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 الملخَّص:
رة خارج قطاع د  واقع بحوث التسويق الدولي في المؤسسات الجزائرية المص   معرفةتهدف هذه الدراسة إلى 

 ي  ر  ي   تغ  طرق إلى المفاهيم الأساسية حول م  . فبعد الت  مساهمة هذه البحوث في تنمية الصادرات الجزائريةو  ،المحروقات
ث لين في الدراسة،  صياغة حيث ت    الانتقال إلى الدراسة الميدانية، بحوث التسويق الدولي وتنمية الصادرات، ت   والمتم 

عة، م  مجموعة من الفرضيات لتحقيق أهداف الدراسة، من خلال قياس تأثير مجالات بحوث التسويق الدولي مجت  
بحوث السوق، بحوث المستهلك، بحوث ، المنت ج، بحوث السعر، بحوث الترويج، بحوث التوزيعبحوث  :والمتمثلة في
تشخيص عقبات  :لة فيبحوث البيئة التسويقية على أبعاد تنمية الصادرات كل على حدة، والمتمث  و المنافسة، 

 ه بالتسويق والترويج.ج  و  ة للتصدير، الت  ه  ج  ه بالتصدير، تنويع المنتجات المو  ج  و  التصدير، الت  
حيث ت تقسيمه إلى خمسة  ،الاعتماد على الاستبيان كأداة لجمع البياناتولأجل تحقيق هذا الغرض ت 
ول والد   عن الاستبيان والمنتجات التي ت صد ها المؤسسة، حول الفرد المجيب ةمحاور، تخص: بعض البيانات العام  

الصادرات، وأخيرا  ، واقع بحوث التسويق الدولي، مجالات بحوث التسويق الدولي، أساليب تنميةالمص د ر إليها
 . خارج قطاع المحروقات معوقات استخدام بحوث التسويق الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية

وت تحليله بالاعتماد على مجموعة  رة،د  على عينة عشوائية من المؤسسات الجزائرية المص   ت توزيع الاستبيان ولقد
المتوسطات الحسابية والانحرافات  ،التكرارات والنسب المئوية خ،ألفا كرونبا  معامل من الأدوات الإحصائية، مثل:

 .SPSS الاجتماعيةالإحصائية للعلوم  تّ الاستعانة بحزمة البرامج كما،  بيرسنلمعامل الارتباط ، المعيارية
ر على تنمية الصادرات خارج ؤث  بحوث التسويق الدولي ت   ت الدراسة إلى مجموعة من النتائج أهمها:ص  ل  وقد خ  

ه بالتسويق والترويج، في حين وج  الت  للتصدير و  ةج  ه بالتصدير، تنويع المنتجات المو  وج  من خلال: الت  قطاع المحروقات 
الدولي على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات من  لم يكن هناك أثر ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق

 .التي تعترض عملية التصدير خلال تشخيص العقبات
: التسويق الدولي، بحوث التسويق الدولي، المعلومات التسويقية، تنمية الصادرات، المؤسسات الكلمات المفتاحية

 .التصدير المص د رة.
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Résumé: 

Cette étude vise à déceler la réalité de la recherche marketing internationale 

dans les entreprises algériennes exportant en dehors du secteur des hydrocarbures, et la 

contribution de cette recherche au développement des exportations algériennes. Après 

avoir fait référence aux concepts de base des deux variables de l'étude, qui sont 

représentées dans la recherche en marketing international et le développement des 

exportations, ensuite l'étude sur le terrain, où un ensemble d'hypothèses a été formulé 

pour atteindre les objectifs de l'étude, en mesurant collectivement l'impact des 

domaines de la recherche en marketing international, à savoir: recherche de produit, 

recherche de prix , Recherche sur la promotion, recherche sur la distribution, étude de 

marché, recherche sur les consommateurs, recherche sur la concurrence et recherche 

sur l'environnement de marketing sur les dimensions du développement des 

exportations séparément, représentées dans: diagnostic des obstacles à l'exportation, 

orientation vers l'exportation, diversification des produits destinés à l'exportation, 

l’orientation faite sur la base de  marketing et promotion. 

Pour atteindre cet objectif, le questionnaire a été utilisé comme un outil de 

collecte de données, il était divisé en cinq axes, concernant: certaines données 

générales sur le répondant et les produits exportés par l’entreprise, et les pays vers 

lesquels sont exportés, la réalité de la recherche en marketing international, les 

domaines de la recherche en marketing international, les méthodes de développement 

d’exportations, et enfin les obstacles à l'utilisation des études marketing internationales 

pour développer les exportations algériennes hors du secteur des hydrocarbures . 

Le questionnaire a été distribué à un échantillon aléatoire des entreprises  

exportatrices algériennes, et il a été analysé en s'appuyant sur un ensemble d'outils 

statistiques, tels que: coefficient Alpha Cronbach, fréquences  et pourcentages, 

moyennes arithmétiques et écarts-types, le coefficient de corrélation de Pearson, et  

l'ensemble de programmes statistiques SPSS. 

L'étude s'est conclue par un ensemble de résultats, dont les plus importants sont: 

La recherche en marketing international affecte le développement des exportations en 

dehors du secteur des hydrocarbures à travers: l'orientation vers l'exportation, la 

diversification des produits orientés vers l'exportation et l'orientation par marketing et 

la promotion, alors qu'il n'y a pas eu d'impact statistiquement significatif de la 

recherche en marketing international sur le développement des exportations en dehors 

du secteur Hydrocarbures en diagnostiquant les obstacles au processus d'exportation. 

Mots clés: marketing international, recherche en marketing international, informations  

marketing, développement des exportations, entreprises exportatrices, exporter. 
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Abstract: 

This study aims to detect the reality of international marketing research in 

Algerian companies exporting outside the hydrocarbon sector, and the contribution of 

this research to the development of Algerian exports. After referring to the basic 

concepts of the two study variables, which are represented in international marketing 

research and export development, then the field study, where a set of hypotheses was 

formulated to reach the objectives of the study, by collectively measuring the impact 

of the fields of research in international marketing, namely: product research, price 

research, promotion research, distribution research, market research, research on 

consumers, research on competition and research on the marketing environment on the 

dimensions of export development separately, represented in: diagnosis of export 

obstacles, orientation towards export, diversification of products intended for export, 

orientation made on the basis of marketing and promotion. 

To achieve this objective, the questionnaire was used as a data collection tool, it 

was divided into five axes, concerning: certain general data on the respondent and the 

products exported by the company, and the countries to which they are exported, the 

reality of international marketing research, the fields of international marketing 

research, export development methods, and finally the obstacles to the use of 

international marketing studies to develop Algerian exports outside the hydrocarbon 

sector. 

The questionnaire was distributed to a random sample of Algerian exporting 

companies, and it was analyzed using a set of statistical tools, such as: Alpha 

Cronbach coefficient, frequencies and percentages, arithmetic means and standard 

deviations, the Pearson correlation coefficient, and the set of SPSS statistical 

programs. 

The study concluded with a set of results, the most important of which are: 

International marketing research affects the development of exports outside the 

hydrocarbon sector through: export orientation, product diversification export-oriented 

and orientation through marketing and promotion, while there has been no statistically 

significant impact of international marketing research on export development outside 

the Hydrocarbons sector by diagnosing the obstacles to the export process. 

Keywords: international marketing, international marketing research, marketing 

information, export development, exporting companies, export. 
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ُالتيُعُ يُ  ُالصادراتُمنُبينُالمواضيع ُوتنمية ُمنذرفُ عتبرُموضوعُالتصدير منُُماضيةُعقودُتُالاهتمام
وتساعدُالمؤسساتُُزفُ التيُت ُ ُىلُ المث ُ ُالبحثُعنُالإجراءاتُوالتدابير إلىُلوُ الزمن،ُوهوُماُدفعُبالعديدُمنُالدُ 

ُ.رةُعلىُالتنويعُوالرفعُمنُصادراتها،ُوهوُماُيساهمُفيُتنميةُالصادراتُالوطنيةدُ المصُ 
ُ ُعلى ُالاعتماد ُإلى ُالدول ُمن ُالعديد ُلجأت ُالأبعضُولقد ُسالي  ُصادراتها،ُُلهاُتسمحالتي ُُُُبتنمية

رُعلىُدعمُأنشطةُالتصدير،ُتشخيصُالعقباتُالحقيقيةُالتيُتعترضُعمليةُالتصدير،ُسهُ بناءُإدارةُوطنيةُتُ ُمثل:
رةُدُ تمويلُالصادرات،ُضمانُائتمانُالصادرات،ُمنحُالتسهيلاتُالضريبيةُوالجمركيةُللمؤسساتُالمصُ العملُعلىُ

ُأوُالتيُترغ ُفيُتصديرُمنتجاتها.
ُالصادراتُأسالي ُتعتبر ُُتنمية ُالذكر، كُبيرةفعُذاتالسابقة كُانتُالية ُإذا ُبالجان ُُم ر ف  ق ة، بالاهتمام
البحثُعنُأسالي ُلهاُومعُزيادةُالمنافسةُمحلياُودوليا،ُأصبحُمنُالضروريُ،ُلأنهُمنُقبلُالمؤسساتُالتسويقي
ُفعُ  ُتُ تسويقية ُمنتجاتهاضمُ الة، ُتصدير ُبالشكلُالأمثلُالذيُيُ نُلها ُيرغ ُبهُنتجاتُالميُإلىُطرحُؤدُ ، وفقُما
رُعلىُالصمودُفيُقدُ ويُ ُ،منُجهةُهموخصائصُم،ُووضعُسعرُيستجي ُلمتطلباتهنُعلىُالمستوىُالدوليالمستهلكوُ

ُفعُ  ُعلىُأسالي ُترويجية ُعلىُالاعتماد ُإضافة ُثانية، ُالمنافسينُمنُجهة ُأسعار ُطرقُتوزيعُوجه ُواستخدام الة،
ُب ُ تسمحُبوصولُهذهُالمنتجاتُفيُالمكانُوالزمانُالمناسُ  التسويقُأنشطةُُمنُخلالُماارسةُىُإلا ُاُلاُيتأتُ ،ُوهذين 

ُالدولي.
وباعتبارُالتسويقُالدوليُقائداُلأنشطةُالمؤسسةُفيُظلُانفتاحهاُعلىُالبيئةُالدولية،ُفهوُيساهمُفيُتقيقُ

بمواجهةُالمنافسةُالدوليةُُلهاُموُوالاستمراريةُوالربحُللمؤسساتُالتيُتمارسُنشاطهاُعلىُمستوىُدولي،ُويسمحالنُ 
ُمنُخلالُالتركيزُعلىُالمعلوماتُالتسويقيةُالتيُتستطيعُالمؤسسةُتوفيرهاُمنُبيئتهاُالداخليةُوالخارجية.

الذيُيشهدُثورةُُوُُ،خاصةُفيُظلُالعالمُالحاليُوتلع ُالمعلوماتُالتسويقيةُدوراُبارزاُفيكُلُالمؤسسات،
هاما،ُجعلُمنُقدرةُالمؤسساتُعلىُإدارتهاُبكفاءةُوفعاليةُتمثلُُاستراتيجياُداورُ فهيُتعتبرُمُ ُكبيرةُمنُالمعلومات،

ُالتحدياتُالتيُتواجه كُُ هاإحدىُأهم ُوالبحثُعنُالآلياتُالتيُتسمحُبتوفيرُالمعلومات ُون ُ مُ ، ُوبتكلفةُعُ وُ ا ا،
ُمناسبةُوفيُالتوقيتُالملائم.

المؤسسةُالاعتمادُعليهاُفيُتوفيرُالمعلوماتُتعتبرُبحوثُالتسويقُالدوليُأحدُأهمُالآلياتُالتيُتستطيعُ
ُأ ُفهي ُالمؤسسةالتسويقية، ُفي ُالأساسية ُالوظائف ُتتاجهاُوُُ،حد ُالتي ُالتسويقية ُالمعلومات ُتوفير ُفي تساهم

المؤسسة،ُوالتيُتستعملهاُفيُحلُالمشكلاتُالتسويقيةُالتيُتواجهها،ُوفيُتديدُالفرصُالتسويقيةُالدوليةُالمتاحةُ
ُاتخاذُالقراراتُالتسويقيةُالمختلفة.أمامها،ُوفيُ

كُانتُمجتمعةُستزيدُُ،وماُيزيدُمنُأهميةُبحوثُالتسويقُالدولي،ُشموليتهاُعلىُالعديدُمنُالمجالات التيُإن
تسمحُبتوفيرُالمعلوماتُالتيُتخصُعناصرُُكأحدُهذهُالمجالات،ُُفبحوثُالمزيجُالتسويقيُمنُقيمةُهذهُالبحوث،
ُمُ  ُالتسويقي، ُت نُ مُُ ُنُ المزيج ُوتوزيع، ُترويج ُسعر، ُالأخرى،ج، ُالمجالات ُإلى ُالسوق،ُفُبالإضافة ُُُُُُُُُُُبحوث
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ُالمعلومات ُبجمع ُتهتم كُلها ُالتسويقية، ُبحوثُالبيئة ُبحوثُالمنافسة، ُالسوق،ُُالتسويقيةُبحوثُالمستهلكين، عن
ُالمختلفة.تسويقية،ُوالتيُتستخدمهاُالإدارةُفيُقراراتهاُكين،ُالمنافسة،ُالبيئةُالالمستهل

،ُ،ُمنُأجلُتسينُموقفهاُالتصديرياتتعتبرُبحوثُالتسويقُالدوليُوسيلةُهامةُتلجأُإليهاُالمؤسسكماُ
ُت ُ  ُبالمعلوماتُالتيُتخصُالأسواقُالخارجية،ُوتُ و زُُ لأنها ُيُ وفُ دُالإدارة ُأفضلُالبدائلُالمتاحة،ُوهوُما لُمنُسهُ رُلها

التصدير،ُويسمحُلهاُبتنميةُصادراتها،ُوهوُماُينعكسُإيجاباُعلىُتنميةُعمليةُاتخاذُالقراراتُالتسويقيةُفيُمجالُ
ُالصادراتُالإجماليةُللبلد.

 :إشكالية الدراسة-1
،ُيُفيُالكثيرُمنُالسنواتُالماضيةعليهاُالاقتصادُالجزائرُُاعتمدةُالتيُُقطاعُامحرروقاتُالركيزةُالرئيسيعتبر

ُ ُخارجُعرفتُالصُ ولقد ُادراتُالجزائرية ُعُ ولُ ُالقطاعهذا ُضئيلة ُنسبة ُالزمن، ُمن ُإجماليُالصادراتُجدُ قود ُمن ا
تُلهاُلُ كُ فيُإنشاءُالعديدُمنُالهيئاتُالتيُأو ُُوالمتمثلةمنُالدولةُالجزائرية،ُُوعلىُالرغمُمنُالجهودُالمبذولةُ.الوطنية

ُمُ همُ مُ  ُالإجراءاتُالتي ُمن ُالعديد ُإلىُاتخاذ ُإضافة ُالتصدير، ُالنهوضُبقطاع ُالجمركيةالماليُالجوان تُسُ ة ،ُة،
ُوُةالجبائي ُالمزايا ُمن ُالعديد ُوتقديم ُقامتُبُ ُُد رين،صُ للمُ التحفيزاتُ، ُالأوربي،ُقُ عُ كما ُالاتاد ُمع ُاتفاقُشراكة د

ُللمؤسساتُالوطنيةُ ُالفرصُالملائمة ُوتوفير ُالمنتجاتُالوطنية، ُمن ُالعديد ُعن ُالحماية ُرفع ُأهدافه والذيُمن
ُإلا ُ ُمنتجاتها، ُالصادراتُخارجُامحرروقاتأنُُبتصدير ولمُتتجاوزُفيُأفضلُالظروفُ ،تُت راو حُمكانهاقيُ ب ُُنسبة

ُمنُإجماليُالصادراتُالوطنية.ُ%8ُنسبةُ
ُالأسواقُ ُعن ُالتسويقية ُالمعلومات ُتوفير ُفي ُالدولي ُالتسويق ُبحوث ُتلعبها ُالتي ُالكبيرة ُللأهمية ونظرا

ُالمصُ  ُالمؤسسات ُيساعد ُما ُوهو ُدُ الخارجية، ُمعرفةرة ُعلىُالدوُُالمستهلكينحاجاتُورغباتُُفي ُوالعمل ليين،
،ُالأمرُالذيُينعكسُبالإيجابُعلىُرفعُصادراتُهذهُالمؤسسات،ُدولياُجُالوطنيبولُالمنتُ نُمنُقُ كُ يُ تلبيتها،ُوُ
ُتنميةُالصادراتُالإجماليةُللبلد.ُومنُث ُ 

وتنميةُالصادرات،ُمنُخلالُمحاولةُمعرفةُُالتسويقُالدوليُفقدُارتأيناُدراسةُالعلاقةُبينُبحوثُلذلك،ُ
ُفيُتنميةُالصادراتُالجزائريةُخارجُامحرروقات.ُهذهُالبحوثمساهمةُ

ُنسعىُالإجابةُعنهاُتتمثلُفي:منُخلالُالعرضُالسابق،ُفإنُالإشكاليةُالتيُ
 قطاع خارج تنمية الصادرات الجزائريةاستشراف فرص بحوث التسويق الدولي في  تساهم كيف

 ؟المحروقات
 الفرعية:  الأسئلة-2

 الفرعية،ُعلىُالنحوُالموالي:ُمجموعةُمنُالأسئلةإلىُُيكنُتجزئةُإشكاليةُالدراسة
ُالبيئةُُهلُ- ُعن ُالمعلوماتُالتسويقية ُالدوليُفيُجمع ُبحوثُالتسويق ُلأهمية ُإحصائية ُفروقُذاتُدلالة توجد

كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رة ُ؟ُالتسويقيةُالدوليةُمنُوجهةُنظرُم لا 
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ُُبينارتباطُذاتُدلالةُإحصائيةُُعلاقةُتوجدهلُُ- )بحوثُالمنت ج،ُبحوثُالسعر،ُُبحوثُالتسويقُالدوليأبعاد
أبعادُوُُبحوثُالترويج،ُبحوثُالتوزيع،ُبحوثُالسوق،ُبحوثُالمستهلك،ُبحوثُالمنافسة،ُوبحوثُالبيئةُالتسويقية(،

ُالصادراتُ ُتنمية ُالتوج هُخارجُقطاعُامحرروقاتالجزائرية ُتنويعُالمنتجاتُُ)تشخيصُعقباتُالتصدير، بالتصدير،
كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رةج هُبالتسويقُوالترويج(،ُمنُوجهةُنظرُالموج هةُللتصديرُوالت وُ ُ؟م لا 

منُُخارجُقطاعُامحرروقاتتُلتسويقُالدوليُعلىُتنميةُالصادرابحوثُايوجدُتأثيرُذوُدلالةُإحصائيةُلهلُُ-
كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رةوجهةُنظرُ ُ؟م لا 

 فرضيات الدراسة: -3
ُالفرعيةُلها،ُسوفُنستعينُبالفرضياتُالتالية:ُعنُإشكاليةُالدراسةُوالأسئلةالأوليةُأجلُالإجابةُُمن
فروقُذاتُدلالةُإحصائيةُلأهميةُبحوثُالتسويقُالدوليُفيُجمعُالمعلوماتُالتسويقيةُعنُالبيئةُالتسويقيةُُتوجدُ-

كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رة. ُالدوليةُمنُوجهةُنظرُم لا 
ر،ُبحوثُ)بحوثُالمنت ج،ُبحوثُالسعُبحوثُالتسويقُالدوليأبعادُُبينتوجدُعلاقةُارتباطُذاتُدلالةُإحصائيةُُ-

تنميةُأبعادُوُُالترويج،ُبحوثُالتوزيع،ُبحوثُالسوق،ُبحوثُالمستهلك،ُبحوثُالمنافسة،ُوبحوثُالبيئةُالتسويقية(،
)تشخيصُعقباتُالتصدير،ُالتوج هُبالتصدير،ُتنويعُالمنتجاتُالموج هةُُخارجُقطاعُامحرروقاتالجزائريةُالصادراتُ

كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رة.منُوجهةُنظرُللتصديرُوالت وج هُبالتسويقُوالترويج(،ُ ُم لا 
منُوجهةُُخارجُقطاعُامحرروقاتتُلتسويقُالدوليُعلىُتنميةُالصادرابحوثُايوجدُتأثيرُذوُدلالةُإحصائيةُلُ-

كُوإطاراتُالمؤسساتُالجزائريةُالمصد رة.نظرُ ُم لا 
 التاليُضوءُإشكاليةُوفرضياتُالدراسة،ُتمُاقتراحُنموذجُالدراسةُفي نموذج الدراسة:-4
ُ
ُ
ُ

ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ
ُ

ُ
بحوثُالمزيجُ
ُالتسويقي

ُبحوثُالمنتج
ُبحوثُالسعر

ُبحوثُالترويج
ُبحوثُالتوزيع

ُبحوثُالسوق

ُبحوثُالمستهلك

ُبحوثُالمنافسة

ُبحوثُالبيئةُالتسويقية

:المتغير المستقل  
 بحوث التسويق الدولي

ر التابع:المتغي  
قطاع المحروقاتتنمية الصادرات خارج    

 

 تشخيصُعقباتُالتصدير 

 التوج هُبالتصدير

 تنويعُالمنتجاتُالموجّهةُللتصدير

 التوج هُبالتسويقُوالترويج
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 مبررات اختيار موضوع الدراسة:-5
ُبينُالأسبابُالتيُدفعتناُلاختيارُهذاُالموضوعُدونُغيرهُمنُالمواضيع:ُمن
ُالجزائرُعق ُالانهيبُ الموضوعُيعالجُأحدُالسُ - ُالتيُتمرُبها اراتُالمتتاليةُلأسعارُلُللخروجُمنُالأزمةُالاقتصادية

وليُوبحوثهُيلع ُالتسويقُالدامحرروقات،ُوهوُماُيجعلُمنُحتميةُتنميةُالصادراتُغيرُالنفطيةُأمراُضروريا،ُوالذيُ
كُبيراُفيُتجسيده. ُدورا

الاعتمادُةُعلىُبرُ مجُ ،ُوهوُماُيجعلُالمؤسساتُالجزائريةُالانفتاحُالذيُيعرفهُالسوقُالجزائري،ُوازديادُالمنافسةُفيه-
ُالتسويق ُبحوثُالتسويق...ُعلى كُالترويج، ُالمختلفة ُأساليبه ُالحديثُواستخدام ُُبمفهومه ُالمنافسة امحرليةُلمواجهة

ُ.والدولية
ُةُالبحوثُوالدراساتُالتيُعالجتُالعلاقةُبينُبحوثُالتسويقُالدوليُوتنميةُالصادرات.ل قُُ -
ُ:ُأهمية الدراسة-6

ُالمصُ  ُالمؤسساتُالجزائرية ُفي ُوبحوثه ُالتسويق ُاستخدام ُأهمية ُفي ُالدراسة ُأهمية ُفالمؤسساتُالجزائريةُدُ تكمن رة،
ُ.الزمنُولاُتزالُتعانيُمنُالعجزُعنُدخولُالأسواقُالخارجيةرةُعانتُولعقودُمنُدُ المصُ 

ُوالتيُتمك نُ ُلبحوثُالتسويقُالدولي، ُالكبيرة ُإلىُتبيينُالأهمية ُالدراسة ُنسعىُمنُخلالُهذه ُالمنطلق، منُهذا
ُالمتعُ  ُمنُالحصولُعلىُالمعلوماتُالتسويقية ُيُ لُ المؤسساتُالجزائرية ُما ُوهو ُبالأسواقُالخارجية، ُالقاعدةُكُ شُ قة ل

ُ.وينعكسُحتماُعلىُتنميةُالصادراتُالوطنيةلبدايةُنشاطُالتصدير،ُالأساسيةُ
ُ:ُأهداف الدراسة-7

ُمنُبينُالأهدافُالتيُنسعىُالوصولُإليهاُمنُخلالُمعالجةُهذاُالموضوع:
ُعلىُمستوىُالمؤسساتُالجزائريةُُ- ُخاصة، ُوبحوثُالتسويقُبصفة ُعامة، ُالتسويقُبصفة التعرفُعلىُمكانة

ُالمصدّرة.
أبعادُتنميةُالصادراتُلكلُبعدُمنُُإظهارُالأهميةُالنسبيةُلكلُمجالُمنُمجالاتُبحوثُالتسويقُالدولي،ُوُ-

ُخارجُقطاعُامحرروقاتُفيُالمؤسساتُالجزائريةُالمصدّرة.
سلباُعلىُتنميةُإبرازُالعوائقُالتيُتعانيُمنهاُالمؤسساتُالجزائريةُالمصدّرةُخارجُقطاعُامحرروقات،ُوالتيُانعكستُ-

ُالصادراتُالوطنية.
ُتديدُمعالمُالتجربةُالجزائريةُفيُمجالُتنميةُالصادراتُخارجُقطاعُامحرروقات.ُ-
ُرة.دُ جموعةُمنُالاقتراحاتُالتيُقدُتفيدُالمؤسساتُالجزائريةُالمصُ الخروجُبم-
ُ
ُ
ُ
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 :ع في الدراسةب  ت  المنهج الم  -8
،ُعندُالتطرقُلبعضُالأدبياتُالنظريةُوالدراساتُالوصفيُجالنظريُمنُالدراسة،ُعلىُالمنهُ ُتمُالاعتمادُفيُالجان 

ُمثل ُالدراسة، ُبإشكالية ُعلاقة ُلها ُالتي ُتخصُالمفاهيم ُ ُالتي ُالدوليُ:السابقة ُالتسويق ُبحوث ُالمعلوماتُ، نظم
ُ.ُتنميةُالصادراتالتسويقية،ُ
إسقاطهُعلىُعينةُالذيُتمُ،ُالدراسةُالميدانيةفيُالجان ُالتطبيقيُمنُالدراسة،ُفقدُتمُالاعتمادُعلىُمنهجُبينماُ

ُخارجُقطاعُامحرروقات.ُرةدُ منُالمؤسساتُالجزائريةُالمصُ 
 الأدوات المستخدمة في الدراسة:-9

ُعلى:ُنظراُلاحتواءُالدراسةُعلىُجانبين،ُجان ُنظريُوآخرُتطبيقي،ُفقدُتمُالاعتماد
ُالكت ،ُأدوات جمع البيانات الثانوية- ُفي: ُوالمتمثلة ُالدراسة، ُفيُالجان ُالنظريُمن ُاستخدامها ُوالتيُتم :

ُ؛كترونيةلأطروحاتُالدكتوراهُورسائلُالماجستير،ُالملتقياتُالعلمية،ُالمجلاتُالعلمية،ُالمواقعُالا
التيُتمُإجراؤهاُعلىُمستوىُالوكالةُالوطنيةُلترقيةُ:ُتمثلتُفيُالمقابلةُالشخصيةُأدوات جمع البيانات الأولية-

ُرة.دُ توزيعهُعلىُعينةُمنُالمؤسساتُالجزائريةُالمصُ ُالتجارةُالخارجية،ُإضافةُإلىُالاستبيانُالذيُتمُ 
 مُإلى:قسُ تُ :  الدراسةحدود -11

كُانتُبينُالميدانيةالدراسةُبُالخاصُستبيانالاُواسترجاعُترتبطُبفترةُتوزيعالحدود الزمنية:  - أكتوبر10ُُ،ُوالتي
 ؛8102أكتوبر01ُُ،ُو8108ُ

عبرُولاياتُلةُلعينةُالدراسة،ُوالتيُتواجدتُكُ رةُالمشُ دُ المؤسساتُالمصُ تواجدُُأماكنتتعلقُبُالحدود المكانية: -
 .تبسة،ُباتنةسطيف،ُبرجُبرعريريج،ُالجزائرُالعاصمة،ُوهران،ُغرداية،ُبسكرة،ُعنابة،ُُعديدةُمنُالوطن،ُمثل:

ُمُ ُالحدود البشرية: - ُفي ُللمؤسساتُالمصُ لا ُتتمثل ُدُ ك ُأقسام، ُرؤساء ُأو ُمدراء ُأو ُإطاراتُبمصلحتيُرة أو
 التسويقُأوُالتصدير.

أمكنُالتوصلُإلىُُ،فيُالمكتباتُالجامعية،ُوعلىُشبكةُالانترنتُلاعُالطال اطُ ُقُ فُ :ُوُ الدراسات السابقة-11
ُمجموعةُمنُالدراساتُالسابقةُالتيُلهاُعلاقةُبالدراسةُالحالية،ُوالتيُتمُتقسيمهاُإلى:

ُالطال  الدراسات التي تطرقت إلى بحوث التسويق الدولي:-أ ُاطلاع ُحدود ُالدراساتُُفي ُحصر يكن
 التالية:

 الموسومةُبعنوان:Cheryl Nakata & Yili Huang دراسةُُ-

"Progress and promise: the last decade of international marketing research" 

 . Journal of business research، 5002هذهُالدراسةُعبارةُعنُمقالُعلمي،ُصدرُفيُمجلةُ

 في اتدُ جُ والمستُ  راتطوُ التُ  آخر استعراضقامُالباحثانُب الماضية، العقود في التسويقية الدراسات ازدهار ظل ففي
ُفي8111ُ-0221 بين ما منشورة دراسة 011 يقارب ما بتحليل البحث حيثُاهتم ،الدراسات تلك مخرجات
،ُهذهُالدراساتُاهتمتُبالعديدُمنُالمواضيع،ُعلىُغرار:ُالتسويقُالاستراتيجي،ُالمزيجُمةامحركُ ُالعلميةُالمجلات
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ُالقابلُالتوسيع"ُطورالتُ ُفيهاُحصلُالتيُالمجالاتُأهمُمنالتسويقي.ُمنُبينُأهمُالنتائجُالتيُتمُالت وصلُإليها:ُأنُُ
ُأغل ُأنُحيث،ُالبحثُقوةُتصاعدُهوُالهامُالآخرُالتطور،ُالتسويقيُالبحثُبنودُتنويعُيخصُفيما"ُللتحجيم
ُالثالثةُالنقطة.ُالعلميةُالصبغةُمنُأكبرُمستوىُيعكسُما(ُمفاهيمية)ُيةرُ صوُ ت ُُمنُلا ُبدُ ُتجريبيةُكانتُالدراسات

ُعلىُاقتصرتُلكنها،ُالتنظيريةُالصبغةُإلىُالوصفيُالبعدُمنُالانتقالُتمُحيثُالدوليُللتسويقُالنظريُالبعدُهي
ُوالإقليميُالجهويُالمستوى)ُأوسعُتعميمُعنُالبحثُإشكالُيبقىوُُ،الد و لُأساسُعلىُواسعُبشكلُالتمييز
ُ.مطروحا(ُُمثلا

ُُبن نافلة قدورُدراسة- مكانة بحوث التسويق الدولي في إكساب المؤسسة ميزة "الموسومةُتتُعنوان:
ُدكتوراهُ،"-بالتطبيق على عينة من المؤسسات الجزائرية المصدرة –تنافسية  ُدولةُأطروحة جامعةُ،
 .8118-8112الجزائر،

هذهُالدراسةُإلىُتوضيحُفاعليةُبحوثُالتسويقُالدوليُفيُإكسابُالمؤسسةُميزةُتنافسية،ُوكذلكُالتعرفُُتدفُ هُ 
ُ ُفي ُبها ُالاستعانة ُومدى ُالدولي، ُالتسويق ُبحوث ُلوظيفة ُالمؤسساتُالجزائرية ُماارسة ُمدى ُعلىعلى ُالحصول

كُلُالمؤسساتُالمصُ ُ:راسةمنُأهمُالنتائجُالتيُتوصلتُلهاُهذهُالدُ.المعلوماتُعنُالأسواقُالدولية رةُمحلُدُ تقريبا
بعدُالدورُالكبيرُلوظيفةُُعُ ماُيؤكدُعلىُأنُهذهُالمؤسساتُلمُتُ الدراسةُليسُلديهاُقسمُمستقلُللتسويقُأصلاُ

دُالغيابُشبهُالكليُلقسمُمستقلُلبحوثُكُ التسويقُداخلُالمؤسسة،ُوكنتيجةُحتميةُفإنُغيابُقسمُللتسويقُيؤ ُ
سُفيُاتخاذُالعديدُدفعُبمديريُهذهُالمؤسساتُإلىُالاعتمادُعلىُخبرتهمُفيُمجالُالنشاطُالممارُ التسويق،ُوهوُماُ

كُيفيةُالاستغلالُ منُالقراراتُالتسويقية،ُإضافةُإلىُذلكُفإنُالمشكلُالذيُتعانيُمنهُهذهُالمؤسسات،ُهوُفي

ُتوُ  كُما ُنحوُأهدافُالمؤسسة، ُإلىُأصُ الأمثلُللمواردُوتوجيهها ُالدراسةُنُالمؤسساتُالمشكُ لتُالدراسة ُلعينة لة
كُليُعلىُالمعارضُالدوليةُمنُأجلُإبرامُصفقاتُمعُأطرافُأجنبية. ُتعتمدُاعتماداُشبه

ُمعُ ُالسابقة ُالدراسة ُالمعلوماتُفيُالتطرقُإلىُالإطارُالنظريُالمرتبطُبُالدراسةُالحاليةتشتركُهذه نظام
وخاصةُفيماُيتعلقُبمراحلُإجراءُبحوثُالتسويقُُأنواع،ُتعريف،ُأهمية،بحوثُالتسويقُالدوليُمنُالتسويقيةُالدوليُوُ

كُماُأنُالدراستانُتشتركانُفيُالاعتمادُعلىُالاستبيانكُأداةُلجمعُالبياناتُمنُالمؤسساتُالمصُ  ُرة.دُ الدولي،
-ُُ التسويق الدولي وأثرها في تعزيز الفرص التسويقية  بحوث":ب ُنةوُ ن ُ المعُ  خليل إبراهيم الدرويشدراسة

ُ.8100ُسوريا،ُحل ،رسالةُماجستير،ُجامعةُُ("،)دراسة ميدانية
محاولةُتديدُمدىُاستفادةُشركاتُتصديرُالألبسةُفيُسوريةُمنُإجراءُبحوثُالتسويقُهدفتُهذهُالدراسةُإلىُ

،ُحيثُتمُتقسيمُالمتغيرُالمستقلُبحوثُالتسويقُالدوليُالدوليُفيُتديدُوتقييمُالفرصُالتسويقيةُفيُالسوقُالدولي
ُتنظيمُ ُبحوث ُالتوزيع، ُبحوث ُالإعلان، ُبحوث ُالسوق، ُبحوث ُالمنت ج، ُبحوث ُوهي: ُالأبعاد، ُمن ُمجموعة إلى
ُالتنويع،ُتطويرُ المبيعات،ُوتمُتقسيمُالمتغيرُالتابعُالفرصُالتسويقيةُإلىُعددُمنُالأبعاد،ُوهي:ُاختراقُالسوق،

رُفيُلتُلهاُهذهُالدراسةُأنُبحوثُالإعلانُفقطُهيُالتيُتؤثُ وصُ ،ُتطويرُالسوق.ُمنُبينُأبرزُالنتائجُالتيُتُ المنت ج
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ُبحوثُُ،اختراقُالسوق ُفيُبحوثُالتوزيع،ُبحوثُالمنت ج، فيُحينُأنُباقيُأبعادُبحوثُالتسويقُالدوليُوالمتمثلة
بحوثُُ.رُأبعادُبحوثُالتسويقُالدوليُعلىُالتنويعلاُتؤثُ ُ.رُفيُاختراقُالسوقالسوق،ُبحوثُتنظيمُالمبيعاتُلاُتؤثُ 

ُرُبحوثُالسوقُوبحوثُالمنت جُفيُتطويرُالمنت ج.تؤثُ ُ.رُفيُتطويرُالسوقالتوزيعُفقطُهيُالتيُتؤثُ 
كُلتاُالدراستينُتطرقت كُمتغيرُتشتركُالدراسةُالحاليةُمعُالدراسةُالسابقةُفيُأن اُلبحوثُالتسويقُالدولي

ُعريف،ُأهمية،ُمجالات،ُوأنواع.منُتيمُالأساسيةُالمرتبطةُبهُلمفاهخلالُعرضُامستقل،ُمنُ
ُالموسومةُب : Michael Anastasiouُدراسةُ-

"International  Marketing Research: Exploring E-Marketing Research And its Implications" 

ُ.The Cyprus journal of sciences،ُCyprus ،8108ُمجلةُ،علميُعبارةُعنُمقالُهذهُالدراسة
ُالضوءُعلىُبحوثُالتسويقُالدوليُعبرُالانترنتكُأداةُجعلتُالمؤسساتُأكثرُتطوراُمنُخلالُُطتلُ سُ ُحيث

ُالمنتجاتُ ُتقديم ُمنُخلال ُالتنظيمية ُالاختلافاتُفيُاحتياجاتُالمستهلكينُوتسينُالقدرة ُفيُفهم مساهمتها
الدولية،ُبحوثُالتسويقُعبرُالدراسة،ُبحوثُالتسويقُوالبيئةُُبينُالعناصرُالتيُتطرقتُلهاُ.ُمنبشكلُأكثرُفعالية

ُ الإلكتروني.منُبينُأهمُالنتائجُالتيُُالتسويقُبحوثُفيُالنتائجُعرضُوُالبياناتُتليلالانترنتُوأخذُالعينات،

لالكتروني،ُوالمتمثلةُفي:ُمشكلةُالصعوبةُلتُإليهاُوالتيُتتعلقُبالمشكلاتُالتيُتواجهُبحوثُالتسويقُالدوليُاصُ توُ 
فيُأخذُالعيناتُمنُجهة،ُوصعوبةُضمانُتجانسُالعينات،ُوهوُماُيؤثرُعلىُموثوقيةُالبياناتُالتيُيتمُجمعها،ُ

،ُخاصةُفيماُيتعلقُبجان ُالخصوصية،ُالإلكترونيالدوليُُالتسويقُبحوثُعلىُرؤثُ ت ُُوالأخلاقيةُالقانونيةُالتأثيرات
ُتكونُمقبولةوفيماُيخصُقوانينُحمايةُالمستهلكُالتيُتجعلُمنُبعضُالأمورُالمقبولةُقانونياُوأخلاقياُفيُبلدُقدُلاُ

ُ.ُآخرفيُبلدُ
ُتنميةُ:الدراسات التي تطرقت إلى تنمية الصادرات-ب ُلموضوع ُتطرقت ُالتي ُالدراسات ُمن ُالعديد توجد

ُبينها:الصادرات،ُمنُ
 ،ُالموسومةُتتُعنوان:وآخرون Giedrė Dzemydaitéُدراسة-

“Evaluation of The Implementation of National Export Development Strategy: Case Study of 

The REPUBLIC OF LITHUANIA” 

ُ.Intellectual Economics ،5005هذهُالدراسةُعبارةُعنُمقالُعلمي،ُمجلةُ
ُ ُالفعُ ُالدراسةُتلُ هُ تُ اسُ وقد ُالتصدير ُلاستراتيجية ُالرئيسية ُبالعوامل ُالأدبياتُذاتُالصلة ُعرضُبمراجعة ُث الة،

ُليتوانيا ُلجمهورية ُالصادرات ُتنمية ُُاستراتيجية ُوفعالة8100ُ-8112للفترة ُمستهدفة ُتنمية ُإلى ُهدفت ُوالتي ،
ُ ُتنافسية ُرفع ُأجل ُتسينُللمنتجاتُوالخدماتُمن ُوسياسة ُوتبنيُإجراءاتُلتحسينُللصادرات، المؤسسات،

خدماتُذاتُجودةُعالية،ُوإرساءُظروفُأقلُتكلفةُللمتاجرةُتوفيرُإرساءُالتكنولوجياتُالمتوسطةُوالعالية،ُُوُ
ُأنُالأهدافُالأساسيةُ كُما بطريقةُفعالةُمعُالشركاءُالخارجيين،ُوالسعيُمنُأجلُتقيقُميزانُتجاريُموج .

رةُمنُأجلُالانطلاقةُالاقتصادية،ُتوسيعُالفرصُمنُأجلُإيجادُدُ المؤسساتُالمصُ للاستراتيجيةُهيُالاعتمادُعلىُ
ُُزةُللتصدير.شركاءُتجاريينُجدد،ُاختراقُمتزايدُللأسواق،ُتهيئةُالمنتجاتُوالخدماتُالليتوانيةُمنُأجلُبيئةُمحفُ 
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تشجيعُأنشطةُالتصدير،ُهذهُُمُالتعليماتُللهيئاتُمنُأجلقدُ كماُأنُاستراتيجيةُتوسيعُالصادراتُالليتوانيةُتُ 
ُالمنتجاتُالمصُ  ُعدد ُترفع ُأن ُالسوقُدُ الإجراءاتُينبغي ُمن ُتنافسية ُالمؤسساتُفيُاكتسابُمزايا ُوتساعد رة،

ُمنُبينُأهمُالنتائجُالتيُتوُ  ُمُ صُ الأوربي. ُوفقُعملية ُالدراسة: ُتنفيذيُللشركات001ُُُتُ سُ مُ ُحُ سُ لتُلها مدير
كُشفتُعدمُُ منُالمؤسساتُُ%04حواليُُ.كفايةُاستخدامُتدابيرُتشجيعُالتصديرُفيُهذاُالبلدالصناعيةُاللتوانية
ُشجيعُالتصديرُعلىُنفقتهاُالخاصة.الصناعيةُتقومُبتمويلُإجراءاتُت

تحرير التجارة الخارجية في ترقية الصادرات خارج المحروقات  دور:"بـ نةوُ ن ُ المعُ حمشة عبد الحميد  دراسة -
ُبسكرة،ماجستيرُمذكرة ،"-دراسة حالة الجزائر–في ظل التطورات الدولية الراهنة  ُمحمدُخيضر ُبجامعة ،ُ

ُ.8100ُ-8108الجزائر،
كُيفيةُمساهمةُعمليةُتريرُالتجارةُالخارجيةُفيُترقيةُالصادراتُالجزائريةُخارجُقطاعُ هدفتُهذهُالدراسةُإلىُإبراز

ُالمناطقُإلىُوالانضمامُالاقتصاديُالتكاملُمساهمةُتُالدراسةُإلىُعددُمنُالنتائج،ُمنُأهمها:لُ توصُ وُامحرروقات،ُ
ُ،قالأسواُواتساعُالتجاريُالتبادلُمنُخلالُزيادةُالجزائرُفيُامحرروقاتُخارجُالصادراتُترقيةُفيُالحرةُالتجارية

ُالمثال ُالاتادُللشراكةُكانُفعلىُسبيل ُمع ُزيادةُفيُادورُُالعربيةُالحرةُالمنطقةُإلىُوالانضمامُالأوروبيُالجزائرية
ُيوجدُوُُالإنتاجُعلىُزيادةُالمؤسساتُالجزائريةُبالتاليُتشجيعوُُالتجاريُالتبادل ُأنه كُما ُالتصدير. العملُعلى
ُحولُثانيةُجهةُمنُريندُ والمصُ ُجهةُمنُوالصناعةُالتجارةُوغرفُالتجاريةُالوكالاتُبينُالجيدُلتنسيقلُغياب
ُالتسويقُمجالُفيُالحديثةُالأسالي ُإغفالُوكذاُالخارج،ُإلىُالوطنيةُالمنتجاتُبتصديرُالكفيلةُبلالسُ ُأفضلُإيجاد
ُ.الجودةُومراقبة

تشتركُالدراستانُفيُالتطرقُلبعضُالمفاهيمُحولُالتصديرُوتنميةُالصادرات،ُبالإضافةُإلىُعرضُالتجربةُ
ُالجزائريةُفيُمجالُتنميةُالصادرات.ُ

تعزيز الميزة التنافسية للصادرات خارج المحروقات في "وسومةُتتُعنوان:ُالمُالله عطاء بن طيرشُدراسةُ-
الجزائر،ُُ،،ُجامعةُأبيُبكرُبلقايد،ُتلمسانعلومدكتوراهُأطروحةُُ،"الجزائريةالمؤسسات الصغيرة والمتوسطة 

8100/8102.
ُللاقتصادُُ ُالنسبية ُالمزايا ُمع ُوالمتوسطة ُمدىُتوافقُصادراتُالمؤسساتُالصغيرة ُإلىُإبراز ُالدراسة هدفتُهذه

والمتوسطةُُالصغيرةُالمؤسساتُأنُالجزائريُفيُالأسواقُالخارجية،ُمنُأهمُالنتائجُالتيُتوصلتُإليهاُهذهُالدراسة:
كُمرحلةُأولىُمنُأجلُفيُالوارداتُلإحلالُدقيقُبشكلُت  و ج هُ ُلمُالجزائرية ُمرحلةُفيُتنافسيةُميزةُاكتسابُالبلد

ُالصغيُر ُالمؤسسات ُت  ر ك ز ُالقطاعاتقادمة. ُبعض ُفي ُالجزائرية ُوالمتوسطة ُوالخدمات،ُُة ُالبناء ُقطاعات ُُُُمثل
ُقطاعُالصناعاتُالتحويليةُوالزراعة،ُحيثُأنُهذينُالقطاعُ ُفيُوالضعف ُُيعتبرانُهامُ ين  ُلأنهماُيشغلانُجزءاُُين 

ُمنُأجلُ ُأنه كُما ُمنُالواردات. ُفيُالتنافسيةُميزتهاُوتعزيزُامحرروقاتُقطاعُخارجُراتالصادُهيكلُتنويعكبيرا
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ُمعُالتأقلمُعلىُمقدرةُمنُلهاُلماُبالنظرُوالمتوسطةُالصغيرةُالمؤسساتُدورُتفعيلُ جُ وُ ُالدولية،ُالأسواق
ُالأخرى.ُبالمؤسساتُمقارنةُومرونتهاُالتكنولوجيةُالمستجدات

الدراسةُالحاليةُُمعتتشابهُزتُعلىُالصادراتُالصناعيةُفقط،ُإلاُأنهاُبالرغمُمنُأنُالدراسةُالسابقةُركُ 
فيُالجان ُالنظريُمنُخلالُالتطرقُلإجراءاتُتنميةُالصادرات،ُتجاربُدوليةُفيُمجالُتنميةُالصادرات،ُالهيئاتُ

ُ ُأجل ُمن ُالجزائر ُاستحدثتها ُاستخدمتُالدراسةُالتي ُفقد ُالجان ُالتطبيقي ُفي ُأما ُالتصدير، النهوضُبقطاع
كُأداةُلجمعُالبياناتُالأولية. ُالسابقةُالاستبيان

ُبعنوان حمزة العوادي دراسةُ- الجودة الشاملة كمحدد أساسي لترقية صادرات المؤسسات ": الموسومة
8102ُُالجزائر،ُعلوم،ُبجامعةُمحمدُخيضرُبسكرة،وهيُأطروحةُدكتوراهُ ،"الصناعية الجزائرية خارج المحروقات

-8108.ُ
ُالإطاراتُالإدارية ُاهتمام ُتبيينُمدى ُإلى ُقطاعُُهدفتُالدراسة ُخارج ُالمصد رة ُالجزائرية للمؤسساتُالصناعية

كُمحددُأساسيُلترقيةُالصادراتُالجزائرية،ُولقدُتوصلتُهذهُالدراسةُإلىُجملةُ امحرروقاتُبإدارةُالجودةُالشاملة
ُمعاناةُمن ُأهمها: ُمن ُالجزائريُالقطاعُالنتائج، ُمختلفُُامحرروقاتُخارجُالصناعي ُعلى ُالصعوبات، ُعديد من

ُالمواردُاستغلالُسوءُعلىُذلكُدُ التمويني،ُزُ ُأوُالمؤسسيُالتنظيمي،ُالاقتصادي،ُالصعيدُعلىُالأصعدة،ُسواء
كُماُأنُوالتطويرُالبحثُجهودُضعفُإلىُبالإضافةُالمتاحة، علىُُسلباُأثرُالأوروبيُالاتادُمعُالشراكةُاتفاق،

ُالمنتجاتُيجعلُمااُالأوروبيةُللصادراتُالجمركيةُللحقوقُالتدريجيُالتفكيكُبفعلُالصادراتُالصناعيةُالجزائرية،
ُنسبيا.ُالمنخفضةُوالأسعارُالعاليةُبالجودةُالأوربيةُالمنتجاتُفيهاُتتسمُشديدة،ُمنافسةُفيُالوطنية

كُونهماُتطرقتاُإلىُأسالي ُتنميةُالصادرات،ُإضافةُإلىُبعضُ تتشابهُهذهُالدراسةُمعُالدراسةُالحاليةُفي
ُالتجاربُالدوليةُفيُهذاُالمجال.

لاُُاطلاعُالطال ُفيُحدود: الدراسات التي تطرقت إلى بحوث التسويق الدولي وتنمية الصادرات معا-ج
توجدُدراسةُتطرقتُإلىُالعلاقةُبينُبحوثُالتسويقُالدوليُوتنميةُالصادرات،ُإلاُأنهُتوجدُبعضُالدراساتُالتيُ

ُ،ُمنُذلك:وعلاقتهُبتنميةُالصادراتُبشكلُعامُتطرقتُإلىُالتسويقُالدولي
-ُُ ُ" بن عربية مونيةدراسة ُب : التسويق الدولي ودوره في تفعيل عملية التصدير خارج قطاع المعنونة

،ُوهيُأطروحةُدكتوراهُالطورُالثالث،ُجامعةُمحمدُ"-دراسة حالة مؤسسة عمر بن عمر قالمة–المحروقات 
ُ.8102ُ-8104خيضرُبسكرة،ُالجزائر،ُ

كُيفيةُعملُالتسويقُالدوليُعلىُزيادةُحجمُالصادراتُخارجُقطاعُامحرروقاتُمنُُ هدفتُهذهُالدراسةُإلىُإبراز
ُالدراسة:ُ ُهذه ُلها ُت وص لت ُالتي ُالنتائج ُأبرز كُانت ُوقد ُعمر"، ُبن ُ"عمر ُمؤسسة ُعلى ُالتركيز ُُُُُُُُُُُخلال

لي،ُمنُخلالُعمليةُالتحفيزُوالتدري ُلموظفيهاُسعيُالمؤسسةُالمستمرُلأنُتكونُأقوىُمنافسُعلىُالمستوىُامحر
ُالمنت ج.ُافتقارُمؤسسةُ"عمرُبنُعمر"ُإلىُقسمُخاصُببحوثُالتسويق،ُوهوُماُ بالخارج،ُوالحرصُعلىُجودة
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انعكسُسلباُعلىُقلةُالمعلوماتُالتسويقيةُالتيُتتحصلُعليهاُالمؤسسةُحولُالسوقُالخارجي،ُوالتيُتعتبرُمنُأهمُ
ةُعلىُمعرفةُحاجاتُورغباتُالزبائنُالأجان ،ُومنُث ُالنجاحُفيُالسوقُالخارجي.ُإضافةُإلىُالعواملُالمساع د

ُل ُامتلاكُالمؤسسة ُالتسويقيةُالمعلوماتُبنظامُخاصُقسمذلكُعدم ُبياناتُقاعدةُلديهاُليستُفهيُوبالتالي،
الأجنبي،ُبالرغمُمنُأنُنظرةُإطاراتُالمؤسسةُترىُفيُأنُمنتجاتُالمؤسسةُتعتبرُُالسوقُفيُهايبمستهلكُخاصة

ُ.مادةُاستهلاكيةُبالدرجةُالأولى،ُولاُيكنُالاستغناءُعنها
ُالدولي،ُ ُالتسويق ُالدوليُوالمزيج ُللتسويق ُالرئيسية ُللمفاهيم ُفيُالتطرق ُالحالية ُالدراسة ُمع ُالدراسة ُهذه تتشابه

ُالإجراءاتُالتيُاتخذتهاُالدولةُالجزائريةُمنُأجلُتنميةُالصادرات.إضافةُإلىُالتطرقُإلىُ
-ُُ ُب ُمان دحويسلدراسة      ج الزراعي كأداة لتنمية الصادرات الجزائرية التسويق الدولي للمنت  "ُ:الموسومة
دراسة ميدانية لواقع تسويق التمور في عينة من المؤسسات  -دراسة واقع تسويق التمور في الجزائر–

ُبسكرة،ُ،"-المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي ُخيضر ُمحمد ُبجامعة ُعلوم، ُدكتوراه ُأطروحة ُالجزائر،ُوهي
8102-8100.ُ
جُالزراعيُفيُتنميةُالصادراتُنتُ هدفتُهذهُالدراسةُإلىُمحاولةُتديدُمدىُإمكانيةُمساهمةُالتسويقُالدوليُللمُ ُ

ُخارجُامحرروقات ُالنتائجُالتيُتوصُ ُ.الجزائرية ُأبرز ُالدراسة:من ُهذه ُميدانُفيُالعاملةُالمؤسساتُامتلاكُلتُلها
صورُفيُتطبيقُ،ُيوجدُقُ الإجماليةُالصادراتُتنميةُفيُهماتسُأنُيكنُتنافسيةُمزاياُالتمورُجلمنتُ ُالدوليُالتسويق

التسويقُالدوليُ،ُفهيُلاُتعتمدُعلىُبحوثُرةُللتموردُ استراتيجيةُالتسويقُالدوليُلدىُالمؤسساتُالجزائريةُالمصُ 
ُأن كُما ُيُ ُفيُجمعُالمعلوماتُالتسويقية، ُالترويجُضعيفةُالاستخدامُما ُاعتمادُؤثُ سياسة ُعلىُالصادرات، رُسلبا
ونُتصديرهاُبعلامتهمُعيدُ رةُللتمورُعلىُالوسطاءُالذينُفيُبعضُالحالاتُيُ دُ العديدُمنُالمؤسساتُالجزائريةُالمصُ 

ُج.ُللمنتُ ة،ُوليسُبالعلامةُالتجاريةُالتجاري
ُالصادرات،ُ ُوتنمية ُالدولي ُالتسويق ُفي ُالأساسية ُبعضُالمفاهيم ُإلى ُتطرقتا ُأنهما ُفي ُالدراستان تتشابه

ُوبعضُالتجاربُالدوليةُفيُمجالُتنميةُالصادرات.
نموذج مقترح لإدارة وتنمية الصادرات الليبية باستخدام "ُ:نةُب نوُ المعُ  عبد الرزاق عمران سالم سعدُدراسةُ-

ُوهيُأطروحةُدكتوراهُ،"استراتيجيات التسويق الدولي: دراسة ميدانية بالتطبيق على الشركات الصناعية الليبية
ُ.8100ُمصر،ُفلسفة،ُجامعةُقناةُالسويس،

منُخلالُالاعتمادُعلىُُ،هدفتُالدراسةُإلىُاقتراحُنموذجُلإدارةُوتنميةُالصادراتُالليبيةُالتيُعرفتُانخفاضاُ
أنُأبعادُاستراتيجياتُالتسويقُالدوليُُ:لتُالدراسةُإلىُجملةُمنُالنتائجُأهمهااستراتيجياتُالتسويقُالدولي.ُتوصُ 

وجهُبالعملاء،ُمتمثلةُفيُاستراتيجيةُالتمايز،ُاستراتيجياتُقيادةُالتكاليف،ُاستراتيجياتُالتركيز،ُاستراتيجياتُالتُ 
ُالع ُالدوليةإدراكُالإدارة ُللاستراتيجياتُالتسويقية ُالصادراتُفيُالشركاتُالصناعيةُؤثُ ت ُُ،ليا ُوتنمية ُعلىُإدارة ر
غيابُالوعيُفيُالشركاتُالصناعيةُالليبيةُبأهميةُفهمُمواكبةُحاجاتُالعملاء.ُأهمُمعوقاتُُ.الليبيةُمحلُالدراسة
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ُال ُالصادرات ُوتنمية ُإدارة ُفي ُالدولي ُالتسويق ُاستراتيجيات ُالسياسيةُاستخدام ُالتوترات ُوجود ُإلى ُيرجع ليبية
ُالسوقُالدولي،ُإضافةُإلىُوجودُقيودُمنُالدولةُمتمثلةُفيُالقيودُالسياسيةُوالقانونية.والمنافسةُالشديدةُفيُ

ُ ُتطرقتا كُماُالصادراتُتنميةنفسُالمفاهيمُفيماُيخصُإلىُتتشابهُالدراسةُالسابقةُمعُالدراسةُالحاليةُفيُأنهما ،
كُأداةُلجمعُالبياناتُفيُالدراسةُالميدانية.أنهماُ ُاعتمدتاُعلىُالاستبيان

ُما يميز الدراسة الحالية عن الدراسات السابقة-د وضوعُلممنُخلالُعرضُبعضُالدراساتُالتيُتطرقتُ:
ُالصادرات ُلموضوعُتنمية ُالدوليُأو ُبحوثُالتسويق ُالدراساتُ، ُعن ُالحالية ُالدراسة ُييز ُما يكنُتلخيصُأهم

ُالسابقة:
:ُتنوعتُالاتجاهاتُالبحثيةُللدراساتُالسابقة،ُوالتيُهدفتُإلىُبيانُأهميةُبحوثُمن حيث هدف الدراسة -

تبيينُأهميةُبحوثُُإلىُالتسويقُالدولي،ُإضافةُإلىُأهميةُالصادراتُوأسالي ُتنميتها،ُفيُحينُسعتُالدراسةُالحالية
ُالمؤسساتُالجزائريةُخارجُقطاعُامحرروقات.تنميةُصادراتُالتسويقُالدوليُومساهمتهاُفيُ

:ُتعددتُالمتغيراتُالتيُتمُقياسهاُفيُالدراساتُالسابقة،ُأماُفيُالدراسةُالحالية،ُمن حيث متغيرات الدراسة -
ج،ُبحوثُالسعر،ُبحوثُفقدُاعتمدُالطال ُعلىُمجالاتُبحوثُالتسويقُالدوليُللقياس،ُوالمتمثلةُفي:ُبحوثُالمنتُ 

الترويج،ُبحوثُالسوق،ُبحوثُالمستهلكين،ُبحوثُالمنافسة،ُبحوثُالبيئةُالتسويقية.ُأماُماُيتعلقُُالتوزيع،ُبحوث
هةُجُ هُبالتصدير،ُتنويعُالمنتجاتُالموُ جُ عقباتُالتصدير،ُالتوُ إلى:ُتشخيصُُتُ س مُ بقياسُتنميةُالصادرات،ُفقدُقُ 

ُهُبالتسويقُوالترويج.جُ للتصدير،ُالتوُ 
ُوفيُق وعينة الدراسةحيث بيئة التطبيمن  - ُفيُالدراساتُالسابقة، ُالتطبيقُفيها ُاختلفتُالبيئاتُالتيُتم :

ُالتطبيقُفيُالمؤسسات ُتتمثلُبيئة علىُاختلافُشكلهاُُخارجُقطاعُامحرروقاتُالمص دٍّرةُالجزائريةُالدراسةُالحالية
ُالصناعاتُ ُقطاع ُالفلاحي، ُالقطاع ُمثل ُالجزائر، ُفي ُالتصدير ُقطاعات ُمجمل ُتمثل ُحيث ُوحجمها، القانوني

ُ.كهربائية،ُقطاعُالحديدُوالصل الغذائية،ُقطاعُالمنتجاتُالسمكية،ُقطاعُالمنتجاتُال
كُأداةُلجمعُالبياناتُ:ُاستخدمتُمعظمُالدراساتُالسابقةُمن حيث أدوات جمع البيانات الأولية - الاستبيان

الأولية،ُشأنهاُشأنُالدراسةُالحالية،ُوالتيُاستخدمتُفيهاُالمقابلةُالشخصيةُمعُأحدُإطاراتُالوكالةُالوطنيةُلترقيةُ
ُالتجارةُالخارجية،ُمنُأجلُالوقوفُالفعليُعلىُدورُهذهُالوكالةُومساهمتهاُالحقيقيةُفيُتنميةُالصادراتُالجزائرية.ُ

 لدراسة:هيكل ا-12
ُتمُتقسيمُالدراسةُإلىُأربعةُفصولُعلىُالنحوُالموالي:

ُبعنوان:ُ:الفصل الأول - تمُُ،المعلومات التسويقية على المستوى الدولي أساسيات حول نظمُالموسوم
ُإلى ُالتطرقُفيه ُم: ُحولُالتسويقُالدولي، ُالمعلومفاهيمُأساسية ُنظم ُعلىُالمستوىُالدولي، بحوثُاتُالتسويقية

ُالدولي:ُالأنواع،ُالمجالات،ُوالمشكلاتُالتيُتواجهها.التسويقُ



مقدمة..............................................................................................................  
 

 
 م

ُب وُ ن ُ المعُ الفصل الثاني -  واستخلاص التسويقية القرارات اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمةُ:ن
مساهمةُبحوثُالتسويقُفيُاتخاذُ،ُخطواتُإنجازُبحوثُالتسويقيُالدوليإلىُالعناصرُالتالية:ُُتمُالتطرقُفيهُ،الفرص
 فيُاكتشافُالفرصُالتسويقيةُالدولية. مساهمةُبحوثُالتسويق،ُالمزيجُالتسويقيُالدوليقراراتُ

ُب ُومالموسُ الفصل الثالث: - ُعرضُتجارب الدول في تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات: ُفيه ُتم ،
الوكالةُالوطنيةُ،ُالصادراتتجربةُالجزائرُوبعضُالدولُفيُمجالُتنميةُ،ُمدخلُإلىُتنميةُالصادراتُالجوان ُالتالية:

ُ.كنموذجُعنُالهيئاتُالمستحدثةُلتنميةُالصادراتُالجزائريةُلترقيةُالتجارةُالخارجية
دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائرية المصدِّرة خارج قطاع الموسومُتتُعنوان:ُالفصل الرابع: -

ُالمحروقات ُالتالية: ُعرضُالعناصر ُوالذيُتمُمنُخلاله ُالعرض، ُالميدانية، ُالدراسة ُوتصميم ُوالتحليلُمنهجية
ُ.فرضياتُالإحصائيةاللأداةُالدراسة،ُاختبارُُالإحصائي

 صعوبات الدراسة:-13
،ُخاصةُفيُالجان ُالتطبيقيُ،ُهذهُالصعوباتكُانتُستزيدُمنُقيمةُهذهُالعديدُمنُالصعوباتُطال لواجهتُا

ُأبرزُهذهُالصعوبات:ها،ُومنُب نُُ منُتجُ ُلطال الدراسةُلوُتمكنُا
حيثُأنهُلاُيوجدُعددُثابتُومتفقُعليهُمنُُ،فعلياُةرُدُ المصُ المؤسساتُالتضاربُفيُالإحصائياتُحولُعددُ-

ُ؛الغرفةُالجزائريةُللتجارةُوالصناعةمثلُالوكالةُالوطنيةُلترقيةُالتجارةُالخارجية،ُُالهيئاتُالحكومية،
وهوُماُزادُُهاُفيُبعضُالأحيان،ئُ طُ وخُ ُرة،دُ الالكترونيُللمؤسساتُالمصُ البريدُوُأرقامُالهاتف،ُوُعدمُدقةُعناوين،ُ-

ُ؛منُصعوبةُالوصولُإلىُالعديدُمنُالمؤسسات
كُبيرُمنُالمصُ - ُ:امعنا،ُإمُ رينُدُ عدمُتعاونُعدد

كُُ ُ-ُ همُفيُذلك:ُأنُمؤسستهمُجُ جُ وكانتُحُ ُ،عنُأسئلةُالاستبيانُنُالإجابةمياُلُ منُخلالُامتناعهم
كُمياتُقليلةصدُ تُ  أسئلةُالاستبيان،ُأوُأنهمُلاُيلكونُالوقتُللإجابة،ُأوُُفقط،ُأوُأنهُلاُيوجدُمنُيجي ُعنُر

ُوبالتاليُلنُنجي ُعلىُالاستبيان؛ُُ،سويقأنُالمؤسسةُلاُتعتمدُعلىُالت
أشهرُمن2ُُتوجدُاستبياناتُتمُاسترجاعهاُبعدُمنُخلالُطولُوقتُالإجابةُعنُالاستبيان،ُحيثُُ-
ُإرسالها.تاريخُ
ُ
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نظم المعلومات أساسيات حول 
التسويقية على المستوى الدولي  

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
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 تمهيد:
وات الجغرافية والزمنية، وحتى ج  تقليص الف   إلىطور الكبير الحاصل في وسائل الاتصالات والتكنولوجيا أدى الت        

التي وس عت مجالات أسواقها وعملياتها التجارية،  ،الثقافية بين مختلف دول العالم، وهو ما انعكس على المؤسسات
ع من خلال العمل على إشباع حاجات وس  و والت  م  ا للن  رص  عتبر ف  كثير منها ت  فأصبحت الأسواق الخارجية بالنسبة لل

 تجسيدا لمفهوم التسويق الدولي. الأسواق، تلكورغبات المستهلكين في 
خارج المؤسسة  ماتد  لتخطيط، تسعير، ترويج وتوزيع منتجات وخ   مةبر التسويق الدولي عملية دولية منظ  عت  ي       

ولة، وتحقيق أهداف المؤسسة في رض تلبية حاجات ورغبات المستهلكين في أكثر من دغ  يمية، ب  حدودها الإقل
 إاا جححت المؤسسة في دراسة وتحليل البيةة التسويقية الدولية من ، هذه الأهداف لن تتحقق إلا  والن م و الاستمرارية

ياسية والقانونية، هذا  من جهة، ومن جهة جميع النواحي: الاقتصادية، السياسية، الثقافية والاجتماعية، الس
لجمع  أخرى، إاا استطاعت الحصول على المعلومات التسويقية الكافية من خلال الاعتماد على نظام متكامل 

 لمعلومات التسويقية.ا
نظام دعم لة له من ك  ظم الفرعية المش  ، مضافا إليه الن  التسويقيةمعلومات لل دولي إن امتلاك أي مؤسسة لنظام     

ن المؤسسة من الحصول على  ك  للقرارات التسويقية، نظام الاستخبارات التسويقية ونظام بحوث التسويق الدولي ي  
معتبر من المعلومات التسويقية المرتبطة بالأسواق الدولية، المنافسة الدولية والمستهلك الدولي، وهو ما يؤدي في  م  ك  

نها من ترشيد قراراتها التسويقية ك  دة التي تواجهها، وي  ق  المشكلات التسويقية المع  النهاية إلى قدرة المؤسسة على حل 
 على المستوى الدولي.

م قس  ، وهي ت  الدولي ل بحوث التسويق الدولي إحدى الأنظمة الفرعية الأساسية لنظام المعلومات التسويقيةث  ت      
عدد كبير من المجالات، فهي تهتم بدراسة المزيج التسويقي، إلى عدد معتبر من الأنواع، كما أنها تشتمل على 

 .المستهلكين، البيةة التسويقية، المنافسةالسوق، 
  مما سبق، يكن تقسيم هذا الفصل إلى المباحث التالية:    

 فاهيم أساسية حول التسويق الدولي.المبحث الأول: م -
 الدولي. المبحث الثاني: نظم المعلومات التسويقية على المستوى -
 .المبحث الثالث: بحوث التسويق الدولي: الأنواع، المجالات، والمشكلات التي تواجهها -
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 المبحث الأول: مفاهيم أساسية حول التسويق الدولي
ى إلى ضرورة الاهتمام بالتسويق الدولي، الذي مة بين الدول، أد  د  ر وسائل النقل المستخ  و  إن اتساع الأسواق، وتط  

، في نشاطها ذا المفهوملهت ن  التي تب    وصلت إليها بعض المؤسسات الكبرى جاحات التيالعديد من الن   ساهم في
 واعتمدت عليه في فهم حاجات ورغبات المستهلكين.

ديد من الأسباب التي تجعل فة، بل توجد العد  الص   ض  لوج أي سوق أجنبي، لا يكون بمح  التفكير في و   ولأن  
العديد من ب الالتزامة على ، هذه الأسباب تجعل المؤسسات مجب  ر  الأسواق الخارجية تبحث عن المؤسسات

 .النجاح في تلك الأسواق علىالإجراءات التي تساعدها 
إن دراسة بيةة التسويق الدولي تعتبر اات أهمية كبيرة من أجل ممارسة أنشطة التسويق الدولي، فهي تحتوي على 

 تستطيع المؤسسة السيطرة عليها والتحكم فيها.العديد من المتغيرات التي لا 
 لوج إلى الأسواق الدوليةدوافع، إجراءات وأبعاد الو    المطلب الأول:

توجد العديد من الدوافع التي تجعل المؤسسات ت فك ر في تدويل نشاطها، لعل  من أبرزها تحقيق الربح، الاستمرارية 
 من الطرق، فهي تستطيع الاعتماد على التصديرمؤسسات العديد فر للاتتو والنمو، ولأجل تحقيق هذا المسعى 

الترخيص، الامتياز، الذي يعتبر أبسط شكل من أشكال ولوج الأسواق الدولية، كما تستطيع الاعتماد على: 
يع المشتركة، والاستثمار المباشر، حيث في كل مرة يتم فيها الانتقال من طريقة إلى طريقة أخرى تزيد درجة المشار 

 المخاطرة.
 دوافع لجوء المؤسسة إلى الأسواق الدولية:-أولا

 تسعى المؤسسات الكبرى دائما للبحث عن أسواق دولية جديدة من أجل التعامل معها والاستثمار فيها، ولعل  
 من أبرز الأسباب التي تدفع هذه المؤسسات إلى البحث المستمر عن تلك الأسواق:

تسعى معظم المؤسسات إلى تحقيق الأرباح من خلال الاستثمار و: م  لن  تحقيق الربح، الاستمرارية وا -1
ها من تحقيق ن  ك  والتعامل مع الأسواق الأجنبية، هذه الأرباح تؤدي بالضرورة إلى استمرارية المؤسسة في نشاطها وت  

 النمو.
ة في الموارد الفائضة ل  غ  المست    ير  غ   الرغبة في استخدام القدرة الإنتاجية : إن  استغلال القدرة الإنتاجية الفائضة -2

لمواردها، إا قد  أمثل   ة استخدام  غي  ز المؤسسة على العمل في التجارة الدولية ب  ف  قد تح   ،عن حاجة السوق المحلي
 ير  غ   عاملة   موارد مالية أو أيد  ة، ل  غ  ست   م   ير  ات غ  د  ع  تكون القدرة الإنتاجية الفائضة ناتجة عن وجود أجهزة وم  

بل قد يساعد على  ،ة بالشكل المطلوب، حيث أن الاستخدام لن يؤدي إلى زيادة كبيرة في التكاليفل  غ  ست   م  
تخفيض تكاليف الإنتاج، فهذا الاقتصاد في الإنتاج سوف يرفع مستوى المؤسسة التنافسي في الأسواق الخارجية 

 .1بتكلفة مناسبةعن طريق تقديم منتجات وخدمات 

                                                           
 .682: ، ص6102، ان، الأردنم  ، دار وائل للنشر، ع  مبادئ التسويقإياد خنفر وآخرون،  1
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بها الإنسان، بدءا  ر  رة حياة شبيهة بتلك التي ي  و  د  المنتجات ب   ر  : ت  جنت  متداد في دورة حياة الم  ضمان الا -3
ج  مرحلة النمو، تليها مرحلة النضج، وأخيرا مرحلة الاحددار، وبالتالي ومن أجل إطالة عمر المنت  بمرحلة الظهور، ث  

 لية.لدو لأطول فترة ممكنة تسعى المؤسسات للولوج للأسواق ا
ج معين، غالبا ما ينعكس هذا الأمر بالسلب في ع السوق المحلي بمنت  : إاا تشب  ع وركود السوق المحليتشب   -4

ف فيها منتجاتها، صر  ث عن أسواق خارجية ت  المؤسسة البح م علىت  صاب بالركود، ما ي  ج الذي ي  سوق هذا المنت  
ج في سوق خارجي من جهة، ومن جهة أخرى ئض من المنت  هذا الإجراء من شأنه أن يساعد على تصريف الفا

 .ر والركودو  ده  ج وحمايته من الت  يساعد على تنشيط سوق هذا المنت  
قد تتعرض المؤسسة لمنافسة في السوق المحلي من قبل مؤسسات محلية أو من قبل مواجهة المنافسة:  -5

تجد صعوبة في تصريف منتجاتها بالسوق المحلي، مؤسسات خارجية تطرح منتجاتها في السوق نفسه، ما يجعلها 
    فيها المنافسة من أجل أن تطرح فيها منتجاتها؛ ل  ق  م عليها البحث والتنقيب عن أسواق خارجية ت  ت  الأمر الذي ي  

: قد تتلك بعض المؤسسات لميزة التفوق التكنولوجي بالمقارنة مع منافسيها، ما يجعلها التفوق التكنولوجي -6
 ول عدد كبير من الأسواق الخارجية.تلك أفضلية في دخت
: أدى التقدم الهائل في وسائل الاتصال إلى انهيار الحواجز بين الدول، كما أن الاتجاه نحو العالمية -7

ى سم  ، فأصبحنا نعيش حاليا ما ي  ادوح  م   اعالمي ااحتياجات الأفراد من ثقافات مختلفة قد تقاربت لتكون سوق
الكونية، وبالتالي على المؤسسات الأخذ بعين الاعتبار كل الك عند قيامها بتخطيط عملياتها من أجل  بالقرية

دة وتسويقها بنفس الطريقة في كل مكان من العالم )عولمة ح  و  تأكيد قدرتها على المنافسة بإنتاج منتجات عالمية م  
ج العالمي، بأن المستهلكين في العالم وخاصة المنت  بظاهرة الأسواق العالمية و  LEVITT الأسواق(، ويقصد "ليفيت"

 .1الخصائصالشباب يرغبون في امتلاك نفس المنتجات وبنفس 
تساعد برامج المساعدات الأجنبية للدول النامية على عن طريق برامج المساعدات الأجنبية:  ص  ر  ظهور ف    -8

ط معظم هذه البرامج أن يتم صرف حصيلة فتح أسواق جديدة للدول الصناعية في الدول النامية، حيث تشتر 
 في حالة عدم توافر هذه هذه المساعدات على شراء منتجات وخدمات من الدول الماحدة للمساعدات، إلا  

 .2الدول الماحدةالمنتجات والخدمات في 
من أجل تشجيع غالبا ما تنح الدول النامية مزايا وتسهيلات ضريبية كبيرة الاستفادة من المزايا الضريبية:  -9

   وجلب الاستثمارات الأجنبية إليها.
 
 

                                                           
 .2 ص: ،6118دار الخلدونية، القبة القدية، الجزائر،  )مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالمية(، التسويق الدوليغول فرحات،  1
 .62 ، ص:0222 ومكان النشر،دون اكر دار  ،التسويق الدوليعمرو خير الدين،  2
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 لوج للأسواق الأجنبيةعها قبل الو  الإجراءات الواجب اتبا-ثانيا
إلى الأسواق الأجنبية، لعل من  لمؤسسات قبل اتخااها لقرار الولوجتوجد العديد من الإجراءات التي تستند عليها ا

 أبرزها:
: من خلال وجوب معرفة متغيرات البيةة التسويقية في الأسواق الدولية دوليةالتعرف على البيئة التسويقية ال -1

 يعة ودرجة المنافسة السائدة فيها.لوجها، وتحليلها، وتحديد طبالمرغوب في و  
: بعد أن تقوم المؤسسة بدراسة البيةة التسويقية الدولية، واستنادا على ةستهدف  تحديد الأسواق الدولية الم   -2

 ة التي تستهدفها وترغب في دخولها.التي تكون بحوزتها، تستطيع تحديد الأسواق الدوليالمعلومات 
ن تقوم المؤسسة بدراسة وتحليل وتقييم البيةة التسويقية الدولية، تستطيع تحديد أ: بعد ص المتاحةر  تحديد الف   -3
ص من حيث المردودية الاقتصادية ص المتاحة أمامها والواجب الاستثمار فيها، فتعمل على تقسيم هذه الفر ر  الف  

استغلالها، وإاا كانت لا تحقق العائد  ب  ج  عة منها، فإاا كانت الفرص المتاحة أمام المؤسسة اات عائد كبير و  ق  المتو  
 التخلي عنها والبحث عن فرص أخرى. جب  ع منها، و  ق  و  المت   
كل الطرق الممكنة،   ؤسسة أن تفاضل بين: بمعنى أنه يتوجب على المتحديد طريقة الدخول للسوق الأجنبي -4

 الاعتماد على الاستثمار المباشر. : التصدير، منح الترخيص أو عقود الامتياز، أو إقامة مشاريع مشتركة، أومن
: على إدارة التسويق أن تقوم بتحديد الأنشطة التسويقية المناسبة للسوق الذي تحديد الأنشطة التسويقية -5

وغيرها من الأنشطة  ،والوسائل الإعلانية المستخدمة يث كيفية إعداد الحملات الترويجيةمن ح ،هق  سوف تختر   
ن المؤسسة من استغلال الفرص السوقية الموجودة على أحسن ما يكن، وتحقيق مستوى من ك  زمة التي ت  اللا  

 .1المبيعات والأرباح والشهرة
ج الواجب طرحه في السوق الأجنبي، والذي فات المنت  د نوع وموصأي تحدي ج الواجب طرحه:نت  تحديد الم   -6
الإجابة عن الأسةلة التالية: هل  فقبل اتخاا هذا الإجراء ينبغين المؤسسة من سهولة الدخول لتلك السوق، ك  ي  

إلى غير  ج جديد ؟؟ أو هل تقوم بطرح منت  لأجنبي؟ أو هل تقوم بتعديلهج في السوق اتستخدم المؤسسة نفس المنت  
   ن المؤسسة من الحصول على إجابات تسمح لها بتنميطك  كل هذه الأسةلة وغيرها سوف ت   ،  ك من الأسةلةال

 لك السوق.لأجنبي، وبالتالي سهولة الدخول لذج حسب احتياجات السوق اأو تكييف المنت  
سواق الدولية العديد من لوج الأفر لدى المؤسسة التي ترغب في و  ايتو أبعاد الدخول إلى الأسواق الدولية: -ثالثا

د أن التصدير يثل أدنى مستوى من المخاطرة، بينما قيام بتحليل هذه الخيارات والمقارنة بينها تج   الوعند  الخيارات،
سواق الدولية الاستثمار المباشر يثل أقصى أنواع المخاطرة بالنسبة للمؤسسة، ويكن توضيح أبعاد الدخول إلى الأ

 10وفق الشكل رقم 

 

                                                           
 . 622 ، ص:مرجع سبق ذكرهإياد خنفر وآخرون،  1
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 المقاربات الأساسية لدخول الأسواق الأجنبية(: 11شكل رقم )
 
 
 
 

 
Source: William D. Perreault, Jr & others, Essentials of Marketing –A Marketing Strategy 

Planning Approach-,  McGraw-Hill Education,  USA, 15
th
 ed, 2017,  p: 277 

 

مؤسسة ترغب في ولوج الأسواق الدولية لديها خمس مقاربات تستطيع  يتضح أن أي 10رقم  من خلال الشكل
ه واج  استخدامها، حيث وعند الانتقال من مقاربة لأخرى يزداد حجم الاستثمار، وتزداد معه المخاطرة التي ت  

 رقابة.الزيادة في عملية ال يهام علت  المؤسسة، ما ي  
للأسواق الخارجية، لأنه يتضمن أقل نسبة من المخاطرة  التصدير أبسط أشكال الدخول د  ع  ي   التصدير: -1

وحسب مستوى نشاط المؤسسة، فقد يكون التصدير نشاطا  .بالمقارنة مع البدائل الأخرى كالاستثمار المباشر
سلبيا أو إيجابيا، فالنشاط السلبي للتصدير يعني أن المؤسسة قد تبيع للخارج دون تخطيط وخبرة، أما النشاط 

ص موارد مادية ص  ر الالتزام بالبحث عن فرص تسويقية في الخارج، كما تخ  قر  ن المؤسسة ت  أللتصدير يعني الإيجابي 
 . 1وبشرية للعمل في السوق الخارجي كبديل استراتيجي للعمل في السوق المحلي

 :2توجد العديد من الأسباب التي تدفع المؤسسة للتصدير، من أهمها
 لمنتجات المحلية.لب الأجنبي على ازيادة الط-
 اللازمة للإنتاج من أجل التصدير. توافر الموارد الاقتصادية-
 زيادة حجم المبيعات بسبب المواسم.-
 لرغبة في الدخول إلى أسواق جديدة.ر حجم السوق المحلي واغ  ص  -
 انكماش السوق المحلي.-
 ضغوط ومتطلبات المنافسة.-
 
 
 

                                                           
 .62 ص: ، 6100ان، الأردن، م  دار وائل للنشر، ع   ،التسويق الدوليهاني حامد الضمور،  1
، مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا، جامعة ت التسويق الدولي وسبل النفاذ للأسواق الخارجيةاستراتيجياحداد نور الهدى وعلي زيان محند وأعمر،  2

 .822-828ص:  ص ، 6102، 02حسيبة بن بوعلي، الشلف، ع 

 التصدير

                                 ة      الرقابرة، و       كل عام، المخاط      ار بش     ادة الاستثم     زي

 الاستثمار المباشر المشاريع المشتركة الامتياز الترخيص



 نظم المعلومات التسويقية على المستوى الدوليأساسيات حول ............ل الأول..............................الفص

 

7 

  هما:  أساسيين،ين  ل  خ  د  يعتمد التصدير على م  
ع، ن  ج مباشرة من المص  كلاء التصدير( بشراء المنت  كلاء البيع أو و  حيث يقوم الوسطاء )و  التصدير غير المباشر: -أ

رين غير المباشرين د  وكيل البائع أو وكيل التصدير، وعليه فإن المص   اسمأجنبية وتحت  إعادة بيعه إلى دولة ومن ث   
 :2قق ميزتين أساسيتين. هذه الطريقة تح  1هلكين في الأسواق الأجنبيةليس لديهم اتصال مباشر مع المست

ن المؤسسة ليست بحاجة إلى إيجاد وتطوير قسم للتصدير وإيجاد و  ص التكاليف المترتبة على الاستثمار، ك  قل  أنها ت   -
 ل التكاليف الإضافية مقابل الك.م  ة للعمل فيه، وتح   ي  ع  ي  قوة ب   

وبون المؤسسة في التصدير لهم الإلمام والمعرفة الكافية ن  سطاء الذين ي   ن الو  و  دنى حد ممكن، ك  تقليل المخاطرة لأ -
 عن الأسواق الخارجية، لذلك فالأخطاء والأخطار المحتملة ستكون قليلة.

 على المؤسسة القيام بكامل عملية التصدير دون استخدام وفق هذا الطريقة يتعين  التصدير المباشر: -ب
من تحديد  ال نشاطات التصدير، بدءم  رة المسؤولية الكاملة عن مج  اء، في هذه الحالة تتحمل المؤسسة المصد  سطو  

ئ المؤسسة قسم تصدير مستقل نش  أن ت   ل  ض  ف  ي   العميل وحتى تحصيل قيمة البضاعة، وإاا زاد حجم التصدير أكثر ف   
 .3يمية والإداريةعن الأقسام الأخرى، حتى تأخذ هذه العملية مكانتها التنظ

 لأسلوب التصدير المباشر عدة مزايا، من بينها:
 ل مراحل وإجراءات عملية التصدير.م الكامل للمؤسسة في كك  التح   -
 توثيق علاقاتها مع هؤلاء العملاء.بتطوير و يسمح لها  عملاء الأجانبإن الاتصال المباشر بين المؤسسة وال-
  تكون نتيجة لاستخدام الوسطاء في عملية التصدير.ل تكاليف إضافية، والتيم  عدم تح   -
لي في الأسواق ن المؤسسات من جعل إنتاجها المحك  يعتبر الترخيص من الطرق الفاعلة التي ت   :الترخيص-2

ع عقدا بينها وبين وق  فق مبدأ الترخيص فإن المؤسسة ت  و  الخارجية، وبدون استثمار لرأس المال الخاص بالمؤسسة، و  
ح المؤسسة الأم امتيازا لمؤسسة أخرى لاستخدام حق معين لقاء عائد معين أو نسبة ربح ن  آخر، والك بأن ت  طرف 

ا أن يكون اسما تجاريا أو علامة تجارية أو قد يكون حق ها العقد، هذا الحق إم  د  د  فترة من الوقت ي   لمعينة خلا
 فيات فعلى سبيل المثال أعطت شركة .4ادة منها دوليااستخدام براءة اختراع، أو أية أمور أخرى يكن الاستف

FIAT 5الإيطالية للسيارات حق تصنيع سياراتها لكل من مصر، تركيا، بولونيا، روسيا، وإسبانيا .                       

                                                           
 .822-823  ص:ص ، 6102، 18ان، الأردن، طم  ، دار الحامد، ع  التسويق المعاصرنظام موسى سويدان،  1
 .322، ص: 6100، 3ان، الأردن، طم  راء للنشر والتوزيع، ع  ، إثإدارة التسويقثامر البكري،  2

 3 علي عباس، إدارة الأعمال الدولية، دار المسيرة، ع  م  ان، الأردن، ط3، 6102،  ص: 026.
  .82 ص: ،6100/6106، النشر كانمنور الإيان للنشر، دون اكر  ،التسويق الدوليصفاء رأفت محمد ورشاد عبد الهادي،  4
 .616: ، ص6118، 0ان، الأردن، طم  دار الراية للنشر والتوزيع، ع   ،نظم المعلومات التسويقيةير عبوي، زيد من 5
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 في الدول النامية خاصة في دول شمال إفريقيا، شركة COCA COLA كوكا كولا و  PEPSI بيبسي شركتاكما أن 
ARIEL   1النامية  ومثال الك الجزائرالدول فات الصناعية انتهجت هذا الأسلوب في نظ  للم. 

)أداء عمل معين بطريقة محددة( واستخدام  ح الامتياز أصحابه الحق بتبني عملية إنتاجية معينةن  ي   :الامتياز-3
من  .مقابل مالي من الحاصل على الامتياز نظير الحصول على ،دد  ان مح  ك  ة وبم  د  د  الاسم التجاري ولفترة زمنية مح  

،  McDonald's ماكدونالدز المؤسسات العالمية التي تستخدم عقود الامتياز كوسيلة للدخول للأسواق الدولية
. المنتجات المادية الملموسة التي تحتاج إلى استثمارات كبيرة أو التي تحتاج إلى درجة Hilton هيلتون مجموعة فنادق

ر انتشار الامتياز في فس  بها أسلوب عقود الامتياز، وهذا ما ي  ناس  لا ي   عرفة الإدارية أو الفنية غالبا ماعالية من الم
  .2ستويات منخفضة نسبيا من المهارة ورأس المالمجال المنتجات الخدمية التي يكن تقديها عن طريق م  

لوج ة ما تلجأ إليها المؤسسة التي ترغب في و  يعتبر هذا البديل من الخيارات التي عاد المشاريع المشتركة:-4
سط ناسبها الأنواع السابقة الذكر، فتلجأ إلى إقامة المشاريع المشتركة حتى يكون لها ق  الأسواق الأجنبية، والتي لا ت  

 من الرقابة والسيطرة على العمليات الإنتاجية والتسويقية ولو بنسبة معينة.
ك مع مؤسسة شتر  يم مشروع م  ق   على الأقل، مؤسسة أجنبية ت  رفين  ك فيه ط  شتر  ي   وفق هذا الإجراء يتم إقامة مشروع
 ون للمؤسسة الأجنبية نسبة معينة من المشروع ككل.محلية على أرض هذه الأخيرة، فتك  

 .3% 22 و % 62تكون بين  ، ولكنها عادة ما% 21و % 01وتتراوح نسبة ملكية المؤسسة الدولية بين 
قصد به قيام ، وي  علاقة المباشرة مع السوق الأجنبي: يثل الصيغة النهائية أو القصوى للمباشرالاستثمار ال-5

، وقد تشتري المؤسسة الأم جزءا من ميع مع التسويق في السوق الأجنبيالمؤسسة الأم بعمليات التصنيع أو التج
الأسواق، وتتاز هذه الطريقة بمنافع  س مؤسساتها الخاصة بها تلكؤس  مؤسسة محلية )في السوق المحلي(، أو قد ت  

من مميزات هذه الطريقة عن  .رةة لمنتجات المؤسسة المستثم  حاجة ماس   ة، خاصة إاا أظهر السوق الأجنبيد  ع  
ن المؤسسة الأم من الاستمرارية في الحصول على الخبرة الواسعة والمباشرة في التصدير، كما أنها ك  سابقاتها أنها ت  

يض التكاليف عن طريق استخدام الأيدي العاملة المحلية الرخيصة قياسا في البلد الأم، كما أن هذه تخفبتسمح 
رة في الحصول على العديد من ن المؤسسة المستثم  ك  الطريقة تسمح بتوفير المواد الأولية في البلد المضيف وت  

 .4مها حكومات الدول المضيفةقد  سهيلات التي ت  الت  
 
 
 

                                                           
 .022، ص: 6102، العاصمة، الجزائر ، ديوان المطبوعات الجامعية، الجزائرالتسويق الدولينوري منير،  1

 .02 ، ص:6110، 0، دار الرضا للنشر، دمشق، سوريا، طالتسويق الدولي غياث الترجمان، 2
 .20-21 ص:ص ، مرجع سبق ذكره عمرو خير الدين، 3
 .622 ص: ،6108، ان، الأردنم  ، دار زهران، ع  مداخل التسويق المتقدممحمود جاسم الصميدعي،  4
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 ثاني: أساسيات حول مفهوم التسويق الدوليالمطلب ال
ماهو إلا امتداد للتسويق المحلي، الفرق الجوهري بينهما يكمن في البيةة التي ي طب ق فيها التسويق،  إن التسويق الدولي

 أنهم إلا   اب في تحديد عدد هذه المستويات،ت  ، وبالرغم من اختلاف الك  من المستويات يتضمن العديد حيث
  .التسويق العالمي أو التسويق الكوني في أن المستوى الأخير في التسويق الدولي هويشتركون 

 التسويق الدولي: مستويات-أولا
فإن التسويق  Lowe لو و Dole دول حسبف التسويق الدولي، مستوياتيختلف الك ت اب في تحديد 

وري وحسب الد   أخيرا التسويق العالمي.التسويق التصديري، التسويق الدولي و  :1الدولي ير عبر ثلاث مستويات
 :2وصالح، يأخذ التسويق الدولي المستويات التالية

 التسويق العرضي:  -
ات وتنفيذها، وعندها ي  م طلب  سل  ز على ت  رك  اه التسويق الدولي، فهو ي  تج    امنخفض ايثل هذا النوع من التسويق التزام

 ينتهي دور التسويق.
 التسويق الفاعل:  -
هتم هذا النوع من التسويق بأنشطة البيع دون إجراء تغييرات أساسية للمنتجات أو عمليات المؤسسة، ويسعى ي

هذا المستوى من التسويق في الحصول على القبول لمنتجات المؤسسة في الأسواق الدولية، وغالبا ما يثل التزام 
 .دح  و  الشركة بالتصدير إلى سوق م  

 مل: التسويق الدولي المتكا -
يجتاز هذا النوع من التسويق الحدود الوطنية المحلية كجزء من الاستراتيجية التسويقية للمؤسسة، وتبقى أنشطة 

ز هذا النوع من التسويق على تعديل مواصفات المنتجات رك  التسويق الدولي جزءا من تخطيط التسويق الشامل، وي  
دولية، وتنويع المزيج التسويقي واختلافه وفقا لاختلافات الأسواق، طبقا للاختلافات الثقافية المحلية والإقليمية وال

 محلية كانت أم إقليمية أم دولية.
 التسويق العالمي: -

العالم سوقا كبيرة، من خلال تقديم منتجات اات مواصفات  في هذا المستوى تحاول المؤسسة أن تعمل وكأن  
  واحدة لكل دول العالم.

، المستوياتفإن التسويق الدولي ير بالعديد من  Smyczek  سميزاك و Kozak كوزاك  أما بالنسبة
التسويق متعدد الجنسيات، التسويق الدولي، ف تسويق التصدير، ث  ي ل يه التسويق المحلي،  يتمثل فيالأولى  فالمستوى

 .16 في الشكل رقم العالمي، ويكن توضيح هذه المستوياتوأخيرا التسويق 

                                                           
1
 Isobel Doole & Robin Lowe, International Marketing Strategy -Analysis, development and 

implementation, Cengage Learning, London,  United Kingdom, 5
th

 ed, 2008, p: 6. 
 .812 ، ص:6112ان، الأردن، م  ، دار اليازوري، ع  -منظور سلوكي واستراتيجي-إدارة الأعمال الدوليةزكريا مطلق الدوري وأحمد على صالح،   2
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 التسويق الدولي ات تطورمستوي: 12شكل رقم 
 

 

 

 

 

 

Source :Yuriky Kozak & Slawomir Smyczek, international marketing, Katowice, Kiev,  

Ukrain, 2015, p: 18. 

التسويق الدولي، فمنطقيا أي مؤسسة قبل التفكير في  ستوى الأول من مستوياتيعتبر المالتسويق المحلي: -1
، يجب البداية بالتسويق محليا، هذا الأخير يعتبر أبسط وأسهل مرحلة من مراحل التسويق الخارجي لمنتجاتها

التسويق الدولي، لأن المؤسسة تتعامل مع سوق واحد وبيةة تسويقية واحدة، لذلك فهي تسعى إلى التعامل مع 
 هذا السوق من خلال مزيج تسويقي واحد، والذي ت سه ل إدارته والرقابة عليه.

 ت ك ن المؤسسة من اكتساب ميزتين أساسيتين:إن هذه المرحلة 
معرفة مدى قبول المستهلك المحلي لمنتجات المؤسسة من ع دم ه، ففي حالة رضا المستهلك عن المنت ج فبإمكان -

ة على إعادة بر  المؤسسة طرحه دوليا، أما إن كان العكس، أي عدم رضا المستهلك المحلي عن المنت ج، فالمؤسسة مج  
 ت ج قبل التفكير في تسويقه دوليا.هذا المنالنظر في 

ك ن المؤسسة من مواجهة المنافسة المحلية، وقدرتها على الت   إن  - ة في السوق المحلي دلالة على أنها تتلك  قو  ع ب  ق  و  م  ت 
تختلف كثيرا لات التي قد تسمح لها من مواجهة المنافسة الدولية، بالرغم من أن هذه الأخيرة كامل القدرات والمؤه  

 عن المنافسة المحلية.
تسعى المؤسسات في هذا المستوى إلى تسويق منتجاتها أو خدماتها خارج حدودها التسويق التصديري: -2

الإقليمية وإلى عدد محدود من الدول المجاورة لها، من خلال تلبية حاجات الأسواق القريبة منها عن طريق تلبية 
ها أو عن طريق اللجوء إلى الوكلاء. ما ييز التسويق التصديري أن المؤسسات حد  و  ل   الطلبيات التي تأتيها وتنفيذها

م ل الدراسات التسويقية للأسواق الخارجية،  يطلق على و ت قد م نفس المنتجات لكل الأسواق، كما أنها غالبا ما ته 
 هذا النوع من التسويق تسمية التسويق العرضي.

 التسويق المحلي

 التسويق التصديري

 التسويق الدولي

 التسويق متعدد الجنسيات 

 التسويق العالمي
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النوع قيام المؤسسات بالبحث عن الأسواق في جميع أحداء العالم لت س و ق : يتضمن هذا التسويق الدولي-3
منتجاتها فيها بشكل مستمر وفق إنتاج مخطط، وأحيانا إنتاج المنتجات خارج السوق الوطنية، وهنا تواجه المؤسسة 

القانونية( التي تختلف عن المس و قة مجموعة من المتغيرات البيةية )الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، السياسية، 
 .1التسويق المحلي إلى حد كبير

ف التسويق الدولي بأنه:" الك النشاط الذي يهتم بتخطيط، ترويج، تسعير، توزيع وخدمة السلع التي يتطلبها عر  ي  
 المستهلك عبر الحدود السياسية، شريطة تحقيق ميزة تفضيلية، وإجراء الاتصالات المطلوبة حول توزيع وتبادل

السلع والخدمات عن طريق واحدة أو أكثر من صيغ التعاقد الدولي، مع الأخذ بالحسبان انتقال الأفكار 
 :3يشتمل هذا التعريف على الجوانب التالية .2والتكنولوجيا وتسويقها إلى جانب السلع والخدمات"

 ول احتياجات المستهلكين الدوليين.إجراء الدراسات والبحوث ح-
 تي يرغب بها المستهلكون الدوليون.لمنتجات التصميم وتطوير ا-
.العمل على إشباع حاجات العملاء في الأسواق الدولية، من السلع والخد-  مات بالنوعية والسعر المناف سين 
 المناسبة لخصوصية السوق الخارجي. استخدام أساليب الترويج-
عرف على نقاط القوة والضعف والت ،منهم كل  سين من خلال إجراء الدراسات المطلوبة عن  المناف   ز عنالتمي  -

 لديهم.
 قتصادية والسياسية والقانونية....إدراك البيةة الخارجية وقيودها ومتطلباتها من النواحي الا-
 ة التنافسية في الأسواق الخارجية.ف مع متطلبات البيةكي  ز بالمرونة الكافية للت  التمي  -
 لملموسة والخدمات والأفكار والتكنولوجيا والمعرفة.شمول النشاط التسويقي على السلع ا-

أن المؤسسة تقوم بتقسيم الأسواق التي تتعامل معها  التسويق الدولي عن التسويق التصديريز ي  ما ي             
ة التسويق حسب كل دولة،  يحسب الدول، تعتمد على الدراسات التسويقية، وهو ما يسمح لها تعديل استراتيج

 كن من تطوير واكتساب علامات تجارية وطنية. كما تتم
 .18 يكن توضيح مرحلة التسويق الدولي من خلال الشكل رقمو 
 
 
 
 
 

                                                           
، أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة حلب، سوريا، ة السوريةاستراتيجية التسويق الدولي في المنشآت الصناعية العامسامر المصطفى،  1

 .6 ، ص:6110-6116
 .30، ص: 6101، مؤسسة رسلان للطباعة، دمشق، سوريا، إدارة الأعمال الدوليةعلي إبراهيم الخضر،  2
 ، الصفحة نفسها.المرجع نفسه 3
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( : مرحلة التسويق الدولي13شكل رقم )  
 
 
 
 
 
 

 
Source: Masaaki Kotabe & Kristiaan Helsen, Global marketing management, John Wiley 

& Sons Inc, USA, 5
th

 ed, 2010,  p: 1. 

رفع  عتمد على التسويق الدولي تبدأ عن طريق التركيز علىتإن المؤسسة التي   د الجنسيات:تعد  التسويق م  -4
وفي كل  ة تصبح على دراية بالاختلافات والظروف الخاصة في كل دولةم  ه  لم، وبالتركيز على هذه ااومنتجاته تهاخبر 

كييف العملية التسويقية للمؤسسة مع خصوصية الاحتياجات ، وتتبنى لنفسها دورا جديدا يتضمن تمنطقة
ي ز التسويق متعدد الجنسيات التي تقوم المؤسسات متعددة الجنسية . منطقةوالرغبات للمستهلكين في كل  ما ي 

بممارسته من خلال إنشاء وحدات إنتاجية تابعة لها داخل الدول التي ترغب في ولوج أسواقها من أجل الاستفادة 
مزاياها، وهو ما يتطلب منها تطوير برامج تسويقية والسهر على ضمان تكاملها وتناسقها ضمن عدد من  من

كوكا  ،  Ekson إكسون :1من أمثلة المؤسسات متعددة الجنسياتالبيةات التسويقية المختلفة التي تتعامل معها.
 ITT إتيت ، Nestlé  نيستله ، Shell  شيل ، Unilever  إينيلفار  ، Coca Cola كولا

مرحلة التسويق متعدد الجنسيات  (:14) شكل رقم  
 
 
 

 
 

 
 

Source: Masaaki Kotabe and Kristiaan Helsen, Global marketing management, John Wiley 

& Sons, Inc, usa, 5
th

 ed, 2010,  p: 15. 
                                                           

1
 Yuriky Kozak & Slawomir Smyczek, OpCit, p:19. 
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ولي والتسويق متعدد الجنسيات أن الفرق الجوهري بين التسويق الد يتضح  13و  18من خلال الشكلين رقم 
الجغرافي للأسواق الدولية، فبالنسبة للتسويق الدولي يتم تقسيم الأسواق حسب الدول من  ي كم ن في التقسيم

تطوير واكتساب علامات تجارية وطنية إضافة إلى استخدام الإشهار كل دولة و تعديل استراتيجية التسويق لخلال 
توزيع. أما بالنسبة للتسويق متعدد الجنسيات، والذي تارسه المؤسسات متعددة الترويجي، مع مراعاة تكاليف ال

، فهو يعتمد على تقسيم الأسواق حسب  Coca Cola كوكا كولا  ،Nestlé نيستله الجنسيات على غرار مؤسسة
رية وطنية المقاطعات أو المناطق بحيث يتم تعديل استراتيجية التسويق لكل منطقة، وتطوير واكتساب علامات تجا

 في كل مقاطعة، بالإضافة إلى الاعتماد على الإشهار الترويجي ومراعاة تكاليف التوزيع في كل منطقة.
الك أسواقها المحلية، حيث في وق واحد بما س  يتضمن قيام المؤسسات بالتعامل مع العالم ك  التسويق العالمي:  -5

ز المؤسسة بكاملها على رك  في هذا المستوى من التسويق ت  . 1تقوم بتوحيد نشاطها التسويقي مع مختلف دول العالم
اختيار واستغلال الفرص التسويقية الدولية، وتقوم بتجميع الموارد حول العالم من خلال تسطير هدف تحقيق ميزة 

لحدود الوطنية التسويق العالمي التزام المؤسسة بتنسيق أنشطتها التسويقية عبر ا لث  إضافة إلى الك ي  ، 2تنافسية عالمية
ين، لأجل الك فالمؤسسة قادرة س  من أجل استكشاف وإشباع حاجات المستهلك العالمي بشكل أفضل من المناف  

 3على:
 لتماثلات والتباينات بين الأسواق.تطوير استراتيجية تسويقية عالمية مبنية في آن واحد على ا-
سة الأم( عن طريق نشر التعلم عالميا وتكييفه، وتحويل المعرفة استغلال المعرفة الموجودة على الإدارة المركزية )المؤس-

 سواق العالمية التي تتعامل معها.وطرق العمل الجيدة فيما بين الأ
 :4يلي ز على مارك  التسويق العالمي يشير إلى الأنشطة التسويقية من طرف المؤسسة، والتي ت  إن          

ية عبر مختلف الدول، وبشكل خاص مع احترام: تقديم المنت ج بنفس تنميط البرامج التسويقجهود التنميط:  -
الخصائص، المزيج الترويجي، السعر، قنوات التوزيع. هذه الجهود ترفع من فرص تحويل المنتجات، العلامات، وأفكار 

 .أخرى عبر الفروع التابعة للمؤسسة، حيث تساعد على التحكم في إنشاء مستهلكين عالميين
 فروع المؤسسة المحلية والإقليمية.تخفيض عدم فعالية التكاليف، والجهود الزائدة، ضمن بر الأسواق: التنسيق ع -
المشاركة في العديد من الأسواق العالمية الكبرى من أجل تحقيق رافعة تنافسية واندماج محلي الاندماج العالمي:  -

على تفويض العمليات في بعض الأسواق بالموارد للحملة التنافسية للمؤسسة عبر تلك الأسواق، عن طريق القدرة 
ة من أسواق أخرى، والاستجابة للهجمات التنافسية في سوق ما عن طريق الهجوم المعاكس في أسواق ق  المحق  

 أخرى.
                                                           

 1 علي فلاح الزعبي، إدارة التسويق الحديث-مدخل معاصر-، دار المسيرة، ع  م  ان، الأردن، ط0، 6102، ص: 366.
2
 Isobel Doole & Robin Lowe, Op Cit, P: 6 . 

3
 Elena Horská & others, INTERNATIONAL MARKETING  WITHIN AND BEYOND VISEGRAD 

BORDERS, WYDAWNICTWO EPISTEME , Krakow, Poland, 2014, p: 20. 
4
 Masaaki Kotabe & Kristiaan Helsen, Op Cit, p: 18. 
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 الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي-ثانيا
لاختلاف يكمن في التطبيق، لأن تطبيق بالرغم من تشابه طبيعة النشاطات التسويقية محليا ودوليا، إلا أن ا 

الأنشطة التسويقية في السوق المحلي يختلف عن تطبيقها في الأسواق الدولية، فمثلا:  الطلب على منت ج معين في 
ر ه  و  ج   إن    تختلف كثيرا.ين  السوق الجزائري يختلف عنه في السوق الألماني،  كما أن طبيعة المنافسة في السوق   

 أن الإشكال يكمن فسه في كل دول العالم، لأن المبادئ الأساسية للتسويق تتصف بالشمولية، إلا  التسويق هو ن
ق فيها التسويق، لذلك فتطبيق التسويق في بيةة محلية يختلف عن تطبيقه في بيةة دولية، لأن هذه طب  في البيةة التي ي  

 .10رقم ت بين التسويق المحلي والدولي في الجدول ض واقعا مختلفا، لذلك يكن توضيح أوجه الفروقافر  الأخيرة ت  
 (: الفرق بين التسويق المحلي والتسويق الدولي11جدول رقم )

 التسويق الدولي التسويق المحلي النشاط
مجموعة الأنشطة التي تهدف إلى تدفق السلع  التعريف

والخدمات من المنت ج المحلي إلى المستهلك الذي 
 ةيوجد في الأسواق المحلي

مجموعة الأنشطة التي تهدف إلى تدفق السلع والخدمات من 
المنت ج المحلي إلى المستهلك الخارجي على أساس خطة 
استراتيجية تسويقية معينة بطريقة تتلاءم مع الأسواق 

 الخارجية
يكن السيطرة عليه محليا بقرارات من قبل المؤسسة  المزيج التسويقي

 وفق المتغيرات الفنية
لسيطرة عليه بنفس المرونة والقوة بسبب الظروف لا يكن ا

 البيةية الخارجية
يكن التوزيع داخل حدود الدولة الواحدة، ويتم  التوزيع

الاتصال بالمستهلك عن طريق تجار الجملة وتجار 
 التجزئة

تسويق السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك يكون بين 
د، ويتم التوزيع بلدين )م صد ر ومستورد( أو أكثر من بل
 عادة عن طريق الوكلاء .

طبيعة وسائل الترويج تحدد على ضوء الأنظمة  الترويج
 والقوانين المحلية

طبيعة وسائل الترويج متنوعة حيث يكن أن تختلف من بلد 
 لآخر

تحدد الأسعار وفق المعطيات المحلية أو كما هو  الأسعار
 متعارف عليه في الأسواق المحلية

سعار وفق الأوضاع الاقتصادية السائدة في كل بلد، تحدد الأ
 وحسب القدرة الشرائية والمنافسة السائدة

يتوجب إنتاج المنتجات بمواصفات دولية بصورة تتلاءم  يكن إنتاج المنتجات بمواصفات محلية وبصورة نمطية المنت ج
 وتتكيف مع كل سوق بصورة مختلفة في أغلب الأحيان

 الفرص المتاحة كثيرة بشكل يفوق الفرص في الأسواق المحلية  رص المتاحة محصورة في الأسواق المحليةالف الفرص المتاحة
المخاطرة قليلة، حيث تواجه المؤسسة ظروفا  عنصر المخاطرة

ومشكلات بسيطة محلية ليس بحجم الموجود في 
 الأسواق الدولية

 المخاطرة كبيرة، حيث تواجه المؤسسة ظروفا تختلف عن تلك
 الخاصة بالسوق المحلي بسبب التباعد الجغرافي

تؤثر الثقافات الخارجية على أسلوب النشاط التسويقي  لا يوجد اختلاف كبير في الثقافات الثقافة والمجتمع
 وطبيعة التعامل مع الأسواق

جامعة الملك عبد العزير، المملكة  مركز النشر العلمي،، التسويق والتجارة الدولية، حبيب الله بن محمد رحيم التركستانيالمصدر:
 .)بتصرف( 00-01 :صص ، 6108، 0العربية السعودية، ط
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تتضح أوجه الاختلافات الموجودة بين التسويق المحلي والتسويق الأجنبي، فمن  10رقم من خلال الجدول 
خدماتها في متناول ز على كيفية جعل منتجاتها و رك  حيث التعريف جحد أن المؤسسة من خلال التسويق الدولي ت  

 .المستهلك الدولي الذي تختلف خصائصه ومواصفاته عن المستهلك المحلي
الطابع النمطي يختلف عن المنت ج  هومن ناحية المزيج التسويقي جحد أن المنت ج المحلي الذي يغلب علي 

ه إليه، ومن ناحية وج  ف مع خصائص السوق الدولي الذي ي  كي  ن ي  أ العديد من الحالاتالذي يجب في  الدولي
 فيالتسعير دوليا فإنه يختلف عن التسعير محليا، حيث تلعب الظروف الاقتصادية للدول والمنافسة الكبيرة دورا كبيرا 

الترويج دوليا قد يتطلب أساليب ترويجية وميزانية كبيرة بالمقارنة مع الترويج محليا، وكذلك  أن عملية التسعير، كما
  يع الذي تكون قنواته محليا مختلفة عن قنواته دوليا.الشأن بالنسبة للتوز 

أما من حيث الفرص المتاحة أمام المؤسسة، فالفرص المتاحة دوليا أكثر نظرا لضيق السوق المحلي بالمقارنة 
كبر من تلك التي تسود السوق أمع الأسواق الدولية، ما يجعل المؤسسة أمام فرص أكبر وبالمقابل درجة مخاطرة 

كما أن الثقافة تربطها علاقة مع التسويق، فمحليا تكون في الغالب ثقافة المجتمع متشابهة، أما دوليا،  المحلي.
 م على المؤسسة التعامل مع مختلف الثقافات السائدة في الدول التي تتعامل معها.  فثقافات المجتمع مختلفة ما يت  

 اف التي يكن إيجازها        تحديد جملة من الأهد يهدف التسويق الدولي إلىأهداف التسويق الدولي: -ثالثا
 :1فيما يلي

يكن اكتشاف حاجات المستهلك وتحديدها من اكتشاف وتحديد حاجات المستهلك الكوني )العالمي(: -1
رغبات المستهلكين في الأسواق و خلال بحوث التسويق الدولي، هذه الأخيرة تساعد أيضا على فهم حاجات 

 .مدى اختلافها من سوق لآخرالمختلفة وتحديد 
 من خلال مواءمة المنتجات والخدمات وباقي عناصر المزيج التسويقيإشباع حاجات المستهلك الكوني: -2

 بالدول والمناطق المختلفة، إضافة إلى تنمية قاعدة المستهلكين)الأسعار، الترويج والتوزيع( لإشباع حاجات مختلف 
المستهلكين من  بقا لمتطلباتمة ط  م  ص  ما أن المنتجات يجب أن تكون م  معلومات تسويقية عن المستهلكين، ك

 مختلف دول العالم.
المنافسون مؤسسات متعددة الجنسيات، أو مؤسسات وطنية من الدولة  سواء كان مواجهة المنافسة الدولية:-3

جابة السريعة للتطور، كما أن المضيفة، يسمح التسويق الدولي بتقييم ورصد ومتابعة مااا يفعل المنافسون، والاست
لمؤسسة في مختلف الأسواق ن أن يضمن النجاح لك  تقديم قيمة مضافة للمستهلك الدولي أحسن من المنافسين ي  

 الدولية.
: إن التسويق الدولي يخلق مستوى من التعقيد في العمل بالنسبة للمؤسسة تنسيق عناصر النشاط التسويقي-4

ها أن تقوم بتنسيق نشاطاتها التسويقية بين الدول المختلفة، الأمر الذي يتاج إلى التي تارسه، لذلك يجب علي

                                                           
1

 .)بتصرف( 02-03 ص:ص ، 6101، مصر، الإسكندريةالدار الجامعية،  ،التسويق الدوليقحف،  أبوعبد السلام  
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تكوين هيةة إدارية وتحديد مسؤوليات كل وحدة تسويقية في مختلف الدول، وتحديد القرارات التي يجب صنعها 
 ااها بشكل مركزي أو بشكل لامركزي.واتخ
: إن البيةة العالمية أو الكونية تحتوي على العديد من القيود نيفهم وإدراك القيود البيئية على المستوى الكو -5

البيةية التي تتغير من دولة لأخرى، لذلك فمسؤولية مدير التسويق الدولي في هذه الظروف  تتمثل في كيفية التأقلم 
 مع الاختلافات الموجودة على مستوى هذه البيةات الدولية. 

 مبادئ التسويق الدولي: -رابعا
 :فيتسويق الدولي مبني على العديد من المبادئ التي يكن إيجازها إن ال

: وفق هذا المبدأ تتخصص الدولة في إنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا التخصص وتقسيم العمل-1
يراد، فإن أقل من تكلفة استيرادها، وفي الحالة العكسية، عندما تكون تكلفة الإنتاج المحلي أكبر من تكلفة الاست

الدولة من مصلحتها القيام بعملية الاستيراد أحسن. والمقصود بالتكلفة في هذه الحالة كل التكاليف التي تكون 
 قبل، أثناء وبعد العملية الإنتاجية، كتكلفة العمل، تكلفة رأس المال، تكلفة النقل، المواد الأولية... .

ا لأنشطة التسويق الدولي، حيث لا تقوم الدولة جديدا وهام   ادع  يضيف هذا المبدأ ب   ج: الميزة التنافسية للمنت  -2
بإنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها محليا أقل من تكلفة استيرادها فحسب، بل الأمر يتد أبعد من الك، 

الخارجية،  واقالأسحيث تختار الدولة المنتجات التي تحقق لها ميزة تنافسية في مواجهة المنتجات المنافسة لها في 
داخل  الأخرىوتثل المنافسة على مستوى الاقتصاد الجزئي قدرة المؤسسة على مواجهة المنافسة مع المؤسسات 

، أما على مستوى الاقتصاد الكلي فإن تها في السوق المحلي والدوليص  البلاد وخارجها، والك بالمحافظة على ح  
   .1قيق الفائض التجاري بصفة مستمرةته على تحدر  منافسة الاقتصاد الوطني تعني ق  

 أن الأحوال، بمعنى أغلب في الأسبقية لها تكون يالمحل السوق احتياجات أن دالمؤك   من فائض الإنتاج:-3
العالمية حين  الحرب في حدث كما  ، استثناءات المتزايد، وهناك إنتاجها كل تتص طالما كثيرا رصد  ت   لن الصناعة

يادة صادراتها والحد من استهلاكها المحلي، والك بهدف إعادة التوازن للميزان التجاري، فإاا دت بريطانيا ز عم  ت  
الصناعة أصبح غير ممكن، أو إلى درجة أن تخفيض الأسعار لتنمية الطلب  و  حد أن نم    إلىوصل السوق المحلي 

السوق المحلي إاا كان في الك ففي هذه الحالة تبدأ الصناعة في الإنتاج والتصدير قبل إشباع  ،أصبح حتميا
استفادة من أسعار أفضل، أو إاا كان هناك فائض مؤقت في الإنتاج، أو في حالة الرغبة في الحصول على العملة 

 .2الأجنبية، أو إاا كانت تهدف إلى خلق سوق جديد يتناسب ومنتجاتها

                                                           
سسة بيفا للصناعة الغذائية دراسة حالة مؤ -استراتيجيات التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسات الاقتصاديةبولطيف بلال،  1

  22 ، ص:6102-6103 الجزائر، أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ،-وصناعة البسكويت التركية في السوق الجزائرية
التمور في  دراسة واقع تسويق-التسويق الدولي للمنتج الزراعي كأداة لتنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقاتسليمان دحو،  2

أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة  ،-دراسة ميدانية لواقع تسويق التمور في عينة من المؤسسات المصدرة للتمور بالجنوب الشرقي—الجزائر
 .22-22 ص:ص ، 6102-6102 الجزائر، محمد خيضر، بسكرة،
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ب الأزمات مدفوعاتها، من أجل تجن   تسعى كل الدول إلى تحقيق التوازن في ميزانتوازن ميزان المدفوعات: -4
التي تس اقتصادها، ويتجلى الك من خلال محاولة تحقيق المساواة بين ما يخرج من الدولة )الصادرات(، وبين ما 

  يدخل )الواردات(.
قدرة المستهلكين أو المشترين على تسديد سعر المنتجات  ايقصد بهدة: القدرة الشرائية في الدول المستور  -5
دة بالعملة المحلية للبلد، لذلك كلما كانت القدرة الشرائية في بلد معين مرتفعة كان الك في صالح الدول ستور  الم

 ر منتجاتها إليه. صد  التي ت  
ج، السعر، التوزيع، الترويج(، دون : يقصد به الاهتمام بجميع عناصره الأربع )المنت  توازن المزيج التسويقي-6

ر على حساب العناصر الأخرى، بمعنى أنه لا يعتبر المزيج التسويقي متوازنا إاا تركز التركيز على أحد العناص
الاهتمام الأساسي للمؤسسة على عنصر السعر واستراتيجية التسعير الملائمة للسوق مثلا وإهمال العناصر الثلاثة 

لا يقتصر على الك المعنى المتبقية، ويراعى أن يكون توازن المزيج التسويقي من وجهة نظر التسويق الدولي 
، أي يكون ملائما لأاواق المستهلكين في الدولة يكون ملائما لقوى السوق الخارجيفحسب، بل يجب أن 

 .1م من قبل المنافسيند  الأجنبية وقدراتهم الشرائية، ويكون قادرا على مواجهة المزيج التسويقي المق  
وق مهما كان منخفض أو مرتفع السعر، بل يتاج إلى جهود ج نفسه في السلا يبيع المنت   حتمية الترويج: -7

 .2ه وباستعمالاته وقدرته على إشباع حاجات مستهلكيهود  ج  و  ف المستهلكين ب  عر  ترويج ت  
 والتسويق الدولي: المعلومات تكنولوجيا-خامسا

 :3التالية التقنيات استخدام خلال من التسويق أنشطة دعم المعلومات تكنولوجيا استطاعت

 حل مشاكله، يضمن بما العملاء، خدمة وممثل العميل بين الإنترنت شبكة عبر الفوري الاتصال تقنيات  -

 الهاتفية . المكالمات تتيحه الذي الشخصي والاهتمام السرعة بنفس شكواه ومعالجة

 بسرعة نتالإنتر  شبكة عبر وخدماتها منتجاتها تقديم المؤسسة تستطيع حيث الإلكترونية، التجارة تقنيات  -

 متناهيتين . ودقة

 أسعار وعروض عن معلومات إعطائهم خلال من المؤسسة عملاء أفضل مكافأة في الإنترنت شبكة استخدام -

 شبكات خلال للعميل وتفضيلاته من السابق الشراء نمط بحسب فردية خصومات وتقديم لمنتجاتها، خاصة

 .للعملاء التابعة المستندات

                                                           
ؤسسة حورس الدولية للنشر والتوزيع، مؤسسة طيبة للنشر والتوزيع، ، ماتجاهات تسويقية معاصرة..التسويق الدوليعصام الدين أمين أبو علفة،  1

 066 ، ص:6118،  0ط مصر،
 .82 ، ص:6112، 0ان، الأردن، طم  ، دار المسيرة، ع  التسويق الدوليبديع جميل قدو،  2
 أنظر في الك: 3

 ؛ 88: ، ص6112 مصر،، دارية، القاهرةالإ للتنمية العربية المنظمة ، بالعلاقات التسويق شفيق، منى -
 ؛332-333ص: ص ، سبق ذكره مرجع ،-مدخل معاصر-ارة التسويق الحديثإد علي فلاح الزعبي، -
 .863-866ص: ص ، 6118، 0ان، الأردن، طم  ، دار وائل، ع  التسويق الدوليرضوان المحمود العمر،  -
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 بالنسبة للعملاء الدفع خيارات تعزز التي الذكية والبطاقات الإلكترونية، ثل الشيكاتم الذكية الدفع تقنيات  -

 من عليهم جار، والحفاظالت   مع علاقاتها تعزز أن المالية للمؤسسات ويكن أكبر. ربحية يقق بما جار،والت  

 جديدة برامج وتطويرالإلكترونية،  التجارة استخدام على مساعدتهم في تتمثل دائمة، قيمة تقديم خلال

 شبكة عبر تعاملاتهم وإدارة من مراقبة نهمك  ي   بما المستهلكين على كبيرة بأعداد الإلكترونية الحافظات لتوزيع

 بسهولة. الإنترنت

تقدم الإنترنت للمؤسسات الصغيرة فرصا للتنافس بصورة أفضل في الأسواق العالمية، خاصة وأن المنافسة  -
 ى مقدار التطور التكنولوجي لديها.جم المؤسسة، وإنما علأصبحت لا تعتمد على ح

ق الاتصالات بين المستهلكين والمنتجين، بتقليص العقبات الناشةة يعتساهم الإنترنت في إزالة الحواجز التي ت   -
 ج والمستهلك.عن المساحات الجغرافية والمواقع والزمن لكلى الطرفين المنت  

 ة والكفاءة للمؤسسة في الأسواق الدولية، والك بتقديم تسهيلات للتسويق؛نترنت في تحقيق الفعاليتساهم الإ -

ن لأي مستهلك أن يقوم مك  ي  فيما يخص الأسعار، يقوم البائع عبر الإنترنت بتقديم أسعاره وعرضها، ف    -
 صول إلى السعر الذي يرضي الطرفين.بمفاوضات خاصة حول أسعار المنتجات التي يتاجها حتى يتم الو 

، وتتيح إمكانية المقارنة بين الصفقات المتعددة ت حجم الفرص لعقد الصفقات عبر هذه الوسيلةالإنترن تزيد  -
ارها، وبما يناسب رغباته التي يكن عقدها، واختيار المنتجات التي يتاجها المستهلك بحسب مواصفاتها وأسع

 وحاجاته.

يين، وجمع المعلومات المتعلقة بالأسواق والأسعار تسهل الإنترنت إدارة بحوث التسويق وفهم المستهلكين العالم -
 ج قبل طرحه في السوق.والمنافسة، وحتى القيام بتجربة المنت  

وسع العالمي للإنترنت في انتشار المنتجات عالميا من خلال: تطوير منتجات انتشار المنتجات عالميا: يساعد الت   -
ة إلى إيجاد أسواق لمنتجات جديدة من خلال لأسواق جديدة بحسب احتياجات هذه الأسواق، بالإضاف

 الإعلان عنها عالميا عبر الإنترنت وخلق فرص كثيرة للطلب عليها.
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 المطلب الثالث: متغيرات بيئة التسويق الدولي 
اولة البيةة التي تتعامل معها، لذلك تسعى كلا المؤسسات إلى محر وتتأثر بؤث  تعتبر المؤسسة نظاما مفتوحا، حيث ت  

ف مع كي  ناتها، من أجل التعامل الحسن معها، أو من أجل الت  كو  معرفة هذه البيةة من حيث خصائصها، م  
 معطياتها ومتغيراتها.

 مداخل دراسة بيئة المؤسسة-أولا
ل ذه المداخنظر بها إليها، لذلك ومن أجل التفصيل في هتتعدد وتتنوع مداخل دراسة البيةة من حيث الزاوية التي ي  

 .12نستعين بالشكل رقم 
 المؤسسة بيئة(:  مداخل دراسة 15) شكل رقم

 
 
 
 

  
 

   
 
 

، 6112دار اليازوري، عم ان، الأردن،  ،-مدخل شامل–الأسس العلمية للتسويق الحديث حميد الطائي وآخرون، المصدر: 
 .32: ص

 هناك ستة مداخل لدراسة بيةة المؤسسة، ويكن شرحها فيمايلي:يتضح أن  12من خلال الشكل رقم 
 م البيةة التسويقية إلى:فق هذا المدخل ت قس  و  المدخل الأول: حسب درجة خصوصية المؤسسة: -1
 : تشتمل على العديد من العوامل المؤثرة، على غرار العوامل السياسية، الاقتصادية... .البيئة العامة -أ

 تشتمل على العوامل والمتغيرات المرتبطة بالمؤسسة وأنشطتها. صة:البيئة الخا -ب
 :1وفق هذا المدخل يكن تقسيم بيةة المؤسسة إلىالمدخل الثاني: حسب درجة التغيير: -2
 هي بيةة بسيطة يصعب التنبؤ بها.: البيئة الهادئة العشوائية -أ

                                                           
 .82-83 ص:ص ، 6112، 0ان، الأردن، طم  هج، ع  دار المنا، إدارة الأعمال الدولية، محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف 1

  كليةبيةة  
جزئيةبيةة   

 العوامل البيةية

دخل الأولالم دخل الثانيالم  دخل الثالثالم  دخل الرابعالم  دخل الخامسالم  دخل السادسالم   

حسب درجة 
 الخصوصية

حسب درجة 
 التغيير

حسب الهيكل 
 التنظيمي

حسب درجة 
 التأثير

حسب درجة 
 السيطرة

حسب موقعها 
 من المؤسسة

هادئة عشوائيةبيةة   
 بيةة هادئة عنقودية

 بيةة متحركة متفاعلة
مضطربةبيةة متحركة   

لبسيطة الأوليةالمعرفة ا  
 المعرفة البسيطة العضوية
 المعرفة العضوية المعقدة

ة معا بيةة  
 بيةة خاصة

 بيةة مسيطر عليها
 بيةة غير مسيطر عليها

داخليةبيةة   
خارجيةبيةة   
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 كن التنبؤ بمتغيراتها.: هي بيةة التغيير والحركة ويالبيئة الهادئة العنقودية -ب
: تتسم المؤسسات فيها بالتماثل، ولكن التنبؤ فيها صعب ويتطلب درجة عالية البيئة المتحركة المتفاعلة -ج

 من المرونة.  
: هي بيةة معقدة سريعة التغيير وتتطلب جهودا كبيرة من المؤسسة لغرض البحث البيئة المتحركة المضطربة -د

 والتطوير.
 :1حيث يكن تقسيم البيةة وفق هذا المدخل إلىلث: حسب الهيكل التنظيمي: المدخل الثا-3
تتصف هذه البيةة بالغموض القليل والتغيير فيها ضةيل وبشكل تنظيمي بيئة المعرفة البسيطة الأولية:  -أ

 بيروقراطي.
 يمي المركزي.: تتصف بالغموض العالي والتغيير القليل والشكل التنظبيئة المعرفة البسيطة العضوية -ب
 : تتصف بالغموض العالي والمتغيرات الكثيرة وبشكل لامركزي.بيئة المعرفة المعقدة العضوية -ج
 إلى: بيةة المؤسسة : تقسمالمدخل الرابع: وفق درجة التأثير-4
: تشتمل على كل المتغيرات التي من الممكن أن تؤثر على المؤسسة، من متغيرات اقتصادية، البيئة الكلية -أ

 قانونية، تكنولوجية... .
 . 2دين، الوسطاء في السوق، الزبائنر  تؤثر على المؤسسة في حد ااتها، وتشمل المو  البيئة الجزئية:  -ب
 م البيةة إلى:قس  : وفق هذا المدخل ت  المدخل الخامس: حسب درجة السيطرة-5
 ر عليها؛سيط  سسة أن تتحكم فيها وت  تتمثل في كل المتغيرات التي تستطيع المؤ طر عليها: ي  س  البيئة الم   -أ

: تتمثل في إجمالي المتغيرات التي لا تستطيع المؤسسة التحكم فيها والسيطرة طر عليهاي  س  البيئة غير الم   -ب
 عليها، ما يتم عليها التكيف والتأقلم معها.

 ل إلى:م البيةة وفق هذا المدخقس  حيث ت  المدخل السادس: حسب موقع البيئة من المؤسسة: -6
تشتمل على كل المتغيرات الداخلية، والتي تستطيع المؤسسة التحكم فيها إلى حد كبير، مثل البيئة الداخلية:  -أ

 ... . الهيكل التنظيمي، المزيج التسويقي
 تشتمل على مجمل العوامل والمتغيرات الاقتصادية، السياسية، التكنولوجية... .البيئة الخارجية:  -ب

 التسويقية: خصائصها و اتجاهات التسويق في التعامل معها ثانيا: البيئة 
بالمحيط الخارجي الذي تتعامل معه وتعمل فيه، وى الموجودة بداخل المؤسسة، و ل الق  م  تتمثل البيةة التسويقية في مج  

ن تعريف حيث تعمل هذه البيةة دورا كبيرا في تحديد العديد من القرارات التسويقية التي تتخذها المؤسسة. ويك
وتارس  ه  من  البيةة التسويقية على أنها:" كافة القوى الموجودة داخل المؤسسة، وفي المحيط الخارجي الذي تعمل ض  

                                                           
 .32، ص:مرجع سبق ذكرهحميد الطائي وآخرون،  1
 .20، ص: 6102ان، الأردن، م  دار المناهج، ع   ،-المبادئ. النظرية. التطبيق-التسويق المعاصرعبد العزيز مصطفى أبو نبعة،  2
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ا في التأثير على القدرة التسويقية للمؤسسة، وعلى مدى فاعلية اتخاا هم  أعمالها فيه، وتلعب هذه البيةة دورا م  
نة العلاقات الأكثر ربحية مع السوق والزبائن، كما تتضمن هذه البيةة القرار الناجح، الذي يتعلق بتطوير وصيا

 .1العناصر التي من شأنها دفع أو إعاقة أعمالها"
 خصائص البيئة التسويقية:-1

 :2تارس المؤسسة أعمالها في بيةة تسويقية تتصف بأنها متغيرة وغير مستقرة، مما يؤدي إلى
ة من المتغيرات البيةية، مما يؤدي إلى إتاحة فرص جديدة أمام بعض أن جميع المؤسسات تعمل في ظل مجموع -

 .لبعض الآخر من استغلال هذه الفرصالمؤسسات، وحرمان ا
 .ت يختلف في الدرجة وليس في النوعأن مدى تأثير متغيرات البيةة على تنفيذ وظائف وأهداف المؤسسا -
المركز التنافسي قد يختلف باختلاف قدرة المؤسسة  أن اختلاف درجة السيطرة على السوق أو المحافظة على -

 .ف مع المتغيرات المختلفة للبيةةكي  على الت  
 .ى المستوى الدولي أو المحليأن جميع المؤسسات تتأثر بدرجات متفاوتة بالكثير من المتغيرات البيةية سواء عل -
 ة والمرتقبة في البيةة التي تعمل بها المؤسسة.  أن التخطيط التسويقي يعتمد على تحليل الفرص التسويقية الحالي -
 اتجاهات التسويق في التعامل مع البيئة التسويقية:-2

 :3توجد العديد من الأسباب التي تدفع المؤسسة لدراسة بيةتها التسويقية، لعل من أبرزها
لي فإن كل مؤسسة هي ء كانت عامة أم خاصة تعمل في ظل عوامل البيةة التسويقية، وبالتااكل المؤسسات سو -

 .ر فيهاؤث  بمثابة نظام مفتوح يتأثر بالبيةة وي  
إن اختلاف درجة السيطرة على السوق أو المحافظة على المركز التنافسي بصفة عامة قد يختلف باختلاف قدرة -

الداخلي  وقدرتها على تحقيق أو مقابلة أهداف أطراف التعامل ،المؤسسة على التكيف مع معطيات متغيرات البيةة
والخارجي معها، كما أن القدرة على استغلال الفرص التسويقية المتاحة أو المرتقبة، وكذلك مواجهة التهديدات 

 .لية أو السيطرة تسويقياق المؤسسة درجة عالية من الفعاق  يجعل من المحتمل جدا أن تح  
بالكثير من القيود والمتغيرات الخاصة  إن جميع المؤسسات تتأثر بشكل مباشر أو غير مباشر، وبدرجات متفاوتة-

 بالبيةة الخارجية أي على المستوى الدولي وكذلك على المستوى القومي.
 
 
 

                                                           
، 0ان، الأردن، طم  ، دار صفاء، ع  -نموذج السلع المادية-مفاهيم التسويق الحديثإياد عبد الفتاح النسور وعطا الله محمد تيسير الشرعة،  1

 .22، ص:6103
 .22-28 ص:ص ، 6103، 12ان، الأردن، طم  دار المسيرة، ع   ،-بين النظرية والتطبيق-مبادئ التسويق الحديثزكريا أحمد عزام وآخرون،  2
 .88، ص: مرجع سبق ذكرهإياد خنفر وآخرون،  3
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 1للتسويق اتجاهان للتعامل مع البيةة التسويقية:
 ه إلا  جهة النظر القائلة بأن العوامل البيةية لا سيطرة له عليها، وما عليو  : يقتنع رجل التسويق ب  التفاعل التسويقي-

نمط فلسفة رجل التسويق  ه وبرامجه تبعا لذلك، أي أن  ط  ط  الاستجابة لتلك القوى، ويقوم في ضوء الك بتعديل خ  
 .في هذه الحالة انتظار ما يدث في البيةة ث يتصرف تبعا لذلك

ية، بل أن رجل : نمط الفلسفة التسويقية في هذه الحالة يكمن في استباق التغيرات البيةالاستباق التسويقي -
 ه.ط  ط  خ   مء  لا  ت  ل  التسويق يساهم في إحداث التغيرات البيةية 

ها الأخلاقية م  ي   في التعامل مع البيةة يعتمد بشكل أساسي على أهداف المؤسسة وق  ين  ط  م  من الن   اإن اختيار أي  
ف معينة، وتختار النمط الاستباقي قات القانونية وظروفا أخرى، فقد تختار المؤسسة النمط التفاعلي في ظرو والمعو  

 .2في ظروف أخرى
 ات البيئة التسويقيةن  و  ك  م  -ثالثا

ة وأخرى خارجية، وكل نوع منهما يتشكل من يم إلى بيةة داخلقس  اب على أن البيةة التسويقية ت  ت  يتفق معظم الك  
 مجموعة من العناصر أو المتغيرات.

كن التحكم فيها والسيطرة عليها من خلال التعاون الوثيق لإدارة التسويق هي البيةة التي يالبيئة الداخلية : -1
مع بقية الإدارات الأخرى اات الصلة بها في المؤسسة، ويقصد بها تلك البيةة الخاصة بالمؤسسة ااتها من حيث 

ة في الأداء الخاص الأفراد العاملين بها، والقدرات الإدارية المتاحة لها، وما تتمتع به من جوانب جيدة وغير جيد
، من بين متغيرات البيةة الداخلية: الهيكل التنظيمي، أهداف المؤسسة، موارد المؤسسة، المزيج 3بالمؤسسة

 التسويقي... .
تثل الأهداف التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها التزاما إداريا من المؤسسة نفسها بتحقيق أهداف المؤسسة: -أ

في وقت زمني معين، هذه الأهداف ينبغي أن تكون واقعية يكن تحقيقها وتتماشى مع دة مجموعة من النتائج المحد  
 الخطة العامة للمؤسسة.

ة، يجب أن يكون لديها موارد كافية، سواء ما تعلق و  ج  حتى تتمكن المؤسسة من تحقيق أهدافها المر  الموارد: -ب
حتى  أو ية، المعدات، الآلات...، أو ما تعلق بالموارد البشرية،بالموارد المالية، أو الموارد المادية مثل: المباني الإدار 

المتمثلة في مدى قبول المؤسسة في المجتمع الذي تعمل فيه من طرف  ،الموارد المعنوية المتمثلة في صورة المؤسسة
 العملاء، الموردون، الحكومات، جمعيات حماية البيةة....

 التقسيمات، والوحدات الفرعية بين  لأي مؤسسة الك البناء الذي ي   يثل الهيكل التنظيميالهيكل التنظيمي: -ج
 رة.ط  س  المتواجدة على مستوى المؤسسة، والتي تؤدي الأعمال والأنشطة اللازمة لتحقيق الأهداف الم

                                                           
 .28: ، ص6102، 18الأردن، ط ان،م  ، دار الحامد للنشر، ع  التسويق المعاصرام موسى سويدان، نظ 1
 .31: ، صمرجع سبق ذكرهإياد خنفر وآخرون،  2
 .82-88ص :  ، ص6103ان، الأردن، م  ، دار اليازوري، ع  -مدخل اتخاذ القرار–نظام المعلومات التسويقية خالد قاشي،  3
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التنظيمي للمؤسسات الدولية أحد المتطلبات الأساسية للتنفيذ الفاعل لأي استراتيجية  تصميم الهيكليعتبر 
يقية دولية، إا يجب أن يتفق الهيكل التنظيمي مع مهام هذه المؤسسات والمستوى التكنولوجي لها، بالإضافة تسو 

نى آخر كل توسع دولي يتطلب وضع هيكل تنظيمي مناسب يتماشى مع إمكانات عإلى البيةة الخارجية، بم
ة، حجم المؤسسة، وفي هذا الصدد من رة، أساليب الدخول إلى الأسواق الدوليد  المؤسسة، طبيعة المنتجات المص  

الضروري أن تأخذ إدارة التصدير بعين الاعتبار تصميم وتعيين هيكل تنظيمي ملائم لتنفيذ الاستراتيجية، حيث لا 
يكفي أن تكون الاستراتيجية هي الأكثر كفاءة ومقدرة في التعامل مع متغيرات البيةة، وإنما أن يكون لدى 

 .  1و الأفضل قياسا إلى المؤسسات المنافسة الموجودة في نفس القطاعالمؤسسة هيكلا تنظيميا ه
ل رضاه وكسب ولائه، ي  ن   ة للزبون ل  يم  ه لتسليم ق  ج  و  ف بأنه مجموعة من الأنشطة التي ت   عر  ي  المزيج التسويقي*: -د

ته، ث تحديد ج، شكله، جودته، حجمه، تشكيلته، اسمه، وعلاموهذه الأنشطة تتضمن تحديد مواصفات المنت  
 .2 للمستهلكين  السعر المناسب لبيعه، ث الترويج له، وتوزيعه إلى المكان وفي الزمان المناسب   

هل المؤسسة لديها ميزة تنافسية على مستوى السوق، وماهي حصتها السوقية، وحجم سمعة المؤسسة:  -ه
 .3مبيعاتها، ومدى ولاء المستهلكين لها ولمنتجاتها

يطلق عليها اسم البيةة التنافسية، وتتمثل في كافة العوامل التي تقع ضمن تعاملات ة الجزئية: البيئة الخارجي-2
المؤسسة، وتضم: المنافسون، الوسطاء، الموردون، العملاء والجمهور العام. إن هذه العوامل تختلف تأثيراتها من 

 بة عليها نسبيا.مؤسسة لأخرى، وتستطيع المؤسسة التأثير في متغيرات هذه البيةة والرقا
تعتبر المنافسة عنصرا اات أهمية كبيرة من عناصر البيةة التسويقية الدولية، لذلك يتوجب على المنافسون: -أ

بل العديد ه منافسة قوية من ق  اج  و  ت   المؤسسات التي تتبنى التسويق الدولي لمنتجاتها أن تكون على دراية تامة بأنها س  
 إمكانات كبيرة وخبرة واسعة في مجال النشاط.من المؤسسات التي تكون لديها 

ها من معرفة ن  ك  إن المؤسسة الناجحة في هذا المجال هي تلك التي تكون قادرة على مواجهة المنافسين من خلال ت  
 نقاط القوة والضعف لديهم.

                                                           
أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة ، بيئة التسويقية في وضع المزيج التسويقي الدولي بالمؤسسات الاقتصادية الجزائريةأثر اللطرش جمال،  1

 .22-22 ص:ص  ،6108 العربي بن مهيدي، أم البواقي، الجزائر،
فقد صنف عناصر  McCarthy ارتيمك الذي ضمه لعناصر العملية التسويقية، أما 0232سنة  H.Bordenأول من استخدم هذا المصطلح هو  *

، أما المزيج 0228أساسيات إدارة التسويق المنشور في  ، المنتج، الترويج، التسعير، التوزيع في كتابه 4Pالمزيج التسويقي إلى أربعة عناصر أطلق عليها 
وفق الاستجابة لقيمة الزبون،  Lauternborn بورنلوترن التسويقي الحديث الذي يركز على فلسفة التسويق التفاعلي لتسليم قيمة للزبون، فقد صنفه

 . Communication، الاتصال Commodité ، الملاءمة أو الرفاهيةCout، التكلفة Client،  الزبون 4Cوهو يضم 
 .02، ص: 6102ان، الأردن، دار الجنان، عم   ،-وفق منظور قيمة الزبون–إدارة التسويق أنيس أحمد عبد الله،  2
،  6100، 0ان، الأردن، طالأكادييون للنشر والتوزيع، عم   ،-مبادئ، نظريات، استراتيجيات–إدارة التسويق المعاصر دودين،  أحمد يوسف 3

 . 68: ص
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ؤسسة إلى من كافة الأفراد والمؤسسات الذين يساعدون في إيصال مخرجات الم يتشكل الوسطاءالوسطاء: -ب
 المستهلك النهائي، مثل: تجار الجملة والتجزئة، مؤسسات النقل والتأمين... .

تحتاج المؤسسة إلى العديد من المدخلات التي تستخدمها في العملية الإنتاجية، لذلك فهي تلجأ دون: ر  المو  -ج
ية، الآلات...، ويقع على عاتق إدارة إلى المؤسسات والأفراد الذين يعملون على تزويدها بما تحتاجه من المواد الأول

 المؤسسة اختيار الموردين الذي يستطيعون توفير المدخلات التي تحتاجها بالكمية المطلوبة والسعر والجودة المناسبين.
ل العملاء في بيةة تتميز بالمنافسة الكبيرة مفتاح النجاح أو الفشل لأي مؤسسة، فالمؤسسة التي شك  ي  العملاء: -د

معرفة حاجات ورغبات العملاء الحاليين والمرتقبين، وتستطيع إقامة علاقة دائمة معهم، وتسعى إلى تحقيق  تستطيع
 رضاهم ستتمكن حتما في تحقيق النجاح في بيةة أعمال تتميز بالتغير الدائم والمستمر، والعكس صحيح. 

سلبيا أو إيجابيا في مقدرة المؤسسة على يقصد بالجمهور العام المجموعات التي يكن أن تؤثر الجمهور العام: -ه 
جمهور المكاتب  ،تحقيق أهدافها، ومن الأمثلة على الك: جمهور المؤسسات المالية،  جمهور وسائل الإعلام

 .1الجمهور المحلي، الجمهور العام والجمهور الداخلي والأجهزة الحكومية ،جمهور جماعات الضغط،
م البيةة قس  ت   Detrie  ديتري اب في تقسيم البيةة الخارجية الكلية، فحسبت  ك  يختلف ال :البيئة الخارجية الكلية-3

لبيةة التكنولوجية، البيةة الاجتماعية الثقافية، البيةة السياسية الخارجية إلى ستة أبعاد رئيسية، هي: البيةة الديغرافية، ا
وآخرون، فإن البيةة الخارجية يكن حصرها في  Ortega أورتيغا وحسب ،2والقانونية، العولمة، البيةة الاقتصادية

  يكولوجية، الإT، التكنولوجية S، الاجتماعية E، الاقتصادية P، وهي اختصار للبيةة السياسية PESTELالكلمة 
E القانونية ،L3،  الزعبي إلى أن البيةة الخارجية تتشكل من البيةة السياسية والقانونية، البيةة علي فلاح ويشير

.وفيما يلي 4الاقتصادية، البيةة الاجتماعية، البيةة التكنولوجية، البيةة الثقافية، البيةة الجغرافية والبيةة التنافسية
 :الكلية رجيةتوضيح لمكونات البيةة الخا

تر البيةة الاقتصادية بتغيرات ربما أكثر سرعة من البيةة السياسية والقانونية، فزيادة عدد البيئة الاقتصادية: -أ
ع في عملياتها وأنشطتها خارج حدود أراضي الدولة وس  المؤسسات التي بدأت في الدخول إلى الأسواق العالمية والت  

متغيرات البيةة الاقتصادية من أكثر أهم العوامل التي  د  ع  ت    . لذلك5اد العالميالأم أثر بشكل كبير على الاقتص
تساهم في تغيير الاستراتيجيات والسياسات التسويقية للمؤسسة، لأنها متغيرات تختلف وتتباين من دولة لأخرى، 

مع هذه المتغيرات التي لا ة المستلزمات اللازمة للتعامل ة  ي  ه  ومن اقتصاد لآخر، لذلك يتحتم على المؤسسات ت   
                                                           

، 6101، 10م ان، الأردن، ط ، دار الور اق، ع  التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دهش جلاب وهاشم فوزي دباس العبادي،  1
 .023 ص:

2
Jean-Pierre Detrie, Strategor : Politique générale de l'entreprise, Donod édition, Paris, France, 4eme ed , 

2005, P :18 
3
 Laurence Lehmann-Ortega et autres, Strategor : toute la stratégie d’entreprise, Dunod edition, Paris, France, 

7eme éd, 2016, sans numéro de page. 
 .832، ص: 6112ان، الأردن، دار اليازوري، عم   ،-منظور تطبيقي استراتيجي-إدارة التسويقعلي فلاح الزعبي،  4
 .023، ص: 6100، 0ان، الأردن، ط، دار البداية، عم  إدارة الأعمال الدولية، عرفات إبراهيم فياض 5

https://www.amazon.fr/Jean-Pierre-Detrie/e/B004N7BWCQ/ref=la_B004N7BWCQ_ntt_srch_lnk_1?qid=1551817575&sr=1-1
https://www.amazon.fr/Jean-Pierre-Detrie/e/B004N7BWCQ/ref=la_B004N7BWCQ_ntt_srch_lnk_1?qid=1551817575&sr=1-1
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ف معها بدلا من التفكير في السيطرة ف بالثبات بين فترة وأخرى، ما يجعل المؤسسات تعمل على التكي  وص  ت  
   عليها. من أهم متغيرات البيةة الاقتصادية:

د ع  خل ي   وق للتصدير، وكما أن توزيع الدس  يعتبر من أحد العوامل التي تعكس مدى جاابية الدولة ك  الدخل: -
من بين أهم الطرق المستخدمة لمعرفة حجم السوق المستهدف، من خلال دراسة القوة الشرائية للمستهلكين، 

ويتأثر توزيع الدخل في دولة ما بهيكل رة. والتي تساعد على معرفة الطلب الفعال على منتجات المؤسسة المصد  
 . 1الصناعة بها، وبالنظام السياسي للدولة

تتمثل في مجمل المعلومات المرتبطة بالسكان من حيث: عدد السكان وتوزيعهم،  :متعلقة بالسكانالعوامل ال-
 معدل نمو السكان، هذه العوامل تساعد المؤسسات في تحديد حجم السوق المستهدف.

يعتبر عاملا هاما في تحديد مدى جاابية السوق المستهدف من عدمه، ف: الهيكل الصناعي للبلد المستهد  -
رة للمواد صد  سود العالم، وهي: اقتصاديات م  تيكن التمييز بين أربعة أصناف من الهياكل الصناعية التي  حيث

كل صنف من الهياكل   الأولية، اقتصاديات صناعية، اقتصاديات بدائية، اقتصاديات متجهة حدو التصنيع. إن  
 معه أو العكس.  الصناعية السابقة له مميزاته التي تجعل منه مجالا جذبا للتعامل

يشير التضخم إلى الزيادة المستمرة في مستوى الأسعار، والتي تؤثر على مستوى الطلب على مستوى التضخم: -
 المنتجات والخدمات المتواجدة بالسوق، وبالتالي التأثير على القدرة الشرائية للمستهلكين.

ر التصدير إلى السوق الذي يعاني من التضخم لتباع يده في قراف  ق فإن معرفته لمستوى التضخم ت  و  س  بالنسبة للم  
أسعار سلع متوفرة دون قدرة لذي يعاني من الانكماش، أي تدني سلعته بسعر مرتفع، والاستيراد من السوق ا

 .2شرائية لدى المواطنين لشراء تلك السلعة
فة  إلى وجود الخدمات المصرفية ، بالإضاعينةتشمل النقل والاتصالات في دولة موهي  البنية التحتية الأساسية:-

لثالث تفتقر لوجود العديد والمالية، ووكالات الإعلان، ومؤسسات بحوث التسويق...، وإن العديد من دول العالم ا
د أسواقا جذابة للعديد من المؤسسات الدولية، أو متاجر الجملة ع  لا ت    قد الخدمات، وبالتالي فهي من هذه

 . 3ج في تلك الأسواقل رواج المنت  سه  دمونها، والتي ت  والتجزئة والخدمات التي يق
وجب على يتلا تقل البيةة السياسية والقانونية أهمية عن البيةة الاقتصادية، لذلك البيئة السياسية والقانونية: -ب

 ق لمتغيرات هذه البيةة.م  المؤسسة التي تسعى لدخول سوق أجنبي التركيز على التحليل المع  

                                                           
 . 081، ص:مرجع سبق ذكره، التسويق الدولي اتجاهات تسويقية معاصرةعصام الدين أمين أبو علفة،  1
 .22، ص:مرجع سبق ذكره بديع جميل قدو، 2
، مجلة ميلاف على الأداء التصديري في مؤسسات الصناعات الغذائية الجزائريةالعوامل البيئية الخارجية المؤثرة وشريف بقة،  لطرش جمال 3

 .816، ص: 6102، جوان 2للبحوث والدراسات، المركز الجامعي عبد الحفيظ بالصوف، ميلة، الجزائر، ع
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ي ذاسية التي تسود البلد الأجنبي ال: فإنها تشتمل على كل المتغيرات والظروف السيللبيئة السياسية بالنسبةأما 
وجه، هذه الظروف قد يكون لها تأثيرا سلبيا على المؤسسة إاا لم يتم دراستها وتحليلها من أجل ل  ترغب المؤسسة و  

 تها.د  تقليل من ح  ن من التعامل معها، أو الك  الوصول إلى إيجاد الطرق التي ت  
 من بين أهم متغيرات البيةة السياسية: 

 لأي السياسي الهيكل طبيعة لمعرفة المناسبة الطريقة إن طبيعة النظام السياسي السائد في الدولة المستهدفة: -
 أو رلمانياب يكون قد ما دولة في الحكم فنظام. مك  الح   بنظام يعرف ما أو ،الحكومة إدارةو  تكوين لىإ النظر هي بلد

تها وصياغة قوانينها مع قرارا اتخاا عند عادة تتشاور البرلمانية الحكومةمثلا: ف، أو شبه رئاسي، سياارئ نظاما
مواطنيها من خلال البرلمانات، ومن ث   فإن قرارات الحكومة غالبا ما تعكس وجهات نظر معظم أعضاء المجتمع، 

على المؤسسات الراغبة في العمل في بيةة دولية أن تعرفها جيدا قبل أن إن مثل هذه التصرفات تعتبر هامة، وينبغي 
 .1تتخذ بعض القرارات الهامة في هذا الشأن

هذه النقطة على الإخلاص للوطن، ووضع المصالح الوطنية  كز  : تر  فةحدة الشعور الوطني في الدولة المستهد   -
لشعور كلما زاد هذا افغوط على المؤسسات الأجنبية، ج عن هذا الشعور ضنت  فقط كل اعتبار، حيث يكن أن ي  

 .2المؤسسات الأجنبية كلاتحدة وتعمقا كلما زادت مش
*: إن وجود الاستقرار السياسي يقود في معظم مدى وجود الاستقرار السياسي داخل البلد المستهدف -

 الجاابة للمؤسسات الأجنبية؛الحالات إلى ازدهار النشاط الاقتصادي، ما يجعل من هذه البيةة من البيةات 
، لذلك يجب على تدخل الدولة في النشاط الاقتصاديقد ت :مدى تدخل الدولة في النشاط الاقتصادي -

ف ز   اأو م نف ر  االمؤسسات التي ترغب ولوج سوق معين، أن تعرف مقدار تدخل الدولة في هذا النشاط، وهل يعتبر مح 
 على دخول هذا السوق.

 :3زمة للأعمال الدولية يكن أن تأخذ الأشكال التاليةفإن القضايا المتعلقة بها، واللا  لبيئة القانونية: أما بالنسبة لو 
التباين في التفسيرات القانونية فيما يتعلق بقوانين المنافسة، وإن هذا التباين يبرز في أعمال التسعير، الترويج، -

 .لدول المختلفةانبية الجارية في اأساليب البيع، والاتفاقات الج
 .ال البيع والتوزيع وتجارة الجملةخرق الاتفاقات والتعاقدات الخاصة بأعم-
 . ج، محتواه، تصميمه، وتغليفه...النواحي القانونية المتعلقة بنوعية المنت   -

                                                           
 .22، ص: مرجع سبق ذكرهلطرش جمال،  1

 .68 ، ص:6108، 0، دار المناهج، عم ان، الأردن، طالدولية مدخل إلى الأعمالعبد الرحيم فؤاد الفارس وفراس أكرم الرفاعي،  2
ون سببا إن عدم وجود الاستقرار السياسي في البلد المستهدف يكن أن يكون له تأثيرا سلبيا على المؤسسات التي ترغب ولوج هذا البلد، كما قد يك *

لصناعة السيارات دخلت السوق الجزائري في سنوات التسعينات من  DAEWOO مؤسسة دايوفي تحقيق المؤسسات لمزايا كبيرة في هذه الدول، فمثلا 
استطاعت المجافزة ودخلت السوق الجزائري  DAEWOO دايو القرن الماضي، حينها كانت الأوضاع السياسية في الجزائر غير مستقرة، لكن مؤسسة

 هو ما مكنها من تحقيق نسبة مبيعات عالية من السيارات في تلك الفترة.و 
 . 22- 23ص:ص ، 6116، 0لأردن، طان، االأهلية للنشر والتوزيع، عم   ،-مدخل تتابعي-إدارة الأعمال الدوليةوقي ناجي جواد، ش 3
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ية ، والرقابة الحكومتعليمات التسعير بما فيها الهامش الربحي، قوانين رفع أو خفض السعر، سياسات الأسعار-
 .على الأسعار

 حماية الأمور غير الملموسة مثل: براءة الاختراع، العلامة التجارية، حقوق النشر... . -
م والعادات والتقاليد والمعتقدات السائدة في مجتمع ي  يكن تعريف الثقافة على أنها "مجموعة الق  البيئة الثقافية: -ج

وأية رموز أخرى اات معنى تساعد أفراد المجتمع على التفاهم م ي  ما، وكذلك الإنتاج المادي الذي يعكس هذه الق  
 . 1مع بعضهم البعض وتفسير وتقييم تصرفاتهم داخل المجتمع"

 إا الإنساني للمجتمع السلوك لتشك   التي والمعاني والرموز والأفكار مي  الق   من مجموعة في إن البيةة الثقافية تتمثل
 وبالتالي فإن ،وخدمات سلع من يشترونه ما على رؤث  ت   ث    ومن ،عليها فظةوالمحا آخر إلى جيل من انتقالها يتم

من  الكثير يزيل نفسها والاجتماعية الثقافية بالخصائص يتميز لجمهور للمؤسسة التسويقية الجهود توجيه
 من تختلف الإداري المنظور من الثقافية الاتجاهات، والبيةة المتعدد الجمهور مع مقارنة الجهد روف  وي   الصعوبات

 .2اللامركزية إلى فيميل الآخر البعض أما القرارات في اتخاا المركزية يفضل فإن البعض ث    ومن أخرى، إلى مؤسسة
لة بالإبداعات والابتكارات التي تؤثر في تشير إلى تلك العوامل والاتجاهات اات الص   البيئة التكنولوجية:-د

يدة، أعمال ليات التسويقية، فالتكنولوجيا الحديثة تساهم في توليد صناعات جدتطوير المنتجات الجديدة أو العم
اقة في استثمار التكنولوجيا الجديدة وتقديها للسوق تكون دائما في ب  فالمؤسسات الس   .جديدة، منتجات جديدة

شراء و  التطويروجية مستوى نفقات البحث و وضع تنافسي أفضل بكثير من غيرها، ومن مؤشرات البيةة التكنول
على تطوير البيةة التكنولوجية ما ظهر في العقدين الأخيرين من استخدام البريد  ت الاختراع، ومن الأمثلةبراءا

  عالمال ىلت هذه الوسائل والتطور المتسارع فيها الأنشطة التسويقية على مستو ه  الالكتروني، الانترنت...، وكيف س  
 .3كله

م واتجاهاتهم وسلوكهم، ويعني ه  م  ي  ن البيةة الاجتماعية من كافة المؤسسات والأفراد وق  تتكو  البيئة الاجتماعية:-ه 
والتي تتضمن انتماءات المستهلكين  ؟وكيف يعيشون حياتهم؟ ؟ وأين يتواجدونم  معرفة أفراد المجتمع من ه  

 :5البيةة الاجتماعية . من أهم مؤشرات4وماهي القيم التي يعيشون من أجلها ،وفلسفتهم وعاداتهم وتقاليدهم
 .التوزيع العمري للسكان -
 .الاستهلاك الفردي -

                                                           
 .862-863 ص:ص ، مرجع سبق ذكرهعلي عباس،  1
 .68 ، ص:6102/6102 الجزائر، ، جامعة آكلي محند أولحاج، البويرة،مطبوعة في مقياس: التسويقي والتسويق الدوليمداحي محمد،  2
 .828: ، صمرجع سبق ذكرهنظام موسى سويدان،  3
 .82 ، ص:6102، 0، مكتبة الوفاء القانونية، الإسكندرية، مصر، طالتسويق الدولي والأسواق العالميةسامي محمد محمود المليحي،  4
 ص:ص ، 6102، جوان 6، ع8زيان عاشور، الجلفة، الجزائر، المجلد، مجلة الحقوق العلوم الإنسانية، جامعة البيئة التسويقية الدوليةرحماني سامية،  5

22-21. 
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 .العادات الشرائية -
 .عدد السكان وخصائصهم -
 .معدلات المواليد والوفيات -
 نسبة الإناث إلى الذكور. -

 : يكن دراسة البيةة الطبيعية من خلال التركيز على الجوانب التالية: البيئة الطبيعية -و
 قد يساعد فرهااتو  لأن الأجنبية الأسواق في الموارد هذه فراتو  مدى على التعرف يتم يث: حالموارد الطبيعية-

 :1على المؤسسة
 .التكاليف( المباشر )تدنية الاستثمار حالة في أولية كمادة الخام المادة هذه دخول احتمال -
 .المناسبة الجودة اختيار يعني مما منها، القرب -

 الأنهار، والصحاري، السهول الجبال حيث من الأجنبي البلد تضاريس اسةدر  في : تتمثلالخصائص الجغرافية-
 صل  تخ    للسلع، وعادة المادي التوزيع مجال في خاصة تسببها قد التي المشاكل تجنب أجل من ، ...البحيرات،

 :يلي ما إلى الجغرافية الخصائص دراسة من المؤسسة
التي تتلك تضاريس مسطحة، عكس الجبال التي قد  سهولة النقل بالسيارات والقطارات بالنسبة للدول -

 من الموانئ يزيد من جاابية السوق.، كما أن قرب السوق شكل عائقا وتزيد من تكاليف النقلت
 .مختلفة مناطق إلى السوق وتقسيم النقل مشكلة تعقيد في والغابات الصحاري مساهمة -

 ودرجة ورطوبة وجفاف وثلوج وأمطار رياح مع جنبيةالأ للبلدان المناخية الخصائص دراسة في : يتمثلالمناخ-
 تتعرض ولا الأسواق تلك مع تتكيف حتى وتغليفها المنتجات على تعديلات إدخال تستدعي قد والتي الحرارة،
 مسالك على اختيار كذلك المؤسسة يساعد العناصر هذه فدراسة وعليه ع،التوزي أثناء قيمتها من دق  ف  ت    أو للتلف
 .لمنتجاتها ناسبةالم التوزيع

 وفي ظل مفهوم التسويق الاجتماعي أصبحت دراسة البيةة الطبيعية ضرورة لرجال التسويق، إا يجب ألا    
أن قيام المؤسسات  Ketra و   Graham. يرى 2ضوب موارد المجتمع، أو زيادة التلوث البيةيهم منتجاتهم في ن  اس  ت  

بل هو واجب وجزء من مهام ومسؤولية المؤسسة، لأن المسؤولية بدعم البيةة وحمايتها هو ليس عمل تطوعي، 
الاجتماعية تعني التركيز على الزبائن وأن تأخذ بعين الاعتبار المشكلات البيةية الحاصلة لهم، وما يكن أن تسهم 

 . 3به في تحقيق الرفاهية المجتمعية وعلى الأمد البعيد

                                                           
، أطروحة التسويق الدولي ودوره في تفعيل عملية التصدير خارج قطاع المحروقات دراسة حالة مؤسسة عمر بن عمر قالمةبن عربية مونية،  1

 .002 ، ص:6103/6102دكتوراه غير منشورة، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
، مركز الخبراء الدوليين للتدريب والبحوث استراتيجيات التسويق في ظل بيئة متغيرة لمنظمات الأعمال والخدماتح الدين حسن السيسي، صلا 2

 .22، ص: 6102، 0والدراسات العلمية، مصر، ط
 .023 ، ص:6103، 0ان، الأردن، ط، دار الحامد، عم  قضايا معاصرة في التسويقثامر البكري،  3
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 المستوى الدوليالمبحث الثاني:نظم المعلومات التسويقية على 
مع تزايد التعقيد في الأنشطة التسويقية، أصبحت عملية إدارة المعلومات التسويقية تثل مفتاحا للنجاح لكل 

لا يزال الهدف دقيقة، و التسويقية العلومات المالحصول على كان  لذلكمؤسسة ترغب في الن مو والاستمرارية، 
نظام المعلومات التسويقية، هذا الأخير يتوي على عتماد على الاالذي تسعى المؤسسات للوصول إليه من خلال 

 . جملة من الأهداف، وفي مقدمتها ترشيد عملية اتخاا القرارات التسويقية تحقيق  نظم فرعية تعمل مجتمعة من أجل
من إن جحاح المؤسسات في بيةة الأعمال يتطلب امتلاك نظام للمعلومات التسويقية، هذا الأخير، من العديد 

النظم الفرعية، التي من أبرزها: نظام السجلات الداخلية للمؤسسة، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام دعم 
 القرارات التسويقية، بالإضافة إلى نظام بحوث التسويق.

 المطلب الأول:مدخل إلى نظام المعلومات التسويقية الدولي
يكن بواسطتها تزويد إدارة المؤسسة وبشكل منتظم ومستمر يعتبر نظام المعلومات التسويقية أحد الأدوات التي 

اللازمة لعملية اتخاا القرارات التسويقية، وتزداد أهمية هذا النظام إاا استعملته المؤسسات التي  بالمعلومات التسويقية
 تنشط دوليا في توفير المعلومات التسويقية الدولية. 

 في قرارات التسويق الدوليدورها  ها وخصائص: مفهومها، المعلومات التسويقية-أولا
، المعلومات والمعرفة، حيث ناتالبيا :يستخدم الك ت اب ثلاثة مصطلحات هي :مفهوم المعلومات التسويقية-1

يتم الخلط في كثير من الأحيان بين هذه المصطلحات، فقد يستخدم مصطلح المعلومات للدلالة على البيانات أو 
 60ز بين هذه المصطلحات في الشكل رقم  العكس، لذلك يكن التميي

 (: الفرق بين البيانات، المعلومات والمعرفة60شكل رقم )
 تحليل           معلومات          تحليل             معرفة بيانات 

 حقائق خام                   مااا تعني الحقائق؟                   ما الذي يجب إجحازه؟
Source : Bonita Kolb, Marketing Research-A Practical Approach-, sage education, 

London, England, 1
st
 ed, 2008, p: 12. 

 
رة وغير إن البيانات هي عبارة المدخلات المستخدمة في النظام، وهي عبارة عن أرقام أو رموز أو حقائق غير مفس  

عن معلومات، والتي هي مخرجات النظام، ويكن  عبارة تصبحبعد خضوع البيانات إلى التحليل  .تامة المعالجة
اتخاا القرارات بناء عليها، أما المعرفة فهي عبارة عملية المزج بين المعلومات والخبرة البشرية، أي أنها الجهد البشري 

من قدرات ومهارات  ف المعرفة بأنها:"قدرة الإنسان على استثمار ما يلكهعر  ، حيث ت  م في إدارة المعلوماتالمستخد  
 .1ومعلومات واستخدامها لحل مشكلة ما"

                                                           
، 0ان، الأردن، ط، دار صفاء، عم  المعرفة السوقية والقرارات الاستراتيجيةفرحان طالب الدعمي وفاطمة عبد علي سلمان المسعودي، علاء 1

 .31 ، ص:6100
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إن المعلومات التسويقية هي كافة المعلومات التي تحتاجها العملية التسويقية، ويتم توفيرها عن الأسواق الداخلية 
 .1والخارجية، وما يرتبط بها من متغيرات، وتختلف المعلومات التسويقية من بلد إلى آخر ومن مؤسسة لأخرى

وتكمن أهمية المعلومات التسويقية في أنها تفيد إدارة التسويق في إعداد الخطط، السياسات والاستراتيجيات، ث 
 تنفيذها والرقابة عليها بغرض اتخاا القرارات التسويقية المناسبة.

بل وحتى تدير إدارة عمل بشكل جيد يعني المستق" ونظرا للأهمية الكبيرة للمعلومات،يقول أحد مديري التسويق أن
 . 2"المستقبل بشكل جيد يجب أن تكون قادرا على إدارة المعلومات

تطورا تكنولوجي ا م س  جمي ع المي ادين، وخاص ة في مج ال وس ائل الاتص ال، مث ل الانترن ت،  العقود الماضية لقد عرفتو 
المؤسس  ات في ه  ذه الأخ  يرة س  هلت م  ن عملي  ة انتق  ال المعلوم  ات، يض  اف إلى ال  ك بع  ض الأس  باب ال  تي جعل  ت 

 :3حاجة م ل ح ة للمعلومات التسويقية، مثل
ى إلى اتساع رقعة الأسواق التي يتم فيها تسويق السلع، ل من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي، أد  حو  الت  -

 علومات المطلوبة من هذه الأسواق.وبالتالي الحاجة إلى نظام علمي لجميع الم
ة معرفة حاجات المستهلكين إلى محاولة تلبية رغباتهم والوفاء بها، فالتزايد ل  مجرد محاو   ل مؤسسات الأعمال منو  تح  -

المستمر في دخول العملاء أد ى إلى التزايد المستمر في الطلب على السلع والخدمات، وزيادة قدراتهم على المفاضلة 
ى رجال التسويق التعرف على اتجاهات بين السلع المختلفة التي يقومون بشرائها، وبالتالي أصبح من الصعب عل

 ميع المعلومات عن هذه الاتجاهات.المشترين حدو سلعهم دون دراسة وتج
اشتداد حدة المنافسة، والتحول من المنافسة السعرية إلى المنافسة غير السعرية من م نت ج، ترويج، توزيع وخدمات -

لومات الكافية عن أهم المنافسين، واستراتيجياتهم ما بعد البيع، أدى إلى ضرورة امتلاك رجال التسويق للمع
 التسويقية والتنافسية.

 :4تتاز المعلومات التسويقية بالخصائص التالية المعلومات التسويقية: خصائص-2
ف م  ع التغ  يرات كي   ة وتحت  اج إلى الت  نظ  را لأن الأنش  طة التس  ويقية متنوع   زي  ادة حج  م المعلوم  ات التس  ويقية : -أ

ة السريعة في البيةة التي تعم ل فيه ا، ف إن م دير التس ويق يت اج إلى معلوم ات حديث ة مم ا يض طره إلى جمعه ا الديناميكي
 .فرة عن الأنشطة التسويقيةات المتو بصفة مستمرة ويترتب على الك زيادة حجم المعلوما

                                                           
 .022، ص: مرجع سبق ذكرهزيد منير عبوي،  1
 .010، ص: 6118 الأردن، ،انعم   الحامد ، دار،  التسويق مفاهيم معاصرةشفيق إبراهيم حداد ، نظام موسى سويدان و  2
 .800 ، ص:مرجع سبق ذكرهصلاح الدين حسن السيسي،  3
، أطروحة (2111-1991وأهميته في مسايرة العولمة الاقتصادية  )إسقاط على الوطن العربي للفترة  التسويق الاستراتيجي، نوري منير 4

 .82 – 88: ص ، ص6113/6112 الجزائر، دكتوراه غير منشورة، جامعة الجزائر،
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الحص  ول عليه  ا  نظ  را لأن معظ  م المعلوم  ات التس  ويقية ي  تم ص  عوبة الحص  ول عل  ى المعلوم  ات التس  ويقية :  -ب
المعلوم ات  ه ذه ، تش ريعات حكومي ة...( ف إن الحص ول عل ى، منافس يننم ن المص ادر الخارجي ة )المس تهلكين، م وردي

 .وجهدا كبيرا من هذه البيةة يستلزم وقتا طويلا
نظ را لأن الكث ير م ن المش كلات التس ويقية ت رتبط بن واحي س لوكية فإن ه  صعوبة قياس المعلومات التس ويقية : -ج

المعلوم  ات التس  ويقية إلى ع  دم دق  ة البح  وث  قي  اس ت ص  عوبةأد   ديص  عب تحويله  ا إلى معلوم  ات يك  ن قياس  ها، وق  
 .التجريبية في مجال التسويق

غ  ير دقيق  ة نظ  را لجمعه  ا م  ن مص  ادر  ةم  ا تك  ون المعلوم  ات التس  ويقي اغالب   :ةع  دم دق  ة المعلوم  ات التس  ويقي -د
ويترت   ب عل   ى ال   ك ض   رورة مراجع   ة  عدي   دة ك   الخوف م   ن المنافس   ة م   ثلا، وإخف   اء الكث   ير منه   ا لأس   باب ،متنوع   ة

 .ة للتأكد من دقة نتائجهاالقرارات التسويقية بصفة مستمر 
بص فة  انظرا لكث رة أن واع المعلوم ات التس ويقية والحاج ة للحص ول عليه  :تفاع تكاليف المعلومات التسويقيةار  -ه

جة التي تجعل كثيرا من المؤسسات تتوقف عن جمعه ا عن د ح د مع ين، فإنه يترتب عليها تكاليف كبيرة للدر  ،مستمرة
 أن التحلي  ل الكم  ي للعلاق  ة ب  ين تك  اليف ت  وفير المعلوم  ات والعائ  د منه  ا يفي  د كث  يرا في تحدي  د حج  م المعلوم  ات إلا  

 التي يتم جمعها. التسويقية
 دور المعلومات التسويقية في قرارات التسويق الدولي-3

ا يعتبر شرطا ضروريا في كل قرار من قرارات التسويق الدولي، فمثلا في قرار ا ونوع  مات التسويقية كم  توافر المعلو إن 
 الحصول على مستوى معين من المعلومات سبة للمؤسسة، يجب عليهابالن هم  د  من ع   اعتماد التسويق الدولي

، بتقدير الطلب العالمي على منتجات المؤسسة أبرز هذه المعلومات ما يتعلق قبل اتخاا هذا القرار، وإن   التسويقية
ر اللازم من المعلومات حول مقدار الطلب الخارجي على منتجاتها فإنها تستطيع د  فإن استطاعت الحصول على الق  

ة بين اتخاا قرار التسويق الدولي، وفي حالة غياب المعلومات عن الطلب العالمي على منتجاتها، فالمؤسسة مخير  
ع النتائج السلبية التي من الممكن أن تعود عليها، أما وق  ة بالاعتماد على التسويق الدولي مع ت  ا المجازفقرارين: إم  

القرار الثاني الذي من الممكن أن تتخذه المؤسسة هو عدم الاعتماد على التسويق الدولي في الفترة الراهنة إلى غاية 
طلب العالمي على منتجاتها. وهكذا، بالنسبة لكل مرحلة من تجميع القدر الكافي من المعلومات الكافية عن ال

مراحل قرار التسويق الدولي. لذلك، فإن المعلومات التسويقية تعتبر اات أهمية كبيرة بالنسبة للمؤسسة، حيث أن 
كن ويتوافرها بالدقة المطلوبة وفي الوقت المناسب يؤدي غالبا إلى اتخاا قرارات تسويقية ناجحة والعكس صحيح. 

 16 الجدول رقم توضيح ما سبق اكره في
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 ( :المعلومات اللازمة لاتخاذ قرارات التسويق الدولي12جدول رقم )
 المعلومات اللازمة مراحل قرار التسويق الدولي

 

 قرار اعتماد التسويق الدولي

 على منتجات المؤسسة(؛ التسويقية الدولية )الطلب الدوليتقدير الفرص -
 دارة بالتوجه العالمي؛التزامات الإ-
 القدرة التنافسية للمؤسسة مقارنة بالمنافسين المحليين والعالميين؛-
 الفرص المحلية مقارنة بالفرص الدولية.-

 

 

 قرار اختيار الأسواق المستهدفة

 ترتيب الأسواق العالمية حول قدرة السوق في الدول والأقاليم؛-
 المنافسة المحلية؛-
 المخاطر السياسية؛-
 حواجز التجارة؛-
 الفجوة الثقافية النفسية بين المؤسسة والأسواق المستهدفة. -

 

 

قرار كيفية الدخول إلى الأسواق 
 المستهدفة

 طبيعة المنتج )تنميط المنتج في مواجهة تكييفه(؛-
 حجم الأسواق والشرائح السوقية؛-
 سلوك الوسطاء المحتملين؛-
 سلوك المنافسة المحلية؛-
 ل؛تكاليف النق-
 الإجراءات الحكومية. -

 
 تصميم البرنامج التسويقي الفعال

 سلوك المشترين؛-
 الممارسة التنافسية؛-
 قنوات التوزيع المتوافرة؛-
 قنوات الإعلام والترويج-

 
 

 تنفيذ ومراقبة البرنامج التسويقي الدولي

 أنماط التفاوض في مختلف الثقافات؛-
أساس القوة البيعية، على أساس نوعية المبيعات على أساس: خط المنتج، على -

 الزبون، على أساس الدولة، المنطقة؛
 هوامش المساهمة؛-
 مصاريف التسويق الخاصة بكل سوق.-

Source: Svend Hollensen, Global Marketing-A decision oriented approach-, Pearson 

Edition, England, 5th Ed, 2011, p: 175. 
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 التسويقية الدولي ت حول نظام المعلوماتأساسيا-ثانيا
إن نظام المعلومات التسويقية ظهر لأول مرة في بداية الستينات من القرن تعريف نظام المعلومات التسويقية: -1

، وكان رائد فكرة  إدارة الأنشطة التسويقيةث تغييرات إيجابية فيد  وقع منه أن ي  ت  ر ي   و  تط  الماضي كاتجاه حديث و م  
الذي كان يعمل في شركة إدوارد دالتون في ولاية  Robert William  روبرت ويليام النظام الخبير الأمريكيهذا 

إنديانا الأمريكية، وتتركز هذه الفكرة على ضرورة الاعتماد على نظام دقيق ينصب على جمع البيانات ومعالجتها 
ى مدراء التسويق ومتخذي القرار بالشكل والوقت وعرضها عل نية متقدمة، لتحويلهاوتحليلها، عبر طرق وأساليب ف

 . 1المناسب لاتخاا القرار التسويقي الصائب
لة لمجموع  ة م  ن التط  ورات ال  تي حص  لت في مج  ال التس  ويق، ص   ح  كم    ةوق  د ك  ان ظه  ور فك  رة نظ  ام المعلوم  ات التس  ويقي

 :2والتي من أبرزها
 ية في مجال التسويق.ضات هذه النظر م وتطبيق افتراظ  ظهور مفهوم نظرية الن  -
م عل ى الإدارات اكتساب التسويق الصبغة الدولية بع د أن ك ان مقتص را عل ى النط اق المحل ي، وه و الأم ر ال ذي ح ت  -

ال تي ت  ارس ه ذا النش  اط الانط  لاق ع بر الح  دود إلى أق اليم ومواق  ع جغرافي  ة بعي دة، إا تنتش  ر المعلوم ات ال  تي تحتاجه  ا 
نظ   م المعلوم   ات لمواق   ع عل   ى النح   و ال   ذي يص   عب الاس   تفادة منه   ا إلا في ظ   ل وج   ود الإدارة التس   ويقية ع   بر ه   ذه ا

 التسويقية الحديثة.
الاتج  اه الكب  ير في الس  نوات الأخ  يرة حد  و العولم  ة، وه  و م  ا جع  ل الع  الم قري  ة واح  دة، وانفت  اح الأس  واق عل  ى بعض  ها -

انتق ال المنتج ات ب ين ال دول، الأم ر ال ذي جع ل  ى إلى احتدام المنافسة بس بب إزال ة القي ود عل ىالبعض، وهذا ما أد  
  عنها.نى  والمنافسين ضرورة لا غ   لمعلومات عن الأسواق وأنواع المنتجاتالحاجة إلى ا

توافر وسائل الاتص ال الس ريعة ال تي يك ن م ن خلاله ا نق ل المعلوم ات بس رعة فائق ة، وخاص ة م ن خ لال الانترن ت، -
أه  م أساس يات النج  اح في المنافس ة والبق  اء للمؤسس ات، وه  و الأم ر ال  ذي  وه و م  ا جع ل م  ن ال نظم التس  ويقية أح د

 طبيقات نظام المعلومات التسويقية.ع على اعتماد تج  ش  
ر ر دورة حي  اة المنتج  ات يس  تلزم وج  ود إدارة ق  ادرة عل  ى التص  رف الس  ليم وف  ق مقتض  يات ه  ذه الحقيق  ة، ويتع  ذ  ص   ق  -

 المطلوبة. التسويقية تامتلاك هذه القدرة في ظل غياب المعلوما
الس  رعة، الدق  ة، التكلف  ة والتوقي  ت المناس  ب للق  رارات أص  بحت كله  ا مع  ايير لقي  اس فاعلي  ة وكف  اءة الإدارة بش  كل -

  عام، والإدارة التسويقية بشكل خاص، إا يساعد نظام المعلومات التسويقية بالوفاء بهذين المعيارين.

                                                           
،         6102، 0ان، الأردن، طأمجد، عم   ، دارنظام المعلومات التسويقية وأثره في اتخاذ القرار الاستراتيجيثامر البكري وحاتم الدليمي،  1

 .68-62ص: ص 
 أنظر في الك: 2

 ؛628-626ص: ص ، مرجع سبق ذكرهإحسان دهش جلاب وهاشم فوزي دباس العبادي،  -
 .62-68 ص:ص ، مرجع سبق ذكرهيمي، ثامر البكري وحاتم الدل -
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أح   د نظ   م المعلوم   ات الفرعي   ة داخ   ل المؤسس   ة، وال   ذي يخ   تص بتجمي   ع  ي ع   ر ف نظ   ام المعلوم   ات التس   ويقية بأن   ه:"
البيانات والمعلومات من مصادرها الداخلية والخارجية، وتخزينها وتشغيلها واسترجاعها وإرسالها لمراك ز اتخ اا الق رارات 

 1للاستفادة منها في تخطيط ومراقبة العمليات التسويقية"
علوم     ات التس     ويقية ال     دولي بأن     ه:" نظ     ام مت     داخل م     ن الأف     راد، الأنظم     ة نظ     ام الم Hollensen هولنس     ن وي ع     ر ف

م المهام فيما بينها من أج ل خل ق ت دفق مس تمر ومن تظم للمعلوم ات الض رورية لح ل مش كلات  ت س  والعمليات التي ت  ق 
 . 2"ين، واتخاا القرارات بخصوص الأنشطة حول العالمي  ل  و  المس و قين الد  

 :3ار يجب أن تتصف بالخصائص التاليةالة في عملية اتخاا القر نظام المعلومات التسويقية فع  حتى تكون مخرجات و 
ي  ن ةعند الحاجة إليها وبصفة مستمرة : بمعنى أن تكون المعلومات متوافرةالتوقيت -  .، وأن تكون مح 
ك   ون مفي  دة في مختل   ف تبمع  نى أن المعلوم   ات يج  ب أن تك  ون متاح   ة في ص  ور مختلف   ة و تفص  يلية ح  تى  المرون  ة: -

 مواقف القرار.
لمس  تعمل له   ا أن : أن تك  ون نافع  ة، ل  ذلك ينبغ   ي أن تك  ون المعلوم  ات المتاح  ة في ش   كل بحي  ث يس  تطيع امفي  دة -

 يفهمها ويستعملها.
فيه    ا المؤسس    ة والمش    كلات : ينبغ    ي أن تعك    س المعلوم    ات الحق    ائق المتص    لة بالوض    عية ال    تي تك    ون المص    داقية -

 المطروحة.
 .ي بشكل كلي الحاجة إلى المعلوماتبمعنى أن المعلومات يجب أن تغط لشمولية:ا -
 .الاحتياجات الخاصة بمواقف القراريجب أن تكون المعلومات دقيقة بحيث تلبي  الدقة : -
يج ب كم ا   ،من أج ل اتخ اا الق رارات المناس بة وعية الكافية متاحةية والن  الكم   يجب أن تكون المعلومات :الملاءمة -

 قابلة للاستخدام .قدم بطريقة واضحة و أن ت  
 كس الحقائق دون التحيز لغرض معين.: تعني تفسير المعلومات لتععدم التحيز-
 لية المعلومات للقياس بصورة كمية.يعني قاب القياس:-
 : تعني أن تكون الفوائد من استخدام المعلومات تفوق تكلفتها.التكلفة-

                                                           
       ،6102، 0ان، الأردن، ط، دار غيداء للنشر والتوزيع، عم  أسس ومفاهيم معاصرة: إدارة التسويقسعدون حمود جثير الربيعاوي وآخرون،  1

 .21ص: 
2
 Hollensen, Svend, Global marketing : a decision-oriented approach, Op Cit, p :197.   

 أنظر في الك: 3
، ترجمة: عبد الله دعالة بيله ، عبد الفتاح السيد النعمان، -مدخل تطبيقي  -بحوث التسويق ، ر تايلورآثوماس س.كنيير و جيمس  -

 ؛ 688ص: ، 1891، دار المريخ للنشر،  الرياض ، السعودية، 1ج
 ؛26 ، ص:6102، 0ن، طردان، الأ، دار الجنان، عم  بحوث التسويقمحمد الفاتح محمود بشير المغربي،  -

- Jan Wiid & Colin Diggines, Marketing Research, Juta and Company Ltd, Cape Town, South Africa, 

1
st
 ed, 2009, p : 14. 
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إن اعتم  اد المؤسس  ة عل  ى نظ  ام المعلوم  ات التس  ويقية يع  ود عليه  ا بالفوائ  د تس  ويقية: نظ  ام المعلوم  ات ال مزاي  ا-2
 :1التالية

ت ن المؤسس ات م ن التع اون م ع العم لاء في تص ميم المنتج اك  ا، وبم ا ي  يح للمديرين تبادل المعلوم ات والعم ل مع  ت  ي  -
 الجديدة.

 م.تهومتطلبان النظام من إحداث تغييرات في احتياجات العملاء ك  ي  -
 أمام التهديدات الناشةة في السوق.ة، ويكون خط دفاع ل  الاستفادة من إمكانيات السوق غير المستغ  -
 ة.د النظام إدارة التسويق بالمعلومات الموثوقة عن البيةة الخارجيزو  أثناء عملية التخطيط ي  -
بالمعلوم ات ع ن  د المؤسس ةزو  اه ات المتغ يرة، وي  ر للحقائق الداخلي ة للمؤسس ة، والاتجك  يساعد على الاكتشاف المب  -

 السوق.
المؤسس    ة وتلبي    ة وخ    دمات  س    لعإمكاني    ة تح    ديث ال    برامج والوص    ول إلى الأه    داف، يس    اعد ال    ك عل    ى ض    بط -

 احتياجات العملاء.
الإدارة كم ا أن الس  رعة، الدق  ة، التكلف  ة والتوقي  ت المناس  ب للق رارات أص  بحت كله  ا مع  اييرا لقي  اس فاعلي  ة وكف  اءة -

 عامة والإدارة التسويقية خاصة، إا يساعد نظام المعلومات التسويقية على الوفاء بهذه المعايير.

يتوي نظام المعلومات التسويقية، شأنه شأن : معلومات التسويقية داخل المؤسساتشروط نجاح نظام ال-3
 أي نظام، على أربعة عناصر رئيسية تتمثل في:

 لبيانات التي يتم جمعها وتحصيلها سواء من البيةة الداخلية أو البيةة الخارجية للمؤسسة.تتمثل في ا: دخلاتالم  -أ
تتمثل في عملية المعالجة التي تخضع لها البيانات التي تم إدخالها للنظام، من أجل تحويلها إلى العمليات: -ب

 معلومات يكن الاستفادة منها في اتخاا القرارات التسويقية المختلفة.
  : تتمثل في المعلومات التي سيتم استخدامها من قبل الإدارة في اتخاا القرارات التسويقية.رجات النظاممخ-ج
 ة عن البيةة، والتي ي عت مد عليها في تقييم عمل النظام ككل.د  فهي المعلومات المرت  التغذية العكسية: -د

 :2لتسويقية، يجب توافر الشروط التاليةال للمعلومات اع نظام فع  التسويقية من وض حتى تتمكن الإدارةو 
 رةالمؤث   مسح البيانات الخارجية وكذلك المؤسسة، داخل المتداولة المعلومات لنوعية شامل بمسح القيام ضرورة-

 بالمؤسسة. المحيطة البيةة في والاقتصادية والاجتماعية والعوامل السياسية والمنافسة بالسوق المختلفة بالتغيرات المتعلقة

                                                           
 .81-62 ص:ص ، مرجع سبق ذكرهثامر البكري وحاتم الدليمي،  1
 أنظر في الك: 2
، جامعة رسالة ماجستير غير منشورة، دراسة حالة لبعض المؤسسات بمنطقة باتنة، وجه السوقيالتنظام المعلومات التسويقية و نبيلة سعيداني،  -

 ؛ 32 :ص ،6118/6112 باتنة، الجزائر، ،باتنة
 .812، ص: مرجع سبق ذكرهصلاح الدين حسن السيسي،  -
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السرعة في إدخال البيانات في النظام؟ وهل متخذي القرارات في حاجة إلى  : ماهي درجةالمعلومات حداثة-
 .ت في النظام )أسبوعية أم شهرية(؟المعلومات المتعلقة بالأحداث عند وقوعها؟ وماهي فترة إدخال البيانا

 تخذي القرارات وليست بصورة تفصيلية؛أي القدرة على توفير المعلومات بصورة تجميعية لم القدرات التجميعية:-

 من المتغيرة ةالمؤسس احتياجات مةملاء على قادرا يصبح الذي بالشكل تصحيحه يجب فالنظام :المرونة-

 المعلومات.

نوع  لها، المعلومات توفير يجب التي القرارات نوع تحديد والك في عدة نواحي منها: النظام: مستخد  م   مشاركة-
 في المرغوبة البيانات، والطريقة في استخدامها المطلوب المناسبة التحليل وأساليب المطلوبة، اتالمعلوم وتفاصيل

 المعلومات. لتوفير المناسب والتوقيت المعلومات، عرض
 وهيكل التسويقية، نظام المعلومات بإمكانات المختلفة الإشراف مستويات على الإدارة فريق معارف تنمية ضرورة-

 على التسويقي الجهاز في العاملين كافة وتدريب والمعلومات والتقارير، البيانات من ومخرجاته تهومدخلا النظام،

 .المخرجات من الاستفادة وكذلك وتحليلها المعلومات إدخال عمليات في كل فرد ودور النظم تحليل عملية
 بعض النماذج المقترحة لنظام المعلومات التسويقية الدولي-ثالثا

من النمااج الخاصة بنظام المعلومات التسويقية على المستوى المحلي أو الدولي، والتي إن اختلفت في توجد العديد 
 مضمونها إلا أنها حافظت على العناصر المشكلة للنظام من المدخلات، المعالجة، المخرجات والتغذية العكسية. 

 Armstrong آرمسترونج و  Kotler كوتلر  نموذج نظام المعلومات التسويقية ل -1

هذا النمواج الذي يرتبط بالبيةة التسويقية وبمستخدمي هذا  Armstrong آرمسترونج و  Kotler كوتبر  قد م
 يفق هذا النظام الذي يبدأ من خلال تحديد مدير و  و  بمستخدمي المعلومات.  النظام، حيث أنه يبدأ وينتهي

تسويقية التي يتم الحصول عليها من خلال قاعدة التسويق ومستخدمي المعلومات احتياجاتهم من المعلومات ال
البيانات الداخلية التي تتلكها المؤسسة، نظام الاستخبارات التسويقية، أو من خلال بحوث التسويق، هذه 

ها هذا ص  ها البيةة التسويقية التي لخ  ر  د  ص  المعلومات التي تج  م ع من خلال الأنظمة الفرعية سابقة الذكر يكون م  
اج في قوى البيةة الكلية، الجمهور، المنافسون، قنوات التسويق، والأسواق المستهدفة. بعدها تأتي المرحلة النمو 

التسويق ومستخدمي المعلومات في اتخاا  ديرياستخدامها من طرف م الأخيرة التي تتمثل في تحليل المعلومات ث   
 مختلف القرارات التسويقية. 

 :الباحثين لحديث المقترح لنظام المعلومات التسويقية من قبلالنمواج ا 12يثل الشكل رقم 
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 Armstrong آرمسترونج و  Kotler كوتلرل  التسويقية (: نموذج نظام المعلومات17شكل رقم )

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Philip Kotler & Gary Armstrong, Principles of Marketing, Pearson Education, 

United Kingdom, 17
th

 ed, 2018, p :162. 

 Hollensen هولنسن ل  نموذج نظام المعلومات التسويقية الدولي-2

في نمواجه الخاص بنظام المعلومات التسويقية الدولي على العناصر الرئيسة للنظام،  Hollensen هولنسن زرك  
ن مدخلات هذا النظام يجب أن تشتمل والمتمثلة في المدخلات، المعالجة، المخرجات والتغذية العكسية، ويرى أ

على البيانات التي تخص البيةة الكلية والبيةة الجزئية، إضافة إلى تلك المتعلقة بمجالات الوظائف الداخلية 
الجزء الخاص بالمعالجة إلى أربع مراحل متعاقبة تبدأ بمرحلة تحديد البيانات الواجب استخدامها   مس  ق  و .للمؤسسة

وعية البيانات أولية أو ثانوية، داخلية أو خارجية، ث تأتي مرحلة جمع البيانات، والتي تتكون من من خلال تحديد ن
مت إلى أربعة عناصر: الاستخبارات التسويقية، بحوث التسويق، بحوث س  لة للنظام، حيث ق  ك  العناصر المش  

ها معالجة البيانات من خلال البدء بإدخال المرحلة الثالثة تتم في ،جلات الداخلية للمؤسسة، ونمواج التحليلالس  
 البيانات، تحليلها، تخزينها ث استرجاعها حتى تصبح معلومات قابلة للاستخدام في المرحلة الرابعة.

، يتم الاعتماد على هذه المعلومات في بعد الانتهاء من مرحلة المعالجة والحصول على معلومات قابلة للاستخدام
أما فيما يخص بالتغذية  الدولي والميزانية المخصصة لذلك، ث التنفيذ، وأخيرا إجراء الرقابة. إجراء التخطيط للتسويق

 

 مديرو التسويق ومستخدمي المعلومات
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خ لات أو في مرحلة المعالجة. والشكل رقم   فالمعلومات المر ت د ة قد تستخدمالعكسية،  يثل النمواج المقترح  18ك م د 
 Hollensen هولنسن من قبل

 Hollensen هولنسن  لومات التسويقية الدولي لنموذج نظام المع(: 18شكل رقم )

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 
 

Source : Gerald Albaum  &  others, International Marketing and Export Management, 

pearson education, united  kingdom, 8th ed, 2016, p: 244 
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   Craig كريج  و Samuel صامويل  الدولي ل المعلومات التسويقيةنموذج نظام -3
نات التي يشتمل عليها هذا النظام، و  ت معظم النمااج التي تطرقت إلى نظام المعلومات التسويقية على المك  ز  ك  ر  

والتي تدخل ضمن سيرورة هذا النظام، والمتمثلة في السجلات الداخلية، الاستخبارات التسويقية، نظام دعم 
ز ك  نات، بل ور  و  عن هذه المك   تغاظى  الباحثين ق بل ح منتر وث التسويق، غير أن النمواج المقالقرارات التسويقية وبح

 .على الإشكاليات التي تواجه عملية تجميع البياناتكليا    تركيزا
 Craig كريج  و Samuel صامويلل  التسويقية الدولي نموذج نظام المعلومات(: 19شكل رقم )

 

 

 

 

 

  

 

 

 

Source:  C . Samuel Craig & Susan P. Douglas, International Marketing Research, John 

Wiley & Sons Ltd, England, 3
rd

 ed, 2005,:p :423 

 يتضح أن نظام المعلومات التسويقية الدولي ي  ق س م إلى: 12من خلال الشكل رقم 
الذي ي  ب نى عليه أي نظام، فمن الشكل إن مصادر البيانات المطلوبة تعتبر الأساس  مكونات المعلومات:-أ

نات المعلومات التي ينطلق من خلالها النظام ت قس م إلى بيانات داخلية وبيانات خارجية، أما كو  يتضح أن م  
البيانات الداخلية فهي تلك التي تتواجد بحوزة المؤسسة، أما البيانات الخارجية فهي تلك التي تتحصل عليها 

الخارجية، والتي يكن أن تكون: معلومات عن البيةة الكلية، بيانات عن البنية التحتية، بيانات المؤسسة من بيةتها 
 عن حجم السوق... .

 إشكاليات عملية تجميع البيانات-ب
إن نظام المعلومات التسويقية لا يكنه العمل في وضعية مثلى إلا في حالة الاستناد على البيانات التي يتم جمعها، 

 : 1بعض المشاكل التقنية في عملية التجميع للبيانات، مثل حيث تواجهه
                                                           

1
 Stanetić Vedran, General Characteristics, Role and Importance of International Marketing Information 

System,  Economic Analysis, Vol. 45, N° 3‐4, 2011,  p p: 74-75. 

 مكونات المعلومات
ت الخارجيةالبيانا  

 معلومات البيةة الكلية

 بيانات البنية التحتية

 حجم السوق

 البيانات الداخلية

مبيعات المؤسسة وأداء 
 السوق

النظام تحديث وصيانة  

 إدخال البيانات

 بيانات المقارنة

وتفسير  تركيب
 البيانات

تحويل الأفكار 
 والتجارب

 متابعة أداء المؤسسة

 تخصيص الموارد

البيةة العالمية مسح  

تطبيقات نظام المعلومات  إشكاليات عملية تجميع البيانات
 التسويقية الدولي
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عة في دول أخرى، هذه المشكلة مد على إمكانية إجراء مقارنات مع البيانات المجم  عت  : ي  عةجم  نوعية البيانات الم  -
أن تكون كمية   عنها بوحدات قياس يكنعبر  مرتبطة في العادة بوجود إجراءات مختلفة لجمع البيانات، فالبيانات ي  

أو نوعية أو مؤشرات نقدية )مثلا سمعة المؤسسة(. القياسات الكمية بشكل عام لا تثل مشكلة، لكن القياسات 
الصرف، تقلبات الأسعار في الأسواق المالية أو في  أسعارالنقدية تتعرض لتغيرات سريعة وقوية راجعة إلى تغيرات 

 ضريبية للدول المدروسة.، التغيرات في السياسات الالأخرى الأسواق
د درجة التماثل ونوعية البيانات التي ينبغي تجميعها، والتي تكون مفيدة للنظام، د  تح   إجراءات إدخال البيانات:-

جل جعل إجراءات التجميع أوعليه ينبغي أن تتحدد بمن يقوم بإدخال البيانات في المؤسسة وكيف الك؟ من 
بكيف ينبغي تغيير طريقة عرض البيانات من أجل جعلها قابلة للمقارنة، كذلك ينبغي أن تتحدد  أكثر جحاحا.

وهذا بشكل خاص بالنسبة للبيانات الآتية من مصادر خارجية، فالبيانات المنشورة من طرف الأمم المتحدة مثلا 
لمتحكمة فيها ن هذه البيانات عادة تغطي كل العالم، والمعايير االمي لا تطرح بشكل عام مشكلات، لأأو البنك الع

 أو الدول. الأقاليمطة بشكل كبير لبعض نم  هي إما عالمية أو م  
الإقليمية، هذه المشكلات تظهر بأشكال مختلفة: التجميع، المعاينة، الانتظام،  أوالمشكلة هي مع البيانات الوطنية 

نات جديدة ومعالجتها، تعميم البيانات، لغة العرض، لذلك ينبغي ضمان بأن النظام يقوم باستمرار بجمع بيا
 الأساستلخيصها، بعبارة أخرى تلك البيانات التي تت معالجتها هي  أوالبيانات المعالجة يتم حوصلتها 

 لاستخلاص النتائج.
المعلومات الجديدة ينبغي مقارنتها مع السابقة، وفي  عة:جم  التحديث المنتظم والمستمر لمحتوى البيانات الم  -

باستمرار للصيانة  عيخض أنتحليل الفجوة بينهما، وإعلام الإدارة، لذلك ينبغي للنظام  حالة الاختلاف ينبغي
 والرعاية.

 نظام المعلومات التسويقية الدولي: تطبيقات-ج
 :1التالية الأربعإن نظام المعلومات التسويقية الدولي يستعمل في إجحاز المهام 

تحديد تلك اات الأهمية الخاصة بالنسبة إلى المناطق مسح البيةة العالمية من أجل استكشاف الاتجاهات و -
 .ج أين تتعامل المؤسسةالجغرافية وأسواق المنت  

السوقية المستهدفة  والأجزاءتقييم كيف يتم إعادة توزيع الموارد والجهود عبر مختلف الدول، أسواق المنتجات -
 .دلات المرغوبة من النمو والربحيةبطريقة تسمح بتحقيق المع

 .ج عبر العالمبعة الأداء في مختلف الدول وأسواق المنت  متا-
 والتجارب من مختلف الدول والمناطق في العالم ضمن المؤسسة.  الأفكارتحويل -
 

                                                           
1
 C Samuel Craig & Susan P. Douglas, Op.Cit, p p: 434-435. 
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 المطلب الثاني: مكونات نظام المعلومات التسويقية الدولي
قصود بالمكونات تلك الأنظمة الفرعية الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية، والم ناتو  اختلف الك ت اب في تحديد المك  

المك و نة لنظام المعلومات التسويقية، والتي تعمل متكاملة من أجل توفير الكم الكبير من المعلومات التي تستخدمها 
 إدارة المؤسسة. 

 لات الداخلية للمؤسسة:ج  نظام الس   -أولا
إلا أنها تشير إلى معنى مشترك يتمثل في البيانات التي حول التسميات الخاصة بهذا النظام،  الك ت اب آراءاختلفت 

إليها كنظام للتقارير الداخلية أو نظام  Kotler كوتلر  تم استخراجها من البيةة الداخلية للمؤسسة، فقد أشار
يجمع نظام السجلات  ،مفهوم نظام معالجة البيانات  Mcleodمكليود المحاسبة الداخلية، بينما استخدم

 2هذا النظام إلى: keller  كيلر  و  kotler كوتلر  مس  . ق  1علومات المأخواة من التقاريرالداخلية الم
تعتبر دورة الطلب حتى دفع الثمن هي أساس نظام السجلات الداخلية،  دورة الطلب حتى دفع الثمن:-1

إعداد الفواتير وإرسال فمندوبي المبيعات والتجار والعملاء يرسلون الطلبات إلى المؤسسة، ويقوم قسم المبيعات ب
ن سخ منها إلى الأقسام المتعددة، ومن ث   يعود قسم المبيعات بإعداد قائمة السلع الموجودة، والمتمثلة بالمواد 
المشحونة، ووثائق الشحن، والفواتير التي ترجع إلى مختلف الأقسام، والسبب في الك هو أن العملاء يفضلون 

مهم ما يطلبون في الموعد المحدد، وبالتالي فإن المؤسسات تقوم بهذه العمليات سل  التعامل مع المؤسسات التي ت  
بأسرع وأدق ما يكن، ومن أجل الك فإن العديد من المؤسسات تستخدم الانترنت والشبكات الخارجية لتحسين 

 عملية الالتزام بالسرعة والدقة وكفاءة دورة الطلب حتى دفع الثمن. 
: يتاج مديرو التسويق إلى تقارير دقيقة تختص بالمبيعات الحالية، وبالوقت المحدد، عاتأنظمة معلومات المبي-2

والتي تستخدم كم ا من البيانات والمعلومات المرتبطة بالمبيعات، والمتعلقة بكل من السلع والخدمات، والك من 
قوم بتحديث هذه المعلومات خلال أخذ بيانات تتعلق ببضاعة كل زبون وعميل، والك بشكل يومي، ومن ث   ت

 على مدار الساعة.
: تقوم المؤسسات بتنظيم معلوماتها وبياناتها فيما يتعلق بالزبائن والمنتجات خزن المعلومات وتنقيب البيانات-3

ومندوبي المبيعات، ومن ث   تقوم بجمع تلك المعلومات وض م ها مع بعضها البعض، وتحتوي هذه البيانات معلومات 
زبائن والعملاء، وتحتوي اسم العميل وعنوانه والعمليات السابقة التي تعامل بها مع المؤسسة، وفي بعض عن ال

الأحيان تحتوي على بيانات ومعلومات ديوغرافية ونفسية مثل النشاطات والاهتمامات والأفكار، وبدلا من 
يب عملائها وتصنيفهم وفقا لبعض العوامل إرسال الرسائل المتعلقة بالعروض إلى العملاء، فإن المؤسسة تقوم بترت

مثل آخر مشترياتهم وتكرار عملية الشراء والقيمة المالية، وتقوم فقط بإرسال العروض إلى العملاء الذين يققون 

                                                           
 .608، ص: 6102، 0ان، الأردن، ط، دار المعتز للنشر، عم  الإدارة التسويقية الحديثةعبد الله حسن مسلم،  1
 .82-88: ص ، صمرجع سبق ذكرهوحاتم الدليمي،  ثامر البكري 2
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أعلى المراتب في هذه الجوانب، بالإضافة إلى توفير نفقات وتكاليف المراسلات فإن هذه الطريقة يكن أن تحقق 
 ات المتوقعة.سرعة الاستجاب

 نظام الاستخبارات التسويقية: -ثانيا
يعتبر نظام الاستخبارات التسويقية أحد الأنظمة الرئيسية المش ك لة لنظام المعلومات التسويقية، حيث يفيد المؤسسة 

 .في الحصول على العديد من المعلومات التسويقية التي تستخدمها إدارة التسويق في اتخاا القرارات التسويقية
 تعريف نظام الاستخبارات التسويقية:-0

ت عر ف الاستخبارات التسويقية بأنها:"الجهة الإدارية المسؤولة عن جمع البيانات التي تهتم الإدارة بها، سواء عن 
متوقع أن يتم فيه من جانب قوى السوق، وفي الوقت ااته توفير الحماية والوقاية لبيانات  والسوق، أو عن ما ه

 . ركز هذا التعريف على جانبين أساسين:  1التجسس عليها" عمليات منعالمؤسسة و 
 ع البيانات حول السوق وقوى السوق.التركيز على جم-
 جسس عليها.ضرورة حماية بيانات المؤسسة ووقايتها من محاولات الت   -

الداخلية والخارجية واتجاهاتها  ف الاستخبارات التسويقية بأنها:" تجميع وتحليل بيانات البيةات التسويقيةعر  كما ت  
، ركز هذا التعريف على الدور المهم للاستخبارات التسويقية في ترشيد 2عة لدعم وترشيد القرارات التسويقية"ق  المتو  

 القرارات التسويقية من خلال الاعتماد على البيانات التسويقية حول البيةة الداخلية والبيةة الخارجية للمؤسسة. 
لاستخبارات التسويقية على أنها:" عملية الحصول على المعلومات وتحليلها من أجل فهم السوق )السوق ف اعر  وت  

الحالي والمتوقع(، من أجل تحديد الاحتياجات والتفضيلات الحالية والمستقبلية، اتجاهات وسلوك السوق، وتقييم 
 .3السوق في المستقبل" ر في حجم وطبيعةؤث  نها أن ت  التغيرات في بيةة الأعمال التي يك  

م  ن أج  ل الحص  ول عل  ى المعلوم  ات التس  ويقية المطلوب  ة، تس  تخدم الاس  تخبارات التس  ويقية مجموع  ة م  ن الإج  راءات، 
 :4تتمثل في

 الهدف من الأنشطة الاستخباراتية.تحديد  -

 ديد الأنشطة اللازمة للقيام بذلك.وقت بداية و انتهاء جمع المعلومات، مع تح نوع وحجم و تبيين -

 الرياضية المناسبة لذلك.حصائية و تحليل المعلومات مع استخدام الأساليب الإترتيب وتصنيف و  -

 .زمة لاتخاا القرار المناسبت اللا  ل إلى الاستنتاجات و تقديم المقترحاوص  الت   -

 

                                                           
مقدمة في فن جمع البيانات وتحليلها للوصول إلى المعلومات وتحقيق المعرفة لمتخذ القرار -الاستخبارات التسويقيةمحسن أحمد الخضيري،  1

 .83 ، ص:6103، 0إيتراك للطباعة والنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، ط ،-في عصر العولمة التنافسية
 .26 ، ص:6106، 0ان، الأردن، طدار الحامد، عم   ،-بين النظرية والتطبيق -بحوث التسويقمحمد عبد الله العوامره،  2

3
 David A. Aaker & others, Marketing Research, John Wiley & Sons, Singapore, 11

th
 ed, 2013, p:3. 

 . 819: ص ،مرجع سبق ذكره، ل الدوليةإدارة الأعما صميدعي وردينة عثمان،د جاسم الو محم 4
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 أهمية نظام الاستخبارات التسويقية على المستوى الدولي:-2
 1ات التسويقية الدولي تكمن في أنه:إن أهمية الاعتماد على نظام الاستخبار 

مي، يقوم باستلام الإشارات التحذيرية لإيصالها نظ  ر أو بناء رادار م  ك  الأساس في نظام الإنذار المب   ر  يثل الحج  -
يثل نظاما وقائيا يساعد في تقديم المعرفة والإدراك زمة، كما أنه لمتخذي القرار من أجل وضع الإجراءات اللا  

 من تغيرات تسويقية بيةية مختلفة. لمستخدميه حول ما ييط بهم الأفضل
  المهيكلة واستراتيجيات الأعمال.يشكل منهجية واضحة تعتبر جسرا بين كميات كبيرة من المعلومات غير-
داخلية أو خارجية(، وما قد يدث فيها من  )سواء كانتالمتغيرات البيةية المختلفة  التعرف عن قرب وبدقة على-
 تمرة ومتواصلة حول تلك المتغيرات.طور وتغير من خلال ما يقدمه هذا النظام من معلومات مست

 لدخول الأسواق الأجنبية الجديدة.يثل نظرية جديدة يكن من خلالها رسم استراتيجية وقائية )هجومية( -
 بداع في المؤسسات الدولية.يثل نظام استخبارات التسويق الدولي أحد المصادر الأساسية لتحقيق الابتكار والإ-

 18في توفير المعلومات في العديد من المجالات التي سنوردها في الجدول رقم  هذه الأهمية الكبيرة وتظهر 
 : مجالات الاستخبارات التسويقية(13) جدول رقم

 دور الاستخبارات التسويقية المجال
قرارات بشأن الاستثمار في منتجات جديدة، وكذلك في جعل خصائص تساعد الاستخبارات التسويقية على اتخاا  قرارات المنت ج

 المنت ج مثلى، أو التوجه إلى استهداف مجموعات معينة من الزبائن.
قرارات تجزئة 

 الزبائن
تعطي الاستخبارات التسويقية الفرص للمؤسسات من أجل دراسة تأثير عمليات الإشهار القبلي والبعدي بناء على 

 المستهدف، كما تعطي للمؤسسة المرونة في اختيار وسائط الإشهار. تركيبة الجمهور
 التسويقية للمؤسسات المعلومات الكافية من أجل اختيار الأجزاء السوقية المستهدفة. الاستخباراتكما توفر 

قرارات العلامة 
 التجارية والتسعير

قوية، وتحقيق الولاء لها في أوساط الأجزاء السوقية تساعد الاستخبارات التسويقية متخذي القرار في بناء علامة تجارية 
المستهدفة، كما تسمح بتجميع المعلومات التسويقية حول التسعير، وتساعد أيضا على التقاط انطباعات الجمهور حول 

 العلامة التجارية والأسعار، وتغيير الاتجاهات والأاواق وأنماط الحياة. 
المحافظة على 
رضا أصحاب 

 المصالح

فهم احتياجات أصحاب المصالح والاستجابة لهم يبقيهم هم والزبائن، وقنوات التوزيع، والموردون في حالة من الرضا،  إن
 لأن الزبون الراضي هو زبون مربح بالنسبة للمؤسسة.

تقييم السوق، 
المقارنة المرجعية 

 والتوزيع التنافسية،

سوق، تقدير حجم السوق، التحليل الكمي والسلوكي تسمح الاستخبارات التسويقية بالتحليل الكمي لقوى ال
 للسوق، التنبؤ بالاتجاهات والاحتياجات المستقبلية.

 .تساعد الاستخبارات التسويقية في تحليل الاشتراك)تقاسم السوق مع مؤسسات (
Source : David A. Aaker & others,  Marketing Research, John Wiley & Sons, Singapore, 

11th ed, 2013, p: 38. 

                                                           
دراسة حالة شركات السيارات الأجنبية –دور نظام استخبارات التسويق الدولي في تطوير استراتيجية المنتج منير نوري، فيصل دلال و  1

                   ،6102، جوان 60ع ،الجزائر ، مجلة أبحاث اقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة بسكرة،-بالجزائر
 .666-660ص: ص 
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 التسويقية: مكونات نظام الاستخبارات-3
  الذي اقترحه نمواجالنات الأساسية لنظام الاستخبارات التسويقية، حيث يعتبر و  اختلف الك ت اب في تحديد المك  

، لنظام، وهي: فهم الزبائنلهذا الة ك  ش  م  أساسية الأشمل، لأنه يتوي على أربعة  عناصر  Crowley كراولي
 ج، استخبارات المنافسين،  فهم السوق. استخبارات المنت  

، ففي المؤسسات الحديثة يكون رنطلاق في النشاط التسويقي المعاصيعتبر الزبون نقطة الافهم )معرفة( الزبون: -أ
مبدأ "اعرف زبونك" أهم مصادر العوائد لدى المؤسسة، إا أن الزبون يثل مركز اللعبة وجوهر العمل 

و رغبات الزبائن، فوجود المؤسسة في السوق  منتجاتها أو خدماتها وفقا لحاجات د  ع  إن المؤسسة ت  .1يالتسويق
. إن المؤسسات الناجحة هي تلك التي 2يكمه اعتبار أساسي هو إشباع حاجات المستهلكين في هذا السوق

ع المعلومات والمقترحات مام بج، من خلال القيى المستهلكينتسعى وبصفة دورية لقياس مدى الإشباع المحقق لد
حول ردود أفعال المستهلكين تجاه منتجاتها وخدماتها، من أجل إجراء التعديلات المناسبة في كل مرة، إن هذه 

إلى تحقيق أعلى درجات الرضا  الإجراءات تهدف بالأساس إلى ترقية وتوطيد العلاقة مع الزبائن، من أجل الوصول
تلك القدرة على فهم الزبائن، وتحاول معرفة حاجاتهم ورغباتهم المتغيرة باستمرار، إن المؤسسات التي ت لديهم.

 :3وتستطيع دراسة اتجاهاتهم، يكن أن تحقق المزايا التالية
 .رغبات واتجاهات الزبونعن طريق تحقيق رضاه، نتيجة للاستجابة لحاجات و زيادة الاحتفاظ بالزبون -
 .الةير الحملات التسويقية المستهدفة والفع  تخفيض تكلفة التسويق عن طريق تطو -
من إيرادات  % 81دون ل  و  من الزبائن ي    %61: أي 61-81تحديد الزبائن الأكثر ربحا ومعاملتهم وفق الك )قانون -

 .وا معاملة خاصة(ق  ل  ت   المؤسسة، وينبغي أن ي   
ديرها تدفق ت، وتنظيم دورة المبيعات التي ي  تحقيق عائد أعلى على الاستثمار عن طريق زيادة الأرباح لكل المبيعا-

 .ن طريق مركزية النشاطات المشتركةالعمل بين الأقسام، كما يكن إلغاء الوظائف الفائضة ع
قة، ويكن أن نس  يكن أن توفر المؤسسة التكلفة عن طريق تقليل الأخطاء التي تظهر من عدة نقاط تفاعل غير م  -
    ضلة لديه.فن باستخدام قناة الاتصال المن فهم احتياجات الزبو س  تح   

فإنه وفي ضوء الخبرة التي تتلكها المؤسسة، فإن إقامة العلاقات طويلة الأمد مع الزبون  Brien برين حسب
 :4أصبحت تقوم على الحقائق التالية

 .ر من عملية البيع للزبون المعتادمرات أكث 2ف كل  إن عملية البيع للزبون الجديد ت  -
 .ج( من الأفراد الآخرين عن تجربته مع المنت  01-8غ نمطيا )ل  ب   ي  الزبون غير الراضي عن منتجات المؤسسة س   إن-

                                                           
 .83 ، ص:6112، 0ان، الأردن، ط، دار صفاء للنشر والتوزيع، عم  نظام الاستخبارات التسويقيةعلاء فرحان طالب وآخرون،  1
 . 62: ، ص6118، ، مصردار الجامعية، الإسكندرية، ال أساسيات بحوث التسويقإسماعيل السيد ،  2
 .82-82 :ص ، صبق ذكرهمرجع سفرحان طالب وآخرون،  علاء 3

 .26ص:  مرجع سبق ذكره،علاء فرحان طالب الدعمي وفاطمة عبد علي سلمان المسعودي،  4
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 .% 21اد هي تج للزبون المع، بينما إمكانية بيع المنت  % 02ج للزبون الجديد هي إن إمكانية بيع المنت   -
عامل مع المؤسسة ثانية إاا استجيب لشكواهم سيقومون بإعادة الت يمن الزبائن اوي الشكاو  % 21إن نسبة  -

 .سين الخدمة التي أدت إلى شكواهمبسرعة من خلال تح
المدعومة بالتجارة من المؤسسات الحالية لا تحقق تكامل المبيعات والخدمة الضرورية  % 21إن أكثر من  -

 وية العلاقات مع الزبائن.هما من مصادر تقرا م  د  ص  ، رغم أن هذه التجارة الحديثة تثل م  الإلكترونية
د فهم السوق عنصرا أساسيا لنظام الاستخبارات التسويقية، والذي يتعلق بتقديم المعلومات ع  : ي   فهم السوق-ب

الخاصة بالأسواق ومدى تأثيرها في استراتيجية التسويق، ولكي تعمل المؤسسات بصورة منتظمة ومناسبة داخل 
مات عن السوق تظهر بصورة جلية لاتخاا قراراتها الملائمة ومقارنة أدائها الحالي بيةتها المحيطة، فإن حاجاتها للمعلو 

وتصحيح الأخطاء وتقويها لتحسين أدائها في تقديم أفضل المنتجات للزبائن، ولكي  ،مع ماهو مخطط للمستقبل
ليلية عن مختلف مة تعطي صورة تحي  تستطيع المؤسسة تحقيق الك يتوجب عليها تقديم معلومات استخباراتية ق   

الجوانب المتعلقة بالسوق والعوامل التي تؤثر فيه، ومن خلال الاستمرار في جمع البيانات والمعلومات المتعلقة بتلك 
الأسواق وصولا إلى فهم السوق، وتتضمن هذه البيانات، بيانات عن البيةة الداخلية والخارجية المحيطة بالمؤسسة، 

الدخل ومستويات الأسعار، معلومات عن الزبائن المحتملين ومواقع  بيانات عن خصائص السوق من حيث
تواجدهم وأاواقهم وعاداتهم الشرائية والجهات المؤثرة في قراراتهم، بيانات عن طبيعة المنافسة والحصص السوقية 

 ،تاحةللمنافسين ومراكزهم المالية ونطاق المنافسة، بيانات ومعلومات عن حركة الأسعار ورؤوس الأموال الم
 .1مستويات الإقراض، ويكن للمؤسسة أن تتعرف على السوق وحجمه من خلال معالجة تلك المعلومات

م نظام الاستخبارات التسويقية نوعين من المعلومات التسويقية الخاصة بالمنت ج، ي   ج:استخبارات المنت  -ج قد 
ص  الهيكل العام للمنت ج، إا ي   أحدهما  دد وتنوع خطوط المنتجات التي تعر ضها المؤسسة، م معلومات عن عقد  يخ 

ص  التخطيط  ومدى تعدد وتنوع المنتجات التي يكن تقديها، أما النوع الآخر من المعلومات التسويقية يخ 
ية عن منتجات اتستخبار الام المعلومات قد  فضلا عن الك فإن نظام الاستخبارات التسويقية ي   .للمنتجات الجديدة

لتحديد أعلى معايير الأداء، وتسمى هذه العملية المقارنة المرجعية، والتي يجب تجميعها وتحليلها وتوزيعها المنافسين 
 . 2بشكل فوري ومنتظم لتقديم معلومات ق  ي مة وموثوقة، وهو السبب الأساسي في استخدام استخبارات المنت ج

منتجاتها يعتمد على قدرتها على تصميم  إن جحاح المؤسسات المختلفة في تسويقاستخبارات المنافسين: -د
ب الزبائن بشكل أفضل مما يقدمه المنافسون، لذلك فمن الضروري للمؤسسات أن تهتم اس  ن  وتقديم منتجات ت   

بالتعرف على استراتيجيات المنافسين بنفس درجة الاهتمام بالزبائن، ومعرفة المنافسين تتكون من المعلومات 
                                                           

بحث استطلاعي لآراء عينة من المسؤولين في –دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحسين العلاقة مع الزبون محمد عبد الوهاب العزاوي،  1
 .23 ،ص:6103، 06، ع2المجلد  العراق، دارة والاقتصاد، جامعة البصرة،، مجلة دراسات إدارية، كلية الإة العامة للألبسة الجاهزة في نينوىالشرك

دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحسين إدارة الوقت للقيادات الإدارية الوسطى في معمل الألبسة الولادية في بثينة لقمان أحمد،  2
 .020 :، ص6106، نوفمبر 2، ع 2، المجلد  والاقتصاد، جامعة البصرة، العراق الإدارة كلية دراسات إدارية، مجلة وصل،الم



 نظم المعلومات التسويقية على المستوى الدوليأساسيات حول ............ل الأول..............................الفص

 

46 

تهم اسسة حول القدرات والإمكانات التي يتمتع بها المنافسون لها في السوق، وسياسالمتراكمة لدى إدارة المؤ 
ر في عملية اتخاا القرارات الحالية والمستقبلية للمؤسسة، وعملية معرفة المنافس تتطلب ؤث  توقع أن ت  المستقبلية التي ي  

جياتهم، لذلك فمعرفة المنافس تعتبر نشاطات سلوكية تؤدي إلى جمع المعلومات حول منتجات المنافسين واستراتي
   .1أحد المتطلبات الأساسية لتحقيق النجاح في الأسواق العالمية عد  جزءا مهما من معرفة السوق والتي ت  

 :2تكون فييإن بناء نظام خاص باستخبارات المنافسين 
 نافسين وتنفيذها؛إظهار الممارسات الحالية المرتبطة ببناء نظام الاستخبارات الخاصة بتحليل الم-
لبعض المؤسسات يكن الاستفادة منها  benchmarkingإن توضيح هذه الممارسات يكن أن تثل إطارا مرجعيا -

 .سية أو خلق ميزة تنافسية مستدامةفي تطوير ممارساتها الحالية لتحسين قدراتها التناف
ا وتطوير النظم التحليل التي تخدم أهدافه تكين المؤسسات )التي لا تتلك نظاما للاستخبارات( من بناء نظم-

 .الحالية وتحسينها
إن تحليل المنافسين يثل قاعدة معلوماتية يجب أن تنطلق منها أي عملية للتخطيط بعيد المدى أو التخطيط -

 .الاستراتيجي وتطوير القدرة التنافسية للمؤسسة
 نظام دعم القرارات التسويقية الدولي-الثثا

لقرارات التسويقية نتيجة للاتساع والنمو في عدد المؤسسات، لمساعدة مديرو التسويق من أجل ظهر نظام دعم ا
أن تكون قراراتهم أكثر دقة، وفي الوقت الحاضر أصبح الاعتماد على هذا النظام أكبر، نتيجة للاستخدام الواسع 

ت والأزمات التي يواجهها المديرون، للحاسوب في الأنشطة التسويقية المختلفة، وتعدد وتنوع المتغيرات والمشكلا
والتي يصعب على العقل البشري إجراء التحليل الدقيق والسريع للعلاقات الكثيرة الحاصلة فيما بين هذه المتغيرات 

 . 3ونسبة تأثيرها المتبادل
نظمة، المهارات يكن النظر إلى نظام دعم القرارات التسويقية الدولي على أنه: "مجموعة متناسقة من البيانات، الأ

، التي عن طريقها تقوم المؤسسة الدولية بجمع softwareوالبرامجية   hardware والتقنيات مع المكونات المادية 
 .4وتفسير المعلومات حول العمليات الاقتصادية والتجارية والبيةية واستعمالها كأساس للأعمال التسويقية العالمية"

 
 
 

                                                           
 .22-22: ، ص صمرجع سبق ذكرهعلاء فرحان طالب الدعمي وفاطمة عبد علي سلمان المسعودي،  1
 .338 كندرية، مصر، دون اكر السنة، ص:، الدار الجامعية، الإس، إدارة الأعمال الدوليةعبد السلام أبو قحف 2
 .602-602 ص:ص ، مرجع سبق ذكرهعبد الله حسن مسلم،  3

4
 Aleksandar Grubor, Global Marketing Decision Support Systems, Management Information Systems, Vol 4, 

2009,p: 23. Sur le lien : https://pdfs.semanticscholar.org/291f/aeebbb100fbbdd2827e9a6a541ad53b58d63.pdf, 
date de visite : 26/2/2019 

https://pdfs.semanticscholar.org/291f/aeebbb100fbbdd2827e9a6a541ad53b58d63.pdf


 نظم المعلومات التسويقية على المستوى الدوليأساسيات حول ............ل الأول..............................الفص

 

47 

 13م القرارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية من خلال الجدول رقم يكن توضيح الفرق بين نظام دع
 الفرق بين نظام دعم القرارات التسويقية ونظام المعلومات التسويقية  (:14) جدول رقم

 نظام دعم القرارات التسويقية نظام المعلومات التسويقية
 لة.ك  ي  ه  المشكلات م  -
 استعمال التقارير.-
 هيكل ثابت.-
 عرض المعلومات بطريقة محددة.-
إعادة إدخال البيانات الأولية قد يؤدي إلى تحسين عملية -

 اتخاا القرار.

 كلة.ي  ه  المشكلات غير م  -
 استعمال النمااج.-
 واجهة قابلة للتحكم من طرف المستعمل.-
 قابل للتكييف.-
 التحليل الاستشرافي قد يؤدي إلى تحسين عملية اتخاا القرار.-

Source : Jesús Manuel López-Bonilla & others, The Global Marketing Information System 

(GMIS):A conceptual review for business education, 

https://www.researchgate.net/publication/322746420_Marketing_Information_Systems_An_i

ntegrative_view, date de visite: 25/4/2019. 

ة من خدمات هذه ق  إن انتشار تطبيق نظم دعم القرارات في الممارسات التجارية ناجم عن الآثار المفيدة المحق  
 :1النظم في وضعيات اتخاا القرارات الأربعة التالية في العمليات التجارية الدولية

 .ع الدوليعند تقدير الفرص من أجل التوس  -
 .ول إلى سوق مستهدف مطروحةات الدخفي الحالات عندما تكون إمكان-
 .غيرات المستقبليةعند الأخذ بعين الاعتبار خصائص البيةة العالمية والتنبؤ بالت-
عند مزج الاستراتيجيات التسويقية لعدد مختلف من الأسواق، بحيث يتم تحسين فعالية العمليات التجارية -

 العالمية.
 ظام المعلومات التسويقية الدوليةالمطلب الثالث: بحوث التسويق الدولي كأحد عناصر ن

لة لنظام المعلومات التسويقية، تهدف بالأساس إلى جمع ك  م الفرعية المش  ظ  تعتبر بحوث التسويق من أهم الن  
، ومن ث  ةالمعلومات التسويقية من أجل أن تستخدمها الإدارة في حل المشكلات التسويقية التي تواجهها المؤسس

 رارات التسويقية المختلفة.اتخاا القترشيد عملية 
 الأهمية والأهدافالخصائص،  ،التعريف بحوث التسويق الدولي:-أولا

اب التي تطرقت إلى بحوث التسويق الدولي، إضافة إلى توضيح الأهمية والأهداف ت  سنتطرق إلى بعض تعاريف الك  
 التي تسعى البحوث التسويقية إلى الوصول إليها.

 
 
 

                                                           
1
 Aleksandar Grubor,  Op.Cit  ,p: 25.  

https://www.researchgate.net/publication/322746420_Marketing_Information_Systems_An_integrative_view
https://www.researchgate.net/publication/322746420_Marketing_Information_Systems_An_integrative_view
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 الدولي: تعريف بحوث التسويق-1
ت عر ف بحوث التسويق الدولي بأنها: "البحوث التي يتم إجحازها إم ا بالتزامن أو بالتعاقب من أجل تسهيل 

 .1القرارات التسويقية في أكثر من بلد واحد"
دموقد است   ها ف  بحوث التسويق الدولي، حيث عر   للدلالة علىمصطلح بحوث التسويق الخارجي  الكاتب يي عيد خ 

ب للمؤسسة، بتوفير ق  ة تحسين الموقف التسويقي الحالي والمرت   م  ع بمه  ل  ضط  إحدى وظائف التسويق التي ت  "ا:بأنه
أفضل بدائل فيما يخص قرارات التسويق الخارجي، والك عن طريق جمع وتحليل البيانات من مصادرها، ووضع 

 .2الحلول التطبيقية ومتابعة تنفيذها"
ويق الدولي بأنها: " الوظيفة التي تقوم عن طريق المدراء التسويقيين الدوليين بتوفير كما ي كن تعريف بحوث التس

المعلومات الكافية والتامة عن الأسواق الخارجية، بداية من إعداد بحوث استكشافية أولية لكل سوق من الأسواق 
مال الدولية في هذه الأسواق الجديدة،  الخارجية، وت وف ر المعلومات عن المخاطر المحتملة الحدوث أثناء ممارسة الأع

 .3كما ت وف ر الحلول المناسبة للمخاطر والمشكلات التي تقف عائقا أمام أعمال المؤسسات الدولية والأجنبية"
 إن بحوث التسويق الدولي هي الوظيفة التي تقوم بها المؤسسة من أجل توفير المعلومات التسويقية التي تخص دولة 

 لدول من أجل إيجاد الحلول للمشكلات التسويقية التي تواجه المؤسسة على المستوى الدولي.أو مجموعة من ا
إن الهدف الأساسي من إجراء بحوث التسويق هو اتخاا القرارات التسويقية، لكن في بعض الأحيان قد يواجه 

ورية في الحالات المؤسسات قرار هل تقوم بإجراء بحوث التسويق أم لا؟ ، لذلك فبحوث التسويق تصبح ضر 
 :4التالية

ه في العديد من الحالات ينبغي أن تتغير القرارات بشكل فوري : رغم أن البحث يستغرق زمنا، غير أن  قيود الزمن-
ز إاا كان هناك ج  ن  فرة، وهكذا فإن البحث يكنه أن ي   اوسريع، حتى ولو كانت كل المعلومات الضرورية غير متو 

 جة إلى اتخاا القرار.زمن غير كاف متاح قبل الحا
: قبل إجحاز البحث من المهم تحديد ما إاا كانت المعلومات الكافية متاحة فيما يخص القرار المراد وفرة البيانات-

صول على معلومات موجودة، لكن إاا  اتخااه، ففي العادة تتحمل المؤسسة تكلفة أقل ووقت أقل من أجل الح
 البحث فإنه يتعين القيام بالبحث. كانت المعلومات غير كافية للقرار محل

: القرارات التي لها تأثير أساسي على سيرورة المؤسسة يجب أن تحظى باهتمام أكبر مقارنة بالقرارات طبيعة القرار-
الأقل أهمية، فمثلا القرارات الروتينية لها تأثير أقل على المؤسسة من القرارات الاستراتيجية، لذلك فليس من 

 ع من أجل كل قرار ينبغي اتخااه.س  و  حمل المؤسسة تكاليف بحث م  العقلاني أن تت
                                                           

1 David A. Aaker & others, Op.Cit, p p: 22-23. 
 .623، ص: 6112، 0، دار الأمين، القاهرة، مصر،  طالتسويق الدولي والمصدر الناجحيي عيد،  2

، دار القلم للطباعة، بيروت، لبنان، الأسس العلمية والقوانين المتبعة في إدارة منظمات المال والأعمال الدولية والعالميةمحمد سرور الحريري،  3
 .012، ص: 6102

4
 Jan Wiid & Colin Diggines, Op.Cit :p p : 09-10. 
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يمة يكون اات ق  أن ف بالنسبة للمؤسسة، لذلك ينبغي كل  البحث التسويقي م   العوائد مقابل التكاليف:-
 ز البحث عندما يكون:نج  بالنسبة لها، وينبغي أن ي  

 البحث.ر مصاريف ر  ب   العائد على الاستثمار في مشروع البحث ي   -
 ر مصاريف البحث.بر  الزيادة في جودة القرار التسويقي ت  -
 تكاليف البحث تثل أفضل استغلال للموارد.-
من المهم الأخذ بعين الاعتبار الموارد المتاحة، ليس فقط لإجحاز البحث، ولكن لتنفيذ مخرجات البحث،  الموارد:-

ة لتنفيذ الاستراتيجيات المنبثقة من ص  انت الموارد المخص  فليس من العقلاني إنفاق مبالغ كبيرة على البحث إاا ك
نتائج البحث غير كافية، فسيكون الك ضياعا للموارد. فالموارد البشرية والمالية الكافية ينبغي توفيرها من أجل 

 إجحاز مشروع البحث بطريقة ملائمة والحصول على نتائج موثوقة ودقيقة.
 تستطيع فيها المؤسسة إجراء بحوث التسويقيوضح الحالات التي  01الشكل رقم 

 : متى يتم إجراء بحوث التسويق(11) شكل رقم
 
 

 
 
 
 

 

Source : Jan Wiid & Colin Diggines, Marketing Research, Juta and Company Ltd, Cape 

Town, South Africa, 1
st
 ed, 2009, p :10. 

 :1تسويقي إلىف البحث الصن  ي  :  تصنيفات البحث التسويقي-2
ير ظاهرة وغير موجودة، والتي قد المشكلات التي لا تبدو ضرورية وغ : يساعد في تحديدبحث تحديد المشكلة-أ

تظهر في المستقبل، مثل: البحث في السوق الكامن أو المستقبلي، البحث في الحصة السوقية، البحث حول صورة 
 المؤسسة في أاهان المستهلكين... .

ج، : يساعد في حل مشكلات تسويقية محددة، على سبيل المثال البحث حول المنت  لةبحث حل المشك-ب
 السعر، الترويج، التوزيع .

التصنيفات المختلفة لبحوث التسويق على أساس المشكلات التسويقية التي قد تواجه  00يوضح الشكل رقم 
 المؤسسة.

                                                           
 .62-63: ص ، ص6118ان، الأردن، دار اليازوري، عم   بحوث التسويق )مدخل نظري وتطبيقي(،حميد عبد النبي الطائي،  1

 لا لا لا لا

 قيود الزمن
هل هناك وقت  

كاف  متاح قبل 
الحاجة إلى اتخاا 

 القرار؟

 وفرة البيانات 
هل المعلومات 
المتوفرة كافية 

لاتخاا القرار محل 
 الدراسة؟

هل القرار او 
همية تكتيكية أو أ

استراتيجية 
 معتبرة؟

 طبيعة القرار
هل العوائد 

المحصلة من القيام 
 بالبحث تفوق

 التكاليف؟

القيام 
ببحوث 
 التسويق

 
 

 

 العوائد والتكاليف
 بحوث المنتج.-
بحوث -

 التسعير.
بحوث -

 الترويج.
 بحوث التوزيع.-

 
 عدم القيام ببحوث التسويق
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 سويقيةعلى أساس المشكلة الت (: تصنيفات بحوث التسويق11شكل رقم )
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Source : Naresh K. Malhotra & others, Essentials of Marketing Research, Pearson 

Education, England, 1st ed, 2013, p: 8. 
 :1يلي وحتى تكون بحوث التسويق اات فاعلية كبيرة، يجب أن تتصف بما

 عن حاجة عبر  ت  أن يتم إجراء بحوث التسويق ل  حيث يجب أن تكون البحوث م ت صلة باحتياجات معينة:  -
 .، وتكون اات صلة بمشكلة أو موقف تسويقي معيندارة ومتخذي القرارات للمعلوماتالإ
والك لكون القرارات التسويقية ترتبط بجدول زمني محدد، وبالتالي فإن التوقيت المناسب للبحث التسويقي: -

 .يتلاءم مع توقيت هذه القرارات المعلومات يجب أن تتوافر في الوقت الذي
ان، هما: الأول: قيمة المعلومات التي يتوي عليها البحث في حدود م  ه  يتحكم فيه عاملان م  كفاءة البحث: -

 .لبحث لموضوع أو مشكلة القرار الواجب إصدارهاالتكلفة المناسبة، بينما العامل الثاني يتعلق بمدى ملاءمة نتائج 
 أساليب جمع البيانات وعدم التحيز.دقة اختيار المجتمع والعينة و تتأثر بدقة البحث: -
 .يجب أن تكون هناك ميزانية كافية للإنفاق على مراحل البحث المختلفةميزانية البحث: -
يجب أن تكون هناك استمرارية في إجراء بحوث التسويق لتوفير المعلومات اللازمة لحل المشكلات الاستمرارية: -

 .التسويقية
 ز دور الباحث بالموضوعية والحياد.يجب أن يتميلموضوعية: ا-

                                                           
 .012-012ص: ص ، 6112ن، الأردن، ، دار تسنيم للنشر والتوزيع، عم ا  نظم المعلومات التسويقيةطارق نائل هاشم،  1

 بحوث التسويق

المشكلة تحديدبحوث   بحوث حل المشكلة 

 مثال:
بحوث السوق الكامن.-  
بحوث الحصة السوقية.-  
بحوث الصورة.-  

 بحوث خصائص السوق.
بحوث تحليل المبيعات.-  
بحوث التنبؤ.-  
.عمالبحوث اتجاهات الأ-  

 مثال:
بحوث التجزئة.-  
بحوث المنت ج.-  
بحوث التسعير.-  
بحوث الترويج.-  
بحوث التوزيع.-  
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ات الهامة للبحث التسويقي الفعال، وتعكس قابلية البحث لتكراره باستخدام م  من الس   عد  ت  الثقة والمصداقية: -
 المقاييس نفسها في مواقف وظروف متشابهة.

 : التسويق الدولي أهمية بحوث-3
ر أو تلك ترغب في تصدير قبل التحدث عن الأهمية الكبير  ة لبحوث التسويق الدولي بالنسبة للمؤسسات التي ت صد 

  :1، عن صانع الأحذية بهون كونغ، حيث يقولKotler منتجاتها،  لابأس من الإشارة إلى القصة التي رواها كوتلر
لنائية  إحدى الجزر اأراد مستثمر في صناعة الأحذية بهونغ كونغ ، أن يعرف ما إاا كانت هناك سوق للأحذية في

 ( .ة ثلاثة أشخاص )واحدا تلوى الآخرم  ، وفي سبيل تحقيق غايته أرسل لهذه المه  بأقصى جنوب المحيط الهادي
ه للجزيرة " لا أحد ينتعل ت  ن  ه بعد معاي   د  ، وكان ر  يعمل لحساب الشركة (Livreur)ع وز  : وهو م  المبعوث الأول      

المصنع بهذا الرد فاة، وبالتالي لا توجد سوق للأحذية هناك". ولم يقتنع صاحب حذاء، وكل الناس يشون ح
 .فأرسل شخصا آخر

لا أحد : "خر بإرسال برقية مستعجلة مفادهاالذي قام هو الآ (Vendeur): وهو رجل بيع المبعوث الثاني      
 .ع العلم فإن حجم السوق كبير جدا"، مينتعل حذاء بهذه الجزيرة

 .ري يجب المصنع شخصا ثالثا للإطلاع على حقيقة ما فأرسل صاح
، فبعد أن أجرى هو الآخر تحقيقا مع شيخ القبيلة وأعيانها،  (Marketer)وهو رجل تسويق  :       المبعوث الثالث

 خلص إلى التقرير التالي :
حذية تساعد شعبه في تجنب لرئيس القبيلة أن الأ ت  ح  "الناس هنا لا يلبسون أحذية، ولهم أرجل قبيحة، ولقد أوض  

دولارا للزوج،  07من شعبه سيشترون الأحذية بواقع  % 07ر أن د  الرجل ولقد ق   س  مشكلات الأرجل. تحم  
زوج من الأحذية في السنة الأولى، تبلغ تكلفة إحضار الأحذية إلى السوق  5777ل أن نتمكن من بيع تم  وي  

ر علينا مقابل د  دولارا صافية في السنة الأولى والتي ست   67777وسنربح دولارات للزوج،  2وإنشاء مركز توزيع لها 
هذا بصرف  % 05وهو يزيد على عائدنا على الاستثمار المعتاد والذي يبلغ  % 67استثمارنا فيها عائدا يبلغ 

 .2النظر عن اكر القيمة العالية لما سنكسبه في المستقبل بدخولنا في هذا السوق "
 :صة نستخلصمن خلال هذه الق

 .اسة الأسواق الخارجية         الأهمية الكبيرة التي تلعبها بحوث التسويق الدولي في تحليل ودر 
        التسويق الجيد يجب أن يتضمن بحوثا عميقة في الفرص الموجودة في الأسواق، وإعداد التقديرات المالية المبنية 

 .رة أم لاد  ح إن كانت العائدات تحقق أهداف المؤسسة المص  وض  على الإستراتيجية المقترحة التي يجب أن ت  
                                                           

، مجلة اقتصاديات شمال إفريقيا ،  دفع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات باستخدام مقاربة : التسويق الدولي، براق محمد وعبيلة محمد  1
 .088-086ص: ص ، 6113، 13ع  الشلف، الجزائر، جامعة الشلف،

 بابكر، مكتبة جرير، دون اكر ، ترجمة: فيصل عبد اللهكوتلر يتحدث عن التسويق: كيف تنشئ الأسواق وتغزوها وتسيطر عليهافيليب كوتلر،  2
 .82 ، ص:6118مكان النشر، 
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، حيث أن البائع ن يكونون على دراية بهذه الوظيفة        إن وظيفة بحوث التسويق يجب أن يقوم بها الأشخاص الذي
، فرجل يع تنفيذ البحوث التسويقية لوحده، لكنه لا يستطالمساعدة في إجحاز بحوث التسويق ع يستطيعز  أو المو  

 .على  دراية تامة بالتسويق وبحوثهالتسويق هو الأساس عند القيام ببحوث التسويق لأنه يكون 
 :1إن بحوث التسويق تساعد المؤسسة في الإجابة عن سؤالين غاية في الأهمية

لي، : ما هو موقع المؤسسة في السوق؟ والك لأن المؤسسة يجب أن تحدد مركزها الإنتاجي، الماالسؤال الأول-
 ولوجي في القطاع الذي تنتمي إليه.التسويقي والتكن

: ما هي إمكانية جحاح المؤسسة في الأسواق المستهدفة؟ حيث تسمح بحوث التسويق بالتعرف السؤال الثاني-
 الموضوعي على درجة جحاح المؤسسة في تسويق منتجاتها في تلك الأسواق

 :2اط التاليةويكن توضيح أهمية بحوث التسويق الدولي في النق
مارسات الموجودة في تلك ، والاتجاهات والفرص والم        إيجاد أكبر سوق متاح لمنتجات المؤسسة، وأسرعها نموا

 ؛الأسواق
تقبلية عبر فترة ، ووضع خطط مسمن وضع أولويات تجاه أسواق معينةن ك          تؤدي إلى تضييق نطاق البحث وت  

 .طويلة من الزمن 
 .ل البدائل واختيار البديل الأفضلسين وترشيد القرارات التسويقية من خلال إلقاء الضوء على ك        تح
 .قوتهم ، وأخطائهم وأسباب جحاحهمن من التعرف على المنافسين و نقاط ضعفهم و ك          ت  

 .ى الدور الوقائي لبحوث التسويق (سم  ي           اكتشاف الأخطاء قبل تفاقمها )وهو ما
 .ات القائمةن من الحصول على فرص وأفكار جديدة لمنتجات جديدة أو تطوير المنتجك          ت  

 أهداف بحوث التسويق الدولي:-4
ص المؤسسات نسبة من مبيعاتها تتراوح ص  ، وغالبا ما تخ  دول الغربية بإنفاق مبالغ كبيرة على بحوث التسويقتقوم ال

مابين نصف إلى ثلاثة أرباع هذا المبلغ  ، وأن  على قسم بحوث التسويق قهاف  ن  لت    %505إلى  %7070ما بين 
ق الجزء المتبقي في شراء خدمات المؤسسات نف  ق مباشرة بواسطة قسم بحوث التسويق، بينما ي  نف  ص ي  المخص  

     %1ين إلى أن ميزانية بحوث التسويق تتراوح ب Kotler كوتلر   ويشير ،3الخارجية المتخصصة في بحوث التسويق
 .4من مبيعات المؤسسة %8و 

                                                           
 .28، ص: مرجع سبق ذكرهإياد خنفر وآخرون،  1
2

 أنظر في الك : 
 ؛ 96:  ، صمرجع سبق ذكره، فرحات       غول

 . 890: ، ص 8662، مصر، الدار المصرية اللبنانية ،القاهرة،  التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواق    عادل المهدي ، 

، 8668 مصر، ، القاهرة،دار الفكر العربي، التسويق بحوث تطبيقية في المؤسسات العربية والدوليةعزة أحمد الشربيني، توفيق محمد عبد المحسن و  3
 . 92 :ص

4
 Philip Kotler, Marketing Management, Pearson Custom Publishing, USA, 2002,  p :104. 
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فت بحوث التسويق سواء المحلي أو الدولي اهتماما متزايدا في معظم الدول الصناعية، ومن العوامل التي ر  ولقد ع  
 :1ت فس ر هذا الاهتمام

ها من طرف يى العوامل التي لا يكن التحكم فد عملية التنبؤ بالطلب والتي يتوقف تطورها بصفة كبيرة علعق  ت   -
 .تزايدة للسلطات العامة... المؤسسة، والتي تيل إلى التزايد بسبب عالمية الاقتصاد العالمي، والتدخلات الم

 .التي تقتضي وقتا قصيرا للتأقلم سرعة التغيرات الاقتصادية، التكنولوجية، والتنافسية لمحيط المؤسسات -
ون أكثر فأكثر على الابتكار والتجديد،      ح  ل  والذين ي   تعقد سلوكيات المستهلكين في المجتمعات الغنية، -

 .باع حاجاتهم ورغباتهم المتزايدةوالتوزيع السريع للمنتجات والخدمات لإش
 بعض الدراسات أن معدل الفشل قد يصل إلى بين  ت  ، و تكلفة التسويق وارتفاع معدل فشل المنتجات الجديدة -

 .رات المتعلقة بالمنتجات الجديدةبتقليل درجة عدم التأكد للقرا ، حيث تسمح البحوث التسويقية % 81
ز عن مي  ج في أاهان المستهلكين بهدف الت  ع خاص لكل منت  ق  و  ازدحام الأسواق بالمنتجات، مما يتطلب إعطاء ت   -

تحليل دقيق المنافسين من حيث السعر أو العلامة أو الغلاف ...، و هذا لا يكن تحقيقه إلا عن طريق القيام ب
تعتبر ضرورية مثلا في اختيار استراتيجيات تسويقية جديدة لتحديد توقع  ليلاتللسوق المستهدف، فهذه التح

 .لتوجيه الاستراتيجيات الإعلانيةالمنتجات و الخدمات أو 
رار في فرة حاليا بالمؤسسة، والتي قد لا تكون كافية في مساعدة صاحب القاضعف المعلومات التسويقية المتو  -
 .اا الأنسب من القرارات مستقبلااتخ
ج يبيع منتجاته مباشرة إلى المستهلك الأخير، أصبح ج والمستهلك الأخير، فبعد أن كان المنت  د المسافة بين المنت  ع  ب    -
ج التعرف بسهولة على ما يطلبه السوق إلا له عنه عدد معتبر من الوسطاء، وكنتيجة لذلك يتعذر على المنت  فص  ي  
 .عميقة لحاجات ورغبات المستهلكين عد إجراء دراسةب

 .القرارات التسويقية والمستهلكين ع حجم المؤسسات، الأمر الذي أدى إلى التباعد بين متخذيوس  ت   -
 .لها إلى المستوى الدولي والعالميع الأسواق و انتقاوس  زيادة المخاطر المترتبة على القرارات التسويقية نظرا لت   -
 ة الوعي بالقوى المؤثرة على توليد الحاجات الاستهلاكية والعوامل التي تؤثر على قرارات المستهلكين.  زياد -

لبحوث التسويق الدولي هو جمع الحقائق عن مشكلة معينة، وتحليل هذه الحقائق  الهدف الرئيس عد  ي  و 
التسويق أساسا أداة لاتخاا ، كما تعتبر بحوث بإثارتها أمام المسؤولين في الإدارة، ولتعظيم درجة دقة اتخاا قرار معين

عة بأسس صحيحة عن م  سليم من قبل الإدارة مبني على الدراسة والتحليل التدقيق لمعلومات وحقائق مج  قرار 

                                                           
،  نع القرار في المؤسسة الاقتصاديةص حول، الملتقى الدولي اسات النوعية : خيار أم ضرورة فرضتها أزمة الدراسات التسويقيةالدر ، عنابي بن عيسى 1

 .12/61/8668-11جامعة المسيلة، الجزائر،  كلية العلوم الاقتصادية و علوم التسيير ،
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إيجاز الأهداف الأخرى التي تسعى بحوث التسويق الدولي إلى تحقيقها فيما  ويكن ،1السوق الدولي المراد دخوله
 يلي:

ره ا بح وث التس ويق، وف  من خ لال المعلوم ات ال تي ت   تقييم المنافسة السائدة فيه :السوق المستهدف و  تحديد -
م   ا يس   مح  جاته   ا وخ   دماتها، وه   و الدقيق   ة للس   وق المحتم   ل ال   ذي تس   تهدفه منتس   تطيع المؤسس   ة المعرف   ة الكامل   ة و ت

تل    ف ه    ذه القطاع    ات، وتحدي    د المنافس    ة ة في مخعي     بتجزئ    ة ه    ذا الس    وق إلى قطاع    ات س    وقية، و تق    دير الق    وة البي  
 صها، نقاط قوتها، نقاط ضعفها... .المتواجدة على مستوى هذا السوق، ودراستها من حيث خصائ

إن بح وث التس ويق تس عى في جوهره ا إلى ح ل المش كلات التس ويقية  التحديد الدقيق للمش كلات التس ويقية: -
ي د ال دقيق للمش كلات التس ويقية ال تي تواجهه ا المؤسس ة. إن التحدي د ى إلا من خ لال التحدالمختلفة، وهذا لا يتأت  

 .*الدقيق للمشكلة التسويقية يعتبر أول خطوة من خطوات إجحاز البحث التسويقي، تليه باقي الخطوات

م  ن خ  لال المعلوم  ات ال  تي تتيحه  ا بح  وث التوزي  ع، ت  تمكن المؤسس  ة م  ن  إيج  اد  :تحدي  د ط  رق التوزي  ع المثل  ى -
 .لمثلى لإيصال المنتجات إلى المستهلك النهائي في الوقت و المكان المناسبين  الطرق ا

إن المس  تهلك يعت   بر نقط   ة البداي   ة في  س   لوك المس   تهلك ومعرف   ة س   بب قبول   ه لمنتج   ات المؤسس   ة : ةدراس   -
لوكه م ن النشاط التسويقي المعاصر، وبالتالي فهو يث ل مح ور نش اط المؤسس ة، ل ذلك فه ي تس عى دوم ا إلى دراس ة س 

 تحقيق رضا المستهلك. أجل معرفة حاجاته ورغباته التي تتميز بالتغير الدائم والمستمر من أجل تحقيقها، ومن ث   
إن ك  ل مش  كلة تس  ويقية تواجهه  ا المؤسس  ة يك  ون ل  ديها مجموع  ة م  ن  تس  هيل عملي  ة تقي  يم الحل  ول البديل  ة : -

 المتاحة. الحل الأنسب والأمثل من بين كل الحلول البديلةالحلول، ويقع على عاتق المسؤولين بالمؤسسة اختيار 
وج   ودة أم   ام مس   ؤولي بع   د عملي   ة اختي   ار الب   ديل الأمث   ل م   ن مجم   وع الب   دائل الم تس   هيل عملي   ة اتخ   اذ الق   رار: -

ة ة بح  وث التس  ويق في المس  اعدة عل  ى عملي  م   ه  ح  ل المش  كلات التس  ويقية ال  تي يواجهونه  ا، ت  أتي م   المؤسس  ة م  ن أج  ل
 اا القرار الرشيد و السليم.اتخ
ن المؤسسة من الحصول على رؤية عميقة ع ن الأس واق ك  إن بحوث التسويق الدولي ت   تحديد الفرص التسويقية: -

 فة والفرص التسويقية المتاحة بها.المستهد
   : آليات التنفيذ والقيود التي تواجههابحوث التسويق الدولي -ثانيا

 يق الدولي:آليات تنفيذ بحوث التسو -1
يجب  ئهفي العديد من الحالات يكن أن يكون البحث التسويقي او تكاليف عالية، لذلك وقبل اتخاا القرار بإجرا

الإجابة عن التساؤلات التالية : هل العائد المتوقع من البحث التسويقي أكبر من التكلفة التي تتحملها المؤسسة ؟ 
 ا المؤسسة تفوق تكلفة هذه المعلومات ؟وهل قيمة المعلومات التي سوف تتحصل عليه

                                                           
 .822، ص: مرجع سبق ذكرهسامر المصطفى،  1
 .إجحاز بحوث التسويق في الفصل الثاني سيتم التطرق إلى خطوات *
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لذلك فإن القيمة الصافية للبحث التسويقي تساوي القيمة المتوقعة للقرار الذي سوف يتم اتخااه بمساعدة البحث 
مطروحا منها القيمة المتوقعة لنفس القرار إاا ما تم اتخااه دون مساعدة البحث التسويقي مطروحا مما سبق كله 

 :1تكلفة البحث، أي
 
  

سوف تقوم بإجراء البحث  الجهة التي ن  كذلك، من الأسةلة الأساسية الواجب على إدارة المؤسسة الإجابة عنها م  
    ة إلى إدارة التسويق م  ،  إما إسناد المه  ين  ت   ه  ؟ ، هذا التساؤل يدفع إدارة المؤسسة إلى المفاضلة بين ج  التسويقي

 جوء إلى مؤسسات خارجية متخصصة في إجراء بحوث التسويق .ا الل  م  إ ،أو إدارة بحوث التسويق بالمؤسسة
يتضح أن البديلين المتاحين أمام المؤسسة التي ترغب في إجراء بحوث التسويق على  12رقم من خلال الجدول 

 ،، وعليه وحتى تتفادى المؤسسة جوانب القصور في البحثتاز كل منهما بإيجابيات وسلبياتنطاق دولي ي
 م المؤسسة الخارجية بإجراء الدراسة وفقا لها .لز  د خطة البحث بالاعتماد على إدارة التسويق وت  ع  طيع أن ت  تست

إن جحاح الدراسات الميدانية للأسواق الأجنبية والاختيار الجيد للجهة التي تقوم بالدراسة من الأمور 
 :2، أهمهاعبة، لذلك ينبغي مراعاة عدة شروطالص

 .ت )إمكانية الدخول إلى المعلومة( مصادر المعلوما      الدخول إلى
 .ت      تكييف تقنيات تحصيل البيانا

 .ي والثقافي الذي يتطور في السوق، الاجتماعم السياق السياسي، التشريعيه  ف        ت   
 .دراسة إلى حاجيات وقيود المؤسسة      تكييف ال

 .      نوعية ومصداقية المعلومة
 .لدراسة من قبل المؤسسةمراقبة ا      

 .      تكلفة الدراسة
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .  81 ص: مرجع سبق ذكره،محمد الفاتح محمود بشير المغربي،  1
2

 . 82       82: ص ، ص مرجع سبق ذكره،  فرحات غول 

تكاليف البحث-قيمة القرار دون بحث(-لحقيقية للبحث التسويقي=)قيمة القرار بمساعدة البحثالقيمة ا  
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: معايير المفاضلة بين إسناد دراسات التسويق الخارجي لمؤسسات بحوث في السوق  (15)جدول رقم 
 المستهدف أو تكليف جهاز بحوث التسويق بالمؤسسة للقيام بها

 المعايير   
 
 

 البديل

التعرف على 
البيانات التي 

تتفق مع هدف 
 سةالدرا

مصدر 
 البيانات

مدى تكيف  جودة البيانات
الدراسة مع 

ظروف 
المؤسسة 
 وإمكاناتها

مدى تحكم 
المؤسسة في 

 الدراسة

 تكلفة الدراسة

جهاز بحوث 
التسويق 
 بالمؤسسة

يصعب جمع 
البيانات بصفة 
عامة ولاسيما 

البيانات المرتبطة 
بحالة المنافسة 

 في السوق

     خطر التفسير  غير معروفة
 السيئ

 للبيانات؛
     صعوبات 

 لغوية ؛
    عقبات ناتجة 

عن 
الاختلافات 

الثقافية 
 والاجتماعية

متوسطة بسبب  ممتاز ممتاز
تكاليف انتقال 
وإقامة العاملين 

في السوق 
 المستهدف

مؤسسة 
متخصصة في 

السوق 
الخارجي 
 المستهدف

مهمة سهلة من 
حيث التعرف 
على مصادر 

البيانات 
والاتصال بها 

لبيانات لجمع ا
 المطلوبة

معرفة جيدة 
بالمصادر 
المتوافرة في 
السوق 

 المستهدف فقط

توفر عادة 
 بيانات ممتازة

قدرة ضعيفة 
على التكيف 
وخطر عدم 
التعرف على 
إمكانات 
وظروف 
 المؤسسة

ضعيف مع 
وجود خطر 

احدراف الدراسة 
عن الأهداف 

 الأصلية لها

 متغيرة

 .622 :، ص0222، 10ط مصر، ،، دار الأمين، القاهرةصدر الناجحالتسويق الدولي والم، : يي عيدالمصدر

 :من فاعلية بحوث التسويق د  ح  القيود التي ت   -2
ا ليست بديلا فر حلولا لجميع المشكلات التسويقية التي تواجهها المؤسسة، لأنهاها أن تو كن  إن بحوث التسويق لا ي  

ساعد الذي تعتمد عليه الإدارة، لذلك فهناك العديد من القيود ، وإنما تلعب دور العنصر المعن الإدارة الرشيدة
 :1من فاعلية هذه البحوث، ولعل من أبرز هذه القيود د  التي تح   

                                                           
 .832-832 ص:ص ، 6100، 0، دار زهران، عم ان، الأردن، طإدارة التسويققحطان العبدلي وبشير العلاق،  1
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 وم تق ل ب تغير  بحوث التسويق تختص بدراسة السلوك الإنساني، وبما أن سلوك الإنسان م   : لأن  قةقيود تتعلق بالد   -
قة الكاملة، فقد لا يكن الحصول م دائما بالد  ة، فإن تقييم هذا السلوك قد لا يتس  ه للدراساع  ومن الصعب إخض  
، لذلك فالمطلوب الاعتماد على معلومات موثوق فيها، ويكن اعتمادها لرسم الخطط % 077على نتائج دقيقة 

من أن تكون مبنية  من المعلومات الدقيقة أحسن % 57واتخاا القرارات، وعليه، أن تكون القرارات مبنية على 
 لتخمين كليا والذي قد يكون خاطةا.على ا

: إن بحوث التسويق تختص بتجميع البيانات، تبويبها، تحليلها وتفسيرها، هذه العملية قد قيود تتعلق بالوقت -
لنسبة ت. باتستغرق وقتا طويلا للانتهاء منها، وعندما ي  ين وقت استخدامها فإن الظروف يكن أن تكون قد تغير  

لبحوث التسويق التي تقوم بدراسة أاواق المستهلكين، تفضيلاتهم، عاداتهم، دوافعهم ورغباتهم، فليس هناك 
ضمان أكيد في أن هذه الخصائص لن تتغير بم  ض ي الوقت، لذلك من الضروري أن تنتهي البحوث الميدانية في 

 تى تكون النتائج قريبة من الواقع.ن حأسرع وقت ممك  
: حيث أن قيمة أي دراسة تتناسب طرديا مع  البحوث التسويقيةإجراء تتعلق بالأفراد القائمين على قيود  -

كفاءة الأفراد القائمين على إجحازها، فكلما كانت كفاءة الأفراد كلما زادت قيمة العمل والعكس صحيح، لهذا 
 كانت تحفيزهم والإشراف عليهم وإلا   اء، تدريبهم،ف  فإنه من الضروري جدا اختيار الباحثين التسويقيين الأك  

 النتائج خاطةة أو غير دقيقة.
 ببعض المفاهيم ذات الصلة علاقة بحوث التسويق-ثالثا

سنتطرق إلى علاقة بحوث التسويق بكل من: نظام المعلومات التسويقية، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام دعم 
 لقرارات التسويقية.ا
 المعلومات التسويقية:   نظامعلاقة بحوث التسويق ب-1

نظرا لأن ظهور بحوث التسويق كان قبل نظام المعلومات التسويقية بعشرات السنين، فإن نظام المعلوم ات التس ويقية 
 ولكن كاتجاه حديث ومتطور عنه:  عتبر امتدادا لبحوث التسويقي  

  .عد على اتخاا القرارات التسويقية تساالتي التسويقية كامتدادا له لأنهما يشتركان في صفة توفير المعلومات -
فر المداخل و  م وي   ظ  لأن نظام المعلومات التسويقية يعتمد على مدخل نظرية الن   ،رو  ط  ت  كاتجاه حديث و م  و  -

تحديثها و   ن المعلومات التسويقيةيتخز المتكاملة والمستمرة في تحديد وتجميع البيانات ومعالجتها و  النظامية و التحليلية
    . 1عنى بدراسة المشكلات التسويقية باتباع الأساليب العلميةت   ، في حين أن بحوث التسويقاسترجاعهاو 
 ت التسويقية وبحوث التسويقيوضح الاختلاف بين نظام المعلوما 60رقم الجدول و 
 

                                                           
، إثراء للنشر والتوزيع، عم ان، نظم المعلومات التسويقية: مدخل إلى تكنولوجيا المعلوماتالطائي وتيسير محمد العجارمة، محمد عبد حسين  1

 .013، ص: 6118، 0الأردن، ط
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 ظام المعلومات التسويقيةنبين بحوث التسويق و  الاختلاف:  (60جدول رقم )

 المعلومات التسويقيةنظام  بحوث التسويق

بجم    ع البيان    ات والمعلوم    ات م    ن المص    ادر الأولي    ة، تف    وم  -
 وعادة ما تكون هذه البيانات والمعلومات محددة.

تق       وم بجم       ع البيان       ات والمعلوم       ات م       ن المص       ادر الداخلي       ة  -
ف بالمص    ادر الأولي   ة والثانوي   ة، وغالب   ا م    ا ع   ر  والخارجي   ة، أو م   ا ي  

 تكون هذه البيانات عامة.

تنف    ذ بح    وث التس    ويق غالب    ا م    ن أج    ل معالج    ة أس    باب  -
 .مشكلة محددة

تخ   زين ك   لا علوم   ات التس   ويقية بتجمي   ع و ي   رتبط عم   ل نظ   ام الم -
 .النوعين من البيانات

،                تم جمعه                ا تك                ون مح                ددةي                البيان                ات ال                تي  -
 .مرتبطة بموضوع معينو 

 .وضوعات عامة، وقد ترتبط بمالبيانات التي يتم تخزينها عامة -

 البيانات التي يتم جمعها وتخزينها أقل مصداقية. - .البيانات التي يتم جمعها اات مصداقية عالية -

ت    تم عل    ى أس    اس مش    روع بحث    ي مح    دد يتعل    ق بمش    كلة   -
 .محددة

 .نظام مستمر -
 

 يهتم بتخزين البيانات.     - .لا يهتم بتخزين البيانات -

 تعتمد على المصادر الداخلية والخارجية في الوحدة الواحدة. - يا نسبيا للقيام بها.تأخذ وقتا طويلا وكاف  -
 

 :  أنظر في الك:  المصدر
       ،6775، 6ط الأردن، ،اندار وائ    ل للنش    ر، عم      ،التطبيق    ات ،بح    وث التس    ويق: الأس    س، المراح    لمحم    د عبي    دات،  -

 ؛ 05 - 06 ص:ص 
 ؛ 9، ص: 0991مصر، ، والتوزيع، القاهرة لدار العربية للنشر، ابحوث التسويقمحمود صادق بازرعة،  -

 .09، ص:6706، 0ط ان، الأردن، دار الحامد، عم   ،-بين النظرية والتطبيق-بحوث التسويقمحمود عبد الله العوامرة،  -
ت ت  ز و د بحوث التسويق متخذي القرار بالمعلوما علاقة بحوث التسويق بنظام الاستخبارات التسويقية:-2

حسب الحاجة، بينما تعمل الاستخبارات التسويقية على تأمين المعلومات بشكل مستمر عن التطورات التي 
م البدايات الأولى صم  م   Robert Wiliams روبرت ويليامز د  ث في البيةة التي تعمل فيها المؤسسة، وقد حد  تحد  

لتسويق ونظام الاستخبارات التسويقية بأنه  الفرق بين بحوث ا 0220لأول نظام للاستخبارات التسويقية سنة 
في غرفة مظلمة فيها حشد من الناس،  شخص كونيير عندما و مصباح آلة التصو كالفرق بين ضوئي الشمعة 

 هك  ر  عند تح    هه غير مستمر فإنن  و  لآخرين، ولكن ك  بتحديد مواقع ا همح لفالضوء المنبعث من آلة التصوير يس
لتصوير إلا أنه م يتحركون أيضا، بينما ضوء الشمعة رغم أنه أضعف من ضوء آلة انه   و  ك  م بهم، والك ل  د  ط  ص  يس

بشكل واتجاه ينسجم مع حركات  ه  ت  ك  ر  تنسيق ح   بمتابعة حركة الآخرين باستمرار، ومن ث    همستمر مما يسمح ل
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. من هذا 1ظام بحوث التسويقالآخرين، فالشمعة تثل نظام الاستخبارات التسويقية، وضوء آلة التصوير يشبه ن
، هذا الأخير يعتبر عملية مستمرة، بينما المثال يكن استنتاج الفرق الجوهري بين نظام الاستخبارات التسويقية

ر ف  و  ي    أي أن نظام الاستخبارات التسويقية .2التسويق تلجأ إليها المؤسسة في حالة وجود فجوة معلومات  بحوث
ار ودون انقطاع، بينما بحوث التسويق تتميز بعدم الاستمرارية، واستخدامها حسب المعلومات للمؤسسة باستمر 

كما أن النظامين يتازان بالتكامل الموجود بينهما، فالمؤسسة التي تعتمد عليهما اجة إليها فقط من فترة لأخرى.  الح
ما اتخاا العديد من القرارات من المعلومات التي تستطيع من خلاله م  معا سيكون بإمكانها الحصول على أكبر ك  

 التسويقية وحل العديد من المشكلات التسويقية. 
علاقة بحوث التسويق الدولي بنظام دعم القرارات التسويقية الدولي:-3  

إن تبني المفهوم التسويقي في الاقتصاديات الانتقالية يتطلب فهما مناسبا للعلاقة بين بحوث التسويق الدولي ونظام 
ما يتضمن أساس المعلومات المتعلقة بإدارة التسويق في الممارسات ه  ي  ل  ت التسويقية الدولي، لأن ك  دعم القرارا

التجارية. إن الفهم الحقيقي لمكانة ودور بحوث التسويق الدولي ونظام دعم القرارات التسويقية الدولي ضمن 
 :3العمليات التجارية للمؤسسة يكشف بوضوح خصائص العلاقة المتبادلة

ز حسب وجود مشكلة معينة، بينما نظام دعم القرارات التسويقية الدولي هو عملية نج  بحوث التسويق الدولي ت  -
 .تفسير، وإيصال المعلومات اللازمةمستمرة لجمع، معالجة، تحليل، 

رات ز في البداية على جمع المعلومات الداخلية، بينما نظام دعم القرارك  بحوث التسويق الدولي ت   ،كقاعدة-
 .لمعلومات الداخلية والخارجية معاالتسويقية الدولي يتعامل مع ا

مثلما هو الحال بالنسبة لبحوث التسويق الدولي، فإن نظام دعم القرارات التسويقية الدولي يساهم في حل -
فيض فإن عليه أن يتصرف بطريقة وقائية، أي تخسويق الدولي، لكن إضافة إلى الك المشكلات المحددة للت

 .حتمالية ظهور مشكلات جديدةا
 .تكون مترابطة فيما بينها بحوث التسويق الدولي مرتبطة بتنفيذ مهام المشروع التي ليست بالضرورة-
على خلاف بحوث التسويق الدولي، فإن نظام دعم القرارات التسويقية الدولي في الممارسات التجارية يعتمد -

دة من الناحية ق  في حالة المؤسسات متعددة الجنسيات المع   أكثر على دعم تكنولوجيا المعلومات، خصوصا
 .التنظيمية

ها التجاري الدولي، فإن بحوث التسويق ه  ج  و  بغض النظر عن حجم المؤسسة، والمرحلة التي وصلت إليها في ت   -
 .هما أن يتواجدا جنبا إلى جنبن  ك  الدولي ونظام دعم القرارات التسويقية الدولي ي  

                                                           
لب، سوريا، ، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة ح-دراسة حالة–بحوث التسويق وأثرها في تعزيز الفرص التسويقية خليل إبراهيم الدرويش،  1

 .31 ، ص:6100
2
 Rajendra Nargundkar, Marketing Research-Text and Cases, Tata McGray-Hill publishing, New Delhi, India, 

2007, p: 05.  
3
 Aleksandar Grubor, Op Cit, p: 26 
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م نظرة مستمرة على مجال واسع من بعض المعلومات في مجال واحد قد  الدولي ي   القرارات التسويقيةدعم نظام -
 .خلاف بحوث التسويق الدولي على

د المعلومات، فإن بحوث ي  عند مرحلة متقدمة ومتنامية من النظر إلى اتخاا القرار التسويقي الدولي الخاضع لق  -
ة، أي بمعنى نظام فرعي من نظام دعم القرارات ل  خ  ة من المتغيرات المد  التسويق الدولي ينبغي أن تصبح واحد

  التسويقية الدولي.
 حث الثالث: بحوث التسويق الدولي: الأنواع، المجالات، والمشكلات التي تواجههاالمب

تعم    ق ت قس    م بح   وث التس   ويق ال   دولي إلى ع   دة أن   واع، فق   د ت قس    م حس   ب: الغ   رض م   ن إجرائه   ا، ن   وع البيان   ات، 
مث ل: بح وث الم زيج  الدراسة، إلى غير الك من الأنواع. كما أن بحوث التسويق الدولي تتضمن العدي د م ن المج الات،

 بالإضافة إلى المجالات الأخرى التي تشتمل على: السوق: المنافسة، المستهلكين، البيةة التسويقية. التسويقي،
، مث  ل مش  كلة تع  دد الأس  واق الخارجي  ة، المش  كلات المرتبط  ة تواج  ه بح  وث التس  ويق ال  دولي العدي  د م  ن المش  كلات

  .المشكلات المتعلقة بقيود البنية التحتيةبالبيانات الثانوية، المشكلات المرتبطة بالبيانات الأولية، بالإضافة إلى  
 المطلب الأول: أنواع بحوث التسويق الدولي

وآخرون فإن بحوث  Albaum آلبوم فحسب سويق الدولي،المختلفة لبحوث الت عاختلف الك ت اب في تحديد الأنوا 
  والبحوث النظرية. وحسب**السياق، بحوث *البحوث الوصفية، البحوث المقارنة :1التسويق الدولي تقسم إلى

البحوث الوصفية، البحوث المقارنة،  :2فإن أنواع بحوث التسويق الدولي هي Douglas دوجلاص و Craig كريج
بحوث وصفية، بحوث  :3فإن أنواع بحوث التسويق تقسم إلى Bonita  بونيتا حسبوالبحوث النظرية. و 

)الاستكشافية(،  البحوث الاستطلاعية :4استكشافية وبحوث سببية. ويرى العوامرة أن أنواع بحوث التسويق هي
ي الكم   ، بحوث دراسة الحالة، البحث التسويقي***البحوث الوصفية، البحوث السببية، البحوث غير السببية

 وعي، والبحوث الاستنتاجية. والن  
ويكن تصنيف بحوث التسويق حسب الغرض من إجرائها إلى بحوث استكشافية، بحوث استنتاجية وبحوث 

 إلى بحوث مكتبية وبحوث ميدانية، كما ي كنالبيانات المستخدمة في البحث التسويقي  نوعم حسب قس  تجريبية، وت  
البحث تقسيمها حسب الجهة التي تقوم ب ية وأخرى نوعية، ويكنسة إلى بحوث كم  دراق الم  ع  تقسيمها حسب ت   

  .بحوث خارجيةالتسويقي إلى بحوث داخلية و 
                                                           

1
 Gerald Albaum    & others, Op.Cit, p: 258. 

 د أوجه التشابه والاختلاف بينهم.قف والسلوكيات في بلدين أو أكثر بقصد تحديتهتم بمقارنة الموا: *بحوث المقارنة
 ، أو البحوث الثقافية الشاملة.، أو ما يسمى بالبحث "الشامل للثقافة"دراسة المجموعات متعددة الجنسياتتم بته بحوث السياق:**

2
 C Samuel Craig & Susan P. Douglas,

  
Op.Cit, p:29. 

3
 Bonita Kolb, Op.Cit, p:26. 

 .01، ص:مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الله العوامره،  4
: يطلق عليها أحيانا البحوث الارتباطية كونها تحاول الكشف والبحث في مجموعة العوامل المرتبطة بمشكلة معينة بعيدا عن البحوث غير السببية***

 معرفة السبب والنتيجة.
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 :م البحوث التسويقية الدولية إلىقس  ت  فق هذا النوع و   :رض من إجرائهاأنواع بحوث التسويق حسب الغ-أولا
ن البح   وث الخط   وة الأولى م   ن خط   وات البح   ث العلم   ي في مج   ال ل ه   ذا الن   وع م   ث    ي   :البح   وث الاستكش   افية-1

، يطل ق عليه ا تس مية البح وث الاس تطلاعية و، 1إلى تحديد المشكلة تحديدا دقيق ا هذه البحوث التسويق، إا تهدف
.  2 آراءه  م ومقترح  اتهم في مواض  يع معين  ةب  ين  ى في مواق  ع العم  ل وب  ين الجمه  ور، تس  تطلع وت  ر  وه  ي بح  وث ميداني  ة تج   

ه م  ن تحدي  د ن   ك  ت   ،ولي  ة ل  دى الباح  ث ح  ول مش  كلة معين  ةف بأنه  ا :"البح  وث ال  تي ته  دف إلى تك  وين رؤي  ة أع  ر  ت  و 
تس  تخدم البح  وث الاستكش  افية في ،  3المس ارات اللازم  ة لأي  ة بح  وث إض  افية أخ  رى ق  د يت  اج الباح  ث إلى إجرائه  ا"

على الصفات الفردية لدى المس تهلك، فاس تهلاك س لعة ريد التعرف مجالات واسعة في علم التسويق، خصوصا إاا أ  
أو اس  تخدامها ه  و ال  ذي يكش  ف ع  ن ه  ذه الص  فات، فالباح  ث التس  ويقي يس  تطيع م  ن خ  لال ال  ك وض  ع س   ل م 

 الابتك  ارق  درات تعتم  د كث  يرا عل  ى  ،ةن   ر  م  تص  ميم البح  ث الاستكش  افي بطريق  ة  . يتمي  ز4ل  درجات قب  ول من  ت ج مع  ين
ويس  اعده  ، ال  تي لم ي  تم التع  رف عليه  ا م  ن قب  له  ات النظ  ر ج  اكتش  اف و   ن  ه م  نك  وه  و م  ا ي   ال  تي يتلكه  ا الباح  ث،

اليبا أس  تس تخدم البح وث الاستكش افيةلف ة ال تي له ا علاق ة بمش كلة البح ث. تفسير العلاقة بين المتغ يرات المختعلى 
 :5عديدة لجمع البيانات أهمها

 .جية المتاحةالداخلية والخار  تحليل البيانات الثانوية -
 العلمية. ، أو الملاحظةبيانات الأولية من خلال الاستبيانعلى جمع ال الاعتماد -

 عملاء المؤسسة.المقابلات الجماعية مع عينات من لى إجراء ع الاعتماد -
دراس  ة الح  الات ع  ن طري  ق التحلي  ل الكام  ل لع  دد مح  دود م  ن عين  ة المجتم  ع به  دف الحص  ول عل  ى أفك  ار جدي  دة      -
 تكوين علاقات جديدة بين بعض المتغيرات. أو

ي ز البحوث الاستكشافية هو اعتمادها على العينات صغيرة الحج م، وال تي لا يك ن تعم يم  إن الع ي ب  الرئيس الذي ي 
   نتائجها على مجتمع البحث، ومن ث   فهي ت  ز و د الباحث بإجابات محدودة على الأسةلة التي يطرحها. 

الي فه ي بالت ك ار الفرض يات و تحدي د المش كلة و ابتلمزايا استخدام البحوث الاستكشافية، فإنها تتمثل في أما بالنسبة 
 .6د دراستهااشكلة المر حول المللباحث  ي فهما عاما للمشكلة، كما تعطي درجة من الفهمعط  ت  
تقي  يم الب  دائل  المتاح  ة  م لمس  اعدة متخ  ذي الق  رارات فيم  ص   ه  ي تل  ك البح  وث ال  تي ت   : س  تنتاجيةالاالبح  وث -2

في ت  وفير المعلوم  ات ال  تي تس  اعد عل  ى تق  ويم و اختي  ار الح  ل الب  ديل  الاس  تنتاجيةت ف ي  د البح  وث و .7واختي  ار أفض  لها
                                                           

 .88، ص: سبق ذكرهمرجع محمد الفاتح محمود بشير المغربي،  1
 .81، ص: 6102، 0ان، الأردن، ط، دار المعتز، عم  إدارة التسويقوائل رأفت خليل،  2
 .30: ص ،6112 ،8، ط ، الأردننا  عم   ،، دار وائل للنشر مدخل منهجي تحليلي : بحوث التسويقناجي معلا ،  3

 .82، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الله العوامره،  4
 . 86: ، صمرجع سبق ذكرهبي الطائي، حميد عبد الن 5
 .26، ص: 0223 ،0، دار الحامد للنشر ، عم ان، الأردن، طبحوث التسويقأبي سعيد الديوه جي،   6
 .23، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الله العوامره،  7
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الأمث   ل، ويتمي   ز تص   ميم ه   ذا الن   وع م   ن البح   وث باتب   اع الط   رق المنهجي   ة للبح   وث، وه   ذا يتض   من تحدي   دا واض   حا 
، ه  ذه المعلوم  ات ي  تم جمعه  ا ع  ن المش  كلة ال  تي ي  تم تحدي  دها م   ن  ق  ب   ل  في 1ةلأه  داف البح  ث و المعلوم  ات المطلوب  

مرحلة البحوث الاستكشافية، ويتض ح م ن ال ك التكام ل ب ين ك ل م ن البح ث الاستكش افي و البح ث الاس تنتاجي 
يع في حال   ة وض   وح مش   كلة البح   ث والفرض   يات، يس   تط. 2في المج   ال التس   ويقي إاا تم القي   ام بهم   ا في بح   ث واح   د

 .الباحث الاستغناء عن البحوث الاستكشافية، واللجوء مباشرة إلى البحوث الاستنتاجية
ب   الرغم م   ن التكام   ل الموج   ود ب   ين البح   وث الاس   تنتاجية و البح   وث الاستكش   افية إلا أن   ه يوج   د بع   ض الاخ   تلاف 

 يوضح هذا الاختلاف. 67بينهما، والجدول رقم 
 ستكشافي و البحث الاستنتاجي( : مقارنة بين البحث الا67جدول رقم )

 البحث الاستنتاجي البحث الاستكشافي المكونات

 هدف البحث
 

جم ع المعلوم ات التمهيدي ة ال  تي تس اعد الباح ث في تحدي  د 
 المشكلات وطرح الفرضيات.

دراس       ة جمي       ع المتغ       يرات الرئيس       ة في مش       كلة 
 البحث واختبار العلاقات بين الفرضيات

 المطلوبة ليس واضحا؛ تعريف المعلومات- الخصائص
 عملية البحث مرنة ولكنها ليست مبوبة؛-
 العينة صغيرة وغير نمواجية؛-
 تحليل البيانات الأولية اات طابع نوعي.-

 تعريف المعلومات المطلوبة بوضوح ودقة؛-
 عملية البحث رسمية ومبوبة؛-
 العينة كبيرة ونمواجية؛-
 تحليل البيانات اات طابع كمي.-

 استنتاجية )نهائي(-  نهائيةغبر- النتائج

مخرج  ات نت  ائج البح  ث تس  اهم في اتخ  اا الق  رار  اعتياديا يتبع أو يعزز ببحث استنتاجي المحصلة النهائية
 التسويقي 

  11ص :، 8669دار اليازوري، عم ان، الأردن،  بحوث التسويق )مدخل نظري وتطبيقي(،: حميد عبد النبي الطائي، المصدر

 

 

 تاجية إلى:ث الاستنم البحو قس  ت  

                                                           
 .028ص :  ،0ج ،مرجع سبق ذكرهر تايلور،  آثوماس س.كنيير وجيمس  1
     ، 8668 مصر، ،، مؤسسة حورس الدولية، الإسكندرية، مؤسسة طيبة للنشر، القاهرةالمعلومات والبحوث التسويقية ،عصام الدين أبو علفة 2

 . 23: ص
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ر البحوث الاستنتاجية التي تهدف إلى تجميع البيانات والمعلومات حول و  هي إحدى ص   البحوث الوصفية:-أ
المشكلة وفروضها عن طريق الوصف الكامل للمشكلة وعواملها والمجالات المرتبطة بها من أسواق، مستهلكين، 

ليلها واستخلاص النتائج منها بما يفيد في وضع التوصيات رجال بيع، مؤسسات...، ث تبويب هذه البيانات وتح
الملائمة، وبالتالي فإن البحوث الوصفية غالبا ما تستهدف توفير البيانات التي تصف هيكل وخصائص مجتمع 

ة، وبالتالي فإن ما يتم جمعه من بيانات عن طريق عي  ي  البحث، سواء كانوا مستهلكين أو مندوبي بيع أو مناطق ب   
 .1ه البحوث ي زو د صانع القرار ب ت ص و ر سليم لخصائص المجتمع محل البحث وطبيعة العلاقة بين مفرداتههذ
: ت بين  هذه البحوث فيما إاا كانت العلاقة السببية قائمة أم لا، وفق مبدأ: السبب والتأثير البحوث السببية-ب

 .2لك بسبب وجود متغير آخر بمثابة "المؤث ر"بين المتغيرات، فإن أي متغير حال ظهوره "السبب"، فإن ا
فمثلا: إن إقبال المستهلكين على سلعة معينة وزيادة الطلب عليها "السبب"، ربما يعود للشكل الجديد للسلعة 
"المؤث ر"، وقد يعود لانخفاض سعرها "المؤث ر" أو لاختلاف المزيج الترويجي المستخدم "المؤثر"، وفي هذا المجال يكن 

 .3يكون هناك أكثر من سبب، لكن هذه الأسباب متفاوتة في تأثيرها على النتيجة أن
م يت  دخل في  ه الباح  ث ع  ن ع م   د  في الظ  روف المحيط  ة ك   التجرب  ة ه  ي عب  ارة ع  ن ت  دبير مح   البح  وث التجريبي  ة :-3

التجرب  ة لقي  اس أث  ر عام  ل  مس  تخدت  ، 4بظ  اهرة معين  ة للوص  ول إلى نت  ائج ع  ن العلاق  ة ب  ين المتغ  يرات الم  ؤث رة في الظ  اهرة
تتعام ل البح وث  ،5اهد  راد التأكد من وجود ه ذا الت أثير و معرف ة م  من العوامل المتغيرة بافتراض أن له تأثيرا إيجابيا و ي  

تس ويقية يق وم مش كلة  وج ود فف ي حال ة .6التجريبية مع السلوك البشري، لذلك ت عد  من أصعب البحوث التسويقية
م دى ص حة ه ذه حيث يتم اختب ار ، دة على إيجاد حل لهذه  المشكلةات المساع  عة من الفرضيوضع مجمو الباحث ب

، أم  ا تل  ك ال  تي تهاح  اس  تبعاد الفرض  يات ال  تي لم تثب  ت ص   فيق  وم الباح  ث ب، رض  يات باس  تخدام أس  لوب التجري  بالف
 :7للبحوث التجريبية  صعوبات عديدة أهمها ث  ب ت  صحتها يكن تعميمها.

 .بمجرد شعوره أنه محل تجربة  سلوكاته أثناءهان الفرد أثناء فترة التجربة و تغير  عدم تعاو  -
 .لإتام البحوث التجريبية ةعدم توافر المهارات و الخبرات اللازم -
 .ارتفاع تكاليف هذه البحوث -
 .وليس قصير الأجلأثر المتغير التجريبي يكون طويلا  -

                                                           
 .081-022: ص ص ،8660، ، المكتبة العصرية، الإسكندرية، مصربحوث التسويق: المنهجية والتطبيق، رمضان محمود عبد السلام 1
 .23، ص: ذكرهمرجع سبق أبي سعيد الديوه جي،  2
 .26-20: ص ، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد الله العوامره،  3

 .82، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد الفاتح محمود بشير المغربي،  4
 .002: ، ص6112 مكتبة الجامعة الحديثة، مصر، ،الإدارة الحديثة للنشاط التسويقي، حمد إدريسأمحمد العزازي امة عبد الحليم مصطفى و أس 5
 ..86، ص: مرجع سبق ذكرهرأفت خليل، وائل  6
 . 082: ، صبق ذكرهمرجع سضان محمود عبد السلام، رم 7
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ف ق ه ذا التقس يم، ت ص ن ف البح وث التس ويقية إلى بح وث و   :ع البيان اتأن واع بح وث التس ويق م ن حي ث ن و -ثانيا
  مكتبية وأخرى ميدانية، كما يلي:

ل  تي تج   ر ى بالمكات  ب ول  يس بالمي  دان. تعتم  د ه  ذه البح  وث عل  ى االبح  وث تش  ير إلى تل  ك مكتبي  ة : البح  وث ال-1
الداخلي  ة، يك  ون الاعتم  اد  عل  ى البيان  ات  ن خ  لال المص  ادرم   ف   .1جم  ع البيان  ات م  ن مص  ادرها الداخلي  ة والخارجي  ة

الداخلي    ة  المتاح    ة ل    دى المؤسس    ة، والمتواج    دة في س    جلاتها  وأرش    يفها، بع    ض الدراس    ات الس    ابقة ال    تي تتلكه    ا 
أما المصادر الخارجية التي يك ن الحص ول م ن خلاله ا عل ى البيان ات، فتتمث ل سسة، تقارير رجال البيع والوسطاء، المؤ 

لمنافس  ة، الهية  ات الحكومي  ة ك  الوزارات، الدراس  ات والأبح  اث والتق  ارير ال  تي أجراه  ا ب  احثون آخ  رون، في المؤسس  ات ا
بالإض  افة إلى الكت  ب ، الملتقي  ات العلمي  ة، المراج  ع العلمي  ة... ، وال  تي تربطه  ا علاق  ة مباش  رة أو غ  ير مباش  رة بموض  وع 

 بحوث المكتبية اسم البيانات الثانوية أو التاريخية.ق على البيانات التي تستخدم في الطل  ي  و  البحث محل الدراسة.
ك نه ا م ن الوص ول إلى   في حال ة ع دم لمؤسس ات إلى ه ذا الن وع م ن البح وث غالب اتلج أ ا ميدانية:البحوث ال-2 ت 

ه  ذه البح  وث تعتم  د أساس  ا عل  ى المص  ادر الأولي  ة للبيان  ات، حي  ث ي  تم جم  ع  نت  ائج م  ن خ  لال البح  وث المكتبي  ة.
ده الباح ث، د  من مجتمع البحث أو من عينة ممثلة له باستخدام أدوات جمع البيانات أو الأسلوب الذي ي  البيانات 

 .    2شخصيةفقد يستخدم قائمة الاستقصاء، أو الملاحظة العلمية، أو التجربة العلمية، أو المقابلات ال

تفضيلاتهم لدى المستهلكين و  ة دوافع الشراءب حول معرفص  ن  فمثلا لو كانت مشكلة البحث التسويقي ت   
ج، تقوم الإدارة في البداية بعملية جمع ما بحوزتها من بيانات ج ما، ومن أجل وضع السعر المناسب لهذا المنت  لمنت  

الوسطاء، من أجل استخدامها كخطوة أولى في إيجاد حل أرشيفها وتقارير رجال البيع و تها و لا  ج  موجودة في س  
ج، فإاا كانت البيانات التي تم جمعها من المصادر الداخلية وضع السعر الملائم للمنت   الذي هوو  لمشكلة البحث،

على الإدارة اللجوء إلى النوع الثاني من البيانات التي هي البيانات الأولية، عن طريق إجراء بحث  ب  ج  غير كافية، و  
   سة، والمتمثلة في المستهلكين،  تجار الجملةج، من خلال الاتصال بالفةات المعنية بالدراميداني في سوق هذا المنت  

أو التجزئة، رجال البيع...، من أجل تجميع البيانات المطلوبة، والتي يتم تحليلها بغرض الوصول إلى النتائج التي 
 ج.تفيد في وضع السعر المناسب للمنت  

ف ين  م  ن البح   وث : النوعي   ة ز ص    ن   حس   ب ه  ذا الن   وع نمي    :ق الدراس  ةعم    حس   ب ت  أن   واع بح   وث التس  ويق  -ثالث  ا
 والكمية.

ت    زو د الباح  ث بالأفك   ار ال   تي فه  ي ،  3في الغال  ب ت س   ب ق البح  وث النوعي   ة البح  وث الكمي   ةالبح  وث النوعي   ة : -1
ا كب   يرا عن  د الب   احثين في التس  ويق، لأنه   ا تس   مح واج   ينطل  ق منه   ا لإج  راء البح   وث الكمي  ة. ت ع   ر ف ه  ذه البح   وث ر  

  يق   ة المس    تهلك، وحس   ب عين   ة م   ن الخ   براء الأوربي    ين ال   ذين تم تجم   يعهم م   ن ط   رف معه    دب   التقرب أكث   ر م   ن حق
                                                           

 .82، ص: مرجع سبق ذكرهحميد عبد النبي الطائي،  1
 .082ص:   ،مرجع سبق ذكرهرمضان محمود عبد السلام،  2

3
Mohammed Seghir Djitli , Comprendre le marketing , Berti Editions, Alger,  Algerie, 1998, p :101.  
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ESOMAR* تحت     ل الدراس     ات النوعي     ة مكان     ة مرموق     ة ض     من التقني     ات ال     تي س     يكون الطل     ب عليه     ا كب     يرا في ،
 . 1المستقبل

ي    ا، وله  ذا الس  بب ي ع  ر ف تتض  من البح  وث النوعي  ة جم  ع، تحلي  ل، وتفس  ير البيان  ات لا يس  تطيع الباح  ث تفس  يرها ك م 
ق، عم   . ته  دف البح  وث النوعي  ة إلى م  د المؤسس  ة ببيان  ات ع  ن الس  وق بش  كل م  2البح  ث الن  وعي بالبح  ث الس  هل

ز أساسا على أسلوب المقابلة مع عينة محدودة من الأفراد يتم اختيارها بناء على أس س احتمالي ة، تس تخدم رك  فهي ت  
ر ؤث  بقي  اس الش  عور و الاتجاه  ات ال  تي ت    قت التس  ويقية، خاص  ة فيم  ا يتعل  ه  ذه البح  وث في ح  ل الكث  ير م  ن المش  كلا

 .3بشكل أو بآخر على سلوك المستهلك وطريقة استجابته لمنتجات المؤسسة 
ت ع  ر ف عل  ى أنه  ا: "ن  وع م  ن البح  وث العلمي  ة ال  تي تف  ترض وج  ود حق  ائق موض  وعية، منف  ردة كمي  ة :البح  وث ال-2

، تس مح 4الأف راد، وتعتم د غالب ا الأس اليب الإحص ائية في جمعه ا للبيان ات وتحليله ا"ومعزولة عن مشاعر ومعتق دات 
س   لوك  تفس   ير معين   ة أو فه   م ظ   اهرة تفي   د في  ال   تي ض   روريةالعلوم   ات الم البح   وث الكمي   ة للمؤسس   ة بالحص   ول عل   ى

الأس  ةلة ال  تي تب  دأ    في الإجاب  ة عل  ىتس  تعمل ه  ذه البح  وث ع  ادة الطريق  ة العلمي  ة . نافس  ينالمس  تهلكين أو مع  ين للم
 .؟ "كم  ب "
 :5تتميز البحوث الكمية بالعديد من الخصائص، التي من بينها 

 البيانات التي يتم الحصول عليها. استخدام الأساليب الرياضية وأساليب التحليل الإحصائي لتحليل -
 ا عينة احتمالية.العشوائي أي أنه ك بر حجم عينة الدراسة، واعتماد عملية اختيارها على الأسلوب  -
ارتف  اع درج  ة الدق  ة في البيان  ات أو المعلوم   ات ال  تي ي  تم الحص  ول عليه  ا، خاص   ة وأن جم  ع البيان  ات س  واء تم م   ن  -

 ة بدقة.ط  غيرها تعتمد على قائمة استقصاء مخط  ، و  خلال المقابلات المباشرة أو بالبريد أو بالهاتف ...
في عملي  ات القي  اس المختلف   ة للمتغ  يرات. أي تس  تخدم مق   اييس اس  تخدام أس  اليب أو مق  اييس دقيق   ة وواض  حة  -

مح  ددة في ض  وئها ي  تم الحص  ول عل  ى الاس  تجابات. عل  ى عك  س الأس  لوب الن  وعي ال  ذي يعتم  د عل  ى الأس  ةلة اات 
 .  "لا"أو  "نعم"الإجابات القاطعة أو ثنائية الاختيار مثل 

 69ن خلال الجدول رقم يكن المقارنة بين الدراسات الكمية و الدراسات النوعية م
 
 

 الدراسات النوعية: مقارنة بين الدراسات الكمية و  (68جدول رقم )

                                                           
*ESOMAR : European Society for Opinion and Marketing Research                                                              

 مرجع سبق ذكره.عنابي بن عيسى، 1 
 .032، ص:  8661، 8ان، الأردن، ط، دار وائل للنشر، عم  بحوث التسويق: الأسس، المراحل، التطبيقاتمحمد عبيدات،  2
 . 022، ص: 8662/8660،  دار الفكر العربي، مصر، بحوث التسويق و تحديات المنافسة الدولية، توفيق محمد عبد المحسن 3
  .22ص:  ،6101ان، الأردن، ، دار اليازوري، عم  البحث العلمي الكمي والنوعيعامر إبراهيم قنديلجي وإيان السامرائي،  4
 . 022، ص: 6108، 0، مكتبة الوفاء القانونية، الاسكندرية، مصر، طأساسيات التسويق،  بد السلام أبو قحفع 5
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 الطرق النوعية الطرق الكمية أساس المقارنة
تكميم المعطيات، وتعميم النتائج من العينة إلى المجتمع  الهدف

.المدروس  
لحصول على فهم أولي ونوعي للأسباب والدوافع محل ا

.الاهتمام  
 

البحث نوع .وصفي و/أو سببي  .استكشافي   
 المنهجية

 
 .دراسةعينة ممثلة لمجتمع ال -
 .نمطيةو  مخططةقائمة استقصاء معدة و  -

 .قلة عدد الأفراد المستجوبين -
هذا المطروحة ، يرجع إلى متغيراتها و قصر المواضيع  -

 .حتى يتم تغطية لمواضيع المقترحة
هذا بحثا موحدة و و  غياب قائمة استقصاء شكلية -

 .ن معالجة مركزة و معمقة للمحتوىع
تنطلق من مبدأ أننا لا نعرف ما يوجد في الواقع حيث  

 كل شخص له إدراكات مختلفة عما نعرفه.
 صغير كبير حجم العينة
نوع النتائج 

ل صالمتح
 عليها

 تجيب عن الأسةلة كيف/كم ؟ -
 

 تجيب عن الأسةلة لمااا؟ -
 

 
 

 المزايا

تحص   ل عليه   ا تس   مح بالاس   تدلال ع   ن النت   ائج الم -
 .مستوى المجتمع الإحصائي المدروسعلى 

 .وضوحالدقة و ال -
 إمكانية إعادة إجراء المقابلات . -

مضة التي الغاضيح الدوافع و الأسباب الخفية  و تو  -
 .تؤدي إلى سلوكات معينة

 نتائج ثرية و شاملة . -

 
 

 العيوب

 لا تسمح بتفسير لمااا هذا السلوك ؟  -
ع     ن ت     أثير الس     ؤال وج     ود تحي     ز أو احد     راف ن     اتج  -

 المباشر و الظروف المحيطة بالدراسة و البحث .

يص     عب تعم     يم ين     ة لا تث     ل مجتم     ع البح     ث و الع -
 .نتائجها عليه 

 .لاءم كثيرا مع التحليل الإحصائيلا تت -
 .نقص في الدقة -
 قابلية إجرائها ضعيفة . -

خلاصةال  .فهم وصياغة الفرضيات - متطابقة مع واقع السوق. - 
:في الكأنظر :  المصدر  

- عنابي بن عيسى، الدراسات النوعية: خيار أم ضرورة فرضتها أزمة الدراسات التسويقية، الملتقى الدولي حول صنع القرار في 
؛02/13/6112-03المؤسسة الاقتصادية، كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيير، جامعة المسيلة، الجزائر،   

- Svend Hollensen, Global Marketing-A decision oriented approach-, Pearson Edition, 

England, Fifth Ed, 2011, p: 182. 
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يك ن   ،ة ال تي تق وم بالبح ث التس ويقيية م ن حي ث اله :م ن حي ث الهيئ ة القائم ة بالبح ث تقسيم البحوث-رابعا
 :ةالخارجيالبحوث  البحوث الداخلية و التمييز بين

الكب  يرة ال  تي يتطلبه  ا إجح  از البح  ث التس  ويقي بالاعتم  اد عل  ى المؤسس  ات  نظ  را للتك  اليف : البح  وث الداخلي  ة-1
ل استخدام البحوث داخليا بالاعتماد على موارده ا البش رية، والخ برات فض  صة، فإن العديد من المؤسسات ت  ص  المتخ  

ة من  ه ه  داف المرج   و  التك  اليف. إن جح  اح ه  ذا الن  وع م  ن البح  وث وتحقيق  ه للأ فيالمت  وافرة ل  ديها، م  ن أج  ل التخف  يض 
ف   اءة الإط   ار البش   ري ال   ذي تتلك   ه المؤسس   ة، وال   ذي يج   ب أن يك   ون م ل م    ا بتقني   ات إج   راء كيتوق   ف عل   ى م   دى  
 البحوث التسويقية.

ز المؤسس ة في بع ض الح الات ع ن إجح از البح وث التس ويقية داخلي ا، م ثلا: وج ود عج  ق د ت  البحوث الخارجية : -2
يص   عب حله   ا، ع   دم خ   برة الإط   ار البش   ري في مج   ال إجح   از بح   وث التس   ويق، ض   رورة اتخ   اا ة د  عق    مش   كلة تس   ويقية م  

ق  رارات تس   ويقية عاجل   ة. فف   ي ه  ذه الح   الات ق   د تس   تعين المؤسس   ة ب  بعض المؤسس   ات المتخصص   ة في مج   ال بح   وث 
ة أق  ل وفي التس ويق، حي  ث يق  ع عل ى ع  اتق الإدارة عب  ئ اختي  ار المؤسس ة المتخصص  ة ال  تي تق  وم بإجح از البح  ث بتكلف  

وق  ت أق  ل، م  ع مراع  اة امتلاكه  ا الخ  برة الكافي  ة في المج  ال، والس  معة الطيب  ة، بالإض  افة إلى توافره  ا عل  ى الإمكاني  ات 
 اللازمة لإجحاز البحوث.  

ق   د تس   تعين المؤسس   ة بالجامع   ات المحلي   ة لإج   راء البح   وث التس   ويقية، كم   ا ح   دث م   ع جامع   ة بوس   طن بالولاي   ات 
 أميرك   ان إيكس   برس دما س   اعد أح   د مش   اريع الماجس   تير فيه   ا بتط   وير حمل   ة إعلاني   ة لش   ركةالمتح   دة الأمريكي   ة، عن   
American Express 1$ 12666  مقابل  . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 .621ص: ، مرجع سبق ذكرهإحسان دهش جلاب وهاشم فوزي دباس العبادي،  1
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 : الدولي مجالات بحوث التسويقالمطلب الثاني: 
ل  ق بعناص  ر الم  زيج تلع  ب بح  وث التس  ويق دورا كب  يرا في مس  اعدة الإدارة عل  ى اتخ  اا الق  رارات التس  ويقية، ال  تي ق  د تتع

ع الق رارات التس ويقية و  ن   ت   ب  التسويقي، بالسوق، بالمس تهلكين، بالمنافس ة، بتك اليف التس ويق، بالبية ة التس ويقية... . ف  
مؤسس ة ناش طة في الولاي ات المتح دة  288ي ت عل ى ر  ج  تتنوع المجالات التي تتضمنها بح وث التس ويق،  فف ي دراس ة أ  

 68يكن توضيحها من خلال الجدول رقم  حوث التسويق العديد من المجالات التي أن لبالأمريكية، تبين  

 الأمريكية المتحدة الولايات في مؤسسة 599 في التسويق بحوث (: مجالات19جدول رقم )
نسبة إجراء  مجالات البحوث نسبة إجراء البحوث مجالات البحوث

 البحوث

 بحوث مسؤولية المؤسسة: بحوث الإعلان:
 % 79 دراسات حق المستهلك في المعرفة % 17 الدافعيةبحوث 

 % 81 دراسات البيةة % 01 بحوث التقليد

 % 10 دراسات الجوانب القانونية للإعلان والترويج % 09 بحوث الوسيلة الإعلامية

 % 18 دراسات سياسية واجتماعية % 70 دراسات الفعالية

 بحوث المنتوج: % 07 دراسات الإعلان
 % 70 بحوث المنتجات الجديدة  قتصاديةبحوث ا

 % 97 بحوث المنتجات المنافسة % 98 التنبؤ قصير الأجل

 % 96 اختبارات المنتوج % 97 التنبؤ طويل الأجل

 % 02 بحوث التعبةة % 81 بحوث الأعمال

 بحوث السوق والمبيعات: % 91 دراسات التسعير
 % 87 يات السوقإمكان % 09 دراسات الموقع للمخازن والمصانع

 % 87 تحليل نصيب السوق % 18 دراسات دولية للتصدير

 % 87 خصائص السوق % 02 بحوث العمليات

 % 88 تحليل المبيعات % 70 بحوث عن العاملين بالمنطقة

 % 79 بحوث تنمية الحصص والمناطق البيعية 

 % 71 دراسات قنوات التوزيع

، ص: 8612، 1ان، الأردن، طدار الراية، عم   ،-مداخل حديثة–التسويق الاستراتيجي  ،: زكية مقري ونعيمة يياويالمصدر
120. 

يتضح العدد الكبير من المجالات التي تحتويها بحوث التسويق، والتي تتفاوت نسب  12 من خلال الجدول رقم
وق، بحوث تحليل تطبيقها من مؤسسة لأخرى، والملاحظ أن بحوث السوق التي تحتوي على بحوث إمكانيات الس
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  نصيب السوق وبحوث خصائص السوق تعتبر من أكثر المجالات تطبيقا في مؤسسات عينة الدراسة بنسبة تقدر 
ث تأتي بحوث تحليل  مؤسسة تعتمد على هذه المجالات، 280مؤسسة توجد حوالي  222، بمعنى أنه من % 22ب  

 ب تطبيقها تتفاوت بين مؤسسات العينة.س  أما باقي المجالات فن   % 26المبيعات بنسبة تقدر ب  
بحوث المزيج التسويقي، بحوث السوق، بحوث المستهلكين،  :سيم مجالات البحوث التسويقية إلىيكن تقو 

 بحوث المنافسة، وبحوث البيةة التسويقية.
 .عبحوث الترويج وبحوث التوزي ،التسعير بحوث ،وتتعلق ببحوث المنت ج:المزيج التسويقي بحوث -أولا
تعتبر بحوث التسويق في مجال المنتجات من أهم وأصعب البحوث لاعتبارين، الاعتبار الأول: : جبحوث المنت  -1

ج الذي تطرحه المؤسسة في السوق لا تستطيع القيام لا بالتسعير، ولا بالترويج، ولا هو أنه دون وجود المنت  
ما جات المؤسسة بالمواصفات المطلوبة من قبل المستهلكين كل  زت منتبالتوزيع، أما الاعتبار الثاني: هو أنه كلما تي  

 كانت سببا في قبولهم لها، ورضاهم عنها.
وفي ظل التطور التكنولوجي السريع واشتداد المنافسة بين المؤسسات، أصبحت بحوث المنتجات تلعب دورا هاما  

ل ورضا المستهلك عن هذه المنتجات من في جحاح وبقاء المؤسسات، لأنها تفيدها في تحديد ومعرفة أسباب قبو 
ه، كما أنها تسمح بتحديد الوقت المناسب لتقديم المنتجات إلى السوق، كما أنها تفيد في تحديد أنواع م  د  ع  

تها، وتلك التي ينبغي على المؤسسة أن تستغني عنها، كما أن بحوث د  و  المنتجات التي يجب تعديلها، أو تحسين ج  
 ب المنتجات. صاح  يد مواصفات الخدمات التي يجب أن ت  المنتجات تسمح بتحد

ج، هو أن المنتجات تحتاج إلى اختبار سوقي، يتم التعرف من خلاله الصعوبة في إجراء البحث التسويقي للمنت  
فة أولا، وتحتاج إلى أسلوب ل  ك  ج نتيجة استهلاكه أو استخدامه، وهذه المسألة م  على المواقف الفعلية تجاه المنت  

 .1 صحيح وسليم في كيفية التعامل مع النتائج
 :جبحوث المنت  من أهم مجالات 

، م ن خ لال لزبائنه ا تسعى معظم المؤسسات لتقديم تشكيلة متنوعة م ن المنتج ات التشكيل :بحوث التنويع و  -أ
إن  .مس تهلكينإضافة منتجات جديدة من فترة لأخرى، حتى تس تطيع تلبي ة الحاج ات والرغب ات المتنوع ة والمتغ يرة لل

تطل  ب تجمي  ع ق  در كب  ير م  ن المعلوم  ات ح  ول ردود ت ال  ذي تتلك  ه المؤسس  ةج جدي  د لخ  ط الإنت  اج عملي  ة إض  افة من  ت  
 ج الجديد، من خلال الاعتماد على بحوث التنويع.أفعال المستهلكين تجاه هذا المنت  

ح د بأحج ام، أل وان ومقاس ات مختلف ة، اله دف ج الواض المن ت  ع ر  بالنسبة لعملية التشكيل والتي مفادها قيام المؤسسة ب  
ج للبيع من خلال تقدي ه وف ق رغب ات المس تهلكين المختلف ة، الأساسي من عملية تشكيل المنتجات زيادة قابلية المنت  

 .وهو ما يتطلب جمع معلومات كافية عن الأحجام، الألوان، والمقاسات

                                                           
 . 86، ص: مرجع سبق ذكرهأبي سعيد الديوه جي ،  1
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 ح ول الس وق السويس ري للتم ور، تب ين   ALGEXتج ارة الخارجي ة فمثلا في دراسة قام ت به ا الوكال ة الوطني ة لترقي ة ال
غ، وه و م ا يتطل ب م ن 266ج التم ر في أحج ام تق ل أو تس اوي ن ت  لون ويطلبون م  فض  ي   السويسريين  أن المستهلكين

 .1المصد رين الجزائريين الراغبين في دخول هذا السوق أخذ هذه النقطة بعين الاعتبار
إن تواجد المؤسسة في بيةة تت از ب التغير الس ريع، يف رض عليه ا مواكب ة ه ذا التغ ير تطوير : البحوث الابتكار و  -ب

م لتحقي ق س تخد  بح وث لاب د أن ت  ال ه ذه .ة عل ى بح وث الابتك ار والتط ويردائمالمستمر من خلال الاعتماد وبصفة 
 :2أحد الأهداف التالية

 موجودة في السوق. رغبات استهلاكيةإنتاج سلع أو خدمات لتلبية حاجات و  -
 امات جديدة لمنتجات موجودة حاليا.الوصول إلى استخد -

 المنتجات.تحسين مستوى جودة  -

 ا يؤدي إلى تخفيض تكلفة الإنتاج.تحسين وتطوير طرق وأساليب الإنتاج بم -
 . تطوير أساليب البيع والترويج بطريقة تقود إلى زيادة مبيعات المؤسسة وتحسين مركزها التنافسي -

 :3تر بحوث تطوير المنتجات بالمراحل التالية
: وأه   م مص   ادرها ه   م الع   املون في المؤسس   ة، المنافس   ون، الزب   ائن، مراك   ز الاستش   ارات والبح   وث تولي   د الأفك   ار-

 والدراسات، إضافة إلى قنوات التوزيع المتعددة.
ل م  ن قل   ر الجه  د، الوق  ت والم  ال، وي  وف  ، وه  ذا ي   : وفيه  ا ت  ق   ي م الأفك  ار اعتم  ادا عل  ى معي  ار الملاءم  ةالغربل  ة الأولي  ة-

 احتمال الفشل.
ف   ة م   ن عم   ق للأفك   ار، ه   ذه المرحل   ة تتطل   ب جه   ودا مكث  الأتمح   يص التحلي   ل و م   ن خ   لال ال: تحلي   ل الأفك   ار-

 .الإدارة، التي يجب أن تعتمد على المعايير اات الطبيعة الفنية والاقتصادية في دراسة المنت ج من جميع جوانبه
: وه ي المرحل ة الأكث ر أهمي ة، وفيه ا تك ون الفك رة ق د تبل ورت في ص ورة نم واج يش به المن ت ج ج الجدي دالمنت   اختبار-

النه  ائي. إن مفه  وم المن  ت ج يج  ب أن ينط  وي عل  ى أبع  اد اات من  افع ودلالات رمزي  ة ومادي  ة يبح  ث عنه  ا الزب  ون أي 
 القيمة المضافة.

ع الص  امت، نظ  را  لم  ا ل  ه م  ن أهمي  ة ك  برى في الأنش  طة ل البي   ج   ر  الغ  لاف ب   ى س  م  ي   بح  وث التعبئ  ة والتغلي  ف:-ج
ع، التخ زين والنق ل أو ح تى الإع لان، ل ذلك فالمؤسس ات تس عى دائم ا لتق ديم ق بأنش طة البي  ل  س واء م ا تع   ،التسويقية

تغلي  ف ال  تي تس  مح بجم  ع ج، وه  ذا لا يت  أتى إلا م  ن خ  لال القي  ام ببح  وث ال ع  ن ج  ودة المن  ت  ع  بر  منتجاته  ا بغ  لاف ي  
ج م     ن حي     ث التص     ميم، الأل     وان ق المن     ت  راف      المعلوم     ات ح     ول خص     ائص ومواص     فات الغ     لاف ال     ذي يج     ب أن ي  

                                                           
1

 .6102، دراسة للسوق السويسري في مجال التمور ة تحليل الأسواق،الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، مديري 

 .38 ، ص:6100ان، الأردن، ، الأكادييون للنشر والتوزيع، عم  التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس وجمال ناصر الكميم،  2
 .338-336ص: ص ، 6102، 6ان، الأردن، ط، دار المسيرة، عم  مناهج وأساليب البحث العلمي في ميدان التسويقعلي فلاح الزعبي،  3
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ل المس   تهلك قب    ض   مان ت   ه   دفها الأساس   ي زم   ة لص   ناعة الغ   لاف. ك   ل ه   ذه الإج   راءاتات اللا  مة، الخام   المس   تخد  
 ج ككل.ل المنت  تقب   للغلاف، ومن ث   

ي   ز  يتمث   ل في جم   ع المعلوم   ات ال   تي تس   مح ي  م  إن دور بح   وث التس   ويق في مج   ال الت  يي   ز و التبي   ين: بح   وث التم-د
أاواق تتواف ق م ع ج  م ن جه ة، و الملائمة التي تتماشى م ع طبيع ة وخص ائص المن ت   العلامة التجاريةباختيار و تصميم 

 لسوق لهذه العلامة.وا ينمن جهة ثانية، وهو ما يسمح بقبول المستهلك ينرغبات المستهلكو 
الاط   لاع  ج، م  ن خ  لالللمن  ت   عدة المس  تهلك عل  ى الاختي  ار الأمث  ل والرش  يدال  ذي يه  دف إلى  مس  ا بالنس  بة للتبي  ين

ج ومحتويات ه، طريق ة ع، عنوان ه، مكون ات المن ت  ن  اس م المص   عل ى: وال تي تش تمل  ،البيانات الموج ودة عل ى الغ لاف على
ص  با عل  ى تحدي  د نوعي  ة البيان  ات ال  تي ن  ون دور بح  وث التس  ويق في مج  ال التبي  ين م  يك  و  الاس  تخدام، م  دة الص  لاحية.

يج  ب كتابته  ا عل  ى الغ  لاف، م  ن حي  ث: اللغ  ة، ن  وع الخ  ط، الل  ون المس  تخدم...، بالإض  افة إلى تحدي  د الطريق  ة ال  تي 
لاس  تعمال خاص  ة في حال  ة ل علي  ه طريق  ة اس  ه  ت   وم  ن ث    ،ده عل  ى فه  م ه  ذه البيان  اتس  اع  ل عل  ى المس  تهلك وت  س  ه  ت  

 ج.داخل المنت  أو الكاتالوجات ، كوضع المراشد المنتجات الصناعية
تلعب بحوث التسويق دورا هاما في  مجال التسعير من خلال المساهمة في تحديد السعر الأمثل بحوث التسعير: -2

سوق، كما تفيد البحوث في مجال المنافسين في هذا الالتي تطرحها المؤسسة في السوق مع مراعاة أسعار  للمنتجات
وهو ما يدخل ضمن  م للعملاء،قد  أنواع الخصوم التي ت  بح الخاصة بالموزعين و ديد هوامش الر  التسعير في تح

  عين والعملاء.ز  و  سياسات التحفيز للم  

 تهتم بحوث التسويق كثيرا بهذا النوع من البحوث، والذي يسمح بتعريف: والإعلان بحوث الترويج-3
لذلك فهي تسعى إلى جمع المعلومات المتعلقة بالنشاط الإعلاني الذي يستهدف  المستهلكين بمنتجات المؤسسة،

 :1تستخدم بحوث الترويج والإعلان من أجل الوصول إلى المستهلكين، 
 المناسبة في التأثير على الجمهور.اختيار الوسيلة الإعلانية  -
 ب مع الإمكانيات المادية للمؤسسة.ساختيار الوسيلة الإعلانية بما يتنا -
 مه المؤسسة.قد  مدى كفاءة الوسيلة الإعلانية في تحقيق الأهداف المطلوبة من الإعلان الذي ت   -
فته الوسيلة الإعلانية والإعلان في المستهلك، من أجل تقوية العناصر الضعيفة في الرسالة دراسة التأثير الذي خل   -

 صر المتينة فيها.الإعلانية، وتعزيز العنا
 :2إن تحقيق الأهداف سابقة الذكر، يتطلب تقسيم بحوث الإعلان إلى أربعة مجالات، وهي

ج، أو للمساعدة في اختيار الأسواق : ت ستخدم للمساعدة في تعريف مفهوم المنت  بحوث استراتيجية الإعلان -
 .المستهدفة، أو الرسائل الإعلانية، أو الوسائط الإعلانية المناسبة

                                                           
ا  أسس التسويق المعاصرربحي مصطفى عليان،  1  .382، ص: 6112، 0ن، الأردن، ط، دار صفاء، عم 
 .382-382ص: ص ، مرجع سبق ذكرهمناهج وأساليب البحث العلمي في ميدان التسويق، علي فلاح الزعبي،  2
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ل الجمهور المستهدف لمجموعة من البدائل أو الأفكار : ت ستخدم لقياس مدى تقب  بحوث المفهوم الإبداعي -
 الإبداعية المختلفة.

 : ت ستخدم لتشخيص المشكلات المحتملة في الاتصالات قبل بداية الحملة الإعلانية.الاختبارات المبدئية -
 لتمكين رجال التسويق من تقييم الحملة الإعلانية بعد انتهائها.: ت ستخدم الاختبارات اللاحقة للإعلانات -
ب ين المس اهمات ال تي تحققه ا تلعب البحوث في مجال التوزيع دورا هاما بالنس بة للمؤسس ة، م ن  بحوث التوزيع :-4

المنتج ات تحدي د الطريق ة المثل ى ال تي تعتم د عليه ا المؤسس ة في توزي ع منتجاته ا، وال تي تس مح بإيص ال  هذه البح وث:
، كم  ا أنه  ا تفي  د في تحدي د أس  اليب التخ  زين الناجح  ة ال  تي تعتم  د عليه  ا ين  إلى المس تهلكين في الوق  ت والمك  ان المناس  ب   

 عي منتجات المؤسسة.وز  ستعمل من أجل دراسة آراء واتجاهات م  المؤسسة، كما أنها ت  
 بحوث السوق وبحوث المستهلكين: -ثانيا
الخ   دمات، حي   ث ي   تم م   ن ك   ل الجوان   ب لأس   واق المنتج   ات و بعملي   ة التحلي   ل و  : ه   ي القي   ام *الس   وقبح   وث -1

بح وث الس وق  ESOMARمنظم ة  فع ر  ت   التركيز على الدراسة وبطريقة منتظمة للس لوك، الحق ائق ، و آراء الأف راد.
التس ويقية، وه ي  "أبح اث الس وق تث ل عنص را رئيس يا في مي دان التس ويق، وال ذي ي  وف ر المعلوم ات على النح و الت الي:

ال   تي ت   ربط المس   تهلك، الزب   ون، الجمه   ور برج   ل التس   ويق، م   ن خ   لال المعلوم   ات ال   تي تس   تخدم في تحدي   د الف   رص 
 المح   ددة التس  ويق إج   راءات جع  ل كيفي   ةوالمش  كلات التس  ويقية، لتولي   د وتحس  ين وتقي   يم الإج  راءات التس  ويقية، وفي  

"التقني ة ال تي ي تم م ن خلاله ا دراس ة مواق ف العم لاء وس لوكياتهم م ن  ، كما ت عر ف بحوث السوق بأنها:1"فعالية أكثر
جمي ع الجوان  ب المتعلق  ة بالعلام  ة التجاري  ة، فالبح  ث ي  دور ح  ول القي  اس والتش  خيص، فه  و أش  به بجه  از ال  رادار ال  ذي 

 . 2يساعدك ولكنه لا ينوب عنك في اتخاا القرارات"

                                                           

اب بين بحوث السوق وبحوث التسويق، وتب اين في وجه ات نظ رهم في طبيع ة العلاق ة ت  الك   في العديد من كتب التسويق خلط بعض يصادفنا *
ى بح  وث الس  وق، وم  نهم م  ن يكت  ب عل  ى بح  وث الس  وق  س  م  اب م  ن يكت  ب عل  ى بح  وث التس  ويق تح  ت م  ت   ، فم  ن الك  المفه  ومينالموج  ودة ب  ين 

ا بحوث السوق، لك ن في الواق ع هن اك اخ تلاف ب ين المفه ومين، فبح وث ف بحوث التسويق على أنهصن  تحت اسم بحوث التسويق، ومنهم من ي  
السوق ظهرت قبل بحوث التسويق، حيث أنها تهتم بدراسة وقياس وتحليل الأسواق، بينما بحوث التسويق تقوم بدراسة كل المش كلات المتعلق ة 

التوزي  ع، ط  رق الإع  لان، المنتج  ات المنافس  ة...، ل  ذلك فبح  وث ج  والمس  تهلك بم  ا في ال  ك قن  وات بانتق  ال وبي  ع المنتج  ات والخ  دمات ب  ين المن  ت  
التس  ويق تعت  بر أشم  ل وأوس  ع م  ن بح  وث الس  وق، حي  ث تعت  بر بح  وث الس  وق إح  دى المج  الات الأساس  ية في بح  وث التس  ويق، أو أح  د الأنظم  ة 

إلا أنهم   ا يش  تركان ويتش   ابهان في اتب   اع الفرعي  ة لنظ   ام بح  وث التس   ويق. وب  الرغم م   ن الاخ   تلاف الموج  ود ب   ين بح  وث الس   وق وبح   وث التس  ويق 
 الأساليب العلمية في دراسة وتحليل الظواهر.

1
 Marc Vandercammen & Martine Gauthy-Sinéchal, Études de marchés : Méthodes et outils, De Boeck, 

Belgique, 4eme Ed, 2014, p : 11 . 
، 6102، 0، مكتبة لبنان ناشرون، بيروت، لبنان، ط-فه، ويفعله ويقوله أفضل رجال التسويقما الذي يعر  -البراعة في التسويقريتشارد هول،  2

 .680 ص:
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إيج  اد الحق  ائق به  دف تحس  ين ص  نع للمش  كلة، وتش  كيل النم  ااج و  النظ  امي التحلي  ل" ف دراس  ة الس  وق بأنه  ا:ع  ر  وت  
 .1القرار والتحكم في تسويق السلع والخدمات"

من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن بحوث السوق أو دراسة الس وق ه ي تل ك البح وث ال تي تس تخدم م ن أج ل 
 :2تتضمن النشاطات التاليةتحصيل البيانات التسويقية التي تخص الأسواق وم كو ناتها، حيث أنها 

وحجم  نوع النشاطو  نوع المستهلكصفها من حيث السن والدخل والمهنة و و  د السوق الخاص بالمؤسسة و  تحدي -
 نطقة.المالأعمال والشكل القانوني و 

 ق.ة سابقا أو أنها جديدة على السو تحديد المنتجات التي يراد إدخالها إلى الأسواق لأول مرة سواء كانت معروف -
        دراسة الطلب المتوقع على المنتجات المسو قة، لتحديد الأرباح في الأسواق المختلفة سواء كانت خارجية -

 أو داخلية.
لتي تتعامل معها ن للمنتجات المباعة في الأسواق اك  ، وتقدير مدى الاستيعاب المم  تحديد حجم الطلب الحالي -

 المؤسسة مستقبلا.
 خدمات المؤسسة.على منتجات و لمطلوبة من المستهلك تحديد المواصفات ا -

 :3وث السوقمن بين أهم مجالات بح
   : تشمل دراسة وتحليل المبيعات، التكاليف لكل منت ج أو خط إنتاجي )لكل فرع بحوث تحليل المبيعات-أ

لكل  أو منطقة إقليمية(، لكل مندوب مبيعات، لكل قطاع سوقي، لكل شرية من المستهلكين، أو حتى
لات دورية )شهرية، أسبوعية، سنوية(، إن هذا د  مستهلك، وعليه فإن الأداء الفعلي يتم مقارنته مع الأهداف بمع  

 زمة.التحليل يعتبر مفيدا لمدير التسويق من أجل تحديد المشكلة ومجالها واتخاا الإجراءات التصحيحية اللا  
ة للمنت ج في أي مؤسسة تبعا للتغيرات التي تطرأ على : تتغير الحصة السوقيبحوث تحليل الحصة السوقية-ب

دة في متطلبات الزبائن واحتياجاتهم، والتغير في البيةة الخارجية، د  أنشطة واستراتيجيات المنافسين، والتغيرات المتج  
د د  ذي ي  مثل التغيرات في الظروف الاقتصادية والسياسية. ويعتبر تحليل الحصة السوقية مقياسا هاما للأداء، ال

ه فيما إاا كانت المؤسسة قائدا أو تابعا في مجال الصناعة، وبناءا على معلومات الحصة السوقية تستطيع ر  و  د  ب  
 المؤسسة وضع أهدافها المستقبلية.

يعتبر إجراء المقارنة المرجعية أسلوبا جديدا في بحوث التسويق، حيث يستخدم  بحوث المقارنة المرجعية:-ج
 ولمااا؟ تؤدي بعض المؤسسات المنافسة بعض المهمات التسويقية أفضل من غيرها من المؤسسات. لمعرفة كيف؟ 

                                                           
 .02 ، ص:6112، ترجمة: إيان سعيد الشندودي، دار الكتاب العربي، بيروت، لبنان، دراسة السوقروبين بيرن وباتريك فورسايث،  1
 أنظر في الك: 2

 ؛86: ، صمرجع سبق ذكره، لبحوث التسويقيةالمعلومات و اعصام الدين أبو علفة،  -
 .382-383ص: ص ، مرجع سبق ذكره ربحي مصطفى عليان، -

 .002-002ص: ص ، 6100، 0، دار الحامد، عم ان، الأردن، طتسويق الأعمالسمير عزيز العبادي، و نظام موسى سويدان  3
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إن الهدف من المقارنة المرجعية هو تحسين أداء المؤسسة، عند مقارنة أدائها التسويقي وقياسه بأداء مؤسسات رائدة 
  في السوق المحلي أو العالمي.

ه المنافسة م  ور نشاط المؤسسة، وأساس بقائها في سوق تحك  إن المستهلك هو مح بحوث المستهلكين:-2
لشراء لديهم، عادات الشراء ، دوافع االمستهلكين الشديدة، لذلك فبحوث المستهلكين تهدف إلى معرفة خصائص

بحوث السلوك الشرائي للمستهلك ماهي إلا دراسة للسلوك الإنساني في السوق، ولذلك فإن فهم  ...، إنلديهم
لسلوك الشرائي ا علم النفس وعلم الاجتماع، وفهم ا من علوم المعرفة، وهم   ين  وك لابد وأن يتعامل مع مجال  هذا السل

الأسباب التي تؤثر على  ي  ر ىالأفراد وسلوكهم، لكنه لا  ىر  لرجل التسويق، لأنه يكن أن ي    للمستهلك يثل تحد  
مباشر، فإن مصطلح الصندوق الأسود هو مصطلح سلوكهم، ونظرا لعدم ملاحظة أسباب السلوك المرئي بشكل 

م قس  ت   .1يشير إلى تلك العمليات العقلية التي تدور في عقول الأفراد عندما يقوموا باتخاا القرارات الشرائية المختلفة
 :2بحوث المستهلكين إلى

ى دراس    ة ته    تم بدراس    ة خط    وات الش    راء ل    دى المس    تهلك، م    ن خ    لال التركي    ز عل    بح    وث ق    رارات الش    راء : -أ
خصائصه، من حيث: السن، الجنس، المستوى التعليمي، حج م الأس رة ال تي ينتم ي إليه ا الف رد، الطبق ة الاجتماعي ة 
ال   تي ينتم   ي إليه   ا المس   تهلك، الق   ائم باتخ   اا ق   رار الش   راء، ال   ديانات والمعتق   دات ال   تي يعتنقه   ا الأف   راد...، إن ه   ذه 

 دى المستهلك. الخصائص من شأنها التأثير على قرار الشراء ل
تفس  ير الهام  ة في التس  ويق، به  دف دراس  ة وتحلي  ل و :   تعت  بر بح  وث ال  دوافع م  ن الم  داخل بح  وث دواف  ع الش  راء-ب

مع ين، أو متج ر مع ين، وق د تم ج معين تج اه من ت   ك  ل  سلوك المستهلك، والتغلغل في أعماقه لتحديد سبب سلوكه لمس  
  :الدوافع على عدة افتراضات أهمها بناء بحوث

 .معرفة المستهلك بكل ما يرغبأنه لا يكن افتراض  -

 .ري للمستهلك مع السلوك الفعلي لهأنه لا يكن افتراض تطابق السلوك الظاه -

 .لمستهلك يتسم بالرشد والعقلانيةأنه لا يكن افتراض أن سلوك ا -
طق وأم  اكن معين   ة، وفي س   لوك المس  تهلك الش  راء م   ن من  ا ،د بع  ادات الش  راءقص   ي  بح  وث ع  ادات الش   راء :  -ج

 م هذه البحوث إلى الأركان التالية:قس  . ت  أوقات معينة وبكميات معينة
وض   ع سياس    ات  م   ن ث   كان   ت أس   واقا أو مناطق   ا بيعي   ة، و   تحدي   د أم   اكن الش   راء ال   تي يعتاده   ا المس   تهلك س   واء -

 ة وتحديد الكميات المتوقع بيعها.ب هذه الأماكن المقصودناس  تسويقية ت  
وض  ع سياس  ات  ال  تي يعت  اد المس  تهلك الش  راء فيه  ا، وم  ن ث  دي  د أوق  ات الش  راء ع  ن طري  ق التع  رف عل  ى الأي  ام تح -

 ع فعالة.زينية مناسبة، إضافة إلى توفير قوة بي  شرائية وتخ

                                                           
 ، دون اكر الصفحة.6111ة، مصر، ، المصرية للنشر والتوزيع، القاهر فن التسويق المعاصرمحمود هريدي،  1
 . 063 -002ص: ص  ،بق ذكرهمرجع سان محمود عبد السلام، رمض 2
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ذ ق  رار الش  راء، م  ن أج  ل توجي  ه ك  ل البح  وث حد  وه، وتص  ميم سياس  ات تس  ويقية للتعام  ل تخ   تحدي  د الش  خص م   -
 معه. 

 :وبحوث البيئة التسويقية المنافسةبحوث -اثالث
رى بح   وث التس   ويق في الغال   ب كمحاول   ة لفه   م إدراك   ات المس   تهلكين تج   اه المنافس   ين،  تج     بح   وث المنافس   ة:-1

ل ه ذه المعلوم ات أساس ا ش ك  كجودة المنتجات، الأسعار، والترويج، عند مقارنتها بتلك الموجودة لدى المؤسسة، وت  
فس   ين، ونق   اط ق   وتهم وض   عفهم، إس   تراتيجياتهم وأس   اليبهم. إن إج   راء دراس   ة أكث   ر تفص   يلا ح   ول مفي   دا لمعرف   ة المنا

للتغ يرات في  لهمس اعد المؤسس ة عل ى توق ع ردود أفع االمنافسين الرئيس يين، أه دافهم، مس تقبلهم، أس عار منتج اتهم، ي
يدة المنافس   ة، وم   ن أج   ل تحقي   ق ق   رارات المؤسس   ة ح   ول أس   عار المنتج   ات، ال   ترويج، التوزي   ع...، فف   ي الأس   واق ش   د

فين النج  اح ال  دائم في الس  وق، ف  إن المس   و ق مج   بر  عل  ى الس  عي ال  دائم إلى تحقي  ق حاج  ات ورغب  ات الزب  ائن المس  تهد  
 .1بطريقة أسرع وأفضل من المنافسين

 :2سة يتجسد فيفإن دور بحوث التسويق في مجال المناف Derek ديريك و Porter بورتر حسب
ع للاستراتيجيات المحتملة لكل منافس ونطاق التغيرات التي ق  المتو   النجاح مدىبناء تصور حول طبيعة و إمكانية  -

 إدخالها عليها. يكن
التي قد تنتهجها تسمح بالتعرف على ردود الفعل المحتملة لكل منافس في مواجهة التحركات الإستراتيجية  -

 المؤسسات الأخرى.
 دة التي قد تحدث في بيةة الأعمال.المحتمل لكل منافس تجاه التغيرات العدي ن من قياس رد الفعلك  ت   -
 .التي تستوجب ردود فعل من المؤسسةالتعرف على الفرص و التهديدات  -
التي تحتاج إلى متابعة عن قرب مثل مدى احتمال انتقال المنافس إلى نبؤ ببعض القضايا الإستراتيجية و الت -

، وأثر الك على جديدة أو تقديم خدمات جديدة ... لوج أسواقو  أو إمكانية قيامه ب  قطاعات أخرى من السوق، 
 الموقع التنافسي للمؤسسة وشكل الاستراتيجيات التسويقية الواجب اتباعها.  

ا، سواء تعلق بالبيةة التسويقية د  يعتبر هذا المجال من أكثر مجالات بحوث التسويق تعق  بحوث البيئة التسويقية: -2
ق محليا يكون دور بحوث التسويق في جمع المعلومات حول البيةة التسويقية سو  ج ي  لمحلية أو الدولية، فإاا كان المنت  ا

ج دوليا، حيث يتطلب الأمر جمع معلومات أكثر، حيث دا في حالة تسويق المنت  المحلية فقط، لكن الأمر يزداد تعق  
يطة بالأسواق الدولية، بما في الك الظروف المتعلقة بالجوانب تقوم هذه البحوث بدراسة الظروف الخارجية المح

الاقتصادية، السياسية والقانونية، الثقافية والاجتماعية، التكنولوجية. هذه الجوانب لها محدداتها ومميزاتها الدولية 
 المختلفة عن الظروف الداخلية.

                                                           
 .002-008 :صص ، مرجع سبق ذكرهنظام موسى سويدان وسمير عزيز العبادي،  1
 . 026 - 020 ص:ص ، مرجع سبق ذكرهتوفيق محمد عبد المحسن،  2
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 ساليب التعامل معاأي و التسويق الدول المشكلات التي تواجه بحوث: الثالثالمطلب 
من بين الأهداف الرئيسة التي تسعى إليها المؤسسات من خلال قيامها ببحوث التسويق الدولي، الحصول على 

تعتري بحوث التسويق   تصدير منتجاتها إليها، لكن قدمعلومات دقيقة وصحيحة حول الأسواق التي تسعى إلى
، أو المشكلات التي تتعلق بالبيانات الثانوية سواق الخارجيةلق بمشكلة تعدد الأالدولي بعض المشكلات سواء ما تع

 والبيانات الأولية. 
 :يالمشكلات التي تواجه بحوث التسويق الدول-أولا

 إلى: هاميتقسيكن 
كل   كلاترة وتتعدد مشد  ها السلع المص  ل  تتعدد الأسواق الخارجية التي تدخ  : مشكلة تعدد الأسواق الخارجية-1

وع وتتن د، وحتى بالنسبة للأسواق )الدول( الكبرى تتعدالأسواق الأخرىأو  عن مشاكل السوق سوق واختلافه
 نهيترتب ع ،ه من تعدد المشاكلنالتعدد في الأسواق وما يترتب ع إن هذا .ضمن أجزاء السوق الواحد كلاتالمش

صعوبة تحديد وتعريف المشاكل نظرا لتباين و  ،أعباء وتكاليف إجراء البحوث لمعالجة تلك المشاكل بعد تشخيصها
. ونظرا لتباين ثقافات المجتمعات في تلك الأسواق فإن الك ق والمستهلكو  ر إليها كل من الباحث والمس  نظ  وكيف ي  

يزيد من صعوبة جمع البيانات من كل سوق ومراعاة القواعد التي تحكم إجراء هذه العملية في الأسواق المختلفة 
 . 1ية وحياديةد  الإجابة على تساؤلات الأجانب بج   وحساسية المجتمعات تجاه

ى على مستوى ر  ل ظهورها في الأبحاث التي تج  " إلى توضيح مجموعة من الأخطاء المحتم  Meyer"  مايير ولقد توصل
 :2يلي دول متعددة فيما
 .طأ في تعريف المشكلة في كل دولة: أي الخ     أخطاء التعريف

 .عند استخدام الاستبيانات والبحوث، وكذلك المقابلات الشخصية: وتظهر      أخطاء الأداء
 .بها من مصادر مختلفة في دول أخرىويكون الك عندما يتم سح :     أخطاء تركيب العينات
 .عينة الحقيقية وسحبها من مجتمعها: وتتمثل في الخطأ في اختيار ال     أخطاء اختيار العينات
  .وب مع الدراسة في الدول المختلفةاختلاف نسب التجا : أي      أخطاء عدم الاستجابة

ف بأنها:" البيانات عر  ت  و  ،بالبيانات التاريخيةى البيانات الثانوية سم  ت   :المشكلات المتعلقة بالبيانات الثانوية-2
النوع من  كال . تشير البيانات الثانوية إلى3الموجودة فعليا في مكان ما، بعد أن تم جمعها من قبل لغرض آخر"

ع ت قية مثل: البيانات المحاسبية، البيانات المالية...، المنشورة وغير المنشورة، التي جم   غير التسويالبيانات التسويقية و 
في وقت سابق من قبل باحثين آخرين، وقاموا بتسجيلها، تحليلها وتفسيرها من أجل استخدامها والاعتماد عليها 

                      الحالي المستهدف. لغرض من البحث التسويقي ل افأخرى خلا في أغراض أخرى أو بحوث
                                                           

1
 .082: ، صمرجع سبق ذكره، بديع جميل قدو 

2
 .99-97 :، ص ص مرجع سبق ذكره، فرحات لغو  

3
 Philip Kotler & Gary Armstrong, Op.Cit, P: 132. 
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 يستطيع الباحث الاستغناء عنها كليا" معناه أنها بيانات زائدة أو غير ضرورية، و ثانوية" أن مصطلح  مفه  قد ي  و 
 :لأن هذه التسمية تشير إلى ،أن هذا التصور خاطئ عند قيامه ببحث تسويقي، غير

 ير غرض البحث الحالي محل الدراسة.ع ت لأهداف أخرى أو لأغراض أخرى غحيث أنها جم   طبيعتها من -
م ع من قبل الباحث نفس -  ه بل من قبل باحثين آخرين.لم تج 
 لتمييزها عن البيانات الأولية. -

 تتمثل أهم المشكلات التي تتعلق بالبيانات الثانوية: 
 أن الباح    ث إلا   ،البيان    ات الثانوي    ة الحص    ول عل    ى مص    ادر تن    وعم    ن تع    دد و رغم ب    الم    دى ت    وافر البيان    ات :  -أ

يص  عب الحص  ول عليه  ا في بع  ض الأحي  ان  ه  ذه الأخ  يرةالبيان  ات،  في ه  ذه نقصال   مش  كلة يص  ادفالتس  ويقي ق  د 
غ ير كافي ة لمعالج ة ليس بالحجم الكافي، ما يجعله ا متوافرة لكن  تكون في بعض الأحيان تكون سرية، وقدقد  لكونها

 .شكلةالم
م    :لمش  كلة البح  ث ة البيان  ات الثانوي  ةع  دم ملاءم   -ب البيان  ات الثانوي  ة لأغ  راض أخ  رى تختل  ف ع  ن ع ق  د تج 

الأس باب ال تي ت ؤدي إلى  ب ين ، وم نمح ل الدراس ة للاستخدام في البح ث ما يجعلها غير قابلةأغراض البحث الحالي، 
 :1ة البيانات الثانويةم  ء  عدم ملا

 .حة، مما يؤثر على كفاءة البياناتت القياس المستخدمة في تبويب البيانات المتاوجود اختلاف في وحدا-
ق البيان ات وارتباطه ا ف البيان ات وفق ا له ا ي ؤدي إلى التقلي ل م ن درج ة تعل  ص ن  الاختلاف في تعريف الفةات ال تي ت  -

 .لى درجة ملاءمتها للغرض من البحثبموضوع البحث، مما يؤثر ع
فترات زمنية قدية مثل البيانات حول تعداد الس كان ال تي ق د مض ى وق ت عل ى جمعه ا، مم ا ي ؤثر  توافر بيانات عن-

 على درجة ملاءمة البيانات بالنسبة للبحث.
البيان ات الثانوي  ة، في دق  ة المش كلة  التس  ويقي م  ن المش كلات ال  تي ق د تواج  ه الباح ث: دق  ة البيان ات مش كلة -ج

عن    د  وأتجمي   ع البيان   ات  في مرحل    ةه   ا م   ن الأخط    اء ال   تي ق   د تح   دث لو  وخ  م   دى ص    حة البيان   ات  إلى ش   يروال   تي ت
ل ذلك وم ن أج ل تف ادي ه ذه المش كلة، يس تطيع الباح ث الاعتم اد عل ى بع ض  ،ةتسجيلها وتحليلها، أو عند المعاين 

  المعايير التي تساعده على الحصول على بيانات دقيقة، وهي:
 ينبغ يل ذلك عل ى دق ة البيان ات،  لد  ة ال تي ق د ت  ام اله اييرع الم م ن: يعت بر  معرفة مصدر البياناتضرورة -

 التساؤل:  من خلال الإجابة عن ،الثانوية التأكد من مصدر البيانات على الباحث
 

                                                           
 .022 -022ص: ص ، مرجع سبق ذكرهرمضان محمود عبد السلام،  1
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ل ص   تح  ر ث  انوي د  ص   أم ه  و م   ،البيان  اته  ذه  ج  ت  ن    ر الأص  لي ال  ذي أ  د  المص    مص  در البيان  ات الثانوي  ة ه  وه  ل 
مباش   رة إلى  عتم   ادينبغ   ي عن   د اس   تخدام البيان   ات الثانوي   ة الا ل   ذلك  رئيس   ي؟ر الد  ص    المن ب   دوره عل   ى البيان   ات م   

 :1لسببيني لها، ويرجع هذا الرئيس المصدر
ر ال  رئيس في معظ  م الح  الات يك  ون الهية  ة الوحي  دة ال  تي تت  وافر ل  ديها التفاص  يل الكامل  ة له  ذه البيان  ات د  المص    أن   -

 .ا ضروريا في تقويم دقة البياناتكيفية أداء البحث أمر . وتعتبر معرفة  ايلهسواء ما يتعلق بجمعها أو تحل
منه  ا عل  ى البيان  ات  ي  ص   لأكث  ر وأدق م  ن أي جه  ة أخ  رى  ادة م  ا يك  ون لدي  ه تفاص  يلر الأص  لي ع  د  المص    أن   -

عل ى  كب يريقات بشكل  ر الأخطاء في النسخ من البيانات أو الإهمال في اكر الهوامش أو التعلنفسها. ويكن أن تؤث  
 البيانات.دقة 

ينبغ   ي عل   ى الباح   ث معرف   ة الس   بب م   ن أج   ل التأك   د م   ن دق   ة البيان   ات : الغ   رض م   ن نش   ر البيان   ات-
  ج مع  ين، ال  ترويج لمن  ت   ل  و أن البيان  ات الثانوي  ة ن ش   رت لغ  رضالبيان  ات الثانوي  ة، فم  ثلا  لأجل  ه تش  ر  ال  ذي ن   قيق  يالح

ه   ذه الحال   ة ينبغ   ي عل   ى الباح   ث اس   تخدام ه   ذه البيان   ات الثانوي   ة بح   ذر لع   دم ...، في أو لتحس   ين ص   ورة المؤسس   ة
 الوثوق في صحتها.

:يتمث ل في ق درة المؤسس ة ال  تي قام ت بتجمي ع البيان  ات وج ود ال دليل أو المؤش  ر عل ى ج ودة البيان  ات -
ي  ع بيان  ات متعلق  ة الق  ول ب  أن مص  لحة الض  رائب أق  در عل  ى تجم عل  ى جمي  ع ه  ذه البيان  ات، فعل  ى س  بيل المث  ال يك  ن

 .2بالمداخيل بالمقارنة بمؤسسات البحوث المستقلة
احث التسويقي لك البيانات التي يقوم البتالبيانات الأولية هي  :المتعلقة بالبيانات الأولية كلاتالمش-3

ق سب  أن هذه البيانات لم ي  ، أي ض محددة في البحث موضوع الاهتمامغرالأغرض أو لخدمة بتجميعها لأول مرة 
نات الأولية أنها عملية منتظمة ز عملية جمع البياي  ما ي   .تحليلها ونشرها عن طريق جهات أو باحثين آخرينجمعها و 

         منهجية لجمع البيانات من المصادر اات العلاقة، والك بغرض وصف وفهم بعض الظواهر التسويقية،و 
  لى البيانات الأولية باستخدام الاستقصاء أو الملاحظة . ويكن الحصول ع3أو بغرض التنبؤ بسلوك هذه الظواهر

 .أو التجربة العلمية
سواء قامت المؤسسة بجمع  ،في سبيل الحصول على البيانات الأولية فإن المؤسسات قد تتحمل تكاليف باهظة

د تتعلق ق، لذلك ينبغي مراعاة بعض المشكلات التي فت مؤسسة متخصصة في الكهذه البيانات لوحدها أو كل  
 :بهذا النوع من البيانات، وهي

                                                           
1

 .160، ص: 1، جمرجع سبق ذكره ،توماس  س .كنيير وجيمس  آر .تايلور 

 .082، ص: 6118معية، الإسكندرية، مصر، ، الدار الجابحوث التسويقشريف أحمد شريف العاصي،  2
3

مصر،          ، ، الدار الجامعية، الإسكندرية: أساليب القياس و التحليل و اختبار الفروض بحوث التسويق، ثابت عبد الرحمان إدريس 
 .186ص:  ،8668-8661



 نظم المعلومات التسويقية على المستوى الدوليأساسيات حول ............ل الأول..............................الفص

 

79 

من أهم العقبات التي تعترض جحاح بحوث التسويق على المستوى الدولي، لأنه  ةغ  تعتبر مشكلة الل  مشكلة اللغة:     أ
تعامل مع الأشخاص في هذه الدول، ق مشاكل الاتصال والمما يخل   ،ات والثقافاتغ  باختلاف الدول تختلف الل  

، حيث تتم ترجمة البحث إلى لغة ى عملية الترجمةالتسويقي في معظم الحالات إلى الاعتماد عل ضطر الباحثوي
مثال : شركة مشروبات غازية . ل إليها إلى لغة البحث الأصليةالبلد المعني بالدراسة ث إعادة ترجمة النتائج المتوص

 يعني )أيها الولد إنه بارد من Baby it is cold in sideأرادت أن تستخدم فكرة أسترالية ناجحة تتضمن عبارة 
م ث إعادتها من الكوانتوني إلى الإنكليزي ، وعند ترجمتها من الإنكليزي إلى الكوانتوني من قبل مترج  الداخل(

)برغوث صغير إنه بارد من الداخل( حيث أن برغوث صغير هو التعبير الشائع للطفل  :جاءت الترجمة كمايلي
 .1وبالتالي ضاع المعنى المطلوب عند الترجمة هونج كونج الصغير في

، ما يعني أن عملية اتخاا ومن سوق لآخر البيةة الاجتماعية من بلد لآخر تختلف:     التنظيم الاجتماعيب 
م على الباحث التعرف وبدقة على البيةة ت  ، ما ي  تلف باختلاف البيةات الاجتماعيةقرارات الشراء هي كذلك تخ

ن يتخذ قرار الشراء من ، وميؤثر في قرار الشراء من جهةتي ينوي التعامل معها حتى يتعرف على من الاجتماعية ال
  .بعين الاعتبار عند تصميم المزيج التسويقي الخاص بتلك السوق هذه الحقائق يتم أخذ من أجل أن، جهة  أخرى

ن الأشخاص المختلفين في دد كبير ميتعامل الباحث التسويقي مع ع عند إجحاز البحث    درجة الاستجابة :  ج
يكون لدى بعض الأشخاص و ، م للإجابة عن أسةلة البحث مختلفةحيث تكون درجة قابليته ،شخصياتهم

، أما في ينعكس بالإيجاب على نتائج البحث وهو ما ،ين الاستعداد الكامل للتجاوب مع أسةلة البحثب  و  المستج  
باعتباره من منطلق عدم الرغبة في التعامل مع صاحب البحث ا ، إم  دم استجابة الأشخاص لأسةلة البحثحالة ع

حيث يتحتم  ،كون مهمة الباحث صعبةت في هذه الحالة  ،، أو عدم الثقة أصلا في الباحث أو ... شخص غريب
عليه إقناع هؤلاء الأشخاص بالإجابة عن أسةلة البحث من خلال تعريفهم بالبحث وأهدافه وأهميته ... ، وفي 

 .خاطةةفقد مصداقيته وتكون نتائجه الة عدم اقتناع هؤلاء الأفراد وعزوفهم عن الإجابة فإن البحث قد يح
ي ، مثل وسائل النقل والتي تشمل الجانب الاقتصادي والتجار     المشكلات المتعلقة بقيود البنية التحتية :4

فر بشكل كفء في كثير من ائل قد لا تتو ، البريد ... ، وكل هذه الوساوالمواصلات، وسائل الاتصال والهاتف
فر الهيةات والمؤسسات ا. فضلا عن عدم تو ة للباحث في التسويقهم  ، علما أنها ضرورية وم  ناميةالدول وبالأخص ال

 .2المتخصصة في تقديم الخدمات التسويقية )البنية التحتية التجارية(
 
 
 

                                                           
1

 .82 :، صمرجع سبق ذكره، غياث الترجمان 

2
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 ي :أساليب التعامل مع مشكلات بحوث التسويق الدول-ثانيا
، وم ن أج ل تف ادي العقب ات والمش كلات ال تي عل ى المس توى ال دولينظرا للأهمي ة الكب يرة ال تي تلعبه ا بح وث التس ويق 

، ق   ام رج   ال التس   ويق بوض   ع العدي   د م   ن الأس   اليب والط   رق  ال   تي لى إفش   ال نت   ائج البح   وث التس   ويقيةق   د ت   ؤدي إ
 :1ن أبرزها، لعل مل مع مشكلات بحوث التسويق الدوليتساعد في التعام

ن أن لا م د  ، فب  كانت تكاليف إجراء البح وث عالي ة  م هذه الطريقة عادة إااستخد  ت   :    أسلوب التعلم بالممارسة1
أوض  اع الس  وق وردود نة أو س  نتين تتع  رف عل  ى بع  د م  رور س   تق  وم المؤسس  ة ب  إجراء البح  وث، تب  دأ بالتص  دير أولا، و 

ه الطريق ة ، حيث تعتمد المؤسسة في اتب اع قراره ا عل ى اتب اع ه ذأجرت أبحاثا ا لويفيدها أكثر مم   ، وهذاالفعل الناتجة
، أم ا إاا  نش اطاتها وتتوس ع أكث ر م ن الس ابق ، فإاا كان ت النت ائج إيجابي ة ف إن المؤسس ة س تزيدفي الوصول إلى النتائج

 .ل خسائر أكثرسوف تتراجع دون تحم   كانت النتائج سلبية فإنها
: م ع ازدي اد واس تمرار المؤسس ات بالعم ل في الأس واق ي دة لمس اعدة المؤسس ات الدولي ةتوفير خ دمات جد     2

، وب    الأخص تق   دم الخ    دمات التس   ويقية الجدي    دة الدولي   ة وتوس    ع نش   اطها ي    زداد ع   دد المؤسس    ات والش   ركات ال    تي
 شركات خدمة المعلومات.

 311ال تي له ا أكث ر م ن  international information serviceوم ن الأمثل ة عليه ا ش ركة خدم ة المعلوم ات الدولي ة  
 .ونهاج  نت  المنافسين والسلع التي ي   دولة، حيث تقوم بتقديم خدمات لمنتجي السلع الاستهلاكية حول 81عميل في 

اختلفت أنماط الاستهلاك كلما اختلفت معدلات الدخول الفردية من بلد لآخر  :    تحليل أنماط الطلب 3
التعرف على أوجه الإنتاج والاستهلاك على  فيتعتبر مهمة جدا لأنها تساعد الباحث  ، هذه الطريقةوالإنتاج

، فهذه الطريقة تساعد الباحث عليها باستخدام الأساليب العلميةوالتي لا يكن الحصول  ،المستوى العام في الدول
وهذا يساعد المؤسسة في  ،تلفة والوضع المحتمل في المستقبلعلى التعرف على الوضع الحالي في الأسواق المخ
 . 2التعرف على احتمالات التصدير للأسواق الخارجية

 :3الأفضل، ويكن احتسابها بأسلوبين عد  : هذه الطريقة ت       القياس بالتشابه الجزئي 4
: يقوم هذا الأسلوب على أساس أخذ حجم السوق لسلعة معينة في دولة ما وربطه  أ     أسلوب المقطع العرضي

ه النسبة ، وبعد الك تؤخذ هذمن أجل الخروج بنسبة معينة المؤشرات الاقتصادية مثل الدخل الفردي المتاحببعض 
على احتمالات السوق لهذه  ، وبهذا يكن التعرفض فيه الدخل الفرديعو  ، حيث ي  ق في سوق دولة أخرىطب  وت  

 .السلعة
أنها  افتراضاس احتساب الطلب في بلد آخر على : تقوم هذه الطريقة على أس ب     أسلوب السلسلة الزمنية

طورا فعندما تكون الدولة أقل ت ،نفس مستوى الاستهلاك للبلد الأول، وعند نفس مستوى التطورتلك 
                                                           

 . 082-083ص: ص ، مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور،  1
 .068 ، ص:6118، الشركة العربية المتحدة للتسويق والتوريدات،  القاهرة، مصر، التسويق الدوليهاني حامد الضمور وأحمد محمود زامل،  2
 .082، ص: مرجع سبق ذكرههاني حامد الضمور،  3
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فالاستهلاك سيكون بكميات ، والعكس الصحيح إاا كانت الدولة متطورة فالاستهلاك يكون بكميات أقل
 .متزايدة

، وعندما نة بين الدول في أنماط الاستهلاك أنهما تفترضان إمكانية المقار ومن محددات هاتين الطريقتين
 تكون هذه الافتراضات غير صحيحة فإن المقارنة تكون غير فعالة .

لأسواق هي التحليل : من الطرق التي استخدمت لتطوير القوائم القصيرة والقليلة من ا    التحليل الجماعي 5
 . أصبحت طريقة التحليل الجماعي أداةاد الكلي والمعلومات الاستهلاكيةالاقتص ، والتي تستخدمالجماعي للدول

، والهدف منها هو اختصار هذه الأسواق إلى قائمة قصيرة لكي يتم شرحها لة لتحديد الأسواق المتشابهةمفض  
سيشي سنة . فقد قام سواق المتشابهة في مجموعة واحدة، بحيث يتم وضع الأودراستها بشكل جيد بشكل واف  

، حيث قام أولا باستخدام أربع ر سبع مجموعات متميزة من الدولباستخدام الأساليب الرياضية لتطوي 0220
       ، ( متغيرات الاستهلاك6، )( متغيرات الإنتاج والنقل0)المتغيرات لكل من هذه الدول مثل مجموعات من

م بتصنيف الدول تحت هذه المتغيرات إلى مجموعات ث ، وقا( متغيرات عن الصحة والتعليم3، )( بيانات تجارية8)
، فإنه يكن استخدام نفس استراتيجيات  سبع مجموعات متميزة بصفات خاصة، لذلكجمع الدول المتشابهة في

 . 1التسويق لكل الدول الواقعة ضمن نفس المجموعة وليس لكل دولة على حدة
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 خلاصة الفصل:

لبعض المفاهيم الأساسية للتسويق الدولي، ونظم المعلومات التسويقية على  ن خلال العرض السابقم
، بالإضافة إلى أنواع، مجالات بحوث التسويق الدولي، والمشكلات التي تواجهها هذه البحوث، المستوى الدولي

 أمكن الوصول إلى الاستنتاجات التالية:
، الفرق الجوهري بينهما في مكان الممارسة، أو في البيةة إن التسويق الدولي، ما هو إلا امتداد للتسويق المحلي-

 طبيق الأنشطة التسويقية المختلفة؛التسويقية التي يتم فيها ت
ير التسويق الدولي عبر مجموعة من المستويات، تبدأ بتسويق المؤسسة لمنتجاتها وخدماتها محليا، بعدها تنتقل إلى -

التسويق متعدد الجنسيات، وأخيرا التسويق الكوني أو العالمي الذي يجعل  التسويق التصديري، فالتسويق الدولي، ث
 من المؤسسة ت نت ج محليا وت فك ر عالميا؛

تارس متغيرات البيةة التسويقية الدولية تأثيرا كبيرا على المؤسسات التي تنشط دوليا، ما يت م عليها القيام بدراسة -
 ة؛يالطبيع وألثقافية والاجتماعية، السياسية والقانونية، وتحليل هذه المتغيرات الاقتصادية، ا

، من خلال والت حكم بها تعتبر المعلومات التسويقية مفتاح النجاح للمؤسسات التي تستطيع الحصول عليها-
، سواء ما تعلق بنظام من النظم الفرعية مجموعة متكاملة، يشتمل على فعالامتلاكها لنظام معلومات تسويقي 

 بارات التسويقية، نظام دعم القرارات التسويقية، أو نظام بحوث التسويق الدولي؛الاستخ
يتشابه نظام المعلومات التسويقية، نظام دعم القرارات التسويقية، نظام الاستخبارات التسويقية، نظام بحوث -

المشكلات التسويقية التسويق في كونهم وسائل تؤدي جمع المعلومات التسويقية التي تستعملها المؤسسة في حل 
 التي تواجهها، واتخاا القرارات التسويقية.

تواجه بحوث التسويق على المستوى الدولي العديد من المشكلات، هذه الأخيرة قد تنعكس بالسلب على نتائج -
البحوث، وتتمثل هذه المشكلات في: مشكلة تعدد الأسواق الخارجية، المشكلات المرتبطة بالبيانات الثانوية 

 الأولية، المشكلات المرتبطة بقيود البنية التحتية في الدول .و 
 



 

 

 

 

 

 

 

 :الثاني الفصل

بحوث التسويق الدولي  مساهمة
 التسويقية في اتخاذ القرارات

 واستخلاص الفرص

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
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 تمهيد:
ا لبحوث التسويق المحلي، الفرق الجوهري بينهما أن بحوث التسويق الدولي تعتبر بحوث التسويق الدولي امتداد  

مؤسسة أن تكون على دراية بمتغيراتها الاقتصادية،  وهو ما يستَ وْجِب على أي دة،عق  تمارس في بيئة تسويقية دولية م  
 ة والقانونية.الاجتماعية، الثقافية، الطبيعية، السياسي

بحوث التسويق الدولي بالعديد من الخطوات المتسلسلة والمتعاقبة، والتي تبدأ من وجود مشكلة تسويقية  تم ر  
مرحلة تطوير خطة البحث، التي  تحتاج إلى حل، تليها مرحلة تحديد الأهداف المبتغاة من إجراء البحث، ث   

ف بصياغة فرضيات شكلة البحث وهو ما ي عرَ لمات المحتملة صياغة بعض الإجاب تستوجب من الباحث التسويقي
ي الباحث تفاصيل الإجراءات التي سيتم من خلاها عطِ ، الذي ي  بوضع تصميم خاص بالبحثع البحث، والتي ت  تْبَ 

التي قد تكون داخلية  ،تنفيذ البحث، ث تأتي مرحلة تحديد البيانات المطلوب الحصول عليها من المصادر المختلفة
رى عليها البحث. بعد الانتهاء من هذه الخطوات ينتقل الباحث إلى  أو خارجية، بعدها يتم تخطيط العينة التي يُ 

اختيار فريق من الأفراد الذي يقومون بهذه  العمل الميداني من أجل جمع البيانات الأولية، وهو ما يستوجب عليه
ت التي تسمح لهم بإتمام هذا العمل على أكمل وجه، من أجل وِّماة، والذين يُب أن تتوافر فيهم كل المقَ م  المهِ 

 الوصول إلى تحديد مجموعة من من أجل، التي تم جمعها تحليل البياناتيتم فيها الانتقال إلى الخطوة الموالية التي 
 بالبحث، يةم إلى الجهات المعنقد  ر النهائي للبحث التسويقي الذي ي  الاقتراحات والتوصيات، وأخيرا إعداد التقري

 من أجل الاعتماد عليه في حل المشكلة التسويقية التي تواجهها المؤسسة.
حل المشكلات ساعد في الدولي، ومن خلال المراحل المتعاقبة التي تمر بها، تبحوث التسويق أن  كما و 

على المستوى  لتسويقيةا تساهم في اتخاذ العديد من القرارات ومن خلال المعلومات التي ت  وَفِّرها التسويقية، فهي
، من منتَج، تسعير، ترويج وتوزيع، بالإضافة إلى ذلك الدولي تعلق بقرارات المزيج التسويقييالدولي، وخاصة ما 

 فهي تساهم في اقتناص الفرص التسويقية المتواجدة على المستوى الدولي.
 تالية: مما سبق، ومن أجل التفصيل أكثر، سيتم تقسيم هذا الفصل إلى المباحث ال

 .التسويقي الدولي بحوثالمبحث الأول: خطوات إنجاز  -
 .مساهمة بحوث التسويق في اتخاذ قرارات المزيج التسويقي الدولي المبحث الثاني: -
 .في اكتشاف الفرص التسويقية الدولية مساهمة بحوث التسويق: المبحث الثالث -
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 الدوليبحوث التسويق  إنجازالأول: خطوات  المبحث
غم من اتفاق معظم الكتاب ورجال التسويق على أن الهدف الأساسي من إنجاز بحوث التسويق على بالر 

ن من اتخاذ العديد من القرارات التسويقية، كِّ المستوى المحلي أو الدولي، هو الحصول على المعلومات الدقيقة التي تم  
ويقي، الذي دائما يتحكم فيه عنصرين رئيسيين وات التي يمر بها البحث التساختلفوا في تحديد عدد الخط أنهمإلا 

 محدودية الوقت وتكلفة الإنجاز. يتمثلان في
إن وجود مشكلة تسويقية هو الدافع لإجراء بحوث التسويق، لذلك فكلما نجح الباحث التسويقي في 

 اد عليها. التحديد الدقيق لمشكلة البحث، كلما تمكّن من الحصول على نتائج دقيقة تسطيع المؤسسة الاعتم
 خطوات إنجاز البحث التسويقي الدولي: تحديدالمطلب الأول: 

فإن بحوث التسويق الدولي تتم بنفس خطوات بحوث التسويق  Armstrong آرمسترونج وKotler   كوتلر  حسب
 Cateora كاتيورا  ويرى .1نتهاء عند إعداد التقرير النهائي للنتائجالاالمحلي من خلال البدء بتحديد المشكلة و 

وآخرون أن خطوات بحوث التسويق متشابهة في كل الدول، الإختلاف يكمن في الثقافة والتطور الاقتصادي 
 .2الخاص بكل دولة، لذلك فالمشكلات التي توجه البحوث في انجلترا أو كندا هي نفسها في الولايات المتحدة

 :البحث التسويقيالخطوات التي يمر بها بعض نماذج عرض -أولا
 keller كيلر  و kotler كوتلر  التسويق حسبوات إنجاز بحوث خط-1

فإن بحوث التسويق تبدأ بتحديد المشكلة التسويقية وأهداف البحث، تليها  keller كيلر  و kotler كوتلر  حسب
بحث من أجل اتخاذ القرار خطوة تطوير خطة البحث، ث جمع البيانات وتحليلها، ث تقديم التقرير النهائي لل

 ئم.الملا
ح  من الباحثين فقد أضاف خطوة بالمقارنة مع النماذج السابقة، وهي خطوة اتخاذ القرار، تر حسب النموذج المق

لت هذه الأخيرة التي تعتبر محصلة كل الخطوات السابقة، لأن المؤسسة إذا قامت بإنجاز بحث تسويقي وتحم  
ل إليها ولم تستفد منها في اتخاذ قرارات تسويقية ص  توَ تكاليف إنجاز هذا البحث، وفي النهاية لم تستخدم النتائج الم

 ا البحث التسويقي؟هذزَ نجِ معينة، فالسؤال المطروح  لماذا أ  
من خلال هذا النموذج ركز الباحثان على السبب الرئيس الذي يدفع المؤسسة لإنجاز البحث التسويقي، وهو 

 . وجود مشكلة تحتاج إلى حل من خلال اتخاذ قرارات معينة
      في الشكل بحوث التسويق وفق لخطوات  keller كيلر  و kotler كوتلر   النموذج المقترح  من يمكن توضيحو 

 .12 رقم

                                                           
1
  Philip Kotler & Gary Armstrong, Op.Cit, p: 145. 

2 Philip R. Cateora & others, international marketing, McGraw-Hill/Irwin, New York, USA, 15
th

 ed, 2011,     

p: 222. 
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 keller كيلر  و kotler كوتلر  حسب إنجاز البحث التسويقي : خطوات(12) شكل رقم

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Source :Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Marketing Management, Pearson Education 

Limited, England, 2016, P:125 

   William  و Jeromeخطوات إنجاز بحوث التسويق حسب -2
من تحديد فإن بحوث التسويق تمر بخمس خطوات علمية، تبدأ   William  ويليام و Jerome  جيروم حسب

ث ترجمة البيانات وأخيرا حل المشكلة، على البيانات الخاصة بالمشكلة، المشكلة، مرورا بتحليل الحالة والحصول 
 .13رقم  وهي موضحة في الشكل

 William  ويليام و Jerome  جيروم حسب : خطوات بحوث التسويق (13) شكل رقم
 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Source: William D.Perreault. Jr & E. Jerome McCarthy, Basic marketing: a global managerial 

approach, McGraw-Hillp, USA, 14
th
 ed, 2002, p: 224 . 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 تحديد المشكلة       
 (1) وأهداف البحث     

 

            جمع البيانات
 (3)  

 

 

 تحليل البيانات
(4)  

 

تقريرتقديم ال  
(5)  

راراتخاذ الق  
(6)  

 تطوير خطة
(2) البحث  

تحديد 
 المشكلة

الحصول على البيانات  تحليل الحالة
 الخاصة بالمشكلة

ترجمة 
 البيانات

 حل المشكلة

تحديد الحل 
 المبكر

لتغذية العكسية الخاصة بالخطواتا  
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 :  Bush باش  و  Burns بارنز التسويق حسب خطوات إنجاز بحوث-3
 :1المواليفإن إنجاز بحوث التسويق يتطلب المرور عبر أحد عشر خطوة، على النحو  هذين الباحثين حسب

 اجة إلى بحوث التسويق تحديد الح-
 التعريف بالمشكلة  -
 تحديد أهداف البحث -
 تحديد تصميم البحث  -
 تحديد أنواع المعلومات ومصادرها  -
 تحديد طرق الوصول إلى البيانات  -
 تصميم نماذج جمع البيانات  -
 تحديد حجم العينة  -
  جمع البيانات  -
 تحليل البيانات  -
 .تحضير وعرض التقرير النهائي للبحث -

هذه Bush باش  و  Burns بارنز ابتدأ تطرقت إلى خطوات بحوث التسويقالتي   على عكس النماذج السابقة
 على المديرين اتخاذ بعض القرارات عندما يتعين   طوات بتحديد الحاجة إلى بحوث التسويق، والتي تنشأالخ

اد على الإجابة عن السؤال: هل يُب علينا الاعتمتدفعهم إلى  ، ماكنهم يمتلكون معلومات غير كافيةالتسويقية، ل
ينبغي تحديد تكلفة ووقت  ،بحوث التسويق من أجل الحصول على المعلومات أم لا؟، ففي حالة الإجابة ب  نعم

 .، ث المرور إلى الخطوات الأخرىإنجاز هذه البحوث
 خطوات إنجاز بحوث التسويق حسب قحطان العبدلي وبشير العلاق: -4

 التسويقي، فإنه يُب أن يمر بثمانِ المنهجية الصحيحة للبحث لضمان  هالعلاق فإن  بشير العبدلي و قحطان حسب 
 :2خطوات متعاقبة ومتسلسلة على النحو الموالي

 دراسة الموقف )محيط المشكلة( -
 التحري التمهيدي )أو مرحلة تكوين الفرضيات( -
 مشروع البحث النهائي )تطوير خطة البحث( -
 جمع البيانات أو الإحصائيات -
 ت البيانا إحصاء-
 التحليل والتفسير -

                                                           
1
 Alvin C. Burns & Ronald F. Bush, marketing research, pearson, new jersey, USA, 7

th
 ed, 2014,  P :42. 

 .343-343 ص:ص ، بق ذكرهمرجع سقحطان العبدلي وبشير العلاق،  2
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 عرض النتائج -
 المتابعة.-

ما يميز النموذج المقترح  من الباحثين أنه أضاف خطوة جديدة وهي الخطوة الأخيرة المتمثلة في المتابعة، والمقصود بها 
سهر حات، ينبغي على الباحث الذي قام بإجراء البحث التسويقي الاأنه وبعد عرض النتائج وتقديم النتائج والاقتر 

 ة منها وهي حل المشكلات التسويقية أم لا؟ و  ج  على متابعة النتائج التي توصل إليها، هل عادت بالمنافع المرْ 
ي من أجلها، فهذا يعتبر حافزا بالنسبة جرِ ففي حالة أن البحث ساهم في حل المشكلات التسويقية التي أ  

العكس، أي أن البحث لم يساهم في الوصول إلى ويدفعه لإجراء بحوث أخرى بنفس الدقة، وفي حالة  للباحث،
ت إلى الوصول إلى هذه النتائج من أجل النتائج المتوقعة منه، فهذا يدفع بالباحث للتنقيب عن الأسباب التي أد  

  الاستفادة منها في بحوث أخرى. 
تحديد خطوات بحوث التسويق الدولي -ثانيا  

بحوث التسويق المحلي هي نفسها بحوث التسويق الدولي،  ن في أن  روْ اب يَ ت  كما سبق وأشرنا، أن العديد من الك  
اب في تحديد عدد ت  ق فيها هذه البحوث، فبالرغم من اختلاف الك  طبَ الفرق الجوهري بينهما في البيئة التي ت  

معينة  رصة تسويقيةأو ف فقون على أن وجود مشكلة تسويقيةم يت   أنه  الخطوات اللازمة لإنجاز البحث التسويقي، إلا  
هو الدافع الرئيس وراء إجراء هذه البحوث، وأن نتيجة هذه البحوث عبارة عن تقرير يضم مجموعة من النتائج 

م إلى الهيئات المعنية بالبحوث من أجل تسهيل عملية اتخاذ القرارات التسويقية، وعليه يمكن قد  والتوصيات التي ت  
 لى النحو التالي:تحديد خطوات بحوث التسويق الدولي ع

 الخطوة الأولى: تحديد مشكلة وأهداف البحث-1
 التي من أجلها سيتم إنجاز  في هذه الخطوة يُتهد الباحث التسويقي في التحديد الدقيق للمشكلة التسويقية

هداف المبتغاة من البحث التسويقي، هل هي أهداف استكشافية، بتحديد الأ يقوم بعدها ،التسويقي البحث
 أو سببية. وصفية،

 الخطوة الثانية: تطوير خطة البحث-2
 المرور بالنقاط التالية:مة للبحث التسويقي تتطلب من الباحث إن تطوير خطة منظ  

  الفرضيات هي عبارة عن إجابات محتملة لمشكلة البحث.: صياغة فرضيات البحث-أ
سيتم  بها راءات التي من خلال القيامد تفاصيل الإجدِّ إلى ذلك الإطار الذي ي   يشير تصميم البحث: وضع-ب

 تنفيذ البحث.
حيث البيانات هي الأساس الذي يعتمد عليه البحث التسويقي،  تحديد البيانات المطلوبة ومصادرها:-ج
ت من قبل باحثين آخرين ولأهداف عَ م إلى بيانات ثانوية، وبيانات أولية. أما البيانات الثانوية فهي بيانات جم  قس  ت  

ي تمتلكه دة مصادر: مثل نظام المعلومات الذع هذه البيانات من عمَ  الهدف من البحث الحالي، وُ  أخرى غير
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المؤسسة، الانترنت...، أما البيانات الأولية فهي تلك التي يسعى الباحث جمعها بنفسه خدمة لغرض البحث 
 ة، التجربة العلمية.الحالي، بالاعتماد على المصادر التالية: الاستقصاء )الاستبيان(، الملاحظ

ُدر الإشارة إلى أنه إذا كانت البيانات الثانوية المتوافرة لدى الباحث كافية، ويستطيع الاعتماد عليها لحل 
 المشكلة التسويقية، فإنه لا يقوم بجمع البيانات الأولية.

تحديد عدد ب احثيقوم الب، بعد تحديد المجتمع المعني بالدراسة أو مجتمع البحث تخطيط عينة البحث:-د
 .جمع البيانات الأولية التركيز عليها في عمليةالتي سيتم  المفردات

 جمع البيانات الخطوة الثالثة:-3
 م مرحلة جمع البيانات إلى:قس  ت  
، والذين يستطيعون القيام : اختيار الأشخاص الذين سيقومون بجمع البيانات الأوليةليناب  ق  اختيار الأفراد الم  -أ

ة على أكمل وجه من خلال إجراء المقابلات أو من خلال استمارات الأسئلة التي سيعملون على م  هِ بهذه الم
 توزيعها على عينة البحث.

من خلال التدريب الجيد للأشخاص الذين يقومون بجمع البيانات الأولية، : تدريب الأفراد المقابلين-ب
 المطلوبة بهم بدقة. ةم  وإكسابهم المهارات التي تساعدهم على تأدية المهِ 

ها، ؤ  لْ من خلال تحديد نصيب كل شخص من قوائم الأسئلة المطلوب مَ : الإشراف على الأفراد المقابلين-ج
  وتحديد المدة اللازمة لإتمام هذه العملية.

ت البيانا فون بجمعل  تقديم التحفيز المادي والمعنوي للأشخاص المكَ أي تحفيز ومكافأة الأفراد المقابلين: -د
ن من قوائم الأسئلة المملوءة، وفي ممكِ  ر  دْ الأولية تشجيعا لهم، وتحفيزا لهم من أجل القيام بدورهم في جمع أكبر قَ 

  أقل فترة زمنية ممكنة.
 التوصيات والاقتراحات وتحديد الخطوة الرابع: تحليل البيانات-4

 يمكن تقسيم هذه الخطوة إلى :
خلال من  منها ضبط قوائم الأسئلة النهائية التي ستخضع لعملية التحليل،الهدف التدقيق ومراجعة البيانات: -أ

 المبحوثين قاموا بالإجابة على كل الأسئلةالأفراد التأكد من أن ، و فيما بينها تناسق الإجاباتوجود  التحقق من
 ل.، لذلك يتم استبعاد قوائم الأسئلة التي لا تتوافر فيها شروط التحليالموجودة في الاستقصاء

والمقصود به التعبير عن محاور وأسئلة قوائم الأسئلة باستخدام بعض الرموز كالأرقام والحروف التي الترميز: -ب
 يختارها الباحث، والهدف من هذه العملية تسهيل عملية جدولة البيانات.

بيانات، أو الجدولة من خلال تفريغ وتبويب البيانات بالاعتماد إما على الجدولة اليدوية للجدولة البيانات: -ج
 الآلية.
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من خلال اعتماد الباحث التسويقي على أسلوبين متكاملين في التحليل، هما: التحليل الفعلي للبيانات: -د
 التحليل الإحصائي للبيانات و التحليل المنطقي والواقعي للبيانات.

لول التي يقترحها الباحث الح  التوصيات والاقتراحات عن مجملعبرِّ ت   التوصيات والاقتراحات: تحديد-هـ
 .إليهال وصَ النتائج التي تَ  معتمدا في ذلك على ،الدراسة محل التسويقية للمشكلة

  الخطوة الخامسة: إعداد التقرير النهائي للبحث-5
ل إليه من ض فيها حوصلة ما توص  عرِ الوسيلة التي يَ  الذي يقوم الباحث التسويقي بإعداده التقرير النهائييمثل 
فته بإجراء البحث، حتى تعتمد عليه في حل المشكلة التسويقية التي م إلى الهيئة التي كل  قد  ، حيث ي  ج وتوصياتنتائ
 البحث من أجلها، واتخاذ القرارات التسويقية المناسبة. د  عِ أ  

المناسب مها حتى يتم تطبيقها بالشكل كما ينبغي على الباحث متابعة تنفيذ التوصيات والاقتراحات التي قد  
 ة منها.و  وتعود بالفائدة المرج  

 تحديد المشكلة وأهداف البحثالمطلب الثاني:
تحديد الأهداف مرحلة الخطوة الأولى من خطوات البحث التسويقي هي التحديد الدقيق لمشكلة البحث، تليها 

  ة.يم إلى أهداف استكشافية، وصفية أو سببقس  التي يسعى الباحث الوصول إليها، والتي ت  
 تحديد مشكلة البحث:-أولا

يُ  ب أن  ل  ذلكه  ا عل  ى الإط  لاق في عملي  ة البح  ث التس  ويقي، أهمِّ إن تحدي  د مش  كلة البح  ث ه  ي أولى الخط  وات و 
ترت ب عن ه الوص ول إلى يمك ن أن يط أ في تحدي د مش كلة البح ث الخ، لأن درجة عالية من الدقة عند ص ياغتهاتتميز ب

التحدي   د الجي   د ف ل   ذلك، س س   لبيا عل   ى الق   رارات ال   تي تتخ   ذها المؤسس   ةنعكت    أو غ   ير دقيق   ة نت   ائج غ   ير ص   حيحة
    س   ؤال بحاج   ة إلى توض   يح أو إجاب   ة،أنه   ا :   ىيمك   ن تعري   ف المش   كلة عل   و  .ح   ل حله   ا يس   اعد في إيُ   ادللمش   كلة 

إن المش  كلة لا تع ني دائم ا وج  ود خط أ يُ ب تص حيحه، ولك  ن أيض ا تتض من تحدي  د  .1 أو موق ف يت اج إلى تفس ير
لف  رص المتاح  ة أم  ام المؤسس  ة، وال  تي ترغ  ب في اس  تغلالها، مث  ل دخ  ول أس  واق جدي  دة، أو تق  ديم منتج  ات جدي  دة ا

 .  2عةشبَ لإشباع حاجات غير م  

المش  كلة التس  ويقية ت  زداد تعقي  دا كلم  ا ارتبط  ت ببيئ  ة أكث  ر تعقي  دا، فالبيئ  ة التس  ويقية المحلي  ة أق  ل تعقي  دا  إن
عت بر أص عب من ه عل ى ي ال دوليتحدي د المش كلة التس ويقية عل ى المس توى ف لي ة، ل ذلكبكث ير م ن البيئ ة التس ويقية الدو 

فمثلا: مؤسسة تمارس نشاطها محلي ا، وأخ رى تم ارس نش اطها عل ى مس توى دولي، ابف اض مبيع ات  ،المستوى المحلي
 نق  ص ج  ودة ل  يس ه  و المش  كلة، ولك  ن المش  كلة تتمث  ل في الس  بب وراء ابف  اض المبيع  ات، ه  ل ه  و م  ثلا المؤسس  تين

ج؟، ظه  ور منتج  ات جدي  دة منافس  ة بأق  ل س  عر؟ تغ  ير أذواق المس  تهلكين؟... ، إن ه  ذه الأس  ئلة م  ن ش  أنها أن المن  تَ 

                                                           
 . 414، ص: مرجع سبق ذكرهربحي مصطفى عليان،  1
 .22، ص: مرجع سبق ذكرهن التسويق، مناهج وأساليب البحث العلمي في ميداعلي فلاح  الزعبي،  2



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

91 

م ا كل  ت فيه ا ظ روف خارجي ة  مَ ك  ما ُاوزت الح دود المحلي ة وتحََ ، هذه الأسباب كل  تساهم في تحديد أسباب المشكلة
 زادت وتعقدت.

، تم إع   ادة ه   ذه 8102في س   نة ات م   ن البطاط   ا إلى قط   ر، روس   يا نَ حْ ئ   ر لش    بع   د تص   دير الجزا ال آخ   ر:مث   
المه  ا بدق  ة، ات إلى الجزائ  ر، فه  ذه تعت  بر مش  كلة تس  ويقية تتطل  ب التش  خيص ال  دقيق له  ا، م  ن أج  ل تحدي  د معحنَ الش   

واص   فات غ   ير مط   ابق للم الجزائري   ة ج البطاط   اإي   اد ح   ل له   ا، م   ن خ   لال ط   رح  بع   ض التس   ا لات: ه   ل من   تَ  وم   ن ثّ 
ه ل المس تهلكون في ه ذه ال دول  هل هناك أسباب سياسية وراء ق رار إع ادة ش حنات البطاط ا إلى الجزائ ر؟  العالمية؟ 

 لا يفضلون البطاطا الجزائرية؟، إن هذه الأسئلة وأسئلة أخرى قد تساعد في التحديد الدقيق للمشكلة التسويقية.
ح   تى ي   تمكن ث العلم   ي بص   فة عام   ة، ل   ذلك، و لا تختل   ف مش   كلة البح   ث التس   ويقي ع   ن مش   كلة البح   

غتها، وأن والإيُ   از في ص   يا الوض   وح بالدق   ة،  المش   كلة، ينبغ   ي أن تتمي   ز إيُ   اد ح   ل لمش   كلة البح   ثالباح   ث م   ن 
 بالأنشطة التسويقية. اطتعكس واقعا ملموسا مرتب

 :1إن عملية تحديد المشكلة أو تعريفها تتكون من ثلاثة أجزاء، وهي
 : ماهي الأسئلة التي ياول البحث الإجابة عنها؟أهداف البحثتحديد )تعريف(  -
: م   اهي ممي   زات المس   تهلكين ال   تي س   وف تأخ   ذ بع   ين تعيـــين القطـــاا الســـكاني الـــ ا ينصـــب عليـــ  الاهتمـــام -

 الاعتبار من قبل المؤسسة في حالة تحديد المشكلة؟
ة والخارجي ة في مح يط عم ل المؤسس ة ال تي : ماهي العوام ل الداخلي وضع المشكلة في سياقها أو محيطها البيئي -

 ربما تؤثر في الحالة؟
 :كالآتي يمكن التمييز بين المشكلات في بحوث التسويقو 

 2: من بين هذه المشكلات تلك التي تدور مضامينها في بعض المجالات الآتية:المشكلات متكررة الوقوا-  
 .ما يرتبط بذلك من الأرباح ، و توقعات المبيعات -
 اف على حجم المبيعات والتكاليف.شر الإ -
 ختلافات الحاصلة بين أجزاء السوق.المبيعات حسب الحصة السوقية البيعية، وقياس الا -
 اء البيع الشخصي.س التغيرات في أدقيا -

 سويقي، وموقع المؤسسة في الصناعة.قياس اُاه العمل الت -
 .تقويم الخط الإنتاجي لهاو  لمنتَجنوعية ا -
 .، والترويجالإعلانثير تقييم تأ -
 السياسات السعرية. -
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 :1، ومن ذلكجيةالخار المتغيرات المشكلات تخص الظروف و معظم هذه المشكلات غير متكررة الوقوا :-
 .المنافسة في السوق بابتكار المنتجاتمشكلات تتعلق  -
 .الحاصل في طبيعة المنافسة في السوق مشكلات تخص التغير -
 .رق المنافسة البيعية أو السياساتفي ط اصلالح التغير مشكلات -
 التغير في النهج الاستهلاكي. -
 غير الحاصل في القنوات التوزيعية.الت -
 .طرح  المنتَج وتطويره -
 مشكلات التقليل من منتجات رئيسية أو خطوط إنتاجية. -

م  ا يمك   ن أن  رِ ق   دْ قي  د بِ محل   ي ق  د لا تتمي   ز بالتعل  تي تواج   ه المؤسس  ات عل   ى نط  اق إن المش  كلة التس   ويقية ا
ع المجال الجغ رافي لتحدي د المش كلة كلم ا زاد تعقي دها، وكلم ا تتصف به المشكلة على نطاق دولي، لذلك فكلما توس  

 اتها.بَ سبِّ تطلب ذلك من الباحث التسويقي ضرورة التحديد الدقيق لمشكلة البحث ولمعالمها وم  
   :تحديد أهداف البحث-ثانيا

 ،ص  ريح باس  تخدام عب  ارات دقيق  ة لتحدي  د ن  وع المعلوم  ات المطل  وب الحص  ول عليه  اار مح  د د و ه  دف البح  ث ه  و إق  ر 
، وع  ادة ينط  وي ك  ل بح  ث تس  ويقي عل  ى مجموع  ة م  ن خدم في اتخ  اذ الق  رار التس  ويقيس  تَ ت  دة للوص  ول إلى نت  ائج مح  د  

المس ؤولين م ن اتخ اذ ن كِّ ، وال تي تم  اللازمة لحل مشكلة البحث لمعلوماتتوفير ا ، ومن ثَ  ى إلى تحقيقهايسع الأهداف
 :3. إن أهمية وضع أهداف معينة هي نتيجة لوجود الأسباب التالية2الةالفع  القرارات المناسبة و 

 لمعلومات والطرق المناسبة لجمعها.ليل لاختيار نوعية ادَ تعتبر هذه الأهداف كَ  -
لنت  ائج وكتاب  ة ة الم  راد دراس  تها عن  د الحص  ول عل  ى ام   تس  اعد ه  ذه الأه  داف الباح  ث في التركي  ز عل  ى الأم  ور المهِ  -

 التقارير النهائية.
تعت  بر الأه   داف نقط   ة البداي   ة والنهاي   ة أيض  ا، حي   ث تق   وم بتقي   يم نت   ائج البح  ث حس   ب نس   بة تحقي   ق الأه   داف  -

 المطلوبة.
 :وهي، أنواع من الأهداف ةيمكن التمييز بين ثلاثو    
في تحدي   د  اعدن البح   ث ه   و جم   ع المزي   د م   ن البيان   ات بص   ورة تس   يك   ون اله   دف م   :  ستكشـــافيةالاهـــداف الأ-

 .4في البحث ارهااختبالأساسية الواجب  رضياتتكوين الف من ثّ و ، المشكلة بشكل واضح
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عن  دما تحت  اج المؤسس  ة لمعلوم  ات لت  دعيم ق  رار مع  ين تق  وم بوض  ع أه  داف وص  فية، أي أن  وصــفية :الهــداف الأ -
 .1عوامل التي تؤثر على القراراتالمؤسسة تستخدم البحث لوصف ال

المش كلة  أو أكثر ب ين علاقة اراختبفي بعض الأوضاع  التسويقي تقتضي الحاجة من الباحث :سببيةالهداف الأ -
تحلي   ل و  يك   ون عل   ى الباح   ث دراس   ةفي ه   ذه الحال   ة ، و ب   ين م   ا يمك   ن أن تك   ون أس   بابا في ح   دوثهامح   ل البح   ث و 
 .2أسبابها المحتملةو  بين المشكلة افتراضيةعلاقات سببية 

 تطوير خطة البحثالمطلب الثالث: 
تقتضي عملية تطوير خطة البحث قيام الباحث بصياغة فرضيات البحث، وضع تصميم البحث، تحديد البيانات 

 . المطلوبة ومصادرها، وأخيرا تخطيط عينة البحث
 :البحث فرضياتصياغة -أولا

تراض ق   د يك   ون ة معين   ة أو مجموع   ة م   ن الظ   روف،  وه   ذا الاف   الفرض   ية عب   ارة ع   ن تخم   ين أو اف   تراض     و مش   كل
ي ا عل ى نِ بْ مَ  ا يك ون، و إنم  يوِ فْ عَ   ي أتي عل ى   و  ، ولكن هذا التخمين أو الافتراض يُ ب ألّا صحيحا أو غير صحيح

 .  3، لذلك فإن الفرضيات عبارة عن طريق لوضع هدف البحث في حالة اختبارعلميةمعايير 
تخم  ين ذك  ي وتفس  ير محتم  ل للمش  كلة، ي  تم بواس  طته رب  ط الأس  باب بالمس  ببات كتفس  ير مؤق  ت كم  ا أنه  ا عب  ارة ع  ن 

 .   4للظاهرة المدروسة، وعادة تستند فرضيات الدراسة إلى معلومات وخبرات الباحث في المجال
 :5الفرضيات تمثل حلا أوليا للمشكلة التسويقية، لذلك يُب أن تخضع لمجموعة من الشروط نْ وْ كَ وَ 

 لاقة ما بين المتغيرات بشكل واضح.الفرضية عن الع عبرِّ : أن ت  وضوحال -
ر ذل  ك عل  ى دق  ة ؤثِّ : أن تص  اب بش  كل موض  وعي بعي  دا ع  ن التحي  ز الشخص  ي للباح  ث، ح  تى لا ي   الموضــوعية -

 النتائج.
 معها.الحقائق العلمية ولا تتناقض مة مع جِ نسَ : يشير ذلك إلى معقولية الفرضية، بحيث تكون م  المنطقية -
 يث تكون قابلة للتطبيق والتنفيذ.د وواقعي بحصياغة الفرضية بشكل محد   -
 قدرة على تفسير الظاهرة المدروسة.قابلية القياس والم -
الابتعاد عن العموميات والتعقي د، بمع أ أن تص اب الفرض يات بش كل بس يط، لأن اله دف ه و التحق ق م ن ص حة  -

 يها. الفرضية واختبارها، وليس التعقيد ف
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 :1يمكن للباحث في بحوث التسويق صياغة الفرضيات بالاعتماد على مصادر مختلفة، أهمها
 .رتبط من قريب أو من بعيد بطبيعة مشكلة البحثالبحوث السابقة التي تالدراسات و  -

 .يةا الباحث أثناء الدراسة الاستكشافالفردية التي يقوم بهالمقابلات الجماعية و  -
من خلال بعض ذلك ية، و الاستكشافلباحث أثناء مرحلة إعداد البحث وأثناء الدراسة يقوم بها ا الملاحظة التي -

 الدراسات الميدانية.

 .مشكلة البحثالمرتبطة بطبيعة و  المجهودات البحثية السابقة -
أو نظري ة ، ويقنظري ة عل م التس  :. مث لق المعرفة الذي ينتم ي إلي ه البح ثالنظرية التي تحكم النظام العلمي أو نطا -

س     لوك المس     تهلك تس     اهم في تفس     ير دواف     ع و اُاه     ات  م     ثلا ق     دنظري     ة عل     م ال     نفس ف. ...وغيره     اعل     م النفس
 ف...و هكذا.المستهدَ 

 أو الإدارة بالنسبة لمشكلة البحث . التسويقي ملاحظة الباحثخبرة و  - 

   :وضع تصميم البحث-ثانيا
تأتي ه ذه المرحل ة  ،وصياغة الفرضيات  ،أهداف البحث ووضع، حثالدقيق لمشكلة الب تحديدبال الباحث قيامبعد 
يش ير إلى ذل ك  إن تص ميم البح ثالتس ويقي.  البح ث  تتطلب من الباحث القي ام بوض ع تص ميم خ اص بتنفي ذالتي

. حي   ث يتض   من طبيع   ة المش   كلة، 2ال   تي س   يتم القي   ام به   ا لتنفي   ذ البح   ثد تفاص   يل الإج   راءات دِّ الإط   ار ال   ذي ي    
الخاصة بالبحث، مصادر المعلومات التي سوف يتم جمعها، الأسلوب أو الطريقة ال تي س وف تس تخدم في  الأهداف

 الجي د للبح ث تص ميمفال ، ل ذلك،3جمع البيان ات، الج دول ال زمني لتنفي ذ خط وات البح ث، التكلف ة المتوقع ة للبح ث
وأن    ه ق    د تم جمعه    ا بط    رق دقيق    ة   جمعه    ا ت    تلاءم م    ع أه    داف الدراس    ة،تأك    د م    ن أن البيان    ات ال    تي تمض    من السي
 .4اقتصاديةو 

خص ائص ه  ذا  تص ميم لنظ ام مع ين بغ رض دراس ة ، والنم وذج ه وثفي تص ميم البح النم اذج ب الباح ث س تعينق د ي
أو الأج  زاء الممي  زة  ط للج  واب، أو ه  و تص  وير مبس   ط لظ  اهرة حقيقي  ةبس   أو ه  و تفس  ير م   ،النظ  ام أو النظ  ام كك  ل
، حي ث يترت ب عل ى اس تخدامه العدي د م ن المزاي ا، المتداخل ة م ن ه ذه الجوان ب أو الأج زاء تق اللنظام الواقعي والعلا

ل عل ى متخ ذ سهِّ ي   اتصاف النموذج بالبساطة لاشتماله على التفاصيل الضرورية فقط، الجهد،توفير الوقت و  مثل:
عت  بر أداة لتقي  يم الب  دائل ه  ا، ية نمطي  ة لتحلي  ل المش  كلات وحلق  دم ص  يغالق  رار فهم  ه، م  ن الس  هل تعديل  ه بس  رعة، ي

 .5لمعالجةلالمختلفة  لالحلو و 
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 تحديد البيانات المطلوبة ومصادرها-ثالثا
، البيان  ات الثانوي  ة والبيان  ات الأولي  ة، إنج  از البح  ث التس  ويقيعل  ى ن  وعين م  ن البيان  ات عن  د قيام  ه ب الباح  ث يعتم  د

 . حيث تتنوع مصادر الحصول عليها
ت سابقا من قبل باحثين آخرين، عَ سبق وأشرنا أن البيانات الثانوية هي تلك التي جم   البيانات الثانوية : -1

ة مهما كانت مجالاتها ث التسويقيو في البح تكتسي أهمية بالغة البيانات الثانوية  إنمت في بحوث أخرى. دِ خْ واست  
يلجأ  وافرة بالكم والنوعية المطلوبتين في إنجاز البحث، فإذا كانت غير متلا  يعتمد عليها أو   ، لأن الباحثوأنواعها

 . الذي هو البيانات الأولية  النوع الثاني من البياناتإلى
، ويمك ن الحص ول عليه ا بس رعة، كم ا أن تكلف ة الحص ول عليه ا تعت بر زات البيان ات الثانوي ة أنه ا مت وافرة بكث رةيِّ من مم  

، ولي  ة، ل  ذلك وح  تى يس  تفيد الباح  ث م  ن ه  ذه الممي  زاتبتكلف  ة الحص  ول عل  ى البيان  ات الأ تْ نَ  ورِ منخفض  ة إذا م  ا ق  
 :تكون كالتالي، هذه الخطة لجمع هذه البيانات بطريقة منظمة ودقيقة تهدفلابد عليه أن يضع خطة 

 جات البحث من البيانات الثانوية.: من خلال تحديد احتياتحديد البيانات اللازمة للبحث -
ص ادر الحص ول عل ى م مقس  ت  : والخارجية ها من المصادر الداخليةتحديد البيانات التي يمكن الحصول علي -

مصادر داخلية وأخرى خارجية. أما المصادر الداخلية فتتعلق بالمؤسس ة مث ل: أنظم ة المعلوم ات  إلى البيانات الثانوية
. في  ...رش  يفبطاق  ات العم  لاء، تق  ارير ممثل  ي البي  ع، الأال  تي تمتلكه  ا المؤسس  ة، مث  ل نظ  ام المعلوم  ات التس  ويقي، 

  المص ادر الحكومي  ة والمتمثل ة في الهيئ ات الحكومي  ةح ين أن المص ادر الخارجي ة ال  تي يمك ن الاعتم اد عليه  ا، فتتمث ل في: 
، لي، المنظم ة العالمي ة للتج ارة، المصادر الدولية: المتمثلة في بع ض الهيئ ات الدولي ة مث ل ص ندوق النق د ال دو كالوزارات
 .. .الانترنت.

رة الجزائرية على بعض المصادر الخارجية من أجل الحصول على البيانات دِّ تمد المؤسسات المصَ فمثلا قد تع
، الوكالة الوطنية لترقية التجارة CACI ، الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعةوزارة التجارة الجزائريةالثانوية، مثل: 

الشركة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات ،  SAFEX، الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير  ALGEXالخارجية 
CAGEX،  الجمعية الوطنية للمصدرين الجزائريينANEXAL  والهيئات المحلية والدوليةالمؤسسات ، بالإضافة إلى.  
باعتباره    ا  أن يب    دأ الباح    ث بتحدي    د البيان    ات الواج    ب جمعه    ا م    ن المص    ادر الداخلي    ة للمؤسس    ة ج    دا م    ن المه    م
 المصادر الخارجية. ، قبل البحث فيالأسهل

 .والحصول عليها جمع البيانات -
حيث يُب التأكد أن البيانات ال تي تم جمعه ا تعت بر حديث ة، : التحقق من صحة ودقة البيانات التي تم جمعها -

 وملائمة للبحث، ومصادرها موثوقة.
تم جمعه  ا كافي  ة ويمك  ن : إذا كان  ت البيان  ات ال  تي نــات التــي حصــل عليهــا الباحــث كافيــةالبيا أنالتأكــد مــن  -

لأن اله دف الأساس ي م ن البح وث ه و  عليها في اتخاذ القرار التسويقي يتوق ف البح ث التس ويقي،للإدارة الاعتماد 
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إلى  بحث  ه م  ن خ  لال لجوئ  ه إنج  ازيواص  ل الباح  ث ، أم  ا إن كان  ت ه  ذه البيان  ات غ  ير كافي  ة اتخ  اذ الق  رارات التس  ويقية
   البيانات الأولية. 

يمكن الحصول و لأول مرة، و  من الميدان، هي تلك البيانات التي يقوم الباحث بجمعها بنفسه: الأوليةالبيانات -2
 .الملاحظة أو التجربة العلميةستقصاء )الاستبيان(، الا :باستخدام الأوليةعلى البيانات 

:  أداة لجمع لى أنهيمكن تعريفه ع  ،أو استمارة الأسئلة ،يسمى كذلك بالاستبيان أو الاستبانة الاستقصاء:-أ
ها ب من المبحوثين الإجابة عنطلَ ، ي  البيانات تتضمن مجموعة من الأسئلة المكتوبة حول مشكلة أو موضوع معين

 :2. يتميز الاستقصاء بالعديد من المزايا، لعل من أبرزها1وإعادتها للباحث 
 الجهد والنفقات.ر الكثير من الوقت و وفِّ اقتصادي ي   أنه -
 ت الكافي والمناسب للفرد المجيب.قيعطي الو  -
دلاء زه على الإجابة بحرية والإفِّ السرية في جمع البيانات بعدم الكشف عن شخصية الفرد المجيب، مما ي   -

 بمعلومات صحيحة.
صعب جمعها بواسطة الوسائل ق، وبخاصة المعلومات التي يث  وَ جمع أكبر عدد ممكن من المعلومات بشكل م   -

 الأخرى.
 ز الباحث أو تأثيره على الإجابات لبعده عن الأفراد المجيبين.تحي   عدم -

 ومن أجل تصميم الاستقصاء بطريقة نموذجية، ينبغي على الباحث المرور عبر الخطوات التالية:
ن الباحث من تحديد الأهداف المتوخاة من تصميم إذا تمك   :د الأهداف المطلوبة من الاستقصاءتحدي-

ا دقيقا في ظل مشكلة البحث التي يسعى إلى معالجتها، فهو يستطيع تحديد البيانات الواجب الاستقصاء تحديد
 جمعها من الهيئات أو الأفراد المعنية بالاستقصاء.

تحويل الأهداف من خلال  إلى مجموعة من الأسئلة: المطلوبة من الاستقصاء تحويل الأهدافترجمة و -
أنواع من الأسئلة في  يستخدم عدة أن الباحث . يستطيعالأسئلةمن الاستقصاء إلى مجموعة من  ةالمبتغا

        : أسئلة مفتوحة، أسئلة مغلقة، أسئلة مغلقة ومفتوحة في آن واحد. التي يمكن تقسيمها إلىالاستقصاء، و 
عبارات أما الأسئلة المفتوحة فهي تلك التي تترك فيها الحرية للفرد المستقصى من أجل الإجابة عنها باستخدام ال

والألفاظ التي يراها مناسبة، في حين أن الأسئلة المغلقة هي التي يقوم فيها الباحث باقتراح  مجموعة من الأجوبة، 
 .وتترك حرية اختيار الإجابة أو الإجابات المناسبة للفرد المستقصى

                                                           
 .422، ص: مرجع سبق ذكرهربحي مصطفى عليان،  1
 .293ص:  مرجع سبق ذكره، ،التسويقي في ميدان مناهج وأساليب البحث العلمعلي فلاح  الزعبي،  2
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ح  الباحث مجموعة من أما الأسئلة المغلقة والمفتوحة في آن واحد فهي مزج بين النوعين السابقين، حيث يقتر  
مها بفتح المجال أمام الفرد المستقصى للإجابة بأسلوبه الخاص إن كان يرى أن الإجابات المقترحة دعِّ الإجابات، وي  
 غير كاملة .

أسئلة الاستقصاء على فئة محدودة من الأفراد  من خلال عرض :تجريبي على أسئلة الاستقصاءاختبار إجراء -
سئلة ومضمونها، من أجل تعديل أو تغيير أو حذف بعض الأسئلة أو بعض الإجابات حتى يبدوا رأيهم حول الأ

المقترحة قبل اعتمادها بالشكل النهائي. إن هذا الإجراء من شأنه أن يساهم في إثراء أسئلة وأجوبة الاستقصاء، 
 م.هَ ب ْ غير م  و وجعله واضحا 

، لدقةكثيرا من ا  التسويقي من الباحث ستقصاءعملية كتابة الا تتطلب كتابة الاستقصاء بشكل  النهائي :-
أو من حيث أسلوب  ،لا ويعالج كل جوانب المشكلةكتمِ الذي يُب أن يكون م  سواء من حيث المضمون 

غوية عند كتابة ب الأخطاء الل  الصياغة الذي يُب أن يكون مفهوما من قبل جميع مفردات العينة، كما يُب ُن  
 الاستقصاء. 

مفردات بتوزيع الاستقصاء على  في هذه المرحلة يقوم الباحث :على مفردات عينة البحث صاءتوزيع الاستق-
 .الاستقصاءسرعة وصول حتى يضمن  عامل الزمن، وينبغي عليه مراعاة عينة البحث المحددة مسبقا

ضرورة ب أفراد عينة الدراسةو تأكيده على  خلال حرص الباحث يكون من :متابعة الإجابة على الاستقصاء-
  ستقصاء وإعادته في أقرب وقت ممكن.الا الإجابة على أسئلة

عها على مفردات العينة، مع يقوم الباحث بجمع نسخ الاستقصاء التي وز   :عةز  تجميع نسخ الاستقصاء المو  -
 مراعاة جمع أكبر عدد منها، حتى يستطيع الخروج بالاستنتاجات المطلوبة.

الاستقصاء في جمع البيانات، تتوافر لديه أربعة أنواع من الطرق التي  في حالة استخدام الباحث لطريقة
يمكن بواسطتها توجيه قائمة الأسئلة، والتي تتمثل في المقابلات الشخصية،  الاستقصاء بواسطة البريد، الاستقصاء 

  باستخدام الهاتف، والاستقصاء عن طريق البريد الالكتروني.
 حي   ث تعت   بر استقص   اء   ،اس   تخداما في مج   ال البح   وث العلمي   ةأكث   ر الط   رق  ب   ين م   ن د  عَ   ت    :المقابلـــة الشخصـــية-

، ويق وم الباح ث ات ه ش فوياإجابم معلومات ه و ق دِّ بحوث، فإن ه ي  من قبل الفرد الم ، لأنه بدلا من كتابة الإجاباتاشفوي
ق د ُع ل الف رد يمتن ع ع ن باستخدام آلات التسجيل المختلف ة، ه ذه الأخ يرة  هذه الإجابات أو تسجيلهاا بتدوين إمّ 

بأنه ا  مجموع ة م ن الأس ئلة والاستفس ارات والإيض احات، ال تي  المقابل ة الشخص ية فع ر  الإجابة بدقة وموض وعية. وت  
. 1 يطلب الإجابة عنها والتعقيب عليه ا وجه ا لوج ه، ب ين الباح ث والأش خاص المعني ون بالبح ث أو عين ة ممثل ة له م

 تأخذ المقابلة الشخصية نوعان:

                                                           
 . 133، ص : 1999، 1، دار اليازوري، عمّان، الأردن، طالبحث العلمي واستخدام مصادر المعلوماتعامر قنديلجي،  1
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حدث إلى أفراد العينة بشكل فردي في مكان تواجدهم، ولا بد تعتمد على قيام الباحث بالت  المقابلة الفردية: -
 .1أن يكون الباحث قادرا على استمالة تعاون هؤلاء الأفراد معه، حتى يستطيع الحصول على البيانات المطلوبة

، والتي تتمثل في focus groupمجموعة البؤرة زة، أو ك  رَ ، المجموعة الموتسمى مجموعة التركيزالمقابلة الجماعية: -
      ج، خدمة، ف مدر ب للحديث عن منتَ رِ شْ ع ساعات مع م  ضْ أشخاص معا، للتجمع لبِ  01إلى  6دعوة من 
 .2أو مؤسسة

لاسيما الذي  ن أعضاء المجموعة من إبداء آرائهم بحرية حول أي شيء يريدونه،كِّ من فوائد المجموعة المركزة أنها تم  
ت الانتباه إلى جوانب لم تكن ذات اهتمام خلال الفترة السابقة، كما لفِ يرتبط بالمؤسسات المنافسة، الأمر الذي ي  

ج الجديد بسبب ما يقوله المستهلكون حول هذه المنتجات أنها تساهم في بعض الأحيان في تطوير فرص المنتَ 
تستغرق وقتا طويلا، وبما أن العديد من الأفراد سوف يشاركون في  الجديدة، أما عيوب مجموعة البؤرة فهي عملية
نسبيا، بالإضافة إلى أنه في بعض الأحيان تتأثر هذه المجموعة  افكلِّ وقت واحد لذلك فسوف يكون هذا الأمر م  

. 3ا يشعرون بهمين أو بأحد أعضاء هذه المجموعة، وبالتالي فإن هذا التأثير لا يعطي إشارة حقيقية لملِّ بأحد المتكَ 
ج فهم أفضل لمشاعر وأفكار تِ نْ وقد أصبحت هذه الطريقة أحد الأدوات الأكثر انتشارا للبحوث التسويقية التي ت   

 .4المشترين
ق   وائم  ل إل   يهمرسِ  ي  ، بع  د قي   ام الباح   ث بتحدي  د مف   ردات عين  ة البح   ث وعن   اوينهم :الاستقصــاء بواســـطة البريـــد-

 ،ادة إرس الها ع بر البري د إلى الباح ثإع و  منهم الإجاب ة ع ن أس ئلة الاستقص اء،يطلب و ، ء عن طريق البريدالاستقصا
 الط   ابع البري   دي ة بظ   رف بري   دي علي   هقَ   رف َ الاستقص   اء م   أن تك   ون قائم   ة لفض    ي   ي   ةدِ وح   تى تك   ون ه   ذه الطريق   ة مج  

 .  نسبة للمبحوثين أو المستقصى منهم، ما يفيد بمجانية الرد بالل عنوان الباحثويمِ 
زاي ا ه ذه الطريق ة أنه  ا تس مح للباح ث بالاتص ال بع  دد كب ير مف ردات العين ة ح  تى ول و ك انوا متباع دين جغرافي  ا،  م ن م

ر الكث   ير م   ن الجه  د والنفق   ات المالي   ة بالمقارن   ة م   ع بع  ض الأس   اليب الأخ   رى كالاستقص   اء باس   تخدام فِ وَ كم  ا أنه   ا ت     
س علي ه أي ت أثير في الإجاب ة م ن قب ل ارَ الي ة، لأن ه لا يم  الهاتف، كما أنها تسمح للفرد المستقصى من الإجابة بدقة ع

 الباحث، ويستطيع الاعتماد على بعض المراجع إذا تطلب الأمر ذلك،
 م  ن ب  ين الط  رق الأكث  ر انتش  ارا في ال  دول الغربي  ة، الاستقص  اء باس  تخدام اله  اتفعت  بر ي :الهــاتفعبــر الاستقصــاء -

به م ع ن ي تم الاتص ال ، مف ردات عين ة البح ث وتحدي د أرق ام ه واتفهم وفق هذه الطريقة، وبعد قيام الباح ث بتحدي د
 صول على الإجابات من خلال الهاتف.، والحبطرح  الأسئلة يقوم الباحثف ،طريق الهاتف

                                                           
 .332، ص: 2012، 1، دار المسيرة، عمّان، الأردن، طالأصول العلمية للتسويق المصرفيناجي ذيب معلا،  1

2
 Svend Hollensen, , Global Marketing- A decision-oriented approach-, Op.Cit. P: 186. 

 .300، ص: مرجع سبق ذكرهإحسان دهش جلاب وهاشم فوزي دباس العبادي،  3
 .113، ص: مرجع سبق ذكرهزكريا أحمد عزام وآخرون،  4
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ن الباح ث م ن الاتص ال وفي وق ت قص ير ب أكبر ع دد م ن مف ردات عين ة البح ث ح تى كِّ من مزايا هذه الطريقة أنه ا تم  
   رافيا، ما يسمح بجمع عدد كبير من البيانات بسرعة كبيرة.وإن كانت متباعدة جغ

يس   مى أيض   ا الاستقص   اء الالك   تروني، حي   ث تس   مح ه   ذه الطريق   ة  :تقصـــاء عـــن لريـــق البريـــد الالكترونـــيالاس-
 ر خدم ة البري د الالك ترونيوفِّ بوصول الاستقصاء إلى أي فرد في العالم بشرط أن يكون متصلا بشبكة الانترنت التي ت  

،  أس  رع ط  رق جم  ع البيان  ات الأولي  ة، تعت  بر ه  ذه الطريق  ة م  ن ب  ينأو ع  ن طري  ق مواق  ع التواص  ل الاجتم  اعي اني،المج   
 منخفضة جدا.  تكون تكاليفهاالاستقصاء على المستوى الدولي و  حيث تستخدم في

بالنس بة لمف ردات عين ة  فر البريد الالكترونياهذه الطريقة هو احتمالات عدم تو  التي قد تعترض نجاح  ةالمشكلة الرئيس
 فقط. لكون البريد الالكترونيتما قد يُعلها تقتصر على الذين يمالبحث، 

الملاحظ  ة م   ن أق  دم ط  رق جم   ع البيان  ات، حي  ث اس  تخدمها الإنس   ان ق  ديما في التع  رف عل   ى  ع  د  ت   :الملاحظــة-ب
ف الملاحظ ة بأنه ا:  طريق ة لتجمي ع ر  عَ ت    .1الظواهر الطبيعي ة، ث انتق ل اس تخدامها إلى العل وم الاجتماعي ة والإنس انية

بمثاب ة عام  ل أساس  ي وج  زء مكم  ل  د  عَ  فات الحاص  لة في موض  وع مع  ين، وت   ص ر  البيان ات الأولي  ة بت  دوين الأح  داث والت  
الملاحظة وسيلة جيدة لجم ع البيان ات المتعلق ة بس لوك الأف راد واُاه اتهم  كما تعتبر. 2في تصميم البحث التسويقي 

م للباحث بيانات قد لا تقدمها الطرق الأخرى كالاستقصاء والمقابلة الشخصية، ل ذلك فه ي قدِّ رهم، وهي ت  ومشاع
 .3تستخدم بشكل واسع في بحوث السلوك، وخاصة لدراسة سلوك المستهلكين

مي دانيا  ر للباح ث فرص ة الكش فوفِّ ع البيان ات الأولي ة، لأنه ا ت  تعتبر م ن ب ين أه م وس ائل جم  التجربة العلمية :-ج
ع  ن العلاق  ات الموج  ودة ب  ين المتغ  يرات المختلف  ة ال  تي ت  ؤدي إلى ح  دوث مش  كلة معين  ة، وته  دف التجرب  ة في الغال  ب  

ُ ْ إلى اختبار العلاقة الموجودة بين السبب والنتيجة ان يَ يها الجه ات المس ؤولة لب َ رِ . ويعتبر تصميم التجارب بمثابة ُربة 
ر في الوهل ة الأولى فس  عوامل الأخرى، فمثلا: العزوف عن شراء س لعة معين ة ق د ي  أثر عامل معين على مجموعة من ال

ق    د يظه    ر م    ن نت    ائج الدراس    ة التجريبي    ة أن الس    بب ه    و التص    ميم الخ    ارجي  ف    اع الس    عر، ولك    نأن س    ببه ه    و ارت
 :5التجريبي على العناصر الرئيسية الآتية جيرتكز النموذ . و 4للغلاف

كث ر عل ى س لوك متغ ير ت ابع التابعة، بحيث يتم قياس أث ر متغ ير مس تقل أو أت المستقلة و مجموعة من المتغيرا وجود -
 .أو أكثر

ع دد ممك ن  بحي ث يمك ن اس تبعاد أو تثبي ت أث ر أك بر ،الأخ رى رقابي ةتين من الأفراد أح دهما ُريبي ة و وجود مجموع -
 .ل البحثالتي ليست محمن المتغيرات الأخرى و 
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بالت  الي يمك  ن تحدي  د الف  رق ب  ين نت  ائج ، و قي  اس لاح  ق بع  د إج  راء التجرب  ةراء التجرب  ة و د قي  اس س  ابق عل  ى إج  وج و  -
 نتائج القياس اللاحق. بق و القياس السا

 :1ى التجارب في مجالينرَ ُ   
ُ    التجـــارب الميدانيـــة- ي   ا وفي المي   دان )في مح   ل التجزئ   ة، في البن   ك، في الش   ارع( في لِ مَ ى عَ رَ : وه   ي التج   ارب ال  تي 
 تباع فيه المنتجات أو تستعمل. الذي كانالم
ى التجربة في بيئة بحي ث ي تم ال تحكم بجمي ع العوام ل ذات الص لة )كم ا ه و الح ال عن دما رَ ُ   لية:م  ع  التجارب الم  -

 ناتها قبل تقديمها أو عرضها على المستهلك(.كوِّ تقوم شركات السيارات بتجربة السيارات أو م  
 :عينة البحث تخطيط -رابعا

ف ع  ر  وم بدراس  ته، وتحدي  د مفردات  ه بدق  ة. وي  تحدي  د مجتم  ع البح  ث ال  ذي س  يق ه المرحل  ة ينبغ  ي عل  ى الباح  ثفي ه  ذ
عب  ارة ع  ن:  مجموع  ة م  ن العناص  ر تش  ترك في مجموع  ة م  ن الخص  ائص تتح  دد في ض  وء أه  داف  بأن  ه البح  ث مجتم  ع

ق د يش ير مجتم ع البح ث إلى المؤسس ات، و  للظاهرة محل الدراس ة،يعبر عن جميع المفردات الممثلة ، كما أنه 2الدراسة 
 رة.دِّ فإن مجتمع البحث يتمثل في كل المؤسسات الجزائرية المصَ  دراستنا هذهالأفراد...، فمثلا في 

ال  تي م  ن خلاله  ا يمك  ن ، و الات المعاص  رة في الوق  ت الحاض  رم  ن الدراس  ات الفاعل  ة في معظ  م المج  دراس  ة العين  ات إن 
حت في ه خاصة في وق ت أص بو ن ملاحظة جميع أفراد المجتمع، مميزاته دو على خصائصه و  تمع المراد التعرفدراسة المج

، ولهذا الس بب ف إن العين ات أمام مجتمع أو حالات متباينة في خصائصها أيضا، و التكلفةالدراسات مقترنة بالوقت و 
 .3دراستهاظاهرة المراد التي تؤدى بأساليب مختلفة يمكن من خلالها التوغل والدخول إلى أعماق المجتمع أو ال

، وإج راء البح ث عليه ا ث تعم يم النت ائج عل ى المجتمع مفرداتإلى استخدام عدد صغير من يشير مصطلح العينة  إن
لذلك فاستخدام العينات في بح وث التس ويق يتعل ق بأس باب موض وعية ت رتبط بطبيع ة الدراس ة ، ككل  مجتمع البحث

 :4وأهميتها، وتتمثل أهم هذه الأسباب في
التكلفة: تمثل العينات جزءا بسيطا من المجتمع، حي ث ي رتبط موض وع دراس ة المجتم ع بالمزي د م ن التك اليف، ل ذلك -

 البحث العلمي إلى حد بعيد. ل من تكلفة إجراءقلِّ فالعينات ت  
صص ة للبح ث زمني ة المخل العينات من وق ت إج راء البح ث التس ويقي، فدراس ة المجتم ع ُع ل الف ترة القلِّ الوقت: ت   -

 طويلة نسبيا.
ت في ش  ت  تس  تخدم العين  ة عن  دما يك  ون م  ن المس  تحيل إج  راء تع  داد ش  امل، خصوص  ا عن  د دراس  ة مجتم  ع كب  ير وم   -

 افيا.أماكن متباعدة جغر 
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 عد على اتخاذ القرارات التسويقية.سرعة التنفيذ والحصول على النتائج التي تسا-
 رة أكثر إحكاما وفاعلية ودقة من دراسة المجتمع كاملا.يعتبر أسلوب العينة وفق الإشراف والسيط -
يؤدي أس لوب المس ح الش امل في بع ض الأحي ان إلى فس اد عناص ر الظ اهرة المدروس ة، مث ل فح ص جمي ع معلب ات  -

 من أجل عدم إتلاف وحدات المجتمع. المواد الغذائية، وبالتالي تستخدم العينة
 سهولة تبديل وتعديل المسح بالعينة. -

 عين    ةينبغ   ي ت   وافر بع    ض الش   روط في ، ليه    اموض   وعية النت    ائج المتحص   ل عح   تى يض   من الباح    ث دق   ة و و  
 :1لالبحث، مث

 .نة لمجتمع البحثوِّ العناصر المكَ و الخصائص من حيث الصفات و  ،أن تمثل العينة مجتمع البحث تمثيلا صادقا -
مكاني  ة ع البح  ث وإا بم  ا يض  من تمثيله  ا لمجتم  تحدي  د الحج  م المناس  ب للعين  ة بحي  ث يك  ون حج  م العين  ة كب  يرا نس  بي -

 .تعميم النتائج
 .طريقة اختيار مفرداتها من مجتمع البحث بحساب بعض مقاييس أخطاء المعاينةأن يسمح نوع العينة و   -
 .تاحةات المالإمكانوحجم العينة مع الوقت والجهد و أن يتناسب نوع  -
 داتها من مجتمع البحث.مفر تيار كل من نوع العينة و ن عند اخأن تكون أخطاء المعاينة أقل ما يمك -
 أن تكون هناك فرصا متساوية لكل مفردة في مجتمع البحث للظهور في العينة. -

س تعتمد عل ى أس لوب المس ح  الإجابة عن التسا ل التالي: هل الدراس ةفي هذه المرحلة ينبغي على الباحث 
 الشامل، أم ستعتمد على أسلوب العينات؟

زا في منطق ة جغرافي ة مح ددة، كم ا رك  الاعتماد عل ى أس لوب المس ح الش امل إذا ك ان مجتم ع البح ث ص غيرا، وم   لفض  ي  
ل اس تخدام ه  ذا الأس لوب إذا كان ت هن  اك حاج ة لدراس ة جمي  ع مف ردات مجتم ع البح  ث كم ا في حال ة التع  داد فض  ي  

  نات لأنه يوفر الجهد والتكلفة والوقت.ل الاعتماد على أسلوب العيفض  ، وفيما عدا ذلك ي  2العام للسكان
 المطلب الرابع: جمع البيانات

اص الذين الإشراف على الأشختدريب و ، اختيارالعمل على ضرورة لبيانات الفعلي لع يجمالتعملية  تتضمن
لباحث التي يقوم ابيانات الالحصول على في  الإجراء من وراء هذا ذه العملية، ويتمثل الهدف الأساسيسيقومون به
 .عملية التحليلتفريغها حتى تكون جاهزة لبتبويبها و 

إن دقة وموضوعية البيانات التي يتم ُميعها تعتمد كثيرا على الأشخاص الذين قاموا بإجراء هذه العملية، لذلك 
 .يقومون بإجراء الدراسة الميدانيةتحديد الأشخاص الذين س فمن الضروري
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  اختيار الأفراد المقابلين:-أولا
 :1الخصائصو يُب أن تتوافر فيهم بعض الصفات  الذينو 
 .على التعامل مع المستقصى منهم ، والقدرةلفهم والذكاء بحيث يتفهم التعليماتسرعة ا -
 .السرعة في المواقف الحرجةتصرف و المرونة وحسن ال -
 .ستقصى منهم وكسب ثقتهم وصداقتهمقدرة على التعامل مع المالم -
 ودرجة تعليم الفرد المستقصى منه.ومهنة وجنس  نّ ل مع سِ ة وجنس ودرجة تعليم الفرد المقابِ ومهن نّ ناسب سِ تَ -
 .رفض فيها المستقصى منه الإجابة أو يمتنع عن المقابلةي  الصبر أمام المواقف التي  -
 .، وعند ملء قوائم الأسئلةامل من حيث اختيار مفردات العينةالأمانة في التع -
ها وعدم تعارض الإجابات مع تطابقملاحظة مدى الصدق في الإجابات و  ليث يمكن للمقابِ قوة الملاحظة بح -

 .بعضها
 .ء ذلكالسرعة في تسجيل إجابات المستقصى منهم في المساحة المخصصة لها وعدم التحيز أثنا -
 حسن المظهر. -
 وضوح  الخط. -
 .توجيه الأسئلة قدرة علىالمو  فن الحديث،المعرفة بعلم النفس وحسن الاستماع و  -

يتم  الأشخاص الذين يقومون بإجراء المقابلاتاختيار عملية انتقاء و بعد : تدريب الأفراد المقابلين-اثاني
تزويدهم بكافة المعلومات التي حيث يتم جيدا على العمل المنوط بهم من أجل إكسابهم مهارات جديدة،  تدريبهم

في حالة هيئة خارجية القائمة به بالهيئة صاحبة البحث و  تعريفهمتساعدهم على تأدية مهامهم بدقة، فمثلا: يتم 
البحث والعينة  معلومات عن مجتمعإعطائهم ، المبتغاة من البحثف اهدمعلومات عن الأإعطائهم ، تقوم بالبحث

 ....الأسئلة المشكلة للاستقصاء في حالة الاعتماد عليه في جمع البيانات، شرح  المقترحة للبحث
مث ل: إج راء بع ض  ،بالعدي د م ن الوس ائل التدريبي ة لين يمكن الاس تعانةان التدريب الجيد للأفراد المقابِ من أجل ضمو 

 . المطبوعات والكتيبات...بعض  تقديم المقابلات الافتراضية، إلقاء المحاضرات والندوات التي تخص هذه المهمة،
   لين:الإشراف على الأفراد المقاب  -ثالثا

، فإنه يتم إجراء المقابلات مع المستقصى م نهم للحص ول عل ى البيان ات المطلوب ة، ين للعمل الميدانيلبعد إعداد المقابِ 
ه    ا، أو المق    ابلات المطل    وب لؤ  حي   ث يك    ون ق    د تم تحدي    د ع   دد مف    ردات العين    ة، وع    دد ق    وائم الأس   ئلة المطل    وب مَ 

ف عل   ى البح   ث ق   ابلين، يق   وم المش   رِ تنفي   ذها، وفي ض   وء توزي   ع مف   ردات العين   ة، والوق   ت المت   اح  للمقابل   ة وع   دد الم
بتحدي   د نص   يب ك   ل مقاب   ل م   ن مف   ردات العين   ة أي م   ن المق   ابلات، وع   دد المق   ابلات ال   تي يُ   ب أن يق   وم المقاب   ل 
بتنفي  ذها يومي  ا، بحي  ث يتح  دد الوق  ت الكل  ي لانته  اء البح  ث المي  داني، ووق  ت ب  دء العم  ل، وي  تم إعط  اء ك  ل مقاب  ل 
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د القواع د ال تي يُ ب ق معه ا لائح ة التعليم ات المكتوب ة وال تي تح دِّ رفَ قوائم الأس ئلة، وي  العدد المناسب أو المقرر له من 
ل فهم الطريقة التي ينبغ ي العم ل قابِ م  فرد كل وبعد التأكد من أن  حيث  .1على المقابل الالتزام به عند إجراء المقابلة

 دء بتنفيذ و إجراء العمل الميداني .الب ه،  يمكنوالتعليمات الخاصة بها بها من حيث إجراءاتها ووضوحها
 تكلف ة البح ثس لبية عل ى نت ائج و انعكاس اتها عملية جد حساسة، وق د تك ون  عملية جمع البيانات في الميدانتعتبر 

ين أثن  اء قي  امهم بالعم  ل المي  داني، لالمق  ابِ  الأف  راد لإش  راف عل  ىم  ن أج  ل ا ينبغ  ي ت  وافر نظ  ام دقي  قل  ذلك ، التس  ويقي
 :2إلى ساسبالأ والذي يهدف

 .لينللمقابِ  قا للتعليمات المعطاةالتأكد من أن البيانات يتم جمعها من مفردات العينة طب -
 ة، وإرشادهم إلى كيفية الحد منها.ل عند جمع البيانات الميداني بأو  لين إلى أخطائهم أولًا لفت نظر المقابِ  -
درج ة ممكن ة م ن   ي تم جم ع البيان ات المطلوب ة بأقص ىمعالجة المشاكل والصعوبات التي تواجه المق ابلين، وذل ك ح تى-

 الدقة والموضوعية.
 ليمات الإضافية في الوقت المناسب.توجيه الإرشادات والتع -
 لمقابلات بدقة، وإتمام المقابلات.التأكد من تنفيذ ا-
 تقييم أداء المقابلين.-
 .اة ذلك في البحوث المستقبليةالتعرف على نواحي الضعف في منهج البحث وقوائم الأسئلة، لمراع -

   لين:تحفيز ومكافأة المقاب  -رابعا
تهدف هذه الخطوة إلى تقديم التحفيز المعنوي والمادي للأفراد الذين يقوم ون ب إجراء المق ابلات، م ن أج ل تش جيعهم 

وبالت  الي عل  ى تأدي  ة عمله  م بدق  ة وموض  وعية، وه  و الأم  ر ال  ذي ي  نعكس بالإيُ  اب عل  ى البيان  ات ال  تي ي  تم جمعه  ا، 
 الوصول إلى نتائج دقيقة. توجد عدة أساليب لتحفيز ومكافأة المقابلين، من بينها: 

ية لك   ل فِ س   توْ ه   ذه الق   وائم م  ع   ة، بحي   ث يش   ترط أن تك   ون مكاف   أة المق   ابلين بن   اءا عل   ى ع   دد ق   وائم الأس   ئلة المجم   -
 الإجابات المطلوبة 

وائم أسئلة كثيرة ومستوفية لكل الإجابات المطلوبة في أقص ر وق ت مكافأة المقابلين بناءا على كفاءتهم في ُميع ق -
 ممكن 

مكاف  أة المق  ابلين عل  ى حس  ب ع  دد أي  ام عمله  م بش  رط تحدي  د ح  د أدج لق  وائم الأس  ئلة الواج  ب جمعه  ا في ك  ل  -
 يوم.
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ـــات، تحديـــد التوصـــيات والاقتراحـــات،  الخـــام : المطلـــب التقريـــر النهـــائي للبحـــث  إعـــدادو  تحليـــل البيان
 لتسويقيا
التوص  يات الباح  ث إلى مجموع  ة م  ن النت  ائج و  وص  ولوث التس  ويق ه  و بح  اله  دف الأساس  ي م  ن عملي  ة القي  ام ب ع  د  ي  

قي  ام الباح  ث ب  الخطوات الس  ابقة ل  ن ، له  ذا ف  إن تس  اعد عل  ى ح  ل المش  كلات التس  ويقية ال  تي تواج  ه المؤسس  ةال  تي 
البالغ  ة همي  ة الأم  ن هن  ا ت  برز  ة،مَ  ل عليه  ا بطريق  ة محكَ تحص   عملي  ة التحلي  ل للبيان  ات ال  تي ب همع  أ دون قيام   يك  ون ل  ه

 .  بحوث التسويقلتحليل الدقيق للبيانات كحلقة رئيسة في ل
 : تحليل البيانات -أولا

اس  تخلاص النت  ائج النهائي  ة منه  ا لغ  رض و بتحليله  ا م  ن أج  ل تفس  يرها ، يق  وم جم  ع البيان  ات بع  د انته  اء الباح  ث م  ن
 إلى وتشير عملية تحلي ل البيان ات إلى تحوي ل ه ذه البيان ات إلى معلوم ات ث   للبحث التسويقي. لتقرير النهائيإعداد ا

نتائج ومؤشرات للوصول أخيرا إلى دلالات منطقية للنتائج ال تي تم التوص ل إليه ا، حي ث يت اج التحلي ل إلى مجموع ة 
اليب التحلي  ل لتس  ويقية، كم  ا تختل  ف أس  م  ن الأس  اليب لتفس  ير المواق  ف والاُاه  ات المعين  ة لس  لوك بع  ض الظ  واهر ا

  .1رض الذي سيستهدفه الباحث التسويقيوأدواته باختلاف الغ
لعدي    د م    ن الخط    وات، ب    دءا بالت    دقيق ومراجع    ة البيان    ات، م    رورا بترمي    ز البيان    ات ث تم    ر بعملي    ة تحلي    ل البيان    ات با

 جدولتها، وصولا إلى التحليل النهائي للبيانات.
ل الباح   ث إلى تحلي   ل دقي   ق وصِ   تعت   بر ه   ذه العملي   ة م   ن أه   م الخط   وات ال   تي ت   :البيانـــات التـــدقيق ومراجعـــة -1

يتوج  ب علي  ه القي  ام  ،المستقص  ى م  نهمالأف  راد اس  تلام الباح  ث لإجاب  ات  عن  دل عليه  ا، ل  ذلك فللبيان  ات ال  تي تحص   
التأك د م ن أن ، و فيم ا بينه ا تناس ق الإجاب ات ض مان،  وهذا من أجل تحليلهاب جعتها قبل القياممراالتدقيق فيها و ب

 .  الموجودة في الاستقصاء كل الأسئلة  المبحوثين قاموا بالإجابة عنالأفراد 
 :2وهي، يُب أن يتم التدقيق على ثلاثة مستويات

 .رئيس: يمثل ما يقوم به الباحث التسويقي الالمستوى الأول -
لون مسؤولية إعادة التدقيق، وكذلك التأك د تحم  : خاص بمجال المشرفين على الدراسة، الذين يالمستوى الثاني -

ين قاموا بإجراء المقابلات أو بتوزيع الاستقصاءات بطريقة مقبولة ومرض ية، وق اموا فِ من أن الباحثين التسويقيين المكل  
 حيح الأخطاء ومعالجة ما ورد فيها.بتص
ــــث: - عة، ولا يظه    ر في س     الش    املة والموَ  ي    تم ع    ن طري    ق المس    ح، ويتعل    ق بالدراس    ات التس    ويقية المســــتوى الثال

 الدراسات الشخصية أو المحددة، وهذه الإجراءات أو الخطوات تمثل أعلى درجات التدقيق الممكنة.
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 يلي: تتميز بما التي إلى استبعاد بعض قوائم الاستقصاء في هذه المرحلة يلجأ الباحثقد 
 كاملة.  على الأسئلةلا تتوافر فيها الإجابات الاستقصاء الذي -
 الاستقصاء الذي يتوي على التناقض في الأجوبة.-

 في هذه المرحلة يتوجب على الباحث التدقيق في قوائم الاستقصاء جيدا ومراجعتها من خلال:
الاستقص اءات ال تي تك ون  ق د يص ادف الباح ث بع ض: الف رد المستقص ى الدق ة الموج ودة في إجاب اتالت دقيق في  -أ

ه  ذه الحال  ة يس  تطيع الباح  ث تمييزه  ا عن  د قيام  ه بالت  دقيق الجي  د في الإجاب  ات،  ،فيم  ا بينه  اتناقض  ة فيه  ا الإجاب  ات م
 :على السؤال التاليفقد تكون إجابة الفرد المستقصى 

ق س  وِّ بعملي  ة التص  دير، ب  ل ت  تك  ون الإجاب  ة: لا تق  وم المؤسس  ة  ؟بتص  دير منتجاته  ا إلى الخ  ارجمؤسس  تكم  تق  وم ه  ل
 منتجاتها محليا فقط.

 ؟ مع بعض المؤسسات الأجنبية مؤسستكم تعاملد سؤال آخر مثلا: هل تعنو 
تتعام ل المؤسس ة م ع العدي د م ن المؤسس ات، حي ث تش تري م ن عن دها بع ض الم واد الأولي ة، وتبيعه ا الإجابة: تكون 

 بعض المنتجات نصف المصنعة.  
ض  ح التن  اقض الوا يس  تنتجالإج  ابتين مراجع  ة ه  اتين  بالت  دقيق الجي  د في الإجاب  ات، وعن  د فم  ن خ  لال قي  ام الباح  ث

ح أن وضِّ  م  ا ي   ر،ص  دِّ ر، بينم  ا الإجاب  ة الثاني  ة تفي  د أن المؤسس  ة ت  ص  دِّ فالإجاب  ة الأولى تفي  د أن المؤسس  ة لا ت   فيهم  ا،
 :الطريقتينبإحدى  معالجة الإجابتينالباحث يستطيع في هذه الحالة  إحدى الإجابتين خاطئة.

 م  ن ثَ  ، و الإج  ابتينالاستفس  ار ع  ن الاتص  ال ب  ه و  يمكن  ه، لمجي  ب عل  ى الاستقص  اءالف  رد اإذا ك  ان الباح  ث يع  رف -
 يمكنه تصحيحها التي الخاطئة من الصحيحة، و يستطيع تحديد الإجابة 

     إم   ا أن يق   وم بإلغ   اء الإجاب   ات المتناقض   ة،يس   تطيع  في ه   ذه الحال   ة ،الباح   ث لا يع   رف الف   رد المجي   ب أم   ا إذا ك   ان-
عل  ى إجاب  ات المبح  وث عل  ى ب  اقي الأس  ئلة ال  تي له  ا علاق  ة  م  ن خ  لال الاعتم  ادالإجاب  ة الص  حيحة تق  دير يق  وم بأو 
 بها.
ي نعكس س وء الفه م وبالت الي  ،خاطئ ا يتضمن الاستقصاء بعض الأسئلة التي يكون فه م الف رد المبح وث له ا قد -ب

 في السؤال.طلوب ا هو ملم ومخالفة  على الإجابة التي تكون مغايرة
، تسرع المبح وث في الإجاب ةقد يكون الخطأ نتيجة ، أو للسؤال الحقيقي فهمالع الخطأ في الإجابة إما لعدم قد يرجف

، في ه  ذه الح  الات وعن  د الس ؤاللأس  باب مقص  ودة م ن المبح  وث تهرب  ا م ن الإجاب  ة عل  ى وق د يك  ون الخط  أ متعم دا و 
 إلغاء هذه الإجابة كليا.عليه  ة،للاستفسار عن الإجاب بحوثالاتصال بالفرد المالباحث  استطاعةعدم 

لات ال تي تك ون فيه ا الإجاب ة عل ى الاستقص اء م ن قب ل ش خص قد يص ادف الباح ث التس ويقي في بع ض الح ا -ج
يك ون الش خص المع ني بالإجاب ة عل ى الاستقص اء ه و  ، فم ثلا ق دالمطل وب من ه م لء الاستقص اء آخر غير الش خص

ل ذلك يمك ن للباح ث أن يتعام ل م ع ه ذه الحال ة ، الإجابة عن الاستقصاءغير أن السكرتيرة هي التي قامت ب ،المدير
 بطريقتين:
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      لت  أثيره الس   لبي عل  ى نت  ائج البح   ث  وإهم   ال ك  ل الإجاب  ات ال   تي يتويه  ا ،كلي  ا  هاس  تبعادو  إلغ  اء ه  ذا الاستقص   اء -
يمتل  ك المعرف  ة تقص  اء قب  ول ه  ذه الإجاب  ات في حال  ة معرفت  ه أن الش  خص ال  ذي ق  ام بم  لء الاس الباح  ث يس  تطيع -

 بالمعلومات المطلوبة. الكاملة
، أو يُي ب عل ى  ش ديد عل ى الأس ئلة المفتوح ة ك أن يُي ب باختص ار،  غير ج ادة قد تكون إجابات بعض الأفراد -د

التعام   ل م   ع ه   ذا  ،  في ه   ذه الحال   ة ي   ترك للباح   ث التس   ويقي الحري   ة فيبالإجاب   ة نفس   ها وه   ي مواف   قك   ل الأس   ئلة 
 .كليا  يستطيع قبول الاستقصاء أو استبعادهن خلال تقديره للإجابات فم ،الاستقصاء

ق  د يص  ادف الباح  ث بع  ض الح  الات ال  تي تك  ون فيه  ا الإجاب  ات ناقص  ة التعب  ير، لك  ن مض  مونها مفه  وم ل  دى  -ه
 الباحث، في هذه الحالة يستطيع الباحث إكمال الإجابة دون إلغائها.

يُي  ب فيه  ا الف  رد المستقص  ى عل  ى بع  ض الأس  ئلة، س  واء بس  بب  ال  تي لا تالح  الا ق  د يص  ادف الباح  ث بع  ض -و
ده ع    دم الإجاب   ة بس    بب س   رية بع    ض عم    تَ ، أو ع    دم فه   م المقص    ود م   ن الس    ؤالبس   بب ، أو الس   هو غ   ير المقص    ود

المعلوم   ات، في ه   ذه الحال   ة يس   تطيع الباح   ث اس   تبعاد الاستقص   اء كلي   ا إذا كان   ت الإجاب   ات الفارغ   ة كث   يرة وتتعل   ق 
ة في البحث، كما أنه يستطيع قبول الاستقصاء وإهمال الإجابات الفارغ ة فق ط إذا كان ت تتعل ق بأس ئلة م  هبأسئلة م  
ة في البحث، كما أنه يستطيع التعامل م ع ه ذه الأس ئلة م ن خ لال إعطائه ا الإجاب ة محاي د، وه ذا في حال ة غير مهم

 غير موافق، غير موافق بشدة.الأسئلة التي تحتوي على الخيارات: موافق بشدة ، موافق، محايد، 
، يق  وم بعملي  ة الترمي  ز ل عليه  امراجع  ة وت  دقيق الإجاب  ات ال  تي تحص   بع  د انته  اء الباح  ث التس  ويقي م  ن  الترميــز:-2

ل معه  ا المعالج  ة الإحص  ائية أو الآلي  ة فيم  ا س  ه   عنه  ا، وتَ ع  برِّ رقمي  ة ت   م  يَ ن  ة إلى قِ  تبايِ ن في تحوي  ل الإجاب  ات المم   كْ تَ ال  تي 
عن  دما يتعل  ق الأم  ر بالأس  ئلة المغلق  ة ال  تي تك  ون فيه  ا الإجاب  ات  في الغال  بيلج  أ إليه  ا الباح  ث  ه  ذه العملي  ة .1بع  د

في مجموع  ة م  ن الخي  ارات، أم  ا بالنس  بة للأس  ئلة المفتوح  ة ال  تي يق  وم فيه  ا الف  رد المستقص  ى بالإجاب  ة دة د  مح  دودة ومح   
، حي   ث يس   توجب عل   ى ب   ا م   ا تص   عب عملي   ة ترميزه   ابأس   لوبه الخ   اص م   ن خ   لال الش   رح  وإعط   اء رأي مع   ين، فغال

 قيام به.ر لنفسه أسلوب ترميز مناسب يتلاءم مع طبيعة الأسئلة وأغراض التحليل الذي ينوي الطوِّ الباحث أن ي  
وينتق ل مباش رة  الاستغناء عنه ا كلي ا،الباحث التسويقي  تكون مرحلة ترميز البيانات ثانوية، ويستطيع قدو  

، ويك ون المخص ص لعملي ة تحلي ل البيان ات الوق ت تخف يض، ما يمكنه م ن جدولة البيانات والية التي هيالم رحلةالمإلى 
 هذا في الحالات التالية:

 تقصاء التي قام الباحث بتجميعها.ئم الاسقوا قلة عدد -
 .لاستقصاء الواحدلة لالمشكِّ قلة عدد الأسئلة  -
 .ياناتالب جدولةخدام الطريقة اليدوية في عملية است -
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 ، يتبع الخطوات التالية:الخاص بالأسئلة المغلقة عند قيام الباحث بعملية الترميز
، فم   ثلا إذا ق   ام ه   ذا الرم   ز حرف   ا ل أن يك   ونفض    ي  حي   ث ، مح   ور أو ج   زء م   ن الاستقص   اء رم   زا معين   اإعط   اء ك   ل  -

 د  أ ، إلى غاي ة إعط اء الح رف الباحث بتقس يم الاستقص اء إلى أرب ع أج زاء أو مح اور، يعط ي للج زء الأول الح رف  
 للجزء الرابع.

دءا بحرف الجزء يليه رقم السؤال، فمثلا يعطى للسؤال الأول م ن ب تسلسليجزء بشكل  محور أوترقيم أسئلة كل  -
 ، إلى غاي   ة الانته   اء م   ن ترمي   ز ك   ل أس   ئلة الج   زء 8 ، الس   ؤال الث   اني م   ن الج   زء الأول الرم   ز  أ0الج   زء الأول الرم   ز  أ

لة ، ث ي   تم الانتق   ال إلى الج   زء الث   اني ب   نفس طريق   ة الترمي   ز، وهك   ذا إلى غاي   ة ترمي   ز ك   ل أس   ئلة الأج   زاء المش   كِّ الأول
 للاستقصاء.

فم ثلا إذا الس  ؤال الأول  بع د الانته اء م ن ترمي ز الأس ئلة، ينتق ل الباح ث إلى ترمي ز الإجاب ات المقابل ة لك ل س ؤال،-
يب، وتكون الإجابات المحتملة هي: ذكر أو أنث ى، في تم ترمي ز الإجاب ة الأولى: من الجزء الأول يتعلق بجنس الفرد المج

  ، وهكذا بالنسبة لكل الأجوبة.8 ، في حين يكون ترميز الإجابة الثانية:  أنثى  بالرمز  0 ذكر  بالرمز  
لا تق ل  إلى عملي ة م ن عملي ة ترمي ز البيان ات ينتق ل الباح ث بع د انته اء :جدولة البيانات )التفريغ و التبويب(-3

تمهي دا للمرحل ة ال تي تليه ا وه ي إج راء  ،خ لال تفريغه ا وتبويبه اجدول ة ه ذه البيان ات، م ن أهمية عن سابقتها، وهي 
وته  دف عملي  ة جدول  ة البيان  ات إلى تنظ  يم وع  رض البيان  ات ال  تي تم جمعه  ا بش  كل مفه  وم،  التحلي  ل المناس  ب له  ا.

تحليله   ا، واكتش   اف العلاق   ات والارتباط   ات الجوهري   ة، واس   تخلاص بحي   ث ي   تمكن الباح   ث م   ن س   هولة دراس   تها و 
 :2إلى البيانات جدولةقيامه بعملية  لمن خلا يهدف الباحثكما أن   .1النتائج منها

 ضع الإجابات في شكل جداول مختلفة.و  -
 كل سؤال على حدة.  رض النتيجة الإجمالية للإجابة عنع -
 مفردات عينة البحث.صائص معينة في تصنيف الإجابة حسب خ -
 تكوين الجداول ذات العلاقة المختلفة التي تربط بين علاقتين أو ظاهرتين أو إجابتين أو أكثر. -

 نوعين: جدولة يدوية وأخرى آلية على النحو الموالي:  ف الجدولة إلىصن  ت  
، م ن أج ل تحويله ا ا في ج داولوفق هذه الطريقة يقوم الباحث بتفريغ البيانات التي قام بجمعه  :الجدولة اليدوية-أ

 ل الاعتماد على هذه الطريقة في الحالات التالية:فض  ي   إلى نتائج إحصائية،
 قلة عدد قوائم الأسئلة التي قام الباحث بجمعها -
 نة لقائمة الأسئلة الواحدة قلة عدد الأسئلة المكوِّ -
 ها في بحوث أو دراسات مستقبلية.عند عدم حاجة الباحث إلى تخزين هذه البيانات من أجل استخدام -
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لة لقائم   ة الأس   ئلة كِّ وفيم   ا ع   دا الح   الات الس   ابقة ال   ذكر، أي في حال   ة كث   رة ق   وائم الأس   ئلة، أو كث   رة الأس   ئلة المشَ   
ق الدق ة والس رعة في إع داد البيان ات، وه و م ا قِّ الواحدة، قد يصعب على الباحث استخدام هذه الطريقة لأنه ا لا تح  

 راحل اللاحقة. قد يؤثر على الم
يا من خ لال اس تخدام جه از من خلال تسميتها فهي تعتمد على تفريغ البيانات وتبويبها آل الجدولة الآلية :-ب

 أنها: من إيُابيات هذه الطريقة الحاسوب،
لة لقائم   ة الأس   ئلة تس   مح للباح   ث بتبوي   ب أك   بر ع   دد ممك   ن م   ن ق   وائم الأس   ئلة، أو م   ن ع   دد الأس   ئلة المش   كِّ  -

 ة.الواحد
ن ه م ن تقل يص م دة عملي ة الجدول ة، وبالت الي لباحث م ن الحص ول عل ى ج داول أكث ر دق ة وتفص يلا، م ا يمكِّ ن اكِّ تم  -

 الدقة في النتائج المتحصل عليها. ربح الوقت، والتقليل من الجهد المبذول، مع ضمان
ن اس تخراج المتوس طات الحس ابية، ن الباحث مكِّ إن الحاسوب، ومن خلال التطبيقات التي يعتمد عليها، والتي تم   -

 عليها باستخدام الجدولة اليدوية. النسب المئوية...،  إضافة إلى بعض التحليلات الإحصائية التي يصعب الحصول
خاص  ية تخ  زين البيان  ات في الحاس  وب تس  مح للباح  ث م  ن إع  ادة اس  ترجاع البيان  ات والاعتم  اد عليه  ا في كم  ا أن -

 دراسات وبحوث مستقبلية.
تعت  بر عملي  ة التحلي  ل الفعل  ي للبيان  ات الخط  وة الأخ  يرة م  ن مرحل  ة تحلي  ل البيان  ات،  :لبيانــاتل الفعلــي تحليــلال-4

إلى وض  ع البيان  ات الخ  ام ال  تي ق  ام بجمعه  ا في ش  كل يمكن  ه م  ن تحقي  ق الأه  داف   وال  تي يه  دف الباح  ث م  ن ورائه  ا
 ية التحليل، هما:يمكن للباحث الاعتماد على أسلوبين في عمل .ة من البحثالمرجو  

عل ى معارف ه الخاص ة و خبرت ه المكتس بة، يعتمد الباحث  وفق هذه الطريقة :الواقعي للبياناتليل المنطقي و التح-أ
الالت  زام بالموض  وعية إن الوص  ول إلى نت  ائج دقيق  ة م  ن عملي  ة التحلي  ل تتطل  ب م  ن الباح  ث  عل  ى الاس  تنتاج. ت  هوقدر 

خ   لال وض   ع في الحس   بان الظ   روف المرتبط   ة بالمؤسس   ة وإمكاناته   ا والبيئ   ة  والواقعي   ة في التحلي   ل م   ن ،وع   دم التحي   ز
 المحيطة بها.

إن اعتم   اد الباح   ث التس   ويقي عل   ى التحلي   ل ال   واقعي والمنطق   ي للبيان   ات لا  :التحليـــل الإحصـــائي للبيانـــات-ب
ف ع   ر  ي  ي يكف   ي م   ن أج   ل الحص   ول عل   ى نت   ائج دقيق   ة، ل   ذلك فم   ن الواج   ب تدعيم   ه بالتحلي   ل الإحص   ائي، وال   ذ

بأنه: مجموع   ة م   ن الأس   اليب الإحص   ائية ال   تي ي   تم اس   تخدامها في ض   وء طبيع   ة ون   وع البيان   ات، والقي   اس، وحج   م 
، حي ث تتن وع وتتع دد 1التوصل إلى النتائج المنشودة من البحث بصورة كمية العينة، وعدد المتغيرات، وذلك بغرض 

ي يرغ  ب الباح  ث إلى تحقيق  ه م  ن جه  ة، طبيع  ة وحج  م أس  اليب التحلي  ل الإحص  ائي وتختل  ف ب  اختلاف اله  دف ال  ذ
 البيانات المراد تحليلها من جهة أخرى.

                                                           
 ،-بالتطبيق على عينة من المؤسسات الجزائرية المصدرة–زة تنافسية التسويق الدولي في إكساب المؤسسة مي مكانة بحوثبن نافلة قدور،  1

 .120، ص: 2003-2003أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة الجزائر، الجزائر، 
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وحتى يضمن الباحث الوصول إلى نتائج دقيقة يمكنه الاعتماد عل ى أس لوبي التحلي ل في آن واح د، فيعتم د 
 بالخبرة والقدرات التي يمتلكها. مهادعِّ على أساليب التحليل الإحصائي في التحليل، وي  

فيما يخص تحليل البيانات على المستوى ال دولي، ف إن ه ذه العملي ة ق د تواجهه ا بع ض المش كلات، فتطبي ق 
ن الأم  ر يتطل  ب ت  وافر أس  اليب تحليلي  ة معين  ة يعتم  د عل  ى ص  ياغة المش  كلة وطبيع  ة البيان  ات ال  تي تم جمعه  ا، ل  ذلك ف  إ

وفير درج   ة م   ن النمطي   ة في البيان   ات لتتواف   ق م   ع ز الثق   افي، إض   افة إلى ت   حي    ارات لتقلي   ل مص   ادر الت  إج   راءات اختب   
د الرغب   ة في اتب   اع إج   راء ولِّ   ز في الإجاب   ة، وخاص   ية التع   دد في بح   وث التس   ويق ال   دولي ت  حي    الاختلاف   ات الثقافي   ة والت  

منطق ة  بر أولا فيم ا يتعل ق بك ل دول ة أوتَ متتالي في تحليل البيان ات الم أخوذة م ن دول متع ددة، فالبيان ات يُ ب أن تخ  
ارات للتأك د م ن اعتب ارات القابلي ة للمقارن ة التحيز الثقافي، كذلك ُرى الاختب ى، لكي يتم تحديد بعيدة عن الأخر 

والتكافؤ، ث ُرى مقارنة البيانات بعد ذلك أو تحليله ا ع بر دول عدي دة، وفي ه ذا الإط ار يُ ب ملاحظ ة أن وج ود 
ة متعددة المستويات في العديد من بحوث التس ويق ال دولي، ل ذلك م ن أساليب إحصائية قد لا تلائم الخاصية الإداري
 .1م الحلولقدِّ الأفضل الاعتماد على أساليب التحليل التي ت  

 :الاقتراحاتالتوصيات و  الوصول إلى تحديد -ثانيا
الجان  ب  س  ب فق  ط م  ن س  لامةكتَ ه  ذه الخط  وة عل  ى درج  ة عالي  ة م  ن الأهمي  ة، لأن قيم  ة البح  ث التس  ويقي لا ت   ع  د  ت  

ل إليه  ا وص   ، وملاءم  ة التحل  يلات، ب  ل أيض  ا م  ن الاس  تخلاص الجي  د للنت  ائج ال  تي تَ المنهج  ي للدراس  ة، ودق  ة القي  اس
      ال    تي س    ت قدّم للجه    ة المعني    ة بالبح    ث. ت    نعكس عل    ى التوص    يات والاقتراح    ات  يُ    ب أن ، ه    ذه النت    ائج2الباح    ث

 ، حة من قِبل الباحث لمشكلة الدراسة في ضوء النتائج المتوصّل إليهاعبرِّ التوصيات والاقتراحات عن الحلول المقتر ت  

لمختلف  ة، مها الباح  ث مفي  دة ويمك  ن الاعتم  اد عليه  ا في اتخ  اذ الق  رارات التس  ويقية اق  دِّ ال  تي ي   وص  ياتح  تى تك  ون التو 
 3التالية: الاعتبارات ينبغي أن ت راعَى

ي لها البحث، فالتوص يات يُ ب أن تك ون ض من طاق ات جرِ لتي أ  الإمكانات المادية و البشرية المتاحة للمؤسسة ا -
 المؤسسة اللازمة لتنفيذها والعمل بها 

اصة بظ روف تطبي ق ه ذه يُب أن تكون التوصيات عملية وواقعية، حيث يتعين على الباحث تقديم اقتراحاته الخ -
تتض من أس لوبا مقترح ا لتطبيقه ا وطريق ة الأساليب الممكنة لتفعيلها، وبالت الي ف إن ك ل توص ية يُ ب أن التوصيات، و 

 ملموس  عملي لتحويلها إلى واقع
ه ا وتزي د م ن مس توى قناعته ا لص انع الق رار، ويتطل ب ذل ك ر  برِّ ز كل توصية بالحجج و البراهين التي ت  يُب أن تعز   -

الهيئ ة ص احبة البح ث يُابي ة ال تي يمك ن الحص ول عليه ا م ن قب ل ش ير التوص يات إلى أه م النت ائج الإمن الباحث أن ت
 في حالة العمل بموجب تلك التوصيات وتطبيقها 

                                                           
 .221-220ص: ص ، مرجع سبق ذكرهعمر سالمان،  1
 .334، ص: مرجع سبق ذكرهصلاح  الدين حسن السيسي،  2
 .321 - 322ص: ص ، مرجع سبق ذكره ،نهجي تحليلي(ث التسويق )مدخل مبحو ناجي معلا،  3
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 م   نالمختص   ين بع   ض ( يتك   ون م   ن الباح   ث التس   ويقي و ن   ةلجة التوص   يات م   ن قب   ل فري   ق )ل أن ت   تم ص   ياغفض    ي   -
ة ملاءمته     ا م     ع إمكان     ات         مراع     اة في التوص     يات و المعقولي     المؤسس     ة ص     احبة البح     ث، وذل     ك لت     وخي الواقعي     ة و 

، لأن م  ن ش  أن ذل  ك رون عل  ى عملي  ة اتخ  اذ الق  رارؤثِّ ن ي   ، و يُ  ب أن يك  ون ه  ؤلاء المتخصص  ين مم   ظ  روف المؤسس  ةو 
    .ى إدارة المؤسسة عند عرض التقريرأن يوجد الدعم الكافي من جانب هؤلاء لد

 :التقرير النهائي للبحث التسويقي إعداد-ثالثا
يعت بر ، ل إلي ه م ن نت ائج وتوص يات. ل ذلكوص  حث التس ويقي حوص لة م ا تَ يعتبر التقرير الوسيلة التي يعرض فيها البا

المح   ك الأساس   ي لفاعلي   ة ق   رارات المؤسس   ة، ويمك   ن أن يلغ   ي التقري   ر الس   يأ جه   ود الوظيف   ة، ل   ذلك ينبغ   ي أن ت   تم 
ات ص   ياغته وتنظيم   ه بش   كل جي   د، وذل   ك بالاس   تعانة بالبيان   ات ال   تي تم جمعه   ا، والتقري   ر يت   وي عل   ى الاس   تنتاج

 2: لسببين هما التسويقي أهمية التقرير النهائي للبحث تتجلىو  .1والتوصيات والملاحق الخاصة بالبحث
المظه   ر لمش   روع البح   ث ال   ذي ي   راه كث   ير م   ن الم   ديرين التنفي   ذيين، ويتوق   ف تق   ويمهم لمش   روع  ع   د  أن ه   ذا التقري   ر ي   -

 .مكتوبشفهي و  م في شكلير النهائي المقد  البحث ككل على مدى تأثير التقر 
تعت  بر ، و ؤسس  ةمها نظ  م بح  وث التس  ويق لمجموع  ة الم  ديرين بالمق  دِّ مات الرئيس  ة ال  تي ت  دْ تعت  بر نت  ائج البح  ث م  ن الخِ   -

 هذه الخدمة مستقبلا. استخداممن هذه الخدمة من المحددات الرئيسة لتكرار  الاستفادةردود أفعالهم حيال مدى 
دة لص ياغة وح  باحثين خصوصا في مج ال التس ويق عل ى وج ود طريق ة م  وبالرغم من أنه لا يوجد إجماع من ال

 لى الجهة التي سيتم تقديمه إليها.، بل يعتمد ع3تقرير البحث التسويقي
 التقرير الجيد يُب أن يتميز بالواصفات التالية: إن :مواصفات التقرير الجيد-1
ل إليه ا م ن خ لال ودقة النتائج ال تي تم التوص   ضوح  منهجية الدراسة،مدى و  التقرير يُب أن يعكس الوضوح : -أ

 .بأسلوب واضحالمعلومات عرض 
 .عالية من الدقة درجة ئي وفقتشير إلى ضرورة كتابة التقرير النها الدقة : -ب
م  ن قب  ل  مفهوم  ةباس  تخدام لغ  ة س  هلة و   غة محت  وى التقري  راتتمث  ل في ض  رورة ص  ي : للتقريــر الصــياغة الجيــدة -ج

 .قارئ التقرير
ــائج -د دون أي يقص  د به  ا ذك  ر وكتاب  ة النت  ائج كم  ا ح  دثت فع  لا، : ل إليهــاص ــتو  الم   الموضــوعية فــي كتابــة النت

 د البحث التسويقي مصداقيته.فقِ ، وعكس الموضوعية هو التحيز في سرد النتائج والتي ت  تعديل من زيادة أو نقصان
د اهتم  ام الباح  ث ب  النواحي الش  كلية عن  د كتاب   ة كلم  ا زا  : كلية فــي التقريــرالشــالاهتمــام بــالنواحي ضــرورة -ه

التقري  ر كلم  ا انعك  س ذل  ك بالإيُ  اب عل  ى الف  رد ال  ذي يق  وم بق  راءة التقري  ر، والاهتم  ام ب  النواحي الش  كلية يتض  من: 
                                                           

 .133 ، ص:2010ان، الأردن،  ، دار المناهج، عم  تسويق الخدمات وتطبيقات زكي خليل المساعد،  1
، دار 2، ترجمة: عبد الله دعالة بيله ، عبد الفتاح  السيد النعمان، ج-مدخل تطبيقي  -بحوث التسويق ، و جيمس آر.تايلورثوماس س . كنيير  2

 .1033ص :  ،3891المريخ للنشر،  الرياض ، السعودية، 
 .413، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد عبد الله العوامرة،  3
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طريقة الكتابة التي تكون بخط واضح، التنظيم الداخلي لمضمون التقرير، استخدام نوعية ورق وطريقة طباع ة جي دة، 
 ذلك من الأمور التي تزيد قيمة التقرير.إلى غير 

 هي:و  ،أساسيةثلاثة أجزاء  تقرير البحث التسويقييتضمن  مكونات تقرير البحث التسويقي :-2
 م ن خ لال م ا تتض منه م ن ،ته دف إلى تهيئ ة ق ارئ البح ث ك أي مقدم ة في بح ث علم ي، فه ي :مقدمة التقريـر -أ

الح  دود الزمني  ة للبح  ث  الظ  روف ال  تي أج  ري فيه  ا البح  ث، ،بح  ثمش  كلة البح  ث وفرض  ياته، الأه  داف الرئيس  ية لل
أه    م  في عملي   ة التحلي   ل،الأس   اليب ال   تي اس   تخدمها الباح   ث ت   اريخ انتهائ   ه ، ت   اريخ بداي   ة البح   ث و  والمتمثل   ة في
   خلال فترة القيام بالبحث.التي واجهت الباحث  والعقبات الصعوبات

 :ةلتالياعناصر ال يتضمنمحتوى  التقرير : -ب
ذك  ر أه م النت  ائج ال  تي توص  ل إلي  ه، وال  تي له  ا علاق  ة مباش  رة م  ع  ينبغ  ي عل  ى الباح  ث : النتــائج المتحصــل عليهــا -

 مشكلة وأهداف البحث.
ي  تم ذك  ر التحل  يلات ، م  ن أج  ل تس  هيل عملي  ة ق  راءة وفه  م التحل  يلات ال  تي اعتم  دها الباح  ث تحليــل النتــائج : -

ج تتماش   ى م   ع مش   كلة وأه   داف البح   ث، م   ع ض   رورة إعط   اء الحجَ    نوال   تي يُ   ب أ  فق   ط المس   تخدمة في البح   ث
 والبراهين المناسبة.

 :تشتمل على ينبغي أن والتيخاتمة التقرير : -ج
ـــر - النهائي   ة ال   تي توص   ل إليه   ا،  جمختص   رة للنت   ائيس   تخدمه الباح   ث في إعط   اء حوص   لة ش   املة و  :ملخـــل التقري

 .ة لهذه النتائجبالإضافة إلى التفسيرات الموافق
 .  مة للنتائجخلال التفسيرات المقد   ستنبط منت   ، والتيما توصل إليه الباحث  لمَ مج   ثلتم  الاستنتاجات : -
الحل  ول  م  ن خلاله  ا إلى إعط  اء لأن الباح  ث يس  عى ،في خاتم  ة التقري  رالج  زء الأه  م تعت  بر التوصــيات المقترحــة :  -

   طة.بس  في حل مشكلات البحث بطريقة م   ، التي تساهمالممكنة
ومض  مونها قي  ام  تعت  بر الحلق  ة الأخ  يرة في البح  ث التس  ويقي،: البحــث واقتراحــات متابعــة تنفيــ  توصــيات -رابعــا

، عل   ى أرض الواق   ع بدق   ة مها ق   د تم تنفي   ذهاالتوص   يات والاقتراح   ات ال   تي ق   د   أن الباح   ث التس   ويقي بالتأك   د م   ن
     .معالجتها، من أجل وتحديد الصعوبات التي واجهتها
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 الدولي المزيج التسويقيفي اتخاذ قرارات  التسويق بحوثمساهمة : المبحث الثاني
بينها، والتي تبدأ بوجود منتَج معين يتاج  فيمامجموعة من العناصر المتكاملة عن  الدولي  المزيج التسويقيعبرِّ ي        

له إلى المستهلكين في المكان والزمان إلى تحديد لسعره، وبرنامج مناسب للترويج له، وطرق مثلى لتوزيعه وإيصا
 .يْن ب َ المناسِ 
تعتبر القرارات التسويقية المرتبطة بالمزيج التسويقي الدولي من أهم وأصعب القرارات التي قد تواجهها أي       

الوصول إلى اتخاذ مؤسسة ترغب في ولوج الأسواق الأجنبية، أو تلك التي تمارس نشاطها دوليا، لذلك، ومن أجل 
رارات صحيحة في هذا المجال، ينبغي للمؤسسة أن تعمل على توفير الكم المعتبر من المعلومات حول المستهلكين ق

كِن تحصيلها من خلال اعتماد المؤسسة على  الدوليين، الأسواق الدولية، المنافسة الدولية...، هذه المعلومات يم 
  بحوث التسويق.

 ج الدوليالمتعلقة بالمنت  بحوث التسويق والقرارات المطلب الأول: 
لة للمزيج التسويقي، فأول كِّ ج بمثابة قلب النشاط التسويقي، وهو يمثل أحد العناصر الرئيسة المشَ يعتبر المنتَ 

ج، وتتجلى أهميته في الدور الحيوي الذي يلعبه في توجيه العمليات المختلفة متطلبات التسويق هو ضرورة وجود المنتَ 
ج، من مرحلة وجود فكرة وث التسويق دورا هاما في توفير المعلومات التي تخص المنتَ للمؤسسة، لذلك تلعب بح

 ق محليا ودوليا.سو  ج ي  ج إلى مرحلة وجود منتَ منتَ 
 :في الأسواق الدولية جالمنت  خصائل  -أولا

التس عير، ال ترويج، الأخ رى )عناص ر الج العنصر الأهم من عناصر المزيج التسويقي، لأنه مهم ا كان ت ب اقي يعتبر المنتَ 
غ  ير مرغ  وب ب  ه و  رديئ  ا في ح  د ذات  ه يعت  برج ال  ة، فإنه  ا لا تس  تطيع إبق  اء المؤسس  ة في الس  وق إذا ك  ان المن  تَ فع   التوزي  ع(

مات الملموس   ة و غ   ير الملموس   ة ال   تي يمك   ن السِّ   و  الخص   ائص مجموع   ة م   ن ع   ن ع   برِّ ي   جالمنتَ ف    ين،م   ن قب   ل المس   تهلك
 :1، هيةيرئيس أبعادج ثلاثة ويتضمن المنتَ . ورغباته حاجاتهجل إشباع ، من أللمستهلك الحصول عليها

يمثل ذلك البعد الذي يرتبط مباشرة بال دافع الرئيس ي ال ذي يق ف وراء ش راء المس تهلك للمن تَج، :  ججوهر المنت   -
 اء.وبعبارة أخرى فإنه يمثل مجموعة المنافع الأساسية التي يستهدفها المستهلك من وراء عملية الشر 

: يش    تمل عل    ى أكث    ر م    ن مج    رد الج    وهر الم    ادي، ويش    ير إلى مجموع    ة الأبع    اد الخاص    ة ب    الجودة، المنــــت ج الفعلــــي-
والس   مات الممي   زة، العلام   ة ، الغ   لاف...، والحقيق   ة أن ه   ذه الأبع   اد تلع   ب دورا رئيس   يا في نق   ل ج   وهر المن   تَج إلى 

 المستهلك في إطار التفضيل الاستهلاكي الخاص به.
يمثل مضمونا سلعيا متكاملا، إذ يش ير إلى ج وهر المن تَج وحقيقت ه، إض افة إلى مجموع ة الخ دمات  ج المدع م:المنت  -

  والمزايا المقترنة به.

                                                           
1

 .124،  ص: 2020، دار اليازوري، عمّان، الأردن، أصول التسويق: مدخل تحليليناجي معلا،  
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رة إلى ة التي تسعى المؤسسات المصدِّ م  من القرارات المهِ  :ج في السوق الدوليتكييف أو تنميط المنت   -1
ه للتصدير أو تكييفه، لذلك فهي تسعى جاهدة للبحث عن كيفية جعل ج  ج الموَ توحيد مواصفات المنتَ اتخاذها هو 

 إن خيار تنميط المنتجات أو تكييفها يكون تبعا ل مجموعة من العناصر: .ج أكثر ملاءمة في الأسواق الدوليةالمنتَ 
ط المؤسسة تكييف أو تنميفهي من العوامل التي قد تفرض على  حاجات ورغبات وأذواق المستهلكين: -

 منتجاتها.
 : فهناك منتجات تتطلب عملية التوحيد مثل بعض المنتجات الفلاحية، المواد الخام. ج في حد ذاتهنوع المنتَ  -
تِّم على المؤسسة تكييف منتجاتها حتى تستطيع مواجهة  المنافسة السائدة في الأسواق المستهدفة: - والتي قد تح 

 ة، أو الاعتماد على خيار التنميط.المنافس
والتي تفرضها بعض الدول على المنتجات التي تدخل إليها، وهو من شأنه  التشريعات الحكومية والقانونية: -

 التأثير على خيار التنميط أو التكييف.
ق و  ج المسَ ، والمقصود به تصدير نفس المنتَ : يسمى أيضا التقييس، التوحيد  للتصديرج  و  ج الم  تنميط المنت   -أ

 ج العالمي.ى المنتَ سم  تحت م  ق الدولية محليا إلى الأسوا
ج إجراء بعض التعديلات على المنتَ  ، والمقصود به: يسمى أيضا التعديل  للتصديرج  و  تكييف المنتج الم   -ب

  قبل تصديره، هذه التعديلات قد تخص: الغلاف، الوزن، الحجم، العلامة التجارية... .
و كل الأسواق التي تتعامل معها، فهذا لا يطرح  إشكالا بالنسبة إليها، عند التِزاَم المؤسسة بتنميط منتجاتها  

 يُب عليها مراعاة العوامل التالية:حيث تكييف منتجاتها،  في ترغب ماعندالإشكال الذي تقع فيه يكون 
  من أهم العوامل التي يمكن ذكرها: الأسواق المستهدفة:-       

حتى ية التي قد تفرض التكييف الإجباري للمنتجات التي تدخل أسواقها التنظيمات الحكوم -                  
 الخصائص والمواصفات المعمول بها. قوافِ ت  

 .خصائص المستهلكين: والتي يدخل ضمنها اختلاف أنماط وعادات سلوك المستهلكين. -                
 سسات المحلية أو من قبل مؤسسات أجنبية أخرى.سواء المنافسة من قبل المؤ  المنافسة السائدة: -                

ناته، العلامة التجارية، وِّ كَ ج وم  : من أهم العوامل التي يمكن التركيز عليها: محتوى المنتَ جخصائل المنت  -        
 بلد المنشأ... .التغليف، الجودة، 

 ارد المؤسسة، الربحية ....: يدخل ضمنها: تكلفة عملية التكييف، مو الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة-      
 14 رقم ثرة على قرارات التكييف في الشكلويمكن عرض العوامل المؤ 

 
 
 
 



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

114 

 جالمؤثرة في قرارات تكييف المنت   : العوامل(14) شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Michael R. Czinkota & Ilkka A. Ronkainen, International Marketing, Thomson Higher 

Education, USA, 8th Ed, 2007, p: 331. 

رين تقوم كل المؤسسات ومن أجل تمييز منتجاتها عن منتجات الآخ :العلامة التجارية في الأسواق الدولية -2
طق والحفظ، كما يُب أن تكون غير مطابقة لعلامة ُارية أخرى. باستخدام علامة ُارية واضحة وسهلة الن  

: تلك المجهودات الفنية التي تبذل من قبل الذي هوالتمييز  اطا وثيقا بمصطلحترتبط العلامة التجارية ارتب
المؤسسات في سبيل انتقاء الأسماء، الكلمات، الرموز، الشعارات، الألفاظ، أو خليط منها، وذلك لغرض التمييز 

 التجارية تتضمن: أو العلامة من خلال التعريف يتبين أن التمييز .1ج المؤسسة والمنتجات المنافسة بين منتَ 
مرسيدس  عن الجزء المنطوق من العلامة: مثل: عبرِّ قد يكون حرفا، كلمة أو رقما، حيث ي   اسم العلامة:-أ

MERCEDES. 
  عن الجزء غير المنطوق من العلامة، مثل:عبرِّ : قد يكون شعارا أو رمزا، وي  شكل العلامة )ماركة العلامة(-ب

 .AUDI أودي لأربعة ل ، الدوائر اPEUGEOT بيجو الأسد ل 
 ل نشاطها من خلاله.زاوِ للمؤسسة، والذي ت   : الاسم التجاريالتجاراالاسم -ج

                                                           
 .233، ص: مرجع سبق ذكرهالتسويق الدولي، منير نوري،  1

الخصائل: الإقليم، الولنية، 
المحلية أو  

 التنظيمات الحكومية -
الحواجز غير المرتبطة بالتعريفات -

 الجمركية 
 خصائص المستهلك -
 سلوك الشراء -
الحالة الاقتصادية للمستعملين - 

 المتوقعين 
 مرحلة التنمية الاقتصادية -
 العروض المنافسة -
 الخصائص الجغرافية والمناخية.-

 خصائل المنتج
 ج أو محتواه ات المنتَ مكونَ -
 العلامة التجارية -
 وقع التم-
التغليف )الحجم، التنسيق، -

 اللون( 
الوظائف، الاستعمالات، -

 الخصائص التقنية 
 طريقة التشغيل أو الاستعمال -
 الديمومة، النوعية -
 سهولة التركيب -
 الصيانة، خدمات ما بعد البيع -
 بلد المنشأ.-

 الاعتبارات الخاصة بالمؤسسة
 الربحية -
الفرص السوقية )قدرة السوق، -
 نتج، ملاءمة السوق( الم
 تكلفة التكييف -
السياسات )مدى الانتشار، -

 عدم التضارب في السياسة( 
 التنظيم -
 الموارد.-

ج الموج  للتصديرالمنت   عديلقرار ت  
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 : وهي العلامة المسجلة قانونا لدى الهيئات المختصة، والتي تمنع المنافسين من استخدامها. العلامة التجارية-د
العلامات التجارية ف ،الانتشار الواسع رية الدولية ذات عبر العالم يبون العلامات التجاينالمستهلكإن 

 :1م للمنتجات مايليقدِّ ت  
 جات المؤسسة عن منتجات المنافسين.العلامة التجارية تساعد في تمييز منت-
 نتجات التي لا تحمل علامة ُارية.ج، حيث يصعب الترويج للمتساعد العلامة التجارية بالترويج عن المنتَ -
م لهم المنافع قدِّ ج على أنه قادر على أن ي  قة بين المستهلكين الذين ينظرون إلى المنتَ العلامات التجارية تبني الث-

 .المتوقعة
 .جز على الإشباع الذي يصل عليه من المنتَ ركِّ العلامات التجارية ُعل المشتري ي  -
 .جالعلامات التجارية تتضمن وعود البائع وضماناته المتعلقة بالمنتَ -
 .ادية للمؤسسة، وتعطيها سمعة طيبةل أصولا اقتصشكِّ العلامة التجارية ت  -
العلامات التجارية تبني العلاقات بين المشتري والبائع، بحكم أن الزبائن يصلون على المستوى المرغوب من -

البائعون يمكن أن يستعملوا هؤلاء المشترين  ، أما أشخاص قائمين بالإشهار للعلامةالإشباع، فإنهم يتحولون إلى
ج الجديد، مواصفاته، والتمييز المطلوب في اضين للتسويق الدولي والحصول على معلومات عن الطلب على المنتَ الر 

 .جهذا المنتَ 
ن العلاقة بين الزبون والبائعين بحكم أنهم معا يمكنهم خلق قصص نجاح  للعلامات من سِّ العلامات التجارية تح  -

أو عن طريق  ، word-of-mouth publicity عن طريق النقل الشفويا بالإشهار أجل إقناع بقية المستهلكين، إم  
 .الإشهار الرسمي

، ج عن بقية المنتجات والخدمات المماثلةج معروض، ولكن تتضمن تمييز المنتَ العلامة التجارية ليست فقط منتَ -
 هي علامات ُارية عالمية معروفة، وهكذا:  Coca Cola، كوكا كولا pepsiبيبسي  فمثلا:

 ج + الغلاف + القيم المضافةالمنت   العلامة التجارية=    
 ج.ج، السعر، وظيفة )استعمالات( المنتَ ج، شكل المنتَ م المضافة يمكن أن تكون: جودة المنتَ يَ القِ  :ثحي

ر زمني يمكن التنبؤ به، ففي الواقع يمكن مْ لا تموت بسهولة، وليس لديها ع   الكبرى إن العلامات التجارية
     ، 2عقود من الزمن ضيْ عة بمراكز قيادية في السوق على م  تِّ تمَ بالحيوية، م   ة  مَ عَ فْ م   التجارية أن تظل   للعلامات

                                                           
 أنظر في ذلك: 1
 .112، ص: مرجع سبق ذكرهرضوان المحمود العمر،  -

U.C.Mathur, international marketing management: text and cases, SAGE Publications, INDIA, 2008,             

P P : 40-41 

  
، تعريب: أيمن الطباع، مكتبة العبيكان، -اريةانتهاء تعقيدات وفوضى وتشويش العلامة التج -التسويق المبسطستيفن م. كريستول وبيتر سيلي،  2

 .209 ، ص:2002الرياض، المملكة العربية السعودية، 
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وهي من كبريات وكالات الإعلان في العالم،  Saatchi &Saatchi  صاتشي &صاتشي مؤسسةلقد طورت و 
ر هذا المؤشر هيكل وفِّ نيويورك ، وي   ي في فرع المؤسسة ب  جرِ بحث أ   خصائص العلامة على أساس اسمؤشرا لقي

ن الشركات متعددة الجنسيات من كِّ ر أي علامة، وهذا المؤشر يم  مْ يسمح للإدارة بتقدير المدى الذي يذهب إليه ع  
قياس مدى تنوع وخصائص العلامة في الخارج، والنقطة المرجعية هي تطوير مقياس دولي يبدأ بالتعريف الواضح 

 .1ها للعلامةللخصائص المرغوب في
 سيتم عرض القرارات المرتبطة بالعلامة التجارية 12من خلال الشكل رقم 

 قرارات العلامة التجارية (:15) شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source :Svend Hollensen, Global Marketing, Pearson Education, United Kingdom, 6th ed, 

2014,  p: 504 . 

 يتضح أن المؤسسات يمكنها الاعتماد كخيار أولي على بديلين:  12 من خلال الشكل رقم
ت، مثل: ا عدم تمييز منتجاتها من خلال عدم استخدام أي علامة ُارية، خاصة إذا تعلق الأمر ببعض المنتجاإم  -

 ....المعادن، الإسمنت، 
 :بدائل الحالة تتوافر للمؤسسة عدةتمييز المنتجات باستخدام علامة ُارية: في هذه  -

 الاعتماد على علامة ُارية خاصة. -    
 ع.زِّ تمييز المنتجات باستخدام علامة الموَ  -    
: ففي حالة سوق واحد يمكن الاعتماد على علامة ُارية واحدة، استخدام العلامة التجارية الخاصة بالمنتِج -    

علامة ُارية محلية خاصة بكل بلد،          م أو علامات ُارية متعددة، أما في حالة عدة أسواق: يمكن استخدا
 أو استخدام علامة ُارية عالمية.

                                                           
 .303 ، ص:مرجع سبق ذكرهان، المعمر س 1

سوق 
 واحد

عدة 
 أسواق

 علامة ُارية واحدة

 علامات ُارية متعددة

 علامة ُارية خاصة بكل بلد

 علامة ُارية عالمية

رات قرا
العلامة 
 التجارية

 منتَج دون علامة

 علامة الموزِّع منتَج ذات علامة

 علامة ُارية خاصة

 العلامة التجارية الخاصة بالمنتِج
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 :في الأسواق الدولية جللمنت   ينوالت ب ي   التغليف -3
عت   بران م   ن العناص   ر الض   رورية الواج   ب عل   ى ك   ل مؤسس   ة ، وي  جإن التغلي   ف والتبي   ين عنص   ران متلازم   ان في أي من   تَ 

 ج إلى الأسواق الدولية.ا قبل تقديم أي منتَ معليه ا بعين الاعتبار والتركيزأخذهم
    ج،ف  ه عل  ى المن  تَ عر  تَ  ددورا كب  يرا في مج  ال المنتج  ات، لأن  ه أول م  ا يواج  ه المس  تهلك عن  الغ  لاف  يلع  ب: التغليــف-أ

اعتب   اره كعنص   ر خ   امس م   ن عناص    ر الم   زيج التس   ويقي، وتس   ميته  رج   ل البي    ع إلى  بع   ض رج   ال التس    ويقم   ا دف   ع 
 ج.فهو يمي ما بداخله من التلف والكسر، ويساعد في الترويج للمنتَ  مت ،االص

ويعت بر  في كث ير م ن ، و غلافه ا الخ ارجي جة المن تَ وَ ب ْ ص ميم و إنت اج ع  تَ ويتضمن التغليف مجموعة الأنشطة ال تي ته تم بِ 
وينبغ  ي  ،في ذه ن المس  تهلكج ز يزي د م  ن قيم ة المن  تَ حي ث أن الغ  لاف المتميِّ   ،ج ذات  هأساس يا م  ن المن تَ  المنتج ات ج  زء

يُ ب أن  ال ذيع على الغ لاف وضَ البيانات التي ت  و   ةالتجاري بين التغليف والعلامة إلى أن هناك ارتباطا كبيرا شارةالإ
ض عليه  ا عن  د تص  ميم الغ  لاف مراع  اة ف  رِ إن تعام  ل المؤسس  ة م  ع الأس  واق الخارجي  ة يَ  .1يتض  من ك  ل ه  ذه الجوان  ب

 :2العوامل التالية
س في ق د  ن بي )ص ورة حي وان م  ءم مع البيئة الاجتماعية للمستهلك، وعوامل الثقاف ة الس ائدة في المجتم ع الأجأن يتلا-

 البقر في الهند، ألوان، أشكال...(، أي يُب مراعاة الاختلافات الثقافية. دولة ما مثل
ؤسس ة معرف ة دخ ل توجب عل ى المأن يتلاءم مع نمط الاستهلاك والعادات الشرائية لأفراد المجتمع الأجنبي، حيث ي-

 الأفراد.
ق ه  ل ه  ي أس  بوعيا أو يومي  ا، م  دى انتش  ار اس  تعمالات الس  يارات...، فك  ل ه  ذه العوام  ل تس  اعد س  و  ع  ادات التَ -

 تها من حيث: الحجم، الشكل واللون. لمنتجاة والغلاف المناسبيْن وَ ب ْ المؤسسة على تحديد الع  
افية للدول الأجنبية، من أمطار ورطوب ة وح رارة، نوعي ة الطرق ات...، لأن ه ذا أن يتلاءم مع الطبيعة المناخية والجغر -

قد يسهل على المؤسسة تحديد نوع الغ لاف المناس ب، ه ل س يكون م ن الزج اج، البلاس تيك، ال ورق...، م ع مراع اة 
 ج.طبيعة المنتَ 

 
 
 

 
 

                                                           
 . 241 ، ص: 2004، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، مبادئ التسويقمحمد فريد الصحن ونبيلة عباس،  1
 .123، ص: مرجع سبق ذكرهغول فرحات،  2
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ج، بلد نات المنتَ كوِّ الصنع، تاريخ نهاية الصنع، م   ج، مثل: تاريخالمتعلقة بالمنتَ  عن كل المعلومات عبرِّ ي   :يني  ب  الت  -ب
ة بوَ ع بداخل ع  وضَ ن على أوراق خاصة ت  و  دَ أو ت  ج، ن على الغلاف الخارجي للمنتَ دو  ت   هذه المعلومات ...، *المنشأ
اهم في ضمان ج وفق الطريقة الصحيحة، ويسن المستهلك من استعمال المنتَ كِّ في أنه يم   ج. وتبرز أهمية التبيينالمنتَ 

وتتجلى أهم منافع التبيين في  ج،ن استعمال المنتَ الحماية الصحية للمستهلك من جميع المخاطر التي قد تتأتى م
 :1أنه
يساعد التبيين على ترويج المبيعات من خلال تزويد المستهلك  بجميع  المعلومات والنصائح والتوجيهات التي -
 ج على غيره من المنتجات الأخرى.ه بأفضلية المنتَ ع  نِ قْ يل المستهلك وت   مِ تَ سْ من الوسائل الترويُية التي  تَ  د  عَ ت   
حة على عبوات المنتجات وأغلفتها، فإن نسبة ض  على المعلومات الموَ  اعندما يتخذ المستهلك قرار الشراء بناء   -

عات المبيعات والشكاوى سوف تنخفض، الأمر الذي تكون له آثارا واضحة على ابفا  سويق.ض تكاليف التمرُ
ج وشرح  استعمالاته ل الوقت اللازم لإقناع المستهلك بشراء المنتَ قلِّ يساعد عملية البيع، حيث ي  التبيين  -

 لازم للرد على استفسارات المشتري.وخصائصه، وكذلك الوقت ال
 الأصناف البديلة من ه، وبالتالي قدرته على المفاضلة بينفارِ عَ هلك وزيادة مَ يساعد التبيين على تثقيف المست-

 له.فضِّ المنتجات في حالة عدم توافر الصنف الذي ي  
ضرورة مراعاة العديد من  هة للأسواق الدولية، حيث يتطلبج  وتزداد أهمية التبيين في حالة المنتجات الموَ  
 العوامل:

ج يتوي على إيضاحات تختلف اللغة المستخدمة في كل بلد، فإذا كان المنتَ  :غة المستخدمة في التبيينالل  -
 .ة للمستهلك، فينبغي أن تكون باللغة المحلية أو بلغة مفهومة من المستهلكينهم  م  
تلعب التشريعات التي تفرضها بعض الدول العديد من القيود التي قد تصل إلى منع  التشريعات الحكومية:-

الأمر الذي يفرض على كل مؤسسة ترغب في  دخول المنتجات الأجنبية التي لا تلتزم بسياسة التبيين في الدولة،
فمثلا تفترض بعض الحكومات تحديد  ة التبيين المحلية في تلك الدولة.د بسياسي  قَ دخول سوق دولة أجنبية معينة الت َ 

   .2جة، المحتوى من الدهون أو المواد الكيميائيةتحديد اسم المؤسسة المنتِ بلد المنشأ، الوزن، وصف المحتويات، 
 
 

                                                           

عملية التقييم  * كثير من المستهلكين في العالم لا يقومون بعملية تقييم المنتجات من حيث مظهرها الخارجي أو خصائصها الفيزيائية، بقدر ما يركزون في
ين مثل: اليابان وألمانيا في ، فإذا كان بلد المنشأ من البلدان التي تترك انطباعا قويا في أذهان المستهلك Made inمن حيث بلد الصنع أو بلد المنشأ 

حالات  صناعة السيارات، فرنسا في صناعة العطور... ، فإن المستهلكين يقبلون على عملية الشراء بثقة وأريية تامة، والعكس قد يكون صحيحا في 
 كثيرة.

 .41-42ص: ص ، 2019، دار اليازوري، عمّان، الأردن، الأساليب الكمية في التسويق حميد الطائي وسماح  وليد نجيب،  1
 .210  ، ص:مرجع سبق ذكرهعمرو خير الدين،  2
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 :في الأسواق الدوليةج ودة المنت  ج -4
دف ع  مع مرور الس نوات أدرك ت معظ م المؤسس ات الدولي ة الأهمي ة الكب يرة في تطبي ق مفه وم الج ودة الش املة، وه و م ا

م  ا  والخ  دمات، ولع  ل   م  ه الاهتم  ام بتحس  ين ج  ودة الس  لعه  ذه المؤسس  ات إلى تخص  يص قس  م خ  اص ب  الجودة، مها
 الذي حققته المؤسسات اليابانية، الاهتمام الكب ير بمس توى ج ودة المنتج ات والخ دمات.ر النجاح  الدولي الكبير فسِّ ي  

، وب    النظر للاهتم    ام الكب    ير برف    ع مس    تويات الج    ودة عل    ى المس    تويين المحل    ي فم    ثلا في الولاي    ات المتح    دة الأمريكي    ة
ة الأمريك ي ح تى ع ام وزي ر التج ار  Malcom Baldrige Awardأص بحت ج ائزة م الكوم بال دريج للج ودة  وال دولي،
في ذك رى ت أبين  0822أهم وأرقى وأشمل جائزة في وزارة التج ارة الأمريكي ة، إذ أن ه ذه الج ائزة ب دأت في ع ام  0821

م  الكوم بال  دريج، وته  دف إلى تك  ريم وتش  جيع المؤسس  ات ال  تي أظه  رت التزام  ا كب  يرا في تحس  ين الج  ودة، أي تش  جيع 
  .1الأمريكية وإعدادها لكي تكون أكثر تنافسية في الأسواق الدوليةي الخاص بالجودة في الصناعات عْ الوَ 
ر ق   درة المن   تَج أو الخدم   ة عل   ى إش   باع حاج   ات معين   ة مح   ددة وفِّ   مجموع   ة الإج   راءات ال   تي ت     ف الج   ودة بأنه   ا:ع   ر  ت  و 

ء، أو أنه  ا المتان  ة م  ن دون أخط  ا ة  ر  ب  ذاتها، وه  ذا يع  ني أن الج  ودة تع  ني أداء العم  ل عل  ى مع  ايير ص  حيحة م  ن أول مَ  
  .2ج والأداء المهني للمنتَ 

ج في ذهن المس تهلك، لأنه ا تمتل ك ت أثيرا مباش را ة التي تساعد في ترسيخ صورة المنتَ من الوسائل الرئيس عد  ت  الجودة  إن
ف الجودة  ج، والتي بدورها تحق ق المن افع ال تي يس عى المس تهلك الحص ول عليه ا لإرض اء حاجات ه ورغبات ه،على أداء المنتَ 

ج ذات الج   ودة ؤمِّن للمس   تهلك حال   ة م   ن الإش   باع الكام   ل لحاجات   ه ورغبات   ه، وبالت   الي تدفع   ه لش   راء المن   تَ العالي   ة ت    
 .3العالية، لذلك يمكن القول أن الجودة تبدأ مع حاجات المستهلك وتنتهي برضاه

 :4ج، من أهم هذه الأبعادنتَ ها المستهلك في جودة المس   عن الخصائص التي ي  عبرِّ للجودة عدة أبعاد ت  
 دة. عن الدرجة التي يلاقي بها المنتَج الفعلي خصائص التصميم المحد  عبرِّ والتي ت  : المطابقة للمواصفات-
، فض    لا ع   ن خصائص    ه ج أو الخدم   ة ع   ن خص    ائص التش   غيل الأولي )الخص   ائص الأساس    ية( للمن   تَ ع   برِّ : ي  الأداء-

 القابلة للقياس.
 المستغرق لتلبية حاجات المستهلك. قترن بالوقت: تسرعة الاستجابة-
ج تَ ج أو الخدم   ة المقدم   ة، بن   اء عل   ى طل   ب المس   تهلك )خص   ائص المن   : الخص   ائص ال   تي تض   اف إلى المن   تَ المظـــاهر-

 الثانوية(.
وه ي  ل المنتَج أو متانته في أثناء العم ر الاقتص ادي للاس تعمال،تشير إلى قوة تحم   ل(:المتانة )القدرة على التحم  -

 ج.مقياس لحياة المنتَ 
                                                           

 .339-333ص: ص ، 2013ان، الأردن، ، دار الأكاديميون للنشر، عم  إدارة الأعمال الدوليةمصطفى يوسف كافي،  1
 .21، ص: 2003ان، الأردن، ، دار المناهج، عم  الجودة الشاملة والمنهجمحسن علي عطية،  2
 .41، ص: مرجع سبق ذكرهوسماح  وليد نجيب،  حميد الطائي 3
 .29-23ص: ص ، 2012ان، الأردن، ، دار اليازوري، عم  إدارة تكاليف الجودة استراتيجياحيدر علي المسعودي،  4
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: سرعة وسهولة القيام بالصيانة والإصلاح ، وتقاس عادة بالزمن ال ذي تس تغرقه اس تجابة الخدم ة، القدرة الخدمية-
 متوسط الزمن الذي تستغرقه الخدمة.وكذلك 

المن تَج، والط رق ال تي  ها المنظ ور البش ري، وتمث ل الأفض لية الذاتي ة ل دى الف رد ع ند  ش  نْ : هي العوام ل ال تي ي َ الجمالية-
 ي، الإحساس، المذاق، الرائحة... .يستجيب بها الفرد لذلك المنتَج كالمظهر الخارج

ق ة، ولك ن يمك ن أن تك ون بن اء عل ى طل ب المس تهلك، ف الجودة م ن طلَ : الج ودة ليس ت حقيق ة م  ةرك ـد  الجودة الم  -
 .وجهة نظر المستهلك تعتمد على معايير قياس غير مباشرة

 ه.ر  مْ ج من دون فشل خلال ع  هي احتمالية عمل أو أداء المنتَ  ولية )الاعتمادية(:المعم-
ـــا  م   ن  عملي   ة تط   وير المنتج   ات تعت   بر : دور بحـــوث التســـويق فـــي المراحـــل المختلفـــة لتطـــوير المنتجـــات-ثاني
يلات ال   تي تق   وم ويقص   د به   ا تل   ك التع   د ،اس   ة ال   تي تواجهه   ا إدارة التس   ويق في أي مؤسس   ةالص   عبة والحس   اتم    هِ الم

من أجل جعله أكثر جاذبية للمس تهلكين، الأم ر ال ذي ي ؤدي إلى زي ادة طل بهم علي ه. ج المؤسسة بإجرائها على المنتَ 
ا ع   ن طري   ق تط   وير المنتج   ات يك   ون إم     ف   إن تط   وير المنتج   ات Armstrong آرمس   ترونج و Kotler ك   وتلر  حس   ب

ج، إضافة علامة جديدة من خلال جه ود المؤسس ة لات على المنتَ ج، إجراء تعديالأصلية، إجراء تحسينات على المنتَ 
 .1لتطوير المنتجات

ي ت في الولاي ات المتح دة الأمريكي ة لأكث ر م ن جرِ في دراس ة أ    :ير المنتجـاتو أسباب اهتمام المؤسسات بتط-1
 % 10ة لا تتج  اوز ر  مَ   لأولأن نس  بة المنتج  ات الجدي  دة والمطروح  ة  ، تب  يّن ج جدي  د ص  ناعي واس  تهلاكيمن  تَ  00111

ا نِه وْ ة، ومن خلال هذه الدراسة أمكن تقسيم هذه المنتجات الجدي دة عل ى أس اس م دى كَ مَ من باقي المنتجات المقد  
 :2جديدة للسوق، أو جديدة بالنسبة للمؤسسات، أو الاثنين معا، وكانت النتائج المتوصل إليها كالتالي

 .وق والمؤسسةنسبة للس   أنها جديدة بالبين  من المنتجات تَ  % 01-
 . أنها جديدة للمؤسسة، ولكنها معروفة في السوقبين  من المنتجات تَ  % 20-
 .من المنتجات تمثل إعادة أوضاع لمنتجات حالية التي كانت جديدة للسوق ولكن ليس للمؤسسة  7%-
 يلي: من المنتجات الجديدة كانت كما % 31النسبة المتبقية  -
 .تجات إضافية لخط المنتجات الحاليكانت تمثل من   23%-
 .كانت تمثل تحسينات وتطوير من المنتجات الحالية   23%-

 .  م نفس الأداء ولكن بتكلفة أقلقدِّ كانت تمثل منتجات ت     33%-
 
 

                                                           
1
 Philip Kotler & Gary Armstrong, Op.Cit, P: 280. 

 .229-223ص: ص ،  مرجع سبق ذكرهكريا أحمد عزام و آخرون، ز  2
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     :1فيما يلي منتجاتهابتطوير  اهتمام المؤسساتر فسِّ الأسباب التي ت  تعود و   

 تابعة التطور التكنولوجي المستمر.م -
 ت ورغبات المستهلكين.التغير المستمر في حاجا -
 مجابهة المنافسين ومواجهتهم. -
 ج.التأثير المتزايد لدور المستهلك في تحديد نوع وخصائص المنتَ  -
 الشراء، الإنتاج، البيع، التوزيع.جين في مجالات الاُاه  و تحقيق التكافؤ في منح المزايا التنافسية للمنتِ  -
ك ان مص دره الأساس ي المنتج ات الجدي دة، وق د   عم ال المؤسس اتد من الدراسات إلى أن التوسع في أتشير العدي -
 لإنفاق على أنشطة البحث والتطوير.صة لص  ل ذلك في زيادة المبالغ المخَ ث  تمَ 
فيه   ا  حوضَ   مؤسس   ة أمريكي  ة، أَ  0111ي   ت دراس  ة عل   ى جرِ ج الجدي   د في زي   ادة الأرب  اح ، فق   د أ  مس  اهمة إنت   اج المن  تَ  -

من ربح المؤسسة يكون خلال السنوات الأولى م ن تق ديم المنتج ات الجدي دة، وتزي د ه ذه النس بة  % 22المديرون أن 
 خلال فترة النمو. % 40-% 10إلى ما بين 

م المنتج    ات الجدي    دة في تحقي    ق أه    داف النم    و للمؤسس    ات، فلك    ي تنم    و المؤسس    ات في الأس    واق المحلي    ة           س    هِ ت   -
ة للق  ائمين ي  ة ال  تي تعم  ل فيه  ا يُ  ب عليه  ا أن تق  وم بتق  ديم منتج  ات جدي  دة م  ن وق  ت لآخ  ر وأن تك  ون فلس  فوالعالم

ي لأي مش روع ه و تولي د المس تهلك أنه طالما كان الغ رض الأساس  Drucker دراكر قد أوضحعلى إدارة المؤسسة. و 
 تكار.أساسيتين هما التسويق والابالحفاظ عليه، فيجب التركيز على وظيفتين و 
، وتعم   ل عل   ى ارتف   اع مع   دلات ي   ادة في الس   وقم   ن تحقي   ق مي   زة الرِّ  الجدي   دة يزي   د ابتك   ار المؤسس   ات للمنتج   ات -

 ج.المنتَ  رة حياةاستقرار دو  ىالسيطرة عل
 ة لتقديم سلع جديدة.الزائدة يعتبر من الأسباب الرئيساستغلال الطاقة الإنتاجية  -
تتوق   ف عملي   ة تط   وير المنتج   ات عل   ى ع   دة : جســـة ولبيعـــة المنـــت  علاقـــة تطـــوير المنتجـــات بأهـــداف المؤس-2

في الس  وق الأجن  بي، ودرج  ة المنافس  ة الس  ائدة في ه  ذا الس  وق،  عوام  ل، أهمه  ا: الأه  داف ال  تي تس  عى إليه  ا المؤسس  ة
  33توضيح هذه العلاقة من خلال الشكل رقم  ن، ويمكج ودورة حياتهوطبيعة المنتَ 

 
 
 
 

                                                           
  ذلك:انظر في 1
  230  ص: مرجع سبق ذكرهنظام موسى سويدان،  -
  203 ، ص:2010امد، عمّان، الأردن، دار الح ،-مدخل كمي وتحليلي–استراتيجيات التسويق محمود جاسم محمود الصميدعي،  -
 .233-232: ص ، صمرجع سبق ذكرهآخرون، زكريا أحمد عزام و  - 
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 جير المنتجات بأهداف المؤسسة ولبيعة المنت  علاقة تطو  :(16) شكل رقم
 
 

 لبيعة المنتج               
 الأهداف التسويقية

 معدل تطور تكنولوجي مرتفع معدل تطور تكنولوجي منخفض

تط      وير اس      تعمالات جدي      دة ل      نفس  دخول السوق الأجنبية
 المنتج المقدم

تق     ديم تش     كيلة كب     يرة م     ن المن     تج 
 المقدم للسوق

ـــــــى  ـــــــا  عل الســـــــوق الحف
 الأجنبية

اس  تمرار المنتج  ات الحالي  ة م  ع إدخ  ال 
تعديلات بسيطة تتفق مع التع ديلات 

 في المنتجات المنافسة

إح     لال تش     كيلة جدي     دة للمن     تج 
 محل التشكيلة القديمة

إعادة تصميم المنتجات الحالية لجعلها  تنمية السوق الأجنبية
أكث     ر جاذبي     ة في مواجه     ة المنتج     ات 

 اري(المنافسة )تطوير ُ

تط          وير ش          امل لأج          زاء المن          تج 
والتص      ميم الخ      ارجي ل      ه )تط      وير 

 ُاري وفني(
  .85ص: ،3880جامعة القاهرة، مصر،  ،التسويق الدوليمصطفى محمود حسن هلال،  :المصدر

 وفق ثلاثة أهداف تسويقية: ة لدخول السوق الأجنبيير  يتبين أن المؤسسة مخ   11من خلال الشكل رقم 
ج م  ع منتجاته  ا، فعليه  ا أولا معرف  ة م  دى مواءم  ة ه  ذا المن  تَ  دِ بأحَ   بيؤسس  ة دخ  ول الس  وق الأجن  إذا ك  ان ه  دف الم-

منخفض ا، فتق وم المؤسس ة بتقديم ه م ع مراع اة أن ج ان مع دل التط ور التكنول وجي للمن تَ السوق، ف إذا ك  متطلبات هذ
ات مع  دل تط   ور تكنول  وجي مث  ل: الس   يارات، ج ذل  ه أكث  ر م   ن اس  تخدام، أم  ا إذا ك   ان المن  تَ  ج ب   أن  ز ه  ذا المن  تَ ي   تمَ يَ 

ح  تى ت  تمكن في المراح  ل الأولى م  ن ج  ذب أك  بر ع  دد م  ن ج فيستحس  ن للمؤسس  ة تق  ديم تش  كيلة متع  ددة م  ن المن  تَ 
 المستهلكين. 

د م  ا قلِّ  تق  وم المؤسس  ة في ه  ذه الحال  ة ب  دور الت  ابع ال  ذي ي   ؤسس  ة الحف  اظ عل  ى الس  وق الأجنبي  ةإذا ك  ان ه  دف الم-
ه المنافس  ون في الس  وق، ف  إذا أدخ  ل المنافس  ون تع  ديلا عل  ى منتج  اتهم، ف  إن المؤسس  ة تس  عى إلى إض  افة ه  ذا ر ب  ادِ بَ  ي   

ج م   نخفض، أم   ا إذا كان   ت درج   ة التط   ور ه   ا، وخاص   ة إذا ك   ان مع   دل التط   ور التكنول   وجي للمن   تَ نتجِ التع   ديل إلى م  
ة منتجاتها كليا، حتى يمكنه ا الإبق اء والمحافظ ة ج مرتفعة، فعلى المؤسسة أن تسعى إلى تغيير تشكيلالتكنولوجي للمنتَ 

 .1على حصتها في السوق
زيادة الحصة الس وقية للمؤسس ة عل ى حس اب يتم هذا من خلال  :هدف المؤسسة تنمية السوق الأجنبيإذا كان  -

دة ج منخفض   ة، تس   تطيع المؤسس   ة إع   امنافس   يها الآخ   رين في الس   وق، فف   ي حال   ة درج   ة التط   ور التكنول   وجي للمن   تَ 
ه جاذبي ة جدي  دة، فف ي ه  ذه الحال ة تك  ون المؤسس ة ق  د حَ ح  تى تمنَ ،ج م  ن خ لال تق  ديم ش كل جدي  د ل ه تص ميم المن تَ 

                                                           
 .122، ص: مرجع سبق ذكرهييى عيد،  1

 الاحتياج إلى مزيد من الإمكانيات الفنية والمادية 
 زيادة حدة المنافسة

 

 

اُاه 

المؤسسة 

 و قيادة 

السوق 

 الأجنبية
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ج م ع المحافظ ة عل ى المواص فات الفني ة  ال تي يتص ف زت على التط وير التج اري ال ذي يعم ل عل ى تغي ير ش كل المن تَ رك  
ا في تق  وم المؤسس  ات بتق  ديم نوع  ا جدي  دا في ك  ل ع  ام. أم   به  ا، كمث  ال عل  ى ذل  ك: الملاب  س والأحذي  ة  ال  تي غالب  ا م  ا 

ج، أي أن ة ارتف   اع مع   دل التط   ور التكنول   وجي، فعل   ى المؤسس   ة أن تعم   ل عل   ى إح   داث تط   وير ش   امل في المن   تَ حال   
ز المؤسس   ة في ه  ذه الحال   ة أنه   ا تلع   ب دور القائ   د ول   يس ج يش   مل الن   واحي الفني   ة والتجاري  ة مع   ا، م   ا يميِّ   تط  وير المن   تَ 

 لتابع.ا
، كلم  ا لس  وق الأجن  بي إلى مرحل  ة الحف  اظ علي  ه، ث محاول  ة تنميت  هكلم  ا اُه  ت أه  داف المؤسس  ة م  ن مرحل  ة دخ  ول ا

ل  ت م  ن موق  ف ال  دفاع ض  د المنافس  ين إلى موق  ف مهاجم  ة المنافس  ين بغ  رض اُه  ت المؤسس  ة    و قي  ادة الس  وق وتحو  
ع   دل تكنول   وجي مرتف   ع، كلم   ا احتاج   ت المؤسس   ة إلى ج مرتبط   ة بمالتغل   ب عل   يهم، وأيض   ا كلم   ا كان   ت طبيع   ة المن   تَ 

إمكاني  ات مادي  ة وفني  ة أك  بر لإح  داث ه  ذا التط  ور، خاص  ة إذا كان  ت المنافس  ة داخ  ل الس  وق متجه  ة    و الح  دة، 
 .  1زة على عنصر واحد منهاركِّ وشاملة لجميع عناصر المزيج التسويقي وليست م  

ه، يكون نتيجة لامتلاكها الإمكانيات المادي ة والبش رية الكب يرة، إن وصول أي مؤسسة إلى قيادة السوق والتحكم في
وهنا تتجسد فكرة أن المؤسسات الكبيرة تهتم وتنفق أموالا كبيرة على البحوث والتطوير التي تعتبر م ن أح د مج الات 

 بحوث التسويق الدولي. 
 مراحل تطوير المنتجات:-3
 ج إلى:م مراحل تطوير المنتَ قس  ت  
ج م  ن خ  لال قي  ام المؤسس  ة بالبح  ث تب  دأ المرحل  ة الأولى م  ن مراح  ل تط  وير المن  تَ  :حــث عــن الأفكــارمرحلــة الب-أ

 :معتم    دة في ذل    ك عل    ى العدي    د م    ن المص    ادر مث    ل م    ن بيئته    ا الداخلي    ة والخارجي    ة،ر ع    ن أفك    ار جدي    دة تمِ المسْ    
دون... . تهدف هذه المرحل ة إلى ُمي ع جمل ة رِّ عون، الموَ زِّ ، المنافسون، الموَ جباعتبارهم هم المشترون للمنتَ  المستهلكون

َ  ب غيَ ةمن الأفكار من أجل تحليله ا ودراس تها  ج ل إلى من تَ و  الوص ول إلى تحدي د الفك رة الملائم ة ال تي م ن الممك ن أن تح 
 :البحث عن الأفكار عملية في هاماتلعب بحوث التسويق دورا  ملموس.

م ن أو  ،م ن المص ادر الداخلي ة للمؤسس ةق وم بحص ر الأفك ار س واء من خلال عملية اس تطلاع آراء المس تهلكين ت -
 بالمصادر الخارجية.

 .في السوق معرفة ما يفعله المنافسونمن خلال بحوث المنافسة تستطيع  -
عب  ارة ع  ن بح  وث  ال  تي ه  ي، فبالنس  بة للبح  وث الأساس  ية التط  وير ب  أربع ط  رق مختلف  ةبح  وث و يمك  ن أن ي  تم إج  راء ال
ز عل     ى تل     ك التقني     ات كِّ     تر  ، أم     ا البح     وث التطبيقي     ة فاكتش     اف تقني     ات تكنولوجي     ة جدي     دة علمي     ة ته     دف إلى

ى البح  وث المتعلق  ة تت  أت   ، ثنافع  ة أو المفي  دة منه  االتكنولوجي  ة الجدي  دة ال  تي تم اكتش  افها بغ  رض إيُ  اد التطبيق  ات ال
الوص ول إليه ا إلى منتج ات يمك ن بيعه ا في  ترجمة التطبيق ات ال تي تمج من خلال قيامها بتحويل و المنتَ  تطويربتنمية و 
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) بح   وث تع   ديل ، و أخ   يرا البح   وث ال  تي تتعل   ق ب   إجراء تع   ديلات عل   ى المن   تج ام   ل معه   ا المؤسس   ةعتالأس  واق ال   تي ت
 .   1هي تلك البحوث التي تهتم بتجميل أو إجراء تغييرات وظيفية على المنتجات الحاليةج ( و وتغيير المنتَ 

، بعد القيام بالمفاضلة بين الأفكار التي استطاعت المؤسسة الحصول عليها :تقييمهاكار و غربلة الأف مرحلة -ب
 الأفكاركل استبعاد   يتم  الاعتبارات المالية، التكنولوجية، البشرية...، :من خلال مراعاة جملة من الاعتبارات مثل

 . لمؤسسةوالتي لا تتلاءم مع إمكانيات وأهداف ا في الواقع غير القابلة للتطبيق
    الوقوع في نوعين من الخطأ أثناء غربلة الأفكار، إهمال فكرة جيدة بسبب التشخيص السيأ،  يمكن للمؤسسة

 .2أو الخطأ في تبني فكرة خاطئة والقيام بتطويرها
ـــار المفهـــوم -ج  في ه   ذه المرحل   ة تق   وم الإدارةو  .الأفك   ار الجدي   دة إلى مف   اهيم في ه   ذه المرحل   ة تحوي   ل ي   تم: اختب

تحلي   ل الج   دوى  ،علي   ه المتوق   ع طل   ب الس   وقحج   م  ،هرح    طَ  ح المق   تَر  الجدي   د جالمن   تَ  موص   فات وخص   ائص بتحدي   د
 الاقتصادية له.

، من خلال اس تخدام قائم ة استقص اء، الاتصال بعينة من المستهلكين في في هذه المرحلة يتمثل دور بحوث التسويق
أج ل التع رف عل ى ردود أفع ال المس تهلكين، والتنب ؤ بم واقفهم  وغالبا ما يتم ذلك م ن خ لال المقابل ة الشخص ية، م ن

ويمك  ن  .3ج الجدي  د، ويمك  ن إج  راء ه  ذه الاختب  ارات خ  لال م  دة وجي  زة وبتك  اليف قليل  ةوتص  رفاتهم ُ  اه فك  رة المن  تَ 
 :4استعمال بعض أساليب بحوث التسويق في هذه المرحلة على النحو الموالي

ك  ل مفه  وم لوح  ده خ  لال جلس  ة م  ع عين  ة م  ن المس  تهلكين، ال  ذين يقوم  ون   : تقتض  ي اختب  ارالترتيبــات الفرديــة-
دم أي مقي  اس م  ن مق  اييس تحدي  د س  تخْ بإب  داء آرائه  م ح  ول المفه  وم كك  ل، وح  ول ك  ل خاص  ية م  ن خصائص  ه، وي  

في  الاُاه في تسجيل تقويم المستقصى منهم للأفكار محل الدراس ة، وم ن الش ائع اس تخدام المق اييس الترتيبي ة الرقمي ة
قة نصف موجهة أو مقابلات مجموعات التركي ز، ويمث ل الباح ث عم  ا على شكل مقابلة م  هذا المجال. وتتم الجلسة إم  

   ج المعروض عليهم.تَ لهم للمنعرف على مدى تقب  التسويقي عنصرا فعالا في تحليل اُاهات المستهلكين والت  
أس   لوبا ب   ديلا لأس   لوب الترتيب   ات الفردي   ة، يق   وم خلال   ه ك   ل : يعت   بر ه   ذا الأس   لوب ترتيبـــات المقارنـــات الثنائيـــة-

 د أفضلهما.دِّ مستقصى منه بمقارنة فكرتين مختلفتين في آن واحد، وأن ي  
، فإن  ه ي  تم بع  د ذل  ك بن  اء ر المفه  وم س  ليما و ق  ابلا للتطبي  قإذا ك  ان اختب  اج الجديــد : بنــاء نمــوذج أولــي للمنــت  -د

النم  وذج التج  ريبي بمواص  فات ، وع  ادة م  ا ي  تم تص  نيع كمي  ة ص  غيرة م  ن ج ُ  ريبي (ج الجدي  د ) نم  وذ للمن  تَ  نم  وذج أولي
، ودراس  ة الإط  ار الع  ام ج أم  را عملي  ا و اقتص  اديا أم لا، وي  تم إج  راء تقي  يم ف  ني لتحدي  د م  ا إذا ك  ان ه  ذا المن  تَ دةد  مح   

أو العلام  ة  اختي  ار الاس  م التج  اري، و هتكلفت  و ج ج الجدي  د وم  دى ج  ودة المن  تَ للمن  تَ  ح لعناص  ر الم  زيج التس  ويقي المق  تَر 
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ت في إلى بع   ض التع   ديلا جمعرف   ة م   دى حاج   ة المن   تَ اختي   ار مناف   ذ التوزي   ع الممكن   ة، و وتص   ميم الغ   لاف، و ، لةالمفض    
 .1الذي تم اختبارهالمزيج التسويقي المقترح  و 

التس   ويق، البح   وث افر جه  ود إدارات: وم   ن خ  لال تظ    في ه   ذه المرحل  ة ي   تم: اختبــارهج و مرحلــة تطـــوير المنـــت  -ه
درج ة قب ول المس تهلكين ل ه  القي ام بعملي ة اختب اره لمعرف ة م دىث  ،ج الجدي دللمن تَ  بناء نم وذج أولي والتطوير، والإنتاج

 .الدولي في السوق
ج، م   ن حي   ث خصائص   ه المتمثل   ة ة عل   ى المن   تَ ب  صَ   ل عملي   ات الاختب   ار المنْ مَ   يتمث   ل في مج   اختب   ار المن   تج الجدي   دإن 

دة مس  بقا، ويعقبه  ا الأم  ان، الج  ودة...، وال  تي يمك  ن قياس  ها مخبري  ا للتأك  د م  ن توافقه  ا م  ع المواص  فات المح  د   ب  الأداء،
ج ، وبم ا ينس جم م ع خصوص ية المن تَ ق المس تهدف ال تي تعم ل المؤسس ة ب هاختبارات التسويق م ن خ لال اختي ار الس و 

دام الط رق التالي ة: الاختب ارات المعملي ة، الاختب ارات في ج الجدي د باس تخ. ويمك ن اختب ار المن تَ 2م للسوقالجديد المقد  
 .3مراكز الشراء، الاختبار في المنازل

ر تق  ديم ق  رِّ ق طم  وح  المؤسس  ة، فإنه  ا ت  وافِ  إذا كان  ت نت  ائج اختب  ار الس  وق إيُابي  ة وت   :مرحلــة التســويق التجــارا -و
الجدي د  جطرح  المن تَ  يتطلب مراعاة كيفية تقديم أوونظرا لخطورة القرار ولضخامة حجم الاستثمار ج إلى السوق، المنتَ 

ج عل ى مس توى ك ل ج )إقل يم مع ين ث آخ ر(، أم التق ديم الش امل للمن تَ في السوق، أي هل يتم التقديم المرحل ي للمن تَ 
 .4الأسواق المستهدفة من طرف المؤسسة

 ج في السوق يتطلب من المؤسسة:إن قرار طرح  المنتَ 
ج موج ود أص لا في الس وق، فإن ه يتوج ب طرح  المنتج في السوق: فمثلا في حال ة تط وير من تَ التحديد الدقيق لتاريخ -

عل  ى المؤسس  ة التركي  ز عل  ى ال  تخلص م  ن المخ  زون الموج  ود م  ن ه  ذا الس  وق أولا، وفي حال  ة بع  ض المنتج  ات الموسمي  ة 
 ج.تحديد تاريخ مناسب لطرح  المنتَ  يتطلب الأمر

 ج.نتَ اختيار المنطقة المناسبة لطرح  الم-
ج إلى المس    تهلك النه    ائي في المك    ان والتوقي    ت ل عملي    ة وص    ول المن    تَ س    هِّ اختي    ار قن    وات التوزي    ع المناس    بة ال    تي ت  -

 .المناسبيْن 
     ج الجديد.ف المستهلكين على المنتَ عر  ل من عملية تَ سهِّ اختيار وسائل الترويج المناسبة التي ت  -

وه و م ا يتطل ب وج ود المعلوم ات الكافي ة والدقيق ة ، 5 %80ب ح واليإن نسبة فشل المنتجات الجديدة مرتفعة وتقار 
ج الجديد من مرحلة توليد الأفكار إلى غاية المرحلة النهائية وال تي ه ي التس ويق التج اري ل ه، ه ذه المعلوم ات عن المنتَ 
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5
 Catherine Viot, Op.Cit, p: 129. 
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بشرية، أو م ن تستطيع المؤسسة الحصول عليها من خلال بحوث التسويق، سواء من خلال الاعتماد على إطاراتها ال
 الاستعانة بالمؤسسات المتخصصة في بحوث التسويق.

 بحوث التسويق والقرارات المتعلقة بالتسعير دولياالمطلب الثاني:
سعى كل المؤسسات إلى وضع أسعار مثلى ت تَج، لذلكل قرارات التسعير أهمية عن القرارات المرتبطة بالمنقِ لا تَ 

، وتعود بالربح على من جهة ثانية ، وتستطيع مواجهة المنافسينمن جهة لمنتجاتها تكون في متناول المستهلكين
برَ من جهة أخرى المؤسسة ة على توفير القدر الكافي من المعلومات التي ، ومن أجل تحقيق ذلك، تكون المؤسسة مج 

 دافها المرتبطة بالتسعير.تساعدها على بلوب أه
تت أثر ق رارات التس عير بالعدي د م ن العوام ل : الخارجيـة العوامـل المـؤثرة علـى قـرارات التسـعير فـي الأسـواق-أولا

 التي ينبغي على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار عند تحديد أسعار المنتجات في الأسواق الدولية،  وهي:
لمنتج  ات ال  تي ترغ  ب المؤسس  ة تص  ديرها إن اله  دف الموض  وع لتس  عير اأهــداف  التصــدير لقســواق الخارجيــة:  -1
ر إلى حد كبير على وضع مستوى الأسعار المطلوب للمنتجات، فعلى س بيل المث ال: إذا ك ان ه دف التس عير ه و يؤثِّ 

س    يكون منخفض    ا، بالإض    افة إلى أن وج    ود مزاي    ا واض    حة في المن    تَج  عتم    داكتس    اح  الس    وق، ف    إن الس    عر ال    ذي ي  
ص  ديري بالمقارن  ة م  ع المنتج  ات المنافس  ة ق  د يُع  ل المؤسس  ة التص  ديرية تق  وم بوض  ع الأس  عار ال  تي تحق  ق له  ا أقص  ى الت

 .1الأرباح 
يمث  ل الس  عر أح  د عناص  ر الم  زيج التس  ويقي، ل  ذلك ينبغ  ي عل  ى المؤسس  ة : صــر المــزيج التســويقي الأخــرىعنا -2

لة كِّ ، وب اقي ق رارات الم زيج التس ويقي، المتشَ  ق رارات التس عيرالتكام ل م ابين رة مراع اة ض رورة وج ود الانس جام و المص دِّ 
 من تحديد البرنامج التسويقي الفعال. له، كي تتمكن جج، وتوزيعه، والترويالمنتَ  تمن قرارا

ت    أثيره عل   ى ب   اقي ق   رارات الم    زيج  ف   إذا كان   ت المؤسس   ة ت    رى أن الس   عر ه   و العام   ل الق    وي في تحدي   د مركزه   ا، ف   إن  
، ف   إن ج عل   ى أس   اس عوام   ل غ   ير س   عريةن كب   يرا، أم   ا إذا ك   ان ق   رار المؤسس   ة يكم   ن في ط   رح  المن   تَ التس   ويقي س   يكو 

 والترويج والتوزيع هي التي ستؤثر بقوة.  ج القرارات الخاصة بجودة المنتَ 
ه    ة للتص    دير إلى الأس    واق تلع    ب التك    اليف دورا ب    الغ الأهمي    ة في تحدي    د أس    عار المنتج    ات الموج  : التكــــاليف -3
رة مع سوق أجنبي وحيد، لن ُ د مش كلة كب يرة في تحدي د التك اليف، المش كلة ارجية، فعند تعامل المؤسسة المصدِّ الخ

رة عن   دما تتعام   ل م   ع ع   دد كب   ير م   ن الأس   واق الأجنبي   ة، حي   ث يتح   تم عليه   ا تحدي   د ال   تي تواجهه   ا المؤسس   ة المص   دِّ 
   التكاليف الخاصة بكل سوق على حدة.

ي جمي ع التك اليف ) الثابت ة و المتغ يرة ( م ع إض افة يُ ب أن تغطِّ  هة للتصديرج  لمنتجات الموَ التي توضع ل الأسعارإن 
 في المؤسسة. ده متخذي القراراتدِّ ي   هامش ربح معين وفق ما
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تش   تمل التكلف   ة الكلي   ة عل   ى: تك   اليف التس   ويق المحلي   ة )نفق   ات المبيع   ات والإع   لان وبح   وث التس   ويق(، تك   اليف 
ف والت  أمين والرس  وم الجمركي  ة(، إض  افة إلى التك  اليف الثابت  ة وب  اقي التك  اليف ال  تي م  ن الممك  ن أن التص  دير )التغلي  

 .1جق على المنتَ نفَ ت  
م في التكنولوجي  ا ي  ؤدي بالض  رورة إلى ال  تحكم في الس  عر، فكلم  ا حك  : إن ال  ت  مســتوى التكنولوجيــا المســتخدم-4

زا بالنسبة لمنتج ات المنافس ين، م ا يعط ي المؤسس ة ا جعلته أكثر تمي  زادت التكنولوجيا المستخدمة في منتَج معين، كلم
الحري  ة في تحدي  د س  عر ه  ذا المن  تَج دون مراع  اة أس  عار المنافس  ين، م  ا ي  ؤدي إلى إعط  اء ص  ورة ذهني  ة له  ذا المن  تَج ل  دى 

في  ه بالمقارن   ة م   ع المنتج   ات ز في الج   ودة والكف  اءة الفني   ة المس   تخدمة زا في س  عره نتيج   ة للتمي    تميِّ   المس  تهلكين، بأن   ه م  
 المنافسة له في الأسواق الدولية.

مجم    وع المنافس    ين المتواج    دين عل    ى مس    توى الس    وق المس    تهدف م    ن حي    ث ع    ددهم، : ت ع    برِّ ع    ن المنافســــة-5
ى أس   عار ونها...، حي   ث تعت  بر المنافس   ة م   ن أه  م المح   ددات لمس   تو ق  وِّ سَ   إمكاني  اتهم، خ   برتهم، طبيع   ة المنتج  ات ال   تي ي  

فف   ي حال   ة كث   رة المنافس   ين، ف   إن المؤسس   ة مطالب   ة بتس   عير منتجاته   ا بأس   عار متقارب   ة  ه   ة للتص   دير.ج  نتج   ات الموَ الم
 لأسعار منافسيها، أما في حالة الاحتكار، تستطيع المؤسسة وضع أسعار مرتفعة لمنتجاتها.  

رة، ل المستض يفة للمنتج ات المص د  ل ال دو بَ تتمثل في مجمل الشروط الموضوعة من قِ  :القوانين والنظم الحكومية-6
رة في اعتمادها عن د تعامله ا التج اري م ع الأس واق المس تهدفة، حي ث تض ع مة للمؤسسات المصدِّ لزِ والتي قد تكون م  

دة للأس  عار حفاظ  ا عل  ى ت  وازن الس  وق م  ن جه  ة، وحماي  ة لمص  لحة المس  تهلك بع  ض ال  دول العدي  د م  ن الق  وانين المح  دِّ 
ض بع  ض ال  دول رس  وما جمركي ة مرتفع  ة عل  ى دخ  ول المنتج  ات الأجنبي  ة، الأم  ر ال  ذي ي  دفع م ن جه  ة ثاني  ة، فق  د تف  ر 

                                  رة إلى أخذ هذه النقطة بعين الاعتبار قبل اتخاذ قرار التسعير الدولي. المؤسسات المصدِّ 
 ن تَج، فق د يك ون حج م الطل ب عل ى: يعتبر حج م الطل ب أح د المح ددات الهام ة لتحدي د س عر المحجم الطلب-7

ب مع  ه الوص  ول إلى نقط  ة التع  ادل خ  لال الف  ترة الزمني  ة ال  تي ص  ع  يَ  د  إلى حَ   قل  يلا من  تَج المؤسس  ة في الس  وق الأجن  بي
ها إلى تع ويض ذل ك برف ع س عر المن تَج لزي ادة ه امش ال ربح ر، مم ا يض طر  مَ حددتها المؤسسة لاس ترداد رأس الم ال المس تثْ 

ل تحقيق  ه في بع  ض الح  الات خاص  ة إذا ك  ان الطل  ب عل  ى المن  تَج ذو مرون  ة مرتفع  ة، س  ه  الأم  ر ق  د لا يَ  المحق  ق، وذل  ك
حي  ث أن أي زي  ادة في س  عر المن  تَج س  وف يتبعه  ا ابف  اض في مس  توى الطل  ب، ول  ذا عل  ى المؤسس  ة في ه  ذه الحال  ة 

 .2المرونة المرتبطة بالطلب على المنتَج ع، وفي ظل درجةق  دراسة أثر الزيادة المقترحة للسعر على حجم الطلب المتوَ 
ه ة للتص دير، يُ ب ج  منتجاته ا الموَ أس عار  بل قيام المؤسسة باتخاذ ق رار تحدي دقَ القدرة الشرائية للمستهلكين :  -8

عليها مراعاة القدرة الشرائية للمس تهلكين في الس وق المس تهدف، لأن ق رارات الش راء ل دى المس تهلك تت أثر بالعدي د 
      فق   ط دون وج   ود ال   دخل الك   افيالرغب   ة فر الحاج   ة و اق   درة عل   ى الش   راء، فت   و فر الاوام   ل، وال   تي م   ن أهمه   ا: ت   و م   ن الع

                                                           
 .142، ص: ذكره مرجع سبقغول فرحات،  1
 .111-112ص: ص ، مرجع سبق ذكرهمصطفى محمود حسن هلال،  2
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الرغب  ة في ش  راء ل  ديهم الحاج  ة و  ع  بر الع  الم يوج  د الكث  ير م  ن المس  تهلكين ن  ان م  ن اتخ  اذ ق  رار الش  راء، ل  ذلككِّ لا يم  
اء لع دم ت وافر الق  درة الش رائية، وبالت الي يش ترون المنتج  ات رون عل ى الش ر ق  دِ هم لا يَ منتج ات ذات ج ودة عالي ة، لك نّ 

ال   تي تتناس   ب م    ع ق   درتهم الش    رائية المنخفض   ة، وال    تي تك   ون في الغال    ب منتج   ات ذات ج    ودة منخفض   ة وبأس    عار 
 تتناسب وقدرتهم الشرائية.

س عير ال تي تتخ ذها أي ر بش كل مباش ر في ق رارات التإن الظروف الاقتصادية المحيطة تؤثِّ الاقتصادية : الظروف -9
مراح   ل ال   دورات الاقتص   ادية م   ن الانتع   اش ، والرك   ود ، والرخ   اء ، والكس   اد ، والتض   خم ا هن   مؤسس   ة، و المقص   ود 

والعج  ز ، فف  ي الف  ترة ال  تي يس  ودها تض  خم ف  إن ارتف  اع أس  عار المنتج  ات يض  غط عل  ى المس  ؤولين في إدارة التس   ويق 
ا في مرحل ة الكس اد فيك ون التركي ز عل ى الأس عار لأن المس تهلك الس عر، أم  للاُاه  و الجودة أكثر من التركيز على 

 .1له حساسية  و السعر
مش كلة كب  يرة تتمث  ل في كيفي  ة  ط دولي  انش   ال  تي تَ  تواج  ه المؤسس ات قــرارات تنمــيط وتكييــف الأســعار دوليــا:-ثانيـا

ع متماث  ل في مختل  ف ق   وْ ا في تحقي  ق تمة إم   ير  فه  ي مخ    ق إليه  ا منتجاته  ا،س  وِّ تنس  يق الأس  عار ب  ين مختل  ف ال  دول ال  تي ت  
ط بش كل واس ع م ن جه ة، أو تعظ يم ربحيته ا م ن الأسواق التي تتعامل معها من خ لال الاعتم اد عل ى التس عير الم نم  
 خلال الاعتماد على تكييف الأسعار لمختلف ظروف الأسواق.

ط   ة ع   بر الح   دود، توج   د تك   ون منم   أن س   عاروفي إط   ار س   عي المؤسس   ات إلى تحدي   د إلى أي م   دى ينبغ   ي عل   ى الأ
 :2مقاربتان أساسيتان

يتض  من ه  ذا الط  رح  تحدي  د س  عر  ج ل  دى خروج  ه م  ن المؤسس  ة،يق  وم عل  ى تحدي  د س  عر للمن  تَ  تنمــيط الســعر:-1
مع  دلات  :مث  ل ،ق ه  ذا الس  عر ال  دولي في ك  ل الأس  واق بع  د الأخ  ذ بع  ين الاعتب  ار لك  ل العوام  ل الم  ؤثرةطب   د، وي  وح   م  

ر الص  رف، التغ ير في الإج  راءات التنظيمي ة.... بالنس  بة للمؤسس ة تعت  بر ه ذه الاس  تراتيجية ذات مخ اطرة ض  عيفة، س ع
ولك    ن لا توج    د محاول    ة للاس    تجابة إلى الظ    روف المحلي    ة، وبالت    الي لا توج    د جه    ود لتعظ    يم الأرب    اح ، ولك    ن ه    ذه 

س  ة تبي  ع منتجاته  ا لش  رية واس  عة م  ن الزب  ائن. مي  زة الاس  تراتيجية التس  عيرية يمكنه  ا أن تك  ون ملائم  ة إذا كان  ت المؤس
جديدة في الأس واق الدولي ة وتق ديم ص ورة ثابت ة ع ن إمكانية الإدخال السريع لمنتجات  أخرى لتنميط السعر تتضمن

 السعر عبر الأسواق.
ذي ي  راه ع...( باعتم  اد الس  عر ال  وزِّ : تس  مح ه  ذه المقارب  ة لك  ل ف  رع محل  ي أو ش  ريك )وكي  ل، م   تكييــف الســعر-2

 ملائم  ا للظ  روف المحلي  ة، ولا توج  د محاول  ة لتنس  يق الأس  عار م  ن دول  ة لأخ  رى. البح  ث التج  ريبي الع  ابر للثقاف  ات دل  
عل  ى وج  ود ف  روق جوهري  ة في خص  ائص الزب  ائن، التفض  يلات والس  لوك الش  رائي ع  بر مختل  ف ال  دول. نقط  ة الض  عف 

     دة م ن ط رف مس ؤولي الف رع ر للمؤسس ة في الأس عار المح د  لهذه المقاربة هو نقص ال تحكم م ن ط رف المس ؤولين الكب ا

                                                           
 . 233: ، صمرجع سبق ذكره ،عزام و آخرون زكريا أحمد 1

2
 Svend Hollensen, Essentials of global marketing, Pearson Education Limited, England, 1

st
 ed, 2008,              

P P :339-340. 
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أو الش   ركاء الخ   ارجيين. يمك   ن للأس   عار أن تتف   اوت بش   كل معت   بر لأس   واق ج   د متقارب   ة، ويمك   ن أن ي   نعكس ه   ذا 
ة الجنس  يات، ويش  جع أيض  ا عل  ى خل  ق أس  واق اس  تيراد موازي  ة انتهازي  ة، دَ تع  دِّ بش  كل س  يء عل  ى ص  ورة المؤسس  ات م  

ب   ين الس   عرين في  اصْ قَ  ى في س   وق وتب  اع في س   وق آخ   ر ع  ن طري   ق الت   ش  ترَ طريقه  ا يمك   ن للمنتج   ات أن ت  ال  تي ع   ن 
 العملية. 

 

 فة في أسواق سلع المستهلك الأوربيةكي  طة مقابل الأسعار الم  م  العوامل الهيكلية لقسعار المن   (:17) شكل رقم
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: Svend Hollensen, Essentials of global marketing, Pearson Education Limited, 

England, 1
st
 ed, 2008, P : 340. 

يتضح أن هناك العديد من  37من خلال عرض مقاربة تنميط السعر أو تكييفه، ومن خلال الشكل رقم   
 .في الأسعار العوامل المحددة للمقاربتين، والتي تدفع المؤسسات إلى استخدام التنميط أو التكييف

ه بالسعر غالبا ما ي  عْ وَ فمثلا: المستهلك يلعب دورا كبيرا في تبني مقاربة التكييف، فتفضيلاته من جهة، واهتمامه وَ  
 يدفع المؤسسة إلى تكييف الأسعار حسب هذه العوامل.

عتماد على ن المؤسسات الناجحة هي تلك التي تستطيع الاعن إيُابيات وسلبيات كل مقارنة، فإ بغض النظرو 
الطريقتين، فتعتمد تنميط الأسعار في الظروف المناسبة لذلك، وتلجأ إلى تكييف الأسعار إذا اقتضت الضرورة 

 لذلك.   
  
 
 

الأسعارتكييف   
 اختلافات في:

 متوسط أسعار القطاع.-
 التسعير وفق شرائح سوقية.-
 العروض الخاصة.-
 أهمية العلامات الخاصة.-
 .قوة المنافسين المحليين-
 قوة تاجر التجزئة.-
 الآجال والشروط.-
 تفضيلات المستهلك.-
 الاهتمام والوعي بالسعر.-

الأسعار نميطت  
 
 
 لمة المنافسة.عو -
 ُانس البأ التنافسية.-
أنشطة دولية لمؤسسات -

 ُزئة واسعة النطاق.
خطر متزايد لعملية تحكيم -

 عابرة للحدود.

أسعار المستهلك.-  
أسعار التجزئة.-  
تموقع السعر.-  
الشروط والآجال.-  
تسعير خط الإنتاج.-  
العروض الخاصة.-  
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 ج، توجد العديد من الخيارات المتاحة أمام المؤسسة لوضع السعر الدولي للمنتَ : خيارات التسعير دوليا-ثالثا
 لدوليارات التسعير اي  خ  (: 11) جدول رقم

 مضامين  خيار التسعير
 

التكلفة الكلية 
 للإنتاج

 احتساب التكلفة الكلية للإنتاج وفقا للمعادلة الآتية:
 السعر النهائي في البلد الأجنبي= التكلفة الكاملة للمنتَج في البلد الأجنبي+ هامش الربح

 طني+تكلفة التغليف والإعداد+ تكلفة المخاطرةالتكلفة الكاملة للمنتَج في البلد الأجنبي=تكلفة المنتَج في السوق الو 
التسعير وفقا 

 للطلب
 يعتمد هذا الخيار في تحديد السعر على أساس العوامل الآتية:

 القوة الشرائية للمستهلكين والمؤسسات في السوق الدولي -مرونة الطلب السعرية  -
 الجودة والتفاخر والتمييز-منظومة القيم الشخصية للمؤسسات   -

 
تحليل المنافسة 
 وأسعار السوق

 يدد السعر وفقا لهذا الخيار على أساس الموازنة بين موقفين متعارضين:
 مدى تفضيل المستهلكين للمنتجات الوطنية على المنتجات الأجنبية -
مدى تفضيل المستهلكين للمنتجات الأجنبية لأسباب تباهي وتفاخر وتقليد سلوك الأجانب على المنتجات -

 ية. وفي ضوء تحديد الموقف في البلد الأجنبي يمكن تطوير خيار التسعير.الوطن
 

 قشط السوق
يُري التسعير وفقا لهذا الخيار على أساس القناعة بأن بعض المستهلكين مستعدون لدفع أسعار عالية للمنتجات 

عاليا جدا في مرحلة إدخال الجديدة، إما بسبب كونها جديدة أو بسبب المكانة والتفاخر، وغالبا ما يكون السعر 
 المنتَج للسوق .

عرض المنتجات بأقل الأسعار رغبة من المؤسسة في الحصول على أكبر حصة سوقية ممكنة، خاصة إذا كانت المؤسسة  اختراق السوق
 تواجه منافسة شديدة في الأسواق الدولية.

 أو عند حدوث تغير شامل في ظروف الأسواق طرح  منتَج جديد -ي عتمد هذا الخيار عندما يراد:  تغيرات الأسعار
 مواجهة منافسة قوية في السوق ووجود منتجات مماثلة لمنتج المؤسسة-

يرتبط هذا الخيار بمستوى خبرة المؤسسة، فكلما زادت خبرتها في الإنتاج كلما ابفضت تكلفة إنتاج الوحدة الواحدة،  منحنى الخبرة
 .واحدة وبالتالي زيادة هامش ربح الوحدة ال

 
أسعار التحويل 

وتسعير 
المنتجات 
 المصد رة 

يعتمد هذا الخيار لمنع سعر التصدير من الارتفاع بغية محافظة المؤسسة على زبائنها وحصتها السوقية وموقعها 
 التنافسي، خاصة للمؤسسة ذات الفروع الكثيرة في الدول الأجنبية، ويتم العمل بهذا الخيار باعتماد أحد الأساليب

 تحديد أسعار التحويل بحسب الأسعار السائدة في السوق -التالية: 
 تحديد سعر التحويل بإضافة هامش ربح ثابت على تكلفة المنتج-

التسعير عبر 
الأسواق 
 المختلفة

عندما يكون للمؤسسة فروعا عديدة وتصدِّر لدول مختلفة، وكانت أسعار المنتَج الواحد مختلفة كثيرا من سوق لآخر 
نسبة لنفس المؤسسة الدولية، فسيكون رد فعل المشتري سلبي جدا، ومن أجل تخفيض هذا الأثر السلبي يعتمد هذا بال

الخيار على: تحديد سعر م وح د لمختلف الأسواق الأجنبية وللفروع كافة بعد الأخذ بعين الاعتبار عدة عوامل مثل: 
 ...سعر صرف العملات، تكلفة النقل والتأمين، تكلفة الشحن

 ان،دار اليازوري، عم   ،-منظور سلوكي واستراتيجي-إدارة الأعمال الدولية، زكريا مطلق الدوري وأحمد علي صالحالمصدر:
 )بتصرف(. 313-313ص:ص  ،2011، 1ط الأردن،



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

131 

ج في يتض  ح أن المؤسس  ة تمتل  ك عدي  د الخي  ارات م  ن أج  ل وض  ع الس  عر النه  ائي للمن  تَ  30 رق  مم  ن خ  لال الج  دول 
 أن المؤسسة مطالبة بمراعاة العديد من العوام ل الم ؤثرة في لذلك وبغض النظر عن هذه الخيارات إلا   الدولية،الأسواق 

 السعر على غرار:
 تكاليف الشحن والتأمين والنقل....احتساب كل التكاليف التي تدخل في العملية الإنتاجية بالإضافة إلى -
 أسعار المنافسين في السوق.مراعاة -
 ج.لمنتَ جودة ا-
 القدرة الشرائية للمستهلكين الدوليين.-

 :  ق في القرارات المتعلقة بالتسعيردور بحوث التسوي -رابعا
 مه  ه  واجِ ، ل    ذلك ت     دولي    ا ، الق    رارات المتعلق    ة بتحدي    د الأس    عارم    ديرو التس    ويق ه    اه  واجِ ي   م   ن الق    رارات الهام    ة ال    تي
بجم   ع  ، فعل   يهم القي   اممكن م   ن ُ   اوز ه   ذه المش   كلاتل   ت  وم   ن أج   ل ا ،القي   ام به   ذه العملي   ةمش   كلات كب   يرة عن   د 

يتم اتخاذ قرار تحدي د الأس عار بش كل  حتى سعير،التي لها علاقة مباشرة وغير مباشرة بالت ،اللازمةالضرورية و البيانات 
اح ، ه ا م ن تحقي ق مس توى مع ين م ن الأرب ن  أمثل يسمح للمؤسسة بضمان موق ع تنافس ي في الأس واق الخارجي ة، ويمكِّ 

   .المستهلكين بمنتجاتهاثقة  من زعزِّ ي  و 
في الأسواق الدولي ة، فإنه ا تلع ب  هي الوسيلة التي من خلالها يتم ُميع البيانات الدولي وباعتبار أن بحوث التسويق

ال   تي تس   اهم في ص   نع الق   رارات الخاص   ة بتحدي   د و  الض   رورية ال   تي تحتاجه   ا المؤسس   ة، في ت   وفير المعلوم   ات دورا هام   ا
معلوم  ات ، جره م ن معلوم ات تخ ص مجم ل التغ يرات المحتمل ة في الطل ب عل ى المن تَ وفِّ م ن خ لال م ا ت   اف التس عيرأه د

، كم  ا تفي  د في ت  وفير المعلوم  ات ال  تي واد المس  تعملة في تص  نيع المنتج  اتالمحتمل  ة في أس  عار الم  ع  ة و ق  تخ ص التغ  يرات المتوَ 
ة بتحدي    د طريق   ة التس    عير فيم   ا يخ    ص الق   رارات الخاص   أم   ا  .يفالتك    الس    لوك المس   تقبلي للطل   ب و تفي   د ب   التنبؤ بال

بالإض  افة إلى ، الق  درة الش  رائية للأف  رادل في ت  وفير المعلوم  ات ع  ن ال  دخل و ة بح  وث التس  ويق تتمث  هم   ، ف  إن م  المناس  بة
نافس ون م ن ط ل ه المطِّ م ا يخ  وم ات ع ن طبيع ة الأس عار الجاري ة و ، ومعلعن أهمية السعر بالنسبة للمستهلكالمعلومات 

وفيم  ا يخ  ص الق  رارات الخاص  ة ب  أنواع ونس  ب الخص  م ف  إن دور بح  وث التس  ويق يتجل  ى في ت   وفير  .سياس  ات س  عرية
إلى ت وفير المعلوم ات  ، بالإض افةومات التي قد تستعملها المؤسسة وأثرها عل ى نم و المبيع اتالمعلومات عن أنواع الخص

 .  1فسين في السوقمنوحة من قبل المناونسب الخصومات المعن أنواع 
 
 
 

                                                           
رسالة دراسة حالة المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في ولاية سطيف، -دور بحوث التسويق في اتخاذ القرارات التسويقيةسمير،  براهيمي 1

 .101-102ص: ص ، 2010ماجستير غير منشورة، جامعة العربي بن مهيدي، أم البواقي، الجزائر، 
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 بحوث التسويق والقرارات المتعلقة بالتوزيع الدوليالمطلب الثالث: 
بالأساس إلى  يهدف، وهو يقل أهمية عن العنصرين السابقيْن  ثالث عناصر المزيج التسويقي هو التوزيع، وهو لا

 من خلال كان المناسِبَ يْن والم تسهيل عملية انسياب المنتجات من المؤسسة إلى المستهلك النهائي في الوقت
، في كل مكانو  ،المستهلكين متاحة لدى كل ولأن طموح  أي مؤسسة هو ر ية منتجاتها استخدام قنوات التوزيع.

مطالبة بتوفير القدر الكافي من المعلومات التسويقية التي تساعدها على بلوب هذا الطموح  من خلال الاعتماد فهي 
 رارات المرتبطة بالتوزيع.على بحوث التسويق في اتخاذ الق

 والعوامل المؤثرة على عملية اختيارها: قنوات التوزيع الدولي-أولا
، وفي اطلبه في أي وقتالمؤسسة متاحة لدى المستهلك  وخدمات تلك الأنشطة التي ُعل منتجاتالتوزيع هو 

سلسلة من المؤسسات        فيه، من خلال الاعتماد على قنوات التوزيع التي هي عبارة عن المكان الذي يرغب
 أو الأفراد الذين يساهمون في تدفق منتجات وخدمات المؤسسة إلى المستهلك النهائي.

، لأن هذا التي تواجه المؤسسةالتي تعتمد عليها المؤسسة من بين أهم القرارات  الدولي يعتبر قرار اختيار قناة التوزيع
 .م إلى عوامل داخلية وأخرى خارجيةقس  ت   والتيالقرار ت ؤثِّر فيه مجموعة من العوامل، 

رة في حد ذاتها، أما العوامل الخارجية فهي تلك أما العوامل الداخلية فتتمثل في تلك التي تتعلق بالمؤسسة المصدِّ 
 ، وتتمثل هذه العوامل في:المرتبطة بالسوق الدولي

 رتبطة بالمؤسسة، وهي:إلى عوامل مرتبطة بالمنتَج، وأخرى مم قس  : ت  العوامل الداخلية-1
، وطبيعت ه الفني ة تتمثل في كل العوامل التي تتعلق بالمنتَج سواء من ناحية قيمته المادية: العوامل المرتبطة بالمنت ج-أ

 .ه للتلف، حجمه ووزنهتقابلي
ة، مث ل: الس يارات، ه للتصدير ذو قيمة مادي ة كب ير ج  : كلما كان المنتَج الموَ للمنت ج والطبيعة الفنية القيمة المادية -

ة، والعك س ص حيح. وك ذلك الح ال بالنس بة للمنتج ات ال تي تتمي ز بالتكنولوجي ات كلما كانت القناة التوزيعية قصير 
 أو التوزيع المباشر. العالية، فهي تتطلب الاعتماد على أقصر القنوات التوزيعية

نبغ  ي اختي  ار قن  اة توزيعي  ة تمتل  ك الإمكان  ات فبالنس  بة ل  بعض المنتج  ات س  ريعة التل  ف، ي للتلــف : قابليــة المنــت ج -
م  ن ناحي  ة التخ  زين والتبري  د والمحافظ  ة الجي  دة عل  ى المن  تَج وحمايت  ه م  ن التل  ف، أم  ا المنتج  ات غ  ير القابل  ة للتل  ف ف  لا 

 تحتاج قناة التوزيع إلى توفر الشروط المذكورة سابقا.
ة ال وزن مث ل م واد البن اء، فه ي تتطل ب الاعتم اد إذا كان ت المنتج ات كب يرة الحج م وثقيل : ووزن المنتجات حجم -

   على قناة توزيعية مباشرة، أو قناة توزيعية قصيرة.
: تتمثل في تلك المرتبطة بالإمكانيات المتوافرة لدى المؤسسة، وقدرتها على الرقابة العوامل المرتبطة بالمؤسسة-ب

 على قنوات التوزيع المختلفة.



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

133 

لم  ا كان  ت المؤسس  ة تمتل  ك الإمكان  ات المادي  ة والمالي  ة، أو كان  ت كب  يرة الحج  م  ك  الإمكانــات الماديــة والحجــم :-
كلما تمكن ت م ن اختي ار قن وات التوزي ع ال تي تتناس ب م ع الأه داف ال تي ترم ي الوص ول إليه ا، فق د تس تعمل قن وات 

فه  ي لا  اتدة الإمكان  تك ون في الغال ب مح دو التوزي ع المباش رة وغ ير المباش رة، أم ا بالنس بة للمؤسس ات الص غيرة وال تي
   تمتلك خيارات كثيرة في تحديد نوعية قنوات التوزيع التي تستخدمها.

بة لها على المستوى الدولي، فيج ب عليه ا ترغب في بناء صورة طيِّ  لمؤسسةا ت:إذا كانالرقابة على قنوات التوزيع-
م ن الوس طاء، أو الاعتم اد عل ى قن وات مراقبة عملي ة توزي ع منتجاته ا، ول ذلك فه ي مطالب ة إم ا باختي ار ع دد مح دود 

 التوزيع المباشرة. 
م إلى عوام   ل مرتبط   ة بالس   وق المس   تهدف، وأخ   رى مرتبط   ة بالوس   طاء، بالإض   افة إلى قس    : ت  العوامـــل الخارجيـــة-2

 .العوامل المرتبطة بالبيئة 
دف، وأخ   رى تتعل   ق ن   وع الس   وق المس   تهم إلى عوام   ل مرتبط   ة بقس    ت  : العوامـــل المرتبطـــة بالســـوق المســـتهدف-أ

 بالموقع الجغرافي له. 
ة عل  ى الاعتم  اد برَ رة تتعام  ل م  ع س  وق اس  تهلاكي فإنه  ا مج   دِّ إذا كان  ت المؤسس  ة المصَ   المســتهدف: الســوق نــوا-

عل  ى بع  ض القن  وات التوزيعي  ة، مث  ل ُ  ار الجمل  ة، أم  ا في حال  ة  الس  وق الص  ناعي تس  تطيع المؤسس  ة الاعتم  اد عل  ى 
 ع صناعي أو وكيل.وزِّ خلال استخدام م   قنوات توزيع قصيرة من

فف   ي حال   ة تواج   د المس   تهلكين في منطق   ة جغرافي   ة واح   دة، تس   تطيع  : المســـتهدف الموقـــع الجغرافـــي للســـوق-
المؤسسة الاعتماد على قناة توزيعية مباشرة، أما في حالة تشتت السوق المس تهدف، وانتش ار المس تهلكين في من اطق 

 ؤسسة قناة توزيعية غير مباشرة.جغرافية متعددة تستخدم الم
 و تتمثل فيما يأتي : بالوسطاء : العوامل المرتبطة-ب
لات الكافي ة فف ي حال ة ام تلاك الوس يط للإمكان ات والم ؤهِّ  : جبها من قبل المنـت   بمستوى الخدمات المرغو  -

اده كقن  اة توزيعي  ة، والعك  س تمي  ل إلى اعتم   اوال  تي ُعل  ه يق  دِّم الخ  دمات بالمس  توى ال  ذي ترغ  ب في  ه المؤسس  ة، فإنه  
 صحيح. 

ع ة - وال  تي ت  نعكس بالإيُ  اب عل  ى  ،يتمت  ع بس  معة جي  دة في الس  وق إذا ك  ان الوس  يط : الوســيط فــي الســوق ســم 
   المؤسسة تميل إلى اعتماده كقناة توزيعية، والعكس صحيح. فإن حجم المبيعات التي يققها، 

التكلف   ة تِج   ة الوس   يط ال   ذي يق   ق أن تخت   ار أي مؤسس   ة م نم   ن الطبيع   ي  :مـــةتكلفـــة الوســـيطةالخدمة المقد   -
 ر ذلك على السعر الذي يصل به المنتَج إلى المستهلك النهائي.ؤثِّ المعقولة مع الخدمة الجيدة، حتى لا ي  
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 : تتمثل هذه العوامل فيبالبيئة :  العوامل الخاصة-ج
ر بش كل مباش ر عل ى ؤثِّ ات والسياس ات الحكومي ة ت  إن الق وانين والتش ريع:  التشريعات و السياسات الحكومية -

عملية اختيار القناة التوزيعية، فمثلا القانون الأمريكي التجاري يمنع اختي ار قن اة توزيعي ة ت ؤدي إلى الاحتك ار ل بعض 
 .1المنتجات في السوق المحلي، أو تؤدي إلى تقليل المنافسة بين المنتجين

 تخف  يض س  عر منتجاته  ا في حال  ة الرك  ود الاقتص  ادي، ج  ةالمنتِ  فضِّ  ل المؤسس  اتغالب  ا م  ا ت   العوامــل الاقتصــادية : -
، وفي حال  ة الانتع  اش الاقتص  ادي فالمؤسس  ات عل  ى قن  وات توزي  ع قص  يرة وغ  ير م كلِّف  ة وه  و م  ا ي  دفعها إلى الاعتم  اد

الزي  ادة ال  تي ق  د تحص  ل في المنتج  ة تمي  ل إلى الاعتم  اد عل  ى القن  اة التوزيعي  ة ال  تي ت ق  دِّم أفض  ل الخ  دمات، ب  الرغم م  ن 
 السعر الذي يصل به المنتَج إلى المستهلك النهائي.

منه  ا اختي  ار و  للمؤسس  ة، عل  ى السياس  ات التس  ويقية اكب  ير  اير أثت  ن المنافس  و  يم  ارس: لبيعــة المنافســة الســائدة -
تق   وم ببي   ع ال   تي توزي   ع المناف   ذ  منافس   ة ه   االكب   يرة يمكنالإمكان   ات العالي   ة و  فالمؤسس   ة ال   تي تمتل   ك. قن   وات التوزي   ع

فا اق له   ا أه   دقِّ   تح   ،هاافس   و نا يس   تخدمه ملاس   تخدام قن   وات توزيعي   ة مختلف   ة عم     تس   عىأنه   ا  ، كم   االمنتج   ات نفس   ها
 .أفضل و أحسن

ثلاث سياسات للتوزيع وتغطية  Kotler كوتلر  دَ حد  : السياسات التوزيعية الممكنة لتغطية السوق الدولي-ثانيا
 الأسواق، وهي:

ج في كل   ي للمن   تَ ع واح   د يق   وم بتوزي   ع الإنت   اج الوزِّ ج عل   ى م    : يع   ني اعتم   اد المن   تِ  الحصـــرا توزيـــع الوحيـــد أوال-1
ش  ترى عل  ى ف  ترات أو ال  تي ت  الخاص  ة  التوزي  ع الوحي  د في حال  ة بي  ع المنتج  اتس  تخدم سياس  ة ، وت  دةة مح  د  منطق  ة بيعي   
ج ة أح د الوس طاء، بحي ث تلت زم المؤسس ة المنتِ و  ةج سس ة المنتِ ، وبمقتضى هذه الطريق ة ي تم عق د اتف اق ب ين المؤ متباعدة

ن كِّ  . تم  ع  دم بي  ع منتج  ات منافس  ةلمقاب  ل يلت  زم الوس  يط بِ ، و بابيع إلى ه  ذا الوس  يط الوحي  د فق  ط وفي س  وق مع  ينب  ال
عل  ى  فنجاحه  ا يتوق   ، ولك  ن يع  اب عليه  ا أن  ج م  ن تحقي  ق الرقاب  ة  والإش  راف عل  ى حرك  ة التوزي  عريق  ة المن  تِ ه  ذه الط

: الس   يارات، س   تخدم ه   ذه التغطي   ة الوحي   دة ع   ادة في بي   ع بع   ض المنتج   ات مث   لت  و  .عزِّ م   دى الدق   ة في اختي   ار الم   وَ 
   .2، الأدوات المنزلية الثمينةالمجوهرات النادرة

د م ن الوس طاء، وال ذين ي تم د  ف ق ه ذا الأس لوب ي تم الاعتم اد عل ى ع دد مح  وِ التوزيع الانتقـائي أو الاختيـارا: -2
ج  ة ال  تي ترغ  ب باعتم  اد ه  ذا الأس  لوب في التوزي  ع. إن ه  ذا الن  وع م  ن التوزي  ع اختي  ارهم بعناي  ة م  ن قب  ل المؤسس  ة المنتِ 

ف، وتس   تخدم ه   ذه م   ع تحك   م أك   بر، وتكلف   ة أق   ل مم   ا يفعل   ه التوزي   ع المكث    ج   ين تغطي   ة جي   دة للس   وق يعط   ي للمنتِ 
ع وز  رة بش  كل ع  ام، حي  ث ت   مِّ  ق أي الس  لع المعَ ع التس  و  الطريق  ة في الغال  ب في توزي  ع الس  لع الاس  تهلاكية وخاص  ة س  ل

                          معظ                 م العلام                 ات التجاري                 ة للأجه                 زة المنزلي                 ة )التلف                 از، الأث                 اث، الأجه                 زة الكهربائي                 ة...(، 

                                                           
 .330  ، ص:مرجع سبق ذكرهزكريا أحمد عزام وآخرون،  1
 .333-332: ص ، صس المرجع نف 2
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وغيره ا م ن الش ركات   LG آل ج ي و Sony ص وني و General Electric   كتري كجن رال إل فم ثلا ك ل م ن ش ركة
زئة مختارِ تبي  .1ينع أغلب أجهزتها الرئيسية من خلال شبكات ُار جملة وُ
فق هذه السياسة التوزيعية فإن المؤسسة تقوم بتوزيع المن تَج في أك بر ع دد ممك ن وِ  :ف أو الشاملالتوزيع المكث   -3

في توزي   ع المنتج   ات م   ن المت   اجر ال   تي يعتاده   ا المس   تهلكون المحتمل   ون. يلج   أ المؤسس   ة إلى اس   تخدام ه   ذه السياس   ة 
رة ال  تي يرغ  ب المس  تهلكون في الحص  ول عليه  ا م  ن أق  رب مك  ان وبأق  ل جه  د. م  ن س  لبيات ه  ذه س   الاس  تهلاكية الميَ 

السياسة استخدام عدد كبير منن الوسطاء والذي يؤدي إلى ارتفاع تكلفتها، كم ا أن المن تِج لا يس تطيع القي ام برقاب ة 
 .فعالة على العدد الكبير من الوسطاء

يعت  بر الق  رار الخ  اص باختي  ار مناف  ذ التوزي  ع المناس  بة : ق فــي القــرارات المتعلقــة بــالتوزيعدور بحــوث التســوي -ثالثــا
، ويلع  ب التوزي  ع دورا هام  ا في تس  هيل التس  ويق في أي مؤسس  ة م  ن المؤسس  اتم  ن أه  م الق  رارات ال  تي تواج  ه إدارة 
له   ذا إش   باع ممك   ن، و  ق ل   ه أك   برقِّ   لحص   ول عليه   ا بطريق   ة تح  ن المس   تهلك م   ن اكِّ   تص   ريف المنتج   ات بالطريق   ة ال   تي تم  

ح ول:  الغرض تسعى المؤسسات من خ لال القي ام ببح وث التس ويق إلى الحص ول عل ى الق در الك افي م ن المعلوم ات
، أم ه  ل تس  تخدم سياس  ة التوزي  ع م المؤسس  ة سياس  ة التوزي  ع المباش  ر، ه  ل تس  تخدسياس  ة التوزي  ع الواج  ب اتباعه  ا-

  ؟شر غير المبا
ي ع الانتق ائي أو التوزي ع الش امل. ز أو التو طية السوق من خلال اس تخدام التوزي ع الحص ري المعلومات عن درجة تغ -
 صول إلى المستهلك وبأقل التكاليف.ق الو قِّ طريقة تح   علومات عن  أفضلالم -
 .عينزِّ من الوسطاء و الموَ  التوزيع قناةنات كوِّ المعلومات عن م   -
 عون والوسطاء.زِّ تع بها الموَ عن الكفاءة التي يتمعلومات الم -
 .التخزينعلومات عن تكاليف النقل و الم -
 رائية. في العادات الشغير  عن التّ علومات الم -
 . في المبيعاتغير  علومات عن التَ الم -
 .علومات عن المخزونالم -
 تواجه المؤسسة في عملية التوزيع. علومات عن المشكلات التيالم-
 
 
    
 
 

                                                           
 .209-203، ص: 2003، دار اليازوري، عمّان، الأردن، إدارة التوزيع بمنظور متكاملمحمود جاسم الصميدعي،  1
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 حوث التسويق والقرارات المتعلقة بالترويج الدولي: بالمطلب الرابع
إلى  تسعى من خلاله لأن  يعتبر ذات أهمية كبيرة للمؤسسة،  رابع عناصر المزيج التسويقي هو الترويج، والذي

، نتجاتها وخدماتهام ومزاياها ل إقناعهم بمميِّزاتهاتعريف المستهلكين بمنتجاتها، ومحاولة التأثير عليهم من خلا
ى بالمزيج الترويُي، الذي يضم الإعلان، البيع الشخصي، تنشيط سم  بالاعتماد على مجموعة من الأدوات ت  

المبيعات، المعارض الدولية، العلاقات، النشر والتسويق المباشر. إن اعتماد المؤسسة على أيِّ أداة من الأدوات 
من  ،هامادورا  فيها التي يكون لبحوث التسويق التسويقية من القرارات ديدالعاتخاذ يدفعها إلى الترويُية السابقة 

 .الخاصة بكل قرارالضرورية علومات ما توَف ره من الم خلال

 أهمية وأهداف الترويج الدولي:-أولا
جل أمن ، ميهوالتأثير عل م، وإقناعهينالمحتمل يند إعلام المستهلكصْ قَ الترويج هو عملية اتصال يقوم بها المسوِّق بِ 

باستجابة يرغب فيها المنتِج أو البائع، وقد تكون الاستجابة خفية مثل: تحسين اُاه المستهلك  و منتَج  قيامهم
 .1معين، أو ظاهرة معينة كشراء المنتَج أو التعامل مع محل ُاري

 :2تتجلى فيما يلي أهمية الترويج الدولي:-1
 تحقي ق هم فياتس  وس ائل وج ود يتطل ب مم ا ب ون،والز   جالمن تِ  ب ين أو تريوالمش  الب ائع ب ين المس افة ط ول أو بع د -

 لكثير لتصبح عتتوس   بل ،السوق المحلي في محصورة دْ ع  ت َ  لم السوقية القطاعات لأن   الطرفين، بين والتفاهم الاتصال

 .يالعالم السوق مستوى على حتى الوطني، بل المستوى على واسعة سوقية قطاعات المؤسسات من

 أك بر كس ب لغ رض التس ويقية الجه ود بمختل ف القي ام يتطل ب مم ا ين،المنتجِ  ب ين الس وق في المنافس ة ح دة ارتف اع -

 سوقية. حصة
 في للإس هام الترويُ ي النش اط إلى الحاج ة ظه ور إلى أدى مم ا التكنول وجي، التط ور ع ن الن اتج الإنتاج حجم زيادة -
 المنتجات. من الكبير الحجم فيصر ت
 وش بكة الص ناعية والأقم ار والإذاع ة كالتلف از المعلوم ات نق ل ووس ائل الاتص ال مج ال في التكنول وجي ط ورالت -

 بالمؤسس ات، التعري ف في كب ير ن ا بنج اح ومقترَِ  الس هولة غاي ة في أم را الترويُ ي النش اط م ن جعلت وغيرها، تالانترن

 لديها. المتوافرة والخدمات المنتجات
 همد  يَم   م ا م ن خ لال وذل ك الزبائن، حياة في والتطور يْ عْ الوَ  من مستوى على الحفاظ في يالترويُ النشاط إسهام -

 فائدة لهم. ذو هو ما وكل والخدمات بالمنتجات يتعلق ما كل عن وبيانات معلومات من
 في ت أتي أنه ا حيث التسويقي، النشاط في الميزانيات أكبر من الترويُي النشاط لتغطية صةص  المخ الميزانية حجم إن -

 التسويقي. النشاط مجال في الحيوي بهذا النشاط الكبير الاهتمام يبرز وهنا الإنتاج، ميزانية بعد الثانية المرتبة

                                                           
 .143، ص: 2012ان، الأردن، ، دار الجنادرية للنشر والتوزيع،  عم  التسويق الدوليرائد محمد عبد ربه،  1
 .  243 ، ص:1999 الأردن، ان،هران، عم  ، دار ز استراتيجيات التسويقبشير العلاق،  2
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 يظه ر حي ث الزب ون، ل دى الش راء ق رار عل ى مباش ر بش كل رؤثِّ ي   الن اجح الترويُ ي النشاط أن العملي الواقع أثبت -

 ش رائه إلى بالإض افة أخ رى، يش تري منتج ات أن ه ف ترى الأس واق أح د إلى ي دخل عن دما الأحي ان بع ض في ذل ك

 .النشاطات الترويُية أو الجهود تأثير نتيجة لشرائها طط  المخَ  للمنتجات
 :1فيما يلي رئيسية للترويج على مستوى الأسواق الدوليةالهداف الأ تتجلى: يجأهداف الترو -2
تسعى المؤسسات التي تقوم بتسويق منتجاتها دوليا إلى إظهار  ة:بة عن المؤسسإظهار الصورة ال هنية المناس  -

ج نتِ تها الذهنية بأنها المؤسسة التي ت  ورَ للسيارات ص    فيات  صورة ذهنية لكافة المتعاملين معها، فمثلا ت ظهِر مؤسسة
ة عن المؤسسة هي أول السيارة الاقتصادية في الوقود والرخيصة في قطع غيارها. وتعتبر عملية إظهار الصورة الذهني

ة للترويج في السوق الأجنبي، حيث أنه قبل أن يبدأ الترويج بتعريف المستهلك الأجنبي بم نتَج المؤسسة، فمن هم  م  
 فه بالمؤسسة ذاتها.عرِّ الضروري أولا أن ي  

ج ومواصفاته الأساسية للترويج وبصفة عامة هي تعريف المستهلك بالمنتَ ام المه من: التعريف بم نت ج المؤسسة-
مراكز الخدمة والصيانة التي يمكن اللجوء إليها، وتعتبر هذه و أماكن خدامه، وسعره، وأماكن توزيعه، وكيفية است

وامل المهمة من أصعب المهام في السوق الأجنبي، حيث لا بد من دراسة المستهلك الأجنبي وخصائصه، والع
يران رغبة المستهلك الأجنبي ثِ ان ي  ذَ غة والشكل الل  لحملة الترويُية بالل  الثقافية المؤثرة على سلوكياته، حتى يتم تصميم ا

 للإقبال على شراء المنتَج.
تها ص  : يعتبر الترويج أحد الأدوات الرئيسية التي تعتمد عليها المؤسسة لتنمية حِ تنمية الحصة السوقية للمؤسسة-

اع المستهلك الأجنبي بالمزايا التي تتوافر في منتَج السوقية في السوق الخارجي، فمن خلال الترويج يمكن إقن
عله م   زا بشكل أفضل من المنتجات المنافسة له، والنتيجة الطبيعية لذلك هو زيادة إقبال المستهلك تميِّ المؤسسة، وُ

منتَج  ل بعض المستهلكين من شراء المنتجات المنافسة إلى شراءو  الأجنبي على منتَج المؤسسة، بالإضافة إلى تحََ 
 المؤسسة، الأمر الذي يزيد من الحصة السوقية التي تحصل عليها.

 :2أهمها سابقة الذكر، ينبغي أن تتوفر مجموعة من الشروط في أهداف الترويج، ولتحقيق الأهداف
 ف الثقافات واللغات بين سوق وآخر.د، وذلك راجع لاختلاها لقطاع سوقي محد  ج  وَ أن يكون الهدف م  -
 طلوب تحقيقه من النشاط الترويُي.ة عن الممحدد   ل  مَ الهدف بج  عن  عبرِّ أن ي   -
 (. %أن يتم التعبير عن الهدف بصورة كمية )مثل نسبة مئوية  -
 الزمني الذي يتم فيه إنجاز الهدف.أن يتم تحديد النطاق  -
 قه.قِّ أن توضع الأهداف في مستوى يمكن للمؤسسة أن تح  -
 ة بعناصر المزيج التسويقي الأخرى.لأهداف الخاصأن تتكامل الأهداف مع ا -

                                                           
 .220-213ص: ص ، مرجع سبق ذكره، اتجاهات تسويقية معاصرة.. التسويق الدوليعصام الدين أمين أبو علفة،  1
 .311، ص: مرجع سبق ذكره، التسويق الدوليمنير نوري،  2



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

138 

 :تنميط الترويج الدولي وأتكييف  -ثانيا
لي، أم رة، هل يتم تكييف الترويج الدو من الأسئلة الهامة التي يتوجب على الإدارة التسويقية في المؤسسات المصدِّ 

ن من خلال تحديد مزايا وصعوبات هذا السؤال تتطلب المفاضلة بين هذين الخياري يتم تنميطه؟، والإجابة عن
 تطبيق كل خيار.

: والذي يتمثل في استعمال نفس المزيج الترويُي في كل البلدان التي تقوم المؤسسة تنميط الترويج الدولي-1
 بتصدير منتجاتها لها، حيث يتميز ببعض المزايا، من أبرزها:

 .علامتها التجارية ،منتجاتهادة حول المؤسسة، وح  صورة دولية م   يسمح بتشكيل -
 ة تتمكن من تخفيض تكاليف الترويج.من خلال تنميط الحملات الترويُية، فإن المؤسس -

 يلي: أما فيما يخص الصعوبات والتحديات التي يواجهها التنميط، يمكن حصرها فيما
 الترويُي.كل دولة على النشاط   التشريعات والقوانين التي ت فرَض من قِبل في الموجودة الاختلافات -
لأن سلوك  صحيح،في الواقع غير إلا  أن هذا الافتراض وجود مستهلك عالمي، على افتراض   خيار التنميطبأَ ي   -

من مستهلك  تختلف محفِّزاتهالشراء و  دوافعأن  كماحاجاته ورغباته ،  بالتغير المستمر في  وم ت صِف المستهلك مختلف
 ج باختلاف الدول.نسبة لنفس المنتَ حتى بالوتختلف  لآخر،

م، يَ عدم مراعاة الخصائص الثقافية، العادات والتقاليد، القِ إن الاعتماد على التنميط في الترويج يؤدي إلى  -
ولا ، ينة، وتكون ناجحة فيهامن الحملة الترويُية تتناسب مع خصائص دولة مع ما يُعل الخاصة بكل دولة،

 غير ناجحة فيها. تتناسب مع خصائص دولة أخرى، وبالتالي تكون
سلبا على أفراد إدارة الترويج بالمؤسسة، من خلال مساهمته في كبح  الحملات الترويُيةفي تنميط ال قد ينعكس-

 .عنصر الإبداع لديهم
والمتمثل في تعديل الحملات الترويُية لتتلاءم مع خصائص كل بلد، أو كل سوق  تكييف الترويج الدولي:-2

 .مستهدف
الترويج الدولي أنه يسمح للمؤسسة من احترام ومراعاة خصوصيات كل سوق محلي، من من مزايا تكييف 

 حيث:سلوك المستهلك المحلي وأذواقه، التشريعات والقوانين السائدة، الخصائص الثقافية.
من سلبيات تكييف الترويج الدولي أن المؤسسة تتحمل تكاليف كبيرة من خلال تصميم حملات ترويُية خاصة 

 .بكل سوق
 
 



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

139 

يِز  يمكن دمجهما مع  هاب أنّ ت  ، يرى بعض الك  التنميط والتكييفبالنظر إلى الإيُابيات والسلبيات التي تم 
ل، د  ف، أو التنميط المعَ بعض للحصول على خيار وسط بين التنميط والتكييف، والذي يطلق عليه التنميط المكي  

 :1والذي يمتاز ببعض الإيُابيات، مثل
ؤسسة، حيث أن الحملة للمدة وعالمية للمنتجات و وح  رة م  في إنشاء صو  فيساعد التنميط المكي   :عولمة الصورة-

ء تغييرات ( يتم إجراج متجانسوموقع منتَ  أو نمطي )رسالة متجانسة المتجانسة تعتمد على مفهوم قياسيالترويُية 
 .كيف مع خصائص الجماهير المحليةالت   طفيفة عليه من أجل

للسوق المحلي  طوا لأعمالهم وفقاطِّ عي سياسة الترويج المحلية أن يخ  يمكن لصان :رق المحليةاك الف  إمكانية إشر -
 .وخصائص المنافسة

  أنه يتميز بارتفاع التكاليف.ف إلا  ي  رها خيار التنميط المكَ وفِّ ي   قد الإيُابيات التي من رغمبال
 :الدولي مكونات المزيج الترويجي-اثالث

مجموعة من العناصر المتكاملة فيما بينها، وهي: الإعلان، البيع الشخصي، الترويُي الدولي من يتشكل المزيج 
  تنشيط المبيعات، النشر، العلاقات العامة، المعارض الدولية، البعثات التجارية، التسويق المباشر

تصل في بعض الحالات قد ه أهميت المزيج الترويُي، بل إن   عناصر يتل الإعلان مكانة متميزة ضمن الإعلان:-1
، نظرا للعمق التاريخي لهذا النشاط قياسا بالأنشطة الترويُية الأخرى ضمن مرادفا للترويجالبعض يراه إلى أن 
فت جمعية التسويق الأمريكية الإعلان بأنه:  وسيلة غير شخصية لتقديم الأفكار أو المنتجات أو . عر  2المزيج

 :4د أربعة أركان للإعلان، وهيدِّ . إن هذا التعريف ي  3قابل أجر مدفوع الخدمات بواسطة جهة معلومة و م
، وس  واء  مه  ور ع  بر وس  ائل اتص  ال غ  ير شخص  ية: ومع  أ ذل  ك ب  أن الإع  لان يص  ل إلى الج وســيلة غيــر شخصــية -

 ، أي ي    تم الإع    لان ع    برمث    ل: الرادي    و وعةس    م  أو مَ  مث    ل: التلف    از، ةدَ ش    اهَ أو م   حف،مث    ل: الص      كان    ت مكتوب    ة
 .اشراستخدام واسطة و ليس عن طريق الاتصال الشخصي المب

م   ة  م   ن المنتج   ات المقد  ع   ين  الإع   لان لا ينحص   ر في جان   ب م   : أي أن  الأفكـــارتقـــديم المنتجـــات والخـــدمات و  -
ال   تي ق   د تك   ون و الخ   دمات عل   ى اخ   تلاف أش   كالها، فض   لا ع   ن الأفك   ار ب   ل يش   مل المنتج   ات المادي   ة و  للجمه   ور،
 ياسية ، تدريبية ، اجتماعية ... .ليمية ، سثقافية،  تع

ن  ة ) المؤسس  ة ال  تي جه  ة معروف  ة س  واء كان  ت الهيئ  ة المعلِ  لْ بَ  : م  ن ش  روط الإع  لان ه  و أن ي  تم م  ن قِ  هيئــة معلومــة -
ه   و المص   داقية ا الش   رط ي   رتبط م   ع ص   فات الإع   لان و ، لأن ه   ذص   ة في الإع   لانصِّ لوكال   ة المتخَ أو ا ،ج(تمتل   ك المن   تَ 

                                                           
1
 Jkaoua Btissam, La politique de communication internationale, cas de la société Green, article sur le lien : 

https://marketing.thus.ch/loader.php?page=Btissam-II#II_B1. Date de visite : 15 septembre 2019.  
 .191: ، ص2001 ،1ط، عم ان، الأردن، ، دار الحامد للنشرلترويجالاتصالات التسويقية و ا، ثامر البكري 2
 .42ص:  ،2010ن، الأردن، دار اليازوري، عمّاَ  ،-مدخل متكامل-أساسيات وتطبيقات الترويج الإلكتروني والتقليدا،بشير العلاق،  3
 .193 – 191ص : ص ،  مرجع سبق ذكره ، الاتصالات التسويقية و الترويجثامر البكري ،  4
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د في مض   مون رَ وَ  ان عم    ل الط   رف المعلِ   بَ   ذل   ك يع   ني الالت   زام الكام   ل م   ن قِ  ر ف   إن  دَ ف المصْ   رِ ، ف   إذا م   ا ع     الالت   زامو 
 الإعلان قانونيا وأخلاقيا 

 بعد أن يتم سائل الاتصال غير الشخصية المختلفة إلا  ن عبر و لا يتم عرض أو نشر الإعلا :مقابل أجر مدفوا -
ذ من الهيئة المسؤولة عن وسيلة الاتصال، فالإعلان في جوهره هو شاط الإعلاني المنف  دفع مبالغ نقدية لقاء ذلك الن

ة الإعلان م  بمهِ  قيامه ن المبالغ المترتبة عند المعلِ دِّ سَ ، ويستوجب بالتالي أن ي  نشاط ُاري هادف إلى تحقيق الربح
 أساسا جوهريا في عد  تعريف الإعلان ت   هذه النقطة أو الجزء من مضمونو  .القائمة بتنفيذ الإعلان إلى الهيئة

، إذ أن هذا الأخير يتم عرضه أو نشره عبر وسائل الاتصال غير الشخصية المختلفة  اختلافها عن تعريف الإعلام
 .لكونه لا يهدف إلى الربح دون أن يكون هناك دفع مبالغ مقابل ذلكو 

ف الجوهري يكون في البيئة الخاضعة للإعلان وما تحتويه الاختلا إن الإعلان الدولي يعتبر امتدادا للإعلان المحلي،
 :1مات التاليةوِّ لذلك وحتى يؤدي أهدافه في التأثير على المستهلك الأجنبي، يُب توافر المقَ  نات،كوِّ من م  
ه إليه مع مراعاة ذوي الاحتياجات الخاصة، مع ملاحظة أن ج  غة الأوسع انتشارا في السوق الموَ استعمال الل  -

ترجمة الإعلان إلى لغة أو لغات أخرى  الإعلان الناجح في سوق معين لا ضمان لنجاحه في سوق آخر، كما أن  
 ده معناه وتأثيره.فقِ قد ت  
فر وسائل الاتصال لنقل الإعلان وعرضه، امين، تو ن في البلد كالمستوى الثقافي، نسبة المتعلِّ د  مَ مراعاة مستوى التّ  -

 ة والآلات في البيت، الشارع... .ز توافر واستخدام الأجه
ض بعض الدول قيودا على فرِ ف، حيث تَ يخص الإعلان في البلد المستهدَ  مة لكل ماالمنظِّ  والقوانين التشريعات -

ة عن المنتَج والخدمات التابعة له، الامتناع عن الترويج لَ لِّ ضَ الإعلان الدولي مثل: الابتعاد عن تقديم معلومات م  
صة لأغراض الترويج، حيث دة المخص  المحد   المالية جائر والمشروبات الكحولية، الاعتماداتكالس    لبعض المنتجات

ع بعض الدول المغالاة في الإنفاق على الإعلان، منع استخدام الإعلان المقارن الهادف إلى تفضيل منتَج عن نَ تمَ 
 .2تفرضها الدولة المضيفةغة التي د بالل  قي  منتَج آخر باسمه التجاري أو العلمي، الت  

، لأن عدم توافرها قد د نوع الإعلان وأسلوب عرضهدِّ ا ي  توافر الوسيلة الإعلانية المقروءة والمسموعة والمرئية، مم   -
 ... .حات الإعلانيةوْ استخدام وسائل أخرى مثل: الل   على المعلِن بر يُ  
ها، والموقف الواجب اتخاذه بعد حساب تكلفته ومردوده من ت  ي  سِ نْ المنافسة: من حيث عددها، أسلوبها، قوتها، جِ  -

 وسائل الإعلان المختلفة: التلفاز، الراديو، المجلات... .

                                                           
 .332-334ص: ص ، مرجع سبق ذكرهبديع جميل قدو،  1

 .331ص: ، مرجع سبق ذكرهعلي إبراهيم الخضر،  2
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دة، ومساعدتهم في إشباع ه:  عملية البحث عن عملاء لهم حاجات ورغبات محد  ف بأن  عر  ي   :البيع الشخصي-2
اء العلامة التجارية من المنتَج أو الخدمة التي تتفق مع أذواقهم تلك الحاجة، وإقناعهم لاتخاذ القرار المناسب لشر 

 من خلال التعريف نستنتج أن البيع الشخصي يتضمن:، 1وإمكاناتهم الشرائية 
القيام بعملية البحث عن العملاء. -  
 حتى يتمكنوا من خصصينبين ومتر  دَ عَ م  هذه الخطوة تتطلب وجود رجال بيْ  إقناع العملاء باتخاذ قرار الشراء، إن  -

المهمة. القيام بهذه  
قناعة العميل أو المستهلك ورضاه عن عملية الشراء، وهو ما يؤدي إلى إقامة علاقة حسنة معه.-  

الاتحاد  دولعلى  ينعِ وز  شخصا م   01111ر ب قد  ت   يت على عينة من المستهلكينجرِ بعض الأبحاث التي أ  من خلال 
 :2ليي ما نتبي   8110 سنةالأوربي 

ن فيه  ا اتص  ال الش  راء م  ن مراك  ز ُاري  ة يك  و  ون المتع  ة في د  يَُ  م دوا أنه   أك    م  ن ال  ذين شمل  تهم الدراس  ة % 81إن  -
، خ  دمات البي  ع : الس  عر المناس  برون الش  راء م  ن ه  ذه المراك  ز لع  دة اعتب  ارات مث  لك  رِّ إنه  م ي  الب  ائع معه  م مباش  رة، و 

 .وإسداء النصيحة لهم عند طلبهم الجيد معهم ةل الباععلى تعام زيادة ، قو  سهولة التسَ  ،الشخصية
 ، ه   و أس   لوب م   ازال يتب   وأ مكان   ة راقي   ة في نش   اط الأعم   الع الشخص   ي، م   ن خ   لال ُ   ار التجزئ   ة كاف   ةإن البي    -

 .قي ترويُي يتسم باحترام المستهلك، وهو أسلوب تسويالتجارية
إذا رافقت  ه حم لات إعلاني ة داعم  ة . فق د ذك  ر  ، خصوص االمبيع  ات أن أس لوب البي ع الشخص  ي يس اهم في تعظ يم -
ا ه و الأه م م ن و ه ذ)وا الشراء ر  ، إلا أنهم كر  لى متاجر دون غيرها بفضل الإعلانمن المستقصين أنهم لجأوا إ % 21

  ادبة، واستعداد دائم للمساعدة وإسداء النصح والإرشع معاملة طيِّ وا من رجال البيْ س  مَ لَ بعد أن  الناحية التسويقية(
زل م ثلا( يث ير اهتم ام ي ة خارجي ة ) الط واف عل ى المن اعِ يْ ، س واء في المت اجر أو في من اطق ب َ عإن استخدام رجال البيْ  -

  بين بكف اءة عالي ة، ويتمتع ون بلمس ات إنس انية رفيع ة،در  ، خصوص ا إذا ك ان رج ال البي ع م  المستهلك ويدفعه للشراء
 .يات المنتجات التي يبيعونهاغرِ ايا وم  زائدا حرفة تسويقية لإقناع المستهلك بمز 

هم د  زوِّ معه م، ي   مباش ر   م ع ب ائع يك ون في تم اس  لون عق د ص فقة الش راء فضِّ وا أنه م ي  ر  كَ من المستقصين ذَ  % 81إن  -
        هم عل    ى المش    تريات ه  جِّ وَ ، وي      هم إلى أفض    ل وس    يلة للش    راء، وي    رد عل    ى استفس    اراتهمد  رشِ    بالمعلوم    ات المطلوب    ة وي  

 .الأقل سعرا   الأكثر إغراء والأحسن نوعية و 

                                                           
 .21ص:  ،2014ان، الأردن، ، دار اليازوري، عم  البيع الشخصي والتسويق المباشرحميد الطائي،  1

،         2001،  1، ط، الأردنانار المناهج للنشر، عم  ، د إدارة التسويق : مفاهيم و أس محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  2
 .212-214ص: ص 
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إن عملي  ة البي  ع الشخص  ي عل  ى نط  اق دولي تعت  بر عملي  ة اتص  ال مباش  ر م  ع المس  تهلك أجن  بي، ل  ذلك فه  ي تتطل  ب 
تكاملها مع عناصر الم زيج الترويُ ي  ، كما أن  ع على درجة كبيرة من التدريب والمعرفة بسلوكيات المستهلكينرجال بيْ 

 نجاح  الأسلوب الترويُي في الأسواق الأجنبية.دي إلى الأخرى يؤ 
 مجموعة من أدوات التحفيز  ف بأنها:عر  أو ترويج المبيعات، ت   المبيعاتى أيضا ترقية سم  ت   :تنشيط المبيعات-3

ستخدم في الغالب في المدى القصير، لتحفيز المستهلكين لشراء أكبر كمية من المنتجات، أو الانتفاع التي ت  
ف بأنها: عر  ، كما ت  1لذلك  ر حافزاوفِّ ر سببا للشراء فإن تنشيط المبيعات ي  وفِّ دمات معينة، فإذا كان الإعلان ي  بخ

افز مباشر لشراء أو ُربة منتَج، ويمكن توجيه هذا النشاط إلى المستهلكين حَ دم كَ خْ ستَ  النشاط أو المواد التي ت  
  أن: ينيتب ين، من خلال التعريف2والوسطاء 

سسة ماعدا الإعلان والبيع الأنشطة التسويقية التي تقوم بها المؤ ل الجهود أو تنشيط المبيعات تتمثل في ك-
 الشخصي.

لى عملية شراء المنتَج        ع يينجارِ سطاء التِّ المستهلكين والو   تحفيزالأساسي من تنشيط المبيعات هو  الهدف-
 أو ُربته.

وتسعى من خلاله إلى زيادة مبيعاتها عن ات الذي يستهدف المستهلكين، قد تستخدم المؤسسة تنشيط المبيع-
طريق تشجيع وتحفيز المستهلكين  على الشراء وإعادة الشراء من أجل تعزيز ولائهم لمنتجات المؤسسة، ولأجل هذا 

كميات كبيرة، دل بهدايا، الهدايا المتعلقة بشراء  بْ ستَ الغرض تستخدم المؤسسة عدة وسائل مثل: القسائم التي ت  
التخفيضات على الأسعار في بعض الفترات الزمنية، استبدال المنتجات القديمة أو منتهية الصلاحية بمنتجات 

 .حديثة الصنع... 
سطاء التجاريين، والغرض من ذلك تحفيزهم على تنشيط المبيعات الذي يستهدف الو   المؤسسة قد تستخدم -

 يقوم الوسطاء عتماد على الحملات الترويُية التيمواجهة المنافسين بالاشراء منتجات المؤسسة بكميات كبيرة، و 
في الأسواق التي يتعاملون معها، ولأجل هذا الغرض تستعمل المؤسسة نفس الوسائل التي تستخدمها مع  بتنفيذها

 ز أكثر على المعارض التجارية وإقامة المسابقات بين الوسطاء.ركِّ المستهلكين لكنها ت  
ك شارِ المزيج الترويُي الدولي، حيث ت   في: تعتبر المعارض الدولية من بين العناصر الهامة ض الدوليةالمعار -4

رة في المعارض الدولية عن طريق تقديم نماذج كثيرة من منتجاتها وخدماتها التي ترغب بتسويقها في دِّ المؤسسات المصَ 
قية الأجنبية من مستوردين ووكلاء )عملاء، وسطاء، ق التواصل مع الفعاليات التسويقِّ الأسواق الخارجية، وتح  

سماسرة( وموزعين، وتعمل على إقامة جسور التعاون معهم، بالإضافة إلى تعريف الجمهور الواسع بمنتجات 

                                                           
1
 Philip Kotler & Kevin Lane Keller, Op.Cit, p: 622.  

    ، 2012ان، الأردن، ، دار اليازوري، عم  استراتيجية الإعلان والاتجاهات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسيسعد علي ريان المحمدي،  2
 .34ص: 
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المؤسسة على اعتبار أن المشترين يقومون بزيارة المعارض للتعرف على المنتجات الجديدة وخصائصها، والمقارنة فيما 
 :2. وتكمن الغاية من المشاركة في المعارض الدولية في1دينرِّ راسة أوضاع الموَ بينها، ود

ع المباشر عليه، لَا ، عن طريق الاطِّ تعتبر المعارض فرصة جيدة لجمع أكبر عدد من المستفيدين من اقتناء المنتَج-
 ه، وحجمه، واكتشاف خصائصه الأخرى.وكيفية عمل

 .تتحقق على مستوى البيع الشخصيلا التي د من الأمور إمكانية إجراء المفاوضات في العدي -
 الإعلان عن المنتَج في نفس الوقت.المعارض ُمع بين البيع الشخصي و  -
 لمنتجات المعروضة في المعرض نفسه.ع بعض اقد تكون المعارض فرصة لبيْ  -
 عارض فرصة التعرف على عملاء جدد.تيح المت   -
 إمكانياتها الإنتاجية والتسويقية.جة، و تعرف على المؤسسات المنتِ تعتبر المعارض فرصة مواتية لل -
 وردين وموزعين في السوق الخارجية.إبرام عقود مع مست -
 ف.تعزيز العلاقة مع وسائل الإعلام في السوق المستهدَ -
 اريع مشتركة أو منح تراخيص جديدة.دراسة إمكانية إقامة مش-
 نافسين في الإنتاج والتسويق.الاطلاع عن قرب على استراتيجيات الم-

على غرار العديد من الدول، في الجزائر تعتبر المعارض الدولية من بين أهم الوسائل الترويُية التي تستخدمها 
ي وضِّح قائمة المعارض الدولية التي شاركت فيها بعض  11الملحق رقم المؤسسات المصَدِّرة الجزائرية، 

 .*2112نة المؤسسات الجزائرية المصدِّرة س
ف بأنها:  الفن القائم على أسس علمية لبحث أنسب طرق التعامل الناجحة المتبادلة عر  ت  : العلاقات العامة-5

م والمعايير الاجتماعية والقوانين يَ ورها الداخلي والخارجي، لتحقيق أهدافها مع مراعاة القِ هبين المؤسسة وجم
علاقات العامة في مجال التسويق من عدة أدوات، يمكن الإشارة يتشكل مصطلح ال .3والأخلاق العامة بالمجتمع 

 :4حيث تشير إلى الحروف الأولى من الكلمات التالية ،Pencilsإليها بكلمة 
P المطبوعات =  Publicationsمطبوعات المؤسسة وتقاريرها السنوية. وتعني 
E الأحداث=Events  ِية.ارية أو أحداث فنِّ عاية المؤسسة لألعاب معينة أو معارض ُوتعني ر 

 N الأخبار=News  سسة وجمهورها ومنتجاتها وأنشطتهاوتعني أخبار المؤ. 
                                                           

 .333ص: ، مرجع سبق ذكرهعلي إبراهيم الخضر،  1
 أنظر في ذلك: 2

  330-319ص: ص ، التسويق الدولي، مرجع سبق ذكرهمنير نوري،  -
 .333، ص: مرجع سبق ذكرهعلي إبراهيم الخضر،  -

 . ALGEXتم الحصول على قائمة المعارض الدولية من الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية *

 .11ص:  ،2011، 1، العربي للنشر والتوزيع، القاهرة، مصر، طالمدخل إلى دراسة: العلاقات العامة والإعلامي الشمري، محمد مرض 3
 .220ص: ،  2007مصر،  ، الدار الجامعية، الإسكندرية،التسويق المعاصرعلاء الغرباوي  وآخرون،  4
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C  أنش  طة مش  اركة المجتم  ع المحل  ي =Community involvement activities  ،ح  ل  و تع  ني مش  اركة المجتم  ع في
 .مشاكله بالوقت والمال والجهد

I   ة المؤسسة = الإعلام عن هويIdentity media  ِّعاي ة ع ن المؤسس ة في ش كل أدوات مكتبي ة أو أي مثل أدوات الد
  عن وجود المؤسسة مثل الملابس.عبرِّ شيء ي  

L     وبي = النش   اط اللLobbying activity  ِدة لعم   ل المؤسس   ة    وه   و الجه   ود المبذول   ة للت   أثير في التش   ريعات المس   ان      
 .طتهاا وأنشدة لأعمالهأو إلغاء  التشريعات غير المسانِ 

S  أنش   طة المس   ؤولية الاجتماعي   ة =Social responsibility activities  ْ ب   ة ع   ة طيِّ وه   ي المس   ؤولية ع   ن بن   اء سم
 للمؤسسة من خلال مساهماتها في المسؤولية الاجتماعية.

 :1وتهدف العلاقات العامة إلى
زيادة المبيعات المحتملة على  تغيير اُاهات الأفراد إيُابيا  و عمل المؤسسة ونشاطاتها، وهذا ما ينعكس-

 للمؤسسة.
ارة، وشرح  سياسة المؤسسة لجمهور العاملين مة الشائعات الض  جه نشاطاتها ومقاوَ بيان أهداف المؤسسة وأوْ  -

والمتعاملين معها، والعمل على كسب تأييد وثقة الرأي العام عن طريق إمداده بالمعلومات الصحيحة والحقائق 
 إطار مفهوم المسؤولية الاجتماعية.التي تؤديها المؤسسة في  والمشروعات والخدمات

 ل.كسب ثقة وتعاون الزبائن المتعاملين مع المؤسسة وتنمية عوامل التفاهم المتبادَ -
 لإعلان عنها بهدف زيادة المبيعات.المساعدة في جهود الترويج لمنتجات المؤسسة وخدماتها وا-
 انسجاما مع فلسفة ورسالة المؤسسة.تمع والأطراف الأخرى رسم صورة إيُابية في المؤسسة لدى المج-
الجانب الترويُي ر المهم في تفعيل دَ بناء علاقة متينة وقوية مع وسائل النشر والإعلان المختلفة لكونها المصْ -

 للعلاقات العامة.
وتعزيز مكانة علاقاتها جعل الأفراد أو الجمهور أكثر إدراكا إلى منتجات المؤسسة والنشاطات التي تقوم بها، -

 التجارية.
ف بأنه: وسيلة مجانية غير شخصية لتقديم المعلومات أو الأفكار عن عر  قد ي طلَق عليه اسم الدعاية، وي   شر:الن  -6

الوسائل يعتبر أحد  النشر  أن، من خلال التعريف يتبين  2المنتجات والخدمات للجمهور بواسطة جهة معلومة 
، من خلال المعلومات التي ينقلها عن منتجات وخدمات المؤسسة للجمهور بواسطة جهة معلومة ة للترويج م  المهِ 

الإعلان في كونه يتم دون مقابل في حالة قيام المؤسسة بالتأثير على بعض  لا تنتمي للمؤسسة. ويختلف النشر عن
لمؤسسة ومنتجاتها في قالب اب، طلبة...(، واستمالتهم إلى نشر بعض الأخبار عن ات  الأشخاص )صحفيين، ك  

                                                           
 .239: ، صمرجع سبق ذكرهإحسان دهش جلاب وهاشم فوزي دباس العبادي،  1

 .243، ص: مرجع سبق ذكرهوائل رأفت خليل،  2
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ومحدودة في حالة قيام المؤسسة  جدا أو تحقيق تلفزيوني...، كما قد يكون النشر بتكاليف منخفضةمقال صحفي، 
ة رجال الصحافة أو التلفاز لتغطية بعض المناسبات مثل: افتتاح  المؤسسة خط إنتاجي جديد. في حين أن وَ عْ بدَ 

 :1ستخدام النشر كوسيلة اتصالية له عدة مزايا، أهمهان االإعلان تكون تكاليفه مرتفعة.إ
فيه در موثوق صْ لا لتصديقها نظرا لأنها تأخذ غالبا طابعا إخباريا، ومن مَ يكون الجمهور المستهدف أكثر ميْ -
 الذي يكون في الغالب طرفا محايدا.يع، و ب، المذِ تر، الكاالمحرِّ  : مثل
 ن من التأثير على الجمهور.كِّ يم   ية واسعة في عرض المعلومات مماوحر يتوفر للقائم بالنشر مساحات كبيرة  -
ن في نفس الوسيلة أو وسائل أخرى، بينما النشر يكون لمرة واحدة أو علِ إن تكرار الرسالة الإعلانية متاح  للم   -

 ، وفي وسيلة نشر واحدة في الغالب.عدد محدود من المرات
قديم الأفكار )أو الوقت في حالة الوسائل المرئية والمسموعة(، وعليه صة لتيتميز النشر بكبر المساحة المخص  -

ل شكِّ ث من عرض وجهة نظره بطريقة قد لا تتحقق في الإعلان، والذي يستغرق وقتا محدودا، أو ي  يتمكن المتحدِّ 
 مساحة ضيقة نظرا لارتفاع تكلفته.

مية العلاقات مع العملاء وإدامتها باستخدام رة لتنكَ بتَ مصطلح يشير إلى استراتيجية م   :التسويق المباشر-7
اطبهم بشكل فردي التسويق عن   ف التسويق المباشر بأنه:عر  ، وي  2تقنيات تفاعلية ت شعِر العملاء بأن المؤسسة تخ 

من خلال هذا التعريف نستنتج أن  .3 طريق البريد الإلكتروني والرسائل والكتالوجات والهاتف والفاكس والإنترنت
التي تؤدي للوصول إلى  ستخدم كوسيلة ترويُية بالاعتماد على وسائل الاتصال والتواصل الحديثة،يق المباشر ي  التسو 

 يتميزو  ساعة يوميا. 42  من خلال استخدام النظام التفاعلي على مداره، تضع المؤسسة وجها لوجه معالعميل و 
 :4ةبالخصائص التالي التسويق المباشر

ر له في برِّ ص الإسراف الذي لا م  قلِّ ر مبالغ هائلة للمؤسسة، لأنه ي  وفِّ : ما ي  اف السوقدقة متناهية في استهد-
 الموارد.

ت الجودة، وسرعة ص التكاليف، ويضمن أعلى مستوياقلِّ ي دور الوسطاء، وي  لغِ : حيث ي  عدم الحاجة للوسطاء-
 التوصيل وكفاءته.

الح المؤسسة والعملاء في آن ن الولاء، وهذا يخدم مصوِّ كَ ما ي   :بناء علاقات ليبة مع العملاء المستهدفين -
 واحد.

 لة للنشاطات الترويُية الأخرى.مِّ كَ كأداة م    :استخدام وسائل الاستجابة المباشرة -
                                                           

 .31ص: ، 2010، 1ان، الأردن، ط، دار زهران، عم  الترويج التجارا للسلع والخدماتعيسى محمود الحسن،  1
  123ص:  ،2014ان، الأردن، اليازوري، عم  دار  التسويق الإلكتروني )مدخل تطبيقي(،بشير العلاق،  2

3
Gerald Albaum & others, Op.Cit, P : 680 

 أنظر في ذلك: 4
  123ص: ، التسويق الإلكتروني )مدخل تطبيقي(، مرجع سبق ذكرهبشير العلاق،  -

- Philip Kotler & Gary Armstrong, Op.Cit, P : 440. 
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موعات المستهلكين الأفراد أو مج ب طلبناسِ كن من إعداد الرسائل بسرعة وبشكل ي  يمِّ :   فورا وشخصي -
 .العلامة التجارية

ن تغيير الرسائل اعتمادا على استجابة كِ : يسمح بإجراء التحاور بين فريق التسويق والمستهلك، حيث يم  تفاعلي-
 .المستهلك

 1:يوفر التسويق المباشر للمؤسسة المزايا التالية 
 و العميل و خلق علاقة شخصية معه. يقق التفاعل المباشر بين المؤسسة -
 ء في أي مكان وزمان.بير من العملايمكن الوصول إلى عدد ك -
د         ا بالبري   تس  هيل عملي  ة الش  راء و التب   ادل م  ع العم  لاء، م  ن خ   لال إمكاني  ة ال  رد المباش  ر و الس   ريع و الإجاب  ة إم    -

 أو الفاكس أو الانترنت.
، وتحدي د المتطلب ات الخاص ة بك ل ل، حيث يمكن تقسيم السوق لقطاع اتيساعد على ُزئة السوق بطريقة أفض -

 على حدة، ث تصميم المزيج التسويقي المناسب لكل قطاع.قطاع 
الذين يمتلكون مجموعة من الأشخاص )رجال أعمال، وكلاء، موزعين...(  قيامتتمثل في : البعثات التجارية-8

علاقات  ف، من أجل اكتشافه أو إقامةإلى سوق أجنبي مستهدَ لات والقدرة على التفاوض، بزيارة الكفاءة والمؤهِّ 
المحلية، أو التفاوض مع وكلاء من أجل  الترويج للمنتجات والخدمات الغرض من البعثات التجارية قد يكونفيه، 

 التعاقد معهم، أو استيراد بعض المواد الأولية أو المنتجات نصف المصنعة... .
 عناصر المزيج التسويقي التي من الممكن للمؤسسة أن تستعملها على مستوى دولي،أن تم عرض بعد  

يمكن القول أن المؤسسة التي استطاعت المزج في استخدام هذه العناصر معا حتما ستحقق الأهداف التي تسعى 
 إليها من خلال قيامها بعملية الترويج، لأن هذه العناصر متكاملة فيما بينها.

ء المؤسس ة علاق  ة بن ايلع ب ال ترويج دورا هام  ا في دور بحـوث التســويق فـي القـرارات المتعلقــة بـالترويج :  -رابعـا
وطي  دة بينه  ا وب  ين عملائه  ا الح  اليين والمحتمل  ين، ل  ذلك وم  ن أج  ل التجس  يد الفعل  ي له  ذا ال  دور عل  ى أرض الواق  ع، 
م تِّ ينبغي على المؤسسة ص نع واتخ اذ العدي د م ن الق رارات ال تي تنط وي ض من جه ود المؤسس ة الترويُي ة، الأم ر ال تي ي  

 ومات التسويقية، التي تساهم بحوث التسويق في توفيرها.توفير الكم المناسب من المعل عليها
لق   رارات ال   تي تتعل   ق بتحدي   د الأه   داف العام   ة لل   ترويج تق   وم بح   وث التس   ويق بت   وفير المعلوم   ات ع   ن ه   ذه ل بالنس   بة

وفيم   ا يخ   ص الق   رارات ي   ام بالأنش   طة الترويُي   ة المختلف   ة، الأه   داف ال   تي تس   عى المؤسس   ة م   ن ورائه   ا م   ن خ   لال الق
لقة بالجمهور المستهدف من العملية الترويُية فإن بحوث التسويق تسهر على ت وفير المعلوم ات المرتبط ة ب الجمهور المتع

في  ه و ال  تي تق  وم بالش  راء  ع ق  رار الش  راءنَ صْ  ر وتَ ، و الفئ  ات ال  تي ت  ؤثِّ الس  لوكية ل  هم  ن حي  ث الخص  ائص الديمغرافي  ة و 

                                                           
 . 222 -221ص : ص ، بق ذكرهمرجع س، علاء الغرباوي و آخرون  1
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، وم  دى تفض  يلاته له  ا بالمقارن  ة م  ع نتج  ات أو خ  دمات المؤسس  ةلجمه  ور لم، بالإض  افة إلى م  دى معرف  ة ه  ذا االفعل  ي
 .1جات أو خدمات المنافسين في السوقمنت

ات اختيار الوسيلة المناسبة للقيام بعملية الترويج، يكون دور بحوث التسويق مهما من فيما يخص قرار  
ؤسسة، لطبيعة وحجم السوق المستهدف، خلال توفير المعلومات المرتبطة بمدى ملاءمة الوسيلة الترويُية لموارد الم

للأهداف التي ترغب المؤسسة  ،لنوع وطبيعة المنتَج أو الخدمة، لنوعية الوسائل الترويُية المعتمدة من قبل المنافسين
  في تحقيقها من خلال قيامها بعملية الترويج.

تتعلق بشأن خمسة مجالات تبدأ  اتخاذ قراراتا تتضمن فإنه ،الإعلانب المرتبطة قراراتالفيما يتعلق بفمثلا 
وسائل  ، Message   الرسالة  ،Mission   ةم  المهِ  :هي، و  Five M'S  ويطلق عليها ال   "M  بحرف ال اجميعه

  . Measurement 2القياس  ،   Moneyالمال   ،  Mediaالإعلان أو الميديا  
ع أم علانية فهل هي مخصصة لتعريف أم لإقنا د المؤسسة الهدف من الحملة الإدِّ ة أن تح  د بالمهم  قصَ ي   

ا ، أمعة من القيام بالحملة الإعلانيةق  الذي يتطلب توفير معلومات عن الأهداف المتوَ و  ،تذكير العملاء المستهدفين
، والذي قيمة التي سيتم عرضها أو تقديمها، وال، وخصائص الهدفع في ضوء الهدفوضَ ت  الرسالة فهي تصاب و 

ئمة لاستخدام الرسالة علومات عن متطلبات الرسالة الإعلانية ومعلومات عن الظروف الملايتطلب توفير م
ه ورِ دَ ، والذي بِ مة لنقل الرسالةدَ الإعلان المستخْ  يتفاعل قرار تصميم الرسالة مع قرار الميديا أي وسائلالإعلانية، و 

مات عن وكالات تصميم ، معلو ل المتاحةلمناسبة في إطار الوسائيعتمد على معلومات تخص الوسيلة الإعلانية ا
كما يُب اتخاذ قرارات تتعلق بالأموال  الميزانية  عاتها للمبادئ الأخلاقية للإعلان،  مراالإعلانات ومدى كفاءتها و 

، أي يُب على المؤسسة اختيار طريقة مناسبة زماق أموالا أكثر أو أقل من اللا  ق بعناية حتى لا يتم إنففَ ن ْ التي ست   
قصد به أن تقوم أما القياس في  بالاعتماد على المعلومات التي توفرها بحوث التسويق، ، الإعلانية ةالميزاني لوضع

التي قامت بها، وهل حققت الهدف منها، بالاعتماد على المؤسسة بالتعرف على نتائج الحملات الإعلانية 
 .  3أو المشابهة لهاعن الاستجابة المتحققة من الحملات الإعلانية السابقة المعلومات 

 
 
 
 
 
 

                                                           
1

 .120، ص: مرجع سبق ذكرهبراهيمي سمير،   

 . 213، ص : مرجع سبق ذكره علاء الغرباوي وآخرون، 2
 .121، ص: مرجع سبق ذكرهبراهيمي سمير،  3
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 الدولية الفرص التسويقية اكتشاففي  بحوث التسويقمساهمة  :المبحث الثالث
إن الفرص التسويقية سواء على المستوى المحلي أو الدولي لا تتواجد تلقائيا، بل تتطلب من المؤسسة البحث 

م  معتبر من كَ   توافروهذا لا يتأتّى دون  ا،الفوز بهو  اكتشافها والتنقيب عنها، من أجل أن تكون الس ب اقة في
تساهم بدرجة كبيرة في بناء صورة واضحة للمؤسسة  ةرها بحوث التسويق، هذه الأخير فِّ وَ المعلومات الدقيقة التي ت   

 ج.التي قد تتعلق بالسوق في حد ذاته، أو تتعلق بالمنتَ  ،المتاحة في السوق التسويقية عن الفرص
 وكيفية البحث عنها تصنيفها ة التسويقية: تعريفها،الفرص المطلب الأول:

لها، وأخيرا سنعرض  سنتطرق في هذا المطلب إلى تعاريف مختلفة للفرصة التسويقية، إضافة إلى التصنيفات المختلفة 
 .كيفية البحث عن الفرص التسويقية

 كبيرةمؤسسة يرتبط بدرجة   جاح  لأيِّ الن  د النظرية التسويقية الحديثة أن مفتاح  ؤكِّ ت   :تعريف الفرصة التسويقية-أولا
ل لِّ ات البيئة المحيطة، ولا يتم هذا التكيف إلّا إذا استطاعت إدارة التسويق أن تح  بمدى مواءمة سياساتها مع تغير  

الفرص التسويقية هي إحدى أهم الفرص البيئية، والتي يعتمد تحديدها على إن ، بها الفرص والمخاطر المحيطة
اب لمصطلح الفرصة ت  دت وتنوعت تعاريف الك  تعد   ولقد .1ة المنافسيندرَ لفرص البيئية بدرجة أكبر من ق  استغلال ا

ع السلوك شجِّ ل وت  ض  د السلوك غير المفَ دِّ  مجموعة من الشروط التي من شأنها أن تح  ف بأنها:عر  التسويقية، حيث ت  
ع فيه مؤسسة ما بميزة تفضيلية بالمقارنة مع سويقي الذي تتمت  لمجال التا  ف بأنهاعر  ، كما ت  2ل في السوق المفض  

ق على المنافسين تتمتع به المؤسسة بميزة تنافسية تتفو   ب  ذْ موقع أو مجال جَ  كما أنها:،  3المؤسسات المنافسة لها 
 .4 لمؤسسةق الأهداف التسويقية وأهداف اقِّ س للنجاح  في تنفيذ الأنشطة التسويقية بالشكل الذي ي  ؤسِّ وت  

اب والمناسب لعمل التسويق الخاص بالمؤسسة، والتي من خلالها يتم تحقيق  المجال الجذ  ويمكن تعريفها على أنها:
 .5ميزة تنافسية 

لم يتم  من وجود احتياجات نت جيَ  هي ذلك الموقع الذي من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن الفرصة التسويقية
بإشباع امتلاك المؤسسة لمزايا تنافسية تسمح لها و  دمات المعروضة في السوق من جهة،إشباعها من المنتجات والخ

 من جهة ثانية. مه المنافسون في السوققدِّ ا ي  تقديم قيمة مضافة للعملاء بشكل أفضل مم  هذه الحاجات و 
 

                                                           
 ،-دراسة استطلاعية لبعض مستشفيات مدينة الموصل–إسهام التسويق الفردا في استغلال الفرص التسويقية محمد محمود حامد الملاحسن،  1

 .92، ص: 2013، 24، ع مجلة كلية بغداد للعلوم الاقتصادية، بغداد، العراق
 .33 ، ص:2009، 1ان، الأردن، طدار اليازوري، عم   ،-منظور تطبيقي استراتيجي-إدارة التسويقعلي فلاح  الزعبي،  2
 .124، ص: 2002 مصر، ، الدار الجامعية، الاسكندرية،قراءات في إدارة التسويقمحمد فريد الصحن،  3
 .123، ص: 2011، دار المسيرة، عمّان، الأردن، التسويق الاستراتيجي، محمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف 4

 .109 ، ص:2012ان، الأردن، ، دار اليازوري، عم  الأس  والأصول العلمية في إدارة الأعمالعلي فلاح  الزعبي وأحمد دودين،  5
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ح في ا هو موض  من أجل التقييم الجيد للفرص التسويقية، يتم تصنيفها كم الفرص التسويقية: تصنيف:ثانيا
 11 الجدول رقم

 (: تصنيف الفرص التسويقية11جدول رقم )
 أنواا الفرص التسويقية أس  التصنيف
 الفرص البيئية، فرص المؤسسة ردَ التصنيف حسب المصْ 

 الفرص كبيرة الحجم، الفرص متوسطة الحجم، الفرص صغيرة الحجم التصنيف حسب الحجم
 فرص اتفاقية، مخططّة رص عارضة،ف التصنيف حسب الطبيعة
 فرص فورية الأثر، فرص متوسطة الأجل، فرص طويلة الأجل التصنيف حسب الأجل
 مؤكدةغير فرص مؤكدة، فرص  التصنيف حسب المخاطر

 فرص تحتاج استثمارات كبيرة، فرص تحتاج استثمارات قليلة حسب التكاليفالتصنيف 
ان، الأردن، الحامد، عم   دار ،-كمي وتحليليمدخل  –ات التسويق استراتيجيجاسم محمد الصميدعي، : محمود المصدر
 .122، ص: 2010

يت ضح أن الأصناف المختلفة  الفرص التسويقية سب ست ة أسس، حيث والذي صَن ف 33من خلال الشكل رقم 
الأجل، للفرص التسويقية مترابطة مع بعضها البعض، فمثلا: الفرص كبيرة الحجم، حتما ستكون فرصا طويلة 

 .وتكون فرصا تحتاج استثمارات كبيرة
 :1إن المؤسسة تستطيع البحث عن الفرص التسويقية من خلال :كيفية البحث عن الفرص التسويقية-ثالثا

 .لتي تتمتع بها المؤسسة ومنتجاتهاالمزايا التنافسية ا -
 .نات المادية والبشريةة لدى المؤسسة والمتعلقة بالقدرات والإمكانقاط القو   -
 .لحياتية والاستهلاكية في المجتمعالتغيرات في الأنماط ا -
 .ق ميزة تفاضلية للمؤسسةقِّ ظهور تكنولوجيا جديدة تح   -
 .لإنتاج، والعمليات التسويقية... المزايا التي تتمتع بها المؤسسة وخاصة فيما يتعلق بالموارد، وطرق ا -
 .تهلكينالتغيرات في أذواق واحتياجات المس -
 تتمتع بها المؤسسة.    مزايا جغرافية -

 وتستطيع المؤسسة أيضا الحصول على الفرص التسويقية من المصادر التالية:
  الابتكار التسويقي:-1

وأساليب العمل ز على النشاط التسويقي كِّ إحدى مصادر الفرص التسويقية هي الابتكار التسويقي، إذ ير  
    طرق وإجراءات، وما تقوم به المؤسسة من أساليب و  ويقي،ل بعناصر المزيج التسصِ ت  ما ما ي َ التسويقي، ولا سي
        م في بناء فرصة تسويقية جديدة سواء في مجال المنتَج، التسعير، التوزيعسهِ ات والآلات ت  د  أو استخدام المعِ 

                                                           
 .123ص:  ،مرجع سبق ذكره، التسويق الاستراتيجيمحمود جاسم الصميدعي وردينة عثمان يوسف،  1
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ريقة آلية هو أو الترويج، وحيث أن استحداث طريقة جديدة في تقديم الخدمة هو ابتكار تسويقي، وتوزيع المنتَج بط
فضلا عن ابتكار طريقة للاتصال الترويُي ابتكار تسويقي، ابتداع طريقة تسعير ت عزِّز القيمة هو ابتكار تسويقي، 

يُعل المؤسسة مختلفة عن الآخرين في تفرِّد في مجال التسويق هو ابتكار تسويقي، وهكذا فإن أي عمل ممي ز وم  
ز والهادف ي المميِّ ، لذا ت عد  فرص الابتكار في التسويق نوعا من التحدِّ السوق يدخل في مجال الابتكار التسويقي

ك المؤسسة فرص الابتكار دون تخطيط ودون رصد الإمكانيات اللازمة لتوفير البيئة ترْ  ت َ لا  في نفس الوقت، ويُب أ
 .1المناسبة لها

 :تحسين الكفاءة التسويقية-2
اكتشاف  ي في الوقت نفسه، إن  في حد ذاتها فرصة وتحدِّ  هود التسويقية ت عد  ى بها الجإن تحسين الكفاءة التي ت ؤد   

أفضل بالمجهود المبذول نفسه دائما ما تكون متوافرة إذا ما  ه بتكاليف أقل وتحقيق نتائج دا  وسيلة لأداء ما يُب أَ 
  .2وج ه المسؤولون عن النشاط التسويقي بعض جهودهم لاكتشافها

 : فسيةإحداث فروق تنا-3
الفرصة من  هوتنبع هذ ق،لفرص الشائع استخدامها في التسويفرص تنافسية من أكثر مصادر ا إحداث وخلقعتبر ي  

إلى محاولته لإقناع الآخرين  ذلكى  لو أد  حتى   ،ق مصلحتهقِّ يتصرف بما ي   مبدأ أحقية الفرد في مجتمع الحرية في أنْ 
نة للمجهود وِّ فروق تنافسية يعتبر أحد العناصر المكَ  وإحداث خلق. إن الكفاح  من أجل الخاصة هة نظرهوجْ بِ 

المستهلك شعورا بالتمييز ة أشكال ولكنها تهدف إلى أن تخلق لدى الفروق التنافسية قد تأخذ عد   ههذ ،التسويقي
م مختلفة، في في أحجا هتِ ئَ ج، في كيفية تعبِ فروق في جودة المنتَ هذا الشعور على  أَ ب ْ ة وأخرى. وقد ي   ؤسسبين م

، وأخيرا في شروط التعاقد بما فيها من أسعار هم  عَ دْ الترويُي الذي يَ  زيجفي أماكن توزيعه، في الم، طريقة تغليفه
 .3هئار أدازمة للتأكد من ضمان واستمر والخدمات اللا   ،جوكيفية سداد القيمة وتسليم المنتَ 

 : التركيز على خدمة شريحة من السوق-4
رابع للفرص التسويقية، والمتاح  لإدارة التسويق هو اختيار شرية من شرائح السوق، والتركيز على تلبية ر الدَ إن المصْ 

رغباتها واحتياجاتها، والعمل على أن تكون المؤسسة هي المورد السائد في خدمة هذه الشرية، وت عر ف هذه 
من  اهذه العملية جزء   رائح المختلفة، وت عد  من الش -قطاع سوقي–السياسة بتقسيم السوق، ث التركيز على شرية 

التسويق الاستراتيجي، وأداة للبحث عن المزايا التنافسية، من خلال البحث والكشف عن الفرص الكامنة في 
السوق، وفي الواقع هناك بعض القطاعات يكون فيها للمنافس موقع أقوى من موقف المؤسسة، في حين يكون 

                                                           
 92-94ص: ص ، مرجع سبق ذكرهمحمد محمود حامد الملاحسن،  1
مجلة بحوث مستقبلية، كلية  ،-دراسة تحليلية لآراء عينة من معامل الألبان الخاصة–أثر الفرص التسويقية في تطوير المنت ج نضال بدر شيت،  2

 .44، ص: 2012، 33الحدباء الجامعة، العراق، ع
 ، مقال متاح  على الرابط:يفية اقتناص الفرص التسويقيةكأحمد السيد كردي،  3

http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/126336  ، :13/10/2019تاريخ التصفح. 
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كِّن المؤسسة من استمالة زبائن هذا القطاع لصالحها، ت أخرى ضعيفا، الأمر الذي يم  موقف المنافسين في قطاعا
 .1ق للمؤسسة مزايا تنافسيةقِّ فهي عبارة عن فرص تسويقية تح  

 تحديدها، تحليلها وتقييمها مراحلالفرص التسويقية:  المطلب الثاني:
لتي تبدأ من خلال التعرف على مؤثرات البيئة إن تحديد الفرصة التسويقية يتطلب توافر العديد من الخطوات ا

ف، بعد تحديد الفرصة التسويقية تأتي مرحلة تحليلها، ث تقييمها السوق المستهدَ  وتنتهي باختيار قطاعاتالعامة، 
 من خلال معرفة مدى تناسب هذه الفرصة مع إمكانات وأهداف المؤسسة.

لناجحة لا تنتظر الظهور التلقائي للفرص التسويقية، بل : إن المؤسسات اتحديد الفرص التسويقية مراحل-أولا
 هي التي تسعى وراء الحصول عليها، من خلال الجهود التي تبذلها إدارة التسويق. 

 إن تحديد الفرص التسويقية الجديدة يتطلب توافر العديد من الخطوات التي يمكن إيُازها على النحو الموالي:
 : ةالعام   رات البيئةؤثِّ التعرف على م  -1
ة وأثرها على حاجات ورغبات الزبون له دور كبير في اكتشاف الفرص التعرف على المؤثرات البيئية العام  إن 

الاقتصادية، الاجتماعية، الإطار القانوني. إن نجاح  ة، وتتمثل تلك المؤثرات في القوى التسويقية المتاحة للمؤسس
رة على نشاط المؤسسة ومتابعة يقا بتحديد العناصر البيئية المؤثِّ المؤسسة في اكتشاف الفرص يرتبط ارتباطا وث

 .2اُاهاتها وتقييم تأثيرها على الفرص المتاحة، وذلك من خلال الاهتمام ببحوث التسويق
 تقييم نشاط المنافسين: -2

قية المتاحة أمامها، نها من تحديد الفرص التسويإن قيام المؤسسة بالتقييم الدقيق لنشاط المنافسين في السوق يمكِّ 
مقارنة بمنافسيها أم لا؟  والذي يسمح لها من الإجابة عن التسا ل التالي: هل المؤسسة تمتلك مزايا تنافسية

كِّنها من الاستفادة من العديد من يموالإجابة هي أن امتلاك المؤسسة لميزة تنافسية واحدة بالمقارنة مع المنافسين قد 
  السوق.المتاحة في الفرص التسويقية

  :تقييم إمكانيات المؤسسة-3
إن وجود فرصة تسويقية جديدة لا يعني بالضرورة أن تحاول المؤسسة استغلالها دون مراعاة إمكانياتها المادية 
والبشرية، فالفرصة التسويقية وحجمها يُب أن يتناسب مع هذه الإمكانيات، ففي حالة امتلاك المؤسسة 

 إلى استغلال الفرص التسويقية التي تتناسب مع هذه الإمكانيات. لإمكانيات محدودة فإنها تسعى
 
 
 

                                                           
 .92، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد محمود حامد الملاحسن،  1
بالتطبيق على مجموعة شركات معاوية البرير للصناعات الغ ائية –أثر الميزة التنافسية في تحقيق الفرص التسويقية لة عبد الله التوم الدالي، جمي 2
 .114، ص: 2019، أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة شندي، السودان، (2112-2112)



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

152 

  :المستهدفة يةالسوق القطاعاتتحديد -4
رات البيئية على الفرص التسويقية، ث تقييم الموقف التنافسي، وإمكانيات المؤسسة الممكن بعد أن تتم دراسة المؤثِّ 

 من السوق مجموعة قطاعقصد بف، وي  السوق المستهدَ  اتقطاعإتاحتها للاستفادة من الفرص، فإنه يمكن تحديد 
 .1تَج أو خدمة معينة والقدرة الشرائية اللازمة لهاعة لمنْ اجة أو رغبة حالية أو متوق  لديهم ح الزبائن

  :ةالسوقية المستهدف   القطاعات تحديد حجم الطلب في-5
 قطاعم احتياجات ورغبات دِ أو خدمة معينة تخَ  جم نتَ عة من ق  ب كمية المبيعات المتوَ د بتحديد حجم الطلقصَ ي  

فرصة تسويقية معينة . إن تقدير حجم الطلب هذا له تأثير كبير على القرار الخاص باستغلال معين يسوق
حد عناصر معادلة أ، إن تحديد حجم الطلب يعتبر عأوجه النشاط الأخرى في المشرو تأثيره على  بالإضافة إلى

قيمة الإيرادات الممكن تحقيقها من استغلال  يدِّد حجم الطلب عند سعر معين   ث أن  حي ،بح في المشروعالرِّ 
لها المشروع يمكن فيما بعد تحديد جدوى استغلال الفرصة المطروحة. وبمقارنة الإيرادات بالتكاليف التي يتحم  

 .2الفرصة المتاحة
  :السوق المستهدف قطاعاتاختيار -6

السوق المثلى التي تركِّز المؤسسة جهودها عليها من أجل استغلال الفرص  قطاعات يتم في هذه الخطوة اختيار
من خلال تحديد التكاليف  تعمل المؤسسة على اختيار القطاع السوقي المناسب التسويقية المتاحة بها، حيث

 .المتوقعة من كل قطاع سوقيوالإيرادات 
 لتسويقية القيام بالأعمال التالية :يتطلب تحليل الفرص ا :تحليل الفرص التسويقية-ثانيا
ه الصناعة، أو مجال النشاط الذي تحديد الاُاهات البيئية والفرص التسويقية، والتهديدات والأخطار التي تواجِ -1

  .3ى بتحليل البيئةسم  ه المؤسسة بذاتها من ناحية أخرى، وهذا ما ي  تنتمي إليه المؤسسة من ناحية، وتلك التي تواجِ 
 السوق: تحليل-2
لق بقدرات وإمكانات الغرض الأساسي للقيام بتحليل السوق يتمثل في محاولة تحديد جاذبية هذا السوق فيما يتع 

 .السوق الكامن والفرص المتاحة فيه
 
 
 

                                                           
 .94، ص: مرجع سبق ذكرهمحمد محمود حامد الملاحسن،  1

 ، مقال متاح  على الرابط:كيفية اقتناص الفرص التسويقيةأحمد السيد كردي،  2
http://kenanaonline.com/users/ahmedkordy/posts/126336  :11/10/2019، تاريخ التصفح. 

، رسالة ماجستير غير منشورة، جامعة لزبائن في اقتناص الفرص التسويقية بالمؤسسات الصغيرة والمتوسطةدور قاعدة بيانات اتاربينت فاطمة،  3
 .19، ص: 2009 -2003محمد خيضر، بسكرة، الجزائر، 
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 تحليل سلوك المستهلك:-3
ك على يعتبر المستهلك محور نشاط أي مؤسسة، وهو يعتبر فرصة هامة ينبغي للمؤسسة الاستثمار فيها، لذل

المؤسسات أن تقوم بالتحديد الدقيق لاحتياجات ورغبات المستهلكين، ومحاولة تلبيتها والاستجابة لها بشكل 
 يؤدي إلى تحقيق رضا المستهلكين .

 : تحليل قطاعات السوق-4
ا د القطاعات السوقية الجذابة التي تمثل فرصدِّ بعد أن تقوم المؤسسة بتقسيم السوق إلى قطاعات سوقية، تح  

 تسويقية وجعلها بمثابة الهدف السوقي لها.
 تقييم الفرص التسويقية :-ثالثا

 د المؤسسة الفرصة التسويقية المتاحة أمامها، يُب أن تعمل على تقييم هذه  الفرصة، مع مراعاة:دِّ بعد أن تح  
كهدف تضع كل مؤسسة أهدافا تسعى لتحقيقها،  وجوب تناسب الفرصة التسويقية مع أهداف المؤسسة: -

تاح  للمؤسسة فرصة تسويقية معينة، هذا لا يعني أنه يتوجب على المؤسسة أن تعمل الربح، النمو...، وعندما ت  
مباشرة على استغلال هذه الفرصة، لأن هذه الأخيرة قد تتعارض مع أهداف المؤسسة وفلسفتها، الأمر الذي 

 سجم والأهداف المسطرة ب على المؤسسة التخلي عن هذه الفرصة والبحث عن فرص تنوجِ ي  
لا يكفي أن تتناسب الفرصة التسويقية مع أهداف وجوب تناسب الفرصة التسويقية مع موارد المؤسسة: -

المؤسسة فقط، بل يُب النظر إلى جانب آخر الذي يتمثل في موارد وإمكانات المؤسسة من حيث رأس المال، 
لتسويق...، لذلك على المؤسسة دائما طرح  السؤال التالي: إمكانات الإنتاج، التكنولوجيا المستخدمة، إمكانات ا

 هل يمكن الحصول على الفرصة التسويقية بالتكلفة المناسبة؟
ب الأمر التخلي عن هذه ج  وَ فإذا كانت موارد وإمكانات المؤسسة لا تسمح باستغلال الفرصة التسويقية، ت َ  

 الفرصة.

 .13ر أهداف وموارد وفق الشكل رقم ن منظو ويمكن توضيح معايير تقييم الفرص التسويقية م
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 : تقييم الفرصة التسويقية في ظل أهداف وموارد المؤسسة(12شكل رقم )
  

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .302ص: ،2002، القاهرة، مصر، الدار المصرية اللبنانية، التسويق الدولي في ظل عولمة الأسواقعادل المهدي،  :المصدر

أهداف ب علاقة قبول أو رفض الفرصة التسويقية بينِّ إلى جزأين، الجزء الأول ي   13رقم يم الشكل يمكن تقس
 ح علاقة الفرصة التسويقية بموارد المؤسسة.وِضِ الثاني ي   في حين أن الجزء المؤسسة،
ق مع أهداف لا تتفق مع أهداف المؤسسة، يتم رفض هذه الفرصة، أما إذا كانت تتف الفرصة التسويقية إذا كانت

تهدف هل المؤسسة تهدف إلى تحقيق الربح، تحديد أهداف اُاه المؤسسة  و الأسواق الخارجية، المؤسسة، يُب 
 المحافظة على السوق؟إلى دف تهزيادة المبيعات، تصريف المخزون، السيطرة على الأسواق، أم إلى 

 قبول الفرصة

هل تتفق مع  هل توجد فرصة تسويقية؟
 المؤسسة  أهداف

 ؟الأسواق الخارجية الاُاه  و ماهي أهداف

 هدف تحقيق الربح
 هدف زيادة المبيعات

 هدف تصريف المخزون
 هدف السيطرة على الأسواق
 هدف المحافظة على السوق

 
الأسواق  كم عدد 

 المستهدفة؟

ماهو مستوى التحكم المطلوب 
 في استراتيجية دخول السوق؟

هل تتفق الاستراتيجية 
والفرصة مع موارد 

 ؤسسة؟الم

ماهي الموارد المتاحة 
 للمؤسسة؟

 الفرصة رفض
 حجم رأس المال

 الموارد البشرية والتنظيمية المتاحة
 المهارات البشرية في مجال التسويق
 الميزة النسبية لمنتجات المؤسسة
خبرة المؤسسة في الأسواق 

 الخارجية
 عناصر المزيج التسويقي المتوافرة

 

 نعم

 لا

 نعم

 نعم

 لا
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المؤسسة، يتم تحديد مدى توافق هذه الفرصة بعد الانتهاء من معرفة مدى تناسب الفرصة التسويقية مع أهداف 
مع إمكانيات المؤسسة ومواردها من حيث: حجم رأس المال، الموارد البشرية والتنظيمية التي بحوزة المؤسسة، مدى 

بعض المزايا النسبية، امتلاك على امتلاك المؤسسة لمهارات بشرية في مجال التسويق، توافر منتجات المؤسسة 
في ميدان الأسواق الخارجية، امتلاك المؤسسة لمزيج تسويقي دولي متكامل من حيث المنتَج الدولي،  المؤسسة للخبرة

التسعير الدولي، الترويج الدولي وأخيرا التوزيع الدولي. ففي حالة توافر هذه الموارد فإن المؤسسة تعمل على قبول 
ض الفرصة رفْ ة بِ طالبَ الكافية فإن المؤسسة م   الفرصة وتسعى لاستغلالها، أما في حالة عدم توافر هذه الموارد

 .وإن كانت تتناسب مع أهدافهاالتسويقية حتى 
لة عمليا للاستفادة ح مؤه  صبِ إذا اتفقت الفرصة التسويقية مع أهداف المؤسسة ومواردها فإنها ت  وكخلاصة لما سبق، 

طلبات البيئية الخارجية السائدة في الفرصة شريطة أن يتفق أسلوب استغلال الفرصة مع المتهذه من اقتناص 
نات وعناصر البيئة الخارجية قد تختلف من سوق لآخر، ومن هذا المنطلق كوِّ الأسواق الخارجية، مع ملاحظة أن م  

 .1نات البيئة الدوليةيتبقى ضرورة تقييم الفرصة من منظور عناصر ومكوِّ 
 التسويقية والفرص الدولي بحوث التسويقالمطلب الثالث:

البيانات حول المتغيرات أو العوامل التي تخضع لسيطرة إدارة ة جمع، تحليل وتفسير م  هِ ن بحوث التسويق تتولى م  إ 
التسويق، وكذلك المتغيرات أو القوى التي تقع خارج سيطرتها، وتعمل على نطاق كبير مع الفرص التسويقية، 

ودة، إضافة إلى ذلك ت ركِّز بحوث ع  ن الفرص الموْ حيث يكون التركيز على تحديد تلك الفرص الحيوية، وغيرها م
كِّن تقييم هذه الفرص التسويقية على النحو الذي يم   فيالتسويق على توفير المعلومات الكافية والدقيقة التي تساعد 

لتي إدارة التسويق من تقدير وتقييم الموارد اللازمة لاستغلال وتنمية هذه الفرص، إضافة إلى ذلك فإن المؤسسات ا
تمارس التسويق الدولي تستخدم غالبا بحوث التسويق لتوفير المعلومات الكافية والدقيقة عن الفرص التسويقية خارج 
حدود البلد، وعن خصائص واُاهات السوق الدولي، وعن المنافسة العالمية، وعن خصائص المستهلكين وأنماط 

عديد من الأسئلة التي تتطلب إجابات دقيقة من خلال حياتهم في الأسواق الدولية المستهدفة، كما أن هناك ال
 .2بحوث التسويق على المستوى الدولي

إن الفرص التسويقية لا تتواجد تلقائيا، بل إن  :الدولية بحوث التسويق واستخلاص الفرص التسويقية-أولا
ى المعلومات الكافية المؤسسة هي التي تبحث عنها دائما من أجل استخلاصها، إن هذا الأمر يتطلب الحصول عل

،  الخطوات اللازمة لاستخلاص الفرص التسويقيةبين  تَ ت َ  19 رها بحوث التسويق، ومن خلال الشكل رقموفِّ التي ت  
 ومساهمة بحوث التسويق في كل منها.

 

                                                           
 .304، ص: مرجع سبق ذكرهعادل المهدي،  1
 .13-12ص: ص ، مرجع سبق ذكرهمحمد الفاتح محمود بشير المغربي،  2
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 : خطوات استخلاص الفرص التسويقية(11) شكل رقم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 .93 ، ص:1،2000ط، الأردنان، ، دار الحامد، عم  التسويق الدوليسير محمد العجارمة، : أبي سعيد الديوه جي وتيالمصدر

 بحو ث على مستوى كلي
 الإحصاءات الاقتصادية
 الظروف السياسية
 التركيب الاجتماعي
 المؤثرات الجغرافية

  فرص أولية

 علاقة السوق بالمنتج
مشابهة اُاهات النمو لمنتجات  

 تقبل اجتماعي لبعض المنتجات
 توفر الإحصاءات السوقية

 حجم السوق
 خطوات الابتكار

 الضرائب 
 

 بحوث على مستوى جزئي
 )عوامل معينة تؤثر على المنتج(

 المنافسة القائمة والمحتملة
 سهولة الدخول للسوق
 موثوقية المعلومات

 تكلفة الدخول للسوق
 احتمالية تقبل المنتج

 الربح المتوقع

 الأسواق المقصودة
مستندة على مصادر وأهداف 

 واستراتيجيات

فرص ممكنة 
LLMK ? 

فرص محتملة 
LLMK ? 

ر المناسبة اختيار الأقطا
LLMK ? 

 

 

 

 

 

 

 أقطار

 مرفوضة
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متسلسلة، فالخطوة الأولى تتمثل في إجراء بحوث على المستوى  ومراحل عة خطواتبإلى أر  19رقم  الشكلي قس م 
ص ممكنة، والتي يُب التركيز الكلي باستخدام المتغيرات الكلية، الهدف من ذلك تمييز الأقطار التي تحتوي على فر 

لعدم احتوائها على فرص تسويقية في الأساس، أو لاحتوائها على فرصة ا عليها، وتلك التي تعتبر أقطارا مرفوضة إمّ 
ورية التي تساهم في تحديد وتشخيص الجوانب مع المعلومات الضر بجتسويقية ضعيفة، تسمح هذه الخطوة 
وجود فرص تسويقية ممكنة يتم  ت وضِّحذا كانت هذه الخطوة إالجغرافية. فالاقتصادية، السياسية، الاجتماعية و 

ق المحتمل ومقدار حجم السو  ، من حيثالانتقال إلى الخطوة الثانية التي تسمح بتحديد العلاقة بين السوق والمنتَج
، يتم في هذه المرحلة كذلك والذي قد يفيد في تحديد الطلب على هذا المنتَجالمنتجات المشابهة له،  ل المنتَج أوتقب  

المرحلة الثالثة ت ركِّز على إجراء بحوث  الضرائب. إلى تحصيل المعلومات حول الإحصائيات المرتبطة بالسوق إضافة
على المستوى الجزئي من أجل تحصيل المعلومات حول المنافسة القائمة والمحتملة، سهولة الدخول للسوق، تكلفة 

رَ مل. وت ؤثِ الدخول للسوق، الربح المحت  ُ ى في هذه المرحلة على فشل أو نجاح  م نتَج معين في ر البحوث التي 
قليل من الدول من أجل ُنب العواقب السلبية المحتملة التي قد تحدث السوق، ويتم في هذه المرحلة اختيار عدد 

من خلال  دفة والمقصودةفي حالة اختيار عدد كثير من الدول. في المرحلة الأخيرة يتم تحديد الأسواق المسته
 ة، الاستراتيجيات والأهداف.دَ الاعتماد على المصادر المساعِ 

 دور بحوث التسويق في الأنواا المختلفة للفرص التسويقية:-ثانيا
ج/السوق، ومن خلال هذه ح شبكة التوسع في المنتَ وضِّ تح َد د  أنواع الفرص التسويقية من خلال المصفوفة التي ت  

ا كِن تقسيم الفرص التسويقية إلى فرص ترتبط بالسوق، تعمل المؤسسة على اغتنامها من خلال إمّ المصفوفة يم  
، حيث القيام باختراق السوق أو من خلال تطوير السوق. كما توجد فرص تسويقية تسعى المؤسسة إلى اكتسابها

 ظفر بهذه الفرص التسويقية.أجل الترتبط بالمنتَج، فتعمل المؤسسة على تطوير المنتَج أو التنويع فيه من 
 إلى: وفق هذه المعايير الفرص التسويقية تقسيميمكن 

 : والتي ت قس م إلى:الفرص التسويقية الناتجة عن السوق-1
الزيادة  إلى المؤسسة من أجل اغتنام هذا النوع من الفرص، تسعى :ناتجة عن اختراق السوقرص تسويقية ف  -أ

زيادة عدد  إن هذا الإجراء سوف يؤدي إلى ية في الأسواق الحالية التي تتعامل معها،الحال المنتجاتمن  امبيعاتهفي 
تِّم على المؤسسةو العملاء الحاليين.  مضاعفة جهودها الترويُية من خلال الاستعانة بوسائل ترويُية العمل على  ي 

 جديدة تكون أكثر فاعلية. 
قوم المؤسسة ت هذا النوع من الفرص التسويقية من أجل كسب: ناتجة عن تطوير السوقرص تسويقية ف  -ب
 :1وفي سبيل تحقيق ذلك، تعمل المؤسسة على ،بلْ طرح  منتجاتها الحالية في أسواق جديدة لم تتعامل معها من قَ ب
 .حيث خصائصهم وحاجاتهم وتوجهاتهم من زبائن المحتملين في السوق الجديدالتحديد الواضح والدقيق لل -

                                                           
1

 .32، ص: مرجع سبق ذكرهتاربينت فاطمة،  
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تغيرات الحاصلة في السوق كما هو الحال مثلا في التغيرات في مستويات الدخل، وظهور شرائح دراسة ومراقبة ال -
 .ن ووظائف معينةهَ جديدة في المجتمع، ومِ 

البحث والدراسة للمنافذ التوزيعية الجديدة التي يمكن اعتمادها في توزيع وإيصال السلع إلى الأسواق الجديدة،  -
 .ما إذا كان محلي أو دولي لسوق فيفضلا عن تأثير خصائص ا

 : وت قس م إلى:الفرص التسويقية الناتجة عن المنت ج-2
 علىالمؤسسة  تعمل من أجل الظفر بهذا النوع من الفرص :جناتجة من خلال تطوير المنت  فرص تسويقية -أ

يشير إلى منتجات مفهوم المنتجات الجديدة قد  لأسواق الحالية التي تتعامل معها. إن  طرح  منتجات جديدة في ا
جديدة فعلا ولم ت طرح  من قبل في السوق، وقد تشير المنتجات الجديدة إلى منتجات قديمة قامت المؤسسة بتعديلها 

 وتحسينها أو تَم  إيُاد استعمالات جديدة لها. 
من أجل اكتساب هذا النوع من الفرص، تقوم  :في المنتجات ناتجة من خلال التنويع تسويقيةفرص -ب
 تتعامل معها من قبل.ؤسسة بطرح  منتجات جديدة في أسواق جديدة لم الم

كر من الفرص التسويقية يتطلب من المؤسسة جمع الكم إن كسب المؤسسة لأحد الأنواع أو كل الأنواع السابقة الذِّ 
تاحة، وهذا لا المعتبر من المعلومات الدقيقة والصحيحة التي تساعد المؤسسة في الاستفادة من الفرص التسويقية الم

يتحقق إلا من خلال اعتماد المؤسسة على البحوث التسويقية، هذه الأخيرة لها في كل حالة من الحالات السابقة 
  آنسوف للمنتجات والأسواق في الشكل مصفوفة بحوث التسويق و  دور هام للغاية، ويمكن توضيح العلاقة بين

     20 رقم
 التسويقية : مصفوفة آنسوف والبحوث(21) شكل رقم

تحدد البحوث التسويقية مدى 
 ترحيب السوق بالمنتجات الجديدة.

توضح البحوث التسويقية 
الاحتياجات التي لم تتم تلبيتها، مع 
فكرة شاملة عن الأسواق التي لم 

 يتم التعامل معها من قبل.
تقيس البحوث التسويقية مدى 
رضا العملاء، للوقوف على كيفية 

 نافسة.البقاء في إطار الم

تستطيع البحوث التسويقية إيُاد 
مقاطعات جديدة لعرض 

 المنتجات.
 
 

، 1دار الفاروق، القاهرة، مصر، طترجمة: خالد العامري،  كيف ت جرا بحوثا تسويقية متميزة؟،المصدر: بول هاج وآخرون، 
 .13، ص: 2001

ع من الفرص التسويقية، سواء المرتبطة في كل نو ضح الدور المهم لبحوث التسويق يت    20من خلال الشكل رقم 
ففي حالة الفرص الناُة عن اختراق السوق تعتمد المؤسسة على بحوث التسويق بالسوق أم تلك المتعلقة بالمنتَج، 

منتجات 
 جديدة

منتجات 
 معروضة

 أسواق سبق التعامل معها                       أسواق جديدة
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من أجل قياس مدى رضا العملاء عن المنتجات التي تعرضها المؤسسة، من أجل التعرف على كيفية البقاء في إطار 
رها بحوث التسويق في وفِّ . أما في حالة الفرص الناُة عن تطوير السوق تسمح المعلومات التي ت  المنافسة الموجودة

إيُاد أسواق جديدة من أجل طرح  المنتجات الحالية للمؤسسة. أما في حالة الفرص التسويقية المرتبطة بتطوير المنتَج 
وفي حالة  التي قامت المؤسسة بطرحها. ل السوق للمنتجات الجديدةقب  تسمح بحوث التسويق في معرفة مدى تَ 

الاحتياجات التي لم يتم تلبيتها، كما  الفرص الناُة عن التنويع في المنتجات، يتمثل دور بحوث التسويق في توضيح
 ل.بْ تسمح بحوث التسويق بإعطاء فكرة شاملة عن الأسواق التي لم يتم التعامل معها من ق َ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  الفرص واستخلاص القرارات التسويقية اتخاذ في الدولي التسويق بحوث مساهمة ........................:الثاني الفصل

 

160 

 خلاصة الفصل:
 يمكن الوصول إلى الاستنتاجات التالية:التطرق له في هذا الفصل،  لال ما تم  من خ

تمر بحوث التسويق الدولي بنفس الخطوات التي تمر بها بحوث التسويق على المستوى المحلي، فالبدء يكون بوجود -
ل إليه من نتائج ما توص   ل ي وضِّح فيه الباحثبحث م فص  مشكلة تسويقية تحتاج إلى حل، والانتهاء بإعداد تقرير 

 ستخدم في حل المشكلة التسويقية التي تواجه المؤسسة ت  
إن وجود مشكلة تسويقية لا يعني بالضرورة المرور على كل الخطوات اللازمة لإنجاز بحوث التسويق، لأنه ينبغي -

ومات كافية لحل المشكلة على المؤسسة أولا الاعتماد على ما لديها من معلومات ثانوية، فإذا كانت هذه المعل
، لأولية، يتوقف الباحث عند هذه الخطوة، أما إذا كانت البيانات الثانوية غير كافية، يُب جمع البيانات االتسويقية

 وبالتالي إتمام باقي خطوات إنجاز البحث التسويقي.
هها المؤسسة التي تنشط واجِ تي ت  تعتبر القرارات التسويقية المرتبطة بالمزيج التسويقي الدولي من أهم القرارات ال-

لوج أسواق دولية، ومن بين القرارات الهامة التي تحتاج إلى إجابات دقيقة، ما يتعلق دوليا، أو تلك التي تسعى إلى و  
ه إلى  نميط، هل ت كَيِّف المؤسسة منتجاتها حسب كل سوق أم أنها ت وحِّد منتَج واحد ي وج  بقرارات التكييف أو الت  

ف المؤسسة أسعارها مع كل سوق أجنبي، أم أنّها ت وحِّد أسعارها؟، هل ت كَيِّف المؤسسة واق؟، هل ت كَيِّ كل الأس
يمتاز كل واحد بمجموعة من الإيُابيات  هذين الخيِاريْنبرنامجها الترويُي حسب كل دولة، أم أنها ت وحّده؟. إن 

كِّنها من اختيار الحصول على المعلوموالسلبيات، وهو ما يستوجب من المؤسسة  ات الكافية والدقيقة التي تم 
 ع من كل خِيار. أسلوب التكييف أو التنميط مع مراعاة إمكانياتها والعائد المتوق  

إن الفرص التسويقية لا تتواجد تلقائيا، بل إن المؤسسة هي التي تبحث عنها، من أجل اقتناصها والاستفادة -
بحوث التسويق تساهم في ذلك من خلال توفير المعلومات التي تساعد منها، ومن أجل الوصول إلى ذلك، فإن 

على تقييم هذه الفرص، وهو ما سي مكِّن إدارة التسويق من تقدير وتقييم الموارد اللازمة لاستغلال وتنمية هذه 
 الفرص التسويقية.

ب أخذ بعين الاعتبار إن وجود فرصة تسويقية لا يعني بالضرورة سعْي المؤسسة من أجل الظفّر بها، بل يُ-
 إلى إمكانيات المؤسسة.الأهداف التي تسعى المؤسسة لتحقيقها، إضافة 



 

 

 

 

 

 

 

 :الثالث الفصل
تجارب الدول في تنمية 
الصادرات خارج قطاع 

 المحروقات

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
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 تمهيد:
التي  ر الاقتصادي يرى العديد من آراء الاقتصاديينكالصادرات في الف   تنمية ر مفهومو  ع لتط  ب  ت  إن المت  

ون بكيفية ي  جار  ، فلقد اهتم الت  وأعطته أهمية كبيرة كأحد العناصر التي تساهم في التنمية ،اهتمت بنشاط التصدير
ات مثل: تقديم الدعم المالي وإلغاء بعض الضرائب المرتبطة بنشاط العديد من الإجراءتشجيع الصادرات من خلال 

دور الصادرات في توسيع  يني  ب  ت  ب  ة رو هذه المدرسك  ف  فقد اهتم م   الاقتصادي الكلاسيكيالفكر ا في التصدير، أم  
وا وجهة ل  الذين ح   ر عدد من الاقتصاديينه  كر الاقتصادي الحديث فقد ظ  في الف  و ، القاعدة الإنتاجية في الاقتصاد

  .الصادرات في عملية التنمية الاقتصادية الذي تلعبه دورالقوهم في موضوع ب  رة للاقتصاديين الذي س  غاي  نظر م  
لى زيادة قدرة المؤسسات المحلية بالأساس إ يهدف اصادراتهقيام العديد من الدول بالعمل على تنمية إن 
استخدام بتحسين نوعية الإنتاج  إلى إضافةالمنافسة فيها،  والعمل علىة، للوصول إلى الأسواق العالميبتلك الدول 

اليابان  من ة في مجال تنمية الصادرات كلًا من أهم الدول التي كانت تجربتها ناجح . ولعل  التقنيات الحديثة المتطورة
 وكوريا الجنوبية.

  العديد من الأساليب، اتباعطلب يت تنمية الصادرات في الدول التي تعاني عجزا في هذا المجال،إن 
داخلية مثل العوائق المعلوماتية، ، هذه العراقيل قد تكون عملية التصدير هواج  ت  التي  والعراقيل كتشخيص العقبات
بناء إدارة وطنية للنشاط  . كما أن وقد تكون خارجية، مثل العوائق الحكومية، البيئية... ،التسويقية، الوظيفية

ضمان ائتمان و الاهتمام بالتسويق الدولي والترويج للصادرات،   تنمية الصادرات، إاا رافقهيساهم في التصديري
 تحسين قطاع النقل. بالإضافة إلى الصادرات،

وعلى غرار العديد من الدول التي كانت لديها تجارب رائدة في تنمية صادراتها، سعت الجزائر إلى تنمية 
التسهيلات  العديد منومنح  الجمركية، الضريبية، والمالية، :لإجراءاتخلال اتخاا العديد من ا صادراتها، من

ت بترقية الصادرات الوطنية، على غرار الوكالة الوطنية لترقية ف  ل  التي ك  رين، وإنشاء العديد من الهيئات د  للمص  
رات خارج المحروقات لصالح تسيير وسائل ترقية الصادت لها ل  وك  التجارة الخارجية، التي من بين أهم المهام التي أ  

 .ستشرافية حول الأسواق الخارجيةالادراسات التحليل الأسواق العالمية وإجراء ، بالإضافة إلى رةد  المؤسسات المص  
 سنتطرق في هذا الفصل إلى المباحث التالية: 

 .مدخل إلى تنمية الصادرات -
 .تجربة الجزائر وبعض الدول في مجال تنمية الصادرات -
 .ثة لتنمية الصادرات الجزائريةد  ح  ت  كنمواج عن الهيئات المس   الوطنية لترقية التجارة الخارجيةالوكالة  -
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 المبحث الأول: مدخل إلى تنمية الصادرات
عية وخدمية إلى دول أخرى بغرض تحقيق جملة ل  قات س  دف   عملية التصدير قدرة الدولة ومؤسساتها على تحقيق ت  عنيت  

تسعى كل الدول إلى زيادة صادراتها وتنميتها تحقيق الأرباح، التوسع والنمو، لذلك  ن أبرزهاالتي م، من الأهداف
رت في العديد من الدول بالنجاح، بينما لم تحقق الأهداف المبتغاة منها من خلال اتباع جملة من الأساليب التي أث   

 . في دول أخرى
ادرات: تشخيص عقبات التصدير، أي تحديد العراقيل من بين أهم الأساليب التي قد ت عت مد في تنمية الص

لى والمعوّقات التي تعترض عملية التصدير، تحقيق الت وج ه بالتصدير، تنويع المنتجات المو ج هة للتصدير، بالإضافة إ
 درات.الت وج ه بالتسويق والترويج، بناء إدارة وطنية للنشاط التصديري، تحسين قطاع النقل، ضمان ائتمان الصا

 مفاهيم أساسية حول التصدير وتنمية الصادرات المطلب الأول:
منذ  رون الاقتصاديونك  ادية، اهتم المف  نظرا للأهمية الكبيرة التي يكتسيها نشاط التصدير في تحقيق التنمية الاقتص

م   الاقتصادي، دوافع  بمفهوم الصادرات وكيفية تنميتها، لذلك سنتطرق إلى تطور مفهوم الصادرات في الفكر الق د 
 ، إضافة إلى مفهوم تنمية الصادرات.الصادرات أنواعدير، ومستويات التص

 تطور مفهوم الصادرات في الفكر الاقتصادي -أولا
و م  مات الن  قو  ة من بين م  ت نشاط التصدير أهمية خاص  ل  يشتمل الفكر الاقتصادي على العديد من الآراء التي أو  

صر العلاقة بين الصادرات والعملية الإنمائية على العصر الحديث، الذي شهد تجارب العديد من اته، فلا تقتد  ومحد  
بالعديد من  ل  حاف  الدول التي نجحت في دفع التنمية بها من خلال تشجيع قطاع التصدير، بل إن التاريخ القديم 

  .1التنميةدفع رين الاقتصاديين التي أعطت الصادرات مكانة مرموقة في ك  آراء المف  

تستطيع من خلاله  ذير الرئيس الد  ر في الصادرات هو المص  ستم  جاريون أن تحقيق وتكوين فائض م  فقد اعتبر الت  
النقاط الدولة الحصول على احتياجاتها من الخارج، وقد تمثلت سياسة تشجيع الصادرات لديهم من خلال 

 :2التالية

 .ائلتشجيع صادرات السلع الصناعية بكافة الوس -
 .صة من خلال الاكتشافات الجغرافيةالعمل بشكل مستمر على إيجاد وتوسيع أسواق خارجية جديدة وخا -
 .ديرية لمواجهة المنافسة الخارجيةتقديم الدعم المالي لبعض الصناعات التص -
 .الخارجتحصيلها عند استيراد المواد الخام لها من  إلغاء بعض الرسوم أو الضرائب التي سبق أن ت    -

                                                           

، جويلية 9ة إبن باديس، مستغانم، الجزائر، ع مجلة الاستراتيجية والتنمية، جامع ،العوامل المحددة الصادرات الصناعية الجزائريةبرواين شهرزاد،  1
 .061ص:  ،5102

، مجلة ميلاف للبحوث والدراسات، المركز ، استراتيجية ترقية الصادرات الجزائرية بين اتجاهات التفاؤل وعوامل الحذرقرين ربيع وعقون شراف 2
 . 442 ، ص:5102، جوان 12الجامعي عبد الحفيظ بالصوف، ميلة، ع
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 .رة من خلال اعتماد أجور منخفضةد  إنتاج السلع المص   تخفيض تكاليف -
 .ة للتصدير في المستودعات الكبيرةهج  تخزين السلع الجاهزة والمو   -
 إنشاء المناطق الحرة والموانئ التي تساهم في دعم الصادرات. -

ن دور الصادرات في توسيع القاعدة اة إلى بيالمدرسرو هذه ك  ف  ق م  فقد تطر   الاقتصادي الكلاسيكيأما في الفكر 
كبر كفاية ممكنة أيضمن الحصول على  جه  الإنتاجية في الاقتصاد وتحقيق الغلة المتزايدة وتحريك الاستثمار على و  

رؤوس الأموال الخارجية للاستثمار في ميدان إنتاج السلع  جذبمن استخدامات الموارد الأولية إلى جانب 
     . 1التصديرية

 :2اول نظريتهم تفسير ثلاثة أموروا فوائد التبادل التجاري بين الدول، وتح  ن  كما أن العلماء الكلاسيك بي   
ف على أسباب قيام التبادل : يتعلق بتحديد ماهية السلع التي تدخل في التجارة الدولية، ومنه التعر الأمر الأول-

 .الدولي
ع ف  ادل بين تلك السلع التي ستستقر في التجارة الدولية، أي تحديد الن   : يختص بتحديد نسب التبالأمر الثاني-

 .التبادل الدولي بالنسبة لكل دولةمن قيام 
 به. ل  ما يخ    أ  ر  : يتعلق بكيفية تحقيق التوازن في العلاقات الاقتصادية الدولية إاا ط  الأمر الثالث-

وا وجهة نظر مغايرة ل  قتصاديين الذين ح   أما في الفكر الاقتصادي الحديث فقد ظهر عدد من الا
الصادرات في عملية التنمية الاقتصادية، من بين هؤلاء  الذي تلعبه دورالللاقتصاديين الذي سبقوهم في موضوع 

إلى استحالة قيام التجارة الخارجية بدور  Mydralحيث أشار  .Marx، ماركس Mydralميدرال  الاقتصاديين:
ادي للدول النامية في ظل السيطرة الكبيرة للدول الرأسمالية على العلاقات الاقتصادية الاقتص نموفاعل في ال

)الضعيفة(، بالإضافة إلى المنافسة الكبيرة  الدولية، وما تمارسه هذه الدول من استغلال ونهب لثروات الدول الفقيرة
م يحدث قد  ي ت  أ المال، ويرى أن   رأسها في م  ك  بين هذه الدول للسيطرة على الأسواق ومناطق النفوا في العالم وتح   

ولية، إضافة إلى ة للمواد الأد  في قطاع الصادرات في الدول النامية غالبا ما يرجع أثره إلى الدول الصناعية المستور  
3وتصديرها الأوليةعوائد استثماراتها التي اقتصرت على قطاعات معينة كإنتاج المواد 

يرى فإنه  Nurkse نيركس أما .
، كما وزيع الموارد توزيعا أكثر كفاءةأن التجارة الخارجية أداة لانتشار النمو الاقتصادي فضلا عن كونها وسيلة لت

ه بما يتعلق بإمكانية قيام التجارة م  اؤ  ش  ت   ين   أكد على ضرورة الاهتمام بهذا الجانب في الدول النامية، إزاء الك ب   

                                                           

 .12، ص: 5115، 10ع الجزائر، ، مجلة الباحث، ورقلة،تنمية الصادرات والنمو الاقتصادي في الجزائر الواقع والتحدياتدي، وصاف سعي  1
أماراباك،  العلمية لةالمج،  0101-0891العلاقة بين الصادرات والنمو الاقتصادي: دراسة نظرية تحليلية في ليبيا مريم عيسى مهني،  2 

 . 22 ، ص:5106، 51العربية للعلوم والتكنولوجيا، ع الأمريكية الأكاديمية
مجلة جامعة الأزهر،  (،0100-0881أداء الصادرات الفلسطينية وأثرها على النمو الاقتصادي: دراسة قياسية للفترة )عمر محمود أبو عيدة،  3 

 .125 ، ص: 5101، 10ع فلسطين، غزة،
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الذي يجعل  الأمره صادراتها من عقبات عديدة، ه  واج  ية، والك نتيجة ما ت  للدول النام الخارجية بدور إنمائي
1جوء إلى تنمية الصادرات أكثر من ضرورةالل  

. 

 : التصدير مستوياتدوافع و -ثانيا
 :2وافع، والتي من أبرزهاله العديد من الد   ه نحو التصدير وتنمية الصادراتوج  ت  ال إن   :دوافع عملية التصدير -0

 .اني منه العديد من الدول الناميةتمثل السبب الرئيس في التخلص من العجز التجاري الذي تعي-
إن عملية تنمية الصادرات تتضمن أكثر من تنمية العملات الأجنبية وتحقيق التوازن الخارجي، بل هي أساسية -

طار حرية التجارة هي تغير هيكلي في ة في إق  د  ف ب  عر  . فتنمية الصادرات حينما ت  قيقيلتنمية الدخل القومي الح
النشاط الإنتاجي المحلي لا يتم إلا بإعادة توزيع الموارد الاقتصادية المتاحة لصالح الأنشطة اات الميزة النسبية، وهذه 
الأخيرة هي الأنشطة الأكثر كفاءة، والأكثر قدرة على النمو بمعدلات مرتفعة، وعلى الك فإن تنمية الصادرات 

 .الاقتصادية في إطار اقتصاد مفتوح الواقع عن جوهر عملية التنمية  فيعبر  ت  
ازدادت أهمية هدف تنمية الصادرات لأجل التنمية الاقتصادية في إطار تطورات أواخر الثمانينات ثم التسعينات -

ول النامية قبل لا عالميا لصالح اقتصاد السوق وحرية التجارة، فلقد كانت الدو  من القرن الماضي، التي شهدت تح  
ولم تعبأ  ،*ه داخلي، والتي تتمثل في استراتيجية إحلال الوارداتوج  الك تعتمد على استراتيجية إنمائية اات ت  
الاقتصادي والتعديل الهيكلي في مطلع التسعينات من القرن  الإصلاحبالصادرات، ومع قبول هذه الدول لبرامج 

إلى  ي عن هذه الاستراتيجية، وأن تبدأ العمل على تنمية صادراتهاالماضي، أصبح مطلوبا من هذه الدول التخل
 .الخارج في إطار آليات السوق

بة عن العولمة، التي صاحبت الثورة المعلوماتية على المستوى العالمي ترت  إن المرحلة المقبلة سوف تشهد آثارا أخرى م  -
رير ونمو أسواق العالم في إطار حرية التجارة وتح ستوىد في نشاط المؤسسات العابرة للقوميات على مر  والنمو المط  

رؤوس الأموال في معظم الدول، بالإضافة إلى ظهور شخصية المستهلك العالمي، لذا فإن عملية تنمية الصادرات 
سوف ترتبط بشكل متزايد بالقدرة على استخدام وتسخير أجهزة ووسائل المعلومات في اكتشاف فرص التصدير 

للدول النامية، أما  د  ل تح  شك  قة في هذا المجال وهذا ي  ي مكان، والمعروف أن الدول المتقدمة متفو  المتاحة في أ
يفة بالإيجاب التحدي الثاني فيتمثل في تزايد نشاط الشركات العابرة للقوميات، وقد ينعكس الك على الدول المض  

 .لب فيما يتعلق بتنمية صادراتهاأو الس  

                                                           

، أطروحة دكتوراه غير لصادرات خارج المحروقات في المؤسسات الصغيرة والمتوسطة الجزائريةتعزيز الميزة التنافسية ل  بن طيرش عطاء الله، 1
 .29 ، ص:5106/5102 الجزائر، منشورة، جامعة أبي بكر بلقايد، تلمسان،

ه غير منشورة، جامعة ، أطروحة دكتوراأثر المتطلبات البيئية للتعبئة والتغليف على صادرات الجزائر من المنتجات الغذائيةسامية سرحان،  2
 .005-000ص:ص ، 5102-5106 سطيف، الجزائر، ،0سطيف 

 تسمى أيضا استراتيجية الإحلال محل الواردات، المقصود بها القيام بإنتاج سلع صناعية تحل محل السلع التي كانت تستورد. *
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الذي هو تصدير الفائض،  بالمستوى الأول اء  عملية التصدير بعدة مستويات، بد  ر تم   مستويات التصدير:-0
 :1عند المستوى الأخير الذي هو تطوير التكنولوجيا، هذه المستويات هي وانتهاء  

في ع الفائض من منتجاتها بي  مهتمة ب   : في هذا المستوى تكون المؤسسةالمستوى الأول: تصدير الفائض-أ
 ارجية.الأسواق الخ

في هذا المستوى تقوم المؤسسة بتحسين المبيعات في الخارج من خلال  المستوى الثاني: تسويق الصادرات:-ب
المنتجات الحالية ، كما قد تقوم بإجراء تحسينات بسيطة ومحدودة على هذه المنتجات وعلى الإجراءات التسويقية 

 لخارج.قها، من أجل تلبية متطلبات المشترين في اطب  التي ت  
هة تقوم المؤسسة بإجراء تحسينات وتعديلات للمنتجات الموج   المستوى الثالث: تطوير الأسواق الخارجية:-ج

في  جدد من أجل الوصول إلى مشترين لتكون منتجاتها أفضل، للتصدير، كما تقوم بتعديل سياساتها التسويقية
 .دول أخرى

         المستوى تقوم المؤسسة بتطوير منتجات للأسواق الحالية، في هذا  المستوى الرابع: تطوير التكنولوجيا:-د
 .أو للأسواق الخارجية الجديدة

 كن تقسيم الصادرات إلى الأنواع التالية: يم :أنواع الصادرات-ثالثا
تشتمل على كل أنواع المنتجات المادية الملموسة، والتي يمكن معاينتها  ورة(:ظ  ن  الصادرات المرئية )الم  -0
سلع صادرات الر، يمكن تقسيم هذا النوع من الصادرات إلى د  حصاؤها من قبل السلطات الجمركية للبلد المص  وإ
 .زراعية: مثل: الخضر والفواكهالسلع صادرات الصناعية مثل السيارات ، أو ال
د أو المؤسسات مها الأفراقد  تشتمل على كل أنواع الخدمات التي ي   الصادرات غير المرئية )غير المنظورة(:-0

 إلى عملائهم المقيمين في دول أخرى، مثل خدمات الفندقة.
ر إلى دولة أو دول معينة لفترة زمنية صد  : تشتمل على كل أنواع المنتجات أو الأموال التي ت  الصادرات المؤقتة-3

لمعارض الدولية، المنتجات معينة، ثم يعاد استردادها، كأمثلة على الك: المنتجات التي يتم عرضها والترويج لها في ا
 التي يتم إرسالها إلى دولة أخرى بغرض التصليح أو الصيانة.

 لكا لمستوردها.ر بصفة نهائية، بحيث أنها تصبح م  صد  تشتمل على المنتجات التي ت   الصادرات النهائية:-1
 
 
 
 
 

                                                           

1
 Gerard Albaum & others, Op.Cit, P :94. 
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  مفهوم تنمية الصادرات: -رابعا
ع في الاستفادة س  ادرات والتو  منتجات غير تقليدية إلى قائمة الص  إن مفهوم تنمية الصادرات يعني أن يتم إضافة 

ات بهدف تعظيم هامش الربح ي  و  ل  ، ويقتضي الك ترتيب الأو  والتقدم التقني... والإنتاجمن فرص التسويق 
ي  ن ت ج  عنها زيادة عوائد الصادر    أن  كما   .1اتللصادرات وتعزيز الاقتصاد المحلي، أي أن تنمية وتنويع الصادرات س 

مفهوم تنمية الصادرات ينطوي على إصلاح هيكلي يعمل على إعادة هيكلة الصادرات، ويكون بمثابة الجسر 
د بتنمية الصادرات العمل على قص  فيه بقية الإصلاحات الهيكلية الأخرى، وبالتالي ي   ب  ص  ع منه وت  ر  ف  ت   الذي ت   

ي إلى زيادة الصادرات السلعية بمعدل أكبر من الصادرات ؤدإحداث تغييرات هيكلية في الصادرات بحيث ت  
ن أكبر من صادرات القطاع العام، وكذلك تغيير هيكل ز  و  الخدمية، وزيادة الصادرات غير التقليدية بمعدل و  

ب بحيث تتم المحافظة على الأسواق القديمة وزيادة الصادرات إليها، واكتسا ،ه إليها الصادراتج  الأسواق التي تتو  
ويتم الك  ،ات تؤدي إلى زيادة كبيرة ومستمرة في الصادراتغير  أسواق جديدة وتعظيم العائد منها، وكل هذه الت  

ت لاحاصبوجود استراتيجية تنمية الصادرات التي يكون لها أهدافها وسياساتها وبرامجها التي تربطها بباقي الإ
تنمية الصادرات في الأجل الطويل، وهو ما  تراتيجيةبإسويرتبط مفهوم تنمية الصادرات  .2الهيكلية الأخرى

في  ي  ر  ذ  يتناسب مع ظروف الدول النامية، التي تعتمد على مجموعة من السياسات تهدف إلى إحداث تغيير ج  
يجب أن  الأمرالهياكل الإنتاجية، من حيث تركيب القطاع أو من حيث معدلات التنمية في كل قطاع، وفي نهاية 

الاقتصادي وتحديث الطرق الإنتاجية، بما يؤدي إلى  الأداءتحسين إدارة الاقتصاد الوطني ورفع  إلى الكيؤدي 
   .3تحقيق مستوى إنتاج يتناسب في جودته ونوعيته مع أاواق المستهلكين في السوق المحلي والسوق الخارجي

الأسواق العالمية، ومن ثم   المنافسة  إن تنمية الصادرات تعمل أساسا على زيادة قدرة المؤسسات المحلية للوصول إلى
استخدام التقنيات الحديثة المتطورة، فهي تحتاج إلى صياغة استراتيجية  ،فيها، فضلا عن تحسين نوعية الإنتاج

 .4صناعية ملائمة تؤدي إلى تنويع وتنمية الإنتاج بهدف التصدير
 :5يمكن أن يعود عليها بالفوائد التاليةة، إن اتباع استراتيجية لتنمية الصادرات في الدول الناميلذلك، ف

 .واستغلال مزايا اقتصاديات الحجم التغلب على ضيق السوق المحلي-

                                                           

الرافدين، جامعة ، مجلة تنمية (0101  -0881درات وأثرها على النمو الاقتصادي في ماليزيا للمدة )سياسة تنمية الصاسمير حنا بهنام،  1
 .046، ص: 5109، 055، ع الموصل، العراق

، مجلة الإدارة والتنمية للبحوث تنمية الصادرات في ظل التحولات الاقتصادية العالمية إستراتيجيةتوجه الدول النامية نحو قشرو فتيحة،  2
 .015-010:صص ، 5102، ديسمبر 6،عالجزائر البليدة، ،5جامعة لونيسي علي البليدة ، والدراسات

، (0800-0891سياسة استهداف الاستثمار الأجنبي المباشر لتحقيق الأهداف الإنمائية بالجزائر)دراسة تطبيقية للفترة بلال بوجمعة،  3
 .40 ، ص:5105/5101 الجزائر، تلمسان، بلقايد،أطروحة دكتوراه غير منشورة، جامعة أبي بكر 

 .041، ص: مرجع سبق ذكرهسمير حنا بهنام،  4
 .015ص:  ،مرجع سبق ذكره قشرو فتيحة، 5
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د وفقا لاعتبارات محليا مع تطوير أساليب الإنتاج في الصناعة وإعادة تخصيص الموار  استغلال المزايا النسبية المتوافرة-
 .الميزة النسبية

 .طالةالمساهمة في حل مشكلة الب -
 .ليل التفاوت في توزيع الدخلتق -
 .عدلات مرتفعة من النمو الاقتصاديتحقيق م -
 .ات المحلية أو الاستثمار الأجنبية سواء الاستثمار ذ  زيادة حجم ونطاق الاستثمارات المنف   -
 .لصادرات وزيادة قدرتها التنافسيةتحديد سعر صرف واقعي مما يؤدي إلى رفع أداء ا-
ر للمنتجات المحلية المعلومات عن تلك الأسواق والمنتجات وف  المنتجات المنافسة في الأسواق العالمية ي   التلاحم مع-

ج التصديري ومدى التطورات التكنولوجية الحادثة بها لإمكانية الاستفادة من هذه التطورات في رفع كفاءة المنت  
             .الوطني

 يرالتصدنشاط : المؤسسة و المطلب الثاني
لنشاط التصدير لا يكون بالصدفة، بل توجد العديد من الأسباب التي تدفع  غير المصد رة ؤسسةالمإن انتهاج 

 توافر بعض العوامل المحف زة على المبادرة إلى التصدير.ومنها  ،لذلك
 رة من أجل انتهاج التصديرد  ص  ر الم  تحفيز المؤسسات غي  -أولا

و انتهاج التصدير اات أهمية بالغة، ما دفع العديد من الباحثين إلى البحث على تعتبر عملية تحفيز المؤسسات نح
 27 ،7002سنة  وآخرون  Leonidou  ليونيدو صلخ  زة للمؤسسات على التصدير، فقد العوامل الحقيقية المحف  

ز المبادرة إلى ف  املا تح  ع 41الباحثون  د  د  في حوصلة هذه الدراسات ع  و ، 5112و  0924يت بين ر  ج  دراسة ميدانية أ  
مبادرة التصدير من طرف  ز  ف  عاملا تح   51، 5111سنة  Williams ويليامز د  د  إضافة إلى الك ع   .التصدير

وا د  ج  وآخرون و   Hutchinson هيتشينصون كما أن  .المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في منطقة الكاريبي )جاميكا(
 .شارك في التجارة الدوليةالتي تتوسطة في المملكة المتحدة، و صغيرة والملة ضمن المؤسسات اللا مماث  ام  و  ع  

نجز الدراسة، المجال الجغرافي للدراسة، ورغم الاختلافات في الدراسات السابقة الذكر من حيث: الباحث الذي أ  
. 1إليها متشابهة بشكل عاملوا زة للتصدير التي توص   أن العوامل المحف  الإطار الزمني للدراسة، نوعية القطاع. إلا  

 .05ة على التصدير في الجدول رقم ويمكن توضيح عينة من العوامل المحفز 
 
 
 

                                                           

1
 Obi Berko O. Damoah, The export  behavior  of small and medium-sized manufacturing firms: evidence 

from the garment & textile industry of Ghana, thesis doctoral, Cardiff School of management, Cardiff, UK, 

2011, p p: 117-118 . 
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 زة للمبادرة إلى التصدير: العوامل المحف  (00) جدول رقم
 عينة من العوامل الخارجية عينة من العوامل الداخلية

 .الهوية القوية للعلامة التجارية-
 .شركةالخبرة الدولية لمؤسس ال-
 .إمكانية تحقيق مبيعات أو أرباح-
 .وجود اهتمامات تسييرية خاصة-
 .ملكية منتوج وحيد-
 .استعمال مهارات تسييرية خاصة-
 .إمكانية نمو إضافي-
 .استعمال الفائض في الطاقة-
 .ج موسميتصفية المبيعات المتعلقة بمنت  -
 .إزالة المخزونات غير المباعة-
 .ة للسوق المحليالحاجة إلى تخفيض التبعي-
 .الركود والتدهور في حجم المبيعات على المستوى المحلي-

 .اتصالات المؤسسة في الأسواق الخارجية-
 .الدعم الحكومي-
 .تحديد السوق الأجنبي الجذاب-
 .امتلاك المعلومات الحصرية حول التصدير-
 .الطلبيات المرغوبة من قبل الزبائن الخارجيين-
 .تشبع السوق المحلي-
 .مبادرة المنافسين إلى التصدير-
 .القرب من السوق الخارجي-
 .المنافسة المحلية الكثيفة-
 .سعر صرف أجنبي مغري-

Source : Obi Berko O. Damoah, The export behavior  of small and medium-sized 

manufacturing firms: evidence from the garment & textile industry of Ghana, thesis 

doctoral , Cardiff School of management, Cardiff, UK, 2011, p: 118. 

م إلى عوامل داخلية تخص المؤسسة في حد ااتها، قس  زة للتصدير ت  أن العوامل المحف  يتضح  05رقم من خلال الجدول 
امتلاك المؤسسة ين هذه العوامل: من بهذه العوامل تلعب دورا هاما في مسار المؤسسة نحو المبادرة إلى التصدير، 

لعلامة تجارية اات هوية قوية من شأنه القدرة على مجابهة العلامات التجارية المنافسة، كما أنه يسهل في عملية 
ؤسسة على ز المف  من شأنه أن يح  لاك مؤسس الشركة للخبرة الدولية كما أن امت  تعريف بالمنت ج في السوق الأجنبي،ال

 د في حجم المبيعات على مستوى السوق المحلي، امتلاك المؤسسة لإمكانيات نمو إضافي... .التصدير، الركو 
ع أي مؤسسة على انتهاج شج  فهي العوامل الخارجية، والتي إن توافرت فإنها ت  أما النوع الثاني من العوامل  

سسة على إجراء الاتصالات في ع السوق المحلي، المنافسة المحلية الكثيفة، قدرة المؤ التصدير، من الك: تشب  
الأسواق الدولية، قيام المنافسين في السوق المحلي إلى انتهاج التصدير، الدعم الحكومي الذي تنتهجه بعض الدول 

 لتحفيز المؤسسات على ولوج الأسواق الدولية... .
 ي عدة مراحلعملية ف :المؤسسة والتصدير -ثانيا

قه بعض يأتي بطريقة تلقائية، بل لا بد أن تسب   نتجاتها وخدماتها لاإن انتهاج أي مؤسسة لعملية التصدير لم
، امتلاك المؤسسة ولعلامتها التجارية بة للمؤسسةي  معة الطّ ق المؤسسة على المستوى المحلي، الس  فو  المؤشرات، مثل: ت  

    في الأسواق الدولية، ، إن توافر هذه الميزات قد يزيد من نسبة نجاح أي مؤسسة ...لإمكانيات مادية وبشرية
ع وتحف ز المؤسسة على شج  ات التي تصل المؤسسة، هذه الطلبيات سوف ت  ي  لب  فقد تبدأ عملية التصدير ببعض الط  
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لأسواق المختلفة من للوج الأسواق الدولية، ما يدفعها إلى القيام بدراسة عة بجدوى و  صبح مقتن  انتهاج التصدير، وت  
والعمل  التي قد تواجهها تاحة أمامها ومحاولة الاستثمار فيها، واكتشاف المخاطر والتهديداتأجل معرفة الفرص الم

، ومع زيادة الخبرة المكتسبة في التعامل مع ، وتبدأ مسيرة المؤسسة في التعامل دوليا مع الأسواق القريبةهاب  على تجن  
، ثم تفتح بعض الفروع الإنتاجية في لأسواق الخارجيةالأسواق الدولية تتوصل المؤسسة إلى فتح فروع تجارية لها في ا

الأسواق القريبة، ومع مرور الوقت تزداد الخبرة المكتسبة لدى المؤسسة والذي ترافقه زيادة شهرة المؤسسة دوليا، 
ر عالميا. فك  ؤدي في النهاية إلى الوصول إلى رتبة المؤسسة التي ت  ويوهو ما يدفعها إلى الولوج إلى الأسواق البعيدة، 

 .50ح العلاقة بين المؤسسة والتصدير في الشكل رقم  وض  ويمكن صياغة المراحل التي ت  
 : المؤسسة والتصدير، عملية في عدة مراحل(00) شكل رقم

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
الجزائر،  القديمة، القبة ،دار الخلدونية (،التسويق الدولي)مفاهيم وأسس النجاح في الأسواق العالمية، غول فرحاتالمصدر: 

 .02 ، ص:5111، 0ط

 إدارة المؤسسة غير مهتمة بالتصدير

تقبل طلبية من الخارج ظرفيا لكن لا إدارة المؤسسة 
 تقوم بأي مجهود في البحث )التنقيب( 

ة تستكشف بنشاط إمكانية التصديرالمؤسس  

 المؤسسة تصدر على أساس الخبرة نحو بلد قريب ثقافيا

 المؤسسة تصبح م ص د ر خبير نحو هذا البلد

المؤسسة تترقب أشكال التدويل التي تسمح لها بأكثر 
 تورط، وهي:

 توطن تجاري، توطن صناعي، شراكة 

المؤسسة تترقب التصدير نحو بلدان 
ثقافياأقل قربا   

 المؤسسة تنتهج مسعى تكامل جهوي:
 تقترب من جهة) منطقة( كسوق موحد وليس كمجموعة أسواق

 المؤسسة تنتهج مسعى العولمة:
 تقترب من السوق العالمي باعتباره سوق موحد
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   المطلب الثالث: أساليب تنمية الصادرات
المجال، يمكن اتباع بعض النهوض بقطاع التصدير وتنمية الصادرات في الدول التي تعاني عجزا في هذا من أجل 

ق الدولي والترويج الأساليب، كتشخيص عقبات التصدير، بناء إدارة وطنية للنشاط التصديري، الاهتمام بالتسوي
 للصادرات، ضمان ائتمان الصادرات، تحسين قطاع النقل.

دون القيام  ول  قد تعترض عملية التصدير العديد من العقبات والحواجز، التي تح    :عقبات التصديرتشخيص -أولا
يدها بدقة من يات التي تعترض عملية التصدير، وتحدد  بهذا النشاط، لذلك تعتبر عملية تشخيص العقبات والتح  

 دة على تنمية الصادرات.بين الأساليب المساع  
 التجارية عملياتال دعم أو تطوير أو بدء على المؤسسة قدرة يق  ع  ت   التي القيود كل" ف عقبات التصدير بأنها:عر  ت  

   لمؤسساتا، يمنع اداخليا أو خارجي أي عنصر أو عامل، يكون: "بأنها هايمكن تعريف، و  1"الخارجية الأسواق في
 . 2عها على بدء أنشطة التصدير أو زيادتها أو الحفاظ عليها"شج  أو لا ي  

قات التي قد ل العراقيل أو المعو  م  مج   من خلال التعريفين السابقين نستنتج أن عقبات وعراقيل التصدير تتمثل في
يل المالية، السياسية، البشرية، القيام بالعملية التصديرية، سواء تعلق الأمر بالعراق عندف المؤسسات صاد  ت  

 البيروقراطية....
 ستينيات من الأول النصف منذ الغربية الدول في النفطية غير المنتجات تصدير قاتعو  م  ولقد بدأ التعرف على 

 تالشركا أنشطة أمام رئيسية عقبة لث  يم   الخارجية الأسواق عن المعلومات ح  ش   كان الفترة تلك وفي ،العشرين القرن
 .3رةد  المص  

 .55رقم ها المؤسسات الصغيرة والمتوسطة في الشكل عوائق التصدير التي تواجه Leonidou ليونيدو يصنف
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           

1
Josée St-Pierre et autres, économies en développement et internationalisation des PME : le cas de 

MADAGASCAR, 7eme conférence ATLAS AFM, Antananarivo, Madagascar, mai 2017, p: 6.    
2
 Jesús Arteaga-Ortiz & Rubén Fernández-Ortiz, why don’t we use the same export barrier  measurement 

scale?   An empirical analysis in small and medium-sizes enterprises, Journal of Small Business 

Management, 2010,  P :397 
 الإصلاحات، مجلة رةد  تصدير المنتجات غير النفطية في الجزائر: دراسة ميدانية لمدارك مديري المؤسسات المص   لعراقيعامر ملايكية،  3

 . 59ص:، 10/05/5102، 54، عالعليا للتجارة، الجزائر، المدرسة العالميالاقتصاد  فيالاقتصادية والاندماج 
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 : عوائق التصدير التي تواجه المؤسسات الصغيرة والمتوسطة (00) شكل رقم
  

 
 

  
 
 
 

  
 
 
 
 
 

Source: Vijay Narayanan, Export Barriers for Small and Medium-sized Enterprises: A Literature Review 

based on Leonidou’s  Model, Entrepreneurial Business and Economics Review, Krakow, Poland, Vol.3, No.2, 

2015, p: 108. 

 رة إلى عوائق داخلية وعوائق خارجية.د  العوائق التي تعترض المؤسسات المص   Leonidou ليونيدو مقس  
 تتمثل في العوائق المعلوماتية، العوائق الوظيفية إضافة إلى العوائق المتعلقة بالجانب التسويقي. العوائق الداخلية:-0
تحديد فرص صعوبة لة المعلومات اللازمة لتحليل الأسواق المستهدفة في الخارج، ق  مثل: :العوائق المعلوماتية-أ

 ، عدم القدرة على التواصل مع العملاء الأجانب، إشكالية البيانات حول السوق الخارجي.في الخارج الأعمال
نقص  العوائق المرتبطة بالموارد البشرية، الإنتاج، والموارد المالية، والتي من بينها: : تتمثل فيالعوائق الوظيفية-ب

، ت، ضعف القدرة الإنتاجية للمؤسسةل الصادراو  الذي يم   س على مهارات التصدير، قلة رأس المال مر  التدريب والت  
 صادرات.ضيق الوقت المخصص لإدارة ال

 في: تتمثلو  مضافا إليها الأنشطة اللوجيستية، ،يلعوائق المرتبطة بالمزيج التسويق: تتعلق باالعوائق التسويقية-ج
يف تصاميم وأساليب المنتجات الموجهة تكيصعوبة تطوير منتجات جديدة للأسواق الخارجية، صعوبة  ج:المنت  -

  بعد البيع.  توفير خدمات ماضرورة تحقيق مستوى الجودة لمنتجات الصادرات، صعوبة للتصدير، 
، صعوبة تقديم بعض التسهيلات للعملاء الأجانبوجوب ، ضرورة تقديم أسعار مرضية للمستهلكين :السعر-

 إيجاد أسعار توافقية مع أسعار المنافسين.

 المنتوج

 السعر

توزيعال  

  اللوجيستية الأنشطة 

 الترويج

 الاقتصادية

سياسيةال  

الاجتماعية 
 الثقافية

 المعلوماتية

وظيفيةال  

تسويقيةال  

 الإجرائية

 الحكومية

 المتعلقة بالمهام

 البيئية

داخليةال  

ارجيةالخ  

ئقالعوا  
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رقابة الوسطاء المحافظة على الحصول على تمثيل أجنبي موثوق، إشكالية الأجنبية،  د قنوات التوزيععق  : ت  توزيعال-
 ، صعوبة توفير المخزون في الخارج.الأجانب

 مين الخاص بالنقل.ة المرتفعة للتأعدم توافر مرافق التخزين في الخارج، التكلف :الأنشطة اللوجستية-
 ديل الأنشطة الترويجية للصادراتتعضرورة  :الترويج-
  ما يلي:: تتمثل فيالعوائق الخارجية-0
تصال، البطء في تجميع والتقنيات، العوائق المتعلقة بالاتتمثل في: عدم المعرفة بالإجراءات  :العوائق الإجرائية-أ

 المدفوعات من السوق الخارجي.
أو المحتمل  زات للمؤسسات التي تمارس التصديرفيمحدودية المساعدات والتح تتمثل في: :العوائق الحكومية-ب

 دة لممارسة التصدير.قي  الماعتمادها لنشاط التصدير، القواعد واللوائح الحكومية 
 عدة أسباب بسبب العالم أنحاء جميع في المستهلكين تتعلق باختلاف متطلبات :العوائق المتعلقة بالمهام-ج

 ج.ل تؤدي إلى اختلاف متطلبات المنت  والتقاليد...، كل هذه العوام العادات ، الذوق المناخية، الظروف :مثل
 م إلى:قس  ت   :العوائق البيئية-د
: مثل: تدهور الأوضاع الاقتصادية بالخارج، المخاطر الناجمة عن التغيرات عوائق مرتبطة بالظروف الاقتصادية-

 في أسعار الصرف.
د الاستقرار السياسي، قواعد ولوائح الدول الأجنبية : مثل: عدم وجو عوائق مرتبطة بالظروف السياسية-

 المختلفة، عوائق التعريفات الجمركية.
: مثل: اختلاف الخصائص والعادات الاجتماعية والثقافية، عوائق مرتبطة بالظروف الاجتماعية الثقافية-

 اختلاف اللغات.
ن قيام العديد من المؤسسات غير ول دو أهم العوائق التي تح   فإن  Darroch   داروش و Shaw  شو وحسب

 :1رة بعملية التصدير، تتمثل فيد  المص  
 حجم المؤسسة. -
 .المعرفة المحدودة بالأسواق الأجنبية -
 .الخبرة المحدودة في مجال التصدير -
 محدودية الموارد المالية. -
 .نقص المعرفة بالفرص المتاحة على المستوى الدولي -
 .التصدير نشطةأ من وعدم التأكد الخوف -

                                                           

1
 Vivienne Shaw & Jenny Darroch, Barriers to Internationalisation: A Study of Entrepreneurial New 

Ventures in New Zealand, Article in Journal of International Entrepreneurship, February 2004, p: 23 . 
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 .عدم امتلاك الوقت الكافي لاستكشاف الفرص الدولية -
 .ارتفاع تكاليف البيع -
 .ارتفاع تكاليف النقل من أجل التصدير -

 النشاط قطاعات كافة مع ملاعتي نشاط بأنه التصدير يتميز: لنشاط التصديريبناء إدارة وطنية ل-ثانيا
 تنفيذ لمتابعة وطنية إدارة إنشاءفإن  ثم    ومن العالمية، الأسواق تغيراتم مع كذلك ويتعامل الداخل، في الاقتصادي

ا من مرحلة الإنتاج ونهاية بتقديم متكاملة يعمل على إزالة الاختناقات ونقاط التعثر بدء   بصورة التصديري النشاط
صاحبها من خدمات التمويل ج إلى السوق العالمي، مرورا بمراحل التجهيز والتعبئة والتغليف والنقل، وما يالمنت  

قها من سب  والتأمين، والإجراءات الجمركية والشحن للأسواق الخارجية، حتى الوصول إلى منافذ التوزيع، وما ي  
 . 51وهذا ما يوضحه الشكل رقم  .1حلات ترويجية ودعائية، لتصل إلى المستهلك النهائي في هذه الأسواق

 مية الصادرات: الإدارة المتكاملة لتن(03) شكل رقم
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 

                      
  

دراسة -التسويق الدولي للمنتوج الزراعي كأداة لتنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، سليمان دحوالمصدر: 
صدرة للتمور بالجنوب دراسة ميدانية لواقع تسويق التمور في عينة من المؤسسات الم -واقع تسويق التمور في الجزائر

 .12 ، ص:5102/5106 الجزائر، دكتوراه غير منشورة، جامعة محمد خيضر بسكرة، أطروحة ،-الشرقي
 
 

                                                           

1
 .16ص:  مرجع سبق ذكره، سليمان دحو  

 المستهلك

 سواق الخارجيةالأ

 جراءات الجمركية والشحنالإ

 نقل وخدمات التمويل والتأمينال

 تجهيز والتعبئة والتغليفال

 نتاجالإ

 التسويقأبحاث 

 إدارة متكاملة

معدل 
 النمو

% 
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 الاهتمام بالتسويق الدولي والترويج للصادرات:-ثالثا
التسويق  برامج تنمية الصادرات لا تعني فقط ترويج الصادرات، بل أصبحت تشمل الإنتاج للتصدير ثم    إن  

 تخطيطا للإنتاج لتحقيق هذا الهدف، ثم    والترويج، وأصبحت أي تنمية للصادرات لابد أن تضع هدفا للتصدير ثم   
توفير الخدمات المساعدة لإتمام عمليات التسويق والترويج، وبذلك أصبحت عملية تنمية الصادرات عملية 

الخدمات المساعدة، وبذلك تنتقل  لتصدير ثم   تخطيط للإنتاج ل متكاملة تبدأ أساسا بوضع هدف للتصدير ثم   
. إن مسألة الترويج للصادرات تعتبر من بين أهم 1جل التصديرلة تصدير الفائض إلى الإنتاج من أالعملية من مرح

 ا تكمن الأهميةن  ج المحلي في الأسواق الخارجية، وه  الأساليب المساهمة لتنمية الصادرات، لأنها تسمح بالتعريف بالمنت  
 :2بالأنشطة التاليةالكبيرة التي تلعبها وكالات الترويج في تنمية الصادرات، من خلال قيامها 

ة للتصدير للتأكد من د  بدراسة الأسواق المستهدفة، ودراسة المنتجات المع   حيث تقومالبحث والتطوير: -0
ءات التصدير الخاصة بكل سوق جاهزيتها للتصدير إلى تلك الأسواق، كما تقوم بتحديد قواعد وترتيبات وإجرا

 على حدة.
أي تأهيل المؤسسات وتدريبها لتتحول إلى مؤسسات تصديرية تملك القدرة على دراسة الأسواق التدريب:  -0

مجموعة من البرامج التدريبية المتميزة في مجال  هذه الوكالاتم قد  ت   وتحليلها، ومواجهة المنافسة العالمية، وعادة ما
 ارة الخارجية باستخدام أحدث الوسائل التقنية من خلال:التصدير والتج

 رين.صد  م الخدمات للم  قد  تدريب العاملين بالجهات التي ت  -
 رين ومعارفهم وقدراتهم.د  رفع مهارات المص  -
 ي التصدير ومديريه.ي  ائ  إعداد الإطارات البشرية من أخص  -
رين، وإعدادهم للتعامل مع الأسواق العالمية والنظام د  ة الخاصة بالمص  القدرة التنافسيالثقافة التصديرية وزيادة نشر  -

 التجاري العالمي.
ترويج الصادرات بتنمية علاقتها مع وكالات ترويج الصادرات حول  تقوم وكالات عادة ماالعلاقات الدولية: -3

 تطوير العلاقات مع مؤسسات العالم كأحد الطرق الأكثر فعالية للإعلام عن الصادرات الوطنية، بالإضافة إلى
 دعم الصادرات الوطنية.

لدى كل وكالة نظام معلومات كامل عن سائر القوانين والأنظمة والإجراءات المتعلقة  المعلومات التجارية:-1
بالتجارة الخارجية، ومعلومات حول التجارة العالمية من إحصاءات واتفاقيات تجارية، وعناوين مؤسسات، وحتى 

                                                           

1
 19 ص: مرجع سبق ذكره،بلال بوجمعة،  

2
الوكالة الوطنية لترويج - MATRADEفي تنمية الصادرات الوطنية "تحليل تجربة  EPAsرويج دور وكالات التثناء أبا زيد وآخرون،  

 شرين للبحوث والدراسات العلمية، "، سلسلة العلوم الاقتصادية والقانونية، مجلة جامعة توإمكانية الاستفادة منها في سورية -الصادرات الماليزية
 .511 ص: ،5100، 5ع
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رين للارتقاء بمستوى صادراتهم د  ص  جارية المتاحة، والك في سبيل تأمين مختلف المعلومات الضرورية للم  الفرص الت
 في الأسواق الدولية.

 : تتعدد وسائل الترويج للصادرات من خلال:الإعلان والترويج-5
توافرة في الأسواق الدولية رين لاستكشاف الفرص المد  المشاركة في المعارض العالمية بهدف فتح المجال أمام المص  -

ا يتوافق مع والتعرف على اتجاهات الأسواق وتطورها، والتعرف على أاواق المستهلكين ليتم تطوير المنتجات بم
 متطلباتهم ورغباتهم.

سواق المستوردين في الأرين و د  ثات التجارية الخارجية الهادفة إلى تعزيز التبادل التجاري وتطويره بين المص  ع  تنظيم الب  -
 المستهدفة.

 ويج الإلكتروني للمنتجات الوطنية.تأمين التر -
إعداد وطباعة بروشورات ترويجية عن القطاعات التصديرية الوطنية، وتوزيعها إلى مختلف الجهات المعنية خارج بلد -

جة المنت  ر، وتتضمن هذه البروشورات معلومات تعريفية بقطاعات التصدير، وأسماء المؤسسات الوطنية د  المص  
 رة وعناوينها.د  والمص  

 ويجية للتعريف بالمنتجات الوطنية.تنظيم مؤتمرات وندوات تر -
رة، وطبيعة منتجاتهم والمواصفات د  ة والمص  هم على المؤسسات المنتج  ع  لا  استقبال الوفود التجارية الأجنبية، وإط  -

 التي تتميز بها.
 التمويل والائتمان والتأمين للصادرات:-رابعا

 بالمناس   والائتمان التمويل توفير يجب ولذا الائتمان، أنشطة استخدام في خاصة طبيعة اات التصديرية العملية إن
 في الأجنبية أو المحلية بالعملة الائتمان مقد  ي   وقد للخارج، التصديري هوج  الت   لنجاح الأساسية الشروط كأحد

 . 1الخارج أو الداخل
  :2تتبعها الدولة لتنمية صادراتها في ميدان الائتمان والتمويل وتتمثل أهم السياسات التي

ر على د  وبالتالي يحصل المص   ر،د  منح الائتمان للمشتري الأجنبي من خلال بنك أو جهة تمويل في البلد المص  -
 ، والك في سبيل الترويج للصادرات.حصيلة صادراته بمجرد تقديم مستندات الشحن

رين لشراء المواد الخام ومستلزمات الإنتاج اللازمة د  ص  رين، وتمنح هذه القروض للم  د  ة للمص  ر س  ي  توفير قروض م  -
 ود التصدير.لتنفيذ عق

 م هذه القروض للتوسع في الصادرات من السلع الرأسمالية والتكنولوجية.قد  القروض طويلة الأجل: ت  -

                                                           

1
 .19 ، ص:ذكره مرجع سبقسليمان دحو،  

2
 .41-19 ص:ص  ،المرجع نفسه 
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رين من الأخطار التي قد د  لذي يرمي إلى حاية المص  كلا من أشكال التأمين، وايعتبر ضمان ائتمان الصادرات ش
 :1يمكن إبراز أهمية ضمان ائتمان الصادرات فيما يلييتعرضون لها في الأسواق الدولية، و 

حاية المص د ر من أخطار الدفع في صفقات التصدير: فعملية البيع إلى الخارج تقتضي شروطا ائتمانية أكثر  -
سوق المحلي، نتيجة صعوبة الحصول على المعلومات الدقيقة حول المشترين والمور دين مخاط رة من البي ع في ال

الاقتصادية الأجانب، وقدرتهم المالية من جهة، وكذا لحالة عدم التأكد، أو عدم اليقين التي تعيشها العلاقات 
 الدولية من جهة ثانية.

را صد  عد م  ، حيث ي  له بتمويل صفقاته بنفسه ركز يسمحد في مر  عندما لا يكون المو  : تمويل العملية التصديرية-
 .هاما في التمويل الخارجي للدول النامية

مما يؤدي  ،ر في الحصول على الائتماند  المص   ة كمبيالة التصدير، و ترفع من جدارةود  ع وثيقة التأمين من ج  رف  ت   -
 ة أخرى.إلى تحريك رؤوس الأموال التي لم يكن من الممكن إتاحتها بطريق

رة يس  ل تقديم شروط دفع م  توفير شروط أفضل في مجال المنافسة مع المنتجات المثيلة في الأسواق الدولية من خلا-
 .للمشتري

ع السوق المحلي لأن التطور الاقتصادي يسمح بالتخلص من فائض الإنتاج في حالة تشب   :تشجيع التصدير-
 .رد  فع التي قد تؤثر سلبا على المص  غم وجود مخاطر عدم الدر، يدفعه إلى التصدير ر د  بضمان دين المص  

أين تكون القوانين والأحكام  ر وزبونه الأجنبي،د  ث بين المص  التي قد تحد   مان للمنازعاتإدارة هيئات الض   -
ن خلال ن، مم  ؤ  ، مما يجعل دور هذه الهيئات مهما لإزالة الكثير من الصعاب على المواستعمالاتها غير معروفة

 .التكفل بهذا الجانب
اللازمة لتمويل  التجارة الخارجية دون الحاجة إلى قيام  تحفيز القطاع المصرفي على توفير التسهيلات الائتمانية -

ز كوسيلة مقبولة ز  ع  مستندي م   اعتمادالبنوك المركزية بمنح الضمانات اللازمة أو دون الحاجة إلى اشتراط توفر 
 للدفع.

 
 

                                                           

الملتقى الدولي حول: ، -التونسية نموذجا  COTUNACE-ئتمانات التصدير في البلدان الناميةاضمان ، وصاف سعيدي 1

 77، 72، جامعة بسكرة،  -دراسة حالة الجزائر والدول النامية  -سياسات التمويل وأثرها على الاقتصاديات والمؤسسات

 . 7002ر نوفمب
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تسهيل  من خلال مساهمته في: يلعب قطاع النقل دورا هاما في عملية التصدير، طاع النقلقسين تح-خامسا
الدول المختلفة في الوقت المناسب. إن امتلاك شبكات النقل المختلفة، من رة إلى د  إيصال المنتجات المص   عملية

هم حتما في تحقيق التنمية ساي  سكك حديدية وطرق كبرى ومطارات وموانئ، واستخدامها أحسن استخدام س  
 الاقتصادية للدول. 

جب التي تستخدم في مجال التجارة الدولية، ولكل وسيلة إيجابيات وسلبيات، لذلك و   تتعدد وتتنوع وسائل النقل
رة اختيار الوسيلة المناسبة من حيث التكلفة والوقت، ويمكن توضيح إيجابيات وسلبيات د  على المؤسسة المص  

 .01 المختلفة في الجدول رقمالنقل وسائل 
 : سلبيات وإيجابيات أنماط النقل المختلفة(03) جدول رقم

نمط 
 النقل

 السلبيات الإيجابيات

 
 

النقل 
 البحري

 قل تفضيلية بالنسبة لبعض الوجهات.تكلفة الن-
 بعض المساحات في الموانئ للتخزين.إمكانية استخدام -

 حرية يمكنالبكل دول العالم التي تمتلك الواجهات 
 .الوصول إليها

 آجال التسليم طويلة.-
 زدحام في الموانئ في بعض المناطق.الا-
 خدم الحاويات.بعض الخطوط لا تست-
 مين والتغليف مكل فان.التأ-
انقطاع التعبئة والمناولة مصدر للأضرار، أي أن -

استخدام هذه الوسيلة لا يوصل المنتجات إلى الأماكن 
 وصيل قبلي وتوصيل بعدي.المحددة فهو يتطلب ت

 
 

النقل 
 الجوي

 بالنسبة للمنتجات )مناولة أفقية(.السرعة، الأمان -
 لفة.قل تكأالتغليف -
 ومصاريف تخزين أقل. مصاريف مالية-

تكلفة النقل مرتفعة جدا وبشكل خاص لا تلائم -
 الكثيفة أو السلع منخفضة القيمة. السلع

وزن الخفيف مبادئ فرض الرسوم تفضل السلع اات ال-
قياسا إلى حجمها، والك لا يأخذ بعين الاعتبار إلا 

ب متر مكع 6إاا كان الوزن تقسيم الحجم أكبر من 
 بالنسبة للطن الواحد.

 الطاقة محدودة.-
 ممنوع على بعض المنتجات الخطرة.-
 انقطاع التعبئة أي انقطاع الخدمة عند مكان معين.  -

النقل 
 البري

 الباب دون انقطاع الخدمة. باب إلىالخدمة من ال-
 آجال تسليم نسبيا سريعة. -

الأمان والآجال خاضعة لظروف الدولة والأحوال -
 ية.المناخ

متطورة بشكل خاص في أوربا بالنسبة للمسافات -
 المتوسطة.
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النقل 
بالسكك 
 الحديدية

ة تحقيق خدمة من تطوير نمط النقل المركب وإمكاني-
 الباب إلى الباب.

 )لا يوجد ازدحام(. ركةسهولة الح-
 احترام المواعيد.-
 ملائم للمسافات الطويلة والأوزان الكبيرة.-

 القصيرة. غير مناسب للمسافات-
 محدودية شبكة السكك الحديدية.-
وصيل بعدي باستثناء النمط يتطلب توصيل قبلي وت-

 المركب.
 انقطاع الخدمة عند نقاط وصول معينة.-

النقل 
عبر 
 الأنهار

طن حسب  5211إلى  111ل من معتبر للنقطاقة -
 الشحنة.

 تكلفة منخفضة.-

 البطء.-
 لي والبعدي.تكلفة إضافية ناتجة عن التوصيل القب-
 انقطاع الخدمة في أماكن معينة.-

الخدمات 
 البريدية

 إجراءات جمركية بسيطة.-
 إمكانية استعمال صيغ بآجال مضمونة.

ير حسب دمات المعروضة تتغأولوية الإرسال والخ-
 الوجهات.

 الاستعمال موجه للكميات المحدودة.-
Source : Ghislaine LEGRAND & Hubert MARTINI,  Gestion des opérations import-

export, Dunod, Paris, France, 2008, p p :16-17. 

، لذلك وقبل اختيار اإيجابيات وسلبيات الأنماط المختلفة للنقل التي من الممكن استعماله 01 يوضح الجدول رقم
أي وسيلة نقل يجب مراعاة مجموعة من العوامل: كالتكلفة الإجمالية للنقل، المدة اللازمة لإيصال المنتجات، الأمان 

 في وسيلة النقل... .  الاستيعابالموجود في وسيلة النقل، طاعة 
 قطاع المحروقاتخارج  المبحث الثاني: تجربة الجزائر وبعض الدول في مجال تنمية الصادرات

لذلك هوض بقطاع التصدير، ومحاولة تنمية الصادرات كان ولايزال هدفا أساسيا تصبو إليه كل الدول، الن   إن  
 . دت وتنوعت التجارب التي خاضتها العديد من الدول في سبيل تنمية صادراتهاتعد  

 وقاتخارج قطاع المحر  تنمية الصادرات مجال المطلب الأول: تجارب دولية في
من بين الدول التي عرفت سنتطرق إلى التجربة اليابانية وتجربة كوريا الجنوبية في مجال تنمية الصادرات، باعتبارهما 

 نموا كبيرا، كما سنعرض تجربة كلا من الإمارات العربية المتحدة وتجربة إيران.ا تهاقتصاديا
اليابان خرج  زة، لأن  ي  ة الصادرات من التجارب الرائدة والمم  التجربة اليابانية في تنمي عد  : ت  التجربة اليابانية-أولا

 أنه في ظرف أو قدراته الاقتصادية، إلا   الأساسيةه ت  ني  في ب   سواء   را تدميرا شبه كلي  م  د  بعد الحرب العالمية الثانية م  
د سلكت اليابان استراتيجية كقوة اقتصادية عالمية، ولق  الأولىقياسي استطاع النهوض من جديد واحتلال المراتب 

 :1ةلتنمية صادراتها معتمدة على المحاور التالي

الحكومة اليابانية على نظم فحص المنتجات التي سوف يتم تصديرها والك لضمان  ت  د  د  : ش  جنت  جودة الم  -0
ولقد قامت اليابان بوضع ج الياباني بالأسواق الخارجية، الجودة المناسبة بالأسواق الخارجية، للحفاظ على سمعة المنت  

                                                           

، مكتبة الحرية للنشر والتوزيع، دون اكر مكان النشر، تكنولوجيا المعلومات وزيادة الصادرات ودعم التنمية الصناعيةمحمود حامد عبد الرزاق،  1
 . 62-66ص: ص  ،5116
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، وكذلك عملت الحكومة اليابانية على إقامة الندوات الداخلية ومعارض الترويج لجودة 0922نظام للجودة عام 
 .لمنتجات اليابانية وجودة التصميما

قامت اليابان بالاعتماد على العديد من المؤسسات للنهوض بصادراتها، فقد ت تأسيس  الإطار المؤسسي: -0
" للترويج للصادرات في الأسواق الخارجية مع القيام بعمل الدراسات "جيتروالتجارة الخارجية اليابانية  مكتب

، وفي السبعينات من القرن الماضي ت تحويله 0924للأسواق الخارجية، كما ت تأسيس مجلس التصدير الياباني عام 
بنك بتأسيس نية، كما قامت الحكومة اليابانية إلى مجلس التجارة، والذي يهدف إلى الترويج للمنتجات اليابا

ت تحويل  0922، والذي يهدف إلى تمويل الصادرات اليابانية، وفي عام 0925الاستيراد والتصدير الياباني في عام 
لمطارات والموانئ هذا البنك إلى بنك اليابان، والذي عمل على تدعيم البنية الأساسية في مجال الطرق وا

 . والاتصالات...
لقد لعب تمويل الصادرات دورا بارزا في تحفيز الصادرات اليابانية، حيث قدمت اليابان  تمويل الصادرات: -3

ابان يى إلى تحقيق الحن، مما أد  ما بعد الش   أوحن، رين سواء في مرحلة ما قبل الش  د  صّ العديد من التسهيلات للم  
لليابان في الدول النامية، مع  الأجنبيةاليابان بتمويل الاستثمارات  لفوائض كبيرة بميزانها التجاري، وكذلك قام بنك

 .مثل: السفن والعربات والآلات... الكبيرة لليابان،  الأهميةالتركيز على تمويل بعض الصادرات اات 
ى إنشاء نظام لتأمين الصادرات : عملت وزارة التجارة والصناعات اليابانية علمين الصادراتأفي مجال ت-1
مين اعتمادات التصدير، وتقلبات سعر الصرف، أالصادرات، ولقد شمل هذا النظام تمين المخاطر التي تواجه أتل

 .ات التصديروضمان
قامت الحكومة اليابانية منذ الخمسينات من القرن الماضي بمنح التخفيضات الضريبية على  السياسة الضريبية:-5

عددا   تن القرن نفسه ت التوسع في إعطاء الإعفاءات، حتى شملدخول بعض السلع التصديرية، وفي الستينات م
كبيرا من المنتجات الموجهة للتصدير، وقد استمر العمل بهذا النظام )التخفيض الضريبي( حتى الثمانينات من القرن 

 الماضي في السلع التكنولوجية.
 تجربة كوريا الجنوبية في تنمية الصادرات:-ثانيا

، الجنوبية لا تمتلك قاعدة عريضة من المواد الأولية ومصادر الطاقة المحلية، وفي مقدمتها البترولبالرغم من أن كوريا 
ف مع هذه المعطيات، ولقد اتبعت كوريا الجنوبية مجموعة من الإجراءات والآليات في كي  إلا أنها استطاعت الت  

 :1على النحو التالي سبيل تطبيق إستراتيجية تنمية صادراتها، ويمكن تبيين هذه الآليات

                                                           

، مجلة جامعة تشرين للبحوث ا في سوريادراسة تحليلية لتجارب دول ناجحة في تنمية صادراتها وإمكانية الاستفادة منهسلمان عثمان وآخرون،  1
 .551-509ص: ص ، 5104، 10، عجامعة تشرين، اللااقية، سوريا والدراسات العلمية،
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حيث قامت الحكومة الكورية بتشجيع الاقتراض من البنوك بسعر فائدة منخفض أو توفير التمويل اللازم: -0
ع في إنشاء الوحدات وس  جل التصدير، مما دفع العديد من رجال الأعمال إلى الت  أدون فوائد، بهدف الإنتاج من 

 هة للتصدير.ج  الإنتاجية المو  
حيث قامت الحكومة الكورية خلال الستينات والسبعينات من القرن المناطق الصناعية التصديرية: إنشاء -0

 لأساسية واللازمة وبأسعار مدروسة.المناطق الصناعية التصديرية التي توفر الخدمات ا الماضي بتشجيع إنشاء
منح مزايا ضريبية للشركات  : من خلالتقديم الدعم المباشر وغير المباشر للقطاعات التصديرية الكورية-3

 .رة للخارج، التمويل المباشر لمشروعات تصديرية أو تسويقية إلى الخارج... د  المص  
إنشاء العديد من المؤسسات الداعمة لعملية  حيث ت   إعادة هيكلة الإطار المؤسس للصادرات الصناعية: -1

"اتحاد تنمية التجارة الكوري"  اسمات أطلق عليه التصدير، والتي تتمثل في إنشاء جهاز متخصص لترويج الصادر 
 يج الصادرات.، والتي كانت أهم أهدافه تسهيل القيام بعمليات ترو 0964سنة 

: قامت الحكومة الكورية مع بداية الستينات من القرن الماضي بإجراء تخفيض في قيمة تعديل سعر الصرف-5
 يرية.سعر صرف عملتها، مما ساهم في نمو الصناعات التصد

أسباب تحقيق التطور في تنمية  كانت سياسة التنويع الاقتصادي من أهم على التنويع الاقتصادي: التركيز-1
ا يدل على قدرة الاقتصاد الكوري الجنوبي على تنويع بنوده الصادرات الكورية خلال العقود الماضية، ومم  

، ثم قفزت 0991بندا خلال  5692ثم ارتفعت إلى ، 0921بندا سنة  911التصديرية، هو أن تلك البنود لم تتعد 
، وكمثال على التنوع التصديري الكوري، وخاصة في المجالات 5111ألف بندا تصديريا خلال  11إلى أكثر من 

 % 5992، بزيادة قدرها $مليار  22رقما قياسيا بلغ  5114المهمة، توجد الصادرات الالكترونية التي سجلت سنة 
لك إلى تحسن صورة المنتجات الإلكترونية عالميا، كما أن زيادة المبيعات في أجهزة الهاتف ، ويعود ا5111عن 

رها كوريا د  ص  المحمول قد ساهمت في زيادة الصادرات الكورية. كما أن السيارات باتت من أهم المنتجات التي ت  
 .  1الجنوبية إلى مختلف دول العالم

 في مجال تنمية الصادرات: ةالإمارات العربية المتحد تجربة-ثالثا
والك  ،لتعزيز مكانة الدولة إقليميا وعالميا الإماراتية للحكومة الاستراتيجيةات ي  و  لحد الأو  أتمثل التجارة الخارجية 

الدولة تلك  لي وكذلك تنمية الصادرات، وتتبىمتنوع تنافسي وقادر على تلبية الطلب المح اقتصادمن خلال بناء 
ز من أهميتها كمركز متقدم على الخريطة عز  ا ي  وتحرير التجارة مم   الاقتصاديلى أسس الانفتاح الإستراتيجية ع

موانئ  بالإمكانيات الكبيرة والبنية التحتية المتطورة والمتكاملة من الإماراتي الوطني الاقتصادالتجارية العالمية، ويتمتع 
دم وجود لة وانخفاض الرسوم الجمركية وعالمتكام   قتصاديةالابالإضافة إلى المناطق  ،ومطارات وطرق برية وبحرية

                                                           

، دراسة حالة -كوريا الجنوبية–الصادرات الصناعية في تنمية دول جنوب شرق آسيا وفق إنموذج "الإوز الطائر"  أهميةمحمد صالح جاسم،  1
 .041-042ص: ص ، 01،5102، عدية والإدارية، الرمادي، العراقلوم الاقتصامجلة جامعة الأنبار للع
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وتشير التقارير الدولية الخاصة بتنافسية التجارة الخارجية الى احتلالها المرتبة الأولى ح، ضرائب على الدخل والأربا 
تمكين » في مؤشر 5101إقليميا   في )منطقة الشرق الأوسط وشمال إفريقيا ( والسادسة عشر عالميا خلال العام 

، "كفاءة الإجراءات الجمركية" ، واحتلت المرتبة الثالثة في عنصرالعالمي الاقتصاديدر عن المنتدى الصا« التجارة
، و المرتبة "قل تكلفة تصدير للحاوية"أ، والمرتبة الخامسة في عنصر  "كلفة استيرادتأقل "المرتبة الرابعة في عنصر و 

 . 1على المستوى العالمي "قطاع الموانئالبنية الأساسية ل "السابعة في مؤشر
مها قد  ل مناخا استثماريا مناسبا، بسبب التسهيلات التي ت  كف  قها دولة الإمارات، ت  طب  التي ت   الاقتصاديةن السياسة إ

التي تسهم في تنمية  كافة الأنشطة الإنتاجية والخدميةل القيام بسه  من تشريعات تنظيمية وبنية هيكلية ت  
 :2والمتمثلة فيما يلي الإماراتي، الوطني الاقتصاد، بالإضافة إلى الميزات الأخرى التي يمنحها تالصادرا

 .عدم فرض أي نوع من الضرائب على الأرباح أو الدخل -
 .عدم وجود قيود على التحويلات  -
 ت.سب الضرائب الجمركية على الوارداضآلة ن -
 .ديرعدم وجود ضرائب على الصادرات وإعادة التص -
 .وجود نظام مصرفي متكامل وحديث -

 التجربة الإيرانية في تنمية الصادرات:-رابعا
  :3يمكن إيجاز معالم التجربة الإيرانية في تنمية الصادرات من خلال النقاط التالية

 قامت الحكومة الإيرانية بإنشاء العديد من المؤسسات والهيئات  الدعم المؤسسي للصادرات غير النفطية: -0
 التي من شأنها المساهمة في تنمية الصادرات الإيرانية، لعل من أبرزها:

: يتمثل دوره الأساسي في إعداد السياسات الداعمة شجيع الصادرات غير النفطيةتالمجلس الأعلى ل-
قيل للصادرات وتقديم المساعدات الخاصة، والتسهيلات المطلوبة لتحفيز الصادرات غير النفطية وإزالة كافة العرا

  ق الجهود بين مختلف أعضاء المجلس.التي تواجهها من خلال تنسي
تتمثل مهام هذه اللجان في تنفيذ قرارات المجلس الأعلى لتشجيع  لجان تشجيع الصادرات للمحافظات: -

جه واالصادرات على مستوى المحافظة، وإعداد خطط تنمية الصادرات بها، والنظر في أهم العراقيل والمشاكل التي ت  
رة وإيجاد حل لها، وتقديم مختلف أشكال الدعم والتسهيلات للنهوض بنشاط التصدير د  المؤسسات المص  

 ظات... .بالمحاف
                                                           

، إصدار  0101-0115تقرير التطورات الاقتصادية والاجتماعية بدولة الإمارات العربية المتحدة الإمارات العربية المتحدة، وزارة الاقتصاد،  1
 .12/01/5101، تاريخ التصفح:  http://www.economy.gov.ae. متاح على الرابط: 16، ص:5105

 .59 ، ص:المرجع نفسه 2

مجلة مدارات إيرانية، المركز الديمقراطي  ،: عرض وتقييمتجربة إيران في تشجيع الصادرات غير النفطية، ودينال خلفات  عبد الحميد مرغيت 3
 .19-11ص: ، ص 5109، مارس 1العربي، برلين، ألمانيا، ع

http://www.economy.gov.ae/
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فة بتشجيع الصادرات قامت وزارة الصناعات بإنشاء دائرة مكل   دائرة تشجيع الصادرات بوزارة الصناعات: -
فني والمالي، ووضع السياسات والبرامج وإعداد الدراسات التي في المؤسسات المنتسبة للوزارة، عبر تقديم الدعم ال

 تساعد في تنمية صادرات القطاع الصناعي.
: تتمثل مهامه في ضمان توسع الصادرات الإيرانية من خلال تقديم الخدمات بنك تنمية الصادرات الإيراني -

 انات للتصدير.البنكية الضرورية للمصدرين، وتمويل المشاريع الصناعية التي لها إمك
 تدابير أخرى: -
 لمنتجات الفلاحية.على مداخيل تصدير السلع الصناعية وا % 011، ت إقرار إعفاء ضريبي 0992عام  -
ي  و م  وطني للصادرات، تقام فيه المعارض الخاصة بمختلف المنتجات  50ت اختيار يوم  - أكتوبر من كل سنة ك 

 إشراف مباشر من وزارة التجارة.ت رة، وكذلك الندوات، وهذا تحد  المص  
( %011رين للتمتع بحرية الاستخدام الكامل )د  ، منح مجلس الوزراء موافقته لجميع المص  0991في مارس  -

رين بإنفاق عائداتهم صد  لإيراداتهم من العملة الأجنبية الناتجة عن نشاطهم التصديري، وقد سمح هذا الإجراء للم  
يراد مواد خام وقطع غيار لأعمالهم، بدلا من إجبارهم على بيعها للبنوك المحلية بسعر من العملة الصعبة على است

الصرف الرسمي بعد أن كان البنك المركزي الإيراني يطلب من المص د رين دفع كفالة للتأكد من تحويل عائدات 
 التصدير للبنوك الإيرانية لصرفها بأسعار رسمية.  

: تتمثل في الخطط الخماسية ية للتنمية الاقتصادية والاجتماعية والثقافيةصياغة وتنفيذ الخطط الخماس -0
التي  5150-5106، وتستمر إلى غاية الخطة الخماسية السادسة 0919التي كان تنفيذ الخطة الخماسية الأولى سنة 

 تعتبر في مرحلة التنفيذ.
منذ الخطة الخماسية الأولى من خلال  لقد كان تركيز الحكومة الإيرانية على تنمية الصادرات غير النفطية

 اتخاا عدة تدابير لعل من أبرزها:
اسة تعريفة سير حصول المص د رين على القروض، وتبني سياسة سعر صرف وسيي  إقرار سياسات تحفيز جبائي وت   -

 جمركية داعمة للتصدير.
ت الغذائية ة من سلع الصناعاتخصيص جزء من الإنتاج المحلي للتصدير، واستخدام طاقات الإنتاج الموجود -

 لتوسيع قاعدة التصدير.
رة بما يتوافق مع أاواق د  تشجيع تجارة المقايضة للصادرات غير النفطية مع بلدان أخرى وتطوير المنتجات المص  -

 المستهلكين في البلدان المستوردة.
 الصادرات، حيث ولقد ساهمت هذه الخطط الخماسية في رفع حصة الصادرات غير النفطية من إجمالي

 . 5104سنة  %4291، لتبلغ 0919سنة  %1ارتفعت من 
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دت السلطات الإيرانية إلى انفتاح في تجارتها ونظامها الاستثماري م  ع   الاندماج في الاقتصاد العالمي:-3
لى جاريين، بهدف الاستفادة من مزايا هذا الاندماج في الحصول عوالسعي إلى تكامل إقليمي مع شركائها الت  

، وفي هذا الشأن تعتبر إيران عضوا مؤسسا في منظمة أسواق جديدة لتصريف منتجاتها التصديرية غير النفطية
، وتضم عشرة بلدان: إيران، باكستان، تركيا، أاربيجان، كازاخستان، 0961التعاون الاقتصادي التي تأسست سنة 

ف هذه المنظمة إلى تعزيز التعاون الاقتصادي قرغيزيا، طاجكستان، تركمنستان، أوزبكستان، أفغانستان. وتهد
والتكنولوجي والثقافي بين أعضائها من خلال إزالة كافة الحواجز، وتنفيذ المشاريع المشتركة، وإنشاء بنك التجارة 
والتنمية وصندوق تأمين، وقد نجحت هذه المنظمة في تعزيز الروابط بين الأعضاء لاسيما في مجالات النقل 

 التجارة، الطاقة. والمواصلات، 
 تنمية الصادرات الجلدية  نموذج مصر فيلتوانيا، و  نموذج المطلب الثاني:

تنمية الصادرات الجلدية  لتوانيا المقترح من أجل النهوض بصادرات هذا البلد، إضافة إلى نمواج سنتطرق إلى نمواج
 صرية من الجلود.رفع الصادرات المالتي تهدف خطة العمل المقترحة  ، من خلال عرضالمصرية

 :نموذج لتوانيا في تنمية الصادرات-أولا
 :1النمواج اللتواني لتنمية الصادرات على النقاط التالية ني   ب  

اقتصاد مفتوح، مواد أولية وقوى عاملة محلية ومستوردة بطريقة فعالة، خلق رؤية تنمية الصادرات في لتوانيا: -0
 ،عالية ومتوسطةنافسية مع صادرات اات تكنولوجيا الية وتوتصدير منتجات وخدمات اات قيمة مضافة ع

وتصدير الخدمات، بالمقارنة مع الصادرات الإجمالية فهي نصيب متنامي من خدمات الدولة والهيئات العمومية 
 .رةد  ن الدعم الضروري للمنتجات والخدمات بالنسبة للمؤسسات المص  ؤم  وت  
الة للصادرات وسياسة تحسين للمنتجات والخدمات وفع  مية مستهدفة تنهدف استراتيجية تنمية الصادرات: -0

من أجل رفع تنافسية المؤسسات وتبني إجراءات لتحسين إرساء التكنولوجيات المتوسطة والعالية وخدمات اات 
ل الة مع الشركاء الخارجيين، والسعي من أججودة عالية، وإرساء ظروف وشروط أقل تكلفة للمتاجرة بطريقة فع  

 للدولة. ك النمو على المدى الطويلأنه محر  تحقيق ميزان تجاري موجب. التصدير صار يعتبر ب
رة من أجل د  هي الاعتماد على المؤسسات المص  الأهداف الأساسية لاستراتيجية تنمية الصادرات: -3

لأسواق جديدة، تهيئة  الانطلاقة الاقتصادية، توسيع الفرص من أجل إيجاد شركاء تجاريين جدد، اختراق متزايد
 المنتجات والخدمات اللتوانية من أجل بيئة محفزة للتصدير.

                                                           

1
 Giedrė DZEMYDAITĖ & others, Evaluation of the implementation of national export development 

strategy: Case study of the Republic of Lithuania,  Intellectual Economics, Vol 6, No. 1(13), 2012, p : 781. 
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م التعليمات للهيئات من أجل تشجيع أنشطة التصدير، هذه قد  ت   :استراتيجية توسيع الصادرات اللتوانية-4
فسية من السوق رة وتساعد المؤسسات في اكتساب مزايا تناد  الإجراءات ينبغي أن ترفع عدد المنتجات المص  

 :الأوربي، بعد تحليل الإجراءات يمكن تقسيمها إلى عدة مجموعات
 في المعارض الدولية.تشجيع المؤسسات على المشاركة -
 ل الدبلوماسي للتوانيا في الخارج.تشجيع المشاركة الفعالة لعمليات التمثي-
 ر.د  تأمين القروض المتعلقة بالمص   التغطية الجزئية لتكاليف-
 ف المؤتمرات، التدريب والاستشارة.غطية الجزئية لتكاليالت-
 لتكاليف تنظيم المهمات التجارية. التغطية الجزئية-
 رة وطنية وتحسين العلامة الوطنيةخلق صو -
 .جمع المعلومات الكاملة عن الأسواق وأنشطة التصدير-

 لتصدير بناء على استراتيجية التصدير اللتوانية: مخطط النتائج المستهدفة للإجراءات الواردة في استراتيجية ا(01)شكل 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Giedrė DZEMYDAITĖ & others, Evaluation of the implementation of national export development 

strategy: Case study of the Republic of Lithuania,  Intellectual Economics, Vol 6, No. 1(13), 2012, p: 782. 

 الإجراءات التسويقية
 تشجيع المؤسسات على المشاركة في المعارض والمؤتمرات الدولية

 تشجيع المشاركة الفعالة للهيئات الدبلوماسية اللتوانية في الخارج

 التغطية الجزئية لتكاليف تنظيم المهمات التجارية

 خلق صورة وطنية وتحسين العلامة الوطنية

 لنتائج المستهدفة:ا
 شركاء تصدير جدد؛-
 لجان جديدة للمنتجات؛-
طلب متزايد على المنتجات -

 خارج الحدود الوطنية.

 بحوث السوق، الإجراءات المتابعة
 جمع المعلومات الكافية عن الأسواق وأنشطة التصدير

 إدارة الأعمال، التعليم التسييري
 تدرب، الاستشارةالتغطية الجزئية لتكاليف المؤتمرات، ال

 النتائج المستهدفة:
 إدارة أعمال فعالة؛-
 ؛الاستجابة لتقلبات السوق-
 

 توقع تدفقات الموارد المالية
 التغطية الجزئية لتكاليف التأمين على قروض التصدير

 النتائج المستهدفة:
 تشجيع الاستثمارات؛-
 ؛تأمين ربحية المؤسسات-
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  بالصناعة الجلدية، سعت الهيئات: نظرا لاهتمامها الكبيرنموذج تنمية الصادرات الجلدية المصرية-ثانيا
           52رقمالشكل  وفق ما يبينه الحكومية في مصر إلى وضع خطة عمل من أجل تطبيق النمواج المقترح

 رية وخطة العمل(: نموذج تنمية الصادرات الجلدية المص05شكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مركز تحديث الصناعة ،الإستراتيجية وخطة العمل لتنمية الصادرات الجلدية المصرية، متاح على الرابط::المصدر
http ://www.imc-egypt.org/index.php/ar/studies/finish/69-arabic/20-footware-leather-sector-development-

strategy , date de visite :   10/12/2018  

خطة العمل ، ومن أجل تطبيق هذا النمواج على أرض الواقع، رسمت الهيئات المصرية 52من خلال الشكل رقم 
 :1ةلاحقالخطوات ال المشكلة من

                                                           

دارة وتنمية الصادرات الليبية باستخدام استراتيجيات التسويق الدولي: دراسة ميدانية بالتطبيق ذج مقترح لإو نمعبد الرزاق عمران سالم سعد،  1
 .016-012ص: ص ، 5106، أطروحة دكتوراه فلسفة غير منشورة، جامعة قناة السويس، مصر، على الشركات الصناعية الليبية

الدعم 
 المؤسسي

إتفاقيات 
 رة التجا

المناخ  التمويل 
 الإستثماري 

تنمية 
 الصادرات

الأسواق 
 المستهدفة

خطة الإشتراك 
 في المعارض 

معرض القاهرة 
 الدولي

مهارات 
 التصدير

و  الترويجيةثات عالب
 دراسة السوق

تطوير المنتج و 
 بناء التشكيلة

الدعم 
 المؤسسي

إدماج مراكز 
 الأميرية و فيلسك

كز التنسيق بين مرا 
 الخدمات

الموارد 
 البشرية

قياس مستوى 
 المهارات 

المهارات الإدارية 
 و الإشرافية 

مهارات 
 التصنيع 

 غرفة صناعة الجلود 

  هيئة التنمية الصناعية 

التنسيق مع 
مركز تحديث 

 الصناعة 
وبرامج التنمية 

 و المعونات

تطوير 
 التكنولوجيا

التجمعات  الماكينات
 الصناعية 

يقات تطب
 الكمبيوتر 

تطوير 
مشاركة 

الصناعات 
 الصغيرة 

المعارض 
التكنلوجية 

 الدولية 

تطوير قاعدة 
 المكونات

توفير 
  المعلومات 

تحرير 
  الإستيراد

توفير 
  المعلومات 

توفير 
  المعلومات 

http://www.imc-egypt.org/index.php/ar/studies/finish/69-arabic/20-footware-leather-sector-development-strategy
http://www.imc-egypt.org/index.php/ar/studies/finish/69-arabic/20-footware-leather-sector-development-strategy
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 الخطوة الأولى: تحديد أولويات الأسواق المستهدفة-0
 .للمكونات + المنتجات             لكوميسا يليها جنوب وغرب إفريقياأسواق إفريقيا وخاصة دول ا

 .أسواق الشرق الأوسط                    للمنتجات
 .ي للموضة والتكنولوجياالسوق الأوربية المشتركة               كمصدر أساس

 .لإحياء السوق التقليدي               -روسيا سابقا-أسواق الكومنولث
 الخطوة الثانية: اعتبارات الاشتراك بالمعارض الدولية:-0
 .مع الاستمرارية والتمثيل الفعال التركيز على عدد محدود من المعارض-
 .التركيز على المعارض المتخصصة-
 .اات القدرة على تمثيل القطاع انعاختيار المص-
 .ة على مستويات الترويج والمنتجاتالإعداد الجيد والمسبق بفترة كافي-
 .جذب الاستثمار الأجنبي والتشغيل للغير-
 .مام بالمتابعة المكثفة بعد العرضتأكيد الاهت-
 عرض نتائج الاشتراك بالمعارض على قطاع الصناعة لتعميم الفائدة.-
 ثة: ربط الأسواق المستهدفة + خطة المعارضالخطوة الثال-3

 .معرض نيروبي                 لدول الكوميسا
 .معرض دربان، كيب تاون، جوهانسبورغ            جنوب إفريقيا

 .الشرق الأوسط   موتيسكا بدبي        
GDS             للسوق الأوربية. 

 .الكومنولث لأسواق           معرض جالانت جورجيا      
 .للسوق المحلي والإفريقي والدولي   معرض القاهرة الدولي        

 الخطوة الرابعة: برنامج دراسة الأسواق والبعثات التجارية-1
 .غرب إفريقيا      ساحل العاج        

 .شرق أوربا         بولندا       
 .شرق أوربا           سلوفانيا   

 .مع السوق التقليدي      قات التجارية السابقة     روسيا لإعادة العلا
 .لمعلومات التكنولوجيا والمكونات واتجاهات الموضة            السوق الأوربية المشتركة     

 .إيطاليا       لينيابلا وسيكام    
 .إيطاليا       ميكام وميبل       
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 .إسبانيا      سبيل    
 .هونج كونج        معرض هونج كونج      

  .تركيا         معرض إيساف وأي مود  
 .د من معارضج  ست  ي   بالإضافة إلى ما-
 .تي لا يوجد بها معارض متخصصةة معارض خاصة للقطاع بالأسواق الإمكان إقام-
 ج وإعداد التشكيلةالخطوة الخامسة: تطوير المنت  -5
 .قامة بهاالمستهدفة والمعارض الم ج للأسواقتوجيه المنت  -
تصميم وتنفيذ مشروع يشمل: حزمة برامج متكاملة تغطي: التخطيط، الترويج، رفع الكفاءة والجودة، التكلفة، -

 التسعير.
 .لصناعة المتخصصة وشرائح المنتجاتوضوح التركيز على قطاعات ا-
 إيضاح مستوى وطبيعة المنتج طبقا لشرائح السوق المستهدفة.-

  خارج قطاع المحروقاتلجزائر في تنمية الصادرات المطلب الثالث: تجربة ا
سعت الجزائر إلى تنمية صادراتها غير النفطية منذ عقود من الزمن، ولأجل تجسيد هذا المسعى قامت السلطات 

ت على إنشاء العديد من ل  م  رين، كما ع  د  ص  للم   ت  ح  ن  الجزائرية باتخاا مجموعة من الإجراءات والتسهيلات التي م  
 ئات الداعمة لنشاط التصدير.الهي

رفعت  0914منذ سنة : الأولى لسياسات تحفيز الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات وادرالب -أولا
ق عليها طل  التحضير لمرحلة ما بعد البترول"، حيث اتخذت العديد من الإجراءات التي أ  الحكومة الجزائرية شعار"

 .ت، والتي كان الهدف منها تنمية الصادرات خارج المحروقا"ةالاستعجالي الإجراءات"آنذاك تسمية 
رين للمنتجات د  ت الحكومة بعض الإجراءات التحفيزية لصالح المص  تبن   0914لذلك وفي شهر فيفري من سنة 

 :1يلي خارج المحروقات، حيث تمثلت هذه الإجراءات فيما
طاقة القروض لبعض المستخدمين في المؤسسات العمومية المتعلقة بمنح ب 0914ماي  11بتاريخ  00التعليمة رقم -0

 رة.د  المص  
المتعلقة بترقية الصادرات خارج المحروقات، وتنص على  0914ماي  51بتاريخ  Pm/CAB/409مذكرة رقم -5

 مايلي:
 السماح للمتعاملين العموميين المعالجة بالتراضي مع الزبائن الأجانب؛-
 الدخول في علاقة أعمال مع مؤسسات التصدير والاستيراد الموجودة في الخارج.السماح للمتعاملين العموميين -

                                                           

1
، مجلة ؟وجه الآخر لتنافسية وأداء الاقتصاد الجزائري المراهنة على أي قطاعالصادرات خارج المحروقات: العبد الله بن منصور وغالم جلطي،  

 .45-41 ص:ص ، 5105، أكتوبر 10دفاتر بوادكس، كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير، جامعة عبد الحميد بن باديس، مستغانم، ع



 .......................................تجارب الدول في تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات.....:الفصل الثالث

 

188 

المتعلقة بإنشاء الهياكل المتخصصة في التصدير، وأيضا على مستوى الهيئات  pm/CAB/410مذكرة رقم  -1
 جة، النقل، التأمين، العبور، وكذا البنوك(.المتدخلة في مجال التصدير )المؤسسات المنت  

لوزارة التجارة، المتعلق باستعمال وسائل الإعلان )الإشهار(  0914جوان  01بتاريخ  01/991ر رقم المنشو  -4
 لترقية الصادرات.

لوزارة المالية، التي تجعل مدة ترحيل الأموال الآتية من تصدير المنتجات  0914أفريل  05بتاريخ  02مذكرة رقم  -2
 يوما. 051خارج المحروقات إلى 

الدينار -)المصدر EDACلوزارة المالية، المتعلق بشروط فتح  حسابات  0914جوان  5بتاريخ  06إشعار رقم -6
 القابل للتحويل(.

من أسعار استعمال تجهيزات وخدمات  %21لوزارة النقل، المتعلق بتخفيض  DF/DTM/85/082قرار رقم -2
 الموانئ.

 قل البحري في مجال التصدير خارج المحروقات.لوزارة النقل، المتعلق بتسهيل الن DF/AA/DTM/083قرار رقم -1
لوزير التجارة، المتعلق بتخفيض مصاريف نقل  0914نوفمبر  56مذكرة للخطوط الجوية الجزائرية بتاريخ  -9

 في الخطوط العادية نحو إفريقيا. % 21البضائع بنسبة 
دمات التي تستفيد من إعانات الذي يحدد قائمة السلع والخ 0916ديسمبر  54بتاريخ  46-16مرسوم رقم  -01

التصدير، وكذا تدعيم الأسعار، الهدف منه هو تعويض التقييم المفرط للدينار في السوق الرسمية، وهذا التدعيم 
رة ودرجة تكاملها الصناعي، ومحدد بسقف يصل إلى د  رة يتغير حسب طبيعة السلع المص  د  الخاص بالسلع المص  

 الخارج. من رقم الأعمال المحقق في 21%
الخاص بقانون  0912ديسمبر  56بتاريخ  12/19الإعفاءات الضريبية للصادرات خارج المحروقات: القانون  -00

 سنوات: 2ينص على الإعفاء من سنة إلى  0916المالية لعام 
 المحققة في الخارج للمؤسسات العمومية والخاصة؛ BICالضريبة على الأرباح الصناعية والتجارية -
 الخاص بكتلة الأجور؛ VFء من الدعم الجزافي الإعفا-
لقانون  01و05-522) المادة  TAICوكذا الإعفاءات فيما يخص الرسم على النشطات التجارية والصناعية  -

 الضرائب المباشرة(؛
 6011و0،500-6للخدمات،)المادة  TUGPSو  TUGPالإعفاءات من الرسم الوحيد الإجمالي على الإنتاج -

 وم على رقم الأعمال(لقانون الرس
مين عمليات التصدير، التأمين يغطي المخاطر التجارية وغير أرية للتأمينات صلاحيات تإعطاء الشركة الجزائ-05

نة، وكذا م  ؤ  التجارية )كالنزاعات السياسية( والمخاطر الآتية من الكوارث الطبيعية. بينما مخاطر الصرف غير م  
 رفية للسياسة الاقتصادية للبلد الزبون. الحجز القانوني، والإجراءات الظ
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من أجل تنمية  ريند  ص  ة والتسهيلات المقدمة للم  المنتهجة من طرف الدولة الجزائري الإجراءات-ثانيا
 المحروقات قطاع خارج الصادرات

دير وتنمية تتمثل في مجمل الإجراءات التنظيمية والقانونية التي اتبعتها الدولة الجزائرية من النهوض بقطاع التص
إجراءات الصادرات الوطنية خارج قطاع المحروقات، والتي يمكن تقسيمها إلى إجراءات مرتبطة بتمويل الصادرات، 
 تتعلق بالجانب الجبائي وإجراءات ترتبط بالجانب الجمركي، إضافة إلى بعض الإجراءات التسهيلية الأخرى.

  :رينصد  المالية المقدمة للم  والتسهيلات  لإجراءات المتعلقة بتمويل الصادراتا-0
تتمثل الإجراءات المرتبطة بتمويل الصادرات في المساعدات المالية التي تخص العمليات التي يرتكز عليها نشاط 

 ه للتصدير.ج  التصدير، والمتمثلة في عملية البحث عن الأسواق الخارجية وعملية تحضير المنت ج المو  
 رةد  المص   للمؤسسات بالنسبة الغالب في يمثل البحث من النوع هذا إنجية: عملية البحث عن الأسواق الخار -أ

 تقديم يتم العقبة هذه تجاوز أجل ومن المؤسسات، صادرات هذه وزيادة رفع أمام وعقبة إضافية تكاليف
 هذه، البحث لعملية هةج  المو   التكاليف من جزء تقليص من تمكينها بهدف والك رةد  المص   للمؤسسات مساعدات

 وبهذه الدولية... ، والصالونات والخارج الداخل في ةالتجاري المعارض تأمين نذكر المساعدات هذه أمثلة ومن
 الذاتية مواردها على اعتمادها لعدم والك التصدير أخطار بعض تفادت قد رةد  المص   المؤسسات تكون المساعدات

 1.تام بشكل البحث عملية في
 وترسيم الخارجية الأسواق عن البحث عملية إتمام عند أنه حيث ه للتصدير:وج  لم  ج اعملية تحضير المنت  -ب

 للتصدير، ه  الموج   جالمنت   صناعة تمويل طلب بتقديم تقوم رةالمصد    المؤسسة فإن عقد، إمضاء طريق عن العملية هذه
 :2أهمها أشكال عدة التمويل من النوع هذا ويتخذ

 ،التمويل من النوع هذا إلى وأحجامها أنواعها اختلاف على رةالمصد   الصناعية تالمؤسسا تحتاج :الصنع تمويل-
 الك ويكون الإنتاج عملية تمويل لغرض البنكي، للقطاع طلب بتقديم خلاله من المؤسسات هذه تقوم حيث
 ين   ب   ت    العقد هذا إطار في ق،ب  المس   التمويل اسم كذلك عليه طلقي  ، القرض من للاستفادة الطرفين بين عقد بإبرام

 .عةالمصن   المنتجات وطبيعة قةح  المست   النقدية القيمة
 :بينها من جوانب بعدة التمويل هذا ويرتبط :راتالاستثما تمويل-
 الداخل؛ في الأم للمؤسسة تابعة تكون الخارج في ووحدات فروع خلق طريق عن التنشئة تمويل-
 .الخارجفي  ؤسساتالم بها تقوم التي المقاصة عملية تمويل -

                                                           

 .12 ، ص:مرجع سبق ذكرهبن طيرش عطاءالله، 1
الجزائر، البواقي،  أم، مذكرة ماجستير غير منشورة، جامعة العربي بن مهيدي، -دراسة حالة-شجيع الصادرات خارج المحروقاتتبن لحرش صراح، 2

 .012-016 :ص ص ،5105/5101
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 في ترغب والتي رةالمصد   للمؤسسة الخزينة طرف من حن  يم   تسبيق عن عبارة وهو :الخارج في المخزونات تمويل-
 التي رةالمصد   للمؤسسات الأحيان غالب في مقد  ي   وهو ا،مبيعاته بزيادة لها يسمح ما والك الخارج، في مخزون إقامة
 .الخارجية بالأسواق تصديرال مجال في طويلة بتجربة تتميز

 :1ريند  مة للمص  من بين المساعدات المالية المقد  و 
، %52، % 01 التكفل بنفقات استشراف الأسواق الخارجية، والإنشاء الأولي لكيانات تجارية في الخارج )بين-
 ؛( % 21و
 من نفقات إعداد تشخيص للتصدير، وإنشاء خلية داخلية للتصدير؛ % 21-
رين، بالنسبة للنفقات المرتبطة بدراسة الأسواق الخارجية لفائدة المصد  ( % 21و % 52بة بين تكفل )بنس-

 هة لاستعمال التقنيات العصرية للإعلام والاتصال؛ج  هة للتصدير، وكذا المو  ج  وبتحسين نشر وتوزيع المنتجات المو  
هة ج  ة، والحماية في الخارج للمنتجات المو  ( بنفقات إنشاء العلامات التجاري% 011، % 21، % 01بنسبة ) تكفل-

ية رين المبتدئين، ومكافآت للدراسات الجامعية التي تساهم في ترقد  م للمص  قد  للتصدير، وإعداد أوسمة تزيين ت  
 الصادرات خارج قطاع المحروقات؛

مور التي يتم ، باستثناء الت  هة للتصديرج  من نفقات النقل الدولي للمنتجات الزراعية القابلة للتلف والمو   % 21-
)الفواتير  ، وهذا نحو جميع الوجهات، ويكون التعويض بعد عملية التصدير وبتقديم الإثبات% 11تعويضها بنسبة 

داد جزء ر ح الملف المطلوب من أجل استوض  ي   10الملحق رقم ) ؛نة، فواتير النقل، التصريح الجمركي...(ط  المو  
 .(صديرمن تكاليف النقل عند الت

من نفقات النقل للمنتجات الزراعية نحو وجهة بعيدة، ويكون التعويض بعد عملية التصدير وبتقديم  % 52 -
 ؛الإثبات

ات ن  راء أجنحة العرض، نقل وعبور العي   التكفل بجزء من نفقات المشاركة في المعارض والصالونات في الخارج )ك  -
ح الملف وض  ي   ،300، ص: 10)الملحق رقم  ة، والك بالنسب التالية:الموجهة للعرض، الدعاية المتعلقة بالتظاهر 

 (المشاركة في التظاهرات في الخارجداد جزء من تكاليف ر المطلوب من أجل است
 ي للمعارض والصالونات في الخارج.لة في البرنامج الرسمبالنسبة للمشاركة الجماعية في المعارض المسج   %  11

 ، أو تلك التي تكون في شباك موحد.ت التي تكتسي طابعا استثنائيابالنسبة للمشاركا % 011
 جة في البرنامج الرسمي للمعارض والصالونات في الخارج.ر  بالنسبة للمشاركة الفردية في التظاهرات غير المد   % 21
 
 
 

                                                           

 .2-6 ص:ص  ،5102بعة ، الدليل الإرشادي للمصدر، طلنرفع معا تحدي التصديرالوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية،  1
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 تأمين قروض التصدير:الإجراءات المتعلقة ب-0
قة بعمليات التصدير، من للم ص د ر تحصيل المستحقات المتعل  إن تأمين القرض عند القيام بعملية التصدير، يض

والمرتبطة بالأخطار التجارية، السياسية، أخطار عدم التحويل، بالإضافة إلى أخطار الكوارث، والتي يمكن تعريفها 
 :1وفقا للجريدة الرسمية الجزائرية كالتالي

ه، شخصا طبيعيا كان أو معنويا، وليس ن  ي  د  المشتري ب   يتحقق الخطر التجاري عندما لا يفي الأخطار التجارية:-أ
من له بنود العقد فة بخدمة عمومية، وكان عدم الوفاء هذا غير ناتج عن عدم تنفيذ المؤ  إدارة عمومية ولا شركة مكل  

 وشروطه، وإنما ناتجا عن تقصير المشتري وعم قدرته على الوفاء.
ن راجعا لعدم تنفيذ ي  ه، ولم يكن الد  ن  ي  د  سي عندما لا يفي المشتري ب  : يتحقق الخطر السياالأخطار السياسية-ب

 بنود عقد التأمين وشروطه، وكان:
على عملية التصدير إلزام متعاقد عليه لإدارة  ر  فة بخدمة عمومية، أو انج   المشتري إدارة عمومية أو شركة مكل  -

 .فة بخدمة عموميةعمومية أو لشركة مكل  
 د الأسباب الآتية:ناجما عن أح-

قرار  غيرها من الوقائع المماثلة وقعت في بلد إقامة المشتري أوب، شغ   أعمال أوثورة،  أوأجنبية،  أوحرب أهلية 
 تأجيل دفع الديون بأمر من سلطات بلد إقامة المشتري.

     ادية ول أحداث سياسية أو مصاعب اقتصيتحقق خطر عدم التحويل، عندما تح    أخطار عدم التحويل:-ج
 أو تشريع بلد إقامة المشتري، دون تحويل الأموال التي يدفعها هذا الأخير، أو تتسبب في تأخير التحويل.

 :يتحقق خطر الكوارث عندما لا يفي المشتري بدينه بسبب وقوع كارثة في بلد إقامته، مثل أخطار الكوارث:-د
 بركاني، والتي تؤثر بصفة مباشرة على نشاطه وقدرة وفائه.الزلزال، والفيضان، والإعصار، والطوفان، والانفجار ال

رة في د  نه يساعد المؤسسات المص  أر من الأخطار سالفة الذكر، كما د  مين في حاية المص  أتتمثل أهمية التو 
 ا عن طريق إرجاعها باستخدامحصولها على التمويل من الهيئات الدولية، والمحافظة على مستحقاتها المالية إم  

مهمة التأمين  ةوقد أسندت الحكومة الجزائري ا عن طريق اللجوء إلى التحكيم التجاري الدولي.الطرق الودية، إم  
  .مين وضمان الصادراتألتصدير إلى الشركة الجزائرية للتعلى قروض ا

الامتيازات  ليلعب النظام الجبائي دورا كبيرا  في تأثيره على قطاع التصدير، من خلا: الإجراءات الجبائية-3
تمنحها  حيثالضريبي،  التي تخص الجانبمجموعة من الإجراءات في  تتمثل للمستثمرين، والتي مهاقد  التي ي   الجبائية

تحفيزهم وتشجيعهم على الاستثمار في بعض  الغرض منها جانب،الأأو  منهم ليينالمحالدولة للمستثمرين سواء 

                                                           

 04، 1 ، ع1، 2، 6، 2مين القرض عند التصدير  المواد أ، المتعلق بت16-96ية، الأمر رقم ورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، الجريدة الرسمالجمه 1
تاريخ التصفح: ،  https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03، من الموقع: 02، ص:0996يناير 
05/00/5109. 

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
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تنافسية المنتجات  رفعتساهم في ، لذلك فهي  تسعى الدولة لتنميتهاالتي بعض الأماكنأو  الاقتصادية القطاعات
  .راتالصادقطاع التصدير وتنمية على تشجيع  وتعملالمحلية في الأسواق الخارجية، 

ولقد سعت الدولة الجزائرية إلى منح العديد من الامتيازات الضريبية للمص د رين من أجل تنمية الصادرات الوطنية 
 :1لمحروقات، والتي تمثلت أساسا فيخارج قطاع ا

الإعفاء الدائم من الضريبة على الأرباح للمؤسسات، وإلغاء شرط إعادة استثمار أرباحهم وعوائدهم، بالنسبة  -
 هة للتصدير.ج  لعمليات إنتاج السلع والخدمات المو  

ج ضمن رقم م  د  ق في التصدير، ولا ي  الإعفاء من القاعدة الضريبية الرسم على النشاط المهني لرقم الأعمال المحق   -
 لحساب الضريبة على النشاط المهني.ذ كقاعدة ؤخ  الأعمال الذي ي  

 إلغاء الدفع الجزافي. -
 رة.د  الإعفاء من الرسم على القيمة المضافة بالنسبة لعمليات البيع والتي تتعلق بالسلع المص   -
  ا للتصدير ة إم  ص  لبضائع المستوردة من طرف المص د ر، والمخص  الإعفاء من الرسم على القيمة المضافة بالنسبة ل -

 أو إعادة تصديرها على حالها أو لإدخالها في صنع السلع المع د ة  للتصدير.
دولة دورا كبيرا في مجال التجارة الخارجية بصفة  أيبع في : يلعب النظام الجمركي المت  الإجراءات الجمركية-1

كل خاص، حيث يسمح بتنشيطها وتنميتها إاا كان يتصف بمرونته وقدرته على التكيف عامة، والصادرات بش
 مع الظروف الاقتصادية المختلفة.

ت  ع ر ف  الأنظمة الجمركية الاقتصادية على أنها:" نظم خاصة تهدف إلى تشجيع بعض الأنشطة الاقتصادية، 
لبضائع، ومتغيرة حسب النشاط المعني، والتي لا يمكن التجارية والصناعية، عن طريق إيجاد آليات خاصة لمعاملة ا

 .2دة قانونا ومتغيرة حسب النظام المعني"ق المتعامل الاقتصادي شروطا محد  الاستفادة منها إلا إاا حق  
يمكن للنظام الجمركي القيام بأربع وظائف رئيسية، وظيفة التخزين، وظيفة الاستعمال، وظيفة التحويل وأخيرا 

 بور.وظيفة الع
عملت الدولة الجزائرية على تقديم العديد من التسهيلات للمصدّر ين الجزائريين في مجال الإجراءات الجمركية، لعل 

 :3من أبرزها
ض على المنتجات فر  : إن الأصل في التعريفة الجمركية هي أنها رسوم ت  الإعفاء من دفع الحقوق الجمركية-

ستثناء هو تخفيض هذه الرسوم، وفي بعض الأحيان إلغاؤها كليا، من أجل الداخلة أو الخارجة من البلاد، لكن الا
                                                           

   ، 5101، جانفي 00ع ر، ، الجزائ1لمية لجامعة الجزائر ، المجلة العالامتيازات الجبائية كمدخل لتحقيق التنويع الإنتاجي بالجزائرزهية لموشي،  1
 .06-02ص: ص 

 .92، ص: 5105، 0، دار زهران، عمّان، الأردن، طالضرائب بالنظام الجبائيتطبيقات فنيات عبد الله الحرتسي حيد،  2
( في ظل دعم مرافقة 0105-0111دراسة تحليلية لواقع الصادرات الجزائرية خارج المحروقات للفترة الممتدة بين )بومعزة حليمة،  3

 .92-94ص: ص  ،5102، 01ة، الجزائر، ع، مجلة العلوم الاقتصادية والتسيير والعلوم التجارية، جامعة المسيلالدولة
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د جديد ور  تحقيق المصالح العامة للدولة، كما هو الحال في ترقية الصادرات خارج قطاع المحروقات، بهدف إيجاد م  
ي جديد بين بالعملة الصعبة. وفي إطار الشراكة مع الاتحاد الأوربي ت الاتفاق على عدم تطبيق أي حق جمرك

الطرفين، أو أي رسم او أثر مماثل على المبادلات بين الطرفين عند التصدير، أو أن يتم الرفع من قيمة الرسوم 
 تاريخ دخول اتفاق الشراكة حيز التنفيذ. 5112السارية ابتداء من سبتمبر 

ري بهدف مراقبة تدفق : حيث تتولى إدارة الجمارك إجراء الفحص الجوهالتسهيلات عند المراقبة الجمركية-
السلع باعتبار أن الجمارك هي ممر العبور، وبالتالي السماح أو غلق العبور على السلع المشكوك فيها، فإاا لم 
يتمكن المصد ر من تقديم التصريح المفصل، وبالتالي ومن أجل تسهيل عملية العبور، يمكنه فقط تقديم التصريح 

 هة لإعادة التصدير على حالتها.سلع الموج  ط في حالة القبول المؤقت للالمبس  
للأنظمة الجمركية الدور الفعال في توفير الشروط الملائمة  الاستفادة من الأنظمة الجمركية الاقتصادية:-

قات الجمركية فيما يخص الآجال، والغرض هو مواجهة المنافسة و  للمتعاملين الاقتصاديين والعمل على تذليل المع  
المتضمن  91/01التصدير للأسواق الخارجية، وهذا ما تبناه المشر ع الجزائري من خلال القانون رقم الأجنبية عند 

واستعمالها أو تنقلها بتوقيف الحقوق ك ن الأنظمة الجمركية من تخزين البضائع وتحويلها تعديل قانون الجمارك، وتم  
م الجمركية الأخرى، وتدابير الحظر اات الطابع ، وكذلك الحقوق والرسو الجمركية والرسوم الداخلية للاستهلاك

هة خصيصا لتشجيع ، وهي موج  91/01مكرر من القانون  002الاقتصادي الخاضع لها والك حسب نص المادة 
بعض الأنشطة الاقتصادية، كالتصدير خارج قطاع المحروقات عن طريق استعمال مجموعة من الميكانيزمات تتنوع 

 ن الضرائب والرسوم الجمركية، مع منح مسبق لمزايا جبائية ومالية متعلقة بالتصدير.إلى الوقف أو الإعفاء م
مور، الجلود، نفايات ، والمتمثلة في الت  0999: والك لبعض المنتجات المصد رة بداية من إنشاء شهادة المصد ر-

دة من وزارة التجارة، والك الحديد والصلب، الفلين الخام، حيث تشترط إدارة الجمارك الحصول على هذه الشها
ع ة الإنتاج الوطني في الخارج بعد أن ت    ملاحظة وجود تلاعبات في كيفية تقديم هذه المنتجات في  حاية ل س م 

 من حيث التغليف أو التعبئة أو الأسعار. الأسواق الدولية سواء  
مع إدارة الجمارك، الاستفادة ببعض  سبق، يستطيع المتعامل الاقتصادي بعد إبرامه اتفاقية بالإضافة إلى ما

 الإجراءات الاستثنائية، من خلال:
: يعتبر من الإجراءات التسهيلية التي يستفيد منها المتعاملون الاقتصاديون، حيث يستفيدون المسار الأخضر-

 .ضها للفحص المادي، بعد أن يتم دفع الحقوق والرسوم المستحقةعر  من حق رفع البضاعة مباشرة دون ت  
: يسمح هذا المسار للمتعاملين الاقتصاديين من إمكانية رفع بضاعتهم بمجرد استيفاء المسار البرتقالي-

 الإجراءات الإدارية الخاصة، ودفع الحقوق والرسوم المستحقة.
بها وختمها بمقر المتعامل  : يسمح هذا الإجراء من فحص البضائع المصرح  الفحص الجمركي بالمحل-

 دا عند وصولها إلى المراكز الحدودية، ومن ثم   تسهيل عملية التصدير.فادي فحصها مجد  الاقتصادي، لت
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: يمكن للمتعامل الاقتصادي أن يقوم بربط مباشر مع نظام الإعلام الآلي للجمارك، د  ع  ل عن ب   ص  ف  التصريح الم  -
.وهو ما يسمح له من القيام بإجراء إيداع التصريح المفصل للبضائع عن ب  ع    د 

  :من بين هذه الإجراءات، والتي تهدف كلها إلى النهوض بقطاع التصدير أخرى: تسهيلية إجراءات-5
 تخفيض قيمة العملة الوطنية:-أ

عملت السلطات الجزائرية على إحداث إصلاحات تتعلق بسعر صرف العملة الوطنية، حيث ت تخفيض سعر 
ل تخفيض حجمه، وبالتالي تشجيع الصادرات الوطنية خارج الدينار من أجل الرفع من تكلفة الاستيراد من أج

 :1قطاع المحروقات، بغية تحقيق الأهداف التالية
 .ج نحو الخارج بإنتاج سلع تصديريةتوجيه هيكل الإنتا -
 .جنبي للوفاء بالالتزامات الدوليةتوفير النقد الأ-
تخفيض عجز الميزان التجاري، وهو الهدف الأساسي بزيادة الصادرات وتخفيض الواردات، حيث أن تخفيض -

 .نتاجية واستخدام الطاقات العاطلةقيمة الدينار نظريا يؤدي إلى زيادة الصادرات نتيجة لزيادة الطاقة الإ
ت غير النفطية نتيجة زيادة الاستثمار الأجنبي ع السريع للصادراوس  السعي إلى زيادة النمو الاقتصادي وتسهيل الت  -

 في القطاعات الاقتصادية خارج قطاع النفط.
: الغرض من هذه الإجراء إحصاء المتعاملين الاقتصاديين المصد رين فعليا، وهو إنشاء ملف وطني للمصد رين-ب

ية، كما يتحصلون على بعض المزايا في ما يمك نهم من الاستفادة المجانية من المعلومات المرتبطة بالأسواق الخارج
مجال إجراءات الصرف، والمعالجة الاستثنائية لملفاتهم في حالة طلب الحصول على مساعدة من الصندوق الخاص 

 بترقية الصادرات.
، والهدف من الك هو المشاركة في لين تجاريين على مستوى سفارات الجزائر بالخارجث  م  تنصيب م  -ج

 .2للمنت ج الوطني في الأسواق الخارجية التعريف والترويج
 :3والتي تتواجد على مستوى الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، وتتمثل مهامها في إنشاء دار المص د ر:-د
 .ر مهنة التصديرالقوانين والإجراءات التي تؤط  التعريف ب -
 .ريند  ص  المساعدات والإعانات التي تقدمها الدولة للم  توضيح  -
، الإحصائيات، أسواق ة، مثل: البطاقات القطاعية، بطاقات الأسواقالوثائق المتعلقة بالتجارة الدوليشرح  -

 البورصة... .

                                                           

مذكرة  ،-دراسة مستقبلية حول تنويع الاقتصاد الجزائري-أثر الصادرات غير النفطية على النمو الاقتصادي في الجزائرقاسمي الأخضر،  1
 . 15، ص:5101/5104 الجزائر، ماجستير غير منشورة، جامعة الحاج لخضر، باتنة،

 .92، ص: كرهمرجع سبق ذ بومعزة حليمة،  2
 .04/00/5109تاريخ التصفح:  ،/http://www.algex.dz/index.php/ar موقع الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، على الرابط: 3

http://www.algex.dz/index.php/ar/
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على شبكة الإنترنت )شبكات الأعمال، والمواقع التجارية، وفرص الأعمال،  همفي أبحاثتساعد المصد رين  -
 ...(.وشروط الوصول إلى الأسواق

 ... . إقامة علاقات أعمال: اتصالات وفرص في الخارج، شركاء جزائريون وهيئات أجنبية المصد رين ىقترح علت -
 فة بتنمية الصادرات خارج قطاع المحروقاتالهيئات الإدارية التي استحدثتها الجزائر والمكل   -ثالثا

ات، من بين الإجراءات التي اتبعتها دة على تنمية الصادر إنشاء وتشكيل بعض الهيئات الحكومية المساع   تعتبر فكرة
إلى تجسيد هذا الإجراء على أرض الواقع، من خلال  الحكومة الجزائريةالعديد من دول العالم، لذلك سعت 
 تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات.لها مهمة  ت  ل  وك  ، التي أ  استحداث العديد من الهيئات الحكومية

، والذي يتضمن تنظيم الإدارة 0994جويلية  06المؤرخ في  511-94المرسوم التنفيذي  ببموجوزارة التجارة: -0
د مهام  وزارة التجارة )وزير التجارة( في مجال العلاقات التجارية الخارجية  المركزية بوزارة التجارة، والذي حد  

 :1كالآتي
 .لتجارية الخارجية، ويشارك في الكيبادر بإعداد الأدوات التنظيمية والتقنية المتعلقة بالمبادلات ا-
الأعمال التجارية وزارية والهيئات المعنية، بالاتصال مع الدوائر ال ،ز من خلال الهياكل المناسبةط و يحف  ينش  -

 .جية الثنائية و المتعددة الأطرافالخار 
 .ابعتها و تنفيذهاية و يتولى متالهيئات المعن بالتعاون معيساهم في إعداد الاتفاقيات التجارية و التفاوض بشأنها -
 .الخدمات في الأسواق الخارجيةع و السل نالمحلي م الإنتاجتوظيف الصادرات و  تشجيع-
 ها.عد  يتصور منظومة إعلام تخص العلاقات والمبادلات التجارية الخارجية وي  -
 زان التجاري الإجمالي حسب كل بلد.يسهر على التسيير النشيط للمي-
ث ل ي ات الدبلوماسية الجزائرية في الخارجينشط بالتنسي- ل ف ة   ق مع الهياكل المعنية، المصالح الموضوعة لدى المم  والمك 

 بالشؤون التجارية.
ع مهامها ويراقبها تاب  يقوم بإنشاء بعثات تجارية في الخارج حسب قدرة المبادلات الخارجية والوسائل المتوافرة، وي  -

 وي  ؤ ط ر ه ا.
لتمعن في المهام التي أ وك ل ت  إلى وزير التجارة يتضح أن الحكومة الجزائرية و س عت مهام الوزير في مجال من خلال ا

المبادلات التجارية الخارجية، الغرض من هذا الإجراء هو المسارعة في اتخاا القرارات التي من شأنها المساهمة في 
 طويرها.الرقي بالصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات وت

                                                           

1
 من الموقع: .1-2ص:ص ، 0994جويلية  51،  ،42، ع1الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، الجريدة الرسمية،  المادة  

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1994/A1994047.pdf?znjo=47 ، :6/00/5109تاريخ التصفح. 

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1994/A1994047.pdf?znjo=47
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1994/A1994047.pdf?znjo=47
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شوال عام  04خ في المؤرّ  91-96المرسوم التنفيذي رقم بموجب  ت  أ  ش  ن  أ   :الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة -0
لها العديد من المهام، خاصة في مجال التجارة الخارجية، والتي  ت  ل  وك  ، حيث أ  0996مارس  1، الموافق ل  0406

 :1رية، من أبرز هذه المهامتسعى في مجملها إلى تنمية الصادرات الجزائ

سيما في مجال الأسواق عها، لاوس  اد الوطني وتنميتها وت  تقوم بكل عمل يرمي إلى ترقية مختلف قطاعات الاقتص-
 الخارجية.

رها، وتقدم آراءها إلى السلطات العمومية بخصوص طو  تقوم بدراسة الوضعية الاقتصادية للبلاد والتفكير فيها وت  -
 لنشاط الاقتصادي الوطني وترقيته.اوسائل تنمية 

مها أو يطلبها الأعوان الاقتصاديون لاستعمالها أساسا خارج البلاد، قد  كل وثيقة أو شهادة أو استمارة ي    ر  د  ص  ت  -
 عليها. وتؤشرها وتصادق

لمعارض سيما اتصادية داخل الجزائر وخارجها، لام أو تشارك في تنظيم جميع اللقاءات والتظاهرات الاقنظ  ت  -
والندوات والمناظرات والأيام الدراسية والمهام التجارية التي يكون غرضها ترقية النشاطات الاقتصادية الوطنية 

 لات التجارية مع الخارج وتنميتها.والمباد
 مات الوطنية في الأسواق الخارجية.ز كل الأعمال والدراسات التي تساعد على ترقية المنتجات والخدنج  ت  -
 نتجات والخدمات الوطنية وترقيتها.ي تدبير يرمي إلى تسهيل عمليات تصدير المتقترح أ-
 ات مع الهيئات الأجنبية المماثلة.م اتفاقبر  م علاقات التعاون والتبادل وت  ي  ق  ت   -
 طة للتجارة مع نظيراتها الأجنبية.ا مختلرف  تشكل باعتبارها تمثل الجزائر، غ  -
 ظاهرات الاقتصادية الرسمية التي تنظم في الخارج.ثل الجزائر في المعارض والتتم  -

قامت الغرف الجزائرية للتجارة والصناعة وبالشراكة مع الوكالة الفرنسية للتنمية الدولية  5116في سنة 
ر د  رة، الغرض من هذه الدراسة إعداد بوابة نمواجية عن المص  د  بإجراء دراسة في أوساط المؤسسات الجزائرية المص  

ري، واستعملت في هذه الدراسة تقنيات الاستبيان"استمارة الأسئلة"، بالإضافة إلى المقابلات الشخصية. الجزائ
، حيث بلغ عدد المؤسسات التي أجابت عن هذه الاستمارة مؤسسة 211ارات الأسئلة إلى حيث ت إرسال استم

على مستوى  ة عمومية وخاصةمؤسس 11يت المقابلات الشخصية مع أكثر من جر  مؤسسة، بينما أ   052حوالي 
،  ولقد كانت من نتائج هذه الدراسة العديد من الولايات مثل الجزائر العاصمة، البليدة، سطيف، قسنطينة...

 :2الوصول إلى الاستنتاجات التالية

                                                           

1
 من الموقع: .50-51، ص:0996جويلية  6، ، 06، ع2رسمية،  المادة الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، الجريدة ال   

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996016.pdf?znjo=16 :6/11/9112، تاريخ التصفح. 

2
، 5101، الجزائر، Anep، الوكالة الوطنية للنشر والإشهار ر في خدمة الصادرات الجزائرية خارج المحروقاتالتسويق الدولي المباشروان رفيق،  

 .)بتصرف( 22-21ص:ص 

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996016.pdf?znjo=16
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996016.pdf?znjo=16
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 إن التصدير يعتبر نشاطا م ه م ش ا نسبيا بالنسبة لأغلبية المؤسسات محل الدراسة؛ -
 ؛الدراسة لا تتوفر على مصلحة فعلية للتصديرشملتها  نصف المؤسسات التي -
  أو هي في طريق الحصول عليه؛ isoتحصلت على معيار ما يقارب ثلثي المؤسسات التي شملتها الدراسة  -
 قرابة الربع من المص د رين الجزائريين لا يتوفرون على كتالوجات حقيقية تخص منتجاتهم؛ -
 لتها الدراسة لا تمتلك موقعا إلكترونيا؛حوالي نصف المؤسسات التي شم -
ره لها البنوك، خاصة فيما يتعلق بآجال وف  غالبية المؤسسات التي شملتها الدراسة تشكو من ضعف الدعم الذي ت   -

 الدفع والتحويلات؛
 العراقيل الأساسية التي تواجه قطاع التصدير تتمثل في:-

 مة من الدولة؛ضعف الحوافز المقد   -        
مة عن الفرص المتوفرة في الأسواق ظ  النقص في التجربة الدولية، والنقص في المعلومات الموثوق فيها والمنت   -        

 الخارجية؛
 علاقة المنافسة/السعر للمنتجات الجزائرية في محيط تسوده منافسة دولية شديدة؛الضعف  -        
دير، والتكلفة المرتفعة للنقل الدولي عند الانطلاق من طول الآجال لاسترجاع مداخيل عملية التص -       

 الجزائر، وتباطؤ الإجراءات الجمركية؛
 صعوبة الحصول على التمويل الكافي. -       

 :الصندوق الخاص لترقية الصادرات-3
لتقديم ه د  ار  و  ص م  ص  حيث تخ   ،0996بموجب قانون المالية لسنة  ت تأسيس الصندوق الخاص لترقية الصادرات

عن  الدولة  ح إعاناتن  كما تم  . جاتهم في الأسواق الخارجيةتسويق منتو  رين في نشاطات ترقيةد  ص  الدعم المالي للم  
لكل و  ،خدماتم قد  يمة تقوم بإنتاج ثروات أو ت  ق  الخاص لترقية الصادرات لفائدة أي شركة م   الصندوق طريق 

. يتم تحديد مبلغ إعانة الدولة المتاحة وينشط في مجال التصدير التجاري   صفة منتظمة في السجلتاجر مسجل ب
    .1حسب نسب تحدد مسبقا وفقا للموارد المتوفرةلتجارة و بإشراف وزارة ا

 :2 و هناك خمس مجالات إعانة مقررة
 ة.لها صلة بدراسة الأسواق الخارجي أعباء - 
 .التكفل الجزئي بمصاريف المشاركة في المعارض بالخارج -
 .جزء من تكاليف دراسة الأسواق الخارجية -
 .الموجهة للتصديرالبضائع بالموانئ الجزائرية و شحن تكاليف النقل الدولي لرفع و  -

                                                           

1
 https://www.commerce.gov.dz/ar/b-aide-pour-l-exportation, date de visite : le 01/01/2019 

2
 ibid 

https://www.commerce.gov.dz/ar/b-aide-pour-l-exportation
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 ص.تمويل التكاليف المتعلقة بتكييف المواد حسب مقتضيات الأسواق الخارجية-

 :1د التاليةستفادة من موارد الصندوق الخاص لترقية الصادرات، يخضع المصدرون للقواعللا
تتم الاستفادة من تمويل الصندوق إما بصورة مباشرة أو بصورة غير مباشرة، فبالنسبة الحالة الأولى :بناء على -

ع لدى المصلحة المختصة في وزارة التجارة، مثلما هو الحال بالنسبة للاستفادة من المساعدات على ود  طلب ي  
مة دع  ثانية )الطريقة غير المباشرة( من خلال الاستفادة من خدمة غير م  تكاليف النقل الدولي، أما بالنسبة للحالة ال

 رية للمعارض.مها الشركة الجزائنظ  مثلما هو الحال غالبا بالنسبة للمشاركة في التظاهرات بالخارج التي ت  
في  ت  ب  تجارة التي ت   يها لجنة وزارية تحت إشراف وزارة الك  الاستفادة ليست آلية، فهي تمر عبر اتفاقية مسبقة تز  -

 ض عليها.عر  الملفات التي ت  
يوجد معيار للتعويض على المشاركات في المعارض، وهو تعويض على البرنامج الرسمي. فيما يخص تكاليف النقل -

بالنسبة لبعض المنتجات أو فيما يخص  % 11، وقد تصل إلى  % 21حدود الدولي، النسبة العادية للتعويض في 
 % 11د بشكل دقيق(، فمثلا بالنسبة للتمور، إن النسبة العادية هي د  )من دون أن تح   ض المناطقالتصدير لبع

 ر.دج للكيلوغرام من المن ت ج المص د  2زيادة على منحة التثمين في حدود 
اق ر أولا على الاتفد  الدفع الفعلي يتم في جميع الحالات عبر تسديد النفقات المدفوعة عمليا، يتحصل المص  -

 الإنجاز الفعلي بين  على وثائق ت   ب التعويض بناء  طل  ر بنفسه عملية التصدير بأمواله الخاصة، ثم ي  باش  المبدئي وي  
ض من هذا عو  لعملية التصدير، لكن المصدرون يشتكون كثيرا من التباطؤ في استرجاع الأموال المدفوعة التي ت  

 .لمرتبطة بهذا الصندوق(يوض ح الإعانات ا  13الملحق رقم ) الصندوق.
 تنشط في الميادين التالية :الشركة الجزائرية للمعارض والتصدير-1

2
: 

 .المحليي و الخاصة على المستوى الدولي، الوطني ، الجهو تنظيم المعارض العامة و -
 .تنظيم المعارض الخاصة خارج البلاد-
 لك بفضل:ارجية و يادين ترقية التجارة الخاإعانة المتعاملين الاقتصاديين في م-

 .التنظيمات التجارية الإعلام في ميدان القوانين و -              
 .فرص التعامل الاقتصادي و التجاري مع الشركاء الأجانب -              
 .جاريتالإعلام الاقتصادي و ال -              
 .الأجانب وعاملين الاقتصاديين الجزائريين التقارب بين المت -              
 .ترتيبات التصدير قوانين و -              

                                                           

 .)بتصرف( 60ص: ،مرجع سبق ذكرهروان رفيق،  1
2
 http://www.dcworan.dz/index.php/ar/2016-02-09-08-06-10/2016-02-09-08-21-02/safex, date de visite : le 

01/01/2019. 

http://www.dcworan.dz/index.php/ar/2016-02-09-08-06-10/2016-02-09-08-21-02/safex
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 .تجاريةنشريات إعلامية اقتصادية و لات و تحرير مج -              
 .اضرات متخصصةمحتنظيم ملتقيات مهنية، ندوات و  -              
 .ت قصر المعارضآتسيير و استغلال كل منش -              

 :1تتلخص مجمل مهامها في الصادرات: ضمانالشركة الجزائرية لتأمين و -5
 0996يناير  01الصادر بتاريخ  16-96من القانون رقم  4الشركة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات للمادة  تخضع

 ح إلى الشركة المسؤولة عن الضمان والتي تعمل لصالح :ن  تأمين الصادرات يم   على أن   ص  والذي ين  
 .، تتولى تأمين المخاطر التجارية رة الدولةحسابها الخاص وتحت سيط -
، تتولى تأمين المخاطر السياسية والمخاطر المتعلقة بنقل تلك الصادرات وكذا حساب الدولة وتحت سيطرتها -

 حدوث كوارث طبيعية. المخاطر التي قد تنجم إثر
 :في مهام الشركة الجزائرية لتأمين وضمان الصادرات وتتمثل

 (.ريلصادرات )تغطية المخاطر التي قد تحدث عند التصدتأمين وائتمان ا -
 (.، والقروض الخاصة بالاستهلاكغطي الائتمانات الداخلية للمؤسسةالتأمين والائتمان الداخلي )الذي ي -
 .تأمين المعارض -
 ة.المعلومات الاقتصادية والمالي يعب -
 .تغطية الديون -
 .ك وإعادة التأمينر  التأمين المشت    -

 في: المخاطر التي تغطيها الشركة لتتمث
 .المخاطر التجارية -
 .المخاطر السياسية -
 .المخاطر المتعلقة بالكوارث الطبيعية -
 .كلفة التنقيب عن أسواق خارجيةتالمخاطر المتعلقة ب -
 .المخاطر المتعلقة بعدم القدرة على استرجاع الصادرات -
 
 

                                                           

 وزارة التجارة، مديرية التجارة لولاية بسكرة، من الرابط: 1

id=83=com_content&view=article&id=363&Itemhttp://www.dcwbiskra.dz/index.php?option ، :تاريخ التصفح
00/00/5109. 

http://www.dcwbiskra.dz/index.php?option=com_content&view=article&id=363&Itemid=83
http://www.dcwbiskra.dz/index.php?option=com_content&view=article&id=363&Itemid=83
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هي أحدث هيئة استحدثت من أجل ترقية الصادرات الوطنية،  ين:رين الجزائريد  ص  الجمعية الوطنية للم  -1
  :1تسعى هذه الجمعية إلى بلوغ الأهداف التالية ،5110في جوان  ت  أ  ش  ن  أ  

 ئريين.جمع وتوحيد المصد رين الجزا -
 لح المصد رين المادية والمعنوية.الدفاع عن مصا -
 تحديد استراتيجية ترقية الصادرات.المشاركة في  -
 مساعدة وتثقيف المصد رين. -
 البحثية من خلال شبكات المعلومات.تعزيز الشراكة  -
 ذ برامج تدريبية لتقنيات التصدير.تنفي -
 تصادية الخاصة داخل الوطن وخارجه.تنظيم والمشاركة في المعارض والفعاليات الاق -
 الك البحث عن حلول لوجيستية أفضل.في المشاركة في ترقية أداة الإنتاج لتطوير القدرة التصديرية، بما  -
 تشجيع تبادل الخبرات بين الأعضاء.-
  :يينالجزائر  ريِن  د  ص  نادي الم  -7

ديسمبر  30 هذا النادي في أ  أ ن ش   مالي، يتشكل من مؤسسات خاصة وعمومية، غير طابع اات وطنية جمعية هو
 :2من خلال زائريةالج الصادرات وترقية تطوير بغرض المساهمة في 1989 من سنة

 والتقنية. العملية المعلومات تبادل -
 الاقتصاديين. الأعوان مع والتعاون الالتقاء -
 ن ظ م ين   بين المشترك التعامل -

 النادي. إلى الم
 ص د ر ين. مصالح عن الدفاع -

 الم
 ص د رين. تصرف الخارجية تحت بالتجارة المتعلقة القوانين والنشاطات وضع -

 الم
 تدني مستوى الصادرات الوطنية. في المتسببة البيروقراطية والمشاكل  بالعراقيل العامة السلطة إعلام -
 المشاكل كل تناقش و خلالها من ت ط ر ح والخارجي، الداخلي المستوى على وندوات وملتقيات اجتماعات تنظيم -

 الخارجية. التجارة تطويرو  بترقية المرتبطة
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كنموذج عن الهيئات المستحدثة لتنمية الصادرات  كالة الوطنية لترقية التجارة الخارجيةالو  :المبحث الثالث
 خارج قطاع المحروقات الجزائرية

تعتبر الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية من بين أهم الوكالات التي تسعى الدولة من خلالها إلى تنمية 
رافقهم خلال التظاهرات التجارية، رين وت  د  ص  دمات المجانية للم  م العديد من الخقد  الصادرات الوطنية، فهي ت  

البحث عن أسواق خارجية لمنتجاتهم، لذلك ومن أجل الوقوف على الدور الفعلي لهذه الوكالة وتساعدهم في 
 التطرق للعناصر التالية: ارتأينا

 .الخارجية التجارة لترقية الوطنية بالوكالة التعريف -
 .الخارجية التجارة لترقية الوطنية بالوكالة السوقية الدراسات -
 .الخارجية التجارة لترقية الوطنية لوكالةا أحد إطارات مع شخصية مقابلة -

 التعريف بالوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية المطلب الأول:
رين، د  ص  لتي تقدمها للم  سنتطرق إلى تقديم الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية من خلال نشأتها، الخدمات ا

 .مي لهامهامها، الهيكل التنظي
 تقديم الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية -أولا

بموجب  5114وقد تأسست عام  ،مؤسسة عمومية اات طابع إداريالوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية  عد  ت  
سياسة توسيع المبادلات التجارية  ة علىوكالالتعتمد ، 5114جوان  05المؤرخ في  024-14المرسوم التنفيذي رقم 

الوكالة أداة عمومية  عد  وت   ،رين الجزائرييند  والاندماج الدولي، كما تلعب دور الوسيط بين مؤسسات الدولة و المص  
الك بوضع ة لترقية وتنمية الصادرات خارج المحروقات من أجل دعم المجهودات المبذولة من طرف الشركات و ل  فض  م  

 . 1السياسات والإستراتيجيات العمومية من أجل ترقية وتنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات

إلى مشاركة المؤسسات الجزائرية في رفع  الوكالة: تسعى رين الجزائريينصد  للم   الوكالةالخدمات التي توفرها -0
 :2شعار التصدير، من خلال توفير الخدمات التالية

 من خلال:: رين بقواعد وممارسات التجارة الدوليةصد  م  ف العر  ت  -أ

ز غير زة للتصدير، الاتفاقيات، المعاهدات التجارية، التعريفة الجمركية، النظام الجبائي والحواجالإجراءات المحف  -
 الجمركية.

 مركية.الجتغليف، الامتيازات الجبائية و الأسعار، المعايير، الإجراءات، النوعية وال -
 يقظة التجارية والقانونية.ال -
 

                                                           

1
 http://www.algex.dz/index.php/ar, date de visite :  le 01/01/2019 

 وطنية لترقية التجارة الخارجيةوثائق الوكالة ال  2
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 : من خلال:رين في مساعيهم الاستشرافية بحثا عن منافذ وأسواق خارجية واعدةصد  د الم  ساعِ ت  -ب
 دراسة الأسواق والذكاء الاقتصادي.-
 ات المعلومات الاقتصادية الدولية.رين للبيع على شبكد  نشر عروض المص   -
 ربط علاقات عمل مع شركاء أجانب.-
 ز تشخيص للتصدير.إنجا-
 : من خلال:رين خلال التظاهرات التجارية الدوليةصد  ق الم  رافِ ت  -ج
 ارية، قانونية، جمركية وجبائية(.)معلومات تج معلومات حول البلد المضيف-
 رين بشكل احترافي.د  خدمات دعم لتنظيم مشاركات المص   -
 : عن طريق:واق الخارجيةرين في الأسصد  تساعد في التعريف بمنتجات وخدمات الم  -د
 في جميع أنحاء العالم. ز عرين الجزائريين المو د  دليل المص   -
على مختلف  الموقع الالكتروني للوكالة: الذي يمكن المتعاملين بتسجيل وتعريف منتجاتهم وكذلك التعرف -

 .الخدمات التي تقدمها الوكالة
 .رسالة ومجلة الوكالة-
 : مثل:داتوضع أنشطة لمتابعة الوار -ه
لين في السوق قاعدة البيانات حول الواردات والصادرات، مع مشروع إنشاء بطاقية وطنية حول المتعاملين المتدخ  -

 .الخارجي
النسبة للتجارة للمنتجات اات الأهمية ب ور الوضع السائد في السوق الدوليالمتابعة الاقتصادية من خلال تط -

 الخارجية للجزائر.
 لام والدعم اللازم لفائدة المؤسسات والمتعاملين الاقتصاديين.التكوين والإع-
 :1العديد من المهام، التي يمكن إيجازها فيما يلي للوكالةلت وك  : أ  مهام الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية-0

عليها من طرف الجهات دقة المشاركة في تحديد استراتيجية ترقية التجارة الخارجية ووضعها حيز التنفيذ بعد المصا -
 المعنية.

 لمحروقات لصالح المؤسسات المصدرة.تسيير وسائل ترقية الصادرات خارج ا -
 اعية حول الأسواق الخارجية.تحليل الأسواق العالمية وإجراء دراسات استشرافية شاملة وقط -
 تقييمي لسياسة الصادرات وبرامجها.إعداد تقرير سنوي -

                                                           

1
 https://www.commerce.gov.dz/ar/agence-nationale-de-la-promotion-du-commerce-exterieur-algex, date de 

visite : 01/01/2019 

https://www.commerce.gov.dz/ar/agence-nationale-de-la-promotion-du-commerce-exterieur-algex
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ة للتصدير وحول الأسواق لإحصائية القطاعية والشاملة حول الإمكانيات الوطنيوضع منظومات الإعلام ا -
 الخارجية.

 لجزائرية.وضع منظومة يقظة لمواكبة الأسواق الدولية وتأثيرها في المبادلات التجارية ا -
 ت ظرفية في مجال التجارة الدولية.تصميم، إعداد وإصدار منشورات مختصة، ومذكرا -
صالونات ملين الاقتصاديين الوطنيين وتأطير مشاركتهم في مختلف التظاهرات الاقتصادية والمعارض والمتابعة المتعا -

 المختصة المنظمة بالخارج.
نتجات والخدمات مساعدة المتعاملين الاقتصاديين على تطوير عمليات الاتصال والإعلام والترقية المتعلقة بالم -

 الموجهة للتصدير.
 رين؛.د  ح لأحسن المص  ن  اصة بتقديم الجوائز والأوسمة التي تم  تحديد المقاييس الخ -
يمكن أن تقوم الوكالة، زيادة على الك بنشاطات مدفوعة الأجر في مجال الإتقان وتلقين تقنيات التصدير  -

لة وقواعد التجارة الدولية، فضلا عن خدمات أخرى في ميادين المساعدة أو الخبرة للإدارات والمؤسسات اات الص
 باختصاصات الوكالة.

 :الوطنية لترقية التجارة الخارجية شرح الهيكل التنظيمي للوكالة-ثانيا
   * سبع مديريات، وهي: الهيكل التنظيمي للوكالة الوطنية للتجارة الخارجية، والذي ي ضم   14ي وض ح الملحق رقم 

 .والبرامج الاستراتيجية مديرية -
 .لوثائقوا والتعاون التكوين مديرية -
 .والوسائل الإدارة مديرية  -
 .والاتصال الإعلام مديرية -

 بالإضافة إلى المديريات التالية:
 :1يتمثل دور وتنظيم هذه المديرية فيما يأتي :مديرية تحليل الأسواق-0
 فة من طرف هذه الاستراتيجية.تحليل السياسات الاقتصادية والتجارية للبلدان المستهد  -
مكن أن تتاح للمنتجات معطيات متعلقة بالأسواق الخارجية لاسيما فيما يخص إبراز الفرص الم إنشاء منظومة -

 الجزائرية.
 إعلام ومساعدة المتعاملين حول كل جانب يتعلق بتطور الأسواق الخارجية. -
 

                                                           

 . 5112ديسمبر  52، 11من أجل التفصيل أكثر، يرجى مراجعة الجريدة الرسمية الجزائرية، ع  *
 .. من الموقع:52-54، ص: 5112ديسمبر  52، 11، ع 1الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، الجريدة الرسمية، المادة  1

ARABE/2005/A2005083.pdf?znjo=83-https://www.joradp.dz/FTP/JO :9/00/5109، تاريخ التصفح. 

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/2005/A2005083.pdf?znjo=83
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/2005/A2005083.pdf?znjo=83


 .......................................تجارب الدول في تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات.....:الفصل الثالث

 

204 

 :م مديرية تحليل الأسواق في ثلاث مديريات فرعيةنظ  ت  
 ؛ا والبلدان العربيةالمديرية الفرعية لتحليل أسواق إفريقي -
 ؛المديرية الفرعية لتحليل أسواق أوربا وأمريكا الشمالية -
 .المديرية الفرعية لتحليل أسواق أمريكا اللاتينية وآسيا -
 ف المديريات الفرعية بما يأتي:كل  ت    

 فة.ملاحظة وتحليل أسواق بلدان المنطقة المستهد   -
 تعلقة بتنظيم الأسواق المستهدفة.وثائق المجمع واستغلال المعلومات والمعطيات وال -
 تطوير بنوك المعطيات الاقتصادية والتجارية والإحصائيات والقوانين وغيرها المتعلقة بتركيبة هذه الأسواق. -
المديرية الفرعية لتحليل أسواق إفريقيا والبلدان العربية في مصلحتين : مصلحة تحليل أسواق إفريقيا ومصلحة م نظ  ت  

 ل أسواق المغرب العربي والبلدان العربية.تحلي
في مصلحتين: مصلحة تحليل أسواق أوربا، ومصلحة  اق أوربا وأمريكا الشماليةالمديرية الفرعية لتحليل أسو تنظم 

 تحليل أسواق أمريكا الشمالية.
تينية اق أمريكا اللاالمديرية الفرعية لتحليل أسواق أمريكا اللاتينية وآسيا في مصلحتين: مصلحة تحليل أسو تنظم 

 وقيانوسيا.ومصلحة تحليل أسواق آسيا وأ
 :1 يتمثل دور وتنظيم هذه المديرية فيما يأتي: مديرية تحليل المنتجات-0
، وضمان ضبطها دوريا بصفة تحديد قدرات التصدير والمؤسسات القادرة على المساهمة في ترقية الصادرات-

 منتظمة.
 ضوع سياسات ترقية منتجات التصدير.بلة للتصدير، وأن تكون مو تحديد واختيار المنتجات القا -
تطوير استراتيجيات "منتوج/أسواق" والعمل على تقديم الاستشارة للمتعاملين حول الفرص المتاحة لتموقع  -

 منتجاتهم في الأسواق الخارجية.
 مديرية تحليل المنتجات ثلاث مديريات فرعية: ضم  ت  

 يل المنتجات الزراعية؛المديرية الفرعية لتحل -
 المديرية الفرعية لتحليل المنتجات الصناعية؛ -
 المديرية الفرعية لتحليل منتجات الصناعة التقليدية والسياحة والخدمات. -

 ومصلحة الزراعية المنتجات تحليل مصلحة: مصلحتين في الزراعية المنتجات لتحليل الفرعية المديرية ت نظ م
 ف بما يأتي:كل  ت  ، و البحري والصيد الغذائية-عيةالزرا المنتجات تحليل

                                                           

 . من الموقع:56-52ص: ص ، 5112ديسمبر  52، 11، ع 4الجمهورية الجزائرية الديمقراطية الشعبية، الجريدة الرسمية، المادة   1
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/2005/A2005083.pdf?znjo=83 :9/00/5109. تاريخ التصفح. 

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/2005/A2005083.pdf?znjo=83
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 تحديد القدرات للتصدير والمؤسسات الكفيلة بالمساهمة في ترقية الصادرات في مجال الإنتاج الزراعي والزراعي-
 وتربية المائيات القابلة للتصدير.الغذائي، والصيد البحري 

 وتربية المائيات القابلة للتصدير.ائية والصيد البحري شكال دعم المنتجات الزراعية والزراعية الغذأاقتراح  -
الغذائي -ترقية استراتيجيات "المنتوج/الأسواق" وتقديم الاستشارة للمتعاملين في مجال الإنتاج الزراعي والزراعي -

 والصيد البحري وتربية المائيات حول الفرص المتاحة لوضع منتجاتهم المعنية.
 الاستهلاك منتجات تحليل مصلحة: مصلحتين في الصناعية المنتجات تحليلل الفرعية المديرية ت نظ م

 ف بما يأتي:كل  ت  و  المصنعة، المنتجات تحليل ومصلحة التجهيز، وسلع الوسيط
نتاج الصناعي وسلع ة في ترقية الصادرات في مجال الإتحديد القدرات للتصدير والمؤسسات الكفيلة بالمساهم-

 ا بصفة منتظمة.هيز، وضمان مراجعتهالتج
 لخدمات الصناعية القابلة للتصدير.اقتراح أشكال دعم المنتجات وا -
ترقية استراتيجيات "المنتوج/ الأسواق" وتقديم الاستشارة للمتعاملين في المجال الصناعي حول الفرص المتاحة  -

 لوضع منتجاتهم المعنية.
 مصلحة: مصلحتين في والخدمات والسياحة يديةالتقل الصناعة منتجات لتحليل الفرعية المديرية منظ  ت  

 العمومية الأشغال الخدمات، الفكري، الإنتاج تحليل ومصلحة التقليدية، والصناعة السياحية المنتجات تحليل
 ف بما يأتي:كل  ت  ، و والبناء

ياحة تحديد القدرات للتصدير والمؤسسات الكفيلة بالمساهمة في ترقية الصادرات في مجال منتجات الس-
 دمات، ضمان مراجعتها بصفة منتظمة.والخ

 لسياحة والخدمات القابلة للتصدير.اقتراح أشكال دعم منتجات ا-
ترقية استراتيجيات "المنتوج/الأسواق" وتقديم الاستشارة للمتعاملين في مجال السياحة والخدمات حول الفرص  -

 المتاحة لوضع منتجاتهم المعنية.
 :1ف بما يأتيكل  : ت  ةمديرية المصالح المختص-3
اقتراح كل التدابير الهادفة لرفع تنافسية المنتجات الوطنية عن طريق تحسين شروط تقديم الدعم اللوجيستيكي عند -

 .تعلقة بالنوعية والتغليفالتصدير، فيما يخص الجوانب الم
 .ط تمويل وتامين المنتجات المصدرةاقتراح كل التدابير الهادفة لتحسين شرو  -
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لة الملائمة لحلها ة التي تعترض الصادرات واقتراح التدابير المستعج  ة الإخطار عن العوائق اللوجيستينصيب شبكت -
 في الآجال المناسبة.

 م مديرية المصالح المختصة في ثلاث مديريات فرعية:نظ  ت  
 المديرية الفرعية للوجستيك الصادرات؛ -
 ين على الصادرات؛مأية الفرعية لسياسات التمويل والتالمدير  -
 المديرية الفرعية للجودة والتغليف والمواصفات. -

 ف المديرية الفرعية للوجستيك الصادرات بما يأتي:كل  ت  
 ة للتصدير.د  تقييم تأثير الدعم اللوجستيكي على تنافسية المنتجات المع  -
 توزيع.تجات الجزائرية إلى نقاط الاقتراح كل إجراء يهدف لتحسين شروط شحن المن -
 ل اللوجستيك المتوفر عند التصدير.إعلام وتقديم الاستشارة والدعم للمتعاملين حو  -
ية التي تعترض الصادرات واقتراح التدابير المستعجلة بكة الإخطار عن العوائق اللوجستالسهر على تنصيب ش -

 الملائمة لحلها في الآجال المناسبة.
 ويل والتأمين على الصادرات بما يأتي:ف المديرية الفرعية لسياسات التمكل  ت  

 م أنظمة تمويل الصادرات وتأمينها.تقيي-
 اقتراح كل إجراء يهدف إلى تحسين شروط التمويل والتأمين على الصادرات. -
 ف المديرية الفرعية للجودة والتغليف والمواصفات بما يأتي:كل  ت  

لتصدير ووضعها تحت تصرف مول بها دوليا في مجال اإنشاء منظمة معطيات متعلقة بالمعايير والنمااج المع -
 المؤسسات.

 النمااج الخاصة بالجودة والتغليف.تقديم الاستشارة للمؤسسات الوطنية فيما يتعلق بالمعايير و  -
 اقتراح المبادرات الهادفة لترقية الجودة داخل المؤسسات. -
 لتجارة الخارجية:التعليق على الهيكل التنظيمي للوكالة الوطنية لترقية ا-1

 ق في الهيكل التنظيمي للوكالة الوطنية للتجارة الخارجية يمكن استنتاج مايلي:من خلال التدقي
مديريات ، وكل مديرية فرعية ت قس م بدورها إلى مجموعة من المديريات  2مشكلا من  إن الهيكل التنظيمي -

 ؛مديرية فرعية 54الفرعية، التي في مجملها تساوي 
ة حجم المهام الكبيرة بين  لعدد الكبير من المديريات الفرعية ي  إن ا - ند  لهذه الوكالة في مجال التجارة الخارجية  المس 
 موما وتنمية الصادرات خصوصا.ع
 ،كل مديرية ومديرية فرعيةب الخاصة هاموتتجلى الأهمية الكبرى للم هم ة التي أ سن دت للوكالة، من خلال جملة الم -

 الجزائرية. الجريدة الرسمية بشكل دقيق من خلال ةدد  والمح
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بمديريات: تحليل الأسواق، تحليل المنتجات، المصالح المختصة، شرحه للمهام الخاصة  ومن خلال ما ت   نظريا  -
 من المفروض أن مساهمة الوكالة تكون كبيرة في، والتي ت التركيز عليها، لأنها تربطها علاقة ببحوث التسويق الدولي

كثيرة وم وس عة غير أن تطبيقها الفعلي في الميدان   ع يشير إلى غير الك، فالمهاممجال تنمية الصادرات، غير أن الواق
عكس الك، وهذا يرجع بالأساس إلى غياب الإطارات البشرية المؤهلة التي تؤدي هذه المهام بالدور المطلوب، 

المشاكل التي تواجهها  أهم هاتين المشكلتين تعتبران من بينص للإنجاز، و إضافة إلى ضعف الغلاف المالي المخص  
 الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية.

 الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجيةقية بيسو تالمطلب الثاني: الدراسات ال
مدة في الك على إطاراتها قية معتيسو تتقوم الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية بإجراء العديد من الدراسات ال

          Trade Map ترايد ماب البشرية، حيث تستخدم المعلومات التي تتحصل عليها من الموقعين الالكترونيين:

طلب من أحد المص د رين الذي يرغب في الحصول في إجراء دراساتها، هذه الأخيرة قد تكون ب   Coface كوفاص  و
رين فإن الوكالة في بداية  اسوق معين، وفي ح على معلومات حول م ن ت ج معين أو لة عدم وجود طلبات من المص د 

 كل سنة وفي إطار برنامج عملها تقوم باختيار م ن ت ج معين لإجراء دراسة حوله.
 نموذج عن دراسة سوقية أجرتها الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية  -أولا

إطارات الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، الهدف منها تحليل من طرف  5102يت هذه الدراسة سنة جر  أ  
بالنسبة  وق  مور، وبالتالي الوصول إلى تحديد مدى ربحية الس  الإمكانيات التي تتوافر بالسوق السويسري في مجال الت  

 :1ت هذه الدراسة بالخطوات التاليةد رين الجزائريين، وقد مر  للمص  
  مجال الدراسة:-0

رى سوف التي المنتجات أو المنت ج تحديد به المقصود هذه الدراسة بتحديد مجال حيث بدأت ، حولها الدراسة تج 
على مستوى اللائحة الجزائرية هناك ثلاثة أصناف: تمور  حيث أنه ن التمور الطازجة والجافة.تضم  الدراسة، والذي 

 دقلة نور طازجة، تمور أخرى طازجة، تمور جافة.
  :ض الجزائري من التمورالعر -0

 ، حيث كان على النحو الموالي:5105ج محل الدراسة إلى غاية سنة في هذه المرحلة ت تحديد العرض المحلي من المنت  
     إجمالي الإنتاج العالمي المقدر  من، 5105 ألف طن في 111ب ج عالمي للتمور بعد مصر نت  الجزائر ثاني أكبر م  

    ألف طن ما يمثل حوالي 11-02 ر عالمي، الجزائر تصدر منصد  م   عاشرزائر ليست إلا مليون طن، لكن الج 2ب 
 من الإنتاج المحلي. % 1 إلى 5

                                                           

 .5102، دراسة للسوق السويسري في مجال التمور الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، مديرية تحليل الأسواق، 1
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 410111، 5111 إلى 0992 طن للفترة من 121111: سنة 02 الإنتاج يتزايد بانتظام من حيث الحجم منذإن 
 .5101 إلى 5112 من 222111، 5112 إلى 5111 طن من
الغرس ، (% 11  "دقلة البيضا" )تمور جافة  من العرض الجزائري بالأطنان، متبوعة ب % 41 تمثل حوالي دقلة نور
 . (% 02 )أقل من

  :لدولة سويسرا معطيات الاقتصاد الكلي-3
 المحلي الناتج السكان، تعداد: حيث من: الكلي الاقتصاد تخص التي المعطيات بعض في هذه الخطوة يتم تحديد

 ، حيث:... الأعمال مناخ تقييم التضخم، معدلات الخام، المحلي الناتج ونم الخام،
 مع معدل ناتج داخلي خام للفرد الواحد مرتفع جدا 5101 ملايين مستهلك في 1 تمثل سويسرا سوقا صغيرا ب 

 والذي يجعلها في المرتبة الأولى أوربيا بسبب الأنشطة المالية للبنوك السويسرية.، $ 14140
 ج المزيد من الاستهلاك.نت  ك العائلي يبقى أو مساهم في النمو. الهجرة كبيرة ت  الاستهلا

 .% 195معدل التضخم لنفس السنة يساوي 
  العرض من التمور في السوق السويسري:-1

مور من ضمن تشكيلة الفواكه، فقد ت باعتبار التو في هذه الخطوة ت تحديد العرض المحلي والأجنبي من الفواكه، 
 ، وكانت المعلومات المتو ص ل إليها على النحو الموالي:يد واردات سويسرا من التمورتحد

 : راإنتاج الفواكه في سويس-أ
ي م ن على السوق السويسري إنتاج التفاح الذي يمثل حولي  يه ل  ، ي  5101جة محليا في من الفواكه المنت   % 64ي  ه 

 .% 2، والكرز بنسبة % 01الإجاص بنسبة 
را، وهو الاستنتاج الذي توصلت له الت مر، فإنه لا ي نت ج في سويس ج محل الدراسة والذي هوص المنت  فيما يخ

 الدراسة.
 : من الفواكه وارداتال-ب

على المنتجات المستوردة، لكن سويسرا تحمي منتجاتها المحلية من الخضر  امفتوح سوقا السوق السويسرييعتبر 
الأساسيون: إسبانيا دون ر  المو  الواردات السويسرية من الفواكه سجلت نموا ثابتا.  .مثل التفاح، الإجاص... والفواكه
 وإيطاليا.

  الواردات من التمور:-ج
. حصة 5114مقارنة بسنة  %22طن، بنسبة زيادة تقدر ب   5156قد رت ب   5104واردات سويسرا من التمور سنة 

 السادسة.، حيث تحتل المرتبة % 199الجزائر منها تقدر ب  
طن لسويسرا، أي أن السوق  115ر صد  طن من التمور لسويسرا، إسرائيل ت   969ر صد  حدها ت  كما أن تونس لو 

 ر عليه تونس وإسرائيل شبه كليا.سيط  السويسري للتمور ت  
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ألمانيا، فرنسا، ة للسوق السويسري بالتمور هي: إسرائيل، تونس، الولايات المتحدة الأمريكية، ن  و  الدول الرئيسية المم  
 الجزائر، إيران، هولندا... .

 الطلب: -5
 ركزت الدراسة في هذه الخطوة على عنصرين مهمين هما: سوق الفواكه، والتعريف بالمستهلكين.

 سوق الفواكه:  -أ
 بي نت الدراسة أن:

من  % 51منها  كغ،  2599متوسط الاستهلاك السنوي للفرد من الفواكه الطازجة مرتفع في السنة، ويصل إلى -
 الفواكه المحلية، كما أن الاستهلاك يميل إلى الارتفاع بفضل الحملات الحكومية؛

المستهلكون السويسريون حساسون تجاه: جودة المنتجات، التنمية المستدامة، التجارة العادلة...، حيث أن -
 السعر أصبح عاملا مؤثرا في معايير الاختيار لدى المستهلك؛

 ون المنتجات الجديدة، لكنهم أوفياء للعلامات، المنتجات المعروفة؛ب  المستهلكون يح-
 نصف الفواكه المستهلكة في سويسرا مستوردة.-

 سوق التمور: -ب
، كما أن 5104طن في  5519، إلى 5101طن في  0921بينت الدراسة أن استهلاك التمور في تزايد مستمر، من 

 .5104 غ في521الاستهلاك السنوي للفرد يقدر ب  
  ملف تعريف المستهلكين: -ج

 وضحت الدراسة أن: 
 استهلاك عادات على أساسي بشكل وآسيا المتوسط البحر منطقة من القادمين المهاجرين عدد في الزيادة أثرت -

 التمور. استهلاك على إيجابي تأثير لذلك يكون أن ويجب الفواكه
 الاستوائية؛ الفواكه استهلاك على إيجابي أثيرت له كثير ا، وهذا السفر إلى السويسريون يميل -
 التمر؛ وكذلك والأناناس والمانجو والكيوي الموز مثل الاستوائية الفواكه استهلاك في ارتفاع -
إلى المنتجات المستهلكة محليا هي منتجات اات جودة  الاستيراد أسعار ومتوسط المور دة البلدان تحليل يشير -

 .نور دقلة ،(إسرائيل) ولمج: عالية، وهما صنفي
 الولوج إلى السوق:-1
، وانب هامة، بدءا بتحديد الإطار التنظيمي الخاص بالسوق السويسريجفي هذه المرحلة رك زت الدراسة على  

 إضافة إلى حلقات الاستيراد في البلد، وتحديد قائمة المصد رون الرئيسيون، وتحديد حلقات التوزيع.
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  الإطار التنظيمي:-أ
 في هذا الجانب بيّنت الدراسة أن :

 لباقي الدول. % 4بالنسبة للبلدان النامية، و  % 1الرسوم الجمركية تساوي  -
 على المنتجات الغذائية. % 592الرسم على القيمة المضافة  -
 ى استيراد التمور.لا توجد قيود عل -
لأراضي السويسرية، ويجب أن تقد م من ق بل دولة عند الدخول ل phytosanitaireت ط لب شهادة الصحة النباتية  -

 المنشأ.
  الاستيراد: حلقات-ب

 توصّلت الدراسة في هذه المرحلة إلىى:
 والخضر. للفواكه مستورد 111ت إحصاء حوالي -
 حسب الجمعية السويسرية لتجارة الخضر والفواكه، فإن المستوردون الرئيسيون للفواكه الاستوائية، هم: -

Helfer Georges SA :تشكيلتها المستوردة  ضمن التمور تعرض بينت الدراسة أن هذه المؤسسة المستوردة لا
 بتقديمها. مهتمة تكون قد ولكنها ، من الفواكه

Dähler Gebrüder AG :المستوردة تشكيلتها ضمن التمور تعرض لا المستوردة المؤسسة هذه أن الدراسة بينت 
 .بتقديمها مهتمة تكون قد ولكنها ، الفواكه من

AG für Fruchthandel :الاتصال يجب لكن تشكيلتها المستوردة، ضمن التمور المؤسسة المستوردة تقدم هذه 
 )المكان المستورد منه(، وهل هي مهتمة بدقلة نور الجزائرية. هوأصل من التمر، المعروض الصنف لمعرفة بها

Giovanelli Fruchtimport AG :ضمن التمور تعرض لا المستوردة المؤسسة هذه أن الدراسة بينت 
 .بتقديمها مهتمة تكون قد ولكنها ، الفواكه من المستوردة تشكيلتها

Satori SA :الفواكه من المستوردة تشكيلتها ضمن التمور تعرض لا المستوردة المؤسسة هذه أن الدراسة بينت ، 
 .بتقديمها مهتمة تكون قد ولكنها

عناوين العديد من المؤسسات السويسرية التي تقوم باستيراد التمور، مثل: كما بينت الدراسة أسماء و 
SANFRUT AG ،Sun-Snack AG. ... 

  :التوزيع حلقات -ج
 بينت الدراسة أن:

 ، حيث"فاخرة" أو" رخيصة" لمنتجات الحصري الشراء على يقتصر ولا" ثري" المتوسط في السويسري المستهلك-
. الفاخرة المنتجات بعض أيض ا يشتري ولكنه ، الأساسية للمنتجات أسعار أول وقتال نفس في المستهلك يختار

 الموقف. هذا يعكس التوزيع
 .Migros, Coop, Denner, Volg, Spar, Manor, Aldi et Carrefourالموزعين في سويسرا هم: أكبر -
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  الخاتمة:-7
على السوق   SWOT تحليل على إجراء ركّزت ، حيثما تّ التوصل إليه في هذه الدراسةتعتبر حوصلة 

من أجل تحديد نقاط القوة والضعف على مستوى هذا السوق، بالإضافة إلى ضبط الفرص المتاحة ، السويسري
يوض ح    04 الجدول رقم و، أمام المصد رين الجزائريين في هذا السوق، والتهديدات التي من الممكن أن تواجههم

 .السويسري للسوق SWOT تحليل
 للسوق السويسري SWOT تحليل (:01) جدول رقم
 نقاط الضعف نقاط القوة

 إنشاء جديد لتجمع منتجي التمور.-
 إنتاج محلي معتبر.-
 نوعية اات شهرة عالمية للتمور الجزائرية.-
 تشكيلة متنوعة من التمور.-
 في طريق الإعداد. تبيينعملية ال-

صندوق الوطني لترقية تسهيلات فيما يخص تصدير التمور الوطنية )ال
 .الصادرات(

 ضرورة تحديث التخيل.-
 نقص منشآت التوضيب.-
  هيكلة الشعبة في مجال الإنتاج،نقص في-

 التصدير والتسويق.
عدم وجود حوافز للتصدير فيما يخص -

 الأسعار.
 

 ياتحد  الت   الفرص
 عدم وجود خطر السداد، وخطر الظروف السائدة في البلد.-
 ن يتمتع بقدرة شرائية قوية.سوق صغير لك-
 سنوات. 01نمو قوي للواردات فيما يخص الحجم والكمية منذ -
 السعر الوسطي في حالة تزايد.-
 ارتفاع الاستهلاك من التمور.- غياب الإنتاج المحلي.-
عوامل مشجعة لتوسع السوق: تزايد السكان المهاجرين، وتضاعف -

 السفريات إلى الخارج.
 كي على النوعية الفاخرة.وجود طلب استهلا -
 رسوم جمركية تساوي الصفر بالمائة بالنسبة للدول النامية.-
عدم وجود قيود على استيراد التمور لا على صعيد الحصص ولا -

 على صعيد رخص الاستيراد.
من المستوردين الرئيسيين للفواكه الاستوائية لا يقترحون  2/4-

كونون مهتمين بإدخال التمور ضمن التشكيلة الخاصة بهم، وقد ي
 التمور ضمن التشكيلة.

 منافسة قوية خاصة من طرف إسرائيل وتونس.-
السوق يطلب التمور الموضبة أكثر من التمور -

 غير الموضبة.

 الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية المصدر:
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 قتراح جملة من التوصيات، وهي:توصّلت الدراسة إلى ا من أجل استغلال السوق السويسري: التوصيات المقترحة-9
ضرورة حصول وحدات الإنتاج على  ،ضرورة تطوير منشآت التوضيب على مستوى الإنتاج الجزائري: -أ

 الشهادات التي تجعلها في المستوى المطلوب مع المعايير الدولية.
 قلة نور(.التركيز على التمور اات النوعية الفاخرة )تشكيلة د  ج:ت  على مستوى مقاربة المن   -ب
 من حيث: تكييف توضيب المن ت ج -ج
 غ(.211أحجام صغيرة )أقل من تساوي الحجم: توضيب التمور في -
 شفافة تسمح بمعاينة ورؤية المنتج.المواد المستعملة: استعمال أكياس بلاستيكية -
 بطاقة المعلومات: اللغة الفرنسية، الألمانية أو الإيطالية.-
في برلين بألمانيا عن طريق تسطير مواعيد مع  Logistica لوجيستيكا ض الفواكهأمثلة المشاركة في معر -د

 /http ://www.fruitlogistica.de/enمستوردي الفواكه الاستوائية المعروفين على الموقع: 
 على مستوى مقاربة السوق:-ه
 تطوير التصدير المباشر.-
 (Coopو كوب  Migros)ميجروص  مكانية مقاربة المستوردين الرئيسيين بشكل مباشرإ-
 .التعامل مع المستوردين المعروفين المتخصصين في الفواكه الاستوائية -

 : إن هذه الدراسة سمحت لنا بالوصول إلى النقاط التالية:ما يستفاد من الدراسة-ثانيا
المواقع إمكانياتهم المحدودة، والمتمثلة أساسا في المعلومات المتوف رة على ى بالرغم من اعتماد إطارات المؤسسة عل -

م تمك نوا من إنجاز دراسة حول سوق م ه م وهو السوق السويسري فقط،المجانية الالكترونية  من  تم  ك ن حيث، إلا  أنه 
 المعلومات.العديد من الحصول على 

ت الك أن نسبة التمور ثب  ، وما ي  غير مستغلة التمور، غير أن هذه الميزة تمتلك الجزائر ميزة فيما يخص م نت ج -
 فقط من إجمالي الإنتاج. % 1 رة تمثل حواليد  المص  الجزائرية 

واحدة على أراضيها على غرار ألمانيا وفرنسا، لكنهما يمتلكان حصصا سوقية  م ثم رة توجد دولا لا تملك نخلة-
، ما يؤكد على أن  %0، وحصة فرنسا %092ق السويسري للتمور، فنصيب ألمانيا أكبر من حصة الجزائر في السو 

قيام الدولة بالتصدير لا يعني أنها تقوم بالإنتاج، ففرنسا وألمانيا يستوردان التمور من دول كالجزائر ويعيدان التصدير 
 إلى دول أخرى.

 من دراسة كهذه ودراسات أخرى تتمثل في:فالفوائد التي يجنونها  الجزائريين ريند  ا بالنسبة للمص  أم  
دراسة يمكنهم القيام بدراسات مماثلة لها باستخدام مواردهم البشرية، ودون الاعتماد على نمواج حصولهم على  -

 الوكالات المتخصصة، والتي تطلب أموالا معتبرة.
 السوق السويسري.حصولهم مجانا على معلومات حول  -

http://www.fruitlogistica.de/en/
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هذا المجال، والتي من أهمها تونس، وهو ما يسمح للم ص د رين الجزائريين من معرفة  معرفة الدول المنافسة في -
الأساليب والتقنيات التي يستخدمها المص د رون التونسيون للتمور من حيث: الأسعار، التغليف، التبيين، العلامة 

 نتج، الترويج المستخدم... .التجارية، نوعية الم
لون لسويسريين في استهلاك منت ج التمور، حيث ت بين  من خلال الدراسة أنهم ي فض  معرفة عادات المستهلكين ا -

 التمور اات النوعية الفاخرة.
 معرفة المستوردين الرئيسيين للفواكه في سويسرا، وهو ما يسمح للم صد رين الجزائريين من إقامة علاقات معهم. -
 بالتالي ضرورة الاستفادة منها.، و ريند  معرفة نقاط القوة المتاحة أما المص   -
ئريين، والتي يجب عليهم أخذها بعين الاعتبار من أجل المساهمة ن الجزاريتواجه المصد  ين نقاط الضعف التي ي  ب  ت    -

 .في تنمية الصادرات من التمور، وبالتالي تنمية الصادرات الوطنية ككل
الاعتماد على نفس المقترحات فيما يخص بعض ، وإمكانية وقالحصول على مقترحات هامة لاستغلال الس  -

 الأسواق الأخرى المشابهة.
 التجارة الخارجية رقيةالوكالة الوطنية لت مع المكل ف بالتسويق فيالمطلب الثالث: مقابلة شخصية 

 في قسم تحليل الأسواق نائب رئيسفي الوكالة ) بالتسويقف المكل  مع  (5الملحق رقم ) ت إجراء مقابلة شخصية
 ذا القسم بمديرية تحليل الأسواق للأسباب التالية:، يرجع اختيار ه(الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية

 .ة، وهو الموضوع المرتبط بدراستناالتسويقية في الوكال للدراسات والبحوثمعرفة واقع التطبيق الفعلي -
 .يةفي تحليل الأسواق الخارجقية التجارة الخارجية الوطنية لتر  وكالةالمعرفة الأساليب الفعلية التي تعتمدها -
 تنميةا الفعلي، وانعكاساته على بدوره ذه المديريةول دون قيام هالوقوف على المشكلات الحقيقية التي تح   -

  الصادرات الجزائرية.
 والرد عنها على النحو الموالي:  أسئلة المقابلة صياغةوفي هذا السياق، ت 

، هل المديريات الفرعية لتحليل أسواق إفريقيا والبلدان العربية وأوربا وأمريكا تقوم برأيكم: 0السؤال-
 بتحليل فعلي لتلك الأسواق؟

لا يمكن الجزم أن المديريات الفرعية تقوم بتحليل فعلي للأسواق التي تتعامل معها، غير أنها تحاول القيام  :الرد-
رة بحوزتها، لذلك يمكن القول أن الوكالة تقوم بتحليل افتراضي مبني على ة مع مراعاة الإمكانات المتوافم  بهذه المه  

بعض المعطيات التي يمكن الحصول عليها من مواقع الانترنت، إضافة إلى الك فإن الوكالة تقوم بإرسال ممثل 
 ا.خاص بها للمشاركة في التظاهرات العالمية أو المعارض التي تقام في الأسواق التي ترغب في تحليله
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، سوق أي منت جرين الذين يرغبون في تحليل د  ص  بطلب من الم   الأسواقتحليل ب تقومونهل  :0السؤال -
 غير ذلك؟ الأمر أنأم 
التي  رد  جاته به، يتقدم إلى دار المص  تر الجزائري الذي يرغب في تحليل أي سوق يرغب في طرح مند  إن المص  : الرد-

جل الحصول على المعلومات الخاصة بتلك السوق، وفي هذه الحالة أمن  ،ر والوكالةد  تعتبر همزة الوصل بين المص  
 سوف تقوم مديرية تحليل الأسواق وباقي المديريات كل حسب اختصاصه بالقيام بدراسة لهذا السوق.

ليل ر بطلب تحليل السوق، في هذه الحالة سيكون عمل مديرية تحد  ص  لكن الحالة الثانية هي عدم قيام أي م  
 الأسواق مبنيا على خطة عمل تكون في بداية كل سنة من أجل تحليل أسواق وفق خطة العمل المرسومة.   

 كيف يتم تحليل الأسواق في الوكالة؟: 3السؤال -
 :الخطوات التالية وفق الأسواقمديرية تحليل  يتم على مستوىإن تحليل الأسواق : الرد-
ل سنوية تقضي بتحليل أسواق منتجات معينة، بالإضافة إلى بعض في بداية كل سنة يتم إعداد خطة عم -

 .ريند  مها بعض المص  قد  كن أن ي  مالطلبيات التي من الم
 ة مديرية تحليل المنتجات.م  ، حيث تقوم بهذه المه  تحديد المنتجات التي لها قابلية للتصدير-
الاعتماد  ية للمنتجات المحددة سابقا، حيث يتمإجراء التحليل الإحصائي للصادرات العالمية والواردات العالم-

Trade Map ترايد ماب على موقع
1 . 

 .كن تحديد المنافسة في تلك السوقمن الإحصائيات الخاصة بالصادرات العالمية يم -
 من الإحصائيات الخاصة بالواردات العالمية يمكن تحديد: -

 .لتركيز عليهج والذي ينبغي االسعر الوحدوي للمنت   -            
التكاليف المترتبة على عملية التصدير، والمتمثلة في: تكاليف النقل خاصة في حالة بعد المسافة،  -            

 .وم الجمركية المفروضة من كل دولةالرس
 تحديد أولوية الأسواق المستهدفة، أي تحديد الأسواق التي تعتبر أسواقا مربحة. -            

، والذي يسمح  COFACEالاقتصادية للبلد المستهدف من خلال الاعتماد على موقع  تحديد الوضعية-
بالحصول على معلومات فيما يخص معايير الاقتصاد الكلي للبلد والمخاطر على مستوى هذا البلد، إضافة إلى 

 .ة في الك البلد، طبيعة الاستهلاكالمنافسة السائد
                                                           

نه تابع لجهة دولية رسمية تقوم دول العالم فضل والادق من حيث المعلومات لألأهو قاعدة بيانات، ويعتبر أداة هامة لمراقبة وتحليل الأسواق، وهو ا  1
يمة الصادرات بمدها بتلك المعلومات، هذه الجهة هو هو موقع تابع لمركز التجارة العالمي، ويوفر معلومات في مجال التجارة الدولية، مثل نوع وحجم وق

لم، ويعطي العديد من المؤشرات من حيث ارتفاع معدلات التجارة أو انخفاضها في أي دولة، وهذه  والواردات من المنتجات والخدمات لأي دولة في العا
لنامية دون غيرها،  كلها امور غابة في الاهمية لدراسة سوق التصدير والاستيراد لأي دولة في العالم، كما أن العضوية بهذا الموقع مجانية بالنسبة للدول ا

 . www.trademap.orgرابط الموقع: 
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ن ه للتصدير، كما يسمح مج الموج  نقاط الضعف والقوة للمنت  والذي يسمح من تحديد  SWOTإجراء تحليل -
 .معرفة الفرص والتحديات

 الخروج ببعض التوصيات.-
 كن أن ترفع من الصادرات الجزائرية؟: برأيكم، ما الإجراءات التي من المم  1السؤال -
ائرية، غير أن الواقع عكس الك، مة من الدولة كفيلة بأن ترفع نسب الصادرات الجز : نظريا الإجراءات المقد  ردال-

، لذلك في اعتقادي أن الإجراءات  %2لأن الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات لم تتعد في أحسن أحوالها 
 التي من الممكن التركيز عليها تكمن في:

ا لم تها للتلف إاالاهتمام بالجانب اللوجستي، خاصة في مجال الخضر والفواكه التي تتميز بميزة خاصة وهي قابلي-
 .يتم نقلها في الوقت المناسب

 .خزين المواتية للمنتجات الفلاحيةالاهتمام بجانب التخزين أكثر، من خلال توفير غرف الت-
 .الموجهة للتصدير اتتوفير المخابر الكافية من أجل ضمان الجودة الفعلية للمنت ج-
وباستخدام كل الوسائل المتاحة في هذا المجال من أجل  التركيز على التسويق بصفة عامة، والإشهار بصفة خاصة-

 .التظاهرات والمعارض العالمية فقطالتعريف بالمنتجات الجزائرية، وعدم الاعتماد على المشاركة في 
 تقديم الدعم للم ص د رين في المجالات التي لا يمكنهم القيام بها لوحدهم.-
 ل أسواقا مربحة للمنتجات الجزائرية؟شك  : برأيكم، ماهي الأسواق التي قد ت  5السؤال -
 : يمكن تقسيم الأسواق أو الدول التي من الممكن التعامل معها وفق بعض المعايير، مثل: ردال-
مثلا بعض الدول تفرض رسوما جمركية مرتفعة، هذا ما يؤدي إلى رفع  التعريفات الجمركية المفروضة:-

 .التنافسي دوليالتصدير في الأسواق الدولية، والذي ينعكس بدوره على وضعه ه لج  ج المو  التكاليف، ورفع سعر المنت  
إن وجود اتفاقات شراكة مع العديد من الدول من شأنه تقديم الحافز لتصدير  اتفاقيات الشراكة الموجودة:-

معينا من الجودة، المنتجات إلى هذه الدول؛ الجودة المطلوبة من قبل هذه الدول: فمثلا الدول الأوربية تفرض سقفا 
 .أن تكون منتجاتها اات جودة عالية الدولة التي ترغب لدخول السوق الأوربي بر  ما يج  

يدة عن الجزائر سترفع من التكاليف وبالتالي ترفع من سعر ا إن الدول التي تبعد بمسافات بعمنطقي عد المسافة:ب  -
بيرة في حالة المنتجات الفلاحية سريعة التلف، والتي تتطلب تصبح اات أهمية كر، كما أن بعد المسافة د  ج المص  المنت  

 .لنقل في ظروف وشروط مدروسة مسبقاا
إن كثرة المنافسة في سوق معين، تفرض بعض القيود التي يجب أن تلتزم بها كل طبيعة المنافسة السائدة: -

، فهذا يحتم على المؤسسة تقديم مؤسسة من أجل القدرة على مواجهة المنافسة، فمثلا إاا كانت المنافسة سعرية
ج كالغلاف، الجودة، الحجم، فهذا يحتم على منتجاتها بسعر جد تنافسي، أما إاا كانت المنافسة في مواصفات المنت  
 المؤسسة الاهتمام بهذه المواصفات من أجل الصمود في وجه المنافسة.
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، فإن البلدان الإفريقية من المفروض أن تكون من خلال المعايير سابقة الذكر، وبحكم الموقع الجغرافي للجزائر
 الأسواق المستهدفة رقم واحد بالنسبة للصادرات الجزائرية، لتوافر الخصائص التالية:

وجود منطقة تبادل حر بين الدول الإفريقية، والذي من ميزاته أن الرسوم الجمركية تكون منعدمة، وهو ما يمثل -
 .يةزا للولوج إلى الأسواق الإفريقحاف

إن العديد من الأسواق الإفريقية كانت تعاني من ويلات الحروب، وتعاني اقتصادياتها من الضعف، ما يجعل -
 فرصة استهلاك كل المنتجات واردة، وكخطوة أولى يمكن تجريب منتجات مثل: المشروبات، العجائن. 

ج بصفة عامة لا تعتبر معيارا المنت   فإن جودة ،الجودة غير مطلوبة: على عكس العديد من الدول الأوربية مثلا-
 أساسيا في العديد من الدول الإفريقية، ما يجعل من هذه الدول أسواقا مستهدفة من الجزائر إاا أحسنت

 .حسن استغلال هذه الفرصة يةالجزائر  المؤسسات
برة اللازمة في الإنتاج يمكن استغلال الأسواق الإفريقية كمرحلة أولى للتصدير، والاستفادة مع مرور السنين من الخ-
ه للتصدير، إلى غاية الوصول إلى تحقيق جّ ج المحلي المو  ه للتصدير، والذي يسمح في التحسين المستمر للمنت  ج  المو  

 ج، والتي تسمح من ولوج أسواق أخرى، والقدرة على المنافسة في مجال الجودة.الجودة المطلوبة في المنت  
ن أن تكون سوقا مربحة للجزائر بحكم وجود منطقة التبادل الحر العربية، فالمغرب إن الأسواق العربية كذلك يمك-

وتونس فقط لو ت استغلال عامل الجوار والحدود المشتركة مع الجزائر لكانتا أسواقا مربحة بالنسبة للمنتجات 
 الجزائرية.

 ادة من خدماتها؟: هل تقدم الوكالة إجراءات تحفيزية للم ص د رين من أجل الاستف1السؤال -
: إن المهمة الأساسية للوكالة هو ترقية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، لذلك ومن أجل تجسيد ردال-

رين الجزائريين، من د  هذا الهدف، فإن الوكالة وبكل إمكاناتها المتاحة تسعى لاستقطاب أكبر عدد ممكن من المص  
 ، مثل:أجل مساعدتهم وتقديم كل الخدمات لهم

ر لو طلب من مؤسسات أخرى بعض د  ر بالمجان، في حين أن المص  د  تقديم كل المعلومات التي يحتاجها المص   -
 .ت البسيطة لدفع أموالا مقابل الكالاستشارا

 .العالمية والمعارض التظاهرات في المشاركة -
تطلب الاستعانة من الوكالة، فإن هذه  رةصد  القيام بتحليل أسواق المنتجات بالمجان، بمعى أن أي مؤسسة م  -

 ر بمعرفة:د  الأخيرة تقوم وفي حدود إمكاناتها المتاحة بهذه المهمة التي تسمح للمص  
يقة التعبئة، المنتجات التي يستطيع تصديرها، وكل ما يتعلق بهذه المنتجات من حيث الجودة، طر  -               

 .الغلاف، التبيين...
الدول التي يستطيع التعامل معها، المقصود بذلك الدول التي تربطها علاقات واتفاقات شراكة  -               

 .ا بعض المخاطر كالمخاطر السياسيةمع الجزائر، الدول التي لا تسوده
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مثل الذي قد المنافسة الموجودة على مستوى هذه الدول من حيث: عدد المنافسين، السعر الأ -              
 .تنافسي... يكون سعر

نوعية المستهلكين على مستوى هذه الدول: من حيث عدد السكان، القدرة الشرائية للمستهلكين، -             
 تفضيلات المستهلكين....

 : برأيكم، ما الأسباب التي تعيق استخدام بحوث التسويق الدولي من قبل الوكالة؟7السؤال -
دون اعتماد الوكالة على بحوث التسويق الدولي في دراسة الأسواق  في اعتقادي أن الأسباب التي تحول: ردال-

 الخارجية، تتمثل في: 
م الإضافة لمهام الوكالة في المجالات المختلفة قد  نقص الإطارات البشرية المتخصصة والمؤهلة، والتي من شأنها أن ت  -

 .على غرار التسويق وبحوثه
ص للاستعانة من خدمات ص  المقصود به عدم وجود غلاف مالي يخ   نقص الغلاف المالي الداعم لعمل الوكالة:-

مؤسسات أخرى عند عجز الوكالة عن القيام بأحد مهامها، فمثلا في مجال بحوث التسويق، لو كان هناك غلاف 
نت الوكالة من الاستعانة بمؤسسات خارجية في مجال بحوث التسويق في حالة مالي مخصص لهذه الدراسات، لتمك  

 .لى إجراء دراسات حول أسواق معينةقدرتها ع عدم
غياب التمثيل الخارجي للوكالة، لأنه من المفروض أن الوكالة لديها ممثلين على مستوى الدول التي تتعامل معها، -

 .أنه تقديم الإضافة لمهام الوكالةهذا الأمر من ش
واحد فقط(، هذا العدد لا يكفي، وينعكس  المشاركة في التظاهرات أو المعارض العالمية بممثل واحد فقط )فرد-

 .المنتجات، الأسواق، المنافسة... سلبا على المعلومات التي من الممكن الحصول أو الوصول عليها حول
توجد مواقع إلكترونية عالمية من شأنها تقديم المعلومات الإضافية التي يمكن للوكالة الاعتماد عليها، لكن هذه -

 ما يمنع من الولوج إليها.المواقع غير مجانية، 
 :برأيكم، ما المشكلات التي تواجهها الوكالة؟9السؤال -
: توجد العديد من المشاكل التي تعاني منها الوكالة، والتي انعكست سلبيا على الدور المهم الذي تلعبه الوكالة ردال

 كلات:في ترقية الصادرات الجزائرية والنهوض بقطاع التصدير، لعل من أبرز هذه المش
ر والأسواق الخارجية، فمثلا تونس أو المغرب كعينة من د  عدم تجسيد الدور الحقيقي للوكالة كهزة وصل بين المص  -

رة المرور على الهيئة المعنية بترقية الصادرات، قبل الشروع في عملية د  الدول التي تفرض على المؤسسات المص  
رة الولوج إلى الأسواق الخارجية دون المرور د  تستطيع المؤسسات المص  التصدير، في حين أنه في الجزائر، العكس، أي 

من دور الوكالة، وينعكس سلبا عليها كهيئة  د  الإجباري على الوكالة الوطنية لترقية الصادرات، الأمر الذي يح  
 .تصة في ترقية الصادرات الجزائريةمخ
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 الحديثة، هذه الأخيرة تعتبر من بين أهم العوامل المساعدةالتكنولوجيا والوسائل التكنولوجية  النقص في استخدام-
 .على أداء العمل بكفاءة

 .ت الجزائرية في الأسواق الخارجيةص لترويج المنتجانقص الغلاف المالي المخص  -
 .للقيام بالمهام المنوطة بالوكالةتأخر وصول المعلومات والإحصاءات الضرورية -
لية أو الأجنبية من سيق بين الوكالة من جهة، والمؤسسات الاقتصادية سواء المحالنقص في سياسة الاتصال والتن-

 .جهة ثانية
غياب التمثيل الخارجي للوكالة في الدول ينعكس سلبا على أدائها، فالمعلومات يصعب الحصول عليها، حتى وإن -

 فقد قيمتها وقد تصبح غير نافعة.ت الحصول عليها فإنه يكون في غير وقتها المناسب لاستخدامها، ومن ثمّ فهي ت
 التعليق على نتائج المقابلة الشخصية -

 إن هذه المقابلة الشخصية سمحت لنا من اكتشاف النقاط التالية:
الصادرات خصوصا، تنمية الدور المهم للوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية في مجال التجارة الخارجية عموما، و -

سواء  في بناء تصوّر حول  رونالتي يحتاجها المص د  و  المرتبطة بالأسواق الخارجية، المعلوماتحيث أنها تسمح بتوفير 
 .السوق التي يرغبون ولوجها، أو عند القيام بتحليل لتلك السوق

ة زا على تنميإن قيام الدولة باستحداث هذه الوكالة وباقي الهيئات الداعمة لنشاط التصدير يعتبر أمرا إيجابيا ومحف  -
هام الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، لكن ينقصه القيام بالدعم الكافي لهذه الهيئات من أجل قيامها بالم

 .الموكلة إليها على أكمل وجه
يمتلك المص د رون الجزائريون فرصة كبيرة تتمثل في إمكانية حصولهم على دراسات سوقية مجانية تخص المنتجات -

 .بهذه الفرصةالتي يرغبون في تصديرها، ومع الك فالعديد منهم غير مهتم التي ي صدرونها أو 
 كوفاص  و TRADE MAP ترايد ماب إن قيام الوكالة بدراسة الأسواق الخارجية بالاعتماد على موقع-

COFACE  د على أنه بالرغم من قلة ؤك  دقيقة، لكنه في الوقت نفسه ي   معلوماتيعتبر غير كاف للوصول إلى
، الجزائريين ريند   أنها تسعى ولو بتوفير القليل من المعلومات التي تكون في خدمة المص  انيات المتاحة للوكالة إلا  الإمك

 لنهوض بقطاع التصدير في الجزائر.وبالتالي ا
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 خلاصة الفصل:
 من خلال ما ت التطرق له في هذا الفصل، يمكن الوصول إلى الاستنتاجات التالية:

من أبرز هذه الأساليب ن الاعتماد عليها من أجل تنمية الصادرات، ك  يد من الأساليب التي يم  توجد العد -
رون د  ها المص  ه  واج  التشخيص الدقيق للعقبات التي تعترض عملية التصدير، والتي تسمح من معرفة الصعوبات التي ي  

 على مختلف الأصعدة؛
من بين التجارب الدولية التي نجحت في مجال تنمية الصادرات، فمثلا  الجنوبية تعتبر التجربتين اليابانية والكورية -

نت الدولة اليابانية من  أن الإرادة القوية لدى الفرد الياباني مك  رجت محط مة بعد الحرب العالمية الثانية، إلا  اليابان خ  
يات المتحدة الأمريكية، حيث أن إعادة استعادة توازنها ومنافسة الدول الكبرى في مجال التصدير على غرار الولا

ج، بناء إطار مؤسسي متكامل، تقديم ة، وهي التركيز على جودة المنت  هم  التجربة اليابانية ركزت على جوانب م  
 في مجال التأمين للمستثمرين اليابانيين؛ التسهيلات التسهيلات المالية والضريبية، وحتى

اتخ  ذ ت عداد لمرحلة ما بعد البترول، حيث تمام بقطاع التصدير، والإإلى الاهسعت الجزائر منذ عقود من الزمن  -
، والتي كان الغرض منها تنمية الصادرات في تلك الفترة، في الثمانينات من القرن الماضي العديد من الإجراءات

نح التسهيلات والمزايا ومن بين الإجراءات التي اتخذتها الدولة الجزائرية منذ تسعينات القرن الماضي في هذا المجال م
في عدة مجالات: في الجانب الجمركي، في مجال تمويل الصادرات، في مجال ضمان تأمين للمص د رين الجزائريين 

بناء إطار مؤسسي من أجل دعم  الصادرات، وحتى في الجانب الضريبي ت تقديم العديد من التحفيزات، كما ت  
، الغرفة الصادرات وضمان لتأمين الجزائرية الشركةرار من الهيئات على غ   أنشطة التصدير، من خلال إنشاء العديد

 الجزائرية للتجارة والصناعة... ، الغرض من كل هذه الإجراءات هو النهوض بقطاع التصدير؛
ال التجارة تعتبر الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية من بين أهم الهيئات التي استحدثتها الدولة الجزائرية في مج -

رين، فهي د  تقوم بتقديم العديد من الخدمات المجانية للمص   الخارجية عموما، وترقية الصادرات بالخصوص، حيث
صد رين ت عر ف

 
 وأسواق منافذ عن بحثا الاستشرافية مساعيهم في همت ساع د، و الدولية التجارة وممارسات بقواعد الم
 وخدمات بمنتجات التعريف في همدساع  ت  ، و الدولية التجارية التظاهرات لالخ همق  اف  ر  ت   ، كما أنها واعدة خارجية

صد رين
 
 .الخارجية الأسواق في الم
والتي  تقوم الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية بإجراء العديد من الدراسات التي تخص الأسواق والمنتجات، -

م ه ل ولوج أي سوق أجنبي، فالمصدّر يكفيه أن يقوم بطلب رون الجزائريون الاعتماد عليها قبد  يستطيع المص   يقد 
 .ر المتواجدة على مستوى مقر الوكالة، وهو ما يمكنه من الحصول على دراسة مجانية حول ما يطلبهد  ار المص  د  ل  



 

 

 

 

 

 

 

 :رابعال الفصل
دراسة ميدانية لعينة من 

رة  المؤسسات الجزائرية المصدِّ
 خارج قطاع المحروقات

https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
https://www.joradp.dz/FTP/JO-ARABE/1996/A1996003.pdf?znjo=03
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 تمهيد:
لي وتنمية بحوث التسويق الدو  في الفصول السابقة إلى المفاهيم الأساسية التي تخص   طرقالتم  بعد أن تم  

تعتبر المتغير المستقل،  التسويق الدوليتغيري الدراسة، حيث أن بحوث لان م  شك  ي   انالصادرات، وهما العنصران اللمذ
 ابع.بينما تنمية الصادرات تعتبر المتغير التم 

تقسيم  رة، ومجالات تطبيقه بها، تم د  ومن أجل معرفة واقع بحوث التسويق الدولي بالمؤسسات الجزائرية المص   
ج، بحوث السعر، بدورها إلى: بحوث المنت   تم  س  بحوث المزيج التسويقي، التي ق   ص  فالمجال الأول ي   .هذه المجالات

بحوث الترويج وبحوث التوزيع، بينما باقي المجالات فتتعلق بـ: بحوث السوق، بحوث المستهلك، بحوث المنافسة، 
 وأخيرا بحوث البيئة التسويقية.

أربعة  ئته إلىتجز   ا فيما يص المتغير التابع، المتمثل في تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات، فقد تم أمم  
بالتسويق  هج  ة للتصدير، التو  ه  جم ه بالتصدير، تنويع المنتجات المو  وج  عقبات التصدير، التم أبعاد، تمثلت في: تشخيص 

 والترويج.
إلى خمسة  س مق  ي بيانات حول متغيرات الدراسة، والذالاعتماد على الاستبيان كأداة أساسية لجمع ال ولقد تم 

محاور. ومن أجل دراسة العلاقة بين متغيرات الدراسة، واختبار فرضياتها، ت الاعتماد على مجموعة من الأدوات 
، الحسابية والانحرافات المعيارية المتوسطات ،Alpha Cronbach خألفا كرونبا اختبار الثبات  الإحصائية، من ذلك:

 إلى غير ذلك. ، Pearson بيرسنلمعامل الارتباط 
 سنتطرق في هذا الفصل إلى المباحث التالية:

 ؛منهجية وتصميم الدراسة الميدانية -
 لأداة الدراسة؛ الإحصائي والتحليل العرض -
 .الفرضيات الإحصائية اختبار -
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 المبحث الأول: منهجية وتصميم الدراسة الميدانية
رة، ومدى د  معرفة واقع بحوث التسويق الدولي في المؤسسات الجزائرية المص   تهدف هذه الدراسة الميدانية إلى

مة تساعد على في تنمية الصادرات الجزائرية، ولأجل الوصول إلى هذا الهدف يجب اتباع منهجية منظم  امساهمته
 بلوغ هذا الهدف.
 : مجتمع وعينة الدراسةتحديد المطلب الأول:

رة خارج قطاع المحروقات في سنة د  مجتمع الدراسة من كل المؤسسات الجزائرية المص  : يتشكل مجتمع الدراسة-أولا
رة في هذه السنة د  ، فإن عدد المؤسسات المص  CACI، وحسب إحصائيات الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة 7102

 .01حه الجدول رقم وض  قطاع وفق ما ي   07علىمة سم ، وهي مق  1مؤسسة277حواليبـر د  ق  
 
 
 
 

                                                           
فيما يص العدد ALGEX الخارجية  التجارةوأرقام الوكالة الوطنية لترقية  CACIتضارب بين أرقام الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعةبعض اليوجد  1

رين د  ، يسمى دليل المص  CDعند زيارتنا لها تحصلنا على قرص مضغوط  ALGEX، فوكالة 7102في سنة  رةد  الحقيقي للمؤسسات الجزائرية المص  
بينما أرقام الغرفة الجزائرية للتجارة  ،(06الملحق رقم قطاع ) 71مؤسسة مصد رة، موزمعة على  782حوالي ، يحتوي على 7102الجزائريين، طبعة سنة 

أرقام وإحصائيات  ارتأينا الاعتماد على قطاع. وقد 07مؤسسة مصد رة، وموزمعة على  277والصناعة تشير إلى أن عدد المؤسسات المصد رة يبلغ حوالي 
 .الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة

، فمن على مستواهما أنها ت صد ر، لكنها في الحقيقة لا ت صد ر لةجد العديد من المؤسسات المسجم تو وما يلاحظ على أرقام وإحصائيات الهيئتين، أنه 
 ، فعلى سبيل المثال:رصد  خلال اتصالنا ببعض المؤسسات تبين أنها لا ت  

ة بالغرفة الجزائرية الخاص ، أي أن هذه المؤسسة مذكورة مرتين في القائمةTEXALG SPAهي نفسها مؤسسة  MEDIFIL EPE/SPAمؤسسة -
ر أصلا، لأنه عند اتصالنا بها تبين أنها توقفت عن التصدير منذ سنوات التسعينات من القرن الماضي، وبالرغم من ذلك صد  ، وهي لا ت  للتجارة والصناعة

 .ALGEXو  CACIالمعتمدة من قبل  رةد  فهي توجد في قائمة المؤسسات المص  
ر أبدا، لكنها أرسلت عينة من منتجاتها فقط إلى دولة من الدول سنة صد  اتصالنا بها تبين أنها لم ت  ، من خلال LABOREF SARLمؤسسة-

 .ALGEXو CACI المعتمدة من قبل  واجدة في قائمة المؤسسات المصدرة، وهي مت7102
فقط، وعي متواجدة في قائمة  ر بل تستوردصد  ، من خلال اتصالنا بها تبين أنها لا ت  GROUPE INDUSTRIEL GOUMIDI SPAمؤسسة -

لورق، ، وهذا يدل على أن العديد من المؤسسات تقوم بنشاط التصدير والاستيراد على ا.ALGEXأو  CACIالمعتمدة من قبل  رةالمؤسسات المصد  
 BOULANDJAS SARL، وكذلك الشأن بالنسبة لمؤسسة لكنها تقوم بالاستيراد فقط

 ر مثل: صد  من المؤسسات التي عند اتصالنا بها تبين أنها لا ت   بالإضافة إلى ما سبق توجد العديد-
SOCIETE MAGHREBINE DES PRODUITS CHIMIQUES SPA - HADDAD CERAMIQUE SARL-  

ENNASSAA SARL - SPAC SARL  - SOFIPLAST SPA - TREFISOUD SPA - GROUPE BOURAS SPA - 

ENPEC EPE-SPA- PARFUMS WOUROUD SARL- POLYMA INDUSTRIE SARL - AGRIPLAST EURL - 

AFRICAVER EPE/SPA -  EDIEL SPA - ISO 9 INTERNATIONAL SARL ....  

 رة غير أنها غير موجودة في القائمة الخاصة بالغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة، مثل مؤسسة: صد  كما أنه توجد بعض المؤسسات م  -
EURLHASSANI DATTES- NAKHEEL ELDJAZAIR COMPANY- SARL TAYBA DATTES- SARL NICE 

PLUS….. 



 المصدِّرة خارج قطاع المحروقات ...........................دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع:
 

 
223 

 رة حسب كل قطاعدِّ : عدد المؤسسات الجزائرية المص   (51)جدول رقم
 النسبة المئوية التكرار القطاع رقم القطاع

 % 07,87 041 المنتجات الحيوانية والمنتجات الزراعية 0
 % 01,77 000 المنتجات الغذائية 7
 % 4,71 30 المنتجات السّم ك يمة 3
 % 7,11 01 منتجات التعدين 4
 % 0,11 00 والبتروكيماويات الطاقة منتجات 1
 % 7,27 47 المنتجات الكيميائية، مواد التجميل، المنتجات الصيدلانية والبيطرية 7
 % 2,03 17 منتجات البلاستيك والمطاط، والمنتجات الزجاجية 2
 % 1,70 38 منتجات الحديد والصلب 8
 % 3,84 78 النفايات الحديدية وغير الحديدية 7

 % 7,11 01 تجهيزات، م ع دّات ومنتجات الصناعة الميكانيكية 01
 % 2,03 17 تجهيزات وأدوات كهربائية، إلكترونية 00
 % 3,47 71 مواد البناء والخ ز ف 07
 % 1,12 32 الفل ين والمواد الخشبية 03
 % 4,38 37 الورق والتغليف 04
 % 1,14 4 النشر وفنون التصوير 01
 % 3,17 77 المنتجات من الجلود 07
 % 3,77 74 منتجات النسيج والخياطة 02
 % 1,78 1 المنتجات الحرفية 08
 % 3,72 77 تجارة متعددة واستيراد، تصدير 07

 % 500 927 العدد الإجمالي

 .7102إحصائيات الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعة، ملف المصد رين الجزائريين لسنة  : من إعداد الطالب بالاعتماد علىالمصدر
ن على قطاع يم  ه  ة ي ـ ي أن قطاع المنتجات الحيوانية والمنتجات الزراعتبينم ي 01 من خلال الجدول رقم

ج التمور ومشتقاتها، حيث تشير نت  عليه م   س يْط رذاته ي   ، وهذا القطاع في حد  %07,87التصدير ككل بنسبة 
ر د  بعد مصر، إيران، السعودية بحجم إنتاج ق   في العالم ج للتمورنت  إلى أن الجزائر هي رابع م   7102إحصائيات سنة 

كما أن قطاع ،  1الوطنيفقط من الإنتاج  % 3ر ما نسبته صد  مليون طن شاملة لكل أنواع التمور، حيث ت   0,17بـ 
في حين أن باقي القطاعات تساهم  ،% 01,77المنتجات الغذائية يمثل نسبة معتبرة من إجمالي الصادرات تقدر بـ 

ة ومتفاوتة في مجال التصدير، أقلها قطاعي النشر وفنون التصوير، وقطاع المنتجات الحرفية بنسب بنسب ضئيل
 على التوالي. %1,78و  1,14%

                                                           
1
ALGEX, Le marché mondial de la datte année 2017, direction analyse des marchés. 
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 هو القطاع هذا أن   بالضرورة يعني لا التصدير قطاع على الزراعية والمنتجات الحيوانية المنتجات قطاع ةهيمن   إن  
 خلال ومن ،7102لسنة الجزائرية الجمارك إحصائيات فحسب الصادرات، عوائد من قيمة أكبر يحقق الذي

 رتد  ق   التمور عائدات فإن ،CNIS والجمركية الإحصائية للمعلومات الوطني المركز إحصائيات على الاعتماد
 عائدات بعض المنتجات الأخرى تجاوزت هذا الرقم بكثير، من ذلك أن حين في فقط، دولار مليون 10,32بـ

ت د ر ق   ج الأمونياكنت  مليون دولار، م   131,10بـ رتد  ق   الزفت تقطير من ناتجةال المنتجات وبعض الزيوت عائدات
 . 1مليون دولار 373,20عائداتها مليون دولار، الأسمدة المعدنية أو الكيميائية 340,27بـ  عائداته

 عينة الدراسة: -ثانيا
فة من جهة ل  ك  ستكون م   للمجتمع نظرا لكبر حجم مجتمع الدراسة وتشتت مفرداته، فإن عملية المسح الشامل

      مؤسسة، غير أن 037ر بـ  قدم باختيار عينة ت   لة من جهة ثانية، لذلك قام الطالبوتحتاج إلى فترة زمنية طوي
ب على مؤسسة فقط تجاوبت معنا وقامت بالإجابة على الاستبيان، في حين أن المؤسسات التي لم تج    11

 ها:ج  ج  الاستبيان كانت ح  
 دير كميات صغيرة فقط من منتجاتها.ة وتقوم بتصأن المؤسسة صغير -
 أو قسم للتسويق أو بحوث التسويق. أن المؤسسة لا تمتلك إدارة-
 .أن إطارات المؤسسة ليس لديهم الوقت الكافي للإجابة-
 .*أن المؤسسة تقوم بعملية تصدير واحدة فقط في السنة-

عليها الاستبيان، بما في ذلك المؤسسات التي أجابت عن  عكل المؤسسات التي و ز  ح قائمة لوض  ي   09رقم والملحق
 الاستبيان، والمشك لة لعينة الدراسة.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1
Direction Générale des Douanes, STATISTIQUES DU COMMERCE EXTERIEUR DE L’ALGERIE, 

Année 2017. 

مرة واحدة في السنة، من أجل الحصول على بعض الامتيازات التي تقدمها الدولة للمؤسسات المص د رة، بالرغم من أننا  توجد بعض المؤسسات ت ص د ر• 
 لم نستطع معرفة ماهي هذه الامتيازات.
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 صدق وثبات أداة الدراسة: المطلب الثاني:
أداة الدراسة: -أولا  

 كالتالي:تقسيمه إلى خمسة محاور   اعتمدت الدراسة الميدانية على الاستبيان كأداة لجمع البيانات، حيث ت م 
 العامة المتعلقة بـ:  البيانات يمثل الجزء الخاص ببعضالمحور الأول: -5
المجيب عن الاستبيان: هل هو: مدير المؤسسة، مالك المؤسسة، رئيس قسم، إطار بمصلحة التصدير،  الفرد صفة-أ

 ؛إطار بمصلحة التسويق
 الخبرة في المنصب؛-ب
 المنتجات التي تقوم المؤسسة بتصديرها؛-ج
 ر إليها المؤسسة.صد  الدول التي ت  -د
وث التسويق الدولي على وجه ما، وبواقع بح: يتعلق بمدى اهتمام المؤسسة بالتسويق عمو المحور الثاني-2

 عبارات. 2ن هذا المحور مم ض  الخصوص، وت  
 عبارة، 34يحتوي على  ن مجالات بحوث التسويق الدولي،: تضمم المحور الثالث-3
تضمن تنمية الصادرات، من خلال اقتراح بعض الأساليب التي تساعد على تنمية الصادرات  الرابع: المحور-4

 عبارة. 33يحتوي هذا المحور على الجزائرية،
 قطاع خارج الجزائرية الصادرات تنمية في الدولي التسويق بحوث استخدام قاتعو  ن م  : تضمم المحور الخامس-1

قات عو  بالإضافة إلى توجيه سؤال مفتوح حول إمكانية وجود م   .عبارات 01هذا المحور  احتوىالمحروقات، حيث 
 .لم يتم التطرق لها من وجهة نظر الفرد المجيب عن الاستبيان أخرى

ت من ع  ض  أداة جمع البيانات، مدى قدرتها على قياس الموضوع الذي و   ق  دْ ص  د ب  قص  ي   :دق الظاهريالصِّ -ثانيا
ا الصدق الظاهري ت من أجله، أمم ع  ض  ت لقياس الغرض الذي و  ح أداة جمع البياناصل  درجة ت   إلى أيّ أجله، بمعنى 

د به الحكم على أداة جمع البيانات من حيث ارتباطها بالموضوع المراد قياسه، ومدى مناسبة هذه الأداة قص  في  
، ومن أجل تحقيق هذا الغرض، 1المناسبة منهمللأفراد المبحوثين، ومدى صلاحيتها في الحصول على الإجابات 

عرضه على مجموعة من الأساتذة المتخصصين في التسويق من  قبل إخراج استبيان الدراسة في صورته النهائية، ت م و 
ات نظرهم، والاستفادة من آرائهم، ه  جْ أخذ و   من أجل ،(08مين بالملحق رقمأسماء المحكِّ )، أجل مراجعته

من حيث: عددها، ترتيبها، أسلوب  الملاحظات فيما يص العبارات المستخدمة في الاستبيانإبداء  من خلال
    ، وهو ما سمح للطالب بإجراء العديد من التعديلات من خلال: يةغو  ، سلامتها ودقة صياغتها الل  عرضها

                                                           
موعة النيل "، مجقواعد ومراحل البحث العلمي "دليل إرشادي في كتابة البحوث وإعداد رسائل الماجستير والدكتوراهمدحت أبو النصر،  1

 .083-087ص: ص ، 7114، 0العربية، القاهرة، مصر، ط
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داد الاستبيان إضافة بعض العبارات، حذف البعض منها، إجراء التصحيحات على العبارات، وبذلك ت إع
 .07الملحق رقمكما هو موضح في بصورته النهائية  

 استخدامها أو إعادة استخدامها تائج إذا تم د به أن تعطي أداة الدراسة نفس النقص  ي  : ثبات أداة الدراسة-ثالثا
استخدام معامل الثبات  الدراسة، تم  لذلك، ومن أجل التحقق من ثبات استبيان .1ة أخرى في ظروف مماثلةمرم 

 .07(، فكانت النتائج وفق ما يوضحه الجدول رقم Cronbach alphaألفا كرونباخ )
 قياس ثبات استبيان الدراسة باستخدام المعامل ألفا كرونباخ: (56) جدول رقم

 قيمة ألفا كرونباخ العبارات تسلسل عدد العبارات المحور
 1,214 12إلى  0من  12 المص د رة واقع بحوث التسويق الدولي في المؤسسات

 1,770 40إلى  18من  34 مجالات بحوث التسويق الدولي
 1,274 04إلى  18من  12 بحوث المنت ج
 1,771 08إلى  01من  14 بحوث السعر

 1,847 73إلى  07من  11 بحوث الترويج
 1,270 77إلى  74من  13 بحوث التوزيع
 1,273 31إلى  72من  14 بحوث السوق

 1,248 33إلى  30من  13 بحوث المستهلك
 1,221 32إلى  34من  14 بحوث المنافسة

 1,227 40إلى  38من  14 بحوث البيئة التسويقية
 1,877 24إلى  47من  33 تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات

 1,842 13إلى  47من  07 تشخيص العقبات التي تعترض عملية التصدير
 1,213 77إلى  14من  17 بالتصديرالتوجه 

 1,723 77إلى  73من  14 تنويع المنتجات الموجهة للتصدير
 1,210 24إلى  72من  18 التوجه بالتسويق والترويج

معوقاتاستخدام بحوث التسويق الدولي في تنمية 
 الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات

 1,817 84إلى  21من  01

 05711  84 الاستبيان ككل
 .(378-372، ص: 01لحق رقمالم).SPSSاعتمادا على مخرجات برنامج : من إعداد الطالب المصدر

غير  Cronbach alpha للمعامل ألفا كرونباخ على الرغم من أن قواعد القياس في القيمة الواجب الحصول عليها
يعتبر في الناحية التطبيقية للعلوم الإدارية والإنسانية بشكل  1621≤ الحصول على قيمة ألفا كرونباخ  أنم ة، إلّا د  محدم 

                                                           
 .084ص: مرجع سبق ذكره، مدحت أبو النصر،  1
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ارتفاع قيمة المعامل ألفا كرونباخ نلاحظ  02 . وعلى هذا الأساس، ومن خلال نتائج الجدول رقم1عام أمرا مقبولا
، كما أن قيمته لكل محور على التوالي 168,2، 16897، 16970، 16210الأريعة، حيث بلغت: لاستبيان اور المح

، وهذا يدل على تمتع استبيان الدراسة بمعامل ثبات 162م كلها أكبر من ي  ق  ال هذهو ، ,,169ل بلغت ك  ك  للاستبيان  
 .في هذه الدراسةيمكن الاعتماد عليه  عالٍ، وبقدرته على تحقيق أغراض الدراسة، ومن ث م 

 للبيانات المطلب الثالث: المعالجة الإحصائية
 أسلوب جمع البيانات -أولا
 :التالية بالخطوات تمرم فقد  ،الدراسة عينة على الاستبيان توزيع طريقة يص فيما

 برج سطيف، ولاية مستوى على المتواجدة المؤسسات مثل الإقامة، مقر من القريبة المؤسسات يص فيما-
 واسترجاعه بالطريقة نفسها؛يدويا من خلال المقابلة الشخصية،  الاستبيان توزيع ت بوعريريج،

 إرسال فتم وهران، تلمسان، غرداية...، :لث، التي تتواجد في ولايات بعيدة، مالمؤسسات باقي يص فيما أما-
 باستخدام بالمؤسسات بالاتصالكخطوة أولى  الطالب قام حيث والفاكس، الالكتروني البريد عبر الاستبيان
 البريد خلال من الاستبيان إرسال على المبدئية الموافقة وأخذ الدراسة، وبموضوع بنفسه والتعريف الهاتف،

، وفي الأخير المتابعة عن طريق الاستبيان علاف   استقبلت قد المؤسسةأن  من التأكد ثم  الفاكس، أو الالكتروني
 الهاتف.

ريقة الحديثة المعتمدة على وبهذا، يكون الطالب قد اعتمد في عملية جمع البيانات على الطريقة التقليدية، والط
 وسائل الاتصال الالكترونية، وفي مقدمتها البريد الالكتروني.

 أساليب المعالجة الإحصائية للبيانات-ثانيا
الإحصائية للعلوم  زمة البرامجبحاختبار فرضياتها، تمت الاستعانة بغرض الإجابة عن أسئلة الدراسة و 

 :الإحصائية التالية باستخدام الأساليبلب كما قام الطا،*(SPSS)الاجتماعية
 .لاتساق الداخلي لفقرات الاستبيانمن أجل التحقق من ا Cronbach alpha اختبار الثبات ألفا كرونباخ -
 .لدراسة وتحديد استجابات مفرداتهاالتكرارات والنسب المئوية لوصف خصائص عينة ا -
 من خلال أجل معرفة درجات الموافقة على عبارات الاستبيان،المتوسطات الحسابية والانحرافات المعيارية من  -

يم وضع إثبات أو نفي واقع ممارسة المؤسسات الممثلة لعينة الدراسة لبحوث التسويق الدولي بمختلف مجالاتها،  وتقي
 .التصدير لدى هذه المؤسسات

متغيرات الدراسة والمتمثلة في متغيرات  لمعرفة وقياس اتجاه ودرجة الارتباط بين  Pearson معامل الارتباط بيرسن -
 .خارج قطاع المحروقات بحوث التسويق الدولي ومتغيرات تنمية الصادرات الجزائرية

                                                           
، مجلة دراسات: العلوم الإدارية، الجامعة ، أثر إدارة معرفة الزبون وتطوير الخدمات الجديدة في الأداء التسويقيليث سلمان الربيعي وآخرون 1

 .783، ص: 7104، 7عالأردنية، عمّان، الأردن، 
 * SPSS: Statistical Package for social sciences 
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كل   تنمية الصادرات أبعادبحوث التسويق الدولي على  أبعادمن  بعدالبسيط: من أجل  اختبار أثر كل  الانحدار -
 على حدة. 

 أسلوب القياس -ثالثا
 أكثر المقاييس شيوعا يعتبر من الاستبيان، وهو على مستوىفي تحديد الإجابات  الخماسي ليكرت سلم اعتمادت 

ب و  جْ ست  فرد المدرجات ودرجة واحدة، يتار ال 11يتكون من خمسة خيارات متدرجة ما بين حيث  ،واستخداما
"، الخيار "موافق" 1تقابله الدرجة "، حيث أن الخيار "موافق بشدة" ةفقط من بين الخيارات الخمسإجابة واحدة 

"، الخيار "غير موافق 7قابله الدرجة "ت"، الخيار "غير موافق" 3"، الخيار "محايد" تقابله الدرجة "4تقابله الدرجة "
 ".0بشدة" تقابله الدرجة "

للفئات   دنىالأوالحد  علىحساب الفرق بين الحد الأ فقد تم  أخرى، طول المدى بين درجة ودرجةأما فيما يص 
قسمة الفرق بين الحد الأعلى من خلال على المدى  لنحص، ف1حيث أن عدد الفئات هوو ، 4=0-1كما يلي: 

، نحصل وبإضافة المدى بالتدرج إلى رموز الفئات، 1.8 يساوي 1تقسيم  4أي  ،والحد الأدنى على عدد الفئات
 على:

 ".قة المنخفضة جدادرجة المواف  "وهو ما يعكس "، غير موافق بشدة" :تمثل 0,8إلى 0من -
 ".قة المنخفضةدرجة المواف  "، وهو ما يعكس "غير موافق" :تمثل 7,7إلى  0,80من  -
 ".قة المتوسطةدرجة المواف  "وهو ما يقابل  ،"محايد" :تمثل 3,4إلى  7,70من  -
 ".درجة الموافقة العالية"وهو ما يقابل  "،موافق" :تمثل 4,7إلى  3,40من  -
 ."درجة الموافقة العالية جدا"وهو ما يقابل  "موافق بشدة" :تمثل 1إلى  4,70من  -
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 المصدِّرة خارج قطاع المحروقات ...........................دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع:
 

 
229 

 داة الدراسةلأ الإحصائي تحليلالعرض و ال: المبحث الثاني
نات ان بيضمم ، فالبدء يكون بالمحور الأول الذي ت  إحصائيا سيتم في هذا المبحث عرض وتحليل محاور الاستبيان

الدراسة، والانتهاء يكون بعرض وتحليل المحور الخامس الخاص بالعقبات التي تعترض المؤسسات عامة حول عينة 
 .ات الوطنية خارج قطاع المحروقاتالجزائرية في استخدام بحوث التسويق الدولي من أجل تنمية الصادر 

 الدراسة عينة حول العامة البياناتب المتعلق الأول المحور عبارات وتحليل المطلب الأول:عرض
وصف خصائص عينة الدراسة من حيث: الفرد المجيب عن الاستبيان، الخبرة إلى  من الاستبيان المحور الأول يهدف

 ر إليها.دم رة، الدول المص  دم في المنصب، المنتجات المص  
 :الاستبيان عنالمجيب الفرد ه توزيع المؤسسات محل الدراسة حسب المنصب الذي يتولّا -أولا

طار في مصلحة التسويق، إإلى: مدير، مالك المؤسسة، رئيس القسم،  منصب الفرد المجيب عن الاستبيان قسيمت ت
منصب الفرد حسب  محل الدراسة توزيع المؤسسات 02رقم الجدول ي وض ح ، حيث في مصلحة التصدير إطار

 .المجيب عن الاستبيان
 توزيع مؤسسات عينة الدراسة حول منصب الفرد المجيب عن الاستبيان : (59)جدول رقم

 النسبة المئوية التكرار صفة المجيب عن الاستبيان
  %70,80   12 المدير

 %  71 11 مالك المؤسسة
 % 08,08 10 رئيس قسم

 % 07,37 9 إطار في مصلحة التسويق
 % 07,37 9 إطار في مصلحة التصدير

 % 2,72  4 فقودةالقيم الم
  % 011 11 المجموع

 على الاستبيانمن إعداد الطالب من خلال الاعتماد  :المصدر
، وهي أكبر % 70,8الاستبيان من فئة المدير كانت نسبتهم   أن الأفراد المجيبون عنينم يتبـ   02من خلال الجدول رقم

، تليهم فئة رئيس القسم بنسبة  %71نسبة، أما الفئة التي جاءت ثانية في الترتيب فتخص مالك المؤسسة فنسبة 
من   %07,4، في حين أن فئة الإطارات في مصلحة التصدير ومصلحة التسويق كانت لكل منهما نسبة  08,7%

 . %2,3في المؤسسة بنسبة  منصبهمتحديد أفراد مجيبين عن  4الإجابات، وامتنع 
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 توزيع المؤسسات محل الدراسة حول خبرة الفرد المجيب عن الاستبيان -ثانيا
تلعب الخبرة المكتسبة في المنصب دورا هاما في تحديد طريقة الإجابة عن الاستبيان، حيث أنه في معظم الحالات 

يتم توزيع عينة الدراسة  08 من خلال الجدول رقم. الاستبيانعبارات في الإجابة الدقيقة عن هذه الخبرة تساعد 
 حسب خبرة الفرد المجيب عن الاستبيان في منصبه.

 توزيع مؤسسات عينة الدراسة حسب الخبرة في المنصب للفرد المجيب عن الاستبيان (: 58) جدول رقم
 النسبة المئوية التكرار سنوات الخبرة في المنصب

 % 77,17 07 سنوات 1أقل من 
 % 37,27 08 سنوات 7إلى  1 من
 % 7,17 1 سنة 01إلى  01من 

 % 70,80 07 سنة 01أكثر من 
 % 2,72 4 فقودةالقيم الم

 % 500 11 المجموع
 .: من إعداد الطالب بالاعتماد على نتائج الاستبيانالمصدر

حيث بلغت  ،معتبرة في مناصبهمأن الأفراد المجيبون عن الاستبيان يتمتعون بخبرة يتضح  08من خلال الجدول رقم 
 سنة،  01يمتلكون خبرة تفوق   %70,80 من بينهم  ، %73,77سنوات  1نسبة الذين يمتلكون خبرة لأكثر من 

سنوات، في حين أن  7و  1خبرتهم تتراوح بين   %37,27سنة، و  01و  01يمتلكون خبرة تتراوح بين   7,17%
من الأفراد   %2,72، مع العلم أن ما نسبته  %77,17سنوات قد رت بـ  1نسبة الأفراد الذين تقل خبرتهم عن 

 امتنعوا عن الإدلاء بخبرتهم في المنصب.
خلال الأرقام السابقة يمكن الحكم على الأفراد المجيبون عن الاستبيان بامتلاكهم الخبرة المعتبرة في مناصبهم،  من

 .عبارات الاستبيانعن  الدقيقة إجاباتهموهو الأمر الذي من المفروض أن ينعكس إيجابيا على 
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 :رةدّ ص  توزيع عينة الدراسة حسب المنتجات الم   -ثالثا
.لة لعينة الدراسة بتصديرهاك  سيتم عرض مختلف المنتجات التي تقوم المؤسسات المش  07من خلال الجدول رقم 

 رةدّ : توزيع مؤسسات عينة الدراسة حسب المنتجات المص  (57) جدول رقم 
 النسبة المئوية التكرار الم ص دّر الم نت ج النسبة المئوية التكرار ردّ ص  ج الم  نت  الم  

 4,70 3 المصبرات 3,12 7 نصف مصنعجلد 
 0,13 0 العجائن الغذائية 0,13 0 ألياف بلاستيكية
 0,13 0 الغشاء الأرضي  01,38 01 التمور ومشتقاتها

 0,13 0 نوى التمور  0,13 0 أنابيب بلاستيكية
 0,13 0 المنظفات السائلة للغسيل 0,13 0 فيلم بلاستيكي

 0,13 0 الروائح الكريهة مزيل 0,13 0 أدوية بيطرية
 0,13 0 سمك مجمد 0,13 0 حمض الكبريت

 0,13 0 بكرات 0,13 0 المنتجات من الزنك
 0,13 0 كابلات 0,13 0 الرخام

 0,13 0 خشب 7,73 7 الأجهزة الكهرومنزلية
 3,12 7 الخضر والفواكه 0,13 0 المحار البحري

 0,13 0 أدوية 0,13 0 الأجهزة الالكترونية
 0,13 0 الخل 0,13 0 منتجات الكهرباء المنزلية

 0,13 0 الصلصات 0,13 0 النحاس
 0,13 0 مواد التنظيف 0,13 0 ملح غذائي

 0,13 0 عدادات المياه 0,13 0 ملح صناعي
 0,13 0 المنتجات الحديدية 0,13 0 المنتجات البحرية النباتية 
 0,13 0 ميكانيك الدقة أجزاء 0,13 0 المنتجات البحرية الحيوانية

 0,13 0 وسفات الطبيعي المخصبفال 3,12 7 المنتجات الفلاحية الغذائية
 0,13 0 الخيم  0,13 0 المنتجات من الأدوات المنزلية البلاستيكية

 0,13 0 خزانات المياه 0,13 0 حقائب بلاستيكية
 0,13 0 القلاع القطني 3,12 7 المشروبات

 % 500 61 المجموع 0,13 0 الإسفنج
 من إعداد الطالب بالاعتماد على الاستبيانالمصدر:

ج على اختلاف نت  م   41رها عينة الدراسة هو د  ص  يتبين أن عدد المنتجات التي ت   07 رقممن خلال الجدول 
رة، وهو أمر دم من المنتجات المص     %01,38 ج التمور ومشتقاتها يمثلنت  القطاعات التي تنتمي إليها، حيث أن م  

دفع العديد كما سبق الإشارة لذلك، وهي الميزة التي ت  ج للتمور في العالم،نت  منطقي بحكم أن الجزائر تعتبر رابع م  
، كما أن المنتجات الكهرومنزلية من المؤسسات إلى اغتنام هذه الفرصة، والعمل على تصدير التمور ومشتقاتها

 . %4,70تمثل ةبرم ص  نتجات المرها عينة الدراسة، في حين أن المد  صمن مجموع المنتجات التي ت    %7,73تمثل
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، وباقي المنتجات تمثل  %3,12ع تمثلنم المنتجات الفلاحية الغذائية، المشروبات، الخضر والفواكه، الجلد نصف المص  
 . %0,13ما نسبته

 توزيع عينة الدراسة حسب الدول المص دّر إليها -رابعا
 رةدم عرض مختلف الدول التي تعتبر أسواقا للمنتجات الجزائرية المص   71 سيتم من خلال الجدول رقم

 لوطنيةر لها المنتجات اصدّ لدول التي ت  الدراسة حول امؤسسات : توزيع (20) جدول رقم

 المئوية النسبة التكرار الدولة
 % 4,37 8 ، السنغالإيطاليا

 % 2,04 03 إسبانيا
، أندونيسيا، ماليزيا، بنغلاداش، قطر، الأردن، فيتنام، البرتغال، جنوب كولومبيا

 إفريقيا، مالي، سوريا، البحرين
7  0,17 % 

 % 3,84 2 ، الإمارات العربيةالولايات المتحدة الأمريكية
 % 7,07 4 ، ليبيا، الهندألمانيا

 % 00,13 70 فرنسا
 % 3,77 7 ، روسياكندا

 % 0,74 3 العاج، هولندا، إنجلترا، الصين ، ساحلاليونان
 % 1,47 01 ، موريتانياالمغرب

 % 7,14 00 تونس
، عمان، السودان، موريشيوس، كوريا الجنوبية، سريلنكا، المملكة العربية السعودية

لبنان، البينين، تركيا، الغابون، مصر، الكويت، مولدوفا، بوركينافاسو، تانزانيا، 
 بلجيكا، سويسرا، أذربيجان، النمسا، أوكرانيا، بلغاريا، النيجر،رومانيا، السويد، 

0 1,14 % 

 % 011 087 المجموع
 بالاعتماد على الاستبيان. : من إعداد الطالبالمصدر

دولة  07 مة إلى:قسم دولة، م   11ا إلى منتجاتهر صد  عينة الدراسة ت  المؤسسات المكو نة ليتضح أن  71 رقممن الجدول 
، دولة أوربية 07 .دول من الخليج العربي 7من بينها دولة آسيوية،  02 دول من المغرب العربي. 4من بينها  فريقية،إ

 .مريكادول من قارة أ 3. دولة من الاتحاد الأوربي 00من بينها 
، هذه النسبة تتفق مع إحصائيات الجمارك  %30,28تحاد الأوربي أهم زبائن الجزائر بنسبة  دول الا حيث تعتبر

قد رت  فت دول الاتحاد الأوربي من أهم زبائن الجزائر بنسبةنم ، والتي ص  7102 لسنةالجزائرية حول التجارة الخارجية 
ن فرنسا، إسبانيا وإيطاليا على صادرات دول الاتحاد الأوربي م  يْ ، وته  1من إجمالي الصادرات الجزائرية % 18,32بـ

ر صادرات باقي الدول قدم ، وت  إجمالي الصادرات الجزائرية على الترتيب على  %4,37 ،  %2,04 ،  %00,13 بنسب
 . %8,02الأوربية خارج الاتحاد الأوربي بـ 

                                                           
1
 Direction Générale des Douanes, STATISTIQUES DU COMMERCE EXTERIEUR DE L’ALGERIE, 

Année 2017. 
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ل دول المغرب العربي شك  من الصادرات الجزائرية، حيث ت    %30,24تأتي الدول الإفريقية في المرتبة الثانية بنسبة 
في حين أن  ، % 07,73 ر لها ما نسبتهصد  ، فإن الجزائر ت  دول آسيافيما يص  .صادراتمن إجمالي ال  07,70%
فإنها تستورد  أمريكاأما الدول من قارة  . %2,74ت دول الخليج العربي من إجمالي الصادرات يمثل ما نسبته صادرا

  من الصادرات الجزائرية.  %8,77 ما نسبته
 بحوث التسويق الدوليبواقع المتعلق  الثاني المحورعبارات عرض وتحليل المطلب الثاني: 

من بواقع بحوث التسويق الدولي،  الخاص عبارات المحور على الموافقة درجات وتقييم وصف سيتم في هذا المطلب
ك و نظرة خلال   بهذه المؤسسات، وواقعه الدولي التسويق بحوثللة لعينة الدراسة ك  إطارات المؤسسات المش  م لام

 التقرير إعداد ، من أجلتسويقية مشكلة بأي المرتبطة التسويقية البيانات جمع يتم من خلاله مظم ن  م   كأسلوب
والجدول ، 12إلى 10 من للعبارات وفقا المختلفة، التسويقية القرارات اتخاذ عملية في الإدارة تستخدمه الذي النهائي

 يوضح ذلك. 70رقم 
: درجات الموافقة على واقع بحوث التسويق الدولي (25)جدول رقم    

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

 عالية 80,8 0,75 4,09 .تمتلك المؤسسة فريق عمل متخصص في مجال التسويق 05
كفؤا يعمل اكتسبت المؤسسة مع مرور السنوات إطارا بشريا   02

 .على جمع المعلومات التسويقية
 عالية 78 0,86 3,90

تعتمد المؤسسة على مصادر متنوعة عند جمع المعلومات  03
 .التسويقية التي تعتمد عليها

 عالية 83,7 0,58 4,18

يقوم مسؤولو المؤسسة بتقييم دوري لنتائج البحوث المنجزة  04
 .في مجال التسويق

 عالية 21,7 0,91 3,78

تعمل المؤسسة على إجراء دورات تكوينية لموظفي المؤسسة  01
 .من أجل تعليمهم كيفية إجراء بحوث التسويق الدولي

 عالية 69 1,06 3,45

توفر المؤسسة كافة الإمكانيات المادية وغير المادية التي  06
 .تساعد على إنجاز البحوث التسويقية بكفاءة وفعالية

 عالية 73 0,98 3,65

تعتمد المؤسسة على الوكالات الخارجية المتخصصة في بحوث  09
 .التسويق عندما تواجه بعض المشكلات التسويقية المعقدة

3,03 1,21 
 

 متوسطة 71,7

 3,72  مجموع عبارات واقع بحوث التسويق الدولي
 

0,55 
 

 عالية 9454

 (377ص:  ،00رقم)الملحق  SPSS برنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من:المصدر
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  أن:ينم تبـ  ي   70 الموضحة في الجدول رقم النتائج خلال من
أن  يوافقون على م لاك وإطارات المؤسسات المصد رة أن وجود موافقة وبدرجة عالية على عبارات هذا المحور، أي -

 بدرجة الدولي التسويق بحوثبالمعلومات التسويقية وبو  ،عموما بالتسويق أبدت اهتمامهاالدراسة المؤسسات محل 
كما ،العالية الموافقة درجة نطاق ضمن يقع الذيو  ،3.27المحور هذا عبارات لمجموع العام المتوسط بلغ حيث ،عالية

 ما وهو ،1.11بـ رد  ق   عياريالم نحراف، في حين أن الا %24,4لمجموع عبارات هذا المحور بلغ  أن الأهمية النسبية
 .الدراسة محل بالمؤسسات الدولي التسويق بحوث واقع يص فيما مإجاباته بين كبير تشتت وجود عدم يفسر

 مجال في متخصص عمل فريق تمتلك مؤسساتهم أن على عالية وبدرجةم لاك وإطارات المؤسسات المصد رة  وافق -
العالية، حيث بلغت الأهمية النسبية  الموافقة درجة نطاق ضمن يقعوالذي  ،4.17 بلغ حسابي بمتوسط التسويق،

 إجابات بين كبير تشتت وجود عدمب رفسم ي  ما  وهو ،1.21بـ رد  فق عياريالم نحرافأما الا، %80,8لهذه العبارة 
وهذا  ،التسويق مجال في متخصص عمل فريق على مؤسساتهم فراتو  يص فيمام لاك وإطارات المؤسسات المصد رة 

 اإيجابي اأمر  يعتبر وهذا ص فيه،ص  سويق، من خلال توفير إطار بشري متخ  يؤكد على أن المؤسسات واعية بأهمية الت  
 ؛المؤسسات لهذه بالنسبة

 أن مفادها كان والتي ،المحور هذا عبارات معظم على عالية وبدرجة م لاك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق  -
 التسويقية، المعلومات جمع على يعمل كفؤا بشريا إطارا السنوات مرور مع اكتسبت:  الدراسة محل المؤسسات

 البحوث لنتائج دوري بتقييم فيها المسؤولون يقوم التسويقية، المعلومات جمع عند متنوعة مصادر على تعتمد
 التسويقية البحوث إنجاز على تساعد التي لمادية وغيرا المادية الإمكانيات كافة وتوفر التسويق، مجال في المنجزة
، 3,71قد رت بـ  عالية موافقة جاتدر  العبارات هذه لجميع الحسابية المتوسطات بلغت حيث ،وفعالية بكفاءة

 ماعلى التوالي،  1,78، 1,83، 1,70، 1,18، 1,87د رت بـ ق   معيارية بانحرافاتو  على التوالي، 3,71، 3,28، 4,08
وتعي أهمية  ولبحوث التسوق الدولي بصفة خاصة، هذه المؤسسات تولي أهمية للتسويق بصفة عامة، أن على يدل

 ت.ضرورة توافرها في المؤسسا ودورها الكبير في بيئة الأعمال الدولية، وبالتالي المعلومات التسويقية
 طهاتوس  م   بلغ إذ ،متوسطة موافقة درجة على تحصلت التي الوحيدة العبارة هي 12 رقم الأخيرة العبارة -

 بين تشتت وجود يعكس وهو ،0.70بـ رد  ق   معياري بانحراف، و%71,7 لها ت الأهمية النسبيةوكان ،3.13الحسابي
 كانت إذا ما تناولت التي العبارة هذه على جاباتهمإ أن أي ،ك وإطارات المؤسسات المصد رة م لّا  إجابات

 بعض تواجه عندما التسويق بحوث في المتخصصة الخارجية الوكالات على تعتمد الدراسة محل المؤسسات
 على الوكالات الخارجية،ومنها من تعتمد المؤسسات من من فيوجد ،متقاربة تكن لم المعقدة، التسويقية المشكلات

في حل  صا تستطيع الاعتماد عليهعلى هذه الوكالات، فالمؤسسات التي تمتلك إطارا بشريا كفؤا ومتخص   تعتمد لا
فا كل   م  عتبر  الاعتماد على الوكالات الخارجية ي   ، خاصة وأنم وحتى في إنجاز دراسات تسويقية مشكلاتها التسويقية

 بالنسبة للكثير من المؤسسات.
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 الدوليالمرتبط بمجالات بحوث التسويق  الثالث المحورعبارات عرض وتحليل المطلب الثالث: 
 في الدولي بحوث التسويق بمجالات المتعلق الموافقة على عبارات المحور درجات وتقييم يتم في هذا المطلب وصف

 بحوث السوق، بحوث التسويقي، المزيج بحوث: حيث ت تقسيم هذه المجالات إلى الدراسة، محل المؤسسات
 .التسويقية البيئة بحوث المنافسة، بحوث المستهلكين،

 :بحوث المزيج التسويقي-أولا
ويج وبحوث التوزيع، حيث ت حساب ج، بحوث السعر، بحوث التر بحوث المنت   :بحوث المزيج التسويقي إلى مقسم ت  

 فقة على عبارات كل مجال على حدة.وتقييم دراجات الموا
 ج: بحوث المنت  -5

العبارات عن م لاك وإطارات المؤسسات المصد رة درجات الموافقة لإجابات يتم توضيح  77 رقممن خلال الجدول 
 .04إلى العبارة  8مة من العبارة ت ج والمرقم الخاصة ببحوث المن

 ج نت  درجات الموافقة على بحوث الم   (:22) جدول رقم
رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

 عالية 81,7 0,97 4,01 .مجالات المنتجاتر و التطوير في تهتم المؤسسة ببحوث الابتكا 08
في  تمتلك المؤسسة الإطار البشري الكفء الذي يعتمد عليه 07

 .مجال الابتكار والتطوير للمنتجات
 عالية 76 0,96 3,80

 متوسطة 65 0,82 3,25 .تخصص المؤسسة ميزانية كبيرة وكافية للبحث والتطوير 50
ومواصـفات الغـلاف مـن حيـث  تقوم المؤسسة بدراسـة خصـائص 55

الألــوان، الشــكل،  الحجــم، الخامــات اللازمــة لصــناعة  ،التصــميم
، وذلك من أجل ضمان تقبل المستهلك الـدولي لغـلاف الغلاف

 .ج دولياتقبل المنت   المنتج ومن ثم 

 عالية 80,8 1,05 4,09

المؤسسة علامة تجارية مناسبة حـتى تحمـي منتجاتهـا مـن  تستخدم 52
 .التقليد في السوق الدولي

 عالية 82 0,99 4,10

تقوم المؤسسة بجمـع المعلومـات عـن مسـتوى الجـودة المطلـوب مـن  53
 .قبل المستهلكين في السوق الدولي

 عالية 84 0,80 4,20

المؤسسة المعلومات عن خدمات ما بعد البيع التي يجب أن  تجمع 54
 .ترافق المنتج في السوق الدولي

 عالية 77,4 1,11 3,47

 3,84 جبحوث المنت  مجموع عبارات 
 

0,64 
 

 عالية 27,8

 (331ص:  ،07)الملحق رقمSPSSعتماد على مخرجات برنامج من إعداد الطالب بالاالمصدر: 
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  أن:يتبينم  77نتائج الجدول رقم  من
،كما أن العالية الموافقة درجة نطاق ضمن يقع وهو ، 3.84 جالمنت   ببحوث المتعلقة للعبارات العام المتوسط بلغ-

 عدم رفس  ي  ما  وهو ،1.74بـ رد  ق   عياريالم نحرافالا، في حين أن %27,8 تلمجموع العبارات بلغ الأهمية النسبية
، ويدل على أن جالمنت   بحوث واقع يص فيما وإطارات المؤسسات المصد رةم لاك  إجابات بين كبير تشتت وجود

تحديد من بين الأهداف التي تسعى لتحقيقها، التي  ببحوث المنتجات وبدرجة عالية تهتم المؤسسات محل الدراسة
ينبغي في ضبط المنتجات التي وتفيد المؤسسة ، منتجات المؤسسةعن  ينومعرفة أسباب قبول ورضا المستهلك

 تعديلها، تحسين جودتها، أو التخلي عنها، والتوقيت المناسب لاتخاذ هذه القرارات.
ك وإطارات المؤسسات المصد رة وافق - ، والتي 03العبارة  على ،العبارات كل بين الأعلى هي وبدرجة م لام

 في المستهلكين قبل من المطلوب الجودة مستوى عن المعلومات بجمع تقوم الدراسة محل المؤسسات أن مضمونها
 %84 تبلغ بأهمية نسبية ،العالية الموافقة درجة نطاق ضمن يقع ،4.71 بلغ حسابي بمتوسط الدولي، السوق

 المؤسسات قيام يص فيما جاباتالإ بين كبير تشتت وجود عدم يفسر ما وهو ،1.81بـ رد  ق   معياري وبانحراف
 . الدولي السوق في المستهلكين قبل من المطلوب الجودة مستوى عن المعلومات بجمع

رةإن إجابات   أنم درجة كبيرة من المنطقية، خاصة و  هذه العبارة تعتبر على على م لاك وإطارات المؤسسات المصد 
التي تفرض معايير محدّدة من الجودة، ومستوى  نسبة كبيرة من الصادرات الجزائرية ت ـو جمهْ نحو دول الاتحاد الأوربي،

الجودة الذي ينبغي توافره في المنتجات التي تدخل أراضيها، كما أن دولا أخرى آسيوية على غرار دول معين من 
بمعايير الجودة للمنتجات التي تدخل  تطلب الالتزام مثل الولايات المتحدة الأمريكية، كندا الخليج ودولا أخرى

 أراضيها.
 الإطار امتلاكها، المنتجات مجالات في والتطوير الابتكار ببحوث المؤسسات باهتمام نالمتعلقتا 7و  8ن العبارتا -

، عالية موافقة درجات على ا،تحصلتللمنتجات والتطوير الابتكار مجال في عليه عتمدي   الذي الكفء البشري
ر بـ حسابي بمتوسط  ر بـ ،على التوالي 3,81، و 4,10ق د  على التوالي، وهو يفسر  1,77و، 1,72وانحراف معياري ق د 

رة عدم وجود تشتت كبير بين إجابات  فيما يتعلق ببحوث الابتكار والتطوير، م لاك وإطارات المؤسسات المصد 
فامتلاك المؤسسات للإطار البشري الكفء في مجال الابتكار والتطوير دلالة على الاهتمام ببحوث التطوير 

 الحاصلة في بيئة الأعمال الدولية؛التطورات ، والتي تسمح للمؤسسات بمواكبة والابتكار
 درجة على تحصلت والتطوير، للبحث وكافية كبيرة ميزانية المؤسسات تخصيص: مضمونها والتي 01رقم العبارة -

 % 71 تبلغ بأهمية نسبية المتوسطة، الموافقة درجة نطاق ضمن ،يقع 3,71بلغ حسابي بمتوسط ،متوسطة موافقة

م لاك وإطارات المؤسسات  إجابات بين كبير  تشتت وجود عدم يفسر وهو ،1,87: بـ ق د ر معياري وبانحراف
 .والتطوير للبحث المؤسسات قبل من وكافية كبيرة ميزانية بتوفير يتعلق فيماالمصد رة 

 التصميم، حيث من الغلاف ومواصفات خصائص بدراسة ، والتي مضمونها قيام المؤسسات00العبارة رقم  -
 حسابيلت على درجة موافقة عالية، بمتوسط ، تحصم الغلاف لصناعة اللازمة الخامات الحجم، الشكل، الألوان،
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وبانحراف معياري ،  %80,8 لهذه العبارة  وبلغت الأهمية النسبية ،، يقع ضمن نطاق الموافقة العالية 4,17د ر بـق  
 .م لاك وإطارات المؤسسات المصد رة حول هذه العبارةوجود تشتت بين إجابات  والذي ي فس ر، 0,11بـ  ق د ر

 بدرجة الدولي السوق في التقليد من منتجاتها تحمي حتى مناسبة تجارية علامة الدراسة محل المؤسسات تستخدم-
 حيث سابقتها، عن أهمية يقل لا كبير حسابي متوسط أيضا العبارة هذه على الموافقة درجة بلغت إذ عالية،

 معياري بانحراف ، %87 تلها فقد بلغ أما الأهمية النسبية العالية، الموافقة درجة نطاق ضمن يقعهو و  ،4.01بلغ
 ما وهو ،م لاك وإطارات المؤسسات المصد رة إجابات بين بعض التشتت نوعا ما وجود يفسر وهو ،1,77بـ ق د ر

 بين الدولي السوق في التقليد من المنتجات لحماية المناسبة التجارية العلامة استخدام في تفاوت وجود ي وض ح
 الدراسة؛ محل المؤسسات

 يجب التي البيع بعد ما خدمات عن المعلومات معالذي مضمونها قيام المؤسسات محل الدراسة بج 04العبارة رقم -
ر بـ  حسابي، كانت درجة الموافقة على هذه العبارة عالية، بمتوسط الدولي السوق في جالمنت   فقرا  ت   أن يقع  3,42ق د 

 .0,00عياري بلغالمنحراف والا ، %77,4 تلها فقد بلغ أما الأهمية ة،ضمن درجة الموافقة العالي
 :بحوث السعر -2

 الدراسة عينة مؤسسات ضمن المستجوبين الأفراد لإجابات الموافقة درجات توضيح يتم 73 رقم الجدول خلال من
 .08 العبارة إلى 01 العبارة من ةم  والمرقم  السعر، ببحوث الخاصة العبارات عن

 السعر بحوث على الموافقة : درجات(23) جدول رقم
رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

تركز المؤسسة على أسعار المنافسين في السوق الدولي عند وضع  51
 أسعار منتجاتها  

 عالية جدا 84,7 0,79 4,23

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات حول أسعار المنتجات المنافسة  56
 لمنتجات المؤسسة في السوق الدولي

 عالية جدا 84,7 0,74 4,23

المؤسسة المعلومات التي تساعدها على تحديد السعر المناسب  تجمع 59
 للمنتج الذي يتناسب مع الجودة المطلوبة في السوق الدولي

 عالية جدا 84,7 0,76 4,21

 1,01 3,78 تقوم المؤسسة بتحفيز العملاء من خلال تقديم بعض الخصومات 58
 

 عالية 21,7

 عالية 8252 0,59 4,55 بحوث السعرمجموع عبارات 
 (331ص:  ،07الملحق رقم ) SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:

 



 المصدِّرة خارج قطاع المحروقات ...........................دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع:
 

 
238 

  أن:تبينم ي   73 نتائج الجدول رقم من
وبدرجة عالية على جميع العبارات المتعلقة ببحوث السعر، إذ بلغ م لاك وإطارات المؤسسات المصد رة  وافق -

 النسبية الأهميةوبلغت  ،، وهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية4.00المتوسط العام لمجموع هذه العبارات 
 جاباتالإيفسر عدم وجود تشتت كبير بين  ما ، وهو1.12ر بـ د  ق  ف ـ  عياريالمنحراف أما الا،%87,7لمجموع العبارات 

في تحديد السعر الأمثل  تساهم، هذه البحوث لتسعير في المؤسسات محل الدراسةفيما يص تحقق بحوث ا
عين وأنواع ز  ، كما تفيد في تحديد هوامش الر بح الخاصة بالمو  المنافسينالمؤسسة في السوق مع مراعاة أسعار  لمنتجات
 م للعملاء.التي ت قدم  اتالخصوم

المؤسسات محل الدراسة  على أسعار المنافسين في السوق الدولي عند وضع  تركيز: المتضمنتان 07و 01ن االعبارت -
 ،أسعار منتجاتها، قيامها بجمع المعلومات حول أسعار المنتجات المنافسة لمنتجات المؤسسة في السوق الدولي

 ، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية4.73لكل عبارة بلغ حسابي بمتوسط جدا تحصلتا على درجة موافقة عاليةف
، 1.24و     1.27  بلغا على التوالي  ينوبانحرافين معياري ، %84,7 تللعبارتين فقد بلغ أما الأهمية النسبية جدا،

 تركيز بين  ت   النتائجهذه  ،م لاك وإطارات المؤسسات المصد رةوهو يفسر عدم وجود تشتت كبير بين إجابات 
وهو أمر منطقي بحكم  على أسعار المنافسين في السوق الدولي عند وضع أسعار منتجاتها،الدراسة  عينةؤسسات م

ع المعلومات حول أسعار المنتجات المنافسة لمنتجات ، وهو ما يدفعها إلى جمأن المنافسة كبيرة في الأسواق الدولية
 .المؤسسة في السوق الدولي

رة وافق - على أن المؤسسات محل الدراسة تجمع المعلومات التي تساعدها على م لاك وإطارات المؤسسات المصد 
ج الذي يتناسب مع الجودة المطلوبة في السوق الدولي بدرجة عالية لا تقل كثيرا عن تحديد السعر المناسب للمنت  

ت وبلغ ،جدا ضمن نطاق درجة الموافقة العالية ، يقع4.70بلغ  حسابي ، بمتوسط07و  01العبارتين السابقتين 
جابات الإوجود تشتت كبير بين  ، وهو يفسر عدم1.27ر بـ د  وبانحراف معياري ق   ،%84,7للعبارة  الأهمية النسبية

 .هذه العبارة فيما يص
رة  وافق - على أن  من العبارات، اقاتهسابمنخفضة عن  ، لكنهاوبدرجة عاليةم لاك وإطارات المؤسسات المصد 

، يقع ضمن 3.28بلغ  حسابيالمؤسسات تقوم بتحفيز العملاء من خلال تقديم بعض الخصومات، وهذا بمتوسط 
 حولجابات الإتشتت بين بعض ال ، وهو يفسر وجود0.10ر بـ د  نطاق درجة الموافقة العالية وبانحراف معياري ق  

 هذه العبارة.
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 بحوث الترويج:-3
 العبارات عنم لاك وإطارات المؤسسات المصد رة  لإجابات الموافقة درجات توضيح يتم 74رقم الجدول خلال من

 .73 العبارة إلى 07 العبارة من ةم  والمرقم  ،الترويج ببحوث الخاصة
 الترويج بحوث على الموافقة درجات: (24) رقم جدول

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

تحــدد المؤسســة الفئــة المســتهدفة مــن الحمــلات الإشــهارية  بدقــة  57
 في الدول التي تصدر إليها

 متوسطة 65 1,18 3,25

ـــــى  20 تجمـــــع المؤسســـــة المعلومـــــات حـــــول الوســـــائل الإشـــــهارية المثل
 للترويج لمنتجات المؤسسة في السوق الدولي

 متوسطة 66 1,15 3,30

تختـــبر المؤسســـة الرســـالة الإشـــهارية قبـــل تعميمهـــا  وقيـــاس ردود  25
 أفعال المستهلكين الدوليين تجاهها 

 متوسطة 71,4 1,07 3,27

تهــتم المؤسســة بجمــع المعلومــات الــتي تمكنهــا مــن الــترويج لاسمهــا  22
 التجاري في الأسواق الدولية

 عالية 21,7 0,96 3,76

المؤسسة المعلومات التي تمكنها من تحديد ميزانية الإشهار  تجمع 23
 في الدول التي تصدر إليها

 متوسطة 68 1,14 3,40

 0,86 3.40 بحوث الترويج مجموع عبارات
 

 متوسطة 68

 ( 331: ص ،07الملحق رقم) SPSSمخرجات برنامج من إعداد الطالب بالاعتماد على  المصدر:
 يتبين أن: 74 من نتائج الجدول رقم

 بلغ إذ الترويج، بحوثبالعبارات الخاصة  على متوسطة وبدرجة م لاك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق  -
، %78 ةالنسبي ت الأهمية، وبلغالمتوسطة الموافقة درجة نطاق ضمن يقع وهو ،3.41 عباراتال لمجموع العام المتوسط

بنظرة أفراد  يتعلق فيما جاباتالإ بين عدم وجود تشتت كبير يفسر وهو ،1.87 عياريالم نحراففي حين بلغ الا
، بالرغم من أن بحوث الترويج لها أهمية كبيرة بالنسبة الدراسة محل المؤسسات في وواقعها الترويج بحوث العينة إلى

 إلى تعريف المستهلكين بمنتجات المؤسسة.فهي تهدف بالأساس للمؤسسات التي تعتمد عليها، 
 ،77 رقم العبارة عدا ما متوسطة بدرجة المحور هذا تاعبار  جميع على وإطارات المؤسسات المصد رةم لاك  وافق-

بأهمية  العالية، الموافقة درجة نطاق ضمن يقع ،3.27 بلغ حسابي وبمتوسط عالية موافقة درجة على تحصلت حيث
م لاك  إجابات بين تشتت كبيرعدم وجود  يفسر وهو ،1.77بـ رد  ق   معياري وبانحراف  %21,7 تبلغ ةنسبي

 هذه العبارة. يص فيماوإطارات المؤسسات المصد رة 
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-70-71-07العبارات: بـ الأمر تعلق فقد ،متوسطة موافقة درجة على تحصلت التيو  الأخرى، للعبارات بالنسبة -
وإطارات المؤسسات م لاك  إجابات بين تشتت وجود تعكس نوعا ما، ةكبير  معيارية بانحرافات زتتميم التي  73

 وتحققه الدراسة محل المؤسسات بين الدولي الترويج بحوث واقعفي  ختلافالا يعكس ما ،يصها فيما المصد رة
 .متفاوتة بدرجات

 بحوث التوزيع:-4
 العبارات عن ك وإطارات المؤسسات المصد رةم لام  لإجابات الموافقة درجات توضيح يتم 71 رقم الجدول خلال من

 . 77 العبارة إلى 74 العبارة من مةوالمرقم  التوزيع، ببحوث الخاصة
 وزيعالت بحوث على الموافقة درجات: (21) رقم جدول

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

للتوزيـع والـتي تسـمح بوصـول  تقوم المؤسسة بتحديد الطـرق المناسـبة 24
 المنتجات إلى الأسواق الدولية في التوقيت المناسب 

عالية  87,8 0,64 4,34
 جدا

تقوم المؤسسة بدراسة آراء و اتجاهات موزعي منتجات المؤسسة في  21
 الأسواق التي تتعامل معها

 عالية 87,4 0,74 4,12

المؤسسـة المعلومـات حـول قنـوات توزيـع منتجـات المؤسســة في  تجمـع 26
 الأسواق الدولية

 عالية 27,8 0,78 3,83

 4,10 عبحوث التوزيمجموع عبارات 
 

0,58 
 

 عالية 82

 (331 ، ص:07رقم  الملحق) SPSSبرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد من المصدر:
 أن: 71نتائج الجدول رقم خلال من يتبين

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق -  لمجموع العام المتوسط بلغ إذ عالية، وبدرجة التوزيع على عبارات بحوث م لام
 ، أما%87 ت الأهمية النسبية لمجموع العباراتوبلغ العالية، الموافقة درجة نطاق ضمن يقع وهو ،4,01عباراتال

 بحوث واقع يص فيما جاباتالإ بين كبير  تشتت وجود عدم يفسرما  وهو ،1,18بـ رد  فق عياريالم نحرافالا
 الدراسة. محل المؤسسات في التوزيع

المؤسسة بتحديد الطرق المناسبة للتوزيع والتي تسمح بوصول المنتجات إلى الأسواق قيام ، والمتضمنة 74العبارة  -
يقع ضمن نطاق  4,34 متوسطها الحسابيتحصلت على درجة موافقة عالية جدا، بلغ  الدولية في التوقيت المناسب

ر عدم وجود تشتت  فس  ما ي  ، 1,74بلغ وبانحراف معياري ،%87,8لها  ت الأهمية النسبيةوبلغ ،الموافقة العالية جدا
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حد العناصر الأساسية من عناصر ت اهتمام المؤسسات بالتوزيع كأثب  جابات على هذه العبارة، وي  الإكبير بين 
 .بيْن والذي يهدف بالأساس إلى إيصال المنتجات إلى المستهلك الدولي في المكان والزمان المناس  المزيج التسويقي، 

 الأسواق في المؤسسة منتجات  موزعي واتجاهات آراء بدراسة المؤسسات قيام ، والمتضمنتان77-71العبارتان  -
 ا، تحصلتالدولية الأسواق في المؤسسة منتجات توزيع قنوات حول المعلومات المؤسسات وجمع معها، تتعامل التي

 .3,83، 4,07طاتها على التوالي: على درجات موافقة عالية، حيث بلغت متوس  
 بحوث السوق-ثانيا

ت تقييم واقع بحوث السوق في مؤسسات عينة الدراسة من خلال حساب وتقييم درجات الموافقة لعبارات هذا 
 يوضح ذلك. 77، والجدول رقم31إلى العبارة رقم  72الجزء، وذلك من العبارة رقم 

 : درجات الموافقة على بحوث السوق(26)جدول رقم
رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

 عالية 22,8 0,80 3,89 تقوم المؤسسة بتحليل الأسواق الدولية التي تتعامل معها 29
تجمـــــع المؤسســـــة المعلومـــــات المرتبطـــــة بحجـــــم الطلـــــب الحـــــالي علـــــى  28

منتجاتهــا في الأســواق الدوليــة وتســعى إلى دراســة التغــيرات المتوقعــة 
 فيه مستقبلا 

 عالية 81,7 0,83 4,03

تقوم المؤسسة بتحديد المواصفات المطلوبة من المستهلك الدولي في  27
 منتجات و خدمات المؤسسة

 عالية 27,7 0,87 3,98

 عالية 74 0,97 3,70 تقوم المؤسسة بجمع المعلومات عن حجم السوق الدولي 30
 0,68 3,90 بحوث السوقمجموع عبارات 

 
 عالية 98

 ( 330: ص،07رقم الملحق) SPSSبرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر: 
 : هأن 77يتضح من خلال نتائج الجدول رقم

ك وافق  - بلغ المتوسط  حيثوبدرجة عالية على تحقق بحوث السوق بمؤسساتهم،  وإطارات المؤسسات المصد رةم لام
لمجموع عبارات  وبلغت الأهمية النسبية ،، وهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية3,71عبارات الالعام لمجموع 

يفسر عدم وجود تشتت كبير بين إجابات  ما ، وهو1,78ر بـ د  ق  فعياري المنحراف ، أما الا%28بحوث السوق 
ك وإطارات المؤسسات المصد رة تلعب دورا كبيرا في توفير ، هذه الأخيرة فيما يص تحقق بحوث السوق م لام

 المعلومات التسويقية التي تخص الأسواق، والعمل على تحليلها.
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بلغ  حسابي، بمتوسط عاليةموافقة بدرجة تقوم المؤسسة بتحليل الأسواق الدولية التي تتعامل معها : 72العبارة  -
وبانحراف معياري ، %22,8لهذه العبارة  الأهمية النسبية تحيث بلغ يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية،، 3,87

 هذه العبارة.جابات فيما يص الإبين  عدم وجود تشتت كبير، وهو يفسر 1,81ر بـ د  ق  
لها  والأهمية النسبية يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية،، 4,13 لهذه العبارة سابيالحتوسط بلغ الم: 78العبارة  -

قيام فيما يص  جاباتالإبين  عدم وجود تشتت كبير، وهو يفسر 1,83ر بـ د  وبانحراف معياري ق   ،81,7%
 ؛المعلومات المرتبطة بحجم الطلب الحالي على منتجاتها في الأسواق الدوليةالمؤسسة بتجميع 

من المستهلك الدولي في منتجات  المؤسسة بتحديد المواصفات المطلوبة المتضمنتان: قيام :31و  77العبارة  -
بدرجة عالية، تمت الموافقة عليهما  المؤسسة بجمع المعلومات عن حجم السوق الدولي ، قيامخدمات المؤسسةو 

 .1,72و  1,82، وبانحرافين معياريين بلغا على التوالي 3,21 ،3,78ا على التواليبلغ ينحسابي ينبمتوسط
من خلال حساب وتقييم  في مؤسسات عينة الدراسة تقييم واقع بحوث المستهلك تم  بحوث المستهلك:-ثالثا

 .72، كما يبينه الجدول رقم 33إلى العبارة رقم  30درجات الموافقة لعبارات هذا الجزء وذلك من العبارة رقم 
 : درجات الموافقة على بحوث المستهلك (29)جدول رقم  

رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

تدرس المؤسسة خطوات الشراء لدى المستهلكين في  35
 الأسواق الدولية

 عالية 27,7 1,00 3,63

تركز المؤسسة على دراسة عادات الشراء لدى المستهلكين  32
 في الدول المصدر إليها

 عالية 23,4 1,00 3,67

تسعى المؤسسة إلى معرفة الأفراد متخذي قرارات الشراء  33
 في الدول التي تتعامل معها

 عالية 73 0,88 3,65

 0,78 3,65 بحوث المستهلك مجموع عبارات
 

 عالية 93

 ( 330: ص،07رقم الملحق) SPSSبرنامج مخرجات على بالاعتماد الطالب إعداد منالمصدر:
 أن: 72يتبين من خلال نتائج الجدول رقم

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق  - بلغ حيث ، بمؤسساتهم بحوث المستهلك عباراتوبدرجة عالية على  م لام
للعبارات  الأهمية النسبية ت، وبلغوهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية ،3,71عبارات الالمتوسط العام لمجموع 

 عباراتجابات فيما يص الإبين  تشتت كبيروجود عدم ، وهو يفسر 1,28ر بـ د  ق  فعياري المنحراف أما الا ،23%
 جوهر العملية التسويقية، ، هذه البحوث تهدف بالأساس إلى دراسة المستهلك الذي يعتبربحوث المستهلك
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 خصائص حولبقاء المؤسسة في بيئة الأعمال الدولية، من خلال العمل على جمع المعلومات التسويقية  أساسو 
 .لديهم لشراء لديهم، عادات الشراء، دوافع االمستهلكين

، الأسواق الدولية تدرس المؤسسة خطوات الشراء لدى المستهلكين في اللّتان مضمونهما: 37و  30العبارة رقم  -
ك وإطارات ، عرفتا موافقة ر إليهاز المؤسسة على دراسة عادات الشراء لدى المستهلكين في الدول المصدم رك  ت   م لام

ضمن نطاق  انيقع على التوالي، 3,73،3,72 ابلغ ينيم حساب   ينطبدرجة عالية، بمتوس   عليهما المؤسسات المصد رة
بين  تشتتبعض الوجود يفسر ما ، وهو 0,11بـ  ار د  ق   ين متساويينمعياري يندرجة الموافقة العالية، وبانحراف

 هاتين العبارتين.فيما يص  جاباتالإ
تسعى المؤسسة إلى معرفة الأفراد متخذي قرارات الشراء في الدول التي تتعامل معها بدرجة عالية، بمتوسط  -

 .1,88ر بـ د  يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية، وبانحراف معياري ق  ، 3,71بلغ  حسابي
رجات من خلال حساب وتقييم د بالمؤسسات محل الدراسة المنافسة بحوثتقييم  تم  :بحوث المنافسة-رابعا

 .78حه نتائج الجدول رقم وض  لما ت  ث، م32إلى العبارة رقم  34من العبارة رقم الموافقة لعبارات هذا الجزء، 
 : درجات الموافقة على بحوث المنافسة(28)جدول رقم  

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

تقيس المؤسسة ردود الأفعال المحتملة لكل منافس إزاء  34
 التغيرات التي تحدث في البيئة الدولية

 عالية 21,4 0,97 3,52

 عالية 21,7 0,89 3,78 تقوم المؤسسة بجمع المعلومات الكافية عن منافسيها  31
تسعى المؤسسـة إلى التعـرف علـى الفـرص و التهديـدات في  36

 السوق الدولي،  والتي تستوجب رد فعل من المؤسسة 
 عالية 21,7 0,87 3,78

المؤسسة بجمع المعلومات الكافية عن المنافسين لها في  تقوم 39
 الأسواق الدولية

 عالية 24,8 0,77 3,74

 3,70 بحوث المنافسةمجموع عبارات 
 

0,68 
 

 عالية 94

 (330: ص ،071)الملحق رقم SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:
 :أنه يتضح78رقم  الجدولنتائج من خلال 

ك وإطارات المؤسسات المصد رةمن قبل  بحوث المنافسة عبارات الموافقة على تتم - بدرجة عالية، بمتوسط عام  م لام
نحراف الاو ، %24لمجموع العبارات  وبلغت الأهمية النسبية يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية،، 3,21بلغ 

بحوث بالعبارات الخاصة  جابات فيما يصالإ، وهو يفسر عدم وجود تشتت كبير بين 1,78ر بـ د  عياري ق  الم
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توفير المعلومات التسويقية حول المنافسين، من حيث: عددهم، نقاط القوة لديهم، نقاط  التي تهدف إلى المنافسة
ضعفهم، أهدافهم، استراتيجياتهم...، والذي يؤدي في النهاية إلى المعرفة الدقيقة للمنافسين، ومن ثم القدرة على 

 مواجهتهم.
 انيقع على التوالي، وهما 3,28 ،3,17ابلغ ينحسابي ين، بمتوسطعلى درجة موافقة عالية التتحصم  31-34تان العبار  -

عدم وجود فسر ي   ما وهو على التوالي، 1,72،1,87بـ  ار د  ق   ينمعياري ينضمن نطاق درجة الموافقة العالية، وبانحراف
ك وإطارات المؤسسات المصد رةبين إجابات  تشتت كبير  ؛تينالعبار  على م لام

 انيقع على التوالي، 3,24، 3,28 ابلغ ين حسابيينط، بمتوس  عالية درجة موافقة: تحصلتا على 32-37العبارتان  -
عدم وجود وهو يفسر  ،على التوالي 1,82،1,22بـ  ار د  ق   ينمعياري ينضمن نطاق درجة الموافقة العالية، وبانحراف

 السوق الدولي التهديدات فيإلى التعرف على الفرص و  المؤسسات يسعجابات فيما يص الإبين  تشتت كبير
 جمع المعلومات الكافية عن المنافسين في الأسواق الدولية.و 

 ة:  يبحوث البيئة التسويق-خامسا
رجات الموافقة لعبارات من خلال حساب وتقييم د ية بالمؤسسات محل الدراسةقيالبيئة التسو  بحوثتقييم  تم 

 .77حه الجدول رقموض  ، وهو ما ي  40إلى العبارة رقم  38من العبارة رقم ، هذا الجزء
 بحوث البيئة التسويقية: درجات الموافقة على (27)جدول رقم

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات اللازمة عن الأوضاع  38
 السياسية للدول التي تصدر إليها

 عالية 24,4 0,95 3,72

تســـعى المؤسســـة إلى الحصـــول علـــى المعلومـــات الـــتي تخـــص  37
 الأوضاع الاقتصادية للدول التي تتعامل معها

 عالية 77 0,86 3,85

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات المتعلقة بالأوضاع  40
 الثقافية والاجتماعية للدولة المصدر إليها

 متوسطة 68 1,02 3,40

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات التي تخص معدلات التقدم  45
 التكنولوجي في الدول التي تصدر إليها

 عالية 21,8 1,10 3,54

 3,63 ةيبحوث البيئة التسويقمجموع عبارات 
 

0,76 
 

 عالية 92.6

 ( 330: ص ،07)الملحق رقم SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج  المصدر:
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 ه:يتبين أنم  77رقم خلال الجدولمن 
ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق  - بحوث البيئة التسويقية ، بمتوسط عام بلغ  عباراتوبدرجة عالية على  م لام

بانحراف معياري ، % 72.6لمجموع العبارات  الأهمية النسبية توبلغ يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية،، 3,73
بالمؤسسات  يص واقع بحوث البيئة التسويقيةجابات فيما الإ، وهو يفسر عدم وجود تشتت كبير بين 1,27ر بـ د  ق  

البيئة السياسية، القانونية،  محل الدراسة، هذه البحوث التي تفيد المؤسسة في جمع المعلومات التسويقية حول
 بلد المراد التصدير له.الاقتصادية، الثقافية، الاجتماعية، الطبيعية، التكنولوجية الخاصة بال

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق - على جميع عبارات بحوث البيئة التسويقية بدرجة عالية ما عدا العبارة  م لام
قيام المؤسسات محل الدراسة بجمع المعلومات المتعلقة بالأوضاع الثقافية والاجتماعية للدولة ضمنة والمت 41رقم 
 الأهمية النسبية لهذه توبلغ، 3,41ر بـ: د  بمتوسط حسابي ق    ،ت الموافقة عليها بدرجة متوسطة حيث ر إليها،دم المص  

ه المستجوبين فيما يص هذجابات الإبين تشتت وهو يعكس وجود  ،0,17وبانحراف معياري بلغ  %78 للعبارة
جمع المعلومات المتعلقة بالأوضاع ، الأمر الذي يوضح وجود تفاوت بين المؤسسات محل الدراسة فيما يص العبارة

 ر إليها.دم الثقافية والاجتماعية للدولة المص  
: جمع المعلومات اللازمة عن ، وتتضمنموافقة عالية اتوالتي حازت على درج، 40، 37، 38 باقي العبارات -

الحصول على الأوضاع السياسية للدول التي تصدر إليها المؤسسات محل الدراسة، سعي هذه المؤسسات على 
المعلومات التي تخص الأوضاع الاقتصادية للدول التي تتعامل معها، وجمع المعلومات التي تخص معدلات التقدم 

ر إليها. كل هذه العبارات  تحصلت على درجات موافقة عالية حسب ما يوضحه صدم التكنولوجي في الدول التي ت  
د أيضا عن وجود بعض التشتت بين إجابات المستجوبين ما يؤكت ولكن بانحرافات معيارية عبرم ، 31 رقمالجدول 

ك وإطارات من وجهة نظر  عبارات لدى المؤسسات محل الدراسةق كل من هذه الوجود بعض التفاوت في تحق م لام
 المؤسسات المصد رة.
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المتعلق بأساليب تنمية الصادرات الجزائرية خارج  الرابع المحورعبارات عرض وتحليل : المطلب الرابع
 المحروقات قطاع
 :عقبات التصدير تشخيص-أولا

من العبارة  ،عبارات هذا الجزءعلى عقبات التصدير من خلال حساب وتقييم درجات الموافقة تشخيص تقييم  تم 
 .31 ، مثلما يوضحه الجدول رقم13العبارة رقم إلى  47 رقم

 عقبات التصديرتشخيص  درجات الموافقة على عبارات: (30)جدول رقم  
 رقم

 العبارة
المتوسط  العبارة

 الحسابي
الانحراف 

 المعياري
الأهمية 
 النسبية 

درجة 
 الموافقة

صعوبة الحصول على التمويل الكافي من أجل دعم الصادرات  42
 يعيق عملية التصدير

 عالية 23,8 1,15 3,69

استفادة المؤسسة من قروض مالية من قبل الدولة بغرض  عدم 43
 تدعيم الصادرات يعيق عملية التصدير

 متوسطة 77,8 1,17 3,34

نقص المعلومات حول القوانين الدولية في مجال الصادرات يعيق  44
 عملية التصدير

 عالية 27 1,16 3,60

 عالية 27 1,29 3,60 التصدير يعيقعلى التصدير  عقد الإجراءات الجمركية المفروضةت 41
طول مدة الإجراءات الجمركية المتعلقة بالتصدير في الجزائر يعيق  46

 عملية التصدير
 عالية 27,7 1,22 3,63

 عالية 27,7 1,26 3,61 ارتفاع الرسوم الجمركية في الأسواق الدولية يعيق التصدير 49
في الأسواق الدولية يعيق  ضعف القدرة التنافسية للمنتج المحلي 48

 عملية التصدير
 عالية 24,8 1,18 3,74

ارتفاع تكاليف الإنتاج المحلي والذي ينعكس على ارتفاع سعر  47
 المنتوج المحلي في الأسواق الدولية يعيق عملية التصدير

 عالية 22,4 1,10 3,87

 عالية 27 1,09 3,80 المنافسة الدولية الكبيرة في الأسواق العالمية تعيق التصدير 10
 عالية 27,7 1,08 3,96 ارتفاع تكاليف النقل الدولي انطلاقا من الجزائر يعيق التصدير 15
ارتفاع التكاليف المرتبطة بتغطية أخطار عدم الدفع من قبل  12

 العملاء الأجانب يعيق عملية التصدير
 عالية 22 1,07 3,85

 عالية 22,4 1,10 3,87 يعيق التصدير طول مدة الاستفادة من مداخيل الصادرات 13
 3,74 التصديرتشخيص عقبات مجموع عبارات 

 
 عالية 9458 0,70

 (337: ، ص03، )الملحق رقم SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبمن إعداد الالمصدر: 
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 :هيتضح أن 31نتائج الجدول رقممن خلال  
ك وإطارات المؤسسات المصد رة وافق  -  حيثالتصدير،  عقباتوبدرجة عالية على مجمل عبارات تشخيص م لام

ت الأهمية النسبية وبلغ ،، وهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية3,24عبارات البلغ المتوسط العام لمجموع 
جابات فيما يص الإبين  عدم وجود تشتت كبير، وهو يفسر 1,21ر بـ د  بانحراف معياري ق  ، و %24,8للعبارات 

التي تشير إلى مجمل المشكلات أو المعو قات المالية، البيروقراطية، و ، التي تواجه المؤسسات المصد رة عقبات التصدير
 .بالمؤسسة التسويقية... التي تعترض عملية التصدير

ك وإطارات المؤسسات المصد رة وافق  -  عاليةعقبات التصدير بدرجة تشخيص  التي تخصعبارات العلى جميع م لام
عيم عدم استفادة المؤسسات من قروض مالية من قبل الدولة بغرض تدضمنة: والمت 43ما عدا العبارة رقم 

، 3.34ر بـ: د  بمتوسط حسابي عام ق    ،، حيث ت الموافقة عليها بدرجة متوسطةالصادرات يعيق عملية التصدير

فيما يص جابات الإبين  تشتتيعكس وجود  وهو ،0.02وبانحراف معياري بلغ ، %77,8 تبلغ وبأهمية نسبية
عدم استفادة الاستفادة أو ح وجود تفاوت بين المؤسسات محل الدراسة فيما يص وض  ، الأمر الذي ي  العبارة ههذ

 ؛قبل الدولة بغرض تدعيم الصادرات المؤسسات من قروض مالية من
حيث أن جميع هذه العبارات تحصلت على درجات ، موافقة عالية باقي العبارات والتي حازت على درجات -

ك وإطارات المؤسسات المصد رة موافقة عالية من قبل    3,77و 3,71بمتوسطات حسابية تراوحت ما بين م لام
، هذه 30رقمتوضحه نتائج الجدول  مثلما، 0,77و  0,12وبانحرافات معيارية كبيرة نوعا ما تراوحت ما بين 

 عن وجود تشتت بين المؤسسات محل الدراسة فيما يص تأثير هذه العقبات على نشاطها الانحرافات تعبر  
 ؛تصديريال
ة نظر المؤسسات محل التصدير من وجه نستنتج أن أهم عقبات، 30من خلال الأرقام الموضّحة في الجدول رقم  -

ارتفاع تكاليف  ، ث م 3,77بلغ  حسابي بمتوسطارتفاع تكاليف النقل الدولي انطلاقا من الجزائر  الدراسة كانت:
دة الاستفادة طول م، وكذلك: الإنتاج المحلي والذي ينعكس على ارتفاع سعر المنتوج المحلي في الأسواق الدولية 

ارتفاع التكاليف المرتبطة بتغطية أخطار عدم  ث م ، 3,82 الذي بلغ الحسابي ، بنفس المتوسطمن مداخيل الصادرات
 بمتوسط المنافسة الدولية الكبيرة في الأسواق العالميةث م ، 3,81بلغ  حسابي بمتوسط العملاء الأجانب الدفع من قبل

بمتوسطات التي تشير كذلك إلى معوقات أخرى تعترض عملية التصدير و  ث تأتي باقي العبارات، 3,8 بلغ حسابي
 .مختلفة
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 :ه بالتصديروج  التّ -ثانيا
ه بالتصدير بالمؤسسات محل الدراسة من خلال حساب وتقييم درجات الموافقة على عبارات هذا وج  تقييم التم  تم 

 .30 في الجدول رقم ، كما هو مبينم 62إلى العبارة رقم  14الجزء، من العبارة رقم 
 : درجات الموافقة على عبارات التوجه بالتصدير(35)جدول رقم  

 رقم
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

ترى الإدارة العليا بأن التصدير يعتبر من أولويات المؤسسة وليس  14
 طريقة للتخلص من الإنتاج الذي لم يستوعبه السوق المحلي

 عالية 78 1,00 3,90

 عالية 80,4 0,82 4,07 تمتلك المؤسسة الإطار البشري المؤهل في مجال التصدير 11
لدى المؤسسة قناعة تامة بأن أحسن طريقة للاستمرار والنمو هو  16

 اللجوء إلى التصدير
 عالية 82 0,93 4,10

 متوسطة 70,8 1,23 3,09 تتلقى المؤسسة الدعم الكافي من الدولة في مجال التصدير 19
حققت المؤسسة تغطية شاملة للسوق المحلي ما دفعها إلى للتوجه  18

 التصديرنحو 
 متوسطة 66 1,30 3,30

تساهم المؤسسة في برنامج الدولة الجزائرية المتضمن تنمية  17
 الصادرات خارج قطاع المحروقات

 عالية 9652 0,94 3,81

تمتلك المؤسسة الإمكانات المادية والمالية والبشرية التي تسمح لها  60
 بتصدير منتجاتها نحو عديد الأسواق

 عالية 78 0,88 3,90

تقوم المؤسسة بإجراء دورات تدريبية لمواردها البشرية في مجال  65
 التصدير

 عالية 6852 1,10 3,41

استفادت المؤسسة من تجارب بعض المؤسسات الرائدة في مجال  62
 التصدير 

 عالية 6852 1,14 3,41

 3,67 ه بالتصديروج  التّ مجموع عبارات 
 

0,56 
 

 عالية 9354

 (337: ، ص03الملحق رقم ، )SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبالمن إعداد : المصدر
 أن: 30 نتائج الجدول رقممن يتبين 

ك وإطارات المؤسسات المصد رة وافق - بلغ المتوسط  حيثه التصدير، وج  التم  عبارات وبدرجة عالية على مجملم لام
 الأهمية النسبية توبلغ ،نطاق درجة الموافقة العالية، وهو يقع ضمن 3,72 عبارات هذا المحورالالعام لمجموع 
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ك وإطارات وافق  ، وهو يفسر عدم وجود تشتت بين إجابات1,17ر بـ د  بانحراف معياري ق  و  ،%23,4للعبارات  م لام
 ؛التصدير مؤسساتهم نحو توجهفيما يص  المؤسسات المصد رة

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق - بدرجة عالية ما عدا العبارتين رقم  التصديربه وج  التم على جميع عبارات  م لام
تلقي المؤسسات الدعم الكافي من الدولة في مجال التصدير و تحقيق المؤسسات محل  ضمنتين:والمت  18و12

  ،بدرجة متوسطة ه نحو التصدير، حيث ت الموافقة عليهماوج  لتم االدراسة تغطية شاملة للسوق المحلي ما دفعها إلى 
يعكس ما وهو  ،0,31و 0,73 اوبانحرافين معياريين بلغ ،على التوالي  3,31و 3,17بـ:  ار د  ق   ينحسابي ينبمتوسط
ح وجود تفاوت بين المؤسسات محل وض  ، الأمر الذي ي  فيما يص هاتين العبارتينجابات الإين تشتت بوجود 

تغطية شاملة لتحقيق المؤسسات محل الدراسة و  الدولة في مجال التصديرالدراسة فيما يص تلقي الدعم الكافي من 
 للسوق المحلي ما دفعها إلى للتوجه نحو التصدير.

حيث أن ، 77-70-71-17-17-11-14وهي العبارات: ، باقي العبارات والتي حازت على درجات موافقة عالية -
ك وإطارات المؤسسات المصد رةجميع هذه العبارات تحصلت على درجات موافقة عالية من قبل  بمتوسطات  ،م لام

مثلما هو موضح في ، 0.04و  1.87وبانحرافات معيارية تراوحت ما بين  ،4,01و 3,40حسابية تراوحت ما بين 
هذه تشتت بين المؤسسات محل الدراسة فيما يص بعض ال، هذه الانحرافات تعبر عن وجود 37 الجدول رقم

 .العبارات
 :هة للتصديروجّ تنويع المنتجات الم  -ثالثا

رجات من خلال حساب وتقييم د لمؤسسات عينة الدراسة هة للتصديرتنويع المنتجات الموجم عبارات تقييم  تم 
 .37لما يبينه الجدول رقم ث، م77لى العبارة رقم إ 73من العبارة رقم الموافقة لعبارات هذا الجزء، 
 هة للتصديرجّ تنويع المنتجات المو  : درجات الموافقة على عبارات (32)جدول رقم  

 قمر 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 (%)النسبية 

درجة 
 الموافقة

المؤسسة بالتنسيق مع بعض المؤسسات المحلية من  تقوم 63
 أجل عدم تصدير منتجات متشابهة

 منخفضة 52 1,13 2,60

 عالية 74 1,21 3,70 تنوع المؤسسة في منتجاتها الموجهة للتصدير 64
تقدم المؤسسة تشكيلة متنوعة من المنتجات إلى الدول التي  61

 تصدر إليها
 عالية 80,2 0,93 4,01

 عالية 83,6 0,79 4,18 تقوم المؤسسة بتكييف منتجاتها مع طبيعة الأسواق الدولية 66
 3,62 تنويع المنتجات الموجهة للتصديرمجموع عبارات 

 
0,73 

 
 عالية 9254

 .(333: ص ،03، )الملحق رقم SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبمن إعداد ال: المصدر
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 :هأنم  37 ر نتائج الجدول رقمت ظه  
هة للتصدير بالمؤسسات محل الدراسة، بمتوسط عام تنويع المنتجات الموجم على عبارات وبدرجة عالية الموافقة  تتم م -

ر د  وبانحراف معياري ق   ،%27,4للعبارات  الأهمية النسبية توبلغ يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية،، 3,77بلغ 
ك وإطارات المؤسسات المصد رةعدم وجود تشتت كبير بين إجابات ، وهو يفسر 1,23بـ  نويع فيما يص ت م لام

 ؛المنتجات الموجهة للتصدير
ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق  - بدرجة عالية ما  تنويع المنتجات الموجمهة للتصديرعلى جميع عبارات  م لام

محل الدراسة بالتنسيق مع بعض المؤسسات المحلية من أجل عدم ة قيام المؤسسات ضمنوالمت 73عدا العبارة رقم 
ت الأهمية ، وبلغ7,71ر بـ: د  بمتوسط حسابي عام ق   ،منخفضةالموافقة عليها بدرجة  تتصدير منتجات متشابهة، تم

ه فيما يص هذجابات الإبين تشتت وهو يعكس وجود  ،0.03وبانحراف معياري بلغ ، %17للعبارة  ةالنسبي
تفاوت بين المؤسسات محل الدراسة فيما يص التنسيق مع بعض المؤسسات ح وجود وض  ، الأمر الذي ي  العبارة

 .المحلية من أجل عدم تصدير منتجات متشابهة
تنويع المؤسسات في منتجاتها الموجهة للتصدير، تقديم المؤسسات  :ضامينهاوالتي م، 77، 71، 74 باقي العبارات -

ر إليها، وقيام المؤسسات بتكييف منتجاتها مع طبيعة الأسواق صد  تشكيلة متنوعة من المنتجات إلى الدول التي ت  
و  3,21، بمتوسطات حسابية تراوحت على التوالي بين: ات تحصلت على درجات موافقة عاليةالدولية. هذه العبار 

ك وإطارات المؤسسات المصد رةت عن وجود بعض التشتت بين إجابات ولكن بانحرافات معيارية عبرم  ،4,08  ،م لام
 ق كل من هذه العبارات لدى المؤسسات محل الدراسة.كد أيضا وجود بعض التفاوت في تحقما يؤ 
 ه بالتسويق والترويج:وج  التّ -رابعا

رجات الموافقة من خلال حساب وتقييم د لدى المؤسسات محل الدراسة، بالتسويق والترويجه وج  تقييم التم  ت م 
 .33، حسب ما يوضحه الجدول رقم 24إلى العبارة رقم 72من العبارة رقم لعبارات هذا الجزء، 

 ه بالتسويق والترويجوج  التّ : درجات الموافقة على عبارات (33)جدول رقم
 رقم

 العبارة
المتوسط  العبارة

 الحسابي
الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
النسبية 
(%) 

درجة 
 الموافقة

 عالية 73,4 1,13 3,67 يعتبر المستهلك الأجنبي محور أساسي لنشاط المؤسسة 69
تقدم المؤسسة منتجات تلبي حاجات ورغبات المستهلكين  68

 في الأسواق الدولية
 عالية 80,6 0,76 4,03

المؤسسة منتجات تتماشى مع مستوى الجودة في  تقدم 67
 الأسواق الدولية

 

عالية  84,2 0,65 4,21
 جدا
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تقدم المؤسسة منتجات متنوعة تتماشى مع أذواق  90
 المستهلكين في مختلف الأسواق الدولية

 عالية 81 1,00 4,00

 عالية 83,6 0,61 4,18 أسعار المؤسسة تنافسية في الأسواق الدولية 95
تقوم المؤسسة بالتعريف بمنتجاتها في الأسواق الدولية  92

 باستخدام تقنيات الإشهار المختلفة
 عالية 69,8 1,16 3,49

 عالية 80,6 0,90 4,03 تشارك المؤسسة في المعارض الدولية  93
تعقد المؤسسة إلى اتفاقات مع وكالات الترويج الدولية  94

 بهدف التعريف بمنتجاتها
 متوسطة 64,2 1,14 3,21

 3,85 ه بالتسويق والترويجوج  التّ مجموع عبارات 
 

0,57 
 

 عالية 99

 (333: ، ص03الملحق رقم ، )SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبمن إعداد ال المصدر:
 :أنمه تضحي 33نتائج الجدول رقممن خلال 

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوافق - ه بالتسويق والترويج في مؤسساتهم، إذ وج  التم  وبدرجة عالية على تحقق م لام
 الأهمية النسبية ت، وبلغ، وهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية3,81عبارات البلغ المتوسط العام لمجموع 

ك وإطارات  جاباتإبين يفسر عدم وجود تشتت كبير ، وهو 1,12ر بـ د  بانحراف معياري ق   ،%22للعبارات  م لام
 ؛اتهمه بالتسويق والترويج في مؤسسوج  فيما يص تحقق التم  المصد رة المؤسسات

اتفاقات مع وكالات الترويج الدولية بهدف التعريف  المؤسسات محل الدراسة عقد تتضمنوالتي  24العبارة رقم  -
درجة موافقة متوسطة تعكس عدم اللجوء كثيرا إلى مثل هذه  على ، حيث تحصلت هذه العبارةبمنتجاتها

 تبلغ ةنسبي وأهمية يقع ضمن نطاق درجة الموافقة المتوسطة، 3,70ر بـ: د  وهذا بمتوسط حسابي ق   ،الاتفاقات
بين إجابات المستجوبين فيما يص ذلك، ما  تشتت، وهو يفسر وجود 0,04ر بـ د  وبانحراف معياري ق   ،74,7%

 ح تفاوت معدلات اللجوء إلى مثل هذه الاتفاقات بين المؤسسات محل الدراسة.وض  ي  
، كانت تقدم المؤسسة منتجات تتماشى مع مستوى الجودة في الأسواق الدولية التي مضمونها :77العبارة رقم -

وهو يقع ضمن نطاق الموافقة العالية جدا، ، 4,70طها الحسابيالموافقة عليها بدرجة عالية جدا، حيث بلغ متوس  
ة تقديم منتجات ما يشير إلى أن المؤسسات محل الدراسة واعية بأهمي، %84,7لها  ت الأهمية النسبيةوبلغ

 جنبي وفق الجودة المطلوبة.للمستهلك الأ
حيث ، 23-27-20-21-78-72، والمتمثلة في العبارات عبارات هذا المحور باقيتمت الموافقة بدرجة عالية على  -

، تقع ضمن نطاق الموافقة العالية، كما تراوحت 4,08و  3,47المتوسطات الحسابية لهذه العبارات بين  تراوحت
 .0,07و  1,70الانحرافات المعيارية لهذه العبارات بين 
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المتعلق بمعوقات استخدام بحوث التسويق  الخامس المحورعبارات عرض وتحليل : المطلب الخامس
   .الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات

، حيث  84إلى  21للعبارات من  المتضمّنوصف وتقييم درجات الموافقة على المحور الخامس  يتم في هذا المطلب
 .34كانت النتائج مثلما هو موضح في الجدول رقم 

 : درجات الموافقة على معوقات استخدام بحوث التسويق الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية (34)جدول رقم
رقم 
 العبارة

المتوسط  العبارة
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

الأهمية 
 (%)النسبية 

درجة 
 الموافقة

غياب الإطارات البشرية المؤهلة لإنجاز بحوث التسويق  91
 التسويق الدولي الدولي يعيق استخدام بحوث

 عالية 78 0,92 3,90

بحوث التسويق الدولي يعيق نتائج عدم القناعة بجدوى  96
 استخدام بحوث التسويق الدولي

 عالية 72,2 1,02 3,61

ارتفاع تكاليف بحوث التسويق الدولي يعيق استخدام بحوث  99
 التسويق الدولي

 عالية 71,6 1,01 3,58

المنافسة الكبيرة في السوق الدولي يعيق استخدام بحوث  98
 التسويق الدولي

 متوسطة 67,6 1,07 3,38

وجود قيود مفروضة من الدولة على التصدير يعيق استخدام  97
 بحوث التسويق الدولي

 متوسطة 67,2 1,12 3,36

دول العالم يعيق  التوترات السياسية التي تسود العديد من 80
 استخدام بحوث التسويق الدولي

 متوسطة 67,2 1,07 3,36

ارتفاع تكاليف الإنتاج المحلي يعيق استخدام بحوث التسويق  85
 الدولي

 عالية 71,2 1,13 3,56

صعوبة فهم احتياجات العملاء الأجانب يعيق استخدام  82
 بحوث التسويق الدولي

 متوسطة 65 1,04 3,25

عدم الثقة في نتائج البحوث التسويقية التي تقوم المؤسسات  83
 المتخصصة بإجرائها يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي

 متوسطة 67,6 0,99 3,38

مشكلة اللغة التي ينجز بها البحث التسويقي الدولي يعيق  84
 استخدام بحوث التسويق الدولي

 متوسطة 59,6 1,19 2,98

استخدام بحوث التسويق الدولي في معوقات مجموع عبارات 
 الجزائرية تنمية الصادرات

3,44 

 

0,70 

 

 عالية 78,8

 (334: ، ص04، )الملحق رقم SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبمن إعداد ال: المصدر
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 :أن يتبين 34رقم  الجدول جنتائمن خلال 
ك وإطارات المؤسسات المصد رة - ت معوقات استخدام بحوث التسويق امعظم عبار على وبدرجة عالية  وافق م لام

، 3,44 الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقات، إذ بلغ المتوسط العام لمجموع عبارات هذا المحور
ر بـ د  بانحراف معياري ق   ،%78,8للعبارات  الأهمية النسبية توبلغ ،وهو يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية

ك وإطارات المؤسسات المصد رة، وهو يفسر عدم وجود تشتت كبير بين إجابات 1,21 فيما يص معوقات  م لام
 ؛روقات في المؤسسات محل الدراسةاستخدام بحوث التسويق الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المح

غياب الإطارات البشرية المؤهلة لإنجاز بحوث التسويق ، المتضمنة 21تمت الموافقة بدرجة عالية على العبارة رقم  -
، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية، 3,71بلغ  حسابياستخدام بحوث التسويق الدولي، بمتوسط  يعيقالدولي 

ك ما بين إجابات  كبيرتشتت  وجود عدم ، وهو يفسر 1,77ر بـ د  وبانحراف معياري ق  ، %28تبلغ ةنسبي بأهمية م لام
توافر الإطار البشري الكفء والمتخصص في إنجاز  فيما يص ذلك، ما يؤكد أن وإطارات المؤسسات المصد رة

يؤدي إلى تجنيب المؤسسة التكاليف الباهظة  والذيبحوث التسويق الدولي يعتبر بمفازة استثمار حقيقي للمؤسسة، 
غياب الإطارات البشرية المؤهلة ف المجال، وبالتالي،التي تتحملها إن أرادت اللجوء إلى المؤسسات المتخصصة في هذا 

 .استخدام بحوث التسويق الدولي يعتبر عائقا حقيقيا أماملإنجاز بحوث التسويق الدولي 
بحوث التسويق نتائج عدم القناعة بجدوى  نص على أنالتي ت 27 تمت الموافقة بدرجة عالية على العبارة رقم -

، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية، 3,70 استخدام بحوث التسويق الدولي، بمتوسط عام بلغ يعيقالدولي 
إن بحوث  .، وهو يفسر وجود تشتت بين إجابات المستجوبين فيما يص ذلك0,17ر بـد  وبانحراف معياري ق  

ة التسويقية بدقة، الخطأ في التسويق الدولي إذا ت إنجازها بطريقة خاطئة سواء في: عدم تعريف وتحديد المشكل
اختيار العينة، الخطأ في اختيار الفئة المعنية بالدراسة، الخطأ في جمع البيانات الأولية. كل هذه الأخطاء، وأخطاء 

 ، يمكن أن تنعكس على نتائج هذه البحوث.الإنجازأخرى في 
ارتفاع تكاليف بحوث التسويق الدولي وأثرها على  مضمونها:التي  ،22 تمت الموافقة بدرجة عالية على العبارة رقم -

، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية، وبانحراف معياري 3,18 استخدام بحوث التسويق الدولي، بمتوسط عام بلغ
ك وإطارات المؤسسات المصد رة، وهو يفسر وجود تشتت بين إجابات 0,10ر بـ د  ق   يؤكد  فيما يص ذلك، ما م لام

تفاع تكاليف بحوث التسويق الدولي يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي ولكن بدرجات متفاوتة بين أن ار 
يجب أن تقارن بالعائد  قبل الحكْم على ارتفاعها . إن تكاليف إنجاز بحوث التسويق الدوليمحل الدراسة المؤسسات

المحقمق من هذه البحوث، فإذا كانت تكاليف الإنجاز أكبر من العائد المحقق نقول أن ارتفاع تكاليف إنجاز البحوث 
يعيق استخدامها، لكن في حالة العكس، وكان العائد أكبر من تكاليف الإنجاز يمكن القول أن ارتفاع تكاليف 

 إنجاز البحوث لا يعيق استخدامها. 
 على المنافسة الكبيرة في السوق الدولي يؤثر وجود ، حول28 رقم العبارة على متوسطة ةبدرج الموافقة تمت -

 وبانحراف ،المتوسطة الموافقة درجة نطاق ضمن يقع ،3,38 بلغ عام بمتوسط الدولي، التسويق بحوث استخدام
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ك وإطارات المؤسسات  إجابات بين تشتت وجود يفسرما  وهو ،0,12بـ رد  ق   معياري  يص فيما المصد رةم لام
 المؤسسات لدى الدولي التسويق بحوث استخدام عيقتالمنافسة الكبيرة في السوق الدولي  أن على يدل وهذا ذلك،

 .بينها متفاوتة بدرجات وهذا الدراسة محل
وجود قيود مفروضة من الدولة على  ا:ممضمونه لتانال 81و 27 تينتمت الموافقة بدرجة متوسطة على العبار  -

التوترات السياسية التي تسود العديد من دول العالم وأثرها  على استخدام بحوث التسويق الدولي، يؤثرالتصدير 
ضمن نطاق درجة الموافقة  انع، يق3,37 ابلغ حسابيين متساويين ينبمتوسط ،على استخدام بحوث التسويق الدولي

ك يفسر وجود تشتت بين إجابات  ما وهو ،على التوالي 0,12و  0,07بـ ار د  ق   ينمعياري ين، وبانحرافتوسطةالم م لام
 هاتين العبارتين.فيما يص  وإطارات المؤسسات المصد رة

على استخدام بحوث  فاع تكاليف الإنتاج المحلي وأثرهارت حول: 80تمت الموافقة بدرجة عالية على العبارة رقم  -
، وهو 0,03ر بـ د  ، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة العالية، وبانحراف ق  3,17بلغ  حسابيالتسويق الدولي، بمتوسط 

ك وإطارات المؤسسات المصد رةوجود تشتت بين إجابات يفسر  فيما يص ذلك، ما يؤكد أن ارتفاع تكاليف  م لام
 الإنتاج المحلي يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي في المؤسسات محل الدراسة وبدرجات متفاوتة. 

 يعيق الأجانب العملاء احتياجات فهم صعوبةحول:  87تمت الموافقة بدرجة متوسطة على العبارة رقم  -
، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة المتوسطة، وبانحراف 3,71ط عام بلغ ، بمتوسالدولي التسويق بحوث استخدام
ك وإطارات المؤسسات المصد رة، وهو يفسر وجود تشتت بين إجابات 0,14ر بـ د  معياري ق   فيما يص ذلك،  م لام

يوضح أن صعوبة فهم احتياجات العملاء الأجانب يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي في المؤسسات محل  ما
 الدراسة وبدرجات متفاوتة. 

عدم الثقة في نتائج البحوث التسويقية التي  مضمونها أنالتي  83تمت الموافقة بدرجة متوسطة على العبارة رقم  -
، يقع ضمن 3,38استخدام بحوث التسويق الدولي ، بمتوسط عام بلغ  يقيعتقوم المؤسسات المتخصصة بإجرائها 

، وهو يفسر وجود نوع من التشتت بين إجابات 1,77ر بـ د  نطاق درجة الموافقة المتوسطة، وبانحراف معياري ق  
ك وإطارات المؤسسات المصد رة التسويقية التي تقوم عدم الثقة في نتائج البحوث ما يؤكد أن ، فيما يص ذلك م لام

المؤسسات المتخصصة بإجرائها يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي في المؤسسات محل الدراسة وبدرجات 
 متفاوتة.

نجز بها البحث التسويقي مشكلة اللغة التي ي   مفادها أنالتي  84تمت الموافقة بدرجة متوسطة على العبارة رقم  -
، يقع ضمن نطاق درجة الموافقة المتوسطة، 7,78ق الدولي، بمتوسط عام بلغ استخدام بحوث التسوي تعيقالدولي 

ك وإطارات المؤسسات المصد رةإجابات تشتت بين ، وهو يفسر وجود 0,07ر بـ د  وبانحراف معياري ق   فيما  م لام
التسويق الدولي ما يؤكد أن مشكلة اللغة التي ينجز بها البحث التسويقي الدولي يعيق استخدام بحوث ، يص ذلك

 في المؤسسات محل الدراسة وبدرجات متفاوتة.
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 الإحصائيةفرضيات الاختبار  الثالث: المبحث
 .هاي  أو نفْ  صحتها  ، من أجل إثباتطرحها يتم في هذا المبحث اختبار فرضيات الدراسة التي تم 

 المطلب الأول: اختبار الفرضية الأولى
  مونها: ضْ والتي م   ،الفرضية الأولى اختبارم من خلال هذا العنصر يت
همية بحوث التسويق الدولي في جمع المعلومات التسويقية عن البيئة لأ وجد فروق ذات دلالة إحصائيةت"

 ."رةدِّ م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص  من وجهة نظر  الدولية
 على النحو التالي: 0H عدميةيمكن صياغة الفرضية ال لذلك،

1H :همية بحوث التسويق الدولي في جمع المعلومات التسويقية عن البيئة لأ لا توجد فروق ذات دلالة إحصائية
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص  وجهة نظر ممن  الدولية  .رةد  لام

ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص  متحليل درجات موافقة من خلال  المحور الأول التي تخص  حول عبارات رةد  لام
 ت التوصل إلى أن ،12إلى  10رة الجزائرية، والتي تضم العبارات من د  بالمؤسسات المص   بحوث التسويق الدولي واقع

 .(00الملحق رقم)درجة الموافقة العالية  يقع ضمن نطاقوهو  ،3,27 بلغ المتوسط العام لمجموع هذه العبارات
وهو يمثل  3: ـر بد  لعينة واحدة بمتوسط فرضي ق  t ، نقوم بحساب اختبارفرضيةاختبار هذه المن أجل و لذلك، 

 الذي ت الاعتماد عليه في الدراسة. متوسط سلم ليكرت
 حصائي تم وإجراء الاختبار الإ SPSSبرنامج ، ومن خلال ث التسويق الدوليحول واقع بحو بيانات الدخال إ وبعد

 .31نتائج المبينة في الجدول رقم الحصول على ال
 

 للفرضية الأولىt (: اختبار31) جدول رقم
 3المتوسط الفرضي 

 tالقيمة
 المحسوبة

 tالقيمة 
 الجدولية

 المتوسط 
العام 
 للإجابات

درجات 
 الحرية

Sig 
مستوى 
الدلالة 
 المعنوية

الفرق بين 
 المتوسطين

 %71مستوى الثقة 
 

 قيمة دنيا/ قيمة قصوى

7.778 0.744 3.27 14 1.111 1.277 0.5785 1.8807 

 .(331: ، ص01 الملحق رقم، )SPSSبالاعتماد على  مخرجات برنامج  عداد الطالبإمن  المصدر:
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وهذا عند مستوى ، 0,074 الجدولية t   من قيمةأكبر 7,778 المحسوبة t  أن قيمة يتبين 31 رقم من خلال الجدول
، إحصائيا دالةالمحسوبة  t  أن قيمةين  بما ي  ، 1,11رة بـدم المق   α مستوى الدلالةوالتي هي أقل من   1.111ر بـد  دلالة ق  

همية بحوث التسويق لأ توجد فروق ذات دلالة إحصائية":مفادهاالتي  H1  وعلية يتم قبول الفرضية البديلة
م لَّّك وإطارات المؤسسات من وجهة نظر  الدولي في جمع المعلومات التسويقية عن البيئة الدولية

 .0H ةعدميرفض الفرضية اليتم و  "،رةدِّ الجزائرية المص  
 : اختبار الفرضية الثانيةالمطلب الثاني

بحوث  أبعاد توجد علَّقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين"والتي كان مضمونها  من أجل اختبار هذه الفرضية،
بحوث الترويج، بحوث التوزيع، بحوث السوق، بحوث بحوث السعر، ، جبحوث المنت  ) التسويق الدولي

 تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقاتأبعاد و التسويقية( المستهلك، بحوث المنافسة، وبحوث البيئة
ه بالتسويق وج  هة للتصدير، التّ وجّ ه بالتصدير، تنويع المنتجات الم  وج  )تشخيص عقبات التصدير، التّ 

أربع فرضيات والتي ت تقسيمها إلى  ."رةدِّ ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص  لَّّ م   نظر من وجهة والترويج(
 فرعية.

 : اختبار الفرضية الفرعية الأولى -أولا
 بحوث التسويق الدولي أبعادعلَّقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين  توجد" :ههذه الفرضية على أن تنص  

 ".من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  التصدير عقباتوتشخيص 
 :كما يلي H0 عدميةال اتلتالي يمكن صياغة الفرضيوبا

H0-1  ر من وجهة نظر ج وتشخيص عقبات التصدي: لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة.  م لام

H0-2ر من وجهة نظر بحوث السعر وتشخيص عقبات التصدي : لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة.  م لام

H0-3 : من وجهة نظر  التصديرلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج وتشخيص عقبات
ك وإطارات المؤسسات   الجزائرية المص د رة.م لام

H0-4 :من وجهة نظر ر وث التوزيع وتشخيص عقبات التصديلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بح
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د ر.  م لام

H0-5 : من وجهة نظر  التصديرلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق وتشخيص عقبات
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة.  م لام

H0-6 : من وجهة  التصديرلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك وتشخيص عقبات
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة.  نظر م لام
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H0-7 : من وجهة نظر  التصديرلا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة وتشخيص عقبات
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة.  م لام

H0-8 :من  وتشخيص عقبات التصدير التسويقية لا توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئة
ك وإطارات  المؤسسات الجزائرية المص د رة. وجهة نظر م لام

 ،SPSSوي مخرجات برنامج تالذي يح 37 رقمالجدول ب وللتأكد من صحة الفرضيات العدمية السابقة، ت الاستعانة
 على النحو الموالي: نتائج الدراسة الإحصائية لعلاقة الارتباط بين هذه المتغيراتتكون 

 وتشخيص عقبات التصدير الدولي بحوث التسويق أبعاداختبار علَّقة الارتباط بين  :(36رقم  )جدول 

بحوث  
جالمنت    

بحوث 
 السعر

بحوث 
 الترويج

بحوث 
 التوزيع

بحوث 
 السوق

بحوث 
 المستهلك

بحوث 
 المنافسة

بحوث 
 البيئة

 التسويقية

تشخيص 
 عقبات 

 التصدير

قيمة معامل 
  rالارتباط

0,178 0,103 ,294* 0,033 ,321* ,471** ,325* ,287* 

مستوى الدلالة 
sig 

0,198 0,457 0,031 0,812 0,018 0,000 0,017 0,035 

 القرار الإحصائي
 دال دال دال دال غير دال دال غير دال غير دال

 1,11الارتباط عند مستوى معنوية * 1,10الارتباط عند مستوى معنوية **

 (332-337: ص ،07)الملحق رقم SPSSمن إعداد الطالب بالاعتماد على مخرجات برنامج المصدر: 

 أنه: 37يتبين من خلال نتائج الجدول رقم
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,028ج وتشخيص عقبات التصدير بين بحوث المنت   rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة غير دالة  ،ضعيفة بين المتغيرين المذكورينطردية و علاقة ارتباط 
الفرضية  يكون قبولوعليه ، 1,11رة بـ دم المق   (α) مستوى الدلالةوهو أكبر من  ،sig :1,078معامل الارتباط 

ج وتشخيص عقبات ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت   ارتباط علَّقة لا توجد" :ومنه، H0 عدميةال
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  التصدير

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,013بين بحوث السعر وتشخيص عقبات التصدير  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة غير دالة  ،ة بين المتغيرين المذكورينضعيفطردية و علاقة ارتباط 

الفرضية قبول  يكونوعليه ، 1,11رة بـ ( المقدم α) مستوى الدلالةوهو أكبر من ، Sig :1,412معامل الارتباط  



 المصدِّرة خارج قطاع المحروقات ...........................دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع:
 

 
258 

ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر وتشخيص عقبات  ارتباط علَّقة لا توجد" :ومنه، H0 عدميةال
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  التصدير

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,774بين بحوث الترويج وتشخيص عقبات التصدير  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،ة بين المتغيرين المذكورينضعيفطردية و علاقة ارتباط 

يكون و  H0 عدميةض الفرضية الرف  وعليه ت  ، 1,11رة بـ المقدم  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig:1,130الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج وتشخيص  ارتباط علَّقة توجد" :وبالتالي، H1لفرضية البديلةا قبول

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  عقبات التصدير
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,133بين بحوث التوزيع وتشخيص عقبات التصدير  rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة غير دالة  ،ا بين المتغيرين المذكورينضعيفة جدطردية و علاقة ارتباط 
 عدميةالفرضية ال يتم قبول، وعليه 1,11رة بـ المقدم  (α) مستوى الدلالةوهو أكبر من  Sig :1,807معامل الارتباط 

H0 ،من  ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع وتشخيص عقبات التصدير ارتباط علَّقة لا توجد" :ومنه
رة   ."وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّ

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,370بين بحوث السوق وتشخيص عقبات التصدير  r  بلغ معامل الارتباط -
حصائيا حيث بلغ مستوى دلالة معامل إهذه العلاقة دالة  ،ن المذكورينضعيفة بين المتغيريطردية و علاقة ارتباط 

 H0عدميةضية اللفر ل يكون الرفضوعليه ، 1,11رة بـ المقدم  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig : 1,108الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق وتشخيص  ارتباط علَّقة توجد" :وبالتالي، H1لفرضية البديلةل القبولو 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  عقبات التصدير
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,420بين بحوث المستهلك وتشخيص عقبات التصدير  rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين متوسطة وطرديةعلاقة ارتباط 
ل قب  ت  و  H0ةعدميض الفرضية الرف  وعليه ت  ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig:1,111الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك وتشخيص  ارتباط علَّقة توجد" وبالتالي:، H1 الفرضية البديلة
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  عقبات التصدير

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,371بين بحوث المنافسة وتشخيص عقبات التصدير  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية علاقة ارتباط ضعيفة

 H0ةعدميلفرضية الون الرفض لكي :وعليه، 1.11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig:1,102الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة  ارتباط علَّقةتوجد "وبالتالي: ، H1لفرضية البديلةل القبولو 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  وتشخيص عقبات التصدير
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ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,782وتشخيص عقبات التصدير  التسويقية بين بحوث البيئة rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية هناك علاقة ارتباط ضعيفة

 H0ةعدميض الفرضية الرف  ت  وعليه ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,131معامل الارتباط 
 التسويقية ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئة ارتباط علَّقة توجد"أي أنه: ، H1 ل الفرضية البديلةقب  ت  و 

 ."م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرةمن وجهة نظر  وتشخيص عقبات التصدير
 عقباتلها ارتباط كبير بتشخيص  التيأن بحوث المستهلك هي  نستنتج 37رقم من خلال نتائج الجدول  -

تليها بحوث المنافسة في المرتبة الثانية بمعامل ارتباط  1.420إذ جاءت في المرتبة الأولى بمعامل ارتباط  التصدير،
 ،  لتحتل بعدهم كل من بحوث الترويج وبحوث البيئة1.370ر بـ: د  بحوث السوق بمعامل ارتباط ق   ، ث1.371

على التوالي، بينما لم يكن  1.782و  1.774الرابعة والخامسة على التوالي بمعامل ارتباط بلغ   المرتبتين التسويقية
وهذا يدل على أن بحوث . السعر وبحوث التوزيعج، بحوث هناك ارتباط ذو دلالة إحصائية لكل من  بحوث المنت  

المستهلك هي أكثر نوع من البحوث التي تساهم في تشخيص عقبات التصدير لما للمستهلك الأجنبي من أثر  
لما لهما من دور   وث السوقبحوث المنافسة وبح، رة، تضاف إلى هذه البحوثدم كبير على اختيار المنتجات المص  

رة في السوق الدولي مقارنة بالمنتجات دم موقع الاستراتيجي لمنتجات المؤسسة المص  والتم  كانةالمكبير في تحديد 
فرغم وجود ارتباط ذو دلالة إحصائية بينها وبين تشخيص  التسويقية ا عن بحوث الترويج وبحوث البيئةالمنافسة، أمم 

 الضعيف في تشخيص عقبات التصدير.ر دورهما فس  ما ي  ا، لارتباط ضعيف نوعا معقبات التصدير يبقى هذا ا
 اختبار الفرضية الفرعية الثانية:-ثانيا

ه وج  التّ و لدولي بحوث التسويق ا أبعادعلَّقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين  توجد"ه:هذه الفرضية أن مضمون
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  بالتصدير

 يلي: كما H0ات العدميةالفرضيصياغة  كنيم من ث م و  
H0-1 ك  ه بالتصديروج  التم ج و توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت  : لا من وجهة نظر م لام

 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة
H0-2 ك  بالتصديره وج  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر والتم : لا من وجهة نظر م لام

 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة
H0-3 ك  بالتصدير هوج  التم توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج و : لا من وجهة نظر م لام

 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة
H0-4 ك  بالتصدير هوج  التم بين بحوث التوزيع و  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية: لا من وجهة نظر م لام

 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة



 المصدِّرة خارج قطاع المحروقات ...........................دراسة ميدانية لعينة من المؤسسات الجزائريةالفصل الرابع:
 

 
260 

H0-5 ك  بالتصدير هوج  التم توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق و : لا من وجهة نظر م لام
 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة

H0-6 ك  بالتصدير هوج  التم علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك و توجد : لا من وجهة نظر م لام
 . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة

H0-7 ك  بالتصدير هوج  التم توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة و : لا من وجهة نظر م لام
 . الجزائرية المص د رةوإطارات المؤسسات 

H0-8 من وجهة نظر  بالتصدير هوج  التم و  التسويقية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئة: لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام

الارتباط بين هذه لاقة نتائج الدراسة الإحصائية لع SPSSوي مخرجات برنامج تالذي يح32رقمالجدول  ي وض ح
 .المتغيرات

 ه بالتصديروج  والتّ  الدولي بحوث التسويق أبعاد: اختبار علَّقة الارتباط بين (39جدول رقم )

بحوث  
 جالمنت  

بحوث 
 السعر

بحوث 
 الترويج

بحوث 
 التوزيع

بحوث 
 السوق

بحوث 
 المستهلك

بحوث 
 المنافسة

بحوث 
 البيئة

 التسويقية

 

ه وج  التّ 
 بالتصدير

معامل  قيمة
  r  الارتباط

,424** ,445** ,544** ,542** ,464** ,466** ,297* ,530* 

مستوى الدلالة 
sig 

0,001 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,029 0,000 

القرار 
 الإحصائي

 دال دال دال دال دال دال دال دال 

 1,11الارتباط عند مستوى معنوية *  1,10الارتباط عند مستوى معنوية **

 (332-337: صص ، 07)الملحق رقم، SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج طالبمن إعداد الالمصدر: 
 أنه: 32رقم نتائج الجدولت ظه ر 

هناك علاقة ارتباط ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,474ه بالتصدير ج  ج والتو  بين بحوث المنت   rبلغ معامل الارتباط  -
: sigحصائيا حيث بلغ مستوى دلالة معامل الارتباط إهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطة
ل الفرضية قب  ت  و  H0 عدميةال ض الفرضيةرف  ت   :، وعليه1.11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  1,110
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من وجهة  ج والتوجه بالتصديرذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت   ارتباط علَّقة توجد"أي: ،H1البديلة
 ."نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة

هناك علاقة ارتباط ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,441ه بالتصدير ج  بين بحوث السعر والتو   rبلغ معامل الارتباط  -
: Sigحصائيا حيث بلغ مستوى دلالة معامل الارتباط  إهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطة

قبل الفرضية ت  و  H0 عدميةض الفرضية الرف  وعليه ت  ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  1,110
من  ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر والتوجه بالتصدير ارتباط علَّقة توجد" وبالتالي:، H1البديلة

رة   ."وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّ
هناك علاقة ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,144بين بحوث الترويج والتوجه بالتصدير  rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطةارتباط 
قبل ت  و  H0 عدميةض الفرضية الرف  وعليه ت  ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111الارتباط 

 ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج والتوجه بالتصدير ارتباط علَّقة توجد"أي أنه:، H1الفرضية البديلة
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة 

 هناك علاقة ارتباطما يفسر أن  ،وهو موجب 1,147ه بالتصدير وج  بين بحوث التوزيع والتم  rبلغ معامل الارتباط  -
: Sigحيث بلغ مستوى دلالة معامل الارتباط  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطة

 قبل الفرضية البديلةت  و   H0 عدميةرفض الفرضية الت   منهو ، 1,11رة بـ المقدم  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  1.111
H1 ،:من وجهة نظر  ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع والتوجه بالتصدير ارتباط علَّقة توجد"أي أنه

 ."وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرةم لَّّك 
هناك علاقة ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,474ه بالتصدير وج  بين بحوث السوق والتم  rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية ارتباط متوسطة
قبل ت  و  H0 عدميةالفرضية ال رفضت  وعليه ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111الارتباط 

 ه بالتصديروج  ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق والتّ  ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي:، H1الفرضية البديلة
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة

هناك علاقة ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,477ه بالتصدير وج  بين بحوث المستهلك والتّ  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية ارتباط متوسطة

قبل ت  و  H0 عدميةرفض الفرضية الت  وعليه ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك والتوجه  ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي:، H1الفرضية البديلة

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة بالتصدير
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هناك علاقة ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,772ه بالتصدير وج  بين بحوث المنافسة والتم  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل الارتباط  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية ارتباط ضعيفة

Sig: 1,177  مستوى الدلالةوهو أقل من (α)  عدميةالفرضية ال رفضت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ H0  الفرضية  قبلت  و
من  ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة والتوجه بالتصدير ارتباط علَّقة توجد" وبالتالي: ،H1البديلة

رة  ."وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّ
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,131ه بالتصدير وج  والتم  التسويقية بين بحوث البيئة rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطةعلاقة ارتباط 
قبل ت  و  H0 عدميةالفرضية ال رفضت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةمن  وهو أقل Sig:1,111الارتباط 

ه وج  التّ و  التسويقية ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئة ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي: ، H1الفرضية البديلة
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة بالتصدير

 هوج  التم  مع حصائياإ دال ارتباط لها التسويق بحوث أبعاد جميع يتبيّن أنّ  32من خلال نتائج الجدول رقم  -
 بمعامل الأولى المرتبة في جاءت حيث ،بالتصدير هوج  بالتم  كبير ارتباط لها التي هي الترويج بحوث أنم  كما ،بالتصدير

 في التسويقية البيئة بحوث تليهم 1,147بـ رد  ق   الذي التوزيع بحوث ارتباط معاملعن  كثيرا يتلف لا 1,144 ارتباط
 1,477: بـ رد  ق   ارتباط بمعامل المستهلك بحوث ث م  ،1,131بـ رد  ق   ارتباط بمعامل ضعيف فرق مع لكن الثالثة المرتبة

 ،1,474 بلغ ارتباط بمعامل السابعة المرتبة جالمنت   بحوث بعدهم لتحتل ،1,474بـ رد  ق   ارتباط بمعامل السوق وبحوث
 هذه .بسابقيه مقارنة ضعيف وهو 1,772: بـ رد  ق   ارتباط بمعامل الأخيرة المرتبة المنافسة بحوث احتلت حين في

توج ه نحو المن أجل تجسيد للمؤسسات  بالنسبة ةهمم م   الدولي التسويق بحوث أنواع جميع أن حوض  ت   الأرقام
 .التصدير

 اختبار الفرضية الفرعية الثالثة:-ثالثا
تنويع و بحوث التسويق الدولي  أبعادعلَّقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين  توجد"ه:على أن التي تنصو 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  ة للتصديره  جّ المنتجات المو  
 يلي: كماH0 عدميةال اتوبالتالي يمكن صياغة الفرضي

H0-1 من وجهة  للتصدير ةه  جم المو  ج وتنويع المنتجات توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت  : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . نظر م لام

H0-2 من وجهة  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . نظر م لام

H0-3 من  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . وجهة نظر م لام
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H0-4 من وجهة  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . نظر م لام

H0-5 من  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . وجهة نظر م لام

H0-6 من  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . وجهة نظر م لام

H0-7 من  للتصدير ةه  جم المو  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة وتنويع المنتجات : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة وجهة  . نظر م لام

H0-8 للتصدير ةه  جم المو  وتنويع المنتجات  التسويقية توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئة: لا 
رة ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د   . من وجهة نظر م لام

لاقة نتائج الدراسة الإحصائية لع ، حيث يو ض حSPSSمخرجات برنامج على وي تالذي يح 38 رقميمثل الجدول 
 هذه المتغيرات. الارتباط بين

 للتصدير  المو جّه ةوتنويع المنتجات  الدولي بحوث التسويق أبعاد: اختبار علَّقة الارتباط بين (38جدول رقم )

بحوث  
 جالمنت  

بحوث 
 السعر

بحوث 
 الترويج

بحوث 
 التوزيع

بحوث 
 السوق

بحوث 
 المستهلك

بحوث 
 المنافسة

بحوث 
 البيئة

 التسويقية

 

تنويع 
المنتجات 
الموجهة 
 للتصدير

معامل  قيمة
  r الارتباط

,352** ,316* ,627** ,344* ,465** ,436** ,306* ,413** 

مستوى 
 sigالدلالة 

0,008 0,007 0,000 0,000 0,000 0,000 0,023 0,007 

القرار 
 الإحصائي

 دال دال دال دال دال دال دال دال 

 1,11معنوية الارتباط عند مستوى *     1,10الارتباط عند مستوى معنوية **

 (332-337: صص ، 07 الملحق رقم)،SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبالمن إعداد المصدر: 

 أنه: 38 رقمالجدول يتبين من خلال نتائج 
ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,317بين بحوث المنتج وتنويع المنتجات الموجهة للتصدير   rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية ضعيفةهناك علاقة ارتباط 
رفض الفرضية ت   بناءً على هذا:و ، 1,11المقدرة بـ  ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig: 1,118معامل الارتباط 
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ج ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنت   ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي:،H1 قبل الفرضية البديلةت  و  H0 يةعدمال
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة ة للتصديره  جّ وتنويع المنتجات المو  

ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,307ة للتصدير  ه  جم بين بحوث السعر وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية ضعيفة هناك علاقة ارتباط

  H0 ةعدميرفض الفرضية الت   :وعليه، 1,11 بـ المقدرة (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,107معامل الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر وتنويع  ارتباط علَّقةتوجد "وبالتالي:، H1 قبل الفرضية البديلةت  و 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  ة للتصديره  جّ المنتجات المو  
ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,772ة للتصدير  ه  جم بين بحوث الترويج وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية هناك علاقة ارتباط قوية
 ةعدميرفض الفرضية الت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ  ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111معامل الارتباط 

H0  قبل الفرضية البديلةت  وH1 ،ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج  ارتباط علَّقة توجد"ضمونها:والتي م
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  ة للتصديره  جّ وتنويع المنتجات المو  

ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,344ة للتصدير  ه  جم بين بحوث التوزيع وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية وطردية ارتباط ضعيفةهناك علاقة 

 ةرفض الفرضييتم  :ومنه ،1,11المقدرة بـ  ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,101دلالة معامل الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع  ارتباط علَّقة توجد"أي أنه:،H1الفرضية البديلة قبولو  H0يةعدمال

 ".من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة ة للتصديره  جّ وتنويع المنتجات المو  
ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,471ة للتصدير  ه  جم بين بحوث السوق وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،المتغيرين المذكورينبين  متوسطة وطرديةارتباط هناك علاقة 
رفض الفرضية  : يتمومنه، 1,11المقدرة بـ ( α) مستوى الدلالةمن وهو أقل  Sig :1.111معامل الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين بحوث  ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي فإنه:،H1الفرضية البديلة قبولو  H0يةعدمال
 ".من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة ة للتصديره  جّ السوق وتنويع المنتجات المو  

ما يفسر  ،وهو موجب 1,437ة للتصدير  ه  جم بين بحوث المستهلك وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -
حصائيا حيث بلغ مستوى دلالة إهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطةهناك علاقة ارتباط أن 

رفض ت   ى هذا الأساس:وعل، 1,11المقدرة بـ ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.110معامل الارتباط 
ذات دلالة إحصائية  ارتباط علَّقة توجد"ه:أن مضمونهاوالتي ،H1 قبل الفرضية البديلةت  و  H0 يةعدمالفرضية ال

من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات  هة للتصديروتنويع المنتجات الموجّ بين بحوث المستهلك 
 ."الجزائرية المص دِّرة 
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ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,317ة للتصدير  ه  جم بين بحوث المنافسة وتنويع المنتجات المو   rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،ين المتغيرين المذكورينب وطردية ضعيفةهناك علاقة ارتباط 

رفض ت   ى هذا الأساس:وعل، 1,11المقدرة بـ  ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.173معامل الارتباط 
ذات دلالة إحصائية  ارتباط علَّقة توجد"ه:أن ضمونهاوالتي م،H1 قبل الفرضية البديلةت  و  H0 يةعدمالفرضية ال

من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات  ة للتصديره  جّ بين بحوث المنافسة وتنويع المنتجات المو  
 ."الجزائرية المص دِّرة

ما  ،وهو موجب 1,403ة للتصدير  ه  جم وتنويع المنتجات المو   التسويقية بين بحوث البيئة rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى  ،حصائياإهذه العلاقة دالة ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطةعلاقة ارتباط هناك يفسر أن 

رفض الفرضية ت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ ( α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,117دلالة معامل الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث  ارتباط علَّقة توجد"وبالتالي، فإنه: ، H1 قبل الفرضية البديلةت  و  H0 عدميةال

من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية  ة للتصديره  جّ وتنويع المنتجات المو   التسويقية البيئة
 ."المص دِّرة

 تنويع مع حصائياإ دال ارتباط لها التسويق بحوث أبعاد جميع أننستنتج أيضا  38رقم  الجدول نتائج خلال منو  -
 للتصدير هةالموجم  المنتجات بتنويع قوي ارتباط لهاالتي  هي الترويج بحوث أن كما،للتصدير هةجم المو   المنتجات

 بحوث الثانية المرتبة في اتليه ،1,772ارتباط بمعامل الأولى المرتبة في جاءت حيث ،البحوث من بغيرها مقارنة
 التسويقية البيئة وبحوث 1,437: بـ رد  ق   ارتباط بمعامل المستهلك بحوث ث ،1,471بـ رد  ق   ارتباط بمعامل السوق
 من كلا تليها ،1,317 بلغ ارتباط بمعامل الخامسة المرتبة جالمنت   بحوث بعدهم لتحتل ،1,403بـ رد  ق   ارتباط بمعامل
 المنافسة بحوث احتلت حين في ،1,307و 1,344 التوالي على راد  ق   ارتباط بمعاملي السعر وبحوث التوزيع بحوث
 ةهمم م   الدولي التسويق بحوث مجالات جميع أن حوض  ت   الأرقام هذه. 1,317: بـ رد  ق   ارتباط بمعامل الأخيرة المرتبة

التي  التسويقية جمع المعلومات في أهمية من لها لما الترويج بحوث هاوأهم   ،للتصدير هةجم المو   المنتجات لتنويع بالنسبة
 .المصد رة ؤسسةالمو جمهة للتصدير من ق بل الم المنتجات تشكيلة تخص
 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة:-رابعا
ه وج  التّ و لدولي بحوث التسويق ا أبعادعلَّقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين  توجد" ه:فإنهذه الفرضية  و فق

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة بالتسويق والترويج
 على النحو الموالي: H0 عدميةال اتيمكن صياغة الفرضي ومن ث م:
H0-1 من وجهة نظر  ج والتوجه بالتسويق والترويجإحصائية بين بحوث المنت  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة : لا

ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام
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H0-2 من وجهة نظر  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر والتوجه بالتسويق والترويج: لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام

H0-3 من وجهة نظر  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث الترويج والتوجه بالتسويق والترويج: لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام

H0-4 من وجهة نظر  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع والتوجه بالتسويق والترويج: لا
ك  . وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة م لام

H0-5 من وجهة نظر  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق والتوجه بالتسويق والترويج: لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام

H0-6 من وجهة  والتوجه بالتسويق والترويجتوجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المستهلك : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . نظر م لام

H0-7 من وجهة نظر  توجد علاقة ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة والتوجه بالتسويق والترويج: لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . م لام

H0-8 من  والتوجه بالتسويق والترويج التسويقية ارتباط ذات دلالة إحصائية بين بحوث البيئةتوجد علاقة : لا
ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص د رة  . وجهة نظر م لام

لاقة نتائج الدراسة الإحصائية لع التي تبين، SPSSمخرجات برنامج  على ويتالذي يح، و 37رقميمثل الجدول 
 .المتغيراتالارتباط بين هذه 

 جه بالتسويق والترويوج  والتّ  الدولي بحوث التسويق أبعاد: اختبار علَّقة الارتباط بين (37)جدول رقم  

بحوث  
 جالمنت  

بحوث 
 السعر

بحوث 
 الترويج

بحوث 
 التوزيع

بحوث 
 السوق

بحوث 
 المستهلك

بحوث 
 المنافسة

بحوث 
 البيئة

 التسويقية

 

التّوج ه 
بالتسويق 
 والترويج

معامل  قيمة
  r الارتباط

,117** ,374* ,113** ,554** ,542** ,587** ,341* ,408** 

مستوى 
 sigالدلالة 

0,001 0,007 0,000 0,010 0,000 0,001 0,000 0,007 

القرار 
 الإحصائي

 دال دال دال دال دال دال دال دال 

 1,11الارتباط عند مستوى معنوية * 1,10الارتباط عند مستوى معنوية **

 (332-337: صص  ،07 )الملحق رقم،SPSSبالاعتماد على مخرجات برنامج  طالبالمن إعداد المصدر: 
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 :هأن 37 رقم من خلال نتائج الجدوليتبين 
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,117ه بالتسويق والترويج وج  ج والتم بين بحوث المنت   rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإالعلاقة دالة هذه  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية متوسطةعلاقة ارتباط 
رفض الفرضية ت   ى هذا الأساس:وعل، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.111الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين  ارتباط علَّقة توجد"والتي مضمونها أنه:،  H1قبل الفرضية البديلةت  و  H0 يةعدمال
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة ج والتوجه بالتسويق والترويجبحوث المنت  

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,374بين بحوث السعر والتوجه بالتسويق والترويج  rبلغ معامل الارتباط  -
معامل حصائيا حيث بلغ مستوى دلالة إهذه العلاقة دالة  ،المتغيرين المذكورينبين  وطردية ارتباط ضعيفةعلاقة 

قبل ت  و   H0يةعدمرفض الفرضية الت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,107الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث السعر والتوجه  ارتباط علَّقةتوجد "وبالتالي، فإنه: ،H1الفرضية البديلة

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة بالتسويق والترويج
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,113بين بحوث الترويج والتوجه بالتسويق والترويج  rبلغ معامل الارتباط  -

حصائيا حيث بلغ مستوى دلالة معامل إهذه العلاقة دالة  ،المتغيرين المذكورينين ب وطردية متوسطةعلاقة ارتباط 
رفض الفرضية ت   بناءً على هذا:و ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.111الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين بحوث  ارتباط علَّقة توجد"مضمونها أنه:والتي  ،H1قبل الفرضية البديلةت  و  H0ةعدميال
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  الترويج والتوجه بالتسويق والترويج

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,114ه بالتسويق والترويج وج  بين بحوث التوزيع والتم  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،نبين المتغيرين المذكوري وطردية علاقة ارتباط متوسطة

 H0 يةعدمرفض الفرضية اليتم  :وعليه، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.111الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث التوزيع  ارتباط علَّقةتوجد " تنص على أنه:والتي ، H1 الفرضية البديلة قبولو 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة والتوجه بالتسويق والترويج
هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,147ه بالتسويق والترويج وج  بين بحوث السوق والتم  rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،بين المتغيرين المذكورين وطردية علاقة ارتباط متوسطة
 H0ةعدميلفرضية الل يكون الرفض وعليه، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين بحوث السوق  ارتباط علَّقة توجد"مضمونها أنه: والتي ، H1فرضية البديلةلل القبولو 
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة والتوجه بالتسويق والترويج

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,182ه بالتسويق والترويج وج  بين بحوث المستهلك والتم  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل ، حصائياإهذه العلاقة دالة  ،المتغيرين المذكورينبين  وطردية علاقة ارتباط متوسطة
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رفض الفرضية  ى هذا: يتموعل، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,111الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين  ارتباط علَّقة توجد"مضمونها أنه: والتي ،H1 الفرضية البديلة قبولو  H0يةعدمال

من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية  بحوث المستهلك والتوجه بالتسويق والترويج
 ."المص دِّرة

هناك ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,340بين بحوث المنافسة والتوجه بالتسويق والترويج  rبلغ معامل الارتباط  -
حيث بلغ مستوى دلالة معامل  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،المتغيرين المذكورينبين  وطردية ضعيفةعلاقة ارتباط 

 H0 يةعدمالفرضية ال رفضت   :وعليه، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1,100الارتباط 
ذات دلالة إحصائية بين بحوث المنافسة والتوجه  ارتباط علَّقة توجد" أي أنه: ،H1قبل الفرضية البديلةت  و 

 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المص دِّرة  بالتسويق والترويج
ما يفسر أن  ،وهو موجب 1,418والتوجه بالتسويق والترويج  التسويقية بين بحوث البيئة rبلغ معامل الارتباط  -

حيث بلغ مستوى دلالة  ،حصائياإهذه العلاقة دالة  ،نالمتغيرين المذكوريبين  وطردية متوسطةهناك علاقة ارتباط 
 رفضت   ى هذا الأساس:وعل، 1.11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهو أقل من  Sig :1.117معامل الارتباط 

ذات دلالة إحصائية بين  ارتباط علَّقة توجد"ه:والتي مفادها أن، H1قبل الفرضية البديلةت  و  H0 يةعدمالفرضية ال
من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية  والتوجه بالتسويق والترويج التسويقية بحوث البيئة

 ."المص دِّرة
 بحوث أن كما،   والترويج بالتسويق التوجه مع حصائياإ دال ارتباط لها الدولي التسويق بحوث أبعاد جميع إن -

 المرتبة في جاءت حيث، والترويج بالتسويق بالتوجه البحوث من بغيرها مقارنة قوي ارتباط لهاالتي  هي المستهلك
 التوزيع بحوث ث ،1,117بـ قدر ارتباط بمعامل جالمنت   بحوث الثانية المرتبة في اتليه ،1,182 ارتباط بمعامل الأولى
 المرتبة السوق بحوث بعدهم لتحتل ،1,113بـ قدر ارتباط بمعامل الترويج وبحوث، 1,114: بـ قدر ارتباط بمعامل

 السادسة المرتبتين في المنافسة وبحوث التسويقية البيئة بحوث من كلا اتليه ،1,147 بلغ ارتباط بمعامل الخامسة
 الأخيرة المرتبة السعر بحوث احتلت حين في ،1,340و 1,418 التوالي على راد  ق   ارتباط بمعاملي التوالي على والسابعة

 توجهل بالنسبة همةم   الدولي التسويق بحوث أنواع جميع أن حوض  ت   الأرقام هذه. 1,374: بـ قدر ارتباط بمعامل
، فالمفهوم التسويقي الحديث يعتبر أن المستهلك هو المستهلك بحوث وأهمها ،والترويج بالتسويق المؤسسة المصد رة

اجاته أمر ضروري للبقاء في لذلك فتلبية رغباته وحمحور نشاط المؤسسة سواء على المستوى المحلي أو الدولي، 
 ،كل ما يتعلق بالمستهلك عن التسويقية تحصيل المعلومات كبيرة في أهمية لها ، لذلك فبحوث المستهلكالسوق

 الشرائي القرار على يرالتأث في الكبير لدورهم الترويج وبحوث التوزيعبحوث  ج،المنت   بحوث من كل الأهمية في تليها
 .للمستهلك
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 الثالث: اختبار الفرضية الثالثة المطلب
التسويق الدولي على تنمية الصادرات خارج  بحوثل إحصائية يوجد تأثير ذو دلالة مضمون هذه الفرضية: "

سيتم تجزئتها إلى لذلك ، "وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة كلَّّ م   نظر من وجهة قطاع المحروقات
 على النحو الموالي: أربع فرضيات فرعية،

من وجهة نظر م لّاك  بحوث التسويق الدولي على تشخيص عقبات التصديريوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل -
 ؛وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة

من وجهة نظر م لّاك وإطارات  ه بالتصديروج  التم بحوث التسويق الدولي على ليوجد تأثير ذو دلالة إحصائية  -
 ؛المؤسسات الجزائرية المصد رة

من وجهة نظر  هة للتصديرجم ى تنويع المنتجات المو  بحوث التسويق الدولي عليوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل-
 ؛م لّاك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة

من وجهة نظر م لّاك  ه بالتسويق والترويجوج  التم بحوث التسويق الدولي على يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل -
 .وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة

 اختبار الفرضية الفرعية الأولى:-أولا
بحوث التسويق الدولي يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل":ضمونهامالتي  الفرعية الأولى الفرضية نالإجابة ع سيتم
 ."من وجهة نظر م لّاك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة تشخيص عقبات التصديرعلى 

 على النحو الموالي: H0 عدميةاليمكن صياغة الفرضية  ،وبالتالي
H0 من وجهة نظر  رعلى تشخيص عقبات التصديبحوث التسويق الدولي ليوجد تأثير ذو دلالة إحصائية : لا

 .الجزائرية المصد رةات المؤسسات م لّاك وإطار 
الذي يعمل على قياس أثر  ،سيتم استخدام النموذج الإحصائي المتمثل في نموذج الانحدار الخطي البسيط حيث

إدخال  وبعد عقبات التصدير.عرفة أثر بحوث التسويق الدولي على تشخيص لم ،المتغير المستقل على المتغير التابع
 .41تي ت تلخيصها في الجدول نتائج ال، ت الحصول على SPSSالبيانات المتعلقة بالمتغيرات محل الدراسة في برنامج 

 لفرضية الفرعية الأولىل جودة مطابقة النموذج(: نتائج 40جدول رقم )
معامل  جالنموذ 

 الارتباط
معامل 
 التحديد

معامل 
التحديد 
 المصحح

التباين 
 المفسر
 

 

قيمة فيشر 
 Fالمحسوبة

مستوى  درجة الحرية
 sigالدلالة 

بحوث التسويق 
 الدولي

,225a 0,051 1,137 1,329 2,773 
 

13 1,017 

 (332: ، ص02الملحق رقم)،SPSSبرنامج بالاعتماد على مخرجات من إعداد الطالبالمصدر: 
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 أن: 40 رقم الجدولالموضمحة في  نتائجالمن خلال يتبين 
تشخيص ـب ضعيفةرتبط إيجابيا وبدرجة ت بحوث التسويق الدولير أن فس  وهذا ي  ، r =1,771معامل الارتباط  -

، تؤدي إلى زيادة بحوث التسويق الدولي أبعادم ي  ، وهذا يدل أيضا، على أن أي تغير بالإيجاب لق  عقبات التصدير
 ؛تشخيص عقبات التصديرضعيفة في مستوى 

أي أن  ،%1,0ح أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار هذا بلغت وض  وهذا ما ي  ، 1,110=(التحديد)معامل  -
، بحوث التسويق الدوليترجع إلى تأثير التغير في قيم ، عقبات التصديرتشخيص من التغيرات الحاصلة في  1,0%

 ؛يرجع إلى عوامل أخرى %74,7والباقي
يتبين أن قيمة هذا الجدول لنموذج الانحدار، فمن خلال نتائج  التباين المفسرقيمة  على: 40وي الجدولتيح -

والراجعة لتأثير التغير في قيم بحوث التسويق ، عقبات التصديرتغيرات الحاصلة على قيمة تشخيص التباين في ال
من  أقل، التي كانت 1,11المقدرة بـ  (α)مستوى الدلالة دالة إحصائيا عند غير وهي ، 1,329الدولي بلغت 

الفرضية  رفضو  H0 ةعدميالفرضية ال يكون قبول، وعلى هذا الأساس:1.017المقدرة بـ  Sigمستوى دلالة التباين 
 .H1البديلة
من وجهة  عقبات التصديرتشخيص على  بحوث التسويق الدوليل ذو دلالة إحصائية تأثير لا يوجد":وعليه
 ".م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة نظر
 اختبار الفرضية الفرعية الثانية:-ثانيا

من  ه بالتصديروج  التسويق الدولي على التّ  بحوثيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية ل":مضمون هذه الفرضية
 ."مصدِّرةوجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية ال

 :على النحو الموالي H0 عدميةاليمكن صياغة الفرضية 
H0 من وجهة نظر م لّاك  ه بالتصديروج  بحوث التسويق الدولي على التم ليوجد تأثير ذو دلالة إحصائية : لا

 .وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة
 ،الذي يعمل على قياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع ، وسيتم استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط

 .ه بالتصديروج  بحوث التسويق الدولي على التم معرفة أثر  الوصول إلىومنه 
لتي ت تلخيصها ، ت الحصول على النتائج اSPSSوبعد إدخال البيانات المتعلقة بالمتغيرات محل الدراسة في برنامج 

 .40 رقمفي الجدول 
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 للفرضية الفرعية الثانية جودة مطابقة النموذج(: نتائج 45جدول رقم )
معامل  النموذج

 الارتباط
معامل 
 التحديد

معامل 
 التحديد
 المصحح

التباين 
 المفسر

 

قيمة فيشر 
 Fالمحسوبة

مستوى  درجة الحرية
 sigالدلالة 

بحوث التسويق 
 الدولي

,659a 
 

0,434 1,473 7,442 39,838 
 

13 1,111 

 (338، ص: 02)الملحق رقم،SPSSبرنامج الطالب بالاعتماد على مخرجات من إعدادالمصدر: 

 أن:يتضح  40الجدول رقم من خلال نتائج 

ه وج  قوية بالتم رتبط إيجابيا وبدرجة تبحوث التسويق الدولي وهذا يفسر أن ، r =15717عامل الارتباط م -
تؤدي إلى زيادة معتبرة  ،بحوث التسويق الدولي أبعادبالتصدير، وهذا يدل أيضا، على أن أي تغير بالإيجاب لقيم 

 .ه بالتصديروج  في مستوى التم 
؛ أي أن %43,4وهذا ما يوضح أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار هذا بلغت ، 1,434=(حديد)معامل الت -

 الباقي، و بحوث التسويق الدوليترجع إلى تأثير التغير في قيم  ه بالتصدير،وج  في التم من التغيرات الحاصلة  4354%
 ؛يرجع إلى عوامل أخرى 17,7%

لنموذج الانحدار، فمن خلال نتائج هذا الجدول، يتبين أن قيمة  التباين المفسرقيمة  على 40رقم  الجدولوي تيح -
والراجعة لتأثير التغير في قيم بحوث التسويق الدولي بلغت ، التباين في التغيرات الحاصلة على قيمة التوجه بالتصدير

من مستوى دلالة التباين  أكبركانت ، التي  1,11( المقدرة بـ α)  مستوى الدلالةوهي دالة إحصائيا عند ، 2,447
Sig  يةعدمرفض الفرضية ال. وعليه ت  1,111المقدرة بـ H0  قبل الفرضية البديلةت  وH1. 

من وجهة نظر م لَّّك  ه بالتصديروج  التّ على  بحوث التسويق الدوليل ذو دلالة إحصائية تأثير يوجد":وعليه
 "وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة

 .يتم توضيح نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط 47 رقمومن خلال الجدول 
 لأثر بحوث التسويق الدولي على التّوج ه بالتصدير نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط(:42) جدول رقم

 
 النموذج

المعاملَّت  المعاملَّت غير المعيارية
 المعيارية

 
T 

 
 مستوى الدلالة

sig β الخطأ المعياري Bêta 
 1141, 1,608  4671, 1,210 الثابت

 0001, 6,312 6591, 1191, 1,214 بحوث التسويق الدولي
 (338: ص ،02الملحق رقم، )SPSSبرنامج  بالاعتماد على مخرجات طالبمن إعداد الالمصدر: 
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 ، يمكن صياغة معادلة نموذج الانحدار كالتالي:47 رقممن خلال نتائج الجدول 
 0,751+ بحوث التسويق الدولي( × 0,754) = ه بالتصديروج  التّ 

 y2=0,754 x + 0,751أي:                                         
 حيث أن:

- βر بـ د  عند مستوى دلالة ق   0,751= ()الثابتSig=1.004 ، الدلالةمستوى وهو أكبر من (α)  1,11المقدرة بـ ،
بحوث  وجه بالتصدير في حالة انعدام قيمالتما يدل على أن هذه المعلمة غير دالة إحصائيا، وهي تعبر عن قيمة 

حالة انعدام قيم بحوث التسويق الدولي، وهذا الحد في للتوجه بالتصدير . ما يفسر وجود حد أدنى التسويق الدولي
 حصائيا.إغير دال 

- a=0,754  وهو إيجابي، ما بحوث التسويق الدوليبدلالة  التوجه بالتصديرتجسد هذه المعلمة معامل التغير في ،
يجابا بمعامل إالتوجه بالتصدير بوحدة واحدة، تتغير قيمة  بحوث التسويق الدولييفسر أنه إذا تغيرت قيمة متغير 

 مستوى الدلالةوهي أقل من ، Sig=15111لالة ، هذا المعامل دال إحصائيا، إذ بلغت قيمة مستوى الد0,754
(α)  1,11المقدرة بـ. 

 :من خلال هذه النتائج، يتضح أنه
من وجهة نظر م لَّّك وإطارات  ه بالتصديروج  التّ  في بحوث التسويق الدوليحصائية لإذو دلالة  تأثير يوجد"

 "المؤسسات الجزائرية المصدِّرة
 الثالثة:الفرعية  اختبار الفرضية -ثالثا

بحوث التسويق الدولي على تنويع المنتجات ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية"مضمون هذه الفرضية: 
 ."من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة هة للتصديروجّ الم  

 :على النحو الموالي H0 عدميةاليمكن صياغة الفرضية  حيث،
H0 : ل إحصائيةلا يوجد تأثير ذو دلالة 

 
من وجهة  هة للتصديروجم بحوث التسويق الدولي على تنويع المنتجات الم

 نظر م لّاك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة.
من  ،الذي يعمل على قياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع، سيتم استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط

 هة للتصدير.جم على تنويع المنتجات المو  معرفة أثر بحوث التسويق الدولي  الوصول إلى أجل
لتي ت تلخيصها ، ت الحصول على النتائج اSPSSوبعد إدخال البيانات المتعلقة بالمتغيرات محل الدراسة في برنامج 

 .43رقمفي الجدول 
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 للفرضية الفرعية الثالثة جودة مطابقة النموذج(: نتائج 43جدول رقم )
معامل  النموذج

 الارتباط
معامل 
 التحديد

معامل 
 التحديد
 المصحح

التباين 
 المفسر

 

قيمة فيشر 
 Fالمحسوبة

مستوى  درجة الحرية
 sigالدلالة 

بحوث التسويق 
 الدولي

,580a 
 

0,337 1,374 9,757 26,895 
 

13 1,111 

 (341-337ص: ص ، 02رقم الملحق )،SPSSت برنامجبالاعتماد على مخرجا طالبمن إعداد الالمصدر: 

 أن: يتضح 43رقم من خلال نتائج الجدول
رتبط إيجابيا وبدرجة متوسطة بتنويع تبحوث التسويق الدولي  وهذا يفسر أن، r =1,181معامل الارتباط  -

إلى  ، تؤديالتسويق الدوليبحوث وهذا يدل أيضا على أن أي تغير بالإيجاب لقيم  ة للتصدير،ه  جم المنتجات المو  
 ؛هة للتصديرجم زيادة في مستوى تنويع المنتجات المو  

أي أن  ،%33.2وهذا ما يوضح أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار هذا بلغت ، 1,332=(حديد)معامل الت -
بحوث التسويق ترجع إلى تأثير التغير في قيم  هة للتصديرجم تنويع المنتجات المو  من التغيرات الحاصلة في  33,2%
 ؛يرجع إلى عوامل أخرى % 77,3 ، والباقيالدولي

قيمة التباين المفسر لنموذج الانحدار، فمن خلال نتائج هذا الجدول، يتبين  كذلك على  43رقم  وي الجدولتيح -
 أبعادوالراجعة لتأثير التغير في قيم ، أن قيمة التباين في التغيرات الحاصلة على قيمة تنويع المنتجات الموجهة للتصدير

، التي كانت 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةعند  وهي دالة إحصائيا، 7,212بحوث التسويق الدولي بلغت 
 .H1قبل الفرضية البديلةت  و  H0لعدميةرفض الفرضية ا. وعليه ت  1.111المقدرة بـ  Sigالتباين من مستوى دلالة  أكبر

من  هة للتصديروجّ بحوث التسويق الدولي على تنويع المنتجات الم  ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية":وعليه
رة".  وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّ
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 يتم توضيح نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط 44 رقمومن خلال الجدول 
لأثر بحوث التسويق الدولي على تنويع المنتجات  نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط :(44) جدول رقم

 الم وجّهة للتصدير
 

 النموذج
المعاملَّت  المعاملَّت غير المعيارية

 المعيارية
 
 
T 

 
 مستوى الدلالة

sig β الخطأ المعياري Bêta 
 1,702 1,114  1,747 1,373 الثابت

 0001, 1,087 1,181 1,071 1,814 بحوث التسويق الدولي
 (341-337 ص:ص ، 02الملحق رقم )، SPSSبرنامج  بالاعتماد على مخرجات طالبمن إعداد الالمصدر: 

 يمكن صياغة معادلة نموذج الانحدار كالتالي: ،44رقم من خلال نتائج الجدول 
 0,323+ بحوث التسويق الدولي( × 0.814)= تنويع المنتجات الموجهة للتصدير

  y3=0,854 x + 0,323أي:                                       
 حيث أن:

β - ر بـ د  ق   عند مستوى دلالة 0,323= ()الثابتSig=1.702 ، مستوى الدلالةوهو أكبر من (α)  المقدرة بـ
هة للتصدير حالة جم ، ما يدل على أن هذه المعلمة غير دالة إحصائيا، وهي تعبر عن قيمة تنويع المنتجات المو  1,11

انعدام قيم بحوث التسويق الدولي. ما يفسر وجود حد أدنى لتنويع المنتجات الموجهة للتصدير حالة انعدام قيم 
 حصائيا.إبحوث التسويق الدولي، وهذا الحد غير دال 

a - =1.814  التسويق الدوليبحوث هة للتصدير بدلالة جم تنويع المنتجات المو  تجسد هذه المعلمة معامل التغير في ،
وهو إيجابي، ما يفسر أنه إذا تغيرت قيمة بحوث التسويق الدولي بوحدة واحدة، تتغير قيمة تنويع المنتجات الموجهة 

وهي ، Sig:1,111 التباين ، هذا المعامل دال إحصائيا، إذ بلغت قيمة مستوى دلالة1,814يجابا بمعامل إللتصدير 
 :من خلال هذه النتائج، يتضح أنه.1,11المقدرة بـ (α) مستوى الدلالةأقل من 

من وجهة  هة للتصديروجّ بحوث التسويق الدولي على تنويع المنتجات الم  ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية"
 نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة".
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 الفرعية الرابعة: اختبار الفرضية-رابعا
ه بالتسويق والترويج وج  التّ بحوث التسويق الدولي على ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية":مضمون هذه الفرضية

 من وجهة نظر م لَّّك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة".
 :النحو الموالي علىH0ةعدمياليمكن صياغة الفرضية  ،وبالتالي

H0 :ه بالتسويق والترويج من وجهة نظر وج  التم بحوث التسويق الدولي على ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لا
 م لّاك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة.

من  ،الذي يعمل على قياس أثر المتغير المستقل على المتغير التابع ،سيتم استخدام نموذج الانحدار الخطي البسيط
 ه بالتسويق والترويج.وج  معرفة أثر بحوث التسويق الدولي على التم  أجل

لتي ت تلخيصها ، ت الحصول على النتائج اSPSSوبعد إدخال البيانات المتعلقة بالمتغيرات محل الدراسة في برنامج 
 .41رقمفي الجدول 

 للفرضية الفرعية الرابعة جودة مطابقة النموذجنتائج  (:41جدول رقم )
معامل  النموذج

 الارتباط
معامل 
 التحديد

 معامل
 التحديد
 المصحح

التباين 
 المفسر

 

قيمة فيشر 
 Fالمحسوبة

مستوى  درجة الحرية
 sigالدلالة 

بحوث التسويق 
 الدولي

,678a 
 

0,459 1,447 8,147 45,048 
 

13 1,111 

 (340-341ص: ص ، 02)الملحق رقم ،SPSSت برنامجبالاعتماد على مخرجا طالبمن إعداد الالمصدر: 

 أن:يتضح  41 رقم الجدولمن خلال نتائج 
ه بالتسويق وج  بالتم  قويةرتبط إيجابيا وبدرجة ت بحوث التسويق الدوليوهذا يفسر أن ، r =1,728معامل الارتباط  -

بحوث التسويق الدولي ، تؤدي إلى زيادة معتبرة في ، وهذا يدل أيضا، على أن أي تغير بالإيجاب لقيم والترويج
 ؛مستوى التوجه بالتسويق والترويج

أي أن  ،%41.7وهذا ما يوضح أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار هذا بلغت ، 1,417=(حديد)معامل الت -
، ير في قيم بحوث التسويق الدوليترجع إلى تأثير التغ، ه بالتسويق والترويجوج  التم من التغيرات الحاصلة في  41.7%

 ؛يرجع إلى عوامل أخرى %14,0والباقي
قيمة التباين المفسر لنموذج الانحدار، فمن خلال نتائج هذا الجدول، يتبين أن قيمة على  41 رقم وي الجدولتيح -

بحوث التسويق والراجعة لتأثير التغير في قيم ،  ه بالتسويق والترويجوج  التم التباين في التغيرات الحاصلة على قيمة 
التي كانت أكبر من مستوى و ، 1,11المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةوهي دالة إحصائيا عند ، 8,147بلغت  الدولي

 .H1قبل الفرضية البديلةت  و  H0عدمية رفض الفرضية ال. وعليه ت  1,111المقدرة بـ  Sigدلالة التباين 
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ه بالتسويق والترويج من وجهة نظر وج  التّ بحوث التسويق الدولي على ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية":وعليه
 المؤسسات الجزائرية المصدِّرة".م لَّّك وإطارات 

 يتم توضيح نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط 47 رقمومن خلال الجدول 
لأثر بحوث التسويق الدولي على التوج ه بالتسويق  نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط (:46) جدول رقم

 والترويج
 

 النموذج
  المعاملَّت المعيارية المعاملَّت غير المعيارية

 
T 

 
 
sig 

β الخطأ المعياري Bêta 

 1,121 0,848  1,413 1,838 الثابت
 0001, 7,207 1,728 1,007 1,280 بحوث التسويق الدولي

 (340-341ص: ص ، 02الملحق رقم ، )SPSSبرنامج  بالاعتماد على مخرجات طالبمن إعداد الالمصدر: 
 نموذج الانحدار كالتالي:، يمكن صياغة معادلة 47من خلال نتائج الجدول 

 0,838+ بحوث التسويق الدولي( × 0.985) = ه بالتسويق والترويجوج  التّ 
 y4= 0,781 x + 0,838أي:                                               

 حيث أن:
- βعند مستوى دلالة قدر بـ  0,838= ()الثابتSig=1.12 ،مستوى الدلالةمن  وهو أكبر (α)  161المقدرة بـ, ،

قيمة التوجه بالتسويق والترويج حالة انعدام قيم ما يدل على أن هذه المعلمة غير دالة إحصائيا، وهي تعبر عن 
  ،لتوجه بالتسويق والترويج حالة انعدام قيم بحوث التسويق الدوليل ما يفسر وجود حد أدنى بحوث التسويق الدولي.

 حصائيا.إوهذا الحد غير دال 
- a=1.280  وهو التسويق الدوليالتوجه بالتسويق والترويج بدلالة بحوث تجسد هذه المعلمة معامل التغير في ،

إيجابي، ما يفسر أنه إذا تغيرت قيمة متغير بحوث التسويق الدولي بوحدة واحدة، تتغير قيمة التوجه بالتسويق 
وهي ، Sig =1.111 التباين بلغت قيمة مستوى دلالة، هذا المعامل دال إحصائيا، إذ 16280يجابا بمعامل إ والترويج
 .,1.1المقدرة بـ  (α) مستوى الدلالةأقل من 

 :من خلال هذه النتائج، يتضح أنه
التوجه بالتسويق والترويج من وجهة نظر م لَّّك بحوث التسويق الدولي على ل يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية"

 وإطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة".
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 اختبار الفرضية الرئيسية: -خامسا
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق الدولي على تنمية التي مفادها: " الرئيسية سيتم اختبار الفرضية

 من وجهة نظر م لَّّك إطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة". خارج قطاع المحروقات الصادرات
 على النحو الموالي: H0 العدميةوبالتالي يمكن صياغة الفرضية 

H0 : من  لبحوث التسويق الدولي على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقاتيوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لا
ك إطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة  .وجهة نظر م لام

استخدام النموذج الإحصائي المتمثل في نموذج الانحدار الخطي البسيط الذي يعمل على قياس أثر المتغير  سيتم
المستقل على المتغير التابع، ومنه معرفة أثر بحوث التسويق الدولي بجميع أبعاده على تنمية الصادرات خارج قطاع 

 المحروقات بجميع أبعادها.
ائج التي ت تلخيصها ت الحصول على النت، SPSSالمتغيرات محل الدراسة في برنامجوبعد إدخال البيانات المتعلقة ب

 .02رقم في الجدول 
 الرئيسيةجودة مطابقة النموذج للفرضية نتائج  (:49جدول رقم )

معامل  النموذج
 الارتباط

معامل 
 التحديد

معامل 
 التحديد
 المصحح

التباين 
 المفسر

 

قيمة فيشر 
 Fالمحسوبة

مستوى  درجة الحرية
 sigالدلالة 

بحوث التسويق 
 الدولي

,678a 
 

0,459 1,447 6,330 43,295 10 1,111 

 (340، ص: 02)الملحق رقم  ،SPSSت برنامجبالاعتماد على مخرجا طالبمن إعداد الالمصدر: 

 يتضح أن: 42رقم  من خلال نتائج الجدول
 بتنمية الصادراتقوية رتبط إيجابيا وبدرجة ت وهذا يفسر أن بحوث التسويق الدولي ،r =1.228معامل الارتباط  -

، وهذا يدل أيضا، على أن أي تغير بالإيجاب لقيم بحوث التسويق الدولي، تؤدي إلى زيادة خارج قطاع المحروقات
 .خارج قطاع المحروقات في تنمية الصادرات معتبرة

أي أن ، %0,69 وضح أن القوة التفسيرية لنموذج الانحدار هذا بلغتي  وهذا ما ، 1.0,9=()معامل التحديد -
ترجع إلى تأثير التغير في قيم بحوث  خارج قطاع المحروقات من التغيرات الحاصلة في تنمية الصادرات 0,69%

 يرجع إلى عوامل أخرى. %060,التسويق الدولي ، والباقي
المفسر لنموذج الانحدار، فمن خلال نتائج هذا الجدول، يتبين أن قيمة التباين على  02رقم  وي الجدولتكما يح

والراجعة لتأثير التغير في قيم ، خارج قطاع المحروقات قيمة التباين في التغيرات الحاصلة على قيمة تنمية الصادرات
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، التي كانت ,161المقدرة بـ   (αمستوى الدلالة )وهي دالة إحصائيا عند ، 26331بحوث التسويق الدولي بلغت 
 .16111المقدرة بـ  Sigأكبر من مستوى دلالة التباين 

 ي أنه:أ، H1 قبل الفرضية البديلةوت  ، H0 رفض الفرضية العدميةت  ى هذا الأساس:وعل
تأثير ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق الدولي على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات من  "يوجد

 وجهة نظر م لَّّك إطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة".
 يتم توضيح نتائج تحليل الانحدار الخطي البسيط 48ومن خلال الجدول رقم 

تنمية الصادرات خارج لأثر بحوث التسويق الدولي على  البسيط(: نتائج تحليل الانحدار الخطي 48جدول رقم )
 قطاع المحروقات 

 
 النموذج

  المعاملَّت المعيارية المعاملَّت غير المعيارية
 
T 

 
 
sig 

β الخطأ المعياري Bêta 

 1,107 2,488  1,403 0,178 الثابت
 0001, 6,580 1,728 1,017 1,777 بحوث التسويق الدولي

 (340، ص: 02الملحق رقم ، )SPSSبرنامج  بالاعتماد على مخرجات طالبإعداد ال منالمصدر: 
 ، يمكن صياغة معادلة نموذج الانحدار كالتالي:48من خلال نتائج الجدول 

 55028+ بحوث التسويق الدولي( × 0.676) = تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات
 y= 0,696 x + 1,028أي:                                               

 حيث أن:
- β(الثابت) =ر بـد  عند مستوى دلالة ق   06178Sig=16102 ، مستوى الدلالةوهو أقل من (α)  161بـالمقدرة, ،

في حالة خارج قطاع المحروقات  تنمية الصادرات ما يدل على أن هذه المعلمة دالة إحصائيا، وهي تعبر عن قيمة
في حالة خارج قطاع المحروقات  ما يفسر وجود حد أدنى لتنمية الصادرات انعدام قيم بحوث التسويق الدولي.

 حصائيا.إانعدام قيم بحوث التسويق الدولي، وهذا الحد دال 
- a=16292 بدلالة بحوث التسويق  خارج قطاع المحروقات تجسد هذه المعلمة معامل التغير في تنمية الصادرات

، وهو إيجابي، ما يفسر أنه إذا تغيرت قيمة بحوث التسويق الدولي بوحدة واحدة، تتغير قيمة تنمية الدولي
دال إحصائيا، إذ بلغت قيمة مستوى  هذا المعامل، 1,777 ا بمعاملييجابخارج قطاع المحروقات إ الصادرات

 .,161بـالمقدرة  (α) مستوى الدلالةوهي أقل من ، Sig=16111الدلالة
يوجد تأثير ذو دلالة إحصائية لبحوث التسويق الدولي على تنمية ":من خلال هذه النتائج، يتضح أنه

 من وجهة نظر م لَّّك إطارات المؤسسات الجزائرية المصدِّرة". خارج قطاع المحروقات الصادرات
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:خلَّصة الفصل  

ؤسسات الجزائرية المصد رة خارج الذي هو عبارة عن دراسة ميدانية لعينة من الممن خلال هذا الفصل، 
بحوث التسويق الدولي بمؤسسات عينة التسويق عموما، و  معرفة واقع والذي كان الهدف منهقطاع المحروقات، 

الغرض ت الدراسة، ومدى مساهمة هذه البحوث في تنمية الصادرات الجزائرية خارج المحروقات، ولأجل هذا 
، SPSSاستخدام الاستبيان كأداة لجمع البيانات، من خلال الاستعانة بحزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية 

التكرارات  ،Alpha Cronbach خألفا كرونبا  واستخدام العديد من الأدوات الإحصائية، على غرار: معامل
 .، والانحدار البسيطPearson بيرسنلمعامل الارتباط ، المعياريةالمتوسطات الحسابية والانحرافات  ،والنسب المئوية

 من خلال ما ت التطرق له في هذا الفصل، يمكن الوصول إلى الاستنتاجات التالية:
 عتبريرة، د  ك وإطارات المؤسسات المص  لام المتمثلون في م  و  ،الاستبيان سب وجهة نظر الأفراد المجيبون عنح -

نسبة الموافقة على العبارات المرتبطة بواقع  بلوغ من خلال، ات أهميةبحوث التسويق الدولي ذالتسويق بصفة عامة، و 
 متخصص عمل فريق المؤسسةفي هذه المؤسسات كانت عالية، وتمثلت هذه العبارات في: امتلاك التسويق وبحوثه 

، التسويقية المعلومات جمع على يعمل كفؤا بشريا إطارا السنوات مرور مع المؤسسة ، اكتسابالتسويق مجال في
 بتقييم المؤسسة مسؤولو ، قيامعليها تعتمد التي التسويقية المعلومات جمع عند متنوعة مصادر على المؤسسةاعتماد 

 أجل من هالموظفي تكوينية دورات إجراء على المؤسسة تعمل، التسويق مجال في المنجزة البحوث لنتائج دوري
 على تساعد التي المادية وغير المادية الإمكانيات كافة المؤسسة توفر، الدولي  التسويق بحوث إجراء كيفية تعليمهم

 ؛وفعالية بكفاءة التسويقية البحوث إنجاز
ك وإطارات المؤسسات المصد رةوحسب وجهة نظر  - فإن المؤسسات محل الدراسة لا تعتمد على الوكالات  م لام

 بحوث التسويق عندما تواجه بعض المشكلات التسويقية المعقدة؛المتخصصة في 
ك وإطارات المؤسسات المصد رةمن وجهة نظر  - ، فإن من بين أهم العقبات التي تعترض عملية التصدير في م لام

لى ارتفاع ارتفاع تكاليف الإنتاج المحلي والذي ينعكس ع، النقل الدولي انطلاقا من الجزائرارتفاع تكاليف الجزائر: 
رتفاع التكاليف المرتبطة ،ادة الاستفادة من مداخيل الصادراتطول م ،نتوج المحلي في الأسواق الدوليةسعر الم

 ؛دم الدفع من قبل العملاء الأجانببتغطية أخطار ع
، من وجهة نظر من بين أهم العقبات التي تعترض عملية بحوث التسويق الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية -

ك وإطارات المؤسسات المصد رة تفاع تكاليف ار ، غياب الإطارات البشرية المؤهلة لإنجاز بحوث التسويق الدولي: م لام
 .بحوث التسويق الدولي
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بحوث التسويق الدولي أداة هامة تستخدمها المؤسسات في جمع المعلومات التسويقية، هذه الأخيرة تعتبر  
لذلك، ومن خاصة تلك التي تمارس أنشطتها على مستوى دولي، و للمؤسسات،  لكل موردا هاما بالنسبة أصبحت

، حيث بحوث في تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع المحروقاتهذه التبيين مساهمة  ارتأيناهذه الدراسة خلال 
كيف تساهم بحوث التسويق الدولي في استشراف فرص تنمية الصادرات الجزائرية  في: الدراسة لت إشكاليةتمث  

 ؟خارج قطاع المحروقات
التطرق إلى المفاهيم الأساسية لبحوث التسويق الدولي كأداة  تَ   طروحة،شكالية المالإ ولأجل الإجابة عن 

ها واتخاذ ة لجمع المعلومات التسويقية المرتبطة بالمشكلات التسويقية المختلفة، من أجل العمل على حل  هام  
ة أبعاد، د  تجزئة بحوث التسويق الدولي باعتباره المتغير المستقل في الدراسة إلى ع   وت  القرارات التسويقية المختلفة، 

ج، بحوث السعر، بحوث الترويج، بحوث التوزيع، بحوث السوق، بحوث المستهلك، بحوث لت في: بحوث المنتَ تمث  
الصادرات، فبعد التطرق إلى بعض  في تنمية تمث لالمنافسة، وأخيرا بحوث البيئة التسويقية. بينما المتغير التابع، 

تقسيمه إلى الأبعاد التالية:  المفاهيم الأساسية المرتبطة به، وعرض بعض تجارب الدول في هذا المجال، فقد ت  
 ه بالتسويق والترويج.وج  هة للتصدير، وأخيرا الت  ج  ه بالتصدير، تنويع المنتجات الموَ وج  التصدير، الت   عقباتتشخيص 
ت استخدام كما م الاستبيان في هذه الدراسة كأداة لجمع البيانات حول متغيرات الدراسة،  اخداست تو 

 .SPSSزمة البرامج الإحصائية للعلوم الاجتماعية الاستعانة بحالعديد من الأساليب الإحصائية، إضافة إلى 
 الدراسة: نتائج  -أولا

 :وكانت كالآتيمن خلال هذه الدراسة تَ الت وص ل إلى عدة نتائج، 
، لأنه يتحكم فيها مُعق دة، وصعبة الحل امية مثل الجزائر، تعتبر مسألةإن مسألة تنمية الصادرات في الدول الن   -
، بينما العامل الثاني: يتمثل في ممث لة في هيئاتها ، العامل الأول: يتمثل في الدولة رئيسييْن عامليْن ر فيها ؤث  ويُ 

لة لعينة ث  ، فمن خلال هذه الدراسة يتضح من خلال إجابات أفراد المؤسسات الممَ حد  ذاتهافي  رةالمؤسسات المصد  
وانعكست  التي تعيق عملية التصدير والمشكلات ها العديد من العقباتهُ رة تواج  د  الدراسة، أن المؤسسات المصَ 

التجربة الجزائرية في مجال من جهة، ومن الجهة الثانية، ومن خلال عرض  هذا ،سلبا على صادرات هذه المؤسسات
ل في مجموعة من تمث  ي مُ س  ؤس  د الدولة الجزائرية اهتمت بهذا الجانب من خلال إنشاء إطار مُ ادرات، نَ  تنمية الص  

ه، كما ت اتخاذ العديد من ة النهوض بقطاع التصدير وتذليل العقبات التي تواجههم  لت لها مُ وك  الهيئات التي أُ 
رة، د  والتي كان الهدف الأساسي منها تحفيز ومساعدة المؤسسات المصَ الإجراءات المالية، الجمركية، الضريبية... 

في العلاقة  ، لذلك فالفجوة الموجودةفي أحسن الأحوال %8 لكن رغم كل هذا فالصادرات الجزائرية لم تتجاوز 
حلها باستخدام  ويجب إيجاد د بدقة،د  فة بتنمية الصادرات يجب أن تحُ بين المؤسسات المصد رة والهيئات المكل  

 الأساليب المثلى.
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ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رةحسب رة الجزائرية د  ه المؤسسات المصَ واج  تُ  - العديد من العقبات التي  مُلا 
دة طول م، ارتفاع تكاليف النقل الدولي انطلاقا من الجزائرتعترض طريقها في مجال التصدير، في مقدمتها: 

ج المحلي في الذي ينعكس على ارتفاع سعر المنتَ ارتفاع تكاليف الإنتاج المحلي و ، الاستفادة من مداخيل الصادرات
فة إلى ، بالإضاالمرتبطة بتغطية أخطار عدم الدفع من قبل العملاء الأجانب ارتفاع التكاليف، الأسواق الدولية

 العديد من العقبات الأخرى.
التي و  التي استحدثتها الدولة الجزائرية، من بين الهيئات ALGEXة تعتبر الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجي -
على  رةد  في مساعدة المؤسسات المصَ  هم  الوكالة تقوم بدور مُ ة النهوض بقطاع التصدير، هذه هم  ت لها مُ لَ وك  أُ 

وبالرغم من افتقار هذه الوكالة للإطار البشري  الدولية،ها حول الأسواق الحصول على المعلومات التي تحتاج
كونه من  أن إطاراتها استثمروا ما ملص لذلك، إلا  المالي المخص   ص في التسويق، إضافة إلى نقص الغلافص  المتخَ 

 .ج معينلمؤسسات التي ترغب في دراسة سوق منتَ فائدة اإجراء دراسات سوقية مجانية للات وخبرة في ه  ؤَ مُ 
رةبالرغم من أن  - ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد  عبارات الاستبيان التي تدل دوا موافقتهم على أك   مُلا 

 أن هذا لا ينفي أن مؤسساتهم تهتم بالتسويق، بالمعلومات التسويقية، وحتى ببحوث التسويق الدولي، إلا   على أن  
شة على مستوى معظم المؤسسات هم  لا تزال على العموم مُ  على مستوى الهيكل التنظيمي وظيفة بحوث التسويق

 رة.أو غير المصد    منها رةسواء المصد   ،الجزائرية
رة تعتبر نظرة خاطئة وإنقاص من قيمة لها المؤسسة المصد  ا تكلفة زائدة تتحم  رة لبحوث التسويق على أنَ  ظإن الن   -

ت التسويقية ا في النهاية تؤدي إلى ترشيد القراراص لها في الدول المتقدمة ميزانية معتبرة، لأنَ  هذه الوظيفة التي يُُص  
 التي تتخذها المؤسسة.

ك وإطارات المؤسسات الجزائرية المصد رة،من خلال السؤال المفتوح الذي ت طرحه على  - والذي كان حول  مُلا 
  أنه توجد العديد من العقبات التي تعرض عملية التصدير في حد  قات استخدام بحوث التسويق الدولي، تبين  عو  مُ 

 ، ومن بين هذه العقبات:، وهو ما انعكس بالسلب على بحوث التسويق الدوليذاتها
 ارج في التعريف بالمنتج الوطي.تقصير السفارات والتمثيليات الاقتصادية المتواجدة بالخ -

 ة في المعارض الدولية والصالونات.ف المشاركارتفاع تكالي -

 البنكية. الإجراءاتبطء  -

 . الدولي التسويق لبحوث صةالمتخص   للمراكز والترويج شهارالإ غياب -

ر ي  الس معة غير الط   - بة للإدارة الجزائرية في نظر المؤسسات الأجنبية، والتي انعكست نتائجها مباشرة على المصد 
بالتعامل معه كمُصد ر يتصف بالثقة قبل إقناعه بجدوى  الجزائري الذي يجد نفسه مضطرا إلى إقناع الز بون الأجنبي

ر المنتَج، فالعديد من المستهلكين للمنتجا راءَها من سوق الوساطة ع وض التعامل مع المصد  ت الجزائرية يفض لون ش 
الجزائري مباشرة، حيث يجد الز بون نفسه في مواجهة مباشرة مع الإدارة الجزائرية ممثلَة في صعوبة الحصول على 

 الوثائق التي يطلبها إضافة إلى بيروقراطية النظام البنكي.
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مكن الوصول  SWOTخلال عرض التجربة الجزائرية في مجال تنمية الصادرات، ومن خلال إجراء تحليل  من -
 إلى تحديد:

 الفرص: -

وخاصة التمور، فالجزائر تمثل رابع منتج للتمور حسب ، نسبية في مجال المنتجات الفلاحيةامتلاك الجزائر لميزة  -
 ؛7102إحصائيات 

 .ن ميزاته انعدام الرسوم الجمركيةمنطقة تبادل حر بين الدول الإفريقية، والذي م وجود -
 .امتلاك الجزائر للثروات الباطنية، وفي مقدمتها البترول، والذي من الممكن الاستثمار في مشتقاته-

 امتلاك الجزائر لشريط ساحلي شاسع، ما يساعد على الاستثمار في المنتجات البحرية. -

 التحديات:-
 المنافسة الكبيرة في شتى المجالات؛

 تعقد بيئة الأعمال الدولية، وفي مقدمتها البيئة الاقتصادية والبيئة السياسية.-
 نقاط القوة:-
مؤسسة في  0111، إلى أكثر من 2109مؤسسة في سنة  927ارتفاع عدد المؤسسات الجزائرية المصد رة من -

 الجزائرية للتجارة والصناعة. ، حسب إحصائيات الغرفة2107سنة 
وجود العديد من التحفيزات المقدمة للمصدّرين الجزائريين في عدة جوانب، مثل: الجانب الجبائي، الجمركي، --

 التمويلي.
 وجود العديد من الهيئات المرافقة للمؤسسات المصدرة؛-
 نقاط الضعف:-
 ؛البيروقراطية الموجودة على مستوى البنوك الجزائرية-
عدم ثقة العديد من المصدرين الجزائريين في المؤسسات الوطنية التي لها علاقة بترقية الصادرات، مثل وكالة: -

ALGEX؛ 
  ضعف الممارسات والجهود التسويقية على مستوى المؤسسات الجزائرية المصدرة.-
ه بالتصدير، وج  خلال: الت   منبحوث التسويق الدولي على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات وهذا  رؤث  تُ  -

ه بالتسويق والترويج، في حين لم يكن هناك أثر ذو دلالة وج  الت  إلى  ، بالإضافةه للتصديرج  تنويع المنتجات الموَ 
الدولي على تنمية الصادرات خارج قطاع المحروقات من خلال تشخيص عقبات  إحصائية لبحوث التسويق

 .التصدير
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 :الاقتراحات -ثانيا
التي لها علاقة مباشرة أو غير مباشرة  هوض بقطاع التصدير يتطلب وجود تعاون مشترك بين كل الهيئاتالن   إن  

، فالجامعة تستطيع المشاركة في هذا المجال من خلال البحوث والدراسات واختصاصه هور  ب دَ  بحسَ ، وكلا  بالموضوع
واقتراحات، مكن أن تنعكس بالإيجاب على قطاع التصدير، لذلك ، والتي تخرج بتوصيات رى على مستواهاالتي تجُ 

 يلي:  ومن خلال هذه الدراسة نقترح ما
ضرورة تشجيع سياسة إحلال الواردات، من أجل تحفيز المؤسسات على زيادة الإنتاج محليا، من أجل تحقيق -

 الاكتفاء الذاتي، وبعدها التوجه إلى تنمية الصادرات.
 ستثمار في البترول ومشتقاته، وبالموازاة مع ذلك العمل على تنمية الصادرات الأخرى.التركيز على الا -
 الاستباقية، ما يساهم في إناح العمليات في مجال التسويق الدولي والتصديرتكوين الإطارات والأعوان  -

 .المتعل قة بهذا الجانب التكاليفخفض ر إيجابا ومباشرة على ؤث  للتصدير، ويُ 

عة حسنة لها ، وفي بناء سُ تفعيل دور السفارات والقنصليات الجزائرية بالخارج في الترويج للمنتجات الوطنية -
 وللمؤسسات الجزائرية. 

، بحيث تتكفل رة في مجال التسويق وبحوث التسويقد  بين الجامعة والمؤسسات المصَ  وشراكة تعاوناتفاقيات إبرام  -
التسويقية للمؤسسات، وهو ما يؤدي إلى خفض تكاليف البحوث بالمقارنة مع تكاليف الجامعات بإجراء البحوث 

 رائها عن طريق المؤسسات المتخصصة.إج
كة وجود قناعة لدى كل الفئات المشار   وجوب، مع ضرورة الاقتداء ببعض تجارب الدول في مجال تنمية الصادرات-

ج الجزائري في الأسواق الدولية، والوقوف بقطاع التصدير المنتَ  في هذه العملية، بأن الهدف الرئيسي هو تحسين سعة
 ، ومن ثم تنمية الصادرات الوطنية.ككل

 التصدير، عملية من عوائد أكبر حققت مؤسسة لأفضل أو للتصدير، هوج  مُ  جمنتَ  لأحسن مالية جوائز تقديم -

 .التصدير انتهاج على منتجاتها تصدير في ترغب التي أو رةد  المصَ  المؤسسات تحفيز ذلك من الهدف
 والأسواق رةد  المصَ  المؤسسة بين وصل كهمزة الخارجية التجارة لترقية الوطنية للوكالة الفعلي الدور تجسيد -

، من أجل تحصيل المعلومات التي رة على المرور على هذه الوكالةد  من خلال إجبار المؤسسات المصَ  الخارجية،
 الوطنية. الخارجية، وهو ما قد ينعكس بالإيجاب على تنمية الصادراتتحتاجها عن الأسواق 

 المنتجات فحص أجل من ،صة في الجودة على المستوى الوطيالمتخص   المخابر من الكافي العدد توفير ضرورة -
 .بتصديرها القيام قبل والمصادقة على جودتها ،الفلاحية

 أشكالها.دارية بكل محاربة البيروقراطية الإ -
بدراسات لتحديد العقبات الفعلية التي تعترض  وعلى فترات دورية،ضرورة قيام مديريات التجارة والصناعة  -

 .رين الجزائريين، من أجل العمل على تذليلها قدر الإمكانطريق المصد  
 سواق الدولية.ضرورة استخدام علامات تجارية للمنتجات الفلاحية، وخاصة التمور، من أجل حمايتها في الأ -
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 :آفاق الدراسة
 :ذات الصلة بعض المواضيعالدراسة، مكن اقتراح التطرق له في هذه    لة لما تَ كم  تَ 

 .خارج قطاع المحروقات الجزائرية بحوث الجودة ودورها في تنمية الصادرات -
 الجزائرية خارج قطاع المحروقات. توأثره على تنمية الصادرا عقبات التصديرل الدقيق تشخيصال -
 المنتجات الجزائرية المصَد رة. أثر بحوث الترويج الدولي على تنافسية -
 التصدير وإمكانية الاستفادة منها.التجارب الدولية الناجحة في مجال  -
أساليب تحفيز المؤسسات الجزائرية غير المصَد رة على انتهاج التصدير وأثره على تنمية الصادرات  -

 لوطنية.ا
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دراسة حالة الجزائر  -، الملتقى الدولي حول: سياسات التمويل وأثرها على الاقتصاديات والمؤسسات-نموذجا
 . 2006نوفمبر  22، 21، جامعة بسكرة،  -والدول النامية 
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2016/2017. 
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=com_content&view=article&id=363&Itemidhttp://www.dcwbiskra.dz/index.php?option
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:01الملحق رقم   
، والتي شاركت فيها المؤسسات الجزائرية المصدِّرة2019قائمة بعض المعارض الدولية لسنة   

1.Foires internationales 

Intitulé de la manifestation Année 2019 

1- F.I Khartoum (Soudan) Janvier 2019 

2- F.I Paris (France) Du 27 Avril au08 Mai 2019 

3- F.I de Hanoi (Vietnam) Avril 2019 

4- F.I de Damas (Syrie) Aout 2019 

5- F.I de  Marseille (France) 20 au 30 Septembre 2019 

6- F.I de la Havane (Cuba) Octobre 2019 

7- F.I de Kuwait « Consumer Exhibition (KIF) 

Mishref (Kuwait) 

Octobre 2019 

8- F.I de Lomé (Togo) Novembre 2019 

9- F.I de Dakar (Sénégal) Novembre 2019 

2. Salons Internationaux Spécialisés: 

2.1.Salon Spécialisés de l’Agroalimentaire 

Intitulé de la manifestation Année 2019 

1- S.I « Fruits Logistica » Berlin (Allemagne) 06 au 08 Février  

2-S.I Gulf Food Dubai (E A U)   17 au 21 Février  

3-S.I de l’Agroalimentaire « FOODEX» (JAPAN) 05-08 Mars  

Intitulé de la manifestation Année 2019 

1-Salon International VIVA Technologie  Du 16 au 17 Mai 

2- Salon International l’Informatique et des Télécommunications 

« GITEX TECHNOLOGIES WEEK » ( DUBAI) 

06 au 10 octobre 

3- Salon International produits électronique et électroménagers 

« SAITEX » AFRIQUE DU SUD 

23 au 25 Juin 

 



 

 
303 

2.5. Salon Internationaux des Produits Pharmaceutiques : 

Intitulé de la manifestation Année 2019 

1-Salon International de l’Industrie Pharmaceutiques pour l’Afrique du 

nord et du Moyen Orient « PHARMACONEX le Caire » (Egypte) 

06 au 08 Avril  

 

Intitulé de la manifestation Année 2019 

1-EXPO Spé Niamey (Niger) 1 
er

 trimestre (Mars) 

2- EXPO Spé Arabie saoudite 1 
er

 trimestre 

3- EXPO Spé Ouagadougou (Burkina Faso) 1 
er

 trimestre (Février) 

4- EXPO Spé en Indonésie 1 
er

 trimestre (Juin) 

5- EXPO Spé Danemark 2
éme 

trimestre ( Mai) 

6- EXPO Spé Pologne 2
éme 

trimestre ( Juin) 

7- EXPO Spé Yaoundi (Cameroun) 2
éme 

trimestre  

8- EXPO Spé Abuja (Nigeria) 2
éme 

trimestre (Avril) 

9- EXPO Spé USA 3
émé

 trimestre (Juillet) 

10- EXPO Spé Bamako (Mali) 3
émé

 trimestre 

11- EXPO Spé Doha ( Qatar) 4
émé

 trimestre 

12- EXPO Spé au cote d’Ivoire 4
émé

 trimestre 

13- EXPO Spé Nouakchott (Mauritanie) 4
émé

 trimestre (octobre) 

 

Source : ALGEX 
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 الإعانات المرتبطة بالصندوق الخاص لترقية الصادرات
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 المديرية العامة

مديرية فرعية 
 للتحصينات التجارية

مديرية فرعية 
 للإعلام الآلي

مديرية فرعية 
 للإتصال

مديرية الإعلام 
 والإتصال

مديرية فرعية 
للجودة 
 والتغليف

مديرية فرعية 
لتحليل المنتجات 

 الصناعية

 

مديرية فرعية 
لتحليل المنتجات 
الحرفية والسياحية 

 والخدمات

 

مديرية فرعية 
لتحليل المنتوجات 

 الفلاحية

 

مديرية تحليل 
 المنتجات

مديرية فرعية 
لتحليل أسواق 
أمريكا اللاتينية 

 وآسيا

مديرية فرعية 
لتحليل أسواق 
أوروبا وأمريكا 

 الشمالية

مديرية فرعية 
لتحليل الأسواق 
الإفريقية والدول 

 العربية

تحليل  مديرية
 الأسواق

مديرية 
فرعية 
 للمالية

مديرية 
فرعية 

 للمستخدمين

مديرية الإدارة 
 والوسائل

مديرية فرعية 
لتمويل التأمين 
 على الصادرات

مديرية فرعية 
للوجستيك 
 والصادرات

مديرية المصالح 
 المختصة

مديرية التكوين 
 والتعاون والتوثيق

مديرية فرعية 
 للتعاون

مديرية فرعية 
 للتكوين

مديرية فرعية 
للترجمة 
  والمنشورات

مديرية فرعية 
للوثائق 
والبحث 
 الوثائقي

 الأمين العام

 فرعيةمديرية 
للدراسات 

 الإستكشافات والترقب

مديرية فرعية لتحليل 
 الواردات

مديرية فرعية 
إستراتيجيات ترقية 

 الصادرات

مديرية إستراتيجيات 
 والبرامج

مديرية 
فرعية 

للوسائل 
 العامة

مديرية فرعية 
للإتصال 
والعلاقات 

 العامة

مديرية فرعية 
للتخلص والمتابعة 

 والبرامج
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 دليل المقابلة

 
 

تم إجراء المقابلة مع المكلف بالتسويق في الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية، وذلك بطرح الأسئلة على النحو 
 الموالي:

وأمريكا تقوم بتحليل فعلي  برأيكم، هل المديريات الفرعية لتحليل أسواق إفريقيا والبلدان العربية وأوربا: 1السؤال 
 لتلك الأسواق؟

  الأسواقتحليل ب تقومونهل : 2السؤال 
م
 أن، أم سوق أي منت جرين الذين يرغبون في تحليل د  ص  بطلب من الم

 غير ذلك؟ الأمر
 كيف يتم تحليل الأسواق في الوكالة؟: 3السؤال 
 لصادرات الجزائرية؟كن أن ترفع من ابرأيكم، ما الإجراءات التي من المم  : 4السؤال 
 ل أسواقا مربحة للمنتجات الجزائرية؟شك  برأيكم، ماهي الأسواق التي قد تم : 5السؤال 
 هل تقدم الوكالة إجراءات تحفيزية للممص د رين من أجل الاستفادة من خدماتها؟: 6السؤال 
 الوكالة؟ برأيكم، ما الأسباب التي تعيق استخدام بحوث التسويق الدولي من قبل: 7السؤال 
 برأيكم، ما المشكلات التي تواجهها الوكالة؟: 8السؤال 
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 ALGEXتوزيع المؤسسات الجزائرية المصدِّرة إلى قطاعات حسب الوكالة الوطنية لترقية التجارة الخارجية 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .2017، طبعة CDلترقية التجارة الخارجية، قرص مضغوط  الوكالة الوطنيةالمصدر: 

 
 
 
 
 

 التكرار القطاع رقم القطاع
 118 الزراعة  1
 130 المنتجات الغذائية 2
 46 تربية وصيد الأسماء 3
 29 الِحرف 4
 21 البلاستيك والمطاط 5
 12 تجارة متعددة 6
 11 النشر 7
 11 الطاقة والمناجم 8
 70 الصناعة الكيميائية 9
 32 آلات وأجهزة كهربائية 10
 37 آلات ومعدات 11
 22 المنتجات الجلدية، الجلود والأحذية 12
 05 معدات النقل 13
 23 والتغليفالورق  14
 15 منتجات مصنّعة متنوعة 15
 36 منتجات معدنية غير حديدية 16
 13 الخدمات 17
 20 الحديد والصلب 18
 18 منتجات النسيج والخياطة 19
 18 المنتجات من الخشب 20

 687 العدد الإجمالي
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 قائمة المؤسسات التي وُزِّع عليها الاستبيان، والمؤسسات المشكّلة لعينة الدراسة

رقم 
 القطاع

 التكرار اسم المؤسسات التي ردّت على الاستبيان التكرار اسم المؤسسات التي وُزِّع عليها الاستبيان

 
 
 
 
 
01 

BOUKELLAL MOHAMED TAHAR ETS- DATOL EURL- 

HADDOUD SALIM ETS- LES FRERES HELLAL DATTES  -  

DANOR SARL- EL AHLIA EXPORT SARL-HANI EXPORT 

EURL-  GRINE MOHAMED- SARL TOLGA AGRO FOOD-

AGRODAT SARL- BENABDELHALIM FOUZI ETS- BELLI 

IMP/EXP EURL-ALLOUECHE AMAR EURL-  BEN ABBES 

EURL-   BENHALIMA AHMED ETS-  DATTES CHETTI 

EURL- BALI HADIOUCHE SARL-  BPI/ENH DOUDAH SAR-

  CALIBREF EURL- ALSAMTEX SARL- EZZIANE DJILALI- 

DMPRO EXPORT SARL- ALIM AGROFOOD SARL - 

KERBAA ABDELKRIM ETS-  AGRO FOOD LAND 

EXPORT- SOCIETE EL BARAKA- EURL GRAIRI SALIH- 

SAHARA M'ZAB EXPORT- PHENIX SARL - MOSBAH 

SAIDOUN- ETS ATIA ASSAD ISLAM - ILAF EXPORT 

SARL- EL NAKHLA EL DJAMILA SARL- ELMOSTABEL 

SERVICES AGRICOLES- EURL HASSANI DATTES-  

NAKHEEL ELDJAZAIR COMPANY- SARL TAYBA 

DATTES 

37 
 
 
 
 
 
 

BOUKELLAL MOHAMED TAHAR 

ETS- DATOL EURL- HADDOUD 

SALIM ETS- SARL TOLGA AGRO 

FOOD-AGRODAT SARL- 

BENABDELHALIM FOUZI ETS- 

BELLI IMP/EXP EURL- AGRO 

FOOD LAND EXPORT- 

ALSAMTEX SARL- ALIM 

AGROFOOD-  ETS ATIA ASSAD 

ISLAM- SOCIETE EL BARAKA- 

EURL GRAIRI SALIH- PHENIX 

SARL- EURL HASSANI DATTES- 

NAKHEEL ELDJAZAIR 

COMPANY- SAHARA M'ZAB 

EXPORT-  SARL TAYBA DATTES 

18 

 
 
 
 
02 

CONSERVERIE NOUVELLE ERE SARL-CAB SARL- 

CASBAH SARL- CEVITAL SPA, BIMO SARL- GROUPE 

BEN HAMADI GERBIOR SARL- GVC BOULMERKAT 

SARL- N'GAOUS CONSERVES SPA-SIM AGRO SPA -  

FAZIA EXPORT EURL- GEPACO ACILA- GRAND 

RAFFINERIE ORANAISE DE SUCRE- MAHBOUBA SARL- 

TEX EXPORT- TCHIN LAIT SARL- TAIBA FOOD 

COMPANY SARL- SPS CAPRICE SPA- SOPI SARL- SOBCO 

SARL-RAMY FOOD SARL- RAJA FOOD INDUSTRIE 

SARL-PROMASIDOR DJAZAIR SARL- PHOBOS SARL- 

MAROUANI GROUP BEVERAGES- MAMI SPA-PASTA 

SPIGA D'ORO SARL- NCA ROUIBA SPA-ONCV SPA-

ENASEL SPA-  AFRICAFE SARL-HAMMOUD BOUALEM & 

CIE ETS- HAAL SARL-SOCIETE INDUSTRIELLE DES 

CONSERVES ALIMENTAIRES DE LA MITIDJA, SARL- 
SOHHEX EXPORT SARL-  IFRI OLIVE SARL 

35 CONSERVERIE NOUVELLE ERE 

SARL - CASBAH SARL-  FAZIA 

EXPORT EURL- MAHBOUBA 

SARL- TEX EXPORT- ENASEL 

SPA--HAMMOUD BOUALEM & 

CIE ETS-  

07 

03 BIG FISH EURL - ECHABAKA EZARKA EURL - 

RAFEXPORT SARL - SMALEP SARL - CAP DE GARDE 

SARL 

5 BIG FISH EURL - RAFEXPORT 

SARL  - CAP DE GARDE SARL 3 

04 SOMIPHOS “ Filiale Groupe FERPHOS”- BORHANI BIOLINE 

EXPORT EURL 2 SOMIPHOS “ Filiale Groupe 

FERPHOS”- BORHANI BIOLINE 

EXPORT EURL 
2 

05 COGIZ SPA 1  0 
06 SAIDAL EPE-SPA- LABORATORIOS HISPALAB SARL-  

ALGERIAN ANIMAL HEALTH PRODUCT- BELCOL SPA - 

SARL NICE PLUS- IMC SARL    
6 SAIDAL EPE-SPA- 

LABORATORIOS HISPALAB 

SARL-  ALGERIAN ANIMAL 

HEALTH PRODUCT - SARL NICE 

PLUS-   

4 

07 METAPLAST INDUSTRIE SPA- SEBTEX EURL- MFG SPA « 

Mediterranean Float Glass»,- AFC RECYCLAGE SARL - 

ALGERIE EXTRUSION EURL- EURL ZAHERET 

EATWEHID- SARL LA MOUSSE DU SUD 

7 AFC RECYCLAGE SARL - 

ALGERIE EXTRUSION EURL- 

EURL ZAHERET EATWEHID-  

SARL LA MOUSSE DU SUD 

4 

08 SIDER EL HADJAR - ALZINC SPA  2 SIDER EL HADJAR - ALZINC SPA 2 
09 EL GUEDRA SARL 1 EL GUEDRA SARL 1 
10 BOMARE COMPANY SARL-SOMEMI SARL.  2 BOMARE COMPANY SARL-

SOMEMI SARL. 2 
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 ، وقائمة الاستبيانات المسترجعة.: من إعداد الطالب بالاعتماد على إحصائيات الغرفة الجزائرية للتجارة والصناعةالمصدر

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
11 

SENSUS METERING SYSTEMS SPA- BMS ELECTRIC 

SARL- RAYLAN EURL- SOFACC SARL- SAREL SARL- 

GMI SARL- GROUPE INDUSTRIEL SIDI BENDEHIBA- 

ALGER LUMIERE SARL- ARCODYM EURL- BRANDT 

SPA- CONDOR ELECTRONICS-  SATEREX EURL- SAMHA 

SPA- LOTFI ELECTRONICS SARL- DOMELEC EPE-SPA.     

15 SENSUS METERING SYSTEMS 

SPA-  BRANDT SPA- CONDOR 

ELECTRONICS-  SATEREX EURL- 

SAMHA SPA- LOTFI 

ELECTRONICS SARL- DOMELEC 

EPE-SPA.     

7 

12 SARL ALGERIENNE GEOMEMBRANE MECHRI- SAFCER 

SARL 
2 SARL ALGERIENNE 

GEOMEMBRANE MECHRI 1 
13 EBLA ETS “ BENSLIM des Lièges d’Algérie” -REEL STEEL . 2 REEL STEEL 1 
14 PAPIREC Filiale de GIPEC- MEGA PAPIERS EURL- FARAS 

INTERNATIONAL-EPE TONIC INDUSTRIE SPA. 
4  0 

15 BMPS SARL- EL MAKTABA EL KHADRA-  DAR ECHIHAB 

D'EDITION ET DE DISTRIBUTION, SARL. 
3  0 

16 CUIRS PLEINS FLEURS-  MEGA BATNA SPA- MALTI 

SARL. 
3 CUIRS PLEINS FLEURS-  MEGA 

BATNA SPA. 2 
17 INOTIS SARL- TISCOBA SARL 2 TISCOBA SARL 1 
18  0  0 

19 AOUDIA BOUZID EXPORT EURL-  ELHADJ LAALA 

IMPORT EXPORT SARL-PRO-EXPORT EURL  
3  0 

لعدد ا
 الإجمالي

 55 العدد الإجمالي 132 
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08الملحق رقم   
 قائمة بأسماء الأساتذة المحكِّمين للاستبيان

 
 الاسم واللقب الرتبة العلمية الجامعة

لغرور خنشلةجامعة عباس   أحسن العايب أستاذ محاضر 
 دلال عظيمي أستاذ محاضر جامعة عباس لغرور خنشلة
 عصام سليماني أستاذ محاضر جامعة عباس لغرور خنشلة
 السعيد حجال أستاذ مساعد جامعة عباس لغرور خنشلة
 حسام عدنان أستاذ مساعد جامعة عباس لغرور خنشلة
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09رقم الملحق   
 استبيان الدراسة باللغتين العربية والفرنسية
 وزارة التعليم العالي والبحث العلمي

 -البويرة-جامعة آكلي محند أولحاج
 كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير

 
 :.......................استبيان موجه لإطارات المؤسسة المصدرة

  
 المحترمة ،،،سيدي المحترم، سيدتي 

 : دتحية طيبة وبع
"مساااا مة  في إطااار التحضاااير لإعااداد أطروحاااة دكتااوراس العلاااوم الموساااومة تحاا  عناااوان       

دراسااة عينااة -الصااادرات خااارج قطاااع المحروقااات  تنميااةبحااوا التسااويق الاادولي  ااي 
 . " -من المؤسسات الجزائرية المصدرة

يسعدنا أن تساهموا معنا في إثراء هذا الاستبيان، لذلك يرجى منكم التفضل        
في الخانة التي  ×بالإجابة على عبارات الاستبيان بدقة وموضوعية من خلال وضع إشارة 

تتفق ورأيكم ، مع العلم أن المعلومات التي ستدلون بها ستكون سرية وتستخدم لغرض 
 البحث العلمي فقط .

   شكرا جزيلا على حسن تعاونكم .       
      
 
 

 : برا يمي سميرالباحث

  40 48 59 0661/ 21 21 73 0550: الهاتف
samir.brahimi192018@gmail.com : mailE 
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  المحور الأول : البيانات العامة
إطار في مصلحة المنصب :مدير     مالك المؤسسة    رئيس قسم          إطار في مصلحة التسويق        

 التصدير
              سنة  15إلى  10من سنوات      10إلى  5ت         من سنوا 5الخبرة في المنصب : أقل من 

 سنة 15أكثر من 
 ماهي المنتجات التي تصد رونها؟ 

.................................................................................................. 
 ما ي الدول التي تصدرون إليها منتجاتكم؟ 

.................................................................................................................. 
 

 المحور الثاني :  بحوا التسويق الدولي
الأسلوب المنظم و الموضوعي في جمع البيانات التسويقية المرتبطة بأي مشكلة تسويقية  بحوث التسويق الدولي هي

 وتحليلها وتفسيرها  و إعداد التقرير النهائي الذي تستخدمه الإدارة في عملية اتخاذ القرارات التسويقية المختلفة.
موا ق  العبارة

 بشدة
غير  محايد موا ق

 موا ق
غير 

موا ق 
 بشدة

      تمتلك المؤسسة فريق عمل متخصص في مجال التسويق
اكتسب  المؤسسة مع مرور السنوات إطارا بشريا كفؤا يعمل على جمع 

 المعلومات التسويقية
     

تعتمد المؤسسة على مصادر متنوعة عند جمع المعلومات التسويقية التي تعتمد 
 عليها

     

      لنتائج البحوث المنجزة في مجال التسويقيقوم مسؤولو المؤسسة بتقييم دوري 
تعمل المؤسسة على إجراء دورات تكوينية لموظفي المؤسسة من أجل تعليمهم  

 كيفية إجراء بحوث التسويق الدولي
     

توفر المؤسسة كافة الإمكانيات المادية وغير المادية التي تساعد على إنجاز 
 البحوث التسويقية بكفاءة وفعالية

     

تعتمد المؤسسة على الوكالات الخارجية المتخصصة في بحوث التسويق عندما 
 تواجه بعض المشكلات التسويقية المعقدة

     

 
 
 



 
314 

 المحور الثالث : مجالات بحوا التسويق الدولي
بحوث المزيج التسويقي، بحوث السوق، بحوث المستهلكين،  يمكن تقسيم مجالات بحوث التسويق الدولي إلى :

 بحوث المنافسة، بحوث البيئة التسويقية 
موا ق  العبارة

 بشدة
غير  محايد موا ق

 موا ق
غير 

موا ق 
 بشدة

بحوا المزيج التسويقي : ي البحوا التي تتعلق بالمنتوج والسعر 1
 والتوزيع والترويج

 

  بحوا المنتوج
      تهتم المؤسسة ببحوث الابتكار و التطوير في مجالات المنتجات .

تمتلك المؤسسة الإطار البشري الكفء الذي يعتمد عليه في مجال الابتكار 
 والتطوير للمنتجات

     

      تخصص المؤسسة ميزانية كبيرة وكافية للبحث والتطوير
تقاااوم المؤسساااة بدراساااة خصاااائص ومواصااافات الغااالاف مااان حياااث التصاااميم ، 
الألااوان ، الشاااكل،  الحجااام ، الخامااات اللازماااة لصاااناعة الغاالاف ، وذلاااك مااان 
 أجل ضمان تقبل المستهلك الدولي لغلاف المنتج ومن ثم تقبل المنتج دوليا

     

لتقلياااد في تساااتخدم المؤسساااة علاماااة تجارياااة مناسااابة حااا  تحماااي منتجاتهاااا مااان ا
 السوق الدولي

     

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات عن مستوى الجودة المطلوب من قبل المستهلكين 
 في السوق الدولي

     

تجمع المؤسسة المعلومات عن خدمات ما بعد البيع التي يجب أن ترافق المنتج 
 في السوق الدولي

     

  بحوا السعر
تركز المؤسسة على أسعار المنافسين في السوق الدولي عند وضع أسعار 

 منتجاتها  
     

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات حول أسعار المنتجات المنافسة لمنتجات المؤسسة 
 في السوق الدولي

     

تجمع المؤسسة المعلومات التي تساعدها على تحديد السعر المناسب للمنتج 
 الجودة المطلوبة في السوق الدوليالذي يتناسب مع 

     

 تقوم المؤسسة بتحفيز العملاء من خلال تقديم بعض الخصومات
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      بحوا الترويج )الإشهار(
تحاادد المؤسساااة الفئااة المساااتهدفة ماان الحمااالات الإشااهارية  بدقاااة في الاادول الاااتي 

 تصدر إليها
     

الإشااااهارية المثلااااى للااااترويج لمنتجااااات تجماااع المؤسسااااة المعلومااااات حااااول الوسااااائل 
 المؤسسة في السوق الدولي

     

تختبر المؤسسة الرساالة الإشاهارية قبال تعميمهاا  وقيااد ردود أفعاال المساتهلكين 
 الدوليين تجاهها 

     

تهاااتم المؤسسااااة بجماااع المعلومااااات الاااتي تمكنهااااا مااان الااااترويج لاسمهاااا التجاااااري في 
 الأسواق الدولية

     

المؤسسة المعلومات التي تمكنهاا مان تحدياد ميزانياة الإشاهار في الادول الاتي  تجمع
 تصدر إليها

     

  بحوا التوزيع
تقوم المؤسسة بتحديد الطرق المناسبة للتوزيع والتي تسمح بوصول المنتجات إلى 

 الأسواق الدولية في التوقي  المناسب 
     

مااوزعي منتجااات المؤسسااة في الأسااواق تقااوم المؤسسااة بدراسااة آراء و اتجاهااات 
 التي تتعامل معها

     

تجماااع المؤسساااة المعلوماااات حاااول قناااوات توزياااع منتجاااات المؤسساااة في الأساااواق 
 الدولية

     

      بحوا السوق  2
      تقوم المؤسسة بتحليل الأسواق الدولية التي تتعامل معها

المؤسساااااة المعلوماااااات المرتبطاااااة بحجااااام الطلاااااب الحاااااالي علاااااى منتجاتهاااااا في  تجماااااع
 الأسواق الدولية وتسعى إلى دراسة التغيرات المتوقعة فيه مستقبلا 

     

تقوم المؤسسة بتحديد المواصفات المطلوبة من المساتهلك الادولي في منتجاات و 
 خدمات المؤسسة

     

      حجم السوق الدولي تقوم المؤسسة بجمع المعلومات عن
  بحوا المستهلك 3

      تدرد المؤسسة خطوات الشراء لدى المستهلكين في الأسواق الدولية
تركااز المؤسسااة علااى دراسااة عااادات الشااراء لاادى المسااتهلكين في الاادول المصاادر 

 إليها
     

تسعى المؤسسة إلى معرفة الأفراد متخذي قرارات الشراء في الدول التي تتعامل 
 معها 
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  بحوا المنا سة  4
تقيس المؤسسة ردود الأفعال المحتملة لكل منافس إزاء التغيرات التي تحدث في 

 البيئة الدولية
     

      تقوم المؤسسة بجمع المعلومات الكافية عن منافسيها 
المؤسسة إلى التعرف على الفرص و التهديدات في السوق الدولي،  والتي  تسعى

 تستوجب رد فعل من المؤسسة 
     

      تقوم المؤسسة بجمع المعلومات الكافية عن المنافسين لها في الأسواق الدولية
  بحوا البيئة التسويقية  5

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات اللازمة عن الأوضاع السياسية للدول التي تصدر 
 إليها

     

تسااعى المؤسسااة إلى الحصاااول علااى المعلوماااات الااتي تخاااص الأوضاااع الاقتصاااادية 
 للدول التي تتعامل معها

     

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات المتعلقة بالأوضاع الثقافية والاجتماعية 
المصدر إليهاللدولة   

     

تقوم المؤسسة بجمع المعلومات التي تخص معدلات التقدم التكنولوجي في 
 الدول التي تصدر إليها

     

 
 الجزائرية خارج قطاع المحروقات المحور الرابع : تنمية الصادرات

التصدير في الجزائر،  من بين الأساليب المقترحة لتنمية الصادرات الجزائرية: تشخيص العقبات التي تعترض عملية
 التوجه بالتصدير، تنويع المنتجات الموجهة للتصدير، التوجه بالتسويق والترويج

موا ق  العبارة
 بشدة

غير  محايد موا ق
 موا ق

غير 
موا ق 
 بشدة

  تشخيص العقبات التي تعترض عملية التصدير-1
الحصول على التمويل الكافي من أجل دعم الصادرات يعيق عملية  صعوبة
 التصدير

     

عدم استفادة المؤسسة من قروض مالية من قبل الدولة بغرض تدعيم الصادرات 
 يعيق عملية التصدير

     

      نقص المعلومات حول القوانين الدولية في مجال الصادرات يعيق عملية التصدير
      الجمركية المفروضة على التصدير يعيق عملية التصدير تعقد الإجراءات

      طول مدة الإجراءات الجمركية المتعلقة بالتصدير في الجزائر يعيق عملية التصدير



 
317 

      ارتفاع الرسوم الجمركية في الأسواق الدولية يعيق عملية التصدير
      في الأسواق الدولية يعيق عملية التصدير ضعف القدرة التنافسية للمنتج المحلي

ارتفاع تكاليف الإنتاج المحلي والذي ينعكس على ارتفاع سعر المنتوج المحلي في 
 الأسواق الدولية يعيق عملية التصدير

     

      المنافسة الدولية الكبيرة في الأسواق العالمية تعيق عملية التصدير
      انطلاقا من الجزائر يعيق عملية التصدير ارتفاع تكاليف النقل الدولي

ارتفاع التكاليف المرتبطة بتغطية أخطار عدم الدفع من قبل العملاء الأجانب 
 يعيق عملية التصدير

     

      طول مدة الاستفادة من مداخيل الصادرات يعيق عملية التصدير
  التوجه بالتصدير-2

يعتبر من أولويات المؤسسة وليس طريقة ترى الإدارة العليا بأن التصدير 
 للتخلص من الإنتاج الذي لم يستوعبه السوق المحلي

     

      تمتلك المؤسسة الإطار البشري المؤهل في مجال التصدير
لدى المؤسسة قناعة تامة بأن أحسن طريقة للاستمرار والنمو هو اللجوء إلى 

 التصدير
     

      من الدولة في مجال التصديرتتلقى المؤسسة الدعم الكافي 
      حقق  المؤسسة تغطية شاملة للسوق المحلي ما دفعها إلى للتوجه نحو التصدير
تساهم المؤسسة في برنامج الدولة الجزائرية المتضمن تنمية الصادرات خارج 

 قطاع المحروقات
     

تسمح لها بتصدير تمتلك المؤسسة الإمكانات المادية والمالية والبشرية التي 
 منتجاتها نحو عديد الأسواق

     

      تقوم المؤسسة بإجراء دورات تدريبية لمواردها البشرية في مجال التصدير
      استفادت المؤسسة من تجارب بعض المؤسسات الرائدة في مجال التصدير 
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موا ق  العبارة
 بشدة

غير  محايد موا ق
 موا ق

غير 
موا ق 
 بشدة

  تنويع المنتجات الموجهة للتصدير-3
تقوم المؤسسة بالتنسيق مع بعض المؤسسات المحلية من أجل عدم تصدير 

 منتجات متشابهة
     

      تنوع المؤسسة في منتجاتها الموجهة للتصدير
      تقدم المؤسسة تشكيلة متنوعة من المنتجات إلى الدول التي تصدر إليها

      تقوم المؤسسة بتكييف منتجاتها مع طبيعة الأسواق الدولية
  التوجه بالتسويق والترويج-4

      يعتبر المستهلك الأجنبي محور أساسي لنشاط المؤسسة
      تقدم المؤسسة منتجات تلبي حاجات ورغبات المستهلكين في الأسواق الدولية

      المؤسسة منتجات تتماشى مع مستوى الجودة في الأسواق الدولية تقدم
تقدم المؤسسة منتجات متنوعة تتماشى مع أذواق المستهلكين في مختلف 

 الأسواق الدولية
     

      أسعار المؤسسة تنافسية في الأسواق الدولية
تقنيات تقوم المؤسسة بالتعريف بمنتجاتها في الأسواق الدولية باستخدام 

 الإشهار المختلفة
     

      تشارك المؤسسة في المعارض الدولية 
      تعقد المؤسسة إلى اتفاقات مع وكالات الترويج الدولية بهدف التعريف بمنتجاتها

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
319 

خارج قطاع  : معوقات استخدام بحوا التسويق الدولي  ي تنمية الصادرات الجزائرية خامسالمحور ال
 المحروقات

خارج قطاع  يتضمن بعض المعوقات التي تحول دون استخدام بحوث التسويق الدولي في تنمية الصادرات الجزائرية
 المحروقات

موا ق  العبارة
 بشدة

غير  محايد موا ق
 موا ق

غير 
موا ق 
 بشدة

يعيق استخدام  غياب الإطارات البشرية المؤهلة لإنجاز بحوث التسويق الدولي
 بحوث التسويق الدولي

     

يعيق استخدام بحوث التسويق  عدم القناعة بجدوى بحوث التسويق الدولي
 الدولي

     

      يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي ارتفاع تكاليف بحوث التسويق الدولي
      يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي المنافسة الكبيرة في السوق الدولي

يعيق استخدام بحوث التسويق  وجود قيود مفروضة من الدولة على التصدير
 الدولي

     

يعيق استخدام بحوث  التوترات السياسية التي تسود العديد من دول العالم
 التسويق الدولي

     

      المحلي يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي ارتفاع تكاليف الإنتاج
      يعيق استخدام بحوث التسويق الدوليصعوبة فهم احتياجات العملاء الأجانب 

عدم الثقة في نتائج البحوث التسويقية التي تقوم المؤسسات المتخصصة 
 يعيق استخدام بحوث التسويق الدولي بإجرائها

     

استخدام بحوث  يعيق مشكلة اللغة التي ينجز بها البحث التسويقي الدولي
 التسويق الدولي

     

 معوقات أخرى:)يرجى تحديد ا(
.....................................................................................................
.....................................................................................................

.....................................................................................................
.....................................................................................................
..................................................................................................... 

لى حسن تعاونكمشكرا ع  
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Ministère de l'Enseignement Supérieur et de la Recherche Scientifique 
Université Akli Mohand Oulhadj-Bouira- 

Faculté des sciences économiques, commerciales, et de gestion 
 

Questionnaire destiné aux cadres de l’entreprise exportatrice :………………….. 

  
Cher Monsieur, chère Madame; 

Après mes salutations: 

Dans le cadre de la préparation de ma thèse de doctorat science intitulé « la participation des 

recherches marketing international dans la promotion des exportations hors 

hydrocarbures-Etude de cas d’un échantillon d’entreprises algériennes exportatrices-. 

Nous serons contents de votre participation à l’enrichissement de notre étude, pour cela nous 

vous prions de répondre aux expressions du questionnaire en exactitude et objectivité par citer 

la mention (×) dans la case qui convient à votre avis, sachant que les informations que vous 

allez fournir seront traitées en toute confidentialité et seulement dans le cadre de la recherche 

scientifique. 

Nous vous remercions pour votre coopération.   

      

 
 
 

 

 

 
      

 

 

 
Le chercheur: BRAHIMI SAMIR 

Mob: 0550 73 21 21 / 0661 59 48 40 

brahimi.samir82@gmail.com: Email 
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: informations générales axe 
er

1 

Poste : Directeur        Propriétaire de l’entreprise       Chef département                  Cadre dans le service 

marketing         Cadre dans le service exportation 

L’expérience dans le poste : mois de 5 ans     entre 5 et 10 ans       entre 10 et 15 ans      plus de 15 

ans 

Quels sont les produits que vous exportez ?....................................................    

………………………………………………………………………………….. 

Quels sont les pays auxquels vous exportez vos produits ?............................. 

………………………………………………………………………………….. 

 
: recherches marketing international 2eme axe 

recherches marketing international : sont la procédure organisée et objective pour la collecte des 

informations marketing concernant n’importe quel problème marketing, leur analyse, interprétation et 

l’élaboration du rapport final que l’administration exploite dans la prise du différentes décisions 

marketing. 
Forte

ment 

non 

d’acco

rd 

Non 

d’accord 
neutre d’accord Fortement 

d’accord 
L’expression 

     L’entreprise possède  une équipe spécialisée dans le marketing 

     L’entreprise acquis au fil des années un staff qualifié qui procède a la 

collecte des informations  marketing 

     L’entreprise s’appuie sur des ressources diverses quant à la collecte des 

informations marketing qu’elle exploite   

     Les responsables d’entreprise procèdent à l’évaluation périodique des 

résultats des recherches élaborées dans le cadre du marketing   

     L’entreprise organise des sessions de formation au profit de ses 

employés pour leur apprendre comment faire des recherches marketing 

international 

     L’entreprise met à disposition tous les moyens tangibles et intangibles 

qui aident à l’élaboration des recherches marketing en efficacité et 

efficience    

     L’entreprise s’appuie sur les agences externes spécialisées dans les 

recherches marketing pour faire face aux problèmes de marketing 

compliqués   
    

: les champs des recherches marketing international 3eme axe 

Les champs des recherches marketing international peuvent être décomposés en : les 

recherches –études-du marketing mix, les études de marché, les études des consommateurs,  

les études de la compétition, et les études de l’environnement marketing 
Fortement 

non 

d’accord 

Non 

d’accord 
Neutre D’accord Fortement 

d’accord 
L’expression 

     1-les recherches du marketing mix : sont les recherches-études- 

qui concernent le produit, le prix, la distribution, la promotion  
     les études de produit -a 

     L’entreprise s’occupe aux recherches de l’innovation et 

développement des produits 
     L’entreprise possède le staff qualifié en matière de l’innovation et 

développement des produits   
     L’entreprise assigne un budget important et suffisant à la recherche 

et développement  
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     L’entreprise procède à l’étude des caractéristiques de l’emballage 

en matière de : la conception, la couleur, la forme, le volume, la 

matière première de fabrication, et cela pour garantir que le 

consommateur international accepte l’emballage du produit et par 

conséquence il accepte le produit au niveau international 
     L’entreprise utilise une marque appropriée pour la protection de ses 

produits contre la contrefaçon dans le marché international  

 

     L’entreprise procède a la collecte des informations concernant le 

niveau de qualité exigé de la part des consommateurs dans le 

marché international    
     L’entreprise procède a la collecte des informations concernant les 

services âpres vente qui doivent accompagner le produit dans le 

marché international 
     les études de prix -b 

     L’entreprise s’intéresse aux prix des concurrents dans le marché 

international lors de l’envisagement des prix de ses produits  
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant les 

prix des produits concurrents dans le marché international  
     L’entreprise procède à la collecte des informations qui aident à la 

détermination des prix convenable du produit qui correspond a la 

qualité exigée dans le marché international  
     L’entreprise procède à l’attraction des clients par le biais d’offrir 

des escomptes  
     les études de promotion -c 

     L’entreprise définit exactement la population ciblée par les 

compagnes publicitaires dans les pays auxquels elle exporte   
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant les 

moyens de publicité les plus adaptés à ses produits dans le marché 

international   
     L’entreprise procède au test du message publicitaire avant le rendre 

public ; et la mesure des réactions des consommateurs 

internationaux  
     L’entreprise s’intéresse à la collecte des informations qui l’aident à 

la promotion de sa marque dans les marchés internationaux 
     L’entreprise s’intéresse à la collecte des informations qui l’aident à 

la détermination du budget de publicité dans les pays auxquels elle 

exporte 
     les études de distribution -d 

     L’entreprise procède à la détermination des méthodes appropriées à 

la distribution qui permettent l’accès des produits aux marchés 

internationaux juste-a-temps  
     L’entreprise procède à l’étude des avis et tendances des 

distributeurs de ses produits dans les marchés qu’elle sert   
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant les 

canaux de distribution de ses produits dans les marchés 

internationaux  
     2-les études de marché  

     L’entreprise procède à l’analyse des marchés internationaux qu’elle 

sert 
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     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant le 

volume de la demande actuelle sur ses produits dans les marchés 

internationaux ; et l’analyse des variations éventuelles de la 

demande dans le futur 
     L’entreprise procède à la détermination des caractéristiques exigées 

de la part du consommateur international dans les produits et 

services de l’entreprise  
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant le 

volume du marché international  
     les études des consommateurs  -3 

     L’entreprise procède a l’étude des étapes d’achat chez les 

consommateurs dans les marchés internationaux  
     L’entreprise s’intéresse à l’étude des habitudes d’achat chez les 

consommateurs dans les pays auxquels exporte 
     L’entreprise tente de déceler les individus qui prennent les 

décisions d’achat dans les pays avec lesquels elle fait ses 

transactions 
     4-les études de la concurrence 

     L’entreprise procède à l’évaluation des réactions éventuelles de 

chaque concurrent vis-à-vis les changements qui se déroulent dans 

l’environnement international   
     L’entreprise procède à la collecte des informations suffisantes sur 

ses concurrents  
     L’entreprise tente de déceler les opportunités et les menaces dans le 

marché international, qui nécessitent une réaction de la part de 

l’entreprise   
     L’entreprise procède à la collecte des informations suffisantes sur 

ses concurrents dans les marchés internationaux 
     5-Les études de l’environnement marketing 

     L’entreprise procède à la collecte des informations nécessaires sur 

la situation politique des pays auxquels elle exporte   
     L’entreprise tente d’acquérir des informations sus la situation 

économique des pays auxquels elle exporte 
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant la 

situation socio-culturelle des pays auxquels elle exporte  
     L’entreprise procède à la collecte des informations concernant le 

niveau de progrès technique dans les pays auxquels elle exporte 
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: la promotion des exportations algériennes hors hydrocarbures 4eme axe 
 

Parmi les méthodes suggérées pour la promotion des exportations algériennes : le diagnostic 

des empêchements de l’opération d’exportation en Algérie ; L’orientation export ; la 

diversification des produits destinés à l’exportation ; l’orientation marketing et promotion 
Fortement 

non 

d’accord 

Non 

d’accord 
Neutre D’accord Fortement 

d’accord 
L’expression 

     le diagnostic des empêchements de l’opération d’exportation -1 

     La difficulté d’obtenir le financement suffisant pour le soutien des 

exportations empêche l’opération d’exportation  
     L’absence des crédits financiers de la part de l’état en faveur de 

l’entreprise en but de soutenir les exportations empêche l’opération 

d’exportation   
     L’insuffisance des informations concernant les législations 

internationales dans le domaine des exportations empêche 

l’opération d’exportation 
     La complexité des procédures douanières imposées sur 

l’exportation empêche l’opération d’exportation  
     La langueur durée du procédures douanière concernant 

l’exportation en Algérie empêche cette opération 
     L’augmentation des tarifs douaniers dans les marchés 

internationaux empêche l’opération d’exportation  
     La faible compétitivité du produit local dans les marchés 

internationaux  empêche l’opération d’exportation 
     L’augmentation des coûts de la production locale qui engendre par 

conséquence l’augmentation du prix du produit local dans les 

marchés internationaux  empêche l’opération d’exportation 
     La concurrence intense dans les marchés internationaux empêche 

l’opération d’exportation 

 

     L’augmentation des frets (coûts de transport) au niveau 

international en départ de l’Algérie empêche l’opération 

d’exportation 
      L’augmentation des coûts concernant la couverture des risques de 

non-paiement de la part des clients étrangers empêche l’opération 

d’exportation 
     La langueur de la durée de la réception des recettes d’exportations 

empêche cette opération   
     L’orientation export -2 

     L’administration considère l’exportation comme priorité pour 

l’entreprise et pas seulement une démarche pour se débrouiller de la 

production non administrée par le marché local  
     L’entreprise procède le staff qualifié dans le domaine d’exportation 

     L’entreprise est fortement convaincue que la meilleure démarche 

pour la continuité et la croissance est l’accès à l’exportation   
     L’entreprise reçoit le soutien suffisant de la part de l’état dans le 

domaine d’exportation  
     L’entreprise a réalisé une satisfaction parfaite pour le marché local 

ce qui l’a incité à exporter 
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     L’entreprise participe au programme de l’état Algérienne reposant 

sur la promotion des exportations hors hydrocarbures  
     L’entreprise procède les moyens matériels financiers et humains qui 

la permettent l’exportation de ses produits vers plusieurs marchés  
     L’entreprise procède à l’organisation des sessions de formation 

pour ses ressources humaines dans le domaine d’exportation 
     L’entreprise a bénéficié des expériences de quelques entreprises 

dominantes dans le domaine d’exportation  
     La diversification des produits destinés à l’exportation-3 

     L’entreprise procède à la coordination avec quelques entreprises 

locales afin d’éviter l’exportation des produits similaires  
     L’entreprise diversifie ses produits destinés à l’exportation  

     L’entreprise fournit une gamme diversifiée des produits aux pays 

auxquels elle exporte 
     L’entreprise procède à l’adaptation de ses produits avec la nature 

des marchés internationaux 
     L’orientation marketing et promotion-4 

     Le consommateur étranger est considéré l’axe fondamental pour 

l’activité de l’entreprise  
     L’entreprise fournit des produits qui satisfont les besoins et désirs 

des consommateurs dans les marchés internationaux 
     L’entreprise fournit des produits dont le niveau de qualité est adapté 

à celui des marchés internationaux  
     L’entreprise fournit des produits divers en correspondance avec les 

gouts des consommateurs dans les différents marchés 

internationaux   
     Les prix proposés par l’entreprise sont compétitifs dan les marchés 

internationaux 
     L’entreprise procède à faire connaitre ses produits dans les marchés 

internationaux par le biais des différents techniques publicitaires  
     L’entreprise participe aux foires internationales  

     L’entreprise fait des contrats avec les agences internationales de 

publicité afin de faire connaitre ses produits   
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5 éme axe : comporte quelques empêchements de l’exploitation des recherches 

marketing international dans la promotion des exportations Algériennes hors 

hydrocarbures  
Fortement 

non 

d’accord 

Non 
d’accord 

Neutre D’accord Fortement 

d’accord 
L’expression 

     L’absence des ressources humaines compétentes à l’élaboration des 

recherches marketing international empêche l’exploitation des 

recherches marketing international 
     La non-conviction par la faisabilité des recherches marketing 

international empêche l’exploitation des recherches marketing 

international   
     L’augmentation des coûts de la recherche marketing international 

empêche l’exploitation des recherches marketing international   
     La concurrence intense dans le marché international empêche 

l’exploitation des recherches marketing international 
     Les contraintes imposées par l’état sur l’exportation empêchent 

l’exploitation des recherches marketing international  
     Les tensions politiques qui se manifestent dans plusieurs pays dans 

le monde empêchent l’exploitation des recherches marketing 

international 
     L’augmentation des coûts de la production locale empêche 

l’exploitation des recherches marketing international 
     La difficulté de comprendre les besoins des clients étrangers 

empêche l’exploitation des recherches marketing international 
     La méfiance aux résultats des recherches marketing élaborées par 

les entreprises spécialisées  empêche l’exploitation des recherches 

marketing international 
     Le problème de la langue dans laquelle la recherche marketing 

international est écrite  empêche l’exploitation des recherches 

marketing international 
 
Autres empêchements (à déterminer) : 
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………
…………………………………………………………………… 
 
 

Merci pour votre coopération 
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10الملحق رقم   
   قياس ثبات استبيان الدراسة باستخدام المعامل ألفا كرونباخ

 
 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث المنتج

 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,794 7 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث الترويج

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,842 5 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث السوق

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,793 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 الاستبيان ككل

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,955 84 

Statistiques de fiabilité 

 واقع بحوث التسويق الدولي

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,704 7 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث السعر

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,625 4 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث التوزيع

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,721 3 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث المستهلك

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,748 3 
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Statistiques de fiabilité 

 بحوث المنافسة

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,775 4 

 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 تشخيص العقبات

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,847 12 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 تنويع المنتجات

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,673 4 

  

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

 معوقات استخدام بحوث التسويق الدولي

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,856 10 
 

 
 
 
 
 

Statistiques de fiabilité 

 بحوث البيئة التسويقية

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,779 4 

Statistiques de fiabilité 

 التوجه بالتصدير

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,703 9 

Statistiques de fiabilité 

والترويجالتوجه بالتسويق   

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,751 8 
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11 م:الملحق رق  

 درجات الموا قة على واقع بحوا التسويق الدولي 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1ع  2ع   3ع   4ع    

N Valide 55 55 55 55 

Manqu

ant 

0 0 0   0 

Moyenne 4,0909 3,9091 4,1818 3,7818 

Ecart type ,75210 ,86651 ,58026 ,91674 

5ع   6ع   7ع    

واقع 

بحوث 

التسويق 

 الدولي

N Valide 55 55 55 55 

Manqu

ant 

0 0 0 0 

Moyenne 3,4545 3,6545 3,0364 3,7299 

Ecart type 1,06837 ,98542 1,21661 ,55985 
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: 12رقم الملحق   
 درجات الموا قة على مجالات بحوا التسويق الدولي 

 
جبحوا المنت    

8 ع  9ع . 10ع  11ع  12ع   

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,0182 3,8000 3,2545 4,0909 4,1091 

Ecart type ,97165 ,96992 ,82143 1,05887 ,99392 

 

 

 بحوا السعر
15ع  16ع  17ع  18ع   بحوث السعر 

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 4,2364 4,2364 4,2182 3,7818 4,1182 

Ecart type ,79264 ,74445 ,76233 1,01271 ,57303 

 

 

 

 بحوا الترويج
19ع  20ع  21ع  22ع  23ع   بحوث الترويج 

N Valide 55 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,2545 3,3091 3,2727 3,7636 3,4000 3,4000 

Ecart type 1,18974 1,15266 1,07934 ,96155 1,14827 ,86837 

 
 بحوا التوزيع

24ع  25ع  26ع   بحوث التوزيع 

N Valide 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 4,3455 4,1273 3,8364 4,1030 

Ecart type ,64458 ,74671 ,78796 ,58399 

 

 

13ع  14ع   بحوث المنتج 

N Valide 55 55 55 

Manquant 0 0 0 

Moyenne 4,2000 3,4727 3,8494 

Ecart type ,80277 1,11976 ,64735 
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 بحوا السوق
27ع  28ع  29ع  30ع   بحوث السوق 

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,8909 4,0364 3,9818 3,7091 3,9045 

Ecart type ,80904 ,83807 ,87116 ,97511 ,68801 

 

 

 

 بحوا المستهلك
 

31ع  32ع  33ع   بحوث المستهلك 

N Valide 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,6364 3,6727 3,6545 3,6545 

Ecart type 1,00671 1,00101 ,88649 ,78819 

 
 

 بحوا المنا سة
34ع  35ع  36ع  37ع   بحوث المنافسة 

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,5273 3,7818 3,7818 3,7455 3,7091 

Ecart type ,97856 ,89631 ,87540 ,77503 ,68341 

 
 

البيئة التسويقيةبحوا   
 

38ع  39ع  40ع  41ع   بحوث البيئة 

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,7273 3,8545 3,4000 3,5455 3,6318 

Ecart type ,95170 ,86961 1,02920 1,10249 ,76958 
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13الملحق رقم:   
 درجات الموا قة على أبعاد تنمية الصادرات 

عقبات التصدير تشخيص  
 

42ع  43ع  44ع  45ع  46ع  47ع  48ع   

N Valide 55 55 55 55 55 55 54 

Manquant 0 0 0 0 0 0 1 

Moyenne 3,6909 3,3455 3,6000 3,6000 3,6364 3,6182 3,7407 

Ecart type 1,15266 1,17407 1,16428 1,29957 1,22268 1,26916 1,18457 

 

 

49ع  50ع  51ع  52ع  53ع   العقبات 

N Valide 55 55 55 55 55 54 

Manquant 0 0 0 0 0 1 

Moyenne 3,8727 3,8000 3,9636 3,8545 3,8727 3,7438 

Ecart type 1,10645 1,09545 1,08804 1,07872 1,10645 ,70374 

 

 التوجه بالتصدير
 
 

 

 

54ع  55ع  56ع  57ع  58ع  59ع  60ع   

N Valide 55 54 55 55 55 55 55 

Manquant 0 1 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,9091 4,0741 4,1091 3,0909 3,3091 3,8182 3,9091 

Ecart type 1,00504 ,82076 ,93636 1,23637 1,30345 ,94459 ,88763 

 

 

61ع  62ع  رالتوجه بالتصدي   

N Valide 55 55 54 

Manquant 0 0 1 

Moyenne 3,4182 3,4182 3,6749 

Ecart type 1,10035 1,14973 ,56896 
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 تنويع المنتجات الموجهة للتصدير
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 التوجه بالتسويق والترويج
 

 

67ع  68ع  69ع  70ع  71ع  72ع  73ع   

N Valide 55 55 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,6727 4,0364 4,2182 4,0000 4,1818 3,4909 4,0364 

Ecart type 1,13944 ,76893 ,65802 1,00000 ,61134 1,16861 ,90192 

 

 

74ع   التوجه بالتسويق والترويج 

N Valide 55 55 

Manquant 0 0 

Moyenne 3,2182 3,8568 

Ecart type 1,14973 ,57303 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

63ع  64ع  65ع  66ع   تنويع المنتجات 

N Valide 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 

Moyenne 2,6000 3,7091 4,0182 4,1818 3,6273 

Ecart type 1,13203 1,21217 ,93276 ,79561 ,73263 
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:14الملحق رقم  
درجات الموا قة على معوقات استخدام بحوا التسويق الدولي  ي تنمية الصادرات الجزائرية خارج قطاع 

 المحروقات
 

75ع  76ع  77ع  78ع  79ع  80ع  81ع   

N Valide 55 55 55 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,9091 3,6182 3,5818 3,3818 3,3636 3,3636 3,5636 

Ecart type ,92841 1,02724 1,01271 1,07997 1,12815 1,07778 1,13470 

 

 

82ع  83ع  84ع   

استخدام بحوث  معوقات

 التسويق الدولي

N Valide 55 55 55 55 

Manquant 0 0 0 0 

Moyenne 3,2545 3,3818 2,9818 3,4400 

Ecart type 1,04027 ,99053 1,19398 ,70201 
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:15الملحق رقم   
ة الأولىاختبار الفرضينتائج   

  
 اختبار الفرضية الأولى

 

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

واقع 

بحوث 

التسويق 

 الدولي

55 3,7299 ,55985 ,07549 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 3 

t ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

واقع 

بحوث 

التسويق 

 الدولي

9,668 54 ,000 ,72987 ,5785 ,8812 
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:16الملحق رقم   
تنمية الصادرات أبعادبحوا التسويق الدولي و  أبعاداختبار علاقة الارتباط بين   

Corrélations 

 الترويج السعر المنتوج ت بالتسويق تنويع ت بالتصدير ت العقبات 

تشخيص 

 العقبات

Corrélation de Pearson 1 ,333
*
 ,428

**
 ,425

**
 ,178 ,103 ,294

*
 

Sig. (bilatérale)  ,015 ,001 ,001 ,198 ,457 ,031 

N 54 53 54 54 54 54 54 

التوجه 

ربالتصدي  

Corrélation de Pearson ,333
*
 1 ,502

**
 ,668

**
 ,424

**
 ,445

**
 ,544

**
 

Sig. (bilatérale) ,015  ,000 ,000 ,001 ,001 ,000 

N 53 54 54 54 54 54 54 

تنويع 

 المنتجات

Corrélation de Pearson ,428
**
 ,502

**
 1 ,659

**
 ,352

**
 ,316

*
 ,627

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000  ,000 ,008 ,019 ,000 

N 54 54 55 55 55 55 55 

التوجه 

 بالسويق

Corrélation de Pearson ,425
**
 ,668

**
 ,659

**
 1 ,556

**
 ,324

*
 ,553

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,000 ,000  ,000 ,016 ,000 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,178 ,424 المنتوج
**
 ,352

**
 ,556

**
 1 ,250 ,629

**
 

Sig. (bilatérale) ,198 ,001 ,008 ,000  ,065 ,000 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,103 ,445 السعر
**
 ,316

*
 ,324

*
 ,250 1 ,300

*
 

Sig. (bilatérale) ,457 ,001 ,019 ,016 ,065  ,026 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,294 الترويج
*
 ,544

**
 ,627

**
 ,553

**
 ,629

**
 ,300

*
 1 

Sig. (bilatérale) ,031 ,000 ,000 ,000 ,000 ,026  

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,033 ,542 التوزيع
**
 ,344

*
 ,554

**
 ,221 ,502

**
 ,419

**
 

Sig. (bilatérale) ,812 ,000 ,010 ,000 ,104 ,000 ,001 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,321 السوق
*
 ,464

**
 ,465

**
 ,542

**
 ,393

**
 ,508

**
 ,363

**
 

Sig. (bilatérale) ,018 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,007 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,471 المستهلك
**
 ,466

**
 ,436

**
 ,587

**
 ,261 ,499

**
 ,471

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,001 ,000 ,054 ,000 ,000 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,325 المنافسة
*
 ,297

*
 ,306

*
 ,341

*
 ,327

*
 ,317

*
 ,407

**
 

Sig. (bilatérale) ,017 ,029 ,023 ,011 ,015 ,018 ,002 

N 54 54 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,287 البيئة
*
 ,530

**
 ,413

**
 ,408

**
 ,513

**
 ,400

**
 ,596

**
 

Sig. (bilatérale) ,035 ,000 ,002 ,002 ,000 ,003 ,000 

N 54 54 55 55 55 55 55 
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Corrélations 

 البيئة المنافسة المستهلك السوق التوزيع 

تشخيص 

 العقبات

Corrélation de Pearson ,033 ,321
*
 ,471

**
 ,325

*
 ,287

*
 

Sig. (bilatérale) ,812 ,018 ,000 ,017 ,035 

N 54 54 54 54 54 

التوجه 

 بالتصدير

Corrélation de Pearson ,542
**
 ,464

**
 ,466

**
 ,297

*
 ,530

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,029 ,000 

N 54 54 54 54 54 

تنويع 

 المنتجات

Corrélation de Pearson ,344
*
 ,465

**
 ,436

**
 ,306

*
 ,413

**
 

Sig. (bilatérale) ,010 ,000 ,001 ,023 ,002 

N 55 55 55 55 55 

لتوجه ا

 بالتسويق

Corrélation de Pearson ,554
**
 ,542

**
 ,587

**
 ,341

*
 ,408

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,011 ,002 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,221 ,393 المنتوج
**
 ,261 ,327

*
 ,513

**
 

Sig. (bilatérale) ,104 ,003 ,054 ,015 ,000 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,502 السعر
**
 ,508

**
 ,499

**
 ,317

*
 ,400

**
 

Sig. (bilatérale) ,000 ,000 ,000 ,018 ,003 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,419 الترويج
**
 ,363

**
 ,471

**
 ,407

**
 ,596

**
 

Sig. (bilatérale) ,001 ,007 ,000 ,002 ,000 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson 1 ,536 التوزيع
**
 ,410

**
 ,196 ,251 

Sig. (bilatérale)  ,000 ,002 ,151 ,065 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,536 السوق
**
 1 ,590

**
 ,462

**
 ,405

**
 

Sig. (bilatérale) ,000  ,000 ,000 ,002 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,410 المستهلك
**
 ,590

**
 1 ,446

**
 ,366

**
 

Sig. (bilatérale) ,002 ,000  ,001 ,006 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,196 ,462 المنافسة
**
 ,446

**
 1 ,440

**
 

Sig. (bilatérale) ,151 ,000 ,001  ,001 

N 55 55 55 55 55 

Corrélation de Pearson ,251 ,405 البيئة
**
 ,366

**
 ,440

**
 1 

Sig. (bilatérale) ,065 ,002 ,006 ,001  

N 55 55 55 55 55 

 

*. La corrélation est significative au niveau 0,05 (bilatéral). 

**. La corrélation est significative au niveau 0,01 (bilatéral). 
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  17الملحق رقم 
 نتائج اختبار الفرضية الثالثة

 
 اختبار الفرضية الفرعية الأولى

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,225
a
 ,051 ,032 ,69225 

 

a. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,329 1 1,329 2,773 ,102
b
 

Résidu 24,919 52 ,479   

Total 26,248 53    

 

a. Variable dépendante :  عقبات التصديرتشخيص  

b. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,524 ,738  3,419 ,001 

 بحوث التسويق

 الدولي

,315 ,189 ,225 1,665 ,102 

 

a. Variable dépendante : تشخيص عقبات التصدير 
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 اختبار الفرضية الفرعية الثانية
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,659
a
 ,434 ,423 ,43222 

 

a. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,442 1 7,442 39,838 ,000
b
 

Résidu 9,714 52 ,187   

Total 17,157 53    

 

a. Variable dépendante : التوجه بالتصدير 

b. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,751 ,467  1,608 ,114 

 بحوث التسويق

 الدولي

,754 ,119 ,659 6,312 ,000 

 

a. Variable dépendante : التوجه بالتصدير 

 
الفرضية الفرعية الثالثة اختبار  

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,580
a
 ,337 ,324 ,60231 

 

a. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

ANOVAa 
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Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 9,757 1 9,757 26,895 ,000
b
 

Résidu 19,227 53 ,363   

Total 28,984 54    

 

a. Variable dépendante : تنويع المنتجات الموجهة للتصدير 

b. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,323 ,642  ,504 ,617 

 بحوث التسويق

 الدولي

,854 ,165 ,580 5,186 ,000 

 

a. Variable dépendante : تنويع المنتجات الموجهة للتصدير 

 
 

 اختبار الفرضية الفرعية الرابعة
 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,678
a
 ,459 ,449 ,42526 

 

a. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي   

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 8,147 1 8,147 45,048 ,000
b
 

Résidu 9,585 53 ,181   

Total 17,732 54    

 

a. Variable dépendante : التوجه بالتسويق والترويج 

b. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 
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Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,838 ,453  1,848 ,070 

 بحوث التسويق

  الدولي

,781 ,116 ,678 6,712 ,000 

 

a. Variable dépendante : التوجه بالتسويق والترويج 

 

 

 اختبار الفرضية الرئيسة
 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard 

de l'estimation 

1 ,678
a
 ,459 ,449 ,38238 

 

a. Prédicteurs : (Constante), بحوث التسويق الدولي 

 

 

ANOVAa 

Modèle 

Somme des 

carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 6,330 1 6,330 43,295 ,000
b
 

Résidu 7,457 51 ,146   

Total 13,787 52    

 

a. Variable dépendante :  الصادراتتنمية  

b. Prédicteurs : (Constante),بحوث التسويق الدولي  

 

 

Coefficientsa 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,028 ,413  2,488 ,016 

بحوث التسويق 

 الدولي

,696 ,106 ,678 6,580 ,000 

 

a. Variable dépendante : تنمية الصادرات 
 

 


