك الأرباح في الأسواق و  فالتصدير بساعد الشركات لزيادة حجم ابؼبيعات :المبيعاتزيادة الأرباح و
 .  ابعودةبدرجات متفاوتة من حيث الأسعار و وذلك من خلال تصدير منتجاتها . ابػارجية

  السوق الدولية الاستفادة من فيمكن للشركات الناشطة في : التنظيمية للشركةالمهارات البشرية و  يرتطو
كذلك زيادة خبرة موظفيها للتعامل مع بـتلف و  ابؼعارف ابؼوجودة في الأسواق التي تنشط فيها،و  ابػبرات

 .ابؼشاكل التي قد تواجهها الشركة نتيجة تواجدىا في ىذه الأسواق

 جية على برسينات تكنولو فالتسويق الدولر يساعد الشركات على إدخال : القيام بالتحسينات التكنولوجية
 .الاكتشافات التي تقوم بها ىذه الشركات عند قيامها بالتوجو للأسواق الدوليةمنتجاتها نتيجة للبحوث و 

                                                           
1
 . 22، ص 2002ل المهدي، التسوٌق الدولً فً ظل عولمة الأسواق، الدار المصرٌة اللبنانٌة، لبنان، عاد.د: 

2
 2مرجع سابق ،ص :جمال خدٌر .د: 
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 ابؼنتوج عن فالتسويق الدولر يساعد على بسديد دورة حياة  كما تم ذكره سابقاً،: تمديد دورة حياة المنتوج
في الأسواق الأقل تطوراً أو التي مازالت ل وجودىا طريق طرح ابؼنتجات التي وصلت إلذ آخر مراح

 .تكنولوجيا ىذه ابؼنتجات رائجة فيها

  تستطيع الشركات  طريق بحوث التسويق الدولر، عنف: البحث عن التوسعالاستغلال الجيد للقدرات و
 .على إشباع حاجات مستهلكيها قادرة اكتشاف أسواق بؿتملة

 بالتالر زيادة رصيدىا و  فالتسويق الدولر يسمح بزيادة صادرات الشركة :تطوير منشآت وقدرات الشركة
التجهيزات اللازمة و  من العملة الصعبة بفا يسمح بؽا باستغلال ىذا الرصيد من أجل استتَاد ابؼعدات

 . لتحستُ قدرتها الإنتاجية

 لر عدم وقوعها في فخ بالتاو  الشركات على تنويع أسواقها فالتسويق الدولر يساعد:تدنية مخاطر الأعمال
 .تركز الأسواق

 مواجهة بـتلف أنواع ابؼتنافستُ،كما و  التسويق يسمح للشركة بالدخول إلذ بـتلف الأسواقف: المنافسة
يا تنافسية في ايسمح عن طريق بحوث التسويق الدولر بدراسة جيدة بؽؤلاء ابؼنافستُ من أجل برقيق مز 

 . الأسواق ابؼتواجدة فيها

التعرف على الفرص و  الدولر يساعد الشركات على دراسة الأسواق ابػارجيةعامة فإن التسويق  بصفةو 
. بعد أن تقلصت معوقات النفاذ إلذ الأسواق نتيجة للمفاوضات متعددة الأطراف اغتنامهاا و بؽالتصديرية ابؼتاحة 

لتسويق الدولر يسمح للشركة وفضلًا على ذلك فإن ا. كما يساعد التسويق الدولر على اكتشاف أسواق جديدة
طلاع على التطورات التكنولوجية وابؼالية والإنتاجية بالتواجد ابؼستمر في السوق العابؼي بفا يسمح بؽا بالإ

 1.برديات بالنسبة للشركةقافية والبيئية التي بسثل فرص و الثو  التسويقيةو 

I-3-،العاملة في مجاله الشركاتو  خصائصه ،مبادئه أبعاد التسويق الدولي:  
ستناول في . مفهوم التسويق الدولر على التوالرو  الشركةالأوليتُ لتدويل نشاط  بعدما خصصنا ابؼبحثتُ

 . ىذا ابؼبحث بؾموعة من ابؼفاىيم ابؼتعلقة بالتسويق الدولر

 لتسويق الدولر،فلتكون دراستنا ملمة بابؼوضوع، وجب أن بلصص ىذا ابؼبحث للتطرق إلذ أبعاد ا
التي بؽا أبنية خاصة لكونها ابؼتعامل الاقتصادي الذي يقوم العاملة في بؾالو و  الشركاتاصة خمبادؤه، خصائصو و 

 . بتطبيق مفهوم التسويق الدولر في بـتلف عملياتها الدولية

 : لذلك قسمنا ىذا ابؼبحث إلذ 
                                                           

1
 . 42-41ص -ص. الأولى-، ط.4441ٌحً عٌد، التسوٌق الدولً والمصدر الناجح دار الأمٌن للنشر والتوزٌع، العجوزة، .د: 
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 I-3-1- أبعاد التسويق الدولي: 
يرجع ذلك الاختلاف إلذ الإمكانيات من طرف الشركات، و سواق الدولية بزتلف درجة الاىتمام بالأ

  1: كالتالردويل التي وصلت إليها بالأسواق و كذلك إلذ درجة التالاستًاتيجيات ابؼتبعة في ذلك و ابؼسخرة بؽا و 

  تباع في الأسواق الدولية بدون أي اىتمام أو تشجيع منها وذلك من  الشركةفي البداية تكون منتجات
 .بعزء الصغتَ الفائض من منتجاتها بواسطة منافذ توزيع خارجية بؽا الرغبة في ذلكخلال تصريف ا

  لا تستطيع تصريفو في سوقها المحلي، تلجأ إلذ تركيز اىتمامها فائض في منتجاتها بصفة مؤقتة و عند وجود
إبما تصريف الفائض من منتجاتها لأنها لنية لديها في التصدير و ىنا لا توجد ا الشركةف. بكو الأسواق الدولية

 . بؾبرة على ذلك

  تصريف منتجاتها في الأسواق الدولية وذلك في التفكتَ ابعدي لمحاولة بيع و  الشركةمع تزايد الفائض من السلع تبدأ
 .عن طريق عقد بعض الصفقات الصغتَة دون وجود عقود أو اتفاقات طويلة الأجل

  تبحث عن وسطاء دائمتُ في الأسواق  الشركاتالطاقة الإنتاجية بهعل ارتفاع درجة ابؼنافسة وتزايد
 ابؼستهدفة معتمدين لدى مؤسسات أجنبية أخرى بوضع معهم تعاقدات أو ترتيبات تأخذ شكل الالتزام

 .الارتباط بتلك الأسواق التي يتم التصدير إليهاو 

  الأم  الشركةا بعض السلع مع اكتفاء إلذ منح تراخيص بعهات أجنبية تنتج بدوجبه الشركةبعد ذلك تلجأ
 . بعائد التًاخيص

 ة إبما تدخل ضمن إستًابذيسواق الدولية كفائض بهب تصريفو و بؼنتجاتها في الأ الشركةىذه ابؼرحلة لا تنظر  في
  . بالنظر للعالد على أنو سوق موحد بؼنتجاتها الشركةتبدأ معتمدة لغزو الأسواق الدولية و 

يرى بعض الباحثون أنو من وجهة نظر التسويق المحلي، فابعهود التسويقية ابؼستعملة خارج من جهة أخرى و 
فالدراسة التسويقية تصبح دراسة مقارنة إذا كان ىدفها ىو ابؼقارنة (. دولر) حدود السوق المحلي تعتبر تسويق أجنبي

فبعض كتب التسويق تفرق بتُ . سواقالاختلاف بتُ ىذه الأالتشابو و  بتُ سوقتُ أو أكثر بحيث يتم برديد أوجو
، وحجتهم في ذلك أن (globalmarketing)التسويق الكوني و ( international marketing) التسويق الدولر

 . تعتٍ التسويق بتُ الدول( international)التًبصة ابغرفية للتسويق الدولر 

بدا أنو لا بيكن اعتبار أي شيء ( global)فمن ابؼتحسن استعمال كلمة كوني فبالنسبة بؽؤلاء الباحثتُ،
 بالرغم من ذلك،و  لكن .في ىذا السوق الفرص التسويقيةا بىص السوق الدولر أو العابؼي و أجنبي أو بؿلي فيم

                                                           
1
 . 242ص -444-عمان-دار المستقبل للنشر-مبادئ التسوٌق مدخل سلوكً: محمد إبراهٌم عبٌدات:  
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نظراً إلذ أن الشركات ابؼتعددة ابعنسيات  لأسباب عابؼية فهذين ابؼصطلحتُ يستعملان لتحديد نفس ابؼعتٌ،و 
  1.ابؼصطلحتُ عند بفارستها لنشاطاتها الدولية نفسها لا تفرق بتُ ىذين

I-3-2-مبادئ التسويق الدولي : 
I-3-2-1- مبدأ تقسيم العمل : 

والبشرية  الطبيعيةختلاف الدول من حيث إمكانياتها ومواردىا ابؼادية و يعتمد التسويق الدولر أساساً على ا
. سلعة أو خدمة من دولة إلذ أخرى اختلاف مزايا إنتاجكذلك خبراتها ابػاصة بفا يؤدي إلذ وظروفها ابؼناخية، و 

من الاشباعات الإنسانية  حتى أصبح لا توجد دولة تسعى إلذ برقيق الاكتفاء الذاتي دون أن يسخر افرداىا العديد
ومنو بيكن القول أن مبدأ تقسيم العمل، ىو الذي بيكن الشركات من اقتحام الأسواق الدولية اعتباراً . الضرورية

 2.بالتالر تضمن تنمية نشاطها التسويقي خارج حدوىا الدوليةو  الظروف ابؼتاحة بؽا بؿليا،و  بؼكتسباتها المحلية،

I-3-2-2- التكاليف المقارنة: 
ج بابزاذ قرار الدخول للأسواق الدولية، عليها أن تقوم بدراسة معمقة لتكاليف الإنتا  الشركةقبل أن تقوم 
ن حيث جودة كذلك التحقق من ابؼنافسة ملفة استتَادىا إلذ ىذه الأسواق و تكالأسواق، و لنفس السلعة في ىذه 

 .رغبات ابؼستهلكتُ في ىذه الأسواقمنتجاتها وأسعارىا ومدى تلبيتها ابغاجات و 

I-3-2-3- الحملات الترويجية في الأسواق الدولية : 
خدمة في ترويج منتجات ابؼستويتعلق ىذا النوع من البحوث باختيار وتقسيم فعالية الأساليب ابؼختلفة 

إذا فابغملات . إلخ...تنشيط ابؼبيعات، العلاقات العامة، التي تشمل ابغملات الإشهارية، طرح العرض،، و الشركة
تناء ىذه جذبو لاقو  اجيات ابؼستهلك ورغباتوالتًوبهية تساعد كثتَاً في خلق منافذ للتوزيع، من خلال بـاطبة ح

 . ابػدمات في بـتلف الأسواق التي تنشط فيها الشركةالسلع و 

I-3-2-4- فائض الإنتاج : 
ذلك و  ابػدمات،و  الذاتي على مستوى السلع الاكتفاءلا بيكن أبداً التفكتَ في التصدير دون أن يتوفر 

 .مع متطلبات أسواق التصديربناءاً على فكرة تصدير الفائض الذي يتناسب 

فها من خلال إشباع ىذابرقيق أو  أن تقتحم بو الأسواق الدولية، الشركةإذاً فإن فائض الإنتاج ىذا بيكن 
 3.بالتالر برقيق مكانة في السوق الدّوليةو  رغبات ابؼستهلكتُ الأجانب،و  حاجات

                                                           
1
 :SAK ONKNOVISIT AND JOHN SHAW, -op-cit, p-5  

2
 . 52مرجع سابق ص  :صدٌق محمد عفٌفً.د: 

3
 . 212ص -4444-مقدمة فً التسوٌق المعاصر: عنان عبٌد محمد: 
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I-3-2-5- ميزان المدفوعات : 
فالدولة التي يعاني ميزان مدفوعاتها . التصديرو  الدولة في الاستتَاديؤثر ميزان ابؼدفوعات في إمكانات 

فإنها لا تستطيع تلبية كل الاحتياجات الاستتَادية، نظراً لابلفاض قدرتها الشرائية وعدم إمكانية  عجزاً،و  اختلالا
 .ديد الديونلذلك لضعف الثقة في قدرتها على تسو  حصوبؽا تسهيلات إبمائية من بـتلف ابؼنظمات أو الدول

لسد ىذه ابغفرة في ميزان مدفوعاتها، براول مثل ىذه الدول زيادة قدراتها الإنتاجية للتمكن من القيام بالتصدير و 
           1.لتخفيف العجز في ميزان ابؼدفوعات

I-3-2-6- دورة حياة المنتوج : 
تتفق و  دورة حياة ابؼنتوج المحلي، إن دورة حياة ابؼنتوج الدولر في الأسواق الدولية لا بزتلف بدورىا عن

مدة ىذه الدورة مع النمط الاستهلاكي السائد في التسويق ابؼستهدفة، ولكل مرحلة خصائص خاصة بها، 
ينطلق من فرضية أن الابكرافات التكنولوجية بتُ  2، فإن مبدأ دورة حياة ابؼنتوج العابؼي" VERNON" وحسب 

التصدير، ومن جهة أخرى فإن التجارة الدولية و  البلدان ىي العوامل الأساسية ابؼفسرة لسلوك الاستثمار في ابػارج
كل دورة أو تطويل من بلد إلذ آخر بفا قد الرواج وقد تقصر مدة  و  بسر في الغالب بدورات متعاقبة من الكساد

  3.لذ بسديد دورة حياة منتوج ما على ابؼستوى الدولريؤدي إ

I-3-2-7- نظام جودة المعلومات : 
إن نظام جودة ابؼعلومات التي بيكن ابغصول عليها من خلال بحوث التسويق في الأسواق الدولية 

يئة التي تعمل ابؼتجددة عن البو  من رسم سياستها التسويقية من خلال ابؼعلومات الشاملة الشركةابؼستهدفة بيكن 
 4.كمهاابؼتغتَات التي برو  فيها

I-3-2-8- السياسات التجارية : 
تلجأ الدول ابؼصدرة أو ابؼستوردة إلذ وضع قيود على الصادرات أو الواردات أو على بعض الأنواع منها 

 5.ابغصول على عوائدو  قصد بضاية ابؼنتجات المحلية

 

 

                                                           
1
 . 211-ص-نفس المرجع:  

2
 . 32ص -4441-مصر.دار النشر.التسوٌق الدولً-عمرو خٌر الدٌن.د: 

3
 .  212ص -مرجع سابق: عنان عبٌد : 

4
 . 22، ص 4441دار النشر الجامعٌة،الإسكندرٌة ".التسوٌق"الصحن محمد فرٌد،:  

5
جامعة , كلٌة العلوم الإقتصادٌة, ٌررسالة ماجست, استراتٌجٌات التسوٌق الدولً حالة مؤسسة حمود بوعلام للمشروبات:"دبٌحً مباركة:  

  22ص , الجزائر
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I-3-4-مميزات رجل التسويق الدوليو  خصائص التسويق الدولي : 
فسواء تعلق الأمر بالتسويق الدولر أو المحلي فالفلسفة واحدة، ولكن يبقى  كما رأينا في ابؼبحث الثالث،

الثقافي بهعل من الإجراءات فعلى ابؼستوى الدولر، التنوع . أن ابؼبادئ أو ابؼفاىيم ابؼطبقة في الأسواق الدولية متغتَة
 .التسويقية معقدة جداً 

  1:يلي ومن خصائص التسويق الدولر ما

 البيئة التشريعية أو القانونية للدول بـتلفة، وحتى داخل ابؼناطق ابعغرافيا نفسها. 

 فابؼناخ يؤثر على عادات الاستهلاك. الوضعية ابعغرافية بؽا تأثتَ على طبيعة ابغاجات. 

 اتاريخ دولة ما يؤثر ولو جزئيا على مستوى تطورى. 

  خيارات ابؼنتجات الديانات على مستوى الاستهلاك و و  التفكتَ الفلسفة ستأثتَ ابؼعتقدات عبر مدار
 .ابؼستهلكة

كذلك بالنسبة للشركاء و  بالنسبة للمستهلكتُ فهم ابؼتغتَات الثقافية مهم جداً بالإضافة إلذ ذلك، ف
 .التجاريتُ للشركة

موزعتُ  مستوردين، :أثر بإرادة ىؤلاء الوسطاء سواء كانواالنتائج التجارية للشركات الدولية تتفالكفاءات و 
يستلهم أيضاً مبادئو  فالتسويق الدولر، وبالإضافة لعلم الاجتماع وعلم النفس،. أو عملاء ترويج علامة الشركة

 : الشكل التالر يوضح ذلك، و " l’ethnologie" " نولوجياثالإ"من علم ثالث ألا ىو 

 

 :الأبعاد الثلاثية للتسويق الدولي : 20الشكل 

 

 
 

  

 

 
                                 

                                             Source : charles croué : op-cit p.73.   

                                                           
1
 :Charles croué, op-cit, P 31.  

 الإثنولوجيا 
« ethnologie »  

 علم الاجتماع 

« sociologie » 
 علم النفس

«psycologie» 
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النوابض التي تثتَ دوافع أو  يسمح بتحديد( Ethnologie) ىذا العلم  فتطبيقو على ابؼستوى التجاري،
 .موانع الاستهلاك

ولوجيا ىيكل الشرعية في ىذا المجتمع،كما تعتبر العمود الفقري ي بؾتمع من ابؼستهلكتُ تشكل الإثنفف
إبما نهج فرض الإجراءات أو ابؼنتجات و انتهاج من لا بيكنهم و ر وبذلك فابؼقر . لكل إجراءات التسويق الدولر

. ما التفضيلات الثقافية في بؾتمعليل الاختلافات و حذوب في بـطط لتور أو الغطرسة بهب أن تر فالغ. اقتًاحها
فالعوبؼة . خيار الوسائل وتقنيات الاتصال ودراسة السواق بهب أن يتماشى مع ابػصائص الثقافية لكل سوقاف

 . عابؼية للبحث عن ابؽويات الوطنية تتًافق مع حركات

دائما  ووبؼواجهة ىذه التحديات، فرجل التسويق الدولر بهب أن يتصف بعدة صفات كما بهب علي
 . معارفو عن الأسواق التي تنشط فيها الشركةو  ورسكلة كفاءاتو مراجعة

. قدم التكنولوجي قد تلاشىتمرتبطا بال ابؼالر الذي كان قدبياً فة إلذ ذلك، فالتفوق الاقتصادي و بالإضا
بفا يشكل العديد من الثقافات ابعديدة التي بهب . التطور الاقتصادي للعديد من الدول فقد عرف القرن ابغالر

ية في فرجل التسويق الدولر بهب عليو أن يتحلى بالفطنة، خاصة فيما يتعلق بالتطورات الاجتماع. إدراكها
  1:أربع بفيزات لرجل التسويق الدولر بيكننا ذكرالأسواق التي تنشط فيها، و 

 .الشركاء التجاريتُ في الأسواق الدوليةالتخلي عن سلوك الغرور والتغطرس في تعاملو مع الزبائن و  -

 .القدرة على الاستماع للمستهلكتُ المحليتُ في الأسواق الدولية -

 .الشركةالقدرة على برليل المجتمعات ابؼكونة أو ابؼشكلة للطلب على منتجات  -

 . القدرة على استباق التطورات الاجتماعية في الأسواق الدولية -

الثقافة ابػاصة بفريق المحددة من طرف الشركة و  الأىدافضغط  تفرجل التسويق الدولر يتصرف بر
تطلعات ابؼستهلكتُ المحليتُ في الأسواق  مع يتماشى ية يسمح بتقدنً عرض بذار يفتحليل ابػصائص الثقاف. عملو

التحقيقات، ابؼقابلات ، و الاستبيانات: ائل لدراسة السوقذلك عن طريق اعتماد وسو . في الأسواق الدولية
وسائل كما بهب أن تكون ىذه ال ليست إجبارية،ذات طبيعة اقتًاحيو و . إلخ...راتالاختبا الشخصية، العينات،

وعند القيام بيثل ىذه الدراسات بهب . الاجتماعية للدولة أو السوق الذي بذرى فيوو بؿتًمة للخصائص الثقافية 
 : الأخذ في عتُ الاعتبار ابؼعايتَ التالية

 .مستوى التطور الاقتصادي -

 .الثقافة الاقتصادية المحلية -
                                                           

1
 :Charles croué, , op-cit, P-32. 



 .مفاهيم عامة حول التسويق الدولي                                                                                                      الفصل الأول

 

-45- 
 

  .الدينيةو  القيم ابؼعنوية -

 .ابػصائص الاجتماعية -

على الطريق وخاصة إذ ما تعلق الأمر ابؼارة  باستجوابكن القيام لا بي دول مثل السعودية مثلًا،ففي 
وية مثلًا  بهب تقدنً الشاي أو مشروب ساخن للقيام باستجواب الناس حول منتوج أو يسالآوفي الدول . بالنساء

 . سلعة ما

 : الشكل التالر يبتُ ابؼميزات التي بهب أن يتحلى بها رجل التسويق الدولرو 

 الإجراءات التسويقية الدوليةو  مميزات رجل التسويق الدولي:  50الشكل 

  

 

  

    

  

 

  

  

 

  

 Source : charle croué. Op cit P 

 

I-3-5-الشركات العاملة في مجال التسويق الدولي : 
ومن . ألف فرع تابع بؽذه الشركات 691ألف مؤسسة دولية إضافة إلذ  99يوجد في العالد ما لا يقل عن 

بريطانيا، بحيث تعتبر و  أىم ما بييزىا ىو بسركزىا في كل من اليابان، الولايات ابؼتحدة الأمريكية، سويسرا، أبؼانيا
 رئيسية التي سابنت في انتشار الأعمال على نطاق دولر واسع منذ ابغرب العابؼية الثانية، فقد كانتالأداة ال

استعمال وسائل تتماشى مع 
 مستوى التطور المحلي 

التسامح و  التمتع بالدنياميكية  

 الفضول والاحتًام -
 تقبل الإختلافات -
 التقاليد المحليةو  تقبل العادات-
 التفريق بتُ التفضيلات  الثقافية بتُ الأجيال -
 برديد الطابوىات -
 التعرف على ابؼعتقدات -
 قياس درجة تأثتَ الديانات -
 قياس الاختلافات فيما يتعلق بدستويات التطور -
 ابؼشاركة في ابغياة المحلية -

 

 التأكد ومراجعة ابؼعلومات -
 تكييف وسائل الدراسة مع ابؼمارسات المحلية -
تكييف وسائل التًويج مع الثقافة المحلية -

 للمستهلكتُ ابؼستهدفتُ 
 القيام بحملات إشهارية تتماشى مع القوانتُ المحلية -
 التأقلم مع إيقاع التجاري المحلي -
 التكيف مع وسائل البيع وطرق التوزيع المحلية-
 .التكيف مع الطابع ابغضاري التجاري المحلي-
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كما أنها تطبق مفاىيم التسويق الدولر في   الاستثمار الدوليتُو  وسيع التجارةلازالت أىم العوامل التي سابنت في تو 
 .نشاطاتها الدولية

 :فرعتُبحيث قمنا بتقسيمو إلذ  ،شركاتالبؽذه  ابؼطلبلذلك ارتأينا أن بلصص ىذا 

  وبفيزاتها الأول عموميات حول ىذه الشركات من تعريفها، أبماطها، الفرعيتناول . 

  الثاني فيتناول موقع إدارة التسويق الدولر في ابؽيكل التنظيمي بؽذه الشركات الفرعأما . 

I -3-5-1 :مميزاتهاو  مفهوم الشركات الدولية، أنماطها : 
 :الشركات الدولية مفهوم*

ىناك عدة تعاريف للشركات الدولية أو الشركات متعددة ابعنسيات، ويرجع ىذا التنوع في التعاريف إلذ 
 . تنوع ابؼعايتَ التي يتم على أساسها تعريف الشركات

ابػدمات في العديد و  تسويق السلعو  وبيكن تعريف الشركات الدولية بأنها عبارة عن شركات تقوم بإنتاج
بستاز ىذه الشركات بأنها بستلك قدرات مالية وفنية كبتَة، وبؽا إنتاج واسع وقدرات تنويع عالية جداً و  الأقطار، من

معظم ىذه الشركات برتل و  ابؼنافسة،و  منتجات تسعى بغمايتها من التقليدو  لديها بماذجو  ابػدمات،و  من السلع
  1.مكانة واسعة في بؾال الاستثمارات ابػارجية

 ر على أصول مولدة للدخل في أكثر يطتسو  تديرو  ن تعريفها بأنها الشركات التي بستلككما بيك
 2. من دولة واحدة

" Livingostone" ىب بعض الباحثتُ إلذ حد بعيد في تعريف الشركات الدولية بحيث عرفها دكما ي
 3.أجنبية أو أكثربسارس بالاختيار في دولة و  بأنها الشركات التي تتمتع بشخصية مستقلة 6686عام 

 أن غتَ. نلاحظ وجود اختلاف في التسميات بتُ الشركات الدولية أو الشركات ابؼتعددة ابعنسياتو 
تعريفات الشائعة وفي ىذا الإطار فمن ال. ن يتفقون على أن الابظتُ يدلان على نفس النوع من الشركاتو الباحث

 مليون دولار 611لشركات التي يزيد رقم أعمابؽا عن فيعرفها بأنها تلك ا" Vernon" تعريف للشركات الدولية 
 4.دول أجنبية أو أكثر ستةبستلك تسهيلات أو فروع إنتاجية في التي و 

 

 
                                                           

1
 . 20الأولى، ص -ط-4442التسوٌق الدولً،دار الحامد للنشر والتوزٌع،عمان، : ابً سعٌد الدوٌوه جً وتٌسٌر محمد العجارمة. د:  

2
 . 22جع سابق، ص مر:عمرو خٌر الدٌن،:  

3
 . 454، ص 2002مصر -الدار الجامعٌة-عبد السلام أبو قحف،إدارة الاعمال الدولٌة:  
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 . 454نفس المرجع،ص :  
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 : أنماط الشركات الدولية *
توجد عدة تصنيفات للشركات الدولية، وذلك بحسب ابؼعايتَ التي يتم الاعتماد عليها عند القيام بهذه 

استنادا إلذ بؾموعات متعددة  الباحثون في ىذا المجالنذكر بعض التصنيفات التي ذكرىا  وفيما يلي. التصنيفات
 . من ابؼعايتَ

 : التصنيف بحسب الحجم(أ
 الأرباح، جم عدة عوامل كالقيمة السوقية، ابؼبيعات،فقد نعتٍ بابغ فمصطلح ابغجم يشمل عدة ابعاد،

ابؼركز الأول في العالد من حيث حجم ابؼبيعات ولكنها لذلك قد بقد شركة برتل . حجم الأصول أو عدد العمال
برتل ابؼركز  " General motors" " رال موترزجن"حجم الأصول مثلا، فمثلا شركة  ثبرتل مراكز متأخرة من حي

 .من حيث القيمة السوقية 668الثالث من حيث حجم ابؼبيعات إلا أنها برتل ابؼركز 

" فمجلة . أن ابؼتخصصتُ في تصنيف الشركات الدولية يعتمدون معايتَ بـتلفة بؽذه التصنيفات كما
Businuss week " الأمريكية مثلًا تعتمد على معيار القيمة السوقية في تصنيفها، أما بؾلة "Forbes "  فتعتمد

أما تقرير مؤبسر الأمم . نيفهاالقيمة السوقية في تصو  حجم الأصول على معايتَ مثل حجم ابؼبيعات، الأرباح،
 .التنمية فأعتمد في تصنيفو للشركات الدولية على حجم أصوبؽا في ابػارجو  ابؼتحدة ابؼتعلق بالتجارة

وحده فقد أظهرت  معبرا في تصنيف الشركات الدولية ليس معياراً وىنا بهب الإشارة إلذ أن معيار ابغجم 
 . حجم صادراتهاو  دراسة إيطالية مؤخراً أنو لا توجد علاقة إبهابية بتُ حجم الشركة

شركة كندية أن حجم الشركة لو دور صغتَ فيما بىص  6219كما أظهرت دراسة كندية أجريت على 
 1.قدرتها على غزو الأسواق الدولية

للشركات الدولية بحسب " Fortune" و" Forbes "التاليتُ يبينان تصنيفات كل من بؾلتي وابعدولتُ
 .حجمها ولكن اعتماداَ على مؤشرات بـتلفة

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 :SAK OkNOVISITand JOHN SHAW, , op-cit, P.P 9-10.  
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 -2011-لأكبر الشركات الدولية" Busines" تصنيف مجلة :  05الجدول 

Source: www.fortune.com 

 -9100-لأكبر الشركات الدولية" Forbes" تصنيف مجلة : 10جدول 

 الشركة  المرتبة 

6 JPMorgan Chase 

9 HSBC Holdings 

9 General Electric 

2 ExxonMobil 

1 Royal Dutch Shell 

Source : www.forbes.com  
 

 1:الهيكل بالتصنيف بحس 
البعد و  ، إن للشركات الدولية ثلاثة أبعاد على الأقل ىيكلية، متعلقة بالكفاءات"AHARONI" يرى 

كذلك جنسية و  الدول التي بسارس الشركة نشاطها فيها فالبعد ابؽيكلي للشركات الدولية يتضمن عدد. السلوكي
 .مالكي وبؾلس إدارة الشركة

 كما. دولة 611بحيث أنها تنشط في أكثر من . مثلًا تعتبر شركة كونية بدعتٌ الكلمة" PFISER" فشركة 
بحيث أن مدير من جنسية باكستانية يشرف على  قامت بالتنويع في بؾلس إداراتها،" CITCORP" شركة مثل  ان

 .مليون دولار في آسيا رغم أن الشركة أمريكية 811استثمارات بقيمة 

                                                           
1
 :SA ONKVISIT and JOHNS SHAW,  op-cit,P-10.  

 عدد العمالبحسب مؤشر  بحسب مؤشر المبيعات  المرتبة 

6 

2 

3 

4 

5 

WALLMART-STORESS 

Royal Dutch Shell 

Exxon mobile 

BP 

Sinopec Group  

WALLMART-STORESS 

China National Petroleum  

State Grid 

China Post Group 

Hon Hai Precision Industry 
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  النتائجالتصنيف بحسب الكفاءات و : 

يتم دراسة فعالية الاستثمارات  بحيث. يعتمد ىذا التصنيف على مدى فعالية الشركة في أسواقها الدولية
 .التي برققها ىذه المجهوداتابغملات الاتصالية التي تقوم بها الشركة مقارنة مع النتائج و 

 التصنيف بحسب السلوك: 

فهذا التصنيف يعتمد على طريقة تفكتَ  .الدولية لتصنيف الشركاتبحت  نظري ابؼعيار ىو معيار ىذا
الانتشار بيكن إضافة معايتَ مثل التمركز و ايتَ مستَي ىذه الشركات ابذاه الأسواق ابػارجية بالإضافة إلذ ىذه ابؼع

 . وغتَىا من ابؼعايتَ

"  PERLMUTER"الذكر قدم الاقتصادي الأمريكي بالإضافة إلذ أبماط الشركات الدولية السابقةو 
 1.تصنيفات عديدة لشركات بحيث قسمها إلذ ثلاثة أبماط

  النمط المركزي"Ethnocetric :" 

 الشركاتو  ىذا النمط من الشركات الدولية يتم ابزاذ بصيع القرارات التي تتعلق بنشاط بـتلف الفروع ففي
. التابعة بؽا على حد السواء من طرف الشركة الرئيسية، فتتجلى بوضوح سيطرة الشركة الأم في بؾمل نظام الشركة

تعيتُ ابؼديرين في بصيع ابؼراكز الرئيسية في بـتلف البلدان من مواطتٍ بلد ابؼنشأ للشركة و  تأىيلو  ويكون توظيف
 .  الأم

 النمط اللامركزي :« Plycentric » 

ابؼوجودة في البلد ابؼضيف تكون بفاثلة إلذ حد كبتَ  ىذا النمط من الشركات الدولية بأن الفروع يتميز
باستثناء بعض ابؼراكز  جنسية فئة معينة من الإداريتُ،و  م الفرع أو قوميتوسواء تعلق الأمر باس شركات المحلية،لل

 . بلد ابؼنشأ للشركة الأم مواطنوابغساسة التي يعتُ فيها 

 النمط الجغرافي : 

سواء تعلق الأمر  إلذ نشاطها ىي نظرة عابؼية، في ىذا النمط من الشركات الدولية، تكون نظرة الشركة
إبما و  أو مؤسسة مستقلة بساماً،فتعتبر الشركة كل فرع لا كجسم تابع . بنشاط ابؼقر الرئيسي أو نشاط كل فروع

نظام ابغوافز كما يعتمد على . رد عنصر من عناصر الكيان العام للشركة الذي يؤدي وظائفو على نطاق عابؼيبؾ
 . العامة للشركة الأىدافهود اللازمة لتفيد سؤولتُ في الفروع لتشجيعهم على بذل ابعللم

                                                           
1
 . -32-ص -4431-الجزائر-دٌوان المطبوعات الجامعٌة.الخاصة بتطوٌر الشركات متعددة الجنسٌات الأطروحات: أمٌر ونوف.أ: 
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يعتمد و  إلذ تصنيفات أخرى للشركات الدولية،" Livingstone" و "VERNON" كما أشار كل من 
بحيث تم تصنيف . نوع التكنولوجياو  طبيعة النشاط درجة التكامل،: ىذا التصنيف على ثلاثة مؤشرات وىي

 1:الشركة الدولية إلذ ثلاثة أبماط

  يكون مستوى  ينطوي على كل الشركات الدولية ابؼتكاملة رأسيا، حيث :الأولالنمط
 . ينحصر النشاط في الصناعات الاستخراجية أو الصناعيةالتكنولوجيا مرتفع و 

 ينطوي على الشركات الدولية ابؼتكاملة أفقيا ويكون فيها مستوى التكنولوجيا و : النمط الثاني
 .مع النمط الأول مرتفع ولكنو أقل حساسية بابؼقارنة

 ويشمل الشركات الدولية التي تقوم بنقل التكنولوجيا ابؼتقدمة إلذ الدول ابؼضيفة : النمط الثالث
عن طريق الاستثمار ابؼباشر،ففي ىذا النوع من الشركات، تقوم بإنشاء فروع إنتاجية لإنتاج إحدى السلع التي 

الاستثمار في البلدان النامية  فتلجأ إلذ اع نفقات الإنتاج،كذلك بسبب ارتفر الطلب عليها في سوقها المحلي و تدىو 
 .تستخدمها كمراكز إنتاجية بغرض التصدير إلذ الأسواق العابؼية بدا فيها أحياناً الدولة الأمو 

 2:الشركات الدولية إلذ ثلاثة أبماط" Dunning" يصنف  بالإضافة إلذ التصنيفات السابقة الذكر،

 الصناعية الدولية الشركات : 

بكو ) يسعى ىذا النوع من الشركات التي برقيق درجة عالية من التكامل في النشاط الرأسي الأمامي
 (. ابؼستلزماتو  بكو ابؼوارد ابػام) التكامل الرأسي ابػلفيو  (ابؼستهلكو  السوق

 الشركات التجارية الدولية : 

وفي ىذا . كليا على التصدير ابؼباشرو  بقد أن الشركة ابؼعنية بؽا مركز إنتاجي واحد حيث تعتمد كثتَاً  وىنا
فروعاً لتسويق أن ىذا النوع من الشركات لا تعتبر شركات دولية إذا أنها لا بستلك " Livingostone"الشأن يرى

 . منتجاتها في الأسواق الأجنبية

 الشركات متعددة الملكية : 

تعددت جنسيات ملاكها على ابؼستوى الدولر أو بمو إحدى الشركات  اذر ىذا النوع من الشركات ايظه
 . في بعض الدول ابؼضيفة الشركاتالوطنية عن طريق اندماجها في مؤسسات أخرى دولية أو اندماجها مع بعض 

 

                                                           
1
 . 452-ص-مرجع سابق.إدارة الأعمال الدولٌة.عبد السلام أبو قحف: 

2
 . 212ص -4442مصر -المكتب العربً الحدٌث-اقتصادٌات الأعمال-عبد السلام أبو قحف:  
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 : خصائص الشركات الدولية: -1-9-5-0*
 : فيما يليثلاثة خصائص أساسية للشركات الدولية، وبيكن تلخيص ىذه ابػصائص  تُب بيكن التمييز

 القدرة على بناء مزايا تنافسية : 

فالشركات الدولية بؽا القدرة على خلق مزايا تنافسية سواء تلق الأمر بتلك ابػاصة بقدرة التميز على 
ما بعده، وذلك نظراً للإمكانيات التي و  قبل البيعابؼنافستُ في ابعودة أو السعر أو توقيت التسليم أو خدمات ما 

القدرة على و  تتمتع بها ىذه الشركات، ىذا من جهة، ومن جهة أخرى، خلق مزايا تنافسية فيما يتعلق بالابتكار
ءىم تزيد رضاو  السريع للعملاء تهيئو  التغيتَ السريع الفاعل كما تتمتع الشركات الدولية بإمكانية ابعذب الكبتَ

ويتطلب بناء القدرة . في قدرتها على التميز ولاءىم ولا شك أن النجاح في ىذه الأمور متوقف على النجاح برققو 
   1:التنافسية للشركات الدولية الاىتمام بالعناصر التالية

  العليا في بـتلف  الإدارةابؼعتقدات التي تغرسها و  يقصد بها بؾموعة القيمثقافة وقيم الشركة و
 .الشركةمستويات العاملتُ في 

  اىتمام فائق بابؼوارد البشرية باعتبارىا أبشن أصول الشركة مع بزصيص الاستثمارات الكافية
 . لتعظيم إنتاجية ىذا ابؼورد

  لمحيطة الغتَ ومواكبة أو حتى استباق ابؼتغتَات ابؼتلاحقة في البيئة ا بالقدرة على التعلم من بذار
 .اقتصادياثقافيا و  ا، تشريعيا،سياسي

  برث مظلة برنامج ابعودة الشاملة الشركةالتوجو التسويقي لكافة أنشطة . 
  وىو ما يساعد على برستُ ابعودة وخفض التكلفة  الشركةكفاءة وفعالية العمليات الرئيسية في

 .التنافس بالوقتوالالتزام بابعدولة و 
  يات وابؼنافسة العملبدا يتناسب وخصائص العمالة و  ابؼتطورةالقدرات التكنولوجية ابؼتاحة و

 .متطلبات السوقو 
 المسؤولياتلمرونة، توزيع الأدوار المتخصصة و تنمية ا : 

العمل، بل وحتى في ابؼهام يع أسلوبها الإداري في الصناعة وابؼنتج و بتنو  الشركاترغم قيام العديد من 
ولعل الاختلافات . بؾموعة متجانسة فروعها عبر الدول باعتبارىافإن بعض الشركات لا تزال تنظر إلذ  الفردية،

النظم الربظية بسيل إلذ ستوى غتَ ربظي، غتَ أن ابؽياكل و بتُ الفروع كانت معروفة في أغلب الأحوال على م
نفس تعطي بؽا من خلال ىياكل تنظيمية بفاثلة و  بابؼثل فإن بصيع الفروع ابػارجية تقوم برفع تقاريرىاو  النمطية

                                                           
1
 . 422-ص-2002مصر -شركة ناس للطباعة والشنر-4التسوٌق العالمً، بناء القدرة التنافسٌة للتصدٌر،ط:أحمد سٌد مصطفى: 
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غتَ أن ابؼعابعة ابؼوحدة للفروع . ابؼعلوماتلتخطيط والسيطرة و تعمل في ظل نفس نظام االأدوار وابؼسؤوليات و 
الأجنبية قد تعد عائقاً في سبيل برقيق ابؼرونة التي برتاج إليها الشركات الدولية، فمثل ىذه النمطية قد بهعل 

  1.ق الذي يعملون فيهاظروف الأسواو  ابؼديرين رىائن لاختيارات لا تتناسب

وبناءاً على ذلك،بهب على مديري الإدارة ابؼركزية أن يوزعوا الأدوار بحيث يقومون بزيادة الفعالية 
مشاركة للوحدات و  لشركة بالإضافة إلذ كفاءتها الإستًاتيجية عن طريق إبهاد فرص لإعطاء أدوار قيادية التنظيمية

 . ض ابؼنتجات فقطولو في بؾال بع الصغرى أو الأقل بمواً 

 عمليات الابتكارو  تسير المعرفة : 

فالشركة تستثمر في ابػارج حتى برصل على ربح يعتبر الابتكار دافعاً لابذاه الشركات بكو تدويل نشاطها،
بشن دخوبؽا للسوق الدولر،و كذلك من و  إضافي من وراء الابتكارات التي تم التوصل إليها بػدمة السوق المحلية

ورغم أن الشركات الدولية . أجل بسويل قدرتها على التجديد بدعتٌ تطوير منتجات وعمليات إنتاجية جديدة
أو عن طريق الاستفادة من حصلت في بعض الأحيان على مزايا تنافسية جراء استغلال وفورات حجم عابؼية 

فإن مثل تلك ابؼزايا قد أصبحت غتَ كافية مع مرور  س الأموال العابؼية،براءات الاختًاع، أو ابػدمات أو رؤو 
ت في ظل ابؼناخ العابؼي ابغالر لتنافسية الأساسية لنجاح الشركافالقدرة على الاختًاع أصبحت ابؼيزة ا. الوقت

بل وحتى تقنيات و  الناجحة عدة أساليب من أجل خلق منتجات الشركاتتتبع ابؼنافسة الدولية، و كذلك شدة و 
  2:نظم إدارية جديدة، وتقع تلك العمليات أو الابتكار خارج ابغدود الوطنية للشركة الأم داخل فئتتُ رئيستتُ

 غتَ  استثمارات فروع وطنية منفردة،و  التي تعتمد على مواردو  :الأولذ تسمى الفئة ابؼستقلة بؿليا
يعاب على ىذا الأسلوب كثرة و  .أنها تستفيد منها بػلق مزايا تنافسية على ابؼستوى العابؼي

 . التنويع غتَ ابؼطلوب

 القدرات ابػاصة بالوحدات أو الفروع و  ابؼوارد فهي تربط: أما الثانية فتسمى بالفئة ابؼرتبطة عابؼيا
تنفد ابتكارات على أساس العمل ابؼشتًك، وفي و  ابؼنتشرة عابؼيا داخل نطاق الشركة حتى بزلق

 . ىذا النوع من التنظيم،شارك كل وحدة بدواردىا الفردية للتوصل إلذ استجابة على مستوى ككل

I -9-5-9 :موقع إدارة التسويق الدولي في الهيكل التنظيمي للشركات الدولية : 
يتعتُ على ابؼسوق الدولر كي يستفيد من ىذه و  التوسعو  إن تدويل نشاط الشركة بينح فرصاً عديدة للنمو

فدائماً ما . الشركةف ىذاألتحقيق الفرص ابؼتاحة إعداد أو تنظيم ىيكل تنظيمي يتناسب مع ابؼتطلبات الأساسية 

                                                           
1
 . 423ص -نفس المرجع ، : 

2
، 4442-الجمعٌة المصرٌة للنشر والمعرفة والثقافٌة العالمٌة، مصر-التجارة عبر الحدود، الحلول القطرٌة:كرسٌتوفر أبرتلت، سوفت جوستال: 

 . 412ص 
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كون ىناك إدارة مستقلة للتسويق تيثار التساؤل حول ابؼوقع التنظيمي لإدارة التسويق الدولر وىل يفضل أن 
ابؼستوى التنظيمي للإدارات الرئيسية الأخرى مثل إدارة الإنتاج أو إدارة التسويق أو إدارة الدولر على نفس 

 .غتَىاو  ابؼشتًيات

 مسؤوليات إدارة التسويق الدوليو  سلطات : 

 1:مسؤوليات إدارة التسويق الدولر في كل من النقاط التاليةتتحدد أىم سلطات و 

 .بناء نظام معلومات للتسويق الدولر.6

 . الدراسات اللازمة عن الأسواق الدولية ومدى إمكانية تسويق منتجات الشركة فيهاو  إعداد البحوث.9

 .اقتًاح إستًاتيجية الدخول للأسواق الدولية.9

 . تصميم ووضع السياسات ابػاصة بعناصر ابؼزيج التسويقي في الأسواق ابػارجية.2

في منتجات الشركة لكي يتناسب مع ابؼتغتَات البيئة في الأسواق ابػارجية  اقتًاح التطويرات ابؼطلوبة.1
 . التي تتعامل معها الشركة

 التدريبو  التعيتُو  تنمية جهاز البيع الدولر في الشركة وما يشملو ذلك من عمليات الاختيارو  تكوين.1
 . ابغوافز ابؼناسبة لرجال البيع ابػارجيتُو  برديد ابؼكافآتو 

 . اعتمادىاو  عرضها على بؾلس الإدارة بؼناقشتهاو  التًويج في الأسواق الدوليةيزانية إعداد م.9

إعداد تقرير تفصيلي سنوي عن نتائج و  مراقبة أنشطة التسويق الدولر من خلال ابؼعايتَ الرقابية ابؼناسبة.8
 . الإستًاتيجية للشركة الأىدافأثرىا على و  ىذه الأنشطة

 الأىدافمسؤوليات إدارة التسويق الدولر تتصل بشكل مباشر بو وبفا سبق ذكره فإن سلطات 
 . الإستًاتيجية العامة للشركة، كما أنها تتصل أيضاً لكل أنشطتو الدولر

 دولي داخل الهيكل التنظيمي للشركات الدوليةوقع إدارة التسويق المالبدائل التنظيمية ل : 

 : مصلحة التصدير-(أ

عادة ما تبدأ الشركات أنشطتها خارج ابغدود لتلبية طلبات غتَ منتظمة لزبائنها الأجانب وعندما يزداد 
الطلب فإنها تقوم بإنشاء مصلحة للتصدير، تعالج كل معاملاتها مع الأجانب عن طريق تكوين جهاز للبيع 

                                                           
1
 . 452-452ص -،ص2002مصطفى محمود حسن هلال، التوسٌق الدولً،مركز جامعة القاهرة للتعلٌم المفتوح،القاهرة،:  
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تأخذ مصلحة و  سواق ابػارجيةابػارجي بوتوي على عدد من رجال البيع ابؼتخصصتُ في بيع ابؼنتوج في الأ
 :لتنظيمي ابؼوضح في الشكل التالرالتصدير ابؼوقع ا

 

 :حالة تصدير منتوج واحد* 
 

 (حالة منتوج واحد)الهيكل التنظيمي للشركة تصديرية :  04الشكل رقم 

 
 
 

 
 

 
Soucre :SABINE ,URBAN, management international, édition letec, Parsis, 1993, P 126. 

 

 : دير أكثر من منتوجصحالة ت*

 
 الهيكل التنظيمي لشركة تصديرية: 05الشكل رقم 

 

 
 
 

 
 

Source : SABINE,URBAN :, op-cit, P 127 
                                                           .                    

 البحث والتطوير 

 ابؼديرية العامة 

 البشرية ابؼوارد ابؼالية  التسويق  الإنتاج 

 مصلحة التصدير 

 ابؼديرية العامة 

 بحوث وتطوير  موارد البشرية  ابؼالية  التسويق  الإنتاج 

 قسم التصدير

 منتوج د منتوج ج منتوج ب منتوج أ 
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 : الدولي القسم( ب
أساليب غزو الأسواق الدولية من طرف الشركات متعددة فنجد الشركة الواحدة تستطيع أن إن أشكال و 

إنشاء فروع تابعة بؽا في بلد ثالث، مع الثاني، و ( تراخيص مثلا)اقداتتقوم بعملية التصدير للبلد الأول، وتبرم تع
أو مديرية خاصة تقوم بالتنسيق  يستوجب عليها إنشاء بؽا في البلدان الأجنبية)ىذا ابغضور ابؼتعدد الأشكال 

 . الربط بتُ بـتلف أنشطتها الدوليةو 

 : ويأخذ ابؽيكل التنظيمي للقسم الدولر ثلاثة بدائل تنظيمية نوضحها في الآتي

 لنشاط التسويقي أبنية كبتَة، تناسب ىذه الطريقة الشركات التي تولذ ا :التنظيم الجغرافي
ابؼعدات و  الأدويةالاستهلاكية غتَ ابؼعمرة و ذلك مثل شركات السلع ا بها بالثبات إلذ حد ما، و ولوجيتتصف التكنو 

غتَىا من الأنشطة قنوات التوزيع و و  كل منطقة مسؤولون عن قوى البيع  ىوفي ىذا التنظيم يكون مدير . الزراعية
 . التسويقية

 الهيكل التنظيمي على أساس المناطق الجغرافية: 06الشكل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 15بق، ص مرجع سا: عمر وخير الدين: المصدر                                                    

 

 

 ابؼديرية العامة 

 بحث وتطوير  ابؼوارد البشرية التمويل ابؼالية  التسويق  الإنتاج 

منطقة الشرق 
 الأوسط  

 أمريكا ابعنوبية  أروبا   اليابان و الشرق لأوسط 

بزطيط ابؼنتجات  
 الأوسط  
 التسعتَ   

 التًويج   

 التوزيع    
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 التنظيم على أساس المنتوج : 

التي تتسم خطوط منتجاتها بالتنوع الشديد حيث بزتلف طبيعة ابؼهمة  الشركاتيرتبط ىذا الأسلوب ب
 . التسويقية في ىذه ابغالة باختلاف ابؼنتج أكثر من اختلاف ابؼنطقة ابعغرافية

 الهيكل التنظيمي على أساس المنتج: 07الشكل رقم 

 

  
 
  

  
  

  
 
  

  
   
 

   
                                                           . 

                            Source :SABINE ,URBAN : op-cit, P-129.    

 
 
 

  أي على رأس كل ففرع مسؤول يكون برث سلطتو مدير القسم : على أساس الفروعالتنظيم
 : الدولر كما ىو موضح في الشكل أدناه

 ابؼديرية العامة 

 بحث وتطوير  موارد بشرية التمويل التسويق  إنتاج 

 منتوج ج منتوج ب منتوج أ

 إفريقيا أروبا أمريكا

 موارد  مالية  تسويق  إنتاج 
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 الهيكل التنظيمي على اساس الفروع : 08الشكل رقم                                                 

 
  

  
  

  

 

  

  

    
Source :SABINE URBAN ,management international, op-cit, P 128. 

 

 

 : العالمية الشركة-(ج
أصبحت شركات متعددة و  ىناك بعض الشركات بذاوزت مرحلة التنظيم على أساس القسم الدولر

 ابؼنتج: توزيع منتجات على ابؼستوى العابؼي وفق تنظيم تقوم فيو بتحديد متغتَين وبناو  ابعنسيات، تقوم بتخطيط
بهمع بتُ  فهو إذا اوية في ابؽيكل التنظيمي، يدعى بالتنظيم ابؼصفوفي، سبسنح بؽا أبنية متو  ابعغرافية ابؼنطقةو 

  :التنظيم على أساس ابؼنطقة ابعغرافية كما ىو موضح في الشكل أدناهو  التنظيم على أساس ابؼنتج
 

 

 

 
 
 

 ابؼديرية العامة 

 بحث وتطوير  موارد بشرية بسويل تسويق إنتاج 

 مدير العمليات الدولية

 ابعزائر أبؼانيا إيطاليا فرنسا
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 التنظيم المصفوفي: 09الشكل رقم 

 
 
 

   
 
  

  
  
  

 
  

  
                                  Source : ALAIN OLLIVIER et les autres, op-cit, P 117.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  PDGالرئيس ابؼدير العام 

 (   ج)مدير منتج  مدير منتج ب   مدير منتج أ  

   Iمدير ابؼنطقة 

   IIمدير ابؼنطقة 

 2وحدة البلد 
منتج 

 (أ)
 منتج 

 ( ب)
منتج 

 (ج)
 

 
 2وحدة البلد 

منتج 
 (أ)

 منتج 
 ( ب)

منتج 
 (ج)
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 الأول خلاصة الفصل
من خلال معابعتنا في الفصل الأول للمفاىيم العامة حول التسويق الدولر بيكن استخلاص النتائج 

 :التالية

  انو توجد عدة عوامل قد تدفع بالشركة لتدويل نشاطها بيكن تلخيصها في عومل داخلية بالنسبة
من عملية التدويل، وعوامل خارجية تتعلق بالفرص ابؼتاحة في  وأىدافها إمكاناتهاحجم و  للشركة كحجمها

 .  كذلك اشتداد ابؼنافسة في السوق أو الأسواق الأصلية للشركةو  الأسواق الدولية

 التسويق الدولر لا بىتلف في فلسفتو عن التسويف المحلي من حيث البحث عن اكتشاف  أن
من ابؼنافستُ من أجل برقيق  أفضلالبحث عن الوصول إشباعها بشكل و  تُالمحتملو  ليتُاحاجات ابؼستهلكتُ ابغ

التعقيد و  في البيئة التي ينشط فيها التسويق الدولر من حيث درجة التنوع الاختلافيكمن  إبماو  الشركة، أىداف
 .خاصة بوجود ابؼتغتَ الثقافي

  التسويق الدولر برتل مرتبة مهمة  أن وظيفةو  تصنيفات للشركات الدولية أو أنواعانو توجد عدة
 .من القيام بالأعمال في الأسواق الدولية أىدافهاالشركات قصد التمكن من برقيق  ىذهمن وظائف 

  



 

 

العوامل المؤثرة على إستراتيجيات  :الفصل الثاني
 التسويق الدولي

دور التسويق الإستراتيجي في تدويل نشاط المؤسسة: المبحث الأول  

دراسة السوق الدولية و خصائصها: المبحث الثاني  

الإستراتيجية التسويقية بحسب درجة التكييف و التنميط: المبحث الثالث  

بحسب درجة تطور الأسواق الإستراتيجية التسويقية: المبحث الرابع  

العوامل المؤثرة على إستراتيجيات التسويق الدولي: المبحث الخامس  
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II -العىامل المؤثرة فيهاو  استراتيجيات التسىيق الدولي :الفصل الثاني: 

 

 الثاني تمهيد الفصل

بالغاً  تأثتَاإف الابذاه الدتزايد لضو التدويل العالدي لنشاط الشركات يؤثر على النظاـ الاقتصادي العالدي 
الواقع أف ،  و الصناعية الثانية ووصفو بالثورة،  الثورة الصناعية بتأثتَ مقارنتوإلذ الحد الذي يؤدي بالبعض إلذ 

،  لشارستو خارج الحدود الوطنية لذا،  و منهاج عمل في معظم الشركاتو  تزايد الوعي بألعية التسويق كفلسفة
مستجدات المحيط الذي تعمل فيو و  تتلاءـ أدى إلذ تكثيف الجهود التسويقية للبحث عن استًاتيجيات

كذلك أىم العوامل الدؤثرة على ىذه و   الفصل الثاني أىم استًاتيجيات التسويق الدولر يتناوؿ ىذا،  وعليو
 :ىذا الفصل إلذ ولذلك قمنا بتقسيم،  الاستًاتيجيات

 دور التسويق الإستًاتيجي في تدويل نشاط الدؤسسة: الدبحث الأوؿ 
 خصائصهاو  دراسة السوؽ الدولية: الدبحث الثاني 
 التنميطو  الإستًاتيجية التسويقية بحسب درجة التكييف :الدبحث الثالث 
 الإستًاتيجية التسويقية بحسب درجة تطور الأسواؽ: الدبحث الرابع 
 العوامل الدؤثرة على إستًاتيجيات التسويق الدولر: الدبحث الخامس 
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II-1-دور التسويق الاستراتيجي في تدويل نشاط الشركة : 
فخطوة مثل خطوة التوجو إلذ . الاستًاتيجي دوراً مهما في تدويل نشاط الشركةيلعب التسويق 

أو  التي قد تؤدي إلذ لصاح،  و الإستًاتيجية ابزاذ العديد من القرارات التسويقية الأسواؽ الدولية تستوجب
 .فشل الدغامرة الدولية لأي شركة

وطرؽ ،  للشركة في سوؽ ما لتسويقيةالتجارية أو ا الأىداؼ ديفالتسويق الاستًاتيجي يهتم بتحد
ىذا الأختَ يهتم ،   يستًاتيجي لؼتلف عن التسويق العادفالتسويق الا .الأىداؼوتوقيت برقيق تلك 

 أما،  الدسطرة أو المحددة الأىداؼالبرامج الدباشرة للوصوؿ إلذ برقيق ،  و التنفيذ،  بالدسائل الدتعلقة بالتطوير
 . المحددّة الأىداؼ هذبرديد ى في دوره مثلتيفالتسويق الإستًاتيجي 

أي السينات "  Cs thrèe strategic" فالتسويق الاستًاتيجي يتعامل بالتحديد مع ما يطلق عليو 
بحيث ". corporation"الشركة و  "competition" الدنافسة،  "customer"الإستًاتيجية الثلاثة ألا وىي الزبوف

،  هايالتسويق الاستًاتيجي على جعل الشركة لستلفة وذات طبيعة خاصة بها بالنسبة لأي منافس من منافسيركز 
 تسويقية فأي إستًاتيجية. التنافسية لخدمة الزبوف بطريقة أفضل من أي من منافسيها بالارتكاز على مزاياىا

 :ناجحة تتميز بػ

 سوؽ لزدد بصفة واضحة 

  التنافسية التي تقدمها وحاجات السوؽتطابق جيد بتُ الدزايا. 

 1.تفوؽ في الكفاءات مقارنة مع الدنافسة
 

 : الدؤثرة على التسويق الاستًاتيجيو  و الشكل التالر يبتُ العناصر الرئيسية الدكونة
 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 :Subhach C.Jain, marketing : planing and strategy 6éme édition, South Wertern publishing, USA, 1996, P, 125.  



(استراتيجيات التسىيق الدولي)الثاني                         الاستراتيجيات التسىيقية  الفصل  

62 
 

 العناصر الرئيسية لصياغة إستراتجية تسويقية (: 11)شكل رقم 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

Source :Subhach.C.Jain, marketing, planning and strategy, 6
éme

 édition south-

western publishing , USA, 199, P 127. 

  

ذلك ،  و التسويقية العامة في إطار غزو الأسواؽ الدولية فالتسويق الاستًاتيجي لو دور ىاـ في الجهود
 1:في إطار ابزاذ القرارات الدتعلقة بالدسائل التالية

 .أو أين لؽكن للشركة أف تكوف أكثر تنافسية في الأسواؽ الأجنبية الدستهدفة: اختيار الأسواق الأجنبية*

الإستًاتيجية الواجب إتباعها في مواجهة و  تحديد لظط الدخوؿك:كيفية الدخول لهذه الأسواق*
 .الدنافستُ في ىذه الأسواؽ

متى لؽكن الدخوؿ إلذ ىذه الأسواؽ أو متى لغب على الشركة التخلي عن بعض الأسواؽ أو * 
 إلخ...المحافظة عليها

 

 

                                                             
1 :Subhach C.Jain,   op-cit, P 126.  
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II-2-خصائصهاو  دراسة السوق الدولية : 
ىو مساعدة مسؤولر التسويق على حل  1(بحوت التسويق الدولر) دراسة السوؽ الدولية ىدؼ إف

لذلك قمنا  .كذلك لتخطيط التطور في الأسواؽ الأجنبيةو   أدائهمو  ومراقبة كفاءاتهم،  الدشاكل الخاصة
 : بتخصيص ىذا الدبحث لدراسة السوؽ الدولية وقد قمنا بتقسيمو إلذ الدطالب التالية

 ألعيتها و  خصائصها 

 أنواعها. 

II-2-1-وق الدوليةمفهوم دراسة الس : 
فيمكن . لغب أولًا تعريف دراسة السوؽ بصفة عامة،  إلذ تعريف دراسة السوؽ الدولية قبل التطرؽ

بيع و  التقارير لكل الأحداث التي لذا علاقة بتحويلو  برليلو  بززينو  بذميع"تعريف دراسة السوؽ بأنها 
ترتكز على النظرية الإحصائية ،  بالضرورةوليس ،  وىي في العموـ. لدستهلك ما،  خدمات منتج ماو  سلع

فقد اعتمدت دراسة السوؽ على ثلاثة ،  ومن أجل التطور 2"تستعمل دوماً الطرؽ العلميةو  للاحتمالات
 .علم الاجتماع وعلم النفس،  الإحصاء: أنواع من العلوـ ألا وىي 

نظمة وىرمية من الدعلومات لرموعة م: "أما فيما لؼص دراسة السوؽ الدولية فيمكن تعريفها بأنها*
نوع ف،  التي بذمع بصفة منهجية لتحضتَ ابزاذ القرارات الدتعلقة بتطور الشركةو ،  الدتعلقة بأسواؽ الشركة

 3".منهجية دراسة السوؽ الدوليةو  إذا في ىدؼ القرارات التي يتم ابزاذىا ىي التي تؤثر 

و  تعلقة بالأسواؽ الأجنبيةالسوؽ الدولية إذا تسمح للشركة بالحصوؿ على الدعلومات الد فدراسة
  :خصوصا
 . ما إذا كاف لشكنا إدماج بلد ما ضمن منطقة نشاط اقتصاديو  برديد ما إذا كانت الفرص حقيقية*

المحتملة في وكذلك الدبيعات ،  أو معرفة حجم الدبيعات للسنوات السابقة في ىذه الأسواؽتقدير *
 .الدستقبل

 (.الدخوؿ أو عدـ الدخوؿ لسوؽ ما) الدساعدة على ابزاذ القرارات الإستًاتيجية*
 . الدرتبطة بقرارات الشراء للمستهلكتُ( التسويق ثقافية) الاجتماعيةو  اكتشاؼ الاختلافات الثقافية*

 .اكتشاؼ لستلف قنوات التوزيع الدمكنة*
                                                             

ا هذا ٌستعمل الباحثون مصطلحات مثل بحوث التسوٌق الدولً،  ودراسة  السوق الدولٌة للتعبٌر عن نفس المعنى،  وقد أخترنا فً بحثن:  1

 .استعمال مصطلح دراسة السوق الدولٌة
2 MARTINE GAUTHY-sinéchal et autres : étude de marchés, méthodes et outils, 2éme edition  DeBOCK, Bruxelles-
2006, P 12.  
3 :Charles croué, opcit, P 175. 
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 .السوؽبرديد معايتَ تقسيم و  معرفة*

 (.عن طريق حجم الدبيعات) تقييم كل قطاع سوقي*

 .والدزيج التسويقي الدطبق من طرفهم،  (لزلي أو أجنبي)معرفة مكانة كل منافس للشركة*
 .تنافسية جيدة ميزاتالتي بسلك فيها الشركة و  ( niche)  اكتشاؼ الأجزاء السوقية الصغتَة*

 .صياغة  سياسة الدنتوج*
 لظط الدخوؿ أو التوطتُ في الأسواؽ الأجنبية اختيار*

 .برديد حجم الدبيعات المحتمل*
 .ترجمة حجم الدبيعات إلذ حصة سوقية*

 الطويلو  حساب العائدات التجارية على الددى القصتَ*

II -2-2-خصائص دراسة السوق الدولية:  
خلاؿ القياـ بعميلة دراسة الأسواؽ الأجنبية أمر صعب جداَّ إف لد  إف توحيد أو تنميط الإجراءات

البلد أو الدولة الدراد " sociologie" فقد تظهر بعض الاختلافات الدرتبطة بسوسيولوجيا .يكن مستحيلاً 
،  الدراد الوصوؿ إليو في الدراسة الدعلومات درجة دقةبكما ترتبط ىذه الاختلافات أيضاً ،   دراسة سوقها

عند لدلك . فدراسة السوؽ تصبح أكثر تعقيداً عندما لغب أف تغطي منطقة اقتصادية مكونة من عدة دوؿ
  1:نذكر منها،  القياـ بدراسة السوؽ الدولية لغب الأخذ بعتُ الاعتبار العديد من العوامل

 لتحديد بلد أو"السوؽ" تم استعماؿ مصطلح،  فلوقت طويل" : السوق" كيفية تفسير مصطلح-أ
أف لغمع بتُ عدة دوؿ أو يستعمل لتحديد منطقة " سوؽ"أما في الوقت الحاضر فيمكن لدصطلح . دولة

 : اقتصادية مثلا

إف التعقيد في دراسة السوؽ الدولية ينتج عن الثقة من عدمها :الثقة في الدراسةو  درجة التعقيد-ب
لؽكن القياـ بها عن طريق عملية بسيطة  فدراسة السوؽ الدولية. في الدعلومات أكثر لشا ىو في سرعة جمعها

وعموماً فدرجة التعقيد في . لجمع الدعلومات أو عن طريق إتباع منهجية متطورة عن طريق استعماؿ عدة وسائل
 : دراسة السوؽ الدولية تنتج عن عدة عوامل منها

 درجة التطور الاقتصادي للسوؽ الدستهدؼ. 

 العرضو  النشاط طبيعية 

                                                             
1 :Carles croué :op-cit, p176.  
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 خبرتها في ىذا المجاؿو  معرفة الشركة . 

 السرعة التي يراد بها الحصوؿ على الدعلومة 

 الديزانية التي بزصصها الشركة للقياـ بالدراسة. 

 درجة جاذبية السوؽ. 

 (.كمية أو كيفية)طبيعة الدراسة بحد ذاتها 

 (.لبلد أو منطقة جغرافية)حجم السوؽ 

 الأمرفيجب على الشركة أف تأخذ بحذرىا خاصة إذا تعلق ،  الدعلومات دقة صحة أوأما فيما لؼص 
 . الدقارنة بتُ لستلف الدعلومات المحصل عليهاو  لغب تنويع الدصادر ففي ىذه الحالة،  بالدوؿ النامية

برديات خلاؿ تطبيق و  توجد اختلافات وفإن،  كما ىو معروؼ: التنوع في وسائل التطبيق-ج
الدوجودة و  الوسائل التقليدية للقياـ بدراسة السوؽبحيث أف .ة من سوؽ لآخراتيجيها التسويقيالشركة لاستً 

لا لؽكن القياـ بها في بعض الدوؿ ،  مثلاً " panels" منذ مدة طويلة في الدوؿ الدتقدمة كعينات الدستهلكتُ
 . وخاصة النامية منها

بدلاحظة سوؽ  الشركات الدهتمةو  من الوسائل يكوف في العموـ لشولا من طرؼ الصناعيتُ ىذا النوع
 .لغسيل وغتَىاامنتوجات ،  الصيدلانية،  كالصناعات الغذائية: معتُ

في . فالدصاريف الإشهارية ليست لذا دائماً نفس الدلالة من دولة إلذ أخرى،  بالإضافة إلذ ذلك
وقصر مدة النهار تدفع  فقسوة الدناخ. الدلصقات الاشهارية غتَ مستعملة بكثرة،  الدوؿ الأسكندنافية مثلاً 

من ناحية . فالدصلقات الاشهارية غتَ رائجة في ىذه الجهة من العالد،  لذلك،  بالناس للانتقاؿ بالسيارات
فلا لؽكن القياـ بدثل ىذه ،  الحوارات رائجة في الدوؿ الغربيةو  فإذا كانت وسائل مثل الدقابلات،  أخرى

اد يعتبر ،  فقانوف الصمت ىو الدطبق،  أما في بعض الدوؿ.لاميةة مع النساء في الدوؿ الإسالإجراءات خاص
كما ىو الحاؿ في الياباف مثلا بسبب عادات ،  الأجنبي الذي يريد جمع الدعلومات في مثل ىذه الدوؿ متهماً 

لغب التحايل على مثل ىذه الوضعيات عن طريق تكليف شركة يابانية مثلا بجمع ،  في ىذه الحالة. ىذا البلد
 . مع ما لؽثل ىذا الإجراء من أخطار كتسريب الدعلومات المجمعة إلذ الدنافستُ،  الدعلومات

فدراسة السوؽ الدولية لؽن أف تغطي فضاء كبتَ  :صعوبة تعيين حدود دراسة السوق الدولية-د
تقوـ الشركات الدولية بدراساتها ،  الدتزايد للسلوكاتولدواجهة التنميط ،  المجالات بعض ففي(. منطقة أسواؽ)

 دوؿ من 6أو  5بدراسة أسواؽ  الأوروبيةفمثلًا تقوـ بعض الشركات . للسوؽ على مستوى عدة دوؿ
كما تقوـ أيضا بدراسة لبعض أسواؽ الدوؿ الدتطورة وقدلؽة الوجود في ،   الأوروبيالدنخرطتُ الجدد في الابراد 

 .الأوربيالابراد 
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أثرىا المحتمل على و  النوع من الدراسات من أجل برديد الاختلافات الثقافيةالشركات بهذا و تقوـ 
 . تسويق منتجاتها

 : لغب الأخذ بعتُ الاعتبار بعض الاحتياطات منها،  و للقياـ بهذا النوع من دراسة السوؽ الدولية

  و  الدكونة للمنطقة الاقتصادية من الأفضل أف تنتمي إلذ فضاء جغرافيالدوؿ
 .تجانس بقدر الإمكافثقافي م

  أف تكوف الفروقات في درجة التطور الاقتصادي بتُ دوؿ الدنطقة الاقتصادية
 .نفسها ضعيفة

 أوجو التشابو من الناحية الاجتماعية للمنطقة و  لغب برديد الاختلافات
 .الجغرافية

  بالأسواؽ التي تبتُ احتماؿ تطور أكبر من غتَىاالاىتماـ. 

 القواعد الخاصة بالدنطقةو  أف يتماشى منتج الشركة مع الدعايتَ ضماف. 

 برليل الذيكل التنافسي للسوؽ. 

II-2-3-الفاعلين في القيام بهاو  طرق القيام بدراسة السوق الدولية : 
كثافة الدعلومات الدراد و   وسرعة،  فطبيعة التحديات؟. لؽكن القياـ بدراسة السوؽ الدولية بعدة طرؽ

كذلك الديزانية الدخصصة لذا تؤدي إلذ عدة خيارات وحلوؿ متعددة حسب درجة تدويل ،  و  عليها الحصوؿ
 1:نذكر منها،  الشركةنشاط 

،  الددير الدولر لدنتج ما،  مصلحة تصدير في شركة صغتَة أو متوسطة :مصلحة التصدير للشركة-(أ
ع معلومات حوؿ الأسواؽ الفاعلتُ لؽكنهم بذميكل ىؤلاء ،   مصلحة دراسة السوؽ لشركة كبتَة،  مدير سوؽ

الذي لغب تكملتو عن طريق و  ىذه الدراسة لؽكن القياـ بها عن طريق بحث وثائقي،  بصفة عامة. الأجنبية
 .مقارنات أكثر كيفية أو نوعية في الديداف

لؽكنها أف تقوـ فروع الشركة في الخارج  :دورها في القيام بالدراسةو  فروع الشركة في الخارج-(ب
لمحلي للشركة أو يقوـ بها الفرع ا،  فقد تكوف ىذه الدراسة لزل طلب من الشركة الأـ .بدراسة السوؽ بنفسها

التي تقوـ بها عموماً ،  و "Panels" لغب عدـ الخلط بتُ الدراسات الدائمة كالعينات وىنا. بصفة تلقائية
 . الفروع التجارية الكبتَة وبتُ الدراسات الدورية

الفروع في أصبحت  بحيث. أنها جعلت من الصعب التحكم في دراسات السوؽ،  ثار العولدةأفمن 
أصبح واجب عليهم و ،  أكثر فأكثر بتوطيد علاقاتها مع الدستهلكتُ عن طريق العلامة التجارية الخارج مطالبة

                                                             
1 :Charles crouies :IBID. P 217.  
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كما لؽكنهم معارضة ،   على الدستوى المحلي في الأسواؽ التي ينشطوف فيها التحكم في لشارسات التسويق الدباشر
فالفروع في الخارج تكوف في أحسن موقع لدلاحظة التطورات . لشارسات التنميط التي تفرضها الشركة الأـ

 . تؤدي إلذ ظهور ميولات جديدة في الأسواؽ لؽكن أف الاجتماعية التيو  الثقافية
،  عند قياـ الشركة الأـ بالطلب من أحد فروعها القياـ بدراسة سوؽ أجنبي ما كما لغب الإشارة أنو

 . فيجب أف تراعي القرب الثقافي لذذا الفرع مع السوؽ الدستهدؼ

عن  يةإف الاستعانة بطرؽ خارج: الاستعانة بمصادر خارجية للقيام بدراسة السوق الدولية-(ج
. بالإلصليزية قد يكوف الحل الأفضل للقياـ بدراسة السوؽ الدولية"  outsouring" أو " extenaliser" الشركة

توكيل شركة أخرى لددة معينة تستَ عملية أو عدة أنشطة مهمة بالنسبة لتستَ "فالاستعانة بشركة أخرى معناه 
 1".القياـ بهذه الدهمةوىذه النشاطات يتم القياـ بها بوسائل الطرؽ الدوكل إليو . الشركة

شركة :مثل  لذالذا أف بسنح مهمة القياـ بدراسة السوؽ الدولية لأطراؼ خارجية بالنسبة  كنفالشركة لؽ
وسيط بذاري ،  الغرؼ التجارية،  وكالة اشهارية عالدية،  بنك،  مصلحة الدراسات لدى نقابة ما،  استشارة

فهذا ،  ىذه الحالة لغب على الشركة التأكد من مدى اىتماـ الطرؼ الدوكلة إليو الدراسة في .الخ...في الخارج
كما أف ىذا النوع من ،   الطرؼ الخارجي يكوف غالباً من الصعب عليو إدراؾ خصائص نشاط الشركة

 .الدعلومات مثلا تسريب:الدراسات لؽثل عدة أخطار مثل

II -2-4-ينظام المعلومات التسويقية الدول : 
الإجراءات الدهمة و  الأجهزةو  ىيكل من الأفراد"ت التسويقية على أنولؽكن تعريف نظاـ الدعلوما

  2.توزيع الدعلومات الدقيقة التي لػتاجها مدير التسويق في الوقت الدناسبو  تقييمو  برليلو  لجمع وحفظ
الأداة التي تؤثر في عملية ابزاذ وىي ،  لكل خطوة ومرحلة إف الدعلومات التسويقية ىي بدثابة الدفتاح

الدتعلقة بطبيعة نشاطها  فكل مؤسسة عبارة عن نقطة التقاء عدد كبتَ من تدفق الدعلومات،  القرارات التسويقية
 3.نظاـ الدعلومات مرتبط بهذه التدفقات،  و التجاري

بل أنو جهد مستمر لتوليد قناعة فعالة لدى الدستهلك ،  فالجهد التسويقي لا يتوقف عند مرحلة معينة
ىذا الأمر لػتاج إلذ جمع ،  أو العميل الدولر المحتمل بألعية انضمامو إلذ لرتمع مستهلكي منتوج الشركة 

التي تتم من خلالذا دراسة الأسواؽ و  الدستهلكتُ من خلاؿ بحوث التسويقو  معلومات عن السوؽو  بيانات
 . لشيزاتهاو  وناتهامكو  الدستهدفة

 . و الشكل التالر يوضح مفهوـ وطريقة عمل نظاـ الدعلومات التسويقية الدولية

                                                             
1 ISABELLE RENARD ; Externaliser, pourquoi-comment ? édition d’organisation, Parsis, 2004, P2.  

 . 55أبو بكر الصحن، مرجع سابق ،  ص : 2
3 :OLIVIER Rousest, et ARMAN Sayan, op-cit, P 26.  
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 نظام المعلومات التسويقية الدولية( : 11)الشكل 

 

 

 الدعالجة

 

 

 

 

 

 

 

 

 
العلوم الاقتصادية وعلوم كلية ،  مذكرة ماجستير" حمود بوعلام"حالة مؤسسة :إستراتيجية التسويق :دبيجي مباركة :المصدر

 .2112،  جامعة الجزائر، التسيير

  1:بتُ ثلاثة أنواع من الدعلومات بالنسبة لنظاـ الدعلومات التسويقية الدولر وىيو لؽكن التمييز 

وتستخدـ ىذه الدعلومات لابزاذ قرارات إستًاتيجية لدخوؿ إلذ أسواؽ جديدة :معلومات إستراتيجية*
 . إلخ...جديدة في سوؽ أجنبيأو إطلاؽ منتجات 

وتستخدـ ىذه الدعلومات في ابزاذ القرارات التكتيكية مثل الدبيعات في لستلف :معلومات تكتيكية*
 .إلخ...أو برديد أفضل الطرؽ لتنمية العلاقات مع الدوزعتُ،  أسس الوسائل الإعلانيةأو اختيار ،  الأسواؽ

تصرفات و  أنشطة:ابزاذ القرارات التسويقية مثلو تستخدـ ىذه الدعلومات في :بنك المعلومات*
أو ابذاىات السوؽ أو حصة ،  تصرفات الدنافستُو  أنشطة:أو ابذاىات السوؽ التسويقية مثل،  الدنافستُ

 . غتَىاو  من السوؽ الشركة

                                                             
 ،   ص 6556محمد فرٌد الصحن،  قراءات فً إدارة التسوٌق،  الدار الجامعٌة،  مصر،   :  1

 الدعالجة الآلية للطلب
   
 
   
  
 
  
 
 
 
 

 الدعالجة الآلية للطلب 

 الدعلومة 

 دراسات 

مصادر الدعلومات 
 الثانوية 

معلومة أولية منتقات 
 ميدانيا 

 بنك
الدعلومات    

 :الدعلومات الدائمةمصادر 
 فروع الشركة في الخارج-
 العملاء -
 موظفي قسم التصدير -
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أجل مواكبة الأوضاع الدتغتَة لأسواؽ  متجددة منو  ىذه الدعلومات برتاج إلذ متابعة مستمرة إف
 .الشركة

II-3-استراتيجيات التسويق الدولي بحسب درجة تنميط أو تكييف عرض الشركة : 
و  لاتصاؿ ا، السعر،  العرض الكامل فيما لؼص الدنتج)إف مسألة تكييف أو تنميط العرض التسويقي

أماـ وىذه الدسألة سوؼ تطرح . ل نشاط الشركةيفي الأسواؽ الأجنبية ىي مسألة مهمة في إطار تدو ( التوزيع
الدتغتَات التسويقية التكتيكية الدتعلقة بتسيتَ و  جيةبالقرارات الإستًاتي الأمر مرة فيما يتعلق الشركة في كل

 (. التًويجو  الاتصاؿ، السعر، الدنتج) الأربعة

  1.درجة تنميط أو تكييف العرضويذكر الباحثوف ثلاثة ألظاط لإستًاتيجيات التسويق الدولر بحسب 

إستًاتيجية التنميط تعبر عن تسويق الشركة لدنتوج ما عن طريق بسوقع إف :إستراتيجية التنميط-(أ
كذلك و   تجانسة لأسسواؽ الدوليةالدنظرة الإستًاتيجية التنميط على ترتكز و  .واحد ومزيج تسويقي موحد

 :منها" universaliste" عدد من الفرضيات ذات طابع عالديعلى 

مزيج تسويقي معدؿ أو  وضع،  التي تضع لزل شك،  و التجانس الدتنامي للحاجات الدولية*
 .لكل سوؽ أجنبي مكيف

 .الابذاه العالدي لتفضيل الدنتجات ذات السعر الدنخفض والجودة الدقبولة*

يتم تقاسمها بتُ عدة كذلك التسويق والتي و   الحاجة لتعظيم وفورات الحجم بالنسبة للإنتاج*
 دوؿ أو أسواؽ

 l’effet de" التآزرالحاجة بالنسبة للشركات التي وصلت إلذ مرحلة العالدية للبحث عن أثر *

synergie"  ،وكذلك إلذ تنسيق أفضل لنشاطاتها التسويقية الدولية . 

 التكاليفو  الشركات التي تبحث عن تبسيط إجراءاتها يتناسب أكثر معفخيار التنميط يكوف 
للمراحل ،  على الدستوى الدولر،  تزيد من احتماؿ التًشيد التنميط إستًاتيجية،  ففي العموـ. نخفضةالد

لأف الدزيج التسويقي لا ،  و (اللوجيستيكية، التموين، الإنتاج) من سلسلة نشاطات الشركة" amont"الأولذ
كوف تمراقبة الجودة : فمثلا،  ويقية يكوف أسهلفإف تطبيق الإستًاتيجية التس،  يتغتَ من بلد إلذ بلد آخر

،  وؼ تكوف سهلة التطبيقالاتصاؿ على الدستوى الدولر سو  التًويج،  لتوزيعا عمليات كما أف،   أحسن
،  (التسويق من الدراسة وحتى الدزيج ) تكاليف التسويق الدولر بعدـ تأثر إستًاتيجية التنميط بحيث تسمح

 . أو التكرار( doublons)  بالازدواجية في العمل
                                                             

1 :NATHALIE PRIME et autres :Marketing international, développement des marches et mangement 
multiculturel, op-cit, p 94.  
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تقتًح منتوج موحد يستند على صورة بذارية  ات التيالشرك تناسب أكثركما أف إستًاتيجية التنميط 
الفيزيولوجية للمنتوج أو عندما لا يكوف لشكناً تعديل أو تكييف الدميزات ،  (Levisمثلا علامة ) دولية موحدة

قدنً كما قد يكوف من الضروري ت(. إلخ...السينما،  الكتب  ،اللوحات الفنية،  التسجيلات الدوسيقية :مثل
،  الائتمافبطاقات )  في حالة الدنتجات الدوجهة إلذ زبائن متحركتُ :مثلاً  متجانسةو  خدمة زبائن موحدة

 (. إلخ...تصليح شاحنات النقل الدولر
" نتجاتيطلق عليها بالدالتي و  الدنتجات التي تتجاوز الاختلافات الثقافيةىناؾ بعض ،  و أختَاً 
culture free"  ، مثل)منمطة على الدستوى الدولر و  لؽكن اقتًاحها أو عرضها بصفة موحدةبحيث :

منتجات الاستهلاؾ الواسع الدوجهة لقطاعات متجانسة من ،  التكنولوجيو  الدنتجات ذات الطابع الصناعي
 (. كالدراىقتُ مثلاً ،   الدستهلكتُ الدوليتُ

إف إستًاتيجية التكييف تستند إلذ عدد ":stratégie d’adaptation:"جية التكييفإستراتي-(ب
 : كالتالر  ودلك:من الدلاحظات التي تضع لزل شك الدزايا أو البراىتُ التي ترتكز عليها إستًاتيجية التنميط

،  التكييف بأف التطورات التكنولوجية يرى الدؤيدوف لإستًاتيجية: حجة وفورات الحجمفيما لؼص *
 conception" التصميم الوحداتي  الإستعانة بالتصميم،  و "automatisation"  العملية ةتوخاصة أبس

modulaire(" التي لؽكن أف نستخلص منها و  تصميم منتجات قاعدية أو أولية ذات استخدامات متعددة
ح أصب،  ففي الوقت الحاضر(. قطاعات سوقية لستلفةو  مستهلكتُمنتجات نهائية موجهة لإشباع متطلبات 

بتكاليف منخفضة إنطلاقا من تصاميم لدنتجات و  من الدمكن إنتاج سلاسل لزدودة من الدنتجات النهائية
يسمح أيضاً بصقل مستويات ،  الإنتاجيةفالتنويع النهائي أو الدتأخر قدر الإمكاف في السلسلة . مشتًكة

 en" من وفورات الحجم في بداية السلسلة  الاستفادةمع " en Aval" الدراحل النهائية للسلسلةالتكييف في 

amont " عن طريق الإبداع في عمليةالتي يتم تعظيمها و  سلاسل الطويلة للوحداتالطريق  نعوذلك 
 . العدد الكبتَو  التصميم

تدفع بالشركات الدولية لاعتماد  التيو  انس الحاجات على الدستوى الدولرأما فيما لؼص حجة بذ*
القانوني و  فتَى الباحثوف أف عدـ بذانس الإطار التشريعي،  إستًاتيجية التنميط فيما لؼص العرض الدقدـ

ولة قواعد عامة وقوانتُ خاصة بها فلكل د. الدولر لغعل من الدستحيل التنميط الكامل للمزيج التسويقي
الاتفاقات بتُ ،  " etiquetage" التبيتُ،  التغليف،  الجودة،  لؼص الأسعارالقواعد فيما )  الدنافسةو  للتجارة

مثل حماية ) وكذلك فيما لؼص قوانتُ الدلكية الصناعية،  (إلخ...الضمانات،  الطرؽ التًولغية،  الدتنافستُ
 (. إلخ...، العلامات التجارية،  و براءات الاختًاع
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،  ىادحفهذه الحجة لؽكن ض،  " universalité des besoins" الحاجات  و أختَاً فيما يتعلق بعالدية
 culture" خاصة عند ملاحظة الاختلافات الثقافية بتُ الدوؿ فيما يتعلق بدستويات الثقافة الضمنية أو الدعنوية

implicité ( "إلخ...الدلالات،  القيم،  القواعد،  مثل)  ،لعالديوحتى فيما لؼص الدنتجات ذات الطلب ا  ،
،  التقاليدو  العادات) الثقافي للدولة الدضيفةو  فمن الضروري تعديل عرض الشركة بدا يتماشى مع الإطار البيئي

فإف فرضية  ،  لذلك(. إلخ...سلوؾ الشراء،  موانع الشراءو  التطلعات،  الدلالات فيما يتعلق بالدنتجات
العالدية فيما و  بزلط بتُ عالدية الحاجات حيث،  عالدية الحاجات ىي لررد فرضية إيديولوجية أكثر منها واقعية

سعار الدقتًنة بالأضمن نظرة لظطية تستند إلذ الجودة الدقبولة أو الدتوسطة ،  لؼص طرؽ إشباع ىذه الحاجات
 . نخفضةالد

لكل بلد  التشريعيو  الإطار التنظيميو  رض الشركة بدا يتماشىبالإضافة إلذ التكييف الإجباري لع
 : فإف الدزايا التي لؽكن أف توفرىا إستًاتيجية التكييف على الدستوى الدولر عديدة نذكر منها،  مستهدؼ
 تكوف أفضل بالنسبة للمنتجات التي يكوف استعمالذا مرتبط بالبيئة الثقافية إف ىذه الاستًاتيجي-

 (produit culture-free.) 
الكمية و  الدتطلبات الكيفيةو  صائصالختسمح بالأخذ بعتُ الاعتبار  الإستًاتيجيةىذه أف -
  . حصة سوقيةكما تسمح على العموـ بتحقيق أكبر ،   الأجنبية لأسسواؽ

يكوف لو ىوية أفضل على الدستوى المحلي ( منتجات)إستًاتيجية التكييف بتقدنً عرض تسمح -
ويزيد من إمكانية إعادة الشراء أو تكرار ،  بحيث يكوف مدعماً بسياسة اتصاؿ لزلية،  لأسسواؽ الدضيفة

 . الشراء
لافات استغلاؿ أحسن للاختو  تسمح إستًاتيجية التكييف بدرونة أكبر،  من ناحية الرسوـ -

 .بتُ القدرة الشرائية للمستهلكتُ بتُ لستلف الأسواؽ الأجنبية
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 (التكييفو  التنميط) إستراتيجيةيا كل او الجدول التالي يبين مز 

 التكييفو  التنميط اتمزايا إستراتيجي:  17جدول 

 التكييف  استًاتيجيومزايا  التنميط  استًاتيجيومزايا 

 القرارات و  تبسيط الإجراءات*

 سهولة التطبيق *
 منتوج موحد*

 علاقة بذارية دولية موحدة*

 متجانسة و  خدمة زبائن متماسكة*
 مراقبة أفضل للجودة*

 عدـ وجود تكرارات*
 الحد من تقسيم الأسواؽ*

،  القضاء على الارتباء بتُ الدستهلكتُ*
 .العماؿو  الدوزعتُ

 النابذة عن وفورات الحجم في التنفيذالفعالية *

،  الدولية" سوؽ-منتوج" اتتناسب الثنائي*
 cluture"  الدنتجاتو  هلكتُ الدائمي الحركةالدست

free " 

 إمكانية حصة سوؽ أكبر*

 زيادة إمكانية تكرار الشراء*
 شريعية تالدتطلبات ال*

التنويع إمكانية ) الدرونة فيما يتعلق بالرسوـ*
 (.من سوؽ لأخرالجودة و  في الكميات

أحسن ( في الدوؿ الدضيفة) ىوية لزلية*
 للمنتجات 
فعالية أكبر و  سياسة اتصاؿ ذات دلالة*

 على الدستوى المحلي لأسسواؽ الأجنبية
الاختلافات بتُ الدوؿ بالنسبة  استغلاؿ*

" للمنتجات الدرتبطة بالثقافة المحلية لأسسواؽ الأجنبية 
produit cuture bound »  " 

 

Source :NATALIE PRIME et autres :op-cit , P 95.       

الاقتصادي للتنميط الدبرر إف الدفاضلة بتُ الدنطق ،  يملفي الواقع الع:الاستراتيجيات المختلطة-(ج
الدولر بتُ  فالتسويق. إلا بصفة كاريكاتورية تتمفي لا يالدنطق الثقافي التكيو  لإستًاتيجية تسويقية منمطة

خاصة إذا كاف ضمن إطار إستًاتيجية  ،  الثقافات الدختلفة لا يتناقض مع البحث عن الفعالية الاقتصادية
لغب بذاوز العقائد إذ  ،  ة بتُ إستًاتيجية تنميطية أو تكييفية ىي في الحقيقة غتَ لرديةلفالدفاض .كونية

فهوـ التسويق بصفة عامة يتضمن اختًاع برامج تسويقية كامتداد لد  لرالإيديولوجية للتذكتَ بأف التسويق الدو 
 .الفعالية التنظيمية للشركة برقيقو  بذمع بتُ البحث عن إرضاء الدستهلكتُ
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في  ( الدزيج التسويقي)يتوجب عليها تنميط مكونات العرض جحةإف إستًاتيجية التسويق الدولر النا-
برقيق و  تعظيم أثر الخبرة،  تعظيم الدوارد،  كل مرة يكوف ذلك لشكناً من أجل تسهيل برقيق وفورات حجم

ف إذا كاف ذلك ضروريا كما ىو الشكل في الحالات يولكن يتوجب عليها أيضاً التكي. البساطة في التنظيم
 : التالية

 .بدا يتماشى مع الإطار التشريعي للدوؿ الدضيفة كييف الإجباريالت-

دوافع )التكييف اللازـ بدا يتماشى مع الإطار الثقافي للدولة الدضيفة فيما يتعلق بالدتطلبات الكيفية -
 (. إلخ...الاستهلاؾو  سلوؾ الشراء،  وموانع للاستهلاؾ

و  التموقع)الدتضمن للتكييف أو التنميط لغب أف يتم على مستوى كل مكونات العرض فالتحليل
 .السياسات الخاصة بتطبيق إستًاتيجية التسويق الدولر للشركةو  في إطار صياغة الدبادئ،  (الدزيج التسويقي

بتُ استًاتيجي يسمح بتجاوز الدفاضلة فإف تطوير احتمالات التوزيع أو البيع الإلكتًوني ،  وفي الأختَ
 . يا كل من ىاتتُ الدقارنتتُاالتنميط أو التكييف عن طريق الجمع بتُ مز 

II-4-استراتيجيات التسويق الدولي بحسب درجة تطور الأسواق : 
إف إستًاتيجية التسويق الدولر كمحرؾ لإستًاتيجية تدويل نشاط الشركة مرتبطة ارتباطاً وثيقاً بدرحلة 

يتعلق الأمر ،   و ولؽكن التمييز بتُ ثلاثة مراحل رئيسية للتدويل. الدتواجدة فيها الشركةتطور الأسواؽ الأجنبية 
ىذه الدراحل . كونية أو عالدية النشاط التسويقيو   التوسع المحلي في الأسواؽ الأجنبية،  الدخولر الأولذ: بػ

الخبرات الدكتسبة من طرؼ ،  ؽنضوج الأسوا: الثلاثة مرتبطة ىي الأخرى بالسياقات الإستًاتيجية الدختلفة
الشكل التالر يوضح و  .التوجهات الإستًاتيجية الدسيطرةو  حجم نشاطات الشركة في ىذه الأسواؽ،  الشركة

 .الدراحل الدختلفة لتطوير التسويق الدولر
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 مراحل التطور على مستوى التسويق الدولي:  11الشكل 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 
 

 

source :NATHALIE PRIME et autres, marketing international, 

développement des marchés et management multuculturel op-cit, p99 
 

والذدؼ العاـ من ىذه الإستًاتيجية ىو برديد : للأسواق الأجنبية يإستراتيجية الدخول الأول-(أ
بحيث ،  فالدرحلة الأولذ من تدويل نشاط الشركة ىي مرحلة حرجة. فرص التطور خارج السوؽ الأصلي للشركة

تكاليف و  أف أية أخطاء في القرارات أو الأداء قد تؤدي إلذ فشل الدغامرة الدولية للشركة لشا ينجر عنو أعباء
لذلك فمن الدهم أولا معرفة ما تريده الشركة من وراء (. إلخ...، تشوه العلامة التجارية،  ليةتكاليف ما:)باىضة

 . تدويل نشاطها

، تشبع السوؽ المحلي) قد تكوف خارجية،  الشركة إلذ تدويل نشاطها عديدة فالعوامل التي قد تدفع
البحث :مثل )أو قد تكوف داخلية ، (إلخ...دخوؿ منافستُ أجانب إلذ السوؽ المحلي، تدويل نشاط الزبائن

 (.إلخ...عن تصريف فائض الإنتاج

 ما لبم انخذويم

حرشيذ انىشاط عهً 

 انمسخىي انكىوي

انخىسيك انخسىيمي بيه .

 انذول وانجهاث

الإدماج وانخكامم بيه .

انخسىيك، )انىظائف 

(إنخ....انخمىيه، الإوخاج  

حخفيط انمىارد بهذف . 

حىميت دافظت انمىخجاث 

 انكىويت

 
حطىير 

 انعرض

عرض .

 مىجىد

عرض جذيذ.  

(1)بهذ  (2)بهذ   

(3)بهذ (4)بهذ   

 انبذج عه وفىران

 انذجم

الاحصال.  

انخىزيع.  

انذا

 فس
 

انذا

 فس

 انخىطيه

 مارا؟

 كٌف؟

 

حىجيه 

 وطىي

انذا
 فس

 أيه و

 مخً

انخىزيع 

 انجغرافي

 انخىسع انعانمي

 و انكىوي

 انخىسع انذوني عه طريك
 انخىسع في الأسىاق

 

 انذخىل الأوني
 نلأسىاق الأجىبيت

درجت كىويت أو عانميت 

 إسخراحيجيت

 انذوني
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فالجهود التسويقية للشركة في ىذا النوع من الإستًاتيجية تتجو بالخصوص لضو برديد الأسواؽ المحتملة 
 .في الخارج بالنسبة لدنتجات أو خدمات موجودة أصلا ويتم إنتاجها في السوؽ المحلي

الشركة التي تدخل الأسواؽ الأجنبية للمرة الأولذ تفتقر للخبرة وتبحث ،  فمن وجهة نظر تسيتَية -
بحيث لؽكن ،  والتي تم تطويرىا في السوؽ المحلي للشركة،  عن الاعتماد على قدراتها وكفاءاتها التي بسيزىا

 . إلذ أسواؽ أجنبية،  تصديرىا عن طريق تكييفها بحد أدنى
 :التمييز بتُ أربعة قرارات مهمةوفي ىذا النوع من الاستًاتيجيات لؽكن 

فالشركة تفضل في ىذه الحالة الدوؿ التي ( : أين ومتى: )القرارات الدتعلقة باختيار البلد الدستهدؼ-
،  السياسي،  البعد الثقافي، البعد الجغرافي: مثل)بسثل أسواقها بعد أو اختلاؼ طفيف في لراؿ الأعماؿ 

 ...(.الاقتصادي، القانوني، الإداري

في ىذه الدرحلة ترتكز الشركة أساساً على الاختلافات الضرورية بتُ : القرارات الدتعلقة بالعرض الدقتًح-
و  .لستلف الأسواؽ ولكن للاستفادة في الأختَ من أوجو التشابو بتُ ىذه الأسواؽ وسوقها الأصلي أو المحلي

إذا سمحت موارد ،  كما لؽكن أيضاً ،   جودة أصلاً الابذاه الرئيسي في ىذه الحالة ىو تثمتُ الدوارد التسويقية الدو 
و  الشركة الابذاه إلذ شراء علامات لزلية في الأسواؽ الأجنبية من أجل السماح بعملية دخوؿ سريعة  للسوؽ

 .امتلاؾ حصة سوقية مهمة

 القرارات الدتعلقة بريتم الدخوؿ إلذ الأسواؽ الأجنبية؛ فقد تلجأ الشركة إلذ الدخوؿ التدرلغي -
 . للسوؽ الدولية أو الدخوؿ في نفس الوقت لعدة أسواؽ

التي تؤدي إلذ الدراحل الدتقدمة من تدويل نشاط الشركة تتطور من مرحلة ( داخلية وخارجية)فالعوامل 
 وبالتالر القرارات التسويقية الخاصة بالتسويق،  ونفس الأمر بالنسبة لأسولويات التسويقية. إلذ مرحلة أخرى

إف الدرحلة الثانية من تدويل :يات التوسع في الأسواق المحلية للدول المضيفةاستراتيج-(ب
 التطور فيعلى تطوير الذدؼ العاـ للإستًاتيجية التسويقية لضو  ىانشاط الشركة تستند إلذ عدة عوامل تساعد

ومن بتُ ىذه العوامل . الدخوؿ إلذ أسواؽ أجنبية جديدة لزاولةأكثر منو لضو ،  الأسواؽ المحلية للدوؿ الدضيفة
ناء علاقات بو  البنية التحتية للتوزيعو  تنظيم الدبيعات)في ىذه الأسواؽالحاجة إلذ مواجهة الدنافسة  :نذكر
التحديات الدفروضة بواسطة حواجز للدخوؿ إلذ و  مواجهة العوائق،  (الدستوى المحلي في ىذه الأسواؽعلى 

 .العامل الدتعلق بتطور وزيادة الطلب المحلي في ىذه الأسواؽ،  (إلخ...، الرسوـ،  مثل الطبيعة( سواؽىذه الأ
لغب برديد الفرص الإضافية للنشاطات الدوجودة للشركة في  ية النمو في ىذه الأسواؽذمن أجل تغو 

 . ىذه الأسواؽ
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،  لأنو لتطوير ىذه الأسواؽ،  ػتصبح أكثر قادرة على دمج اليد العاملة المحلية في ىذه الأسواق فالإدارة
. إدراكها الجيد للبيئة المحليةو  اليد العاملة المحلية لذا خبرة أفضل للقياـ بالعمليات في الديداف وكذلك فهمها

مرتبط بالأساس ،  الإستًاتيجية التسويقية تدعيموالذي لؽكنو ،  إستًاتيجية التوسع الناتج عن عةففأثر الرا
و  وسائل الإنتاج)ة يكالدوارد الداد:سوؽ اجنبيبالاستغلاؿ الجيد للموارد الدخصصة من طرؼ الشركة الأـ لكل 

فالشركة تبحث ،  بالإضافة إلذ ذلك(. إلخ...التطويرو  كالدعارؼ فيما لؼص البحث)أو غتَ الدادية( التوزيع
الكفاءات ، تستَ حافظة العلامات)بتطوير عرض منتجاتها لذا التي تسمح ثل لأصولذا وكفاءاتهااستغلاؿ أم عن

 (. الخاصة بالقدرة على الإبداع
لغب على الشركة التحليل الدائم لتطور الطلب ومواجهة الدنافستُ المحليتُ في الأسواؽ ،  لذلك
ففي ىذا النمط من ،  التوجو لضو السوؽطر ىو بحيث لغب جعل التوجو الاستًاتيجي الدسي،  الدتواجدة فيها

 .الاستًاتيجيات تكوف حافظة منتجات الشركة كبتَة
ومن بتُ أىم القرارات الواجب الاىتماـ بابزاذىا في إستًاتيجية التوسع في الأسواؽ الأجنبية تلك 

ن بتُ مو . وفورات حجمالدتعلقة بتسهيل تطوير الأسواؽ المحتملة في ىذه الأسواؽ في إطار البحث عن برقيق 
 :يلي الوسائل التسويقية التي لؽكن استعمالذا في ىذا النوع من الإستًاتيجية ما

توسيع ،  جديدة منتجات إطلاؽ،  لدنتجات الشركةتكييفات و  كالقياـ بتعديلات :سياسة الدنتج*
جديدة مكيفة أو موجهة بصفة خاصة لأسسواؽ المحلية  منتجاتتطوير ،  منتجات الشركة ( gamme) حافظة

 .في الدولة الدضيفة

 (.أسعار منخفضة) إتباع إستًاتيجية الدخوؿ لأسسواؽ الأجنبية :سياسة التسعتَ*
 .الإشهار للمبيعات على الدستوى المحلي في الأسواؽ الأجنبيةو  ترويج :سياسة الاتصاؿ*

 .فاءات المحلية في ىذه الأسواؽالكو  تعزيز التواجد :سياسة التوزيع*

تبدأ  الشركةإف الدرحلة الثالثة من تدويل نشاط (: global) استراتيجيات التسويق الكوني-(ج
والتي ينتج عنها صعوبات في ،  صبح ضرورياً الحد من تقسيم الأسواؽ النابذة عن إستًاتيجية التوسعيعندما 

بطريقة بسكن من ،  شركةللبالنسبة  )"doublon" تكاليف التكرار)كذلك تكاليف إضافيةو   التنسيق بتُ الدوؿ
 (. وغتَىا ةاسم العلام:مثل)تعظيم وفورات الحجم واستغلاؿ الدزايا التنافسية الدكتسبة 

منهج متطور لغب تكييفو بحسب درجة الخبرة ودرجة  ىيإذف فصياغة إستًاتيجية تسويقية دولية 
ووسائل التطبيق بزتلف بحسب العوامل السابق و  القرارات الرئيسية،  فالأولويات .التطور في الأسواؽ الأجنبية

التموين أو تستَ الدالية أو ،  التطويرو  البحث)الوظائف الإستًابذية " centraliser" مثل تركيز .ذكرىا
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أو القياـ باجتماعات دورية لتنسيق الجهود التسويقية بتُ لستلف الأسواؽ الدتواجدة فيها ، (وليةالسيولة الد
 . الشركة

، تقسيم الأسواؽ، ؼ الشركةىذاو ذلك عن طريق نظرة كونية لأ:صياغة إستًاتيجية تطوير كوني-
 .فيهاالتكامل بتُ أنشطة الشركة في لستلف الأسواؽ الدتواجدة ، ؼ الأسواؽهذااست

فعرض الشركة لغب أف يؤدي إلذ إرضاء أو التماشي مع فعرض الشركة لغب أف يؤدي إلذ إرضاء أو 
برويل )البحث عن أثر التآزر الكونيو  التكييفاتو  التماشي مع الفعالية الاقتصادية بالحد من التعديلات

يشجع على تطوير الفرص  لغب أيضاً أف الشركةوعرض (. الأفكار بتُ لستلف الأسواؽو  أحسن الدنتجات
التكييف في آف و  وفي تعرؼ كيف الجمع بتُ كل من مزايا التنميط،  وكذلك(.الإبداع)على الدستوى الدولر

والتوجو الاستًاتيجي الدسيطر في إستًاتيجية التسويق الفكري ىو التوجو إلذ تعظيم . ضمن نظرة دولية،  واحد
 . توى الدولرالدوارد ضمن مقارنة منسقة جيداً على الدس

لغب على الإستًاتيجية التسويقية الدتعلقة باختيار ، (التسويق الكوني)وفي ىذه الدرحلة من التطور
أف تأخذ بعتُ الاعتبار الفرص الدتاحة من أثر التأزر الناتج عن ،  أو بتطوير بعض الأسواؽ( الدوؿ)الأسواؽ

 .الطبيعة الدتعددة الجنسيات أو الكونية لنشاطات الشركة

) تلجأ عادة إلذ التقسيم الإستًاتيجي للدوؿ في حافظات توطتُ( الدتعددة الجنسيات)فالشركة الكونية
Prote feuilles d’implantation  " وبالتالر لؽكن تطبيق الدصفوفات الإستًاتيجية من طرؼ ىذه الشركات
 . وذلك لدعالجة مشكلة التنوع الجغرافي

، عوامل خارجية( استًاتيجيات التسويق الكوني)الاستًاتيجياتكما يساعد على تطوير ىذا النوع من 
خدمات أو أفكار من بلد إلذ آخر وكذلك بظهور طلب ، خاصة فيما يتعلق بظهور فرص لتحويل الدنتجات

 . أو منافسة دولية
،  إف إستًاتيجية التسويق الكوني تبحث عن بذميع الفعالية الدثلى الدرتبطة بالحقل الدولر للنشاطات

،  البعض ببعضهافالأسواؽ تعتبر في ىذه الحالة مرتبطة . النمو الدولرو  وكذلك البحث عن فرص التوسع
 .وعملية بزصيص الدوارد بالنسبة لذذه الأسواؽ تتم على نطاؽ كوني أو عالدي

الناتج عن المحتمل " l’effet de synergie"  التآزرفالعوامل التي تستند إليها الشركة متعلقة أولًا بأثر 
الأعماؿ و  برويل لأسفكار،  كتحويل الدنتجات أو الخدمات: الصفة متعددة الجنسيات لنشاطات الشركة

 .وكذلك برويل اليد العاملة،  من سوؽ إلذ آخر،  الجيدة
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 لتسير حافظة التوطين الدولي  BGCمصفوفة :  12شكل 

 السيولية رارإد
 
 
 

 
 

 

 
 

 
 

Source :NATHAIEPRIME et autres op-cit, p 105.  
 

حيث يتم تعويض الدنتجات ،  لتسيتَ حافظة أسواقها الدولية BCGفيمكن للشركات اعتماد مصفوفة 
 .بالأسواؽ مع تطبيق نفس الدبادئ

 
 

 
 

 

 

 
 

سىق معضهت                اسخثمار أو حخهي 

  

 انذفاظ عهً            انسىق انىجم انساطع

 مىلع انريادة

 أسيا 

 أمريكا انلاحيىيت

 انخخهي 

 عىه أو

 انذفاظ عىه بذون اسخثمار

 دورة انىجاح

 انسىق انمشبع

 الأسىاق انخمهيذيت

 سىق بمرة دهىب

 مريخ

(إيجار انسيىنت)  

 انسىق انمذهي

اسخعمال  

 انسيىنت

 مرحفع

 مىخفط

 انذصت انسىليت انىسبيت مىخفط مرحفع

معذل ومى 

 انسىق
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 لتسير حافظة التوطين الدولي Mackinsyمصفوفة (:13)شكل رقم 

 

 

 
 

 
 

 
 

 
Source :IBID , P 205. 

يرى بعض الباحثوف أنو لؽكن أيضا الاختيار بتُ ،  بالإضافة إلذ الإستًاتيجيات السابقة الذكر
  1:وذلك بالاستناد إلذ الدعيارين التاليتُ. إستًاتيجية التًكيز أو الانتشار في الأسواؽ الدولية

 . اختيار عدد الأسواؽ التي لؽكن الدخوؿ إليها-
 .ية تدويل الشركةالسوؽ الدولر في إستًاتيجو  برديد الدكانة التي لػتلها كل من السوؽ المحلي-

ا التمييز بتُ نوعتُ نوفي ىذه الحالة لؽكن: الاختيار بين إستراتيجية التركيز وإستراتيجية الانتشار-(أ
 : من الشركات

أي أنها ،  التي تطبق إستًاتيجية الانتشار الجغرافيو  " :les voltigeurs" النوع الأول الشركات*
لكنها مركزىا و  دوؿ أو أسواؽ بحيث يكوف عملها في السوؽ سريعتقوـ بتوزيع جهودىا التسويقية على عدة 

 . فالأسواؽ في ىذه الحالة تكوف أقل ربحية لأنها مهمشة،  في ىذه الأسواؽ يكوف غتَ مستقر

،  و التي تطبق إستًاتيجية التًكيز أو تركيز الأسواؽ":les enracines" النوع الثاني من الشركات*
ويكوف ىدؼ ىذه الشركات ىو الحصوؿ على . عدد صغتَ من الأسواؽلارد الدتاحة والتي تتميز بتخفيض الدو 

 . حصة سوقية مهمة ودائمة في الأسواؽ الدستهدفة

                                                             
1 C.PASCO-BERHO :op-cit , p 33.  

   

   

 انذفاظ عهيه والاسخثمار أنماويا

 انيابان

 سىق إسخراحيجي

 مرحفع

أ.و.انى  

انمرالبت و زيادة انربذيت 

  

   انسىق انمذهي

 أسىاق إسخراحيجيت

 أسىاق خاسرة

 انخخهي

 أروبا انىسطً
 مىخفط

 ( FCS)انعىامم انرئيسيت نهىجاح  مىخفط مرحفع
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من أجل البحث ،  التصديرو  وفي دراسة بريطانية قامت بها الدنظمة البريطانية للبحث في لراؿ التجارة
من الشركات  25%على عينة مكونة من  اجريت،  الخارجيةعن أفضل بديل لشكن للنجاح في الأسواؽ 

 1:ىذه الدراسة مايلي استخلصت،  البريطانية
 : لإستًابذية التًكيز عدة مزايا منها

 الرقابة على الأسواؽو  إمكانية السيطرة 

 الدستهلكتُ و  برقيق معرفة ودراية كاملة بالأسواؽ 

 َبزصص أفضل في تلك الأسواؽو  برقيق كفاءة أداء كبت 

 إدارة أفضلو  توفتَ قوة بيع متخصصة. 

 لفتًة طويلة و  برقيق لظو في الصادرات 
 الشخصيو  إمكانية اكتساب الدعرفة من خلاؿ الاتصاؿ الدباشر. 
 إمكانية أكبر للحفاظ على الأسواؽ بسبب تقدنً خدمات متعددة كالصيانة 

 .إلخ...التعليم وتقدنً خدمات الائتمافو  الإصلاحو 
  لدواجهة الدنافسة على أسس غتَ سعريةإمكانية أكبر.   

التًكيز من حيث عدد و  بدائل الدمكنة بتُ إستًاتيجية الانتشارللبعتُ الاعتبار  فبالأخذو كذلك 
لؽكننا الحصوؿ على أربعة صيغ إستًاتيجية لستلفة  ،  الدوؿ وكذلك من حيث القطاعات السوقية في كل دولة

  2:كما ىو موضح في الجدوؿ التالر

 التركيزو  بحسب الانتشار  البدائل الإستراتيجية: 07الجدول رقم 

  segmentsالقطاع السوقي            

 الدولة 

 الانتشار  التًكيز 

 التًكيز الدضاعف  التًكيز

Double concentration  

 جيوتركيزية  استًاتيجيو

Strategie 

géocentique 

 تقسيم عابر للدوؿ  الانتشار 

Segentation 

transnationale  

 التنويع 

Diversification  

 

Source : PASO. Bero :opcit, p 34.  

                                                             
 . 602-606ع سابق،  ص ص عادل مهدي، مرج.د: 1

2 :IBID, PP 34,35.  
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 مع تناسب اكثر( قطاعات سوقية خاصة في عدد صغتَ من الدوؿ) فإستًاتيجية التًكيز الدضاعف
 .أنها مستقرة  مهمة جداً كماقطاعات التي تنشط في قطاعات  الشركة

فهي تقتًح موارد ،  (من حيث القطاعات السوقية والدوؿ) التنويعو العكس بالنسبة لإستًاتيجية 
 .الدولية الكبتَة وىذه الإستًاتيجية تتناسب فقط مع الشركات،  مهمة للتواجد في عدد كبتَ من الدوؿ

فهي تعبر عن تواجد قوى للشركة في عدد صغتَ من  " géocentrique"أما الإستًاتيجية الجيوتركيزية-
 .وىي تتناسب غالباً مع الدراحل الأولذ للتدويل نشاط الشركة. الدوؿ

فهي تتناسب مع " segmentation transnationale" أما إستًاتيجية تقسيم الأسواؽ العابر للدوؿ -
 .دوؿالتي لذا زبائن لزتملتُ في عدد كبتَ من الو  الشركات الدتخصصة

البحث عن نصيب )فهناؾ من يدافع عن إستًاتيجية الانتشار،  التًكيز إستًاتيجيةوعلى العكس من 
 (صغتَ في عدد كبتَ من الأسواؽ بدلًا من البحث عن نصيب في عدد قليل من الأسواؽ

تكلفة الجهود التسويقية الدطلوبة لتحقيق حجما  الانتشار بدعدؿ إستًاتيجيةوترتبط حجة الدفاع عن 
الانتشار لؽكن أف و  التًكيز ةفكل من استًاتيجي،  ومن الدهم الذكر انو مع مرور الوقت. معيناً من الدبيعات

فإستًاتيجية الانتشار تؤدي بعد عملية التوسع في كل . يؤديا إلذ نفس عدد الأسواؽ التي تتواجد فيها الشركة
فيما أف إستًاتيجية التًكيز تتميز بزيادة تدرلغية لعدد الأسواؽ . الابذاىات إلذ التخلي عن الأسواؽ غتَ الدربحة

 ل التوىذا ما يوضحو الشك 1.وبصفة منتظمة

 .التركيز حسب عدد الأسواقو  إستراتيجية الانتشار:  (14)رقم  الشكل  

 

 

 
 
 

 
 

   Source : ibid, p :38    

                                                             
1 C.PASCO. BERHO , P 34.  

 الوقت

العدد الدثالر لأسسواؽ 
 مع مرور الوقت 

عدد الأسواؽ التي 
 الإنتشار تتواجد فيها الشركة 

 التًكيز
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فالشركة لغب أف بردد الدور الذي (:الكوني)الاختيار بين السوق الوطني الدولي أو العالمي -(ب
 1.في برديد أولوياتها الإستًابذية يلعبو السوؽ المحلي

 وىنا لؽكن التميز بتُ أربعة حالات حسب الشكل التالر

 تصنيف الشركات حسب مفهومها للأسواق الدولية( : 15)الشكل رقم  

  

  
 

  

  
  

 
Source : C.PASCO.BERHO,OP-cit , P 35.  

 

 . عالدياً و  وطنيا،  مستوى التحليل قد يكوف لزليا،  لراؿ النشاطحسب بف

 فمتطلبات التكييف قد تكوف كبتَة. شكل انطلاقاً من قاعدة لزليةتقدرة التنافسية أف تو ىنا لؽكن لل
لغب التواجد على الدستوى ،  وفي لرالات أخرى. الاستهلاؾ الواسع ىو الحاؿ بالنسبة لقطاع سلع كما

،  الأجهزة الإلكتًونية،  مثل صناعة السيارات)تطبيق نظاـ عرض كوني متكامل و  الجهويالدولر أو 
والتي كانت تتبع تنظيم نشاطاتها الدولية بحسب " GM" جنراؿ موتورز" فشركة(. إلخ...الداكينات،  الطائرات

) الشركة كونية ىذهأصبحت ، 1997منذ ف(. آسيا ،  أرويا ) جهويا تنظيماكل دولة تتبع الآف 
globale) ،متكاملةو  كوحدة موحدة  الوظائفو  كل النشاطات  تعمل أف يفرضلشا. 

II -5-العوامل المؤثرة على استراتيجيات التسويق الدولي : 
ىذه العوامل . إف الاستًاتيجيات التي تتبعها الشركات لغزو الأسواؽ الدولية تتأثر بالعديد من العوامل

وقد تكوف (. إمكانياتهاو  ؼ الشركةىذامثل أ)عملية التدويل نفسها نابذة عن متطلبات،  قد تكوف داخلية
العوامل ، التشريعية، الاقتصادية، الاجتماعيةو  البيئة الثقافية)نتيجة لتنوع بيئة التسويق الدولرعوامل خارجية 

 (.إلخ...الدتعلقة بحماية البيئة
                                                             

1 C.P SCO-BERHo,IBID,P 12. 
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ىذه العوامل على استًاتيجيات التسويق الدولر لذلك قمنا بتخصيص ىذا الدبحث للتعرض ؿ؟أثر 
 . بالنسبة للشركات الدولية

 .فيتناوؿ العوامل الخارجية يتناوؿ العوامل الداخلية أما الثانيالأوؿ : ويضم ىذا الدبحث مطلبتُ

II-5-1-العوامل الداخلية : 
على إستًابذية الشركة على لؽكن التمييز بتُ نوعتُ رئيستُ من العوامل الداخلية التي لؽكن أف تؤثر 

 .فها من عملية التدويلىذاأو  إمكانيات الشركة: الدستوى الدولر

طلب على لل الاستجابة مدى إمكانية الشركة على الإنتاجيةويقصد بالقدرة :1الإنتاجيةالقدرة -(أ
التسويقية  الإستًاتيجيةفمن أىم عوامل لصاح ،  فيها أو الدستهدفة اتها في لستلف الأسواؽ الدتواجدةمنتج

،  الدولية الأسواؽشركة تريد الابذاه إلذ  حيث أف كل. الدولية للشركة قدرتها على تلبية الطلب على منتجاتها
أوؿ ما لغب عليها التأكد منو ىو مدى قدرتها على إشباع الطلب سواء كاف نابعاً من سوقها المحلي أو 

فالأمر ،  وحده كشرط لنجاح الشركة على الدستوى الدولر ج لا يكفيفتوفر فائض في الإنتا . الأسواؽ الأجنبية
بل يتعدى ذلك إلذ ضرورة القدرة على إنتاج الكميات الكافية لتموين  الإنتاجمناسباتي لفائض  لا يتعلق ببيع

 عدـ القدرة على الوفاء بدثل ىذا الالتزاـ قد يضعحيث أف .الأسواؽ الدختلفة للشركة وعلى الددى الطويل
 .بالنسبة لاستًاتيجيات في ىذه الأسواؽ نفس الأمرو  الأجنبية الجهود الدستقلة للشركة في خطر في الأسواؽ

لغب على الشركة التأكد من مدى ملائمة بذهيزاتها الإنتاجية مع الأسواؽ التي تنشط ،  إلذ ذلك بالإضافة
،  ولدواجهة ىذا النوع من الطلب. الخارجية فيها وكذلك مدى قدرتها على بززين الدنتجات الدوجهة إلذ الأسواؽ

لشا قد يؤدي إلذ استفادتها من مزايا ،  إلذ الخارج" délocalisation" لؽكن للشركة اللجوء إلذ نقل إنتاجها
،  و (بأقل التكاليف) لأف الانتشار الجغرافي لدراكز الإنتاج قد يسمح للشركة بتموين جيد لأسواقها،  تنافسية

 .الأسعار لربح حصص سوقية أكبر إمكانية بزفيض
من  الإنتاجفي الدوؿ التي بسيز بالطفاض تكاليف  الباطنللشركة اللجوء إلذ الدقاولتُ من  كما لؽكن

 .أجل بسوين أسواقها الدولية

من أىم العوامل التي بردد فشل أو لصاح الدالية  الإمكانياتتعتبر : 2الإمكانيات المالية-(ب
 : لنجاح ىذه الإستًاتيجية أف تكوف الشركة قادرة ماليا علىف. الدولية للشركة الإستًاتيجية

 .غتَىاو  قنوات التوزيع في الخارج،  لرالات التسويق،  وسائل الإنتاج :الاستثمار وخاصة في* 

                                                             
1 LISE PLOURD ; l’internalisation et les PME, THESE de DOCTORAT, université de Québec à Chicoutimi,2007, P.P, 
86-87.  
2 C.PASCO-BERHO, op-cit, p 38.  
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القدرة على التعامل مع خطر و  توجب زيارة القدرة على التخزينسيفالتدويل  :توفتَ رأس الداؿ العامل*
 (.عدـ الدفع أو طوؿ عملية الدفع من طرؼ الزبائن)الائتماف

 . مثل خطر الصرؼ مثلا:القدرة على مواجهة الأخطار الدالية*

الدولية  الإستًابذيةمن العوامل أيضاً التي تؤثر على : 1الكفاءة التنظيميةو  اليد العاملة المؤهلة-(ج
تها التنظيمية فيما يتعلق بالأسواؽ اكفاءو   التسويق الدولرمدى توفرىا على يد عاملة مؤىلة في لراؿ  للشركة

 . الأجنبية

كل ىذه ،   دراسة السوؽ الدوليةو  الدفاوضات التجارية ومعالجة الطلبيات،  فالقياـ بعمليات التصدير
 . الوظائف تتطلب وجود يد عاملة وموارد بشرية مؤىلة وذات كفاءة عالية

الإستًابذية التسويقية الدولية قد يتطلب تعديل الذيكل التنظيمي فنجاح ،  ومن الناحية التنظيمية
 .تسويق دولرللللشركة مثل خلق مصلحة للتصدير أو إدارة 

 : فعوامل مثل : 2اللوجيستيةو  الكفاءات التسويقية-(د

  الأجنبيةوكذلك في الأسواؽ ،  في سوقها المحلي الشركةموقع. 

 للمنافستُ الرئيستُ في ىذه الأسواؽ وضعيتها بالنسبة. 

  صورة الشركة 

 التحكم في شبكات التوزيع 

 سياسة الاتصاؿ الدطبقة 

 خصائص نظاـ الدعلومات التسويقية الدولر للشركة. 

 بسوين الأسواؽ الأجنبية، التخزين، القدرة على التحكم في عمليات كالتغليف  ،
 إلخ...النقل

قدرتها على حيث أف ، ىذه العوامل لذا تأثتَ كبتَ على إستًاتيجية الشركة في الأسواؽ الدولية كل
 .التحكم في مثل ىذه العمليات قد تضمن لصاح ىذه الإستًاتيجية

التطوير و  إف قدرات الشركة في لراؿ البحث: التطويرو  إمكانيات الشركة فيما يخص البحث-(و
ر لؽثل يالتطو و  فالبحث. العوامل الذي قد تؤثر على استًاتيجيو الدؤسسية في الأسواؽ الدولية تعتبر من أىم

                                                             
1 :C.PSCO-BERO-op-cit, P 39.  
2 :IBID,PP 39-40.  
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إلذ  اشتداد الدنافسة وبالتالر الحاجة  أدت قد العولدةحيث أف ،  في السوؽ الدولر الشركةشرط مسبق لنجاح 
  1."للشركة الإنتاجية التحديث للعملياتو  تحستُ الدستمرإلذ ال

يدة أو برستُ الدنتوجات الدوجودة أصلا لتتماشى مع خلق منتوجات جد،  لى الإبداععفالقدرة 
متطلبات الدستهلكتُ في الأسواؽ التي تتواجد فيها الشركة يعتبر كشرط أساسي لنشاط الأسواؽ و  حاجات

 .الدولر الشركةالتي تتواجد فيها الشركة يعتبر كشرط أساسي لنشاط 

كلما كانت خبرة الشركة في الأسواؽ الدولية كبتَة كل ما زاد احتماؿ  :الخبرة الدولية للشركة-(ن
 : لصاحها في صياغة إستًاتيجية تسويق فعالة وخاصة فيما يتعلق بالأمور التالية

 العلامة و  حماية الدنتجات،  كتحديد الأسواؽ المحتملة:الأسواق المستهدفة
 .إلخ...الدنافسة،  الحصة السوقية، التجارية

 منتوجات مكيفة بدا يتماشى مع  :ات الموجهة للأسواق الأجنبيةالمنتوج
 .إلخ...، البيئة في الأسواؽ الخارجيةو  الطلب

 إلخ...الدهل،  التكاليف،  القدرة :تكييف وسائل الإنتاج. 

 ربحية ىذه ،  حصة الأسواؽ الأجنبية من الأرباح:العوامل المالية
 .إلخ...الأسواؽ

 في تكاليف العمليات الدولية التحكمو  التنظيم. 

 إمكانية التعلم منهاو  بة في السابقكالأخطاء الدرت. 

مزايا تنافسية بالدقارنة مع لخلق ،  "Porter" " بورتر:"بالنسبة لػ :المزايا التنافسية للشركة(ه
لكن و  إما أف تقتًح قيمة لزبائنها لؽكن مقارنتها مع تلك الخاصة بالدنافستُ لغب على الشركة،  الدنافستُ

 من نوعو" Unique" أو عن طريق القياـ بنشاط فريد(. السيطرة عن طريق السعر) بفعالية أكبر في الإنتاج
" يزالتميإستًاتيجية )لشا يسمح بوضح أسعار بيع مرتفعة ومبررة ،  يولد قيمة نهائية أكبر لؽكنو أف

différentiation." 

لغب على الشركة أف بزلق مزايا تنافسية في حيث ،  على مستوى الأسواؽ الدولية ىذا ينطبق أيضاً و
كما لغب عليها إتباع استًاتيجيات تسمح لذا بخلق مزايا تنافسية تسمح . الأسواؽ الأجنبية التي تتواجد فيها

 . لذا بالتميز عن الدنافستُ
 2:التسويق الدولر ترتكز على مصدرين للمزايا التنافسية ولعا إستًاتيجيةإلذ أف كما يشتَ الباحثوف 

                                                             
1 LISE Ploudre, Op-cit, P 88. 
2 :Strategor, politique général de l’entreprise, stratégie structure, décision, identité, édition Dunod, Paris,6557, 
P 169. 
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بسوين  التوصل إلذاختيار الانتشار الجغرافي لدختلف نشاطات الشركة من أجل  حسن :أولاً 
 .السوؽ الدولر

 .القدرة على التنسيق بتُ لستلف حلقات سلسة القيم بالنسبة للشركة:ثانيا

 :ف الشركةهذاأ-ي
فعلى ،  الدولية التسويقية اؼ الشركة من عملية تدويل نشاطها أثر كبتَ على إستًاتيجيةىذاإف لأ

فها من ىذه العملية سواء تلك على الددى ىذاالشركة التي تريد التوجو إلذ الأسواؽ الدولية أف بردد بدقة أ
 . القصتَ أو على الددى البعيد

لذلك . ؼ لزددة مسبقاً ىذااستًاتيجياتها من أجل برقيق أو الوصوؿ إلذ أ تصوغ الشركةحيث أف 
بردد بصفة جزئية الإستًاتيجية الدتبعة على مستوى  ؼ التي تريد الشركة برقيقها من وراء نشاطهاىذافطبيعة الأ

 .السوؽ الدولر
فعليها  ةحجم مهمنع كهدؼ لذا من وراء غزو الأسواؽ الخارجية برقيق وفورات ضفإذا كانت الشركة ت

 .إستًاتيجية بسيل إلذ التنميط أكثر منها إلذ التكييف تتبتٌإذا أف 
ىو التموين الجيد لدختلف الأسواؽ الدتواجدة فيها فعليها أف تتبع أما إذا كاف ىدؼ الشركة مثلًا 

 .التًكيز إستًاتيجيةالانتشار الجغرافي لأنشطتها بدلًا من  إستًاتيجية

II-5-2- (: العوامل المتعلقة بالبيئة الدولية)العوامل الخارجية 
بعد أف تطرقنا في الدبحث السابق إلذ العوامل الداخلية التي لؽكن أف تؤثر على استًاتيجيات الشركات 

فقبل أف تقرر أي شركة . سنخصص ىذا الدبحث للعوامل الخارجية أو العوامل الدتعلقة بالبيئة الدولية. الدولية
. التغتَات العديدة التي طرأت عليهاو  لغب عليها إدراؾ وفهم بيئة التسويق الدولر،  جو إلذ السوؽ الدولرالتو 

و  الإستًاتيجية التسويقية الواجب إتباعها في الأسواؽ الدولية تتأثر بالبيئة الثقافيةو  جاذبية أي سوؽحيث أف 
 .ىا من العوامل السائدة في ىذه الأسواؽ الدوليةالتكنولوجية وغتَ و  القانونيةو  السياسيةو  الاقتصادية

II-5-2-1-المتعلقة بالبيئة الثقافية العوامل : 
تفهم الثقافة و  النجاح في رسم الاستًاتيجيات التسويقية الدولية يعتمد بالدرجة الأولذ على فهمإف 

 .وذلك من خلاؿ طبيعة الأفراد وسلوكهم في كل سوؽ أجنبي تتواجد فيو الشركة
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 :تعريف الثقافة*
،  الأخلاؽ،  الفنوف،  الدعتقدات،  ذلك الكل الدعقد الذي يشمل الدعارؼ:"لؽكن تعريف الثقافة بأنها

 1."أي قدرات أو عادات أخرى اكتسبها أفراد لرتمع ماو  العادات،  القوانتُ
تتحكم في سلوؾ و  الإجابات التي تكيفو  ذلك الكل من الضوابط" كما لؽكن تعريف الثقافة بأنها

تعطي لكل واحدة و  الإجابات ىي التي بذعل بيئة اجتماعية لستلفة عن أخرىو  ىذه الضوابط. لرتمع ما
 2."منها شكل لستلف

. فئة من الأشخاص عن أعضاء فئة أخرى أعضاء ىنية جماعية نفسية بسيز أو تفرؽ بتُدبرلرة  كما أنها
  3:فالثقافات الوطنية بزتلف فيما بينها بحسب أربعة أبعاد وىي

 .العلاقة مع السلطةو  الدسافة فيما لؼص موازين القوى( أ

 .استبعاد المجهوؿو  الديوؿ إلذ التحكم( ب
 الذىبية الفردية أو الجماعية(ج

 أو الأنثوية الذكريةالنزعة (د
 الفهم بتُ ثقافة السوؽ الأصلي للشركةو  سيوثقافية ىي نتيجة للتباين في الإدراؾفات السو إف الاختلا

الإستًاتيجية التسويقية الدولية الناجحة ىي التي تأخذ بعتُ الاعتبار ىذه و  .ثقافة الأسواؽ الدستهدفةو 
 .الاختلافات عند صياغة الدزيج التسويقي بالنسبة لكل سوؽ مستهدؼ

و  الدناخ:ما وىي  لسوؽ اجنبي ولؽكن التميز بتُ معايتَ يتم على أساسها برديد الحقل السوسيوثقافي
الظروؼ ، الدياناتو  تأثتَ الدعتقدات، مستوى التطور الاقتصادي، عادات الاستهلاؾ، القانوف، التضاريس

ىذا بالإضافة  4.الدكونة للمجتمع( ياتالإثن)ؽالأعراو  أختَا الثقافات الفرعية،  و التارلؼية لتشكيل المجتمعات
 .إلذ مكونات أخرى لؽكن لذا أف تؤثر على الاستًاتيجيات التسويقية الدولية

 الدكونة لثقافة دولة الأساسيةالتالر يوضح العناصر  الشكلو 

 

 

 

                                                             
1 :Charles croué :Op-cit, P 74.  
2STEPHAN H . ROBOCK AND OTHERS :international Busines and multinational entreprise :Robock and simonds, 
4éme édition, édition IRWIN, USA,1989, P 408.  
3 Charles croué, opcit, P 74. 
4 IBID :P 76. 
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 لثقافة دولة ما  الشركةالعناصر :  16الشكل رقم  

 

 

 
    

 
 

 

 
 

 
 

 
 

Source :Charles croué, op-cit , P 77 

ففي الدوؿ ذات . الجغرافية لدولة ما تؤثر على سلوؾ قاطينهاإف البيئة :التضاريسو  المناخ-(أ
 .يكوف سكانها مقاومتُ للظروؼ القاسية وقادرين على القياـ بالأعماؿ الشاقة ،  ضاريس الجبلية مثلاً الت

أما في الدوؿ الدشمسة فتكوف ظروؼ الدعيشة أكثر نعومة . ونفس الأمر فيها لؼص الدوؿ ذات الدناخ البارد
ففي أروبا . الحرارة مرافقة بصفة عامة للفقرغالبا ما تكوف و  .تؤثر في طرؽ العيش بالنسبة للسكاف بحيث
الجنوبية  أوروباثقافة ،  و لشمالية البراغمافيةثقافة الدوؿ ا :يفرؽ رجاؿ التسويق بتُ نوعتُ من الثقافات،  مثلاً 

درجة تطور الأسواؽ في ىذه و  بالتالر على وجود،  و التضاريس يؤثر على ثروات الدوؿو  فالدناخ. اللاتينية
فيف أجهزة بذ،  ا تأثتَ مباشر على استهلاؾ الدشروباتمالشمس ودرجة الحارة مثلًا لذحيث أف . الدوؿ

وعلى ،  الشمالية لؽيل الدستهلكتُ إلذ العطور القوية أوروباففي دوؿ . العطورو  كييفأجهزة الت،  الدلابس
 لذلك لغب على مديري التسويق. الجنوبية إلذ العطور ذات الرائحة الخفية أوروباالعكس من ذلك لؽيل سكاف 

عند صياغتهم التضاريس و  الدولر الأخذ بعتُ الاعتبار ىذه الاختلافات بتُ الدوؿ فيما لؼص الدناخ
  .ؼ الأسواؽ الأجنبيةهذاللاستًاتيجيات التسويقية لاست

التطور  مستوى تعدد الديانات 
 الاقتصادي 

الدكونات العرقية 
 للمجتمع 

الظروؼ التارلؼية  
 لتشكيل المجتمع

 تكوين القانوف الددني

 الدناخ  و التضاريس

عادات 
 الاستهلاؾ 

العناصر الأساسية الدكونة للحقل 
 السوسيوثقافي لدولة ما 
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سواء كانت مكتوبة أو غتَ ، لكل لرتمع قواعد وضوابط بركمو: القانون إسمنت المجتمع-(ب
الشريعة الإسلامية تعالج و . القانوف الدطبق ىو الشريعة الإسلامية مثلا الدوؿ الإسلاميةفي بعض . مكتوبة

 1".طريق العيش اليوميةو  السلوكياتالإلؽاف و  بالإيديولوجية القضايا الخاصة

تعتبر عادات الاستهلاؾ معيار مهم جداً فهي ،  من وجهة النظر التسويقية: عادات الاستهلاك-(ج
حيث أف . في نفس الوقت البعيدو  الدولية على الددى القصتَ في الأسواؽ الأجنبيةبردد درجة قبوؿ الدنتجات 

،  بالنسبة للدوؿ الآسيوية الغداء الرئيسي ىو الأرز :فمثلاً . تتغتَ بصفة مستمرة وسريعة مثلا الغذائيةالتقاليد 
رغم ذلك قامت شركة . تَةمشتقاتو لد تكن معروفة في ىذه الدوؿ إلا منذ مدة قصو  توجات كالحليبمنو 
وبعد العديد من السنوات . تسويق منتجاتها في السوؽ الصيتٍو  الفرنسية بالدخاطرة "E DANON" دانوف"

التكاليف التي تكبدتها من و  من السوؽ الصيتٍ رغم الخسائر" DANONE" انسحبت ،  والجهود التسويقية
الاستهلاؾ تعتبر عاملًا مهماً لغب الانتباه لو جيداً عند صياغة  لذلك فعادات. اجل تطوير ىذا السوؽ

 .استًاتيجيات التسويق الدولر

كما أف إف مستوى التطور الاقتصادي ىو الدؤشر الأوؿ لتطور الثقافة  :التطور الاقتصادي مستوى-(د
. فظهور فئة متوسطة ىو الذي يزيد من الاستهلاؾ الواسع. تطور مستوى الدخل مرتبط أيضاً بتطور الثقافة

 مستوى برستُو  يؤدي إلذ ظهور متطلبات وحاجات جديدة خاصة فيما يتعلق بالحاجة إلذ الراحة كما
 . الدعيشة

 فالطابوىات. الطابوىات في ىذه الدولةو  كبتَ على الدعتقدات  التطور الاقتصادي في دولة ما لو تأثتَو 
 الأثرولكن لغب الحذر عند القياـ بتفستَ . ـ أماـ مستويات التعليم الدتقدمةو أف تقاالخرافات مثلًا لا لؽكن و 

 . في دولة ما الثقافي الذي يرافق التطور الاقتصادي

كل فئات المجتمع كما ىو الحاؿ مثلًا بالنسبة للصتُ التي تشهد   ىذه التطورات ليست متشابهة لدى
 . تباين واضح بتُ لستلف طبقات المجتمع بالنسبة لدرجة التطور الاقتصادي

. لاؾإف تأثتَ الديانات ىو بلا شك الدعيار الأىم الذي يؤثر على طرؽ الاسته:تأثير الديانات-(ه 
فالإسلاـ  .انتظاـ أفعالناو  تطلعاتنا للحياة وعلى سلوكنا الشرائيو  الاعتقاد الديتٍ يؤثر على نظرتناحيث أف 

لذلك على مديري . الذندوسية بررـ أكل لحم البقر،  و الدشروبات الكحوليةو  مثلا لػرـ أكل لحم الخنزير
تجات تتناسب مع الدعتقدات الدينية الدوجودة في البلد أف يقدموا منو  التسويق الدولر أف يدرسوا ىذه الناحية

  2.الدستهدؼ

                                                             
1 Cedomir NESTROVIC ;marketing en environnement islamique édition Dunod, Paris, 2009, PP 19-20. 

 . 32رضوان محمود العمر، مرجع سابق،  ص .د:  2
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كما . النزاعات سببها اختلافات دينيةو  ويلاحظ أنو مند نهاية الحرب في الفيتناـ أف كل الحروب
 .الدعتقداتو  بقوة إلذ الدينالرجوع يلاحظ أيضاً في لستلف دوؿ العالد 

فيمكن أف تكوف ،  كانت الدعتقدات بصفة عامة مصدرىا ىي الديانات أو الددارس الفلسفية  فإذا
 .الشعائر أو الأصناـو  أيضاً نتيجة للعادات

كما لغب أيضاً على مديري التسويق الدولر الأخذ بعتُ الاعتبار التنوع في الدعتقدات في بعض 
عن ثلاثة مذاىب لستلفة تنتج القيم والدعتقدات ،  فمثلًا في الصتُ. الدوؿ
قد أظهرت دراسة أف لكل مذىب من و  .والبوذية"toisme" والطاوية" confucianisme"الكونفوشية:وىي

أما الثاني فيميل إلذ الدنتجات ،  فالأوؿ لؽيل إلذ الدواد التجميلية. ىذه الدذاىب عادات استهلاؾ لستلفة
  .أخرى من الدنتجاتفيما يفضل متبعي الدذىب الثالث أنواع ،  الطبيعية

و  فالصعوبات. إف ثقافة دولة ما تتطور مع مرور الوقت: تشكيل المجتمعو  التكوين العرقي-(و
ففي  .قيم لرتمع ما تتطور مع التيارات الدختلفة وطرؽ العيشحيث أف . الأزمات تعيد ترتيب موازين القيم

. ل شك السلطة الأسرية وسلطة المجتمعإلذ إحداث ثورة ثقافية وضعت لز 1968فرنسا مثلًا أدت أحداث 
 . تمعالمجوبسبب الأزمة الاقتصادية عادت إلذ الواجهة الأسرة ودورىا الدهم في ،  سنة 33لكن بعد مرور 

النزاعات ىي الأحداث التي بردث غالباً القطبية الثقافية لشا يؤدي إلذ ظهور ،  الحروب و فالمجاعة
 . العديد من الثقافات الفرعية في نفس الدولة

كما لؽسح بتفستَ . تاريخ أي دولة يلعب دوراً مهماً في التجانس أو عدـ التجانس الثقافيحيث أف 
 بتُ الدوؿ التي تتمتع بتجانس على الدستوى الثقافي وىنا لؽكن التميز. الاختلافات السوسيوثقافية بتُ الدوؿ

سواء كاف ذلك لأسباب تارلؼية أو لأسباب أخرى  . ثقافات لستلفةو  ؽأخرى تتميز بوجود أعراو  الاجتماعيو 
 .كالذجرة مثلاً 

الدستهدؼ تظهر بذانساً ( السوؽ)على رجاؿ التسويق الدولر الأخذ بعتُ الاعتبار ما إذا كانت الدولةو 
وترجمة ذلك عند صياغة استًاتيجياتهم التسويقية بالنسبة لكل ،  العرقيو  ختلافات على الدستوى الثقافيأو ا

 . سوؽ
حيث أف . لا يوجد بذانس في عادات الاستهلاؾ على الدستوى العالدي،  فبسبب ىذه الاختلافات

ت ثقافية تعود إلذ آلاؼ لرموعات عرقية لستلفة مع طرؽ عيش وعادا 333دولة مثل أندونسيا مثلا لديها 
   1.السنيتُ

                                                             
1 :SAK OKNOVISIT and John Shaw, op-cit, p 179.  
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 .فهي من أكثر عناصر الثقافة ألعية. لرتمع أي اللغة ىي وسيلة الاتصاؿ الأولية بتُ أفراد :اللغة-(ن
لذلك لغب استخداـ اللغة بدقة . الرسائل من اللغات الأخرىو  تستخدـ اللغة كوسيط في ترجمة الأفكارو 

 .تفستَات غتَ سليمة أو فهم خاطئ للرسائل الصادرة إلذ رجل التسويقحثي لا تقود في النهاية إلذ 
اللغة الدستعملة في السوؽ الذي يعمل فيو عليو الاستعانة  لا يتقن ف كافإرجل التسويق الدولر و على 

 ىناؾو . الدعاني التي يتضمنها البرنامج التسويقيو  بدتًجم أو وسيط حثي لا يقع في أخطاء الفهم للجمل
فإف وجدت درجة مرتفعة من التماثل في . العديد من الأفكار التي يصعب التعبتَ عنها باستخداـ لغات لستلفة

  1.الدستهدؼ لابد وأف يكوف ىناؾ بساثل كبتَ في اللغة الدستخدمة مع ىذه السوؽ السوؽ طريقة تفكتَ

 أسواؽ بلداف تتحدث فإذا كانت اللغة مشكل يواجو بشكل لزدود الشركات الدولية التي تنشط في
عدة لغات او لذجات  فإنها بسثل مشكلة كبتَة في البلداف التي تضم،  لغتيتُ أو اكثر كبلجيكا أو سويسراً مثلاً 

الدشكلة تعيق رجل التسويق الدولر لعدـ إمكانية تغطية  ىذه(. لذجة لزلية 263الذند مثلا تضم أكثر من ) 
ألعية اللغة في لراؿ التسويق الدولر ما حدث وكمثاؿ على  .اللغات تعذر الإلداـ بجميعو  بشكل كامل السوؽ
أي " It is not cafe" أو " Noes cafe"  ئكاف يقر   حيث،  في الأسواؽ الإسبانية"  NESCAFE"  لشركة

بعتُ الاعتبار اللغة غتَ الدنطوقة كالإشارات والإلػاءات ومعاينها في  الأخذكما لغب كذلك . ليست قهوة
 2.لستلف الأسواؽ الدولية

 .الإلداـ بها عند صياغة إستًاتيجية التسويق الدولرو  كل ىذه الأمور لغب الاىتماـ
التسويقية افة سوؽ ما على الإستًاتيجية ثقو الشكل التالر يوضح كيفية تأثتَ الدكونات السوسيوثقافية ل

 .الدتبعة في ىذا السوؽ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
 . 6-6، ص 6552الدار المصرٌة اللبنانٌة، -6ط.التسوٌق الدولً من منظور بلد نامً:عمر سالمان.د: 1
 . 36مرجع سابق،  ص :رضوان محمود العمر:  2
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 استراتيجيات التسويق الدولي و  الحقل السيوثقافي( :17)الشكل رقم 

 

   

 
  

  
   

  
 

  

  
  

  
  

  
 

   

  
 

   
Source :Charles croué :Op-cit , P 83 . 

 

 

 

مستوى التطور  الاقتصادي 
 الاقتص اؿ

 تأثتَ الديانات 

 التعدد العرقي 

الشعائر -الطابوىات
 الدعتقدات

 روح القوانتُ 

 عادات الاستهلاؾ 

 الدناخ و التضاريس 

 تاريخ الدولة

الحقل السوسيوثقافي 
 للدولة

خدمة العلامة /سلعة: صورة الدفهوـ لػ
   made inالتجارية بلد الدنشأ 

موضوع الحملات الإشهارية 
 لسطط وسائل الإعلاـ 

الدفاوضات التجارية تنشيط 
 قنوات التوزيع 

 طرؽ التًويج 

 مستوى الأسعار مستوى الخدمة التسويق العملياتي و التوزيع

 مفهوـ المحلات 
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II-5-2-2-البيئة الاقتصادية : 
متنوعة من حيث و  اقتصاديات دوؿ لستلفةإف العمل في الأسواؽ الدولية لغعل الشركة تتفاعل مع 

قانوف ،  القانوف لابذاري)القوانتُ الدنظمة لأسسواؽ ،  تاح على الشركات الأجنبيةفالإن،  درجة التطور
فعلى مديري التسويق الدولر القياـ بدراسة دقيقة للبيئة الاقتصادية لأسسواؽ الدستهدفة  لذلك(. إلخ...الدنافسة

عاملاف أساسياف لؽكنهما التأثتَ على الاستًاتيجيات  فمن وجهة النظر الاقتصادية يوجد. من طرؼ الشركة
الأوؿ يتعلق بحجم العامل . كما لػدداف بصفة عامة مدى جاذبية ىذا السوؽ،  التسويقية للشركة في سوؽ ما

 .أما الثاني فيتعلق بطبيعة ىذا السوؽ،  السوؽ

فالشركة أوؿ ما تقوـ . وىو العامل الأىم بالنسبة لاستًاتيجيات التسويق الدولر :حجم السوق : أولا
فهذا من شأنو أف يساعد ،  حجم الدبيعات المحتمل في ىذا السوؽ برليل ؼ سوؽ أجنبي ما ىوهذابو عند است

 ابزاذ قرارات إستًاتيجية مهمة خاصة فيما يتعلق بتخصيص الدوارد اللازمة لتطوير ىذا السوؽ مع في الشركة
د أكثر دقة يوللوصوؿ إلذ برد. وكذلك فيما لؼص برديد جاذبية السوؽ،  ضماف الفعالية القصوى لذذه الدوارد

  1:منهالحجم سوؽ أجنبي معتُ عادة ما يتم اللجوء إلذ لرموعة من الدؤشرات نذكر 

فمؤشر مثل عدد السكاف يعتبر مؤشر مهم خاصة فيما يتعلق ببعض :مؤشرات ديموغرافية*
افتًاض ثبات العوامل بف (.إلخ...الأدوية، الدواد الغذائية)الواسع الاستهلاؾالنشاطات الاقتصادية كمواد 

م أف فرضية ثبات رغ .عدد السكاف في دولة ما وحجم الدبيعاتتوجد ىناؾ علاقة طردية بتُ ،  الأخرى
كما أف . لذلك يبقى حجم السكاف مؤشر غتَ كاؼٍ لتقدير حجم السوؽ،  العوامل الأخرى غتَ لشكنة

معدؿ لظو السكاف يعتبر مؤشراً مهماً لؽكن الاستعانة بو لابزاذ العديد من القرارات الإستًاتيجية التسويقية 
توزيع ،  كالألظاط السكانية  إلذ مؤشرات أخرى بالإضافة،  (عنو الحفاظ على سوؽ ما أو التخلي) الدهمة

النمو السكاني لو أثر إلغابي إذا ما  زيادة معدؿحيث أف  .الكثافة الكسانيةو  الجنسو  السكاف حسب السن
 ولو أثر سلبي بالنسبة لدديري التسويق الدولر في حالة وقوع انفجار سكاني،  أدى إلذ زيادة الطلب على السلع

 .النمو الاقتصاديو  اختلاؿ التوازف بتُ النمو الدلؽغرافي لشا يؤدي إلذ

متوسط الدخل ، فمؤشرات مثل توزيع الدخل بالنسبة لشرائح المجتمع:مؤشرات خاصة بالدخل*
خاصة فيما ،  إجمالر الدخل القومي تعتبر مؤشرات غاية في الألعية بالنسبة لدديري التسويق الدولرو  الفردي

بحيث يتم اللجوء عادة إلذ الدقارنة بتُ الأسواؽ الدستهدفة على . التسويقة الإستًاتيجيةيتعلق ببعض القرارات 
،  كما يستخدـ مؤشر متوسط الدخل الفردي كمقياس لوصف الحالة الاقتصادية. أساس ىذه الدؤشرات

لأساس إلذ وىذا راجع با. التعليمو  إضافة إلذ استخدامو في تقييم درجة التقدـ في لرالات لستلفة كالصحة
 .بالإضافة إلذ أنو يعتبر مؤشر جيد لحجم ونوعية السوؽ،  سهولة حساب ىذا الدؤشر وقبولو على نطاؽ واسع

                                                             
 . 636سابق،  ص  عمرو خٌر الدٌن، مرجع: 1
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لابد من الأخذ بعتُ الاعتبار بعض ، بالإضافة إلذ حجم السوؽ المحتمل:طبيعة السوق:ثانيا
ومن بتُ ىذه ،  التسويق الدولرالقياـ بصياغة إستًاتيجية الأخرى لأسسواؽ الدستهدفة عند الخصائص 

 : يلي الخصائص ما

 .الدناخ السائد في الأسواؽ الدستهدفةو  التضاريسو  مثل الدوارد الطبيعية:البنية الطبيعية*

،  زراعي،  ىل ىو ذو توجو صناعي) طبيعة النشاط الاقتصادي السائد في البلد الدستهدؼ*
  (.وخدماتي

و  وسائل الاتصاؿ،  الطاقة، تشمل على كل من شبكة الدواصلاتالتي و  البنية التحتية للدولة*
 .النقل وغتَىا

 ،  مؤشر فيما لؼص البيئة الاقتصادية للتسويق الدولر وىو الذيكل الصناعي باحثوف آخروفكما يضيف 
أنواع من وىنا لؽيز الباحثوف بتُ أربعة . أو بعبارة أخرى مرحلة التطور التي لؽر بها السوؽ أو البلد الدستهدؼ

 1:الدراحل أو الذياكل الصناعية

ففي ىذه الأنواع من الأسواؽ يعتمد الأفراد بصفة عامة على الزراعة العامة :اقتصاديات الاكتفاء-(أ
 .ويشكلوف فرص تسويقة ضئيلة

تعتمد ىذه البلداف على تصدير (:اقتصاديات الريوع)الاقتصاديات المصدر للموارد الخام-(ب
و  و تتميز ىذه البلداف بجذب الاستثمارات الأجنبية في لرالات الدواد الخاـ، تخرجة من أراضيهاالدواد الخاـ الدس

 .ومن أمثلة ذلك دوؿ الخليج العربي. التواجد الدكيف للشركات الدولية

تشهد اقتصاديات ىذه البلداف تطوراً مستمراً في لراؿ  :الاقتصاديات السائرة في طريق النمو-(ج
كما تتميز . لشا لغعلها تتوجو إلذ استتَاد الكثتَ من الدواد الخاـ. و ارتفاع نسب الناتج القومي الخاـ، الصناعة

   .ألخ...باكستاف، الذند، البرازيل: ومن أمثلة ىذه الدوؿ لصد مثلا . فيها بتواجد قليل للشركات الأجنبية

. الدنتجات الدصنعة لأسسواؽ الأجنبيةتعتبر البلداف مصدرة للعديد من :الاقتصاديات المصنعة-(د
تتميز أسواؽ ىذه الدوؿ لظروؼ و  .الدتقدمة الأوروبيةالياباف والدوؿ ، أ.ـ.الو، كندا:ومن أمثلة ىذه الدوؿ

 .منافسة شديدة
الدتعلقة بالبيئة الاقتصادية للتسويق الدولر لغب أف تؤخذ بعتُ و  كل ىذه العوامل السابقة الذكر

 .غة الإستًاتيجية التسويقية الدولية للشركةالإعتبار عند صيا

 

                                                             
1 :Réné Y et autres : le marketing fondement et application, 5éme édition, MC Grera, Paris 1996, P 553.  
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II 5-2-3-البيئة السياسية: 
أف تكوف لذا تأثتَ كبتَ على إستًاتيجية  تعتبر البيئة السياسية من أىم العوامل أو الدتغتَات التي لؽكن

 .الستويق في سوؽ أجنبي معتُ
في سوؽ أجنبي يعرض الشركة إلذ العديد من الأخطار السياسية نظرا لعدـ قدرتها على  فالتواجد

والجدوؿ التالر يبتُ أىم الأخطار السياسية التي . السيطرة أو التحكم في البيئة السياسية لذذا السوؽ الأجنبي
 . ة في ىذا السوؽتأثتَات ىذه الأخطار على نشاط الشركو  لؽكن أف تواجهها الشركة في سوؽ أجنبي ما

 .أثرها على الشركات الدوليةو  السياسيةالأخطار (: 8)الجدول رقم

 نوع الخطر الأثر على نشاط الشركة

 ة بليخسارة الأرباح الدستق-
 خسارة أصوؿ الشركة-

زيادة تكاليف ،  خسارة في الدبيعات-
 العلاقات العامة لتحستُ صورة الشركة

 زيادة تكاليف العمليات -
،  زيادة تكاليف الأمن،  في الإنتاج خسارة-

 .الطفاض الإنتاجية،  زيادة تكاليف الإدارة العليا

،  خسارة في الدبيعات،  تدمتَ الدمتلكات-
إنتاجية ،  زيادة تكاليف الأمن،  بززين الإنتاج

 .منخفضة
 زيادة حجم تكاليف العمليات-

 عدـ القدرة على برويل الدوارد الدالية بحرية-
 ة الأرباح المحققة تقليص قيم-

 .الطفاض الأرباح الصافية-

 الدصادرة -
 ( confiscation) الانتزاع-

 الحملات ضد الدنتجات الأجنبية -
 

 
 الديل إلذ تشجيع العمالة المحلية -

 .إلخ...الاعتداءات الإرىابية، الاختطافات-

 الحروب الأىلية -
 التضخم-

 القيود على برويل رؤوس الأمواؿ-
 قيمة العملة  تدنية-

 الضرائب الرمتفعة-

 
Source :W.griffin and others :international Business environnement, 4 TH 

édition, Pearson EDUCATION publishing, Boston, 2005, P 73. 
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 لذيكل أوبا،  ولو بشكل قاعدي،  لغب عليها الإلداـ،  فكل شركة تريد الدخوؿ إلذ سوؽ أجنبي ما*
 1:البيئة السياسية لذذا السوؽ وىذا فيما يتعلق بالأمور التالية

إذا ما كاف النظاـ دلؽقراطياً أو دكتاتوريا وفيما إذا كانت السلطة مركزة في يد شخص واحد أو حزب *
 .معتُ

ىل تنتهج البلد سياسة السوؽ الحرة أو الاقتصاد الدخطط بركم الحكومة؟ما مدى مسالعة القطاع *
ما إذا كانت موقف الحكومة و  فها الاقتصادية؟ىذاالخاص في الدساعدة على توصل الحكومة إلذ الوصوؿ إلذ أ

 من الشركات الأجنبية؟

ىل تشجع الحكومة في ، وا من القطاع العاـىل زبائن الشركة من القطاع الخاص أو العاـ؟ فإذا كان*
فإذا كانوا من القطاع  الشركة إلذ القطاع العاـ أو الخاص؟ منافسوالبلد الدضيف الدنتجتُ المحليتُ؟ ىل ينتمي 

 ىل تسمح الحكومة للشركات الأجنبية بدنافسة قطاعها العاـ في الصفقات؟،  العاـ
ل تقوـ بذلك بصفة عشوائية أـ في إطار القوانتُ الجارية ى،  عندما تقوـ الحكومات بتغيتَ سياساتها*
 التطبيق؟

ىل يرافقو تغتَ جذري في ، الحكومة الدوجودة؟وعند حصوؿ تغتَ في السلطة ما مدى استقرار*
 . السياسات الدتبعة أـ تتواصل نفس المجهودات بالنسبة للحكومة الجديدة

الأوؿ يكوف ،  التميز بتُ نوعيتُ من التدخل فمن ناحية تدخل الحكومة في الاقتصاد مثلًا لؽكن
أما النوع الثاني . الاشتًاكية عامةو  وىي ميزة الدوؿ النامية،  بدخولذا كمشارؾ أو شريك للشركات الأجنبية

إلا أف معظم الدوؿ تنتهج النهجتُ في وقت ،  نظم للسوؽ وىذا حاؿ الدوؿ الرأسماليةكمفيكوف دخولذا  
 2.ابع من فكر الدولةننهجها الاقتصادي الو  دخل على سياسة الدولةجة التر وتعتمد د. واحد

عملة تكوف ذات قيمة مرتفعة في سوؽ ب التعاملالدولر يسعوف دائماً إلذ  التسويقكما أف مديري 
ما لد يكن ذلك لشكنا ،  و الدفع بعملة البائع الدشتًيوسيلة للدفع ىي التي يستطيع فيها  أحسنو  .الصرؼ

فقد يقبل البائع عملة لزلية إذا كاف يستطيع شراء بها ما يلزمو أو يستطيع بيعها من اجل الحصوؿ على العملة 
في الدوؿ الدضيفة لؽن أف تضع بعض القيود فيما لؼص سياسة  الداليةو  فالقوانتُ النقدية. التي يرغب فيها

وبناءا على  .3أف يؤدي ىذا إلذ لساطر غتَ عادية بالنسبة للشركةلؽكن ،  سعر الصرؼ تذبذبفإف ،  العملة

                                                             
1 : W.griffin and others : international Business environnement, 4th édition, Pearson custon publisging, Boston, 
2005, P73.  

 . 66مرجع سابق،  ص :ٌد الدٌوه جبًأبً سع:  2
 . 656، ص 6557-مصؤ-دار النهضة العربٌة للنشر.التسوٌق وتدعٌم القدرة التنافسٌة:توفٌق محمد عبد المحسن:  3
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ولؽكن أف تقرر لصاح أو فشل ، فالبيئة السياسية للتسويق الدولية ىي بيئة معقدة جداً ،  العوامل السابقة الذكر
لعوامل كذلك فعلى رجاؿ التسويق الدولر الأخذ بعتُ الاعتبار كل ا. الإستًاتيجية التسويقية الدولية للشركة

 .لذذه الاستًاتيجياتالسابقة الذكر في صياغتهم 

II-5-2-4-التشريعيةو  البيئة القانونية: 
أما الشركات الدولية فتكوف ،  إف الشركات المحلية تكوف لربرة على إتباع قانوف الدولة التي تنتمي إليها

التشريعي و  ونيتنوع الإطار القان التشريعات النابذة بصفة خاصة عنو  في مواجهة لرموعة معقدة من القوانتُ
بل كذلك لكل ،  لغب عليها الخضوع ليس فقط لقانوف أو تشريع الدولة الأـحيث  ،  من دولة إلذ أخرى

على  افقوانتُ الدولة الأـ للشركة وقوانتُ الدولة الدضيفة تؤثر  من فكل. قوانتُ الدوؿ أو الأسواؽ الدضيفة
تكاليف ،  الأسعار الدطبقة،  ىذه القوانتُ بردد الأسواؽ الدستهدفة،  لشركةالتسويقية الدولية ل الإستًاتيجية

كما لؽكن للقوانتُ أف تؤثر على مواقع تواجد بعض . (التكنولوجياو  كمواد الأولية)اليد العاملة و  الإنتاج
و  في الصتُ بسب القرارات فمثلا بعض شركات الانتًنت قد اختارت عدـ التواجد،  الأنشطة الاقتصادية

 .القوانتُ الاربذالية التي تفرضها الصتُ على ىذا النوع من النشاط
ىناؾ عدة عوامل متعلقة بالبيئة القانونية للتسويق الدولر لغب أخذىا بعتُ الاعتبار ،  وعلى العموـ

  1:نذكر منها،  عند صياغة استًاتيجيات التسويق الدولر

 .سياسية ودينية، ثقافية، اختلافها من دولة لأخرى لأسباب تارلؼيةو  تنوع الأنظمة القانونية*
 .اللاتينيةالتفريق بتُ قوانتُ الدوؿ ذات الثقافة الألصلوسكسوتيو وقوانتُ الدوؿ ذات الثقافة *

 .تأثتَ الديانات على القوانتُ في لستلف الدوؿ*
 . ما إذا كانت القوانتُ بتَوقراطية أو لا*

ففي بعض الدوؿ تكوف القوانتُ موجودة لتنظيم الاقتصاد المحلي ومثل ىذه  :ية للقوانتُالتوجهات المحل*
قوانتُ و  التعويضات،  التوظيف)العاملة ؤثر على نشاطات الشركة في ىذه الدوؿ من حيث تستَ اليدتالقوانتُ 

 .إلخ...الجوانب الدالية وغتَىا،  (العمل

كفرض حصار جماعي أو دولر على التجارة مع   :بتُ الدوؿإف القوانتُ لؽكن أف تؤثر على التجارة *
 (. أ وكوبا مثلا.ـ.الو) دولة ما

 (.العوائق القانونية لدلكية الأجانب) أف القوانتُ في بعض الدوؿ لا بزدـ مصالح الشركات الأجنبية*

                                                             
1 W.griffin and othors :op-cit, p 58.  
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العديد  جدحيث تو . فالقانوف الدولر لو ألعية خاصة بالنسبة للشركات الدولية: دور القانوف الدولر*
خاصة فيما ،  برظى بالقبوؿ في العديد من الدوؿو  الدولية التي يتم تطبيقها الدعاىداتو  من الاتفاقيات

 الدلكيةومن أمثلة ذلك لصد معاىدة باريس لحماية  .الاختًاعالفكرية وبراءات  الدلكيةيتعلق بقوانتُ حماية 
الشركات الدولية أيضاً  تتأثر،  بالإضافة إلذ ذلك .أ.ـ.الودولة إضافة إلذ  95التي يتم تطبيقها في و  الصناعية

 ومن أمثلة ذلك سياسة التفضيل أو الأولوية. الاستثمارو  بالاتفاقات الثنائية الأطراؼ فيما لؼص التجارة
 ".الكومنينويلت" السائدة بتُ دوؿ

أي ،  و وجود نزاعات بذاريةأف البيئة القانونية الدولية تؤثر على الشركات الدولية خاصة في حالة * 
  1.قانوف لغب تطبيقو في ىذه الحالات

كما لغب على مديري التسويق الدولر الإدراؾ التاـ للقوانتُ الدنظمة للسوؽ المحلي الذي ينشطوف فيو *
 .إلخ...القانوف التجاري،  قانوف الدنافسة: مثل

لبيئة تعتبر من أىم العوامل التي تؤثر على فإف القوانتُ الدتعلقة بحماية ا،  بالإضافة إلذ ما تم ذكره
فنجد مثلا بعض الشركات تنقل نشاطاتها إلذ الدوؿ التي يكوف فيها التشريع . الإستًاتيجيات الدولية للشركة

أنو لغب على الشركات مراعاة  كما. كالشركات الأوربية أو الأمريكية مثلاً تعلق بحماية البيئة متسامح جداً  الد
 .أف مثل ىذه العوامل لذا ألعية كبتَة بالنسبة للرأي العاـ بصفة عامةو  خاصة،  ىذه التشريعات إف وجدت

و  النفطية الذائلة التسريباتفي خليج الدكسيك بعد "  BP" شركة وكمثاؿ على ذلك ما حصل مع
 كما خلقت استياء كبتَ لدى الرأي الأمريكي،   لجهة من العالدالتي أدت إلذ ألحاؽ أضرار كبتَة بالبيئة في ىذه ا

 . الخسائر الدادية النابذة عن ذلكو  الدولر لشا أدى إلذ تشوه صورة الشركةو 
الشركات الدولية إلذ اعتماد حملات ترولغية لتبتُ مدى احتًامها للبيئة في إطار ما  وعادة ما تلجأ

ضراء كدلالة على احتًاـ الشركة للطبيعة في لستلف الدراحل العملية أو الشركة الخ" Green Company" لؽسى 
 .لنشاطها

II-5-2-5: البيئة التكنولوجية 
العوامل الدتعلقة بالبيئة ،  من بتُ أىم العوامل التي قد تؤثر على استًاتيجيات التسويق الدولر

 . التكنولوجية للبلد الدضيف

نظاـ و  خاصة في ميداف الاتصالاتو  فالانفتاح العالدي ىو نتيجة التغتَ العميق في التكنولوجيا
التقدـ في و  فسهولة برويل الأمواؿ من بلد إلذ آخر،  ستمر في الدستقبلسيكما أف ىذا التغيتَ   2.الدعلومات

                                                             
1 :M. CZINKOTA and others : international Busines, 2éme édition , the dryden press, USA, 1992, P.P 195-196.  
2 :Jean-Paul lemaire :stratégie d’internationalisation. Dunod-Paris-1997,P 58.  
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كما ترتب ،   مار في البلداف الناميةالاتصالات على النطاؽ العالدي قدـ الكثتَ من الفرص للاستثو  الدواصلات
على التقدـ التكنولوجي خلق الكثتَ من الأسواؽ للشركات الدولية التي تتمتع بدستوى عالر من التكنولوجيا في 

تد إلذ تغتَ ىيكل لؽبل ،  ولا يقتصر تأثتَ التقدـ التكنولوجي على ما سبق. خدماتهاو  لرالات الاتصاؿ
. برويلها إلذ الاعتماد على التكنولوجيا الدتقدمة بالإضافة إلذ رفع القدرات التنافسيةو  الصناعةو  العمالػة

   1:يلي ويتجلى تأثتَ التكنولوجيا على نشاط الشركات الدولية فيما
الصناعات و  الطب،  التي تساىم في إحداث ثورة في لراؿ الزراعةو  التقدـ في التكنولوجيا الحيوية*
 . الدرتبطة بها
 .الأقمار الصناعية التي ستلعب دوراً رئيساً في لراؿ التعليم ونقل الدعرفة في كل بقاع العالد*

التي تؤدي بسهولة الاتصاؿ بتُ و  الذواتف التي تقوـ بالتًجمة الفورية بشكل آلر من لغة إلذ أخرى*
 .الناس بلغتهم الأـ

 .الصناعيةو  تطور طرؽ الدفع الإلكتًوني سوؼ يسهل العلميات التجارية*

النامية والأسواؽ العملاقة الناشئة  الدواصلات بالدوؿو  اللاسلكيةو  تطور طرؽ الاتصالات السلكية*
 .إفريقياو  في آسيا

الاىتماـ عن ظروؼ وقوانتُ حماية و  بالإضافة إلذ ما سبق لغب على مديري التسويق الدولر التحري
إذا كانت الدوؿ الدضيفة تفرض نقل التكنولوجيا من و  .الدستهدفةالفكرية في الأسواؽ و  الدلكية الصناعية

 2.طرؼ الشركات الأجنبية الدتواجدة فيها

تها عند صياغة الإستًاتيجية التسويقية الدولية للشركة وفي عملية اكل ىذه العوامل لغب مراع
 .وغزو الأسواؽ الأجنبية استهداؼ

 
 

 

 
 

 
                                                             

. 66أبو قحف عبد السلام، مبادئ التسوٌق الدولً، مرجع سابق،  ص :  
1  

2 :W.Grigffin and others, op-cit p.P 70-71.  
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 خلاصة الفصل الثاني
 
فصل لدختلف الإستًاتيجيات التسويقية التي تتبعها الشركات الدولية في ا الذخلاؿ معالجتنا في ى من 

 : الأسواؽ الأجنبية لؽكن استخلاص الأمور التالية

 متعلقة الإستًاتيجيات التسويقية للشركات الأجنبية لؽكن اف تتأثر بعوامل داخلية  أف
عوامل خارجية تتعلق أساسا بالبيئة العامة لأسسواؽ أو الدوؿ و  ظروؼ ىذه الشركاتو  بقدرات
 .لذذه الشركات الدضيفة

  أف أىم العوامل الداخلية بالنسبة للشركة التي لؽكن أف تؤثر استًاتيجياتها التسويقية في
و  كذلك الإمكانات الداديةو   الشركة من التوجو لذذه الأسواؽ أىداؼالأسواؽ الدولية لصد كل من 

 .غتَىا من الإمكانات التي تتمتع بها الشركةو  ريةالبش

 تهدفة لصد البيئة الاجتماعيةأف من أىم العوامل البيئية للسوؽ أو الدولة الدس  ،
 .خاصة البيئة الثقافيةو  التشريعيةو  السياسية،  الاقتصادية

  أف ثقافة البلد أو السوؽ الدستهدؼ أو الدضيف متغتَ مهم لغب التكيف بحسب
 .ات تغتَه لضماف لصاح تواجد الشركات الأجنبية في ىذه الأسواؽابذاى

  أنو لغب على و  تعقيدا على الدستوى الدولر أكثرأف دراسة السوؽ الدولية تكوف
تها قبل الدغامرة في التحكم في عملية معالجو  الشركات الدولية التمكن من امتلاؾ الدعلومات الضرورية

 .الأسواؽ الدولية

  الشركات الدولية في الأسواؽ الدضيفة بزتلف أف الإستًاتيجيات التسويقية التي تتبعها
 .كذلك بحسب درجة تطور ىذه الأسواؽو   التنميطو  بحسب درجة التكييف

 متنوعة للتواجد في الأسواؽ الأجنبية للشركة بحسب حجم و  أنو توجد ألظاط عديدة
      .الشركة في نفس الوقت إمكاناتو  ىذه الأختَةلظو و  درجة حجمو  نشاطها في ىذه السواؽ



 

:الفصل الثالث   المزيج التسويقي الدولي        
  

سياسة المنتج الدولية: لمبحث الأولا  

ساسة التسعير الدولية: المبحث الثاني  

سياسة الاتصال و الترويج الدولية: المبحث الثالث  

 سياسة التوزيع الدولية  .: المبحث الرابع
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:المزيج التسويقي الدولي:الفصل الثالث - III 
  

 تمهيد الفصل الثالث

بعد أف بردد الشركة الإستًاتيجية أو الإستًاتيجيات التي سوؼ تتبعها في الأسواؽ الدولية، تأتي مرحلة 
ىذا البرنامج يتمثل . التطبيق في الديداف لذذه الإستًاتيجية من خلبؿ برنامج تسويقي متكامل ومتجانسو  التنفيذ

التي تكتسي ألعية كبتَة و  ،(الدنتج، السعر، الاتصاؿ، والتوزيع) في الأساس في السياسات الأربعة للمزيج التسويقي 
في بيئات أجنبية لستلفة من حيث اللغة السائدة في  فالشركة أو مدير التسويق الدولي يعمل. على الدستوى الدولي

 ةالتنظيمات، الوكلبء والزبائن وخاصة في بيئات ثقافية لستلفو  السوؽ، نوع النظاـ السياسي السائد، القوانتُ
 .تقاليد لستلفةو  تتضمن عادات

ج التسويقي الاستًشاد بدبادئ وقواعد سياسات الدزي إلىكل ىذا لغعل رجل التسويق الدولي في حاجة 
 .الددروسة مسبقا بحيث تضمن توافقا مع ظروؼ التسويق الدوليو  الدولي الدوضوعة

 :للمزيج التسويقي الدولي من خلبؿ أربعة مباحث ىي الأربعةويتضمن ىذا الفصل الدكونات الأساسية 

 سياسة الدنتجات الدولية 

 سياسة التسعتَ الدولية 

 سياسة الاتصاؿ الدولية 

 التوزيع الدولية سياسة 
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III-1- ليدو ال سياسة المنتج 
وأوؿ  .يعتبر الدنتوج أىم عناصر الإستًاتيجية السوقية، كما يعد أوؿ عنصر من عناصر الدزيج التسويقي

أو تكييفها حسب  واصفاتالدعلى الدستوى الدولي ىو ىل لغب تنميط  قرار تواجهو الشركة عند بزطيط الدنتوج
 .لشيزات كل سوؽ مستهدؼ

 .الدولية الدنتجومن خلبؿ ىذا الدبحث سنحاوؿ أف نتناوؿ أىم عناصر سياسة 

:الدولية  المنتجمفاهيم عامة حول سياسة  -1-1- III 
أو تشكيلة منتجات قابلة للتسويق  منتجاالشركة التي تقرر العمل في الأسواؽ الدولية لغب أف بسلك 

تلك الدتعلقة  إبرادىامن بتُ أىم القرارات التي لغب و  .وقادرة على إشباع رغبات الدستهلكتُ في ىذه الأسواؽ
 .الدنتجاتبإشكالية تنميط أو تكييف 

:مفهوم المنتوج  -1-1-1- III 
إشباع حاجات ورغبات  إلىىو ذلك الخليط من الخصائص الدلموسة وغتَ الدلموسة التي تهدؼ  الدنتوج

إلظا يشتًي الانطباع و  ادية فحسبالدلخصائص احسب ىذا التعريف، فالدستهلك لا يشتًي الدنتوج . الدستهلك
 .أيضا

الدنفعة أو لرموع الدنافع التي لػصل عليها الدستهلك جراء »  كما لؽكن تعريف الدنتج كذلك بأنو
1«إشباع حاجاتو ورغباتو إلىاستهلبكو أو استعمالو للمنتوج والتي تؤدي 

 

فالشركة تقوـ بتسويق الدنافع النابذة عن استهلبؾ أو استعماؿ السلعة أو الخدمة أو الفكرة التي تقوـ 
 .بإنتاجها

أف الدنتجات ىي كل شيء يشبع حاجات ورغبات ومتطلبات الدستهلكتُ وكتعريف شامل لؽكننا القوؿ ب
 .الطويلو  المجتمع بحيث تقدـ لذم الدنفعة في الأجل القصتَو  الدتعاملتُ الصناعيتُو 

  2:ولؽكن التمييز بتُ ثلبثة مستويات للمنتج، وىي

 منتوج مركزي :produit central  :التي تسمح لو بإشباع و  ولؽثل الديزة التي يبحث عنها الدشتًي
 .حاجاتو

  منتوج شكلي: produit formel» » :ويقصد بو السلعة أو . وىو لؽثل موضوع أو لزور العرض
 .الدميزات، مستوى الجودة، العلبمة، التصميم والتغليف: الخدمة الدشكلة من خلبؿ الأبعاد التالية

                                                             
 . 022ص ، 7664عمان، -درار زهران للنشر والتوزيع-التسويق في المفهوم الشامل:المساعد زكي خليل: 1

2 :C.PASCO.BERHO,OP-cit , P 96  
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  منتوج كلي :« Produit global » :  بصيع الخدمات الدرافقة للمنتوج مثل خدمات ما  يقصد بوو
 .بعد البيع، الضماف، التًكيب، الصيانة وغتَىا

 . والشكل التالي يوضح الدستويات الثلبثة للمنتوج 
  

 :المستويات الثلاثة للمنتوج: ) (20شكل رقم  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 

                                        Source : C. PASCO. BERHO, op cit. P 96 

 

III -1-1-2 : سياسة المنتجات الدوليةمفهوم: 
 :تتضمن سياسة الدنتج ما يلي

 برديد أو تقرير حجم وتنوع تشكيلة الدنتجات ذات الوظائف الدختلفة حوؿ نفس التكنولوجيا : أولا
 .ذلك بحسب حاجات الدستهلكتُ المحددة مسبقاو  أو نفس لراؿ النشاط

 الدنتوج الشكلي

 التًكيب

 التسليم

 تعبئة وتغليف

 العلبمة

 مستوى الجودة

 لشيزات
 التصميم

 
 
 

 الدنتوج أو
 الديزة الدركزية

 الدنتوج الكلي

 الدنتوج الدركزي الصيانة

 الضمان
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 في ظل الدنافسة  لوللمنتوج من أجل بسوقع جيد إلغاد التوازف الأمثل بتُ الدستويات الدختلفة : ثانيا
1.الشديدة بحسب مزاياه التنافسية التي يقدمها للمشتًي أو الدستهلك النهائي

 

بحيث . أما سياسة الدنتجات الدولية فتتعلق بابزاذ قرار تسويق منتوج أو عدة منتجات في سوؽ مستهدؼ
ات من أجل إشباع التفضيلبت الثقافية للمستهلكتُ لؽكن أف لؼضع أي من ىذه الدنتجات لتعديلبت أو تكييف

ىذه التعديلبت لؽكن أف بسس السعر، التغليف وحتى صيغة الدنتوج والخدمات الدرافقة . الدستهدفتُ أو المحتملتُ
 2.لو

 :وتتعلق القرارات الخاصة بسياسة التسويق الدولية بالأمور التالية
 إسم الدنتوج. 

 صيغة الدنتوج. 

 نتوجدرجة كفاءة الد. 

 تغليف الدنتوج. 

 التطابق بتُ الدنتوج وتغليفو وتأثتَلعا على السعر. 

كما تتعلق أيضا بقرار سحب أو بزفيض عدد الدنتجات الدسوقة، وتكييف عملية التوضيب أو التغليف 
 .ومكونات ىذه الدنتجات

III -1-1-3 : مفهوم تشكيلة المنتجات الدوليةPolitique de gamme internationale  

لؽكن تعريف تشكيلة الدنتجات بأنها تتكوف من كل أنواع الدنتجات الدصنوعة والدباعة من طرؼ الشركة 
. والتي تشكل لرموعة متجانسة من وجهة نظر كل من الشركة الدنتجة لذا، الزبائن وكذلك من حيث طريقة توزيعها

 .منتجات قاعدية لستلفة كل منها يؤدي وظيفة لستلفةوتتشكل التشكيلة من عدة خطوط 

 :وتشكيلة الدنتجات لؽكن أف تكوف
 من حيث عدد خطوط الدنتجات الدعروضة: واسعة. 

 من حيث عدد الدنتجات الدختلفة، الدكونة لخط إنتاج: عميقة. 

 3.من حيث العدد الكلي للمنتجات الدكونة للتشكيلة: طويلة
 

                                                             
1 :Charls croué :op-cit, P 363. 
2 :Charles croué,IBID,P 366. 
3 :C.PASCO-BERH.Op-cit, p 101 
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الدولية فتتعلق الاختيار أي من التشكيلبت التي علبمة الشركة، التشكيلة  أما سياسة تشكيلة الدنتجات
 كما تضم أيضا القرارات الدتعلقة بتًتيب إدخاؿ. السوؽ الدستهدؼ م اقتًاحها أو عرضها على مستهلكيالتي سيت

 1.ىذه الأسواؽ إلىىذه التشكيلبت 
مثل لتشكيلة سوؽ ما، برديد الحجم الا ؼهذاكما لغب على الشركة الدصدرة أو التي تريد است

2: وىنا لؽكن للشركة اعتماد إحدى الدقاربتتُ التاليتتُ. الدنتجات
 

. يكوف ىدؼ الشركة ىو أكبر تغطية لشكنة للسوؽ الدستهدؼ الحالة ىذهفي  :تشكيلة طويلة -
كبتَ من الدنتجات تسمح بالاستجابة للحاجات الدتنوعة والخاصة   قوـ بتطوير عددتحيث 

 .للمستهلكتُ في ىذا السوؽ

ويكوف ىدؼ الشركة ىنا ىو تركيز نشاطها على نوع لزدد من الدستهلكتُ  :تشكيلة قصيرة -
 .والحصوؿ على موقع جيد في ىذا الجزء من السوؽ الدستهدؼ

الأسواؽ الدولية الأخذ  إلىتشكيلة الدنتجات الدوجهة  ولغب على مسئولي التسويق الدولي عند اختيار
 :بعتُ الاعتبار الأمور التالية

 أف لكل سوؽ متطلباتو الخاصة بو فيما لؼص العرض. 

  تشكيلة جيدة، متوسطة أو ذات نوعية )تقدير الدستهلكتُ لدستوى أو نوعية التشكيلة
 .لآخر، لؼتلف من سوؽ (منخفضة، وذلك حسب معياري الجودة والسعر

  السوؽ  إلىتوازف الدنتجات داخل التشكيلة والذي يرتبط بالذدؼ الدرجو من الدخوؿ
منتجات مكملة )الدستهدؼ، إمكانيات الشركة وكذلك العلبقة بتُ ىذه الدنتجات نفسها 

 (.لبعضها البعض أو معوضة

 :ات الدوليةوالشكل التالي يوضح لستلف العوامل الدؤثرة على سياسة الدنتجات وتشكيلة الدنتج
 

 
 

 

 

                                                             
1 :Carles croué : op-cit, p 366  
2 :C.PASCO-BERHO.opcit-cit , p 102.  
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 الشكل21: سياسة المنتجات وتشكيلة المنتجات الدولية

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 

 
 Source :Chrales croué ,op-cit , p 365 
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وىنا لؽكن القوؿ بصفة عامة أف أي شركة تفكر في غزو الأسواؽ الدولية تواجو أربعة خيارات فيما   
  1:لؼص الدنتجات أو تشكيلة الدنتجات وىي

 .ىو إنتاج سلعة جديدة تتلبءـ مع متطلبات وخصائص السوؽ الأجنبي :الخيار الأول -

تسويق نفس السلعة التي تقوـ بإنتاجها وتسويقها قي سوقها المحلي وبدوف أي  :الخيار الثاني -
 .تعديلبت في الأسواؽ الدولية

إدخاؿ تعديلبت على السلعة التي يتم إنتاجها وتسويقها لزليا لتتلبءـ مع متطلبات  :الخيار الثالث -
 .واحتياجات العملبء بالأسواؽ الدولية

 .لظطية تصلح للتسويق في السوؽ المحلي والأجنبي معاإنتاج سلعة  :الخيار الرابع -

ولو أخدنا بعتُ الاعتبار الدعايتَ الخاصة بالتكلفة والدشكلبت النابذة عن إنتاج وتسويق سلعة خاصة 
بالسوؽ المحلي وأخرى للؤسواؽ الأجنبية فقط، لكاف الخيار الرابع ىو الخيار الأمثل بالنسبة لأي شركة وبدرجة أقل 

فنجد أف الخيار الأوؿ وبدرجة اقل الخيار الثالث ( الأسواؽ الدولية)لثاني أما من وجهة نظر العميل الدولي الخيار ا
 .ىو الأفضل

لذلك لغب على رجاؿ التسويق الدولي في الشركة إلغاد التوازف اللبزـ بتُ خيارات التنميط والتكييف مع 
لشيزات ومتطلبات وحاجات الدستهلكتُ في فها، ىذاك أت الخاصة بالشركة وكذلبعتُ الاعتبار الإمكانيا خذالأ

 .الأسواؽ الدستهدفة

III -1-1-4- دورة حياة المنتوج الدولي: 
مرحلة  إلىللمنتوج الدولي نفس مراحل الدنتوج المحلي، تبدأ بدرحلة التقديم ثم مرحلة النمو، النضج وصولا 

ففي . لا لػتل نفس الدوقع في منحتٌ دورة حياة الدنتوج في لستلف الدوؿ الدطروح فيها غتَ أف الدنتوج. ثاردالان
بعض الدوؿ يكوف في مرحلة النمو وأخرى في مرحلة التقديم، ويعود سبب ذلك لدواقف الأفراد وعوامل التمدف 

 :تاليوغتَىا من العوامل التي تؤثر بشكل أو بآخر على طلب السلعة كما ىو موضح في الشكل ال
 

 
 

 

 
                                                             

 . 023ويق الدولي،مرجع سابق ، ص عبد السلام أبو قحف،التس.د: 1
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مصطفى، دور التسويق الدولي في اقتحام الأسواق الدولية، مذكرة ماجستير، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم  شلابي: المصدر
 -72 -ص – 1998-التسيير، جامعة الجزائر

ف مبدأ دور حياة الدنتوج الدولي ينطلق من الفرضية القائمة على أف الالضرافات أو أ «فرنوف»و يرى 
 1.التصديرو  ستثمار في الخارجبلداف ىي العوامل الأساسية الدفسرة لسلوؾ الاالاختلبفات التكنولوجية بتُ ال

 :ثلبثة مراحل أساسية ىي إلىوعليو فإف لظوذج دورة حياة الدنتوج الدولي تقسم 

الجديد في أسواؽ الدوؿ الدتقدمة لدا فيها  تبدأ بتقديم الدنتوج :مرحلة المنتوج الجديد :المرحلة الأولى-
قدرات الشرائية من موارد مالية، تكنولوجية، مهارات بشرية وكذلك الأعداد الكبتَة من الدستهلكتُ ذوي ال

اعات والابتكارات الجديدة وطلبها، مثل ىذه العوامل من شأنها أف توجد الحافز على الاختً والذواؽ الراقية، 
 .في ىذه الدوؿ لا تكوف ذات حساسية مرتفعة للسعرالدنتجات الجديدة ف

إذا بلغ الدنتج مرحلة النضج في أسواؽ الدوؿ الدتقدمة تبدأ الشركة   :مرحلة التصدير: المرحلة الثانية-
في توزيع الإنتاج وفتح أسواؽ جديدة مع أنو في ىذه الدرحلة يبقى الدختًع الأصلي ىو القائد في لراؿ الاختًاع، 

 .ا التوسع في الأسواؽ يدفع الدنافستُ للقياـ بعمليات التقليد وتطوير منتجات لشاثلةغتَ أف ىذ

                                                             
 . 40مرجع سابق، ص :شلابي مصطفى : 1

 
 الطلب على المنتوج في مختلف الدول: 22شكل رقم

 

أ.ـ.االو أوروبا الدوؿ النامية  

 الزمن

 الطلب
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تبدأ ىذه الدرحلة عندما تنمو الدنافسة في  :تنميط الفنون التكنولوجية المستخدمة: المرحلة الثالثة-
لى الأرباح حيث تصبح التكنولوجيات الخاصة بالدنتوج شائعة وتسعى بعد ذلك الشركة للحصوؿ ع. الأسواؽ

 النابذة عن بيع التكنولوجيا والدعرفة الفنية للدوؿ النامية

 .دورة حياة المنتوج الدولي:  23لشكل رقم ا
 
 

 

 
   

  
  

  
  

  

  
  

  
  

 
 

 
  

  266ص : عبد السلام ابوقحف، مرجع سابق.د: المصدر
  

 

 المبيعات

مرحلة  الزمن
 التشبع

 الإستهلاك
 الإستيراد

 

مرحلة  الزمن
تنميط 

 المنتوج

مرحلة 

 التشبع

مرحلة 

 التقديم

 المبيعات
 دول متقدمة أخرى

 التصدير

 الإنتاج

 الإستيراد

 الإستهلاك

 التصدير 

 الإستيراد

 المبيعات البلد صاحب الاختراع

مرحلة 
الاستقرار 

 والتشبع

 مرحلة
 تنميط

 المنتوج
 مرحلة الزمن

 التقديم

 الإنتاج
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III-1-3 :إشكالية تنميط أو تكييف المنتجات على المستوى الدولي : 
 ىذهإف ابذاه الشركة للؤسواؽ الدولية لغهلها في مواجهة إشكالية تنميط أو تكييف منتجاتها في 

 :الأسواؽ، حيث أف
  بالأخذ بعتُ الاعتبار الدستهلكتُ والأسواؽ المحلية في ىذه تكييف منتجاتها يسمح لذا

 .الدوؿ والدميزات الخاصة بهم

  التنميط يسمح بعرض نفس الدنتوج في كل الأسواؽ الدستهدفة والاستفادة بذلك من
 .وفورات الحجم وبزفيض التكاليف

III-1-3-1 :العوامل المشجعة على التنميط أو التكييف: 
 :ى التنميطالعوامل المشجعة عل ( أ

إف الدشلكات الدتعلقة بالجوانب الإنتاجية والتسويقية على الدستوى الدولي بذعل من الشركات تفضل خيار 
  1:ولؽكن القوؿ أف العوامل الدشجعة على التنميط تتمثل في. تنميط الدنتوج ومن ثم السياسات التسويقية الأخرى

 وفورات الحجم النابذة عن الإنتاج بكميات كبتَة. 

 بزفيض تكاليف البحث والتطوير وتكاليف التسويق. 

 المحافظة على الصورة الذىنية للشركة في الأسواؽ الأجنبية. 

 ُإمكانية شراء نفس السلعة من أي بلد بالنسبة للمستهلكت. 

  ارتفاع تكلفة تعديل أو تكييف السلعة لكي تلبئم احتياجات ورغبات الدستهلكتُ في الأسواؽ
 .الأجنبية

 لية التصديرتسهيل عم. 

 إمكانية تسويق الدنتجات النمطية حتى من خلبؿ الدنافستُ أنفسهم. 

  2:ولؽكن تلخيصها في التالي: العوامل المشجعة الدافعة للتكييف ( ب
  (.الخ....الطقس، الأذواؽ)اختلبؼ ظروؼ استعماؿ الدنتجات 

 الدتطلبات العقائدية للمستهلكتُ في الأسواؽ الأجنبية. 

                                                             
 . 024مرجع سابق، ص :أبو قحف عبد السلام:  1
 .026مرجع سابق ، ص :أبو قحف عبد السلام: 2
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  إقامة تكتلبت اقتصادية قد تفرض اشتًاطات معينة على أي سلعة أو خدمة يتم ابذاه الدوؿ لضو
 (.مثل دوؿ الإبراد الأوربي مثلب)تسويقها داخل الدوؿ الأعضاء في التكتل

  الإجراءات الحكومية بالدوؿ الدضيفة، فقد تفرض بعض الدوؿ اشتًاطات معينة على أي شركة
فمثلب قد تشتًط بعض الحكومات استخداـ . لهاأجنبية بسارس نشاط إنتاجي أو تسويقي داخ
 .الدوارد المحلية بدلا من الدستورد لإنتاج السلعة

  مناطق جغرافية لستلفة  إلىالقطاع السوقي الذي تنشط فيو الشركة، فإذا كانت السلعة موجهة
فس ن. ، فإنها قد تتطلب أقل قدر من التعديلبت إذا قورنت بالددينة(الريف أو الددينة)حضاريا

 .الشيء عند التصدير مثلب لدولة نامية مقارنة بأخرى متقدمة

  أخرى سواء ما يتعلق بالألواف، الدوديلبت، التغليف أو  إلىالتباين في الأذواؽ والحاجات من دولة
 .الدذاؽ

 إذ أف الدنتوج بكل ما. أف حرية الشركة في الاختيار بتُ التنميط والتكييف لزدودة إلىوبذدر الإشارة ىنا 
تعديلبت في الأسواؽ الأجنبية بسبب القوانتُ والتنظيمات السائدة في ىذه  إلىتعنيو الكلمة لغب أف لؼضع 

 .الأسواؽ، وعادات الاستهلبؾ التي لؽكن أف تكوف متجدرة في دىنيات الأفراد في ىذه الأسواؽ

وسنتناوؿ في الدبحث القادـ أبعاد سياسة الدنتجات الدولية والتعديلبت التي لؽكن أف بسس كل جوانب 
 .الدنتوج في الأسواؽ الأجنبية

III-1-4  :أبعاد سياسة المنتجات الدولية : 

 ،إف سياسة الدنتجات الدولية السلمية ىي التي تنبثق عن التقسيم السليم للفرص التسويقية الدتاحة
ويتم تنفيذىا في إطار سليم بالتناسق مع السياسات  ،تهدؼ بالدراسة السلمية العوامل والقوى المحيطة بهاستو 

 (.التوزيعو  التسعتَ، الاتصاؿ)الخاصة بعناصر الدزيج التسويقي الأخرى 
السياسة السلمية للمنتجات على الدستوى الأولي ىي التي بردد أبعادىا برديدا دقيقا، بحيث يكوف إف 

1.الذي سيجري في كل بعد واضحا ومناسبا( السياسة)الدبدأ 
 

 :لذلك خصصنا ىذا الدبحث لتناوؿ أىم أبعاد سياسة الدنتجات الدولية

III1.... الصعوبات والتحديات الخاصة بسياسة المنتجات الدولية: 
نظمة وقوانتُ إف البعد الدولي للشركة لؼضعها للعديد من الصعوبات والتحديات بعضها يكوف مرتبط بالأ

 .الأسواؽ الأجنبية والديزات الثقافية، الاجتماعية والسياسية لذذه الأسواؽ
                                                             

 . 002صديق محمد عفيفي،مرجع سابق ، ص .د: 1
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تكوف مرتبطة بالثقافة السائدة قي لراؿ  الدرتبطة العوامل أو القيم تتًجم في الاختلبفات الثقافية ىذه
 .وبالتالي تؤثر على طبيعة الدنتوج نفسو ،نشاط الشركة

أف خبرة ومعرفة الشركة على الدستوى الدولي وإمكانياتها يكوف لذا أيضا تأثتَ على السياسات  كما
 .الدنتهجة في الأسواؽ الأجنبية وبالتالي سياسة الدنتجات الدولية

أيضا على سياسة الدنتجات الدولية خاصة فيما يتعلق بقرارات إدخاؿ  تؤثرلسياسة الإنتاجية للشركة او 
 .دوؿ أخرى وغتَىا من العوامل إلىجديدة ونقل النشاط الإنتاجي للشركة  تشكيلبت منتجات

وعلى العموـ لؽكن التمييز بتُ نوعتُ من الصعوبات أو التحديات التي تواجو الشركة أثناء صياغة وتنفيذ 
  1:خارجيةفالثانية  االأولى داخلية أم ؛سياسة الدنتجات الدولية

 :يليومن بتُ ىذه العوامل الداخلية ما 

  الدوارد الدالية غتَ الكافية للميزانيات التسويقية الضرورية لتطوير التواجد التجاري للشركة في
 .لستلف الأسواؽ الأجنبية

 والتي لغب إلغاد حلوؿ مناسبة لذا خاصة فيما يتعلق بتطوير أو : الصعوبات الدتعلقة بالإنتاج
 .الدنتجات الدقتًحةتغيتَ وسائل الإنتاج، حجم الإنتاج أو تنوع تشكيلة 

 الصعوبات الدتعلقة بضرورة نقل النشاط الإنتاجي الخاص ببعض الدنتجات. 

  (.التخزين والنقل وغتَىا)الصعوبات اللوجيستية 

 : أما الصعوبات أو التحديات الخارجية فتتمثل في

 الخصائص الثقافية، الاجتماعية، السياسية لكل سوؽ مستهدؼ. 

 التكنولوجي الدستمر التطور. 

 طبيعة الدنتجات نفسها والدشكلبت الدتعلقة بتكييفها وتنميطها. 

  الصعوبات الدتعلقة بالدشهد التنافسي لكل سوؽ مستهدؼ والتي تؤثر على طبيعة وحجم
 .تشكيلة الدنتجات التي تقتًحها الشركة في ىذه السواؽ

III 1–4-2-التنويع: 
يعد التنويع في تشكيلة الدنتجات من السياسات الناجحة في التسويق الدولي لحد كبتَ ، وخصوصا التنويع 

أسواؽ متباينة إؿ حد   إلىتقديم منتجات الشركة  إلىفالتسويق الدولي يهدؼ . الدستمد من اختلبؼ الأسواؽ
دة في كل الأسواؽ التي تنشط ححدة أو مو كبتَ، وبالتالي يكوف من غتَ الدنطقي أف تقوـ الشركة باقتًاح سلعة وا

                                                             
1 :Chrales croué :op-cit, P 365.  
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لذلك لغب على الشركة . نفس السلعة التي برقق لصاحا في سوؽ ما لؽكن أف تفشل في سوؽ آخرحيث أف . فيها
وعادة ما يكوف التنويع ناتج عن الاختلبؼ في . أف تنوع في منتجاتها في الأسواؽ الأجنبية بدا يتلبءـ مع كل سوؽ

 ؼصناألزاولة إنتاج  إلىالدطروحة في لستلف الأسواؽ ولكن الأفضل ىو أف لؽتد التنويع الجودة بتُ الدنتجات 
 1.لستلفةبدواصفات  منتجات

فالسائح الفرنسي . وينطبق التنويع على كل من السلع والخدمات خاصة فيما يتعلق بالنشاط السياحي
طوعية  ةأف التنويع ينبع من مقارب إلىالإشارة  وىنا بذدر. مثلب تكوف احتياجاتو ومتطلباتو أعلى من السائح الصيتٍ

والشكل التالي يوضح . للشركة أو قد يفرض عليها بسبب الاختلبؼ في بيئات ولشيزات الأسواؽ التي تنشط فيها
 .التوزيع حسب معياري السوؽ والتكنولوجيا

 توزيع المنتجات في بعدي التكنولوجيا والأسواق: 24شكل رقم 

 

 .322ص .صديق محمد عفيفي، مرجع سابق.د: المصدر

 

III .1-4-3 :التغليف والتعبئة: 

فن وعلم وتكنولوجيا  »التغليف ىو  .يعتبر التغليف والتعبئة من أىم أبعاد سياسة الدنتجات الدولية
يد الدستهلك، كما أنو مصدر للمعلومات التي تنقلها  إلىعمليات بذهيز البضائع أو السلع لتحمل وبززف وتصل 

والتعبئة ىي المحتوى الطبيعي لكل ما ىو قيم وجيد وبشتُ من الدواد  ،العبوة للمستهلك وىو أداة ىامة للبتصاؿ بو

                                                             
 .007مرجع سابق، ص :محمد عفيفي صديق.د: 1

 لا تغيتَ تكنولوجي 
 

 برستُ في
 التكنولوجيات

 تكنولوجيا جديدة

استمرار نفس الدنتجات  في السوؽ لا تغيتَ
الحالية لنفس الأسواؽ 

 الحالية

إعادة تصميم الدنتجات 
 القائمة

إحلبؿ منتجات جديدة 
 لزل الدنتجات القدلؽة

 توسيع تغطية
 نفس السوؽ

تغيتَ طريقة التًويج لجعل 
 الدنتج أكثر جاذبية

منتجات معدلة لنفس 
 الأسواؽ

منتجات جديدة  إحلبؿ
 لزل الدنتجات القدلؽة

 أسواؽ
 جديدة

 تطوير استعمالات
جديدة لنفس الدنتجات 

 الحالية

غزو أسواؽ جديدة 
بتشكيلة أوسع من 

 الدنتجات

 تنويع التشكيلة
منتجات جديدة لأسواؽ 

 جديدة

التكنولوجياتزايد التغيتَ في   

واؽ
لأس

في ا
يتَ 

التغ
يد 

 تزا
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أما العبوة فهي الغلبؼ الذي لػتوي على , الاستهلبؾ إلىيدية من الإنتاج والسلع والدنتجات في رحلتها التقل
السلعة وقد تصنع من خامات لستلفة منها الورؽ العادي أو الورؽ الدقوى أو البلبستيك أو الزجاج أو الدعدف 

 1.«الصفيح وغتَه 
والأذواؽ المحلية في الأسواؽ الأجنبية على تغليف وتعبئة الدنتجات  فضيلبتوعلى الدستوى الدولي، تؤثر الت

لتً والتي  05.0 ذات« «coca-cola لشركة ، ومن أمثلة ذلك، لصد أف الزجاجات التقليدية(توضيب الدنتجات) 
التي  «  «kleenexعلبمة ل نفس الشيئ بالنسبةو  أ ، لصدىا غائبة في السوؽ الفرنسي مثلب،.ـ.لاقت رواجا في الو

 إلىمن الدستهلكتُ الألداف  %00وجدت نفسها لربرة على تكييف تعبئة منتجاتها في الأسواؽ الأوربية، حيث لؽيل 
منهم  %00وكذلك الدستهلكتُ الألداف ، أما الدستهلكتُ الفرنسيتُ ؼ  الورقية شراء العلب الكاملة من الدناديل

 .شراء العلب الكبتَة إلىلؽيلوف  %00ويشتًوف الحافظات الصغتَة من نفس الدناديل 
كما أف عدـ احتًاـ . الأسواؽ قد يضر بالعلبمة التجارية كل  فتسويق ىذه الدناديل بنفس التعبئة في ىذه

كما أف الرسوـ والأشكاؿ على أغلفة الدنتجات 2.يعة بينهم وبتُ منتجات الشركةرغبات الزبائن قد لػدث القط
يعتبر عامل مهم من عوامل لصاح الدنتج في الأسواؽ فلوف الغلبؼ أما .نفسوأف تتماشى مع طبيعة الدنتوج لغب 

 .الدواد الغذائية، التجهيزات الدنزلية، السيارات، الديكور وغتَىا: الأجنبية خاصة في بعض لرالات النشاط مثل

 حيث. الألوافالتفضيلبت المحلية في الأسواؽ الأجنبية فيما لؼص  إلىفعلى مدير التسويق الدولي أف ينتبو 
 .أف لوف التغليف قد يكوف عامل مهم من عوامل التبيتُ أو التمييز عن الدنافسة

الأزرؽ  إلىلوف غلبؼ عبواتها من الأبضر « Pepsi-Cola »    مثلب لصد أنو لدا غتَت شركة و كمثاؿ 
 .coca-cola   بسكنت أختَا من التميز عن منافسها التارلؼي

 :تفضيلبت الألواف والاختلبفات الثقافيةوالجدوؿ التالي يوضح 
 

 

 

 
 

 

                                                             
 .20-ص-7663-مصر-دار الفكر العربي-7ط-التعبئة والتغليف وأثرها على المجتمع والبيئة:الفرحاني محمد عطية: 1

2 :Charlis croué :Op-cit, P 375.  
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 .تفضيلات الألوان والاختلافات الثقافية: 99الجدول رقم 

 الألوان

 الثقافة أو البلد
 أسود أرجواني أصفر أحمر أخضر أزرق رمادي

 الصين
سلعة ذات جودة 

 منخفضة
Bonmarche 

 جودة
 عالية

 النظافة-
 غالية- صافية-  الوثوؽ-

 
 غالية-
 موثوقة-

 الدذاؽ طيبة النظافة عالية جودة  كوريا الجنوبية

 النظافة-
حسن -

 الدذاؽ
 موثوقة-

 غالية-
 غالية موثوقة-

 اليابان
سلعة ذات جودة 

 منخفضة

جودة -
 مرتفعة

سلعة -
 موثوقة

 صافية-
 طيبة الدذاؽ طيبة الدذاؽ-

 صافية-
 غالية- طيبة الدذاؽ-

 غالية-
 موثوقة-

 أ.م.الو

 سعر مرتفع-
 جودة عالية-
 سلعة موثوقة-

سلعة -
 موثوقة

 غالية-
 جودة عالية-

 طيبة
 الدذاؽ

 طيبة الدذاؽ
جودة -

 منخفضة

 صافية-
 طيبة الدذاؽ-

جودة 
 منخفضة

 غالية
 الثمن

Source : Charles croné. P 375 

 

أيضا تغليف وتعبئة الدنتجات لؽكن تكييفها بالنسبة لكل دولة، ليس فقط لأسباب اقتصادية، ولكن أف 
تركز على البلبستيك القابل لإعادة الرسكلة بالنسبة لعبواتها  «كوكا كولا  »فشركة. لأسباب متعلقة بحماية البيئة

 .خاصة بألدانيا مثلب وبالتالي تقديم نفسها على أنها شركة خضراء أو لزتًمة للبيئة
سواؽ الدولية مراعاة العناصر وعلى العموـ فإف على الشركة عند تصميمها للعبوات أو أغلفة منتجاتها للؤ

 :التالية
  أف تتلبءـ مع البيئة الاجتماعية للمستهلك ومع عوامل الثقافة السائدة في المجتمع الأجنبي، فلب

 .يصح الاعتماد على صور ورموز بسس معتقدات أفراد المجتمع

  ة الناجحة مثلب في أف تتلبءـ مع لظط الاستهلبؾ والعادات الشرائية لأفراد المجتمع الأجنبي، فالعبو
البلد الأوربي قد لا تنجح في دوؿ إفريقية حيث عدد أفراد الأسرة كبتَ جدا بالنسبة للؤسر الأوربية 

 . لشا يتطلب تقديم عبوة ذات حجم أكبر
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  أف تتلبءـ مع الطبيعة الدناخية والجغرافية للدولة الأجنبية، فمثلب العبوات الورقية قد تكوف سريعة
شديدة الحرارة كما أف العبوات الزجاجية لا تصلح في دولة ليس لذا طرؽ معبدة التلف في الدوؿ 

 .وكبتَة الجباؿ والدنحدرات

III.1 4-4  :التمييز وتسيير العلامة التجارية في الأسواق الأجنبية: 

التعرؼ عليو من بتُ الدنتجات الأخرى وذلك باستخداـ عناصر مثل الاسم  »إف بسييز الدنتج يعتٍ  
  1.«التجاري، العلبمة التجارية والشعار، فضلب عن بعض العوامل الأخرى مثل العبوة والغلبؼ

فمن حوؿ العلبمة  ،وعادة تستخدـ العلبمات التجارية على نطاؽ واسع لتمييز السلع الاستهلبكية
كما أف العلبمة التجارية   ،التجارية لؽكن خلق تفضيل الدستهلك لسلعة معينة والمحافظة على استمراره في شرائها

العلبمة التجارية تتأثر أف  إلىإضافة  ،بزلق شخصية مستقلة للسلعة تساعد في التفرقة بينها وبتُ البدائل الدنافسة
 .بطبيعة الدنتوج

إلا أنو ىناؾ بعض الأمور الخاصة  ,ييز في السواؽ الدولية بزتلف عنو في الأسواؽ المحليةإف مبادئ التم
 2:بالسوؽ الدولي نذكر منها 

  ،مدى ملبئمة الاسم التجاري والعلبمة التجارية للمنتوج لعناصر الثقافة في الأسواؽ الدستهدفة
يو في البلد الأصلي، ىذه الدعاني قد تؤثر فالاسم التجاري للمنتوج قد يعتٍ معاني أخرى لسالفة لدا ىو عل

 الشركةسلبا على درجة تقبل الدنتوج من طرؼ الدستهلك بغض النظر عن مستوى جودتو، فلببد من توفر 
لخبراء لديهم القدرة على بسييز الدنتجات بأسماء وعلبمات بذارية تتماشى مع لغات وثقافات الأفراد في 

 .المجتمعات الأجنبية

 خداـ نفس الأسماء التجارية عبر لستلف الأسواؽ الدولية، فعملية طرح الدنتوج في ىل لؽكن است
في  الشركةنطوي على خطورة كبتَة بالنسبة لصورة تالسوؽ الدولي بنفس الاسم التجاري في البلد الأصلي 

ءة ويزداد الأمر تعقيدا في حالة منح تراخيص للئنتاج وعدـ كفا ،حالة فشل الدنتوج في ىذه السواؽ
تغيتَ الاسم التجاري للمنتوج رغم المحافظة على  إلى الشركةالحاصلة على التًاخيص وبالتالي تلجأ  الشركات

 إلىنفس الخصائص الفنية لو وإعطاء كافة أسرار الصناعة حتى تتأكد من لصاح الدنتوج ثم تغيتَ الاسم الحالي 
 .الاسم التجاري الأصلي

 وىذا يكوف لو جاذبية كبتَة . وعلبمة الدوزع اسملدولية برت إمكانية طرح الدنتوج في الأسواؽ ا
الأسواؽ الأجنبية بعلبمتها  إلى، خاصة إذا كاف من الدستحيل على الشركة الدخوؿ حيافالأفي بعض 

 .الخاصة، سواء لضعف إمكانياتها الدالية أو لضعف خبراتها التسويقية على الدستوى الدولي

                                                             
 . 735مصدر سابق، ص :يحي سعيد علي عيد: 1
 . 002محمد صديق عفيفي،مرجع سابق، ص :  2
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 طرح الشركة لجميع أنواع منتجاتها في السواؽ الأجنبية برت نفس العلبمة من عدمو إمكانية .
 .وىذا الأمر يكوف مرتبطا أساسا بتجانس منتجات الشركة والتًابط بينها من عدمو

III.1-4-5 :التبيينEtiquetage» » 

وطريقة استعمالو والتشريعات  يرتبط التبيتُ عادة باللغة الدستخدمة في عرض الدعلومات الخاصة بالدنتوج
وبطبيعة الحاؿ فإف مد الدستهلك بدعلومات كافية عن السلعة يظل الاعتبار . الدنظمة لو في الأسواؽ الدستهدفة

 .الأساسي في كل الأحواؿ

كما لا تقتصر عملية التبيتُ على لررد إرشادات للمستهلك لطريقة أو خطوات استخداـ الدنتوج، بل 
طاء بيانات عن مكونات الدنتوج وتاريخ الإنتاج ومدة الصلبحية وكلها بنود لغب أف تراعيها تتعداه لتشمل إع

وذلك حتى لا تتعرض منتجاتها . الشركة بعد دراسة متأنية لقوانتُ بضاية الدستهلك وبضاية البيئة في الدوؿ الأجنبية
اؽ الدستهدفة، لشا يؤدي للئضرار بصورة في الأسو  البيئةو  الددافعة عن الدستهلكتُ للمعارضة من إحدى الجمعيات

 1.لدنتجاتها سواؽالألكتُ في ىذه العلبمة التجارية للشركة ومقاطعة الدسته

III.1-4-6 :المشاكل المتعلقة بالتقليد وحماية المنتج في الأسواق الدولية: 

، ««Contrefaçonأىم الدسائل التي لغب أيضا على مديري التسويق الدولي الانتباه لذا مسألة التقليد  من
 .وكيفية بضاية منتجات الشركة في الأسواؽ الدولية

، ويقدر 6000مليار دولار سنة  005000أف حجم التجارية الدولي قد تعدى  إلىتشتَ الإحصائيات 
 :ومن أىم القطاعات التي بسسها ىذه الظاىرة بصفة خاصة لصد .من ىذا الرقم  %00حجم التجارة الدوازية ب 

شركة متعددة  60ولدواجهة ىذه الظاىرة اجتمعت . المجوىرات الراقية، الصناعات النسيجية وغتَىا
 Quality Brands Protection  «لجنة بضاية جودة العلبمات التجارية»فيما يسمى   0001الجنسيات سنة 

comettee  ويرمز لذا ب: «QBPC» . مليارات دولار  3 إلى 6وتقدر الخسائر الدسجلة بسبب ىذه الظاىرة ب
 Procter and gamble» ».2سنويا بالنسبة لشركة مثل  

 :والجدوؿ التالي يبتُ أىم الدوؿ الدقلدة في العالم

 
 

 

                                                             
 

 . 026مرجع سابق ، ص :وخير الدينعمر .د: 1
2 :Chrale croué :op-cit,p 377. 
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 أهم الدول المقلدة في العالم: 19الجدول رقم

 مليار دولار3253    :2991سبتمبر  مليار دولار 4553  :2999سنة  الدول المقلدة
 %0. %00 ىونكونغ+ الصتُ 
 %0 %00 تايواف
 %0 %0 ماليزيا

 %1 %6 سنغافورة
 %0 %. كوريا
 .N.S %0 باناما

 .N.S N.S الإمارات العربية الدتحدة
 .N.S %6 الدكسيك

 %00 %.0 بلداف أخرى

Source : charles croué : op cit .p 379 

 

 1:ن طريق العديد من الطرؽ منهاولؽكن مواجهة ىذه الظاىرة ع
 Cratierلزاربة الظاىرة ميدانيا كما تفعل شركات مثل * 

أقل من ) ىنا براوؿ الشركات برديد حصص مقبولة لظاىرة التقليد: التغاضي عن الظاىرة مع الدراقبة* 
 (.من الدبيعات 00%

 . الاتفاؽ مع الدقلد، والذي يصبح بذلك شريك صناعي وبذاري للشركة*
 .بذاىل الظاىرة، والتي لؽكن أف تشكل خطورة كبتَة مع الوقت* 

كما . لغب أف يتم تسيتَىا من طرؼ مديري الدنتجات في الأسواؽ الدولية قليدىذه الدشكلة الدتعلقة بالت
تسجيل ىذه الاختًاعات أو القياـ بعملية و  حلب جزئيا لذذه الظاىرةأف الإبداع التكنولوجي لعلبمة ما قد يكوف 

 .الإبداعات عن طريق براءات الاختًاع

III.1-4-7 :خدمات ما بعد البيع: 
إف أصعب ما تواجهو الشركة عند تسويق منتجاتها، تقديم خدمات بيع للمستهلكتُ، وتضم ىذه 

 أف تقديم ىذه الخدماتوتكمن الصعوبة في . النقل وغتَىا الخدمات كل من الضماف، الصيانة، الإصلبح،
 2:مرين التاليتُيستوجب أحد الا

                                                             
1 :Chrles croué :IBID, P 380. 
2  
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  إما امتلبؾ الشركة لدراكز تقديم ىذه الخدمات في الأسواؽ الدولية وىو ما ينتج عنو
 .تكاليف مرتفعة ولساطر استثمارية

 يعرض الشركة  أو الاعتماد على مراكز متخصصة في الأسواؽ الدستهدفة الأمر الذي قد
ها للمستهلك على الدستوى لدخاطر فقداف السوؽ، إذا لم تؤدي ىذه الدراكز الخدمات الدطلوبة من

قياـ الشركة بإرساؿ خبراء لتدريب اليد العاملة وما يصاحب من ارتفاع في  إلىبالإضافة الدطلوب، 
 .التكاليف

III.1-4-8 :تموقع المنتوج:Le positionnement  

التي تقتًحها الشركة أو تريد عن طريقها  الطريقة الدنتوج يتم عن طريق تعريف أو برديد الشركةإف بسوقع 
يتًجم التموقع الطريق التي تريد الشركة أف ينظر  ،فبالنسبة للشركة. بسييز الدنتوج بالنسبة لدنتجات العلبمات الدنافسة

 .إعطاءىامنتجاتها أو علبماتها التجارية والصورة التي تريد  إلىبها 
و، الحاجات التي يشبعها، قنوات التوزيع ت، استعمالاو الفيزيولوجيةإف بسوقع الدنتوج يكوف مرتبط بديزات

فالدراسة الخاصة بالتموقع . الدستخدمة، معتقدات الدستهلكتُ بالنسبة للمنتوج، العلبمة التجارية وشروط الشراء
التي  من السوؽ الفارغة الأجزاءة بدعرفة منافسيها وكذلك تسمح للشرك   mappingوضعو خريطة إدراكية إلىتقود 

تطلعات وتفضيلبت  ،كما تسمح ىذه الأنواع من الدراسات بدعرفة إدراؾ  ،ف تطرح منتوجا جديدا فيهاأ الؽكن لذ
امل مهم لتحقيق  فتجانس ىذه العوامل بالنسبة للمنتوج من دولة لأخرى ىو ع. الدستهلكتُ الحاليتُ والمحتملتُ

 1.ية التسويقكون

ذلك، فإف برديد الدوقع الأمثل لدنتوج أو تشكيلة منتجات يستوجب القياـ بدراسة الدنافسة،  إلىبالإضافة 
 :خاصة فيما يتعلق بالنقاط التالية

 برديد الدنافستُ الدباشرين للشركة في الأسواؽ الدستهدفة. 

 برليل سياسات التسعتَ بالنسبة للمنافستُ بالنسبة لكل منتوج. 

 ُبرليل قيم صور العلبمة التجارية للمنافست. 

  برديد قطاعات الأسواؽ التي لؽكن للشركة أف تقوـ فيها بالاستجابة للطلب أو بستلك فيها مزايا
 .تنافسية

  سياسة الدنتجات، تشكيلة الدنتجات وطريقة عرضها دولة بدولة 

 2.صورة العلبمة التجارية للشركةالتموقع بالنسبة ل
 

                                                             
1 C.PASCO-BERHO,op-cit, p 104.  
2 :Charles croué :op-cit , P 438.  
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ويتعلق . ت التموقع بالنسبة للمنتوج قد تنتج عن فراغ في السوؽ تتًكو الشركات الدنافسةكما أف خيارا
لؽكن للمؤسسة تشغيلها  «Niches » الأمر ىنا بفضاء متاح في السوؽ والذي يشكل قطاعات سوقية صغتَة

 .وبرقيق مزايا تنافسية فيها
لزور السعر ولزور صورة العلبمة التجارية ولعا مرتبطاف : منها ولؽكن التمييز بتُ عدة لزاور للتموقع

 .يبعضهما البعض

، الدستوى ، الخدمات الدرافقة «Esthétique»الجوانب الجمالية للمنتوج : كما توجد لزاور أخرى مثل
 1.التكنولوجي، وغتَىا

III -2 )سياسة التسعير الدولية : 
فهو يؤثر مباشرة على دخل الشركة وأرباحها، كما  ،التسويقي للشركةيعتبر السعر من أىم عناصر الدزيج 

ويعتبر قرار التسعتَ في الأسواؽ . يؤثر في الددى الطويل على قدرتها على البقاء والنمو في الأسواؽ التي تنشط فيها
 إلىيئة الدولية، بالإضافة الدولية أكثر تعقيدا منو في الأسواؽ المحلية، حيث يتأثر بالعديد من الدتغتَات الخاصة بالب

عبور الدنتجات للحدود القومية يصبح لزوما على الشركة التعامل بعملبت لستلفة وما يتبع ذلك من لساطر  أف
 .تذبذب أسعار الصرؼ العالدية

 .وقد خصصنا ىذا الدبحث لمحاولة الإلداـ بعنصر التسعتَ على الدستوى الدولي

III-2-1 )تسعير الدوليةمفاهيم عامة حول سياسة ال: 

يعتبر التسعتَ من القرارات الإستًاتيجية التي تتخذ على الدستوى الدولي، فلب يكفي وصوؿ الدنتج وطرحو 
يتم  لغب أف تسعتَ الدنتوجحيث أف . فهاىذافي السوؽ ما لم يكن السعر مناسبا ومتوافقا مع إستًاتيجية الشركة وأ

 .وفق أسس وقواعد مدروسة مع مراعاة لستلف العوامل الداخلية منها والخارجية التي تؤثر عليو

1-1-2-III :مفهوم السعر وأهميته: 

القيمة الدعطاة لسلعة أو خدمة والتي يتم التعبتَ عنها في شكل نقدي،  »لؽكن التعبتَ عن السعر بأنو 
اء الدنتوج يعبر عنها في شكل قيمة معينة يتم تربصتها من طرؼ الشركة فالدنفعة التي لػصل عليها الدستهلك من شر 

 2.«بسثل سعر معتُ يدفعو الدستهلك بشنا لذذه الدنفعة، فالسعر إذا ىو مقياس للقيمة الددركة

فن تربصة القيمة في وقت معتُ ومكاف معتُ للسلع والخدمات الدعروضة  »:ولؽكن تعريف السعر أيضا بأنو
  1«قيمة نقدية وفقا للعملة الدتداولة في المجتمع  إلى

                                                             
1 :Charles croué :IBID ,P 438.  

 . 062مرجع سابق، ص :محمد فريد الصحن: 2
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وتتميز سياسة التسعتَ بألعية خاصة في الدزيج التسويقي لدا لذا من تأثتَات لدى فئات الدستهلكتُ 
السلع غالبا من خلبؿ  إلىالدختلفة، حيث يقع السعر نصب أعتُ الدستهلك ويراجعو باستمرار وىو الذي ينظر 

قتنائها من أمواؿ، أي أف قرار التسعتَ ذو تأثتَ مباشر على الدتعاملتُ بخلبؼ السياسات يدفعو في ا مامعيار 
وتزداد ألعية التسعتَ لدا لو من تأثتَ مباشر كذلك على إيرادات الشركة وبالتالي أرباحها، فهو . التسويقية الأخرى

 إلىبذدر الإشارة كذلك  ىناو  .لدوليةيؤثر على الددى الطويل في قدرة الشركة على البقاء والنمو في الأسواؽ ا
التقدـ العلمي والتقتٍ السريع وما ينتج عنو من تكاثر السلع وانتشار الدنتجات الجديدة، فيقدر متوسط طرح 

تكاليف الكم الذائل لذذه الدنتجات و  ىذاسلعة جديدة شهريا،  300ا مثلب ب .ـ.الدنتجات الجديدة في سواؽ الو
اعتماد سياسات سعريو صائبة وأي خطأ في التسعتَ سيتًؾ آثار سلبي على  إلىعملية إنتاجها وتطويرىا برتاج 

 2.الخروج النهائي من ىذه الأسواؽ إلىؤدي بها يالشركة قد 

III -2-1-2 :مفهوم سياسة التسعير الدولية : 

وأف السوؽ يعف منافسة حادة من يعتبر السعر عنصر استًاتيجي بالنسبة لشركة بيبسي الجزائر، خاصة 
 .طرؼ الدنافستُ الدباشرين للشركة

 العوامل المؤثرة على أسعار منتجات شركة بيبسي الجزائر: 

 :منتجات شركة بيبسي الجزائر ألعها أسعارىناؾ عدة عوامل تؤثر على برديد 

ن طرؼ حيث أف سياسة التسعتَ الدولية الدتبعة م: سياسة التسعير الدولية للشركة الأم -
التكييف، ويرجع ذلك لرغبة  إلىالتنميط أكثر منو  إلىكولا الدولية بسيل   يشركة بيبس

ىذه الأختَة في برديد أسعار متقاربة لدنتجاتها في لستلف الأسواؽ الدولية من أجل بذنب 
الأسواؽ الدرتفعة  إلىتسرب الدنتجات من الأسواؽ التي تكوف فيها الأسعار منخفضة 

اف شركة بيبسي الدولية تقوـ بتحديد سقف أسعار لا لغب بذاوزه بالنسبة كما . الأسعار
ذلك من أجل و  أو تسويق مننتجاتها في لستلف الأسواؽ إنتاجالذين يريدوف للشركاء 

خاصة الدنافس التقليدي و  مع أسعار الدنافستُ أسعارىاالحفاظ علي التقارب في 
 ".كوكاكولا"

توسيع حصتها في السوؽ الجزائري والبقاء  إلىزائر تهدؼ شركة بيبسي الج: هدف الشركة -
في الدراتب الأولى على مستوى السوؽ، لذلك فإف الأسعار الدطبقة من طرؼ الشركة ىي 
أسعار متقاربة مع أسعار الدنافسة الدباشرة، بل أسعار شركة بيبسي الجزائر تعتمد أسعار 

                                                                                                                                                                                              
 . مكتبة عين شمس القاهرة-6ط-التسويق الفعال الأساسيات والتطبيق:طلعت أسعد الحميد:  1
 . 731مرجع سابق ، ص :أبي يحي سعيد الديوه جي:  2
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من أجل زيادة حصتها " كوكا كولا"يدي شركة لخفضة عن أسعار منافسها التقمن
 .ةيالسوق

أف معظم الدكونات التي تدخل في عملية الإنتاج يتم استتَادىا و  خاصة :تكاليف الإنتاج -
 .بورصات الدواد الأوليةو  التقلب الحاصل في الأسواؽو  من الخارج

سة كبتَة خاصة من ت الغازية منافابرو يعرؼ السوؽ الجزائري للمش :أسعار المنافسة -
بيبسي الجزائر  شركةلشا بتوجب على " بضود بوعلبـ"وشركة " كولاكوكا "طرؼ شركة 

 .اعتماد أسعار متقاربة مع أسعار الدنافستُ

العمل و  من أجل الحفاظ على حصتها السوقية  :السياسات الأخرى للمزيج التسويقي -
السياسات و  على زيادتها تعمل شركة بيبسي الجزائر على التوفيق بتُ سياسة التسعتَ

 .خرى للمزيج التسويقي للشركةالأ

 :تعريف سياسة التسعتَ الدولية، لؽكن تعريف سياسة التسعتَ بصفة عامة كالتالي إلىقبل التطرؽ 

ىي لرموعة القرارات التي بردد مستوى سعر البيع لكل منتج من منتجات الشركة، مع الأخذ بعتُ  »
الاعتبار الدزايا التنافسية التي بستلكها الشركة في أسواقها وموازين القوة التي تستفيد منها في تعاملها مع قنوات 

 1.«التوزيع وكذلك سياسة التسعتَ التي تتبعها الدنافسة 
لمراجعة الدنتظمة لأسعارىا من أجل برقيق لتوازف الدائم بتُ تعظيم لات الأسواؽ تدفع الشركة فاضطراب

 .أرباحها التجارية وتطلعات ومتطلبات الدستهلكتُ
لدستوى سعر  ،بطريقة ما،العمل الذي يتضمن برديد :  أما سياسة الدنتجات الدولية فيمكن تعريفها بأنها

ىذا الدستوى لغب أف يضمن تعظيم . شركة في الأسواؽ الأجنبية التي تنشط فيهاالبيع لكل منتوج من منتجات ال
مع الأخذ بعتُ الاعتبار الديناميكية  ،حجم الدبيعات في كل سوؽ من ىذه الأسواؽزيادة و  أرباح الشركة

 . الاقتصادية لذذه الأسواؽ والسياسة الدتبعة من طرؼ الدنافستُ فيها

 .التسعتَ الدولية والتسعتَ الدولي وىنا لغب التمييز بتُ سياسة
أما سياسة . فالتسعتَ الدولي يتضمن الأعباء الإضافية الدرتبطة بالجوانب التقنية للبيع في الأسواؽ الأجنبية

جاوزىا لتتضمن أيضا الدعطيات الكلبسيكية تالتسعتَ الدولية فلب ترتبط فقط بهذه الأعباء الإضافية التقنية، بل ت
ومدى تقبل  « in» Madeقية الدتعلقة بسياسة التسعتَ، مثل برليل أسعار الدنافستُ، تأثتَ البلد الدنشأ للمقاربة التسوي

 .الأسعار من طرؼ الدستهلكتُ

                                                             
1 :Charles croué :Op-cit, p 448.  
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كما أف الاختلبؼ في البيئة التي بسيز الأسواؽ الدولية بذعل من الصعب عملية تسعتَ منتجات الشركة 
 .التي تتبعها في سوقها المحلي بالاعتماد على السياسة التسعتَية

III -2-2 صعوبة تحديد الأسعار في الأسواق الدولية: 
فالشركة بزضع للعديد من العوامل الداخلية . إف برديد السعر في سوؽ أجنبي للشركة ىو أمر معقد جدا

 :والخارجية والتي لؽكن أف تؤثر على السياسة السعرية

III -2-2-1 )1: منهانذكر  :العوامل الداخلية 

التسويقية للشركة، فإذا كاف ىدؼ  بالأىداؼيرتبط سعر الدنتج ارتباطا وثيقا  :التسويقية الأهداف( أ
عرض منتجاتها بأسعار منخفضة بحيث يصبح مناسبا لأكبر عدد  إلىالشركة ىو إغراؽ السوؽ فإنها سوؽ تتجو 

أما إذا كاف الذدؼ ىو الحفاظ على الحصة السوقية فإف برديد السعر سيكوف مقاربا لأسعار . من الدستهلكتُ
إذا كاف ىدؼ الشركة ىو زيادة حصتها السوقية فإنها تولي اىتماما بالشرائح السوقية الجديدة في حتُ الدنافستُ، 

 .منتوجللالتعامل معها وتقديم أسعار متميزة مقابل خدمات إضافية أو لشيزات إضافية  إلى سعىوالتي ت

. يؤثر الدستوى التكنولوجي للمنتج على برديد سعره في الأسواؽ الدولية:  مستوى التكنولوجيا( ب
الدنافسة لو وبالتالي حرية أكبر  فكلما زاد الدستوى التكنولوجي الدستخدـ يكوف منتوج الشركة متميزا عن الدنتجات

 ،في برديد سعر الدنتوج، أما إذا كاف الدستوى التكنولوجي منخفضا الأمر الذي سينعكس على كفاءتو وجودتو
 .وبالتالي الشركة في ىذه الحالة بردد سعرا يكوف مقاربا لأسعار الدنافستُ

بدعزؿ عن عناصر الدزيج التسويقي  لا لغب برديد سعر الدنتوج :عناصر المزيج التسويقي الأخرى( ج
فالشركة التي تنفق بسخاء على التًويج  ،الأخرى، حيث لغب بزطيط ىذه العناصر بصيعا من خلبؿ تنسيق موحد

ونفس الأمر بالنسبة . تكوف في مركز يسمح لذا بعرض سعر أعلى من الشركات التي لا بذاريها في ىذا الإنفاؽ
 .للببتكار والإبداع

، ويعتبر البعض أف سعارالأالعنصر الأكثر وزنا في عملية برديد  ىيإف التكاليف  :الكلية التكاليف( د
. معتُ على التكلفة للحصوؿ على سعر البيع مسعملية التسعتَ ليست في جوىرىا سوى إضافة ميكانيكية لذا

من بزفيض التكلفة الإبصالية للمنتوج،  دلك فكلما بسكنت الشركة من مراقبة عناصر التكاليف بشكل جيد مكنها
مع زيادة حجم الدبيعات، كلما حقق لذا ذلك درجة أعلى من الدرونة في التسعتَ ومن ثم برقيق  باتهاثأو على الأقل 

 .معدلات ربحية متزايدة
 

                                                             
 . 726مرجع سابق، ص : مصطفى محمود حسن هلال: 1
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III -2-2-2 :1:نذكر منها :العوامل الخارجية 
فالدسافة بتُ مكاف إنتاج وبززين السلع ومكاف تسويقها تتشكل  :تكاليف العمليات اللوجستيكية( أ

وىنا لغب برديد . ىذه الدراحل تنتج عنها مصاريف نقل، مصاريف التأمتُ وغتَىا من التكاليف. من عدة مراحل
، ««Incoterms: ما يطلق عنو ب أو دور كل من البائع والدشتًي في التكفل بدختلف ىذه الدصاريف

النقل، التأمتُ، العبور والتخزين، الرسوـ ) بسثل لرموع تكاليف وأعباء  حيث، "ارة الدوليةمصطلحات التج"
فهي بردد نقطة التحويل والأخطار النابصة عنو وليس  ،وكذلك الخدمات الدرتبطة بعملية التبادؿ( الجمركية وغتَىا

يقة نقل البضائع وبرديد أي نوع من على الشركة القياـ بالاختيار الصائب في عملية اختيار طر و  ،ملكية السلع
 .وغتَىا   FREE. Fca/ E. EXومن أمثلة ىذه الدعايتَ نذكر . لغب إتباعو « «Incotermsىذه الدعايتَ 

فكل دولة تبحث عن برقيق التوازف في ميزاف مبادلاتها، بل وبرقيق فائضا  :الجمركية اتسياسال( ب
لرموعة من الإجراءات الدتعلقة  إلىومن أجل برقيق ىذا الذدؼ، تلجأ كل دولة . إلغابي في ميزانها التجاري

مباشر على  فمستوى الرسوـ الجمركية لو تأثتَ. بالسياسة الجمركية من أجل تشجيع صادراتها والحد من الواردات
فرض رسوـ بصركية عالية لإرغاـ الدصدرين  إلىىناؾ بعض الدوؿ التي تلجأ حيث أف سعر البيع النهائي للمنتوج، 

أف رسوـ وضرائب  إلىكما لغب الإشارة . مارات وتوطتُ فروع لذم في ىذه الدوؿثإليها على القياـ باست
 .بعد إضافة الرسوـ الجمركية الاستهلبؾ يتم حسابها على أساس سعر الدنتوج

الرسوـ  إلىبالإضافة  :السياسات الاقتصادية والاختلافات في رسوم الاستهلاك بين الدول( ج
ىذه الرسوـ . الجمركية، فإف رسوـ الاستهلبؾ الدطبقة في الأسواؽ الدستهدفة للشركة لذا تأثتَ على سعر بيع الدنتوج

ضافة، توفر مداخل جبائية ىامة للدوؿ كما تؤثر بصفة غتَ مباشرة على غتَ الدباشرة مثل الرسم على القيمة الد
 .ديناميكية السوؽ

الرسوـ الدطبقة من طرؼ الدوؿ الدتواجدة فيها، خاصة إذا كانت فالشركة لغب أف تأخذ بعتُ الإعتبار 
 دولتتُ متجاورتتُ إذا كاف الاختلبؼ كبتَا في ىذه الرسوـ بتُحيث أنو . ىذه الدوؿ أو الأسواؽ قريبة جغرافيا

 إلىد يؤدي قمثلب، فإف الدستهلكتُ لؽكنهم التزود بالدنتجات من الأسواؽ المجاورة التي تطبق أقل الرسوـ لشا 
 .الإضرار بصورة العلبمة التجارية للشركة وإحداث خلل في التوازف بتُ ىذه الأسواؽ

على عملية برديد سعر بيع  إف معدؿ التضخم ىو من أىم العوامل التي تؤثر :نسبة التضخم( د
) فالشركة بذد نفسها لربرة على تتبع ىذه النسبة يوميا في بعض الدوؿ . منتجات الشركة في الأسواؽ الأجنبية

قد تضطر الشركة في بحيث  ،سنويا٪000 إلى 300، أي ما يعادؿ نسبة (يوميا في بعض البلداف  ٪30 إلى  ٪00من
 ،البيع بالخسارة إلى دلك بزفيض ىوامشها في مرحلة أولى، ولكن إذا استمر الأمر فقد يؤدي إلىىذه الحالة 

                                                             
1 :Charles croui :Op-cit , P 455. 
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فيمكن لسعر بيع منتجاتها أف يكوف أعلى بكثتَ من . خاصة بالنسبة للشركات التي لا تنتج لزليا في ىذه الأسواؽ
 .ؽ بسبب السعروىنا نقوؿ أنها خسرت السو . خروجها من ىذه السوؽ إلىسعر الدنافسة ما يؤدي 

 إلىفمثل ىذه الاختلبفات قد تؤدي  :الاختلافات في السياسات النقدية وأسعار صرف العملات( ه
 خاصة في البلداف أو الأسواؽ التي تعاني من ،لاستقرار في سعر البيع لدنتجات الشركة على الدستوى الدولياعدـ 

 .عدـ في أسعار صرؼ عملبتها

 1تأثير نمط الدخول( و

لظط الدخوؿ الذي بزتاره الشركة للتواجد في سوؽ أجنبي لو تأثتَ ىاـ على سياسة التسعتَ لذذه فنوع 
 .الشركة، خاصة فيما يتعلق بدرجة التحكم في الأسعار في ىذا السوؽ

فعملية برديد الأسعار في الأسواؽ  :النظم والقوانين المتعلقة بالأسعار في الأسواق المستهدفة( ز
 2:ر بنوعتُ من القوانتُقد تتأثالأجنبية 

 كمراقبة الأسعار من أجل لزاربة التضخم، مراقبة أسعار : السياسات المحلية فيما لؼص الأسعار
 .الخ...التحويل بتُ الشركة الأـ وفروعها

  ُاربة الإغراؽلزتشريعات أو قوانت :antidumping»  »  والتي لؽكن أف تكوف على الدستوى
 .الدستهدفة الدولي أو المحلي في الأسواؽ

III-2-2-3 :هيكل سعر تكلفة المنتجات الموجهة للأسواق الأجنبية: 

إف سعر تكلفة الدنتجات الدوجهة للتصدير يضم بصيع التكاليف والأعباء الأولية لإنتاج ىذا الدنتوج 
لتكاليف ولؽكن تلخيص ىذه ا .التكاليف والأعباء النابذة عن عملية بيع الدنتوج في الأسواؽ الأجنبية إلىبالإضافة 

 3:أو الأعباء فيما يلي

 : وتتضمن: مكونات تكلفة إنتاج المنتوج الموجه للتصدير ( أ

 من أجل إنتاج ىذا الدنتوج الدوجو للتصدير :تكلفة شراء المواد الأولية المستوردة. 

 مطابقا للنظم والقوانتُ الخاصة بالسوؽ  يكوف الدنتوجل :تكاليف التكييف التقني والتجاري للمنتوج
كل ىذا يولد   .الدستهدؼ، وكذلك تكييفو ليتماشى مع رغبات ومتطلبات الدستهلكتُ المحليتُ

 .الدوجهة لتصدير الدنتجات تكاليف إضافية بالنسبة لسعر تكلفة

                                                             
1 :C.PASCO-BERHO,op-cit, P 126.  
2 :IBID , P 127.  
3 :IBID 129.  
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 :وتضم (:خارج العملية الإنتاجية)التكاليف المتعلقة بالتصدير   ( ب

 لدصلحة التصدير أو الفروع المحلية لشركة التكاليف التشغيلية. 

 تكاليف دراسة السوؽ وتكاليف الدهاـ والبعثات التجارية. 

 تكاليف التوزيع، تكاليف الحملبت التًولغية  والإشهارية، : وتضم: التكاليف التجارية
 .البيع ما بعد تكاليف خدمات

 الدفع وأسعار الصرؼ وكذلك وتضم لستلف التكاليف النابذة عن طرؽ : التكاليف الدالية
 .آجاؿ الدفع

 وتضم التكاليف النابذة عن التأمتُ على الدنتجات وعملية نقلها : تكاليف تغطية الأخطار
 .تكاليف التغطية على أخطار عدـ الدفع والتذبذب في أسعار الصرؼ إلىبالإضافة 

 تكاليف إعداد لستلف الوثائق. 

  السوؽ الدستهدؼ إلىتكاليف الدخوؿ . 

III -2-2-4 :إشكالية تنميط أو تكييف الأسعار في الأسواق الدولية : 

ولكن لا لؽكن . يرى الباحثوف في ىذا المجاؿ أف تنميط السعر في الأسواؽ الدولية ىو عملية لشكنة تقنيا
شركة لفبعض العناصر مثل مستوى الرسوـ المحلية والرسوـ الجمركية لا لؽكن ل ،1وؽتطبيقها في ظل نظاـ اقتصاد الس

في نسب الذوامش الدطبقة من طرؼ قنوات  فالرسوـ والاختلبفات ،أخرى إلىأف تتحكم فيها، فهي تتغتَ من دولة 
من طرؼ الشركة في لستلف الأسواؽ التي تنشط  بصفة مطلقة بذعل من الدستحيل تنميط الأسعار التوزيع، كلها

 .فيها

III -2-3 : ليةالمقاربات المختلفة لسياسة التسعير الدو: 
كما تم ذكره سابقا، فإف عملية برديد الأسعار في الأسواؽ الأجنبية ىي عملية معقدة جدا، تتداخل 

أجل برديد مستوى أسعار منتجاتها في لستلف  فمن .فيها لرموعة من العوامل الداخلية والخارجية بالنسبة لشركة
 :الأسواؽ التي تنشط فيها لؽكن للشركة أف ترتكز على أسس لستلفة ألعها

III-2-3-1 المقاربة عن طريق التقدير    L’approche par l’estime  
ة وتتبعها بصفة عامة الشركات الصغتَ . تتميز ىذه الدقاربة بالبساطة، ولكنها غتَ متصلة بالسوؽ

 .والدتوسطة، فهي سهلة التطبيق، لكن لا لؽكن اعتبارىا مقارنة موثوقة

                                                             
1 :charles croué, op-cit , P 463.  
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ويتعلق الأمر بتحديد الأسعار بالاعتماد على الدعارؼ الحدسية فيما لؼص السوؽ، ويتم تكميلها عادة 
الدنافسة ة مع أسعار نبآراء الشركاء التجاريتُ المحليتُ في السوؽ الدستهدؼ الذين يقدموف آراءىم عن طريق الدقار 

بحيث تتبعها عادة  ،« «L’approche exportبدقاربة التصدير : يطلق على ىذه الدقاربة أيضا. في ىذا السوؽ
ة على ثلبثة مبادئ رئيسية وترتكز ىذه الدقارب. الشركات الدصدرة التي لا بستلك فروع لذا في الأسواؽ الدستهدفة

 1:ىي
  الأوؿ يتضمن اعتماد نفس السعر الدرجعي الدطبق في السوؽ الأصلي للشركة لتسعتَ منتجاتها الدبدأ

 لا خاصة إذا كاف ىذا السعر غتَ قابلة للتطبيق وىذه الطريقة لؽكن أف تكوف بسيطة ولكن. الدصدرة
 .يسمح بتحقيق أرباح في الأسواؽ الدستهدفة أو يكوف أكثر ارتفاعا من أسعار الدنافسة

 دأ الثاني يتضمن استخداـ معامل مضاعف للسعر الدطبق في السوؽ الأصلي للشركة من أجل الدب
 .الدستهدفة لرتمعة سواؽالأبرديد أسعار منتجاتها في 

 الدبدأ الثالث يتضمن استعماؿ معاملبت مضاعفة لستلفة بحسب السوؽ أو الدنطقة الجغرافية الدستهدفة. 

III-2-3-2 : التكلفةالتسعير على أساس: 
نسبة معينة من الربح  إضافة تعتبر ىذه الطريقة الأكثر استخداما في برديد السعر، وىي تقوـ على أساس

الدقاربة التحكم في لزاسبتها التحليلية بسكنها من حساب  ىذهلغب على الشركة التي تريد تبتٍ و  .تكلفة الدنتوج إلى
لقدرة الشرائية للمستهلكتُ لأنها عتبار االاتأخذ بعتُ  أنهاالطريقة  ىذهيعاب على و  .سعر التكلفة بشكل دقيق

الأسعار  ىذهبالتالي قد لا تعكس و  في برديد السعر في حتُ تهمل عنصر الدنافسة، تعتمد على العوامل الدخلية
نتجاتها أما في حالة الشركة الدصدرة فغالبا ما تكوف أسعار م. درجة الدنافسة الحقيقية  التي قد تتعرض لذا الشركة

التكاليف الإضافية الدرتبطة بعملية  إلىىذا الارتفاع يرجع و  الدنافسة في الأسواؽ الدستهدفة، أسعاربكثتَ من  أعلى
 .والتي تم ذكرىا سابقا 2انتقاؿ الدنتوجات من بلد للآخرالتصدير و 

III-2-3-3 :التسعير على أساس الطلب: 
بسلوؾ شراء معتُ لأفرادىا مرتبط بالبيئة الاقتصادية التي تتحدد من خلبلذا القدرة الشرائية  تتميز كل دولة

مرتبط بالبيئة الثقافية والاجتماعية للسوؽ الدستهدؼ،  فهو ولؽثل السعر بالنسبة للمستهلك تكلفة .للمستهلك
فالطلب على الدنتوج يتغتَ . مؤشر للقيمةالتي ينتج من خلبلذا نظاـ للقيمة وبالتالي ينظر الدستهلك لسعر على أنو 

 3:ن سوؽ لآخر حسب ىذين العاملتُمن بلد لآخر أو م

                                                             
1 Chrales croué ;op-cit , p 451.  
2 :ALAIN OLIVIER et autres :Op-cit, P 82.  
3 :C.PASCO-BERHO,Op-cit , P 134.  
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 تنص النظرية الاقتصادية على أف الكمية الدطلوبة من الدنتج تتغتَ بصورة : في حالة اعتبار السعر تكلفة
عكسية مع السعر، فكلما كاف السعر منخفضا كلما كاف الطلب على الدنتجات غتَ متجانس 

ت وبالتالي فحساسية الطلب بالنسبة للسعر تتغتَ من منتوج لآخر، فالدنتجات الأساسية أو ذا
الاستهلبؾ الواسع يكوف الطلب عليها منخفض الدرونة بالنسبة للسعر، أما في حالة الدنتوجات 

 .الكمالية فإف الطلب عليها يكوف مرتفع الدرونة

 لبؿ الإشباع المحقق عند شراء خمن  ما ينظر الدستهلك لدنتج: في حالة اعتبار السعر مؤشر للقيمة
، "سعر، جودة"ى ملبحظة ودراسة العلبقة الدوجودة بتُ الثنائية الدنتوج، تقدير ىذا الإشباع يعتمد عل

فالسعر الدرتفع يدؿ على الدواصفات الدميزة للمنتوج كارتفاع مستوى الجودة مثلب بالرغم من أف 
 . الدستهلك لا يكوف عادة مستعدا لدفع سعر مرتفع جدا

الإجابة على لغب على الشركة الدقبوؿ أو ما يسمى بالسعر البسيكولوجي السعر  إلىللوصوؿ ف
 :السؤالتُ التاليتُ

 .في أي سعر يصبح الدنتوج يظهر رديء الجودة -

 .في أي سعر يصبح الدنتوج باىض الثمن -

من خلبؿ ىذين العاملتُ تتحدد قيمة الدنتوج لدى الدستهلك وعلى أساسو يتم برديد سعر الدنتوج من طرؼ 
 .الشركة

III-2-3-4 : المنافسةالتسعير على أساس: 
في ىذه الحالة لغب على الشركة التعرؼ على مستوى الأسعار لدنتجات الدنافسة في السوؽ الدولية 

 .والالتزاـ بحدود ىذه الأسعار عند برديد سعر منتوجاتها

ىذه الطريقة في حالة نقص معلوماتها حوؿ كل من تكاليفها وسلوؾ الدستهلكتُ  إلىفتلجأ الشركة عادة 
 1:لتالي تقوـ بتحديد أسعارىا إمافي الأسواؽ الدستهدفة وبا

بسعر منخفض عن منافسيها وبالتالي حصتها السوقية تزداد من خلبؿ التموقع في ذىنية الدستهلك  -
 ."نتوجلل مقبولةجودة / سعر"بالثنائية 

 .منتجاتها حسب السعر الدتوسط في السوؽ والاىتماـ بالدنافسة على أساس لشيزات الدنتوجتسعتَ  -

تسعتَ منتجاتها بسعر مرتفع إذا كانت منتجاتها متميزة بدا تتوافر فيها من مواصفات عن الدنتجات  -
 .الدنتوج بقدر الزيادة في جودة الدنتوج سعر وىنا تقدر الزيادة في. الدنافسة

 : والشكل التالي يوضح الطريق الدختلفة لتحديد السعر في الأسواؽ الدولية

                                                             
1 :Corine PASCO :commerce international 2éme edition –dunod-Pris 1995,P 28.  



المزيج التسويقي الدولي                                                                                                                الفصل الثالث  

130 
 

 .طرق تحديد السعر: 25لشكل رقم ا

 

 

 

 

 
  

  
  

  
  

  

  
  

 
  

  
  

  

  
 

 

             

Source : c.Pasco BERHO ; op cit , P127. 
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 III-2-4 :إستراتيجيات التسعير في الأسواق الدولية: 
 وىنا. تهتم ىذه الأنواع من الإستًاتيجيات بصفة خاصة بتحديد سعر منتوج جديد في سوؽ مستهدؼ

 :لؽكن التمييز بتُ عدة أنواع من الإستًاتيجيات نذكر منها

III-2-4-1 :إستراتيجية التغلغل في الأسواق المستهدفة: 
فالشركة يكوف ىدفها ىنا ىو  ،وتتضمن برديد سعر منخفض من أجل الحصوؿ على حصة سوقية مهمة

 1.الجدد ومنعهم من دخوؿ السوؽ برقيق الربحية أو عائدات مهمة من خلبؿ بيع كميات كبتَة مع ردع الدنافستُ

 2:اتيجية أكثر مع الحالات التاليةوتتناسب ىذه الإستً 

  عندما تزيد حساسية السوؽ للسعر وعندما لغذب السعر الدنخفض عدد كبتَ من
 .أي في حالة منتجات ذات مرونة الطلب الكبتَة الدستهلكتُ،

 إذا كانت السلعة تواجهو منافسة لزتملة قوية. 

  الالطفاض مع زيادة الكميات الدباعة ما  إلىفي حالة ابذاه تكلفة إنتاج وتسويق الوحدة
 .الاستفادة من وفورات الحجم إلىيؤدي 

 3:لؽكن إتباع الخطوات التالية ولتنفيذ ىذه الإستًاتيجية

  تقسيم السوؽ لعدة شرائح بحسب مستوى الدخل وحدود السعر الذي يقبلو
 .الدستهلكتُ لشراء الدنتج

 حساب التكلفة الكلية لدنتوج الشركة وىامش الربح الدراد. 

 مضافا إليو ىامش الربح الدستهدؼ،  برديد السعر الذي يغطي التكلفة الكلية للمنتلوج
 .بحيث يكوف مقبولا من عدد كبتَ من الشرائح السوقية

III-2-4-2 : إستراتيجية كشط السوقStratégie d’ecrimage : 

بعض  وفي. وىي تتضمن إدخاؿ منتوج جديد بسعر مرتفع لؽكن بزفيضو بصفة تدرلغية مع مرور الوقت
فالوفاء للعلبمة يسمح  ،زبائن لزدودين إلىيبقى السعر مرتفع بحيث تقوـ الشركة ببيعو ( الدنتجات الراقية) الحالات 

وتعتمد ىذه الإستًاتيجية على . للشركة بالدفاع جيدا عن منتجاتها في حالة وصوؿ أو دخوؿ منافستُ جدد
راقية أو عالية الجودة  منتجات)ديدة، وطبيعة الدنتوج الدنتجات الدسوقة لغب أف تكوف ج: عاملتُ اثنتُ ولعا

 4.(مثلب
                                                             

1 :C.PASO.BERHO :Op-cit , P 125.  
 . 071مرجع سابق، ص :محمد فريد الصحن: 2
 . 774مرجع سابق، ص :مصطفى محمود حسين هلال:  3

4 C.PASCO-BERHO :op-cit , p 125.  
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ومن مزايا ىذه الإستًاتيجية إمكانية استًجاع الشركة لرأس مالذا الدستثمر في الأسواؽ الأجنبية بأسرع 
 وقت لشكن، كما أنها تكوف مناسبة أكثر بالنسبة للدوؿ التي تعاني من تقلبات سياسية واجتماعية سريعة ما يدفع

خروج السريع من السوؽ حتُ يتحقق لعرض منتجاتها بسعر مرتفع، بحيث تكوف على استعداد ل إلىبإدارة الشركة 
 1.ها وتستًد أموالذا الدستثمرةىدف

 2: حالة الأسواؽ التي تتميز بوتناسب ىذه الإستًاتيجية في
بالنسبة للسعر، وإذا لم تكن ىناؾ طريقة لقياس الطلب المحتمل  الطفاض مرونة الطلب على الدنتوج -

 .على السلعة

في حالة بذزئة السوؽ على أساس الدخل ورغبة الشركة في التًكيز على القطاعات السوقية ذات  -
 .الدخل الدرتفع

لذا في حالة جهل الدستهلك لتكلفة إنتاج وتسويق مثل ىذا النوع من الدنتوجات مع عدـ وجود بدائل  -
 .تسهل عملية الدقاربة

 .السوؽ قليل في الأجل القصتَ إلىإذا كاف خطر دخوؿ الدنافستُ  -

III-2-4-3 :إستراتيجية السعر التمييزي:Stratégie de prix différencié  

ميز بتنوع أسعار الدنتجات الدنضوية برت ىذه تفي غالبية الأحياف بستلك الشركات تشكيلبت منتجات ت
ولكن في ىذه الحالة لا  ،ىذه الإستًاتيجية تسمح بتغطية أكبر عدد مكن من القطاعات السوقية. التشكيلبت

ت لغب أف يكوف السعر ىو عنصر التمييز الوحيد، بل لغب وجود تناغم وتناسق بتُ مستوى الأسعار، قنوا
 3.التوزيع والعلبمة التجارية

واؽ أجنبية لستلفة، بحيث بسكنها من عرض وتتناسب ىذه الإستًاتيجية مع الشركات التي تنشط في أس
منتجاتها في كل سوؽ بسعر لستلف بسبب اختلبؼ ميزات ىذه الأسواؽ والقوانتُ والتشريعات التي تنظمها مع 

 .اختلبؼ القدرة الشرائية للمستهلكتُ في ىذه الأسواؽ أيضا

 4:ة لغب إتباع الخطوات التاليةولتطبيق ىذه الإستًاتيجي

 .لغب تقسيم السوؽ  قطاعات حسب الطلب على الدنتوج -

 .عدـ بسكتُ الزبائن الذين يشتًوف بسعر منخفض بإعادة بيعو في أماكن تباع فيها الدنتوجات بسعر مرتفع -

 .عدـ بسكتُ الدنافستُ من الدخوؿ أو طرح منتجاتهم في أسواؽ الشركة التي يكوف فيها سعر منتوجها مرتفع -

                                                             
 . 702مرجع سابق، ص :مصطفى محمود حسين هلال حسن هلال: 1
 . 770مرجع سابق، ص :محمد فريد الصحن:  2

3 :C.PASCO-BERHO,op-cit , P 125.  
4 :PHILIP COTLER et BERNARD DUBOIS , op-cit, P 482. 
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 .التجزئة بالأسعار لا لغب أف تزيد عن الدخل الدنتظر من ىذه الإستًاتيجية تكلفة -

يشعر الزبائن بالفارؽ الدوجود بتُ أسعار الدنتجات حتى لا يندموا أو لا لغب عند تطبيق ىذه الإستًاتيجية أ -
 .يتوقفوا عن شراء الدنتجات ذات السعر الدرتفع

III-3 :سياسة الاتصال التسويقي الدولية:  
فالاتصاؿ مفهوـ  ،سوء فهم سياسة الاتصاؿ إلىعادة ما يتم الخلط بتُ الإشهار والاتصاؿ، ما يؤدي 

. أوسع من الإشهار، أي أف الإشهار ىو عنصر من بقية العناصر الأخرى الدكونة لسياسة الاتصاؿ بالنسبة للشركة
التي تبذلذا من خلبؿ عرض منتجات  الشركة تعمل جاىدة من أجل بسهيد الطرؽ أماـ الجهود التسويقيةحيث أف 

الشركة ولشيزاتها وأماكن بيعها، ولذذا لؽكن القوؿ أف للبتصاؿ بصفة عامة والإشهار بصفة خاصة، ألعية بالغة تتمثل 
أساسا في تقديم منتجات الشركة في شكل يرغب الدستهلكتُ الأجانب ويثتَ اىتمامهم ولؼلق الرغبة ولػثهم على 

فمن خلبؿ سياسة الاتصاؿ الدولية  ،من لساطر الشركة في تعاملها مع الأسواؽ الأجنبية ليقلوبذلك  ،طلب السلعة
تعليم مستهلكيها في الأسواؽ الأجنبية كيفية استخداـ منتجاتها، الضمانات التي بسنحها  إلىى الشركة عتس

اؿ الدولية، ألعيتها بالنسبة وسنتناوؿ في ىذا الدبحث سياسة الاتص. ومعلومات أخرى حوؿ السعر والتوزيع وغتَىا
 .للشركة، خصوصياتها على الدستوى الدولي والعناصر الدكونة لذا

III-3-1 :مفاهيم عامة حول سياسة الاتصال الدولية: 
إف عملية الاتصاؿ على الدستوى الدولي لا بزتلف بعناصرىا عن الاتصاؿ المحلي، بل قد تضاؼ إليها 

 .لزلي نتيجة التًكيبة البيئية وتعقيداتها التي بزتلف من لرتمع للآخراعتبارات أخرى لا تظهر على نطاؽ 

III-3-1-1 :مفهوم سياسة الاتصال: 

بأف عملية الاتصاؿ ىي حوار دائم بتُ الشركة وزبائنها، والتي تتم قبل وخلبؿ عملية «  « kotler يرى 
نيات الدتاحة عن طريق تكنولوجيات مع الأخذ بعتُ الاعتبار الإمكا ،البيع، وخلبؿ وبعد عملية الاستهلبؾ

فالشركة لا لغب أف تتساءؿ فقط عن كيفية اتصالذا بزبائنها، بل لغب عليها أف  ،الإعلبـ والاتصاؿ الحديثة
 1.عن كيفية اتصاؿ الزبائن بها تتساءؿ

. ، لغب على الشركة فهم وإدراؾ العناصر الدكونة لدزيج الاتصاؿ التسويقيلتكوف عملية الاتصاؿ فعالةو 
، codageالتًميز  ) أما العناصر الأربعة الدتبقية . فعنصري الدرسل والدتلقي يشكلبف قوة التوجيو لعملية الاتصاؿ

ل التالي يوضح فتشكل وظائف عملية الاتصاؿ والشك( ، التغذية العكسية والاستجابةdécodageفك التشفتَ   
 :  عناصر عملية الاتصاؿ

                                                             
1 :PHILIP KOTLER et autres :Marketing mangement, 11éme édition Pearson, Paris, 2004, P 603.  
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 عناصر عملية الاتصال(:26)الشكل رقم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Source :PHILIP KOTLER et autres : op-cit , P603  

 

الدرسل إليو فقد يكوف الدرسل شركة أو تاجر بصلة أو  إلىوىو مصدر الرسالة الدطلوب نقلها : الدرسل -
 الخ....موزع

وىي لرموعة من الدعاني الدطلوب إرسالذا لدتلقي يتم برديد لزتواىا بعد دراسة كل من دوافع : الرسالة -
 .وابذاىات الدتلقي

 .وىي وسائل الاتصاؿ التي تنتقل من خلبلذا الرسالة: وسائل الإعلبـ أو الوسيلة -

الرسالة ويقصد بو الجمهور الدستهدؼ  ليوإوىو متلقي الرسالة أو الطرؼ الدطلوب أف تصل : الدتلقي -
 .متمثلب في كل من الدستهلك النهائي والدستعمل الصناعي

III-3-1-2 :مفهوم سياسة الاتصال الدولية: 

الدشتًي أو الدستهلك  إلىعبارة عن نقل رسالة من الشركة »: لؽكن تعريف سياسة الاتصاؿ الدولية بأنها
، وىي «أو الوسطاء في الأسواؽ الدستهدفة بغرض إبلبغ كل منهم بأسباب شراء منتجات الشركة أو التعامل معها

بالرسالة التي تفصح عن وجود منتوج ذو جعلهم أكثر تقبلب لدنتجاتها، وذلك عن طريق إعلبمهم  إلىبذلك تهدؼ 

 التشفتَ الدرسل
codage 

 

 الرسالة
 وسائل الإعلبـ

 

 فك التشفتَ 
décodage 

 

 الدتلقي

 الضجيج
Bruit 

 

 التغذية 
 العكسية

 

 الاستجابة
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خصائص فريدة معينة أو بتوليد ابذاىات إلغابية لضو الدنتوج أو بتعديل ابذاىاتهم لضوه أو زيادة تفضيلبتهم لدنتوج 
 1.وإقناعهم بشراء منتوج الشركةعلى آخر 

ين المحتملتُ بغرض لرموعة من الاتصالات التي بذريها الشركة مع الدشتً »: كما لؽكن تعريفها على أنها
 2«تعريفهم وإقناعهم بالسلع والخدمات الدنتجة ودوافعهم للشراء

III-3-1-3 :الاتصال التسويقي في الأسواق الدولية أهداف: 
عملية الاتصاؿ سواء كانت على الدستوى المحلي أو الدولي فهي لا بزتلف من حيث الدبادئ  أىداؼإف 

الاتصاؿ على  رئيسية لسياسة أىداؼوعلى العموـ لؽكن التمييز بتُ ثلبثة . بل من حيث البيئة وتعقيداتها
  3:الدستوى الدولي

 :إظهار الصورة الذهنية المناسبة عن الشركة ( أ

إنشاء فكرة أو بسثيل معتُ للمنتوج أو العلبمة في ذىن الدستهلك  إلىوالتي تسعى من خلبلو الشركة 
 .في الأسواؽ الدستهدفة

لدى عملبئها بأنها الشركة التي  للؤحذية من أجل إظهار صورتها الذىنية« باتا » فنجد مثلب شركة 
للسيارات التي تنتج سيارات  «فيات  »تعرض الأحذية الرخيصة الثمن، ونفس الشيء بالنسبة لشركة 

وشهرتها  أىدافهاويتم ذلك من خلبؿ التعريف بالشركة بذاتها، . في الوقود ورخيصة في قطع الغيار اقتصادية
 إلىالدستهدفة، حيث يهدؼ الاتصاؿ  الأسواؽ إلىوعادة ما يكوف ىذا في الدراحل الأولى للدخوؿ . السابقة

 .الشركة حتى تشجع الدستهلك على التعامل الدستمر إعطائها صورة ذىنية جديدة عن

أو ما يسمى بالإشهار الإعلبمي، حيث يتم عرض  :التعريف بمنتوج الشركة ( ب
سلوؾ  وىذا ما يتطلب دراسة .الخ... مواصفات الدنتوج، سعره، أماكن توزيعو وأماكن الخدمة والصيانة
ومن . غة والشكل الدثتَلم الحملة بالمالدستهلك الأجنبي وخصائصو والعوامل الثقافية الدؤثرة، حتى تص

» بو شركة خلبؿ الأمثلة التي تبتُ ضرورة الاىتماـ بسلوؾ الدستهلكتُ في الأسواؽ الأجنبية، ما قامت 
، ربة بيت بذيد الطبخ إلىلا برتاج  مت رسالة إعلبنية بأف أغذيتهامللؤغذية المحفوظة، التي ص« جوانيا 

نتائج سلبية في أسواؽ شماؿ إفريقيا،  إلىفنجحت ىذه الحملة في إيطاليا وأوربا بصفة عامة، إلا أنها أدت 
حيث أف ربات البيوت لم يتقبلن ىذه الرسالة الإعلبنية باعتبارىا إىانة لذن والحكم على اللواتي يشتًين 

عدـ مراعاة  إلىحملة الإشهارية يرجع لوبالتالي فإف ىذا الفشل ل. طبخىذه الدنتوجات بعدـ إجادة ال
 .الاختلبفات الثقافية، وىو أف من عادات النساء في شماؿ إفريقيا الطبخ في الدنازؿ عكس الدوؿ الأوربية

                                                             
 . 071مرجع سابق، ص :عمرو خير الدين.د: 1
 .154مرجع سابق، ص :طلعت أسعد الحميد: 2
 742مرجع سابق ، ص :غولفرحات .د: 3
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فمن خلبؿ الإشهار أو بصفة أعم الاتصاؿ لؽكن للشركة إقناع  :تنمية الحصة السوقية  ( ج
ل أفضل عن منتجات الدنافسة، ودفع ىؤلاء لدميزات الدتوفرة في منتجاتها وبذعلها متميزة بشكالدستهلكتُ با

التجاري، الدشاركة  معلى الشراء، تغيتَ سلوكه مرد الفعل الإلغابي ابذاه منتجات الشركة، بحثه إلى الدستهلكتُ
مستهلكتُ جدد، فضلب عن جلب ) وبالتالي سيكوف ىناؾ إقباؿ جديد  ،في الألعاب والدسابقات وغتَىا

 .وىو ما يسمح للشركة من تنمية حصتها السوقية(. بعض زبائن الدنافستُ 
في الحث على الشراء سواء في فتًات تتمثل للشركة  ؼ الاتصاليةىذاوباختصار لؽكن القوؿ بأف الأ

هرة الشركة وبرستُ صورتها لدى الدستهلكتُ المحليتُ والأجانب، الرواج أو فتًات الانكماش مع لزاولة زيادة ش
 .مع العمل على تدليل العوائق التي قد بسنع الدستهلك من شراء منتوجات الشركة

 :ؼ ودور الاتصاؿ في العناصر التاليةىذاما تم ذكره، لؽكن ذكر أ إلىبالإضافة 

 تزويد الدعلومات. 

 برفيز الطلب 

 بسييز الدنتجات. 

  َالزبائن الحاليتُتذكت. 

 الرد على الأخبار السلبية التي لؽكن أف تشوه صورة الشركة. 

 تقليل تأثتَ تقلبات الطلب. 

III-3-1-4:)خصائص سياسة الاتصال الدولية: 
وتظهر . سياسات الدزيج التسويقي من حيث تطبيقو على الدستوى الدولي بر الاتصاؿ أصعبتيع

 1:الدتمثلة فيمايليو  سوؽ الدوليخصوصية سياسة الاتصاؿ الدولية من خلبؿ الصعوبات التي يواجهها الد

لغة رسمية في  600فتوجد أكثر من  :الصعوبات المتعلقة بتعدد اللغات واختلافها ( أ
عدـ التحكم في اللغة، وبالتالي صعوبة تربصة  إلىفعدد اللغات يفوؽ عدد بلداف العالم لشا يؤدي . العالم

. أ وبريطانيا مثلب.ـ.الدعتٌ الحقيقي للرسالة الإشهارية الدراد تبليغها حتى في البلداف التي لذا نفس اللغة كالو
تعزيز الرسائل التًولغية بصور ورسوـ  إلىوقصد التقليل من خطر الفهم الخاطئ للرسالة، يتم عادة اللجوء 

 .وألواف تساعد في تقريب الصورة الحقيقية للرسالة

الاختلبفات الثقافية والعقائدية وتباين  :الصعوبات المتعلقة بتباين الثقافات وتداخلها ( ب
اليد الدستهلكتُ من بلد لآخر تطرح بقوة في لراؿ التسويق الدولي، لشا يستوجب على رجل عادات وتق

لتسويق الدولي الفهم والإدراؾ الكبتَين لذذا البعد، وذلك عن طريق إتباع والعمل بالدراسات القائمة 
                                                             

 . 002مرجع سابق، ص :عمر وخير الدين.د: 1
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تصاؿ في حوؿ المجتمعات من طرؼ الدختصتُ أو الباحثتُ أو تكوين إطارات الشركة الدسئولتُ عن الا
 .مراكز متخصصة في ىذا المجاؿ

القوانتُ الدولية التي تضم ستَ عملية  إلىبالإضافة  :النظم والقوانين الخاصة بكل دولة( ج
لإشهار اف .الاتصاؿ الدولية فإف ىناؾ قوانتُ ونظم داخلية خاصة بكل دولة تتماشى وخصوصية ىذا البلد

 . لزتشمة لشنوع في البلداف الإسلبمية مثلبجائر والخمور أو إظهار نساء بأزياء غتَسعن ال

فهناؾ فرؽ كبتَ في وسائل الإعلبـ الدستعملة في عمليات الإشهار  :كثافة وسائل الإعلام( د
. درجة التقدـ التكنولوجي ومستوى الدعيشة والتعليم بتُ الدوؿ اختلبؼ إلى والتًويج بتُ البلداف ويعود ذلك

ملتُ نسخة من الجرائد في ألدانيا عكس ما ىو  .6الياباف وتباع أكثر من يومية في  300فنجد مثلب أكثر من
حاصل في البلداف الفقتَة، حيث استعماؿ الإعلبف في الجرائد يكوف شبو معدوما لارتفاع مستوى الأمية 
والإعلبف التلفزيوني غتَ مرغوب فيو لقلة ساعات الدشاىدة ما يصعب عملية الاتصاؿ بالدشاىدين في بعض 

واؽ دوؿ العالم، أما استعماؿ التكنولوجيات الحديثة كالانتًنيت في عملية التًويج فهو مقتصر بتُ أس
الشركات نظرا لحداثتو وعدـ التحكم فيو من طرؼ الدستهلكتُ، وغياب الثقة في الوسائل التًولغية على 

 .الانتًنيت لشا لػد من استعمالو

التي لغب مراعاتها عند إعداد بضلبت الاتصاؿ في ذلك فهناؾ العديد من العوامل  إلىبالإضافة 
 1:هاالأسواؽ الأجنبية نذكر من

 (الخ.. السن، الدهنة، الجنس: ) خصائص الدستهلك الأجنبي 

 إستًاتيجية الاتصاؿ للمنافستُ في السوؽ الدستهدؼ. 

 (الخ ... منتوج صناعي، ذو استهلبؾ واسع: ) طبيعة الدنتوج 

  الدنتوجالدرحلة من دورة حياة. 

 ميزانية الاتصاؿ التسويقي. 

 درجة تدويل الشركة. 

III-3-2 :إشكالية تنميط أو تكييف سياسة الاتصال الدولية : 
ككل سياسات الدزيج التسويقي الأخرى، فإف الشركة تواجو على الدستوى الدولي إشكالية تنميط أو 

 .تكييف بضلتها الاتصالية في الأسواؽ التي تنشط فيها

فتنميط السياسة الاتصالية للشركة يعتٍ استعماؿ بضلة اتصالية موحدة في كل  :التنميط ( أ
 .الأسواؽ الدستهدفة أو على الأقل على مستوى منطقة جغرافية لزددة كأوربا الغربية مثلب

                                                             
 . 740مرجع سابق، ص :غول.د: 1
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 1:ىذا التنميط لو لرموعة من الدوافع كما لؽثل العديد من الأخطار التي لؽكن تلخيصها في الجدوؿ التالي
 

 .دوافع وأخطار تنميط سياسة الاتصال(: 11) الجدول رقم

 .دوافع تنميط سياسة الاتصال*

 أسباب داخلية - أسباب خارجية عن الشركة -
تشابو وبذانس بعض الحاجيات على الدستوى  -

 .الدولي

سلوؾ الدستهلكتُ نظرا لتطور وسائل  بذانس -
الاتصاؿ والاستعماؿ الدماثل لوسائل الإعلبـ  

 .كالتلفزيوف والانتًنيت

عوامل الأفكار الجديدة فيما لؼص التسويق  -
 والاتصاؿ

 إلىالصورة الدولية الدوحدة التي تسعى الشركة  -
 .تكوينها عن نفسها ومنتجاتها وعلبماتها التجارية

خلبؿ تنميط الحملبت  اقتصاديات الحجم من -
 .الاتصالية

ندرة الأفكار الجيدة في التسويق والاتصاؿ بصفة  -
 .خاصة

 :أخطار التنميط -

 .الاختلبفات القانونية والتشريعية بتُ الدوؿ -

القيود والدعوقات الخاصة بوسائل الاتصاؿ الخاصة  -
 .بكل بلد

اختلبؼ المحفزات ودوافع الشراء بالنسبة لنفس  -
 .بتُ الدستهلكتُ من لستلف الدوؿ الدنتوج

الدعوقات التنظيمية التسويقية الخاصة بالاتصاؿ   -
 .كاللبمركزية التي تتبعها بعض الشركات

 .خطر عدـ برفيز الفريق الداخلي للبتصاؿ -

Source : Jean . Mark Decandin m op.cit : P 181 

تكييف سياسة الاتصاؿ الدولية للشركة يعتٍ برديد وتنفيذ سياسة اتصالية : التكييف ( ب
سة الاتصاؿ الدولية ولؽكن تلخيص إلغابيات وسلبيات تكييف سيا. دولية خاصة بكل سوؽ مستهدؼ

  2:فيما يلي

 المزايا: 

 .مفهوـ التكييف يتناسب ومفهوـ التسويق يستجيب لدختلف الأسواؽ الدستهدفة -

                                                             
1 Jean-mark Decandin : la commination marketing (concepts, technique, et stratégies ,édition économica,Paris, 
1995, p 128.  
2 :C.PASCO-BERHO,op-cit , P 223. 
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كالاختلبفات الثقافية، أذواؽ . يسمح التكييف باحتًاـ لستلف ميزات الأسواؽ الدستهدفة -
 .الدستهلكتُ والتشريعات والقوانتُ

برديد وتنفيذ سياسة الاتصاؿ من طرؼ الفروع في الدوؿ الدستهدفة ما لػفز الفريق التجاري  -
 .ولغعلو أكثر إبداعا ونشاطا

 السلبيات: 

 .صعوبة التطبيق -

 .التكاليفزيادة  -

 .عدـ التناسق بتُ لستلف الأنشطة التسويقية على الدستوى الدولي -

 :Standardisation adaptée   التنميط المكيف( ج

اثل التنميط الدكيف أو الدعدؿ ىو حل وسط بتُ التنميط والتكييف يتًجم من خلبؿ وضع فرص بسوقع لش
، أي الحفاظ على نفس صورة الشركة في كل الأسواؽ وذلك باستعماؿ الأدوات والإمكانيات الاتصالية للمنتوج

لية مكيفة حسب الدتاحة حسب خصوصية كل سوؽ مستهدؼ وبالتالي ضماف بسوقع عالدي بواسطة بضلبت اتصا
.خصوصية كل بلد

1 

والشركة كما تأخذ بعتُ الاعتبار كل الخصوصيات  وتتميز ىذه الطريقة بخلق صورة عالدية موحدة للمنتوج
 .المحلية للؤسواؽ الدستهدفة رغم أف ىذه الطريقة قد تنتج عنها تكاليف إضافية

III-3-3 :وسائل سياسة الاتصال الدولية: 
الأدوات الدكتوبة، السمعية أو البصرية التي بسكن الشركة من الإتصاؿ و  ويقصد بها لرموعة الوسائل

  : نذكر منها. زبائنها في الأسواؽ الدستهدفةو  بشركائها
III-3-3-1 لؽكن تعريفو بأنو شكل من أشكاؿ تقديم الأفكار عن السلع  :الإعلان أو الإشهار

 2.والخدمات أو الشركات بالوسائل غتَ الشخصية عن طريق شركات معينة نظتَ مبالغ متفق عليها

الدستوى الدولي لغب على الشركة مراعاة العديد من العوامل عند تصميمها وتنفيذىا لحملبتها  وعلى
 :الإعلبنية، يتعلق جزء منها بعوامل داخلية وجزء آخر بعوامل خارجية كما ىو موضح في الشكل التالي

 

                                                             
1 :IBID :P 224.  

 . 00، ص 7666الدار المصرية اللبنانية،مصر -7ط-الإعلان:منى الحديد: 2
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 محددات الإعلان الدولي:  27الشكل رقم 

 
 

 

 

 

 

 
 

 346ص -مرجع سابق -عمرو خير الدين. د: المصدر

 

III-3-3-2 :البيع الشخصي: 
غالبا ما يكوف الإعلبف أىم عناصر سياسة الاتصاؿ بالنسبة للعديد من الشركات في الأسواؽ الدولية، 
إلا أنو في حالة قياـ الشركة بتسويق منتجات صناعية أو منتوجات خاصة ذات جودة عالية وسعر مرتفع، فإف 

اسة الاتصاؿ، وبالتالي يعتبر البيع الألعية النسبية للئعلبف في ىذه الحالة تكوف أقل من العناصر الأخرى لسي
كما تظهر ألعية البيع الشخصي من خلبؿ قدرة رجل البيع   .الشخصي الوسيلة الأحسن والدناسبة لذذه الدنتوجات

على إقناع العملبء بالطرؽ التي تناسبهم وأف يوصل إليهم الرسالة باللغة التي يفهمونها والأسلوب الذي يتلبءـ مع 
ذلك يتيح الاتصاؿ الشخصي لدندوب البيع أف يتعرؼ على عميلو وأف يفهم ظروفو الخاصة ثم ظروفهم الخاصة، وب

أف الاتصاؿ الشخصي يولد  ، حيثيكيف حديثو بدا يلبئم ىذا الزبوف، وبذلك لؽكن إقناعو وإبساـ عملية البيع
 .والشركة بدا يعود عليها من فائدةعلبقات وثيقة بتُ مندوبي البيع  والعملبء ويزيد من العلبقة الطيبة بتُ الدشتًين 

وتزداد ألعية الدور الذي يلعبو البيع الشخصي في سياسة الاتصاؿ الدولية للشركة في بعض الأسواؽ 
 .الدولية في حالة عدـ توفر وسائل النشر وزيادة الدوانع والضوابط التشريعية على العمل الإعلبني

 

 
 

 الاختلبفات اللغوية  -
 .المجتمعدور الإعلبف في  -
 .توفر وسائل النشر -
 .الضوابط الحكومية -
 .طبيعة الدنافسة -
 توفر وكالات الإعلبف -

فك 
رموز 

 الرسالة

ترميز 
 الرسالة

 
الدستهلك 

في 
الأسواؽ 
 الدولية
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III-3-3-3 :ترويج المبيعات: 
الدبيعات عبارة عن لرموعة من التقنيات والرسائل التًولغية الدستخدمة عند تنفيذ الخطة يعتبر ترويج 

 1. في الددى القصتَ أو الطويلالتسويقية للشركة من أجل خلق أو تغيتَ سلوؾ الشراء لدى الدستهلكتُ
جذب  إلىعقد صفقات بيع، فهو يهدؼ  إلىفتًويج الدبيعات ما ىو إلا لزاولات إغراء مباشرة تؤدي 

يا، بزفيض السعر على ذامشتًين جدد وإلغاد أسواؽ جديدة وزيادة عدد العملبء بدجموعة من الوسائل كالذ
 .الخ... أساس الكمية، الدسابقات

السوؽ لأوؿ مرة،   إلىوعادة ما تكوف أساليب ترويج الدبيعات أكثر فعالية عند تقديم الدنتجات الجديدة 
 .نتجات الدوجودة والتي تلقى منافسة شديدةكذلك تعتبر فعالة في حالة الد

ظم استخداـ وسائل ترويج الدبيعات والتي غالبا ما تكوف قانونية، حيث نكما توجد بعض المحددات التي ت
  ،بطبيعة الدنتوج الذداياتنص قوانتُ بعض الدوؿ على عدـ اشتًاط الشراء للبشتًاؾ في الدسابقات البيعية وارتباط 

 % .الدنوحة لنسبة معينة من قيمة الدنتجات الدشتًاة لنسبة  الذدايانتُ على عدـ بذاوز قيمة كما تنص بعض القوا
 .بالنسبة لفرنسا مثلب

III-3-3-4 :)العلاقات العامة: 
متبادؿ  إقامة وتدعيم تفاىم إلىتعتبر العلبقات العامة من الجهود الإدارية الدرسومة والدستمرة التي تهدؼ 

 2.بتُ الشركة وبصهورىا
فالعلبقات العامة تعتٍ إقامة علبقات طيبة بتُ الشركة وبصهورىا في الأسواؽ التي تنشط فيها على أس 

 .التواصل وبناء الثقة والدنفعة الدتبادلة بهدؼ برستُ صورتها بشكل مستمر
ردين، الدوزعتُ، الوكلبء، ويتشكل بصهور الشركة في الأسواؽ الدولية من فئات متعددة مثل الدستو 

 .الدستهلكتُ، الصحافة، أجهزة الإعلبـ، البنوؾ وأجهزة الدولة كالجمارؾ، الضرائب، السلطات الصحية وغتَىا
ويرتبط دور العلبقات العامة بأنشطة الشركة ككل وصورتها الذىنية في الأسواؽ الدختلفة، وما لا شك فيو 

لصورة الذىنية الطيبة تساىم في إقناع ا د التسويقية للشركة، ذلك لأفأف ذلك يؤثر أيضا على فرصة لصاح الجهو 
 .الدوزعتُ المحتملتُ بالتعامل في منتجات الشركة وبرفيز الدستهلكتُ على شراءىا واستعمالذا

الوسائل والأدوات الرئيسية سابقة الذكر، توجد العديد من وسائل الاتصاؿ التي لؽكن  إلىبالإضافة 
 1:ذ سياسة الاتصاؿ الدولية لذاللشركة اللجوء إليها أثناء تصميم وتنفي

                                                             
 . 22مرجع سابق، ص :منى الحديد: 1
 . 00ص -7665-الأردن-دار الميسرة للنشر والتوزيع. العلاقات العامة:جميل أحمد خضير:  2
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 :المشاركة في المعارض والصالونات ( أ
تعتبر الدشاركة في الدعارض والصالونات الدتخصصة في لراؿ نشاط الشركة من أىم الوسائل التًولغية التي 

في الأسواؽ الدستهدفة وكذلك من أجل إبراـ الصفقات  بنفسهالؽكن للشركة اللجوء إليها من أجل التعريف 
 .تهدفةالتجارية والتعرؼ على الشركاء المحتملتُ للشركة في ىذه الأسواؽ الدس

 :الصالونات المتخصصة ( ب

فالصالونات عادة ما تضم مشاركتُ . تعتبر الصالونات تظاىرات بذارية بسثل نشاط اقتصادي معتُ
ما بذذب ىذه التظاىرات زائرين من نوع خاص،  وعادة. صناعيتُ أو الشركات الناشطة في نشاط اقتصادي معتُ

ومن بتُ الزوار في الصالونات التجارية . لؽكن للشركة من خلبلذم التعريف بنفسها ومنتجاتها في الأسواؽ الدستهدفة
 :لصد

 بحيث يكوف ىدفهم من الزيارة الاستعلبـ عن الدنتوجات الدعروضة أو القياـ  :مستعملي المنتوج
 .بصفقات لزتملة

 مؤثرين على الرأي العامال:Prescripteurs :  وىم زوار من نوع خاص، بحيث لا يكوف
ىدفهم من الزيارة بذاريا، ولكن من أجل تقديم نصائح للمستهلكتُ بالنسبة للمنتجات 

 .الدعروضة، كجمعيات الدفاع عن الدستهلكتُ مثلب

 من نوع خاص، وىدفها من الزيارة لا يكوف بذاريا،  زائرا الصحافة كذلك تعتبر :وسائل الإعلام
وعلى الشركة لزاولة كسب وإغراء وإقناع وسائل الإعلبـ بطريقة ذكية . بل لجمع الدعلومات

 .ودبلوماسية

 :صالونات الدتخصصة تسمح للشركة بػكما أف الدشاركة في ال          

  ىذه الأسواؽ إلىالداخلتُ الجدد تقييم منافسيها الدباشرين في الأسواؽ الدستهدفة وكذلك. 

  لؽكن للشركة القياـ بعقد صفقات بذارية خاصة فيما لؼص الدوزعتُ والشركاء المحتملتُ في
 .الأسواؽ الدستهدفة

  بسثل الصالونات وسيلة اتصاؿ مباشرة من أجل التعرؼ على الدنافسة المحتملة والتأكد على ىوية
ؽ جديدة، ربط الاتصالات والتعريف بالعلبمات التنقيب عن أسوا إلىالشركة، بالإضافة 

 .التجارية للشركة

                                                                                                                                                                                              
1 :Rekima Faris : s’implanter en Belgique : le cas de l’entreprise handary, travail de fin d’étude pour l’obtention 
d’un DEA en sceinces de gestion, université de MONS HAINAUT ,  faculté des sciences de gestion, université de 
Belgique, 2007.  
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  تسمح الصالونات الدتخصصة للشركة للتعريف بنفسها ومنتجاتها بالنسبة للجمهور، السلطات
العامة للسوؽ الدستهدؼ وغتَىم من الفاعلتُ الذين لؽكنهم التأثتَ على الشركة في ىذه 

 .الأسواؽ

 الجمهور أو الدستهلكتُ  إلىعلى عكس الصالونات، فإف الدعارض تستهدؼ الوصوؿ  :المعارض
وىنا لغب على الشركة أف تقدـ عرضا ميزا أو . المحتملتُ لدنتوجات الشركة في الأسواؽ الدستهدفة

لستصتُ في  إلىمغريا وجذابا من أجل جذب انتباه الجمهور الزائر، حتى ولو تطلب الأمر اللجوء 
 .م وتصميم الدشاركة في الدعارضلراؿ تنظي

حيث لغب تصميمها بصفة جذابة واستعماؿ اللغة أو : كتيبات وكتالوجات المنتوجات ( ت
اللغات الرسمية الدستعملة في السوؽ الدستهدؼ، من أجل إعطاء معلومات مفصلة ودقيقة عن منتجات الشركة 

 .وإبراز ميزاتها وكيفية استخدامها

لغب على  :Plaquette de présentation de l’entreprise: شركةالكتيبات الخاصة بتعريف ال ( ج
فها، كفاءاتها، خبرتها، ىذاالشركة إعطاء الاىتماـ اللبزـ لدثل ىذه الوثائق، بحيث يتم فيها التعريف بالشركة وأ

 .ثقافتها، كما لغب برريرىا باللغة أو اللغات الدستعملة من السوؽ الدستهدؼ

تأتي ىذه الوسيلة لتكملة الوسائل السابقة، بحيث لغب أف يعكس  :فيلم الشركةشريط الفيديو أو ( د 
 إلىوىنا أيضا لغب أف يتم استعماؿ اللغة الدستعملة في السوؽ الدستهدؼ أو اللجوء . بدقة احتًافية وثقافة الشركة

 .الدبلجة أو استعماؿ التًبصة الدكتوبة للفيلم الأصلي للشركة

قياـ الشركة بفتح فروع لذا في الأسواؽ الدستهدفة، من الدستحسن أف تقوـ ىذه في حالة  :الانترنت( ه
وذلك من أجل نشر الوسائل السابقة  ،الفروع بإنشاء موقع انتًنت خاصة بها ضمن الدوقع الرسمي للشركة الأـ

 .الذكر وكذلك لإقامة علبقة حوار دائمة مع زبائنها في ىذه الأسواؽ الأجنبية

خاصة بالنسبة للشركات التي تتميز  :رعاية الأحداث الثقافية والرياضية وعمليات السبونسورينغ( ز
فالقياـ بدثل ىذه العمليات يسمح بخلق صورة ذىنية طيبة عن الشركة عند . منتجاتها بالاستهلبؾ الواسع

الإشهاري الذي تلعبو مثل ىذه ىذا بالإضافة للدور . الدستهلكتُ الحاليتُ والمحتملتُ في الأسواؽ الدستهدفة
 .العمليات
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III-3-4 أنماط تطبيق سياسة الاتصال الدولية: 
 1:نا لؽكن التمييز بتُ حالتتُوى

III-3-4-1 )حالة الشركة المصدرة: 
فهذه الشركات تبحث عادة عن  ،إف العوائق التي تواجو تدويل نشاط الشركات الصغتَة والدتوسطة عديدة

في ىذه . برقيق الربحية في وقت فصتَ، لشا لغعلها غتَ مستعدة لإعداد سياسة اتصاؿ دولية بأتم معتٌ الكلمة
الجهود الاتصالية للشركة  الذي يقوـ بنشر الحالة، عادة ما يكوف الشريك التجاري في السوؽ الأجنبي ىو الوسيط

 .في السوؽ الدستهدؼ

 :التمييز بتُ نوعتُ من العمليات الاتصالية وىنا لؽكن
: ) تلك التي تتضمن إرفاؽ الطلبيات بوثائق ومستندات ترولغية لدنتجات الشركة ( أ

والتي تكوف موجهة بصفة خاصة لوسطاء (. الدلصقات الإشهارية، وثائق التًويج للمنتوج وغتَىا 
 .والدوزعتُ

ا، برضتَىا وتنفيذىا عن طريق وكالة العمليات التي تتضمن بضلبت إشهارية يتم اقتًاحه ( ب
ؾ الشركة الدصدرة الحرية لدوزعها أو الوسيط في السوؽ الدستهدؼ لاختيار تً وىنا عادة ما ت. إشهارية

لاتفاؽ مسبقا على وذلك عن طريق ميزانية خاصة بهذه العمليات يتم ا ،العمليات وموضوع الحملة
 .تقاسم تكاليفها

 

III-3-4-2 : العالميةحالة الشركات: 
كما أنها . الشركات العالدية حسب تعريفها، تنشط في العديد من الأسواؽ الدنتشرة في بصيع ألضاء العالم

فموقعها كرائد في ىذه  ،تكوف معرضة لكل أنواع الدنافسة سواء تعلق الأمر بأسواؽ الدوؿ الدتطورة أو الدوؿ النامية
قراراتها التسويقية الإستًاتيجية التي ترتكز على مزيج تسويقي مكيف الأسواؽ مرتبط بقدرتها الإبداعية ولكن أيضا ب

لذلك يستوجب على فروع ىذه الشركات في الأسواؽ الدولية . حسب القيم الثقافية للؤسواؽ التي تنشط فيها
 .العمليات التسويقية بدا يتماشى مع الثقافة المحلية

ز بتُ ثلبثة حالات  الأسواؽ الدولية لؽكن التمييوفيما يتعلق بالعلبقات بتُ الشركة الأـ وفروعها في
 2:رئيسية ىي

                                                             
1 :Charles croué :op-cit, P 501.  
2 :Charles croué :IBID :pP 502.  
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في منطقة اقتصادية بفرض كل ما يتعلق   Filiale piloteتقوـ الشركة الأـ أو الفروع القائد    ( أ
فكل مسئوؿ تسويقي في الفروع المحلية يطبق بدقة العمليات التًولغية الدفروضة  .بسياسة الاتصاؿ

 .من طرؼ الشركة الأـ
ىنا يكوف كل فرع لزلي مستقلب في تصميم وتنفيذ سياسة  :الحالة الثانية عكس الحالة الأولى ( ب

في أرويا رغم  PHILIPS "اتبعتو شركة   ذيوىو النمط ال. الاتصاؿ في السوؽ الذي ينشط فيو
 .أنها بزلت عنو لاحقا لأنو لا يسمح بتحقيق وفورات حجم ما يزيد من التكاليف

تتمثل في تقاسم القرارات والدسؤوليات بتُ الشركة الأـ والفروع المحلية التابعة لذا في : الحالة الثالثة ( ت
فتقوـ الشركة الأـ باحتكار بعض القرارات الإستًاتيجية كتلك الدتعلقة بالتحكم . الأجنبية الأسواؽ

، إطلبؽ منتوجات جديدة وصيانة صورة الشركة، ونفس الشيء بالنسبة للحملبت الاتصالية العالدية
أما الفروع . منمطة، والقرارات الخاصة بتموقع أو إعادة التموقع بالنسبة للعلبمات التجارية للشركة

المحلية فيكوف دورىا ىنا القياـ بعمليات تكييف الحملبت التًولغية أو القياـ بإعداد بضلبت ترولغية 
 .جية للشركة الأـميدانية مع احتًاـ التناسق مع الخيارات الإستًاتي

كما أف بعض الشركات العالدية بستلك وكالات إشهار خاصة بها منتشرة في بصيع الأسواؽ 
 .الأجنبية التي تنشط فيها، وىنا تفضل ىذه الشركات التعامل مع وكالتها الخاصة بها

III-4   سياسة التوزيع الدولية 

حيث يعتبر حلقة الربط التنفيذية بتُ الانتقاؿ  نصر التوزيع بعناصر الدزيج التسويقي الأخرى،يرتبط ع
التخزين و  ىذه الحلقة لا تشمل لررد عمليات النقل الدستهلك الأجنبي، إلىالدادي للسلعة من الشركة الدنتجة 

ا تشمل بعداً استًاتيجيا أكثر عمقاً وتأثتَاً على  فمن ناحية بسثل منافذ التوزيع واجهة . الشركة أىداؼفحسب وإلظم
ة في السوؽ الدولية ومن ناحية أخرى تؤثر على مردودية الشركة من خلبؿ ىامش الربح أو العمولة التي الشرك

لػصل عليها الوسطاء،كما تعد عنصراً ترولغيا عتَ مباشراً من خلبؿ إشباع رغبات الدستهلك بواسطة الوسيط 
 .الذي لػسن معاملتو

 الأسواؽ الأجنبية مع نظتَتها في السوؽ المحلي من حيث شابو القرارات الدتعلقة بالتوزيع فيتوعلى العموـ ت
القائمتُ و   مدير التسويق الدوليبرالتي بذ الشيء الدختلف ىو البيئة التسويقيةلكن  الدعايتَ الدعتمد عليها،و  الإختيار

التسويق  ابذيةإستً البيئة التي تؤثر على تصميم ىيكل التوزيع وبالتالي لصاح  ىذهعوامل  بعملية التوزيع على فهم
 . الدولية

 .حاطة بالجوانب الدختلفة لسياسة التوزيع الدوليةوسنحاوؿ في ىذا الدبحث الإ
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III-4-1:فهاهذاأو  تعريف قنوات التوزيع ووظائفها : 
 :قنوات التوزيع تعريف-أ

الدستهلك الأختَ أو الدشتًي  إلىبسثل قنوات التوزيع الطرؽ التي تشكلها السلعة من الشركة الدنتجة 
الصناعي، وبفعل تعدد الأسواؽ الدستهدفة لابد على الشركات من وضع استًاتيجيات فعالة لإيصاؿ تلك 

 . الدنتجات في الوقت والدكاف الدناسبتُ لطالبتها
الدكاف الدناسب،في الوقت  إلىولؽكن تعريف قنوات التوزيع بأنها طريقة للتنظيم تسمح بإيصاؿ 

 1.اسب،وبالكميات الدناسبة للمنتجات الدناسبةالدن

 إلىلرموعة من الوسطاء الذين يتدخلوف من أجل إيصاؿ الدنتوج من الدنتج :كما لؽكن تعريفها أيضا بأنها
 2.الدستهلك النهائي

وتلجأ . يؤدي الدوزعوف وظائف متعددة سواء كانت تقنية أو بذارية: وظائف قنوات التوزيع-(ب
ولؽكن تلخيص وظائف . ىؤلاء الوسطاء من أجل القياـ بهذه الوظائف حرصاً على تدنية التكاليف إلىالشركات 

 :قنوات التوزيع من خلبؿ الجدوؿ التالي

 أهم وظائف قنوات التوزيع (: 12)  الجدول رقم 

 .155فرحات غول،مرجع سابق،ص .د:المصدر 

 

                                                             
 .721غول،مرجع سابق، ص فرحات .د:  1

2 :C.Pasco-BERHO :OP-cit,P 191.  

 وصف الوظيفة الوظيفة
 الآخرين في قناة التوزيعشراء تشكيلة كبتَة من البضاعة من الدنتجتُ أو من الوسطاء -0 الشراء-0
 الاحتفاظ بالدخزوف و  برمل الدخاطر الدرتبطة بشراء-6 الاحتفاظ بالدخزوف-6
 القياـ بالنشاطات التي يتطلبها بيع السلعة إلى الدستهلك أو الوسطاء الآخرين في قنوات التوزيع -3 البيع -3
 القياـ بتًتيبات شحن البضاعة-0 النقل -0
 توفتَ الأمواؿ اللبزمة لتغطية تكاليف النشاطات الدختلفة -. التمويل -.
 القياـ بنشاطات البيع الشخصي و  الدسالعة في الحملبت التًولغية-0 التًويج -0
 لزاولة برديد السعر النهائي للمنتوج -6 التفاوض -6
 توفتَ معلومات عن احتياجات الدستهلك-1 بحوت التسويق -1
 .إلخ...موعة متنوعة من الخدمات مثل الائتماف،التوصيل، قطع الغيارتوفتَ لر-0 الخدمة -0
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 : معايير اختيار قنوات التوزيع -(ج
  1:ىناؾ لرموعة من الدعايتَ التي تتحدد على أساسها القناة التوزيعية الدناسبة للشركة نذكر منها

 التجارية للمنتوجو  وتتمثل ىذه الدعايتَ في كل من الخصائص الفنية :معايير متعلقة بالمنتوح . 

 منتجات لل بالنسبة فالدنتجات الصناعية تكوف فيها القناة التوزيعية أقصر منها :طبيعة المنتوج
 . ذات الإستهلبؾ الواسع

 كلما ارتفع سعر الوحدة الواحدة كلما قصر الطريق الذي تشكلو في التوزيع  :سعر المنتوج
التطور التكنولوجي  معايتَ أخرى منها مدة التخزين،الدرحلة التي لؽر بها الدنتوج من دورة حياتو، إلىبالإضافة 

 .إلخ..للسلعة 

 أو بذمعهم ويقصد بذلك انتشار الدستهلكتُ الدستهدفتُ  :معايير خاصة بالعميل المستهدف
فالشركة التي تعمل مع عدد قليل من الدستهلكتُ  في مناطق جغرافية معينة وكذلك قلة أو كثرة الدستهلكتُ،

 . الكبتَ فيمكنها استخداـ الوسطاء أما في حالة العدد ،الدباشر يواسطة رجاؿ البيع البيع إلىتلجأ 

 يارين حسب إمكانياتها ورغبتها في الدفاضلة بتُ خ إلىتلجأ الشركة  :معايير متعلقة بالمنافسين
أما الثاني فهو اختيار قنوات توزيعية لسالفة قصد   الأوؿ وىو اختيار نفس قنوات التوزيع للمنافستُ، ذلك،

 .برقيق بسوقع أفضل من الدنافستُ

 

 وذلك من خلبؿ مراعاة العناصر التالية:معايير متعلقة بالوسطاء : 

لؼتار الدنتج الوسيط الذي لؽكنو تقديم خدمات أحسن منو :التي يقدمها الوسطاء الخدمات -
 أو لؽكنو القياـ بأقل تكلفة 

وسطاء مرغوب فيهم نظرا لكثرة الطلب  صعوبة إلغاد: غوب فيهمر مدى توفر الوسطاء الد -
ارتفاع  إلى بالإضافةعليهم وبزصصهم في سلع معينة ولا يرغبوف في إضافة سلع أخرى 

 . الذامش الدطلوب من طرؼ ىؤلاء الوسطاء

اء مثل فضها الوسطير  قد تتبع الشركة سياسات قد: الشركة لسياسةمدى قبوؿ الوسطاء  -
عدـ تقدلؽهم لخدمات الائتماف وخدمات ما بعد البيع  رفض ضماف السلعة أو وردىا،

 .وغتَىا

إضافة الدعايتَ أو القيود الدتعلقة بالأسواؽ الأجنبية التي تنشط  الدعايتَ السابقة الذكر،لؽكن إلىبالإضافة 
  2:نذكر منها فيها الشركة

                                                             
1 :GaY Andigier :Guide PME de marketing , édition Dunod, paris. 1992, P 100. 

 . 726مرجع سابق، ص :فرحات غول.د: 2
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 اختلبؼ وظائف  إلىوىذا يرجع عادة  :قيود مرتبطة بالجهاز التجاري للسوق المستهدف
معهم وعليو فلببد للشركات لزاولة التكيف  الدوزعتُ والوسطاء وطريقة تعاملهم مع الشركات من بلد لآخر،

بهياكلو الخاصة  التوزيعيو  لأف لكل بلد لو جهازه التجاري. إلخ...الدنح فيضات،خخاصة فيما يتعلق بالت
 . استخداماتو الدتميزةو 

 وفي ىذا الصدد لصد أف بعض القنوات ضرورية لدنتجات معينة :قيود تنظيمية وقانونية (
قوانتُ البلد الأجنبي فيما يتعلق بدواقيت فتح الدتاجر التي تتغتَ حسب ،كما لغب مراعاة (الصيدلانية مثلب

البيع بالتلفزة أو عن طريق  البيع بالدراسلة،:تطور أشكاؿ أخرى للبيع مثل إلىالبلداف وىذا ما أدى 
 . الانتًنت

III -4-2- القرارات المتعلقة بسياسة التوزيع الدولية: 
التغتَات الدستمرة لذا بذعل و  ...(سياسية،قانونية مادية، ثقافية،)إف تفاعل العديد من العوامل  

وىنا تكمل الصعوبة  الشركة تعمل باستمرار من أجل التكيف معها من خلبؿ اختيار ىيكل التوزيع الدناسب،
 .الأجنبيةفي قرار اختيار قناة التوزيع الدناسبة في الأسواؽ  الدتمثلة

III -4-2-1- على المستوى الدوليأهمية وظيفة التوزيع : 
فالشركة . خاصة فيما يتعلق بالأسواؽ الأجنبية إف وظيفة التوزيع لذا ألعية بالغة لدى الشركة، 

ؼ الدسطرة ىذاالأ إلىمن حيث الوصوؿ  تتحمل لساطر كبتَة عند اختيارىا لدنافذ التوزيع لأنها تؤثر على نتائجها
وعليو فإف لوظيفة التوزيع على الدستوى الدولية ألعية بالغة  ،الدرتقبة من جهة ثانية ودرجة الدردودية من جهة،

  1:بالنسبة للشركة وذلك للؤسباب التالية

 : صعوبة اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الخارجية-أ 
افذ حيت بذد الشركة نفسها مضطرة للبختيار بتُ العديد من البدائل فهل يتم التوزيع من خلبؿ من

 وىل لغب أف يكونوا لزلتُ أـ أجانب، بستلكها الشركة في التسويق الدستهدؼ أـ تعتمد على موزعتُ متخصصتُ،
التكلفة بالنسبة لكل و  الأساس التي تعتمد عليو الشركة  عادة ىو العائدو  بذار بذزئة أـ بصلة، وكلبء أـ سماسرة،

  . بديل من ىذه البدائل
 :اختيار منافذ التوزيع في الأسواق الأجنبيةالنتائج المترتبة على -ب

حيث تكلفها خسائر  إف النتائج الدتًتبة عن الخطأ في الاختيار عادة ما تكوف وخيمة بالنسبة للشركة،
الأضرار التي قد تلحق بسمعة وصورة  إلىبالإضافة ، معتبرة يصعب بذنبها لأف العقود عادة ما تكوف طويلة الأمد

 .ر بثمنالشركة والتي لا تقد
                                                             

 . 726نفس المرجع، ص :فرحات غول.د: 1
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III -4-2-2-أنواع قنوات التوزيع الدولية : 
 : لؽكن للشركة إتباع الطرؽ التالية منتجاتها في الأسواؽ الأجنبية،لتوزيع  

 :قنوات التوزيع المباشر-أ 
حيث  نظاـ توزيع داخلي خاص بها لتوزيع منتجاتها في الأسواؽ الدولية، إلىتلجأ العديد من الشركات 

 1:تتبتٌ ىذا الخيار اعتماد إحدى الوسائل التالية لؽكن للشركات التي
 مدير التصدير تكوف لو مسؤولية كاملب عن   وأسير إنشاء قسم للتصدير مستقل  :إنشاء قسم التصدير

 .كافة أنشطة التصدير

 أي إنشاء فروع أو لرموعة من الفروع تابعة للشركة الأـ في  :إنشاء فروع في الخارج تابعة للشركة
 .التوزيع لدنتجاتها في ىذه الأسواؽو  حيث تقوـ بالإنتاج ،الأجنبية التي تنشط فيهاالأسواؽ 

 وىي وسيلة من وسائل دخوؿ الأسواؽ الدولية وذلك بصياغة الشركة اتفاقية تعاقدية  :منح تراخيص
 . الدولية مناسبة لعملية تسويق منتجاتها في الأسواؽ

 ويقوـ ىذا الدندوب بالبحث في الأسواؽ الدولية على فرص تسويقية  :مندوب تصدير تابع للشركة
 . مناسبة لدنتجات الشركة ويتعاقد مع الوسطاء الذين يرغبوف في توزيع منتجات الشركة

ومن أىم مزايا الطريقة الدباشرة إمكانية سيطرة الشركة على أسواؽ الدنتوج حيث ترتبط الشركة بصفة 
الدؤثرات الخاصة في و  غتَ أف التوزيع الدباشر يصطدـ بعدد من الدشكلبت الخاصة بالبيئة. مباشرة بأسواقها الدولية

ذلك ارتفاع التكاليف والأمواؿ الدستمرة في  إلىالأسواؽ الأجنبية التي قد لا تعرؼ الشركة عنها الكثتَ بالإضافة 
  2.عملية التوزيع

 : قنوات التوزيع غير المباشرة-(ب 
لدساعدتها على توزيع  في السوؽ الدستهدؼ لزلتُ أجانب أو الاستعانة بدوزعتُ إلىفي ىذه الحالة تلجأ الشركة 

وقد تم ذكر أىم ىؤلاء الدوزعتُ في إطار تناولنا لألظاط . منتجاتها أو بدوزعتُ موجودين في الأسواؽ الدولية الدستهدفة
 .سواؽالأ ىذهبذار الجملة وبذار التجزئة في  إلى ضافةبالإ ،(الفصل الثاني) الدخوؿ للؤسواؽ الدستهدفة

 ضماف تغطية اكبر للسوؽو  تكاليف التوزيع ومن أىم مزايا ىذه الطريقة أنها قد تسمح للشركة بتخفيض
السياسات  إمكانية تعارضو  فتتمثل في عدـ قدرة الشركة على السيطرة على قنوات التوزيع أما أىم عيوبها الدستهدؼ،

 . الإضرار بسمعتها وصورتها إلىئ الشركة لشا قد يؤدي ؼ ومبادىذاالدتبعة من طرؼ ىؤلاء الدوزعتُ مع أ
                                                             

 . 52شلابي مصطفى،مرجع سابق ،ص : 1
 . 001سابق، ص  مرجع:عمر وخير الدين: 2
 



المزيج التسويقي الدولي                                                                                                                الفصل الثالث  

150 
 

  :الشكل التالي يوضح عملية اختيار قناة التوزيع
 قنوات التوزيع اختيار(: 28)الشكل رقم 
 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
 

 
 

 

 
 

 
                                         Source : C.Pasco Berho , op-cit : p196 

 الأىذاؼ التسويقية

 خصائص الدنتجات برليل وظائف التوزيع

 تدرج الوظائف الرئيسية

 قيػود تشريعيػة

 القيػود
 الداليػة

الدرتبطة القيود  
 بالجهاز التجاري

السائد في 
 السوؽ

 الدستهدؼ
 
 
 

 الدعيتَ التسويقية

 برديد البدائل الدمكنة

 الإختيار
 الخبرة الدكتبة

في التوزيع   

معايتَ 
 الدردودية

 خصائص السوؽ والدنافسة
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III -4-3- العوامل المؤثرة على سياسة التوزيع الدولية : 
القانونية  ،البيئة الثقافية :على سياسة التوزيع الدولية للشركة لسبيتُ لعا ىناؾ عوامل كثتَة لؽكن أف ثؤتر

ومن جهة أخرى نظرا لطبيعة وظيفة التوزيع نفسها والتي تعتبر في  سوؽ الدستهدؼ من جهة،للالاقتصادية وغتَىا 
 .السيطرة عليوو  غالب مورداً خارجيا للمؤسسة يصعب التحكم

 : ومن العوامل التي لؽكن أف تؤثر على سياسة التوزيع الدولية مايلي

 فكلما كاف كثتَا وينتشروف في مناطق جغرافية   وتشمل كل من عدد العملبء، :عناصر السوق
احة واسعة مسانتشار السوؽ وتناثره على  إذا كافكما   ،التوزيع الدباشر إلىكثتَة كلما كاف أفضل اللجوء 

الخدمات عن و  الشراء لدى فئات الدستهلكتُ فإنو من الدستحب أف يتم توزيع السلع مع اختلبؼ ألظاط
 . طريق الوسطاء

 السياسة للسوؽ الدستهدؼو  القانونية الاقتصادية، وتشمل كل من البيئة الثقافية، :عناصر البيئة . 

 إذ أف دراسة ألظاط شراء الدستهلك بردد الدكاف  :تفضيلات المستهلكين وسلوكهم الشرائي
فالبعض يفضل شراءىا من تاجر  الكمية الدشتًاة في الدرة الواحدة،و  والزماف والطريقة التي يشتًي بها

 .التجزئة القريب والبعض الآخر يفضل الدساحات التجارية

 اعية عادة يتم توزيعها فالدنتجات الصن أي إذا كاف الدنتوج استهلبكي أو صناعي، :طيعة المنتوج
مدى سرعة تلف  إلىإضافة . الواسع الاستهلبؾبعكس الدنتجات ذات  عن طريق قنوات توزيع قصتَة،

كل ىذه . موسمي أما لا منتوجالتكنولوجيا التي يتضمنها وىل وىو  ،قيمة الوحدة لظطية الدنتوج، ،الدنتوج
 .ناسبةالعناصر لؽكن لذا أف تؤثر على طبيعة قناة التوزيع الد

III -4-4- الدولية لتغطيته السوق الممكنة يةالتوزيع اتسياسال  
  1:لؽكن التميز بتُ ثلبثة أنواع من سياسات التوزيع الدولية 

III -4-4-1- التوزيع المكتفDistribution intensive 
بيع منتجات الشركة لكل الدوزعتُ الذين يريدوف إعادة بيع ىذه الدنتجات  و تتضمن ىذه السياسة

كما تهدؼ الشركات من ىذه  والذدؼ من ىذه السياسة ىو التواجد في أكبر عدد من نقاط البيع،. بدورىم
وف وعادة ما تتبتٌ ىذه السياسة الشركات التي تك. تعظيم رقم أعمالذا وبرقيق حصص سوقية عالية إلى السياسة

غتَ أف ىذه السياسة التي تعتمد على أكبر حضور في  ،منتجاتها واسعة الاستهلبؾ كالدنتوجات الغذائية مثلبا 
 : الأسواؽ الدستهدفة بسثل بعض السلبيات منها

                                                             
1  
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 التوزيع بسب كثرة عدد الوسطاء التكلفة الدرتفعة لعملية 

 إمكانية الإضرار بصورة الشركة 

 العمليات التًولغيةو  سبب كثرة الإعلبناتارتفاع تكاليف سياسة الاتصاؿ ب 

ارتفاع السعر النهائي للمنتوج بسب كثرة الذوامش التي يستفيد  إلىكما أف مثل ىذه السياسة قد تؤدي 
 .منها الوسطاء

III -4-4-2 : التوزيع الانتقائي :Distribution sélective  
تتم عملية و  .ىذه الحالة بتحديد عدد الوسطاء بهدؼ بناء علبقات تعاوف قوية معهم تقوـ الشركة في

جودة الخدمات التي  حيويتهم، صورتهم التجارية، حجمهم، قدراتهم الدالية، :وفق عدة معايتَ منها اختيار الوسطاء
 . يقدمونها وغتَىا

ويتًجم التعاوف بتُ الشركة والوسطاء الذين يتم انتقائهم من خلبؿ مشاركة الشركة في تكاليف الإعلبف 
 والذين من جانبهم يقوموف بإعطاء الأولوية لدنتجات الشركة، أو العمليات التًولغية التي يقوـ بها ىؤلاء الوسطاء،

ومن أىم . الطريقة أكثر مع الدنتجات الراقيةتتناسب ىذه و  .القياـ بعمليات التخزينو  قبوؿ منتجات جديدة
 . السوؽ الدستهدؼ إلىعيوب ىذه الطريقة أنها قد برد من دخوؿ الشركة 

III -4-4-3-التوزيع الحصري :Distribution exclisive 
في ىذه الحالة بزتار الشركة وسيطاً واحداً لتوزيع منتجاتها في السوؽ الدستهدؼ، مع التزاـ الشركة بعدـ 

وتهدؼ . التزاـ الوسيط الحصري بعدـ توزيع منتجات شركات أخرىو  التعاقد مع موزعتُ آخرين في ذلك السوؽ،
منافذ التوزيع من اجل الحفاظ على صورتها التجارية  علىالتحكم و  السيطرة إلىالشركات التي تتبتٌ ىذه السياسة 

 . الدميزة

 .الدنتوجات ذات الجودة العالديةو  اراتكما تستخدـ ىذه السياسة من طرؼ شركات صناعية السي
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 : الفصل الثالث خلاصة 
 :الخلبصات التالية إلىلؽكن الوصوؿ  من خلبؿ معالجتنا في ىذا الفصل للمزيج التسويقي الدولي،

 ،فهو  ،التسويقية الإستًاتيجيةفهو قلب  يعتبر الدنتوج عنصر أساسي من عناصر الدزيج التسويقي
كما (. إلخ...،العلبمةالتبيتُالتغليف، ) يشمل عناصر متعددة ومتنوعة تزيد من لصاعتو في الأسواؽ الدولية

تكييف الدنتوج في الأسواؽ الأجنبية يفضل القياـ بالتنميط أينما و  بذدر الإشارة أنو عند الدفاضلة بتُ تنميط
 .اا نيما كاف ضرورياا ومفيدإكاف لشكنناً والقياـ بالتكييف 

  تعتبر السياسة السعرية من أىم السياسات التسويقية بفعل ارتباطها مباشرة بالربحية،وعليو
السياسات والرسوـ الجمركية  ىوامش الوسطاء، التكلفة، :يتحتم على الشركة مراعاة عدة عوامل مثل 

 .وغتَىا

 ،بحيث تسمح للشركة بالتقليل من  تعتبر سياسة الاتصاؿ الدمهدة للجهود التسويقية الأخرى
 . لساطر العمل في الأسواؽ الأجنبية وضماف صورة جيدة لعا في تلك الأسواؽ باعتبارىا كياناً أجنبيا

  الأسواؽ  إلىتعتبر سياسة التوزيع من أىم السياسات التسويقية لأنها تسمح للشركة بالنفاذ
كما تسمح سياسة  هلك النهائي في ىذه الأسواؽ،الدست إلىحتُ وصولذا  إلىالأجنبية ومتابعة منتجاتها 

وفائهم وإخلبصهم للعلبمات التجارية  إلىالتوزيع بضماف خدمة الدستهلكتُ بطريقة أفضل لشا يؤدي 
 . للشركة
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 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة :  الفصل الرابع
 

 تمهيد 
دراسة نظرية حول مفهوم التسويق الدولر ولستلف الإستًاتيجيات  إلذبعد أن تطرقنا في الفصول السابقة 

ت ميدانيا في الإستًاتيجيافي اختًاق الأسواق الأجنبية وكيفية ترجمة ىذه  والأساليب الدتبعة من طرف الشركات
سنحاول في ىذا الفصل إسقاط ىذه الدراسة النظرية على الإستًاتيجية الدتبعة من ، سياسات تعرف بالدزيج التسويقي

لدختلف  الاعتبارمع الأخذ بعتُ ، من أجل تسويق منتجاتها في السوق الجزائري ، الجزائر ABC PEPSIطرف شركة 
 ي وأثرىا المحتمل على الإستًاتيجيات الدتبعة من طرف الشركات الأجنبيةاصة بالسوق الجزائر الخ( عوامل البيئة)الدميزات 

  انفتاحخاصة في ظل الظروف التي يعرفها السوق الجزائري من درجة (. الجزائر PEPSIفي حالة ىذا البحث شركة ) 
برليلية للسوق الجزائري من خلال لزاولة إبراز لذلك فقد قمنا بدراسة إحصائية . كبتَ على لستلف الدتعاملتُ الأجانب

، البيئة الثقافية والاجتماعية) لستلف الدميزات والعوامل التي لؽكن أن تؤثر على الخطط التسويقية للشركات الأجنبية
ر من أجل الجزائ PEPSIكما قمنا بإجراء دراسة ميدانية على شركة (. القانونية والتشريعية والبيئة الاقتصادية، السياسية

السوق الجزائري وما مدى تأثر ىذه  التعرف على الإستًاتيجية التسويقية الدتبعة من طرفها من أجل تسويق منتجاتها في
ومدى تأثرىا بالدميزات الدختلفة  ،العالدية من جهة PEPSIالإستًاتيجية بكل من الإستًاتيجية الدتبعة من طرف شركة 

 . للسوق الجزائري من جهة أخرى

  :  ثلاثة مباحث وىي إلذك قمنا بتقسيم ىذا الفصل لذل
 يتناول أىم لشيزات السوق الجزائري:  الأول

 .يتناول التعريف بالشركة لزل الدراسة والسوق الذاتي الذي تنشط فيو:  الثاني
من أجل تسويق منتجاتها في السوق  ، الجزائر PEPSIيتناول الإستًاتيجية التسويقية لشركة :  الثالث

 .الجزائري
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IV-1-(السوق الجزائري) مميزات الجزائر كسوق  :  
لستلف عوامل البيئة  إلذسنحاول في ىذا الدبحث إبراز أىم لشيزات السوق الجزائري من خلال التطرق 

القانونية والاقتصادية والتي من شأنها أن تؤثر على الإستًاتيجيات التسويقية الدتبعة  ،السياسية، الثقافية والاجتماعية
 .من طرف الشركات الأجنبية لتسويق منتجاتها في السوق الجزائري

IV-1-1-البيئة الثقافية والاجتماعية  :  
IV-1-1-1-الإقليم والمناخ  :  

:  حيث تقع شمال القارة الإفريقية بدساحة تقدر بـ ،تعتبر الجزائر من دول جنوب البحر الأبيض الدتوسط
وتضم الجزائر أربعة أنواع . لتحتل بذلك الدرتبة الأولذ إفريقيا والتاسعة عالدياً من حيث الدساحة .²كم  1472832

  :  من التضاريس ىي
 ىذه الذضبة والتي يطلق  .والذي لؽتد على البحر الأبيض الدتوسط:  الشريط الساحلي

 . حيث تضم أغلب الأراضي الزراعية ، كلم 209و 09مابتُ  عرضها تًاوحيل الجزائري تبالعليها 

  ُالتي ( الصحراوي من الجنوب الأطلسو  من الشمال التلي الأطلس)السلسلتتُ الجبليتت
 .بردان منطقة الذضاب العليا

  من سماحة الجزائر 3/5جنوب الأطلس الصحراوي بستد الصحراء الكبرى والتي بسثل . 

 تد مرتفعات الذوقار والتي تضم أعلى نقطة في بسحيث  ، وأختَا جنوب الصحراء الكبرى
 (. متً على سطح البحر 4994تاىات بارتفاع قدره )الجزائر

 ، كلم 815النهر الوحيد في الجزائر على امتداد   يعتبر نهر الشلف ، باستثناء بعض الأودية الساحلية
 ، أما في الجنوب فلا يوجد لراري مائية دائمة. حيث ينبع من الأطلس التلي ويصب في البحر الأبيض الدتوسط

 .باستثناء بعض البحتَات الدوسمية والتي تتميز بدرجة ملوحة عالية

فيتميز أما الشمال الساحلي  .يزداد حرارة وجفافاً كلما ابتعدنا عن البحر ،متوسطيوتتميز الجزائر بدناخ 
درجة  25و 5 حيث لؽكن تسجيل درجات حرارة تتًاوح بتُ ،وصيف حار وطويل بدناخ متوسطي مع شتاء ناعم

درجة  59 إلذبينما لؽكن أن تصل درجة الحرارة صيفاً  ، درجة صيفاً بالنسبة للمناطق الساحلية 45 إلذ 15و شتاءا
 . في الجنوب
 

 



 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة                                  الفصل الرابع
 

157 
 

IV-1-1-2-السكان والمجتمع  : 
لؽكن . لشا يفسر التنوع في السكان على خلاف الدول الدغاربية الأخرى ،تعتبر الجزائر أرض عبور ،تارلؼيا

فنجد بعض الدلامح . للمتجول في شوارع الجزائر أن يلاحظ ىذا الدزيج العرقي والثقافي من خلال الدلامح الدختلفة
 .الأمازيغية وغتَىا، الإفريقية ،الأوروبية العربية

أما الأمازيغ بكل  ،من الأشخاص ذو الأصول العربية أو الدعربتُ 70%الجزائر من تقريباً  ويتكون سكان
 .من السكان 30%أطيافهم فيشكلون أقلية مهمة تقدر بحوالر 

بحيث عرف عدد السكان إنفجاراً مهما بتُ  .مليون نسمة 45ويقدر عدد السكان في الجزائر بحوالر 
وتقدر نسبة الزيادة في . 2008مليون نسمة سنة  10 إلذمليون نسمة  25حيث انتقل من  ، 2008و 2088

 87, 1%:  السكان حاليا بـ
ثلث السكان لذم . سنة 20نصفهم لا يتعدى سن  ، يشكل الشباب الفئة الأكثر بسثيلًا بتُ عدد السكان

 85من عدد السكان ويتحدد متوسط العمر حول  5% فيشكلونسنة  55أما الذين يتعدون  ، سنة 25أقل من 
 ووى ، أشخاص 5فإن الحجم الدتوسط للعائلة الجزائرية يقدر بـ  ، ورغم الطفاض درجة الخصوبة .سنة عموماً 

بسبب ارتفاع عدد الشباب ( من عدد السكان 65%) متوسط يعتبر مرتفعاً نوعاً ما نظراً لارتفاع عدد العزاب 
ويقدر معدل الأمية  .نظراً للنقص الدسجل في السكنات ، شخاص في كل بيت أو شقةأ 8 إلذ 5يتًاوح بتُ 

تعتبر الدراسة لرانية وإجبارية بالنسبة  الاستقلالفمنذ  ،من عدد السكان وىو في تراجع مستمر 30%بحوالر 
 .سنة 25و 5يتًاوح سنهم بتُ  الذين للأطفال

 (.الشريط الساحلي)من الدساحة  2%من السكان يعيشون على  40% فإنأما بالنسبة للانتشار الجغرافي 
حيث تضم العاصمة الجزائر وضواحيها . 60%ويقدر معدل التحضر بـ . من السكان يعيشون في الشمال 90%و

مليون ساكن  2مليون ساكن وقسنطينة وعنابة بـ  1وىران بـ :  أما أىم الددن الأخرى فهي . ملايتُ ساكن 3مثلا 
 . لكل منها

IV-1-1-3-أىم المعطيات التفافية  :  
حيث بست المحافظة على الإسهامات الثقافية . تتميز الجزائر بتنوع جغرافي وثقافي مذىل ،نظراً لشساعتها

 ، مانو الر  ، الفنينيقتُ) حيث كانت الجزائر برث تأثتَ القوى القدلؽة التي مرت عليها. التي عرفتها على طول التاريخ
 . مكانا للتبادلات الثقافية والاقتصادية( الفرنسيتُ ، الأتراك

وقد  .مازيغيةمن السكان اللغة الأ 30%في حتُ يتكلم حوالر ، ويتكلم السكان في أغلبيتهم اللغة العربية
ة الاعتبار للغة الدعالد الثقافية العربية والإسلامية مع لزاولة إعاد إلذعرفت الجزائر بعد الاستقلال عودة ملحوظة 
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الإسلام والعلمانية  ،تشكل نقاش داخل المجتمع حول مواضيع مثل التقاليد والعصرنة إلذكل ىذا أدى . العربية
وذلك نظراً لامتلاك الجزائر تاريخ غتٍ ومتنوع  ىذا النقاش لا يزال بررك الحقل الثقافي الجزائري.الغرب والشرق

أن اللغة الفرنسية تعرف انتشارا كبتَا  إلذكما بذدر الإشارة   .البلد متميز بعدة حضارات قامت وتطورت في ىذا
    .فالفرنسية تعتبر اللغة التجارية في الجزائر. خاصة بتُ النخبة

IV-1-2-البيئة السياسية  :  
IV-1-2-1-الإداريو  طبيعة النظام السياسي  : 

( الولاية والدائرة) على تنظيمات فرعية غتَ مركزيةيعتمد  ، إن التنظيم الإداري الجزائري يعتبر تنظيماً مركزيا
التجمعات أو المجالس تتمتع بالشخصية الدعنوية والاستقلالية الدالية  ىذه. ة على مستوى البلدياتتخبولرالس من

   :  حيث لصد كل من. حتى وإن كانت تواجو صعوبات كبتَة في الحصول على موارد مالية لزلية

 وىو لشثل الحكومة على مستوى الولاية :  الوالي 

 وىنا لؽكن أن .وىو الذيكل القاعدي للتنظيم الإداري للدولة: المجلس الشعبي البلدي
 .أن حوالر نصف الصفقات العمومية يتم معالجتها على مستوى الولاية إلذ نشتَ 

 لؽلك رئيس الجمهورية أغلبية الصلاحيات فيما لؼص السلطة  :السلطة التنفيذية
فيقوم بدراقبة دستورية القوانتُ والسهر على  2070أما المجلس الدستوري والذي تم تأسيسو سنة  .التنفيذية

يتم انتخاب رئيس الجمهورية عن طريق الاقتًاع العام لذذه . الستَ الحسن للانتخابات التشريعية والرئاسية
بحيث يقوم بتعتُ  ، 1997نة عدد العهدات الرئاسية منذ مراجعة الدستور س برديدسنوات بدون  5

 .الوزير الأول والدوافقة على تشكيلة الوزراء

 الدمثلة في البرلدان بغرفتيوو :  السلطة التشريعية  :  

 أما  ، يتم بذديده نصفيا كل ثلاثة سنوات مقعدا 233يضم :  مجلس الأمة
لرلس الأمة سلطتو الدصادقة على القوانتُ  لؽلك. ثلث الدقاعد فليقوم رئيس الجمهورية بتعينهم

 .ولا لؽلك صلاحية تعديل القوانتُ، من الدقاعد¾ بأغلبية 

IV-1-2-2-البيئة الجهوية للجزائرو  السياسة الخارجية  :  
وبعد الغياب عن الساحة  ، 88بعد أن لعبت دوراً ىاماً بعد الاستقلال خاصة ضمن لرموعة 

تعتمد الدبلوماسية الجزائرية الجديدة على سياسة الحوار الفاعل مع كل من  ،التسعيناتالدبلوماسية الدولية سنوات 
 . الشركاء الإفريقيتُ والعرب إلذ لستلف الدؤسسات الدولية بالإضافة و  الأوربيالإبراد  ، أ.م.الو

 علاقات اقتصادية وسياسية مبنية مع  تقليديالقد أقامت الجزائر  :العلاقات مع أروبا
في إطار مسار  1992حيث وقعت الجزائر سنة ( إسبانيا، إيطاليا، فرنسا) الدول الرئيسية لجنوب أروبا
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ىذا الاتفاق يضم . 1995والذي أصبح ساريا منذ  الأوروبيعلى اتفاق شراكة مع الابراد ، برشلونة
احتًام حقوق الإنسان ) ولكن أيضاً سياسية، (جمركيةو  جنائية ، مالية) إجراءات ذات طابع اقتصادي

 (. وغتَىا
من واردات  53%حيث لؽثل ، الشريك الأول للجزائر في المجال التجاري الأوروبييعتبر الابذاه 

 .من صادراتها 49%و الجزائر
 حيث  ، بدوقع  قوى ضمن القارة الإفريقية تتميز الجزائر :العلاقات مع الدول الإفريقية

 . لصدىا ناشطة في كل ىيئات الإبراد الإفريقي
طموحة في من خلال القيام بدشاريع   الإفريقيفالجزائر تريد تطوير علاقات تعاون مع الدول 

الشراكة الجديدة من أجل تطوير ") NEPAD" "النيباد"قطاع الطاقة والنقل ضمن ما يسمى بتجمع 
 (.إفريقيا

 2070تم الإعلان عن إنشاء ابراد الدغرب العربي سنة : الجزائر والمغرب العربي ، 
ومنذ  .حيث كان الذدف من إنشائو ىو تعزيز التعاون والتكامل الاقتصادي بتُ دول الدغرب العربي

لخلافات السياسية بتُ أعضائو خاصة بتُ الجزائر وىذا التكتل الجهوي لرمد نظراَ لذلك الحتُ 
 .ىذا الإبراد والذيئات الدختلفة الدنطوية برت لوائو عدم تفعيل إلذ لشا أدى ، والدغرب

 من أنشط أعضاء  ، على الدستوى الدبلوماسي، تعتبر الجزائر :الجزائر والعالم العربي
فإن ، جانب لستلف الصناديق الاقتصادية العربية وإلذ ،فيما لؼص الجانب الاقتصادي. الجامعة العربية

 ، خاصة في لرال الاتصالات. اىتماماً كبتَاً بالسوق الجزائريالدستثمرين العرب الخواص يبدون 
 .الإسكان والسياحة ،الفندقة

IV-1-3-البيئة القانونية والتشريعية 
ما دام ىذا البحث يتعلق ، البيئة القانونية والتشريعية لعمليات التجارة الدولية إلذ حيث سنحاول التطرق

 (.الأجنبية)بالشركات الدولية بالأساس

IV-1-3-1- تنظيم المبادلات التجارية  :  
عملية التسجيل ىذه . لزليفي الجزائر كل عمليات التصدير أو الاستتَاد لغب أن يتم تسجيلها في بنك 

حيث أن ، وتتم عملية الدفع بالنسبة للواردات غالباً عن طريق الدينار الجزائري. تتبع لوائح وتنظيمات بنك الجزائر
 .تستفيد من نظام أو سعر الصرف الحالر للدينارالواردات من السلع 

ويستطيع الدستورد دون الذين لؽتلكون حسابات بنكية بالعملة الصعبة أن يدفعوا مقابل وارداتهم بالعملة 
 . الصعبة من ىذه الحسابات
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تقوم أن ، ولؽكن فقط للشركات التي بزضع للتشريع الجزائري الدلزمة بعمليات الدراقبة لمحافظي الحسابات
 .بنشاط استتَاد الدنتجات أو السلع الدوجهة لإعادة البيع على حالذا

أصبح واجب توفرىا لدى والحصول على رمز تعريف جبائي  الدغناطيسيةفإن البطاقة  ، من ناحية أخرى
ا إلا حيث أن العمليات والإجراءات الجبائية الجمركية والبنكية لا لؽكن القيام به. 1990ىذه الشركات منذ جانفي 

 . ىذا الرمز يتم إصداره عن طريق الدديرية العامة للضرائب ، ( NIF) الجبائيبتوفر رمز التعريف 

IV-1-3-2- العمليات الجمركية  :  
الذي يقوم الاستتَاد و العمليات الجمركية تكون في العموم على عاتق الزبون الجزائري الذي قام بعملية 

ويستطيع الدستورد  .أيام 5 إلذ 3الآجال العادية للعمليات الجمركية فهي ما بتُ  أما. جمركي بطلب خدمات وسيط
أما أكثر من ىذه الددة يتم تطبيق القوانتُ الخاصة ، يوم للقيام بالعميلات الجمركية 12أن يستفيد من مدة 

ن الرسوم على ىذه في ىذه الحالة يتم تطبيق نوعتُ م(. أشهر كحد أقصى3والتي يكون مدتو  (dépôt) بالتخزين
وبعد مرور مدة أربعة أشهر تصبح ىذه الواردات قابلة للحجز . والرسم الجزافي، رسوم الإقامة الدمددة، الواردات

 . أشهر 97والقيام ببيعها بعد انقضاء أجل 

كل عمليات الاستتَاد بواسطة شركة تأمتُ بزضع للتشريع  أنو لغب التأمتُ على إلذ كما بذدر الإشارة
 .الجزائري

IV-1-3-3- القوانين المتعلقة بالتبيين  :  
والذي ينص على إلزام ذكر . 195-373تبتُ الدنتجات في الجزائر منظم بحسب الدرسوم التنفيذي رقم إن 

(. معلومات الدورد والدستورد، طريقة الاستعمال، الكمية، باللغة العربية للمعلومات الخاص بأي منتوج الدكونات
 .انو لؽكن استعمال اللغة الفرنسية الدنتشر استعالذا بكثرة في الجزائر إلذ كما بذدر الإشارة 

IV-1-3-4- الجمركية المطبقة على الواردات الحقوق والرسوم  :  
 الحقوق  : 

الدعدلات  ، 30% :تتوزع الحقوق الدطبقة على ثلاثة أصناف الدعدلات الدرتفعة بـ -
 .5%والدعدلات الدنخفضة بـ  15% :الدتوسطة بـ

 .حقوق التداول بالنسبة للكحول -

 .حقوق التأمتُ بالنسبة للمجوىرات وغتَىا -
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 الرسوم  :  

 .في بعض الحالات 7%ولؽكن أن يكون  ، (17%) الرسم على القيمة الدضافة -

 الرسم الداخلي للاستهلاك -

 الرسم على الذبائح -

 الحبوب والخضر الجافةالرسم على بيع  -

 الرسم على الدنتجات التبغية  -

IV-1-3-5- القوانين والتشريعات المتعلقة بالاستثمارات الأجنبية  : 
حيث سمح قانون ، في ظرف عشرة سنوات أصبح الإطار القانوني للاستثمارات الأجنبية في الجزائر ليبراليا

 . لرؤوس الأموال الأجنبية بالدسالعة في الدشاريع الجزائرية 272/201النقد والقرض وبالذات الدادة 
  :  يلي ويعتبر استثمار أجنبي في الجزائر ما

 . إعادة تأىيل شركة ما، توسيع القدرات الإنتاجية، بسلك الأصول أو خلق نشاطات جديدة -

 . شراء شركة أو مؤسسة في إطار الخوصصة سواء كانت كلية أو جزئية -

  :  أساستُ لقوانتُ تنظيم الاستثمار الأجنبي في الجزائر ولعا وىناك مصدرين -
 .الدتعلق بتطوير الاستثمار 92-94الأمر رقم  -

 .وتوجيهات بنك الجزائر ضقانون النقد والقر  -

الجزائرية بإصدار إجراءات جديدة لتنظيم الاستثمارات الأجنبية تم الإعلان عنها يوم الحكومة وقد قامت 
من رأس مال الدشاريع  49%ىذه الإجراءات بسنع على الشركات الأجنبية بسلك أكثر من . 1997ديسمبر  14

ومن بتُ ىذه الإجراءات نذكر كذلك كل مشروع استثمار أجنبي لغب أن لػظى بدوافقة المجلس .الدقامة في الجزائر
 .الوطتٍ للاستثمار وغتَىا من الإجراءات

IV-1-3-6- ستهلكالقوانين المتعلقة بحماية الم  :  
كما تم تدعيم ىذا القانون . الإجراءات التي تنظم حماية الدستهلك الجزائري 70-91يتكفل القانون رقم 

لشروط الإنتاج وبأصل ومدى مطابقة الدنتجات المحلية أو ، بنصوص تطبيقية خاصة فيما يتعلق بإجراءات الدراقبة
مطابقة الدنتجات والسلع وإلزامية إعلام ، ما بعد البيع الدستوردة تعالج ىذه النصوص كذلك مسألة إلزامية خدمات

كما توجد مديرية فرعية على مستوى وزارة التجارة مكلفة بتًقية . الدستهلك حول الدنتوج بواسطتو التبيتُ والعلامة
ية الجودة وحماية الدستهلك تعمل من أجل التنسيق بتُ القوانتُ الدنظمة لدراقبة جودة الدنتجات وقوانتُ حما

 .كما تقوم أيضا بتشجيع إنشاء جمعيات حماية الدستهلك والدسالعة في تنشيطها،  الدستهلك
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بعمليات التحستُ والنوعية لدخاطر استهلاك ( AAPPC)في حتُ تقوم الجمعية الجزائرية لحماية الدستهلك
 .الدقلدة أو الغتَ لزفوظة جيداً ، الدنتجات الفاسدة

  :  بيئةالقوانين المتعلقة بحماية ال-(ز
لذلك قامت  .أصبحت الجزائر في السنوات الأختَة تهتم جداً بحماية البيئة، واعية بغتٌ موروثها الطبيعي

 . الجزائرية بإدخال مفهوم التنمية الدستدامة ضمنها لسططاتها للتنميةالحكومة 

التنمية بإجراءات حماية البيئة ضمن إطار  1994جويلية 20ويتكفل القانون الصادر في  
 .الإقليم والسياحة، ئة البيئةيي الحكومة وىي وزارة تهحيث توجد حقيبة وزارية ى.الدستدامة

 .ومن أىم العمليات التي تقوم بها ىذه الوزارة نذكر مثلًا البرنامج الوطتٍ لتستَ النقابات الدنزلية

خاصة بحماية البيئة من بينها اتفاقية دولية  11 إلذقامت الجزائر بالانضمام ، وعلى الدستوى الدولر
 .1993سنة " كيوتو"الدتعلقة ببروتوكول و  ،الاتفاقيات الثلاثة في إطار الأمم الدتحدة

IV-1-4-البيئة الاقتصادية:  
تنتمي الجزائر لفئة الدول النامية ذات الإمكانيات  ،في ظل الأزمة الدالية والاقتصادية التي لؽر بها العالد

العالدية على  الأزمةفالثروات الناجمة عن تصدير المحروقات سمحت بتدليل أثر . الكبتَة لتحقيق نسب لظو جيدة
 .وسنحاول من خلال ىذا الدبحث ذكر أىم الدعطيات الاقتصادية للجزائر ،الجزائري الاقتصاد

IV-1-4-1- أىم معطيات الاقتصادية الجزائري 
   :أىم المعطيات الاقتصادية الداخلية-(أ

 الجدول التالر يبتُ أىم الأرقام الخاصة بالاقتصاد الجزائري

 أىم المعطيات الاقتصادية للجزائر  :14الجدول رقم 

 مليون نسمة 35-- 34مليون نسمةعدد السكان 

-مليون دولار 158969 - 162,900مليون دولارالناتج المحلي الخام 

-%11-%11,30البطالة 

% 3,7(توقع) %3,80-%3,90نسبة النمو 

% PIB 3,40%3,80%4,40%3,70الديون الخارجية%

30,933,231,2 30,9شهراحتياطات الصرف بعدد أشهر الإستيراد 

-%3,20%3,90نسبة التضخم 

           المعطيات          السنوات
2008200920102011

Source : www.coface.fr 
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كما أن السياسة . العائدات المحققة من بيع المحروقات تعرف الجزائر حاليا وضعية اقتصادية مرلػة لضففب
زائرية من الإستدانة الدواطنتُ أو الشركات الجعدم إمكانية ، الدالية التي اتبعتها الجزائر سياسة الصرف الجزئي للعملة

ىذا بالرغم من أنو لؽكن . الدالية التي عرفها العالد مؤخراً  سالعت في حماية الاقتصاد الجزائري من الأزمة( من الخارج
لذلك شرعت الحكومة . للجزائر أن تتعرض لدثل ىذه الأزمات بسبب الإلطفاض الذي قد لؽس أسعار المحروقات

الجزائر في عدة برامج إصلاحية ترتكز على ارتفاع عائدات المحروقات من أجل التشجيع على خلق مناصب شغل 
 .اقتصادىاوتنويع 

سنة  2.1%حيث أننتقل من ، لقد عرفت نسبة النمو في الجزائر ارتفاعاً ملحوظاً في السنوات الأختَة
 4فقد عرفت نسبة النمو استقراراً عند  1997أما مند سنة ، 1994سنة  6.9%و 1995سنة  5.4 إلذ 1992

 5.8%ثم  1998سنة  6.7% إلذالنمو خارج قطاع المحروقات ارتفاعاً ملحوظاً وصل  في حتُ عرفت سنة. 4%إلذ
 .بحسب التوقعات 1922سنة  6.6% إلذفي حتُ قد تصل ، 1997سنة 

مليار دولار بحسب تقديرات صندوق  245.4 إلذنابذا لزليا خاماً وصل  1998وقد حققت الجزائر سنة 
 . 1929مليار دولار سنة  257.0 إلذفي حتُ وصل ، النقد الدولر

 54بالدقارنة مع  1997مليار دولار سنة  70.5 إلذكما وصل الناتج المحلي الخام خارج قطاع المحروقات 
 . 1993مليار دولار سنة 

أن نسبة التضخم يتم  إلذورغم وجود فوائض كبتَة في السيولة بسبب ارتفاع عائدات بيع المحروقات 
لد يتعدى  1999فمنذ سنة . التحكم فيها بطريقة جيدة بفضل إجراءات الرقابة الدمارسة من طرف بنك الجزائر

وعلى الصعيد الاجتماعي فقد عرف معدل البطالة . 3.2%بـ  1929حيث قدر سنة ، 5%معدل التضخم نسبة 
نسبة  إلذ 1997ليصل سنة  1999سنة  29,5%ة حيث بذاوز نسب، الطفاضا ملحوظاً في السنوات الأختَة

%11.3. 

من  98%حيث شكل ىذا الأختَ نسبة  ،ويتميز الاقتصاد الجزائري بالتبعية الكبتَة لقطاع المحروقات
، كما ان ىذه التبعية للمحروقات موجودة بصفة غتَ مباشرة بالنسبة للاقتصاد الجزائري. 1997الصادرات سنة 

زيادة النفقات العمومية للاستثمار لشا يسمح لقطاعات مثل الأشغال  إلذحيث أن ارتفاع عائدات المحروقات أدى 
 . العامة وقطاع الخدمات من الاستفادة بصفة غتَ مباشرة من ربوع المحروقات

   :المعطيات المالية وتقييم خطر الاستثمار-(ب
" " وفاسك ةحيث قامت وكال. ت التنقيط الدوليةبرظى الجزائر بدرجة تقييم جيدة من طرف وكالا

caface " الاستثمار في الجزائر من بتخفيض خطرB إلذ A4  برسن ن ىذا التقييم ناتج عموماً ع. 1995سنة
 .مناخ الأعمال في الجزائر في السنوات الأختَة



 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة                                  الفصل الرابع
 

164 
 

مليار دولار  27ملحوظاً في السنوات الأختَة حيث انتقلت من  كما شهدت الديون الخارجية الطفاظاً 
حيث سمحت الضرائب المحصلة من قطاع المحروقات بالحصول على  ،1997مليار دول سنة  3.0 إلذ 1992سنة 

الدلحوظ  والشكل التالر يوضح الالطفاض. فوائض ميزانية كبتَة جداً لشا يسمح بتسديد أغلبية الديون الخارجية
 .للديون الخارجية للجزائر في السنوات الأختَة
 احتياطي الصرف في الجزائرو  رجيةتطور الديون الخا  :33الشكل رقم 

 
Source Source : l’essentiel d’un marché :  Algérie, sofian oueftate et mark Boutteiller, 

édition Ubifrance, paris 2008 , P 35.  
 

ألطفض الدينار الجزائري ، فمقارنة بالدولار 1999أما العملة الجزائرية فقد عرفت الطفاضا كبتَا مند سنة 
في نفس  20%أما مقارنة مع الأرورو فقد الطفض الدينار الجزائري بنسبة ، 1997 سنة  إلذ 1991من  30%بنسبة 
 . الفتًة

يزانية بدا أن حيث أنو يسمح بتحستُ مصادر الد، جيد شيءويرى العديد أن الطفاض قيمة الدينار الجزائري 
في حتُ يرى العديد من الدتعاملتُ الاقتصاديتُ . ىذه الدصادر تشكل بصفة عامة عائدات المحروقات بالدولار

الدستثمرين المحليتُ كما أنو السبب الرئيسي في لظو سوق و  الجزائريتُ أن ىذا الالطفاض في غتَ مسلحة العائلات
 .الدوازيةالصرف 

ة من السيطرة على ىذه فقد بسكنت الحكومة الجزائري، فقد بسكنت الحكومة، أما من ناحية التضخم
 . 1997سنة  3.9%حيث قدر التضخم بنسبة  .سية النقدية الحذرة التي تتبعهاالظاىرة بفضل السيا
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ظاىرة التضخم الدستورد بسبب ارتفاع أسعار الدواد  إلذأساساً  حيث يرجع ىذا الارتفاع في نسبة التضخم
 . الغذائية على الدستوى العالدي وكذلك أسعار مواد البناء

IV-1-4-2- السياسة الاقتصادية المتبعة من طرف الحكومة:   
   :أىم محاور السياسة الاقتصادية المتبعة-(أ

عائدات المحروقات منذ الارتفاع التي شهدتو أسعار يرتكز المحور الأول على إلغاد الكيفية الدناسبة لتوظيف 
كما ،  البتًول في السنوات الأختَة حيث يبحث بنك الجزائر على أفضل السبل لتعظيم تستَ احتياطي الصرف

فالجزائر برتفظ . عائدات المحروقات تعمل وزارة الدالية على التوظيف الجيد لذذه الدوارد والتي تأتي معظمها من
عدم القدرة على الوفاء  إلذعن الطفاض في أسعار البتًول سنوات التسعينات حيث وصل بها الأمر  بذكرى مؤلدة

  .بتعهداتها الخارجية
أما المحور الثاني من السياسة الاقتصادية الدتبعة فتَتكز بالأساس على البرامج الضخمة للاستثمار 

الخمس سنوات الأختَة من أجل برديث البنية مليار دولار في  259حيث سمحت ىذه البرامج بضخ ، العمومي
التحتية ومرافقة الإصلاحات الاقتصادية التي بسسى لستلف القطاعات وكذلك بالنسبة للإدارات العمومية فالذدف 

 .الذي تسعى السلطات الجزائرية لتحقيقو ىدف مزدوج

، البناء)عى لتحقيق فوائدزيادة حيوية خلق مناصب الشغل والقيمة الدضافة بالنسبة للقطاعات التي تس
الحرص على العدالة في توزيع عائدات المحروقات على لرموع و  ،من جهة( إلخ...الدياه، النقل، الأشغال العمومية
 . الاقتصاد الوطتٍ

تطوير الاقتصاد الجزائري نطاق المحروقات على  إلذالمحور الثالث من ىذه السياسة الاقتصادية يهدف 
ز السلطات لتحقيق ىذا الأمر على ارتفاع أسعار المحروقات حاليا من أجل القيام بتطوير وترتك. الددى الدتوسط

 . قطاع خاص تنافسي من أجل السماح لجزائر الدستقبل من التخلص من التبعية لقطاع المحروقات

   :خيارات الميزانية-(ب
الوطتٍ لدعم التنمية الاقتصادية تدور حول الدخطط  1992تتبع الجزائر سياسة ميزانية توسعية منذ سنة 

حيث ، سنوات 5مليار دولار على مدى  259متبوع بدخطط تكميلي لـ ( 1993و 1992مليار دولار بتُ  5.0)
فقد . يسمح ىذا الدخطط بتدعيم التنمية فالطلب العمومي يسمح برفع نسبة النمو للقطاعات خارج المحروقات

كما تم الإعلان عن لسطط خماسي . سنوات مثلاً  5على مدى  60%ـ ارتفعت القيمة الدضافة لقطاع الخدمات ب
شكلت الضرائب المحصلة من قطاع المحروقات  ،1995منذ سنة . سنوات أخرى 5وذلك لددة  1929أخر سنة 

 .العامةمن إيرادات الديزانية  %75
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كما يشكل ،  السوقلشا يسمح بالتحكم في فوائض السيولة في ، كما تم خلق صندوق تعديل الإيرادات
 .أيضا احتياطات مهمة بالنسبة للأجيال الدستقبلية

   :الانفتاح على الاستثمارات-(ج
قامت السلطات الجزائرية بالإسراع من وثتَة الإصلاحات الاقتصادية ، مند نهاية سنوات التسعينات

التسيتَ  استقلالية ،التجارة الخارجيةالتخلي عن احتكار الدولة لعمليات ) تدعيماً لدسار التوجو لضو اقتصاد السوق
 (.إلخ...بالنسبة للمؤسسات العمومية

حيث تم خلق وزارة الدسالعة وترقية الاستثمار  ،في برنامج للخوصصة 2003كما شرعت السلطات منذ 
من اجل الإشراف على عملية الخوصصة ألف شركة عمومية من أجل تدعيم الاستثمار في الجزائر والسماح بتطوير 

 .سوق لؼضع لقوانتُ الدنافسة وتطهتَ مالية الدولة
 .والجدول التالر يبتُ أىم أرقام عملية الخوصصة في الجزائر

  2337و 2333عمليات الخوصصة في الجزائر بين   :15الجدول رقم 

 المجموع 2337 2336 2335 2334 2333 

 201 57 51 59 8 5 خوصصة كلية

 2 1 22 21 8 44 (50%)خوصصة جزئية

 9 4 2 2 5 22 (50%)خوصصة جزئية 

 50 9 0 10 14 7 شراء من قبل العمال

 10 0 1 3 29 3 عمليات الشراكة

 74 49 19 27 24 1 التخلي عن أصول لصالح الخواص

 328 229 225 224 57 19 المجموع

Source : S-oueftat et M.Bouteiller , Opcit :  P 41.  
 

IV-1-4-3- الاستثمارات الأجنبية المباشرة في الجزائر 
بنسبة  1995وتضاعفت سنة  1994الأجنبية في الجزائر ارتفاعاً ملحوظاً منذ سنة  الاستثماراتعرفت 
حيث عرفت إلطفاضاً  1998سنة مليار دولار  1.7فقد بلغت . 1995بالدقارنة مع سنة  55%زيادة قدرت بـ 

ىذا بالرغم من وجود . تعتبر عن مدى جاذبية الجزائر إمكانية لظو السوق الكبتَة الاستثماراتفزيادة ىذه . طفيفاً 
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، عدم فعالية النظام البنكي، ضعف أنظمة التكوين، صعوبة الحصول على العقارات :بعض العراقيل الدتمثلة أساساً 
 .الإداريةبطئ الإجراءات ، ضعف الحماية في لرال الدكلية الفكرية والصناعية

من الناتج المحلي الخام في الجزائر  1.5%الأجنبي الدباشر  الاستثماريشكل  ،ىذه الظروف إلذبالنظر 
 (. 1998سنة ) في تونس 5%و في الدغرب 6%و في مصر مثلاً  9%مقارنة مع 

الدوجهة لقطاع المحروقات كانت أقل  لكن الشيء الإلغابي ىو أن وللمرة الأولذ فإن الاستثمارات الأجنبية
 . 1997رغم الطفاض سنة  1995سنة (  57%) المحروقات من نظتَتها بالنسبة للقطاع خارج 

 . والشكل التالر يرضع تطور الاستثمارات الأجنبية الدباشرة في السنوات الأختَة

 
 الدولاراتر في الجزائر بمليارات الاستثمار الأجنبي المباش  : 33الشكل رقم 

 
Source : S.oufetat et Mark.Bouteriller ; Op-cit , P 103.  

 

 ويبتُ الجدول التالر توزيع ىذا الاستثمار الأجنبي بحسب القطاعات
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 ( بملايين الدولارات)توزيع الاستثمار الأجنبي المباشر على مختلف القطاعات في الجزائر   :16الجدول رقم 

 2337 2336 2335 2334 2333 2332 2331 2333 القطاعات

الخدمات و  المحروقات
 354 819 505 541 305 703 782 208 النفطية

 785 051 375 430 247 282 131 73 خارج المحروقات

 الصناعة الإلكتًونية
 الإعلام الآلرو 

 -- 22 8 3 44 220 40 

الذندسة  ،البناء
 75 215 17 5 9.5 4 --  مواد البناء، الددنية

 259 215 39 49 9.7 221 --  الاتصالات

 294 229 140 123 57 19 --  الدالرالقطاع 

 245 244 57 53 19 8 --  الصناعة الصيدلانية

  37 29 0 0 9.5 --  الصناعة الكميائية

 215 30 38 22 7 99.2 --  الخدمات

 215 79 22 3 21 99.1 --  قطاعات

 211 215 25 8 7 5 -  قطاعات أخرى

 2417 2851 2972 772 543 2955 224 172 المجموع

Source : S.ouefatat et M.Bouteiller, Opcit,P 42.  
 

 إلذ الإضافاتأن ىذه القيم لزسوبة على أساس الدعلومات البنكية فقط ولا تشمل  إلذوبذدر الإشارة 
 (. 1997مليار دولار سنة  459 إلذعند إضافتها مثلا يصل الرقم ) طبيعيتها بالنسبة للاستثمار الأجنبي الدباشر

IV-1-4-المبادلات التجارية الخارجية بالنسبة للجزائر:   
IV-1-4-1- الميزان التجاري وىيكلية المبادلات:   

إنفجار جديد في مستوى  1997شهدة سنة بحسب النتائج الدنشورة من قبل الجمارك الجزائرية فقد 
في سنة  الطفاضو  (.1995سنة  %4+و 1998سنة و  % 17+بعد  40% بارتفاعمليار دولار أي  40.2)الواردات 

حيث  ،(1995سنة  %21+و 1998سنة  10%+مقارنة مع ، 1997سنة  29%الصادرات بنسبة زيادة قدرت بـ 
يسجل الديزان التجاري الجزائري فائضاً قياسيا وصل و  ،مليار دولار  87.1 إلذ 1997وصلت قيمة الصادرات سنة 

 . 1997مليار دولار سنة  40.1 إلذ
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 .والشكل التالر يبتُ تطور الصادرات والواردات الجزائرية في السنوات الأختَة

 
 تطور الصادرات والورادت في الجزائر في السنوات الأخيرة  :31لشكل رقم ا

 
Source : S.oneftat et M.Bouteiller, Opcit ,P :  94  
 

IV-1-4-2-  أىم الصادرات وأىم الزبائن 
من حجم الصادرات الكلي أي  95%تشكل المحروقات الجزء الأكبر من الصادرات الجزائرية حيث بلغت 

أنها تعرف رغم ( 2%)أما الصادرات خارج المحروقات تبقى ىامشية . 1997مليار دولار سنة  85.4ما يعادل 
أن الدنتجات الدشتقة من المحروقات تشكل  إلذوبذدر الإشارة  ،(1990و 1997بتُ  42%)نسبة لظو ملحوظة 

الطازجة صادرات خارج المحروقات ومن أمثلة الصادرات خارج قطاع المحروقات لصد التمور من حجم ال %30
 . من حجم الصادرات ضئيلةرغم انها تشكل نسبة ، والتمور الجافة

  : 1929والشكل التالر يبتُ أىم زبائن الجزائر سنة 
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 اىم زبائن الجزائر  : 32الشكل رقم 

 
Source :  S.Oueftat e.M.Bouteller : Opcit P 98.  

IV-1-4-3- الواردات وأىم الموردين:   
 1997مليار دولار سنة  39شهدت الواردات الجزائرية ارتفاعا كبتَاً في السنوات الأختَة حيث بلغت 

 . مثلا 1998عن سنة  28%بزيادة قدرت بـ 

سلع الاستهلاك ، وسائل البناء، تتوزع ىذه الواردات على عدة أصناف من الدنتجات ألعها التجهيزاتو 
الجزائر منذ سنة  برامج الاستثمار العمومية التي باشرتها إلذكل ىذا راجع أصلًا  ،السيارات الصناعية وغتَىا ،الغذائية
 .مع برنامج دعم التنمية الوطنية 1991

بدلايتُ )والجدول التالر يوضح توزيع الواردات الجزائرية بحسب أصناف الدنتجات في السنوات الأختَة 
 (. الدولارات

 ( ملايين الدولار)دات بحسب أصناف المنتجات ر توزيع الوا :16الجدول رقم 

المواد  
 المجموع مواد الاستهلاك غير الغذائية التجهيزات صناعية المواد نصف الغذائية

2335 4578 5952 8612 3107 20357 

2336 4799 5912 8621 3011 21456 

2337 30553 7853 8680 5243 27631 

2338 8825 22741 13196 6412 39156 

 +417% +22.3% +52% +35.2% +55,8% تطورال

Source : S.Ouefat et M.Bouteiller : Op-cit P 96 
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 استتَادينتج قليلًا خارج قطاع الربع مع  اقتصاد، وتعكس التجارة الخارجية للجزائر خصائص اقتصاد الربع
 .الأدويةو  الجزء الأكبر من الدنتجات التي لا يستطيع إنتاجها من ضمنها الدواد الغذائية

IV-1-4-4- (الصالونات المنظمة في الجزائرو  المعارض)أىم التظاىرات الاقتصادية 
. الصالونات من أىم وسائل التًويج والبحث عن الشركاء المحتملتُ في الجزائرو  تعتبر الدشاركة في الدعارض

   :ومن أىم الدعارض والصالونات نذكر

 معرض الجزائر الدولي:   

شهد مثلًا ىذا  فقد. عادة في شهر جوان( SAFEX) يتم تنظيمو سنويا في قصر الدعارض
ومن أىم القطاعات الدمثلة في ىذا . دولة 39عارض من أكثر من  2490حضور  1997الدعرض سنة 

وتعتبر ىذه التظاىرة من أىم الدعارض في الجزائر . البناء وغتَىا، الدواد الغذائية، الطاقة :الصالون لصد مثلًا 
 .الدستهلكتُ في نفس الوقتو  لكل من الصناعيتُ

 غرو  دجازار "Djazargho " 

ولؼتص ىذا الصالون . وأصبح يقام سنويا نتيجة لحيوية القطاع الخاص في لرال الدواد الغذائية
وقد عقدت الطبعة .الدطاعم وغتَىا، الفندقة ،صناعة الحلويات، الدخابر، الدواد الغذائية :بقطاعات 

 . البيتهممشارك أجانب في غ 499وشهدت حضور أكثر من  1997الخامسة لو سنة 
   :ومن بتُ أىم الدعارض والصالونات لصد أيضاً 

  باتيماك "Batimac ": الخدمات الدرافقةو  لؼتص في قطاع الصناعة ومواد البناء .
 .يقام كل شهر ماي من كل سنة 

 SIEE POLLUTEC: لؼتص بقطاع الدياه والخدمات الدرافقة 

 SIMEM: لؼتص بقطاع الأدوية والتجهيزات الطبية. 

IV–2 أىم مميزات السوق الجزائري للمشروبات غير الكحولية BRSA:  Boissons rafraichissantes sans alcool 

سنتناول في ىذا الدبحث السوق الدستهدف أو الذي تنشط فيو الشركة لزل الدراسة في العينة ألا وىو 
  boissons rafraichissantes sans alcool  :السوق الجزائري للمشروبات الدنعشة غتَ الكحولية 

IV-2-1- تقديم عام للسوق 
بعتبر السوق الجزائري للمشروبات غتَ الكحولية من الأسواق التي وصلت مرحلة النضوج كما أنو يتميز 

سنة  إلذويعود ظهور أول شركة ناشطة في ىذا القطاع السوقي . بوجود منافسة حادة لزلية كانت أو أجنبية
شهد السوق  ،بعد ذلك. بالجزائر العاصمة" بلكور"في ضاحية " حمود بوعلام"تم تأسيس شركة  عندما ،م2785
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حيث كانت ىذه الوحدات  ،الجزائري للمشروبات غتَ الكحولية ظهور عدة وحدات إنتاجية للمشروبات الغازية
 .موسمية في أغلب الأوقات

والتي كانت تقوم بإنتاج الدشروبات  ،شهد السوق الجزائري ظهور مراكز التعبئة للمياه الدعدنية  ،بعد ذلك*
 .الغازية كدلك

 . 2089سنة ( GBA) تأميم المجمع الجزائري للمشروبات *

 ،ظهور القطاع الخاص والذي تطور بسرعة كبتَة 2009تم منذ سنة  ،بعد ابذاه الدولة لاقتصاد السوق*
أو عن طريق اتفاقيات  NCA  ،IFRI  ،ELKEBIR-SIDI  :ق علامات وطنية مثل لرمعات سواء عن طري

 إلذكل ىذا أدى . وغتَىا" بيبسي كولا"و" كوكاكو"مع الشركات العالدية مثل ( Contrat de franchise) امتياز 
للمشروبات غتَ الكحولية في حيث تعتبر الجزائر أكبر منتج  ،احتلال الجزائر للمرتبة الأولذ على الدستوى الدغاربي

 1.الدنطقة

أما الواردات فتعتبر ،  99%ويتميز السوق الجزائري بالتغطية شبو الكاملة للحاجيات الوطنية بنسبة 
 .وبزص مشروبات العصتَ الدركزة بصفة خاصة والدشروبات الطاقوية 1%بنسبة  ىامشية

 .السوق الجزائري للمشروبات غتَ الكحولية والجدول التالر يبتُ ىيكل

 جزائريمليون دينار                                        2338ىيكل السوق للمشروبات غير الكحولية  :17الجدول رقم 
 السوق                           

 صنف المنتجات
 واردات إنتاج محلي

 5 29199 المشربات الغازية

 2 399 غير الغازية المشروبات

 52 4599 عصير الفواكو

 4 599 المياه المعبئة

Source : Abdelkrim Boudra, industrie des boissons et des jus de fruits, recueil des 

fiches sous sectorielles, Algérie, édition 2007, p13  

                                                            

من السوق  65%من أىم لشيزات السوق الجزائري كذلك سيطرة الشركات الثلاثة الكبرى على حوالر 
. حيث يكونون في أغلب الأحيان موسمتُ ،ووجود عدة منتجتُ جهويتُ أو لزليتُ على مستوى الولايات الجزائرية

كما أن شهر رمضان يصاحبو ،  (من الحرارة الدرتفعة أشهر 3)الجو الحار في الصيف  إلذويعود ذلك بالأساس 

                                                             
1 :  Rapport de la APPBA  
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كل ىذا سمح بتطور ىذا السوق ووصولو . شروبات غتَ الكحولية بعد الإفطار عند الجزائريتُللماستهلاك واسع 
 . حاليا لدرحلة التشبع

 . 1997والجدول التالر يبتُ حجم الطلب على الدشروبات الكحولية في الجزائر لسنة 

 أىم مؤشرات السوق الجزائري للمشروبات غير الكحولية  : 18الجدول رقم 

 أصناف المنتجات
حجم الاستهلاك لكل 

 الإنتاج الطلب الوطني نسمة
 التغطية

تاج ان
 رداتالوا محلي

 عصتَ الفواكو
 الدشروبات غتَ الغازيةو 

 199و 289 بتُ لتً كل نسمة لكل سنة 5
 مليون لتً كل سنة

 199و 289 بتُ
 1% 99% مليون لتً كل سنة

لتً لكل نسمة كل  11 الدشروبات الغازية
 سنة

 099 إلذ 899
 مليون لتً سنويا

مليون  099 إلذ 899
 مشيةىا 100% لتً سنويا

 لتً لكل نسمة كل سنة 1 الدياه الدعبأة
مليون  099 إلذ 89

 لتً سنويا
مليون  799 إلذ 899

 مشيةىا 100% لتً سنويا

Source :  Abdelkrim boudra, op-cit, p20 
 

أما ، ويلاحظ كما تم الإشارة إليو سابقا بأن الإنتاج الوطتٍ يغطي بصفة شبو كاملة للاستهلاك الوطتٍ
 . ة وتتًكز خاصة في الدشروبات غتَ الغازية وعصتَ الفواكو الدركزهمشالواردات فتعتبرىا م

فقط من الشركات الناشطة في ىذا  24%ية أن كما أن من مزايا السوق الجزائري للمشروبات الغاز 
أما الغالبية  ،من ىذه الشركات تنشط على الدستوى الجهوي 13%في حتُ أن ، القطاع تغطي كافة التًاب الوطتٍ

 . فتنشط على الدستوى المحلي أي على مستوى الولايات الدوجودة فيها( 63%) من ىذه الشركات 

خاصة على  ،للمشروبات غتَ الكحولية وجود قطاع موازي مهم جداً ومن أىم لشيزات السوق الجزائري 
 . الدستوى المحلي أو على مستوى الولايات

 1.وفيما يلي أىم النصوص التنظيمية الدتعلقة بصناعة الدواد الغذائية في الجزائر

 . المحدد لقواعد الدمارسات التجارية 14/95/1993الصادر في  93-91القانون رقم *
 .الدتعلق بشروط القيام بنشاطات بذارية 93-97رقم  القانون*

 . الدتعلق باستغلال وحماية الدياه الدعدنية ومياه الدنابع 25/98/1993الصادر في  93-205الدرسوم التنفيذي رقم *

                                                             
1 :  RAPPORT APPBA  
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 .الدتعلق بدراقبة الجودة ولزاربة التقليد 09-40الدرسوم التنفيذي رقم *

الدتعلق بالتجهيزات الدوجهة لإنتاج الدواد الغذائية ومواد التنظيف الخاصة  02-93الدرسوم التنفيذي رقم *
 . بهذه التجهيزات

 .الدتعلق بشروط النظافة والصحة عند عملية عرض الدواد الغذائية 02-54الدرسوم التنفيذي رقم *
 .الغذائية الدتعلق بشروط استعمال الدواد الدضافة في صناعة الدواد 01-15الدرسوم التنفيذي رقم *

الدتعلق بدراقبة مطابقة  01-55الدعدل والدكمل للمرسوم التنفيذي رقم  04-38الدرسوم التنفيذي رقم *
 . الدنتجات الدصنوعة لزليا أو الدستوردة

 .الدتعلق بتقديم الدواد الغذائية 09-485الدعدل والدكمل للمرسوم التنفيذي رقم  95-373الدرسوم التنفيذي رقم *

الدعدل والدكمل للمرسوم التنفيذي للمرسوم الوزاري لـ  13/92/2007الدرسوم الوزاري الصادر في *
 .الدتعلق بالخصائص الديكروبولوجية لبعض الدواد الغذائية 14/98/2003

 . الدتعلق بشروط استعمال الدلونات في الدواد الغذائية 25/21/2000الدرسوم الوزاري لـ *
الدسموح بإستعمالذا في إنتاج ( additifs) المحدد لقائمة الدواد الدضافة  23/91/1991  : الدرسوم الوزاري لـ*

 . الدواد الغذائية

IV-2-2-  ظروف المنافسة في السوق الجزائري للمشروبات غير الكحولية وأىم منافسي شركة
PEDSI الجزائر:  

فمن جهة يتميز ىذا السوق . شديدةيتميز السوق الجزائري للمشروبات غتَ الكحولية بوجود منافسة 
ويعود . أما من من جهة أخرى فيتميز بوجود عدة وحدات إنتاجية جهوية أو لزلية ،بسيطرة الشركات الكبرى

 .أكثر من قرن من الزمن إلذوجود بعض العلامات التجارية في السوق الجزائري 
الدكز الوطتٍ للسجل التجاري منتج حسب  2999حسب يسجل السوق الجزائري للمشروبات أكثر من 

حمود )علامة بذارية تنشط في قطاع الدشروبات الغازية وتستحوذ الشركات الكبرى الأولذ  599من بينهم 
كما أن . SIMو IRRI ، FRIZZالسوق في السنوات الأختَة صعود علامات أخرى مثل و  كوكاكولا/بوعلام

 .تغطي كافة التًاب الوطتٍ ،ود بوعلام مؤخراً حم إلذبيبسي كوكلا إضافة و  وحدلعا شركتا كوكاكولا

توفر تشكيلة ( كوكاكولاو  بيبسي، حمود)أما من ناحية تشكيلة الدنتجات فوحدىا الشركات الثلاثة الأولذ
 . منتجات متنوعة لدستهلكيها

  .والشكل التالر يوضح تطور الحصة السوقية للشركات الثلاثة الأولذ في الجزائر
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 تطور الحصة السوقية للشركات الثلاثة الأولى في السنوات الأخيرة  : 33 الشكل رقم

 
 

 

 
 

 
Source :  Abdelkrim Boudra, op-cit, p 23  
 

أما   ،1929سنة  16.1%في السوق الجزائر للمشروبات الغازية بـ  PEPSIحيث قدرت حصة شركة 
 . 1929دائما سنة  16%بوعلام بـ وقدرت حصة شركة حمود  ،1929سنة  26%كوكاكولا فقدر بـ 

 :أما بالنسبة للسلوك التنافسي للشركات الناشطة في قطاع الدشروبات الغازية فيمكن بسثيلو كالآتي 
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 التنافسي للشركات الناشطة في السوق الجزائري للمشروبات الغازيةالسلوك  :34الشكل رقم 
 

 
 

 

 
 

 
 

                                  

 

 . +سلوك ىجمومي       سلوك دفاعي            سلوك ىجمومي                                                                
Source :  Abdelkrim BOUDRA, op-cit, p 27  

يتعلق الأمر ىنا بالشركات المحلية أو الجهوية و  ،تلجأ للسلوك الدفاعي( 61%) حيث أن معظم الشركات 
 . نظراً لعدم توجهها لإشباع حاجات الدستهلك وضعف قوتها البيعية

فتعتمد سلوك ىجومي مضاعف نظراً لشهرتها وتغطيتها ( الأجنبية وحمود بوعلام)أما الشركات الكبرى 
 .لكافة التًاب الوطتٍ

IV-3- تقديم عام لشركةPEPSI  الجزائر:   
 .الجزائر PEPSIىي شركة و  سنحاول في ىدا البحث التعريف بالشركة لزل الدراسة الا

IV-3-1- تقديم مؤسسة أطلس لمشروباتABC-PEPSI 
IV-3-1- 1-  لمحة تاريخية 

 ،ىي تسمية مشروب غازي أنتج في بتَتشاس مدينة نوييورك الأمريكية :( PEPSI COLA) بيبسي كولا
 (.الدتعددة الجنسيات) لاكو   PEPSIمسوقة من طرف مؤسسة 
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في لستبره  BRADHM KALEBمن طرف الصيدلر الأمريكي  2707ابتكرت لرموعة بيبسي كولا سنة 
ومن تم ظهرت علامة بيبسي الدتكونة من  ،في لزاولتو لإلغاد دواء ضد الدشاكل الذضمية" بكارولينا الجنوبية"

 . البيبسي ومن نواة الكولا ثم طرحها في السوق

تفكر ( Coca-Cola) والدنافسة الشديدة مع شركة كوكاكولا الإبداع ،كانت بيبسي تتمتع دائما بالجرأة
   :كما تشهد بعض ىذه الدقاطع،  بطريقة مغايرة وخاصة للتفوق عليها وىذا على مدى تارلؼها

ظهر في  Aide à la digestion  :العلامة بيبسي تسجل رسميا أول إشهار تساعد عملية الذضم   :2094
 .الجرائد

 . حققت شركة بيبسي أكبر حدث إشهاري في تارلؼها :2050في 

رئيس الولايات الدتحدة " نيكسون"و رئيس الإبراد السوفياتي سابقا" خروتشوف"الأمريكية سابقا لقاءئ 
أمام منتوج بيبسي الذي أصبح أول منتوج أمريكي مطروح في سوق الإبراد السوفياتي بعقد . في معرض موسكو

 . ملايتَ دولار 4قدره 
 .خفيفة وغتَ مستًجعة1(PET) أصبحت أول من استعمل القارورة البلاستيكية  :2089عام *

بتذويق الدستهلك مغمض الأعتُ للمنتوجتُ بيبسي " COKE" بذرأت بيبسي على بردي  :2085عام *
 .وكوكا

 .غتَت بيبسي كولا أنتًناسيونال ىويتها البصرية حيث ألبست منتوجاتها بالأزرق :2005في عام 

 (Génération next." ) الجيل القادم"أصبحت بيبسي مشروب :2008*
 .تصميم لا مثيل لو بطعم الليمون Twist" بيبسي تويست"تم إصدار  :1994في *

IV-3-1- 2- تأسيس شركة أطلس للمشروبات(ABC-PEPSI):   قامت شركة بيبسي كولا
يشمل فتح مصنع جديد في الجزائر العاصمة برث اسم " مهري"أنتًناسيونال بإمضاء عقد شراكة مع لرموعة

إثر حصولذا على ( ABC) تم تأسيس  2005في عام ". ABC " "Atals Bolting Corporation" " أطلس"
، عقد امتياز خاص من طرف بيبسي كوانتًناسيونال لإنتاج وتسويق كل منتوجات بيبسي في معظم مناطق الوطن

وفي العام  ،ثم طرح مشروع لإنتاج وتسويق كل منتوجات بيبسي في معظم مناطق الوطن( 2005)وفي العالد الدوالر 
 أختَا ثم تدشتُ شركةو  ثم انهاء الدشروع( 2008)وفي السنة الدوالية( التشييد) وع البناءثم طرح مشر ( 2005)الدوالر

 . كولا الجزائريةبيبسي  

                                                             
1 -PET=Poley Etylene teraphpalate قارورة بلاستيكية غير مسترجعة 



 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة                                  الفصل الرابع
 

178 
 

 (PEPSI COLA ALGERIE ) وفي جوان من نفس السنة ثم طرح منتوج بيبسي ( 2007)وذلك عام
 .لأول مرة في السوق الجزائرية تصرف الدستهلك

متواجد في الدنطقة الصناعية لرويبة ويعتبر أكبر مصنع في افريقيا باستثمار إجمالر  ABC-PEPSIمصنع 
 . مفتوح ²م28999منو  ²م 59999مساحتو تقدر بـ ، مليون دولار 59يقدر بأكبر من 

IV-3-2- المنافسة و  أىداف المؤسسة:   
-PEPSIيوجو ىذا الدشروب لكل فئات المجتمع الجزائري وخاصة فئة الشباب وىو الذدف التسويقي لـ 

ABC حيث أن ، والرياضة وما يتعلق بو ،وأما ىدفها الاتصال فهو الشباب ولذا لصدىا تعتمد على الدوسيقى
القدم فيجب برقيق روابط متينة  وبدا أن ىناك الكثتَ منهم الدهتم بكرة PEPSIالشباب الجزائري ىو لزور اىتمام 

عقد لسنوات عديدة  ABC-PEPSIوقد أمضت ، مع ىذا النوع من الرياضة بدختلف العمليات التًقوية للشركة
من خلال كل ( PEPSI) بقيمة أكثر من مئة مليون دينار مع الدؤسسة الوطنية للتلفزيون الجزائري لتًويج منتوجاتها 

 .وغتَىا النشاطات الكروية الدتلفزة
وسائل الإعلام وعمليات  على عدة عمليات تسويقية منها الإشهار في كل PEPSIوتعتمد شركة -

(  La promotion)والتًويج أو ترقية الدبيعات ( La communication) الإتصال و  (Le sponsorineg )التمويل
 :منتجاتها في أحسن صورة مثلزبائنها من أجل تقديم وعرض  إلذعدة مساعدات قدمتها الدؤسسة  إلذإضافة 

 . أو ثلاجات وصور لأشهر لصوم القدم والدوسيقى" المحلات التجارية" الإشهار في أماكن البيع

وللمؤسسة ىدف استًاتيجي إنتاجي متمثل في بزفيض التكاليف الإنتاجية لأقصى حد لشكن والتخلص 
 .د العاملة الشابةاكتساب الخبرة والكفاءة في العمل وتكوين الي ،من الاضطرابات

 ،أما الذدف الاستًاتيجي التجاري فيتمثل في الحصول على أكبر وأىم حصة في سوق الدشروبات الغازية
أن الشركة الأم تقوم بأخذ و  خاصة، وذلك باستعمال جودة ونوعية الدنتوج وكذلك من خلال الخدمات البيعية

ودتها في لستبراتها وفي حالة عدم التطابق مع الدنتج عينات من منتجات الأطلس للمشروبات ومراقبة نوعيتها وج
الأصلي تقوم الشركة الأم بتوجيو إنذارات من أجل برستُ النوعية وفي حالة عدم الاستجابة لؽكن للشركة الأم 

وعدم السماح لذا باستعمال ( ABC-PEPSI) إقصاء أو إلغاء العقد الذي يربطها مع الشركة الدعبأة للمنتوج 
 .لتجاريةالعلامة ا

وىناك ىدف اجتماعي واقتصادي وىو المحافظة على أماكن الشغل وزيادة عدد العمال وتكوين فئة 
 .الدتخرجتُ الجامعتُ وكذلك الدسالعة في زيادة لظو الاقتصاد الوطتٍ وبرقيق أكبر عدد لشكن من الأرباح

IV-3-3-المنافسة:  
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، كوكا كولا،  علامة من الدشروبات أكبر الدنتجتُ ىم بيبسي كولا 599توي السوق الجزائرية على حوالر لػ
والتي  31%أما النسبة الباقية  14.6%و 27.0%و 25.2%حمود بوعلام ولكل منهم حصة في السوق وىي ما بتُ 

 .تتمثل في باقي الدنتوجات الدتواجدة في السوق الجزائرية وىي منتجات لزلية وجهوية

 . الأولذ من حيث مبيعات عطر كولاو  الدرتبة الثانية من حيث إجمالر مبيعاتهابرتل بيبسي الدكانة أو 
 مختلف حصص المشروبات المتواجدة في السوق الجزائري  :(19)الجدول رقم 

 حصة مختلف المشروبات
 2562 بيبسي كولا

 27,0 كوكا كولا
 14,6 حمود بوعلام

 1,0 أروجينا
 4,3 إيفري

 7,0 يونا
 2,8 سرموك

 25,2 منتوجات أخرى

 أطلس للمشروبات  ABC-PEPSIشركة  :مصدر 

IV-3-4-  التنظيم العام والهيكل التنظيمي لشركة أطلس للمشرباتABC-PEPSI :   
IV-3-4-1-  عرض الهيكل التنظيمي لشركة أطلس للمشروباتABC PEPSI  

   :تنظيم شركة أطلس للمشروبات على النحو التالر 
 الدديرية العامة. 

  مديرية الدوارد البشرية 

  مديرية التموين 

  الدديرية الصناعية 

  مديرية التجهيز اللوجستيك 

 الدالية  الدديرية 

 التجارية  الدديرية 
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 ABC-PEPSI الهيكل التنظيمي العام لشركة أطلس للمشروبات  :35الشكل رقم 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 معلومات الشركة  :المصدر

 
IV-3-4-2- المصالح و  تعريف مختلف المديريات:   

  مديرية التموين:  Direction des Approvisionnement  
  :تتًكب من مصلحتتُ

مسؤول على بسويل لستلف الذياكل الأخرى سواء بالدواد ىذا الذيكل   :مصلحة الشراء المحلي -1
   :الأولية أو قطع الغيار وغتَىا من اللوازم الدتنوعة مثل

وعلى وجو التحديد ما يسمى الإستًاتيجية في عملية  ]غلافات، سكر [والدواد الأولية  ،الذدايا التًولغية
على حساب الأىداف الدسطرة في التخطيط  بزطيط بسوين فصلي يتوقف إلذوىذا التموين لؼضع ، التصنيع

أما ، مع الأخذ بعتُ الاعتبار وقت، الذي يضمن تغطية على مستوى الدخزن بطريقة معقولة، الصناعي الشهري

 المديرية العامة 

 رئيس الإدارة العامة

 مدير النظام مدير الدالية مدير التموين الددير التجاري  مديرية الأمداد  مديرية الدوارد البشرية الددير الصناعي 

الإدارة 
 إدارة  العامة

الإعلام 
 الآلر 

إدارة المحاسبة 
 العامة

 إدارة الدالية

 إدارة الدراقبة 
 و التسيتَ

إدارة المحاسبة 
 التحليلية 

مصلحة الشراء 
 المحلي 

مصلحة الشراء 
 الأجنبي 

إدارة البيع 
 الدباشر 

إدارة البيع 
 الغتَ الدباشر 

إدارة 
 التسويق 

مصلحة 
 العلاقات

مصلحة 
 الفوترة 

مصلحة 
 النقل

الإمدادو   

دارة الدوارد إ
 البشرية

إدارة الوسائل 
 العامة

إدارة النوعية 
  

  إدارة الإنتاج

إدارة الصيانة 
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من طرف الذياكل الأخرى وقد تم بالفعل موضوع  [Bon de besoin]باقي الدواد وقطع الغيار فإنها تنفذ بإجراءات 
 . الديزانية في الذيكل

مسؤولية على استتَاد الدواد الأولية وأيضا بعض قطع الغيار والدعدات  :مصلحة الشراء الأجنبي/2
من الإيرادات ولذذا فإن إجراءات الشراء نفسها كإجراءات الشراء  20%ىذه الواردات بسثل ما يقارب و  ،الدتداولة

 ،لذذا يتطلب بزطيط التموين دقيق، يكون أطول( مثلاالدركز )غتَ أن وقت استلام الدواد الأولية الإستًابذية  ،المحلي
كما تتابع كل طلبية وضعيتها أمام الدورد لدعالجة مقتضيات الأحداث وأيضا خفض التكاليف وضمان مستوى 

 .تغطية معقولة

  مديرية التجهيزDirection logistique 
   :تنقسم كالآتي

نطاق الأعمال  إلذعن إدارة تدفق الغلافات  مسؤولة Service emballage  : التغليفمصلحة -1
بذار الجملة من خلال الدخزون بعد كل و  الدخول على مستوى التجار الدودعتُو  تقوم بجمع الدعلومات، التجارية

لخطوط الإنتاج في إشارة  ]ألخ...صناديق قارورات[وبالتالر ضمان تغطية الدخزون من مواد التغليف ، دخول وخروج
في  Déconsignation  إعادة الغلافاتو  إجراء مراجعة دقيقة للغلافاتو  ،التخطيط الإنتاجي الأسبوعي إلذدائما 

 . الصيف بهدف صرف الغلافات التالفة
وبرددي الحاجيات من مشتًيات غلافات جديدة داخل  وتستَ ىذه التدفقات يساعد في برديد التغرات

 ومصلحة الإنتاج التام بعد غلق ] Facturation [خدمة الفواتتَ كذلك ىناك مراقبة يومية مع  ،ميزانية الذيكلة
بردد ما إذا وجدت فجوة ويتم ىذا الدمج برث رعاية مراقبة و  ىذه الدراقبة قد تكشف الأخطاءو  ،إقفال اليوميةو 

 .[Contrôle de gestion]الستَ 

ورقة  [ إلذبالحساب استنادا ، تقوم بإعداد فواتتَ البيع  : facturation  :ملصحة الفوترة -2
وبيان مفصل لػمل صفقة تقدر قيمتها  ،التي تنشأ من قبل إدارة الإنتاج التام feuille de chargement ]التحميل

أداء [فواتتَ النقل  إلذالصندوق الدفع إضافة  إلذتقدم  [Facture définitif]وفقا للهيكل مع السعر النهائي للبيع 
ىذا ، مصلحة الفواتتَ تقوم بإجراء العمليات اليومية بالبيع من حيث برقيق رقم أعمال الكمية الدباعة ]الخدمات

 .]مصلحة الخزينة، مصلحة التغليف، مصلحة الإنتاج التام[جميع الذياكل  إلذيقربها 
ليات اليومية والعم. لكل يوم من الدبيعات برث قيادة مصلحة مراقبة التسيتَ وبدجرد الانتهاء من التقريب

 . التسجيلات المحاسبية إلذتصادق عليها من قبل النظام الآلر ثم برول 
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ىذا الذيكل مسؤول عن صيانة الدعدات الدتداولة  : [Crapleuqitsigol]الأمداد و  إدارة النقل-3
ىياكل معينة من الدواد واستغلال ما يسمى الدعدات بدا في ذلك برلرة النقل بالتعاون مع  ،والدعدات الثقيلة والخفيفة
التفريغ على الرصيف وتتكون من و  التحميلو  التأمتُ والوقودو  كما تقوم بالتسيتَ الإداري ،الأولية وكذا الإنتاج التام

 .يندرجون صلاحية الذيكل [Cariste]وكلاء وعمال رافعة

 المديرية المالية: [Direction des finances] 

مسكها يتمركز في الجرائد ، الدسؤولة على المحاسبة العامة للشركةىي  :إدارة المحاسبة العامة-1
 .]إلخ...الخزينة، الاستثمارات، الأجور، شراء لزلي أجنبي[موزعة على أقسام لزاسبة ، الدساعدة

إدارة المحاسبة  [ ] Service fait [ملاحظة بسيطة من الإجراء الدوضوع أن التأكد المحاسبي يبدأ بتأشتَة 
 إلذبعدىا إدارة تسيتَ الديزانية ثم الأمر بالدفع يأتي  ]إدارة التموين  [للهيكل الأمر الذي يكون في غالب الأمر  ]

 Remonté]خلال النظام الآلر  فيقوم مباشرة من، أما بالنسبة للتأكد المحاسبي الخاص بالبيع، مصلحة الدالية

automatique des ures écrit]  يوميا[Journée de vente]  بالطبع بعد التأكد من العمليات بتُ مصلحة
الفواتتَ ومصلحة الإنتاج التام ومصلحة التغليف من جهة ومصلحة الديزانية من جهة أخرى برت قيادة مصلحة 

 . كما أن ىناك أيضا عمليات التأكد والدراقبة التي تتم بطريقة كلاسيكية،  مراقبة التسيتَ

بنوك  4على رصد وتسيتَ الحسابات للشركة وذلك مع ثلاثة  مسؤولة :مصلحة المالية-2
[BNA,BADR AMIROUCHE,CHERAGE]ُبرنامج  ،في لرال العمليات الدصرفية مع الدوردين المحلت

أما فيما لؼص العمليات مع ، الأسبوعي معد بالتعاون بتُ مديرية التموين ومصلحة الدالية الدسؤولة بتحقيقو
من جهة أخرى الدصلحة الدالية ، بدساعدة مديرية التموين لتشكيل ملف التصديراتالدوردين الأجانب أيضا 

 .تضمن مراقبة الحسابات الدصرفية وديون الشركة القصتَة والدتوسطة الأجل

  المديرية التجارية:  Direction commercial 

   :تنقسم كالآتي 
  Marketing  :إدارة التسويق-1

PCIأما فيما لؼص السياسة التسويقية فهي ثابتة في التشاور مع ، تتفرع منها إدارة الاتصال
والتي  1

والالتزام بالديزانية التي  50%كحد أقصى بـ ،  الدخصصة لذذا الأمر، تساىم ماليا بجزء كبتَ من الديزانية السنوية
التسديد وفقا  إلذلؼضع  PCIأما مسالعة ، بأكملو ABC PEPSIتقدم من طرف شركة أطلس للمشروبات 

خصوصا  ،خاصة بالبيع في السنة [Promotion 2]تقوم الإدارة بدتوسط ترقيات . وفي برنامج العمل، لإجراءات
 . في شهور رمضان وفصل الصيف

                                                             
1 :  PCI=PEPSI COLA INTERNATIONAL 
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ىذا الذيكل يهتم بالتسيتَ مع النظام الجديد الدوضوع الخاص ، في الوضع الحالر  :إدارة البيع المباشر-2
جعلنا نلاحظ أن النظام القديم لد  Salle de distributionقيد وعبء عمل النظام القديم فالتع ،بالبيع الدباشر

ومثال  ،شركة الذين استفادوا من عقود شراكة بوضع برث تصرفهم الدواردليؤخذ بجدية من طرف البائعتُ القدم ل
شهريا  2/21 [على ذلك استفادتهم مباشرة بعد انطلاقة النظام الجديد من رؤوس عاملة من مواد تامة تدفع بـ 

. وكذلك مشتًيات مع سقف الائتمان ،شهر 45أيضا التجهيز بالشاحنات على شكل عقود التأجتَ على مدى ]
لاء الشركة خاضعتُ لسياسة الدنتهجة من طرف أما فيما لؼص برنامج التسيتَ فإن ىؤلاء البائعتُ قد أصبحوا عم

كما تكون ىناك مراقبة مستمرة ومنتظمة من طرف الدشرفتُ في ىذا ،  الشركة بأىداف شهرية لزددة مسبقا معهم
التصحيحات والتوجيهات التي تقدم في مرحلة التنفيذ  إلذمع تقنيات أسبوعية إضافة  [Superviseur]المجال 
 . الكامل

ىذا الذيكل مسؤول على تسيتَ نظام الدبيعات يستهدف فئة معينة من   :ع الغير المباشرإدارة البي-3
وبذار الجملة أيضا العناصر الدكونة لبيع الصادرات الذي يديره الذيكل أما ( Depositur) الزبائن مثل الدودعتُ 

 إلذخاصة بالنسبة  ،لكل زبونفيما لؼص سياسة بيع ىذا الأختَ فإن الدؤسسة ىي التي بردىا مع مراقبة مستمرة 
 .وذلك لبيع منتجات يبسي فقط في شبكة توزيع لزددة( vente d’exclusivité) الدودعتُ 

 مهام كل مديرية وأىدافها:   

مهامها التعريف بالاستًاتيجيات قيادة ومراقبة النشاطات الدؤسسة وأختَا برديد  :المديرية العامة .1
 .والأىدافالسياسات وأختَا برديد السياسات 

 .مهامها تقديم لرموع الدوارد الدادية لستَ ىياكل كل الدؤسسة :الإدارة العامة-أ
الإجراءات و  خطط العمل، تهتم بدشاريع السياسات( إعداد البيانات)  : إدارة الأعلام الآلي-ب
 . Informatiqueالدعلوماتية 

كذلك حماية ،  توفتَ عمال مؤىلتُ للشركةتسيتَ الدوارد البشرية لذا مهام  :مديرية الموارد البشرية .2
-ABCكما تهتم بالتعريف بسياسة الدوارد البشرية لشركة أطلس للمشروبات ،  الأمن الصناعيو  أملاك الدؤسسة

PEPSI . 

 مسؤولة على ضمان حماية الدوارد البشرية والدادية وتسيتَ حركة العمال :الأمنو  إدارة النظاقة-أ
 . الدصنع إلذكذلك الدخول ،  لشركةالدنتوجات والدواد داخل او 

كذلك تقوم بدراسات ،  إدارة ومتابعة العمالو  تهتم بتجنيد :مصلحة تسيير الموارد البشرية-ب
 .خاصة بالدناصب
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ساعات الحضور الإضافية )مهامها إدارة الأجور  :مصلحة الأجور والاجتماعي-ج
 (.إلخ...الإجازات

 .إصدار كشوف الأجور كذلك تعويضات الدرض وعلاقات الصندوق بالضمان الاجتماعي إلذإضافة 
العمال في الفرق وبرديد ساعات ( Affectation) تسهر على احتًاف تكلف  :مصلحة التنظيم -د

 (. عقود العمال)كذلك تقوم بدراسة خاصة بالدناصب ،العمل
الرغبات والحاجات الصناعية من مواد  تهتم مبدئيا بالدشتًيات حتى تلبي :مديرية التموين .4

 .التجهيزات ولرموع الحاجات الإدارية كتجهيزات مكتب وغتَىا، قطع الغيار( ألخ...مركز، سكر)أولية

مهامها إبرام العقود مع موردين أجانب وبرقيق العمليات من تاريخ طرح  :مصلحة الشراء الأجنبي-أ
 (.شراء من الدول الأجنبية)تاريخ الاستلام  إلذالطلبية 

مهامها إبرام عقود مع موردين لزلتُ والقيام بعمليات التموين  :مصلحة الشراء المحلي-ب
 . بالتجهيزات والأدوات الدتوفرة لزليا

مهامها وضع برت تصرف الدؤسسة الدوارد البشرية والدادية للمؤسسة  :مديرية تجهيز المبيعات .3
وجات التامة ومواد التغليف ومواد أخرى والدعدات وذلك من أجل برقيق الأىداف الخاصة بالبيع وبززين الدنت

 . والتوزيع

للمعدات ( تصليح المحركات) مهامها الصيانة الدستمرة (Parc auto)  :إدارة موقف السيارات-أ
 .ABC PEPSIلشركة أطلس للمشروبات ( سيارات شاحنات)الدتنقلة

 .تقوم بإعداد الفواتتَ لكل عملية بيع :مصلحة الفواتير-ب

مهامها تسجيل كل عمليات الدؤسسة سواء كانت عمليات البيع أو عمليات  :المديرية المالية .5
لذا ، برليل الحسابات كما تهتم أيضا بديزانية الاستثمارات والتجهيزات طلبيات الدفع وميزانية التوظيف، الشراء

 . اصة مع مديرية التموينعلاقة وثيقة مع كل الذياكل الأخرى خ

   :إدارات ومصالح وىي  إلذتنقسم ىذه الدديرية 

-ABCتقوم ىذه الإدارة بدسك المحاسبة العامة للشركة أطلس للمشروبات   :إدارة المحاسبة العامة-أ

PEPSI إدارة الدفاتر المحاسبية وغتَىا من الدهام إلذإضافة  ،كما تهتم بإعداد الديزانية الدالية السنوية للمؤسسة . 

 .داخل المؤسسة تسهر على احتًام تطبيق إجراءات التسيتَ :إدارة مراقبة التسيير-ب
 . مهامها إدارة وتستَ أرصدة وحسابات الشركة لدى البنوك الدتعامل معها :إدارة المالية-ج
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الأجر الشهري للعمال كما يهتم بدتابعة   يهتم بالدقبوضات جراء كل عمليات البيع ودفع :الصندوق-د
 (.إلخ...البنك إلذدفع رقم الأعمال اليومي ، التسبيقات على الأجور، فواتتَ الإرجاع)كل مصاريف الدؤسسة

البيع وتوزيع الدنتوج بطريقة مباشرة بضمان دورات الشاحنات الخاصة بالشركة في الددن القريبة  إلذتهدف 
ثكنات ) اشرة لتحقيق طلبات الشراء الخاصة ببائعي الجملة وبعض الإدارات الأخرىمن الدصنع وبطريقة غتَ مب

 (.إلخ...عسكرية بنادق

حيث ، خارج الدصنع ABC PEPSIلذا مهام رئيسي بسثل الوجو الحقيقي لـ  :المديرية التجارية .5
 .الدستهلك بالحضور الدائم والدستمر على مستوى نقاط البيع إلذأن فرق البيع تنقل صورة العلامة يوميا 

للمودعتُ وبائعي الجملة وذلك يهدف توزيع  PEPSIتتكفل ببيع الدنتوج   :أدارة البيع غير المباشر-أ
 . الدنتوج في باقي ولايات الوطن

   :تقوم ببيع الدنتوج لكل من  :إدارة البيع المباشر-ب

 ( consommation sur place) الاستهلاك الآتي*
 . لزلات الدواد الغذائية والدطاعم وغتَىا*

 التعاونيات *

 يلي  تمثل مهامها فيمات :إدارة التسويق-ج

 . برديد إستًاتيجية ترويج منتوج*

 .برديد إستًاتيجية لاحتلال مكانة ىامة في السوق*
 .البيع والتوزيعالتجارية والإحصائية اللازمة لتطوير ، جمع الدعلومات الاقتصادية*

  دائرة التسويق فيABC PEPSI  
 الهيكل التنظيمي لدائرة التسويق  .1

تستخدم كل الوسائل من أجل تقريب منتجاتها من الدستهلكتُ و  ،ىي دائرة لدديرية تابعة لدديرية التجارية
، الاتصالاتمصلحة ، مصلحة التمويل  :وتأمتُ أحسن الدبيعات بوضع في الدكان الدناسب الدكونات الثالثة

وعمالذا برث إشراف رئيس دائرة التسويق الدكلف بوضع خطط العمل داخل دائرة ( ترقية الدبيعات)مصلحة التًويج
التسويق وكذلك جميع العلاقات التسويقية الداخلية والخارجية للمؤسسة وكذلك مع إدارة التسويق للشركة الأم 

  :ق في الشركة في الشكل التالرومنو لؽكننا بسثيل ىيكل التنظيمي لدائرة التسوي



 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة                                  الفصل الرابع
 

186 
 

وتتمثل الدهمة الرئيسية لدائرة التسويق في تطوير صورة الدؤسسة ووضع برث تصرف مصلحة 
 . استعمال أركان جذابة من اجل رفع عدد الدبيعاتو  ،الدبيعات لدديرية التجارية

 ىيكل دائرة التسويق  .2

ىدفها ىو . توقع وترقب ومطابقة الدنتجإن ىيكل دائرة التسويق عبارة عن لرموعة حركات متوجهة ل
تطوير التقنيات واستعمال جميع الوسائل التي بسكنها من معرفة السوق وكذلك الدستهلك وتقديم منتجات 

إعداد  :للمؤسسة على أحسن طريقة لإرضاء الدستهلك مع مراعاة جميع الظروف الخارجية الدنافسة والداخلية مثل
 ABC-PEPSIوي لكل مصلحة مع الأخذ الديزانية الدخصصة بعتُ الاعتبار ولدى جدول الأعمال والبرنامج السن

   :طريقة تسويق تتطور عند ثلاث مراحل
 .فهم الزبون والسوق-
 .تطبيق التسويق عن طريق وضعية قابلة للمنافسة-
 .تنشيط السوق لغرض البيع-

 ميزانية دائرة التسويق .4

بزصص ميزانية التسويق لشركة أطلس للمشروبات باتفاق مع الشركة الام بحيث أن من ضمن شروط 
شركة الأم يوجو بند يتكلم عن ميزانية التسويق ولزتواه تقسيم ىذه  PIو ABC-PEPSIالاتفاقية الدوجودة بتُ 

 Coopérationوىذا ما لؽسى بـ  ABC-PEPSIجزء يتم دفعو من طرف ، جزئتُ إلذالأختَة 

Marketing.COOP ( تسويقيتعاون ) ويشمل جميع النشاطات الخاصة بالتسويق من عمليات ترولغية وإشهارية
زبائنها مثل تنشيط الدبيعات بإعطاء سلع لرانية للزبائن  إلذوبسويلية وكذلك كل الدساعدات التي تقدمها الشركة 

كذلك ،  وىذا يكون ضمن ميزانيات التسويقشراء عشر وحدات للمنتوج تعطي الشركة وحدتتُ ولرانا : مثلا
مليون دولار أمريكي سنويا وىذا حسب البرنامج  8و 4بحيث تتًاوح الديزانية السنوية الإجمالية للتسويق ما بتُ 

 .التنبؤي للسنة

 ويق سأىداف دائرة الت .3

يعتٍ دراسة سلوك الدستهلك وكذلك رغباتو وطموحاتو خاصة الفئة الشابة من  :خدمة المستهلك-1
 .وكذلك حملات اشهارية من أجل استقطاب الشباب، اجل تقديم منتوج يتوافق معو

وتتمثل في تسهيل كل العمليات التجارية للزبائن الذين بإمكانهم تطوير الحصة   :خدمة الزبائن-2
اللافتات  ،الثلاجات :كل الدعدات اللازمة من إشهار ووسائل مساعدة للبيع مثل  السوقية للشركة وىذا باستعمال

 .الإشهارية وىذا لكل من الدوزعتُ الدباشرين وغتَ الدباشرين وكذا مراكز التوزيع
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 .وىذا بدراسة السوق الدنافسة ودراسة سلوك الدستهلك :تحليل السوق والمستهلك-3

صورة جيدة ومرموقة للشركة وكذا منتجاتها وىذا بوضع برنامج إعلامي على مدار السنة  إعطاء-3
 .بالاعتماد على مدار السنة بالاعتماد على كل وسائل الإعلام الدرئية والدسموعة والدكتوبة

التقرب من الدستهلك  إلذإلصاح كل العمليات التي تقوم بها الدؤسسة من منتجات جديدة إضافة -5
 .اع إليو ولرغباتو واقتًاحاتووالسم

   :إعداد الخطط الدستقبلية من برامج ومشاريع مثل-5
 .برستُ نوعية التعبئة والتغليف مقارنة بالدنافسة*

 .إلغاد شعارات تتلاءم مع الدستهلك الجزائري*

أجل تنويع عمليات الاتصال والتقرب من الدستهلك بتنظيم دوارات صيفية وجوارية على طول السنة من *
 .التقرب من الدستهلك أكثر

 .ملائمة الأفلام الإعلانية والإشهارية مع عادات وتقاليد المجتمع الجزائري*
 .برديد رسومات وشعارات الدنتوج*

IV-3- التسويقية لشركة  الإستراتيجيةPepsi الجزائر:  
ثم بعد " Pepsi Co" "بيبسي كو"التسويقية العالدية لشركة  الإستًاتيجية إلذسنتطرق أولا في ىذا الدبحث 

الجزائر حتى يتستٌ لنا الدقارنة بينهما والوقوف عند مدى  Pepsi التسويقية لشركة الإستًاتيجيةذلك سنقوم بعرض 
 .التسويقية في السوق الجزائري لإستًاتيجيتهاالجزائر  Pepsiدرجة تنميط شركة 

IV- 4-1-  لشركة  التسويقية العالميةالإستراتيجيةCo Pepsi:  
من أكبر الشركات الدتعددة الجنسيات في لرال الدواد الغذائية؛ حيث تقوم بتسويق  PepsiCoتعتبر شركة 

وغتَىا من " سفن أب" ،"متَاندا" ،"بيبسي" :علامة بذارية عبر لستلف الأسواق الدولية من أشهرىا 19أكثر من 
رقم  1929حيث حققت سنة  ،الشاي الدعبأ وغتَىا ،والطاقوية ولستلف الدنتجات كرقائق البطاطاالدشروبات الغازية 

 .مليار دولار لتحتل بذلك الدرتبة الرابعة عالديا 58أعمال بذاوز 
حيث تتواجد في أكثر  ،الانتشار الجغرافي في لستلف الأسواق الدولية إستًاتيجية PepsiCoوتتبع شركة 

سواء عن طريق إبرام عقود امتياز مع شركاء لزليتُ في ىذه الدول لإنتاج وتسويق علامات أو  ،دولة 259من 
 ،أو عن طريق القيام باستثمارات مباشرة في بعض الدول لإنتاج وتسويق ىذه العلامات ،بعض علامات الشركة

 .الأسواق بسلك الشركات الرائدة لزليا في ىذه إستًاتيجيةكذلك على   PepsiCoكما تعتمد شركة 
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في تعاملها مع لستلف الأسواق " Standard adapté"استًاتيجية التنميط الدكيف  PepsiCoوتتبع شركة 
في كل مرة يكون ذلك ( الدزيج التسويقي) بتنميط مكونات عرضها  PepsiCoحيث تقوم شركة  ،الدتواجدة فيها

لشكنا من أجل تسهيل برقيق البساطة في التنظيم والقيام بعمليات تكييف إذا كان ذلك ظروريا كما في الحالات 
  :التالية

 ٍالتكييف الإجباري بدا يتماشى مع الإطار التشريعي للسوق الدعت ، 

 مع الإطار الثقافي للدولة الدضيفة فيما يتعلق بالدتطلبات الكيفية التكييف اللازم بدا يتماشى. 

لدثل ىذه الاستًاتيجية لرغبتها في الحفاظ على صورة بذارية موحدة في  PepsiCoويرجع اتباع شركة 
 ".Culture Free"لستلف الدول التي تتواجد فيها خاصة وأن منتجاتها لؽكن تصنيفها ضمن فئة الدنتجات 

فإنها تتبع استًاتيجية  ،لدرجة العالدية أو الكونية التي وصلت إليها الشركة في تطورىا الدولرونظرا 
 L’effet de"عن طريق التقليص من التعديلات والتكييفات والبحث عن التعاضد " Global"تسويقية كونية 

synegie "بتُ لستلف الفروع الدولية للشركة. 
 .العالدية بالجمع بتُ كل مزايا التكييف ومزايا التنميط PepsiCoبذلك تقوم شركة 

  :على الدستوى الدولر فيمكن تلخيصو في العناصر التالية PepsiCoأما فيما لؼص الدزيج التسويقي لشركة 

IV- 4-1- 2-  سياسة المنتج الدولية لشركةPepsiCo:  
علامة بذارية على مستوى  199بتسويق أكثر من  PepsiCoكما بست الإشارة إليو سابقا تقوم شركة 

غتَ أن أىم نشاطها  ،رقائق البطاطا وغتَىا إلذوتتنوع تشكيلة منتجاتها من الدشروبات  ،الأسواق الدتواجدة فيها
بحسب درجة تطور  أخرى إلذغتَ أن حجم تشكيلة الدنتجات لؼتلف من دولة . ىو فرع الدشروبات الغازية

 .قعات تطورىا في الدستقبلالأسواق وحجمها وتو 
بالتطوير الدستمر لتشكيلة منتجاتها عن طريق إطلاق منتجات جديدة دوريا  PepsiCoكما تقوم شركة 

إطلاق الدنتجات الجديدة أولا في الأسواق  إلذ PepsiCoوىنا تلجأ شركة  ،في لستلف الأسواق الدتواجدة فيها
 .لستلف الأسواق الدولية تدرلغيا إلذا أوروبا ثم القيام بإدخالذو  الدتطورة كالو م أ

سياسة منتجات مبنية على تنميط منتجاتها دوليا مع القيام ببعض التكييفات  PepsiCoوتتيع شركة 
مثلا في فرنسا ىو  Pepsiلذلك لصد أن منتوج  ،الضرورية بدا يتماشى مع الإطار التشريعي والثقافي للأسواق الدعنية

 .فيما لؼتلف فقط في الأمور الدتعلقة بالتعبئة والتغليف والتبيتُ وغتَىا ،نفسو في الجزائر أو الذند

التبيتُ بدا يتماشى مع  إلذتعبئة وتغليف منتجاتها بالإضافة  ،تقوم بتكييف PepsiCoوىنا لصد أن شركة 
 .ظروف الأسواق الدضيفة
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رخص )ا عن طريق شركاء الشركة أما فيما يتعلق بدراقبة جودة الدنتجات وخاصة في الأسواق التي يتم بسوينه
بإيفاد بعثات مراقبة تابعة لذا لأخذ عينات من الدنتجات والقيام بتحليلها في لسابر  PepsiCoتقوم شركة ( الامتياز

الشركة الدركزية للتأكد من احتًامها للمعايتَ الدتفق عليها بتُ الشركة والدرخص لذم بإنتاج وتوزيع منتجاتها في ىذه 
 .الأسواق

IV- 4-1- 1-  سياسة التسعير الدولية لشركةPepsiCo:  
 ،سياسة تسعتَ بسزج بتُ التسعتَ على أساس التكلفة والتسعتَ على أساس الدنافسة PepsiCoتتبع شركة 

فالتسعتَ على أساس التكلفة يسمح للشركة أو شركائها المحليتُ في الأسواق الدولية من برقيق ىامش مضمون 
في ...( الدواد الدضافة ،الكوكا ،السكر)خاصة في ظل التذبذب الحاصل في أسعار الدواد الأولية  ،يسمح لذا بالبقاء

 .لستلف البورصات العالدية
كما أن التسعتَ على أساس الدنافسة يسمح للشركة بتحديد أسعار متقاربة مع أسعار منتجات منافسيها 

التي تعتبر الرائد عالديا في " كوكا كولا"ي ألا وىو شركة خاصة أسعار منافسها التقليد ،في لستلف الأسواق الدولية
 .لرال الدشروبات الغازية

الاستفادة من مزايا كل من التسعتَ على أساس الطلب وسياسة  PepsiCoوتسمح ىذه الدقاربة لشركة 
 .التسعتَ على أساس الدنافسة

IV- 4-1- 4-  سياسة التوزيع الدولية لشركةPepsiCo:  
فتقوم من جهة بالتوزيع  .سياسة توزيع مزدوجة في لستلف الأسواق الدتواجدة فيها PepsiCoتعتمد شركة 

الاتفاق  إلذكما تلجأ أيضا في اغلب الحالات  ،الدباشر عن طريق الوسائل الخاصة بالشركة أو الفرع الأجنبي الدعتٍ
 .مع وكلاء توزيع حصريتُ لتوزيع منتجاتها حصريا في مناطق نفوذىم

IV- 4-1- 3-  سياسة الاتصال الدولية لشركةPepsiCo:  
لذلك لصدىا تقوم بالعديد من  ،في حملاتها الإعلانية والتًولغية فئة الشباب PepsiCoتستهدف شركة 

الحملات التسويقية في ىذا الإطار عن طريق التعاقد مع لصوم الرياضة والفن من أجل استعمال صورتهم بالتًويج 
سواء عن طريق التعاقد مع لصوم  ،فيها ىذه السياسة في كل الأسواق الدتواجدة PepsiCoوتتبع شركة  ،لدنتجاتها

بعمليات رعاية لدختلف النشاطات الرياضية والفنية الدوجهة للشباب  PepsiCoكما تقوم شركة  ،عالديتُ أو لزليتُ
لصد الدسابقات الدوجهة للمستهلكتُ  PepsiCoومن بتُ أىم العمليات التًولغية التي تقوم بها شركة  ،بالخصوص

 .والتي تسمح لذم بربح ىدايا لستلفة عن طريق بذميع أغطية الزجاجات وغتَىا
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أن ربح الذدايا يكون مضمونا  PepsiCoومن أىم ما لؽيز ىذه الدسابقات الخاصة بشركة 
"Systématique " ضمونالتي يكون فيها الربح غتَ م الأخرىعل عكس بعض الشركات. 

لذلك تقوم  ،على احتًام ثقافة الدول الدضيفة في إعدادىا للحملات التسويقية PepsiCoوتركز شركة 
على ىذه الحملات أو إعداد حملات خاصة لذذه  بالتعاون مع شركائها المحليتُ في ىذه الدول بإدخال تكييفات

 .الدول من اجل احتًام الإطار الثقافي والتشريعي السائد في ىذه الدول

IV- 4- 2-  لشركة الاستراتيجية التسويقيةPepsi الجزائر:  
متمثلة خاصة في الدزيج التسويقي الدتبع  Pepsiالتسويقية لشركة  الإستًاتيجيةنتساءل في ىذا الدبحث عن 

العالدية في لستلف  PepsiCoمع القيام بالدقارنة بتُ ما تقوم بو شركة  ،من طرف ىذه الأختَة لتسويق منتجاتها
بدميزات السوق الجزائري ودرجة الحرية  الإستًاتيجيةالأسواق الدتواجدة فيها من اجل الوقوف عند مدى تأثر ىذه 

 .الجزائر في إعدادىا لخططها التسويقية Pepsiبها شركة التي تتمتع 

IV- 4- 2- 1-  السوق الجزائري إلىنمط الدخول:  

العالدية من أجل إنتاج وتسويق منتجاتها بعقد شراكة مع لرمع مهري لإنشاء  PepsiCoلقد قامت شركة 
الجزائر  Pepsiولذلك تم إنشاء شركة ". Franchise"مصنع لإنتاج منتجات بيبسي في الجزائر عن طريق الامتياز 

في السوق  PepsiCoمن أجل إنتاج وتسويق منتجات ABC PEPSI( "ATLAS Boalting Company )"أو 
العالدية لعقود الامتياز غالبا في الأسواق ذات الحجم الدتوسط مثل السوق  PepsiCoوتلجأ شركة  ،الجزائري
 .الجزائري

خاصة مع بعض  1994عقود الامتياز عرفت تطورا كبتَا في الجزائر منذ سنة  أن إلذوبذدر الإشارة 
وبالرغم من ذلك يبقى الإطار  ،وغتَىا" Yves Rocher "، "CELIO"، "Quick"الشركات الفرنسية مثل شركة 

 .القانوني الدنظم لذذه العملية غتَ مناسب إن لد يكن غائب بساما

IV- 4- 2- 2-  سياسة المنتج لشركةPepsi الجزائر:   
الجزائر سياسة منتجات تسمح لذا بخدمة  Pepsiالعالدية تتبع شركة  Pepsi Coبالتعاون مع الشركة الأم 

 .العالدية Pepsi Coالسوق الجزائري مع المحافظة على صورة العلامة التجارية لشركة 

 التجارية منتوج المؤسسة وعلامتو  
  PEPSIتعريف منتوج  .1

PEPSI COLA  الدستهلكتُ يتكون من إلذمنتوج غازي غتَ كحولر موجو ىو:   
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 .الداء الغازي-

 .سكر صافي-
 .منكهات-

 حامض الفوسفور -
 .مستخلص نباتي-

وىي سرية مستحضرة من الولايات الدتحدة  ،الدتكون من تركيبة كيميائية( الدركز)الدادة الأولية الدستعملة
 . ثلاث أو خمس وحدات بتغليف خاص ولزكم إلذالأمريكية على شكل عبوات لستلفة من وحدة 

 تعريف العلامة  .2
مهما بعدت منطقة  PEPSIالعلامة ىي الضمان الأصلي لجودة الدنتوج وىي مطابقة للعلامة الأصلية أي 

نفس الصورة والشكل والشعار في جميع ألضاء العالد ما عدا  إلذالشراء وطريقة توزيعها ىي نفسها فهي بزضع 
USA (أمريكا .) 

تستطيع أن تكون مهمة تفاوضية من أجل منح رخصة الإنتاج  ،أن العلامة لذا قيمة التجارية إلذبالإضافة 
بتحويل ىذه  the PEPSI COLA companyالجزائري مع  ABC-PEPSIكما فعلت   Franchise "1" والتوزيع 

 le franchiseurالدرخص صاحب العلامة   :عامل العقد وحسن النية بتُ الطرفتُ ولعا تالعلامة بر
الدرخص لو و  2

le franchise  والعقد يسمىContrat de franchise . 

 تعريف التعبئة وأنواعها .3
   :الدشروب نوعتُ من العبوات منها 

 3 :فيها RBالقارورة المسترجعة -أ
 .إلخ..الفنادق، الدطاعمو  ،سل التي لصدىا في الدقاىي 49-

 . لتً موزعة في المحلات الكبرى والصغرى حجم عائلي 2-

   :فيها PETالقارورات الغير المسترجعة -ب
 .الإستهلاك الدباشر مثل مطاعم بتزيريا ،سل في المحلات 59-

                                                             
1
    :Franchise هو الشخص الذي له الإنتاج والتوزيع من شركة ما. 

2
     :le franchiseur هو المرخص برخصة الإنتاج والتوزيع لشركة ما . 

3
     :RB  عبوات زجاجية مسترجعة 
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 .في لزلات التغذية العامة لتً 2-

 لتً في لزلات التغذية العامة  1-
 .لتً خاص في شهر رمضان 1.15-

 (Canette) سل  44قنينة -

   :تشكيلة المنتجات .4

"  Pepsi  :الجزائر بإنتاج وتسويق أشهر منتجات بيبسي في السوق الجزائري وىي Pepsiتقوم شركة 
 Pepsiوقد اختارت شركة ". سيفن آب" "Seven Up"و "متَاندا" " MIRANDA" ،من لستلف الأنواع" بيبسي

نظرا لشهرة ىذه ( علامة بذارية  199أكثر من  Pepsi Coبستلك شركة )الجزائر ىذه التشكيلة الصغتَة نسبيا 
  :والجدول التالر يبتُ الدنتجات الدوجودة في السوق الجزائري والتابعة لعلامة بيبسي ،الدنتجات ولطابعها العالدي

 الجزائر Pepsiتشكيلة منتجات شركة  :23الجدول رقم 

Source :  entreprise ABC PEPSI 
 

ما عدا  ،لا تتوفر بجميع العطور وجميع العبوات PEPSI LIGHTو PEPSI MAXنلاحظ أن علامتي 
 .العبواتذلك فالعلامات الأخرى متوفر في السوق الجزائري بجميع العطور وأنواع 

ويعتبر أكبر مصنع في إفريقيا باستثمار إجمالر  ،في الدنطقة الصناعية الرويبة ABC PEPSIويتواجد مصنع 
 .1م5999مساحتو تقدر بـ ،مليون دولار 59يقدر بأكثر من 

لأن  ،في بقية الأسواق الأخرى Pepsi Coولا لؼتلف منتوج بيبسي الدسوق في الجزائر عن بقية منتجات 
والاختلاف الوحيد  ،ختَة تعتمد إجراءات صارمة في مراقبة جودة منتجاتها في لستلف الأسواق العالديةىذه الأ

بة من سالن
 CAN PET 2 المنتجات

L 
PET 1 

L 
PET 0.5 

L 
AB 100 

cl AB 30 cl 
             Bouteilles  
 

Parfumes 

43% 

06% 

18% 

03% 

06% 

11% 

02% 

 

04% 

OK 

OK 

OK 

 

OK 

OK 

OK 

 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

 

OK 

OK 

OK 

OK 
 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

OK 

PEPSI 

7 UP 

Miranda Orange 

M. LEMON 

M. POMME 

M. FRAISE 

M.FROMBOISE 

PEPSI MAX 

PEPSI LIGHT 

       TOTAL 
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فمثلا السكر الدستعمل في الإنتاج على مستوى السوق  ،يتمثل في الدواد الأولية الدستعملة في الإنتاج ونوعيتها
أن الدواد الأولية الدستعملة في  إلذا بذدر الإشارة وىن ،أ أو فرنسا. م . الجزائري ليس نفسو السكر الدستعمل في الو

والدوجودة في  Pepsi Coإنتاج علامة بيبسي الجزائر لغب أن يتم التصديق عليها من طرف الدخابر الدركزية لشركة 
 .الأمريكية" نيويورك"مدينة 

   :كيفية التزود بالمواد الأولية .5

  :قسمتُ إلذشراء تنقسم الجزائر على مصلحة بسوين أو  Pepsiتتضمن شركة 
 ىذه مهمة جدا لتوريد الدواد واللوازم الدتوفرة في السوق المحلية والتي   :مصلحة الدشتًيات المحلية

أصبح السكر الذي تقدمو ) وتتمثل ىذه الدواد في السكر . من الدواد الأولية الدستعملة في عملية الإنتاج %79بسثل 
الفواصل  ،الصودا الكاوية ،اللاصقات، غاز ثاني أوكسيد الكاربون( CO Pepsiيتوافق مع معايتَ" سيفيتال"
أنو  إلذوبذدر الإشارة  ،قبعات الدائرة وغتَىا ،...(مواد التشحيم ،الدذيبات ،الرغوة) الدواد الكيميائية  ،(الكارتون)

 .العالدية Pepsi Coىذه الدواد الأولية لغب الدصادقة عليها من طرف شركة 

  ىذه الدصلحة ىي الدسؤولة عن الدواد واللوازم الدستوردة من الخارج   :الدشتًيات الخارجيةمصلحة
  :من ميزانية الدشتًيات والتي تتعلق بـ %19وتشكل الواردات حوالر 

 ؛بأيرلنداالدتواجد  Pepsi Coمن مصنع (  Concentré) الدادة الدركزة  -

 قطع الغيار لخطوط الإنتاج؛ -

 إيطاليا؛الكبسولات من  -

 (...دبي )قوارير الزجاج  -

 

  :التعبئة والتغليف والتبيين .6
تقوم شركة بيبسي  ،حيث أن التشريع الجزائري يفرض التبيتُ باللغة العربية على منتجات الدواد الغذائية

 .الجزائر بعدة جهود في ىذا المجال
" Dumes" فيما لؼص التعبئة أو العبوات وكذلك التبيتُ فإن ىذه العملية تتم بواسطة الوكالة الإعلانية

العالدية في منطقة  Pepsi Coالتسويقية لشركة  الإستًاتيجيةوىي الوكالة التي تهتم بصياغة  ،والكائن مقرىا بدبي
الدصممة من طرف ىذه " Mouls" الجزائر للقوالب  Pepsiحيث تستلم شركة . الشرق الأوسط وشمال إفريقيا
كما تهتم ىذه الوكالة أيضا بعملية التبيتُ على الدنتجات باللغتتُ العربية والفرنسية  ،الوكالة لدختلف أنواع العبوات

 . ولعا اللغتان الأكثر انتشارا في الجزائر
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مسؤولة عن إدارة تدفق  Service emballage  :كما أن شركة بيبسي الجزائر تضم مصلحة التغليف 
بذار الجملة و  الدخول على مستوى التجار الدودعتُو  تقوم بجمع الدعلومات، نطاق الأعمال التجارية إلذ الأغلفة

صناديق [وبالتالر ضمان تغطية الدخزون من مواد التغليف ، من خلال الدخزون بعد كل دخول وخروج
 إجراء مراجعة دقيقة للغلافاتو  ،التخطيط الإنتاجي الأسبوعي إلذلخطوط الإنتاج في إشارة دائما  ]ألخ...قارورات

 . التالفة الأغلفةفي الصيف بهدف صرف  Déconsignation الأغلفةإعادة و 

جديدة داخل  الحاجيات من مشتًيات غلافات وبرديد الثغراتوتستَ ىذه التدفقات يساعد في برديد 
 ومصلحة الإنتاج التام بعد غلق ] Facturation [كذلك ىناك مراقبة يومية مع خدمة الفواتتَ  ،ميزانية الذيكلة

 .بردد ما إذا وجدت فجوة ويتم ىذا الدمج برث رعاية مراقبةو  ىذه الدراقبة قد تكشف الأخطاءو  ،إقفال اليوميةو 

  :مراقبة الجودة .7

فإن ىذه الأختَة تقوم بإيفاد  ،العالدية في لستلف الأسواق الدتواجدة فيها Pepsi Co كما تقوم بو شركة
الجزائر والقيام  Pepsiمن أجل أخذ عينات لدنتجات شركة ( الغرب ،الوسط ،الشرق)الجزائر  إلذبعثات سرية 

ك الأمريكية من أجل التاكد من العالدية والدوجودة في مدينة نيويور  Pepsi Coالدخابر الدركزية لشركة  إلذبإرسالذا 
الجزائر بإنتاج  Pepsiفإذا تم التأكد من ىذه الدطابقة تستمر شركة  ،مدى مطابقتها للمعايتَ الدتفق عليها مسبقا

أما إذا تأكد عدم الدطابقة للمعايتَ فيتم إنذار ىذه الأختَة ومن ثم سحب  ،العالدية  Pepsi Coوتسويق منتجات 
 .الشركة بصفة نهائية إذا لد تتدارك الأمررخصة الإنتاج من 

الجزائر لا بزتلف كثتَا عن سياسة الدنتج الدولية لشركة   Pepsiونلاحظ أن سياسة الدنتج بالنسبة لشركة 
Pepsi Co  فالاختلاف بسيط ويتمثل أساسا في نوعية الدواد الأولية الدضافة الدستعملة وكذا الأمور الدتعلقة  ،العالدية

 .وثقافية لدواعي قانونية بالتبيتُ
التنميط والحد من التكييفات والتعديلات التي  إستًاتيجية إلذويرجع ىذا التشابو في سياسة الإنتاج الدتبعة 

العالدية من أجل الحفاظ على صورة علامتها التجارية وسمعتها في لستلف الأسواق الدتواجدة  Pepsi Coتتبعها شركة 
 .فيها

IV- 4- 2-3-  سياسة التسعير لشركةPepsi الجزائر:   
خاصة وأن السوق يعف منافسة حادة من  ،يعتبر السعر عنصر استًاتيجي بالنسبة لشركة بيبسي الجزائر

 . طرف الدنافستُ الدباشرين للشركة

 العوامل المؤثرة على أسعار منتجات شركة بيبسي الجزائر:  

  :منتجات شركة بيبسي الجزائر ألعها أسعارىناك عدة عوامل تؤثر على برديد 
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لدولية الدتبعة من طرف شركة حيث أن سياسة التسعتَ ا  :سياسة التسعير الدولية للشركة الأم .1
ويرجع ذلك لرغبة ىذه الأختَة في  ،التكييف إلذالتنميط أكثر منو  إلذكولا الدولية بسيل   بيبسي

الدولية من أجل بذنب تسرب الدنتجات من برديد أسعار متقاربة لدنتجاتها في لستلف الأسواق 
شركة بيبسي  أنكما . الأسواق الدرتفعة الأسعار إلذالأسواق التي تكون فيها الأسعار منخفضة 

أو تسويق  إنتاجالدولية تقوم بتحديد سقف أسعار لا لغب بذاوزه بالنسبة للشركاء الذين يريدون 
 مع أسعار الدنافستُ أسعارىاذلك من أجل الحفاظ علي التقارب في و  في لستلف الأسواق منتجاتها

 ".كوكا كولا"خاصة الدنافس التقليدي و 

توسيع حصتها في السوق الجزائري والبقاء في  إلذتهدف شركة بيبسي الجزائر   :ىدف الشركة .2
أسعار متقاربة لذلك فإن الأسعار الدطبقة من طرف الشركة ىي  ،الدراتب الأولذ على مستوى السوق

بل أسعار شركة بيبسي الجزائر تعتمد أسعار منخفضة عن أسعار  ،مع أسعار الدنافسة الدباشرة
 .السوقفي من أجل زيادة حصتها " كوكا كولا"يدي شركة لمنافسها التق

أن معظم الدكونات التي تدخل في عملية الإنتاج يتم استتَادىا من و  خاصة  :تكاليف الإنتاج .3
 .بورصات الدواد الأوليةو  قلب الحاصل في الأسواقالتو  الخارج

ت الغازية منافسة كبتَة خاصة من طرف شركة اوبر يعرف السوق الجزائري للمش  :أسعار المنافسة .4
بيبسي الجزائر اعتماد أسعار متقاربة مع  شركةعلى  يتوجبلشا " حمود بوعلام"وشركة " كوكا كولا"

 .أسعار الدنافستُ

العمل على و  من أجل الحفاظ على حصتها السوقية  :للمزيج التسويقيالسياسات الأخرى  .5
السياسات الأخرى للمزيج و  زيادتها تعمل شركة بيبسي الجزائر على التوفيق بتُ سياسة التسعتَ

 .التسويقي للشركة

 سياسة التسعير المتبعة من طرف شركة بيبسي الجزائر:  
الجزائر سياسة تسعتَ مزدوجة تقوم على التسعتَ على أساس التكلفة من أجل برقيق  Pepsiتتبع شركة 

والتسعتَ على أساس الدنافسة من أجل اعتماد أسعار متقاربة مع الأسعار الدطبقة من  ،ىوامش استثمار في النشاط
 .لديةالعا Pepsi Coعلى أن تتحدد الأسعار ضمن الحدود الدطبقة من طرف شركة  ،طرف الدنافسة

. العالدية في لستلف الأسواق الدتواجدة فيها Pepsi Coوىي نفس سياسة التسعتَ الدعتمدة من طرف شركة 
رغبة ىذه الأختَ لضمان برقيق ىوامش ربحية لذا ولشركائها في لستلف الأسواق وكذلك لضمان  إلذويعود ذلك 

 ".Coca-Cola"تقليدي وىو شركة اعتماد أسعار متقاربة مع منافسيها الدباشرين وخاصة الدنافس ال
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IV- 4- 4-  سياسة التوزيع لشركةPepsi الجزائر:  
  :تضم مديرية التوزيع على مستوى شركة بيبسي الجزائر مصلحتتُ أساسيتتُ

IV - 4- 4-1- إدارة البيع المباشر:   
فالتعقيد  ،بالبيع الدباشرىذا الذيكل يهتم بالتسيتَ مع النظام الجديد الدوضوع الخاص  ،في الوضع الحالر

جعلنا نلاحظ أن النظام القديم لد يؤخذ بجدية من طرف  Salle de distributionوعبء عمل النظام القديم 
ومثال على ذلك استفادتهم  ،من عقود شراكة بوضع برث تصرفهم الدوارد استفادواالبائعتُ القدم للشركة الذين 

أيضا التجهيز ]شهريا  2/21 [مباشرة بعد انطلاقة النظام الجديد من رؤوس عاملة من مواد تامة تدفع بـ 
أما فيما . وكذلك مشتًيات مع سقف الائتمان ،شهر 45بالشاحنات على شكل عقود التأجتَ على مدى 

سياسة الدنتهجة من طرف الشركة للاء الشركة خاضعتُ للؼص برنامج التسيتَ فإن ىؤلاء البائعتُ قد أصبحوا عم
كما تكون ىناك مراقبة مستمرة ومنتظمة من طرف الدشرفتُ في ىذا المجال  ،بأىداف شهرية لزددة مسبقا معهم

[Superviseur]  التصحيحات والتوجيهات التي تقدم في مرحلة التنفيذ الكامل إلذمع تقنيات أسبوعية إضافة . 

IV - 4- 4-2- إدارة البيع الغير المباشر: 
) ىذا الذيكل مسؤول على تسيتَ نظام الدبيعات يستهدف فئة معينة من الزبائن مثل الدودعتُ   

Depositur ) وبذار الجملة أيضا العناصر الدكونة لبيع الصادرات الذي يديره الذيكل أما فيما لؼص سياسة بيع
 vente) الدودعتُ  إلذخاصة بالنسبة  ،مراقبة مستمرة لكل زبونىذا الأختَ فإن الدؤسسة ىي التي بردىا مع 

d’exclusivité )وذلك لبيع منتجات يبسي فقط في شبكة توزيع لزددة. 
التوزيع الدباشر في العاصمة والتوزيع غتَ الدباشر  الجزائر تعتمد على Pepsiكانت شركة   1995حتى سنة ف

 .بذار الجملة إلذحصريتُ في كل ولاية بالإضافة في باقي الضاء الجزائر عن طريق موزعتُ 
 حيث اعتمدت شركة   :التوزيع الدباشرPepsi  الجزائر في بادىء الأمر على الوسائل الخاصة بها

ومنذ سنة  ،للتوزيع في منطقة الجزائر العاصمة وضواحيها نظرا لألعية ىذه الدنطقة ومكانتها على الدستوى الوطتٍي 
وكلاء حصريتُ من  إلذقامت بتحويل ىؤلاء العمال الدوزعتُ  ،التكوين الجيد لدوزعيهاإن ضمنت الشركة  1995

على شكل ) حيث قامت بدد ىؤلاء العمال بالدواد اللازمة كالشاحنات والدبردات  ،اجل توزيع منتجاتها الدذكورة
عد القيام بهذه العملية وقد لاحظت الشركة ب ،وتم الاتفاق على قيامهم بتوزيع منتجات الشركة حصرياي ( ديون 

زيادة الكميات الدوزعة في العاصمة وضواحيها نظرا لزيادة التحفيز بالنسبة لذؤلاء الدوزعتُ بدا أنهم يعملون لتحقيق 
 .مصالح اقتصادية خاصة بهم
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 حيث تلجأ شركة   :التوزيع غتَ الدباشرPepsi  الاتفاق مع موزعتُ حصريتُ لدنتجات  إلذالجزائر
وتقوم الشركة بدراقبة نشاط ىؤلاء الدوزعتُ على أىداف كمية يتم . بذار الجملة إلذولاية بالإضافة  الشركة في كل
فإن  ،حيث تقوم الشركة بتحديد أىداف كل موزع فيما لؼص حجم الدبيعات الواجب برقيها ،برديها مسبقا

برققت ىذه الأىداف تقوم الشركة بإجراءات تشجيعية لذم عن طريق منحهم شاحنات للتوزيع وبزفيض الأسعار 
التوزيعية مطابقة لدا يتم  الإستًاتيجيةوتعتبر ىذه . التي يتم على أساسها التعامل معهم لزيادة ىوامشهم الربحية

 .الديةالع Pepsi Coالقيام بو في لستلف الأسواق من طرف شركة 

IV- 4- 24--  سياسة الاتصال في شركةPepsi الجزائر:   
 Pepsi Coبالاتفاق مع الشركة الأم  ABC PEPSIبزصص ميزانية العمليات الاتصالية التًولغية في شركة 

ويتم  ،بحيث أن من ضمن شروط الاتفاقية بتُ الشركتتُ بند يتعلق بديزانية التسويق ولزتوى العمليات الاتصالية
" FACT Sheets" لكل منهما عن طريق ما يسمى  %59تقاسم تكاليف ميزانية الاتصال بتُ الشركتتُ بنسبة 

حيث يتم  ،الجزائر Pepsiوىي عبارة عن وثائق وصفية لدختلف العمليات الاتصالية والتًولغية التي تقوم بها شركة 
من ىذه  %59العالدية بـــ  Pepsi Coكفل شركة حيث تت ،لزتوى الجملة وكيفية القيام بها إلذالتطرق فيها 

بسويلية وكذلك كل  ،إشهارية ،وتشمل جميع النشاطات الخاصة بالتسويق من عمليات ترولغية ،التكاليف
وتتًاوح الديزانية  ،زبائنها مثل تنشيط الدبيعات بإعطاء سلع لرانية للزبائن مثلا إلذالدساعدات التي تقدمها الشركة ي 

مليون دولار أمريكي وغالبا ما يتم القيام بالحملات التًولغية  8و 4الجزائر ما بتُ  Pepsiلسنوية لشركة التسويقية ا
 .خلال فصل الصيف وشهر رمضان ،مرتتُ في السنة

  :1كما يلي  1990الجزائر لسنة  Pepsiوتوزعت العمليات التسويقية لشركة 

 ؛%52  :الحملة الإعلامية للتصميم الجديد لدتَندا 

  ؛%24الحملة الإعلامية لشهر رمضان 

  ؛%92حملات التمويل لشهر رمضان 

  ؛%12السلع المجانية 

  23حملات أخرى%. 

  :فقد توزعت كما يلي 1929أما سنة 
  ؛%90  :1929الحملة الإعلامية لكأس إفريقيا 

  ؛%31  :1929الحملة الإعلامية لكأس العالد 

 ؛%15  :الحملة الإعلامية لشهر رمضان 

                                                             
 .معلومات الشركة - 1
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  ؛%97  :(شاحنات ،الدبردات)الوسائل الدساعدة على البيع 

 25  :السلع المجانية%. 

  :الجزائر ما يلي Pepsiومن أىم النشاطات التسويقية والاتصالية التي تقوم بها شركة 

 الإعلانات والإشهارات:  
الجزائر على عدة طرق ووسائل من أجل إيصال الدعلومات لزبائنها ومستهلكيها  Pepsiتعتمد شركة 

 Pepsiوغالبا ما تكون الفئة الدستهدفة من طرف شركة . وذلك حسب نوعية الأشخاص والأفراد الدستهدفتُ
ستعمال لذلك قامت الشركة بالتعاقد مع عدة لصوم في لرال الرياضة والغناء من أجل ا ،الجزائر ىي فئة الشباب

ويطلق  ،صورتهم في إعلانات وإشهارات الشركة مثل لاعبي الدنتخب الوطتٍ كريم مطمور ولريد بوقرة والشاب بلال
 ".X Charges"على ىذه الاتفاقيات بـ

وىي " BBDO"الجزائر على التعاون مع وكالة الاتصال  Pepsiلإعداد الرسالة الإعلانية تعتمد شركة 
حيث أن ىذه الوكالة متواجدة في  ،العالدية Pepsi Coالحملات الإعلانية والتًولغية لشركة  الوكالة التي تهتم بصياغة

إجراء تعديلات وتكييفات على ىذه الحملات الإعلانية مثل  إلذوفي بعض الأحيان تلجأ إدارة التسويق . الجزائر
مثلما حدث  ،للمجتمع الجزائري اللغة وأحيانا إضافة وحذف بعض الصور لتتماشى مع الإطار القانوني والثقافي

حيث قامت إدارة التسويق للشركة بإخفاء سرة اللاعبتُ دون قمصان  ،1929مع الحملة التًولغية لكأس العالد 
 كما أن الإدارة امتنعت عن تقديم الإعلان الذي تظهر فيو الدغنية شاكتَا ،أن السرة تعتبر عورة في الإسلام إلذنظرا 

 .ملابس فاضحةلأنها كانت ترتدي 

 اختيار وسائل الإعلام:   

الإذاعة وبعض الجرائد الوطنية  إلذالتلفزة عادة لتمرير إعلاناتها بالإضافة  إلذالجزائر  Pepsiتلجأ شركة 
الجزائر بإبرام عقد مع التلفزة الجزائرية لددة ثلاثة أشهر  Pepsiوعلى سبيل الدثال قامت شركة  ،واللافتات الإشهارية

ثانية في التلفزة الجزائرية خلال شهر  49ملايتُ دينار جزائري علما أن تكلفة إشهار مدتو  5بقيمة  1929لسنة 
 .دينار جزائري 49999و 19999رمضان يتًاوح بتُ 

  نشاطات العلاقات العامة في شركةPepsi الجزائر:  
  :الجزائر ما يلي Pepsiمن أىم نشاطات العلاقات العامة التي تقوم بها شركة  

وىي اتفاقيات لددة معينة تربط الشركة مع لرموعة ىيئات منظمة مثل بعض الحصص   :عمليات الرعاية - أ
وغالبا ما تقوم الشركة بدثل ىذه العمليات خلال  ،الدوسيقية وغتَىا ،التلفزيونية والدهرجانات او التظاىرات الرياضية

وىي تظاىرة " صيف الألحان"وكمثال على ذلك قيام الشركة برعاية تظاىرة  ،شهر رمضان أو خلال فصل الصيف
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موسيقية تقام كل صيف على إحدى شواطئ الددن الجزائرية من أجل اكتشاف مواىب موسيقية جديدة والقيام 
 .بتمويل إصدار الألبوم الأول للفائز بهذه الدسابقة

حيث  ،حدائق التسلية وبعض الدطاعم الفاخرة ،اراتمثل الفنادق والدط :عقد اتفاق مع الزبائن الدائمتُ - ب
تقوم الشركة بتلبية بعض حاجيات الزبائن وبالدقابل يقوم ىؤلاء الزبائن بتقديم منتوج الشركة بصفة حصرية ومفصلة 

 .بوضع لافتات إشهارية للمنتوج في ىذه الأماكن الدتميزة بعدد كبتَ من الضيوف والدستهلتُ والزائرين لذذه الأماكن

 عقود التمويل:  
وكمثال على ذلك فقد قامت  ،وىي عبارة عن بسويل لبعض التظاىرات والنشاطات الثقافية والرياضية 

 .مع الفيدرالية الجزائرية للتنس" Sponsoring"الجزائر بعقد اتفاق بسويل  Pepsiشركة 

  عمليات تنشيط الدبيعات في شركةPepsi الجزائر:  
  :ويشمل  :البيع بالدكافأة - أ

وتتضمن منح البائعتُ بالتجزئة سلع إضافية وجوائز تقدم في نفس الوقت   :الدكافأة الدباشرة -
 .ىذا الإجراء في فصل الشتاء عندما تتًاجع الدبيعات إلذوتلجأ الشركة عادة  ،الذي تباع فيو الدنتجات

وىو عرض منتجات الشركة بسعر خاص ومربح وىذا لبائعي الجملة ومراكز   :العروض الدربحة -
 .من الدنتجات لرانا %29 إلذ %7التوزيع في حالة شراء كميات معتبرة حيث تقوم الشركة بإضافة نسبة 

وىي عمليات ترولغية تلجأ إليها الشركة في بعض الفتًات من السنة من أجل   :بزفيض الأسعار -
حيث تصل  ،وتتميز ىذه الفتًات بكثرة استهلاك الدشروبات الغازية مثل شهر رمضان والأعياد ،مضاعفة مبيعاتها

دج بالنسبة لعبوات  29من  وأكثرلتً زجاج او بلاستيك  2دج بالنسبة للقارورة ذات سعة  5غاية  إلذالتخفيضات 
استعمال طريقة جديدة ىي إضافة كمية من الدشروبات  إلذوفي السنوات الأختَة لجأت الشركة  ،لتً بلاستيك 1

لتً التي أصبحت تباع في شهر رمضان على شكل عبوة ذات  1من حجم العبوة ذات  %21.5 إلذلرانا تصل 
 .سل لرانا15لتً أي بإضافة  1.15سعة 

 العمليات الترويجية للمنتجات الجديدة:  

أكبر عدد من الدستهلكتُ لرانا وىي عملية  إلذحيث تقوم الشركة بتقديم عينات من الدشروبات الجديدة 
في بعض التظاىرات التي تستقطب عدد كبتَ من الزوار مثل الصالونات والدعارض والجامعات " تذوق الدنتوج"

سنة " متَاندا"تصميم الجديد لدشروب بعض الحملات الإعلامية مثلما حدث مع ال إلذبالإضافة  ،والدعاىد وغتَىا
 .1990من ميزانية التسويق لسنة  %52حيث مثلت الحملة الإعلامية الخاصة بو  1990
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منظمة من طرف أحد " Tirage au sort" وىي لعبة على شكل طومبولا   :اربح من المحلات -
 .بائعي التجزئة لزبائنو وتساىم فيها الشركة ببعض الذدايا والجوائز

 2339الإشهارية لسنة و  ت الترويجيةالحملا 

  :و قد كان الذدف منها برقيق الأمور التالية
 .الدساعدة على اعادة انتشار العلامة على الدستوى الوطتٍ -

 .تقديم دعم للموزعتُ من أجل زيادة الدبيعات -

 .برقيق علاقات جيدة مع الزبائن من أجل ضمان وفائهم -

 .الزبائن الكبارعدد و  زيادة عدد الدوزعتُ الحصريتُ -

 .تدعيم صورة العلامة التجارية لدى الزبائن -

 .الرد على ىجومات الدنافستُ على مستوى السوق -

 .توسيع تواجد الشركة في الددن الداخلية حيث الدنافسة تزداد شدة -

  :اتصالية نذكر منهاو  عدة عمليات ترولغية 1990و قد ضمت حملة 

  : الشركةالتي تحمل علامة  أدوات المساعدة على المبيعات .1

  :حيث تم توزيع لستلف ىده الأدوات على الشكل التالر
 .دولا 22583بذلة بديزانية  4999  :الدطاعمو  بدلات عمال الدقاىي -

 .دولار 29823الدقاىي بديزانية و  قميص للبائعتُ في المحلات التجارية 4999 -

 .دولار 23175قبعة للمصطافتُ بديزانية  3999 -

 .دولار 75823الدقاىي بديزانية و  الفنادق ،بلاستيكية للمطاعم طاولات -

 .دولار 259999كرسي بلاستيكي بديزانية   25999 -

 .دولار 123179بديزانية ( parasols)واقية شمس  2999 -

 .دولار 45999بديزانية  PARAVENTلز واقيات الريح  3999 -

 .دولار 0199وحدة بديزانية  3999  :ملصقات -

  .دولار 223175وحدة بديزانية  199 :أدوات اخرى -
  :الحملات الإعلانية .2

  :و كان الذدف منها ما يلي

 .MIRNDAتقديم الدظهر الجديد لدنتج  -
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 .PEPSI MAXتقديم أشكال جديدة لدنتوج  -

 7UPإعادة بعث منتوج  -

 .ضمان وفاء الزبائن -

 .لتً 1,5تدعيم الدبيعات من عبوات  -

  :و قد بسثلت ىذه الحملات فيما يلي
 قد قدرت ميزانية الحملة ب و  .ذاعية عن طريق القنوات الإذاعية الوطنية الثلاثةلإالحملة ا

 .دولار على مدى شهرين 59999

 عنابة و  سطيف ،وىران ،الدلصقات الإشهارية على الطرق في كل من ولايات العاصمة
 .دولار على مدى شهرين 289999بديزانية قدرت ب 

 سطيف و  وىران ،على الحافلات في كل من ولايات العاصمة الدلصقات الإشهارية
 .دولار 24999بديزانية قدرت ب 

 سطيف بديزانية قدرت ب و  وىران ،الدلصقات الإشهارية على البنايات في العاصمة
 . دولار 299999

   .السوقيةكما بسكنت الشركة من زيادة حصتها  ،%24الشركة نتيجة ىذه الحملات بنسبة  مبيعاتوقد زادت 

  2313دراسة الحملة الترويجية لكأس العالم:  

والتي بستلك فرعا  BBDOالجزائر بالتعاون مع وكالة الاتصال  Pepsiلإعداد حملاتها التًولغية تقوم شركة 
 إلذوبذدر الإشارة  ،العالدية Pepsi Coبالجزائر وىي الوكالة التي تهتم بصياغة الحملات التًولغية والإعلانية لشركة 

وىنا  ،الجزائر تلعب دروا كبتَا في إعداد الحملات التًولغية الخاصة بالسوق الجزائري Pepsiأن إدارة التسويق لشركة 
لأنو ( 94أنظر الدلحق رقم " )Pokémon" "بوكيمون"نذكر مثلا أن ىذه الاختَة قامت بتوقيف الحملة التًولغية 

مليون  1رغم أن ىذه الحملة كلفت الشركة ما يقارب " بوكيمون"صدرت فتوى سعودية بررم الرسوم الدتحركة 
 .وذلك من اجل الحفاظ على سمعة الشركة ،دولار

  :2313رويجية تتحديد وشرح العملية ال - أ

حيث تعاقدت الشركة مع لاعبي  ،من أجل تصميم ىذه الحملة" BBDO"لقد تم التعاون مع وكالة 
كما قامت الشركة بإيفاد اللاعبتُ  ،وكريم مطمور لاستعمال صورتهما في ىذه الحملة الدنتخب الوطتٍ لريد بوقرة

والذي يتضمن لصوم عالديتُ مثل  Pepsi Co  الفاصل الإشهاري الخاص بشركة إلذلندن من اجل إضافتهما  إلذ
 .بواسطة استوديو تصوير متخصص في مثل ىذه الأمور" تتَي ىنري"و "ميسي"



 ABC PEPSIالجزائر  PEPSIالإستراتيجية التسويقية لشركة                                  الفصل الرابع
 

202 
 

( الجوائز والذدايا)أي أن الربح  ،العالدية Pepsi Coوىذا ما لؽيز الحملات التًولغية لشركة   :(آلية)تقنية الربح 
 .يكون مضمونا

أي لغب  ،الخطة الدبرلرة لذذه اللعبة بحيث يؤخذ بعتُ الاعتبار سعر الذدايا وكميتها إلذوتشتَ آلية الربح 
أنظر )أغطية  29وعليو بنيت الفكرة الأساسية للحملة بجمع  ،أن تتماشى ىذه الحملة مع الذدف التجاري للشركة

وعند جمع ىذه " سفن آب"و" متَاندا" "بيبسي"لتً في كل من  1و 2من القارورات التي سعتها ( 93الدلحق رقم 
وبعد حك الجانب الدخصص لذا يتم التعرف على  ،ىذه الأختَة برتوي على ىدايا ،الأغطية يتحصل على بطاقة

 (. 95أنظر الدلحق رقم . )الذدية
   :شرح العملية - ب

لتً وصالحة لجميع  1و 2شملت كل الأحجام العائلية أي  :العبوات والأحجام التي شملتها العملية -
 (. 95أنظر الدلحق رقم )الدنتجات 

بدعتٌ انهها شملت كل قنوات التوزيع الدباشرة وغتَ  ،شملت العملية كل التًاب الوطتٍ  :قنوات التوزيع -
 .الدباشرة وكل مراكز التوزيع الجهوية

غاية نهاية جويلية وكان الذدف التجاري لزددا من  إلذ 25/95/1929امتدت العملية من   :فتًة العملية -
 .طرف الدديرية التجارية كما ونوعا

تم توزيع البطاقات التي برتوي بداخلها على الذدايا والدتمثلة  14/95/1929في  :ميزانية العملية الترويجية -
 ،حقائب رياضية ،أقمصة ،أجهزة تصوير رقمية ،مستقبل قنوات فضائية ،كمبيوتر لزمول ،في تلفاز

وقدر لرموع الذدايا التي قدمتها (  98أنظر الدلحق رقم )أكواب بصور اللاعبتُ  ،بطاقات ساتل ،كرات
خصصت  %59 ،مليون دولار أمريكي 91وقد قدر تكلفة ىذه العملية بـ ،ىدية 2599999الشركة بــ
وقد قامت الشركة  %299مع العلم أن الربح كان مضمونا  ،خصصت للحملة الإعلامية %59للهدايا و

ونذكر على سبيل الدثال  ،في ىذه العملية بالتًويج عن طريق الوسائل الاتصالية السمعية والبصرية
 ..الجرائد ،ومضات إشهارية ،مستوى شاحنات التوزيعالدلصقات على 

الجزائر كان الذدف منها ىو زيادة  Pepsiعند بداية الحملة الإشهارية التي قامت بها شركة  :تقييم الحملة -
لاقت لصاحا  وفي نهاية الحملة الإعلانية وجدت الشركة أن الدعاية التي قامت بها ،%29الدبيعات بنسبة 

والجدول التالر يبتُ زيادة  ،%19حيث زاد حجم الدبيعات بـ ،كبتَا وحققت أرباح أكبر من التوقعات
  :1929و ،1990 ،1997حجم الدبيعات خلال فتًات الحملات التًولغية للشركة لسنوات 
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 تطور حجم مبيعات بيبسي الجزائر خلال فترات الحملات الترويجية  :21الجدول رقم 

ANNEE  RB30 RB100 PET 0,5 PET 1L PET 2L CAN TOTAL 

MAI 

2008 112 540 207 216 98 879 377 887 304 588 24 056 1 125 166 

2009 154 187 226 162 77 227 350 011 187 979 14 618 1 010 184 

2010 130 836 180 614 45 443 336 510 197 738 8 690 899 830 

JUIN 

2008 154 145 240 749 135 399 416 379 356 890 31 723 1 335 285 

2009 183 893 239 871 82 702 475 568 303 598 33 838 1 319 470 

2010 153 647 212 161 25 235 423 757 229 703 19 900 1 064 403 

JUIL 

2008 166 235 306 650 135 502 499 347 371 374 33 459 1 512 567 

2009 196 749 282 247 21 231 371 270 367 280 27 652 1 266 428 

2010 163 325 254 562 57 957 476 745 354 667 9 353 1 316 610 

AOÛT 

2008 181 099 371 589 85 239 452 671 458 524 25 454 1 574 576 

2009 129 863 354 933 18 114 430 402 299 249 8 557 1 241 118 

2010 98 177 348 482 5 339 422 527 505 626 7 297 1 387 448 

SEP 

2008 42 957 520 206 11 042 382 848 463 074 7 783 1 427 911 

2009 70 709 321 912 - 284 060 293 554 4 512 974 747 

2010 105 250 239 396 22 146 383 813 275 063 10 505 1 036 174 

وفي الأختَ بذدر الإشارة أنو وبالرغم من أن تصميم الحملات التًولغية يتم بالتعاون مع الشركة الأم 
PEPSI CO  العالدية إلا أن شركةPEPSI  الجزائر تلعب دورا مهما في تكييف وتعديل ىذه الحملات الاتصالية

بات ورغبات الدستهلك الجزائري نظرا لدعرفة وكذلك متطل ، والإعلانية والتًولغية مع ما يتماشى والتشريع الجزائري
 . الشركة بالسوق الجزائري ولشيزاتو
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 الخاتمة 
 

ليس من السهل على أي باحث أن يزعم أنو يستطيع بين دفتي بحث واحد أو كتاب واحد التطرق      
لجميع النواحي التي بلغها علن التسويق سواء دلك في بيئة لزلية بسيطة أو داخل البيئة الدولية ذات 

توجهها لضو أسواق  الخصائص و الدفارقات غير المحدودة، وحتى الشركات العملاقة بذد صعوبات لزيرة عند
 .دولية بزتلف كثيرا عن خصائص سوقها المحلي

لقد حاولنا من خلال ىدا العمل الإمام بالدفاىيم الأساسية و الضرورية التي لابد لكل مسير أو مسوق 
دولي في شركة أن يعرفها أو يتقنها كي يستطيع أن يبني صورة واضحة تؤىلو إلى قيادة شركتو لضو النجاح في 

 .في الأسواق الدولية و الأجنبية و أخد حصة مقنعة لذا من ىده الأسواق  التوغل
إن البيئة الدولية بدا برملو من الكثير من الدتغيرات و التنوع بذعل التسويق الدولي يحمل الكثير من الدخاطرة 

عرض لذا، و التحدي قد تدفع بالكثير من الشركات إلى بذنب الدخول إليو خشية مستوى الدخاطرة التي تت
فنجد الكثير من الشركات تعزف عن العمل دوليا و تفكر في ترسيخ تواجدىا في لزيطها المحلي الدفهوم 

لكن عندما تعرف أن البيئة الدولية برمل الكثير من الفرص و التوسع يجعلها تعيد تفكيرىا في عدم . لديها
 ,ا المحليرغبتها في ىدا التوسع ليس من الدمكن ان تتحصل عليها في لزيطه

فالعولدة و التطور الفائق لتكنولوجيات الإعلام و الاتصال ووسائل الإنتاج اكبر بكثير من حاجات البلد 
الواحد و غيرىا من العوامل فرضت على الشركات اعادة التفكير في عدم توجهها الى الأسواق الدولية 

 .خاصة ادا كانت بستلك الوسائل و الكفاءات اللازمة لذده العملية
ان الكثير من الباحثين و الدارسين لعالم التسويق الدولي يؤكدون أن لصاح أي شركة في تسويق منتجاتها في 
الأسواق الدولية يعتمد بالأساس مدى فهمها لخصائص الأسواق الدستهدفة وكدا الدستهلكين الدستهدفين 

ه الشركات لتسويق منتجاتها في في ىده الأسواق، لدلك فإن الإستًاتيجيات التسويقية التي تعتمدىا ىد
وخاصة بعوامل البيئة الثقافية السائدة ... أسواقها الأجنبية تتأثر بالبيئة السياسية، الإقتصادية، الإجتماغية 

 .في الأسواق الدستهدفة
بعد أن حاولنا التطرق الى لستلف الدفاىيم و الدعرفة التي ينبغي على رجل التسويق الدولي معرفتها، كان  
( دولية )اما علينا القيام بدراسة ميدانية تزكي الجانب النظري، فكانت في شكل دراسة حالة شركة أجنبية لز 

 .تنشط في السوق الجزائري من أجل لزاولة التوصل الى نتائج معبرة
بسثلت إشكالية ىده الدذكرة في لزاولة التعرف على الإستًاتيجيات الدتبعة من طرف الشركات الأجنبية من 

و من خلال فصول ىده الدذكرة تم التوصل نتائج نظرية و أخرى . ل تسويق منتجاتها في السوق الجزائريأج
 .تطبيقية
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ففي الجانب النظري و على ضوء التساؤلات الدطروحة في الإشكالية و الفرضيات الدتبناة تم التوصل الى 
 :النتائج التالية

 ن ما ىو الحال في التسويق المحلي، فالفلسفة التسويق الدولي ووظائفو لا بزتلف في فلسفتها ع
التسويقية واحدة متمثلة في البحث عن اكتشاف حاجيات الدستهلكين الحاليين و الدمكنين 
لدنتجاتها و لزولة إشباعها بطريقة افضل من الدنافسين، فالإختلاف يكمن البيئة الدعقدة التي ينشط 

 .فيها التسويق الدولي
 ال التسويق الدولي يمكن اعتماد أكثر من أسلوب لدخول الأسواق الدولية الشركات الناشطة في لر

 .شريطة مواكبة التغير البيئي السريع وخصائص الأسواق الدستهدفة
  استًاتيجية التسويق الدولي ما ىي الا إستًاتيجية وظيفية من الإستًاتيجية العامة للشركة وأن

ة المحلية، غير أن البيئة السائدة في الأسواق السائدة في مراحل صياغتها لشاثلة للإستًاتيجية التسويقي
الأسواق الدستهدفة و خاصة ما تعلق بعوامل البيئة الثقافية و تعدد متغيراتها يتطلب تشخيصا 

 .وبرليلا أكثر عمقا و تعقيدا
 عتبر الدزيج التسويقي الدولي ىو قلب الإستًاتيجية التسويقية في لرال النشاط الدولي للشركة فهو ي

 .الواجهة الديدانية التي من خلالذا يتم تسويق منتجاتها في الأسواق الدستهدفة
  تظهر خصوصية الدزيج التسويقي الدولي في إشكالية صياغتو، ىل يتم إعداد مزيج تسويقي منمط

ام يجب تكييفو حسب خصوصية كل سوق مستهدف؟ لدلك يجب على الشركات العمل 
التنميط كلما كان لشكننا و التكييف ادا كان ضروريا "و " سوق لزلياانتج عالديا و "بالدقولتين 

 ".  وواعدا
 :أما بالنسبة للجانب التطبيقي، و في حالة الشركة لزل الدراسة فقد تم التوصل إلى النتائج التالية

  انو في حالة الشركة لزل الدراسة فقد تم اختيار السوق الجزائري نتيجة الفرص الدتاحة فيو، حيث
 . في إفريقيا PEPSIتم بناء اكبر مصنع 

  الشركات الناشطة في السوق الجزائري تراعي متطلبات و حاجيات الدستهلك الجزائري في إعدادىا
 .لخططها التسويقية

  الشركات الأجنبية الناشطة في السوق الجزائري تتمتع بهامش ضئيل بالنسبة للشركة الأم في
 .إعدادىا لإستًاتيجها التسويقية

 ن استًاتيجيات ىده الشركات تتأثر بخصائص ولشيزات السوق الجزائري و البيئة الاقتصادية، إ
 . و خاصة الثقافية التي بسيز السوق الجزائري... السياسية، الإجتماعية

 :بعد ىده الدراسة يمكننا إن نوجو بعض التوصيات التي يمكن تقسيمها إلى ما يلي
 :ةبالنسبة للجهات الحكومية و الرسمي ( أ
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  يمكن للجهات الرسمية و الحكومية توفير بنك للمعلومات يمكن بذسيده في شكل موقع الكتًوني
يكون برت تصرف الشركات الأجنبية و الدولية الراغبة قي الدخول للسوق الجزائري لتعريفها 
بدميزات و خصائص ىدا السوق و كدا تفصيلات و توجهات الدستهلكين الجزائري في لستلف 

الأنشطة الاقتصادية، و القيام بعرض و توضيح القوانين و النظم التي تنظم السوق لرالات 
 .الجزائري

  القيام، بواسطة التمثيليات الدبلوماسية الجزائرية بالخارج بالقيام بحملات دورية للتعريف بالسوق
 .  الجزائري و الفرص الدتاحة فيو

 
 

  الجزائر PEPSIتوصيات لمسيري شركة  ( ب
 ن ىامش حرية أكبر بالنسبة للشركة الأم عن طريق الاستعانة بخبراء جزائريين الاستفادة م

عارفين السوق و الدستهلك الجزائري من أجل إشباع رغباتو بصفة أفضل و بالتالي تنمية 
 .الحصة السوقية للشركة

  تكثيف الحملات الاتصالية و التًويجية على مدار السنة و عدم الإكتفاء بالقيام بحملات
من أجل الوصول الى اكبر نسبة من الدستهلكين و ( فصل الصيف و شهر رمضان)ية دور 

ضمان وفائهم لعلامة الشركة في ظل الدنافسة الشديدة التي يعرفها السوق الجزائري و بالتالي 
 .  تنمية الحصة السوقية للشركة
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 الملخص باللغة العربية 

 
إن التحولات الاقتصادية التي عرفها العالم أفرزت انعكاسات ىامة على مستوى الأسواق و من ثم       

على مستوى الشركات الاقتصادية، فمع تقارب سلوك  أعطت تصورات جديدة في الأنماط التسييرية
المستهلكين وتماثل حاجياتهم "عالمية الأسواق" و تغير البيئات التي يعيشها ىؤلاء المستهلكين و تعقدىا، و 
حاجة الشركة إلى التوسع في الأسواق قصد تنمية مبيعاتها أحيانا، و الهروب من المنافسة أحيانا أخرى 

اب أخرى، جعل ىده الشركات تبتكر و تبدع في البحث عن طرق و أساليب دخول بالإضافة إلى أسب
 جميع الأسواق الممكنة عبر مختلف الدول من تصدير و شراكة و استثمار مباشر و اتفاقيات دولية مختلفة,

يمكن من خلال ىده الطرق و الأساليب الدخول إلى الأسواق الدولية وفق خصوصية كل دولة أو سوق 
انتهاج إستراتيجية تسويقية دولية لطرح مختلف منتجاتها غبر ىده الأسواق المستهدفة في إطار  بواسطة

الإستراتيجية العامة للشركة و دلك بعد التشخيص و التحليل الدقيق لبيئة الشركة السياسية، الاجتماعية، 
ا صعبا للشركة يتمثل في الاقتصادية، ...و خاصة الثقافية. لتأتي بعد دلك مرحلة تعتبر اختبارا و تحدي

مرحلة ترجمة ىده الإستراتيجية ميدانيا وفق خطة عملية تكون مجسدة في عناصر المزيج التسويقي وفق 
برنامج متكامل يتمثل في مختلف السياسات الأربعة للمزيج التسويقي و التي من خلالها يتم تنفيذ و تأدية 

 ية.النشاط التسويقي للشركة في مختلف الأسواق الدول
تكتسي ىده السياسات أهمية خاصة في مجال التسويق الدولي نظرا لطبيعة و خصوصية الأسواق المستهدفة 
في بيئات و نظم ثقافية معقدة، و بالتالي محاولة الشركة صياغة مزيج تسويقي يمكن من خلالو تلبية 

ة"أنتج علميا و حاجات معظم الزبائن و طرح المنتجات وفق خصوصية كل سوق مستهدف وفق المقول
 سوق محليا".

و في الجزائر، عرق الاقتصاد الوطني انفتاحا ملحوظا على العالم الخارجي مدا سمح للعديد من الشركات 
الدولية و الأجنبية بالاستثمار أو التواجد في السوق الجزائري و قيامها بتسويق منتجاتها في ىدا السوق 

روف و البيئات لها تأثير على الإستراتيجيات التسويقية لهده ضمن الظروف و البيئة الخاصة بو، ىده الظ
الشركات، فيجب على ىده الأخيرة مراعاة حاجيات و تفصيلات المستهلك الجزائري بالإضافة إلى 

 محددات أو دافع الاستهلاك لديو و الناتجة عن البيئة السائدة في السوق الجزائري.  
    
 
 



 
Résumé 

Les transformations économiques qu’a connues le monde ont eu 
des répercussions importantes au niveau des marchés, ce qui a 
permis l’apparition de nouveaux styles de management pour les 
entreprises impliquées. L’homogénéisation des comportements des 
consommateurs et de leurs besoins à travers le monde et la 
complication des environnements qui entourent ces 
consommateurs, ainsi que le besoin de l’expansion international 
chez les entreprises afin de fuir la concurrence, augmenter le 
volume des ventes, réaliser des économies d’échelle…etc. tous ces 
moteurs d’internationalisation ont poussé les entreprises a inventer 
des méthodes et des modes pour pénétrer tous les marchés possibles 
a travers le monde via des modes de présence comme l’exportation 
le partenariat, les IDE…etc. 
Ces modes ont permis aux entreprises internationales de pénétrer 
les marchés mondiaux en prenant en considération les spécificités 
de chaque marché ou pays cible en adoptant des stratégies 
marketing internationales qui combinent les spécificités et les 
différents environnements politique, sociales, économiques… et 
spécifiquement l’environnement culturel de ces marché et les 
objectifs généraux de ces entreprises. 
Après avoir déterminé la ou les stratégies convenants, l’entreprise 
doit traduire sa stratégie en marketing mix (les quatre Ps) afin 
d’assurer la commercialisation en bonnes conditions de son offre sur 
le marché ciblé. 
En Algérie, l’économie nationale a connu une ouverture 
remarquante sur le monde extérieur ce qui permis aux entreprises 
étrangère d’investir et de commercialiser leurs produits et services 



sur le marché algérien avec tout ce que ce marché présente comme 
spécificités et conditions d’activités économiques. Ces spécificité 
ont un impact important sur les stratégie marketing qu’adoptent ces 
entreprises afin d’atteindre le consommateur algérien de de satisfaire 
ses besoins.                       
 



Abstract 

 

Economic changes experienced by the world have had a significant  impact in 

markets, wich allowed the emergence of new management styles for companies 

involved. The homogenization of consumer behavior and needs around the 

world and the complexity of environnement surrounding these consumers, and 

the need to expand international business in order to escape competition, 

increase sales volume, achieve economies of scale… all these reasons of 

internationalization have led companies to adopt different methods and ways to 

enter all possible markets around the world via patterns of  presence as the 

export partnership, FDI. These methods have allowed international companies to 

enter global markets by taking into account the specificities of each market or 

target country by adopting international marketing strategies that combine 

characteristics and the different environments of those markets: political, social, 

economic… and specifically cultural environment of the market and the overall 

objectives of these companies. After determining the appropriate strategies, the 

company must transform the appropriate strategies in a mix marketing ( four Ps) 

to ensure good conditions of distributing its offer in the target market. In Algeria 

the national economy has experienced a remarkable opening to the outside 

world wich allowed foreign companies to invest and distribute their product and 

services in the Algerian market with with all this market as characteristics and 

conditions of  economic activities. Such characteristics have a significant impact 

on marketing strategies adopted by these companies to reach algerian consumers 

and meet their needs.                 

 

 


