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 الممخص

 ،النمو والاستمرارية أىداف تحقيق في الدولي التسويق يمعبو الذي الدور أىمية العديد من المنظمات أدركت
 في أساسية خطوة حيث يعتبر ،الدولية ليمتد إلى الأسواق نشاطيا نطاق وتوسيع محميا، بو النيوض خلال من وذلك

بمختمف ، ومنو فقد ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة مدى مساىمة التسويق الدولي نجاح تموقعيا في تمك الأسواق
ئة السوق الدولي، اختيار واستيداف السوق الدولي ، دراسة وتجز ة الدوليالبيئة التسويقي متغيراتو المتمثمة في

كل من وىذا من حيث تموقع  نجاح استراتيجية تموقع المنظمة في السوق الدوليةفي  والمزيج التسويقي الدولي
 .وما واقع ذلك في شركة الاتصالات أوريدو الجزائر السوقالمنتج، العلامة و 

عطاء مفاىيم حول  ارىا النظري عمى المنيج الوصفيفي إطاعتمدت لأىدافيا  من أجل تحقيق الدراسة لوصف وا 
متغيرات الدراسة وذلك بإجراء المسح المكتبي وجمع البيانات والمعمومات من مختمف الكتب والمجلات والتقارير 

أجريت  تحميل نتائج الدراسة الميدانية التي فيوالدوريات، أما في الجانب التطبيقي فقد اعتمدت عمى المنيج التحميمي 
وزعت عمى موظفي قسم استبانة  86أين تم استرداد ، كنموذج الجزائر الشركة الوطنية للاتصالات أوريدو في

مختمف الأساليب الإحصائية توصمت و  Spssبرنامج باستخدام  ، وبعد تحميل البيانات المتحصل عمييا التسويق
ة ارتباط وتأثير بين التسويق الدولي واستراتيجية أنو ىناك علاق مجموعة من النتائج كان من أىميا الدراسة إلى

 . تموقعياتموقع المنظمة، حيث يعتبر المزيج التسويقي الدولي من أكثر المتغيرات تأثيرا عمى استراتيجية 
تعمل عمى تشخيص  إذالتسويق الدولي من وجية نظر موظفييا،  توصمت إلى أن الشركة محل الدراسة تتبنى كما

دراستيا وتجزئتيا من أجل اختيار أفضميا واستيدافيا، كما تتبنى مختمف عناصر المزيج و وق الدولية وتحميل بيئة الس
علاقة  وجود تبين تحقيق الأىداف المرجوة، حيثلفي صياغة الاستراتيجية التسويقية  لأىميتيانظرا التسويقي السبعة 

يعتبر المزيج إذ  لمشركة.مة، والتموقع السوقي ارتباط بين المزيج التسويقي الدولي وكل من تموقع المنتج، العلا
وجود علاقة إلى كما توصمت ، %79.3بنسبة  تموقعياالتسويقي الدولي من أكثر المتغيرات تأثيرا عمى استراتيجية 

. %20.5 تأثير بمغت بنسبةو ، التموقعبين التسويق الدولي واستراتيجية  %45.3ارتباط وتأثير قوية ومعنوية بنسبة 
فروق ذات دلالة إحصائية لإجابات أفراد عينة الدراسة حول مساىمة التسويق  إلى أنو ىناك مصت الدراسةكما خ

ومن تعزى إلى متغيرات السن، المستوى الدراسي والأقدمية في الشركة.  الشركةالدولي في نجاح استراتيجية تموقع 
يق الدولي واستراتيجية تموقع الشركة وىذا ما يعني تسو د علاقة بين بيئة الو وجكذلك ىو عدم  النتائج المتوصل إلييا

 لمسوق الجزائرية. يادخولعند المدخل السمبي  يااتباع
و التوج الشركة محل الدراسة لعممية تعزيزوفي الأخير توصمت الدراسة إلى جممة من التوصيات من أبرزىا ضرورة 

فيم الدقيق لمسوق الجزائري والتفاعل مع التحديات وتكثيف الجيود التسويقية من أجل ال نحو التموقع الاستراتيجي
ضرورة تبني فمسفة التسويق الدولي واستراتيجيات تموقع دولية من قبل المنظمات والفرص فيو، بالإضافة إلى 

 دولية.لأسواق الفي اتوسيع نطاق عمميا تحسين أدائيا وتعزيز نموىا واستمراريتيا و  من أجلالجزائرية، 
 : تسويق دولي، بيئة التسويق الدولي، تجزئة السوق الدولي، استيداف السوق الدولي، مزيج ةالكممات المفتاحي

 تسويقي دولي، استراتيجية التموقع، شركة أوريدو.



 

 
 

Résumé 
De nombreuses organisations ont pris conscience de l'importance du rôle joué par le marketing 

international dans la réalisation des objectifs de croissance et de durabilité. Cela se fait en le 

développant localement et en élargissant son champ d'activité pour inclure les marchés 

internationaux, considéré comme une étape fondamentale dans le succès de sa position sur ces 

marchés. Ainsi, cette étude visait à évaluer la contribution du marketing international, avec ses 

différentes variables représentées par l'environnement du marketing international, la segmentation et 

l'analyse du marché international, la sélection et le ciblage du marché international, et le mix 

marketing international, dans le succès de la stratégie de positionnement de l'organisation sur le 

marché international. Cela est examiné en termes de positionnement du produit, du positionnement de 

la marque et du positionnement sur le marché, dans le contexte de la société de télécommunications 

Orascom Algérie. 

Pour atteindre les objectifs de l'étude, une approche descriptive a été adoptée dans le cadre 

théorique pour décrire et fournir des concepts liés aux variables de l'étude. Cela a impliqué la 

réalisation d'une enquête de bureau et la collecte de données et d'informations à partir de divers livres, 

revues, rapports et périodiques. Dans l'aspect pratique, une approche analytique a été utilisée pour 

analyser les résultats de l'étude de terrain menée à la société nationale de télécommunications 

Orascom Algérie en tant que modèle d'étude. Un total de 86 questionnaires ont été récupérés auprès 

des employés du département marketing de l'entreprise, et après l'analyse de leurs résultats à l'aide du 

logiciel SPSS et de diverses méthodes statistiques, l'étude a révélé plusieurs résultats significatifs. 

L'une des principales conclusions est qu'il existe une corrélation et un impact entre le marketing 

international et la stratégie de positionnement de l'organisation, le mix marketing international étant 

l'une des variables les plus influentes sur la stratégie de positionnement de l'organisation. Orascom 

adopte le marketing international du point de vue de ses employés, travaillant à diagnostiquer et 

analyser l'environnement du marché international et à étudier sa segmentation pour choisir et cibler 

les meilleurs segments. La société embrasse les différents éléments des sept composantes du mix 

marketing en raison de leur importance dans la formulation de la stratégie marketing pour atteindre 

les objectifs souhaités. L'étude a révélé une relation significative et forte, avec un impact de 79,3%, 

entre le mix marketing international et la stratégie de positionnement de l'entreprise, où le mix 

marketing international influence la stratégie de positionnement de l'entreprise à hauteur de 20,5%. Il 

existe également des différences statistiquement significatives dans les réponses de l'échantillon 

d'étude concernant la contribution du marketing international au succès de la stratégie de 

positionnement d'Orascom, attribuées à des variables telles que l'âge, le niveau d'éducation et 

l'ancienneté dans l'entreprise. 

De plus, l'étude a montré qu'il n'y a pas de relation entre l'environnement du marketing 

international et la stratégie de positionnement de l'entreprise, indiquant l'adoption d'une approche 

négative pour pénétrer le marché algérien. En conclusion, l'étude a formulé des recommandations, 

soulignant la nécessité pour l'entreprise de renforcer son orientation stratégique vers le 

positionnement et d'intensifier les efforts marketing pour comprendre précisément le marché algérien, 

interagir avec ses défis et opportunités, et adopter la philosophie du marketing international et les 

stratégies de positionnement à l'échelle internationale par les organisations algériennes, afin 

d'améliorer leurs performances, de stimuler leur croissance, d'assurer leur continuité et d'élargir leur 

champ d'activité vers les marchés internationaux. 

Mots-clés: Marketing international, environnement du marketing international, segmentation du 

marché international, ciblage du marché international, mix marketing international, stratégie de 

positionnement, société Ooredoo.  



 

 
 

Abstract 

Many organizations have realized the importance of the role played by international 

marketing in achieving growth and continuity. This could be done by developing it locally and 

expanding their business to international markets since this is considered a fundamental step in 

getting a successful position in those markets. Thus, this study aimed to assess the degree to 

which international marketing, with its diverse variables including the international marketing 

environment, market segmentation and analysis, international market selection and targeting, 

and the international marketing mix, has contributed to the success of the organization's 

positioning strategy in the international market in relation to product positioning, brand 

positioning, and market positioning within the context of Orascom Telecom Algeria. 

To achieve the study's objectives, a descriptive approach was adopted in its theoretical 

framework to describe and provide concepts related to the study variables. This involved 

conducting a desk survey and collecting data and information from various books, journals, 

reports, and periodicals. In the practical part, an analytical approach was employed to analyze 

the results of the field study conducted at the national telecommunication company Orascom 

Algeria as a case study. A total of 86 questionnaires were handed to the marketing department 

employees of the company. After analyzing the results using SPSS software and various 

statistical methods, the study yielded significant results. One of the key findings is that there is 

a strong correlation and influence between international marketing and the organization's 

positioning strategy, where international marketing mix is viewed as the most influential factor 

in the organization's positioning strategy.  

From the perspective of its employees, Orascom adopts international marketing and 

works on  diagnosing and analyzing the international market environment, by studying and 

segmenting it in order to choose and target its best elements. Furthermore, the company 

embraces the various elements of the seven marketing mix for their importance in formulating 

the marketing strategy to achieve the desired goals. Eventually, a strong correlation of 79.3%  

exists between the international marketing mix and the company's positioning strategy, where 

the international marketing mix affects the company's positioning strategy with a percentage of 

20.5%. There were also statistically significant differences in the participants’ responses 

regarding the contribution of international marketing to the success of Orascom's positioning 

strategy, attributed to variables such as age, educational level, and seniority in the company. 

However, the study revealed that there is no relationship between the international 

marketing environment and the company's positioning strategy. This indicates the adoption of a 

negative approach to the Algerian market entrance. Finally, the study provided some 

recommendations, emphasizing the necessity for the company to enhance the focus on strategic 

guidance towards positioning and intensifying marketing efforts to gain a precise understanding 

of the Algerian market and interact with its challenges and opportunities, in addition to the 

necessity of adopting the philosophy of international marketing as well as international 

positioning strategies by Algerian organizations, which aim at improving performance, 

enhancing growth, ensuring continuity, and expanding its scope to international markets. 
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  فهرس انمحخىٌبث 

 

 الصفحة العنوان
 شكر وعرفاف

 ىػػداء الإ
 الممخصات

 I فيرس المحتويات

 X وؿادالجػ فيرس

 XIV شػكاؿالأ فيرس

 XVII الملبحؽفيرس 

 ع-أ المقػػػػدمة العػامة

 111 -20 الإطار النظري لمتسويق الدوليالفصل الأول: 

 20 تمييد

 21 مفاىيم عامة حول التسويق الدوليالمبحث الأول: 

 21 لدوليمفيوـ التسويؽ االمطمب الأوؿ: 

 21 التسويؽ تعريؼأولا: 

 22 ثانيا: ماىية التسويؽ الدولي

 24 ثالثا: أسس التفرقة بيف التسويؽ المحمي والتسويؽ الدولي

 26 ومستوياتو الدولي التسويؽ تطور المطمب الثاني: مراحؿ

 26 : مراحؿ تطور التسويؽ الدوليأولا

 27 ا: مستويات التسويؽ الدوليثاني

 11 وأىدافو مبادؤه الدولي، التسويؽ أىميةالثالث: المطمب 

 11 أولا: أىمية التسويؽ الدولي

 10 ثانيا: مبادئ التسويؽ الدولي

 12 ثالثا: أىداؼ التسويؽ الدولي

 14 إدارة التسويؽ الدولي المطمب الرابع:

 14 أولا: مفيوـ إدارة التسويؽ الدولي

 15 : التخطيطثانيا

 16 : التنظيـثالثا

 17 والتقييـ ا: الرقابةرابع

 02 معايير الدخول للأسواق الدوليةالمبحث الثاني: 

 02 بيئة التسويؽ الدوليالمطمب الأوؿ: 



 

II 
 

  فهرس انمحخىٌبث 

 

 02 بيئة التسويؽ الدولي تعريؼأولا: 

 01 ثانيا: مكونات بيئة التسويؽ الدولي

 06 دراسة السوؽ الدوليالمطمب الثاني: 

 06 لسوؽ الدوليأولا: تعريؼ وأىمية دراسة ا

 07 ثانيا: متطمبات دراسة السوؽ الدولي ومراحميا

 12 ثالثا: مشكلبت دراسة السوؽ الدولي

 10 نظاـ معمومات التسويؽ الدوليالمطمب الثالث: 

 10 ولا: ماىية نظاـ المعمومات التسويقي الدوليأ

 13 ثانيا: بحوث التسويؽ الدولي

 16 وليةدثالثا: الاستخبارات التسويقية ال

 22 دراسة سموؾ المستيمؾ الدولي: المطمب الرابع

 22 المستيمؾ الدوليسموؾ أولا: ماىية 

 24 ثانيا: قرار الشراء لدى المستيمؾ الدولي

 26 ثالثا: العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ الدولي وقراره الشرائي

 31 استراتيجيات الدخول للأسواق الدوليةالمبحث الثالث: 

 31 التصديرالمطمب الأوؿ: 

 31 التصدير ماىيةأولا: 

 32 ثانيا: طرؽ التصدير

 32 مزايا ومحاذير التصديرثالثا: 

 33 النحالفات الاستراتيجيةالمطمب الثاني: 

 33 أولا: ماىية التحالفات الاستراتيجية

 36 ثانيا: مراحؿ التحالؼ الاستراتيجي

 37 جيةثالثا: أنواع التحالفات الاستراتي

 42 الاتفاقيات التعاقدية الدوليةالمطمب الثالث: 

 42 الامتيازعقود أولا: عقود الترخيص و 

 41 المشاريع المشتركةثانيا: 

 41 ثالثا: أشكاؿ أخرى مف التعاقدات

 43 الاستثمار الأجنبي المباشرالمطمب الرابع: 

 43 ولا: ماىية الاستثمار الأجنبي المباشرأ

 46 ستثمار الأجنبي المباشرلاات اثانيا: محدد

 47 ثالثا: أشكاؿ الاستثمار الأجنبي المباشر
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 50 سيايات المزيج التسويقي الدولي: الرابعالمبحث 

 50 المطمب الأوؿ: سياسة المنتج الدولي والتسعير الدولي

 50 المنتج الدولي سياسةأولا: 

 57 سياسة التسعير الدوليثانيا: 

 65 الدولي والترويج الدولي التوزيعسياسة المطمب الثاني: 

 65 سياسة التوزيع الدوليولا: أ

 72 سياسة الترويج الدوليثانيا: 

 121 المزيج التسويقي الدولي المستحدثالمطمب الثالث: 

 121 أولا: الأفراد

 122 ثانيا: الدليؿ المادي

 124 ثالثا: العمميات

 125 ولي عبر الانترنتالمزيج التسويقي الد المطمب الرابع:

 125 أولا: سياسة المنتج والتسعير الدولي عبر الانترنت

 112 ثانيا: سياسة التوزيع والترويج الدولي عبر الانترنت

 111 ثالثا: المزيج التسويقي الدولي المستحدث عبر الانترنت

 111 خلاصة الفصل الأول

 023-113 واق الدوليةالفصل الثاني: استراتيجية تموقع المنظمة في الأس

 113 تمييد

 114 تجزئة، اختيار واستيداف الأسواق الدوليةالمبحث الأول: 

 114 مدخؿ نظري لمتسويؽ المستيدؼالمطمب الأوؿ: 

 114 أولا: تعريؼ التسويؽ المستيدؼ وأىميتو 

 116 ثانيا: مبادئ التسويؽ المستيدؼ

 117 تجزئة الأسواؽ الدوليةالمطمب الثاني: 

 117 تجزئة الأسواؽ الدولية ماىيةأولا: 

 102 ثانيا: شروط تجزئة الأسواؽ الدولية

 101 ثالثا: مراحؿ تجزئة الأسواؽ الدولية

 100  معايير تجزئة الأسواؽ الدوليةالمطمب الثالث: 

 100 أولا: التقسيـ حسب المعيار الجغرافي

 101 ثانيا: التقسيـ حسب المعيار الاجتماعي الديموغرافي

 102 ثالثا: التقسيـ حسب معيار السموؾ والشخصية

 103 اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية :المطمب الرابع: 
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 103 المستيدفة وطرؽ اختيار الأسواؽ الدولية مفيوـأولا: 

 107 ثانيا: استراتيجيات استيداؼ الأسواؽ الدولية

 116 الأسواؽ الدوليةثالثا: معايير المفاضمة بيف استراتيجيات استيداؼ 

 112 مقاربات حول استراتيجية التموقعالمبحث الثاني: 

 112 ماىية التموقعالمطمب الأوؿ: 

 112 أولا: مفيوـ التموقع

 114 ثانيا: أىمية التموقع

 115 التموقع أىداؼثالثا: 

 117 خصائص التموقع، أنواعو ومستوياتوالمطمب الثاني: 

 117 أولا: خصائص التموقع

 120 ثاثيا: أنواع التموقع

 121 ثالثا: مستويات التموقع

 124 أبعاد التموقع ومحدداتوالمطمب الثالث: 

 124 أولا: أبعاد التموقع

 127 ثانيا: محددات التموقع

 132 ثالثا: مداخؿ التموقع

 131 العوامؿ المؤثرة عمى التموقع والتوجو نحو إعادة التموقع المطمب الرابع:

 131 : العوامؿ المؤثرة عمى التموقعأولا

 131 ثانيا: أخطاء التموقع

 132 ثالثا: التوجو نحو إعادة التموقع

 135 بناء استراتيجية تموقع المنظمةالمبحث الثالث: 

 135 وأسس إعداد استراتيجية التموقع طرؽالمطمب الأوؿ: 

 135 طرؽ تحديد استراتيجة التموقعأولا: 

 136   استراتيجية التموقع أسس إعدادثانيا: 

 141 منيجية التموقع  المطمب الثاني:

 141 مياديف المنافسة ديدأولا: تح

 140 المستيمكيفتحميؿ ثانيا: 

 141 اختيار التموقع ثالثا:

 142 رابعا: إحداث التموقع والرقابة عميو

 144 قياس التموقعالمطمب الثالث: 

 144 يؿوالتفص درجة المعرفة مقياس أولا:
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 145 المتضادة المعاني ثانيا: مقياس

 146 (الإدراكية الخرائط) المتعددة الأبعاد ثالثا: مقياس

عادة التموقعاحداث استراتيجيات  المطمب الرابع:  147 التموقع وا 

 152 ختيار استراتيجية التموقع المناسبةلا : معايير المفاضمةأولا

 151 التموقع إحداث : استراتيجياتثانيا

 152 : استراتيجيات إعادة التموقعثالثا

 155 بناء استراتيجية تموقع المنظمة من خلال المزيج التسويقي الدولي: الرابعالمبحث 

 155 المنظمةاستراتيجية تموقع  في بناء والتسعير الدولي  الدولي المنتج دورالمطمب الأوؿ: 

 155 المنظمة تموقعالدولي في بناء استراتيجية  المنتج أولا: مساىمة

 160 المنظمة الدولي في بناء استراتيجية تموقع التسعير ثانيا: مساىمة

 162 المنظمة استراتيجية تموقع في بناءالدولي   التوزيع الدولي والترويج دور  المطمب الثاني:

 163 أولا: دور التوزيع الدولي في بناء استراتيجية تموقع المنظمة

 167 المنظمة تموقع استراتيجية في بناءالدولي   جالتروي دور ثانيا:

 171 تموقعلا في بناء استراتيجية دور المزيج التسويقي الدولي المستحدثالمطمب الثالث: 

 172 دور الأفراد في بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية: أولا

 174 المنظمة في الأسواؽ الدوليةبناء استراتيجية تموقع  في المادي الدليؿ دور ثانيا:

 176 بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية في العمميات دور ثالثا:

 021 تكييؼ وتعديؿ المزيج التسويقي الدولي مع استراتيجية التموقع المطمب الرابع:

 021 أولا: سياسة التكييؼ

 020 ثانيا: سياسة التعديؿ

 020 اتيجية التموقع مف خلبؿ التكييؼ والتعديؿثالثا: خيارات استر 

 023 خلاصة الفصل الثاني

 075-025 أوريدو شركة نجاح استراتيجية تموقع عمىالتسويق الدولي  ريأثت الفصل الثالث:

 025 تمييد

 026 التعريف بالشركة محل الدراسة والسوق الذي تنشط فيوالمبحث الأول: 

 026 الاتصالات الجزائرينبذة عف سوؽ المطمب الأوؿ: 

 026 أولا: تطور قطاع الاتصالات في الجزائر

 027 ثانيا: مكونات سوؽ الاتصالات بالجزائر

 011 -أوريدو الدولية–نظرة عامة حوؿ الشركة الوطنية للبتصالات المطمب الثاني: 

 011 أولا: نبذة عف شركة أوريدو العالمية

 011 لعالمية لتحقيؽ التموقع في الأسواؽ الدوليةثانيا: استراتيجيات شركة أوريدو ا
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 014 استثمارات أوريدو الدوليةالمطمب الثالث: 

 014 أولا: استثمارات الشرؽ الأوسط

 015 ثانيا:استثمارات جنوب شرؽ آسيا

 016 ثالثا: استثمارات شماؿ إفريقيا

 017 لمحة عف شركة أوريدو الجزائر المطمب الرابع:

 017 ف شركة الاتصالات أوريدو الجزائرأولا: نبذة ع

 017 ثانيا: أىداؼ الشركة 

 002 ثالثا: الييكؿ التنظيمي لمشركة

 000 عمميات التسويؽ الدولي لشركة أوريدو الجزائرالمبحث الثاني: 

 000 التحميؿ والتشخيص البيئي لمشركةالمطمب الأوؿ: 

 000 ائرتقييـ البيئة الخارجية لشركة أوريدو الجز أولا: 

 003 تقييـ البيئة الخاصة لشركة أوريدو الجزائرثانيا: 

 006 نظاـ المعمومات التسويقي لمشركةالمطمب الثاني: 

 006 أولا: قواعد بيانات شركة أوريدو الجزائر

 006 ثانيا: مصادر جمع بيانات الشركة

 012  البيانات ثالثا: تحميؿ

 012 لمشركةبحوث التسويؽ الدولي المطمب الثالث: 

 012 أولا: بحوث التسويؽ لشركة أوريدو الجزائر

 011 ثانيا: نظاـ الاستخبارات التسويقية لشركة أوريدو الجزائر

 010 المزيج التسويقي الدولي لمشركة المطمب الرابع:

 010 أولا: سياسة المنتج الدولي

 013 ثانيا: سياسة التسعير الدولي

 014 ليثالثا: سياسة التوزيع الدو 

 014 رابعا: سياسة الترويج الدولي

 015 خامسا: المزيج التسويقي الدولي المستحدث لمشركة

 017 نموذج الاستيداف والتموقع لشركة أوريدو الجزائرالمبحث الثالث: 

 017 استراتيجيات الاستيداؼ لمشركةالمطمب الأوؿ: 

 017 أولا: استراتيجية التمييز

 022 تركيزثانيا: استراتيجية ال

 020 ثالثا: استراتيجية النمو والتوسع عف طريؽ التنويع الأفقي

 021 العوامؿ المؤثرة عمى استراتيجية تموقع الشركةالمطمب الثاني: 
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 021 أولا: رؤية الشركة

 021  ثانيا: ثقافة الشركة

 023 مداخؿ تحقيؽ استراتيجية تموقع الشركةالمطمب الثالث: 

 023 ماليةأولا: الموارد ال

 023 ثانيا: الموارد المادية

 023 ثالثا: الموارد البشرية

 024 التكنولوجية رابعا: الموارد

 024  مستويات استراتيجية تموقع الشركة المطمب الرابع:

 024 أولا: تموقع المنتج

 027 تموقع العلبمةثانيا: 

 032 ثالثا: التموقع السوقي

 030 يجية تموقع شركة أوريدو في ظل ممارسة نشاط التسويق الدوليتحميل استرات الرابع:المبحث 

 030 التحضير لمدراسة الميدانيةالمطمب الأوؿ: 

 030 أولا: مجتمع الدراسة

 030 ثانيا: عينة الدراسة

 031 ثالثا: مصادر جمع البيانات

 031 رابعا: أداة الدراسة

 033 سةخامسا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدرا

 034 سادسا: حساب صدؽ وثبات الاستبياف

 035 التحميؿ الوصفي لإجابات عينة الدراسةالمطمب الثاني: 

 035 التحميؿ الوصفي لخصائص عينة الدراسةأولا: 

 036 ثانيا: التحميؿ الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو عمميات التسويؽ الدولي

 040 العينة نحو المزيج التسويقي الدولي ثالثا: التحميؿ الوصفي لإجابات أفراد

 052 رابعا: التحميؿ الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو التموقع

 051 اختبار فرضيات الدراسةالمطمب الثالث: 

 051 أولا: اعتدالية توزيع البيانات

 052 ثانيا: تتبنى شركة أوريدو التسويؽ الدولي مف وجية نظر موظفييا

 054 مميات التسويؽ الدولي عمى المزيج التسويقي الدوليثالثا: تأثير ع

 056 رابعا: تأثير المزيج التسويقي الدولي عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدو

 062 خامسا: تأثير عمميات التسويؽ الدولي عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدو

 060 سادسا: تأثير التسويؽ الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة
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( بيف 0.05α≥نموذج الانحدار معنوي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )سابعا: 
)عمميات التسويؽ الدولي، المزيج التسويقي الدولي( أبعاد التسويؽ الدولي المتمثمة في 

 واستراتيجية تموقع شركة أوريدو
063 

بيف وجيات نظر  (α≤0.05ثامنا: توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية)
 في مستوى مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو  أفراد عينة الدراسة

 تعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية: الجنس، العمر، المستوى الدراسي، الأقدمية في الشركة
064 

 071 مناقشة نتائج الدراسة الميدانية المطمب الرابع:

 071 ج تحميؿ ومناقشة إجابات عينة الدراسةأولا: نتائ

 071 ثانيا: نتائج تحميؿ ومناقشة اختبار الفرضيات

 075 الثالثالفصل  لاصةخ

 122 -077 الخاتمة العامة

 124 ثبت المراجع

 102 الملاحـــق
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 الصفحة العنــــــــــــــــــــــوان الرقم
 و الدراسات بالمغة العربية 01

 ي الدراسات بالمغة الأجنبية 02

 25 أوجو الإختلبؼ بيف التسويؽ المحمي والتسويؽ الدولي 1-01

 21 البيانات والمعمومات الضرورية لفيـ السوؽ 1-02

 40 مزايا وعيوب عقود الامتياز 1-03

 40 أوجو الاختلبؼ بيف عقود الترخيص وعقود الامتياز 1-04

 42 مزايا وعيوب عقود التصنيع وعقود الإدارة 1-05

 55 علبقة تطوير المنتجات بأىداؼ المنظمة 1-06

 57 المفاضمة بيف سياسة التنميط والتكييؼ 1-07

 70 البدائؿ الاستراتيجية لمتوزيع الدولي التوزيع الدولي 1-08

 74 أىداؼ الترويج الدولي خلبؿ دورة حياة المنتج 1-09

 102 عايير السموؾ والشخصيةم 2-01

 123 أوضاع العلبمة التجارية 2-02

 126 محاور التمايز الممكنة 2-03

 142 قواعد تحديد استراتيجية التموقع 2-04

 154 استراتيجيات إعادة التموقع والنقاط المفتاحية 2-05

 010 تطور أعماؿ أوريدو الدولية 3-01

 003 ائرلشركة أوريدو الجو  SWOTتحميؿ  3-02

 Gold 011مزايا العرض  3-03

 Dima Ooredoo 011مزايا العرض  3-04

 AMBITION 012مزايا العرض  3-05

 La Switch 017تفاصيؿ عرض  3-06

 022 أىـ عروض المكالمات لممشغؿ أوريدو 3-07

 022 أىـ عروض المكالمات والانترنت لممشغؿ أوريدو 3-08

 020 و حسب نوع الخدمة  عدد مشتركي خدمات أوريد 3-09

 025 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف GSMتطور عدد مشتركي خدمة  3-10

 026 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف 4Gو  3Gتطور عدد مشتركي خدمات  3-11

 032 (%تطور الحصة السوقية لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف ) 3-12

 033 وسط المرجحمقياس ليكارت الخماسي والمت 3-13
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 034 نتائج معامؿ ألفا كرونباخ )معامؿ الثبات( 3-14

 035 نتائج اختبار معامؿ صدؽ الاتساؽ الداخمي 3-15

 035 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب خصائصيا الشخصية 3-16

 036 قيمة الوسط المرجح ودرجة التحقؽ حسب مقياس ليكارت الخماسي 3-17

 037 ائية الخاصة بعبارات البيئة التسويقية الدوليةالمؤشرات الإحص 3-18

 042 تجزئة الأسواؽ الدوليةدراسة و المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات  3-19

 041 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية 3-20

 041 التحميؿ الوصفي لعمميات التسويؽ الدولي 3-21

 040 شرات الإحصائية الخاصة بعبارات المنتج الدوليالمؤ  3-22

 041 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التسعير الدولي 3-23

 042 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التوزيع الدولي 3-24

 043 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الترويج الدولي 3-25

 044 بعبارات الدليؿ المادي المؤشرات الإحصائية الخاصة 3-26

 045 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الأفراد 3-27

 046 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات االعمميات 3-28

 046 التحميؿ الوصفي لمجزء الخاص بالمزيج التسويقي الدولي 3-29

 047 التحميؿ الوصفي لمتسويؽ الدولي 3-30

 052 ية الخاصة بعبارات تموقع المنتجالمؤشرات الإحصائ 3-31

 051 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع العلبمة 3-32

 050 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التموقع السوقي 3-33

 051 التحميؿ الوصفي لاستراتيجية التموقع 3-34

 051 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 3-35

 052 الأولىلمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الرئيسية  t-testنتائج اختبار 3-36

 054 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية 3-37

 056 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثالثة 3-38

 062 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الرابعة 3-39

 060 الخامسةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية  3-40

 063 ميؿ الانحدار المتعدد لممتغيرات المستقمة والمتغير التابعتح 3-41

 064 تبعا لمجنس التابعنتائج اختبار تحميؿ التبايف أحادي الاتجاه لممتغير  3-42

 065 تبعا لمسف التابعنتائج اختبار تحميؿ التبايف أحادي الاتجاه لممتغير  3-43



 

XII 
 

  انجذاول فهرس 

 

  
 
 
 
 
 

 065 نتائج اختبار المقارنات البعدية شيفيو 3-44

 066 تبعا لممستوى الدراسي التابعنتائج اختبار تحميؿ التبايف أحادي الاتجاه لممتغير  3-45

 066 نتائج اختبار المقارنات البعدية شيفيو 3-46

 067 تبعا للؤقدمية في الشركة التابعنتائج اختبار تحميؿ التبايف أحادي الاتجاه لممتغير  3-47

 067 البعدية شيفيو نتائج اختبار المقارنات 3-48



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 



 
 

XIV 

  فهرس الأشكبل 

 

 الصفحة العنـــــــــــــــــــــوان الرقم
 ن نموذج الدراسة 01

 12 مستويات التسويؽ الدولي 1-01

 01 بيئة التسويؽ الدولية 1-02

 12 مكونات نظاـ المعمومات التسويقية الدولية 1-03

 15 لدوليأنواع بحوث وبيانات التسويؽ ا 1-04

 22 أنواع نظاـ الإستخبارات التسويقية 1-05

 20 مكونات نظاـ الإستخبارات التسويقية 1-06

 25 نموذج لمراحؿ عممية اتخاذ القرار الشرائي 1-07

 36 مراحؿ التحالؼ الاستراتيجي 1-08

 51 استراتيجيات الدخوؿ للؤسواؽ الدولية 1-09

 51 المستويات الثلبثة لممنتج 1-10

 53 دورة حياة المنتج الدولي 1-11

 62 العوامؿ المؤثرة عمى التسعير الدولي 1-12

 60 طرؽ التسعير في الأسواؽ الدولية 1-13

 72 قنوات التوزيع الدولية المباشرة 1-14

 72 المباشرة الدولية غير التوزيع قنوات 1-15

 73 نموذج لعممية الترويج 1-16

 77 ليمحددات الإعلبف الدو  1-17

 121 استراتيجية الدفع والجذب 1-18

 102     شروط تجزئة الأسواؽ الدولية 2-01

 104 مراحؿ اختيار الأسواؽ المستيدفة 2-02

 107 إجراءات غربمة الأسواؽ الدولية 2-03

 112 استراتيجيات استيداؼ الأسواؽ الدولية 2-04

 112 استراتيجية التركيز 2-05

 111 تنويعاستراتيجية ال 2-06

 110 استراتيجية عدـ التنويع 2-07

 110 العوامؿ المؤثرة في اختيار استراتيجية التعامؿ مع السوؽ المستيدؼ 2-08

 116 أىداؼ التموقع 2-09

 117 خصائص التموقع الفعاؿ 2-10 



 
 

XV 
 

  فهرس الأشكبل 

 

 122 والمستيمؾ المنظمة بيف التفاعؿ عناصر مف عنصر: التجارية العلبمة 2-11

 124 التموقعأبعاد  2-12

 127 المثممث الذىبي لمتموقع 2-13

 131 أخطاء التموقع 2-14

 144 سمـ قياس درجة المعرفة 2-15

 145 مقياس درجة التفضيؿ 2-16

 147 نموذج لخريطة إدراكية افتراضية 2-17

 151 اقتراحات القيمة الممكنة 2-18

 152 التموقع لإعادة البديمة الاستراتيجات 2-19

 167 المنظمة صورة تشكيؿ في الإتصالات دور 2-20

 021 التكييؼ والتعديؿ لتحقيؽ التموقع 2-21

 012 استراتيجيات أوريدو لمتموقع في الأسواؽ الدولية 3-01

 002 الييكؿ التنظيمي لأوريدو الجزائر 3-02

 005 لشركة أوريدو الجزائر Porterتحميؿ  3-03

 020 ع الخدمةتوزيع مشتركي أوريدو حسب نو  3-04

 025 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف GSMتطور عدد مشتركي خدمة  3-05

 026 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف 4Gو  3Gتطور عدد مشتركي خدمات  3-06

 031 الحصة السوقية لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسيف 3-07

 
 

 

 

  

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

XVII 

  انملاحك فهرس 

 

 الصفحة وانـــــــالعن الرقم
 102 ارة الاستبيافاستم 01

 112 طمب تربص 02

 111 اتفاقية تربص 03

 111 نتائج معامؿ ألفا كرونباخ )معامؿ الثبات( 04

 111 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب خصائصيا الشخصية 05

 111 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات البيئة التسويقية الدولية 06

 112 بارات دراسة وتجزئة الأسواؽ الدوليةالمؤشرات الإحصائية الخاصة بع 07

 112 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية 08

 112 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات المنتج الدولي 09

 112 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التسعير الدولي 10

 113 بعبارات التوزيع الدوليالمؤشرات الإحصائية الخاصة  11

 113 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الترويج الدولي 12

 113 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الدليؿ المادي 13

 113 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الأفراد 14

 113 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات االعمميات 15

 114 وصفي لمجزء الخاص بالمزيج التسويقي الدوليالتحميؿ ال 16

 114 التحميؿ الوصفي لعمميات التسويؽ الدولي 17

 114 لتحميؿ الوصفي لمتسويؽ الدوليا 18

 114 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع المنتج 19

 114 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع العلبمة 20

 114 حصائية الخاصة بعبارات التموقع السوقيالمؤشرات الإ 21

 115 التحميؿ الوصفي لاستراتيجية التموقع 22

 115 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي 23

 116 لمعينة الواحدة t-testنتائج اختبار 24

 117 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية 25

 122 لثةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثا 26

 121 الرابعة نتائج اختبار الفرضية الرئيسية 27

 123 الخامسةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية  28

 Linear Multiple Regression 127الانحدار الخطي المتعدد "نتائج تحميؿ  29



 

XVIII 
 

  انملاحك سفهر 

 

 132 لاختبار الفروقات One-Way ANOVAتحميؿ التبايف أحادي الاتجاه نتائج  30

 131 ر شيفيونتائج تحميؿ اختبا 31



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 أ  

  انممذمــت انؼبمـــت 

 

 تمييد
التي عرفت  شيد العالـ في العقديف الماضييف سمسمة مف التحولات السياسية، الاجتماعية والاقتصادية

ففي ظؿ الأوضاع الاقتصادية العالمية الجديدة وخاصة بعد ظيور التكتلبت الاقتصادية،  تطورا واسعا،
والتي لـ تعد تكتفي  الجنسيات والأدوار الجديدة لممنظمات العالمية متعددة المنظماتالمنافسة الدولية، انتشار 

، كؿ بتسويؽ منتجاتيا محميا أو في الدوؿ المجاورة ليا، بؿ أصبح تفكيرىا عالميا مما يحقؽ ليا نموا مستداما
يا مف أجؿ تنويع محفظت الاىتماـ بالتسويؽ بصفة عامة، والتسويؽ الدولي بصفة خاصةضرورة  إلى ىذا أدى

 .الاستثمارية
عممية تقدـ  فيو الأسواؽ الدولية،ركيزة أساسية لنجاح المنظمات في  التسويؽ الدولي أصبحفقد 

لممنظمة مجموعة مف الخطوات المتكاممة تيدؼ إلى التفرد عف منافسييا وتقديـ منتجات فريدة تمبي احتياجات 
ات، نظمة التسويقية الدولية أوؿ خطوة تنتيجيا الممعرفة متغيرات البيئ وتعتبر. الدولييف المستيمكيفوتوقعات 
ممعايير التي تراىا مناسبة، ومف ثـ تأتي خطوة ل اعمى تجزئة الأسواؽ الدولية بفاعمية وكفاءة وفق ثـ العمؿ

ثانية مكممة للؤولى والتي تكمف في حسف اختيار الأسواؽ الدولية وتحديدىا وتقييميا مف أجؿ استغلبؿ 
لبحث عف الفرص المحتممة لاستغلبليا أيضا، تزامنا مع الأخذ بكؿ التيديدات. ومف ىنا الفرص الممكنة وا

كاف مف الواجب إتباع خطوة أخرى وىي الاستيداؼ مف خلبؿ تقديـ منتجات متعددة كؿ منيا يستيدؼ 
لمزيج ، مع تحديد ا، وىذا مف خلبؿ تحديد الطريقة المثمى لاختراؽ الأسواؽ الدوليةالمستيمكيفقطاعا مف 

ضافة إلى ذلؾ تأتي ةطمبات السوؽ الدولي وأىداؼ المنظمالتسويقي المناسب لكؿ سوؽ بما يخدـ مت . وا 
الدولي  المستيمؾتحديد صورتيا ومكانتيا في ذىف  نظمةالخطوة الثالثة المتمثمة في التموقع والتي تتيح لمم

 والتميز المطمؽ عف منافسييا.
رة قوية لممنظمة في عقوؿ المستيمكيف الدولييف وتعزيز تنافسيتيا ة لبناء صو يضرور خطوة التموقع  يعد

في السبعينات  أوؿ مف قدـ مفيوـ التموقع Jack Troutو  Al Ries ويعتبر الباحثيف، بيف مستثمري القطاع
 إسيامات المفكر الاقتصادي إلىوطور مفيومو، بالإضافة  Philip Kotlerتبناه ثـ  مف القرف العشروف،

PORTER ىو تعزيز تنافسية المنظمة بيف مستثمري القطاع منوي ىذا السياؽ، حيث أف المغزى العاـ ف 
 .الدولييف والمحمييف

ات في قطاع نظمالدولية التي تواجو منافسة شرسة مع باقي الم نظماتأوريدو كباقي الم شركة إف
الاتصالات وفتح السوؽ أماـ تحرير قطاع  2000العالمية والجزائرية، فقد قررت الجزائر سنة الاتصالات 

دخوؿ الاستثمارات الأجنبية، لتكوف أوريدو العالمية مف بيف المنظمات التي دخمت السوؽ الجزائري للبستثمار 
نجاح تموقعيا في سوؽ وحتى تضمف ، والنمو والاستمرارية والتموقع فيو مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ الربحية

كاف لابد مف أف تتكيؼ وتتفاعؿ مع  جزائريال المستيمؾوتحقيؽ حاجات ورغبات  الاتصالات الجزائري
لكؿ خطوة مف الخطوات  الإستراتيجيةتحديد الخيارات و التغيرات البيئية الداخمية والخارجية المحيطة بيا، 

خاصة أف قطاعيا يشيد  المستيمؾموؾ بعد دراسة السوؽ والتعرؼ عمى توجيات وسوىذا الثلبث السابقة، 
 .مف قبؿ المنظمات المحمية المستيمؾلتوفر الخدمات المماثمة والبديمة وكثرة الخيارات أماـ  شدة المنافسة نظرا
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 دراسةال إشكاليةأولا: 
تزداد المنافسة التي تواجييا المنظمات العالمية عمى غرار شركة أوريدو في أسواقيا الدولية، ويتضح 

الاتصاؿ المحمية  منظماتو منافسة شديدة مع في تىذا جميا في السوؽ الجزائري الذي يشيد قطاع الاتصالا
الاتصالات الوطنية، لذا كاف عمى شركة أوريدو رسـ إطار متكامؿ لوضع  ومنظمةدجيزي، موبيميس 
التموقع في  إستراتيجيةاعتمادىا عمى أدوات تسويقية فعالة لتنفيذ وضماف نجاح ب دولية استراتيجية تسويقية

 بؽ تبرز معالـ الإشكالية ليذه الدراسة كالآتي:مف خلبؿ ما س. ومنو و سوؽ تنافسي
 شركة المنظمة، وما واقع ذلك في عتموقنجاح إستراتيجية التسويق الدولي في  مساىمة ما مدى

 ؟أوريدو الاتصالات
 ذكر منيا ما يمي:يالسابقة يمكف طرح عدة تساؤلات فرعية  الإشكالية مف خلبؿ : التساؤلات الفرعية -1
 الدولي؟ التسويؽ نحو التوجو سياسة اجانتي مبررات ماىي -
 تسويقية؟ إستراتيجية لصياغة الدولي التسويؽ ومفاىيـ مبادئ عمى الاعتماد يمكف كيؼ -
 الدولي؟ السوؽ الى الدخوؿ في تساىـ تسويقية إستراتيجية لصياغة المتبعة المراحؿ ىي ما -
 قياسو؟ يتـ وكيؼ التموقع استراتيجية إعداد مراحؿ ماىي  -
 الدولية؟ بالأسواؽ التموقع ونجاح الدولي التسويؽ بيف علبقة ىناؾ ىؿ  -
 التموقع؟ لتحقيؽ أوريدو شركة اعتمدتيا التي الدولي التسويقي المزيج أدوات ىي ما  -
 الجزائري؟ السوؽ في تموقعيا لنجاح أوريدو شركة اعتمدىا التي التموقع مداخؿ تتمثؿ فيما  -
 المستيدؼ؟ الجميور واستمالة المنافسة مواجية في التسويقي التموقع اتيجيةإستر  تساىـ مدى أي إلى -

 فرضيات الدراسة ثانيا:
 الفرضيات التالية:  للئجابة عمى إشكالية الدراسة والتساؤلات الفرعية تـ صياغة

 تتبنى شركة أوريدو التسويؽ الدولي مف وجية نظر موظفييا. الفرضية الرئيسية الأولى: -1
ضمنيا فرضيتيف فرعيتيف تتمثلبف في تبني شركة أوريدو لكؿ مف عمميات التسويؽ الدولي )بيئة وتندرج 

التسويؽ الدولي، دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي( وتبني المزيج التسويقي 
 الدولي بمتغيراتو السبعة مف وجية نظر موظفييا.

بيف ( 0.05α≥جد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )تو : الفرضية الرئيسية الثانية -2
 .عمميات التسويؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي

وتندرج ضمنيا فرضيات فرعية بيف بيئة التسويؽ الدولي، دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ 
 ويمثؿ الجزء الثاني.السوؽ الدولي وىي تمثؿ الجزء الأوؿ والمزيج التسويقي الدولي 

المزيج بيف ( 0.05α≥توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الفرضية الرئيسية الثالثة -3
 التسويقي الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو.

لدليؿ وتندرج ضمنيا فرضيات فرعية بيف المنتج الدولي، التسعير الدولي، التوزيع الدولي، الترويج الدولي، ا
 المادي، الأفراد، العمميات وىي تمثؿ الجزء الأوؿ واستراتيجية التموقع وتمثؿ الجزء الثاني.
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بيف ( 0.05α≥توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الفرضية الرئيسية الرابعة -4
 عمميات التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو.

عية بيف بيئة التسويؽ الدولي، دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ وتندرج ضمنيا فرضيات فر 
 السوؽ الدولي وىي تمثؿ الجزء الأوؿ واستراتيجية التموقع وتمثؿ الجزء الثاني.

بيف ( 0.05α≥توجد علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): الفرضية الرئيسية الخامسة -5
 يجية تموقع شركة أوريدو.التسويؽ الدولي واسترات

وتندرج ضمنيا فرضيات فرعية بيف عمميات التسويؽ الدولي، المزيج التسويقي الدولي، التسويؽ الدولي وىي 
 تمثؿ الجزء الأوؿ وتموقع المنتجأ تموقع العلبمة والتموقع السوقي وتمثؿ الجزء الثاني.

لالة إحصائية عند مستوى معنوية نموذج الانحدار معنوي ذو د: الفرضية الرئيسية السادسة -6
(≤0.05α بيف أبعاد التسويؽ الدولي المتمثمة في ) )عمميات التسويؽ الدولي، المزيج التسويقي الدولي(

 .واستراتيجية تموقع شركة أوريدو
( بيف α≤0.05توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية) الفرضية الرئيسية السابعة: -7

 في مستوى العلبقة بيف التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو  عينة الدراسة وجيات نظر أفراد
 المستوى الدراسي، الأقدمية في الشركة.تعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية: الجنس، العمر، 

 أىمية الدراسةثالثا: 
يث أدت إلى زيادة المنافسة تبرز أىمية الدراسة مف خلبؿ التطورات العالمية في المجاؿ الإقتصادي ح

في الأسواؽ الدولية والمحمية، مما جعؿ المنظمات تسعى إلى تحقيؽ مكانة تنافسية في تمؾ الأسواؽ وىذا مف 
أجؿ بموغ أىدافيا في تحقيؽ الربح وكسب أكبر حصة سوقية وتحقيؽ النمو والاستمرارية، لذلؾ اىتمت 

الإطار الذي مف خلبلو يتـ  ، فيوأىدافيا نظماتخلبليا الم وسيمة تحقؽ مفو كونالدراسة بالتسويؽ الدولي 
الكشؼ عف الفرص التسويقية لممنظمة ونقاط قوتيا، كما يتـ مف خلبلو الكشؼ عف المخاطر والتحديات في 

يساىـ في ترشيد القرارات التسويقية مما  البيئة التسويقية ونقاط الضعؼ لممنظمة والعمؿ عمى تجاوزىا.
د برنامج عمؿ يتـ مف خلبلو استمالة أكبر شريحة مف المستيمكيف الدولييف وتحقيؽ ميزة ة وتحدينظملمم

 .تنافسية
تبرز أىمية الدراسة كذلؾ في دراسة مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح تموقع المنظمة، وىذا مف خلبؿ 

وذج يحتذى بو مف خلبؿ دراسة أثر التسويؽ الدولي بمختمؼ عممياتو عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدو كنم
مسيرة الشركة العممية، حيث انطمقت مف كونيا منظمة محمية إلى أكبر المنظمات الدولية المنافسة وذات 
مكانة عمى المستوى الدولي في مجاؿ الاتصالات، وقد كاف ذلؾ نتيجة انتياجيا خطط تسويقية فعالة لتسويؽ 

قيؽ تموقع ريادي سواء عمى مستوى سوقيا المحمي القطري منتجاتيا في مختمؼ ربوع العالـ مما مكنيا مف تح
 أو عمى مستوى الأسواؽ الدولية التي تنشط فييا.
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 أىداف الدراسةرابعا: 
 يمكف إيجاز الأىداؼ الجوىرية ليذه الدراسة فيما يمي:

 والتموقع؛ الدولي التسويؽ مف لكؿ العممية والجوانب النظري المفيوـ دراسة -
 فيو؛ تنشط التي والمنظمات الجزائري الاتصالات سوؽ وطبيعة وضعية عمى الضوء القاء -
 الاتصالات سوؽ في تموقعيا إنجاح وعوامؿ أوريدو لشركة الدولية التسويقية الاستراتيجية تشخيص -

 الجزائري؛
 ةدراس الدولي، التسويؽ بيئة في المتمثمة متغيراتو بمختمؼ الدولي التسويؽ إسياـ مدى عمى التعرؼ -

 الدراسة؛ محؿ الشركة تموقع استراتيجية نجاح في الدولي، السوؽ واستيداؼ اختيار الدولي، السوؽ وتجزئة
 الدولي التسويؽ متغيرات مف متغير لكؿ الدراسة محؿ الشركة تولييا التي النسبية الأىمية عمى التعرؼ -

 الجزائري؛ السوؽ في تموقعيا استراتيجية لنجاح
 تحقيؽ في أثر مف لو لما الجزائرية المنظمات في الدولي التسويؽ عمى الاعتماد رةوضرو  أىمية تبياف -

 الدولية؛ الأسواؽ في تموقعيا ونجاح
 في الدراسة محؿ الشركة في القرار متخذي مساعدة شأنيا مف التي والتوصيات، النتائج مف مجموعة تقديـ -

 التي التنافسية الظروؼ ظؿ في تموقعيا نجاح ىمستو  مف ترفع التي الدولي التسويؽ متغيرات أىـ تحديد
 الجزائري؛ السوؽ في تواجييا

 تشخيص خلبؿ مف والتموقع، الدولي التسويؽ مجاؿ في المنجزة لمدراسات كإضافة عممي مرجع توفير -
 .الجزائرية المنظمات مستوى عمى الإشكاؿ بيذا للئحاطة ميدانية دراسات طريؽ عف الواقع

 يار الموضوعإخت خامسا: أسباب
 يمكف حصر أىـ الأسباب لإختيار ىذا الموضوع فيما يمي:

 وتتمثؿ فيما يمي: الأسباب الموضوعية: -1
التحولات  ظؿ فياستراتيجية تموقع المنظمات،  نجاح في التسويؽ الدولي الذي يمعبو تبني دورالبحث في ال -

حيث يساعد ىذا الموضوع  الأسواؽ الدولية، المنظمات عند ممارستيا لأعماليا فيىذه والتحديات التي تواجو 
في فيـ كيفية التكيؼ مع ىذه التحولات والاستفادة منيا مف أجؿ التأثير عمى المستيمكيف الدولييف لتحقيؽ 

 دولية؛ال الأسواؽ في التموقع والتفوؽ
 ؛التسويقية يةالإستراتيج ولية لاعتباره مف أىـ عناصرالاطلبع عمى مدى تطبيؽ التموقع في المنظمات الد -
 ؛رة عمى أكبر شريحة مف المستيمكيفمعرفة كيؼ لمتموقع أف يحقؽ الميزة التنافسية لممنظمة والسيط -
ة خدمات والاىتماـ بتنافسي التموقع تعزيز الأبحاث الجزائرية مف خلبؿ ضرورة الاىتماـ بتطبيؽ استراتيجية -

 ؛قطاع الاتصالات بالجزائر
بتقديـ فرص لمبحث والتحميؿ لمعرفة الفرص والتحديات التي  يسمح رالجزائ أوريدو شركة حالة دراسة -

الاستراتيجيات التسويقية لتحقيؽ التموقع في السوؽ  واجيت الشركة وكيفية استغلبليا لنقاط قوتيا في وضع
 الجزائري؛ 
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لسوؽ تقديـ نتائج وتوصيات تساىـ المنظمات الجزائرية المحمية في اتخاذ قرار توسيع أنشطتيا خارج ا -
 التسويؽ الدولي والتموقع؛ لاستراتيجيات وتحميؿ بحث إجراءالمحمي، وىذا مف خلبؿ 

 .للهامرجعا لمباحثيف والدارسيف إف شاءأكاديميا أف تضيؼ ىذه الأطروحة قيمة لممكتبة العربية وأف تكوف  -
 وتتمثؿ فيما يمي: الأسباب الذاتية: -2
مف أجؿ فيـ التحديات  التسويؽلمبحث في مجاؿ  لذاتيةالرغبة الشخصية والميوؿ ا الموضوع ىذا يعكس -

والدولي، حيث يسمح التعمؽ في مفاىيـ التسويؽ الدولي المساعدة العممية  المحمي المستوى عمىالتي تواجيو 
 في وضع استراتيجية تسويقية تسمح بتسويؽ المنتجات دوليا؛

إذ  ارات لمتعمـ والنمو في المجاؿ الميني،يساىـ الموضوع في زيادة معارفي في مجاؿ التسويؽ وكسب المي -
 واتخاذ التحميؿتطوير ميارات  في الواقع الميني، في يساىـ تطبيؽ الأسس والمفاىيـ النظرية لمتسويؽ الدولي

 لتحقيؽ أفضؿ تموقع في السوؽ؛ الاستراتيجية القرارات
 بيئة في التموقع استراتيجية نجاح كيفية وفيـ وتطويرىا المعرفة كسب في لممساىمة فرصة الموضوع يتيح -

 شديدة المنافسة. دولية
 وأدوات التحميل  منيج الدراسةسادسا: 

المنيج الوصفي التحميمي، بناءا عمى طبيعة الدراسة ومف أجؿ الإجابة عمى اشكاليتيا، سيتـ اعتماد 
والاطلبع  اىيـجمع الأفكار والمفل حيث يتمثؿ المنيج الوصفي المنيج الوصفي في إجراء المسح المكتبي

ستراتيجيةعمى أدبيات الموضوع ومختمؼ الأبحاث والدراسات المتعمقة بالتسويؽ الدولي  أما المنيج التموقع،  وا 
الاعتماد عمى أسموب الدراسة الميدانية في الجانب التطبيقي مف خلبؿ تصميـ الاستبياف ب التحميمي يكوف

عمؿ عمى تحميؿ المعطيات والبيانات، وىذا مف أجؿ ، ثـ الالجزائر في شركة أوريدو لمموظفيفوتوجييو 
 الوصوؿ إلى نتائج تثري موضوع الدراسة.

  الدراسات السابقةسابعا: 
التي  المختمفة مف خلبؿ العديد مف الدراسات التسويؽ الدولي واستراتيجية التموقعمتغيري ل تـ التطرؽ

ت وتقارير وممتقيات، وتمت دراستيما مقالاكتب و قدميا الباحثيف والمختصيف، كما إىتمت بيما عدة 
ومناقشتيما بعدة مناىج وتـ التوصؿ إلى العديد مف النتائج والتوصيات في كؿ دراسة عمى حدى والتي بدورىا 

بالمغات  ى مع موضوع الدراسةتتماشالتي تـ إختيار بعض الدراسات لذا فقد  تفيد وتدعـ ىذه الدراسات.
 :العربية والأجنبية وىي كما يمي

بعد الإطلبع عمى بعض الأبحاث والدراسات الأجنبية التي تناولت موضوع : العربيةالدراسات بالمغة  -1
 :دراسات في ىذا المجاؿ نوجزىا في الجدوؿ التاليالتسويؽ الدولي والتموقع تـ إختيار بعض ىذه ال
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 (: دراسات بالمغة العربية01جدول رقم )ال

 –أثر الابتكار التسويقي في تعزيز التموقع لممؤسسات السياحية  1(:2017( )مرابطي عبد الغانيدراسة )
 دراسة ميدانية لمجموعة من الفنادق ) ثلاثة وأربعة نجوم( بالشرق الجزائري.

 الابتكار التسويقي في المجاؿ أبعاد بيف العلبقة معرفة إلى الدراسة ىذه ىدفت اليدؼ مف الدراسة
 الخدمة، تقديـ عممية، الترويج التوزيع، التسعير، الخدمة،)والمتمثمة في  السياحي
 بيف التأثير علبقة وقياس السياحية، المؤسسات في والتموقع )المادية البيئة الأفراد،
 ممزمة السياحية المؤسسات أف مفادىا قناعة خلبؿ مف وىذا الدراسة متغيرات
 أجؿ كسب مف ويمكف تسويقيا بسيولة مبتكرة سياحية منتجات خمؽ إلى بالتوجو
 الخدمة تتمثؿ في مستويات ثلبث عمى التموقع تستطيع عف طريقيا تنافسية ميزة

 ىذه منتجات عمى طمبلا تحفيز يؤدي إلى مما السوؽ، العلبمة، السياحية،
 . السياحي السوؽفي  المؤسسات

وضيح اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي في الإطار النظري لت منيج وأدوات الدراسة
مختمؼ المفاىيـ المتعمقة بمتغيرات الدراسة ومحاولة معرفة العلبقة فيما بينيا، كما 
تـ الاستعانة بالمنيج التاريخي في سرد تطور بعض المصطمحات، والمنيج الكمي 

فقد  الميدانية الدراسة لتوضيح الأرقاـ والإحصائيات المدعمة لموضوع الدراسة, أما
 غير عينة عمى اناتالاستب مف مجموعة توزيع تـ إذ عمى الاستبيافاعتمدت 
 الدراسة محؿ الفندقية بالمؤسسات مكثواكانو قد  زبوف 175 مف تكونت عشوائية

 كما اعتمدت الاستبانة ،لمحمييفوا الأجانب الضيوؼ وقد تمثموا في ،خاصة وعامة
 برنامجو  تحميميةال حصائيةالإ دواتالأ مختمؼو  الخماسي ليكارت أسموب عمى

 بمتطمبات تفي دقيقة نتائج إلى الوصوؿ مف أجؿ (spss) الإحصائية لحزمةا
 .الدراسة

 تمثؿ المتغير المستقؿ في الإبتكار التسويقي وقد تـ تقسيمة إلى الأبعاد التالية: المتغير المستقؿ وأبعاده
 ابتكار الخدمة الفندقية؛ -
 الابتكار السعري؛ -
 الابتكار التوزيعي؛ -
 ترويجي؛الابتكار ال -
 الابتكار في طريقة تقديـ الخدمة؛ -
 الابتكار في الجميور؛ -

                                                                 
1
أثر الابتكار التسويقي في تعزيز التموقع لممؤسسات السياحية: دراسة ميدانية لمجموعة من الفنادق )ثلاثة وأربعة نجوم( عبد الغاني مرابطي،  - 

ولحاج، البويرة، ، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير والعموـ التجارية، جامعة أكمي محند أبالشرق الجزائري
2017. 
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 الابتكار في البيئة المادية. -
 تموقع تمثؿ المتغير التابع في التموقع وقد قسـ بدوره إلى ثلبثة أبعاد تمثمت في المتغير التابع وأبعاده

 ي.السوقالتموقع  العلبمة،تموقع  السياحية، الخدمة
المستخمصة أىـ النتائج 

 مف ىذه الدراسة
 التسويقي الابتكارنشاط  أف مف أىميا النتائج مف مجموعة توصمت الدراسة إلى

 المؤسسات تموقع عمى متوسط تأثير لو كاف سابقا إلييا المشار بمتغيراتو السبعة
 بدء قبؿ الدراسة مف متوقع كاف ما عكس قوي التأثير لـ يكف لكف السياحية،
نظرا لأىميتيا  التوصيات مف مجموعة إلى الدراسة خمصت ماك. الميداني البحث

 بالمؤسسات وتفعيمو التسويقي للببتكار بالغة أىمية إعطاء تمثمت في ضرورة 
 ترسيخ في لاعتباره عاملب ميما خاصة الفندقية والمؤسسات عموما السياحية
 سةالمؤس عف المستيدؼ القطاع زبائف لدى ذىنية صورةال تعزيزو  جيد انطباع
 عمى الطمب يؤدي إلى زيادة مما سوقيا وكذلؾ ومنتجاتيا وعلبمتيا السياحية
 بيئة في وحصة سوقية معتبرة تنافسي مركز وبالتالي تحقيؽ السياحية، منتجاتيا
 الاقتصادية القطاعات بعضعف  كبديؿ السياحي القطاع نحو االتوجيو  تنافسية،
 .الأخرى

دراسة حالة بعض البنوك الأجنبية  –ق الدولي لمخدمات المصرفية التسوي 1(:2017دراسة )دريد حنان( )
 -في الجزائر

 بعضفي  المصرفية لمخدمات الدولي التسويؽ ىدفت ىذه الدراسة إلى دراسة اليدؼ مف الدراسة
 ىذه اعتمدتيا التي الإستراتيجيةوىذا مف أجؿ معرفة  الجزائر في الأجنبية البنوؾ
 .تياتجرب مف والاستفادة البنوؾ

مف أجؿ الوقوؼ عمى المفاىيـ اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفي التحميمي  منيج وأدوات الدراسة
المتعمقة بالتسويؽ المصرفي والتسويؽ الدولي وتحديد المتغيرات التي تؤثر في 
اتخاذ البنؾ لقرار التسويؽ الدولي لخدماتو وكذا تحميؿ مكونات الاستراتيجية 

ة مف مرحمة اختيار الأسواؽ إلى غاية وضع المزيج التسويقي التسويقية المناسب
فقد  والدراسة الميدانية أما فيما يخص الجانب التطبيقيالمناسب لعملبء السوؽ. 

 المعمومات، لجمع والثانوية الأولية الأدوات مف اعتمدت الدراسة  عمى مجموعة
 والذيف أجنبية بنوؾ بستة المسؤوليف عمى مف اىميا فقد وزع الاستبياف وكاف

 اعتمادا عمى الأجنبية الأسواؽ إلى البنؾ توجو قرار اتخاذ في يمعبوف دورا ىاما
 الإحصائية الأساليب عمى الاعتماد تـ وقد الدولي، التسويؽ إستراتيجية
 .الفرضيات واختبار أفراد العينة إجابات تحميؿمف أجؿ  المناسبة والاستدلالية
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، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ الاقتصادية، كمية العموـ التسويق الدولي لمخدمات المصرفية: دراسة حالة البنوك الأجنبية في الجزائرحناف دريد،  - 

 .2017، 1التجارية وعموـ التسيير، جامعة فرحات عباس سطيؼ
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رات الدراسة في التسويؽ الدولي كتغير وحيد وقسـ إلى مجموعة مف تمثمت متغي متغيرات الدراسة
المتغيرات الفرعية التي درسة العلبقة فيما بينيا نظرا لمرحميتيا وتمثمت ىذه 

 المتغيرات في:
 البيئة التسويقية الدولية؛ -
 الأسواؽ المستيدفة وأشكاؿ الدخوؿ إلييا؛ -
 المزيج التسويقي الدولي.  -

المستخمصة أىـ النتائج 
 مف ىذه الدراسة

 : تمثمت أىـ نتائج الدراسة فيما يمي
 المستيدفة والأسواؽ الدولية التسويقية البيئة تحميؿ بيف تأثير علبقة توجد لا -

 الأسواؽ اختيار في السمبي المدخؿ عمى الاعتماد ، حيث يتـإلييا الدخوؿ وأشكاؿ
 ؛إلييا الدخوؿ ساليبوأ المستيدفة

 والمزيج إلييا الدخوؿ ساليبوأ المستيدفة الأسواؽ بيف ثيرتأ علبقة توجد-
مف  والسوؽ العملبء عمى الدراسة محؿ الأجنبية البنوؾ تؤثر ، كماالدولي التسويقي
  ؛الدولي التسويقي المزيج عناصرخلبؿ 

 نتائج مف خلبؿ المصرفية لمخدمات الدولي التسويؽ إستراتيجية صياغة تتـ -
 المناسبة الإستراتيجية وضع وىذا مف أجؿ الدولية التسويقية البيئة متغيرات تحميؿ
 مف تنويع تعددىا يمكف الذي المستيدفة الدوؿ تبعا لعدد متغيراتيا مع لمتكيؼ
 .وتأثيرىا المخاطر مف والتقميؿ البنؾ محفظة

من  _ دراسة عينة التسويق الدولي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسات 1(:2015( )بولطيف بلالدراسة )
 -السياح 

ىدفت ىذه الدراسة إلى معرفة الدور الذي تمعبو استراتيجيات التسويؽ الدولي في  اليدؼ مف الدراسة
والتماشي مع مختمؼ  وتحقيؽ تميزىا الرفع مف تنافسية المؤسسة الاقتصادية

، وىذا مف خلبؿ دراسة العلبقة بيف استراتيجيات التسويؽ الدولي التطورات العالمية
تبعيا شركة بيفا التمركية لمصناعة الغذائية وصناعة البيسكويت في السوؽ التي ت

 الجزائرية كمتغير مستقؿ وأثره عمى تنافسية المؤسسة كمتغير تابع.
اعتمدت الدراسة عمى المنيج الوصفي في جمع البيانات الثانوية لمبحث مف خلبؿ  منيج وأدوات الدراسة

الات مف أجؿ الإحاطة بالمفاىيـ المتعمقة المسح المكتبي مف كتب وأطروحات ومق
جؿ ربط اعتمدت عمى المنيج التحميمي في الدراسة الميدانية مف أ بالدراسة ، كما

العلبقة بيف متغيرات الدراسة معتمدة في ذلؾ عمى البيانات الأوؿ والمتحصؿ 
داوؿ لجوالمتمثمة في التقارير السنوية وا " بيفا "  عمييا مف المؤسسة محؿ الدراسة

                                                                 
1
دراسة حالة مؤسسة بيفا لمصناعة الغذائية وصناعة  :ي كمدخل لرفع تنافسية المؤسسات الاقتصاديةاستراتيجيات التسويق الدولبلبؿ بولطيؼ،  - 

 .2015، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية التجارية وعموـ التسيير، جامعة بسكرة، البيسكويت التركية في السوق الجزائرية
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المحاسبية السنوي، بالإضافة إلى المقابلبت الشخصية مع رؤساء المديريات 
ومسيري المؤسسة قصد الإطلبع عمى مختمؼ الاستراتيجيات التسويقية المتبعة مف 

 طرؼ الشركة.
يمو تمثؿ المتغير المستقؿ ليذه الدراسة في استراتيجيات التسويؽ الدولي وقد تـ تقس المتغير المستقؿ وأبعاده

 إلى بعديف ىما:
 والتي قسمت إلى متغيرات الدولية لؤسواؽل دخوؿال استراتيجيات -

 ؛الإستراتيجية والتحالفات التعاقدية الاتفاقيات الاستثمار،،التصدير
 لحساب التكاليؼ مدخؿ حيث اقترح: الدولي التسويقي المزيج إستراتيجية -

 .تسعيرالو  جيترو ، التوزيعل، امنتجالمتمثمة في ال التسويقي المزيج متغيرات
تمثؿ المتغير التابع ليذه الدراسة في تنافسية المؤسسة وقد قسـ بدوره إلى أبعاد  المتغير التابع وأبعاده

 الربحية، الإنتاجية، التكاليؼ والحصة السوقية.
أىـ النتائج المستخمصة 

 مف ىذه الدراسة
 خطي رتباطاجود علبقة و  أىميا النتائج مف مجموعة إلى الدراسة ىذه توصمت
المتمثمة  المستقمة المتغيرات دور ىذا ما يعني ،الدراسة متغيرات بيف قوي طردي
 المتمثؿ في  التابع المتغير قيمة رفع في الدولي التسويقي المزيج استراتيجياتفي 

 ارتباط وجود عف يعبر لا الذي الأرباح متغير عدا ما التنافسية بمختمؼ أبعاده،
 لا الأرباح أف يعكس ماوىذا  التكاليؼ إلى إضافة المستقمة، تغيراتالم مع خطي
 وأف، التسويؽ تكاليؼ و الاستثمار وقيمة الشركة بتكاليؼ مباشر بطريقة تتأثر
 تريد كانت إذا فيما الإدارة ومجمس الشركة إستراتيجية إلى يعود الأرباح تحديد قرار
 في تتمثؿ لا لمتسويؽ الرئيسية داؼالأى أف يعني ما وىو اتخفيضي أو أرباحيا رفع
 الخطي الارتباط العلبقة عف طريؽ ااستمراريتيو  الشركة نمو في تتمثؿ بؿ الربح
 رفعل الأعماؿ ورقـ معدلو زيادةل والإنتاج رفعو مف أجؿ الاستثمارمع  القوي

 الأمامي التكامؿ في ترشيد التكاليؼ عف طريؽ الاستثمار و السوقية حصتيا
 .المستيدفيف لمعملبء المباشر وجووالت لمشركة

بعد الإطلبع عمى بعض الأبحاث والدراسات الأجنبية التي تناولت موضوع الدراسات بالمغة الأجنبية:  -2
 :في الجدوؿ التاليتـ إختيار بعض ىذه الدراسات في ىذا المجاؿ نوجزىا  التسويؽ الدولي والتموقع

 
 
 
 
 
 



  

 ي  

  انممذمــت انؼبمـــت 

 

 جنبيةالأ(: دراسات بالمغة 01جدول رقم )ال

 1(:MEHOR Hadj mhamed( )2015دراسة )
Le positionnement de l’image percue de l’entreprise – Cas de l’industrie 
agroalimantaire- 

ىدفت الدراسة إلى تحديد تموقع صورة الشركة الجزائرية أماـ الشركة الأجنبية في  اليدؼ مف الدراسة
التي تتسـ بالمنافسة، ثـ إنشاء خريطة إدراكية سوؽ الصناعة الغذائية الجزائرية 

لوضع الشركات الأجنبية والمحمية لمعرفة العوامؿ التي تؤثر عمى الصورة المدركة 
 وتموقع الشركة.

اعتمدت الدراسة في الإطار النظري عمى المنيج الوصفي لإعطاء المفاىيـ  منيج وأدوات الدراسة
ذلؾ عمى المسح المكتبي والمجلبت  المتعمقة بمتغيرات الدراسة معتمدة في

والتقارير، أما في الجانب التطبيقي فقد اعتمدت عمى المنيج التحميمي لتحميؿ 
بيانات الدراسة الميدانية التي اعتمدت عمى المسح لعشر شركات ذات سمعة جيدة 
وتنشط في ثلبث قطاعات ىي قطاع الزبادي والبسكويت والمشروبات الغازية، وقد 

 أسرة في المنطقة الغربية مف الجزائر. 260الاستطلبع عمى تـ إجراء 
تمثؿ المتغير المستقؿ لمدراسة في الصورة المدركة، أما المتغير التابع فقد تمثؿ في  متغيرات الدراسة

 التموقع وقسـ إلى ثلبثة أبعاد ىي الجودة، التواصؿ وبمد المنشأ.
أىـ النتائج المستخمصة 

 مف ىذه الدراسة
لدراسة إلى أف التموقع المدرؾ لصورة المؤسسة الجزائرية مرتبط بشكؿ توصمت ا

كبير بسياسة الاتصاؿ ونوعية التعبئة. كما أوصت الدراسة أنو مف أجؿ تحسيف 
مكانة الشركات المحمية عمييا بتحسيف جودة عبوتيا وضماف توافر منتجاتيا بشكؿ 

 التوزيع.أفضؿ وبأسعار مناسبة وزيادة عمميات الترويج وتحسيف 
 2(:Maria-Christina Stoian( )2010دراسة )

Internationalization And International Marketing: Export behavior, international 
Marketing strategy and export performance an Spanish small and medium- sized 
enterprises 

بمجاؿ  المتعبقة دبياتبالأالمجالات الأكاديمية  تزويدإلى  ىدفت ىذه الدراسة اليدؼ مف الدراسة 
مف خلبؿ التركيز عمى سموؾ التصدير وأداء  وىذاالأعماؿ والتسويؽ الدولي، 

                                                                 
1
 - Hadj Mhamed Mehor, Le positionnement de l’image percue de l’entreprise : Cas de l’industrie 

agroalimentaire, These de doctorat, Faculté des sciences economiques, commerciales et des sciences de gestion, 
Université Abou Bekr Belkaid, Tlemcen, 2015 
2- Maria-Christina Stoian, Internationalization And International Marketing -Export behavior, international 
Marketing strategy and export performance an Spanish small and medium- sized enterprises,  Department 
of Business Economics Faculty of Economic and Business Studies, Barcelona university, Espagne, 2010.  
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لمستخدمة في ىذه القوى العاممة ا وعمى، في إسبانيا الشركات الصغيرة والمتوسطة
ير بنتائج نشاط ا بشكؿ كبيرتبطالنمو الاقتصادي في إسبانيا حيث أف  ،المؤسسات
تأثير توحيد أو تكييؼ استراتيجيات  كما ىدفت الدراسة إلى معرفة مدىالتصدير. 

عي ورضا الشركات عف أداء التسويؽ الدولي الشاممة عمى أداء التصدير الموضو 
كيفية إدارة ىذه العلبقة بواسطة عدد مف المحددات الداخمية  ومعرفة ،التصدير
 .والخارجية

 التدويؿ لظاىرة التدريجي اعتمدت الدراسة في الجانب النظري عمى المنيج دراسةمنيج وأدوات ال
الموارد  لاستراتيجية الطوارئ ونيج الشبكة نظريةعمى و  الدولي، السياؽ في المطبقة
 المنيج بيف الجمع تـأما في الجانب التطبيقية فقد . الدولي التسويؽب المتعمقة
 عمى القائمة النوعية المنيجية استخداـ ؿخلب مفذلؾ و  والمنيج الكمي، النوعي
، الكمية الدراسة إجراء لمواصمة منظـ استبياف تطوير تـ، المتعمقة الحالة دراسات

 القرار عصان إلى موجو الإنترنت عبر استطلبع خلبؿ مف البيانات جمع تـ
 أجؿ مف. الإسبانية والمتوسطة الصغيرة الشركات في التصدير نشاط عف المسؤوؿ

 ومتعدد المتغير أحادي تحميؿ إجراء تـ الكمية، لمبيانات التجريبية عالجةالم
 وتحميؿ  (SPSS)  الاجتماعية لمعموـ الإحصائية الحزمة باستخداـ المتغيرات
 .(AMOS)  المحظة ليياكؿ (SEM) الييكمية المعادلات نمذجة

 
 المتغير المستقؿ: التسويؽ الدولي   متغيرات الدراسة

ابع الأداء التصديري في الشركات الصغيرة والصغيرة والمتوسطة المتغير الت
 الاسبانية

ذا   دور صانع القرارلأف  توصمت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج مف أىميا نتائج الدراسة
، خاصة أىمية كبيرة في نجاح نشاط التصدير لدى الشركات الصغيرة والمتوسطة

تأثير بعض الخصائص  ت إلى أفكما توصمفيما يتعمؽ بنظرتو الدولية. 
تأثيرىا في مرحمة التدويؿ، مما يعني  قوة ووضوحاوالتصورات الإدارية يكوف أكثر 

وجود علبقة إيجابية  بالإضافة إلى. الأداء التصديريعمى بعض مؤشرات  الكبير
الواقعي، مثؿ كثافة الصادرات وتوسع الأسواؽ والمناطؽ،  يداء التصدير الأبيف 

المستداـ، مثؿ رضا الإدارة عف وضع التصدير وربحية  يصدير داء التالأو 
 النتائج التجريبية وقد أظيرتالصادرات وتوسع الدخوؿ في الأسواؽ الجديدة. 

ـ مستوى شامؿ استخدا عف طريؽناجح  يأنو يمكف تحقيؽ أداء تصدير  كذلؾ
 ىماار التسويؽ الدولي. ولا يجب اعتب لاستراتيجية اومتوازف أكثر توحيدا وتكييف

 كاستراتيجيتيف منفصمتيف، بؿ يمكف أف يؤدي توحيد وتكييؼ استراتيجية التسويؽ
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 .بشكؿ ممحوظ يداء التصدير الأإلى تحسيف  الدولي
 1(:BESSOUH Nadira( )2005دراسة )

Le Positionnement du Produit - Application Au Cas Henkel Algérie - 
ة إلى إظيار أف استراتيجية تحديد التموقع اصبحت عمى مدى ىذه الدراسىدفت  اليدؼ مف الدراسة

العشريف عاما الماضية مفتاحا استراتيجيا في نيج التسويؽ وقد تـ تأكيد دورىا مع 
التطور التكنولوجي وانتشار المنتجات والعلبمات التجارية في ظؿ المنافسة 

ات فيما بيف وازدحاـ الأسواؽ مما يزيد مف صعوبة إدراؾ المستيمكيف لمفروق
إلى معرفة مدى تموقع علبمة ىنكؿ المنتجات والعلبمات التجارية. كما ىدفت 
بعاد الجودة والعلبمة في تحقيؽ الميزة أأماـ العلبمات المنافسة وقد ركزت عمى ا

 التنافسية
النظري عمى المنيج الوصفي في إبراز المفاىيـ  الدراسة في الشؽاعتمدت  منيج وأدوات الدراسة

تعمقة بالدراسة أما عف الجانب التطبيقي فقد اعتمدت عمى دراسة ميدانية الم
لمؤسسة ىنكؿ لمعرفة مدى تحقيقيا لمتموقع المرغوب، واعتمدت عمى الاستبياف  

 المخصص لممستيمكيف مف ربات البيوت لمعرفة التموقع المدرؾ.  
 مة التجارية والتموقع.تمثمت متغيرات الدراسة في كؿ مف الجودة، العلب متغيرات الدراسة

أىـ النتائج المستخمصة 
 مف ىذه الدراسة

توصمت ىذه الدراسة إلى تحديد التموقع الخاص بمنتوج علبمة ىنكؿ لمغسيؿ باليد 
أماـ العلبمات المنافسة عمى أساس الأبعاد الخاصة بالجودة والفاعمية والراحة 

د ذات أىمية قصوى لدى التموقع بتمييز المنتج( باعتبارىا أبعا )إستراتيجية
 .المستيمؾ

  ويمكف إيجازىا فيما يمي:أوجو التشابو والإختلاف بين الدراسة الحالية والدراسات السابقة:  -3
  يمكف إيجازىا في النقاط التالية:أوجو التشابو:  -3-1
لتسويؽ الدولي ا لكؿ مف التأصيؿ النظري ركزت كؿ مف الدراسات السابقة العربية والدراسة الحالية عمى -

 ؛واستراتيجية التموقع، وعمى أىـ المراحؿ التي يمر بيا كؿ منيا
والدور الذي  التسويؽ الدوليوالدراسة الحالية عمى أىمية  ف خلبؿ الدراسات السابقةكما تـ تسميط الضوء م -

 ؛تحقيؽ أىداؼ المنظمات الاقتصادية التي تمارس نشاطيا في الأسواؽ الدوليةفي  يمعبو
 تبني استراتيجية التموقع في المنظماتوالدراسة الحالية عمى أىمية كؿ مف الدراسات السابقة  أيضا ركزتو  -

 .مف أجؿ تحقيؽ التفوؽ والريادة في السوؽ الذي تنشط فيو
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- Nadira Bessouh, Le Positionnement du Produit Application au cas Henkel Algerie, Mémoire pour 
l’obtenetion d’un Magister, option Marketing, Faculté des sciences economiques, sciences de gestion et des 
sciences commerciales, université Abou-Bekr Belkaid de Telemcen, 2005. 
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مشابية لمدراسة  سابقة دراسات عمى البحث بصورة معمقة مف أجؿ الحصوؿ تـ لقدأوجو الإختلاف:  -3-2
لكف لـ يتـ التوصؿ إلى أي  ،ث في العلبقة بيف التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع المنظمةبحيث تبح الحالية

 تستحؽ عممية إضافة وتعتبر ،لذا فيي أوؿ دراسة نظرية وتطبيقية تبحث في ىذا الموضوع ،دراسة مشابية لو
 : يمي بما السابقة الدراسات عف الحالية الدراسة اختمفت ولقد ،تطويرىا

 آخر، تابع بمتغير جمع الذي( التسويؽ الدولي) المستقؿ المتغير معظـ الدراسات السابقة بتناوؿ زتتمي لقد -
 ؛آخر بمتغير ربطو وتـ( التموقع) التابع المتغير تناولت أو
 الثاني الفصؿ وخصص الأوؿ، الفصؿ ضمف ىاـ مدخؿ خلبؿ مف تضمنت الدراسة نشاط التسويؽ الدولي -

أيف تـ فيو توضيع الأثر الذي يمعبو التسويؽ الدولي مف خلبؿ عناصر المزيج  جياستراتي كمدخؿ لمتموقع
لمتسويؽ   النظرية الخمفية يبرر الدراسة بفصؿ تطبيقي تاختتم ثـ ،التسويقي الدولي في استراتيجية التموقع

 دراسة أي تكف لـ حيف في الدراسة، متغيرات بيف الارتباطية العلبقة عف فضلبالدولي واستراتيجية التموقع 
  التسويؽ الدولي واستراتيجية التموقع؛ بيف العلبقة قياس تناولت سابقة

بالنسبة لمعناصر المكونة لمتسويؽ الدولي تبيف أنو ىناؾ مف اكتفى بدراستو مف خلبؿ عناصر المزيج  -
ولي المتمثمة في التسويقي الدولي إما التقميدية أو المستحدثة، والبعض درسو مف جانب عمميات التسويؽ الد

البيئة التسويقية الدولية، استراتيجيات وقرارات الدخوؿ لمسوؽ الدولي، دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار 
واستيداؼ السوؽ الدولي، لكف في ىذا السياؽ فقد اعتمدت دراستنا عمى البيئة التسويقية الدولية، دراسة 

الدولي بالإضافة إلى المزيج التسويقي الدولي كأبعاد لممتغير وتجزئة السوؽ الدولي واختيار واستيداؼ السوؽ 
 المستقؿ التسويؽ الدولي؛

أما بخصوص استراتيجية التموقع باعتباره المتغير التابع فقد عرؼ قمة المراجع بالمغة العربية التي حصرت  -
ة عمى أنو العنصر الذي يتبع معضميا التموقع في الصورة أو المكانة الذىنية، بينما تناولتو المراجع الأجنبي

مباشرة عممية الاستيداؼ، فقد تـ ربطو ىو كذلؾ بمتغيرات أخرى ضمف دراسات ميدانية في منظمات 
اقتصادية أو خدمية، بينما ربطتو الدراسة الحالية بالتسويؽ الدولي لمعرفة العلبقة بينيما، واعتمدت في 

مة، تموقع المنتج، التموقع السوقي( عمى بعض الدراسات تعديدىا لأبعاد استراتيجية التموقع )تموقع العلب
 السابقة التي عالجت موضوع التموقع مف خلبؿ ىذه الأبعاد؛

 الدراسة أف إلا الخدمي التسويقي المزيج عناصر حوؿ الأعماؿ إدارة مجاؿ في المتخصصيف اختلبؼ رغـ -
 بعض أف رغـ خدمي طابع ذات وثةالمبح المنظمات كوف عمييا المتعارؼ السبعة العناصر عمى ركزت

 ؛التقميدية الأربعة العناصر إلى فقط تطرقت الدراسات
 معرفة إلى أو التابع،المتغير و  المستقؿ المتغير بيف الأثر قياس إلى يدؼكانت أغمب الدراسات السابقة ت -

 ؛الاثنيف تحقيؽ إلى إلا اف الدراسة الحالية سعت ،تناسبيا بيئة عمى إسقاطيا مع معينة ظاىرة تبني مستوى
أو عمى الأداء التصديري  بالأداء، وعلبقتو التسويؽ الدولي موضوع تناولت قد السابقة الدراسات أغمب إف -

 أوالاقتصادية  المنظمات في التنافسية الميزة عمى أثره دراسة تمت وبعضياخارج قطاع المحروقات، 
 في التموقع عمى أثره تحديد مع الموضوع ىذا لتتناو  الحالية الدراسة أف حيف في الخدمية، المنظمات
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موظفي أوريدو إحدى أىـ منظمات الاتصاؿ الدولية المستثمرة في السوؽ  نظر وجية مف منظمات الاتصاؿ
 .الجزائري

يتضح مف خلبؿ ما سبؽ أف الدراسات السابقة ساىمت وبشكؿ كبير في تحديد أبعاد متغيرات الدراسة، 
ع نموذج وفرضيات الدراسة مف أجؿ تحميميا والتوصؿ إلى نتائج حوؿ العلبقة بيف والتي عمى أساسيا تـ وض

 المتغيريف المستقؿ التسويؽ الدولي والتابع استراتيجية التموقع.
 نموذج الدراسة ثامنا:

تبحث ىذه الدراسة في التعرؼ عمى مدى تأثير المتغير المستقؿ التسويؽ الدولي بمتغيراتو )بيئة 
ي، دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي، المزيج التسويقي الدولي( التسويؽ الدول

عمى المتغير التابع والمتمثؿ في استراتيجية تموقع المنظمة بمختمؼ أبعاده )تموقع المنتج، تموقع العلبمة، 
ات السابقة وعمى دراسة فيميب التموقع السوقي(، وليذا تـ وضع أنموذج لدراسة ىذه العلبقة بناءا عمى الدراس

 التسويؽ الدولي. ويمكف توضيح ذلؾ في الشكؿ الموالي:  تكوتمر في تحديد متغيرا
 نموذج الدراسة(: 01رقم ) الشكل
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 استراتيجية التموقع

عمميات التسويؽ 
 الدولي

المزيج التسويقي 
 الدولي

 التسويؽ الدولي

 

 تموقع المنتج

 تموقع العلبمة

 التموقع السوقي

تحميؿ بيئة  -
 التسويؽ الدولي

دراسة وتجزئة  -
 لسوؽ الدوليا

اختيار  -
واستيداؼ السوؽ 

 الدولي

 المنتج الدولي -
 التسعير الدولي -
 التوزيع الدولي -
 الترويج الدولي -
 الدليؿ المادي -

 الأفراد -
 العمميات -

 الخصائص الديموغرافية لممجيب
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  انممذمــت انؼبمـــت 

 

 حدود الدراسة تاسعا:
مف أجؿ محاولة الإحاطة بالإشكالية الرئيسية لموضوع الدراسة وفيـ جوانبيا المختمفة تـ تحديد زماني 

 ومكاني ليا حيث:
 وبالتحديد خلبؿ السداسي (2023-2022) في السنة الجامعيةالميدانية كانت الدراسة  :الحدود الزمنية -1

وىي نفس الفترة التي  2023في الفترة الممتدة مف شير جويمية إلى شير أوت مف سنة  الثاني مف ىذه السنة
وزع فييا الاستبياف، أما فيما يتعمؽ بالفترة التي تـ اعتمادىا لجمع البيانات والمعمومات مف المنظمة فقد كانت 

 ، 2023منذ تأسيسيا إلى خاية الثلبثي الأوؿ مف سنة 
بالمديرية قسـ التسويؽ : المجاؿ المكاني الذي تـ إختياره لمقياـ بالدراسة الميدانية ىي ةالمكاني حدودال -2

، وىي الجزائر العاصمةبأولاد فايت الرئيسي  ىامقر والتي  الجزائر الوطنية للبتصالات أوريدوالعامة لمشركة 
 ؛فرع مف فروع الشركة الوطنية للبتصالات القطرية

فيما يخص الحدود البشرية فقد اقتصرت الدراسة عمى موظفي قسـ التسويؽ بالمديرية شرية: الحدود الب -3
العامة لشركة الاتصالات أوريدو الجزائر، أما عف المقابلبت فقد كانت مع رئيس وفريؽ قسـ التسويؽ أيف 

 أجري التربص.
 ىيكل الدراسةعاشرا: 

تـ تقسيـ الدراسة إلى ثلبثة فصوؿ،  بحثالمطروحة ومعالجة موضوع ال الإشكاليةللئجابة عمى 
مباحث، تسبقيـ مقدمة عامة وتمييـ خاتمة  أربعةحيث تضمف كؿ فصؿ ، فصلبف نظرياف وفصؿ تطبيقي

 . الدراسة والتوصيات نتائجتتضمف 
يتعمؽ بالتسويؽ الدولي مف خلبؿ إبراز مفاىيمو الأساسية  سيتـ التطرؽ في الفصؿ الأوؿ إلى كؿ ما

ا والمتمثمة في تقديـ مفيوـ التسويؽ الدولي ومبادئو، أىدافو، أىميتو وكيفية تنظيـ أنشطتو. ومعرفة والإلماـ بي
وتشخيص أيضا البيئة  حد ذاتيا عف طريؽ تشخيصيا، المنظمةالبيئة التسويقية سواء الداخمية التي تخص 

رض أسباب الدخوؿ للؤسواؽ الخارجية مف خلبؿ تحديد والفرص والتيديدات ومعرفة متغيراتيا. كما سيتـ ع
براز كيفية تجزئتيا واختيارىا وأىـ طرؽ اقتحاميا ، وكيفية صياغة المزيج التسويقي المناسب لكؿ الدولية، وا 

 سوؽ دولية يتـ استيدافيا.
تموقع المنظمة في الأسواؽ التنافسية، بإستراتيجية يتعمؽ  تطرؽ فيو إلى كؿ مايأما الفصؿ الثاني س

التموقع، بدءا مف تعريفو إلى أنواعو وأىميتو، والقواعد لإستراتيجية لمفاىيـ الأساسية مف خلبؿ إبراز ا
بالإضافة إلى التعرؼ عمى مراحؿ صياغة بناء استراتيجية  .وأىـ العوامؿ المؤثرة فيوالأساسية لتحديد التموقع 

عادة التموقع التي تفاضؿ بينيا المنظمة لتحقيؽ أىدافيا.  التموقع وكيفية قياسو، وأىـ استراتيجيات التموقع وا 
 كما تـ التطرؽ في ىذا الفصؿ إلى تأثير عناصر المزيج التسويقي الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة.

باعتبار الفصؿ الثالث ىو الفصؿ التطبيقي فسيتـ تخصيصو لإسقاط الدراسة النظرية عمى تموقع 
بتقديـ نبذة عف  ا انطلبقا مف دراسة كمية ثـ إحصائيةشركة أوريدو في السوؽ الجزائري للبتصالات، وىذ



  

 ع  

  انممذمــت انؼبمـــت 

 

براز أىـ الأسباب التي دفعت بيا لمدخوؿ في السوؽ  والسوؽ الذي تنشط فيو الشركة محؿ الدراسة وا 
التي اتبعتيا لمدخوؿ. ومعرفة أىـ أدوات المزيج التسويقي التسويقية الجزائري، وكذا معرفو أىـ الاستراتيجيات 

  لموصوؿ إلى التموقع بالسوؽ الجزائري. التي اعتمدتيا 
 إحدى عشر: صعوبات الدراسة

واجيت الباحثة عند إعداد ىذه الدراسة مجموعة مف العراقيؿ والصعوبات مف حيث الجانب النظري 
نقص في المراجع بالمغة العربية  إذا كاف ىناؾوىذا في عممية جمع المعمومات المتعمقة بمتغير التموقع، 

 .يابالمغات الأجنبية مما تتطمب جيدا في ترجمت ومعظميا كاف
واجيت الباحثة العديد مف الصعوبات منيا رفض المنظمة محؿ الدراسة  الجانب التطبيقي فقد عفأما  

لعدة مرات ولمدة تزيد عف الشير، بإجراء التربص بيا وتوزيع الاستبياف بحجة أنو لا توجد إتفاقية مسبقة مع 
لتربصات أو تقديـ المعمومات، حتى طمبات إجراء لقاءات مع مسؤوؿ قسـ الموارد الجامعة تسمح بإجراء ا

البشرية أو قسـ التسويؽ قوبمت بالرفض، وبعد محاولات عديدة تـ قبوؿ الطمب، لتواجو الباحثة صعوبات 
ف رفض جميع موظفي الشركة الإجابة عميو  بحجة أف ذلؾ ليس م حيثأخرى تتعمؽ بعممية توزيع الاستبياف 

باستثناء موظفي قسـ التسويؽ الذيف أخذوا وقتا تخصصيـ ولا يممكوف المعمومات الكافية للئجابة عميو، 
طويلب في الإجابة عميو نظرا لأف معظميـ كاف في فترة عطؿ تزامنا مع فصؿ الصيؼ، وأف الاستبانات التي 

عدىا صعوبة أخرى في عممية وزعت عمييـ تـ تضييعيا لتعيد الباحثة طباعتيا لأكثر مف مرة لتواجو ب
استردادىا. 
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 تمييد 
 النظر في الأخيرة إلى إعادة الآونة العالـ في  الذي شيده والتقدـ التكنولوجيالتحولات الاقتصادية  تأد

تسعى المنظمات  إذالأسواؽ المحمية، بالمنافسة  وىذا بسبب اشتداد حدة. كمي ومختمؼالنشاط التسويقي بشكؿ 
 مزايا تنافسيةتحقيؽ  مف أجؿ، وذلؾ لتصؿ إلى أسواؽ دولية جديدةعممياتيا التسويقية  مجاؿتوسيع  إلى

في  ترغبلممنظمات التي  حتميةأصبح مفيوـ التسويؽ الدولي ضرورة  ومنو فقد .الأسواؽ الدوليةوالسيطرة عمى 
 .المحمي والدوليعمى الصعيديف  التوسع والتفوؽ
وىذا مف ، بشكؿ دقيؽلبيئة التسويقية تحميؿ ايعتمد عمى  إطارا استراتيجيادولي مفيوـ التسويؽ ال يعتبر

ممنظمة يمكف لمف خلبؿ ىذا النيج، فالتحديات المحتممة.  معرفةو  الدولية وتقدير الفرص في الأسواؽ تحديد أجؿ
 ـ المعموماتانظ أدواتمختمؼ باستخداـ وذلؾ ، بطريقة فعالة الأسواؽ الدولية لاختراؽتصميـ استراتيجيات 

بدقة ودراسة سموؾ المستيمكيف فييا، مما  المستيدفة عمى تحميؿ الأسواؽ التي تساعد المنظمة. وبحوث التسويؽ
التسويؽ ومنو فإف طموحاتيا وأىدافيا الاقتصادية. ل تمكنيا مف الوصوؿاتخاذ قرارات استراتيجية ب يسمح ليا

ىذا الفصؿ  مف خلبؿ سيتـلذا  .المتغيرة باستمرار الدوليةالساحة لنجاح المنظمات في  ىامةالدولي يعتبر خطوة 
 تقسيمو إلى أربعة مباحث وىي كالآتي:ب وذلؾإلقاء نظرة عامة حوؿ التسويؽ الدولي 

 ؛المبحث الأوؿ: مفاىيـ عامة حوؿ التسويؽ الدولي
 ؛المبحث الثاني: معايير الدخوؿ للؤسواؽ الدولية

 ؛التسويؽ الدوليالمبحث الثالث: استراتيجيات 
 .المبحث الرابع: المزيج التسويقي الدولي
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 المبحث الأول: مفاىيم عامة حول التسويق الدولي
ييدؼ إلى تسويؽ المنتجات عبر الحدود  فيوالأعماؿ،  مجاؿ أىمية بالغةالتسويؽ الدولي  يكتسي

تحديات متنوعة تشمؿ اختلبفات  الرغـ مف وجودوىذا عمى . مف أجؿ إشباع حاجات ورغبات المستيمؾ الوطنية،
نحو النجاح  المنظماتتوجيو ب يسمح، وليذا فإف فيـ مبادئ التسويؽ الدولي عمى غرار الثقافة والتشريعات

 .في الأسواؽ الدولية والاستمرارية
 المطمب الأول: مفيوم التسويق الدولي

 الرغبات باتساع ييتـ التسويؽ أف ذلؾ الإداري، كرالف في الحديثة الاتجاىات أحد التسويقية الدراسة تعد
 فيو الراىنة، المرحمة ظؿ في اىتماـ مف الدولي التسويؽ بو يحظى ما أحد عمى يخفى ولا. الإنسانية والحاجات

الدولية،  المنافسة ومواجية النجاح لضماف واستيعابيا ،الدولية الأسواؽ في التجارية الفرص فيـ عمى القدرة يعني
 .سيتـ مف خلبؿ ىذا المطمب التطرؽ إلى مفيوـ التسويؽ والتسويؽ الدوليلذا 
 التسويق تعريفأولا: 

وىو مف  1التبادؿ، عمميات تسييؿ تستيدؼ التي البشرية الأنشطة مجموعة أنو عرؼ كوتمر التسويؽ عمى
 يمي: ما التعاريؼ الأكثر شيوعاحيث تضمف

 والاستيلبؾ؛ الإنتاج شطةأن غرار عمى إنسانيا نشاطا التسويؽ يعتبر -
 تبادؿ عمميات إجراء أو واحدة صفقة لأجؿ ذلؾ كاف سواء التبادؿ عمميات تسييؿ عمى التسويؽ يعمؿ -

 مختمفة؛
 عندما التبادؿ بعممية المشتري يبادر وقد أيضا، الخدمات تشمؿ بؿ فقط السمع عمى التبادؿ عممية تقتصر لا -

 .لسمعتو مشتريف عف يبحث عندما البائع مف التبادؿ عممية بادرةم تكوف قد أو السمعة، عف يبحث يكوف
 تصميـ مثؿ المنتجة المنظمة بيا تقوـ التي التسويؽ أنشطة لبقية تعرضو عدـ عمى ىذا التعريؼ ىو ويعاب
 إلى ييدؼ جديد اتجاه ظير حتى 1970 عاـ إلى 1910 عاـ مف المفيوـ ىذا واستمر التسويؽ، وبحوث المنتج
 : التعاريؼ تمؾ ومف المنظمات أنواع جميع يخص والذي شمولا أكثر التسويؽ ـمفيو  جعؿ

 بتصميـ يتعمؽ ما كؿ وتنفيذ تخطيط عممية أنو عمى التسويؽ AMA الأمريكية التسويؽ جمعية تعريؼ
 عميو يترتب التبادؿ، مف نوع إيجاد بيدؼ والخدمات والسمع الأفكار وتوزيع وترويج وتسعير مواصفات وتحديد
  .2والمنشآت الأفراد لحاجات إشباع

( والتنفيذ التخطيط) الإدارية التسويؽ أنشطة لمختمؼ بتحديده شاملب جاء أنو التعريؼ ىذا مف يلبحظ
شباع معرفة عمى تعمؿ التي التسويؽ(، بحوث وكذا الترويج التوزيع، التسعير، الخدمة،/ المنتج) والتسويقية  وا 
 التبادؿ. عمميات خلبؿ مف وذلؾ وأفكار، وخدمات سمع مف والمنظمات الأفراد حاجات
 

                                                                 
 .18: ، ص1997، دار زىراف، الأردف، التسويق في المفيوم الشاملزكي خميؿ المساعد،  - 1
 .14 :، ص2004، دار الكتب المصرية، مصر، التسويق: النظرية والتطبيقشريؼ أحمد شريؼ العاصي،  - 2
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 والخدمات السمع عمى التعرؼ تسييؿ أجؿ مف تبذؿ التي والييئات الأفراد مجيودات بأنو أيضا عرؼ
 1.السمع تمؾ وتطوير تنمية وكذلؾ التبادؿ، عممية خلبؿ مف المستيمكيف ورغبات حاجات لإشباع اللبزمة،

ساسييف ىما بحوث التسويؽ وعمميات البحث والتطوير لممنتجات وىذا ركز ىذا التعريؼ عمى عنصريف أ
مف أجؿ توفير السمع والخدمات لممستيمؾ وفقا لرغباتو وىذا مف خلبؿ عممية التبادؿ، لكنو أىمؿ بقية عناصر 

 التسويؽ التسعير، الترويج والتوزيع.
 في متخصصة إدارة بيا تقوـ لتيا المتكاممة، والأعماؿ الأنشطة مف مجموعة بأنوكذلؾ عرؼ التسويؽ 

 بالكمية المرتقب، أو الحالي لممستيمؾ فكرة أو خدمة أو سمعة توفير إلى خلبليا مف تسعى المنظمة،
 2المناسبيف. والمكاف الزماف وفي المطموبة، والجودة والمواصفات

ث ىي مف تعرض ىذا التعريؼ إلى أف أنشطة التسويؽ المختمفة ترجع إلى قسـ خاص بالمنظمة بحي
تتولى عممية البحث عف حاجات المستيمؾ سواء كاف حاليا او محتملب والعمؿ عمى إشباعيا، مركزا عمى ضرورة 
توفر عامؿ الجودة والتوزيع في توفير ىذه السمع، وما يعاب عميو أنو لـ يتعرض لعنصري التسعير والترويج 

 لاعتبارىـ ذا أىمية في اتخاذ قرار الشراء لدى المستيمؾ.
 وتسعير تخطيط إلى تيدؼ المتداخمة الأنشطة مف متكامؿ نظاـأنو  عمى التسويؽ Stanton عرؼ

 3والمرتقبيف. الحالييف المستيمكيف حاجات إشباع أجؿ مف وخدمات سمع وتوزيع وترويج
 رىاباعتبا) والتوزيع الترويج التسعير، المنتجات،) في والمتمثمة الأساسية التسويؽ أنشطة التعريؼ ىذا حدد

 إشباع في والمتمثمة المنظمة أىداؼ لتحقيؽ منتظـ بشكؿ البعض بعضيا مع تتفاعؿ حيث متكاملب، نظاما
 .المستيمكيف حاجات

ف ميمة التسويؽ تصب كميا في ىدؼ واحد ميما اختمفت أنشطتيا، وىي أالتعاريؼ السابقة  يستخمص مف
يمكف وضع تعريؼ لمتسويؽ عمى أنو مختمؼ  معرفة حاجات ورغبات المستيمكيف والعمؿ عمى إشباعيا، لذا

مختمؼ الجيود والأنشطة الإدارية )التخطيط، التوجيو،التنظيـ، الرقابة، التقييـ( والتسويقية )المنتج، التسعير، 
التوزيع، الترويج وبحوث التسويؽ( التي تقوـ بيا المنظمة مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا والمتمثمة في إشباع حاجات 

 ودة عالية في المكاف والوقت المناسبيف.المستيمكيف بج
 ثانيا: ماىية التسويق الدولي

 ذكر منيا:التسويؽ الدولي مف عدة اىتمامات يتناوؿ العديد مف الكتاب المتخصصيف تعريؼ 
 مف والخدمات السمع لتدفؽ المرافقة الأنشطة إنجاز ىو الدولي التسويؽ بأف الأمريكية الجمعية تعريف

 عممية عف عبارة :بأنو قائمة الدولي لمتسويؽ آخر تعريفا الجمعية قدمت كما .المستخدـ أو يمؾالمست إلى المنتج
 4والأفراد. المنظمات أىداؼ يحقؽ الذي التبادؿ لخمؽ والخدمات، السمع وترويج وتسعير لتخطيط دولية

                                                                 
 .22: ، ص2013عماف،  الطبعة الأولى، ، دار الراية لمنشر والتوزيع،التسويق الصناعيسيد سالـ عرفة،  - 1
 21: ، ص2009عماف،  الطبعة الأولى، ، دار كنوز المعرفة العممية لمنشر والتوزيع،تسويق الخدماتفريد كورتؿ،  - 2
-2015، الجزائر، 02،مذكرة ماجستير، جامعة وىراف دراسة حالة اتصالات الجزائر: التسويق الإلكتروني وشروط تفعيمو في الجزائرسامحي نواؿ،  - 3

 5: ، ص2016
 .194 :، ص 2000الأردف،  الطبعة الاولى، ،  دار الفكر لمطبع والنشر،مبادئ التسويقفيد سميـ الخطيب ،  - 4
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 إنسياب ترافؽ التي الأساسية التسويقية الأنشطة عمى الأمريكية مف خلبؿ ىذيف التعريفيف الجمعيةركزت 
 بشكؿ ورغباتيـ حاجاتيـ تشبع بطريقة الدولية، الأسواؽ في المستخدميف إلى المنتجيف مف والخدمات السمع

 أفضؿ، حيث يبيف أف أىداؼ التسويؽ الدولي لا تقتصر عمى المنظمة فقط بؿ تتعداه إلى الافراد.
 عمى لمبحث مبتكر ديناميكي نشاط عف عبارة كونو يعدو لا بأنو الدولي التسويؽPH.Kotler  عرؼ
شباع المستيمؾ ىذا إلى والوصوؿ والتعقيد، بالتفاوت تتميز سوؽ في القانع المستيمؾ  1رغباتو.  وا 
مف أجؿ معرفة سموؾ المستيمؾ  التسويؽ الابتكار، وبحوث عنصري عمى التعريؼ ىذا في كوتمر ركز

شباعيا.  والعمؿ عمى معرفة حاجاتو وا 
 طريؽ عف واحدة دولة مف أكثر في والخدمات السمع تسويؽ إلى يشير الدولي لتسويؽا أف Kahlerيرى 
 2دولة. مف أكثر في السمع وتسويؽ إنتاج طريؽ عف أو المباشر، التصدير

التواجد  لأشكاؿ مف خلبؿ التعرض الدولي التسويؽ طرؽ بياف عمى يركز أنو السابؽ التعريؼ مف يتضح
 .السوؽ الدولية في التسويقية الأنشطة مف أي إلى يتعرض لـ أنو عميو الخارجية، ويعاب الأسواؽ في

 وتسعير وتوزيع، وترويج، بتخطيط، ييتـ الأعماؿ مف قسـ بأنو المنظمة نظر وجية مف Albaum يعرفو
 الأنشطة ؿخلب مف وىذا السياسية، الحدود عبر والمستخدـ الأخير المستيمؾ يرغبيا التي والخدمات السمع وخدمة

 :3 تاليةال
 والمرتقبة؛ الحالية الأسواؽ تحميؿ -
 المستيمكوف؛ يرغبو الذي المنتج وتطوير تخطيط -
 المشتريف؛ مف المطموبة والخدمة القرب توفر التي القنوات طريؽ عف المنتجات توزيع -
 لإشباع بيابتجري واقناعيـ استخداميا، كيفية وتعميميـ بيا، المستيمكيف لإعلبـ والخدمات لمسمع الترويج -

 حاجاتيـ؛
 .المستيمكيف رضا لكسب البيع، بعد وما قبؿ خدمات تقديـ -

الحدود ويعاب  عبر تقوـ بيا المنظمة التي التسويقية الأنشطة أىـ يبيف حيث شمولا أكثر التعريؼ ىذايعد 
 .الأخرى الأنشطة بعض لـ يتعرض إلى أنو عميو

 إلى ما شركة مف المقدمة السمع إنسياب توجو التي شطةالأن كافة أنو عمى عبيدات ابراىيم محمد يعرفو
 المرتبطة الأنشطة كافة يشمؿ بأنو أيضا تعريفو يمكف كما. أكثر أو واحدة دولة في المستخدميف أو المستيمكيف،

 بإنتاج والرغبات الحاجات إشباع عمى العمؿ مع مستيدفة، سوؽ مف أكثر في المستيمكيف احتياجات بتحديد
  4معيا. تتناسب التي الخدمات أو معالس وتوزيع

                                                                 
 .374: ، ص1999، دار زىراف لنشر والتوزيع، عماف، الأردف، قحطان بدر العبدلي، إدارة التسويقبشير عباس العلبؽ،  - 1
، 2005، منشأة المعارؼ لمنشر، الاسكندرية، الاتجاىات الحديثة لمتسويق محور الأداء في الكيانات والاندماجات الاقتصادية عماد صفر سالماف، - 2
 . 10: ص

 11 :، صمرجع سبق ذكرهعماد صفر سمماف،  - 3
 .391 :ص،  2008، دار الثقافة العربية، عماف، الأردف، المبادئ والتطبيق:التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات،  - 4
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ركز ىذا التعريؼ عمى أف عمميات التسويؽ تكوف في أكثر مف دولة وسوؽ، وأنو يشتمؿ عمى العديد مف 
 الأنشطة منيا دراسة سموؾ المستيمؾ، وأنشطة الانتاج والتوزيع.

 ورغبات جاتحا المنظمة بتحديد قياـ تتطمب الدولي التسويؽ وعمميات أف قرارات Bradley يرى
نتاج المستيمكيف، جراء اتصالات تفضيمية ميزة تحقؽ التي الأصوؿ وا   الأصوؿ، وتوزيعيا ىذه حوؿ تسويقية، وا 

 1التبادؿ. التعاقد عمى صيغ مف مجموعة واحد، أو طريؽ عف دوليا وتبادليا
نقؿ التكنولوجيا  شكؿ يأخذ قد والذي الدولي السوؽ في الموسع المفيوـ عمى بالتركيز التعريؼ ىذا يتميز

الخارجية،  الأسواؽ لمتواجد في والمتطورة المتعددة الصيغ أماـ الباب يفتح كذلؾ الخارجي الاستثمار طريؽ عف
والتي مف شأنيا تحقيؽ مزايا تفضيمية، بالإضافة إلى تركيزه عمى دراست وتحميؿ سموؾ المستيمؾ لمتعرؼ عمى 

 حاجاتو.
 الربحية بيف العلبقة إيجاد لأجؿ المنظمة بيا تقوـ التي الأنشطة تمؾ أنو عمى  Allain Ollivierعرفو
 : رئيسية خطوات ثلبثة إلى يقسمو Allain Ollivier أف إلا والأسواؽ،

 التقني، القانوني، المحيط الوسطاء، والمنافسة، لمطمب والتحميؿ بالملبحظة للؤسواؽ الجيدة المعرفة -
 ؛...الاقتصادي

 المنتوج، لسياسة وضعية أحسف عف والبحث مختار، أو مستيدؼ كعمؿ التجاري ضالغر  تعريؼ أو تحديد -
 ؛التوزيع السعر،

 القواعد مف تعتبر والتي والتوزيع الاتصاؿ سياسة بفضؿ وىذا الجيدة والخدمات لممنتجات الجيد التسويؽ -
 .لمتسويؽ الأساسية

 بمستوى الدولي المستوى شباعيا عمىاكتشاؼ حاجات المستيمؾ وا   عمى أنو قحف أبو السلام عبد عرفو
والنشاطات التسويقية في ظؿ قيود أو متغيرات البيئة  الجيود والدولييف، وتنسيؽ المحمييف المنافسيف مف أفضؿ
 2الدولية.

تعرض ىذا التعريؼ إلى مختمؼ الأنشطة التسويقية المتمثمة في بحوث التسويؽ المتعمقة بالأفراد ودراسة 
 الدولية، والتي ىدفيا إشباع حاجات المستيمكيف بطريقة أفضؿ مف المنافسيف.البيئة التسويقية 

 والجيود الأنشطة تمؾ عمى أنو مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف استخلبص تعريؼ لمتسويؽ الدولي
والتي مف شأنيا أف  المتكاممة التي تيدؼ إلى إشباع حاجات ورغبات المستيمكيف بطريقة أفضؿ مف المنافسيف،

انسياب وتدفؽ السمع والخدمات والأفكار إلى الأسواؽ الخارجية، وتحقيؽ  خلبؿ حقؽ أرباحا لممنظمة، وىذا مفت
 الدولية. البيئية المتغيرات ظؿ في التبادؿ عممية

 ثالثا: أسس التفرقة بين التسويق المحمي والتسويق الدولي
ادئ وعناصر التسويؽ الدولي، بحيث المبادئ والعناصر الأساسية لمتسويؽ المحمي ىي نفسيا مب تعد

تتشابو في دورة حياة السمعة، وسائؿ التسويؽ التقميدية والمنيج العاـ المستخدـ في حؿ المشاكؿ التسويقية. 
                                                                 

 11 :، صمرجع سبق ذكرهعماد صفر سمماف،  - 1
 .10 :، ص2002، الدار الجامعية، القاىرة، التسويق الدوليعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 2
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ويكمف الإختلبؼ بينيما في البيئة المحيطة التي تتـ فييا الخطط التسويقية، مما يؤدي إلى اختلبؼ المدخؿ 
عوامؿ البيئة السياسية والقانونية، العوامؿ لعوامؿ التي تحدث ىذه الاختلبفات: ف اوالأسموب والإىتماـ، ومف بي

والجدوؿ التالي يبيف أىـ الفروقات بيف التسويؽ  1الإقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، التكنولوجية والتنافسية.
 المحمي والتسويؽ الدولي:

 ي والتسويق الدولي: أوجو الإختلاف بين التسويق المحم(01-1)الجدول رقم 
 التسويق الدولي التسويق المحمي النشاط

مختمؼ الأنشطة التي تعمؿ عمى تدفؽ السمع  تعريف التسويق
والخدمات مف المنتج المحمي إلى المستيمؾ 

 المحمي.

مختمؼ الأنشطة التي تعمؿ عمى تدفؽ السمع 
والخدمات مف المنتج المحمي إلى المستيمؾ 

سواؽ الخارجية التي الدولي الذي يتواجد بالأ
 تحكميا استراتيجيات تسويقية محددة.

المزيج 
 التسويقي

يمكف السيطرة عمييا محميا قبؿ الشروع في 
 تطبيقيا وفقا لممتغيرات الفنية.

لا يمكف السيطرة عمييا بنفس المرونة وىذا بسبب 
 ظروؼ البيئة الخارجية.

دة ويكوف التوزيع ينحصر في حدود الدولة الواح نظام التوزيع
 بيف المستيمؾ والتجار وتجار التجزئة.

تسويؽ السمع إلى المستيمؾ يكوف بيف بمديف أو 
أكثر، ويتـ عادة عف طريؽ الوكلبء في الأسواؽ 
الخارجية أو عف طريؽ الترخيص أو الاستثمار 

 المباشر.
الأنظمة والقوانيف المحمية ىي المحددة لطبيعة  الترويج

 وسائؿ الترويج.
سائؿ الترويج مف بمد لآخر، وىذا ما تختمؼ و 

 يجعميا متنوعة.
تحدد وفقا لممعطيات المحمية أو كما ىو  الأسعار

 متعارؼ عميو في الأسواؽ المحمية.
تحددىا الأوضاع الاقتصادية السائدة في كؿ 

 دولة وكذا حسب القوة الشرائية.
دولية بحيت تتلبءـ مع انتاج منتجات بمواصفات  يمكف انتاجيا بمواصفات محمية. السمعة

 كؿ سوؽ بصورة مختمفة في أغمب الأحياف.
 كثرة الفرص التسويقية بالأسواؽ الخارجية.تعدد و  تنحصر الفرص المتاحة في الأسواؽ المحمية. الفرص المتاحة

عنصر 
 المخاطرة

تواجو المنظمة مشكلبت كبيرة بسبب التباعد  تواجو المنظمة مخاطر قميمة ومشكلبت بسيطة.
 لجغرافي.ا

العلاقة مع 
 الإدارة الدولية

 ىو جزء لا يتجزأ مف الإدارة الدولية. لا توجد علبقة مع الإدارة الدولية.

التكتلات 
 الإقتصادية

 تؤثر التكتلبت الإقتصادية عمى الأسواؽ الدولية. لا تؤثر في نشاط التسويؽ المحمي.

الثقافة 
 والمجتمع

ىناؾ اختلبؼ كبير في الثقافات بحيث تؤثر  لا يوجد اختلبؼ كبير في الثقافات.
عمى أسموب النشاط التسويقي وطبيعة التعامؿ 

 مع الأسواؽ.
 .81-80 :، ص ص2015، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، التسويق الدوليمنير نوري،  المصدر:

                                                                 
 .98 :، ص2009الإسكندرية، الطبعة الاولى، ، مكتبة الوفاء القانونية، التسويق الدولي كفرصة تنموية وضرورةعبد الله شعت،   1
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، انطلبقا مف الجدوؿ اعلبه يتضح أف التسويؽ الدولي يختمؼ عف التسويؽ المحمي مف  خلبؿ المفيوـ
المزيج التسويقي بمختمؼ عناصره، الفرص المتاحة ودرجة المخاطرة، والعلبقة مع الإدارة الدولية بالإضافة إلى 

 الاختلبؼ مف حيث الثقافة والمجتمع.
 ومستوياتو ر التسويق الدوليالمطمب الثاني: مراحل تطو 

لتكوف أوؿ ، ما ىو عميو حاليا إلى صؿو  أف إلى مراحؿالعديد مف التطورات والب الدولي التسويؽ مر
إلى  وصولاالتجارة الإلكترونية، أي  إلى آخر مرحمة وىي مرحمةالعوائؽ الجمركية  التغمب عمى مرحمة ىي

 .مستوى العالمية
 : مراحل تطور التسويق الدوليأولا

لأوروبية المشتركة بسبب ظيور الأسواؽ العالمية والتحالفات الدولية، مثؿ السوؽ ا التسويؽ الدولي تطور
 :وحدوث ثورة الاتصالات العالمية، وفيما يمي أىـ مراحؿ تطوره

الأمريكية العالمية  المنظماتقادت ىذه المرحمة  (:1960 -1950مرحمة التغمب عمى العوائق الجمركية ) -1
وىذا  1ي،الضخمة حيث عممت عمى تخفيض الرسوـ الجمركية بيف الدوؿ بيدؼ تشجيع التبادؿ التجاري السمع

  2في إطار ما يسمى بمشروع "مارشاؿ"، وذلؾ بعد إنتياء الحرب العالمية الثانية.
وتشمؿ انعكاسات التباعد الجغرافي (: 1979 -1961مرحمة التغمب عمى انعكاسات التباعد الجغرافي ) -2

جتماعية والنقدية ، وأىـ ما بيف أسواؽ الدوؿ كلب مف تكمفة النقؿ، والاختلبفات الجمركية والضريبية والثقافية والا
يميز ىذه الفترة ىو ظيور السوؽ الأوروبية المشتركة، التي تستيدؼ حرية انتقاؿ السمع والخدمات والمعمومات 
والأمواؿ والأفراد والتكنولوجيا بيف أسواقيا، مما أعطى دفعا قويا للبتجاىات نحو اتحادات تجارية إقميمية أو قارية 

لما تحققو ىذه التجمعات مف مزايا لدوليا مف بينيا اتساع السوؽ والعمؿ، كما تميزت ىذه بيف دوؿ أخرى، نظرا 
الفترة مف الناحية السوقية بالتغيير الكبير في متطمبات الدوؿ المستوردة مف مجرد مشتري لسمعة معينة إلى 

أو إقامة مشروع مشترؾ  الارتباط عمى إقامة مصنع تسميـ مفتاح، أو التعاقد مع المصدر عمى إدارة المشروع
  3معو.

( التي أدت إلى إعادة الدوؿ الأوروبية مراجعة نفسيا 1979 -1974شيدت ىذه الفترة الأزمة البترولية )
خاصة فيما يتعمؽ بتنويع مصادر التمويؿ ورفع سعر صادراتيا والتركيز عمييا منأجؿ مجابية الزيادة في أسعار 

 4في العالـ. المنظماتبيف  البترولوالتي زادت مف شدة المنافسة
وكنتيجة لأزمات المدفوعات التي كاف يعاني منيا العديد مف البمداف ظيرت أشكاؿ حديثة مف التجارة 
الدولية التعويضية، التي تقوـ أساسا عمى فكرة التبادؿ السمعي والذي لا يصاحبو تدفقات نقدية، كما شيدت ىذه 

                                                                 
 .14 :، صمرجع سبق ذكرهسالماف،  عماد صفر - 1
 .18 :، ص1997القاىرة،  الطبعة الاولى، ، مطابع سجؿ العرب،التسويق الدولي والمصدر الناجحيحيى سعيد عمي عبيد،  - 2
 .19 :، صالمرجع نفسو - 3
، دار فياء لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، ربية الكبرىتفعيل التسويق الدولي ومناطق التجارة الحرة الع ألياتتسويق الصادرات العربية: فريد النجار،   4-

 .12 :، ص2002مصر، 
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بعض المصدريف في الأسواؽ  لمنظماتوالاتجاىات لإنشاء فروع  الفترة ظيور عقود التراخيص والامتيازات
 1المستوردة.

الصغيرة ومتوسطة الحجـ بالظيور  المنظماتبدأ نشاط الصغيرة ومتوسطة الحجم:  المنظماتمرحمة ظيور  -3
ارجية بالقدرة عمى النفاذ للؤسواؽ الخ المنظمات، وتميزت ىذه 1980في مجاؿ التجارة الخارجية بداية مف عاـ 

وىذا بفضؿ تصميميا لمنتجات جديدة تتناسب مع متطمبات ىذه  2الكبرى، المنظماتمع تحقيؽ أرباح أفضؿ مف 
 3الأسواؽ واستخذاـ تقنيات البحث عف أسواؽ جديدة.

" وكاف ذلؾ في منتصؼ Ohameaقاد ىذه الفترة الكاتب الياباني "أوىاما مرحمة مفيوم السوق العالمي:  -4
يث افترض أنو يمكف إطلبؽ المنتج في أسواؽ عدة دوؿ في آف واحد، وىي بمداف أوروبا الغربية الثمانينات، ح

والولايات المتحدة الأمريكية وكندا والياباف، وبنى افتراضو عمى أساس تقارب سموؾ المستيمكيف في ىذه الأسواؽ 
 4تراضيف أساسييف ىما:فضلب عف تقارب خصائصيـ الثقافية والاجتماعية، ويقوـ ىذا المفيوـ عمى اف

 أنو يمكف إطلبؽ المنتج عمى مستوى سوؽ يشمؿ عدة دوؿ مع إجراء تعديلبت طفيفة عميو؛ -أ
المتنافسة والمتواجدة في أسواؽ ىذه الدوؿ عف طريؽ تكامؿ  المنظماتأف يتطمب ذلؾ التعاوف ما بيف  -ب

 إمكانياتيا المميزة سواء كانت إنتاجية أو تسويقية أو مالية.
بدأت مع ظيور اتفاقية التجارة الدولية والتي فيما بعد إلى المنظمة مرحمة عالمية التجارة واتفاقية الجات:  -5

 5العالمية لمتجارة وىدفيا الدخوؿ إلى الأسواؽ دوف قيود مف الدوؿ المضيفة.
ة العنكبوتية والانترنت بدأت مع بداية الألفية الثالثة أيف انتشر استخداـ الشبكمرحمة التجارة الالكترونية:  -6

 6، مما أتاح لنشاط التسويؽ أخذ صفة العالمية.والمنظماتوشاع استخداميا بيف الأفراد 
 ا: مستويات التسويق الدوليثاني

يأخذ التسويؽ الدولي أربعة مستويات أساسية ترتبط ىذه المستويات بإمكانية التوجو نحو العالمية ومستوى 
 ىذا ما يوضحو الشكؿ الموالي:و  الالتزاـ بالتسويؽ الدولي

 
 
 
 
 

                                                                 
 .19 :، صمرجع سبق ذكرهيحيى سعيد عمي عبيد،  - 1
 .14 :، صمرجع سبق ذكرهعماد صفر سالماف،  - 2
، مذكرة ماجيستر، قسـ العموـ التجارية، كمية الجزائردراسة حالة  :التسويق الدولي وتأثيره عمى تدفق الاستثمار الأجنبي المباشرعبد الرؤوؼ بوشماؿ،  - 3

 .7 :، ص2012العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة منتوري قسنطينة، 
 .54 :، ص2003مصر،  الطبعة العاشرة، ، مكتبة عيف شمس،التسويق الدوليصديؽ محمد عفيفي،  - 4
، أطروحة دكتوراه، قسـ دراسة حالة عمر بن عمر قالمة :ية التصدير خارج قطاع المحروقاتالتسويق الدولي ودوره في تفعيل عمممونية بف عربية،  - 5

 .43 :ص، 2015العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة بسكرة، 
 .44 :، صالمرجع نفسو - 6
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 : مستويات التسويق الدولي(01-1)الشكل رقم 
 

 عالي                                                                               
 
 

     
                                                                               

 متوسط     التوجو نحو العالمية                                                                              
 
   

         منخفض                                                                                
                                                                

، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، إدارة الأعمال الدولية " منظور سموكي واستراتيجي"زكريا مطمؾ الدوري، أحمد عمي صالح، المصدر: 
 .308 :، ص2009عماف، الأردف، 

 1كما يمي: يتضح مف الشكؿ أف لمتسويؽ الدولي أر
النوع مف التسويؽ التزاـ منخفض تجاه التسويؽ يمثؿ ىذا :  Accidental Marketing . المستوى العرضي1

 الدولي، فيو يركز عمى تسمـ طمبات عارضة وتنفيذىا وعندىا ينتيي دور ىذا التسويؽ؛
ييتـ ىذا النوع مف التسويؽ بأنشطة البيع دوف إجراء تغييرات : Active Marketing. التسويق الفاعل 2

ا المستوى مف التسويؽ في الحصوؿ عمى القبوؿ لمنتجات أساسية لممنتجات أو عمميات المنظمة، ويسعى ىذ
 المنظمة في الأسواؽ الدولية وغالبا ما يمثؿ التزاـ المنظمة بالتصدير إلى سوؽ محدد؛

يجتاز ىذا النوع مف التسويؽ الحدود : The Intergration International. التسويق الدولي المتكامل 3
جية التسويقية لممنظمة، وتبقى أنشطة التسويؽ الدولي جزءا مف تخطيط الوطنية المحمية كجزء مف الاستراتي

التسويؽ الشامؿ، ويركز ىذا النوع مف التسويؽ عمى تعديؿ مواصفات المنتجات طبقا للبختلبفات الثقافية المحمية 
 ـ إقميمية أـ دولية؛والإقميمية والدولية، وتنويع المزيج التسويقي واختلبفو وفقا لاختلبفات الأسواؽ، محمية مانت أ

تحاوؿ المنظمة في ىذا المستوى أف تعمؿ وكأف العالـ سوقا : Global Marketing. التسويق العالمي 4
كبيرة واحدة متجاىمة الاختلبفات الدولية والإقميمي، عبر إنتاجيا منتجا ذا مواصفات واحدة يصدر لكؿ الدوؿ 

عالميا عف طريؽ استخداـ مواصفات منتج عالية  التي تتعامؿ معيا. فضلب عف جعؿ مزيجيا التسويقي
  وسياسات تسعير وترويج فاعمة مع قنوات توزيع كفؤة، أو يكوف ىذا المزيج التسويقي واحدا لكؿ الأسواؽ.

 
 
 

                                                                 
، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، منظور سموكي واستراتيجي :إدارة الأعمال الدوليةزكريا مطمؾ الدوري، أحمد عمي صالح،  - 1

 .307 :، ص2009

 التسويق العالمي

المتكاملالدولي  التسويق  

 التسويق الفعــــال

 التسويق العـــرضي
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 المطمب الثالث: أىمية التسويق الدولي، مبادؤه وأىدافو
مف أىـ الاستراتيجيات  يعد حيث ،في عالـ الأعماؿ الأساسيةالتسويؽ الدولي أحد الجوانب  تبريع
لذا عالمي.  مستوىعمى  منتجاتياوتسويؽ  أعمالياتوسيع نطاؽ  تنتيجيا المنظمات مف أجؿ التيالتسويقية 

بالنسبة ليا أو بالنسبة كاف ذلؾ سواء  أىميتو أف تدرؾالتي تتبنى سياسة التسويؽ الدولي  اتالمنظم عمىيجب 
والتي مف  الأىداؼبموغ مختمؼ بتسمح التي ، و مبادئوأىـ عمى  ركيزوذلؾ مف خلبؿ الت، للؤفررادو  لممجتمع

 .أىميا الربح والاستمرارية
يكتسي التسويؽ الدولي أىمية بالغة سواء كاف ذلؾ عمى المستوى العالمي أو عمى : أولا: أىمية التسويق الدولي

 1تالي:المستوى القومي أو عمى مستوى المنظمة والمجتمع، ويكوف ذلؾ عمى النحو ال
 تكمف أىمية التسويؽ الدولي عمى المستوى العالمي فيما يمي:. عمى المستوى العالمي: 1
يمكف التسويؽ الدولي كؿ دولة مف الحصوؿ عمى المنتجات التي لا تتوافر لدييا، إما لأف ظروفيا المناخية أو  -

إنتاجيا فإنيا تنتجيا بتكاليؼ تعمو عمى  إمكانياتيا الطبيعية لا تسمح ليا بإنتاجيا محميا، أو أنو إذا أمكف ليا
 تكاليؼ استيرادىا مف الخارج؛

يسيـ التسويؽ الدولي في تدعيـ العلبقات الإنسانية، وتقوية التضامف الإنساني وتكامؿ الجنس البشري عمى  -
 المستوى العالمي في جميع المجالات؛

 قؿ يخفؼ مف حدة التوتر بيف الدوؿ.يسيـ التسويؽ الدولي في تحقيؽ السلبـ العالمي، أو عمى الأ -
ىناؾ العديد مف الفوائد التي تعود عمى الدولة نتيجة ارتباط فعاليات التسويؽ الدولي . عمى المستوى القومي: 2

 مع كؿ مف عممتي التصدير والاستيراد والاستثمار المباشر وغير المباشر، ويمكف توضيح ذلؾ في النقاط التالية:
ي مف وراء النفاذ إلى الاسواؽ الخارجية ىو ىدؼ تسويقي، لتعظيـ الفائض في الميزاف إف اليدؼ الأساس -

التجاري وميزاف المدفوعات لمدوؿ، فضلب عف رغبة الكثير مف الدوؿ خاصة النامية في إحراز نجاحات، لذا 
 تتبنى استراتيجية موجية بالأسواؽ الخارجية؛

 ديدة واستخدامات جديدة لممنتجات الوطنية؛يساعد التسويؽ الدولي عمى اكتشاؼ أسواؽ ج -
يوفر التسويؽ الدولي تكنولوجيا الإنتاج المتطور عف طريؽ مشروعات الاستثمار المشترؾ، والتي تجمع عادة  -

شريؾ محمي مع شريؾ مف دولة متقدمة تقنا، ويؤدي إلى انتقاؿ التكنولوجيا إلى الدوؿ التي تحتاج إلييا في 
ج عف ذلؾ أيضا توفير منتجات جديدة تشبع الطمب المحمي وربما يوجو جزء مف الإنتاج تطوير إنتاجيا، وينت

 لمتصدير؛
يؤدي إلى زيادة الدخؿ القومي،  ففي حاؿ قياـ الدولة بعممية التصدير يؤدي ذلؾ إلى تمويؿ إيراداتيا مما -
ا يؤدي إلى تنمية الصناعات التأثير بالإيجاب عمى ميزاف المدفوعات بتحقيؽ الموازنة فيو أو الفائض، ممو 

المحمية وتطوير ىيكميا وتخفيض تكاليؼ الانتاج، ومف ثـ تحديد أسعار أقؿ حتى تكوف في متناوؿ المستيمكيف 
قامة مناصب شغؿ جديدة، كما أف عممية التصدير تؤدي إلى دعـ العممة الوطنية أماـ  ورفع قدرتيـ الشرائية، وا 

                                                                 
 .10 -5، ص ص: 2009 مصر، التجارة، جامعة بنيا،، كمية التسويق الدوليمحمد عماره بيومي،  - 1



 
 

 12 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

ويع الصادرات إلى التخفيؼ مف حدة أثر التقمبات الاقتصادية الدولية عمى العملبت الأجنبية، وتؤدي عممية تن
 الاقتصاد القومي؛

وفي حاؿ إذا ما فتحت الدولة الباب أما الاستثمارات الأجنبية خاصة المباشرة والتي تصاحبيا مختمؼ أنشطة  -
نظـ إدارية متطورة، وزيادة التسويؽ الدولي فإف ذلؾ يؤدي إلى نقؿ واستخداـ التكنولوجيا، نقؿ واستحداث 

معدلات استخداـ وتوظيؼ الموارد غير المستعممة بالإضافة إلى المساىمة في علبج مشكمة البطالة وتوظيؼ 
 الطاقات البشرية العاطمة.

بالإضافة إلى ما سبؽ يمكف النظر أيضا في أىمية التسويؽ الدولي عمى مستوى المنظمة والفرد عمى 
 1النحو التالي:

 التالية: النقاط في المنظمة والفرد عمى تعود التي يمكف إيجاز الفوائدمستوى المنظمة والفرد:  . عمى3
الأسواؽ الدولية أف يراعوا المزايا  اختراؽ الأعماؿ والمنظمات الذيف يريدوف برجاؿ التسويؽ الدولي يدفع -

جات جديدة، أو تحسيف منتوجات التنافسية ومف بينيا تكثيؼ نشاطات البحوث والتطوير مف أجؿ انتاج منتو 
كانت موجودة، وىذا ما يؤدي إلى المساىمة في اثبات مكانتيـ فييا واستمراريتيـ، وىي فائدة تعود عمى الأفراد 
أيضا عمى اعتبار أنيـ سيتعرفوف عمى منتجات جديدة تساير تطمعات رغباتيـ وأذواقيـ ومف ثـ قدرتيـ عمى 

 دة مرتفعة؛الحصوؿ عمى عروض تسويقية وعمى جو 
يفرض عمى المنظمة اليقظة الدائمة مف اجؿ المحافظة عمى مواقعيا في الأسواؽ الدولية التي اخترقتيا مف  -

قبؿ، ومف ثـ المحافظة عمى المكتسبات فييا، كما أنو يساعد عمى اكتشاؼ أسواؽ جديدة ومف ثـ استيدافيا، 
ما يخص ىذه الأسواؽ مف رغبات الأفراد وميولاتيـ  وىذا بعد القياـ بالدراسات المناسبة وجمع البيانات عف

 وأذواقيـ، ومضموف بيئتيا ككؿ؛
يسمح التسويؽ الدولي بتعزيز مستوى التوظيؼ مف خلبؿ خمؽ مناصب شغؿ في صيغة إطارات متخصصة  -

سيف في تقنيات التسويؽ الدولي وذلؾ بغية تغطية احتياجات المنظمة في إطار ممارستيا لأنشطتو ومف أجؿ تح
أدائو، بالإضافة إلى توظيؼ إطارات متخصصة في التكويف والتدريب والرسكمة فيما يخص كؿ تقنيات التسويؽ 

 الدولي؛
إف التواجد المستمر في السوؽ العالمي يتيح لممنظمة فرصة الاطلبع عمى التطورات التكنولوجية، المالية،  -

 لممنظمة التسويقية، البيئية وغيرىا، وىي تعتبر فرصا وتحديات
 يرتكز التسويؽ الدولي عمى مجموعة مف المبادئ أىميا:: ثانيا: مبادئ التسويق الدولي

: بموجب ىذا المبدأ تتخصص الدولة في إنتاج السمع التي تكوف . التخصص وتقسيم العمل والتكاليف المقارنة1
مف الدوؿ الأجنبية والتي تكوف تكمفة تكمفة إنتاجيا محميا أقؿ مف تكمفة استيرادىا، بينما تستورد السمع الأخرى 

كما أف مبدأ التخصص وتقسيـ العمؿ و غير قادرة تماما عمى انتاجيا. إنتاجيا محميا أكبر مف تكمفة استيرادىا أ
تصادي بمختمؼ فقط عمى دولة واحدة بؿ تعدى ذلؾ ليشمؿ عدد مف الدوؿ مجتمعة أو ما يعرؼ بالتكامؿ الاق

نب آخر فالدوؿ التي تتخصص في إنتاج منتجات بتكاليؼ منخفضة مقارنة بالدوؿ ومف جا مستوياتو ومميزاتو.
                                                                 

 .29 :ص ،2010ائر، ، مطبعة الإخوة ألموساؾ، الطبعة الاولى، القبة، الجز التسويق الدولي فارس فضيؿ، - 1
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الأخرى، لما تممكو مف وفرة عوامؿ الانتاج والتطور التكنولوجي وملبءمة العوامؿ الطبيعية، يسمح ليا بتحقيؽ 
 1حجـ مف الانتاج فوؽ احتياجاتيا المحمية مف أجؿ مبادلتو.

لتسويؽ الدولي يرتبط إلى حد بعيد بمستوى القوى الشرائية لمدولة المضيفة، عمى إف ا. القوة الشرائية لمدولة: 2
اعتبار أنيا مف المحددات لأمر دخوؿ المنظمة للؤسواؽ الدولية أو عدمو. والقدرة الشرائية تتبمور في قدرة مشتري 

قوة الشرائية ىي التي تحدد أبعاد السمع المستوردة )المستيمؾ( عمى الدفع مقابؿ ما يقتنيو بالعممة المحمية، فتمؾ ال
السوؽ في دولة معينة وىي التي تحدد قدرة كؿ دولة عمى شراء السمع مف الخارج، كما تحدد أي الأشكاؿ سوؼ 
تنتيجيا المنظمة لدخوؿ تمؾ الأسواؽ كمنح التراخيص لممنظمات الوطنية أو الدخوؿ في منتجات مشتركة أو مف 

 2خلبؿ الاستثمار المباشر.
القوة الشرائية في السوؽ الدولية بنفس درجة تأثيره في السوؽ المحمية، فبقدر ما تكوف قوة الطمب  تؤثر

ومف ىنا جاء اىتماـ الدوؿ المتقدمة بتنمية  3عالية بقدر ما يسمح ذلؾ باقتناء كمية في حدود القوة الشرائية.
 4درة إلييا.الدوؿ المتخمفة لخمؽ أسواؽ ذات قدرات شرائية لمسمع والخدمات المص

لا يعتبر المزيج التسويقي متوازنا، إذا تـ التركيز والاىتماـ  . توازن عناصر المزيج التسويقي الدولي:3
ىماؿ العناصر الاخرى سواء فيما تعمؽ بالسمع  الأساسي لممنظمة عمى عنصر واحد كالمنتوج مثلب أو السعر، وا 

بأنشطة التسويؽ الدولي، سوؼ يتـ مف خلبؿ مجموعة  أو الخدمات، وبذلؾ يجب أف تؤمف المنظمة بأف القياف
 مف الادوات التسويقية بشكؿ منسجـ ومتناسؽ ومتوازف بغية الاستجابة لمتطمبات الأسواؽ الدولية المستيدفة.

كما يجب أف يكوف المزيج التسويقي ملبئما لقوى السوؽ الخارجية، وملبئما لأذواؽ المستيمكيف الاجانب وقدرتيـ 
 يعتبر اجية المزيج التسويقي لممنافسيف.السمع أو اقتناء الخدمات وكذلؾ تكوف لو قدرة تنافسية لمو  عمى شراء

توازف المزيج التسويقي في الأسواؽ الدولية يحتاج لفعالية نظاـ المعمومات التسويقي، الذي يشكؿ الإمداد الحقيقي 
عماليا المختمفة وأنشطة التسويؽ فييا، وملبمح لممنظمة بكؿ التغيرات التي تمس البيئة الدولية التي تزاوؿ أ
 5المزيج التسويقي المتبع والمعتمد مف قبؿ المنظمات المنافسة.

توازف ميزاف مدفوعاتيا  عمى المحافظة ىو لمدوؿ الأساسي اليدؼ أف مف المعروؼ . توازن ميزان المدفوعات:4
الحادة  الاقتصادية والأزمات الاىتزازات ضد لدولةأو بآخر لتأميف ا بشكؿ المرغوب يستعمؿ التوازف ىذا أف ذلؾ

 أو مستوردات أو صادرات ذلؾ ما يخرج منيا سواءا كاف مع ما يدخؿ الموازنة موائمة التوازف عموما، يعني
فإف دفع قيمة الواردات سيكوف مشكمة  التوازف ذلؾ لـ يحدث وما الخ... وعملبت أجنبية، شحف، تأميف، قروض

عمى حركة الذىب والقروض الخارجية لتحقيؽ التوازف ييدد المركز التجاري لمدولة في الخارج، كبيرة والاعتماد 

                                                                 
 25 -24 :ص ص ،المرجع نفسو - 1
 .58 :، صمرجع سبق ذكرهبلبؿ بولطيؼ،  - 2
 .26 :، صسبق ذكره مرجعفضيؿ فارس،  -3
 .36 :، ص2009عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار المسيرة لمنشر والتوزيع،التسويق الدوليبديع جميؿ قدو،  -4
دراسة حالة مؤسسات الصناعات الغذائية المصدرة  :داء التصديري لممؤسسة الاقتصاديةويقي الدولي في تحسين الأدور المزيج التسوردة سعيدي،  -5

 .18 :، ص2018، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة بسكرة، بالجزائر
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ف التسويؽ الدولي يتيح الاستفادة مف مزايا التصدير لمحصوؿ عمى النقد الاجنبي الذي يستفاد منو في تمويؿ  وا 
 .1الواردات

ع المحمي للؤسواؽ، فإذا تشبعت لدرجة غالبا لا يتـ تصدير المنتجات حتى يتـ الإشبا . فائض الانتاج:5
تخفيض الأسعار لتنمية الطمب المحمي، فينا تبدأ الإنتاج مف أجؿ التصدير وىذه النقطة تسمى نقطة فائض 
الإنتاج، وىي النقطة التي تحدد الوقت الذي يبدأ فيو التصدير، أما إذا لـ يشبع السوؽ المحمي فاحتماؿ التصدير 

ؾ أسباب أخرى كالرغبة في الحصوؿ عمى العملبت الصعبة، او التمييد لممستقبؿ حتى غير وارد ما لـ تكف ىنا
 2يصؿ الإنتاج إلى تمؾ النقطة، أو الرغبة مف الدولة في تخفيض العجز في الميزاف التجاري.

اب تمارس البيئة الدولية ضغوطا مستمرة عمى المنشأة، لتدفعيا لمبحث عف اكتس . الميزة التنافسية لممنتوج:6
وتعرؼ الميزة  3مزايا تنافسية، تؤىميا إلى ضماف استمرارية نشاط وغزو أسواؽ جديدة وتنمية حصتيا السوقية.

التنافسية عمى أنيا قياـ المنظمة بتعبئة امكانياتيا المادية، المالية والبشرية وربطيا بأنشطة البحث والتطوير، 
مف سمع وخدمات مف حيث جودتيا، تكاليفيا، توافرىا  واستخداـ الابتكار والمعرفة مف أجؿ تمييز ما تحققو

وتوزيعيا بطريقة محكمة مقارنة بالسمع والخدمات المحققة مف طرؼ المنظمات المنافسة ليا. فمف خلبؿ ىذا 
المبدأ تختار المنظمة المنتجات التي تحقؽ ليا ميزة نسبية في مواجية المنتجات المنافسة ليا في الأسواؽ 

 4الخارجية.
لا تبيع السمع نفسيا في السوؽ ميما كانت رخيصة أو مرتفعة الثمف تحتاج إلى جيود  حتمية الترويج:. 7

ترويج، والتي تشمؿ الحملبت الإشيارية، تقنيات وطرؽ العرض، تنشيط المبيعات ، العلبقات العامة وغيرىا مف 
لمتوزيع مف خلبؿ مخاطبة حاجيات  عناصر المزيج الترويجي، فالحملبت الترويجية تساعد كثيرا في خمؽ منافذ

 5المستيمؾ ورغباتو، وجذبو لاقتناء ىذه السمعة في مختمؼ الأسواؽ التي تنشط فييا المنظمة.
تسعى المنظمة إلى تحقيؽ مجموعة مف الأىداؼ مف خلبؿ ممارستيا لمتسويؽ : ثالثا: أىداف التسويق الدولي

 6الدولي، والمتمثمة فيما يمي:
 في سواء التجارية عممياتيا خلبؿ مف والنمو الربح تحقيؽ إلى المنظمات معظـ تسعىوالنمو:  الربح تحقيق  .1

 عممية أف غير والنمو، الربح تحقيؽ والاستمرار مف خلبؿ البقاء تحقيؽ وتستطيع الخارجي، أو المحمي السوؽ
 مدى أف الدولي، إلا لتسويؽا عمميات تنفيذ في المخاطر مف عالية بنسبة ترتبط كبيرة أرباح عمى الحصوؿ توقع

 كتحديد عمييا، التغمب في ورغبتيا وقدرتيا لممنظمة العميا الإدارة رؤية ودرجة كيفية عمى يعتمد إدراؾ المخاطر
في مواجية المخاطر، كما أف العمؿ في أكثر مف سوؽ واحد  يعوضيا الذي لمحد الاستثمار عمى العائد مف نسبة

 ترضيا بتركيزىا عمى العمؿ في سوؽ واحد؛قد يعوضيا عف الخسائر التي تع
                                                                 

 .47 :ص، مرجع سبق ذكرهمونية بف عربية،  -1
 .56 :، ص2003مصر،  الطبعة العاشرة، مكتبة عيف شمس، ،ظم التصدير والاستيراد: نالدوليالتسويق محمد صديؽ عفيفي،  - 2
 .29 :، ص2007، عماف، الطبعة الأولى، دار وائؿ لمنشر، مبادئ التسويق الدوليعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 3
 .28 :، صسبق ذكره مرجعفارس فضيؿ،  - 4
 .18 :، صبق ذكرهمرجع سدة سعيدي، ور  - 5
 .34 -32 :، ص ص2004الأردف،  الطبعة الثالثة، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، ، التسويق الدوليىاني حامد الضمور،  - 6
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 حجـ في استقرار تحقيؽ إلى الدولية التجارة في العمؿ يؤدي . تحقيق استقرار في حجم المبيعات والانتاج:2
 عمى الحاصؿ الطمب تذبذب عمى تتغمب قد التصدير فبعض المنظمات وعف طريؽ والإنتاج، المبيعات
 قد التي التغيرات عمى التغمب عمى ما منظمة يساعد قد الأسواؽ العمؿ في فتنوع المحمية، السوؽ في منتوجاتيا
 واحدة؛ سوؽ مف أكثر في عمميا طريؽ عف وذلؾ ما، سوؽ في تحدث

فتح أسواؽ جديدة أو تطويرىا إحدى الاستراتيجيات التسويقية التي تنفذىا  يعد داد دورة حياة المنتج:ت. ام3
تجات التكنولوجية مف أجؿ إطالة عمر حياة المنتوج، ويمر المنتوج بعدة بعض المنظمات، وخاصة المنتجة لممن

مراحؿ وىي الظيور، النمو، النضوج والانحدار. ففي الوقت الذي تصبح بع المنتجات قديمة أو قبؿ أف تصؿ 
ة إلى مرحمة الانحدار في السوؽ المحمي تقوـ المنظمة بالعمؿ عمى إيجاد أسواؽ جديدة ليا، لكي تكتسب حيا

 جديدة في تمؾ الأسواؽ؛
إف توفر الفرص التسويقية في الأسواؽ الدولية قد تكوف  . جاذبية الفرص التسويقية في الأسواق الدولية:4

لمعمؿ في ىذه الأسواؽ مف أجؿ استغلبليا، ودرجة الاستغلبؿ تعتمد عمى مدى وقدرة  المنظمةحافزا قويا لدفع 
 ؛لبستفادة مف ىذه الفرصالضرورية لعمى توفير الموارد  المنظمة

 أف المنظمة ومف خلبؿ ممارسة أنشطة التسويؽ الدولي تيدؼ إلى: يتضحبالإضافة للؤىداؼ السابقة 
الرغبة في استخداـ القدرة الإنتاجية غير المستغمة في الموارد  تحفز. استغلال القدرة الإنتاجية الفائضة: 5

عمؿ في الأسواؽ الدولية بغية الاستخداـ الأمثؿ لمواردىا، إذ الفائضة عف حاجة السوؽ المحمي، المنظمة عمى ال
تكوف القدرة الانتاجية الفائضة ناتجة عف وجود أجيزة ومعدات، موارد مالية أو يد عاممة غير مستغمة بالشكؿ 
المطموب، حيث أف الاستخداـ لف يؤدي إلى زيادة كبيرة في تكاليؼ الانتاج بؿ قد يساعد عمى تخفيضيا، فيذا 
الاقتصاد في الانتاج سوؼ يرفع مف المستوى التنافسي لممنظمة في الأسواؽ الخارجية عف طريؽ تقديـ منتجات 

  1بتكمفة مناسبة؛
لمتسويؽ الدولي حسب كؿ مف "تريستا" و"سراثي" مجموعة مف الأىداؼ الأخرى يمكف ذكرىا  . أىداف أخرى:6

 2فيما يمي:
ي، وذلؾ ما يتطؿ عمى المنظمة الدولية القياـ بعممية تقسيـ السوؽ اكتشاؼ وتحديد حاجات المستيمؾ الدول -

الدولي إلى عدة قطاعات، يشكؿ كؿ منيا ىدؼ تسويقي معيف مع الفيـ الجيد لأوجو الشبو والاختلبؼ بيف كؿ 
 قطاع أو بيف كؿ مجموعة مف المستيمكيف في الدوؿ المختمفة وذلؾ مف خلب بحوث التسويؽ؛

تيمؾ الدولي، وىو ما يتطمب بناء قاعدة المعمومات التسويقية عف المستيمكيف وذلؾ بأقممة إشباع حاجات المس -
 المنتجات وباقي عناصر المزيج التسويقي لإشباع حاجات ورغبات المستيمكيف مف مختمؼ الدوؿ؛

حيث أف  مواجية المنافسة والتفوؽ عمى المنافسيف مف داخؿ الدولة أو الدولة المضيفة ومف خارجيا أيضا، -
نجاح المنظمة في الأجؿ الطويؿ يكوف مف خلبؿ تقييـ ورصد ومتابعة المنافسيف ليا والاستجابة السريعة 

 لمتطورات الحاصمة عمى مستوى البيئة الدولية؛
                                                                 

 .289 :، ص2016، دار وائؿ لمنشر، عماف، الأردف، مبادئ التسويقإياد خنفر وآخروف،  - 1
 .27 -26 :، ص ص2008، دار الخمدونية لمنشر والتوزيع، الجزائر، م وأسس النجاح في الأسواق الدوليةمفاىي: التسويق الدوليفرحات غوؿ،  - 2
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تنسيؽ عناصر النشاط التسويقي، حيث يجب عمى المنظمة أف تقوـ بتنسيؽ نشاطاتيا التسويقية بما يتلبءـ  -
مف الدوؿ، فالتسويؽ الدولي يخمؽ مستوى جديد مف التعقيد في العمؿ بالنسبة لممنظمات  وتركيبة كؿ دولة

المعنية، الأمر الذي يحتاج إلى تكويف ىيئة إدارية وتحديد مسؤوليات كؿ وحدة تسويقية في مختمؼ البمداف 
 المستيدفة؛

دراؾ القيود البيئية عمى المستوى الدولي، وىذا لأف البيئة الدو  - لية تختمؼ مف دولة لأخرى بما في ذلؾ فيـ وا 
 اختلبفيا عف البيئة الأـ؛

السماح لممنظمة بالحفاظ عمى مكانتيا في الأسواؽ الأجنبية التي تنشط فييا، ويحدد ىذا اليدؼ اعتمادا عمى  -
 الحصة السوقية؛

وتنسيؽ الجيود  إعادة تشخيص وتعريؼ التصورات الجديدة لممنتجات وذلؾ مف أجؿ إيجاد أماكف لتصريفيا، -
 والنشاطات التسويقية في ظؿ قيود أو متغيرات البيئة الدولية مف أجؿ رفع المستوى التنافسي.

 مب الرابع: إدارة التسويق الدوليالمط
 وتطمعات العالمية التحولات مع مف خلبؿ تكيفيا المنظمات نجاح أساس الدولي التسويؽ إدارة تشكؿ

 الفيـ تتطمب إلا أنيا ،العديد مف الفرص لتحقيؽ النمو والتوسع الدولي ظماتلممن تتيح فيي. الدولية الأسواؽ
لذلؾ  .البمداف بيف الاقتصادية والثقافية لاختلبفاتمختمؼ ال دقيؽال تحميؿمف خلبؿ ال العميؽ للؤسواؽ الدولية

اذ القرارات وتحقيؽ التي تساعدىا عمى اتخعمى تخطيط وتوجيو استراتيجياتيا وخططيا التسويقية،  تعمؿ المنظمة
 أىدافيا.

 أولا: مفيوم إدارة التسويق الدولي
صناعة قرارات التسويؽ الدولي واتخاذىا  تعمؿ عمىعممية فكرية  في كونياإدارة التسويؽ الدولي  تتمثؿ

مراعاة مع تمبية رغباتو و  المستيمؾالدولة الأـ مف أجؿ اشباع حاجات استراتيجياتو خارج حدود  مختمؼ وتوجيو
ما سبؽ يستخمص أف إدارة التسويؽ الدولي ومنو ومف خلبؿ  1،المنظمةنجاح  مما ينعكس عمىصوصياتو خ

 تشتمؿ عمى ما يمي:
 تشمؿ: 2. التعامؿ مع قرارات التسويؽ الدولي، وىي ستة قرارات1
 دراسة بيئة التسويؽ الدولي؛ -
 لأسواؽ الدولية؛ومعرفة إمكانية اختراؽ اتحديد  -
 ؛المراد اختراقياالأسواؽ  مف تحديد أي -
 مسوؽ؛الطريقة التي يتـ اعتمادىا لدخوؿ التحديد  -
 ؛في التسويؽ الدولي البرنامج الذي سيعتمدتحديد  -
 .الدوليتنظيـ التسويؽ  كيفية تحديد -

                                                                 
 .549 :، ص2012عماف،  الطبعة الأولى، ، دار وائؿ لمنشر،مدخل منيجي متكامل: إدارة الأعمال الدولية أحمد عمي صالح،  - 1
، 2007الرياض،  الكتاب الأوؿ والثاني، ، دار المريخ لمنشر،أساسيات التسويق، اىيـ سرورفيميب كوتمر، جاري ارمسترونج، تعريب سرور عمي ابر  - 2
 .107 :ص



 
 

 17 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

برنامج المزيج ب والمعروفة( لمخدمات، 7Psو) ( لمسمع4Ps. توجيو استراتيجيات التسويؽ الدولي وتشمؿ )2
ويقي وىي استراتيجية المنتج، استراتيجية التسعير، استراتيجية الترويج، استراتيجية التوزيع، الدليؿ المادي، التس

بإمكاف المنظمة السيطرة عمى الاستراتيجيات السابقة الذكر، إلا أنو ىناؾ متغيرات  الناس وعممية تقديـ الخدمة.
إلى إدارة  بحاجة ليذا فييمكف لممنظمة السيطرة عمييا، لا ي خارجية تؤثر عمى العلبقات الوظيفية بينيا بحيث

 .1المرجوةتحقيؽ الأىداؼ ب مما يضمف خمؽ التوازف الذي يسمحتوجيو التكيؼ مع البيئة  تعمؿ عمى
شباعيا مع مراعاة خصوصياتووتحقيؽ  المستيمؾ. الوصوؿ إلى 3  .2رغباتو وا 

 : التخطيطثانيا
عممية شاممة تشمؿ "يعرؼ عمى أنو إدارة المنظمة الدولية و  جياالتي تنتي وظائؼاليعد التخطيط أولى 

سير  كيفية تعمؿ عمى تحديدكما يعتبر عممية مستمرة  .3"وضع الأىداؼ والمخططات والنشاطات المتعمقة بذلؾ
عممية فوكيؼ.  أيفو  متى، ومف يقوـ بو، و الذي يجب فعموماذا  :لإجابة عف الأسئمة مثؿالقرارات مف أجؿ ا

سير الأمور  سبؿلتحقيؽ الأىداؼ، بالإضافة إلى تحديد  الواجب اعتمادىاالأنشطة التنظيمية  تحدديط التخط
منو ىدفيا التخطيط حسب  وتصنؼ المنظمة، وشيور وحتى سنوات قادمة. ستعتمدىا المنظمة خلبؿ أياـالتي 

 إلى ثلبثة فئات مختمفة وىي:
 الأىداؼ العامة لممنظمة؛تحديد وىو الذي يتضمف التخطيط الاستراتيجي:  -
عمى مستوى الإدارة الدولية  وىذا بالدرجة الأولى بتنفيذ الخطط الاستراتيجية يركزالتخطيط التكتيكي:  -

 الوسطى؛
لممدراء أو الأقساـ أو  لمقياـ بالمسؤوليات المحددةالتخطيط التنفيذي: ويركز عمى تخطيط الاحتياجات  -

 4الإدارات.
مف أساسيات عمؿ المنظمة الدولية خاصة في ظؿ البيئة الدولية التي تعد أكثر  يعتبر التخطيط الدولي

تعقيدا مف البيئة المحمية، مما يتطمب مف المنظمة الاىتماـ والانتباه والحذر أكثر عند وضع استراتيجياتيا 
وفاعمية. كما أف  التسويقية، بحيث تكوف متناغمة مع البيئة المحيطة، ومف أجؿ تنفيذ الأعماؿ الدولية بكفاية

التنسيؽ بيف مختمؼ الأنشطة في سوؽ عالمي يتطمب وجود شبكة للبتصالات عالمية التوجو، ويتطمب التعامؿ 
مع التكنولوجية الحديثة في مجاؿ المعمومات والاتصالات مف المديريف الدولييف جمع المعمومات وتحميميا بشكؿ 

 نظمي في ظؿ استراتيجيات دولية محكمة.
فاع حدة المنافسة مف ضرورة ممارسة التخطيط كونو العمؿ الرئيسي الذي يجب أف يمارسو ارت عزز

مديروف يعمموف في بيئات متنوعة شديدة المنافسة مما يفرض عمى ىؤلاء المديريف التكيؼ وباستمرار مع ظروؼ 
ف خلبؿ وجود خطط السوؽ الدولي. كما أف الحفاظ عمى حالات التناغـ بيف الإنتاج والتسويؽ لا يتـ إلا م

                                                                 
 .25-24 :، ص2007، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، عماف، التسويق الدوليىاني الضمور،  - 1
 .550 :، صمرجع سبق ذكرهعمي صالح، أحمد  - 2
 .13 :، ص2010عماف، الأردف،  الطبعة الاولى، أسامة لمنشر والتوزيع،دار  إدارة الأعمال الدولية،محمود العكة،  - 3
 .73 -72 :، ص ص2016عماف، الأردف،  الطبعة الاولى، ، شركة دار الأكاديميوف لمنشر والتوزيع،الإدارة الدولية لمشركاتمحمد سرور الحريري،  - 4
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استراتيجية دولية، وكمما تطورت التكنولوجيا يصبح لزاما عمى المديريف الدولييف إبقاء منظماتيـ الدولية في حالة 
عادة تقييـ  مف التوازف والتوافؽ مع السوؽ، منف خلبؿ تقييـ خططيـ بشكؿ مستمر، لأف مراقبة البيئات الدولية وا 

لمديريف، مف أجؿ التمكف مف مواجية التطورات التي تحدث في البيئات الخطط ىما الشغؿ الشاغؿ ليؤلاء ا
 1السياسية والاقتصادية لمدوؿ التي يعمموف فييا.

يعتبر التخطيط الاستراتيجي أحد أىـ مداخؿ ممارسة وظيفة التخطيط التي تعتمدىا المنظمات في ممارسة 
د الأـ، فالحاجة إلى التخطيط الاستراتيجي عمى المستوى أعماليا ونشاطاتيا الاستثمارية والتجارية خارج حدود البم

 2الدولي ترجع إلى عدد مف الأسباب والمنافع مف بينيا ما يمي:
 المحافظة عمى العمميات والنشاطات المتنوعة لممنظمات في الأسواؽ الدولية؛ -
وحد لممنظمة، وكذلؾ التنسيؽ ضرورة التنسيؽ والتكامؿ بيف النشاطات والعمميات المتنوعة في ضوء التوجو الم -

 بيف المركز الرئيس؛
 تحسيف الكفاءة الإنتاجية لممنظمة ككؿ وكفاءة العمميات بشكؿ خاص؛ -
الحاجة إلى تخفيض التكاليؼ سواء مف خلبؿ البحث عف مواقع إنتاجية جديدة ) أي أسواؽ( تتميز بانخفاض  -

 بتكمفة أقؿ؛ لمنظمةوريد احتياجات اتكاليؼ عناصر الإنتاج أو التعامؿ مع مورديف يمكنيـ ت
 الاستفادة مف جوانب القوة التي تتمتع بيا المنظمة؛ -
التوسعات الجديدة في النشاطات وممارسة الأعماؿ خارج حدود الدولة الأـ أو في حالات الاستحواذ أو  -

 الإندماج أو شراء منظمات جديدة؛
 لأسواؽ المحمية؛رغبة المنظمات المحمية في غزو أو الدخوؿ إلى ا -
المنافع المتعددة التي يحققيا التخطيط الاستراتيجي لممنظمات المعنية يمكنيا مف التعامؿ مع الأخطار  -

 السياسية والمشاكؿ التي تترتب عمييا؛
 والتنسيؽ بينيا. منظمةالمساعدة في تقييـ عمميات ال -

 : التنظيمثالثا
قات بيف الأنشطة والسمطات، وىـ عممية دمج الموارد يعمؿ التنظيـ عمى تبياف وترتيب وتحديد العلب

 3البشرية والمادية مف خلبؿ ىيكؿ رسمي ينسؽ الجيود والمياـ والسمطات.
تختص وظيفة التنظيـ بتقسيـ العمؿ وتحديد المسؤوليات والصلبحيات ووضع الإطار الذي مف خلبلو يتـ 

لمناسب الذي فيو تتـ أو ينبغي أف تتـ ىذه الأشياء، التنفيذ وتتطمب ىذه العناصر إعداد الييكؿ التنظيمي ا
عمى المستوى  يوجدوتتضح العلبقة بيف أجزائو المختمفة وعمى المستوى الدولي ىناؾ بدائؿ وأشكاؿ مختمفة مثمما 

المحمي، وتختار كؿ منظمة دولية الييكؿ الذي يلبئميا ويمميو تطورىا وتاريخيا في البداية وعندما تكوف أعماؿ 
نظمة الخارجية محدودة يتـ التعامؿ معيا ضمف التنظيـ المحؿ القائـ كأف يقوـ قسـ التسويؽ بتمقي الطمبات الم

                                                                 
 .351 -350 :، ص ص2011عماف،  الطبعة الاولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع،، إدارة الأعمال الدوليةشوقي ناجي جواد، ىيثـ عمي حجازي،  - 1
 .181-179 :، ص ص2011عماف، الأردف،  الطبعة الاولى، ، دار الثقافة لمنشر والتوزيع،إدارة الأعمال الدوليةزاىد محمد ديري،  - 2
 .76 :، ص2016، سبق ذكرهمرجع محمد سرور الحريري،  - 3
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الخارجية ومف ثـ تمبيتيا دونما اىتماـ لكف حينما تزداد تمؾ الطمبات الخارجية وتصبح عبئا يمثؿ ضغطا يفوؽ 
يكميا ليستوعب تمؾ العمميات ويعطييا اىتماما قدرات قسـ التسويؽ حينيا تجد المنظمة أنيا بحاجة إلى إعادة ى

 1أكبر.
 والتقييم ا: الرقابةرابع

الرقابة الفاعمة الناجحة، والرقابة ليست غاية بؿ ىي في أحد دعائـ التنظيـ الفعاؿ في أي منظمة  يتمثؿ
نجاز الأعماؿ والنشاطات راد والوحدات في المنظمة بأداء و وسيمة لمتأكد مف قياـ مختمؼ الأف الموكمة إلييا ا 

بكفاءة وفاعمية وما يتوافؽ مع أىداؼ المنظمة واستراتيجياتيا، فالرقابة في النياية تيدؼ إلى تحسف مستوى 
الأداء وذلؾ مف خلبؿ الوقوؼ عمى الإنجازات الفعمية ومقارنتيا بالأىداؼ والنتائج المرجوة، واكتشاؼ أي 

جراء التصحيح اللبزـ . وتقسـ الرقابة إلى رقابة وقائية )سابقة(، رقابة آمنة اختلبفات واكتشاؼ أسبابيا وا 
  2)متزامنة(، رقابة لاحقة، ورقابة مزدوجة.

عمى الأسواؽ العالمية والمزيج السمعي مف تسعير دولي وترويج وتوزيع واختيار  أيضا تكوف الرقابة
رباح مف العملبت الحرة وتشغيؿ النتجات والخدمات وتحويؿ التكنولوجيا والتمويؿ الدولي وتحويلبت الأجور والأ

 3العمالة المتعددة الجنسية والانتاج في مصانع متفرقة جغرافيا وغيرىا مف الرقابة عمى تنفيد الاتفاقيات والقوانيف.
 وتتضمف عممية الرقابة الدولية العناصر أو الخطوات التالي:

 فرعية؛تحديد الأىداؼ ومعايير الإنجاز لكؿ وحدة أعماؿ دولية أو منظمة  -
 قياس الإنجاز الفعمي في ضوء مقاييس كمية ووضعية محددة؛ -
 مقارنة الأىداؼ والمعايير بنتائج الانجاز الفعمي وتحديد الفجوة بينيا؛ -
اتخاذ القرارات الإدارية المؤثرة لسد الفجوة إف وجدت والتي قد تكوف ذات صمة بثلبثة خيارات ىي: المحافظة  -

 ح الأخطاء والانحرافات وتغيير المعايير المستيدفة؛عمى الوضع العالي، تصحي
 4تقييـ الأداء سواء عمى مستوى وحدات الأعماؿ الاستراتيجية الدولية، أو عمى مستوى المنظمة ككؿ. -

وتتـ أعماؿ الرقابة مف خلبؿ جياز مختص يتمقى البيانات والمعمومات عف سير التنفيذ مف مصادرىا 
لحظات، كما أف البعض مف المراقبيف يعتمدوف عمى التقارير الدورية عف سير  المختمفة وبشكؿ دائـ وخلبؿ

العمؿ وعمى زياراتيـ الميدانية لمواقع العمؿ لمحصوؿ عمى المعمومات المطموبة، بالإضافة إلى الاجتماعات 
مف أجؿ اتخاذ الدورية عمى مستوى المجاف الفنية ومجمس الإدارة، أيف يتـ جمع المعمومات والبيانات وتحميميا 

 القرارات الملبءمة لمعالجة الأوضاع القائمة. 
عممية تقييـ الآداء عادة وفؽ معايير مالية وأخرى إدارية مثؿ معدؿ العائد الاستثماري وفترة الاسترداد  تتـ

جمالي الربح ونسبة تخفيض التكاليؼ السنوية وزيادة الحصة السوقية لممنظمة في الأسواؽ الخارجية ونسبة  نمو وا 
                                                                 

 .208 :، ص2016عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار الراية لمنشر والتوزيع،إدارة الأعمال الدوليةـ عاطؼ، زاىر عبد الرحي - 1
 .304 :ص ،2015عماف، الأردف،  الطبعة الاولى، ، دار حامد لمنشر والتوزيع،إدارة الأعمال الدوليةحسيف حريـ،  - 2
، الدار الجامعية، الاسكندرية، استراتيجيات الشركات عابرة القارات الدولية ومتعددة الجنسية والعالمية :إدارة الأعمال الدولية والعالميةفريد النجار،  - 3

 .70 :، ص2006
 .265 :، ص2007، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الإدارة الدوليةسعد غالب ياسيف،  - 4
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المبيعات، بحيث تعتبر ىذه المعمومات في غاية الأىمية لأنو مف خلبليا يمكف معرفة مواقع الخمؿ ومالحكـ عمى 
كفاءة وفاعمية الجياز الإداري مف جية ثانية. كما تعتمد مؤشرات إدارية أخرى لتقويـ المدراء الدولييف مف خلبؿ 

 1عالياتيا الاقتصادية، السياسية والاجتماعية.نجاحيـ في إقامة علبقات ودية مع الدوؿ المضيفة وف
 المبحث الثاني: معايير الدخول للأسواق الدولية 

الأىداؼ  المتمثمة فيمف الأىداؼ  جممةتحقيؽ مف أجؿ اقتحاـ الأسواؽ الدولية  عمىالمنظمات  تعمؿ
أعماليا وزيادة  مجاؿوسيع تعمى  تعمؿ المنظماتمف الناحية الاقتصادية ف. الاجتماعية والسياسيةالاقتصادية، 

 أما عمى . تمؾ الأسواؽمكانتيا في و ز مف إيراداتيا يعز يسمح ليا بت، مما السوقية فيالأسواؽ الدوليةحصتيا 
 يؤدي إلى العلبقات بيف الدوؿ مما مختمؼ الدولي في تعزيز  التواجد يساىـ، المستوييف السياسي والاجتماعي

 .ور التفاىـبناء جس و تعزيز العلبقات الدولية
 وتتخطىمع الفرص المتاحة  بصورة جيدةمف أجؿ تحقيؽ ىذه الأىداؼ، أف تتفاعؿ يجب عمى المنظمات 

مف  المنظماتالعوامؿ التي تمكف  أىـ بناء نظاـ معموماتي محكـ أحد يعدالأسواؽ.  تمؾموانع الدخوؿ إلى 
دراسة الأسواؽ  لتتمكف أيضا مف، تحميمياو  أنظمة متطورة لجمع البيانات تبني , عف طريؽتحقيؽ ىذا التفاعؿ

 .الاقتصادية والثقافية ظروؼ الأسواؽوىذا ما يساعدىا عمى فيـ دقة، كؿ المستيدفة ب
 الاختلبؼفي الأسواؽ الدولية، مع مراعاة  وحاجاتيـ عمى المنظمات دراسة سموؾ المستيمكيفكذلؾ يتعيف 

 استراتيجيات التسويؽ.  تصميـالتكيؼ معيا في منيا وىذا ما يتطمب . في ثقافاتيـ وعاداتيـ وتقاليدىـ
 المطمب الأول: بيئة التسويق الدولي

المنظمة التي تفكر في الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية أف تبدأ بدراسة البيئة التسويقية الدولية،  يجب عمى
الممكنة التي مف شأنيا التأثير  وأف تبدأ بالتعرؼ عمى نظاـ التجارة الدولية، وذلؾ لمعرفة القيود المختمفة والفرص

 عمى التبادؿ التجاري بيف الدوؿ.
 بيئة التسويق الدولي تعريفأولا: 

مجموعة مف المتغيرات والعوامؿ الاقتصادية والاجتماعية والسياسية التي  تعرؼ البيئة التسويقية عمى أنيا
  2تؤثر عمى عمؿ المنظمة.
ف القوى الداخمية القابمة لمسيطرة، والقوى الخارجية التي لا مجموعة م عمى أنيا أيضا تعرؼ بيئة التسويؽ

يمكف السيطرة عمييا، وىي تتألؼ مف القوى الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافية، القانونية، الجغرافية والايكولوجية 
 3التي تؤثر عمى قرارات التسويؽ الدولي.

 الحدود خارج البيع تقرر عندما نظماتالم واجوي الذي العاـ المناخ :"الدولي بأنيا التسويؽ ببيئة يقصد
 عند نظمةالم تواجو والظروؼ التي العناصر مف البيئة ىذه وتتكوف المحمي، إنتاجيا لكامؿ أو لجزء المحمية

                                                                 
 .189 -188 :، ص ص2008دمشؽ، سوريا،  الطبعة الأولى، سلبف لمطباعة والنشر والتوزيع،، دار ر إدارة الأعمال الدولية، يـ الخضرعمي ابراى - 1
 .50 :، ص2007، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، مدخل شامل: الأسس العممية لمتسويق الحديثحميد الطائي وآخروف،  - 2

3 Rudani R.B, Basics of marketing management: theory & practice, S. Chand publishing, New Delhi, India, 2010, 
p: 365. 
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الملبحظ مف ىذا التعريؼ أنو  1المضيفة. الدولية الأسواؽ داخؿ وفي والسياسية الجغرافية الحدود عبر مرورىا
يع بالمنظمة دوف باقي الوظائؼ والأنشطة التي تقوـ عمييا المنظمة، كما ركز عمى متغيرات تطرؽ لوظيفة الب

 البيئة الخارجية فقط ولـ يتطرؽ لمتغيرات البيئة الداخمية.
عمى أنيا مجموع كؿ المتغيرات الخارجية والداخمية التي تؤثر بشكؿ  كذلؾ عرفت بيئة التسويؽ الدولي
أنو تـ التطرؽ لجميع  يتبيفمف خلبؿ ىذا التعريؼ  2المنظمة واستمرارىا.مباشر وغير مباشر عمى عمؿ 

المتغيرات البيئية الداخمية والخارجية وبأف لكؿ منيا تأثيره الخاص عمى المنظمة، وبالتالي يمكف اعتباره تعريفا 
 شاملب.

لداخمية والخارجية مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف بيئة التسويؽ الدولية ىي مجموع المتغيرات ايستخمص 
 ."التي تواجو المنظمة التي ترغب في ممارسة أنشطتيا خارج حدودىا

 ثانيا: مكونات بيئة التسويق الدولي
تعمؿ المنظمة الدولية في بيئة تسويقية شديدة التغير، فقد تواجييا متغيرات بيئة داخمية ومتغيرات بيئية 

 خارجية وىذا ما يوضحو الشكؿ التالي:
 بيئة التسويق الدولية (:02-1)الشكل رقم 

 
 
 
 
 
 
 

 
 مف إعداد الباحثةالمصدر: 

يمكف شرح متغيرات البيئة التسويقية التي تنشط بيا المنظمات الدولية كما ىو مبيف في الشكؿ أعلبه، مف 
 خلبؿ ما يمي:

المنظمة والتي تشكؿ كؿ العناصر الموجودة داخؿ  في كونياالبيئة الداخمية لممنظمة  تتمثؿ لبيئة الداخمية:. ا1
وجود المنظمة سواء كانت ىذه العناصر تسويقية أو غير تسويقية ولكنيا في كؿ الأحواؿ ضمف الموارد التي 

 3يمكف السيطرة عمييا والتحكـ فييا.

                                                                 
 .29 :، ص2007، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، الأردف، التسويق الدوليرضواف المحمود العمر،  - 1
 .37 :، ص2007ف، ، دار المناىج لمنشر والتوزيع، الأردإدارة الأعمال الدولية ،محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ - 2
 .30 :، ص2002، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، أسس التسويق الحديثعبد الجبار منديؿ،  - 3

 الاجتماعية                    البيئة الخارجية العامة                       الاقتصادية

 

  السياسية                                                                    الثقافية

 

 

                                            التكنولوجية                                              القانونية                       

                                     الوسطاء     البيئة الخارجية الخاصة    المستيمكوف

 

 

      الجميور                             المنافسوف      
 الموردوف

 البيئة الداخمية
 الييكؿ التنظيمي
 الثقافة التنظيمية
 موارد المنظمة
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 الوثيؽ التعاوف خلبؿ مف عمييا والسيطرة فييا التحكـ يمكف التي تمؾ البيئة في كونياالبيئة الداخمية  تعد
 بالمنظمة الخاصة البيئة تمؾ بيا ويقصد المنظمة، في بيا الصمة ذات الأخرى الإدارات بقية مع التسويؽ لإدارة
 في جيدة وغير جيدة جوانب مف بو تتمتع وما ليا، المتاحة الإدارية والقدرات بيا، العامميف الأفراد حيث مف ذاتيا
 1بالمنظمة. الخاص الأداء

يرات البيئية النابعة مف داخؿ المنظمة، ويمكف السيطرة عمييا والتحكـ تحتوي البيئة الداخمية عمى المتغ
خضاعيا لمرقابة. وىذه المتغيرات تحدد نواحي الضعؼ ونقاط القوة بالمنظمة. وتشمؿ البيئة الداخمية كافة  فييا وا 

، كما تشمؿ كافة العناصر المرتبطة بالوظائؼ الإدارية مف تخطيط وتنظيـ وتوجيو ورقابة وتييئة القوى العاممة 
نتاج وتمويؿ وأفراد وشراء وتخزيف وبحوث وتطوير  العناصر المرتبطة بالوظائؼ الأساسية لممنظمة مف تسويؽ وا 

دارة نظـ ا مف  الاستراتيجيات الناتجة عف الأطراؼ المتعاممة مع المنظمةلمعمومات، وتشمؿ أيضا السياسات و وا 
وتنقسـ البيئة  2وزعيف ومستثمريف وحكومة والمجتمع بأسره،وملبؾ ومنافسيف ومورديف وم ومستيمكيفعمالة 

، في عناصر المزيج التسويقي رة المتمثمةالبيئة الداخمية المباش الداخمية لمتسويؽ الدولي إلى مجموعتيف ىما
 3مثؿ أنظمة الانتاج والتمويؿ والأفراد ونظـ المعمومات التسويقية. البيئة الداخمية غير المباشرةو 

ونات البيئة الداخمية في كؿ مف الييكؿ التنظيمي لممنظمة والثقافة التنظيمي السائدة فييا تتمثؿ مك
 بالإضافة إلى الموارد والإمكانيات المتاحة لدييا.

يقصد بالييكؿ التنظيمي ذلؾ البناء الذي يحدد التركيب الداخمي لممنظمة، حيث يوضح الييكل التنظيمي:  1.1
حدات الفرعية التي تؤدي مختمؼ الأعماؿ والأنشطة اللبزمة لتحقيؽ أىداؼ المنظمة التقسيمات والتنظيمات والو 

كما أنو يعكس نوعية وطبيعة المسؤوليات والصلبحيات لكؿ منيا، علبوة عمى ذلؾ تحديد المستويات الإدارية في 
 4المنظمة وضماف انسياب المعمومات بينيا.

القواسـ المشتركة بيف الأفراد بالمنظمة والتي تكونت عبر الزمف مجموعة مف  تتمثؿ فيالثقافة التنظيمية:  2.1
والمتمثمة في القيـ والأعراؼ والقواعد السموكية التي يتقاسمونيا وتحكـ الطريقة التي يتفاعموف بيا مع بعضيـ 

تتمثؿ  البعض والتي يتعامموف بيا مع باقي الأطراؼ ذات المصمحة، وىناؾ ثلبثة عوامؿ تؤثر في ثقافة المنظمة
 5في:
 تأثير بيئة الاعماؿ بصورة عامة؛ -
 تأثير القادة الإدارييف وما يجمبوه معيـ مف نمط تفكير وسموؾ وقيـ؛ -
 التجربة العممية ليؤلاء الأفراد في صميـ حياة المنظمة وما امتمكوه مف خبرات لحؿ المشاكؿ الأساسية فييا. -

                                                                 
 .39 -38 :، ص ص2014، دار اليازوري، عماف، الأردف، مدخل اتخاذ القرار: نظام المعمومات التسويقيةخالد قاشي،  - 1
 39 -38 :ص ص ،سبق ذكرهمرجع محمد عمارة بيومي،  - 2
 .158 :، ص2011مصر،  الطبعة الأولى ، المكتب العربي لممعارؼ، القاىرة،التسويق الاستراتيجيمحمد عبد الفتاح،  - 3
 .93 :، ص2009، دار الشروؽ لمنشر، عماف، إدارة المؤسسات العامة وأسس تطبيق الوظائف الإدارية عميياعبد العزيز صالح بف حبتور،  - 4
 .59 :، ص2021، الجامعة الافتراضية السورية، سوريا، مفاىيم وأساسيات:الإدارة الاستراتيجية، مجد صقور - 5
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دامو لممارسة الأنشطة الاقتصادية وتحقيؽ الأىداؼ، ويختمؼ تتمثؿ في كؿ ما يمكف استخموارد المنظمة:  3.1
وىي تشتمؿ عمى الامكانيات المالية والبشرية  1باختلبؼ طبيعتيا ومدى ارتباطيا بيا، المنظمةتأثيرىا في أنشطة 

 والتكنولوجية...الخ، حيث وجب عمى المنظمة استغلبؿ ىذه الامكانيات وتحقيؽ أقصى استفادة منيا واستثمارىا
 المادية، وغير المادية الوسائؿ إلى لممنظمة الداخمية البيئة موارد ويمكف أف تقسـ 2بما يتناسب وتوجو المنظمة.

 المادية المنظمة امكانيات مف تتكوف والتي ،إدارة المنظمة لسيطرة تخضع والتي الممموسة وغير الممموسة
 مصادر) والمالية ة،...(،خبر  ميارات، كفاءات،ة )المادي وغير ،الإنتاج،...( مستمزمات مباني، تجييزات،)

ة(، كما تشمؿ أيضا الموارد المعنوية المتمثمة في صورة المنظمة، ومدى قبوؿ المنظمة والخارجي الداخمية التمويؿ
 3، الموردوف، الحكومات، جمعيات حماية البيئة... الخ.المستيمكيفمف طرؼ  في المجتمع الذي تعمؿ فيو

تشمؿ القوى الخارجية التي تؤثر عمى ىيكؿ وأداء النظاـ التسويقي لممنظمة، والتي لا يمكف : ية. البيئة الخارج2
ف كاف يمكف للئدارة مواجيتيا عند وضع البرنامج التسويقي. فيي إذف تعبير عف القوى  لممنظمة التحكـ فييا، وا 

البيئة الخارجية بأنيا العوامؿ والقوى خارج المنظمة والتي تؤثر في قدرة المنظمة في تحقيؽ أىدافيا، لذا تعرؼ 
. وقد تـ تقسيـ تمؾ العوامؿ الخارجية إلى  4الخارجية المؤثرة بشكؿ مباشر أو غير مباشر عمى المنظمة

 مجموعتيف البيئة الخاصة والبيئة العامة.
لمنظمة ذاتيا أكثر يطمؽ عمييا اسـ البيئة الخارجية الجزئية وىي تمؾ العوامؿ التي ترتبط با: البيئة الخاصة 1.2

 ، وتتمثؿ تمؾ العوامؿ في:5مف البيئة الخارجية المحيطة بيا
يمثؿ المستيمكوف )الزبائف أو العملبء( الأساس الذي تبنى عميو المنظمة واليدؼ الأسمى : المستيمكون 1.1.2

ـ مف أكثر في 6مف وجودىا حيث أف جيود المنظمة وفعالياتيا توجو لإشباع حاجات المستيمكيف ورغباتيـ.
عوامؿ البيئة وضوحا وأىمية وتأثيرا عمى النشاط التسويقي، لذلؾ ينبغي عمى المسوقيف مراقبة وتحميؿ التغيرات 
في أذواؽ وتفضيلبت المستيمكيف وعاداتيـ الشرائية والمنافع التي يبحثوف عنيا، وىـ يشتمموف أيضا متاجر 

جب عمى المنظمة أخذ حاجات ورغبات المستيمكيف الجممة والتجزئة ومختمؼ المنظمات الحكومية، لذا و 
المستيدفيف بعيف الاعتبار عند قياميا بتصميـ عروض القيمة المقدمة مف أجؿ إشباع حاجاتيـ ورغباتيـ وتقوية 

                                                                 
، دار وائؿ لمنشر، الأردف، الأسس النظرية لعممية المفاضمة بين البدائل الاستراتيجية لمنمو: الخيارات الاستراتيجية لنمو المؤسسةالياس بف ساسي،  - 1

 .124 :، ص2011
، أطروحة دكتوراه، قسـ دراسة حالة ولاية غرداية: ش السياحة الصحراوية في الجزائرتأثير عناصر البيئة التسويقية عمى انتعاـ حاج قويدر، عبد الرحي - 2

 .26 :، ص2021العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة غرداية، 
 ،ة من المؤسسات الجزائرية المصدرةدراسة ميدانية لعين: الصادرات خارج قطاع المحروقات ق الدولي في تنميةمساىمة بحوث التسويبراىيمي سمير،  - 3

 22 :، ص2020، ية وعموـ التسيير، جامعة البويرةأطروحة دكتوراه، قسـ العموـ الاقتصادية، كمية العموـ الاقتصادية والتجار 
الطبعة ، دار الشروؽ لمنشر والتوزيع، يجي لمبيئة التسويقية وسموك المستيمكين والمزيج التسويقيمدخل استرات: التسويقأحمد شاكر العسكري،  - 4

 . 58 :، ص2000عماف الأردف، الأولى، 
 .169 :، المكتب الجامعي الحديث، الاسكندرية، صالتسويق الاستراتيجيمحمد الصيرفي،  - 5
 .41 :ص 2009دار اليازوري، الأردف،  ،مدخل شامل: ثمبادئ التسويق الحديحميد الطائي، بشير العلبؽ،  - 6
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وىذا مف خلبؿ دراسة المنظمة لأسواقيا بدقة لأف الأسواؽ تشكؿ مجموعة مف المشتريف  1العلبقات معيـ،
 2والمرتقبيف والتي توجو نشاطيا التسويقي إلييـ، ولخدمتيـ بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف.الفعمييف والمحتمميف 

يتمثؿ الوسطاء في المنظمات التي تقوـ بإيصاؿ وتوزيع السمع والخدمات مف المنتجيف إلى : الوسطاء 2.1.2
ف تاجرا اـ سمسار أـ المستيمكيف، وعادة ما يكوف الوسيط مستقلب لو برامج وأىداؼ خاصة بو، فالوسيط سواءا كا

. وىـ يمثموف تجار الجممة وتجار التجزئة والوكلبء  3وكيلب فيو يمثؿ حمقة وصؿ بيف المنظمة وأسواقيا
الائتماف، ووكالات الإعلبف ومكاتب بحوث التسويؽ، حيث تقدـ  منظماتالنقؿ والتخزيف و  منظماتوالسماسرة، و 

 4خدمات ىامة لممنظمة منيا:
 المادي؛التوزيع والتوزيع  -
 القياـ بالحملبت الإعلبنية، ومتابعة آثارىا؛ -
 تحمؿ المخاطر؛ -
 بحوث ودراسات السوؽ. -

الموردوف جزء أساسي مف بيئة المنظمة، كونيـ ىـ المسؤوليف عف توفير وتوريد عوامؿ  يعد: الموردون 3.1.2
المنظمة بتسويقيا. والموردوف يؤثروف في الإنتاج المختمفة )المدخلبت( اللبزمة لإنتاج السمع والخدمات التي تقوـ 

المنظمة بشكؿ كبير وأساسي، ذلؾ لأنيا بحاجة مستمرة إلى مدخلبت متعددة، لتأميف عممية إنتاج السمع 
 5واستمراريتيا. فالمنظمة تسعى دائما لإقامة علبقات جيدة مع المجيزيف لأنيـ عصب التغذية بالمنظمة.

حيث  6والنشاط، واليقظة الحياة وتعطيو السوؽ تجدد فيي المنظمة محرؾ المنافسة تعتبر: المنافسون 4.1.2
تفرض الأسواؽ الحالية عمى المنظمة منافسة شديدة في مجاؿ أو أكثر مف مجالات النشاط التي تزاوليا، 

تبني ية حاجات المستيمكيف ورغباتيـ، و والمنظمات الناجحة ىي التي تكوف أكثر قدرة مف غيرىا عمى تمب
 7تيجيات تسويقية أكثر فعالية مف تمؾ التي يتبناىا المنافسوف في التعامؿ مع نفس جميور المستيمكيف.استرا

 فالنوع والمباشرة، المباشرة غير المنافسة الأعماؿ، بيئة في المنافسة مف نوعيف ىناؾ بأف القوؿ يمكف 
 المجتمع، ىذا في المتاحة لمواردا عمى لمحصوؿ المجتمع في القائمة المنظمات بيف الصراع في يتمثؿ الأوؿ
 وغيرىا الأولية كالخامات الطبيعية والموارد المتاحة المالية والموارد الأفراد دخوؿ في الموارد ىذه تتمثؿ حيث

 الموارد وتمؾ الأفراد دخوؿ مف الأسد بنصيب الفوز كؿ منظمة تحاوؿ أف الطبيعي فمف البشرية، والموارد

                                                                 
 38 -37 :، ص ص2016عماف،  الطبعة الاولى، ، دار الجناف لمنشر والتوزيع،إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله،  - 1
 .79 :، ص2008عماف، باعة والنشر، دار المسيرة لمط، مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا عزاـ وآخروف،  - 2
 .193 :، ص2011، دار المسيرة، الأردف، التسويق الاستراتيجيمحمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ،  - 3
 .66 :، صبق ذكرهمرجع سأحمد شاكر العسكري،  - 4
 .66، ص المرجع نفسو - 5

6 Claude Triquère, le qrand livre de la criation d’entreprise, Studyrama, France, 2009, p: 32. 
دراسات اقتصادية، جامعة زياف عاشور، ، مجمة التموقع كخيار استراتيجي بين ممارسة النشاط الابتكاري وتفاعل البيئة التسويقيةمرابطي عبد الغاني،  - 7

 .123 :ص ،2011 ،2، العدد 24، المجمد الجمفة
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 واحد صناعي قطاع في تعمؿ التي المنظمات بيف تحدث التي المنافسة تمؾ فيي باشرةالم المنافسة أما المتاحة،
 1الخدمات. أو المنتجات نفس بإنتاج تقوـ أو

كؿ الأطراؼ التي تحقؽ مصالح المنظمة أو أوجو نفع متبادؿ عمى غرار  يتمثؿ الجميور في: الجميور 5.1.2
 2والوزارات والييئات الخاصة والعامة ومنظمات التأميف...الخ،البنوؾ والمنظمات الإعلبمية والدوائر الحكومية 

كما يتمثؿ في أي مجموعة لدييا اىتماـ فعمي أو محتمؿ في نجاح المنظمة أو تمتمؾ تأثيرا عمى قدراتيا في 
تحقيؽ أىدافيا، وبعض ىذه المجموعات مف المحتمؿ ألا تكوف ذات علبقة مباشرة بالمنظمة ولكف بإمكانيا أف 

س تأثيرا مساندا يساعدىا عمى تحقيؽ أىدافيا، كذلؾ ىناؾ مجموعات أخرى قد تتعارض أىدافيا وأىداؼ تمار 
المنظمة فتقؼ عائقا أماميا، والتي مف بينيا جمعيات حماية المستيمؾ والمنظمات المدنية لحماية الغابات 

، مف ىذه المجموعة مف خلبؿ  لكف يمكف لإدارة التسويؽ الذكية أف تستفيد 3والحيوانات والبيئة والصحة
المعمومات الواردة إلييا مف طرؼ ىذه الجمعيات وتعتبرىا أحد اىـ مدخلبتيا في العمميات الإنتاجية والإدارية 

 4اللبحقة، وتعد مثؿ ىذه المعمومات تجسيدا مثاليا لمتغذية العكسية الخارجية.
، وتشمؿ مجموعة مف القوى متصمة معا وليا تأثير يطمؽ عمييا اسـ البيئة الخارجية الكمية: امةالبيئة الع 2.2

 ، وتتمثؿ في الآتي:5مميز عمى نظاـ المنظمة التسويقي
يستدعي التسويؽ خارج الحدود أخذ الاختلبفات الاقتصادية بعيف الاعتبار، فقد : البيئة الاقتصادية 1.2.2

ف المصرفي، الموارد المتاحة وغير ذلؾ. تختمؼ القوى الشرائية، المستوى المعيشي، توزيع الدخؿ، شروط الإئتما
فممحصوؿ عمى المقياس الخاص بالمستوى المعيشي لابد مف معرفة الانتاج الوطني الإجمالي، وتقسيـ ذلؾ عمى 
عدد السكاف بتكويف نظرة داخمية حوؿ القوى الشرائية لمفرد المستيمؾ، وبالتالي تصور أوضح عف السوؽ 

الدولي غير محدودة بالدوؿ ذات الدخؿ العالي، فبعض الدوؿ الأخرى كدوؿ المستيدؼ، غير أف فرص التسويؽ 
أوروبا الشرقية والشرؽ الأوسط وافريقيا وأمريكا اللبتينية استطاعت تطوير أسواقيا خلبؿ السنوات القميمة 

قوة الشراء الماضية، وعميو يجب أف ييتـ المسوؽ الدولي بالبيئة القانونية والسياسية قبؿ أف يتمكف مف تحويؿ 
 6إلى طمب فعمي اتجاه سمع محددة.

تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية عمى تصرفات المستيمكيف وكذلؾ عمى : البيئة الاجتماعية والثقافية 2.2.2
 المدراء الذيف يخططوف وينفذوف برامج التسويؽ الدولي.

                                                                 
 .84 -81 :، ص ص2001، مكتبة الاشعاع الفنية، مصر، نظر معاصرة وجية التسويقعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 1
، المجمة العربية للئدارة، أىمية المعرفة التفصيمية بالعوامل البيئية التنظيمية في صياغة الاستراتيجيات الإدارية والتسويقيةفتحي الشرع، باسـ عناقرة،  - 2

 102 :، ص2014، مصر، 2، العدد 34المجمد 
 .194 :ص، 2011، سبق ذكرهمرجع اسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ، محمود ج - 3
 .102 :، صسبق ذكرهمرجع  ،فتحي الشرع، باسـ عناقرة - 4
 .168 :، صسبق ذكرهمرجع محمد الصيرفي،  - 5
 119 -118 :ص ص ،2007 ،سبق ذكره مرجع، محمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ - 6
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ـ والعادات والقدرات التي تميز مجموعة تعبر الثقافة عف مجموع المعرؼ والمعتقدات والفنوف والقوانيف والقي
بشرية عف أخرى، وتنقسـ إلى ثلبثة عناصر ذات أثر محسوس عمى القرارات والممارسات، وتتمثؿ ىذه العناصر 

 1فيما يمي:
العناصر الطبيعية: وىي بدورىا تتعمؽ بمجموعتيف رئيسيتيف ىي عناصر المناخ والطقس، الخصائص الجسدية 

 لطوؿ والوزف والموف(؛والمظير الخارجي )ا
 العناصر الديمغرافية: وتتضمف معدؿ النمو السكاني، حجـ الأسرة، التعميـ، الحضر والريؼ(؛

العناصر السموكية: تتمثؿ في بيئة المجتمع، الحراؾ الاجتماعي، الديف، والنظرة إلى العمؿ، أىمية نوع المينة، 
 النظـ الاجتماعية، المغة والاتصالات.

الاجتماعية مف كافة المنشآت والأفراد وقيميـ واتجاىاتيـ وسموكيـ ويعني معرفة أفراد  تتكوف البيئة
المجتمع مف ىـ وأيف يتواجدوف، وكيؼ يعيشوف حياتيـ والتي تتضمف انتماءات المستيمكيف وفمسفتيـ وعاداتيـ 

ة في القرارات التسويقية الخاصة وتقاليدىـ وما ىي القيـ التي يعيشوف مف أجميا، وتؤثر البيئة الاجتماعية والثقافي
بالمنظمة مثؿ قرارات صياغة المنتجات أو السعر او منافذ التوزيع والترويج ومف أمثمة ذلؾ زيادة أياـ الراحة 
الأسبوعية وتأثيره عمى أدوات التنزه وقضاء وقت الفراغ، وادى زيادة عمؿ المرأة إلى زيادة عمؿ المرأة إلى زيادة 

 بات السريعة والسفر والسياحة وخدمات الترفيو.الاعتماد عمى الوج
تؤثر التقاليد عمى الأنماط الاستيلبكية، كما تؤثر عمى الدخؿ الحقيقي، ورسـ السياسات التسويقية الدولية 
بالدرجة الأولى عمى تفيـ الثقافة، وتعني الثقافة تراث المجتمع الموروث الذي جعؿ لممجتمع نمط معيف في 

الاجتماعية ومدى امكانيتيـ في التكيؼ مع البيئة ويتأثر النشاط التسويقي إلى حد كبير بيذا  الحياة والعلبقات
التراث الذي ينعكس في شكؿ قيـ وعادات وتقاليد الذي ينعكس أيضا عمى نوعية السمع والخدمات المستيمكة 

ئة، إلا أنو قد تحدث تغيرات وكميات وزماف استيلبكيا. ومف المعروؼ أف الثقافة تتغير بمرور الوقت بصورة بطي
سريعة لمثقافة لذلؾ يحتاج المسوؽ الدولي إلى معرفة التغيرات الثقافية وكيؼ تتفاعؿ مع قراراتيـ التسويقية، ومف 
جية اخرى فإف اختلبؼ المغات والأدياف وأنظمة التعمـ وعوامؿ ثقافية أخرى تؤدي إلى ظيور أنماط وعادات 

 تنوعا كبيرا في الثقافة. يوجدة الواحدة فقد وقيـ موروثة وحتى داخؿ الدول
دراسة الثقافة المنظمة بمعمومات مف شأنيا أف ترشدىا في رسـ سياساتيا واستراتيجياتيا التسويقية  تزود

 2المناسبة لعمميات التوسع الدولية ومعرفة وتحديد متى يمكف استخداـ نفس الاستراتيجيات والتكتيكات التسويقية.
تختمؼ الدوؿ فيما بينيا اختلبفا كبيرا فيما يتعمؽ بشكؿ البيئات السياسية : السياسية والقانونيةالبيئة  3.2.2

والقانونية الموجودة فييا، وىناؾ أربع عوامؿ سياسية وقانونية يجب أف يتـ أخذىا في الاعتبار عندما تكوف 
 3ؿ تمؾ العوامؿ فيما يمي:المنظمة بصدد اتخاذ القرار بممارسة أعماؿ معينة في دولة محددة، وتتمث

                                                                 
 .45 :، صسبؽ ذكره، مرجع إدارة الأعمال الدولية، زاىر عبد الرحيـ عاطؼ - 1
 .122 -120، ص ص: 2014عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، شر والتوزيع،، دار أمجد لمنالتسويق الدوليخالد حماد،  - 2
 .33-32 :، ص2014، الدار الجامعية، الإسكندرية، التسويق الدوليمحمد عبد العظيـ أبو النجا،  - 3
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ىناؾ تبايف للبتجاىات نحو الشراء بيف الدوؿ، فبينما يمكف وصؼ  الاتجاىات نحو الشراء الدولي: 1.3.2.2
بعض الدوؿ عمى أنيا دوؿ مستقبمة لممنظمات الأجنبية، يوصؼ البعض الآخر بأنيا دوؿ ذات اتجاىات سمبية 

 نحو الاستثمارات الأجنبية؛
تعبر البيروقراطية عف مدى قياـ حكومات الدوؿ المضيفة بتوفير نظاـ كفئ : قراطية الحكوميةالبيرو  2.3.2.2

في جميع المجالات لمساعدة المنظمات الأجنبية عمى ممارسة أعماليا بسيولة ودوف مواجية أي تعقيدات أو 
 عراقيؿ؛

ة التي تقوـ بيا حكومات بعض الاستقرار السياسي مف المتغيرات السياسي يعد: الاستقرار السياسي 3.3.2.2
التي تعمؿ داخؿ ىذه  منظماتالدوؿ، وىي تغييرات قد تكوف عنيفة ومؤثرة بشدة عمى ممارسات الاعماؿ لم

الدوؿ. وحتى في حالة عدـ إجراء تغييرات سياسية، فقد تتخذ الحكومات بعض القرارات بغية الاستجابة لمشاعر 
لمسوقيف الدولييف إمكانية تحقيؽ الأعماؿ المربحة في كثير مف شعبية جديدة. وبالرغـ مف ذلؾ يرى بعض ا

الدوؿ حتى ولو كانت غير مستقرة، حيث يجب أف تراعي المنظمات احتمالات تأثير عدـ الاستقرار السياسي 
 عمى قدرتيا الخاصة بإحكاـ السيطرة والرقابة عمى أعماليا وأوضاعيا المالية في ىذه النوعية مف الدوؿ؛

عادة ما يرغب البائعوف في تحقيؽ الأرباح : القواعد والقوانين المنظمة لممعاملات النقدية والمالية 4.3.2.2
مف خلبؿ معاملبت ذات قيمة بالنسبة ليـ، أو معاملبت يسيؿ تنفيذىا بدوف شروط او قيود قد تقمؿ مف منفعتيا 

لمبائع، الأمر الذي قد يجعمو يتردد كثيرا  أو قيمتيا. كما يلبحظ اف تغير معدلات التبادؿ قد يخمؽ مخاطر مرتفعة
تنطوي معظـ ممارسات التجارة الدولية عمى معاملبت نقدية قد لا تممؾ بعض الدوؿ  في قبوؿ استثمارات معينة.

القدرة عمى أو الرغبة في إجرائيا، حيث تستمزـ تمؾ المعاملبت أحيانا دفع قيمة المشتريات نقدا، في حيف ترغب 
ؿ في الدفع بطرؽ أخرى بدلا مف الدفع النقدي، ومف ىنا تبدأ المنظمات في البحث عف طرؽ الكثير مف الدو 

 وممارسات أخرى.
إف البيئة التكنولوجية ىي البيئة التسويقية التي تيتـ بدراسة التطورات التكنولوجية : البيئة التكنولوجية 4.2.2

الية مف السرعة وفي نفس الوقت تؤثر بدرجة كبيرة عمى فالبيئة التكنولوجية تتغير بدرجة ع 1الحديثة في الأسواؽ،
الانتاج والمنتجات والتوزيع وعمى وسائؿ الاتصاؿ، كما أف ىذا التغير سوؼ يستمر في المستقبؿ فسيولة تحويؿ 
الامواؿ مف بمد إلى آخر والتقدـ في المواصلبت والاتصالات عمى النطاؽ العالمي قدـ الكثير مف الفرص 

ومف جية أخرى يعد ابتكار المنتجات الجديدة ضرورة لتأكيد الميزة التنافسية  الدوؿ النامية. للبستثمار في
لممنظمة في السوؽ كما يترتب عنيا خمؽ الكثير مف الأسواؽ لممنظمات متعددة الجنسيات التي تتمتع بمستوى 

. أدى إلى رفع القدرات وكذلؾ التطور التكنولوجي  2عاؿ مف التكنولوجيا في مجاؿ الاتصالات وخدماتيا
التنافسية، والطرؽ التي تؤثر فييا التكنولوجيا خاصة عمى الإدارة في الأسواؽ الدولية سيؤدي إلى إحداث ثورة في 
مجاؿ الزراعة والأقمار الصناعية التي تمعب دورا في مجالات التعميـ والتعمـ ونقؿ المعرفة في جميع انحاء 

                                                                 
 .173 :، ص2012، دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، مدخل عممي متكامل: إدارة التسويق الدولي المعاصرر الحريري، محمد سرو  - 1
 .177 :، ص2018عماف،  الطبعة الأولى، ، دار غيداء لمنشر والتوزيع،التسويق الدولي والأسواق العالميةمحمد أحمد محمد خير المغربي،  - 2
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بالترجمة الفورية بشكؿ آلي مف لغة لأخرى تؤدي إلى سيولة الاتصاؿ بيف  العالـ، كما أف اليواتؼ التي تقوـ
 1الناس بمغتيـ الأـ مع أي فرد في أي مكاف بالعالـ.

 المطمب الثاني: دراسة السوق الدولي
تعد دراسة السوؽ خطوة أساسية لمدخوؿ للؤسواؽ الدولية، فمف خلبليا يتـ جمع المعمومات حوؿ الأسواؽ 

ا يساعد المنظمة عمى اتخاذ القرارات المناسبة حوؿ أي الأسواؽ الخارحية التي يؤدي اختراقيا المستيدفة، مم
 لتحقيؽ الأىداؼ المرجوة.

 أولا: تعريف وأىمية دراسة السوق الدولي
التحميؿ النظامي لممشكمة ووضع النماذج والوصوؿ إلى الحقائؽ مف أجؿ تعرؼ دراسة السوؽ عمى أنيا 

 2.ـ في تسويؽ مختمؼ السمع والخدماتاسب والتحكاتخاذ القرار المن
مختمؼ الدراسات والأبحاث التي تعمؿ عمى معرفة حاجات المستفيديف مف السمع نيا كما عرفت عمى أ

ؿ عمييا والخدمات المقدمة مف طرؼ المنظمة، والتي تسعى لمتعرؼ عمى حجـ الفرص التسويقية الممكف الحصو 
  3.عند تسويؽ منتجات جديدة

دراسة حاجات المستيمكيف والتعريؼ بمنتجات المنظمة، فنجاح ىذه الدراسة مرتبط ت أيضا عمى أنيا عرف
بحجـ المشكؿ المدروس ومدى فعالية المعمومات المتحصؿ عمييا، إذ يجب عمى المنظمة أف تقوـ بإجراء تعريؼ 

 4.والتكمؼ بعيف الاعتبار ة الزمنيةدقيؽ لممشكؿ المطروح وىذا قبؿ القياـ بدراسة السوؽ، مع أخذ المد
مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف دراسة السوؽ ىي دراسة لحاجات المستيمكيف مف خلبؿ جمع يتبيف 

البيانات عف السوؽ المستيدؼ بطريقة منظمة والعمؿ عمى تحميميا مف اجؿ اتخاذ القرار التسويقي المناسب 
 ، بتكمفة أقؿ وزمف أقصر.المتعمؽ بالمنتجات أو الخدمات الحالية أو المستقبمية

دراسة السوؽ الدولي تختمؼ عف دراسة السوؽ المحمي إذ تغطي نطاقا واسعا ومعقدا  يتضح مما سبؽ أف
تيدؼ إلى جمع وتحميؿ بحيث ىي خطوة أساسية في عممية التسويؽ، و  5،مف البحث نتيجة لاختلبؼ البيانات

في تقدير مدى  ة دراسة السوؽ الدوليتكمف أىمي، و لدولييفالمعمومات اللبزمة لصنع القرار لدى مديري التسويؽ ا
جاذبية الأسواؽ، وتحديد قطاعات النمو، وتحسيف فيـ الاختلبفات الاجتماعية الثقافية، وسموؾ شراء المستيمكيف، 

طريقة ذ القرار في اختيار استراتيجية و بالإضافة إلى اعتبارىا أساس اتخا 6،وتنفيذ سياسات ملبئمة لممنتجات

                                                                 
 .215 :، ص2016الاسكندرية،  الطبعة الأولى، ، مكتبة الوفاء القانونية،التسويق الدولي والأسواق العالميةمحمود المميجي، سامي محمد  - 1
 .77 :، ص1983، دار النيضة العربية، لبناف، التسويقمحمد سعيد عبد الفتاح،  - 2
، مخبر 1، العدد 6المجمد دراسات في الاقتصاد والتجارة والمالية،  ، مجمةدراسات السوق لاقتحام المؤسسات لمسوق الدوليمجدوب بوغرنوط،  - 3

 .256 :، ص2017، 3الصناعات التقميدية لجامعة الجزائر 
4- Ferand Banquere, Les Etudes De Marches au Service de l’Entreprise, Tome 2, PUF, 1975, p : 67. 
5- Prime Nathale, Marketing International: Développement des Marchés et Management Multiculturel, Vuibert, 
Paris, 2003, p: 63. 
6- Désiré Loth, Marketing International, Publibook, 2 eme édition, France, p: 27. 
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مف خلبؿ السماح لممسوؽ الدولي بتجميع البيانات الكافية مف مصادر  1الولوج إلى الأسواؽ الدولية المستيدفة،
 2بيانات ثانوية أو ميدانية.

خلبؿ ما سبؽ يمكف أف أف دراسة السوؽ الدولي عمى أنيا تمؾ الأنشطة المنظمة  يمكف استخلبص مما
بالأسواؽ الدولية والمنافسيف والمستيمكيف الدولييف، والعمؿ عمى تنظيما محكما مف أجؿ جمع البيانات الخاصة 

 تحميميا مف أجؿ اتخاذ القرارات التسويقية المناسبة، وذلؾ اختصارا لموقت والتكمفة.
 3تتجمى أىمية دراسة السوؽ الدولي فيما يمي:

قتصادية، الاجتماعية وضع تصور واضح عف ظروؼ السوؽ الدولية وبيئتيا وىذا مف الناحية السياسية، الإ -
 والقانونية؛

 معرفة حدة المنافسة بيف المنظمات الدولية في السوؽ الدولية؛ -
 اختبار مدى تقبؿ السوؽ الدولية لممنتجات المراد تسويقيا؛ -
 تحديد الاستراتيجية المناسبة والملبئمة لاختراؽ ىذه السوؽ. -

 ثانيا: متطمبات دراسة السوق الدولي ومراحميا
تحتاج المنظمة الدولية في دراسة السوؽ إلى مجموعة مف المعمومات : تطمبات دراسة السوق الدوليم -1

الأولية والبيانات التي تتحصؿ عمييا مف خلبؿ الطرؽ المباشرة التي تقوـ بيا المنظمة نفسيا، أو بالطرؽ غير 
ت أو الدراسات العممية التي متخصصة بالمسوحات السوقية، أو الإحصاءا منظماتالمباشرة التي تقوـ بيا 

 4توفرىا مراكز البحوث، أو بكؿ ىذه الطرؽ، ويمكف تصنيؼ ىذه البيانات إلى المجموعات التالية:
 معمومات وافية عف حجـ السوؽ؛ -
 اتجاىات السوؽ؛ -
 التغيرات في الطمب؛ -
 عدد المنافسيف وأساليب المنافسة السائدة في السوؽ؛ -
 ئدة في السوؽ؛مستويات الأسعار السا -
 المزيج السمعي؛ -
 قنوات التسويؽ؛ -
 .المستيمكيفالقوة الشرائية لملبمح  -

البيانات التي تحصؿ عمييا المنظمة مف المسوحات الأولية لبيئة الأسواؽ تستخدـ في دراسة السوؽ  تعد
عمى السوؽ (، وتأثيرىا SWOTوتقييمو عمى أساس الفرص والتحديات وعلبقتيا بمراكز القوة والضعؼ )

المستيدؼ. كما يمكف أف تقوـ المنظمة إلى جانب دراسة عناصر السوؽ بالتعمؽ في تجزئة ىذه العناصر 

                                                                 
1- Raymond Delbes et Eric Teyssonienie, Etude de Marche, Delmas, 2 eme édition, 1992, p: 19. 

 .138 :، ص2001، دار النيضة العربية، مصر، بحوث التسويق وتحديات المنافسة الدوليةتوفيؽ محمد عبد المحسف،  - 2
 .263 :، ص2010عماف،  الطبعة الاولى، ، دار صفاء لمنشر والتوزيع،مدخل منيجي تطبيقي: بحوث التسويقعمي فلبح الزعبي،  - 3
 .235 -234 :، ص ص2006عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار الحامد لمنشر والتوزيع،الإطار العام :إدارة الأعمال الدوليةعمي عباس،  - 4
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ودراسة شرائح السوؽ وسموؾ المستيمؾ مف خلبؿ البحث عف إجابات عمى مثؿ بعض الأسئمة كيؿ ىناؾ مجاؿ 
عة معينة؟ وىؿ ىذه الشريحة أو تمؾ لما يسمى بتجزئة السوؽ ومعرفة حجـ كؿ شريحة فيو مف المستيمكيف لسم

 لدييا فرص لمنمو والزيادة؟.
 1:كما يمي ىيو مف دراسة السوؽ  تتحصؿ المنظمة كذلؾ عمى فوائد أخرى مف خلبؿ

 دراسة السوؽ تعتبر وسيمة تعميمية وتدريبية لمموظفيف والوسطاء لمتمكف مف التعامؿ مع السوؽ المستيدؼ؛ -
 اة لقياس أداء الموظفيف والمندوبيف؛دراسة السوؽ كذلؾ تفيد كأد -
 توضح لنا اليدؼ المراد تحقيقو في تمؾ السوؽ؛ -
 قد تستخدـ دراسة السوؽ وسيمة لمدعاية والترويج لممنظمة ومنتجاتيا. -
الدولي بمجموعة مف المراحؿ والخطوات تتمثؿ فيما  دراسة السوؽ عممية : تمر مراحل دراسة السوق الدولي -2
 2:يمي
 بما يتناسب معفحصيا وتصنيفيا ، مف خلبؿ مسح عاـ للؤسواؽ حيث يتـ إجراءمسح العاـ للؤسواؽ، ال -1 

 ؛أحجاميا وطاقتيا الاستيعابية لمسمع المصدرة أو السمع المستوردة
تصنيؼ الأسواؽ بالإضافة إلى القياـ ب ،تعييف الأسواؽ الأكثر ملبئمة لتصدير السمع أو لاستيراد السمع -2

 ؛وفقا لمطاقة الاستيعابية لتمؾ الأسواؽ وىذا يكوف الخارجية
 ؛إجراء دراسات تفصيمية للؤسواؽ التي يتبيف أنيا ملبئمة لمتعامؿ معياالقياـ ب -3 
عف طريؽ استكماؿ البحث المكتبي ميدانيا عمى أرض السوؽ الأجنبية مف خلبؿ الاستطلبع الشخصي،  -4 

اتصاؿ  يكوف ىناؾفي البحث الميداني فتسبؽ البحث الميداني،  البحوث المكتبيةإذ أف الاستطلبع الشخصي، 
 بالمستورديف والمنتجيف والبنوؾ وتجار الجممة ووكالات الإعلبف ومكاتب التمثيؿ التجاري.

 ثالثا: مشكلات دراسة السوق الدولي
نظرا تواجو العديد مف المنظمات الراغبة في التسويؽ الدولي مجموعة مف العقبات والمشاكؿ وىذا 

 3لاختلبؼ طبيعة وحجـ الأسواؽ الدولية عف الأسواؽ المحمية، وتتمثؿ ىذه المشكلبت فيما يمي:
حتى تتمكف المنظمة مف التنبؤ بنتائج نشاطيا في الأسواؽ الدولية يجب أف تكوف اتساع مجال الدراسة:  -1

سة المحمية والأجنبية، الموزعيف لدييا معرفة واسعة ومتنوعة في مجالات مختمفة تشمؿ: العرض، الطمب، المناف
 وقنوات ومنافذ التوزيع، الموظفيف والفنييف وأصحاب قرار الشراء في البمد المستيدؼ؛

يعد تطبيؽ التقنيات والمعرفة التسويقية المستخدمة في الصعوبات الفنية والتقنية في جمع المعمومات:  -2
 ذلؾ للؤسباب التالية:الأسواؽ المحمية صعب التطبيؽ في الأسواؽ الخارجية و 

                                                                 
 .217 :، صمرجع سبق ذكرهعمي عباس،  - 1
 . 127 :، ص2020الإسكندرية،  الطبعة الأولى، ، مؤسسة جورس الدولية لمنشر والتوزيع،التسويق الدوليحازـ الصيرفي،  - 2
، دراسة لبعض المؤسسات التوزيعية لمدراجات النارية :أثر نوع العلاقة بين الموزع الجزائري والمنتج الأجنبي عمى الإقتصاد الوطنيوىيبة ماضي،  - 3

 .92 :، ص2021أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيؼ، 
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ف توافرت فقد تختمؼ مف حيث الكـ والكيؼ مف سوؽ دولي  - نقص المعمومات الأساسية في بعض البمداف، وا 
 لآخر؛

يواجو جامع المعمومات في الواقع عقبات عديدة، إذ يحتاج قبؿ كؿ شيء إلى موافقة أو رخصة قانونية أو  -
 الميدانية؛ شرعية مف السمطات المحمية لمقياـ بالدراسة

مواجية الباحث لمشكمة المغة وأسموب طرح الأسئمة في الاستمارة أو المقابمة المباشرة وتعدد المغات والميجات  -
 في بعض الدوؿ؛

المشكمة التكنولوجية وسرية المعمومات، بحيث يواجو باحث السوؽ مشكمة سموؾ أفراد المجتمع المدروس في  -
 لنسبة إلى التجييزات الصناعية في بعض الدوؿ؛التحفظ عمى المعمومات، خاصة با

بالإضافة إلى ذلؾ فإف دراسة وجمع المعمومات في الأسواؽ الدولية تحتاج إلى مقابمة الأفراد، وىذا ما يعرض 
 1الباحث لمشاكؿ الاختلبؼ في السموؾ الإنساني في التعاوف مع القائـ بالدراسة، وـ بيف ىذه المشاكؿ ما يمي:

 بعض المعمومات بسبب الضغوط السياسية في البمد المعني؛عدـ إفشاء  -
إمكانية الحصوؿ عمى زيادة في المعمومات مف خلبؿ النظاـ بالتعاوف مف قبؿ المسؤوليف، وىذا ما يؤدي إلى  -

 جمع معمومات مضممة، مما ينعكس عمى سلبمة القرارات الاستراتيجية؛
 دراسة بالأسئمة المطروحة بسبب الأمية؛عدـ اىتماـ بعض الأفراد بأىمية أو نتيجة ال -
 قد تكوف المعمومات المتوفرة حديثة ولكنيا لا تفيد متخذ القرار ولا تخدـ أغراض البحث. -

أي منظمة ستقوـ بأنشطتيا عمى الصعيد الدولي سوؼ تواجو بيئة مختمفة عف البيئة التي كانت ف كما أ
  2:وذلؾ عمى النحو التاليستواجييا في تسويؽ منتجاتيا في السوؽ المحمي، 

 ؛الاختلبفات في سموؾ المستيمؾ -
 ؛الاختلبفات في سموؾ المنافسيف -
 ؛(الموائح المتعمقة بحماية المستيمؾ والبيئةالمدنية و كالقوانيف )الأحكاـ القانونية المختمفة  -
 ؛أنظمة ضريبية مختمفة -
  ؛(القيـالمغات، )الثقافية و الاختلبفات في البيئة الاجتماعية  -
 ؛المخاطر السياسية -
 .المخاطر الاقتصادية المتعمقة بالعممة والنقؿ والدفع -

كقنوات التوزيع غير الفعالة، والافتقار إلى ، كما أنو ىناؾ عقبات أخرى ما زالت قوية في وجو روح الإنتاج
بسبب تنوع بيئات مختمؼ  ولذلؾ فإف مجاؿ دراسات السوؽ الدولية معقد جدا. البنية الأساسية بكافة أشكاليا

فيبدو مف الضروري وصؼ وتنفيذ أنماط  مختمفة مف الدراسات التي يمكف أف تجرييا   ،الاسواؽ الاجنبية
 المنظمات  مف أجؿ التغمب عمى الأسواؽ الجديدة.

 
                                                                 

 .94 :، صالمرجع نفسو - 1
2- Désiré Loth, Op Cit, p p: 27-28. 
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 المطمب الثالث: نظام المعمومات التسويقي الدولي
خطوات التي تنتيجيا المنظمة الدولية، وىذا مف يعد نظاـ المعمومات وأبحاث السوؽ الدولي مف أىـ ال

خلبؿ جمع المعمومات اللبزمة وتحميميا، ويكوف ذلؾ بإجراء بحوث تسويؽ تعمؿ عمى التعرؼ عمى حاجات 
ورغبات المستفيديف مف السمع والخدمات، وكذا معرفة أىـ القرارات والاستراتيجيات التي يتبعيا المنافسيف، 

 القرارات التسويقية. فيساعدىا ذلؾ عمى اتخاذ
 ولا: ماىية نظام المعمومات التسويقي الدوليأ
 تعريف نظام المعمومات التسويقية الدولية -1

نظاـ المعمومات الخاصة بالمنظمة ىو مجموع الوسائؿ البشرية والتقنية، بحيث تقوـ باستخداـ منيجية  يعد
يعتبر نظاـ المعمومات التسويقي نظاما متكاملب مف و  1معينة لجمع وتخزيف ومعالجة ونشر البيانات والمعمومات.

شبكة معمومات مصممة مف أجؿ تزويد مديري التسويؽ بالمعمومات اللبزمة في الوقت والمكاف المناسبيف، وىذا 
دراؾ المشاكؿ  بيدؼ التخطيط لاتخاذ القرار المناسب، فيو يساعد نظاـ المعمومات الإدارية عمى تحديد الفرص وا 

 2تطوير خطط التسويؽ.المحتممة و 
ىيكؿ متداخؿ مف الأفراد والأجيزة، والإجراءات المصممة بيدؼ توليد  عرفو محمد السعيد عبد الفتاح بأنو

 3.خدـ في اتخاذ القرارات التسويقيةالمعمومات والتي يتـ جمعيا مف مختمؼ المصادر الداخمية والخارجية لكي تست
ع الوسائؿ المادية والبشرية التي تعمؿ عمى جمع المعمومات ومنو فنظاـ المعمومات التسويقي ىو مجمو 

 وتصنيفيا وتحميميا وتقييميا، وتزويدىا إلى مديري التسويؽ لاستخداميا في اتخاذ القرارات التسويقية.
أما عف نظاـ معمومات التسويقية الدولية فيي مجموعة مف النظـ الفرعية التي تغطي كؿ منيا دولة 

كؿ دولة تقارير معمومات تستخدـ في اختيار أنسب أشكاؿ الدخوؿ للؤسواؽ الدولية، واحدة، بحيث توفر 
 4بالإضافة إلى تحديد بدائؿ التشغيؿ المناسبة لممنظمة في الدولة المعنية.

نظاـ متداخؿ مف الأفراد والأنظمة معمومات التسويقية الدولي بأنو نظاـ ال Hollensenوقد عرؼ 
خمؽ تدفؽ لممعمومات بشكؿ منتظـ ومستمر، وىذا مف أجؿ حؿ مشاكؿ المسوقيف  والعمميات، الذي يعمؿ عمى

 5.اتخاذ القرارات التسويقية الدوليةالدولييف و 
 

                                                                 
1- Stantic Vedran, General Characteristics, Role and Importance of International Marketing Information System, 
Economic Analysis, vol 3-4, N 45, 2011, p: 70. 
2- Sak Onkvisit,  John Shaw, International Marketing: Analyse and Strategy, Routledge, 4 th edition, New York, 
2007, p: 232. 

 .286 :، ص1995، المكتبة الإدارية، الدار الجامعية، بيروت، إدارة التسويقمحمد السعيد عبد الفتاح،  - 3
، NCAلجديد لممصبرات دراسة حالة المعمل الجزائري ا :حدود كفاءة سياسات التسويق الدولي في المنشآت الاقتصادية الجزائريةالميسوـ بوشنافة،  -4 

 .71 :، ص2004مذكرة ماجستير إدارة أعماؿ، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر، 
5- Hollensen Svend, Global Marketing: a decision-oriented approach, Pearson Edition, 5 th edition, England, 
2011, p: 197. 
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مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف القوؿ بأف لنظاـ : خصائص نظام المعمومات التسويقية الدولية -2
 1يما يمي:المعمومات التسويقية الدولية مجموعة مف الخصائص تتضح ف

 تعتبر كجزء مف أجزاء نظاـ المعمومات الإدارية الدولية؛ -
ترتبط نظاـ المعمومات التسويقية الدولية بمديري التسويؽ، وذلؾ بالبدأ بتحديد حاجاتيـ مف العمومات وبعدىا  -

 يتـ تحميميا لتصبح جاىزة وذات فائدة لصناعة القرارات؛
ونية والإستعانة بالأساليب التحميمية الكمية والرياضية والإحصائية، وكذا يحتاج إلى استخداـ الحاسبات الإلكتر  -

استخداـ الأساليب الخاصة بالتوقع والتنبؤ ومراجعة الخطط التسويقية ومختمؼ الأساسيات المتعمقة بالتسويؽ 
 الدولي، وىذا مف أجؿ مساعدة صانعي القرار بإتخاذ القرارات السميمة؛

ومات وىذا بعد أف تتـ عممية معالجتيا وتحميميا وتبويبيا، وذلؾ مف أجؿ أف تسييؿ يعمؿ عمى تخزيف المعم -
 عممية استخداميا مف قبؿ المنظمة في صناعة القرارات الصائبة؛

يعمؿ عمى التنسيؽ بيف الإدارات المختمفة المتعمقة بتنظيـ أنشطة التسويؽ الدولي، فيما يخص تدفؽ وعالجة  -
 مف اتخاذ القرارات المثمى؛ المعمومات، وىذا لمتمكف

إف تشغيؿ نظاـ المعمومات التسويقية يكوف بشكؿ دائـ مف أجؿ أف يتماشى مع أنشطة المنظمة في البيئة  -
 الدولية.

يعد نظاـ المعمومات التسويقية الدولية بالغ الأىمية في اتخاذ : أىمية نظام المعمومات التسويقية الدولية -3
ر استراتيجية التسويؽ الدولي، فيو يعمؿ عمى تحديد استراتيجية سميمة لممزيج التسويقي القرارات المتعمقة بتطوي

كما تكمف أىميتو مف خلبؿ الإجابة عمى التساؤلات التي تواجو   2الدولي كتحديد شكؿ المنتوج الملبئـ لكؿ دولة.
خلبؿ تزويدىـ بالعديد مف  وىذا مف 3مدير التسويؽ الدولي في كؿ مرحمة مف مراحؿ إتخاذ القرار التسويقي،

فيو ييتـ وبالتعاوف مع منظمات الاعماؿ  4المعمومات والتطورات والمستجدات عف الأسواؽ الأجنبية والخارجية.
الدولية والعالمية في معرفة المنظمات التي ترغب في اختراؽ الأسواؽ الدولية الجديدة، مف خلبؿ توفير البيانات 

اتخاذ قرار الدخوؿ أو عدـ الدخوؿ إلى ىاتو الأسواؽ، فيو يوفر أنظمة متطورة والمعمومات التي تساعدىا في 
وحديثة للبستفادة مف المعمومات المتعددة عف الأعماؿ الدولية، التي مف شأنيا أنا تساعد في اتخاذ قرارات إدارية 

 5تسويقية صحيحة وىذا بالتعاوف مع إدارة التسويؽ الدولي.
مف أجؿ إحداث نظاـ معمومات تسويقي دولي لابد : المعمومات التسويقي الدوليمتطمبات ومكونات نظام  -4

 6مف أف يمر بمجموعة مف الخطوات والمتمثمة في:
                                                                 

 .148 -147 :، ص صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 1
2- D.Nanciet et B.Espinasse, Ingenierie Des Systemes d’Information avec Merise, Sybex, Paris, 1993, p: 59. 

مذكرة ماجستير عموـ  ،ENADحالة المؤسسة الوطنية لممنظفات ومواد الصيانة : دولي في اقتحام الأسواق الدوليةدور التسويق المصطفى شلببي،  -3 
 .29 :، معيد العموـ الإقتصادية، جامعة الجزائر، ص1998إقتصادية، 

، دار القمـ لمطباعة والنشر والتوزيع، الأسس العممية والقوانين المتبعة في إدارة منظمات المال والأعمال الدولية والعالميةمحمد سرور الحريري،  - 4
 .115 :، ص2016بيروت، لبناف، 

 .115 :، صالمرجع نفسو - 5
 .330 :، ص2007دمشؽ، سوريا،  الطبعة الاولى، ، دار رسلبف لمطباعة والنشر والتوزيع،إدارة الأعمال الدوليةعمي ابراىيـ الخضر،  - 6
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 تحديد الأىداؼ الرئيسية لنظاـ المعمومات وتسخيرىا لخدمة أىداؼ المنظمة وىذا بعد مراجعتيا؛ -1
ومات، كالبيانات المتعمقة بالإنتاج والمنافسة تصميـ المخرجات التي يتـ الحصوؿ عمييا مف نظاـ المع -2

 وغيرىا؛
 تحديد آليات وخطوات تشغيؿ نظاـ المعمومات؛  -3
 إعداد المدخلبت المطموبة وتوفير مستمزمات تشغيؿ نظاـ المعمومات؛ -4
 تحديد طرؽ الرقابة عمى تشغيؿ نظاـ المعمومات لمحصوؿ عمى المعمومات؛ -5
 ستراجاع المعمومات؛إعداد التصميـ المناسب لا -6
 إعداد الخطة النيائية لإنشاء وتشغيؿ نظاـ المعمومات. -7

أىـ مكونات نظاـ المعمومات التسويقية الدولية التي تعتمد عمييا المنظمة في جمع  الشكؿ أدناه يوضح
 :المعمومات والبيانات اللبزمة

 (: مكونات نظام المعمومات التسويقية الدولية03-1الشكل رقم )
 

 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

 قرارات تسويقية وعمميات الإتصاؿ                                               
 

 .22 :، ص2006عماف، الأردف،  الطبعة الثالثة، ، دار وائؿ لمنشر والتوزيع،بحوث التسويقناجي معلب، المصدر: 
حتوي عمى المراحؿ والخطوات يتكوف نظاـ المعمومات التسويقية مف مجموعة مف النظـ الفرعية التي ت

السالفة الذكر، والتي تعمؿ عمى مساعدة مديري التسويؽ في اتخاذ القرارات التسويقية الصائبة، وتتمثؿ ىذه 
المكونات في السجلبت والتقارير الداخمية لممنظمة، بحوث التسويؽ، الاستخبارات التسويقية، ونظاـ النماذج 
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تعني مجموع الأدوات الإحصائية والنماذج الخاصة بالقرارات ومختمؼ البرامج المساعدة عمى اتخاذ القرار والتي 
 1التي تساعد مديري التسويؽ في تحميؿ البيانات وترشيد عممية اتخاذ القرارات.

 ثانيا: بحوث التسويق الدولي
ت نيج منيجي وعممي لجمع المعموماتعرؼ بحوث التسويؽ عمى أنيا  تعريف بحوث التسويق الدولي: -1

تحقؽ مف ت يوى. وتجييزىا وتفسيرىا بيدؼ رئيسي ىو الحد مف أوجو عدـ اليقيف وتقميؿ المخاطر إلى أدنى حد
 2.وجود سوؽ أو طمب محتمؿ لمسوؽ المستيدفة ويقدر الطمب مف أكبر عدد ممكف مف المصادر
ميميا، مما يسمح كما تعرؼ بأنيا تمؾ الإجراءات التي تيدؼ لجمع البيانات الضرورية عف مشكمة ما وتح

 3بالوصوؿ إلى تقديـ تقرير مفصؿ يحتوي عمى توصيات تعالج المشكة.
المسوقيف بوعرفت الجمعية الأمريكية لمتسويؽ بحوث التسويؽ عمى أنيا تمؾ الوظيفة التي تربط المستيمؾ 

عمى حميا، وتقييـ العامميف، وىذا بالإعتماد عمى معمومات يتـ استخداميا في تحديد الفرص والمشكلبت والعمؿ و 
 4الأنشطة التسويقية.

أما بحوث التسويؽ الدولي فقد عرفيا معيد الإدارة البريطانية بأنيا عممية جمع المعمومات المتعمقة 
بالمشكلبت الخاصة بنقؿ وبيع السمع والخدمات مف المنتج إلى المستيمؾ في الأسواؽ الدولية، ومف ثـ يتـ 

  5تسجيميا وتحميميا.
مى أنيا تمؾ البحوث التي يتـ تنفيذىا مف أجؿ جمع المعمومات والبيانات عف الأسواؽ كما عرفت ع

الخارجية، وتسجيميا وتحميميا بيدؼ اتخاذ القرارات السميمة، حوؿ كيفية اختراؽ ىذه الأسواؽ وتحقيؽ ميزة 
ية، يكوف بجمع تنافسية بيا، حيث أف النجاح في الأسواؽ الدولية التي تختمؼ ظروفيا عف الأسواؽ المحم

 6البيانات والمعمومات الكافية حوليا.
نظاـ فعاؿ لطرؽ وأساليب تطوير وتقديـ المعمومات مف أجؿ صنع  وقد عرفيا عمي فلبح الزعبي بأنيا

 7واتخاذ القرارات التسويقية الناجحة في الأسواؽ الدولية.
ع المعمومات وتسجيميا نظاـ جم عمى أنيابحوث التسويؽ الدولي  تعريؼمف خلبؿ ما سبؽ يمكف 

 لاختراؽ الأسواؽ الدولية.  وتحميميا ووضع التقارير المناسبة، مف أجؿ اتخاذ القرارات التسويقية الضرورية
تعتبر بحوث التسويؽ الدولي أسموبا ميما تستخدمو المنظمة مف أجؿ : أىمية بحوث التسويق الدولي -2

جاد الحموؿ اللبزمة يا في التواجد بالأسواؽ الدولية، ومف ثـ إيالتعرؼ عمى أىـ المشاكؿ التي تواجييا عند رغبت
 يمكف توضيح أىمية ذلؾ مف خلبؿ الوظائؼ التي تمعبيا بحوث التسويؽ الدولي والمتمثمة في:لمعالجتيا، و 

                                                                 
، مجمة الغري لمعموـ الإقتصادية ردراسة حالة مؤسسات الصناعات الغذائية بالجزائ: التسويقية عمى الميزة التنافسيةأثر نظام المعمومات خالد قاشي،  - 1

 .63 :، ص2013، جامعة الكوفة، 29، العدد 9والإدارية، السنة 
2- LEGER-JARNIOU. CRéaliser, l’étude de marché de son projet d’entreprise, Edition Dunud, Paris, 2000, p: 04. 

 .14 :، ص2008عماف، الأردف،  الطبعة الثالثة، دار وائؿ لمنشر والتوزيع، ،الأسس، المراحل والتطبيقات: بحوث التسويق ،محمد عبيدات - 3
4- Sak Onkvisit,  John Shaw, Op Cit, p: 214.   

 .262 :، صمرجع سبق ذكرهعمي فلبح الزعبي،  - 5
 .281 :، ص2009صنعاء،  ولى،الطبعة الأ جامعة العموـ والتكنولوجيا، ،بحوث التسويقمحمد حسف حافظ، محمد الفاتح محمود المغربي،  - 6
 .263 :، صمرجع سبق ذكرهعمي فلبح الزعبي،  - 7



 
 

 36 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

تتجمى في معرفة حالة السوؽ الحالية، والمنافسيف والمتمقيف واتجاىاتيـ نحو نتجات الوظيفة الوصفية:  -1 -2
 ويكوف ذلؾ مف خلبؿ الإجابة عمى الأسئمة المطروحة مف طرؼ المنظمة مثؿ:  1لمنظمة،ا
 ما ىي اتجاىات المبيعات في الماضي وماىي اتجاىات المستيمكيف نحوىا؟ -
 ما ىي ظروؼ المنافسة الحالية في الأسواؽ؟ -
  2ما ىي رؤية المستيمكيف للئعلبنات التي تقوـ بيا المنظمة؟. -
تتضمف التعرؼ عمى أىـ الأسباب ووضع تفسير وتوضيح ليا، مف خلبؿ تقديـ فة التشخيصية: الوظي -2-2

ومف بيف الأسئمة التي يمكف  3إجابات عف التساؤلات المطروحة، بحيث تكوف داعمة لتحقيؽ النجاح في الأسواؽ،
 :ىيطرحيا عمى سبيؿ المثاؿ لا الحصر 

 كيؼ يؤثر تصميـ الغلبؼ عمى المبيعات؟ -
 4ؼ تؤثر الإعلبنات عمى اتجاىات المستيمكيف تجاه استخدامات المنتج؟.كي -
يعمؿ رجؿ التسويؽ عمى استخداـ نتائج البحوث الوصفية والتجريبية في التحضير الوظيفة التنبؤية:  -2-3

 5لممستقبؿ ووضع الخطط مف حيث حجـ المبيعات، والوسطاء، والمزيج التسويقي.
بحوث التسويؽ الدولي لإعتبارىا أداة أساسية لتطوير استراتيجية المنظمة في سوؽ وعموما ىناؾ حاجة متزايدة ل

عالمي سريع التغير، فيي تعالج مجموعة واسعة مف تحديات التسويؽ العالمية بما في ذلؾ تحديد المنتجات 
الترويج  الجديدة بشكؿ صحيح، وتجنب أخطاء صياغة المنتج، وفيـ التحديات الثقافية بدقة، وتحديد رسائؿ

 6المناسبة، بالإضافة إلى إدراؾ الإختلبفات الجغرافية والثقافية.
 7تساعد بحوث التسويؽ الدولي المنظمة بطرؽ عديدة أىميا:

يجاد أكبر سوؽ لمنتجاتيا؛ -  تنوع الفرص التسويقية المتاحة أماـ المنظمة، وا 
المنظمة مف وضع الخطط التسويقة  تضييؽ نطاؽ البحث ووضع الأولويات تجاه أسواؽ معينة، مع تمكيف -

 المستقبمية عبر فترة طويمة مف الزمف؛
 تمكيف المنظمة مف تحديد أفضؿ أسموب تقدـ بو منتجاتيا إلى السوؽ؛ -
 التمكف مف التعرؼ عمى الجوانب المختمفة لممنافسيف كالتعرؼ عمى نقاط ضعفيـ وقوتيـ وأسباب نجاحيـ؛ -
ديدة تساعد في خمؽ منتجات جديدة أو تطوير المنتجات وكذا بالنسبة التمكف مف الحصوؿ عمى أفكار ج -

 للبستراتيجيات التسويقية.

                                                                 
 .157 :، صمرجع سبق ذكرهفضيؿ فارس،  - 1
 .20 :، ص2008، الدار الجامعية، الإسكندرية، مصر، بحوث التسويقمحمد فريد الصحف، مصطفى محمود أبو بكر،  - 2
 .85 :، ص2005الإسكندرية، مصر،  الطبعة الأولى، الوفاء لدنيا الطباعة والنشر، ، دار المقدمة في التسويقمحمد حافظ حجازي،  - 3
 .21 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحف، مصطفى محمود أبو بكر،  - 4
 .157 :، صمرجع سبق ذكرهفضيؿ فارس،  - 5

6- Robert B. Young, Rajshekhar G. Javalgi, International Marketing Research: A global Project Management 
Prespective, Busniness Horizons, N 50, 2007, p: 115. 

 .287 :، الدار المصرية الممبنانية،  مصر، مجيوؿ سنة النشر، صالتسويق الدولي في ظل عولمة الأسواقعادؿ الميدي،   7
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تختمؼ بحوث التسويؽ الدولي وبياناتيا مف بمد لآخر وكذا حسب أنواع بيانات وبحوث التسويق الدولي:  -3
، وقد يكوف مستوى تغطيتيا طبيعة المشكمة المراد حميا، بحيث قد تكوف بحوثا وصفية أو استكشافية، أو سببية

 1عمى المجتمع باكممو أو عمى مستوى عينات ممثمة لمجتمع الدراسة. أما عف البيانات فقد تكوف أولية أو ثانوية.
 ويوضح الشكؿ الموالي أنواع بحوث وبيانات التسويؽ الدولي:

 (: أنواع بحوث وبيانات التسويق الدولي04-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 .291 :، ص(نشرلسنة ا )دوف، ، مصر، الدار المصرية الممبنانيةالتسويق الدولي في ظل عولمة الأسواقعادؿ الميدي،  المصدر:
مف أجؿ اتخاذ قرارات استراتيجية تسويقية فعالة، يحتاج المسوقوف الدوليوف الذيف تجذبيـ الفرص التسويقية 

احتياجات رئيسة مف المعمومات التي تتعمؽ  المتاحة، إلى مصدر موثوؽ وصالح لممعمومات، وىناؾ ثلبثة
 2بأبحاث السوؽ الدولية وتتمثؿ في:

تتضمف تمؾ المعمومات المتعمقة بالقضايا الكمية، كالبيئة للبزمة لدخوؿ الأسواؽ الدولية، و المعمومات ا -
مكانية تحقيؽ السياسية والتنظيمية لكؿ دولة أجنبية، والقضايا الجزئية كمعدؿ نمو السوؽ والكثافة السكان ية وا 

 مبيعات لممنتج أو الخدمة؛
 المعمومات اللبزمة لتخطيط السوؽ المحمي، وىي تتعمؽ باستراتيجيات تطوير المزيج التسويقي المناسب؛ -
المعمومات المتعمقة بالترشيد العالمي، وتتعمؽ بتقييـ ودمج البيانات التي تـ جمعيا مسبقا مف أجؿ مراقبة  -

 ئة الدولية. التغييرات في البي
يلبحظ أنو ىناؾ العديد مف المنظمات تفشؿ في جمع المعمومات المناسبة عف الأسواؽ الدولية وىذا بسبب 
الاختلبفات الموجودة بيف تفضيلبت المستيمكيف عبر مختمؼ الدوؿ، كما أف ارتفاع تكاليؼ بحوث التسويؽ 

                                                                 
 .291 :ص، المرجع نفسو  1

2- Robert B. Young, Rajshekhar G. Javalgi, Op Cit, p: 115. 

 نواع بحوث التسويؽأ

 بحوث استكشافية بحوث سببية بحوث وصفية

 اتالبياننواع أ

 بيانات ثانوية بيانات أولية

 مستوى التغطٌة

 المجتمع ككؿ عينات مف المجتمع
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ع في الكثير مف الأخطاء والمخاطر في السوؽ الدولي تجعؿ الكثير مف المنظمات تعزؼ عنيا، مما يجعميا تق
 1الخارجي.

يتـ الحصوؿ عمى المعمومات السابقة مف مجموعة مف المصادر معمومات بحوث التسويق الدولي:  رمصاد -4
 2أىميا ما يمي:

، بالإعتماد عمى البيانات الموجودة والمخزنة في الحاسب الآلي الخاص بالمنظمة وىذا ما منظمةممفات ال -
 ساعد في توفير الوقت والتكاليؼ؛ي
التمثيؿ التجاري الموجود في السفارات الخارجية، مف خلبؿ توفير بيانات تتعمؽ بسوؽ الدولة المتواجدة فييا،  -

كتوفير بيانات عف حجـ وقيمة صادرات سمعة ما خلبؿ فترة زمنية معينة، وتوفير المعمومات الكافية عف الرسوـ 
راءات المصرفية التنفيذية، الأسعار المنافسة، وسائؿ الشحف وتكمفتيا وغيرىا مف الجمركية المطبقة، الاج
 المعمومات الضرورية؛

مراكز التسويؽ الدولي الجماعي، وىي مراكز تنشءىا الدوؿ مف أجؿ مساعدة المسوقيف عمى دخوؿ الأسواؽ  -
 الدولية، وىي تقدـ معمومات عف الأسواؽ الدولية بمقابؿ مادي؛

 ت الدبموماسية الأجنبية، وتقوـ بتقديـ معمومات عف أسواؽ الدوؿ التي تتبعيا، كالتشرييات الجمركية؛البعثا -
غرؼ التجارة والصناعة والغرؼ الدولية المشتركة، توفر مختمؼ البيانات والمعمومات المتعمقة بالعمميات  -

 التجارية، كالمناقصات العامة، نقؿ التكنولوجيا والاستثمارات؛
 نظمات الدولية والإقميمية، توفر البيانات والنشرات والإحصاءات التجارية؛الم -
التجارة الخارجية، عف طريؽ حصوليا عمى المعمومات الكافية عف الأسواؽ الخارجية، مف التمثيؿ  منظمات -

 التجاري والفروع التابعة ليا؛
 رجية، خاصة إذا كاف ىناؾ فرع دولي؛البنوؾ، تعتبر مصدرا خصبا في توفير المعمومات عف الأسواؽ الخا -
 الصحؼ والمجلبت المخصصة للؤسواؽ والمعارض الدولية؛ -
 البعثات التجارية، فيي توفر المعمومات عف أسواؽ الدوؿ الأجنبية وحالتيا الاقتصادية والقانونية؛ -
ة محددة، والمقارنة المتخصصة في بحوث التسويؽ، تعمؿ عمى المساعدة في إجراء دراسات تسويقي المنظمات -

 ؛المنظماتبيف أفضؿ العروض المقدمة في ىذه 
حصاءات الأمـ المتحدة والوكلبء والموزعوف في الأسواؽ الدولية.    منظماتوكلبء الشحف  -  النقؿ وا 

 وليةثالثا: الاستخبارات التسويقية الد
مدى واسع مف ويقية بأنيا الإستخبارات التس McLeodعرؼ : تعريف الاستخبارات التسويقية الدولية -1

 3.مية جمع المعمومات حوؿ المنافسيفالأنشطة الأخلبقية التي يمكف استخداميا في عم

                                                                 
 .291 :، صمرجع سبق ذكرهعادؿ الميدي،  - 1
 .272 -270 :، ص صمرجع سبق ذكرهعمي فلبح الزعبي،  - 2

3- Raymond McLeod, George P Schell, Management Information System, Prentic Hall, New Jersey, 2004, p: 191. 
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أجؿ جمع  مجموع عمميات الإستطلبعات والإستعلبمات التي تجرييا إدارة التسويؽ مفعرفت كذلؾ بأنيا 
 1.المعمومات عف المنافسيف

يقة التي يتـ تسمح لي مدير التسويؽ مف فحص ومعرفة كما عرفت عمى أنيا: "ذلؾ الأسموب أو الطر 
وىذا بصفة دائمة ومستمرة مختمؼ التغيرات الحاصمة عمى مستوى البيئة التسويقية الخارجية العامة والخاصة، 

 2".ومتجددة
الوسيمة التي يتـ بواسطتيا الإطلبع الدائـ والمعرفة لإستخبارات التسويقية عمى أنيا ا Kotlerعرؼ 

 3.ا رة بالظروؼ الجديدة داخؿ المنظمة وخارجيالمستم
جياز يعمؿ عمى تزويد المنظمة بالمعمومات اليومية حوؿ التطورات البيئية التسويقية، وعرفت أيضا بأنيا 

 4.إعداد الخطط التسويقية وتعديميا التي مف شأنيا أف تساعد المديريف في
عممية أخلبقية مشروعة مف تخبارات التسويقية ىي نظاـ الإسوحسب جمعية خبراء الإستخبارات التنافسية ف

 5.ة والصالحة حوؿ البيئة التسويقيةأجؿ جمع وتحميؿ وتوزيع المعمومات المناسب
إحدى النظـ الفرعية لمدخلبت نظاـ المعمومات التسويقية والمصمـ مف أجؿ توفير كما تعرؼ بأنيا 

 6.ماتيـتحدث في البيئة التسويقية لمنظالمعمومات البومبة لمديري التسويؽ عف التطورات التي 
الوسيمة التي تعمؿ في إطار منظـ ومحدد، مف عمى أنيا  أيضا عرؼ نظاـ الإستخبارات التسويقية الدولية

أجؿ جعؿ المنظمة الدولية يقظة لمختمؼ التطورات الحالية والمحتممة في بيئة التسويؽ الدولي، وىذا عف طريؽ 
ديدات المحتممة في السوؽ ومات اللبزمة التي تسمح ليـ بإكتشاؼ الفرص والتيتزويد متخذي القرار بالمعم

 7.الأجنبي
تمؾ الطريقة التي يتـ مف ا: مما سبؽ يمكف وضع تعريؼ لنظاـ الاستخبارات التسويقية الدولية عمى أني

ية، بيدؼ تحديد خلبليا جمع وتحميؿ المعمومات، حوؿ البيئة العامة والخاصة التي تنشط فييا المنظمة الدول
لمناسبة الفرص واستغلبليا وتجنب التيديدات وحميا، مما يسمح لمديري التسويؽ بإتخاذ القرارات التسويقية ا

 .لإختراؽ الأسواؽ الدولية

                                                                 
 .336 :، ص2002، الدار الجامعية، الإسكندرية، حقيق الميزة التنافسيةمدخل لت: نظم المعموماتحيدر معالي فيمي،  - 1
 .167 :، ص1996مصر،  الجزء الأوؿ، ، مكتبة الإشعاع،أساسيات التسويقعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 2
، مذكرة ماجستير، كمية العموـ اديةدور نظام المعمومات التسويقية في إدماج أبعاد التنمية المستدامة في المؤسسة الإقتصعلبء الديف بوزناشة،  - 3

 .122 :، ص2013الإقتصادية وعموـ التسيير، جامعة سطيؼ، الجزائر، 
 :، ص2006، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، طبعة مزيدة ومحكمة، مفاىيم معاصرة: التسويقنظاـ موسى سويداف، شفيؽ ابراىيـ حداد،  - 4

105. 
5- Elemento Pontes Cavalconi, The Relationship Between Business Intelligence and Business Success, Journal 
of Competitive Intelligence and Management, vol 1, N 3, 2005, p: 13. 

 .251 :، ص2005مصر، ، منشأة المعارؼ، الإسكندرية، إدارة التسويق في بيئة العولمة والأنترنتمحمد فريد الصحف، طارؽ طو أحمد،  - 6
"، مجمة دور نظام إستخبارات التسويق الدولي في تطوير إستراتيجية المنتج "دراسة حالة شركات السيارات الأجنبية بالجزائرفيصؿ دلاؿ، منير نوري،  - 7

دارية، العدد   .220 :، ص2017، جواف 21أبحاث إقتصادية وا 
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أف لنظاـ الإستخبارات لتسويقية الدولية مجموعة مف  يستنتجوعميو ومف خلبؿ التعاريؼ السابقة 
 1الخصائص تتمثؿ فيما يمي:

 عممية تشغيؿ نظاـ إستخبارات التسويؽ الدولي تحتاج مجموعة مف المتطمبات والموارد؛إف  -
 يتميز نظاـ إستخبارات التسويؽ الدولي بمنيجية قانونية وأخلبقية مشروعة؛ -
مف ضروريات نظاـ إستخبارات التسويؽ الدولي التفاعؿ مع بيئة التسويؽ الدولي، وذلؾ مف أجؿ إدراؾ  -

 ممة؛التغيرات المحت
 يعمؿ نظاـ الإستخبارات التسويقية عمى مساعدة مديري التسويؽ مف إتخاذ القرارات الصائبة؛ -
 يعد نظاـ الإستخبارات التسويقية جزءا مف أنظمة المعمومات الإستراتيجية. -
وىما يمكف تقسيـ الاستخبارات التسويقية حسب درجة المركزية إلى نظاميف أنواع الإستخبارات التسويقية:  -2

نظاـ الاستخبارات التسويقية المركزية ونظاـ الاستخبارات التسويقية اللبمركزية، أما مف ناحية الرسمية فتقسـ 
كذلؾ إلى فرعيف ىما نظاـ الاستخبارات الرسمية ونظاـ الاستخبارات غير الرسمية وىذا ما يوضحو الشكؿ 

 التالي:
يقيةأنواع نظام الإستخبارات التسو (: 05-1الشكل رقم )

 
 مف إعداد الباحثةالمصدر: 
 

                                                                 
 :، ص2013، 2 ، العدد4 المجمد ، مجمة دراسات العدد الإقتصادي،خاذ القرارت التسويقية بالمؤسسةنظام الإستخبارات التسويقية واتخالد قاشي،  - 1
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 يمكف توضيح أىـ أنواع نظاـ الاستخبارات التسويقية فيما يمي:
 : وتنقسـ بدورىا إلى قسميف ىما:نظام الاستخبارات التسويقية حسب درجة المركزية -2-1
أنشطة وتعني وجود وحدة مركزية بالمنظمة ىي التي تتولى  نظام الإستخبارات التسويقية المركزية: -أ

وىي تتسـ بالعديد مف المزايا منيا تيسير عمميات جمع البيانات والمعمومات نظرا  1الاستخبارات التسويقي،
لتركزىا في مكاف واحد، وعمى الرغـ مف الفوائد التي تحققيا إلا أنو لا يمكف لوحدة مركزية واحدة أف تتحمؿ القياـ 

، وىذا بسبب عدـ كفاية الميارات البشرية المتاحة بالوحدة بأعباء أنشطة الاستخبارات التسويقية لكبر حجميا
  2المركزية الواحدة.

وتعني أف عممية الاستخبارات التسويقية تكوف عمى مستوى نظام الإستخبارات التسويقية اللامركزية:  -ب
مما يؤدي  مختمؼ الوحدات الموجودة بالمنظمة، بحيث يتـ توزيع المسسؤوليات وتوفير الإمكانيات لكؿ وحدة،

إلى زيادة الميارات الفنية لرجاؿ الاستخبارات التسويقية، غير أف ىذه التجزأة قد تعيؽ تدفؽ المعمومات مف مجاؿ 
 3لآخر.

 تنقسـ حسب ىذا المعيار إلى صنفيف ىما:: نظام الاستخبارات التسويقية حسب درجة رسمية -2-2
ف نظاـ رسمي يوجد داخؿ المنظمة، ويحتوي عمى قواعد ىي عبارة عنظام الإستخبارات التسويقية الرسمية:  -أ

جراءات محددة وكتوبة وسياسات موضوعة، وتنظيـ يوضح العلبقة بيف أجيزة الإستخبارات وباقي وحدات  وا 
  4المنظمة. ومف مياميا أنيا تعمؿ عمى تجميع وتحميؿ البيانات.

ابعة ما تنشره وسائؿ الإتصاؿ المختمفة مف تتـ عف طريؽ متنظام الإستخبارات التسويقية غير الرسمية:  -ب
معمومات وأخبار حوؿ النشاط التسويقي لممنظمة، وقد تؤدي إلى تشويو المعمومات وعدـ وصوليا بصورتيا 

 5الأصمية إلى متخذ القرارا، وىذا نتيجة لمرورىا مف شخص لآخر وبصورة غير رسمية.
 : ويمكف تصنيفيا إلى:ماتنظام الاستخبارات التسويقية حسب مصدر المعمو  -2-3
يتـ عف طريقيا تزويد الإدارة بمختمؼ البيانات الخاصة بالمنظمة خاصة الإستخبارات التسويقية الداخمية:  -أ

تمؾ المتعمقة بالمبيعات والحصة السوقية والموقع التنافسي، ويتـ الحصوؿ عمييا مف مصادر المنظمة الداخمية 
 6كالتقارير والسجلبت.

تتمثؿ في تزويد إدارة المنظمة بالبيانات والمعمومات الخاصة بالتغيرات رات التسويقية الخارجية: الإستخبا -ب
وكذا المعمومات الخاصة بالبيئة المحيطة  الحاصمة عمى مستوى بيئة المنظمة الخاصة كالمستيمكيف والمنافسيف،

                                                                 
 .248 :، ص2002، منشأة المعارؼ، مصر، نظم المعمومات والحاجة الآلية من منظور إداري معاصرطارؽ طو،  - 1
 .176 :، ص2020دبي،  الطبعة الأولى، الريادة لمنشر والطباعة،، التسويق الصناعيحازـ محمد الصيرفي،  - 2
، 9، مجمة دراسات إدارية، جامعة البصرة، العدد دور نظام الاستخبارات التسويقية في تحسين إدارة الوقت لمقيادات الإدارية الوسطىبثينة لقماف أحمد،  - 3

 .157 :، ص2012
 .248 :، صمرجع سبق ذكرهطارؽ طو،  - 4
 .121 :، ص2003، دار وائؿ لمنشر، عماف، الأردف، التسويقمبادئ رضواف محمود العمر،  - 5
"، رسالة ماجيستير، أثر نظم المعمومات التسويقية عمى فاعمية القرارات التسويقية لشركات الإتصالات الكويتية "دراسة ميدانيةمشاري محمد الظفيري،  - 6

 .27 :، ص2012قسـ إدارة الأعماؿ، كمية الأعماؿ، جامعة الشرؽ الأوسط، 
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اؿ استخبارات متخصصيف في المنظمات كالظروؼ الإقتصادية، القوانيف والثقافة، والتكنولوجية. ويقوـ بيا رج
   1المختصة بيذا المجاؿ، الوسطاء، رجاؿ التجسس التسويقي وغيرىا.

يتكوف نظاـ الاستخبارات التسويقية عمى العموـ مف أربعة أنظمة : مكونات الإستخبارات التسويقية الدولية -3
إدارة المنظمة بالمعمومات الملبزمة مف فرعية، تشكؿ مع بعضيا البعض حمقة متكاممة، بحيث تعمؿ عمى تزويد 
 أجؿ اتخاذ القرارات التسويقية الصائبة، ويمكف توضيحيا في الشكؿ التالي:

 مكونات نظام الإستخبارات التسويقية(: 06-1الشكل رقم )

 
 مف إعداد الباحثة المصدر:

 يتكوف نظاـ الاستخبارات التسويقية الدولية مف أربعة مكونات وىي كما يمي:
جوىر النشاط التسويقي بالمنظمة التي تعمؿ عمى إشباع حاجاتو  المستيمؾيعتبر  :المستيمكاستخبارات  -3-1

ورغباتو، ولقد أصبحت المنظمات تتنافس فيما بينيا حوؿ مف يمبي ىذه الحاجات والرغبات بطريقة أفضؿ بحيث 
حيث دوافعيـ الشرائية، سموكاتيـ، مف  مستيمكييا، ولكي تنجح في ذلؾ عمييا أف تدرس المستيمؾتحقؽ رضا 

والعوامؿ المؤثرة في سموكيـ وقراراتيـ الشرائية، ويكوف ذلؾ بجمع البيانات والمعمومات بصورة مستمرة وتحويميا 
إلى بيانات استخبارية تزود بيا إدارة المنظمة، التي كمما استطاعت أف تجمع معمومات واقعية وكافية عف 

 2لإحتفاظ بو.كمما تمكنت مف ا المستيمؾ
مف أجؿ فيـ السوؽ يجب عمى المنظمة التحسب إلى مجموعة مف المتغيرات استخبارات السوق:  -3-2

في الجدوؿ  وىي موضحةالمحتمميف،  المستيمكيفوأىميا نمو السوؽ، الحصة السوقية، حجـ السوؽ، طبيعة 
 الموالي.

 
                                                                 

1- Philip Kotler,Marketing Management « Analysis, Planning, Implementation, Prentic Hall, Inc, The Millennium 
Edition, New Jersey, 2000, p: 103. 

-84 :، ص ص2009عماف، ، الطبعة الأولى، دار صفاء لمنشر والتوزيع،  نظام الاستخبارات التسويقية،علبء فرحاف طالب، محمد جبار الشمري،  - 2
85. 
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 سوق(: البيانات والمعمومات الضرورية لفيم ال02-1جدول رقم )ال
 نوعـــــــــيا مجال البيانات والمعمومات
المقومات الأساسية لمدولة 

 التي تعمؿ بيا المنظمة
الخصائص الجغرافية، المناخ، الكثافة السكانية، المغة السائدة، 

 الأوضاع السياسية والقانونية، الوضع الإقتصادي، الأنماط الثقافية
ج، الإستيراد، التصدير، مستويات توزيع الدخؿ، استخدامات المنت خصائص السوؽ

 الأسعار
المحتمميف، مواقع تواجدىـ، رغباتيـ وأذواقيـ، عاداتيـ  المستيمكيف المستيمكيف

 الشرائية، دخوليـ، الجيات المؤثرة في قراراتيـ
عدد وطبيعة المنافسة، الحصص السوقية لممنافسيف، تغطية السوؽ،  المنافسة

 ة الإنتاجية، نطاؽ المنافسة.الشيرة والمركز المالي، الطاق
مبيعات الفترة الماضية، تحميؿ المبيعات الإضافية حسب المنتجات  المبيعات

وفصوؿ السنة، الكوادر المؤىمة لتنفيذ خطة البيع، حجـ  المستيمكيفو 
المبيعات المتوقعة لكؿ منطقة، تكاليؼ الطمبيات المتوقعة، أىداؼ 

 مراكز البيع.
المعمومات والبيانات 

 الإقتصادية
حركة الأسعار، المواد الخاـ، القوانيف الإقتصادية، رؤوس الأمواؿ 

 المتاحة، شروط الدفع وطبيعة الإئتماف ومستويات الإقراض.
، 2009عماف،  الطبعة الأولى،، دار صفاء لمنشر والتوزيع، نظام الاستخبارات التسويقيةعلبء فرحاف طالب، محمد جبار الشمري، المصدر: 
 .94-93 :ص ص

إدراؾ ىذه المتغيرات إدارة المنظمة عمى دراية بطبيعة الأسواؽ المحيطة بيا، مما يساعدىا في  يجعؿ
وضع الاستراتيجيات التسويقية المناسبة لمواجية المنفسة، ولأجؿ تحقيؽ ذلؾ عمييا تقديـ معمومات استخبارية 

 1قيمة

 المستيمكيفميا المنظمة مف اجؿ تمبية حاجات داة التي تقديعتبر المنتج الأاستخبارات المنتج:  -3-3
ورغباتيـ، لذا ففيـ المنتج يعد ضروريا في عممية صنع القرارات الخاصة بمزيج المنتج، وىذا مف خلبؿ تقديـ 
بيانات استخبارية عف احتماؿ تقادـ المنتج، أو عف طبيعة المنافسة خاصة غير السعرية، والمعمومات عف 

 2والابتكارات الحديثة.التطورات التكنولوجية 
يعمؿ نظاـ استخبارات المنافسيف عمى تحديد نقاط قوة وضعؼ المنافسيف، وجمع استخبارات المنافسين:  -3-4

المعمومات عنيا وتحميميا مف أجؿ اتخاذ القرارات الإدارية اللبزمة. فيو يسمح بإدراؾ ميزة المنظمة التنافسية 

                                                                 
 .93، ص المرجع نفسو - 1
، مرجع دراسة حالة شركات السيارات الأجنبية بالجزائر: يجية المنتجدور نظام إستخبارات التسويق الدولي في تطوير إستراتفيصؿ دلاؿ، منير نوري،  - 2

 .226 :سبؽ ذكره، ص
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ما يحدد استراتيجيات المنافسيف الماضية والحالية والمحتممة، وكذا مقارنة بالمنظمات المنافسة الأخرى، ك
 1التيديدات المحتممة عمى المدى البعيد، مما يجعؿ المنظمة عمى استعداد لمواجيتيا وتجنبيا.

 المطمب الرابع: دراسة سموك المستيمك الدولي 
الشرائي تعد مف أىـ العمميات التي إف دراسة المستيمؾ الدولي مف حيث العوامؿ المؤثرة في سموكو وقراره 

يقوـ بيا رجاؿ التسويؽ الدولييف مف أجؿ وضع الاستراتيجيات التسويقية المناسبة الدخوؿ إلى الأسواؽ الدولية 
 بمختمؼ المنتجات التي تشبع مختمؼ حاجات ورغبات المستيمؾ.

 المستيمك الدوليسموك أولا: ماىية 
ؿ التطرؽ لمفيوـ سموؾ المستيمؾ الدولي كاف لابد مف التعرض لمفيوـ قب: تعريف سموك المستيمك الدولي -1

كؿ شخص طبيعي أو معنوي يقوـ باستعماؿ سمعة أو خدمة، ، إذ يمكف تعريؼ المستيمؾ بأنو المستيمؾ الدولي
كؿ مف يقوـ بشراء السمع والخدمات مف أجؿ وىو أيضا  2.اسي لكؿ ما يتـ إنتاجو أو توزيعووىو المحرر الأس

 3.عيميـ أو تقديميا كيدية لشخص آخرستعماليا الشخصي، أو لاستعماليا مف طرؼ أفراد أسرتو أو مف يا
يمكف القوؿ أف المستيمؾ ىو كؿ شخص يعمؿ عمى شراء سمع وخدمات معروضة لمبيع، لاستعماليا 

يمكف القوؿ بأنو أما المستيمؾ الدولي ومف خلبؿ ماسبؽ  بيدؼ إشباع حاجاتو ورغباتو الشخصية أو العائمية.
الدولية المعروضة لمبيع في السوؽ المحمية،  أو لديو القدرة عمى شراء السمع والخدمات بشراء يقوـ فرد أجنبيكؿ 
ومف أجؿ تمبية حاجات ورغبات المستيمؾ المختمفة  .بيدؼ إشباع الحاجات والرغبات الشخصية أو العائمية وىذا

التغيرات في أنماطيـ  ؿ دراسة سموؾ المستيمؾ عف طريؽ دراسةتقوـ المنظمة بالتعرؼ عمييا وىذا مف خلب
  4.مختمؼ استراتيجياتيا وسياساتيا التسويقيةلتخطيط ال تمكنيا مفقاعدة معمومات  مف أجؿ وضعالشرائية 

مؾ الأفعاؿ والتصرفات المباشرو وغير المباشرة التي يقوـ بيا ىو ت" فإف سموؾ المستيمؾ Engelفحسب "
 5.وخدمات محددة وفي زمف ومكاف معيفاجؿ الحصوؿ عمى سمع  الأفراد مف

السموؾ الفردي والجماعي الذي يرتبط ر" فعرؼ سموؾ المستيمؾ عمى أنو: أما "كاسر نصر المنصو 
بتخطيط واتخاذ قرارات شراء واستيلبؾ السمع والخدمات، أي ىو ذلؾ التصرؼ الذي ينتج عف الشخص لدافع 

 6.شجع حاجاتو ورغباتو وتحقؽ أىدافوة أو خارجية حوؿ أشياء ومواقؼ تداخمي تحركو منبيات داخمي
مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف سموؾ المستيمؾ الدولي ىو تمؾ الأفعاؿ والتصرفات التي يقوـ يستخمص 

 بيا الفرد، القرارات التي يتخذىا لمحصوؿ عمى السمع والخدمات الدولية المرغوب فيو والتي تمبي وتشبع حاجاتو
 ورغباتو.

                                                                 
1 Gregory G. Dess, G.T. Lumpkin, Marilyn L. Taylor, Strategie Management, The McGraw-Hill Irwin, 2 eme edition, 
New York, 2005, p: 1. 

 .65 :، ص1997، دار المستقبؿ لمنشر والتوزيع، عماف، مدخل سموكي: مبادئ التسويقمحمد إبراىيـ عبيدات،  - 2
، مذكرة ماجستير، فرع إدارة اعماؿ، كمية العموـ الشرائية لممستيمكتحميل العلاقة بين جودة المنتج وسعره وأثارىا عمى القرارات محمد زواغي،  - 3

 .3 :، ص2010الاقتصادية والتجارية، جامعة بومرداس، 
 .134 :، ص2021، العربي لمنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، المراحل -المفيوم-الأساسيات: تخطيط الحملات الإعلانيةمحمد الرويني،  - 4
 .12 :، ص1997، مكتبة دار الثقافة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، سموك المستيمكمحمد صالح المؤذف،  - 5
 .58 :، ص2006عماف،  الطبعة الاولى، ، دار حامد لمنشر والتوزيع، سموك المستيمك مدخل الإعلانكاسر نصر المنصور،  - 6
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 1أما عف دراسة سموؾ المستيمؾ الدولي فيي تستند إلى مجموعة مف الإعتبارات أىميا:
 المستورديف والموزعيف والوكلبء حوؿ سموؾ المستيمكيف فيالموفرة مف طرؼ معمومات الالاعتماد عمى  -

 ؛الأسواؽ المستيدفة
 ؛ف حيث السموؾ الشرائيإلى شرائح استيلبكية متجانسة م وتقسيمو السوؽ تجزئةضرورة  -
 ؛لمقياـ بذلؾ تخصيص كفاءات بشرية متميزةعف طريؽ دراسات السوؽ ب يلبء أىميةإ -
 النظر إلى السوؽ عمى أنو في حالة تطور دائمة محمية وعالمية. -
ىناؾ عدة عوامؿ أدت إلى زيادة وتطور الاىتماـ بدراسة سموؾ أسباب تطور دراسة سموك المستيمك:  -2

 وىذا نتيجة لمتبايف والتنوع في سوؽ المستيمكيف النيائييف، ولعؿ مف أىـ أسباب ذلؾ ما يمي: المستيمؾ
 مما ،لقد أدى التقدـ التكنولوجي إلى تطور بشكؿ سريع في تقديـ المنتجاتقصر دورة حياة المنتج:  -2-1

 دراسةمف المنتج القياـ ب منتجات جديدة بديمة، مما يستدعي وظيور السوؽ في دورة حياة المنتج قصر إلى أدى
 2مف أجؿ إشباع مختمؼ حاجات ورغبات المستيمكيف؛ الجديدة الأفكارأىـ  عمى والتعرؼ لمسوؽ سريعة

زيادة حركة المستيمكيف عمى مستوى العالـ وخاصة الدوؿ المتقدمة،  أدتالاىتمام بحماية المستيمك:  -2-2
 3حقوؽ أساسية وىي:بالجيات المعنية بحماية المستيمؾ إلى وضع أربعة 

 الحؽ في توفير السمع والخدمات ذات درجة عالية مف الأماف عند استخداميا؛ -
 الحؽ في توفير معمومات حوؿ السمع والخدمات ذات مصداقية عالية؛ -
 الحؽ في توفير سمع وخدمات متعددة تجعؿ المستيمؾ حرا في اختياراتو؛ -
 شكاوي التي يبدييا المستيمؾ. الحؽ في الإستماع إلى مختمؼ الآراء وال -
 استخداـ الكمبيوتر والأساليبأدى التطور في استخدام الكمبيوتر وتقدم الأساليب الاحصائية:  -2-3

عداد البيانات مف أجؿ البيانات التسويقية المناسبة  معالجة وتحميؿ إلى تسييؿالإحصائية  المستخدمة في جمع وا 
 4دراسة سموؾ المستيمؾ؛

أدركت الكثير مف المنظمات حاجتيا إلى اختراؽ الأسواؽ الأجنبية، وىذا مف أجؿ  سويق الدولي:نمو الت -2-4
ضماف نموىا واستمراريتيا، ولعؿ ذلؾ لا يكوف إلا مف خلبؿ قياـ رجاؿ التسويؽ بدراسة جيدة لطبيعة السوؽ 

ستراتيجياتيـ ومنتجاتيـ مع المستيدفة، وتحديد العوامؿ التي تؤثر في سموؾ المستيمؾ، وىذا مف أجؿ تكييؼ ا
 5حاجات المستيمؾ؛

                                                                 
 .395 :، ص2007دمشؽ، سوريا،  الطبعة الأولى، ر والتوزيع،،  دار رسلبف لمطباعة والنشإدارة الأعمال الدوليةعمي ابراىيـ الخضر،  - 1
 .18 :، ص1998مكتبة عيف شمس، القاىرة،  المفاىيم والاستراتيجيات،: سموك المستيمكعائشة مصطفى المنياوي،  - 2
، 2العدد  4 المجمد بشائر الاقتصادية،مجمة ال ،اسة منتجات الياتف النقال كوندوردر : لمستيمك اتجاه المنتجات الجديدةسموك اخالد بف ياميف،  - 3

 .463 :، ص2018
، أطروحة دكتوراه، قسـ عموـ التسيير، تأثير تسيير العلاقة مع الزبون عمى تصميم المنتج في المؤسسة الاقتصادية الجزائريةعبد الرزاؽ براىيمي،  - 4

 .6 :، ص2016رة، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسك
 .463 :، صمرجع سبق ذكرهخالد بف ياميف،  - 5
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، النظاـ التجاري والتسويقي والاقتصادي يعتبر المستيمؾ عنصرا أساسيا في طبيعة العممية الاقتصادية: -2-5
حيث أف العممية الاقتصادية تتكوف مف منتج يستثمر أموالو مف اجؿ تحقيؽ الربح ومستيمؾ ييدؼ إلى اشباع 

خلبؿ الحصوؿ عمى السمع والخدمات، ولكي يتحقؽ ذلؾ لابد مف التعرؼ عمى تمؾ حاجاتو ورغباتو مف 
 1الحاجات بصفة مستمرة مف خلبؿ دراسة سموؾ المستيمؾ.

 ثانيا: قرار الشراء لدى المستيمك الدولي
دراسة سموؾ المستيمؾ مف الحصوؿ عمى المعمومات اللبزمة حوؿ مختمؼ المنتجات الأجنبية  تمكف

لتي تمكنو مف الاجابة عمى الأسئمة: ماذا يشتري؟ لماذا يشتري؟ كيؼ يشتري؟، وبالتالي ىذا ما المعروضة، وا
 يجعمو يتخذ قرار الشراء وفقا لإمكانياتو وميولاتو وأذواقو.

: "تمؾ العممية التي يتـ مف خلبليا حؿ مشكمة ما، وىو يتمثؿ أنوب قرار الشراء يعرؼ تعريف قرار الشراء: -1
المراحؿ والخطوات التي تبدأ بالشعور بالحاجة إلى شراء المنتج الذي يرغب فيو ويمبي حاجتو  في مجموعة مف

 2تمؾ".
عممية يتـ فييا المفاضمة بيف مختمؼ البدائؿ المتاحة باختيار البديؿ الأنسب والذي "عرؼ أيضا بأنو: 

 3."يمبي حاجة الفرد بشكؿ أفضؿ
تيار الحؿ المناسب مف خلبؿ المفاضمة بيف البدائؿ عمؿ فكري موضوعي ييدؼ لاخ" :كما يعرؼ بأنو

 4."المتاحة، وىذا باستخداـ معايير تتماشى مع الظروؼ الداخمية والخارجية التي تواجو متخذ القرار
مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف قرار الشراء ىو تمؾ المراحؿ التي يمر بيا المستيمؾ والتي يمكف القوؿ 

بيف البدائؿ المتاحة مف منتجات أو خدمات، مف أجؿ إختيار البديؿ الأفضؿ والأنسب  يقوـ مف خلبلو بالمفاضمة
 لإشباع حاجاتو ورغباتو.

أما عف قرار الشراء الدولي فيمكف أف يعرؼ عمى انو تمؾ العممية التي يقوـ بيا الفرد مرورا بمجموعة مف 
الدولي، بحيث يقوـ فييا بالمفاضمة بيف مختمؼ المراحؿ والخطوات تبدأ بالشعور بالحاجة إلى غاية شراء المنتج 

 المنتجات الدولية المتاحة واختيار البديؿ الدولي الأنسب لتوقعاتو والأفضؿ في اشباع حاجاتو ورغباتو.
تمر عممية اتخاذ القرار الشرائي لدى المستيمؾ بمجموعة مف المراحؿ والخطوات : مراحل اتخاذ قرار الشراء -2

توضيح تمؾ المراحؿ في مة الإحساس بالحاجة وصولا إلى تقييـ عممية ما بعد الشراء، ويمكف الميمة، بدءا بمرح
 :الشكؿ الموالي

 
                                                                 

، 2 ، العدد:9المجمد: ، مجمة الحكمة لمدراسات الفمسفية، العوامل السيسيوثقافية نفسية وعلاقتيا بالسموك الاستيلاكيعمار بف يحيى، حميمة بوجيت،  - 1
 .305 :، ص2021

، دراسة ميدانية عمى عينة من الطمبة الجامعيين بالجزائر: ر شراء المستيمك لمياتف المحمولؤثرة في قراالعوامل المليمى حمدادة، أمينة بف قويدر،  - 2
 .331 :، ص2020 ،1، العدد: 5المجمد: مجمة الجامع في الدراسات النفسية والعموـ التربوية، 

3 Richard Ladwein , Le Comportement de Consommateur et de L’achateur, édition économica, France, 1999, P 146. 
 .77 :، ص2006عماف،  الطبعة الأولى، ، ، دار يافا العممية،المفاىيم الإداريةياسر عربيات،  - 4
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 (: نموذج لمراحل عممية اتخاذ القرار الشرائي07-1الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .55 :الجزائر، ص الجزء الأوؿ، الطبعة الأولى، وعات الجامعية،، ديواف المطبسموك المستيمك "عوامل التأثير البيئية"عنابي بف عيسى،  المصدر:

 تتمثؿ أىـ مراحؿ وخطوات عممية اتخاذ القرار الشرائي المبينة في الشكؿ فيما يمي:
تعد أولى مراحؿ اتخاذ القرار الشرائي، بحيث تبدأ بإداراؾ المستيمؾ لوجود مرحمة الإحساس بالحاجة:  -2-1

والتي يتعرؼ عمييا مف  1إشباعيا، فيتولد لديو دافع لمبحث عف حؿ ليذه المشكمة، حاجة غير مشبعة يرغب في
 2خلبؿ منبيات داخمية كالجوع أو منبيات خارجية كرؤية إعلبف عف منتج ما.

                                                                 
 :، ص2013، دار الرضواف لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، لتسويق عبر الأنترنت: االتسويق في المنظمات المعاصرةأصول فتحي أحمد ذياب عواد،  - 1

124. 
 .344 :، ص2002، دار الفكر لمنشر والتوزيع، الأردف، مبادئ التسويق مفاىيم أساسيةفيد سميـ الخطيب، محمد سميماف العواد،  - 2

 منبيات خارجية التعرؼ عمى المشكمة الاستيلبكية حاجة غير مشبعة

 بدء الرغبة في الشراء قيود قيود

 البحث عف المعمومات

 تقييـ البدائؿ المتاح: 
 منتوجات-
 علبمات -

 نقاط بيع... الخ -
 

 اختيار البديؿ الأفضؿ

 قرار الشراء )ماذا؟ كـ؟ متى؟ أيف؟(

 رضا:
 إعادة شراء، ولاء،

 ثقة في مراحؿ القرار 

 عدـ رضا:
 رفض المنتوج أو البديؿ، 

 تعديؿ مراحؿ القرار
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يبحث المستيمؾ قبؿ اتخاذ قرار الشراء عف المعمومات الكافية حوؿ مرحمة البحث عن المعمومات:  -2-2
مف أجؿ اشباع حاجاتو ورغباتو، ويحصؿ عف ىذه المعمومات مف مصادر مختمفة المنتج الذي يرغب فيو 

 1كالعائمة، الإعلبنات، جمعيات حماية المستيمؾ والمجربيف لمسمع؛
عندما ينتيي المستيمؾ مف جمع المعمومات اللبزمة عف مرحمة تقييم البدائل واختيار البديل الأفضل:  -2-3

ى تقييميا مف خلبؿ تحديد جاذبيتيا ومدى انعكاس ذلؾ عمى مواصفات السمعة مختمؼ البدائؿ المتاحة، يعمؿ عم
فبعد جمع المعمومات الكافية وتقييـ البدائؿ يقوـ المستيمؾ باختيار البديؿ الأفضؿ والمناسب  2التي يرغب فييا،

 3لو بحيث يحقؽ لو الإشباع المرغوب فيو.
لمرحمة باختيار وشراء المنتج أو الخدمة التي مف المفروض المستيمؾ في ىذه ا يقوـمرحمة قرار الشراء:  -2-4

 4أنيا تشبع حاجتو، وىذا بناءا عف المعمومات التي حصميا مف المراحؿ السابقة.
تعتبر ىذه المرحمة آخر مراحؿ القرار الشرائي لدى المستيمؾ، حيث يقوـ فييا مرحمة ما بعد الشراء:  -2-5

شباعو لحاجتو، فيكوف راضيا عنو إذا وافقت مميزات وخصائص المنتج حاجاتو بتقييـ المنتج بعد استيلبكو لو وا  
ورغباتو، مما يجعمو مستعدا لتكرار عممية الشراء لنفس المنتج دوف المرور بالمراحؿ السابقة، أما إذا لـ يرضي 

مبي ويحقؽ استخداـ المنتج توقعاتو فيذا يعني أنو سيكوف في مرحمة بحث جديدة عف المنتج البديؿ الذي ي
 5حاجاتو ورغباتو.

 ثالثا: العوامل المؤثرة في سموك المستيمك الدولي وقراره الشرائي

تعمؿ المنظمة في السوؽ الدولي عمى دراسة سموؾ المستيمؾ مف خلبؿ معرفة مختمؼ العوامؿ الداخمية 
ىذا لكي يتسنى ليا وضع )الشخصية( والخارجية )مرتبطة بالمحيط( التي تؤثر في سموكو وفي قراراه الشرائي، و 

استراتيجياتيا التسويقية المناسبة التي تحقؽ أىدافيا، وتجعؿ المستيمؾ يتجو نحو استيلبؾ منتجاتيا وخدماتيا. 
 لذا يمكف ابراز أىـ العوامؿ المؤثرة في سموؾ المستيمؾ الدولي وقراره الشرائي فيما يمي:

 تؤثر عمى سموكيات الأفراد وقراراتيـ. والشخصية التيوىي مجموع العوامؿ النفسية العوامل الداخمية:  -1
تمعب العوامؿ النفسية دورا كبيرا في التأثير عمى السموؾ الشرائي لممستيمؾ، مما العوامل النفسية:  -1-1

يتوجب عمى المسوقيف الدولييف فيـ كيؼ تؤثر كؿ مف دوافع الفرد ومعتقداتو وادراكو واتجاىاتو وكذا طريقة تعممو 
 6قراره الشرائي.عمى 

                                                                 

الإدارة  ، مجمةبالجزائر JUMIAدراسة حالة موقع : لكترونية عمى اتخاذ قرار الشراءأثر مصداقية الكممة المنطوقة الا سياـ حاج محمد، حكيـ بناولة،  -1 
 .344 :، ص2021، 2، العدد 10المجمد والتنمية لمبحوث والدراسات، 

 .198 :، ص2018عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار أسامة لمنشر والتوزيع،المقدمة في سموك المستيمكمولود حواس، كمثوـ يوسؼ ألبز،  - 2
 .66 :الجزائر، ص الجزء الأوؿ، الطبعة الثانية، يواف المطبوعات الجامعية،، دلبيئيةعوامل التأثير ا: سموك المستيمكعنابي بف عيسى،  - 3
، 2019، 11العدد  ،7 المجمد ، مجمة الباحث الاقتصادي،حالة المنتجات الكيرومنزلية: راءتأثير البيع الشخصي عمى اتخاذ قرار الشأسماء طيبي،  - 4
 .367 :ص

، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، والاتجاىات الحديثة في تطوير الأداء المؤسسي نإستراتيجية الإعلا سعد عمي ريحاف المحمدي،  - 5
 .243 :، ص2020

 .174 :، ص2008عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار الفارؽ لمنشر، الإعلان وسموك المستيمك بين النظرية والتطبيقحساـ فتحي أبو طعيمة،  - 6
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تتمثؿ في الحاجات التي تضغط عمى الفرد وتدفعو بالقوة الكافية وبطريقة مباشرة مف اجؿ تحركو  الدوافع: -
 1لاشباع تمؾ الحاجات؛

يعد الإدراؾ عممية تشكيؿ الفرد لانطباع واضح نحو الأشياء وىذا مف خلبؿ المعرفة التي يمتمكيا الإدراك:  -
ومعتقدات وذكريات عف طريؽ حواسو الخمسة، والتي تحدد كيفية استجابتو لمعروض الفرد مف تجارب شخصية 

   2البيعية؛
ىو مختمؼ الميارات والخبرات المكتسبة والجديدة والمعدلة التي تغير في سموؾ الفرد مف أجؿ اختيار التعمم:  -

 3ما يناسب حاجاتو ورغباتو؛
خص الناشئة مف تحصمو عمى المعمومات وتجاربو السابقة، الاتجاىات حالة مف عقمية الش تعدالاتجاىات:  -

 4مما يمكنو مف بناء تصور عف محيطو وتحديد طريقة استجابتو.
لكؿ فرد مجموعة مف العوامؿ الشخصية التي تؤثر فيو بصفة شخصية حيث تؤثر العوامل الشخصية:  -1-2

 5في سموكو وقراره الشرائي، ومف بينيا مايمي:
 حيث يشتري الأفراد خلبؿ دورة حياتيـ وحس أعمارىـ منتجات مختمفة كما ونوعا؛ ياة:السن ودورة الح -
ترتبط التركيبة الاستيلبكية لمفرد بدرجة كبيرة بنوعية وطبقة الشخص ووظيفتو،  الوظيفة والحالة الاقتصادية: -

 في عممية اختياره لممنتج.ويعتبر وضع المستيمؾ الاقتصادي أي حجـ الماؿ الذي يريد استيلبكو المؤشر الوحيد 
 العوامل الخارجية:  -2
دراسة المستيمكيف عمى أساس دولي النيج الثقافي بصورة تكاد تكوف  استخدمت الثقافة والثقافة الفرعية: -

باعتبارىا المفيوـ الوحيد الذي يفسر وىذا حصرية دوف إيلبء اعتبار كبير لممفاىيـ النفسية والاجتماعية الاخرى، 
تؤثر عمى العمميات النفسية والاجتماعية وتؤثر  أنياولا شؾ في  .إلى حد كبير، إف لـ يكف بالكامؿالسموؾ 

  6.بالتالي عمى سموؾ المستيمكيف
تمثؿ الثقافة كؿ مف العادات والفنوف والميارات التي يشترؾ فييا أفراد المجتمع الواحد والتي تنتقؿ مف جيؿ 

عنو اختلبؼ في أنماط الاستيلبؾ، فالثقافة تعتبر أساس قوي لرجاؿ لآخر، وكؿ اختلبؼ في الثقافة ينتج 
 7التسويؽ لتقسيـ السوؽ إلى قطاعات.

                                                                 
1- Philip Kotler, Gary Armstrong, John Sounders, Veronica Wong: Principle of Marketing, printice-hall furope, 
second European edition, Newjersey, USA, 1999, p: 245. 

 .85 :، ص2016، دار الجناف لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويق وفق منظور قيمة الزبونأنيس أحمد عبد الله،  - 2
 .178 :، صمرجع سبق ذكرهحساـ فتحي أبو طعيمة،  - 3

4- Jean Jacque Lambin, Ruben Chumpitez, Marketing Stratégique et Opérationnel,  Dunod, 5 eme édition, Paris, 
2002, p: 93. 

 .465 :، صمرجع سبق ذكرهخالد بف ياميف،  - 5
6- Sak Onkvisit, John Shaw, Op Cit, p: 190. 

، مدخل متكامل: ستيمك واتخاذ القرارات الشرائيةسموك الممحمد منصور أبو الجميؿ، ايياب كماؿ ىيكؿ، ابراىيـ سعيد عقؿ، خالد عطا الله الطروانة،  - 7
 .33 :، ص2013عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع،
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يقصد بيا تمؾ الجماعات التي ليا تأثير مباشر أو غير مباشر عمى اتجاىات الأفراد الجماعات المرجعية:  -
ة تتمثؿ في تمؾ الجماعات التي يكوف وسموكياتيـ، فالجماعات التي ليا تأثير مباشر تسمى بالجماعات العضوي

الفرد أكثر قربا منيا كالأسرة، الأصدقاء، جماعات العمؿ والجيراف، بالإضافة إلى مجموعة أخرى أقؿ استمرارية 
كالنقابات والاتحادات والجمعيات. أما التأثير غير المباشر فيكوف مف الجماعات الطموحة وىي تمؾ التي لا 

راىقيف والشباب( إلا أنيا ذات تأثير معيف عمى سموكو وىـ الشخصيات الرياضية، الفنية ينتمي إلييا الفرد )الم
 1والغنائية وغيرىا مف المؤثريف الاجتماعييف.

ىي تمؾ الخمية التي تعتبر أساس بناء المجتمع، كونيا المصدر الأوؿ في تكويف مبادئ الفرد وقيمو الأسرة:  -
ولمفرد دور أساسي فييا إذ يتأثر  2تصرفات مما يساعده عمى اتخاذ قراراتو،التي تغذيو بمجموعة مف الأفكار وال

ويؤثر بقراراتيا، وتأتي أىمية ذلؾ التأثير مف خلبؿ الاتصالات المستمرة بيف أفراد الأسرة، ونتيجة لمقيـ 
 3والاتجاىات والسموؾ التي يشتركوف فييا.

لأقساـ وأجزاء المجتمع والتي تكوف مرتبة ىرميا، ويجمع تعرؼ بأنيا: "التجانس النسبي الطبقة الاجتماعية:  -
ويعتبر كؿ مف الدخؿ، المينة والأسرة أىـ المعايير المحددة   4أعضاؤىا نفس القياـ والاىتمامات والسموؾ".

و فيي غالبا ما تمزـ الفرد بنمط معيف مف التفكير والسموؾ التي يعتمد عمييا في اتخاذ قرارات 5لمطبقة الاجتماعية،
أف سموؾ المستيمؾ وعممية اتخاذ  يتضحبالإضافة إلى العوامؿ الخارجية السابقة  6واشباع حاجاتو المختمفة.

القرار الشرائي تتأثر بشكؿ غير مباشر بمختمؼ الظروؼ الخارجية والتي تتمثؿ أساسا في التضخـ، الركود، 
في المستيمؾ لفترة زمنية قصيرة ومحددة  الازدىار الاقتصادي والبطالة. كما أنو ىناؾ تأثيرات وضعية تؤثر

 7حيث لابد مف اتخاذ القرار، وتحصؿ عادة أثناء التجواؿ في المعارض والأسواؽ الكبيرة.
ىي مختمؼ متغيرات المزيج التسويقي )السعر، الترويج، التوزيع، خصائص المنتج(  العوامل التسويقية: -3

الاتصالات المباشرة وغير المباشرة بيف المستيمؾ وعالـ الأعماؿ التي تؤثر عمى المستيمؾ وقراراتو، أو ىي كؿ 
 8الدولية.

 
 
 
 

                                                                 
 .29 :، ص2013عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، زمزـ ناشروف وموزعوف، سموك المستيمكعاكؼ يوسؼ زيادات،  - 1

2- Jean Pierre, Jacques Orsoni, Marketing, Vuibert, 9 eme édition, Paris, 2005, p p : 90- 91. 
 .213 :، ص2013عماف، الأردف،  الأولى، الطبعة دار صفاء لمنشر والتوزيع، ،سموك المستيمكإياد عبد الفتاح النسور، مبارؾ بف فييد القحطاني،  -3

 .29 :، صمرجع سبق ذكرهعاكؼ يوسؼ زيادات،  - 4
 .34 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو الجميؿ، ايياب كماؿ ىيكؿ، ابراىيـ سعيد عقؿ، خالد عطا الله الطروانة،  - 5
، حالة مصابيح الإقتصاد في الطاقة دراسة: اتخاذ قرار شراء المنتج الأخضر العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك فيمحمد قويدري، خديجة قوريف،  - 6

 .243 :، ص2016، 11مجمة رؤى اقتصادية، العدد 
 .34 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد منصور أبو الجميؿ، ايياب كماؿ ىيكؿ، ابراىيـ سعيد عقؿ، خالد عطا الله الطروانة،  - 7
 .331 :، صع سبق ذكرهمرجليمى حمدادة، أمينة بف قويدر،  - 8
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 المبحث الثالث: استراتيجيات الدخول للأسواق الدولية
، استراتيجيات وأساليب الدخوؿ لتمؾ الأسواؽتنويع  اختراؽ الأسواؽ الدوليةيتطمب نجاح المنظمة في 

دخوؿ  لذلؾ تنوعت طرؽ واستراتيجيات. ما بيف الأسواؽ ختلبفاتوالا لتفاوتاتا متخذة بعيف الاعتبار مختمؼ
 يشمؿ عمىعمى التصدير المباشر، بؿ  فقطلا يقتصر أصبح الأمر  ، حيث الأسواؽ الدوليةواختراؽ 

 مختمؼ العقود.وتوقيع ، تحالفات الإستراتيجيةالاستثمارات الخارجية المباشرة، وتكويف 
فالبرغـ مف  .بطريقة مباشرة للؤسواؽ الدولية نتجاتياببيع م مباشرمف خلبؿ التصدير ال تقوـ المنظمة

الضرائب و التكاليؼ  مواجية تحدياتيتطمب مف المنظمة  الوصوؿ المباشر لممستيمكيف الدولييف إلا أف ذلؾ
 .الجمركية

ف خلبؿ مالمنظمة  بيا تقوـ مف أكثر الالتزامات التيالمباشرة  الأجنبيةالاستثمارات  تعد، مف جية أخرى
الاستفادة مف البنية التحتية المحمية وفيـ بلمشركة  مما يسمحفي الأسواؽ الدولية. ووحدات إنتاج فروع  إنشاء

 .المستيمكيفأفضؿ لاحتياجات 
 لاسـاستخداـ العلبمة التجارية واحؽ  كعقود الامتياز التي تمنح لممنتجا آخر نيجمختمؼ العقود تشكؿ 

وىو ما يتيح لممنظمة فرصة التوسع الدولي دوف تحمميا لأعباء مالية لمستيدفة. في السوؽ ا لممنظمةالتجاري 
دارية.  وا 

مع  مختمفة شراكاتإنشاء مف خلبؿ  الدوليتحقيؽ التوسع في  طريقة فعالةالتحالفات الإستراتيجية،  تعتبر
 .المحمية فيةالاقتصادية والثقافي تعزيز القدرة عمى التكيؼ مع البيئة  فيي تساىـشركاء محمييف. 
استراتيجيات الدخوؿ والعمؿ تنويع  يستدعي منياتدويؿ نشاط المنظمة عممية أف مف خلبؿ ما سبؽ يظير 

 .مفتاح نجاحيا في الأسواؽ الدولية عمى تكامميا إذ يعتبر
 المطمب الأول: التصدير
 البدائؿ مع ارنةمق مخاطر نسبة أقؿ لتضمنو الخارجية، للؤسواؽ الدخوؿ أشكاؿ أبسط يعد التصدير مف

أيجابيا؛ وىو ينقسـ إلى تصدير  أو سمبيا نشاطا التصدير يكوف فقد المنظمة نشاط مستوى وحسب الأخرى،
 مباشر وتصدير غير مباشر.

 التصدير ماىيةأولا: 
يعتبر التصدير أوؿ وسيمة يتـ استخداميا مف قبؿ المنظمات، مف أجؿ إختراؽ الأسواؽ : تعريف التصدير -1

تدفؽ السمع والخدمات والمعمومات ورأس الماؿ والثقافة  تحقيؽقدرة البمداف ومنظماتيا عمى  بوويقصد  1الدولية.
مف أجؿ تحقيؽ الربح والقيمة المضافة وىذا السياحة والموارد البشرية إلى الدوؿ الأخرى والأسواؽ الدولية، و 

 2ة إلى الحصوؿ عمى تقنيات جديدة وغيرىا.والتوسع والنمو وتوفير فرص العمؿ والتعرؼ عمى الثقافات بالإضاف

                                                                 
1- Denis Pettigrew et Normand Turgeon, Marketing, MC-Graw-Hill, Canada, 1990, p: 374. 

، دار قباء لمطباعة والنشر، القاىرة، مصر، آليات تفعيل التسويق الدولي ومناطق التجارة الحرة العربية الكبرى: تسويق الصادرات العربيةفريد النجار،  - 2
 .15 :ص، 2002
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 1كما يعرؼ بأنو استراتيجية محددة لانتقاؿ المنتجات مف مكاف لآخر أو مف سوؽ داخمية إلى سوؽ أجنبية.
عممية تحويؿ السمع والخدمات بصفة نيائية مف المقيميف إلى غير  عمى أنوفي المحاسبة الوطنية  عرؼ
 2المقيميف.

 أخرى مف بعبارة أو تسويقيا، مراكز إلى إنتاجيا مراكز مف منتجات محددة بأنو بيع يمكف اعتبار التصدير
 3إليو. حاجة في سوؽ أخرى ىي إلى إنتاجو فائض في ما منتج فيو يمثؿ سوؽ

 لمواجية استخدامو بمد، حيث يتـ لأي الاقتصادي الرفاه لتحقيؽ التصدير عمى المستوى الدولي وسيمةيعد 
 الخارجي مزدىرة في الاقتصاد علبقات إلى تؤدي تقنياتو عمى فالسيطرة الخارجية، لأسواؽا واختراؽ المنافسة
 4لمبمد.

أف التصدير ىو عممية تدفؽ وتحويؿ المنتجات المحمية المنظورة وغير المنظورة والتي  مما سبؽ يستخمص
دوؿ وأسواؽ أجنبية ىي في تشكؿ فائضا في إنتاج المنظمة أو رغبة منيا بالتواجد في الأسواؽ الدولية، إلى 

حاجة ليا، وىذا وفؽ استراتيجية محددة تتبعيا المنظمة بيدؼ تحقيؽ الربح والنمو والاستمرارية. وىنا يمكف 
 5وىما: المنظمةالتمييز بيف مستوييف أساسييف مف التصدير حسب نشاط 

 اعتماد تنوي تكف لـ نيالأ متوقع غير أو مفاجئ بشكؿ التصدير عممية المستوى السمبي: تبدأ المنظمة -
 الفوائض تصدير ولكف مف أجؿ مبكر، وقت وفي مدروسة بطريقة الدولية الأسواؽ في لمتواجد كوسيمة التصدير
 أو امتصاصو، يمكف ولا مشبع الذي يكوف المحمي السوؽ خارج منو ولمتخمص لآخر وقت مف متقطع بشكؿ
 .تمبيتيا عمييا يتعيف التي الدولية بالمتطمبات دراية عمى المنظمة تصبح عندما

 دراسة عمى العمؿ وىذا بعد المستوى الإيجابي: ويكوف برغبة مف المنظمة بحيث يكوف ضمف نشاطاتيا، -
 ومف ثـ استراتيجي، كخيار التصدير لتعتمد المنظمة بذلؾ نيج واختيارىا، وتحديدىا الدولية، الأسواؽ بيئات

 الييكؿ ضمف مستقؿ بشكؿ تنظيميا يتـ والتي التصدير، رةإدا ميامو ميـ تتولى كنشاط يضحى التصدير
 .لممنظمة العاـ التنظيمي

 6تمجأ المنظمة لانتياج عممية التصدير مف أجؿ بموغ الأىداؼ التالية:أىداف التصدير:  -2
 يمنو ف الفائض لبيع وتوسيعو الإنتاج زيادة طريؽ عف الخارجية الأسواؽ بدخوؿ المنظمة أنشطة نطاؽ توسيع -

 السوؽ المستيدفة؛
 إقامة خلبؿ مف المجالات مختمؼ في المستمر التطوير وكذلؾ المتقدمة، والأساليب المعرفة اكتساب -

 والكفاءة؛ الخبرة ذوي مف الدولييف المنافسيف مع اتصالات
                                                                 

 .235 :، ص2001، دار الحامد، الأردف، التسويق الدوليأبي سعيد الدوجي،  - 1
2- Fridiric Tenlon, Initiation à lacomptabilité National, Imprimerie, Paris, 1960, p: 28.  

 .235 :، ص1993القاىرة،  الثة،الطبعة الث ، ، دار النيضة العربية،التصدير والاستيراد عمميا وعمميامصطفى محمود فؤاد،  - 3
، ، الممتقى الوطني حوؿ الإصلبحات الإقتصادية في الجزائر والممارسة التسويقيةنحو استراتيجية تسويقية فعالة في قطاع التصديروصاؼ سعيدي،  - 4

 .4 :، ص2004المركز الجامعي بشار، الجزائر، 
 .210 :، صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 5
، مذكرة ماجيستير في التسويؽ، قسـ دراسة حالة المؤسسة الوطنية لسيارات الصناعية :طرق تسويق منتوج المؤسسة الجزائرية دوليايمة، بربارة دل - 6

 .50 :، ص2006العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر، 
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 ؛المحمي لمسوؽ والاجتماعية والسياسية الاقتصادية المخاطر مف ىروب أي لممخاطر، الجغرافي التوزيع -
 الدولية. السوؽ متطمبات مع تكييفيا ومحاولة منتجاتيا جودة وتحسيف حجـ المنظمة زيادة -

 ثانيا: طرق التصدير
 منيا رغبة التصدير بنفسيا نتيجة لعدة اعتبارات، عممية المنظمة تدير التي الطريقة ىوالتصدير المباشر:  -1

 الطمب المستيمكيف ولتمبية لاحتياجات أو للبستجابة إلييا، تصدر التي الأسواؽ في مباشرة بالتواجد المنظمة
 2ويكوف ذلؾ عف طريؽ عدة قنوات ىي: 1.جدد مستيمكيف المتزايد، أو بسبب ظيور

مدير  إشراؼ تحت التصدير ىو قسـ تخصصو المنظمة مف أجؿ القياـ بعمميات قسم التصدير المحمي: -
 بعممية المتعمقة الأنشطة بجميع ويقوموف الموظفيف مف ةمجموع المبيعات الخارجية )التصدير( ويساعده في ذلؾ

 الخارجية؛ الأسواؽ في التصدير
وىي عبارة عف فروع خاصة بالمنظمة وتنشط في الأسواؽ الخارجية، أيف تقوـ بجميع  فرع الجمعيات الدولية: -

 الأنشطة التسوييقية مف بيع وتخزيف وترويج؛
يينيـ المنظمة في الأسواؽ الخارجية بيدؼ تحقيؽ مبيعات في ىذه تعممثمي مبيعات التصدير المتجولين:  -

براـ الصفقات التجارية؛ جراء عمميات التفاوض وا   الأسواؽ مف خلبؿ التعريؼ بمنتوج المنظمة وا 
تقوـ المنظمة بالتعاقد مع موزعيف أجانب مقابؿ حقوؽ خاصة، وىذا مف أجؿ بيع منتجاتيا  الوكلاء الأجانب: -

 نيابة عنيا. 
الأجنبية،  الأسواؽ لاقتحاـ استخداما الأكثر يعتبر التصدير غير المباشر الطريقةالتصدير غير المباشر:  -2

وتعتمد  3السوؽ الخارجي، إلى المنتج تصدير في دورا الذي يمعب محمي أو أجنبي لمستفيد المنتج المنظمة فتبيع
 4فيما يمي:المنظمة في ىذه الطريقة عمى مجموعة مف الإعتبارات تتمثؿ 

 المراد اختراقو؛ الخارجي السوؽ حجـ -
 الاقتصادية في الدولة المرغوب اختراؽ أسواقيا؛ التنمية مستوى -
 المتغيرات البيئية الخاصة بالسوؽ المستيدؼ؛ -
 الإمكانيات المالية والإدارية والتقنية الخاصة بالمنظمة. -

ممثميف  والتصدير، الاستيراد في متخصصة منظمات وأ وسطاء باستخداـ النوع مف التصدير ىذه تنفيذ يتـ
 5في:
 باسمو، الخارج في ويبيعيا النيائية المنتجات يشتري (:محمي) التاجر المصدر -

                                                                 
، أطروحة دكتوراه واقع وتحديات: ا في الوطن العربيلمتواجد في الأسواق الدولية ومقومات إقامتي التجارة الإلكترونية كخيار استراتيجيحسيف شنيني،  - 1

 .84 :، ص2014إدارة أعماؿ، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة، 
 . 276 :، ص2000عماف، الأردف،  الطبعة الأولى، ، دار زىراف لمنشر والتوزيع،تقدممدخل التسويق الممحمود جاسـ الصميدعي،  - 2
 .100ص ، مرجع سبق ذكرهوىيبة ماضي،  - 3
 .259 :، ص1996، الدار المصرية المبنانية، القاىرة، التسويق الدولي من منظور بمد ناميعمر سالماف،  - 4
 .290  :، ص2010، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، مدخل كمي وتحميمي: تسويقاستراتيجيات المحمود جاسـ محمد الصميدعي،  - 5
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 مقابؿ الأجانب المستورديف مع ويتفاوض المحمية لمسمع خارجية أسواؽ عف يبحث :المحمي التصدير وكيل -
 عمولة؛

 لرقابتيا تخضع والتي المنتجيف، مف العديد عف نيابة التصدير بأنشطة مةالمنظ تقوـ :التعاونية المنظمة -
 ىذه المنظمة إلى والحيوانية الزراعية المنتجات مثؿ الأولية أو الأساسية المنتجات منتجو يمجأ ما وغالبا. الإدارية
 المساعدة؛ عمى لمحصوؿ

 .الوطنية لممنظمة التصدير أنشطة مف معيف عدد إدارة عمى الوسيطة المنظمة توافؽ :التصدير إدارة منظمة -
 مزايا ومحاذير التصديرثالثا: 

 تؤدي عممية التصدير إلى تحقيؽ العديد مف المزايا لممنظمة والتي مف أىميا ما يمي:مزايا التصدير:  -1
 زيادة مبيعات المنظمة مما يؤدي إلى زيادة أرباحيا؛ -
مما يسمح بمنافسة  الإنتاج، وحدات الثابتة عمى أكبر عدد مف مفةالتك توزع حيث الحجـ وفورات مف الاستفادة -

لممنظمة إنشاء مرافؽ إنتاح أكبر حجما واقتصادا إذا  المنتجات في السوؽ الخارجي بأسعار منخفضة، كما يمكف
 الأسواؽ؛ ىذه إلى استغلبؿ طاقتيا الفائضة في خدمة بالإضافة ضمنت حصة في الأسواؽ الخارجة،

 ادات تسمح لممنظمة بتحسيف وتطوير منتجاتيا، وتصميـ وابتكار منتجات جديدة.تحقيؽ إير  -
تواجو المنظمة المصدرة العديد مف المحاذير، خاصة إذا  تبنت عممية التصدير بطريقة محاذير التصدير:  -2

 :يميما عشوائية وعدـ وضع خطة استراتيجية محكمة توجو بيا أعماليا الدولية، ومف بيف ىذه المحاذير 
لذلؾ  المصدرة، بالمنظمة بعلبقتيـ حيث لا يموف أي اىتماـ مناسبيف غير وموزعيف إمكانية التعامؿ مع وكلبء -
وربما قد  أخرى وموارد اىتمامات لدييـ المودىة لمتصدير لأف المنظمة مبيعات لتنشيط كافيا جيدا يبذلوف لا

 أخرى؛ مصادر إلى المجوء أو فجأة العلبقات يقطعوف
ماؿ بعض المنظمات لعممية التصدير بحيث توجو كؿ إنتاجيا لمسوؽ المحمي، مما يجعؿ المستورديف إى -

 الاجانب يتوجيوف إلى البحث عف مصادر أكثر ضمانا؛
 يؤدي التصدير العشوائي إلى الإىتماـ أكثر بالوكلبء المحمييف ومعاممتيـ أفضؿ مف الوكلبء الخارجييف؛ -
الأجانب، مف خلبؿ عدـ تعديؿ المنتجات بما يتناسب  المستيمكيفكوف ذلؾ بإىماؿ إىماؿ لعممية التصدير وي -

 مع حاجاتيـ وأذواقيـ، مما يجعميـ يبحثوف عف البديؿ المناسب؛ 
 إرفاقيا مع الفاتورة. المستيمؾعدـ إرفاؽ السمع المصدرة بالوثائؽ الخاصة بالإرشادات والضمانات، التي يتوقع  -
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 ي: التحالفات الاستراتيجيةالمطمب الثان
 وتحقيؽ والمعرفة، التكنولوجيا بنقؿ أىـ طرؽ الشراكة التي تسمح التعاوف بيف المنظمات الدولية مف يعتبر
 بالتحالفات وتوزيعيا، فيذا النوع مف التعاوف يعرؼ المنتجات وتسويؽ البحوث في والمساىمة إنتاجية تسييلبت

 .الدولية الإستراتيجية
 ة التحالفات الاستراتيجيةأولا: ماىي

إف التحالفات الاستراتيجية ىي عقود بسيطة ومركبة، تتسـ بالمرونة وعدـ : تعريف التحالفات الاستراتيجية -1
المستقمة، مف أجؿ تحقيؽ أىداؼ قصيرة أو استراتيجية، مالية أو غير مالية، وقابمة لمتطوير  المنظماتالدقة بيف 
  1باستمرار.

عمى أنيا مجموعة الروابط بيف مختمؼ المنظمات مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ  الاستراتيجيةالتحالفات  عرفت
 2المرجوة بصورة أسرع وبكفاءة عالية مما لو حاولت كؿ منظمة تحقيؽ ذلؾ بمفردىا.

بأنيا اتفاؽ تعاوني تبادلي تشاركي وطوعي بيف المنظمات، يتضمف مساىمة الشركاء برؤوس  أيضا عرفت
 3كنولوجيا أو بالموجودات التنظيمية.الأمواؿ أو الت
بأنو اتفاؽ أعماؿ بيف منظمتاف أو أكثر تقوـ مف خلبلو باختيار نمط التعاوف المثمر بينيا،  كذلؾ عرؼ

 4بحيث يساىـ الشريؾ في أنشطة البحث والتطوير، خبرات التسويؽ أو الميارة والمعرفة الإدارية.
تعاوني بيف منظمتيف أو أكثر مصمـ لتحقيؽ ىدؼ  اؽاتف أيضا بأنوالتحالؼ الاستراتيجي  يعتبر

استراتيجي مشترؾ. وىناؾ نوعاف مف التحالفات وىي القائمة عمى الأسيـ وغير القائمة عمى حقوؽ الممكية. 
حيث تشمؿ التحالفات القائمة عمى حقوؽ الممكية استثمارات الأسيـ الأقمية، والمشاريع المشتركة ، وأغمبية 

ميؿ التحالفات غير القائمة عمى حقوؽ الممكية إلى أف تكوف محكومة بشكؿ أساسي بترتيب الاستثمارات. وت
 5تعاقدي يحدد مسؤوليات كؿ طرؼ وطريقة تشغيؿ التحالؼ، والاعتبارات التي ينطوي عمييا التوسع أو الإنياء.

و بيف بمديف أو عدة نفس البمد ألمستقمة تابعة  منظماتاتفاؽ رسمي بيف  يلتحالفات الاستراتيجية ىاتعد 
 .6بمداف يتعاقد لفترة طويمة بيدؼ تأميف درجة مف التعاوف بينيما وىذا لتحقيؽ مصالح وفوائد مشتركة

                                                                 
، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، الاندماج والتحالفات الاستراتيجية بين الشركات في الدول العربيةرفعت السيد العوضي، إسماعيؿ عمي بسيوني،  - 1

 .180 :، ص2007القاىرة، الطبعة الثانية، 
2 - Pitts Robert A, Lei D, Strategic Management: Building and Sustaining Competitive Advantage, West 
Publishing Co, USA, 1996, p: 216. 
3- Ranjay Gulati, Alliance and Networks, Strategic Management Journal, N 19, 1998, p: 397. 

 .55 :، ص2002، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الإدارة الدوليةياسيف سعد غالب،  - 4
5- Nina Rakowski, Martin Patz, An overview and analysis of startegic allainces on the example of the car 
manufacturer Renault : A story of success and failure, Grin Verlag, Germany, 2007,  p: 5. 

اذج عن إقامة "نم: تقبمية لتسويق الخدمات التأمينيةإقامة تحالف استراتيجي بين شركات التأمين والبنوك رؤية مسسميرة مرقاش، زىرة خموؼ،  - 6
، العموـ التجارية ، الممتقى الدولي السابع حوؿ الصناعة التأمينية الواقع العممي وآفاؽ التطوير تجارب الدوؿ، كمية العموـ الاقتصاديةتحالفات استراتيجية

 .8 :، ص2012ديسمبر  4-3وعموـ التسيير، جامعة حسيبة بف بوعمي، الجمفة، 
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مجموعة مف الخصائص تعود لطبيعة الاتفاؽ والعلبقة بيف عدد مف بلمتحالفات الاستراتيجية تتميز 
لتنوع المشاركيف فييا ولاتساع مداىا، لكنيا تحقؽ ، حيث تتميز ىذه العلبقة بالتعقيد نظرا لضخامتيا و المنظمات

 1نتائج أفضؿ مف العلبقة التعاقدية قصيرة الأجؿ، ويمكف إبراز أىـ ىذه الخصائص فيما يمي:
 قوة المنافسة؛ -
 إيلبء أىمية كبيرة بالاتصالات، بالرغـ مف تحقيؽ المستوى المطموب في ذلؾ؛ -
 ضخامة المشروعات التي تقوـ بيا؛ -
 تع كؿ عضو مف أعضاء التحالؼ بالسمطة الكاممة عمى العمؿ الذي يؤديو؛تم -
 القياـ بمشروعات استراتيجية؛ -
 تغطية مجالات نشاط أوسع؛ -
 تقسيـ المخاطر؛ -
 تقديـ حموؿ ابتكارية لمشاكؿ المشروع؛ -
 ضرورة وجود ثقة كاممة بيف المنظمات المتحالفة؛ -
 لؼ.المرونة مطمب أساسي لتحقيؽ التحا -

خلبؿ التعاريؼ السابقة تعريؼ التحالفات الاستراتيجية عمى أنيا اتفاؽ تعاقدي تعاوني طويؿ  يمكف مف
 الأجؿ بيف منظمتيف أو أكثر بحيث يشتركاف في الموارد وفي تحمؿ المخاطر.

مف  تقوـ المنظمات بتبني التحالؼ الاستراتيجي مف أجؿ بموغ العديدأىداف التحالفات الاستراتيجية:  -2
 الأىداؼ والتي مف أىميا ما يمي:

 الدخوؿ إلى أسواؽ جديدة واختراؽ مجالات انتاج وتسويؽ متعددة؛ -
 التعمـ واكتساب ميارات تكنولوجية جديدة؛ -
تحقيؽ ميزة تنافسية مف خلبؿ تحقيؽ اقتصاديات الحجـ ويكوف ذلؾ بتجميع بطريقة تسمح بالوصوؿ إلى  -

 قصيرة؛ السوؽ بمنتجات جديدة وفي مدة
  2السيطرة او التقميص مف تيديدات المخاطر الناتجة عف المنافسة؛ -
 وفي الوقت المناسب؛ لممستيمكيفتقديـ أحسف خدمة أو منتوج  -
 تخفيض تكاليؼ الانتاج مما يسمح بتقديـ الخدمة أو المنتوج بأقؿ سعر ممكف؛ -
 دة القدرة التسويقية لممتحالفيف؛تحسيف نوعية المنتجات وابتكار منتجات جديدة وبالتالي زيا -
 المتحالفة؛ المنظماتمف خلبؿ التنسيؽ بيف خبرات وبرامج  منظمةإعطاء صورة جيدة عف منتجات ال -
 تدعيـ قوة المتحالفيف مما يساعدىـ عمى مواجية نقاط ضعفيـ ودعـ نقاط قوتيـ؛ -
 

                                                                 
 .29 :، ص2014القاىرة،  الطبعة الأولى، ، دار الجوىرة لمنشر والتوزيع،التحالفات الاستراتيجية بين مؤسسات المعموماترؤوؼ عبد الحفيظ ىلبؿ،  - 1
، فات الاستراتيجية الصناعية كآلية فعالة لتحسين القدرة التنافسية لممؤسسات الصناعية دراسة حالة مجمع صيدالالتحالخالد بف جموؿ، حمزة بعمي،  -2

 .31-30 :، ص ص2022، جانفي 2، العدد 6مجمة الريادة لاقتصاديات الأعماؿ، المجمد 
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 1الاستفادة مف تجارب وخبرات الآخريف. -
تختمؼ مزايا التحالفات الاستراتيجية باختلبؼ أشكاليا، لذا لا يمكف تحديد ستراتيجية: مزايا التحالفات الا -3

 وحتى والمستيمكيف والموزعيف والمشتريف وموردييا المنظمات بيف الإستراتيجية التحالفات مزايا ثابتة، وتعتبر
 التكنولوجيا إلى وسريعا رنام وصولا لممنظمات يوفر أف لمتحالؼ إذ يمكف. المنظمات لنجاح ضرورية المنافسيف
التغيير عمى  مع والتعامؿ التحوطية المخاطر مع التكيؼ عمى ويكوف ذلؾ بالقدرة الأخرى والموارد والأسواؽ

فالتحالفات الاستراتيجية تعتبر مف الطرؽ الميمة في تعمـ الخبرة مف الآخريف، كما تحقؽ  2مستوى البيئة العالمية.
التحالؼ، فمعظميا تتطمب شرحا لمعمميات الانتاجية ووسائؿ التسيير لمشريؾ الآخر، مما مزايا أخرى أثناء القياـ ب

 3يولد أفكار جديدة مف شأنيا تحسيف الأنظمة الحالية، بحيث تتـ ىذه التحسينا عبر طرؽ مختمفة ىي:
 بدعة؛تقديـ مفصؿ لمخبرات الخاصة بالمنظمات المشتركة في التحالؼ، ما ينتج عنو أفكار جديدة وم -
 تطبيؽ خبرات وقدرات كؿ طرؼ في محيط العمؿ الجديد مما يسمح بتحديد أىـ نقاط الضؼ فييا؛ -
 الشريؾ الجديد في التحالؼ الاستراتيجي قد يكوف متطمب أكثر مف العميؿ لمعرفتو الكمية بالمنظمة. -
تيجية قد تكوف ذات أىمية عمى الرغـ مف أف أىداؼ التحالفات الاسترامخاطر التحالفات الاستراتيجية:  -4

كبيرة، إلا أنو يجب عمى المنظمات مواجية الصعوبات المحتممة لمفوائد المتوقعة، والتي قد تكوف مخاطر فنية، 
 4اقتصادية واجتماعية وىي كالآتي:

 تتمثؿ في افتقار الشريؾ لمكفاءات التكنولوجية، وعدـ وجود تشابو بيف منتجات الشركاء؛مخاطر فنية: 
مف أىميا ارتفاع تكاليؼ المعاملبت، مشاكؿ في عممية المساىمة، فقداف المعرفة والرقابة، اقتصادية: مخاطر 

السموؾ الانتيازي لمشريؾ، تصورات مختمفة حوؿ أىمية التحالؼ، ازدواجية العمؿ بسبب نقص التنسيؽ وتجاىؿ 
 استراتيجية المنظمة الخاصة بالتنمية؛

 عمى شكؿ مشاكؿ في تفاعؿ الأفراد، عدـ الرغبة في التعاوف وقمة الثقة.  : يمكف أف تكوفمخاطر الاجتماعية
 المغوية كالصعوبات البشري والسموؾ والإدارة لمتنظيـ الثقافية الجوانب في والمتمثمة الاجتماعية المخاطر وتعتبر
 آخر، بمد مف التحالؼ شريؾ يكوف فعندما المتحالفة، المنظمات تواجو التي المخاطر أبرز مف الثقافية، والعوائؽ
بالإضافة إلى ذلؾ تواجو المنظمات  المختمفة. الوطنية لمثقافات إضافي تعقيد حدوث إلى حتما ذلؾ سيؤدي

 5المتحالفة مجموعة مف المخاطر والتي يمكف توضيحيا في النقاط التالية:

                                                                 
مصر،  الطبعة الأولى، ، ايتراؾ لمنشر والتوزيع،الحادي والعشرينالتحالفات الاستراتيجية من المنافسة إلى التعاون خيارات القرن فريد النجار،  - 1

 .120 :، ص1999
2- Nina Rakowski, Martin Patz, Op Cit, p: 5. 

،  نماذج عن تحالفات استراتيجية دولية :ختراق المؤسسات للأسواق الدوليةالتحالفات الإستراتيجية كأداة لإفاطمة الزىراء طاىري، ابتساـ بف غزاؿ،  - 3
 .191 :،  ص2018، جامعة المسيمة، 4مجمة التنمية والاقتصاد التطبيقي، العدد 

4 - Daniela Heidtmann, International startegic alliances and cultural diversity German companies getting 
involved in Iran, India and Chaina, Diplomica Verlag GmbH, Hamburg, 2011, p p: 23- 24. 

، 3، مجمة الباحث، جامعة الجزائر، العدد الاستثمار الأجنبي المباشر كشكل من أشكال دعم التحالفات الاستراتيجية لمواجية المنافسةأحمد زغدار،  - 5
 .165 :، ص2004
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  قضاء في الآخر الطرؼ قبؿ مف المقدمة المعرفة استغلبؿ إلى التحالؼ أطراؼ أحد يقوـ فقد :المعرفة سرقة -
  بالتحالؼ؛ المرتبطة غير الخاصة الحاجات

 والمالية المادية، البشرية، لمموارد الجيد الإستغلبؿ عدـ يؤدي :لمتحالف المتاحة لمموارد السيء الإستخدام -
  المحددة؛ الأىداؼ بموغ عدـ إلى بالمشروع التحالؼ أطراؼ قبؿ مف المتوفرة

 الطرؼ يوفرىا التي المعمومات استغلبؿ عمى التحالؼ أطراؼ أحد يعمؿ قد :المتحالفين بين فيما التنافس -
 مشروع فشؿ وبالتالي الطرفيف بيف تنافس حدوث إلى مايؤدي وىذا السوؽ في وضعيتو تحسيف أجؿ الآخر مف
 التحالؼ؛

 المتحالفة الأطراؼ بيف ما ةالثق درجة تقؿ الحالة ىذه مثؿ في :التحالف عقد ببنود الأطراف أحد التزام عدم -
  التحالؼ؛ بفعالية يضر مما
 إلى يؤدي مما الآخر، شريكو حساب عمى المعرفية أو المادية مكاسبو بتعظيـ التحالؼ أطراؼ أحد اىتماـ -

 الطرفيف. بيف القوى موازيف في  النظر إعادة
حيث  الخاصة، العقبات ىذه حؿ مف خلبؿ تحديد المخاطر السابقة الاستراتيجية التحالفات عمى يتعيف

ببذؿ  متزايد بشكؿ مف خلبؿ دراستيا لاستراتيجية التحالؼ، ويكوف ذلؾ السميـ الإعداد عف طريؽ تجنبيا يمكف
 .الاستراتيجي التحالؼ ميمة نجاح إلى يؤدي بعض الجيود الإدارية، بحيث

 ثانيا: مراحل التحالف الاستراتيجي
وات مف أجؿ بناء تحالؼ استراتيجي، تبدأ بمرحمة اتخاذ قرار تقوـ المنظمة باتباع مجوعة مف الخط

 التحالؼ وصوؿ إلى مرحمة انيائو، كمو ىو موضح في الشكؿ أدناه:
 مراحل التحالف الاستراتيجي(: 08-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 

 مف إعداد الباحثالمصدر: 
 يمكف التطرؽ لممراحؿ المبينة في الشكؿ أعلبه فيما يمي:

تتخذ المنظمات قرار الدخوؿ في تحالؼ استراتيجي بعد إدراكيا قرار التحالف الاستراتيجي:  مرحمة اتخاذ -1
لحاجتيا لو، وىذا نتيجة لعدة عوامؿ أىميا مختمؼ الضغوطات والصعوبات البيئية المحيطة بيا، وقمة الموارد 

ليؼ، كؿ ذلؾ يجعؿ المنظمة أماـ التي تمتمكيا، بالإضافة إلى ارتفاع مستوى القائميف عمى الإدارة ومستوى التكا
 1ضرورة اتخاذ قرار التعاوف عمى شكؿ تحالؼ استراتيجي.

                                                                 
، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية والتسيير التحالفات الاستراتيجية كآلية لتحسين القدرة الانافسية لممؤسسات الاقتصاديةمحمد أميف بف عزة،  - 1

 .177 :، ص2009والعموـ التجارية، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، 

 مرحمة اتخاذ قرار التحالؼ

 مرحمة إعداد عقد التحالؼ المشروع تنفيذمرحمة  اء التحالؼيمرحمة إن

 مرحمة التعرؼ أو التقارب المفاوضات مرحمة
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بعد أف تتخذ المنظمة قرار التحالؼ تعمؿ عمى تحديد قائمة المنظمات التي  مرحمة التعرف أو التقارب: -2
طريؽ البحث  يمكنيا الدخوؿ معيا في تحالؼ، ويكوف التقارب بيف أطراؼ التحالؼ نتيجة لمصدفة أو عف

المنتظـ، كما يتـ تحديد ىذه الأطراؼ بناءا عمى قدراتيـ ونوعية مساىمتيـ، بالإضافة إلى رصد أىـ الأصوؿ 
التي لا تتوفر لدى المنظمة والتي ىي بحاجة إلييا والتي يمكف توفرىا لدى الأطراؼ الأخرى بأسعار وتكاليؼ 

ف مختمؼ الحمفاء تقوـ باختيار الحميؼ الأنسب مف حيث فبعد أف تجمع المنظمة المعمومات المناسبة ع 1أقؿ.
الاقتصادي كحجـ مبيعتيا وحصتيا مف السوؽ، ومختمؼ القدرات المالية والتكنولوجية وكذا معرفة  المنظمةحجـ 

 الثقافة الموجودة بالمنظمة المتحالفة وطريقة تسييرىا الداخمي.
إنشاء ممؼ التفاوض الذي يحتوي عمى مختمؼ نقاط  بعد تحديد الحميؼ الأنسب يتـمرحمة المفاوضات:  -3

التحالؼ وكيؼ يستفيد كؿ طرؼ مف المشروع مستقبلب، وتستمر عممية التفاوض ماداـ المشروع قائما، كما أف 
المفاوضات تتأثر بالقوة التفاوضية لمحميؼ الذي وضعيتو جيدة وبإمكانو فرض صيغ وحموؿ تخدـ مصالحو 

 2بالدرجة الأولى.
يتـ في ىذه المرحمة تحديد مجموعة مف القواعد التي ىي عبارة عف التزامات  مة إعداد عقد التحالف:مرح -4

يتفؽ عمييا أطراؼ التحالؼ عند إبراـ العقد، كحصص المساىمة لكؿ طرؼ، وأنواع المنتجات وكمياتيا، كيفية 
 3ؼ الاستراتيجي.تقاسـ الأرباح والخسائر وتحويؿ الأعماؿ، بالإضافة إلى تحديد اسـ التحال

وتتمثؿ في تفعيؿ المشروع، بتكويف فرؽ العمؿ واختيار نوع التنظيـ المناسب، وىذا مرحمة تنفيذ المشروع:  -5
 4مف أجؿ إنجاح خطة المشروع.

: ينتيي التحالؼ الاستراتيجي بمجرد انقضاء الفترة المحددة لذلؾ، وقد 5مرحمة إنياء التحالف الاستراتيجي -6
آجاليا المحددة، حيث أف بعضيا قد وصؿ لنيايتو دوف أف يحقؽ الاىداؼ المرجوة وىذا نتيجة لا تنتيي في 

لمواجية مشاكؿ وصعوبات حالت دوف استمرارىا، ومف ناحية أخرى ىناؾ تحالفات انتيت في آجاليا المحددة 
 وحققت أىدافيا المسطرة ولو بصورة نسبية.

 ثالثا: أنواع التحالفات الاستراتيجية
 مف العديد حاوؿ فقد العممية، الممارسة في كبير بشكؿ الاستراتيجية التحالفات خصائص لاختلبؼ نظرا
 تصنيفيا إلى مجموعة مف التصنيفات يمكف ذكر أىميا فيما يمي: المؤلفيف

                                                                 
 .177 :، صالتحالفات الاستراتيجية كآلية لتحسين القدرة الانافسية لممؤسسات الاقتصادية، مرجع نفسومحمد أميف بف عزة،  - 1
، رسالة ماجيستير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير، جامعة جية الشراكة عمى الوضعية المالية لممؤسسة الاقتصاديةأثر استراتيسميماف بمعور،  - 2

 .44 :، ص2004الجزائر، 
الثالثة، جامعة سعد ، الممتقى الوطني الأوؿ حوؿ الاقتصاد الجزائري في الألفية الشراكة ودورىا في جذب الاستثمارات الأجنبيةعبد الرزاؽ بف حبيب،  - 3

 .3 :، ص2002ماي  22-21دحمب، البميدة 
، 2007، المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، القاىرة، الاندماج والتحالفات الاستراتيجية بين الشركات في الدول العربيةسيد العوضي، اسماعيؿ بسيوني،  - 4
 .251 :ص

لة مجموعة من ة ودورىا في دعم الميزة التنافسية لممؤسسات الاقتصادية الجزائرية، دراسة حاالتحالفات الاستراتيجيىاجر مسعودة عبد الكريـ،  - 5
 :، ص2017توراه، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة محمد بوضياؼ، المسيمة، كأطروحة د ،المؤسسات الجزائرية

57. 
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 1وقطرية وىي كالآتي: ورأسية أفقية تحالفات استراتيجية إلى وتقسـ لسمسمة القيمة: تصنيف وفقا -1
 القيمة سمسمة مستوى نفس عمى تعملبف منظمتيف بيف التعاوف تتمثؿ في الأفقية: الإستراتيجية التحالفات -

 سبيؿ الأفقية عمى الاستراتيجية التحالفات وتركز. الحجـ وفورات تحقيؽ بيدؼ الصناعة، نفس إلى وتنتمياف
 الشراء؛ أو والتوزيع والمبيعات المشترؾ والتطوير البحث عمميات عمى المثاؿ

 الرئيسي والسبب مختمؼ، قيمة سمسمة مستوى مف منظمتيف بيف تعاوف فيو الرأسي: الاستراتيجي التحالؼ -
 سمسمة أنشطة أو خارجية بمصادر الاستعانة طريؽ عف المنظمة داخؿ الأداء تحسيف ىو التعاوف ىذا لمثؿ
  ف؛الألبا منتجات أحد مع الزبادي منتج تعاوف المثاؿ سبيؿ عمى. اللبحقة القيمة

 .مختمفة صناعات مف منظمتيف وىوتعاوف جانبي استراتيجي كتحالؼ قطري استراتيجي تحالؼ -
 2وىي كالآتي: تصنيف حسب قطاع النشاط: -2
 امتياز، عقود شكؿ في تكوف المتطورة والصناعات التكنولوجيا مشاريع تخص: الصناعة ميداف في التحالفات -

   بالمبادلة؛ ءشرا عقود أو باطنية، مناولة  اتفاقات
مف خلبؿ تخفيض التكمفة  أسرع مردودية وتحقيؽ الأعماؿ رقـ بزيادة تسمح: التجارية الإستراتيجية التحالفات -

  تمويف؛ اتفاقيات ترخيص، عقود امتياز، عقود شكؿ في تكوف وقد. جديدة أخرى أسواؽ واختراؽ
 معيف؛ بحث أو مشروع لتطوير دراسات تبمك أو منظمة مع تكوف والتطوير: البحث ميداف في التحالفات -
 .أكثر أو أخرى منظمة ماؿ رأس في منظمة مساىمة خلبؿ مف تكوف: المالية ميداف في التحالفات -
   3إلى: : وتقسـالشركاء بين تربط التي العلاقة طبيعة حسب تصنيف -3
 واتفاقات العمودية، الشراكة شتركة،الم المشاريع تضـ: المتنافسة غير المنظمات بيف الإستراتيجية التحالفات -

  تعاقدية؛
 المتبادؿ، الإندماج تحالفات المتكاممة، التحالفات تشمؿ: المتنافسة المنظمات بيف الإستراتيجية التحالفات -

 .  التركيز شبو  القطاعات بيف  تحالفات
 المطمب الثالث: الاتفاقيات التعاقدية الدولية

ذلؾ الارتباط طويؿ الأجؿ بيف منظمة دولية وأخرى محمية، بحيث يسمح  تعبر الاتفاقيات التعاقدية عف
ذلؾ بنقؿ التكنولوجيا والمعارؼ والخبرات مف الدوؿ المتقدمة إلى الدوؿ في طريؽ النمو، دوف الاستثمار في 

 .الأصوؿ المادية مف طرؼ المنظمة الدولية
 الامتيازعقود أولا: عقود الترخيص و 

ىي عبارة عف عقد يتـ فيو تنازؿ منظمة دولية مرخصة لصالح منظمة محمية لية: عقود الترخيص الدو  -1
مرخص ليا، عف مجموعة مف الأصوؿ غير الممموسة والمتمثمة في مجموع التقنيات والمعارؼ المتعمقة إما 

                                                                 
1- Daniela Heidtmann, Op Cit, p: 22. 

، مجمة كمية بغداد لمعموـ التحالفات الاستراتيجية بين المؤسسات الاقتصادية كآلية لتحقيق الميزة التنافسية في ظل العولمةمحمد أميف بف عزة،  - 2
 .107 :، ص2011، 26الاقتصادية الجامعية، العدد 

دارية، جامعة محمد خيضر، سسات الصغيرة والمتوسطةالوجيات الاستراتيجية المتاحة لممؤ مفيدة يحياوي، كاميميا يزغش،  - 3 ، مجمة أبحاث اقتصادية وا 
 .131 :، ص2011، جواف 9كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، العدد 
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مجموعة  بالإنتاج أو بالتسويؽ، مثؿ حقوؽ الممكية، حقوؽ المنتج وحقوؽ العلبمة التجارية، ويتضمف ىذا العقد
 1مف القيود تتمثؿ في:

 استخداـ المنظمة المرخص ليا بكؿ أو بعض الأصوؿ غير الممموسة؛ -
 تحديد مدة زمنية لاستعماؿ الأصوؿ المرخص بيا؛ -
 تدفع المنظمة المرخص ليا قيمة مالية أو نسبة معينة مف المبيعات أو مف الإنتاج لممنظمة المرخصة؛ -
 ؼ؛تحديد حقوؽ وواجبات كؿ طر  -
 إلتزاـ المنظمة المرخص ليا بانتاج وتسويؽ سمعة المنظمة المرخصة. -

 2وتحقؽ عقود الترخيص مجموعة مف المزايا لممنظمات الدولية والتي مف أىميا مايمي:
 ؛يتطمب رأس ماؿ كبير مقارنة مع الأساليب الأخرى -
 أساليب اختراؽ الأسواؽ الدولية؛أسرع مف يعتبر  -
 ؛محمية منظمةالمرخص لو ىي  لاعتبار أفمخاطر تدخؿ الحكومة  مفالترخيص يقمؿ  -
 والتقنيات الحديثة؛ جذب التكنولوجيا تساىـ التراخيص في -
 ؛مشاكؿ البحث والتطوير ومشاكؿ حماية حقوؽ الاختراع حؿعمى  المنظمةيساعد  -
 منظمة.تخدـ عممية الترخيص كمرحمة في التطوير التصديري ل -

 3يا لعقود الترخيص فإف ليا مجموعة مف العيوب تتمثؿ فيما يمي:ومع كؿ ىذه المزا
إجمالي  مف٪ 5يتعدى  لا والذيمحدودية العائد المادي الذي يحصؿ عميو المرخص مف قبؿ المرخص لو،  -

 ؛حجـ المبيعات الكمية
 ؛واؽ الدوليةمف دخوؿ الأس أو ميزة تقنية مشيورالدولية التي لا تمتمؾ إسـ تجاري  منظماتعدـ تمكف ال -
والتسويؽ  تمكف المرخص لو مف اكتساب الميارات العالمية والخبرات والمعارؼ التقنية التي تؤىمو للئنتاجيقد  -

 ؛مانح الترخيصمع  مما يؤدي إلى حدوث منافسةفي الأسواؽ الخارجية 
، ضئيمةإلا في حدود مانح الترخيص مف السيطرة عمى البرامج الإنتاجية والتسويقية لممرخص لو  قدرةعدـ  -

 الشروط لو ذلؾ. سمحتوأكثر شيء يمكنو فعمو ىو إلغاء الترخيص إذا 
 حقوؽ ببيع الامتياز( )صاحبة الأـ المنظمة أنو قياـ عمى الامتياز حؽ تعريؼ يمكفعقود الامتياز:  -2

 المتمتع أرباح مف وحصة مالي مبمغ مقابؿ وذلؾ الامتياز( بحؽ )المتمتع جانب مف لاستخداـ علبماتيا محدودة
 لمنمو جذابا بديلب كما يعتبر بالاستمرارية، يتميز التراخيص عقود أشكاؿ مف خاص شكؿ وىو.4 الامتياز بحؽ
 ىذا في الاستثمار في الدولية المنظمة رغبة عدـ حالة في أو عدـ تصدير المنتج للؤسواؽ المستيدفة، حالة في

                                                                 
 .215 -214 :ص ص مرجع سبق ذكره،فارس فضيؿ،  - 1
 .171 :، ص2012عماف، ، الجنادرية لمنشر والتوزيع، التسويق الدوليرائد محمد عبد ربو،  - 2
 .48 :، صمرجع سبق ذكرهعمي ابراىيـ الخضر،  - 3
 .239 :، ص1995، دار المعارؼ، القاىرة، الإدارة الإستراتيجيةنبيؿ مرسي خميؿ،  - 4
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 أو التمييز السوؽ. ويمكف ىذا في محمية لمنظمة معينة إنتاجية ةعممي أداء حؽ منح كما يتميز بسيولة السوؽ،
 1:وىي الامتياز حقوؽ مف أنواع ثلبثة بيف التفريؽ

  الإنتاج؛ مجاؿ في الامتياز حؽ -
 التوزيع؛ مجاؿ في الامتياز حؽ -
 الخدمات. مجاؿ في الامتياز حؽ -

 الجدوؿ الموالي:ولعقود الامتياز مجموعة مف المزايا والعيوب وىي موضحة في 
 مزايا وعيوب عقود الامتياز (:03-1الجدول رقم )

 العيوب المزايا
 منخفضة بتكمفة الدولية الأسواؽ في السريع التوسع -
 متميزة وصورة طابع ذات لمتسويؽ موحدة طريقة تقديـ -
 .السياسية المخاطر تقميؿ -

 .الأرباح انخفاض -
 .يازالامت عقد عمى الكاممة غير السيطرة - 
 المنظمة منافسة يستطيع قوي منافس خمؽ احتماؿ -

 .المستقبؿ في الامتياز صاحبة
 أو كبير تتطمب رأسماؿ التي الاستثمارات مع يتناسب لا -

 .والفنية الإدارية المعرفة مف عالية درجة
 .122 :ص، 2002 ،ذكره سبق مرجع قحؼ، أبو السلبـ عبدالمصدر: 

متياز مجموعة مف المزايا والعيوب تستدعي مف المنظمة اخذىا بعيف يتضح مف الجدوؿ أف لعقود الا
 الاعتبار مف أجؿ اتخاذ القرار المناسب في عممية تبنييا.

إف عقود الامتياز ىي شكؿ خاص مف أشكاؿ عقود التراخيص، المقارنة بين عقود الترخيص والامتياز:  -3
 الجدوؿ التالي: لكف ىناؾ أوجو اختلبؼ بينيما والتي يمكف توضيحيا في

 أوجو الاختلاف بين عقود الترخيص وعقود الامتياز (:04-1الجدول رقم )
 عقود الامتياز عقود الترخيص

ىي عقد يبرـ بيف المنظمة المرخصة والمنظمة  -
 المرخص ليا.

 التراخيص تشمؿ حؽ الامتياز. -
 لا يمكف لممنظمة المرخصة فسخ العقد. -
ة السيطرة عمى صعوبة فرض المنظمة المرخص -

 المنظمة المرخص ليا.

عقد يبرـ بيف المنظمة المرخصة والمنظمة التي  -
 تستفيد مف حؽ الامتياز.

 ىي شكؿ خاص مف التراخيص. -
يحؽ لممنظمة المانحة للبمتياز فسخ العقد في  -

حاؿ إدراكيا أف المنظمة الإمتيازية لـ تحترـ بعض 
 بنود العقد

تسيطر بشكؿ تاـ عمى  المنظمة المانحة للبمتياز -
 المنظمة الإمتيازية

 .216 :، صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ، المصدر: 

                                                                 
 .29 :الإسكندرية،  مجيوؿ سنة النشر، صالطبعة الرابعة، ، الدار الجامعية، الإدارة الاستراتيجيةأحمد ماىر،  - 1
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يبيف الجدوؿ أعلبه اف عقود الامتياز وعقود الترخيص تختمؼ فيما بينيا في مجموعة مف الخصائص 
، ومدى صعوبة فسخو، وكذا درجة السيطرة عمى المنظمة المرخص   ليا.والتي مف اىميا نوع العقد المبرـ

 المشاريع المشتركةثانيا: 
 الأـ المنظمة أف حيث مف الترخيص عف تماما مختمفة طريقة الأجنبية الأسواؽ لدخوؿ الطريقة ىذه تعتبر

 لـ والذي%(  51) التصػويت حؽ الأـ لممنظمة الصيغة ىذه تقدـ حيث الأجنبية، المنظمة في الممكية حؽ ليا
 الأولى أف في التصػػػػدير عف تختمؼ الطريقػة ىػذه أف ذلػؾ إلى ؼض والامتياز، الترخيص في وجود لو يكف

 مف آخر طرؼ وجود حيث مف الاستثمار عف تختمؼ كما الخارج، في بالإنتاج تقوـ منظمة تكويف عمى تنطوي
 زمةاللب التسػويقية أو الإنتاجية التسييلبت ليـ تقدـ خارجيف مسػتثمريف مع الحكومات ترتبط وقد. الأخرى الدولة
 ذات الصناعات في المشتركة المشاريع صيغة تحدث ما وغالبا .الآخر الطرؼ خبرات عمى الحصػوؿ مقابؿ

 أو البشرية أو المالية الموارد في ضعفا المنظمات تعاني عندما أو الاستخراجية كالصناعات الكبيرة الاستثمارات
 1.بمفردىا مخاطرىا تتحمؿ لا والتي الإدارية

 رى من التعاقداتثالثا: أشكال أخ
بإقامة  الأوؿ يقوـ المحمي والطرؼ الأجنبي الطرؼ بيف يتـ اتفاؽ أو عقد بموجبعقود تسميم المفتاح:  -1

 يتـ التشغيؿ إلى مرحمة المشاروع ىذا يصؿ أف وما التشغيؿ، بداية حتى عميو والإشراؼ الاستثماري المشروع
 2التالية: الاستثمارية بالخصائص مشروعاتال مف النوع ىذا ويتميز الثاني الطرؼ إلى تسميمو

 الخاصة التصميمات أو تقديـ بوضع قيامو مقابؿ الأجنبي الثاني الطرؼ أتعاب بدفع المضيفة الدولة تقوـ -
دارتو وصيانتو تشغيمو وطرؽ بالمشروع  العاامميف فيو؛ وتدريب وا 

 وبناء النقؿ تكاليؼ إلى بالإضاافة شحفال والآلات، التجييزات عمى الحصوؿ تكمفة المضيفة الدولة تتحمؿ -
 الخ؛... القواعد

 المشروع تسميـ يتـ المنتجات وأنواع والجودة الإنتاج كمية حيث والإنتاج مف التشغيؿ تجارب إجراء بعد -
 .الوطني لمطرؼ

 3أما مزايا وعيوب عقود تسميـ المفتاح فيي:
 : المزايـا 1-1
 وآلات الإنتاج مستمزمات بيع عف ناجمة أرباح شكؿ في أو أتعاب شكؿ في مادي عائد عمى المنظمة حصوؿ -

 لممشروع؛ وتجييزات
 عامة؛ بصفة التجارية الأخطار أو السياسي الخطر درجة انخفاض -

                                                                 
 .293 :، ص2010، مرجع سبق ذكرهود جاسـ محمد الصميدعي، محم - 1
 .122 :ص ،2007 ،مرجع سبق ذكرهعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 2
 .314 :، صالمرجع نفسو - 3
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 صغيرة الجنسيات متعددة المنظمات مع يتلبءـ تـ ومف الماؿ رأس في مشاركة أو أمواؿ رؤوس إلى تحتاج لا -
 قدراتيا مع بالمقارنة والتنمية البحوث مجالات في كفاءتيا بارتفاع تتميز ؾ التيوتم الخصوص وجو عمى الحجـ

 .التسويقية
 العيوب: 1-2 
 المشروعات؛ ىذه مثؿ في الربحية انخفاض -
 خمؿ أي فإف ثـ ومف الجودة أو السوؽ أو العمميات عمى رقابة أي(  المشروع صاحبة) لممنظمة توفر لا -

 المنظمة، سمعة إلى مباشرة غير أو مباشرة بطريقة يسيء قد النواحي ىذه في نيالوط الطرؼ جانب مف يحدث
 أي تحت أو الاستثمار مف الشكؿ ىذا تحت أخرى مشروعات في الدخوؿ فرص تقميص إلى يؤدي الذي الأمر
 .آخر شكؿ
 الأجنبية المنظمة بيف مبرمة اتفاقيات عف عبارة إف عقود التصنيع ىي عقود التصنيع وعقود الإدارة: -2

 بالوكالة إنتاج اتفاقيات أنيا أي معينة، سمعة بتصنيع الآخر عف نيابة الطرفيف أحد قياـ بمقتضاىا يتـ والوطنية،
 أنو كما السياسية لممخاطر التعرض عدـ ىو الاستراتيجيات مف النوع ىذا يميز وما الأجؿ، طويمة عادة وتكوف
 1.الطرفيف مصالح في التضارب نشوء ربما عميو ويعاب محدود، ماؿ رأس إلى يحتاج

 تتولى حيث الأجنبية المنظمة إلى الإدارية المعرفة بتقديـ الوطنية أما عقد الإدارة فبموجبو تقوـ المنظمة
 تصدير مف بدلا الإدارة خدمات بتصدير الأولى تقوـ الحالة ىذه وفي الماؿ، راس توفير جانبيا مف الأخيرة

 عمى يؤخذ أنو إلا العالـ، أنحاء كافة في فنادقيا إدارة في الأسموب بيذا ىيمتوف فنادؽ مجموعو وتأخذ المنتجات
 مف ولفترة يمنعيا أنو كما ككؿ، بالمشروع الانتفاع فرصة بالإدارة القائمة المنظمة عمى يفوت أنو الأسموب ىذا

 2.بنفسيا الخاصة وأعماليا نشاطيا مباشرة الزمف
 موعة مف المزايا والعيوب يمكف توضيحيا في الجدوؿ أدناه:مجبالتصنيع والإدارة  تتميز عقود

 مزايا وعيوب عقود التصنيع وعقود الإدارة (:05-1الجدول رقم )
 عقود الإدارة عقود التصنيع 
 
 
 
 
 المزايا

 .جدا محدود ماؿ رأس إلى تحتاج -
 .السياسية للؤخطار التعرض عدـ -
 .والتسويؽ الإنتاج تكاليؼ انخفاض -
 لمدولة التصدير معوقات عمى لمتغمب وسيمة -

 .المضيفة
 مزايا لدييا تتوفر التي المنظمات تلبئـ -

 والإدارية واليندسية الفنية المجالات تنافسية في
 .الإنتاجية بنظيرتيا بالمقارنة

 .ماؿ رأس إلى تحتاج لا -
 خطورة درجة مع المضيؼ السوؽ باختراؽ تسمح -
 .أقؿ
عمى مشروعات  الحصوؿ نحو التقدـ عمى تساعد قد -

 .بالكامؿ ممموكة أو مشتركة استثمارية
 .السوؽ عمى المحافظة -
 محيطة أخرى أجنبية أسواؽ دخوؿ ميمة تسييؿ -

 .بالدوؿ المضيفة

                                                                 
ىمية ادارة أ، ممتقى وطني حوؿ: واقع و نظرية مقاربة: في تحقيق النمو الاقتصادي لمدولالتسويق الدولي وأىميتو إيماف نعموف، إيماف نور الديف،  - 1

 .8 :،ص2022التسويؽ الدولي في المنظمات المعاصرة، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة  محمد بوضياؼ، المسيمة، 
 .108 :، ص2018، الدار العالمية، مصر، التسويق الدولي في إطار النظام العالمي الجديدعبد السلبـ سيد، غادة عبد السلبـ، - 2
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 وبعض الترخيص ومزايا الإنتاجية بيف الجمع -
 .المباشر الاستثمار مزايا

 
 
 العيوب

 والجودة السوؽ عمى الرقابة إحكاـ صعوبة -
 .الأحياف مف كثير في التسويقية ياساتوالس
 الطمب توافر مدى عمى السابقة المزايا توقؼ -

 في مجاؿ والفاعمية بالكفاءة يتميز الذي الوطني
 .عامة بصفة والتسويؽ الانتاج

 الإدارة شؤوف في الوطني الطرؼ تدخؿ احتماؿ -
 المستثمرة. أموالو عمى بيدؼ المحافظة

 مما الاستثمار طرفي بيف المصالح في التضارب -
 .وتسويقية وانتاجية تنظيمية مشاكؿ يؤدي إلى

 .127 :ص، 2002 ،مرجع سبق ذكرهعبد السلبـ أبو قحؼ، المصدر: 
يتضح مف الجدوؿ أف عقود التصنيع وعقود الادارة مختمفة فيما بينيا، لكـ لكؿ منيما مزايا تعود بالإيجاب 

 عيوب ليذه العقود قد تعرقؿ عمؿ المنظمات بالأسواؽ الدولية. عمى المنظمة التي تتبنيا في حيف أنو ىناؾ
 إنتاجيتيف وحدتيف بيف اتفاقية عف عبارة ىو الباطف مف التعاقد امتياز أو عقدصفقات التعاقد من الباطن:  -3

 عقط تصدير أو توريد أو سمعة الباطف( بإنتاج الأطراؼ )مقاوؿ أحد يقوـ بموجبيا فروعيا مف فرعيف أو منظمة
 إنتاج في باستخداميا يقوـ الذي )الأصيؿ( الأوؿ لمطرؼ معينة بسمعة الخاصة الأساسية المكونات أو الغيار
 المقاوؿ بتزويد الأصيؿ يقوـ أف إلييا المشار الاتفاقية تنطوي وقد التجارية وبعلبمتيا النيائية بصورتيا السمعة
 تسعى لذلؾ. للؤصيؿ بتوريدىا ذلؾ بعد يقوـ ثـ عةالسم مكونات لتصنيع اللبزمة الخاـ بالمواد الباطف مف

 المرحمة لتنفيذ آخريف مقاوليف مع بتنفيذىا تقوـ التي المراحؿ أو الأنشطة عمى الباطف مف التعاقد إلى المنظمات
 1إلييـ. المعيود النشاط أو

 المطمب الرابع: الاستثمار الأجنبي المباشر
لتواجد في الأسواؽ الدولية، بحيث ينطوي عمى الاستثمار في الاستثمار الأجنبي مف أىـ أشكاؿ ا يعتبر

الأصوؿ المادية، فيو يكوف بالتممؾ الجزئي أو المطمؽ لمشروع الطرؼ الأجنبي في السوؽ المحمي، وقد يكوف 
 ىذا المشروع بيدؼ الإنتاج، التسويؽ، التصنيع، البيع أو أي شكؿ مف النشاط الإنتاجي أو الخدمي.

 ستثمار الأجنبي المباشراولا: ماىية الا
 تعريف الاستثمار الأجنبي المباشر -1

يعد الاستثمار الأجنبي ضروريا لمدولة إذا كاف لدييا فائض في رأسماليا، بحيث توظفو في بمداف أخرى 
تعاني مف العجز وىذا مقابؿ عائد، وقد يكوف الاستثمار لوجود الاستقرار والأماف وعوائد مجزية في البمداف 

 2ثمر فييا.المست
 

                                                                 
ىمية ادارة التسويؽ الدولي في أني حوؿ: واقع و ، ممتقى وطدور تحميل بيئة التسويق الدولي في تحقيق المزايا التنافسية لممؤسسةمحمد زواغي،  - 1

 .16 :،ص2022المنظمات المعاصرة، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة  محمد بوضياؼ، المسيمة، 
 .17 :، ص2003، دار الجامعة الجديدة، الاسكندرية، المفاىيم والنظريات والسياسات: الأسواق الدوليةحة، طفى رشدي شيمص - 2
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ويمكف تعريؼ الاستثمار الأجنبي المباشر بأنو انسياب رؤوس الأمواؿ الأجنبية إلى داخؿ الدولة 
المضيفة، مف أجؿ إقامة مشاريع تممكيا مقابؿ نسبة محددة مف العوائد، ووفؽ شروؽ متفؽ عمييا مع الدولة 

 1المضيفة.
 2طيف التالييف:بالاستثمار الأجنبي إذا توفر فييا الشر  لمنظمةاتقوـ 

 يجب أف تحقؽ اقتصاد الوفرة وىذا بفضؿ المزايا النوعية التي تمتمكيا؛ -
 ضرورة انخفاض تكاليؼ الانتاج والمعاملبت مع ضرورة كبر حجـ سوؽ البمد المضيؼ. -

حسب صندوؽ النقد الدولي فالاستثمار الأجنبي المباشر ىو ذلؾ النوع مف أنواع الاستثمار الدولي، الذي 
دؼ إلى حصوؿ مستثمر مقيـ في اقتصاد ما عمى مصمحة دائمة في منظمة مقيمة في اقتصاد آخر، بحيث يي

 3تكوف علبقة طويمة الأجؿ بيف المستثمر المباشر، وتمتعو بدرجة كبيرة مف النفوذ في إدارة المنظمة.
مؿ علبقة طويمة الأجؿ أما مؤتمر الأمـ المتحدة لمتجارة والتنمية فقد عرفو عمى أنو الاستثمار الذي يش

ويعكس مصمحة مستديمة ورقابة بواسطة مستثمر في مشروع ينتمي لدولة غير دولة المستثمر الأصمية، ويتـ 
 4ىذا الاستثمار بواسطة الأفراد ومنظمات الأعماؿ.

أما عبد السلبـ أبو قحؼ فعرفو عمى أنو، تممؾ المستثمر الأجنبي لجزء أو كؿ الاستثمارات في المشروع 
المعيف، ويكوف ىذا قيامو بالمشاركة في إدارة المشروع مع المستثمر المحمي في حالة الاستثمار المشترؾ، أو 
السيطرة الكاممة عمى إدارة وتنظيـ المشروع في حالة ممكيتو الكمية لممشروع، بالإضافة إلى تحويؿ الموارد المالية 

  5المضيفة.والتكنولوجية والخبرة في جميع المجالات إلى الدولة 
مف خلبؿ التعاريؼ السابقة يمكف تعريؼ الاستثمار الأجنبي المباشر عمى أنو انسياب لرؤوس الأمواؿ مف 
دولة أجنبية لدولة مضيفة مف أجؿ انشاء مشروع طويؿ الأجؿ، بحيث تكوف ممكيتو جزئية في حالة مشاركتو مع 

الأجنبي، وىو مايسمح بانسياب التكنولوجيا  مستثمر محمي أو كمية في حالة كانت ممكيتو مطمقة لممستثمر
 ومختمؼ المعارؼ والمؤىلبت الفنية والادارية والبشرية إلى الدولة المضيفة.

                                                                 
الطبعة ، دار النفائس لمنشر والتوزيع، الاستثمار الأجنبي المباشر في الدول الاسلامية في ضوء الاقتصاد الاسلاميمحمد عبد العزيز عبد الله عبد،  - 1

 .18 :، ص2005الأردف، الأولى،
2- Jean-Louis Mucchielle, Relations Economiques Internationales, Hachette Supérieur, 4 eme édition, Paris, 2005, 
p p: 25- 26. 

، 2005الجزائر،  ة،الطبعة الثاني ديواف المطبوعات الجامعية، ،دراسة تحميمية تقييمية: ادية الكميةالمدخل إلى السياسات الاقتصعبد المجيد قدي،  - 3
 .251 :ص

، تقييم تجربة السودان في استقطاب الاستثمار الأجنبي المباشر وانعكاسيا عمى الوضع الاقتصادييعقوب عمي جانفي، عمـ الديف عبد الله بانفا،  - 4
 .6 :، ص2006المنظمة العربية لمتنمية الإدارية، مصر، 

 .13 :، ص2001، مؤسسة شباب الجامعة، مصر، الاستثمارات الأجنبية نظريات التدويل وجدوىعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 5
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يعتبر الاستثمار الاجنبي المباشر مصدر مف مصادر التمويؿ الخارجي  أىمية الاستثمار الأجنبي المباشر: -2
ؿ عمى التكنولوجيا والميارات الفنية والإدارية، ويمكف لبعض الدوؿ النامية، فيو يسمح ليذه الدوؿ بالحصو 
 1تمخيص أىمية الاستثمارات الأجنبية المباشرة فيما يمي:

إف الاستثمار الأجنبي لا يشكؿ عبئا عمى اقتصاد الدوؿ النامية المضيفة، عمى عكس المدفوعات التي تدفعيا  -
 الدولة مقابؿ القروض الخارجية؛

جوات الرئيسية في اقتصاد الدوؿ النامية والمتمثمة في فجوة النقد الأجنبي اللبزـ لعممية يعمؿ عمى سد أىـ الف -
الاستيراد، الفجوة التكنولوجية، الفجوة بيف الإيرادات العامة والنفقات العامة وفجوة المدخرات المحمية اللبزمة 

 لتمويؿ البرامج الاستثمارية؛
الأجنبية، مما يساىـ في تدريب  المنظماتوفير مناصب العمؿ بيعمؿ الاستثمار الأجنبي المباشر عمى ت -

دارية، بحيث يعمموف عمى نقميا إلى  الوطنية عندما تتوفر  المنظماتالعمالة واكتسابيـ لميارات فنية وعممية وا 
 ليـ فرص العمؿ بيا؛

الوطنية ما يدفع ىذه  ماتالمنظالأجنبية و  منظماتيؤدي الاستثمار الأجنبي المباشر إلى قياـ المنافسة بيف ال -
 الأخيرة إلى محاولة اكتساب النظـ الفنية والإدارية الحديثة وتطوير قدراتيا التكنولوجية والبشرية؛

يساىـ الاستثمار الأجنبي المباشر في دعـ ميزاف مدفوعات الدولة المضيفة نظرا لزيادة حصيمتيا مف النقد  -
 الأجنبي.

إف مف بيف أىـ أىداؼ الاستثمار الأجنبي المباشر ىو تسريع النمو  باشر:أىداف الاستثمار الأجنبي الم -3
 2الاقتصادي في البمداف التي ىي في طريؽ النمو، وعموما فالاستثمار الأجنبي المباشر ييدؼ إلى:

المحافظة عمى رأس الماؿ الأصمي مف خلبؿ التركيز عمى المشاريع الأقؿ مخاطرة والتنويع في مجالات  -
 ار؛الاستثم

التموقع بالقرب مف مصادر المواد الأولية مف أجؿ تقيميؿ التكاليؼ وزيادة الأرباح، ومنو السيطرة عمى  -
 الأسواؽ الدولية في ظؿ المنافسة العالمية التي تفرض عمى المستثمريف الأجانب السيطرة عمى المواد الخاـ؛

الانتاج الذي تشبعت منو أسواؽ دوؿ  البحث عف طرؽ لاختراؽ الأسواؽ الدولية مف أجؿ تصريؼ فائض -
 موطف المستثمريف الأجانب؛

البحث عف الاستقرار في الدوؿ المضيفة للبستثمارات الأجنبية المباشرة، مف أجؿ الاستفادة مف اليد العاممة  -
 الرخيصة عمى عكس اليد العاممة في الدوؿ الأصمية التي تعتبر باىضة التكمفة وأجور مرتفعة؛

تكامؿ الاقتصادي في الدوؿ المضيفة بيف القطاع الانتاجي والخدمي مف خلبؿ خمؽ علبقات تحقيؽ ال -
 اقتصادية بينيا؛

 نقؿ التكنولوجيا في مجاؿ الإنتاج والتسويؽ؛ -

                                                                 
تجاىاتو في الاقتصاد العالميأشرؼ السيد حامد قباؿ،  - 1 الطبعة  ، دار الفكر الجامعي،الاستثمار الأجنبي المباشر "دراسة تحميمية لأىم ملامحو وا 

 .30 -27 ص: ، ص2013الاسكندرية،  الأولى،
 .42-40 :، ص ص2013بيروت،  الطبعة الأولى، ، مكتبة حسف العصرية،الإستثمار الأجنبي المياشر والتنافسية الدولية عبد الكريـ كاكي، - 2
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الاسفادة مف الإعفاءات الجمركية والتخفيطات الضريبية التي تقدميا الدوؿ المضيفة في إطار تشجيع دخوؿ  -
 رأس الماؿ الأجنبي؛

 يعتبر الاحتكار اليدؼ الأساسي لممستثمريف الأجانب؛ -
 تغيير الييكؿ الاقتصادي مف خلبؿ التنقؿ مف طرؽ الانتاج التقميدية إلى الطرؽ المتطورة. -

 ستثمار الأجنبي المباشرلاثانيا: محددات ا
تحديد إمكانية يقصد بمحددات الاستثمار الأجنبي المباشر تمؾ العوامؿ التي لابد مف دراستيا مف أجؿ 

الاستثمار في بمد ما، والتي مف أىميا أف يكوف لمدولة المضيفة مزايا أفضؿ مف الدولة المستثمرة، مثؿ توفر 
ويمكف إبراز أىـ محددات الاسثمار الأجنبي المباشر في دولة  1المواد الأولية وانخفاض الضرائب واتساع السوؽ،

 ما فيما يمي:
يعتمد المستثمر الأجنبي في قراراتو  المباشر لدى المستثمر الأجنبي: محددات الاستثمار الأجنبي -1

 2الإستثمارية عمى جممة مف العوامؿ أىميا:
معدؿ العائد عمى الإستثمار، حيث أف المستثمر الأجنبي لا يتجو نحو الاستثمار الأجنبي في الخارج إلى إذا  -

 التجارية؛توقع عائدا أعمى مقابؿ معدؿ المخاطرة التجارية وغير 
ذا كانت  - سعر الفائدة، حيث أف المستثمر الأجنبي يوجو رؤوس أموالو أينما كانت أسعار الفائدة مرتفعة، وا 

 منخفضة فيو لا يوجو رؤوس أموالو نحوىا؛
المتعددة الجنسية عمى معرفة حجـ الطمب عمى منتجاتيا، وبالتالي سيولة  المنظماتالتسويؽ، يساعد التسويؽ  -

 ى الأسواؽ الدولية بكفاءة عالية وبمنتجات متطورة ومتميزة؛دخوليا إل
تكاليؼ الإنتاج المنخفضة تعمؿ عمى جذب الاستثمارات الأجنبية المباشرة، وبالتالي الاستفادة مف مزايا  -

 اقتصاديات الحجـ مف خلبؿ إنتاجيـ الضخـ؛
عددة الجنسية مما يجعميا متفوقة ومتميزة، وما المت المنظماتالقدرات الذاتية لمتطوير التكنولوجي التي تمتمكيا  -

 يمكنيا مف تمبية رغبات المستيمكيف وتغطية احتياجات السوؽ والسيطرة عمييا.
لقد تغيرت نظرة الدولة المتقدمة حوؿ طريقة السيطرة  محددات الاستثمار الأجنبي المباشر لدى الدولة الأم: -2

لى الاستعمار الاقتصادي، وقد كانت وسيمتيا في ذلؾ ىي عمى الدوؿ الضعيفة مف السيطرة العسكرية إ
فيما  المنظماتالمتعددة الجنسية، ويمكف إبراز أىـ المحددات لمبمداف الأـ ليذه  المنظماتالاستثمار عف طريؽ 

 يمي:
 عدـ توفر مناخ استثماري الذي يشجع الدولة الأـ عمى استثمار فائض الأمواؿ؛ -
 3في دوؿ أخرى أكثر مواءمة مف ظروؼ الدولة الأـ؛ البحث عف ظروؼ استثمارية -

                                                                 
 الطبعة الأولى، ، منشورات الحمبي الحقوقية،عقود التراخيص النفطية وأثرىا في تنمية الإقتصاد: الاستثمار الأجنبي المباشرباسـ حمادي الحسف،  - 1

 .32 :ص، 2014بيروت، 
 .65-64 :، ص صمرجع سبق ذكرهعبد الكريـ كاكي،  - 2
، مجمة الإقتصاد دراسة تحميمية لمحددات الاستثمار الأجنبي المباشر في الدول النامية مع إشارة خاصة إلى البمدان العربيةعبد القادر مدادي،  - 3

 236 :، ص2012، سبتمبر 7الجديد، العدد 
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 رغبة الدولة الأـ في السيطرة عمى الدوؿ المضيفة مف خلبؿ توجيو قراراتيا السياسية؛ -
 خمؽ فرص عمؿ لعمالتيا في الدوؿ المضيفة؛ -
 نشر ثقافتيا وأنظمتيا الاجتماعية والسياسية لإبقاء الدولة المضيفة في تبعية دائمة ليا؛ -
 تصدير فائض الانتاج إلى أسواؽ جديدة في الدوؿ المضيفة وىذا بعد تشبع أسواقيا؛ -
تحقيؽ عوائد أعمى لرؤوس امواليا مقارنة باستثمارىا في الدولة الأـ، وبالتالي التمكف مف معالجة الخمؿ في  -

 1ميزاف مدفوعاتيا.
جؿ جذب الاستثمارات الأجنبية المباشرة مف أ محددات الاستثمار الأجنبي المباشر لدى الدولة المضيفة: -3

نحو الدوؿ المضيفة لابد مف أف تتوفر بيئتيا عمى مجموعة مف العوامؿ كالتشريعات والنظـ الاقتصادية المختمفة 
والضريبية والأنظمة الخاصة بالسياسات الاقتصادية الكمية كسعر الفائدة ودرجة الانفتاح عمى الاقتصاد 

ة إلى محددات أخرى تتراوح بيف السياسية والقانونية التي كمما كاف النظاـ السياسي العالمي...الخ، بالإضاف
والأمني مستقرا وغياب الحروب كمما كاف ذلؾ جذابا للبستثمارات الاجنبية المباشرة. بالإضافة إلى المحددات 

ي ىذه الدوؿ، وىذا مف الاجتماعية التي تعتبر مف أىـ العوامؿ التي يجب مراعاتيا لاتخاذ قرار الاستثمار ف
  2خلبؿ معرفة المغة والثقافة والتعمـ ومختمؼ سموكات واتجاىات أفراد البمد المضيؼ.

 ثالثا: أشكال الاستثمار الأجنبي المباشر
إف الكثير مف الدوؿ الضعيفة تعاني مف ندرة في رأس الماؿ والخبرات الفنية وانخفاض الاستثمار المشترك:  -1

لذا تمجأ إلى  3مي والميارات الإدارية اللبزمة لتنمية مواردىا وقدراتيا مف أجؿ تنمية اقتصادىا،في المستوى التعمي
أجنبية  منظماتجذب رؤوس الأمواؿ وما يصاحبيا مف خبرات عف طريؽ المشاركة في مشاريع استثمارية مع 

ماؿ المشروع تبعا لمقانوف سواء كاف ذلؾ في القطاع الخاص أو القطاع العاـ، وتحدد نسبة المشاركة في رأس 
 5لذا ينطوي ىذا النوع مف الاستثمار عمى مجموعة مف الخصائص أىميا ما يمي: 4الداخمي لمدولة المضيفة،

والآخر  يمثؿ الدولة المضيفةأحدىما  مستثمريفبيف طرفيف  لممارسة نشاط إنتاجي الاتفاؽ طويؿ الأجؿ -
 ؛أجنبي

  ؛وية تابعة لمقطاع العاـ أو الخاصشخصية معن المستثمر المحمي قد يكوف -
، بؿ قد تكوف مف خلبؿ فقط شاركة في مشروع الاستثمار لا تقتصر عمى المساىمة في رأس الماؿمإف ال -

 .المعرفة التسويقيةو  لتكنولوجيااتقديـ الخبرة، المعرفة، العمؿ، 

                                                                 
 .66 :، صق ذكرهمرجع سبعبد الكريـ كاكي،  - 1
 .237 :، صمرجع سبق ذكرهعبد القادر مدادي،  - 2
الاستثمار الأجنبي المباشر مابين الضمان الدولي ووسائل الحماية القانونية للاستثمارات الأجنبية الخاصة وأثره شيداف عادؿ عبد المطبؼ الغرباوي،  - 3

 .37 :، ص2020، الاسكندرية، ، دار الفكر الجامعيعمى النمو الإقتصادي في الدول النامية
4- Gerard Blanc, Le Contrat International d’equipement Industriel L’exemple Algerien, These de Doctorat, 
Université d’Aix Maserlle III, 1980, p: 158. 

، مجمة الحقوؽ والعموـ الإنسانية ة باستخدام التكامل المتزامندراسة قياسي: مار الأجنبي المباشر في الجزائرمحددات الاستثعطا الله بف مسعود،  - 5
 .163 :، ص2010، جامعة زياف عاشور، الجمفة، 1، العدد 24دراسات إقتصادية، المجمد 
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وارده الخاصة التي لا تتوفر الأجنبية ىذا النوع مف الاستثمارات لاعتبار أف لكؿ طرؼ م المنظمات تفضؿ
لدى الطرؼ الآخر، بالإضافة إلى أف الاستثمارات المشتركة تمكف مف توسيع وتطوير المنتجات وخطوط الانتاج 
وبالتالي تحقيؽ وفورات الحجـ، كما أنو مف أىـ مزايا ىذا النوع ىو تخفيض درجة المخاطرة وتقميؿ أعباء 

  1ية الناتجة عف بحوث التطوير ورأس الماؿ والمعدات.نتيجة لتقاسـ التكاليؼ العال منظمةال
المشاريع الممموكة بالكامؿ لممستثمر الأجنبي أف ممكمية  تعني  الاستثمار الممموك بالكامل لمطرف الأجنبي: -2

، بحيث ينفرد بقرارات التسيير 2رأس ماؿ المشروع المقاـ في الدولة المضيفة ىي ممكية مطمقة لممستثمر الأجنبي
، ويتـ الحصوؿ عمى ىذه المشاريع في الدولة المضيفة إما عف طريؽ 3الإدارة عف أي طرؼ بالدولة المضيفةو 

توزيع في البمد المضيؼ مف  منظمةبناء مشروع جديد تماما أو شراء مشروع قائـ بالفعؿ، أو مف خلبؿ شراء 
الدولية  لممنظمةي حالة ما إذا كاف ، ويكوف ىذا فالمنظمةأجؿ الإستحواذ عمى شبكة التوزيع الممموكة ليذه 

متعددة الجنسية حيث  لممنظماتوىي مف أكثر المشروعات تفضيلب  4مشروعا إنتاجيا في الدولة المضيفة.
تضمف سيولة في الحصوؿ عمى الأرباح وىذا عمى الرغـ مف تحمميا لأعباء مالية كبيرة وتعرضيا لأخطار 

 5التأميـ أو التصفية القسرية.
 مف المنظمة وتستدعيا متعددة لؤسواؽ الدولية تشكؿ جوانبلالدخوؿ أشكاؿ أف  لبؿ ماسبؽيتضح مف خ

بوابة الوصوؿ الأكثر  يعدالتصدير الذي  عف طريؽ ذلؾ . سواء كافأىدافيااستراتيجيات متنوعة لتحقيؽ اتباع 
التحالفات الاستراتيجية  لبؿمف خ ، أويعد التزاما عميقاالاستثمار الأجنبي المباشر الذي  عف طريؽتقميدية، أو 

الأىداؼ لتحقيؽ وىذا  لممشاريع المشتركة والعقود باختلبؼ أنواعيا المجوءتعاونية، أو ال تعد مف أكثر الطرؽالتي 
 ويمكف تمخيص أىـ استراتيجيات الدخوؿ للؤسواؽ الدولية في الشكؿ الموالي:بشكؿ مشترؾ.  المرجوة
 
 
 
 
 
 

 
                                                                 

 -1996غرب لمفترة محددات الاستثمار الأجنبي المباشر وآثاره عمى التنمية الاقتصادية  دراسة قياسيى مقارنة بين الجزائر تونس والمبيري نورة،  -1 
 .20 :، ص2016، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ الاقتصادية، جامعة العربي بف مييدي أـ البواقي، 2014

 .26 :، صمرجع سبق ذكرهعبد الكريـ كاكي،  - 2
3 -  ،  الطبعة الأولى، سف العصرية،، مكتبة حدور المناخ الاستثماري في جذب الاستثمار الأجنبي المباشر إلى الدول العربيةعميروش محمد شمغوـ

 .25 :، ص2012بيروت، 
 .170 -169 :، ص ص2001القاىرة،  الطبعة الثانية،، دار النيضة العربية،إدارة الأعمال الدوليةطاىر مرسي عطية،   4-
دراسة تحميمية لمدول المضيفة : ثمارتيا بأىم مؤشرات مناخ الاستمحددات ودوافع الاستثمار الأجنبي المباشر وعلاقنزىاف محمد سيو السامرائي،   5-

 :، ص2016، جامعة تكريت، 12، المجمد 34، مجمة تكريت لمعموـ الإدارية والإقتصادية، العدد والشركات المستثمرة اشارة خاصة لمعراق والدول العربية
248. 
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 ات الدخول للأسواق الدوليةاستراتيجي(: 09-1الشكل رقم )
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مف إعداد الباحثةالمصدر: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 استراتيجيات الدخوؿ للؤسواؽ الدولية

 الاستثمار الأجنبي المباشر الاتفاقيات التعاقدية التحالفات الاستراتيجية التصدير

 المباشر

 الغير مياشر

 حسب سمسمة القيمة

 حسب قطاع النشاط

حسب طبيعة 
 العلبقة بيف الشركاء

 التراخيص

متيازالا  

المشاريع 
 المشتركة

صفقات التعاقد 
 مف الباطف

 تسميـ المفتاح

 عقود التصنيع

 عقود الإدارة

 الاستثمار المشترؾ

الممموؾ بالكامؿ 
 لمطرؼ الأجنبي
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 المبحث الرابع: سياسات المزيج التسويقي الدولي
يشكؿ المزيج التسويقي الدولي الأساس الرئيسي الأكثر حركة وقدرة عمى التوافؽ والتعامؿ مع المتغيرات 

زيج التسويقي الدولي ىي نفس عناصر التسويؽ المحمي، إلا أف تصميـ الخاصة بالنشاط التسويقي، فعناصر الم
 ىذه العناصر يكوف ارتباطا بالأسواؽ العالمية، لمحاولة تحقيؽ التجانس في الطمب العالمي عمى المنتجات.

فراد، ، الدليؿ المادي، الأ)المنتج، السعر، التوزيع، الترويج في مجاؿ الخدمات عناصر المزيج التسويقي الدوليف
لابد أف تتصؼ بالاستمرارية نظرا لمطبيعة الديناميكية التي يعمؿ فييا النشاط التسويقي الدولي، ومف ( العمميات

 ثـ يجب إعادة النظر فيو مف فترة لأخرى، حسب العوامؿ والتغيرات التي تطرأ عمى البيئة التسويقية الدولية.
 دوليالمطمب الأول: سياسة المنتج الدولي والتسعير ال

ات في استراتيجي حد الأدوات اللبزمةكأ بالغةسياسات المنتج الدولية والتسعير الدولي أىمية  يتكتس
ت المنظماعمى  يتوجب، حيث المزيج التسويقي الدوليا لا يتجزأ مف جزء كؿ منيما إذ يعتبرالتسويؽ الدولي. 

ؿ توجيو المنتجات المناسبة وبأسعار مناسبة الاقتصاديةمف أجو  كالفروقات الثقافيةالتحديات مختمؼ التفاعؿ مع 
 ، مما يضمف نجاحيا واستمراريتيا في تمؾ الأسواؽ.حسب خصائص كؿ سوؽ دولي مستيدؼ

 ج الدولي: سياسة المنتأولا
الدولي، فيو الحجر الأساس الذي تدور حولو مختمؼ  التسويقي المزيج أعمدة مف الدولي المنتج يعتبر

 المتغيرات مع دائما تكييفو ومراعاة تسويقي، نشاط أي في الأولى الأىمية إعطائو يجب لذا الأنشطة التسويقية،
 يمكف ومف دونو لا المحمي، المنتج عف كثيرا يختمؼ لا أنو مف بالرغـ طويمة لمدة يستمر حتى الدولية البيئية

 العالمية. الاسواؽ في الدولي المستيمؾ احتياجات تمبية لممنظمة
 الدوليج ماىية المنت -1
 ىناؾ عدة تعاريؼ لممنتج الدولي نذكر منيا ما يمي:مفيوم المنتج الدولي:  -1-1

 أو الانتباه جذب بغرض السوؽ في عرضو يمكف الذي الشيءعرفتو جمعية التسويؽ الأمريكية عمى أنو 
 ذلؾ ويتضمف نيةإنسا رغبة أو لحاجة الإشباع مف قدرا يحقؽ أف يمكف والذي الاستعماؿ أو الاستيلبؾ أو التممؾ
 1الخ...والأفكار والأماكف والخدمات المادية السمع

إلى الخصائص  بالإضافة سيكولوجية منافع مف المشتري عميو يحصؿ عمى أنو ما المنتج عرؼ كما
 2لممنتج. والكيميائية المادية

 أو ممموس يماد منتوج تأخذ شكؿ قد والتي" المستيمؾ حاجة تشبع التي المنافع يعرؼ أيضا بأنو حزمة
 لممنتوج المادية بشراء الخصائص يقوـ لا فإف المستيمؾ أخرى مجردة. وبعبارة فكرة حتى أو ممموسة غير خدمة

 3لممنتوج. المختمفة والمواصفات المادية الخصائص مف يحصؿ عميو الذي الإشباع بشراء يقوـ ولكف فحسب،

                                                                 

 .157 :ص، 2007، مرجع سبق ذكرهرضواف المحمود العمر ،    1-
 .137 :، ص2003، مؤسسة حورس الدولية، الاسكندرية، التسويق الدولي اتجاىات تسويقية معاصرةمفة، عصاـ الديف أميف أبو ع  2-

 .137 :، ص 2003، مؤسسة طيبة لمنشر، القاىرة، التسويق الدوليعصاـ الديف أميف أبو عمفة،  - 3
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المنتوج 

الجوهري أو 

 المٌزة المركزة

 تعبئة وتغلٌف

وس أو غير ممموس يحصؿ عميو المشتري مف خلبؿ التعاريؼ السابقة أف المنتج ىو شيئ ممميستخمص 
نما لو مجموعة مف الأبعاد  مف أجؿ إشباع حاجاتو وتحقيؽ رغباتو، فالمنتج لا يتمتع بالخصائص المادية فقط وا 

 والشكؿ الموالي يوضح ىذه الأبعاد:التي مف شأنيا تحقيؽ منافع لممشتري، 
 (: المستويات الثلاثة لممنتج10-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 

 المنتج المكمؿ 
 المنتج الحقيقي                                                              

 المنتج الجوىري                                    
Source: Pasco Berho, marketing International, dunand, 4 eme édition ,paris,2002, p: 96. 

 1فيما يمي: لدولي المبينة في الشكؿ أعلبهأبعاد المنتج اتتمثؿ 
 المشتري عنيا التي يبحث الميزة ويعني والمركزي الأساسي الياـ المستوى وىو (:المادي) الجوىري المنتج -أ

 حاجاتو؛ بإشباع لو تسمح والتي
 التي تتضمف الغلبؼ، شكمية عناصر مف الجوىري بالمنتج يحيط ما ىو (:الفعمي) الحقيقي المنتج -ب

 ...المواصفات العلبمة،
 والكفالة الضمانات :مثؿ لممستيمؾ إضافية وخدمات منافع بتوفير يكوف (:المرافقة الخدمات) المكمل المنتج -ج

 .البيع بعد ما وخدمات
 إلى التصدير عنػد مراعاتيػا التي يجب يتميز المنتج بمجموعة مف الخصائص خصائص المنتج الدولي: -1-2

  2:والتي تتمثؿ فيما يميالدولية   الأسواؽ
 مخالفة مكونات عمى تحتوي المصدر لا المنتج أف يتأكد أف الدولي المسوؽ واجب مف :المنتج مكونات -

 . الاجتماعية  والتقاليد العادات أو الدينية الأعراؼ أو القانونية لمتشريعات
 علبمة مصطمح، اسـ،: تعني وىي مة،الخد أو المنتج عف صورة تنقؿ الماركة التجارية: العلامة أو الماركة -
 . منافسيو عف تعرضو ما لتمييز لمنظمةا تستخدمو تصميـ أو

                                                                 
 .37 :، صمرجع سبق ذكرهعبد الرؤوؼ بوشماؿ،  - 1
 .219 -215  :ص ص ،مرجع سبق ذكرهبديع جميؿ قدو،  - 2

 التركٌب

 التسلٌم الصٌانة

 الضمان

 الممٌزات
 التصمٌم

 

مستوى 
 الجودة

 العلامة
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 الأسواؽ لمتطمبات ملبءمة أكثػر وجعمو المنتج لتكييػؼ والأسيؿ والأسرع الأرخص الطريقة ىي التغميف: -
 . والترويح الحماية ىدفيا الدولية،

 في الأكثػر شيوعا الأخػرى المظيرية والملبمح والحجػـ والموف يـالتصم حيث مف المنتج يعني تكييؼالمظير:  -
 الصناعية. السمع تسويؽ في منيػا الاستيلبكية المنتجات تسويؽ

 في معروض ىو كما عرض ما إذا الدولية السوؽ في مقبوؿ المنتج يكوف لا قد والاستخدام: العمل طريقة -
 عمى يعتمد المنتج الذي أف كما. الواحد البمد ضمف المنتج عمى تكييؼ إجراء الأمر يتطمػب وقد المحمية، السوؽ
 تعدد يشمؿ أف التكييؼ يمكف وكذلؾ .الخارجية الأسواؽ إلى دخولو لتحسيف تكييفو يجب منطوقة أو مكتوبة لغة

 .الاستخدامات
 المنافسة يستطيعوف لا لأنيػـ استراتيجياتيـ في المنتج نوعية عمى يؤكدوا أف الغربييف المسوقيف عمى النوعية: -

 جديدة لسمع والتطوير البحث في تستثمر أف لابد السوؽ في موقعيا عمى منظمةال تحافظ ولكي. لوحده بالسعر
المنافسة  مػف الدولية ليتمكنػوا القياسية بالمواصفات بالتقيد ييتموف بدأوا المصدريف مف فالعديد. الإنتاج ولطرؽ

 متعددة الجنسية. المنظماتوؿ عمى عقود مف والعمؿ في الأسواؽ الخارجية والحص
 فإف الصيانة أو غيار قطع إصلبحات، يتطمب الخارجية الأسواؽ في يباع المنتج عندما الخدمة )الصيانة(: -

 جياز أو متطور ىندسي( کادر) بجياز والاحتفاظ واستخداميا تشغيميا عمى والتدريب عمييا الحصوؿ مشكمة
 المطموب، بالمستوى ليست التصميح متطمبات وكانت العمؿ الجياز عف تعطؿ ما افإذ. سيلب ليس أمر لمتصميح

 أجمو مف الذي لمغرض الآلة أو الجياز يستعمؿ لا وقد. الكثير يعاني سوؼ الجياز/ المنتج عػف الانطباع فإف
نما مكوناتو في ليس تحويرا يتطمب مما اشترى  يقدميا التي اتالضمان إف. متعددة مػرات/  لفترات صيانتو في وا 
 ولكنيػا لمضماف الخاضعة الفترة خلبؿ الجياز عطؿ عند المطموب التصرؼ حوؿ تعميمات ليست لممشتري البائع

 .لممنتج فعالة ترويج كوسيمة تستخدـ( الضمانات)
 مف التوقع نوعية عمى كبير تأثير ولذلؾ البمد"..في صنع" بعبارة المنشأ بمد إلى يشار  :المنشأ بمد تأثيرات -

 كمما المنشأ بمد تأثيرات تضعؼ. المنتج فيػو صنع الػذي البػمػد عػف الموجػودة بالصورة ذلؾ وربط المشترى المنتج
 .المركبة() اليجينة السمع يسمى بما ذلؾ ويتضح بالموضوع ومعرفة عمما أكثر المستيمكوف أصبح

 طبيعة إلى إضافة إمكاناتيػا تقػدير يػاعمي السوؽ، في منتجيا المنظمة تطرح أف قبؿ :المنظمة اعتبارات -
 . والدولية المحمية السوقية الاختلبفات وتستوعب تستجيب لكي السمعة في المطموب التكييؼ ومستوى

 هدورة حياة المنتج الدولي وتطوير  -2
 تشبع مرحمة إلى تصؿ حتى مرة لأوؿ لمسوؽ دورة حياة المنتج بتقديمو تبدأدورة حياة المنتج الدولي:  -2-1

 الزمنية المدة ىي المنتج حياة بدورة والمقصود. الوقت مرور مع الأسواؽ في السمع عمى الإقباؿ ينخفض حيث
 بيا يمر التي المراحؿ مف مجموعة وىناؾ ،المستيمكيف باىتماـ وتحظي الأسواؽ في السمعة فييا تبقي التي

 موضحة في الشكؿ الموالي:وىي جديد  جكمنت الأسواؽ إلى تقديمو يتـ أف منذ حياتو دورة خلبؿ المنتج
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 دورة حياة المنتج الدولي (:11-1الشكل رقم )
 التصدير            الدوؿ المتقدمة الأخرى         

 الدوؿ النامية            
  

 الابتكار             التقميد                                            
 الابتكار      الخارجي                        العالمي                                           

 الزمف            
 النضج                  التراجع أو الانعكاس                         

 
 الدوؿ المخترعة             

 
                                                                                       

 الاستيراد                                                                                                     
 .142 :، صكرهذمرجع سبق الميدي،  عادؿ: المصدر

 1:يمكف شرح المراحؿ المبينة في الشكؿ أعلبه كما يمي
 فيي العالـ في تقدما الأكثر الدوؿ في تحدث ما عادة الابتكارات أف معروؼال مف المحمي: الابتكار مرحمة -أ

تمتمؾ المعرفة والتكنولوجيا ورأس الماؿ اللبزـ لتطوير المنتج  حيث للببتكار الأساسية الشروط فييا تتوفر دوؿ
ؽ الخارجية ومعرفة الجديد، وتكوف عممية التصدير في ىذه المرحمة بكميات قميمة، مف أجؿ تجربة المنتج بالأسوا

جراء التعديلبت اللبزمة حسب طبيعة السوؽ وسموؾ الشراء.  مدى ملبئمتو، وا 
تبدأ المنظمة بالدخوؿ للؤسواؽ الخارجية بمجرد تطويرىا لممنتج، مف أجؿ توسيع مرحمة الابتكار الخارجي:  -ب

لفوارؽ الفنية في التقنية بيف الدوؿ نطاؽ السوؽ المحمي وزيارد الأرباح في أقؿ فترة ممكنة، وىنا يتـ استغلبؿ ا
 المنتجة والمتنافسة.

في ىذه المرحمة يبدأ الطمب عمى المنتج في الأسواؽ الخارجية بالانخفاض، نتيجة لدخوؿ مرحمة النضج:  -ج
منتجات منافسة، واتجاه واردات الدوؿ النامية مف المنتج المقمد نحو التزايد عبر الزمف، ما ينتج عنو منافسة 

ايدة، والتي يمكف مواجيتيا بالبحث عف أفكار جديدة وتطوير المنتجات والوصوؿ إلى قيمة إضافية لممنتج متز 
 الجديد وكسر المنافسة الدولية أو التخفيؼ منيا.

تتميز ىذه المرحمة بتعثر المنظمات المخترعة والتراجع المستمر لصادراتيا، وتبدأ  مرحمة التقميد العالمي: -د
ج بالتزايد، مما يعطي فرصة لممنظمات المقمدة في الدوؿ المتقدمة أف تزيد مف صادراتيا مع تكاليؼ الانتا

 تخفيض لتكاليؼ الانتاج.
في ىذه المرحمة تبدأ الدوؿ النامية في إنتاج وتصدير المنتج لمدوؿ المخترعة مرحمة التراجع أو الانعكاس:  -ه

نتاجو وتصديره عمى مدى وفرة عناصر الانتاج، وتتشابو ىده والمتقدمة الأخرى، ويصبح المنتج نمطيا يعتمد في إ
                                                                 

 .237-235 :، ص ص2015، ديواف المطبوعات الجامعية، الجزائر، التسويق الدوليمنير نوري،  - 1
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المرحمة مع مرحمة الانحدار في الاختفاء مف الأسواؽ، فيي تزيد مف تكاليؼ المنتج الثابتة في حالة استمراره 
 دوف وجود طمب عميو,

 فيؿ جديدا، ما منتج اعتبار يمكف أساس أي عمى تحديد الصعب مفتطوير المنتجات الجديدة:  -2-2
 فمف وجية جديدا، المنتوج ذلؾ تجعؿ استعمالو طريقة أو خصائصو في بسيط ولو تغير أـ لو الاكتشاؼ الكامؿ

 1.سموكيـ ويؤثر عمى المستيمكيف طرؼ مف ىو الذي يكتشؼ جديد منتوج أي اعتبار يمكف التسويقية النظر
 يكوف أف يمكف بؿ لممستيمؾ ديدا بالنسبةيكوف بالضرورة ج أف يجب لا الجديد المنتوج أف اعتبر Assael ولكف

ىناؾ طريقتيف يمكف لممنظمة مف خلبليا امتلبؾ منتوج  Kotlerوحسب  2نفسيا. لممنظمة بالنسبة جديدا أيضا
 3جديد وىما الإقتناء والابتكار، وىناؾ ستة أنواع مف المنتجات الجديدو وىي كالآتي:

 .جديد قيسو  قطاع تمبية قصد تماما وذلؾ جديدة منتجات -
 الموجودة؛ الأسواؽ باختراؽ لممنظمة تسمح جديدة علبمة -
 خط المنتجات في المنتجات عدد في الزيادة أي خط المنتجات أعماؽ بيا تمديد ويقصد التشكيمة في التوسع -

 السوؽ؛ في المطروحة
 المنتوج؛ ورفع صورة الأداء تعزيز خلبؿ مف المنتوج تحسيف -
 المنتوج؛ لتميز أخرى محاور عمى ؿ التركيزمف خلب التموقع إعادة -
 .الجودة مستوى نفس عمى مع المحافظة السعر منخفضة جديدة منتجات -

 إلى واليادفة والمنظمة المخططة الأعماؿ مف مجموعة الجديدة مسارات تتضمف المنتجات تطويريممؾ 
 4مايمی: رالتطوي مسارات تتضمف عاـ وبشكؿ والخدمي، السمعي التطوير عممية إنجاح

 رغبات لإشباع معدؿ أو جديد منتوج إلى حاجة ىناؾ ىؿ مف تبدأ والذي الجديد المنتوج فرص تحديد مرحمة -
 شراءه؛ عمى المستيمؾ وحث جديد منتوج إنتاج أو المستيمؾ

 بيف فم الانتقاء ثـ الجديدة بالمنتجات الخاصة الأفكار واستكشاؼ بتوليد المرحمة ىذه وتتعمؽ الأفكار مرحمة -
مكانياتيا؛ المنظمة أىداؼ مع تتلبئـ الأفكار مف قميؿ عدد إلى الوصوؿ حتى الأفكار ىذه   وا 
 ذلؾ في قياسية نماذج باستعماؿ لػو المتوقعة الربحية قياس مف خلبؿ لممنتوج وذلؾ الاقتصادية الجدوى تحميؿ -

 الخ....  القرار شجرة أو( المردودية نقطة) التعادؿ كنقطة
 الاقتصادية جدواىا وتحميؿ الأفكػار تقييـ بعد ليا، وىذا التسويقي والاختبار الوجػود حيز إلى السمعة إخراج -

 إلى الجديد المنتوج فكرة لتحويؿ والإنتاج والتطوير والبحوث التسويؽ دائرة مػف كػؿ جػيػود تظػافػر مرحمػة تأتي
 عمى والتعرؼ اختبارىا قصد معينة أسواؽ في توجالمن ىذا طرح يتـ ذلؾ بعد ثـ الحقيقي لممنتوج أولي نموذج
 ليا؛ المستيمؾ قبوؿ مدى

                                                                 
1- Sylvie- Martin- Jean-Pierre, Védrine, Marketing les concepts clés, CHIHAB, Algérie 1996, p: 89. 

 . 36 :، ص2000عماف،  الطبعة الاولى، ف لمنشر والتوزيع،، دار زىرادراسات تسويقية متخصصةأحمد شاكر العسكري،  - 2
3- Kotler Philip et Dubois Bernard, Marketing management, publi-union edition, 12eme édition, Paris, France, 2006, 
p: 350 

 .18 :، ص2000الأردف ، الأولى، الطبعة ، دار وائؿ لمطباعة والنشر، تطوير المنتجات الجديدةمحمد إبراىيـ عبيدات،  - 4
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 المقترح تقديـ تقرر فإنيا المنظمة طموح ويرافؽ إيجابية السوؽ اختيار نتائج كانت اذا التجاري التسويؽ مرحمة -
 في الجديد المنتوج طرح أو تقديـ كيفية مراعاة يتطمب الاستثمار حجـ لضخامة القرار لخطورة ونظرا السوؽ، إلى

التقديـ المرحمي لممنتوج )عمى مستوى إقميـ معيف( أـ التقديـ الشامؿ عمى مستوى كؿ  يتـ ىؿ أي السوؽ،
 الأسواؽ المستيدفة مف طرؼ المنظمة.

لتطوير المنتجات الجديدة مجموعة مف الاستراتيجيات تختمؼ باختلبؼ أىداؼ المنظمة في الأسواؽ 
 في الجدوؿ الموالي:الدولية ويمكف توضيحيا 

 علاقة تطوير المنتجات بأىداف المنظمة(: 06-1الجدول رقم )
 طبيعة المنتج            

 معدل التطور التكنولوجي مرتفع معدل التطور التكنولولجي منخفض الأىداف التسويقية

 مف المنتج لمسوؽ تقديـ تشكيمة كبيرة تطوير استعمالات جديدة لنفس المنتوج المقدـ دخول السوق الدولية
الحفاظ عمى السوق 

 الدولية
إستمرار المنتجات الحالية إدخاؿ تعديلبت بسيطة 

 تتفؽ مع التعديلبت في المنتجات المنافسة
إحلبؿ تشكيمة جديدة لممنتج محؿ 

 التشكيمة القديمة
إعادة تصميـ المنتجات الحالية لجعميا أكثر  تنمية السوق الدولية

 نافسة )تطوير تجاري(جاذبية في مواجية الم
تطوير شامؿ لأجزاء المنتج والتصميـ 

 لو )تطوير تجاري وفني معا(
 .95 :، صمرجع سبق ذكرهمصطفى محمود حسف ىلبؿ، المصدر: 

 الحفاظ مرحمة الدولي إلى السوؽ دخوؿ مرحمة مف المنطمة مف خلبؿ الجدوؿ أنو كمما اتجيتيتضح 
 ضد الدفاع موقؼ مف وتحولت السوؽ، قيادة اتجيت نحو كمما الدولي السوؽ في الحصة تنمية محاولة ثـ عميو

 بمعدؿ مرتبطة المنتوج طبيعة كانت أيضا كمما عمييـ، التغمب المنافسيف بغرض مياجمة موقؼ إلى المنافسيف
كانت  إذا وخاصة التطور ىذا لإحداث أكبر وفنية مادية إمكانيات إلى المنظمة احتاجت مرتفع كمما تكنولوجي

 واحد عنصر عمى وغير مركزة التسويقي المزيج عناصر لجميع وشاممة الحدة نحو تتجو السوؽ داخؿ لمنافسةا
 1.منيا
 يج الدولسياسة تنميط وتكييف المنت -3
 ىذه إنتاج ويتـ عموما، منتجاتيا تنمييط إلى الصناعية المنظمات غالبية تسعىسياسة التنميط:  -3-1

 التالية المنتجات بيع يجري فمثلب التغميؼ، ذات وتأخذ متشابية خمطة أو محددة تمواصفا إلى إستنادا المنتجات
 الغازية، المشروبات كالساعات، الإطلبؽ عمى بدونيا أو التحوير أو التعديؿ مف بقميؿ العالـ أسواؽ عموـ في

 مختمفة جغرافية اقعمو  في وأخرى المنتجات ىذه غالبية إنتاج ويجري الخ، كما.....  السيارات التصوير، آلات
 ثـ واحد موقع في إنتاجيا فيجري والمتميزة المتطورة المنتجات أما متماثمة، ومواصفات مقاييس عمى اعتمادا
 تنميط إلى الميؿ الخ، ومع.... المتطورة التصوير وآلات الفيديو أجيزة مثؿ العالـ، أسواؽ عموـ في لمبيع تصدر
 بالمنتج الخاصة التصاميـ عمى الحفاظ عمى يصروف الصناعييف نتجيففإف الم الإنتاجية العممية في وتوحيد
 فقد الدولية، والمقاييس المواصفات عمى التركيز خلبؿ مف لممنتج، النوعية ومستوى المستخدمة التكنولوجيا ونوع
 تؤدي حيث الثقيمة، والمعدات الرأسمالية السمع أيضا شمؿ كما والمخبرية الطبية السمع إلى أيضا التنميط سرى

                                                                 
 .94 :، ص)دوف بمد النشر(، )دوف سنة النشر( النشر(، دار دوف )،التسويق الدوليمصطفى محمود حسف ىلبؿ،  - 1
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 عموما والاقتصادية الكمفوية المزايا التنميط كما يوفر فيو، تكوف جغرافي موقع أي في مماثمة وظيفة السمعة
ومف العوامؿ التي تشجع المنظمة عمى  1بعد البيع، ما وخدمات الترويج عمميات عف الناتجة المزايا عف ناىيؾ

 2تبني سياسة التنميط ما يمي:
 لممنتجات؛ والتطوير البحث اليؼتك في وفورات تحقيؽ -
 التي تخدميا الدولية الأسواؽ لكؿ نمطي ترويجي برنامج وضع خلبؿ مف التسويؽ تكاليؼ في وفورات تحقيؽ -

 المنظمة؛
 منتجات متماثمة لإنتاج نظرا الإنتاج تكاليؼ في وفورات إلى تؤدي التي الكبير الحجـ اقتصاديات تحقيؽ -

 ماديا؛
 أخرى؛ دوؿ إلى سفره حاؿ في المنتج لنفس المستيمؾ احتياج -
 المنتج؛ البمد عف أو السمعة جودة عف جيد عالمي انطباع وجود -
 عالميا؛ نمط تكوف أف إلى تميؿ العالية التقنية ذات المنتجات -
 .تكوف نمطية أف إلى سمعيا تميؿ التصدير عمى ومقتصر مؤقت لممنظمة الدولي التسويؽ نشاط كاف إذا -
 المستيمكيف في ورغبات أذواؽ في الإختلبؼ مع يتلبئـ بما المنتجات تكييؼ تتمثؿياسة التكييف: س -3-2

ختلبؼ الأسواؽ  المعيشة والمقاييس وأساليب الثقافية والبيئات والإجتماعية الإقتصادية الظروؼ الدولية وا 
 مع متطمبات المنتجات كييؼت سياسة أف" كوتمر فيميب" ويرى الدوؿ بيف والمختمفة المطموبة والمواصفات
ومف العوامؿ الدافعة لتبني  3.لممنظمة الدولي التسويؽ في لمنجاح عامؿ أفضؿ تعد دولي سوؽ كؿ ومتغيرات

 4سياسة التكييؼ ما يمي:
  صناعية(؛ دوؿ نامية لممنتوج )دوؿ المستخدـ ميارة درجة إختلبؼ -
 (؛...منتوج )سيارات، شاحنات،ال تكييؼ ضرورة إلى تؤدي المرور وحالة الطرؽ طبيعة -
 أو مف الغسالات مختمفة أنواع يتطمب وىذا وغسميا، الملببس إرتداء بشأف القومية العادات في التبايف -

 ذلؾ؛ شابو وما الغسيؿ مساحيؽ
 الطمب حجـ وطبيعة عمى بالتالي ويؤثر الشرائية القدرة إختلبؼ الفرد ما ينتج عنو مف دخؿ متوسط إختلبؼ -

 بعض البمداف؛ في الدخؿ تقارب رغـ تختمؼ الأذواؽ أف كما الإستيلبكية، منتوجاتال عمى
 الإستيراد؛ مف بدلا محميا المنتوج تصنيع عمى الحكومة الحكومي مف خلبؿ إصرار التأثير -
 يةالدول لممنظمات التابعة بالفروع الحمائية أدى والنزعة الدولية الأسواؽ في المنظمات بعض عمميات قدـ إف -

 التي للؤسواؽ خصيصا منتوجاتيا بتطوير منيا قاـ العديد حيث ومستقمة، منفصمة إقتصادية وحدات كأنيا لتكوف
 الكونية. نحو الإتجاه المتزايد رغـ ككؿ، النظمة داخؿ لتنميط المواصفات الحاجة إلى النظر دوف فييا تتواجد

                                                                 
 .214 :، صمرجع سبق ذكرهبلبؿ بولطيؼ،  - 1
 16 :ص ،2007 ،مرجع سبق ذكرهرضواف المحمود العمر،  - 2
 160 :، صالمرجع نفسو - 3
 .119 -118 :، ص صمرجع سبق ذكرهغوؿ، فرحات  - 4



 
 

 79 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

لتي تتحكـ في استخداـ سياسة التنميط أو ىناؾ العديد مف الحالات اأنو مف خلبؿ ما سبؽ ذكره يتضح 
سياسة التكييؼ، والتي يجب عمى المنظمة أف تأخذىا بعيف الاعتبار، بحيث تركز عمى دراسة وتحميؿ السوؽ 

 وسموؾ المشتري والمنافسة والتشريعات الحكومية والقانونية والعوامؿ الأخرى، وىذا ما يبينو الجدوؿ الآتي:
 اضمة بين سياسة التنميط والتكييفالمف :(07-1الجدول رقم )
 تبني سياسة التوحيد تبني سياسة التنميط الخصائص

 عوامؿ المنافسة:
 شدة المنافسة -
 في الأسواؽ منظمةالمركز التنافسي لم -

 
 ضعيفة
 مييمنة

 
 قوية

 غير مييمنة
 عوامؿ السوؽ:

 التجانس في رغبات الناس -
 لممستيمؾالقوة الشرائية  -
 داـظروؼ الاستخ -
 بالدفع مقابؿ تنوع المنتجات المستيمؾرغبات  -
 حاجات مشبعة مف قبؿ السمعة في الأسواؽ المستيدفة -

 
 متجانسة

 ثابتة
 شبو ثابتة
 منخفضة
 مشتركة

 
 غير متجانسة

 متنوعة
 متنوعة
 عالية
 متنوعة

 عوامؿ السمعة:
 أىمية الجدوى الاقتصادية في الاستيلبؾ -
 تاج كمية صغيرة مف السمعة المبتكرةالفرصة لمتعمـ مف جدوى إن -

 
 مرتفعة

 منخفضة

 
 منخفضة
 مرتفعة

 ة:منظمعوامؿ ال
 درجة التوسع الدولي -
 الموارد والامكانيات المالية، الانتاجية، الشخصية -

 
 سياسة الانتشار

 محدودة

 
 سياسة التركيز

 وفيرة
 .191 :ص ،2007 ،مرجع سبق ذكره الضمور، حامد ىاني المصدر:
الجدوؿ أعلبه أنو مف أجؿ المفاضمة بيف سياسة التنميط وسياسة التكييؼ لابد مف الأخذ بعيف الاعتبار يبيف 

 مجموعة مف العوالخاصة بالمنافسة، السوؽ، السمعة والمنظمة.
 : سياسة التسعير الدوليثانيا

 عمى كبير حد إلى يمثؿ التسعير الدولي أحد المكونات الأساسية لممزيج التسويقي الدولي، فالسعر يؤثر
 منتجات عمى الطمب المستيمؾ وبالتالي لدى الشراء قرار عمى المباشر لتأثيره نظرا المنظمة وأرباح مبيعات

 المنظمة، بالإضافة إلى اعتباره يسيؿ عمى الموزع عممية التوزيع. 
 ماىية التسعير الدولي والعوامل المؤثرة فيو -1
الوحدات النقدية التي يدفعيا المشتري مقابؿ شرائو لمنتج ما، مف أجؿ عدد " :يمثؿ السعر: تعريف السعر -1-1

 1."الحصوؿ عمى مجموعة مف القيـ والمنافع لتحقيؽ الاشباع الأفضؿ

                                                                 
، مذكرة ماجيستير، تخصص تسويؽ، جامعة سعد أىمية المزيج التسويقي الدولي في أداء النشاط التسويقي الدولي لممؤسسةاسماعيؿ قرينات،  - 1

 .89 :، ص2005دحمب، البميدة، 
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 إلى والخدمات المعروضة لمسمع معايف ومكاف معيف وقت في القيمة ترجمة فف" :أنوأيضا التسعير  يعتبر
 1."لمجتمعا في المتداولة وفقا لمعممة نقدية قيمة

القيمة المعطاة لسمعة أو خدمة معينة، والتي يتـ التعبير عنيا في شكؿ " :يقصد بالسعر بصفة عامة بأنو
 2."نقدي، وفي مجاؿ التسويؽ الدولي فسعر المنتوج ىو قيمتو التبادلية في الأسواؽ الخارجية

 منتوج البيع لكؿ سعر لمستوى منيجي بتحديد تتعمؽ عممية:"أنيا عمى سياسة التسعير الدولي تعريؼ يمكف
 حجـ بتعظيـ مف السعر المستوى ىذا يسمح حيث سوؽ،/منتوج الزوج وحسب التوزيع قناة حسب ما، لتشكيمة
 لمسوؽ الاقتصادية بيف الديناميكية تكامؿ فيي الأجنبية، السوؽ في منتجات خط لكؿ التجاري واليامش المبيعات
 3."المباشريف لممنافسيف السعر وسياسة

 الأىداؼ ضوء في التسعيرية الإستراتيجية تخطيط يتـ: العوامل المؤثرة عمى سياسة التسعير الدولي -1-2
 السموكية والنواحي الإنتاج في المستخدمة التكنولوجيا ومستوى المتاحة المالية والموارد الموضوعة التسويقية
 المزيج عناصر وكذلؾ تصديره، المراد المنتج ـوتقدي إنتاج سبيؿ المنظمة في تحممتيا التي بالتكاليؼ المتصمة
 إلييا، المنتجات ىذه التصدير المراد الدوؿ في والبيع التسعير تحكـ التي والقرارات والقوانيف الأخرى، التسويقي
 والشكؿ الموالي. والمتوقعة الحالية المنافسة وتأثير اختراقيا، المزمع الدوؿ تمؾ في السائدة الاقتصادية والأحواؿ

 يضح أىـ العوامؿ المؤثرة عمى التسعير الدولي:
 العوامل المؤثرة عمى التسعير الدولي (:12-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 مف إعداد الباحثةالمصدر: 
 

                                                                 
 .384 :، ص 2010يع، مصر، ، دار الفجر لمنشر والتوز التسويق الابتكاريطمعت سعد عبد الحميد،  - 1
 .416 :، ص2017، شركة دار الأكاديميوف لمنشر والتوزيع، عماف، إدارة الأعمال الدوليةمصطفى يوسؼ كافي،  - 2
 .144 :، صمرجع سبق ذكرهفرحات غوؿ،  - 3

 الخارجية للؤسواؽ التسعير أىداؼ

 التكمفة

 قوة المنافسة

خصائص المستيمكيف في الأسواؽ 
 المستيدفة

 القوانيف والنظـ الحكومية

 مستوى التكنولوجيا

العوامؿ المؤثرة 
عمى التسعير 

 الدولي
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 1يمكف شرح العوامؿ المبينة في الشكؿ أعلبه في النقاط التالية:
 كبير حد إلى يؤثر تصديرىا المراد جاتلممنت إف اليدؼ مف تسعير  :الخارجية في الأسواق التسعير أىداف -

 اكتساح ىو التسعير ىدؼ كاف إذا المثاؿ، سبيؿ عمى ذاؾ، أو المنتج ليذا المطموب الأسعار مستوى وضع عمى
 التصديري المنتج في واضحة مزايا وجود إلى بالإضافة منخفضا سيكوف سيفرض الذي السعر فإف السوؽ

 أقصى ليا تحقؽ التي الأسعار تمؾ بوضع المعنية المنظمة التصديرية يجعؿ قد المنافسة المنتجات مع بالمقارنة
 الأرباح.

 في ليست التسعير عممية أف البعض ويعتبر السعرية، السياسة وضع في ىاما دورا التكمفة تمعب :التكمفة -
 عناصر ةمراقب مف المنظمة تمكنت فكمما السعر، عمى لنحصؿ التكمفة، عمى ربح ىامش إضافة سوى جوىرىا
 المبيعات رقـ زيادة مع ثباتيا الأقؿ عمى أو لممنتج، الإجمالية التكمفة تخفيض مف مكنيا جيد بشكؿ التكاليؼ

 .مستقبلب متزايدة ربحية معدلات تحقيؽ ثـ ومف التسعير في المرونة مف قدرا ذلؾ ليا حقؽ كمما
 قرار ويتأثر المصدرة، المنتجات أسعار يدتحد في المؤثرة العوامؿ أىـ مف المنافسة تعتبر :المنافسة قوة -

ستراتيجياتيـ وقدرتيـ عددىـ حيث مف المستيدؼ، السوؽ في بالمنافسيف التسعير  المنتجات وطبيعة التسعيرية، وا 
 ىذه في المنظمة تمجأ حيث السوؽ، في المنتجات تشابو حالة في السعرية المنافسة إمكانيات وتقؿ المسوقة،
 .  الأخرى التسويقي المزيج عناصر باستعماؿ السعرية غير المنافسة إلى الحالة

 المتاحة الحساسية ودرجة لممستيمكيف الشرائية القدرات توثر :المستيدفة الأسواق في المستيمكين خصائص -
 عمى التصديرية، المنتجات عمى فرضيا أو تطبيقيا الممكف الأسعار مستوى عمى التصدير أسواؽ في لدييـ
 لدى الطمب وحجـ عالية لممشتريف الشرائية القدرات كانت إذا عالية التصديرية الأسعار تكوف المثاؿ سبيؿ

 . الأصمية الغذائية منظوماتيـ في الأساسية السمع إحدى باعتباره( إلييـ المصدر) المنتج بسبب مرتفعا المشتري
 الرسمية غير الييئات أو الحكومات فع الصادرة والقوانيف التشريعات بذلؾ ويقصد :الحكومية والنظم القوانين -
 الظروؼ ىذه أسواقيا، في المعروضة أو الداخمة المواد لتسعير معيف مبدأ باتخاذ وذلؾ المستيدفة، الدوؿ في

الدولة  تفرض فقد القانونية، والاعتبارات الضوابط ىذه وفؽ السعرية قراراتيا فيو تعيد موقؼ في المنظمات جعمت
 عمى تفرض والتشريعات، القوانيف بعض إصدار أو الأجنبية، المنظمات عمى مرتفعة يةجمرك رسوما المستيدفة
 . السوؽ في الموجود السعر مف بأقؿ منتوجاتيا تبيع ألا المنظمة

 زاد فكمما الدولية، الأسواؽ في سعره تحديد عمى لممنتج التكنولوجي المستوى يؤثر  :التكنولوجيا مستوى -
 في أكبر حرية وبالتالي لو المنافسة المنتجات عف متميزا المنظمة منتج يكوف ستخدـالم التكنولوجي المستوى
 وجودتو المنتج كفاءة عمى ينعكس الذي الأمر منخفضا التكنولوجي المستوى كاف إذا أما المنتج، سعر تحديد

  .ةالمنافس المنتجات أسعار يقارب بشكؿ المنتج سعر تحدد الحالة ىذه في المنظمةة، وبالتالي
 
 

                                                                 
، مجمة إقتصاد الماؿ وسطة الجزائرية المصدرة، العوامل المؤثرة عمى سياسة التسعير الدولي في المؤسسات الصغيرة والمتفارس ركيمة، عمر لعبني - 1

 .175 -174 :، ص ص2021، 4، العدد 5والأعماؿ، جامعة ميمة، المجمد 
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 آليات واستراتيجيات التسعير الدولي -2
في  مؼ عف آليات التسعيرة لا تختيإف آليات التسعير في الأسواؽ المحم: أليات التسعير الدولي -2-1

 الأسواؽ الدولية، وتحدد المنظمة أسعار منتجاتيا وفؽ ثلبثة طرؽ رئيسية وىي مبينة في الشكؿ الموالي:
 عير في الأسواق الدولية(: طرق التس13-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source : Pasco Berho, Op Cit, p: 127 
عمى  وتقوـ السعر الدولي، تحديد في استخداما وأبسطيا ىي مف أكثر الطرؽالتسعير عمى أساس التكمفة:  -أ

 :التالية المعادلة وفؽ المنتج تكمفة الربح إلى مف معينة نسبة أساس إضافة
 تكمفة المنتج + ىامش الربح المخططالسعر = إجممي 

عمى العوامؿ  يعتمد لأنو الحسباف في لممستيمكيف الشرائية القدرة ىذه الطريقة لا تأخذ بعيف الاعتبار جانب
 قد تتعرض التي الحقيقية المنافسة درجة تعكس لا الأسعار ىذه وبالتالي المنافسيف عنصر وييمؿ فقط الداخمية

ار المنتجات في الأسواؽ الدولية تكوف أعمى منيا في البمد الأصمي وىذا نتيجة لارتفاع كما أف أسع .المنظمة ليا
 1تكاليؼ التصدير والانتقاؿ مف بمد لآخر، وىذا ما يلبحظ في عممية تطور التكاليؼ في عممية التصدير:

 الخاصة لمصاريؼا + بالتصدير الخاصة والتغميؼ التعبئة تكاليؼ  +الأصمي البمد في النيائي التكمفة سعر
 مصاريؼ + الدولي والنقؿ الشحف تكمفة + المنتجات إرساؿ قبؿ التصديري التكمفة سعر = التصدير بمصمحة

                                                                 
1- Alain , Ollivier et les autres , Le Marketing international : que saie je?, presse universitaire de France, 1 ere 
édition, Paris, 1990 , p: 84. 

 المنافسة مبالط التكمفة

 تحديد سعر التكمفة الكمية

 + اليامش

 = سعر البيع

 كيفية تقدير التكاليؼ 
)منحنة الخبرة، المحاسبة 

 التحميمية

 تحديد السعر

 التكمفة -

 = اليامش

ما ىو حجـ السوؽ 
 المحتمؿ

 سعر البيع

الملبءمة مع أىداؼ 
 المنظمة

 سعر المنافسة المرجعي

أو  قرار تخفيض أو رفع
 مماثمة أسعار المنافسيف

 اليامش

كيؼ يمكف تقدير الموقع 
 التنافسي
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 البمد داخؿ التكمفة سعر = الجمركية( )التعريفة الأجنبية لمسوؽ الدخوؿ تكمفة +التصدير رسـ + النقؿ في التاميف
 تكمفة، التوزيع تكمفة، البيعية القوى تكمفة، التخزيف تكمفة(ؼ المستيد البمد في التسويؽ مصاريؼ + المستيدؼ
 المالية المصاريؼ = المالية المصاريؼ قبؿ التكمفة سعر ( =البيع بعد ما خدمات كمفة، توالإشيار الترويج

 تقدير قبؿ التكمفة سعر  ( =المستيمكيف بقرض خاصة مصاريؼ، البيع قبؿ بالتمويؿ خاصة مصاريؼ)
 في لممنتج النيائي التكمفة سعر= السياسية المالية، التجارية، المخاطر بتغطية الخاصة لتكاليؼا  +المخاطر
 .المستيدفة الدوؿ
إف السموؾ الشرائي لممستيمؾ يختمؼ مف بمد لآخر وىو مرتبط بالبيئة  :الطمب أساس عمى التسعير -ب

قافية التي تعتبر نظاما خاصا لمقيـ والعادات الاقتصادية التي تحدد القوة الشرائية، والبيئة الاجتماعية والث
والتقاليد، وبالتمي ينظر المستيمؾ لمسعر عمى أنو مؤشر لمقيمة، فالمرونة السعرية لمطمب تختمؼ مف سوؽ لآخر 

 1ومف بمد لآخر، وفي ىذه الحالة يحدد السعر عمى النحو التالي:
 ة الكمية لممنتجالتكمف –الربح أو الخسارة = السعر الذي يقبمو المستيمك 

 2قيمة الطمب عمى المنتوج وفقا لعامميف ىما: تتحدد
وىذا حسب ما  السعر مع عكسية بصورة تتغير المنتج مف المطموبة الكمية في حالة اعتبار السعر تكمفة: إف -

 ىذه وحسب مرتفع، المنتج عمى الطمب كاف كمما منخفض السعر تنص عميو النظرية الاقتصادية، فكمما كاف
 لآخر؛ منتج مف تتغير لمسعر بالنسبة الطمب فحساسية وبالتالي متجانس المنتجات غير عمى الطمب فاف لنظريةا
 المنتج، شراء مف المحقؽ الإشباع خلبؿ مف لممنتج المستيمؾ ينظر: لمقيـ مؤشر السعر اعتبار حالة في -

 عمى يدؿ المرتفع فالسعر ،(جودة/ رسع) ثنائية بيف الموجودة العلبقة دراسة مف خلبؿ الإشباع ىذا ويقدر
 السعر ىو لديو فالسعر المقبوؿ جدا، مرتفع سعر لدفع مستعد غير فالمستيمؾ ىذا ورغـ المميزة، المواصفات
 رديء المنتج يظير يصبح سعر أي في: التالييف السؤاليف عمى الإجابة خلبؿ مف يتحدد الذي السيكولوجي

 .؟الثمف ىضبا المنتج يصبح سعر أي ، في؟الجودة
إف الكثير مف المنظمات تحدد أسعار منتجاتيا وفؽ ىذه الطريقة وىذا عمى  :المنافسة أساس عمى التسعير -ج

 النحو التالي:
 لممنتج الكمية التكمفة – متوسط أسعار المنافسين=  الخسارة أو الربح

 ىذه بحدود والالتزاـ الدولية السوؽ في ليا المنافسة لممنتجات الأسعار مستوى عمى بالتعرؼ المنظمة تقوـ
 وسموؾ تكاليفيا كؿ حوؿ المعمومات نقص عند الطريقة ىذه فتمجا إلى منتجاتيا، أسعار تحديد في الأسعار

 3:إما أسعارىا بتحديد تقوـ وبالتالي الأسواؽ المستيدفة في المستيمكيف
 المنتج؛ يف بالمنافسة والاىتماـ السوؽ في المتوسط السعر حسب منتجاتيا تسعير -

                                                                 
 . 212: ص ،2007 ،مرجع سبق ذكرهضواف المحمود العمر، ر  - 1

2- PASCO BERHO , Marketing International, , 4 eme édition, Dunand, Paris, 2002 ,p: 134. 
3- Corrin Pasco, commerce international, Libriarie Vuibert, 2eme edition, Paris, 1995, p: 28 



 
 

 84 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

 بثنائية ذىف المستيمؾ في التموقع خلبؿ مف السوقية حصتيا تنمية وبالتالي منافسييا عف منخفض بسعر -
 ؛(لممنتج عالية جودة/ سعر)
 المنتجات مواصفات عف مف فييا تتوافر بما مميزة منتجاتيا أف ليا تبيف إذا مرتفع بسعر منتجاتيا تسعر -

 .المنتج جودة في الزيادة بقدر عرالس في الزيادة وتقدر المنافسة
 استراتيجيات التسعير الدولي -2-2
 في الأولى لمفئة السعر ىذا يوجو حيث لممنتج مرتفع سعر تحديد خلبليا مف يتـاستراتيجية قشط السوق:  -أ

 عرالس تخفيض يتـ البيعية الفرص تقؿ وعندما مرتفعا السعر كاف ميما السمعة عمى الحصوؿ ييميا التي السوؽ
 1جديدة. فئات لكسب باستمرار التخفيض يتـ وىكذا السوؽ في تمييا التي لمفئة ملبئما يكوف حتى
 وقت ممكف بأسرع الأجنبية الدوؿ في المستثمر رأسماليا استرداد إلى السياسة ىذه خلبؿ مف المنظمة تيدؼ
 أمواؿ المنظمة استرداد سرعة في تساىـ عائد معدلات يحقؽ بحيث منتجيا سعر تحديد إلى يدفعيا الذي الأمر
 والتي الخاصة أو الفريدة أو الجديدة المنتجات تسعير عند الطريقة ىذه وتستخدـ 2لذلؾ، المخططة الفترة خلبؿ

 ولكف السمع ىذه اقتناء قصد مرتفعة أسعار لدفع الاستعداد أو القابمية ليـ الذيف المستيمكيف بعض تستيدؼ
 حياة لدورة المختمفة المراحؿ عبر وذلؾ تدريجيا الانخفاض نحو الأسعار تميؿ ؽفي السو  السمع ىذه تتزايد عندما
 :4 الاستراتيجية ما يمي ىذه مميزات أىـ ومف 3.المنتوج

 لدى إقبالا جدت مرتفعة بأسعار المنتجات بيع بفعؿ قصير وقت في كبيرة إيرادات عمى المنظمة حصوؿ -
  ؛المستيمكيف مف شريحة

 سموؾ في الحاصمة لمتغيرات المستمرة المنظمة وملبحظة مراقبة ضرورة عمى السياسة ىذه نجاح يعتمد -
  السعر؛ تخفيض في المطموب التغير بإحداث الوقت في لتستجيب المنافسيف فعؿ ورد المستيمكيف

 لمطمب؛ السعرية مرونتيا في تختمؼ سوقية قطاعات إلى السوؽ لتقسيـ فعالة وسيمة -
 يمكنيا لممستيمؾ عائقا يشكؿ أصبح المرتفع السعر أف المنظمة شعرت فإذا أمانا اساتالسي أكثر مف تعتبر -

 لممستيمؾ؛ المرضي المستوى إلى تصؿ أف إلى قميلب السعر بتخفيض القياـ بساطة بكؿ
 مستويات إلى بزيادتو قامت ثـ أولا منخفض بسعر سمعتيا المنظمة عرضت ما إذا حساسا يكوف المستيمؾ -

 المنتجات مف غيرىا إلى وتحولو منتجاتيا شراء عف إحجامو أو رضاه عدـ إلى يؤدي قد الأمر اىذ معينة،
 .المنافسة

تقوـ ىذه الاستراتيجية عمى الدخوؿ للؤسواؽ الدولية بأسعار منخفضة  :استراتيجية التغمغل في السوق -ب
رة ومعتبرة مع تحطيـ المنافسيف بيدؼ تحقيؽ حصة سوقية جيدة، وبالتالي تطمح المنظمة إلى بيع كميات كبي

                                                                 
 .312 :، ص 1998الدار الجامعية ، مصر،  ،المفاىيم والاستراتيجيات :ويقالتسريد الصحف، محمد ف - 1
، مذكرة دراسة حالة مجموعة من المؤسسات الاقتصادية :ياسة التسعير لممؤسسة الاقتصاديةدور المحاسبة التحميمية في تحديد سخالد ىادفي،  - 2

 .166 :، ص2013وعموـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة،  ماجستير، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية
 .215 :، صمرجع سبق ذكرهرضواف المحمود العمر،  - 3
ىمية أ، ممتقى وطني حوؿ: واقع و التسعير الدولي السياسات السعرية لشركة اديداس انموذجاصلبح الديف نذير، آمنة زىراء بوشاقور، ىجيرة ميبالي،  - 4

 .13 :، ص2022ولي في المنظمات المعاصرة، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة  محمد بوضياؼ، المسيمة، ادارة التسويؽ الد
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ويفضؿ استعماؿ ىذه الاستراتيجية في الحالات  1منخفض، جد ربح ىامش عمى اعتمادىا خلبؿ الجدد مف
  2التالية:

 عالية؛ مرونة ذو الطمب يكوف أي لمسعر السوؽ حساسية تزيد عندما -
 المنخفض؛ السعر أساس عمى يشتري الأجنبي المستيمؾ بأف تفترض -
 قوية؛ محتممة منافسة تواجو السمعة كانت إذا -
 الاستفادة إلى مما يؤدي المباعة الكميات زيادة مع الانخفاض إلى الوحدة وتسويؽ إنتاج تكمفة اتجاه حالة في -
 السعرية الاستراتيجيات مف النوع ىذا تطبيؽ وراء مف المحققة الفوائد بيف ومف .الحجـ كبير الإنتاج وفورات مف
 :3 يمي ما
 قد يتجنبوف المحتمميف المنافسيف بعض أف إلى ذلؾ يرجع ليا، وقد المطبقة لممنظمات أعمى تنافسية تحقيؽ -

 وراءىا قد يكوف المنخفضة الأسعار باف اعتقادىـ أو السعر المنخفض، لشعورىـ ذات السمعة سوؽ دخوؿ
 ىذه أف إلى بالإضافة امواجيتي يستطيعوف لا المكثفة الترويجية الحملبت جية منخفضة، ومف تكاليؼ

 ىائمة؛ مالية بقدرات مدعومة تكوف قد الإستراتيجية
 يدفع الذي جدا، الأمر منخفض الإستراتيجية ىذه تطبيؽ نتيجة الأرباح مف الواحدة الوحدة نصيب إف -

 منيا؛ العائد بانخفاض لاعتقادىـ النيائية السمعة إنتاج عف الابتعاد إلى المحتمميف بالمنافسيف
 مف تقديميا، الأولى المراحؿ في عاليا عمييا الطمب يكوف التي السمع تمؾ الإستراتيجية ىذه تناسب مياعم -

 سعرىا المنخفض؛ بسبب لشرائيا سيسارعوف ليا والمحتاجيف المحتمميف المشتريف أف بافتراض وذلؾ
المتاحة في  الإنتاجية اقاتلمط كامؿ شبو استغلبؿ إلى السعرية الإستراتيجية ىذه استخداـ يؤدي عاـ بشكؿ  -

 ليا. المطبقة المنظمات
 الواحدة الخدمة أو السمعة تقديـ أساس عمى السعر في التمييز سياسة تقوـ :استراتيجية التميز السعرية -ج

 بكؿ الخاصة المقدرة أساس عمى السعر في الإختلبؼ ويتحدد المتعددة، السوقية القطاعات إلى مختمفة بأسعار
 والضريبية الجمركية واختلبؼ النظـ 4السوؽ، في المنافسة درجة أساس عمى وأيضا لمساومةا عمى مستيمؾ
 تتيح وقد .ما سوؽ في تكمفة المنتج زيادة وبالتالي الإضافية، الأعباء بعض تفرض قد والتي دولة بكؿ الخاصة
 منتجيا عرض إلى منظمةال لجأت فإذا أخرى. سوؽ في المنتج تكمفة تقميؿ فرصة والامتيازات الإعفاءات بعض
 وذلؾ المنتج خصائص في بتميز الأسعار في تدعيـ التميز يتوجب عمييا الدولية الأسواؽ في مختمفة بأسعار

                                                                 
1- Rania Dai, Khalil Bouzidi, Abdelbassit Meddah, Les politiques du mix marketing international, Communication 
pour la participation au colloque national sur : La réalité et l'importance de la gestion du marketing 
international dans les organisations contemporaines, Faculté des sciences économiques, commerciales et de 
gestion, Université Mohamed Boudiaf El M’sila, 2022, p: 7. 

 .314 :، صمرجع سبق ذكرهحف، محمد فريد الص - 2
، مجمة عموـ وفنوف خطة مقترحة لتسعير منتجات الملابس الجاىزة في ظل الأزمة الاقتصادية العالمية ،جاسـ حسف ىيكؿ، معروؼ احمد معروؼ - 3

 .147 :، ص2011، جامعة المنصورة، مصر، 23دراسات وبحوث، العدد 
 .15 :، صمرجع سبق ذكرهجيرة ميبالي، صلبح الديف نذير، آمنة زىراء بوشاقور، ى - 4
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. مرتفعة إلى الأسواؽ السعر منخفضة الأسواؽ مف المنتج تسرب لتجنب وتتبنى المنظمة ىذه  1السعر
 تصريؼ لضماف اؽ الأسو بعض في السعر خفضقد ت حيث واستمرارىا، نموىا ضماف أجؿ مف الاستراتيجية

 بالأرباح والتضحية الضائعة الفرصة تمؾ تعويض مع اشتداد المنافسة، بفعؿ الأرباح حساب عمى ولو منتجاتيا
 2.أخرى أسواؽ في
 العالمية منظماتأسعار التحويل بين ال -3

 للؤصوؿ تحويميا بمناسبة لمنظمةا تطبقيا عمى أنيا أسعار أسعار التحويؿ بيف المنظمات العالمية تعتبر
والخدمات  لمسمع المحتسبة القيمة غرار عمى تابعة، منظمات عدة أو لمنظمة المعنوية أو الأصوؿ المادية
أي ىي عبارة عف أسعار السمع والخدمات  3دولية، أو محمية ممكية واحدة تجمعيا والتي الفروع بيف المحولة

الواحدة، أي بيف المركز الرئيسي وأحد الفروع،  المنظمةالمتبادلة بيف أعضاء )المباعة أو المشتراة( المحمولة أو 
 5وىي تنقسـ إلى قسميف ىما: 4أو بيف الفروع بعضيـ البعض،

الأسعار المحددة والتي لا تأثير ليا عمى سعر البيع النيائي لممنتج بصرؼ النظر عف أىمية سعر التحويؿ  -
 في علبقتو بسعر البيع؛

 تحويؿ التي تؤثر في سعر البيع النيائي.أسعار ال -
 يمكف والتي معينة، أىداؼ لتحقيؽ آلية أنيا عمى الخارج في بيف المنظمة وفروعيا التحويؿ لأسعار وينظر

 6:فيما يمي  تمخيصيا
 توزيع كفة ترجيح إلى الأخير في ستؤدي حتما الأسعار تمؾ في الفروقات بحيث والأرباح، العوائد تعظيـ -

 المضيفة؛ الدولة بكفة مقارنة وتعظيميا الأجنبية المنظمة لصالح حالأربا
 أسعار العالمية المنظمة تطبؽ عندما حيث السواء، عمى والجمركية الضريبية الأعباء مف الإمكاف قدر تدنية -

 عتخض بدورىا الأخيرة وىذه منخفضة، الأرباح جعؿ إلى يؤدي ما فذلؾ الخارج، في لفروعيا البيع عند أعمى
 الضرائب؛ مف متدني لقدر
 تقييد أو منع مخاطر لمواجية كسبيؿ فروعيا، وبيف بينيا التحويؿ بأسعار تتلبعب أف العالمية لممنظمة يمكف -

 الأرباح. تحويؿ
 7إلى جانب ذلؾ ىناؾ أىداؼ أخرى يمكف إبرازىا فيما يمي:

  المختمفة؛ دوؿال في التابعة المنظمات بيف لممػوارد الاقتصػادي التوزيع ضمانة -
 التابعة؛ المنظمات  ىػذه مػف كػؿ في الإدارة فاعميػة لقيػاس مػوحػد مػعػيػار وضػع -

                                                                 
 .167 :، صمرجع سبق ذكرهخالد ىادفي،  - 1
 .51 :، صمرجع سبق ذكرهعبد الرؤوؼ بوشماؿ،  - 2
التدابير المعتمدة لمحد من فرص التحايل الضريبي المستخدم في سياسة أسعار تحويل الأرباح المطبقة في الشركات المتعددة قندز بف توتو،  - 3

دارية، المجمد ت الناشطة في الجزائرالجنسيا  .407 :، ص2020، 2، العدد 14، مجمة أبحاث اقتصادية وا 
 .314 :ص ،2007 ،مرجع سبق ذكره، عبد السلبـ أبو قحؼ - 4
 .96 :، صمرجع سبق ذكرهسامي محمد محمود المميجي،  - 5
 .264 :، صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 6
 .96 :، صمرجع سبق ذكرهسامي محمد محمود المميجي،  - 7
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 الإنتاج؛ وفورات تحقيؽ -
 الأعماؿ؛ عمى والأجنبية المحمية القيود أثار تقميؿ -
 الدولية؛ السوؽ نطاؽ توسيع -
 ؛منظمةلم التنافسي المركز تحسيف -
 .الجمركية والرسوـ الضرائب تخفيض -

   1:منيا عوامؿ بعدة التحويؿ أسعار  وتتأثر
 والمشترية؛ البائعة الدولة في الأرباح عمى الضريبة -
 والمشترية؛ البائعة الدولة في الجمركية الرسوـ - 
 ؛.والمشترية البائعة الدولة في النقد عمى الرقابة -
 والمشترية؛ البائعة الدولة في الفروع ممكية شكؿ -
 الأرباح؛ خروج حرية تقييد -
  الدولية؛ التجارة عمى المفروضة الاستيراد حصص -
 الأـ؛ منظمةلم الائتماني الموقؼ -
 .الأـ منظمةلم التابعة لموحدات الائتماني الموقؼ -

 والترويج الدولي : سياسة التوزيع الدوليالثانيالمطمب 
بحيث تتفاعؿ مع  المزيج التسويقي الدولي مف أىـ عناصر والترويج الدولي تعتبر سياسة التوزيع الدولي

 ومختمؼ وسائؿ الترويج التوزيع قناة المنظمة، حيث تسمح وغايات أىداؼ تحقيؽ اجؿ مف بعضيا البعض
 ا وسيمةمالمناسبيف، لاعتبارى والزماف المكاف في المستيمؾ إلى المنتج مف والخدمات السمعو  المعمومات بتدفؽ
 .المستيدفة الدولية الأسواؽ في خدماتوال لمسمع والترويج لمدعاية

 أولا: سياسة التوزيع الدولي
 ماىية التوزيع الدولي -1
 إلى تيدؼ والتي الرئيسية التسويقية الوظائؼ مف و مجموعةبأن التوزيع عرؼ: تعريف التوزيع الدولي -1-1

 2.يالصناع المشتري أو الأخير المستيمؾ إلى إنتاجيا مف الإنتياء بعد السمع إيصاؿ
 تحت ووضعيا الإنتاجية الآلة مف بخروج السمعة تسمح التي ياتمالعم مف مجموعة التوزيع عمى يشمؿ

 3.المستعمؿ أو ؾيمالمست تصرؼ

                                                                 
 :، ص2017عماف،  الطبعة الأولى، دار غيداء لمنشر والتوزيع، ،استراتيجيات التسويق وتحديات المنافسة الدوليةمحمد أحمد محمد خير المغربي،  - 1

187. 
 :، ص 2004عماف، الأردف،  الطبعة الأولى،ع، ، دار وائؿ لمنشر والتوزيالتوزيع مدخل لوجيستي دوليأحمد شاكر العسكري، خميؿ إبراىيـ الكنعاني،  - 2
15 

3- Sylver Martin, Jean Pierre Vedrine, Marketing, les concepts clés, édition Chchol, 1 er édition Alger, 1996, p: 
117. 
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 مكاف مف الخدمة أو وصوؿ المنتج لكيفية المستخدمة الوسيمة يحدد الذي النشاط ذلؾبأنو أيضا عرؼ 
 1الخارجية. في الأسواؽ التوزيع مجاؿ في لعامميفا الوسطاء خلبؿ مف وذلؾ المستيمكيف إلى إنتاجيا

حصتيا  وتوسيع الدولية  مبيعاتيا لزيادة المنظمات تستخدميا التي الفاعمة التوزيع الدولي ىو الوسيمة
 أو مستيمكيف نيائيف كانوا سواء المستخدميف مختمؼ أنواع إلى والخدمات السمع إيصاؿ عبر العالمية السوقية
 .الجغرافية تواجدىـ  أماكف حسبوب صناعيف مشتريف
 2:أىميا الأىداؼ، مف جممة تحقيؽ إلى الدولي التوزيع يسعى 

 مناسبة؛ سوقية تغطية تحقيؽ  -
 القناة؛ داخؿ البضائع تسويؽ سيطرة عمى الحفاظ -
 المعقولة؛ حدودىا ضمف التوزيع كمؼ عمى السيطرة -
 الدولي؛ السوؽ  التواجد واستمرار القناة أعضاء مع العلبقات استمرار عمى المحافظة -
 الممكية. حؽ عمى والعائد الاستثمار عمى العائد تعظيـ -
 المنظمة، ورغبات المستيمؾ حاجات بيف الموازنة في تكمف أىمية التوزيع: أىمية التوزيع الدولي -1-2

 في فترغب نظمةالم أما المناسبيف، والمكاف الوقت في المنتج عمى الحصوؿ تتمثؿ في المستيمؾ فحاجات
 الإنتاج. تستمر عممية حتى منتجاتيا تصريؼ

 3وتتمثؿ فيما يمي: :لمستيمك بالنسبة التوزيع أىمية -أ
 معيف؛ لمنتج ووفاء إقبالا المستيمؾ أكثر تجعؿ بحيث الحيازية، الزمانية، المكانية، المنفعة خمؽ -

 المنتج حسب طبيعة والعديدة المختمفة لتوزيعا حمقات طريؽ عف بالمنتج، دائـ إتصاؿ إبقاء المستيمؾ عمى  -
 والموزع؛

 المناسبة؛ والأوقات الأماكف في والخدمات بالسمع تعريؼ المستيمؾ -
 متناوؿ المستيمؾ، في تكوف صغيرة أو متوسطة أحجاـ إلى المنتجات مف الكبيرة الأحجاـ وتفكيؾ تقسيـ -

 .مرافقة خدمات تقديـ إلى بالإضافة
 4يمي: فيما الدولي التوزيع أىمية ايجاز يمكف :لممنظمة بالنسبة عالتوزي أىمية -ب
 خسارة إلى  تؤدي قد إضافية مبالغ المنتوج يكمؼ مما المخازف في تكديسيا وعدـ المنتجات بتصريؼ يسمح -
 الكساد؛ مأمف مف في المنتج يجعؿ التوزيع قنوات في الجيد فالتحكـ وبالتالي الحالات، بعض في

                                                                 
 . 304، ص  2017، عماف ، الطبعة الأولى ، دار كنوز المعرفة لمنشر والتوزيع،التسويق والتجارة الدوليةحبيب الله بف محمد التركستاني،  - 1
 .321 :، صمرجع سبق ذكرهزكريا مطمؾ الدوري، أحمد عمي صالح،  - 2
، أطروحة دكتوراه، قسـ إدارة التوزيع الدولي ودورىا في تحقيق الميزة التنافسية لممؤسسة الإقتصادية دراسة حالة الصناعات الغذائيةبمقاسـ طيباوي،  - 3

 .58 :، ص2021، معيد العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، المركز الجامعي مرسمي عبد الله، تيبازة،  العموـ التجارية
، 2019، 1، العدد 2، مجمة المياديف الاقتصادية، المجمد أثر استراتيجية التوزيع الدولي عمى ترقية الصادرات خارج المحروقاتمصطفى معاشو،  - 4
 .55 :ص
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 الطمب الإضافي، في التحكـ وعدـ التذبذب تفادي أي الجيد، التنظيـ طابع الانتاجية العممية إلى يضفي -
 أطراؼ قنوات مع التفاعؿ بالنظر إلى وذلؾ المناسبة، والأماكف الأوقات في المنتجات بتوفير يسمح فالتوزيع
 التوزيع؛

 والمستيمؾ؛ المنتج بيف الحمقة فيمثمو  الوسطاء لأف والمستيمؾ المنتج بيف الحمقات حجـ مف التقميص -
 والاستخداـ والنقؿ التخزيف أثناء السمع عمى المحافظة خلبؿ مف الوسطاء يقدميا التي المادية الخدمات -

 لمسمع. والمناولة النقؿ لوسائؿ الأفضؿ
 التوزيع الدولي  منافذ -2
تداخميف الذيف يتحمموف أنشطة تتمثؿ قنوات التوزيع الدولي في مجموع الم: قنوات التوزيع الدولي -2-1

  1التوزيع، مف خلبؿ تمرير المنتوج مف مرحمتو الانتاجية إلى مرحمتو الاستيلبكية.
 عممية تدفؽ في تشارؾ والتي البعض، بعضيا عمى تعتمد التي التنظيمية الوحدات مف وىي مجموعة

 2المشتريف. إلى المنتجيف مف الخدمات أو المنتجات
يصاليا والخدمات بتصريؼ السمع يسمح نظاـكما تعرؼ عمى أنيا  والمكاف  الزماف في المستيمؾ إلى وا 

 الذيف الأفراد أو المنظمات مف مجموعةبالإضافة إلى أنيا  3.والترويج والتفاوض الإعلبف خلبؿ مف المناسبيف
 مستيمكيفال إلى المنتجيف مف تدفقيا حركة في وذلؾ والخدمات ممكية السمع تحويؿ في ويسيموف يشاركوف
 4الأعماؿ. منظمات إلى أو النيائييف

مف خلبؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أف قنوات التوزيع الدولي ىي مجموع الأفراد أو المنظمات المستقميف عف 
المنظمة المنتجة، يعمموف عمى إيصاؿ السمع إلى المستيمكيف النيائييف في الأسواؽ الدولية، وتنقسـ قنوات 

 ت توزيع مباشرة، وقنوات توزيع غير مباشرة، وىي كالآتي:التوزيع الدولي إلى قنوا
 لموصوؿ المرضي الوحيد الطريؽ ىو بالمنظمة خاص داخػمي تػوزيعي نظػاـ بناء إفقنوات التوزيع المباشرة:  -أ

 مع التعامؿ دوف بيا الخاص التوزيعي نظاميا تصميـ في ترغب التي فالمنظمة الخارجية، الأسواؽ إلى
 مف أجؿ ليا التابعة التصدير إدارات خلبؿ مف الخارجية الأسواؽ إلى منتجاتيا تصريؼ عمى مؿوتع الوسطاء،
 مف المباشر التوزيع يتـ قد كما 5.السوؽ في حصتيا وزيادة الخارجية بأسواقيا مباشرة بصفة المنظمة ارتباط
 المنظمػة بيف المنتجات ؽلتسوي مشترؾ مشروع خلبؿ مف أو( بيع ومكاتب فروع) لممنظمة ممموكة منافذ خلبؿ

حدى المػسيرة  البيع أو الإنترفاكس أو الفاكس أو بالبريد البيع أو معارض أو المحمية، الأعماؿ منظمات وا 

                                                                 
1- Philip kotler, kevin keller, MARKETING MANAGEMENT, pearson education, 13 eme édition,  france, 2009, P: 524 
2- Szopa P, Pękała W, Distribution Channels And Their Roles In The Entrerprise, Polish Journal Of Management 
Studies, vol 6, 2012, p: 143. 

، الممتقى الوطني حوؿ الإصلبحات الإقتصادية في الجزائر إستراتيجية التوزيع في المؤسسات الصغيرة والمتوسطةاش عبد الكريـ، حوشيف كماؿ، بعد - 3
 10 :، ص 2004افريؿ  21 - 20والممارسة التسويقية، المركز الجامعي بشار، يومي 

 . 363 :، ص 2001ندرية، مصر، ، الدار الجامعية، الإسكالتسويقمحمد فريد الصحف، إسماعيؿ السيد،  - 4
 .324 :، صمرجع سبق ذكرهأنس عبد الباسط عباس، جماؿ ناصر الكميـ،  - 5
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 مباشرة تتعامؿ خارجية فروع/  فرع إنشاء ويعتبر. نترنتالا  وعبػر الإلكترونػي البيع أو الآلى البيع أو بالياتؼ
 1المباشر. الخارجي بالتوزيع القياـ درجات أعمى دـالمستخ أو الأخير المستيمؾ مع

 يمكف تمثيؿ طريقة التوزيع المباشر كما يمي:
 (: قنوات التوزيع الدولية المباشرة14-1الشكل رقم)

 
 

 
 
 

 .223 :، ص2008، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، إدارة التوزيع بمنظور متكاملمحمود جاسـ الصميدعي، المصدر: 
يتضح في الشكؿ أعلبه أنو ىناؾ العديد مف قنوات التوزيع التي تختمؼ فيما بينيا حسب الوظيفة التي 

 تؤدييا ويمكف توضيح ذلؾ كما يمي:
 والتي المستيمؾ، إلى مباشرة منتجاتو بتوزيع المنتج فييا يقوـ لا التػي وىػيقنوات التوزيع غير المباشرة:  -ب

 الخارجية الأسواؽ إلى المنتجات نقؿ في المسؤولية الوسيط يتحمؿ حيث السمع وزيعلت وسطاء اختيار فييا يمكف
  2.القنوات ىذه خلبؿ مف التعامؿ وسيولة التصدير،  تكاليؼ كانخفاض المزايا مف العديد لممنظمة يوفر ما وىذا

 يمكف تمثيؿ طريقة التوزيع غير المباشر كما يمي:
 المباشرة لدولية غيرا التوزيع قنوات :(15-1رقم ) الشكل

 
 
 
 

 .223 :، مرجع سبؽ ذكره، صإدارة التوزيع بمنظور متكاملمحمود جاسـ الصميدعي، المصدر: 
 3نوعاف مف الوسطاء ىـ: يتضح مف الشكؿ اعلبه أف لقنوات التوزيع غير المباشرة

 تقوـ بالتسويؽ فأ ليا يمكف التي الجيات مف كبير عدد عمى يحتوي المحمي الوسطاء المحميوف: السوؽ -
 إلى ينقسـ الوسطاء المحميف حيث الدولية، بالأسواؽ للئتصاؿ ليا خدماتيـ تقديـ أو ،المنظمة لمنتجات الخارجي

 الوكلبء والتجار.
 مع الخارجية التعامؿ عممياتيـ أداء في المحميف الوسطاء ضعؼ بسبب المنتج يفضؿ قد: الأجانب الوسطاء -

 عمى مباشرا بوسطاء واتصاؿ لمنتجاتو أقصر قناة الأقؿ عمى يضمف بذلؾ يوف العميمة، الدوؿ في وسطاء

                                                                 
 .164 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد عمارة بيومي،  - 1
 .324 :، صمرجع سبق ذكرهأنس عبد الباسط عباس، جماؿ ناصر الكميـ،  - 2
 .73 -69 :، ص صمرجع سبق ذكرهبمقاسـ طيباوي،  - 3

 المنظمة
المستهلك الأخٌر 

 )مشتري، مستعمل(

 التصدٌر المباشر
 فروع ومكاتب فً البلد المضٌف

 شبكة الانترنت
 التلفزٌون التجاري

 الهاتف
 البرٌد

 

 المنظمة
المستهلك الأخٌر 

 )مشتري، مستعمل(

 لبلد المضٌفالوسائط فً ا
 تجار الجملة

 تجار التجزئة
 وكلاء معتمدٌن



 
 

 91 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

الخارجيف ىـ وكلبء البيع، وكلبء المنتجيف، المستورد، الموزع،  فالوسطاء المستيدؼ، بالسوؽ مستمر إتصاؿ
 التسويؽ المباشر وفرع المصدر. منظماتالسماسرة، بائع الجممة وبائع التجزئة، 

 التوزيعية القناة أساسيا عمى تتحدد التي المعايير مف مجموعة : ىناؾقنوات التوزيعمعايير اختيار  -2-2
 1:منيا نذكر لممنظمة المناسبة

 لممنتوج؛ والتجارية الفنية الخصائص مف كؿ في المعايير ىذه وتتمثؿ :بالمنتوح متعمقة معايير -
 ذات الإستيلبؾ لممنتجات بالنسبة منيا أقصر يةالتوزيع القناة فييا تكوف الصناعية فالمنتجات :المنتوج طبيعة -

 الواسع؛
 إلى بالإضافة التوزيع في تشكمو الذي الطريؽ قصر كمما الواحدة الوحدة سعر ارتفع كمما :المنتوج سعر -

..  لمسمعة التكنولوجي التطور حياتو، دورة مف المنتوج بيا يمر التي المرحمة التخزيف، مدة منيا أخرى معايير
 إلخ؛
 مناطؽ في تجمعيـ أو المستيدفيف المستيمكيف انتشار بذلؾ يقصد :المستيدف بالعميل خاصة معايير -

 البيع إلى تمجأ المستيمكيف مف قميؿ عدد مع تعمؿ التي فالمنظمة المستيمكيف، كثرة أو قمة وكذلؾ معينة جغرافية
 الوسطاء؛ خداـاست فيمكنيا الكبير العدد حالة في أما البيع، رجاؿ بواسطة المباشر

 الأوؿ ذلؾ، في ورغبتيا إمكانياتيا حسب خياريف بيف المفاضمة إلى المنظمة تمجأ :بالمنافسين متعمقة معايير -
 تموقع تحقيؽ قصد مخالفة توزيعية قنوات اختيار فيو الثاني أما لممنافسيف، التوزيع قنوات نفس اختيار وىو

 المنافسي؛ مف أفضؿ
 :التالية العناصر مراعاة خلبؿ مف ذلؾ :ءبالوسطا متعمقة معايير -
 القياـ أو يمكنو منو أحسف خدمات تقديـ يمكنو الذي الوسيط المنتج يختار: الوسطاء يقدميا التي الخدمات -

 تكمفة؛ بأقؿ
 عمييـ وتخصصيـ الطمب لكثرة نظرا فييـ مرغوب وسطاء إيجاد صعوبة: فييـ المرغوب الوسطاء توفر مدى -
 ىؤلاء طرؼ المطموب مف اليامش ارتفاع إلى بالإضافة أخرى سمع إضافة في يرغبوف ولا معينة سمع في

  الوسطاء؛
 رفض ضماف مثؿ الوسطاء يرفضيا قد سياسات منظمةال تتبع قد: المنظمة لسياسة الوسطاء قبوؿ مدى -

 .وغيرىا البيع بعد ما وخدمات الائتماف لخدمات تقديميـ عدـ السمعة،
 لتوزيع الدولياستراتيجيات ا -3

 ايبين ةمالمفاض ممنظمةل فيمك قيةو الس التغطية لتحديد نظمةالم ـأما متاحة ىناؾ ثلبثة بدائؿ استراتيجية
 ائؿ الاستراتيجية لمتوزيع الدولي.والجدوؿ الموالي يوضح البدىا. تريد التي زيعو الت لكثافة اتبع

 
 
 

                                                                 
1- GaY Andigier, Guide PME de marketing, édition Dunod, Paris. 1992, p: 100. 
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 دولي (: البدائل الاستراتيجية لمتوزيع ال08-1الجدول رقم )
 الوحيد الانتقائي المكثف 

 وحيد محدود أعمى نقطة التغطية السوقية
كؿ في منتجات توجد عوامل القوة  

 مكاف
اختيار أفضؿ مف يمكف  -

 التعامؿ معيـ
 تجنب الاحتكار -

 التعامؿ مع منفذ توزيعي واحد -
 تكمفة أقؿ -
 تحديد السوؽ المرتفعة بوضوح -

 تكمفة عالية - عوامل الضعف
 عدـ دعـ المتاجر لممنظمة -

مخاطر الاعتماد عمى وسيط  - صعوبة في تتبع المنافسيف -
 واحد

كافة المتاجر في منطقة  - عدد المنافسة
 جغرافية واحدة

عدد محدد مف الوسطاء  -
 في منطقة جغرافية واحدة

وسيط واحد في منطقة جغرافية  -
 واحدة

السمع الاستيلاكية 
 المناسبة

 ةالمياه الغازي -
 مواد البقالة -

 الأدوات الكيرومنزيمية -
 سمع التسويؽ -

 الساعات ذات الجودة العالية -
 سيارات، سمع خاصة -

السمع الصناعية 
 المناسبة

 مكيفات ىوائية مركزية - نصؼ مصنعة - أدوات مكتبية -
 آلات ومعدات -

 .438 :، ص1999ة، الإسكندريشأة العرؼ، من ،أساليب وتطبيقالتسويق الفعال: ، الحميد عبد سعدأ عتمطالمصدر: 
 تتمثؿ البدائؿ الاستراتيجية لمتوزيع الدولي المبينة في الجدوؿ فيما يمي:

 عدد أكبر في منتجاتيا بعرض بموجبيا المنظمة تقوـ إستراتيجية وىي :المكثف استراتيجية التوزيع -3-1
 حالة في الإستراتيجية ىذه المنظمات وتنتيج السوؽ، في المتاحة البيع التوزيعية ونقاط المنافذ مف ممكف

 شاء، ما ووقت كاف أينما لممستيمؾ المنتجات توفير يتـ حيث شائعة الاستعماؿ، الخاـ والمواد الميسرة، المنتجات
 ىذه عمى يؤخذ وما العالمية، المنظمات مف كوكا كولا وغيرىا كمنظمة والمشروبات، الحمويات ذلؾ ومثاؿ

 1.الوسطاء وكثرة الأسواؽ تعدد بسبب والتكاليؼ الجيود حجـ فاعارت الإستراتيجية
تبني المنظمة ليذه الاستراتيجية، توكيؿ مياـ التوزيع لعدد أكبر مف التجار ومختمؼ الوسطاء،  يتطمب

الذيف يكونوف قادريف عمى تحمؿ مسؤولية الحفاظ قدر الإمكاف عمى منتجاتيا وفي أحسف الظروؼ مف أجؿ 
 2ما يكمفيا تكاليؼ مرتفعة.بيعيا، وىذا 

 مف محدود عدد في السمعة عرض أساس عمى الاستراتيجية ىذه تقوـ استراتيجية التوزيع الانتقائي: -3-2
 التعاوف عمى بالأساس الإستراتيجية ىذه وتعتمد 3معينة، سوؽ في اختيارىا يتـ التجزئة التي أو الجممة متاجر
 عمى أنو كما علبمتيا، شيرة عمييا ترتكز الخدمات التي مف مجموعة تقديـ خلبؿ مف والموزعيف، المنظمة بيف

 المنتجات بكؿ بالاىتماـ الموزع حيف يتعيد في لمتجريب، ومنتجات عينات التجزئة لموزعي تقدـ أف المنظمة

                                                                 
 .66 :، مصر، ص 2012 الطبعة الأولى، ، الدار الجامعية،مدخل تسويق العلاقات :إدارة قنوات التوزيعمحمد عبد العظيـ أبو النجا،  - 1
 .275 :، صمرجع سبق ذكره ،فارس فضيؿ - 2
 .46 :، صسبق ذكرهمرجع مصطفى معاشو،  - 3
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 زعيفالمو  لانتقاء ويتعيف 1.المشيورة العلبمات حالة في الانتقائي التوزيع ويستخدـ المنظمة، لعلبمة الحاممة
 2:منيا نذكر والتي الأخير ىذا في تتوفر المعايير التي أىـ اختيار

 خبرة أي أىداؼ المنظمة، حسب عالية بفعالية تغطيتو عمى والقدرة لمسوؽ الكاممة المعرفة ىي :الفنية القدرة -
 ومعوقاتو؛ ميزاتو حسب سوؽ كؿ دخوؿ وكيفية معرفة في الموزعيف

 منح الائتماف في امكانياتو مف والتأكد الخارجية الأسواؽ في لمموزع المالية القدرة وىي :المالي المركز -
 معينة. لمتكمفة لظروؼ المفاجئ الارتفاع أو التمؼ أو كالكساد المخاطر بعض ومواجية لممستيمكيف

 ذلؾ الاختيار، عند العوامؿ أىـ مف وتعتبر المستيمكيف عند وصورتو حجمو ىي :الطيبة السمعة -
 حالة في الأخرى الأجنبية المنظمات مع الصفقات وابراـ التعامؿ في المنتج فشؿ مف تسببي قد لما
 سيئة. الوسيط سمعة كانت إذا ما
 فقط تستعيف أف دوليا المسوقة المنظمة عمى تفرض التي الإستراتيجية ىي استراتيجية التوزيع الوحيد: -3-3

 3:التالية للئعتبارات ذلؾ ويعزى الجممة، تاجر يكوف الوسيط وىذا منتوجاتيا، توزيع ميمة وتوكؿ لو وحيد بوسيط
 مف أكثر عممية توزيعيا تستدعي لا فاخرة ىي المنظمة تنتجيا التي المنتجات كوف في يكمف: الأوؿ الإعتبار -

 وسيط؛
 ؛بعد البيع ما خدمات لتقديـ اللبزمة الإمكانيات لديو تتوافر الوسيط كوف في يكمف: الثاني الإعتبار -
 السوؽ الذي الكاممة عمى سيطرتيا بسط في إستراتيجية رؤية تمتمؾ المنظمة كوف في يكمف: الثالث الإعتبار -
 ما الخدمات تنفيذ طريقة الأسعار المطبقة، )مراقبة ومراقبتو تنظيمو ثـ ومف سوقية( طرفيا )حصة مف تحديده تـ
 .أىدافيا تحقيؽ يكفؿ بما وغيرىا( البيع بعد

 التنبؤ سيولة السوؽ، في التحكـ إمكانية والموزع، المنتج بيف الإرتباط زيادةب لاستراتيجيةا ىذه تتميز
مف  الناشئة الخطورة عمييا يعاب ولكف السوؽ، احتياجات مع يتماشى بما المخزوف في التحكـ وسيولة بالمبيعات
وبالتالي انخفاض  المنتج سعر اعوارتف لممبيعات كبير رقـ تحقيؽ واحد، مما يؤدي إلى عدـ موزع عمى الإعتماد

 4الإيرادات.
 المناسبة التوزيع سياسة تحديد صعوبة السابؽ العرض مف ويتضح المفاضمة بين البدائل الاستراتيجية: -3-4
 : عمى الثلبث السياسات بيف الاختيار مزاياىا وعيوبيا، لذا يتوقؼ ليا منيا سياسة كؿ لأف
 المستيدفة، الخارجية سوؽال فى لممستيمؾ الشرائية العادات -
 . خاصة سمع أو· تسوؽ سمعة أو ميسرة سمعة كانت إذا وما السمعة وخصائص طبيعة -

                                                                 
 لمؤسسة التوزيعية الدولية كارفوردور علامة الموزع في تحقيق الفعالية التسويقية لممؤسسات التوزيعية الدولية دراسة حالة احياة بمعوينات،  - 1

 .11، ص 2017عة عمار ثميجي، الأغواط، ، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامبالجزائر وتونس
 .56 :، صمرجع سبق ذكرهعبد الرؤوؼ بوشماؿ،  - 2
دراسة حالة واقع التسويق الدولي في عينة من  :التسويق الدولي بين ضرورة التكيف مع أنظمة الإدارة البيئية وتحديات المنافسة الدوليةمريـ بروؾ،  - 3

، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الالاقتصادية والعموـ التجارية وعموـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، ، أطروحة دكتوراهالمؤسسات الاقتصادية
 .90 :، ص2016

 .157 :، ص2017، دار المعتز لمنشر والتوزيع، الأردف، إدارة التسويقوائؿ رفعت خميؿ،  - 4
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 والأجباف والمشروبات الطعاـ الأسناف وممح ومعجوف السجائر مثؿ الاستقرابية أو الميسرة السمع ففي
 المعمرة المنزلية كالسمع السمع المعمرة أو التسوؽ سمع بينما. تسويقيا فى المكثؼ التوزيع سياسة تتبع الغازية،
 والمفروشات، والملببس الأثاث وكذلؾ عموما، الكيربائية والأجيزة المنزلية الكيربية والمكنسة والتمفاز كالثلبجة

 الاستقرابية المنتجات تسويؽ ظاىرة نمو ويلبحظ. تسويقيا عند الانتقائى التوزيع سياسة ينصح باستخداـ
 ييتـ المستخدـ التى الصناعية لمسمع بالنسبة أما. المتقدمة الدوؿ فى الجممة والمولات متاجر فى معا والانتقائية
 1.المستيدفة الدولية فى السوؽ لتسويقيا وحيد موزع أو وكيؿ عمى الاعتماد فيمكف بشرائيا
 : سياسة الترويج الدوليثانيا

 الاتصاؿ بغية الترويج، وسائؿ مف متنوعة تشكيمة ذو مزيج الى مف خلبؿ منتجاتيا بترويج المنظمة تقوـ
 الاتصاؿ ىذا تفعيؿ وقصد خطاباتيا، نحوىا توجو التي الاسواؽ عبر المستيدفيف المستيمكيف مع والتفاعؿ
 عدة نحو تتجو فإنيا المحمية، وأ الدولية سواءا المستيدفة اسواقيا في ومستيمكييا المنظمة بيف الفجوة وتضييؽ
أىـ العوامؿ والمتغيرا التي تؤثر عمى وضع الحممة  بمراعاة طبعا ىذا منتجاتيا، رويجلت استراتيجية بدائؿ

 الترويجية.
 ماىية الترويج الدولي  -1
تتمثؿ سياسة الترويج الدولي في مختمؼ الجيود التسويقية التي تقوـ بيا : مفيوم وأىمية الترويج الدولي -1-1

ثارة الاىتماـ المنظمة مف أجؿ إمداد المستيمؾ الدولي بال معمومات الكافية حوؿ المنتج والمنافع التي يحققيا، وا 
 2لدييـ إقناعيـ باستيلبؾ المنتج أو الخدمة والاستمرار في التعامؿ معيا مستقبلب.

 
 المشترى المستيدؼ إلى المنظمة المنتجة أو الدولى المسوؽ مف رسالة نقؿ الدولى بالترويج كما يقصد

منتجات  شراء ومزايا ودوافع بأسباب منيـ كؿ إبلبغ بغرض الأسواؽ الخارجية، ىف( وسطاء أو/و مستيمؾ)
 3معيا. والتعامؿ المنظمة

تعريفيـ  المرتقبيف بغرض بالمشتريف المنتج يجرييا التي الاتصالات مف يعرؼ أيضا بأنو مجموعة
 4لمشراء. ودفعيـ المنتجة والخدمات بالسمع واقناعيـ

ة لمجموعة مف الأساليب وفؽ استراتيجية واضحة ومحكمة مف أجؿ إقناع يعني بأنو استخداـ المنظم
المستيمكيف في الأسواؽ الدولية التي تتعامؿ معيا عمى اتخاذ قرار شراء منتجاتيا وثبات ولاءىـ ليا، أو إعادة 

 5تكريس ثقتيـ مف جديد في اقتناءىا مما يخدـ أىداؼ محددة ليا.

                                                                 
 .168 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد عمارة بيومي،   1
 :أثر مكونات وأبعاد المزيج التسويقي الدولي عمى القدرة التنافسية لممؤسساتر الله ناصر بف عبد الله، فايزة خير الله ناصر بف عبد الله، عادؿ خي - 2

 .459 :، ص2020، 2، العدد 16، مجمة اقتصاديات شماؿ افريقيا، المجمد دراسة تطبيقية عمى بعض مؤسسات القطاع الخاص الكويتية
 .189 :، صمرجع سبق ذكرهارة بيومي، محمد عم - 3
 .47 :،  ص1999القاىرة،  الطبعة التاسعة، ، مكتبة عيف شمس،التسويق الفعال الأساسيات والتطبيقطمعت أسعد الحميد،  - 4
 .279 -278 :، ص صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 5
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ترويج الدولي ىو مختمؼ جيود وأنشطة الاتصاؿ التي تقوـ المنظمة مف خلبؿ ما سبؽ يمكف القوؿ أف ال
في الأسواؽ الخارجية، مف أجؿ ايصاؿ رسالة لمجميور )مستيمكيف دولييف أو وسطاء دولييف(، تتمثؿ في 
قناعيـ لاقتناءىا والتعامؿ معيا، مما يسمح بتحقيؽ صورة جيدة عف المنظمة ومنتجاتيا،  التعريؼ بمنتجاتيا وا 

 تالي تكريس ثقة وولاء المتعامميف معيا.وبال
 نموذج لعممية الترويج (:16-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 
Source: Kotler Philip et Dubois Bernard, Op Cit, 2006, p: 640. 

 يكتسي الترويج في الأسواؽ الدولية أىمية بالغة تتمثؿ فيما يمي:
 ناجحة؛ علبمة وبناء ةلمسمع التجارية العلبمة عف الانطباع تعزيز -
 لممستيمؾ؛ الشرائي السموؾ تطور ومدى المبيعات لمبائع مستوى عف مؤشر تقديـ -
 ليا؛ المروج السمعة لاستخداـ واقناعو المنتج خصائص عف لممشتري معمومات تقديـ -
 1البيع؛ عممية وتسييؿ بالمنتج المستيمؾ وعي زيادة خلبؿ مف وذلؾ الشخصي البيع جيود يدعـ الترويج -
 تذكير المستيمكيف بشراء منتجات المنظمة في حاؿ وجود انكماش لمبيعاتيا؛ -
إعادة بناء الثقة لدى المستيمؾ حوؿ منتجات المنظمة في حاؿ ما تكونت لديو صورة سيئة عف المنظمة  -

 بسبب عوامؿ وأخطاء معينة؛
يف للبقتناء منتجات المنظمة، مف أجؿ زيادة محاولة إقناع مستيمكي المنظمات المنافسة والمستيمكيف المحتمم -

 حصتيا السوقية؛
التعريؼ بالمنظمة ومنتجاتيا لمسوؽ الخارجية مما يجعؿ المستيمكيف الأجانب يقتنوف منتجاتيا ويثقوف فييا،  -

 مما يعزز ولاءىـ ليا ولعلبمتيا التجارية؛
والتخفيضات بالإضافة غمى أماكف توزيعو إمداد المستيمؾ الأجنبي بمعمومات حوؿ سعر المنتج، الخصومات  -

 ومراكز خدمة ما بعد البيع والصيانة؛
 2يعمؿ الترويج عمى تمييز منتجات المنظمة عف باقي المنتجات المنافسة. -
 

                                                                 
 .59 -58 :، ص صمرجع سبق ذكرهعبد الرؤوؼ بوشماؿ،  - 1
 .280 -279 :، ص صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 2

 الضوضاء

 المستقبؿ التفسير الرسالة القناة الترميز المرسل

 الاستجابة التغذية العكسية
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 1لمترويج في الأسواؽ الدولية ثلبثة أىداؼ رئيسية تتمثؿ فيما يمي:أىداف الترويج الدولي:  -1-2
 لدخوؿ الأولى المراحؿ في خاصة لمترويج ميمة أوؿ ىي لمناسبة عن المنظمة:إظيار الصورة الذىنية ا -أ

معيا في السوؽ  المتعامميف لكافة ليا ذىنية صورة إظيار إلى المنظمات تسعى الأجنبية، حيث لمسوؽ المنظمة
عطاء بالمنظمة وىذا مف خلبؿ التعريؼ الدولي،  عمى بيالأجن المستيمؾ تشجع حتي عنيا جيدة ذىنية صورة وا 
يتعامؿ بحذر وبدرجة قميمة مف الثقة مع المنظمة المصدرة أو  الأجنبي المستيمؾ أف معيا، عمما المستمر التعامؿ

  أجنبي؛ مادي کياف المستثمرة لاعتبارىا
 وسعره ومواصفاتو بالمنتج المستيمؾ تعريؼ ىي لمترويج الرئيسية الميمة تتمثؿ :المنظمة بمنتوج التعريف -ب

 حث إلى ييدؼ فيو إلييا، المجوء يمكف التي والصيانة الخدمة مراكز وأماكف استخدامو وكيفية زيعوتو  وأماكف
 الدولية؛ الأسواؽ في الشخصية غير البيع طريقة يعتبر وكذلؾ عنيا، المعمف السمعة شراء عمى النيائي المستيمؾ

 حصتيا لتنمية المنظمة عمييا تعتمد التي الأدوات أىـ الترويج يعتبرلممنظمة:  اتسويقية الحصة تنمية -جـ
 المنتجات وتمييزه عف المنظمة منتج بمميزات الأجنبي المستيمؾ إقناع يمكف حيث الخارجية، السوؽ في السويقية
 شراء مف المستيمكيف بعض تحوؿ إلى بالإضافة المنظمة، منتج عمى مما يؤدي لزيادة الطمب لو، المتنافسة
 عمييا. تحصؿ التي السويقية الحصة مف يزيد الذي الأمر المنظمة منتوج شراء إلى المنافسة المنتجات

أف لمترويج الدولي أىداؼ أخرى تعتمد عمى دورة حياة المنتج، وىي تختمؼ مف  يتضحإضافة للبىداؼ السابقة 
 سوؽ لآخر لأف دورة حياة المنتج ليست موحدة في كافة الأسواؽ، ويمكف توضيح ذلؾ في الجدوؿ الموالي:

 أىداف الترويج الدولي خلال دورة حياة المنتج(: 09-1الجدول رقم )
 النشاط الترويجي المناسب ما يركز عميو الترويج مرحمة دورة حياة المنتج

وصؼ -شعارات-إعلبف اخباري  الوعي والمعرفة التقديم
إعلبف يركز عمى المزايا التي  -المنتج

 يحصؿ عمييا مشتري المنتج
التركيز عمى صورة  -الإعلبف التنافسي المنتج وتفضيموحب  النمو والنضج

 المنتج الذىنية ومكانتو وجاذبيتو
إعلبنات محلبت  -عروض نقاط البيع الاقتناع والشراء التشبع والإنحدار

 -عروض أسعار منخفضة -التجزئة
 الاستشياد برأي مستخدمي المنتج

 نظمةمإلغاء الاختلبؼ الإدراكي بيف ال خلبؿ جميع المراحؿ
 ومستقبمي رسالتيا الترويجية

الإعلبف الذي يركز عمى الصورة 
الاستشياد برأي مستخدـ  -الذىنية
 المنتج

 22 :، صمرجع سبق ذكرهيحي سعيد عمي عبيد، المصدر: 
يتضح مف الجدوؿ أعلبه اف سياسة الترويج الدولي تختمؼ حسب دورة حياة المنتج الدولي حيث أف لكؿ 

 ة حياة المنتج طريقة وأسموب ترويجي معيف.مرحمة مف مراحؿ دور 

                                                                 
 .328 -327 :، ص ص2011عماف،  الطبعة الأولى، ، الأكاديميوف لمنشر والتوزيع،التسويق المعاصرأنس عبد الباسط عباس، جماؿ ناصر الكميـ،  - 1
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 العوامل المؤثرة في الحممة الترويجية ومراحل إعدادىا -2
 وأنشطة استراتيجية اختيار يتوقؼالدولي:  لممسوق الترويجية الحممة تصميم في المؤثرة العوامل -2-1

  1:أىميا المتغيرات، مف كبير عدد عمى المناسبة الترويج
 الشراء...(؛ عادات ، الثقافي المستوى ، المغة ، المينة ، السف) الأجنبي المستيمؾ خصائص -
 لمسوؽ الترويج فأىداؼ الدولي، المسوؽ أىداؼ عمى بناء الترويج أىداؼ الدولي: تتحدد المسوؽ أىداؼ -

 الخارجية؛ الأسواؽ مف محدود عدد لاختراؽ يسعى مسوؽ تختمؼ عف العالمية السوؽ لتغطية يسعى
 حيف في الترويج، مف نمطية نماذج المنتجات مف معينة أنواع ترويجيا: يناسب المطموب المنتجات نوعية-

 الأخرى؛ سوؽ مف الترويج اختلبؼ أخرى منتجات تطمب
 عمميات مركزية ولا مركزية بذلؾ دوليا: ويقصد المنظمة عمميات وتنظيـ الدولية الأسواؽ في الانتشار درجة -

 تصميـ تتولى الرئيس المركز أو الأـ لمنظمةبا إدارة وجود تعني ىنا والمركزية. المنظمة لمنتجات الدولي الترويج
 الترويج تكاليؼ انخفاض تمؾ مزايا ومف الترويج، ميزانية وتحديد الخارجية بالأسواؽ لمترويج نمطية سياسة

 كما خارجية کؿ سوؽ فی رعف بكؿ محميا الترويج قرارات تتخذ أف فتعني اللبمركزية أما حد، أقؿ إلى الخارجي
 . الدولية الأسواؽ في الترويج تكاليؼ وتتميز بارتفاع محميا، ميزانيتو تتحدد

 المنتجات، بعض عف الإعلبف الدوؿ مف العديد قوانيف المستيدفة: تمنع الخارجية بالأسواؽ البيئية المؤثرات -
 الثقافية والفروؽ الاختلبفات تسببو . الإعلبنية الرسالة ولغة فحوى عمى قيودا الدوؿ بعض تضع كما

 الإعلبنات وصياغة والترجمة كالمغة الترويجي، المزيج لوضع المشكلبت مف الكثير والقانونية والاجتماعية
 في مباحا يعد ما وأف المحمية والعالمية، الإعلبنات عمى تفرض التي والقيود الحكومية القوانيف الترويجية، والمواد
  أخرى؛ ثقافة في كذلؾ فيكو  لا قد ما ثقافة
المستيدفيف: مف أىـ وسائؿ الترويج شيوعا الكتيبات، لوحات  بالمستيمكيف الاتصاؿ وسائؿ توافر مدى -

الإعلبنات، الصحؼ، الراديو، التمفاز، المجلبت، وشبكة المعمومات الدولية، ويتوقؼ اختيار الوسيمة الأنسب 
 ؛عمى مدى إتاحتيا، والتكمفة والعائد المحتمؿ

الاستراتيجيات الترويجية التي يتبعيا المنافسوف في الأسواؽ الدولية: يسعى المسوؽ الدولي إلى معرفة  -
الممارسات والسياسات الترويجية التي يتبعيا المنافسيف مع تحديد حجـ إنفاقيـ، ونقاط القوة والضعؼ لكؿ 

 أسموب ترويجي يتبعو المنافسيف؛
تحديدىا إما عمى أساس نسبة مئوية معينة مف المبيعات المتوقعة، أو عمة أساس  ميزانية الترويج المتاحة: يتـ -

الاحتياجات الفعمية لمحممة الترويجية، أو عمى أساس ميزانية الترويج لأقوى المنافسيف لممنتج في السوؽ 
 الخارجي.

 
 

                                                                 
 .201 – 198 :، ص صمرجع سبق ذكرهمحمد عماره بيومي،  - 1
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لية بمجموعة مف المراحؿ، تمر عممية ترويج المنتجات في الأسواؽ الدو مراحل إعداد الحممة الترويجية:  -2-2
 1تعمؿ المنظمة عمى اتباعيا وتتمثؿ فيما يمي:

الشريحة المعنية  تحديد تعمؿ المنظمة عف طريؽ المشرفيف عمى العممية الترويجية عمى: الأولى المرحمة -
 والمنظمات؛ أو محتمميف حالييف مف مستيمكيف الأفراد تتضمف مختمؼ والتي الترويجية بالحممة

 كإظيار الترويجية الحممة وراء مف لتحقيقيا تطمح المنظمة التي الدقيؽ للؤىداؼ التحديد: الثانية ةالمرحم -
وكذا أبعادىا  السوقية، حصتيا في الزيادة أو تحقيؽ بمنتجاتيا التعرؼ أو صورتيا تحسيف أو المنظمة صورة
 سوقية معينة؛ بمنطقة خاصة أو دولية ستكوف يعني
مختمؼ عمميات الحممة الترويجية مف أجؿ تحقيقيا عمى  كافية لتغطية مالية موارد صيصتخ: الثالثة المرحمة -

 الحممة أسموب تبني الحممة، مف لممستيدفيف إيصاليا يراد التي الرسالة لصياغة أرض الواقع، كتخصيص ميزانية
 وقنوات إيصاليا؛

 إستراتيجية الجذب؛ أو الدفع إستراتيجية تكوف فأ إما المتبعة، الترويجية الإستراتيجية تحديد: الرابعة المرحمة -
 طرؼ مف واستيعابيا إيصاليا في المنظمة ترغب التي الرسالة وتقييـ وتحديد اختيار: الخامسة المرحمة -

 المستيدفيف؛ المستيمكيف
 عمى ادخلبؿ الاعتم مف المستيدفيف بالمستيمكيف والإتصاؿ لمترويج المثمى الوسيمة تبنى: السادسة المرحمة -

 .المتخصصة الإعلبف ووكالات الرأي قادة البيع، عمى رجاؿ
 الدولي يالترويج المزيج -3

يتكوف المزيج الترويجي في الأسواؽ الدولية مف المعارض والأسواؽ الدولية، الإعلبف الدولي، البيع 
 ناصر:فيما يمي يستعرض شرحا سريعا ليذه العط المبيعات، والعلبقات العامة، و الشخصي، تنشي

 عف الدولية والأسواؽ المعارض في المصدرة أو المنتجة المنظمات تشارؾالمعارض والأسواق الدولية:  -3-1
 مع التواصؿ وتحقؽ الخارجية، الأسواؽ في بتسويقيا ترغب التي وخدماتيا منتجاتيا مف كثيرة نماذج تقديـ طريؽ

 إقامة عمى وتعمؿ وموزعيف( سماسرة وسطاء، ،مكيفمستي) ووكلبء مستورديف مف الأجنبية التسويقية الفعاليات
 يقوموف المشتريف أف اعتبار عمى لمنظمةا بمنتجات الواسع الجميور تعريؼ إلى بالإضافة. معيـ التعاوف جسور
 2المورديف. أوضاع ودراسة بينيا فيما والمقارنة وخصائصيا الجديدة المنتجات عمى لمتعرؼ المعارض بزيارة

 عمى العالمية المنظمات وتحرص خاص، بشكؿ الدولي النطاؽ عمى المبيعات لتنشيط اعمةف أداة فالمعارض
 3عدة منيا: ليا مزايا تتحقؽ المعارض لأنيا في المشاركة

 طريؽ الإطلبع عف وذلؾ السمعة اقتناء مف المستفيديف مف عدد أكبر لجمع جيدة فرصة المعارض تعتبر -
 أخرى؛ خصائص أي أو مياوحج عمميا عمييا وعمى طريقة المباشر

 الشخصي؛ البيع مستوى عمى تتحقؽ التي الأمور مف العديد في المفاوضات تمكف المعارض مف إجراء -

                                                                 
 .176 -175 :، ص صمرجع سبق ذكرهمونية بف عربية،  - 1
 .377 :، صمرجع سبق ذكرهعمي ابراىيـ الخضر،  - 2
 .191 :ص ،2002 ،مرجع سبق ذكرهعبد السلبـ أبو قحؼ ،  - 3
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  واحد؛ وقت في السمعة عف والإعلبف الشخصي البيع بيف تجمع المعارض -
مكاناتيا ومميزاتيا لمسعمة المنتجة المنظمة لمتعرؼ عمى مواتية فرصة تعتبر -  حد عمى والتسويؽ اجيةالإنت وا 

 سواء؛
 .التعامؿ معيا ليـ يسبؽ لـ جدد بمستيمكيف المنظمات تعرؼ المعارض - 
ىو نشاط اتصالي مدفوع الثمف تقدمو المنظمة عف طريؽ وسائؿ الاتصاؿ والإعلبف الإعلان الدولي:  -3-2

فتح أسواؽ جديدة وتعريؼ  المختمفة بيدؼ التسويؽ لمسمع أو الخدمات في الأسواؽ الدولية، كما يسعى إلى
بالإضافة إلى ىذا التعريؼ يعرؼ الإعلبف الدولي بأنو إعلبف  1جماىير الدوؿ الأخرى بالسمع والخدمات الجديدة.

برعاية منتج سمعة أو مقدـ خدمة مقيـ في بمد، والرسالة الإعلبنية تكوف موجية إلى مشتريف محتمميف مقيميف في 
وتسعى المنظمة مف خلبؿ الإعلبف في الأسواؽ الدولية إلى تحقيؽ  2الأخرى.بمد أو أكثر مف بمداف العالـ 

 3الأىداؼ التالية:
 خمؽ صورة ذىنية جيدة لسمعة المنظمة المعمنة، ويفضؿ أف تكوف الرسالة الإعلبنية بمغة عالمية؛ -
 حضور عالمي للئعلبف في وسائؿ الإعلبـ العالمية المقروءة والمسموعة؛ -
 ف بطريقة جذابة ومؤثرة وغير متحيز؛تصميـ الإعلب -
 إعلبف يجسد خصوصيات الثقافات المختمفة، دوف الإساءة إلى ثقافات الشعوب الأخرى. -

 :يشتمؿ الإعلبف الدولي عمى مجموعة مف المحددات وىي موضحة في الشكؿ التالي
 محددات الإعلان الدولي (:17-1الشكل رقم )

 
 
 
 
 

 
 .346 :، ص1996، دار الكتب، مصر، لتسويق الدولياعمرو خير الديف، المصدر: 

تعمؿ المنظمة عمى تحديد برنامجيا الإعلبني في الأسواؽ الدولية بمجموعتيف مف المحددات، أوليا 
 .الموقؼ الداخمي لممنظمة الدولية، والثاني تفرضو البيئة الدولية للئعلبف

اؿ الشخصي المباشر بيف مسؤوؿ البيع يقصد بالبيع الشخصي العرض أو الاتصالبيع الشخصي:  -3-3
)الحالييف والمحتمميف( بغرض إتماـ عممية بيعية، أو بناء علبقات معيـ، فيو يعرؼ أيضا  والمستيمكيفبالمنظمة 

                                                                 
 .63 :، ص2015، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، الإعلام المتخصصعبد الرزاؽ الدليمي،  - 1
 .505 :، ص2009، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردف، مدخل متكامل :والتقميدي أساسيات وتطبيقات الترويج الالكترونيبشير العلبؽ،  - 2
 .158 :، ص2010، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، الأردف، الإعلان الدوليبشير العلبؽ،  - 3

 الاختلافات اللغوٌة -

 دور الإعلان فً المجتمع -

 توفر وسائل النشر -

 الضوابط الحكومٌة -

 طبٌعة المنافسة -

 الإعلانتوفر وكالات  -

 

المسوق 

 الدولً

المشتري فً 

الأسواق 

 الدولٌة

رموز 

 الرسالة

فك رموز 

 الرسالة
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وىو يعتمد بشكؿ أساسي عمى قدرات ومؤىلبت الشخص القائـ بعممية البيع، فإف كانت  1بالبيع المباشر.
 2قناع وبشكؿ سميـ، يكوف قادرا عمى أداء العممية بشكؿ ناجح.شخصيتو تتميز بالقدرة عمى الا

نتيجة  أىميتو وتأتي الثقافية، بالعوامؿ جدا كبير بشكؿ البيع الشخصي في الأسواؽ الدولية ويتأثر يرتبط
 مف تحد التي القيود وكذلؾ الوسائؿ ىذة توافر مدى أو الإعلبـ، وسائؿ عمى الدوؿ بعض تفرضيا التي لمقيود
 نحو والاتجاه العالمية الأسواؽ في المنظمات بيف المنافسة كما أف ارتفاع. الأسواؽ بعض في الإعلبف حرية

 3محميا. دورىـ مف أكبر بدرجة الدولية، الأسواؽ في الشخصي البيع رجاؿ أىمية يزيد قد العولمة
 البيع بخلبؼ الأخرى ةالبيعي أو الترويجية الأنشطة كافة المبيعات بتنشيط يقصد تنشيط المبيعات: -3-4

 ويمجأ .فيو والتعامؿ المنتج شراء أو طمب والموزع عمى المستيمؾ حث شأنيا مف والتي والإعلبف، الشخصي
 طريؽ عف المستيدفيف المستيمكيف إلى الوصوؿ صعوبة حالة في المبيعات تنشيط وسائؿ إلى الدولي المسوؽ
 الأسواؽ المبيعات باختلبؼ وترويج تنشيط سبؿ ؼوتختم وتتعدد الأسواؽ، بعض في المنتج عف الإعلبف
 اليدايا تقديـ: المبيعات تنشيط وسائؿ أىـ ومف منيا، سوؽ كؿ وطبيعة ثقافة لتبايف المستيدفة، الخارجية
قامة تخفيض كوبونات المسابقات، وتنظيـ إجراء لممشتريف، المجانية والعينات  في الاشتراؾ أو الأسعار، وا 

 عمى الوسطاء تشجيع وشرائو، المنتج تجرية عمى المستيمؾ حث المبيعات تنشيط يودج وتستيدؼ المعارض،
 4.المنظمة مبيعات لزيادة والإعلبف الشخصي البيع جيود وتعزيز كبيرة، بكميات وتخزينو المنتج شراء
ة والفئات ىي أحد أشكاؿ الترويج والتي تيدؼ إلى تحسيف العلبقة بيف المنظمالعلاقات العامة الدولية:  -3-5

المختمفة مف الجماىير التي تتعامؿ معيا، ويعرفيا "تريسترا" عمى أنيا الجيود التي تبذليا المنظمة مف أجؿ 
 5، أي ىي دبموماسية التعامؿ مع الجميور.المستيمكيفتحسيف صورتيا في نظر 

الذىنية لدى  بناء سمعة جيدة والتحسيف المستمر لمصورة فيالدور الرئيسي لمعلبقات العامة  يتمثؿ
عف المنظمة العالمية في الدوؿ المضيفة، فيي نشاط ىندسة بناء العلبقات الجيدة بيف المنظمة  المستيمكيف

وجميع الأطراؼ التي تتعامؿ معيا )المستيمكيف، المورديف، حممة الأسيـ، العامميف، الحكومات، الموزعيف، 
 6المورديف،...(.
 7ف الوظائؼ تتمثؿ فيما يمي:مجموعة معمى لمعلبقات العامة تشمؿ 

 بالمنظمة؛ صمة ليا التي الجماىير اتجاىات وشرح وتقييـ قياس -
 عف راضية لتجعميا وجماىيرىا المنظمة بيف التفاىـ زيادة إلى الرامية الأىداؼ تحديد في الإدارة مساعدة -

 بيا؛ والعامميف وسياساتيا المنظمة منتجات
                                                                 

 .288 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد فريد الصحف، طارؽ طو أحمد،  - 1
 .225 :، ص2007، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع، عماف، التسويق الأخضرنزار النوري، ثامر البكري، أحمد  - 2
، مذكرة (2012 -2006أثر سياسات التسويق الدولي عمى زيادة المبيعات بالتطبيق عمى شركة آرما لمصناعات فرع السودان )جمعة آدـ معمي،  -3 

 .99 :، ص2012دارية، جامعة أـ درماف الإسلبمية، السوداف، ماجستير، قسـ إدارة الأعماؿ، كمية العموـ الإ
 .229 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد عمارة بيومي،  - 4
 .271 :، ص1997، دار النيضة العربية، بيروت، التسويق وتدعيم القدرة التنافسية لمتصديرتوفيؽ محمد عبد المحسف،  - 5
 .198 :، ص2019الاسكندرية، مصر، ، جامعة التسويق الدوليعبد السلبـ أبو قحؼ،  - 6
 .33 -32 :، ص ص2015عماف،  الطبعة الأولى، ، دار اليازوري العممية لمنشر والتوزيع،العلاقات العامة الدوليةبشير العلبؽ،  - 7



 
 

 101 

  سىٌك انذونًالإطبر اننظري نهخ                                        انفصم الأول            

 

 علبقة ليا التي المختمفة الجماىير واحتياجات ورغبات ومصالح وأىداؼ مةالمنظ أىداؼ بيف التوازف تحقيؽ -
 بيا؛
 وقبوليـ؛ الجماىير تفاىـ إلى تؤدي أنيا عمى للبطمئناف العامة العلبقات برامج وتنفيذ تخطيط -
 العاـ؛ الرأي في تحدث التي التطورات بكافة المشروع تزويد -
 المختمفة؛ الإدارية المستويات بيف الاتصاؿ تشجيع -
 تحسيف العلبقات بيف الإدارة والعامميف والعمؿ عمى تطويرىا، مف خلبؿ تفيـ مشاكميـ والعمؿ عمى حميا. -
 استراتيجيات الترويج الدولي -4

يتأثر المزيج الترويجي في المنظمة بعدة استراتيجيات مف أىميا استراتيجية الدفع واستراتيجية الجذب، 
 ية عمؿ كؿ مف الاستراتيجيتيف:والشكؿ الموالي يوضح كيف

 استراتيجية الدفع والجذب (:18-1الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .68 :، ص2013، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عماف، التسويق باختصارحسيف محمد حسيف اسماعيؿ، المصدر: 
 علبه كما يمي:أيمكف توضيح استراتيجيات الترويج الدولي المبينة في الشكؿ 

 الوسائؿ عمى بالتركيز المنظمات تقوـ الاستراتيجية يذهل اوفق: :Push Strategy الدفع راتيجيةاست -4-1
 تجار) التوزيعية المنافذ في العامميف إلى الجيود تمؾ وتوجو( الخ...  الإعلبف الشخصي، البيع) الترويجية
 الجيد بتوجيو بدورىـ يقوموف تجزئةال وتجار التجزئة، تاجر إلى الترويجية الحملبت توجيو إلى ودفعيـ( الجممة
 والدفع التوزيعية المنافذ في لمعامميف كحوافز الخصومات تمنح الاستراتيجية ىذه وضمف. المستيمكيف إلى البيعي
وتعمؿ ىذه  1لممستيمؾ. تصؿ حتى بقوة التوزيع قنوات خلبؿ المنتجات دفع في والموزعيف المنتج اشتراؾ يعني

                                                                 
 .273 :ص ،2010 ،مرجع سبق ذكره، محمود جاسـ محمد الصميدعي - 1

 استراتيجية الدفع استراتيجية الجذب
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 بائع التجزئة
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 المنتػػػج
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 المستيػػمؾ
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الموزعيف والمشاركة الإدارية مع المنتج، وما يعاب عمييا أنيا تخوؼ الموزع مف  الاستراتيجية عمى تحريض
 1التحوؿ إلى عوف غير مراقب، وىذا مف طرؼ المنظمة ولا يصبح يمثؿ وزف كبير في قراراتيا.

  2:الدفع تتمثؿ فيما يمي في استراتيجية تستخدـ وىناؾ طرؽ عممية
 البيع؛ منافذ بجميع المنتجات عرض -
 الطمب؛ لخمؽ لموسطاء الموجيو المبيعات وتنشيط التجارية كالمعارض الترويج أدوات ستخداـا -
 معارضيـ؛ في وعرضو المنتج بشراء يقوموا لكي التجار مع التفاوض -
 نمو الطمب. عمى يؤثر مما عرضيا وطريقة السمعة غلبؼ بتصميـ فائؽ بشكؿ الإعتناء -
 مف المباشر الطمب يخمؽ المنتج الاستراتيجية ىذه مف خلبؿ: :Pull Strategy الجذب استراتيجية -4-2

 السمع بتوفير لمقياـ ويتـ تشجيعو التجزئة تاجر عمى يضغط وبالتالي الترويجية، الأنشطة طريؽ عف المستيمؾ
 تاجر) التوزيع ممفات إلى الطمب بتمرير بدوره يقوـ والذي المستيمؾ، مف المباشر الطمب طريؽ عف والخدمات

 ولدى المنتجيف لدى المألوفة الاستراتيجيات مف الاستراتيجية ىذه وتعتبر .المنتج إلى ثـ( التجزئة تاجر أو لجممةا
 3.السمعة لطمب وتدفعو المستيمؾ تجذب والتي المستيمكيف
 وفي. الموزعيف خلبؿ مف الترويجية الجيود دفع مف أجؿ الاستراتيجيئيف مف كلب استخداـ لممنظمات يمكف

 .وخدماتيا منتجاتيا في التجزئة متاجر مع لمتعامؿ المستيمكيف جذب الوقت نفس
  4:الجذب في إستراتيجية تستخدـ التي العممية الطرؽ ومف

 والصحؼ؛ والمجلبت التمفاز طريؽ عف والإعلبنات والالكترونية الخارجية الإعلبنات -
 الناس؛ وبيف الإعلبـ وسائؿ يفب تناقميا بكثرة وذلؾ(  world of mouth)  المنطوقة الكممة -
 ؛المستيمكيف جذب في التسويؽ طرؽ أىـ مف ىي المستيمكيف علبقات إدارة -
 .( Sales Promotion)  المبيعات بتنشيط كبير بشكؿ الإىتماـ -

 5:منيا عوامؿ عدة عمى الجذب أو الدفع استراتيجية اختيار قرار يعتمد
 لاف الدفع كمما كانت الميزانية محدودة، استراتيجية الاعتماد عمى يتـلمترويج:  المخصصة الميزانية حجم - 

 النيائي؛ لممستيمؾ الموجو عمى الترويج للئنفاؽ كبيرة مبالغ الجذب تتطمب إستراتيجية
 عالي ربح وىامش مرتفع سعر ذات السمعة كانت كمما تعتمد المنظمة عمى استراتيجية الدفع :السمعة طبيعة -

 تكرار ومعدؿ محدود الربح وىامش منخفض السمعة سعر كاف كمما والعكس منخفض، ليا اءالشر  تکرار ومعدؿ
 الجذب؛ استخداـ سياسة الجذب يفضؿ الاستيلبكية السمع في وىذا عالي الشراء

                                                                 
 .88 :، ص2013، دار اليازوري لمنشر والتوزيع، عماف، مياتياإعداد استراتيجية التسويق وعمأحمد بف مويزة،  - 1
 .69 :، صمرجع سبق ذكرهحسيف محمد حسيف اسماعيؿ،  - 2
 .273 :، صمرجع سبق ذكرهمحمود جاسـ محمد الصميدعي،  - 3
 .70 :، صمرجع سبق ذكرهحسيف محمد حسيف اسماعيؿ،  - 4
، المجموعة العربية التميز في البيع والتسويق ووسائل تحقيقوؼ عممي: محمود أحمد عبد الفتاح، خبراء المجموعة العربية لمتدريب والنشر، إشرا - 5

 .94 :، ص2012لمتدريب والنشر، القاىرة، 
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استخداـ  يفضؿ فإنو التقديـ مرحمة وفي جديدا المنتج كاف إذا :الحياة دورة في السمعة بيا تمر التي المرحمة -
 مف خوفا السمعة في التعامؿ في الموزعوف ويتردد السمعة، يعرفوف لا المستيمكيف معظـ لأف الدفع يجيةاسترات

 فيكوف لمسمعة والنضج النمو مرحمة في أما الشخصي، البيع طريؽ عف ولذلؾ جديدة سمعة في التعامؿ مخاطر
 الأولى. بالدرجة الإعلبف عمى تعتمد التي الجذب استراتيجية تطبيؽ ويفضؿ بالسمعة معرفة عمى المستيمؾ

  1:الترويجية ىما الإستراجيات مف آخراف نوعاف إضافة إلى الانواع السابقة ىناؾ
 المستيمؾ محاصرة إلى وتيدؼ: Hard Promotion Strategy الترويج  في العنيفة الاستراتيجية -4-3
 يشكؿ مما الإعلبنية، الوسائؿ أغمب في طويمة ولفترة مستمر بشكؿ تستخدـ ترويجية برسالة مكاف كؿ في

حيث  الأف، السمعة عمى واحصؿ الفرصة إغتنـ أو الأواف فوات قبؿ الآف اشتري :مثؿ المستيمؾ عمى ضغطا
 وقت أقرب في إستغلبليا مف لابد ضرورية عممية ىي الشراء عممية بأف لممستيمؾ تولد ىذه الصيغ انطباعا

 ممكف.
 إقناع إلى الطريقة ىذه تيدؼ: Soft Promotion Strategyويج التر  في المينة الاستراتيجية -4-4 

 مف يجنييا سوؼ التي الفوائد عمى تركز لجمؿ بإستخداـ ذلؾ ويتـ الخدمة، أو السمعة يشتري بأف المستيمؾ
مثؿ:  الإقناع، طريؽ عف بالشراء ضمنية بطريقة وذلؾ بالإيحاء الترويجية الرسالة تكرار ويتـ لممنتج، شرائو
 .إنقطاع وعدـ ثبات مع عالية سرعة إنترنت.. معنا ؾإشتر 
 مب الثالث: المزيج التسويقي الدولي المستحدثالمط

تمت إضافة عناصر مستحدثة إلى المزيج التسويقي التقميدي مف قبؿ الباحثيف، لاعتباره غير كاؼ 
ا لاختلبؼ جودة الخدمة فقد تـ إضافة عنصر الأفراد نظر  ،لمواجية التأثيرات التي تنجـ عف خصائص الخدمة

 عمى الحكـ لممستيمؾ تصعب والتي لمخدمة أف خاصية اللبممموسية كمامع اختلبؼ ميارة وكفاءة مقدميا، 
 بناء في ميما دورا ليا والتي الخدمةصر عممية عن مع إضافة ،الاىتماـ بالدليؿ المادي لممنظمة إلى ىأد جودتيا
قباؿ الخدمية ةمنظمال سمعة ، لذا سنحاوؿ في ىذا المطمب التطرؽ لكؿ عنصر مف ىاتو عمييا المستيمكيف وا 

 .العناصر
 : أولا: الأفراد
 المستيمكيفويتمثؿ  ،الخدمية ةنظملمم التسويقية الإستراتيجيةوضع  في بالغ الأىمية اعنصر  الأفراد تبريع

 فيو يتكوف مف:  وبالتالي ،ليـ دور في عممية تقديـ الخدمة الذيفوالموظفيف 
 بحيث يؤثر ،المستيمكيف مع بحيث يتفاعموف بصورة مباشرة الأمامي الخط وموظف وىـ: الخدمة دمومق -1

بالإضافة  ،عمى سمعة وصورة المنظمة في أذىاف المستيمؾ والمجتمع ككؿ وثقافتيـ وسموكيـ الخارجي مظيرىـ
 لمقدمي الخدمة أىمية كبيرة لذا فإف .يعمموف عمى تدعيـ عمميات تقديـ الخدمة الذيف الخمفي الخط عامموإلى 

مف  يعد الخدمة فمقدـفيـ جزء ميـ وأساسي في الخدمة،  ولموقع المنظمة التنافسي، لممستيمكيف بالنسبة
 نظر وجية ومف في حد ذاتيا المنظمة يمثموفولو دور في تحديد جودتيا. كما  الخدمة، في المرئية العناصر
 يؤثروف عمى. كما وعد العلبمة تحقيؽة التجارية ومحددا لمدى ىاما مف العلبم طرفا عتبارىـ، لاالمستيمؾ

                                                                 
 .71 :، صمرجع سبق ذكرهحسيف محمد حسيف اسماعيؿ،  - 1
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فميـ دور كبير في ذلؾ بحيث  المستيمكيفاما عف علبقاتيـ مع  .مف خلبؿ توليدىا وزيادة حجمياالمبيعات 
 .1تعمموف عمى بناء علبقات شخصية معيـ مما يسمح ليـ بالتعرؼ عمى حاجاتيـ

 المنتج بيف مباشرال لأنو يتضمف التفاعؿ الأجنبية، السوؽ في يعتبر مقدمو الخدمة عنصرا ميما خاصة
. معماؿ أجانب أو محمييفللذا عند اتخاذ قرار التوظيؼ يجب الأخذ بعيف الاعتبار نوعية التوظيؼ  والمستيمؾ،

بحيث يعمموف  مرتفعة خاصة إذا كانت الخدمة ذات خصوصية لذا مف الأفضؿ أف يتـ الإستعانة بعماؿ أجانب
أما إذا كانت الخدمة بسيطة نسبيا  ،لمخدمة المعروضة وزيادة جاذبيتيا العالمي الاتساؽ وتعزيز تدعيـ يف عمى

ومف أجؿ تحقيؽ أداء جيد  بينما يشغؿ الأجانب وظائؼ الإدارة العميا، فإنو يمكف تشغيؿ موظفيف محمييف
 .ؽ صورة ذىنية عالمية جيدة عف المظمةلمموظفيف المحمييف وتنميتيـ لابد تنظيـ برامج تدريبية مما يسمح بتحقي

عممية توظيؼ العماؿ المحمييف صعبة نوعا ما نتيجة لتأثرىا بقوانيف العمؿ وبالتالي التأثير عمى  يمكف أف تكوف
 .2المرونة قصيرة وطويمة الأجؿ لتقديـ الخدمة، مما يسمح بسيولة تسريح العماؿ إذا انخفض الطمب

 والذيف والمكاف، الوقت نفس في المتواجديف المستيمكيف أو أنفسيـ الخدمة مستيمكي وىـ: متمقو الخدمة -2
ويمعبوف دورا ميما لاعتبارىـ في أغمب الأوقات منتجيف وليـ دور في . البعض بعضيـ في ويؤثروف يتفاعموف

قدرة خمؽ الخدمة لاعتبارىـ جزء في العممية مف خلبؿ مشاركة مقدمي الخدمة في انجازىا. فيـ يؤثروف عمى 
مدى رضاىـ عف  ردود أفعاليـ المنظمة عف طريؽ تزويد موظفييا بالمعمومات التي يحتاجونيا، كما تبرز

  .3المنظمة الذي يؤثر بدوره عمى مستقبميا وأرباحيا وحجـ إيراداتيا
 ثانيا: الدليل المادي

تمؾ  بأنو عمى وعرف حيث 1974سنة  أوؿ مف عرؼ الدليؿ المادي ىو كوتمر كاف: المادي الدليل مفيوم -1
مف  المستيمكيفمحددة لدى  تأثيرات عاطفية خمؽعمى  تعمؿتطوير بيئة شراء التي يتـ بذليا مف أجؿ الجيود 
 .4زيادة احتماؿ الشراء لدييـأجؿ 

 : ىذا التعريؼ نقطتيف أساسيتيف ىما وضح
 إضافة التحكـ فييا، مف أجؿ مختمؼ الجيود التي تقوـ بيا المنظمة والتي يمكففي  الدليؿ المادي يتمثؿ -

 ؛الصفة المادية عمى بيئة الشراء
تأثيرات عاطفية  خمؽ بحيث يعمؿ عمى، وسموكيـ المستيمكيفيؤثر الدليؿ المادي بصفة مباشرة عمى مشاعر  -

 .يتـ مف خلبليا اتخاذ قرار الشراء لممستيمكيف

                                                                 
1
- Christopher LOVELOCK, Jochen WIRTZ, Services Marketing: People.Technology, Strategy, Prentice hall, 7th edition, 

New Jersey, 2010, p p: 280- 281. 
2
  -299، ص ص: 9002، مجموعة النٌل العربٌة، الطبعة الأولى، القاهرة، مصر، مبادئ تسويق الخدماتأدرٌان بالمر، ترجمة: بهاء شاهٌن وأخرون،  - 

299 . 
، 2017، دار صفاء لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عماف، الأردف،  ويقي الخدمي عمى رضا العملاءتأثير المزيج التسالعياشي زرزار، مريـ بشاغة،  - 3

 .102 -101ص ص: 
4- Azza TEMESSEK BEHI, L'environnement physique des services: synthèse et analyse conceptuelle, Revue 
Française du Marketing,N° 225, Adetem, Paris, 2009, p: 35. 
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التفاعؿ  ، ويكوف فيياالخدمة تقديـ يافي يتـالبيئة التي  تمؾعمى أنو  zeithaml & Bitner كؿ مف عرؼ
 .مة وعمميات الاتصاؿ المتعمقة بياتعمؿ عمى تسييؿ تقديـ الخدمادية  ، وأية سمعوالمستيمؾالمنظمة بيف 

 : مف خلبؿ ىذا التعريؼ أف لمدليؿ المادي عنصريف ميميف ىمايتبيف 
شر بحيث يكوف ىناؾ تفاعؿ مباشر بيف يكوف ىناؾ تفاعؿ مبا مخدمةتقديـ مباشر ل فييايكوف  التي البيئة -

 ؛وغيرىا الداخمي الديكور المبنى،ك وتتمثؿ في مجموعة مف العناصر المادية الممموسة ،والمستيمكيفالمنظمة 
 أداء ؿيتسيتعمؿ عمى  التي المادية المنتجات إعلبنات في المستخدمة المادية والرموز الإلكترونية الوسائؿ -

 .بيا عمقةالمت والاتصالات الخدمة
 الممموسة البراىيف أو المرئي البرىاف أنوعمى  المادي الدليؿ عرفا فقد LoveLock & Wright أما
أف ىدؼ الدليؿ المادي ىو إبراز  يتضح مف خلبؿ ىذا التعريؼ. "الخدمة جودة عمى دليلب توفر التي الأخرى

 . 1تقييميا صعببحيث ي جودة الخدمة نظرا لعدـ ممموسيتيا
الدليؿ المادي عمى أنو مختمؼ العناصر الممموسة المتمثمة في عرض  أفخلبؿ ما سبؽ  فيستخمص م

  .المستيمؾالخدمة والعوامؿ المحيطة بيا ما يسمح بتعزيز جودة الخدمة لدى 
 :2إف لمدليؿ المادي نوعاف ىماالمادي:  الدليل أنواع - 2
إذ  أىمية، ذات تعد لا لوحده قيمتو أف إلا ،مة ويمثؿ جزءا ميما في عممية شراء الخد: المحيط الدليؿ -2-1

 يجب أف يصاحبو الدليؿ الأساسي لمخدمة؛
إلا  ،المستيمؾ قبؿ مف لا يمكف امتلبكو الأساسي الدليؿ فإف المحيط الدليؿ عكس عمىالدليؿ الأساسي:  -2-2
 عرض في وضعونظرا ل ميما عنصرا كما يعتبر ،ويؤثر بشكؿ كبير عمى قرار شراء الخدمة بالغ الأىمية انو

 .وغيرىا الطيراف منظمة قبؿ مف الطائرة نوعو  العاـ، الخارجي لمظيركا المستخدمة الخدمة
 المادي الدليل دور -3

 : 3المادي دورا ىاما في وضع الاستراتيجية التسويقية ويكمف دوره فيما يمي يمعب الدليؿ
 ؛مقدمةال الخدمة تغميؼعممية  في لمدليؿ المادي دورا أساسيا -
 التي تدخؿ في انتاج الخدمة؛ الأنشطةمختمؼ  تدفؽ مف خلبؿ تسييؿ الخدمة تقديـ في عديسا -
 ،المستيمكيف أماـ وملبئمة جيدة صورة برازوا   المنظمة داخؿ لمعلبقات الاجتماعي البعد لو دور في تفعيؿ -
 معيـ؛ بالتعرؼ عمى الموظفيف والتفاعؿ لممستيمكيفيسمح  الموحدالموظفيف  مباسف
 ممموسةلبلا الطبيعة حيث أف، المستيمكيفمف قبؿ  الشراء قرار اتخاذ قبؿ المدركة المخاطرةدرجة  مف يخفض -

 ؛ااستيلبكي قبؿ عمييا الحكـ عمى المستيمكيف قدرة عدـ تعمؿ عمى لمخدمة
 المنافسيف عف ويمكف مف تمييز خدمات المنظمة الانتباه حيث يؤدي إلى خمؽ وسيطا المادي الدليؿ يعتبر -

المستيدفيف  المستيمكيفلمتواصؿ مع  رسالة كما يعمؿ عمى إنشاء المستيدفيف، المستيمكيفجذب  مما يؤدي إلى

                                                                 
 .113 -112، ص ص: مرجع سبق ذكرهلعياشي زرزار، مريـ بشاغة،  - 1
 .114 -113، ص ص: المرجع نفسو - 2
 .115 -114، ص ص: المرجع نفسو - 3
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 التصميـ الروائح الألواف، استخدـالذي يكوف أيضا ب باستخداـ الأدلة الرمزية التي توضح وتميز جودة الخدمة،
 .محددة اتلخدم الميؿ زيادةل المستيمكيفؤثر مباشرة عمى ت

 العمميات ثالثا:
ما  حسب فبعضيا معقد والبعض الآخر بسيط، وىذا تختمؼ العمميات مف منتج لآخر: العمميات مفيوم -1

تمؾ الإجراءات الفعميو التي تدفؽ  أنيا عمى العممياتفقد عرفت  عاـ وبشكؿالخاص بيا،  والتقديـ الإنتاج يتطمبو
 .1الحكـ عمييا أيف يمكف لو في النقطة التوزيعية لممستيمؾة وتسميميا مف أجؿ تشغيؿ الخدم مف خلبليا الأنشطة

 وعمميات التحتية والبنية لمخدمة المادية المستمزمات تحضير عمميات مختمؼ عمى أنيا Karenعرفيا 
 وقد عمميات تقديـ الخدمة مف جانب والمستيمكيفتفاعؿ الموظفيف  يمثؿ .2المستيمؾ إلى نفسيا الخدمة تقديـ
 أو لفترات طويمة وىذا حسب دمة الإنجاز. قصيرة فترةل وف ذلؾيك

بحيث  منتجات، إلى تعمؿ عمى تحويؿ المدخلبت التي عمى أنيا سمسمة المراحؿ والخطوات أيضا عرفت
 حيث يمكنيا ذلؾ مف تقديـ منتجاتيا المنظمة المتحصؿ عمييا مف قبؿ المعمومات عمى بناءا العمميات ىذه تحدد
 دور وتحديد المطموبة، الجودة تحقيؽ في، فممعمميات دور ميـ 3بالمستيمكيف والاتصاؿ عمييا الطمب وخمؽ

 .المنتج لتقديـ بالإضافة إلى تحديد أنسب وقت ،منتظمة بشكؿ الموظفيف
نشائيا الخدمة عمى أنيا طريقة إحداث العمميات إلى Wirtz و Lovelock  كؿ مف أشار  تتابع وتصؼ ،وا 

وصولا إلى المخرجات  المطموبة الخدمة لإنشاء البعض بعضيا مع العمميات ىذه ربط يةكيفو  النظاـ، عمميات
 مكملب عنصرا المستيمؾحيث يعتبر  .4عند استخدامو لمخدمة المستيمؾالمتمثمة في القيمة التي يحصؿ عمييا 

بجودة  خدمات قديـت سيؤدي حتما إلى تقديـ منتجات لذا فإف التصميـ الجيد لمعمميات ،وجزءا مف العمميات
 رضا مما يؤثر عمى سيؤدي إلى تقديـ خدمات ذات جودة منخفضة عمى عكس ذلؾ فالتصميـ السيء ليا ،عالية

كما يؤدي ذلؾ إلى صعوبة تنفيذ ىذه العمميات مف  ،ليكوف فالأخير غير راض عف الخدمات المقدمة المستيمؾ
 حاجات إشباع تحقيؽ ىدفيا المتمثؿ في في مةالخد فشؿتو  الوضوح، وعدـ فيحدث التداخؿ قبؿ الموظفيف
 . المستيمكيف

 5:تتمثؿ فيما يمي الخصائصلعمميات مجموعة مف تتضمف ا خصائص العمميات: -2
عف طريؽ  العمميات تغيير يمكفحيث  تسمسميا،مدى و  المراحؿ طبيعة في مناقشة التعقيد يتمثؿ: التعقيد -9-9

 :تاليةال الخيارات وىذا عف طريؽ. ليا جديدة صورة إحداث أو لحاليةا الصورة عززتي تال لطريقةبا محدداتو
                                                                 

، ص: 2010، ، دار المسيرة لمنشر والتوزيع والطباعة، الطبعة الأولى، عماف، الأردفتسويق الخدماتمحمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ،  - 1
331. 

2- Karen P. Goncales, services marketing a strategic approach, printice Hall, upper saddle. Rivw, Newjersy, 1998, 
p: 40. 
3- Karl Tulrich and steven D.Eppinger, Product Design and development, , Mc Graw Hill, 4 th edition, New York, 
2008, p: 12. 
4- Lovelock C. And Wirtz, Services Marketing, People, Technology, Strategy, Pearson Education in terational, 
USA, 2004, p: 231. 
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 مما ،مف أجؿ التقميؿ مف التعقيد الخدمة عمميات مف المراحؿ والخطوات غير الضرورية إىماؿ أو حذؼ -
 ؛يسيؿ مف عمميات التوزيع والرقابة

مة في كسب أعمى مستويات اختراؽ ىا إستراتيجية يعتبر والذي، التعقيد زيادةإضافة خدمات جديدة مف أجؿ  -
 السوؽ.

 المحدد الوقت في اتقديمي يتـ لا كأف الخدمة تقديـ خطواتفي  تباعدال بو ويقصد: والاختلبؼ التشتت -9-9
 :ما يمي خلبؿ مف العمميات مف التغييريمكف  التشتت محددات خلبؿ مفف المرغوب فييا، الدقةبو 
 جعؿو  الإنتاجية مف تحسيف، بالإضافة إلى الالتكاليؼ ؿ عمى تخفيضيعم والاختلبؼ التشتتمف  تقميؿإف ال -

 .سيمة مما يؤدي إلى الحصوؿ عمى جودة عالية التوزيع عممية
 بأسعار خدمات تقديـ يستدعي مما الطمب حسب المتمثمة في زيادة الانتاجية والاختلبؼ التشتت زيادة -

 عمى وبنسبة أكبر العينة عمى الذي يعتمد بنسبة قميمة الجيوب إستراتيجية ويعتمد ىذا المدخؿ عمى ،مرتفعة
 .المنفعة

 المطمب الرابع: المزيج التسويقي الدولي عبر الانترنت
ؿ المزيج التسويقي الدولي عبر . يشكالدوليةالأسواؽ الفرص في  في تطوير وتوسيع عاملب ىاميانترنت الا

بصورة والتفاعؿ  مف أجؿ تحقيؽ النمو والاستمرارية ليةالمنظمات الدو في استراتيجيات  عاملب أساسيانترنت الا
ىو ركيزة وأداة فعالة نترنت المزيج التسويقي الدولي عبر الاف لذا. المستيمكيف عمى المستوى الدوليمع  فعالة

التوازف فيما بيف تحقيؽ لذا لابد مف . مف أجؿ التسويؽ الفعاؿ في الأسواؽ الدولية تعتمد عمييا المنظمات
 المزيج التسويقي الدولي عبر الانترنت والاىتماـ بيا لكي تنجح المنظمات في تحقيؽ أىدافيا.  عناصر

 أولا: المنتج والتسعير الدولي عبر الانترنت
نترنت والتقنيات الرقمية في التفاعؿ ومعرفة خصوصيات الا تتمثؿ: سياسة المنتج الدولي عبر الانترنت -1

عنصر المنتج الدولي إذ يتضمف ىذا المتغير القرارات التسويقية المتعمقة  ليا تأثير عمى متغير المستيمكيف
عمى المستوى الدولي  مستيمكييانترنت لممنظمة الدولية بمعرفة منتج والعلبمة التجارية. تسمح الابخصائص ال

 بشكؿ أفضؿ والحصوؿ بسرعة عمى معمومات حوؿ تفضيلبتيـ مف أجؿ تقديـ علبقة فردية ومنتجات مخصصة
ليـ. علبوة عمى ذلؾ، يمكف لممستيمؾ أف يشارؾ بشكؿ مباشر في عممية تطوير المنتج و/أو إعادة تطوير 
جوانبو بحيث يمبي احتياجاتو وتفضيلبتو الفردية بشكؿ أفضؿ. في المقابؿ يمكف لممنظمة أف تأمؿ في أف يكوف 

  .المستيمؾ أكثر ولاء لأنو سيستثمر الوقت والجيد في التخصيص
تتمتع المنتجات عبر الانترنت بمجموعة مف الخصائص تتمثؿ خصائص المنتج الدولي عبر الانترنت:  -1-1

 1فيما يمي:
 نترنت في أي وقت ومف أي مكاف حوؿ العالـ؛إمكانية الشراء عبر الا -
 السرعة في عممية تسميـ المنتجات؛ -
 ؛دورة حياة لمنتجات التقميديةب بتأثرهمقارنة لا تتأثر أسعار المنتجات عبر الانترنت بدورة حياتيا،  -

                                                                 
 .79، ص: 2010لى، عماف، الأردف، ، دار الإعصار العممي لمنشر والتوزيع، الطبعة الاو التسويق الالكترونيسمر توفيؽ صبرة،  - 1
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 ؛تخزينو واستخدامو  طريقةالمنتج ومكوناتو و طبيعة التفصيمية حوؿ الكافية و  توفر المعمومات -
تخفيض إلى يؤدي ما  باختيار الأفضؿ وىذالمزبائف  سمحمف المنتجات المنافسة والبديمة مما ي وجود كـ ىائؿ -

 ؛الأسعار
 أنو يتمتع بعلبمة تجارية منفردة مما يجعؿ المنتج ذا جودة عالية؛ ج عبر الانترنتتمف أىـ ما يميز المن - 
 ؛مجانية مف المنتجات عبر الانترنت عينات وعروضعمى  مف الممكف الحصوؿ -
نتيجة ، ريعة وقصيرة مدة تصميـ وتطوير وابتكار المنتجات الجديدةتسمح الانترنت بأف تكوف تسريع وتقصير  -

 وحاجاتيـ. المستيمكيفومات حوؿ رغبات لتوفر المعم
نترنت مف مرحمتيف أساسيتيف تتكوف دورة حياة المنتج عبر الا: دورة حياة المنتج الدولي عبر الانترنت -1-2

ذلؾ لأف دورة حياة المنتج عبر الانترنت تعتبر قصيرة، وىذا بسبب مجموعة مف الأسباب فد تكوف كميات 
مرحمة التقديـ  وتصعب عممية البحث عنيا، ليذا فإف دورة حياة المنتج تتكوف مفالمنتجات المعروضة كبيرة جدا 

 .ومرحمة التدىور
تعتبر مرحمة التقديـ أطوؿ نسبيا ومنو فالمنتج عبر الانترنت الذي لـ يحقؽ نجاحا في مرحمة التقديـ لابد 

 في عرض منتج قد لا ـ التأخروىذا لكسب الوقت وعدمف استبدالو بمنتج آخر أو علبمة تجارية أخرى جديدة، 
لذا يجب  وتعتبر أسرع مف مرحمة التقديـ فيي مرحمة التدىور لمنظمة. أما المرحمة الثانيةعمى افائدة بال يعود

 .1لاستبداؿ المنتج بمنتج آخر محددةإستراتيجيات وضع وتطبيؽ 
نترنت لفيـ احتياجات اـ الاداستخ لممنظماتيمكف : استراتيجيات تطوير المنتج الدولي عبر الانترنت -1-3

المستيمكيف الفردية والجماعية بشكؿ أفضؿ مف خلبؿ مراقبة السموكيات في الموقع أو عف طريؽ سؤاليـ مباشرة. 
تبدأ معرفة المستيمؾ بتسجيمو عمى الموقع ويتـ تعزيزىا في كؿ تفاعؿ ومرحمة مف العلبقة مع العميؿ. ومع ذلؾ، 

فإف السموؾ  الواقعالمعمومات الواردة مف المستيمؾ فقط لو بعض القيود. وفي  عمى بناءفإف تطوير منتج جديد 
يجب دمج ىذه المعمومات  وبالتاليالحالي لممستيمؾ لا يعطي بالضرورة مؤشرات موثوقة عف سموكو المستقبمي. 

ية تندرج لذا فمف أجؿ تطوير المنتجات عبر الانترنت تـ وضع مصفوفة رباع .2مع مصادر المعمومات الأخرى
ضمنيا أربع استراتيجيات تساعد عمى تسويؽ المنتجات عبر الانترنت لاختراؽ الأسواؽ الدولية والتوسع فييا، 

 3وتتمثؿ ىذه الاستراتيجيات فيما يمي:
سوؽ حالية: تستخدـ معظـ المنظمات الانترنت مف أجؿ تسويؽ منتجاتيا، وفي ىذه الحالة  -منتج حالي  -أ

 لانترنت كأداة الكترونية ترويجية لممنتجات الحالية في الأسواؽ الحالية؛تعمؿ عمى استخداـ ا
عف طريؽ الانترنت عمى التوسع الجغرافي وخمؽ المنظمات  تعمؿالسوؽ الجديدة: وىنا  -المنتج الحالي  -ب

ا الانتاجية أسواؽ جديدة ليا مف أجؿ الوصوؿ لأسواؽ عالمية، وتعتمد المنظمة ىذه الاستراتيجية إذا كانت قدراتي

                                                                 
، ص: 2009، الوراؽ لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، عماف، الأردف،  التسويق الالكترونييوسؼ حجيـ سمطاف الطائي، ىاشـ فوزي دباس العبادي،  - 1

263. 
2- Grégory Bressolles, L’E Marketing, Dunod, Paris, 2012, p: 27. 
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غير كافية ولا يمكنيا القياـ بعمميات الشحف والبيع في كؿ الأسواؽ، وكذا لمواجية الضرائب والتشريعات القانونية 
 والسياسات الحكومية وغيرىا مف عوائؽ الدخوؿ لمسوؽ؛

إلى طرح السوؽ الحالية: ويكوف ذلؾ بدعـ المنتجات وتطويرىا عبر الانترنت مما يؤدي  –المنتج الجديد  -ج
 تشكيمة جديدة مف المنتجات في نفس السوؽ الذي تنشط فيو المنظمة؛

السوؽ الجديدة: في ىذه الحالة تعمؿ المنظمة عمى توجيو كافة امكانياتيا عبر الانترنت مف  –المنتج الجديد  -د
 أجؿ طرح تطوير منتجات جديدة إلى أسواؽ جديدة.

في أسسيا مع التسعير عممية التسعير الدولي التقميدي  شابوتت: سياسة التسعير الدولي عبر الانترنت -2
 غير ،والمتمثؿ في تحقيؽ الأرباح تنشطكانت  حيثما نفسوىو حيث أف ىدؼ المنظمات ، الدولي عبر الانترنت

 عممتكما  بالحصوؿ عمى خدمات وميزات متعددة، لممنظمات سمحتمف طاقات جديدة  توفرهأف الانترنت بما 
فعند اعتماد  .مف قبؿ يتـ اعتمادىالـ  لتسعير المنتجاتجديدة  طرؽظيور  عمىتطورات التكنولوجية الانترنت وال

 مضاؼ إليياالواحدة  المنتجاحتساب تكمفة ب التي تكوفالتسعير عمى أساس التكمفة  طريقة المنظمات عمى
 التقميؿ مفعمى  يساعد كثيرا الشبكة استعماؿ لكفأو عبر الانترنت  التقميديالتسوؽ في ىامش ربح محدد سواء 

أسعار  وضعإمكانية  منوو  كالتخفيض في عدد الموظفيف وعمميات النشر والطباعة والاتصاؿ التكاليؼ الإجمالية
 .منافسةو  منخفضة

حيث  الانترنت، عمى ويزداد ىذا التأثير بشكؿ كبير ،بشكؿ مباشر عمى أي منظمة تؤثر أسعار المنافسيف
سوؽ  التي تعتبر ليا نفس الفرصة لموصؿ للؤسواؽ الالكترونية صغيرة أو كبيرة حجميا أف المنظمات ميما كاف

 ،التقميدية الدولية الأسواؽب مقارنة يزيد مف حدة المنافسة فييا ىذا ما معينة، دولة عمى مقتصرة وغير عالمية
 عبر عف التسويؽ الدولي التقميدي الدولي التسويؽ في يختمؼ المنافسيف أسعار بناء عمى التسعيرإف ف ومنو

، فسيولة مقارنة الأسعار بسبب توفر المعمومات حوليا عمى الشبكة يؤدي إلى زيادة المنافسة وتقارب الانترنت
 الأسعار.

 جمع عمى تساعدبحيث الانترنت  عبر العديد مف التقنيات والبرامج والطرؽ الجديدة باستمرار تظير
ترنت معمومات حوؿ الطمب الحالي والمستقبمي مف أجؿ تحفيز حيث توفر الان .الطمب حجـ حوؿ معمومات

 إلى شراء منتجات المنظمة، لكف القميؿ مف المنظمات مف تعتمد عمى ىذه الطريقة نتيجة  المستيمؾ ودفعو
 تحديده سواء تقميديا أو عبر الانترنت. صعوبةل

 حيث أف ليا ،الانترنت عبر تياشعبي عمى أساس المزادات العمنية التي تزايدتكذلؾ يتـ تحديد السعر 
 .تحققيا التي فائدةال بسبب وذلؾ أسواؽ مختمفة لتشمؿ وتمتد ةعديد أشكالا

استخداـ طريقة جديدة في التسعير عبر الانترنت والمتمثمة في مشاركة المستيمؾ في عممية كذلؾ يتـ 
 1نتج الذي يشارؾ في تصميمو.تحديد الأسعار الأنسب لو والذي يكوف مستعدا لدفعو مقابؿ حصولو عمى الم

 
                                                                 

، ص: 2012، دار الفكر ناشروف وموزعوف، الطبعة الاولى، عماف، الأردف،  التسويق الالكترونيعامر سامح عبد المطمب، سيد قنديؿ علبء محمد،  - 1
154. 
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 ثانيا: التوزيع والترويج الدولي عبر الانترنت
عممت الانترنت عمى إحداث تغيرات كمية عمى مستوى ىيكؿ قنوات اسة التوزيع الدولي عبر الانترنت: سي -1

 التوزيع حيث دعمت وسيمت مف مياميا، كما أدت الانترنت إلى إزالة بعض القنوات كونيا غير ميمة.
ومياـ بعض الوظائؼ كوظيفة  قنوات التوزيعفي تركيبة وىيكمية  إلى إحداث تغيرات أيضا  أدت الانترنت

وتنظيـ وترتيب أوامر واتفاقيات الشراء  المستيمكيفالاتصاؿ مع  ىيالتقميدية  وظيفتيـكانت  فقدرجاؿ البيع 
 العمؿ عمى تمبيتيا عف طريؽ عمميات التزويد.و ، رغباتيـ واحتياجاتيـ الحالية والمستقبميةومعرفة  معيـوالتفاوض 
وتنفيذ  عف طريؽ الانترنت والوسائؿ الالكترونية بصفة مستمرة لمعمومات وبيانات المنتجاتا تحديث أدى

مع طاقـ البيع وتقديـ خدمات  والقياـ بعمميات التفاوض والحوارات المباشرة عبر الانترنتالشراء الطمبيات وأوامر 
إلى التغيير في ميمة  كميا أدت المباشر لنظاـ إدخاؿ أوامر الشراء والتسوؽ الفردي كالدخوؿ لممستيمكيفدعـ 

تجار التجزئة التقميدية  وظيفةكانت  الوسطاء )تجار التجزئة( حيث مياـالانترنت عمى  رجاؿ البيع. فقد أثرت
والصيانة وغيرىا، وكذلؾ تحميؿ المعمومات حوؿ المنتجات ب المستيمكيفوتزويد ية التسوؽ مفي تسييؿ عم تتمثؿ

 لكف مع استخداـ .الاحتفاظ بمستوى معيف مف مخزوف المنتجاتو  المستيمكيفوتحديد احتياجات ورغبات 
لمموقع والشراء في أي وقت  ولوجال بإمكانو المستيمؾفأصبح سيولة،  الانترنت أصبحت وظيفة الوسطاء أكثر

مع  الشحف والتسميـالخدمة وتسييؿ عمميات  مقدميلمواقع الدخوؿ  وأيضا ومف أي مكاف عبر العالـ يشاء
حوؿ المنتجات والاتصاؿ التفاعمي بيف  معمومات حديثةعمى  بالإضافة إلى الحصوؿإنجاز ذلؾ السرعة في 
 .1المستيمؾالمنظمة و 

 إلى الصحيحة الرسالة نقؿ ىو الترويج سياسة مف اليدؼ يعد: سياسة الترويج الدولي عبر الانترنت -2
 ذلؾ في بما التقميدية الترويج وسائؿ عمى تعتمد كانت طويمة لفترة. المناسب الوقت في المناسب المستيمؾ
 قميمة، سنوات غضوف في ذلؾ ومع ،العامة والعلبقات المباشر والتسويؽ والممصقات والصحافة والراديو التمفزيوف

 واحتمت التقميدية الترويج لوسائؿ الرقمية لاتالمعاد تطورت مقدف. كبيرة تغييرات حدثت نترنت،الا ظيور منذ
 مف كجزء تطويرىا تـ نترنتبالا متصمة وغير متصمة ترويج وسائؿ عمى اليوـ تشتمؿ وىي. متزايدة مساحة

 وفي. يكمميا بؿ الموجودة الاتصاؿ قنوات محؿ يحؿ لا نترنتالا. إف المتكاممة التسويقية الاتصالات استراتيجية
 .الراديو وقبؿ والصحافة التمفزيوف بعد فرنسا، في الثالثة الإعلبنية الإعلبمية لوسيمةا أصبحت 9099 عاـ

 ترويج، جديد، منتج إطلبؽ) المدى قصيرة حملبت مف كجزء لمتواصؿ الرقمية الوسائط استخداـ يمكف
 حممة دادإع يمكف. نترنتالا عبر المستمر التواصؿ مف كجزء أو( ذلؾ إلى وما ما، حدث في لممشاركة حافز

 :التالية الأىداؼ أحد لتحقيؽ نترنتالا عبر تواصؿ
 ذات المواقع أو/و الشركاء مف مجموعة عمى ظيورىا تعزيز خلبؿ مف التجارية، بالعلبمة الوعي تطوير -

  العالية؛ الزيارات
 مؿء التسجيؿ، البيع،) المحددة للؤىداؼ اوفق الموقع إلى مؤىمة مرور حركة جذب: مرور حركة إنشاء -

 ؛(ذلؾ إلى وما النموذج،
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 في الزائر تساعد والتي صمة ذات رسالة لتوصيؿ الموقع عمى التواصؿ بفضؿ مستيمؾ إلى الزائر تحويؿ -
 ؛المنظمة فييا ترغب تسويقية نتيجة تحقيؽ في أو تصوراتو تكويف

 .متزايد بشكؿ الشراء عمى تشجعيـ إجراءات تنفيذ خلبؿ مف الحالييف بالمستيمكيف الاحتفاظ -
 1استخداـ الترويج عبر الانترنت بتحقيؽ العوامؿ التالية: يسمح

 ؛الانترنت شبكات عمى والمستيمؾ المنظمة بيف تفاعمي اتصاؿ تحقيؽ -
 سمحت الانترنت لأف الدولية الأسواؽ دخوؿ تعتبر عاملب ميما في والتي الدولي تخفيض تكاليؼ الإعلبف -
 وبأقؿ تكمفة؛ الدوؿ جميع في المستيمكيف كافة ثـ ومف لأرضيةا الكرة مختمؼ أنحاء إلى الوصوؿب
 2مف خلبؿ التقنيات الجديدة والمتنوعة عبر الانترنت. المستيمؾالربط بيف المنتج و  -

الكتالوجات الالكترونية، البريد الالكتروني، مجموعات الأخبار في أىـ وسائؿ الترويج عبر الانترنت  تتمثؿ
ة بالمحادثة الفورية )خاصة بالمنظمة، غرؼ محادثة عامة(، والإعلبف عبر الانترنت عبر الانترنت، غرؼ خاص

 الذي يعتبر أىميا.
 وصور قصيرة رسائؿيحتوي عمى  الذي التجاري الإعلبف مف جزءا ىاما ر الانترنتعب الإعلبف أصبح

حيث  وتتميز بالمرونة التكاليؼ منخفضة طريقة فالإعلبف عبر الانترنت ىو. لممستيمكيف لإيصاليا متحركة
 عمى عبر الانترنت يمكف المنظمة مف الحصوؿ الإعلبف أف كما. المنتج لتطور وفقا الإعلبف تغيير يمكف

يزود  أنو إلا بالرغـ مف إنخفاض تكاليفو .المستيمكيف ورضا الإعلبف نجاحمدى  حوؿ إحصائية معمومات
 .3المنتج عف ىـرضا ومدى تيمكيفالمسجذب الإعلبف لزيادة عدد  مدى عف المنظمة بمعمومات

 ثالثا: المزيج التسويقي الدولي المستحدث عبر الانترنت
 اتالخدم تقديـ في مشاركتيـ طريقة أف حيث الخدمة، مقدمي عمى الانترنت أثرت :الأفراد عبر الانترنت -1

 بالمعدات تعويضيـ أو الالكتروني البريد رسائؿ عمى الردو  كالدردشة ليـ جديدة أدوار وىذا عف طريؽ تغيرت
 .الآلية الخدمات وتطبيقات

 ليصبح الخدمة مقدمي مع اتصاليـ تغير فقد المستيمكيفمف  الخدمات مستقبمي أثرت الانترنت كذلؾ عمى
وتقميؿ  الشخصية المباشرة المواجية احتمالاتسمح بتقميص  مما الأجيزة والمعدات والبرمجيات، عف طريؽ

أدى ىذا إلى  وقد. الأفراد مف الخدمة مقدمي قبؿ مف قدمت إذا الخدمة جودة نخفاضا أو ،التأخر في الاستجابة
إذ  توقؼ دوفمف  الساعة مدار عمى تتـ أضحت حيث استقبمييوم الخدمة مقدمي بيف التفاعمية العلبقات تغيير
 .ىي التي تحكميا راقيةال رقمية عماؿالأ اف

عف طريؽ  العالـ مستوى عمى تتـ بحيث واسعة النطاؽ ،أنفسيـ الخدمات متمقي فيما بيف العلبقة أصبحت
 يعرؼ ما ظيورب وىذا ماسمح. الالكتروني النقاش حمقاتو  الشبكات عمى اختلبؼ أنواعيا، غرفة المحادثة

                                                                 
 .163، ص: سبق ذكره مرجععامر سامح عبد المطمب، سيد قنديؿ علبء محمد،  - 1

2- Grégory Bressolles, Op Cit, p: 81. 
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 بينيـ فيما يتواصموف إذ ،نفس الاىتمامات والمصالح ليـ أشخاص تؤسس مف قبؿ التي الافتراضية، المجتمعاتب
 .1عف طريؽ الانترنت

عمى موقع  كؿ ما يعرض في كونوالدليؿ المادي عبر الانترنت  يتمثؿ: الدليل المادي عبر الانترنت -2
المنظمة وتطبيقاتيا الالكترونية، إذ يعبر عف الجو العاـ الذي تخمقو المنظمات لتسويؽ منتجاتيا في موقعيا عمى 

 .2المعروضة أحد عناصر الجو العاـ الانترنت وتمثؿ الموسيقى المصاحبة لمموقع الالكتروني والصور
 3أدت الانترنت إلى إحداث تغيير كبير عمى مستوى البيئة المادية وتتمثؿ ىذه التغيرات فيما يمي:

والمعروفة ببيئة القرميد  والمكاتب في العالـ الواقعيوالمباني  مف الساحات المادية المكونةالتحوؿ مف البيئة  -
 ؛ب وبرمجياتوحواسي أجيزةمف مكونة  ، إلى بيئة افتراضيةوالميلبط

 التي أصبحت الخدمات تقدـ عف طريقيا؛، بتقنيات الوسائط المتعددة تعويض البيئة المادية -
تعمؿ عمى تشكيؿ الواقع بشكؿ مصطنع عف طريؽ القاءات والمؤتمرات وجمسات النقاش  ظيور تقنيات  -

 يـ في نفس الوقت عبر مختمؼ دوؿ العالـ؛وتوجيو الباحثيف ومندوبي المبيعات بحيث تكوف لقاءات
البيئة المادية المؤلفة مف بىذه المواقع الافتراضية  حيث عوضتتقنيات مواقع الويب،  زيادة استخدامات -

 أصبحتبنقرة بسيطة. وبيذا الاستخداـ والوصوؿ سيمة  فيي. والمخازف وواجيات العرض والمباني، المتاجر
 .العالـ عبرالانترنت  لمستخدميافتراضية متاحة  البيئة المادية المحددة بيئة

 عمى منظمةال إذ تعمؿ عبر الانترنتعناصر المزيج التسويقي أىـ تصميـ الموقع الالكتروني أحد  يعتبر
الأنشطة التسويقية الخارجية، ومف  عف طريؽ مختمؼ ىذاو يا عبر الانترنت إلى موقع المستيمكيفزيارات  زيادة
 المستيمكيفوجذب عمى استقطاب قادرا كمما كاف جذابا كافحيث تصميـ الموقع ب ىتماـكاف لابد مف الاىنا 

 والمحافظة عمييـ.
عمى تقنيات الاتصاؿ  مف خلبؿتتـ  ةتسميمياتوصيؿ الخدمة  عممياتأصبحت : العمميات عبر الانترنت -3

قناة تسويقية بديمة كالانترنت  استخداـ إفالاتصاؿ الشخصي المباشر، عوضا عف  اختلبؼ أنواعيا وتعددىا وىذا
عبر أدى إلى تحوؿ عناصر ومكونات الخدمة لتصبح عبارة عف خدمة قوة الشبكات الالكترونية، ل نظرا

في  شبكات الانترنتعبر تتـ  المستيمكيففقد أصبحت عمميات الاتصاؿ والتواصؿ والاستجابة لطمبات ، الانترنت
بعمميات  كالتفاوض عمى الصفقات البيعية ت وعمميات تقديـ الخدمةتـ استبداؿ بعض مكوناما ك، الفعميالوقت 
نماذج تحديد السعر مف كذا ووكلبء مقارنة الأسعار، و  المستيمؾ يقوـ بياعمميات الخدمة الذاتية التي ك بسيطة
 .وغيرىا المستيمؾقبؿ 
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 تضـ عبر الانترنت مكونات الخدمةكما أف  ثر أك سيطرة ورقابة المستيمكيف عبر الانترنتالخدمة  تمنح
عف بيئة الخدمة  مختمفة تماما عبر الانترنتأف بيئة الخدمة  بالإضافة إلىالخدمة الذاتية، مف خصائص  عدة

 1مختمفة مف الناحية الفمسفية. عبرالانترنت، وأف عمميات تقديـ الخدمة التقميدية
 خلاصة الفصل الأول

 المنظماتتوسع والت المتعددةأبعاده  ف خلبؿ دراسةوىذا مالتسويؽ الدولي،  حوؿ عميقةىذا الفصؿ  قدـ
والتي مف أىميا  تحديد أىميتو وأىدافوبرؤية شاممة لمفيوـ التسويؽ الدولي، بدءًا  حيث تـ إعطاءعبر الحدود. 

الأساسية  مبادئو، وصولًا إلى تحقيؽ النمو والاستدامة عف طريؽ إشباع جحاجات ورغبات المستيمكيف الدولييف
 .استراتيجيات التسويؽ الدولي عميياند التي تست

التي  ومستوياتو المختمفة مختمؼ المراحؿ التي مر بيا تـ فحصتطور التسويؽ الدولي،  مف أجؿ فيـ
 التعقيدات تبينتالتسويؽ المحمي، بيف و و الفروؽ الرئيسية بين ضوء إيضاحيمكف لممنظمات الوصوؿ إلييا. وفي 

 .أسواؽ دولية متنوعةؿ مع عند التعام تظيرالتي  التحدياتو 
 وأىمية كؿ مرحمة مف مراحمياالضوء عمى أىمية إدارة التسويؽ الدولي،  تـ تسميطمف ناحية أخرى، 

تحميؿ مف لمنظمات ا حيث أف الإدارة الفعالة تمكف ، الرقابةمرحمة إلى وصولا التخطيط  بدءا بعمميةالمختمفة 
عمى استيعاب  قدرتياتعتمد إدارة التسويؽ الدولي عمى كما . بطريقة فعالةالسوؽ وفيـ سموؾ المستيمكيف 
مف أجؿ اتخاذ قرار الدخوؿ للؤسواؽ  معيا بشكؿ استباقي عامؿوالت الدوليةالتحديات المحيطة ببيئة التسويؽ 

لمحة عف  تطرؽ الفصؿ إلى إعطاء. فقد وبحوث التسويؽ الدولية نظاـ المعموماتأىمية تبرز الدولية, وىنا 
لتحديد الفرص وتجنب ومعالجتيا، وىذا مف أجؿ مبيانات والاستخبارات التسويقية المنظمات لستخداـ ا كيفية

الأسواؽ لكيفية اختراؽ ـ عمميات اتخاذ القرار الاستراتيجي يدعتالتيديدات، وكيؼ يمكف لنظاـ المعمومات 
قات التعاقدية وغيرىا مف أشكاؿ سواءا عف طريؽ التصدير أو الاستثمار الأجنبي المباشر أو الاتفا .الدولية

 الدخوؿ.
وضع المزيج  تأتي مرحمة أخرى أكثر أىمية تتمثؿ في، للؤسواؽ الدولية طريقة دخوليالالمنظمة  بعد تحديد

مع احتياجات السوؽ  تتوافؽأىمية تصميـ منتجات  تتضحطبيعة السوؽ الدولية. ىنا ل المناسبالتسويقي 
 .وتخدـ أىداؼ المنظمة تمبي تمؾ الاحتياجات بفعاليةالتي توزيع الترويج و الو  تسعيرالالدولية، وتحديد سياسات 

 الدوليةمع بيئات التسويؽ  مف التكامؿ المنظماتفي تمكيف دور يتجمى لمتسويؽ الدولي  يمكف القوؿ أف
 مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا خارج الحدود الوطنية.الفريدة  الفرص والتحدياتالمتغيرة، والتفاعؿ مع 
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 تمييد
يعتمد حيث  ،أساسيات التسويؽ الدولي مفجزئة واستيداؼ وتموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية تعتبر ت

نجاح أي منظمة في الأسواؽ الدولية عمى قدرتيا عمى فيـ الاحتياجات والرغبات والتحديات المختمفة التي 
 .تواجييا في ىذه الأسواؽ

ية تعني تقسيـ الأسواؽ إلى مجموعات صغيرة ومتجانسة تتشابو فيما بينيا مف حيث تجزئة الأسواؽ الدولف
الاحتياجات والسموكيات والاىتمامات. وىذا يمكف أف يساعد المنظمة عمى تحديد المنتجات التي تمبي احتياجات 

اختيار أفضؿ مما يساعدىا عمى  وتطوير استراتيجيات تسويقية متخصصة لكؿ مجموعة المستيمكيفكؿ فئة مف 
الأسواؽ الدولية، والعمؿ عمى استيدافيا بالاعتماد عمى عدة استراتيجيات وطرؽ، وىذا وفقا لما يخدـ أىدافيا 
المتعمقة بالتموقع الذي يتأثر بمجموعة مف العوامؿ المادية والتكنولوجية والبشرية، لذا تجد المنظمة نفسيا مجبرة 

 .موصوؿ والنجاح في التموقع المرغوب فيو عمى وضع وتحديد الاستراتيجية الأنسب ل
في ىذه  المستيمكيفواستيداؼ فئات محددة مف  ىذا الفصؿ، كيفية تجزئة الأسواؽ الدوليةيعرض 

تحقيؽ نجاح المنظمة في  مفيوـ تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية وأىميتو في يتـ تناوؿسكما الأسواؽ. 
إلى تأثير الانترنت  سيتـ التطرؽى عناصر المزيج التسويقي السبعة. كما الأسواؽ الدولية، مف خلبؿ الاعتماد عم

 وقع المنظمة في الأسواؽ الدولية، وذلؾ مف خلبؿ تقسيمو إلى أربعة مباحث تتمثؿ في الآتي:عمى استراتيجية تم
 ؛تجزئة، اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدوليةالمبحث الأوؿ: 
 ؛جية التموقعمقاربات حوؿ استراتي المبحث الثاني:
 ؛بناء استراتيجية تموقع المنظمةالمبحث الثالث: 
 .بناء استراتيجية تموقع المنظمة مف خلبؿ المزيج التسويقي الدولي المبحث الرابع:
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 المبحث الأول: تجزئة، اختيار واستيداف الأسواق الدولية
سيع نطاؽ أعماليا وتحقيؽ المزيد مف النمو تجسد الأسواؽ الدولية فرصة كبيرة لممنظمات الراغبة في تو 

والربحية. ومف أجؿ الاستفادة القصوى مف ىذه الفرص، يتعيف عمى ىذه المنظمات اتخاذ الخطوات الصحيحة 
 .في استيدافيا ترغبفي تحميؿ وتجزئة واختيار الأسواؽ الدولية التي 

شكؿ دقيؽ وشامؿ، حيث تتيح ىذه العممية في ىذا السياؽ، تأتي أىمية تجزئة الأسواؽ الدولية وتحميميا ب
في كؿ سوؽ. وبناء  لممستيمكيففيـ الاحتياجات والتطمعات والعادات والتقاليد والقيـ الثقافية المختمفة  لممنظمات

ومف  .توفر فييا إمكانية نجاح أعماليـ والتركيز عميياتتحديد الأسواؽ التي  منظماتعمى ىذا التحميؿ، يمكف لم
 منظمةاختيار الأسواؽ الدولية التي يجب استيدافيا، وذلؾ بناءً عمى الاستراتيجية العامة لم ييامثـ، يتعيف ع

ت اختيار الاستراتيجية منظمايتوجب عمى ال ولاستيداؼ الأسواؽ الدولية ،واىتماماتيا التجارية والاقتصادية
 .قبميةبناءً عمى متطمبات أعماليـ واستراتيجياتيـ المستوىذا  لذلؾ، المناسبة

 المطمب الأول: مدخل نظري لمتسويق المستيدف
، إجراء بحث دقيؽ لتحديد المستيمكيف المناسبيف الذيف نظمات الراغبة في تسويؽ منتجاتيايتوجب عمى الم

. يعد ىذا الاختيار قرارا حيويا في إطار استراتيجية التسويؽ مستيمكيف دائميفتسعى لجذبيـ وتحويميـ إلى 
شكؿ الخطوة الأولى لتحديد الفئات المستيدفة التي تتوافؽ مع خصائص المنتجات أو المستيدؼ، حيث ي
 .الخدمات المعروضة

  أولا: تعريف التسويق المستيدف وأىميتو
ت منظماتعد استراتيجية التسويؽ المستيدؼ أحد الطرؽ الفعالة التي تساعد ال: تعريف التسويق المستيدف -1

المحتمميف الذيف يمكنيـ الاستفادة بشكؿ كبير مف خدمات  لمستيمكيفاعمى تحديد مجموعات محددة مف 
ة بتطوير قطاعات السوؽ المحددة داخؿ السوؽ العاـ، والتي منظم. وباستخداـ ىذه الاستراتيجية، تقوـ المنظمةال

دة تتميز ببعض الخصائص المشتركة. ويتـ مف خلبؿ ذلؾ تحديد الشريحة السوقية التي تتألؼ مف مجموعة محد
 .1دجد مستيمكيف، والتي يتـ توجيو الجيود التسويقية إلييا لزيادة فرص النجاح في الحصوؿ عمى المستيمكيفمف 

عممية اختيار قطاع سوقي محدد أو أكثر، وذلؾ بعد تقييـ عمى أنو التسويؽ المستيدؼ  وعرؼ "كوتمر"
استيداؼ القطاعات التي يمكف  جاذبية كؿ قطاع سوقي بحسب موارد المنظمة وأىدافيا. وييدؼ ذلؾ إلى

لممنظمة تحقيؽ أعمى قيمة عميؿ مربحة فييا، والحفاظ عمييا عمى المدى الطويؿ. وباستخداـ ىذه الاستراتيجية، 
في القطاعات المستيدفة وتوفير حموؿ ملبئمة لتمبية تمؾ المتطمبات،  المستيمكيفتقوـ المنظمة بتحديد متطمبات 
الحالييف. وبالتالي، يعتبر  المستيمكيفجدد والحفاظ عمى  مستيمكيفالحصوؿ عمى  مما يزيد مف فرص النجاح في

 .2التسويؽ المستيدؼ أحد الأساليب الرئيسية التي تساعد المنظمات عمى تحقيؽ النجاح في سوؽ التنافسية

                                                                 
1
- Christine M. Piotrowski, Professional Practice for Interior Designers, John Wily & Sons, Inc, 3 rd edition, Canada, 

2002, p: 342. 
2
، دار المرٌخ للنشر، الكتاب الأول، المملكة العربٌة السعودٌة، أساسيات التسويقفٌلٌب كوتلر، جاري أرمسترونج، تعرٌب: سرور علً ابراهٌم سرور،  - 

 .937، ص: 9007
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 يمكف تعريؼ التسويؽ المستيدؼ بأنو عممية توجيو جيود التسويؽ والمنتجات نحو فئات مستيدفة مف
عف طريؽ وضع برنامج تسويقي متكامؿ يمبي احتياجاتيـ ويرضي رغباتيـ. يتضمف ىذا البرنامج  المستيمكيف

ثلبث خطوات رئيسية، وىي تحميؿ السوؽ وتقسيميا إلى فئات صغيرة ومتماسكة تعرؼ باسـ تجزئة السوؽ، 
في ما يسمى بالاستيداؼ السوقي، واختيار الفئات المستيدفة وتحديد احتياجاتيا ورغباتيا وميزاتيا المشتركة 

وأخيرا، تطوير استراتيجية تسويقية فعالة لجذب الفئات المستيدفة والتفوؽ عمى المنافسيف في السوؽ. يتيح 
المستيدفيف  المستيمكيفالتسويؽ المستيدؼ لممنظمة تخصيص مواردىا وجيودىا بشكؿ فعاؿ لتمبية احتياجات 

  .1احوتحقيؽ أقصى قدر مف العوائد والأرب
عمى أنو عممية تحديد الأىداؼ وتصميـ الاستراتيجية وتطوير المزيج أيضا التسويؽ المستيدؼ  يعرؼ

، وذلؾ بناءً عمى تحميؿ مفصؿ لسوؽ المستيمكيفالتسويقي بطريقة تتوافؽ مع احتياجات ورغبات فئة محددة مف 
متميزة تعرؼ باسـ شرائح السوؽ، ويتـ ، حيث يتـ تقسيـ السوؽ إلى فئات صغيرة و منظمةال تقدمو لذيالمنتج ا

تحديد الشرائح التي يرغب المنظمة في استيدافيا وتمبية احتياجاتيا ورغباتيا عف طريؽ تقديـ منتج مميز وفعاؿ 
لكؿ شريحة سوؽ مختارة. ييدؼ التسويؽ المستيدؼ إلى زيادة فاعمية وكفاءة استراتيجيات التسويؽ وزيادة توجيو 

  .2 تسويقية ومواردىا نحو أكثر الفئات السوقية جاذبية وفاعميةالمنظمة لجيودىا ال
عف طريؽ تصميـ  المستيمكيفالتسويؽ المستيدؼ السعي المتعمد لتبادؿ القيمة مع فئة معينة مف يعني 

وتنفيذ أنشطة تسويقية متميزة وموجية نحو السوؽ المستيدؼ بشكؿ خاص، وذلؾ بعد تحميؿ وتحديد ىذا السوؽ 
. ييدؼ التسويؽ المستيدؼ إلى منظمةواختيار القطاعات السوقية التي توفر فرص النمو الأكبر لم بشكؿ دقيؽ

المحتمميف، وذلؾ بتوفير منتجات ملبئمة لاحتياجاتيـ واىتماماتيـ،  المستيمكيفجذب واستيداؼ فئة معينة مف 
علبنية محسنة وجذابة لمغاية  .3وتقديميا بطرؽ ترويجية وا 

مستيدؼ بأنو يتضمف عممية تحميؿ السوؽ وتجزئتيا إلى فئات صغيرة وتحديد الشريحة يتميز التسويؽ ال
الرئيسية التي يريد المسوّؽ استيدافيا، بحيث يركز جيوده التسويقية عمى ىذه الشريحة أو عدة قطاعات رئيسية 

تحديد السوؽ فقط. وتعتبر الخطوة الأولى في ىذا النوع مف التسويؽ ىي إجراء البحث الذي يساعد عمى 
وتوقعاتيـ ومعرفة ما يجذبيـ في  المستيمكيفالمستيدؼ، حيث يقوـ المسوؽ بإجراء تحميؿ شامؿ لاحتياجات 

. وبعد ذلؾ، يصمـ المسوؽ كمنظمةالمنتج أو الخدمة، ويستخدـ ىذه المعمومات لتحديد الشريحة الأكثر جاذبية لم
بة ليذه الشريحة، ووضع استراتيجيات تسويقية مخصصة المزيج التسويقي الذي يتضمف تحديد المنتجات المناس

 . 4المستيمكيفليذه الفئة مف 

                                                                 
1- Harjit Singh, Retail Management: A Global Perspective (Text and Cases), New Delhi, 2009,  p: 139. 
2 - Michael Armstrong, A Handbook of Management Techniques: A Comprehensive Guide To Achieving 
Managerial Excellence & Improved Decision Making, Bell & Bain, 3 rd edition,  Glasgow, London, 2006, p: 31. 
3- D.Jones Ringold, Social criticisms of target marketing, American behavioral scientist, Electronic Version, Vol 38, 
N 4, February 1995, p: 580 
4- F. C. Sharma, Marketing Management, SBPD Publications, Inde, 2014, p: 62. 
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تقسيـ السوؽ إلى فئات متميزة تتضمف عممية التسويؽ المستيدؼ  مف خلبؿ ما سبؽ أفيمكف القوؿ 
ف حسب معايير مختمفة مثؿ العمر والجنس والدخؿ والاىتمامات والاحتياجات. ثـ يتـ اختيار شريحة محددة م

المستيدفيف والتركيز عمييـ مف خلبؿ وضع برنامج تسويقي مصمـ خصيصا لتمبية احتياجاتيـ  المستيمكيف
في الوقت نفسو. وبذلؾ، يساعد التسويؽ المستيدؼ عمى تحقيؽ  منظمةومتطمباتيـ الفريدة، وتحقيؽ أىداؼ ال

وزيادة المبيعات  المستيمكيفإلى أقصى قدر مف الكفاءة والفعالية في استخداـ الموارد التسويقية لموصوؿ 
 .والأرباح

 : 1تكمف أىمية التسويؽ المستيدؼ فيما يميأىمية التسويق المستيدف:  -2
 الصغيرة؛ التجارية الأعماؿ نجاح أساس ىو المستيدؼ التسويؽ -
 ؛منخفضة بتكمفة ممكنا وتوزيعيا وتسعيرىا لممنتجات الترويج يجعؿ لأنو التكمفة حيث مف فعاؿ إنو -
 ة؛منظمبال الخاصة التسويقية الأنشطة جميع عمى التركيز المستيدؼ التسويؽ يوفر -
   المحتمميف؛ المستيمكيف عند تحديد واستيداؼ مواردىا مف ممكنة استفادة أقصى تحقيؽ مف لممنظمة يمكف -
 أيضا؛ النقؿ تكاليؼ مف يقمؿ المستيدؼ التسويؽ -
   المختارة؛ القطاعات لمستيمكي ممكف إرضاء أفضؿ المستيدؼ التسويؽ يوفر -
 .التنافسي السوؽ في جيدة مكانة اكتساب عمى جيوده المستيدؼ التسويؽ يركز -

 ثانيا: مبادئ التسويق المستيدف
  2يرتكز التسويؽ المستيدؼ عمى مبدأيف أساسييف ىما:

ى الحملبت غير المركزة يعزى السبب الرئيسي وراء تفضيؿ التسويؽ المستيدؼ عمعدم تجانس الحاجات:  -1
إلى قمة التجانس في احتياجات الأفراد. فعمى الرغـ مف اختلبؼ تفضيلبت المستيمكيف واحتياجاتيـ، فإنيـ بشكؿ 
ذا كاف ىناؾ تجانس كامؿ بيف المستيمكيف، لـ يكف ىناؾ حاجة  عاـ لا يتبعوف نفس الشروط والمعايير. وا 

جدا. وبالتالي، يمكف أف يتشارؾ شخصاف في نفس الاحتياجات لاستيداؼ سوؽ معيف، وىذا السيناريو نادر 
في السوؽ طالما وجد  مستيمؾوالدوافع والرغبات تجاه منتج معيف، ويمكف إنشاء مزيج تسويقي مختمؼ لكؿ 

أكثر مف واحد. لذا، يتعيف عمى السوؽ المستيدؼ التكيؼ تدريجيا مع المزيج التسويقي لتمبية  مستيمكيف
يمكيف. ويتمثؿ اليدؼ مف ىذه العممية في التركيز عمى إنشاء منتجات جديدة والوصوؿ إلى احتياجات المست

 .أفكار جديدة تناسب كؿ فئة مف السوؽ بأفضؿ طريقة ممكنة
يتمثؿ مبدأ الغالبية الزائفة في تحديد استراتيجية التسويؽ المستيدؼ بيدؼ إرضاء جزء  مبدأ الغالبية الزائفة: -2

، إذ أف المنتج الذي يتـ تصميمو ليناسب السوؽ بأكممو بمختمؼ عملبئو حقيؽ رضامحدد مف السوؽ وت
خصائصو سوؼ يحظى بقبوؿ محدود مف المستيمكيف. وبالمقابؿ، يتيح تقسيـ السوؽ واختيار قطاعات سوقية 

أخرى محددة تصميـ منتجات مخصصة لتمبية الاحتياجات المحددة لتمؾ القطاعات دوف الاىتماـ برغبات أجزاء 

                                                                 
1- Ibid, P 63. 

، رسالة ماجستير، كمية العموـ الاقتصادية عض المؤسسات العمومية بولاية قسنطينةالمسار التسويقي لاستيداف السوق: دراسة حالة بطارؽ بمحاج،  - 2
 .234 -233، ص ص: 2007وعموـ التسيير، جامعة قسنطينة، 
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مف السوؽ. ومف ىنا يتعيف عمى المسوقيف الاىتماـ بعامميف أساسييف ىما رغبات المستيمكيف وخيارات 
المنافسيف، لتحديد الفئات الأكثر تأثيرا وقدرة عمى الشراء وتصميـ منتجات مستيدفة تمبي احتياجات تمؾ الفئات 

 .بشكؿ فعاؿ
 المطمب الثاني: تجزئة الأسواق الدولية

 كؿ تستيدؼ صغيرة قطاعات إلى الدولية الأسواؽ تقسيـ عممية في كونيا الدولية الأسواؽ ئةتجز  تتمثؿ
 فوائد تحقيؽ إلى ذلؾ وييدؼ. والرغبات الاحتياجات حيث مف المتشابييف المستيمكيف مف محددة مجموعة منيا

 وتحسيف الموارد استخداـ في الفاعمية تحسيف ذلؾ في بما الدولية، الأسواؽ في لممنظمات واستراتيجية اقتصادية
 .المقدمة المنتجات جودة
 تجزئة الأسواق الدولية ماىيةأولا: 

تعتبر تجزئة الأسواؽ عممية متعددة الخطوات تيدؼ إلى تجميع المستيمكيف الذيف يتشابيوف في حاجاتيـ 
سوؽ. ويتـ ذلؾ باستخداـ واحتياجاتيـ، وتقسيميـ إلى فئات أو أقساـ صغيرة ومحددة تسمى "عناقيد" أو "شرائح" ال

مجموعة مف العوامؿ مثؿ العمر والجنس والدخؿ والمكانة الاجتماعية والتوجيات والاىتمامات والمعتقدات والقيـ 
عمى تحديد الفرص التجارية المجدية وتصميـ استراتيجيات  المنظماتالثقافية. وتساعد عممية تجزئة الأسواؽ 

 . 1 وزيادة المبيعات والأرباح المستيمكيف، مما يؤدي إلى تحقيؽ رضا المستيمكيفتسويؽ مخصصة لكؿ فئة مف 
تعرؼ تجزئة السوؽ حسب كوتمر عمى أنيا عممية تقسيـ السوؽ الكبير إلى مجموعة مف الأسواؽ الأصغر 

 والميزات الديموغرافية المشتركة.التي تحتوي عمى مشتريف يشتركوف في الاحتياجات والرغبات 
يختمفوف في احتياجاتيـ  مستيمكيفالسوقية الأسواؽ التي تتضمف في أجزائيا عدة  تشمؿ ىذه التجزئة

ومواردىـ ومواقفيـ تجاه الشراء وتجاربيـ التسويقية، ويمكف استخداـ أي مف ىذه العوامؿ في عممية تجزئة 
 .2.السوؽ

 : يمي فيما تمخيصيا يمكف لذا السوؽ تجزئةتتعدد فوائد 
 ؛ورغبات المستيمكيف والعمؿ عمى تمبيتيا بشكؿ أفض فيـ أكثر دقة لاحتياجات -
 ؛تقميؿ المنافسة عف طريؽ اختيار القطاعات السوقية التي تتميز بأقؿ منافسة -
 ؛استخداـ الموارد التسويقية بطريقة فعالة ومناسبة -
 ؛اختيار برامج الترويج والإعلبف الملبئمة لكؿ قطاع سوقي مستيدؼ -
 ؛المناسبة لكؿ سوؽ مستيدؼ تحديد سياسات التسعير -
في  المنتجات لممستيمكيفتحديد طريقة التوزيع المناسبة لكؿ قطاع سوقي مستيدؼ، مما يساعد عمى توفير  -

 ؛3المناطؽ المختمفة بطريقة فعالة وفعالة مف حيث التكمفة

                                                                 
1- McCarthy, E.Jerome, Perreault, William, Basecal Marketing, IRWIN, 11 th edition, USA, 1993, p: 11. 
2- Kotler Philip, Marketing Management, Prentice Hall International, 8 th edition, Inc, New Jersey, 1994, p: 265. 

المممكة  الطبعة الأولى، ، مكتبة الإكميؿ، الطائؼ، التسويق الاستراتيجي: النظرية والتطبيق مدخل اتخاذ القراراتعبد الرحيـ عمي جعفر الغامدي،  - 3
 .241 -240 :، ص ص2015العربية السعودية، 
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يؽ الأىداؼ يساعد المنظمة عمى تحقيؽ أعمى درجات الكفاءة في برامجيا التسويقية وتقييـ مدى تحق -
 ؛المنشودة

يمكف المنظمة مف تعديؿ وتطوير منتجات جديدة بناءً عمى إدراكيا لوجود حاجات غير مشبعة لدى  -
 .1المستيمكيف الدولييف

 ثانيا: شروط تجزئة الأسواق الدولية
تكوف إستراتيجية تجزئة السوؽ فعالة وذات كفاءة عالية وتحقؽ في نفس الوقت إشباع حاجات ورغبات 

 المبينة في الشكؿ التاليفييا الشروط  تتوفر إذا الربحية والبيعية،  ظمةقطاعات المستيدفة وأىداؼ المنال
 شروط تجزئة الأسواق الدولية: (01-2الشكل رقم )

 
 مف إعداد الباحثةالمصدر: 

 2:أعلبه كما يميفي الشكؿ  المبينةيمكف توضيح الشروط 
يكوف بإمكاف مسؤوؿ التسويؽ تحديد كؿ قطاع مف القطاعات  يجب أف :Measurable لمقياس القابمية -1

السوقية بسيولة وبطريقة قابمة لمقياس مف خلبؿ خصائصيا الإحصائية، مثؿ العمر، الموقع، الدخؿ، الجنس، 
المستوى التعميمي، والديانة. بالتالي، يمكف لو تحديد عدد المستيمكيف المحتمميف لكؿ قطاع وحجميـ. ومف 

 ؛د معايير أخرى مثؿ الأساليب المعيشية، دوافع الشراء، ودرجة الذكاء لأنيا غير قابمة لمقياسالصعب تحدي
 منظمةيجب أف يكوف حجـ السوؽ كاؼ لتحقيؽ أىداؼ ال :Profitable & Sizable والريحية الأىمية -2

سات والبحوث تحقيؽ أىداؼ السوؽ مف خلبؿ تقديـ برنامج تسويقي يتضمف الدرا منظمةالربحية. يمكف لم
نتاجو وتقديمو لمسوؽ  ؛التسويقية وتصميـ المزيج التسويقي وا 

قادرة عمى الوصوؿ بكفاءة  منظمةيجب أف تكوف ال :Reachable المستيدف لمسوق الوصول إمكانية -3
ة في الوصوؿ إلى منظمعالية وبطريقة اقتصادية إلى القطاعات المستيدفة بجيودىا التسويقية. قد ترغب ال

                                                                 
 .198 -197، ص ص: مرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 1
، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، الطبعة مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيقزكريا أحمد عزاـ، عبد الباسط حسونة، مصطفى سعيد الشيخ،  - 2

 .107 -106، ص ص: 2009الثانية، عماف، 

شروط 
التجزئة 
 السوقية

القابمية 
 لمقياس

الأىمية 
 والربحية

إمكانية 
 الوصوؿ

إمكانية 
 التنفيذ

 الإستجابة
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ت محددة مف خلبؿ وسائؿ الإعلبـ، ولكنيا قد تواجو صعوبات قانونية مثؿ حظر الإعلبف عف المنتجات قطاعا
 ؛التي تتعمؽ بالتدخيف عمى شاشات التمفزيوف

التنوع والاختلبؼ الجوىري بيف القطاعات السوقية المتعددة، يعد  :Heterogeneity والاختلاف التباين -4
. وذلؾ لأف كؿ قطاع يتمتع منظموحاسـ يجب مراعاتو في إطار استراتيجية ال ىو أمر، والمعروؼ باسـ التبايف

بمجموعة فريدة مف الحاجات والرغبات والخصائص الجغرافية والديموغرافية والسيكوغرافية التي يجب دراستيا 
ة حاجات ة اختيار السوؽ الملبئـ والقادر عمى تمبيمنظمبعناية. ومف خلبؿ فيـ ىذه الاختلبفات، يستطيع ال

 ؛بشكؿ فعاؿ. لذلؾ، فإف التبايف يعد جوىريًا لنجاح أي استراتيجية تسويقية وتجارية المستيمكيفورغبات 
في القطاع الواحد عمى الاستجابة بشكؿ  المستيمكيفنجاح استراتيجية التجزئة عمى قدرة  يتوقؼالاستجابة:  -5

يجابي لمعرض التسويقي لممنظمة. ويعني ذلؾ أنو يجب عمى المنظمة أف تتمكف مف تمبية احتياجات  متجانس وا 
في كؿ قطاع، وأف يكوف الاستجابة لجيود التسويؽ متناسبة مع التغييرات المستمرة في  المستيمكيفورغبات 

البرنامج التسويقي عبر الزمف. وفي حاؿ عدـ تمكف المنظمة مف تقديـ منتجات مناسبة لمقطاع، فإنو ليس مف 
 .1 تيدفو في استراتيجياتيا التسويقيةالضروري عمييا أف تس

 ثالثا: مراحل تجزئة الأسواق الدولية
 تمر عممية تجزئة الأسواؽ الدولية بمجموعة مف المراحؿ تتمثؿ في:

تتـ مرحمة الدراسة والبحث عف السوؽ بجيود شاممة لجمع المعمومات الضرورية.  :مرحمة الدراسة والبحث -1
ت استكشافية في السوؽ، ومقابلبت مركزة مع مجموعات مف المستيمكيف، وذلؾ تشمؿ ىذه المرحمة إجراء مقابلب

لجمع المعمومات حوؿ العوامؿ التي تؤثر عمى تفضيلبت المستيمكيف وسموكيـ الاستيلبكي وميوليـ. وبعد ذلؾ، 
بحسب أىميتيا  يتـ تحضير الاستبيانات التي تساعد عمى جمع البيانات حوؿ المزايا المرغوبة في المنتج وترتيبيا

النسبية وتحديد استخدامات المنتج وميوؿ المستيمكيف نحو فئات معينة مف المنتجات. يتـ ىذا العمؿ بشكؿ دقيؽ 
 ؛2وشامؿ حتى يتـ الحصوؿ عمى بيانات دقيقة وموثوقة لاتخاذ القرارات التسويقية الملبئمة

قسيـ السوؽ إلى قطاعات استخداـ يتطمب تحميؿ بيانات بحوث ت : Analysis Stageالتحميل مرحمة -2
معالجتيا  يصعبالبيانات كبيرة جدا  تكوفمف الأساليب الإحصائية المعنية بالتجميع والتقسيـ. وعندما  مجموعة

يتـ استخداـ أساليب تحميؿ المتغيرات المتعددة الأكثر لذا باستخداـ أساليب بسيطة مثؿ الجداوؿ المتعامدة، 
ب تحميؿ الاحتمالات المتعددة وتحميؿ التمايز وتحميؿ التبايف لمتنبؤ بسموؾ تطورا. وتتضمف ىذه الأسالي

القطاعات. وتستخدـ ىذه الأساليب عمى نحو رئيسي لبناء علبقات بيف المتغير التابع )أي قطاعات السوؽ( 
ات وتنبؤ وعدد مف المتغيرات المستقمة )مثؿ الخصائص والاتجاىات ونمط الحياة( لتحديد نوع وقوة ىذه العلبق

بسموؾ المتغير التابع. وعمى سبيؿ المثاؿ، يمكف استخداـ أساليب تحميؿ التمايز لمقارنة مجموعتيف مف البيانات 

                                                                 
 .80، ص: 2018منشورات الجامعة العربية السورية، الجميورية العربية السورية ، مدخل إلى التسويقحياف ديب،  - 1
 .261، ص 2013،  دار صفاء لمنشر والتوزيع، الطبعة الاولى، عماف،  إدارة التسويقإياد عبد الفتاح النسور،  - 2
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والتحقؽ مف العلبقة بيف قطاعات السوؽ المختمفة وخصائص المنتجات، كما يمكف توقع انتماء القطاعات 
 ؛1السوقية عمى أساس اتجاىاتيا المستقبمية

تعد مرحمة التحديد والتعريؼ مف أىـ مراحؿ بحوث تقسيـ السوؽ، حيث تسمح  والتعريف: حديدالت مرحمة -3
ىذه المرحمة لمباحث بتحديد مكونات كؿ قطاع مف حيث السموكيات والعادات والخصائص الأخرى التي تميزه 

الأخرى.  عف القطاعات الأخرى. يجب وصؼ كؿ قطاع بدقة وتحديد خصائصو وفقا لمقارنتو مع القطاعات
ومف الميـ إعادة النظر بشكؿ دوري في أي تصنيؼ يتـ لممستيمكيف في تمؾ القطاعات، حيث إف الأسواؽ 
والأذواؽ تتغير باستمرار، وذلؾ يتطمب مف الباحثيف الحرص عمى تحديث الأساليب والتقنيات المستخدمة في 

 . 2بحوثيـ
 المطمب الثالث: معايير تجزئة الأسواق الدولية

 مما يمكنو مفالإجراءات والأسس عند قيامو بدراسة السوؽ الدولي، بمجموعة مف دير التسويؽ م يقوـ
الأسواؽ تبعا لمدوؿ ذات الخصائص المتشابية وغير المتشابية. وليذا يمكف تطبيؽ أسس التجزئة  تجزئة

 :الأسواؽ الدوليةفي الجغرافية والديموغرافية والنفسية والسموكية 
 المعيار الجغرافي أولا: التقسيم حسب

يعتبر معيار التقسيـ الجغرافي مف أقدـ المعايير التي تستخدميا المنظمة وأكثرىا شيوعا في تجزئة الأسواؽ 
عند تقسيـ الأسواؽ جغرافياً، يتـ تجزئة الأسواؽ إلى وحدات جغرافية مختمفة، ويمكف أف تشمؿ ىذه ، 3الدولية

تقسيـ يتـ استنادا إلى اختلبؼ عادات الشراء لدى المستيمكيف المقيميف الوحدات الدوؿ والولايات والمدف، وىذا ال
عادة عمى منطقة جغرافية محددة  ظمةركز المنتفي المناطؽ المختمفة، مثؿ الكثافة السكانية والمناخ. ولذلؾ، 

ف السوؽ لتمبية حاجات ورغبات المستيمكيف فييا التي تعتبر متشابية، أو توسع خدماتيا لتشمؿ أجزاء أخرى م
لذا عمى المنظمة الأخذ بمجموعة مف الإعتبارات عند  .4مع التركيز عمى الاختلبفات والتفصيلبت الجغرافية

 5تبنييا ليذا المعيار والتي مف أىميا مايمي:
 الموارد المائية المسطحات التضاريس، والمناخ، الطقس بالاعتبار يأخذ :وخصائصو الجغرافي الموقع -1

   الخ؛... السكانية الكثافة القاعدية، ؿاليياك الاولية،
 قربيا) الدوؿ موقع دولة لكؿ السياسية الدولية، الحدود والتكتلبت الأقاليـ بالاعتبار يأخذ :السياسية الحدود -2
 الخ؛... لمدوؿ المختمفة التشريعات بعدىا(، او

                                                                 
، أطروحة دكتوراه، جمية العموـ الاقتصادية وعموـ في الجزائر التسويق والمزايا التنافسية: دراسة حالة مجمع صيدال لصناعة الأدويةسامية لحوؿ،  - 1

 .148 :، ص2008التسيير، باتنة، 
 .100 :، ص2007، دار المناىج لمنشر والتوزيع، الأردف، إدارة التسويقرشاد محمد يوسؼ الساعد،  - 2
 .200 :، صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 3
 .38 -37 :، ص ص2006، مجموعة النيؿ العربية، القاىرة، مصر، قية المتكاممةالاتصالات التسويشيماء السيد سالـ،  - 4
، مذكرة ماجستير، قسـ العموـ الاقتصادية، كمية العموـ الاقتصادية واقع وتحديات سوق خدمات الياتف النقال في الجزائرمحمد البشير شلبلي،  - 5

 .27 -26 :، ص ص2016، والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف
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يف الأقاليـ الجيوية )شماؿ، جنوب، تقع ىذه الحدود داخؿ الدولة الواحدة، بحيث تميز ب الحدود الإدارية: -3
 شرؽ، غرب،...(، حدود الولايات، المدف، مناطؽ صناعية أو زراعية،... الخ.

 جغرافية مناطؽ في يعيشوف الذيف الأفراد بيف العامة الاختلبفات عمى التعرؼ بسيولة الجغرافي التقسيـ ويتميز
 ىذه في الموجودة المحمية النشر وسائؿ واستخداـ جغرافية منطقة لكؿ المناسبة السمع تسويؽ وعميو مختمفة،
 .1المنطقة

 ثانيا: التقسيم حسب المعيار الاجتماعي الديموغرافي
يتـ استخداـ المتغيرات الاجتماعية الديموغرافية، مثؿ العمر، الجنس، الدخؿ، المستوى التعميمي، حجـ 

فئة الاجتماعية المينية أو الطبقة الاقتصادية الأسرة، دورة حياة الأسرة، الانتماء الديني أو الجنسي أو ال
والاجتماعية، كأساس لتقسيـ السوؽ. ويعد تحديد ىذه المتغيرات مف الأمور الأكثر استخدامًا في تحميؿ السوؽ 
وفيـ احتياجات المستيمكيف، حيث ترتبط رغبات المستيمكيف ومستويات استخداـ المنتج بشكؿ وثيؽ بيذه 

بمعايير أخرى، مثؿ الشخصية أو المزايا المنشودة  السوؽ المستيدؼأنو يمكف وصؼ الخصائص. وبالرغـ مف 
المعنييف وتحديد  المستيمكيففي المنتج، إلا أف تمييزه مف الناحية الاجتماعية والديموغرافية يساعد في تقييـ عدد 

يمكف إبراز أىـ معايير ىذا و  .الوسائط والقنوات التي يتـ استخداميا لموصوؿ إلى الأفراد المعنييف في السوؽ
 2التقسيـ عمى فيما يمي:

 مف البالغيف الأطفاؿ حتى. العمر تقدـ مع وموارده المستيمؾ رغبات تتغير  :الأسرية الحياة ودورة العمر -1
 لتحديد ضروريا معيار العمر إذ يظؿ واحد، عاـ سف في الأطفاؿ عف مختمفة احتياجات لدييـ أشير ستة العمر
 ترؾ والمراىقة، الطفولة: الرئيسية الوجود مراحؿ تحديد عمى الأسرة حياة دورة وتعتمد اد الوصؿ إليو.المر  اليدؼ
 بدوف والأسرة الوالد، الوحيدة الأسرة وربما الأطفاؿ، مع ثـ أطفاؿ بدوف الزوجاف بمفرده، والعيش الوالديف منزؿ

محددة  بانشغالات مرتبطة وجودىـ مف مختمفة احؿبمر  العمر نفس مف الأفراد يمر قد ذلؾ، إلى أطفاؿ. بالإضافة
 بشكؿ الاستيلبؾ تعديؿ المثاؿ سبيؿ عمى جديد، منزؿ وشراء والطلبؽ، الأوؿ، الطفؿ ولادة أسرة، تكويف مثؿ

 المراحؿ، حيث تختار ىذه فيو تحدث الذي العمر عف النظر بغض المنتجات، مف العديد اختيار ومعايير جذري
 المعالـ؛ ىذه عمى بناءا ياأىداف المنظمات بعض

 أو التجميؿ مستحضرات أو الشعر تصفيؼ أو الملببس في تقميديا الجنس حسب التقسيـ يستخدـ الجنس: -2
   المجلبت؛

 السفر أو العقارات مثؿ لممنتجات بالنسبة خاصة التسويؽ، في الأقدـ ىو الدخؿ حسب التقسيـ يعد الدخل: -3
 يعتقد أف لممرء يمكف وىكذا. الشرائي السموؾ عمى جيدا مؤشرا دائما الدخؿ يعد لا نفسو الوقت في. السيارات أو
 العديد تشتري لكف قد. المتواضع ثـ المرتفع، الدخؿ لذوي مخصصة دبميو إـ بي أو مرسيدس مثؿ السيارات أف
 سيارات غير فاخرة؛  المرتفع الدخؿ ذات الأسر مف

                                                                 
 .38، ص: مرجع سبق ذكرهشيماء السيد سالـ،  - 1

2- Kotler Philip et Dubois Bernard, Op Cit, p p: 285- 289. 
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عمى تفضيلبت الأفراد، وىي تمثؿ فارقا في  القويتأثير بالتماعية لمطبقة الاجتتميز  الطبقة الاجتماعية: -4
 اختيار المنتجات المناسبة؛

 يتـ استخداـ معيار الأجياؿ بشكؿ متزايد مف قبؿ المنظمات لتحديد الجميور المستيدؼ. الجيل: -5
 ثالثا: التقسيم حسب معيار السموك والشخصية

 العلبقة حوؿ المعمومات وجمع الاستقصاء بعممية دوليا المسوقة ةالنظم قياـ بعد الدولي السػوؽ تقسيـ يتـ
 أو غيره، دوف معيف لمنتوج استجابتيـ ودرجة الدولييف لممستيمكيف والسموكية والنفسية الشخصية العوامؿ بيف

 تيـوتوقعا ومواقػفيـ الشرائي سموكيـ معيشتيـ، أسموب مف كؿ تأثير خلبؿ مف دوف غيرىا، معينة تجارية لعلبمة
 ويمكف توضيح ىذه العوامؿ في الجدوؿ التالي: .1ليا ولائيـ ومدى إلخ،... 

 معايير السموك والشخصية (:01-2الجدول رقم )
 الوصف المعيار

 الشخصية

تتمثؿ في مختمؼ المقومات الشخصية لدى الأفراد، فعمى أساسيا يتـ توجيو المنتجات 
 لبعض الشخصيات دوف أخرى، ومف ىذه المقومات:

 المقومات الاجتماعة؛ -
 المشاركة والاستقلبلية؛ -
 الاندفاع؛ -
 القمؽ؛ -
 الانتماء. -

 يتـ تقسيـ السوؽ الدولية بناء عمى سموؾ المستيمؾ وتجاوبو مع منتجات المنظمة. السموك المتوقع

 الفوائد والمنافع المتوقعة
التقسيـ عمى أف  تشمؿ المنافع التي يريدىا المستيمؾ ويبحث عنيا، حيث يعتمد ىذه

المستيمؾ يشتري المنتج لمحصوؿ عمى منفعة محددة، لذا يقسـ السوؽ الدولي إلى 
 مجموعات تيتـ كؿ واحدة بمنفعة معينة تمبى بخاصية معينة بالمنتج.

 طبيعة المستخدم

 يتـ تقسيـ السوؽ إلى مجموعات حسب نوع المستخدميف وىـ:
 مستخدميف مداوميف؛ -
 ؛ مستخدميف محتمميف -
 مستخدميف سابقيف؛ -
 الغير مستخدميف. -

 معدل الاستخدام

 تقسـ السوؽ الدولية حسب تجاوب المستخدميف إلى:
 مستخدـ كثيؼ؛ -
 مستخدـ متوسط؛ -
 مستخدـ ضعيؼ. -

 الولاء
 تقسـ السوؽ حسب ىذا المعيار إلى:

 ذوي الولاء الشديد؛ -
 ولاء متوسط )ولاء لمنتجيف أو ثلبثة(؛ -

                                                                 
 .200، ص: مرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 1
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 ير )ذوي الأذواؽ المتغيرة(؛ولاء متغ -
 ولاء ثابت )عدـ الولاء لأي منتج(. -

 :، ص2007، دار المناىج لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، إدارة التسويقمحمود جاسـ الصميدعي، رشاد محمد يوسؼ الساعد، المصدر: 
 )بتصرؼ( .101

خصية يتطمب الأخذ بيعف يتضح مف خلبؿ الجدوؿ اعلبه أف تقسيـ السوؽ حسب معيار السموؾ والش
الاعتبار مجموعة مف العوامؿ ومف أىميا الشخصية، السموؾ المتوقع، الفوائد والمنافع المتوقعة، طبيعة 

 المستخدـ، معدؿ الاستخداـ والولاء.
 اختيار واستيداف الأسواق الدولية المطمب الرابع:

الراغبة في زيادة حصتيا في السوؽ  اتمنظمالأسواؽ الدولية خطوة استراتيجية ىامة لمفي توسع ال يمثؿ
منظمات خاصة بالنسبة لم اوتحقيؽ نمو مستداـ. ومع ذلؾ، فإف اختيار الأسواؽ الدولية المستيدفة قد يكوف تحدي

في ىذا المجاؿ، حيث يتطمب تحديد الأسواؽ الدولية الصحيحة دراسة وتقييـ عدة عوامؿ مختمفة،  الجديدة منيا
 .تطمبات التشريعية والثقافية والمغوية والاقتصادية والتنافسية وغيرىامثؿ الحجـ السوقي والم

تحديد استراتيجية الاستيداؼ المناسبة للؤسواؽ الدولية معرفة دقيقة بمتطمبات واحتياجات  يتطمب
خمية ختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية يتطمب تحميلًب شاملب لمعوامؿ الدالذلؾ فإف ا المستيمكيف في تمؾ الأسواؽ،

 .والخارجية التي تؤثر عمى تمؾ الأسواؽ، وتحديد استراتيجية مناسبة لمدخوؿ والنمو فييا
 المستيدفة وطرق اختيار الأسواق الدولية مفيومأولا: 
اختيار الأسواؽ الدولية خطوة حاسمة في تحديد الفئات  يعدماىية عممية تقييم واختيار الأسواق الدولية:  -1

مكيف العالمييف لممنظمة والمنتجات التي ستعرضيا ليـ. فالاختيار ىو عممية تحميؿ وتقييـ المستيدفة مف المستي
 المنظمةلمفرص التسويقية في الأسواؽ العالمية، بيدؼ تحديد الأسواؽ الأكثر جاذبية والملبئمة لاستراتيجية 

لدولي أو أكثر مف ذلؾ، حسب ما وقدراتيا المادية والبشرية. وقد يكوف الاختيار موجيًا لفئة واحدة مف السوؽ ا
 .تحدده استراتيجية المنظمة

يتضمف اختيار الأسواؽ الدولية تحميلًب لعدة عوامؿ، مف بينيا الطمب عمى المنتجات، والمنافسة، والقدرة 
ؿ عمى التوزيع والتسويؽ، والقيود الحكومية، والعوامؿ الثقافية والديموغرافية والاقتصادية. ومف خلبؿ ىذا التحمي

يتـ تحديد الفرص التسويقية في الأسواؽ العالمية واستراتيجية المدخؿ إلييا. وبعد اختيار الأسواؽ الملبئمة، تتـ 
عممية استيداؼ الأسواؽ الدولية بشكؿ محدد، والتي تشمؿ تحديد الفئات المستيدفة والتوجو إلييـ بأسموب 

 . 1تسويقي مناسب وفعاؿ
ممية دقيقة ومتأنية لتحديد السوؽ المستيدؼ الأكثر جاذبية لممنظمة وذلؾ اختيار الأسواؽ الدولية ع عتبري

ة عمى تمبية ىذه الاحتياجات أو تغيير السوؽ منظمبتقييـ مدى توافؽ الاحتياجات المتوقعة لمسوؽ مع قدرات ال
ف العوامؿ لصالحيا. ولا يمكف أف تكوف عممية اختيار السوؽ عمى أسس تسويقية فحسب، بؿ يتعيف أخذ العديد م

مكانياتيا وأىدافيا الاستراتيجية. وبالتالي، فإف اختيار السوؽ يجب منظمالأخرى في الاعتبار، مثؿ ميارات ال ة وا 
                                                                 

، ص: 2018والتوزيع، الطبعة الأولى، عماف، ، دار غيداء لمنشر  استراتيجية التسويق وتحديات المنافسة الدوليةمحمد أحمد محمد خير المغربي،  - 1
100. 
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نجاح ل لاعتباره ذا أىمية بالغةة ويتـ تقريره وتنفيذه بعناية بالغة منظمعامة لمالستراتيجية الاأف يكوف جزءا مف 
 .1ةفي الأسواؽ الدولي منظمةال

تـ عممية اختيار السوؽ المستيدفة مف قبؿ المنظمة وفقا لمجموعة مف الخطوات الموضحة في كما ت
 :  الشكؿ التالي

 (: مراحل اختيار الأسواق المستيدفة02-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .145 :، ص2005ف، ، دار الحامد لمنشر والتوزيع، عمامدخل كمي وتحميميالصميدعي محمود، استراتيجيات التسويؽ، المصدر: 
 2:يتضح مف الشكؿ أعلبه اف عممية اختيار الأسواؽ المستيدؼ تتـ وفقا لعدة مراحؿ وىي كالآتي

 ب؛الخطوة الأولى: تحديد فئات المستيمكيف وتحميؿ حاجاتيـ ورغباتيـ لتحديد النطاؽ السوقي المناس -
الجغرافي، الديموغرافي، أو  المعيار متاحة مثؿالخطوة الثانية: تقسيـ السوؽ باستخداـ إحدى الأسس التجزئة ال -

 ؛السموكي
 ح؛ظروؼ المحيطة في كؿ قطاع لضماف النجاالالخطوة الثالثة: تحديد قطاعات متجانسة وملبئمة، ومراعاة  -
 ت؛الخطوة الرابعة: التنبؤ بحجـ الطمب المتوقع لكؿ قطاع مف القطاعا -

                                                                 
 .148ص:  ،مرجع سبق ذكرهىاني حامد الضمور،  - 1

2 -  ، ، دار اليازوري العممية لمنشر مدخل شامل: الأسس العممية لمتسويق الحديثحميد الطائي، محمود الصميدعي، بشير العلبؽ، إيياب عمي القرـ
 .100 :، ص2006والتوزيع، عماف، 

 دفة(تحديد النطاؽ السوقي )الفئات المستي

 
 اختيار أسس تجزئة السوؽ

 
 تحديد الفئات أو القطاعات الممكنة

 
 التنبؤ بحجـ الطمب في كؿ قطاع

 
 تقدير التكاليؼ والعائد المتوقع لكؿ قطاع

 
 تقييـ مدى ملبءمة كؿ قطاع لأىدؼ المنظمة

 
 اختيار القطاع المستيدؼ
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حصتيا في كؿ قطاع بالمقارنة مع المنافسيف المتواجديف أو  الخطوة الخامسة: التنبؤ بموقع المنظمة أو -
 ف؛المتوقعي

 ؛الخطوة السادسة: تقييـ مدى ملبئمة كؿ قطاع لأىداؼ المنظمة -
تعامؿ معو بشكؿ ملبئـ وفقا للبعتبارات الخاصة الالخطوة السابعة: اختيار القطاع السوقي المستيدؼ و  -

 .بالقطاع
 1عند اختيار الأسواؽ الدولية يمكف التمييز بيف مدخميف أساسييف ىما:ولية: مداخل اختيار الأسواق الد -2
المدخؿ السمبي للبختيار السوقي يتميز بطريقة سمبية للبختيار، حيث يعتمد المسوؽ عمى المدخل السمبي:  -أ

شط للبستكشاؼ في الأسواؽ المختمفة، دوف اتخاذ أي إجراء ن ومستيمكيفاستقباؿ الطمبات الواردة مف مستورديف 
والتحقؽ مف الفرص الجديدة. بمعنى آخر، يعتمد المسوؽ عمى العوامؿ الخارجية لاختيار السوؽ، مما يؤدي إلى 

في تحديد الأسواؽ المراد  المستيمكيفعممية اختيار غير رسمية وغير منتظمة. وبما أف ىذا الأسموب يعتمد عمى 
الصغيرة  المنظماتا تكوف متناثرة وغير مترابطة. وتستخدـ التصدير إلييا، فإف الأسواؽ التي يتـ اختيارى

الكبيرة التي  المنظماتوالمتوسطة والغير متخصصة في التسويؽ الدولي ىذا الأسموب بشكؿ أكبر، عمى عكس 
تستخدـ ىذا الأسموب لاستقباؿ الطمبات مف أسواؽ لـ يدخموىا سابقًا. وعمى الرغـ مف أف ىذا الأسموب يتميز 

نخفضة وأرباح قصيرة المدى، إلا أنو يفتقر إلى النشاط اللبزـ لاكتشاؼ الفرص الجديدة في الأسواؽ بتكمفة م
 ؛المحتممة

بدلا مف المدخؿ السمبي، يتبنى المصدر في المدخؿ الإيجابي لاختيار الأسواؽ الدولية المدخل الإيجابي:  -ب
فييا. يتميز ىذا النيج بالتنظيـ والتخطيط  ومستيمكيسياسة نشطة في البحث عف أسواؽ خارجية وتوسيع قاعدة 

المنيجي، ويتطمب وجود فريؽ عمؿ ذو خبرة وكفاءة عالية في المجاؿ الدولي، والقدرة عمى جمع وتحميؿ 
 .المعمومات اللبزمة حوؿ تمؾ الأسواؽ

ارجية ة أسموبيف في اختيار الأسواؽ الخمنظمتتبنى الإجراءات اختيار الأسواق الدولية المستيدفة: -3
المستيدفة، حيث يتـ استخداـ المدخؿ السمبي في بعض الأحياف ويتـ استخداـ المدخؿ الإيجابي في أحياف 
أخرى. يعتمد المدخؿ السمبي عمى اختيار الأسواؽ بشكؿ تدريجي وغير مخطط مسبقا، في حيف يتـ استخداـ 

استخداـ المدخؿ الإيجابي التخطيط  المدخؿ الإيجابي بنشاط لاستيداؼ الأسواؽ الأجنبية المثالية. يتطمب
والتنظيـ بشكؿ جيد، ويحتاج المسوؽ الدولي إلى الحصوؿ عمى معمومات مفصمة وذات جودة عالية حوؿ 

ا اىت التي قد تستخدـ المدخؿ السمبي للبسواؽ التي تر منظماالأسواؽ الأجنبية. ومف الملبحظ أف ىناؾ بعض ال
 الخارجية الأسواؽ الإختيار طريقتيف وىناؾ. 2ىا رئيسية،اي للبسواؽ التي تر ثانوية، بينما تستخدـ المدخؿ الإيجاب

 وىما:

                                                                 
 .157 :، صمرجع سبق ذكرهديع جميؿ قدو، ب - 1
، مذكرة ماجستير، قسـ دور البيئة التسويقية الدولية في توجيو إستراتيجيات المزيج التسويقي الدولي: دراسة حالة شركة تويوتا الجزائرفيصؿ دلاؿ،  - 2

 .37 :، ص2010، 3العموـ التجارية، كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر 
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تعتمد طريقة التوسع الدولي بشكؿ عاـ عمى اختيار نقطة البداية، سواء كانت مف السوؽ طريقة التمدد:  -أ
ة السوؽ السياسية . ويتـ اختيار السوؽ المستيدفة مف خلبؿ مقارنة بنيالحاليةالمحمية أو مف السوؽ الدولية 

والاجتماعية والاقتصادية والثقافية في الوقت الحالي وفي المستقبؿ. تمتد أعماؿ المسوؽ الدولية بتدريج وخطى 
تعديؿ المزيج التسويقي بشكؿ طفيؼ لتمبية احتياجات السوؽ  منظمةثابتة مف سوؽ إلى آخر، حيث يمكف لم

يد مف الأسواؽ الدولية، يمكنيا تغطية الأسواؽ البعيدة بشكؿ في المز  نظمةالمحددة. وعندما تتراكـ خبرات الم
مدروس وتدريجي. ويطمؽ عمى ىذه الطريقة أيضا اسـ "طريقة اختيار السوؽ عمى أساس الخبرة"، حيث يمكف 

اختيار سوؽ معينة مثؿ دوؿ مجمس التعاوف الخميجي لتسييؿ الانطلبؽ نحو أسواؽ أخرى في الدوؿ  منظمةلم
أف تأخذ في الاعتبار التغييرات التي قد تطرأ عمى المزيج التسويقي  نظمةذلؾ، يجب عمى الم الأعضاء. ومع

 .1بسبب الاختلبفات بيف الأسواؽ المحمية والأسواؽ الدولية البعيدة
تعد طريقة التقمص أو الانكماش أو الغربمة مف الطرؽ المستخدمة في اختيار السوؽ طريقة التقمص:  -ب

واؽ الأعماؿ الدولية. تبدأ الطريقة باستخداـ مجموعة كمية لعدد الأسواؽ الوطنية، ويتـ تجزئتيا المثالي لدخوؿ أس
ة باستخداـ نظاـ نظمإلى مجموعات أصغر لتسييؿ عممية الغربمة. تتطمب ىذه الطريقة جيودا كبيرة مف الم

ر النيائي للؤسواؽ التي يراد الدخوؿ المعمومات التسويقية الدولية وجمع البيانات اللبزمة. وبعد ذلؾ، يتـ الاختيا
فييا وممارسة الأعماؿ الدولية بيا، وذلؾ بناءً عمى قدرتيا عمى تحقيؽ عوائد طويمة الأمد. كما يتـ استبعاد 

 ح ىذه الإجراءات في الشكؿ الموالي:، ويمكف توضي2الأسواؽ التي لا تتمتع بجاذبية كافية لمدخوؿ إلييا
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
، أطروحة دكتوراه، قسـ دور تحميل البيئة التسويقية في اختيار استراتيجية الدخول إلى الأسواق الدولية: دراسة حالة مجمع سيفتالنوح فروجي،  - 1

 .158 :، ص2017العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، 
 .203 :، صمرجع سبق ذكرهفارس فضيؿ،  - 2
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 إجراءات غربمة الأسواق الدولية (:03-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 .159 :، صمرجع سبق ذكرهىاني حامد الضمور،  المصدر:
أعلبه اف إجراءات غربمة الأسواؽ تتـ عبر مجموعة مف الخطوات، حيث تتمثؿ أوؿ  الشكؿيتضح مف 

 مؤشراتو  العاـ السوؽ مؤشرات نياخطوة في التقسيـ الجغرافي والذي يكوف وفقا لمجموعة مف المحددات مف بي
الاقتصادي وذلؾ بناءا عمى أنماط  -، تتبعيا بعد ذلؾ ثاني خطوة وىي التقسيـ الاجتماعيالمحدد المنتوج

محتممة، تتبعيا بعد ذلؾ تقدير الربحية العرض والطمب، لتأتي بعدىا ثالث خطوة تتمثؿ في تقدير المبيعات ال
الاختيار النيائي ليا، وىذا مف أجؿ التخطيط الاستراتيجي الذي يعد آخر المحتممة بترتيب الأسواؽ وتحديد 

 مرحمة في عممية غربمة الأسواؽ الدولية.
 ثانيا: استراتيجيات استيداف الأسواق الدولية

تتمثؿ في اتخاذ المنظمة لمقرار المتعمؽ  خطوة تاليةبعد إجراء دراسة شاممة للؤسواؽ الدولية وتقييميا، تاتي 
راتيجية المناسبة لتغطية الأسواؽ التي تـ تحديدىا للبستيداؼ. تتنوع الاستراتيجيات المتاحة لتغطية بالاست

الأسواؽ الدولية وفقًا لممعايير المستخدمة لتصنيفيا، ويمكف لممنظمة اختيار إحدى الاستراتيجيات الثلبثة المتاحة 
اطر وتحقيؽ الربحية في الإطار الاقتصادي المحدد. لتغطية الأسواؽ وتحقيؽ أىدافيا التسويقية، مع مراعاة المخ

 الخطوة الأولى

 التقسيم الجغرافي:
 لعاـمؤشرات السوؽ ا -1
مؤشرات المنتوج المحدد )صفات المنتوج وصفات  -2

 السوؽ المحظورة(
 تقييـ الأسواؽ المحتممة -3

 الإقتصادي: -التقسيم الإجتماعي
 أنماط الطمب )مؤشرات نوعية، مؤشرات كمية( -1
 أنماط العرض )المنافسة، التوزيع، الإعلبـ( -2
 

 الخطوة الثالثة
 تقدير المبيعات المحتممة:

 حسب الأسواؽ -1
 حسب القطاعات -2
 

 تقدير الربحية المحتممة:
 ترتيب الأسواؽ/ القطاعات -1
 الإختيار النيائي -2
 

 التخطيط الإستراتيجي
 

 الخطوة الثانية

 الخطوة الرابعة

 الخطوة الخامسة
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يجب أف تكوف الاستراتيجية المتبعة مدروسة ومحكمة لضماف تغطية سوقية ناجحة ومستدامة في الأسواؽ 
 ، ويمكف توضيح ىذه الاستراتيجيات في الشكؿ التالي:الدولية المختارة

 استراتيجيات استيداف الأسواق الدولية (:04-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 .52 :، صمرجع سبق ذكرهبيومي محمد عمارة،  المصدر:
 الاستراتيجيات البديمة لاختيار الأسواؽ الدولية المبينة في الشكؿ أعلبه كما يمي: عرضيمكف 

تركيز الجيود التسويقية  عف طريؽ تتبع المنظمات الإستراتيجية المركزية في التسويؽاستراتيجية التركيز:  -1
مف أقساـ السوؽ باستخداـ مزيج تسويقي واحد، بدلا مف التوسع في كامؿ السوؽ باستخداـ مزيج في قطاع واحد 

، حيث تتضح تفاصيؿ ىذه الاستراتيجية في التسويؽ غير المتنوع أو المتنوع(تسويقي واحد أو أكثر مف ذلؾ )
 الشكؿ الموالي:

 استراتيجية التركيز (:05 -2الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 .482  :، ص ص2009، المكتب الجامعي الحديث، مصر، التسويق الاستراتيجيصيرفي، محمد الالمصدر: 
تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى فرضية أساسية تقوـ عمى افتراض أنو مف الأفضؿ بالنسبة لممنظمات، 
وخاصة تمؾ التي تمتمؾ موارد محدودة، التركيز عمى التغمغؿ بشكؿ عميؽ في قطاع واحد بدلا مف استيداؼ 

صة صغيرة مف السوؽ الكبيرة. يوفر تطبيؽ ىذه الإستراتيجية العديد مف المزايا، مثؿ الاستفادة مف وفورات ح
التشغيؿ، والتخصص في الإنتاج والتوزيع والترويج، بالإضافة إلى كسب درجة عالية مف الشيرة والسمعة الطيبة 

حيث يمكف أف يتعرض المنظمة لمشاكؿ إذا  في السوؽ. ومع ذلؾ، تنطوي ىذه الإستراتيجية عمى مخاطر عالية،
حدث تغيير في الطمب الذي يمثمو القطاع المستيدؼ، ويمكف أف تغري الأرباح العالية نسبيًا منظمات أخرى 
 .1لدخوؿ نفس السوؽ، مما يمكف أف يتسبب في مشاكؿ لممنظمة. يوضح الشكؿ التالي تفاصيؿ ىذه الإستراتيجية

إلى تمبية احتياجات بعض القطاعات وتجنب البعض الآخر في  منظمةعى التساستراتيجية التنويع:  -2
بتطوير استراتيجيات تسويقية منفصمة لكؿ قطاع مف القطاعات السوقية  المنظمةالسوؽ. وفي ضوء ذلؾ، تقوـ 

                                                                 
1
 .279 -279، ص ص:  9002، المكتب الجامعً الحدٌث، مصر، التسويق الاستراتيجيمحمد الصٌرفً،  - 

 الاستراتيجيات البديمة لاختيار الأسواق الدولية

 استراتيجية التنويع
 سواؽ()عدد كبير مف الأ

 التنويع عدم استراتيجية
 )حاؿ منظمات الأعماؿ الأمريكية(

 التركيزاستراتيجية 
 )عدد محدود مف الأسواؽ(

  

 المنظمة

 منتج

 توزٌع

 تروٌج سعر

 المزٌج التسوٌقً

 القطاع المستهدف

 السوق
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لإنتاج المختارة. وبالرغـ مف زيادة التكاليؼ الكمية في مجالات معينة مثؿ تطوير المنتج وتعديمو، والترويج وا
والإدارة، فإف اليدؼ العاـ ىو تحقيؽ حجـ مبيعات عالي والحصوؿ عمى موقع أفضؿ في السوؽ المختارة. تؤدي 

ت التي المنظماىذه الإستراتيجية إلى مبيعات وتكاليؼ كثيرة، ومع ذلؾ، فإنو مف الصعب التنبؤ ما إذا كانت 
تجنب تفريؽ السوؽ وتحديد استراتيجيات  يياب عمتتبنى ىذه الإستراتيجية سوؼ تحقؽ أرباحا أكثر. لذلؾ، يج

 والشكؿ التالي يوضح مضموف ىذه الاستراتيجية: .1متنوعة بشكؿ مناسب
 استراتيجية التنويع (:06 -2الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 

 .430 :ص، 2011القاىرة، مصر،  الطبعة الأولى، ،المكتب العربي لممعارف ،محمد عبد الفتاح، التسويؽ الاستراتيجيالمصدر: 
العديد مف القطاعات السوقية التي تستيدؼ إستراتيجية التسويؽ المتنوعة يتضح مف الشكؿ أعلبه أف 

 تختمؼ في حاجاتيا واستخداماتيا لممنتج.

تصميـ مزيج تسويقي واحد يتـ توجييو إلى السوؽ  مف خلبؿ ىذه الاستراتيجية يتـ استراتيجية عدم التنويع: -3
. وتعتمد المنظمة عمى منافذ توزيع ووسائؿ اتصاؿ واسعة الانتشار المستيمكيفممكف مف الكمي لجذب أكبر عدد 

السوؽ، كما تقدـ أشكالا متميزة مف المنتج لتخفيض حدة المنافسة. تناسب ىذه  مستيمكيلموصوؿ إلى كافة 
أنيا متشابية أو  ستيمكيفالمالاستراتيجية السمع الجديدة أو التي تـ تقديميا حديثا، والمنتجات التي يعتقد معظـ 

متجانسة، مثؿ بعض السمع الغذائية والألباف والبيض وغيرىا. يتوقؼ نجاح ىذه الاستراتيجية عمى توافر شرطيف 
أساسييف، وىما: توفر عدد كبير مف المستيمكيف في السوؽ الكمي ذوي حاجات متشابية، والقدرة عمى تصميـ 

ستيمكيف وتوافر الموارد والقدرات اللبزمة لذلؾ. وتؤدي ىذه مزيج تسويقي واحد يشبع حاجات ىؤلاء الم
الاستراتيجية إلى تخفيض التكاليؼ، بما في ذلؾ تكاليؼ الإنتاج والتسويؽ والنقؿ والمخزوف وبحوث التسويؽ، 

عمى الرغـ مف . و المستيمكيفف المنظمة مف بيع المنتج بأسعار منخفضة وجذب أكبر عدد ممكف مف كمما يم
قيف حوؿ فعالية ىذه الاستراتيجية. ويأتي ذلؾ لأف و المذكورة، إلا أف ىناؾ تساؤلات كبيرة مف قبؿ المسالفوائد 

العثور عمى علبمة تجارية تتمتع بنفس مستوى الجاذبية بيف فئات مختمفة مف الدخؿ والتعميـ والميف يمكف أف 
ىذه الاستراتيجية لمنافسة شديدة، سواء تعرض المنظمات التي تتبع تيكوف صعبا. بالإضافة إلى ذلؾ، يمكف أف 
، أو المنظمات التي تستخدـ استراتيجيات أخرى وتستيدؼ المستيمكيفمف المنظمات الأخرى التي تستيدؼ نفس 

                                                                 
 -160 :، ص ص2011عماف، الأردف، الطبعة الاولى، ، دار الحامد لمنشر والتوزيع، تسويق الأعمالنظاـ موسى سويداف، سمير عزيز العبادي،  - 1

161. 

 

 السوق المنظمة

9مزٌج تسوٌقً   

 

9مزٌج تسوٌقً   

3مزٌج تسوٌقً   

9ف قطاع مستهد  

 

 9قطاع مستهدف 

 3قطاع مستهدف 
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قطاعا أو أكثر مف السوؽ. يمكف الإطلبع عمى الشكؿ التالي لمزيد مف التفاصيؿ حوؿ ىذه الاستراتيجية 
 .1ومضمونيا

 استراتيجية عدم التنويع (:07 -2الشكل رقم )
 
 
 
 
 
 

 .428 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد الفتاح، المصدر: 
في اعتماد السوؽ الكمي لممنتج المحدد كيدؼ لمتسويؽ،  حسب الشكؿ تتمثؿ استراتيجية التسويؽ غير المتنوع

فيوجو ليـ نفس  السوؽ دوف النواحي المختمفة بينيـ مستيمكيحيث يتـ التركيز عمى النواحي المشتركة بيف 
 المزيج التسويقي.

 ثالثا: معايير المفاضمة بين استراتيجيات استيداف الأسواق الدولية
يتوقؼ اختيار استراتيجية التعامؿ مع السوؽ المستيدؼ عمى مجموعة مف العوامؿ والمعايير المختمفة التي 

  والشكؿ الموالي يبيف أىـ ىذه العوامؿ: ،يجب مراعاتيا بعناية
 العوامل المؤثرة في اختيار استراتيجية التعامل مع السوق المستيدف (:8-2رقم )الشكل 

 
 

 .101 :ص ،مرجع سبق ذكره نزار عبد المجيد البرواري، أحمد محمد فيمي البرزنجي، المصدر:

                                                                 
 .428 -427 :، ص ص2011القاىرة، مصر،  الطبعة الأولى، المكتب العربي لممعارؼ، ،التسويق الاستراتيجيمحمد عبد الفتاح،  - 1

حاجات 
ورغبات 
 المستيمكيف

الحصة  المنتوج / السوؽ
السوقية 
لعلبمة 
 المنظمة

موارد 
مكانات  وا 
 المنظمة

شدة 
 المنافسة

اقتصاديات 
 الحجـ

 الييكؿ الحجـ 

 متشابية
 
 

 صغير بسيط
 

 نعـ منخفضة كبيرة كبيرة

 
 

 
 
 

     

 
 
 مختمفة

 
 
 معقد

 
 
 كبير

 
 
 صغير

 
 
 قميمة

 
 
 عالية

 
 
 لا

اختيار التركيز 
عمى قطاع 

 محدد

الاستراتيجية 
 المتنوعة

استراتيجية 
 السوؽ المعممة

  

 المنظمة

 منتج

 توزٌع

 تروٌج سعر

 المزٌج التسوٌقً

 

 السوق
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 :1يمكف توضيح العوامؿ المبينة في الشكؿ أعلبه كما يمي
مكانيات المنظمة: -1 مكانياتيا قبؿ اتخاذ أي قرار بشأف جب أف تراعي المنظمة مي موارد وا  دى توافر مواردىا وا 

 ؛السوؽ المستيدؼ. وفي حالة كانت الموارد محدودة، فإف استراتيجية التسويؽ المركز ىي الخيار الأفضؿ
إذا كانت علبمات المنتج الواحد متجانسة، فإف المنظمة يمكف أف تتبع استراتيجية  درجة تجانس المنتج: -2

لمتميز أو غير المتنوع. وعمى العكس مف ذلؾ، إذا كانت ىناؾ علبمات أو منتجات مختمفة، فمف التسويؽ غير ا
 ؛المناسب لممنظمة اتباع استراتيجية التسويؽ المركز المتمايز أو المتنوع

عند اتخاذ قرارات حوؿ  المستيمكيفيجب عمى المنظمة مراعاة تفاوت حاجات ورغبات تجانس السوق:  -3
ذا كاف ىناؾ تفاوت في حاجات ورغبات استراتيجية ا ، فمف الأفضؿ لممنظمة المستيمكيفلتسويؽ المستخدمة. وا 

 ؛اتباع استراتيجية التسويؽ المتمايز أو المتنوع
يجب عمى المنظمة أخذ المرحمة التي يمر بيا المنتج مف : المرحمة التي يمر بيا المنتج من دورة حياتو -4

تخاذ قرارات حوؿ استراتيجية التسويؽ المستخدمة. وعند تقديـ منتج جديد في دورة حياتو في الاعتبار عند ا
 ؛السوؽ، فإف استراتيجية التسويؽ المركز تكوف الخيار الأفضؿ

إذا كانت المنظمة ترغب في مواجية منافسة أقؿ أو عدـ الدخوؿ في منافسة فإنيا تتبع  المنافسة: -5
بالإضافة لممعايير السابقة ىناؾ أيضا مجموعة مف العوامؿ  ف السوؽ.استراتيجية التسويؽ المركز لقطاع معيف م

التي تؤثر عمى اختيار الاستراتيجية التسويقية المناسبة لاستيداؼ الأسواؽ الدولية، تتمثؿ في الحصة السوقية 
 . 2لممنظمة واقتصاديات الحجـ

عبارة عف تحديد نسبة حصتيا في يمكف القوؿ إف معرفة الحصة السوقية لممنظمة ىي الحصة السوقية:  -6
السوؽ بشكؿ عاـ، وىذا يساعد عمى وضع استراتيجيات تسويقية مناسبة تتناسب مع أىداؼ المنظمة في ىذا 
المجاؿ. ومف الممكف أف تقوـ المنظمة بإلغاء بعض الأسواؽ الصغيرة، والتركيز بدلا مف ذلؾ عمى الأسواؽ 

وعميو، فإف  وذلؾ مف أجؿ تحقيؽ اقتصاديات الحجـ وزيادة الربحية. الكبيرة التي تمثؿ ليا حصة سوقية كبيرة،
مف  وؽ التنافسية، ويجب أف تكوف جزءاحيويا لمنجاح في الس لحصة السوقية لممنظمة تعتبر أمرامعرفة ا

 .3استراتيجيات التسويؽ لأي منظمة تيدؼ إلى تحقيؽ النجاح في السوؽ
 
 
 
 
 

                                                                 
 .78 :، ص2007، دار زىراف لمنشر والتوزيع، عماف، استراتيجيات التسويقبشير العلبؽ، قحطاف العبدلي، سعد غالب ياسيف،  - 1
2
دار وائل للنشر والتوزٌع، الطبعة الثانٌة،  إستراتيجيات التسويق: المفاهيم، الأسس، الوظائفري، أحمد محمد فهمً البرزنجً، نزار عبد المجٌد البروا  

 .900، ص 9007عمان، 
3
، ص 9099عمان، ، دار حامد للنشر والتوزٌع، الطبعة الأولى، إستراتيجيات التسويق منظور متكاملمحمد عواد الزٌادات، محمد عبد الله العوامره،   

00. 
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 يجية التموقع: مقاربات حول استراتالثانيالمبحث 
ف مف التمييز بيف فئات مختمفة مف الجماىير في السوؽ كبعد اختيار استراتيجية التجزئة التي تميأتي 

واستيداؼ بعضيا، تحديد المواقع كمرحمة تكميمية للئستراتيجية التسويقية. فعممية تحديد المواقع تعكس الطريقة 
في السوؽ. يشبو تحديد  تموقع فريدساعد في تحديد التي ترغب أف ينظر إليؾ بيا الجميور المستيدؼ، وت

التسويقي  العرضوالمناصب في السوؽ، وذلؾ لجعؿ  المستيمكيفالمواقع عممية التقسيـ، حيث تتخمى عف بعض 
 .الآخريف في جزء آخر مف السوؽلممستيمكيف  أكثر جاذبية وقوة

ويستخدـ في المغة اليومية، إلا أنو ت المنظماقع ىو مصطمح يشتير بيف تمو عمى الرغـ مف أف تحديد ال
ع ىو حجر الأساس لسياسة التسويؽ تموققد يتـ فيمو بشكؿ خاطئ أو التقميؿ مف شأنو. في الحقيقة، تحديد ال

 عمى والتأكيد التموقع مفيوـ المبحث، ىذا لذا سيقدـ .التي تضمف الاستقرار والقوة في المزيج التسويقي الشامؿ
 . ؼ عمى أبعادهوالتعر  أىميتو وأىدافو،

 المطمب الأول: ماىية التموقع
يشير مصطمح التموقع في المجاؿ التجاري إلى الصورة التي تريدىا المنظمة أف تظير في عقوؿ 
المستيمكيف عف منتجاتيا مقارنة بمنافسييا في السوؽ. وىو عممية تستيدؼ تحديد ما يميز المنتج أو الخدمة عف 

تعد عممية التموقع أمرا حاسمًا لأي منظمة تسعى و  .لتميز والانفراد في السوؽالمنافسيف وتعزيز قدرتو عمى ا
لمتفوؽ في سوؽ التنافس العالمي، حيث يساعد التموقع في تحديد المكانة التي تسعى المنظمة لموصوؿ إلييا في 

 .لشرائيا المستيمكيفب السوؽ وكذلؾ تحديد المزايا التي تتمتع بيا منتجاتيا أو خدماتيا والتي تجعميا مميزة وتجذ
 أولا: مفيوم التموقع

مف قبؿ المسؤوليف الأمريكييف لوكالة  1972عاـ  (Le Positionnement) تـ تقديـ مصطمح التموقع
 في سمسمة مقالات نشرت في مجمة الإعلبف والتسويؽ العالمية Jack Trout و Al Ries الإعلبف

"Advertising Age".   ف )الموقع(كتابيما المعنو تـ نشر ىذه المقالات في "The Positioning"   ولاقى
 "، نشر الثنائي الشيير كتابا آخر بعنواف "التموقع: الصراع للبستيلبء عمى عقمؾ1981نجاحا كبيرا. وفي عاـ 

(Le Positionnement: La conquête de l'esprit).   ييدؼ مصطمح التموقع إلى تحديد مكانة المنتج
المستيمكيف مقارنة بمنافسييا، ويتـ ذلؾ عف طريؽ إيجاد فريؽ التميز الذي يميز المنتج أو أو الخدمة في ذىف 
 .1الخدمة عف المنافسيف

 2مفيوـ التموقع عوامؿ عديدة مف أىميا: ظيور في أسيمت
يعبر ىذا المصطمح عف وجود العديد مف المنتجات المتشابية في السوؽ وقمة تمييز  السوؽ: اكتظاظ -1

يف بينيا، مما يجعؿ مف الصعب عمى العلبمات التجارية التميز بيف منتجاتيا. لتجنب ىذه الظاىرة، المستيمك

                                                                 
1- Philip Kotler ،Bernard Dubois ،Marketing Management, Union édition, 10 eme édition, Paris, France, 2002, p: 323. 

ية العموـ الاقتصادية، ، مذكرة ماجستير، كمدور التحميل التسويقي في اختيار الإستراتيجية التسويقية: حالة منظمة حمود بوعلام وشركائوأمينة قدايفة،  - 2
 .110 :، ص2007عموـ التسيير والعموـ التجارية، جامعة أمحمد بوقرة، بومرداس، 
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يجاد مكاف بارز ليا في  يمكف لمعلبمات التجارية التركيز عمى عناصر الترويج والإعلبنات لمتعريؼ بمنتجاتيا وا 
 ؛أذىاف المستيمكيف

لمنظمات تحديد منافسييا في السوؽ وتحميؿ المنافسة ا مفيتطمب ذلؾ  المنافسة: ظؿ في العلبمات تحميؿ -2
، يمكف لممنظمات فيـ ما يقدمو منافسييا وتحديد أفضؿ طريقة لمتميز بيف بحيثبيف منتجاتيا ومنافسييا. 

 ؛علبمتيا التجارية وعلبمات التجارية الأخرى
لمحتمة مف قبؿ المنافسيف والبحث يتعمؽ ىذا المصطمح بتحديد المواقع ا التموضع: إستراتيجية تطبيؽ بداية -3

بيف الموقع الذي تـ اختياره والموقع الفعمي،  التقاربعف موقع مميز ومناسب لعلبمة التجارية. ومف خلبؿ رصد 
 .ع في السوؽ والتميز بيف منتجاتيا والمنافسيفقيمكف لممنظمات تحسيف استراتيجيتيا لمتمو 
، أصبح ىذا المفيوـ محط Jack Troutو Al Ries مف قبؿ 1972بعد أف ظير مصطمح التموقع عاـ 

، إذ يربط بعضيـ  اىتماـ العديد مف الباحثيف في مجاؿ التسويؽ. فقد قدـ الباحثوف تعاريؼ مختمفة ليذا المفيوـ
، في حيف يعتبر البعض الآخر التموقع أداة المنظمةالتموقع بالاستراتيجيات والسياسات التسويقية التي تتبعيا 

يمكف استخداميا لمتغمب عمى إزدحاـ الأسواؽ وتمييز المنتج عف المنافسيف في ذىف المستيمكيف، وفقا  استراتيجية
 لتوقعاتيـ. 
عبارة عف أداة استراتيجية تستعمؿ كضماف لمواجية إزدحاـ الأسواؽ  بأف التموقع Yves Chirouze يرى

ف المنتجات المنافسة في أذىاف مف حيث المنتجات والإعلبف، تعمؿ عمى إعطاء المنتج صورة تميزه ع
الذي يرى أف مفيوـ التموقع  Jean-Jacques Lambin (1998) وىو ما يؤكده .1المستيمكيف وفقا لتوقعاتيـ

المستيدفيف، ولا يقتصر دوره عمى  المستيمكيفبحسب رغبات منظمة يشرح كيفية تموقع العلبمة التجارية أو ال
التموقع عممية تصميـ العروض والصور الخاصة بالمنظمة  (Kotler 2000) يعتبرو  .2المنتج بصفة خاصة

إلى فينظر   Lamp)2004) أما .3بيدؼ الوصوؿ إلى مكانة متميزة في ذىف المستيمكيف في السوؽ المستيدفة
التموقع مف خلبؿ دوره في إدارة التسويؽ، حيث يصفو بأنو أحد أدوات التسويؽ التي يمكف استخداميا لتطوير 

 وفي سياؽ مختمؼ، طور  .4ات التسويؽ الفعالة. وبيذا يوضح دور التموقع الإستراتيجي في التسويؽاستراتيجي
(Lendrevie, Levy et Lindon 2006)   تعريفا محدثا لمفيوـ التموقع. حيث يعتبر التموقع خيارا استراتيجيا

موقفا مختمفا وجذابا ومصداقية ييدؼ مف خلبلو المنظمة إلى منح عرض )منتج، علبمة تجارية، أو اسـ تجاري( 
يتضمف ىذا التعريؼ خاصية "التميز" لعرض المنظمة و . 5المستيمكيففي السوؽ وعمى وجو التحديد في ذىف 

 .المستيمكيفالمحدد في تحديد التموقع، بالإضافة إلى الاىتماـ بأىـ عنصر في تحديد التموقع وىو رغبات 

                                                                 
1- Yves Chirouze, Le Marketing Stratégique, Ellipses, Paris, 1995, p: 56. 
2 - Jean-Jacques, Lambin, Le marketing stratégiqueM du marketing à l’orientation-marché, Ediscience 
international, 1998, p: 286 
3- Philip Kotler, Marketing Management, Millenium edition, 10 eme edition, Paris, 2000, p: 298. 
4- Lamb. C. W, et al, Marketing, South African edition, 2 eme edition, Cape Town, Oxford, 2004, p: 189. 
5- Jacques Lendrevie, Julien Lévy, Denis Lindon, Mercator : Théorie et pratique du marketing, Dalloz, 7 eme 
édition, Paris, 2003, p: 1168. 
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 ىي أساسية أفكار لثلبث والمتضمنة" Positioning" ػل لأدبيةا الترجمة التموقع أو التموضع مصطمح يعد
 : Résultat "1"  والنتيجة ،" Processeur"  العمميات ،"Intention" والقصد الغاية
ييدؼ تحديد الموقع إلى تحديد المركز الذي يجب عمى العلبمة أف تشغمو في عقوؿ  :(الغاية) القصد

 ؛المطموب لمعلبمة تموقعتميز المرغوب في السوؽ ويؤدي إلى تحديد الالمستيمكيف المستيدفيف، مما يعكس ال
يتضمف تحديد الموقع اتخاذ قرارات متعددة فيما يتعمؽ بخصائص المنتج، وتحديد الأسعار، واختيار  العمميات:

 ؛نقاط البيع، وغيرىا، لتحقيؽ التميز المرغوب في السوؽ
و العلبمة في عقوؿ المستيمكيف المستيدفيف بالمقارنة مع المنافسة، عد تحديد الموقع المدرؾ الذي يشغمي النتيجة:

 .مما يعكس التميز والتموقع الفعمي لمعلبمة في السوؽ
أنو خطة استراتيجية في إدارة التسويؽ يتـ مف خلبليا إعطاء  مف خلبؿ ما سبؽالتموقع  يمكف تعريؼ

في ذىف المستيمؾ، وتمييزىا عف منتجات المنافسيف،  أو المنظمة ككؿ صورة ملبئمة لممنتج أو العلبمة التجارية
وذلؾ باستخداـ الأدوات المختمفة مثؿ الاتصالات والإعلبنات، وعناصر أخرى مف المزيج التسويقي مثؿ المنتج 

ؽ، ويمنح المنتج أو نفسو والسعر والتوزيع. إف التموقع التسويقي يعتبر بمثابة استراتيجية رد فعؿ لازدحاـ الأسوا
ا في ذىف المستيمؾ، بطريقة تختمؼ عف المنافسيف. وبالتالي، يعد التموقع جزءا لبمة موقعا خاصا وجذابالع

 .أساسيا مف استراتيجية التسويؽ الشاممة لممنظمة
 ا: أىمية التموقعثاني

( أربعة أسباب رئيسية تجعؿ لمتموقع أىمية بالغة Lindon و Lévy و  Lendrevieحدد كؿ مف )
 2وتتمثؿ ىذه الأسباب فيما يمي: ر التسويؽ الاختيار الطوعي لوتتطمب مف مدي

إتاحة التموقع لمجميور بدلًا مف مدير التسويؽ إختيار التموقع مف قبؿ الجميور بدلا مف مدير التسويؽ:  -1
بطريقة طبيعية وغير مفروضة، مما يجعمو يتأقمـ بسلبسة مع  المستيمكيفيعني أف المنتج سيترسخ في أذىاف 

 ؛صورة التي يريد الجميور ربطيا بو، وىذا يعكس عدـ قدرة مدير التسويؽ عمى تحديد تموقع مناسب لممنتجال
تحديد التموقع يساعد المستيمؾ عمى اتخاذ قرار الشراء يساعد في اتخاذ قرار الشراء لدى المستيمؾ:  -2
ء شرائو عمى المعمومات المتاحة لو إلى السمع والخدمات المعروضة وبنا يولة، حيث يمكنو الانتقاؿ مباشرةبس

 ؛عمى التمييز بيف العروض واختيار الأنسب منيا جارية المعروفة، مما يجعمو قادراعف العلبمات الت
ا في نجاح ج التسويقي يمعب دورا حاسمالتناغـ بيف عناصر المزي: التسويقي المزيج عناصر بيف الاتساؽ -3

التسويؽ ميزات المنتج قبؿ تحديد المزيج التسويقي، فمف المرجح أف تكوف  استراتيجية التسويؽ. إذا لـ يحدد مدير
القرارات التي يتخذىا فيما يتعمؽ بسياسة المنتج والتسعير والتوزيع والاتصاؿ غير متوافقة بشكؿ كامؿ. وبالتالي، 

ة. عمى العكس مف قد ينتج عف ذلؾ عدـ التناغـ بيف عناصر المزيج التسويقي، مما يؤدي إلى فشؿ الاستراتيجي

                                                                 
ؽ، ، مجمة الإبتكار والتسويرتطبيقية لقطاع السيارات بالجزائ ، تموضع العلامة التجارية في ذىن المستيمك: دراسةعبد الحؽ رايس، كريمة بف شريؼ  1

 .83 :، ص2019، 1، العدد 6المجمد 
2- J. Lendrevie, J. Lévy et D. Lindon, Mércator: théories et nouvelles pratiques du marketing, édition Dunod, 9 
eme édition, Paris, 2009, p p : 724- 727. 
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ذلؾ، فإف اختيار تموقع المزيج التسويقي بوضوح يضمف تناغمًا أفضؿ بيف عناصر المزيج التسويقي، مما 
 ؛يساعد عمى تحقيؽ نجاح استراتيجية التسويؽ

يمثؿ التموقع رافعة ىامة في تصميـ استراتيجية التسويؽ وضماف استمراريتيا. فبواسطة تحديد التموقع،  -4
. وعمى الجانب الآخر، يمثؿ التموقع قيدا لممستيمكيفظمة العرض الذي ترغب في تطويره وتقديمو توضح المن

ميما يحد مف عممية تطوير المنتج، حيث يضع حدودا لمميزات والخصائص التي يجب أف يتميز بيا المنتج 
ازف مثالي بيف تحقيؽ رؤية حتى يتوافؽ مع الصورة المراد تحقيقيا. وبذلؾ، يتمكف المدير التسويقي مف تحقيؽ تو 

 .المستيمكيفالمنظمة وتمبية احتياجات 
 1:في النقاط التالية أيضا تكمف أىمية التموقع

يعتبر تحديد التموقع عنصرا حاسما في تحديد الوضع التنافسي لممنظمة ومنتجاتيا، ويساعد عمى إنشاء مزيج  -
 ؛المناسبيف بشكؿ فعاؿ المستيمكيفتسويقي متكامؿ يستيدؼ 

، ويزيد مف فرص نجاح المستيمكيفيترتب عمى تحديد التموقع إنشاء عرض قيمة محدد يتوافؽ مع احتياجات  -
 ؛المنتج وتحقيؽ الأرباح المرجوة

يساعد تحديد تموقع المنتج والعلبمة التجارية عمى تمييزىما عف المنافسيف مف خلبؿ التركيز عمى السمات  -
 ؛لمقطاع السوقي المستيدؼ المستيمكيف، مما يخمؽ تصورا فريدا في أذىاف السوؽ المستيدفة لمستيمكياليامة 

يساىـ تحديد التموقع الفعاؿ في توجيو استراتيجية التسويؽ مف خلبؿ تحديد الجوىر الأساسي لمعلبمة التجارية  -
 ؛والأىداؼ التي تيدؼ المنظمة لتحقيقيا بطريقة متميزة وفريدة

 ؛ما لتحقيؽ الميزة التنافسية في السوؽ والحفاظ عمييايعد تحديد التموقع مصدرا ىا -
تتضمف استراتيجية تحديد التموقع العديد مف الاستراتيجيات الأخرى مثؿ استراتيجية المنتج والتوزيع والتسعير  -

نترنت، وتيدؼ ىذه الاستراتيجيات إلى توضيح كيفية ة المبيعات والتسويؽ المباشر والاوالترويج والإعلبف وقو 
لماذا وضع مزيج المنتج أو الخط أو العلبمة التجارية في قطاع السوؽ المستيدؼ وتحقيؽ أداء متفوؽ والحفاظ و 

 .عميو
 التموقع أىدافثالثا: 

ييدؼ تحديد التموقع في السوؽ إلى تحديد مكاف محدد وشخصية لممنتج )سمعة أو خدمة(، وتحديد قيمتيا 
قارنة بالمنتجات المباشرة وغير المباشرة لممنافسيف. يعمؿ التموقع المحتمميف م المستيمكيفالمميزة في عيوف 

نشاء ميزة تنافسية مستدامة بمرور الوقت. يتمثؿ اليدؼ الرئيسي لتحديد التموقع في  الحكيـ عمى تحقيؽ الأرباح وا 
ميع مع ج المستيمكوف، وذلؾ عف طريؽ توافؽ التموقع الذي يفيمو المستيمكيفوضع المنتج بوضوح في ذىف 

المزايا المميزة التي يجب أف تكوف واضحة بدرجة كافية في الصورة العامة لممنتج. وبالتالي، فإف التموقع يحتاج 
، ولا يمكف أف يكوف معقدا لممستيمؾإلى تبسيط وتحديد المنتج باستخداـ سماتو الأساسية والمميزة بشكؿ جمي 

ىذا يؤكد أف تحديد التموقع يمثؿ بالضرورة تبسيطا لمواقع بسيولة وبشكؿ فعاؿ.  المستيمؾلمغاية لمتأكد مف فيـ 
                                                                 

1- Partha Prasad Chowdhury, Key strategies and issues of positioning: A review of past studies, American 
Academic and Scholarly Research Journal, vol 5, N 1, jan 2013, p: 57- 58. 
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 ومف تجارية، علبمة أو منتجا المستيمؾ بيا يدرؾ التي الطريقة . التموقع يترجـ1المعقد لعرض المنتج في السوؽ
والشكؿ  .المحتمموف المستيمكوف ىناؾ تصور لمنتجيا مف قبؿ يكوف أف في المنظمة رغبة عف يعبر أخرى ناحية

  الموالي يبرز أىـ أىداؼ التموقع:
 (: أىداف التموقع09-2الشكل رقم )

 
Source : Bessouh Nadira, Benhabib Abderrezak, Le Positionnement du Produit : Cas de Henkel Algerie, 

Les Cahiers du MECAS, N 3, Avril 2007, p :156. 
عمى تحديد أىـ الأبعاد التي يرتكز عمييا وىذا مف خلبؿ الأجابة التموقع ييدؼ إلى يتضح مف الشكؿ أف 

 2:مجموعة مف الأسئمة تشتمؿ عمى ما يمي
 المنتج مف قبؿ المستيمكيف؛ تصور عمى التعرؼ -
 بالعلبمات المنافسة؛ مقارنة المستيمؾ ذىف في التجارية مكانة العلبمة -
 ف ىوية المنظمة؛لممنتجات مف دوف الكشؼ ع مناسبة مكانة عف البحث -
 السوؽ؛ حصة مف مكاسب عمى الحصوؿ -
 القديمة؛ المنتجات محفظة تشكيؿ إعادة  -
 .استراتيجية تنافسية ميزة عف البحث -
 
 
 
 

                                                                 
1 Philip Malaval, Christophe Bénaroya, Marketing Business to Business, Pearson, 5 eme édition, France, 2009, p 
p: 242- 243. 
2 Bessouh Nadira, Benhabib Abderrezak,Le Positionnement du Produit : Cas de Henkel Algerie, Les Cahiers du 
MECAS, N 3, Avril 2007, p: 156. 
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 المطمب الثاني: خصائص التموقع، أنواعو ومستوياتو
إلى تحديد  يعتبر تحديد التموقع واحدا مف العوامؿ الرئيسية في نجاح المنتجات في السوؽ، حيث ييدؼ

ضفاء صفة مميزة عميو يميزه عف منافسيو. وتنقسـ خصائص المنتج في ذىف  ايحتمي المكانة التي المستيمكيف، وا 
المتعمؽ  والتموقع الرمزي، الذي يرتكز عمى فوائد المنتج التموقع إلى ثلبثة أنواع رئيسية، وىي التموقع الوظيفي

تعمقة بالمنتج، والتموقع الشخصي الذي يعتمد عمى العلبقة الذي يعتمد عمى الصورة والرمزية الم بالشكؿ
. وىذه الخصائص تجعؿ لمتموقع أنواع متعددة مختمفة، مف خلبؿ المضموف الشخصية بيف المستيمؾ والمنتج

، حيث يتـ تحديد المستوى الأساسي الذي يجب أف والمستيمكيفبالسوؽ والمنافسيف  تتأثر ومستوياتتجعؿ مف 
يكوف قابلب لمتمييز عف منافسيو، ومف ثـ يتـ تعزيزه ورفعو ليصؿ إلى مستوى  بأفي التموقع يكوف موجودا ف

 .ويتحوؿ إلى ميزة تنافسية المستيمكيفمتميز ومميز في ذىف 
 أولا: خصائص التموقع

عندما يقوـ مدير التسويؽ باختيار وصياغة التموقع، يجب أف يأخذ بعيف الاعتبار ثلبثة أنواع رئيسية مف 
لخصائص أو الصفات المرتبطة بالتموقع. الخصائص الشكمية تشمؿ البساطة والوضوح والاختصار. بينما ا

الخصائص المتعمقة بالمضموف تشمؿ الجاذبية والمصداقية والأصالة والانفرادية. وأما الخصائص الموضوعية 
ة جدا في تحديد التموقع الصحيح بضرورة أف يكوف التموقع لو فائدة اقتصادية ودائمة. ىذه الصفات ميم تتعمؽف

 . ويمكف توضيح ىذه الخصائص في الشكؿ التالي:وتجنب الخطأ في اختيار التموقع المناسب
 (: خصائص التموقع الفعال10-2الشكل رقم )

 
 مف إعداد الباحثة المصدر:

شكؿ أعلبه، يمكف تحقيؽ التموقع الفعاؿ إذا توفرت فيو مجموعة مف الخصائص والتي تـ توضيحيا في ال
 ويمكف التطرؽ إلييا فيما يمي:

 وىي مجموعة مف الخصائص الميمة والضرورية لتحديد التموقع، وتتمثؿ فيما يمي:الخصائص الشكمية:  -1
عند اختيار وصياغة التموقع، يجب أف يضع مدير التسويؽ في اعتباره أف تحديد التموقع بشكؿ  البساطة: -أ

ر، وذلؾ بالاستناد إلى عدد قميؿ مف الخصائص الوظيفية أو الرمزية لممنتج. بسيط قد يفرض نفسو عمى الجميو 
لذا يجب تجنب التعقيد الزائد وعدـ المطالبة بجميع صفات المنتج لمجميع، وتحترـ مطمب البساطة عف طريؽ 

التموقع 
 الفعال

خصائص 
 موضوعية

خصائص 
 شكمية

خصائص 
 المضموف
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 أف يكوف واضحا 1وضع قاعدة لصياغة التموقع في جممة واحدة. ويتضمف تحديد التموقع ىذا ثلبث شروط:
ويمكف فيمو بسيولة، ويكوف عبارة عف شرط رسمي يمكف مناقشتو والتحقؽ مف صحتو، وأف يكوف سيؿ 
التوصيؿ لمفرؽ الداخمية أو الخارجية والإشارة إليو بسيولة عند اتخاذ القرارات المتعمقة بالمنتج. ولا يقتصر ذلؾ 

إلى فحص دقيؽ لإضافتيا أو حذفيا عمى إنشاء شعار، فكؿ كممة في الجممة المستخدمة في التموقع تحتاج 
 ؛حسب الحاجة

كمما تـ توضيح التموقع بشكؿ أكثر دقة ووضوح، زاد فيـ المستيمؾ واستيعابو لممنتج، بينما يؤدي الوضوح:  -ب
تقديـ التموقع بطريقة غير واضحة إلى إحداث ارتباؾ في ذىف المستيمؾ في أحسف الأحواؿ، وتشتيت انتباىو في 

وذلؾ لأف ىناؾ منتجات أخرى يمكف لممستيمؾ المجوء إلييا. لذلؾ، يجب تجنب التعقيد والتركيز أسوأ الأحواؿ، 
 ؛2عمى التعبير بوضوح وسيولة، حيث يساعد ذلؾ في تعزيز فيـ المستيمؾ وتحقيؽ أىداؼ التسويؽ بنجاح

والبساطة. يجب  ينبغي صياغة التموقع بطريقة موجزة ودقيقة في جممة واحدة لضماف الوضوحالاختصار:  -ج
تجنب الخمط بيف الجممة التي تصؼ التموقع والشعار، حيث أف الشعار لا يعتبر وسيمة إعلبنية ولا يتبع المعايير 
الجمالية أو الخطابية. يسمح تكثيؼ تموقع عرض المنتج أو الخدمة في جممة واحدة بتحديد عنصر التموقع 

اقو. ىذه الجممة التركيبية يمكف استخداميا لإيصاؿ الرسالة بشكؿ واضح وبسيط، مما يساعد في الحفاظ عمى اتس
إلى المديريف التسويقييف داخميا وخارجيا، حتى يتمكنوا مف دمج ىذه السمات في سياسات المنتج والسعر والتوزيع 

 .3بشكؿ فعاؿ
 يمكف توضيحيا في الخصائص التالية:خصائص المضمون:  -2
ظياره بطريقة جذابة ومميمة لممستيمكيف. ومف خلبؿ ا أف يتـ تمف الميـ جدالجاذبية:  -أ حديد جوىر المنتج وا 

الجمع بيف السمات البارزة والمميزة التي تـ إبرازىا والمزايا المرجوة لممستيمكيف، يمكف تحقيؽ الجاذبية الفعالة. 
بشكؿ فريد ويتـ تعزيز فعندما يتـ تسميط الضوء عمى ميزات المنتج الفريدة بطريقة مبتكرة وجذابة، يتـ إبرازىا 

جاذبية المنتج بشكؿ كبير. وبالتالي يمكف لممنتج أف يكوف ناجحا وجذابا في السوؽ، حتى لو لـ يكف لديو ميزة 
 ؛4حقيقية عمى المنافسيف

عندما يتميز بالمصداقية، إذ يجب أف يعكس السمات والقيـ الحقيقية  يعتبر التموقع ناجحا المصداقية: -ب
ة لممنتج، كما يجب أف يظؿ صعب التقميد مع مرور الوقت، ليحافظ عمى ميزتو التنافسية التي لمعلبمة التجاري

يجب أف تكوف حقيقية وتمنح المستيمكيف الثقة في المنتج. وبالإضافة إلى ذلؾ، يجب أف تتناسب الميزة التنافسية 

                                                                 
1
 J. Lendrevie, J. Lévy et D. Lindon,Op Cit , p: 744. 

2- Hela Sassi, Stratégie de l’innovation et sémiotique du positionnement marketing, thèse pour obtenir le grade 
de Docteur de l’Université de Limoges, discipline: science du langage, Limoges,France, 2007, p: 90. 

روحة ، أطدراسة ميدانية حول مؤسسة فرويتال كوكاكولا :سسة لدى الجميور من منظور تسويقيالتموقع وأثره عمى بناء صورة المؤ ياسيف بممختار،  -3
 .30 :، ص2016، 3دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير والعموـ التجارية، جامعة الجزائر 

4- Jacques Lendrevie , Julien Lévy , Denis Lindon, Mercator, Théorie et pratique du marketing, Ed Dunood, 8 eme  
édition, Paris, 2006, p: 733. 
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ف بمثابة فرؽ كبير بيف ىذا مع أىداؼ المستيمكيف وتتماشى مع توقعاتيـ، حيث أف تمؾ الميزة يجب أف تكو 
 ؛1المنتج ومنتجات المنافسيف

يتوجب عمى المنتج أف يتميز بالأصالة والإنفراد بيف المنافسيف، حيث يجب أف يقدـ الأصالة والإنفراد:  -ج
صبح فائدة المنتج ضئيمة أو غير ممموسة تخصائص فريدة ومختمفة عف منافسيو. فبدوف ىذه الخصائص، 

عمى المسوقيف اختيار الفرص التي تحوي عمى احتياجات غير ممباة في السوؽ والتي يمكف  تماما. ولذا، يجب
لممنتج تمبيتيا. ومف خلبؿ ىذا الاختلبؼ، يمكف لممنتج أف يحظى بثقة المستيمكيف ويتميز عف باقي المنتجات 

 ؛2في الفئة نفسيا
ربحي ودائـ، ويمكف توضيح ذلؾ فيما  يكوف التموقع ناجحا ومميزا إذا كاف ذا مردودخصائص موضوعية:  -3

 يمي:
 فالمنظماتيتوجب عند وضع استراتيجية التموقع دراسة جيدة لفوائد المنتج الاقتصادية. الفائدة الاقتصادية:  -أ

تضطر في بعض الأحياف إلى التخمي عف أجزاء مف السوؽ غير المربحة والتي لا تتوافؽ مع قدرتيا الإنتاجية. 
وتتوافؽ مع أىدافيا الاقتصادية، حيث يمكف أف تحقؽ  المنظمةؾ الأسواؽ التي تناسب ويجب النظر في تم

الربحية المطموبة. لذا، فإف استراتيجية التموقع يجب أف تيدؼ إلى تحقيؽ أعمى مستويات الربحية مع المنظمة 
 ؛3الحفاظ عمى مصداقية المنتج والاستجابة لتوقعات المستيمكيف

ستدامة مف الأىداؼ الرئيسية لأي منظمة، إذ تؤثر عمى مركزىا في السوؽ وحجـ تعد الاالإستدامة:  -ب
ؿ جزءا مف المدى كشتحديد التموقع في السوؽ عمى تحقيؽ الاستدامة لممنظمة، وتحديد الموقع ي أعماليا. يساعد

 ية أو رمزية بارزةلأىدافيا. يتطمب تحديد التموقع سياسة طويمة المدى تيدؼ إلى ربط المنتج بميزة وظيف الطويؿ
 وتعزيز الارتباط الأوتوماتيكي لممستيمؾ بيف المزايا المتاحة وفترة دورة حياة المنتج. وعمى الرغـ مف أف ىذا

التصحيح  ا، حيث إذا كاف ىناؾ خطأ في تحديد التموقع في البداية، فإفمعيار لو مزاياه، فإنو يحمؿ عيوبا أيضال
الرئيسية ليذا  ومف بيف المزايا ارتباؾ المستيمؾ وفشؿ المنظمة المعنية. سيكوف صعبا، مما يمكف أف يؤدي إلى

العنصر الأوؿ وينسى  المعيار ىو أنو يجعؿ مف المنافسة أمرا صعبا لممنتجات المقمدة، إذ يتذكر العقؿ البشري
ة لمنتجاتيا ومع ذلؾ، يمكف لممنظمات التكيؼ مع التغييرات في سوؽ العمؿ واستحداث تحسينات جديد .4التالي

لتمبية الطمب المتغير وتحافظ عمى موقعيا في السوؽ. وىناؾ أيضا عوامؿ أخرى تؤثر عمى الاستدامة في 
المنظمات، مثؿ الاىتماـ بالبيئة والمسؤولية الاجتماعية، حيث يمكف أف تكوف المنظمة الممتزمة بالاستدامة أكثر 

احا أكبر في السوؽ. لذلؾ، فإف الاىتماـ بالاستدامة يعتبر والمستثمريف، وبالتالي تحقؽ نج لممستيمكيفجاذبية 
 .رئيسيا لمنجاح المستداـ لممنظمات في السوؽ عاملب

 
                                                                 

 .117 :، ص2001، دار قباء لمطباعة والنشر والتوزيع، القاىرة، استراتيجيات التسويق في القرن الحادي والعشرينأميف عبد العزيز حسف،  - 1
 .31، ص مرجع سبق ذكرهياسيف بممختار،   2

3 - Jean-Jacques Lambin, Ruben Chumpitaz, Marketing stratégique et opérationnel: Du marketing à 
l’orientation-marché, Ed Dunod, 5 eme édition, Paris, 2002, p: 181. 
4- Hela Sassi, Op Cit, p: 92. 
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 يا: أنواع التموقعنثا
تتنوع أنواع التموقع بناءا عمى عدة معايير فيي تقسـ إلى تموقع حسب تدخؿ المنظمة، وتموقع حسب 

 نواع مختمفة يمكف توضيحيا كما يمي:الميزة التنافسية، والتي بدورىا تنقسـ إلى أ
 في ىذه الحالة يمكف تمييز نوعيف ىما:: المنظمةحسب تدخل  -1
التموقع اللبإرادي إلى المكانة التي يحتميا المنتج أو العلبمة في عقؿ المستيمؾ  يشير التموقع اللاإرادي: -أ

ترويجي لمتأثير عميو. وىذا التموقع  بأي جيد تحسيسي أو المنظمةبالمقارنة مع المنافسيف، دوف أف تتدخؿ 
عفوي وغير مراقب ويتكوف عف طريؽ المقارنة بيف المنتجات المنافسة، وقد يكوف إيجابيا أو سمبيا. إذا كاف 

ستتحمؿ العواقب، وذلؾ عندما يحدث خمط بيف المنتج والمنتجات المنافسة، أو  المنظمةالتموقع سمبيا، فإف 
الموجودة في أذىاف المستيمكيف بقيمة سمبية. لذلؾ، فإف مف الضروري عمى  عندما تتمتع خصوصيات المنتج

العمؿ عمى تحسيف التموقع اللبإرادي لمنتجاتيا عف طريؽ تحسيف الجودة والمزايا التنافسية والعناية  المنظمات
 ؛1وقع السمبيالمستيمكيف وتفادي التم أذىافبسمعة المنتج والعلبمة التجارية، وذلؾ لمحفاظ عمى تميزىا في 

التموقع الإرادي إلى الموقؼ الذي يحتمو المنتج أو العلبمة في عقوؿ المستيمكيف  يشيرالتموقع الإرادي:  -ب
لاستراتيجية مدروسة وخطط مدروسة لتحفيز المستيمكيف عمى التفاعؿ مع المنتج  المنظمةويأتي نتيجة لاستخداـ 

يس بالطريقة التي يريدىا المنافسوف. يعد التموقع خطوة حاسمة في ول المنظمةوالنظر إليو بالطريقة التي تريدىا 
إستراتيجيات تيدؼ إلى وضع المنتج في وضعية ملبئمة ومربحة،  المنظماتعمميات التسويؽ، حيث تستخدـ 

وتجنب المنافسة العقيمة بيف المنتجات المنافسة، وتعزيز الولاء لمعلبمة التجارية أو المنتج، وتجذب انتباه 
ا وتميز لكاممة في حالة كاف التموقع سمبيالمسؤولية ا المنظمةمستيمكيف إلى منتج معيف في السوؽ. وتتحمؿ ال

العمؿ عمى تطوير إستراتيجيات  المنظماتالمنتج بسمبية أو وجود تشابو بينو وبيف المنافسيف، لذلؾ يجب عمى 
 . 2فعالة لمتموقع الإرادي وتحقيؽ نجاح دائـ لممنتجات المقدمة

حدد بورتر ثلبث أسس يمكف مف خلبليا تحديد التموقع مف خلبؿ الميزة  التموقع حسب الميزة التنافسية: -2
 :  3التنافسية، وتتمثؿ في

 ذلؾ. واليدؼ الرئيسي مف متعمقة بتقديـ منتج معيفتتميز بتنفيذ عدد محدود مف الأنشطة الحسب النشاط:  -أ
المقدـ بالرغـ مف بالتفضيؿ لممنتج  المستيمكيفئد أو المزايا لإقناع ىو التركيز عمى مجموعة محدودة مف الفوا

إلى تحقيؽ الكفاءة والموثوقية القصوى في تنفيذ الأنشطة،  الحالةفي ىذه  نظمة. وتسعى المتكمفتوارتفاع 
ة لممنظمبالإضافة إلى تخفيض الأسعار إف أمكف ذلؾ، وذلؾ لمحفاظ عمى التميز وتحقيؽ أقصى استفادة 

 ؛مستيمؾوال
                                                                 

، مجمة الاقتصاد دراسة حالة جازي: يجية التسويقيةالتموقع التسويقي كخيار إستراتيجي لنجاح الاستراتفتحي باني، أحمد محمودي، حمزة تجانية،  - 1
 .42 :، ص2020، 1، العدد 3المجمد لمستدامة، والتنمية ا

، مجمة البشائر دراسة حالة مؤسسة اوراسكوم إتصالات الجزائر جيزي: لتموقع التسويقي في محيط تنافسيتطبيق إستراتيجية اكريمة حاجي،  - 2
 .201 :، ص2016، 3الاقتصادية، العدد 

مؤسسة شي عمي بسيدي دراسة حالة : مادي عمى بناء تموقع المؤسسات في السوق الدوليتأثير إدارة التوزيع المحمد زردانة، بومديف أوناف،  -3
 .460 :، ص2020،  جامعة الجمفة، 01 ، العدد6المجمد ، مجمة إدارة الأعماؿ والدراسات الاقتصادية، بمعباس
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عرضا المنظمة يتـ إنشاء التموقع عندما تقدـ  ،المستيمكيفإلى احتياجات  ستناداا: المستيمكحسب حاجات  -ب
 إذ اف اليدؼ مف ذلؾ ىووتسعى لتمبية احتياجات أكبر عدد ممكف منيـ.  المستيمكيفذو قيمة لفئة معينة مف 

وتعزيز الولاء لمعلبمة التجارية وتحقيؽ  المستيمكيفتحقيؽ انتشار واسع في السوؽ الدولية مف خلبؿ تحقيؽ رضا 
 ؛المزيد مف المبيعات والنمو في المستقبؿ

قدرة المنظمة عمى الوصوؿ إلى السوؽ الدولي بشكؿ فريد ومميز وسريع، مف  تتمثؿ فيحسب الأسبقية:  -ج
لتمكف مف التعامؿ مع العوائؽ وتعزيز العلبقات الجيدة معيـ، بالإضافة إلى ا المستيمكيفخلبؿ مراقبة احتياجات 

المختمفة التي تعيؽ دخوؿ الأسواؽ الدولية، مثؿ النظـ الجبائية والحواجز الجمركية وغيرىا مف العوائؽ في 
مختمؼ الدوؿ. كما يتعيف عمى المنظمة العمؿ عمى تعزيز مزاياىا التنافسية وتطويرىا باستمرار، وتحديد قيمة 

 .لأف التواجد في السوؽ الدولي وحده لا يكفي لبناء التموقع وتحقيؽ النجاح، المستيمكيفواضحة ومدركة لدى 
 ثالثا: مستويات التموقع

، 1يمكف مف خلبليا التمييز بيف أنواع التموقع سابقة الذكرالتي جوانب المحاور و ال تتمثؿ في مجموعة مف
  وىي كالأتي:

ما التعريؼ والتمييز، فالتموقع يسمح بتعريؼ يتكوف تموقع المنتج مف بعديف أساسييف ىتموقع المنتج:  -1
 ولمنتج ىا فتموقعالجميور عف استيلبؾ المنتج، ويسمح لممنتج بالتمييز عف العروض الأخرى لنفس الفئة. 

عامؿ ميـ جدا في تحديد نجاح المنتج. فإذا كاف  والمركز الذي يشغمو المنتج في عقوؿ المستيمكيف، وىالمكانة و 
، فسوؼ يكوف مف السيؿ عمييـ التعرؼ عميو والتفاعؿ معو، المستيمكيفميمة في ذىف  المنتج يحتؿ مكانة

لممنتج، يجب تركيز الجيود عمى  تموقعلتحقيؽ و  .ويمكف أف يؤدي ذلؾ إلى زيادة المبيعات وتحقيؽ أرباح أعمى
لؾ عف طريؽ الاىتماـ يمكف تحقيؽ ذ .تصميـ المنتج وتسويقو بشكؿ يجعمو مميزا وممفتا للبنتباه بيف المنافسيف

 .لممستيمكيفبتصميـ العبوة والشعار والتسويؽ بشكؿ جيد، وتقديـ خدمات مميزة وجودة عالية 
علبوة عمى ذلؾ، يجب أف يتـ تقديـ المنتج في الأماكف المناسبة والتي تحقؽ التعرؼ الأمثؿ عميو، وتوفير 

لممنتج  تموقعتحقيؽ فالجودة. في النياية، وضماف  المستيمؾمثؿ خدمة  لممستيمكيفخدمات الدعـ اللبزمة 
، وتقديمو في المكاف والزماف المستيمكيفيتطمب الاستمرار في العمؿ عمى تحسيف جودتو وتمبية احتياجات 

 .2المناسبيف
 تموقع الصورة/ العلامة: -2
بناء تموقعيا عكس صورتيا الحقيقية، حيث يتـ  لممنظمةيترتب عمى الوضع المالي تموقع صورة المنظمة:  -أ

وتموقعيا في  منتجاتياعف طريؽ تموقع  المنظمةالقوي عمى ىذا الأساس. ويتـ تحقيؽ تموقع قوي لصورة 
 .موقعا ىاما ومميزا في السوؽ ياالسوؽ، وىذا يمنح

                                                                 
1 - Nassim Mohaream, Etude de positionnement d’une entreprise dans un environnement concurrentiel, 
mémoire de fin d’études pour obtention d’un magister en science de gestion, école supérieure de commerce, Alger, 
2006, p: 49. 
2- Brian Lawley, Pamela Schure, Product Management for Dummies, Wiley, 2 eme edition, USA, 2017, p: 84 
 )بتصرؼ(
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 لممستيمكيفالتي تقدميا وكيفية إيصاليا  المنتجاتة عمى مدى قوة وجودة منظمتموقع صورة ال يعتمد
. المستيمكيفبناء صورة قوية وموثوقة في ذىف  لممنظمةستخداـ استراتيجيات تسويقية فعالة، يمكف المحتمميف. وبا
صورة قوية، فإنيـ يصبحوف أكثر عرضة لمعودة إلييا مرة أخرى  ذاتة بمنظم المستيمكوفوعندما يرتبط 

سوؽ ومعرفة ما الذي عمى دراية بتموقعيا في ال المنظمةومف الميـ أف تكوف  .والاستمرار في العمؿ معيا
مميزة وفريدة. وعندما تتمكف مف  منتجاتيفرضو تنافسيا مف التحديات، وذلؾ لتحقيؽ تميز في السوؽ وتقديـ 

 .1المحتمميف المستيمكيفبناء تموقع قوي لصورتيا، فإنيا تحقؽ نجاحا كبيرا في السوؽ وتجذب مزيدا مف 
ميما  اية جزءا لا يتجزأ مف استراتيجية المنتج، إذ تمثؿ أساستمثؿ العلبمة التجار تموقع العلامة التجارية:  -ب

. وتعتبر العلبمة التجارية شبكة ارتباط دلالية مخزنة في ذاكرة المستيمؾ لممنظمةلتحديد المواقع وتشكؿ رأس ماؿ 
ات التي لفترات طويمة. وعندما يتـ ذكر العلبمة التجارية، يتبادر إلى الذىف المفيوـ الذي يجمع جميع المنتج

تحمؿ ىذه العلبمة. وبالإضافة إلى ذلؾ، تساعد العلبمة التجارية عمى تقديـ مجموعة مف الخدمات التي تضيؼ 
 .  2عمى ضماف سمعتيا وتحقيؽ ميزة تنافسية في السوؽ منظمة، وتساعد ال قيمة عمى المستيمؾ

 والمستيمك ظمةالمن بين التفاعل عناصر من عنصر: التجارية العلامة :(11-2رقم ) الشكل
 
 

Source : Nadira Bessouh, Abderrezak, Op Cit, p: 158. 
المشتري، وىذا مف خلبؿ توفرىا عمى  لأىداؼ واضحة إذا كانت تنجح العلبمة التجارية وتثبت تموقعيا

 القواعد التالية:
 بوضوح؛ التجارية العلبمة تعريؼ -
 تمييز العلبمة التجارية بوضوح؛ -
 ومتطمبات الفعؿ ردود مواجية في مكانة المنظمة عف منيجي بشكؿ والدفاع المستيمؾ مع ةتطوير العلبق -

 . المتغيرة المستيمكيف
يتـ تحديد موقع العلبمة التجارية في السوؽ بناءً عمى مكانتيا فييا، ويمكف لمعلبمة التجارية تغيير 

 . 3عمى مكانتيا وضعيتيا في السوؽ مف خلبؿ المنافسة لموصوؿ إلى القمة أو الحفاظ
في السوؽ بناء عمى مؤشرات مثؿ الحصة السوقية والشيرة، وتوجد معايير  يتحدد موقع العلبمة التجارية

وليا في السوؽ و  تكوف دليلبفي أف السوؽ مثؿ قدرتيا أخرى تؤثر عمى تحديد وضع العلبمة التجارية في 
 . 4في الابتكار وتغيير قواعد الصراع في السوؽ ةديناميكي

 1التجارية وىي ممثمة في الجدوؿ أدناه: لمعلبمة أربعة أوضاع الحقيقة في ويوجد
                                                                 

 . )بتصرؼ(91 :ص 2017 ،مرجع سبق ذكرهعبد الغاني مرابطي،  - 1

2- Nadira Bessouh, Abderrezak, Op Cit, p: 158. 
3- Georges Lewi, Branding Management, édition Pearson, France, 2005, p: 258. 

التجارية لمؤسسة نقاوس لممشروبات الغازية والمصبرات الغذائية، مذكرة الصالح جاري، تأثير العلبمة التجارية عمى سموؾ المستيمؾ: دراسة حالة العلبمة   4
 .16، ص 2008ماجستير، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية وعموـ التسيير والعموـ التجارية، جامعة محمد بوضياؼ، المسيمة، 

   لممنظمة الاستراتيجي المنظور توقعات المستيمك     العلامة التجارية
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 (: أوضاع العلامة التجارية02-2الجدول رقم )
استراتيجيات تموقع 
 الخصائص العلامة التجارية

 علامة القائد

تتميز علبمة القائد بالصدارة في السوؽ، وتتمتع بحصة سوقية كبيرة وقيمة مضافة 
 Top of ارنة بالمنافسيف، إلى جانب شيرتيا الواسعة والمتربعة عمى عرشمرتفعة مق
mind  في السوؽ. تمثؿ ىذه العلبمة مرجعاً وحديثاً لمجميور، وتعتبر كدليؿ في

السوؽ خاصة لممنظمات القائدة. ولتحقيؽ نجاحيا، يجب الحفاظ عمى توازف مثالي 
ى اطلبع دائـ بالمعاني التي بيف شيرتيا وديناميكية الأعماؿ، ويجب أف تكوف عم

تحمميا علبمتيا التجارية. كما ينبغي أف تكوف متواجدة في كثير مف الأماكف، وأف 
 .تتبنى الابتكار في مجاليا، وتعمؿ عمى تمبية رغبات المستيمكيف بطريقة فعالة

 علامة المتحدي

ا باستمرار ا لعلبمات القائد في السوؽ، حيث تتحداىقويتعد علبمة المتحدي منافسًا 
لتحقيؽ مكانتيا وتعزيز وجودىا. وعمى الرغـ مف أنيا لا تتمتع بالشيرة الفورية 
والمساعدة التي يتمتع بيا القائد، إلا أنيا تعتمد بشكؿ كبير عمى الابتكار في قطاعات 
محددة، وتتميز بقيمة مضافة ميمة وأسعار مرتفعة. وعمى الرغـ مف أف حصتيا 

قارنة بالقائد، إلا أنيا تحاوؿ جاىدة تحقيؽ التوازف بيف الجودة السوقية ليست معتبرة م
 .والسعر لتمبية رغبات المستيمكيف

 علامة المتتبع

، حيث تركز عمى متابعة السوؽ المنظماتتتميز علبمة المتتبع بوجودىا الشائع في 
تع دوف التحدي لمقائد أو المتحدي، ورغـ عدـ اعتمادىا عمى الابتكار، إلا أنيا تتم

بشيرة قوية في مساعدة الجميور وشيرة آنية ضعيفة، وتحظى بمعرفة جيدة مف 
الجميور، ولكنيا تعتمد عمى النسخ بدلا مف الابتكار، وتتميز بربحية معتبرة وتقميؿ 

، ولكنيا محدودة في نطاقيا وتحتاج إلى تواجد القائد أو منافس نظمةالمخاطر لمم
 .لتكوف في خطر جديد يركز عمى عامؿ السعر في السوؽ

 علامة المتخصص

تتميز علبمة المتخصص بتخصيصيا لفئة خاصة داخؿ السوؽ، حيث تستيدؼ ىذه 
الفئة بمنتجات مميزة ودقيقة. تتمتع العلبمة بشيرة مساعدة مرموقة ولكنيا ذات شيرة 
آنية ضعيفة، ويتـ تعويض حصتيا السوقية بواسطة قيمة مضافة ميمة. تعتمد 

  .ـ عمى شبكة توزيع متخصصةالعلبمة بشكؿ عا
Source: Georges Lewi, Op Cit, p p : 74- 82. 
يتضح مف الجدوؿ اعلبه اف لمعلبمة التجارية ثلبثة مستويات تحقؽ بيا التموقع في السوؽ وىي علبمة القائد، 

 علبمة المتحدي، علبمة المتتبع وعلبمة المتخصص.
ة في مكانة قوية في السوؽ، ويتطمب ذلؾ الامتثاؿ نظموضع المالتموقع السوقي ببعنى يالتموقع السوقي:  -3

الذيف لدييـ رغبات مشتركة  المستيمكيفلمجموعة مف المعايير لتحقيؽ أىدافيا الإستراتيجية. ويشمؿ السوؽ جميع 
القيمة ة، ويتـ تحديد نظمالم تقدمو ذيالويستطيعوف الشراء لتمبية تمؾ الرغبات، ويتـ مف خلبؿ السوؽ فيـ المنتج 

إلى تييئة ىيكؿ إنتاجيا  المنظمة . ولتحقيؽ تموقع قوي في السوؽ، تحتاجىذا المنتجالتي يراىا المستيمكوف في 

                                                                                                                                                                                                                     
1- Georges Lewi, La Marque, Vuiber, 3 eme édition, France, 2004, p p: 74- 82. 
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ونظاـ التوزيع والشركاء وغيرىا بشكؿ يتناسب مع خيارات الاستيداؼ والتموقع. وقبؿ اتخاذ خيار التموقع 
بدءا مف دراسة وتحميؿ السوؽ )تحميؿ الطمب والعرض القياـ بسمسمة مف الخطوات  المنظمةالسوقي، يتعيف عمى 

 .1والبيئة، ومحاولات السوؽ( وصولا إلى اختيار اليدؼ الاستراتيجي وخيار التموقع
 د التموقع ومحدداتواأبعالمطمب الثالث: 

مكانة  فيو يتمثؿ في ،ت منتجاتيا في الأسواؽنظماطمؽ المتبعد أف يصبح التموقع السوقي ميما لمغاية 
بعديف رئيسيف،  ، مف خلبؿ الاعتماد عمىمنتج في ذىف المستيمؾ، وكيفية تمييزه عف المنافسيف في السوؽال

التموقع عف طريؽ تحديد ما يسمى بالمثمث الذىبي لمتموقع، والذي عممية تـ التعريؼ والتمايز. كما ت :ىما
ووضع  ي توفرىا العلبمة التجاريةيتضمف ثلبثة عناصر رئيسية: الجميور المستيدؼ، والفوائد الرئيسية الت

يرتكز عمييا التموقع لتحقيؽ الميزة التنافسية والمتمثمة في الرئيسية التي  المداخؿوأخيرا، يتـ تحديد المنافسيف. 
ستحقؽ  المنظمة وعندما تتوفر ىذه العوامؿ بشكؿ متوازف، فإفالجودة، التكنولوجيا، السعر، والصورة الذىنية. 

 .ع السوقي وستنجح في النمو والازدىار في السوؽالتميز في التموق
 أولا: أبعاد التموقع

لضماف تحديد المواقع الدقيقة والإدراؾ الكامؿ لمقواسـ المشتركة وىذا يجب إتباع عممية تعريؼ دقيقة 
لأىداؼ والاختلبفات بيف العلبمات التجارية،. تبدأ ىذه العممية بتحديد عالـ مرجعي يستند إلى فئات المنتجات وا
ويتكوف المستيدفة، ومف ثـ البحث عف نقاط التشابو والاختلبؼ بيف العلبمات التجارية في ىذا العالـ المرجعي. 

 .المنتج عموما مف مكونيف متكامميف ىما التعريؼ والتمييز تموقع
 (: أبعاد التموقع12-2الشكل رقم )

 
 
 
 
 

Source: Lendrevie Jacques, Lindon Denis, Mercator, Dalloz, 5 eme édition, Paris, 1997, p: 567 
تتمحور عممية التعريؼ في التعرؼ عمى "الكوف المرجعي" لممنتج، أي الفئة التي ينتمي إلييا في التعريف:  -1

المحتمؿ، حيث يمكف  المستيمؾعقؿ المستيمؾ. ومف الميـ اختيار الفئة المناسبة لمعرض لضماف وصولو إلى 
رتبط بعدة "أكواف مرجعية". ويتـ تحديد ىذا الكوف المرجعي بناءً عمى فئات المنتجات المشمولة لنفس المنتج أف ي

 .2والأىداؼ المستيدفة، ولا توجد مشكمة في المنتجات الموجية لفئة واحدة محددة
وجود العرض في عدة "أكواف مرجعية" فرصة إضافية لممنتج، حيث يسمح ىذا الواقع بتحديد مجموعة  يعد

عة مف الخيارات المتاحة في المجالات ذات الصمة، والتي تعد مف الأكثر ازدىارا اقتصاديا، ويجب التركيز واس
                                                                 

1
 .23، ص: مرجع سبق ذكره مرابطً، الغانً عبد  

2- LENDREVIE Jacques, LINDON Denis, Mercator Théorie et pratique du marketing, Dalloz, 7 eme édition, Paris, 
2003, p: 736. 

 التموقع

 التمايز التعريؼ

 ما الذي يميزىا؟ أي نوع مف العرض؟
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يصالو إلى المستيمؾ  عمييا. لذلؾ، يعد تحديد "الكوف المرجعي" الصحيح لممنتج أمرا ميما لنجاح العرض وا 
مشكمة إلا إذا كانت ىناؾ عدة فئات المحتمؿ بشكؿ فعاؿ. ومف الميـ الإشارة إلى أف ىذا الواقع لا يشكؿ 

 1التالية: المعايير مراعاة يجب ذلؾ، ومع .مختمفة مف المستيمكيف المستيدفيف لنفس المنتج
يجب إجراء دراسة مقارنة لتحديد الاحتمالات المتاحة لكؿ "كوف مرجعي" وتقييـ أييما يوفر المزيد مف الفرص.  -
 ؛ة، مثؿ كونيا أقؿ تشبعا بالمنافذ الشاغر اكواف لدييا قدرات أعمى مف غيرىبعض الأف
يجب قياس مزايا كؿ كوف بناءً عمى تشخيص المنافسة لتقييمو. بعض الأكواف أكثر تنافسية مف غيرىا، ولكف  -

 ؛الأسواؽ المشبعة لا توفر فرصا جديدة
 ؛منتجيجب أف تتوافؽ السمات المميزة في العرض مع الكوف المرجعي المختار لضماف مصداقية ال -
مف الضروري تحديد وتعريؼ "الكوف المرجعي" بوضوح مف خلبؿ التوقعات والمقارنات مع العروض الأخرى  -

 ؛لإدراؾ القيمة التفاضمية بسيولة مف قبؿ المستيمكيف وتشكيؿ أساس الموقع
عرض يجب إجراء دراسات كمية ونوعية مع المستيمكيف لتحديد السمات المميزة التي سيتـ دمجيا في ال -

لا يكفي إذ  ،في فئة المنتج المستيمؾالمقترح في السوؽ وتقسيـ السوؽ يساعد في سرد الفوائد التي يسعى إلييا 
تتطمب دراسة دقيقة لتحديد مواقع المنافسيف . حيث 2مراقبة السوؽ والمستيمكيف وحدىـ لمكشؼ عف توقعاتيـ

مف تحديد السمات الفريدة  كفالدراسة العميقة تمالآخريف وتحميؿ نقاط قوتيـ وضعفيـ بشكؿ كامؿ وشامؿ. ىذه 
، والتي يتـ دمجيا في العرض. يجب أف يتـ تقييـ العرض بعد ذلؾ مف خلبؿ إجراء مسح لعينة المنظمة لمنتج

إنشاء خريطة إدراكية، المعروفة أيضا باسـ خرائط المنافسة،  ى المنظمةمف المستيمكيف. وبعد ذلؾ، يتعيف عم
تتميز الخرائط بقدرتيا عمى تصوير النتائج المختمفة إذ بعروض المنافسيف في السوؽ.  ظمةالمن لمقارنة عرض

 .3المحتمميف والاستجابة ليا المستيمكيفلمعروض المختمفة بطريقة توضح توقعات 
ز تحديد مواقع المنافسيف الآخريف ىو الجانب الأوؿ مف تحديد استراتيجية المنتج، بينما التمايإف  :التمايز -2

، المنظمة يشكؿ الجانب الثاني. يتمثؿ التمايز في تحديد السمات المميزة التي يرغب الجميور في ربطيا بمنتج
 منظمةعف العروض الأخرى في الكوف المرجعي ذاتو. يسمح ىذا البحث لم المنتجوىي السمات التي تميز 

ت التي تتميز بمكانة واضحة وموثوقة وتحديد المنتجا المستيمكيفبالتعرؼ عمى احتياجات وتصورات وتفضيلبت 
ومثيرة للبىتماـ مف قبؿ المستيمكيف، والتي سينظروف إلييا عند التفكير في الشراء. ومع ذلؾ، يتوقؼ قرار الشراء 

براز ميزات منتجيا بطريقة تجذب انتباه  منظمةبشكؿ أساسي عمى قدرة ال عمى التمايز بطريقة فعالة وا 
والمستيمؾ، دوف التضحية بجودة  لممنظمةمايز بطريقة تضمف المصمحة المشتركة المستيمكيف. يجب تحقيؽ الت

  .4المنتج أو رفع الأسعار بشكؿ مفرط

                                                                 
1- Pierre Filiatrault, NaoufelDaghfous, LE MARKETING, édition cheneliére, 2 eme édition, Montréal, 2010, p: 291. 
2- Hela Sassi, Op Cit, p: 94. 

استراتيجية تموقع منتج المشروب الغازي في أذىان المستيمكين لمواجية تحديات الأسواق فاطمة الزىرة بوغازي، لخضر عدوكة، بوزيد محمد أعمر،   3
 .226، ص 2013، جامعة زياف عاشور، الجمفة، 1، العدد 28المجمد  ،-دراسات اقتصادية–، مجمة الحقوؽ والعموـ الإنسانية التنافسية

4- Marc Ingham, Management stratégique et compétitivité, Ed De Boeck Université, Bruxelles, 1999, p: 156. 
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المنتج يتـ عبر تحديد مميزاتو الفريدة التي تجعمو يبرز في عالمو المرجعي مقارنة تميز  والتشابو: الاختلافات -أ
ائد التي يرتبط بيا المستيمكوف بشكؿ قوي. بينما تحتوي نقاط بالمنافسيف. وتتضمف ىذه المميزات السمات والفو 

التشابو عمى العلبقات الذىنية التي تربط العلبمة التجارية بعلبمات تجارية أخرى في نفس الفئة. وتنحصر القدرة 
متانة عمى التمييز بيف المنتجات بمعايير التصميـ التي تشمؿ الشكؿ والوظيفة والأداء والجودة والامتثاؿ وال

والموثوقية والأسموب. يمكف استخداـ مجموعة متنوعة مف معايير التجزئة لتحديد مصادر التمييز مثؿ العمر 
لاستيلبؾ والمزايا والجنس ومستوى الدخؿ والشخصية ونمط الحياة وحالة المستخدـ وطريقة الاستيلبؾ وفرصة ا

 مكنة:والجدوؿ التالي يوضح أىـ محاور التمايز الم المبحوث عنيا.
 محاور التمايز الممكنة (:03-2الجدول رقم )

 ( أقؿ بتكمفة الخيارات مف المزيد: المثاؿ سبيؿ عمى) الوظيفة - تمايز المنتجات
 (  بوعوده المنتج يفي ىؿ) الأداء -
 إصلبح إلى وتحتاج أطوؿ لفترة تدوـ لأنيا بيجو مف مرسيدس أغمى سيارة) المتانة -
  ( الأحياف مف كثير في أقؿ
  ...    والتصميـ الأسموب -

 ( النيائية المواعيد عمى نجاحو Domino pizza توصيؿ بنى لقد) النيائية المواعيد - التمايز مف خلبؿ الخدمات
 (  كمبيوتر أو استريو جياز تثبيت) التثبيت -
 إلخ ، البيع بعد ما خدمة نصيحة، -

   والتواصؿ والمساعدة لموثوقيةوا والمصداقية والمباقة الكفاءة التمايز بالشخصية
 (  التجارية العلبمة جوىر تمثؿ) الرموز - التمايز مف خلبؿ الصورة

   الإعلبـ وسائؿ -
148Source: Charles Harboun, Le Marketing Pharmaceutical, Edition ESK, Paris, 1995, p: 33    

ؿ أداء المنتج أو جودتو وتصور العلبمة حو تتموحور المحاور المحتممة لمتمايز يتضح مف الجدوؿ أف 
التجارية والجميور المستيدؼ وطريقة الاستخداـ. كؿ عنصر مف ىذه المحاور يمكف أف يشكؿ محورًا لمتمييز 

 .1لعرض ما يتوقعو ويفعمو المستيمؾ
 2ويكوف ذلؾ مف خلبؿ:الاختلاف:  نقاط اختيار -ب

 مثؿ موضوعي، بشكؿ للئثبات القابمة العناصر التجارية لبماتالع تموقع تحديد يشمؿ :الإدراكية المواقع تحديد
 تؤثر التي والاتصاؿ والتصميـ الصورة مثؿ الذاتية العناصر جانب إلى والسعر، الصمة، ذات والخدمة المنتج،
 سمات ذلؾ في بما التجارية، العلبمة تموقع لتحديد مختمفة مستويات استخداـ يمكف. المستيمؾ تصور عمى
. المنافسيف بيف والفرؽ المستخدميف وفئات الاستيلبؾ ولحظات التجارية العلبمة وقيـ المستيمؾ ومزايا المنتج
 ييتموف المستيمكيف لأف نظرا السمات، أساس عمى التجارية العلبمة موقع تحديد عند الحذر توخي ويجب

                                                                 
1- Hacene Nassim Boukli, Le positionnement stratégique du médicament générique: Etude de cas  Analyse du 
positionnement du générique auprès du consommateur Algérien, mémoire pour l’obtention du Magister, école 
doctorale management international, université Abou-Bekr Belkaid, Telemcan, 2011, p: 57. 
2- Ibid, p p: 56-57. 
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. أسرع بشكؿ وتتغير القيـ، أو لفوائدا مف أكبر بسيولة نسخيا يمكف السمات أف كما المنتج، يجمبيا التي بالفوائد
. التموقع بناء في صعوبة التجارية العلبمة تقييـ أثناء السمبي الارتباط يخمؽ أف يمكف ذلؾ، إلى بالإضافة
 أو آخر بكياف المرتبطة القيـ استخداـ أو منفصؿ بشكؿ والفوائد السمات تقديـ يمكف الصعوبات ىذه مع ولمتعامؿ
 الترويجي الاتصاؿ خلبؿ مف المنتج تفرد تحديد يمكف فعاؿ، بشكؿ ولمتمييز. والفوائد سماتبال المستيمكيف إقناع

 . المناسبة الإعلبف أدوات واستخداـ
 ثانيا: محددات التموقع

لكي يتـ اختيار السمة أو السمات الفريدة التي ستحدد موقع المنظمة، يتعيف عمى مدير التسويؽ أف يأخذ 
امؿ رئيسية محددة. تتمثؿ ىذه العوامؿ في توقعات الجميور بشأف فئة المنتجات المراد بعيف الاعتبار ثلبثة عو 

النظر فييا، والوضع الراىف لممنافسيف في ىذه الفئة، بالإضافة إلى المزايا المحتممة لممنتج المعني. ويُشار إلى 
 ."ىذه العوامؿ الثلبثة باسـ "المثمث الذىبي

 ىبي لمتموقعالمثممث الذ (:13-2الشكل رقم )
 

 
 
 
 

Source: Nadira Bessouh,Op Cit, 2007, p: 69. 
 طرح وىو يسمح ب. صحتو مف والتحقؽ تموقع المنظمة لتحديد جدا مفيدة أداة الذىبي لمتموقع المثمث يعد

 :1أسئمة ثلبثة
 المستيدؼ؟ الجميور توقعات يمبي المختار التموقع ىؿ -
   لعرض المنظمة؟ الحقيقية القوة نقاط مع يتوافؽ المختار التموقع ىؿ -
 المنافسيف؟ عف المنظمة بتمييز المختار التموقع يسمح ىؿ -
لتحقيؽ النجاح وبناء ميزة تنافسية قوية، ينبغي لممنظمة تحميؿ وفيـ توقعات الجميور  الجميور: توقعات -1

منتج يمبي تمؾ الحاجات  المستيدؼ بعناية. فبالاستناد إلى تمؾ التوقعات، يمكف لممنظمة تصميـ وتوفير
ي تحقؽ أعمى مستويات الرضا لدى توالتوقعات بشكؿ أفضؿ مف المنافسيف. لذلؾ، ينبغي عرض المنتجات ال

الجميور والذي يمبي احتياجاتيـ وتوقعاتيـ المتجددة باستمرار. ومف خلبؿ ذلؾ، يمكف لممنظمة بناء علبقة متينة 
 .وتحقيؽ نجاح دائـ المستيمكيفودائمة مع 

                                                                 
1- Nadira Bessouh, Le Positionnement du Produit Application au cas Henkel Algerie, Mémoire pour l’obtenetion 
d’un Magister, option Marketing, Faculté des sciences economiques, sciences de gestion et des sciences 
commerciales, université Abou-Bekr Belkaid de Telemcen, 2005, p p: 69-70. 

 توقعات المستهلكٌن

 مزاٌا المنتج المحتملة وضع المنافسٌن
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حيث يتعيف عمى مدير التسويؽ  يتـ دراسة المزايا المحتممة لممنتجالدراسة:  قيد لممنتج المحتممة المزايا -2
بالمقارنة مع المنافسيف. ويتطمب ذلؾ اختيار  المنظمةاختيار تموقع فعاؿ لتحميؿ الأصوؿ المحتممة التي تمتمكيا 
والتي يجب أف تتوافؽ مع الخصائص الوظيفية أو  محور تمايز فعاؿ يمعب دورا حاسما في مصداقية المنتج،

 .الرمزية الفريدة لممنتج المعني
لمحصوؿ عمى تموقع ناجح لممنظمة، يتعيف عمى المدير التسويقي أف يفيـ تماما مكانة  المنافسين: تموقع -3

جب أف يتـ المنافسيف في السوؽ قبؿ السعي لتمييز المنظمة وجعميا تبرز بشكؿ أفضؿ. وعلبوة عمى ذلؾ، ي
تصور المنتج بطريقة تختمؼ عف المنتجات المنافسة، بحيث تظير مزايا فريدة تميزه عف المنافسيف وتمبي 

موقع المنظمة في السوؽ وجعميا تحقؽ نجاحا واستمرارية في تتوقعات الجميور. يمكف أف يساعد ذلؾ في تعزيز 
 .المستقبؿ

 ثالثا: مداخل التموقع
عدة مداخؿ لتحديد تموقع منتجاتيا في السوؽ بالمقارنة مع المنافسيف. يمكف  عادة عمى نظماتتعتمد الم

. وباستخداـ ىذه المداخؿ المتعددة، التكنولوجيا، الجودة، السعر، التوزيع والصورة الذىنيةأف تشمؿ ىذه المداخؿ 
، وىذه المداخؿ ةة تحديد موقع منتجاتيا بشكؿ فعاؿ في السوؽ وتمييزىا عف المنتجات المنافسنظميمكف لمم

 1ىي:
لتكنولوجيا متطورة تمكنيا مف تحديد الصناعات الأكثر إنتاجية  نظمةإمكانية امتلبؾ المالتكنولوجيا:  -1
 .ت الأكثر استفادة مف منتجاتيا أو عممياتيا، كما تمكنيا مف تحديد الأسواؽ التي تسعى لمدخوؿ إليياالمنظماو 
ومنتجاتيا، وذلؾ مف خلبؿ زيادة  نظمةتحقيؽ الأداء الإيجابي لمم تمعب الجودة دورا حاسما فيالجودة:  -2

حصتيا السوقية وتحقيؽ الأرباح والعائد عمى الاستثمار. ويمكف لمجودة العالية أف تساىـ في تحقيؽ موقع متميز 
 .المستيمكيفة ومنتجاتيا، نظرا لأنيا تمثؿ متطمبا ىاما لمعديد مف نظملمم
ة مف تقديـ منتجاتيا بأسعار تنافسية أقؿ مف منافسييا، فإنيا ستستطيع بناء تموقع ظمنإذا تمكنت المالسعر:  -3

قوي لمنتجاتيا في الأسواؽ المتنافسة. وتمعب تكمفة المنتج دورا حاسما في تحديد السعر الذي يمكف أف يتحممو 
ج والتوزيع وتحديد السعر ة في الاعتبار تكاليؼ الإنتانظمويتفوؽ عمى منافسييا، ويجب أف تأخذ الم المستيمؾ

 .في الوقت نفسو المستيمكيفالذي يتماشى مع ىذه التكاليؼ ويجذب 
ة ومنتجاتيا في السوؽ. فعندما نظميمكف لنظاـ التوزيع المناسب أف يساىـ في بناء تموقع قوي لممالتوزيع:  -4

ويمكف توصيميا  لممستيمكيفيحة ة نظاـ توزيع مؤثر وفعاؿ، يتـ توفير المنتجات بطريقة سمسة ومر نظمتمتمؾ الم
 .في الوقت المحدد، وىذا يؤدي إلى زيادة الرضا عف الخدمة المقدمة وبالتالي تحقيؽ ميزة تنافسية عمى المنافسيف

ة نظمة ومنتجاتيا، ويتطمب ذلؾ قدرة المنظمييدؼ التموقع إلى بناء صورة ذىنية فريدة لمم الصورة الذىنية: -5
ة نظم. وبتعزيز صورة المنتج وجودتو، يمكف لممالمستيمؾتميزىا عف المنافسيف وتجذب عمى إيجاد عوامؿ مميزة 

 .لممنتج وبالتالي تحقيؽ تموقع مميز ليا في السوؽ المستيمؾتحسيف إدراؾ 
                                                                 

1
، مؤسسة الوراق للنشر، الطبعة الأولى، عمان، الأردن، التسويق وفق منظور فلسفي ومعرفي معاصرإحسان دهش جلاب، هاشم فوزي العبادي،  - 

 .329 -329، ص ص: 9090
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بيدؼ مساعدتيـ في  لممستيمكيفتميز التموقع مف خلبؿ الخدمة بالخصائص التي يقدميا المسوؽ يالخدمة:  -6
تشمؿ الخدمة كؿ مف المساعدة التكنولوجية، خدمات الصيانة، توفير المعمومات والتقارير، أداء أنشطتيـ، و 

 .التسميـ، توفير القطع الاحتياطية، وخيارات التمويؿ
تفوقيا في تموقعيا و ة يجب أف تمتمؾ ميزة تنافسية فريدة لتحافظ عمى نظمأف الممف خلبؿ ماسبؽ يتضح 

ؿ عمى تقييـ ىذه الميزة بانتظاـ وتحديثيا في حالة فقداف فعاليتيا بسبب ة العمنظمالسوؽ. ولذلؾ، ينبغي لمم
ة مجموعة مف نظمة. وبالإضافة إلى ذلؾ، يجب أف تتبنى المنظمالتغييرات في السوؽ أو العوامؿ الداخمية لمم

 .ىا في السوؽوضماف استمرارية نموىا وتطور وتموقعيا الإجراءات والتحسينات المستمرة لتعزيز ميزتيا التنافسية 
 المطمب الرابع: العوامل المؤثرة عمى التموقع والتوجو نحو إعادة التموقع

ة في السوؽ. فالتموقع نظمتعد العوامؿ المؤثرة في التموقع مف العوامؿ الرئيسية التي تحدد نجاح الم
ثؿ الجودة ، مالمستيمكيفوتجعؿ منتجاتيا مميزة ومرغوبة في نظر  المنظمةيتضمف الخصائص التي تميز 

ومع ذلؾ، يمكف أف يرتكب المسوقوف أخطاء في عممية التموقع، مما  .والسعر والتوزيع والصورة الذىنية والخدمة
في السوؽ. ومف بيف الأخطاء الشائعة في عممية التموقع ىي عدـ وجود تميز فعمي  نظمةيؤدي إلى فشؿ الم

، لممستيمكيفالمناسبة  المنتجاتافسيف، وعدـ توفير لممنتجات أو عدـ القدرة عمى التميز بشكؿ فعاؿ عف المن
ة أف تواجو نظمبالإضافة إلى ذلؾ، يمكف لمم .وتفضيلبتيـ المستيمكيفوعدـ الاىتماـ بالتغييرات في احتياجات 

الخاصة تحديات جديدة في السوؽ تستدعي إعادة التموقع لمحفاظ عمى نجاحيا، مثؿ تغير الاحتياجات والرغبات 
العمؿ  نظماتلذلؾ، يجب عمى الم .أو التغيرات التكنولوجية أو التغيرات في الظروؼ الاقتصادية فبالمستيمكي

عادة التموقع إذا لزـ الأمر لمحفاظ عمى نجاحيا في السوؽ. ويتضمف ذلؾ  عمى تقييـ عممية التموقع باستمرار وا 
ة لتمبية نظماصر التموقع الخاصة بالموالتغييرات في السوؽ، والعمؿ عمى تحسيف عن المستيمؾتحميؿ المنافسيف و 

 .والتغيرات في السوؽ المستيمكيفاحتياجات 
 أولا: العوامل المؤثرة عمى التموقع

 ،بالمستيمؾ الآخر والبعض بالمنظمة بعضيا يتأثر بعدة عوامؿ، يرتبط لممنظمة الذىنية الصورة تكويف إف
 في ذلؾ توضيح  ويمكف ،يط الذي تعمؿ فيو المنظمةيتأثر بالظروؼ الاجتماعية والثقافية في المح وكؿ منيما

 1:التالية النقاط
 :تتضمف العوامؿ الشخصية عدة جوانب، منيا شخصية: عوامل -1
 ؛سمات الشخصية الفردية مثؿ التعميـ والثقافة والقيـ التي يتمتع بيا المستقبؿ لممعمومات -
نظمة، بالإضافة إلى مدى اىتمامو ودافعيتو لمتعرؼ قدرة الفرد عمى فيـ وتفسير المعمومات المقدمة عف الم -

 ؛عمى المزيد مف المعمومات حوؿ المنظمة
                                                                 

 .296، 295، ص ص: 2011، دار أسامة لمنشر والتوزيع، عماف، الأردف، الاتصال والإعلام التسويقيفاطمة حسيف عواد،  - 1
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   :في وتتمثؿ اجتماعية: عوامل -2
 ؛تأثير الجماعات الأولية التي ينتمي إلييا الفرد عمى اتجاىاتو ومواقفو تجاه المعمومات -
 ؛ت وآراء الجماىيرتأثير الشخصيات الرائدة والمؤثرة في المجتمع عمى اتجاىا -
 ؛تأثير ثقافة المجتمع الذي يعيش فيو الفرد والقيـ السائدة فيو عمى وجيات نظره وتصورات -
تعتمد الصورة الذىنية لأي منظمة عمى عوامؿ تنظيمية مختمفة تتضمف الأعماؿ الحقيقية  :تنظيمية عوامل -3

ميا عبر وسائؿ الاتصاؿ المختمفة، بالإضافة إلى لممنظمة وسياساتيا ومنتجاتيا، والرسائؿ الاتصالية التي تنق
نوعية الوسائؿ التي تستخدميا لنقؿ تمؾ الرسائؿ. كما تمعب الاتصالات الشخصية المباشرة بيف العامميف في 
المنظمة والجماىير دورا ىاما في ىذا الصدد. ويمكف للؤعماؿ الاجتماعية التي تقوـ بيا المنظمة لخدمة المجتمع 

ومف المؤثرات التسويقية التي تساعد في تكويف الصورة  .كؿ كبير عمى الصورة الذىنية لممنظمةأف تؤثر بش
واجيات المحلبت والممصقات الإشيارية والسعر وخدمات ما بعد البيع وغيرىا. وتجدر الإشارة  ،الذىنية لممنظمة

والتفاعؿ مع المنظمة، وبالتالي فإف إلى أف ىذه المؤثرات تؤثر بشكؿ كبير عمى اتخاذ الجماىير لقرارات الشراء 
 .إدارة ىذه العوامؿ بشكؿ جيد يمكف أف يكوف لو تأثير إيجابي عمى الصورة الذىنية لممنظمة ونجاحيا في السوؽ

 :1يمي ما في الذىنية الصورة تكويف في المؤثرة العوامؿ يمخص مف Dowling أبرزىـ الباحثيف ومف
ة بالوضوح والمصداقية، حيث تحتوي عمى المعمومات التي يستخدميا تتسـ رؤية المنظم :المنظمة رؤية -1

في تكويف الصورة الذىنية لممنظمة. ويمكف لكؿ منظمة أف تصاغ رؤيتيا بطريقة تعبر عف الغايات  المستيمكوف
 .وروالجمي لممستيمكيفوالأىداؼ التي تسعى لتحقيقيا، وعف القيـ التي تتبناىا والرسالة التي تريد أف توصميا 

والحفاظ عمييـ، حيث يمكف  المستيمكيففي تحديد موقعيا في السوؽ وجذب  وتعتبر رؤية المنظمة عاملب ميما
أف يستندوا إلى رؤية المنظمة في تقييـ مدى تمبية المنظمة لاحتياجاتيـ وتطمعاتيـ. وبالتالي، يمكف  لممستيمكيف

 .ية لممنظمة وتحسيف مكانتيا في السوؽلرؤية المنظمة أف تساعد في بناء الصورة الذىنية الموات
تعد ثقافة المنظمة عاملًب حاسماً في تحديد سموكيات وقيـ الموظفيف وتشكيؿ ىوية المنظمة. : المنظمة ثقافة -2

ولذلؾ، يجب عمى المنظمات وضع خارطة ثقافية تحدد القيـ والمعتقدات التي تتمسؾ بيا المنظمة، وربطيا 
رسـ خارطة ثقافية ونشرىا توفير مجموعة مف القيـ والمعتقدات والسموكيات التي  يتطمب .بسياساتيا الرسمية

تشكؿ الصورة المرغوبة لممنظمة، وتعزز العمؿ الجماعي والاستمرارية في التحسيف والتطوير. وبالإضافة إلى 
 لمستيمكيفاذلؾ، يجب عمى المنظمات التأكد مف تطبيؽ ىذه الثقافة في جميع أنشطتيا وفي تعاملبتيا مع 

 .والموظفيف والجميور، وذلؾ لضماف تحقيؽ أىدافيا والحفاظ عمى ىويتيا وسمعتيا في السوؽ
تمثؿ ىوية المنظمة التعبير المرئي الأساسي ليا، وتعد الأداة الرئيسية في عممية التواصؿ  المنظمة: ىوية -3

وتصميـ مكاتبيا، والزي الموحد لمموظفيف . فعناصر اليوية مثؿ اسـ المنظمة، وشعارىا، ومقرىا، المستيمكيفمع 
عمى المنظمة وبناء صورة إيجابية عنيا. فعمى سبيؿ  المستيمكيفوغيرىا، تمعب دورًا ىامًا في تسييؿ تعرؼ 

 .المثاؿ، يمكف أف يعطي تصميـ مكاتب أنيؽ وديكورات جذابة انطباعًا إيجابيًا عف جودة المنظمة
                                                                 

، دور إدارة علاقات الزبائن في تعزيز الصورة الذىنية في شركات إنتاج المياه المعدنية في مدينة عمان، الأردن: دراسة تحميمية عمي فلبح الزعبي - 1
دارية،لآراء عينة من المديرين  .12 :، ص2015كمية العموـ الاقتصادية والتجارية، جامعة بسكرة،  ،18العدد  ، مجمة أبحاث اقتصادية وا 
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عف طريؽ التسويؽ الذي ييدؼ إلى  مستيمكيياتفاعؿ المنظمات مع  يتـ :المستيمكين مع المنظمات تواصل -4
لممنظمة وتحفيزىـ لمتعرؼ عمييا وفيـ طبيعة عمميا. يسعى التسويؽ إلى إيجاد ثقة  المستيمكيفتغيير نظرة 
براز جودة  المستيمكيف مة. المقدالمنتجات في المنظمة ومصداقيتيا، وذلؾ عف طريؽ توفير المعمومات اللبزمة وا 

 .ا بالمنظمة ويفضؿ العمؿ معيا عمى المدى الطويؿأف يصبح ممتزما عاطفي لممستيمؾبعد التفاعؿ الجيد، يمكف 
 ثانيا: أخطاء التموقع

عمى أىمية وضوح وقوة تحديد موقع المنظمة، وحذر مف الأخطاء الشائعة في  1997أكد كوتمر في عاـ 
 :  ، كما يوضح الشكؿ المرفؽمنظمةتراتيجية التسويؽ الخاصة بالتحديد الموقع التي يمكف أف تؤثر سمباً عمى اس

 أخطاء التموقع (:14-2الشكل رقم )
  ضيؽ واسع

 تحت التموقع 
 )لا شيء خاص(

 الإفراط في تحديد التموقع
 )الموقع حصري جدا أو ضيؽ(

يمكف 
 تصديقو

قية
صدا

الم
 التموقع المشوش 

 )غير واضح(
 التموقع المشكوؾ فيو

 غير محتممة()إدعاءات 
 

 أقؿ تصديقا
Source: Graham Gooley, John Saunders, Nigel Piercy,Marketing Startegy Copetitive 
Positioning, FT Prentice Hall, 3 rd edition, England, 2004, p: 270. 

، وعدـ وجود ميزة حوؿ المنظمة أو المنتجات التي تقدميا المستيمكيفيعني عدـ وضوح فكرة  :تحت التموقع -1
تفردية واضحة لممنظمة مقارنة بمنافسييا في السوؽ. يمكف أف يؤدي ىذا الخطأ إلى تقميؿ جاذبية المنظمة 
وتقميؿ فرص النجاح في التسويؽ، ولذلؾ ينبغي عمى المنظمات الحرص عمى تحديد تموقع قوي وواضح يتماشى 

 ؛الأخطاء الشائعة في تحديد التموقع ويميزىا عف منافسييا، وتجنب المستيمكيفمع احتياجات 
تعريؼ نفسيا  عندما تحاوؿ المنظمة جاىدة فراط في تحديد التموقعالإ يحدث :التموقع تحديد في الإفراط -2

لمغاية حوؿ المنظمة أو المنتج أو العلبمة  يتمقوف فيما ضيقا ومحدودا المستيمكيفبطرؽ محددة جداً لدرجة أف 
محتمميف يمكف أف يجدوا منتجات المنظمة  مستيمكيفىذا الإفراط في التموقع إلى إبعاد التجارية. يمكف أف يؤدي 

أكثر فائدة ليـ مف المعمومات المحددة المقدمة ليـ. لذلؾ، يجب عمى المنظمات تجنب ىذا الخطأ مف خلبؿ 
 المستيمكيفعف نشاطاتيا ومنتجاتيا بطريقة تضع في الاعتبار أف  لممستيمكيفتوفير تعريؼ شامؿ ومفصؿ 
 ؛لدييـ خمفيات وتوقعات مختمفة

يحدث ىذا الخطأ عندما يتـ تغيير تموقع المنظمة بشكؿ متكرر أو عندما ترسؿ رسائؿ  :المشوش التموقع -3
. يجب عمى يـ، مما يتسبب في الارتباؾ والتشويش بخصوص تموقع المنظمة في ذىنلممستيمكيفمتناقضة 

الالتزاـ بتموقع واضح ومحدد وعدـ التغيير بشكؿ متكرر دوف سبب مقنع، المنظمات تجنب ىذا الخطأ مف خلبؿ 
   ؛لتموقع المنظمة المستيمؾوضماف تسميـ رسائؿ متناسبة ومتسقة لتعزيز فيـ 
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يشار إلى التموقع المشكوؾ فيو عندما تكوف الإدعاءات التي تقُدـ مف قِبؿ المنظمة  :فيو مشكوك تموقع -4
، سواء كانت صحيحة أـ لا. في ىذا المستيمكيفؿ قبا التجارية غير مقبولة مف بشأف منتجاتيا أو علبمتي

 .  1مستيمكيفيا عمى توصيميا بشكؿ فعاؿ لمالسياؽ، يمكف أف تثير المنظمة الشكوؾ بشأف فوائد منتجاتيا وقدرت
 بتحديد  قياميا عند المنظمات فييا تقع أيضا التي الأخطاء مف العديد ىنالؾ اف الى( Kotler) يشير

 : 2تموقعيا ومف أبرزىا
عدـ التركيز عمى توضيح الفائدة الأساسية لاستخداـ وتعني : وفائدتيا الذىنية المكانة تثبيت مف التقميؿ -1

 ؛المنتجات أو العلبمة التجارية، وعدـ تقديـ مبررات واضحة لشراء العلبمة التجارية
ة وتحديد المكانة الذىنية بشكؿ غير واضح، مما يؤدي إلى المبالغة في تقديـ الفائد الفائدة: في المبالغة -2

 ؛المحتمميف عف العلبمة التجارية المستيمكيفصرؼ بعض 
 ؛تحديد مكانة ذىنية تتعارض فييا المنظمة بيف فائدتيف أو أكثر لممنتجات: المربكة الذىنية المكانة -3
 ؛المرتقبيف المستيمكيف مف القميؿ بيا ييتـ دةفائ بإدعاء المنظمة قياـ: العلبمة فاقدة الذىنية المكانة -4
تماد المنظمة عمى خطأ في تحديد المركز الذىني المثير لمجدؿ، مثؿ اع لمجدؿ: المثير الذىني المركز خطأ -5

  3.ا أقؿ الأسعار، مما يؤدي إلى انطباع عدـ اىتماميا بالجودةأنيا تقدـ دائم
لمعروض  المستيمكيفجيودىا عمى فيـ كيفية مقارنة  لتجنب ىذه الأخطاء، يجب عمى المنظمة تركيز

كيؼ يختمؼ عرض المنظمة عف عروض المنافسيف  لممستيمؾالبديمة في السوؽ، وبناء استراتيجيات توضح 
 .الحالييف أو المحتمميف، وذلؾ لتحسيف التموقع وتطوير استراتيجيات تسويؽ فعالة

 ثالثا: التوجو نحو إعادة التموقع
مستعدة لتغيير استراتيجياتيا في  واؽ المحمية والعالمية المنافسةفي الأس ات التجاريةمنظماليجب أف تكوف 

التموقع. فلب يمكف افتراض أف الاستراتيجية الأولية لمتموقع ستبقى مناسبة طواؿ دورة حياة المنتج ولجميع 
ة إعادة فيـ السوؽ نظممالأسواؽ. بالتالي، يتطمب تغيير التموقع عممية دقيقة وصعبة حيث يجب عمى ال

بالنسبة لعروض المنافسيف.  المستيمكيفالمستيدؼ لممنتج وتغيير مكانة المنتج أو العلبمة التجارية في ذىف 
ت نظماوعادة ما يمثؿ ذلؾ تحديا، لا سيما بالنسبة لممنتجات الراسخة أو ذات العلبمات التجارية القوية. وتمجأ الم

انخفاضا في الأداء وتراجعا في المبيعات نتيجة التحولات الكبيرة في بيئة  إلى إعادة التموقع عندما تواجو
التسويؽ، أو في حالة اتساع الفجوة بيف التموقع المدرؾ الحالي والتموقع المرغوب. لذلؾ، فإف تغيير التموقع ىو 

 . 4فوالمنافسي لممستيمكيفمر استراتيجي يتطمب تحميلب دقيقا لبيئة السوؽ وفيما عميقا أ

                                                                 
دور العرض البصري في تعزيز المكانة الذىنية لممنظمة: دراسة تحميمية لآراء بعض العاممين في المجمعات التجارية في عذراء ىادي كاظـ العامري،  - 1

 .68 :، ص2015، مذكرة ماجستير، قسـ إدارة الاعماؿ، كمية الإدارة والإقتصاد، جامعة كربلبء، العراؽ، مركز محافظة بابل
2 Pilip Kotler, Marketing Managers, Prentice Hall, 10 th edition, Nes Jersey, USA, 2000, p: 69. 

 ,108 :، ص2008الاسكندرية، الطبعة الأولى، ، الدار الجامعية، كمية التجارة، إدارة التسويقمحمد عبد العظيـ،  - 3
، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة دراسة حالة :الدولية إدارة الإمدادات والتموقع في الأسواقمحمد زردامة،  - 4

 .103 :، ص2021الجيلبلي ليابس، سيدي بمعباس، 
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يمكف فيـ مفيوـ إعادة التموقع مف خلبؿ النظرة المقدمة مف تروث وريفكيف، حيث يتحدثوف عف بعض 
المنتجات التي لا تحقؽ النجاح المطموب في السوؽ، ويعزوف ذلؾ إلى عدـ حاجة المستيمؾ ليا وليس بسبب 

التالي لا تمتمؾ قيمة بالنسبة جودتيا الضعيفة. وعميو، يرى المستيمؾ بأف ىذه المنتجات لا تمبي احتياجاتو، وب
لتحسيف مردودية المنتجات نظمات ومف ىنا، يمكف تفسير إعادة التموقع بأنيا عممية تغيير استراتيجية الم .لو

تكوف  نظماتوزيادة قيمتيا في نظر المستيمؾ. فعندما يشعر المستيمؾ بأف المنتج لا يمبي احتياجاتو، فإف الم
وتوجيو تركيزىا نحو إيجاد حموؿ تمبي ىذه  المستيمكيفيا وتحديد احتياجات بحاجة إلى إعادة صياغة تموقع

ات تحسيف أداء المنتج والعلبمة التجارية، وبالتالي زيادة المبيعات نظمالاحتياجات. وبيذا الشكؿ، يمكف لمم
 . 1والارباح

 بمعنى الرأي، ذلؾ تغيير الصعب مف يصبح فإنو ما منتج حوؿ رأيو السوؽ يحدد عندما أنو الباحثاف يرى
دراكو انطباعو لتغيير محاولة ىي بؿ المستيمؾ، رأي لتغيير محاولة ليست التموقع إعادة أف آخر الذي يعتمد  وا 

 ذلؾ الرأي.
يشير الباحثاف تروث وريفكيف إلى أف بعض المنتجات قد لا تحظى بالاىتماـ الكافي مف قبؿ المستيمكيف 

نتج نفسو. يعني ذلؾ أف رأي السوؽ حوؿ المنتج يصعب تغييره مرة لأسباب مختمفة، وليس بسبب جودة الم
 Cossette لػ وفقًا. إعادة التموقع لتغيير الانطباع والإدراؾ لدى المستيمكيف المنظماتواحدة، ولذلؾ تحاوؿ 

Claude & Dhéry René، مفيوـ تغيير محاولةلمنظمة ا عمى يجب أبدا، حيث بسيولة التموقع تغيير يتـ لا 
  .2المستيمؾ يراىا التي رتياصو 

ة، وقد تتطمب بعض منظمتشمؿ إعادة التموضع كؿ التغييرات التي يتـ تبنييا لتحسيف الوضع الحالي لم
ع وقة تحمؿ ىذه التكاليؼ لأف إعادة التممنظمىذه التغييرات تكاليؼ باىظة مقارنة بالمنتج نفسو. يتعيف عمى ال

عمى الرغـ مف أف ىذه العممية قد تكوف مكمفة، إلا أنيا يمكف أف تكوف تتعمؽ بصورتيا وتأثيرىا عمى السوؽ. و 
 John R. Hauser & Steven أخرى يعتبر ناحية مف .3.في المنافسة مع منافسييامنظمة حاسمة لنجاح ال
M. Shugan  تصحيح خلبؿ مف المنافسة بمواجية لممنظمة تسمح دفاعية كاستراتيجية التموضع إعادة 

                                                                 
ؤسسة رسلبف، ، دار علبء الديف ومإعادة التموضع: الأعمال في عصر التنافس، التغيرات والأزمات ترجمة: منتجب يونس، جاؾ تروث، ستيؼ ريفكيف، - 1

 .14 :، ص2018سوريا، الطبعة الأولى، 
2- Cossette Claude, Dhéry René, La straégie du positionnement, In: communication et langages, N°73, 3 eme 
trimestre, 1987, p p : 108- 118. 
3- Paul B. Ellickson, Sanjog Misra, Harikesh S. Nair, Repositioning Dynamics and pricing strategy, Marketing-
industrial organization, 1st version, January, 2011, p p: 1-57. 



 

 

  اسخراحٍجٍت حمىلغ انمنظمت فً الأسىاق انذونٍت                          انفصم انثبنً      

 

156 

إعادة التموضع ضرورية عندما يواجو المنتج أو العلبمة التجارية مشكلبت في الإدراؾ العاـ  تعد .1موقعيا
 2:لمسوؽ، وذلؾ يتضمف

مشكمة في التموضع: حيث لـ يتمكف المنظمة مف تمبية توقعات المستيمكيف المتعمقة بالمنتج أو العلبمة -1
 ؛التجارية

العلبمة التجارية لخطأ أو ىجوـ تنافسي، وىو ما مشكمة في الصورة: حيث تتعرض صورة المنتج أو  -2
 .يستدعي تغيير الصورة المتصورة

تتضمف إعادة التموضع تغيير الوضع الحالي لممنتج أو العلبمة التجارية بطريقة تجعميا أكثر جاذبية 
 مداخؿ  ىـأ يمي وفيما ،لمقطاع السوقي المستيدؼ، وذلؾ مف خلبؿ الترويج لممزايا والخصائص الجديدة لممنتج

  3التموقع: إعادة
 التجارية، العلبمة موقع لتحسيف وضرورية متنامية عممية ىو تدريجي تموقع إعادة: تدريجي تموقع إعادة -

 تحقيؽ بيدؼ التسويقية، البيئة تغيرات مع يتماشى بشكؿ التجارية العلبمة مكاف في جوىرية تغييرات وتتضمف
 الكامميف؛ والتكيؼ الانسجاـ

ى في حالة وجود فجوة كبيرة بيف المنتجات المقدمة واحتياجات المستيمكيف، يتعيف عم: جذري تموقع إعادة -
بشكؿ كامؿ وتحديد احتياجات  ياإعادة تموقع عمم ياا. يجب عمييتيإجراء تغييرات جذرية في استراتيج المنظمة

تعزيز  ياافة إلى ذلؾ، يتعيف عميبشكؿ دقيؽ، وتطوير منتجات جديدة تمبي تمؾ الاحتياجات. بالإض المستيمكيف
بشكؿ أفضؿ، وتبني استراتيجيات تسويقية جديدة لزيادة الوعي  المستيمكيفالتسويقية والتواصؿ مع  ياقدرات

سنتمكف يا بتنفيذ ىذه التغييرات الجذرية بنجاح، فإن امت المنظمة. إذا قالمستيمكيفا وجذب المزيد مف يبمنتجات
 ؛ا في السوؽيبشكؿ أفضؿ وزيادة حصت كيفالمستيممف تمبية احتياجات 

يمثؿ إعادة التموقع الابتكاري خطوة استراتيجية ىامة يتـ المجوء إلييا عندما تظير : ابتكاري تموقع إعادة -
فرص تسويقية جديدة لـ تستغميا بعد المنافسيف. يتطمب ىذا المدخؿ الابتكاري استراتيجية متفردة تركز عمى 

 المستيمكيفرص الجديدة، وتطوير منتجات جديدة تمبي تمؾ الفرص وتمبي احتياجات تحديد وتحميؿ ىذه الف
ة القياـ بحملبت تسويقية مبتكرة لزيادة الوعي بمنتجاتيا الجديدة منظمالجديدة. بالإضافة إلى ذلؾ، يتعيف عمى ال

تتمتع بموقع قوي في ميزة تنافسية و  المنظمة. وعند نجاح ىذا المدخؿ الابتكاري، تحقؽ مستيمكيف جددوجذب 
 .السوؽ

 

                                                                 
1- John R. Hauser, Steven M. Shugan, Defensive Marketing Startegies, Marketing Science, vol 27, N 1, 2008, p p: 
88- 110. 
2- Soussy Caroline, Dans quelle mesure une stratégie de repositionnement permet-elle d’étendre le cycle de 
vie d’un produit ? Application au cas des Switches dans l’industrie pharmaceutique, Revue francaise du 
Marketing, N 182, 2001, p p : 129- 141 . 

، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ سويقية لتحسين التموقع التنافسي لمعلامات التجارية الجزائرية: دراسة حالةتطبيق الاستراتيجيات التشاـ مكي،  -  3
 .161 :الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة حسيبة بف بوعمي، الشمؼ، بدوف سنة، ص
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 : بناء استراتيجية تموقع المنظمةلثالمبحث الثا
تعتبر استراتيجية التموقع مف الاستراتيجيات التسويقية الأساسية التي تساعد المنظمات عمى تحديد مكانتيا 

وقع التي تيدؼ في السوؽ وتحقيؽ تفوؽ عمى منافسييا. وتتضمف ىذه الاستراتيجية عدة مراحؿ منيا منيجية التم
إلى تحميؿ نقاط القوة والضعؼ والفرص والتيديدات التي تواجو المنظمة في السوؽ، وتحديد المنافسيف المباشريف 
وغير المباشريف وتحميؿ استراتيجياتيـ ونقاط قوتيـ وضعفيـ. كما تشمؿ الاستراتيجية تحديد الجميور المستيدؼ 

إلييا في السوؽ، وقياس التموقع عف طريؽ استخداـ عدة مؤشرات  وتحديد المواقع التي تريد المنظمة الوصوؿ
تقييمية. وفي حالة تغير الظروؼ الخارجية لممنظمة يمكف المجوء إلى إعادة التموقع وتعديؿ الخطة التسويقية بما 

 .يتناسب مع الظروؼ الجديدة
 وأسس إعداد استراتيجية التموقع طرقالمطمب الأول: 

تموقع المنظمة أحد العوامؿ الحاسمة لنجاحيا في السوؽ، فيو يساعد عمى  اتيجيةاستر  تحديدبناء و  يعد
تحديد مكاف المنظمة في السوؽ وتحديد الجميور المستيدؼ والرسالة التي تريد إيصاليا. وتحقيؽ ذلؾ يتطمب 

ع تحديد تموق طرؽ وأسسالقياـ بعدد مف الخطوات والتحميلبت اليامة، وفيما يمي سوؼ نستعرض بعض 
 .المنظمة
 طرق تحديد استراتيجة التموقعأولا: 

المستيدفة،  السوؽ خصائص تموقع مناسبة وتتوافؽ مع إستراتيجية لبناء الطرؽ مجموعة مف تتبع المنظمة
   1يمي: ويمكف توضيح  ىذه الطرؽ فيما

دارة وحكميا، والتي ع، يتوقؼ الأمر عمى رؤية الإقفي اختيار وتطبيؽ استراتيجية التمو : الإدارة ورؤية حكم -1
تعتمد بدورىا عمى الخبرة والإحساس الفطري لأولئؾ الذيف لدييـ السمطة في اتخاذ القرارات في ىذا الصدد. 
ويمكف تفسير ذلؾ بأف الإدارة تحتاج إلى تحميؿ البيانات المتاحة وتقييـ الظروؼ الحالية والمستقبمية لمسوؽ، ومف 

ع. وعمى الرغـ مف أف الإحساس الفطري ليس دائما كافيا وقأف استراتيجية التمثـ اتخاذ قرارات معقولة وفعالة بش
 ؛لاتخاذ القرارات الصائبة، فإنو يمكف استخدامو كأداة إضافية لدعـ القرارات النيائية وتعزيز النجاح في السوؽ

مكانات المس :المستيمك أبحاث -2 تيمكيف في السوؽ كمما ازدادت معرفة الإدارة برغبات وحاجيات وتوقعات وا 
ع فعالة. ولمحصوؿ عمى ىذه المعمومات، يمكف وقالمستيدفة، كمما زادت قدرتيا عمى تطوير استراتيجية تم

استخداـ عدة طرؽ وأساليب، بما في ذلؾ اخذ عينات ممثمة لممستيمكيف المستيدفيف في السوؽ واستطلبع آرائيـ 
ة منظمرنة بالعلبمات المنافسة. كما يمكف لقسـ البحوث في الوتوقعاتيـ ومشاكميـ المتعمقة بمنتجات العلبمة مقا

القياـ بأنواع أخرى مف الأبحاث مثؿ الأبحاث النوعية والملبحظة. استخداـ ىذه الأساليب يساعد عمى فيـ 
 .السوؽ والمستيمكيف بشكؿ أفضؿ، ويسمح ببناء استراتيجية تموضع قائمة عمى الحقائؽ والأدلة المتاحة

 

                                                                 
 .147-145، ص ص: 2002الطبعة الثالثة، عماف، الأردف، ، دار وائؿ لمنشر، إستراتيجية التسويق: مدخل سموكيمحمد إبراىيـ عبيدات،  - 1
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معينة، وخاصة  منتجاتتستخدـ اختبارات السوؽ لمحصوؿ عمى المعمومات اللبزمة حوؿ  السوق: تاختبارا -3
الجديدة. ولكف، يعتمد قرار القياـ بعممية اختبار السوؽ عمى عدة عوامؿ،  منتجاتفيما يتعمؽ بإمكانية تسويؽ ال

 1:مثؿ
 ؛مقدار الأمواؿ المستثمرة في المشروع -
 ؛بالمشروع، والتي تتفاوت بيف الصناعاتدرجة المخاطرة المرتبطة  -
في حاؿ عدـ  منتجالفرؽ بيف حجـ الأمواؿ المطموبة لإجراء اختبارات السوؽ، وحجـ التكاليؼ التسويقية لم -

 ؛إجراء اختبار السوؽ والتسويؽ عمى نطاؽ واسع
 ؛درجة استجابة المنافسيف وسرعتيا تجاه ما يجري في عممية اختبار السوؽ -
 .في عممية اختبار السوؽ المنتجيادة التكاليؼ التسويقية كمما زاد حجـ المعروض مف كيفية ز  -
لا يمكف إنكار أىمية التحميؿ المالي كأداة مساعدة للبختبار والتحميؿ للئستراتيجيات  التحميل المالي: -4

قعة، نسبة العائد عمى ت وضع تقديرات دقيقة للؤرباح المتو منظما. فعند استخدامو، يمكف لممنظماتالمناسبة لم
الاستثمار، والربح قبؿ طرح تكاليؼ الإعلبف والترويج، ومقارنة التكاليؼ المباشرة بأسعار البيع كوسيمة لقياس 

. ومع ذلؾ، يوجد بعض المشروعات الإنتاجية والتسويقية التي لا تممؾ ميزة تنافسية ممموسة يأداء الربح النسب
ستيدفيف في الأسواؽ المستيدفة، وبالتالي فإنو يصعب عمييا وضع برنامج أو مرغوبة بواسطة المستيمكيف الم

 ؛ع( الذي يمكنيا العمؿ بدرجات مخاطرة منخفضة في بيئة تسويقية متغيرة باستمرارقإحلبلي )إستراتيجية التمو 
ة، بالإضافة يعتمد نجاح اختبار السوؽ عمى مقدار اىتماـ الإدارة العميا بأىمية ىذه العممي اختبار الوقت: -5

إلى استخداـ كفاءات تسويقية ذات خبرة وحافز عاؿٍ. فالخبرة الكافية لدى المشاركيف في اختبار السوؽ ىي ما 
يسمح ليـ بتحفيز الخطط والمراحؿ اللبزمة لإجراء الاختبار السوقي وتحقيؽ الأىداؼ المرجوة. وتضمف الحافز 

مف صحة ما يدور في أذىاف المستيمكيف المحتمميف المتعمؽ  العالي لممشاركيف في عممية اختبار السوؽ التأكد
 لا.أـ  ىذا المنتجبموضوع الاختبار، وبذلؾ يتمكف صانع القرار مف تحديد ما إذا كاف يجب إنتاج وتسويؽ 

   أسس إعداد استراتيجية التموقعثانيا: 
 2:التي تتمثؿ فيما يميو  التموقع إستراتيجية لإعداد التخطيط عند الأسس بعض الاعتبار بعيف يؤخذ

ت عمى تحديد مكانتيا في السوؽ نظماتركيز الم يعدتوجو المنظمة نحو تحديد تموقعيا كما ترغب:  -1
ىو ميـ جدا لنجاحيا في الأعماؿ التجارية. ولتحقيؽ ىذا اليدؼ، تتطمب  المستيمكيفوصورتيا الذىنية لدى 

، وتقديـ كافة التسييلبت والمساعدة منتجاتياديـ الإدارة الاىتماـ بنوعية الإطارات المتخصصيف في تق
 .ليـ، فضلب عف اعتماد استراتيجيات إعلبنية فعالة لتوصيؿ المعمومات المرغوبة لممستيمكيف
،  إذا لـ تستطع اتحديد مكانتيا كما ترغب الإدارةليا بأنفسيـ لممنظمة الصورة الذىنية  المستيمكوف يحدد

المقدمة المنتجات ورة فيما بعد. لذلؾ، يجب عمى الإدارة العمؿ عمى تحسيف مما يصعب عمييا تغيير ىذه الص

                                                                 
 .132 :، ص2004، دار الفاروؽ لمنشر والتوزيع، القاىرة، مصر، أساليب التسويق الفعالةعماد حداد،  - 1
 .117 -115 :ص ص ،2010 ،مرجع سبق ذكرهمحمود جاسـ الصميدعي، ردينة عثماف يوسؼ،  - 2
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بشكؿ واضح وفعاؿ. كما يجب توفير  لممستيمكيفة نظموتطوير استراتيجيات إعلبنية فعالة لتوصيؿ رسالة الم
 ؛المنظمة ومنتجاتيالخمؽ صورة ذىنية إيجابية حوؿ  لممستيمكيفالتسييلبت والمساعدة اللبزمة 

المستيدفيف  المستيمكيفة تحديد بدقة نظميجب عمى الم وتحديد معايير اىتماماتيم: المستيمكينعرفة م -2 
وفيـ احتياجاتيـ ورغباتيـ بشكؿ شامؿ مف خلبؿ جمع المعمومات المفيدة في قاعدة بيانات تشمؿ طبيعة 

عقوليـ. تستخدـ ىذه  ات المنافسة فينظمالذىنية لمم ة، ومكانتيا الذىنية والمكانالمستيمكيفوخصائص 
يجب عمى المنظمة تحديد و  .ةنظمالمعمومات لتحديد ما يجب التركيز عميو وما يساعد في بناء مكانة ذىنية لمم

يتضمف ذلؾ كمفة المنتج إذ عند اتخاذه لقرار الشراء وتطبيقيا وفقا لأولوياتو.  المستيمؾالمعايير التي ييتـ بيا 
، مستوى جودة المنتج والخدمات المقدمة مف المنظمة، والمنافع لمستيمؾاومستوى الأسعار مقارنة مع دخوؿ 

الأساسية التي يطمبيا كؿ ىدؼ سوقي. كما يجب تحديد الوقت والمكاف المناسبيف لمحصوؿ عمى المنتج 
 ؛1المستيمؾيتـ استخداـ ىذه المعايير لتحقيؽ رضا حيث ومصداقية وشفافية الترويج والإعلبف عف المنتج. 

ظيار مزاياىا: : طر  -3 ذات جودة عالية  منتجاتتقديـ المنظمات يجب عمى ح منتجات ملائمة لممستيمكين وا 
عندما يحصؿ ف ، وىذا مف اجؿ تحديد تموقعيا في السوؽ.وتوقعاتيـ المستيمكيفومتميزة، وتمبية حاجات ورغبات 

المناسب، فإنيـ يقوموف بمقارنة تمبي توقعاتيـ وتتوافؽ مع احتياجاتيـ في الوقت  منتجاتعمى  المستيمكوف
 منتجإذا كاف الففعميا.  تحصمو عميوبيف الصورة الذىنية التي كانت لدييـ وبيف ما  المنتج الذي تحصمو عميو

ذا كاف الي غير مطابقة لتوقعاتيـ، فإف  منتجتوافؽ مع توقعاتيـ، فإف الصورة الذىنية ستصبح أكثر إيجابية، وا 
التركيز عمى إظيار المزايا  نظماتلذلؾ، يجب عمى الم .نظمةتصبح سمبية تجاه الم الصورة الذىنية ستتغير وقد

والايجابيات التي تتضمنيا منتجاتيا وخدماتيا، وذلؾ مف خلبؿ عناصر المزيج التسويقي وخصوصا عناصر 
 ؛2والشرائح السوقية المستيدفة المنظمةالمزيج الترويجي التي تواصؿ بيف 

ات التي تستيدؼ أكثر نظمإنشاء علبقات تجارية فعالة ىو أمر حاسـ لنجاح الم: تجاريةال العلاقات ابتكار -4
ظيار الميزات والخصائص المميزة لممنتج  مف فئة سوقية. ويتطمب ذلؾ تعزيز الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية وا 

سبة التي تساعد عمى . ويمكف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ الاعتماد عمى وسائؿ الترويج المنالممستيمؾبشكؿ واضح 
. لذلؾ، فإف إدارة العلبقات التجارية يجب أف تكوف عمى رأس المستيمكيفنقؿ المعمومات بسيولة وفعالية إلى 

 ؛3ة لضماف تحقيؽ النجاح المرجو والتميز في الأسواؽ المختمفةنظمأولويات الم
لذي يدفع المستيمكيف إلى اختيار التميز عف المنافسيف العامؿ الأساسي ا يعتبرالتميز عن المنافسين:  -5

ة العمؿ عمى تفرد منتجاتيا وتميزىا نظمعف منتجات المنافسيف. ولتحقيؽ ذلؾ، يتعيف عمى الم نظمةمنتجات الم
متميزة بصفات  نظمةعف منتجات المنافسيف في السوؽ، سواء كاف ذلؾ التميز ممموسا أو معنويا. فقد تكوف الم

                                                                 
 :، ص2012عماف،  الطبعة الاولى، دار الحامد لمنشر والتوزيع، ،التسويق والمكانة الذىنية: منظور استراتيجي، محمد عبد الوىاب محمد العزاوي - 1

212. 
دور التسويق الداخمي في تعزيز المكانة الذىنية لمخدمات البنكية: دراسة مقارنة بين بعض البنوك الجزائرية والأجنبية في السوق أعراب عمورات،  - 2

 :، ص2019، الجزائر، 1طروحة دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيؼ ، أالجزائرية
114. 

 .212 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد عبد الوىاب محمد العزاوي،  - 3



 

 

  اسخراحٍجٍت حمىلغ انمنظمت فً الأسىاق انذونٍت                          انفصم انثبنً      

 

160 

في  لمنظمةميمو، أو بصفات معنوية مثؿ الثقة والموثوقية التي تتمتع بيا اممموسة مثؿ جودة المنتج أو تص
التخطيط والعمؿ عمى تحسيف منتجاتيا  عمييا. ومف أجؿ تحقيؽ ىذا اليدؼ، يتوجب المستيمكيفعلبقتيا مع 

تتفوؽ عمى  وتعزيز علبمتيا التجارية وتنفيذ استراتيجيات تسويقية فعالة تساعد عمى إبراز تميز المنتجات وجعميا
والجدوؿ الموالي يوضح أىـ القواعد التي مف خلبليا تحدد المنظمة  .1المستيمؾمنتجات المنافسيف في نظر 

 استراتيجيتيا التسويقية:
 قواعد تحديد استراتيجية التموقع :(04-2رقم ) الجدول

 قواعد التموقع المرجع

 المنتوج

 (.نولوجياالتك الحجـ، الجمالية، )المحتوى المنتوج خواص -
 الخدمات المقدمة مف قبؿ المنتج والمحددة كمنفعة لممستيمؾ )كسب الوقت، التوفير،...(. -
 المحتوى الرمزي المرتبط بالعلبمة أو بنوع المنتوج )المكانة، القوة، الحرية(. -
 إبتكار أصناؼ جديدة مف المنتوج. -

 المستيمك

ستوى التعميمي، نمط العيش، حجـ الأسرة، طباع المستيمؾ: )الطبع، النشاط، المسكف، الم -
 الأصدقاء،...(.

 حجـ الإستيلبؾ: )مستيمؾ كبير، متوسط، صغير(. -
 فرص الإستيلبؾ: نمط )ضعيؼ، عاؿ(، مناسبات )ىدايا، أعياد، فرص،...( -
 تخفيض الخطر المنظور. -

 المنافسة

 المرجعية بالنسبة لممنافسي )قائد، تابع، مبتكر(. -
 سعر النسبي.مستوى ال -

 العلبقة النسبية بيف السعر/النوعية.
 طريقة التوزيع. -

لبناف، جامعية لمدراسات والنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، ، المؤسسة الالتسويق في خدمة المشروع ،ترجمة نبيؿ جواد غي أوديجيو، المصدر:
 .143، ص 2008

 المنتوج عف طريؽ ؿ مجموعة مف القواعد سواءابالتموقع مف خلب المتعمقة إستراتيجياتيا المنظمة تحدد
 المنافسة عف طريؽ أو المستيمؾ عف طريؽ أو نفسو،

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
1
 .992، ص مرجع سبق ذكرهأعراب عمورات،   
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 المطمب الثاني: منيجية التموقع
ستخدميا العديد مف المنظمات، حيث ييدؼ إلى تحديد تيعد التموقع أحد أىـ استراتيجيات التسويؽ التي 

رنة مع المنافسيف. وتساعد منيجية التموقع في تحديد الأمور التي تجعؿ بالمقا المستيمكيفمكانة المنتج في ذىف 
عف المنافسيف، والتركيز عمى تمؾ الأمور في التسويؽ والترويج. وفي ىذه المنيجية، يتـ تحميؿ  المنتج متميزة

تنافسية الفريدة مواصفات المنتج وميزاتو المميزة، وكذلؾ ميزات المنافسيف، وبناء عمى ذلؾ يتـ تحديد المزايا ال
 .لممنتج

 ميادين المنافسة ديدأولا: تح
 المستيمكيف اىتماـ عمى المنتجوف يتنافس حيث الأعماؿ، عالـ في حاسما أمرا المنافسة مياديف تحديد يعد

 عمى تؤثر التي السوؽ عوامؿ فيـ المنظمات عمى يجب السوؽ، ىذا في النجاح ولتحقيؽ. الحدة متزايد سوؽ في
 يمكف المثاؿ، سبيؿ فعمى .المستيمكوف يختارىا قد التي المختمفة الشراء سيناريوىات وتحميؿ مكيف،المستي سموؾ
 خلبؿ ومف. والمكاف والتسويؽ والتوافر والجودة السعر مثؿ العوامؿ مف بمجموعة المستيمكيف سموؾ يتأثر أف

 .مبيعاتيا وتحسيف المستيمكيف ذبلج فعالة تنافسية استراتيجيات تطوير لممنظمات يمكف العوامؿ، ىذه دراسة
 عف المنتج المستيمؾ يشتري فقد كبير، بشكؿ تتنوع أف يمكف المختمفة الشراء سيناريوىات أف بالذكر الجدير ومف
 ومف. سابؽ تخطيط أو فورية لحاجة نتيجة الشراء يكوف أف يمكف كما المادي، المتجر مف أو نترنتالا طريؽ
 .التجارية لمعلبمة ولاءه وزيادة المستيمؾ تجربة تحسيف لممنظمات يمكف السيناريوىات، ىذه فيـ خلبؿ
باستخداـ تقنيات الدراسة الكمية، مثؿ المقابلبت والاجتماعات، يمكف تحديد : الشراء تحديد سيناريوىات -1

اعي. مختمؼ سيناريوىات الشراء والاستخداـ بناءً عمى خصائص متعددة مثؿ المكاف، الزماف، والسياؽ الاجتم
يمكف تحديد المواقؼ المختمفة لمشراء والاستخداـ في أماكف مختمفة مثؿ المنزؿ، المقيى، أو المكتب، وفي و 

أوقات مختمفة مثؿ الإفطار، المساء، أو الأعياد. كما يمكف تحديد السياؽ الاجتماعي الذي يحيط بعممية الشراء 
ويمكف استخداـ مصفوفة تضـ  .أو مع العائمة والاستخداـ، سواء كاف بيف الأصدقاء، أو في موقؼ شخصي،

المتغيرات الثلبثة: المكاف، الزماف، والسياؽ الاجتماعي، لمحفاظ عمى السيناريوىات الأكثر تكرارا. ىذا يمكف أف 
ت عمى فيـ الاحتياجات والمتطمبات المختمفة لممستيمكيف، وتطوير استراتيجيات تسويقية منظمايساعد ال

حتياجات. كما يمكف أف يساعد عمى تحسيف تجربة المستيمؾ وزيادة ولائو لمعلبمة مخصصة تمبي تمؾ الا
 ؛1التجارية مف خلبؿ تمبية احتياجاتو ومتطمباتو في مختمؼ سيناريوىات الشراء والاستخداـ

تبر يتـ تحديد المواقؼ المختمفة لمشراء والاستخداـ وتعييف العلبمات التجارية التي تعالمستحثة:  المجموعة -2
تكوف مجموعة العلبمات التجارية المستحثة ت. استمرار استخداـ الدراسة الكمية مف خلبؿ، مناسبة ليذه المواقؼ

مف العلبمات التجارية التي يعتبرىا المستيمكوف مناسبة لحالة الشراء والاستخداـ، ويجب تحديد مجاؿ المنافسة 
يمكف ملبحظة أف إذ ي شرائيا في نفس الظروؼ. عف طريؽ طمب تسمية العلبمات التجارية التي يفكروف ف

بعض العلبمات التجارية تنتمي إلى عدة سيناريوىات، حيث قد توجد أو لا توجد مجموعات منفصمة مف 
                                                                 

، أطروحة دكتوراه، تخصص تسيير المؤسسات، كمية العموـ تراتيجية التموقع وتنافسية المؤسسات في قطاع المنتجات الغذائيةاسفاطمة الزىرة بوغاري،  - 1
 .26 :، ص2017الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة مصطفى إسطمبولي، معسكر، 
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العلبمات. ويمكف ملبحظة شدة المنافسة بيف العلبمات التجارية لمسيناريو المحدد وتحديد تكرار النظر في 
علبمات التجارية الأخرى. لذا ينصح باستخداـ تحميلبت مختمفة مثؿ التحميؿ الكمي العلبمات التجارية بالنسبة لم

وتحميؿ المحتوى بحساب التكرارات والوقائع المشتركة، والأفضؿ مف ذلؾ التحميؿ النمطي الذي يساعد في تحديد 
 .1نطاؽ وحقوؿ المنافسة، وذلؾ لمحصوؿ عمى معمومات دقيقة حوؿ مياديف المنافسة

 المستيمكينحميل تثانيا: 
 : مجموعة مف الخطوات وىي كالآتي ويكوف ذلؾ مف خلبؿ

يتعمؽ الأمر بالبحث عف المعتقدات الراسخة التي يحمميا تحديد المعتقدات الراسخة لدى المستيمكين:  -1
المستيمكوف بشأف أي جانب مف جوانب المنتج، سواء كانت صحيحة أو خاطئة. فمثلب، قد يؤمف المستيمكوف 

دة المنتجات الألمانية بشكؿ راسخ، رغـ وجود الكثير منيا ذات جودة ضعيفة. وتتميز ىذه المعتقدات بجو 
   2:الراسخة بالتالي

 ؛فأنيا ميمة لمغاية بالنسبة لممستيمكي -
 ؛وأنيا لا تتطابؽ مع جميع العلبمات التجارية -
 .نتجوأف المستيمؾ يستحضرىا بطريقة عفوية وبدوف إدراؾ عند شراء الم -

 :ويمكف استخداـ عدة طرؽ لتحديد ىذه المعتقدات الراسخة، بما في ذلؾ
 ؛إجراء المقابلبت الشخصية والجماعية مع المستيمكيف -
 ؛استخداـ الطرؽ الاسقاطية -
استخداـ طريقة المقارنة، حيث يتـ عرض العلبمات التجارية معًا ويُطمب مف المستيمكيف تحديد الاختلبفات  -

 ؛بينيا
 ؛ ستخداـ طريقة الأوراؽ الذىنيةا -
 ؛استخداـ تقنية النقطة المركزية -
 .استخداـ تقنيات التقسيـ -
يتـ تحميؿ إدراؾ المستيمكيف لتموقع المنتجات باتباع خطوات محددة. أولًا، يتـ تحميل إدراكات المستيمكين:  -2

اص، ويتـ تحديد ىذه المنتجات مف إعداد قائمة تضـ مجموعة المنتجات التي يتـ التعرؼ عمى تموقعيا الخ
عف طريؽ تحديد الحقوؿ التنافسية لممنتج وعناصره المستحضرة في الظروؼ والحالات  نظماتطرؼ الم

الأساسية لمشراء. ثـ يتـ تحديد الطريقة التي يحكـ بيا المستيمكوف ويصنفوف المنتجات والعلبمات المختمفة، ويتـ 
صر المستحضرة. يساعد ىذا التحميؿ في توضيح المواقع المختمفة التي قياس تموقع كؿ مف العلبمات والعنا

                                                                 
1- Yves Chirouze, Op Cit, 1995, p: 58. 

، مذكرة ماجستير، قسـ عموـ لعلامة التجارية أداة من أدوات تحقيق الميزة التنافسية: دراسة صنف منتجات التمفازتطوير صورة امحمد عبادة،  - 2
 .22 :التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة قاصدي مرباح، ورقمة، مجيوؿ سنة النشر، ص
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تحتميا العلبمات والمنتجات في أذىاف المستيمكيف، ويساعد في تحديد النقاط الأكثر أىمية وجوىرية لإشباع 
 ؛1المستيمكيفرغبات 

وافقة مع توقعات لتحديد تموقع فعاؿ لعلبمة تجارية، يجب أف تكوف متتحديد تفضيلات المستيمكين:  -3
وتفضيلبت المستيمكيف، وذلؾ يتطمب دراسة تفضيلبت الأفراد وتحديد ترتيب العلبمات التجارية حسبيا. يمكف 
القياـ بذلؾ مف خلبؿ إجراء استبيانات لمجموعات عينية وتحديد تفضيلبتيـ، ثـ ربط ىذه المعمومات بالخريطة 

في تحديد العوامؿ الرئيسية التي يراعى بيا اختيار التموقع الأمثؿ، الإدراكية لتحديد التموقع. ىذا التحميؿ يساعد 
والتي تؤدي إلى إرضاء المستيمكيف. ولتمبية ىذه الاحتياجات، يجب وضع استراتيجية تسويقية تناسب تفضيلبت 

 .2المستيمكيف وتمبي حاجاتيـ
 اختيار التموقع ثالثا:

. يتطمب ىذا الاختيار نظماتراتيجية التي تواجو المتعد عممية اختيار التموقع مف أصعب المياـ الاست
اختيار الاستراتيجية الأفضؿ بناءً عمى المزايا المتعمقة بتبريرات عممية الشراء لممنتج المقدـ. ويعتبر تحقيؽ 

ة، حيث يتـ ترجمة استراتيجية التموقع المختارة إلى إنجازات ممموسة مثؿ نظمالتموقع المثالي مرحمة مصيرية لمم
داء المنتج ومزيج التسويؽ الخاص بو. وبالإضافة إلى ذلؾ، تشمؿ ىذه العممية توفير ميزانية كافية لإطلبؽ أ

المنتج في السوؽ، والتركيز عمى غزو السوؽ المستيدؼ وفقا لمخطط التي تـ وضعيا. لذلؾ، يجب أف تعكس 
ف تمبي متطمبات السوؽ المستيدفة بشكؿ الاستراتيجية المختارة الاحتياجات والرغبات الحقيقية لممستيمكيف، وأ

ة مف الوصوؿ إلى الجميور المستيدؼ والحفاظ عميو لمنظمفعاؿ. وبتوفير ىذه الاحتياجات والرغبات، ستتمكف ا
 باختيار المنظمة تقوـ ولكي .3لفترة طويمة مف الزمف، مما يؤدي إلى زيادة الأرباح وتحقيؽ النجاح في السوؽ

 4التالية: العناصر الاعتبار في تأخذ أف يجب التموقع
يعتمد التمايز عمى اختيار المنظمة لنقاط الاختلبؼ التي تخدـ موقعيا وتعزز مكانتيا في  التمايز: محاور -1

السوؽ. ويتطمب ذلؾ الاعتماد عمى الميارات والمزايا التنافسية التي يصعب عمى المنافسيف محاكاتيا. ومف 
تج عف بعض الخصائص الميمة المتعمقة بو، مثؿ الحموؿ التي يقدميا، الممكف أف يكشؼ تحديد مواقع المن

وطريقة استخدامو، والفئات المستيدفة مف المستخدميف، ومكاف المنتج بالنسبة للآخريف. يعد اختيار محاور 
 ؛ؽالتمايز بعناية مف الخطوات الحاسمة التي يجب اتخاذىا لضماف النجاح في المنافسة في السو 

يعتمد اختيار التموقع بشكؿ عاـ عمى فيـ دقيؽ لمخرائط الإدراكية لمسوؽ. وتظير ىذه الخرائط  الخرائط: -2
عمى نفس الرسـ البياني تفضيلبت قطاعات السوؽ والمكانة التي يريد المنظمات تحقيقيا عمى المنتجات 

موقعيا والاستفادة مف المختمفة. فمف خلبؿ فيـ ىذه الخرائط، يمكف لممنظمة تحديد نقاط التميز التي تخدـ 
الميارات المميزة والمزايا التنافسية التي يصعب عمى المنافسيف محاكاتيا في السوؽ. وتشمؿ ىذه النقاط 

                                                                 
 .228 :مد أعمر، مرجع سبؽ ذكره، صفاطمة الزىرة بوغاري، لخضر عدوكة، بوزيد مح - 1
 .29 -28 :، ص صالمرجع نفسو  2

3- Yves Chirouze, Op Cit, p: 51. 
4- Philip Kotler, Kevin Keller, Delphine Manceau, Marketing Management, Pearson, 15 eme édition, France, 2015, p: 
311. 
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المنتج  ةخصائص المنتج، مثؿ الحموؿ التي يوفرىا وطريقة استخدامو، وفئات المستخدميف المستيدفيف، ومكان
 ؛بالنسبة للآخريف

تعتمد نجاح عممية التموقع عمى مزيج مف العوامؿ العقلبنية والعاطفية المتنوعة،  لمتموقع: العاطفي البعد -3
حيث تسعى المنظمات إلى اختيار المنتجات التي تستجيب لتوقعات المستيمكيف وتعزز العلبمة التجارية بأسموب 

ممنتجات، حيث تساعد أصيؿ وفعاؿ. ولذلؾ، تحظى العوامؿ العاطفية بأىمية كبيرة في اختيار التموقع المناسب ل
 .عمى تحقيؽ التمايز والتفرد في السوؽ وبالتالي زيادة الولاء لمعلبمة التجارية والتفاعؿ الإيجابي معيا

  1:اختيار التموقع بعوامؿ أخرى ىامة، مثؿ كذلؾ يرتبط
سبة كبيرة عدد المستيمكيف الذيف يفضموف تفضيلبت تختمؼ عف العلبمات التجارية الحالية والذيف يشكموف ن -

 ؛مف السوؽ
المستيمكيف  القدرة عمى تقديـ عرض فريد أو متفوؽ، بناءً عمى ميزات معينة تـ اختيارىا لتناسب تفضيلبت -

 ؛وتميزىا عف خصائص منتجات المنافسيف الذيف يحظوف بتفضيلبت مشابية
بيف المنتجات وحفظ صورة  التوافؽ مع المنتجات الأخرى في نطاؽ العلبمة التجارية الشاممة، لتفادي الخمط -

 ؛العلبمة التجارية
ع تموقجدوى تنفيذ استراتيجية التموقع، وذلؾ مف خلبؿ مراعاة الميزانيات المتاحة والتحديثات التقنية لممنتج وال -

براز الحقائؽ غير المعروفة عف المنتج مف خلبؿ الحملبت التسويقية والإعلبنية وغيرىا مف  المحتمؿ لممنتج وا 
 .التي تستخدـ لتعزيز العلبمة التجارية الأدوات

 رابعا: إحداث التموقع والرقابة عميو
مرحمة إحداث التموقع تتمثؿ في وضع استراتيجيات المزيج التسويقي )السعر، المنتج، إحداث التموقع:  -1

مرحمة اختيار التوزيع، الترويج( وتحديد الميزانية المخصصة لطرح العلبمة التجارية في السوؽ. يتـ في ىذه ال
ة التي تميزه عف المنتجات المنافسة في السوؽ، وتحديد العلبمة التجارية والتغميؼ واسـ نظمميزات منتج الم

 المستيمكيفالمنتج وشبكة التوزيع ومستوى السعر وخدمات ما بعد البيع وغيرىا لمتميز عف المنافسيف وجذب 
 . 2المستيدفيف

بعة الأساس لتطوير وتنفيذ خطة بناء المكانة الذىنية لممنظمة، حيث يمثؿ المزيج التسويقي بعناصره الأر 
يتضمف تحديد استراتيجيات السعر والمنتج والتوزيع والترويج وتنفيذىا بشكؿ متكامؿ، وبما يتناسب مع متطمبات 

سوقية . ويشكؿ السعر أداة ميمة في بناء المكانة الذىنية، خاصة في الفئات الالمستيمكيفالسوؽ واحتياجات 
التي تعتبر العوامؿ المتعمقة بالتكمفة والسعر الأكثر أىمية في قرارات الشراء. ويعد الترويج حمقة الوصؿ الحيوية 

 منتجاتبيف المنظمة والشريحة السوقية، حيث يساعد في توضيح وتسميط الضوء عمى المزايا والإيجابيات لم
لذىنية، إذ يتعيف عمى المنظمة تحديد الموقع المناسب وتوفير ولا يقؿ التوزيع أىمية في بناء المكانة ا المقدمة.

                                                                 
1- Yves Chirouze, Op Cit, p: 66. 

، أطروحة دكتوراه، قسـ استراتيجية تموقع العلامة التجارية في محيط تنافسي: دراسة حالة علامة حمود بوعلام لممشروبات الغازيةحاجي، كريمة  - 2
 .79 :، ص2016، الجزائر، 3العموـ التجارية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة الجزائر 
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وتعزيز انطباعاتيـ الإيجابية  المستيمكيفبسلبسة وفعالية، وذلؾ لتسييؿ وتحسيف تجربة  منتجاتطرؽ توصيؿ ال
 .1امنتجاتيعف المنظمة و 

 تحتميا التي المكانة تقييـو  وتحميؿ مراقبة عممية بأنيا التموقع مراقبة تعريؼ يمكفالرقابة عمى التموقع:  -2
 في التجارية العلبمة نجاح مدى تقييـ إلى التموقع مراقبة تيدؼ. محدد سوؽ في معيف منتج أو تجارية علبمة
بقاء جذب  لمنمو الجديدة الفرص وتحديد التسويقية، الإستراتيجية في والضعؼ القوة نقاط وتحديد ،المستيمكيف وا 

 النوعية الدراسة بتقنيات التجارية العلبمة لصورة دراسة إجراء طريؽ عف عادة وقعالتم مراقبة إجراء يتـ .والتوسع
 لأىدافيا العلبمة تحقيؽ مدى وتحديد والسوؽ والمستيمكيف بالمنافسيف المتعمقة المعمومات لتحميؿ وذلؾ والكمية،
 التجارية العلبمة مبيعات ةمراقب مثؿ أخرى أساليب إلى المجوء يمكف كما .السوؽ في منافسييا عمى تفوقيا ومدى
 ثـ ومف والتسويؽ، والإعلبنات بالمبيعات الخاصة والتقارير الإحصائيات خلبؿ مف ليا الشيرة معدلات ومراقبة
 الاتجاىات تحديد عمى التموقع مراقبة تساعد أف يمكف .المنشودة الأىداؼ تحقيؽ مدى وتحديد النتائج تقييـ

 التجارية العلبمة بيف العلبقة وتعزيز والإعلبنات، التسويؽ استراتيجيات يفوتحس التجارية لمعلبمة المستقبمية
 .2السوؽ في شيرتيا وزيادة التجارية بالعلبمة الوعي وتحسيف والمستيمكيف
معلبمة التجارية لالمستيمكوف  ويكوف ذلؾ بتقييـالعلبمة التجارية ظاىرة حيوية وحاسمة.  تقييـ تموقع يعتبر

وفقا لممزايا التي تتميز بيا عف العلبمات التجارية  ،مع العلبمات التجارية الأخرى في السوؽفي إطار المنافسة 
الأخرى، مثؿ الفخامة، والشعبية، والصلببة، واليشاشة، والسعر، والسمات الأخرى التي يرتبط بيا المستيمكوف. 

ف المعتقدات والافتراضات مجموعة م مف خلبؿلعلبمة التجارية، عف اصورة  يفالمستيمك لدى شكؿتيبحيث 
. لذلؾ، يجب تكويف وتعزيز المعتقدات المتعمقة بالعلبمة التجارية باستخداـ أدوات التسويؽ مثؿ خصائص ياحول

في حالة التسويؽ الجيد، يكوف و ترتبط الصورة التجارية بتحديد الموقع.  .المنتج، والسعر، والاتصالات، والتوزيع
 لتحقيؽ ىذا اليدؼو  ،منتجيا متكافئا مع الصورة التجارية التي تحصمت عمييال منظمةالموقع الذي تختاره ال

، يمكف إجراء دراسة لصورة العلبمة التجارية باستخداـ تقنيات الدراسة وتقييـ تموقع العلبمة لدى المستيمكيف
رؼ بو )الصورة النوعية و/أو الكمية لمتحقؽ مف مطابقة الموقع المرغوب )الصورة المرغوبة( مع الموقع المعت

محدودة، فيجب عمييا عمى الأقؿ التحقؽ مف مبيعاتيا  منظمةإذا كانت الموارد البحثية المتاحة لم .(المستحصمة
ومعدلات الوعي )المساعدة والعفوية( لعلبمتيا التجارية باستخداـ الإحصاءات الداخمية، وبيانات الموحة، ومعدؿ 

 .3ح شامؿية أو مسالسمعة المقدرة مف قبؿ ىيئة مين
 
 
 

                                                                 
، أطروحة دكتوراه، قسـ العموـ التجارية، كمية المنتج السياحي الجزائري: دراسة ميدانية عمى عينة من السياح الجزائريين تحميل تموضعزىير بوكريؼ،  - 1

 .267 :، ص2018، الجزائر، 2العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة البميدة 

 .79 :ص ،2016 ،مرجع سبق ذكره، حاجيكريمة  - 2
3- Yves Chirouze Op Cit, p: 68. 
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 المطمب الثالث: قياس التموقع
ة مقارنة بالمنافسيف منظمفيـ كيؼ يرى المستيمؾ ىذه الأف تبنجاح،  تحديد تموقعيا منظمةأي  يتطمب مف

الرئيسييف. وىذا يتطمب تحديد ما يعرؼ بػ "الصورة الذىنية" وىي مجموعة الأفكار والمعتقدات والانطباعات التي 
أو العلبمة التجارية أو المنتج. يمكف الحصوؿ عمى ىذه المعمومات مف  نظمةو عف الميحمميا الشخص في ذىن

 لمعدلات الداخمية لموعي والسمعة.خلبؿ إجراء دراسات السوؽ الكمية والنوعية والاستفادة مف بيانات المبيعات وا
 ا ومتابعا بشكؿ دوريلتحميؿ مستمر ، يجب أف يكوف ىذا انظمةولتحقيؽ نجاح في تحديد الموقع المطموب لمم

يعتبر قياس الصورة الذىنية لممستيمكيف  .1لمواكبة التغيرات في السوؽ وتحديث الصورة الذىنية لدى المستيمكيف
التسويؽ اتخاذىا لمحصوؿ عمى صورة  طوات الحيوية التي يجب عمى إدارةة ومنتجاتيا أحد الخنظمعف الم

العالـ عمى إجراء بحوث تسويقية دورية  الناجحة في منظماتلحوليا. تركز ا جميورشاممة عف السوؽ وآراء ال
نتائج تمؾ البحوث لرسـ استراتيجيات  لممستيمكيف المستيدفيف واستخداـ لقياس الاتجاىات الذىنية والنفسية
مسار تمؾ الانطباعات والاتجاىات وتقييـ  مومات، يمكف لمدير التسويؽ تحديدالتسويؽ. بمرور الوقت وتراكـ المع

تتبايف الأساليب التي يتـ مف خلبليا قياس الصورة الذىبية و  2.ة بشكؿ موضوعي مقارنة بالمنافسيفنظموقع المم
ة، ولكنيا جميعيا تيدؼ إلى تزويد الإدارة بنظرة شاممة حوؿ مدى استيعاب المستيمكيف لممنتجات التي نظملمم

 :تقدميا. ويمكف الإشارة إلى أىـ تمؾ الطرؽ عمى النحو التالي
 والتفصيل درجة المعرفة مقياس أولا: 

ة نظميتـ قياس درجة المعرفة والتفصيؿ مف خلبؿ ىذه الطريقة بسؤاؿ المستيمكيف عف مدى معرفتيـ بالم
ة، وما ىي المكانة التي تحتميا في سمـ نظمومنتجاتيا، وتحديد ما إذا كانت لدييـ صورة ذىبية مألوفة لمم

يتـ استخداـ مقياس محدد مسبقا، يشمؿ مجموعة مف الأسئمة التي تستيدؼ تفضيلبتيـ. ولتحقيؽ ىذه الغاية، 
ة نظمقياس درجة المعرفة والتفصيؿ لدى المستيمكيف، وذلؾ مف خلبؿ استجوابيـ بشأف مدى معرفتيـ بالم
ة نظمومنتجاتيا وتجاربيـ السابقة معيا. ويتـ تحميؿ وتفسير النتائج لتقديـ رؤية شاممة حوؿ مدى تأثير صورة الم

 .ومدى تأثيرىا عمى القرارات الشرائية ليـ المستيمكيفعمى 
 سمم قياس درجة المعرفة (:15-2الشكل رقم )

 
 
 
 
 

، رسالة ماجستير، كمية المسار التسويقي لاستيداف السوق: دراسة حالة بعض المؤسسات العمومية بولاية قسنطينةطارؽ بمحاج، المصدر: 
 .299 :، ص2007ير، جامعة قسنطينة، العموـ الاقتصادية وعموـ التسي

                                                                 
1- Michael Korchia, Une nouvelle typologie de l’image de marque, Actes du 16 eme congrès international de 
l’Association Francaise du Marketing, Montréal, Canada, 2000, p: 2. 
2- Ibid, p: 11. 

 أعرفيا بشكؿ حسف            أعرفيا جيدا          سمعت بو             أعرفيا قميلب         لـ أسمع بو مطمقا 
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ة والمنتجات التي تقدميا، حيث يعبر عف نظمييدؼ ىذا المقياس إلى تقييـ درجة تفضيؿ المستيمكيف لمم
ذا تركزت الإجابات في الفئات الأولى أو نظممدى أىمية تمؾ الم ة بالنسبة لممستيمكيف ومكانتيا في نظرىـ. وا 

ة ويمنحونيا أىمية عالية، أما إذا تركزت في الفئات الأخيرة نظميفضموف الم الثانية فيذا يعني أف المستيمكيف
إضافيٍ لتحسيف مكانتيا في سمـ تفضيلبت المستيمكيف. يتـ ذلؾ  تحتاج إلى عمؿ ةنظمفيذا يدؿ عمى أف الم
 :باستخداـ السمـ التالي

 مقياس درجة التفضيل (:16-2الشكل رقم )
 
 
 
 
 

 .300 :، صسبق ذكره مرجعطارؽ بمحاج،  المصدر:
في سمـ تفضيلبت المستيمكيف، يتـ استخداـ ىذا القياس الذي يحدد درجة التفضيؿ  نظمةلقياس مكانة الم

ة. إذا تركزت الإجابات في الفئات الأولى، فإف ىذا يشير إلى أف منظموالأىمية التي يعطييا المستيمكوف لم
ة العمؿ عمى تحسيف ىذه الصورة نظملمستيمكيف. يمكف لممة تعاني مف مشكمة في الصورة الذىنية لدي انظمالم

 .1عف طريؽ اتخاذ إجراءات تعزز الوعي بالمنتجات التي تقدميا، وتحسيف جودتيا وتقديميا بأسعار تنافسية
 المتضادة المعاني ثانيا: مقياس

تضادة ومنتجاتيا، حيث يتـ وضع صفات م نظمةيستخدـ مقياس المعاني المتضادة لقياس خصائص الم
عمى جانبي المقياس مع سبعة مستويات متدرجة بينيما. يتـ طمب مف المستجوب وضع علبمة عمى الدرجة 
التي تعبر عف رأيو وانطباعو حوؿ الخصائص المختمفة. ويعتبر ىذا المقياس مف بيف المقاييس الشائعة في 

 . 2.بحوث التسويؽ
، يجب اتباع خطوات واضحة ومنيجية. أولاؽ ة إنشاء مقياس المعاني المتضادة عف طرينظميمكف لمم

ة أو المنتج. ثـ، يتـ تخفيض نظمتحديد المعايير والأبعاد التي يستخدميا المستيمكوف لتقييـ الصورة الذىنية لمم
ة والمستيمكيف. بعد ذلؾ، يتـ نظمعدد المعايير لتجنب إرىاؽ المستيمكيف والتركيز عمى المعايير الأكثر أىمية لمم

ة نظممقياس عمى عينة مف المستيمكيف وتحميؿ البيانات المجمعة لتحديد الخصائص الرئيسية لممتطبيؽ ال
ة مقارنة بمنافسييا. بعد استكماؿ نظموالمنافسيف. وأخيرا، يتـ قياس تبايف الصورة وتحديد نقاط القوة والضعؼ لمم

                                                                 
، خل التسويق بالعلاقات: دراسة حالة بنك الفلاحة والتنمية الريفية المديرية الجيوية لولاية بشارإدارة الصورة الذىنية لممؤسسات وفق مدزىراء صادؽ،  1

 .94 -93 :، ص ص2016أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، 
2- Guy Audigier, Marketing pour l’entreprise, édition Gualino, Paris, 2003, p: 141. 

 أفضميا كثيرا            أفضميا قميلب                 محايد             لبلا أفضميا قمي         لا أفضميا تماما
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حديد الصورة الذىنية المرغوبة ة تحديد الخصائص الرئيسية المدركة عنيا وتنظمىذه الخطوات، تستطيع الم
  .1ةنظموالمقارنة بالصورة الحالية لتحديد النقاط القوية والضعؼ والعمؿ عمى تحسيف الصورة الذىنية لمم

 (الإدراكية الخرائط) المتعددة الأبعاد ثالثا: مقياس
يمكيف لصور يتـ استخداـ مقياس الأبعاد المتعددة )الخرائط الإدراكية( لقياس ومقارنة إدراؾ المست

ة المعنية بالدراسة. يعتبر ىذا نظمات المختمفة وتحديد الموقع الذي تحتمو أو ترغب في احتلبلو المنظمالم
ة تمثيؿ نظمالمقياس مف المقاييس الأكثر تعقيدا ولكنو في الوقت نفسو فعاؿ في القياس والمقارنة. يمكف لمم

التي يتـ  (mapping) تيا مف خلبؿ الخريطة الإدراكيةات التي تـ دراسنظمالتشابو والاختلبؼ في تموقع الم
  2بناؤىا بالمراحؿ التالية:

يجب تحديد الخصائص الدقيقة التي تشكؿ صورة المنتج في عقوؿ : التقييم في المحددة الخصائص تحديد -1
ؿ والموف. المستيمكيف. يجب أف يشمؿ ىذا الاستعراض الخصائص الفيزيائية لممنتج، مثؿ الحجـ والوزف والشك

كما يجب أف يتـ التركيز عمى مزايا المنتج، مثؿ الكفاءة والفعالية والأداء. وينبغي أيضا تحديد نوعية الاستخداـ 
كما يجب أف يتـ التركيز عمى مستوى  .والتطبيقات المحتممة لممنتج، ومدى تمبية المنتج لاحتياجات المستيمكيف

ف أف يؤثر كؿ منيما عمى قرار المستيمؾ بشراء المنتج. يجب أف السعر المناسب والموقع الجغرافي، حيث يمك
يجب أف يكوف المنتج متاحا في المواقع و  المنافسة، الأسعاريتـ التركيز عمى الأسعار المناسبة لمسوؽ ومتوسط 

ـ باختصار، يجب عمى المسوقيف تحديد جميع العوامؿ الحاسمة التي يتعيف عميي .المناسبة لمجميور المستيدؼ
يكوف ىذا التحميؿ موضوعيا وقائما  . بحيثتحديدىا بشأف المنتج لجعمو مغريا لممستيمكيف ومنافسا في السوؽ

 .بالمستيمكيفحتفاظ لاعمى أدلة موثوقة لتحقيؽ النتائج الأكثر فعالية في جذب وا
خصائص اليامة. : يتـ تقييـ المنتجات بناءً عمى مجموعة مف الالخصائص تمك قاعدة عمى المنتوج تقييم -2

بشأف  المستيمكيفومف ثـ، يتـ اختيار مجموعة مف العلبمات الموجودة عمى المنتجات المدروسة، ويتـ استجواب 
إدراكيـ لتمؾ العلبمات فيما يتعمؽ بيذه الخصائص. ولتحقيؽ ذلؾ، يمكف لمسؤوؿ التسويؽ استخداـ عدة طرؽ، 

ائمة محددة تعرض ليـ، أو طمب منيـ التعبير عف مثؿ طمب مف المستجوبيف اختيار الإجابات مف بيف ق
وبالتالي، يمكف لممسوقيف الحصوؿ عمى معمومات دقيقة حوؿ آراء  .موافقتيـ أو رفضيـ لاقتراحات معينة

واحتياجاتيـ وتفضيلبتيـ بشأف المنتج. ىذا يساعدىـ عمى تطوير وتحسيف المنتجات المقدمة  المستيمكيف
. وعندما يتـ استخداـ ىذه الطرؽ بشكؿ صحيح، يتـ تحسيف جودة المنتج يفالمستيمكوتحسيف الاتصاؿ مع 

 .، وىذا يؤدي في النياية إلى زيادة الربحية ونمو العمؿالمستيمؾوتحسيف تجربة 
يمكف تصوير الخطوة التالية في عممية التقييـ بإنشاء خريطة للئدراؾ الذي يتـ  إنشاء خريطة الإدراك: -3

سة الخصائص المحددة لممنتج. يتـ ذلؾ مف خلبؿ إدخاؿ البيانات المجمعة مف استجواب تجميعو مف نتائج درا
ا، في برنامج حاسوبي متعدد المتعمقة بالخصائص المحددة مسبق المستيمكيف باستخداـ سمـ تقييـ لجميع العلبمات

                                                                 
1- Ph.Kotler, P. Dubois, B.Manceau, Marketing Management, Pearson education, 11 eme édition Paris, 2004, p p: 
606-607. 
2- LENDREVIE Jacques, LINDON Denis, Op Cit, 2003, p p: 744- 746. 
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المختمفة التي تـ الكشؼ الأبعاد. يتـ تحميؿ ىذه البيانات باستخداـ أساليب إحصائية مختمفة وترتيب العوامؿ 
عنيا. يمكف أف يحتوي ىذا الترتيب عمى العديد مف العوامؿ ذات الأىمية المتساوية، مما يجعؿ مف الصعب 
اختيار بينيا. في بعض الحالات، يوجد عاملبف يتمتعاف بالسيطرة عمى ذىنية المستيمكيف ويشكلبف حالة مثالية 

 .لبناء خريطة إدراؾ دقيقة
 نموذج لخريطة إدراكية افتراضية (:17-2الشكل رقم )

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: C. Ammi, Le Marketing un outil de décision, Ellipses, Paris, 1993, p: 115 
لصعوبة اختيار العوامؿ المؤثرة في تحديد التموقع الأمثؿ : موقعة عرض المنظمة في الخريطة الإدراكية -4

لإدراكية لا تعتبر العامؿ الوحيد في اتخاذ القرارات التسويقية، ولكنيا تساعد لممنتج، وثانيا لأف الخرائط ا
عمى فيـ كيفية ادراؾ المستيمكيف لممنتجات والعوامؿ المؤثرة في قراراتيـ الشرائية. وبالتالي فإف  نظماتالم

 .ويقيةاستخداـ الخرائط الإدراكية يمثؿ إضافة ىامة لأدوات تحميؿ السوؽ واتخاذ القرارات التس
عادة التموقعاحداث المطمب الرابع: استراتيجيات   التموقع وا 

عادة التموقع أساسية لنجاح أي منظمة في السوؽ.  تعتبر تيدؼ استراتيجيات فاستراتيجيات التموقع وا 
ذا التموقع إلى تحديد الموقع المثالي لممنتج في السوؽ وتحديد العوامؿ الرئيسية التي ستجذب المستيمكيف لشراء ى

المنتج. بينما تيدؼ استراتيجيات إعادة التموقع إلى إعادة تحديد موقع المنتج في السوؽ بعد فترة مف الزمف، 
 .لممستيمكيفوتحديد العوامؿ التي ستجعؿ المنتج أكثر جاذبية 

دة وتحديد الفرص الجديدة والمواقع الجدي والمستيمكيفتشمؿ استراتيجيات التموقع تحميؿ السوؽ والمنافسيف 
لممنتج. وتشمؿ استراتيجيات إعادة التموقع تقييـ النتائج الحالية وتحميؿ أسباب عدـ النجاح وتحديد العوامؿ التي 

 .والمحافظة عمى النجاح في السوؽ المستيمكيفيجب تغييرىا لجذب المزيد مف 
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عادة التموقع ىي أساسية لأي منظمة ترغب في ا لنجاح في السوؽ بشكؿ عاـ، فإف استراتيجيات التموقع وا 
عادة التموقع بشكؿ فعاؿ، يمكف لممنظمة  وتحقيؽ أقصى قدر مف الربحية. وبتطبيؽ استراتيجيات التموقع وا 

 .والأرباح المستيمكيفالحفاظ عمى مكانتيا في السوؽ وزيادة حصتيا مف 
 ختيار استراتيجية التموقع المناسبةلا : معايير المفاضمةأولا

والتي تتوافؽ مع  المناسبة التموقع إستراتيجية لتحديد مجموعة مف المعايير، المنظمة عمى إدارة تعتمد
 ، خمسة1992سنة Nicholson و  Duboisلذا حدد كؿ مف سمات السوؽ المستيدفة بكفاءة ومردودية عالية،

 :1تموقع المنظمة تحديد قرارات لتوجيو اختيار معايير
جية المنظمة تيدؼ إلى تحقيؽ توفير التكاليؼ عف طريؽ إذا كانت استراتي :القطاعات عمى الطمب حجم -1

زيادة حجـ المبيعات، فمف الميـ بالنسبة ليا البحث عف القطاعات ذات الحجـ الكبير. ومف الجانب الآخر، إذا 
 ؛كانت الاستراتيجية تتمحور حوؿ التركيز في السوؽ، فعمييا البحث عف القطاعات السوقية الصغيرة والمحددة

يمكف أف يتشابو لدى علبمتيف تجاريتيف تصوراتيما الحالية:  التجارية والعلامات المنتجات بين فسةالمنا -2
المتعمقة بحالات الاستخداـ، ويمكف بالتالي استخداـ علبمة تجارية جديدة بالقرب مف المنافسيف الحالييف ولكف 

 ة؛بطريقة مختمفة، بحيث تتوافؽ مع التصورات المتشابي
توافؽ التموقع مع باقي المنتجات في التشكيمة يعتبر أمرا : لمتشكيمة الأخرى المنتجات مع وقعالتم توافق -3

حاسما، إذ يجب تفادي التموقع الذي يؤدي إلى تقميؿ قيمة المنتجات الأخرى في التشكيمة، ويجب تجنب 
يد مكاسب ممموسة في المنافسة المباشرة مع تمؾ المنتجات. وعلبوة عمى ذلؾ، ينبغي أف يحقؽ الإطلبؽ الجد

 ؛حجـ المبيعات عمى مستوى التشكيمة بأكمميا
يجب أف يتوافؽ التموقع المختار مع تصورات المستيمؾ وخصائص المنتج إمكانية تطوير التموقع المختار:  -4

والعلبمة التجارية، ويجب النظر في إمكانية تطوير ىذا التموقع في المستقبؿ. لذلؾ، فإف معرفة تصنيؼ 
يمؾ ىي ذات أىمية بالغة، حيث يمكف استخداميا لتجنب تطوير تموقع غير مواتٍ لمتطمبات المستيمؾ. المست

 ؛وبذلؾ، يمكف تحقيؽ توافؽ أفضؿ مع المستيمكيف وتطوير تموقع يمبي احتياجاتيـ ويواكب التطورات في السوؽ
ذات مكانة قوية واضحا ومعروفا، كمما كاف التموقع المختار لعلبمة تجارية قوة وضوح التموقع المشغول:  -5

كمما قؿ احتماؿ النجاح في المنافسة معيا. وذلؾ لأف قوة وضوح التموقع يزيد مف وفاء المستيمكيف وولائيـ 
لمعلبمة التجارية، كما يجعؿ مف الصعب عمى المنافسيف الدخوؿ في السوؽ والحصوؿ عمى حصة مف السوؽ. 

  .تموقع واضح وقوي لعلبماتيا التجارية لزيادة فرص النجاح في السوؽلذا يجب عمى المنظمات العمؿ عمى بناء 
 
 
 
 

                                                                 
1- Michel Ratier, Limage de Marque à la Frontière de Nombreux Concepts, Cahier de recherche N 158, IAE 
Université de Toulouse, 2003, p p: 11- 12. 
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 التموقع حداثإ : استراتيجياتثانيا
 لإحداث استراتيجيات ثلبث" تراوث" و" رايس" مف كؿ اقترح: المواقع لإحداث "تراوث"و" رايس" استراتيجيات -1

 : 1وىي اتموقع،
إلى تعزيز موقع العلبمة التجارية في ذىف المستيمؾ تيجية تيدؼ ىذه الاسترا الأولى: الإستراتيجية -أ

وتوضيحيا بصورة صريحة وواضحة بالمقارنة مع منافسييا. تشمؿ ىذه الاستراتيجية سياسات تركز عمى 
مف خلبؿ تحديد  لتي يقدميا المنتج. يتـ ذلؾ عادةالخصائص الوظيفية الرئيسية لممنتج وعمى الحموؿ المميزة ا

 ؛دة التي يوفرىا المنتج لممستيمؾ والتركيز عمييا في التسويؽالفوائد الفري
تيدؼ ىذه الإستراتيجية تحديد تموقع جديد لمعلبمة التجارية يكوف غير مشغوؿ مف تس :الثانية الإستراتيجية -ب

طريؽ تيدؼ ىذه الإستراتيجية إلى تحقيؽ الميزة التنافسية عف و ة. نظمقبؿ المنافسيف، وىو يعتبر مفيدا جدا لمم
 ؛نظمةتوظيؼ التموقع الجديد بشكؿ يضفي قيمة عمى المنتجات التي يقدميا الم

عمى إزاحة المنافسيف عف مواقعيـ أو طردىـ نيائيا، ويعتبر  الإستراتيجية ىذه تركز :الثالثة الإستراتيجية -ج
ات كبيرة للببتكار ذلؾ مف بيف أصعب الاستراتيجيات التي يمكف اتباعيا. تعتمد ىذه الإستراتيجية عمى قدر 
لمحصوؿ  المستيمكيفوالتطوير لتطوير منتجات أفضؿ وأكثر جاذبية مف المنافسيف، وتحسيف التسويؽ وخدمة 

 .عمى حصة أكبر مف السوؽ
تعد المنافسة إطارا مرجعيا أساسيا في جميع استراتيجيات استراتيجيات التموقع من خلال لممنافسة:  -2

يف رئيسيف: الأوؿ ىو أنو يمكف استخداـ صورة المنافس الجيدة لممساعدة في التموقع. يعود ذلؾ لوجود سبب
توصيؿ صورة مميزة لمعلبمة التجارية، والثاني ىو أنو لا ييـ المستيمكيف مقدار التفوؽ الفعمي بقدر ما ييميـ 

سيمة لمتفوؽ عمى اعتقادىـ أف العلبمة التجارية أفضؿ مف منافسيا. بالتالي، يمكف أف ينجح التموقع بصراحة كو 
منافس معيف، وخاصة إذا تـ التركيز عمى خاصية معينة، مثؿ الجودة والثمف. ومف الجدير بالذكر أف ىناؾ 

وعميو يمكف توضيح استراتيجيات التموقع عمى ىذا الأساس . بعض المنتجات التي يصعب تقييميا بشكؿ دقيؽ
 عمى النحو التالي:

، وتيدؼ إلى الإنفراد الذي تقدمو المنظمةاتيجية التمييز عمى تمييز المنتج تعتمد استر استراتيجية التمييز:  -أ
خاصية أو مجموعة مف الخصائص التي  نظمةببعض المعايير التي يقدرىا المستيمكوف بشكؿ كبير. تختار الم

ؿ يدرؾ المستيمكوف في القطاع المستيدؼ أنيا ذات أىمية، ثـ تصبح المشبع الوحيد ليذه الحاجات مف خلب
بالميارات  نظمةتعتبر مف خلبليا الأفضؿ. تعتمد نجاح ىذه الاستراتيجية عمى مدى تمتع الم ةإيجاد وضعي

 المستيمكيفوالكفاءات التي يصعب عمى المنافسيف تقميدىا، وتساعد في مواجية اعتداءات المنافسيف نتيجة وفاء 
لمشتري الأعباء المالية الناتجة عف اعتماد لعلبمتيا التجارية وضعؼ حساسيتيـ للؤسعار. ومع ذلؾ، يتحمؿ ا

  3:أطوؿ زمنية ولفترة أفضؿ تنافسية ميزة تحقؽ التي التميز مجالات أىـ ومف .2ىذه الاستراتيجية

                                                                 
 .141 :، ص2002دمشؽ،  الجزء الثالث، ، دار علبء الديف لمنشر والطباعة والتوزيع، التسويقفيميب كوتمر وآخروف، ترجمة: مازف نفاع،  - 1

 .84، ص: 2016، ق ذكرهمرجع سبكريمة حاجي،  - 2
 .119 -118 :، ص ص1998، مركز الإسكندرية لمكتاب، مصر، الميزة التنافسية في مجال الأعمالنبيؿ مرسي خميؿ،  - 3
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   التقني؛ التفوؽ أساس عمى التميز -
  الجودة؛ أساس عمى التميز -
  لممستيمؾ؛ أكبر مساعدة خدمات تقديـ أساس عمى التميز -
 .فيو المدفوع المبمغ نظير أكبر قيمة المنتوج تقديـ أساس مىع التميز -
استراتيجية التقميد تتمثؿ في بعض الحالات في عدـ السعي لمتميز عف المنافسيف، بؿ استراتيجية التقميد:  -ب

يتـ تقديمو كبديؿ لعرض المنافس.  Me-too السعي لمحصوؿ عمى تموقع مماثؿ ليـ، وذلؾ عف طريؽ عرض
لاستراتيجية إلى تحقيؽ ميزة تنافسية مف خلبؿ مضايقة المنافس بتقديـ عرض مشابو لعرضو تيدؼ ىذه ا

السوقي، وذلؾ باستناد إلى المزايا والفوائد التي تقدميا العرض الأصمي. ومع ذلؾ، فإف ىذه الاستراتيجية تحمؿ 
وعيف رئيسييف مف التقميد وىما مخاطر كبيرة في حالة مواجية العلبمات التجارية الرائدة. يمكف التمييز بيف ن

التقميد الكمي والجزئي، حيث يتـ في الأوؿ إعادة تجسيد كؿ أو بعض الخصائص المميزة لممنتج الأصمي بطريقة 
تيدؼ إلى خداع المستيمؾ حوؿ ىوية المنتج الأصمي، في حيف يتـ في الثاني استخداـ بعض الخصائص 

لبمة مختمفة، ويتوافؽ مع نفس الاحتياجات المطموبة في المنتج الفريدة لممنتج الأصمي لإنتاج منتج يحمؿ ع
الأصمي. ويتـ ىذا بأسعار متساوية أو مرتفعة في بعض الأحياف، وتيدؼ ىذه المنتجات إلى المنافسة بجودة 

  .1تفوؽ المنتج الأصمي، وليس لخداع المستيمؾ بشأف أصالة المنتج
استراتيجية الابتكار والتجديد كوسيمة لمحفاظ عمى مركزىا ة عمى نظمتركز الم: استراتيجية الإبتكار -ج

يجاد خميط تسويقي نظمالتنافسي. تسعى الم ة إلى تمبية رغبات المستيمكيف مف خلبؿ ابتكار منتجات جديدة وا 
مبتكر، كما تعمؿ عمى توفير شبكة توزيع فعالة وسياسة اتصاؿ فعالة لتحقيؽ ىدفيا. وتعتبر ىذه الإجراءات 

 .2لمنظمةقميؿ قدرة المنافسيف عمى مجاراة اكفيمة بت
تركز استراتيجيات التموقع عمى خمؽ القيمة لممستيمؾ مف خلبؿ استراتيجيات القيمة لإحداث التموقع:  -3

تحديد موقع المنتجات بناءً عمى فوائدىا الرئيسية المقدمة مقارنة بالمنتجات المنافسة. وييدؼ المسوقوف إلى 
التجارية بشكؿ كامؿ لتقديـ القيمة المقترحة ليا. ويمكف تمخيص ىذه القيمة مف خلبؿ تحديد موقع العلبمة 

 القيمة مقترحات( 18-2) رقـ الشكؿ ويبيف .الإجابة عف سؤاؿ المستيمؾ: لماذا يجب عميّ شراء منتجؾ؟
  في الآتي: موضح ىو كما عمييا، منتجاتيا تموقع المنظمة تحدد أف يمكف التي الممكنة

 
 
 
 
 
 

                                                                 
 .86، ص: 2016، مرجع سبق ذكرهكريمة حاجي،  - 1
 . 87، ص: المرجع نفسو  -2
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 (: اقتراحات القيمة الممكنة18-2) الشكل رقم
 
 
 
 

 
 
 

 
 

دار المريخ لمنشر، الرياض، السعودية،  ،أساسيات التسويق فيميب كوتمر، جاري أرمسترونج، ترجمة: سرور عمي إبراىيـ سرور،المصدر: 
 .439 :، ص2007

 المربع أف إلا لممكنة،ا القيمة مقترحات واليمنى العميا مربعات الخمسة تمثؿ مف خلبؿ الشكؿ أعلبه
 في الواقع المربع أما الخاسرة، القيمة مقترحات تمثؿ أعلبه الواقع والمربع لو المجاور والمربع الأيسر السفمي
 التي الرابحة مقترحات الخمسة التالية الأقساـ في وتناقش. الحالات أفضؿ في الحدي المقترح فيمثؿ المركز
   1:عمييا تيامنتجا مكانة المنظمة تحدد أف يمكف

تعتمد عمى تقديـ منتجات فاخرة بأسعار أعمى لتغطية : More For More أكثر بمقابل أكثر إستراتيجية -أ
التكاليؼ العالية وتوفير جودة أفضؿ ومزايا أكثر بسعر أعمى. يمكف أف يدوـ تموقع العلبمة التجارية في ىذه 

عمى الحصوؿ عمى مكانة اجتماعية راقية.  لمستيمكيفاالحالة طالما أف المنتجات ذات جودة عالية وتساعد 
وعمى الرغـ مف أف الأسعار العالية قد تعكس تكاليؼ الجودة الفائقة، فإف العلبمات التجارية التي تعتمد عمى 
استراتيجية "الأكثر بمقابؿ الأكثر" لا يمكف الاعتماد عمييا كثيرا، حيث أنيا تغري المقمديف الذيف يدعوف نفس 

ة ولكف بأسعار أقؿ. وبالإضافة إلى ذلؾ، تواجو سمع الرفاىية مخاطر خلبؿ فترات الركود الاقتصادي، الجود
 ؛في صرؼ أموالو حذرا المستيمؾحيث يكوف 

ت مف مواجية استراتيجية "أكثر منظماتتمكنت ال :More for the same السعر بنفس أكثر إستراتيجية -ب 
سعار. وتسعى نفس الأالجودة والأداء ولكف ب عاليةقديـ علبمات تجارية بمقابؿ أكثر" لمعلبمات التجارية بت

ت مف خلبؿ ىذه الإستراتيجية إلى ترسيخ صورة القيمة في العقوؿ مف خلبؿ تعزيز فكرة "أكثر لنفس نظماتالم
 ؛" مف خلبؿ الأنشطة الترويجية المختمفةالسعر

مف خلبؿ ىذه الاستراتيجية  : تقدـ المنظمةThe Same for Less أقل بسعر الفوائد نفس إستراتيجية -ج
 أقؿ؛ بسعر ولكف المنافس يقدميا التي الفوائد نفس تقديـ أي كبيرة تخفيضات مقابؿ عادية تجارية علبمات

                                                                 
 Maghren، ستيمك الجزائري: دراسة علامة حمود بوعلام لممشروبات الغازيةتموقع العلامة التجارية في ذىن المكريمة حاجي، فراجي بمحاج،  - 1

Review of Economics and Management،  164 -163 :ص ص، 2017 ،1، العدد 4المجمد. 
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يتطمب مف   ذلؾ لأف الإستراتيجية ىذه تطبيؽ إف :Less for Much less بكثير أقل مقابل الأقل -د
 ىذه السعر ينخفض حتى الأساسي بالمنتوج مرتبطة تكوف التي ماتالخد بعض الاستغناء عف المنظمات
 حيث المنافسيف أسعار مف كثيرا أقؿ مبمغ دفع مقابؿ بالفعؿ عنيا الاستغناء يمكف تكميمية تكوف قد الخدمات

 كثيرا؛ أقؿ وبسعر المنافسيف  مف أقؿ ومزايا فوائد المنظمة تقدـ
لإستراتيجية الفعالة في تحقيؽ مزيد مف القيمة بتكمفة أقؿ، وىي تتطمب تتمثؿ ا أقل: بمقابل أكثر إستراتيجية -ه

بسعر أقؿ مف منافسينا. ورغـ أف ىذه الصورة الذىنية لمجميور قوية وفعالة في  لممستيمكيفتقديـ فوائد متفوقة 
لمثاؿ، تتبنى في المحافظة عمييا عمى المدى البعيد. فعمى سبيؿ ا لممنظماتالبداية، فإنيا تشكؿ تحديا كبيرا 

ىذه الإستراتيجية في البداية، حيث تقدـ منتجات ذات جودة عالية بسعر أقؿ مف المنافسيف،  المنظماتبعض 
 نظمةولكف مف الصعب الحفاظ عمى ىذا النمط عمى المدى البعيد. يتطمب ذلؾ جيدا وتكمفة عالية، وتحتاج الم

ت عف ىذه نظماالقيمة المضافة. بشكؿ عاـ، تتوقؼ الم إلى زيادة إنتاجيتيا وتخفيض التكاليؼ لمحفاظ عمى تمؾ
الإستراتيجية بعد فترة وجيزة، حيث تكوف قد استنزفت مواردىا وطاقاتيا ولا يمكنيا المنافسة بنفس المستوى في 

 .المدى البعيد
 : استراتيجيات إعادة التموقعثالثا

لمعلبمة التجارية أو المنتج، وبالتالي زيادة يتـ إجراء عممية إعادة التموقع بيدؼ تعزيز القدرة التنافسية 
ة أف تعمؿ عمى تغيير نظمحجـ المبيعات مف خلبؿ الحصوؿ عمى حصة سوقية أكبر مف المنافسيف. يمكف لمم

جوانب المنتج أو تغيير السوؽ المستيدؼ أو كمييما أثناء إعادة التموقع. تنتج ىذه العممية أربع خيارات لإعادة 
ير الميزة التنافسية لممنتج، أو تغيير السوؽ المستيدؼ لممنتج، أو إعادة تأىيؿ العلبمة التموقع، وىي: تغي

ككؿ. يتطمب إعادة التموقع استراتيجية واضحة ودراسة شاممة لمسوؽ  منظمةالتجارية، أو إعادة تأىيؿ ال
. والشكؿ 1المستقبؿوالمستيمكيف والمنافسيف، لضماف نجاح عممية التموقع وزيادة فرص النمو والازدىار في 

 :التالي يوضح أىـ استراتيجيات إعادة التموقع
 التموقع لإعادة البديمة الاستراتيجات (:19-2رقم ) الشكل

    المستيدؼ  السوؽ تغيير عدـ   المستيدؼ السوؽ تغيير
   المنتج سمات تغيير عدـ   الصورة تموقع إعادة   السوؽ تموقع إعادة
 المنتج سمات تغيير   المنتج تموقع إعادة   الشامؿ التموقع إعادة

Source: Graeme Drummond and all, Strategic Marketing: Planning and Control, Oxford Auckland 
Boston Johannesburg Melbourne, Second Edition, New Delhi, 2001, p: 202. 

لبديمة التي يمكف لممنظمة العمؿ بيا مف أجؿ يوضح الشكؿ أعلبه أنو ىناؾ مجموعة مف الاستراتيجيات ا
 إعادة تموقع نفسيا في السوؽ ومف بيف ىذه الاستراتيجيات نجد:

                                                                 
1- Graeme Drummond and all, Strategic Marketing: Planning and Control, Oxford Auckland Boston, 2 nd edition, 
Johannesburg Melbourne, New Delhi, 2001, p: 202. 
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في بعض الأحياف استراتيجية إعادة تموقع الصورة  نظماتتستخدـ الم الصورة: تموقع إعادة استراتيجية -1
 منظمةؽ المستيدؼ. وىذا ما فعمتو لتغيير صورة المنتج في السوؽ المستيدؼ دوف تغيير المنتج أو السو 

Britvic   عمى سبيؿ المثاؿ في التسعينات، حيث حولت نفسيا مف علبمة تجارية صغيرة في المممكة المتحدة
تـ تحقيؽ ىذا اليدؼ مف خلبؿ إعادة توجيو الأنشطة الترويجية لممنتج و إلى علبمة تجارية تظير نموا ديناميكيا. 

. بمجرد تحقيؽ ىذه عاما 24إلى  16الفئة العمرية مف جذب المستيمكيف في وتصميـ صورة قوية لو، بيدؼ 
 .ة تعزيز مكانتيا في السوؽ وزيادة حصتيا مف الأرباحمنظمالاستراتيجية بنجاح، يمكف لم

لإعادة طرح المنتج في سوؽ جديد،  ىذه الاستراتيجيةت لمنظماتستخدـ ا السوق: تموقع إعادة استراتيجية -2
عند توسع  المستيدؼ، ويتـ استخداميا غالبا لمنتج نفسو. تتطمب ىذه الاستراتيجية تغيير السوؽدوف تغيير ا

عنيا. يتـ تنفيذ ىذه الاستراتيجية  في الأسواؽ الدولية القريبة مف السوؽ المحمي والتي لا تختمؼ كثيرا نظمةالم
اتيجية التسويقية والترويجية لتلبئـ ىذه عف طريؽ تحميؿ احتياجات ورغبات السوؽ الجديد وتعديؿ المنتج والاستر 
وزيادة  مستيمكيياتوسيع قاعدة  منظمةالاحتياجات والرغبات. إذا تـ تنفيذ ىذه الاستراتيجية بنجاح، يمكف لم

 ؛حصتيا مف الأرباح في السوؽ الجديد
تج دوف التغيير تتمثؿ ىذه الاستراتيجية في تغيير خصائص وميزات المن :المنتج تموقع إعادة استراتيجية -3

ىذه الاستراتيجية عندما يدخؿ منتج جديد يتميز بمزايا وفوائد  نظماتفي جميور السوؽ المستيدؼ. وتستخدـ الم
ت عمى تعديؿ خصائص المنتج الحالي وتطويرىا بشكؿ إيجابي لإبرازىا أماـ نظماتنافسية أكبر. وتعمؿ الم

سياسة تسويقية جديدة باستخداـ شعار "الجودة الألمانية"  المنافسيف. وعمى سبيؿ المثاؿ، اعتمدت علبمة إيزيس
 ؛في محاولة منيا لإعادة تموقع المنتج

تغييرا جذريا في كؿ مف المنتج والسوؽ ىذه الاستراتيجية تتضمف  الشامل: التموقع إعادة استراتيجية -4
ت جديدة تحت نفس العلبمة ت إلى ىذه الاستراتيجية عادة عندما تقوـ بطرح منتجانظمامجأ المتالمستيدؼ. 

، أو التوسع في الأسواؽ الخارجية. تشمؿ المستيمكيفالتجارية الحالية، وتيدؼ إلى استيداؼ شريحة جديدة مف 
ىذه الاستراتيجية تغييرات كبيرة في العلبمة التجارية، مثؿ تغيير الاسـ والتصميـ والرسالة الإعلبنية، بالإضافة 

يا، مثؿ المواد والتصميـ والوظائؼ والأداء. ييدؼ ذلؾ إلى تجديد المنتج وجذب إلى تعديلبت في المنتجات نفس
 .جدد وتحقيؽ نمو جديد في السوؽ مستيمكيف

. لنجاح المنظمة والنقاط المفتاحية التموضع إعادة استراتيجيات بعض اقتراح ديوكس جاؾ ولقد حاوؿ
 تموقع إعادة استراتيجية لكؿ الرئيسية النجاح ونقاط فةالمختم التموقع إعادة استراتيجيات أدناه الجدوؿ يجمع حيث
   .1(ذلؾ إلى وما والاستيداؼ، ، والتركيز والابتكار، العرض، وتكييؼ التنويع،) المنظمة تتبناىا

 
 
 
 

                                                                 
1- Hadj Mhamed Mehor, Op Cit, p: 20. 
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 المفتاحية التموقع والنقاط إعادة استراتيجيات :(05-2رقم ) الجدول
 احيةالنقاط المفت إستراتيجيات إعادة التموقع من خلال

 تنوع التعيينات بالمنظمة - إثراء رأس الماؿ البشري
 التوجو نحو الثورة الرقمية -

 البحث عف التراث الحقيقي لممنتج أصؿ المنتج
 تقديـ عروض تتكيؼ مع سكاف المدف التكييؼ
 العلبمات التجارية، ومستوى السعر التركيز

 تقاليد افريقيا تختمؼ عف آسيامثاؿ: عادات و  الحالة الإقتصادية والثقافية لممكاف
 محلبت تجارية داخؿ محؿ تجاري واحد المتجر متعدد العلبمات التجارية

عادة الييكمة  التركيز المستمر عمى المنتجات الأسموب وا 
 المشيوريف المستيمكيفالسعر الذي يستيدؼ  السعر المنخفض

 ماؿخبرة المدراء في تطوير الأع نوع التعميـ واليوية العممية
 البحث عف منطقة تجارية أكثر جاذبية تغيير الموقع

Source: Hadj Mhamed Mehor, Op Cit, p: 20 
 مف مجموعة اتخاذ حيث مف سواء بالمنظمة التعريؼ إعادة بشكؿ عاـ  التموقع إعادة استراتيجيات تشمؿ
 كتغيير خارجية أخرى إجراءات أو الترويجي، المزيج عناصر مختمؼ أو المنتج تشمؿ التي الداخمية الإجراءات
 حسب التسويقي المزيج عناصر تكييؼ وبالتالي جديدة، شريحة استيداؼ أو المستيدؼ السوؽ شريحة

 .لمقطاع الجديدة الخصائص
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 بناء استراتيجية تموقع المنظمة من خلال المزيج التسويقي الدوليالمبحث الرابع: 
 لسوؽفي ا المؤثرة والمحددة لاستراتيجية تموقع المنظمةالعوامؿ  أبرز مف المزيج التسويقي الدولييعتبر 

لتكوف تطوير استراتيجية تموقع الوطنية عمى الحدود  خارج نشاطيابتوسيع  حيث تعمؿ المنظمة الراغبة .الدولية
  .والمنافسة عمى مستوى عالمي مستيمكيف جددالوصوؿ إلى  تمكنيا مففعالة 

التموقع لأي  مف أىـ العوامؿ المساعدة عمى بناء استراتيجيةنترنت، الاي الدولي عبر التسويق يعد المزيج
أكبر عدد الوصوؿ إلى  يساعدىا عمىنترنت، ة عمى الامنظمالتواجد حيث أف . تنشط في السوؽ الدولية منظمة

  .لنمووا الربحلتحقيؽ  أماميا فرص يضع، مما عمى المستوى الدوليجميور ممكف مف ال
الاىتماـ ومف أجؿ بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية فإنو يتوجب عمييا ؿ عاـ، وبشك

مف أجؿ بموغ أىدافيا وتحقيؽ نموىا  وىذا المزيج التسويقي الدولي عبر الانترنتكذا و  المزيج التسويقي الدوليب
تحقيؽ يج التسويقي الدولي في عممية مف خلبؿ ىذا المبحث التطرؽ إلى دور المز سيتـ لذا  في تمؾ الأسواؽ.

 استراتيجية تموقع المنظمة.
 المنظمةاستراتيجية تموقع  في بناء والتسعير الدولي  الدولي المنتج دورالمطمب الأول: 

راتيجية تموقع المنظمة في في بناء است وأىمياالعوامؿ أبرز المنتج الدولي والتسعير الدولي مف  يعتبر
المنتجات  لابد أف تحددالأسواؽ الدولية،  نشاطيا فيفي توسيع التي ترغب المنظمة  أفحيث الدولية.  سوؽال

بالإضافة إلى  .ثقافاتيـ وعاداتيـفي تمؾ الأسواؽ والتأكد مف توافقيا مع  المستيمكيفحاجات  ةتمبيمف شأنيا التي 
سعار جيدة للؤدراسة  ؾ مف خلبؿوذلمنتجاتيا، التي تناسب أف تحدد استراتيجية التسعير الدولي مف  لابدذلؾ، 

 .الدولية عمى المنتجات في الأسواؽو  التكمفةو  الطمبعمى  المؤثرةالعوامؿ أىـ في الأسواؽ الدولية وتحميؿ 
عمى لممنظمة  فيو يساعد، السوؽ الدوليةفي بناء استراتيجية تموقع المنظمة في دور ىاـ لبنترنت ل تمعب

في  المستيمكيفلمتواصؿ مع  الأنسب الاستراتيجية التسويقيةوتحديد  يحيةبكؿ أر الوصوؿ إلى الأسواؽ الدولية 
 .دولي مستوىتمؾ الأسواؽ وتقديـ منتجاتيا عمى 

  المنظمة الدولي في بناء استراتيجية تموقع المنتج أولا: مساىمة
المنتج دور سياسة  يكمفعوامل تحقيق استراتيجية تموقع المنظمة من خلال سياسة المنتج الدولي:  -1

تمبي  وتسويقيا بحيثتطوير المنتجات الدولية  الطريقة التي يتـ بيا معرفةفي  لمنظمةتموقع االدولي في تحقيؽ 
 مجموعةىذه السياسة  تضـ. و صورتيا الذىنيةز يتعز كذا و  الدوليةالمحتمميف في الأسواؽ  المستيمكيفمتطمبات 

يمكف الدولية، و  السوؽفي  المنتجات وتسويقياتصميـ القياـ بعند  مف أخذىا بعيف الاعتبار لابدمف العوامؿ التي 
 :توضيح ذلؾ فيما يمي

في  المستيمكيفبما يمبي حاجات منتجات ال أف تطورة نظمعمى الم يجبالمحمية:  الحاجاتالتأكد مف تمبية  -
 ؛المحمية التشريعات والموائحمتطمبات ل مع مراعاتياالأسواؽ الدولية، 

بجودة عالية وذات ضمانات كالضمنات المالية توفير منتجات  المنظمةعمى  يتعيفودة: التركيز عمى الج -
 ؛الدولييف لممستيمكيفوالمتعمقة بالجودة 
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 في منتجاتيا الحالية مف أجؿ التحسيففي البحث والتطوير  أف تستثمرة نظمعمى الم لابدالبحث والتطوير:  -
 ؛1الدولييف لمستيمكيفا حاجات ةتمبيمف شأنيا وتطوير منتجات جديدة 

 مع اختيارالدولية،  السوؽفي  ذات فعاليةبطريقة  لممنتجاتالترويج  وذلؾ عف طريؽالتسويؽ والإعلبف:  -
 ؛2عمى مستوى الأسواؽ الدوليةالمنتجات  مع ضماف توفير وتأميف، قنوات التسويؽ المناسبة

، في الأسواؽ الدولية لممستيمكيفما بعد البيع  تاخدمأف توفر ة المنظمعمى  يتعيفتوفير خدمة ما بعد البيع:  -
 ؛3الدعـ الفني والصيانة لممنتجاتتوفير خدمات  وىذا عف طريؽ

 الأسواؽ في العاداتو  التقاليدو  والمغة ةيالثقاف مف أف تيتـ بالقيـ المنظمة عمىلابد: الثقافي التنوع عمى الحفاظ -
 ؛4ـ المنتجات وتسويقيا في الأسواؽ الدوليةومراعاة ذلؾ في عمميات تصمي المستيدفة الدولية

 يكوف بإمكانيـ مساعدتيا أف تبحث عف شركاء ومورديف المنظمة عمى يتوجؿ: والشركاء المورديف مع التعاوف -
 ؛5معيـ ودائمة تعاونية علبقات لإنشاء مع سعييا ،منتجاتيا في الأسواؽ الدولية نجاح تحقيؽ عمى
 والعمؿ تحميؿ أخطائيا وذلؾ مف خلبؿ استفادتيا مف تجاربيا السابقةالمنظمة  عمى يجب: الأخطاء مف التعمـ -

 ؛6في عمميات التصميـ والتسويؽ الدولي المستخدمة الإجراءات تحسيف عمى
ميزة تنافسية  يعطي لمنتجات المنظمة إف التصميـ الإبداعب والابتكاراعتماد الابتكار والتصميـ الإبداعي:  -

في الأسواؽ  منظمةالتموقع ونجاح تحقيؽ منو و  المستيمكيفويسمح بجذب المزيد مف ة، في الأسواؽ الدولي
 .7الدولية

 الدولي المنتج سياسة إف ىدؼطرق تحقيق استراتيجية تموقع المنظمة من خلال سياسة المنتج الدولي:  -2
تموقع  تحقيؽ فيي تساىـ في. واحتيادات المستيمكيف الدولييف تطوير المنتجات وتسويقيا بما يتناسب تطوير ىو

 :المنظمة في الأسواؽ الدولية عف طريؽ العوامؿ التالية
 صورتيا تحسيف عمى المعتمدة مف طرؼ إدارة المنظمة الدولي المنتج سياسةتساعد  :المنظمة صورة تحسين -أ

 وتفضيلبتاحتياجات  وتسمج بتمبية عالية جودةب وىذا مف خلبؿ انتاجيا لمنتجات الدولية، الأسواؽ في
                                                                 

1 - Nenad Filipović, Aleksandar Grubor, International Product Policy and Strategy, International Scientific 
Conference on Economic and Social Development, Serbia,2017, p p: 233- 239.)بتصرؼ( 
2- Warren J. Keegan, Global Marketing Management, Pearson Education, 7 eme édition, USA, 2016, p 704.)بتصرؼ( 
3- Vikas Kumar, Ramendra Singh, The International Product Life Cycle Theory and Its Relevance to Emerging 
Markets, Journal of International Marketing, vol 27, N 27, American Marketing Association, USA, 2019, p p: 22- 44. 
 )بتصرؼ(
4- John Stark, Global Product: Strategy, Product Lifecycle Management and the Billion Customer Question , 
Gower Publishing Ltd, 2 nd edition, USA, 2015, p 312. بتصرؼ( )  
5- Abdul Waheed, Abdul Jabbar, The Role of Product Policy in International Marketing, International Journal of 
Business and Social Science, vol 3 N 3, Center for Promoting Ideas, USA,  2012, p p: 221- 231. )بتصرؼ ( 
6- Christopher Selvarajah,  Andrew O'Loughlin,  Nicole Hartley, Learning from international mistakes: An empirical 
study of the experience of firms in the Australian wine industry, International Business Review, Elsevier, 2015, p 
p: 337- 348. )بتصرؼ( 
7- Felicitas Evangelista, Creativity and Innovation in International Marketing, Journal of International Marketing, 
American Marketing Association, 2005, p p: 32- 55. )بتصرؼ( 
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في الأسواؽ الدولية  سمعتيا تحسيف يتمثؿ في المنظمة صورة تحسيفحيث أف  .الدولية الأسواؽ في المستيمكيف
 جودة ىي صورتيا عمى التأثير مف شأنيا التي ومف بيف العوامؿ. بينيا وبيف المستيمكيف الدولييف الثقة وتعزيز

 تبريع منو فغف تحسيف صورة المنظمة. و المستيمكيف مع والتفاعؿ ، والاتصاؿالتطوير والابتكار المنتجات،
 تحسيف صورتيا الذىنية لتحقيؽ لذا لابد أف تعمؿ عمى الدولية، الأسواؽ في المنظمة نجاح ىامة في عممية
 ؛1في الأسواؽ الدولية ياتموقع نجاح
 تنشط في نفس المجاؿالمنظمات التي  مع المنافسة في سياسة المنتج الدولي دورتمعب : المنافسة تحسين -ب
 وتتماشى مع تفضيلبتيـ المستيمكيف وذلؾ مف خلبؿ انتاج وتطوير منتجات تمبي حاجات الدولية، الأسواؽ في

بالغة الأىمية يتوجب عممية  يعتبرتحسيف المنافسة إف  .المنتجات المنافسة مف حيث الأداء والجودة عمى وتتفوؽ
. المبيعات والمستيمكيففي السوؽ وزيادة حصتيا مف  ة تموقعيامف اجؿ المحافظة عم انتياجيا عمى المنظمة

تسعير ، الابتكار، الأداء والجودةتحسيف  تتبعيا المنظمة لمتحسيف مف تنافسيتيا ىيومف بيف الاستراتيجيات التي 
 عي،الإبدا التسويؽ ،التحالفات والشراكات ،تحسيف العلبقات العامة ،تحميؿ السوؽ ،المنتجات بطريقة مناسبة

 ؛2جدد نحو مستيمكيفالتوجو و 
 في التجارية بالعلبمة الوعي تعزيز عمى سياسة المنتج الدولي تساعد: التجارية بالعلامة الوعي تعزيز -ج

تعزيز لذا فإف  .وتتوافؽ مع تفضيلبتيـ المستيمكيف احتياجات تمبي وىذا عف طريؽ انتاج منتجات الدولية، ؽالسو 
التأثير وتحسيف  المستيمكيفأكبر عدد مف جذب في  ذات أىمية بالغةعممية  الوعي بالعلبمة التجارية ىو

في  مف خلبؿ التوجو نحو الاستثمار بعلبمتيا التجاريةالوعي وتعزز المنظمة . الدولي في السوؽ والانتشار
 د الفعاؿ فيمع التواج، لاستثمار في التجارة الإلكترونيةابالإضافة إلى  المستيمكيفالإعلبنات، وتحسيف تجربة 

تموقع في  مف أجؿ نجاح تحقيؽتطبيؽ ىذه الإستراتيجيات الفعالية في  حيث لابد مفالفعاليات والمؤتمرات. 
 ؛3ةؽ الدولياسو الأ
 في والإيرادات المبيعات تحسيف عمى تساعد أف الدولي المنتج لسياسة يمكف :والإيرادات المبيعات تحسين -د

تتماشى مع تفضيلبت المستيمكيف وتحظى بشعبية  منظمةجات التي تنتجيا الذا كانت المنتالدولية، إ الأسواؽ
عمى عدة عوامؿ لتحقيؽ التموقع في السوؽ الدولي حسيف المبيعات والإيرادات ويعتمد ت .كبيرة في ىذه الأسواؽ

ؼ توظي ي،توظيؼ أدوات التسويؽ الرقم، نتجاتتطوير وتحسيف الم، فيـ السوؽ والجميور المستيدؼ :منيا
 .4التوسع في الأسواؽ الجديدة، و العروض والتخفيضات

                                                                 
1- Jeanne M. Logsdon and Jean-Philippe Bonardi, Corporate Image and Branding in Developing Countries, 
Journal of Global Marketing, vol 32, N (3-4), 2019, p p: 143- 155. )بتصرؼ( 
2- Keegan, W. J., & Green, M. C, Global marketing, Pearson Education Limited, 7 eme édition, USA, 2013, p: 640. 
 )بتصرؼ(
3 - Papadopoulos, N., Heslop, L. A, Product-country images: Impact and role in international marketing, 
Routledge, UK, 2014, p: 18. )بتصرؼ( 
4- Brassington, F., & Pettitt, S, Principles of marketing, Pearson, UK, 2017, p p: 4- 5. )بتصرؼ(   
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نترنت فرصا كبيرة توفر الامساىمات المنتج الدولي عبر الانترنت في تحقيق استراتيجية تموقع المنظمة:  -3
التي يتـ  وزيادة الوعي بالعلبمة التجارية، وذلؾ مف خلبؿ المنتجات الدولية تموقع قويالدولية لتحقيؽ  منظماتلم

نترنت أف يوفرىا المنتج الدولي عبر الا نترنت. ومف بيف المساىمات الرئيسية التي يمكفيقيا وبيعيا عبر الاتسو 
 :لممنظمةلتحقيؽ مكانة ذىنية 

نترنت الوصوؿ إلى جميور أوسع مف لممنتجات الدولية المباعة عبر الايمكف الوصول إلى جميور أوسع:  -أ
عبر الزيادة في الوعي  تموقع المنظمةا يمكف أف يساعد في تحسيف في الأسواؽ الدولية، وىذ المستيمكيف

ة، حيث تموقع المنظمالوصوؿ إلى جميور أوسع يعد عنصرا ميما لتعزيز إف  .بالعلبمة التجارية والمنتجات
ـ استخداولتحقيؽ ذلؾ لابد مف يمكف أف يؤدي إلى زيادة الوعي بالعلبمة التجارية وتحسيف المبيعات والإيرادات. 

نستجراـ ، نترنت ومحركات البحثالإعلبف عمى مواقع الا، وسائؿ التواصؿ الاجتماعي مثؿ فيسبوؾ وتويتر وا 
، وتمبية احتياجاتيـ في أي وقت مف اليوـتيـ مدار الساعة لمرد عمى استفسارا عمى المستيمكيفتوفير خدمة 

تقديـ محتوى قيـ ومفيد لمجميور عبر ة إلى ، بالإضافالتعاوف مع المدونيف والمؤثريف في مجاؿ الصناعة لمترويج
 ؛1التجارية الموقع الإلكتروني ووسائؿ التواصؿ الاجتماعي لجذب المزيد مف الجميور وتحسيف الوعي بالعلبمة

نترنت كوسيمة لمترويج والإعلبف عف المنتجات الدولية، وىذا يمكف أف نيمكف استخداـ الالترويج والإعلان:  -ب
نشاء  منتجات المنظمةزيادة الوعي ب، بالإضافة إلى وتحفيزىـ عمى شراء المنتج مستيمكيفاليساعد عمى جذب  وا 

يعد عنصر الترويج والإعلبف أحد العناصر تموقعيا في السوؽ الدولي. تحسيف صورة إيجابية عنيا، بالتالي 
تج. ويجب أف يكوف بالمن المستيمكيفوزيادة وعي  تموقع المنظمةالأساسية التي يمكف استخداميا لتحسيف 

 ؛2الترويج والإعلبف جزءا مف استراتيجية تسويقية شاممة تيدؼ إلى تحقيؽ الأىداؼ الرئيسية
في الأسواؽ الدولية، وىذا يمكف  المستيمكيفنترنت لمتواصؿ مع يمكف استخداـ الا: المستيمكينالتواصل مع  -ج

 المنتجاتعبر الزيادة في الرضا عف  لمنظمةمكانة اوتحسيف  المستيمكيفأف يساعد في تحسيف العلبقات مع 
  ىو في الأسواؽ الدولية المستيمكيفلمتواصؿ مع  عبر الانترنت الطرؽ التي يمكف استخداميا ومف بيف .المقدمة

إرساؿ ، بحيث تساعد كذلؾ عمى البريد الإلكترونيو  استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، و إنشاء موقع ويب
 ؛3ةات الدولية والعروض الخاصالمعمومات حوؿ المنتج

نترنت كوسيمة للببتكار والإبداع في تطوير المنتجات الدولية وتحسينيا، يمكف استخداـ الا :رالإبداع والابتكا -د
 .عبر زيادة الجودة والتميز في المنتجات تموقع المنظمةوىذا يمكف أف يساعد في تحسيف 

في تحسيف  أساسيا اوير المنتجات الدولية عنصر داع في تطنترنت كوسيمة للببتكار والإباستخداـ الا يمثؿ
استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي والمنتديات والمواقع  لممنظمات. حيث يمكف التموقعالمنافسة وتحقيؽ 

 المستيمكيف حوؿ المنتجات الدولية وتحسينيا وتطويرىا لملبحظات والاقتراحات مفالإلكترونية الأخرى لجمع ا
                                                                 

1- Ilan Alon, Eugene Jaffe, Christiane Prange, Donata Vianelli, Global Marketing: Contemporary Theory, Practice, 
and Cases, Routledge, 2 nd edition, UK, 2021, p p: 221- 222. )بتصرؼ( 
2 - Chaffey, D. and Ellis-Chadwick, F, Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice, Pearson 
Education Limited, 6 th edition, USA, 2019, p p: 226- 228. )بتصرؼ( 
3- Ibid, p p: 256- 257. )بتصرؼ( 
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مف خلبؿ الابتكار والتطوير المستمر لممنتجات الدولية، يمكف ف .المستيمكيفلمعمومات والبيانات عف وكذا جمع ا
بطريقة أفضؿ وتحسيف جودة وكفاءة المنتجات الدولية، مما يؤدي في النياية إلى يـ تمبية احتياجات منظماتلم

يراداتيا في الأسواؽ الدولية تموقعتحقيؽ   ؛1وتحسيف مبيعاتيا وا 
التواصؿ ، مف خلبؿ نترنت لإدارة العمميات المتعمقة بالمنتجاتستخداـ الايمكف ادارة الفعالة لمعمميات: الإ -ه

 بالإضافة إلى تتبعتحديد المواصفات والمتطمبات ومتابعة الإنتاج والشحف والتسميـ. ل والتنسيؽ مع المورديف
يمكف استخداـ كما نتاج والجودة والشحف والتسميـ. العمميات المتعمقة بالمنتجات الدولية، بما في ذلؾ مراقبة الإ

 فعؿ المستيمكيفنترنت لتحميؿ البيانات المتعمقة بالمنتجات الدولية، بما في ذلؾ مبيعات المنتجات وردود الا
الدولييف، بما في ذلؾ التواصؿ  المستيمكيفالعلبقات مع  مما يمكنيا مف إدارة ،والتحميؿ الاستراتيجي لمسوؽ

ا في إدارة العمميات المتعمقة بالمنتجات نترنت أيضيمكف استخداـ الاكما ديـ الدعـ والتدريب والمشورة. معيـ وتق
نترنت الحديثة مثؿ الحوسبة السحابية والتطبيقات الذكية والتكنولوجيا ، وذلؾ بواسطة استخداـ تقنيات الاالدولية

 .2اللبمركزية
مساىمة المنتج الدولي عبر تتضمف لتحقيق تموقع المنظمة":  استراتيجيات المنتج الدولي عبر الانترنت -4
 3:عدة عوامؿ واستراتيجيات، مف بينيا التموقع،نترنت في تحقيؽ الا
الوصوؿ إلى  لممستيمكيفوالمنتجات الدولية التي تقدميا، حيث يمكف  لممنظمةإنشاء موقع إلكتروني احترافي  -

 ؛ة في حاؿ وجود أي استفساراتالمنظموائدىا والتواصؿ مع المنتجات بسيولة والتعرؼ عمى مميزاتيا وف
تحسيف تجربة المستخدـ عبر الموقع الإلكتروني، مثؿ توفير تصميـ واجية مستخدـ جذاب ومريح، وتحسيف  -

 ؛سرعة التحميؿ ووضوح المعمومات المقدمة عف المنتجات
المحتمميف، مثؿ الإعلبنات  المستيمكيف استخداـ وسائؿ التسويؽ الرقمي لتسويؽ المنتجات الدولية وجذب -

 ؛المدفوعة والتسويؽ عبر محركات البحث ومواقع التواصؿ الاجتماع
نترنت، مثؿ الدردشة الحية والبريد الإلكتروني وخدمة عالية الجودة عبر الا لممستيمكيفتوفير خدمات  -

 ؛وحؿ أي مشكلبت تواجييـيـ لتمبية احتياجاتعبر الياتؼ،  المستيمؾ
 ؛وتحسيف استراتيجيات التسويؽ والمبيعات المستيمكيفالاستفادة مف البيانات والتحميلبت الرقمية لفيـ سموؾ  -
، مثؿ توفير خيارات دفع آمنة وتوصيؿ سريع لممستيمكيفنترنت سيمة ومريحة توفير تجارب شراء عبر الا -

 .ومريح لممنتجات
نترنت ت عمى الاوالمنتجا المنظمةي تحسيف تواجد نترنت فستراتيجيات المنتج الدولي عبر الاتساعد ا
بالعديد مف العوامؿ التي تؤثر عمى صورتيا  تموقع المنظمةيرتبط تحقيؽ حيث معيا،  المستيمكيفوتعزيز تفاعؿ 

 4تموقع المنظمة:ووعي المستيمكيف بمنتجاتيا وخدماتيا. وفيما يمي بعض النصائح لتعزيز 

                                                                 
 . )بتصرؼ(50 :، ص2016الدار البيضاء، المغرب،  الطبعة الاولى، دار العمـ لمملبييف،، يسويق الإلكترونالتحسف عمراف، فاطمة الزىراء العمراني،  - 1
 .. )بتصرؼ(37 -36 :، ص ص2020مكة العربية السعودية، ، دار الجناف لمنشر والتوزيع، الرياض، الممالإدارة الفعالة لمعممياتالعويد, محمد سعد،  - 2
 . )بتصرؼ(551 :، ص2018، دار المعرفة لمنشر والتوزيع، الرياض، المممكة العربية السعودية، إدارة التسويقفيميب كوتمروآخروف،  - 3
 . )بتصرؼ(.233 :ص، 2013، دار الكتب العممية، عماف، الأردف، التسويق الدوليفيميب كاتمر، جوف جراىاـ،  - 4
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 ؛موقع المنتج بدقة وتحديد الفئة المستيدفة ليكوف المنتج متميزا عف المنافسيف تحديد موقع المنتج: يجب تحديد -
التركيز عمى العلبمة التجارية: يجب العمؿ عمى بناء علبمة تجارية قوية تحمؿ قيـ ومميزات مختمفة لممنتج  -

 ؛والتي تساىـ في تحسيف وعي المستيمكيف بو
ا وجذابا لمعيف، وبالتالي يكوف منتجا ز المنتج بطريقة تجعمو مميالاىتماـ بالتصميـ: يجب العمؿ عمى تصميـ  -

 ؛سيؿ الاستخداـ والتعامؿ معو
تحسيف جودة المنتج: يجب تحسيف جودة المنتج وجعمو يتفوؽ عمى المنتجات المنافسة بطريقة تمبي احتياجات  -

 ؛المستيمكيف وتتناسب مع ميزانياتيـ
 ليـالممتازة وتوفير قنوات اتصاؿ سيمة ومتاحة  المستيمكيفير خدمة : يجب توفالمستيمكيفالاىتماـ بخدمة  -

 ؛لمرد عمى استفساراتيـ ومشاكميـ
استخداـ التسويؽ الرقمي: يجب الاستفادة مف التسويؽ الرقمي ومواقع التواصؿ الاجتماعي لتحسيف وعي  -

 ؛والمنتجات المقدمة، وزيادة الوصوؿ إلى جميور أوسع منظمةالمستيمكيف بال
التعاوف مع شركاء استراتيجييف: يجب تعزيز التعاوف مع شركاء استراتيجييف والتي يمكف أف تعمؿ عمى توسيع  -
 يرتيا.وزيادة ش اؽ المنظمةنط

 المنظمة الدولي في بناء استراتيجية تموقع التسعير ثانيا: مساىمة
 في الحاسمة العوامؿ مف الدولي يرالتسع يعتبرطرق التسعير الدولي لبناء استراتيجية تموقع المنظمة:  -1

 التي سعر المنتجات تحديد يتـ الدولي، التسعير فبواسطة. الدولية السوؽ في المنظمة تموقع استراتيجية تحقيؽ
 وتساعد .الدولية السوؽ في تموقعيا عمى كبير بشكؿ يؤثر وىذا العالمية، الأسواؽ في المنظمة تقدميا

 ىذه أىـ ومف الطرؽ، مف بالعديد الدولية السوؽ في المنظمة تموقع تحقيؽ في الدولي التسعير استراتيجيات
 1الطرؽ:

 متطمبات مع ليتناسب مناسب بشكؿ المنتجات سعر تحديد عمى الدولي التسعير يساعد: التنافسية تحقيؽ -
 نجاح فرص وزيادة التنافسية تحقيؽ يتـ وبذلؾ. المنافسيف مف المعروضة الأسعار مع ويتماشى الدولية السوؽ
 الدولية؛ السوؽ في المنظمة

 لممنظمة، المطموبة الربحية يحقؽ بشكؿ المنتجات سعر تحديد في الدولي التسعير يساعد: الربحية تحقيؽ -
 ملبئمة؛ أرباح عمى والحصوؿ التكاليؼ بتغطية تسمح أسعار تحديد لممنظمة ويتيح

 المستيمكيف احتياجات لتمبية الدولي التسعير اتاستراتيجي استخداـ يمكف: المستيمكيف احتياجات تمبية -
 مف وغيرىا التضخـ ومعدلات المستيدفة السوؽ في الدخؿ مستوى مع تتناسب أسعار تحديد ويمكف وتفضيلبتيـ،

 الاقتصادية؛ العوامؿ
 وذلؾ ة،الدولي السوؽ في لممنظمة التجارية العلبمة بناء عمى الدولي التسعير يساعد: التجارية العلبمة بناء -
 .لممستيمؾ قيمة وتوفر المنتجات جودة تعكس أسعار تحديد خلبؿ مف

                                                                 
 . )بتصرؼ(86-69 :، ص ص2017، 42، مجمة الإدارة والتنمية، العدد التسعير الدولي وأىميتو في تطوير الأعمال الدوليةأحمد الشعلبف،  -1
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يمعب التسعير الدولي دورا ميما في بناء أدوات التسعير الدولي لبناء استراتيجية تموقع المنظمة:  -2
ظمة في استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية. فيو يساعد عمى تحديد سعر المنتجات التي تقدميا المن

الأسواؽ العالمية، ويؤثر بشكؿ كبير عمى تموقع المنظمة في السوؽ الدولية. ومف الأدوات التي يمكف استخداميا 
 1ما يمي: لبناء استراتيجية تموقع المنظمة

تحديد السعر الدولي: يعد تحديد السعر الدولي ىو الجزء الأساسي مف عممية التسعير الدولي. وعند تحديد  -
ولي، يتـ الأخذ بعيف الاعتبار العوامؿ المختمفة مثؿ التكاليؼ، والمتطمبات المحمية لمسوؽ، وتوقعات السعر الد
 ؛. ويساعد ذلؾ عمى تحقيؽ تموقع المنظمة في السوؽ الدولية والتنافسية مع المنافسيفالمستيمكيف

ية تموقع المنظمة. وعند تحديد تحديد القيمة المضافة: يعد تحديد القيمة المضافة ىو جزء أساسي مف استراتيج -
، والتصميـ، والابتكارات. ويساعد ذلؾ عمى تمييز المنظمة عف ، يتـ التركيز عمى جودة المنتجاتالقيمة المضافة

 ؛المنافسيف، وتحقيؽ تموقع قوي في السوؽ الدولية
اجات المنظمة والسوؽ ا لاحتيتراتيجية التسعير بشكؿ مختمؼ وفقتحديد استراتيجية التسعير: يمكف تحديد اس -

، لممستيمؾالمستيدفة. ومف الاستراتيجيات التي يمكف استخداميا: الربح القائـ عمى التكمفة، والسعر الموجو 
 ؛والسعر الذي يعكس الجودة والمستوى المتميز

السوؽ في تحديد  تحديد السوؽ المستيدفة: إف استخداـ استراتيجيات التسعير الدولي يمكف أف يساعد المنظمة -
توجيو الاختيارات  بحية. ويمكف لمتسعير الدولي أيضاعمى العوامؿ المختمفة المرتبطة بالتكمفة والر  المستيدفة بناء

ف التسعير الدولي يعد وليذا السبب، فإ .المستيدفيف والتسويؽ والإعلبنات والمستيمكيفالمتعمقة بالموقع الجغرافي 
المستيدفة لممنظمة في الأسواؽ الدولية. ويمكف لممنظمات استخدامو في استراتيجية تحديد السوؽ  عنصرا ىاما

 .لتحديد الأسواؽ الأكثر جاذبية والتي يمكف أف توفر أفضؿ فرص النمو والربحية في المستقبؿ
التسعير الدولي مف أىـ العوامؿ التي  سياسةتعتبر  تموقع المنظمة: عمىاستراتيجيات التسعير الدولي أثر  -3

 استراتيجياتعمى عدة  السياسة لتحقيؽ ذلؾتحقيؽ تموقع المنظمة في السوؽ الدولية. وتعتمد ىذه تؤثر عمى 
 2:منيا
عد عمى التكمفة: يتـ تحديد السعر بناءً عمى تكمفة إنتاج المنتج بالإضافة إلى ربح محدد، وت تحديد السعر بناء -

 ؛ة في السوؽ الدوليةا ويمكنيا تحقيؽ معدلات ربح جيدىذه الاستراتيجية أكثر أمان
التسعير المخفض: يتـ تحديد سعر المنتج بأسعار أقؿ مف منافسينا في السوؽ الدولية، ويمكف استخداـ ىذه  -

 ؽ؛الاستراتيجية في بداية العمؿ في السوؽ الدولية لزيادة حصة السو 
دولية، وتستخدـ ىذه التسعير المرتفع: يتـ تحديد سعر المنتج بأسعار أعمى مف منافسينا في السوؽ ال -

 ؛ا بالجودة والرفاىيةنوعو، أو عندما يكوف العميؿ ميتما فريدا مف ية عندما تكوف المنظمة تقدـ منتجالاستراتيج

                                                                 
1- Hill, C. W. L., Hult, G. T. M, International business: competing in the global marketplace, McGraw-Hill 
Education, USA, 2019, p p: 385-414. )بتصرؼ( 
2- Lee, J., & Kim, Y, The impact of internet pricing on international market entry and expansion: Evidence 
from Korean SMEs, Sustainability, 2019, vol 11, N 7 p: 2144. )بتصرؼ( 
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التسعير التفضيمي: يتـ تحديد سعر المنتج بأسعار أقؿ مف السعر المحمي في السوؽ الدولية، ويمكف استخداـ  -
 ؛فسيف المحمييف في السوؽ الدوليةىذه الاستراتيجية لمتنافس مع المنا

التسعير المختمط: يتـ تحديد سعر المنتج باستخداـ مزيج مف الاستراتيجيات السابقة، ويستخدـ ىذا النوع مف  -
 .التسعير في السوؽ الدولية عندما تكوف المنافسة شديدة

 الدولية السوؽ في لمنظمةا تموقع لتحقيؽ الأخرى الاستراتيجيات بعض استخداـ يمكف ذلؾ، إلى وبالإضافة
 1مثؿ:
التسعير الديناميكي: يتـ تحديد سعر المنتج بناءً عمى ظروؼ السوؽ الدولية، ويمكف تغيير السعر بشكؿ  -

 .متكرر حسب التغيرات في العرض والطمب
كؿ رافي: يتـ تحديد سعر المنتج بناءً عمى المنطقة الجغرافية، ويتـ تحديد سعر مختمؼ لغالتسعير الجيو  -

 .منطقة
، ويمكف تعديؿ المستيمكيفالتسعير المنطقي: يتـ تحديد سعر المنتج بناءً عمى السوؽ اليدؼ وتفضيلبت  -

 .لمسوؽ المستيدفة السعر وفقا لما يعتبر معقولا
، وتعتمد عمى عوامؿ متعددة مثؿ تموقع المنظمةا مف استراتيجية استراتيجيات التسعير الدولي جزءا ميم وتعد

ا للؤىداؼ والمتطمبات ختيار الاستراتيجية المناسبة وفق، ويجب االمستيمكيفلإنتاج، المنافسة، وتفضيلبت تكمفة ا
 .وظروؼ المنظمة في السوؽ الدولية

 المنظمة استراتيجية تموقع في بناءالدولي   التوزيع الدولي والترويج دورالمطمب الثاني: 
أىـ سياسات المزيج التسويقي الدولي التي تمعب دورا يعد كؿ مف التوزيع والترويج الدولييف مف بيف 

عنى التوزيع الدولي بتحديد القنوات التي تسمح يحيث  .المنظمة في السوؽ الدولية تموقعفي تعزيز حاسما  
وزيع المنتجات بطريقة فعالة ومناسبة لاحتياجات إذ أف تلممنظمة بتسويؽ وتوزيع منتجاتيا في الأسواؽ الدولية، 

 .في تحقيؽ تموقع المنظمة في السوؽ الدولية يساىـ بدرجة كبيرةلمستيدفة السوؽ ا
المنظمة في الأسواؽ الدولية،  منتجاتأما الترويج الدولي، فيشمؿ كؿ الأنشطة التي تيدؼ إلى تعزيز 

سيمة نترنت و تعتبر الاحيث نترنت. لمبيعات الشخصية والتسويؽ عبر الاويشمؿ ذلؾ الإعلبف والعلبقات العامة وا
نترنت مثؿ محركات البحث مختمؼ الوسائؿ الإعلبنية عبر الا يمكف لممنظمة استخداـ إذفعالة لمترويج الدولي، 

 .والإعلبنات الإلكترونية والتسويؽ عبر البريد الإلكتروني ووسائؿ التواصؿ الاجتماعي
المنظمات عمى تحقيؽ تموقع نترنت في التوزيع الدولي والترويج الدولي يساعد استخداـ الا أفيمكف القوؿ 

قوي في السوؽ الدولية، حيث يساعد عمى تحسيف وصوؿ المنتجات وزيادة الوعي بالعلبمة التجارية وتعزيز 
 .المستيمكيفالمبيعات وتوسيع قاعدة 

 
 

                                                                 
1- Yadav, N., Rahman, Z., Rahman, S, Online pricing strategies in international business: a systematic review 
and research agend,  International Marketing Review, 2012, vol 38, N 1, p p: 40-65. )بتصرؼ(   
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 أولا: دور التوزيع الدولي في بناء استراتيجية تموقع المنظمة
ا مف تعد أساليب التوزيع الدولي جزءا ىام :تموقع المنظمةاستراتيجية أساليب التوزيع الدولي لتحقيق  -1

استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ الدولية، وتتضمف العديد مف الأساليب التي يمكف استخداميا لتحقيؽ ذلؾ، 
 1:ومف أىميا

لاعتماد عمى في السوؽ الدولية، دوف ا لممستيمكيفالتوزيع المباشر: وىي طريقة توزيع المنتجات بشكؿ مباشر  -
في السوؽ  المستيمكيفوسائط توزيع محمية. وتعتبر ىذه الطريقة مفيدة في حالة وجود علبقات تجارية مباشرة مع 

 ؛الدولية، وعندما تكوف المنتجات قميمة الحجـ وسيمة النقؿ
ذي يقوـ التوزيع المحمي: وىي طريقة توزيع المنتجات عف طريؽ وسيط توزيع محمي في السوؽ الدولية، وال -

المحمييف. ويعتمد نجاح ىذه الطريقة عمى الاختيار الجيد لموكيؿ المحمي والتأكد مف  لممستيمكيفبتوزيع المنتجات 
 ؛قدرتو عمى توزيع المنتجات بشكؿ فعاؿ

التوزيع الاستراتيجي: وىي طريقة توزيع المنتجات بالتعاوف مع شركاء محمييف في السوؽ الدولية، والذيف  -
وزيع المنتجات بالنيابة عف المنظمة. ويتـ اختيار الشركاء الاستراتيجييف بعناية بناءً عمى معايير يقوموف بت

 ؛محددة، مثؿ التوافؽ الثقافي والقدرة عمى التوزيع
ىذا النوع مف  نترنت والوسائط الرقمية، ويمثؿبر الاالتوزيع الرقمي: وىو النوع الذي يتـ فيو بيع المنتجات ع -

 .ا مف استراتيجيات التسويؽ الدوليوـ جزءا كبير التوزيع الي
يمكف استخداـ أي مف ىذه الأساليب أو مزيج منيا لبناء استراتيجية توزيع فعالة وتحقيؽ تموقع المنظمة 

 .في السوؽ الدولية
ف التوزيع الدولي لممنتجات عاملب يمكف أف يكو : تأثير التوزيع الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة -2
ا في تحديد استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ الدولية. فعمى سبيؿ المثاؿ، يمكف أف يؤثر اختيار طريقة يمم

كما  .التوزيع المناسبة عمى تميز المنتج في السوؽ الدولية، ويساعد عمى تحديد السعر والترويج المناسبيف لممنتج
في السوؽ الدولية، وبالتالي يمكف أف يؤثر  المستيمكيف يؤثر التوزيع الدولي عمى قدرة المنظمة عمى الوصوؿ إلى

في ىذه الأسواؽ. ومف خلبؿ تحقيؽ تواجد قوي في السوؽ الدولية وتوفير المنتجات بشكؿ  المنظمةعمى نجاح 
علبوة عمى ذلؾ، يمكف أف يؤثر التوزيع الدولي عمى  .فعاؿ، يمكف لممنظمة تحقيؽ ميزة تنافسية عمى منافسييا

ة النمو الدولي لممنظمة، حيث يمكف استخداـ طرؽ التوزيع المختمفة لتحديد المناطؽ التي تحقؽ أعمى استراتيجي
 .2مستويات النمو والربحية، ومف ثـ تركز عمييا

التوزيع الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة،  تتحكـ في تأثيرىناؾ العديد مف العوامؿ التي يمكف أف و 
 3:ومنيا

                                                                 
1 Johansson, Johny, Global Marketing: Foreign Entry, Local Marketing, and Global Management, McGraw-Hill 
Education, USA, 2014, p p: 256-262. )بتصرؼ( 
2- Ibid, p p: 256- 262. )بتصرؼ( 
3 Gerald Albaum, Edwin Duerr, International marketing and export management, International Business Review, 
vol 17, N 3, 2008, p p: 322- 244.  )بتصرؼ(  
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ا باختلبؼ استراتيجية تموقع المنظمة مختمفا تمام يمكف أف يكوف تأثير التوزيع الدولي عمى طبيعة المنتج: -
لتوزيع طبيعة المنتج المعني. فعمى سبيؿ المثاؿ، إذا كاف المنتج ىو منتج ذو قيمة عالية وحجـ كبير، فإف ا

لتوزيع بشكؿ أفضؿ. ومف لأنو يسمح لممنظمة بالسيطرة عمى عممية التسويؽ وا المباشر قد يكوف أفضؿ حلب
الناحية العكسية، فإف المنتجات القميمة القيمة والحجـ الصغير قد يكوف مف الأفضؿ توزيعيا بواسطة شركاء 

 ؛توزيع محمييف
سمعة المنظمة: يمكف أف تؤثر سمعة المنظمة في السوؽ الدولية عمى تأثير التوزيع الدولي عمى استراتيجية  -

ت المنظمة لدييا سمعة قوية وموثوؽ بيا في السوؽ الدولية، فإف التوزيع المباشر قد تموقع المنظمة. فإذا كان
ممتازة. ومف الناحية العكسية، فإف  مستيمكيفيكوف أفضؿ لأنو يسمح لممنظمة بتقديـ خدمة عالية الجودة وتجربة 

الدولية، لأنو يمكف لشركاء التوزيع الاستراتيجي قد يكوف أفضؿ لممنظمات التي ليس لدييا سمعة قوية في السوؽ 
 ؛التوزيع المحمييف الموثوؽ بيـ مساعدة المنظمة في بناء سمعتيا في السوؽ

التكمفة: يمكف أف تؤثر التكمفة عمى تأثير التوزيع الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة. فإذا كانت التكمفة  -
 مف لمحد الاستراتيجي أو المحمي التوزيع داـاستخ الأفضؿ مف يكوف فقد المرتبطة بالتوزيع المباشر مرتفعة

 .التكمفة
ا في استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ يع الدولي عنصرا حيوياختيار استراتيجية التوز يجب أف يكوف 

الدولية، ويجب أف يتـ اختيار الطريقة المناسبة بناءً عمى العوامؿ المختمفة، مثؿ المنتج المعروض وخصائص 
 .ة المستيدفةالسوؽ الدولي

لدولي جزءا يمكف أف يكوف التوزيع ا مساىمات التوزيع الدولي في تحقيق استراتيجية تموقع المنظمة: -3
ا مف استراتيجية تموقع المنظمة. فعندما تقوـ المنظمة بتطوير استراتيجية تسويؽ دولية، يجب عمييا أساسي

ا في الأسواؽ الدولية. وتشمؿ بعض أىـ المساىمات التفكير في الطرؽ التي يمكف أف توزع مف خلبليا منتجاتي
 1:ما يمي التي يمكف أف يوفرىا التوزيع الدولي في بناء استراتيجية تموقع المنظمة

الوصوؿ إلى الأسواؽ الدولية: بتوسيع شبكة التوزيع الدولية، يمكف لممنظمة الوصوؿ إلى عدد أكبر مف  -
وزيادة حصتيا في  مستيمكييالتالي، يمكف لممنظمة توسيع قاعدة في أسواؽ جديدة ومختمفة. وبا المستيمكيف

 ؛الأسواؽ الدولية
تحسيف توفر المنتجات: مف خلبؿ شبكة توزيع دولية قوية، يمكف لممنظمة تحسيف توفر المنتجات في الأسواؽ  -

 ؛وليةوتحسيف سمعة المنظمة في الأسواؽ الد المستيمكيفالدولية، مما يؤدي إلى زيادة الرضا عند 
التحكـ في سمسمة التوريد: يمكف لممنظمة التحكـ في سمسمة التوريد مف خلبؿ شبكة التوزيع الدولية، مما يسمح  -

 ؛ليا بتحقيؽ مزيد مف الكفاءة وتحسيف جودة المنتجات
تحسيف الربحية: مف خلبؿ الاستفادة مف فوائد التوزيع الدولي، يمكف لممنظمة تحسيف ربحيتيا عف طريؽ  -
 ؛ير تكاليؼ الإنتاج والتوزيع والتسويؽ في الأسواؽ الدوليةتوف

                                                                 
1- Sak Onkvisit,  John J. Shaw, International Marketing: Strategy and Theory, Routledge, USA, 2016, p: 199. 
 )بتصرؼ(
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تحسيف العلبقات مع شركاء التوزيع: يمكف لممنظمة تحسيف العلبقات مع شركاء التوزيع المحمييف في الأسواؽ  -
 .الدولية، مما يؤدي إلى تعزيز الثقة والتعاوف المتبادؿ والحفاظ عمى شراكة قوية ومستدامة

ؾ، يمكف لمتوزيع الدولي أف يساعد في تحقيؽ التميز التنافسي لممنظمة في الأسواؽ بالإضافة إلى ذل
المستيدفيف في الوقت  مستيمكيياالعالمية. عندما تختار المنظمة قنوات توزيع دولية فعالة، يمكنيا الوصوؿ إلى 

التكاليؼ وتحسيف كفاءة  المناسب وبطريقة ملبئمة. وعلبوة عمى ذلؾ، يمكف لمتوزيع الدولي أف يؤدي إلى تقميؿ
وبما أف توزيع  .التي تقدمياات نوعية المنتج الإمداد والتوزيع، وىو أمر يمكف أف يحسف مف تركيز المنظمة عمى

ينطوي عمى عدة عوامؿ، مثؿ الموجستيات والتسويؽ والتعاوف مع شركاء التوزيع المحمييف، فإنو  ةالمنتجات الدولي
خطيط والتنفيذ الجيد لمنجاح. لذلؾ، يجب عمى المنظمات العمؿ عمى تطوير يتطمب الكثير مف الإدارة والت

استراتيجيات التوزيع الدولي بشكؿ مستمر وتقييميا بانتظاـ لضماف التحسيف المستمر والتأكد مف تحقيؽ الأىداؼ 
 .المنشودة

التوزيع يكوف دور يمكف أف : استراتيجية تموقع المنظمة نجاحدور التوزيع الدولي عبر الانترنت في  -4
لتوزيع نترنت، أصبح اتيجية تموقع المنظمة. ففي عصر الااسترا نجاحا في نترنت جزءا ىامالدولي عبر الا
توزيع منتجاتيا عمى الأسواؽ  لممنظماتا مف أىـ الوسائؿ التي يمكف مف خلبليا نترنت واحدالدولي عبر الا

ف يوفر العديد مف المساىمات في بناء استراتيجية تموقع الدولية. وبالتالي، يمكف ليذا النوع مف التوزيع أ
 1:المنظمة، بما في ذلؾ

نترنت أف يساعد المنظمات عمى توسيع نطاؽ الوصوؿ صوؿ: يمكف لمتوزيع الدولي عبر الاتوسيع نطاؽ الو  -
 ؛إلى الأسواؽ العالمية وتحقيؽ مستويات أعمى مف المبيعات والربحية

نترنت أف يساعد المنظمات عمى تحسيف الاتصاؿ مع وزيع الدولي عبر الاصاؿ: يمكف لمتتحسيف الات -
 ؛الدولييف وتقديـ خدمة عالية الجودة ليـ المستيمكيف

نترنت أف يساعد المنظمات عمى تحسيف كفاءتيا وتقميؿ تكاليؼ اءة: يمكف لمتوزيع الدولي عبر الاتحسيف الكف -
 ؛التحكـ في التكاليؼ الإداريةالتوزيع مف خلبؿ تقميؿ التكاليؼ الموجستية و 

التواجد في الأسواؽ الدولية: يمكف لممنظمات التواجد في الأسواؽ الدولية دوف الحاجة إلى توسيع الأعماؿ  -
 .والاستثمارات في الخارج، مما يساعد عمى توسيع نطاؽ العمؿ وتحقيؽ أىداؼ التموقع الدولي

نترنت أف يساعد في بناء الصورة الذىنية لممنظمة الاذلؾ، يمكف لمتوزيع الدولي عبر وبالإضافة إلى 
في  لممستيمكيفنترنت سيمة وممتعة عف طريؽ توفير تجربة تسوؽ عبر الاالوعي بالعلبمة التجارية، وذلؾ  وزيادة

نترنت سيمة ومريحة وآمنة، فإنيا تزيد مف فرص تسوؽ عبر الا جميع أنحاء العالـ. فعندما تقدـ المنظمة تجربة
ف أف يتيح التوزيع الدولي وزيادة حجـ المبيعات. وبالإضافة إلى ذلؾ، يمك المستيمكيفعمى مزيد مف  الحصوؿ
نترنت لممنظمات توفير التكاليؼ التشغيمية، عف طريؽ الحد مف الحاجة إلى المخزوف والتكاليؼ المرتبطة عبر الا

 .بو، والحد مف التكاليؼ المرتبطة بالتسويؽ والإعلبف
                                                                 

1- Albaum, G., Duerr, E., & Strandskov, J, International Marketing and Export Management, Routledge, UK, 2018, 
p: 172. )بتصرؼ( 
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نترنت، لناجمة عف التوزيع الدولي عبر الامف أجؿ الاستفادة الكاممة مف الفوائد اظمة يجب عمى المن
دارة العمميات المتعمقة بالتوزيع المناسبة والموظفيف المدربيف جيدالاستثمار في تقنيات التكنولوجيا  ا لتنفيذ وا 

 المستيمكيفكد مف توافر خدمة نترنت. كما يجب عمييا معرفة متطمبات السوؽ المستيدفة والتأبر الاالدولي ع
 .الفعالة والدعـ الفني لممستخدميف النيائييف

توجد العديد مف التقنيات والأدوات التي  :تقنيات التوزيع الدولي عبر الانترنت لتحقيق تموقع المنظمة -5
 1:ينيانترنت ودعـ استراتيجية تموقع المنظمة، ومف بيع دولي فعاؿ عبر الايمكف استخداميا لتحقيؽ توز 

مواقع الويب: حيث يمكف لممنظمة إنشاء موقع ويب يعرض منتجاتيا وخدماتيا بشكؿ واضح وجذاب، ويتيح  -
 ؛نترنتتفاصيؿ المنتجات والشراء عبر الا الاطلبع عمى لممستيمكيف

نستغراـ وغيرى - ا الشبكات الاجتماعية: يمكف لممنظمة استخداـ الشبكات الاجتماعية مثؿ فيسبوؾ وتويتر وا 
 ؛المحتمميف وتعزيز الصورة الذىنية لمعلبمة التجارية المستيمكيفلمتواصؿ مع 

خطارات  -  لممستيمكيفالبريد الإلكتروني: يمكف لممنظمة استخداـ البريد الإلكتروني لإرساؿ رسائؿ تسويقية وا 
 ؛المحتمميف والحالييف، وتشجيعيـ عمى شراء المنتجات

نترنت لموصوؿ إلى جميور تخداـ الإعلبنات المدفوعة عبر الانترنت: يمكف لممنظمة اسالإعلبنات عبر الا -
 ؛المحتمميف وزيادة مبيعاتيا المستيمكيفواسع مف 

التسويؽ عبر اليواتؼ المحمولة: يمكف لممنظمة استخداـ تطبيقات اليواتؼ المحمولة والرسائؿ النصية لتقديـ  -
 .الشراءعمى  المستيمكيفعروض خاصة وتشجيع 

التسويؽ عبر المحتوى: يمكف لممنظمة إنشاء محتوى قيـ يتعمؽ بمنتجاتيا ونشره عمى المدونات والمواقع  -
 ؛الإلكترونية الأخرى، وبذلؾ تساعد في تعزيز الصورة الذىنية لممنظمة وتحسيف التواجد الرقمي

يف عمميات التوزيع الدولي سالتي تمكف المنظمات مف تحو  أيضا يمكف استخداـ ىذه التقنيات والأدوات
 2:نترنت، مثؿعبر الا

متاجر الكترونية: إنشاء متجر إلكتروني يمكف لممستيمكيف مف جميع أنحاء العالـ الوصوؿ إليو بسيولة، وىذا  -
 ؛العثور عمييا المستيمكيفيمكف أف يزيد مف رؤية المنتجات التي تقدميا المنظمة ويسيؿ عمى 

 ارة الإلكترونية: يمكف لممنظمة العمؿ مع منصات التجارة الإلكترونية المشيورة مثؿالشراكات مع منصات التج -
Amazon وeBay  وAlibaba   .يمكف أف تزيد ىذه الشراكات مف وصوؿ و لبيع المنتجات الخاصة بيا

 ؛وتسيؿ عممية التسويؽ الدولي المستيمكيفالمنتجات إلى شريحة أوسع مف 
المحمييف في  المستيمكيفكف لممنظمة استخداـ التقنيات الجغرافية لموصوؿ إلى تقنيات البحث الجغرافي: يم -

 ؛الأسواؽ الدولية وتوفير المزيد مف المعمومات حوؿ موقعيـ واحتياجاتيـ
الشحف الدولية لتسييؿ عممية التوصيؿ والتسميـ في جميع  منظماتالشحف والتوصيؿ: يمكف لممنظمة استخداـ  -

 ؛وزيادة رضاىـ عف المنتجات التي تقدميا المنظمة المستيمكيفساعد في تحسيف تجربة أنحاء العالـ، مما ي
                                                                 

1- Keegan, W. J, Green, M. C, Global marketing, Pearson, USA, 2017, p: 457.  )بتصرؼ(  
2- Ibid, p: 496. )بتصرؼ( 
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التحميلبت والبيانات: يمكف استخداـ التحميلبت لتحسيف عمميات التسميـ وتخفيض تكاليؼ الشحف وتوفير  -
 ؛لممستيمكيفتجربة شحف أفضؿ 

نترنت، وذلؾ مف خلبؿ استخداـ لدولي عبر الاة أف تدعـ التوزيع االتكنولوجيا: يمكف لمتكنولوجيا الجديد -
التطبيقات المتنقمة والمواقع الإلكترونية والتقنيات الحديثة مثؿ الذكاء الاصطناعي والواقع الافتراضي والواقع 

عبر  المستيمكيفالمعزز. يمكف أيضاً استخداـ التكنولوجيا لتحسيف عمميات الإنتاج والتسميـ والتواصؿ مع 
 ؛نترنتالا
نترنت، وذلؾ مف ض في مجاؿ التوزيع الدولي عبر الاالتعاوف مع بعضيا البع منظماتلشراكات: يمكف لما -

التسويؽ  منظماتالنقؿ والشحف و  منظماتت تقدـ خدمات لمتجارة الإلكترونية و منظماخلبؿ إنشاء شراكات مع 
حسيف جودة الخدمات المقدمة الرقمي. يمكف لمشراكات أف تساعد في توسيع نطاؽ العمؿ وتقميؿ التكاليؼ وت

 .لممستيمكيف
نترنت وتدعيـ ت لتحقيؽ توزيع دولي فعاؿ عبر الايمكف استخداـ مجموعة واسعة مف التقنيات والأدوا

 .استراتيجية تموقع المنظمة
 المنظمة تموقع استراتيجية في بناءالدولي   الترويج دور ثانيا:
تؤثر الرسائؿ المغوية والبصرية التي تنتمي إلى تموقع المنظمة:  تقنيات الترويج الدولي لتحقيق استراتيجية -1
، عمى العواطؼ والأفكار لدى الجميور الذي يستمـ ىذه نظمةالم ، مثؿ الرسائؿ المكتوبة والصور والرسوـ

ة ة ومنتجاتيا أو علبمتيا التجارية. تنتج ىذه الصورة الذىنينظملمموتموقع الرسائؿ، مما ينتج عنو صورة ذىنية 
مف تفاعؿ مصادر إتصالية متعددة، وتشمؿ الرسائؿ الإعلبمية والإعلبنات والأحداث والنشاطات التسويقية، 

 : وغيرىا. يمكف رؤية ىذا التفاعؿ في الشكؿ التالي
 المنظمة صورة تشكيل في الإتصالات دور (:20-2) رقم الشكل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

دارة الأزمات إدارة العلاقاتعمي عجوة، كريماف فريد، المصدر:   ، عالـ الكتب نشر توزيع طباعة، القاىرة،العامة بين الإدارة الاستراتيجية وا 
 .137، ص 2008 الطبعة الثالثة،

 جماىير المنظمة

 اتصالات أخرى
 مؤتمرات..-معارض

اتصالات جماىيرية 
ووسائؿ الجميور 

 الخاص

اتصالات شخصية 
مباشرة بيف الفرد 
 الاتصالات الذاتية والعامميف بالمنظمة

الصورة الذىنية 
 لممنظمة
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 1وىي: لممنظمة الذىنية الصورة تشكؿ التي المتعددة الإتصالية المصادر أعلبه الشكؿ يوضح
 منظمةاشرة التي تتـ بيف العامميف بالتمعب الإتصالات الشخصية المب المباشرة: الشخصية الإتصالات -أ

في ذىف الجميور. فخلبؿ  نظمة وتموقعياا في تشكيؿ صورة المميور خلبؿ التعاملبت اليومية دورا حاسموالج
ىذه الإتصالات، يتـ تبادؿ الخبرات والتجارب المباشرة، مما يؤدي إلى إنشاء انطباعات متباينة لدى الجميور. 

، ويؤثروف بذلؾ عمى كيفية إدراؾ نظمةلبتيـ الداخمية والخارجية صورة ذىنية عف الميعكس الموظفوف خلبؿ تعام
ة وسياساتيا في إتصالاتيـ الشخصية الرسمية وغير الرسمية، يمكنيـ نظمالجميور ليا. وبتبادليـ فمسفة الم

. وقد كشفت في الأذىافوتموقعيا ة نظمتوسيع نطاؽ ىذه الإتصالات الشخصية وتأثيرىا، وتعزيز صورة الم
 .ة عمى نطاؽ واسعنظمنظريات الإقناع عف قوة تأثير الإتصالات الشخصية في عممية نقؿ الصورة الذىنية لمم

لممنظمة في تكويف الصورة الذىنية  تمعب الإتصالات الجماىيرية دورا ىاما :الجماىيرية الإتصالات -ب
تصالية المنقولة عبر وسائؿ الإعلبـ الجماىيرية، الإ لمنظمةلدى الأفراد، حيث يتعرض الفرد لرسائؿ ا وتموقعيا

سواء في شكؿ حملبت إعلبنية منظمة أو رسائؿ إتصالية منفصمة. فعمى سبيؿ المثاؿ، تقوـ الإعلبنات الصحفية 
والإعلبنات الإعلبمية والقصص الإخبارية والبيانات الصحفية بتحقيؽ التغذية الإعلبمية لمجميور بكؿ ما يتعمؽ 

ة وتقبؿ منتجاتيا أو نظموتعتبر ىذه الأشكاؿ الإتصالية ميمة لجعؿ الجميور يفيـ ويقبؿ رسالة الم ة.نظمبالم
ت ىذه الوسائؿ نظماخدماتيا. تشمؿ وسائؿ الإتصاؿ الجماىيري الصحؼ والإذاعة والتمفزيوف، وتستخدـ الم

 .في عقوؿ الجميور وتموقعيا لتحسيف صورتيا وتعزيز تميزىا
تنظـ العلبقات العامة عدة أشكاؿ إتصالية أخرى بيدؼ خمؽ إنطباعات  الأخرى: ظيميةالتن الإتصالات -ج

لممنظمة لدى جماىيرىا، وتؤثر ىذه الإتصالات المتنوعة بقوة في تشكيؿ الصورة الذىنية  المنظمةإيجابية عف 
ة، منظم، مجمة الة، المعارض، الزياراتنظم. مف بيف ىذه الإتصالات الندوات، الكتيبات، دليؿ الموتموقعيا

ادر المؤتمرات، المطويات، الحفلبت، الميرجانات الثقافية والرياضية، النشرات والتقارير المالية. تعتبر ىذه المص
ا في تحديد الصورة الذىنية لدى الأفراد، ويمكف أف تختمؼ ىذه الصورة مف فرد الإتصالية المتعددة مؤثرة جد

يعابيا وتفسيرىا، وكذلؾ بسبب التجارب التي يتعرض ليا الفرد بشكؿ لآخر بسبب اختلبؼ قدرة الفرد عمى است
مف خلبؿ  نظمةفبعض الأفراد يمكف أف يكتسبوا صورة ذىنية إيجابية لمم .نظمةمباشر أو غير مباشر مع الم

ة. ومع ذلؾ، يمكف لوسائؿ نظمأحاديثيـ مع أصدقائيـ، أو مف خلبؿ تجاربيـ الشخصية المباشرة مع موظفي الم
ة، سواء كاف ذلؾ مف خلبؿ الصحؼ أو التمفزيوف. وفي نظمعلبـ أحيانا أف تنشر صورة غير محابية عف المالإ

، مما يمكف أف يؤدي إلى تكويف نظمةبعض الأحياف، يمكف للؤفراد أف يتعرضوا لتجربة سمبية مع منتجات الم
 .ةالمنظمصورة ذىنية سمبية تمغي إنطباعاتيـ الإيجابية السابقة عف 

 
 

                                                                 
دارة الأزماتعمي عجوة، كريماف فريد،  - 1 القاىرة، الطبعة الثالثة، ، عالـ الكتب نشر توزيع طباعة، إدارة العلاقات العامة بين الإدارة الاستراتيجية وا 

 .139 -137 :، ص2008
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يمكف أف يؤثر الترويج الدولي عمى : الترويج الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمةسياسة تأثير  -2
 1:استراتيجية تموقع المنظمة بعدة طرؽ

زيادة الوعي العالمي: مف خلبؿ الترويج الدولي، يمكف لممنظمة أف تزيد مف الوعي العالمي حوؿ علبمتيا  -
 ؛لتالي يمكف لممنظمة أف تحسف تموقعيا في السوؽ العالميةالتجارية ومنتجاتيا وخدماتيا، وبا

مف خلبؿ تحسيف الصورة العامة: يمكف لمترويج الدولي أف يحسف صورة المنظمة في الأسواؽ العالمية، وذلؾ  -
 ؛المقدمة، وبالتالي يمكف لممنظمة أف تحسف تموقعيا في السوؽ الدولية تعزيز الثقة في المنتجات

المضافة: مف خلبؿ الترويج الدولي، يمكف لممنظمة أف تعزز قيمة منتجاتيا وخدماتيا بالنسبة تعزيز القيمة  -
 ؛المستيمكيفلممستيمكيف العالمييف، وبالتالي يمكف لممنظمة أف تحسف تموقعيا كمورد مفيد ومفضؿ لدى 

ارية مع الشركاء الدولييف تطوير العلبقات التجارية: يمكف لمترويج الدولي أف يساعد في تطوير العلبقات التج -
، وبالتالي يمكف لممنظمة أف تحسف تموقعيا في السوؽ الدولية وتزيد مف فرص النمو والمستيمكيفوالمورديف 
 ؛والتوسع

توسيع النطاؽ الجغرافي: يمكف لمترويج الدولي أف يساعد في توسيع نطاؽ العمؿ والانتشار الجغرافي  -
ف تحسف تموقعيا في المناطؽ الجديدة وتزيد مف حصتيا في الأسواؽ لممنظمة، وبالتالي يمكف لممنظمة أ

 .العالمية
يمكف القوؿ أف الترويج الدولي يمكف أف يساعد في تحسيف تموقع المنظمة في الأسواؽ العالمية وتعزيز 

مى عدة قدرتيا عمى التنافس والنمو. ومع ذلؾ، يتوقؼ تأثير الترويج الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة ع
عوامؿ، بما في ذلؾ نوع الصناعة وحجـ المنافسة والعوامؿ الاقتصادية والثقافية والسياسية في الأسواؽ 

 .2المستيدفة
يجب عمى المنظمة أف تضع في اعتبارىا أىدافيا واستراتيجياتيا الخاصة بالتموقع قبؿ البدء في أي حممة 

تيدؼ إلى التميز في الجودة، فقد يكوف اللبزـ تحسيف ترويج دولية. عمى سبيؿ المثاؿ، إذا كانت المنظمة 
 .عمميات الإنتاج والتحكـ في الجودة قبؿ البدء في حممة الترويج الدولي

الترويج الدولي أداة قوية لتعزيز تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية، ولكف يجب توخي يمكف أف يكوف 
 .والسياسية والاقتصادية قبؿ البدء في أي حممة ترويج دوليةالحذر وتحميؿ السوؽ والمنافسة والعوامؿ الثقافية 

نترنت عد أساليب الترويج الدولي عبر الات: أساليب الترويج الدولي عبر الانترنت لتحقيق تموقع المنظمة -3
أحد الطرؽ الفعالة لتحقيؽ تموقع المنظمة في الأسواؽ العالمية، ويمكف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ الاستراتيجيات 

 3:تقنيات التاليةوال

                                                                 
 .38-21 :، ص ص2016، 31، مجمة التسويؽ العربية، العدد تأثير سياسة الترويج الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمة منيرة العتيبي، - 1

 )بتصرؼ(
 :، ص ص2017الأردف، الطبعة الثانية، ، دار الفكر لمنشر والتوزيع، إدارة التسويق الدوليفيميب كوتمر، جوف دانييمز، ترجمة: محمد جواد الخطيب،  - 2

 . )بتصرؼ(163 -162
 . )بتصرؼ(163 -162 :، ص صالمرجع نفسو - 3
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وىو عممية تحسيف موقع المنظمة عمى محركات البحث مثؿ جوجؿ : (SEO) التسويؽ عبر محركات البحث -
 ؛نترنتمف رؤية المنظمة وتواجدىا عمى الالزيادة ترتيبو في نتائج البحث، مما يزيد 

إلى جميور مستيدؼ، وىي إعلبنات موجية بشكؿ مباشر : (Digital Advertising) الإعلبنات الرقمية -
 ؛وتشمؿ الإعلبنات عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي والمواقع الإخبارية والمنتديات والمدونات

 المستيمكيفوىي عممية إرساؿ البريد الإلكتروني إلى : (Email Marketing) التسويؽ البريدي الإلكتروني -
 ؛وجميور محدد لتسويؽ المنتجات

وىي إنشاء محتوى قيـ وجذاب عف المنتجات التي تقدميا : Content Marketing)) التسويؽ بالمحتوى -
 ؛المنظمة، مما يجعؿ الجميور يتفاعؿ ويتواصؿ مع المنظمة بشكؿ أكبر

وىي استخداـ مواقع التواصؿ الاجتماعي مثؿ فيسبوؾ : (Social Media Marketing) التسويؽ الاجتماعي -
نستجراـ لمت  ؛تسويؽ المنتجاتفاعؿ مع الجميور و وتويتر وا 

نترنت يو لتسويؽ المنتجات عمى مواقع الاوىي استخداـ مقاطع الفيد: (Video Marketing)و التسويؽ بالفيدي -
 .مثؿ اليوتيوب

ا لطبيعة المنتج أو الخدمة والجميور ية الأنسب والتقنية الملبئمة وفقيجب عمى المنظمة اختيار الاستراتيج
  (PPC) ، يمكف استخداـ الإعلبنات المدفوعة عمى محركات البحثفمثلب المستيدفة،ؽ المستيدؼ والأسوا

المحتمميف، كما يمكف استخداـ التسويؽ عبر البريد الإلكتروني والتسويؽ عبر  المستيمكيفكطريقة فعالة لجذب 
اـ علبوة عمى ذلؾ، يمكف استخد .والتفاعؿ معيـ بشكؿ مباشر المستيمكيفالشبكات الاجتماعية لموصوؿ إلى 

مواقع الويب العالمية والمواقع الاجتماعية لبناء صورة إيجابية لمعلبمة التجارية وتعزيز تموقع المنظمة في 
الأسواؽ الدولية، وذلؾ مف خلبؿ تحسيف تصميـ الموقع وتحسيف تجربة المستخدـ وتوفير المحتوى الملبئـ 

المتقدمة مثؿ التسويؽ بالمحتوى والتسويؽ  ا تقنيات التسويؽ الرقميويمكف استخداـ أيض .لمجميور المستيدؼ
 .1بالفيديو والتسويؽ بالبرمجيات التابعة والتسويؽ بالتأثير لتحقيؽ تموقع أفضؿ في الأسواؽ الدولية

المتاحة، وضبط  نترنتيع أساليب الترويج الدولي عبر الايتعيف عمى المنظمة الاستفادة مف جم
ا المحددة، والاستمرار في التحميؿ والتقييـ والتعديؿ حسب الحاجة، لتحقيؽ ا لاحتياجاتيا وأىدافياستراتيجيتيا وفق

 .تموقع مميز ونجاح دائـ في الأسواؽ الدولية
يمكف أف تساىـ الترويج  :استراتيجية تموقع المنظمة نجاحمساىمة الترويج الدولي عبر الانترنت في  -4

 2:مة بعدة طرؽ، منيااستراتيجية تموقع المنظنجاح الدولي عبر الانترنت في 
زيادة الوعي بالمنتج أو الخدمة: يمكف لمترويج الدولي عبر الانترنت زيادة الوعي بالمنتج أو الخدمة لدى  -

 ؛الجميور المستيدؼ في الأسواؽ العالمية، وبالتالي تعزيز تموقع المنظمة في ىذه الأسواؽ
عبر الانترنت تعزيز الصورة الإيجابية لممنظمة لدى  تعزيز الصورة الإيجابية لممنظمة: يمكف لمترويج الدولي -

 ؛الجميور المستيدؼ في الأسواؽ العالمية، وذلؾ مف خلبؿ تقديـ محتوى ذو جودة عالية وتجربة مستخدـ مميزة
                                                                 

 . )بتصرؼ(45، ص: 2018، دار المنيؿ لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، الأردف، التسويق الرقميعمي البخيت،  - 1
 . )بتصرؼ(153، ص المرجع نفسو - 2
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توفير قنوات التواصؿ الفعالة: يمكف لمترويج الدولي عبر الانترنت توفير قنوات التواصؿ الفعالة مع الجميور  -
دؼ في الأسواؽ العالمية، مثؿ البريد الإلكتروني ومواقع التواصؿ الاجتماعي، وبالتالي تعزيز الاتصاؿ المستي

 ؛بيف المنظمة والجميور المستيدؼ وتعزيز تموقع المنظمة
توفير محتوى متخصص ومتنوع: يمكف لمترويج الدولي عبر الانترنت توفير محتوى متخصص ومتنوع  -

سواؽ العالمية، مثؿ المقالات والفيديوىات والمواد التعميمية، وبالتالي تعزيز تموقع لمجميور المستيدؼ في الأ
 ؛موثوؽ لممعمومات في مجاؿ المنتج المنظمة كمصدر

تحميؿ البيانات وقياس النتائج: يمكف لمترويج الدولي عبر الانترنت تحميؿ البيانات وقياس النتائج بشكؿ دقيؽ،  -
 .ت تحميؿ البياناتوذلؾ مف خلبؿ استخداـ أدوا

 المستيمكيفنترنت أف يساعد في تعزيز العلبقات مع ذلؾ، يمكف لمترويج الدولي عبر الابالإضافة إلى 
الحالييف والمحتمميف، حيث يمكف استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي والبريد الإلكتروني والإعلبنات الموجية 

نترنت لتحميؿ سوؽ ف استخداـ الترويج الدولي عبر الاا يمككم .المستيمكيفلمتفاعؿ مع الجميور وتحسيف تجربة 
المنافسيف وتقييـ استراتيجياتيـ، مما يمكف المنظمة مف تحديد نقاط القوة والضعؼ وتعزيز تميزىا في الأسواؽ 

 .1الدولية
أف يساعد المنظمات في تحقيؽ تموقع قوي في الأسواؽ الدولية  نترنتمترويج الدولي عبر الال يمكف

عزيز قدرتيا عمى التنافس والنمو. ولكف يجب عمى المنظمات التأكد مف اختيار الاستراتيجية والتقنية الملبئمة وت
 .وتحميؿ السوؽ والمنافسيف وتفيـ العوامؿ الثقافية والسياسية والاقتصادية في الأسواؽ المستيدفة

 تموقعلا اتيجيةفي بناء استر  دور المزيج التسويقي الدولي المستحدثالمطمب الثالث: 
 تحقيؽ استراتيجية تموقع المنظمة عمىفي ميمة عديدة و تكوف المزيج التسويقي الدولي مف عناصر ي

في  الأخذعمى المنظمات  إذ يجبالأفراد، الدليؿ المادي، والعمميات.  في ىذه العناصر تتمثؿ. و الدوليالمستوى 
أىـ الأفراد مف  تبريعو  .ستراتيجية التسويؽ الدوليلا ذالتخطيط والتنفي عند كؿ عنصر مف ىذه العناصرالاعتبار 
في تحقيؽ استراتيجية تموقع  ليـ دورا ىاما والمستيمكيففي المزيج التسويقي الدولي. فالموظفيف  العناصر
الأصوؿ  كؿالمزيج التسويقي الدولي. ويشمؿ ذلؾ  فيا يأساس عنصرا كذلؾالدليؿ المادي  يعد، كما المنظمة

العمميات الدولية  بالإضافة إلى، في الأسواؽ الدولية منافسيياالتميز عف  عمىف تساعد المنظمة التي يمكف أ
الإنتاج والتوزيع والتسويؽ والبيع وخدمة  والمتمثمة في بعضيا ببعض سمسمة الخطوات المتصمةالتي تشمؿ 
اللبزمة لإدارة العلبقات  مياراتالخبرات والمف  الكثيرفي الأسواؽ الدولية. وتتطمب ىذه العمميات  المستيمكيف

 .التجارية الدولية بنجاح
في تحقيؽ أىدافيا  عمى ةالمنظم نترنتجيا الالي المستحدث وتكنولو استخداـ المزيج التسويقي الدو  يساعد

 مواردىا التكنولوجية والبشريةالاستثمار في مف عمى المنظمات  لابد. و وفعالة ؽ الدولية بطريقة اقتصاديةالسو 
 .في الأسواؽ الدولية وتعزز مف قدراتيا التنافسية أىدافيا تحقؽلكي 

                                                                 
. 283 :، ص2019، دار اليمامة لمنشر، المممكة العربية السعودية، ئ والتطبيقاتالمباد :التسويق الإلكتروني الحديثعبد الرحمف بف مساعد العنزي،  - 1

 )بتصرؼ(
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 دور الأفراد في بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواق الدولية: أولا
في بناء استراتيجية تموقع المنظمة  ىاماا الأفراد دور  يمعبتأثير الأفراد عمى استراتيجية تموقع المنظمة:  -1

في صنع القرارات التي  فإف ليـ دورا حاسماا أنيـ يمثموف العامؿ الرئيسي في المنظمة، في الأسواؽ الدولية. وبم
فيـ استراتيجية المنظمة وأىدافيا في  يجب عمى الأفراد أولا .تؤثر عمى تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية

اؼ وتنفيذ الاستراتيجية الأسواؽ الدولية. ومف ثـ، يتعيف عمييـ تطوير الميارات اللبزمة لتحقيؽ تمؾ الأىد
الدولييف والقدرة  المستيمكيفبفاعمية. عمى سبيؿ المثاؿ، يجب أف يكوف لدى الأفراد ميارات التواصؿ الفعاؿ مع 

 .1عمى فيـ الثقافات الأخرى والعادات والتقاليد الغريبة
ي بيئات دولية متعددة يجب عمى الأفراد أف يكونوا قادريف عمى تقييـ المخاطر واتخاذ القرارات المناسبة ف
 .الثقافات والتحديات. ويمكف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ تنمية ميارات التحميؿ والتفكير النقدي

. المستيمكيفيجب أف يكوف لدى الأفراد قدرة عمى التكيؼ مع التغييرات في الأسواؽ الدولية ومتطمبات كما 
 .عمى التكيؼ مع تطور الظروؼ الدوليةويمكف تحقيؽ ذلؾ عف طريؽ تنمية المرونة والابتكار والقدرة 

بناءا عمى الدور الميـ الذي يمعبو الأفراد في بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية، يمكف 
 :التركيز عمى عدة نقاط

ي التدريب والتطوير: يجب أف يتـ تزويد الموظفيف بالتدريب والتطوير المناسبيف لتحسيف مياراتيـ وخبراتيـ ف -
المجاؿ الدولي، وتوفير فرص التعمـ المستمر والاستمرار في تحسيف مياراتيـ، وذلؾ يساعد عمى تحسيف جودة 

 ؛في الأسواؽ الدولية المستيمكيفالخدمة وتمبية احتياجات 
والشركاء في الأسواؽ الدولية،  المستيمكيفالاتصاؿ والتواصؿ: يجب عمى المنظمة الاىتماـ بالتواصؿ مع  -

 ؛احتياجاتيـ وتقديـ حموؿ ليا، وكذلؾ الاستماع إلى ملبحظاتيـ وتعزيز العلبقات الجيدة معيـ وتحديد
التفكير الابتكاري: يجب عمى المنظمة تشجيع الموظفيف عمى التفكير الإبداعي والابتكاري، وتشجيعيـ عمى  -

 ؛2اؽ الدوليةتطوير منتجات جديدة ومبتكرة وتوجيييـ لمتحمي بالمرونة في التعامؿ مع الأسو 
مات والخبرات، وتوجيييـ لمعمؿ العمؿ الجماعي: يجب تشجيع الموظفيف عمى العمؿ الجماعي وتبادؿ المعمو  -
 ؛التي تقدميا المنظمة في الأسواؽ الدولية المنتجاتلتحسيف جودة  امع
والمعمومات المتاحة، مراقبة الأداء: يجب عمى المنظمة مراقبة أداءىا في الأسواؽ الدولية وتحميؿ البيانات  -

 ؛واتخاذ الإجراءات اللبزمة لتحسيف الأداء والتكيؼ مع التغييرات في الأسواؽ الدولية
ا في بناء استراتيجية التموقع في لعميا في المنظمة أف تمعب دورا حاسمالقيادة الرشيدة: يجب عمى القيادة ا -

لرسالة والأىداؼ الاستراتيجية لممنظمة وكيفية تحقيقيا في ا الرؤية والية. يتعيف عمييـ أف يعرفوا تمامالأسواؽ الدو 

                                                                 
 . )بتصرؼ(57 :، ص2013، الدار العربية لمعموـ ناشروف، لبناف، إدارة التسويق الدوليبيمي بنتوف،  -1

. 21 :، ص2014رات جامعة الممؾ عبدالعزيز، السعودية، ، منشو استراتيجيات تموقع المنظمات في الأسواق الدوليةعبدالله بف محمد القحطاني،  - 2
 )بتصرؼ(.
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الأسواؽ الدولية. يجب أف يتخذوا القرارات المناسبة والتغييرات المطموبة لتمبية احتياجات الأسواؽ الدولية وتحسيف 
 ؛1اموقع المنظمة فيي

حميؿ شامؿ للؤسواؽ والمنافسيف التحميؿ الاستراتيجي: يمزـ لبناء استراتيجية التموقع في الأسواؽ الدولية ت -
والموارد المتاحة. يجب عمى المنظمة أف تحدد نقاط القوة والضعؼ الداخمية والفرص والتحديات الخارجية، ومف 

 ؛ثـ تحديد الأىداؼ الاستراتيجية وتحديد الخطط اللبزمة لتحقيقيا
اد داخؿ المنظمة وتعزيز التعاوف التعاوف الداخمي: يجب عمى المنظمة أف تعمؿ بشكؿ وثيؽ مع جميع الأفر  -

والتفاعؿ بيف الأقساـ والفروع المختمفة. يساعد ىذا عمى تعزيز التفكير الاستراتيجي وتطوير حموؿ فعالة لتحقيؽ 
 ؛الأىداؼ في الأسواؽ الدولية

راتيا التعمـ المستمر: يجب عمى المنظمة الاستمرار في تحسيف مستوى معرفتيا بالأسواؽ الدولية وتحسيف قد -
وتوجيو الاستراتيجيات بما يتوافؽ مع تغيرات  المستيمكيفالتنافسية والابتكارية. يتطمب ذلؾ الاستماع لملبحظات 

 ؛احتياجات الأسواؽ الدولية وتطور المنافسة
أفضؿ المواىب والخبرات في مجاؿ الأسواؽ بالتوظيؼ والتدريب: يجب عمى المنظمة أف تجذب وتحتفظ   -

في بناء  دورا ميماليـ التدريب والتطوير المستمر لتنمية مياراتيـ وتحسيف أدائيـ. فيـ يمعبوف  الدولية، وتوفر
الاستراتيجية وتنفيذىا بكفاءة، ويمكنيـ تحميؿ وفيـ الثقافات والتحديات المختمفة للؤسواؽ الدولية وتوفير الحموؿ 

 .2المناسبة
يمكف لمساىمة  :ة تموقع المنظمة في الأسواق الدوليةاستراتيجي نجاحمساىمة الأفراد عبر الانترنت في  -2

نترنت أف تكوف مفيدة في تطوير استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية بالعديد مف الأفراد عبر الا
 3:الطرؽ، مثؿ

الحالييف والمحتمميف عبر وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، والاستماع لملبحظاتيـ  المستيمكيفالتواصؿ مع  -
 ؛احتياجاتيـ، ومناقشة مشاكميـ وتقديـ الحموؿ المناسبةو 
نترنت المتخصصة في مجاؿ الأعماؿ الدولية، وتبادؿ الخبرات في المنتديات والمجتمعات عبر الا المشاركة -

 ؛والمعمومات والأفكار مع المتخصصيف في ىذا المجاؿ
تي تتحدث عف استراتيجيات تموقع المنظمات في مراجعة المواقع الإلكترونية والمدونات والمقالات الحالية ال -

 ؛الأسواؽ الدولية، والتعميؽ عمييا وتقييميا
تقديـ اقتراحات وأفكار جديدة لتحسيف استراتيجية التموقع في الأسواؽ الدولية، والمساىمة في تطوير الخطط  -

 ؛والاستراتيجيات المستقبمية

                                                                 
المممكة العربية السعودية، الطبعة الثانية، ، دار المسيرة لمنشر والتوزيع، إدارة الأعمال الدوليةفريد الباجو، صلبح الديف الشويؿ، عبد الرحمف الغامدي،  - 1

 . )بتصرؼ(.260 :، ص2019
 . )بتصرؼ(62 :، ص2017، المممكة المتحدة، Pearson Education Limited، إدارة الأعمال الدولية، جوف دانيالز ولي سوتشر - 2

3 - Paulo Maçães, Gian Bernardo Mattalia, Mattia Salvatore, Online Collaboration and Innovation in Global 
Markets, European Journal of Marketing, 4 (5), p p: 731- 753.   )بتصرؼ(  
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بالأسواؽ الدولية والمنافسيف وتوزيعيا عمى الفريؽ المعني بتطوير  تقديـ التقارير والبحوث والتحميلبت المتعمقة -
 .استراتيجية التموقع في الأسواؽ الدولية

استخداـ وسائؿ التواصؿ الاجتماعي والمنصات  كذلؾإلى جانب المساىمة الفردية، يمكف لممنظمة 
نترنت. ومف خلبؿ يانات المتاحة عبر الاوتحميؿ الب الإلكترونية الأخرى لجمع آراء المستيمكيف ومتابعة المنافسيف

عمى  ناءوالمتطمبات السوقية وتوجيو استراتيجياتيا ب المستيمكيفذلؾ يمكف لممنظمة تحسيف فيميا لاحتياجات 
وبالإضافة إلى ذلؾ، يمكف استخداـ الإنترنت لتعزيز التواصؿ والتفاعؿ بيف فروع المنظمة والأقساـ  .ذلؾ

يساعد عمى تطوير الأفكار والحموؿ الإبداعية لمواجية التحديات وتحقيؽ الأىداؼ في المختمفة والموظفيف، مما 
نترنت لتدريب وتطوير الموظفيف عمى ميارات ومعرفة الأسواؽ الدولية داـ الاالأسواؽ الدولية. كما يمكف استخ

 .1والتعامؿ معيا بفعالية
في تدعيـ  دورا ميمايمكف أف يمعب  نترنت ووسائؿ التواصؿ الاجتماعييمكف القوؿ أف استخداـ الا

استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية مف خلبؿ جمع البيانات والآراء والتواصؿ بيف الفروع والموظفيف 
 عبر الأفراد لمساىمة وعميو يمكف .وتوجيو الاستراتيجيات بما يتوافؽ مع احتياجات السوؽ وتطور المنافسة

 ىذا في النجاح فرص وزيادة الدولية، الأسواؽ في المنظمة تموقع استراتيجية سيفتح في تساعد أف نترنتالا
 .المجاؿ
 بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواق الدولية في المادي الدليل دور ثانيا:
ية استراتيج تحديد يشمؿ: مساىمة الدليل المادي في تحديد استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواق الدولية -1

ىذه  بناءمساىمة الدليؿ المادي في  بينياعوامؿ، ومف  إلى عدةؽ الدولية النظر تموقع المنظمة في السو 
 مف أجؿ دعـ يستعمؿالمنظمة و  تممكومورد مادي  في مساىمة كؿمساىمة الدليؿ المادي  وتتضحالاستراتيجية. 

ؽ سو عمى استراتيجية التموقع في التؤثر  قدالموارد المادية التي  بيفالعمميات والأنشطة الخاصة بيا. ومف 
 :ما يمي الدولية

موارد مالية وتوفير استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية تخصيص  يتطمب بناءالإمكانيات المالية:  -
جراء تطوير المنتجاتك، تمؾ الأسواؽفي  مختمؼ الأنشطةتكاليؼ تغطية مف أجؿ   حيث أف. بحوث التسويؽ، وا 

تحسيف  منو، و ات بطريقة أسرعفي تمؾ العممي بإمكانيا الاستثمارإمكانيات مالية كبيرة ليا التي  مةالمنظ
 ؛في الأسواؽ الدولية ة تموقعيااستراتيجي

المصادر الإنتاجية: توفر المصادر الإنتاجية المناسبة مثؿ العمالة الماىرة والمعدات المتطورة يمكف أف تؤثر  -
التموقع في الأسواؽ الدولية. فعمى سبيؿ المثاؿ، إذا كانت المنظمة تمتمؾ مصنعا حديثا  إيجابا عمى استراتيجية

                                                                 
1- Peter Davis, Julia Holmes, The Role of Online Communities in Global Business Strategy, International Journal 
of Business and Commerce, 3 (1), 2013, p p: 35- 46. )بتصرؼ( 
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ومعدات إنتاج متطورة، فسوؼ تتمكف مف تحسيف جودة منتجاتيا وخفض التكاليؼ، وبالتالي تحسيف موقعيا في 
 ؛1السوؽ الدولية

دية التي يمكف لممنظمة أف تستخدميا في تحديد العلبمة التجارية: تعتبر العلبمة التجارية أحد أىـ الموارد الما -
استراتيجيتيا في الأسواؽ الدولية. وذلؾ يأتي لأف العلبمة التجارية ىي ما يميز المنظمة عف منافسييا وتحدد 

 ؛وتعزز مكانتيا في السوؽ الدولية لممستيمكيفىويتيا وتعبر عف قيميا ورؤيتيا، وتزيد مف قوة جاذبيتيا 
لخدمات مف الموارد المادية الأساسية التي يستخدميا المنظمة لتحديد استراتيجيتيا في الأسواؽ خدمات: تعد اال -

ا لمثقافة والمغة صة للؤسواؽ الدولية وتكييفيا وفقالدولية، فعمى سبيؿ المثاؿ، يمكف لممنظمة تقديـ خدمات مخص
 ؛التي تقدميا المنظمةوىذا سيزيد مف مصداقية وجودة المنتجات ، والعادات والتقاليد المحمية

المعدات والتقنيات: تعد المعدات والتقنيات مف الموارد المادية الأساسية التي يمكف استخداميا لتحديد  -
، يمكف لممنظمة استخداـ التكنولوجيا الحديثة والمعدات المتطورة تموقع في الأسواؽ الدولية، فمثلباستراتيجية ال

الدولييف. كما يمكف لممنظمة استخداـ التقنيات الحديثة  المستيمكيفجات لتطوير منتجات متميزة تناسب احتيا
لتحميؿ البيانات والمعمومات حوؿ الأسواؽ الدولية وتحديد اتجاىات السوؽ وتحميؿ الاحتياجات والرغبات 

 ؛2المحمية
خداميا لتحديد استراتيجية المواد الخاـ: تعتبر المواد الخاـ مف الموارد المادية الأساسية التي يمكف لممنظمة است -

التموقع في الأسواؽ الدولية، فعمى سبيؿ المثاؿ، يمكف لممنظمة استخداـ المواد الخاـ المتوفرة في الأسواؽ الدولية 
 .لتطوير منتجات محمية بتكمفة منخفضة، وبالتالي زيادة فرص النمو والتوسع في الأسواؽ الدولية

وقع والبنية التحتية مف الموارد المادية اليامة التي يمكف استخداميا لتحديد لموقع والبنية التحتية: تعتبر الما -
استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ الدولية، فمف خلبؿ توفير البنية التحتية المناسبة والموقع الملبئـ يمكف 

وأسرع، كما يمكف والشركاء التجارييف في الأسواؽ الدولية بشكؿ أفضؿ  المستيمكيفلممنظمة الوصوؿ إلى 
 .3المستيمؾلممنظمة تقميؿ التكاليؼ الموجستية وتحسيف خدمة 

أصوؿ مادية أخرى مثؿ المصانع والمخازف والمستودعات، والتي يمكف يضا يمكف أف يكوف لممنظمة 
 .استخداميا لتطوير خطط الإنتاج والتوريد وتوزيع المنتجات بشكؿ فعاؿ في الأسواؽ الدولية

جب أف يتـ استخداـ الموارد المادية بشكؿ فعاؿ ومنسؽ مع استراتيجية التموقع العالمية وفي النياية، ي
 .لممنظمة، حتى يتـ الحصوؿ عمى أفضؿ النتائج في الأسواؽ الدولية

                                                                 
1- Philip Cateora, John Graham, Mary Gilly, International Marketing, Cengage Learning, 2011, p p: 312- 315. 
 )بتصرؼ(
2- Hadi Farhoomand, Yazdan Naghavi, The impact of tangible resources on internationalisation strategy, International 
Journal of Globalisation and Small Business, 2009, p p 54- 68. )بتصرؼ( 
3 - Michael A. Hitt, R. Duane Ireland, Robert E. Hoskisson, Strategic Management: Concepts and Cases: 
Competitiveness and Globalization, Cengage Learning, 2014, p p: 114- 116. )بتصرؼ ( 



 

 

  اسخراحٍجٍت حمىلغ انمنظمت فً الأسىاق انذونٍت                          انفصم انثبنً      

 

198 

 تعمؿ: استراتيجية تموقع المنظمة في السوق الدولي نجاحمساىمة الدليل المادي عبر الانترنت في  -2
، ةؽ الدولياسو لأتطوير استراتيجية التموقع في ا مف أجؿمف الفوائد لممنظمات  الكثير فيرعمى تو  المادية الموارد

 1تتمثؿ فيما يمي:، بعدة طرؽالفوائد  تمؾنترنت في تعزيز عبر الا يساىـ الدليؿ الماديويمكف أف 
والمعمومات ث والأبحاات ئيالإحصاكنترنت لدليؿ المادي عبر الاا يساعدزيادة الوعي وتحميؿ البيانات:  -

 ما يسمح، وىذا التي تساعد عمى دراسة وتحميؿ ميزات الأسواؽ الدولية في توفير المعمومات الميمةالمالية، 
 ؛لنجاح المنظمةالاستراتيجيات وتحديد أفضؿ  يديداتتحديد الفرص والب
والشركاء  المستيمكيفمع  العلبقات والتواصؿنترنت لمدليؿ المادي عبر الا يعززتحسيف التواصؿ والعلبقات:  -

 صفةب والمنظمةالمنتجات  حوؿمعمومات التوفير  وىذا عف طريؽالدولييف،  والمستثمريف والمورديفالتجارييف 
 ؛ختمؼ الخدماتمو الدعـ  مف أجؿ توفيرنترنت والشركاء عبر الا المستيمكيفالاتصاؿ ب تسييؿ، و ةعام
ؽ اسو إلى الأ ةوصوؿ المنظمب يسمح ي عبر الإنترنتلدليؿ المادإف ازيادة الوصوؿ إلى السوؽ الدولي:  -

، والتواصؿ مع المستيمكيف الدولييفنترنت منصات البيع عبر الالالانضماـ  المنظمات بإمكاف إذ، ةالدولي
 .بصورة أسيؿ وأسرعالدولييف  والمورديف الشركاء التجارييف الوصوؿ إلىو 

، ومف ةؽ الدولياسو ستراتيجية تموقع المنظمة في الأمف ا ميما اجزءنترنت عبر الا الدليؿ المادي يعتبر
وتقنيات البيانات  المنصات التجارية الإلكترونية، التسويؽ الرقمي، :نترنتالموارد المادية المتاحة عبر الا بيف

الدولييف وتحميؿ  المستيمكيفالتفاعؿ مع ب فيي تسمح لممنظماتالضخمة، وتقنيات الذكاء الاصطناعي، وغيرىا. 
يساعد الدليؿ المادي توقعاتيـ. كما و  رغباتيـ، وتطوير منتجات تمبي حاجاتيـ ورغباتيـيـ وتوقع اتسموك

مف المواقع  أفضؿ ، وتحديدالمنافسيف والأسواؽ الدولية بصورة دقيقةالحفاظ عمى رؤية ومعرفة  عمىالمنظمات 
ممنظمات ل يسمحىذه الموارد المادية  اؿكما أف استعمعممياتيـ الدولية وتحقيؽ مزايا تنافسية.  مجاؿ أجؿ توسيع

 .2وزيادة الأرباح ، مما يؤدي إلى تحسيف الأداء الماليوتحسيف الكفاءةتكاليؼ ال تقميؿ مف
 ةؽ الدولياسو نترنت في تحديد استراتيجية تموقع المنظمة في الأعبر الا الدليؿ المادياستخداـ  يتطمب

 الجيدتطوير ىذه الميارات واستثمار  فيالتركيز  ةعمى المنظم دلذا لاب، وتطورات تقنية ميارات فنية متخصصة
 الفعاؿ ليذه الموارد المادية.ستخداـ لبة للضروريةا بالمعدات والأدواتفي تدريب الموظفيف وتجييزىـ  وقتوال

 بناء استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواق الدولية في العمميات دور ثالثا:
إف لمعمميات دورا بالغ : قيق استراتيجية تموقع المنظمة في السوق الدوليمساىمة العمميات في تح -1

خطط العمؿ  بجعؿ فيي تسمح، الأسواؽ الدوليةاستراتيجية تموقع المنظمة في  نجاح في تحقيؽ الأىمية
 ىذه الأىداؼ. مف شأنيا دعـالتي  النشاطات والعممياتإدارة تساعد كذلؾ عمى و  ،الاستراتيجية أىداؼ عممية

 3:مايمي لعمميات في تحقيؽ استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ الدوليا ومف أىـ العوامؿ التي تساىـ بيا
                                                                 

1- Charles W.L. Hill, G. Tomas M. Hult, International Business: Competing in the Global Marketplace, McGraw-
Hill, 10 th edition, USA, 2019, p p: 222- 224. )بتصرؼ( 
2- Charles W. L. Hill, G. Tomas M. Hult, International Business: Competing in the Global Marketplace, McGraw-
Hill, 11 th edition, USA, 2021, p: 223. )بتصرؼ( 
3- Ibid, p: 435. )بتصرؼ( 
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 ةالدولي التي تمبي حاجات الأسواؽ التصنيع والانتاجعمميات  في تطوير إف لمعمميات دورتحسيف الإنتاجية:  -
 ؛وتحسيف الإنتاجية والكفاءة

 لمتطمبات، والتي تتوافؽ مع اضماف جودة المنتجات عاملب ميما فيميات العم تعدضماف جودة المنتجات:  -
 ؛ؽ الدوليسمعة المنظمة في السو  يعزز مفالدولييف و  حاجات المستيمكيفالدولية، مما يضمف تمبية  المعاييرو 
 لتسميـبطة بافي تقميؿ المخاطر المرتيكمف مساىمة العمميات في إدارة سمسمة التوريد  إفإدارة سمسمة التوريد:  -
 ؛تحسيف التنسيؽ بيف الشركاء التجارييفالتوريد و و 
 أفضؿ وأىـتحديد  عف طريؽ اتالعمميات الدولية لممنظم مجاؿلدولي: تساعد العمميات في توسيع التوسع ا -

 ؛النقؿ والشحف والتخزيف والتوزيععمميات  التي مف شأنيا إدارةالطرؽ 
المزايا  أىـ وتحديد المستيمكيفاستجابة مدى سوؽ المنافسيف و  ميؿتسمح العمميات بتحتحميؿ البيانات:  -

 .أداء المنظمة بصفة عامةالتنافسية وتحسيف 
حيث . ؽ الدوليةالسو ضماف تحقيؽ استراتيجية تموقع المنظمة في عمى  العمميات تعمؿشكؿ عاـ، ب
دولييف  مستيمكيفجذب ب يسمحوفي الوقت المحدد، مما  منخفضةوتكمفة جودة عالية بمنتجات التوفير  تضمف

الذي يعتبر تعمؿ العمميات عمى تنفيذ سلبسؿ الإمداد والتصنيع الدولية،  كماالمنظمة.  اتجاهعمى ثقتيـ المحافة و 
 .1السوؽ الدولية حاجاتالمنتجات مع  لكي تتوافؽ ضروريا

متطمبات لم وفقا فيي تساعد عمى توفير منتجات، المستيمكيففي تحسيف تجربة  إف لمعمميات دور ميـ
 بالإضافة إلى ذلؾ فإف .خدمات ما بعد البيع والصيانةك، لممستيمكيف الدولييف، وتوفير الدعـ الثقافية والمحمية

 حيث أففي العمميات.  تعديمومبيانات وتحديد ما يجب ل ياتحميم عف طريؽ تعزز مف الكفاءة الانتاجيةالعمميات 
 يؤدي إلى، مما ؽ الدوليةاسو تنافسيتيا في الأ مف تحسيفال نظمة عمىيساعد المف الكفاءة والإنتاجية، يتحس

 .ةؽ الدولياسو قوية في الأفعالة و تحقيؽ استراتيجية تموقع 
لعمميات تمعب ا: استراتيجية تموقع المنظمة في السوق الدولية نجاحمساىمة العمميات عبر الانترنت في  -2

فيي تساعد عمى ، الأسواؽ الدوليةفي وتدعيميا موقع المنظمة استراتيجية ت عبر الانترنت دور ىاـ في نجاح
التسويؽ عبر الحدود  اتعممي بأريحية وسيولة، فيي تسيؿ مف أكبر عدد مف المستيمكيف الدولييفإلى  الوصوؿ
منتجات  يساعد المنظمة عمى تقديـ، عبر الانترنتتوفير منصات التجارة الإلكترونية والخدمات  إف .الجغرافية

 عمى معرفةوتحميلبتيا  الضخمةاستخداـ البيانات  يساعد. كما أقؿ اليؼوبتك جيدة بشكؿ الوطنيالحدود  عبر
في منتجاتيا بحيث تمبي تحسيف اللممنظمة  يسمح، مما المستيمكيفومتطمبات  تطورات السوؽ وتوجياتيا

 احتياجات مستيمكييا.
بإمكاف  إذوالتوزيع في المنظمة، والإمداد ع تحسيف عمميات التصنيعمى نترنت عبر الا العممياتتساعد 

 .التخزيف والنقؿ والتوزيعتكاليؼ  تخفيضو  عمى المستوى الدولي بسيولة المنظمة التواصؿ مع شركائيا وموردييا
وبيف أداخؿ المنظمة سواء بيف فرؽ العمؿ  مف عمميات التواصؿ والتعاوفنترنت العمميات عبر الا تحسف كما

                                                                 
 . )بتصرؼ(140 :، ص2016، دار المعرفة لمنشر والتوزيع، مصر، إدارة العمميات الاستراتيجيةي لي، تشانغ روي، جييا - 1
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أفضؿ حقيؽ تنسيؽ وتتحسيف الكفاءة ب يسمح، مما وشركائيا عمى مستوى جميع أنحاء العالـ اومستيمكييالمنظمة 
 .1وتقميؿ الأخطاء
 بشكؿ كبير تدعيـ استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ الدولية عمى أيضا العمميات عبر الانترنت تساعد

 2:، منياوىذا مف خلبؿ مجموعة مف الطرؽ
إلى  بإمكانيا الوصوؿنترنت عبر الا إف المنظمة التي تنشطمنتجات والخدمات: توفير الوصوؿ العالمي لم -

 المعروضةالحصوؿ عمى المنتجات  لممستيمكيفيمكف  إذسيولة، كؿ الدولييف ب المستيمكيفجميور أوسع مف 
 ؛الجغرافي تواجدىـنترنت بغض النظر عف عبر الا

التكاليؼ، حيث  تخفض مفكفاءة المنظمة و مف لإلكترونية لعمميات اتحسف اتحسيف الكفاءة وتقميؿ التكاليؼ:  -
 ؛في عممياتياوالتكنولوجيا الأتمتة  استعماؿ مف خلبؿتكاليؼ الإنتاج والتوزيع  تخفيض لممنظمةيمكف 

تجربة شراء سمسة  توفير تساعد المنظمات عمى العمميات الإلكترونيةإف تقديـ تجربة شراء سمسة ومريحة:  -
مف فرص  ىذا ما يزيدالشراء، و عممية أثناء  بالراحة والثقة يحس المستيمؾ، مما يجعؿ الدولي لممستيمؾومريحة 
 ؛أكبر عدد مف المستيمكيف الدولييفجذب 

 مف أجؿ جمعنترنت التحميلبت البيانية عبر الا تستخد المنظمة التي تنشطالاستفادة مف التحميلبت البيانية:  -
تحسيف العمميات ب وىذا ما يسمح، دود أفعاليـ حوؿ المنتجات المعروضةور  المستيمكيفالبيانات حوؿ سموؾ 
 ؛والاستراتيجية التسويقية

 التفاعؿأف تسيؿ عمميات نترنت عبر الا لممنظمات التي: يمكف المستيمكيفتسييؿ الاتصاؿ والتفاعؿ مع  -
، مما والدردشة الحيةاعي منصات التواصؿ الاجتمك الانترنت الدولييف عبر جميور المستيمكيفمع  والاتصاؿ

 ؛منتجات أفضؿ وبكفاءة وفعالية عاليةتقديـ خدمات  ىـ فييسا
 أف تصؿ إلى أكبر عدد مف المستيمكيفنترنت الا بإمكاف المنظمات وعف طريؽزيادة الوعي بالمنتجات:  -

بالتمي جدد و  مستيمكيففرص الحصوؿ عمى  يؤدي إلى زيادة، مما في السوؽ الدوليوزيادة الوعي بمنتجاتيا 
 ؛الحالية المستيمكيفتوسيع قاعدة 

العمميات ب مقارنةمف حيث التكاليؼ  أكثر فعالية ىي ذاتنترنت العمميات عبر الا إفالتكاليؼ:  تخفيض -
 ؛وتكاليؼ الصيانة الأجور والإيجارالتكاليؼ الثابتة مثؿ تكاليؼ  بتقميؿ فيي تسمحالتقميدية، 

توسيع بالتالي سواؽ جديدة و لأالوصوؿ مف  لممنظماتميات عبر الإنترنت توسيع نطاؽ العمؿ: تسمح العم -
 .ربح أكثرو  التوسع والنوفرص  يؤدي إلى زيادةفي الأسواؽ الدولية، مما  نشاطيا مجاؿ

تعزيز استراتيجية تموقع المنظمة في  تعمؿ عمىنترنت العمميات عبر الا ومنو ومف خلبؿ ماسبؽ فإف
 التفاعؿالعمؿ وتحسيف  مجاؿوتوسيع  منتجاتيا وتخفيض التكاليؼحسيف جودة ت عف طريؽالسوؽ الدولية 

 .والاتصاؿ مع المستيمكيف

                                                                 
 . )بتصرؼ(32 -30، ص ص: 2015، دار المعرفة لمنشر والتوزيع، الطبعة الأولى، مصر، إدارة العمميات الاستراتيجيةجيياي لي، تشانغ روي،  -1

2- Šimůnek, M., & Novotný, O, The Impact of Social Media on International Marketing Strategy. Journal of 
Competitiveness, vol 10, N 4 2018 , p p: 63-77. )بتصرؼ( 
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 تكييف وتعديل المزيج التسويقي الدولي مع استراتيجية التموقعالمطمب الرابع: 
 يتوقؼ النجاح في الأسواؽ الدولية بشكؿ كبير عمى القدرة عمى التميز بيف المنافسيف، ومع ذلؾ، فإف

الدولية اختيار السياسة  المنظماتالعوامؿ التي تساىـ في النجاح تختمؼ مف بمد إلى آخر، ولذلؾ يتعيف عمى 
 .الصحيحة بيف التعديؿ والتوحيد

 أولا: سياسة التكييف
الدولية في الأسواؽ الدولية عمى اختيار السياسة المناسبة لمتسويؽ. ففي حالة  المنظماتيتوقؼ نجاح 

ة تنوي الانتقاؿ إلى الأسواؽ الدولية لممرة الأولى، فإف منظميؽ وفورات في التكمفة، أو إذا كانت الالرغبة في تحق
سياسة التوحيد يمكف أف تكوف الحؿ الأمثؿ. تستند استراتيجية التوحيد العالمي لممزيج التسويقي عمى افتراض 

لؾ يتوقؼ عمى وجود قطاعات متجانسة وجود تجانس في احتياجات المستيمكيف في مختمؼ الأسواؽ الدولية، وذ
ة باعتماد نفس سياسة التسويؽ في الأسواؽ المختمفة. ومف بيف الفوائد الأخرى، فإف سياسة نظمدوليا تسمح لمم

ة عمى المستوى العالمي، نظمالتوحيد تقمؿ مف تكاليؼ الإنتاج والتسويؽ، وتساعد في بناء صورة موحدة لمم
ة في القطاعات التي تعتمد عمى صورة العلبمة التجارية مثؿ قطاع الرفاىية أو ويمكف تطبيؽ ىذه الاستراتيجي

التكنولوجيا العالية، أو في المنتجات التي تتأثر بصورة بمد المنشأ. ومف بيف العيوب الرئيسية ليذه الاستراتيجية، 
لمنتج لخطر عدـ تمبية أنيا لا تأخذ في الاعتبار الخصوصيات المحمية للؤسواؽ، وبالتالي يمكف أف يتعرض ا
 إلى الدافعة العوامؿ ومف .احتياجات المستيمكيف بشكؿ صحيح، وربما لا يتـ قبولو مف قبؿ المستيمكيف الأجانب

  1:الدولي المستوى عمى التسويقي المزيج تكييؼ ضرورة
تسويقي عمى يعتبر الإطار القانوني عاملًب ميماً يصعب مف عممية توحيد المزيج ال :القانوني الإطار -1

المستوى الدولي، وذلؾ لأف لكؿ دولة قوانينيا الخاصة المتعمقة بالتجارة والمنافسة، بما في ذلؾ الموائح الخاصة 
بالأسعار والجودة والتعبئة والاتفاقيات التنافسية والطرؽ الترويجية والضمانات، بالإضافة إلى الجوانب المتعمقة 

براءات الاختراع والعلبمات التجارية وحقوؽ التأليؼ والنشر عمى  بحماية الممكية الصناعية، مثؿ حماية
الدولية العمؿ بسياسة نظمات التصاميـ. وبسبب ىذا التبايف في القوانيف بيف الدوؿ، يصبح مف الصعب عمى الم

كف مف التوحيد في المزيج التسويقي، ويجب عمييا مراعاة القوانيف والموائح الخاصة بكؿ دولة تتواجد فييا لتتم
 ؛الالتزاـ بيا وتحقيؽ نجاحٍ في توزيع منتجاتيا في تمؾ الأسواؽ

أف تتعارض عالمية الاحتياجات التي يمكف أف تتجانس في العالـ بشكؿ عاـ،  يمكفالاحتياجات:  عالمية -2
عمى الحاجة مع الاختلبفات الثقافية التي تعتمد عمى القيـ العممياتية والمعرفية والمعاني المختمفة، وىذا ينطبؽ 

إلى توفير المنتجات العالمية في الأسواؽ المحمية. بالإضافة إلى ذلؾ، فإف عالمية الاحتياجات قد تكوف أكثر 
ايديولوجية بدلًا مف كونيا حقيقية، حيث يتـ تحديد احتياجات الأفراد والمجتمعات بناءً عمى العوامؿ المحيطة 

، فمف الضروري تقديـ المنتجات وفقًا لمتطمبات كؿ سوؽ محمية، بيـ، مثؿ الثقافة والاجتماع والاقتصاد. لذلؾ

                                                                 
1- Nathalie Prime, Jean Claude Usinier, Marketing International : Marchés, cultures et organisation, Pearson, 
France, 2012, p 107. 
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بما يتناسب مع الثقافة والقوانيف والعادات والتقاليد الخاصة بكؿ دولة، ولا يجب الخمط بيف عالمية الاحتياجات 
 .وعالمية الوسائؿ والطرؽ المستخدمة لتمبيتيا

 ثانيا: سياسة التعديل
لتسويقي أمرًا حيويًا في سياؽ الأعماؿ الدولية. تستخدـ استراتيجية د سياسة التعديؿ عمى المزيج اعت

في عدد محدود مف الأسواؽ، وترغب في التوسع عالميًا. تتمثؿ فكرة التعديؿ في  المنظمةالتعديؿ عندما تعمؿ 
مى تحديد ما يطمبو المستيمكوف في السوؽ وتعديؿ المنتجات لتناسب احتياجاتيـ المحمية. يتركز التركيز ع

الاختلبفات بيف المستيمكيف بدلًا مف الأوجو المشتركة بينيـ، مما يضمف تحقيؽ الموائمة بيف المنتجات 
تتيح ىذه الاستراتيجية تمبية احتياجات المستيمكيف في  .المطروحة واحتياجات المستيمكيف في الأسواؽ المحمية

، وقد تواجو بعض المنتجات صعوبة في مةلممنظمختمؼ البمداف بشكؿٍ أفضؿ، ولكنيا تولد تكاليؼ إضافية 
 .1التعديؿ مثؿ المنتجات الزراعية

تـ اتخاذ قرارات متعددة لتحديد استراتيجية التموقع وفقًا لسياسة التعديؿ، وتشمؿ ىذه القرارات جميع ي
مؿ اختيار تشكما عناصر المزيج التسويقي لتحقيؽ برنامج تسويقي متكامؿ وقابؿ لمتنفيذ في الأسواؽ المستيدفة. 

المنتج أو العلبمة التي سيتـ تسويقيا بناءً عمى خصائص المستيمكيف الديمغرافية والنفسية، وتحديد طرؽ التوزيع 
والمنافذ المناسبة لخصائص السمعة أو العلبمة، مع التركيز عمى وسائؿ الاتصاؿ الحديثة، واختيار استراتيجية 

سعار المنافسة، وتحديد استراتيجية الترويج المناسبة لخصائص التسعير المناسبة لإمكانيات المستيمكيف والأ
المستيمكيف في الأسواؽ المستيدفة، مع مراعاة التطورات الحديثة في وسائؿ الترويج. يتميز المزيج التسويقي بأنو 

يرات بيئة الركيزة الأساسية لأي نشاط تسويقي، ويتميز المزيج التسويقي الدولي بالمرونة لمتكيؼ مع عوامؿ ومتغ
 .2التسويؽ الدولية المتغيرة

 ثالثا: خيارات استراتيجية التموقع من خلال التكييف والتعديل
في حالة تبنييا سياسة تعديؿ المزيج التسويقي أو  المنظمةفيما يمي أىـ خيارات التموقع المتاحة أماـ 

 سياسة التوحيد العالمي:
 
 
 
 
 
 

 

                                                                 
، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة إدارة الإمدادات والتموقع في الأسواق الدولية: دراسة حالةمحمد زرادنة،  - 1

 .144 -143 :، ص ص2021الجيلبلي، ليابس، سيدي بمعباس، 
 .144 -143 :، ص2009عماف، الأردف،  الطبعة الرابعة، ، دار وائؿ لمنشر، وكياستراتيجية التسويق: مدخل سممحمد ابراىيـ عبيدات،  - 2
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 تحقيق التموقعالتكييف والتعديل ل: (21-2) الشكل رقم
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Source: http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/83e876d5-3c45-45cb-a888-
2af03045ca8e/co/L3_3_4_positionnement_percu_voulu.html  14/02/2023 18 :15 

ة بالانتقاؿ مف منظميظير الشكؿ أف تكثيؼ جيود الاتصاؿ دوف إجراء تعديلبت عمى المنتج يسمح لم
ملبت التموقع المدرؾ إلى التموقع المتصور، بينما في الحالة المعاكسة، تكثيؼ التعديلبت دوف تغيير في ح

ات التي ترغب في نظمة مف التموقع الفعمي إلى التموقع المطموب. يمكف لممنظمالاتصاؿ ينتج عنو انتقاؿ الم
تحسيف موقعيا الحقيقي في السوؽ تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ تكثيؼ التعديلبت عمى سياسة المنتجات وتحديث 

التموقع المثالي وتحقيؽ ميزة تنافسية  سياسة الاتصالات، مما يساعدىا عمى الانتقاؿ مف التموقع المدرؾ إلى
 .1قوية في السوؽ المستيدفة

 بيف والمفاضمة الاختيار مف أجؿالدولية  التسويقية البيئة مع يتوافؽ بما المعايير مف مجموعة تبني يمكف
  2:يمي وتتمثؿ ىذه المعايير فيما ، والتكييؼ لتحديد استراتيجية التموقع التوحيد سياستي

الصناعية تتطمب توحيد خصائصيا بشكؿ أكبر المنتجات تشير دراسات مختمفة إلى أف  :معةالس طبيعة -
الاستيلبكية، حيث تحتاج الأخيرة إلى تعديلبت أكثر لتمبية احتياجات المستيمكيف. ويترتب  بالمنتجاتمقارنة 

يرا لتحديد متطمبات الصناعية يجب أف تولي اىتماما كب المنتجاتالتي تقوـ بتصنيع  المنظماتعمى ذلؾ أف 
الاستيلبكية إلى المنتجاتالتي تصنع  المنظماتوضماف التوحيد في الجودة والخصائص، بينما تحتاج  المستيمكيف

                                                                 
 .147 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد زرادنة،  - 1
سياسة التسويق الدولي لممؤسسات الاقتصادية في الجزائر في ظل التكنولوجيا الحديثة: دراسة ميدانية عمى عينة من المؤسسات محمد أميف رماس،  - 2

 . )بتصرؼ(59 :، ص2016، أطروحة دكتوراه، كمية العموـ الإقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، في الجزائرالاقتصادية 

  

  

 فعميتموقع  تموقع متصور

 تموقع مثالي تموقع مطموب
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http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/83e876d5-3c45-45cb-a888-2af03045ca8e/co/L3_3_4_positionnement_percu_voulu.html
http://ressources.aunege.fr/nuxeo/site/esupversions/83e876d5-3c45-45cb-a888-2af03045ca8e/co/L3_3_4_positionnement_percu_voulu.html


 

 

  اسخراحٍجٍت حمىلغ انمنظمت فً الأسىاق انذونٍت                          انفصم انثبنً      

 

204 

التركيز عمى التعديلبت والتحسينات المستمرة لتمبية تغيرات السوؽ والاحتياجات المتغيرة لممستيمكيف. ومف الميـ 
   ؛ه النصائح في الاعتبار عند تطوير منتجاتيا لتحقيؽ النجاح في السوؽالناشئة أف تأخذ ىذ لممنظماتأيضا 

ختمؼ دور حياة المنتج مف سوؽ لآخر، ويتطمب ذلؾ وجود استراتيجيات خاصة لكؿ ت :السوق تطور درجة -
ت الاىتماـ بتحميؿ درجة تطور السوؽ التي تعمؿ منظمامرحمة مف مراحؿ الدورة الحياتية لممنتج. يجب عمى ال

فييا وتحديد مرحمة الدورة الحياتية التي يمر بيا المنتج، حيث يمكنيـ تحديد الاستراتيجيات الأمثؿ لتحقيؽ النجاح 
   ؛والاستمرارية في السوؽ

حيث  ،رتتيح سياسة التوحيد توفير التكاليؼ مف خلبؿ إنفاؽ مبالغ أقؿ عمى البحث والتطوي والتكمفة: العائد -
المستخدمة في الإنتاج الحالي دوف الحاجة إلى البحث عف تقنيات جديدة، مما يؤدي إلى  يتـ استخداـ التكنولوجيا

  ؛زيادة العائد عمى الاستثمار وتقميؿ التكمفة الإجمالية للئنتاج
يمكف أف تتطمب المتطمبات الحكومية مف الدولة المضيفة إجراء تعديلبت عمى المنتج،  :الحكومية المتطمبات -

مقوانيف والموائح المحمية، وضماف سلبمة المنتج وصحة المستخدميف. وبالتالي، يمكف أف تؤدي وذلؾ للبمتثاؿ ل
ىذه الإجراءات إلى زيادة التكاليؼ والوقت المستغرؽ في التعديلبت، ولكنيا تعزز أيضًا المصداقية والمسؤولية 

دمة في الإنتاج، أو الطريقة التي يتـ ة. ويمكف أف تكوف ىذه التعديلبت متعمقة بالمواد المستخنظمالاجتماعية لمم
 ؛بيا تسويؽ وتوزيع المنتج في السوؽ المحمية

ة، حيث تعدّ دافعاً قوياً لاعتماد سياسة التعديؿ منظميؤثر وجود منافسة شديدة عمى استراتيجية ال :المنافسة -
   ؛التوحيدوتفادي الاستنساخ. وعمى الجانب الآخر، قد يشجع غياب المنافسة عمى اتخاذ سياسة 

يتعمؽ سبب التعديؿ أيضًا بالعوامؿ المادية المحيطة بالمنتج والتي تشمؿ الطبوغرافيا والمناخ  المادية: البيئة -
ووفرة الموارد. فعمى سبيؿ المثاؿ، قد تتطمب الظروؼ الجغرافية لممنطقة الإنتاجية تعديلبت عمى المنتج لتتناسب 

المناخية عمى جودة المنتج ويتطمب تعديلبت لتحسينيا. كما أف وفرة  مع البيئة المحمية أو قد تؤثر الظروؼ
الموارد في المنطقة الإنتاجية يمكف أف تؤثر عمى توافر المواد الخاـ والطاقة والعمالة ويتطمب ذلؾ التعديؿ 

  ؛لتحسيف كفاءة الإنتاج والجودة
ج تشمؿ ظروؼ السوؽ، ومنيا الخصائص بتعديؿ المنت المنظمةالعوامؿ المؤثرة في قرار إف  السوق: ظروف -

الثقافية والاجتماعية لممستيمكيف ومدى تقبميـ لممنتج. كما يتأثر ىذا القرار بظروؼ السوؽ الأخرى مثؿ البيئة 
 .التنظيمية ودرجة المنافسة في السوؽ
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 خلاصة الفصل الثاني
في استراتيجيات التسويؽ الدولي،  حاسمةاليامة والعمميات التجزئة والاستيداؼ والتموقع مف العناصر  تعد

 لذلؾ تعمؿ. التميز عف المنافسيفالدولية وتحقيؽ  السوؽتحديد مسار المنظمة في  مف خلبؿتكمف أىميتيا  إذ
 .الأسواؽ الدوليةفي  ورغباتيـ المستيمكيف لحاجاتعميؽ الفيـ العمى المنظمة 

المستيمكيف إلى السوؽ و  عف طريؽ تقسيـ  ؿ السوؽبتحمي مف خلبؿ عمميات التجزئة السوقية تقوـ المنظمة
، والثقافية، الديمغرافية، و الاجتماعيةلعوامؿ المتمثمة في ا المختمفةمعايير  مجموعة مف بناءً عمى معينةفئات 

وضبط  الدولية المستيمكيف في الأسواؽ لحاجات بالفيـ العميؽيسمح لممنظمة مما  والتكنولوجيةوالاقتصادية 
يتـ تعييف ىدؼ محدد لتوجيو   بعد تحديد المنظمة للؤسواؽ والفئات المستيدفة .بما يمبي رغباتيـالمنتجات 

وذلؾ باستيدافيا وفقا لطريقتي التمدد أو التقمص، وذلؾ بيدؼ  الفئاتالأسواؽ و الجيود التسويقية نحو تمؾ 
 عف ىاكيفية تميز المنظمة لتحديد  الذي يكوف مف خلبؿالتموقع، تحقيؽ 
ويعتبر المزيج  .المستيمكيفتعكس قيـ المنظمة وفيميا الدقيؽ لاحتياجات  مختمفةسييا بطريقة مناف 

في الأسواؽ التموقع  نجاح استراتيجيةفي  بارزا دورا تمعب التسويقي الدولي بعناصره السبعة مف أبرز الطرؽ التي
 .المنظمة ومنتجاتياصورة المستيمكوف  ى بياكؿ كبير عمى الطريقة التي يتمقيؤثر بشحيث  ،الدولية

مف حيث التصميـ والجودة، وتوافؽ  يفالمستيدف المستيمكيفتوفير منتج يمبي توقعات واحتياجات يعد 
بتفضيؿ منتجات المنظمة عف المنتجات في إقناع المستيمكيف  عاملب ىاما الأسعار مع قدراتيـ الشرائية

 المنافسة.
ر المنتجات في يتوف التي تضمفالة توزيع فع قنواتتوفير و افي التنظيـ الموجستي والتوزيع الجغر  كما يعد

 .السوؽ الدوليةموقعيا في وبالتالي تالمنظمة وصورة ز سمعة تعز  مف أىـ العوامؿ التي. المناسب والمكافالوقت 
الإعلبنات،  عف طريؽ كما تعمؿ سياسة الترويج عمى زيادة الوعي بالعلبمة التجارية وبمنتجات المنظـ

 .المستيمكيف عمى اختيار منتجات المنظمة مما يشجع ؿ الترويج التقميدية والحديثة ووسائ
والعمؿ عمى الاستفادة مف الفرص المتاحة في الأسواؽ الدولية  بإمكاف المنظمةمف خلبؿ ىذه العمميات، 

 شديدةيؽ دولية في بيئة تسو وتوجيو استراتيجياتيا التسويقية نحو تحقيؽ تموقع ناجح  استيدافيا بعد تجزئتيا
 .التغير
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 تمييد
شيد سوؽ الاتصالات الجزائري تطورا كبيرا خلبؿ السنوات الأخيرة، وىذا بفضؿ الطمب المتنامي عمى 
استخدامات اليواتؼ الذكية وخدمات الانترنت، جراء الانتشار الواسع لمتكنولوجيا، لذا قررت الجزائر تحرير ىذا 

تتسارع إلى خدمة ىذا السوؽ، وقد  المنظماتالمحمية والدولية، فجعؿ العديد مف  القطاع وفتحو أما المنافسة
التي قررت ممارسة أنشطة التسويؽ الدولي مف أجؿ  المنظماتكانت شركة أوريدو الدولية مف بيف أىـ ىذه ا

كة إلى تجنب تحقيؽ النمو والاستمرارية، وىذا في ظؿ بيئة تسويقية متغيرة ومتعددة العوامؿ، حيث تسعى الشر 
تحدياتيا واستغلبؿ فرصيا، مستخدمة في ذلؾ نظاـ معمومات يساعدىا في اجراء بحوث تسويقية حوؿ حاجات 

وبالتالي تحديد الفئات المراد خدمتيا مما يمكنيا في اتخاذ القرار حوؿ المزيج التسويقي المناسب،  المستيمؾ
 جيات استيداؼ مضبوطة. والذي يمكنيا مف استيداؼ تمؾ القطاعات وفقا لاستراتي

ممارسة الشركة لأنشطة التسويؽ الدولي مف تحقيؽ تموقع في سوؽ الاتصالات الجزائري، لذا فيي  مكنت
تسعى جاىدة إلى نجاحو والمحافظة عميو مستخدمة بذلؾ كافة الموارد البشرية والمادية والتكنولوجية، مف أججذب 

 ة لتبني منتجاتيا وبالتالي زيادة حصتيا السوقية.أكبر عدد مف المشتركيف نحو علبمتيا التجاري
مف خلبؿ ىذا الفصؿ معرفة مدى تبني شركة أوريدو لمتسويؽ الدولي بمختمؼ أنشطتو وعممياتو،  سيتـ

ومعرفة طبيعة العلبقة وتأثيرىا عمى استراتيجية تموقع الشركة في السوؽ الجزائري, وىذا مف خلبؿ توزيع استبياف 
لذلؾ  واختباره احصائيا لموصوؿ إلى مجموعة مف النتائج والعمؿ عمى مناقشتيا وتحميميا. عمى موظفي الشركة

 تـ تقسيـ ىذا الفصؿ إلى أربعة مباحث وىي كمايمي:
 ؛التعريؼ بالشركة محؿ الدراسة والسوؽ الذي تنشط فيوالمبحث الأوؿ: 
 ؛عمميات التسويؽ الدولي لشركة أوريدو الجزائر المبحث الثاني:

 ؛نموذج الاستيداؼ والتموقع لشركة أوريدو الجزائر حث الثالث:المب
 .تحميؿ استراتيجية تموقع شركة أوريدو في ظؿ ممارسة نشاط التسويؽ الدولي المبحث الرابع:
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 التعريف بالشركة محل الدراسة والسوق الذي تنشط فيوالمبحث الأول: 
ؿ العقديف الأخيريف، وىذا بفضؿ توسع استخداـ شيد سوؽ الاتصالات الجزائري تطورا ممحوظا خلب

لستثمار فيو عمى غرار الوطنية للبتصالات محمية والدولية لا بالمنظماتالانترنت واليواتؼ الذكية، مما دفع 
الرائدة في مجاؿ الاتصاؿ وقد حققت نجاحا كبيرا عمى المستوى الدولي،  المنظماتأوريدو، والتي تعتبر مف أبرز 

في الشرؽ الأوسط، جنوب  تبنييا لاستراتيجيات تسويقية فعالة مكنتيا مف التوسع دوليا الاستثماروىذا بفضؿ 
، وتعتبر الجزائر واحدة مف ىذه الأسواؽ الدولية التي تمارس فييا الشركة أعماليا، وىذا شرؽ آسيا وشماؿ إفريقيا

فييا مف خلبؿ شعار تقديـ تجربة  الحجر الأساس المستيمؾمف أجؿ تحقيؽ جممة مف الأىداؼ والتي يعتبر 
نبذة عف سوؽ الاتصالات الجزائري الذي  ىذا المبحث إلى حيث سيتـ التطرؽ مف خلبؿ. لممستيمكيففريدة 

 لمحة عف الشركة الأـ وفرعيا بالجزائر.بالإضافة إلى إعطاء يعتبر سوقا دولية بالنسبة لمشركة محؿ الدراسة، 
 الات الجزائريالمطمب الأول: نبذة عن سوق الاتص

يعتبر قطاع الاتصالات في السوؽ الجزائري مف القطاعات الميمة في تحقيؽ التنمية الاقتصادية لمبلبد، 
الدولية للبستثمار فيو ومنافسة  لممنظماتوقد شيد تطورا كبيرا خاصة مع قرار تحريره أماـ المنافسة، والسماح 

اء بالصناعة المحمية وتمبية حاجات السوؽ، وسيتـ في ىذا المحمية، مف أجؿ تنويع الخدمات والارتق المنظمات
 التي تنشط فيو.  المنظماتالمبحث التطرؽ إلى تطور قطاع الاتصالات الجزائري والتعرؼ عمى أىـ 

 أولا: تطور قطاع الاتصالات في الجزائر
 تتقنيا في سريع تطور إلى أدى مما وتنظيمي مؤسسي إصلبح إدخاؿ التسعينيات نياية شيدت
 تأسيس تـ واحد بعاـ وتشغيمو GSM نظاـ اعتماد تـ 1998 عاـ وفي الخدمات، عمى الطمب وىيكؿ الاتصالات

 مشغؿ أف درجة إلى حقيقيا نجاحا حقؽ الذي GSM نظاـ عكس عمى" . AMN" اسـ تحت النظاـ إدارة ىيئة
AMN نظاـ. باستمرار المتزايد الطمب تمبية عمى قادرا يكف لـ GSM (معيار ىو المحمولة لميواتؼ الـالع نظاـ 
 البريد لعمميات الأوروبية الييئة قبؿ مف 1982 عاـ في المعايير ىذه تأسست. اللبسمكية للبتصالات رقمي

 .1اللبسمكية الاتصالات عمى المتزايد الطمب تمبية بيدؼ( CEPT) والاتصالات
 إصلبح سياسة تنفيذ خلبؿ مف كبير بشكؿ الجزائر في الاتصالات قطاع تحولت ،2000 عاـ مف بدءا
 جديدة ىياكؿ وتأسيس مناسب، تشريعي إطار في الإصلبحات ىذه تنفيذ تـ. القطاع تحرير بيدؼ واستثمار

 وتقديـ الجزائري والاقتصاد المنظمات تنافسية ضماف بضرورة الإصلبح ىذا توجيو يتـ. جديدة خاصة منظماتو 
 البريد قطاع في كبير تأخر معالجة الجزائر عمى أيضًا يتعيف. لممواطنيف معقولة بتكمفة الجودة عالية خدمة

 الدولية التجارب مراعاة مع الجديدة، والاتصالات المعمومات تكنولوجيا مف الاستفادة خلبؿ مف والاتصالات
 2:يمي ما في 2000 أوت 5 في المؤرخ 03-2000 قانوف الإصلبح ليذا الرئيسية الأىداؼ وتتمثؿ. المتاحة

 ؛خدمات البريد والياتؼ العالمية عمى جميع أنحاء الأراضي الوطنية تقديـ -
 ؛تدريج تحرير جميع أقساـ السوؽ في قطاع الاتصالات -

                                                                 
1- S Herve et K Vivien, Lexique de termes et Acronymes et télécoms, 4 eme édition, France, 2013, p: 135. 
2- Rapport annuel de l’autorité de régulation de la poste et de la télécommunication, 2015, p: 8. 
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 ؛زيادة وتنويع عرض خدمات البريد والاتصالات -
 ؛تحسيف جودة الخدمات المقدمة والخدمات المقدمة بأسعار تنافسية -
 ؛الاتصالاتتحديث وتطوير الشبكة البريدية وشبكة  -
 ؛تعزيز الخدمات المالية البريدية مف خلبؿ تشجيع التوفير الوطني وتوسيع نطاؽ الخدمات المقدمة -
 .عزيز قطاع الاتصالات كقطاع اقتصادي أساسي لتعزيز اقتصاد تنافسي متنوع ومفتوح عمى العالـت -

تمدة مف التجارب السابقة في مس 03-2000شروط فتح السوؽ لممنافسة في الجزائر وفقا لمقانوف رقـ  إف
 .حجـ الاستثمارات المطموبة مف خلبؿبمداف أخرى، التي كشفت عف ضرورة وجود دور الرقابة في سوؽ يتطور 

ا بيذا القطاع، بيدؼ يالعديد مف الجيات اىتمام تبعد تحرير قطاع الاتصالات في الجزائر، أظير ف
، مما أضاؼ بعدا جديدا ليذا المنافسةإلى وضع  العاـ الاحتكارتنظيمو ورقابتو وتحقيؽ الانتقاؿ مف وضع 

 .القطاع
الييئة  ، حيث تـ تشكيؿتـ وضع إطار قانوني مناسب لتحديد القواعد العامة المتعمقة بالبريد والاتصالات

مستقمة تتمتع بشخصية قانونية واستقلبؿ مالي، تأسست  منظمةىي و  (ARPT) العميا لتنظيـ البريد والاتصالات
، ومف ضمف أىدافيا ضماف استدامة خدمات 2000 أوت 5الصادر في  03-2000ب القانوف رقـ بموج

 المنظماتالاتصالات والامتثاؿ لممعايير التقنية والاقتصادية المتعمقة بيا وضماف وجود منافسة عادلة بيف 
الالكترونية  د والاتصالاتالييئة العميا لتنظيـ البريولقد تغير اسميا إلى  .المشغمة وحماية حقوؽ المستيمكيف

(ARPCE)  أساليب عمؿ جديدة لأف الأساليب القديمة لا  عمىاعتمدت نتيجة لمتغيير في طريقة عمميا حيث
مراقبة الأنشطة البريدية وأي نشاط يتضمف ، فأصبحت تعمؿ عمى تتناسب مع متطمبات العالـ الرقمي الجديد

أو صور أو أصوات أو بيانات أو معمومات مف أي نوع عبر  إرساؿ أو استقباؿ علبمات أو إشارات أو كتابات
 .الأسلبؾ أو الألياؼ البصرية أو الكيرومغناطيسية

 سوق الاتصالات بالجزائرمكونات ثانيا: 
منذ بداية العقد الأوؿ مف القرف الواحد والعشريف، وىذا  االجزائر نموا كبير في قطاع الاتصالات  يشيد

، بالإضافة إلى مشغؿ التاريخي، وىي موبيميس، دجيزي وأوريدو لبثة جيات رئيسيةالقطاع تسيطر عميو حاليا ث
 .في مجاؿ الاتصالات الثابتة يمثؿ احتكارا، الذي اتصالات الجزائر

دورا قياديا في سوؽ  (Algérie Télécom) الجزائر للبتصالات منظمةتمعب اتصالات الجزائر:  -1
لمزبائف قويا. تقدـ الشركة مجموعة شاممة مف خدمات الصوت والبيانات  الاتصالات في الجزائر الذي يشيد نموا

 المستيمكيفتـ بناء ىذا المركز مف خلبؿ سياسة قوية للببتكار تتناسب مع توقعات لقد . والمنظماتالأفراد 
عامة تعمؿ في سوؽ الاتصالات الإلكترونية وخدمات  منظمةتعتبر و وموجية نحو الاستخدامات الجديدة. 

، والذي فصؿ بيف الأنشطة 2000 أوت 5الصادر في  2000/03تأسست بموجب القانوف رقـ  ،شبكاتال
 ةتنظـ الشركة بموجب ىذا القانوف وتحمؿ الصفة القانونية لشركة مساىمة عام .البريدية والأنشطة الاتصالات

(SPA)  رئيسية في مجاؿ  ، والتزمت بتحقيؽ ثلبثة أىداؼ2003 جانفي 1بدأت الشركة رسميا نشاطيا في
إحدى أنشطتيا ىي تقديـ خدمات ومف جودة الخدمة. و : الربحية، الكفاءة، وىي تكنولوجيا المعمومات والاتصالات
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الاتصالات التي تتيح نقؿ وتبادؿ الصوت والرسائؿ الكتابية والبيانات الرقمية والمعمومات السمعية والبصرية. 
دا رة الشبكات العامة والخاصة للبتصالات. وتقوـ بإنشاء واستغلبؿ وتشمؿ أنشطتيا أيضا تطوير واستغلبؿ وا 
دارة التوصيلبت مع جميع مشغمي الشبكات  .وا 

تسعى الشركة إلى الحفاظ عمى مستوى عاؿ مف الأداء الفني والاقتصادي والاجتماعي لمبقاء كزعيـ 
ىا الدولي والمشاركة في تعزيز مستداـ في مجاليا في بيئة تنافسية. وتيتـ أيضا بالمحافظة عمى وتعزيز بعد

تسعى إلى دخوؿ عالـ تكنولوجيا المعمومات والاتصاؿ بيدؼ زيادة عرض كما  .مجتمع المعمومات في الجزائر
خدمات الياتؼ وتسييؿ وصوؿ خدمات الاتصالات إلى أكبر عدد ممكف مف المستخدميف، خاصة في المناطؽ 

دمة وتوسيع نطاؽ الخدمات المقدمة وزيادة تنافسية خدمات الريفية. كما تسعى لزيادة جودة الخدمات المق
 .الاتصالات. وتيدؼ أيضا إلى تطوير شبكة وطنية للبتصالات موثوقة ومتصمة بشبكات المعمومات

شركة موبيميس ىي فرع تابع لشركة الجزائر للبتصالات وىي أوؿ مشغؿ لميواتؼ المحمولة في موبيميس:  -2
. منذ تأسيسيا وضعت موبيميس أىدافا رئيسية لنفسيا، تتضمف 2003 شير أوت الجزائر. أصبحت مستقمة في

، والابتكار، وتطور التكنولوجيا، مما ساعدىا عمى تحقيؽ أرباح وجذب ما يقرب ليـ، والولاء المستيمكيفرضا 
تحسيف مميوف مشترؾ في وقت قصير. تتبنى موبيميس سياسة التغيير والابتكار، وتعمؿ باستمرار عمى  20مف 

 .لمستيمكيياصورتيا التجارية وتسعى دائما لتقديـ أفضؿ خدمة 
بتكار منتجات مستيمؾمف خلبؿ توسيع شبكة عالية الجودة، وتقديـ خدمة  جديدة، تعتبر  مرضية، وا 

، مدعومة بشعارىا المؤسسي: "في كؿ مكاف معؾ". شعارىا المستيمكيفموبيميس مشغلب يقؼ بجوار شركائيا و 
ع ورمز لالتزاميا بأداء دورىا في التنمية المستدامة مف خلبؿ مشاركتيا في التقدـ الاقتصادي وعد بالاستما

واحتراميا لمتنوع الثقافي والالتزاـ بأداء دورىا الاجتماعي ومشاركتيا في حماية البيئة. تتبنى موبيميس قيـ مثؿ 
 .المستيمكيفلمحفاظ عمى ولاء  الشفافية والولاء والدينامية والابتكار، وتحسف جودة خدماتيا وتسعى

 1:الشركة مجموعة مف المؤىلبت تمكنيا تتمثؿ في تمتمؾ
 ؛تغطية شاممة لمشبكة لمسكاف -
 ؛وكالة موبيميس 178شبكة تجارية تنمو باستمرار تصؿ إلى  -
 ؛نقطة بيع غير مباشرة 60,000أكثر مف  -
 ؛BTS)) محطة قاعدة راديو 4,500أكثر مف  -
 ؛لية الأداءمنصات خدمة عا -
 .الابتكار وتطوير عروض وخدمات متعددة -
تعمؿ في سوؽ تنافسي حيث الجدية لذا فيي  ،مبتكرة ومخمصة وشفافة موبيميس تتجاوز كونيا شركةإف  -

 .والمصداقية والقرب ىما مفتاح النجاح
تعترؼ  فيمبيمكوـىي شركة جزائرية ولكف ذات أصوؿ دولية، وىي فرع تابع لمجموعة  زييشركة دجدجيزي:  -3

بأنيا الرائدة بلب منازع في مجاؿ الاتصالات وتكنولوجيا المعمومات، وليا وجود في الجزائر ومصر وباكستاف 
                                                                 

1- https://www.mobilis.dz/ 
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يطاليا. في عاـ  زي( عمى الترخيص الثاني لمياتؼ يج)د ، حصمت أوراسكوـ تيميكوـ ىولدينج2001وبنغلبديش وا 
 .مميوف دولار 737المحموؿ في الجزائر مقابؿ 

المشغؿ المفضؿ لممستيمؾ الجزائري وىي الرائدة في مجاؿ الياتؼ المحموؿ وأعماؿ  دجيزي ؿتظ
مميوف  14أكثر مف تمتمؾ ، و 2001مميار دولار منذ عاـ  2.5الاتصالات، حيث قامت بأستثمار أكثر مف 

 .القيمة المضافة الخدمات كالدفع البعدي، الدفع المسبؽ وكذا الخدمات ذاتمشترؾ، وتقدـ العديد مف العروض و 
إلى تحقيؽ تطوير لمجزائر  (OTA) عمى المدى البعيد تيدؼ أوراسكوـ تيميكوـ الجزائر المختصرة باسـو 

٪ مف السكاف في جميع أنحاء البلبد وقامت بنشر 95وديموقراطة قطاع الاتصالات في إفريقيا. تغطي دجازي 
، في 2016أكتوبر 1في  4G الجيؿ الرابع خدمات أطمقتكماولاية.  58في الػ  3G مف الجيؿ الثالث خدماتيا

 1.والتزمت بتغطية كافة التراب الوطنيولاية،  20
، ىي أوؿ مشغؿ لميواتؼ المحمولة ووسائؿ 2013نوفمبر  21التي أصبحت أوريدو في نجمة أوريدو:  -4

، 2003ديسمبر  23ي الاتصاؿ المتعددة في الجزائر، وىي فرع لمجموعة أوريدو. تأسست أوريدو في الجزائر ف
تجاريا  "نجمة"عندما تـ منح ترخيص تقديـ خدمات اليواتؼ المحمولة في الجزائر. تـ تدشيف العلبمة التجارية 

الفردييف أو  لمزبائف، حيث قدمت لمجزائرييف مجموعة مف العروض والخدمات الجديدة، سواء 2004 وتأ 24في 
٪ مف السكاف الجزائرييف، 99مؾ أوريدو شبكة تقنية قوية تغطي تمتو  .، وذلؾ وفقا لممعايير الدوليةلممنظمات

 ولدييا شبكة واسعة مف المتاجر المنتشرة في جميع أنحاء البلبد
حاضرة في أسواؽ مثؿ قطر والكويت وسمطنة عماف والجزائر وتونس والعراؽ عالمية أوريدو ىي شركة إف 

واتؼ المحمولة والثابتة وخدمة الات تقدـ خدمات اليرائدة في مجاؿ الاتصوتعتبر  .وفمسطيف وجزر المالديؼ
عبر  المنظماتالمتنوعة لتمبية احتياجات الأفراد و  المنظماتنترنت عالي السرعة، بالإضافة إلى خدمات الا

أسواؽ الشرؽ الأوسط وشماؿ إفريقيا وجنوب شرؽ آسيا. تتبنى أوريدو رؤية تيدؼ إلى إثراء حياة الأفراد وتؤمف 
 .يا تعزيز التنمية البشرية مف خلبؿ التواصؿ لمساعدة الناس في تحقيؽ أىدافيـ مف خلبؿ إمكانياتيـبأنيا يمكن

 -أوريدو الدولية–المطمب الثاني: نظرة عامة حول الشركة الوطنية للاتصالات 
الدولية التي تقدـ خدمات اتصاؿ ذات جودة عالية، حيث تأسست  المنظماتتعتبر شركة أوريدو مف أىـ 

أجؿ ذلؾ، ولعؿ ماساعدىا في تحقيؽ التميز الدولي ىو اتباعيا لاستراتيجيات تسويقية متنوعة مبدؤىا في مف 
في جؿ أسواقيا الدولية التي تستثمر فييا إما مف خلبؿ عقود ترخيص أو  المستيمكيفذلؾ التميز في خدمة 

ت أوريدو الدولية، كما سيتـ شرح وسنحاوؿ في ىذا المطمب التطرؽ إلى نبذة حوؿ الوطنية للبتصالا شراكات.
 أىـ الاستراتيجيات التسويقية التي تستخدميا لخدمة أسواقيا، مع عرض أىـ استثماراتيا الدولية. 

 أولا: نبذة عن شركة أوريدو العالمية
 وىي 1987 العاـ في تأسست 2013 فبراير حتى كيوتؿ، باسـ تعرؼ كانت قطرية، اتصالات ىي شركة

 خدمات موفر لتصبح الشركة طورت الدولة في حكومية شركة وأكبر قطر في اتصالات خدمات موفر أشير
 مع الأمثؿ بالشكؿ يتوافؽ بما لممنظمات المدارة والخدمات نترنتالا وخدمة والثابتة، المحمولة الاتصالات

                                                                 
1- https://www.djezzy.dz/ 
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 شرؽ وجنوب أفريقيا وشماؿ الأوسط الشرؽ في الأسواؽ امتداد عمى والمنظمات الأفراد ومتطمبات احتياجات
العاصمة  مف المجموعة وتتخذ العالـ حوؿ عميؿ مميوف 56 يقارب ما 2022إلى غاية  الشركة وتخدـ. آسيا

 لندف سوؽ في مدرجة وىي الشركة، أسيـ مف 87 القطرية الاتصالات شركة وتممؾ ليا، مقرا الدوحة القطرية
شركة اتصالات قطرية أوريدو   تعد .1البحريف ةبورص وفي المالية، للؤوراؽ ظبي أبو سوؽ وفي المالية، للؤوراؽ

نترنت البرودباند والخدمات المدارة  . لممنظماترائدة توفر خدمات الاتصالات الجوالة واتصالات الخط الثابت وا 
. وباعتبارىا شركة تولي أىمية المنظماتمف الأفراد و  المستيمكيفوقد صممت تمؾ الخدمات لتمبية احتياجات 

يمانيا بقدرتيا المستيمكيفت التي تقدـ فييا خدماتيا، تسيـ رؤيتيا التي تتمثؿ في إثراء حياة كبيرة لممجتمعا ، وا 
 .2عمى تحفيز التنمية البشرية مف خلبؿ الاتصالات، في مساعدة أفراد المجتمعات عمى تحقيؽ أقصى تطمعاتيـ

 وفيما يمي جدوؿ يبرز أىـ تطورات أعماؿ شركة أوريدو:
 : تطور أعمال أوريدو الدولية(01-3الجدول رقم )

 أىم الإنجازات السنة
 القطرية العامة للبتصالات المنظمةتأسيس  1987
 إطلبؽ الخدمات اللبسمكية 1994
 إطلبؽ خدمات الانترنت والنداء الآلي لأوؿ مرة في قطر 1996
الات قطر العامة القطرية للبتصالات السمكية واللبساكية إلى شركة اتص المنظمةتحولت  1998

 )كيوتؿ( وتـ إدراجيا في سوؽ الدوحة للؤوراؽ المالية
 في سوؽ لنػػػدف للؤوراؽ المالية” كيوتؿ“إدراج أسيـ  1999
 إدراج أسيـ كيوتؿ في سوؽ أبوظبي للؤوراؽ المالية 2001
 في جميع أنحاء قطر (ADSL) نترنت ذات النطاؽ العريضإطلبؽ خدمة الا - 2002

 ؿ في بورصة البحريفإدراج أسيـ كيوت -
 الافتتاح الرسمي لشركة النورس، شركة تابعة لكيوتؿ في سمطنة عماف 2005
 في قطر تدشيف الخدمات اللبسمكية لمجيؿ الثالث 2006
 كيوتؿ تستحوذ عمى عمى الشركة الوطنية للبتصالات - 2007

 ترايب التابعة لمجموعة كيوتؿ تطمؽ عممياتيا-واي -
 انترناشيوناؿ تأسيس كيوتؿ 2009

 مجموعة "كيوتؿ" تستحوذ عمى الأغمبة في إندوسات
 إدراج أسيـ الوطنية موبايؿ في بورصة فمسطيف - 2011

 إدراج النورس في سوؽ مسقط للؤوراؽ المالية -
 مجموعة كيوتؿ توسع حصص ممكيتيا في تونيزيانا والوطنية وآسياسيؿ 2012
 Ooredoo تحوؿ علبمتيا التجارية إلىالوطنية للبتصالات )المالديؼ(  - 2013

 Ooredoo كيوتيؿ حوّلت علبمتيا التجارية إلى -
                                                                 

والتمويؿ،  ، رسالة ماجستير، كمية الإدارةدراسة حالة شركة اوريدو: لتسويقية في فعالية بحوث التسويقدور نظام الاستخبارات احساـ نعيـ حسف زىد،  - 1
 .44 :، ص2022جامعة الأقصى، غزة، فمسطيف، 

2- https://www.ooredoo.com  
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 Ooredoo نجمة للبتصالات تحوؿ علبمتيا التجارية إلى -
 تسممت رخصة تشغيؿ اتصالات الجواؿ في ميانمار -
 طرح أسيـ آسيا سؿ في سوؽ العراؽ للؤوراؽ المالية -

 يت إنترنتتبرـ شراكة مع روك أوريدو  - 2014
 Ooredoo تحوؿ علبمتيا التجارية إلى ونورس والوطنية للبتصالات الكويت تونيزيانا -
 شبكة الجيؿ الثالث في ميانمارخدمات أوريدو و إطلبؽ  -

باستخداـ روبوتات تعمؿ  قطر تجري اختبارات ناجحة عمى حموؿ الجيؿ الخامس أوريدو - 2016
 5Gبتنقية 

 مالية عبر الجواؿ في المالديؼتطمؽ الخدمات الأوريدو  -
مع  –عاما أوليا ىو الأكبر والأكثر نجاحاً في تاريخ البلبد  المالديؼ تجري طرحاأوريدو  - 2017

 مستثمرا 8,000استقطاب أكثر مف 
الاتصالات في العالـ وأفضؿ  لمنظماتعلبمة تجارية  50مف بيف أفضؿ  أوريدو تصنيؼ -
 وسطعلبمات تجارية في الشرؽ الأ 10

 Ooredoo االوطنية موبايؿ تحوؿ علبمتيا التجارية إلى 2018
 https://www.ooredoo.com: مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع الشركة المصدر

يلبحظ مف خلبؿ الجدوؿ أف شركة أوريدو القطرية قد حققت نموا مستداـ وىذا نظرا للبنجازات التي 
دوؿ العالـ، لتكوف مف بيف المنظمات الدولية في مجاؿ الاتصالات التي  حققتيا مف خلبؿ الاستثمار في مختمؼ
 حققت نجاحا وتموقعا في السوؽ الدولي.

 ثانيا: استراتيجيات شركة أوريدو العالمية لتحقيق التموقع في الأسواق الدولية
 بوضوح يدؼت ذكية اتصالات شركة لتصبح تتطور أف ىي استراتيجيتيا تكوف أف اختارت أوريدو الدولية

. فييا خدماتيا تقدـ التي الأسواؽ في الثاني أو الأوؿ المركز تبوء ذلؾ في يساعدىا رأسماليا عمى العائد لتحسيف
 في الكفاءة مف أعمى مستويات وتحقيؽ المستخدـ، الماؿ رأس لاستثمار جديدة مجالات تحديد ذلؾ ويتضمف
عادة الماؿ، رأس استخداـ شركاء  بالتعاوف مع أعمى عائدا توفر استثمارية رصف في الماؿ رأس استخداـ وا 

. العالـ حوؿ المختمفة تواجدىا أماكف في وشركائنا لعملبئنا المفضؿ الشريؾ بمكانة أوريدو تحظى آخريف. ولكي
 الأساسية وتحديد أعماليا تعزيز في ساىمت التغييرات التي مف سمسمة بإجراء 2021 عاـ منذ الشركة قامت
المالي. لذلؾ تركز استراتيجيتيا المحدثة عمى خمسة محاور استراتيجية وىي  نموىا تسرع أف كنيايم التي الفرص

 1موضحة في الآتي:
 
 
 
 
 

                                                                 
 .30، ص: 2022، التقرير السنوي لشركة أوريدو - 1
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 (: استراتيجيات أوريدو لمتموقع في الأسواق الدولية01 -3الشكل رقم )

 
 .30 :، ص2022، التقرير السنوي لشركة أوريدوالمصدر: 

 ينة في الشكؿ كما يمي:يمكف توضيح الاستراتيجيات المب
 تجارب توفير ىو الأسواؽ في المنافسة حدة ازدياد معيبقى ىدؼ الشركة : المستيمكينالتميز في تجربة  -1

ليام لممستيمكيف مميزة  منتجات عمى إنفاقيـ وزيادة ولاتيـ مستوى ارتفاع إلى سيؤدي الذي الأمر ،يـ وتحفيزىـوا 
 ىو الأوؿ قسميف، إلى رضاىـ ونيؿ لممستيمكيف الجودة فائقة تجربة يرتوف يحدثو الذي الأثر أوريدو، وينقسـ

 تبسيط أو المنتجات لتمؾ المستيمكيف امتلبؾ تكمفة خفض أو ،المستيمكيف خدمة تكمفة خفض مثؿ التكمفة خفض
 قطاع في عاـ وكمقياس .الإيرادات عمى إيجابي أثر تحقيؽ ذلؾ يصاحب ما عادة والذي بذلؾ القياـ إجراءات

 المستيمكيف فجاذبية. المستيمكيف مف 20 مف الشركة إيرادات مف ٪80 - 70 تأتي ما عادة الاتصالات،
ومف  .إيجابي مالي زخـ تحقيؽ تدعـ المستيمكيف لتجربة وكنتيجة المحددة الفئات تمؾ في المحتمميف أو الحالييف

 عمى والعمؿ بذليا المستيمكيف عمى يفيتع التي الجيود خفض تركز الشركة عمى ىذه النتائج إلى أجؿ الوصوؿ
 رقمية اتصاؿ نقاط إيجاد عمى ذاتو الوقت في والعمؿ محتممة، خلبفات في تتسبب قد التي النقاط مف التخمص
 القنوات مف استخدمت أوريدو عددا المستيمكيف تجربة تحسيف في وللبستمرار. أفضؿ بشكؿ المستيمكيف لخدمة
 واحتياجاتيـ آرائيـ لأخذ والعمؿ ،المستيمكيف صوت إلى الاستماع مف تمكف التي فالمستيمكي آراء لتمقي الحديثة
 .الشركة إدارات مختمؼ قبؿ مف الاعتبار بعيف
نطلبقا والتمكيف، بالالتزاـ تتمتع قوة عمؿ وجود المستيمكيف تجربة في النجاح يتطمبالموظفون:  -2  مف وا 

 وتنمي ذكية أساليب تبني خلبؿ مف أعماليا فييا تمارس التي الطرؽ تطوير تسريع عمى تعمؿ فإف الشركة ذلؾ،
لذا . بذلؾ لمقياـ الموظفيف وتمكيف. النتائج تحقيؽ عمى الشخصي الحرص وتدعـ الوظائؼ مختمؼ بيف التعاوف

الكثيرة،  لمبادراتيا نتيجة القوة بمنتيى نتائج تحقيؽ مف وقد تمكنت شركتيا، في العمؿ قوة مشاركة تقوـ بقياس
 يتعمؽ فيما استراتيجيتيا اليومية. وتركز الأعماؿ ىذه في أساسيا دورا والإرشاد لمتدريب أف ىنا بالذكر ويجدر

 :عمى بالموظفيف
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 الاتصالات شركة"  نموذج مف انطلبقا العمؿ لقوة الاستراتيجي بالتخطيط فيي تقوـ: المستقبؿ استشراؼ -
 تتمتع والتي التدريب، عالية المواىب مف قوية مجموعة تطوير ؾذل ويعني. شركتيا لتطور اختارتو الذي" الذكية

 قوية؛ بمواىب
 الرقمي التحوؿ نظامي مف الاستفادة عمى الحاضر، مف خلبؿ العمؿ الوقت في الذكاء مف بمزيد العمؿ -

 ياقامت باستخدام التي المرنة العمؿ نماذج مف مجموعة مع بيا، تقوـ التي الأعماؿ مختمؼ في والتشاركية
 . فعلب
 الآفاؽ وتفتح التطور، مف حالة الاتصالات قطاع في الأعماؿ نماذج تشيدالأساسية:  الأعمال تطوير -3

 وفعالية كفاءة خلبؿ مف أقؿ بتكمفة الخدمات توفير خلبؿ مف أو للئيرادات جديدة تدفقات لإيجاد إما تسيـ لفرص
 العمميات وتحويؿ التحميمية، الأدوات مثؿ مجالاتال مف عدد في برامج نشرت قد كانت أوريدو أف كما .أفضؿ
 عمى تزيد بحصة حاليا الشراكات تمؾ وتسيـ. الرقمية الخدمات مجاؿ في شركاء مع شراكات إبراـ أو رقمية إلى
 يستدعي مما النمو، في مستمرة الشراكات لتمؾ المالية فالمساىمة. لمشركة الحرة النقدية التدفقات في٪ 15

 شركائيا قاـ التي الشركة أنظمة إلى لموصوؿ API التطبيقات برمجة واجية استخداـ مثؿ تالميارا تطوير
 قدراتيا تطوير جانب فإلى ذلؾ، إلى وبالإضافة .عديدة مرات وليس واحدة مرة العاممة منظماتيا في بتنفيذىا

 أو استخدامو، تـ رأسماؿ مف جيدة أرباح بتحقيؽ تسيـ التي الجديدة الاستخدامات تحديد عمى تعمؿ المستقبمية
 التكنولوجيا في المتخصصة المنظمات مثؿ لأعماليا مشابية مجالات في تعمؿ جديدة منظمات عف لمبحث
 يقارب ما يدعـ الذي الأمر قطر، سوؽ في عاممة منظمات تأسيس مف أوريدو تمكنت ، حيثFintechالمالية 

 في جاء ما وفؽ افريقيا، وشماؿ الأوسط الشرؽ نطقةم في الجواؿ عبر تتـ التي المالية مف التعاملبت% 35
 .GSMAمف أجرتيا  حديثة دراسة
 عمى بالكفاءة والفعالية، لذا تحرص تتميز شركة إيجاد عمى اىتماـ أوريدو ينصبالأعمال الأساسية:  تعزيز -4

 قوية مجموعة خلبؿ مف لممستيمكيف خدماتيا وتوفر ملبئمة، تكاليؼ بنية وتستخدـ لرأسماليا، الأمثؿ الاستخداـ
 عميو أطمؽ الشركة مستوي عمى شامؿ تحوؿ برنامج أطمقت ،2021 عاـ ففي .المنتجات مف ومنافسة

"Braveheart"  700 مف أكثر تنفيذ تـ البرنامج إطار وفي. المبادرات مختمؼ تنفيذ وضماف لتتبع وذلؾ 
 بيئة ضمف الاستثمارات كفاءة وقيادة لإيراداتا تحقيؽ تتضمف التي الفرص استغلبؿ عمى البرنامج وركز. مبادرة
 . كورونا جائحة عف الناتجة الضغوط فييا تممس الشركة إدارة كانت
 الموجود الشركة رأسماؿ استخداـ مراجعة عمى تحرص الشركةالقيمة:  لتحقيق تيدف استثمارية محفظة -5
 وفؽ العمؿ عادة يعتمد الاتصالات قطاع أف وبما .الاستثمارية لمحفظتيا عالية قيمة تحقيؽ بغية محفظتيا في
. السوؽ في الثاني أو الأوؿ المركز في تكوف أف بيدؼ أصوليا بمراجعة تقوـ فإنيا الحجـ، اقتصاديات" مبدأ

 الشركة تقييـ مف حاؿ تبيف في أما تنافسيتو، ومدى لمسوؽ الجغرافي الموقع جاذبية مدى عمى المراجعة وتستند
 اندماج فرص عف فيي تبحث الحالة ىذ ففي. السوؽ في الثاني أو الأوؿ التموقع احتلبؿ عمى قادرة غير بأنيا
 سوؽ مف قامت بالانسحاب عندما ذلؾ طبقت وقد. السوؽ تمؾ مف استثماراتيا تسحب أف أو أخرى، منظمات مع

 يعرؼ تالاتصالا قطاع فإف ذلؾ، عمى وعلبوة .إندونيسيا في أخرى شركة مع شراكة في ودخمت ميانمار
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 عدد تقميؿ أصبح الماضية السنوات في الاتصالات قطاع ونمو تطور فمع. أسباب لعدة وذلؾ الرأسى بالتكامؿ
 جانب ومف. والتجارية الفنية الناحية مف انتشارا أكثر الاتصالات منظمات أعماؿ نماذج في الإدارية الطبقات
 مف الخروج أو شراكة، في لمدخوؿ إما العمؿ ذجنمو  بطبقات يتعمؽ فيما واضحة خيارات تتخذ فإنيا أوريدو،
 لمشركة التوجو ذلؾ يعزز وما. أوريدو لمساىمي القيمة لتحقيؽ الطبقات تمؾ في موقفيا تعزيز أو الشراكة،
 اتصالات برج 20000 يقارب عما تخمييا خلبؿ مف الاتصالات أبراج في أعماليا عف التخمي في قدما مضييا

 .المختمفة أسواقيا في البيانات مراكز في الاستثمارات مف مزيد عف تخميال ونيتيا أسواؽ ستة في
 : استثمارات أوريدو الدوليةالمطمب الثالث

شركة اتصالات عالمية رائدة، يغطي نطاؽ عممياتيا حاليا منطقة الشرؽ الأوسط وشماؿ  أوريدو ىي
ما عف طريؽ التراخيص أو الشراكة، ، وقد كاف دخوليا ليذه الأسواؽ إإفريقيا وصولا إلى جنوب شرؽ آسيا

 وسنحاوؿ فيما يمي عرض أىـ الأسوؽ التي تستثمر فييا شركة أوريدو:
 أولا: استثمارات الشرق الأوسط

 ، وىي كالآتي:تشمؿ دوؿ كؿ مف الكويت، عماف، قطر، العراؽ وفمسطيف
وبدأت العمؿ التجاري  1997 أكتوبر 12 تأسست شركة أوريدو للبتصالات في :الكويت أوريدو -1
ثاني شركة تقدـ خدمات اليواتؼ المحمولة في الكويت. كاف اسـ الشركة سابقاً ىو ، وبذلؾ تكوف 1999 في

واليدؼ مف ىذا الاسـ ىو لجعميا  2014 عاـ مايو 23 الشركة الوطنية للبتصالات وغُيّر إلى الاسـ الحالي في
الشركة ببيع حصتيا في  شركة مشاريع الكويت القابضة قامت 2007 مارس في ،شركة دولية في كؿ المقايي

 .وتعد تمؾ الصفقة ىي الأكبر في القطاع الخاص الكويتي دينار كويتي مميوف 967القطرية بقيمة  كيوتؿ لشركة
تعد الشركة واحدة مف أكبر مشغمي الاتصالات المتنقمة في الكويت، والأكثر قدرة عمى المنافسة وسرعة الانتشار 

مميوف عميؿ في  1.460.000% لتقدـ خدماتيا لنحو 115في سوؽ الياتؼ المحموؿ حيث نمت بنسبة 
 لممنظماتتوفر خدمات الاتصالات الجوالة والبرودباند للئنترنت، والخدمات المُدارة ىي و  .الكويت وحدىا

. وباعتبارىا شركة تولي أىمية كبيرة لممجتمعات المنظماتمف الأفراد و  المستيمكيفالمصممة لتمبية احتياجات 
يا تحفيز التنمية البشرية مف خلبؿ الاستفادة مف ، تؤمف الشركة أف بإمكانالمستيمكيفتتمثؿ رؤيتيا في إثراء حياة 

 .1الاتصالات لمساعدة أفراد المجتمعات عمى بموغ تطمعاتو
إنيا أوؿ شركة اتصالات أوريدو القطرية، وىي ىي شركة اتصالات عمانية ممموكة لشركةأوريدو عمان:  -2

بيف أرقى  أوريدو تجمع، و 2010 وتممموكة لمقطاع الخاص في السمطنة، وتخدـ مميوني عميؿ اعتبارا مف أ
الخبرات العالمية وأفضؿ الكوادر البشرية الموىوبة التي تمتاز بفيميا العميؽ لمثقافة العمانية الأصيمة لتعمؿ مف 
خلبؿ ذلؾ عمى تقديـ أرقى المستويات في تقديـ أفضؿ الخدمات والمنتجات مف خلبؿ حموؿ اتصالات مبتكرة 

 .2المستيمكيفإلى نيؿ رضا  وسيمة الإستخداـ وتسعى دوما

                                                                 
1- ttps://www.ooredoo.com.kw/ 
2- https://www.ooredoo.om/ 

https://ar.wikipedia.org/wiki/12_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/12_%D8%A3%D9%83%D8%AA%D9%88%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/1997
https://ar.wikipedia.org/wiki/1999
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https://ar.wikipedia.org/wiki/2014
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%D8%B3
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صاحبة أكبر حصة في سوؽ الإتصالات في العراؽ، وىي  1999عاـ آسياسيؿ  تأسستأوريدو العراق:  -3
فيي . المنظمات، مف الإفراد وقطاع المستيمكيفوىذا مؤشر ميـ عمى إننا قطعنا شوطًا كبيرا في بناء الثقة مع 

نقطة ومراکز بيع متوزعة عمى جميع أنحاء العراؽ  21000مميوف عميؿ في أكثر مف  17خدـ أكثر مف ت
ا التجارية يوحققت علبمت.  موقع ضمف شبكة الجيؿ الراب 7200بفضؿ شبكتنا المتطورة التي تشمؿ أكثر مف 

حراز التقدـ بيذا المجاؿ  –حضورا فاعلب في السوؽ العراقية. إف حاجة المجتمع إلى التواصؿ في تزايد مستمر  وا 
عمى ثقة  ىي. و المنظماتاسيؿ الأساسية. فآسياسيؿ عازمة عمى أف تبقى رائدة في ربط الأفراد و ىو ميمة آسي

 .1ا دائما في المقدمة كأفضؿ مشغؿ شبكة ىاتؼ نقاؿ في العراؽيبأف ما لدينا مف موارد وخبرات سيبقي
في الضفة  2009 مف عاـ نوفمبرفمسطيف خدماتيا تجاريا في شير  أوريدو أطمقت شركةأوريدو فمسطين:  -4

إرضاء المشتركيف عبر  أولويتيا ىيالغربية، والتي كانت معروفة سابقا باسـ الوطنية موبايؿ، ومنذ ذلؾ اليوـ 
ا، يتقديـ أفضؿ الخدمات والبرامج الممية ليـ، بأحدث ما توصمت إليو التكنولوجيا، وىذا ما يظير في رؤيت

فمسطيف   أوريدو نشأت. وقد أما يحتاجو المشترؾ بأفضؿ الطرؽ ا، حيث تقوـ جميعيا عمى تمبيةيا، ورسالتيوقيم
بالشراكة ما بيف الشركة الوطنية الدولية منطقة حرة، الممموكة بالكامؿ مف شركة الوطنيّة للبتصالات 

العالمية، وبيف شركة صندوؽ الاستثمار الفمسطيني، في أوريدو   التي تممؾ غالبيتيا مجموعة (NMTC) المتنقمة
لمعموـ بموجب اكتتاب أولي عاـ، وفي العاـ  أوريدو % مف رأس ماؿ15تـ رفع رأس الماؿ وطرح  2010 العاـ

مميوف دولار بموجب اكتتاب ثانوي عاـ، حيث أصبحت ممكية الشركة  35تـ رفع رأس ماؿ الشركة بقيمة  2018
% 34.6طيني تعادؿ وممكية شركة صندوؽ الاستثمار الفمس 49.3% الوطنية الدولية منطقة حرة تعادؿ

مميوف سيـ  293تعود ممكيتيا لمعموـ لتسجؿ بذلؾ الشركة أكبر رأس ماؿ في بورصة فمسطيف بقيمة 16.1% و
 2.مصدر ومدفوع

 ثانيا:استثمارات جنوب شرق آسيا
 وىي كما يمي: تغطي أسواؽ كؿ مف المالديؼ وأندونيسيا

 . تـ اختيار2005 فيفريؼ محمولة جديد في تـ منح الشركة ترخيصا كمشغؿ ىواتأوريدو المالديف:  -1
أوريدو  أخرى. قدـ جميع المزايدوف تعرفات تنافسية، ولكف منظماتبعد عممية مزايدة مع ثلبث   أوريدو المالديؼ

كانت تستثمر بشكؿ كبير لتقديـ خدمات جديدة في أسرع وقت ممكف ونجحت في المنافسة. حاليا  المالديؼ
ع أنحاء جميورية المالديؼ، بالإضافة إلى خدمات ذات قيمة مضافة أخرى. في جمي GSM يقدموف خدمات

في المالديؼ، واستمروا في ىذا  شبكات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابعأوؿ مشغؿ يطمؽ أوريدو المالديؼ  كانت
 الجيؿ الخامس.الاتجاه مف خلبؿ عرض سرعات قياسية في البلبد مف خلبؿ تقنية 

جموعة كبيرة مف الخدمات المتطورة، تشمؿ المكالمات الصوتية والبيانات، والتي المالديؼ مأوريدو  تقدـ
وجو قطاع  أوريدو في وقتنا الحالي. لقد غيرت المنظماتصممت لتناسب الاحتياجات المتزايدة للؤفراد و 

                                                                 
1- https://www.asiacell.com/about/our-history 

2- https://www.ooredoo.ps/ 
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ادة معدلات الاتصالات في جميورية المالديؼ مف خلبؿ تطبيؽ رؤية تتمثؿ بإثراء حياة الأفراد، وقدرتيا عمى زي
 .1النمو مف خلبؿ تسخير الاتصالات لمساعدتيـ عمى تحقيؽ أقصى قدراتيـ

عف توقيع اتفاقية  Hutchison Holdings Limited وشركة 2021أوريدو عاـ  عمنتأوريدو أندونيسيا: أ -2
شركة المدمجة وسيتـ تسمية ال وىما أوريدو وأندوسات إندونيسيا في منيمادمج لشركتي الاتصالات التابعة لكؿ 

مف  Indosat Ooredoo ٪ مف الأسيـ المسيطرة في65.0حاليا نسبة  أوريدو وتمتمؾ مجموعة الجديدة
إلى  دمجىذا الوسيؤدي   Indosat Ooredoo .شركة قابضة ممموكة بالكامؿ ، وىيOoredoo Asiaخلبؿ

نترنت رقمية جديدة م منظمتيفالجمع بيف  ف الطراز العالمي، بحيث تكوف متكاممتيف لإنشاء شركة اتصالات وا 
وكذلؾ  والمستيمكيفأكبر حجما وأقوى تجاريا وأكثر تنافسية ولدييا القدرة عمى منح قيمة أكبر لجميع المساىميف 

 .2لإندونيسيا
 شمال إفريقيا ثالثا: استثمارات

 :تتركز أعماليا في تونس والجزائر
وىي ممموكة مناصفة مف قبؿ  ،تونس اصة فيىي شركة جواؿ خا سابق تونيزيانا  أوأوريدو تونس:  -1

ت ، وتأسسدينار تونسي مميوف 330إلى  رأسماليا يصؿ .والشركة الوطنية للبتصالات اورسكوـ تمكوـ مجموعة
أشير، أصبحت  6، وبعد 2002 ديسمبر 27في بدأت تونيزيانا نشاطيا الاقتصادي .2002ماي  11في

 30 مميوف مشترؾ في 4.8% مف عدد السكاف في تونس. تخطت تونيزيانا الػ 60تغطي  لمياتؼ الجواؿ شبكتيا
أطمقت تونيزيانا  2006  في بداية. و 2005 % مف عدد السكاف خلبؿ99التغطية وصمت إلى . 2007جواف
نوفمبر غيرت تونيزيانا شعارىا المرئي  17في و في السوؽ التونسي.  ت الجيؿ الثالث مف الياتؼ الجواؿخدما

تونيزيانا تغير الاسـ  2014 ريؿفأ 24. وفي إنتوما الكؿ معانا بعد أف كاف الأولى إنت والمكتوب فأصبح
 .3و شركة جديد ضمف مجموعة الأتصالات أوريدو قطرية وىي أوريدو تونسويصبح ل

 أوريدو أصبحت التي نجمة الجزائر، في المحمولة لميواتؼ الوسائط متعدد مشغؿ ىي أوؿأوريدو الجزائر:  -2
 ديسمبر 23 منذ الجزائر في أوريدو موجودة لمجموعة الجزائرية الفرعية الشركة ىي ،2013 نوفمبر 21 في

 العلبمة إطلبؽ وقد تـ الجزائر، في المحموؿ الياتؼ خدمات تقديـ ترخيص عمى الحصوؿ تاريخ 2003
 منظمات أـ أفرادا مستيمكيف كانوا سواء لمجزائرييف قدمت حيث 2004 أوت 24 في تجاريا نجمة التجارية
 .4الدولية لممعايير وفقا وذلؾ الابتكارية، والخدمات العروض مف مجموعة

 
 
 

                                                                 
1- https://www.ooredoo.com/ar 
2- https://www.ooredoo.com/ar/media/news_view- 

3https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D8%AA%D9%88%D9%
86%D8%B3 
4- https://www.ooredoo.dz/fr/about-us/about-ooredoo 

https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B3
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D9%83%D9%88%D9%85_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D8%A7%D8%B3%D9%83%D9%88%D9%85_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%A3%D9%88%D8%B1%D9%8A%D8%AF%D9%88_%D9%84%D9%84%D8%A7%D8%AA%D8%B5%D8%A7%D9%84%D8%A7%D8%AA
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%A3%D8%B3_%D9%85%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%A3%D8%B3_%D9%85%D8%A7%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A7%D8%B1_%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B3%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D9%8A%D9%86%D8%A7%D8%B1_%D8%AA%D9%88%D9%86%D8%B3%D9%8A
https://ar.wikipedia.org/wiki/27_%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/27_%D8%AF%D9%8A%D8%B3%D9%85%D8%A8%D8%B1
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/%D9%87%D8%A7%D8%AA%D9%81_%D9%85%D8%AD%D9%85%D9%88%D9%84
https://ar.wikipedia.org/wiki/30_%D9%8A%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/30_%D9%8A%D9%88%D9%86%D9%8A%D9%88
https://ar.wikipedia.org/wiki/2007
https://ar.wikipedia.org/wiki/2005
https://ar.wikipedia.org/wiki/2006
https://ar.wikipedia.org/wiki/2014
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 : لمحة عن شركة أوريدو الجزائرالرابع المطمب
في سوؽ الاتصالات الجزائري، وقد تأسست مف أجؿ  المنظماتتعتبر شركة أوريدو واحدة مف أبرز 

بتقديـ خدمات فريدة تتوافؽ مع رغباتيـ، ومف  المستيمكيفتحقيؽ جممة مف الأىداؼ لعؿ أىميا ىو تمبية حاجات 
كلب تنظيميا يتميز بوجود فرؽ محترفة ومتخصصة كؿ في ميدانو أجؿ الوصوؿ إلى أىدافيا فقد خصصت ىي

 ومصمحتو تعمؿ باتقاف مف أجؿ تقديـ المنتجات بمستويات عالية مف الجودة. 
 أوريدو الجزائرالاتصالات عن شركة  نبذةأولا: 

أوؿ مشغؿ وسائط متعددة في الجزائر. حصمت عمى ترخيص لتقديـ  للبتصالاتوطنية الأوريدو تعد 
قامت  2004وت أ 25. في 2003ديسمبر  2مات الياتؼ المحموؿ عمى الصعيديف الوطني والمحمي في خد
اعتمدت سياسة لنشر شبكتيا بسرعة، حيث و الجزائر بإطلبؽ علبمتيا التجارية نجمة تجاريا.  للبتصالاتوطنية ال

 لى شركة مشروعات الكويتتعود ممكية وطنية تميكوـ إو . 2005جميع أنحاء الجزائر بحموؿ نياية عاـ  غطت
(KIPCO)  أبرمت مجموعة 2007في مارس و  ،1999وتأسست في عاـ KIPCO  صفقة مع مجموعة

في و . المساىـ الأكبر في الشركة، وأصبحت الأخيرة بداية مف ىذا التاريخ (Qtel) الاتصالات القطرية منظمات
 بحت تعرؼ باسـ مجموعة أوريدو. بتغيير ألوانيا وىويتيا وأص Qtel ، قامت مجموعة2013 فيفري 25

أصبحت  2013نوفمبر  21في و تـ تطبيؽ ىذا التغيير تدريجيا عمى جميع عمميات المجموعة. وبيذا 
مميوف عميؿ في منطقة  90كانت مجموعة أوريدو تخدـ أكثر مف  2013نجمة جزءا مف أوريدو. في نياية عاـ 

، قامت أوريدو )نجمة( بإطلبؽ شبكتيا لمجيؿ 2013 ديسمبر 13شماؿ إفريقيا والشرؽ الأوسط وآسيا. في 
ولاية مف  58وىي تغطي  2016، كما أطمقت خدمات الجيؿ الرابع في نياية سنة الثالث مف اليواتؼ المحمولة

. تقدـ أوريدو لمستخدمييا في الجزائر عالما جديدا في مجاؿ الاتصالات المحمولة. إذ تضع التراب الجزائري
في الجزائر ليس فقط منتجات مبتكرة، ولكف أيضا جودة عالية في الاتصالات مف  المستيمكيفأوريدو عمى خدمة 

تستند إلى أعمى المعايير، وسياسة أسعار تنافسية بشكؿ كبير. في  مستيمكيفخلبؿ تقنيات متقدمة، وخدمة 
ؿ لميواتؼ الوقت الحالي، أوريدو ىي ثالث مشغؿ لميواتؼ المحمولة في الجزائر حصؿ عمى ترخيص مشغ

 .1مف أجؿ تحقيؽ أىدافيا المحموؿ. تشترؾ أوريدو الجزائر في رؤية مجموعة أوريدو العالمية
  أىداف الشركةثانيا: 

تسعى شركة أوريدو إلى تحقيؽ جممة مف الأىداؼ والتي تؤثر بشكؿ كبير عمى مكانتيا في سوؽ 
 2الاتصالات الجزائري، وتتمثؿ أىدافيا فيما يمي:

 ؛والمنظماتت الاتصاؿ والانترنت بجودة عالية للؤفراد توفير خدما -
 ترسيخ علبمة أوريدو في السوؽ الجزائري؛ -
 الحفاظ عمى موقعيا الريادي في سوؽ الاتصالات والمجاؿ المتعدد الوسائط لمياتؼ النقاؿ؛ -
 الحفاظ عمى وتيرة نمو المداخيؿ والمبيعات؛ -

                                                                 
1- www.ooredoo.com 

 مف طرؼ فريؽ قسـ التسويؽ لشركة أوريدو الجزائر. معمومات مقدمة  2
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 1مجموعة مف التوجيات وىي:ومف أجؿ بموغ أىدافيا تعتمد الشركة عمى 
 وتمبيتيا؛ توقعات السوؽ معرفةمع السعي إلى  المستيمكيفزيادة رضا  -
 ة؛المباشرة وغير المباشر  المستيمكيفتحسيف استخداـ الموارد التقنية والتكنولوجية والمبتكرة لتمبية متطمبات  -
 ؛تطوير الميارات التميزية بشكؿ مستمر -
 ؛ا ومزودي الخدمات الخارجييفيشركائبناء علبقات مميزة مع  -
 ة؛ا لممتطمبات القانونية والتنظيمييضماف الامتثاؿ لجميع خدمات -
 ؛زيادة رضا المساىميف مف خلبؿ زيادة الربحية -
 ا؛تعزيز المنيج القائـ عمى المخاطر لمنع وتقميؿ أي آثار غير مرغوب فيي - 
 ؛د عمميات وسياسات الشركةمراعاة التطورات الخارجية والداخمية في تحدي -
 .توفير الإمكانات البشرية والمادية اللبزمة - 

 ثالثا: الييكل التنظيمي لمشركة
 يتكوف الييكؿ التنظيمي لشركة أوريدو مف الأقساـ والمصالح التالية:

 (: الييكل التنظيمي لأوريدو الجزائر02-3الشكل رقم )

 
 205 :، صهمرجع سبق ذكر شلبلي محمد البشير، المصدر:  

 يمكف التطرؽ لكؿ قسـ مف أقساـ الشركة المبينة في الشكؿ أعلبه كما يمي:
 :الإدارة العامة الرئيسية فيتتمخص مياـ الإدارة العامة:  -1

                                                                 
1 - Bassam Yousef Al Ibrahim, Directeur Générale d’ooredoo Algerie, Politique qualité : Ooredoo leader de 
l’innovation et du service, 06/10/2021, www.ooredoo.dz 
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 (؛ضماف تحقيؽ أىداؼ مجموعة كيوتيؿ في الجزائر )المساىـ الرئيسي في أوريدو -
 ع جيات أخرى أو إدارات محمية؛ تقوـ بحماية مصالح المنظمة في حالة وجود نزاع م -
 تقديـ أوريدو إلى مجالس الإدارة؛  -
 ضماف التنسيؽ ومتابعة العمميات لتحقيؽ أىداؼ مجموعة أوريدو؛  -
 .التفاوض عمى أىـ العقود -
وتتكفؿ بكافة المشاكؿ الإدارية والشؤوف الخاصة بالدائرة وتتكوف مف مصمحة شؤوف المديرية الإدارية:  -2

 ، مصمحة الأمف، مصمحة الموارد البشرية،التنظيـ
وىي التي تتكفؿ بكؿ المعاملبت التجارية وتتكوف مف مصمحة التسويؽ والاتصاؿ، المديرية التجارية:  -3

 مصمحة المبيعات والمصمحة التوزيع
ي قسـ التوزيع المباشر )تطوير نقاط البيع(، وميمتو ى ىمايتكوف مف قسميف فرعييف  :قسم التوزيع -3-1

غير المباشر،  زيعقسـ التو  وتعزيز ولاء مختمؼ نقاط البيع في جميع أنحاء البلبد مف خلبؿ الفريؽ التجاري
 .وميمتو توفير منتجات أوريدو الجزائر وضماف توافرىا في نقاط البيع ذات الطابع الاتصالي

ميمتو  ،ر أوريدو شريكا فييامسؤوؿ عف المبيعات في النقاط المختمفة التي تعتب :قسم إدارة المبيعات -3-2 
وتحقيؽ الأىداؼ التجارية لأوريدو. كما يراقب تطورات  لممستيمكيفىي جعؿ منتجات أوريدو أكثر إمكانية 

 السوؽ. 
يحتوي ىذا القسـ عمى قناتيف: المبيعات المباشرة في نقاط أوريدو الرسمية والمبيعات غير المباشرة في 

 .لمجاورةجميع الأماكف الشريكة والمتاجر ا
ومسؤوؿ أيضا عف مراقبة السوؽ والمنافسيف. يتألؼ ىذا القسـ  المستيمكيفيتعامؿ مع  :قسم التسويق -3-3

مف عدة أقساـ فرعية تتناوؿ استراتيجية التسويؽ والاستخبارات الاقتصادية ودراسات السوؽ وأيضا استطلبعات 
 . المستيمكيفوكذلؾ إدارة علبقات  جات أوريدوميمة ىذا القسـ ىي الترويج لعلبمة ومنت، المستيمكيفرضا 

وىي مختصة بكؿ المشاريع وتمويؿ الاستثمارات وتضـ مصمحة الرعاية والتمويؿ المديرية المالية:  -4
 ومصمحة الاستراتيجيات.

وىي الخاصة بكؿ المشروعات الاستثمارية لمشركة وتضـ مصمحة تكنولوجيا الشبكة،  مديرية المشروعات: -5
 .المستيمؾنظاـ المعمومات، مصمحة خمة مصمحة 

، والجية (Front Office) يتألؼ مف ثلبثة أقساـ رئيسية: الجية الأمامية :المستيمكينخدمة  مصمحة -5-1
، وفريؽ الدعـ. كما ترتبط وحدة رابعة مباشرة بالإدارة وىي فريؽ الجودة. الجية (Back Office) الخمفية

 المستيمكيفو لمستيمكيف المخصص لمعموـ وا 333ث وحدات: مركز الاتصاؿ الأمامية تنقسـ بدورىا إلى ثلب
يتولى فريؽ الجية الخمفية إدارة و لنقاط البيع.  888، والرقـ المنظمات لممستيمكيف مف 330المحتمميف، والخط 

فريؽ النظاـ، العقود والأرشفة، بينما يتعامؿ فريؽ إدارة مع الشكاوى التقنية والفواتير. وتتألؼ فرؽ الدعـ مف 
وفريؽ التدريب والاتصاؿ، وفريؽ التخطيط. تضمف ىذه الفرؽ توافر أنظمة المعمومات والجداوؿ الزمنية لجميع 

 .المستيمكيفموظفي خدمة 
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 عمميات التسويق الدولي لشركة أوريدو الجزائرالمبحث الثاني: 
سوؽ الاتصالات الجزائري، حيث تعتبر عمميات التسويؽ الدولي بالغة الأىمية لنشاط شركة أوريدو في 

ييدؼ ىذا المبحث إلى معرفة عمميات التسويؽ الدولي التي تقوـ بيا شركة أوريدو والتركيز عمى عدة عوامؿ 
أساسية، المتمثمة في تحميؿ وتشخيص البيئة التسويقية التي تعمؿ فييا الشركة، بالإضافة إلى معرفة نظاـ 

تيا، والتطرؽ كذلؾ إلى بحوث التسويؽ والاستخبارات التسويقية ومدى المعمومات الذي تعتمده في دعـ عمميا
 أىميتيا في توجيو قرارات الشركة مف أجؿ وضع مزيج تسويقي يحقؽ أىدافيا. 

 المطمب الأول: التحميل والتشخيص البيئي لمشركة
فمف خلبؿ تحميؿ  يعد تحميؿ وتشخيص البيئة أمرا ضروريا لمشركة مف أجؿ تحديد استراتيجيتيا التسويقية،

SWOT  يتـ معرفة عوامؿ القوة والضعؼ الخاصة بالشركة، كما يساعد تحميؿ بورتر عمى تقييـ موقع الشركة في
صناعة الاتصالات وكيؼ يمكنيا التفوؽ عمى منافسييا، الذي يكوف أيضا بتحميؿ البيئة الخارجية المتمثمة في 

قانونية، التكنولوجية والتنافسية، مما يسمح بمعرفة الفرص ة، الكؿ مف البيئة الاقتصادية، الاجتماعية، الثقافي
   والعمؿ عمى استغلبليا ومعرفة التحديات والعمؿ عمى تجنبيا.

 : تقييم البيئة الخارجية لشركة أوريدو الجزائرأولا
 مف تحولت حيث انتقالية بمرحمة الماضي، القرف مف التاسع العقد خلبؿ مرت الجزائر البيئة الاقتصادية: -1

 حيث الجزائري، للبقتصاد الأساسية الركيزة والغاز النفط قطاع فأصبح .السوقي الاقتصاد إلى الاشتراكي النموذج
 الجزائرية الحكومة تيدؼ الصادرات، لذا وحجـ الإجمالي القومي والناتج العامة الميزانية في كبيرة بنسبة يسيـ
 بيدؼ طاعات الاقتصادية عمى غرار قطاع الصناعة والاتصالاتباقي الق تعزيز خلبؿ مف تنويع اقتصادىا إلى
 بيئة وخمؽ الأجنبية الاستثمارات لذا قامت الجزائر بتشجيع .قطاع المحروقات واردات عمى الاعتماد تقميؿ

 الأعماؿ لتوجيو مثالية وجية الاستراتيجي الجغرافي وموقعيا الجزائر اقتصاد حيث يعتبر. السوؽ في تنافسية
 . ويمكف دراسة تأثير البيئة الاقتصادية مف خلبؿ عامميف أساسييف ىما: نحوىا

يمثؿ حجـ السوؽ عاملب أساسيا في تحديد جاذبية الاستثمار في الأسواؽ الدولية، ولتحديد حجم السوق:  -1-1
 1حجـ السوؽ يتـ الإعتماد عمى مجموعة مف المؤشرات وىي:

وىذا ما  ،2022 عاـ تقرير في نسمة مميوف 44.90الجزائر  مؤشرات خاصة بالسكاف: لقد بمغ عدد سكاف -
 العاممة؛ القوة في كبيرة إمكانية يخمؽ للبستثمار، مما جاذبة يجعؿ منيا دولة

 عاـ في السكاف إجمالي مف% 40 العاممة القوى آخر بمغت نسبة جانب مؤشرات خاصة بالدخؿ: مف -
 ويحفز للؤسعار الجزائرييف المستيمكيف حساسية يعكس مما ولار،د 6.95 بمغ الشرائية بالقوة الفرد وناتج ،2022

 تنافسية.  تسعير استراتيجيات وتطبيؽ التكاليؼ تخفيض عمى المنظمات
يمكف حصر طبيعة السوؽ الجزائرية في مجموعة مف الخصائص تتمثؿ أىميا فيما طبيعة السوق:  -1-2

 2يمي:
                                                                 

1- https://ar.tradingeconomics.com/algeria/labor-force-participation-rate  consulté le : 14/07/2023, 18 :30 
 339 -338 :، ص صمرجع سبق ذكرهبلبؿ بولطيؼ،  - 2
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تسعى إلى تخفيض  المنظماتحتياطات طاقوية ميمة يجعؿ مف البنية الطبيعية: حيث تتوفر الجزائر عمى ا -
 تكاليفيا في الطاقة عمى غرار الغاز والكيرباء والوقود وغيرىا؛

البنية الأساسية والتحتية لمبمد: ووتمثؿ في الطرؽ والمواصلبت حيث تمتمؾ الجزائر طرؽ برية الأكثر كثافة  -
ـ، كما يعتبر الطريؽ العابر لمصحراء مف الشماؿ إلى الجنوب كم 112039في القارة الإفريقية بقدر طوليا بػ 

والذي يربطيا بسبع دوؿ مف شماؿ شرؽ افريقيا ، عاملب ميما في زيادة فرص الشركة لزيادة توسيع استثماراتيا 
 وتخفيض تكاليفيا؛

لأسواؽ الدولية مما الاتصاؿ: شيدت السوؽ الجزائرية للبتصالات السمكية واللبسمكية انفتاحا وتحريرا أماـ ا -
 أدى إلى ثورة اتصاؿ داخؿ المجتمع الجزائري.

 الاجتماعية، والأعراؼ التقاليد السائدة، الاجتماعية القيـ في العوامؿ ىذه معظـ تتمثؿالبيئة الاجتماعية:  -2
 العوامؿ يرتأث إلى التطرؽ ويمكف والمتغيرة، الثابتة وعناصره الاجتماعي المحيط تحميؿ عف الناتجة والمعطيات
 الديمغرافي العامؿ إلى التطرؽ خلبؿ مف الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع منظمات عمى الاجتماعية
  1:الاجتماعية البيئة مكونات تمثؿ والتي لمعمؿ المرأة خروج ودرجة التعميـ ومستوى

 ،لممنظمة الكمية البيئة في ثرةالمؤ  العوامؿ مف آخر عاملب السكاني الترتيب تغير يعتبر: الديمغرافي العامؿ -
 منظمات المبيعات أرقاـ لزيادة محفزا يعتبر العامؿ ىذا فإف الجزائر، في السكاف عدد في المستمر لمتزايد ونظرا
 أكبر كسب خلبؿ مف استغلبليا المنظمات ىذه عمى فرصا يمثؿ ما وىذا الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع
 .المستيمكيف مف ممكف عد
 في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع منظمات نشاط عمى جدا كبير بشكؿ التعميـ مستوى يؤثر لا: التعميـ مستوى –

 الخدمات بساطة باعتبار التعميـ مستوى حيث مف متنوعة شرائح طرؼ مف مستعممة خدماتيا أف رغـ الجزائر،
 الإعلبنية الحملبت خلبؿ مف لقطاعا منظمات بيا تقوـ التي والتوضيح الشرح طرؽ إلى بالإضافة ىذا المقدمة،
 .الواسعة

 الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة منظمات منتوجات تستعمؿ المجتمع مف واسعة شرائح لمعمؿ: المرأة خروج -
 ىذه في المرأة تشغيؿ يعارض لا فالمجتمع أخرى جية ومف جية مف المنتوجات ىذه تستخدـ المرأة أف معناه

 الياتؼ النقاؿ في الجزائر. خدمة قطاع لمنظمات فرصا يمثؿ ؿالعام ىذا أف أي المنظمات
 عدمنذ حصوليا عمى استقلبليا، لـ تتواف2 الجزائر في تجسيد أىمية سياستيا الخارجية، إذ تالبيئة السياسية:  -3

ربية ىذه السياسة محور انشغالات حكومتيا الرئيسية وتسعى جاىدةً لبناء تواجد مؤثر عمى صعيدي المنطقة المغا
والعربية والإسلبمية، فضلًب عف علبقاتيا مع الدوؿ الأوروبية. يضاؼ إلى ذلؾ رغبتيا الجادة في الانضماـ إلى 

، إلى جانب 2منظمة التجارة العالمية، وبالتالي تخفيؼ الحواجز التجارية وتحقيؽ تحرير كبير في التجارة الخارجية

                                                                 
حالة قطاع خدمة الياتف النقال في الجزائر  :ء المؤسسات الاقتصادية الجزائريةتأثير متغيرات البيئة الخارجية عمى أداالياشمي بف واضح،  - 1
، 2014، 1دكتوراه، قسـ العموـ الاقتصادية، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير، جامعة فرحات عباس، سطيؼ ، أطروحة (2008/2011)

 .251ص 

 .339 :، صمرجع سبق ذكرهبولطيؼ بلبؿ،  - 2
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رار السياسي والأمني دورىما الحيوي في تييئة بيئة الأعماؿ، دعميا لجذب الاستثمارات الأجنبية. يثبت الاستق
مما يُسيِـ بشكؿٍ كبير في زيادة الاستثمارات، سواء كانت وطنية أو أجنبية. خلبؿ الفترات الصعبة سياسياً وأمنياً، 

ثر مجموعة انخفض تدفؽ الاستثمارات بالجزائر بشكؿ واضح، مقارنةً بالدوؿ النامية ذات الاستقرار الضعيؼ. تتأ
متنوعة مف العوامؿ السياسية بالمشيد، بما في ذلؾ درجة استقرار البيئة السياسية ومدى تدخؿ الحكومة في 

الاقتصادي، وتأثير الأحزاب واليياكؿ السياسية، إلى جانب نظاـ الحكـ السائد. يميز المشيد السياسي  المجاؿ
القوانيف التنظيمية، مما يُفرض قيودًا عمى أداء ىذه  مف خلبؿ إصدار المنظماتتزايد تدخؿ الحكومة في شؤوف 

واستراتيجياتيا. وعمى الرغـ مف التطورات السياسية، يبقى قطاع الاتصالات المتنقمة في الجزائر  المنظمات
نشطًا، وىو لا يتعارض تمامًا مع المشيد السياسي، بؿ عمى العكس، القرارات السياسية المتعمقة بتحرير ىذا 

 .1ىذا القطاع لمنظماتجعمتو موطنًا لفرص حقيقية  السوؽ قد
 مف الأجنبي للبستثمار المشجعة الحكومات بيف مف الجزائرية الحكومة تعتبرالبيئة القانونية والتشريعية:  -4

 الإجراءات في والتعقد البيروقراطية في فيتمثؿ فييا المعاب الشيء أما تمنحيا، التي الامتيازات مجموعة خلبؿ
، ويمكف توضيح تأثير البيئة القانونية والتشريعية عمى نشاط الشركة مف خلبؿ العوامؿ 2الإداري والفساد يةالإدار 
 3التالية:

 القانوف خلبؿ مف وذلؾ المنظمة أىداؼ تحقيؽ عمى والعماؿ العمؿ قوانيف تؤثر والعماؿ: العمؿ قوانيف -
 النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع منظمات مسئولي وحسب بحيث والعماؿ العمؿ علبقات ينظـ الذي والداخمي الأساسي

 أىدافيـ مع تتماشى لأنيا لمعمؿ، بتشجيعيـ تقوـ لمعماؿ حافز بمثابة تعتبر القوانيف ىذه فإف الجزائر في
 القطاع بصفة عامة؛ منظماتأىداؼ ومصالح  مع وكذلؾ الخاصة ومصالحيـ

 أنو إلا السابؽ، النظاـ مف تعقيدا أقؿ أصبح لدولةا تنتيجو الذي الضريبي النظاـ أف رغـ: الضرائب نظاـ -
 ليذه المالية الأعباء ارتفاع إلى يؤدي أنو باعتبار الأساسية غاياتيا تحقيؽ في القطاع منظمات أماـ عائقا يبقى

 المكمفيف مع الاتصاؿ عممية وضعؼ الضرائب، نظاـ في التشريعي الاستقرار عدـ إلى بالاضافة المنظمات
 لذلؾ النظاـ، ىذا في الجبائي الوعي ونقص البشرية، الموارد لتأىيؿ واضحة برامج وجود عدـو  بالضريبة

 ؛أعبائيا مف يزيد تيديدا أنيا أساس عمى الضرائب إلى تنظر الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع منظماتف
 تطور لإعاقة الرئيسية سبابالأ مف واحدة كانت المرنة غير الحكومية والتشريعات القوانيف الحكومة: قوانيف -

 القانوني المحيط يفرضو تشريعي قانوني تيديد يشكؿ ما وىذا عاـ، بشكؿ المنظمات بعض واستمرار بؿ ونمو
 تخضع لأنيا حسنة ظروؼ في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع منظمات فبأ القوؿ يمكف انو إلا المنظمات ىذه عمى
 وضع في القطاع منظماتف لذلؾ السوؽ، تنظـ التي والمواصلبت يدالبر  ضبط سمطة وتشريعات قوانيف الى غالبا

                                                                 
 .252 :، صمرجع سبق ذكرهالياشمي بف واضح،  - 1
، تنمية الاستثمارات الأجنبية المباشرة في ظل الإصلاحات الاقتصادية دراسة حالة الجزائرتحميل اثر السياسات الاقتصادية عمى  ،بف سمينة دلاؿ - 2

 .374 :، ص2013أطروحة دكتوراه غير منشورة في العموـ الاقتصادية ، جامعة محمد خيضر ، بسكرة ، 
 .253 -252 :، ص صمرجع سبق ذكرهالياشمي بف واضح،  - 3
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 والتي الضبط سمطة فرضتيا التي الشرائح ىوية تعريؼ كحممة لمسوؽ المنظمة والتشريعات القوانيف رغـ جيد،
 القانوف. ىذا تطبيؽ جراء المستيمكيف مف لمكثير المنظمات خسارة في سببا كانت
 المنظمات عمى يستوجب والعشريف الواحد القرف في تكنولوجي تطور مف حدث ما إفالتكنولوجية:  البيئة -5

 منظمات يخص وفيما. لمنتجاتيا العالية والجودة الإنجاز في السرعة لضماف والدؤوب المتواصؿ العمؿ الجزائرية
 أف باعتبار ما، نوعا مقبولة أنشطتيا في المستخدمة التكنولوجيا فإف الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع

 كما. التطور ىذا مواكبة سوى المنظمات ىذه عمى وليس مستمر تطور في النقاؿ الياتؼ خدمة سوؽ منتجات
 النقالة، الياتفية لصناعة مذىلب تطورا شيد السوؽ عمى انفتاحو ومنذ الجزائر في النقاؿ الياتؼ خدمة قطاع أف

 الخدمات بأحدث الجزائري المستيمؾ اىتمامات سعك نوعي تطور كذلؾ صاحبو الطمب في الكمي التطور وىذا
 التطور ظؿ في خاصة الصناعة ىذه وازدىار والعروض، المنتجات تنوع في ساىـ مما التكنولوجيا، توفرىا التي

الياتؼ النقاؿ في الجزائر، الذي مكنيا مف تبني خدمات  خدمة متعاممي لشبكات وفره وما الحاصؿ التكنولوجي
 .1تؼ النقاؿ، والاقتراب مف خدمات الجيؿ الخامسالجيؿ الرابع لميا

يشيد سوؽ الاتصالات تنافسا حادا عبر مختمؼ ربوع العالـ، أما بالنسبة لمسوؽ الجزائرية البيئة التنافسية:  -6
فقد شيدت تطورا كبيرا ناتجا عف تحرير وانفتاح الأسواؽ الدولية في ىذا المجاؿ مما أدى إلى ثورة اتصاؿ داخؿ 

المحمية المتمثمة في كؿ مف شركة موبيميس،  المنظماتع الجزائري. وتواجو شركة أوريدو منافسة مف قبؿ المجتم
شركة دجيزي وشركة الاتصالات الوطنية. لكف ىذه المنافسة تعتبر أقؿ حدة مف الأسواؽ الدولية التي تنشط فييا 

 ، التكنولوجيا، البحث والتطوير،...(.الشركة التي تمتمؾ كؿ مقومات المنافسة )مصاريؼ الدعاية، الإعلبف
 : تقييم البيئة الخاصة لشركة أوريدو الجزائرثانيا
 لشركة أوريدو الجزائر SWOTتحميل  -1

 التي الضعؼ ونقاط تعزيزىا عمى تعمؿ التي القوة نقاط تبييف التحميؿ ىذا خلبؿ شركة أوريدو مف تيدؼ
 مف تمتقطيا التي الفرص تبييف إلى بالإضافة المستيدفة، قياأسوا عبر ( الداخمية البيئة) تداركيا عمى تعمؿ
 ىذه أىـ والجدوؿ الموالي يبرز ،( الخارجية البيئة) وتحاشييا تجنبيا تحاوؿ التي والتيديدات الأسواؽ ىذه خلبؿ
 النقاط:

 لشركة أوريدو الجوائر SWOT(: تحميل 02-3الجدول رقم )
 نقـــــــــــــــــاط الضعـــــــــــــف نقـــــــــــاط القـــــــــــــــوة

 المشغؿ الأكثر شيرة في الجزائر -
 المركز الثاني مف حيث حجـ السوؽ وعدد المشتركيف -
تـ تصنيفيا كأفضؿ بيئة عمؿ في الجزائر مف خلبؿ حيازتيا  -

 2022عمى جائزة أفضؿ مكاف لمعمؿ في الجزائر لسنة 
ت في افريقيا، وأفضؿ جائزة أفضؿ مشغؿ لخدمات الاتصالا -

مبادرة في مجاؿ المسؤولية الاجتماعية لمشركة خلبؿ حفؿ 
 Telecom Reviewالجوائز 

 لتسمسؿ اليرمي الطويؿ، والذي يتضمف فريقا لاتخاذ القرارا -
 الأسعار أكثر تكمفة مقارنة بالمشغميف الآخريف -
 ىناؾ مناطؽ خارج التغطية -

                                                                 
1
 .903، ص: المرجع نفسه - 
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جائزة أفضؿ مبادرة للبستدامة البيئية والاجتماعية والحوكمة  -
 2022عاـ 
، 19أفضؿ جية عمؿ مثالية في الاستجابة لجائحة كوفيد  -

 ةمف خلبؿ حيازتيا عمى جائزة ستيفي البرونزي
 تتمتع بموارد بشرية مؤىمة تأىيلب عاليا -
تستخدـ أحدث برامج الإدارة سواء فيما يخص نظاـ  -

 المستيمكيفأو إدارة العلبقات مع  SIMالمعمومات التسويقية 
CRM  

ولاية(، وتغطية شبكية  58تغطي كامؿ التراب الوطني ) -
  %91بنسبة 

 ليا القدرة عمى التحكـ في تكاليفيا -
الأكثر تواجدا في جميع الأنشطة سواء كانت  المشغؿ -

 رياضية، ثقافية أو اجتماعية
 تتقف التكنولوجيا والتقنيات الحديثة -
 تقدـ أفضؿ الخدمات وبأسعار معقولة -
 المستيمكيفتكوف أفضؿ العلبقات مع  -
سواء في  لممستيمكيفتقدـ مجموعة متنوعة مف العروض  -

 الدفع الآجؿ أو الدفع المسبؽ
 التيــــديـــــــــــــدات الفـــــــــــــرص

 سوؽ الياتؼ سوؽ ديناميكية ومتنامية باستمرار -
 ائرانفجار استخداـ الياتؼ الذكي في الجز  -
 السوؽ في تطور دائـ -
 السوؽ تحضى بآفاؽ مستقبمية وفرص استثمارية -
 تيديد دخوؿ منافسيف جدد لايزاؿ ضعيؼ جدا -
معظـ سكاف السوؽ ىـ فئة الشباب وىـ أكثر تفتحا نحو  -

 التجارب وكؿ ما ىو جديد
 التقدـ التكنولوجي بصفة متنامية  -
أخرى في إطار  منظماتإنشاء أنشطة وعلبقات تجارية مع  -

B2B 

 البطء الإداري المحمي في معالجة المسائؿ الإدارية -
 قطاع الاتصالات تنافسي لمغاية -
يخضع ىذا القطاع بشكؿ كبير لسمطة الضبط السمعي  -

مما لا يترؾ مجالا واسعا لمتحرؾ والحرية في  ARTPالبصري 
 التصرؼ

 خمةيعتبر الاستثمار في ىذا القطاع مف الاستثمارات الض -
 المنافسة مف قبؿ شركة الاتصالات الجزائرية -
 تقمبات سعر صرؼ الدينار الجزائري مقابؿ الدولار الأمريكي -

 .عمى معمومات مقدمة مف طرؼ فريؽ قسـ التسويؽ لشركة الاتصالات أوريدو الجزائر مف إعداد الباحثة بناءا المصدر:
الفرص ونقاط القودة التي ساعدتيا عمى تحقيؽ  يتضح مف الجدوؿ أعلبه أف لشركة أوريدو مجموعة مف

نجاح في السوؽ الجزائري، أيف تعمؿ جاىدة عمى تحدي نقاط الضعؼ والتيديدات التي تواجييا مف اجؿ 
 المحافظة عمى مكانتيا.
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تعمؿ الشركة عمى تشخيص البيئة التسويقية في السوؽ الجزائري : لشركة أوريدو الجزائر Porterتحميل  -2
الذي يساعدىا بدرجة كبيرة عمى صياغة استراتيجيتيا التسويقية، وىذا مايوضحو  Porterاميا لتحميؿ باستخد

 الشكؿ الموالي:
 لشركة أوريدو الجزائر Porter(: تحميل 03-3الشكل رقم )

 
 مف إعداد الباحثة المصدر:

لتشخيص البيئة  Porterفي تحميؿ  يتضح مف خلبؿ الشكؿ اف الشركة تعتمد عمى مجموعة مف العوامؿ
  وتتمثؿ ىذه العوامؿ فيما يمي: التسويقية 

 مشاركيف دخوؿ استحالة عف والاتصالات المعمومات وتكنولوجيا البريد وزارة أعمنت: الجدد المنافسون -2-1
 مشغميف الثلبثة خلبؿ مف الحالية بالاحتياجات تماما ويفي مشبعا يعد الذي المتنقمة، الاتصالات قطاع إلى جدد
 مما يجعؿ العروض، نفس تقريبا المشغموف يتبنى حيث يتميز باحتكار القمة، وىوسوؽ. فيو يعمموف الذيف فقط

 كبير؛ بشكؿ ممحوظة غير مشغميف الثلبثة بيف المنافسة
حتى الآف، لا تتوفر لخدمات أوريدو وغيرىا مف مشغمي الاتصالات منتجات بديمة، المنتجات البديمة:  -2-2

 ت؛نترنت الثابئر للبتصالات في مجاؿ الياتؼ والاالجزا باستثناء عروض
بقوة كبيرة في المفاوضات، حيث إنيـ حساسوف جدا لمسوؽ، ولا يكونوف  المستيمكوفيتمتع : المستيمكين -2-3

 ؛وفييف لممشغؿ بؿ لمعروض
عدات والخدمات درجة المفاوضة مع المورديف ضعيفة نسبيا نظرا لمعدد الكبير مف موردي المالموردين:  -2-4

 ؛في الجزائر
قطاع الاتصالات المحمولة ىو قطاع تنافسي ومتقمب لمغاية، حيث تواجو أوريدو التنافسية الشديدة:  -2-5

 (.زييجدمنافسة شرسة مف المشغميف الآخريف )موبيميس و 
 

مخاطر دخول 
 منافسين جدد 

(ضعيفة)  

درجة التفاوض مع 
 المستيمكين

 (عالية)

مخاطر المنتجات 
 البديمة

(ضعيفة)  

 شدة المنافسة 

 (قوية جدا)

درجة المفاوضة 
 مع الموردين 

(ضعيفة)  
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 المطمب الثاني: نظام المعمومات التسويقي لمشركة
لداخمية أـ الخارجية لمشركة بتحديد نقاط قوتيا وضعفيا، دراسة بيئة التسويؽ الدولية سواء ا يسمح

بالإضافة إلى تحديد الفرص والتحديات التي تواجييا، لذا تستعمؿ الشركة المعمومات المتحصؿ عمييا كبيانات 
 لإقامة نظاـ معمومات تسويقي، يسمح ليا بمعمجة تمؾ البيانات واستغلبليا لاتخاذ القرارات التسويقية.

 عد بيانات شركة أوريدو الجزائرأولا: قوا
 Data) البيانات مستودعات يتضمف القواعد مف مزيج في الضخمة البيانات الجزائر أوريدو تستخدـ
Werhouse )المنظمات مف كؿ بخدمات تستعيف بحيث السحابية، البيانات وقواعد الشركة خوادـ في 

Oracle، Greenplum، Teradata، Microsoft، IBMتستخدميا التي البيانات قواعد يمي ما يوف. ذلؾ في 
 1الشركة:

  تيرابايت؛ 120 سعتيا تتعدى Oracle مف( VLDB) جدا كبيرة بيانات قاعدة -
  تيرابايت؛ 88 سعتيا CBIO (RTX,BSCX,STRSERV) الفواتير بيانات قواعد -
  تيرابايت؛ 30 مف أكثر بسعة( VLDB) جدا كبيرة SQL Server بيانات قاعدة -
  تيرابايت؛ 30 بسعة Greenplum بيانات قاعدة -
 ؛SQL Server Alwayson بيانات قاعدة -
 (. (RAC and Standalone data base المستقمة البيانات قواعد مف 150 مف أكثر الى بالإضافة -

 ثانيا: مصادر جمع بيانات الشركة
 وخارجيا، الشركة داخؿ مف ختمفةم مصادر ومف ضخمة بيانات تخزيف مف مشركةل الكبيرة القواعد تمكف

 وفي السريع الوصوؿ المحمميف عمى يسيؿ مما ،((Data Marts مف مجزأة مجموعة إلى تقسيميا يتـ بحيث
 فريؽ يحتاج الشركة في المنتجات ولتخطيط العلبقة وذات المحددة البيانات مجموعة الى المناسب الوقت

 المستيمكيف بإدارة يتعمؽ ما خاصة الشركة أقساـ مختمؼ مف يفالمحمم مف تقارير الى المنتج وتطوير التسويؽ
 2:يمي ما واحتياجاتيـ المستيمكيف عف البيانات جمع خلبليا مف يتـ التي المصادر أىـ ومف
 بزيائيا علبقتيا إدارة في 2011 سنة في الشركة أدخمت (:Marhaba-CRM) المستيمك علاقات إدارة -1
 تطوير في مرحبا المستيمكيف إدارة حؿ ويساعد مرحبا، إسـ عميو مؽويط Oracleمف  Sibel CRM حؿ

 تدفؽ عمى لمحصوؿ ورغباتيـ حاجاتيـ مف المزيد لمعرفة عمييـ والإعتماد المستيمكيف مع ومربحة جادة علبقات
 ريعةالس الإستجابة في ذلؾ ويساىـ يطمبونيا، التي المنتجات عف أفكار أخذ في يساعد ما الدقة عالي معموماتي

 .  الحالية المنتجات تحسيف أو  ومبتكرة جديدة منتجات تطوير خلبؿ مف
 إدارة حؿ 2015 سنة المستيمكيف تجربة إثراء أجؿ مف الشركة أضافت :(CEM) المستيمكين تجربة إدارة -2

 وصوت العميؿ، صوت حموؿ ثلبث يوفر الذي Telephora Tel مف Responserek المستيمكيف تجربة

                                                                 

، مجمة العموـ الجزائر Ooredooدور الذكاء الاصطناعي في عممية تخطيط المنتج في شركة الاتصالات ي نصر الديف، كماؿ بف دقفؿ، سالم -1 
 .190 :ص، 2020، 1، العدد 13المجمد الاقتصادية والتسيير والعموـ التجارية، 

 .191 -190 :، ص صالمرجع نفسو - 2
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 تجميع في ResponceTek حؿ ويساعد ،(SaaS) كخدمة البرمجيات خلبؿ مف الإستماع خبروم الموظؼ
 الى بالإضافة ،المستيمكيف تجربة تحسيف أجؿ مف لمويب، وتصفحيـ والسموؾ، الديموغرافية، المستيمكيف بيانات
 إتصاؿ مكاف أي وفي جياز أي عمى العميؿ صوت فإلتقاط المناسب، الوقت في والأفكار التحميلبت توفير
عداد التمقائي بالتحميؿ مرتبط  الملبحظات الى المباشر الوصوؿ في يساىـ ما العميؿ، رؤية عف التقارير وا 

 الخبرات تحسيف وكذا المنتج بتخطيط خاصة المتعمقة التسويقية القرارات إتخاذ في ذلؾ ويساعد والأفكار
 خلبؿ مف العمؿ استراتيجيات ودعـ ولائيـ عمى اظوالحف الويب عمى رحمتو خلبؿ لمعميؿ والعمميات والخدمات
 لالتقاط صوتا، الموظفيف Response حؿ يمنح كما مغزى وذات المستيمكيف مع الأمد طويمة علبقات تطوير

 ونشر بإنشاء ResponceTek أيضا ويقوـ. والمشاركة الرضا قياس إلى بالإضافة والأفكار، الملبحظات
 الدراسات برنامج ضمف بسرعة النتائج وقياس سريعة اختبارات إنشاء لؾوكذ المخصصة، الرأي إستطلبعات
 ملبحظات مف المستقاة الآراء عمى لمعمؿ السوؽ وأبحاث المنتجات تطوير أقساـ ويشمؿ الاستقصائية
 consistent customer feedback andباستخداـ نظاـ  2022كما قامت الشركة خلبؿ سنة  .المستيمكيف

measurement system  1المستيمكيفمف أجؿ قياس آراء وملبحظات.  
 2.0 الويب تقنيات عمى قائمة تطبيقات ىي الإجتماعي التواصؿ وسائؿتعتبر  :الإجتماعي التواصل وسائل -3

Web، منصات عبر التسويؽ عمميات ظيور الى أدى ما ليا، المستخدميف عدد حيث مف واسع إنتشار عرفت 
 التواصؿ خلبؿ مف المبيعات وزيادة جدد مستيمكيف الى الوصوؿ فرص عف البحث أجؿ مف الإجتماعي التواصؿ

 ككؿ، التجارية لمعلبمة ونظرتيـ الشركة لمنتجات ورؤيتيـ تصورات عمى لمحصوؿ المستيمكيف شرائح مختمؼ مع
 ومف. جديدة منتجات لاستحداث  بأفكار الإمداد الى بالإضافة الحالية منتجاتيا تقييـ في الشركة يساعد ما وىو
 :نذكر المستيمكيف مع لمتفاعؿ الجزائر Ooredoo شركة تستغميا التي التواصؿ منصات بيف

Facebook: 2019الجزائر، فقد قامت الشركة سنة  في شعبية مف أكثر مواقع التواصؿ الاجتماعي يعد 
ثراء الخدمات المقدمة وفقا المستيمؾبشراكة مع شركة فايسبوؾ لتعزيز فيـ سموؾ   متابعي عدد .إذ يبمغ2لذلؾ وا 

 الإستفادة يمكف ميـ، جد عدد وىو 2023 سنة نياية مع متابع ملبييف 6 مف أكثر فيسبوؾ عمى الشركة حساب
  .ومتتبعييا الشركة صفحة بيف تتـ التي التفاعلبت مختمؼ خلبؿ مف منو

Twitter: حساب متابعي عدد يبمغ Ooredoo 2023 سنة نياية مع متابع 1066814 تويتر عمى الجزائر 
 .  فيسبوؾ مف الجزائر في وشعبية استخداما أقؿ تويتر أف إعتبار عمى بو،  بأس لا عدد وىو

Instagram: حسابيا الشركة وتستغؿ ،2023 سنة نياية مع ألؼ متابع 256 الحساب متابعي عدد يبمغ 
 منتجاتيا تقييـ في منيا ستفادةللئ وتعميقاتيـ المتابعيف تفاعلبت عمى والحصوؿ الشركة لمنتجات للئشيار
 . وتطويرىا

                                                                 
 .12 :ص، 2018، التقرير السنوي لشركة أوريدو -1
 .42 :، ص2019، التقرير السنوي لأوريدو -2
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Youtube : تستغؿ الشركة ىذا الحساب ، و 2023ألؼ متابع مع نياية سنة  208يبمغ عدد متابعي الحساب
للئعلبف عف منتجاتيا وخدماتيا، بالإضافة إلى الحصوؿ عمى آراء متابعييا مف خلبؿ تفاعميـ وتعميقاتيـ مف 

 مف البيانات. أجؿ تعزيز الاستفادة تجاريا
 وأعداد الكمي المعتمديف الموزعيف عدد في تتمثؿ: لمشركة التابعة التجارية الوكالات عن داخمية بيانات -4

 البيانات فتوافر. الوطني التراب عبر الموزعة البيع نقاط وعدد وجو، بأكمؿ بمياميـ يقوموف الذيف البيع رجاؿ
 فيو تنشط الذي السوؽ وخدمة التسويقية، السياسات قرار عاليةف زيادة في يساعد المطموبيف والدقة بالسرعة
  .1الشركة

  البيانات ثالثا: تحميل
 مفيدة معمومات الى لتحويميا المحمميف دور يأتي البيانات، قواعد في البيانات مف كبير كـ تخزيف بعد
 البيانات تحميؿ فريؽ ميمة وتكمف ومبتكرة، جديدة أفكار لاستنباط المنتج وتخطيط التسويؽ فريؽ يستخدميا
  2:في التسويقية

نشاء تصميـ -  Power التحميؿ وأداة Tableau Desktop باستخداـ( (Dashboards المعمومات لوحات وا 
BI،  
دارة إنشاء -   SAP Business Object باستخداـ التقارير وا 
 .  التسويؽ لفريؽ SAS Enterprise Guide باستخداـ التقارير تقديـ -
 ليتـ الأفكار، لإستخراج المنتج وتطوير التسويؽ فريؽ دور يأتي المعمومات ولوحات التقارير عمى الحصوؿ بعد
 اختيار وبعد جديدة، منتجات وتنفيذ لإدخاؿ والخارجية الداخمية لممتطمبات موائمتيا مدى لمعرفة دراستيا ذلؾ بعد

 الإقتصادي، والتحميؿ التسويؽ إستراتيجية مع التكامؿ ثـ ومف المفيوـ تجربة مرحمة تأتي لمتحقؽ القابمة الأفكار
طلبؽ إعداد ثـ  .المنتج وا 

 المطمب الثالث: بحوث التسويق الدولي لمشركة 
تعتبر بحوث التسويؽ الدولية مف أىـ العمميات التي تتبناىا المنظمة مف أجؿ دراسة أسواقيا الدولية، 

فبحوث التسويؽ الدولية والاستخبارات التسويقية الدولية تساعد فييا، لذا  المستيمكيفوجمع المعمومات عف سموؾ 
 اشركة عمى حؿ المشاكؿ التي تواجييا، وتمكنيا مف وضع استراتيجية تسويقية مناسبة حسب طبيعة السوؽ.

 أولا: بحوث التسويق لشركة أوريدو الجزائر
 مف لممستيمكيف اىتماميا وتوجيو. تياشبك في الكبير استثمارىا إلى الجزائر أوريدو حققتو الذي النمو يرجع

 الموجية العمؿ باستراتيجيتيا مواصمتيا إلى جزئيا نجاحيا يعزى أف ويمكف .البحثية المبادرات مف عدد خلبؿ
 مف وذلؾ وتوقعاتيـ، وتجربتيـ المستيمكيف رضا حوؿ تفصيمية معمومات الشركة جمعت 2013 فمنذ لممستيمكيف

 تجربة أفضؿ توفير مف ولتتمكف استراتيجيتيا وضع بيا في للبسترشاد سوؽال في إجراء استبيانات خلبؿ

                                                                 
، دور نظام المعمومات التسويقية في اتخاذ القرارات التسويقية دراسة حالة مؤسسات الاتصال في الجزائر )موبيميس، جازي، نجمة(خالدي فراح،  -1

 .156 :، ص2014لتسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة، أطروحة دكتوراه، قسـ عموـ التسيير، كمية العموـ الاقتصادية والتجارية وعموـ ا

 .191 :، صمرجع سبق ذكرهسالمي نصر الديف،  - 2
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 تطورا أكثر تقنيات مستخدمة تجرييا التي السوؽ مستوى أبحاث برفع 2015 خلبؿ الشركة وقامت لممستيمكيف
  بمعالجة الشركة في التسويؽ بحوث نظاـ ويقوـ ،1فعمي بشكؿ المستيمكيف رضا تتبع ذاتو الوقت في وتتيح

 2المشكلبت التالية:
  التجارية؛ العلبمات ومشاكؿ البيع بعد ما خدمات المنتجات وتصميـ بالنسبة لممنتج: تخطيط -
 الخصومات؛ وأنواع لمزبائف الائتمانية والتسييلبت لممنتجات المناسب السعر تحديد لمتسعير: مشاكؿ بالنسبة -
 ومنافذ بالعمولات المتصمة والمشاكؿ المنتج، توزيع اساتوسي التوزيع، قنوات اختيار لمتوزيع: مشاكؿ بالنسبة -

 التوزيع؛
 والدعاية. المبيعات تنشيط وأساليب البيع، ورجاؿ الإعلبف مشاكؿ لمترويج: بالنسبة -

 :  في تتمثؿ البيانات لإجراء بحوث التسويؽ لجمع المصادر مف نوعيف عمى الشركة وتعتمد
   :إلى بدورىا تنقسـ ثانوية: مصادر -1
 تكوف أف شرط الوطف ولايات عبر التجارية الوكالات داخؿ مف البيانات جمع يتـ حيث: داخمية ثانوية مصادر -

 .  أىدافو وتحقؽ البحث لمشكمة مناسبة
 ونشراتيا ،(ARPT) الضبط سمطة كقوانيف الخارج مف الشركة عمييا تتحصؿ خارجية: ثانوية مصادر -

 المنافسة. المنظمات عف معمومات ىعم تحوي التي وتقاريرىا الفصمية
 بالبحث المباشرة الصمة ذات المعمومات عمى الشركة خلبليا مف تحصؿ مصادر تعتبر :أولية مصادر -2

 الاستقصاء. أىميا ولعؿ مختمفة، لوسائؿ باستخداميا التسويقي
 ثانيا: نظام الاستخبارات التسويقية لشركة أوريدو الجزائر

 الأفراد مف ويستمزـ التسويقية، السياسات قرار لاتخاذ كقاعدة وجمعيا عمومات،الم تجميع النظاـ يتضمف
   .التسويقية المشاكؿ حوؿ محدّدة دقيقة باستفسارات القياـ عميو المشرفيف

 التي التغيرات لمعرفة التسويقية المخابرات أو لممعمومات الحاجة بمناقشة الشركة في التسويؽ مدراء يقوـ
 وطمب نجاحا، أكثر تكوف التي المنتجات لتصميـ المتعددة والخيارات المستيمكيف شراء ماذجن في توقعيا يجب

 في ومياميا الإستخبارية الأجيزة أىداؼ وتتحدد. الشركة خطة عمى تؤثر أخرى معمومات أي أو المنافسيف،
  3:ىما أساسيف إطاريف في الدراسة محؿ االشركة

  المنافسة؛ المنظمات استعدادات عف الكشؼ إلى ييدؼ فعاؿ ايجابي إطار -
 المعمومات جمع مف الأخرى منظماتلم التابعة الإستخبارية الأجيزة منع إلى ييدؼ مضاد سمبي إطار -

 . وضعفيا قوتيا ونقاط ونشاطاتيا وخططيا الشركة، عف التسويقية

                                                                 
 .39 :، ص2015، التقريرالسنوي لأوريدو - 1
 .158 :، صمرجع سبق ذكرهخالدي فراح،  - 2
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 عمى بالتركيز المختمفة، أساليبيا خلبؿ مف التأكد وعدـ المخاطرة مف التقميؿ الدراسة محؿ الشركة تحاوؿ
 عالية معرفة ذات تكوف أف عمييا يجب المنافسة تحديات بفعالية الشركة تقابؿ ولكي المعمومات، وتقييـ جمع
 . التسويقية المخابرات نظاـ مف عمييا المحصؿ المعمومات تتضمف التي بالبيئة

 : إلى وتنقسـ الاستخبارات التسويقية في الشركة
  المنافسة؛ المنظمات عف المعمومات جمع إلى اليادفة الأنشطة تمثؿ فعالة: إستخبارية أنشطة -
   الشركة؛ عف المعمومات جمع مف المنافسيف منع إلى اليادفة الأنشطة تمثؿ مضادة: إستخبارية أنشطة -
 ويؽ؛إدارة التس في المسيريف قبؿ مف انجازىا يتـ التي المضادة الأنشطة تمثؿ بشرية: إستخبارية أنشطة -
 كالأقمار والتقنية التكنولوجية الأجيزة باستخداـ تجري التي المضادة الأنشطة تمثؿ :تقنية إستخبارية أنشطة -

  الأخرى؛ الحديثة الاتصاؿ وأجيزة والتصنت الرصد ووسائؿ الصناعية،
   لمنافسيف؛ا  عف المعمومات جمع بقصد الدولة داخؿ تجري التي الأنشطة تمثؿ داخمية: إستخبارية أنشطة -
عف  المعمومات جمع بقصد الدولة خارج تجري التي في الأنشطة تتمثؿ: خارجية إستخبارية أنشطة -

 المنافسيف.
 المطمب الرابع: المزيج التسويقي الدولي لمشركة 

تعد عممية تحديد المزيج التسويقي الدولي خطوة ميمة في الاستراتيجية التسويقية لمشركة، فبعد دراسة 
وتحميميا وجمع المعمومات اللبزمة باستخداـ نظاـ المعمومات وبحوث التسويؽ حوؿ الأسواؽ المراد  البيئة

استيدافيا، فإف الشركة ممزمة بوضع المزيج التسويقي المناسب لطبيعة تمؾ الأسواؽ، وىذا مف أجؿ جذب أكبر 
في المكاف والوقت المناسبيف،  ، مف خلبؿ تقديـ منتجات ذات جودة وأسعار تنافسيةالمستيمكيفعدد ممكف مف 

 مع مراعاة طرؽ وخطوات تقديـ تمؾ الخدمات، التي يساىـ في تقديميا موظفي الشركة عمى اختلبؼ مياميـ.
 المنتج الدوليسياسة أولا: 

 الحديثة التكنولوجيا مقدمتيا في تأتي ، فريدة بخصائص تمتاز عالية جودة ذات أوريدو منتجاتتعتبر 
 نتيجة إفريقياشماؿ  لمنطقة النقاؿ لمياتؼ متعامؿ كأحسف أختيرت وقد والتطوير الإبتكار سأس لإرساء كمبدأ

 وحاجاتيا. تتماشى التي والخدمات الحموؿ أحسف إدماجفي  بذلتيا التي بالجيود الإعتراؼ
للؤفراد والعروض تقسيـ ىذه العروض إلى العروض المخصصة  يتـس أىم عروض أوريدو الجزائر: -1

 1فيما يمي: لممنظمات تتمثؿة المخصص
 :العروض التالية تتمثؿ في :للأفرادبالنسبة لمعروض المخصصة  -1-1
 ، تـ تحديث العرض المشيور لمدفع بعد الاستخداـ2020جانفي  27بدءا مف :  La Gold تقديم عرض -

OOREDOO La Gold  و إلىمف قبؿ الشركة المشغمة التي استفادت مف ىذه الفرصة لإعادة تسميت 
"OOREDOO La Gold Jdida". ستشمؿ الصيغة الجديدة ليس فقط الخطوط الجديدة OOREDOO La 

Gold Jdida التي تـ شراؤىا حديثا، ولكف أيضا جميع الخطوط القديمة التي تمتاز بالعرض الكلبسيكي 

                                                                 
1- www.ooredoo.dz 
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"OOREDOO La Gold" بشكؿ تمقائي. بالتالي ستكوف الباقات والمزايا الجديدة لػ "OOREDOO La Gold 
Jdida"  كما ىو موضح في الجدوؿ أدناه: 

 Gold(: مزايا العرض 03-3الجدول رقم )
 La Gold 1000 La Gold 1500 La Gold 2000 

سعر 
 الاشتراك

 دج 2000 دج 1500 دج 1000

 المزايا
 مكالمات مجانية نحو أوريدو -
 جيجابايت أنترنت 8 -
 دج نحو باقي الشبكات 2000 -

 مجانية نحو أوريدومكالمات  -
 جيجابايت أنترنت 20 -
 دج نحو باقي الشبكات 3000 -

 مكالمات مجانية نحو أوريدو -
 جيجابايت أنترنت 60 -
 دج نحو باقي الشبكات 5000 -

 www.ooredoo.dz :مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع المصدر:
ف لدفع الجديد وغير الممزـ مع العديد مديما أوريدو ىو العرض المسبؽ ا: Dima Ooredoo تقديم عرض -

نترنت والمكالمات والتطبيقات الرقمية الغنية، والذي يتيح أيضا السيطرة الكاممة المزايا فيما يتعمؽ بمكافآت الا
". ويمكف توضيح مع ديما أوريدو، عش تجربة جديدة واستعد لمسيطرة عمى عرضؾوشعاره ىو ". العرضعمى 

 الجدوؿ التالي: أىـ باقات ىذا العرض في
 Dima Ooredoo(: مزايا العرض 04-3الجدول رقم )

 Dima 500 Dima 1200 Dima 1500 Dima 2000 Dima 3500 
سعر 
 الاشتراك

 دج 3500 دج 2000 دج 1500 دج 1200 دج 500

مدة 
 الصلاحية

 يوـ 30 يوـ 30 يوـ 30 يوـ 30 يوـ 15

 المزايا

مكالمات غير  -
 محدودة نحو أوريدو

 ايسبوؾ مجانيف -
دقيقة نحو  100 -

 50باقي الشبكات و 
 رسالة نصية

مكالمات غير  -
 محدودة نحو أوريدو

أنازيؾ وفايسبوؾ  -
 مجاني

دقيقة نحو  100 -
باقي الشبكات و 

 رسالة نصية 120

مكالمات غير  -
 محدودة نحو أوريدو

أنازيؾ وفايسبوؾ  -
 مجاني

دقيقة نحو  150 -
باقي الشبكات و 

 نصية رسالة 150

مكالمات غير  -
محدودة نحو 

 أوريدو
أنازيؾ  -

وأنافميكس 
 وفايسبوؾ مجاني

دقيقة  300 -
نحو باقي 
 200الشبكات و 

 رسالة نصية

مكالمات غير  -
محدودة نحو 

 أوريدو
أنازيؾ  -

وأنافميكس 
 وفايسبوؾ مجاني

دقيقة  700 -
نحو باقي 
 350الشبكات و 

 رسالة نصية
 www.ooredoo.dzاعتمادا عمى موقع: مف إعداد الباحثة  المصدر:

، متاح حصريا : Hanyaتقديم عرض  - الجدد بصيغة  لممشتركيفىو عرض مسبؽ الدفع جديد وغير ممزـ
دج  500، و دج مف الرصيد الابتدائي 100دج مع  200متاح بالأسعار ، وىو أساسية أو مع شحف مخصص

 ض اليومية والمتمثمة في الباقات التالية: بالإضافة لمعرو  .500أو شحف إنترنت  500مع شحف ىدرة 



 
 

 

234 

  حأثٍر انخسىٌك انذونً ػهى نجبح اسخراحٍجٍت حمىلغ شركت أورٌذو                                  انفصم انثبنث 

 

- Hanya 10 دج وتقدـ مزايا تتمثؿ في رسائؿ غير محدودة نحو شبكة أوريدو؛ 10: مبمغ الاشتراؾ فييا ب 
- Hanya 30 دج ومف مزاياه فايسبوؾ، واتس اب ومسنجرغير محدود، مكالمات  30: ىذا العرض متاح بمبمغ

 دقيقة مف المكالمات نحو أوريدو؛ 30ختاريف مف شبكة اوريدو، و مجانية غير محدودة نحو رقميف م
Hanya 50 دقيقة نحو  50دج ومف مزايا ىذا العرض ىو توفير مكالمات بمعدؿ  50: سعر الاشتراؾ فييا ىو

 دقيقة مف المكالمات نحو باقي الشبكات. 20ميغا مف الانترنت، و 500أوريدو و
دج،  1500بعد الدفع مف أوريدو بثلبثة مستويات مختمفة: ىو عرض ما : La Switchتقديم عرض  -

دج شيريا. يتيح ىذا العرض الوصوؿ إلى مزايا غير مسبوقة مثؿ المكالمات المجانية  4000دج و  2500
 SIM أياـ في الأسبوع، وباقات بيانات شيرية، وبطاقة 7ساعة /  24وغير المحدودة إلى أوريدو عمى مدار 

 .نت، وتجديد الرصيد والبيانات غير المستخدمة لمشير القادـثانية مخصصة للئنتر 
يمكف توضيح أىميا و  لممنظماتتتعدد عروض شركة أوريدو الموجية : لممنظماتالعروض الموجية  -1-2

 فيما يمي:
 2000دج،  1000عرض جديد يقدـ ثلبثة أنواع مختمفة مف الباقات الشيرية:  ىو :SHIFTتقديم عرض  -

المكالمات أو في ستخداـ الامع منحة شيرية عمى شكؿ رصيد يمكف استيلبكو حسب  دج، 4000دج و 
 ويمكف توضيح باقات ىذا العرض فيما يمي: .البيانات أو الرسائؿ القصيرة

عمى مكالمات ورسائؿ نصية غير محدودة إلى أوريدو ورصيد بقيمة  يمكف الحصوؿدج شيريا،  1000بمبمغ  -
 ؛المدفوعة الباقةرات قيمة دج شيريا، أي ثلبث م 3000

عمى مكالمات ورسائؿ نصية غير محدودة إلى أوريدو ورصيد بقيمة  يتـ الحصوؿدج شيريا،  2000بمبمغ  -
 ؛المدفوعة الباقةدج شيريا، أي ثلبث مرات قيمة  6000

قيمة عمى مكالمات ورسائؿ نصية غير محدودة إلى أوريدو ورصيد ب يمكف الحصوؿدج شيريا،  4000بمبمغ  -
 .المدفوعة الباقةدج شيريا، أي ثلبث مرات قيمة  12000

، يمكف الحصوؿ عميو مف خلبؿ خط لممنظماتىو عرض جديد مخصص :  AMBITIONتقديم عرض  -
واحد، ويتضمف العديد مف المزايا. يقدـ ىذا العرض كؿ شير مكالمات ورسائؿ نصية مجانية إلى أوريدو، 

ئؽ دولية مجانية، بالإضافة إلى مكافآت رصيد قابمة للبستخداـ في المكالمات وحجما كبيرا مف البيانات، ودقا
 ويمكف توضيح باقات ىذا العرض وميزاتو في الجدوؿ التالي: .والرسائؿ النصية

 AMBITION(: مزايا العرض 05-3الجدول رقم )
 AMBITION 1000 AMBITION 2000 AMBITION 4000 AMBITION 6000 

سعر 
 الاشتراك

 دج 6000 دج 4000 دج 2000 دج 1000

مدة 
 الصلاحية

 يوـ 30 يوـ 30 يوـ 30 يوـ 30

 المزايا
مكالمات ورسائؿ  -

نصية غير محدودة نحو 
مكالمات ورسائؿ  -

نصية غير محدودة 
مكالمات ورسائؿ  -

نصية غير محدودة نحو 
مكالمات غير محدودة  -

 نحو جميع الشبكات
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 أوريدو
دج  1500رصيد  -

 لباقي الشبكات
دقيقة نحو  20 -

 الشبكات الدولية
 جيجا انترنت 15 -

 نحو أوريدو
دج  3000رصيد  -

 لباقي الشبكات
دقيقة نحو  30 -

 الشبكات الدولية
 جيجا انترنت 50 -

 أوريدو
دج  6000رصيد  -

 لباقي الشبكات
دقيقة نحو  50 -

 الشبكات الدولية
 جيجا انترنت 120 -

رسائؿ نصية غير  -
ريدو محدودة نحو أو 

رسالة نحو باقي  200و
 الشبكات

دقيقة نحو  60 -
 الشبكات الدولية

 جيجا انترنت 200 -
 www.ooredoo.dzمف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع:  المصدر:

 العديد يتضمف فيو .أفضؿ بشكؿ احتياجاتيا لتمبية المنظمة تحتاجو الذي العرض ىو: Eliteتقديم عرض  -
لموظفي  المناسبة الباقة تخصيص يمكف بالتالي، أخرى إلى باقة مف الخصائص تختمؼ حيث الباقات مف

 أو صوتيا كاف سواء الاستخداـ إلى استنادا أو موظؼ، مدير تنفيذي، مدير الوظيفي وضعيـ حسب المنظمة
ي أو معتدلا، ومف ميزاتو أنو يوفر مكالمات مجانية ف حرا كاف سواء استيلبكيا مدى عمى واعتمادا إنترنت،

 .المنظمةجميع باقاتو بيف موظفي 
 التسعير الدوليسياسة ثانيا: 

 الشركة لأرباح المحدد العنصر بمثابة وىو أوريدوا لشركة التسويقي المزيج في خاصة مكانة التسعير يحتؿ
 شركة تدخؿ: الأـ الشركة: ىي أوريدوا شركة في السعر تحدد التي العوامؿ مف السعر تحدد عوامؿ شركة ولكؿ
 ARPT القانوف الدولة منيا لمسعر محددة أخرى عناصر ويةجد الأرباح بحسب وذلؾ الأسعار تحديد في ريدواأو 

 تعريفات بتوحيد قياميا مع خاصة تنافسية جد أوريدو أسعار وتعتبر. والتجارية المالية والمديرية والمنافسة
 انخفاض عف ناىيؾ ثا 30/  دج 3.99 السوؽ في تعريفة أقؿ إلى الوطنية الشبكات جميع نحو المكالمات

 الجزائر في بيا تحظى التي الشعبية ىذا إلى بالإضافة الانترنيت، أسعار وكذا الخارج نحو المكالمات تعريفة
 .1أسعارىا وتعريفة يتماشى إنما خدمات مف تقدمو ما أف في تتمحور والتي

اتفاقية مع شركة  2021شركة سنة النقدية وتطويرىا أبرمت ال المستيمكيفوفي إطار تسييؿ تعاملبت 
Huawei Mobile Services  خيارات دفع تتميز بالسيولة والأماف، فقد أصبح بإمكاف  المستيمكيفلتضع أماـ

 Huawei AppGalleryالمستخدميف دفع قيمة الخدمات والألعاب والتطبيقات التي يستعممونيا بسيولة عبر 
 .2ياتؼباستخداـ خدمات الدفع مف خلبؿ فواتير ال
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 الدولي : سياسة التوزيعثالثا
 كامؿ عبر المستيمكيف كافة إلى خدماتيا لإيصاؿ مباشرة وغير مباشرة توزيع سياسة عمى أوريدو تعتمد

 أجيزة شبكة توسيع طريؽ عف الوطني التراب عبر كاممة تغطية تحقؽ أف استطاعت التي الوطني، التراب
% 91 حوالي تغطية مف تمكف والذي تقني موقع 3000 بمغت أكثر مف لتيا نوعيتيا وتحسيف واستقباؿ إرساليا

 1التالية: التوزيع استراتيجيات تطبيؽ إلى أوريدو لجأت ولقد السكاف مف
 الوطف ربع المنتشرةمع وكلبتيا  مباشرة التعامؿ يتـ ىذه الإستراتيجية فضمف استراتيجية التوزيع المباشر: -1

 إذ ، city shoopوكالة مصغرة  33وكالة بالإضافة إلى  114ىي مكونة مف و  ،ولاية 58فيي متواجة في 
 إرشاد، التعبئة وبطاقات الياتفية الخطوط بيع، الفواتير مستحقات كتحصيؿ الوظائؼ مف مجموعة تؤدي

 ، والرد عمى استفساراىـ وتعميقاتيـ.شكاوييـ إلى والإستماع المشتركيف
 التجارية الوكالة مف كؿ بيف الموزعيف وساطة تتطمب ىذه الاستراتيجية :استراتيجية التوزيع غير المباشر -2

منيا يقدـ  %16توفر خدمات البيع فقط و  %84منيا  (P.D.V)نقطة بيع  74186شتركيف، وتتكوف مف والم
 Smart)محلبت ذكية  9، و(ESO)فضاء خدمات أوريدو  442خدمات البيع والتعبئة، بالإضافة إلى 

Shoop)ر الشركة أوؿ مشغؿ يحوز عمى ىذه المحلبت والتي تتوفر عمى أماكف للبستراحة والمعب ، وتعتب
 وتجربة الخدمات بكؿ أريحية.

 الدولي : سياسة الترويجرابعا
 أكبر ثالث تعتبر إذ ،بالمستيمكيف الفعاؿ الإتصاؿ ليا يضمف متكامؿ اتصاؿ مزيج عمى أوريدو تحوز

 وبالإضافة سنة في دينار مميوف 337 تفوؽ قيمتيا اعلبنية باستثمارات ائريةالجز  التمفزة في الوطنييف المعمنيف
 ، الإعلبنية والموحات والمحلبت الصحؼ في والمقروءة المسموعة الإعلبنات عمى تعتمد المتمفزة، الإعلبنات إلى
 قيؽتح عمى تحفيزي اتصالي كأسموب العنصر ىذا عمى Ooredoo تعتمد المبيعات تنشيط يخص فيما أما

 الأولية والارصدة التعبئات عمى واليدايا التخفيضات ومف تذكر الترقوية عروضيا أمثمة المبيعات في الزيادة
 .2الرياضية والفرؽ التظاىرات ترعى كما مف العديد. إلخ...  المجانية

، كاف مف أىميا حممة "استمتع حممة اتصالات 50أكثر مف  2017وقد أطمقت الشركة خلبؿ سنة 
ترنت"، حيث ساىـ الإعلبف عمى خدمة يوتيوب في زيادة عدد المشاىديف الذيف عبروا عف انطباعيـ إلى نبالا

. وتعتمد أوريدو في سياستيا الترويجية عمى 3مميوف ضغطة عمى رابط الإعلبف 168مميار، و 3.3أكثر مف 
 المزيج الترويجي التالي:

 حصة أكبر ويأخذ أوريدو لشركة الترويجي لمزيجا عناصر في واحد ورقـ الميـ العنصر ىوالإعلان:  -1
 الجميور المتمقي نفسية في قوي وواقع الأىمية بالغ أثر مف لو لما الترويجي لمنشاط المخصصة الميزانية ضمف

: ىي الشركة تعتمدىا التي الإعلبنية الوسائؿ بيف ومف وتسويقية ترويجية أىداؼ مف يحققو ولما المستيدؼ
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 إسميا يخص فيما وذلؾ. نترنتالا ،(الطميقة) الخارجية الإعلبنات والمجلبت، الصحؼ الإذاعة، التمفاز،
 نشاطاتيا، المنظمة عف المعمومات كافة كذلؾ الموقع ويضـ الخ،... استعماليا كيفية تسعيرىا، خصائصيا،

 .التجارية والوكالات البيع نقاط التوزيعية شبكاتيا
 الخدمات ومركز ليا التابعة البيع نقاط خلبؿ مف أوريدو لشركة الشخصي البيع يظيرالشخصي:  البيع -2

 قوى وتتواجد. الخ...  وايجابات وتوضيحات تفسيرات وتقديـ والعروض المنتجات عرض إلى تيدؼ التي أيضا
التجارية،  الوكالات في أساسا وىي متواجدة المباشر البيع ىما قوى أساسييف مستوييف عمى أوريدو لشركة البيع
 .بالموزعيف يعرؼ ما أو البيع نقاط في أساسا والمتواجد المباشرة الغير البيع ىوقو 
 التجارية المعارض الشركة طرؼ مف المستخدمة المبيعات تنشيط وسائؿ بيف مف :المبيعات تنشيط -3
 مف المستيمكيف ومكافآة جية مف المبيعات حجـ تنمية إلى الترويج النشاط ىذا خلبؿ مف وتسعى ،المسابقاتو 

 .الخ...والمكافآت واليدايا الأسعار في أخرى، والتخفيضات جية مف وولائيـ رضاىـ لكسب لآخر حيف
 ما العامة العلبقات نشاط ضمف تدخؿ والتي أوريدوا شركة بيا تقوـ التي الأنشطة بيف مف :العامة العلاقات -4
 خيري، واجتماعي إنساني طابع ذات عياتجم ، تدعيـ"Sponsoring" والثقافية الرياضية التظاىرات رعاية: يمي

 ذلؾ كؿ والدولية، الوطنية والصالونات المعارض ورعاية المشاركة الصحفية والأحاديث والمحاضرات الخطب
 جميورىا. نظر في صورتيا وتعزيز سمعتيا تقوية بيدؼ

 المستحدث لمشركة الدولي خامسا: المزيج التسويقي
 فقد نفذت استثمارىا في رأس الماؿ البشري، مف خلبؿية لنجاح شركة أوريدو العوامؿ الرئيس تبرز: الأفراد -1

المؤىميف لصقؿ خبراتيـ  والمديريف التنفيذيف إرساؿ فييا تـ والوسطى العميا الإدارة فرؽ استيدفت تدريبية برامج
ا ما أىميا لمحصوؿ ، وىذ1والجزائر فرنسا مف كؿ في الأعماؿ لإدارة مرموقة كميات في التدريب وتمقي المينية

، كما أف حرص الشركة عمى أف تكوف ىي جية العمؿ 20172عمى جائزة "ديؿ كارنيجي" في القيادة سنة 
المفضمة لموظفييا، وىذا مف خلبؿ تطوير ثقافة عمؿ تتميز بالمرونة، والاىتماـ بفريؽ العمؿ مكنيا مف الفوز 

والرد عمى  المستيمكيفريؽ ذو كفاءة خاص بخدمة ، كما أف لمشركة ف20223بجائزة أفضؿ مكاف لمعمؿ سنة 
 سا.  24سا/ 24استفساراتيـ عمى مدار أياـ الأسبوع ولمدة 

 لزيادة الداخمية نظميا بتطوير اىتماميا المستيمكيف تجربة مف أجؿ تحسيف الشركة وجيت: العمميات -2
 مف الكثير لتحويؿ الخطوات مف عددا اتخذت فقد .المستقبؿ في بالأوراؽ تتعامؿ لا شركة تصبح وبأف الكفاءة،
 الشركة واستثمرت. رقمية عقود إلى المستيمكيف عقود تحويؿ فييا بما رقمية إلى إجراءات وعممياتيا إجراءاتيا
 إلى لدييا المعمومات تكنولوجيا بنية تحويؿ وفي الأمنية العمميات مركز وفي التجارة الإلكترونية، نظاـ في الكثير
وفيسبوؾ والتركيز عمى  Infobipوقعت الشركة اتفاقية شراكة استراتيجية مع  2021. وفي سنة 4افتراضية بيئة

                                                                 
 .37 :، ص2014، التقرير السنوي لأوريدو - 1
 .40 :، ص2017، وي لأوريدوالتقرير السن - 2
 لمشركة. التسويق قسم فريقمعمومات مقدمة مف  - 3
 .39 :، ص2015، التقرير السنوي لأوريدو - 4
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 Chat boot. كما يتوفر لدى الشركة تقنية لممستيمكيفوىذا مف أجؿ توفير تجربة رقمية انسيابية  A2Pرسائؿ 
 .1والرد عمى استفساراتيـ في كؿ وقت المستيمكيفلخدمة 

الشركة، الجزائر العاصمة مقرا رئيسيا ليا أيف تتمركز الثكافة السكانية، ولاعتبارىا أكثر تتخذ : الدليل المادي -3
طوابؽ بيا ثلبث مصاعد كيربائية، كما  10قربا مف المطارات والموانئ ومختمؼ المرافؽ، وىو مبنى مكوف مف 

دة، بالإضافة إلى الإضاءة تتوفر عمى أحدث التجييزات المكتبية وتجييزات الإعلبـ الآلي وشبكات عالية الجو 
والتيوية والتكييؼ كما تتوفر عمى مساحة للبستقباؿ مريحة بيا مجموعة مف المنشورات والكتيبات التي تسمح 

 58لمزوار بالاطلبع عمييا. بالإضافة إلى وجود ثلبثة مرافؽ مخصصة لركف لمسيارات. وتتواجد الشركة عبر 
ذات مواقع قريبة مف الكثافة السكانية ومجيزة بأحدث المعدات ولاية عف طريؽ شبكة مكاتب مبيعات كميا 

أضافت الشركة  2018التكنولوجية. وتتمتع أوريدو الجزائر ببنية تحتية تعتبر ىي الرائدة في السوؽ، ففي سنة 
، كما استمرت في دعـ المنظومة الرقمية حيث واصمت تعزيز شبكتيا مف LTE 2لشبكتيا  4Gموقع  1400

موقع تقني جديد في جميع أنحاء البلبد مما جعميا أوؿ  1000بع وتوسعتيا عف طريؽ تثبيت أكثر مف الجيؿ الرا
. ومف أجؿ توسيع التغطية وتحسينيا 3بشبكة الجيؿ الرابع 2019ولاية خلبؿ سنة  48مشغؿ في الجزائر يغطي 

مت أيضا بأعماؿ صيانة ميغاىيرتز، وقا 2100في شبكة الجيؿ الرابع أضافت الشركة طبقة جديدة في طيؼ 
 .4دورية استباقية لمحد مف أي مشكلبت قد تتعرض ليا الشبكة

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                 
 مشركة.ل فريق قسم التسويقمعمومات مقدمة مف طرؼ  - 1
 .38 :، ص2018 التقرير السنوي، - 2
 .42 :، ص2019، التقرير السنوي - 3
4
 للشركة. ق قسم التسويقفريمعلومات مقدمة من طرف  - 
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 المبحث الثالث: نموذج الاستيداف والتموقع لشركة أوريدو الجزائر
تمعب استراتيجيات الاستيداؼ والتموقع دورا حاسما في نجاح شركة أوريدو في سوؽ الاتصالات 

ميط الضوء في ىذا المبحث عمى أىـ استراتيجيات الاستيداؼ التي تستخدميا الشركة مف الجزائري، لذا سيتـ تس
أجؿ تحديد الجميور المستيدؼ والعمؿ عمى تمبية متطمباتو، مما يساىـ في نجاح استراتيجية تموقعا في السوؽ، 

محدداتيا، وفي النياية  حيث سيتـ التطرؽ كذلؾ إلى العوامؿ المؤثرة عمى استراتيجية التموقع مع الإشارة إلى
 سيتـ تناوؿ مستويات تموقع الشركة التي حققت بيا تميزا ونجاحا في السوؽ.  

 المطمب الأول: استراتيجيات الاستيداف لمشركة 
تمعب استراتيجيات الاستيداؼ دورا ميما في نجاح شركة أوريدو واستدامتيا في سوؽ الاتصالات 

، وسيتـ مف خلبؿ ىذا المستيمكيفت مختمفة إلى فئات معينة مف الجزائري، حيث تعمؿ عمى توجيو خدما
المطمب التعرض إلى أىـ استراتيجيات التي تتبناىا الشركة وأىميتيا في استيداؼ السوؽ الجزائري، مع التطرؽ 

 إلى نوعية الفئات المستيدفة وكيؼ تتـ خدمتيا.
 أولا: استراتيجية التمييز

الأولى في خدمات الجيؿ الرابع، وىذا نتيجة لتبنييا استراتيجية التمييز في  تتميز أوريدو باحتلبليا المرتبة
استيداؼ السوؽ، وقد ركزت أوريدو مف خلبؿ ىذه الاستراتيجية عمى التمييز السعري أكثر مف تمييز الخدمات، 

الخدمة وفقا مثاؿ عمى تطبيؽ ىذه الاستراتيجية، حيث يتـ تقديـ ىذه  La Switchوتعتبر خدمة الدفع البعدي 
 لأسعار مختمفة كما ىو مبيف في الجدوؿ التالي:

 La Switch(: تفاصيل عرض 06-3الجدول رقم )
 La Switch 1500 La Switch 2500 La Switch 4000 

 دج 4000 دج 2500 دج 1500 الاشتراك الشيري
حجم الانترنت الميدى 

 شيريا
 إنترنت غير محدودة جيغا 120 جيغا 50

 دقيقة50 دقيقة30 دقيقة 10 ميداة نحو الخارجالدقائق ال
 دج/دقيقة0 دج/دقيقة0 دج/دقيقة0 أوريدو المكالمات نحو

المكالمات نحو الشبكات 
 الوطنية الأخرى

 ثانية 30دج/3 ثانية 30دج/3,5 ثانية 30دج/4

الرسائل القصيرة نحو 
 الشبكات الوطنية الأخرى

 دج/لمرسالة القصيرة3 دج/لمرسالة القصيرة4 دج/لمرسالة القصيرة5

 دج10 دج10 دج10 الرسائل متعددة الوسائط
المكالمات نحو الخارج وفي 

 التجوال
 التسعيرة المعموؿ بيا التسعيرة المعموؿ بيا التسعيرة المعموؿ بيا

Ooredoo Net و 
Noudjoum 

 التسعيرة المعموؿ بيا التسعيرة المعموؿ بيا التسعيرة المعموؿ بيا

Source: http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/offres-mobiles/postpayees/la-switch 

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/particuliers/offres-mobiles/postpayees/la-switch
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لمرتفع، إذ يحمؿ دج وىو موجو لأصحاب الدخؿ ا 4000مف خلبؿ الجدوؿ أف لأوريدو عرض بػ يتضح 
ثانية، التي تعتبر مختمفة عف باقي  30دج لػ  3مجموعة مف المزايا كأنترنت غير محدودة ومكالمات بػ 

العروض، وتوفر أوريدو ىذه الخدمة عمى مستوي الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع،  كما تجدر الاشارة إلا أف ىذا 
جية التمييز السعري، لكنو العرض الأوضح لتبياف اعتماد العرض ليس ىو الوحيد الذي تطبؽ فيو أوريدو استراتي

 الشركة ليذه الاستراتيجية.
 ثانيا: استراتيجية التركيز

قامت شركة أوريدو مف خلبؿ استراتيجية التركيز بتقسيـ السوؽ الوطنية إلى شريحتيف ىما الأفراد 
ة خدمات خاصة سواء مف ووجيت لكؿ منيا مزيج تسويقي خاص بيا، حيث صممت لكؿ شريح والمنظمات

ناحية القدرات المالية أو كفاءة الاستخداـ، وقدمت بأسعار وطرؽ ترويجية مختمفة، ويمكف توضيح كيفية تركيز 
 أوريدو في تقديميا لمخدمات تبعا لمتطمبات كؿ قطاع سوقي عمى النحو التالي:

ف العروض ىما عروض الدفع المسبؽ، وفقا ليذه الفئة نوعيف م يوجدبالنسبة لمخدمات المقدمة للأفراد:  -1
 وعروض الدفع البعدي. 

 : ما يميومف بيف ىذه العروض  عروض الدفع المسبق: -أ
 عروض خاصة بالمكالمات: والتي يمكف توضيحيا في الجدوؿ التالي: -

 (: أىم عروض المكالمات لممشغل أوريدو07-3الجدول رقم )
 150اشتراك  100اشتراك  50اشتراك  الصيغة

 150 100 50 سعر الإندماج
 مكالمات غير محدودة مكالمات غير محدودة دقيقة 60 وقت المكالمات نحو أوريدو

 دقيقة 15 - - وقت المكالمات نحو باقي الشبكات
 ساعة 24 ساعة 24 ساعة 24 صلاحية العرض

 عمى معطيات موقع الشركة مف إعداد الباحثة بناءا المصدر:
http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/page_forfaits_journaliers 

لبحظ مف خلبؿ الجدوؿ أف التسعيرات مناسبة لأصحاب الدخؿ الضعيؼ والثابت، لاعتباره عرض يعتمد ي
التمييز السعري حسب كؿ عرض، وما يعاب عمى ىذه  عمى الدفع المسبؽ، كما أنو ىناؾ مظير مف مظاىر

 150أف المكالمات المجانية تكوف فقط نحو شبكة أوريدو، ماعدا اشتراؾ  100و 50العروض خاصة اشتراكي 
 دقيقة لباقي الشبكات وىي مدة تعتبر مناسبة نوعا ما نسبة لسعر الاشتراؾ. 15الذي خصص 

 عروض خاصة بالمكالمات والانترنت:  -
 لممشغل أوريدو والانترنت (: أىم عروض المكالمات08-3جدول رقم )ال

 SMART 50 SMART 100 SMART 200 الصيغة
 200 100 50 سعر الإندماج

 600 100 - الرصيد
 غير محدودغير  ماسنجرو  فايسبوؾ + Mo  500 Mo 200 حجم الانترنت

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/page_forfaits_journaliers
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 محدوديف
 ر محدودةغي غير محدودة دقيقة 30 وقت المكالمات نحو أوريدو

 ساعة 24 ساعة 24 ساعة 24 صلاحية العرض
 مف إعداد الباحثة بناءا عمى معطيات موقع الشركة المصدر:

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/forfaits-smart 
كزت عمى أف تكوف العروض السابقة ىي عروض يومية صالحة مف خلبؿ الجدوؿ أف الشركة ر  يلبحظ

ساعة فقط، وىذا ما يتناسب مع الأسعار المقدمة لمحصوؿ عمييا لاعتبارىا مخصصة لاصحاب الدخؿ  24لمدة 
دج ميدى للبستعماؿ اتجاه  600الذي يوفر رصيد  SMART 200الضعيؼ والثابتة خاصة ما يتعمؽ بالعرض 

 ت مجانية نحو شبكةأوريدو بالاضافة إلى انترنت غير محدودة. باقي الشبكات، ومكالما
، 1500والذي بدوره ينقسـ إلى ثلبثة عروض ) La switchويتمثؿ في عرض  عروض الدفع البعدي: -ب

ثانية  30( لكؿ منيا سعر اشتراؾ خاص وخدمات معينة، وتكوف صيغة الفوترة فيو محددة ب 4000، 2500
 ى، ومف أىـ ماي يتميز بو ىذا العرض ما يمي:ابتداء مف الدقيقة الأول

اشتراؾ صالح مدة شيريف حسب دورة الفوترة، وصالح لممكالمات والرسائؿ القصيرة نحو كؿ الشبكات الوطنية  -
 ؛وكذا الرسائؿ متعددة الوسائط

 ت؛جيغا إنترن 300نترنت بتدفؽ منخفض بعد نفاذ حجـ اتصاؿ غير محدود بالا -
الثابت والنقاؿ في الدوؿ التالية: فرنسا، كندا، المممكة المتحدة، إسبانيا، الصيف، ألمانيا، نحو جميع شبكات  -

الولايات المتحدة الأمريكية، لوكسمبورغ، السويد، الدنمارؾ، النرويج، مالطا، إيسمندا، كوريا الجنوبية، ىونغ كونغ، 
 .اليند، المكسيؾ، نيوزلندا، ماليزيا، رومانيا

 تتمثؿ أىـ العروض المقدمة ليذه الفئة فيما يمي:: لممنظماتمات المقدمة بالنسبة لمخد -2
دج،  4000دج و  2000دج،  1000عرض جديد يقترح ثلبثة اشتراكات شيرية: ىو  :SHIFTعرض  -

سواء عبر مكالمات أو إنترنت أو  ةحاجالحيث تمنح ىذه الاشتراكات رصيد شيري ميدى يمكف استيلبكو حسب 
 رسائؿ قصيرة.

متوفر انطلبقا مف خط واحد بمزايا  لمنظماتعبارة عف عرض جديد خاص با: ىو  AMBITIONعرض -
، أحجاـ إنترنت ودقائؽ مجانية نحو أوريدو وميزات جديدة حيث يمنح كؿ شير مكالمات ورسائؿ قصيرة نحو

 .الخارج بالإضافة إلى رصيد ميدى صالح لممكالمات والرسائؿ القصيرة
مف  مما يمكفعمى العديد مف الاشتراكات التي تختمؼ ميزاتيا مف اشتراؾ لآخر  يشتمؿ: ELITEعرض -

حسب مناصبيـ: مدير تنفيذي، مدير أو موظؼ أو حسب  الشركة تخصيص الاشتراؾ المناسب لموظفي
 .كذا الاستيلبؾ المرغوب فيو سواء كاف محدودا أو غير محدودستعماؿ سواء مكالمات أو إنترنت و الا

تمبية احتياجات متنوعة يمكنيا مف  ؿ ما سبؽ أف تبني شركة أوريدو لاستراتيجية التركيزمف خلبيتضح 
فيـ ويعتبر  ،المنظماتسواء في فئة الأفراد أو فئة  المستيمكيفوبناء علبقات قوية مع  الاتصالاتفي سوؽ 

 .مفتاح نجاح ىذه الاستراتيجية وضماف استدامتيا عمى المدى الطويؿ احتياجات كؿ فئة
 

http://www.ooredoo.dz/Ooredoo/Algerie/forfaits-smart
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 ثالثا: استراتيجية النمو والتوسع عن طريق التنويع الأفقي
الدخوؿ المتأخر لشركة أوريدو في السوؽ الجزائرية مقارنة بمنافسييا موبيميس ودجيزي، تتبنى سياسة  جعؿ

المحاكاة والتقميد لتتمكف مف تحقيؽ تموقع ومكانة في السوؽ، وبعد تغمغميا في السوؽ تمكنت مف تحديد 
تيا التسويقية، حيث اعتمدت عمى تقديـ خدمات متنوعة لتمبي مختمؼ حاجات المشتركيف في السوؽ. استراتيجيا

، 2022ويمكف تحميؿ ىذه الاستراتيجية مف خلبؿ عرض بعض الأرقاـ المتعمقة بتشكيمة الخدمات خلبؿ سنة 
 وذلؾ وفقا لمجدوؿ التالي:

 الوحدة: مميوف مشترؾالخدمة  ركي خدمات أوريدو حسب نوع (: عدد مشت09-3الجدول رقم )
 4Gو  3Gخدمات من نوع  GSMخدمات من نوع  نوع الخدمة
 بعدي مسبؽ بعدي مسبؽ طبيعة الدفع
عدد 

 المشتركين
1.035 0.021 10.630 1.058 

، ص 2023لبثي الأوؿ ، مرصد سوؽ الياتؼ النقاؿ، الثسمطة ضبط البريد والاتصالات الالكترونيةمف إعداد الباحثة اعتمادا عمى:  المصدر:
 https://www.arpce.dz/ar/file/k0q9g0، 3-2 :ص

والشكؿ الموالي يوضح توزيع مختمؼ مشتركي خدمات أوريدو وفؽ نوعية الخدمة المقدمة، وذلؾ حسب 
 تكنولوجيا التصاؿ المستخدمة:

 (: توزيع مشتركي أوريدو حسب نوع الخدمة04-3الشكل رقم )

 
 (9-3ة بالاعتماد عمى معطيات الجدوؿ رقـ )مف إعداد الباحثالمصدر: 

يلبحظ مف الجدوؿ والشكؿ أعلبه السيطرة الواضحة لمشتركي خدمات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع بنسبة 
مف إجمالي المشتركيف في خدمات الشركة، ويمكف تفسير ذلؾ إلى الانتشار الواسع والكمي ليذه الخدمات  92%

والتي تعود إلى سنة  GSM، في حيف أف مشتركي %95سكانية تصؿ إلى ولاية بتغطية  58والتي تغطي 
مف مشتركي خدمات أوريدو،  %8قد تراجع إلى الوراء وأصبح عدد المشتركيف فيو جد منخفض بنسبة  2014

يعود ذلؾ إلى التنويع الذي استخدمتو أوريدو بيف خدمات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع الذي يوفر خدمات أفضؿ و 

8% 

92% 

 GSMخدمة 

 4Gو  3Gخدمات 
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ركييا، وتسعى أوريدو حاليا إلى المزيد مف التنويع مف خلبؿ خدمات الجيؿ الخامس التي تسعى إلى لمشت
 تطبيقيا عمى غرار باقي الأسواؽ الدولية التي تنشط فييا.

 المطمب الثاني: العوامل المؤثرة عمى استراتيجية تموقع الشركة 
نافسي، إلى استراتيجية تموقع فعالة، ومف أجؿ تحتاج شركة أوريدو مف أجؿ بقائيا واستمراريتيا في سوؽ ت

تحقيؽ ذلؾ لابد ليا مف التكيؼ مع العوامؿ المؤثرة فييا، لذا سنحاوؿ مف خلبؿ ىذا المطمب معرفة أىـ العوامؿ 
 المؤثرة عمى استراتيجية تموقع الشركة، وكيؼ يتـ استغلبليا مف أجؿ الحفاظ عمى مكانتيا ونجاحيا.

 الشركة رؤية أولا:
مف خلبؿ فكرة أنيا الشركة الرائدة في قطاع الاتصالات المتعددة الوسائط،  أوريدو زز رسالة شركةعت

 قطاعتقدـ و تجديد  حيث تساىـ بشكؿ كبير فيلابتكار وتطوير طرؽ جديدة لمتواصؿ،  سعييا المستمر
 لرؤية الشركة، أساسيالتي تعتبر ركف  حياة الأفراد وىذا مف خلبؿ العمؿ عمى إثراءالاتصالات الجزائرية. 

نترنت مف الوصوؿ إلى خدمة الا وتمكينيـ مميزة بكؿ المقاييس، المستيمكيفوالحرص عمى أف تكوف خدمة 
لضماف تمبية  يامواصمة الاستثمار في شبكات فيكما تتجمى رؤية الشركة  .والاستمتاع بيا بشكؿ خاص ومميز

، وتوفير خدمات اتصالات تمتاز بالسرعة الفائقة ومنظمات مف أفراد لممستيمكيفالاحتياجات الرقمية المتزايدة 
 .1عمى الاستمتاع بتجارب رقمية تثري حياتيـ اليومية مما يساعد .وسيولة الاستخداـ
بالمساىمة في التقدـ الاجتماعي والاقتصادي لممجتمعات التي تقدـ  الشركة التزاـ إلى كذلؾ تشير الرسالة

يشعر بمسؤوليتو الكبير نحو ليست مجرد شركة اتصالات بؿ كيانا فيي  2في ذلؾ،لاعتبارىا شريكا  فييا خدماتيا
، مما يسيـ في جذب لاحتياجاتيـ وتطمعاتيـ تيافي تقييـ مدى تمبي شركةإلى رؤية ال عملبئو الذيف يستندوف

نشاء موقو  جيدة عف الشركةذىنية  صورة بناءوالحفاظ عمييـ، ومنو  المستيمكيف ع متميز ليا ضماف تنافسيتيا وا 
 .في السوؽ

  ثانيا: ثقافة الشركة
فيي تعمؿ يشيد تطورا سريعا، الذي قطاع الاتصالات لتحقيؽ إنجازات في  ايواصؿ سعيت الشركة زاؿت لا
ز مكانتنا الرائدة في يعز وت لممستيمكيف تجربة فريدة مف أجؿ تقديـ ،كؿ الفرص اغتناـىذا التطور و  ةواكبعمى م

عزز مف تا كي يا الإنتاجية وتطوير الكوادر البشرية لدييالرفع مف طاقت ةواصمضافة إلى مبالإ .سوؽ الاتصالات
 سعيناكما لا تزاؿ الشركة تسعى يصفة مستمرة . مف الخدمات التي تقدمياا عمى تحقيؽ عوائد وأرباح يقدرات

عمى  الشركة تميز ثقافةتو للبستثمار في المجالات الجديدة والابتكارات التي تسيـ في الكشؼ عف فرص النمو. 
ومكانة الشركة في  المستيمكيفبحيث تؤثر بدرجة كبيرة عمى توجيات  بعدة توجيات مرتبطة فيما بينياالعموـ 
 3فيما يمي: ىذه التوجيات تمثؿ أىـوت، السوؽ

                                                                 
1- https://www.ooredoo.com/ar/who_we_are/    15/07/2023, 10 :44 

الاقتصادية والتجارية وعموـ ، مذكرة ماجستير، قسـ العموـ الاقتصادية، كمية العموـ واقع وتحديات سوق الياتف النقال في الجزائرمحمد البشير شلبلي،  - 2
 .205 :، ص2016التسيير، جامعة أبي بكر بمقايد، تممساف، 

 لشركة أوريدو الجزائر. فريق قسم التسويقمعمومات مقدمة مف طرؼ  - 3
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ائري تعرؼ في السوؽ الجز إذ  ،سباقة في استخداـ التكنولوجيات الحديثة الشركة : تعدالتوجو نحو الإبداع -1
 قطاع الاتصالات؛مركز الريادة في  تحقيؽ المبدعة، ما أىميا إلىالمبتكرة و  بشركة الإتصاؿ

ر بجودة الشبكة أو سواء تعمؽ الأم لمشركةالمحور الإستراتيجي  بأنياالجودة تعتبر  التوجو نحو الجودة: -2
ي فوؽ كؿ اعتبار مما دفعيـ لمعمؿ الخدمات المقدمة، إذ اعتبر مسؤولوىا أف الجودة أولوية تأتجودة العروض و 
 ؛كإطار مرجعي لأساليب إدارة الجودة ISO 9001وفقا لقواعد معيار 

بما يتوافؽ مع تواقعاتو،  لممستيمؾتسعى الشركة دائما إلى تقديـ أفضؿ العروض  :المستيمكالتوجو نحو  -3
ريؽ الرسائؿ النصية التي ترسميا إلى بؿ تفوقيا أحيانا، بالإضافة إلى سعييا لتقوية روابط التواصؿ معو عف ط

ىاتفو النقاؿ والمعمومات التي تعرضيا عمى مواقع الانترنت الخاصة بيا، مف أجؿ تقديـ كافة المعمومات التي 
 ىو بحاجة إلييا حوؿ أىـ الخدمات والعروض التي تقدميا الشركة.

 تياتمثؿ ىذه القيـ ىويإذ  ،يـ أساسيةحوؿ ثلبث ق الشركة قوـ بياتتتمحور الأعماؿ التي ىوية الشركة:  -4
،  مما يؤثر عمى مكانتيا التي تسعى لممستيمكيفقدميا تا التي يكما أنيا تشكؿ حجر الأساس لخدمات الخاصة،

 1إلى تحقيقيا في السوؽ، وتتمثؿ ىذه القيمـ فيما يمي:
بسرعة  المستيمكيفلطمبات جابة والاست. وبكؿ شفافية لتسييؿ الأمور عمى عملبئنا الاىتماـ: مف خلبؿ سعييا -

 ـ؛الكثير مف الاىتماـ والاحترا مع إبداء
ا التي تتميز يا المحمية، ونشر شبكاتيبدور فاعؿ في تنمية مجتمعات التواصؿ: تسعى الشركة إلى المساىمة -

مكانية الاعتماد عمييا في أنحاء  ورة تمبي خدمات وحمولا متط مف أجؿ توفيرعمؿ بيا، تالتي  الدوؿبقوتيا وا 
 ؛احتياجات أفراد المجتمعات

بكؿ شغؼ ومف خلبؿ روح الشباب التي  السعيتقديـ الأفضؿ دائما، و  التحدي: يتمثؿ تحدي الشركة في -
حداث فرؽ واضح وممموس مف حولت  .ايمتمكيا لمتطور في كؿ المجالات وا 
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 المطمب الثالث: مداخل تحقيق استراتيجية تموقع الشركة 
تحديد العوامؿ المؤثرة عمى استراتيجية تموقع الشركة عاملب ميما في نجاحيا، حيث يساعد في تحديد يعد 

أىـ المداخؿ التي تستخدميا الشركة لتحقيؽ ميزة تنافسية وصورة ذىنية عف منتجاتيا وعف علبمتيا في السوؽ 
وولائيـ، الذي يضمف نجاح وضماف رضاىـ  المستيمكيفالاستحواذ عمة أكبر عدد مف الجزاري، وبالتالي 
 استراتيجية تموقعيا.
 أولا: الموارد المالية

مميار دينار  11،3، مقابؿ 2022سنة  مميار دينار جزائري 18.3 بمغت الاستثمارات المالية لمشركة
 2022، وىذا ماجعميا تحقؽ آداءا ماليا جيدا، حيث وصمت إيراداتيا في 1%61أي بزيادة  2021جزائري لسنة 

 %2.8مميار ر.ؽ(، ويشكؿ ذلؾ ارتفاعا في الايرادات بنسبة  2.2مميار دينار جزائري )ما يعادؿ  86.7إلى 
 مستيمكينتيجة لمنمو في إيرادات البيانات والخدمات الرقمية. كما أدت تمؾ الاستثمارات إلى ارتفاع قاعدة 

مميوف عميؿ نياية  12.8مميوف عميؿ مقارنة مع  13إلى  2022ليصؿ عددىـ سنة  %1.6الشركة بنسبة 
. كؿ ىذه المؤشرات تؤكد عمى نجاح الشركة في تعزيز مكانتيا في السوؽ باعتبارىا الشركة الرائدة في 2021
 .2المستيمكيفوفي تجربة  4Gشبكة 

 ثانيا: الموارد المادية
لشركة في السوؽ تميزت أوريدو الجزائر بوفرة وتنوع مواردىا المادية، التي تعتبر عاملب ميما في تموقع الا

مركز تحويؿ، كما  20محطة ربط بيني وأكثر مف  3500الجزائري، فيي تمتمؾ تجييزات مبتكرة بأكثر مف 
 Ericssonتتمتع بشبكة عالية الجودة معززة بتكنولوجيا جد متطورة تـ إنشاؤىا مف طرؼ شريكييا العالمييف 

 BTSمحطة  1515نجازات كبيرة تمثمت في حيث أنو وخلبؿ عاميف مف بداية نشاطيا قامت بإ Siemensو
 .MSC3محوؿ  50و BSCمحطة  50و

 ثالثا: الموارد البشرية
 معيد إنشاء منذ مستخدموىا منيا يستفيد التي والتدريبية التكوينية برامجيا بفعؿ الكفاءات أحسف تمتمؾ

 الخ...  التسيير الآلي، كالإعلبـ المجالات شتى في المستوى عالية تكوينات ليـ يضمف الذي( سابقا) نجمة
 مف لممستيمكيف جديد عالـ بتوفير منيا التزاما المعيد ىذا جاء وقد. سنويا ساعة 7000 يفوؽ ساعي بحجـ

 والثقافي الميني للئثراء الأولوية إعطاء يتصدرىا الأىداؼ مف مجموعة حاملب والخدمات التكنولوجيا الإتصالات
                                                                 

 ، 14/02/2023٪، 61الجزائر بنسبة  Ooredoo منى.ؿ، ارتفاع استثمارات - 1
https://elikaaonline.com/%d8%a7%d8%b1%d8%aa%d9%81%d8%a7%d8%b9-
%d8%a7%d8%b3%d8%aa%d8%ab%d9%85%d8%a7%d8%b1%d8%a7%d8%aa-ooredoo-
%d8%a7%d9%84%d8%ac%d8%b2%d8%a7%d8%a6%d8%b1-%d8%a8%d9%86%d8%b3%d8%a8%d8%a9-
61%d9%aa/ 

 
 www.ooredoo.com. مف الموقع:  33 :، ص2022، والتقرير السنوي لشركة أوريد - 2
، مجمة دراسة تحميمية في قطاع خدمات الياتف النقال الجزائري: دو تبعا لمتغيرات ىيكل المنافسةالسموك الاستراتيجي لشركة أوريفواز واضح،  - 3

 .64 :، ص1، العدد4 المجمد ،2017لعموـ الاقتصادية، حوليات جامعة بشار في ا
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 أوريدو"  تضـ فيما والإبتكار، والمعرفة الفكر تشجيع خلبؿ مف ةالمعرف إقتصاد أسس وتقوية لممستخدميف
 . 1الأجؿ محدودة غير العقود نظاـ إلى جميـ يخضع جزائري 2,500 عف يزيد ما" الجزائر
 التكنولوجية المواردرابعا: 

 عمى فعلبوة التكنولوجيا، محفظة عمى وتحوز التكنولوجيا استخداـ يخص فيما سباقة أوريدو تعتبر
 شبكتيا تعزيز إلى بالإضافة والصور الأصوات نقؿ مف تمكف التي GPRS تكنولوجيا تمتمؾ GSM نولوجياتك

 الخاصة UMTS و الإنترنيت شبكة في الولوج تقنية WAP تكنولوجيا عمى تحوز كما ،EDGEبتكنولوجيا 
 .2الثالث الجيؿ مف الخموي الياتؼ بشبكة

 ع الشركةالمطمب الرابع: مستويات استراتيجية تموق
تحديد الشركة لأىـ المداخؿ التي تحقؽ بيا نجاح تموقعيا، مف استغلبليا لموصوؿ إلى مستويات  يمكف

متعددة مف التموقع، إذ تسعى الشركة جاىدة إلى تحقيؽ تموقع عمى مستوى المنتج بأف تكوف منتجاتيا ذات 
ذات سمعة وصورة جيدة في أذىاف ، وأف تكوف علبمتيا التجارية المستيمكيفجودة عالية وتمبي حاجات 

 ، وىذا مف أجؿ اتحقيؽ تموقع سوقي.المستيمكيف
 أولا: تموقع المنتج

بؿ عمى  فحسب، شبكتيا قوة عمى يا في السوؽ الجزائريمحافظة أوريدو الجزائر عمى موقع توقؼلا ت
مف خلبؿ تقديـ منتجات  مف أىـ أولوياتيا وىذا المستيمؾ، حيث تعتبر تجربة المستيمكيفمدى تمبيتيا لحاجات 

تمبي توقعاتيـ، وقد أطمقت الشركة العديد مف العروض الجديدة والمتطورة مما ساىـ في زيادة إيراداتيا، ومف بيف 
الذي يتضمف مجموعة كبيرة مف الخدمات تشمؿ عرض خاص لاستخداـ  2017ىذه العروض عرض "ىيا" سنة 

 توفره ما إثراء مف 2018 في الشركة تمكنت ، كما3ة مع الشركةفيسبوؾ بطريقة مرنة وذلؾ عبر شراكة استراتيجي
 كما أطمقت الشركة .والعائلبت لمشباب صممت التي تمؾ وخاصة جديدة بمنتجات لممستيمكيف خدمات مف

 إلى بالإضافة متكاممة شخصية رعاية خدمة تجربة لممستيمكيف ليوفر نفس السنة خلبؿ" My Ooredooتطبيؽ "
" ىيا" تطبيؽ . وأصبح4مستخدـ 180000 مف أكثر حاليا التطبيؽ المميزة، ويخدـ ضالعرو  مف مجموعة
 نجح أف بعد ،2019 في البلبد في الرائد ىو 2018الموسيقي والذي أطمؽ سنة  البث المتعمؽ بخدمة لمموسيقى

 يف المتمثؿ الشركة ليدؼ دعما التطبيؽ وضمـ نشط، مستمع 140000 تضـ مستمعيف قاعدة استقطاب في
 وقد. الشبابي والمحتوى والرياضة الإلكتروني والتعمـ الألعاب تشمؿ متطورة رقمية منظومة عبر خدماتيا تقديـ
 موقع تطبيقات فئة في البرونزية" "ستيفي بجائزة فوزه بعد 2019 في العالمي المستوى عمى إشادة التطبيؽ ناؿ

"  وىو عرض رقمي جديد فريد مف نوعو Yoozأطمقت الشركة عرض "يوز  2021. ومع نياية سنة 5الجواؿ
مسبؽ الدفع،  يستيدؼ الشباب الجزائري يمكنيـ مف إضافة خياراتيـ الشخصية المفضمة عمى باقات البيانات 

                                                                 
 207 :، صمرجع سبق ذكرهمحمد البشير شلبلي،   -1
2

 .907، ص: المرجع نفسه  -
3

 .32، ص: 9097، التقرير السنوي لأوريدو  -
4

 .37، ص: 9097، التقرير السنوي لأوريدو   -
5
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تـ تنزيؿ التطبيؽ أكثر مف  2021الخاصة افتراضيا والوصوؿ إلى محتوى رقمي حصري. حيث ومع نياية سنة 
ألؼ مشترؾ نشط شيريا، الأمر الذي جعمو يفوز بجائزة  100يو أكثر مف ألؼ مرة وبمغ عدد المشتركيف ف 250

. ولعؿ مف أىـ ما ساعد في في نمو شعبية وانتشار DIGITECH1أفضؿ تطبيؽ جواؿ خلبؿ العاـ في معرض 
، والذي ساىـ بشكؿ 2022العلبمة التجارية لمشركة ىو إطلبقيا عرضا خاصا عمى تذاكر بطولة كأس العالـ 

حيث مف بيف الخدمات التي تشيد منافسة  .التي تشيد شدة المنافسة في السوؽ الجزائري تعزيز مكانتياكبير في 
وخدمات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع، وسنحاوؿ معرفة مدى تطور ىذه  GSMشديدة ىي خدمات كؿ مف 

 :توضيحو مف خلبؿ ىذا ما يمكفالخدمات بالنسبة إلى المنافسيف، وىذا مف أجؿ المحافظة عمى مكانتيا، و 
 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسين GSM(: تطور عدد مشتركي خدمة 10-3الجدول رقم )

 2023من  1ث  2022 2021 2020 2019 المشغل   السنوات
 1055770 1103083 1315303 1561210 2185516 أوريدو
 1591141 1656042 2034645 2420152 2892052 موبيميس
 1384532 1505136 1885610 2801749 3436537 دجيزي
 4021443 4260261 5235558 6783111 8514105 المجموع

 www.arpce.dz مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع:المصدر: 
خدمة وفؽ  دجيزي وموبيميس مقارنة بكؿ مف مشتركي خدمات أوريدو تطور مختمؼالشكؿ الموالي يوضح 

GSM: 
 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسين GSMشتركي خدمة (: تطور عدد م05-3رقم ) الشكل

 
 www.aprce.dz مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع:المصدر: 

المنتميف لشركة أوريدو  GSMعدد مشتركي خدمات يتبيف مف خلبؿ الجدوؿ والشكؿ البياني أعلبه أف 
كانت آخر مشغؿ يدخؿ سوؽ منخفض مقارنة بكؿ مف موبيميس ودجيزي، ويرجع سبب ذلؾ إلى أف أوريدو 

الاتصالات الجزائري، مما جعميا تواجو تحديات إضافية مف أجؿ الاستمرار في زيادة عدد المشتركيف لضماف 

                                                                 
1
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مستدامة، مما  مستيمكيفتموقعيا ونجاحو في ظؿ وجود منافسيف محمييف متمركزيف في السوؽ كانا قد بنيا قاعدة 
 صعوبة لمتفوؽ عمييما، وبصفة خاصة شركة موبيميس. عزز مف تموقعيما في السوؽ وجعميما أكثر

مميوف مشترؾ سنة  8، مف مستمر في عدد المشتركيف بالنسبة لممشغميف الثلبثيتضح انخفاض كما 
، ويرجع سبب ىذا الانخفاض الذي يعتبر ظاىرة 2023مميوف مشترؾ في الثلبثي الأوؿ مف  4إلى  2019

تفضيلبت المشتركيف للبشتراؾ في خدمات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع، طبيعية إلى التطور التكنولوجي وتغير 
لـ تعد تمبي توقعات المشتركيف الذيف  GSMالتي تقدـ أفضؿ التجارب وأفضؿ أداء لمبيانات، حيث أف خدمات 

، حيث تعتبر سرعة الانترنت في ىذا النوع مف الخدمات منخفض مما يبحثوف عف أداء أفضؿ وتجربة فريدة
 . إلى صعوبة تصفح مواقع الويب وتحميؿ التطبيقات يؤدي

يمكف توضيح تطور عدد مشتركي خدمات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع خلبؿ الخمس سنوات الأخيرة في 
 الجدوؿ والشكؿ البياني كالآتي:

 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسين 4Gو  3Gخدمات (: تطور عدد مشتركي 11-3الجدول رقم )
 2023من  1ث  2022 2021 2020 2019 سنواتالمشغل   ال
 11687154 11639036 11276901 10656683 9899021 أوريدو
 13831042 13676739 12708008 11561353 11271088 دجيزي
 19769124 19442730 17795290 16554526 15741319 موبيميس
 45287320 44758505 41780199 38772562 36911428 المجموع

 www.arpce.dz مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع:ر: المصد
دجيزي وموبيميس وفؽ  مقارنة بكؿ مفالشكؿ الموالي تطور مختمؼ مشتركي خدمات أوريدو يوضح 

 ات الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع:خدم
 لشركة أوريدو مقارنة بالمنافسين 4Gو  3G(: تطور عدد مشتركي خدمات 06-3رقم ) الشكل

 
 (13-3)مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى معطيات الجدوؿ رقـ  المصدر:

يتضح مف خلبؿ الجدوؿ والشكؿ البياني أف عدد مشتركي الجيؿ الثالث والجيؿ الرابع لكؿ مف موبيميس، 
 45مميوف مشترؾ ليرتفع إلى  39دجيزي وأوريدة في ارتفاع مستمر حيث بمغ عدد المشتركيف الإجمالي حوالي 

، ويرجع سبب ىذا الارتفاع إلى أف خدمات الجيؿ الثالث والرابع 2023ي الثلبثي الأوؿ مف سنة مميوف مشترؾ ف

0

5000000

10000000

15000000

20000000

25000000

2019 2020 2021 2022  2023من  1ث

 أورٌدو

 دجٌزي

 موبٌلٌس



 
 

 

249 

  حأثٍر انخسىٌك انذونً ػهى نجبح اسخراحٍجٍت حمىلغ شركت أورٌذو                                  انفصم انثبنث 

 

تقدـ تجارب مميزة لممستخدـ، حيث تدعـ بشكؿ أفضؿ تطبيقات البيانات كمشاركة تطبيقات الألعاب ومكالمات 
 الفيديو، بالإضافة إلى توسيع بنيتيا التحتية لتشمؿ مناطؽ أوسع وتغطية أفضؿ. 

مميوف  20كما يتضح مف خلبؿ الجدوؿ أف شركة موبيميس تستحوذ عمى أكبر عدد مف المشتركيف بػ 
مشترؾ لاعتبارىا أوؿ شركة في سوؽ الاتصالات الجزائري مما جعميا تبني قاعدة زبائف قوية تتميز بولائيا ليا، 

مميوف مشترؾ، وىذا إلى  12دو مميوف مشترؾ، بينما بمغ عدد مشتركي أوري 14تمييا بعد ذلؾ شركة دجيزي بػ 
، ويعود تفوؽ كؿ مف شركتي دجيزي وموبيميس عمى حساب شركة أوريدو 2023غاية الثلبثي الأوؿ مف سنة 

المحمييف مما يمكنيما مف وضع أفضؿ  المستيمكيفمحميتيف أفضؿ تفيما لحاجات وتوقعات  منظمتيففي كونيما 
 عار أو جودة الخدمات.الاستراتيجيات التسويقية سواءا مف حيث الأس

شركة أوريدو قد حققت تموقعا في ىذا النوع مف الخدمات، وما يترجـ ذلؾ ىو الزيادة  فإفورغـ كؿ ذلؾ 
مميوف مشترؾ في الثلبثي  12إلى  2019مميوف مشترؾ سنة  10المستمرة في عدد المشتركيف حيث انتقؿ مف 

عمى تحسيف مف جودة وأسعار خدماتيا، وضماف ، وىذا راجع إلى كوف الشركة تعمؿ 2023الأوؿ مف سنة 
التغطية الشاممة عبر كامؿ التراب الوطني ليذا النوع مف الخدمات، بالإضافة إلى العمؿ عمى تعزيز التواجد 

 .لممستيمكيفالمحمي وتقديـ دعـ أفضؿ 
 تموقع العلامةثانيا: 

جارية ىي الرائدة في السوؽ، فقد كاف ركزت أوريدو منذ دخوليا لمسوؽ الجزائري عمى أف تكوف علبمتيا الت
شعارىا التميز الذي يعتبر خيارىا الاستراتيجي، حيث جاء في رسالتيا العامة بمسمى نجمة سابقا بالصيغة 
التالية: إف نجمة رائدة اليواتؼ النقالة متعددة الوسائط تبتكر مف جديد الطريقة التي يتـ بيا الاتصاؿ وتساىـ 

 .1الجزائريبشكؿ فعاؿ في التجديد 
 حيث تضمف مواصمة، يمثؿ الانتقاؿ لآفاؽ وتحديات جديدة، "أوريدو" بدلا مف "تجمة"تبني العلبمة  يعد

تحت تصرؼ الجزائرييف أحسف المنتجات في الياتؼ النقاؿ  إذ تضعنفس القيـ التي اقتادت بيا نجمة، 
  أحلبميـ   لتحقيؽ   التكنولوجيا   مزايا   مف   للبستفادة   الجزائري   لمشباب   الفرصة   والممتيميديا، كما تعمؿ عمى إتاحة

 بالاضافة الى  . لممستيمكيف   والمينية   اليومية   الحياة   تطوير   في   عامة   بصفة   والمساىمة   مشاريعيـ   وتجسيد 
ات معتبرة في خدمة الاستفادة مف تخفيضكالعالـ، مختمؼ انحاء الاستفادة مف مزايا المجموعة المتواجدة في 

                                                                                                                                                                                                                           . تونس   لكويت،ا   أندونيسيا،   قطر،   غرار   عمىالرومينغ لممكالمات الدولية، 
مف أجؿ تعزيز تموقع علبمتيا التجارية وفي إطار التعاوف الذي قامت بو الشركة بيف قامت الشركة 

شعار "صنع في الجزائر" الذي  بإطلبؽالقطاع العاـ والخاص لخدمة الاقتصاد الوطني والتقميؿ مف البطالة، 
 .2ر وويوفر منتجات محمية ومحتوى محمي حاضر بقوة في السوؽ الوطنيةيحفز الابتكا

 
 

                                                                 
 .64 :، صمرجع سبق ذكرهفواز واضح،  - 1
 .43 :، ص2019، التقرير السنوي لأوريدو - 2
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 ثالثا: التموقع السوقي
مف أجؿ تعزيز مكانتيا في السوؽ وتأكيدا عمى مسؤوليتيا كمساىـ رئيسي في قامت أوريدو الجزائر 
 بيف النمو تحفيز عمى لمساعدتيا الصناعة وزارة مع بإطلبؽ تعاوف 2013الاقتصاد الجزائري منذ سنة 

 ورواد الشباب ولاسيما ،المستيمكيف حياة بإثراء المجموعة التزاـ مع وتماشيا والمتوسطة الصغيرة المنظمات
 الجوالة التطبيقات مطوري ومساعدة المبتكرة، التقنية للبنطلبقات الشركة دعـ التعاوف ىذا شيد. الأعماؿ
 المنظمات داخؿ الاتصالات وخدمات المعمومات تقنية ماداعت وزيادة ابتكاراتيـ، لاستثمار الشباب مف والمحتوى
شركة ناشئة في مختمؼ المجالات التقنية  29تمكف الشركة مف دعـ  2019. فإلى غاية 1الجزائر في الصغيرة

 58الرابع عبر  الجيؿ خدمات نشر في الشركة . ونجحت2شاب 5400حاضنة ابتكار وتدريب  20واستضافة 
 لا الرابع لكونيا السباقة في ذلؾ، الجيؿ خدمات في ريادية مكانة تحتؿ جعميا ما مسوؽ،ولاية بتغطية شاممة لم

 ىادفة، تجارية استراتيجية واتباع التشغيمية، الإنجازات ىذه عمى وبناء. وسرعتيا البيانات شبكة جودة في سيما
طلبؽ  لمستيمكي غيرىا مف أكثر بيا يوصى تجارية علبمة الجزائر أوريدو مبتكرة، أصبحت خدمات وا 

 جائزة بينيا الجوائز مف مف العديد النجاحات ىذه حصدت فقد الجوالة المنافسة ليا في السوؽ، الاتصالات
 ستيفي وجائزة ،«بيبوؿ تيميكوـ أفريكا» جوائز مف 2014 لمعاـ إفريقيا شماؿ في الجواؿ لمياتؼ مشغؿ أفضؿ

 .3الدولية لنفس السنة الأعماؿ جوائز ضمف البرونزية
لممحافظة عمى مكانتيا في السوؽ بمبادرة استراتيجية متعمقة بأعماؿ  2018الشركة منذ سنة  عممت

البيانات مف خلبؿ مشاركة مقدمي خدمات التواصؿ الاجتماعي مثؿ الفيسبوؾ ومقدمي المحتوى، الأمر الذي 
المتابعيف لحسابيا  مكنيا مف الاستحواذ عمى أكبر حصة في السوؽ مف مستخدمي البيانات، فقد وصؿ عدد

لتحتؿ بذلؾ المركز الأوؿ في البلبد مف حيث الارتباط بيا  2018ملبييف شخص سنة  6عمى الفايسبوؾ إلى 
 .4وبعلبمتيا التجارية عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي

الحصة السوقية لمشركة مف حيث عدد المشتركيف فقد شيدت تطورا ممحوظا خلبؿ  رأما بالنسبة لتطو 
ي الجدوؿ والشكؿ البياني نوات الأخيرة، وىذا في ظؿ سوؽ شديد المنافسة ويمكف توضيح ذلؾ فالخمس س
 كالآتي:

 (%) أوريدو مقارنة بالمنافسينلشركة  الحصة السوقية(: تطور 12-3الجدول رقم )
 2023من  1ث  2022 2021 2020 2019 المشغل   السنوات

 25.84 26.99 26.78 26.82 26.60 أوريدو
 43.32 43.04 42.18 41.65 41.02 يميسموب

 30.84 30.96 31.04 31.53 32.38 دجيزي
  www.arpce.dz مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى موقع:المصدر: 

                                                                 
 .37 :، ص2013، التقرير السنوي لأوريدو - 1
 .43 :، ص2019، التقرير السنوي لأوريدو - 2
 .36 :، ص2014، التقرير السنوي لأوريدو - 3
 .38 :، ص2018، التقرير السنوي لأوريدو - 4
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 :دجيزي وموبيميس مقارنة بكؿ مفأوريدو  الحصة السوقية لشركةوالشكؿ الموالي يوضح تطور 
 مقارنة بالمنافسين الحصة السوقية لشركة أوريدو(: 07-3الشكل رقم )

 
 (3-12مف إعداد الباحثة اعتمادا عمى معطيات الجدوؿ رقـ )المصدر: 

مف خلبؿ الجدوؿ والتمثيؿ البياني أعلبه أف مجموع الحصة السوقية لممشغميف الثلبث في تزايد يتضح 
ة بػمغت أف شركة موبيميس تستحوذ عمى أكبر حصة سوقييتبيف مستمر خلبؿ الخمس سنوات الأخيرة، كما 

وتمييا كؿ مف شركة دجيزي وشركة أوريدو عمى التوالي، وىذا بسبب قدرتيا عمى تقديـ خدمات أكثر  43.32%
 2019سنة  %32.38جاذبية لممشتركيف، تمييا بعد ذلؾ شركة دجيزي التي بدأت حصتيا السوقية بالتراجع مف 

 تداعيات وأثار جائحة كورونا.ويمكف حصر ذلؾ إلى  2023في الثلبثي الأوؿ مف سنة  %30.84إلى 
ومف ناحية أخرى وبالرغـ مف احتلبؿ شركة أوريدو المرتبة الثالثة، إلا أف حصتيا السوقية في تزايد 

مميوف مشترؾ في الثلبثي  21إلى  %26.60بحصة سوقية نسبتيا  2019مميوف مشترؾ سنة  12مستمر مف 
لؾ راجع إلى قدرتيا عمى التكيؼ مع ظروؼ السوؽ ، وذ%25.84لتبمغ حصتيا السوقية  2023الأوؿ مف سنة 

وتدياتو، والعمؿ عمى تحسيف خدماتيا وتقديـ خدمات جديدة ومتطورة أكثر جاذبية لمزبائف، مما يمكنيا مف 
 الاحتفاظ بتموقعيا في السوؽ.
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 يالمبحث الرابع: تحميل استراتيجية تموقع شركة أوريدو في ظل ممارسة نشاط التسويق الدول
سيتـ في ىذا المبحث اختبار فرضيات الدراسة ومعرفة العلبقة بيف متغيراتيا، وىذا استندا إلى مجموعة 

باستخداـ مختمؼ الأساليب الإحصائة، إذ سيتـ تحميميا مف الفرضيات التي بنيت عمى أساس نموذج الدراسة، 
ى الاستبياف، مع قياس اعتدالية توزيع وقبؿ ذلؾ كاف لابد مف تحديد مجتمع وعينة الدراسة، والتطرؽ إلى محتو 

 البيانات مف أجؿ الوصوؿ إلى نتائج سيتـ مناقشتيا وتفسيرىا، حيث سيتـ تسميط الضوء في ىذا المبحث عمى 
 مناقشة نتائج الدراسة.جابات أفراد عينة الدراسة، اختبار فرضيات الدراسة و التحميؿ الوصفي لإ

 انية المطمب الأول: التحضير لمدراسة الميد
 مجتمع لذا يجب تحديد مف أجؿ الوصوؿ إلى نتائج دقيقة، أساسية خطوة الميدانية لمدراسة التحضير يعد

 الموضوع أف وبما لذلؾ، مناسبة نماذج باستخداـ تحميميا سيتـ والتي البيانات جمع مصادر وتحديد الدراسة وعينة
في نجاح  الدولي التسويؽ مساىمة معرفة محاولة ديدوبالتح الدولي لشركة أوريدو الجزائر التسويؽ بدراسة ييتـ

 :الآتي خلبؿ مف الدراسة وعينة ومجتمع ومميزات خصائص توضيح يستدعي ما وىو تموقع الشركة،
 أولا: مجتمع الدراسة

موظفي الشركة  استيداؼ تـ وقد الجزائر في الشركة الوطنية للبتصالات أوريدو في الدراسة مجتمع يتمثؿ
تبني التسويؽ الدولي مف أجؿ نجاح تموقعيا في السوؽ  إلى الشركة توجو ة في معرفة مدىنظر  ليـ لما

متخذي القرارات بالشركة عمى  في تؤثر قد التي والمتغيرات العوامؿ طبيعة بمعرفة دراية عمى وأنيـ الجزائري،
 الدولي. التسويؽ مفاىيـ بتبني

 ثانيا: عينة الدراسة
موظفا  86، ليتـ اختيار عينة مكونة مف 109كة بقسـ التسويؽ وعددىـ استيدفت الدراسة موظفي الشر 

وتعتبر مثالية لتحميؿ إجاباتيا، حيث يوجو ليـ الاستبياف، لكونيـ مساىميف في صنع الاستراتيجية التسويقية 
شركة محؿ لمشركة، ولاطلبعيـ ودرايتيـ بالأمور التسويقية لمشركة، واف ليـ تأثير عمى قرارات القائميف عمى ال

 الدراسة، وىي عينة عمدية.
وتجدر الإشارة إلى أنو تـ تنقؿ الباحثة إلى مقر الشركة الرسمي بالجزائر العاصمة لأكثر مف مرة 

كمية العموـ ل المكمؼ بما بعد التدرج والبحث العممي والعلبقات الخارجية عميدالنائب وبخطاب رسمي مف 
امعة الشييد الشيخ العربي التبسي إلى المدير العاـ، موضوعو التماس الاقتصادية والتجارية وعموـ التسيير بج

عطائيا معمومات مف أجؿ إعداد رسالة الدكتوراه ، لكف 1الباحثة بالمساعدة في الإجابة عمى استبياف الدراسة وا 
بب سرية سيف الشركة والجامعة المعنية، وكذا بعدـ وجود اتفاقية ب لعدة أسباب مف بينياالطمب قوبؿ بالرفض 

المعمومات خاصة بقسـ التسويؽ. وبعد محاولات متعددة وطمب الباحثة استقباؿ مسؤوؿ قسـ التسويؽ، تـ 
الاستقباؿ وبعد استجواب واطلبع عمى الاستبياف تـ قبوؿ التربص الميداني بقسـ التسويؽ لفترة شير مف الثالث 

                                                                 
1
 (22الملحق رقم: )انظر  - 
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يع الاستبياف عمى موظفي القسـ، وعميـ تـ ، أيف تـ توز 1 2023 مف جويمية إلى الثالث مف شير أوت لسنة
 استمارة استبياف ليستخدـ ىذا العدد في التحميؿ الإحصائي. 86استرجاع 

 ثالثا: مصادر جمع البيانات
 تـ الثانوية المصادر فمف الأولية، والمصادر الثانوية المصادر إلى البيانات جمع مصادر تقسيـ يمكف

 الرسمية الالكترونية المواقع إلى بالإضافة الرسمية الييئات تحررىا التي قاريروالت المجلبت الكتب، عمى الاعتماد
 إلى بالإضافة ،ARPCEالدراسة، والموقع الالكتروني لسمطة ضبط البريد والاتصالات الالكترونية  محؿ لمشركة
 الأـ في الأسواؽ الدولية،التابعة لمشركة  لممنظماتلمشركة الأـ والمواقع الالكترونية  الرسمي الالكتروني الموقع
 الدراسة بعينة بغرض التعريؼ وىذا وفروعيا في الأسواؽ الدولية، الأـ، بالشركة المتعمقة البيانات لجمع وذلؾ
 .بدقة

 محتويات شرح تـ أيف مع فريؽ قسـ التسويؽ المقابمة اعتماد تـ فقد الأولية بالمصادر يتعمؽ فيما أما
 عدـ وبالتالي فيو، الواردة الأسئمة عمى والصحيحة الدقيقة الإجابة لضماف ذلؾو  الدراسة مف واليدؼ الاستبياف
 جمع في رئيسية كأداة الاستبياف عمى الاعتماد تـ فقد المقابمة إلى بالإضافة الدراسة، نتائج عمى السمبي التأثير
 .الدراسة بمتغيرات الخاصة البيانات

 رابعا: أداة الدراسة
 فقد الضرورية، لذا والبيانات المعمومات عمى الحصوؿ في والمستعممة الأساسية الأداة الاستبياف يعتبر

 وذلؾ الدراسة في واعتماده وضعو تـ الذي النظري التأطير إلى استنادا مسبقا المحددة الأسئمة مف قائمة تضمف
 .الموضوع مف اليدؼ وتحقيؽ الفرضيات اختبار أجؿ مف

 المستيدفة العينة وخصائص يتلبءـ بما صيغت متسمسلب سؤالا 78 الاستبياف استمارة تضمنت فقد وعميو
 2:الآتي في تتمثؿ أجزاء ثلبثة إلى الاستبياف استمارة تقسيـ تـ وقد عمييا. للئجابة

 تمييدية أسئمة طرح تـ فقد عينة الدراسة عامة بمعمومات الإحاطة الجزء الأوؿ: البيانات الشخصية، بيدؼ -
 بنوع الجنس ذكر أو أنثى، السف، المستوى التعميمي، والأقدمية في الشركة. ؽتتعم الاستبياف لاستمارة

 الدولي، في التسويؽ أىمية الأكثر والعوامؿ المتغيرات بمعرفة الجزء التسويؽ الدولي، ويعني ىذا: الثاني الجزء -
ولي والمزيج عمميات التسويؽ الد تشخيص خلبؿ مف والبيانات المعمومات جمع المرحمة ىذه في يتـ حيث

 ( إلى محوريف أساسييف ىما: 58إلى العبارة  01التسويقي الدولي. وقد قسـ ىذا الجزء ) مف العبارة 
( وىو عمميات التسويؽ الدولية إلى التعرؼ عمى متغيرات 21إلى العبارة  01ىدؼ المحور الأوؿ ) مف العبارة 

تعتبر مؤشرات ىامة تعبر عف البيئة الاقتصادية،  ( والتي10إلى العبارة  01البيئة التسويقية )مف العبارة 
الاجتماعية، الثقافية، القانوية، التكنولوجية والتنافسية، وكذا التعرؼ عمى عوامؿ دراسة وتجزئة السوؽ الدولية ) 

( وىي متمثمة في بحوث التسويؽ الدولي، نظاـ المعمومات التسويقي ومعايير 16إلى العبارة  11مف العبارة 

                                                                 
 

1
 (23الملحق رقم: )انظر  -

 
2

 (21الملحق رقم: )انظر  -
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إى  17السوؽ الدولي، بالإضافة إلى معرفة أىـ متغيرات اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية ) مف العبارة تجزئة 
 ( والمتمثمة في معرفة طرؽ اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي.21العبارة 

 22ارة أما المحور الثاني فقد ىدؼ إلى معرفة أبعاد المزيج التسويقي الدولي لشركة أوريدو الجزائر ) مف العب
 (، وتتمثؿ في: 58إلى العبارة 

( وييدؼ ىذا البعد مف خلبؿ الإجابة عمى عبارتو إلى معرفة 26إلى العبارة  22سياسة المنتج ) مف العبارة 
خصائص وطبيعة المنتجات المقدمة في السوؽ الدولي المستيدؼ،  وىؿ ىي معدلة أو لا، وىؿ تحمؿ نفس 

 ـ. خصائص ومواصفات منتجات الشركة الأ
( وييدؼ ىذا البعد إلى معرفة أىـ طريقة تسعير تعتمدىا الشركة 32إلى العبارة  27سياسة التسعير )مف العبارة 

 مف بيف الطرؽ المتاحة عمى أساس التكمفة، المنافسة، الطمب أو القدرة الشرائية.
لتي تعتمدىا الشركة في ( واليدؼ منيا معرؼ طرؽ التوزيع ا37إلى العبارة  33سياسة التوزيع )مف العبارة 

 السوؽ الدولي المستيدؼ ومدى انتشارىا الجغرافي.
( إف اليدؼ مف الإجابة عمى ىذا البعد ىو معرفة أىـ وسائؿ 42إلى العبارة  33سياسة الترويج )مف العبارة 

 المستيمكيف.الترويج التي تعتمدىا الشركة في السوؽ الدولي المستيدؼ مف أجؿ جذب أكبر عدد مف 
( وىي مقسمة إلى الدليؿ المادي 58إلى العبارة  43قي عناصر المزيج التسويقي المستحدث مف العبارة ) با

لمعرفة كؿ ماىو مادي ممموس يخص الشركة مف مظير خارجي إلى التجييزات والمعدات، الأفراد لمعرفة المورد 
 لمعرفة أساليب وطرؽ تقديـ الخدمة. البشري الذي تعتمده الشركة في تقديـ المنتجات ودى كفاءتو، والعمميات

في استراتيجية  أىمية الأكثر والعوامؿ المتغيرات بمعرفة الجزء الجزء الثالث: استراتيجية التموقع، ويعني ىذا -
أىـ أبعاد استراتيجية التموقع  تشخيص خلبؿ مف والبيانات المعمومات جمع المرحمة ىذه في يتـ حيث التموقع،

إلى العبارة  59المنتج، تموقع العلبمة والتموقع السوقي. وقد قسـ ىذا الجزء ) مف العبارة  والمتمثمة في تموقع
 ( إلى ثلبثة محاور أساسية ىي:78

( وييدؼ ىذا المحور مف خلبؿ الإجابة عميو إلى 66إلى العبارة  59المحور الأوؿ تموقع المنتج، )مف العبارة 
وأفضؿ مف  لممستيمكيفيا مميزة، وذات جودة وأسعار مناسبة معرفة مدى حرص الشركة عاى أف تكوف منتجات

 منافسييا في السوؽ الدولي المستيدؼ.
( ييدؼ مف خلبؿ الإجابات إلى معرفة فيما إذا 72إلى العبارة  67المحور الثاني تموقع العلبمة )مف العبارة 

 كانة في السوؽ مقارنة بمنافسييا.كانت الشركة تيدؼ إلى أف تكوف علبمتيا التجارية معروفة ومشيورة وليا م
( وييدؼ مف خلبؿ الإجابة عمى عباراتو إلى 78إلى العبارة  73المحور الثالث التموقع السوقي )مف العبارة 

معرفة فيما إذا كانت الشركة تسعى إلى تحقيؽ قيمة مضافة وأداء في السوؽ وىؿ تمتمؾ مزايا تنافسية تجعميا 
 المستيدؼ.ىي الرائدة في السوؽ الدولي 

 أوسع مجالات واعطائو وتنوعا تعبيرا أكثر لكونو Likert Scale الخماسي ليكارت مقياس اعتماد وسيتـ
 بذلؾ ليحدد ليكارت مقياس يتيحيا التي الإجابات أحد اختيار المستجوب عمى يجب حيث العينة أفراد لإجابات
 خمسة عمى ليكارت مقياس ويحتوي. الاستبياف رةاستما عبارات مف عبارة كؿ عمى موافقتو عدـ أو موافقتو درجة
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 رقمية بقيمة منخفضة بدرجة وتنتيي خمسة مقدارىا رقمية بقيمة عالية بدرجة تبدأ أوزاف ليا تعطى متدرجة بدائؿ
 المستخدمة الفقرة طوؿ بذلؾ ليتحدد مسافات، 4 بينيا فيما 5 ،4 ،3 ، 2، 1، الأرقاـ لتحصر الواحد مقدارىا
 الأعمى الحد لتحديد وذلؾ الواحد وىي المقياس بداية إلى 0,80 القيمة إضافة( 0,80والي )ح أي 5/4 وىي
 العينة، أفراد إجابات اتجاىات يحدد والذي المرجح المتوسط لحساب اعتمادىا يتـ التي القيمة وىي الخمية ليذه

 .المرجح والمتوسط الخماسي ليكارت مقياس يوضح الآتي والجدوؿ
 المرجح والمتوسط الخماسي ليكارت مقياس: (13-3) رقم الجدول

 المتوسط المرجح الإجابــة الوزن
 1.79إلى  1.00من  لا أوافق بشدة 1
 2.59إلى  1.80من  لا أوافق 2
 3.39إلى  2.60من  محايد 3
 4.19إلى  3.40من  أوافق 4
 5.00إلى  4.20من  أوافق بشدة 5

 .23 :، ص2008، دار وائؿ، عماف، Spssباستخدام  التحميل الإحصائيمحفوظ جودة، المصدر: 
 خامسا: الأساليب الإحصائية المستخدمة في الدراسة

 لمعالجة وذلؾ الخامسة والعشروف نسختو في Spss الاجتماعية لمعموـ الإحصائي البرنامج استخدـ
 الأساليب توظيؼ تـ وقد. النتائج واستخراج الحاسوب في الاستبياف استمارات مف تـ جمعيا التي البيانات

 : الآتي في والمتمثمة ومتغيراتيا الدراسة فرضيات تناسب التي الإحصائية
  ؛الصدؽ لمعامؿ إضافة الاستبياف ثبات لقياس كرونباخ ألفا الثبات معامؿ تحميؿ -
 ؛الدراسة عينة خصائص لوصؼ المئوية والنسب التكرارات -
 مف عبارة كؿ عمى موافقتيـ ودرجة الدراسة عينة أفراد باتإجا اتجاىات لمعرفة وذلؾ الحسابي المتوسط -

 ؛ومحور عبارة لكؿ النسبية الأىمية تحديد إلى بالإضافة ومحاوره، الاستبياف عبارات
 ؛الحسابي المتوسط عف العينة أفراد إجابات قيـ تشتت درجة لقياس المعياري الانحراؼ -
 ؛الاختلبؼ أو التغير بيف قارنةولمم التشتت قيمة لحساب وذلؾ الاختلبؼ معامؿ -
 اختبار مف لمتمكف الطبيعي لمتوزيع لمتأكد مف اتباع البيانات Kolmogorov-Smirnov Z معامؿ -

 ؛الفرضيات
 والمستقمة؛ التابعة المتغيرات بيف الارتباط درجة عمى لمتعرؼ وذلؾ الارتباط معامؿ -
 وجود فروقات عدـ أو بوجود يتعمؽ قرار إلى والتوصؿ تالمتوسطا بيف لممقارنة واحد لمعيار التبايف تحميؿ -
 ؛المتوسطات بيف
 مدى تحديد في يساعد كما المستقمة، والتابعة المتغيرات بيف السببية العلبقة لدراسة البسيط الانحدار أسموب -

 لتابع؛ا المتغير في الحاصؿ التغير في المستقمة المتغيرات مساىمة
 التغير نتيجة التابع المتغير بقيـ التنبؤ وبالتالي تأثيرا أكثر المتغيرات متعدد لتحديدأسموب الانحدار البسيط ال -

 المستقؿ؛ المتغير في الحاصؿ
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 ؛One way ANOVAتحميؿ التبايف الأحادي  -
 اختبار شيفيو. -

 سادسا: حساب صدق وثبات الاستبيان
 ذلؾ وقبؿ الاستبياف وثبات صدؽ باراخت مف لابد كاف الفرضيات واختبار الإحصائية الأساليب لتطبيؽ

 الرأي لإبداء المحكميف مف مجموعة وعمى أولا المشرؼ الأستاذ عمى الاستبياف استمارة بعرض الباحثة قامت فقد
 يعرؼ ما وىو النيائية صيغتو في الاستبياف لوضع الاعتبار بعيف أخذىا ليتـ بالتعديؿ، الملبحظات وتقديـ

 كأداة الاستبياف استمارة صلبحية مدى معرفة بيدؼ وذلؾ( المحكميف )صدؽ للبستبياف الظاىري بالصدؽ
 .النتائج مف تعميـ عاؿ مستوى إلى لموصوؿ وذلؾ الدراسة في استخداميا قبؿ لمقياس

 عينة عمى توزيعيا وقبؿ المحكميف نظر وجيات حسب الاستبياف تعديؿ بعد أنو إلى الإشارة وتجدر
 الأسئمة الباحثة فييا اختبرت استطلبعية عينة بدراسة القياـ طريؽ عف لأداةا صدؽ تأكيد تـ فقد الدراسة،
 نتائج في الاستقرار فيقصد بو الاستبياف ثبات أما عف. المدروسة بالمتغيرات وارتباطيا إجاباتيا ودلالات
 نفس وفي مرات عدة العينة أفراد نفس عمى تطبيقيا إعادة تـ إذا فيما كبير بشكؿ تغيرىا وعدـ الاستبياف
 ألفا معامؿ حساب خلبؿ مف الاستبياف ثبات مف التحقؽ ويمكف معينة، زمنية فترة خلبؿ والشروط الظروؼ
 1:الآتي الجدوؿ في مبينة النتائج فكانت ،1-0 بيف ما المعامؿ ىذا قيمة وتتراوح Cronbach Alpha كرونباخ

 ت((: نتائج معامل ألفا كرونباخ )معامل الثبا14-3الجدول رقم )
 معامل الثبات أجزاء الاستبيان

 0.766 عمميات التسويق الدولي
 0.883 المزيج التسويقي الدولي

 0.899 التسويق الدولي
 0.931 التموقع

 0.927 جميع المحاور
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

وىي أكبر مف أدنى  %92.7رونباخ لمدرجة الكمية كانت أف قيمة معامؿ ألفا كأعلبه يتضح مف الجدوؿ 
، مما يؤكد ثبات الاستبياف وصلبحيتو لمتحميؿ والوثوؽ في النتائج التي سيتـ 0.6قيمة مقبولة لمعامؿ الثبات 

 التوصؿ إلييا.
أما صدؽ الاتساؽ الداخمي فيقصد بو مدى اتساؽ كؿ عبارة مف العبارات المتعمقة بموضوع الدراسة مع 

لدرجة الكمية لممحور ككؿ، والذي يحسب مف خلبؿ أخذ الجذر التربيعي لمعامؿ الثبات ألفا كرونباخ لكؿ ا
 محور، فكانت النتائج كالآتي:
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 (: نتائج اختبار معامل صدق الاتساق الداخمي15-3الجدول رقم )
 معامل الثبات أجزاء الاستبيان

 0.875 عمميات التسويق الدولي
 0.939 ي الدوليالمزيج التسويق

 0.948 التسويق الدولي
 0.964 التموقع

 0.962 جميع المحاور
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

يتضح مف نتائج اختبار صدؽ الإتساؽ الداخمي أف درجة الاتساؽ بيف عبارات كؿ جزء مف الأجزاء 
 .%96.2دقة لما وضعت لقياسو وذلؾ بنسبة عالية، ما يدؿ عمى أف المحاور صا

 المطمب الثاني: التحميل الوصفي لإجابات عينة الدراسة
ييتـ التحميؿ الوصفي لإجابات أفراد عينة الدراسة بتحديد درجة موافقة أفراد العينة عمى كؿ عبارة مف 

شراتو باستخداـ الأساليب عبارات الاستبياف لمعرفة أىميتيا ودورىا ووزنيا النسبي وفقا لكؿ مؤشر مف مؤ 
الإحصائية المناسبة، وبالتالي فيو تحميؿ إحصائي لنتائج إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ عبارات، محاور 
وأجزاء الاستبياف، بالإضافة إلى التحميؿ الوصفي لخصائص عينة الدراسة وىو ما جاء في الجزء التمييدي 

 للبستبياف كبطاقة تعريفية لكؿ مجيب.
 التحميل الوصفي لخصائص عينة الدراسة أولا:

استيمت استمارة الاستبياف بمجموعة مف الأسئمة التي تتعمؽ بخصائص الفرد المجيب، التي تتعمؽ 
فرد مف  86بالجنس، السف، المستوى الدراسي والأقدمية في الشركة محؿ الدراسة. وقد تكونت عينة الدراسة مف 

 1لجدوؿ التالي يوضح خصائصيا الشخصية:موظفي قسـ التسويؽ بشركة أوريدو، وا
 توزيع أفراد عينة الدراسة حسب خصائصيا الشخصية: (16-3)الجدول رقم 

النسبة  التكرار الفئة المتغير
  %المئوية

 الجنس
 53.5 46 ذكر
 46.5 40 أنثى

 السـن

 18.6 16 سنة 30أقل من 
 50.0 43 سنة 40إلى أقل من  30من 
 29.1 25 سنة 50إلى أقل من  40من 
 2.3 02 سنة فأكثر 50من 

 المستوى التعميمي
 3.5 03 ثانوي
 54.7 47 جامعي

 41.9 36 دراسات عميا
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 الأقدمية في الشركة

 24.4 21 سنوات 5أقل من 
 18.6 16 سنوات 10إلى  5من 
 32.6 28 سنة 15إلى  11من 

 24.4 21 سنة 15أكثر من 
 100 86 المجموع

 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 
أما نسبة الإناث فقد  %53.5يتضح أف نسبة الذكور قد بمغت ه نتائج الموضحة في الجدوؿ أعلبموفقا ل

تمييا ، سنة 40إلى أقؿ مف  30مابيف مف أفراد عينة الدراسة أعمارىـ %50فإف نسبة  السفأما ، %46.5بمغت 
مف الأفراد  %18.6سنة، بعدىا نسبة  50أقؿ مف إلى  40مف الأفراد الذيف أعمارىـ مف  %29.1نسبة 

بالنسبة . أما سنة وأكثر 50تعود الأفراد الذيف أعمارىـ  %2.3، لتكوف أقؿ نسبة ىي سنة 30مف  أقؿأعمارىـ 
شيادات في ـ ما الذيف لي، أ%54.7نسبة المتحصميف عمى شيادات جامعية بمغت لممستوى التعميمي فإف 

 %3.5 ثانويمف عينة الدراسة، بينما تتراوح نسبة مف ليـ مستوى  %41.9فيشكموف ما نسبتو  الدراسات العميا
ليـ أقدمة في مف أفراد العينة  %32.6 كانت نسبة أكبر فإف وفيما يخص الأقدمية في الشركة. وىي أقؿ نسبة

مف أفراد العينة ليـ أقدمية عمؿ في الشركة أقؿ  %24.4نسبة  وتمييا، سنة 15إلى  11عمؿ في الشركة مف 
بعد  تمييال سنة، 15وىي نفس النسبة بالنسبة للؤفراد الذيف ليـ أقدمية عمؿ بالشركة أكثر مف  ،سنوات 5مف 
 .سنوات 10إلى  5يعمموف بالشركة مف مف الأفراد  %18.6نسبة ذلؾ 
 ات التسويق الدوليالتحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو عمميثانيا: 

لمقياـ بالتحميؿ الوصفي لإجابات أفراد العينة كاف لابد مف تحديد اوزاف فقرات محاور الدراسة )الأىمية 
النسبية( المعبر عنيا في محاور الاستبياف ومنو تحديد قيمة الوسط المرجح ودرجة الموافقة المقابمة لو، عمما أنو 

 والذي تـ توضيحو سابقا، لتكوف درجة الموافقة كما يمي:قد تـ استخداـ مقياس ليكارت الخماسي 
 (: قيمة الوسط المرجح ودرجة التحقق حسب مقياس ليكارت الخماسي17-3الجدول رقم )

 درجة التحقق المتوسط المرجح
 ضعيفة جدا 1.79إلى  1.00مف 
 ضعيفة 2.59إلى  1.80مف 
 متوسطة 3.39إلى  2.60مف 
 عالية 4.19إلى  3.40مف 
 عالية جدا 5.00إلى  4.20مف 

 مف إعداد الباحثةالمصدر: 
سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعياري، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ البيئة التسويقية الدولية:  -1

درجة التحقؽ وذلؾ لتحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور بيئة التسويؽ الدولي، ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ 
 1ىمية كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:وأ
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 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات البيئة التسويقية الدولية18-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

سوؽ يعتبر متوسط الدخؿ الفردي المرتفع في ال 01
 الدولية مؤشرا عمى زيادة نسبة الإدخار

 متوسطة 0.236 0.773 3.267

02 
تجعؿ معدلات البطالة المنخفضة مف السوؽ الدولية 

 أكثر جاذبية
 عالية 0.208 0.754 3.616

03 
يدؿ مستوى التضخـ المرتفع عمى ارتفاع معدلات 

 الفائدة في السوؽ الدولية
 عالية 0.190 0.710 3.732

04 
السوؽ الدولية تسييلبت بمنح الاعتماد لفتح  توفر

 فروع جديدة
 عالية 0.219 0.762 3.465

يتوفر في السوؽ الدولية قانوف لمعمؿ خاصة فيما  05
 يتعمؽ بإمكانية دخوؿ وخروج العمالة الأجنبية

 عالية 0.240 0.849 3.534

06 
تحرص الشركة عمى معرفة عادات وتقاليد المجتمع 

 خاصة الشرائية منيا في السوؽ الدولي
 عالية 0.257 0.925 3.593

07 
تيتـ الشركة بأنظمة التعميـ في السوؽ الدولي لمعرفة 

 كفاءات التوظيؼ
 عالية 0.175 0.677 3.848

يجعؿ مستوى التطور التكنولوجي السوؽ الدولي أكثر  08
 عالية 0.145 0.604 4.151 جاذبية

09 
ف وآدائيـ في تيتـ الشركة بمعرفة عوائد المنافسي

 السوؽ 
 عالية 0.183 0.757 4.116

10 
يستخدـ المنافسوف تكنولوجيا متطورة في تقديـ 

 منتجاتيـ والترويج ليا
 عالية 0.240 0.849 3.534

 عالية 0.090 0.335 3.686 البيئة التسويقية الدولية
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 
حظ مف الجدوؿ السابؽ أف المعدؿ العاـ لإجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ محور البيئة التسويقية يلب

مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا  0.335بانحراؼ معياري  3.686الدولية قدر بػ 
متوسط الدخؿ الفردي  نة أففقد اعتبر أفراد العيالحسابي وبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة بدرجة تحقؽ عالية. 

بدرجة متوسطة، في حيف تتجو أغمب إجابات  مؤشرا عمى زيادة نسبة الإدخاريعتبر  المرتفع في السوؽ الدولية 
 ، وأف مستوىمف السوؽ الدولية أكثر جاذبية تجعؿ معدلات البطالة المنخفضةأف أفراد العينة نحو الموافقة عمى 

الدولية. كما أبدى أفراد عينة الدراسة موافقتيـ  السوؽ في الفائدة معدلات ارتفاع يدؿ عمى المرتفع التضخـ
قانوف وأنيا تتوفر عمى  تسييلبت بمنح الاعتماد لفتح فروع جديدةلالسوؽ الدولية وبدرجة عالية حوؿ توفير 

عمى أف شركة . وقد أجمع أفراد عينة الدراسة لمعمؿ خاصة فيما يتعمؽ بإمكانية دخوؿ وخروج العمالة الأجنبية
عمى معرفة  ، بالإضافة إلى حرصيابأنظمة التعميـ في السوؽ الدولي لمعرفة كفاءات التوظيؼأوريدو تيتـ 
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. أما بالنسبة لمبيئة التكنولوجية والتنافسية فقد عادات وتقاليد المجتمع في السوؽ الدولي خاصة الشرائية منيا
ؽ عمى أف مستوى التطور التكنولوجي يجعؿ مف السوؽ الدولية أجمع أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية مف التحق

تكنولوجيا متطورة في تقديـ منتجاتيـ في السوؽ يستخدموف ف يالمنافسأكثر جاذبية، فيرى أفراد العينة أف 
 ، مما يستدعي الشركة الاىتماـ بمعرفة عوائد المنافسيف وأدائيـ في السوؽ.والترويج ليا

سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعياري، معامؿ الاختلبؼ ومف الدولي: دراسة وتجزئة السوق  -2
ثـ درجة التحقؽ وذلؾ لتحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، ومعرفة التوجو العاـ 

 1لإجاباتيـ وأىمية كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تجزئة ودراسة الأسواق الدولية19-3رقم )الجدول 

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

في السوؽ الدولي  المستيمكيفتدرس الشركة سموؾ  01
 اجاتيـ ورغباتيـحوتحدد 

 عالية 0.178 0.725 4.058

شركة بحوث تسويؽ حوؿ الأسواؽ المستيدفة تجري ال 02
 بصفة منتظمة ودورية

 عالية 0.225 0.855 3.790

تمتمؾ الشركة نظاـ معمومات تسويقي يعني بدراسة  03
 الأسواؽ المستيدفة

 عالية 0.203 0.780 3.837

تجزئة الأسواؽ حسب المعيار الجغرافي ىو الأنسب  04
 لتسويؽ منتجات الشركة

 عالية 0.218 0.817 3.732

تجزئة الأسواؽ حسب المعيار الديمغرافي ىو الأنسب  05
 لتسويؽ منتجات الشركة

 عالية 0.230 0.830 3.604

تجزئة الأسواؽ حسب معيار السموؾ والشخصية ىو  06
 الأنسب لتسويؽ منتجات الشركة

 عالية 0.238 0.882 3.697

 يةعال 0.129 0.491 3.786 دراسة وتجزئة الأسواق الدولية
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

كانت عالية  دراسة وتجزئة الأسواؽ الدوليةأف إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد أعلبه  توضح النتائج
ؿ مما يد 0.129أما قيمة معامؿ الاختلبؼ فقد كانت  0.491وبانحراؼ معياري 3.786بمتوسط حسابي قدره 

شركة أوريدو تعمؿ ، حيث أجمع أفراد عينة الدراسة أف عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي
في السوؽ الدولي مف أجؿ تحديد حاجاتيـ ورغباتيـ، وىذا مف خلبؿ إجرائيا  المستيمكيفعمى دراسة سموؾ 

لنظاـ معمومات تسويقي. كما أجمع لبحوث تسويقية بصفة منتظمة ودورية، وما يساعدىا عمى ذلؾ ىو امتلبكيا 
أفراد العينة عمى اف الشركة تيتـ بتجزئة أسواقيا الدولية حسب المعيار الجغرافي، الديمغرافي، ومعيار السموؾ 

 والشخصية بمتوسطات حسابية متقاربة.
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ختلبؼ سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعياري، معامؿ الااختيار واستيداف الأسوق الدولي:  -3
ومف ثـ درجة التحقؽ وذلؾ لتحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي، ومعرفة 

 1التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 اف الأسواق الدولية(: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات اختيار واستيد20-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تختار الشركة الأسواؽ الدولية التي تتشابو مع السوؽ  01
الوطنية مف حيث متغيرات البيئة التسويقية 

 )الاقتصادية،السياسية،الاجتماعية، ..(
 عالية 0.231 0.831 3.593

ار الشركة سوقا دولية محددة لتكوف المرجع في تخت 02
 التوسع والتمدد إلى باقي الأسواؽ الدولية

 عالية 0.216 0.744 3.430

تقرر الشركة الدخوؿ للؤسواؽ الدولية عند توفر  03
 عالية 0.220 0.821 3.720 تسييلبت وامتيازات تمنحيا ىذه الأسواؽ

ة عند زيادة تقوـ الشركة بالدخوؿ إلى السوؽ الدولي 04
  الطمب عمى منتجاتيا الالكترونية

 عالية 0.223 0.791 3.546

تساعد الانترنت إلى حد كبير الشركة عمى استيداؼ  05
 الأسواؽ الدولية

 عالية 0.206 0.826 4.000

 عالية 0.131 0.480 3.658 اختيار واستيداف الأسواق الدولية
 Spssامج التحميؿ الإحصائي مف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنالمصدر: 

 3.658قد قدر بػ   اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدوليةأف المعدؿ العاـ لعبارات بعد  يوضح الجدوؿ أعلبه
مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف  0.131وبمعامؿ اختلبؼ  0.480وبانحراؼ معياري قدره 

بدرجة عالية، ومف خلبؿ النتائج السابقة يتضح أف وبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة  ،متوسطيا الحسابي
 إجابات أفراد عينة الدراسة لجميع عبارات ىذا المحور كانت عالية، حيث يوافؽ أفراد عينة الدراسة عمى أف

 الأسواؽ الدولية التي تتشابو مع السوؽ الوطنية مف حيث متغيرات البيئة التسويقية أوريدو تختار شركة
سوقا دولية محددة لتكوف المرجع  ، بالإضافة إلى أنيا تعمؿ عمى اختيارسية،الاجتماعية، ..()الاقتصادية،السيا

الذي يكوف عندما تتوفر ىذه الأسواؽ عمى تسييلبت وامتيازات. كما  في التوسع والتمدد إلى باقي الأسواؽ الدولية
داؼ الأسواؽ الدولية، لتقوـ الشركة أجمع أفراد العينة عمى أف الانترنت يساعد إلى حد كبير الشركة عمى استي

 بالدخوؿ إلى ىاتو الأسواؽ عندما يزداد الطمب عمى منتجاتيا الإلكترونية.
 (: التحميل الوصفي لعمميات التسويق الدولي21-3الجدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

 عالية 0.090 0.335 3.686 الدوليةالبيئة التسويقية  01
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 عالية 0.129 0.491 3.786 دراسة وتجزئة الأسواؽ الدولية 02
 عالية 0.131 0.480 3.658 اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية 03

 عالية 0.089 0.332 3.708 عمميات التسويق الدولي
 Spssي مف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائالمصدر: 

أف درجة موافقة أفراد عينة الدراسة حوؿ محور عمميات التسويؽ الدولي كانت عند  يوضح الجدوؿ أعلبه
أما قيمة معامؿ الاختلبؼ فقد بمغت  0.332وانحراؼ معياري قدره  3.708درجة موافقة عالية بمتوسط حسابي 

الشركة تدرؾ  فإفب أفراد العينة ، مما يدؿ عف وجود تشتت منخفض لمقيـ عف وسطيا الحسابي. فحس0.089
أىمية عمميات التسويؽ الدولي، حيث يسمح ليا تحميؿ البيئة التسويقية الدولية بمعرفة أىـ الفرص والتيديدات 
التي تواجييا، مما يمكنيا مف تجزأة الأسواؽ حسب المعيار الذي تراه مناسبا ليا، وبالتالي اختيار واستيداؼ 

 ءمة لخططيا وأىدافيا التسويقية.السوؽ الدولي الأكثر ملب
 ثالثا: التحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو المزيج التسويقي الدولي

سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ المنتج الدولي:  -1
لي ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور المنتج الدو 

 1عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات المنتج الدولي22-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تجات في السوؽ الدولي بنفس تقدـ الشركة من 01
 المواصفات والخصائص التي تقدميا الشركة الأـ 

 متوسطة 0.351 1.033 2.941

تعدؿ الشركة مواصفات وخصائص منتجاتيا عمى  02
 أساس كؿ سوؽ دولي

 عالية 0.221 0.835 3.767

تسعى الشركة إلى ابتكار منتجات جديدة تمبي  03
 حاجات أسواقيا الدولية

 عالية 0.179 0.710 3.965

تساعد  الانترنت عمى عرض منتجات الشركة في  04
 الأسواؽ الدولية

 عالية 0,200 0.804 4.011

تقدـ الشركة معمومات كافية عف خصائص  05
 ومواصفات منتجاتيا عبر الانترنت

 عالية 0.202 0.811 4.000

 عالية 0.150 0.563 3.737 المنتج الدولي
 Spssثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي مف إعداد الباحالمصدر: 

أف إجابات أفراد عينة الدراسة نحو عبارات المنتج الدولي تتجو نحو وحسب النتائج يوضح الجدوؿ أعلبه 
لتبمغ قيمة الاختلبؼ  0.563وبانحراؼ معياري قدره  3.737الموافقة بدرجة عالية وبمتوسط حسابي قدره 
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تشتت منخفض لمقيـ عف وسطيا الحسابي. وقد كانت درجة موافقة أفراد العينة  وىذا مايدؿ عمى وجود 0.150
حوؿ ما إذا كانت الشركة تقدـ منتجات في السوؽ الدولي بنفس مواصفات وخصائص المنتجات التي تقدميا 

التي  الشركة الأـ كانت بدرجة متوسطة وىذا نتيجة لأف أفراد العينة يدركوف جيدا أف طبيعة الأسواؽ الدولية
تنشط فييا الشركة الأـ تختمؼ عف بعضيا البعض وأف لكؿ سوؽ منتجات خاصة بو. حيث يدرؾ أفراد العينة 
وبدرجة موافقة عالية أف الشركة تعمؿ عمى التعديؿ في مواصفات وخصائص منتجاتيا حسب كؿ سوؽ دولي، 

مؾ الأسواؽ، وما يساعدىا عمى ذلؾ في ت المستيمكيفبالإضافة إلى ابتكار منتجات جديدة تمبي حاجات ورغبات 
ىو استعماؿ الانترنت في عرض منتجاتيا مف خلبؿ تقديـ معمومات كافية عف خصائص ومواصفات منتجاتيا، 

 وىذا حسب إجابات أفراد عينة الدراسة.
سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التسعير الدولي:  -2

ؽ وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور التسعير الدولي ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ التحق
 1وأىمية كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التسعير الدولي23-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

لإنحراف ا
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تحدد الشركة أسعار منتجاتيا عمى أساس التكمفة  01
 مضاؼ إلييا ىامش ربح معيف

 عالية 0.181 0.687 3.790

تعتمد الشركة عمى أسعار المنافسيف في تحديد  02
 أسعار منتجاتيا في السوؽ الدولي

 عالية 0.213 0.778 3.651

المنتجات عمى أساس القدرة  رأسعايتـ تحديد  03
  الشرائية لمزبائف في السوؽ الدولي

 عالية 0.220 0.760 3.441

تخضع أسعار منتجات الشركة لقانوف العرض  04
 والطمب عمييا

 عالية 0.218 0.803 3.674

تستخدـ الشركة التكنولوجيا والذكاء الإصطناعي  05
 لتحميؿ البيانات وتوفير السعر المثالي

 متوسطة 0.214 0.687 3.209

تعرض الشركة أسعار منتجاتيا بكؿ مصداقية عبر  06
 الانترنت

 عالية 0.178 0.675 3.779

 عالية 0.120 0.432 3.591 التسعير الدولي
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

سة نحو عبارات المنتج الدولي تتجو نحو الموافقة إجابات أفراد عينة الدراأف الجدوؿ أعلبه  يتضح مف
لتبمغ قيمة معامؿ الاختلبؼ  0.675وبانحراؼ معياري قدره  3.779بدرجة عالية وبمتوسط حسابي قدره 

وىذا مايدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف وسطيا الحسابي. حيث أجمع أفراد عينة الدراسة عمى  0.178
التكمفة  مف الطرؽ في تحديد أسعار منتجاتيا وتتمثؿ في ىذه الطرؽ في:أف الشركة تعتمد عمى مجموعة 
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، تحديد الأسعار بناء عمى أسعار المنافسيف، وتحديد الأسعار مف خلبؿ قانوف مضاؼ إلييا ىامش ربح معيف
العرض والطمب. أما عف استخداـ التكنولوجيا والذكاء الاصطناعي في تحميؿ البيانات مف أجؿ تحديد السعر 
المثالي فقد كانت إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ ىذه العبار بدرجة موافقة متوسطة، بينما وافؽ أفراد العينة 

 وبدرجة عالية عمى أف الشركة تعرض أسعار منتجاتيا عمى الانترنت بكؿ مصداقية.   
ؼ ومف ثـ درجة التحقؽ سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبالتوزيع الدولي:  -3

وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو محور التوزيع الدولي ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ 
 1عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التوزيع الدولي24-3الجدول رقم )

 ةالعبار  الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تتوفر لدى الشركة وكالات ونقاط بيع في جؿ  01
 الأسواؽ الدولية 

 عالية 0.263 0.965 3.662

تتميز وكالات ونقاط بيع الشركة بالقرب مف  02
 في الأسواؽ الدولية المستيمكيف

 عالية 0.253 0.928 3.662

الشركة مف المعمومات المقدمة مف طرؼ  تستفيد 03
موزعييا لتطوير استراتيجيات التوزيع في السوؽ 

 الدولي
 عالية 0.291 1.061 3.639

يدعـ الموقع الالكتروني لمشركة فاعمية نظاـ التوزيع  04
 مما يحقؽ ميزة الانتشار الجغرافي

 عالية 0.267 0.962 3.593

الذكية لتسييؿ  توفر الشركة تطبيقات عمى اليواتؼ 05
في السوؽ  لممستيمكيفعمميات الشراء والدفع والتسميـ 

 الدولي
 عالية 0.196 0.806 4.093

 عالية 0.192 0.718 3.730 التوزيع الدولي
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

وبانحراؼ معياري  3.730قد قدر بػ ع الدولي بعد  التوزي أف المعدؿ العاـ لعبارات يوضح الجدوؿ أعلبه
مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف  0.192فيما قدرت قيمة معامؿ الاختلبؼ بػ   0.718قدره 

 متوسطيا الحسابي وبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة بدرجة عالية، حيث أجمع أفراد عينة الدراسة عمى أف
الدولييف. كما اتفؽ أفراد العينة  المستيمكيفأسواقيا الدولية وتميزىا بالقرب مف لمشركة وكالات ونقاط بيع في جؿ 

تطوير استراتيجيات التوزيع في ب يعمموف عمى توفير معمومات تسمحوبدرجة عالية عمى أف لمشركة موزعيف 
ة حسب أفراد العينة ، ولعؿ ما يدعـ فاعمية نظاـ التوزيع الذي يحقؽ ميزة الانتشار الجغرافي لمشركالسوؽ الدولي

ىو الموقع الالكتروني الخاص بيا، بالأضافة إلى توفير تطبيقات تسيؿ عمميات الشراء والدفع والتسميـ لمزبائف 
 في السوؽ الدولي.
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سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة الترويج الدولي:  -4
ابات أفراد العينة نحو محور الترويج الدولي ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ التحقؽ وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إج

 1وأىمية كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الترويج الدولي25-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

 معامل
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تستخدـ الشركة وسائؿ الترويج التقميدية )الإعلبنات  01
التمفزيونية والصحفية،...( للئعلبف عف طبيعة 

 منتجاتيا بصفة مستمرة
 عالية 0.201 0.816 4.058

تستخدـ الشركة وسائؿ الترويج الرقمية والحديثة  02
 )الموقع الالكتروني، وسائؿ التواصؿ الاجتماعي،
المؤثريف،...( للئعلبف عف طبيعة منتجاتيا بصفة 

 مستمرة

 عالية جدا 0.146 0.625 4.279

تعتمد الشركة عمى نفس الرسالة الإعلبنية التي  03
 تعتمدىا الشركة الأـ لمترويج لمنتجاتيا

 عالية 0.248 0.913 3.674

تشارؾ الشركة في الفعاليات والنشاطات الإجتماعية  04
 ويج لمنتجاتياوالثقافية لمتر 

 عالية 0.165 0.679 4.093

تخفض الشركة أحيانا في أسعار منتجاتيا لتنشيط  05
 عالية 0.282 1.001 3.546 مبيعاتيا 

 عالية 0.123 0.486 3.930 الترويج الدولي
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

والتي كانت تتوافؽ مع  بعد الترويج الدولي فراد عينة الدراسة حوؿ إجابات أأف يوضح الجدوؿ أعلبه 
فيما بمغت قيمة معامؿ  0.486وانحراؼ معياري يقدر بػ  3.930درجة تحقؽ عالية بمتوسط حسابي قدره 

. فقد أجمع أفراد عينة مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي 0.123الاختلبؼ 
تستخدـ وسائؿ الترويج الرقمية والحديثة )الموقع موافقة وبدرجة عالية جدا عمى أف الشركة الدراسة عمى ال

، كما أجمع الالكتروني، وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، المؤثريف،...( للئعلبف عف طبيعة منتجاتيا بصفة مستمرة
دية )الإعلبنات التمفزيونية وسائؿ الترويج التقميأفرد العينة موافقتيـ بدرجة عالية حوؿ استخداـ الشركة ل

عمى نفس الرسالة الإعلبنية التي  في ذلؾتعتمد لمترويج لمنتجاتيا في أسواقيا الدولية، بحيث والصحفية،...( 
. كما أجمع أفراد العينة موافقتيـ العالية عمى أف الشركة تشارؾ في النشاطات والفعاليات تعتمدىا الشركة الأـ

 تيا، بالإضافة إلى قياميا بتخفيض الأسعار احيانا مف أجؿ تنشيط مبيعاتيا. الاجتماعية لمترويج لمنتجا
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سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ الدليل المادي:  -5
ـ وأىمية كؿ عبارة وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو بعد الدليؿ المادي ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتي

 1مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الدليل المادي26-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

يعتبر موقع الشركة المحدد مف طرؼ الدولة  01
 ة سيؿ التحديد والوصوؿالمضيف

 عالية 0.186 0.711 3.814

تحافظ الشركة عمى نفس المظير العاـ )المظير  02
 الخارجي والداخمي( لمشركة الأـ

 عالية 0.243 0.943 3.872

توفر الشركة أفضؿ التجييزات المكتبية )ديكور،  03
 منظمات  مف جاذبية أثاث، مكاتب( لتكوف أكثر

 الاتصاؿ المحمية
 عالية 0.248 0.959 3.860

تجعؿ الشركة مف توفير مساحات كافية وأماكف  04
 مف أىـ أولوياتيا  المستيمكيفجموس مريحة لانتظار 

 عالية 0.215 0.843 3.918

تمكف الوسائؿ الحديثة )موقع إلكتروني، بريد  05
إلكتروني، حسابات عمى مواقع التواصؿ الاجتماعي 

بصورة  مستيمكيفال,,,( الشركة مف التواصؿ مع 
 أفضؿ

 عالية جدا 0.163 0.687 4.209

توفر الشركة عمى مواقعيا عمى الانترنت فيديوىات  06
 وصور ومنشورات جذابة وىادفة

 عالية 0.226 0.891 3.930

 عالية 0.144 0.568 3.934 الدليل المادي
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 
وبانحراؼ معياري  3.934قد قدر بػ  الدليؿ الماديوضح الجدوؿ أعلبه أف المعدؿ العاـ لعبارات بعد ي
مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي  0.144ومعامؿ اختلبؼ قيمتو   0.568قدره 

 المحدد الشركة موقع عمى أفوبيذا فيو يقع عند مستوى الموافقة بدرجة عالية، حيث أجمع أفراد عينة الدراسة 
 المظير) العاـ المظير نفس عمى والوصوؿ، وأف الشركة تحافظ التحديد سيؿ المضيفة الدولة طرؼ مف

أفضؿ التجييزات المكتبية )ديكور، أثاث، مكاتب(  الأـ، فيي تحرص عمى توفير لمشركة( والداخمي الخارجي
 مريحة جموس وأماكف كافية مساحات وىذا مف خلبؿ توفير، الاتصاؿ المحمية منظمات  مف جاذبية لتكوف أكثر

أولوياتيا. وقد أجمع أفراد العينة موافقتيـ بدرجة عالية جدا عمى أف  أىـ الذي يعتبر مف المستيمكيف لانتظار
 يمكف الشركة,,,(  الاجتماعي التواصؿ مواقع عمى حسابات إلكتروني، بريد إلكتروني، موقع) الحديثة الوسائؿ
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أفضؿ، لذا فيي تحرص عمى أف تكوف الفيديوىات والصور والمنشورات  بصورة المستيمكيف مع تواصؿال مف
 المنشورة عبر الانترنت جذابة وىادفة.

سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ وذلؾ الأفراد:  -6
عد الأفراد  ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ عبارة مف مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو ب

 1عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الأفراد27-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

عمى أف يتسـ موظفوىا بحسف  تحرص الشركة 01
المعاممة والاستقباؿ والتفاعؿ الجيد مع استفسارات 

 المستيمكيف
 عالية 0.162 0.633 3.895

تعتبر خبرة وميارة موظفي الشركة عاملب ميما في  02
 تقديـ منتجات الشركة 

 عالية 0.171 0.672 3.918

تحرص الشركة عمى تنظيـ لقاءات وورشات عمؿ  03
 ظفييالتدريب مو 

 عالية 0.157 0.620 3.941

تزداد جاذبية ومكانة المنتجات المقدمة كمما كاف  04
 الاعتماد في الشركة عمى موظفيف مف الدولة الأـ

 عالية 0.235 0.854 3.627

يساىـ موظفو الشركة في تقديـ محتوى إبداعي  05
 وجذاب عبر الانترنت

 عالية 0.206 0.750 3.639

 عالية 0.132 0.503 3.804 الأفراد
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

كانت عالية بمتوسط حسابي قدره  الأفرادأف إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد أعلبه توضح النتائج 
تشتت  مما يدؿ عمى وجود 0.132أما قيمة معامؿ الاختلبؼ فقد كانت  0.503وبانحراؼ معياري 3.804

حرص الشركة عمى أف يتسـ موظفوىا ، حيث أجمع أفراد عينة الدراسة منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي
، فيي تعتبر أف خبرة وميارة موظفييا المستيمكيفبحسف المعاممة والاستقباؿ والتفاعؿ الجيد مع استفسارات 

ات عمؿ لتدريب موظفييا. وقد أجمع عاملب ميما في تقديـ منتجاتيا، لذلؾ تحرص عمى تنظيـ لقاءات وورش
أفراد العينة عمى جاذبية ومكانة منتجات الشركة يزداد كمما اعتتمدت الشركة عمى موظفيف مف الدولة الأـ. 
إضافة إلى ماسبؽ يجد أفراد العينة أف موظفو الشركة يساىموف مف خلبؿ الانترنت في تقديـ محتوى إبداعي 

 وجذاب.
المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ وذلؾ سيتـ حساب : العمميات -6

مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو بعد العمميات ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ عبارة مف 
 1عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
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 لخاصة بعبارات االعمميات(: المؤشرات الإحصائية ا28-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تحرص الشركة عمى أف تكوف تعاملبتيا سيمة وخالية  01
 مف التعقيد

 عالية 0.201 0.769 3.825

تقدـ الشركة نفس المنتجات التي تقدميا الشركة الأـ  02
جراءا  ت التقديـوبنفس خطوات وا 

 متوسطة 0.287 0.925 3.220

تحرص الشركة عمى أف تكوف مراحؿ تقديـ المنتج  03
 متتابعة وواضحة وخالية مف الأخطاء

 عالية 0.182 0.684 3.755

تعتمد الشركة عمى التقنيات التكنولوجية المتطورة في  04
 تقديـ المنتج

 عالية 0.194 0.763 3.930

اقع الانترنت في جمع تستخدـ الشركة مختمؼ مو  05
 البيانات حوؿ السوؽ الدولي مف أجؿ تحميميا 

 عالية 0.215 0.803 3.732

 عالية 0.146 0.542 3.693 العمميات
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

كانت عالية بمتوسط  اتالعمميأف إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ بعد يتضح مف خلبؿ الجدوؿ أعلبه 
مما يدؿ عمى  0.146أما قيمة معامؿ الاختلبؼ فقد كانت  0.542وبانحراؼ معياري  3.693حسابي قدره 

وبدرجة متوسطة أف الشركة  ، حيث أجمع أفراد عينة الدراسةوجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي
جراءات التقديـ، فيما أجمع أفراد العينة موافقتيـ تقدـ نفس المنتجات التي تقدميا الشركة الأـ وبنفس الخ طوات وا 

 المنتج تقديـ التعقيد، بحيث تكوف مراحؿ مف وخالية سيمة تعاملبتيا تكوف بدرجة عالية عمى حرص الشركة بأف
الأخطاء معتمدة في ذلؾ عمى التكنولوجيا المتطورة، ولعؿ ما يساعدىا عمى ذلؾ  مف وخالية وواضحة متتابعة
 ستعانة بمختمؼ مواقع الانترنت في جمع البيانات وتحميميا حوؿ السوؽ الدولي. ىو الأ

 2ولتحميؿ إجابات عينة الدراسة نحو المزيج التسويقي الدولي سيتـ عرض النتائج في الجدوؿ الآتي:
 (: التحميل الوصفي لمجزء الخاص بالمزيج التسويقي الدولي29-3الجدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

 عالية 0.150 0.563 3.737 المنتج الدولي 01
 عالية 0.120 0.432 3.591 التسعير الدولي 02
 عالية 0.192 0.718 3.730 التوزيع الدولي 03
 عالية 0.123 0.486 3.930 الترويج الدولي 04
 عالية 0.144 0.568 3.934 الدليؿ المادي 05
 عالية 0.132 0.503 3.804 الأفراد 06
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 عالية 0.146 0.542 3.693 العمميات 07
 عالية 0.094 0.357 3.773 المزيج التسويقي الدولي

 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 
ف شركة أوريدو تدرؾ المتغيرات التي مف خلبؿ نتائج الجدوؿ أعلبه وحسب إجابات أفراد العينة أ يتضح

وبالتالي عمى السوؽ وتتمثؿ في عناصر المزيج التسويقي الدولي، حيث بمغ  المستيمكيفيمكف اف ثؤثر بيا عمى 
، فيما كانت قيمة 0.357عند درجة موافقة عالية وبانحراؼ معياري قدره  3.773المتوسط الحسابي الخاص بو 

ؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف متوسطيا الحسابي. حيث أجمع أفراد مما يد 0.094معامؿ الاختلبؼ 
 المستيمكيفعينة الدراسة إىتماـ الشركة بأف تكوف منتجاتيا ذات مواصفات وخصائص تمبي حاجات ورغبات 

وبأسعار مناسبة ليـ مقارنة بمنافسييا، ممتزمة في أف تكوف نقاط البيع والوكالات التابعة ليا قريبة مف 
 المستيمكيفمف أجؿ الحصوؿ عمى الخدمة في الوقت والمكاف المناسب، ومف أجؿ زيادة قاعدة  ستيمكيفالم

وتمبية رغباتيـ فيي تسعى أيضا إلى جذبيـ باستخداـ مختمؼ طرؽ الترويج سواء التقميدية أو الرقمية التي تركز 
مريحة  المستيمكيفلخاصة باستقباؿ بدرجة كبيرة عمييا. كما تعتمد الشركة عمى أف تكوف قاعات الانتظار ا

وبديكور وتجييزات جذابة، بالإضافة إلى اعتمادىا عمى الكفاءة والميارة في توظيؼ موظفييا والعمؿ عمى تنظيـ 
بصورة جيدة والاستماع  المستيمكيفورشات تدريبية دورية، مما يساعد في احترافية تقديـ الخدمة واستقباؿ 

مستعينة في ذلؾ عمى طرؽ ومراحؿ سيمة وخالية مف التعقيد. ولعؿ مايساعدىا في لشكاوييـ والعمؿ عمى حميا، 
 .  المستيمكيفتحقيؽ كؿ ذلؾ ىو الاستعانة بالانترنت والتطبيقات الذكية لتسييؿ الوصوؿ والتواصؿ مع 

اوؿ ولتحميؿ إجابات عينة الدراسة نحو المحور الأوؿ: التسويؽ الدولي سيتـ الإعتماد عمى معطيات الجد
 1أعلبه، وقد تـ عرض النتائج في الجدوؿ الآتي:

 (: التحميل الوصفي لمتسويق الدولي30-3الجدول رقم )
 درجة التحقق معامل الإختلاف الإنحراف المعياري المتوسط الحسابي العبارة الرقم
 عالية 0.089 0.332 3.708 عمميات التسويؽ الدولي 01
 عالية 0.094 0.357 3.773 المزيج التسويقي الدولي 02

 عالية 0.082 0.310 3.750 التسويق الدولي
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

يوضح الجدوؿ أعلبه أف درجة موافقة أفراد عينة الدراسة عمى التسويؽ الدولي كانت عالية، حيث بمغ 
، أما قيمة معامؿ الاختلبؼ فقد بمغت 0.310ؼ معياري قدره ، بانحرا3.750المتوسط الحسابي ليذا المحور 

، مما يدؿ عمى وجود تشتت منخفض لمقيـ عف وسطيا الحسابي. فمما سبؽ يمكف التأكيد عمى أىمية 0.082
التسويؽ الدولي والذي يتكوف مف مجموعة مف المتغيرات والتي تتمثؿ في عمميات التسويؽ الدولي بمختمؼ 

لتسويقي الدولي بعناصره السبعة، حيث تسعى الشركة إلى دراسة بيئتيا التسويقية الدولية أبعادىا والمزيج ا
الإقتصاديةػ، السياسية والقانونية، الاجتماعية والثقافية، التكنولوجية والتنافسية، والعمؿ عمى تحميميا، مما يسمح 

يا، مركزة في ذلؾ عمى مزيج تسويقي ليا بدراسة أسواقيا الدولية ومف ثـ تجزأتيا واختيار أفضميا لاستيداف
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مناسب في سوؽ شديد المنافسة، إذ تيتـ الشركة بتطوير منتجاتيا وموافقة خصائصيا وأسعارىا لحاجات 
، وتوفيرىا ليـ لتكوف قريبة منيـ عف طريؽ الانتشار الواسع لوكالاتيا ونقاط بيعيا، دوف إىماليا المستيمكيف

الدليؿ المادي بمختمؼ متطمباتو، وكذا الاعتماد عمى عنصر الأفراد لعنصر الترويج خاصة الرقمي منو و 
والعمميات لتقديـ المنتجات بطرؽ أفضؿ مف المنافسيف في السوؽ المحمي، مف أجؿ الاستحواذ عمى أكبر قاعدة 

 .     المستيمكيفمف 
 رابعا: التحميل الوصفي لإجابات أفراد العينة نحو التموقع

حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ  سيتـتموقع المنتج:  -1
وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو بعد تموقع المنتج ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ عبارة 

 1مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 لإحصائية الخاصة بعبارات تموقع المنتج(: المؤشرات ا31-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تحرص الشركة عمى أف تكوف منتجاتيا متميزة عف  01
 باقي المنتجات في السوؽ الدولي

 عالية 0.179 0.726 4.034

ف تقدـ الشركة معمومات ذات مصداقية عالية ع 02
 الدولييف لممستيمكيفمنتجاتيا 

 عالية 0.160 0.641 3.988

تحرص الشركة عمى تميز منتجاتيا بجودة عالية عف  03
 المنتجات الأخرى المعروضة في السوؽ الدولي

 عالية 0.192 0.757 3.941

تحرص الشركة عمى أف تكوف منتجاتيا ذات أداء  04
 جيد عند استعماليا

 عالية 0.131 0.536 4.081

تقدـ الشركة منتجات ذات جودة عالية وبأسعار  05
 معقولة في الأسواؽ الدولية

 عالية 0.188 0.700 3.709

تيتـ الشركة بأف تكوف أسعار منتجاتيا بتوافؽ  06
 جودتيا

 عالية 0.166 0.642 3.848

تقدـ الشركة منتجات بأسعار أفضؿ مف أسعار  07
 منافسييا المحمييف والدولييف

 عالية 0.227 0.826 3.627

تسعى الشركة إلى تقديـ منتجات تحقؽ رضا وولاء  08
 الدولييف المستيمكيف

 عالية 0.186 0.701 3.755

 عالية 0.115 0.448 3.873 تموقع المنتج
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

 درجة مع تتوافؽ كانت والتي تموقع المنتج بعد حوؿ سةالدرا عينة أفراد إجابات أف أعلبه الجدوؿ يوضح
 الاختلبؼ معامؿ قيمة بمغت فيما 0.448 بػ يقدر معياري وانحراؼ 3.873 قدره حسابي بمتوسط عالية تحقؽ
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 عمى الدراسة عينة أفراد أجمع فقد. الحسابي متوسطيا عف لمقيـ منخفض تشتت وجود عمى يدؿ مما 0.115
، فيي عمى أف تكوف منتجاتيا متميزة عف باقي المنتجات في السوؽ الدولية حرص الشركة عالي وبدرجة الموافقة

عف منتجاتيا والتي تسعى الشركة بأف تتميز بجودة عالية  لممستيمكيفتقدـ معمومات ذات مصداقية عالية 
وؽ، مما يحقؽ وأسعار معقولة وموافقة لجودتيا وذات أداء جيد مقارنة بالمنتجات الأخرى المعروضة في الس

 الدولييف. المستيمكيفرضا وولاء 
سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التحقؽ تموقع العلامة:  -2

وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو بعد تموقع العلبمة ومعرفة التوجو العاـ لإجاباتيـ وأىمية كؿ 
 1و، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:عبارة مف عبارات

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع العلامة32-3الجدول رقم )

 العبارة الرقم
المتوسط 
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

تروج الشركة لعلبمتيا التجارية لتكوف معروفة في  01
 السوؽ الدولي

 عالية 0.192 0.774 4.011

تسعى الشركة لأف تكوف علبمتيا التجارية مشيورة  02
 في السوؽ الدولي

 عالية 0.186 0.726 3.883

تسعى الشركة إلى تحقيؽ سمعة جيدة عف علبمتيا  03
 التجارية في السوؽ الدولي

 عالية 0.174 0.708 4.058

تسعى الشركة إلى تكويف صورة ذىنية جيدة عف  04
 ة في السوؽ الدوليعلبمتيا التجاري

 عالية 0.171 0.693 4.034

تسعى الشركة إلى تحقيؽ مكانة جيدة عف علبمتيا  05
 التجارية في السوؽ الدولي

 عالية 0.191 0.779 4.069

تسعى الشركة إلى أف تكوف علبمتيا التجارية ىي  06
 الرائدة في السوؽ الدولي

 عالية 0.189 0.759 4.011

 عالية 0.159 0.639 4.011 تموقع العلامة
 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 

 درجة مع تتوافؽ كانت تموقع العلبمة بعد حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات أعلبه أف الجدوؿ يتضح مف
 الاختلبؼ معامؿ قيمة بمغت كما ،0.639 بػ يقدر معياري وانحراؼ 4.011 قدره حسابي بمتوسط عالية تحقؽ

 عمى الدراسة عينة أفراد أجمع فقد. الحسابي متوسطيا عف لمقيـ منخفض تشتت وجود عمى يدؿ مما 0.159
عالية عمى أف الشركة تعمؿ عمى الترويج لعلبمتيا التجارية بأف تكوف معروفة ومشيورة،  وبدرجة الموافقة

التجارية مف أجؿ تحقيؽ مكانة جيدة وبأف تكوف بالإضافة إلى سعييا لتكويف صورة ذىنية جيدة عف علبمتيا 
 ىي الرائدة في السوؽ الدولي.
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سيتـ حساب المتوسط الحسابي، الانحراؼ المعيار، معامؿ الاختلبؼ ومف ثـ درجة التموقع السوقي:  -3
تيـ وأىمية التحقؽ وذلؾ مف أجؿ تحميؿ إجابات أفراد العينة نحو بعد التموقع السوقي ومعرفة التوجو العاـ لإجابا

 1كؿ عبارة مف عباراتو، وىو ما سيتـ عرضو في الجدوؿ الآتي:
 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التموقع السوقي33-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 الحسابي

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

ا في تسعى الشركة إلى أف تحقؽ منتجاتيا موقعا ميم 01
 السوؽ الدولي

 عالية 0.178 0.711 3.988

تسعى الشركة إلى أف تكوف منتجاتيا ذات قيمة في  02
 السوؽ الدولي

 عالية 0.171 0.674 3.941

تسعى الشركة إلى تحقيؽ قيمة مضافة في السوؽ  03
 الدولي

 عالية 0.174 0.694 3.988

تحرص الشركة عمى تحقيؽ ميزة تنافسية في السوؽ  04
 عالية 0.163 0.650 3.976 وليالد

تحرص الشركة عمى أف تفرض منتجاتيا نفسيا  05
 لمتموقع في السوؽ الدولي

 عالية 0.187 0.751 4.000

تسعى الشركة إلى تحقيؽ مركز تنافسي قوي في  06
 السوؽ الدولي

 عالية 0.163 0.664 4.069

 عالية 0.141 0.565 3.994 التموقع السوقي
 Spssاد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي مف إعدالمصدر: 

 تحقؽ درجة مع تتوافؽ كانت التموقع السوقي بعد الجدوؿ أعلبه أف إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ يتبيف
 الاختلبؼ معامؿ قيمة بمغت كما ،0.565 بػ يقدر معياري وانحراؼ 3.994 قدره حسابي بمتوسط عالية

الحسابي. فقد أكد أفراد عينة الدراسة سعي  متوسطيا عف لمقيـ منخفض تشتت جودو  عمى يدؿ مما 0.141
الشركة في أف تحقؽ منتجاتيا تموقعا ميما في السوؽ الدولي، وىذا مف خلبؿ سعييا بأف تكوف منتجاتيا ذات 

يؽ مركز قيمة سوقية وعمى تحقيؽ ميزة تنافسية بأف تفرض نفسيا في السوؽ الدولي، وىذا مايسمح ليا بتحق
 تنافسي في السوؽ الدولي.

ولتحميؿ إجابات عينة الدراسة نحو المحور الثاني: استراتيجية التموقع سيتـ الإعتماد عمى معطيات 
 الجداوؿ أعلبه، وقد تـ عرض النتائج في الجدوؿ الآتي:
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 (: التحميل الوصفي لاستراتيجية التموقع34-3الجدول رقم )

المتوسط  العبارة الرقم
 حسابيال

الإنحراف 
 المعياري

معامل 
 الإختلاف

درجة 
 التحقق

 عالية 0.115 0.448 3.873 تموقع المنتج 01
 عالية 0.159 0.639 4.011 تموقع العلبمة 02
 عالية 0.141 0.565 3.994 التموقع السوقي 03

 عالية 0.117 0.465 3.951 استراتيجية التموقع
 Spssئج برنامج التحميؿ الإحصائي مف إعداد الباحثة وفقا لنتاالمصدر: 

 مع تتوافؽ كانت محور استراتيجية التموقع حوؿ الدراسة عينة أفراد إجابات أعلبه أف الجدوؿ يتضح مف
 معامؿ قيمة بمغت كما ،0.465 بػ يقدر معياري وانحراؼ 3.951 قدره حسابي بمتوسط عالية تحقؽ درجة

 عينة أفراد أجمع فقد. الحسابي متوسطيا عف لمقيـ ضمنخف تشتت وجود عمى يدؿ مما 0.117 الاختلبؼ
عالية عمى أف الشركة تسعى إلى تحقيؽ تموقع مف خلبؿ تموقع المنتج، تموقع  وبدرجة الموافقة عمى الدراسة

العلبمة والتموقع السوقي، وىذا ما خلبؿ حرصيا عمى تقديـ منتجات ذات جودة وأسعار وأداء توافؽ توقعات 
لييف وتمبي رغباتيـ، بالإضافة إلى سعييا إلى أف تكوف علبمتيا التجارية مشيورة، وتكويف صورة الدو  المستيمكيف

مقارنة بمنافسييا وبالتالي تحقيؽ مركز تنافسي قوي في  المستيمكيفجيدة عنيا مما يحقؽ ليا مكانة في أذىاف 
 السوؽ الدولي.   

  : اختبار فرضيات الدراسةالثالثالمطمب 
، سيتـ اختبار فرضيات الدراسة وتحديد لاستبياف للبستعماؿ وصدقو وثباتوصلبحية ا بعد التأكد مف

، وأسموب الانحدار ANOVAالعلبقة بيف المتغيرات المستقمة والمتغيرات التابعة، وىذا باستخداـ تحميؿ التبايف 
ؾ لابد مف وقبؿ ذل . Multiple Regression، وأسموب الإنحدار المتعددSimple Regressionالبسيط 

 .تتبع التوزيع الطبيعي التأكد مف أف بيانات الاستبياف
 : اعتدالية توزيع البياناتأولا

لاختبار فرضيات الدراسة لابد مف تحقؽ اعتدالية توزيع البيانات، بحيث تكوف تتبع التوزيع الطبيعي، 
 1، وكانت النتائج كالتالي:Kolmogorov-Smirnov Zولأجؿ ذلؾ تـ اعتماد اختبار 

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي: (35-3) رقم الجدول

 sigالقيمة المعنوية   Zقيم الاختبار  محاور الدراسة

 0.200 0.069 عمميات التسويق الدولي

 0.057 0.094 المزيج التسويقي الدولي

 0.200 0.039 التسويق الدولي
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 0.200 0.057 تموقع المنتج

 0.200 0.052 تموقع العلامة

 0.082 0.090 موقع السوقيالت

 0.200 0.043 استراتيجية التموقع

 0.200 0.076 الاستبيان ككل
 .Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي : المصدر

 لمحور التسويؽ الدوليبالنسبة  Zبمغت قيمة الاختبار  فقديوضح الجدوؿ نتائج اختبار التوزيع الطبيعي، 
الخاصة ببعد عمميات التسويؽ الدولي  Zحيث بمغت قيمة الاختبار  ،sig=0.200مستوى معنوية  عند 0.039
 0.094الخاصة ببعد المزيج التسويقي الدولي  Zوقيمة الاختبار  ،sig=0.200عند مستوى معنوية  0.069

عند  0.043 علمحور استراتيجية التموق Zفي حيف بمغت قيمة الاختبار  ، sig=0.057عند مستوى معنوية 
عند مستوى معنوية  0.057 لبعد تموقع المنتج Zقيمة الاختبار حيث قدرت ، sig=0.200مستوى معنوية 

sig=0.200 بمغت قيمة الاختبار ، وZ عند مستوى معنوية  0.052 لبعد تموقع العلبمةsig=0.200 كما ،
 Zالاختبار قيمة أما  ،sig=0.082عند مستوى معنوية  0.090 لبعد التموقع السوقي Zالاختبار قدرت قيمة 

محاور لأبعاد و . وبما أف مستوى الدلالة sig=0.200عند مستوى معنوية  0.076 فكانت للبستبياف ككؿ
 فإف البيانات تتبع التوزيع الطبيعي، مما يسمح بإجراء الاختبارات المعممية عمييا. 0.05مف  أكبرالدراسة كانت 

 ق الدولي من وجية نظر موظفييا: تتبنى شركة أوريدو التسويثانيا
لابد مف اختبار والمتمثمة في مدى تبني شركة أوريدو لمتسويؽ الدولي لاختبار الفرضية الرئيسية الأولى 
 1، وىو ما سيتـ توضيحو مف خلبؿ الآتي: لمعينة الواحدة t-testالفرضيات الفرعية وذلؾ باعتماد اختبار 

 الأولىلمعينة الواحدة لاختبار الفرضية الرئيسية  t-test: نتائج اختبار(36-3رقم )الجدول 

المتوسط  البيان الفرضيات
 الحسابي

درجة 
 الحرية

 tقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 
 القرار

الفرضيات 
 الفرعية

 محققة 0.000 103.356 85 3.708 عمميات التسويق الدولي

 محققة 0.000 97.984 85 3.773 المزيج التسويقي الدولي

الفرضية 
 الرئيسية

تتبنى شركة أوريدو التسويق 
 محققة 0.000 111.956 85 3.750 الدولي من وجية نظر موظفييا

 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي المصدر: 
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 tقيمة  ، حيث بمغتالأولى الفرعيةيوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اختبار الفرضية الفرضية الفرعية الأولى:  -
حيث يؤكد (، α≤0.05)، وىي أقؿ مف مستوى معنوية =0.000sigعند مستوى دلالة  103.356المحسوبة 

أفراد العينة أف شركة أوريدو تتبنى عمميات التسويؽ الدولي والمتمثمة في تحميؿ متغيرات البيئة التسويقية الدولية 
وعميو تقبؿ ة مف أجؿ إختيار أفضميا واستيدافيا. لمعرفة الفرص والتيديدات، ودراسة وتجزئة الأسواؽ الدولي

"، ومف التسويق الدولي من وجية نظر موظفييا عمميات " تتبنى شركة أوريدوالفرضية البديمة التي مفادىا: 
لتسويؽ الدولي مقبوؿ وذلؾ حسب لعمميات اخلبؿ المتوسط الحسابي يمكف القوؿ أف مستوى تبني شركة أوريدو 

 ليقع في مجاؿ الموافقة بدرجة عالية. 3.708لدراسة، والذي بمغت قيمتو آراء أفراد عينة ا
 t، حيث بمغت قيمة ثانيةال الفرعيةيوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اختبار الفرضية الفرضية الفرعية الثانية:  -

حيث يؤكد (، α≤0.05)، وىي أقؿ مف مستوى معنوية =0.000sigعند مستوى دلالة  97.984المحسوبة 
العينة أف شركة أوريدو تتبنى عناصر المزيج التسويقي الدولي والمتمثمة في المنتج الدولي، التسعير الدولي،  أفراد

" وعميو تقبؿ الفرضية البديمة التي مفادىا: التوزيع الدولي، الترويج الدولي، الدليؿ المادي، الأفراد والعمميات. 
"، ومف خلبؿ المتوسط الحسابي يمكف ية نظر موظفييامن وج المزيج التسويقي الدولي تتبنى شركة أوريدو

مقبوؿ وذلؾ حسب آراء أفراد عينة الدراسة، والذي  لممزيج التسويقي الدوليالقوؿ أف مستوى تبني شركة أوريدو 
 ليقع في مجاؿ الموافقة بدرجة عالية. 3.773بمغت قيمتو 

نتائج اختبار الفرضية تتضح لفرضيات الفرعية الجدوؿ أعلبه اختبار ا مف خلبؿالفرضية الرئيسية الأولى:  -
، وىي أقؿ مف =0.000sigعند مستوى دلالة  111.956المحسوبة  t، حيث بمغت قيمة الأولىالرئيسية 

" تتبنى شركة أوريدو التسويق الدولي (، وعميو تقبؿ الفرضية البديمة التي مفادىا: α≤0.05)مستوى معنوية 
ؿ المتوسط الحسابي يمكف القوؿ أف مستوى تبني شركة أوريدو لمتسويؽ "، ومف خلبمن وجية نظر موظفييا

ليقع في مجاؿ الموافقة بدرجة  3.750الدولي مقبوؿ وذلؾ حسب آراء أفراد عينة الدراسة، والذي بمغت قيمتو 
 عالية.
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 : تأثير عمميات التسويق الدولي عمى المزيج التسويقي الدوليثالثا
عمميات التسويؽ الدولي )بيئة التسويؽ الدولي، نحدار الخطي البسيط لتحديد العلبقة بيف تـ استخداـ الا

كانت و  دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي( المزيج التسويقي الدولي لشركة أوريدو،
 1كالآتي: النتائج

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية: (37-3)الجدول رقم 

 المتغير الفرضية
معامل 
 الانحدار

B 

ثابت 
 الانحدار

a 

معامل 
الارتباط

R 

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة 

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة
Sig 

 الفرضيات
 الفرعية

بيئة 
التسويق 
 الدولي

0.377 2.383 0.355 0.126 3.476 12.083 0.001 

دراسة 
وتجزئة 
السوق 
 الدولي

0.339 2.489 0.467 0.218 4.840 23.430 0.000 

اختيار 
واستيداف 
السوق 
 الدولي

0.390 2.347 0.524 0.275 5.641 31.824 0.000 

 الفرضية
  الرئيسية
 الثانية

عمميات 
التسويق 
 الدولي

0.588 1.594 0.548 0.300 5.998 35.980 0.000 

 Spssئي مف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصا المصدر:
 يوضح الجدوؿ أعلبه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط، وكانت النتائج كالآتي:

 ≤ 0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الأولى:  -
α مما 0.355مؿ الارتباط ، حيث بمغ معاوالمزيج التسويقي الدولي لشركة أوريدو بيئة التسويؽ الدولية( بيف ،

، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج 0.126بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ  قوييدؿ عمى وجود ارتباط 
، والباقي يعود إلى بيئة التسويؽ الدوليتعود إلى  المزيج التسويقي الدوليمف  %12.6الانحدار كانت نسبتو 

بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث بمغ مستوى الدلالة  (F)عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار 
Sig=0.001   وىو أقؿ مف مستوى المعنوية(0.05 ≥ α.) 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى  وعميو ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الموالية: "
  ". لمزيج التسويقي الدولي لشركة أوريدوبيئة التسويق الدولي وا( بين 0.05α≥معنوية )
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 الفرضية الفرعية الثانية:  -
دراسة وتجزئة ( بيف α ≤ 0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية 

، مما يدؿ عمى وجود ارتباط قوي 0.467، حيث بمغ معامؿ الارتباط المزيج التسويقي الدوليو  الأسواؽ الدولية
، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار كانت نسبتو 0.218بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ 

حيث أنو كمما كانت ىناؾ دراسة ، دراسة وتجزئة الأسواؽ الدوليةتعود إلى  المزيج التسويقي الدوليمف  21.8%
كاف المزيج التسويقي الدولي دقيقا ومناسبا لكؿ دقيقة للؤسواؽ وتجزئتيا بما يتماشى والأىداؼ المسطرة كمما 

بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث  (F)، والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار سوؽ
 (.α ≤ 0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية   Sig=0.000بمغ مستوى الدلالة 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند  يمة الموالية: "وعميو ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البد
 ".  دراسة وتجزئة الأسواق الدولية والمزيج التسويقي الدوليبين ( 0.05α≥مستوى معنوية )

( α≤0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الثالثة:  -
، مما يدؿ 0.524، حيث بمغ معامؿ الارتباط ؽ الدولية والمزيج التسويقي الدولياختيار واستيداؼ الأسوابيف 

، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج 0.275بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ  قويعمى وجود ارتباط 
أف ، إذ ؽ الدوليةاختيار واستيداؼ الأسواتعود إلى  المزيج التسويقي الدوليمف  %27.5الانحدار كانت نسبتو 

، أما الباقي عممية اخيار السوؽ مف أجؿ استيدافيا يساعد بشكؿ مناسب في وضع المزيج التسويؽ المناسب ليا
بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث بمغ مستوى  (F)فيعود إلى عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار 

 (.α ≤ 0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  Sig=0.000الدلالة 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند  وعميو ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الموالية: "

 ".  اختيار واستيداف الأسواق الدولية والمزيج التسويقي الدوليبين ( 0.05α≥مستوى معنوية )
 ≤ 0.05)إحصائية عند مستوى معنوية  أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة :الثانية الفرضية الرئيسية -
α مما يدؿ عمى 0.548، حيث بمغ معامؿ الارتباط عمميات التسويؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي( بيف ،

، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار 0.300وجود ارتباط قوي بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ 
والباقي يعود إلى عوامؿ  عمميات التسويقي الدوليتعود إلى  زيج التسويقي الدوليالممف  %30كانت نسبتو 

بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث بمغ مستوى الدلالة  (F)أخرى، بينما أظير اختبار 
Sig=0.000  وىو أقؿ مف مستوى المعنوية(0.05 ≥ α  .) 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند  لبديمة الموالية:"وعميو ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية ا
ويمكف كتابة العلبقة ". عمميات التسويق الدولي والمزيج التسويقي الدوليبين ( 0.05α≥مستوى معنوية )

في شكميا  المستقؿ الثاني المزيج التسويقي الدوليوالمتغير  الأوؿ عمميات التسويؽ الدوليبيف المتغير المستقؿ 
 مف خلبؿ المعادلة الخطية للبنحدار الخطي كما يمي:       الرياضي

X2 = 0.588X1 + 1.594 
  .عمميات التسويؽ الدولي:      X1 .المزيج التسويقي الدولي :    X2 حيث يمثؿ:
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 : تأثير المزيج التسويقي الدولي عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدورابعا
والمتغير التابع  عناصر المزيج التسويقي الدوليالعلبقة بيف  استخداـ الانحدار الخطي البسيط لتحديد

 1 كالآتي: وكانت النتائجاستراتيجية التموقع 
 لثةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثا :(38-3رقم )الجدول 

المتغير  الفرضية
 المستقل

معامل 
 الانحدار

ثابت 
 الانحدار

معامل 
الارتباط

R 

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
بةالمحسو 
T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة
Sig 

 الفرضيات
 الفرعية 

المنتج 
 الدولي

0.103 3.565 0.125 0.016 1.153 1.330 0.252 

السعر 
  الدولي

0.359 2.662 0.333 0.111 3.237 10.478 0.002 

التوزيع 
 0.028 4.969 2.229 0.056 0.236 3.380 0.153 الدولي

الترويج 
 الدولي

0.173 3.273 0.180 0.033 1.680 2.824 0.097 

الدليل 
 المادي

0.365 2.517 0.445 0.198 4.556 20.761 0.000 

 0.000 53.771 7.333 0.390 0.625 1.750 0.579 الأفراد
 0.000 26.227 5.121 0.238 0.488 2.404 0.419 العمميات

 الفرضية 
 الرئيسية
 الثالثة

المزيج 
التسويقي 

 الدولي
0.683 1.374 0.523 0.274 5.631 31.707 0.000 

 .Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي  المصدر:
والفرضية الرئيسية وكانت  يوضح الجدوؿ أعلبه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط لمفرضيات الفرعية

 النتائج كالآتي:
بيف المنتج ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )دلالة إحصائية  عدـ وجود علبقة تأثير ذاتالنتائج  ظيرتأ -

مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط بيف  0.125الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، حيث بمغ معامؿ الارتباط 
 (.  α ≤ 0.05)مف مستوى المعنوية  أكبروىو  Sig=0.252حيث بمغ مستوى الدلالة متغيرات الدراسة، 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى لا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمةلفرضية وعميو ترفض ا
 ".المنتج الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدوبين ( 0.05α≥معنوية )

بيف التسعير الدولي ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية أكدت النتائج  -
مما يدؿ عمى أنو وجود ارتباط متوسط بيف  0.333تيجية تموقع شركة أوريدو، حيث بمغ معامؿ الارتباط واسترا
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، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار كانت نسبتو 0.111أما معامؿ التحديد فقد بمغ متغيرات الدراسة، 
والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى،  ر الدوليالتسعيتعود إلى  استراتيجية تموقع المنظمةتقريبا مف تغيير  11.1%

ترفض الفرضية العدمية وعميو  (α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  Sig=0.002بينما بمغ مستوى الدلالة 
 التسعير( بين 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )" لبديمة وتقبؿ الفرضية البديمة ا

 ."شركة أوريدو عواستراتيجية تموقالدولي 
بيف ترويج ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلاؿ إحصائية النتائج  أظيرت -

مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط بيف  0.180الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، حيث بمغ معامؿ الارتباط 
 (.  α ≤ 0.05)مف مستوى المعنوية  أكبروىو  Sig=0.097حيث بمغ مستوى الدلالة متغيرات الدراسة، 

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لا  :"العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمةوعميو ترفض الفرضية 
(≤0.05α ) الترويج الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدوبين." 
( بيف المتغيرات المستقمة α≤0.05)ى معنوية أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستو  -
، حيث بمغ معامؿ والمتغير التابع استراتيجية تموقع المنظمة (التوزيع الدولي، الدليؿ المادي، الأفراد والعمميات)

، مما يدؿ عمى وجود ارتباط موجب وقوي بيف كؿ 0.488، 0.625، 0.445 ،0.236 الارتباط عمى التوالي
قمة والمتغير التابع، كما أثبت معامؿ التحديد وجود علبقة بيف كؿ متغير مف المتغيرات مف المتغيرات المست

مف التغيير  %5.6 المستقمة والمتغير التابع، وقد كانت القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار عمى النحو الموالي:
 %39 ،الدليؿ الماديتعود إلى تغيير المف  %19.8و ،التوزيع الدوليتعود إلى  استراتيجية تموقع الشركةفي 
حيث ، ، العممياتتعود إلى  استراتيجية تموقع الشركةتغيير في المف  %23.8و ،الأفرادتغيير تعود إلى المف 

ومستوى الدلالة لباقي المتغيرات )الدليؿ المادي، الأفراد  Sig=0.028 لمتغير التوزيع الدولي بمغ مستوى الدلالة
 (.  α ≤ 0.05)مف مستوى المعنوية  أصغر وىو Sig=0.000والعمميات( 

 :تاليةال البديمة اتوتقبؿ الفرضي العدمية اتوعميو ترفض الفرضي
التوزيع الدولي واستراتيجية تموقع بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -

 ".شركة أوريدو
الدليل المادي واستراتيجية تموقع بين ( 0.05α≥ة )توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوي " -

 ".شركة أوريدو
الأفراد واستراتيجية تموقع شركة بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -

 ".أوريدو
كة العمميات واستراتيجية تموقع شر بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -

 ".أوريدو
فقد أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى  الثالثة أما بالنسبة لمفرضية الرئيسية

، حيث بمغ معامؿ الارتباط المزيج التسويقي الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو( بيف α≤0.05)معنوية 
، أي أف القابمية 0.274ما معامؿ التحديد فقد بمغ ، مما يدؿ عمى وجود ارتباط قوي بيف المتغيريف. أ0.523
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المزيج تعود إلى  استراتيجية تموقع شركة اوريدو مف تغيير %27.4التفسيرية لنموذج الانحدار كانت نسبتو 
بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة  (F)والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار  التسويقي الدولي

 (.  α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  Sig=0.000غ مستوى الدلالة إحصائية، حيث بم
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية " ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة: وعميو 

(≤0.05α بين )" ويمكف كتابة العلبقة بيف . المزيج التسويقي الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو
في شكميا  التابع استراتيجية تموقع شركة أوردووالمتغير  الثاني المزيج التسويقي الدوليلمتغير المستقؿ ا

 الرياضي مف خلبؿ المعادلة الخطية للبنحدار الخطي كما يمي:      
Y = 0.683X2 + 1.374 

  .استراتيجية التموقع:      Y .المزيج التسويقي الدولي :    X2 حيث يمثؿ:
 استراتيجية تموقع شركة أوريدو: تأثير عمميات التسويق الدولي عمى اخامس

عمميات التسويؽ الدولي )بيئة التسويؽ الدولي، دراسة ـ الانحدار الخطي البسيط لتحديد العلبقة بيف خداست
وكانت النتائج  وتجزئة السوؽ الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي( واسترتيجية تموقع شركة أوريدو،

 1كالآتي:
 الرابعة نتائج اختبار الفرضية الرئيسية: (39-3)الجدول رقم 

 المتغير الفرضية
معامل 
 الانحدار

B 

ثابت 
 الانحدار

a 

معامل 
الارتباط

R 

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة 

T 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
 الدلالة
Sig 

 الفرضيات
 الفرعية

بيئة 
التسويق 
 الدولي

0.024 3.864 0.017 0.000 0.156 0.024 0.876 

دراسة 
وتجزئة 
السوق 
 الدولي

0.261 2.964 0.275 0.076 2.622 6.875 0.010 

اختيار 
واستيداف 
السوق 
 الدولي

0.153 3.390 0.158 0.025 1.467 2.151 0.146 

 الفرضية
  الرئيسية
 الرابعة

عمميات 
التسويق 
 الدولي

0.250 3.024 0.179 0.032 1.663 2.766 0.100 

 Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي  المصدر:
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 وكانت كالآتي: يوضح الجدوؿ أعلبه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي البسيط
عند مستوى معنوية عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية النتائج  ظيرتأالفرضية الفرعية الأولى:  -
(≤0.05α )مما يدؿ  0.017ؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، فبمغ معامؿ الارتباط بيف بيئة التسوي

مف مستوى  أكبروىو  Sig=0.876حيث بمغ مستوى الدلالة عمى أنو لا يوجد ارتباط بيف متغيرات الدراسة، 
لاقة ذات دلالة توجد علا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمةوعميو ترفض الفرضية (. α ≤0.05)المعنوية 

 ".بيئة التسويق الدولي واستراتيجية تموقع شركة اوريدوبين ( 0.05α≥إحصائية عند مستوى معنوية )
 ≤ 0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الفرضية الفرعية الثانية:  -
α مما 0.275، حيث بمغ معامؿ الارتباط شركة أوريدوةاستراتيجية تموقع  دراسة وتجزئة الأسواؽ الدولية( بيف ،

، أي أف القابمية التفسيرية 0.076بيف المتغيريف. أما معامؿ التحديد فقد بمغ  متوسطيدؿ عمى وجود ارتباط 
دراسة وتجزئة الأسواؽ تعود إلى  استراتيجية تموقع شركة أوريدومف  %7.6لنموذج الانحدار كانت نسبتو 

بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية،  (F)يعود إلى عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار  ، والباقيالدولية
وعميو ترفض الفرضية  (.α ≤ 0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية   Sig=0.010حيث بمغ مستوى الدلالة 

( 0.05α≥نوية )توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى مع العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة الموالية: "
 ".  دراسة وتجزئة الأسواق الدولية واستراتيجية تموقع شركة أوريدوبين 
عند مستوى معنوية عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية النتائج  ظيرتأ :الفرضية الفرعية الثالثة -
(≤0.05α )مغ معامؿ الارتباط بيف اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، فب

وىو  Sig=0.146حيث بمغ مستوى الدلالة مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط بيف متغيرات الدراسة،  0.158
توجد لا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمة(.  وعميو ترفض الفرضية α ≤0.05)مف مستوى المعنوية  أكبر

اختيار واستيداف الأسواق الدولية بين ( 0.05α≥علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
 ".واستراتيجية تموقع شركة اوريدو

عند عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية النتائج  ظيرتأ أما بالنسبة لمفرضية الرئيسية الرابعة فقد
غ معامؿ الارتباط بيف عمميات التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، فبم( 0.05α≥مستوى معنوية )

وىو  Sig=0.100حيث بمغ مستوى الدلالة مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط بيف متغيرات الدراسة،  0.179
توجد لا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمة(.  وعميو ترفض الفرضية α ≤0.05)مف مستوى المعنوية  أكبر

عمميات التسويق الدولي واستراتيجية تموقع بين ( 0.05α≥علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )
 ".شركة اوريدو
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 : تأثير التسويق الدولي عمى استراتيجية تموقع المنظمةسادسا
وكانت  ة،التابع اتالمستقمة والمتغير  تـ استخداـ الانحدار الخطي البسيط لتحديد العلبقة بيف المتغيرات

 1النتائج كالآتي:
 الخامسةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية  :(40-3رقم )الجدول 

المتغير  الفرضية
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
 الانحدار

ثابت 
 الانحدار

معامل 
الارتباط

R 

معامل 
التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة

T 

القيمة 
 Fالمحسوبة 

مستوى 
 الدلالة
Sig 

 الفرضيات

 الفرعية 

عمميات 
التسويق 
 الدولي

تموقع 
 المنتج

 

0.213 3.083 0.158 0.025 1.467 2.152 0.146 

تموقع 
 0.737 0.114 0.337 0.001 0.037 3.750 0.071 العلامة

التموقع 
 0.009 7.253 2.693 0.079 0.282 2.219 0.479 السوقي

المزيج 
التسويقي 
 الدولي

تموقع 
 0.000 37.010 6.084 0.306 0.553 1.252 0.695 المنتج

تموقع 
 0.001 11.866 3.445 0.124 0.352 1.636 0.629 العلامة

التموقع 
 0.000 22.001 4.691 0.208 0.456 1.274 0.721 السوقي

التسويق 
 الدولي

تموقع 
 0.000 23.422 4.840 0.218 0.467 1.344 0.674 المنتج

تموقع 
 0.011 6.729 2.594 0.074 0.272 1.911 0.560 العلامة

التموقع 
 0.000 20.569 4.535 0.197 0.444 0.969 0.807 السوقي

 الفرضية 

 الرئيسية
 الخامسة

التسويق 
 الدولي

 

استراتيجية 
 0.000 21.715 4.660 0.205 0.453 1.402 0.680 التموقع

 .Spssمف إعداد الباحثة وفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي  المصدر:

                                                                 

 .(28الممحق رقم: )انظر  -1 
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وكانت  والفرضية الرئيسية البسيط لمفرضيات الفرعيةيوضح الجدوؿ أعلبه نتائج تحميؿ الانحدار الخطي 
 النتائج كالآتي:

بيف عمميات ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية النتائج  ظيرتأ -
مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط  0.158التسويؽ الدولي وتموقع المنتج لشركة أوريدو، فبمغ معامؿ الارتباط 

 (.  α ≤0.05)مف مستوى المعنوية  أكبروىو  Sig=0.146حيث بمغ مستوى الدلالة بيف متغيرات الدراسة، 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى لا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمةوعميو ترفض الفرضية 

 ".اوريدوعمميات التسويق الدولي وتموقع المنتج لشركة بين ( 0.05α≥معنوية )
بيف عمميات ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )عدـ وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحصائية النتائج  ظيرتأ -

مما يدؿ عمى أنو لا يوجد ارتباط  0.037التسويؽ الدولي وتموقع العلبمة لشركة أوريدو، إذ بمغ معامؿ الارتباط 
(. α ≤0.05)مف مستوى المعنوية  أكبروىو  Sig=0.737حيث بمغ مستوى الدلالة بيف متغيرات الدراسة، 
توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى لا  الموالية:" العدميةوتقبؿ الفرضية  البديمةوعميو ترفض الفرضية 

 ".لشركة اوريدو العلامة عمميات التسويق الدولي وتموقعبين ( 0.05α≥معنوية )
بيف عمميات التسويؽ ( 0.05α≥عند مستوى معنوية )صائية وجود علبقة تأثير ذات دلالة إحأكدت النتائج  -

مما يدؿ عمى أنو وجود ارتباط  0.282الدولي والتموقع السوقي لشركة أوريدو، حيث بمغ معامؿ الارتباط 
، أي أف القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار 0.079أما معامؿ التحديد فقد بمغ ضعيؼ بيف متغيرات الدراسة، 

والباقي يعود إلى عوامؿ  العممياتتعود إلى  التموقع السوقي لشركة أوريدوتقريبا مف تغيير  %7.9كانت نسبتو 
ترفض الفرضية وعميو  (α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  Sig=0.009أخرى، بينما بمغ مستوى الدلالة 
( بين 0.05α≥مستوى معنوية ) توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند" لبديمة العدمية وتقبؿ الفرضية البديمة ا

 ."عمميات التسويق الدولي والتموقع السوقي لشركة اوريدو
المستقؿ  ( بيف المتغيرα≤0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية كما  -

، حيث بمغ معامؿ السوقي( المزيج التسويقي الدولي والمتغيرات التابعة )تموقع المنتج، تموقع العلبمة، التموقع
المتغير ، مما يدؿ عمى وجود ارتباط موجب وقوي بيف 0.456، 0.352، 0.553 الارتباط عمى التوالي

وكؿ مف  المتغير المستقؿ، كما أثبت معامؿ التحديد وجود علبقة بيف ةالتابع اتالمتغير كؿ مف و  المستقؿ
مف التغيير في  %30.6 موذج الانحدار عمى النحو الموالي:، وقد كانت القابمية التفسيرية لنالمتغيرات التابعة

في التموقع تغيير المف  %20.8و ،في تموقع علبمة الشركةتغيير المف  %12.4و ،تموقع المنتج لشركة أوريدو
لكؿ مستوى  كافحيث المزيج التسويقي الدولي والباقي يعود لمتغيرات أخرى، تعود إلى  ،السوقي لمشركة
 (.  α ≤ 0.05)مف مستوى المعنوية  رالمتغيرات أصغ

 :تاليةال البديمة اتوتقبؿ الفرضي العدمية اتوعميو ترفض الفرضي
المزيج التسويقي الدولي وتموقع بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -

 ".المنتج لشركة أوريدو
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المزيج التسويقي الدولي وتموقع بين ( 0.05α≥ية )توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنو  " -
 ".العلامة لشركة أوريدو

المزيج التسويقي الدولي والتموقع بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -
 ".السوقي لشركة أوريدو

المستقؿ  ( بيف المتغيرα≤0.05)أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية لقد  -
، حيث بمغ معامؿ الارتباط التسويؽ الدولي والمتغيرات التابعة )تموقع المنتج، تموقع العلبمة، التموقع السوقي(

كؿ و  المتغير المستقؿ، مما يدؿ عمى وجود ارتباط موجب وقوي بيف 0.444، 0.272، 0.467 عمى التوالي
، وكؿ مف المتغيرات التابعة المتغير المستقؿمؿ التحديد وجود علبقة بيف كما أثبت معاة، التابع اتالمتغير مف 

تموقع المنتج لشركة مف التغيير في  %21.8 وقد كانت القابمية التفسيرية لنموذج الانحدار عمى النحو الموالي:
 ،مشركةفي التموقع السوقي لتغيير المف  %19.7و ،في تموقع علبمة الشركةتغيير المف  %7.4و ، أوريدو

 لكؿ المتغيرات أصغرمستوى  كافحيث التسويؽ الدولي لشركة اوريدو والباقي يعود لمتغيرات أخرى، تعود إلى 
 :تاليةال البديمة اتوتقبؿ الفرضي العدمية ات(. وعميو ترفض الفرضيα ≤ 0.05)مف مستوى المعنوية 

التسويق الدولي وتموقع المنتج ن بي( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -
 ".لشركة أوريدو

التسويق الدولي وتموقع العلامة بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -
 ".لشركة أوريدو

التسويق الدولي والتموقع السوقي بين ( 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ) " -
 ".ريدولشركة أو 

فقد أكدت النتائج أف ىناؾ علبقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى  الخامسة أما بالنسبة لمفرضية الرئيسية
، 0.453، حيث بمغ معامؿ الارتباط التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو( بيف α≤0.05)معنوية 

، أي أف القابمية التفسيرية 0.205ديد فقد بمغ مما يدؿ عمى وجود ارتباط قوي بيف المتغيريف. أما معامؿ التح
 التسويؽ الدوليتعود إلى  استراتيجية تموقع شركة اوريدو مف تغيير %20.5لنموذج الانحدار كانت نسبتو 

بأف النموذج بشكؿ عاـ ذو دلالة إحصائية، حيث بمغ  (F)والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى، بينما أظير اختبار 
ترفض الفرضية العدمية وتقبؿ وعميو (. α≤0.05)وىو أقؿ مف مستوى المعنوية  Sig=0.000مستوى الدلالة 

التسويق الدولي ( بين 0.05α≥توجد علاقة ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية )" الفرضية البديمة: 
 .واستراتيجية تموقع شركة أوريدو "

المتغير التابع استراتيجية تموقع شركة أوريدو ويمكف كتابة العلبقة بيف المتغير المستقؿ التسويؽ الدولي و 
 في شكميا الرياضي مف خلبؿ المعادلة الخطية للبنحدار البسيط كما يمي:

Y= 0.680 X + 1.402 

 : التسويؽ الدولي Xحيث يمثؿ 
          Y استراتيجية التموقع : 
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( بين أبعاد التسويق الدولي 0.05α≥نموذج الانحدار معنوي ذو دلالة إحصائية عند مستوى معنوية ): سابعا
 استراتيجية تموقع شركة أوريدو( و عمميات التسويق الدولي، المزيج التسويقي الدولي)المتمثمة في 

الانحدار الخطي المتعدد لتحديد المتغير الأكثر تأثيرا عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدو سيتـ اعتماد 
"Linear Multiple Regression"لموالي يوضح تحميؿ الانحدار المتعدد بيف أبعاد المتغير ، والجدوؿ ا

المستقؿ المتمثؿ في التسويؽ الدولي )عمميات التسويؽ الدولي، المزيج التسويقي الدولي( والمتغير التابع 
 1و:استراتيجية تموقع شركة أوريد
 بع(: تحميل الانحدار المتعدد لممتغيرات المستقمة والمتغير التا41-3الجدول رقم )

المتغير 
 المستقل

المتغير 
 التابع

معامل 
 الارتباط

R 

معامل 
 التحديد
R² 

القيمة 
المحسوبة 

F 

مستوى 
الدلالة
Sig 

 Bقيمة 
 المعيارية

القيمة 
 المحسوبة

T 

مستوى 
الدلالة
Sig 

معاملات 
تضخم 
التباين
VIF 

عمميات 
التسويؽ 
استراتيجية  الدولي

 التموقع
0.539 0.291 17.010 0.000 

- 0.216 -1.398 0.166 1.428 

المزيج 
التسويقي 
 الدولي

0.793 5.504 0.000 1.428 

 .SPSSوفقا لنتائج برنامج التحميؿ الإحصائي ةمف إعداد الباحث المصدر:
عمميات التسويؽ الدولي، )والمتغيرات المفسرة  استراتيجية تموقع شركة أوريدو مف أجؿ معرفة العلبقة بيف

تـ استخداـ نموذج الانحدار الخطي المتعدد، وقد أظيرت النتائج الموضحة في الجدوؿ  (المزيج التسويقي الدولي
أقؿ مف  Sig=0.000بدلالة  17.010البالغة  Fأف نموذج الانحدار معنوي وذلؾ مف خلبؿ قيمة  أعلبه

ايف مف التب %29.1(، وتوضح النتائج أف المتغيرات المفسرة )المستقمة( تفسرα≤0.05مستوى المعنوية )
، كما جاءت قيمة بيتا المعيارية والتي R²وذلؾ بالنظر الى معامؿ التحديد استراتيجية تكوقع الشركةالحاصؿ في 

أنيا ذات دلالة  شركة أوريدوتموقع استراتيجية و  المزيج التسويقي الدوليتوضح العلبقة بيف المتغير المستقؿ 
 المزيج التسويقي الدولي، حيث كمما تحسف تموقع الشركة استراتيجيةأكثر المتغيرات تأثيرا عمى  واحصائية، وى

، كما يوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اختبار التعددية الخطية %79.3 الشركة بمقدارتموقع  ت استراتيجيةارتفع
لمنموذج كانت   VIF (Variance Inflation Factor)حيث كشفت النتيجة أف معاملبت تضخـ التبايف

5≥VIF وجود تعددية خطية بيف متغيرات النموذج، وعميو نرفض الفرضية العدمية ونقبؿ  مما يشير الى عدـ
 الفرضية البديمة التالية:

 

                                                                 

 
1

 .(92الممحق رقم: )انظر  -
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 استراتيجية ؤثر عمىي المزيج التسويقي الدولينموذج الانحدار معنوي أي أف المتغير المستقؿ المتمثؿ في  -
 ع كتابة معادلة الإنحدار كالتالي:مف وجية نظر أفراد عينة الدراسة، كما نستطي شركة أوريدوتموقع 

Y= 1.760 + 0.793 X2 

 : المزيج التسويقي الدولي X2حيث يمثؿ 
            Y استراتيجية التموقع : 

  ( بين وجيات نظر أفراد عينة الدراسةα≤0.05: توجد فروق ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية)اثامن
تعزى إلى المتغيرات المستقمة  ح استراتيجية تموقع شركة أوريدوفي مستوى مساىمة التسويق الدولي في نجا

 .المستوى الدراسي، الأقدمية في الشركةالتالية: الجنس، العمر، 
 One-Way ANOVAسيتـ اعتماد تحميؿ التبايف أحادي الاتجاه السابعة لاختبار الفرضية الرئيسية 

ستوى العلبقة بيف التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة لاختبار الفروقات في اجابات افراد عينة الدراسة في م
 1.المستوى الدراسي، الأقدمية في الشركةالعمر، الجنس، تعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية:  أوريدو

باختبار تحميؿ تبايف أحادي الاتجاه في مستوى العلبقة ويمكف توضيح ذلؾ اختبار الفرضية الفرعية الاولى:  -
 في الآتي:تبعا لمجنس  لتسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدوبيف ا

 تبعا لمجنس التابعلممتغير : نتائج اختبار تحميل التباين أحادي الاتجاه (42-3) الجدول رقم
مساىمة التسويق الدولي في 
نجاح استراتيجية تموقع شركة 

 أوريدو تبعا لمجنس

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Fيمةق
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 0.25754 3.7871 ذكر
 غير داؿ 0.638 0.223

 0.35333 3.8183 أنثى
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 

فراد العينة ومدى يوضح الجدوؿ أعلبه اختبار التبايف الأحادي لمفروؽ الإحصائية المتعمقة بالجنس لأ
تأثيرىا مف عدمو في مستوى مساىمة التسويؽ الدولي في استراتيجية تموقع شركة أوريدو، حيث جاءت القيمة 

، وقد قدرت قيمة 0.638حيث كانت قيمتيا  (α≤0.05)أكبر مف مستوى الدلالة  sigالاحتمالية لمستوى الدلالة 
F  وىي أصغر مف قيمة  0.223المحسوبة بػF ية، كما أنو ىناؾ تقارب شديد بيف المتوسطات الحسابية الجدول

الخاصة بكؿ مف متغيري ذكر وأنثى، وىذا ما يعني قبوؿ الفرضية العدمية ورفض الفرضية البديمة واستنتاج أنو: 
لا توجد فروق ذات دلالة احصائية في مستوى مساىمة التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة 

 إلى السن.أوريدو تعزى 
باختبار تحميؿ تبايف أحادي الاتجاه في مستوى مساىمة ويمكف توضيح ذلؾ اختبار الفرضية الفرعية الثانية:  -

 في الآتي:تبعا لمسف  التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو
 

                                                                 

 
1

 .(30الممحق رقم: )انظر  -
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 تبعا لمسن عالتابلممتغير : نتائج اختبار تحميل التباين أحادي الاتجاه (43-3) الجدول رقم
مساىمة التسويق الدولي في نجاح 
استراتيجية تموقع شركة أوريدو 

 تبعا لمسن

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 0.22984 4.0609 سنة 30أقل من 

 داؿ احصائيا 0.001 5.897
 0.32727 3.7454 سنة 40إلى أقل من  30من 
 0.22230 3.7226 سنة 50سنة إلى أقل من  40من 

 0.00000 3.9231 سنة فأكثر 50من 
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 

ستنتج أنو توجد فروؽ ذات دلالة بار التبايف أحادي الاتجاه ومنو ييوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اخت
بػ  Fساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع المنظمة تعزى لمسف، حيث جاءت قيمة إحصائية في م

وىي دالة إحصائيا. كما يوضح الجدوؿ ارتفاع قيمة  0.05أصغر مف  0.001بقيمة احتمالية  5.897
العمرية أقؿ  المتوسطات لمفئات العمرية الأصغر عف الفئات العمرية الأكبر حيث كانت أعمى الفئات ىي الفئة

 درجات. 5مف أصؿ  4.06سنة بقيمة متوسط  30مف 
التي  Multiple Comparisons (Scheffe)ولمعرفة سبب الفروقات تـ اختبار المقارنات البعدية 

 1توضح سبب وماىية الفروؽ الدالة إحصائيا، وىي مبينة فيما يمي:
 المقارنات البعدية شيفيو: نتائج اختبار (44-3) الجدول رقم

مساىمة التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو 
 تبعا لمسن

الفرق في 
 المتوسطات

القيمة 
الاحتمالية 

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 دالة 0.004 0.31552 سنة 40إلى أقل من  30من  ----سنة  30أقل من 
 دالة 0.004 0.33833 سنة 50إلى أقل من  40من  ----سنة  30أقل من 
 غير دالة 0.934 0.13782 سنة فأكثر 50من  ----سنة  30أقل من 

 غير دالة 0.991 0.02281 سنة 50إلى أقل من  40من  ----سنة  40إلى أقل من  30من 

 غير دالة 0.858 0.17770 سنة 40إلى أقل من  30من  ----سنة فأكثر  50من 

 غير دالة 0.815 0.20051 سنة 50إلى أقل من  40من  ----سنة فأكثر  50من 

 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 
يتضح مف الجدوؿ أعلبه أف سبب الفروؽ الدالة إحصائية في مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح 

والفئات  سنة( 30استراتيجية تموقع المنظمة تبعا لمسف تعود إلى الفرؽ بيف الفئة العمرية الأصغر )أقؿ مف 
سنة( وفارؽ معنوي  40إلى أقؿ مف  30عف الفئة العمرية )مف  0.31552العمرية الأكبر منيا بفارؽ معنوي 

لكؿ  0.004سنة(، حيث جاءت القيمة الاحتمالية  50إلى أقؿ مف  40عف الفئة العمرية )مف  0.33833
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الموضح في الجدوؿ أعلبه غير داؿ ، بينما كاف الفرؽ بيف باقي الفئات العمرية 0.05منيما وىي أقؿ مف 
عمى التولي وىي  0.815و  0.858، 0.991، 0.934لكؿ منيا  Fإحصائيا حيث جاءت القيمة الاحتمالية 

توجد فروق . وعميو فإنو ومف خلبؿ ما سبؽ مف نتائج تقبؿ الفرضية البحثية التي تنص عمى: 0.05أكبر مف 
الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو تعزى إلى  ذات دلالة احصائية في مستوى مساىمة التسويق
 .سنة 30السن وذلك لصالح الفئة العمرية الأصغر أقل من 

باختبار تحميؿ تبايف أحادي الاتجاه في مستوى مساىمة ويمكف توضيح ذلؾ اختبار الفرضية الفرعية الثالثة:  -
 في الآتي:تبعا لممستوى الدراسي  والتسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريد

 تبعا لممستوى الدراسي التابعلممتغير : نتائج اختبار تحميل التباين أحادي الاتجاه (45-3) الجدول رقم
مساىمة التسويق الدولي في نجاح 
استراتيجية تموقع شركة أوريدو 

 تبعا لمسن

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
لالة الد

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 0.39230 3.6453 ثانوي
 0.26124 3.7332 جامعي داؿ احصائيا 0.025 3.856

 0.32767 3.9038 دراسات عميا
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 

نتج منو أنو توجد فروؽ ذات دلالة ستبار التبايف أحادي الاتجاه، حيث ييوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اخت
إحصائية في مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع المنظمة تعزى لممستوى الدراسي، حيث جاءت 

ستنتج أنيا دالة إحصائيا. كما يوضح ومنو ي 0.05وىي أصغر مف  0.025ية بقيمة احتمال 3.856بػ  Fقيمة 
ي الخاص بمتغير دراسات عميا عف المتوسطات الحسابية الأخرى، حيث الجدوؿ ارتفاع قيمة المتوسط الحساب

 درجات. 5مف أصؿ  3.9038كانت قيمتو 
التي  Multiple Comparisons (Scheffe)ولمعرفة سبب الفروقات تـ اختبار المقارنات البعدية 

 1توضح سبب وماىية الفروؽ الدالة إحصائيا، وىي مبينة فيما يمي:
 المقارنات البعدية شيفيو: نتائج اختبار (46-3) الجدول رقم

مساىمة التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو 
 تبعا لممستوى الدراسي

الفرق في 
 المتوسطات

القيمة 
الاحتمالية 

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 غير داؿ 0.882 0.08793 ثانوي ----جامعي 
 غير داؿ 0.349 0,25855 ثانوي ----دراسات عميا 
 داؿ 0.037 0.17062 جامعي ----دراسات عميا 

 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 
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أف سبب الفروؽ الدالة إحصائية في مساىمة التسويؽ  (28)انظر الممحؽ رقـ  يتضح مف الجدوؿ أعلبه
وى الدراسي تعود إلى الفرؽ بيف مستوى دراسات عميا الدولي في نجاح استراتيجية تموقع المنظمة تبعا لممست

، بينما 0.05وىي أقؿ مف  0.037، حيث جاءت القيمة الاحتمالية 0.17062ومستوى جامعي بفارؽ معنوي 
كاف الفرؽ بيف كؿ مف مستوى دراسات عميا وثانوي ومستوى جامعي وثانوي غير داؿ إحصائيا حيث جاءت 

. وعميو فإنو ومف خلبؿ ما 0.05عمى التولي وىي أكبر مف  0.882و 0.349 لكؿ منيا Fالقيمة الاحتمالية 
توجد فروق ذات دلالة احصائية في مستوى مساىمة سبؽ مف نتائج تقبؿ الفرضية البحثية التي تنص عمى: 

التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو تعزى إلى المستوى الدراسي وذلك لصالح المستوى 
 اسات عميا.در 
باختبار تحميؿ تبايف أحادي الاتجاه في مستوى مساىمة ويمكف توضيح ذلؾ اختبار الفرضية الفرعية الرابعة:  -

 في الآتي:تبعا للؤقدمية  التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو
 تبعا للأقدمية في الشركة لتابعالممتغير : نتائج اختبار تحميل التباين أحادي الاتجاه (47-3) الجدول رقم

مساىمة التسويق الدولي في نجاح 
استراتيجية تموقع شركة أوريدو 

 تبعا للأقدمية

المتوسط 
 الحسابي

الانحراف 
 المعياري

 Fقيمة
 المحسوبة

مستوى 
الدلالة 

sig 

الدلالة 
 الإحصائية

 0.25285 4.0201 سنوات 5أقل من 

 دالة احصائيا 0.000 6.843
 0.30045 3.6226 سنوات 10إلى  5من 
 0.31731 3.7674 سنة 15إلى  11من 

 0.21755 3.7650 سنة 15أكثر من 
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثالمصدر: 

ستنتج منو أنو توجد فروؽ ذات دلالة ي الاتجاه، حيث ييوضح الجدوؿ أعلبه نتائج اختبار التبايف أحاد
صائية في مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع المنظمة تعزى للؤقدمية في الشركة، حيث إح

ستنتج أنيا دالة إحصائيا. كما ومنو ي 0.05وىي أصغر مف  0.000ية بقيمة احتمال 6.843بػ  Fقدرت قيمة 
المتوسطات الحسابية سنوات عف  5يوضح الجدوؿ ارتفاع قيمة المتوسط الحسابي الخاص بفئة أقؿ مف 

 درجات. 5مف أصؿ  4.0201الأخرى، حيث كانت قيمتو 
التي  Multiple Comparisons (Scheffe)ولمعرفة سبب الفروقات تـ اختبار المقارنات البعدية 

 1توضح سبب وماىية الفروؽ الدالة إحصائيا، وىي مبينة فيما يمي:
 دية شيفيوالمقارنات البع: نتائج اختبار (48-3) الجدول رقم

مساىمة التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة 
 أوريدو تبعا للأقدمية في الشركة

الفرق في 
 المتوسطات

القيمة 
 sigالاحتمالية 

الدلالة 
 الإحصائية

 داؿ 0.001 0.39755 سنوات 10إلى  5من  ----سنوات  5أقل من 
 داؿ 0.024 0.25275 سنة 15إلى  11من  ----سنوات  5أقل من 
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 غير داؿ 0.037 0.25519 سنة  15أكثر من  ----سنوات  5أقل من 
 غير داؿ  0.432 0.14480 سنوات 10إلى  5من  ----سنة  15إلى  11من 
 غير داؿ 1.000 0.00244 سنة 15أكثر من  ----سنة  15إلى  11من 

 غير داؿ 0.498 0.14230 سنوات 10إلى  5من  ----سنة  15أكثر من 
 .(SPSS)بناء عمى نتائج التحميؿ الإحصائي ة مف إعداد الباحثمصدر: ال

أف سبب الفروؽ الدالة إحصائيا في مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح  يتضح مف الجدوؿ أعلبه
سنوات  5استراتيجية تموقع المنظمة تبعا للؤقدمية في الشركة تعود إلى الفرؽ بيف الأفراد الذيف تقؿ أقدميتيـ عف 

، وعف الأفراد الذيف 0.39755سنوات( بفارؽ معنوي  10إلى  5فراد الذيف سنوات أقدميتيـ تتراوح مابيف )والأ
، حيث جاءت القيمة الاحتماليةلكؿ منيا 0.25275سنة( بفارؽ معنوي  15إلى  11تتراوح أقدميتيـ ما بيف )

 5لأفراد ذوي الأقدمية )أقؿ مف ، بينما ولاتوجد فروؽ بيف ا0.05وىي أقؿ مف  0.024و 0.001عمى التوالي 
 15إلى  11سنة(، ولاتوجد فروؽ بيف الأفراد ذوي الأقدمية )مف  15سنوات( والأفراد ذوي الأقدمية )أكثر مف 

(، بالإضافة إلى عدـ وجود فروؽ 15)أكثر مف سنوات( و 10إلى  5الأقدمية )مف  سنة( وكؿ مف الأفراد ذوي
سنوات( حيث جاءت القيمة  10إلى  5سنة( والأفراد ذوي الأقدمية )مف  15ف بيف الأفراد ذوي الأقدمية )أكثر م

. وعميو فإنو 0.05عمى التولي وىي أكبر مف  0.498و 1.000، 0.432، 0.037لكؿ منيا  Fالاحتمالية 
توجد فروق ذات دلالة احصائية في ومف خلبؿ ما سبؽ مف نتائج تقبؿ الفرضية البحثية التي تنص عمى: 

اىمة التسويق الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو تعزى إلى الأقدمية في الشركة مستوى مس
 .سنوات 5وذلك لصالح الأفراد ذوي الأقدمية أقل من 

نتائج اختبار الفرضيات الفرعية أعلبه أنو توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى  مف خلبؿيتضح 
مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية راد عينة الدراسة حوؿ ( بيف وجيات نظر أفα≤0.05) معنوية

في حيف  الأقدمية في الشركة ،المستوى الدراسي، السفتعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية:  تموقع شركة أوريدو
حوؿ ( بيف وجيات نظر أفراد عينة الدراسة α≤0.05) لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية

 تعزى إلى الجنس. مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو
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 : مناقشة نتائج الدراسة الميدانيةالرابعالمطمب 
بعد تحميؿ إجابات أفراد العينة واختبار فرضيات الدراسة باستخداـ عدة أساليب إحصائية واستدلاليةػ توجب 

الوصوؿ إلى نتائج الدراسة الميدانية التي أجريت عمى شركة الوطنية للبتصالات  تفسيرىا ومناقشتيا مف أجؿ
 أوريدو.

 أولا: نتائج تحميل ومناقشة إجابات عينة الدراسة
لقد تـ التوصؿ إلى مجموعة مف النتائج بعد تحميؿ إجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ محاور وأبعاد استمارة 

 الاستبياف والمتمثمة فيما يمي:
موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى ضرورة تحميؿ البيئة التسويقية الدولية بمختمؼ متغيراتيا  -1

الاقتصادية، القانونية، الثقافية والاجتماعية، التكنولوجية والتنافسية وىذا مف أجؿ معرفة الفرص والعمؿ عمى 
 استغلبليا،  ومعرفة التيديدات والعمؿ عمى تجنبيا؛

قة أفراد عينة الدراسة عمى ضرورة دراسة المتغيرات البيئة الاقتصادية والمتمثمة خاصة في متوسط مواف -2
 الدخؿ الفردي، معدلات البطالة ومستوى التضخـ والتي مف الممكف أف تجعؿ السوؽ الدولية أكثر جاذبية؛

ية، إذ أنيـ أجمعوا عمى ضرورة توفر موافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى اىمية دراسة البيئة القانون -3
 لممنظماتمنظومة قانونية تشريعية واضحة، خاصة ما تعمؽ بتسييلبت في منح الاعتماد لفتح فروع جديدة 

 الدولية، وتوفر قانوف العمؿ لدخوؿ وخروج العمالة الأجنبية؛
ية والثقافية وأىميتيا، مف خلبؿ موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى ضرورة دراسة البيئة الاجتماع -4

معرفة عادات وتقاليد الأسواؽ الدولية، بالإضافة إلى معرفة أنظمة التعميـ السائدة فييا مما يتيح توظيؼ 
 الكفاءات؛

موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى أىمية معرفة المستوى التكنولوجي لمسوؽ الدولي والذي يحدد  -5
 لية للبستثمار فييا؛جاذبية السوؽ الدو 

موافقة أفراد عينة الدراسة عمى أف الحصص السوقية لممنافسيف والتكنولوجيا الي يستخدمونيا في تقديـ  -6
منتجاتيـ وتسويقيا مف أىـ المتغيرات لتحميؿ البيئة التنافسية والتي تساىـ إلى حد كبير في اتخاذ القرارات 

 التسويقية لمواجية المنافسة؛
أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى ضرورة دراسة الأسواؽ الدولية والعمؿ عمى تجزئتيا وفقا لعدة موافقة  -7

معايير مما يسيؿ عمييا وضع الاستراتيجية التسويقية المناسبة لبموغ أىدافيا المتمثمة في الاستحواذ عمى الأسواؽ 
 الدولييف؛ المستيمكيفوالتموقع مف خلبؿ تمبية حاجات ورغبات 

 المستيمكيفموافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى ضرورة دراسة الأسواؽ الدولية، ودراسة سموؾ  -8
الدولييف مف أجؿ تحديد حاجاتيـ، عف طريؽ إجراء بحوث تسويقية دولية بصفة دورية ومنتظمة، وىذا وفقا لنظاـ 

 قية الخاصة بالشركة؛معموماتي تسويقي محكـ مما يساعد في وضع الاستراتيجيات التسوي
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موافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى أىمية تجزئة الأسواؽ الدولية وفقا لممعيار الجغرافي،  -9
الديموغرافي ومعيار السموؾ الشخصية لاعتبارىا كميا مناسبة في تحديد ووضع المزيج التسويقي المناسب لكؿ 

 سوؽ؛
عالية عمى اختيار الأسواؽ الدولية بالاعتماد عمى عدة أساليب منيا  موافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة -10

 طريقتي التمدد والتقمص؛
موافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى أف اختيار الأسواؽ الدولية يعتمد عمى تمؾ التي تتشابو مع  -11

 ، الإجتماعية والثقافية،...(؛السوؽ الوطنية مف حيث متغيرات البيئة التسويقية )الاقتصادية، السياسية
 يعتمد عمى عدة عوامؿ منيا الدخوؿ للؤسواؽ الدوليةموافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى أف قرار  -12

 ، بالإضافة إلى زيادة الطمب عمى المنتجات الالكترونية؛توفر تسييلبت وامتيازات تمنحيا ىذه الأسواؽ
درجة عالية عمى أىمية الانترنت في استيداؼ الأسواؽ الدولية، لاعتبار ىذه موافقة افراد عينة الدراسة ب -13

 الطريقة أقؿ تكمفة مف الطرؽ التقميدية ولا تواجييا أي قيود خاصة القانونية والجمركية؛
أجمع أفراد عينة الدراسة أنو ليس بالضرورة عمى الشركة محؿ الدراسة انتاج منتجات بمواصفات  -14

نما يكفي المحافظة عمى أىميا وما يميزىا، في حيف أبدوا موافقتيـ وبدرجة وخصاص منتجات  الشركة الأـ، وا 
عالية عمى قياـ الشركة بالتغيير في خصائص منتجاتيا ومواصفاتيا وابتكار منتجات جديدة مما يضمف جودتيا 

بحيث تنشر معمومات واستمراريتيا وىذا حسب كؿ سوؽ دولي والذي يمكنيا أف تستيدفو عف طريؽ الانترنت 
 الدولييف؛  المستيمكيفذات مصداقية حوؿ منتجاتيا لجذب أكبر عدد مف 

موافقة أفراد عينة الدراسة عمى أىمية استخداـ الانترنت لعرض أسعار منتجات الشركة لتكوف واضحة  -15
ا منيا التسعير عمى ، كما أجمعوا موافقتيـ اعتماد الشركة عدة طرؽ لتسعير منتجاتيالمستيمكيفومعمومة لكؿ 

أساس التكمفة، التسعير عمى أساس قانوف العرض والطمب، التسعير عمى أساس القدرة الشرائية والتسعير عمى 
أساس المنافسة، بينما أجمع أفراد العينة بأنو ليس بالضرورة استخداـ التكنولوجيا الحديثة وتقنيات الذكاء 

 قرارات التسعير المناسبة؛ الاصطناعي في تحميؿ البيانات مف أجؿ إتخاذ
موافقة أفراد عينة الدراسة وبدرجة عالية عمى اعتماد الشركة محؿ الدراسة عمى التوزيع المكثؼ مف خلبؿ  -16

 المستيمكيفتوفير وكالات ونقاط بيع في كؿ الولايات وىذا مايدعـ ميزة الانتشار الجغرافي، لمتقرب أكثر مف 
لشركة كبيانات لتحميميا واستخداميا في اتخاذ القرارات التسويقية، بالإضافة والحصوؿ عمى معمومات تستعمميا ا

إلى اعتماد الشركة عمى التوزيع الالكتروني سواء عف طريؽ موقع الشركة عبر الانترنت أو عف طريؽ توفير 
 ؛ليفي السوؽ الدو  لممستيمكيفتطبيقات عمى اليواتؼ الذكية لتسييؿ عمميات الشراء والدفع والتسميـ 

موافقة أفراد عينة الدراسة عمى اعتماد كؿ عناصر المزيج الترويجي وخاصة الرقمية والحديثة منيا والتي  -17
كانت درجة الموافقة عمييا عالية جدا، وىذا مف أجؿ المحافظة عمى نفس الرسالة الإعلبنية الخاصة بالشركة 

 لشراء منتجاتيا؛ المستيمكيفمف  الأـ، وىي مف استراتيجيات الدفع التي ىدفعا دفع أكبر عدد
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إدراؾ أفراد عينة الدراسة عمى أف الشركة محؿ الدراسة تحافظ عمى نفس المظير العاـ لمشركة الأـ، مف  -18
خلبؿ توفير مساحات كافية وأماكف جموس وتجييزات مكتبية وموقعا إلكترونيا وتطبيقات بيا صور وفيديوىات 

 نافسييا؛ومنشورات لتكوف أكثر جاذبية مف م
إدراؾ الشركة لأىمية توظيؼ موظفيف ذوي كفاءة وميارة مما يساىـ في تقديـ أفضؿ لمخدمات لمزبائف  -19

والعمؿ عمى حؿ مشاكميـ مف خلبؿ التفاعؿ معيـ والاستماع لشكاوييـ، لذا فيي تعمؿ وبصفة دورية ومستمرة 
إلى اعتمادىا عمى التوظيؼ مف البمد الأـ  عمى تنظيـ دورات وورشات ولقاءات تكوينية لموظفييا، بالإضافة

 كأعضاء في مجمس الإدارة؛
موافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى ضرورة سيولة ووضوح مراحؿ عمميات تقديـ المنتج وخموىا  -20

راد مف التعقيد والأخطاء، وليس عمييا بالضرورة اتباع نفس الخطوات التي تتبعيا الشركة الأـ، كما أجمع أف
 العينة موافقتيـ عمى استخداـ التكنولوجبا المتطورة والانترنت في عمميات تقديـ المنتج بدرجة عالية؛

 المستيمكيفموافقة أفراد عينة الدراسة بدرجة عالية عمى أىمية وضع مزيج تسويقي لجذب أكبر عدد مف  -21
 في السوؽ الدولي المستيدؼ؛

ويؽ الدولي بمختمؼ مراحمو بدءا بتحميؿ البيئة التسويقية الدولية وصولا إدراؾ الشركة لأىمية ممارسة التس -22
 إلى وضع مزيج تسويقي دولي لممارسة نشاطيا في الأسواؽ الدولية وبموغ أىدافيا؛

موافقة أفراد عينة الدراسة حرص الشكرة عمى تقديـ معمومات صادقة حوؿ منتجاتيا وتمييزىا عف باقي  -23
في  المستيمكيفي السوؽ الدولي مف حيث الجودة، السعر والأداء، مما يضمف رضا وولاء المنتجات المنافسة ف

 السوؽ؛ 
عالية عمى أف الشركة تعمؿ عمى تكويف صورة ذىنية ومكانة لمنتجاتيا  بدرجة الدراسة عينة أفرادموافقة  -24

 الدولي؛مف خلبؿ الترويج لعلبمتيا التجارية لتكوف معروفة ومشيورة ورائدة في السوؽ 
موافقة أفراد عينة الدراسة حرص الشركة بأف تكوف منتجاتيا ذات قيمة سوقية وليا مزايا تنافسية، مايسمح  -25

 ليا بتحقيؽ مركز تنافسي وتموقع في السوؽ الدولي؛
موافقة أفراد عينة الدراسة حرص الشركة عمى نجاح استراتيجية تموقعيا مف خلبؿ تموقع المنتج، تموقع  -26
 وفي السوؽ الدولي مقارنة بمنافسييا. المستيمكيفلبمة والتموقع السوقي، مما يحقؽ ليا مكانة في أذىاف الع

 ج تحميل ومناقشة اختبار الفرضياتثانيا: نتائ
لقد تـ التوصؿ إلى مجموعة مف النتائج مف خلبؿ اختبار فرضيات الدراسة والتي تيدؼ إلى تحديد 

محؿ الدراسة في الشركة الوطنية للبتصالات أوريدو بالجزائر، وتتمثؿ ىذه النتائج  العلبقة والتأثير بيف المتغيرات
 فيما يمي:

 3.708تبني شركة أوريدو مف وجية نظر موظفييا وبدرجة تحقؽ عالية عند متوسط حسابي قدر بػ  -1
قتصادية، القانونية، لعمميات التسويؽ الدولي والمتمثمة في تحميؿ بيئة التسويؽ الدولي بمختمؼ متغيراتيا الا

الاجتماعية، التنافسية والتكنولوجية، وكذا دراسة الأسواؽ الدولية مف خلبؿ إجراء بحوث تسويقية لمعرفة متطمبات 
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الأسواؽ الدولية، التي يتـ تجزأتياعمى أساس عدة معايير، وىذا مف أجؿ اختيار أفضميا واستيدافيا إما عف 
 طرؽ الاستيداؼ؛  طريؽ التمدد أو التقمص أو غيرىا مف

لممزيج  3.773تبني شركة أوريدو مف وجية نظر موظفييا وبدرجة تحقؽ عالية عند متوسط حسابي قدر بػ  -2
التسويقي الدولي بمختمؼ عناصره السبعة المتمثمة في المنتج الدولي، التسعير الدولي، التوزيع الدولي، الترويج 

إذ أف أفراد عينة الدراسة يدركوف مدى أىمية تبني المزيج التسويقي  الدولي، الدليؿ المادي، الأفراد والعمميات،
 الدولي لدخوؿ الأسواؽ المستيدفة وتحقيؽ أىدافيا التسويقية؛

 3.750تبني شركة أوريدو مف وجية نظر موظفييا وبدرجة تحقؽ عالية عند متوسط حسابي قدر بػ  -3
بيئة التسويؽ الدولي، دراسة وتجزئة، اختيار واستيداؼ لمتسويؽ الدولي بجميع متغيراتو المتمثمة في تحميؿ 

 الأسواؽ الدولية، والمزيج التسويقي الدولي؛
توجد علبقة ارتباط قوية ومعنوية بيف تحميؿ بيئة التسويؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي مف وجية نظر  -4

في المزيج التسويقي  %12.6سة بنسبة أفراد عينة الدراسة، حيث تؤثر متغيرات البيئة التسويقية محؿ الدرا
الدولي، وىذا ما يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى استغلبؿ تحميؿ بيئة التسويؽ الدولي في وضع 

 مزيج تسويقي فعاؿ؛
توجد علبقة ارتباط قوية ومعنوية بيف دراسة وتجزئة السوؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي مف وجية نظر  -5 

في المزيج التسويقي الدولي،  %21.8ينة الدراسة، حيث تؤثر دراسة وتجزئة السوؽ محؿ الدراسة بنسبة أفراد ع
وىذا ما يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى دراسة وتجزئة السوؽ محؿ الدراسة مف أجؿ بناء مزيج 

 تسويقي لمنتجاتيا؛
اؼ السوؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي مف وجية توجد علبقة ارتباط قوية ومعنوية بيف اختيار واستيد -6

في المزيج التسويقي  %27.5نظر أفراد عينة الدراسة، حيث تؤثر اختيار واستيداؼ السوؽ محؿ الدراسة بنسبة 
الدولي، وىذا ما يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى اختيار واستيداؼ السوؽ محؿ الدراسة مف أجؿ 

 قي لمنتجاتيا في تمؾ السوؽ؛بناء مزيج تسوي
توجد علبقة ارتباط قوية ومعنوية بيف عمميات التسويؽ الدولي والمزيج التسويقي الدولي مف وجية نظر أفراد  -7

في المزيج التسويقي الدولي، وىذا ما يدؿ عمى  %30عينة الدراسة، حيث تؤثر عمميات التسويؽ الدولي بنسبة 
ى استغلبؿ جميع متغيرات عمميات التسويؽ الدولي باتجاه مزيج تسويقي أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عم

 لمنتجاتيا في السوؽ الدولي محؿ الدراسة؛
عدـ وجود علبقة ارتباط بيف كؿ مف المنتج الدولي، الترويج الدولي واستراتيجية تموقع الشركة محؿ الدراسة  -8

 مف وجية نظر موظفييا؛
وية بيف عناصر المزيج التسويقي الدولي المتمثمة في التسعير الدولي، التوزيع توجد علبقة ارتباط قوية ومعن -9

الدولي، الدليؿ المادي، الأفراد، العمميات واستراتيجية تموقع الشركة محؿ الدراسة مف وجية نظر أفراد عينة 
، %11.1عمميات بنسبة الدراسة، حيث يؤثر كؿ مف التسعير الدولي، التوزيع الدولي، الدليؿ المادي، الأفراد، ال

عمى التوالي في نجاح استراتيجية تموقع الشركة، وىذا ما يدؿ عمى أف  23.8%، 39%، 19.8%، 5.6%
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الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى استغلبؿ المتغيرات السابقة باتجاه بناء استراتيجية تموقعيا في السوؽ الدولي 
 محؿ الدراسة؛

بيف المزيج التسويقي الدولي واستراتيجية تموقع الشركة مف وجية نظر  توجد علبقة ارتباط قوية ومعنوية -10
في نجاح استراتيجية تموقع، وىذا ما  %24.7أفراد عينة الدراسة، حيث يساىـ المزيج التسويقي الدولي بنسبة 

تموقعيا  يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى استغلبؿ المزيج التسويقي الدولي باتجاه بناء استراتيجية
 في السوؽ الدولي محؿ الدراسة؛

عدـ وجود علبقة ارتباط بيف كؿ مف بيئة التسويؽ الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي واستراتيجية  -11
 تموقع شركة أوريدو؛

وجود علبقة ارتباط متوسطة بيف دراسة وتجزئة السوؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، حيث بمغ  -12
 وىي نسبة منخفضة، والباقي يعود إلى متغيرات أخرى؛ %7.6، وبنسبة تفسير قدرت بػ 0.275مؿ الارتباط معا
 عدـ وجود علبقة ارتباط بيف عمميات التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو؛ -13
دراسة وتجزئة السوؽ عدـ وجود علبقة ارتباط بيف عمميات التسويؽ الدولي )تحميؿ بيئة التسويؽ الدولي،  -14

 الدولي، اختيار واستيداؼ السوؽ الدولي( وكؿ مف تموقع المنتج وتموقع العلبمة لمشركة محؿ الدراسة؛
وجود علبقة ارتباط وتأثير بيف عمميات التسويؽ الدولي والتموقع السوقي لمشركة محؿ الدراسة، حيث بمغ  -15

وىي نسبة منخفضة، والتي قد ترجع  %7.9قدر بػ وىو ضعيؼ، وبنسبة تفسير ت %28.2معامؿ الارتباط 
قيمتيا إلى دراسة وتجزئة السوؽ محؿ الدراسة، والباقي يعود إلى متغيرات أخرى، ولعؿ ىذا راجع إلى اعتماد 
الشركة محؿ الدراسة عمى المدخؿ السمبي لدخوؿ السوؽ التي يتـ استيدافيا بطريقة غير رسمية وغير منتظمة، 

اؼ الشركة محؿ الدراسة لمسوؽ الجزائري لانتماء الجزائر إلى الأسواؽ الناشئة والتي عرفت فمثلب يعود استيد
دخوؿ استثمارات أجنبية متعددة ومختمفة مف أجؿ تحقيؽ الأرباح، أو بسبب مبادرة الجزائر في طمب دخوؿ 

ت السمكية الاتصاؿ لممارسة نشاطيا، وىذا دعما لمتحرير والانفتاح في قطاع المواصلب منظماتبعض 
، إلا انو لا يمكف لأي شركة أجنبية الاستثمار وممارسة نشاطيا ما 03-2000واللبسمكية بعد صدور قانوف رقـ 

 لـ تتوفر منظومة قانونية وتشريعية واستقرار سياسي وأمني يسمح بذلؾ؛
ة تموقع الشركة محؿ توجد علبقة ارتباط وتأثير معنوية بيف المزيج التسويقي الدولي ومتغيرات استراتيجي -16

عمى تموقع  %30.6الدراسة مف وجية نظر أفراد عينة الدراسة، حيث يؤثر المزيج التسويقي لمشركة بنسبة 
، والباقي %20.8عمى تموقع العلبمة، بينما يؤثر عمى التموقع السوقي لمشركة بنسبة  %12.4المنتج، وبنسبة 

ركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى استغلبؿ المزيج التسويقي يعود إلى متغيرات أخرى، وىذا ما يدؿ عمى أف الش
 الدولي باتجاه بناء استراتيجية التموقع بمختمؼ أبعاده المتمثمة في تموقع المنتج، تموقع العلبمة والتموقع السوقي؛

ة توجد علبقة ارتباط وتأثير معنوية بيف التسويؽ الدولي ومتغيرات استراتيجية تموقع الشركة محؿ الدراس -17
عمى تموقع المنتج،  %21.8مف وجية نظر أفراد عينة الدراسة، حيث يؤثر التسويؽ الدولي لمشركة بنسبة 

، والباقي يعود إلى %19.7عمى تموقع العلبمة، بينما يؤثر عمى التموقع السوقي لمشركة بنسبة  %7.4وبنسبة 
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تغلبؿ التسويؽ الدولي باتجاه بناء متغيرات أخرى، وىذا ما يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ عمى اس
 استراتيجية التموقع بمختمؼ أبعاده المتمثمة في تموقع المنتج، تموقع العلبمة والتموقع السوقي؛

بيف التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع الشركة  %45.3توجد علبقة ارتباط وتأثير قوية ومعنوية بنسبة  -18
عمى  %20.5الدراسة، حيث يؤثر التسويؽ الدولي لمشركة بنسبة محؿ الدراسة مف وجية نظر أفراد عينة 

استراتيجية تموقع الشركة والباقي يعود إلى متغيرات أخرى، وىذا ما يدؿ عمى أف الشركة محؿ الدراسة تعمؿ 
 عمى استغلبؿ التسويؽ الدولي باتجاه بناء استراتيجية التموقع في السوؽ محؿ الدراسة، ويلبحظ أف نسبة التأثير
كانت منخفضة نوعا ما وىذا راجع لأف الشركة تنشط في سوؽ شديد المنافسة، كما تتأثر بالقوانيف التي تفرضيا 
الدولة المضيفة حوؿ مواصفات المنتج والتدخؿ في ضبط الأسعار وطرؽ الترويج والتوزيع، وىذا ما يؤثر عمى 

 استراتيجيتيا التسويقية وبالتالي تموقعيا في السوؽ المستيدؼ؛
ىناؾ مساىمة وأثر لمتغيرات التسويؽ الدولي المتمثمة في عمميات التسويؽ الدولي والمزيج التسويقي  -19

، وىذا يعني أف التغير %53.9الدولي عمى استراتيجية تموقع الشركة محؿ الدراسة، وذلؾ بمعامؿ ارتباط قوي 
يث تعود أكبر نسبة تأثير إلى متغير المزيج في استراتيجية تموقع الشركة تعود إلى متغيرات التسويؽ الدولي، ح

، وىذا يدؿ عمى أف الشركة ومف أجؿ مواجية شدة المنافسة تعمؿ عمى التكثيؼ %79.3التسويقي الدولي بنسبة 
 اف تموقعيا في السوؽ محؿ الدراسة؛مف عمميات المزيج التسويقي الدولي لضم

( بيف وجيات نظر أفراد عينة الدراسة α≤0.05) توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية -20
تعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية:  مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدوحوؿ 
 في حيف لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية عند مستوى معنوية الأقدمية في الشركة ،المستوى الدراسي، السف

(0.05≥αبيف وجيا ) مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح استراتيجية تموقع ت نظر أفراد عينة الدراسة حوؿ
 .تعزى إلى الجنس شركة أوريدو
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  حأثٍر انخسىٌك انذونً ػهى نجبح اسخراحٍجٍت حمىلغ شركت أورٌذو                                  انفصم انثبنث 

 

 الثالث خلاصة الفصل
ة لشركة أوريدو الدولية، تطرقنا في ىذا الفصؿ إلى دراسة سوؽ الاتصالات الجزائرية كسوؽ دولية بالنسب

عف الشركة الأـ وأىـ الأسواؽ التي تستثمر فييا، بالإضافة إلى إعطاء لمحة عف كما تطرقنا إلى إعطاء لمحة 
فرحيا بالجزائر وأىـ الأىداؼ التي تركز عمييا وىيكميا التنظيمي الذي تتبناه مف أجؿ بموغ أىدافيا، التي عممت 

بيئية التسويقية وصولا جاىدة عمى تحقيقيا أيضا مف خلبؿ ممارسة التسويؽ الدولي بمختمؼ عممياتو مف دراسة ال
إلى المزيج التسويقي الذي تتبناىا، كما تـ التطرؽ إلى أىـ استراتيجيات التي تركز عمييا لتحقيؽ التموقع 

 والبشرية والتكنولوجية والمالية. بمختمؼ مستوياتو ونجاحو، حيث سخرت لو مجموعة مف الموارد المادية
والتي مف أىميا أف شركة أوريدو تتبنى نشاط التسويؽ وقد توصمت الدراسة إلى مجموعة مف النتائج  

الدولي بمختمؼ أبعاده المتمثؿ في بيئة التسويؽ الدولي، دراسة وتجزئة السوؽ، اختيار واستيداؼ السوؽ، 
والمزيج التسويؽ الذي اتضح أنو ىناؾ علبقة ارتباط معنوية بينو وبيف الأبعاد السابقة لو حيث تـ التأكد مف أف 

الدولي ىو عبارة عف خطوات متتالية تؤثر في بعضيا البعض، كما تـ التوصؿ إلى أنو ىناؾ علبقة  التسويؽ
. واستراتيجية تموقع شركة أوريدوودراسة وتجزئة السوؽ المزيج التسويقي الدولي كؿ مف ارتباط قوي ومعنوي بيف 

تيجية التموقعالشركة بمختمؼ أبعادىا كما تبيف أف لمتسويؽ الدولي علبقة ارتباط قوي ومعنوي بينو وبيف استرا
 المتمثمة في تموقع المنتج، تموقع العلبمة والتموقع السوقي.

كما تـ التوصؿ إلى اف نموذج الانحدار معنوي وأف المزيج التسويقي الدولي مف اكثر الأبعاد تأثيرا عمى  
مساىمة التسويؽ لة إحصائية حوؿ توجد فروؽ ذات دلا، إضافة إلى انو %79استراتيجية تموقع المنظمة بنسبة 

 ،المستوى الدراسي، السفتعزى إلى المتغيرات المستقمة التالية:  الدولي في نجاح استراتيجية تموقع شركة أوريدو
مساىمة التسويؽ الدولي في نجاح في حيف لا توجد فروؽ ذات دلالة إحصائية حوؿ  ،الأقدمية في الشركة

 .عزى إلى الجنست استراتيجية تموقع شركة أوريدو
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 العامة ةماتخال
وعمى مف عولمة وتكتلبت اقتصادية،  عمى المستوى الاقتصاديولات والتطورات العالمية ساىمت التح

، وتوجو انفتاح الأسواؽ عمى بعضيا البعض فيالمستوى التكنولوجي في مجاؿ المواصلبت والاتصالات، 
زيادة تدفقات الاستثمارات الأجنبية، وانتشار وقد نجـ عف ذلؾ ، واؽ الدوليةد مف المنظمات إلى الأسيالعد

 سياسة التسويؽ الدولي مف أجؿ تحقيؽ التي انتيجت بصورة واسعة، ومتعددة الجنسية الدولية المنظمات
 ؽ الدولية. النمو والاستمرارية، بالإضافة إلى زيادة حصتيا السوقية وتحقيؽ التموقع والريادة في الأسوا الربح،

إف سعي المنظمات الدولية إلى تحقيؽ أىدافيا في الأسواؽ الدولية كاف مف خلبؿ انتاج منتجات دولية 
مف خلبؿ رسـ  وىذا بصورة أفضؿ مف منافسييا. الدولي مف أجؿ اشباع حاجاتو ورغباتو لممستيمؾوتوجيييا 

البيئة التسويقية  الدولية مف أجؿ  بتشخيصبدءا  تراعي فييا امكانياتيا ومواردىا المادية، استراتيجية تسويقية
في  المستيمكيفمع دراسة سموؾ معرفة الفرص والعمؿ عمى استغلبليا ومعرفة التيديدات والعمؿ عمى تجنبيا، 

المزيج التسويقي  تيا واستيدافيا واختيار أفضميا بحيث توجو لكؿ سوؽتعمؿ عمى تجزئ التيتمؾ الأسواؽ 
 يكوف تبعا لمراحؿ وخطوات مرتبطة ببعضيا البعض الأسواؽ الدوليةاط المنظمة في ف نشلذا فإالمناسب، 

 . وصولا إلى تحقيؽ التموقع المرغوب فيو والعمؿ عمى نجاحو
تعتبر استراتيجية تموقع المنظمة في السوؽ الدولي أمرا ضروريا لنجاحيا واستمراريتيا، فيي تتطمب 

دولييف، بأف تتوافؽ منتجاتيا مع توقعاتيـ وتفضيلبتيـ. كما أف تحقيؽ ال المستيمكيفالفيـ العميؽ لاحتياجات 
تطمب مجموعة مف العوامؿ المادية والبشرية والتكنولوجية التي لتموقع الناجحة في السوؽ الدولي ياستراتيجية ا

اف بأفضؿ الأسعار والطرؽ الترويجية وفي الوقت والمك انات وتقديـ افضؿ العروضتساىـ في تحميؿ البي
 ، مما يمكف المنظمة مف تعزيز تفوقيا التنافسي وتوجيو مسارىا نحو التميز والاستدامة. المناسبيف

ومف ىذا المنطمؽ تـ طرح إشكالية الدراسة حوؿ طرؽ نجاح استراتيجية تموقع المنظمة في الأسواؽ 
خلبؿ ىذه الدراسة  مف تـالدولية، حيث تـ طرح التسويؽ الدولي كمدخؿ لمعالجة ىذه الاشكالية، لذلؾ 

الإجابة عمى الاشكالية والتساؤلات التي تندرج ضمنيا، واختبار فرضياتيا في ظؿ الأىداؼ المسطرة، مف 
 أجؿ الوصوؿ إلى نتائج مبينة فيما يمي:

 في النقاط التالية: أىميا ويمكف إيجازنتائج الدراسة النظرية:  -1
في  المستيمكيفلو المنظمات عمى اشباع حاجات ورغبات فمسفة إدارية تعمؿ مف خلبإف التسويؽ الدولي  -

الأسواؽ الدولية، فيو مف أىـ الأنشطة التي تحقؽ بيا المنظمة أىداؼ البقاء والاستمراية والنمو وتحقيؽ مزايا 
 تنافسية؛

في يعتمد نجاح التسويؽ الدولي في الأسواؽ الدولي عمى تشخيص البيئة التسويقية ليذه الأسواؽ المتمثمة  -
البيئة الاقتصادية، الاجتماعية، السياسية، القانونية، الثقافية، التنافسية والتكنولوجية، وىذا مف أجؿ معرفة 

 الفرص المتاحة والتيديدات التي تواجييا؛
، وذلؾ باستخداـ نظاـ معمومات التسويؽ المستيمؾيتطمب فيـ الأسواؽ الدولية دراستيا ودراسة سموؾ  -

 يؿ البيانات التي توفرىا بحوث التسويؽ والاستخبارات التسويقية الدولية؛الدولي مف أجؿ تحم
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إف قرار دخوؿ المنظمة إلى الأسواؽ الدولية يتطمب منيا المفاضمة بيف استراتيجيات الدخوؿ المناسبة في  -
اؽ شكؿ تصدير أو استثمار أجنبي مباشر أو تراخيص أو تحالفات وشراكات وغيرىا مف أشكاؿ الجوؿ للؤسو 

مكانياتيا؛  الدولية، وذلؾ بما يتوافؽ وأىدافيا وا 
يمعب المزيج التسويقي الدولي دورا ىاما في النشاط التسويقي لممنظمة، فمف خلبلو يمكف تمييز المنظمة  -

 المستيمكيفومنتجاتيا عف المنظمات والمنتجات المنافسة في السوؽ، مما يساىـ في جذب أكبر قاعدة مف 
رضاىـ وولائيـ لممنظمة، مما يساىـ في نجاح تموقع المنظمة ومنتجاتيا في الأسواؽ  والعمؿ عمى تحقيؽ

 الدولية نسبة إلى منافسييا؛
تعمؿ المنظمة عمى تجزئة السوؽ الدولي وفقا لعدة معايير منيا معيار السموؾ والشخصية، المعيار  -

مف أجؿ استيدافيا عف طريؽ التمدد أو الجغرافي والمعيار الديمغرافي، ذلؾ مف أجؿ اختيار أفضؿ الأسواؽ 
 التقمص؛

تعتبر استراتيجية التموقع مف أىـ الاستراتيجيات التسويقية التي تعمؿ المنظمة عمى تحقيؽ نجاحيا، مف  -
 أجؿ ضماف ديمومتيا واستمراريتيا؛

ولية، كما تنتيج المنظمة مجموعة مف المراحؿ والخطوات في بناء استراتيجية تموقعيا في الأسواؽ الد -
تعمؿ عمى قياس مدى نجاحيا، وفي حاؿ لـ تحقؽ التموقع المرغوب فإنيا تسعى إلى إعادة التموقع وفؽ لعدة 

 استراتيجيات؛
يعتبر المزيج التسويقي الدولي مف بيف أىـ العوامؿ التي تساىـ في تحقيؽ نجاح استراتيجية تموقع المنظمة  -

لانترنت والرقمنة مما يساىـ في جذب أكبر عدد لؾ ىو استغلبؿ اعده عمى ذفي السوؽ الدولي، ولعؿ ما يسا
في الأسواؽ الدولية والعمؿ عمى تحقيؽ رضاىـ وولائيـ مف خلبؿ بناء صورة ذىنية جيدة عف  المستيمكيفمف 

 المنظمة ومنتجاتيا.
 في النقاط التالية: أىميا ويمكف إيجاز :تطبيقيةنتائج الدراسة ال -2
التي تنشط في أكثر مف تسعة أسواؽ دولية في مجاؿ  المنظماتو الدولية مف بيف أىـ تعتبر شركة أوريد -

 تحقؽ نجاحا كبيرا في جؿ الأسواؽ التي تنشط فييا؛ بحيثالاتصالات، 
التي تحقؽ نجاحا فيي أوؿ شركة في خدمات الجيؿ الرابع  المنظماتتعتبر شركة أوريدو الجزائر مف بيف  -

، في مجاؿ الاتصالات في السوؽ الجزائري الذي يشيد منافسة شديدة %95بة وتحقؽ تغطية سكانية بنس
 المحمية؛ المنظماتبينيا وبيف 

تتبنى شركة أوريدو التسويؽ الدولي مف وجية نظر موظفييا، فيي تعمؿ عمى تشخيص وتحميؿ بيئة  -
افيا، كما تتبنى مختمؼ السوؽ الدولية وتعمؿ عمى دراستيا وتجزئتيا وذلؾ مف أجؿ اختيار أفضميا واستيد

عناصر المزيج التسويقي السبعة لما ليا أىمية في صياغة الاستراتيجية التسويقية مف أجؿ تحقيؽ الأىداؼ 
 المرجوة؛

توجد علبقة ارتباط قوي بيف عمميات التسويؽ الدولي بمتغيراتيا المتمثمة في )تحميمة بيئة التسويؽ الدولي،  -
 اختيار واستيداؼ التسويؽ الدولي(، واستراتيجية تموقع المنظمة؛دراسة وتجزئة السوؽ الدولي، 
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توجد علبقة ارتباط قوي بيف عناصر المزيج التسويقي الدولي المتمثمة في )التسعير الدولي، التوزيع  -
استراتيجية تموقع شركة أوريدو، إذ أف الشركة تعمؿ عمى  معالدولي، الدليؿ المادي، الأفراد، العمميات( 

مف أجؿ إنجاح استراتيجية تموقعيا وىو مف أكبر العناصر مساىمة،  %39ؿ عنصر العمميات بنسبة استغلب
بينما لا توجد علبقة ارتباط بيف عناصر المزيج التسويقي الدولي المتمثمة في)المنتج الدولي، الترويج الدولي( 

 واستراتيجية تموقع شركة أوريدو؛
التسويقي الدولي واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، حيث يساىـ المزيج توجد علبقة ارتباط قوي بيف المزيج  -

 ، والباقي يعود إلى عوامؿ أخرى؛%24.7التسويقي الدولي في نجاح استراتيجية تموقع الشركة بنسبة 
لا توجد علبقة ارتباط بيف عناصر عمميات التسويؽ الدولي المتمثمة في )بيئة التسويؽ الدولي، اختيار  -

اؼ السوؽ الدولي( واستراتيجية تموقع شركة أوريدو، بينما توجد علبقة ارتباط ضعيفة بيف متغير واستيد
 ؛%7.6عمميات التسويؽ الدولي المتمثؿ في دراسة وتجزئة السوؽ الدولي واستراتيجية تموقع المنظمة بنسبة 

 أوريدو؛ لا توجد علبقة ارتباط بيف عمميات التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع شركة -
عدـ وجود علبقة ارتباط بيف عمميات التسويؽ الدولي وتموقع المنتج وتموقع العلبمة، بينما توجد علبقة  -

 بيف عمميات التسويؽ الدولي والتموقع السوقي لشركة أوريدو؛ %7.9ارتباط ضعيؼ بنسبة 
قع العلبمة، والتموقع السوقي توجد علبقة ارتباط بيف المزيج التسويقي الدولي وكؿ مف تموقع المنتج، تمو  -

 لشركة أوريدو؛
توجد علبقة ارتباط قوي بيف التسويؽ الدولي وكؿ مف تموقع المنتج، تموقع العلبمة والتموقع السوقي  -

 لشركة أوريدو؛
شركة بيف التسويؽ الدولي واستراتيجية تموقع  %45.3توجد علبقة ارتباط وتأثير قوية ومعنوية بنسبة  -

عمى استراتيجية تموقع الشركة والباقي يعود إلى متغيرات  %20.5يؤثر التسويؽ الدولي بنسبة ، حيث أوريدو
 ؛أخرى

ناؾ مساىمة وأثر لمتغيرات التسويؽ الدولي مجتمعة عمى استراتيجية تموقع شركة أوريدو، ويعتبر المزيج ى -
 ؛%79.3ة بنسبة التسويقي الدولي مف اكثر المتغيرات تأثيرا عمى استراتيجية تموقع الشرك

جاح ىناؾ فروؽ ذات دلالة إحصائية لاجابات أفراد عينة الدراسة حوؿ مساىمة التسويؽ الدولي في ن -
 تعزى إلى متغيرات السف، المستوى الدراسي والأقدمية في الشركة. استراتيجية تموقع شركة أوريدو

 يمكف إيجاز مكف تقديـ بعض الإقتراحاتفي ظؿ النتائج التي تـ التوصؿ إلييا ي: الإقتراحات والتوصيات -3
 يمي: فيما أىميا
 تيدؼ إلىالتي التوصيات و  يمكف تقديـ مجموعة مف الاقتراحات بالنسبة لمشركة محل الدراسة: -3-1
ونموىا  وضماف استمراريتيا أدائياتحسيف  مف استراتيجيات التسوؽ الدولي والتموقع، وىذا مف أجؿ تحسيفال

 وتتمثؿ ىذه التوصيات فيما يمي: ،في السوؽ الجزائري
وتكثيؼ الجيود التسويقية، مف أجؿ الفيـ الدقيؽ لمسوؽ الجزائري  نحو التموقع تعزيز التوجيو الاستراتيجي -

 والتفاعؿ مع التحديات والفرص في ىذا السوؽ؛
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دلات ضرورة الاىتماـ بدراسة الظروؼ الاقتصادية في السوؽ الجزائري كمعرفة معدلات النمو، مع -
 التضخـ، معدلات البطالة مف أجؿ تقدير فرص الاستثمار ومخاطر الأعماؿ؛

مف أجؿ فيـ السوؽ الجزائري، مما يساىـ في تحسيف التواصؿ مع  والثقافية الاجتماعية البيئةمراعاة  -
 المحمييف؛ المستيمكيف

مما  ،الأعماؿ في السوؽ الجزائريعنية بمعرفة التشريعات والقوانيف المحمية والدولية المب ضرورة الاىتماـ -
، وىذا بمعرفة المخاطر القانونية والعمؿ عمى تجنبيا، واستغلبؿ الفرص يساىـ في تحقيؽ التوافؽ القانوني

 المتاحة مف أجؿ زيادة فرص نجاحيا في السوؽ الجزائري؛ 
السوؽ وقع الشركة في تمونجاح  في تحديد لاعتبارىا عاملب ميما بصفة عامةمراعاة البيئة التكنولوجية  -

مف خلبؿ  المستيمكيفالجزائري، فيي تساعد عمى تطوير وابتكار منتجات جديدة، تحسيف العلبقات مع 
وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، حماية وأمف المعمومات والبانات، بالإضافة إلى تحقيؽ التفوؽ التنافسي بتقديـ 

 ؛لممستيمؾمنتجات وتجربة فريدة 
ية ، مف أجؿ تحقيؽ المزيد مف الفرص ومواجة التنافسية والعمؿ عمى تحميمياتشخيص البيئضرورة  -

، كؿ ذلؾ يحقؽ تفوؽ منتجات جديدة وتطوير استراتيجيات التسويؽالتحديات، وكذا ضبط الأسعار، وابتكار 
يز نفسيا عف منافسييا يمكنيا مف تحقيؽ قيمة مضافة تمي يةكيفل الشركة معرفةحيث أف  تنافسي لمشركة،

 تموقعيا في بيئة الأعماؿ؛ لمسوؽ الجزائري وبالتالي نجاح
حاجات فيـ والاستخبارات التسويقية، مف أجؿ  عميات دراسة السوؽ الجزائري وبحوث التسويؽتعزيز  -

 الجزائرييف بصورة أفضؿ؛ المستيمكيفوتوقعات 
 عدةعات، وذلؾ بناءا عمى تستيدؼ بيا مجموعة مف القطابحيث ضرورة الاىتماـ بتجزئة السوؽ الجزائري  -

وشخصيات المجتمع المعايير، إذ يجب الاىتماـ بمعيار السموؾ والشخصية نظرا للبختلبؼ في سموكيات 
 الذي تستيويو التطبيقات الخاصة بالترفيو،فئة الشباب  سموؾ بيف عف ذلؾ الاختلبؼ مثاؿالجزائري، ك

. كما يجب الاىتماـ كذلؾ بالمعيار مؼ الأخبارتزوده بمختتطبيقات إلى حتاج الذي ي فئة الكيوؿوسموؾ 
جنس الذكر، دوف إىماؿ الديمغرافي في عممية التجزئة إذ تختمؼ متطمبات وحاجات جنس الأنثى عف 

المعيار الجغرافي حيث ىناؾ مناطؽ نائية تتطمب منتجات استثنائية إضافة إلى أف حاجات زبائف الجنوب 
 ئري؛تختمؼ عف حاجات زبائف الشماؿ الجزا

وابتكار منتجات جديدة حسب متطمبات كؿ سوؽ مستيدؼ، إذ يجب  وتحسينيا ضرورة تكييؼ منتجات  -
الجزائرييف مع مراعاة قدراتيـ  المستيمكيفالعمؿ عمى تقديـ منتجات ذات جودة تمبي حاجات وتوقعات 

 الشرائية؛
الجزائرييف، مف  المستيمكيفوتوقعات وبناء عمى الدخؿ المتاح  العمؿ عمى وضع استراتيجية تسعير تنافسية -

 أجؿ ضبط الأسعار بما يتوافؽ مع جودة المنتجات المقدمة؛
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ضرورة التكثيؼ مف العمميات الترويجية خاصة الحديثة منيا، بتوجيو رسائؿ إعلبنية تعكس ثقافة وقيـ  -
 نحو منتجات الشركة؛ المستيمكيفالجزائري، مف أجؿ جذب أكبر عدد مف  المستيمؾ

الدائميف  لممستيمكيفمف خلبؿ تقديـ ىدايا وعروض مجانية  المستيمكيفلعمؿ عمى زيادة رضا ووولاء ا -
 خاصة في الأعياد والمناسبات الدينية والوطنية؛

العمؿ عمى بناء قنوات توزيع فعالة كتطوير شراكات مع موزعيف محمييف، مف أجؿ تحقيؽ الوصوؿ إلى  -
 بشكؿ فعاؿ؛ المستيمكيف

 المستيمكيفالاىتماـ بتحسيف تصميـ ومظير وكالات ونقاط البيع التابعة لمشركة، مما يمفت انتباه ضرورة  -
 ويعزز مف تجربتيـ؛

مما يساعد في  المستيمكيفالاىتماـ بتدريب الموظفيف مف أجؿ تحقيؽ التواصؿ بشكؿ محترؼ وفعاؿ مف  -
 ؛توفير تجربة متخصصة وفريدة ليـ

 يف طريقة تقديـ المنتجات لمزبائف بحيث تكوف بشكؿ سمس وجذاب لمزبائف؛تكثيؼ الجيود مف أجؿ تحس -
العمؿ عمى مراقبة وتقييـ جميع عناصر المزيج التسويقي، مف أجؿ تحسينيا وتطويرىا وفقا لتغيرات السوؽ  -

 ؛المستيمكيفالجزائري وردود أفعاؿ 
 مما يساىـ في بناء سمعة وتموقع جيد؛  الالتزاـ بمبادئ المسؤولية المجتمعية اتجاه المجتمع الجزائري -
جراء التعديلبت الضرورية -  .ضرورة مراقبة وقياس أداء استراتيجية التموقع والتسويؽ الدولي بانتظاـ وا 
 ي السوؽ الجزائري نموذجا تحتذي بوف يعتبر نشاط شركة أوريدو الجزائرية: المنظماتبالنسبة  -3-2

الدولية، أو تسويؽ منتجاتيا إلى الأسواؽ الدولية،  المنظماتمنافسة الجزائرية مف أجؿ مواجية  المنظمات
 ويمكف تحقيؽ ذلؾ مف خلبؿ مايمي:

ز نموىا يعز ا وتأدائي تحسيفتيدؼ إلى ، واستراتيجيات تموقع دولية ضرورة تبني فمسفة التسويؽ الدولي -
 ؛ دوليةا وزيادة توجييا للؤسواؽ التوسيع نطاؽ عممي، واستمراريتيا

وذلؾ لمعرفة كيؼ يمكف أف يؤثر التغيير  عوامميالعمؿ عمى دراسة وتحميؿ البيئة التسويقية بمختمؼ ا -
 ؛السريع في ىذه العوامؿ عمى استراتيجيات تموقعيا

فسيف اتشجيع الابتكار والتطوير لتقديـ منتجات جديدة تخدـ احتياجات السوؽ المحمي أفضؿ مف المن -
 الدولييف؛

مع  ف،ئتقديـ منتجات ذات جودة عالية وبأسعار تنافسية تراعى فييا القدرة الشرائية لمزبا ضرورة العمؿ عمى -
لبناء صورة وسمعة جيدة عف المنتجات المحمية، وبالتالي تحقيؽ  مراعاة طرؽ التوزيع بأف تكوف فعالة،

 رضاىـ وولائيـ؛
 اتالاستثمار زيادة تدفؽ تصادي و الاقوالنمو لدعـ التطوير  عاـلتواصؿ بيف القطاع الخاص والتحسيف ا -

 ؛ةالأجنبي
وتعزيز تجربة  المنظماتالاىتماـ بالتكنولوجيا مف خلبؿ تحسيف البنية التحتية التكنولوجية لزيادة كفاءة  -

 ؛المستيمكيف
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تسويؽ حديثة وفعالة والاىتماـ بالتسويؽ عبر الانترنت مف أجؿ جذب أكبر عدد مف ترويج و تبني وسائؿ  -
 ؛المستيمكيف

، يمف الاحترافية في التسويؽ الدول لضماف مستوى عاؿ العمؿ عمى تدريب الموظفيف وتحسيف مياراتيـ  -
 ؛المستيمكيفوكذا التواصؿ مع 

المحمية لتبادؿ الخبرات والمعارؼ في مجاؿ التسويؽ الدولي مما  المنظماتالقياـ بندوات تشاركية بيف  -
 يساىـ في مواجية المنافسة الدولية؛

 ؛والوصوؿ إلى أسواؽ دولية أوسع لتبادؿ الخبرات مع شركاء دولييف وشركة لتعاوفعلبقات  نشاءإ -
بالقضايا البيئية  المستيمكيفلتمبية اىتمامات ، مبادئ التنمية المستدامةو  ضرورة تبني المسؤولية المجتمعية -

 .والاجتماعية
وؿ في إتماـ الدراسة فإنو لا يخمو مف بعض النقائص بسبب لا شؾ أنو ورغـ الجيد المبذ: آفاق الدراسة -4

إلا أنو  خاصة حوؿ موضوع التسويؽ الدولي لاعتباره موسع، عدـ القدرة عمى الإحاطة بكؿ شيء بالتفصيؿ
يمكف أف تكوف ىمزة وصؿ يربط بيف دراسات سابقة ودراسات مقبمة تكوف كتمييد لمواضيع أخرى مف بينيا 

 يمي: ما
 ات بيئة التسويؽ الدولي عمى استراتيجية التموقع؛متغير أثر -
 مساىمة دراسة وتجزئة الأسواؽ الدولية في نجاح استراتيجية التموقع؛ -
 أثر اختيار واستيداؼ الأسواؽ الدولية عمى استراتيجية التموقع؛ -
 تعزيز تموقع المنظمة؛كتوجو استراتيجي ل التسويؽ الدولي عبر الانترنت -
 ات الجزائرية في الأسواؽ الدولية.لمنتجتحقيؽ تموقع ا استراتيجيات -
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 أماـ العبارات التالية وفي الخانة التي توافؽ رأيؾ( X)أرجو وضع العلبمة ) )الجزء الأول: البيانات الشخصية والوظيفية 
 أنثى                              ذكر                                                        الجنس:

 
 

 سنة          40إلى أقؿ مف  30مف     سنة                          30أقؿ مف                الفئة العمرية:
 سنة فأكثر 50مف   سنة                  50إلى أقؿ مف  40مف                          

 
 

                              دراسات عميا                                 جامعي                ثانوي               المستوى التعميمي:
             

 
 

 سنوات        10إلى  5مف          سنوات                               5أقؿ مف     :في الشركة  الأقدميـــة
 سنة 15أكثر مف                    سنة              15إلى  11مف                               

 
 أماـ العبارات التالية وفي الخانة التي توافؽ رأيؾ( X)أرجو وضع العلبمة ) ) دراسة واستيداف السوق الدوليالجزء الثاني: 

موافق  العبارات الرقم
 بشدة

غير  محايد موافق
 موافق

غير موافق 
 بشدة

 تحميل البيئة التسويقية الدولية
توسط الدخؿ الفردي المرتفع في السوؽ الدولية مؤشرا عمى يعتبر م 01

 زيادة نسبة الإدخار
     

      تجعؿ معدلات البطالة المنخفضة مف السوؽ الدولية أكثر جاذبية 02
يدؿ مستوى التضخـ المرتفع عمى ارتفاع معدلات الفائدة في السوؽ  03

 الدولية
     

      الاعتماد لفتح فروع جديدة توفر السوؽ الدولية تسييلبت بمنح 04
يتوفر في السوؽ الدولية قانوف لمعمؿ خاصة فيما يتعمؽ بإمكانية  05

 دخوؿ وخروج العمالة الأجنبية
     

تحرص الشركة عمى معرفة عادات وتقاليد المجتمع في السوؽ الدولي  06
 خاصة الشرائية منيا

     

      الدولي لمعرفة كفاءات التوظيؼتيتـ الشركة بأنظمة التعميـ في السوؽ  07
      يجعؿ مستوى التطور التكنولوجي السوؽ الدولي أكثر جاذبية 08
      تيتـ الشركة بمعرفة عوائد المنافسيف وآدائيـ في السوؽ  09
      يستخدـ المنافسوف تكنولوجيا متطورة في تقديـ منتجاتيـ والترويج ليا 10

 وليالد دراسة وتجزئة السوق
     وتحدد جاجاتيـ في السوؽ الدولي تدرس الشركة سموؾ زبائنيا  11
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 ورغباتيـ
تجري الشركة بحوث تسويؽ حوؿ الأسواؽ المستيدفة بصفة منتظمة  12

 ودورية
     

      تمتمؾ الشركة نظاـ معمومات تسويقي يعني بدراسة الأسواؽ المستيدفة 13
رافي ىو الأنسب لتسويؽ منتجات تجزئة الأسواؽ حسب المعيار الجغ 14

 الشركة
     

تجزئة الأسواؽ حسب المعيار الديمغرافي ىو الأنسب لتسويؽ منتجات  15
 الشركة

     

تجزئة الأسواؽ حسب معيار السموؾ والشخصية ىو الأنسب لتسويؽ  16
 منتجات الشركة

     

 اختيار واستيداف الأسواق الدولية
الدولية التي تتشابو مع السوؽ الوطنية مف تختار الشركة الأسواؽ  17

 حيث متغيرات البيئة التسويقية )الاقتصادية،السياسية،الاجتماعية، ..(
     

تختار الشركة سوقا دولية محددة لتكوف المرجع في التوسع والتمدد إلى  18
 باقي الأسواؽ الدولية

     

ييلبت وامتيازات تقرر الشركة الدخوؿ للؤسواؽ الدولية عند توفر تس 19
 تمنحيا ىذه الأسواؽ

     

تقوـ الشركة بالدخوؿ إلى السوؽ الدولية عند زيادة الطمب عمى  20
  منتجاتيا الالكترونية

     

      ستيداؼ الأسواؽ الدوليةعمى ا إلى حد كبير الشركة الانترنت تساعد 21

 وفي الخانة التي توافؽ رأيؾ(أماـ العبارات التالية  X)) أرجو وضع العلبمة ) المزيج التسويقي الدولي: لثالثالجزء ا
موافق  العبارات الرقم

غير  محايد موافق بشدة
 موافق

لا أوافق 
 بشدة

 عنصر المنتج الدولي
بنفس المواصفات والخصائص  دوليتقدـ الشركة منتجات في السوؽ ال 22

 التي تقدميا الشركة الأـ 
     

خصائص منتجاتيا عمى أساس كؿ سوؽ تعدؿ الشركة مواصفات و  23
 دولي

     

      الدوليةتسعى الشركة إلى ابتكار منتجات جديدة تمبي حاجات أسواقيا  24
      تساعد  الانترنت عمى عرض منتجات الشركة في الأسواؽ الدولية 25
تقدـ الشركة معمومات كافية عف خصائص ومواصفات منتجاتيا عبر  26

 الانترنت
     

 نصر التسعير الدوليع
     تحدد الشركة أسعار منتجاتيا عمى أساس التكمفة مضاؼ إلييا ىامش  27
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 ربح معيف
في  تعتمد الشركة عمى أسعار المنافسيف في تحديد أسعار منتجاتيا 28

 السوؽ الدولي
     

يتـ تحديد أسعا المنتجات عمى أساس القدرة الشرائية لمزبائف في السوؽ  29
  الدولي

     

      تخضع أسعار منتجات الشركة لقانوف العرض والطمب عمييا 30
تستخدـ الشركة التكنولوجيا والذكاء الإصطناعي لتحميؿ البيانات  31

 وتوفير السعر المثالي
     

      عبر الانترنتبكؿ مصداقية الشركة أسعار منتجاتيا  تعرض 32
 عنصر التوزيع الدولي

      دولية كة وكالات ونقاط بيع في جؿ الأسواؽ التتوفر لدى الشر  33
في الأسواؽ  تتميز وكالات ونقاط بيع الشركة بالقرب مف زبائنيا 34

 الدولية
     

تستفيد الشركة مف المعمومات المقدمة مف طرؼ موزعييا لتطوير  35
 في السوؽ الدولي استراتيجيات التوزيع

     

ركة فاعمية نظاـ التوزيع مما يحقؽ ميزة يدعـ الموقع الالكتروني لمش 36
 الانتشار الجغرافي

     

توفر الشركة تطبيقات عمى اليواتؼ الذكية لتسييؿ عمميات الشراء  37
 في السوؽ الدولي والدفع والتسميـ لزبائنيا

     

 عنصر الترويج الدولي
 تستخدـ الشركة وسائؿ الترويج التقميدية )الإعلبنات التمفزيونية 38

 والصحفية،...( للئعلبف عف طبيعة منتجاتيا بصفة مستمرة
     

تستخدـ الشركة وسائؿ الترويج الرقمية والحديثة )الموقع الالكتروني،  39
وسائؿ التواصؿ الاجتماعي، المؤثريف،...( للئعلبف عف طبيعة 

 منتجاتيا بصفة مستمرة

     

تعتمدىا الشركة الأـ  تعتمد الشركة عمى نفس الرسالة الإعلبنية التي 40
 لمترويج لمنتجاتيا

     

تشارؾ الشركة في الفعاليات والنشاطات الإجتماعية والثقافية لمترويج  41
 لمنتجاتيا

     

      تخفض الشركة أحيانا في أسعار منتجاتيا لتنشيط مبيعاتيا  42
 عنصر الدليل المادي

لمضيفة سيؿ التحديد يعتبر موقع الشركة المحدد مف طرؼ الدولية ا 43
 والوصوؿ

     

تحافظ الشركة عمى نفس المظير العاـ )المظير الخارجي والداخمي(  44
 لمشركة الأـ
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 رأيؾ( أماـ العبارات التالية وفي الخانة التي توافؽ(X) أرجو وضع العلبمة )  : استراتيجية التموقعالرابعالجزء 
موافق  العبارات الرقم

غير  ايدمح موافق بشدة
 موافق

لا أوافق 
 بشدة

 تموقع المنتج 
تحرص الشركة عمى أف تكوف منتجاتيا متميزة عف باقي المنتجات  59

 الدولي في السوؽ
     

      تقدـ الشركة معمومات ذات مصداقية عالية عف منتجاتيا لزبائنيا 60

توفر الشركة أفضؿ التجييزات المكتبية )ديكور، أثاث، مكاتب( لتكوف  45
 شركات الاتصاؿ المحمية  مف جاذبية أكثر

     

افية وأماكف جموس مريحة لانتظار تجعؿ الشركة مف توفير مساحات ك 46
 الزبائف مف أىـ أولوياتيا 

     

موقع إلكتروني، بريد إلكتروني، حسابات عمى ) تمكف الوسائؿ الحديثة 47
بصورة لتواصؿ مع زبائنيا الشركة مف ا مواقع التواصؿ الاجتماعي ,,,(

 أفضؿ

     

ر ومنشورات توفر الشركة عمى مواقعيا عمى الانترنت فيديوىات وصو  48
 جذابة وىادفة

     

 عنصر الأفـــــراد
 تحرص الشركة عمى أف يتسـ موظفوىا بحسف المعاممة والاستقباؿ 49

 والتفاعؿ الجيد مع استفسارات زبائنيا
     

تعتبر خبرة وميارة موظفي الشركة عاملب ميما في تقديـ منتجات  50
 الشركة 

     

      ت وورشات عمؿ لتدريب موظفيياتحرص الشركة عمى تنظيـ لقاءا 51
تزداد جاذبية ومكانة المنتجات المقدمة كمما كاف الاعتماد في الشركة  52

 عمى موظفيف مف الدولة الأـ
     

      يساىـ موظفو الشركة في تقديـ محتوى إبداعي وجذاب عبر الانترنت 53
 عنصر العمميـــــــات

      لبتيا سيمة وخالية مف التعقيدتحرص الشركة عمى أف تكوف تعام 54
تقدـ الشركة نفس المنتجات التي تقدميا الشركة الأـ وبنفس خطوات  55

جراءات التقديـ  وا 
     

تحرص الشركة عمى أف تكوف مراحؿ تقديـ المنتج متتابعة وواضحة  56
 وخالية مف الأخطاء

     

      في تقديـ المنتج تعتمد الشركة عمى التقنيات التكنولوجية المتطورة 57
تستخدـ الشركة مختمؼ مواقع الانترنت في جمع البيانات حوؿ السوؽ  58

 مف أجؿ تحميميا  الدولي
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 الدولييف
جات تحرص الشركة عمى تميز منتجاتيا بجودة عالية عف المنت 61

 الدولي الأخرى المعروضة في السوؽ
     

تحرص الشركة عمى أف تكوف منتجاتيا ذات أداء جيد عند  62
 استعماليا

     

في  تقدـ الشركة منتجات ذات جودة عالية وبأسعار معقولة 63
 الأسواؽ الدولية

     

      بتوافؽ جودتيا يامنتجاتبأف تكوف أسعار الشركة  تيتـ 64
المحمييف  لشركة منتجات بأسعار أفضؿ مف أسعار منافسيياتقدـ ا 65

 والدولييف
     

      الدولييف تسعى الشركة إلى تقديـ منتجات تحقؽ رضا وولاء زبائنيا 66
 تموقع العلامة

      دوليتروج الشركة لعلبمتيا التجارية لتكوف معروفة في السوؽ ال 67
جارية مشيورة في السوؽ تسعى الشركة لأف تكوف علبمتيا الت 68

 دوليال
     

تسعى الشركة إلى تحقيؽ سمعة جيدة عف علبمتيا التجارية في  69
 دوليالسوؽ ال

     

تسعى الشركة إلى تكويف صورة ذىنية جيدة عف علبمتيا التجارية  70
 في السوؽ الدولي

     

تسعى الشركة إلى تحقيؽ مكانة جيدة عف علبمتيا التجارية في  71
 الدولي سوؽال

     

تسعى الشركة إلى أف تكوف علبمتيا التجارية ىي الرائدة في  72
 دوليالسوؽ ال

     

 التموقع السوقي
تسعى الشركة إلى أف تحقؽ منتجاتيا موقعا ميما في السوؽ  73

 الدولي
     

      الدوليتسعى الشركة إلى أف تكوف منتجاتيا ذات قيمة في السوؽ  74
      الدوليشركة إلى تحقيؽ قيمة مضافة في السوؽ تسعى ال 75
      الدوليتحرص الشركة عمى تحقيؽ ميزة تنافسية في السوؽ  76
تحرص الشركة عمى أف تفرض منتجاتيا نفسيا لمتموقع في السوؽ  77

 الدولي
     

      الدوليتسعى الشركة إلى تحقيؽ مركز تنافسي قوي في السوؽ  78
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 (: طمب تربص02) مرق الممحق
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 (: اتفاقية تربص03) رقمممحق 
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 نتائج معامل ألفا كرونباخ )معامل الثبات((: 04) رقم الممحق
 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,927 78 

 

 

 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,931 20 

 

 اد عينة الدراسة حسب خصائصيا الشخصية(: توزيع أفر 05) رقم الممحق

 انجنس

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 53,5 53,5 53,5 46 ركر 

 100,0 46,5 46,5 40 أوثى

Total 86 100,0 100,0  

 

 انؼمرٌت انفئت

 Fréquence Pourcentage Pourcentage valide Pourcentage cumulé 

Valide 18,6 18,6 18,6 16 سىت 30 مه أقل 

 68,6 50,0 50,0 43 سىت 40 مه أقل إلى 30 مه

 97,7 29,1 29,1 25 سىت 50 مه أقل إلى 40 مه

 100,0 2,3 2,3 2 فأكثر سىت 50 مه

Total 86 100,0 100,0 
 

 

 انذراسً و

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 3,5 3,5 3,5 3 ثبوىي 

 58,1 54,7 54,7 47 جبمعً

 100,0 41,9 41,9 36 علٍب دراسبث

Total 86 100,0 100,0  

 

 انخبرة س

 Fréquence Pourcentage 

Pourcentage 

valide 

Pourcentage 

cumulé 

Valide 24,4 24,4 24,4 21 سىىاث 5 مه أقل 

 43,0 18,6 18,6 16 سىىاث 10 إلى 5 مه

 75,6 32,6 32,6 28 سىت 15 إلى 11 مه

 100,0 24,4 24,4 21 سىت 15 مه أكثر

Total 86 100,0 100,0  

 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات البيئة التسويقية الدولية(:06الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 598, 77345, 3,2674 86 1ع

 569, 75410, 3,6163 86 2ع

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,899 58 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,766 21 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de Cronbach Nombre d'éléments 

,883 37 
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 504, 71000, 3,7326 86 3ع

 581, 76231, 3,4651 86 4ع

 722, 84988, 3,5349 86 5ع

 856, 92518, 3,5930 86 6ع

 459, 67767, 3,8488 86 7ع

 365, 60425, 4,1512 86 8ع

 575, 75799, 4,1163 86 9ع

 722, 84988, 3,5349 86 10ع

بٍئتال  86 3,6860 ,33577 ,113 

N valide (liste) 86    

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات دراسة وتجزئة الأسواق الدولية07الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 526, 72525, 4,0581 86 11ع

 732, 85566, 3,7907 86 12ع

 608, 78005, 3,8372 86 13ع

 669, 81781, 3,7326 86 14ع

 689, 83001, 3,6047 86 15ع

 778, 88211, 3,6977 86 16ع

 242, 49153, 3,7868 86 دراست

N valide (liste) 86    

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات اختيار واستيداف الأسواق الدولية08الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 691, 83141, 3,5930 86 17ع

 554, 74424, 3,4302 86 18ع

 674, 82106, 3,7209 86 19ع

 627, 79197, 3,5465 86 20ع

 682, 82605, 4,0000 86 21ع

 230, 48006, 3,6581 86 استهذاف

N valide (liste) 86    

 صائية الخاصة بعبارات المنتج الدولي(: المؤشرات الإح09الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 1,067 1,03304 2,9419 86 22ع

 698, 83560, 3,7674 86 23ع

 505, 71039, 3,9651 86 24ع

 647, 80431, 4,0116 86 25ع

 659, 81168, 4,0000 86 26ع

 317, 56340, 3,7372 86 المىتج

N valide (liste) 86    

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التسعير الدولي10الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 473, 68799, 3,7907 86 27ع

 606, 77865, 3,6512 86 28ع

 579, 76088, 3,4419 86 29ع

 646, 80355, 3,6744 86 30ع

 473, 68799, 3,2093 86 31ع

 456, 67565, 3,7791 86 32ع

 187, 43209, 3,5911 86 السعر

N valide (liste) 86    

 
 



 

 

335 

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التوزيع الدولي11الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 932, 96541, 3,6628 86 33ع

 861, 92813, 3,6628 86 34ع

 1,127 1,06177 3,6395 86 35ع

 927, 96257, 3,5930 86 36ع

 650, 80627, 4,0930 86 37ع

 516, 71867, 3,7302 86 التىزٌع

N valide (liste) 86    

 المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الترويج الدولي(: 12الممحق رقم )
Statistiques descriptives 

 N Moyenne Ecart type Variance 

 667, 81680, 4,0581 86 38ع

 392, 62593, 4,2791 86 39ع

 834, 91320, 3,6744 86 40ع

 462, 67958, 4,0930 86 41ع

 1,004 1,00185 3,5465 86 42ع

 237, 48678, 3,9302 86 التروٌج

N valide (liste) 86    

 مؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الدليل المادي(: ال13الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Variance 

 506, 71145, 3,8140 5,00 3,00 86 43ع

 889, 94304, 3,8721 5,00 2,00 86 44ع

 921, 95994, 3,8605 5,00 2,00 86 45ع

 711, 84317, 3,9186 5,00 2,00 86 46ع

 473, 68799, 4,2093 5,00 1,00 86 47ع

 795, 89167, 3,9302 5,00 1,00 86 48ع

 324, 56896, 3,9341 5,00 2,50 86 الذلٍل

N valide (liste) 86      

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات الأفراد14الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Variance 

 401, 63300, 3,8953 5,00 2,00 86 49ع

 452, 67240, 3,9186 5,00 2,00 86 50ع

 385, 62033, 3,9419 5,00 2,00 86 51ع

 731, 85470, 3,6279 5,00 1,00 86 52ع

 563, 75010, 3,6395 5,00 2,00 86 53ع

 253, 50314, 3,8047 5,00 2,00 86 الأفراد

N valide (liste) 86      

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات االعمميات15الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type Variance 

 593, 76990, 3,8256 5,00 2,00 86 54ع

 856, 92547, 3,2209 5,00 1,00 86 55ع

 469, 68490, 3,7558 5,00 2,00 86 56ع

 583, 76375, 3,9302 5,00 2,00 86 57ع

 645, 80329, 3,7326 5,00 1,00 86 58ع

operations 86 2,40 5,00 3,6930 ,54250 ,294 

N valide (liste) 86      
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 (: التحميل الوصفي لمجزء الخاص بالمزيج التسويقي الدولي16الممحق رقم )

Statistiques 

سعرال المىتج   المسٌج operations الأفراد الذلٍل التروٌج التىزٌع 

N Valide 86 86 86 86 86 86 86 86 

Manquant 0 0 0 0 0 0 0 0 

Moyenne 3,7372 3,5911 3,7302 3,9302 3,9341 3,8047 3,6930 3,7737 

Ecart type ,56340 ,43209 ,71867 ,48678 ,56896 ,50314 ,54250 ,35716 

Minimum 1,80 2,83 2,00 3,00 2,50 2,00 2,40 2,95 

Maximum 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,57 

 (: التحميل الوصفي لعمميات التسويق الدولي17الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 33577, 3,6860 4,60 3,00 86 البٍئت

 49153, 3,7868 5,00 2,83 86 دراست

 48006, 3,6581 5,00 3,00 86 استهذاف

 33272, 3,7082 4,62 3,05 86 د.عملٍبث

N valide (liste) 86     

 لتحميل الوصفي لمتسويق الدولي(: ا18الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 33272, 3,7082 4,62 3,05 86 د.عملٍبث

 35716, 3,7737 4,57 2,95 86 المسٌج

 31062, 3,7500 4,55 3,16 86 الذولً

N valide (liste) 86     

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع المنتج19الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 72676, 4,0349 5,00 2,00 86 59ع

 64158, 3,9884 5,00 3,00 86 60ع

 75700, 3,9419 5,00 2,00 86 61ع

 53611, 4,0814 5,00 3,00 86 62ع

 70069, 3,7093 5,00 2,00 86 63ع

 64201, 3,8488 5,00 2,00 86 64ع

 82671, 3,6279 5,00 2,00 86 65ع

 70186, 3,7558 5,00 2,00 86 66ع

 44865, 3,8735 4,63 2,75 86 مىتج.ث

N valide (liste) 86     

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات تموقع العلامة20الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 77451, 4,0116 5,00 2,00 86 67ع

 72629, 3,8837 5,00 2,00 86 68ع

 70885, 4,0581 5,00 2,00 86 69ع

 69363, 4,0349 5,00 2,00 86 70ع

 77900, 4,0698 5,00 2,00 86 71ع

 75917, 4,0116 5,00 2,00 86 72ع

 63903, 4,0116 5,00 2,33 86 العلامت.ث

N valide (liste) 86     

 (: المؤشرات الإحصائية الخاصة بعبارات التموقع السوقي21الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 71116, 3,9884 5,00 3,00 86 73ع

 67484, 3,9419 5,00 3,00 86 74ع

 69442, 3,9884 5,00 3,00 86 75ع
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 65037, 3,9767 5,00 3,00 86 76ع

 75147, 4,0000 5,00 3,00 86 77ع

 66493, 4,0698 5,00 3,00 86 78ع

 56502, 3,9942 5,00 3,00 86 السىقً.ث

N valide (liste) 86     

 (: التحميل الوصفي لاستراتيجية التموقع22الممحق رقم )

Statistiques descriptives 

 N Minimum Maximum Moyenne Ecart type 

 44865, 3,8735 4,63 2,75 86 مىتج.ث

 63903, 4,0116 5,00 2,33 86 العلامت.ث

 56502, 3,9942 5,00 3,00 86 السىقً.ث

 46596, 3,9512 4,85 2,70 86 التمىقع

N valide (liste) 86     

 نتائج اختبار التوزيع الطبيعي(: 23الممحق رقم )

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 الاستبٍبن 

N 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,8016 

Ecart type ,30437 

Différences les plus extrêmes Absolue ,076 

Positif ,069 

Négatif -,076 

Statistiques de test ,076 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 dawliN 

N 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,6019 

Ecart type 1,09479 

Différences les plus extrêmes Absolue ,039 

Positif ,037 

Négatif -,039 

Statistiques de test ,039 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 Nعملٍبث 

N 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,5651 

Ecart type 1,04377 

Différences les plus extrêmes Absolue ,069 

Positif ,047 

Négatif -,069 

Statistiques de test ,069 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 
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Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 Nالمسٌج 

N 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 4,0553 

Ecart type ,94996 

Différences les plus extrêmes Absolue ,094 

Positif ,094 

Négatif -,086 

Statistiques de test ,094 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,057
c
 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 Nالتمىقع 

N 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 4,0014 

Ecart type 1,04766 

Différences les plus extrêmes Absolue ,043 

Positif ,043 

Négatif -,039 

Statistiques de test ,043 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

 

Test Kolmogorov-Smirnov pour un échantillon 

 Nالسىقً.تمىقع Nالعلامت.تمىقع Nالمىتج.تمىقع 

N 86 86 86 

Paramètres normaux
a,b

 Moyenne 3,8726 4,0363 4,0487 

Ecart type 1,08349 1,15123 1,07409 

Différences les plus extrêmes Absolue ,057 ,052 ,090 

Positif ,053 ,048 ,090 

Négatif -,057 -,052 -,066 

Statistiques de test ,057 ,052 ,090 

Sig. asymptotique (bilatérale) ,200
c,d

 ,200
c,d

 ,082
c
 

a. La distribution du test est Normale. 

b. Calculée à partir des données. 

c. Correction de signification de Lilliefors. 

d. Il s'agit de la borne inférieure de la vraie signification. 

 لمعينة الواحدة t-testنتائج اختبار(: 24الممحق رقم )
Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 03588, 33272, 3,7082 86 د.عملٍبث

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,7795 3,6369 3,70819 000, 85 103,356 د.عملٍبث
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Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 03851, 35716, 3,7737 86 المسٌج

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,8503 3,6972 3,77373 000, 85 97,984 المسٌج

 

Statistiques sur échantillon uniques 

 N Moyenne Ecart type 

Moyenne erreur 

standard 

 03350, 31062, 3,7500 86 الذولً

 

Test sur échantillon unique 

 

Valeur de test = 0 

T ddl Sig. (bilatéral) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance de la 

différence à 95 % 

Inférieur Supérieur 

 3,8166 3,6834 3,75000 000, 85 111,956 الذولً

 نتائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانية(: 25الممحق رقم )
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,355
a
 ,126 ,115 ,33593 

a. Prédicteurs : (Constante), البٍئت 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,364 1 1,364 12,083 ,001
b
 

de Student 9,479 84 ,113   

Total 10,843 85    

a. Variable dépendante : المسٌج 

b. Prédicteurs : (Constante), البٍئت 

 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,383 ,402  5,934 ,000 

 001, 3,476 355, 109, 377, البٍئت

a. Variable dépendante : المسٌج 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,467
a
 ,218 ,209 ,31770 

a. Prédicteurs : (Constante), دراست 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,365 1 2,365 23,430 ,000
b
 

de Student 8,478 84 ,101   

Total 10,843 85    

a. Variable dépendante : المسٌج 

b. Prédicteurs : (Constante), دراست 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,489 ,268  9,297 ,000 

تدراس  ,339 ,070 ,467 4,840 ,000 

a. Variable dépendante : المسٌج 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,524
a
 ,275 ,266 ,30597 

a. Prédicteurs : (Constante), استهذاف 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,979 1 2,979 31,824 ,000
b
 

de Student 7,864 84 ,094   

Total 10,843 85    

a. Variable dépendante : المسٌج 

b. Prédicteurs : (Constante), استهذاف 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,347 ,255  9,203 ,000 

 000, 5,641 524, 069, 390, استهذاف

a. Variable dépendante : المسٌج 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,548
a
 ,300 ,292 ,30062 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3,252 1 3,252 35,980 ,000
b
 

de Student 7,591 84 ,090   

Total 10,843 85    

a. Variable dépendante : المسٌج 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,594 ,365  4,368 ,000 

 000, 5,998 548, 098, 588, د.عملٍبث

a. Variable dépendante : المسٌج 

 لثةائج اختبار الفرضية الرئيسية الثانت(: 26الممحق رقم )

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,125
a
 ,016 ,004 ,46505 

a. Prédicteurs : (Constante), المىتج 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,288 1 ,288 1,330 ,252
b
 

de Student 18,167 84 ,216   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), المىتج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,565 ,338  10,538 ,000 

 252, 1,153 125, 090, 103, المىتج

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,333
a
 ,111 ,100 ,44197 

a. Prédicteurs : (Constante), السعر 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,047 1 2,047 10,478 ,002
b
 

de Student 16,408 84 ,195   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), السعر 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,662 ,401  6,633 ,000 

 002, 3,237 333, 111, 359, السعر

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,236
a
 ,056 ,045 ,45544 

a. Prédicteurs : (Constante), التىزٌع 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,031 1 1,031 4,969 ,028
b
 

de Student 17,424 84 ,207   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), التىزٌع 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,380 ,261  12,945 ,000 

 028, 2,229 236, 069, 153, التىزٌع

a. Variable dépendante : التمىقع 
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,180
a
 ,033 ,021 ,46104 

a. Prédicteurs : (Constante), التروٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,600 1 ,600 2,824 ,097
b
 

de Student 17,855 84 ,213   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), التروٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,273 ,407  8,045 ,000 

 097, 1,680 180, 103, 173, التروٌج

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,445
a
 ,198 ,189 ,41972 

a. Prédicteurs : (Constante), الذلٍل 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3,657 1 3,657 20,761 ,000
b
 

de Student 14,798 84 ,176   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), الذلٍل 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,517 ,318  7,914 ,000 

 000, 4,556 445, 080, 365, الذلٍل

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,625
a
 ,390 ,383 ,36600 

a. Prédicteurs : (Constante), الأفراد 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 7,203 1 7,203 53,771 ,000
b
 

de Student 11,252 84 ,134   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), الأفراد 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,750 ,303  5,780 ,000 

 000, 7,333 625, 079, 579, الأفراد

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,488
a
 ,238 ,229 ,40918 

a. Prédicteurs : (Constante), operations 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4,391 1 4,391 26,227 ,000
b
 

de Student 14,064 84 ,167   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), operations 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,404 ,305  7,873 ,000 

operations ,419 ,082 ,488 5,121 ,000 

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,523
a
 ,274 ,265 ,39937 

a. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,057 1 5,057 31,707 ,000
b
 

de Student 13,398 84 ,159   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,374 ,460  2,989 ,004 

 000, 5,631 523, 121, 683, المسٌج

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 الرابعة ية الرئيسيةنتائج اختبار الفرض(: 27الممحق رقم )

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l’estimation 

1 ,017
a
 ,000 -,012 ,46865 

a. Prédicteurs : (Constante), البٍئت 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,005 1 ,005 ,024 ,876
b
 

de Student 18,450 84 ,220   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), البٍئت 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,864 ,560  6,896 ,000 

 876, 156, 017, 151, 024, البٍئت

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l’estimation 

1 ,275
a
 ,076 ,065 ,45064 

a. Prédicteurs : (Constante), دراست 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 1,396 1 1,396 6,875 ,010
b
 

de Student 17,059 84 ,203   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), دراست 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,964 ,380  7,806 ,000 

 010, 2,622 275, 099, 261, دراست

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l’estimation 

1 ,158
a
 ,025 ,013 ,46284 

a. Prédicteurs : (Constante), استهذاف 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,461 1 ,461 2,151 ,146
b
 

de Student 17,994 84 ,214   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : تمىقعال  

b. Prédicteurs : (Constante), استهذاف 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,390 ,386  8,788 ,000 

 146, 1,467 158, 105, 153, استهذاف

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l’estimation 

1 ,179
a
 ,032 ,020 ,46119 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,588 1 ,588 2,766 ,100
b
 

de Student 17,866 84 ,213   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,024 ,560  5,402 ,000 

 100, 1,663 179, 150, 250, د.عملٍبث

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 الخامسةنتائج اختبار الفرضية الرئيسية (: 28الممحق رقم )
Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,158
a
 ,025 ,013 ,44564 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,427 1 ,427 2,152 ,146
b
 

de Student 16,682 84 ,199   

Total 17,109 85    

a. Variable dépendante : مىتج.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,083 ,541  5,701 ,000 

 146, 1,467 158, 145, 213, د.عملٍبث

a. Variable dépendante : مىتج.ث 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,037
a
 ,001 -,011 ,64239 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression ,047 1 ,047 ,114 ,737
b
 

de Student 34,664 84 ,413   

Total 34,711 85    

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 3,750 ,780  4,809 ,000 

 737, 337, 037, 209, 071, د.عملٍبث

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,282
a
 ,079 ,069 ,54532 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,157 1 2,157 7,253 ,009
b
 

de Student 24,979 84 ,297   

Total 27,136 85    

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 2,219 ,662  3,353 ,001 

 009, 2,693 282, 178, 479, د.عملٍبث

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,553
a
 ,306 ,298 ,37601 

a. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,233 1 5,233 37,010 ,000
b
 

de Student 11,876 84 ,141   

Total 17,109 85    

a. Variable dépendante : مىتج.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,252 ,433  2,893 ,005 

 000, 6,084 553, 114, 695, المسٌج

a. Variable dépendante : ث. جمىت  
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Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,352
a
 ,124 ,113 ,60173 

a. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 4,296 1 4,296 11,866 ,001
b
 

de Student 30,414 84 ,362   

Total 34,711 85    

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,636 ,693  2,362 ,020 

 001, 3,445 352, 183, 629, المسٌج

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,456
a
 ,208 ,198 ,50596 

a. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,632 1 5,632 22,001 ,000
b
 

de Student 21,504 84 ,256   

Total 27,136 85    

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), المسٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,274 ,582  2,188 ,031 

 000, 4,691 456, 154, 721, المسٌج

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,467
a
 ,218 ,209 ,39909 

a. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3,730 1 3,730 23,422 ,000
b
 

de Student 13,379 84 ,159   

Total 17,109 85    

a. Variable dépendante : مىتج.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 
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Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,344 ,524  2,564 ,012 

 000, 4,840 467, 139, 674, الذولً

a. Variable dépendante : مىتج.ث 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,272
a
 ,074 ,063 ,61853 

a. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 2,574 1 2,574 6,729 ,011
b
 

de Student 32,136 84 ,383   

Total 34,711 85    

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,911 ,813  2,351 ,021 

 011, 2,594 272, 216, 560, الذولً

a. Variable dépendante : العلامت.ث 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,444
a
 ,197 ,187 ,50941 

a. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,338 1 5,338 20,569 ,000
b
 

de Student 21,798 84 ,260   

Total 27,136 85    

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

b. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) ,969 ,669  1,448 ,151 

 000, 4,535 444, 178, 807, الذولً

a. Variable dépendante : السىقً.ث 

 

 

Récapitulatif des modèles 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,453
a
 ,205 ,196 ,41782 

a. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 
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ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 3,791 1 3,791 21,715 ,000
b
 

de Student 14,664 84 ,175   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), ًالذول 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. B Erreur standard Bêta 

1 (Constante) 1,402 ,549  2,553 ,012 

 000, 4,660 453, 146, 680, الذولً

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 Linear Multiple Regressionالانحدار الخطي المتعدد "(: نتائج تحميل 29الممحق رقم )
Statistiques descriptives 

 Moyenne Ecart type N 

 86 46596, 3,9512 التمىقع

 86 33272, 3,7082 د.عملٍبث

 86 35716, 3,7737 المسٌج

 

Corrélations 

 المسٌج د.عملٍبث التمىقع 

Corrélation de Pearson 523, 179, 1,000 التمىقع 

 548, 1,000 179, د.عملٍبث

 1,000 548, 523, المسٌج

Sig. (unilatéral) 000, 050, . التمىقع 

 000, . 050, د.عملٍبث

 . 000, 000, المسٌج

N 86 86 86 التمىقع 

 86 86 86 د.عملٍبث

 86 86 86 المسٌج

 

 

Récapitulatif des modèles
b
 

Modèle R R-deux R-deux ajusté 

Erreur standard de 

l'estimation 

1 ,539
a
 ,291 ,274 ,39712 

a. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث ,المسٌج 

b. Variable dépendante : التمىقع 

 

ANOVA
a
 

Modèle Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

1 Régression 5,365 2 2,683 17,010 ,000
b
 

de Student 13,090 83 ,158   

Total 18,455 85    

a. Variable dépendante : التمىقع 

b. Prédicteurs : (Constante), د.عملٍبث ,المسٌج 

 

Coefficients
a
 

Modèle 

Coefficients non standardisés 

Coefficients 

standardisés 

t Sig. 

Statistiques de colinéarité 

B Erreur standard Bêta Tolérance VIF 

1 (Constante) 1,760 ,534  3,296 ,001   

 1,428 700, 166, 1,398- 154,- 155, 216,- د.عملٍبث

 1,428 700, 000, 5,504 608, 144, 793, المسٌج

a. Variable dépendante : التمىقع 
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Diagnostics de colinéarité
a
 

Modèle Dimension Valeur propre Index de condition 

Proportions de la variance 

(Constante) المسٌج د.عملٍبث 

1 1 2,992 1,000 ,00 ,00 ,00 

2 ,004 26,041 ,84 ,02 ,58 

3 ,004 28,536 ,16 ,98 ,42 

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

Statistiques des résidus
a
 

 Minimum Maximum Moyenne Ecart type N 

Valeur prédite 3,3344 4,5470 3,9512 ,25124 86 

de Student -1,19604 1,11560 ,00000 ,39242 86 

Valeur prévue standard -2,455 2,372 ,000 1,000 86 

Résidu standard -3,012 2,809 ,000 ,988 86 

a. Variable dépendante : التمىقع 

 

 لاختبار الفروقات One-Way ANOVAتحميل التباين أحادي الاتجاه (: نتائج 30الممحق رقم )

Descriptives 

   الاستبٍبن

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum Maximum Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 4,47 3,24 3,8635 3,7106 03797, 25754, 3,7871 46 ركر

 4,53 3,17 3,9313 3,7053 05587, 35333, 3,8183 40 أوثى

Total 86 3,8016 ,30437 ,03282 3,7363 3,8668 3,17 4,53 

 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,021 1 ,021 ,223 ,638 

Intragroupes 7,854 84 ,093   

Total 7,874 85    

 

Descriptives 

   الاستبٍبن

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum 

Maximu

m 

Borne 

inférieure 

Borne 

supérieure 

تسى 30 مه أقل  16 4,0609 ,22984 ,05746 3,9384 4,1834 3,71 4,37 

 40 مه أقل إلى 30 مه

 سىت

43 3,7454 ,32727 ,04991 3,6447 3,8461 3,17 4,53 

 50 مه أقل إلى 40 مه

 سىت

25 3,7226 ,22230 ,04446 3,6308 3,8143 3,24 3,99 

 3,92 3,92 3,9231 3,9231 00000, 00000, 3,9231 2 فأكثر سىت 50 مه

Total 86 3,8016 ,30437 ,03282 3,7363 3,8668 3,17 4,53 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,397 3 ,466 5,897 ,001 

Intragroupes 6,477 82 ,079   

Total 7,874 85    
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Descriptives 

   الاستبٍبن

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum 

Maximu

m Borne inférieure Borne supérieure 

 3,87 3,19 4,6198 2,6708 22650, 39230, 3,6453 3 ثبوىي

 4,21 3,17 3,8099 3,6565 03811, 26124, 3,7332 47 جبمعً

 4,53 3,38 4,0147 3,7930 05461, 32767, 3,9038 36 علٍب دراسبث

Total 86 3,8016 ,30437 ,03282 3,7363 3,8668 3,17 4,53 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,669 2 ,335 3,856 ,025 

Intragroupes 7,205 83 ,087   

Total 7,874 85    

 

Descriptives 

   الاستبٍبن

 N Moyenne Ecart type Erreur standard 

Intervalle de confiance à 95 % 

pour la moyenne 

Minimum 

Maxi

mum Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

 4,47 3,56 4,1352 3,9051 05518, 25285, 4,0201 21 سىىاث 5 مه أقل

 4,23 3,17 3,7827 3,4625 07511, 30045, 3,6226 16 سىىاث 10 إلى 5 مه

 4,53 3,32 3,8904 3,6444 05997, 31731, 3,7674 28 سىت 15 إلى 11 مه

 4,01 3,24 3,8640 3,6659 04747, 21755, 3,7650 21 سىت 15 مه أكثر

Total 86 3,8016 ,30437 ,03282 3,7363 3,8668 3,17 4,53 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,577 3 ,526 6,843 ,000 

Intragroupes 6,298 82 ,077   

Total 7,874 85    

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,397 3 ,466 5,897 ,001 

Intragroupes 6,477 82 ,079   

Total 7,874 85    

 (: نتائج تحميل اختبار شيفيو31الممحق رقم )
Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   الاستبٍبن   

Scheffé   

(I) العمرٌت الفئت (J) العمرٌت الفئت 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

31552, سىت 40 مه أقل إلى 30 مه سىت 30 مه أقل
*
 ,08230 ,004 ,0806 ,5504 

33833, سىت 50 مه أقل إلى 40 مه
*
 ,08998 ,004 ,0815 ,5952 

 7395, 4639,- 934, 21079, 13782, فأكثر سىت 50 مه

31552,- سىت 30 مه أقل سىت 40 مه أقل إلى 30 مه
*
 ,08230 ,004 -,5504 -,0806 

 2246, 1790,- 991, 07069, 02281, سىت 50 مه أقل إلى 40 مه

 4026, 7580,- 858, 20330, 17770,- فأكثر سىت 50 مه

33833,- سىت 30 مه أقل سىت 50 مه أقل إلى 40 مه
*
 ,08998 ,004 -,5952 -,0815 

 1790, 2246,- 991, 07069, 02281,- سىت 40 مه أقل إلى 30 مه
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 3890, 7900,- 815, 20653, 20051,- فأكثر سىت 50 مه

 4639, 7395,- 934, 21079, 13782,- سىت 30 مه أقل فأكثر سىت 50 مه

 7580, 4026,- 858, 20330, 17770, سىت 40 مه أقل إلى 30 مه

 7900, 3890,- 815, 20653, 20051, سىت 50 مه أقل إلى 40 مه

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

 الاسخبٍبن

Scheffé
a,b

   

 N العمرٌت الفئت

Sous-ensemble 

pour alpha = 0.05 

1 

 3,7226 25 سىت 50 مه أقل إلى 40 مه

 3,7454 43 سىت 40 مه أقل إلى 30 مه

 3,9231 2 فأكثر سىت 50 مه

 4,0609 16 سىت 30 مه أقل

Sig.  ,209 

Les moyennes des groupes des sous-ensembles 

homogènes sont affichées. 

a. Utilise la taille d'échantillon de la moyenne 

harmonique = 6,392. 

b. Les tailles de groupes ne sont pas égales. La moyenne 

harmonique des tailles de groupe est utilisée. Les niveaux 

d'erreur de type I ne sont pas garantis. 

 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes ,669 2 ,335 3,856 ,025 

Intragroupes 7,205 83 ,087   

Total 7,874 85    

 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   الاستبٍبن   

Scheffé   

(I) الذراسً م (J) الذراسً م 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure Borne supérieure 

 3494, 5252,- 882, 17545, 08793,- جبمعً ثبوىي

 1828, 6999,- 349, 17705, 25855,- علٍب دراسبث

بوىيث جبمعً  ,08793 ,17545 ,882 -,3494 ,5252 

17062,- علٍب دراسبث
*
 ,06526 ,037 -,3333 -,0080 

 6999, 1828,- 349, 17705, 25855, ثبوىي علٍب دراسبث

17062, جبمعً
*
 ,06526 ,037 ,0080 ,3333 

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

 الاسخبٍبن

Scheffé
a,b

   

 N الذراسً م

Sous-ensemble 

pour alpha = 0.05 

1 

 3,6453 3 ثبوىي

 3,7332 47 جبمعً

 3,9038 36 علٍب دراسبث

Sig.  ,227 

Les moyennes des groupes des sous-

ensembles homogènes sont affichées. 

a. Utilise la taille d'échantillon de la moyenne 

harmonique = 7,845. 
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b. Les tailles de groupes ne sont pas égales. 

La moyenne harmonique des tailles de groupe 

est utilisée. Les niveaux d'erreur de type I ne 

sont pas garantis. 

 

ANOVA 

   الاستبٍبن

 Somme des carrés ddl Carré moyen F Sig. 

Intergroupes 1,577 3 ,526 6,843 ,000 

Intragroupes 6,298 82 ,077   

Total 7,874 85    

 

Comparaisons multiples : 

Variable dépendante:   الاستبٍبن   

Scheffé   

(I) الخبرة ش (J) الخبرة ش 

Différence 

moyenne (I-J) Erreur standard Sig. 

Intervalle de confiance à 95 % 

Borne inférieure 

Borne 

supérieure 

39755, سىىاث 10 إلى 5 مه سىىاث 5 مه أقل
*
 ,09196 ,001 ,1350 ,6601 

25275, سىت 15 إلى 11 مه
*
 ,08000 ,024 ,0244 ,4811 

25519, سىت 15 مه أكثر
*
 ,08552 ,037 ,0111 ,4993 

39755,- سىىاث 5 مه أقل سىىاث 10 إلى 5 مه
*
 ,09196 ,001 -,6601 -,1350 

 1031, 3927,- 432, 08685, 14480,- سىت 15 إلى 11 مه

 1201, 4049,- 498, 09196, 14236,- سىت 15 مه أكثر

25275,- سىىاث 5 مه أقل سىت 15 إلى 11 مه
*
 ,08000 ,024 -,4811 -,0244 

 3927, 1031,- 432, 08685, 14480, سىىاث 10 إلى 5 مه

 2308, 2259,- 1,000 08000, 00244, سىت 15 مه أكثر

25519,- سىىاث 5 مه أقل سىت 15 مه أكثر
*
 ,08552 ,037 -,4993 -,0111 

 4049, 1201,- 498, 09196, 14236, سىىاث 10 إلى 5 مه

 2259, 2308,- 1,000 08000, 00244,- سىت 15 إلى 11 مه

*. La différence moyenne est significative au niveau 0.05. 

 

خبٍبنالاس  

Scheffé
a,b

   

 N الخبرة ش

Sous-ensemble pour alpha = 0.05 

1 2 

  3,6226 16 سىىاث 10 إلى 5 مه

  3,7650 21 سىت 15 مه أكثر

  3,7674 28 سىت 15 إلى 11 مه

 4,0201  21 سىىاث 5 مه أقل

Sig.  ,425 1,000 

Les moyennes des groupes des sous-ensembles homogènes sont 

affichées. 

a. Utilise la taille d'échantillon de la moyenne harmonique = 20,677. 

b. Les tailles de groupes ne sont pas égales. La moyenne harmonique 

des tailles de groupe est utilisée. Les niveaux d'erreur de type I ne sont 

pas garantis. 

 



 

 

 


