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 الملخص

بحق  أضحىفقد  الإستراتيجيةالدولي وسياساته  التسويقتهدف هذه الورقة البحثية إلى تسليط الضوء على         

محليا وخاصة دوليا لان نجاح التسويق الدولي  الأعماللتحقيق موقف تنافسي متميز في بيئة  الأمثلالسبيل 

ما يجري  إدراكديد الصحيح و التقييم السليم للفرص التسويقية الدولية الذي يعتمد بدوره على فهم و مرهون بالتح

تسويقية ناجحة و فعالة تحدد مراكز القوة و  إستراتيجيةالذي لن يحدث دون  تبني  الأمر الأسواقتلك  داخل

 . أخرىمحيطة من جهة الضعف في المؤسسة من جهة و الفرص و التهديدات الموجودة في البيئة ال

 الدولية. الأسواق،التسويقية الدولية الاستراتيجيات، الدولي التسويقالكلمات المفتاحية: 

 

 

Abstract 

 
    This research paper aims to shed light on international marketing and its strategic 

policies, as it has become the right way to achieve a distinguished competitive 

position in the business environment locally, especially internationally, because the 

success of international marketing depends on the correct identification and proper 

evaluation of international marketing opportunities, which in turn depends on 

understanding and realizing what is going on inside Those markets, which will not 

happen without adopting a successful and effective marketing strategy that identifies 

the centers of strength and weakness in the organization on the one hand, and the 

opportunities and threats that exist in the surrounding environment on the other hand. 
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 قدمةــالم
ضغوط محلية  التي تواجهفي شتى المجالات  سريعة وجذرية وتطورات تحولات يشهده العالم من مال ظفي    

الحاجة ملحة للتسويق بشكل عام و للتسويق الدولي بشكل  أصبحتوخارجية تنادي بالتغيير على جميع الأصعدة 

ضرورة حتمية تفرض وجودها على جميع الاقتصاديين و  أضحىنرفضه بل  أوخاص ولم يعد خيار نقبل به 
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بحق العصب الرئيس ولبنة اقتصاد الدول واهم محركات  التسويق الدولي  أصبحفالعالم  المؤسسات في  أصحاب

حركة التجارة  شهدتهاالتي  الهائلةنموها من اجل  الولوج والاندماج في الحقل الاقتصادي ومسايرة التطورات 

يعرف بالعولمة الاقتصادية وما ما  أوما يسمى بالتكتلات الاقتصادية و المنظمة العالمية للتجارة  إطارالدولية في 

بين المؤسسات للاستحواذ على اكبر حصة في السوق العالمي و  بالأحرى أوينجر عنها من صراعات بين الدول 

رهانها الذي تراهن عليه هنا البيئة التسويقية الدولية فهي نقطة الانطلاق والنجاح كون اتخاذ القرارات البالغة 

تسويقية واضحة المعالم فعالة و  إستراتيجيةمن خلال تبنيها  إلاة من عدمه لن يكون دولي أسواقكاقتحام  الأهمية

 ارض الواقع . على  أهدافهامتزنة تترجم 

 من هذا المنطلق يمكن صياغة الإشكالية التالية:

 ؟الدولية الأسواقاستراتيجيات التسويق الدولي في اختراق  دورما 

 الدراسة أسئلة

 ؟الدولي قبالتسويما المقصود  -

 ؟باستراتيجيات التسويق الدولي  المقصودما  -

 ؟  الدولية الأسواقما سبل اختراق -

 

 الدراسة منهج
 دراستنا تعتمدِ  ا لذا ،جوانبه بأهم الإحاطة قصد إتباعه الواجب المنهج تحدد التي هي الموضوع طبيعة نإ      

 .للموضوع النظري الجانب يناسب الذي ،التحليلي الوصفي المنهج على

 للتسويق الدولي المفاهيمي التأصيل: الأول المحور
و تزايد المنافسة بين  اشتدامالدولي المحرك الرئيسي لاقتحام الأسواق الدولية في ظل  التسويق أضحى     

مفهوم التسويق الدولي لابد لنا من المرور على مفهوم التسويق  و لتحديد،المؤسسات لفرض البقاء و الاستمرار

 الكل. إلىمحلي والعبرة هنا هي الانطلاق من الجزء وصولا ال

 :الـدولي التـسويق مفــهوم .1
 :الــتسويق 1-1

 (تعريف الجمعية الأمريكية للتسويقAMA) ي على تخطيط و تنفيذ المفاهيم أو:العملية التي تنطو 

ت تبادل قادرة عمليا لتحقيق،ترويجها و توزيعها و،التصورات الخاصة بالأفكار و الخدمات و تسييرها

 1على تحقيق الأهداف .

 الأب الروحي للتسويق  تعريف(KOTLER) :  وضعية فكرية ومجموعة من التقنياتعبارة عن 

 تسمح للمؤسسة بان تستولي على الأسواق بخلقها و الاحتفاظ بها و تطويرها.

 .2هو نشاط الأفراد الموجه لإشباع الحاجات و الرغبات من خلال عملية التبادل 

كل ما سبق يمكننا القول أن التسويق هو : نشاط المؤسسة و الأفراد يهدف إلى اكتشاف و إشباع  من

 حاجات المستهلكين بطريق أفضل بغية الحصول على اكبر حصة سوقية وبالتالي البقاء و الاستمرارية.

 ولي:لدا التــسويق 2-1

نظرين والكتاب و الاقتصاديين كل حسب اختلفت تعاريف التسويق الدولي باختلاف توجهات و آراء الم       

 ومن بين أهم التعاريف نستعرض ما يلي:،وجهة نظره و المدرسة التي ينتمي إليها

  الأمريكيةتعريف الجمعية (للتسويقAMA) عملية دولية لتخطيط و تسعير و ترويج و توزيع السلع و :

 3الخدمات لخلق التبادل الذي يحقق أهداف الشركات .

 ( تعريفKOTLER:) التسويق الدولي لا يعدو كونه عبارة عن نشاط حركي مبتكر للبحث عن المستهلك

 4و الوصول إلى هذا المستهلك و إشباع رغباته .،القانع في سوق تتميز بالتفاوت والتعقيد 

 وهنا اعتمد كوتلر في تعريفه على نشاطين هما :

 الإبداع و الابتكار. -

 بحوث التسويق الدولي. -

 التسويق الدولي هو اكتشاف حاجات المستهلك و إشباعها على المستوى الدولي قحف أبولام تعريف عبد الس:

بمستوى أفضل من المنافسين المحليين و الدوليين و تنسيق الجهود و النشاطات التسويقية في ظل قيود أو 

  5متغيرات البيئة الدولية.

  وخدمة السلع  ،بالتخطيط و الترويج و التسعيريعرف آخرون التسويق الدولي على انه قسم من الأعمال تهتم

 6و الخدمات التي يرغبها المستهلك الأخير و المستخدم عبر الحدود السياسية و يتضمن الأنشطة التالية:



  .تحليل الأسواق المراد الدخول إليها 

  المستهلكين. لرغباتتخطيط وتطوير المنتجات وفقا 

 لخدمة المطلوبة للمستهلك .توزيع المنتجات بهدف تقريب السلعة أو ا 

  الترويج للسلع و الخدمات بهدف تشجيع المستهلكين على استهلاكها و إقناعهم بأهميتها في إشباع

 رغباتهم.

  .تحديد أسعار معقولة للمستهلكين 

 . تقديم خدمات ما بعد البيع 

 وليلـدا التسـويق تطور مـراحل .2

المحلي وصولا إلى ممارسة النشاط التسويقي على  التسويق الدولي بعدة مراحل مرورا بالتسويق ّ  مر 

 المستوى الدولي و فيما يلي عرض موجز لمراحل تطور نشاط التسويق الدولي:

 ( 1960-1950مرحلة التغلب على العوائق الجمركية ما بين:) ت هذه المرحلة الشركات الأمريكيةوقاد 

 7جاري السلعي.ي عملت على تخفيض الرسوم الجمركية بهدف التبادل التالت  

 (1979-1961مرحلة التغلب على انعكاسات التباعد الجغرافي:) مل انعكاسات التباعد الجغرافي كلتش 

النقل و الاختلافات الجمركية و الضريبية و الثقافية و الاجتماعية و النقدية المشتركة التي تستهدف  من تكلفة

وكان ذلك مؤشرا ،و الأفراد و التكنولوجيا بين أسواقهاحرية انتقال السلع و الخدمات و المعلومات و الأموال 

في عدة مناطق من العالم نظرا لما حققته هذه التجمعات من مزايا  الإقليميةللاتجاه نحو التجمعات الاقتصادية 

في  ما يميز هذه الفترة من الناحية السوقية هو التغيير الكبير أهمو  ،لدولها من بينها اتساع السوق و نمو العمل 

التعاقد  أومصنع تسليم المفتاح  إقامةالارتباط على  إلىمتطلبات الدول المستوردة من مجرد مشتري لسلعة معينة 

  8مشروع مشترك معه. إقامة أوالمشروع  إدارةمع المصدر على 

 ( 1980مرحلة ظهور الشركات الصغيرة و المتوسطة بداية من):ظهور الاتحادات التجارية و أدى 

بدأ  إلى أدتكل هذه العوامل ،الدولية بالأسواقزيادة الاهتمام  إلىتكنولوجي و التصنيع و التداخل التطور ال

هذة الفترة القدرة على النفاذ  زوما يمي   ،ظهور المنظمات الصغيرة و المتوسطة بوضوح في مجال التجارة الدولية

ذا بفضل تصميمها لمنتجات جديدة تتناسب من المنظمات الكبرى وه أفضل رباحأالدولية مع تحقيق  الأسواق إلى

و ،الأرباحجديدة سعيا منها لتحقيق مزيد من  أسواقو استخدام تقنيات البحث عن  الأسواقمع متطلبات هذه 

 9اكتساب فرصة توزيعية جديدة.

 ( 1985مرحلة مفهوم السوق العالمي منذ بداية):يعتبر الكاتب ( اليابانيOHMAE)صاحب هذه الفكرة 

 :أسواقمرة واحدة وهي  أسواقالمنتج في عدة  إطلاق إمكانيةت على نص  ي والت  

 تقارب سلوك المستهلكين في إلىاليابان و ذلك استنادا -الغربية أوروبا– الأمريكيةالولايات المتحدة -كندا 

 10( على خاصيتين وهما :OHMAE)ويقوم المفهوم الذي اعتمده الأسواقهذه 
  تعديلات طفيفة عليه. إجراءتوى سوق يشمل عدة دول مع المنتج عل مس إطلاقانه يمكن 
 هذه الدول عن طريق التعامل أسواقذلك يتطلب التعاون ما بين المنظمات المنافسة المتواجدة في  إن 

 مالية أوتسويقية  أو إنتاجيةالمميزة سواء كانت  بإمكانياتها

 المية للتجارة )المنظمة الع تأسيس: شهدت هذه الفترة مرحلة التجارة العالمية(omc ـالتي تعد امتدادا ل 

gatt) بطريقة سلسة و من دون قيود. المضيفةالدول  أسواق إلى( والتي كان الهدف منها الولوج 

  استخدام نظم المعلومات و الشبكة الثانية انتشر الألفية: مع بداية الالكترونيةمرحلة التجارة 

 أتاحتهذه الشبكة المعروفة بالانترنيت ، الأفرادلمنظمات و مشاعا بين المؤسسات و ا أصبححيث ،العنقودية

  11نشاط التسويق صفة العالمية. يأخذ خلالها منفرصة اكبر 

انه لا يوجد اختلاف كبير بين فلسفتي التسويق  القولخلاصة للمراحل التي مر بها التسويق الدولي يمكننا  

ن في المحيط الذي يتم من خلاله ممارسة مختلف فعاليات و فالاختلاف الوحيد يكم،الدولي في الجوهر أوالمحلي 

  التسويق. أنشطة

 وليلدا التسويق وأهداف هميـةأ .3

 الـتسويق أهمية 1-3

المشاركة في  الأطرافكل  أوالاستفادة بين الطرفين  إمكانيةيقوم التسويق الدولي على فلسفة مفادها 

لة في كل من الاستيراد و التصدير و الاستثمارات العملية في نفس الوقت من الفوائد التي تعود على الدو

 بالنسبة لكل من المجتمع و المؤسسة: الأهميةوفيما يلي سنوضح  الأجنبية



 لمجتمع حيث يعمل على رفع المستوىكبيرة بالنسبة ل أهميةللتسويق الدولي  إن: بالنسبة للمجتمع 

المكاسب  أكثر إن،خاصة الاقتصاديةلات و و تطوير و ترقية المجتمع في جميع المجا،المعيشي للمستهلك 

الصناعات التي تتمتع فيها الدولة بمزايا على نظيرتها في الدول  أمامو ايجابية هو فتح مجال  وضوحاو 

 .الأجنبية

 :للتصدير و الاعتماد الإنتاجالتسويق الدولي في مجال التخصص في  أهميةتظهر بالنسبة للمؤسسة 

نجحت في يوم ما فان الفشل سيكون في  ما اإذ الأخيرةالسياسة  إن إذ ،ده على وجود الفائض من عدم وجو

     12و التصدير. الإنتاجالتخصص في  مبدأالتسويق تبدوا واضحة من  أهميةفان  لهذا السبب الأخرى الأيام

  التسـويق أهداف 3-2

نموها و مكانتها في  وتنظم مواردها لتحقيق الربح و الحفاظ على أهدافها تحدد نأكل مؤسسة يجب   

 :التسويق أهميةالوسط التنافسي الدولي الذي يحتم الحيطة و الحذر و النظرة الثاقبة  وفيما يلي تتجلى 

 :على العملة الصعبة التي تحتاجها التصدير احد الطرق للحصول إنحيث الاستفادة من التصدير 

المعيشة و  فعر الىفهو يعتبر مكسبا واضحا يؤدي  و بالتالي،الدول لاستيراد المنتوجات التي لا تنتجها محليا 

 التنمية و القدرة الشرائية للمستهلكين.

 وإنما:  لا تقتصر فائدة الاستيراد كونه طريقة لتحصيل قيمة الصادرات الاستفادة من الاستيراد 

 إتاحة و،محليا إنتاجهاالفرصة للحصول على بعض السلع بتكلفة ارخص من  إتاحةهي  الأساسيةالفائدة 

نتيجة لسوء  أولا تنتج مطلقا نتيجة لعوامل المناخ  أوالفرصة للحصول على سلع لا تنتج بكميات كافية محليا 

 13رفع مستويات المعيشة. إلىمواقع الموارد الطبيعية و مثل هاذ الاستيراد سيؤدي بالضرورة 

 ي السوق الذي تتعاملاء الاتساع فتمكين المنظمات من الاستفادة من اقتصاديات الحجم من جر 

 الأمرالواحدة و بالتالي يقود  للوحدة الإنتاجعلى تخفيض تكاليف  إيجابامعه و هذا ما سينعكس 

 مضافة للمستهلكين  وفي صالح طرفي أعدادالسلع و التي يجعلها في متناول  أسعارتخفيض  إلى

 .التسويقيةالعملية 

  يسجل فحسب بل لهاالخارجية لا يسجل  اقالأسوالكثير من المنظمات عندما تحقق نجاحات في 

مكانة  أخذتو بالتالي فان الكثير من الدول  إليهاالتي تعود  أوعائدات الدول التي انطلقت منها  إلى أيضا

واليابان  الأمريكيةالدولية فالولايات المتحدة  الأسواقاقتصادية وسمعة كبيرة من خلال شركاتها العاملة في 

  14ذلك. وكوريا خير مثال على

 التسويق الدولي مبادئ. 4 

نحو دخول  الأخيرة الآونةحديثا كاستجابة في  نشأتيعتبر علم التسويق الدولي احد فروع المعرفة التي    

 : الآتينوجزها في  المبادئمجموعة من  علىويقوم التسويق الدولي  أجنبية أسواق

 قد،دولة ما  أوي تطبيقه في مؤسسة التخصص و تقسيم العمل الذي يجر مبدأ إن تقسيم العمل: -أ

 اقتصاديا لدولة الأفضلبمعنى انه قد يكون من ،المعنية بالاستيراد والتصدير الدوليطبق بين 

 ة ملموسة فيما تقوم في نفس الوقتسلعة معينة يكون لها قيمة تنافسي إنتاجتتخصص في  إن معينة

 15.أخرىاسترادها من دول  لهان المربح لا تتمتع بميزة تنافسية فيها بل م أخرىباستيراد سلع 

 حقق للدولة المعنية مزايا وفوائديطبق تقسيم العمل الدولي بطريقة ت نا: يجب التكاليف المقارنة -ب

 السلع التي تكون إهمالكبيرة مع  بدرجة إنتاجهاسلع تتفوق في  إنتاجعند تخصصها في  اكبر

 اد بعض السلعالحالات التي يفضل معها استيرهناك الكثير من  إنعمليا ،نسبة تفوقها قليلة جدا

 هة و انخفاض تكاليف استيرادها منمن ج إنتاجهاوذلك بسبب ارتفاع تكاليف  إنتاجهابدلا من 

 16.أخرىجهة 

 تشبعت فإذا،للأسواقالمحلي  الإشباعيتم تصدير المنتجات حتى يتم  غالبا لا :الإنتاج فائض -ت

تسمى نقطة   اجل التصدير وهذه النقطةمن  الإنتاج تبدأفهنا ،محلي لتنمية الطلب ال الأسعارلدرجة تخفيض 

 لم يشبع اإذ أما،فيه التصدير يبدأوهي النقطة التي تحدد الوقت الذي  الإنتاجفائض 

 كالرغبة في أخرى أسبابتكن هناك  لم  إن السوق المحلي فاحتمال التصدير غير وارد ما

 الرغبة أو،تلك النقطة  إلى الإنتاجللمستقبل حتى يصل التمهيد  أوالحصول على العملات الصعبة 

 17من الدولة في تخفيض العجز في الميزان التجاري.

 إن،للدول هو المحافظة على توازن ميزان المدفوعات الدولية الأساسيالهدف ميزان المدفوعات: -ث

و يعني ،ية الحادةالاقتصاد الأزماتهذا التوازن ضروري و يستعمل لتامين الدولة من الاهتزازات و 

 أوقروض  أوالتوازن موائمة ما يدخل في الموازنة العامة مع ما يخرج منها سواء كان ذلك صادرات 

الواردات سيكون مشكلة كبيرة وربما  أووما لم يحدث ذلك التوازن فان دفع قيمة الصادرات ، أجنبيةعملات 



قيق التوازن يهدد المركز التجاري للدولة في مستحيلا و الاعتماد المستمر على حركة الذهب و القروض لتح

 18الخارج.

  ةالدولي الأسواق إلىالاستراتيجيات التسويقية الخيار الاستراتيجي للولوج : المحور الثاني
 استراتيجيات التسويق الدولية .1

 :التسويقية الدولية الإستراتيجيةماهية  .1.1

اعتماد  إلىالذي يجعلها بحاجة ماسة  الأمرتعمل المؤسسة بشكل عام في بيئة متحركة و ديناميكية   

من اجل من اجل تمكينها في توجيه مسار عملها مستقبلا من  بالوضوح تتميزتسويقية دولية  إستراتيجية

مفهوم  إلىعملية التنفيذ وقبل التطرق  إلىمن عملية التخطيط حتى تصل  تبدأ إستراتيجيةخلال رسم صياغة 

 :الأتيالتسويقية من خلال  الإستراتيجيةمفهوم  إلىتطرق التسويق الدولي سن إستراتيجية

 ممكنة التنفيذ أهدافوضع  إلىالهادفة  الإجراءاتهي كافة  تعرف الاستراتيجيات التسويقية: -

بيئة تمتاز عواملها  إطارالمالية المتاحة في  الإمكانياتمقررة وعلى ضوء الموارد البشرية و  أولوياتوفق 

 19قرار.بالتغيير و عدم الاست

 التوجيهات التي تساعد المؤسسة فيو  الإجراءاتكافة  :الاستراتيجيات التسويقية الدولية -

بيئة دولية من خلال التوفيق بين مواردها و الفرص السانحة لها على الساحة  إطارفي  أهدافها إلىالوصول 

 20الدولية و على المدى الطويل .

 التي تكون فيها تفضيلات المشترين الأسواقك تل إنها:تعرف على الدولية الأسواقمفهوم  2.1

 حدود متشابهة عبر العديد من البلدان.ولكن لكل بلد شرائح متعددة مع تفضيلات مختلفة.لكن    

 من السوق أشبهلات السوق العالمي البلدان ليست حدود الشريحة المهمة و في بعض الحا

  .21 الإقليمية
 منتجات بحيث تتصف بالاستهلاك علىفيها عرض ال السوق الدولية يتم إنيمكننا القول 

 لتنظيم المبادلات الدولية. آليةو  كأسلوبو يستعمل  الدولي.ى المستو

 الدولية: الأسواقوظائف   3.1

  22السوق الدولية تعتمد على وظيفتين أساسيتين يتمثلان فيما يلي : إن 

 تواجدها و أماكنت و الواردات و اتتجدد الصادر الأسعارالدولية: من خلال هذه  الأسعارتحديد  -1

في تحديد قرار العرض و توافر  الأساسونقل المعارف و التكنولوجيا .فالسعر هو  الأموالتوظيف رؤوس 

 البدائل و المرونة كعناصر مساعدة في تحقيق المعاملات الدولية.

 و نوعية،صادو تحديد المقدرة التصديرية لكل اقت الإنتاجتخصيص الموارد:و نقصد بذلك تنظيم  -2

وذلك من اجل تحقيق  ،التي يحتاجها الإنتاجالمنتجات المصدرة وتنظيم الاستيراد من خلال تحديد عناصر 

 يرتبط الاستثمارحسب المناطق و فرص  الأموالتقوم بتوزيع رؤوس  إنهاكما ،للموارد  الأمثلالاستخدام 

 ذلك بمدى توافر الحوافز و الضمانات.

 الدولية لأسواقا إلىالدخول  أهداف .2

بعض  إنالدولية لكي تضمن بقائها بيد  الأسواق إلىمن طبيعة الحال انه ليس كل مؤسسة بحاجة للدخول  

 الأسواق إلىفيها . قبل الدخول  إلاالمرسومة  أهدافهاالدولية ولا تتحقق  الأسواقفي  ألاالمؤسسات لا تعمل 

 الأهداف حزمتفي مجال التسويق ومن بين  هدافهاأتحدد بالضبط سياستها و  إنالخارجية على المؤسسة 

 23نجد:

 التالية: الأسبابو  الإشكال: وتتمثل في و المبيعات الإرباحالزيادة في  -أ

  الدولية. الأسواقو خضوع  إشباعجديدة بعد  أسواقدخول 

 .خلق سوق جديد يستجيب لمنتجات المؤسسة 

  ية مع المحل بالمقارنة الأجنبية بالأسواقالنمو السريع 

  في فترة الركود  العوائدالحفاظ على مبيعات مستقرة  أوالتنويع الجغرافي لغرض الحصول

 .الاقتصادي

  من  كانوا إذاالخارجية خاصة  الأسواقرغبات وحاجات المستهلكين في  إلىالاستجابة

 نفس الدولة و يمثل تعاملهم معها بمثابة ولاء للوطن.

 أورجية الجديدة التي لا تملك السلع الخا للأسواقلع المحلية امتداد دورة حياة المنتج بتقديم الس  -ب

 .الأخرىمثيلاتها من السلع 

 الخارجية يساهم في تعويض التقلبات الفعلية. للأسواقالدخول  أوالتصدير   -ت



 والتي يتم من الأجنبيةالخارجية و التعرف على المنتجات  للأسواقتحقق عملية الدخول   -ث

 خلالها قياس الكفاءة للمنتجات المحلية.

محلية يساهم في تنويع  بمنتجاتالدولية  للأسواقالدخول  إنمصادر الدخل القومي حيث  عيتنو -ج

 .مصادر الدخل

 الدولية الأسواقاستراتيجيات اختراق  -3

و خصائص  مكوناتالمؤسسة بعد القيام بمختلف الدراسات المتعلقة بالبيئة الدولية ومختلف  إن          

الذي  الأمرلاختراق السوق المستهدفة  الأمثلالسوق يتوجب عليها تحديد و اختيار البديل الاستراتيجي 

بعضها و التي سنعرضها  أويمنحها اكبر قدر من السيطرة  على عملياتها التسويقية و ذلك بسلك احد السبل 

 فيما يلي :

  التصدير: 1-3

لا يعني انها إستراتيجيةالدولي، فالمؤسسة التي تنتهج  يختلف مفهوم التصدير عن مفهوم التسويق   

محدودة تضمن  إستراتيجية إلاما هو  بأنواعهدخلت مفهوم التسويق الدولي بمفاهيمه الواسعة فالتصدير  

  24خارجية. أخرى إلىمن سوق داخلية  أو لأخرانتقال السلع و الخدمات من مكان 

المؤسسات ولى لا تت إذالدولية  الأسواقشيوعا لدخول  الأكثريقة :تعد الطر : التصدير غير المباشرأولا

جهات خارجية التي يقصد بها المشترون  إلىتوكل المهمة  إنماالمنتجة للسلعة عملية التصدير بنفسها و 

بيعها على شكل  إعادةمن خارج البلد مهمتهم شراء السلعة ثم  أومن نفس البلد  كانواالخارجيون سواء 

 أنواعيتم التصدير غير المباشر بالاعتماد على الوسطاء المستقلين وفيما يلي  أيالخارج  ىإلصادرات 

 :الوسطاء لهذا الغرض

 الخاص.مصنعة ثم بيعها في الخارج لحسابه يقوم بشراء المنتوجات ال التاجر المصدر: حيث -

التفاوض مع خارجية للسلع المحلية و  أسواق إيجاد:التي تعمل على ةليالمحوكالة التصدير  -

 وذلك لقاء عمولة معينة الأجانبالمستوردين 

 االمؤسسة التعاونية:تظهر في مجالات معينة صناعية و زراعية على حد سواء وخاصة عندم -

من  فائدة و عائد أكثرهو ما يجعل عملها تعاونيا  الإنتاجيشترك المنتجون في صفات مشتركة في 

ن هناك طلبات بكميات كبيرة يصعب تلبيتها من طرف في بعض الحالات تكو لأنه العمل الفردي

الصفقة وضياع الفرصة في الوقت الذي تتوفر هذه المادة  إجراءمؤسسة محلية واحدة و بالتالي عدم 

هذه المؤسسة من قبل المنتجين  إدارةويتم  أخرينبكميات كافية في نفس البلد من قبل منتجين محليين 

 .أنفسهم

 أوالتصدير لمؤسسة منتجة  أنشطة إدارة:حيث تعمل مؤسسة وسيطة على التصدير إدارةمؤسسة  -

تستخدم اسم  إنانه يمكنها  كما،مقابل عمولة معينة أولمجموعة من المؤسسات في وقت واحد وفق 

النوع من الوسطاء ملائم  هذا،المؤسسة المنتجة التي ترغب في التصدير و تتفاوض نيابة عنها 

 الأسواق إلىوسطة الحجم التي تطمح في تكوين برنامج تصديري للمؤسسات الصغيرة و المت

 الخارجية على المدى البعيد.

جهة  إلى:في هذه الطريقة يتولى المنتج بنفسه المهام التصديرية بدلا من توكيلها التصدير المباشر:ثانيا

حوث و الب وإقامةللاحتكاك بالسوق  أوسعهنا التصدير سيمنح المؤسسة فرصا  و،خارجية أخرى

رات  ويتم باو غير ذلك من الاعت الأجنبية الأسواقالدراسات و التعرف على طرق التوزيع المادي في 

 25قنوات: أوالتصدير المباشر عبر عدة طرق 

 مدير  وبإشرافصا بعمليات التصدير قسم تصدير محلي:حيث تخصص المؤسسة قسما خا -

 المتعلقة بعملية التصدير الأنشطةكافة  بأداء تنحصر مهام القسم حيث،مجموعة من العاملين يرأس 

 الخارجية. الأسواقوتقديم المساعدة التسويقية للمؤسسة في مجال 

 ر و سيطرة اكبر في السوق الدوليةفرع الجمعيات الدولية:تمكن هذه الصيغة من تحقيق حضو -

لسياسات التسويقية بدونه تتخذ المؤسسة فروعا في الخارج تقوم بجميع ا أوقسم التصدير  فبوجود

 .ترويج، توزيع،تخزين،الخاصة بالصادرات من بيع 

لغرض  الأخرىالدول  إلى اممثلين عنه بإرسالممثلي مبيعات التصدير المتجولين:تقوم المؤسسة  - 

 الصفقات التجارية مع الجهات المستفيدة. وعقدالتفاوض  أوالتعريف بمنتجاتها 



لغرض  أجانبموزعين  أوتتعاقد المؤسسة مع وكلاء  إنمكن : يالأجانبالموزعين  أو الوكالات -

اجل ذلك تمنح المؤسسة للوكلاء الحقوق الخاصة التي تتيح لهم  من،بيع منتجاتها بالنيابة عن المؤسسة 

 تمثيل المؤسسة المنتجة في بلدهم . إمكانية

 لية و مؤسسة فيبين مؤسسة دو الأجلهي عبارة عن ارتباط طويل  الاتفاقيات التعاقدية : 3-2

 إيالثانية دون  إلى الأولىيتم بمقتضاها نقل التكنولوجيا و حق المعرفة من  و،مضيفة  أخرىدولة 

 26من طرف المؤسسة. ةيماد لأصولاستثمارات 

 شيوعا في المعاملات الدولية: الأكثروفيما يلي ذكر لبعض الاتفاقيات 
السوق  إلىا يدخل من خلالها المنتج : يعتبر الترخيص طريقة بسيطة نسبيالتراخيص :أولا

يسمح له باستخدام  أجنبيةمانح الترخيص يدخل في اتفاق مع المرخص له في دولة  إنالدولية حيث 

امتياز  أوله قيمة مقابل مبلغ  أخرعنصر  أي أوبراءة اختراع  أوعلامة تجارية  و إنتاجيةعملية 

 27معين.

و الطرف الوطني  الأجنبيموجب اتفاق بين الطرف : والتي تكون بعقود تسليم المفتاح:ثانيا

يصل هذا  إن وما،عليه حتى بداية التشغيل  الإشرافالمشروع الاستثماري و  بإقامة الأولويقوم 

 28الطرف الثاني. إلىمرحلة التشغيل يتم تسليمه  إلىالمشروع 

 مبرمة بينهي عبارة عن اتفاقيات  التصنيع:عقود الإدارةعقود التصنيع و عقود :ثالثا

التي بمقتضاها يقوم الطرف الثاني  و،المؤسسات المحلية بالدولة المضيفة إحدىالمؤسسة الدولية و 

 أوعبارة عن اتفاقيات  الإدارةعقود  إنسلعة معينة في حين  إنتاجبتصنيع و  الأولنيابة عن الطرف 

جزء  أوكل  بإدارةلدولية القانونية بمقتضاها تقوم المؤسسة ا الإجراءاتمجموعة من الترتيبات و 

الوظيفية الخاصة بمشروع استثماري معين في الدولة المضيفة لقاء عائد  الأنشطةمن العمليات و 

 29.الإرباحمقابل المشاركة في  أو أتعابمادي معين في شكل 

بموجبها يقوم احد  إنتاجيتين:عبارة عن اتفاقية بين وحدتين رابعا:صفقات التعاقد من الباطن

الخاصة بسلعة معينة  الأساسيةالمكونات  أوتصدير قطع غيار  أوتوريد  أوسلعة  بإنتاج افالأطر

و بعلامته التجارية وقد  النهائيةالسلعة بصورتها  إنتاجالذي يقوم باستخدامها في  الأولللطرف 

صنيع بتزويد المقاول من الباطن بالمواد الخام اللازمة لت الأوليقوم الطرف  إنتنطوي الاتفاقية 

 30مكونات السلعة ثم يقوم بعد ذلك بتوريدها.

 أوالمباشر على التملك الجزئي  الأجنبي: ينطوي الاستثمار المباشر الأجنبيالاستثمار  3-3

 أوالتصنيع  أوالبيع  أوكان مشروعا للتسويق  سواء،لمشروع الاستثمار الأجنبيالمطلق للطرف 

المباشر  الأجنبيتقسيم الاستثمار  إمكانيةلخدمي ويعني هذا و ا الإنتاجينوع من النشاط  إي أو الإنتاج

 نوعين: إلى

المتعددة و الواردة سابقا للدخول  بالإشكالبعض المؤسسات  لاقتنع: الاستثمار المشترك: قد أولا

و التسويقية و لو بنسبة  الإنتاجيةتكون لها سيطرة على العمليات  إنتود  إذ،الدولية  للأسواق

على القيام بهذه  الأجنبيةو مؤسسة محلية في الدولة  إلاملك يحصل اتفاق بين المؤسسة ذ فعند،معينة

 المهام وتحمل كافة المسؤوليات المترتبة على ذلك.

 :الأجنبي:الاستثمارات المملوكة بالكامل للمستثمر  ثانيا

ة عند دخول درجات المخاطر أعلى الأجنبيتمثل مشروعات الاستثمار المملوكة بالكامل للمستثمر 

الاستثمارات تفضيلا لدى المؤسسات الدولية  أنواع أكثرمن ذلك يعتبر  بالرغم،الدولية الأسواق

 الأحيانالكثير من البلدان النامية المضيفة تتردد كثيرا بل و ترفض في معظم  إننجد  بالمقابل،

  31ي و الدولي.سلبية على الصعيدين المحل آثارالتصريح لهذه المؤسسات وما يترتب عنها من 

عرفت الحياة الاقتصادية تطورات هائلة و متعددة تزامنت مع توسع :ةيالإستراتيجالتحالفات  3-4

من الصعب اختراق و غزو  أصبحتنامي ظاهرة التكتلات الاقتصادية  الدوليةمنظمة التجارة 

التعاون محل  حلالإ.ونعني بها  الأنجع الاستراتيجيالتحالفات  أسلوبالدولية لذا يعتبر  الأسواق

 إلىالمتنافسة من السوق وقد يؤدي هذا التحالف  الأطرافخروج احد  إلىالمنافسة التي تؤدي 

و المنافع و المكاسب  الإرباحالتعاون و السيطرة على المخاطر و التهديدات و المشاركة في 

 32الملموسة و غير الملموسة .

 صنفين: إلى الإستراتيجيةوتصنف التحالفات 



:التحالفات غير الرسمية:هي تبادل موسع غير رسمي للمعرفة التقنية المملوكة للمؤسسات  أولا

عديدة لهذا النوع من التحالفات خاصة في  أمثلةتوجد  و،بين مهندسي و مديري المؤسسات التنافسية 

 مجال المستشفيات و صناعة الصلب .

د بين الطرفين يتم من خلالها تبادل :التحالفات التعاقدية: هي اتفاقية رسمية بموجب عقثانيا

و المعلومات عن السوق و التكنولوجيا وكذا التصنيع و التسويق المشترك  الأخطارالمهام و اقتسام 

وتعد التحالفات غير الرسمية الخطوة المبدئية لاتخاذ الترتيبات اللازمة للتحالفات الرسمية و تنبثق 

 منها: أشكالمن التحالفات التعاقدية عدة 

 و تكنولوجية إستراتيجيةتحالفات -

 إنتاجية إستراتيجيةتحالفات -

 تسويقية إستراتيجيةتحالفات -

 الدولية للأسواقتحديات الدخول .4

نذكر بعض التحديات التي تواجه المؤسسات الداخلة للمنافسة حديثا وكيف للمؤسسات  إنيمكن   

 33:كالأتيوهي  امهاإمترهن بقائها بوضع العوائق  إن الأسواقالموجودة في 

 الجديدة مشكلة زيادة التكلفة للأسواقالتكلفة المرتفعة: يصادف المؤسسات الداخلة  -أ

المواد الخام  أسعارربما يكون السبب في ذلك ارتفاع  و،الاقتصادية لمنتجاتها مقارنة بالمنافسين 

الجديدة في موقف غير  الذي يجعل المؤسسة الأمر الإدارةزيادة تكاليف  أوالتي تستخدمها المؤسسة 

 .الأسواق إلىتنافسي و يمنعها من الدخول 

 رأسالدولية زيادة  للأسواقجديد  المال المستثمر:يواجه المؤسسات الداخلة من رأس  -ب

ضرورة الاستثمار بمبالغ تعادل ما يستثمره المنافسون  إلىوهذا يؤدي ،المال المستثمر في الصناعة 

 الداخلون من قبل. أو

 المؤسسات الجديدة خاصة إمامعقبة الحكومية  الإجراءاتالحكومية: تشكل  تالإجراءا -ت

لا يتوفر لديها  أو الأجنبية المنتجات إمامتضع العراقيل  حيث،من الحكومات في الدول المستوردة 

المناخ الاستثماري و بالتالي فان المؤسسات التي ترغب في الدخول قد تمتنع من الدخول نظرا 

 الحكومية. راءاتالإجللظروف و 

 التي تدخل فيها المؤسسات الحديثةمحدودية منافذ التوزيع: نظرا لحداثة الفترة   -ث

التي سبقتها في  الأخرىمنتشرة مماثلة للمؤسسات  قنوات توزيعتفتقر لوجود  فإنهاالدولية  للأسواق

 الدولية. اقللأسوالشركة الجديدة من الدخول  يعيق قدرة الأمرفان هذا  لذلك،للأسواقالدخول 

 المرتبطة بنشاط التسويق الأمور أهمقلة الخبرة التسويقية :تعتبر الخبرة التسويقية من  -ج

 لذلك،الدولية  بالأسواقتعاني المؤسسات الجديدة من قلة الخبرة التسويقية  و،خاصة الخبرة الطويلة 

ى تكسب الخبرة الدولية فان هذا الجانب يسبب تحديا كبيرا للمؤسسات الجديدة و يتطلب وقتا اكبر حت

 في مجال التسويق الدولي.

 واقع التسويق الدولي للمؤسسة الجزائرية -4

 تأهيلشرعت الدولة في  و،الأخيرةفي الجزائر شهد القطاع العام و الخاص نموا متزايدا في السنوات 

قادرة على تصبح  حتى وذلك،أشكالهالمنشات الاقتصادية الجزائرية بالاعتماد على نظام الخوصصة بكل 

 فأصبح ،لا مفر وهروب منه امرأ أصبحتاضر التنافسية في وقتنا الح لان،مواجهة تحديات المنافسة الدولية 

 الأسواق إلىتؤثر على دخول المنتج  أصبحتكما  ،و استراتيجيات و مؤشرات وأدوات،مجالس،لها هيئات 

الاهتمام  إنتكون موجهة للسوق و  إنيجب  تهاأنشط إنالمنشاة الجزائرية  أدركتلقد  ،الدولية والبقاء فيها 

مفروضا  امرأ أصبحالتسويقية الحديثة قد  بالأساليب الأخذ أيضامطلوبا و  امرأ أصبحبالوظائف التسويقية قد 

 الأسواقالدولية و دراسة  الأسواق اختراقدوره في  إدراكبالتسويق الدولي و  الأهميةفلا بد من زيادة 

 لى الفرص التصديرية المتاحة.و التعرف ع الخارجية

المؤسسة لديها الاختيار بين العديد من الاستراتيجيات و السياسات في تعاملها مع  إن إلى الإشارة يجدر

خاصة في مجال التسويق الدولي نظرا لطبيعة و  أهميةالدولية حيث تكتسي هذه السياسات  الأسواق

يناسب و يوافق استراتيجيات المؤسسة  بما،دوليةاختراقها وفق معايير  التي سيتم الأسواقخصوصية 

 بمنتجات وفق خصوصية كل سوق مستهدفة. الأسواقدخول  و،لضمان تلبية حاجات معظم الزبائن 
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يقية واحدة فالفلسفة التسو ،كثيرا في حالتي التسويق المحلي و الدولي لاختلف ووظائفهفلسفة التسويق  -

 أنشطةوكذا الجوهر فالاختلاف الوحيد يكمن في البيئة التي يتم من خلالها ممارسة مختلف فعاليات و  ،

 التسويق.

الدولية  الأسواق اختراقالخطوات الرئيسية للتسويق الدولي يسمح للمؤسسة الراغبة في  إتباع إن -

 بانتهاج سياسات صحيحة ودقيقة لبلوغ ذلك.

خطوة من خطوات التسويق الدولي رفيها تتجنب المؤسسة  أهمالدولية تعتبر  الأسواقار عمليات اختي -

فهذه  إضافياتوليها اهتماما و تركيزا  إنتحمل الخسائر لذلك على المؤسسة  و،المحتملة الإخطارمعظم 

 الدولية. الأسواقلاختراق  كأسلوبالخطوة تؤثر على جميع القرارات اللاحقة  أوالعملية 

 الأسواقلاختراق  أسلوبمن  أكثرمؤسسة الناشطة في مجال التسويق الدولي يمكن لها اعتماد ال -

 التغير البيئي السريع لها مواكبةيتسنى  حتىالدولية 

التسويقية في مجال النشاط الدولي  للإستراتيجيةالمزيج التسويقي الدولي هو العنصر الرئيسي  -

 المستهدفة الأسواقالتي من خلالها يكون خدمة  للمؤسسة فهو يعتبر الواجهة الميدانية

لم تكن معدمة نظرا للنظام  إنمن العرض و منافسة ضعيفة  أكثرالسوق الجزائرية تتميز بالطلب  -

هناك  أصبحالقطيعة مع النظام الاقتصادي القديم  وإعلانالاقتصادي السابق لكن مع التوجه الجديد للدولة 

 المؤسسة. لأنشطةلتوجه التسويقي بضرورة ا المسيرينلدى  إدراك

عدم القدرة  إلى بالإضافةضعف الخبرة في الممارسة التسويقية لدى مسؤؤلي المؤسسة الجزائرية  -

 الإداريالمتاحة وغياب التكوين الفني و  الإمكانياتالذي يرجع لنقص الموارد و  الأمرعلى المنافسة 

 للمسيرين خاصة في مجال التسويق . 

تسعى  إنمن الضرورة الملحة على المؤسسات الجزائرية  أصبحسبق يمكننا القول انه  خلاصة لما  

التنظيم المناسب للتسويق الدولي يجعلها تنجح في تعاملها مع  إيجادجاهدة لتبني تفكير عالمي ينطلق  من 

 العالمية و المنافسة العالمية .   الأسواق

 

 الخاتمة
يسمى بالثورة التسويقية نظرا للتحول من الطرق القديمة في  اليوم نعيش فيما إننايمكننا القول 

ما تملكه من  أساسدول العالم لا تتنافس على  أصبحتالنظم و الممارسات الجديدة حيث  إلىالتسويق 

الدولية و الذي لن يكون  الأسواقمدى قدرتها على الولوج و اختراق  أساسبل على  أموالتكنولوجيا و 

فعالة و داعمة تمكنها من التحدي للتغييرات البيئية السريعة  لإستراتيجيةا في ذلك تبنيها السهل سلاحه بالأمر

  أخرىمن جهة و مواجهة المنافسة لتحقيق الميزة التنافسية من جهة 
فهي تسعي بخطوات حثيثة خاصة مع التوجه الجديد  المنئيالجزائر بدورها غير بعيدة عن هاذ  

التفكير في  إعادةو مستقبلا  الآن منهالمنتظر االنظام الاقتصادي القديم فمن القطيعة مع  وإحداثللدولة 

من خلال تنفيذ سياسة  إلايحدث  إنالذي لا يمكن  الأمر التسويقية النظر في استراتيجياتها وإعادةالمستقبل 

   ة المرجو للاهدافاقتصادية شاملة وتكاملية بين مختلف القطاعات تكون مبنية على رؤية واضحة 
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