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 تبني المنظمة لاستراتيجيات التسويق الدولي :ثانيال المحور

رقم 

 العبارة
 مضمون العبارة

 الاختيارات

ير غ

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

 الاستعدادات لتبني ثقافة التسويق الدولي بالمؤسسة أولا:
     

1 
 تعمل المؤسسة على تحليل البيئة التسويقية الدولية من أجل تحديد الفرص والتهديدات

     

ة اعداد السياسات تعمل المؤسسة على اقامة دورات تدريبية خاصة لاطاراتها حول كيفي 2
 التسويقية الدولية

     

تهتم المؤسسة ببحوث التسويق الدولية من اجل تحليل المنافسين ومعرفة رغبات  3
 وحاجات المستهلك النهائي

     

4 
 تخصص المؤسسة ميزانية كافية لاجراء بحوث التسويق الدولية

     

5 
 تتبع المؤسسة كل ما يحدث في الاسواق الدولية 

     

6 
 تهتم المؤسسة بتتبع كل ما يحدث داخل الدول الأجنبية

     

7 
 توجد بالمؤسسة مصلحة خاصة بإدارة التسويق الدولي

     

غير  استراتيجية التسعير الدولي بالمؤسسةثانيا: 

موافق 

 بشدة

غير 
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8 
 المنافسة تراعي المؤسسة عند تسعير منتجاتها أسعار المؤسسات

     

9 
 تراعي المؤسسة آراء زبائنها عند اتخاذ قرار تسعير منتجاتها

     

10 
 تراعي المؤسسة القدرة الشرائية لزبائنها عند تسعير منتجاتها

     

11 
 تعتمد المؤسسة على التكلفة كمعيار لتسعير منتجاتها

     

12 
 ن  الدوليين في كل سوق دوليتقوم المؤسسة بتسعير منتجاتها حسب أسعار المنافسي

     

13 
 تسعى المؤسسة الى دخول الأسواق الدولية بأقل سعر ممكن مقارنة بالمنافسين

     

تقوم بالمؤسسة برصد أسعار المنافسين في الاسواق الدولية ومن ثم تغيير أسعار  14
 منتجاتها حسب كل سوق

     

 استراتيجية الترويجثالثا:
15 

 بشكل كبير على الاعلان كوسيلة لترويج منتجاتها في الأسواق الدولية تعتمد المؤسسة
     

16 
 تعتمد المؤسسة على مواقع الانترنت للترويج لمنتجاتها في الاسواق الدولية

     

17 
 تمتلك المؤسسة موقع على الانترنت للتعريف بمنتجاتها
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18 
 تجاتهاتشارك المؤسسة في المعارض الدولية للتعريف بمن

     

تخصص المؤسسة الميزانية الكافية للقيام بحملات ترويجية لمنتجاتها في الاسواق  19
 الدولية

     

تقوم لمؤسسة بدورات تدريبية لرجال البيع من أجل اكسابهم قدرات للتعامل مع الزبائن  20
 في الأسواق الدولية

     

تقديم الدعم للجمعيات والنوادي بهدف  تشارك المؤسسة في الحياة الاجتماعية من خلال 21
 الترويج لمنتجاتها

     

غير  استراتيجية المنتج: رابعا

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

22 
 تعمل المؤسسة على تطوير منتجاتها دائما بما يتلاءم ومتطلبات السوق الدولية

     

23 
 التطير من أجل ابتكار منتجات جديدةتدعم المؤسسة الاستثمار في مجال البحث و

     

24 
 تأخذ المؤسسة بعين الاعتبار آراء زبانها لتحسين منتجاتها

     

25 
 تعتقد  المؤسسة أن الجودة في منتجاتها هي أساس غزو الأسواق الدولية

     

اق تعتقد المؤسسة أن منتجاتها المتوفرة حاليا ذات جودة عالية تمكنها من غزو الأسو 26
 الدولية

     

27 
 تحترم المؤسسة المعايير الدولية لانتاج منتجاتها 

     

28 
 تمتلك المؤسسة شهادة الأيزو مما يسمح لها بغزو الأسواق الدولية

     

 استراتيجية التوزيع: خامسا

غير 

موافق 

 بشدة

غير 

 موافق

موافق  موافق محايد

 بشدة

29 
 وفة ومحددةلدى المؤسسة استراتيجية توزيعية معر

     

30 
 تمتلك المؤسسة امكانيات كبيرة لتوزيع منتجاتها

     

31 
 تمتلك المؤسسة مراكز توزيع متوفرة في جل الأسواق الدولية

     

32 
 تعتمد المؤسسة على التحالفات والشركات الدولية في عملية توزيع منتجاتها

     

33 
 لاء المعتمدين لديها في الأسواق الدوليةتعتمد المؤسسة في توزيع منتجاتها على الوك
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Abstract:  

In light of the rapid developments witnessed by the means of production 

from the use of modern technologies in the practice of international marketing 

activity and the entry into international markets and the opening of new areas for 

marketing products, economic institutions in Algeria find options that put them 

in a position that allows them to gain a position to market their products in 

international markets. 

In this context, the applied study of the economic organization of brood 

milk in M’sila, which is active at the international level, came in an attempt to 

shed light on the extent of its use of the international marketing mix strategies, 

as we found out that the institution relies on the strategies of the international 

marketing mix, but it remains to be used for some These strategies are weak. 

 

Keywords: International marketing, marketing mix, product strategy, 

distribution strategy, pricing strategy, promotion strategy. 



 

 


